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Mainoksia on joka puolella ymparillamme. Mainoksista suurin osa jaa meilta nakematta. lhmi-
nen huomaa vain hanta kiinnostavat ja koskettavat mainokset. Haastavassa mainonnan maa-
ilmassa yrityksen tulee ymmartaa valitun kohderyhman kuluttajakayttaytyminen herattaak-
seen mainoksilla heidan huomio. Jokaisen ihmisen ostosvalinta perustuu tarpeeseen, jonka
yritys on luonut hanelle tuotetta tai palvelua kohtaan. Tarpeen muodostumisen taustalla ovat
ihmisluonne ja hanen sisaiset ja ulkoiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Yrityksen tulee
ymmartaa kohderyhmansa tarpeet ja siihen vaikuttavat tekijat pystyakseen luomaan kysyntaa
omalle tuotteelleen tai palvelulleen.

Kasvaneen kysynnan vuoksi kuntokeskuksia on Suomeen tullut viime vuosien aikana runsas
maara. Kilpailu kuntoilevista asiakkaista on suuri. Asiakkaat ovat valveutuneita kuntokeskuk-
sien valisesta kovasta kilpailusta ja tietavat, etta heidan asiakkuudestaan kilpaillaan verisesti.
Useimmat kuntokeskukset ovat tasta syysta ajautuneet epatoivoiseen hintakilpailuun. Hinta-
kilpailulla on haittapuolensa. Hintakilpailuun ajautuneiden kuntokeskuksien keskeiseksi on-
gelmaksi on koitunut asiakkaiden riippumattomuus ja epauskollisuus niita kohtaan. Asiakkaat
eivat tieda, mita kuntokeskukset lupaavat hinnan lisaksi. Hinta ei tuo toivottua lisaarvoa asi-
akkaalle.

Kuntokeskuksien konkreettiset palveluerot ovat pienet ja erottuminen tapahtuu pitkalti luo-
malla mielikuvia asiakkaille. Mielikuvat liittyvat olennaisesti brandiin. Brandi on mielikuvien
ja kokemusten summa. Vahvan brandin avulla erotutaan kilpailijoista ja luvataan asiakkaalle
kilpailijoita enemman. Ihmiset tunnistavat brandin ja haluavat olla osa sita. Vahvan brandin
luoneet kuntokeskukset omaavat uskolliset asiakkuudet.

Tyolla oli kaksi tavoitetta, ensiksi selvitettiin, kuinka tunnettuja Motivus- kuntokeskukset ovat
ihmisille. Tunnettuuden tutkiminen suoritetaan kvantitatiivisena eli kyselytutkimuksena sa-
tunnaisesti valituille ihmisille (n=80). Tutkimusongelmana on Motivus- kuntokeskuksien tun-
nettuus. Toiseksi, tutkimustulosten perusteella rakennettiin Motivus- brandi. Tavoitteena oli
rakentaa Motivus- brandi tuoden lisaarvoa asiakkaalle brandilupauksella ja saaden hanet si-
toutumaan Motivus- kuntokeskuksiin.

Keskeisena osana brandin luomisen prosessia kuuluu brandin mainonta, joka on nakyvin osa
yrityksen toimintaa ja toimii kysynnan luojana. Tutkimustulosten pohjalta rakennettiin bran-
dikonseptin mukainen mainosmateriaali ja suunniteltiin mainosten aikataulu. Brandikonseptin
mukaisella mainonnalla pyritaan pois hintakilpailusta ja kilpailemaan brandilupauksella. Mai-
nosten tavoitteena on luoda Motivus- brandille tunnettuutta, kiinnostusta ja pysyvia asiak-
kuuksia.

Asiasanat kuluttajakayttaytyminen, hintakilpailu, mielikuva, brandi, mainos
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People receive different advertising signals daily, but most of them are ignored. People only
notice the ones that affect their feelings and interests. The ways of advertising are becoming
more and more difficult and demanding. Companies need to be more aware of their own tar-
get groups’ consumer behavior to be able to get their attention. Each purchase one makes is
based on a need. The need of purchase is created by companies. In the background of one’s
needs are in addition one’s personality and inner and outer consumer behavior issues. Com-
panies will be successful by creating demand when consumer needs and behavior are ac-
knowledged.

The increased need for more health centers in Finland has grown over the last few years. The
competition for health center customers has therefore become more intense and increased.
The consumers are aware of the competition for their attention in the market. Companies
have started a price competition to pursue customers. Due to this the number of short-term
and non-committed customers in health clubs has increased. No additional value besides the
price is promised to customers.

Service differences between one heath club and another are minimal. Creating different im-
ages for consumers is to differentiate from the competitors. Health clubs need to be able to
differentiate by creating images for the consumer, which are part of brand creation. Brand is
a combination of one’s experience and one’s images of the brand. Strong brand has the abili-
ty to create competitive advantage and value for consumers. Companies that have created
strong brands, have loyal customers.

The subject of this thesis is to acknowledge the current awareness of Motivus health centers,
which is investigated by a survey. This survey is allocated to random people. According to the
results of the survey Motivus brand will be created. The objective is to create a brand that
gives symbolic value to customers by increasing their company loyalty and commitment.

Part of the brand creation process is additionally creating brand- supporting advertising ma-
terial for campaigns. The advertising material and timetable are created based on the results
of the survey. With the new brand concept the company will pursue non-price advertising.
The objective is to create symbolic value for the Motivus brand, increase the interest towards
it and create long- term costumer relationships.

Key Words consumer behavior, price competition, image, brand, advertising
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Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee brandin ja mainonnan merkitysta yritysten valisessa kilpailussa.

Yritysten lisaantyessa ja kilpailun kovetessa yritysten valiset tuote- ja palveluiden sisalto- ja
laatuerot ovat pienentyneet. Asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet tarjoajien kasvun myo-
ta. Asiakas pitaa yrityksen tuottamaa laatua nykypaivana jo itsestaanselvyytena. Laatua asia-

kas ei voi nahda eika sen avulla voida enaa kasvattaa kilpailuetua.

Asiakkaiden vaatimusten ja tarpeiden lisaantyessa alati muuttuvassa markkinaymparistossa
yritykset joutuvat kilpailemaan asiakkaista pysyakseen hengissa. Ainoastaan vahvat ja asiak-
kaille merkitykselliset yritykset pystyvat menestymaan. Nykypaivana kyse ei ole tuotteen tai
palvelun myymisesta asiakkaalle, vaan siita, kuinka saadaan asiakkaan huomio itselleen. Asi-
akkaan huomion saamisen edellytys on sen taustatekijoiden ymmarrys. Teoreettinen viiteke-
hys alkaa kuluttajan paatoksentekoon ja kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaviin elementteihin
syvenemisella. Asiakkaan kuluttajakayttaytymista ja paatoksentekoa pohditaan luvussa 2.
Asiakkaan kuluttajakayttaytymiseen perustuvat faktat tulee osata hyodyntaa yrityksen mark-

kinoinnissa.

Asiakas joutuu entista enemman avautumaan yrityksille. Yrityksen tulee olla avautumisen
arvoinen. Asiakkaat haluavat tietaa, kenelle avautuvat ja mihin sijoittavat rahansa. Yrityksen
tulee luoda itselleen kasvot, brandi, johon ihmiset sitoutuvat ja sijoittavat rahansa. Brandin
erilaisuudella erotutaan kilpailijoista ja luodaan mielikuvia ihmisten mieliin. Yritykselle luo-
daan brandi tehokkaan ja maaratietoisen markkinoinnin avulla. Brandin luomiseen ja sen
tuomiin kilpailuetuihin perehdytaan luvussa 3. Brandin mielikuvien luomisen nakyvin osa on
asiakkaille suunnattu mainonta. Onnistuneen mainonnan elementteihin perehdytaan luvussa
4,

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen siirrytaan tyon tutkimusosioon, jota kasitellaan luvussa 5.
Tutkimuskohteena on Motivus- kuntokeskuksien tunnettuus. Tutkimustulokset analysoidaan ja
keskeisimmat paatelmat avataan lukijalle luvussa 6. Tutkimustuloksena kartoitetaan brandi ja

mainosmateriaalin luomisen tarve Motivus- kuntokeskuksille.

Johtopaatokset tutkimustuloksista esitetaan ja syvennytaan Motivus- brandin ja mainosmate-
riaalin luomiseen luvussa 7. Johtopaatoksien tukena kaytetaan keskeisimpia tutkimustuloksia
ja edella esitettya teoreettista viitekehysta. Tyon tarkoituksena on luoda Motivuksesta bran-
di, jota asiakkaat arvostavat ja johon he sitoutuvat. Brandin tunnettuutta ja kysyntaa kasva-

tetaan tyossa esitetyn mainosmateriaalin avulla.



1.1 Tyon lahtokohta ja tausta

Olen aina ollut aktiivinen liikkuja, urheilu kuuluu suurena osana paivittaiseen arkeeni. Moti-
vus- kuntokeskus tuli minulle tutuksi liittyessani jaseneksi noin nelja vuotta sitten. Olen teh-
nyt useita sopimuskausia Motivukseen noiden neljan vuoden aikana. Olen vertaillut lisaksi

muiden kuntokeskuksien tarjontaa ja hintoja. Motivuksen jasenena olen ollut hyvin tyytyvai-
nen kuntokeskuksien tarjoamiin ryhmaliikuntatunteihin, mutta en ole kokenut olevani kovin-

kaan sitoutunut itse yritykseen.

Olen seurannut vuosien varrella Motivuksen mainoksia ja kokenut yrityksen imagon seka mai-
nokset hieman vanhanaikaisiksi. Keskustellessani ystavien kanssa eri kuntopalveluja tarjoavis-
ta yrityksista, harvalla oli minkaanlaista mielikuvaa Motivuksesta. Motivus ei ole itsestaan
luonut vahvaa imagoa, ainakaan minun ystavapiirini keskuudessa. Paatinkin ottaa yhteytta

Motivuksen henkilostopaallikkoon ja ehdottaa tapaamista opinnaytetyon tekemisen tiimoilta.

Motivuksella ei ole mainostoimistoa, joka suunnittelisi yrityksen mainontaa. Mainonnan suun-
nittelu on pitkalti mielialajohteista ja yksinkertaista. Mainontaa suunnittelee yrityksen johto.
Mainonnan sisaltoa ja ajankohtaa ei ole suunniteltu tarkkaan. Mainoksen ulkonako toistaa
itseaan vuodesta toiseen. Motivus kayttaa tekstivarina tummansinista seka mainoksen pohja-
varina tai reunavarina kirkkaan keltaista. Mainoksiin kylla kiinnitetaan huomiota sen varivalin-

tojen puolesta, mutta itse mainoksen sanoma ei jaa ihmisten mieliin.

1.2 Tyon rajaus ja rakenne

Tyoni kasittelee brandin ja mainosmateriaalin tarpeen kartoitusta ja luomista Motivus-
kuntokeskuksille. Tyossani Motivukselle halutaan luoda brandi, kasvattaa yrityksen tunnet-
tuutta ja asiakkaiden arvostusta Motivusta kohtaan. Osakseen brandin luomisen prosessia kuu-
luu mainonta. Mainontaan tyo keskittyy luomalla siihen brandin mukaiset linjaukset ja tuot-
tamalla mainosmateriaalit kyselysta ilmenneiden tarpeiden mukaan. Tutkimustuloksien perus-
teella tyostetaan mainosten aikataulu. Tyo ei ota kantaa mainosmedioiden valintaan eika

niista aiheutuviin kustannuksiin.

1.3 Motivus

Motivus on kotimainen Helsingissa ja Turussa toimiva kuntokeskusketju. Motivuksen toimipis-
teet sijaitsevat kaupunkien keskeisilla paikoilla. Helsingissa Motivus- kuntokeskuksia on viisi
kappaletta ja Turussa kaksi kappaletta. Motivus tarjoaa asiakkailleen kuntosali- ja ryhmalii-

kuntapalveluja.



2  Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ihmisen kuluttaminen on pitkalti samanlaista inhimilliseen kayttaytymiseen verrattuna. lhmi-
nen asettaa elamassaan monia eri tavoitteita ja paamaaria itselleen, joita han pyrkii toteut-
tamaan eri elamanvaiheiden aikana. Asiakas ei osta pelkastaan palvelua tai tuotetta sellaise-
naan vaan niiden tarjoamia etuja, kuten mukavuutta, mielihyvaa, hyvaksymista jne. Asiakas
ostaa jotakin, joka vie hanta lahemmaksi tavoitettaan. Kuluttajakayttaytymisen tutkija Cynt-

hia Huffman kuvastaa kuluttajakayttaytymista seuraavalla alla esitettavalla kuviolla 1.

ELAMAN ARVOT JA
TEEMAT

OLEMINEN
TEKEMINEN

OMISTAMIMNEN

ELAMAN PROJEKTIT

KIINNOSTUKSEN KOHTEET JA ONGELMAT

TAVOITELLUT EDUT
PREFEROIDUT OMINAISUUDET

Kuvio 1: Kuluttajakayttaytyminen

Elamanarvot ovat jokaisella yksilolliset ja ne rakentuvat omasta taustasta ja kokemuksista. Ne
maarittavat mika on kullekin tarkeaa ja niihin perustuu kasitys omasta itsesta. "Elamanarvot
ja teemat toimivat standardeina ja ohjaavat muiden tasojen tavoitteita ja toimintaa.” (Lind-
roos ym. 2005, 44.)

Elamanprojekteja on useita ja ne ovat melko pitkakestoisia seka muuttuvat elamanvaiheiden
ja elinkaaren vaihdoksissa. Projekteilla rakennetaan ja sailytetaan oma rooli yhteiskunnassa.
Ajankohtaiset kiinnostuksen kohteet ja ongelmat ovat pyrkimyksia ja tehtavia, joita tulisi

tehda ja saavuttaa lahitulevaisuudessa. (Lindroos ym. 2005, 44.)

Kulutusaikomukset kuuluvat seka elamanprojekteihin etta ajankohtaisiin kohteisiin, ne ovat
aikomuksia ja suunnitelmia tulevista hankinnoista. Kulutusaikomukset sisaltavat myos tavoi-
tellut edut, jotka ovat odotuksia tulevien hankinnoiden kayttamisesta tai omistamisesta.
(Lindroos ym. 2005, 44.)



Puolestaan preferoidut ominaisuudet ovat konkreettisempia itse tuotteen hintaan tai ominai-
suuksiin kohdistuvia odotuksia, niiden tulee vastata asiakkaan vaatimustasoa. Cynthia Haff-
manin mukaan: ” Kuluttamisessa ei ole kyse elamasta. Kuluttamisessa maarittyvat omat miel-
tymykset ja maku, ei elama.” Niiden taustalla on monimuotoinen odotusten rakennelma, jot-
ka ovat sidoksissa ihmisen syvempien tasojen tavoitteiden asettamiin ehtoihin ja vaatimuk-
siin. (Lindroos ym. 2005, 44.)

Kaksi asiaa aina vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen: tykkaaminen ja halu. Kaikki bisnekset
ovat tykkaamisbisneksia. Perimmaltaan kaikki ostokset ovat tunnepohjaisia, jotka ovat seli-
tettavissa jarjella. Ihmiset poikkeuksetta perustelevat itselleen ja myos toisille hankintansa
jarkitekijoilla esimerkiksi edullisuudella, laadukkuudella jne. Ostospaatoksessa on kaksi puol-
ta: ostoperustat eli tunnetekijat seka ostoperustelut eli jarkitekijat. Paatoksenteossa tunne
kuitenkin edeltaa aina jarkea eli jarkitekijat eivat ole hankinnan perimmainen syy, vaan silla
tulee pystya perustelemaan ostos itselleen ja muille. Ihminen ei tee jarkiperaista paatosta,
josta han oppii tykkaamaan, vaan aina tehdaan tunnepohjainen paatos, jolla on perustelu.
(Rope 2005, 30, 32.)

Vaihtoehtoja punnittaessa ihminen valitsee yleensa tuotteen tai palvelun, joka on hanen mie-
lestaan parempi, kauniimpi, haluttavampi ja miellyttavampi eli toisin sanoen hehkeampi kuin
muut. Yrityksen tehtava onkin tehda omasta tuotteesta hehkeampi ja nain luoda kysyntaa ja
haluttavuutta omalle tuotteelle. Haluttavuus tarkoittaa asiakkaan tarpeen tyydyttamista yri-
tyksen tarjoamalla tuotteella tai palvelulla. Ihmisella on kolmenlaisia tarpeita: puutos-, on-
gelma- ja halutarpeita. Halutarpeet eivat synnyt itsestaan ihmiselle, vaan mielikuvia luomal-
la. (Rope 2005, 34-35.)

Halutarpeiden hankkimisen perusmotiivina toimii mielihalu tuotetta tai palvelua kohtaan esi-
merkiksi muotivaatteita muotitietoisille, patemiseen mahdollistavat asiat, kateuden nostat-
tamat hankinnat, halutarpeet voivat perustua varsin moneen seikkaan. Halutarpeiden kulutus
kokonaiskulutuksessa on kasvamassa taloudellisen vaurastumisen ja uusien tuotteiden ja pal-
velujen myota. Paremman tulotason myota ihmisilla on yha helpompi tyydyttaa syntyvia halu-
jaan, silla taloudellinen perusta ei esta haluttujen tuotteiden tai palvelujen hankkimista.
(Rope 2005, 36.)

Yrityksen on pystyttava koskemaan ja vaikuttamaan asiakkaan henkilokohtaisiin motiiviperus-
toihin, jotta saa tuotteensa myytya hanelle. Kyse on sillan rakentamisesta asiakaskunnan ja
yrityksen tarjonnan valille. Yrityksen tarjoaman on vastattava sita tuotetta tai palvelua, jota
asiakas on ostamassa. Seuraava kuvio 2 kuvastaa sillanrakennusta asiakaskunnan ja yrityksen
valille. (Rope 2005, 39.)
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Kuvio 2: Sillanrakennus asiakaskunnan ja yrityksen valille.
(Rope 2005, 39-40.)

Kuviossa esitetty silta katkeaa, jos siita ottaa yhden asian pois. Sillan vasen reuna kuvastaa
perustaa, jonka pohjalta voidaan alkaa yrityksen tuotetta markkinoimaan. Vasen sillan laita
antaa mahdollisuuden markkinoida niin, etta tuotteesta tehdaan vaihtoehto asiakkaalle. Sillan
oikea laita puolestaan kuvastaa tekijoita, joiden perusteella asiakas tekee valinnan vaihtoeh-
tojen joukosta. Kuviossa 2 oleva mielikuvatekija on aina ratkaisevassa roolissa valinnan suh-
teen. Sillan vasen laita on toimivuustekija ja oikea haluttavuustekija. Haluttavuuslaidalla
oleviin tekijoihin tulee ladata paljon sisaltoa ja houkuttelevuutta, jotta voidaan lisata menes-
tysta kilpailijoiden joukossa. Haluttavuuden rakentaminen alkaa ensimmaisesta haluttavuus-
tasosta eli markkinoinnillisesta rakentamistasosta. Taman tason tavoitteena on saada tuot-
teesta kilpailijoita parempi, kauniimpi seka houkuttelevampi. Toinen haluttavuustaso on os-
tohalun synnyttaminen, jonka tavoitteena on vieda tuote kuluttajien laheisyyteen ja saada
heidat kokeilemaan tuotetta ensimmaisen kerran. Kolmas haluttavuustason missiona on saada
asiakassuhde syvenemaan, paamaarana pysyva asiakas. Kolmatta haluttavuustasoa kutsutaan
halupohjaisesti sitoutuneeksi asiakassuhdetasoksi. Menestysperusta on saavutettu vasta nai-
den kolmen tason jalkeen. Kolmannen tason yllapitaminen vaatii jatkuvaa tyoskentelya asiak-
kaan kanssa, koska se takaa varmemman perustan yrityksen liiketoiminnalle. (Rope 2005, 39-
40.)

Haluttavuutta ja kysyntaa lisaava hehkeystyo alkaa aina yrityksen sisalta. Sisainen hehkeystyo
kaytannossa tarkoittaa sita, etta yrityksen tekemiset nayttavat paremmalta, kauniimmalta,
haluttavammalta ja houkuttelevammalta ulkopuolisille kilpailijoihin verrattuna. Paalta kau-
nis, sisalta mata ei tuo aikaiseksi menestysta. Sisaista hehkeystyota ei voi yksikaan kilpailija
kopioida ja tama tuo kilpailuetua yritykselle seka lisaa arvoa asiakkaan silmissa. Hehkeystyon

seurauksena yrityksen viehatysvoima kasvaa. (Rope 2005, 42.)
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Sisaisen hehkeystyon jalkeen voidaan siirtya tekemaan ulkoista hehkeystyota eli toisin sanoen
viestintaa asiakkaalle. Viestinnassa on aina lupauksia, jotka on pystyttava tayttamaan. Vies-
tinnalla pyritaan tekemaan esikauppoja ja niiden myota kehittamaan tuloksellisia asiakassuh-
teita. (Rope 2005, 42-43.)

2.1 Kuluttajan sisaiset tekijat

Paaasiassa ostamiseen on kaksi vaikuttavaa paatekijaa: ostokyky ja ostohalu (kuvio 3). Osto-
kyky kuvastaa ostajan taloudellista tilannetta eli rahallisesti mahdollisuutta ostaa. Ostokykyyn
suurin vaikuttavin tekija on ostajan tulot. Ostokykyyn vaikuttavat myos henkilon saastamisha-
lu, luotolla ostaminen ja aika. Toinen ostamiseen vaikuttava paatekija on ostajan ostohalu eli
miten tarkeaksi ostaja kokee tarpeen tyydyttamisen ja ostamisen. Ostohaluun voidaan vaikut-
taa markkinoinnin avulla muun muassa uusilla tuotteilla, houkuttelevilla mainoksilla yms.
Molemmilla edella mainituilla paatekijoilla on suoranainen yhteys kuluttajan ostokayttaytymi-

seen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 31.)

Markkinointiympéristd

I

Kohderyhmévalinnat ja
markkinointi

J [ \

OSTOKYKY OSTOTAVAT O5TOHALU

OSTAJA
Arvot
Elamantyyli
Psykologiset
tarpeet

Kuvio 3: Kuluttajan sisaiset tekijat

Kuviossa 3 ilmenee myos, etta kuluttajan ostotavat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ostota-
vat ovat ostajan sisaisia ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita, joihin kuuluvat arvot,

elamantyyli ja psykologiset tarpeet. Kuluttajan sisaisia tekijoita avataan seuraavissa luvuissa.
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2.1.1  Arvot

Arvot ohjaavat ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot ovat kaiken tekemisen perusta. Arvoihin
liittyvat vahvasti myos asenteet. Asenteet puolestaan kuvastavat suhtautumistapaa. Asentei-
den syntymiseen vaikuttavat tieto, kokemus, ryhma ja ymparisto. Arvot ovat yleensa standar-

deja, eivatka ole asenteiden tapaan muutettavissa. (Ylikoski 2000, 51.)

2.1.2  Elamantyyli

Elamantyyli kuvastaa kuluttajan tapaa elaa, se kasittaa kuluttajan harrastukset, kiinnostukset
ja mielipiteet. Elamantyyliin vaikuttavat henkilon ika, perhe, ystavat seka kaikki ihmiset joi-
den seurassa aikaa vietetaan. Elamantyyli usein muuttuu ihmisen vanhetessa. (Ylikoski 2000,
51.)

Elamantyyli vaikuttaa siihen, mita tuotteita ja palveluja kuluttaja kayttaa, kuinka usein niita
kaytetaan ja missa seurassa niita kaytetaan. Elamantyylin vaikutusta kulutuskayttaytymiseen
on paljon tutkittu, muun muassa eraassa tutkimuksessa tarkasteltiin eri elamantyylin kulutta-

jaryhmia urheilun ja ulkoilun harrastamiseen liittyen. Loydetyt viisi ryhmaa ovat seuraavat:

Jannitysta etsivat

Luonnonystavat

Fitness- ihmiset

Terveystietoiset sosiaaliset

Stressittomat ja motivoitumattomat

(Ylikoski 2000, 51-52.)

Kuluttajaryhmia on monia ja toinen nakokulma kuluttajaryhmiin tuodaan esille luvussa 2.3.
Jannitysta etsivat ovat kilpailuhenkisia ja pitavat riskeista ja vaaroista. Heille tyypillista on
harrastaa seka joukkuepeleja etta yksin kilpailemista. Tyypillinen tahan ryhmaan kuuluva on
nuorehko, hyvin koulutettu nuori mieshenkilo. (Ylikoski 2000, 51-52.)

Luonnonystavat haluavat nauttia luonnosta mielellaan yksin. Luonnon laheiset harrastukset
kuten lintujen bongaus, telttailu tai kalastus on heidan lempiharrastuksia. Luonnonystaville

perhe ja ystavat ovat erittain laheisia. (Ylikoski 2000, 52.)

Fitness- ihmiset kuntoilevat ulkona. Kuntoilun tarkoituksena on pitaa hyvaa kuntoa ylla. Yli
puolet tasta segmentista ovat iakkaampia naishenkiloita. Talla ryhmalle tyypillisia harrastuk-

sia ovat kavely, holkka seka pyoraily. (Ylikoski 2000, 52.)
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Terveystietoiset sosiaaliset ihmiset taas haluavat pitaa itsestaan huolta, mutta eivat ole aktii-
visia liikkujia. He suurin osa ovat noin 50- vuotiaita naisia, jotka nauttivat vapaa-ajastaan

kaymalla muun muassa erilaisissa tapahtumissa. (Ylikoski 2000, 52.)

Stressittomat ja motivoitumattomat henkilot eivat ole aktiivisia ulkoilijoita, paitsi perheen
kesken. He nauttivat yhdessaolosta. Tyypillinen henkilo on noin 50-vuotias mies tai nainen.
(Ylikoski 2000, 52.)

Elamantyylimainonta perustuu siihen, etta myytava tuote tai palvelu kuvastaa ihmisen per-
soonallisuutta. Elamantyylimainoksissa halutaan saada kohderyhma unelmoimaan tietysta
elamantyyliin liittyvasta asiasta. Elamantyylimainoksissa kyse on luoda mielikuvia ihmisten
mieliin ja synnyttaa tarve vastaavalle elamantyylille. Itse myytava tuote tai palvelu jaa mai-

nonnassa hieman taka-alalle. (Ylikoski 2000, 52.)

2.1.3 Psykologiset tekijat

Kaikilla ihmisilla on yksilolliset psykologiset tekijat, jotka vaikuttavat kulutuskayttaytymi-
seen. Psykologiset tekijat koostuvat tarpeista, motiiveista, arvoista ja asenteista ja persoo-

nallisuudesta, kyseisia kuluttajan sisaisia tekijoita avataan seuraavissa luvuissa.

2.1.3.1 Tarpeet

Kuten aikaisemmin todettiin, ostaminen lahtee liikkeelle tarpeesta. Tarve on puutetila, josta
paastaan eroon tyydyttamalla se tavalla tai toisella. Tarve esimerkiksi ruokaan syntyy sen
loputtua, mutta myos tarvetta voidaan synnyttaa ihmiselle. Yrityksen tehtava onkin luoda
potentiaalisille kuluttajille tarve yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 34.)

Tarpeiden arvojarjestys on yksilollinen eli vaihtelee henkilosta riippuen. Tarpeita on monen-
laisia, on perustarpeita, lisatarpeita seka johdettuja tarpeita. Nama tarpeet voivat olla joko
tiedostamattomia tai tiedostettuja tarpeita. Maslowin tarvehierarkian mukaan paasaantoisesti

ihmisten tarpeet tulee tayttaa seuraavassa jarjestyksessa:

1. Fysiologiset tarpeet eli hengissa pysymisen tarpeet
2. Turvallisuuden tarpeet

3. Sosiaaliset tarpeet ja hyvaksymisen tarpeet

4. Arvostuksen tarpeet

5. ltsensa kehittamisen tarpeet ja ulkonakoon liittyvat tarpeet
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Edellytys tarpeiden luomisen onnistumiselle, on tarkeaa ymmartaa tarpeiden olemassaolo ja
ostajien todelliset tarpeet, pystyakseen hyodyntamaan niita. Yrityksen tulee luoda sellaisia
tuotteita ja palveluita, joille on kysyntaa ja mainostaa niita ostajaa puhuttelevalla tavalla.
Yrityksen tulee osata ennakoita kuluttajissa syntyvia tarpeita. Mainonnan linjan suunnittelussa
on tarkeaa perehtya ihmisten tarpeiden ennakoimiseen erilaisien tutkimusten avulla. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 35.)

2.1.3.2 Motiivit

Ostomotiivi tarkoittaa syyta ostamiseen. Tarpeet aktivoivat ihmisen hanen yrittaessaan pois
puutetilasta, mutta motiivit ovat niita, jotka selittavat tavaroiden ostamiseen perustuvia

valintoja. (Bergstrom & Leppanen 2003, 37.)

Motiiveita on jarkiperaisia ja tunneperaisia, kuten aikaisemmin tekstissa todettiin. Jarkiperai-
sia motiiveja ovat muun muassa auton turvallisuus, edullinen hinta, kun taas tunneperaisia
motiiveja ovat esimerkiksi vaatteen muodikkuus, urheilullisuus jne. Tunneperaiset motiivit
ovat motiiveja, joita ihmiset eivat mielellaan tunnusta. Ei haluta sanoa, etta ostettiin auto

pelkastaan sen merkin vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 37.)

