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Tamin opinndytetyOn tavoitteena on selvittda, miten brindi nakyy Fazerin kahviloissa.
Opinniaytetyolla pyritaian selvittamaan, tukevatko kahvilat nykyiselldan brandin imagoa
ja tavoitteita. Tutkimuskysymysta ldhestytadn brindilaajennuksen nikékulmasta. Faze-
rin kahvilat toimivat opinnaytetyossimme brandilaajennuksena suklaalle ja muille ma-
keisille. Todellisuudessa kahvilat ovat Fazerin perusta, mutta suklaa ja makeiset ovat
nousseet naitd vahvemmiksi edustajiksi briandille. TAman takia on perusteltua tutkia
kahviloita brandilaajennuksena emobrindin sijaan.

Tietoperusta koostuu kolmesta pailuvusta. Aluksi esitellddn brindi, sen padoman mit-
taaminen ja johtaminen lyhyesti. T4std jatketaan itse brindilaajennukseen, sen mahdol-
lisuuksiin ja haasteisiin. Lisdksi esitellddn eri tapoja tutkia brindin laajenemismahdolli-
suuksia. Brindilaajennuksen tutkimisesta tehddin vield yhteenveto. Lopuksi esitelldin
laatu termini, koska kyseinen ominaisuus on olennainen osa toimeksiantajan brindin
imagoa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena marraskuussa 2011
neljissa eri Fazerin kahvilassa. Nama kahvilat olivat Karl Fazer Café, I8, Fazer Café
Forum seka Fazer Café CityCenter. Jokaisessa kahvilassa teetettiin 25 asiakaskyselya.
Kyselylomakkeet jaettiin kahviloiden suomalaisille asiakkaille. He lukivat ja vastasivat
kysymyksiin itsenaisesti.

Tutkimuksen vastaukset analysoitiin kysymys kerrallaan. Fazer brindille laadukkuus ja
asiakasldhtoisyys ovat tirkeimpid arvoja. Tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan yli
90% vastaajista piti Fazer brindid laadukkaana, mutta kahviloiden kanssa luku jdi hie-
man alle 80%, vaikka kahviloiden tuotteita pidettiin laadukkaina. Tutkimuksessa kévi
my0s ilmi, ettd niin Fazer brindi kuin kahvilat eivit ole onnistuneet vilittimain asia-
kashenkisyyttddn asiakkailleen. Asiakkaat tietdvit kahviloiden kuuluvan Fazerin alaisuu-
teen, joten brindi on nikyvilld kahviloissa tarpeeksi timin tiedon vilittimiseksi.
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The purpose of this thesis is to find out how clearly the brand is shown in Fazer cafés.
The goal is to solve whether the cafés support the brand image and help it to achieve
its goals. The cafés of Fazer are the beginning of the brand. Nevertheless, chocolate
and candies have become the most well known products of the brand. Therefore, in
this thesis, the cafés are being researched as brand extension even though they are the
parent brand in reality.

The theoretical part consists of three main chapters. At first, brand is being explained
as a term. Then ways of measuring and managing it are being introduced. After that,
brand extension is being brought up with its possibilities and challenges. In addition,
the thesis reveals some chances of extending a brand. The ways of researching brand
extensions are also being summed up. In the end, quality is being defined as a term
since it’s relevant for Fazer.

This qualitative research took place in four Fazer cafés in November 2011. The chosen
cafés were Karl Fazer Café, I8, Fazer Café Forum and Fazer Café CityCenter. 25 ques-
tionnaires were given to customers in each café. The questionnaires were dealt to Finn-
ish customers and they all filled the surveys independently.

The results were analyzed one question at a time. Quality and consumer-orientation are
the most important values of Fazer. According to the thesis’ results, 90% of the re-
spondents connected Fazer brand to quality, with cafés the number is less than 80%
even though the products are high quality. Fazer brand and cafés have not been able to
convey their consumer-orientation to customers, according to thesis results. The brand
is cleatly visible in cafés which results to the customers knowing they are visiting a café
owned by Fazer.

Key words
Brand, parent brand, brand extension




Sisallys

T JORAANTO ottt 1
2 Brindi pAhKINAnkuoressa ......ccovviiiiiiiiiiciciiiiiiicc s 4
2.1 Brindin rakentamisen JahtSkohtia ..o, 6
2.2 Brindijohtaminen kaikkien vastuulla ........ccccceeeeinninnininccicceiiieecaes 11
3 Johdatus brindilaajennukseen ... 13
3.1 Brindilaajennus tdynnd mahdollisuuksia ja haasteita........cccocvverecccccrerereinnnnnen. 17
3.2 Brindilaajennuksien varjopuolia..........cccovviviniiiiiiiiciiiiii 21
3.3 Brindilaajennuksen rajat voidaan selvittad erilaisten tutkimusten avulla........... 23
3.4 Onnistunut brindilaajennus kehittda ja tukee emobrandia.........ccccccevevviniveninnnee 27
4 Katsaus Jaatiln......ccociiiiiiiniiiiciccc s 30
4.1 Palvelun laadun mittaaminen haastavaa ..........ccccccceevivviviniccciinnnnncccccne, 31
4.2 Asiakastyytyviisyys, asiakasuskollisuus ja brandi ..o 33
5 Fazer IFRYESt .o 36
0 TutkiMuKksen KUVAUS ......coviviiiiiiiiiciccciic s 39
6.1 Tutkimuskysymys ja —menetelma.........cccovuviviririiiieiiiiiiiiiccceee e 39
6.2 Kysymyslomakkeen laadinta ja tOteULUS ......cccviriririririiieiiiiiniricieeecccnes 40
7 Tutkimustulokset ja aNalySOINt .....c.cueuiiiiiiiniiiiiieieieieiiicee e 45
7.1 TutkiMUSTULOKSEL....vviiiiiiiiicicicciiic e 45
7.2 Laatu nousi selkeasti €sille.......ccoeiivinininiiiniiiiiiiiiniicccci e 51
7.3 Kahvilat yhdistetddn voimakkaasti Fazeriin ......cocovveueveeeennnnececcininnneennee 56
7.4 Odotuksiin vastattiin, mutta niitd el YHEEttY ....covvvuereveiiiininirieieeeccinineeenennes 59
8 JORtOPAALOKSEL c.uvivviiiiiiiiiiciccci s 62
8.1 Poytiintarjoilulla asiakaslihtoiSyys NOUSUUN ...c.cuvivivieieieiciiiiiirireieecccree 62
8.2 Tulosten luotettavuuden ja tutkimusprosessin arviointl .........ccceeeerererereneunnnnn. 05
8.3 Tutkimus vastasi KySYMYKSEEN ....c.ccuvuiuiririiiiiiiiiiiccceccccececeeaes 67
LLAREEEL 1.ttt 09



1 Johdanto

Brindilaajennuksia on esiintynyt kautta aikojen, mutta vasta 80-luvulla syntyi itse termi.
Siitd ldhtien on brandilaajennusta tietoisesti kdytetty apukeinona kehittia emobrindia.
Brindilaajennuksesta on paljon hy6tyd brindille, koska silloin voidaan ottaa kdytt6on
yrityksen koko potentiaali. Tyontekijoiden osaamista ja yrityksen koko tuotantokapasi-
teettia voidaan hyviksikdyttdd laajentamalla tuote- tai palveluvalikoimaa. Brindilaajen-
nuksen avulla sddstetddn tdysin uuden brindin rakentamisesta ja markkinoinnista aiheu-
tuvat kulut seka ihannetilanteessa kehitetdan emobrindia tuomalla sille lisdd positiivista
tunnettuutta ja mahdollisuuksia erottautua muista kilpailijoista. Kyseinen markkinoin-
nin haara on tavallista brinditutkimusta koskemattomampi kohde ja niinpd mielenkiin-

tomme tutkia sen nakokulmasta herisi.

Fazer on tunnettu, suomalainen brindi. Taloustutkimuksen mukaan Suomen arvoste-
tuin suomalainen brindi vuonna 2010 oli kyseisen brandin tunnetuin tuote Fazerin Si-
ninen (Markkinointi&Mainonta 2010). Vuonna 1891 Karl Fazer perusti ensimmadisen
ranskalais-venildisen konditoriansa Kluuvikadulle Helsinkiin (Fazer 2011a). Nain Fazer
sal alkunsa. Kluuvikadulla sijaitsee vield nykyadnkin yksi Fazerin kahviloista, nimeltdin
Karl Fazer Café. Meistd kuitenkin tuntui, ettd vuosikymmenten kuluessa Fazer on

muuttunut tunnetummaksi suklaastaan kuin konditoriatuotteistaan tai kahviloistaan.

Opinniytetyossamme tutkimme Helsingin keskustassa sijaitsevia Fazerin kahviloita
brindilaajennuksen nikékulmasta. Toimivatko Fazerin kahvilat onnistuneina brindilaa-
jennuksina emobrindille, on tutkimuskysymyksemme. Haluamme tutkia suomalaista,
vahvan jalansijan saanutta brandii ja tavoitteenamme on kehittaa sitd entistd vahvem-
maksi tutkimuksestamme saatujen tulosten avulla. Teemme opinnaytetyomme toimek-
siantona Fazerille. Mielenkiintomme briandid koskeviin asioihin ohjasi meita valitse-
maan sen nakokulman, jonka kautta pyrimme auttamaan Fazeria kehittimain toimin-
taansa. Pyrimme 16ytdmaidn vastauksen tutkimuskysymykseemme tutkimalla, miten hy-
vin kahvilat tukevat ja kehittavit Fazerin brandia yleisesti. Tarkastelemme, miten brindi
nikyy Fazerin kahviloissa. TAmin tutkimuksen avulla pyrimme 16ytimain kehitysehdo-

tuksia jo ennestiin vahvalle suomalaiselle brindille.



Brindilli on monta miiritelmai. Brindi on hyvin tunnepitoinen sekd yksilollinen asia,
mika vaikeuttaa sen méarittelemistd yksioikoisesti. Yleisin kaikista termin selityksista
maiirittelee brindin nimeksi, termiksi, merkiksi, symboliksi, designiksi tai ndiden yhdis-
telmiksi ja sen tarkoituksena on saada asiakkaat tunnistamaan tuotteen tai palvelun
tekija tai myyja (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 512, 521). Brindilaajen-
nus tarkoittaa vanhan ja tutun brindinimen kéyttdmista tiysin uudella tuotteella tai pal-
velulla (Kapferner 2008, 298-300). Niin pyritddn tuomaan uusia ulottuvuuksia vanhoi-
hin tuotteisiin, lisitdan myyntid, pyritdian tukemaan ja kehittimain jo ennestain tuttua
brindid. Saman brindinimen alla toimivia tuotteita ja palveluita kutsutaan nimelld per-
hebrindi. Alkuperidistd brindid kutsutaan nimelld emobrindi. (Keller 2008, 491.) Opin-
ndytetyossamme kaannamme brindilaajennuksen termini ylosalaisin. Tutkimme alun
perin emobrindini toiminutta kahvila-konditoriaa seki valittuja Fazerin kahviloita
brindilaajennuksena suklaalle. Perustelemme paatoksemme silld, ettd kuluttajat nykydan
tuntuvat mieltdvin Fazerin enemmin suklaana kuin konditoriana. Koska kuluttajilta
suurimman huomion osakseen saavat makeiset ja suklaa, pddtimme tutkia kahviloita

enemmain brindilaajennuksina kuin emobrandina.

Tietoperustamme koostuu kolmesta osasta. Aloitamme kasittelemalld brandié yleisesti.
Mielestimme on tirkedd selvittdd brandi yleiselld tasolla ennen siirtymisti itse brandi-
laajennukseen. Jotta voimme lisitd asiantuntijuuttamme brindin tietystd osa-alueesta,
tulee meidian ensin selvittada brindi kokonaisuutena. Tatd kautta johdatamme lukijan
brindilaajennukseen, jossa on koko tydmme painopiste ja johon voimakkaasti viit-
taamme pohdinnassa ja johtopditoksissda. Viimeiseksi kasittelemme viela laatua. Laatu
on yksi Fazerin keskeisimmistd arvoista. Kaikkien brindinimen alla toimivien tuottei-
den ja palveluiden tulisi toimia timin arvon mukaisesti. Jotta voimme arvioida tatd
ulottuvuutta, tulee meidan ymmairtaa laatu kasitteend ja timan takia kasittelemmekin

laatua osana tietoperustaa.

Viidennessi pailuvussa esittelemme toimeksiantajamme Fazerin. Kerromme lyhyesti
brindin historiasta. Taman jilkeen esittelemme brandin toimintaa nykyaan. Mainit-
semme luonnollisesti my6s tutkimuksen kohteena olevat kahvilat. Toimeksiantajan esit-
tely aloittaa tydmme empiriaosion. Esittelyn jilkeen siirrymmekin kuvaamaan teke-

mimme kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen kulkua. Pyrimme saamaan vastauksen



tutkimuskysymykseemme teettimalla asiakaskyselyita neljassa eri Fazerin kahvilassa,
jotka sijaitsevat Helsingin keskustassa. Asiakaskyselyt kahviloissa kerattiin marraskuussa
2011. Raportoimme tyossimme yhteensa 100 asiakaskyselyn tulokset. Lopuksi teemme

tuloksista viela tarvittavat johtopaitkset sekd kehitysehdotukset Fazerille.



2 Brindi pahkinidnkuoressa

Seuraavaksi kisittelemme brindid. Selvitimme lyhyesti, mitd brindi tarkoittaa, millai-
sesta perustasta brindin rakentaminen koostuu sekd miten brindia johdetaan ja kehite-
tidn. Mainitsemme my0s eri tapoja mitata brindid. Tdmin tietoperustan osion tavoite
on johdattaa lukija brindimaailmaan ja perustella brindin merkitys liiketoiminnan kan-
nalta. Kasittelemamme asiat ovat liheisesti yhteydessi brindilaajennukseen, joka on
tutkimuksemme painopiste. Brindilaajennuksenkin kohdalla on huomioitava ja ymmir-
rettdva vahvan brindin rakentamiseen tarvittavat asiat, vaikka tilléin brandid ei koota-
kaan alusta asti uudestaan. Selvittimalld ensin brindi termina ja sen rakentamisen, joh-
tamisen ja kehittimisen pahkinidnkuoressa toivomme lukijan saavan enemman irti itse

brindilaajennusta koskevasta tutkimuksesta.

Brindi voidaan maaritelld usein eri tavoin. Brindi on esimerkiksi nimi, termi, merkki,
symboli, design tai ndiden yhdistelma ja sen tarkoituksena on saada asiakkaat tunnista-
maan tuotteen tai palvelun tekija tai myyja (Kotler ym. 2008, 512, 521). Edelld mainittu
on usein kaytetty mairitelmai, jota The American Marketing Association kayttdd (Ame-
rican Marketing Association 2012a). AMA on amerikkalainen markkinoinnin asiantun-
tijajarjestd markkinoinnista kiinnostuneille ja sen parissa tyéskenteleville (American
Marketing Association 2012b). Brad VanAuken (2002) on kerinnyt muita maéritelmia
kirjaansa. Brandilld tarkoitetaan my6s suhdetta kuluttajaan, tuotteeseen tai palveluun
kohdistuvaa lupausta kuluttajalle. Se voi olla my6s tapa 16ytda yksil6ity ja ainutlaatuinen
tuote tai palvelu. Brindi on sen yhteenlaskutoimituksen tulos, jossa ynnattavani toimi-

vat kaikkien asiakkaiden kokemukset brindinimen omaavasta tuotteesta tai palvelusta.

(VanAuken 2002, 15.)

Kotlerin (2008) mukaan pakkauskin on osa brindid. Brindi on tirked osa tuotetta ja
vol tuoda lisdarvoa kuluttajalle. Itse asiassa, brindi on olemassa kuluttajien mielessa.
Silld tarkoitetaan nimenomaan heiddn synnyttimid mielikuvia yrityksestd, tuotteesta tai
palvelusta. Niihin liittyy my6s tunteita. Se tarkoittaa siis kaikkea, mita tuote tai palvelu
merkitsee kuluttajalle. Samalla brindi lupaa aina jotain kuluttajalle. (Kotler ym 2008,
512, 521.) Jotta brindi voi menestyd markkinoilla, lupauksen tulee olla kuluttajalle rele-

vantti. Brindin tuoma etu voi olla toiminnallinen, kokemuksellinen, tunnepitoinen tai



itseaan ilmaiseva. (VanAuken, 2002, 15.) Se voi auttaa kuluttajaa ostopaitoksissa nayt-
tavyydelldan ja erottautumalla muista samankaltaisista tuotteista. Vahva brindi onnistuu
sitouttamaan asiakkaita ja luomaan heihin uskollisuutta ja preferenssia yrityksen tuottei-

ta ja palveluita kohtaan. (Kotler ym. 2008, 512, 521.)

Kapfernerin (2008) mukaan jokaisen brindiasiantuntijan méaritelma brindistd eroaa
toisistaan. Hinen mukaansa jokainen haluaa tuoda oman mairitelminsa esille tai aina-
kin uuden vivahteen johonkin jo olemassa olevaan mairitelmidin. (9.) Mielestimme
tama kertoo, kuinka vahvasti tunnepitoinen ja yksil6llinen asia brindi on. Jokainen ko-
kee brindin omalla tavallaan. Niin ollen brindilld on yhtd monta mairitelmia kuin on
kuluttajaa ja myyjaa, tekijad ja asiantuntijaa. Nama kaikki maaritelmat mielestimme pi-
tivit myOs paikkaansa ja ovat jokainen osa brindin kokonaisuuden méaritelmai, koska

brindi elda jokaisen mielessa omalla tavallaan.

Brindeji voidaan tutkia eri nikékulmista. Brinditunnettuus, brindipreferenssi ja brin-
diuskollisuus ovat nikokulmia, joilla viitataan kuluttajien mielikuviin ja tuntemuksiin
kutakin brindid kohtaan. Kuluttajien keskuudessa suurta brinditunnettuutta, -
preferenssia ja — uskollisuutta nauttivat brindit voivat yllapitaad asemaansa vuosia tai
jopa sukupolvien ajan. Mitd enemmin brindi nauttii asiakkaittensa braindiuskollisuutta,
mitd tunnetumpi se on, mitd laadukkaampana se koetaan, mita vahvempia positiivisia
mielikuvia se kuluttajissa herattaa sekd mitd enemman se omaa muita avuja kuten pa-
tentteja, tavaramerkkejé ja suhteita eri kanaviin, sitd enemmin sille kertyy brindin paa-
omaa. (Kotler ym. 2008, 521-522.) Esimerkiksi Fazerilla on Suomessa pitka historia ja
vuosien saatossa se on saavuttanut brindin aseman ja se on pitinyt asemastansa onnis-
tuneesti kiinni. Tatd vaitettd tukee vuonna 2010 tehty taloustutkimus Suomen arvoste-
tuimmista brandeistd (Markkinointi&Mainonta 2010). Fazerin ensimmdinen konditoria

perustettiin vuonna 1891 Helsingin Kluuvikadulle ja siitd lihtien se onkin kasvanut ja

niittinyt mainetta vuosikymmenten ajan.

Brindin padoma liittyy laheisesti brindin arvoistamiseen. Termi tarkoittaa prosessia,
jolla pyritaan mittaamaan brindin rahallinen arvo (Kotler ym, 2008, 522-523.) Se sisil-
tad kaikki ne mielleyhtymit ja odotukset, joita kuluttajilla on yrityksestd, sen tuotteista ja

palveluista yrityksen koko olemassaolon ajalta. Tdma arvo voidaan mitata esimerkiksi



itse brindin omaisuuden rahallisen mairin tai brindin herdttiman asiakasuskollisuuden
avulla. (VanAuken 2002, 17; Kapferner 2008, 15.) Korkea brindin pddoma on etu yri-
tykselle. T4ll6in heiddn on helpompaa hankkia jalleenmyyijid, koska kuluttajat odottavat
l6ytavansa brandin tuotteita kaupasta. Tunnetulle, korkeaa padomaa nauttivaa brandia
on helpompi laajentaa, joten tuottajalle syntyy litkkumavaraa my6s tissa suhteessa.
Brindin alla voikin toimia monenlaisia eri variaatioita samasta tuotteesta tai jopa eri
tuotteita ja brindi voi silti synnyttda kuluttajan silmissd samanlaisia mielikuvia ja antaa
saman brindilupauksen jokaisen tuotteen kohdalla. Kaiken lisdksi brindilld on etu hin-
takilpailussa, koska kuluttajat luottavat ja arvostavat brindia keskimairdistd enemman.
Tistd johtuu, ettd brindin omistavan yrityksen tulot suhteessa menoihin ovat todenna-

kéisesti pienet. (Kotler ym, 2008, 511; 522-523.)

2.1 Brandin rakentamisen lihtokohtia

Jotta brindi ansaitsisi mahdollisimman paljon brindin pddomaa, tulee se rakentaa vah-
valle pohjalle. Vahvan pohjan rakentamiseksi tulee pohtia mahdollisimman tarkkaan,
mitd brandiltd halutaan. Yrityksen brindimissio, brindivisio ja yrityksen olemassaolon
syy ovatkin brandin arvoprosessin strateginen lihtékohta. Brindin arvoprosessiin pa-
laamme my6hemmin uudelleen. Edelld mainittuja asioita apuna kiyttden yritykset ovat
madritelleet visiossaan brindin olemassaolon syyn ja sen tavoitteet. (Lindberg-Repo
2005, 57.) Kapfernerin (2008) mukaan brindin olemassaolon syyn, braindimission ja
brindivision pohjimmaisena tavoitteena on antaa yritykselle kyky vastata kysymykseen:
”Mita markkinoilta puuttuisi, jos meidan brandidmme et olisi tarjolla?” (33). Vision
rooli brindille on mahdollista esittdd kdytinndssi erilaisten visiomallien avulla. Visio-

mallien avulla brandivisio pyritdan yhdistimain yrityksen muihin brandiprosesseihin.

(Lindberg-Repo 2005, 57.)

Brindin olemassaololle on aina jokin tarkoitus. Tarkoitus maéarittelee, missa asioissa
brindin on tarkoitus olla muita yrityksia tai tuotteita parempi ja kuinka se saadaan erot-
tumaan positiivisesti muista toimijoista. Yrityksen nikékulmasta tarkasteltuna brindien
tarkoitus on auttaa yritysta strategisten paamaariensd saavuttamisessa, parantaa yrityk-
sen kannattavuutta ja jatkuvuutta sen johdon, asiakkaiden sekid osakkeenomistajien

kannalta. Tarkoitus mairittelee myos, missd asioissa brindin on tarkoitus olla muita



yrityksid tai tuotteita parempi ja kuinka se saadaan erottumaan positiivisesti muista toi-
mijoista. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.) Brindi voidaankin positioida eli se voi saavut-
taa kuluttajien mielessa aseman, jota voidaan mairitelld ja arvottaa asteikon avulla. As-

teikko koostuu neljisti portaasta, jotka ovat: edut, hy6dyt, uskomukset ja arvot seka

persoonallisuus. (Kuvio 1; Kotler ym 2008, 523; Lindberg-Repo 2005, 57.)

Persoonallisuus

Uskomukset ja arvot

I Attribuutit

Kuvio 1. Brindin positioinnin asteet

Attribuutit ovat brindin positioinnin alin porras. Se kertoo tuotteen tarjoamista konk-
reettisista eduista. Naité kilpailijoiden on helppo kopioida. Seuraavalla portaalla ovat
tuotteesta tai palvelusta koituvat hyodyt. Nama voidaan jakaa toiminnallisiin seka tun-
nepohjaisiin hy6tyihin. Kolmantena seuraavat uskomukset ja arvot. Vahvat brindit
pyrkivit ja onnistuvat vetoamaan kuluttajien omiin uskomuksiin ja arvoihin. Kuluttajat
kokevat kertovansa omasta arvomaailmastaan kayttiessdan tiettyd tuotetta tai palvelua.
Esimerkkina tista on ympiristoystavallisen tuotteen ostaminen. (Kuvio 1; Kotler, ym

2008, 523-525.)

Kaikista korkeimmalla positioinnin asteella on persoonallisuus. Brindi kertoo kulutta-
jastaan, millainen hin on tai millainen han haluaisi olla. Brindin syvin tarkoitus on luo-
da kuluttajien mieleen vahvoja mielikuvia ja tunteita siitd, millaisia brindi seki sen ku-
luttaja ovat. Brindi voi toimia my0s tuottajan lupauksena tuoda ostajilleen tietynlaisia
ominaisuuksia, etuja, palveluita ja kokemuksia. Téllaisen brandilupauksen tulee aina olla
yksinkertainen ja totuudenmukainen, jotta se pystyy yllipitimaan imagoaan ja sailytta-
miin asiakkaansa. (Kotler, ym 2008, 523-525.) Yritykselld voi esimerkiksi olla visio,

ettd brindi tavoittaa korkeimman portaan. Brindivision tirkein tehtivd on aina tukea



yrityksen strategiaa. Sen tulee kertoa yrityksen ulkoisille ja sisiisille sidosryhmille, mika
brindin visio on, mihin suuntaan brindi on menossa ja mitd arvoa sen tulisi tuottaa

jatkossa asiakkaille. (Lindberg-Repo 2005, 60—61.)

