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Opinnaytetydssa toteutettiin suomalaisen naistenvaatemerkki R/H:n kanssa yhteistydssa
brandi-imagon kartoitus ja kehityssuunnitelma. Tyon tavoitteena oli muodostaa selkea ku-
va R/H:n brandi-identiteetista ja sen toteutuneesta imagosta kuluttajien keskuudessa, seka
laatia tutkimustuloksiin perustuva suunnitelma tulevaisuuden imagollisista kehitysmahdolli-
suuksista. Tyo jakautuu kahteen osaan, joista ensimmaisen, teoreettisen osuuden tavoit-
teena on tukea toisen osion empiirista tutkimusta.

Ensimmaisessa, teoreettisessa osuudessa avataan olennaisimpia brandayksen ja imagon
rakentumisen kasitteitda seka niiden vaikutuksia, kartoittamista ja toteutumista kaytannos-
sa. Tekstissa kasitellddn brandia ja sen padoman rakentumisen eri osa-alueita seka bran-
di-identiteettida ja sen profiloinnin kautta muodostuvaa brandi-imagoa. Osiossa tarkastel-
laan my6s mielikuvien muodostumista ja niiden vaikutuksia kuluttajien ostomotiiveihin.

Empiirisessa osiossa kartoitetaan R/H:n brandi-identiteettia hyddyntden merkin suunnitteli-
joiden teemahaastattelua, jonka pohjalta luotiin brandin potentiaalisille ja olemassa oleville
asiakkaille suunnattu virtuaalinen kyselytutkimus. Kyselyn tavoitteena oli maarittaa R/H-
brandin ja sen imagon toteutumista ja mahdollisia heikkouksia. N&ita tuloksia analysoiden
ja R/H:n identiteettiin verraten luotiin raamit, joita hyddyntden R/H voi vahvistaa brandinsa
imagoa tulevaisuudessa ja ohjata sen kehitystd haluamaansa suuntaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd R/H:n yleinen tunnettuus on talld hetkella
kohtalaista. Kyselytutkimuksen otannassa suurin osa brandin tuntevista kuluttajista ei kui-
tenkaan lukeudu R/H:n asiakaskuntaan. Syyna tahan voivat olla joko imagolliset puutokset
tai esimerkiksi brandin heikko saatavuus. Kuluttajien yleiskasitys brandin imagosta on koh-
talaisen mydnteinen, mutta R/H:n tulisi tulevaisuudessa kehittda ja syventaa profiiliaan ja
sen laatuarvoa. Brandin tulisi vahvistaa tunnettuuttaan ja kehittaa imagoaan tarjotakseen
kuluttajalle ostopaatdstd motivoivan arvolupauksen seka sitouttaakseen asiakaskuntaan-
sa.

Avainsanat brandi, imago, brandi-identiteetti, profilointi
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The aim of the thesis is to create a brand analysis and a brand image development plan in
collaboration with Finnish women’s fashion label R/H. The goal was to capture a clear idea
about R/H’s brand identity and its realized image within consumers, and to construct the
brand development plan based on the research material. The thesis is divided into two
sections from which the first, theoretical part is meant to support the second’s, empirical
part’s research.

The first, theoretical part defines the most essential concepts of branding and creating an
image, their effects and their definition in practice. The report deals with the concept of a
brand and the structure and the sections of its equity. It also covers the progression of a
brand identity and creation of its image by profiling. The theoretical chapters also define
the forming of consumers’ images and their effects on peoples’ buying motives.

The empirical section is defining R/H’s brand identity based on the interview of the label’s
designers, which is then used to create an online survey form directed to the brand’s po-
tential and existing customers. The aim of the survey is to define the R/H’s brand’s and its
image’s realization and their possible weaknesses. By analyzing the results and comparing
them to the brand’s identity the frames for the brands future development are created,
which can be used in the development and direction of the brand’s image.

Based on the research, it can be assumed that the awareness of R/H brand among the
consumers is on an average level. The executed survey indicated that most of the con-
sumers that are aware of the brand are still not part of its customer base. Reasons for this
might be the deficiencies in R/H’s brand image or for example poor availability of the
brand’s products. The overall brand image among the customers is reasonably positive,
but in the future R/H should develop and deepen its profile. The brand should strengthen
its recognition, and develop its profile to offer consumers the value proposition that could
motivate their buying decision and commit them to the brand.