Tiedostetut motiivit ovat helposti selitettavia, ne perustuvat ”jarkiperaiseen hankintaan”.
Esimerkiksi auton merkki valittiin auton turvallisuuden vuoksi. Yrityksen onkin hyva korostaa
markkinoidessaan palvelun tai tuotteen ominaisuuksia, jotka vetoavat jarkeen. Tapa jolla ne
kerrotaan, tulee vedota kuluttajan tunteisiin. Tunneperaiset syyt ovat usein tiedostamatto-
mia. Mainostekstilla voidaan vedota tiedostettuihin motiiveihin, kun taas kuvien seka ”ilma-

piirin” avulla vedotaan tunneperaisiin syihin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 37.)

2.1.3.3 Asenteet

Asenne tarkoittaa ihmisen tapaa suhtautua ymparilla oleviin asioihin. Asenteet koostuvat tie-
dosta ja uskomuksista, jotka vaikuttavat ihmisen tunteisiin ja toimintaan. Huonot uutiset
yrityksesta saattavat muuttaa ihmisen kasitysta yrityksen imagosta. Ulkopuolisilta tekijoilta
saatu tieto ja kokemukset vaikuttavat asenteisiin. Asenteita opitaan myos elinymparistosta.
Elinymparistoon kuuluvat ihmiset, joiden kanssa ollaan jatkuvasti tekemisissa, kuten perhe,

ystavat, tuttavat, tyoporukka jne. (Bergstrom & Leppanen 2003, 38.)

2.1.3.4 Persoonallisuus

Persoonallisuus koostuu yksilon psyykkisista tekijoista. Persoonallisuustekijoita ovat muun

muassa biologinen tausta, luonne, temperamentti, alykkyys, arvot, asenteet, harrastukset,
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kiinnostuksen kohteet, elamankokemus jne. Persoonallisuustekijat kuvastavat ja myos selitta-

vat yksilon elamantyylia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 38.)

2.2  Kuluttajan ulkoiset tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajan sisaisten tekijoiden lisaksi myos ulkoiset tekijat.
Ulkoisia tekijoita ovat toiset ihmiset, joista perhe on yksi vaikutusvaltaisimmista tekijoista.
Toinen voimakasvaikutteinen ryhma on ystavat. Ystavat ovat ryhma, joka esimerkillaan vai-
kuttaa ryhmassa olevan yksilon ostoksiin. lhmisen sosiaaliluokka eli yhteiskunnallinen asema
vaikuttaa ihmiseen kohdistuvaan paineeseen ostaa ja hanen ostokykyynsa. Kuluttajan ulkoisiin
ja ohjaa ihmisen kayttaytymista. Kuluttajan ulkoisia tekijoita avataan enemman seuraavissa

luvuissa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 41.)

2.2.1 Perhe

Perhe on yksi suurimmista vaikuttajista yksilon elamassa. Perhe on se, joka opettaa asiat
omalla tavallaan ihmiselle ja perheen kanssa vietetaan eniten aikaa lapsena. Vanhemmat
vaikuttavat suoranaisesti lapsen asenteisiin, tapoihin seka tottumuksiin. Tiedostamattomasti
itse siirretaan nama lapsuudenkodissa opitut tavat ja asenteet eteenpain seuraavalle sukupol-
velle. Perheessa on usein maaritelty, kuka ostaa mita ja tekeeko yksilot omat paatokset vai
tehdaanko paatokset ryhmassa. Eroja sukupuolirooleissa ostamisen suhteen on toisissa per-
heissa enemman kuin toisissa. Esimerkkina yleensa television hankkii mies ja paivittaistavarat

nainen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 42.)

Yrityksen tulee ymmartaa, mita elinvaihetta kuluttajan perhe elaa, silla se vaikuttaa suora-
naisesti ostamiseen. Tarkeaa on tunnistaa, kuinka ajankaytto jakautuu kotitdiden ja vapaa-
ajan valilla. Yksin asuvaa sinkkua kiinnostavat omaan itseensa liittyvat asiat, esimerkkina
vaatteet, ja harrastukset. Taas nuoren parin tai perheen elama on kulutustottumuksiltaan
hieman toisenlainen. Kahdestaan asuvan pariskunnan elama tai lasten lahdettya kotona on
mahdollisuus kuluttaa enemman. Vanhempien yksin elavien elakelaisten kulutus pohjautuu

pitkalti turvallisuuteen ja terveyteen liittyviin ostoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 42.)

2.2.2 Viiteryhmat

Viiteryhma tarkoittaa ryhmaa, johon kuulutaan tai samaistutaan eli koetaan omaksi jollain
tavalla. Viiteryhmat vaihtuvat ja niiden merkitykset muuttuvat vuosien saatossa. Viiteryhmia
on kahdenlaisia: jasenryhmia seka ihanneryhmia. Jasenryhma on ryhma, jonka jasenena ol-

laan. Jasenryhmia ovat esimerkiksi tyoyhteiso, kouluyhteiso, ammattiliitto ja urheiluseura.
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Osassa jasenryhmista yhteenkuuluvuus on kiinteaa ja toisissa jasenet eivat edes tunne toisi-

aan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 44.)

Ihanneryhmat ovat taas ryhmia, joiden hyvaksyntaa tai jasenyytta tavoitellaan. lhanneryh-
maan halutaan kuulua ja samaistua. Ihanne voi olla myos henkilo eli niin sanottu idoli, esi-
merkiksi tallaisia voivat olla julkisuuden henkilot ja urheilijat. Idolit luovat ihmisissa positiivi-
sia tuntemuksia. Yritys kayttaakin mainonnassa usein idoleita luomaan positiivisia mielikuvia.
Ihanneryhmien vastakohtana ovat niin sanotut negatiiviset ryhmat, jotka aiheuttavat vihan
tunnetta ja joita vieroksutaan. Naihin ryhmiin ei haluta samaistua, eika taten kayttaa heidan

kayttamiaan tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 44.)

2.2.3 Sosiaaliluokka

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan ihmisen ja perheen yhteiskunnallista asemaa, ja se maaraytyy
koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella. 1960- 1970- luvuilla sosiaaliluok-
kien tuloerot olivat selvasti nahtavissa jopa pukeutumisessa, mutta nyt raja on hailymassa.
Osa ihmisista haluaa ilmaista kulutuksellaan sosiaaliluokkansa, ostamalla kalliita kayttotava-
roita kuten vaatteita tai autoja. Osa ihmisista ihannoi korkeampaa sosiaaliluokkaa ja ostavat
tavaroita, joihin heilla ei olisi oikeasti varaa. Tata kyseista ryhmaa kutsutaan statuskuluttajik-
si. Toiset taas ovat ”piheja” rahasta ja kierrattavat, vaikka heilla ei olisi rahanpuutetta. Hy-
vat tulot mahdollistavat ihmisen ostamaan haluamiaan asioita. (Bergstrom & Leppanen 2003,
45-46.)

2.2.4 Kulttuuri

Kulttuuri on elamanmuoto, joka yhdistaa kaikkia yhteison jasenia. Kulttuuri vaikuttaa ja siita
omaksutaan arvoja, erilaisia uskomuksia ja kayttaytymismalleja. Se ohjaa ihmisten jokapai-
vaista elamaa ja siihen kuuluvaa ostokayttaytymista. Yrityksen on tunnettava maansa kulttuu-
ri, esimerkiksi ulkomailla ei voida harjoittaa samanlaista mainontaa kuin Suomessa. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 46.)

Vallitsevan paakulttuurin sisalla toimii pienempia alakulttuureja, jotka ohjaavat kayttayty-
mista ja ostamista. Alakulttuuriin kuulumista voidaan ilmaista erilaisilla symboleilla. Nakyvia
symboleja ovat esimerkiksi ristikoru kaulassa, joka kuvastaa ihmisen uskontoa. Alakulttuurin
jasenilla voi olla vain yksi yhdistava tekija, ja muuten saman alakulttuurin omaavat henkilot
voivat olla aivan erilaisia elamantyyleiltaan, tallaisia ovat esimerkiksi kasvissyojat. Yrityksen
tavoitellessa tietyn alakulttuurin omaavia henkilgita, sen tulee osata puhutella ryhmaa sille
omaksuvilla asioilla, pystyakseen tuottamaan sen haluamiaan tuotteita tai palveluita. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 47.)
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Yhteenvetona ihmisen sisaiset ja ulkoiset tekijat kokonaisuudessaan vaikuttavat tehtavaan

ostopaatokseen. Tehtavan tutkimuksen kannalta tama tarkoittaa sita, etta kuluttajan sisaiset
ja ulkoiset tekijat on tunnettava tarkkaan pystyakseen paattelemaan miksi kuluttaja kayttay-
tyy tietylla tavalla. Mita enemman yritys tietaa kuluttaja kohderyhmastaan sita enemman se

voi vaikuttaa heidan tekemiin paatoksiin.

2.3 Kuluttajatyypit

Edellisessa luvussa kasiteltiin kuluttajan sisaisia ja ulkoisia tekijoita, joilla on suuri vakutus
kuluttajan ostopaatokseen. Tassa luvussa perehdytaan eri kuluttajatyyppeihin. Eri kuluttaja-
ryhmia tarkasteltiin aiemmassa luvussa 2.1.2, tassa luvussa otetaan eri nakokulma jaettaville

kuluttajatyypeille.

Kuluttajatyyppeja on useita erilaisia, ne usein ryhmitellaan heille omaavan elamantyylin mu-
kaan. Kulutustyypit riippuvat pitkalti ostotilanteesta ja hankinnan kohteesta, osalle jonkin
tavaran ostaminen on vastenmielista ja toiselle ihanteellista. (Bergstrom & Leppanen 2003,
48.)

Kuluttajatyyppeja ovat seuraavanlaisia:

Taloudellinen kuluttaja

Yksilollinen kuluttaja

Shoppailija kuluttaja

Innoton kuluttaja

Sosiaalinen kuluttaja

Arvojen perusteella kuluttaja

Taloudelliselle kuluttajalle tyypillista on tuotteiden hinta-laatusuhteiden seuraaminen seka
maksimi hyodyn loytaminen. Taloudellinen kuluttaja haluaa hinta- laatusuhteen perusteella
perustella ostoksensa. Yksilollinen kuluttaja pyrkii erottumaan massasta ja tuomaan esille
omaa persoonallisuutta ja ihanteita. Yksilollinen kuluttaja erottuu massasta tehden paatokset
itse ja on valmis maksamaan ostoksistaan. Shoppailija- kuluttaja nauttii ostamisesta ja se
tuottaa hanelle mielihyvaa, han on erittain aktiivinen ostostentekija. Vastakohta shoppailija-
kuluttajalle on innoton kuluttaja, jolle ostosten tekeminen on pakonomaista. Innottomalle
kuluttajalle tyypillista on hoitaa ostokset lahiseudulla ja nopeasti. Sosiaalinen kuluttaja suun-
taa sinne missa on tutut asiakaspalvelijat tai missa omat ystavat yms. sosiaaliset kontaktit
asioivat. Arvojen perusteella kuluttava ostaa vain tavaroita, jotka ovat yhta hanen ajatusmaa-

ilman ja arvojen kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 48.)
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2.4 Asiakastyypit

Asiakastyyppeja on paaasiallisesti kolme: edellakavijat, mielipidejohtajat ja varovaiset kulut-
tajat. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa asiakastyyppi ymmartaakseen heidan ostokayt-

taytymista. Eri asiakastyypit omaksuvat uusia asioita eri tempolla.

Edellakavijat ovat henkiloita, joilla on tarve kokeilla ensimmaisina uutuuksia. He sisaistavat

uutuudet nopeasti ja haluavat kokeilla niita. Edellakavijat toimivat itsenaisesti, eivatka piit-
taa muiden mielipiteista. Edellakavijoita on pieni osa ostajista, vain 3 % (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 40.)

Mielipidejohtajat ovat myos itsenaisesti toimiva ryhma ja henkilot vaihtuvat tuotteesta riip-
puen. Esimerkiksi tietokoneista kiinnostuneet ja muodista kiinnostuneet mielipidejohtajat
ovat mita todennakoisimmin eri henkilot. Mielipidejohtajat ovat yritykselle tarkea ryhma tun-
nistaa, silla he toimivat muille ostajille esimerkkina. Mielipidejohtajille tyypillista on seurata
alan kehitysta ja hankkia tietoa eri vaihtoehdoista. Kuluttajista noin 14 % ovat asiakastyypil-

taan mielipidejohtajia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 41.)

Enemmisto kuluttajista, 70 %, ovat varovaisia kuluttajia, jotka tekevat hankinnan vasta kun
tuote on ollut jo jonkin aikaa markkinoilla. He eivat etsi tietoa uutuuksista vain saavat tiedot
esimerkiksi mielipidejohtajilta. Tama ryhma on kuitenkin tarkea tuotteen tai palvelun menes-

tymisen kannalta, silla myynnin kasvu riippuu heista. (Bergstrom & Leppanen 2003, 41.)

Mattimyohaisiksi tai ”perassahiihtajiksi” kutsutaan niita kuluttajia, jotka hankkivat tuotteen
vasta sen ollessa vanha tai alennuskorissa. He eivat halua olla edellakavijoita eivatka seuraa
alan kehitysta. Kaikista kuluttajista heita on yhteensa 13 %. (Bergstrom & Leppanen 2003,
41.) Asiakastyypit saattavat muuttua ihmisten tavoitteiden muuttuessa. lhminen toteuttaa

aina omia tavoitteitaan paamaarasuuntautuneesi. (Lindroos S., Nyman, Lindroos K. 2005, 44.)

yrityksen markkinoinnissa vaikuttaa suoranaisesti yrityksen menestymiseen. Ymmartaessaan
kohderyhman kulutustavat, voidaan kohdentaa oikeanlaisia, tehokkaita markkinointiviesteja

heille.
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3 Brandi

Yrityksen brandi luodaan tehokkaan markkinoinnin avulla. Markkinointi on osa yrityksen naky-
vinta toimintaa ulkopuolisille. Markkinointi perustuu pitkalti voiton tavoittelemiseen. Markki-
noinnin tehtavana on ymmartaa ihmisten ostokayttaytymista ja siihen perustuvia syita, jotta
yritys voi luoda ihmisten haluamia tuotteita ja tyydyttaa heidan tarpeitaan. lhmisen ostokayt-
taytymisen taustatekijoihin perehdyttiin luvussa 2. Markkinoinnin tehtaviin kuuluu tiedottaa
yrityksen olemassaolosta seka tuotteiden etta palveluiden ominaisuuksista ja kayttotavoista.
Pitkajanteisen ja tehokkaan markkinoinnin avulla luodaan myonteista yrityskuvaa, heratetaan

kiinnostusta ja ostohalua. (Bergstrom & Leppanen 2005, 8.)

Markkinoinnin tehtavana on luoda arvoa asiakkaalle, seka uusille, nykyisille ja vanhoille.
Markkinoinnin tavoitteena on aina luoda pysyva, kannattava ja pitka asiakassuhde. (Rope
2005, 15.)

Alati muuttuvassa ja vaativassa maailmassa myos yrityksen markkinoinnilta vaaditaan yha
enemman. Markkinointi ei ole enaa pelkastaan tuotteista tai palveluista tiedottamista kulut-
tajille, vaan se on taistelemista kilpailijoita vastaan. Asiakkaalla on nykyaan mahdollista vali-
ta tarjoaja monista vaihtoehdoista. Markkinoinnin roolilta vaaditaan siksi yha enemman. Tu-
lee tuntea asiakkaan ostotavat, tarpeet, asenteet ja elamantapa mahdollisimman hyvin vai-

kuttaakseen niihin. (Bergstrom & Leppanen 2005, 14 & 29.)

Markkinointia ei tee enaa vain yrityksen markkinointiosasto, vaan nykyaan koko yrityksen
henkilokunnan on ajateltava markkinointisuuntaisesti. Markkinointisuuntainen ajattelutapa on
tehda sita mita asiakaskunta haluaa ostaa niin, etta se on yrityksessa liiketaloudellisesti kan-
nattavaa. Asiakkaita tulee kuunnella, jotta heidan tarpeisiin voidaan vastata parhaalla mah-
dollisella tavalla. Usein yrityksiin on iskostunut tuotantosuuntainen ajattelutapa, jonka perus-
tana on myyda sita mita tuotannossa tehdaan. Tama ajattelutapa ei pelkastaan enaa riita,
vaan asiakkaiden vaatimusten kasvaessa ja kilpailun kovetessa kilpailuetua tulee luoda uusilla

asiakaslahtoisilla tavoilla. (Rope 2005, 12.)

Markkinointia on joka puolella ymparillamme, olemme satojen viestien kohteena paivittain
huomaamatta sita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 7.) Ropen (2005, 13-14.) mukaan kilpailtaes-
sa asiakkaan suosiosta tulee ottaa huomioon, miten asiakkaan huomion saa metsastettya itsel-
leen. Olennaista ei ole se onko kilpailijaa parempi vai huonompi, vaan miten saadaan asiak-
kaan huomio. Maailma on taynna keskinkertaisia tuotteita, jotka ovat hyvin kaupallisia ja
tuottavat paljon rahaa. Samoin on myos olemassa hyvin laadukkaita ja loistavia tuotteita,
jotka eivat ole kannattavia. Tuotteen laadun erinomaisuus ei siis ole ratkaiseva tekija markki-

noilla, vaan ratkaisevaa on miten saadaan tuotteeseen luotua eniten kysyntaa kilpailijoihin
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” ”

verrattaessa. Markkinointiajattelun tulee selvittaa "miten saadaan asiakas ostamaan”, "miten
tuotetta tulisi myyda” -periaatteen vastaisesti. Yrityksen tulee pystya luomaan asiakkaassa

ostohalun tuotetta tai palvelua kohtaan. (Rope 2005, 15)

Ihmiset ovat satojen viestien ymparoimana joka paiva. Enaa markkinoinnin tekemat hyvat
mainokset eivat riita, vaan ihmisen tulee kokea tuotteen tai palvelun tarjoaja omakseen.
Kuten aikaisemmin tekstissa todettiin, 70 % kuluttajista on varovaisia kuluttajia, jotka ostavat
vasta tuotteen tai palvelun oltuaan pitkaan markkinoilla tutulta toimittajalta. Tarjoajista ja
vaihtoehdoista valita asiakkaalle on monia, siksi tulee luoda yritykselle ja sen tarjoamille
tuotteille ja palveluille kasvot, koska 70 % kuluttajista haluaa ostaessaan kokea turvallisuuden

tunnetta.

Nykyaikaisessa markkinoinnissa pyritaan luomaan yritykselle ja sen myymille tuotteille tai
palveluille kasvot, brandin avulla. Vahvat, tunnetut brandit menestyvat kilpailussa ja markki-
namuutoksissa tuntemattomia toimijoita huomattavasti paremmin. Seuraavaksi avaamme

brandin tarkoitusta ja sen eroavuuksia ja vahvuuksia kilpailijoihin verrattuna.

Ymmartaakseen brandin perimmaisen tarkoituksen on ymmarrettava sen menneisyys ja kat-
sottava ajassa taaksepain. “Brandi”- sana on kotoisin Yhdysvalloista ja tarkoittaa karjan mer-
kitsemista polttamalla kuumalla raudalla elaimen nahkaan omistajan tunnuskuvio. Karjat

tunnistettiin niiden polttaman merkin avulla. (Klein 2001, 25.)

Brandiin saadaan kiteytettya koko modernin yrityksen ydinajatus. Usein brandeja rinnastetaan
suoranaisesti mainontaa. Mainonta on vain yksi osa brandin luomisen prosessia. Ensimmaiset
laajamittaiset markkinointikampanjat sijoittuvat aina 1800- luvun jalkipuoliskolle. Silloin
markkinointi tapahtui pitkalti tuote edella. Tuona aikana keksittiin muun muassa hehkulamp-
pu, auto, puhelin jne. Itsessaan jo tuotteet olivat ennennakemattomia ja suuria uutisia, joka
riitti mainonnan sisalloksi, ei tarvittu enempaa. 1800- luvun jalkipuoliskolla mainonta oli pit-
kalti uusista tuotteista tiedottamista. (Klein 2001, 25.)

Samoihin aikoihin keksittiin uusi innovaatio, tehdas, joka alkoi tuottaa eri merkkituotteita.
Uusien tavaroiden lisaksi myos vanhat muun muassa elintarvikepaketit saivat uuden teknolo-
gian avulla uudet ilmeet, nain alkoi identiteettisten massatuotantohyodykkeiden virta. Ko-
neellinen valmistus synnytti merkkien valisen kilpailun. Ainoa keino erottautua muista yhte-

naisista tavaroista, oli luoda niille mielikuva. (Klein 2001, 25.)

Tuotelahtoisesta mainonnasta siirryttiin luomaan mielikuvia merkkituotteiden ymparille. En-
simmaiseksi annettiin tuotenimet tapulitavaroille muun muassa sokerille, jauholle, saippualle

ja viljalle, jotka kauppias oli aikaisemmin toimittanut ihmisille. 1800- luvulla yrityslogot kehi-
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tettiin, niiden tarkoituksena oli viestia lampoa ja laheisyytta. Tuona aikana muun muassa H.J.
Heinz, Campbellin keitot saivat uuden ilmeen. Vanha kauppias toi aikoinaan myymalleen elin-
tarvikkeelle kasvot, mutta tehdastuotannon takia tuotteelle piti luoda uudet kasvot, jotka
toisivat turvallisuuden tunnetta kuluttajille. Silloin keksittiin vielakin ihmisille tutut hahmot
kuten Dr. Brown, Uncle Ben jne. (Klein 2001, 25.)

Vuosisadan vaihteen mainonta oli enimmakseen jaykkaa ja naennaistieteellista, kilpailijoita ei
mainittu, mainos koostui vaitelauseista, otsikko oli iso ja tilaa oli sen ymparilla. Kuitenkin osa
mainonnanalan ihmisista ymmarsi, ettei mainonta ole pelkastaan tieteellista vaan myos hen-
kista. Legendaarinen mainosmies Bruce Barton julisti vuonna 1923, etta mainonnan tehtava
johtajalle Pierre du Pontille seuraavasti: ” Ajattelen mielellaan mainontaa suurena ja loista-
vana tehtavana, jonka tarkoitus on tunkeutua yrityksen ytimeen ja tuoda esiin sen sielu (...)
silla aivan samoin kuin ihmisilla ja kansakunnilla, instituutiollakin on sielu. General Motors
mainoksien luonne muuttui, ne alkoivat kertoa tarinoita ihmisista, jotka ajoivat sen autoilla:
pastorista, apteekkarista tai maalaislaakarista, joka uskollisen General Motorsin ansiosta ehti
” kuolevan lapsen vuoteen aareen ” juuri ajoissa” temmatakseen hanet takaisin elaman pa-

riin.” Nama mainokset herattivat ihmisissa paljon tunteita”. (Klein 2001, 26.)

Nelikymmenluvun loppuun mennessa selvaa oli, ettei tuotemerkki ollut enaa pelkka maskotti,
iskulause tai tavaran nimilappuun painettu kuva, myos yhtiolla oli oma identiteetti. Brandien
todellisen merkityksen tai ”brandin syvimman olemuksen”, kuten sita kutsutaan, etsinta siirsi
vahitellen mainonnan painopisteen yksittaisista tuotteista ja niiden ominaisuuksista kohti
merkkituotteen kulttuurisen sisallon ja vaikutusmahdollisuuksien psykologis-antropologista
tutkailua”. Vaikka yritykset valmistavat pelkkia tuotteita, niin kuluttajat ostavat loppujen
lopuksi brandeja. (Klein 2001, 26.)

Brandimuutos ei tapahtunut hetkessa, silla teollisuus koki pitkaan paatehtavakseen tavaratuo-
tannon, jonka lisuke brandi vain oli. Vasta 80- luvulla brandin taloudellinen merkitys saavutti
nykyiset mittasuhteet. Yrityksia, joita oli markkinoitu vuosikymmenia ja tuotemerkki oli iskos-
tunut kuluttajien mieleen, ostettiin huikeilla summilla. Voitiin jo vaittaa, etta mainonnassa
oli kyse muustakin kuin tuotteiden myymisesta: se oli myos selvalla rahalla mitattava sijoitus
itse yhtion arvoon. Yhtioiden arvo nousi samassa suhteessa kuin siihen investoitu raha. Tama
johti mainonnan maaran huomattavaan kasvuun, ja etenkin merkkitunnettuuden lisaamiseen.

Brandeja luotiin, kehitettiin ja laajennettiin. (Klein 2001, 27.)

Liiallisen brandiin ja mainontaan panostuksen vuoksi 1990 - luvulla mainonnan maara oli vaa-
rassa pudota radikaalisesti. Katto tuli vastaan ja taantuma oli tullut. Taantuman johdosta yha

useammat ihmiset alkoivat kiinnittaa huomiota hintaan, kuin siihen hohdokkuuteen, jota
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1980-luvun mainonta oli korostanut. Kuluttajista tuli brandisokeita. Tutkimukset osoittivat
suurien ikaluokkien olevan sokeutumassa mainoskuvien houkutuksille ja kuuroutumassa mak-
settujen julkkisten tyhjille lupauksille. Hintahysteria nakyi yrityksien panostuksista hinnan-
alennuksiin ja erikoistarjouksiin, enaa ei investoitu suuriin mainoskampanjoihin. Yritysten
investoinnit olivat kaantyneet paalaelleen. Vuonna 1983 merkkituotteet Amerikassa kayttivat
markkinointibudjetistaan 70 prosenttia mainontaan ja loput 30 prosenttia menekinedistami-
seen, vastaavat suhteet olivat vuonna 1993: 25 prosenttia mainontaan ja 75 prosenttia pro-
mootioihin. (Klein 2001, 30-31.)

Kuitenkin vahvan brandin luoneet yhtiot, kuten Nike, Apple, Body Shop, Calvin Klein, Levi’s ja
Starbucks, valttivat laskusuhdanteen juuri vahvan brandinsa vuoksi. Nain yritysten usko
braandeihin syttyi jalleen ja mielikuvia tuotteiden ympari alettiin taas luoda. (Klein 2001,
35.)

3.1 Brandien ryhmitys

Brandeilla on suuria eroja keskenaan. Brandit paaasiallisesti ryhmitellaan kolmeen ryhmaan:
voimabrandit, identiteettibrandit ja ikonibrandit. Ihmisen kuluttamisen taso on suhteessa
jokaiseen brandiin erilainen. Brandit voivat luoda tarvetta, halua tai vahvimmat brandit jopa
toiveita asiakkaan mielessa. Eri brandit palvelevat eri tavalla asiakkaan tarvetta ja kulutusta.

Kuvio 4 kuvastaa brandien ryhmitysta ja kuluttamisen tasoja.
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Kuvio 4: Brandien ryhmitys ja kuluttamisen tasot
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(Lindroos ym. 2005, 45.)

Seuraavissa kappaleissa perehdymme eri brandien eroavaisuuksiin.

3.1.1  Voimabrandit

Suurin osa ihmisten kulutuksesta on tarpeiden tyydyttamista, valttamattomia hankintoja ku-
ten esimerkiksi ruoka- ostokset. Taman alueen vahvat brandit ovat voimabrandeja, joiden
olemus on suorittamisessa. Voimabrandien tehtavana on toimia valinnan yksinkertaistajina,

jotta kuluttajalla olisi helpompi valita kattavasta tarjonnasta. (Lindroos ym. 2005, 46.)

Voimabrandin voima ansaitaan vakuuttelemalla ja perustelemalla sen paremmuus, jonka avul-
la saadaan asiakas ostamaan. Hyvien kokemusten kertyessa ne voivat saavuttaa luottobrandin
aseman. Luottobrandi tarkoittaa asiakkaalle hyvaksi todettua tuotetta tai palvelua, johon
ihmiset luottavat ja kokevat saavansa rahallensa vastinetta. Kuluttajat ovat entista valveutu-
neita ostoksistaan, he miettivat tarkkaan mihin rahaa kannattaa laittaa ja missa saastaa. Ku-
luttaja haluaa myos kiireisessa maailmassa saastaa aikaa ja vaivaa, ja taten ei pysty perehty-
maan kaikkiin vaihtoehtoihin markkinoilla. Ajan arvon korostaminen nakyy esimerkiksi Inter-
net palveluiden leviamisella nopeasti lentokentilta ja hotelleista muihin ymparistoihin, jossa
ihmiset kokevat ”varastettavan” aikaansa. Yrityksen markkinoinnin tulee vakuuttaa kuluttaja
tuotteidensa ja palveluidensa paremmuudesta ja tehda valinta kuluttajalle helpoksi. Mita
helpommaksi ja mukavammaksi hankinta on tehty asiakkaalle, sita varmemmin han ostaa.
Voimabrandin tarkoituksena on siis tarjota asiakkaalle mukavuutta, helppoutta, ajan-, vaivan-
ja rahansaastoa. (Lindroos ym. 2005, 51-53 & 65.)