Brittildisen professorin Leslie de Chernatonyn (2001) mielestd brindivisio antaa pohjan
yrityksen litketoiminnalle, joka on kytkoksissa briandiin. Vision avulla tulisi my6s pyrkia
innostamaan ja ohjaamaan yrityksen tyontekijoitd (Chernatony 2001, 33.) Hyvin suun-
nitellusta brindivisiosta tulee selvitd yrityksen keinot pyrkid ja saavuttaa brindin tavoit-
teet. Menestysbrindien takana on kaikkien yrityksen sisalld toimivien osastojen sauma-
ton yhteisty0, jotta yhteniinen sekd kokonaisvaltainen brindiviestinté ja arvolupausten
pitiminen onnistuisi. Niin asiakaslahtoisen arvon muodostuminen mahdollistuu. Vah-
van ja kilpailukykyisen brindin luominen onnistuu ainoastaan, jos koko yritys toimii
yhteniisena yksikkona brandilupausten toteuttamisen puolesta. (Lindberg-Repo 2005,

60-61; 109).

Menestysbriandeja tarkasteltaessa on mahdollista 16ytaa yksi yhteinen piirre. Tama niille
jokaiselle ominainen piirre on selkedsti maaritelty tarkoitus. Tarkoitus kuvastuu yrityk-
sen brindeistd seka nithin liittyvastd markkinointiviestinnasta. Nédiden avulla brandien
synnyttimistd ainutlaatuisista mielikuvista sekd brindin merkityksesta viestitdan nykyi-
sille ja tuleville asiakkaille. Brandin ankkuriksi voitaisiin kutsua brindin merkityksen
yhdistimista yrityksen visioon ja toimintaan. Kyseinen ankkuri pitaa brindin arvot tu-
kevasti toisissaan kiinni. Edelld mainitun teorian avulla on mahdollista luoda laadukas ja
yhteniinen brindi, jonka asiakas kohtaa jatkuvasti koko asiakkuutensa ajan. Brandi syn-
tyy konkreettisesti kuluttajan ollessa yrityksen asiakkaana kahdensuuntaisessa vuorovai-
kutuksessa. Jotta brindin tarkoitus pysyy ajanmukaisena, tulee yrityksen péivittaa sitd

liittamalld brindiin esimerkiksi uusia etuja. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Peter Drucker (1994) on kehittanyt yksinkertaisia ja perusteellisia kysymyksia, joiden
tulisi auttaa yrityksid selvittiméin litketoiminnallisten tarkoitustensa lihtokohdat. Seu-

raavat kysymykset Drucker esitti jo vuonna 1973 (Lindberg-Repo 2005, 57-59.):
e Miki on yrityksen tarkoitus?
e Kuka tai ketkd ovat yrityksen asiakkaita?

e Miki on asiakkaan arvo?



e Mihin yrityksen litketoiminta on menossa?

e Miti yrityksen litketoiminnan tulisi olla?

Druckerin esittimat kysymykset yrityksen litketoiminnallisesta liht6kohdasta toimivat
hyvini pohjana brindin visiota, missiota ja tarkoitusta pohtiessa. Brindin kehityksen
alkuvaiheessa yrityksen tulee miettid brandiin liittyvda arvoprosessia kokonaisuutena.
Asiakas tulee ottaa huomioon brindi-imagoa mairitettiessd. Menestyvin ja kilpailijoista
erottuvan brindin aikaansaamiseksi on olemassa nelja kysymysta, jotka yrityksen kan-

nattaa myds ottaa huomioon. (Kuvio 2; Lindberg-Repo 2005, 57-59.)

Miten tehostaa Kuinka hyvin
asiakkaan ja yrityksessa
brindin tunnetaan
vuorovaikutusta? brandin tarkoitus?

Kuinka hyvin
yritys tuntee
asiakkaidensa
mielikuvan
brandista?

Brandin merkitys
asiakkaille?

Menestyva ja
kilpailijoista
erottuva
brandi

Kuvio 2: Brindin rakennusta tukevat kysymykset

Brindin visio, missio ja olemassaolon tarkoitus ovat brindin arvoprosessin strateginen
lihtokohta. Niinpé niiden kolmen selvittimisen jilkeen on tarpeellista méaritelld bran-
din arvot. Kaikki brindit koostuvat tietyistd avainarvoista. Asiaa voidaan myos katsoa
kuluttajien nidkékulmasta. Silloin vahva ja menestyvi brindi koostuu useasta erilaisesta
ulottuvuudesta eli kuluttajien eri kisityksistd. Esimerkiksi auton brindi voi olla luotet-

tava, turvallinen ja perheelle sopiva. Onnistuneen brindijohtamisen edellytyksend on



tunnistaa kohderyhminsi arvot seki arvot, jotka ovat yhdistettivissd brindiin. (Torsten

1998, 73-75.)

Palataan Kotlerin ym. (2008) esittelemain asteikkoon, jolla voidaan mitata brandid. As-
teikon ensimmadinen porras kisittelee tuotteen tarjoamia konkreettisia etuja (product
attributes) ja toinen porras kisittelee hyotyja (product benefits). (Kotler ym. 2008, 523-
525.) Niitd apuna kayttien brindiarvot voidaan jakaa kahteen osaan. Toinen osa kasit-
tad tuotteen konkreettisesti tuomat edut ja toinen tunnepitoiset ja abstraktit arvot. Jotta
brindi menestyy, tulee sen yhdistda arvoja molemmista osa-alueista. Esimerkiksi virvoi-
tusjuoman tulee olla paitsi nuorekas, trendikis ja hauska, tulee sen myds maistua ja olla
janon sammuttaja. Useimmissa tuotteissa vain kolme tai nelja arvoa on tirkeassa osassa
kuluttajien nikékulmasta katsottuna. Tamai helpottaa brindin hallittavuutta, mutta lisid
samalla my0s yrityksen paineita. Brandi karsii, jos yritys ei huomioi kaikkia tarkeita ar-
voja yhtilailla. Arvot kokonaisuutena muodostavat brindin profiilin. Yrityksen taytyy
maaritelld ja asemoida brindi selkedsti, jotta kuluttajat kykenevit nakemain brindin
kokonaisuutena. (Torsten 1998, 73—75.) Tista paattelemme, ettd maarittelemalld ensin
brindille vahvan pohjan sen vision, mission ja olemassaolon tarkoituksen avulla pia-
semme luontevasti selvittimédan brandille sopivan arvomaailman. Jos arvot laaditaan
oikein, tiytimme vihintdin kaksi ensimmiistd porrasta brindid mitattaessa. Voimme
tata myoOten olettaa, ettd menestysbrandi tayttad kaikki neljd askelmaa kyseisesta as-
teikosta tuotteen eduista sen persoonallisuuteen asti. Persoonallisuuden saavuttaminen
vaatii paitsi vahvaa pohjaa ja arvomaailmaa, my6s onnistuneesti hallittua brindijohta-

mista.

Brindijohtamisen kannalta onkin yhti tirkead niin koota brindin osat yhtenaiseksi ko-
konaisuudeksi kuin brindin purkaminen osiinkin. Yritys katsookin brandin koostuvan
monista pienistd osista. Brindin jakaminen pienempiin osiin antaa mahdollisuuden kas-
vattaa brindin tunnettavuutta. Pienempini palasina brindia onkin helpompi hallita ja
sen yksittdisten osien parantaminen onnistuu. Ndin pystytidn kohdentamaan huomio
tarvittaviin osiin ja tehdé brindistd kokonaisuutena onnistuneempi ja parempi. Brandin
eri osa-alueet tuottavat myos arvoa eri kohderyhmille. Brindin osiin pilkkomisella yritys
my06s varmistaa, ettei brindi heikkene tirkeiden asiakasryhmien mielessi. (Torsten

1998, 73-75.)
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Brindin eri arvoulottuvuuksista syntyy brindin arvokirjo tai -seos. Vahvan brindin
saavuttaminen vaatii yritykseltd oikeanlaista johtamista jokaisen arvon kohdalla. Onnis-
tuneilla brindeilli on muutama yleispatevi arvo seka yksi tai kaksi yrityksen tarkemmin
valikoitua arvoa. Onnistuneen brindin kehittiminen vaatii yhdistelmda maaratietoisuut-
ta ja laajaa nikokantaa. Mairitietoisuudella tarkoitetaan, ettd vain muutama arvo vali-
taan tirkeiksi. Laajalla ndkékulmalla puolestaan viitataan, ettd kaikki ulottuvuudet ovat

yhti tirkeitd. Kommunikoidakseen brindi tarvitsee useamman arvon. (Torsten 1998,

79.)

Jotta aiemmin mainitut brindin tarkoitus, visio, missio ja arvot toimivat kaytinnossa,
tulee siis brindiakin johtaa. Brindeji on joka puolella ja yritykset enemmin tai vihem-
mién onnistuneesti sekd enemman ja vihemmain tarkoituksellisesti johtavat mainettaan
ja arvoaan jotka ovat sidoksissa heidin nimeensi ja merkkeihin. Niinpa brindijohtami-
nen on yritystoiminnan ydinti. Brindin arvo koostuu kaikista niistd asioista, jotka ku-
luttaja yhdistaa brindiin. Brandin johtaminen on sama asia kuin johtaisi niit asioita,
jotka ovat ulkoisesti nahtdvissi ja liittyvit brindiin. Niihin kuuluvat tietoiset osat, ku-
ten tuote ja palvelu sekd markkinointiviestintd. (Torsten 1998, 25-26.) Brandeja tulisi-

kin aina johtaa huolellisesti ja jatkuvasti (Kotler ym. 2008, 533).

2.2 Brandijohtaminen kaikkien vastuulla

Yrityksen sidosryhmit tulee huomioida brindijohtamisessa. Brindin tulee aina kom-
munikoida asiakkaiden kanssa. TAamai tarkoittaa, ettd mainontaa tulee suunnata kulutta-
jille brandin tunnettuuden lisadmiseksi. Tieto brandistd sen sijaan lisddntyy ja eldd mo-
nilla muillakin tavoin kuin pelkistian mainonnan keinoin. Suurimpana vaikuttajana
brinditietoon pidetddn brindistd atheutuneet kokemukset. Brindiin vaikuttavat muun
muassa kuluttajien konkreettiset kokemukset brindin tarjoamista tuotteista ja palveluis-
ta, suusta suuhun kulkeutuva tieto edelld mainituista kuluttajien keskuudessa, brindin
omat internetsivut seké kuluttajien kommunikointi brindin tuottajan kanssa. Brandi-
johtamista ei voida jattda vain yhden henkilon vastuulle. Brandia tuleekin johtaa yrityk-
sen sisdltdpdin siten, ettd jokainen tyontekijd yrityksessd toimii brindin mukaisesti. T4-

ma edellyttaa, ettd brindijohtamiseen ja brindin mielikuvan edellyttimiin tapoihin ja
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toimintaan sitoutuvat yrityksen kaikki tasot johtoportaasta lihtien. Tyontekijoitd voi-
daan jopa kouluttaa tihin yrityksen sisilld. Erityisesti hotelli- ja ravintola-alalla sidos-

ryhmien huomioiminen on tirkedd, koska brindi on suurelta osin edustettuna henkil5-

kunnan toiminnan kautta. (Kotler ym 2008, 533; Torsten 1998, 25-26.)

Onnistunut brindijohtaminen keskittyy luomaan positiivista mielikuvaa brindistd. Mie-
likuvan avulla yritys pyrkii saamaan kuluttajan kokemaan heidéin tuotteensa tai palve-
lunsa ylivertaiseksi muiden yritysten tuotteisiin verrattuna. Positiivisen mielikuvan avul-
la halutaan my6s kertoa tuotteen olevan paras vaihtoehto hinta-laatusuhteen kannalta.
Yksinkertaistettuna yrityksen brandin tulee olla parempi kuin kilpailevien yritysten.
Tamin paivan yritysmaailmassa on vain yksi tapa saavuttaa johtoasema. Yritysten taytyy
lakkaamatta pyrkid parantamaan arvokisityksidan maksimoidakseen saavutetut arvot,
jotka sisaltavit toiminnalliset mahdollisuudet ja liiketoimintaa rajoittavat tekijat. (Tors-
ten 1998, 25-26.) Yksi tapa pitdd yritys tietoisena briandiensa tilanteesta markkinoilla on
saannollisin viliajoin tapahtuva auditointi. Brindiauditoinnilla selvitetdin, mitkd brindit
tarvitsevat enemman tukea, mitka tulisi jattad pois tuotannosta, mitka brandit tulisi
brinditi tai asemoida uudelleen markkinoilla johtuen asiakkaiden uusista mieltymyksis-

ta sekd uusista kilpailijoista.( Kotler ym 2008, 533.)

Vahva ja tunnettu brandi tuo yritykselle lisdarvoa seka kilpailuetua. On valttamatonta
muistaa, ettd brindin edustaessa rahaa suurempaa arvoa on yritykselld brindin ansiosta
selked kilpailuetu. Kilpailuetu, kestivid arvolupaus, ja pitkin atkavilin brindin asema
sailyvit, jos kuluttajat saavat rahoilleen vastinetta yrityksen kannalta kustannustehok-

kaasti toteutettuna. (Torsten 1998, 25-26.)
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3 Johdatus briandilaajennukseen

Brindilaajennus on yksi tapa kehittdd brindid. Brindilaajennusten tutkiminen on lihes-
tymistapa, jolla yritys voi valita uusia tuoteryhmia litketoiminnalleen. Luonteenomaista
kyseisessd prosessissa on identifiointi ja pdatos vastata kysymykseen ”Millaisessa liike-
toiminnassa olemme mukana?” Brindilaajennuksen tutkimisen ydin on mairitelld, milld
alalla brindi on asiakkaiden nikékulmasta katsottuna. Puolueettoman brindilaajennus-
tutkimuksen pddmiirind on selvittid ja pukea sanoiksi madritelmd, milld alalla brindi
on asiakkaiden mielissa. (Brand Extension Research 2012a.) Muut tavat kehittda bran-
dia ovat tuotelinjan venyttiminen, multibrandit seka uudet brandit (Kotler ym. 2008,
530-533). Ensiksi esittelemme muut tavat kehittda brindia, jonka jilkeen keskitymme

pelkastdin brindilaajennukseen.

Product line eli tuotelinja tarkoittaa ryhmia tuotteita, jotka ovat samankaltaisia tai hyvin
liheisesti yhdistettavissa toisiinsa, koska ne toimivat samalla tavoin, niitd myydaan sa-
malle kohderyhmiille, niiden myyntiprosessi tapahtuu samojen myyntikanavien kautta
tai ne ovat samassa hintaryhmissi toistensa kanssa. Tuotelinjan luomista ja sitd koske-
vien paatosten tekoa kutsutaan tuotestrategiaksi. (Kotler ym. 2008, 517.) Keller (2008)
maidrittelee brandilaajennuksen jakautuvan kahteen pddryhmiéin. Niistd toinen on linja-
laajennus ja toinen kategorialaajennus. Linjalaajennuksella tarkoitetaan laajennusta sa-
man tuotelinjan sisalld, esimerkiksi uuden suklaamaun keksimistd maitosuklaan rinnalle.
Kategorialaajennuksella Keller viittaa laajennukseen, jossa uusi tuote on eri tuotantoka-
tegoriasta kuin emobrandi (491.) Tdma tarkoittaa, etté linjalaajennuksen ja briandilaa-
jennuksen ero on hiuksenhieno ja joissain mairitelmissé linjalaajennus luetaan brindi-
laajennuksen yhdeksi kategoriaksi. Tdssd opinnaytetyossd erotamme linjalaajennuksen

ja brandilaajennuksen toisistaan ja kisittelemme niité erillisind termeini.

Tuotelinjan pituudesta tehtiva paatos on osa tuotestrategiaa. Tuotelinja ei ole riittavan
pitkd, jos tuottaja pystyy kasvattamaan tulosta nostamalla tuotteiden madrid markki-

noilla. (Kotler ym. 2008, 518.) Linjalaajennuksia tulee tehda, jos alkuperidinen briandilu-
paus vahvenee valikoiman laajentamisella. Toinen peruste linjalaajennukselle on asiak-

kaiden halu tai tarve vaihtoehdolle. (Kapferner 2008, 298.)
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Linjalaajennuksen tapauksessa kuluttaja voi siis halutessaan vaihtaa hiukan erilaiseen
tuotteeseen jattdmatta brindia. Linjalaajennukset voivat my6s rohkaista kuluttajaa kayt-
timadn perhebrindid ja tuotteita laajemmalti. Lisdksi, joissakin tapauksissa brindilld
tulee olla useita eri vaihtoehtoja tuotekategoriassaan voidakseen kilpailla tehokkaasti
markkinoilla. (Keller 2008, 499.) Esimerkiksi tavallisen tumman suklaan linjalaajennuk-
sena toimivat valkosuklaa ja maitosuklaa. Talloin tuotevalikoimaa on laajennettu pita-
milld kdytinnossa sama tuote, mutta brandi on tuonut sithen lisdd valinnanvaraa asiak-
kaan halutessa vaihtelua. Tuotelinjaa on siis pidennetty ja uskoaksemme myd6s tulosta

on kasvatettu timan myota.

Tuotelinja on sen sijaan liian pitka, jos tulos pysyy samana tai mahdollisesti jopa piene-
nee tuotteiden madrin kasvaessa markkinoilla. Yrityksen tavoitteet madradvit tuotelin-
jalle sopivan pituuden. Yritykset paatyvit tuottamaan pitkai tuotelinjaa, jos heidan ta-
voitteenaan on vallata paljon tilaa markkinoilta tai saavuttaa tiyden tuotantolinjan
omaavan yrityksen aseman. Toiset haluavat keskittyd lyhyempain tuoteskaalaan ja tar-
kasti valittuihin tuotteisiin. Tama on sopiva tuotestrategia yritykselle, jonka paamaarana
on myyda paljon kyseisen tuoteskaalan tuotteita. (Kotler ym. 2008, 518.) Mielestimme
tuoteskaalan pituuden toimivuuden péittivit kuitenkin viime kiddessa asiakkaat. Jos
asiakkailla ei jostain syystd ole tarvetta tai halua erilaiselle vaihtoehdolle markkinoilla, he

eivit osta tuotetta ja titen linjalaajennus ei onnistu.

Tuotelinja voidaan myds suunnitella ja hinnoitella korkealaatuiselle tuotteelle ominai-
sesti ja ndin ollen hakea laadukasta mielikuvaa tuotelinjalle. Tallaista tuotestrategian
osa-aluetta kutsutaan termilld “upselling”. Voidaan my6s laajentaa tuotelinjoihin, jotka
eivit ndenniisesti ole kytkoksissa toisiinsa, jolloin oikea termi padtosta kuvaamaan on
’cross-selling”. Tavoitteena voi myos toimia halu tarjota saman brindin tuotteita kulut-
tajalle kaikissa timin eliminvaiheissa. Yksi mahdollisuus on lisitd uusia tuotteita tuote-
linjaan. Tuotelinjaa voidaan kasvattaa kahdella tavalla. Naitd tapoja kuvaavat termit line
stretching ja line filling. Tédssd opinnaytetyossa kiytaimme englannista vapaasti kdannet-
tyja termeja linjavenytys ja linjataytto. Tuotelinjaa voidaan venyttda ylos- tai alaspiin.

Mahdollista on my®6s lisita tuotteita molempiin suuntiin. (Kotler ym. 2008, 518.)
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Downward stretchingilld eli tuotelinjan venyttimiselld alaspdin tarkoitetaan alkuperiista
tuotetta halvemman tuotteen suunnittelemista markkinoille. Taman tarkoituksena on
suunnitella tuote laajan asiakaskunnan kayttéon. Niin tehddin, jos halutaan tiyttda
markkinarako, joka muutoin houkuttelisi kilpailijoita. Vaihtoehtoisesti syyni voi olla
halu vastata kilpailijan tuotteeseen, jolla on korkeampi hinta kuin uudella vastaavanlai-

sella tuotteella. (Kotler ym. 2008, 518.)

Upward stretching eli ylospdin venyttiminen sen sijaan tarkoittaa pyrkimysti korottaa
tuotelinjan laatua ja sitd myoten myo6s sen hintaa. Tama on monesti riskialtista, koska
kuluttajat eivit valttimatta luota tuottajan kykyyn valmistaa alkuperiistd korkeampilaa-
tuista ja siten korkeamman hinnan arvoista tuotetta. Lisiksi on mahdollista, ettei yrityk-
sen myyijilté ja jakajilta 16ydy vaadittavaa ammattitaitoa palvella edellistd vaativampaa
kohderyhmaa. On olemassa my6s kahdensuuntainen venyttiminen eli two-way stret-
ching, jolla pyritidn tayttimain kaikki markkinaraot. Riskini tissd on, ettd asiakkaat

vaihtavat halvimpaan mahdolliseen vaihtoehtoon. (Kotler ym. 2008, 518-520.)

Product line filling eli tuotelinjan tiytto tarkoittaa tuotteiden lisidmistd alkuperidiseen
tuotevalikoimaan. Tuotevalikoiman kasvattamiseen on monia eri syita. Naitd syitd ovat
esimerkiksi lisiansioiden hankkiminen, jilleenmyyjien miellyttiminen, ylimaériisten
resurssien kayttdminen, tiyden tuotevalikoiman omaavan, johtavan yrityksen aseman
saavuttaminen ja kilpailijoiden kaytettaviksi jaavien markkinarakojen poissulkeminen.
Uusien tuotteiden lisdidminen tuotevalikoimaan tulisi olla huomattavasti erilaisia kuin jo
olemassa olevat tuotteet. Useiden tuotelinjausten omistamista kutsutaan nimelld tuote-

mix. (Kotler ym. 2008, 520-521.)

Tuotelinjan venyttimisen lisdksi yrityksen on mahdollista suorittaa my0s pystysuora
laajennus eli vertical brand extension. Termi kuulostaa melko samanlaiselta kuin tuote-
linjan venyttaiminen, mutta silld tarkoitetaan kuitenkin muuta. Se tarkoittaa brindin ko-
rottamista korkeahintaisemmille markkinoille tai sen siirtimista matalahintaisemmille
markkinoille brandilaajennuksen kautta. Talla pyritadn laajentamaan asiakaskuntaa. Pys-
tysuoran laajentamisen avulla pyritadn tarjoamaan emobrindin arvoa eri tasoilla. Niin
pyritidin vetoamaan asiakaskuntaan, joka ei ostaisi emobrindid sen senhetkisten mieli-

kuvien takia. Tamankaltaisella laajennuksella on etunsa. Ylospiin suunnatulla laajen-
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nuksella voidaan parantaa emobrindin imagoa, koska emobrindid korkealuokkaisempi
laajennus tuo mukanaan yleensa positiivisia mielleyhtymia emobrandiinkin. Olipa laa-
jennus kumpaan suuntaan tahansa, se tarjoaa kuluttajille suuremman valikoiman, uudis-
taa emobrindid sekd tuo mahdollisuuden tuleville laajennuksille. (Keller 2008, 514—

515))

Pystysuoralla laajennuksella on my6s riskinsa. Uusi hintaluokka voi himmentaa ja tur-
hauttaa kuluttajia, jotka odottavat tuttua hintaluokkaa. Yl6spdin suuntautuvalla laajen-
nuksella on vaarana, ettd asiakkaat torjuvat laajennuksen ja emobrindin imago kirsii.
Jopa onnistunut alaspiin suuntautunut laajennus saattaa vahingoittaa emobrindia, jos
alempaan hintaluokkaan yhdistetdan myos karsinyt laatu seka huonontunut palvelu.
Yksi pystysuoran laajennuksen suurimmista riskeistd on, ettd se onnistuessaan huonon-
taa emobrandin myyntid, silld kuluttajat vaihtavat emobrindin laajennukseen. Valttaak-
seen pystysuoran laajennuksen mukana tuomia hankaluuksia, monet yritykset ovat ke-
hittineet uuden brindinimen. Ndin tehdessdin yritys vihentdd mahdollisuutta, ettd laa-
jennus toisi haittaa emobrindille. Samalla kuitenkin luovutaan laajennuksen mahdolli-

sista positiivisista vaikutuksista emobrindiin. (Keller 2008, 515-516.)