Keywords Brand, brand image, brand identity, profiling
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustat

Muodin markkina-alue Suomessa on kohtalaisen rajallinen, eikd kotimaisen vaateteolli-
suuden kulutus ole sen arvostuksesta huolimatta suurta. Pienilla markkinoilla kilpailu
on kovaa, kun tarjonta ylittda ihmisten tarpeet, ja yritykselle on tarkeaa erottautua
muista tarjoten kuluttajille patevia syita tuotteidensa suosimiseen. Koska tuotteen omi-
naisuudet eivat riitd enda nostamaan sitd markkinoiden karkeen, alkavat abstraktit ja
subjektiiviset piirteet arvottaa tuotetta. Talldin tuotteen brandi-imago nousee ratkaise-

vaksi tekijaksi.

Olen opintojeni aikana kiinnostunut yha kasvavissa maarin muodin suuren koneiston
taustalla vaikuttavista elementeista ja niiden hallitsemisesta. Myyvan tuotteen luomi-
sessa tarvitaan muutakin kuin laadukasta suunnitteluty6td; tuotteiden herattdmat mieli-
kuvat, brandays ja imagon luonti nousevat muodin markkinoinnissa yha useammin
esiin. Tahdon tdman opinnaytetydn myo6ta kehittya alani ammattilaisena ja perehtya

naihin muodin bisneksen piirteisiin seka syihin ja vaikuttajiin niiden takana.

Toteutin opintoihin liittyvan puolivuotisen tydharjoitteluni vaatemerkki R/H:lla, jossa
nain uuden yrityksen mahdollisuudet ja haasteet Suomen pienilla markkinoilla toteutu-
van kaytanndssa. Kovasta kilpailusta huolimatta vain kolme vuotta sitten perustettu
vaatemerkki on saanut osakseen jo paljon huomiota, ja se on kasvattanut markkina-
osuuttaan heti perustamisestaan lahtien. Koska rautaa tulee takoa, kun se on kuumaa,
muodostuu menestyva brandi-imagokin helpoimmin silloin, kun ihmisten huomio on
kiinnittynyt merkkiin. Vahva ja tunnistettava imago auttaa yritystd ankkuroimaan ja laa-
jentamaan markkina-asemaansa seka pitamaan tuotteen kuluttajien mielissa viela sil-

loinkin, kun kilpailu kovenee.

Brandin kehittdminen on vaativaa ja resursseja vievaa, eika pienelld, uudella yrityksella
ole usein siihen varaa. Tulevaisuuteen suunnaten on kuitenkin pienenkin yrityksen hy-

va kartoittaa, mihin he tahtovat tdhdatd ja mika heidan suuntansa kaytanndssa on.
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R/H:lla on potentiaalia nousta hyvinkin tunnetuksi brandiksi, ja tdman vuoksi toteutan

heille opinnaytetyonani brandi-imagon kartoitus- ja kehitystyon.

Tyon tavoitteena on muodostaa selked kuva merkin brandi-identiteetista ja siitd muo-
dostuvasta imagosta kuluttajien keskuudessa seka laatia tutkimustuloksiin perustuvat
raamit, joiden pohjalta yritys voi jatkossa kehittaa profiiliaan. En maarita tyéssani R/H:n
kaytannon profilointikeinoja, vaan tavoitteenani on muodostaa suuntaa antava kasitys
imagon nykytilasta, minka avulla profilointia voidaan kehittaa. Opinnaytetyoni empiirista
osuutta tukeakseni selvennan tyoni teoriaosuudessa brandayksen peruskasitteitd ja

niiden vaikutuksia seka tutkin kuluttajien ostomotiiveja ja mielikuvan muodostumista.

1.2 R/H

R/H on suomalainen naistenvaatemerkki, jonka ovat perustaneet Hanna Riiheldinen ja
Emilia Hernesniemi vuonna 2010. Merkki on julkaissut tdhdn mennessa 7 naistenvaa-
temallistoa sekad yhteistyOprojekteja esimerkiksi kaupunkifestivaali Flow'n kanssa.
R/H:n tuotteet ovat persoonallisia ja rentoja naisten kayttdvaatteita ja asusteita, joissa
on kaytetty monipuolisesti vareja, printteja ja oivaltavia leikkauksia. Tuotteissa on pyrit-
ty panostamaan laadukkaisiin materiaaleihin ja huolelliseen kaavoitukseen tuotteen
arvon takaamiseksi. Kaikki merkin suunnittelu tapahtuu Suomessa, ja suurin osa tuo-

tannosta tehdaan Virossa.