Voimabrandi rakennetaan jatkuvien tekojen tehojen kautta, voimabrandilla tulee olla vetava
ote asiakkaisiinsa ja ratkaista hanen ongelmansa. Asiakas haluaa konkreettisesti ja kaytannol-
lisesti tietaa, mita yritys pystyy tekemaan hanelle muita paremmin. Tyhjia lupauksia ei kan-
nata antaa, silla silloin ensimmainen hankinta on myos viimeinen. Voimabrandien tulee kaa-
taa esteita asiakkaan tielta, seka pystya samalla olemaan pidetty ja helposti lahestyttava.
(Lindroos ym. 2005, 53.)

Voimabrandien nakyvammaksi kilpailukeinoksi on tullut hintakilpailu. Jatkuvat tarjousmyynnit
ja alennuksen vaikuttavat kuluttajan suhtautumiseen hintoihin. Kuluttajat ovat valveutuneita
paikoista mista normaalihintaisen tuotteen saa halvemmalla, ja kayttaa tilannetta hyvakseen.
Segmentointia hinnan perusteella on siis vaikea enaa tehda, silla myos varakkaammat ihmiset
etsivat edullisempia hintoja. Kuluttajat tasapainottavat rahankulutustaan nykyaan ostamalla

vuoroin kallista vuoroin halpaa. (Lindroos ym. 2005, 68-69.)
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3.1.2 Identiteettibrandit

Sosiaalisen identiteetti tasolla toteutetaan yhteisollista minuutta. Identiteettibrandit palvele-
vat kuluttajia, jotka haluavat kuulua tiettyyn ryhmaan, ilmaista tai uudistaa omaa per-
soonaansa. Identiteettibrandeilla tulee olla karismaa, persoonallisuutta, vetovoimaisuutta ja
haluttavuutta. (Lindroos ym. 2005, 46.)

Tuotteilta ja palveluilta, joilta puuttuu nykymaailmassa vahva mielikuva asiakkaan silmissa,
joutuu vaistamatta dramaattiseen hintakilpailuun. Globaalit markkinat ovat entista avoimem-
pia ja Euroopan Union laajentuminen tuo lisaa toimittajia markkinoille. Useat eri toimijat
tarjoavat entista edullisempaa tuotetta asiakkaille. Esikuvan edullisen tavaran tuomiseen
markkinoille on luonut Japani, joka sai taloutensa kasvuun tarjoamalla lansimaisille kuluttajil-
le viihde-elektroniikkaa ja autoja edullisemmalla hinnalla. Japanin liikkeita seurasi perassa
Korea. Kiina ja Intia ovat seuraamassa hitaasti perassa itsenaisten yritysten myota. Vauhtia
tahan saakka on hidastanut pitkalti Kiinan ja Intian talouksien riippuvuus amerikkalaisesta ja
eurooppalaisesta osaamisesta. Suurin osa suomalaisista tuotteista on viela kalliita, ja joutuvat
taten perustelemaan hintansa kuluttajille. Kuluttajan on saatava vastinetta rahoilleen. Suo-
malaisyritysten ainoa vaihtoehto on panostaa arvon luomiseen ja laatuun. Laatua ei ole ellei
se nay, taman vuoksi se on esitettava selkeasti kuluttajille. Identiteettibrandien tehtavana on
luoda asiakkaille ostohalua tarjoamalla heille tuotetta tai palvelua, joka konkreettisesti tekee

heidan hyvakseen jotain eli tuo arvoa asiakkaalle. (Lindroos ym. 2005, 78-80.)

Ihmiset pyrkivat kuluttamisellaan valita omaan identiteettiinsa kuuluvia tuotteita tai palvelui-
ta. ldentiteetti vastaa kysymyksiin: kuka mina olen? keihin mina kuulun? Kuluttamisen valin-
noilla tavoitellaan yhteenkuuluvuutta tiettyyn ryhmaan. Identiteettibrandien tehtavana on
ohjata ihmisia kuulumaan heidan edustamaan ryhmaan. Kuluttamisvalintojen avulla pyritaan
liittymaan ihmisiin, joilla on samanlaisia kasityksia ja arvostuksia kuin itsella. Kuluttamisella
pyritaan ilmaisemaan taten omia arvostuksia konkreettisella ja nakyvalla tavalla. Identiteetti
ilmaisee samuutta ja samalla myos erottautumista, eli silla myos pyritaan ilmaisemaan mihin

ryhmaan henkilo ei kuulu. (Lindroos ym. 2005, 78-80.)

Identiteettibrandeilla on kaksi eri puolta, niilla tavoitellaan sosiaalisuutta ja yhteenkuuluvuu-
den tunnetta ja toisaalta myos pyritaan erottautumaan yksilollisesti oman minan ja persoo-
nallisuuden puitteissa. Kuluttaminen on jatkuvaa tasapainottelua yksilollisyyden toteuttami-
sen ja haluttujen viiteryhmiin liittymisen valilla. Eric Arnould on kuvannut tasapainottelua

seuraavalla kuviolla 5. (Lindroos ym. 2005, 93-95.)
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Kuvio 5: Ainutlaatuisuuden ja hyvaksyttavyyden toteuttaminen
(Lindroos ym. 2005, 93-95.)

Kaikilla ihmisilla on tarpeita. Tarpeet on helposti tyydytettavissa. Tarpeiden tyydyttaminen
on kontrolloitua: niita voidaan priorisoida, suunnitella ja siirtaa. Halu on asia erikseen, se
syntyy mielikuvien, tunteiden ja unelmien kautta, seka niihin liittyy voimakas kaipaus ja tah-
tominen. Vahvoilla brandeilla ja kiinnostavilla tuotteilla tai palveluilla kuluttajan ostamisen
kimmoke on halu eika tarve. Identiteettibrandeja ihmiset nimenomaan haluavat ostaa ja saa-
da. Halu on yksilollista ja perustuu omaan kulttuuriin ja arvoihin. Halun tunteeseen kuuluu
odottaminen ja omistamisesta haaveilu. Halun miettimiseen uhrataan paljon aikaa ja tuntei-
ta. Ihmisella muodostuu suhde tuotteeseen, se on paljon enemman kuin ochimenevan ajatuk-
sen uhraaminen jollekin yhdentekevalle tuotteelle. Mita enemman halua on tuotetta kohtaan,
sitd enemman tuotteen arvo asiakkaan silmissa nousee. Haluun olennaisesti kuuluu tuotteesta
haaveilu, varsinkin autojen, matkojen, harrastusten ja muodin saralla haaveileminen on yleis-
ta. Ostaessa korkean kiinnostuksen tuotteen ihminen kokee saavansa nautintoa hankinnas-
taan. Elamyksen ensiaskeleet toteutuvat jo ostoymparistossa. Brandi tuo elamyksen ja nau-
tinnon tunnetta kuluttajalle. Brandi on yrityksen luomus, joka tuo asiakkaalle lisaarvoa ja,
jota kilpailijoiden on lahes mahdotonta jaljitella. Identiteettibrandin tehtava on herattaa
halua asiakkaassa omaa tuotetta tai palveluita kohtaan. Brandista tulee ilmeta, mita se lupaa
asiakkaalle ja vastata kysymykseen: mita olet tehnyt hyvakseni viime aikoina? (Lindroos ym.
2005, 96-98.)
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3.1.3 lkonibrandit

Ikonibrandi vie kuluttajan aivan uuteen tasoon, spirituaaliseen tasoon. Se on enemman kuin
yhteenkuuluvuuden tunne tai persoonallisuuden ilmaiseminen. Se on enemman kuin identi-
teettibrandi. Spirituaalinen taso perustuu ihmisten syvempiin, henkisiin tasoihin eli ihmisten
haluamiin elamyksiin, ihanteisiin ja arvoihin. Ikonibrandit kuuluvat esteettisten vakaumusten,
tiedon, kauneuden ja elamysten ulottuvuuksiin. lkonibrandeja ihannoidaan ja kunnioitetaan,
niita seurataan ja tavoitellaan. Suhde ikonibrandiin on poikkeuksellisen luja. lkonibrandien
tunnusmerkkeja ovat arvot, auktoriteetti, autenttisuus, oma nakokulma ja standardit. Monet
niista ovat ajattomia ja universaalisia. lkonibrandin vaikutusvaltaa on vaikea saavuttaa. (Lind-
roos ym. 2005, 132-134.)

Ikonibrandit kykenevat saamaan yhteyden ihmisen syvimpaan, spirituaaliseen tasoon, jossa
ihmisen arvot ovat erittain henkilokohtaisia. Myos henkiset brandit ovat sosiaalisia ja niilla on
kyky koota ihmisia yhteen. Ikonibrandien kohderyhman siteet ovat henkisia ja ne tulevat esil-
le samoja symboliarvoja edustavien tuotteiden ja palveluiden kantamisella ja kaytolla. Bran-
din ollessa erittain vahva, se tyydyttaa seka asiakkaan funktionaalisia, sosiaaliseen identiteet-
tiin liittyvia etta spirituaalisia tarpeita, naita brandeja ovat identiteetti- ja ikonibrandit. Vah-
van brandin ja asiakkaan valille on syntynyt syva ja moniulotteinen suhde, joka ei ole vaihdet-

tavissa toiseen kayttoominaisuuksiltaan vastaavaan. (Lindroos ym. 2005, 88-89.)

Nykykuluttajan kokemuksen tasoja voidaan kuvata seuraavalla japanilaisella laadun kasitteel-

la.:

Ataremae hinshitsu, laatu jota odotetaan

Miryokuteki hinshitsu, laatu joka kiehtoo

(Lindroos ym. 2005, 89.)

Nykyisessa kulutusymparistossa kuluttaja pitaa itsestaanselvyytena, etta hanen laatuvaati-
muksensa tyydytetaan. Se, milla asiakkaan odotukset ylitetaan, on voimakas kokemus. Ihmi-
set haluavat kokea erilaisuutta. Ikonibrandit ylittavat asiakkaan kokemuksen ja koskettavat

hanen spirituaalista tasoa. (Lindroos ym. 2005, 88-89.)

Brandin luominen tulee aloittaa omien voimavarojen etsimisesta. Vasta niiden l0ydettya, tie-

detaan, mitka ovat yrityksen omat vahvuudet ja missa on kehittamisen varaa.
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3.2 Yrityksen voimavarat

Yrityksen tulee ensin katsoa peiliin ja tunnistaa omat voimavarat, pystyakseen hyodyntamaan

niita. Seuraavat kysymykset auttavat oman voiman loytamisessa:

e Mika on olemassaolomme syy ja tarkoitus?
e Mika on johtoajatus: usko, vakaumus, "kipina”?
e Mika tekee meista erilaisia?

e Mita osaamme tehda muita paremmin?

e Mihin osaamisemme perustuu?

e Mika on meille tarkeaa?

e  Mihin uskomme?

e Keita me olemme?

e Mita haluamme muuttaa?

e Mika on nakokulmamme markkinaan?

e Mista tekijoista koostuu oma tarjottava?

e Millaisia ominaisuuksia, tapoja tehda, mita arvoja ja kulttuuria me edustamme?

(Lindroos ym. 2005, 99-100.)

Voimavarat tulee etsia koko henkilokunnan yhdessa, silloin saadaan yrityksen todelliset voi-
mavarat esille. Tarjonta, tarpeet ja motiivit tulee pyrkia ymmartamaan asiakkaan nakokul-
masta, vain ymmartamalla ne voidaan vastata niihin. Ennen brandin suunnittelua tulee ym-
martaa missa yritys on nyt, asiakkaiden mielesta, jotta voidaan paasta sinne minne halutaan.
Yrityksen tulee myos miettia mita he lupaavat asiakkaalle. Yrityksen tulee loytaa omien voi-
mavarojen avulla lupaus, joka on lunastavissa ja aidosti asiakkaalle merkityksellinen. (Ranni-
nen & Rautio 2003, 101.)

Oman paikan loytaminen markkinoilla ja voimavarojen tiedostamisen tarkoituksena on pyrkia
muuttamaan jo olemassa olevia kasityksia yrityksesta brandimuutoksen avulla. Taitavasti teh-
ty mielikuvamuutos asiakkaiden mielissa tapahtuu ilman tuote- tai palvelumuutosta. (Ranni-
nen & Rautio 2003, 101.)

3.3 Brandi ja mielikuvat

Mielikuva pelkistetysti tarkoittaa kuvaa eli kasitysta ihmisen mielessa. Mielikuva kuvastaa
ihmisen henkilokohtaista mielipidetta jostain asiasta. Luvussa 2 todettiin juuri mielikuvateki-
jan olevan ratkaisevassa roolissa valinnan suhteen. Asiakas valitsee aina haluttavamman vaih-

toehdon. Mielikuvat liittyvat olennaisesti myos brandiin. (Rope & Mether 2001, 13-14.)
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”Brandi on enemman kuin pelkka tuote, se on kaikkien mielikuvien ja kokemusten summa
ihmisten mielissa. Tuttu brandi synnyttaa ihmisissa ennakko-odotuksia, mielikuvia ja kasityk-
sia.” (Ranninen & Rautio 2003, 100.) Brandeilla pyritaan luomaan uskollisuutta asiakkaan ja
tuotteen tai palvelun valille. Vahva brandi vetoaa seka asiakkaan jarkeen etta tunteisiin.
Jarki maarittelee, miksi asiakkaan tulisi ostaa tuote, mihin tarpeeseen, kunnes taas tunne saa

asiakkaan himoitsemaan ja haluaan tuotteen itselleen. (Ranninen & Rautio 2003, 100.)

Jarki ja tunne ohjaavat kuluttajan kayttaytymista yhdenaikaisesti. Jarjen perusteella kulutta-
ja hakee taloudellista hyotya itselleen. Jarjen perusteella valinta tapahtuu uhrauksen, hinnan
ja vaivan, ja odotetun hyodyn, tuotteen ja edun, vaihtoehtojen valilla. lkava kylla jarjella ei
ole yleensa suurta painoarvoa tunteeseen verrattuna. Garnegie Mellonin tutkijoiden Colin
Camererin ja George Loewensteinin mukaan jarki on pieni poni ja tunne valtava norsu. (Lind-
roos ym. 2005, 149-151.)

Mielikuviin suhtaudutaan yleensa emootiopohjaisesti eli jostain asiasta tykataan. Tama tyk-
kaamisilmio on se, jolla on ratkaiseva asema ihmisen toimintareaktioissa. Tasta syysta on
tarkeaa vaikuttaa ihmisten mielikuviin, silla se saa ihmiset toimimaan, ostamaan. (Rope &
Mether 2001, 13-14.)

Myos Professori Donald A. Norman vaittaa tunteiden vaikuttavan aivojen eri alueisiin ja muut-
tavat havaitsemista, paatoksentekoa ja kayttaytymista. Norman on myos havainnut kauneu-
den ja luovuuden valisen yhteyden teknologian kaytettavyystutkimuksissa. Tulokset kertovat,
etta esteettisesti miellyttavat esineet saavat ihmiset tyoskentelemaan tehokkaammin. Kaytto
on helpompaa, koska ne tuottavat ihmisille mielihyvaa. Kauneus siis tekee alykkaammaksi.
Lisaksi useiden muiden tieteellisten testien tuloksena on saatu todisteita tunteiden vaikutuk-

sesta ihmisen kykyyn ratkoa ongelmia. (Lindroos ym. 2005, 149-151.)

Jarkeen vaikutetaan tekemalla itse hankinnasta ihmiselle helppoa, mutta tunteisiin vedotaan
aina mielikuvia luomalla. Varsinkin kuin nykyaan tuotteet ja palvelut muistuttavat yha enem-
man toisiaan. Ne ovat viimeista teknologiaa ja hyvin kehittyneita, konkreettiset erot tarjoaji-
en valilla ovat pienet. Mielikuvia luomalla eroista tehdaan suuret, tuotteet ja palvelut saa-
daan nayttamaan paremmalta ja mieluisammalta asiakkaan silmissa kuin kilpailijan tuote tai
palvelu. (Rope & Mether 2001, 9.)

Kuten aikaisemmin todettiin, ihminen tekee ostopaatokset paasaantoisesti aina emootio- eli
tunnepohjaisesti. Tahan perustuukin seuraava markkinoinnin perussaannoksi todettu ilmaisu:
”Kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii usein perustelemaan jarjella tata tunnepoh-

jaista ratkaisuaan seka itselleen etta muille.” Brandin luomisessa on pitkalti kyse herattaa
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tunteita asiakkaissa erilaisuudella tai muulla kilpailijoista poikkeavalla tavalla. (Rope & Met-
her 2001, 15.)

Yrityksen tulee tunnistaa oman brandinsa kohderyhma ja vaikuttaa juuri heidan mielikuviin.
Kokemukset ovat yksi vayla, jonka kautta voidaan vaikuttaa mielikuviin. Kokemus ei tarkoita
konkreettista tuotteesta tai palvelusta aiheutuvaa kokemusta, vaan se voi yhta hyvin tarkoit-
taa ns. alitajuista tuntemusvarastoa toisin sanoen vaikutteita, jota ihmisen on saanut muual-
ta. (Rope & Mether 2001, 17.)

Mielikuvan maarittely yleisella tasolla on summa, joka koostuu ihmisten kokemuksista, asen-
teista, tiedoista, tuntemuksista ja uskomuksista. Naista kokemukset ja tiedot ovat tosiperus-
teisia ja asenteet, tuntemukset ja uskomukset mielikuvapohjaisia. Nain ollen yrityksen mark-
kinoidessa tuotetta ensimmaista kertaa, ostopaatos kuluttajan kohdalla perustuu puhtaasti
mielikuviin, koska tietoja ja kokemuksia tuotteesta tai palvelusta ei ole viela syntynyt. Toinen
kauppa perustuu ihmiseen tyytyvaisyyteen tuotetta tai palvelua kohtaan. Taman vuoksi mark-
kinoinnissa tulee panostaa mielikuvan luomiseen, silla jos ensimmaista kauppaa ei tule niin ei
tule toistakaan. (Rope & Mether 2001, 18.)

Markkinoilla asiakkaalla on kaikki valta, varaa on mista valita tuotteen tai palvelun tarjoaja
kyllastymiseen saakka. Yrityksen tulee asettaa itsensa asiakkaan kenkiin ja pysahtya ajatte-
lemaan, mita asiakas kuvittelee saavansa, kun hankkii meilta tuotteen tai palvelun. Mita asi-
akkaat ovat oikeasti ostamassa? Kohtaavatko asiakkaan ostama tuote ja yrityksen myyma tuo-
te? Ovatko ne samat? Esimerkkina asiakkaiden ostaessa kosmetiikkaa he ostavat parempaa
ulkonakoa tai itsetuntoa, eivatka vain itse tuotetta. He ostavat mielikuvia. Brandin tulee siis
vedota ihmisten tunnepohjaisiin tai itseilmaisun tarpeisiin. Esimerkiksi apteekissa samansisal-
toinen kasvorasvan myynti on paljon pienempaa kuin kallismerkkirasvan myynti. Kallis merkki-
rasva lupaa viela jotain extraa mika vetoaa ihmisten tunteisiin ja saa heidat ostamaan kal-
liimman tuotteen. Tunnepohjaisiin tarpeisiin vetoavat brandit herattavat ostajan huomion

tuotteen sijaan lupaamallaan lopputuloksella. (Ranninen & Rautio 2003, 100 & 101.)

Brandi on mielikuva tuotteesta, se kertoo kokemuksesta, jota asiakas voi tuotteelta tai palve-
lulta odottaa. Brandi jaa ihmisten mieliin ja saa heidat kayttaytymaan sen mukaisesti. lhmi-
sen maailma on mielikuvissa. Kayttaytyminen muuttuu sen mukaan millaisia seuraamuksia
mielikuvien ohjaama kayttaytyminen aiheuttaa. Ihmisella on tapana muodostaa asioista hel-
posti visuaalisia mielikuvia esimerkiksi mainittaessa kilpajuoksija, miltei kaikille tulee jonkin-
lainen kuva mieleensa. Brandin eli mielikuvan vaikuttaminen markkinoilla menestymiseen

selittaa seuraava kuvio 6. (Lindroos ym. 2005, 20-23.)
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MIELIKUWA
Tarinat
Ohjaa Makymat Muuttaa
] Huomionkohteet ]
Uskomukset
Odotukset
Ideat
HAVAINNOINTI KAYTTAYTYMINEN
Etsintd Pastiksenteko
Erottuminen Voimavarojen suuntaaminen
Tunnistaminen I — — Suunnistaminen
Huormicinti Vaikuttaa valinta & Arviointi
Tiedon keruu Kokeilu
Mimedminen Kokeminen

Kuvio 6: Mielikuvan vaikutusprosessi
(Lindroos ym. 2005, 20-23.)

Mielikuvat voivat muodostua eri uskomuksista, tarinoista tai odotuksista tuotetta tai palvelua
kohtaan. Samoin eri nakymat ja huomionkohteet muodostavat ihmisen mielessa eri kuvia.
Kiinnostavat mielikuvat tuotteesta tai palvelusta ohjaavat ihmiset havainnoimaan ne entista
paremmin. lhmiset alkavat tunnistaa ja erottamaan ne muista tuotteista tai palveluista. Kiin-
nostavat tuotteet saavat ihmiset tiedonnalkaiseksi ja he kayttaytyvat sen mukaisesti, etsien
lisaa tietoa aiheesta. Havainnointi vaikuttaa suoranaisesti kayttaytymiseen. Havainnointien
avulla tehdaan paatos eri tarjoajien valilla. lhminen valitsee, kokeilee ja arvioi valintaansa.
(Lindroos ym. 2005, 20-23.)

Mielikuvat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen, eika kulutuskayttaytyminen tee poikkeusta
tassa suhteessa. Valintatilanteessa etsitaan tuote tai palvelu, joka parhaiten tayttaa tai ylit-
taa ihmisen asettamat odotukset. Mielikuvat eivat muodostu kertaheitolla, vaan niita tulee
paivittaa ja muokata jatkuvasti uudella aineistolla. Ne eivat ole koskaan valmiita eivatka tay-
dellisia. lhminen huomaa vain asiat, jotka koskettavat tai kiinnostavat hanta. Yrityksen esilla
oleminen ei siis takaa sen huomaamista. Yrityksesta ja sen tuotteista pyritaan tehda erottu-
vampia tunnistettavalla merkilla, erottuvan nimen ja visuaalisen ilmeen avulla. (Lindroos ym.
2005, 24.)

Yrityksen visuaalinen ilme kuvastaa yrityksen persoonallisuutta. Aina henkiloston pukeutumi-
sesta, yrityksen kotisivuun ja logoon saman ilmeen tulee nakya. (Ranninen & Rautio 2003,
106.)
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Mielikuvat vaikuttavat suoraan ostokayttaytymiseen, ne laukaisevat ostoprosessin. Paul F.

Nunesin ja Frank V. Cespeden kuvaama ostoprosessi etenee seuraavan vaiheiden kautta, ks.

kuvio 7.
VAIHTOEHTOJEN
ARVIOINTI JA =
TARPEEN HAMKINTA 14 S TOTYVAISYYS
= = | PREFERENSSIN |—> OSTOPAETGS |— .. .
TIEDOSTAMINEN TIEDON KERUL MUODOSTU- PAATOKSEEN
MINMEN

Kuvio 7: Ostoprosessi
(Lindroos ym. 2005, 26.)

Ostoprosessi on sama, on kyseessa sitten pienempi tai suurempi hankinta. Ostoprosessista
suurin aika kuluu mielikuvien varassa. Kilpailijoiden karsinta ja lopullinen paatosvalinta perus-
tuu suurilta osin ennalta muodostettujen mielikuvien perusteella. Autonhankintaa suunnitel-
laan vuosia ja elintarvikkeiden tiedostaen ja tiedostamatta lyhyemman ajanjakson. Hankin-
noista keskustellaan paljon, katsellaan, mietitaan ja hankitaan tietoa. ”Mielikuva sisaltaa siis

tietoa. Mielikuvia ei vain aina mielleta jonkinlaisilla ”persoonallisuuspatteristoina”.” (Lind-
roos ym. 2005, 27.)

Mielikuvat luodaan brandin lujan ytimen ymparille. Brandin ytimesta ilmenee sen arvo ja lu-

paus asiakkaalle, jotka tuodaan asiakkaan tietoisuuteen mielikuvia luoden.

3.4 Brandin ydin

”Brandi on enemman kuin tuote, se on myos enemman kuin tunnettu tuote. Brandilla on asi-
akkaalle relevanttia merkitysta, siksi se ei ole vaihdettavissa toiseen. Yritys omistaa jotain

kestavaa ja korvaamatonta, suoran suhteen asiakkaisiin”. (Lindroos ym. 2005, 28.)

Brandilla tulee olla seka luja etta kirkas ydin. Brandin ydinajatus maarittaa asiakkaalle tuot-
teen tai palvelun merkityksen. Ydin tulee olla kestava ja sen reunat saavat olla joustavia, silla
nykyinen nopeasti muuttuva markkinaymparisto vaati sita. Heikkojen brandien kohtaloksi

koituu usein niiden heikko ydin. Brandien seitseman yleisempaa ongelmaa on seuraavat:

1) Brandi ei erotu, jos sen sisalto on liian geneerista, yleista. Ihmisilla on vaikea erottaa
mita se edustaa.
2) Brandin sisalto on ontto. Ydinpintaan on panostettu, mutta pohja on rakennettu mi-

tattomalle pohjalle.
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3) Brandin epamaaraisyys. Brandi ei etene johdonmukaisesti, tarjoaa useita lupauksia
seka vaihtaa suuntaa useasti.

4) Brandi jyrataan. Kiinnostavaa ideaa aletaan jaljitella, brandin tulee perustella ase-
mansa vahvemmin markkinoilla.

5) Brandi ei vetoa asiakkaisiin.

6) Brandin lupaus ei toteudu, vaan on toiveajattelua.

7) Brandi on muodin orja. Brandin rakentaminen vaatii sitoutumista ja maaratietoisuut-

ta.

(Lindroos ym. 2005, 34-35.)

Vahva brandi kiteytettyna sisaltaa vahvan ytimen, etenee yhdenmukaisella asiakkaisiin vetoa-
valla teemalla paamaaraansa kohti lupaukset lunastaen. Brandin ydin maarittyy asiakkaan
tarpeista ja sen tarkoituksena on herattaa kiinnostusta ja sen myota kasvattaa kysyntaa. Vai-
kuttavat, menestyneet seka olennaiset mielikuvat syntyvat vain, jos ihmisten ja brandin maa-
ilmat kohtaavat oikealla tavalla. ”Brandin ytimessa kiteytyy merkitys, brandin arvo, asiak-
kaalle. Brandin tehtava on kertoa tuotteen ideasta ihmiselle, valaista sita, jotta he nakisivat

sen merkityksen ja arvon omalta kannaltaan.” (Lindroos ym. 2005, 40.)

Asiakkaan odotukset ja yrityksen tarjoama ratkaisu tulee kohdata toisensa, kuten aikaisemmin
tekstissa mainittiin. Yrityksen tulee tarjota tuotteita ja palveluita, joita asiakas haluaa ja
asiakkaan tulee ymmartaa niiden merkitys juuri hanelle. Yhteensopivuutta kuvataan seuraa-

vassa vastakappalemallissa (ks. kuvio 8).

TILANNE JA TAMOITTEET

ELAMANWVAIHE

VISIO TUOTTEEM

MISSIO OMINAISUUDET TARPEETJA HALUT

YRITYS- RATKAISU l-" BRANDIN .I'I S LTILEE

KULTTULURI ASIAKKAALLH I'.I YDINMERKITYS _.'I |DENTITEETTI

YRITYKSEMN EROTTELEWVAT TN AT

ARVOT PIIRTEET ARVOT

PREFEROIDUT OMINAISUUDET

RATKAISU ASIAKKAALLE YHTEENSOPIVUUS ASIAKKAAN ODOTUKSET

Kuvio 8: Vastakappalemalli, asiakkaan odotukset ja yrityksen tarjoama
(Lindroos ym. 2005, 40.)
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Esitetysta vastakappalemallista, kuvio 8, ilmenee, etta ratkaisu asiakkaalle ja asiakkaan odo-
tukset kohtaavat brandin ytimessa. Se mita asiakas haluaa, on perimmainen syy yrityksen
toimintaan. Helppoa brandin maarittamisessa on lahtea liikkeelle, mika yrityksessa on totta,
aitoa ja erilaista. Kuinka se palvelee asiakkaan odotuksia ja toiveita, millaisia asioita asiakas
arvostaa ja mita asiakas on aidosti ostamassa. Yhteensopivuus maaraa onnistumisen, kuinka
ainutlaatuinen ja palkitseva ratkaisu on asiakkaalle. Kirkkaasta ytimesta selviaa, miksi brandi
on olemassa ja mika sen rooli on markkinoilla. Ytimesta lisaksi ilmenee, mika on brandin rat-
kaisu asiakkaalle, mita toiveita ja tarpeita se palvelee ja millaisilla ominaisuuksilla ja osaami-
sella se erottautuu kilpailijoistaan. Vahva brandi pystyy vastaamaan asiakkaan kysymykseen:
mita olet tehnyt hyvakseni viime aikoina? Vahva brandi tekee jotakin asiakkaan hyvaksi.
(Lindroos ym. 2005,41-42.)