Multibrindit sen sijaan tarkoittavat tilannetta, jolloin myyja luo useita eri brindinimia
saman tuoteryhman alle. Multibrindays tarjoaa tavan vakiinnuttaa erilaisia ominaisuuk-
sia ja olemusta tarjoten vathtoehdon erilaisille ostomotiiveille. Talloin tuottaja saa myos
enemmin hyllytilaa jilleenmyyjiltddn. Tuottaja saattaa my6s luoda kilpailijabrandin al-
kuperaiselle tuotteelleen tarkoituksena suojella alkuperiista valtabrindidan. Multibran-
diykselld voidaan saavuttaa hienojakoisempia ja tarkempia segmenttejd markkinoilta,
koska jokaisella brandilld on oma, selked ja tarkka imagonsa ostajien mielessé. Riskina
multibrandiykselld on lilan usean brindin luominen. Jokaisella brindilld voi olla vain
pienet markkinat ja tdll6in multibrinddys saattaa olla pienituottoista. Niin tapahtuessa
yrityksen tulisi vahentda brandinimidin ja keskittyd ainoastaan muutamaa parantaakseen

brindien tuottavuutta. (Kotler ym. 2008, 532.)

Multibrindayksessd voidaan kayttaa erilaisia brandistrategioita. Voidaan puhua valikoi-
mabrindiyksestd, jolloin eri valikoimilla on omat nimensi ja ne muodostavat niin omia

tuoteperheitd. Multibranddys on vastakohta yritysbrindaamiselle, jolloin yrityksen ja
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brindin nimi on sama ja se kattaa automaattisesti sen kaikki tuotteet. Yritys ja yksilolli-
nen brandays keskittyy seki yrityksen nimeen etti tuotteen tai valitun tuoteryhman
omaan yksilolliseen nimeen. Yritys saattaa my6s paitya luomaan taysin uuden brindin.
Niin toimitaan, jos uskotaan vanhan brindin olevan menettimassid asemaansa ja ta-

voittelemiaan vahvoja mielikuvia asiakkaiden mielessa. Riskit niin tehtiessd ovat yhtd

suuret kuin multibrindayksessi. (Kotler ym. 2008, 532-533.)

3.1 Brindilaajennus - tiynni mahdollisuuksia ja haasteita

Vililld voi olla vaikea 16ytdd selkedi rajaviivaa brindilaajennuksen ja linjalaajennuksen
vililld. Linjalaajennuksesta on kysymys, jos laajennus tuo erilaisia vaihtoehtoja samasta
tuotteesta tai tuo markkinoille samankaltaisia tuotteita, joita kaikkia kiytetddn toisiaan
muistuttavassa tilanteessa. Linjalaajennuksessa on kysymyksessa kasvattaa kysyntaa sa-
man kohderyhman piirissd tuoden lisdd vaihtoehtoja tuotteelleen tai tuoden uusia, mut-
ta samankaltaisia tuotteita, jotka on tarkoitettu kiytettaviksi samassa tilanteessa kuin
alkuperiista tuotetta. Brindilaajennuksessa tavoitellaan uusia asiakkaita aivan uudella
tuotteella, joka kuuluu eri kategoriaan kuin brindin alkuperdinen tuote. Brindi- ja linja-
laajennuksen vilinen ero on kuitenkin joissain tapauksissa hiuksenhieno, joka riippuu

nikokulmasta. (Kapferner 2008, 298-300.)

Termi briandilaajennus tuli tunnetuksi 1980-luvulla, mutta se on ollut olemassa melkein
yhtd kauan kuin brindi itsessddn. (Torsten 1998, 103—104). Brindilaajennuksen keksi-
jana pidetdan professori Edward M. Tauberia, joka virallisesti kaytti termid ensimmai-
send vuonna 1979. Hin my6s perusti Brand Extension Researchin, jonka tarkoituksena
on kehittda suurten yritysten brandilaajennuksia. (Parham Santana 2012.) Ennen tata
brindi maariteltiin kuvaamaan vain yhti tuotetta. Uuden tuotteen kehittiminen vaati
my0s uuden brindin kehittdmistd. Brindi oli vain yksi tuote. Téllainen brindin klassi-
nen miarittely tuokin rajoituksia. Taman mukaan on mahdollista vain tehda sellaisia
laajennuksia, jotka yhdistettdisiin tihdn samaan tuotteeseen, kuten tuoden uusia maku-
vaihtoehtoja tikkukaramellille tai erikokoisia suklaapatukoita marketteihin. Ajan myota
brindin merkitys on kuitenkin muuttunut. Brindi ei ole tuote, vaan tuote kantaa itses-
sddn joitakin niitd mielleyhtymii, etuja ja hyotyjd, joita brindi edustaa. Niin ollen laa-

jennukset onnistuvat tuotteisiin tai kategorioihin, joiden kohdalla kuluttajat arvostavat
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brindin edustamia niin aineellisia etuja ja hyotyja kuin aineettomia arvojakin. (Kapfer-

ner 2008, 300-303.)

Brindilaajennusta tapahtuu siis silloin, kun yritys kiyttdd jo olemassa olevaa brandini-
med uuden tuotteen julkaisussa. Brandilaajennus muuttaa alkuperdisen brandin merki-
tystd uusilla tuotteillaan tai uudistuneella tuotevalikoimalla (Kapferner 2008, 295-296.)
Uuden brindin yhdistyessi jo olemassa olevaan brindiin, sitd voidaan kutsua ala-
brindiksi. Alkuperiistd brindid kutsutaan brindilaajennuksen yhteydessd emobrindiksi.
(Management Study Guide 2012). Jos emobrindi yhdistetddn jo ennestddn brindilaa-
jennuksen kautta moniin eri tuotteisiin, voidaan niitd kutsua perhebrindiksi. (Keller

2008, 491.)

Avainkysymys brindilaajennuksessa on brindin arvojen ja uuden tuotteen ominaisuuk-
sien yhteensopivuus. Mitd ldhempinid edelld mainitut ominaisuudet ovat, sitd helpom-
paa on uuden tuotteen tuominen markkinoille onnistuneesti. Esimerkiksi pankin on
helppo laajentaa toimintojaan finanssitoimintojen sisalla, erityisesti ala-brindin avulla.
Mittakaavan toisessa ddrilaidassa olevan tuotteen, kuten kampaamopalveluiden, lisia-
minen pankin valikoimiin voi sen sijaan osoittautua haasteelliseksi, joissain tapauksissa

jopa mahdottomaksi. (Torsten 1998, 103—104.)

Brindayksen asiantuntija Edward Tauberin mukaan on olemassa seitsemin strategiaa
perustaa brandilaajennuksen kautta uusi tuote. Ensiksi, on mahdollista esitelld tiysin
sama tuote uudessa muodossa. Toiseksi, voidaan esitelld emobrandin kanssa yhtenevii-
sen piirteen omaava tuote. Niitd piirteitd voivat olla esimerkiksi tuotetta valmistaessa
kaytetty samankaltainen aines tai komponentti. Kolmanneksi voidaan esitelld emobrin-
dia tukevia kumppanuustuotteita. Tami tarkoittaa sita, ettd esitellddn vaikkapa tasku-
lamppuja retkeilytarvikkeiden yhteydessa. Neljanneksi voidaan esitelld tuote, joka on
tarpeellinen kuluttajan nakokulmasta emobrindid kuluttaessa. Viidenneksi voidaan esi-
telld tuote, joka vastaa ty6ntekijoiden ammattitaitoa. Kuudenneksi voidaan esitelld tuo-
te, joka jollakin tavalla muistuttaa emobrindin tuomista eduista, hyodyista sekd ominai-
suuksista. Viimeiseksi on mahdollista viela esitelld kategorialaajennuksessa tuote, joka
tuo yritykselle voittoa vahvistaen tai tdydentiden samalla emobrindin ainutlaatuista ima-

goa. (Keller 2008, 491-493.)
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Brindilaajennuksen tekeminen ydintuotteen tai -toiminnan ulkopuolelle voi olla hyo-
dyllistd. Se voi auttaa arvioimaan tuoteryhmien uusia mahdollisuuksia, tunnistamaan
tarvittavia resurssivaatimuksia, alentamaan riskeja ja mittaamaan briandin merkitysta
sekd vetovoimaa. (Management Study Guide 2012.) Lisdksi jo tunnetun brindin nimen
kiyttiminen edistdd uuden tuotteen hyviksymistd kuluttajien keskuudessa. (Keller
2008, 494). Menestynyt brindi siis auttaa yritystd lanseeraamaan uuden tuotteen menes-
tyksekkddmmin. Esimerkkini tdstd voidaan kdyttdd Nike-brindid, jonka ydintuotteena
ovat kengit. Nike on my6hemmin laajentanut toimintaansa aurinkolaseihin, jalkapalloi-
hin, koripalloihin ja golf-vilineisiin. Ilman vahvan brindin mainetta Nike ei olisi valt-
tamattd pystynyt yhtd helposti laajentamaan toimintaansa ydin tuotteen ymparilta. (Ma-

nagement Study Guide 2012.)

Se voi kehittii ja edistdd alkuperiistd brindin imagoa. Brindi antaa asiakkaille lupauk-
sen tuotteesta. Tatd voidaan kayttdd hyviksi uuden tuotteen kohdalla. Ihmiset mahdol-
lisesti luottavat uuteen tuotteeseen helpommin, jos sen takana on tuttu brandi ja sen
antamat lupaukset. Siten brindilaajennuksen kautta voidaan my6s vahvistaa brindin
voimaa, luotettavuutta ja muita mielikuvia asiakkaiden mielessd. Tuttu brandin nimi
uuden tuotteen taustalla voi myOs vihentdd asiakkaiden kokemaa riskid tuotteen koh-
dalla. Kaytettdessa alkuperiista vahvaa brindia, asiakkaat luottavat uuteen tuotteeseen-
kin. He luottavat brandiin jo ennestain, jolloin he eivit koe ottavansa yhti suurta riskia
ostaessaan tutun brindin tuotteen kuin tuntemattoman brindin nimen omaavan tuot-
teen kohdalla. (Keller 2008, 497—498.) Kapfernerin (2008) mukaan on kuitenkin otetta-
va huomioon, arvostetaanko emobrindid uudessa kategoriassaan. Voi olla, ettei emo-
brindi herita haluttua uteliaisuutta ja luottamusta kuluttajissa uudessa kategoriassa.
Tasta esimerkkinid toimivat monet parfyymibrandit jotka ovat laajentaneet kosmetiik-

kaan siina onnistumatta. (337.)

Brindilaajennus kasvattaa mahdollisuutta saavuttaa lisdd tilaa markkinoilla. Asiakkaat
saattavat vaatia tutun brindinimen omaavaa tuotetta. Téll6in jalleenmyyjat luonnollises-
ti ottavat helpommin myytavakseen kyseisid uusia tuotteita. Brindin maine on itse asi-
assa yksi avaintekijoistd valittaessa uusia myytavid tuotteita marketteihin. (Keller 2008,

498)
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Yksi brindilaajennuksen viehityksista piilee sen mittakaavaedussa. Markkinoitaessa
tuotetta on helpompaa yhdistdd uusi tuote jo olemassa olevaan brindiin, josta kulutta-
jilla on jo selkeitd mielikuvia kuin tiysin tuntemattomaan brandiin. Brindilaajennuksen
kohdalla voidaan keskittya markkinoimaan uutta tuotetta, koska talloin ei ole tarvetta
investoida myds itse brindin nimen tunnetuksi tekemiseen. Niinpé brindilaajennus
vihentdd uuden tuotteen esittely- ja sitd seuraavien markkinointiohjelmien kuluja.
”Push-and-pull” toimintojen takia jakelun ja mainonnan kohdalla yritys voi sddstda.
Mainonnassa voidaan hy6tyad myos siten, ettd perhebrindid mainostettaessa kaikki tuot-
teet hyotyvit. Tami onkin thannetapaus brindilaajennusten maailmassa. (Keller 2008,
498; Torsten 1998, 103—-104.) Alkuperiisesti tietokoneisiin liittyva brindi Wipro on
laajentanut shampoisiin, pesuaineisiin ja saippuoihin menestyneesti ja Mars tunnetaan

paitsi suklaasta my6s jaitelosta ja kaakaojuomista (Management Study Guide 2012).

Laajennettaessa brindid sadstytdan kuluilta, joita uuden brindin kehittimisestd aiheutui-
si. Uusien brandin elementtien luominen ja kehittiminen ovat haastavaa ja kuluja vaati-
vaa toimintaa eikd menestyksestd ole takeita. Lisiksi uuden vapaana olevan brindin
nimen léytiminen on haastavaa ja sekin voi tuottaa lisakuluja. Vanhan brindin nimen
kiyttiminen my6s tehostaa uuden tuotteen nimedmisti ja pakkaamista. Voitaessa kayt-

tad samoja tai samantyylisia pakkauksia ja nimia sadstetadin myo6s tuotantokustannuksis-

sa. (Keller 2008, 498—-499.)

Laajennuksilla voidaan myos laajentaa asiakkaan kasitystd brandistd. Brandi voi hivitd
hyvin strategian omaavalle kilpailevalle tuotteelle tai menettda sopivia markkinarakoja,
jos mairitelma brandistd on liian suppea. Jos sen sijaan laajennetaan brindin merkitysta
ja luovutaan liian tiukoista maaritelmista, voidaan keksia helpommin uusia mahdollisia
tuotteita ja kehittdd uusia innovatiivisia markkinointiohjelmia. Joillekin brindeille laa-
jentuminen on ainoa tapa kasvattaa myyntia. Joissakin tapauksissa on eduksi kehittda
tdysin yhteniinen portfolio, jolloin sama brindi kattaa useat toisiinsa kytkoksissd olevat
tuotteet. Nain ollen brindilaajennus voi siis selkeyttid emobrandin merkitysta. (Keller

2008, 499-501.)
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Brindin arvoketjun mukaan yksi menestyneen brindilaajennuksen toivottu lopputulos
on sen kyky tehostaa emobrindin imagoa joko vahvistamalla brandistd syntyvid mieli-
kuvia, kasvattamalla asiakkaiden halua ostaa brindin tuotteita, lisidmall4d uusia mieliku-
via tai yhdistaimalld edelld mainittuja vaikutuksia. Yleisesti emobrindiin vaikutetaan sel-
keyttimalld brindin ydinarvoja ja mielikuvia. Brindin ydinmielikuvat ovat niitd etuja ja
hyotyja, jotka persoonallistavat kaikki tuotteet briandin alla. Téstd tuloksena on se, etta
asiakkaat yhdistavat brandin nimen kaikista voimakkaimmin tiettyihin tuotteisiin. Me-
nestynyt brindilaajennus vahvistaa my0s asiakkaiden luottamusta kyseistd brindid koh-

taan. (Keller 2008, 501.)

Brindilaajennus voi vedota kuluttajiin, jotka ovat taysin uusia asiakkaita brindille ja
lisita my6s kysyntdda vanhojen asiakkaiden parissa. Lisiksi erityisesti linjalaajennukset
voivat olla hyodyksi emobrindille lisiamalla niakyvyyttd markkinoilla. Linjalaajennukset
tuovat onnistuessaan jotain uutta brindille ja ndin voidaan siis saavuttaa uusia asiakkaita
kokeilemaan brandid. Niinpd menestynyt brindilaajennus tuo julkisuutta ja saavuttaa
huomiota, josta hy6tyy myos emobrindi. Parhaimmillaan briandilaajennus jopa uudistaa
emobrindia. Joskus brindilaajennukset voivat my0s lisitd mielenkiintoa vanhaa brindid
kohtaan. Menestynyt brandilaajennus mahdollistaa sitd seuraavat laajennukset myo6s

tulevaisuudessa. (Keller 2008, 501-502.)

3.2 Brindilaajennuksien varjopuolia

Uudella tuotteella on 9 péadsyytia epaonnistua. Nami syyt ovat Robert McMathin mu-
kaan seuraavat (Keller 2008, 496.):

e markkinointisegmentti on liian pieni
e tuote ei sopinut yritykselle

e tuote hyvaksyttiin lilan vahiisen taustatutkimuksen seurauksena tai tutkimusta el

suoritettu lainkaan
e yritys ei oikeaan aikaan tutkinut markkinoita

e tuote ei kannattanut tarpeeksi investoinnin kannalta (kustannukset suuremmat

kuin voitot)

e tuotteessa ei ollut mitddn uutta eika erikoista
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e tuote ei sopinut yrityksen vanhaan tuoteperheeseen
e tuoton luotettavuutta ei varmistettu

e kuluttajat eivit tunnistaneet tuotetta

Joissakin tapauksissa laajennukset tuovat litkaa vaihtoehtoja kuluttajille. T4ll6in he saat-
tavat eparoida litkaa, silld he eivit osaa valita tuotteista heille sopivinta vaihtoehtoa.
Niin ollen litan suuri valikoima saattaa hammentaa ja turhauttaa kuluttajia siina maarin,
etta brandin kysyntd vihenee. Toiseksi hyllytilaakaan ei jalleenmyyijilla ole loputtomiin.
Jatkuvat brindilaajennukset ja uudet tuotteet voivatkin kohdata jilleenmyyjilta vastus-
tusta, silld on mahdotonta saada kaikki eri vaihtoehdot eri brandeiltd mahtumaan hyl-
lyille. Niin ollen jilleenmyyjit eivit valttimittd ota brindilaajennuksia ilolla vastaan
eivitki siten halua laittaa niitd hyllyilleen. Tasta seuraten myos kuluttajat saattavat tur-
hautua huomatessaan markkinoitavan uuden tuotteen puuttuvan marketin valikoimas-
ta. Kuluttajat saattavat my6s kyseenalaistaa brindin kilpailukyvyn ja eheyden, jos yritys

lanseeraa kuluttajien mielestd brindille epasopivan tuotteen. (Keller 2008, 502—-503.)

Yksi suurimmista riskeistd laajennettaessa brindid on mahdollisuus, ettd laajennus voi

epaonnistuessaan vahingoittaa emobrindin imagoa. Toisaalta laajennuksen onnistuessa
kasvaa yritykselld yleisestikin riskien médri. Jos jokin tuotteista kohtaa odottamattomia
ongelmia tai millaan tavalla atheuttaa kuluttajalle mielipahaa, se voi vahingoittaa kaikki-

en brindiperheen alla olevien tuotteiden imagoa. (Keller 2008, 502-503.)

Vaikka brindilaajennus onnistuisikin ja sen myyntiluvut kohtaisivat tai ylittdisivat ta-
voitteet, se saattaa silti 1ihinni vahingoittaa yritystd ja emobrindid. Tdma johtuu siitd,
etta laajennuksen tuomat voitot saattavat tulla enimmikseen ennen emobrindia kulut-
taneilta. Nama kuluttajat ovat siis vaihtaneet alkuperdisesti tuotteesta laajennuksen
kautta lanseerattuun tuotteeseen. Niin ollen brandilaajennus onkin vienyt ostajia emo-
brindiltddn ja tarkoituksetta huonontanut sen myyntid. Lisdksi brindilaajennuksessa
riskind on brindin mielikuvien ja sen synnyttimien assosiaatioiden himirtyminen ku-
luttajien mielessa. Riskind usean tuoteryhman linkittimisessa toisiinsa on, ettei brandia

vahvasti osata yhdistdd mihinkdin niistd. (Keller 2008, 506-507.)
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Kuluttajat saattavat muuttaa kisitystddn emobrindisté yrityksen kannalta vddridn suun-
taan. Vddriaan suuntaan muuttuvilla kasityksilld tarkoitetaan mielikuvia, jotka eivit vas-
taa tai jotka ovat jopa ristiriidassa emobrindin kanssa. Lisdksi brindilaajennus voi huo-
nontaa emobrindin imagoa. Erityisesti korkealaatuisten brindien kohdalla tunnistusta
saamaton brindilaajennus voi laimentaa emobrindin merkitystd. Tamin valttaakseen
tunnetut muotibrindit kayttivitkin hyvikseen brindilaajennuksessa yhden ainoan jil-

leenmyyjin kumppanuuslisensiointia. (Keller 2008, 508-510.)

Yritys saattaa menettda tilaisuuden tdysin uuden, ainutlaatuisen ja menestyvin brindin
kehittimiselle. Joissakin tapauksissa uuden brindin kehittiminen on parempi vaihtoeh-
to kuin kayttdad nimena vanhaa brandid. Esimerkkind Disney:n Touchstone, joka on
tarkoitettu atkuisempaan makuun tehtiville elokuville. Lisiksi brindilaajennus asettaa
uudelle tuotteelle rajat. Sen on tuettava emobrindin imagoa ja brandilupausta. Uutta

brindid kehittdessa nditd rajoja ei ole valmiina. (Keller 2008, 510-511.)

3.3 Brindilaajennuksen rajat voidaan selvittdi erilaisten tutkimusten avulla

Brindilaajennus kayttida vipuvoimana tunnettua brindid lanseeratessaan toiseen tuote-
ryhmiin kuuluvan tuotteen. Brindilaajennuksen filosofia ei ole yleisesti ottaen hyvin
ymmarretty tai tunnettu, tasta johtuu termin yleinen vaarinkayttd. Brindilaajennus kui-
tenkin sisaltda tietynlaisia ominaisuuksia. Se on uusi tuote eli se kuuluu eri tuoteryh-
miin kuin emobrindi, mutta sen tulisi kiyttdd hyvikseen tunnettua brindia. Lisaksi
brindin tulisi saada vipuvoimaa uuden tuoteryhmin asiakkaista. Vipuvoima tarkoittaa
kaytinnossd, ettd uuden tuoteryhmin asiakkaat nikisivit uuden brindilaajennuksen

olevan ylivoimainen muihin vastaaviin olemassa oleviin tuotteisiin nahden. (Brand Ex-

tension Research 2012b.)

Vipuvoima ei tarkoita samaa kuin asiakkaiden hyvaksynta. Markkinoijat kayttavit ylei-
sesti ottaen litkaa aikaa laajentaessaan brindejddn erilaisiin tuoteryhmiin vain koska asi-
akkaat sallivat sen. Mutta ennen kaikkea yritykset kilpailevat asiakkaiden uskollisuudesta
jo vakiintuneita brandeja kohtaan. Miksi pitiisi vaihtaa toimivasta tuotteesta ennen tes-

taamattomaan tuotteeseen? Tama on yksi tirkeimmisti asioista, johon brindilaajennuk-
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sen ja minkd tahansa uuden tuotteen tiytyy pystya vastaamaan. (Brand Extension Re-

search 2012b.)

Moni tuottaja ei ymmarri, kuinka saada aikaiseksi onnistunut brandilaajennus. Joissain
tapauksissa briandid laajennetaan, jotta viltytain kokonaan uuden brindin luomisesta.
Niin yritykset toivovat sdastavinsa rahaa. Toisissa tapauksissa yritykset haluavat laajen-
taa brindiddn mahdollisimman moneen tuoteryhmian lisitikseen tuottojaan. Tehdak-
seen onnistuneen brindilaajennuksen yrityksen tulee aloittaa tutkimalla asiakkaidensa
nikemyksid brindin rajoista ja vipuvoimista. Onnistuneessa brandilaajennuksesta 16yty-

vit niin kutsutut rajakysymys ja vipuvoima. (Brand Extension Research 2012c.)

Rajakysymys kertoo, miti tuoteryhmia asiakkaat hyviksyvit brindin kohdalla. Toisin
sanoen sen kautta selviavat brindin venymismahdollisuudet ja -rajat. Nama selvitetdan
erilaisten tutkimusten avulla, joiden pohjimmainen tarkoitus on selvittdd mihin tuote-
ryhmiin brindin laajennusmahdollisuudet ulottuvat eli mitkd tuoteryhmat asiakkaat
hyviksyvat. Vipuvoima taas on brindin oma yksilollinen ominaisuus, jolla se luo kilpai-
luetua brindilaajennukselle sen uudessa tuoteryhmassi. (Brand Extension Research

2012c.)

Kuinka sitten pystytaian arvioimaan brandilaajennuksen mahdollisuuksia? Keller (2008)
on listannut ehtoja, joiden avulla tihdn voidaan pystya. Ensiksi, kuluttajien seka toivot-
tu ettd aito tietoisuus brandistd tulee mairitelld tarkkaan. Tama tarkoittaa luonnollisesti,
etta markkinoijien tulee tuntea emobrandin tietoisuus tarkkaan. Heiddn tulee ymmartaa
brindin mielleyhtymien vahvuus, suosituimmuus ja ainutlaatuisuus. Heidédn tulee my6s
tuntea brindin asemoinnin perusta seka sen ydinedut. ILaajennusta arvioitaessa markki-
noijilla tulee olla selked visio siitd, mihin haluavat brindin imagon kulkeutuvan pitkalla

aikavililld. Brindilaajennuksen markkinoille tulo voi muuttaa koko brindin merkitystad

ja siten se vol vaikuttaa myo6s tuleviin markkinointitapahtumiin. (Keller 2008, 518.)