3.5 Brandin luoma lisaarvo

Asiakas joutuu entista enemman avautumaan yritykselle ja kertomaan mita henkilokohtaisim-
pia asioita itsestaan, joita ei edes kertoisi parhaalle ystavalleen. Vaatimustaso suhteen laa-
dulle nousee sita korkeammalle, mita enemman asiakas on kertonut itsestaan yritykselle.
Yrityksen tulee olla noiden henkilokohtaisten tietojen arvoinen. Avautuminen tulee olla mo-
lemminpuolista, myos asiakkaat odottavat yrityksen avautuvan heille. Yritys saa arvostuksen
asiakkaaltaan, kun se kohtelee asiakkaitaan kunnioittavasti ja arvokkaasti. (Lindroos ym.
2005, 65-66.)

Asiakkaan tulee avautumisestaan saada yritykselta jotain vastineeksi, lisaarvoa. Yrityksen
tulee pystya luomaan tuotteelleen tai palvelulleen lisaa arvoa, saadakseen asiakkaan tyyty-
vaiseksi. Lisaarvon luomista voidaan kuvata arvoportaiden kautta, joita yritys tulisi edeta,
katso kuvio 9. (arvoportaiden olemusta havainnollistaa Boston Consulting Groupin malli arvon

luomisesta, muutettu Motivuksen palvelulle sopivaksi)
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EMOTIONAALISET
OMINAISUUDET

*Mitd palveluvoi merkita
kuluttajalle tunnetasolla

FUNKTIOMNAALISET
OMINAISUUDET

*Mitd palvelutekee

TEKNISET
OMINAISUUDET

*Palvelu-erot
=Design
= Alkuperdisyys

Kuvio 9: Arvoportaat
(Lindroos ym. 2005, 83.)

Arvoportaat osoittavat milla tavalla tuotteen tai palvelun ominaisuuksien pohjalta luodaan
lisaarvoa eli symboliarvoa tulkitsemalla tuotteen tai palvelun ominaisuuksien merkitysta hen-
kilokohtaisella tasolla asiakkaalle. Ostopaatos perustuu pitkalti erilaisuuden kokemiseen.

Enaa pelkka toiminnallisiin ominaisuuksiin liittyva kayttoarvo ei riita tyydyttamaa asiakkaiden
tarpeita. Nykyaan asiakkaan tarpeet ovat moniulotteisia, jotka vaativat kattavammat peruste-
lut yrityksen suunnalta asiakkaalle. Kayttoarvon eli aineellisen arvon lisaksi asiakas vaatii
myos symboliarvoa eli aineetonta arvoa, tata kuvastaa alla oleva Jean-Noel Kapfererin kuvio
10.

Aineeton (symboli) arvo

Aineellinen (kiytid) arvo

LAATU MIELIKUWA

Kuvio 10: Brandi ja lisaarvo
(Lindroos ym. 2005, 84-85.)

Kuviosta 10 selviaa, etta aineettomalla symboliarvolla on paljon suurempi painoarvo laatuun

verrattuna. Arvokokonaisuus tulisi rakentaa pitkalti symboliarvon varaan. Brandin avulla yritys
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voi koota yhteen erilaisista ominaisuuksista koostuvan arvokokonaisuuden. Arvokokonaisuuksi-
en avulla saadaan kilpailuetua kilpailijoihin nahden, silla arvokokonaisuutta on vaikeaa tai
jopa mahdotonta jaljitella. Arvokokonaisuuksista voimme ottaa esimerkiksi kellon. Kellon
funktionaalinen tehtava on muuttunut perusominaisuudeksi eli nayttaa aikaa. Nykyaan mark-
kinoilta loytyy laidasta laitaan hinnoiteltuja kelloja. Swatchin luoja Nicholas Hayet perusteli
korkean kellojensa hintansa muodin avulla. Kello siirtyi osakseen muotibisnesta, kelloa kayte-
taan samalla tavalla kuin vaatteitakin. Mita enemman symboliarvoa yritys luo tuotteelleen tai
palvelulleen, sita enemman siita asiakas on valmis maksamaan. Erilaisuudella on eri hintalap-
pu. (Lindroos ym. 2005, 84-85.)

Seuraavassa kuvataan symboliarvon luomisen ydinkysymyksia:

Mita tuotteen tai palvelun etu tarkoittaa henkilokohtaisesti asiakkaalle?

Mika on syvallinen tulkinta asiakkaalle?

e Miten se ratkaisee asiakkaan ongelman, toiveen tai tavoitteen?

e Mihin tunnetiloihin se liittyy?

e Miten saadaan tuotteesta tai palvelusta enemman kokemuksen tunnetta asiakkaalle?
e Miten tuotteen tai palvelun erilaisuutta voidaan lisata?

e Milla eri tavoin voidaan tulkita tuotteen tai palvelun merkitysta kuluttajalle?

e Milla keinoilla saadaan tuote tai palvelu enemman nahtavaksi, koettavaksi tai tunnet-

tavaksi?

(Lindroos ym. 2005, 86.)

Naiden kysymysten myota yrityksen tulee kasvattaa brandiaan ja sen arvoa. Aariesimerkki on
vedelle luotu lisaarvo. Vedet ovat vallanneet paljon hyllytilaa kauppojen hyllyilta, kuluttaja
voi valita kymmenista vaihtoehdoista. Osa pulloista on niin kauniita, etta ihmiset kayttavat
niita tyhjinaankin. Brandin avulla vedesta on saatu haluttava ja erilainen, esimerkkina Evian
vesi, joka viestii Ranskan Alppien puhtautta ja raikkautta, tuomalla terveytta seka ranskalais-
ta tyylikkyytta ja muodikkuutta. (Lindroos ym. 2005, 86-87.)

Symboliarvo toimii ostamisen motiivina tuottaessaan asiakkaalle sensuaalista mielihyvaa,
asiakas voi toteuttaa sen myota identiteettiinsa liittyvia tavoitteita tai asiakas kokee korkeaa
psykologista tai sosiaalista riskia. Symboliarvo on motiivina silloinkin, kun ostettava tuote tai
palvelu on hyva puheenaihe tai se toimii myos mielikuvituksen ja unelmien tasolla.

(Lindroos ym. 2005, 87.)

Asiakkaan kokemus tuotetta tai palvelua kohtaan muuttuu brandin symboliarvon kasvaessa.

Mielikuvilla on suora vaikutus kokemiseen, se tekee tuotteen tai palvelun kaytosta ja ostami-
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sesta palkitsevampaa. Asiakas kokee saavansa vastinetta rahoilleen. Alla Lannonin & Cooperin

luoma kuvio 11, joka kuvastaa kuluttajan brandivalintaa ja sen vaikutusta kokemukseen.

{ Rationaalinen | Emotionaalinen
| arviointi \ arviointi |
N

— _— — =

BRANDIN VALINTA

v

KOKEMUKSEN MUUTTUMINEN

Kuvio 11: Kuluttajan brandivalinta
(Lindroos ym. 2005, 87.)

3.6 Brandilupaus

Yritys tarvitsee voimaa ja vahvan brandin kilpaillessaan markkinoilla muiden joukossa. Saa-
vuttaakseen vahvan brandin aseman, tulee brandia kehittaa ja luoda jatkuvasti yrityksen koko
henkilokunnan, ei pelkastaan markkinoinnin voimin. Markkinoinnin tehtava on lahettaa vieste-
ja asiakkaille, jotka brandi pystyy lunastamaan. Vahvan brandin ydinsaanto on lunastaa anta-
mansa lupaukset asiakkaalle teoilla. Muuta keinoa asiakkaan luottamuksen saamiselle ei ole.
Vahva brandi rakentaa sillan asiakkaan ja yrityksen valille. Kokemuksen tulee olla asiakkaalle
palkitseva. Mita enemman asiakas kokee saavansa yritykselta, sita enemman hyodyllista tie-
toa han antaa itsestaan. Kanssakayminen yrityksen kanssa ei onnistu ilman arvostusta sita
kohtaan. Yrityksen henkilokunnan tehtava on toimia brandin lupausten mukaisesti ja herattaa
brandi henkiin. Henkilokunta vastaa asiakkaiden saamista myonteisista kokemuksista. Brandin

on koko yrityksen henkilokunnan luoma oma taideteos. (Lindroos ym. 2005, 99.)

Vaatimustaso markkinoiden tarjontaa kohtaan kasvaa nopeasti ja jatkuvasti, kaikkiin vaati-
muksiin yritykset eivat ehdi reagoida yhta nopeasti. Tama yritysten tajunnanhitaus nakyy
asiakkaiden tyytymattomyydessa. Asiakkaat ovat tietoisia valinnanvapaudestaan ja siita, etta

heidan valinnoistaan kilpaillaan verisesti. Asiakas toimii itsenaisesti, eika ole riippuvainen
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yrityksesta tai sen armoilla. Tyytymattomat asiakkaat eivat ilmaise tyytymattomyyttaan sa-
noin, vain pahemmin: teoin. Menetettyja, entisia asiakkaita on hyvin vaikea saada palaamaan
takaisin. Word of mouth eli sanasta sanaan kulkee myos tyytymattoman asiakkaan mukana.
Tutkittu on, etta tyytymaton asiakas voi kertoa pettymyksestaan jopa yhdelletoista ihmiselle.
Osa heista valittaa viela viestia eteenpain. Brandin menestymisen edellytys on luoda merki-
tyksellinen brandilupaus asiakkaalle, jonka yritys pystyy lunastamaan, kerta toisensa jalkeen.
(Lindroos ym. 2005, 65.)

3.7 Brandin tunnistettavuus

Vahvat brandit erottuvat massasta helposti tunnistettavien nimikkeiden, varien ja muotojen
avulla. Brandi tuo mieleen tietyt tuotteet tai palvelut ja myos toisinpain, esimerkkina kahvi
tuo mieleen Pauligin ja Paulig tuo mieleen kahvin. Automaattisen ostotapahtuman taustalla
on aina inhimilliset, yksilolliset tavoitteet ja kokemukset, jotka muodostavat monikerroksisen
ja moniulotteisen psykologisen kokonaisuuden. Ostotapahtuman ydin ei ole hankinta sinansa,
vaan asiakkaan roolissa toimivan ihmisen pyrkimys rakentaa jokin osa elamastaan toivotulla
tavalla, kuten kuviossa 3 esitettiin. Tuotteella tai palvelulla tulee olla yhteys ihmisen ela-

maan niin, etta se on arvokkaampi ja vaikeampi korvata. (Lindroos ym. 2005, 64.)

Ihmiset havaitsevat brandit suhteessa omaan elamantilanteeseen ja motiiveihin. Tarkeaa on
ajatella brandin kohtaavaa ihmista eika ihmista asiakkaana, brandia ja mainontaa suunnitel-
taessa. Taitavaa havaitsemista tapahtuu ihmisten omien paamaarien tai odotettavien tilan-
teiden ehdoilla. Tarkkaan havainnointiin riittaa pienikin informaatiomaara. Vahva brandi is-
kostuu kuluttajien mieliin synnyttamalla tiettya olettamuksia itsestaan. Havaituksi tuleminen
vahvoilla brandeilla ei edellyta informaatiovirtaa, vaan huomionherattamista kuluttajissa
ydinominaisuuksillaan. Brandin havaitseminen ja kohtaaminen ovat verrattavissa toisen ihmi-
sen havaitsemiseen ja kohtaamiseen. lhminen tulee erottaa, tunnistaa, kohdata ja arvostaa.

Brandin havaitseminen kay myos seuraavien neljan tason mukaisesti:

1. Brandin erottuminen
Brandin tunnistaminen

Brandin kohtaaminen

A Wb

Brandin arvostaminen

Kadulla ihmisia erottaa heidan pukeutumisensa, samoin yksilot eli brandit erottuvat toisistaan
piirteittensa perusteella. Varipilkku ihmisruuhkassa voi herattaa ihmisessa huomion, mutta ei
jaa mieleen kuin hetkeksi, mikali siihen ei ole ihmisen mielessa merkittavaa suhdetta. Suhde
brandiin muodostuu vasta sitten, kun mieli aktivoituu ja pystyy yhdistamaan estettavaan asi-

aan omia ajankohtaisia ja tarkeita asioita. Nain syntyy havainto brandista. Ihminen pystyy
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tunnistamaan ystavan tai tutun henkilon niin kalpeana, sateessa, auringossa, ruskettuneena,
vihaisena jne. Samoin vahva brandi tunnistetaan vaihtelevissa olosuhteissa ja eri nakokulmis-
ta. Tunnistamisen edellytys on, etta tarjolla on materiaalia, jota ihminen on nahnyt, havain-
nut, tuntenut ja muistanut. Tunnistamisen helpottamiseksi brandilla on oltava pysyvia ominai-
suuksia, jotka ovat ihmisille tarjolla ja joita opitaan hyodyntamaan. (Lindroos ym. 2005, 250-
252.)

Ihmisen tulee hahmottaa kokonaisuus, ennen kuin voi vastaanottaa suurempaa informaatio-
massaa. Brandin on oltava ehja, taustaa vasten hahmotettava kokonaisuus, helposti jasentyva

ja johdonmukainen, tullakseen havaituksi. Seuraavassa lista brandin havaitsemisen laista:

e Brandi havaitaan kokonaisvaltaisesti

e Brandi erottuu kilpailijoistaan

e Brandin pysyvien ominaisuuksien avulla se havaitaan

e Brandin tunnistaminen on tulkintaa sen merkityksesta ja siihen liittyy odotuksia
e Vahvan brandi ei tarvitse paljon informaatiota tunnistukseen

e Brandin arvo ilmenee sen kohtaamisessa

(Lindroos ym. 2005, 253.)

Maailma asiakkaan silmin brandista on suhteellisen erilainen yrityksien nakokulmaan. Asiak-
kaan kasitys yrityksesta syntyy pitkalti omista ennakkokasityksista, odotuksista. Myos eri ha-
vainnoilla asiakas tekee pitkalle menevia johtopaatoksia. lhmiset tuntevat, aistivat ja kokevat
automaattisesti. Ihminen automaattisesti lahestyy miellyttavaa ja valttaa epamiellyttavaa.
Tama tulisi ottaa huomioon brandin mainonnassa. Tunnereaktio on paljon nopeampi kuin ajat-
telua vaativa arviointi. Ihminen tietaa valittomasti pitaako han jostain vai ei. Yksi nopeimmis-
ta huomionkiinnittajista onkin brandin visuaalisuus. Ihminen voi ohittaa kokonaan loistavan
tuotteen tai palvelun, jos se on esitelty visuaalisesti epamiellyttavalla tavalla. Laatua ei voida
visuaalisesti nahda, tuotteesta tai palvelusta on taten tehtava puoleensavetava. Perehtymi-
nen ominaisuuksiin ostotilanteessa on rajallinen. Asiakas kohtaa vain viestit, teeman ja tyylin

ostoymparistossa, eli toisin sanoen vain osa kokonaisuudesta. (Lindroos ym. 2005, 255-258.)

Toimiva huomionheratys kuluttajassa on luoda brandi, jolla on vahva ja selkea ydinajatus.
Viestien on oltava yhtenaisia, brandin idean teeman mukaisia, jossa brandin merkitys avataan
asiakkaalle. Yhtenaisyydella ja johdonmukaisuudella brandit hallitsevat paremmin asiakkaan
kokemusta. Brandi luo viestinnan avulla luottamuksen ihmiseen ja antaa brandille kasvot.
Ihmiset eivat anna luottamustaan, jollekin mita he eivat ymmarra, siksi viestinnan tuleekin
olla selkeaa ja yhdenmukaista. Ihmiset eivat halua investoida kasvottomiin tai persoonatto-

miin yrityksiin rahaa. Kertaus on opintojen aiti, myos brandien maailmassa. Keskeisia teemoja
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tulee kerrata ja toistaa, jotta suhde ja virittyneisyys pysyvat ylla, talloin brandin tunnistetta-
vuus paranee entisestaan. Vahvat brandit tunnistetaan sen persoonallisuuden ja erilaisuuden
vuoksi. (Lindroos ym. 2005, 260-261.)

3.8 Brandin persoonallisuus

Brandin tulee herattaa asiakkaassa vahvoja tunteita, brandin huomiota herattavia sarmia ei
siis kannata hioa pois. Nykyaan arvostetaan jopa arsyttavaa brandia enemman kuin mitaansa-
nomatonta brandia. Byron Reeves toteaa, etta vaikuttavuuden keskeinen tekija on luonteen
identifioitavuus eli tunnistettavuus. Kun luonne ymmarretaan, niin vahintaan puolet ihmisista
pitaa siita, kun taas luonteen ollessa epamaarainen, kukaan ei pida siita. (Lindroos ym. 2005,
100-101.)

Brandin rakentamisessa on olennaista katsoa syvemmalle yrityksen henkisen taustaan ja etsia
missiota sita kautta. Parhaat mission maaritykset ovatkin iskulausemaisen yksinkertaisia. Epa-
varmassa ja jatkuvassa muutostilassa olevan maailman keskella ihmiset kaipaavat todellisuus-

pohjaisia ja persoonallisia asioita. (Lindroos ym. 2005, 100-101.)

3.9 Brandi ja aika

Ihmisilla herkkyys tulee hitaasti, kaikki aistit ja tuntemukset eivat ole yhta nopeita. Hahmot-
taminen vie oman aikansa, tama seikka myos brandin rakentajalla on otettava huomioon.
Ihmisia tulee lahestya ajallisesti oikealla hetkella. Elamysten ja kokemusten ymmartamisen

lisaksi on tarjottava oikea tempo niiden tavoittamiseen. (Lindroos ym. 2005, 134.)

Ihmiset kokevat jatkuvaa puutetta jostain, joka on aikaisemmin heilla ollut. Kaipaus kadon-
neeseen luo nostalgisia tunteita ja saa ihmisen haaveilemaan. Brandit ovatkin omalla tavalla
aikamatkailun valineita, niilla on aikaan sidottuja merkityksia ja ominaisuuksia, joita brandin
mukana matkailijat paasevat kokemaan. Brandi voi luoda taten ihmisille aikalinkkeja, jotka
avaavat tiet kokemuksiin, joita ei voi paivassa perustaa. Nama menneisyyden linkit auttavat
ihmista hahmottamaan kokonaisuutta samoin kuin nykyhetkea ja samalla sitovat tapahtumia
toisiinsa ja maarittavat mahdollisia syy- seuraussuhteita. Vahva brandi luo suhteen ihmisen
menneisyyden ja nykyhetken valille, niiden kohdatessa syntyy nostalginen kokemus. Esimer-
kiksi 1960- luvun henkisesta Mini Cooper- autosta on tullut 2000- luvun muotia. Aidot ja kes-
tavat tunteet eivat synny hetkessa, vaan tarvitsevat aikaa kehittyakseen. (Lindroos ym. 2005,
134-135.)

Kaikki brandit eivat voi yhdistaa menneisyytta ja nykyhetkea synnyttaen nostalgisia tunteita.

Suurin osa brandeista tulee selvita tassa ja nyt - hetkista. Uusia tuotteita ja palveluja syntyy
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paivittain ja muutokset markkinoilla tapahtuvat nopeasti ja ovat radikaaleja. Vahvimmatkaan
brandit eivat voi olettaa asemansa sailyvan ennalleen, mikali herkkyytta muutoksille ei ole.

Tuotteet ja palvelut tulee olla up-to-date, eli ne pitaa sailyttaa ajankohtaisina ja kiinnostavi-
na. Toimivimmat ja vahvimmat brandit ovat syntyneet mita ihmeellisimmista ideoista. Yrityk-

sen on oltava aina yksi askel edella asiakkaiden tarpeita. (Lindroos ym. 2005, 175.)

Brandi selviaa markkinamuutoksista, jos silla on hallussaan erottuva ja persoonallinen konsep-
ti, jonka kuluttajat ymmartavat tanaan ja osaavat myos hyodyntaa valittomasti sen tullessa
markkinoille. Tahan tarvitaan vahva nakemys siita, mihin alan kehitys on menossa ja mita
yritys voi tarjota aikanaan asiakkailleen. Tuote-, palvelukehityksen ja brandihallinnan tulee

kulkea kasi kadessa onnistuakseen. (Lindroos ym. 2005, 177-178.)

Kuten aikaisemmin todettiin, brandin luominen vaatii ennen kaikkea paattavaisyytta ja lin-
jakkuutta viestintaan. Pitkajanteisyys viestinnassa tuo tulosta vasta vuosien jalkeen. Asiak-
kaat eivat sisaista viestia lyhyen ajan sisalla, painvastoin. Pitkajanteisyys vaatii ennen kaikkea
rohkeutta ja malttia koko yrityksen henkilokunnalta. Viestinnan pitkajanteisyyden toimivuus-

perustaa panosta suhteessa tuottoon voidaan kuvata alla olevan kuvion 12 avulla.

Tuotos

Panos

-

1 2 3 4 5 6 Aika {vuosi.naj

Kuvio 12: Mainosviestinnan panos- tuotos suhde suhteessa aikaan
(Rope 2005, 133-134.)

Kuvion 12 vaakataso kuvataan aikaa vuosissa ja pystyakselilla puolestaan rahaa seka kuluina
ja tuottoina. Alkupanokset mainosviestintaa on suuret, jonka jalkeen kayra vakiintuu. Tuotos-
kayra puolestaan nousee vahitellen. Tuotoskayra kohtaa panoskayran vasta vuosien kuluttua,
jonka jalkeen tuotos ylittaa panoksen maaran. Alkupanos on huomattavasti suurempi johtuen
siita, etta viestinnan linjan suunnittelukustannukset, viestintamateriaalit rakentamiskustan-

nukset ja - testauskustannukset ajoittuvat viestintatyon alkuun ja ovat kertaluontoisia. Vies-
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tintalinjaa ei kannata vaihtaa siis vuosittain, silla ihmiset omaksuvat muutokset hitaasti.
Markkinointiviestintaa tulee ajatella investointina, joka tuottaa tulosta vasta vuosien jalkeen.
Markkinointiviestintaa on verrattavissa omenapuuhun, joka tuottaa aikaisintaan kuuden vuo-
den kuluttua pari omenaa, mutta parhaat sadot saadaan vasta vuosikymmenen kuluttua. (Ro-
pe 2005, 133-134.)

Vahva brandi takaa yrityksen hyvan tunnettuuden seka vakavaraisuuden. Vahvan brandin avul-
la luodaan luotettava suhde asiakkaaseen sitouttaen hanet samalla yritykseen. Kun asiakas on
sitoutunut yritykseen, haluaa han kayttaa varojaan siihen. Vahvan brandin omaavat yritykset
selviavat kilpailusta ja suhdannevaihteluista. Brandi ja yrityksen tunnettavuus kavelevat kasi-
kadessa. Tyon tutkimusosiossa selvitetaan Motivus- kuntokeskuksien tunnettuus, koska halu-
taan tietaa onko brandin luomiselle tarvetta, asiaa tutkitaan luvussa 5. Seuraavassa luvussa 4

syvennytaan brandin esilletuomiseen eli mainontaan.



42

4  Mainonta

Mainonta on yksi osa brandin luomisen prosessia, kuten aikaisemmin tekstissa todettiin. Mai-
nonta on maksettua mediajulkisuutta, joka on tavoitteellista seka suunnitelmallista. Mainon-
nan avulla luodaan kiinnostusta yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan seka madalletaan
asiakkaan ostokynnysta. Yrityksen toiminta perustuu mainonnan menestymisen tai menehty-
misen logiikkaan. Ne yritykset menestyvat, jotka ovat muita soveliaampia, voimakkaampia,
sopeutuvaisia tai erikoistuneita. Mainonnan merkitys on vuosien saatossa kasvanut, nykyaan se

on tarkea osa yrityksen liiketoimintaa, jota se ei aikaisemmin ollut. (Mandelin 2004, 19.)

Mainonta- sana kantaa juurensa kaukaa. Englanninkielinen sana ”advertisement” ensi kertaa
esiintyi William Shakespearen tekstissa vuoden 1590 tienoilla, jossa se viittaa nykykaltaisiin
informaation sanamerkityksiin. "Termit ”adverto” ja "advertere” muodostuvat osista ”ad” ja
”vertere”, jotka tarkoittavat jonkin kaantamista johonkin. Mainonnan etymologia pohjautuu
siis saman advertising latinalaisiin juuriin, huomion kaantamiseen jotakin kohti.” (Mandelin
2004,19- 21.)

”Reklaami” taas on aktiivisempi merkitys sanalle mainonta. ”Sanan perusta on latinan ter-
meissa "re” ja "clamo”, jotka tarkoittavat "huutaa jonkin puolesta”. Suomessa alkuaan mai-
noksista kaytettiin termia reklaami, kuitenkin sanasta luovuttiin vuonna 1928, jolloin Suomen
Kuvalehden jarjestaman nimikilpailun myota termiehdotus ”mainos” reklaamin tilalle vei
voiton.” (Mandelin 2004,19- 21.)

Mainonnalla pyritaan herattamaan huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa seka informoi-
da, vedota tunteisiin ja viihdyttaa. Mainontaa voidaan kuvastaa seuraavalla AIDA- taulukolla,

katso taulukko 1. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 95.)

Attention huomion herattaminen mainos ercttuu

informaatiovirrasta

Interest kiinnostuksen herdttdminen asiakas kiinnostuu tuctteesta
Desire halun herdgttdminen kokeilunhaluherdd
Action toiminta asiakas ostaa tuotteen

Taulukko 1: AIDA
(Korkeamaki ym. 2002, 95.)
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Mainonnan paatarkoituksena ei ole tulla kuuluksi, nahdyksi tai luetuksi, vaan sen tavoitteena
on valittaa tietoa seka asenteita tuotteista ja palveluista seka yrityksesta, ja herattaa myon-

teisia mielikuvia vastaanottajassa yrityksesta. (Dutka 1995, 42.)

Mainontaa on monenlaista. Mainonnan tavoitteet maaritellaan sen tehtavan mukaan. Mainon-
ta voi olla tiedottamista, suostuttelemista tai muistuttamista. Tiedottava mainonta soveltuu
tuotteen tai palvelun esittelyvaihteeseen. Tiedotus muodostaa kysynnalle perustan. Suostut-
televaa mainontaa sen sijaan kaytetaan kilpailun ollessa kovaa. Suostuttelevalla mainonnalla
yritys pyrkii saamaan tiettya kohderyhmaa puolelleen. Vertaileva mainonta on osakseen myos
suostuttelevaa mainontaa. Vertailevassa mainonnassa tuodaan esille oman yrityksen tuotteen
tai palvelun erinomaisuutta, tuotteita tai palveluita vertaillaan samanlaisten kanssa. Muistut-
tavaa mainontaa harjoitetaan paaasiassa elinkaaren kypsissa vaiheissa, jotta kuluttaja ei
unohtaisi tuotteen tai palvelun olemassaoloa, esimerkiksi Coca-Colan on niin tunnettu, etta
sen tarvitsee vain muistuttaa olemassaolostaan ihmisille. Vahvistava mainonta on yksi muis-
tuttavan mainonnan muoto, sen tarkoituksena on vahvistaa jo ostaneiden asiakkaiden ostotyy-
tyvaisyyden tunnetta. Tama mainontamuoto on tyypillista esimerkiksi automainonnassa, jossa

ostanut asiakas ilmaisee tyytyvaisyytensa hankintaansa. (Kotler 1990, 538-539.)

4.1  Mainossanoma ja -lupaus

Mainonnan sanoma tulee aina miettia tarkkaan. Mainoksesta tulisi ilmeta mita siina sanotaan,
missa hengessa ja aanensavyssa sanotaan. AIDA kaava eli Attention, Interst, Desire, Action,

katso taulukko 2, on hyva kayttaa sanoman suunnittelun apuna. (Iltanen 1998, 157.)

Mainosmies David Ogilvy ilmaisee asian seuraavasti: ”Ensinnakin on oltava mielekas peruslu-
paus. Toinen tarkea paatos on mainossanoman sisalto. Mita sanotaan ja mita ostajalle luva-
taan. Peruslupaus ei ole yhta kuin otsikko, teema tai iskulause. Se on syy valita tama tuote tai
palvelu. Ihannetapauksissa tama syy on tuotteen tai palvelun tarjoama ainutlaatuinen etu. On
kuitenkin muistettava, etta ilmoituksessa luvattu etu on pidettava. Suurin osa mainonnasta ei

nayta lupaavan mitaan. Eipa ihme, etta se jaa tuloksettomaksi.” (lltanen 1998, 158.)

Mainonnan tulisi perustua hyvaan ideaan, joka herattaa lukijan ja saa hanet lukemaan mai-
nonnan sanoman, muistamaan sen ja toimimaan halutulla tavalla. Mainossanoma koostuu kah-
desta eri osasta: paalupauksesta ja paalupausta tukevavasta perustellusta lausunnosta. Paa-
lupaus on yrityksen lupaama etu asiakkaalle eli paasanoman sisalto, joka voi olla luonteeltaan
rationaalinen, emotionaalinen tai psykologinen. Peruslupaus kasittaa sen mita tuote tai palve-
lu tekee ostajalle ja mista sen olemassaolon perusta on loydettavissa. Peruslupaus ei siis ole

itsessaan tuote tai palvelu. Lupauksen tulisi olla ainutlaatuinen ja kilpailukykyinen seka tayt-
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taa lupaamansa asiat, jotta kuluttajat motivoituisivat ostamaan tuotetta tai palvelua. Lupaus

tulisi mieluiten olla yhdella nasevalla lauseella kirjoitettu. (Iltanen 1998, 158 & 162.)

Perusteltu lausunto on toinen mainossanoman osa. Sen tulisi tukea paavaitetta ja synnyttaa
uskottavuutta ja luotettavuutta kuluttajassa. Se voi esimerkiksi olla tuotteen tai palvelun

konkreettinen ominaisuus, saatavuus tai uusi hinta. (Iltanen 1998, 164.)

4.2  Mainos

Luovalla ja erilaisella mainoksella saadaan heratettya asiakkaan huomio. Luovalla mainonnal-
lakin on oma saantonsa ja rajansa. Ogilvy on maaritellyt luovan mainonnan 10 ohjetta seuraa-

vasti:

- mita sanot, on tarkeampaa kuin miten sanot

- ellei kampanjasi rakennu hyva idean ymparille, se epaonnistuu

- anna tosiasiat - kuluttaja on vaimosi

- et voi ikavystyttaa ihmisia ostamaan - tee mainontaa jota ihmiset haluavat lukea
- kayttaydy hyvin - ala ilveile

- tee mainonnasta jatkuvaa

- komiteat voivat kritisoida mainontaa, mutta eivat osaa tehda sita

- jos onnistut luomaan hyvan mainoksen, toista sita

- ala koskaan kirjoita mainosta, jota et haluaisi oman perheesi nakevan

- ala kopioi

Rosser Reevsilla, erittain arvostetun mainosmiehen nakemys luovasta poikkeaa hieman Ogil-
vyn mallista. Rosser uskoo siihen, etta kunkin tuotteen tulee aina sisaltaa ainutlaatuinen
myyntivaittama, tunnetaan myos nimella USP eli Unique Selling Proposition. USP luodaan seu-
raavalla tavalla: vaitteen tulee sisaltaa tuotteen tai palvelun tuoma etu, sen taytyy olla ai-
nutlaatuinen, jota kilpailija ei kayta ja sen tulee myyda tuotetta tai palvelua. (Iltanen 1998,
174-175.)

Mainonnassa tulee olla yhtenainen sanoma, jonka avulla tavoitetaan haluttu kohderyhma.
Ihmisten huomio on saatava heratettya ja se tapahtuu luovuudella ja ideoilla. Sanoman teho
riippuu seka siita mita mainoksessa sanotaan etta miten sanotaan. Mainos voidaan toteuttaa
eri tyylein. Toteutus voi olla arkisella tyylilla, elamantyyliin viittaamalla, mielikuvitus tyylilla,
yhdistamalla tuote tai palvelu ja tunnelma, henkilokohtaistammisella eli kayttamalla yhta ja
samaa kasvoa tai hahmoa mainoksessa, tuomalla esille tieteellisia todisteita tai teknista asi-
antuntevuutta tai vaihtoehtoisesti laittaa mainokseen ”kayttajan” lausunto. Mainokselle on

tarkeaa loytaa oikea savy ja tuoda omien tuotteiden ja palveluiden ylivoimaisuus esille. Mai-



45

noksessa kaytettavat sanat ja ilmaisut on jaatava ihmisten mieliin. Luovuutta on hyva kayttaa
erityisesti otsikoinnissa, jonka ihminen huomaa aina mainoksessa ensimmaisena. Otsikoissa

kaytettyja perustyyleja ovat seuraavat kuusi:

Uutinen: ” Inflaation nousu odotettavissa”.
Kysymys: ”Miten nain kavi?”

Kertova: ” Kun vanhempani ostivat tuotteen...”
Kasky: ” Ala tuomitse ennen kayttoa”.

1-2-3: ” Kolme tapaa saastaa rahaa”.

o Uk w N

How-what-why eli miten-mita-miksi: ” miksi he ovat uskollisia asiakkaita?”

(Kotler 1990, 544-545.)

Mainonnan neuvottelukunnan vuonna 2001 teettaman tutkimuksen mukaan suomalaiset pitivat
seuraavia asioita hyvan mainoksen ominaisuuksina: asiallisuus, oivallisuus, huumorillisuus,
selkeys ja yksinkertaisuus. Samassa tutkimuksessa ilmeni myos etta yli puolet suomalaisista
koki mainonnassa kotimaisuuden ja suomenkielisyyden positiivisena asiana, vaikka yha use-

ammat hyvaksyivatkin englanninkieliset mainokset. (Korkeamaki ym. 2002, 95.)

4.2.1 Mainoksen huomionarvo

Keskeiset luku- ja huomionarvoon vaikuttavat seikat ovat: mainoksen koko ja sijainti, siina
kaytetyt varit ja kuvat, valittu media seka julkaisuajankohta. "Tiivistetysti voidaan sanoa,
etta korkean huomioarvon saa mainos, joka on nelivarinen, vahintaan yhden sivun kokoinen,
suurella kuvalla varustettu, lehden etu- tai takakanteen sijoitettu, kohderyhmaltaan oikeassa

aikakausilehdessa oikeaan vuodenaikaan julkaistu mainos.” (Lahtinen & Isoviitta 1998, 18.)

Yhdysvalloissa on kehitetty kameroita, jotka mittaavat kohdat mainoksessa joihin ihminen
kiinnittaa huomionsa. Viimeisempien tutkimusten mukaan painetussa mainoksessa ensin kiin-

nitetaan huomiota kuvaan, sitten otsikkoon ja lopuksi tekstiin. (Kotler 1990, 545.)

Monisivumainosilmoitus saa parhaimman huomionarvon ja aukeama on sivua tehokkaampi.
Taas silla ei ole suurta merkitysta onko mainos oikealla tai vasemmalla puolella sivua. Poikke-
uksena on leikattava kuponki, joka tutkitusti toimii paremmin sivun vasemmalla puolella.
(Lahtinen & Isoviitta 1998, 18.)

Kuva- tai ilmoitusmainos sivun ylareunassa huomataan paremmin kuin alareunassa. Parempi
huomionarvo saadaan kun pienet kuvat yhdistetaan toisiinsa, verrattuna moneen erillisiin

pieniin kuviin. Kuvatesti saa enemman huomionarvoa kun se sijoitetaan kuvan alapuolelle kuin
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ylapuolelle tai viereen. Kuvan sisalto myos maarittaa sen mihin kuva kannattaa sijoittaa. Sa-
malle sivulle ei esimerkiksi kannata sijoittaa kahta henkilokuvaa niin, etta henkilot kaantavat
toisille selkansa. Kuvan henkilon ei pitaisi katsoa pois lehden sivuilta, koska tama saa lukijan

arsyyntymaan epatietoisuudesta mihin katse suuntautuu. (Raninen & Rautio 2003, 228.)

Varit puolestaan kuvastavat erilaisia symbolisia merkityksia seka niilla on psykologisia vaiku-
tuksia mielialaan ja tyotehoon. (Raninen & Raunio 2003, 230.) Ristiriitaisia vareja kannattaa
valttaa, esimerkiksi on vaikea kuvitella sinista ketsuppia, punaista sinappia, keltaista hautaus-
toimistoa tai mustaa huvipuistoa. Lisaksi kliseita kannattaa valttaa, muun muassa kaikkien
suomalaisten yritysten ei tarvitse olla sinivalkoisia. Visuaalinen ilmeen tulisi olla suunniteltu
ja mietitty. Onnistuneen visuaalisen ilmeen avulla yritys pystyy positiivisesti erottautumaan
kilpailijoistaan. (Rope 2005, 62.)

Varit voidaan jakaa kylmiin ja lampimiin vareihin. Kylmia vareja pidetaan alyllisina, naita
muun muassa ovat sininen ja harmaa. Lampimat varit puolestaan tuovat turvallisuutta ja niita
usein kaytetaan muodissa ja mainoksissa epavarmoina aikoina. Lampimia vareja on muun
muassa ruskea. Usein monet yritykset ja niiden logot tunnetaan niille tyypillisesta varista.
(Raninen & Rautio 2003, 230.)

Punaista pidetaan huomion-, varoituksen-, rakkauden ja vallankumouksen varina. Punainen
sisaltaa monia eri vivahteita, joilla on eri merkityksensa. Keltainen mielletaan valon ja lam-
mon variksi, keskiajalla keltainen vari merkitsi rauhaa ja rehellisyytta. Oranssi vari yhdiste-
taan suoranaisesti appelsiiniin. Suomen Posti rakensi oman vahvan imagon oranssin varin avul-
la. Vihrea kuvastaa nuoruutta seka luontoa. Sininen on taivaan ja veden vari, joka kuvastaa
uskollisuutta. Musta yhdistetaan hautajaisiin ja on juhlan ja arvokkuuden vari. Valkoinen vari
keskiajalla merkitsi viisautta ja anteliaisuutta. Valkoinen vari on puhtauden ja neitseellisyy-
den vari. (Raninen & Rautio 2003, 231.)

Variyhdistelmat lisaavat mainoksen huomionarvoa. Valkoisen ja mustan varikontrastia on pit-
kaan kaytetty. Lisaamalla punaista, valkoisen ja mustan yhdistelmaan, saadaan tehoa mainok-
seen. Tutkimuksen mukaan hyvaksi todettuja ja erottuvia variyhdistelmia ovat musta teksti
valkoisella tai keltaisella taustalla, keltainen tai valkoinen teksti mustalla taustalla ja sininen
teksti valkoisella taustalla. Valtettavia variyhdistelmia ovat puolestaan keltainen tai valkoisen

yhdistaminen punaiseen variin. (Raninen & Rautio 2003, 232.)

4.2.2 Mainoksen tarkeat elementit

Mainoksen tarkeimmat nelja elementtia ovat: kuva, otsikko, teksti ja symboli. Symbolina voi

olla logo tai jokin muu merkki. Menestyva mainos ei synny sattumalta, vaan siihen antavat
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tehdyt tutkimukset hyvaa taustatietoa, joiden pohjalta mainostoimistojen suunnittelijat te-

kevat mainoksen luovuutta kayttaen. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 19.)

Graafiset ryhdit vaikuttavat mainoksen tunnelmaan. Graafista ryhtia ilmoituksessa lisaavat

seuraavat elementit:

e kuvatekstit kuvan alla saman levyisena kuin kuva

e kuvan vieressa oleva teksti samanlinjaisena kuvan yla- tai alareunan kanssa
e otsikot ja leipatekstit alkavat samalta pystyakselilta

e paallekkaiset kuvat ovat saman levyisia

o vierekkaiset kuvat ovat yhta korkeita

(Raninen & Rautio 2003, 230.)

4.2.2.1 Mainoksen kuva & otsikko

Tarkeimmaksi elementiksi tutkimuksessa luokitellaan kuva. Tutkimuksen mukaan kuvaton
mainos ei toimi. Tutkimuksen mukaan, keskimaarin 2/3 mainokseen kaytetysta ajasta kuluu
kuvan katselemiseen. Lisaksi yksi suuri kuva toimii huomattavasti paremmin kuin useita kuvia
sisaltava mainos. Kuvassa tulisi olla itse tuote tai tuotteita esittavia ihmisia. Myos merkitysta
on silla kuka kuvassa esiintyy. Naislukijoiden huomioarvo lisaantyy, jos kuvassa esiintyy tun-
nettu naishenkild. Taas tunnetun mieshenkilon lisaaminen mainokseen ei lisaa miesten eika

naisten huomionarvoa. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 19.)

Otsikko on my0s tarkea elementti mainoksessa, sen tulisi olla lyhyt nakyva ja kuvan ylapuolel-
le sijoitettu. Riippuen esitettavasta tuotteesta tai palvelusta, otsikon sanojen enimmaismaara
vaihtelee 5- 8 sanan valilla. Ihminen kadottaa kiinnostuksensa otsikon ollessa kahdeksaa sanaa
pidempi. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 19.)

4.2.2.2 Logo & fontti

Yleissaantona toimii, mita vahemman tekstia sita suurempi huomionarvo mainoksella on. Logo
tuo tunnistettavuutta brandille ja silla on myos suuri vaikutus lukijoihin. Noin 80 prosenttia

rekisterdi mainoksessa olevan mainostajan nimen ja logon. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 19.)

Logon persoonallisuutta ja ilmetta voidaan lisata eri symbolien avulla. Mita persoonallisempi
ja erottuvampi logo on, sita paremmin se jaa ihmisten mieliin. Tunnettuja symboleja on muun

muassa Esson tiikeri, Soneran kaari, Shellin simpukka ja Valiojaatelon pingviini. Symbolit siis
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lisaavat markkinointiviestinnallista ilmetta ja omaleimaisuutta, jolla haetaan kilpailijoista

erottautuvaa imagollista profiilia. (Rope 2005, 62.)

Tietokoneesta Oytyy fonttivaihtoehtoja laidasta laitaan. Jokaisella fontilla on oma luonteensa
ja antaa lukijalle tietyn signaalin. Taman vuoksi mainokseen ja yrityksen logoon tulee tarkoin
miettia kaytettava fontti. Fontti valitaan sen mukaan, mita yritys haluaa ilmaista lukijalle.
Fontit yleensa jaetaan kahteen eri ryhman antiikvateihin eli paatteellisiin seka groteskeihin
eli paatteettomiin. (Raninen & Rautio 2003, 222.)

Antiikvatiet ovat periytyneet renessanssiajoilta ja ovat helppolukuisia. Niissa paateviivat oh-
jaavat katsetta ja taten katse on helpompi pitaa rivilla. Tunnetuimpia antiikva- tyyppeja ovat
muun muassa Garamond, Bodoni ja Century Schoolbook. Groteski tyyppiset fontit sopivat
erinomaisesti taulukoihin ja lyhyisiin teksteihin. Groteskit mielletaan vahaeleisiksi fonteiksi.
Tunnetuin groteski on Helvetica ja muita tunnettuja ja paljon kaytettyja groteskeja ovat

muun muassa Futura ja Avant Garde. (Raninen & Rautio 2003, 222.)

Fontit muuttuvat muodin mukana ja ajan kuluessa. Fonttien avulla voi luoda yritykselle ima-
goa seka herattaa huomiota ihmisten keskuudessa. Eniten kaytettyja fontteja luonnehditaan
seuraavasti. Futura fontti mielletaan voimakkaaksi ja funktionalistiseksi, se kuvastaa hyvin
50- luvun henkea. Garamond fontti kuvataan valoisaksi ja ajattomaksi. Gill Sans on kepea,
muokkautuva seka kaartuu arkkitehtonisesti. Luodessaan mainoksella arkista, asiantuntevaa,
painavaa seka maskuliinista mielikuvaa fontiksi soveltuu hyvin Helvetica. Vastakohtana Helve-
ticalle toimii Palantino, joka on vuorostaan feminiininen, kalligrafinen seka eloisa. Times
fontti on journalistinen, liiketoimintaan liittyvia ja neutraali fontti. Univers fonttia puoles-
taan luonnehditaan moderniksi, tekniseksi seka tunteettomaksi. Comiks mielletaan hauskaksi
ja nuorekkaaksi. Fontti tukee siis sita mielikuvaa, mita halutaan mainoksella tai ilmoituksella
viestittaa kohderyhmalle. (Raninen & Rautio 2003, 223.)

Viestit tehostavat logon ja mainoksen vaikutusta entisestaan. Viesti lisaa asiakaskunnan tie-
dostamista ja muistamista. Viestin ydinsanoma tulee sisaltaa vain yhden asian, silla kaksi asi-
aa vie toisiltaan tehon. Tunnettuja viesteja on muun muassa Fazerin ”Sanokaa Fazer kun ha-
luatte hyvaa” tai Gigantin ”Se nyt on vain tyhmaa maksaa liikaa”. Niissa yritykseen yhdiste-
taan yksi asia, joka lisaa asiakkaan ostohalua seka antaa positiivisen mielikuvan. Tarkeaa on
pystya toistamaan sanomaa tarpeeksi pitkaan, jotta se tavoittaa asiakaskunnan. (Rope 2005,
63.)
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4.3  Ajoitus

Mainonnan ajoitus maarittaa osakseen sen menestymisen. Oikeassa paikassa oikeaan aikaan -
saanto patee mainonnassa. Yrityksen on suunniteltava vuosi eteenpain seka suuremmat etta
pienemmat mainoskampanjat. Mainonnan ajoituksessa on otettava huomioon viive eli aika,
kun ihminen huomaa mainoksen ja aika, kun han toimii sen mukaan. Viivastynyt mainonta
tarkoittaa sita, etta esimerkiksi viela 75 % viime kuun mainonnasta vaikuttaa viela tassa kuus-
sa kuluttajien ostokayttaytymiseen, josta osa on sita edellisen kuukauden mainonnan vaiku-
tuksia viela. Mainonnan ajoituksia on monentyyppisia (ks. kuvio 13). Mainontaa voidaan to-
teuttaa ”piikkeina” eli suurempia kampanjoita tiettyina ajankohtina. Toinen mahdollisuus on
mainostaa tasaisesti ja kolmas jaksottaisesti. Jaksottaisessa mainonnassa viestien maara kuu-
kaudessa kasvaa ja kampanjan suuruus on tasaiseen mainontaan verrattuna pienempi. Ajoitus
riippuukin ostajien kiertonopeuksista eli mita useimmin asiakkaat ostavat tuotetta tai palve-

lua sita tasaisempaa mainonta tulee olla. (Kotler 1990, 550-551.)

Tasainen MNouseva Laskeva Vaihteleva

o nn““

nnnn sanlllnas nangF

- —>
Kuukausi

Viestien

Jaksottainen

Kuvio 13: Mainonnan ajoituksen tyyppeja
(Kotler 1990, 551.)

Luvut 2-4 ovat olennaisia seuraavassa luvussa 5 tehdyn tutkimuksen kannalta. Luvuissa 2-4
kasiteltavat teemat; kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, brandi ja mainonta ovat
toimineet kyselylomakkeen rakentamisen pohjana. Tutkimuksessa selvitetaan kuluttajien
taustatekijoita ja mieltymyksia esimerkiksi. mihin vuodenaikaan he kuntoilevat ja mita he

toivovat saavuttavansa kuntoilulla. Tutkimuksessa myos selvitetaan Motivus- kuntokeskuksien
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tunnettuutta kuluttajien keskuudessa, jonka avulla pyritaan kartoittamaan tarvetta brandin
luomiselle. Kuluttajien mielipidetta Motivuksen nykyiseen mainokseen tarkastellaan. Halutaan
selvittaa millaisena he kokevat nykyisen mainoksen, jotta tiedetaan tuleeko sita muuttaa.
Kyselyssa ilmenneet seikat toimivat brandin rakentamisen tukena yhdessa esitetyn teorian

kanssa. Seuraavassa luvussa 5 esitellaan tehty tutkimus lukijalle.
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5  Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa seka Motivus- kuntokeskuksien nykytila markkinoilla
etta edellytyksia toimivan ja tehokkaan mainonnan rakentamiselle. Aikaisemmissa luvuissa

kasitelty teoria toimii tutkimuksesta ilmenneiden tuloksien tukena johtopaatoksia tehtaessa.

Tutkimus toteutetaan Helsingissa Kampin kauppakeskuksen viereisella Narikkatorilla
12.7.2010. Tutkimus on kertaluontoinen ja suoritetaan kenttatutkimuksena. Tutkimusmene-
telmaksi on valittu kvantitatiivinen tutkimus eli kyselytutkimus (ks. liite 1). Tutkimuksen avul-
la pyrittiin selvittamaan Motivus- kuntokeskuksen tunnettuutta satunnaisesti valittujen ihmis-

ten keskuudessa. Tutkimustulokset toimivat brandin ja mainosmateriaalin luomisen pohjana.

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen paaongelma, on miten tunnettuja Motivus- kuntokeskukset ovat. Tutkimuksen
paakysymys on kysymys 5: kuinka tuttu Motivus- kuntokeskus on sinulle? (ks. liite 1) Kyselyssa
halutaan selvittaa onko todella Motivus- brandin luomiselle tarvetta. Muut kysymykset toimi-
vat paakysymyksen tukena. Tutkimustulokseen perustuvat paatelmat toimivat brandin luomi-
sen ja mainosmateriaalin rakentamisen pohjana. Kyselyn tuloksien avulla saadaan selville,
millainen suhde ihmisilla on kuntokeskuksiin ja kuntoiluun. Tulosten pohjalta luodaan ihmis-

ten tarpeita vastaava brandi- ja mainoskonsepti.

5.1.1 Perusjoukko ja otos

Perusjoukko eli tarkasteltava ryhma valitaan satunnaisesti Narikkatorilla kavelevista ihmisista.
Tassa kyselyssa perusjoukoksi on maaritelty 20-50 vuotiaat miehet ja naiset. Perusjoukoksi on
maaritelty kyseinen joukko, koska he ovat yrityksen potentiaalisimmat kuluttajat. Otokseksi

saatiin yhteensa 80 vastausta, tasaisesti seka miehilta etta naisilta.

5.2  Kyselylomake

Tassa tutkimuksessa kyseessa on standardoitu kysely, jossa kysymykset on nimetty ja muotoil-
tu etukateen. Kysymykset esitettiin kaikille haastateltaville samalla lailla ja samassa jarjes-
tyksessa. Lomake suunniteltiin niin, etta helpot kysymykset sijoitettiin lomakkeen alkuun ja
haastavimmat lomakkeen loppuun. Kysymykset etenevat loogisessa jarjestyksessa. Kyselylo-
make kiteytettiin yhteen sivuun ja kymmeneen kysymykseen. Lomake pidettiin yksisivuisena,
koska se haluttiin pitaa selkeana ja ulkoasu miellyttavana. Pidempi lomake olisi voinut mah-

dollisesti saikyttaa vastaajat. Kaikki kysymykset, lukuun ottamatta kysymysta 3 (ks. liite 1)
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ovat suljettuja, vaihtoehdoista valittavia kysymyksia. Kysymys 3 on avoin, syysta etta vastaa-
jaa ei haluttu johdattaa suuntaan eika toiseen antamalla vaihtoehtoja. Kysymyksessa 3 halut-
tiin saada vastaajan radikaali vastaus. Kysymykset ovat ymmarrettavia ja vastausohjeet sel-
keita. Kysymyksien vastausvaihtoehdoista vastaajan tuli aina ympyroida vain yksi annetuista

vaihtoehdoista.

Kysymyslomakkeessa kaksi kysymysta on taustakysymyksia (ks. liite 1). Tutkimuksessa halut-
tiin selvittaa taustatekijoista henkiloiden ika seka sukupuoli. Erityisesti haluttiin tutkia 20-35
vuotiaiden henkiloiden vastauksia. Henkiloilta kysyttiin avoimena kysymyksena ensimmaisena
mieleen tulevan kuntokeskuksen nimi. Taman kysymyksen tarkoituksena on saada kasitys siita
millaiset kuntokeskukset ovat tunnettuja ihmisten keskuudessa ja mika kuntokeskus on luonut
itsestaan vahvan brandin. Taman kysymyksen jalkeen selvitettiin ovatko vastaajat vastaaman-

sa kuntokeskuksen jasenia (kysymys 4).

Paakysymys sijoitettiin kyselylomakkeen keskelle. Paakysymys eli tutkimusongelma on: Kuinka
tuttu Motivus- kuntokeskus on sinulle? Paakysymyksella pyritaan selvittamaan, milla tasolla
Motivus- kuntokeskus tunnetaan, vastausvaihtoehtoja annettaan nelja (ks. liite 1). Taman
kysymyksen vastausten pohjalta analysoidaan Motivuksen tunnettuutta vastaajien keskuudes-

sa.

Seuraavaksi tarkasteltiin onko tiettya vuodenaikaa, jolloin ihmiset aloittavat kuntoilun tai
milloin he kuntoilevat eniten. Talla kysymyksella halutaan selvittaa, onko jokin vuodenaika
ylitse muiden, jolloin ihmiset tekevat uusia sopimuksia kuntokeskuksiin ja onko hyodyllisem-
paa mainostaa yhdella ajankohdalla enemman kuin toisella. Ajankodan selvityksen jalkeen
tutkittiin vertaillaanko ja kilpailutetaanko kuntokeskuksien valista tarjontaa. Aineiston ana-
lysoinnissa selvitetaan erityisesti minka kuntokeskuksen asiakkaat haluavat vertailla muiden

kuntokeskuksien tarjontaa ja mihin yrityksiin on sitouduttu niin etta vertailua ei tarvita.

Lisaksi tutkittiin ihmisten omia tavoitteita kuntoilua kohtaan ja mita kuntokeskuksien tarjo-
amia palveluita arvostetaan eniten. Ennen kaikkea pyritaan selvittamaan, onko eroja tavoit-
teissa eri sukupuolien valilla, jota voidaan hyodyntaa mainonnassa. Lisaksi arvostusta kunto-
keskuksien palveluita kohtaan tutkittiin. Vastaajan oli valittava neljasta annetusta eri palve-

luvaihtoehdoista itselleen tarkein.

Viimeinen kyselyn kysymys kasittelee mielipidetta Motivuksen mainoksesta (ks. liite 2). Tar-
koituksena on selvittaa, mita mielta ihmiset ovat Motivuksen mainoksesta, antamalla kolme
vastausvaihtoehtoa, joista tulee valita yksi. Pidetaanko siita, onko se mitaansanomaton vai
eiko siita pideta. Syita pitamiseen tai ei pitamiseen, ei haluta sen enempaa selvittaa. Mainos

on kokonaisuus ja ottamalta siita yhden osan pois ei ratkaise ongelmaa.
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6  Tutkimuksesta tehdyt johtopaatokset Motivus- brandin luomiseksi

Tutkimusaineisto analysoidaan Excel 2007 versiolla. 80 vastauksesta sukupuolijakauma on
tasainen, vastaajista naisia on 41 henkiloa (n. 51 %) ja miehia 39 henkiloa (n. 49 %), ks. alla
oleva kuvio 14. Vastaajien sukupuolijakauma on tasainen, joka lisaa tutkimuksen luotetta-

vuutta.

Mies

Nainen

0% 50% 100%

Kuvio 14: Vastaajien sukupuolijakauma
(n=80)

Ikajakauma on sukupuolijakaumaa verrattuna vaihtelevampi, katso kuvio 15. Kolme ikaryhmaa
nousee ylitse muiden, 20- 25, 25- 30 & 31-35 - vuotiaat. Vastaajista 1/5 eli 20 % on 20-25-
vuotiaita. Suurin vastaajien ikaryhma on 26- 30- vuotiaat, 30 % ja toiseksi suurin ryhma on 31-
35- vuotiaita, 24 %:lla. Tasta voidaan myos paatella minka ikaisia ihmisia lilkkkuu Kampin

kauppakeskuksen alueella. Alla kuvio 15 ikajakautumista.

co 5% 4% W 2025
6 07

11% B 26-30
W 31-35
W 36-40

O 41-45

@ 46-50
0 yli50

Kuvio 15: Vastaajien ikajakauma
(n=80)
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Vastaajilta selvitettiin, mika kuntokeskus tulee heille ensimmaisena mieleen. Taman
kysymyksen tavoitteena on selvittaa, mika kuntokeskus on eniten iskostunut vastaajien
mieliin tai vaihtoehtoisesti, minka kuntokeskuksen jasenia he itse ovat. Alla olevasta kuviosta
16 selviaa, etta kaksi kuntokeskusta nousee ylitse muiden. Vastaajista 35 % vastasi Elixia- ja
22 %:n vastaajista vastasivat SATS- kuntokeskuksen. Kolmas sija jakaantuu vastaajien kesken
suhteellisen tasaisesti, Toolo Gym 13 %, Motivus 11 % ja Lady line 10 %. Tuloksista voidaan
paatella valtakunnallisien Elixia ja SATS- kuntokeskuksien olevan tunnetuimpia tai eniten

asiakkaita omaavia kuntokeskuksia.

Motivus
11%

-

Lady line
10%

Forever . \
Ei vastausta

3%

Imperial
Health Club
1%

Kuvio 16: Kuntokeskuksien tunnettuus vastaajien keskuudessa
(n=80)

Kysymys 4 (ks. liite 1) tiedusteltiin ovatko vastaajat vastaamansa (kysymys 3) kuntokeskuksen
jasenia. Melkein kaikki, yhteensa 78 vastaajaa on kysymykseen 3 vastaamansa kuntokeskuksen
jasenia. Kaksi vastaajaa, jotka vastasivat Elixian ensimmaiseksi mieleen tulevaksi

kuntokeskukseksi, ovat Motivuksen jasenia.

Paakysymys vastaajille esitettiin kyselylomakkeen keskella: Kuinka tuttu Motivus- kuntokeskus
sinulle on? Kysymyksella haluttaan selvittaa, kuinka tunnettu Motivus kuntokeskus on
vastaajille. Tulokset ilmenevat kuviosta 17. Noin.14 % vastanneista on Motivus-
kuntokeskuksen jasenia. Melkein puolet vastaajista on jollain tasolla noteeranut Motivus-
kuntokeskuksen, heista 27 % on kuullut Motivuksesta ja 20 %:lle vastaajista Motivus on tuttu
eli on kaynyt kuntokeskuksessa kerran tai useamman. Vastaajista n. 39 % ei ole kuullut
Motivus- kuntokeskuksista, heille Motivus on taysin tuntematon. Huomioon on myos otettava
kyselyn toteuttamisen sijainti, Kampin kauppakeskus, jossa sijaitsee yksi Motivuksen

toimipisteista, muita kuntokeskuksia ei kauppakeskuksessa ole. Kuitenkaan suurin osa
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vastaajista 39 % ei ole kuullut Motivuksesta. He eivat siis ole edes nahneet Motivuksen logoa

Kampin kauppakeskuksessa kulkiessa tai se ei ole jaanyt mieleen.