Brindia laajennettaessa tulee tuntea emobrindi hyvin. Brindin kartoittamiseksi tarvi-
taan seké kvantitatiivista ettd kvalitatiivista tutkimusta. Yksi tapa on listata erilaisia vaih-
toehtoja, jotka kuluttajat arvioivat asteikolla (erittain mielenkiintoinen - ei yhtdan kiin-

nostava). Tama tapa on yksinkertainen ja arvostelu tehddin yksiselitteisesti numeroiden
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avulla. Huonona puolena voidaan pitdi tutkimuksen konservatiivisuutta. Sarjalla vaih-
toehdoista yhdelle brindille voi aiheuttaa sen, ettd kuluttajat kdyttivat perusteluinaan
pelkistidan brandin kaikkein vahvimpia elementteja. Tall6in huomaamattomammat
mielleyhtymit voivat jaadd huomiotta. Niinpa potentiaalisia laajennuksia voi jaada
huomaamatta. Seuraava malli on Davidsonin kehittdma ja sitd kdyttien voidaan tutkia
erilaisia mahdollisia brandilaajennuksia emobrandille. Suljetut kysymykset asiakas-
kyselyissa johtavat vastauksiin, jotka mallin mukaan yltavat vain ulkoiseen ytimeen

(Kuvio 3.) ja ovat spontaanien mielleyhtymien aiheuttamia. (Kapferner 2008, 310-312.)

No-go area

Threats of brand's capital asset

Extension zone

Latent potential

Quter core

Spontaneous associations

Kernel line
extension

Kuvio 3. Davidsonin malli

Avoimet kysymykset kvalitatiivisissa tutkimuksissa voivat auttaa 16ytimain vastauksia,
jotka yltavit jopa kaukaiselle laajennusvyohykkeelle. (Kuvio 3.) Niin ollen kvalitatiivi-
nen tutkimus on tarpeellinen, jotta voidaan selvittdd brindin potentiaalia laajeta eri
tuotteisiin ja kategorioihin. Kvalitatiivinen vathe on rakentava. Taytyy myo6s pitda mie-
lessd, ettd brandin tulisi tuoda jotain lisdaarvoa uuteen tuotekategoriaan. Tulisi myos
pohtia, milld tavalla uusi tuote uudessa kategoriassaan olisi suosiollinen brindid koh-
taan. Kaiken kaikkiaan brindilaajennus on innovaatio ja tulisikin miettid, mita lisdarvoa

se tuottaa kuluttajalle. (Kapferner 2008, 310-312.)
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Markkinoijien tulee tunnistaa kuluttajien mielestd sopivat tuotekategoriat brindilaajen-
nukselleen. Tama onnistuu helpommin, jos edelld mainittu ehto tdytetddn eli tunnetaan
tarkkaan emobrindin synnyttdmit mielleyhtymat. Heiddn tuleekin ottaa huomioon ni-
mai kyseiset mielleyhtymiit, erityisesti brindin asemointiin seké ydinetuihin liittyvit
mielleyhtymit. Vaihtoehtona voidaan pitda kysymistd suoraan asiakkailta, millaisia tuot-
teita brindi voisi heidin mielestddn tuottaa. Kuluttajat ovat yleensd parempia reagoi-
maan valmiisiin konsepteihin kuin ehdottamaan sellaista, mutta kysely voi toimia oh-
jeellisena keinona yritykselle. ”Brainstorming” voi my06s toimia apuna laajennusvaih-

toehtoja kartoitettaessa. (Keller 2008, 518.)

Kartoitettuaan laajennusvaihtoehdot, markkinoijien tulee arvioida niiden potentiaali.
Sitd tulisi arvioida sekd kuluttaja-, yritys- ettd kilpailullisesta nikékulmasta. Laajennuk-
sen potentiaalia arvioidessa pohditaan siis sen kykyéd saavuttaa omaa brindiarvoa seka
miten se tulee vaikuttamaan emobrindin brindiarvoon. Markkinoijien tulee arvioida
kaikkien laajennuksen synnyttimien mielleyhtymien vahvuutta, mielekkyytta ja ainutlaa-
tuisuutta. Laajennuksen arvioimisen kolmen tekija mallin ja laajennuksen palautereakti-
oiden neljin tekijin mallin mukaan voidaan tutkia kuluttajien tapaa vastaanottaa uusi
laajennus. Asiakkailta voidaan kysya suoraan, mita he odottavat brandiltd ja mita mieltd
he olisivat suunnitteilla olevasta laajennuksesta. Helposti unohdetaan ottaa kaikki laa-
jennuksen synnyttamit mielleyhtymat harkintaan. Télloin saatetaan jattada huomiotta
mielleyhtymia, jotka voivat vaikuttaa brandilaajennukseen jopa merkittivasti negatiivi-
sella tavalla. Markkinoijien tulee my06s ottaa huomioon, miti laajennus tarkoittaa yrityk-
sen kannalta sekd miten kilpailijat sithen reagoivat. Heidan tulee harkita, miten yrityksen
volmavarat ja resurssit riittdvit brindilaajennuksen tuottamiseen sekd miten hyvin laa-
jennus sopii emobrindin alle. Lisiksi tulee ottaa huomioon ja ennakoida, miten kilpaili-

jat mahdollisesti vastaavat laajennukseen ja miten sita kautta ilmenevit haasteet voite-

taan. (Keller 2008, 519-521.)

Seuraava askel on vihdoin paidstdd laajennus markkinoille. Brindilaajennuksen astuessa
myyntiin tulee suunnitella markkinointiohjelmia kysynnin tukemiseksi. Jotta uudelle
brindilaajennukselle rakentuisi omaa briandiarvoa, sille tulee etsid brindielementteja,
suunnitella ihanteellinen markkinointiohjelma laajennuksen astuessa myyntiin seka ha-

viteltaessa toissijaisia mielleyhtymia. Brindielementeiksi valitaan yleensa yksi tai useam-
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pi sama elementti, joka my6s emobrindiin yhdistetddn. Uusiakin brindielementtejd
yleensi tarvitaan, jotta laajennus erotetaan emobrindisti ja se voi kasvattaa omaa brin-
diarvoaan ja imagoaan. Yleensi brindilaajennus herittdd samoja toissijaisia mielleyhty-
mid kuin emobrindi. Kuitenkin on mahdollista, ettd joissain tuotekategorioissa nima
mielleyhtymit eroavat emobrandistd. Joka tapauksessa on pyrittiva sithen, ettd myos
toissijaiset mielleyhtymit ovat positiivisia eivitkd mielellddn ristiriidassa emobrindin
kanssa. Viimeisena tulee arvioida, miten brandilaajennus on kasvattanut omaa bran-
diarvoa ja toisaalta vaikuttanut positiivisesti emobrindin imagoon. Menestystd voidaan
arvioida asiakaslihtoiselld brindiarvomallilla tai jollain muulla asiakaskyselytutkimuksel-
la, joka keskittyy seki laajennukseen ettd emobrindiin kokonaisuudessaan. (Keller

2008, 521-523.)

3.4 Onnistunut brindilaajennus kehittia ja tukee emobrindii

Brindilaajennus haastaa brindin ja yrityksen kahdella eri tavalla. Se vaatii brandilta ky-
kya antaa selkei ja pitkikestoinen lupaus kuluttajille. Silla tiytyy olla kykya tulla yhdis-
tettdvaksi eri tuotteisiin ja lopulta jopa eri kategorioihin. Brindi tulee my6s méaritelld
uudelleen siten, ettei sitd pelkistdan yhdisteta konkreettisesti yhteen tuotteeseen, vaan
aikaisemmat brindin tuomat hy6dyt muuttuvat aineettomiksi. Niin mahdollistetaan
brindin synnyttimien mielleyhtymien siirtiminen toiseen tuotteeseen, brindilaajennuk-

seen. (Kapferner 2008, 296-297.)

Brindilaajennus onnistuu, jos asiakkaat yhdistavat haluttuja asioita emobrindiin seka
16ytavit sopivan yhteyden emobrindin ja laajennuksen vilille. Tuotteilla voi olla selked
yhteys tai se voi liittyd laajennuksen ja emobrindin yhdistavaan kiyttotilanteeseen tai
kayttdjatyyppeihin. Kuluttajat voivat pitad sopivana yhteyteni joko teknisid ja valmis-
tuksellisia yhtenevaisyyksid tai emobrindin ja laajennuksen kdyttotilanteiden samankal-
taisuutta. Se, mikd on kuluttajille sopiva yhteys, on taysin riippuvaista kuluttajatyypeista
sekd heiddn brindituntemuksestaan. (Keller 2008, 523—-538.) Kapferner (2008) painot-
taa, ettd brandilaajennuksen onnistumisen edellytyksend ovat aineelliset seka aineetto-

mat kuluttajaa hyodyntavit asiat (303.)
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Yleisesti ottaen korkealuokkaiset brindit pystyvit laajenemaan pitemmaille kuin keskin-
kertaiset brandit, mutta molemmilla on omat rajansa. Tama johtuu siitd, ettd kuluttajat
pitivit korkealuokkaisia brindejd luotettavampina kuin keskinkertaisia. Niinpa heidin
on helppo luottaa korkealuokkaisen brindin laajennukseen, vaikka laajennus ei olisi
selkedsti yhteydessd emobrandiin. (Keller 2008, 523—-538.) Brindilaajennuksella on hy-
vit mahdollisuudet onnistua, jos brindi itsessddn herittdi tarpeeksi luottamusta kulut-
tajissa. Parhaimmillaan emobrindin nimelld kulkevat brindilaajennukset tuovat etua
kilpailijoihin nidhden seki kuluttajalle ettd kaupankiynnille. On kuitenkin huolehdittava
brindin ja yrityksen kyvysté sailyttad kilpailukykynsd uudessa kategoriassa pitkalld aika-
vililld. Talloin tdytyy yrityksen resurssien olla kunnossa. (Kapferner 2008, 303—-305.)

On my0s erittdin tirkedd brindilaajennuksen onnistumisen kannalta, ettd emobrindin
herattimat mielleyhtymat ja siitd saatavat hyodyt on mahdollista siirtda my6s uuteen,
laajennettavaan kategoriaan. Brindilaajennuksen sekd emobrindin tiytyy sopia samaan
arvomaailmaan. Tuotteesta saatavien hy6tyjen, niiden edustamien arvojen sekd niistd
syntyvien mielleyhtymien tulee olla hy6dyllisia ja relevantteja uudessa kategoriassa. Nii-
td tidytyy jopa hyodyntii tavalla, jota kilpailijat eivit pysty kopioimaan helposti eivitki

muutenkaan onnistu reagoimaan nopeasti. (Kapferner 2008, 303-307; 337.)

Kuluttajat saattavat yhdistaa asioita laajennukseen, jotka ovat positiivisia emobrandiin
yhdistettyna. Nama voivat kuitenkin muuttua negatiivisiksi assosiaatioiksi yhdistettyna
laajennukseen. Lisiksi kuluttajien yhdistdessa brandin erittdin voimakkaasti johonkin
tiettyyn tuotekategoriaan, laajennus voi olla erittdin vaikeaa, jopa mahdotonta. Konk-
reettiset attribuuttimielleyhtymit ovat yleensd vaikeampia laajentaa kuin abstraktit hy6-
tyassosiaatiot. Kuluttajat saattavat jopa paatyd negatiivisiin mielleyhtymiin laajennukses-
ta ja ndma voivat perustua jopa laajennuksen synnyttamiin muihin positiivisiin miel-
leyhtymiin. LLaajennus saattaa epaonnistua myos silloin, jos kuluttajat eivit huomaa laa-

jennuksen ja sen kilpailijoiden vililli huomattavaa laatueroa. (Keller 2008, 523-538.)

Riskeista huolimatta brandilaajennukset ovat tarpeellisia ja niiden ainoa tavoite on lisata
yrityksen kasvua ja kannattavuutta. Brandilaajennus saattaa olla my6s pakollista. Jos
yritykselld ei syysta tai toisesta ole tarpecksi kysyntdd entiselle tuotteelleen, tulee heiddn

laajentaa markkinoitaan. Voi olla, ettd asiakkaita ei enda tuotteelle ole, se on jilkeenjda-
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nyt eikd ajankohtainen. Voi my0s olla, etta yritykselld ei ole resursseja yllipitaa ja kehit-
tad kahta eri brindid kotimaassaan saati kansainvilisesti. Ndissa tapauksissa brandilaa-

jennus on ainoa vaihtoehto. (Kapferner 2008, 296-297; 303-310.)

Onnistuessaan brandilaajennus ei ainoastaan auta parantamaan emobrindin imagoa,
vaan se myOs mahdollistaa brindin laajenemisen entistd pidemmalle. Kuluttajat arvos-
televat briandilaajennusta sen mukaan, miti tietivit emobrindisti ja mitd toisaalta tieta-
vit brandilaajennuksen tuoteryhmasta. Tamin takia kuluttajilla taytyy olla positiivisia
mielikuvia emobrandistd. Brindilaajennuksen tulee tukea ja vahvistaa ainakin joitakin
positiivisia mielikuvia, joita emobrindistd syntyy. Ihanteena on, ettei mitiin negatiivisia
mielikuvia emobrindisti siirtyisi brandilaajennukseen. Brindilaajennus ei vastavuoroi-
sesti saa luoda negatiivisia mielikuvia. Mitd enemmain ndmi pitdvit brindilaajennuksen
kohdalla paikkaansa, sitdi varmemmin brandilaajennus saa kuluttajat synnyttimaan posi-
tiivisia mielikuvia sitd kohtaan. Niin ollen tdysin onnistunut brindilaajennus seki saa-
vuttaa omaa brindiarvoa tuoteryhmassiin ettd tukee emobrindin arvoa. Jotta brindi-
laajennus lisdisi brandin pdaomaa, tiytyy sen olla hyvin tunnettu seka olla tarpeeksi
erottuva kilpailijoistaan, mutta sen tulee my6s sopeutua emobrindiin. (Keller 2008,

511-512)

Epaonnistunut brandilaajennus aiheuttaa haittaa emobrandin imagolle vain siind tapa-
uksessa, jos naiden kahden vililla on vahva yhteys. Epdonnistunut brindilaajennus ei
myOskddn estd yritystd esittelemasti toista, emobrindin kanssa samankaltaisempaa laa-
jennusta onnistuneesti. (Keller 2008, 523-538.) Toisaalta, niin kauan kuin kasvu ja kan-
nattavuus voidaan saavuttaa saman kohderyhmin sisiltd tehden pienid muutoksia ny-

kyiseen tuotteeseen tai luomalla rinnakkaistuotteita, jotka eroavat aikaisemmasta vain

hiukan, ei brindilaajennus ole pakollinen. (Kapferner 2008, 296-297.)

Kellerin (2008) mukaan on olemassa muutamia asiakaslahtoisia tekijoitd, jotka vaikutta-
vat brindin positiivisen mielikuvan luomiseen. Emobrindin synnyttimien mielikuvien
vahvuus laajennuskontekstissa sekd emobriandin kautta kuluttajien mieleen nousevat
tiedot ja tunteet seké niiden vahvuus vaikuttavat voimakkaasti my6s mielleyhtymiin
laajennuksesta. Talloin on ilmiselvai, ettd kyseisten mielleyhtymien tulisi olla paitsi suo-

siollisia my6s ainutlaatuisia briandilaajennuksen kannalta. Télla viitataan kilpailijoihin ja
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sithen, kuinka asiakkaat saadaan ostamaan mieluummin brindilaajennuksen tuotteita
kuin timan kilpailijoiden. Ellei brindilaajennus erotu kilpailijoista, siitd tulee vain osa

massaa ja laajennus on epaonnistunut. (Keller 2008, 513.)

4 Katsaus laatuun

Toimeksiantajallemme Fazerille laatu on tirked niin tuotteissa, asiakaspalvelussa kuin
kahviloiden milj66ssikin (Lehmonen 2011). Tdmin takia mielestimme on olennaista
maaritelld ja kisitelld laatua termind myos opinndytetydbmme tietoperustassa. Termind
laatu jadkin monesti ilman tarkempaa mairittelya. Sita kdytetddn usein epatismallisesti.
Henkil6 saattaa mainita tyoskentelevansa laadun parissa. Tami yksinkertaisesti tarkoit-
taa toimintaa, jolla pyritddn parantamaan yritysta tai sen palveluja. Edelld mainittu asia
kuuluu termiin nimelta laatu, mutta se on vain osa sita. (Charities Evaluation Services
2012.) Jokainen tuote tarjoaa ostettaessa etuja eli attribuutteja. Edut voidaan jakaa laa-
tuun, ominaisuuksiin, tyyliin ja designiin. Niista laatua pidetdan yhtend suurimmista
yrityksen positiotyokaluista, koska se on suoraan yhteydessa asiakkaan tyytyvaisyyteen.
Kapeimmillaan laatu voidaan miiritelld tuotteeksi tai palveluksi, jossa ei ole mitddn

vikaa. (Zeithaml & Parasuraman, 2004, XI.)

Kokonaisuutena laadussa on kuitenkin tirkeai tietad, mitd tekee hyvin ja tehda se vield
paremmin. Lisiksi se tarkoittaa tietimysté siitd, mitkd asiat tarvitsevat muutosta ja hio-
mista, jotta asiakkaita voidaan palvella paremmin. Laadulla tarkoitetaan tietimysta siit,
mitd haluaa tehda ja miten tehda se. Laatu tarkoittaa kykya oppia tekemisistaan. Laatua
tavoitellessa on tarkeda kayttad oppimaansa hyvikseen, jotta yrityksesta ja sen palveluis-
ta tulisi parempia. Laatua on myo0s jatkuva toiminnan parantaminen. Laadulla pidetain
seka sisiiset ettd ulkoiset asiakkaat tyytyvaisina. (Charities Evaluation Services 2012.)
Fazerilla laatu ndhdédin kokonaisvaltaisena, joka kattaa tuotteet, asiakaspalvelun sekd

milj66n. Fazerin tavoitteena onkin olla kuluttajien keskuudessa tunnettu laadukkuudes-

taan (Lehmonen 2011).

Total quality management eli TQM on lihestymistapa, jota noudattavassa yrityksessi
kaikki thmiset osallistuvat tuotteen, palvelun ja litketoimintaprosessien kehittimiseen.

Nykyaidn monet yritykset keskittyvit taas laatuun. He nakevit laadun investointina ja
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pitdvit laadun vaikutuksia numeerisina arvoina, jotka pystytdin nikemain yrityksen
tuloksessa. Tuotetta suunnitellessa markkinoijan on paatettiva laadun taso, joka tukisi
tuotteen asemaa kohdemarkkinoilla. Tuotteen laatu voi tarkoittaa tuotteen suoriutumis-
laatua eli tuotteen kykya suoriutua sille suunnatuista tehtavistd. Se sisaltdid muun muassa
tuotteen kestavyyden, luotettavuuden ja kayton helppouden. Toisin sanoen se kasittad
kaikki arvostettavat tekijit tuotteessa. Vaikka osa niista tekijoistd voidaan mitata puolu-
eettomasti, laatu tulisi kuitenkin mitata ostajan nikékulmaa hyviksi kiyttien. (Kotler

ym. 2008, 507-510.)

Laadun tason lisiksi korkealaatuisuus voi tarkoittaa myos laadun kokonaisuutta. Tassa
tapauksessa laatu tarkoittaa noudattamisen laatua (conformance quality), vapautta viois-
ta ja kokonaisuutta tiyttad vaadittu suorituksen taso. Tuotteen ominaisuudet ovat yksi
tuotteen attribuuteista. Tuote voi sisaltda hyvin erilaisia ominaisuuksia, on olemassa
pelkistetty tuote, joka ei sisilld mitddn ylimadrdistd. Se on siis tuotteen perusta tai aloi-
tuskohta. Lisdidmalld erilaisia ylimadrdisid ominaisuuksia tuotteelle on yksi keino erot-

tautua kilpailijoista ja tehokas kilpailukeino.

Tuotteen tyyli ja design ovat viimeinen tuotteen attribuuteista. Niiden avulla voidaan
my0s erottautua ja saavuttaa brindille ominaisia ulkoisia piirteitd, joita asiakkaat toivon
mukaan arvostavat ja tunnistavat yrityksen, jolle tuote kuuluu. Tyyli tarkoittaa yksinker-
taisesti tuotteen ulkonikod. Sen sijaan design on laajempi kisite ja sen vaikutukset ovat
tuotteessa syvemmalld kuin tyylin. Tuote voi olla ulkoisesti hieno, mutta hankala esi-
merkiksi kayttaa. Talloin tuote on tyyliltadn hyva, mutta designia ei ole viety loppuun
asti. (Kotler ym. 2008, 607-510.) Niin tuotteen ominaisuudet, tyyli kuin designkin tuke-

vat toisiaan ja vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun.

4.1 Palvelun laadun mittaaminen haastavaa

Palvelun laatu on noussut avainasemaan markkinointityokaluna, kun halutaan erottau-
tua kilpailijoista ja vaalia asiakkaiden uskollisuutta. Eri toimialoilla ja sektoreilla yritykset
pyrkivit erottautumaan ja siilyttimaan asiakkaansa erinomaisella palvelun laadulla. Pal-
velun johtaminen ja kehittiminen atheuttavat johtajille alituiseen haasteita. Toisin kuin

tavarat joilla on konkreettisia mitattavia ominaisuuksia kuten kestivyys ja useita vikoja,
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palvelun suorituskyky on aineeton ja heterogeeninen. Jokaisen asiakkaan palvelukoke-
mus vaihtelee. Lisdksi palvelun laadusta ei voida tehda selkedd eroa tuottamisen ja ku-

luttamisen vilille. Taman vuoksi palvelun laatu on vaikeasti mitattava. (Zeithaml ym.

2004, X1.)

Asiakkaat arvioivat palvelun laatua vertailemalla heiddn odotuksiaan palvelun tuottajan
suoritukseen eli koetun palvelun laadun tuloksia verrataan asiakkaiden odotuksiin pal-
velun laadusta. Esimerkiksi Lewisin ja Boomin (1983) mukaan palvelun laatu mittaa,
kuinka hyvin asiakkaan kokema palvelun taso vastaa asiakkaan odotuksia. L.aadukkaan
palvelun tuottaminen tarkoittaa laadukkaan palvelun tuottamista asiakkaille johdonmu-

kaisesti. (Zeithaml ym. 2004, XII.)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry tekivit vuonna 1985 tutkimuksen palvelun laadun ar-
vioimisesta asiakkaiden silmin. Tuloksena syntyi kymmenen eri ulottuvuutta joita asiak-
kaat kiyttivit apunaan arvioidessaan yritysten palvelun laatua. Tutkimuksessa kavi
my6s ilmi etteivit asiakkaat arvioi palvelun laatua pelkastain palvelun lopputuloksen
perusteella. Asiakkaiden arvio palvelun laadusta perustuu lopputulokseen, palvelupro-
sessiin ja “oheislaitteistoon” eli mihin tahansa asiaan joka on jossain yhteydessa palve-
luun. He paityivit viiteen ulottuvuuteen tehdessddn empiirisen analyysin, jossa maari-
teltiin kymmenen ulottuvuuden viliset vuorovaikutussuhteen. Viisi poistunutta ulottu-
vuutta ovat yha tuloksissa mukana, mutta niiden ominaisuudet sulautuivat jaljelle jaan-
neisiin. Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn vuonna 1988 tekemin yhteenvedon mu-

kaan asiakkaat arvioivat palvelun laatua viidelld ulottuvuudella (Zeithaml ym. 2004,

XII):

Varmuus: tyontekijoiden kyky tarjota ammattimaista palvelua, ja niin he-

rattden luottamusta ja itsevarmuutta

Empatia: kohdella jokaista asiakasta yksilona

Luotettavuus: yrityksen kyky toimittaa luvattu palvelu luvattuna aikana
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Vastuullisuus: halu auttaa asiakkaita nopeasti, tehokkaasti ja ammattimai-

sesti

Konkreettinen: yrityksen tilat, vilineet, tyontekijit ja viestintd materiaali

Kaikki ulottuvuudet ovat tarkeitd asiakkaille, mutta ne eivit ole samanarvoisia. Viidesta
ulottuvuudesta luotettavuus nousee johdonmukaisesti kaikkein tirkeimmaiksi tekijaksi

asiakkaille ja konkreettisuus vahiten tarkeédksi. Palvelun tarjoajien taytyy kiinnittada huo-
miota jokaiseen ulottuvuuteen, mutta asettaa ne yrityksen ja asiakkaiden kannalta tirke-

ysjarjestykseen saavuttaakseen haluamansa tuloksen. (Zeithaml ym. 2004, X1I; Service

Performance Inc 2012.)