Olen kuntokeskuksen jasen

Tuttu

Olen kuullut

Taysin tuntematon 8,75 %

0,00 % 10,00 % 20,00% 30,00% 40,00 %

Kuvio 17: Motivus- kuntokeskuksien tunnettuus vastaajien keskuudessa
(n=80)

Kyselylla haluttiin selvittaa onko, jokin vuodenaika ylitse muiden, jolloin kuntoillaan tavallista
enemman tai vaihtoehtoisesti aloitetaan kuntoilu. Taman kysymyksen vastausten perusteella,
halutaan tietaa mina vuodenaikana tulisi panostaa mainoskampanjoihin ja milloin ihmiset
miettivat kuntoilun aloittamista tai kuntoilevat enemman. Vastauksien perusteella puolet
vastaajista eli 50 % aloittaa tai kuntoilee eniten kevaalla. Kesan tulo voi vaikuttaa
positiivisesti kevaalla kuntoiluun, etta ihmiset haluavat paasta ” rantakuntoon.” Talvella
puolestaan Y4 eli 25 % kokee aloittavansa kuntoilun tai kuntoilevansa eniten tuona
vuodenaikana. Vastaajista n.18 % on aktiivisia syksylla ja vain n. 8 % kesalla. Tulokset eri
vuodenajoista ilmenevat alla olevasta kuviosta 18. Tulosten perusteella voimme paatella, etta
Motivuksen kannattaa eniten sijoittaa suuriin mainoskampanjoihin varhain kevaalla. Myos
alkusyksysta ja -talvesta kannattaisi mainostaa Motivuksen palveluja. Kesalla rahaa ei kannata

sijoittaa suuriin mainoskampanjoihin.
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60,0 %
40,0 %
20,0% = —
0,0%
Syksy Talvi Kevat Kesd
Syksy Talvi Kevat Kesa
MSarjal| 17,5% 25,0% 50,0% 7,5%

Kuvio 18: Kuntoilun ajankohta eri vuodenaikoina

(n= 80)

Kyselylla haluttiin selvittaa, vertailevatko ja kilpailuttavatko vastaajat eri kuntokeskuksien
tarjontaa tai hintoja vai ovatko he tyytyvaisia oman kuntokeskuksen tarjontaan. Tuloksista
selviaa, etta enemmisto 70 % ovat tyytyvaisia, eivatka vertaile tai kilpailuta palvelun tarjoajia

keskenaan. 30 % vastaajista ottaa selvaa muista tarjoajista. Alla kuvio 19 vertailutuloksista.

mKyllE
En

Kuvio 19: Kuntokeskuksien vertailu

(n=80)

Vertailua analysoitiin myos toisella tavoin. Haluttaan tarkastella minka kuntokeskuksen
asiakkaat ovat tyytyvaisimpia oman kuntokeskuksen toimintaan, eivatka halua kilpailuttaa
palvelun tarjoajia. Tuloksia kuvastaa alla oleva taulukko 2. Tuloksista selviaa, etta Toolo
Gymin asiakkaat ovat kaikki 100 %: sesti tyytyvaisia kuntokeskukseensa. Elixian asiakkaista
suurin osa 79 % ei kokenut tarvetta kilpailutukseen. Foreverin 67 % ja SATS:in 72 % asiakkaista
suurin osa ovat tyytyvaisia valitsemaansa kuntokeskukseen. Motivuksen asiakkaista
vastaavasti vastanneista 78 % vertailee muiden palveluntarjoajien hintoja ja valikoimaa.

Vastauksista voidaan paatella, etta Motivuksen asiakkaat eivat ole taysin tyytyvaisia Motivus
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kuntokeskukseen. He eivat ole tarpeeksi sitoutuneita Motivukseen, mikali 78 % vertailee

tarjolla olevia muita vaihtoehtoja.

Kilpailutus Kylla Ei Kaikki Ei %
Elixia ‘ 6 " 22 28 79 %
SATS ! 5 ’ 13 18 72%
Mativus ‘ 7 ’ 2 9 22%
Tools Gym ! 0 " 10 10 100 %
Lady line ¢ 4 ’ 4 8 50 %
Forever ‘ 1 ’ 2 3 67 %
Helsingin yliopisto 1] 1 1 100 %
Imperial health club 1 0 1 0%
Ei vastausta 0 0 2 0%
Kaikki 24 54 a0

Taulukko 2: Vertailun tarve kuntokeskuksittain
(n=80)

Kyselylla tutkittiin mita ihmiset tavoittelevat kuntoilulla. Taman kysymyksen tarkoituksena on
selvittaa, onko jokin antamista vaihtoehdoista ylitse muiden, jota voisi kayttaa hyvakseen
brandin ja mainosmateriaalien luomisessa. Mainonnassa tulee vedota kohderyhman mieltymiin
ja tarpeisiin, siksi tama kysymys on olennainen. Kaksi tavoitetta nousee ylitse muiden: hyvaa
kuntoa tavoittelee noin joka kolmas vastaajista eli 33 % ja parempaa jaksamista puolestaan
tavoittelee toinen noin kolmasosa vastaajista 32 %:lla, ks. alla oleva kuvio 20. Yllatyksena
vastauksista vain 21 % tavoittelee painon pudostusta ja 14 % lihasvoimaa. Tasta voidaan
paatella, etta hyvinvointitrendi on enemman nousussa kuin pelkastaan ulkonakokeskeinen
trendi. lhmiset ovat alkaneet ennen kaikkea kiinnittaa huomiota omaan jaksamiseen seka

henkisesti etta fyysisesti. Tavoitellaan hyvaa oloa enemmain kuin ulkonaollista hyotya.

W Hyvaa kuntoa

H Parempaa
jaksamista

Painon
pudotusta

Lihasvoimaa

Kuvio 20: Kuntoilun tavoitteet
(n=80)
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Omien tavoitteiden lisaksi selvitettiin myos odotukset itse kuntokeskuksia kohtaan. Kysyttiin,
mita palveluita ihmiset arvostavat eniten kuntokeskuksissa. Vastauksista kaksi vaihtoehtoa
nousee esiin. Enemmisto 44 % arvostaa hyvia kuntosalilaitteita ja toiseksi 40 %:n osuudella
nousee esille arvostus kattavia ryhmaliikuntatunteja kohtaan. Yllattavaa on, etta vain joka
kymmenes eli 10 % vastaajista arvostaa kuntokeskuksien hyvia tiloja. Kaksi vastausta jatettiin
tyhjaksi. Vastausten perusteella voidaan suunnitella mainonta siten, etta painotetaan hyvia
kuntosalilaitteita ja kattavia ryhmaliikuntatunteja, joita Motivus- kuntokeskukset tarjoavat.

Alla kuvio 21 kuvastaa arvostusta palveluja kohtaan.

Kuvio 21: Palvelut
(n=80)

Viimeiseksi haluttiin selvittaa vastaajien mielipiteet Motivuksen mainoksesta (ks. liite 2).
Vastausvaihtoehtoja annettiin kolme: pidan, mitaansanomaton ja en pida. Mainonnassa neut-
raalit eli tassa tapauksessa vastausvaihtoehto: mitaansanomaton, on myos negatiivinen vasta-
us, silla nimenomaan mitaansanomaton mainos ei saisi olla. Mitaansanomaton mainos ei hera-
ta kiinnostusta yritysta tai sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Tuloksista selviaa, etta enem-
misto 52 %: n osuudella pitavat mainosta mitaansanomattomana ja 28 % vastaajista ei pida
mainoksesta. Kaytannossa siis 80 % kokee mainoksen negatiivisena. Vastaajista joka viides eli
20 % pitaa mainoksesta. Alla kuvio 22 kuvastaa mielipiteiden jakaumaa. Syita siihen miksi
mainoksesta ei pideta tai miksi sita pidetaan mitaansanomattomana, ei haluta tutkia. Mainos
on aina kokonaisuus eika eri osia siita voi eritella. Mainoksesta ei voi ottaa osia irti parantaak-

seen sita, tasta syysta tarkempia syita mielipiteisiin ei kysyta.
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H Pidan
M Mitaansanomaton

I En pida

Kuvio 22: Mielipide Motivuksen mainoksesta
(n=80)

Motivuksen kohderyhmana ovat seka miehet ja naiset. Kyselyn tuloksia analysoidessa halut-
taan selvittaa erikseen miesten ja naisten arvostus eri palveluita kohtaan seka vastaajien
omia tavoitteita kuntoiluun. Naiden seikkojen lisaksi selvitetaan myos sukupuolikohtaisesti
mielipiteet mainoksesta. Haluttaan tarkastella vetoaako Motivuksen nykyinen mainos eritaval-

la eri sukupuoliin.

Ensiksi tuloksista analysoidaan miesten arvostus palveluita kohtaan, katso alla kuvio 23. Vas-
tausten perusteella suurin osa miehista 72 % arvostaa hyvia kuntosalilaitteita. Tasta voidaan
paatella, etta suurin osa miehista kayttaa kuntokeskuksien palveluista eniten kuntosalia ja
taten haluavat kuntokeskuksen omaavan hyvat kuntosalilaitteet. Joka kymmenes mies eli 10 %
arvostaa kattavia ryhmaliikuntatunteja ja henkilokohtaista ohjaajaa. Miehille suunnatuissa
mainoksissa taten kannattaa panostaa kuntosalin tarjoamiin palveluihin ja laitteisiin, koska ne

eniten koskettavat heidan tarpeitaan.

80%
70%
60 %
50%
40%
30%
20%
10%
0%




60

Kuvio 23: Miesten arvostus palveluita kohtaan
(n=39)

Todennakoisesti taman vuoksi myos mainos (katso liite 2) ei vetoa miehiin. Asia haluttiin
varmistaa analysoimalla tuloksista erikseen miesten mielipiteet mainoksesta. Alla olevasta
kuviosta 45 selviaa, etta melkein puolet 49 % pitavat mainosta mitaansanomattomana ja 41 %
eivat pida siita, jattaessa 10 % pitavan mainoksesta. Mainos saa negatiivista palautetta
kokonaisuudessaan 90 % miehista. Tasta voidaan paatella, etta mainos ei ole heidan
mielestaan kiinnostava ja huomiotaherattava eika vastaa heidan tarpeitaan kuntokeskuksia

kohtaan.

10%

W Pidan
E Mitddnsanomaton

O En pidd

Kuvio 24: Miesten mielipiteet mainoksesta
(n=39)

Miehet siis eivat yleisesti ottaen valita mainoksesta, (ks. liite 2) ja arvostavat
kuntokeskuksissa hyvia kuntosalilaitteita, mutta mita he tavoittelevat kuntoilulla? Tuloksista
ilmenee (kuvio 25), etta suurin osa miehista tavoittelee joko hyvaa kuntoa (38 % osuus) tai
lihasvoimaa (36 % osuus). Loput tavoittelevat parempaa jaksamista (13 %) ja painon pudotusta
(8 %). Mainoksessa tulee siis vedota miehiin tarjoamalla hyvia kuntosalilaitteita, joka auttaa
heita kunnon kohotuksessa tai lihasvoiman kasvattamisessa. Mainoksessa voidaan kuvata itse
kuntosalilaitteita tai painoja, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Mainoksista tulee ilmeta,

etta ne ovat nimenomaan suunnattu miehille.
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Hyvaa kuntoa;

38%
Lihasvoimaa;
Parempaa 36 %
jaksamista;
13%
Painon
pudotusta;

8%

Kuvio 25: Miesten tavoitteet
(n=39)

Tulosten avulla analysoidaan vastaavanlaisesti naisten arvostukset palveluita kohtaan,
mielipiteet mainoksesta seka naisten tavoitteet. Analysoinnin avulla tarkoituksena on saada

nakemys siita, millaisilla mainoksilla vedotaan naisten huomioon ja kiinnostuksiin.

Tuloksista selviaa, etta naiset arvostavat kuntokeskuksissa eri palveluita kuin miehet. Naisten
arvostus palveluita kohtaan ilmenee alla olevasta kuviosta 26. Yksi palvelu on ylitse muiden,
enemmisto naisista (66 %) arvostaa kattavia ryhmaliikuntatunteja. Muita palveluita
arvostetaan seuraavasti: hyvat tilat 17 %, hyvat kuntosalilaitteet 15 % ja henkilokohtainen
ohjaaja 2 %. Naisille suunnatuissa mainoksissa tulee vedota Motivuksen kattaviin
ryhmaliikuntatunteihin. Vastausten perusteella naiset haluavat enemman liikkua yhdessa

ohjatussa ryhmassa.
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Kuvio 26: Naisten arvostus palveluita kohtaan
(n=41)

Mielipiteet mainosta kohtaan ei poikkea radikaallisesti miesten mielipiteisiin verrattuna,
katso kuvio 27. Yli puolet naisista 56 %:n osuudella pitavat mainosta mitaansanomattomana ja
15 % eivat pida mainoksesta. Mainos saa naisilta negatiivista palautetta 71 % osuudella. 29 %
naisista pitavat mainoksesta, mika on suhteellisen vahan ottaen huomioon mainoksen sisallon,
jonka pyrkimyksena on vedota naisiin mainostamalla Motivuksen ryhmaliikuntatunteja.
Tulosten perusteella voidaan paatella, etta mainos ei ole toimiva kokonaisuus eika herata

huomiota haluamallaan positiivisella tavalla.

W Pidan
EMitaansanomaton

COEn pida

Kuvio 27: Naisten mielipiteet mainoksesta
(n=41)

Vastaavanlaisesti kyselyn avulla selvitettaan naisten tavoitteita kuntoilun suhteen, ks. alla

oleva kuvio 28. Suurin osa naisista, melkein puolet vastaajista 48 % tavoittelee kuntoilun
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avulla parempaa jaksamista. Hyvaa kuntoa puolestaan tavoittelee 27 % ja painon pudotusta
vain joka viides nainen 20 % osuudella. Oletusksena oli, etta painon pudotusta tavoittelisi
suurempi osa naisista. Vastausten perusteella voidaan vahvistaa hyvinvointitrendin
vahvistumista myos naisten keskuudessa. Halutaan jaksaa paremmin arjessa ja sita pyritaan
saavuttamaan kuntoilun kautta. Naisille suunnattuun mainokseen tulee ottaa arjen tuomat
haasteet mukaan ja tuoda heille ratkaisu kuntoilun kautta mainostamalla heille arvostamiaan

kattavia ryhmaliikuntatunteja.

Parempaa
jaksamista;
48 %

Painon
Hyvad kuntoa; pudgtusta;
27% 20%
Lihasvoimaa;

5%

Kuvio 28: Naisten tavoitteet
(n=41)

Motivuksen paakohderyhmana ovat 20- 35 vuotiaat seka naiset etta miehet, jotka ovat uuden-
aikaisia kaupunkilaisia, seuraavat trendeja ja panostavat uraansa. Paakohderyhma asuu Hel-
singissa ja Turussa. He haluavat panostaa omaan hyvinvointiin. He kuntoilevat oman jaksami-
sensa vuoksi. Tuloksia analysoidessa selvisi, etta kohderyhmamme yleisin kuntoiluaika on ke-
vaalla, tavoitteena on parempi jaksaminen ja palveluista eniten arvostetaan kattavia ryhma-

lilkkuntatunteja.
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7  Motivus- brandin luominen

Motivus- brandi luodaan edella esitettyjen tutkimustulosten pohjalta. Tutkimustulosten lisaksi
edella esitetty teoria kuluttajakayttaytymisesta, brandista seka hyvasta mainonnasta toimivat

Motivus- brandin luomisen tukena.

Tutkimustuloksista huomattaan, ettei Motivus ole luonut vahvaa yritysimagoa kuluttajiin.
Kuten edellisessa luvussa 6 selvisi, etta Motivuksen tunnettuus oli heikkoa. Taman seikan li-
saksi vastaajille esitetty Motivuksen mainos ei miellyttanyt heita Motivuksen halutulla tavalla.
Motivuksesta halutaan luoda brandi, jonka ihmiset tuntevat nimelta ja, joka tuo tiettyja mie-
likuvia automaattisesti ihmisten mieliin. Brandin luominen alkaa aina yrityksen omien voima-
varojen etsimisella. Tulee tietaa missa ollaan nyt ja mika on paamaara eli tavoitteet. Voima-
varojen loytamisen ja positioinnin jalkeen brandille maaritetaan kohderyhma, jolle Motivus-
brandi suunnataan. Kohderyhman maarityksen jalkeen mietitaan imagoa ja mielikuvia, joita
Motivus haluaa luoda ihmisten mieliin. Brandin perimmainen idea loytyy sen ytimesta. Halutut

mielikuvat maarittavat brandin ytimen ja sen sisallon lisaarvoineen.

Brandin sisallollisen rakentamisen jalkeen, syvennytaan Motivus- brandin visuaaliseen ilmeen
luomiseen, johon sisaltyvat logo ja mainokset. Logon tulee erottautua kilpailijoistaan ja jaada
ihmisten mieliin. Mainokset perustuvat kyselyn tutkimustuloksista ilmenneisiin tarpeisiin ja
arvostuksiin. Mainoksilla pyritaan herattamaan asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan ja luo-

maan Motivuksesta haluttu brandi.

7.1 Motivus- brandin luominen

Brandeilla rakennetaan mielikuvallisia eroja ihmisten mieliin. ”Sokkotestissa eroja ei huomaa
kukaan, mutta brandi voi saada tuotteen jopa maistumaan paremmalta.” (Ranninen & Rautio
2003, 100.)

Motivus- brandin luominen ei tapahdu hetkessa, se vaatii sitoutumista ja maaratietoisuutta.
Motivus- brandi tulee rakentaa ajan kanssa mielikuvilla ja kokemuksilla. Tavoitteena on luoda
Motivuksesta vahva brandi tuoden lisaarvoa asiakkaalle ja sitouttaen asiakkaan yritykseen.
Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta Motivuksen nykyiset asiakkaat vertailevat kilpailijoi-

den tarjontaa eivatka ole taten uskollisia Motivusta kohtaan.

Brandissa tulee tuoda esille sen alkuperaisyys. Motivus on kotimainen yritys. Yha enemman
yrityksen alkuperaisyytta ja etenkin kotimaisuutta arvostetaan. Motivuksen kotimainen alku-
pera halutaan tuoda esille Motivus- brandissa ja kotimaisuuden kautta pyritaan kasvattamaan

asiakkaiden arvostusta ja luotettavuutta Motivusta kohtaan.
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Motivus- brandi ottaa eri nakokulman kuntoiluun kuin muut markkinalla toimivat liikunta-alan
yritykset. Tutkimustuloksien perusteella parempaa jaksamista ja hyvaa kuntoa tavoitellaan
entista enemman. Motivus painottaa kuntoilun avulla saatavaan ihmisten henkiseen ja fyysi-
seen jaksamiseen ulkonaollisten seikkojen sijaan. Henkinen jaksaminen on vuosien saatossa
tullut yha enemman arvostetummaksi ja siksi silhen panostetaan. Mainonta ei tule painottu-

maan tavanomaisten ulkonaollisten seikkojen puitteissa, vaan oman jaksamisen puitteissa.

7.1.1 Branditavoitteet

Brandin luomisen tavoitteena on saada kuluttajat tunnistamaan se samalla tavalla, kuin ihmi-
nen tunnistaa hanelle tutun hahmo. Tutun ihmisen tunnistaa niin sateessa, auringonpaistees-
sa, vihaisena, iloisena yms. Yhtalailla vahvat brandit tunnistetaan. Motivuksen tavoitteena on
saada identiteettibrandin asema seuraavaan kuuden vuoden sisalla, Motivus- brandi tulee
olemaan arvostetuin ja tunnetuin kuntokeskus Helsingissa ja Turussa. Kuten aikaisemmin mai-
nittiin, etta markkinointiviestinta tuottaa tulosta samassa suhteessa kuin omenapuu, ensim-
maiset sadot tulevat vasta ensimmaisen kuuden vuoden jalkeen, mutta parhaat sadot vasta
kymmenen vuoden jalkeen istutuksesta. Motivuksen tavoitteena on saavuttaa identiteetti-
brandin asema Helsingissa ja Turussa kuuden vuoden sisalla, kuten aikaisemmin luvussa 3
todettiin, etta brandi saavuttaa hyvan aseman vasta ensimmaisen kuuden vuoden jalkeen.

Vasta kuuden vuoden jalkeen mahdollisesti toimintaa voidaan laajentaa muihin kaupunkeihin.

Motivus haluaa ihmisten tunnistavan brandin mainoksissa ja oppia arvostamaan Motivusta
brandina, ja sitoutumaan siihen. Motivuksen tavoitteena on erottautua kilpailevista brandeis-
ta ja saada asiakkaat arvostuksen myota sitoutumaan Motivukseen. Tutkimustuloksista voi-
daan paatella, etteivat Motivuksen asiakkaat ole viela sitoutuneet yritykseen, koska 78 % ver-

tailee Motivusta muihin kilpaileviin yrityksiin.

Tavoitteena on aloittaa brandin luominen alimmalta tarpeen luomisen tasolta, katso kuvio 4.
Motivus pyrkii saavuttamaan itselleen ensin voimabrandin aseman herattaen tarpeen kulutta-
jissa. Pidemman tahtaimen tavoite on saavuttaa identiteettibrandin asema seuraavan kuuden
vuoden sisalla. Identiteettibrandin yksi tyypillisista piirteista on, etta ihmiset haluavat niita.
Motivus- brandi tulee olemaan niin vahva, etta ihmiset haluavat olla kuntokeskuksen jasenena

ja osa Motivuksen sosiaalista yhteisoa.

Motivus- brandi ei tule mainostamaan voimabrandin tavoin, hinnalla. Talla hetkella Motivuk-
sen mainonta perustuu pitkalti hinnalla kilpailemiseen, alennuksien, kausikorttien, ilmais-
kayntien yms. mainostamiseen. Tasta mainostuslinjasta on tavoitteena paasta eroon. Motivus-

brandista tulee tehda haluttava ja kiinnostava, etta hinnalla kilpailemista ei tarvitse harjoit-
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taa. Motivukselle luodaan identiteettibrandi yhteenkuuluvuuden kautta. Ihmisen kuluttamisen
valinnoilla tavoitellaan yhteenkuuluvuutta tiettyyn ryhmaan. Motivus- brandin tulee houkutel-
la samojen kasitysten ja arvostuksen omaavia henkiloita jaseneksi. Identiteettibrandeilla on
kaksi puolta: niilla tavoitellaan seka sosiaalista ja yhteenkuuluvuuden tunnetta etta yksilollis-
ta erottautumista ja persoonallisuuden ilmaisemista. Motivuksesta halutaan rakentaa viiden
vuoden sisalla identiteettibrandi, joka edustaa niin yhteenkuulumista Motivus- yhteisoon ja
oman persoonan esille tuomista eri lilkuntamuotojen puitteissa. Yksilolliset lajivalinnat myos

muodostavat oman pienen yhteisonsa.

Useilla brandeilla on siteita monella eri tasoilla, riippuen niiden merkityksesta ihmiselle, mut-
ta silloinkin jokin taso on hallitseva. Osa Motivuksen asiakkaista varmasti pitaa kuntoilua ku-
luttamisen funktionaalisen perustasona, pakkona. Heille Motivuksessa kaynti on enemman
velvoite, kun mielihyvaa tuottava kokemus. Tasta johtuen paamaaraksi valitaan rakentaa
Motivus- brandista identiteettibrandi kuluttajille. He haluavat olla osa sosiaalista yhteisoa ja
heilla on halu kdayda Motivuksessa, ei pakkoa. He haaveilevat ja miettivat Motivuksessa kayn-
tia, ja esimerkiksi mita lajia he voisivat ensi kerralla mahdollisesti kokeilla. Haaveilu ja miet-
timinen nostavat yrityksen arvoa asiakkaan silmissa ja lisaavat kuntokeskuksessa kaymisesta
aiheutuvaa mielihyvaa. Asiakas kokee lupausten lunastuksen ja saavansa rahoillensa vastinet-
ta. ldentiteettibrandit antavat seka ainutlaatuisuuden tunteen etta hyvaksyttavyyden tun-
teen, kuvio 5 mukaisesti. Motivus mahdollistaa ihmisen itse valita itselleen sopiva laji, jolla
han saavuttaa yksilollisyyden ja erilaisuuden tunteen. Motivuksessa jokainen voi saavuttaa
kuntoilun avulla huippukokemuksia ja huippusuorituksia. Aina voi parantaa omia henkilokoh-
taisia liikuntasuorituksia. Toisaalta Motivus tuo yhteenkuuluvuuden tunnetta. Pelkastaan liit-
tyminen ja jasenyys kuvastavat kuulumista yhteisoon. Yhteiso tuo turvallisuuden tunnetta.
Aikaisemmin luvussa kasiteltiin kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavia viiteryhmia, jasenryhmia
ja ihanneryhmia. Motivus- brandista luodaan identiteettibrandin myota ihanneryhma, johon

ihmiset haluavat kuulua.

7.1.2  Motivuksen voimavarat

Brandin luomisessa voimavaroja lahdetaan aina ensimmaisena etsimaan yrityksen sisalta, jo
olemassa olevista asioista. Tarkeaa on ymmartaa missa yritys on nyt, jotta voidaan paasta
sinne minne halutaan. Voimavarojen etsinnassa pohditaan yrityksen olemassaolon syyta ja
tarkoitusta. Syy Motivuksen olemassaoloon on tarjota monipuolisia liikuntapalveluita seka
miehille etta naisille edulliseen hintaan Suomen suurimmissa kaupungeissa. Motivus uskoo
henkiseen ja fyysiseen jaksamiseen ja hyvinvointiin liikunnan avulla. Motivus haluaa tarjota
tata myos asiakkailleen. Motivukselle asiakaspalvelu on tarkeaa ja yrityksen osaaminen perus-

tuu koulutettuun, iloiseen ja asiakaspalveluhenkiseen henkilokuntaan.
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Motivukselle on tarkeaa palvella asiakkaitaan hyvin ja tarjota heille monipuolisia ryhmaliikun-
tatunteja. Motivuksen tuntivalikoima on niin laaja ja kattava, etta jatkuvasti jokin ryhmalii-
kuntatunti on menossa tai alkamassa. Motivuksella on lisaksi pitkat aukioloajat, jotka palvele-
vat niin aamu-, paiva, ilta- ja yotyolaisia. Aukioloajat tai tuntivalikoima eivat esta taten kun-
toilemasta. Aukioloaikojen tuomaa hyotya tuodaan esille Motivus- brandissa ”Anytime”- peri-
aatteen rakentamisella. ”Anytime”-periaate kasittaa etta Motivuksessa voi kuntoilla ajalla,

joka asiakkaalle parhaiten sopii.

Motivus uskoo, etta ihmiset jaksavat henkisesti ja fyysisesti paremmin saannollisen liikunnan
avulla. Tarjonta koostuu seka kattavista ja monipuolisista ryhmaliikuntatunneista etta yksilo-
harjoittelusta kuntosalilla. Motivuksen tarjoama on todellinen yrityksen voimavara, jota var-
ten asiakkaat kayvat siella. Palvelun tarjoamaa ei brandin rakentamisen myota aleta muutta-
maan radikaalisesti. Motivus- brandin myota tarjotaan entista enemman ryhmaliikuntatunte-
ja, muuten tarjonta pysyy samana. Motivus jatkaa asiakkaiden ja liikuntatrendien kuuntele-
mista ja seuraamista Motivus- brandin myota, samalla tavalla kuin tahankin mennessa. Jokai-
nen asiakaspalaute luetaan ja pyritaan parantamaan omaa toimintaa, vastaamalla asiakkaiden
tarpeisiin. Motivus- brandin myota halutaan rakentaa asiakkaiden mielikuviin "Teemme sen
yhdessa”- periaate, joka toimii yhtena Motivus- brandin peruspilarina. Jokainen Motivus- bra-
andin toiminta tulisi perustua tahan periaatteeseen. "Teemme sen yhdessa” periaate kasittaa
sopivan lilkuntamuodon loytamiseen seka kattavan ryhmaliikuntatuntien paivitykseen. Myos,
jos asiakkaalla on ongelma niin henkilokunta auttaa ja ongelma ratkaistaan yhdessa. Lisaksi
ryhmaliikuntatuntien ohjaajat sisaistavat "Teemme sen yhdessa”- periaatteen. Ryhmaliikun-
tatuntien ohjaajat antavat kaiken energiansa ryhmaliikuntatunneilla asiakkaille, jotta he oli-
sivat tyytyvaisia ja saisivat rahalleen vastinetta. Kaikki paasevat hikisen tunnin loputtua maa-

liin seka joukkueena etta yksilona.

Moitivuksessa asiakas saastaa aikaansa ja tama voidaan konkreettisesti todistaa. Motivuksen
kuntokeskukset sijaitsevat keskeisilla paikoilla, jonne on helppo paasta. Motivus- brandissa
tuodaan esille asiakkaille, etta Motivus edustaa nykyajan hyvinvointikulttuuria, panostusta
itseensa, huolehtimista kehostaan ja ajan ottamista itselleen. Uuden Motivus- brandin viesti

asiakkaille on: Panosta, huolehdi ja ota aikaa!

Motivus erottuu kilpailijoista valinnanvaraisen tarjonnan lisaksi myos valinnanvaraisen sopi-
musmuodon valitsemisessa. Suurimmat kilpailijat, kuten tutkimuksessa todettiin, ovat Elixia
ja SATS. Kyseiset kilpailijat tarjoavat asiakkailleen vuoden sitovat kuntosali tai ohjattujen

tuntien sopimuksen, jonka maksu veloitetaan kuukausittain, tarjolla vuosikorttien lisaksi on

myos 10- kerran kortteja.
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Motivus tarjoaa sen sijaan 10 kerran korttien lisaksi myos, 3 kk, 4 kk, 5 kk, 6 kk ja vuoden
sopimuksia edullisempaan hintaan kuin kilpailijat. Maksu voidaan suorittaa kerralla, kuukau-
sittain tai kahdessa erassa. Kyseisia kortteja voidaan kayttaa kaikissa Motivuksen toimipisteis-
sa, kun taas toimipaikkojen valinnanvapaudesta kilpailijat veloittavat osuutensa. Luvussa
kaksi syvennyttiin ostamiseen vaikuttaviin paatekijoihin; ostokykyyn ja ostohaluun. Ostokyky
kuvastaa ihmisen taloudellista kykya ostaa tuotetta tai palvelua. Motivus tarjoaa asiakkailleen
juuri heille sopivia taloudellisia ratkaisuja, jotta kaikilla olisi taloudellisesti mahdollista olla
Motivuksen asiakas. Ostohalu syntyy brandin kautta, kuinka Motivus- brandia mainostetaan ja
saadaan asiakkaat haluamaan olla yrityksen asiakas ja olemaan uskollisia Motivus- brandille.
Motivus- brandi haluaa tuoda asiakkaille esille, etta taloudellisesti kuntoilu on mahdollista.
”"Teemme sen yhdessa”- periaate patee tassakin. Yrityksen henkilokunta auttaa mielellaan

asiakasta loytamaan juuri hanelle sopivan vaihtoehdon.

7.1.3 Kohderyhma

Brandin luomisessa on olennaista tietaa, kenelle brandi on tarkoitettu eli mika on sen kohde-
ryhma. Motivus- brandin kohderyhmana toimivat 20- 35 vuotiaat naiset ja miehet, jotka pa-
nostavat uraansa, seuraavat trendeja ja asuvat Suomen suurimmissa kaupungeissa, Helsingissa

ja Turussa.

Aikaisemmin luvussa kaksi mainitut arvot ja asenteet on todettu ohjaavan ihmisten ajattelua,
valintoja ja tekoja. Kohderyhman tulee siis arvostaa hyvinvointia ja terveytta. He arvostavat
henkista ja fyysista jaksamista hektisessa ymparistossa. He haluavat panostaa omaan hyvin-
vointiinsa ja jaksamiseensa. Kohderyhman henkilot ovat terveystietoisia ja sosiaalisia, he
haluavat yhdistaa lilkkunnan sosiaalisen tapahtumaan. He mieltavat liikkua yhdessa ihmisten
kanssa tai heidan lahettyvilla. Kohderyhman perhe tai ystavat arvostavat samoja asioita ja

ovat urheilullisia, koska muiden ostopaatokset vaikuttavat myos kohderyhmamme paatoksiin.

Kohderyhman ostopaatokset tukevat heidan omia arvoja seka perustuvat sosiaalisiin painei-
siin. Heidan kulutuskayttaytymisen tulee vastata omaa ajatusmaailmaa ja arvoja. Kohderyh-
ma tekee hankintoja my0s sosiaalisten paineiden vuoksi. Kohderyhma koostuu sosiaalisista

ostajista. Sosiaalinen ostaja tekee hankinoja muun yhteiskunnan mukana ja kuluttaa yrityk-
seen, jonka kokee itsensa laheiseksi; tutuksi ja turvalliseksi. Kohderyhmalle Motivus- brandi

tulee olemaan turvallinen ja helposti samaistuttava.

Motivus- brandin tulee vastata kohderyhman haluja, tarpeita ja kiinnostuksia. Tavoitteena on
luoda Motivus- brandista "ihanneryhma” valitulle kohderyhmalle. lhanneryhma on ryhma,
jonka jasenyytta tavoitellaan ja ihaillaan. Siella tunnetaan itsensa turvalliseksi ja koetaan

suurta yhteenkuuluvuutta.
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7.1.4 Imagoratkaisut

Motivuksen kuntokeskuksista luodaan imagoltaan kaupunkimaiseksi ja eloisasi kuntokeskuksek-
si. Motivus- brandi on trendikas, hehkea ja asiakkaitaan palveleva kuntokeskus. Brandin on
oltava niin houkutteleva ja kiinnostava, etta ihmiset haluavat kayda Motivus- kuntokeskuksis-
sa seka olla ylpeita siita. Asiakkaiden on pidettava Motivus- kuntokeskuksia hehkeampina,
parempina ja kiinnostavimpana, kuin muita vastaavia palveluita tarjoavia keskuksia. Hyva
imago vaikuttaa suoranaisesti kuluttajien tunteisiin yritysta kohtaan. Aikaisemmin luvussa 2
todettiin ostopaatokseen vaikuttavan jarki ja tunne. Tunteella on aina jarkea suurempi pai-
noarvo. lhminen valitsee vaihtoehdoista aina sen, joka on kiinnostavampi, haluttavampi ja
ennen kaikkea hehkeampi kuin muut kilpailevat tarjoajat. Se tarjoaja valitaan, kenella on
parempi imago asiakkaan mielesta. Imagoon vaikutetaan luomalla tietoisesti tiettyja mieliku-

via ihmisten mieliin.

7.1.5 Mielikuva

Kuten luvussa kuusi todetaan, mielikuvan summa koostuu ihmisten kokemuksista, asenteista,
tiedoista, tuntemuksista ja uskomuksista. Naista kokemukset ja tiedot ovat tosiperusteisia.
Asenteet, tuntemukset ja uskomukset ovat puolestaan mielikuvapohjaisia. Toisin sanoen, jos
kuluttaja ei ole aikaisemmin kuullut tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta, hanen ostopaatos
perustuu puhtaasti mielikuviin. Tietoja ja kokemuksia viela ei ole syntynyt. Hankinnat teh-

daan nain ollen pitkalti mielikuvilla, joiden muodostamiseen yritys voi itse vaikuttaa.

Motivus- brandista luodaan mielikuva, etta se on trendikas, kaupunkimainen kuntokeskus,
jossa asiakasta arvostetaan ja kuunnellaan. Motivuksesta halutaan itsessaan tehda uusi trendi,
paikka, jossa kohderyhma kokoontuu. Motivus- brandi antaa asiakkaalle jotain enemman kuin
kilpailijat. Motivus- brandista luodaan valitun kohderyhman ihanneryhma. Tama mielikuva ei
muodostu kertaheitolla vaan vaatii jatkuvaa paivitysta ja muokkausta uudella aineistolla,
mainonnalla. Mielikuvien tyostaminen vie aikaa, mutta on pitkalla tahtaimella kannattavaa,
koska mielikuvat vaikuttavat suoranaisesti ostoprosessiin (ks. kuvio 7). Mainoksilla heratetaan
tarpeet ihmisessa, lisatiedot mainoksessa antavat mahdollisuuden tiedon keruuseen. Vaihto-
ehdot punnitaan eri yritysten mielikuvia verrattaessa, joiden perusteella ostospaatosvalinta

tehdaan.

7.1.6 Brandin arvot

Motivus- brandi edustaa ihmisen mielen, kehon ja sielun hyvinvointia. Sen arvoihin kuluu ih-
misen kokonaisvaltainen hyvinvointi. Kuviossa 2 kasiteltiin kuluttajakayttaytymista, katso

kuvio 3. Motivuksesta halutaan luoda brandi, joka edustaa ihmisen elamanarvoja ja teemoja.
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Arvot ovat yksilollisia ja maarittavat mika on kullekin tarkeaa. Elamanarvot ja teemat toimi-
vat standardeina ja ohjaavat omia tavoitteita ja toimintaa. Kohderyhman ja Motivuksen arvo-
jen tulee olla yhtenaisia, ymmartaakseen toisiaan. Oman mielen, kehon ja sielun hyvinvointi
on koko elaman kestava projekti, se tulisi sailya sellaisena eri elamanvaiheiden ja elinkaaren
vaihdoksissa. Motivus tuo arvonsa esille brandin kautta mainonnassa vakuuttaakseen ihmiset

ottamaan koko elamankestavan kokonaisvaltaisen hyvinvoinninprojektin vastaan.

7.1.7 Ydinajatus

Motivus- brandin tyostaminen alkaa ensin yrityksen sisalta eli henkilokunnasta. Henkilokunnan
tulee ensin itse ymmartaa ja sisaistaa brandin ydinajatus viedakseen sen hehkeytta ulkopuoli-
sille eteenpain. Aikaisemmin tekstissa mainittu hehkeystyo alkaa henkilokunnan kouluttami-
sella. Brandin ydinidea on taten myytava yrityksen sisalla, ennen kuin se voidaan myyda ulko-
puolisille. Vakuutettua henkilokunnan vahvasta brandista ja brandin mukaisesta toiminnasta
voidaan aloittaa hehkeystyo, jonka myota henkilokunta saa Motivuksen nayttamaan ulkopuoli-
sille paremmalta, mieluisemmalta, houkuttelevammalta ja hehkeammalta. Motivuksen yritys-
kulttuuri on kasin kosketeltavaa henkilokunnasta huokuvaa energisyytta ja iloisuutta, joka
halutaan tartuttaa Motivuksen asiakkaisiin. Muista kuntokeskuksista poikkeavasti Motivus pa-
nostaa tekemaan yhteistyota jokaisen asiakkaan kanssa ja suosittelemaan heille sopivia kun-

toiluvaihtoehtoja.

Tapa tehda Motivuksella kiteytyy myos sloganiin ”hyvinvointiasi varten”. Asiakkaan vuoksi
kaikki toiminta tehdaan “taysilla”, jotta asiakkaan hyva olo saavutetaan. ”Taysilla” tehdaan
aina loistavasta asiakaspalvelusta niin ohjaajien vetamiin tunteihin ja palautteiden kasitte-

lyyn.

Motivus- brandin ydinajatus on ”hyvinvointiasi varten”. Tahan ydinajatukseen tulee kiteyttaa
koko yrityksen toiminta. Motivus- brandin ytimesta, ”hyvinvointiasi varten” ilmenee suoraan
sen tuottama arvo asiakkaalle, Motivus- brandi tuottaa asiakkaalle kokonaisvaltaista hyvin-
vointia. Motivus- brandin ydin on hyvin selkea, jotta asiakas ymmartaisi sen merkityksen ja

arvon omalta kannaltaan. Brandin ydin tuo konkreettista hyotya asiakkaalle.

Kyselyn tutkimustuloksista ilmenee, etta ihmiset tavoittelevat kuntoilulla yha enemman pa-
rempaa jaksamista ja hyvaa kuntoa, niin tahan tarpeeseen halutaan vastata. ”Hyvinvointiasi
varten” ilmenee yrityksen arvoissa, mielen, kehon ja sielun hyvinvointia, ja myos kaikessa
asiakaspalveluun liittyvissa asioissa: kattavissa ryhmaliikuntatunneissa ja monipuolisissa kun-
tosalilaitteissa seka pitkissa aukioloajoissa. Motivus haluaa tarjota hyvinvointia asiakkailleen
kattavasti ja ajasta riippumatta, toisin sanoen hyvinvointisi” ei riipu siita, etta ei olisi aikaa

tai sopivaa liilkuntamuotoa. Motivuksen henkilokunta neuvoo asiakasta lOytamaan itselleen
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sopivan lilkkuntamuodon. Lisaksi, kuten aikaisemmin mainittiin, Motivus haluaa kehittaa ryh-
maliikuntatarjontaansa asiakkaiden tarpeiden ja trendien mukaan, asiakastyytyvaisyytta ja

heidan hyvinvointiaan silmalla pitaen.

7.1.8 Brandilupaus

Motivuksen asiakkaat ostavat itselleen hyvaa oloa, hyvinvointia. Hyvinvointi on jokaiselle hen-
kilokohtainen ja yksilollinen. Motivus- brandin lupaus tukee brandin ydinta ja Motivuksen ar-
voja. Brandilupauksen on oltava merkityksellinen kohderyhmalle, ja se toden totta on sita.
Ihminen aina tavoittelee hyvinvointia ja mielenrauhaa. Hyvinvointi voi olla seka fyysista tai
henkista. Se voi olla karku todellisuudesta tai hetki itselleen. Vaikka jokaisen ihmisen maari-
tys omasta hyvinvoinnista voi olla eri, mutta sen vaikutus on sama, se tuottaa mielihyvaa eli

siita tulee hyva mieli ja olo.

Motivuksen brandilupaus onkin asiakkailleen luvata hyvinvointia kaikessa merkityksessaan.
Motivus lupaa arvojensa mukaisesti mielen, kehon ja sielun hyvinvointia. Motivus lunastaa
lupauksen kuuntelemalla asiakasta, yllapitamalla puitteet, joilla hyvinvointia saadaan aikai-
seksi. Annettu lupaus on pidettava, silla tyytymaton asiakas saattaa kertoa huonosta koke-
muksestaan jopa yhdelletoista ihmiselle eteenpain, joista osa saattaa kertoa viela asiasta
eteenpain. Huono ”word of mouth” vaikuttaa monen potentiaalisen asiakkaan ostokayttayty-

miseen.

Motivus- brandin ratkaisu asiakkaalle on, etta ”sina huomaat eron”. On sitten kysymys mielen,
sielun tai kehon hyvinvoinnista, mutta asiakas tulee huomaamaan eron, itse. Asiakas joko
jaksaa paremmin, on vahemman stressaantunut tai enemman iloinen jne. Jokaisen ihmisen

hyvinvointi koetaan eri tavalla. lhminen itse huomaa eron.

7.1.9 Motivus- brandi kiteytettyna

Motivus- brandin sisalto kiteytettyna kuvataan kuviossa 29. Motivus painottaa ennen kaikkea
ihmisten henkista jaksamista. Motivus erottautuu muista ulkonakokeskeisista kuntokeskuksista
uudenaikaisella hyvinvointi- nakokulmalla. Motivus haluaa korostaa kotimaista alkuperaansa
ja myos yrityksena on valmis tekemaan asiat “taysilla” asiakkaan vuoksi. Motivus- brandin
arvoihin kuuluu mielen, kehon ja sielun hyvinvointi, jonka asiakkaat voivat toteuttaa eri kun-
toilumuotojen avulla ja haluamaansa aikaan, ”anytime” - periaatteella. Motivuksen iloinen ja
energinen henkilokunta panostaa asiakkaiden kuunteluun ja haluaa kehittaa toimintaansa
asiakaspalautteiden myota. "Teemme sen yhdessa”- periaate kuvastaa Motivus- brandin asia-

kaslahtoista toimintaa. Motivus- brandin sisaltoa kuvataan alla olevassa kuviossa 29.
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Visio & missio: Palvelun ominaisuudet:
Tunnettavuus “Layd3 sinulle sopiva
Arvostetuin kuntoilumuoto”
Henkinen jaksaminen kuntokeskus
Yrityskulttuuri: Ratkaisu -
"Taysill3", asiakkaan vuoksi Energiaa, asiakkaalle: BRANDIN
iloisuutta “Anytime"” YDINMERKITYS
Sind huomaat
Suomalainen eron!

- Yrityksen arvot: Erottelevat
Parempaa hyvinvointia Mielen, kehon & piirteet:
sielun terveys "Teemme sen yhdessd"”

RATKAISU ASIAKKAALLE YHTEENSOPIVUUS

Kuvio 29: Brandin sisalto

(sovellettu Motivus- brandille sopivaksi: Lindroos ym. 2005,100.)

7.2  Mainosratkaisut

Mainonta on osa brandin luomisen prosessia ja siita johtuen Motivus- brandin tulee kehittaa
uusi nakemys mainontaan. Mainonnan avulla tuodaan esille Motivus- brandin sielu ja luodaan
mielikuvia ihmisten mieliin. Mielikuvien ja brandin muodostus on pitkajanteista ja selkealin-
jaista toimintaa. Mainosmateriaaliin on helppo ottaa kantaa, joko siita tykataan tai ei. Aikai-
semmin tekstissa mainittiin, etta nykyaan arsyttavia brandeja arvostetaan jopa enemman
kuin mitaansanomattomia brandeja. Brandin tulee herattaa tunteita, eika sen sarmia kannata
hioa pois. Motivus- brandista tehdaan huomiota herattava ja mielipiteita jakava brandi, joka

herattaa keskustelua ja kiinnostusta ihmisissa.

Mainonta on suunniteltu nykyaikaisen markkinointiajattelun mukaisesti. Mainonnassa on kyse
siita, kuinka saadaan asiakas ostamaan, kuinka hanen ostohalunsa saadaan syttymaan. Mai-

noksien tulee luoda hauskaa ja positiivista tunnelmaa, tunnelmaa joka koetaan ostotapahtu-
massa ja kaymalla Motivus- kuntokeskuksissa. Esitetyt mainosratkaisut luovat kyseisia tunte-

muksia.

Kuten aikaisemmin tekstissa todettiin, etta ostaminen lahtee liikkeelle tarpeista. Tarpeet
ovat puutostila, josta paastaan eroon tyydyttamalla ne, tavalla tai toisella. Mainonnan avulla
pyritaan luomaan Motivuksen palveluille tarve, joka saadaan tyydytettya liittymalla jaseneksi.
Tarpeiden arvojarjestys vaihtelee henkiloittain. Aikaisemmin tekstissa esitetty Maslowin tar-

vehierarkian mukaan tarpeet taytetaan paasaantoisesti seuraavassa jarjestyksessa:
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1) Fysiologiset tarpeet eli hengissa pysymisen tarpeet

2) Turvallisuuden tarpeet

3) Sosiaaliset tarpeet ja hyvaksymisen tarpeet

4) Arvostuksen tarpeet

5) Itsensa kehittamisen tarpeet ja ulkonakoon liittyvat tarpeet

(Bergstrom & Leppanen 2003, 35.)

Paasaantoisesti Motivuksen tarjoamat palvelut tyydytetaan arvojarjestyksen mukaisesti vasta
viimeisena (5). Tehokkaalla ja puhuttelevalla mainonnalla valitun kohderyhman arvojarjestyk-
seen voidaan vaikuttaa. Motivuksen mainonnassa tullaan puhuttelemaan asiakasta niin, etta
han kokee liikunnan enemman sosiaaliseksi ja hyvaksymisen tarpeeksi (3). Hyvinvointitrendin
myota liikkunta on saanut enemman kannattajia, tama voi aiheuttaa ihmisille sosiaalisia pai-

neita ja halua kuulua kyseiseen yhteisoon.

Esitettavassa mainosmateriaaleissa viestit on yhtenaisia ja brandin teeman mukaisia. Niissa
brandin merkitys avataan asiakkaalle. Viestinta on selkeaa ja yhdenmukaista, koska silla pyri-
taan luoda luottamusta ihmiseen. Samalla mainokset ovat hyvin persoonallisia, kuten aikai-
semmin todettiin, etta kasvottomiin ja persoonattomiin yrityksiin yksikaan ihminen ei halua

sijoittaa rahaansa.

7.2.1 Logo

Brandin persoonallisuus ja tunnelma tulee mainosten lisaksi nakya myos yrityksen logossa.
Mainostajan nimen ja logon rekisteroi noin 80 prosenttia sen nahneista, se toimii yrityksen
kayntikorttina. Tehdyn kyselyn tuloksena selvisi, etta Motivus oli taysin tuntematon 39 % vas-
taajista, he eivat olleet rekisteroineet Motivuksen logoa. Tasta syysta Motivuksen logo saa

uuden ilmeen, jonka avulla pyritaan lisaamaan yrityksen tunnetuutta.

Logo tulee nakyviin kaikkiin Motivuksen mainosmateriaaleihin, sisaisiin ja ulkoisiin tiedottei-
siin, internet- sivustoon, sahkopostin allekirjoitukseen, Motivus- kuntokeskuksiin seka henkilo-
kunnan tyovaatteisiin. Logo kuvastaa yrityksen graafista ilmetta. Logon avulla saadaan Moti-
vus- brandi jaamaan ihmisten mieliin ja saamaan lisaa tunnetuutta yritykselle. Logoon sopii
selkedlinjainen seka silmaa hairitsematon visuaalinen ilme. Visuaalisen ilmeen tulee olla rau-

hallinen, jonka tarkoituksena on kuvastaa hyvinvointia ja terveytta.
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7.2.1.1 Kirjasintyyppi

Fontiksi Motivuksen logoon seka kaikkiin yrityksen teksteihin valittiin Palantino linotype. Pa-
lantino fontti on feminiininen, kalligrafinen seka eloisa, nama adjektiivit kuvastavat hyvin
Motivuksen toimintaa. Motivuksen asiakaskunta koostuu paaasiassa naisista seka Motivuksen
henkilokunta seka asiakkaat ovat hyvin eloisia ja iloisia. Logossa kaikki kirjaimet kirjoitetaan
isolla lihavoituna. Lisaa sarmaa ja persoonallisuutta logoon saadaan lisaamalla erottautuvuut-
ta symboleilla. Symbolit lisaavat markkinointiviestinnan ilmetta ja omaleimaisuutta, jolla
haetaan kilpailijoista erottautuvaa imagollista profiilia. Motivus- brandi edustaa hyvinvointia
seka miehille etta naisille. Tasta syysta logoon valittiin edustamaan mies- ja nais hahmo T ja |
kirjainta. Miehen hahmo kuvastaa T- kirjainta ja nainen puolestaan kuvastaa |- kirjainta pita-
malla palloa kasilla i- kirjaimen pisteena. Nailla halutaan kuvastaa Motivuksen tuntivalikoimaa

ja unisex toimintaa, seka miehet etta naiset ovat tervetulleita Motivuksen asiakkaiksi.

7.2.1.2 Variratkaisut

Vareilla on symbolivaikutuksia. Aikaisemmin tekstissa mainittiin, ettei kaikkien suomalaisten
yrityksen logojen tarvitse olla sinisia, kuten Motivuksen logo talla hetkella. Motivuksen vari
tarvitsisi nykyaikaista, suunniteltua ilmetta. Kyselyssa ilmenneiden eniten tunnetuilla liikun-
takeskuksilla SATS:illa ja Elixia:lla varit on valittu seuraavasti; SATS:in vari on oranssi ja Eli-
xia:lla vihrea. Nama kyseiset varit on siis poissuljettuja Motivukselta, koska kilpailijoista halu-

taan erottautua. Varin tulisi olla neutraali, seka naisille etta miehille sopiva.

Motivus- brandin variksi valittiin lila. Lilan savyksi valittiin hieman keskiarvoa tummempi, nain
se ei ole liian feminiininen vaan sopii myos miehille. Lila vari tuo sisaista rauhaa, se auttaa
hiljentymaan ja taten onkin henkinen vari. Lilan sanotaan olevan hiljentymisen ja hartauden
vari, joka sopii stressaantuneille ihmisille. Lila vari symboli Motivus- brandin ydinta hyvin. Lila
kuvastaa hetkea itselleen ja pois hektisesta, stressaavasta ymparistosta. Henkilohahmot ovat

mustavalkoisia logossa, tasapainottaakseen vahvaa lilaa varia. (Sarvi. 2008, 82)

Tehostaakseen logon vaikutusta, logon alle laitetaan Motivus brandilupaus asiakkaalle: - hy-
vinvointiasi varten -. Lupaus samalla kuvastaa Motivus- brandin edustamia arvoja. Teksti tulee
samalla Palantino linotype fontilla ja varilla, kuten logossakin. Fontti on pienemmalla, nor-

maalitekstilla ja kallellaan. Logo kokonaisuudessaan alla olevassa kuvassa 1.
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MOF ¥VUS

- hyvinvo z' ntiasi varten -
Kuva 1: Logo

(Logossa olevat kuvat ovat haettu Internetista maksullisesta iStockphoto- kuvapankista:

Kuvien kokoa seka vareja on muokattu alkuperaisesta. )
7.2.2 Mainoslupaus

Lupauksien maara mainoksissa on pienentynyt. Ennen luvattiin ”kuuta taivaalta” mainoksissa,
ilman kykya tayttaa annettuja lupauksia. Asiakkaiden ollessa tyytymattomia ja pettyneita
lupausten lunastamattomuuteen, monet yritykset paattivat olla lupaamatta mitaan. Asiakkaat
eivat vakuutu tuotteista tai palveluista, jos niista ei selvia mita he juuri hanen hyvakseen
voivat tehda. Tasta syysta jokaisessa esitettavassa mainoksessa tuodaan esille ratkaisu asiak-
kaalle. Motivus lupaakin hyvinvointia. Lupauksena on lisaksi, etta asiakas huomaa voivansa

paremmin, kuntoilu tuo hanelle mielen, kehon tai sielun hyvinvointia.

Ratkaisu asiakkaalle Motivus- brandin mukaisesti ovat: "Anytime” ja ”sina huomaat eron!”
Mainoslupaus asiakkaalle on, etta han ehtii kuntoilla milloin hanelle itselleen sopii, ajasta

riippumatta huomaten eron omassa hyvinvoinnissaan.

7.2.3 Mainoksien sanoma

Mainoksien sanoma on yhtenainen, sanoma viittaa etta kuntoilu on hyvaksi ihmiselle ja kaikki
loytavat siihen aikaa halutessaan. Kaikki esiteltavat mainokset on tunnistettavissa ja yhdistet-
tavissa Motivus- brandiin, mainoksissa on kaytetty yhdenmukaista linjausta. Mainosten toteu-
tus on kohderyhman elamantyyliin viittaava, huomiota herattava ja mielipiteita jakava. Mai-
nokset saavat ihmisten mielikuvituksen ”laukkaamaan”, sloganien avulla. Mainosten tyylina on
kaytetty avoimia ja suljettuja kysymyksia, ne voidaan kasittaa toteumina tai kyseenalaistami-
sina. Mainoksista ilmenee Motivuksen yrityskulttuuri, iloisuus ja positiivisuus, joka halutaan

jakaa asiakkaiden kanssa. Mainokset sisaltavat yhden mainos sloganin eli sanoman, kysymyk-
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sen tai muun vastaavan, joka kiinnittaa huomion ja saa lukijan katsomaan mainosta tarkem-

min.

7.2.4 Visuaalinen ilme

Visuaalisuus huomataan valittomasti. lhminen tarvitsee kaksi sekuntia tietaakseen pitaako han
jostain vai ei. lhminen automaattisesti lahestyy miellyttavaa ja valttaa epamiellyttavaa. Mai-
nonnan visuaalinen ilme toimii Motivus- brandin kayntikorttina. Ihminen sulkee valinnoista
pois visuaalisesti epamiellyttavan yrityksen. Motivuksen mainoksista on tehty visuaalisesti

miellyttavia ja selkeita.

Nykyisin mainoksia on ymparillamme paljon, mutta huomaamme niista vain ne jotka kosketta-
vat omaa elamantilannetta, tarpeita ja haluja. Motivus- brandin mainokset kiinnittavat ihmis-
ten huomion. Mainosten visuaalinen ilme on trendikas, humoristinen ja puoleensavetava, joka

herattaa kohderyhmassa kiinnostusta.

Kaikki mainokset on suunniteltu huomioonottaen mainoksen nelja tarkeinta elementtia; kuva,
otsikko, teksti ja logo. Jokaiseen esitettavaan mainokseen on laitettu henkilokuva, koska ku-
ten aikaisemmin todettiin, kuvaton ilmoitus ei toimi. Mainoksen katselemisesta 2/3 kaytetaan
mainoksen kuvan katselemiseen. Mainoksiin on laitettu paaosin vain yksi kuva, silla yksi kuva

toimii tutkitusti paremmin kuin useita kuvia sisaltava mainos.

Kuvat ovat valittu brandin teeman ”sina huomaat eron!” mukaisesti ja ovat visuaalisesti miel-
lyttavia. Mainoksissa oleviin henkilokuviin kohderyhman on helppo samaistua. Graafista ryhtia
on pyritty tehostamaan yhtenaistamalla kuvan vieressa olevat tekstit kuvan yla- tai alareunan

kanssa samanlinjaiseksi.

Mainoksen taustavari on selkea joko valkoinen tai vaihtoehtoisesti muu yksivarinen, joka ei
vie huomiota itse mainoksessa olevasta sanomasta ja kuvasta. Mainokset ovat suhteellisen
yksinkertaisia ja selkeita. Paaosin mainoksissa olevat tekstit ovat mustalla valkoista taustaa

vasten, joka tuo lisaarvoa sanomalle, ja saavat ihmiset huomaamaan sen.