Suotuisat kasitykset palvelun laadusta vaikuttavat myonteisesti asiakkaiden kayttaytymi-
seen; he puhuvat yrityksesti positiiviseen sivyyn, kasvattavat osto volyymiaan tai ovat
valmiita maksamaan tuotteista korkeampaa hintaa (Zeithaml ym. 2004, XIV.) Yha use-
ammat todisteet viittaavat myos sithen, ettd palvelun laatu vaikuttaa myonteisesti yrityk-
sen tuottoihin. T4std huolimatta palvelun laatuun kohdistuneet investoinnit ja paran-
nukset eivit ole suorassa yhteydessa yrityksen voiton kasvuun. Laadukkaalla palvelulla
saadaan helpommin uusia asiakkaita ja siilytetddn jo olemassa olevia asiakkaita. (Zeit-

haml ym. 2004, XIV.)

Liittyen uusiin asiakkaisiin tutkimukset ovat osoittaneet palvelun laadun vaikuttavan
myonteisesti markkinaosuuteen, yrityksen maineeseen ja kykyyn korottaa hintaa. Tut-
kimuksissa on lisiksi huomattu yhteyksid palvelun laadun, asiakkaiden sdilyvyyden ja
voittoa pienemmilld kustannuksilla, lisdaantyneet ostot, hinnan korotus kyky ja kasvanut

suusta suuhun kommunikaatio. (Zeithaml ym. 2004, XIV.)

4.2 Asiakastyytyviisyys, asiakasuskollisuus ja brandi

Asiakaspalvelulla voidaan tukea itse tuotetta ja sen myyntia, titd kutsutaan tuotetta tu-
kevaksi palveluksi. Yritykselle tulee halvemmaksi yllipitad hyvad mainettaan asiakkaiden
keskuudessa kuin houkutella uusia asiakkaita tai kosiskella menetettyji asiakkaita takai-

sin (Kotler ym. 2008, s. 516-517). Gary Cokinsin (2001) teettdiman tutkimuksen mu-
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kaan korkealaatuisen palvelun omaavat yritykset onnistuivat myymain tuotteitaan kal-
liimmalla hinnalla, kasvamaan nopeammin ja tekemain enemmain voittoa kuin mata-
lamman asiakaspalvelutason yritykset (Cokins, 2001). Asiakkaiden tarpeet vaihtelevat ja
asiakaspalvelun tulisi olla suunniteltu tdyttiméin ne vaatimukset, joita yrityksen kohde-

ryhma pitdd arvossa (Kotler ym. 2008, s. 516-517).

Asiakkaat muodostavat mielipiteensa ja tekevit ostopaatoksensa tuotteiden tai palve-
luiden hinnan perusteella. Asiakkaiden tyytyviisyys on suoraan verrannollinen tuotteen
ominaisuuksiin ja kuinka ne vastaavat asiakkaan odotuksia tuotetta kohtaan. Asiakkaat
voidaan jaotella useaan tyytyviisyystasoon. Tuotteen alittaessa asiakkaan odotukset
asiakas on tyytymaton. Tyytyvaisen asiakkaan kohdalla tuote tai palvelu vastaa asiak-
kaan odotuksia. Palvelun tai tuotteen ylittiessd asiakkaan odotukset, asiakas on erittiin
tyytyvainen ja yllattynyt positiivisesti. Pitkalle tahtaavit yritykset koettavat ilahduttaa

asiakkaitaan lupaamalla vain sen minki he voivat tarjota. (Zeithaml ym. 2004, 16.)

Asiakkaan odotukset muovautuvat aikaisempien ostokokemuksien pohjalta, ystavien tai
tuttavien suosituksista, tai kilpailijoiden sekd markkinoijien informaatioiden tai lupaus-
ten perusteella. Markkinoijien taytyy harkitusti laatia tuotteillensa tai palveluillensa so-
pivat odotukset, jotta tuotteiden tai palveluiden odotukset eivit ole liian korkeat eivitka
liian alhaiset jolloin asiakas pettyy. Liian alhaisella odotusten luomisella saatetaan kar-
kottaa mahdolliset asiakkaat. Liian korkeat odotukset saavat asiakkaat puolestaan pet-
tymdin ja vaihtamaan yritystd. Monet timin péivan yrityksistd, jotka tdhtidvit korkealle
asettavat asiakkaiden odotukset tarkoituksellisesti litan korkeaksi. Ndin pyritdan nosta-
maan yrityksen suoritustasoa. Erinomaiseen laatuun tdhtidvit yritykset tiedostavat, ettd
asiakkaiden ollessa ainoastaan tyytyviisid tuotteeseen tai palveluun he siirtyvit helposti
kilpailevan yrityksen piiriin halvemman hinnan tai paremman tuotteen perassa. Niinpa
he asettavat odotukset korkealle ja nostavat suoritustasoaan, jotta heididn asiakkaansa
yllattyisivit positiivisesti saamastaan palvelusta tai tuotteesta. Niin asiakkaille tulee tun-
ne side kyseiseen yritykseen tai tuotteeseen tai palvellun jolloin asiakas ei vaihda yritysté
toiseen niin helposti. Niin yritykset saavat uskollisia asiakkaita. (Zeithaml ym. 2004,
16-17.) Edelld mainittujen asioiden pohjalta voidaan paatella, ettd oikeanlaisen odotuk-

sen laatiminen ei ole helppoa.
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Asiakaskeskeiset yritykset haluavat saada ja pitdd asiakkaansa erittdin tyytyviisind, mutta
heidin tarkoituksenaan ei ole maksimoida tyytyvaisyytta. Yritys voi aina kasvattaa asi-
akkaiden tyytyviisyyttd laskemalla hintojaan, mutta he eivit voi tehdi sitd osakkeiden
omistajien, tyontekijoiden, tuottajien tai muiden business to business ithmisten kustan-
nuksella. Yrityksen tiytyy tasapainoilla asiakastyytyvaisyyden ja business to business -
puolen toivomusten kanssa. Tasapaino on hyvin herkka. Markkinoijan taytyy osata luo-
da asiakkaalle lisiarvoa menettimitta yrityksen tuottavuutta. (Zeithaml ym. 2004, 391—

392)

Asiakaskeskeisille yrityksille asiakkaiden tyytyviisyys on tavoite seki iso osa yrityksen
kannattavuutta. Todella tyytyviinen asiakas tuottaa yritykselle monia hyotyja. He ovat
vihemmin hintasidonnaisia, uskollisia yritykselle pidemmin ajan, ostavat lisituotteita,

puhuvat positiivisesti ystavilleen yrityksestd ja sen tuotteista. (Zeithaml ym. 2004, 393.)

Asiakastyytyviisyys siis mittaa kuinka hyvin asiakkaan odotukset kohtaavat tuotteen tai
palvelun kanssa. Asiakasuskollisuus puolestaan mittaa kuinka todennikoisesti asiakas
palaa takaisin. Asiakasuskollisuus tarvitsee rinnalleen asiakastyytyviisyyttd. Asiakkaan
odotukset taytyy tayttya ja ylittya, jotta saavutetaan asiakasuskollisuutta. Asiakastyyty-
viisyys ei kuitenkaan aina tarkoita, ettd asiakas olisi uskollinen yritykselle. Esimerkkina
toimivat matkailijat. He voivat olla erittdin tyytyviisid saamaansa palveluun hotellissa,
mutta eivat kuitenkaan tule toista kertaa, koska he eivit enéda tule kyseiselle alueelle tai
haluavat ensikerralla kokea jotain uutta ja sen tihden valitsevat toisen hotellin. Jotkut
matkaajat ovat myos hintaherkkid, ja pieni hinnan nousu hotellissa saa heidit etsimaan
halvemman vaihtoehdon. Yrityksille uskolliset asiakkaat ovat hyvin arvokkaita. (Zeit-

haml ym. 2004, 396.)

Brindin avulla yritys voi edesauttaa omaa tavoitettaan ansaita téllaisia tirkeitd asiakkai-
ta. Brandi nimittain antaa hyvin pohjan luoda pitkaaikaisia suhteita asiakkaisiin. Asia-
kaspddomalla tarkoitetaan brindilld saavutettujen asiakassuhteiden arvoa. Voimakas

brindi edustaa kannattavia uskollisia asiakassuhteita. (Kotler ym. 2008, s. 516-517.)
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5 Fazer lyhyesti

Karl Fazer avasi ensimmaiisen konditoriansa Helsinkiin vuonna 1891. Kyseinen kon-
serni on 120 vuoden aikana laajennut kokonaiseksi konserniksi, joka jakautuu kahteen
litketoiminta-alueeseen. Nami ovat Fazer Food Services seka Fazer Leipomot & Ma-
keiset. Fazer Leipomot & Makeiset valmistaa erilaisia leipomotuotteita ja on Suomen
johtava makeisyritys. Sen makeistehtaat sijaitsevat Vantaalla, Lappeenrannassa ja Kark-
kilassa ja vie makeistuotteita 27 eri maahan. Fazer Food Services sen sijaan tarjoaa mo-
nipuolisia ruokailupalveluita Suomessa, Ruotsissa, Tanskassa, Norjassa ja Venajalla.

Fazer Food Services alueen alla toimivat muun muassa brandit Karl Fazer, Fazer ja

Amica. (Fazer 2011b.)

Fazerin arvoina toimivat asiakaslahtoisyys, laadukkuus ja yhteisty6. Fazerin tavoitteena
on ylittdd asiakkaidensa odotukset jokaisella kerralla. Laadun tulee nikya tuotteissa, pal-
velussa ja mahdollisesti my6s miljo6ssd. Yhteistyolla tarkoitetaan ymparilla olevien ih-
misten kunnioittamista, yhdessa oppimista ja uusien, entista parempien kdytintojen
jakamista muiden kanssa. Nama arvot ovat koko konsernin toiminnan perusta. Vahvo-
jen tuotemerkkien ja brindien avulla konserni pyrkii kasvattamaan liiketoimintaansa.
Fazer haluaa olla kuluttajille paras valinta. Saavuttaakseen timin vision Fazer tukeutuu
edelld mainittuun strategiaansa ja pyrkii uusiutumaan jatkuvasti. (Vuosikertomus 2010,

s. 10-11.)

Fazerin yritysvastuun osa-alueet ovat vastuullinen liiketoiminta, vastuullisuus ja kulutta-
ja, vastuu henkil6stostd ja ymparistostd, vastuullinen hankinta ja sidosryhmisuhteet.
Vastuullinen litketoiminta sisaltdd vastuun taloudellisesta suoriutumiskyvysti, brindin
arvon, eettiset periaatteet sekd johdon palkka- ja elidkejirjestelyt. Eettiset periaatteet
tarkoittavat Fazerin omia arvoja sekid YK:n Global Compactin kansainvilisid periaattei-
ta. Vastuullisuus ja kuluttaja — osio sisdltda muun muassa vastuun tuotteiden laadusta ja
turvallisuudesta, terveellisyydestd ja ravitsemuksesta sekd kuluttajaviestinnin. Fazer ot-
taa myOs vastuun henkilostostian noudattamalla ty6lainsaddantod sopimuksissaan seka
tarjoamalla tyontekijéilleen muun muassa mahdollisuuden kouluttautua ja kehittya

tyossa. Tuotteet Fazer pyrkii tuottamaan luontoa kunnioittaen ja pienentamalla hiilija-
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lanjilkeddn. Lisdksi Fazer haluaa olla luotettava ja paras valinta my6s sidosryhmiensd

mielestd. (Fazer 2010b; Fazer 2010c; Vuosikertomus 2010, 5.22-27.)

Fazer selvitti sidosryhmiensi odotuksia vuoden 2010 alussa Suomessa ja Ruotsissa.
Tutkimuksessa selvisi, ettd Fazerilla on sidosryhmiensi keskuudessa hyva maine.
Vuonna 2010 yritysvastuun osa-alueista keskityttiin eniten vastuuseen ymparistosta ja
hankintaan sekd kuluttajiin liittyvdan vastuullisuuteen. Fazer otti muun muassa kayt-
toon Ruispuikula — leivissa hiilijalanjilkimerkin ja konserni on myos Cocoa World
Foundationin jdsen, jonka tavoitteena on kohentaa kaakaoviljelmien ja viljelijayhteiso-

jen oloja. (Fazer 2010b; Fazer 2010c; Vuosikertomus 2010, 5.22-27.)

Tissd opinndytetyossi keskitytdan Fazer Food Services -liiketoiminta-alueen valittuihin
kahvilaravintoloihin Helsingin keskustassa. Valitsemamme kahvilaravintolat ovat Karl
Fazer Café, Fazer Café CityCenter, I8 ja Fazer Café Forum. Karl Fazer Café sijaitsee
Kluuvikadulla, samassa paikassa, johon Karl Fazer aikoinaan perusti ensimmiisen kon-
ditoriansa (Fazer 2010c). Karl Fazer Caféssa on seki kahvila ettd herkkukauppa. Naissa
molemmissa tirkednid osana on kokonaisvaltainen laatu, joka ulottuu paitsi tuotteisiin
my6s asiakaslahtoiseen palveluun sekd moderniin, mutta viithtyisdan miljoohon. Karl
Fazer Cafésta voi myos tilata tuotteita erilaisiin yritys- tai yksityistilaisuuksiin. Tuotteet

joko toimitetaan asiakkaan toivomaan paikkaan tai asiakas noutaa ne paikan paalta.

(Fazer2010d.)

I8 on Fazerin ravintolamaailma, joka sijaitsee Stockmannin ylimmassa kerroksessa.
Ravintolamaailma jakautuu kahdeksaan eri osa-alueeseen. Ndmi osat ovat Food, Sweet,
Café, Street, Fine, Easy, Bar ja Velvet. Asiakkaat voivat valita ndista parhaiten tarpei-
siinsa vastaavat palvelut ja milj66n samasta kerroksesta. F8 Food on valimerellisid vai-
kutteita omaava buffetravintola. Sweet tarjoaa kisintehtyjd konvehteja erilaisten juoma-
vaihtoehtojen kera. Café toimii kahvilana ja Street on hengeltian ja miljooltaan kuin
baari kadunvarrelta. Fine tarjoaa Fine Dining ruokaa hienostuneisuutta kaipaaville kun
taas Easy on casual — tyylinen ruokailupaikka. Bar on nimensa mukaisesti baari ja Vel-
vetilld tarkoitetaan sohvaistuimia, joilla voidaan nauttia joko leivonnaisia tai erilaisia

jaateloita ja jaateloannoksia. (F8 2009.)
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Fazer Café Forum on kahvila Forumin ensimmaisessa kerroksessa. Fazer Café Munk-
kivuori sen sijaan sijaitsee Munkkivuoressa. Ndissa molemmissa tarjoillaan aamiaisen ja
lounaan lisaksi muita tuttuja kahvilatuotteita. (Fazer 2010e; Fazer 2010f.) Fazer Café
CityCenter on lokakuussa 2011 avattu uusi Fazerin kahvila. Se sijaitsee Helsingin kes-
kustassa CityCenterissi. He tarjoavat aamiaisen lisiksi muun muassa salaatteja ja muita

kahvilatuotteita, jotka ovat tuttuja muista Fazerin kahviloista. (Fazer 2010g.)
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6 Tutkimuksen kuvaus

Tidssa osiossa esittelemme opinnaytetydmme empiirisen tutkimuksen seka sen toteu-
tuksen ja analysoimme tutkimuksen tuloksia. Tutkimustuloksia havainnollistamme eri-
laisten kuvioiden avulla. Opinnaytetybmme teemme toimeksiantona Fazerille. Toimek-
siantajasta huolimatta meilld oli vapaat kidet suunnitella ja toteuttaa opinnidytetybmme
haluamallamme tavalla. Fazerin edustajalta saimme ehdotuksia ja neuvoja, mita tutki-

muksessamme olisi hyva ottaa huomioon Fazer konsernia ajatellen.

6.1 Tutkimuskysymys ja —menetelma

Tutkimuksemme aihevalinta ”Miten Fazer brindi nidkyy konsernin kahviloissa?” valittiin,
koska brindi laajennus on aiheena ajankohtainen ja Fazer konsernin kohdalla viela tutki-
maton. Lisaksi aihevalintaan vaikutti mielenkiintomme selvittdd, miten brindi nikyy ja
toimii kahviloissa. Toisin sanoen selvitimme, kuinka hyvin kahvilat mielletdian nimen-
omaan Fazerin kahviloiksi eikd esimerkiksi kahviloiksi, jotka myyvat Fazerin tuotteita osa-
na muuta valikoimaansa. Niin voi olla, koska kuluttajat nykyadn tuntuvat mieltdvin Faze-
rin enemmain suklaana kuin konditoriana. Lisaksi Fazer konserni avasi lokakuussa 2011
uuden toimipisteen City Centeriin. Tutkimuksemme avulla City Centerin Fazer saa tietoa
kuinka uusi kahvila on otettu asiakkaiden keskuudessa vastaan ja onko heille tullut eteen
asioita, joita Fazerin olisi mahdollista tehdd paremmin. Haluamme my6s tuoda opinndyte-
tyossaimme esille mahdollisia tapoja kehittdd ja vahvistaa Fazerin brindid sekd brandin

nikyvyyttd konsernin kahviloissa.

Opinniytetyossaimme kdannamme brindilaajennuksen termina ylosalaisin. Tutkimme
alun perin emobrindinid toiminutta kahvila-konditoriaa seki valittuja Fazerin kahviloita
brindilaajennuksena suklaalle. Perustelemme paitéksemme silld, ettd kuluttajat nykyidin
tuntuvat mieltdvin Fazerin enemmain suklaana kuin konditoriana. Koska kuluttajilta
suurimman huomion osakseen saavat makeiset ja suklaa, paatimme tutkia kahviloita
enemmain brindilaajennuksina kuin emobrandind. Tutkimukseemme otimme Kluuvi-
kadun Karl Fazer Cafén, Stockmannin Ravintolamaailma F8, Forumin Fazer Cafén
seki City Centerin Fazer Cafén. Pitiydyimme Helsingin keskustassa sijaitsevissa kahvi-

loissa, koska oletamme kyseisten kahviloiden palvelevan suunnilleen samanlaisia asiak-
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kaita tehden niin tutkimuksemme tulosten vertailupohjan yhtendisemmiksi. Helsingin
keskustan Fazer kahvilat palvelevat enimmakseen vapaa-ajan vietossa olevia ihmisié eli
tutkimuksessamme ei ole mukana henkiléstoravintoloita, koska heidan asiakaskuntansa

eroaa lilaksi keskustan kahviloiden asiakkaista.

Tutkimuksen kohderyhmiksi valitsimme yleisesti Fazer Cafén asiakkaat pois lukien henki-
l6storavintolat. Emme ldhteneet valitsemaan emmeka luokittelemaan asiakkaita idn, suku-
puolen tai jonkin muun kriteerin perusteella, koska tutkimuksemme ei kohdistu tiettyihin
ryhmiin ja emme vertaile miesten ja naisten tai idn puolesta syntyvid mielipide eroja. Paa-
dyimme kyseiseen ratkaisuun, koska Fazer Cafét eivit ole jollekin tietylle kohderyhmalle
suunnattuja. Lisaksi paatostimme tuki tieto, ettei Fazer ole aikaisemmissa tutkimuksissaan
luokitellut kyselyissddn asiakkaita ryhmiin esimerkiksi idn perusteella. Ainoa tutkimuksen
ulkopuolelle jatetty ryhma henkilostoravintolan lisaksi oli turistit, koska koimme ettei heil-
14 ole tarvittavaa tietoa Fazerista ja halusimme tietoa suomalaisten mielipiteistd. Uskomme,
ettd turistien vastaukset olisivat harhaanjohtaneet tutkimustuloksiamme, koska Fazerin

imago ulkomailla on todennikéisesti erilainen kuin Suomessa.

6.2 Kysymyslomakkeen laadinta ja toteutus

Vastauksia asiakaskyselyymme halusimme saada 100 henkil6lta. Mielestimme 100 vasta-
uksella saamme tarvittavan luotettavaa tietoa ottaen huomioon tutkimuksemme koon.
Suurempi osallistuja madri ei todennikoisesti muuttaisi tuloksia mihinkddn suuntaan. Tut-
kimusta toteuttaessamme pidimme silmalla saatuja tuloksia, jotta huomaisimme mahdolli-
set vadrinymmarrykset ja muuta eroavaisuudet. Kyselylomakkeiden vastaukset liikkuivat
kuitenkin samoilla linjoilla, joka tukee alkuperdista paatostimme vastausten maarastd. Suu-
rempi maara vastauksia ei olisi muuttanut tuloksia. Ennen tutkimuksen toteutusta tes-
tasimme kyselylomakkeen 10 henkil6lla, jotta saisimme tietoomme ja ehtisimme korjaa-
maan mahdolliset epikohdat. Alkuperiinen kyselylomakkeemme koostui enimmikseen
avoimista kysymyksistd, mutta lopullisessa versiossa avoimia kysymyksid oli vain yksi.
Paadyimme kyseiseen ratkaisuun, koska strukturoidut kysymykset pystytidan laittamaan
standardoituun muotoon. Tama helpottaa tulosten jakamista erilaisiin ryhmiin yhtaldisyyk-
sien ja eroavaisuuksien mukaan. (Hirsjarvi & Hurme, 58.) Niin ollen saadaan vertailupoh-

jaisempia vastauksia, jonka ansiosta johtopditoksistd tulee yndenmukaisemmat ja enem-
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min tietoa tuottavat. Pyrimme tekemiin asiakaskyselystd mahdollisimman selkein ja yk-
sinkertaisen, jotta valtyttiisiin mahdollisilta vadrinymmarryksiltd. Tuloksia analysoides-
samme jouduimme karsimaan muutaman kyselyn vastauksen pois vaarinymmarryksen

vuoksi.

Asiakaskyselylomaketta (Liite 1) laadittaessa sen pituus, ymmairrettavyys ja selkeys nousi-
vat keskeisiksi asioiksi. Lomaketta tehdessimme tdytyi ottaa huomioon vastaajien mahdol-
linen ajan vihiisyys. Suurin osa kyselyyn vastaajista taytti kyselyn ruokatunnillaan, joten
aikaa oli rajoitetusti ja vastaaminen ei voinut vieda turhan paljon aikaa. Loput kyselyyn
vastaajista olivat enemmain vapaa-ajan vietossa, mutta heiltikdin ei voida vieda turhan
paljon aikaa, koska useimmat heistd nauttivat kahvilan tuotteista ystaviensa tai puo-
lisoidensa seurassa. Kysely ei nouse pidasiaksi. Asiakaskyselylomakkeen kysymykset pyrit-
tiin esittamédan mahdollisimman loogisessa jarjestyksessa, jotta lomake olisi mahdollisim-
man selkedssd muodossa ja tuloksia analysoidessa huomattaisiin mahdolliset yhteydet ky-

symysten valilla.

Asiakaskyselylomakkeessa oli yhteensd seitsemin kysymysti, jolla toivottiin saatavan
tietoa Fazer brandin nakyvyydestd Fazerin kahviloissa. Kysymyksista kuusi oli struktu-
roituja eli suljettuja kysymyksid. Heiddn tarvitsi vain valita mieleisensa vastaus tai vasta-
ukset riippuen kysymyksestd. Tama ei pelkastdan helpota vastaajia, mutta myoOs vastaus-
ten analysointi vaiheessa tulosten analysointi sujuu nopeammin kuin esimerkiksi haas-
tattelumenetelmilld (Hirsjarvi & Hurme, 37). Yhdelld avoimella kysymykselld pyrittiin
antamaan vastaajille vapaat kadet, jotta saataisiin selkeitd vastauksia Fazer sanan herat-
timistd ennakko-odotuksista ilman tutkijoiden valitsemia sanavalintoja. Tietoisina laa-
dittaessa asiakaskyselylomaketta paatimme olla laittamatta vastausvaihtoehtoihin en
tiedd —vastausta, koska halusimme saada vastaajista ja heiddn mielipiteistaan mahdolli-
simman paljon tietoa. Meiddn antamien vastausvaihtoehtojen lisdksi vastaajilla oli my6s
mahdollisuus laittaa oma mielipiteensa kohtaan "Muu, mika?”. Tdman avulla vastaajat

saattoivat lisitd jonkin meiltd tirkean unohtuneen asian.

Kyselylomakkeen ensimmaiselld kysymykselld tahdoimme kartoittaa vastaajien yleistd
kasitystd brandistd, miten he kokivat itse brindin kokonaisuudessaan. Nidin saamme

tietad, minkalainen kasitys vastaajillamme on tutkimuksemme emobrandista. Sitd kautta
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voimme selvittdd, miten hyvin tutkimuksemme brindilaajennus vastaa nditd mielleyh-
tymid. Sanat, jotka valitsimme kyseiseen monivalintakysymykseen, olivat laatu, asiakas-
lihtoisyys, vastuullisuus, turvallisuus ja luotettavuus. Vastaajan oli luvallista valita use-
ampi vaihtoehto. Laadun valitsimme, koska se on yksi Fazerin kolmesta arvosta ja se
toimii myOs Fazerin tavoitteena (Vuosikertomus 2010, s. 10-11). Ndin ollen on luon-
nollista selvittid, miten hyvin brindi saavuttaa tavoitteensa vastaajiemme joukossa.
Asiakaslahtoisyys on my6s laadun lisdksi yksi Fazerin kolmesta arvosta (Vuosikertomus
2010, s. 10-11). Mielestimme brindit ovat aina vuorovaikutuksessa asiakkaisiin sen
myyjien kautta, joten asiakasldhtoisyys on aina brindin eduksi. Siten se on luonnollinen
valinta yhdeksi vastausvaihtoehdoksi. Kolmantena vaihtoehtona oli vastuullisuus. Faze-
rin Internet-sivuilta 16ytyy kattava esittely yrityksen vastuullisuudesta (Fazer 2010c). Mie-
lestimme sivujen perusteella Fazeria voisi kuvata vastuulliseksi yritykseksi ja siten ha-
lusimme selvittaa vastaajien mielipiteen ja tiedon asiaan liittyen. Neljantend ja viiddente-
nd vaihtoehtona vastaajat saattoivat valita turvallisuuden ja luotettavuuden. Molemmat
vaithtoehdot ovat mielestimme vahvoja valttikortteja brindille ja tuovat positiivista suh-
tautumista kyseiset ominaisuudet omaavaan brandiin. Lisaksi kokonaisvaltaista laatua
tavoitellessa asiakkaiden olisi hyvi luottaa tiysin brindiin. Suomalaisuuden valitsimme
viimeiseksi, silld Fazerin ollessa ulkomaalaisen perustama yritys Suomessa ja sen levittya
my6s muutamiin muihin mathin halusimme ottaa selville vastaajien mielikuvan asiasta.
Halusimme saada tietaa, kuvaako Fazer suomalaisuutta vastaajiemme mielessa. Edelld
mainittujen vastausten lisiksi vastaajien oli mahdollista tehda omia lisayksid kohtaan

”muu, mikar”,

Toinen kysymys keskittyi kyseessd olevan kahvilan luomaan mielikuvaan ja mielleyhty-
miin. Kysymyksen vaihtoehtoina toimivat samat vaihtoehdot kuin kysymyksessa yksi.
Nima sanat olivat laatu, asiakaslahtoisyys, vastuullisuus, turvallisuus, luotettavuus,
suomalaisuus sekd muu vastaajan mieleen tuleva vaihtoehto. Kysymyksen tarkoitus on
selvittdd, miten hyvin kukin kahvila vastaa Fazerin yleisesti herattimia mielikuvia. T4-
min takia kysyimme kaytinnossa taysin samaa kysymystd kuin aiemmin vain silla ero-
tuksella, ettd kohdistimme timin kysymyksen vastausvaihtoehdot kuhunkin kahvilaan.
Kahdella ensimmiiselld kysymykselld pystyimme tutkimaan kuinka kahvilat ovat onnis-

tuneet tuomaan samoja asioita asiakkaiden tietoisuuteen verraten Fazer brindiin.
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Kolmas kysymys oli asiakaskyselylomakkeen ainoa avoin kysymys. Kysymyksessa tie-
dusteltiin asiakkailta, millaisia ennakko-odotuksia sana ”Fazet” heissd herdttad. Ha-
lusimme yhden kysymyksistimme olevan avoin, jotta vastaajat voisivat vapaasti kertoa
ensimmaisen asian, mika tulee Fazerista heille mieleen. Lomakkeen neljas kysymys
kohdistui kahviloiden brindi nikyvyyteen. Halusimme tietdd ketka asiakkaista olivat
tietoisia tulevansa tai olevansa Fazerin kahvilassa. Halusimme niin selvittaa, kuinka
vahvana brindi nikyy kahviloissa ja kuinka hyvin kyselyihin vastanneet tunsivat kahvi-

loiden taustan.

Viides kysymys litkkui samoilla linjoilla neljinnen kysymyksen kanssa. Viidentena ky-
syimme asiakkailta, mitka asiat kahvilassa muistuttavat Fazer-briandistd heidan mieles-
tadn. Talld pyrimme I6ytdmadn niitd yhteneviisyyksid, joita vastaajat nikivit emobrin-
din ja tutkimamme brandilaajennuksen vililli. Vaihtoehtoina olivat Fazerin logo, suklaa
ja muut makeiset, ruoka- ja juomatuotteet, asiakaspalvelu ja milj66. Niiden lisaksi vas-
taajilla oli mahdollisuus lisitd heiddn omia mielipiteitdan brindid muistuttavista asioista
kahvilassa. Kuudes kysymys keskittyi Fazerin tirkeimpaan arvoon eli laatuun. Fazer
brindi haluaa olla laadukas, ja se yhdistetadankin vahvasti laadukkuuteen, joten ha-
lusimme selvittaa ovatko kahvilat onnistuneet tuomaan laadukkuuden heidin milj66-
seensd, suolaisiin ja makeisiin tuotteisiinsa, juomiin ja asiakaspalveluunsa vai onko Fa-
zerin arvo jaanyt huomiotta. Lisaksi vastaajalla oli mahdollisuus vastata my6s jotain

muuta.

Kyselylomakkeen viimeisena kysymyksessa kysyimme asiakkailta kuinka hyvin kahvila
vastasi heiddn odotuksiaan. Tdmi kysymys on my6s vahvasti rinnasteinen Fazer brin-
din laadukkuuteen. Pyrimme tilld selvittiméan, kuinka hyvin laadukkuus ja asiakkaiden
toiveet tayttyvit kahviloissa. Ndin saimme vield varmistuksen siitd, kuinka hyvin brin-
din asettamat vaatimukset toteutuivat kaytinnossa asiakkaiden nidkékulmasta. Vaihto-
ehtoina olivat joko odotusten alittaminen, odotuksia vastaaminen tai odotusten ylitta-

minen.

Tutkimusaineiston saimme jakamalla kussakin valitussa Fazerin toimipisteessd 25 asia-
kaskyselya. Asiakaskyselyt toteutettiin 07.-10.11.2011 valiseni aikana. Asiakaskyselyt

jaettiin haastateltaville heididn nauttiessaan kahvilan tuotteita. Kukin haastateltava sai
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asiakaskyselyn ja kynin seki tarpeeksi aikaa kyselyyn vastaamiseen. Pdddyimme teke-
maan asiakaskyselyn, johon asiakkaat saavat itse merkitd vastausvaihtoehtonsa, koska
halusimme antaa heille aikaa pohtia mielipiteitdan seki katsella kahvilassa ymparilleen.
Lisiksi puolet asiakaskyselyista tehtiin lounasaikaan, mika saattaa olla toisille ihmisille
ainoa hetki hengihtii tyonlomassa eli he eivit todennakoisesti halua kiyttida koko hen-
gahdystaukoaan kyselyyn vastaamiseen. Sen vuoksi halusimme antaa vastaajille rauhan.
On my6s mahdollista, ettd lounastauolla olleet asiakkaat vastasivat kyselyyn mahdolli-
simman nopeasti miettimattd sen enempadd. Tami saattaa muuttaa vastausten todellista
olomuotoa. Pidimme kyselyyn vastaajia silmilld ja heiddn ollessa valmiita kdvimme ke-
raamassa kyselyt ja tarjoamassa heille suklaan kiitokseksi. Suklaat kyselyyn vastaajille
tarjosi Fazer. Muutaman kyselyyn vastaajan kohdalla saimme jadda toimimaan kirjurina,

joko huonon nion tai kiireen vuoksi.
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7 Tutkimustulokset ja analysointi

Tutkimustulosten avulla haettiin vastausta tutkimusongelmaan kuinka kahvila-
konditoria toimii brindilaajennuksena suklaalle. Toisin sanoen kdannimme
opinndytetybssimme brindilaajennuksen termind ylosalaisin. Tutkimme alun perin
emobrindini toiminutta kahvila-konditoriaa seki valittuja Fazerin kahviloita brindilaa-
jennuksena suklaalle. Perustelemme paatoksemme silla, ettd kuluttajat nykyain tuntuvat
mieltdvin Fazerin enemmin suklaana kuin konditoriana. Koska kuluttajilta suurimman
huomion osakseen saavat makeiset ja suklaa, padtimme tutkia kahviloita enemmin

brindilaajennuksina kuin emobrindina.

7.1 Tutkimustulokset

Tissd osiossa esittelemme tutkimuksen tulokset. Ne esitellidn kysymys kerrallaan ja

tulosten hahmottamisen helpottamiseksi mukaan on liitetty erilaisia kuvioita. Osa tut-
kimuksessa kiytetyistd kysymyksistd ovat vahvasti sidonnaisia toisiinsa, joten kyseisten
osioiden vastauksia on vertailtu keskenain. Aloitamme esittelemalld, millaisiin asioihin

Fazerin asiakkaat briandin yhdistavat.

1. Mitka seuraavista kuvaavat
mielestanne Fazeria?
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Kuvio 4. Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne Fazeria?

45



Kuvion 4 mukaan 100 vastanneesta 91 yhdistda laadun brandiin yleisesti. Taman perus-
teella voidaan sanoa, ettd Fazer onnistuu 91 %o:sesti eli ldhes tiydellisesti saavuttamaan
tavoitteensa olla tunnettu nimenomaan laadustaan. 17 piti brandia asiakaslihtoisend.
Vastuullisena brindia piti 8 vastaajaa. 14:lle brindi edustaa turvallista vaihtoehtoa. 45
vastasi luotettavuuden kuvaavan Fazeria. 75 vastaajaa yhdistivit suomalaisuuden Faze-

riin.

Toiseksi kysyimme, minkalaisia mielleyhtymia kyseinen kahvila vastaajissa herattaa.

Mitka seuraavista yhdistitte tahan
kahvilaan?
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Kuvio 5. Mitki seuraavista yhdistitte tihdn kahvilaan?

100 vastanneesta yhteensd 77 yhdisti laadun vierailemaansa kahvilaan. Fazerin brindiin
yleisesti verrattuna kahvilat eivit laadun taholta ylld vield samalle tasolle kuin brindi
itsessdan. Ylla olevan kuvion 5 mukaan 25 vastaajasta per kahvila 22 yhdisti laadun
Kluuvikadun Karl Fazer Café:hen, 19 yhdisti sanan tuoreimpaan Fazerin kahvilaan Ci-
tyCenterissa, F8:n Fazeriin laadun yhdisti 16 vastaajaa ja Forumiin laadun yhdistivat 20

vastaajaa.

100 vastanneesta yhteensé 36 pitivit kahvilaa asiakasldhtoisend. Kuvio 5 osoittaa, ettd

25 vastaajasta per kahvila 8 piti Karl Fazer Café:ta asiakaslihtoisend, 16 valitsi asiakas-
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lihtoisyyden kuvaamaan CityCenterin Fazer Caféta, sekd F8:a ettd Forumin Fazer

Caféta kuvailivat asiakasldhtoisend 6 vastaajaa.

Kaikista vastaajista yhteensa 7 pitivit kahviloita vastuullisena. Niistd vastaajista 2 olivat
Karl Fazer Caféssa, 2 Forumin Fazerilla sekd 3 F8ssa. Turvallisena kahvilaa pitivat yh-
teensd 15 vastaajaa. Naista vastaajista 3 olivat Karl Fazer Caféssa, 1 CityCenterissa, 5
F8ssa ja 6 Forumin Fazer Caféssa. Luotettavuuden kahvilaan yhdistivit yhteensa 30
vastaajaa kaikista asiakaskyselyyn osallistuneista. Naistd vastaajista 10 oli Karl Fazer
Caféssa, 4 CityCenterissa ja 8 sekd I8 ettd Forumin Fazer Caféssa. Suomalaisuuden
kahvilaan yhdistivat yhteensid 38 vastanneista. Naistd 9 oli Karl Fazer Caféssa, 10 City-

Centerissa, 12 F8:ssa ja 7 Forumin Fazerilla.

Minkalaisia ennakko-odotuksia sana
"Fazer" herattaa?

hyva asiakaspalvelu L

suomalaisuus ﬂ

hyvaa ja herkullista

leipa

perinteikkyys

suklaa ja makeiset

ﬁ
laatu W

0 10 20 30 40 50 60
Vastausten maara

Asiakkaiden vastauksia

Kuvio 6. Minkalaisia ennakko-odotuksia sana ”Fazer” herattaar

Kyselyn kolmas kysymys oli avoin antaen vastaajille mahdollisuuden sanoa, mitd mieleen tulee.
Kysymyksessa pyydettiin vastaajia kertomaan, mita heille tulee sanasta Fazer mieleen. Kaikista
vastaajista 56 odotti brandiltd laadukkuutta tavalla tai toisella. Y1ld olevassa kuviossa 6
tarkastellaan vastaajien ennakko-odotuksia sanasta Fazer. Kuvioon on huomioitu vas-
taukset, jotka ovat toistuvasti esiintynyt kyselylomakkeissa. Yksi vastaajista oli pettynyt

palvelukulttuuriin, joka on kaikissa Fazerin kahviloissa muutettu itsepalveluksi poytiin-
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tarjoilun sijaan. Samainen vastaaja koki turhauttavaksi pitkélta tuntuvan jonotusajan
kassalle. Toinen vahva mielleyhtyma, joka vastaajilla syntyi brindistd laadun lisaksi, oli-
vat suklaa ja makeiset. 31 vastaajaa mainitsi suklaan ja makeiset kolmannessa kysymyk-
sessd. Kymmenen vastaajista yhdisti brindin nimenomaan Fazerin siniseen suklaaseen.
My6s Da Capo ja Mignonin paidsidismuna tulivat yhdelld vastaajalla mieleen. ”’Maailman
paras joulukonvehtirasia” luki erddssd vastauksessa. 23 vastaajaa odottivat brindiltd
perinteikkyyttd, joka tuo mukanaan myos luottamusta tuotteeseen, sen makuun ja laa-

tuun.

Muutkin tuotteet nousivat esille joidenkin vastaajien kohdalla. Kaksi vastaajaa mainitsi
perinteiset tuotteet. Kolme vastaajaa mainitsi Fazerin tuovan heille mieleen leivin. Yksi
vastaajista oli sitd mieltd, ettd Fazer yhdisteli sopivasti valikoimassaan klassikkoja ja uu-

sia tuotteita.

31 vastaajaa odottivat Fazerin tuotteelta jotakin hyvii ja herkullista. Kolme vastaajista
muisti vastauksessaan my6s Fazerin perinteisen iskulauseen: ”Sanokaa Fazer, kun halu-
atte hyvaa”. Yksi vastaajista sanoi odottavansa, ettd Fazer tarjoaa “ihanaa ylellisyyttd
arkeen”. Yksi vastaajista odotti Fazerilta hienostuneisuutta. 11 vastaajaa yhdistivat
avoimessa kysymyksessd Fazerin suomalaisuuteen. 4 vastaajaa odotti Fazerilta hyvia
asiakaspalvelua ja kolme odotti kahvilalta siisteyttd ja puhtautta. Yksi vastaaja piti Faze-
rin kahvilaa ”enemmain kuin kahvilana”. Kaksi vastaajista piti Fazeria liian kalliina

brindina. Kaksi vastaajaa sen sijaan piti hinta-laatusuhdetta sopivana. Kerran tulivat

» 2
bl

2

esille my6s sanat “tyopaikkaruokailu”, positiivisia”, ’joulu” sekd ”’perheyritys”.
Kaikki vastanneet tiesivat jo ennestdan Kluuvikadun Karl Fazer Cafén olevan Fazerin.
CityCenterin Fazerin kahvilan 25 vastaajasta 106 tiesi jo entuudestaan kyseessa olevan
Fazerin kahvila, 6 huomasi timan kahvilaan astuessaan, 2:lle selvisi kahvilassa sisélla ja
1 et tiennyt kahvilan kuuluvan Fazerille.

17 vastaajaa 25:sta tiesi jo entuudestaan F8:n olevan Fazerin. 3 huomasi timin astues-
saan kahvilaan ja 3 huomasi timan kahvilassa sisalld. 2 vastaajaa eivit tienneet olevansa

Fazerin kahvilassa. 24 vastaajasta tiesivat jo ennestdan Forumin Fazer Cafén olevan

Fazerin ja 1 vastaaja huomasi timin kahvilaan astuessaan.
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Viidentend kysyimme asiakkailta, mitkd asiat kahvilassa muistuttavat Fazer-brindista
heiddn mielestddn. Vastaus vaihtoehtoina olivat Fazerin logo, suklaa ja muut makeiset,
ruoka- ja juomatuotteet, asiakaspalvelu ja milj66. Niiden lisiksi vastaajilla oli mahdolli-

suus kirjoittaa heidin oma mielipiteensa kohtaan muu, mika.

Mitka asiat kahvilassa muistuttavat
Fazer-brandista?
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Kuvio 7. Mitka asiat kahvilassa muistuttavat Fazer-brandista?

Kuvion 7 mukaan Karl Fazer Caféssa 25 vastaajasta 23 valitsivat logon, 22 valitsivat
suklaan ja muut makeiset, 1 valitsi ruoka- ja juomatuotteet, 1 valitsi asiakaspalvelun ja
13 wvalitsi milj66n. CityCenterin Fazer Caféssa 25 vastaajasta 21 valitsivat logon, 21 va-
litsivat suklaan ja muut makeiset, 4 valitsi ruoka- ja juomatuotteet, kukaan ei valinnut
asiakaspalvelua ja 5 valitsivat milj6on. F8ssa 25 vastaajasta 18 valitsivat logon, 15 valit-
sivat suklaan ja muut makeiset, 5 valitsi ruoka- ja juomatuotteet, 1 valitsi asiakaspalve-
lun ja 3 valitsi milj66n. Muita vastauksia ei ilmennyt. Forumin Fazer Caféssa 25 vastaa-
jasta 23 valitsivat logon, 20 suklaan ja makeiset, 4 valitsi ruoka- ja juomatuotteet, 1 va-

litsi asiakaspalvelun ja 5 valitsi milj6on. Muita vastauksia ei ilmennyt.

Kuudenneksi kysyimme, mitd antamistamme vaihtoehdoista vastaaja kokee kahvilassa

laadukkaaksi. Vaihtoehtoina annoimme suolaiset syétavit, makeat sy6tivit, juomat,
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asiakaspalvelun ja milj66n. Lisiksi vastaajalla oli mahdollisuus vastata my6s jotain muu-

ta.

Mita seuraavista kuvailisitte sanalla
laadukas?
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Kuvio 8. Mita seuraavista kuvailisitte sanalla laadukas?

Kuviota 8 apuna kiyttien huomataan, etti Karl Fazer Cafessa 21 vastaajaa koki suolai-
set syotavit laadukkaina, 24 valitsi makeat syotdvit, 7 valitsi juomat, 7 valitsi asiakas-
palvelun ja 16 valitsi milj6on. City Centerissa 15 valitsi suolaiset syotavat, 20 valitsi ma-
keat syotavit, 9 valitsi juomat, 14 valitsi asiakaspalvelun ja 5 valitsi miljo6n. F8:ssa 22
valitsi suolaiset syotavat, 21 valitsi makeat, 7 valitsi juomat, 7 valitsi asiakaspalvelun ja 8
valitsi miljo6n. Forumin Fazer Caféssa 12 valitsi suolaiset syotavit, 25 valitsi makeat, 9

valitsi juomat, 6 valitsi asiakaspalvelun ja 2 valitsi miljo6n. Muita vastauksia ei ilmennyt.

Lopuksi kysyimme, miten kahvila vastasi vastaajan odotuksia. Télld kysymykselld pyrit-
tiin selvittimaan, kuinka hyvin laadukkuus ja asiakkaiden toiveet tiyttyvit kahviloissa.
Téamin kysymyksen avulla kykenee arvioimaan kuinka hyvin brindin asettamat vaati-
mukset toteutuivat kiytinnossa asiakkaiden nakokulmasta. Vaihtoehtoina kyselyssa
olivat joko odotusten alittuminen, odotusten ja realiteetin kohtaaminen tai odotusten

ylittyminen.
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Karl Fazer Caféssa 2 vastaajan odotukset alittuivat ja 24 kokivat kahvilan vastaavan
heidin odotuksiaan. Vastaajia oli kyseisessd kahvilassa 25, joten yksi vastaajista oli ras-
tittanut kaksi vaihtoehtoa. City Centerissda 1 odotukset alittuivat, 21 vastasi kahvilan
vastaavan heidin odotuksiaan ja 2 vastaajalla odotukset ylittyivit. Stockmannin yliker-
ran F8ssa kenenkidin odotuksia ei alitettu, 24 odotuksia kahvila vastasi ja 1 odotukset
ylitettiin. Forumin Fazer Caféssa 2 odotukset alittuivat ja 23 vastaajan kohdalla kahvila

vastasi odotuksia. Kenenkdin odotukset eivit kyselyn mukaan ylittyneet.

7.2 Laatu nousi selkeasti esille

Suurin osa eli yli 90 %o:a kyselyyn vastaajista yhdisti Fazer brindin laatuun, mika onkin
Fazerin yksi tirkeimmisti arvoista. Tdmin perusteella voidaan sanoa, ettd Fazer on on-
nistuneesti pystynyt tuomaan asiakkaiden tietoisuuteen yhden perusarvoistaan ja pita-
miin tuotteensa seki palvelunsa laadukkaina. Fazer onkin ollut ensimmiisend alallaan
sertifioimassa toimintamallinsa taatakseen asiakkailleen hyvin ruuan ja palvelun laadun.
Heille on tirkead, etta asiakkaat pystyvit luottamaan tuotteiden ja palveluiden turvalli-

suuteen sekd korkeaan laatuun. (Fazer 2010f.)

Valtaosa kyselyyn vastaajista piti Fazerin brindid suomalaisena. 75 % vastaajista yhdisti
Fazerin suomalaisuuteen. Fazer onkin yksi Suomen menestyneimmista briandeistd seka
Suomessa, ettd ulkomailla. Tutkimuksemme tulosta tukee vuonna 2011 tehty Kansalli-
nen nuorisotutkimus, jonka mukaan Fazer on yksi parhaista nuorisobrandeista. Tutki-
muksessa kartoitettiin nuorten 18-30-vuotiaiden mielipiteita yrityksia ja organisaatioita
kohtaan sekd heidin kulutuskayttdytymistidn. My6s Kansallisessa nuorisotutkimuksessa
tutkittiin, mitd ominaisuuksia suosittuihin brandeihin yhdistetdan. Fazeriin liitettyja
ominaisuuksia olivat suomalaisuus sekd suomalaisten tyollistiminen. Lisaksi tiedolla ja
taidolla valmistettujen ja hyviksi havaittujen tuotteiden siilyttiminen Fazerin valikoi-
massa oli tirkedd. Nuorten mielestd Fazer arvostaa asiakkaitaan seka tarjoaa turvallisia

ja laadukkaita tuotteita. (Fazer 2010h.) T4ltd osin Kansallisen nuorisotutkimuksen ja

meidan tekemamme tutkimuksen tulokset tukevat toinen toisiaan.

Yksi yllattavista tuloksista tutkimuksessamme oli Fazerin asiakaslahtoisyys. Kyseessa on

yksi Fazer brindin perusarvoista, mutta kyselyyn vastaajista ainoastaan 17 %:a piti Fa-
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zeria asiakaslahtoisend. Tutkimuksemme tulos on my®s ristiriidassa Kansallisen nuori-
sotutkimuksen kanssa, koska heiddn tuloksiensa mukaan Fazer arvostaa asiakkaitaan
(Fazer 2010h). Ristiriidan saattaa aiheuttaa kysymyksen rakenne. Mahdollisesti Fazer
arvostaa asiakkaitaan, mutta kahviloissa asiakasldht6isyys ei tule tarpeeksi voimakkaasti
esille. Fazerin arvon ja todellisuuden ristiriita saattaa johtua asiakkaiden mielikuvista
liittyen sanaan Fazer. Usein miten Fazer yhdistetddn makeisiin ja muihin tuotteisiin en-
nemmin kuin itse kahvilaan. Itse tuotteiden tarvitsee olla laadukkaita ja hinta kohdil-

laan. Erillista asiakaslahtoisyytta el tarvita.