Mainoksissa kaytetaan informaatiota sanallisessa muodossa vahan, mutta kuvallisessa sitakin
enemman. Kaikissa mainoksissa tulee olemaan Motivus- brandin uusi logo, ks. kuva 1. Jokai-

seen mainoksen alareunaan tulee seuraavat tarkentavat tiedot: www.motivus.fi, Yksilo- ja

ryhmaliikuntaa, Helsinki & Turku. Nama tarkentavat tiedot antavat tiedon asiakkaalle mista
on oikein kyse, mika ei kaikille suoranaisesti selvia pelkastaan kuvasta. Mainoksen tarkoituk-
sena on saada ihmiset katsomaan Motivuksen tarjontaa tarkemmin yrityksen kotisivuilta. Mai-

nokset on tehty brandikonseptin mukaisesti, jota kuvastaa alla oleva kuvio 30.


http://www.motivus.fi/
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TYYL / BRANDIKONSEPTI \  SYMBOLIT

Humeoristinen ' | Motivus- logo
Arvuutteleva " Hyvinvointiasi varten”| Lila vari
Pucleensavetdvd HenkilGkuvat
Trendikas N /
\\u v
SLOGAN

"Hyvinvointiasi varten”

TEEMA
Sind huomaat eron.

Kuvio 30: Brandikonsepti

(sovellettu Motivus- brandille sopivaksi: Lindroos ym. 2005, 229.)

7.2.5 Mainoskampanjat

Mainoskampanjat toteuttaa kaikkia mainonnan AIDA- kuvion vaiheita, katso taulukko 2.

1. Attention- huomio: erottuvat massasta ja muiden kuntokeskuksien mainonnasta, seka
herattavat kuluttajien huomion

2. Interest- kiinnostus: mainoksien sloganien avulla luodaan kiinnostusta Motivus brandia
kohtaan, ja saa kuluttajan kiinnostumaan

3. Desire- halu: mainoksissa olevat informaatiorivit saavat kuluttajan menemaan Moti-
vuksen kotisivuille ja lisaavat halua liittya ihanneyhteisoon

4. Action- teko: muistutuskampanjoiden avulla Motivuksen jaseneksi

(Korkeamaki ym. 2002, 95.)

Mainoskampanjoiden ominaisuudet ovat suomalaiseen makuun, vuonna 2001 hyvan mainoksen
ominaisuuksina pidettiin asiallisuus, oivallisuus, huumorillisuus, selkeys ja yksinkertaisuus.
Jokainen esiteltava mainos vastaa naita kriteereja. Niissa on ”pilketta silmakulmassa” seka
ovat humoristisia, mutta kuitenkin asiallisuuden rajoissa. Ne ovat ulkoisesti selkeita ja yksin-
kertaisia. Mainokset herattavat huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa seka informoivat,
vetoavat tunteisiin ja viihdyttavat, mainonnan tehtavien mukaisesti. (Korkeamaki ym.2002,
95.)
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Aikaisemmin luvussa 4 todettiin, mainontaa on monenlaista; tiedotettavaa, suostuttelevaa ja
muistuttavaa. Mainonnan tavoitteet maaritellaan sen tehtavan mukaan. Koska kysyntaa on ja
liikuntapalvelut ovat jo ”vanha” palvelu, tiedotettavaa mainontaa Motivus ei tule kaytta-
maan, suostuttelevaa ja muistuttavaa mainontaa sen sijaan kylla. Suostuttelevaa mainontaa
tehdaan suurilla mainoskampanjoilla. Sen tarkoituksena on herattaa kohderyhman kiinnostus
Motivus- brandia kohtaan. Suostuttelevaa mainontaa kaytetaan kilpailun ollessa kovaa, mita

se kuntokeskuksilla tunnetusti on.

Muistuttavaa mainontaa kaytetaan paaasiassa elinkaaren kypsissa vaiheissa, liikuntapalveluja
on tarjottu jo pitkaan, joten myos muistutusmainonta on tarkeaa. Muistuttava mainonta toi-
mii suostuttelevan mainonnan tukena ja tehostaa kuluttajien reaktiota entisestaan. Muistut-
tava mainonta aktivoi kuluttajan uudelleen. Muistuttavaa mainontaa Motivus kayttaa pienissa

mainoskampanjoissa.

Mainoskampanjoita on siis kahdenlaisia; toinen on suurempi mainoskampanja ja toinen on
pienempi mainoskampanja. Suurempien mainoskampanjan tavoitteena on herattaa kiinnostus-
ta Motivus- brandia kohtaan ja saada nakyvyytta ja tunnettuutta seka naiden myota uusia
asiakkuuksia eli jasenia kuntokeskukselle. Pienempien mainoskampanjat toimivat enemman-
kin muistutuskampanjoina. Muistutuskampanjat yllapitavat yrityksen luomaa imagoa seka
nakyvyytta. Jokainen mainos on tehty elamantyylimainonnalla, joita kasiteltiin luvussa 2.
Elamantyylimainonnalla pyritaan herattamaan kohderyhman huomio kuvastamalla elamantyy-
lia, jota vastaanottaja ihailee tai haluaa itselleen saavuttaa. Elamantyylimainonnassa pyri-
taan luomaan kuluttajalle mielikuvia vastaavanlaisesta elamantyylista. Itse tuote ja palvelu

jaavat mainoksessa taka-alalle, mutta tuoden sitakin enemman esille mainoksen tunnelmaa.

7.2.5.1 Pienet mainoskampanjat

Pienemmat kampanjamainokset sisaltavat logon lisaksi kuvan, ilman slogania - hyvinvointiasi
varten -, joka herattaa ihmisen huomion. Mainokset ovat neutraalia taustaa vasten seka sisal-

tavat informaatiorivit eli www.motivus.fi, Yksilo- ja ryhmaliikuntaa: Helsinki & Turku. Pie-

nemmat kampanjoiden tarkoituksena ei ole herattaa suurta keskustelua yhteiskunnassa vaan
muistuttaa ihmisia Motivuksen toiminnasta ja saada heidat kiinnostumaan yrityksen tarjonnas-
ta. Suuren mainoskampanjan ilmestyessa, ihmiset osaavat yhdistaa mainokset toisiinsa. Pie-
nimmissa kampanjoissa on erilliset mainokset naisille ja miehille. Kohderyhman jasenet ovat
trendikkaita, uraansa panostavia kaupunkilaisia kiireen keskella. Mainoksiin tuotiin samat
elementit ja tunnelma, kuvastamaan kohderyhman elamantyylia. Miehille mainospohjaan
tuotiin kenkapari, josta toinen on kiillotettu trendikas tyokenka ja toinen urheilukenka (ks.
liite 4). Naisille suunnatussa mainoksessa on puolestaan naisen saaret, josta toinen jalka kan-

taa korkokenkaa ja toinen urheilukenkaa (ks. liite 5). Mainokset kuvastavat valitun kohderyh-


http://www.motivus.fi/
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man elamaa. Huolimatta siita, etta on kiire ja halutaan panostaa uraan, ehtii myos urheilla ja
huolehtia hyvinvoinnistaan. Mainokset haluavat sanoa, etta arjen keskella jaksat paremmin,

jos urheilet.

7.2.5.2 Suuret mainoskampanjat

Suuret mainoskampanjat sisaltavat logon ja informaation lisaksi myos henkilokuvia ja lauseen,
mietteen tai kysymyksen, joka herattaa ihmisen huomion. Henkilokuvat on valittu tarkoin,
niin etta kohderyhma voi samaistua niihin. Henkilokuvissa olevat henkilot kuuluvat samaan
ikaryhmaan valitun kohderyhman kanssa ja ovat trendikkaita ja ”business” orientoituneita.
Henkilokuvien aatteet, kysymykset ja mietteet samaistuvat kohderyhman omiin. Lauseet,
mietteet ja kysymykset voidaan kasittaa monella tavalla tai niista voi tulla mieleen monia
ajatuksia. Vaikka ne ovat niin sanotusti kaksimielisia, niin perimmainen tarkoitus on niilla
viitata kuntoiluun. Tarkoitus on ennen kaikkea herattaa huomiota, luoda mielikuvia ja keskus-
telua kohderyhman keskuudessa. Mainoksilla pyritaan luomaan tietoisuutta Motivus- kuntokes-
kuksien olemassaolosta, jonka jalkeen tunnetuuden rakentaminen alkaa. Vasta tunnettuuden
saavutettua rakentuu ihmisen mieleen mielikuva yrityksesta. Mielikuvan luomisen jalkeen
Motivus- brandi on valmis siirtymaan kaupankayntiviestintaa, jonka tavoitteena on lisata os-
tohalua ja johtaa kauppaan. Suuremmat mainokset jakautuvat kolmeen eri kategoriaan, joista

kategoriat kaksi (2) ja kolme (3) jakautuvat viela osiin seuraavasti:

1. Naisille & miehille suunnattu mainos (liite 6)

2. Naisille suunnattu mainos

a. Henkilokohtainen (liite 7)

b. "Business” (liite 8)

3. Miehille suunnattu mainos

a. Henkilokohtainen (liite 9)
b. "Business” (liitteet 10 & 11)

Naisille ja miehille suunnattu mainos kuvastaa naista ja miesta, jotka ovat yhdessa Motivuk-
sen kuntosalilla (ks. liite 6). Kyseessa voi olla pariskunta tai ystavykset, mutta kuvasta ilme-
nee, etta heidan valilla on kemiaa. Mainoslauseeksi on valittu: ”"Syke nousee...yksin tai kak-
sin.”. Lause viittaa Motivuksen tarjontaan, asiakas voi urheilla yksin tai ryhmassa. Mainokses-
sa ilmenee myos se, etta Motivuksessa voi kuntoilla seka miehet etta naiset. Lauseen voi ym-

martaa myos, etta syke nousee naisen ja miehen valilla. Mainoksella on pyritty tuomaan esil-
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le, etta Motivuksessa voit toteuttaa yksilollisia tavoitteita tai yhteisollisia tavoitteita. Mainos
on suunniteltu neutraalille pohjalle, koska halutaan kiinnittaa ensimmaiseksi huomio kuvaan.
Motivus- brandia halutaan tuoda uuden logon avulla esille. Sanoman tarkoituksena on herattaa
kiinnostusta ja saada vastaanottajat lukemaan mainoksen alareunassa olevat informaatiorivit
ja kaymaan Motivuksen kotisivuilla tutustumassa yritykseen. Jokainen esitettava mainos on

suunniteltu saman kaavan mukaisesti.

Naisille suunnatussa henkilokohtaisessa mainoksessa on kuva naisesta kuntosalilla pyyhe yh-
della olkapaalla ja pieni virne huulilla (ks. liite 7). Kuvassa taustalla nakyy naisen lisaksi myos
mies, joka juoksee juoksumatolla. Mainoksen sloganiksi valittiin kysymys: "Heitatko pyyhkeen
kehian ennen kuin olet edes...YRITTANYT?”. Kysymys viittaa kuntoiluun. Aikooko nainen luo-
vuttaa eli heittaa olkapaallaan olevan pyyhkeen ”"kehaan” ennen kuin on edes yrittanyt kun-
toilla. Kysymyksen voi myos kasittaa aikooko nainen luovuttaa taustalla olevan miehen suh-
teen, johon han on mahdollisesti ihastunut. Mainoksen voi ymmartaa molemmalla tapaa. Mai-
noksessa ilmenee myos, etta Motivuksessa voivat kuntoilla seka miehet etta naiset. Mainos
kuvastaa Motivus- brandin periaatetta: "Teemme sen yhdessa”. Ei kannata heittaa ”pyyhetta
kehaan” ennen yrittamista. Motivuksen tehtavana on auttaa ihmista voimaan hyvin ja moti-

voida hanta.

Naisille ”business” henkinen mainos kuvastaa nykyaikaista kiireista kaupunkilaista, joka myos
loytaa aikaa urheiluun (ks. liite 8). Kuvassa nakyy nainen, jonka oikea puoli kehosta on tyo-
asussa, laskin kadessa, ja toinen puoli kehosta sen sijaan urheiluvaatteessa, kasipaino kades-
sa. Mainos on yhdenmukainen myos naisille suunnatun muistutusmainoksen kanssa (ks. liite 4).
Mainoslauseeksi on valittu: ”Laske myos vapaa-ajallasi... TOISTOJA”. Lause viittaa elamaan;
tyoajalla han laskee laskimella ja vapaa-ajalla han voi laskea kasipainolla toistoja. Toistoja
voi tehda yksin tai ohjatulla ryhmatunnilla, taman tuo ilmi ilmoituksen alareunassa oleva in-
formaatiorivi. Mainoksen tarkoituksena on luoda yhteys kohderyhmaa, kuvastamalla heidan
elamaa kyseisella mainoksella. Kuntoilusta, tyosta ja hektisesta elamantyylista pyritaan luo-
maan trendikas. Naisille suunnattuun ”business” tyylin mainoksen tarkoituksena on kuvastaa
se mita ihmiset tutkimustulosten mukaan kaipaavat; parempaa jaksamista. Motivus tuo ratkai-
sun parempaan jaksamiseen seka vapaa-ajalla ja toissa lilkkunnan avulla. Mainoksesta ilmenee

myos, etta toissa ei tarvitse kuntoilla, ota aikaa ja tule Motivukseen kuntoilemaan.

Miehille suunnattu suurempi henkilokohtainen mainos pyrkii samaistumaan jokaisen miehen
elamaa, joka on ollut tai on parisuhteessa (ks. liite 9). Kuvassa mies nostaa penkista painoja
ja kuvan vasemmassa ylareunassa on nainen, joka on huutaa miesta kohti vihaisesti megafo-
niin. Mainokseen on yhdistetty seka kysymys etta toteamus: ”Kullan arvo laskussa? ... RAUDAN
NOUSUSSA.” Mainos luo mielikuvan, etta jos kotona menee huonosti, voi aina tulla kuntosalil-

le purkamaan paineita. Kuntoilun avulla saavutat mielen, kehon ja sielun hyvinvoinnin, joka
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kuvastaa Motivus- brandin arvoja ja - hyvinvointiasi varten - brandilupausta. Mainoksessa tuo-
daan esille kyselyn tuloksissa ilmenneiden miesten arvostamia kuntokeskuksen omaavia palve-
luita eli hyvia kuntosalilaitteita. Mainoksen voi myos heijastaa hektiseen tyoelamaan, joka on
valilla yhta vuoristorataa. Joka puolelta tulee huutoa ja muutoksia tapahtuu paljon, mutta
kuntosalilla kaynti auttaa jaksamaan henkisesti ja fyysisesti. Raudan arvo pysyy aina samassa

nousussa kuntosalilla. Mainos kuvastaa Motivuksen viestia: Panosta ja ota aikaa itsellesi.

Miehille ”"business” henkisia mainoksia on luotu kaksi kappaletta (ks. liitteet 10 ja 11).
Miehille ensimmaisen ”business” henkisen mainoksen kuvana on vihainen, huutava mies tyo-
puvussa ja kasipainot kadessa. Ensimmaisessa vaihtoehdossa (ks. liite 10), toteamuksena toi-
mii "HIKEENNY vasta AFTER WORK”. Mainoksen voi kasittaa, etta vaikka on kiireinen elama,
tulee loytaa aikaa kuntoiluun toiden jalkeen, kaikkia asioita ei tarvitse tehda samanaikaisesti.
Mainoksen voi myos kasittaa toiselta kannalta: jos toissa menee hermot niin hikoile vasta
toiden jalkeen tai ala meneta hermojasi toissa vaan purkaa paineet muualla, Motivuksessa.
Mainokseen valittu henkilokuva kuvastaa valittua kohderyhmaa. Viime vuosina ”after work”
eli tyoporukalla yhdelle lasilliselle meneminen ravintolaan toiden jalkeen on kasvanut entista
suositummaksi. Mainoksessa halutaan painottaa etta ”after work”:ille voi menna kuntosalille.
Kuntosalille meneminen "after work” on uusi trendikas ilme. Tassakin mainoksessa luvataan

henkista ja fyysista jaksamista seka tuodaan esille miesten arvostamia kuntosalilaitteita.

Toinen ”business” henkinen mainosvaihtoehto (ks. liite 11), eroaa ensimmaisesta vaihtoeh-
dosta mainos sloganilla: RAUTAISA OTE... myos vapaa-ajalla. Mainos kuvastaa menestysta seka
toissa etta vapaalla. Mainoksen voi myos tulkita, etta miesten arvostamat hyvat rautaiset

kuntosalilaitteet loydat vapaa-ajalla Motivuksesta.

Mainokset on luotu vahvan brandikonseptin mukaisesti, jotta maksimoidaan brandin tunnistet-
tavuus. Mainoksissa Motivus- brandi havaitaan kokonaisvaltaisesti, mainoksissa on pysyvat
ominaisuudet, jotta ne on helppo yhdistaa Motivus- brandiin. Motivus- brandin tunnistamiseen
ei tarvita paljon informaatiota, joten mainoksissa informaatiorivit on jatetty minimiin. Moti-

vus- brandin arvo ja merkitys asiakkaalle ilmenevat suoraan kohtaamisessa.

7.2.5.3 Messu- ja edustustilaisuudet

Messu ja yritysedustustilaisuuksissa kaytetaan erilaista materiaalia, jossa tuodaan esille kaikki
Motivus- brandin tarjoamat palvelut: jumpat, ICE (Indoor Cycling eli sisapyoraily), kuntosali,
solarium & sauna. Materiaalissa esitellaan myos Motivuksessa maksuvalineina kayvat tyopaik-
kojen tukemat: TYKY-, Smartum- ja Virike- setelit. Kuvana logon lisaksi on kasi joka pitaa
sydanta, kuva tukee logossa olevaa sanontaa - hyvinvointiasi varten - ja kuvastaa myos jaksa-

mista: “"Kuormita sydantasi kuntoilemalla niin jaksat paremmin”. Messu- ja edustustilaisuuk-
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sissa kaytetaan runsaampaa informaatiomaaraa sisaltavaa esittelymateriaalia. Katso mainos-
materiaali messu- ja edustustilaisuuksiin seka kuntokeskuksien tiloihin (ks. liite 3). Messu- ja

edusmateriaalina toimiva esimerkkina roll-up (ks. liite 12).

7.2.6 Mainonnan aikataulu

Brandin muistamien ja mielikuvien luominen tapahtuu vain kertaamalla useasti yrityksen mai-
noksia kuluttajille. Kuluttajien suhde yritykseen ja virittyneisyys pysyvat taten ylla. Kyselyn
tuloksista ilmeni, etta puolet vastaajista aloittaa kuntoilun tai kuntoilee eniten kevaalla, kat-
so kuvio 18. Yksi neljasosa eli 25 % vastaajista vastasi ajankohdaksi talven, noin 18 % syksyn ja
vahemmisto noin 8 % kesan. Mainoskampanjoiden suuruus ja levikki tulisi mitoittaa kyselyssa

ilmenneiden tuloksien pohjalta.

Kuviossa 13 esiteltiin mainonnan ajoituksia. Mainonnan ajoituksessa on otettava huomioon
viive eli se kun ihminen huomaa mainoksen ja se kun han toimii sen mukaan. Viivastynyt mai-
nonta tarkoittaa sita, etta viime kuun mainonnasta osa vaikuttaa viela tassa kuussa kuluttaji-
en ostokayttaytymiseen, josta osa on sita edellisen mainonnan vaikutuksia viela. Johtuen
suurista eroista vuodenaikojen valilla, mainontaa tulee Motivuksen toteuttaa ”piikkeina” eli
suurempina kampanjoina tiettyina ajankohtina. Suurten mainoskampanjoiden piikit toteute-
taan nousevasti, ne huipentuvat ajankohtiin, joilla kyselyn tulosten mukaan ihmiset kuntoile-
vat eniten tai aloittavat kuntoilun. Jaksottaista mainontaa toteutetaan vain pienissa mainos-
kampanjoissa. Jaksottaiset pienemmat mainoskampanjat toteutetaan tasaisesti, niiden paa-
asiallinen tehtava on pitaa kuluttajien virittyneisyytta ja mielenkiintoa Motivusta kohtaan

yl&.

Motivus tekee suurempia mainoskampanjoita kolme kertaa vuodessa, katso kuvio 31. Ensim-
mainen kampanja kestaa helmikuusta huhtikuuhun. Tama vuoden ensimmainen suurempi
kampanja painottuu kevaaseen, jolloin ihmiset haluavat liikkua eniten muihin vuoden aikoihin
verrattuna. Ensimmainen suuri kampanja toteutetaan kolmena nousevana ”piikkina”. Ensim-
mainen suuri kampanja on poikkeuksellisen pitka, kolme kuukautta kestava, helmikuun alusta
huhtikuun loppuun. Kampanja aloitetaan jo helmikuussa syysta, etta mainonta tuottaa tulosta
viiveella. Seuraavat kaksi samansuuruista mainoskampanjaa ovat kahden kuukauden kestoisia
ja sisaltavat yhden loivemman ”piikin”. Seuraavat suuremmat kampanjat ajoittuvat syksyyn ja
talveen. Kuten kyselyn tuloksista selvisi, syksylla kuntoiluun innostuu noin 18 % vastaajista ja
talvella 25 % vastaajista. Syksyn kampanja aloitetaan kesalomien jalkeen elokuussa ja ”piikin”
huippu saavutetaan syyskuun lopussa, jolloin kaikki henkilot ovat jo palanneet normaaliin

arkirutiiniin. Talven kampanja alkaa lokakuun alussa ja loppuu marraskuun lopulla.
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Pienempia mainoskampanjoita kuvastaa kuviossa 31, pienemmat pylvaat. Joulukuussa pie-
nempia kampanjoita on kaksi ja tammikuussa vastaavia kampanjoita kolme. Tammikuussa
pienempia kampanjoita on enemman syysta, etta ihmiset haluavat joulu- ja uudenvuodenjuh-
lien jalkeen panostaa terveyteen ja hyviin elamantapoihin. Tammikuussa ilmoitetaan Motivuk-
sen olemassaolosta, pyrkimyksena herattaa ihmisen kiinnostus ennen suurta kampanjaa. Kiin-
nostuksen herattya ihminen kiinnittaa enemman huomiota tuleviin mainoksiin. Touko- ja ke-
sakuussa pienempia mainoskampanjoita on kaksi yhta kuukautta kohden. Ensimmaisen suuren
kampanjan vaikuttaa viela kesan alkuun saakka, joten mainontaan ei tule pariin kuukauteen
suuren kampanjan jalkeen panostaa. Kyselyn tuloksesta selvisi, etta kesalla ihmiset eivat
kuntoile aktiivisesti tai aloita kuntoilemista, sen vuoksi heinakuussa riittaa vain yksi pienempi
mainoskampanja. Heinakuun jalkeen seuraava pienempi kampanja lanseerataan vasta joulu-

kuussa, suurien kampanjoiden jalkeen. Joulukuussa pienia kampanjoita on kaksi.

Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu Toukokuu Kesikuu

1. suuri kampanja

g
>

Heindkuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu

2. suuri kampanja 3. suuri kampanja

W
L

Kuvio 31: Mainoskampanjoiden ajoitus
(Sovitettu Motivus- brandille sopivaksi: Kotler 1990, 551.)
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8  Yhteenveto

Opinnaytetyon “ Brandin ja mainosmateriaalin luominen Motivus- kuntokeskuksille” myota
Motivuksen kuntokeskuksille on annettu brandin ja mainosluomisen edellytykset ja pohja.
Yrityksen johdon ja henkilokunnan tulee entisestaan syventya ja tehda Motivus- brandista
omannakoisensa. Opinnaytetyossa esitetyt mainosmateriaalit seka messu- ja edustusmateriaa-
li toimivat suunnannayttajana mainonnassa. Motivus- brandin menestymisen kannalta on
olennaista rakentaa saman teeman, sanoman ja visuaalisen ilmeen omaavia mainoksia. Mai-
noksia ja niiden teemaa on toistettava brandikonseptin mukaisesti maaratietoisesti, jotta ne
tuottaisivat tulosta ja loisivat mielikuvia ihmisten mieliin. Motivuksen johdon tehtavaksi jaa
myos valitun kohderyhman kayttamien mainosmedioiden valinta, seka niihin kaytetyn budje-
tin rajaaminen, joihin tassa opinnaytetyossa ei oteta kantaa. Motivus voi mahdollisesti priori-

soida taman myos mainostoimiston tehtavaksi.

Yrityksen johdon tehtavaksi jaa henkilokunnan perehdyttaminen uuden Motivus- brandin sisal-
lOsta ja tavoitteista. Motivuksen henkilokunnan tulee sisaistaa uudet toimintatavat pystyak-
seen rakentamaan menestyvan brandin ja saavuttaakseen identiteettibrandin aseman seuraa-
van kuuden vuoden sisalla. Brandin rakentaminen ennen kaikkea vaatii paamaaratietoisuutta

ja sitoutuneisuutta koko Motivuksen henkilokunnalta.

Kannustan kaikkia markkinointimaalimassa tyoskentelevia henkiloita perehtymaan kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja niihin vaikuttaviin tekijoihin. Ymmartaessaan taustatekijat saadaan
asiakkaasta irti huomattavasti enemman. Rohkaisen myos ihmisia olemaan rohkeita yrityksen
linjojen ja mainonnan luomisessa, se mika herattaa keskustelua on enemman kuin mitaansa-

nomaton luomus.

Toivon opinnaytetyoni avanneeni lukijalle brandien maailmaa ja niiden vaikutusvaltaista voi-
maa, runsaan tiedon ja esimerkkien avulla. Toivon myos, etta kun sina, arvoisa lukija, ensi-
kerralla haaveilet jostain tuotteesta tai kiinnitat johonkin mainokseen huomiota kadulla, py-
sahdyt miettimaan mita kaikkea ajatuksen tai mainoksen takana onkaan ja miksi juuri sina

kiinnitat siihen huomion.
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Liite 1

Liite 1: Kyselylomake

1) Sukupuoli: a) Nainen b) Mies
2) lka: a) 20-25 b) 26-30 c) 31-35 d) 36-40
e) 41-45 f) 46-50 g) yli 50-vuotias

3) Mainitse ensimmaisena mieleen tuleva kuntokeskus?

4) Oletko mainitsemasi kuntokeskuksen jasen?
a) kylla
b) en

5) Kuinka tuttu Motivus kuntokeskus on sinulle?

taysin tuntematon

olen kuullut

tuttu (kaynyt kerran tai useammin)
olen kuntokeskuksen vakioasiakas

o N T
—_— = -

6) Mina vuodenaikana tavallisesti kuntoilet eniten tai aloitat kuntoilun?
a) syksylla b) talvella c) kevaalla  d) kesalla
7) Vertailetko eri kuntokeskuksien tarjontaa ja hintoja?

a) kylla
b) en

8) Mita tavoittelet kuntoilulla?

a) hyvaa kuntoa b) parempaa jaksamista
c) painon pudotusta d) lihasvoimaa

9) Mitka palvelua seuraavista arvostat eniten kuntokeskuksissa?

a) hyvat kuntosalilaitteet  b) kattavat ryhmaliikunta tunnit
c) henkilokohtainen ohjaaja d) hyvat tilat

10) Seuraavaksi naet Motivuksen mainoksen. Mita mielta olet mainoksesta?

a) pidan b) mitaansanomaton
c) en pida

Kiitos vastauksestasi!
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Liite 2: Motivuksen nykyinen mainos

ENNAKKO-OSTOHINNAT
JASENILLE
Esim. _
Kuntosalin aleajat 149 eur (35 eur/kk)
“ Ohjatut tunnit aleajat 199 eur (47 eur/kk)

R i P
y o ¢ TS TR sy dis
: R 1o L P e L
o8 W $ o g Jﬁ SBURAS gk s 5‘-‘::'2 1

Eniten vaihtoehtoj



Liite 3: Messu- ja edustustilaisuuksien mainosmateriaali

- hyvinvointiasi varten -

p e dlealy

www.motivus.fi
smartunm

oty iy mells

ﬁ VIRIKE
seteii

HELSINKI » MOTIVUS KUNTOKESKUKSET e TURKU
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Liite 4

Liite 4: Miehille suunnattu muistutusmainos

>
}/

NVUS

www.motivus.fi
Yksilo- ja ryhmaliikuntaa: Helsinki Turku
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Liite 5: Naisille suunnattu muistutusmainos

www.motivus.fi

Yksilo- ja ryvhmaliikuntaa: Helsinki  Turku
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Liite 6: Naisille & miehille suunnattu mainos

Syke nousee

yksin tai kaksin.

www.motivus.fi  Yksilo- ja ryhmalitkuntaa: Helsinki &  Turku
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Liite 7: Naisille suunnattu mainos: ”Henkilokohtainen”

MO ¥ ®vVUS

Heitdtko pyyhkeen
kehaan
ennen kuin

olet edes “

YRITTANYT?

www.motivas.f1
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Liite 8: Naisille suunnattu mainos: ”Business”

o
MOH o

Laske myos
vapaa- ajallasi

TOISTOJA %

www.motivus.fi  Yksils- ja ryhmaliiktntaa:
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Liite 9: Miehille suunnattu mainos: ”Henkilokohtainen”

-8
MO #VUS

Kullan

arvo laskussa?

“*

RAUDAN
NOUSUSSA.

Yksil6- ja ryhmaliikuntaa: Helsinki www.motivus.fi Turku
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Liite 10: Miehille suunnattu mainos: ”Business”

N
MOY &vUs

o

HIKEENNY vasta

AFTER WORK

www.motivus.fi  Yksil6- ja ryhmalitkuntaa: Helsinki & Turku
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Liite 11: Miehille suunnattu mainos: ”Business” 2

@>ﬁ
MoPvus
v

RAUTAISA OTE

myoOs vapaa-ajalla

www.motivus.fi  Yksilo- ja ryhmaliikuntaa: Helsinki & Turku
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Liite 12: Messumateriaali
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