Ainoastaan 14% kyselyyn vastaajista yhdisti Fazerin turvallisuuteen. Tulos on yllittivin
pieni brandille, joka panostaa turvallisuuteen. Vastauksen vahiisyyteen voi vaikuttaa
suomalaisten yleinen turvallisuuden tunne. Suomi on kansainvilisten vertaillen erittdin
turvallinen maa asua, mika saattaa tehdé turvallisuudesta itsestdan selvyyden (Poliisi
2012). Tamin vuoksi turvallisuutta ei osata valita kyselysti. 45 %o:a eli alle puolet vastaa-
jista piti Fazer brindid luotettavana. Luotettavuus voidaan mielestimme laittaa samaan
kategoriaan kuin turvallisuus. Se on enemman itseisarvo. Luotettavuutta ei ajatella sen
suuremmin jos sen kanssa ei ole ongelmia, ja Fazer on onnistunut toimimaan ilman
suuria virheitd, jotka olisivat nousseet median tietoisuuteen ja niin paatynyt asiakkaiden

korviin.

Toinen yllittava tutkimuksestamme selvinnyt asia oli vastuullisuuden vihiisyys vasta-
uksissa. Tuloksia analysoidessa kivi ilmi, ettd ainoastaan 8 %:a vastaajista piti Fazeria
vastuullisena. Tama on painvastainen tulos, mita Fazer yrittaa tuoda esille. Fazer on
sitoutunut toimimaan vastuullisena yrityksena. Fazerin vastuuasiat ovat strategisia, joh-
dettavia ja mitattavia seki osa jokapiivaista tyotd. Lisiksi Fazer on aina pyrkinyt toimi-
maan pitkédjanteisesti seka rakentamaan toimintansa kestaville pohjalle. (Fazer 2010;.)
Fazer on kerinnyt tietoa toiminnastaan ja pyrkimyksistadn toimia vastuullisesti Internet
sivuilleen, mutta tieto ei naytd saavuttavan kuluttajien tietoisuutta. Saavuttaakseen asi-

akkaiden tietoisuuden Fazerin tulisi panosta tiedon kulkuun.

Fazer-brindi on onnistunut tuomaan laadun myos esille kahviloissaan. Kaikkien kyse-
lyyn huomioitujen kahviloiden vastaajista yli puolet yhdisti laadun kahviloihin. Parhai-

ten laadun on onnistunut saavuttamaan Karl Fazer Café, silld 25 henkilosta 22 vastaajaa
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valitsi laadun. Kahvila on Fazerin kahviloista vanhin ja ndin ollen my6s ensimmadinen.
Tama voi vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja odotuksiin. Forumin asiakkaista 20 yhdis-
ti kahvilaan laadun ja CityCenterissd 19 valitsi laadun. F8 kohdalla tulos oli hieman pie-
nempi, silld vastaajista vain 16 valitsi laadun. Tulos on hieman pienempi, mutta edelleen
yli puolet. F8 tulos saattaa johtua sen sijainnista, koska se on Stockmannin ylakerrassa,
mikd saattaa vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin ja mielleyhtymiin. F8:n kohdalla tulos on
hieman yllattava, silld kyselyn loppuosassa kysyimme, miten kahvila vastasi odotuksia,
ja I'8 sai parhaimman tuloksen. Vastaajista 24 oli sitd mielta, ettd kahvila vastasi odo-
tuksia ja yhden vastaajan odotukset jopa ylittyivit. Tutkimuksesta voidaan paatelld, ettd
F8:ssa vierailevat asiakkaat odottavat kahvilalta ennemmin jotain muuta kuin laaduk-
kuutta. Eli asiakkaiden odotukset muodostuvat monien asioiden summasta. Huomioi-

tavaa on, ettd asiakkaat yhdistavat Fazer brindin enemman laatuun kuin Fazer kahvilat.

Fazerin kahviloissa asiakasliht6isyys on yksi keskeisimmistd arvoista, mutta kyselyyn
vastaajista vain 36 %o:a piti kahviloita asiakaslidht6isind. On siis selvia, ettei Fazer ole
onnistunut olemaan asiakaslahtoinen kahvila haluamallaan tavalla. Fazer kahviloista
uusinta CityCenterid pidettiin asiakasldhtoisimpind 16 vastaajan voimin. Tdssd tiytyy
kuitenkin ottaa huomioon kahviloiden hieman erilaiset konseptit. Kyselyyn otetuista
kahviloista CityCenter on ainoa, joka on paljolti keskittynyt Take Awayhin ja lounaan
tarjoiluun. Tall6in palvelun on ennen kaikkea oltava nopeaa ja tehokasta. CityCenteria
voidaan tutkimuksen perusteella sanoa olevan kaikkein asiakaslahtoisin. Se vastaa asi-
akkaiden odotuksia. Karl Fazer Caféta asiakasldhtoisend piti 8 vastaajaa. Forumin Fazer
Café ja '8 saivat huonoimmat tulokset 6 vastaajalla. Syynd heikompaan tulokseen saat-
taa esimerkiksi vaikuttaa: kahvilan ahtaus, epakdytinnélliset huonekalut ja niiden sijoit-
telu, hektinen ilmapiiri tai jokin muu asia. Fazerin tulisi jatkossa selvittad, mistd huono
asiakaslahtoisyysprosentti johtuu ja kuinka sitd voidaan parantaa. Myos kahviloiden
kohdalla vastuullisuus, turvallisuus ja luotettavuus saivat pienid lukuja. Oletamme kah-
viloiden kohdalla tulosten johtuvan samoista itseisarvoista kuin Fazer-brindin ensim-
miisessd kysymyksessd. Erityisesti turvallisuutta ja luotettavuutta voidaan pitdd itses-

tadnselvyytena.

Tutkimuksemme perusteella voidaan todeta, ettd Fazer brindi yhdistetidn vahvemmin

suomalaisuuteen kuin Fazerin kahvilat. Brindin kohdalla 75 %:a piti Fazeria suomalai-
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sena, mutta kahviloita tarkasteltaessa ainoastaan 38 %o:a piti suomalaisena. Kuluttajien
on ehka helpompi mieltda Fazerin makeiset kuten Fazerin sininen suomalaiseksi kuin
kahviloissa myytavat tuotteet. Kuluttajat eivat pysty yhta helposti sanomaan, missa esi-
merkiksi Lohileivin lohi on kasvatettu tai onko hedelmat ja vihannekset suomalaisia.
Lisaksi kahviloissa suomalaisuuteen vaikuttaa myos esimerkiksi miljo6 ja asiakaspalvelu.
Kaupoissa myytavista makeisista kuluttaja pystyy helpommin tarkistamaan alkuperi-

maan.

Kolmas kysymys kasitteli, mitd ennakko-odotuksia sana Fazer asiakkaissaan herittia.
Kyseinen kysymys oli lomakkeissa ainut avoin, mikd mahdollisti vastaajille vapaan il-
maisun mielipiteilleen. Kaiken kaikkiaan erilaisia mielipiteita tuli paljon, mutta myos
yhtildisyyksia 16ytyi. Kaikista vastaajista 56 odotti brandiltd laadukkuutta tavalla tai toi-
sella. Tulos ei ole yllittava ottaen huomioon, etta Fazerin yksi perusarvoista on laatu.
Fazerin kannalta on hyvi, ettd asiakkaat odottavat sitd, koska se omalla tavalla takaa
laadukkuuden sdilymisen niin tuotteissa kuin palvelussa. Vain muutama vastaajista mai-
nitsi hyvan asiakaspalvelun. Tamin kysymyksen kohdalla jatketaan samoilla linjoilla kun
kahdessa ensimmaisessi kysymyksessi eli asiakaslahtoisyys ei ole vahvoilla. Useimmista
vastauksista tuli ilmi, ettd asiakaspalveluun ollaan pettyneitd ja monet vanhemman su-
kupolven edustajat haluaisivat poytiintarjoilun takaisin. Kyselylomakkeessa ei kysytty
vastaajien 1kaa, mutta keritessaimme taytettyjd lomakkeita takaisin monet vanhemman
sukupolven edustajat sanoivat meille henkil6kohtaisesti kaipaavansa poytiintarjoilua
takaisin. Edelld mainittuun lauseeseen perustuu tietomme vanhemman sukupolven ha-

lusta saada poytiintarjoilu takaisin.

Toinen vahva mielleyhtyma brandin laadun lisiksi olivat suklaa ja makeiset. Edella
mainitut suklaa ja makeiset 16ytyivit hieman yli 30 paperista. Lisaksi muutamista pape-
reista 16ytyl Fazerin tunnuslause ”Sanokaa Fazer, kun haluatte hyvaa” joka on usein
yhdistetty suklaaseen ja makeisiin. Kautta linjan tutkimuksesta saatujen vastausten pe-
rusteella voidaan todeta, ettd suomalaiset yhdistivit Fazerin voimakkaimmin suklaisiin
ja makeisiin. My6s muut Fazerin kahviloissa myytavit tuotteet niin makeat kuin suolai-
set nousivat useaan otteeseen esille. Tuotteita myOs pidettiin kautta linjan laadukkaina

ja perinteisina.
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Fazerin kahvilat siis tayttivat brindin positioinnin kaksi alinta porrasta eli attribuutit ja
hy6dyt (Kuvio 1. s. 6). Suoran, konkreettisen edun kahviloiden asiakkaat saavat
nauttiessaan tuotteita. Asiakkailla on nalki, joten he tyydyttavit timin tarpeensa
kahvilassa. Fazerin kahvilaan tullessaan asiakkaat hyotyvit sekd tunnepohjaisesti ettd
toiminnallisesti. Asiakkaat luottavat tuotteiden laadukkuuteen eli niiden hyviin
makuun. Tama selviai erityisesti asiakaskyselylomakkeen kolmannesta kysymyksesta,
koska 31 vastaajaa odottaa herkullisia tuotteita Fazerilta sekd 56 laadukkuutta.
Asiakkaat my0Os nauttivat Fazerin miljoostd. Miljoo lukeutuu vahvasti tunnepohjaisiin
hy6tyihin, koska asiakkaat saattavat aistia nostalgisen tunnelman erityisesti Kluuvikadun
Karl Fazer Caféssa. Kyseisessd kahvilassa 16 eli yli puolet vastaajista piti kahvilan

milj66ta laadukkaana.

Suuri osa vastaajista yhdisti braindin suomalaisuuteen. Tiltd osalta Fazer yltaa myo6s
brindin positioinnin kolmannelle portaalle (Kuvio 1. s. 6). Fazerin asiakkaat uskovat
suomalaisten tuotteiden laatuun ja siten uskovat kyseisen brindin tuotteisiin ja haluavat
tukea sitd. Toisaalta, Fazerin vastuullisuus on tutkimuksen tulosten perusteella melko
tuntematon sen asiakkaille. Fazerilla onkin mielestimme mahdollisuus luoda enemmain
tunnettuutta kuluttajien keskuudessa my6s vastuullisuuden saralla. Niin brandi saattaisi
my0s saavuttaa vahvemmin uskomusten ja arvojen asteen brindin positioinnissa.
Fazerilla on hyvin suuri ja monimuotoinen asiakaskunta, joten persoonallisuuden
astetta sen on haasteellista saavuttaa. Talla hetkelld brandilld on hallussaan kolme

brindin positioinnin porrasta.

Vastausten perusteella voidaan todeta asiakkaiden olevan enimmakseen tyytyviisid Fa-
zer brandiin ja sen kahviloihin, koska hyvin harvalla vastaajalla oli mitdan negatiivista
sanottavaa. Asiakastyytyviisyys el kuitenkaan takaa asiakasuskollisuutta, kuten tietope-
rustassa todettiin. Téssd tapauksessa uskomme asiakkaiden vierailevan Fazerin kahvi-
loissa tulevaisuudessakin ja ostavan brindin tuotteita, koska tuotteilla on paljon myynti-
tilaa kaupan hyllyilld ja asiakkaat pitivit niitd laadukkaina. Fazerin kahvilat sijaitsevat
hyvilld paikoilla ja tyytyviiset asiakkaat palaavat mielellidn uudelleenkin kahville. Tama
ei kuitenkaan poissulje sitd vaihtoehtoa, ettd kyseiset asiakkaat vierailisivat my6s Faze-

rin kilpailijoiden kahviloissa ja ostaisi kilpailijoiden tuotteita.
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Kaikki asiakkaat eivit kuitenkaan olleet taysin tyytyvaisia, silli muutamia negatiivisia
kommentteja 10ytyi. Asiakaskyselyissi kyseenalaistettiin esimerkiksi Fazer-brindin tuot-
tama mielikuva kahviloista eli ovatko tuotteet todella hintansa arvoisia ja rahastaako
Fazer suomalaisuudella liikaa. Enimmikseen ennakko-odotukset olivat positiivisia ja
osista vastauksista 10ytyi niin sanottuja helmia kuten “Fazerin kahvilat ovat tunnetusti
Helsingin parhaimmat” ja “enemmin kuin kahvila” sekd Fazer edustaa ”porvariston

hillittyd charmia”.

7.3 XKahvilat yhdistetdidn voimakkaasti Fazeriin

Neljas kysymys kasitteli kahvilan yhdistamista Fazeriin eli missa vaiheessa vastaaja tiesi
tulleensa tai olevansa Fazerin kahvilassa. Vastausten perusteella kaikki kyselyyn vastan-
neet asiakkaat Kluuvin Karl Fazer Caféssa tiesivit tulleensa Fazerin kahvilaan. Kluuvin
kahvila on alkuperiinen ja sieltd koko Fazerin brindi on saanut alkunsa. Lisiksi Kluu-
vin kahvilan ovien ylidpuolella on isoin kirjaimin Fazer sekid kahvilla sisdpuolelta 16ytyy
Fazerin perustajan Karlin kuva. Kahvilan toiminnan lisdksi tiloissa myydain muita Fa-
zerin tuotteita kuten makeisia. Fazerin muissa kahviloissa muiden tuotteiden myynti ei
ole samassa mittakaavassa, miki oletettavasti vaikuttaa vastauksiin. Forumin Fazer
Cafén kohdalla 24 tiesi jo entuudestaan tulleensa Fazerin kahvilaan ja yksi huomasi asi-
an kahvilaan astuessaan. Forumin Fazer on ollut jo vuosia toiminnassa ja ndin oletetta-
vasti luonnut vakisuhteita asiakkaisiinsa. Lisidksi Forumin kahvila on sisustukseltaan

Fazerin virimaailmasta ja heilldi on ovien ylipuolella melko isoin kirjaimin Fazer.

CityCenterin Fazer kahvilassa kyselyyn vastaajista 16 tiesi jo entuudestaan kyseessi ole-
van Fazerin kahvila. CityCenter on ollut toiminnassa vajaan vuoden, joten vastauspro-
senttia voidaan pitad hyvana. Ajan kanssa asiakkaiden tietoisuus oletettavasti kasvaa.
Kahdelle vastaajista selvisi vasta kahvilassa ja yksi vastaaja ei tiedostanut ollenkaan ole-
vansa Fazerin kahvilassa. F8 kohdalla 17:sta vastaajaa 25:sta tiesi jo entuudestaan ole-
van Fazerilla. Kolme huomasi kahvilan sisalla ja kaksi vastaajista ei tiennyt olevansa
Fazerila. Iillisesti my6s F8 on nuori verraten Karl Fazer Caféhen seka Forumin kahvi-
laan. Lisiksi Fazerin ja kahvilan yhdistimista toisiinsa saattaa heikentda F8:n sijainti. F'8

sijaitsee Stockmannin ylakerrassa, joten kahvilaa saatetaan helpommin pitda Stockman-
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nin omistamana kuin Fazerin. Erona muihin kahviloithin F8:n pystyy saapumaan use-

ammasta ovesta ja sieltd ei 16ydy yhta isolla kirjoitettua kylttid, jossa lukee Fazer.

Voimakkaimmin vastaajat yhdistivit kahvilat Fazeriin brindin logon seka suklaiden ja
muiden makeisten kautta. Tama todistaa, ettd Fazer mielletddn voimakkaimmin juuri
suklaiden ja muiden makeisten valmistajaksi. Fazerin Sininen oli tutkimuksen mukaan
vuonna 2010 arvostetuin suomalainen brindi maan kuluttajien silmissé ja se nikyy osal-
taan asiakaskyselyidemmekin tuloksissa. Tdstd paittelemme, ettd kahvilakulttuuri Faze-
rin nimen alla on kuluttajien mielessa toissijaista eivatka kahvilat itsessdan synnyta yhta
vahvoja mielleyhtymid Fazeriin kuin mitd sen tuotteet tekevat. Tama tukee my6s tutki-
muksemme nikokulmaa tarkastella kahviloita brindilaajennuksena kdantaen koko ter-
min merkityksen ylosalaisin eli tutkimme alun perin emobrindini toiminutta kahvila-

konditoriaa seka valittuja Fazerin kahviloita brindilaajennuksena suklaalle.

Toisaalta, kuitenkin 26 vastanneista valitsi my6s miljéon yhdeksi ominaisuudeksi, jotka
muistuttavat heitd Fazerista kahvilassa. Naista 13 vastaajaa eli puolet milj66n valinneis-
ta olivat kahvilavierailulla Karl Fazer Caféssa. Kyseinen kahvila on koko brindin alku ja
juuri. Tulosten mukaan se yha siilyttad kahviloista parhaiten mielikuvan itse brandista
milj66n avulla. Fazer on voimakkaasti esilld kahvilassa, koska sen yhteydessd on my0s
brindin tuotteita tarjoava myymald. My6s Karl Fazerin kuva on ensimmaiinen, joka
nikyy astuessa ovista sisadan suureen kahvilaan. Jokaisessa tarjouskyltissa on Fazerin
logo ja jopa kahvilan ovien ylipuolella lukee nayttivasti Fazer. Sekd Forumin ettd City-
Centerin Fazer Caféssa 5 vastaajaa valitsi miljoon. Stockmannin F8ssa 3 valitsi miljoon.
Miird on huomattavasti pienempi kuin Karl Fazer Cafélla. Titd voi selittdd Fazerin
pienempi nikyvyys ja erityisesti F8n erisdvyinen sininen vari kuin muissa Fazerin kahvi-
loissa. F8:n miljoon vastausten vahaisyys saattaa johtua sen sijainnista. Se nimittdin si-
jaitsee Stockmannin ylakerrassa, joten kahvila saatetaan herkemmin mieltad Stockman-
nin omaksi ravintolamaailmaksi. Lisaksi F8:ssa Fazer brindi ei ole muutenkaan yhti
vahvasti esilli. Pohtimien arvoista on myos F8:n nimi. Muistuttaako se itsessdan Faze-
rin briandistd mitenkdin? Osaavatko asiakkaat yhdistad nimen perusteella kahvilaa Faze-

rin brandiin?
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Milj66n valinneiden miéri on selvisti pienempi kuin logolla, jonka 85 vastaajista valitsi
tai makeisilla, jotka 78 vastanneista rastitti. Tastd huolimatta pidimme 26 % hyvina
tuloksena milj6olle, koska tulos kertoo kahviloilla olevan potentiaalia herittda mielleyh-
tyma Fazerista ymparistolladn. Kahvilan sisustus, tuotteet, tuoksut, ddnet, asiakaspalve-
lijat sekd tunnelma ovat kaikki osana luomassa kuvaa milj6osta kuluttajalle. Jotta kahvi-
lakulttuuri Fazer-brindin sisdlld nousisi ja asiakkaat yhdistdisivit kahvilat voimak-
kaammin brindiin, kannattaa mielestimme panostaa miljé6hon. Sitd kautta kahvilat
pystyvat erottautumaan muista seka luomaan Fazerin oman vahvan kahvilakulttuurin.
26 vastaajan mielestd Fazer onnistuu tissi jo ja se kertoo brindilld olevan potentiaalia

kehittdd kahvilaa tilld alueella eteenpiin.

100 vastaajasta yhteensa 3 valitsi asiakaspalvelun olevan ominaisuus, joka muistuttaa
heita Fazerista. 3 % vaikuttaa vihiiselta brandille, joka haluaa olla tunnettu laadukkuu-
destaan. Toisaalta on vaikeaa palvella asiakkaita tavalla, joka eroaa muista paikoista pel-
kastadin esimerkiksi ystivillisyydelld. Asiakasldheisyys voi olla tirked arvo myos kilpaili-
joiden keskuudessa ja tima vaikeuttaa erottautumista talla saralla. Kaytannollisintd mie-
lestimme on panostaa henkil6kunnan asiakasldheiseen asenteeseen seki asiantuntijuu-
teen esimerkiksi kahvilan ja Fazerin tuotteista. Siitd huolimatta voi olla erittdin haasta-

vaa saada asiakkaat yhdistimaén juuri tietynlainen asiakaspalvelu nimenomaan Fazeriin.

14 vastaajaa piti Fazerin ruoka- ja juomatuotteita ominaisuuksina, jotka muistuttivat
brandistd kahvilassa. TAma kertoo, ettd kaikki tuotteet eivat kuitenkaan ole niin voi-
makkaasti yhdistetty pelkastadn Fazeriin. Toisaalta, kahvilassa tarjolla olevat juomat ja
ruokatuotteet eivit ole vahvasti brindatty pelkistdin Fazerille. Erityisesti suolaisia syo-
tavid kuten katkarapuleipda voidaan valmistaa my6s muiden brindien kahviloissa eivit-
ka ne siten ole Fazerin omia tuotteita kuin esimerkiksi erilaiset suklaat ovat. Kahvila-
tuotteita on siis haastavaa muokata niin, ettd ne olisivat vain Fazerilta saatavia syotavia

tai juotavia.

Laadukkaina useimmat vastaajat pitivit suolaisia ja makeita jokaisessa kyselypaikassa.
Yhteensa 70 vastaajaa piti suolaisia laadukkaina ja 90 vastaajaa piti makeita laadukkaina.
Tdma vahvistaa entisestddn viitettd siitd, ettd asiakkaiden mielikuva Fazerista painottuu

makeisiin. Lisdksi kuluttajat tuloksista padtellen pitivit Fazerin laatutavoitetta onnistu-
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neena, mitd tulee makeisiin syotdviin. Forumissa suolaiset syotavit valittiin laadukkaiksi
12 vastaajan taholta, mika oli alin kaikista kahviloista. Kyseisessa kahvilassa suolaiset
poikkeavat hiukan muiden kahviloiden suolaisista tarjoiltavista. Voimme siis padtelld
asiakkaiden pitivin enemmin suolaisista, joita muut kahvilat tarjoavat. Toisaalta on
mielestimme mahdollista, ettd Forumin kellarikerroksen pikaruokapaikat houkuttelevat
suolaista ruokaa ostavat kuluttajat asiakkaikseen ja nidin Forumin Fazer Cafélle jaa ma-
keaa sy6vit kahvittelijat. Tama voisi osaltaan selittdd, miksi kuluttajat eivit valttimatta

edes pohtineet kahvilan suolaisia vastatessaan kysymykseen Fazerin kahviloiden laa-

dukkuudesta.

Yhteensa 34 vastaajaa valitsi asiakaspalvelun laadukkaaksi Fazerin eri kahviloissa. Tama
tukee tulkintaamme aikaisemmasta kysymyksestd Fazerille ominaisesta asiakaspalvelus-
ta. Vaikka asiakaspalvelu koettaisiinkin hyvana ja laadukkaana, ei se asiakkaiden mieles-
td muistuta kyseisestd brindistd. 34 vastaajasta 14 olivat CityCenterin Fazer Caféssa
kyselyn tiyttineita. Se tarkoittaa yli kolmasosaa kaikista asiakaspalvelun laadukkaaksi
valinneista. Tahdn voi mielestimme vaikuttaa asiakkaiden odotukset, jotka voivat vaih-
della eri kahviloiden kohdalla. Fazer Café CityCenterin myynti painottuu ajoittain Take
Awayhin, jolloin asiakkaat luonnollisesti kaipaavat palvelulta nopeutta. Talloin pelkas-
tadn ystavallisyys ja sujuva palvelu ovat mielestimme tirkeimmat asiakaspalvelussa.
Toisaalta asiakaskyselyihin vastanneet olivat kahvilassa ostoksiaan nauttivia asiakkaita,
mutta mielestimme paikan Take Away painotteisuus asiakaskyselyn suorittamisen aika-
na voi vaikuttaa my0s kahvilassa istuviin asiakkaisiin. Kaikesta huolimatta voimme tista
paitelld asiakaspalvelun Fazer Café CityCenterissa vastaavan kaikista kahviloista parhai-
ten asiakkaiden odotuksia ja ndin ollen sopii parhaiten sen konseptin imagoon. Karl
Fazer Caféssa ja F'8:ssa 7 kuvaili asiakaspalvelua laadukkaaksi. Fazer Café Forumissa
niin teki 6 vastaajaa. On mahdollista, ettd asiakkaat vaativat tai odottavat poytiintarjoi-

lua Fazerilla kokeakseen tarjoilun laadukkaaksi.

7.4 Odotuksiin vastattiin, mutta niitd ei ylitetty

Kaikista vastanneista kolmen vastaajan odotukset ylittyivat heidin vieraillessaan Fazerin
kahvilassa. 92 vastaajan mukaan kahvilavierailu oli vastannut heidin odotuksiaan ja

viiden vastaajan odotukset olivat alittuneet. Tulos on mielestimme hyva, koska pitkat
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perinteet omaava Fazer on kaikesta piditellen saavuttanut tunnettuutta laadukkuudel-
laan ja asiakaskyselymmekin perusteella suurin osa asiakkaista odottaa laatua tuotteilta.
92 vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd heidin kahvilavierailu vastasi odotuksia. Tdma tar-
koittaa, ettd hyvid imagoa on pystytty sdilyttimain kahviloissa. Brindin on vaikea ylit-
tad kuluttajien odotuksia, jos ne jo ennestiin ovat korkealla. Sen sijaan odotusten alit-

tuminen voi tapahtua paljon helpommin.

Tarkemmin tarkasteltaessa huomaamme, ettd odotukset olivat ylittyneet kolmella vas-
taajalla. Naiistd kaksi olivat kdyneet City Centerissa ja yksi Stockmannin F8ssa. Fazer
Café City Center on uusin brindin kahviloista ja ndin ollen asiakkaiden odotukset voi-
vat olla helpommin ylitettavissa, kun odotukset eivat viela kohdistu itse kahvilaan vah-
vasti. Toisaalta samassa kahvilassa yhden odotukset alitettiin. Taman asiakkaan kohdal-
la paikka ei siis ollut odotusten kaltainen. Tama voi johtua useista eri seikoista. Asiakas
saattoi odottaa Take Away — painotteiselta Fazerin kahvilalta samaa kuin esimerkiksi
Karl Fazer Cafélta, joka on paljon suurempi ja keskittynyt asiakkaisiin, jotka nauttivat
tuotteet patkan paalld. Voi olla, etta odotukset alitettiin pienistikin seikoista. Poyta saat-
toi olla likainen, tuote saattoi olla erilainen kuin asiakas odotti tai jopa asiakaspalvelu ei
jostain syystd ollut asiakkaan mieleen. Loppujen lopuksi Fazerin kahvilat vastasivat rei-
lusti suurelta osin asiakkaidensa odotuksia, jolloin yksittdiset tapaukset voivat johtua

pienistakin seikoista ja sattumista.

Karl Fazer Cafén kyselyissd 24 vastaajan odotukset tiyttyivit ja kahden odotukset ali-
tettiin. Kahvila on Fazerin kahviloista suurin ja vanhin. Tama voisi vaikuttaa siithen, ettd
asiakkaiden odotukset on entistd vaikeampaa ylittdd. Teetimme asiakaskyselyt kyseisessa
kahvilassa maanantaina iltapiivalld, jolloin kahvilassa ei ollut kiire. Niinpa tdssa tapauk-
sessa emme usko, ettd halind tai pitkd jonotusaika voisivat olla pettymyksen syyna. Taas
uskomme asian liittyvin pieniin seikkoihin, kuten edellisessd tapauksessa. Kaiken kaik-
kiaan taas suurin osa asiakkaista piti kahvilaa odotusten mukaisena. Niinpa voimme

todeta kahvilan omalta osaltaan tukevan Fazerin hyviksi todettua imagoa.

Vastausten perusteella Stockmannin F8 on eniten asiakkaidensa mieleen. 24 vastaajan
mielestd kahvila vastasi odotuksia ja yhden vastaajan mielestd odotukset jopa ylitettiin.

Niinpa voidaan pitad F8 Fazerin kahviloista kaikista parhaiten brindid tukevana kahvi-
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lana. Tutkimuksen perusteella Stockmannin F8 oli eniten vastaajien mieleen, mutta
emme voi varmuudella sanoa kuinka isoa osaa Stockmann nayttelee. Stockmann itses-
sddn on vahva brindi, joka tunnetaan laadukkuudesta ja asiakasystivillisyydestd. On siis
mahdollista, ettd '8 ei pidetd osana Fazeria vain osana Stockmannia. Niin ollen F8 ei
tue Fazer brindid. Forumin Fazer Café kahden vastaajan odotukset alitettiin, 23 vastaa-
jan kohdalla kahvila vastasi odotuksia eivitkd yhdenkdin odotukset ylittyneet. Vaikut-
taa, ettd 23 vastaajaa tiesivit kahvilan entuudestaan. Forumin Fazer Café on pieni kah-
vila ja tilaa kassan luona ei ole paljoa. Ahtauden tunne voi ylldttid asiakkaan, joka ei
ennen ole kyseisessd Fazerin kahvilassa ennemmin kédynyt tai on tottunut Fazerin suu-

rempiin kahviloihin.
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8 Johtopiitokset

Tidssd osiossa keskitymme tutkimuksemme tulosten analysoinnin kautta paddyttyihin
johtopaatoksiin seka kehitysehdotuksiin. Tutkimuksen avulla haimme vastausta brindin
nikyvyyteen Fazerin kahviloissa. Halusimme saada selville kuinka ja miten brindi na-
kyy. Onko Fazer onnistunut panostamaan heille tirkeisiin asioihin ja tuomaan ne asiak-
kaiden tietoisuuteen. Halusimme lisiksi 16ytda mahdollisia kehityskohteita Fazerille ja

mahdollisia kehitysehdotuksia.

Luvun lopussa arvioimme tutkimuksemme ja saatujen tulosten luotettavuutta. Poh-
dimme muun muassa vaikuttiko haastattelu menetelmi vastausten laatuun ja miten tut-
kimuksen tekijéiden henkilokohtaiset mielipiteet vaikuttivat tulosten analysoimiseen.
Lisaksi arvioimme koko tutkimusprosessin ja opinnidytetyOn etenemistd ja onnistumista

sekd jaamme ajatuksiamme mitd olisi pitinyt tehdi toisin.

8.1 Poytiintarjoilulla asiakasliht6isyys nousuun

Tekemidmme tutkimuksen mukaan Fazer brindi nakyy konsernin kahviloissa yleisesti
ottaen hyvin. Erityisesti brindi nikyy tuotteiden laadukkuudessa. Tuotteiden laaduk-
kuus ei itsessaan kehitd brindid ainoastaan tukee sitd, koska Fazerilla tuotteiden laatu
on osa itseisarvoa. Monet tutkimukseen osallistuneet mainitsivat laadukkaat tuotteet.

Fazerilla tietad, mita saa.

Muita brindistd muistuttavia tekijéitd kahviloissa oli muun muassa Fazerin logo ja mil-
j66. Milj66 on hieman ristiriitaisessa asemassa, silla kaikissa kahviloissa miljo6 et ollut
brindid muistuttavien asioiden listan kérjessd. Esimerkiksi F8:ssa ainoastaan kolme vas-
taajaa mainitsi miljoon. F8 poikkeaa muista kahviloista sen sijainnin perusteella. F8 on
Stockmannin ylakerrassa. Asiakkaiden on helpompi olettaa F8 olevan Stockmannin
omistuksessa eikd osa Fazer konsernia. F8 on ainoa tutkimuksessa mukana olleista
kahviloista, joka ei tuo Fazer brandid vahvasti esille. Mika johtaa asiakkaiden tietimat-

tomyyteen kahvilan omistuksesta.
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Tulosten perusteella milj6olld pystytddan vaikuttamaan brindin nakyvyyteen ja osissa
Fazerin kahviloissa asiaa on osattu hy6ty kayttaa, mutta kehittimisen varaa loytyy. Fa-
zerin kahviloiden sisustusta voisi muuttaa yhteneviisemmiksi, jotta milj66 saataisiin

muistuttamaan Fazerin brandia.

Tutkimuksen perusteella Fazer kahviloiden asiakaslihtoisyydessd on parantamisen va-
raa. Ottaen huomioon, ettd Fazerilla asiakaspalvelu on yksi keskeisimmistd arvoista,
joten brindia tulisi pitda asiakaslahtoisempana kuin tutkimustulokset antavat ymmartaa.
Kahviloissa asiakkaan ja henkilokunnan vilinen kontakti on lyhyt, joten asiakasldhtoi-
selld toiminnalla on hankala erottua kilpailijoistaan. Lisdksi tind pdivana suurin osa
kahviloista pitad asiakaspalvelua tirkeana elementtind, mika lisad kilpailua. Enaa perin-
teinen asiakaspalveluasenne ei riitd, jos silld pyritddn erottautumaan joukosta. Asiakkail-

le tiytyy tarjota jotain ylimaéraista.

Tutkimuksen vastauksia analysoidessamme huomasimme, ettd useista kyselypapereista
16ytyl maininta poytiin tarjoilusta, jolla asiakasldhtoisyytta voisi lisitd. Erityisesti van-
hemman sukupolven asiakkaat ovat jddneet kaipaamaan poytiintarjoilua. Monet van-
hemman sukupolven ihmiset kertoivat henkil6kohtaisesti kyselylomaketta noutaes-
samme kaipaavansa poytiintarjoilua. Nuorempien henkiléiden vastauksista poytiintar-
joilua 16ytyi harvemmin. He eivat my6skédan kertoneet suullisesti jos jokin asia oli hei-
din mielestddan hyvin tai huonosti. Sukupolvien mielipide-ero voi johtua siita, ettd nuo-
remman sukupolven edustajat ovat tottuneet itsepalveluun kahviloissa. Fazerin kahvi-
loissa poytiintarjoilua olisi mielestimme hankala lisita palveluun, koska kahvilat ovat
melko hektisid toimintaymparistdjd ja poydit ovat lihekkiin toisiaan. Mahdotonta se el
kuitenkaan olisi. Lisakustannuksia muun muassa henkilokuntamairan lisidmisena olisi

odotettavissa ja ne nakyisivat hinnan nousuina. Taytyisi ottaa selville kuinka moni Faze-

rin asiakkaista olisi valmiita maksamaan lisid saadakseen poytiin tarjoilun.

Tutkimuksen tuloksissa vastuullisuus et néyttele Fazerilla suurta osuutta, vaikka vastuul-
lisuus on yksi Fazerin arvoista. Heidan toimintansa ei paady asiakkaiden tietoisuuteen,
vaikka Fazerin Internet-sivut ovat tiynna tietoa heidin vastuullisesta toiminnastaan.
Talla saralla Fazerilla on potentiaali kehittya. Fazer voisi esimerkiksi laittaa kahviloihin-

sa esille lyhyita ja ytimekkaita informaatiokyltteja poydille. Niin osa Fazerin vastuulli-
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sesta toiminnasta padtyisi asiakkaiden tietoisuuteen ja halutessaan he voisivat hankkia

lisatietoa Fazerin kotisivuilta.

Tutkimuksen perusteella Fazerin kahviloiden herattimit ennakko-odotukset asiakkaissa
tayttyivat. Sielld saa mitd odottaa, mutta odotukset eivit kuitenkaan ylittyneet kuin
muutamalla asiakkaalla. Kahviloissa niin sanottujen elimysten tuottaminen on haasteel-
lista ja Fazerilla vield vaikeampaa, koska konsernin tuotteet ovat laadukkaita, joten tuot-
teilla elimystd el pystytd tuottamaan. Esimerkiksi edellisessd kappaleessa mainittujen
esimerkkien avulla elimysten tuottamien saattaisi olla mahdollista. Niin ollen kahvilat

pystyisivit kehittimadn Fazer brindia eivitka pelkistidn tukemaan sita.

Pitadkseen asiakkaat tyytyviisinid tiytyy my6s henkil6kunnasta huolehtia. Hyvinvoiva
henkil6kunta on todennikoisemmin motivoituneempaa ja ammattitaitoisempaa. Heilld
riittdd myo6s karsivillisyyttd hoitaa niin sanottuja hankalia asiakkaita paremmin kuin
huonosti voivilla tyontekijoilld. Fazer pyrkiikin huolehtimaan tyontekijéidensa hyvin-
voinnista esimerkiksi koulutuksen avulla. Lisiksi Fazerilla on hyvit mahdollisuudet

edetd ja siirtyd tehtavistd sekd toimipisteista toisiin.

Kaiken kaikkiaan Fazerin kahvilat ovat toimivia brindilaajennuksia emobrindille. Tay-
sin onnistuneita ne eivat ole, jos kaytimme maarittelynd onnistuneelle brandilaajennuk-
selle sekd emobrindin imagon tukemista ettd sen kehittimista. Kahvilat tukevat kylla
emobrindin imagoa, koska tuotteet ovat asiakkaiden mielesti laadukkaita ja kahvilat
vithtyisia. Ne lisdavat myyntia, koska kahviloiden avulla brandi vie markkinatilaa entisté
enemmin. Ndin tuotteita el myyda pelkistddn kaupoissa. Kahvilat ovat luonteva laajen-
nuksen suunta brindille, koska sitd kautta yritys pystyy myyméan emobrindia brandi-
laajennuksen sisilla. Kahviloilla on potentiaalia lisita braindin merkitysta, koska Fazerin
omien tyontekijoiden sekid kahviloiden miljé6n ja tunnelman kautta brindi voi herittdd
uusia tunteita asiakkaissa. Tété ei olisi mahdollista saavuttaa pelkan vihittiiskaupan

hyllylld olevan suklaapatukan muodossa.

Kahvilat eivat kuitenkaan kehita brandia koko potentiaalillaan. Niilld olisi mahdollisuus
tuoda brindi asiakaslihtéisend tunnetuksi. Tulosten perusteella ndin ei ole. Asiakkaat

ovat tottuneet laadukkaisiin tuotteisiin ja Fazer onnistuu vastaamaan niihin odotuksiin.
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Odotukset voitaisiin ylittdd asiakaspalvelun laadulla. Tédstd nikékulmasta katsottuna
yhteni asiakaslihtGisyyden korottamisen vaihtoehtona erityisesti Karl Fazer Cafélle
toimisi poytiintarjoilu ainakin kahvilan takaosassa kupolisalissa. Niin ollen kahvilat ovat
toimiva ja osittain onnistunut brindilaajennus, mutta silli on mahdollisuuksia parantua

entisestain.

Tutkimuksen tuloksia analysoidessamme aloimme pohtia, mista johtuu asiakasldhto6i-
syyden saamat pienet numerot. Emme kuitenkaan voi tarjota faktaan pohjautuvia arvi-
oita, joten paadyimme miettimdin tyollemme jatkokysymysta eli mistd johtuu asiakas-

lihtoisyyden alhainen arvosana ja kuinka sitd voisi kehittaa.

8.2 Tulosten luotettavuuden ja tutkimusprosessin arviointi

Opinniytetydomme tutkimustavaksi valitsimme kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusta-
van, koska tutkimuksemme ei perustu vain yhdesti tekijastd ja kiinnostuksen kohteesta
vaan useasta yhdenaikaisesta tekijdsti, jotka vaikuttavat tutkimuksemme tuloksiin. Pe-

rustelemme valintaamme kvalitatiiviseen tutkimukseen silld, ettd Glesne ja Peshkin ovat
todenneet kvalitatiivisen tutkimuksen muuttujien olevan monimutkaisia eivitki ne sulje

toisiaan pois. (Hirsjarvi & Hurme. 25.)

Tutkimusprosessia ja tutkimustulosten luotettavuutta arvioimme tutkimuksen suorit-
tamisen jilkeen. Tutkimuksessa kerdtyn aineiston luotettavuus mairiytyy sen laadusta.
Tutkimus ei voi olla luotettava jos kyselylomaketta on muutettu kesken tutkimuksen tai

vain osa tuloksista analysoidaan. (Hirsjarvi & Hurme, 184.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia ymmirtimain asioita ihmisten, kuluttaji-
en ja asiakkaiden nikokulmasta sekd ymmartimain kohteen laatua, sen ominaisuuksia
sekd merkityksid kokonaisvaltaisesti (Inspirans 2009; Koppa). Ei ole olemassa vain yhta
tapaa suorittaa laadullista tutkimusta. Tutkimustapa taytyy valita tutkimuskysymyksen
pohjalta, jotta saadaan selville oikeita asioita oikeilla kysymyksilld. Kaikilla menetelmilld
on kuitenkin yhteisia piirteitd, muun muassa kohteen tarkoituksen ja merkityksen, esiin-
tymisympariston ja taustan sekd ilmaisun ja kieleen liittyvit ndikékulmat. (Fsd - Yhteis-

kuntatieteellinen tietoarkisto a.)
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Toimeksiantajalle tekemdmme tutkimus on mielestimme paras suorittaa laadullisena
tutkimuksena, koska pyrimme selvittimadn brindin ominaisuuksia Fazerin asiakkaiden
nikokulmasta. Niinpé tutkimustuloksemme ovat laadullisia eivitkd maarallisia.
Tutkimuksemme ei kuitenkaan ole pelkastidin laadullinen vaan siind on my6s kaytetty
maarillisen tutkimuksen keinoja, koska suurin osa tutkimuksen kysymyksistd on
strukturoituja eli kysymys ja vastausvaihtoehdot ovat annettu valmiiksi. Kyselyyn
vastaajan tarvitsee vain valita vaihtoehto, joka parhaiten vastaa omaa mielikuvaa.
Lisaksi kysymykset esitetdin kaikille samassa jarjestyksessa. (Stat — Tilastokeskus; Fsd
b.) Vaikka kyselylomakkeessa on enimmikseen kiytetty mairallisen tutkimuksen tyylisia

kysymyksia, niin vastauksia analysoidaan laadullisen tutkimuksen tavoin.

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat termeja, joilla kuvataan tutkimusmenetelmin seka tut-
kimustulosten luotettavuutta ja patevyyttd. Laadullisessa tutkimuksessa validiteetti saa
usein enemmin huomiota kuin reliabiliteetti. (Fsd c.) Validiteetilla tarkoitetaan tutki-
muksen patevyyttd; onko tutkimusmenetelmalla onnistuttu mittaamaan, mita oli tarkoi-
tuskin mitata eli onko tutkimuksessa mitattu oikeaa asiaa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra, 231.) On my6s mahdollista, ettd tutkimuksessa kaytettavat mittarit ja menetelmat
eivit aina vastaa sitd todellisuutta, mita tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkiksi tutki-
jalla saattaa olla virheellisia nik6kulmia asioiden suhteista tai periaatteista. Tutkija saat-
taa myOs ohittaa tarkeitd asioita tai yksinkertaisesti esittad vaaria kysymyksia tai yksin-
kertaisesti kyselyyn vastaajat ovat kisittineet kysymykset aivan eritavalla kuin tutkija on
ajatellut. (Fsd d; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 231-232.) Yksinkertaisuudessaan sana
reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Esimerkiksi kuinka kahdella sa-

manlaisella tutkimuksella saadaan sama tulos. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 231; Hirs-

jrvi, 186.)

Kyselylomakkeen luotettavuutta arvioidessa tiytyy ottaa huomioon monia asioita. Kos-
ka emme haastatelleet vastaajia itse vaan annoimme heidén tiyttdd itsendisesti lomak-
keen, on mahdotonta tietdd kuinka tosissaan haastateltavat ovat kyselyyn vastanneet.
Haastateltavilla on my6s saattanut olla kiire tai jokin muu syy, mikd on vaikuttanut vas-
tausten laatuun. Oletamme haastateltavien kuitenkin vastanneet

tosissaan, jotta tuloksemme ovat luotettavia.
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Toinen merkittiva tulosten luotettavuuteen liittyva tekija on kysymysten oikein ymmar-
taminen. Uskomme timan kuitenkin olevan pienessa roolissa tutkimuksessamme, kos-
ka tuloksia analysoidessamme huomasimme vain muutaman poikkeavuuden vastauksis-
sa. Poikkeavuudet jatimme pois tuloksista. Kaikkein merkittdvimmassa roolissa tutki-
muksen luotettavuuteen pidimme omia mielipiteitimme, arvoja ja toiveita. Meilld mo-
lemmilla on vahvat mielipiteet ja toiveet, missa haluaisimme Fazerin tulevaisuudessa
olevan ja mitd sen merkitsevin. Kyseinen asia on pakostakin luonut ennakko-odotuksia
ja mahdollisia hypoteeseja, mikd on muokannut tutkimuskysymyksia ja vastausten tul-
kitsemisia. Lisiksi toinen tutkimuksen tekijoistd on toissd Fazerilla. Tdma ei kuitenkaan

vaikuta ainakaan kyselyyn osallistuneiden vastauksiin, koska he eivat tienneet asiasta.

Muutaman haastateltavan pyynnosti toimimme joko huonon naon tai kiireen vuoksi
kirjureina. Edelld mainittu vaikuttaa jossain mairin niiden kyselyiden luotettavuuteen,
koska kirjuri saattaa huomaamattaan esimerkiksi korostaa ddnenpainollaan jotain tiettya
vastausvaihtoehtoa. Tall6in vastaajalta voi my0s jaada jokin vaihtoehto kuulematta tai
muutoin huomioimatta. Muutamaa poikkeusta luukuun ottamatta vastauksissa ei ole
nikynyt ongelmia, joten voimme olettaa kyselylomakkeen olleen tarpeeksi selkedssa ja

ymmarrettivassd muodossa.

8.3 Tutkimus vastasi kysymykseen

Kyselylomake on mielestimme yleisesti ottaen onnistunut. Sen avulla saimme hyvaa
materiaalia selvittdessimme vastausta tutkimuskysymykseemme, miten brindi nikyy
Fazerin kahviloissa. Kysymykset tukivat toisiaan ja toimivat hyvin kokonaisuutena ana-
lysoidessamme tuloksia. Silti epailemme pohdintamme jadvin joiltain osin liian subjek-
tiiviseksi, koska kysymyksisti ei selvid vastaajien motiivit valita juuri tietyt vaihtoehdot.
Tamain takia pohdinnassa ja tutkimuksen tuloksissa voi korostua omat kisityksemme
Fazerista, joka voi vaaristda tuloksia hieman. Olemme tosin pyrkineet tutkimaan asiaa

mahdollisimman puolueettomasti ja tuoda useita eri perusteluita vastauksille.

Olemme erittdin tyytyviisid athevalintaan. Brindiin liittyvit asiat kiinnostavat meitd

molempia ja arvostamme jo pitkdin laadukkuudestaan kiinni pitinyttd Fazeria yritykse-
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nd. Tdmin takia tutkimuksen suorittaminen oli meille mielekdsti. Me pidimme pieneni
riskind tutkia aihetta brandilaajennuksen kautta kdantimalld koko termi toisin piin. Pi-
dimme esimerkiksi epdvarmana tutkimuksen toimivuutta tiltd nikokannalta, koska
muutimme termin alkuperdistd merkitystd tutkimuksessamme. Silti olemme tyytyviisid
paatokseemme, silld mielestimme télld tavoin tulimme myo6s soveltaneeksi teoriaa uu-
della tavalla. Lisiksi brindilaajennusta ei opinndytetdissa ole tutkittu paljoa ennestiin.
Opinndytetyon suorittamisen varjopuolena olemme pitineet epaonnistunutta aikataulu-
tusta. Olemme litan monta kertaa joutuneet joustamaan ja laittamaan opinnaytetyon
kirjoittamisen tauolle elimintilanteidemme takia. Yhteistyohon olemme tyytyviisia,
koska tapamme tyoskennelld on samanlainen ja mielestimme tekstiemme laatu on sa-
mantasoinen. Vastuun kantaminen jakautui keskendmme tasaisesti ja pystyimme luot-
tamaan toisen tekevin oman osansa tissi opinnaytetyossi. Kaiken kaikkiaan opinnayte-

tyon tekeminen oli mielenkiintoista ja opettavaista.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskysely

1. Mitka seuraavista kuvaavat mielestinne Fazeria?

L] Laatu

L] Asiakasliheisyys
L] Vastuullisuus
L] Turvallisuus

L] Luotettavuus

] Suomalaisuus

L1 Muu, mika?

2. Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne tata kahvilaa?

[ Laatu

L] Asiakasliheisyys
L] Vastuullisuus
L] Turvallisuus

[] Luotettavuus

[ Suomalaisuus

L] Muu, mika?

3. Millaisia ennakko-odotuksia sana ”Fazer” teissa herattaa?

4. Missi vaiheessa yhdistitte kahvilan Fazeriin?

] Tiesin jo ennestdan

[] Kahvilaan astuessani
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] Kahvilassa

[] En missdin vaiheessa

5. Mitka asiat kahvilassa muistuttavat Fazer-brandista?

L] Fazerin logo

[] Suklaa ja muut makeiset
[] Ruoka- ja juomatuotteet
L] Asiakaspalvelu

L Miljoo

L1 Muu, mika?

6. Mitd seuraavista kahvilan tarjottavista kuvailisitte sanalla laadukas?

L] Suolaiset syétivit
L] Makeat syétivit
L] Juomat

L] Asiakaspalvelu
L1 Miljos

L] Muu, mika?

7. Miten kahvila vastasi odotuksianne?

] Alitti odotukset
] Vastasi odotuksia

] Ylitti odotukset

Kiitokset ajastanne!

Seuraaville riveille voitte vield halutessanne antaa niin risuja kuin ruusuja Fazerille:
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