Yrityksen nuoresta iastd huolimatta merkki on saanut jo runsaasti mainetta niin Suo-
men markkinoilla kuin ulkomaillakin. Merkilla on oma liike Helsingin keskustassa, netti-
kauppa seka noin 40 jalleenmyyjaa ympari maailman Japanista Yhdysvaltoihin. R/H:n
tuotteet ovat olleet nakyvilla lukuisissa televisiolahetyksissa, tapahtumissa seka julki-

suuden henkildiden ylla.

Alkumenestyksesta huolimatta etenkin uutena tulokkaana markkinoille saapuvan yri-
tyksen on hyva muistaa, mista tuotteessa ja yrityksessa on oikeastaan kyse seka tie-
dostaa suunta, jota kohti se on kulkemassa. Vield pienena yrityksena toimiva R/H ei
omista viela kattavasti laadittua brandi-identiteettia tai profilointisuunnitelmaa. Taman
tydn tarkoituksena on auttaa yritysta brandinsa kehittamisessa ja antaa tyokaluja sen

tavoiteprofiilin tarkentamiseen ja saavuttamiseen.
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1.3 Tutkimuksen rakenne ja menetelmat

Tyo jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan, joiden tavoitteena on tukea toisiaan.
Teoriaosuudessa kasitellaan brandayksen, markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen teori-
oita ja julkaisuja kvalitatiivisia, ilmiota tarkastelevia tutkimuskeinoja noudattaen. Tydssa
kartoitetaan erityisesti branditutkija David D. Aakerin teorioita brandin ja sen sisallon
muodostumisesta ja maarittdmisesta. Teoriat toimivat myos runkona tyén soveltavassa
osiossa. Tyon teoriaosuuden tarkoituksena on luoda pohja tutkimuksen empiiriselle

osiolle.

Tekstin luku 2 avaa ’brandi'—kasitetta ja sen merkitysta yritykselle. Osiossa tarkastel-
laan yrityksen brandipdaoman rakentumista ja sen maarittamista kaytanndssa. Tavoit-
teena on muodostaa selked kuva brandin kartoittamisen osa-alueista, joita hyddynne-
téan tydon empiirisessa osiossa. 3. luvussa tarkennetaan brandi-identiteetin, -imagon ja
profiilin maaritelmia ja niiden vuorovaikutuksia toisiinsa. Luku kasittelee olennaisimpia
osa-alueita, jotka toimivat mukana vahvan brandin muodostumisessa. Luku 4 tarkaste-
lee kuluttajien mielikuvatasoja ja niiden vaikutuksia ihmisten ostomotiiveihin. Taman

osion tarkoituksena on tukea tyon kuluttajatutkimusta seka tutkimuksen analyysia.

Tydn empiirisen osion alussa, luvussa 5, kartoitetaan R/H:n identiteettia ja imagollisia
tavoitteita puolistrukturoitua suunnittelijoiden teemahaastattelua hyddyntaen. Tavoit-
teena on luoda merkin brandi-identiteetista pelkistetty, selked kuva, jonka pohjalta kar-
toitetaan identiteetin valittymista kuluttajille. 6. luvussa kartoitetaan kuluttajien koke-
muksia ja mielikuvia merkistd suorittamalla sahkdinen tutkimuskysely, jonka tulokset
analysoidaan paaasiallisesti kvantitatiivisia metodeja hyoddyntaen. Tarkoituksena on
muodostaa mahdollisimman todenmukainen ja kattava kasitys R/H:n brandin toteutu-

misesta seka sen nykyisesta imagosta.

Kuluttajakyselyssa painotetaan kuluttajien subjektiivisia tuntemuksia merkkid kohtaan
sekd heidan arvokasitystdan. Naita tuloksia analysoiden ja R/H:n brandi-identiteettiin
verraten luvussa 7 muodostetaan kuva brandin tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksis-
ta, joita hyddyntden R/H voi vahvistaa brandinsd imagoa ja ohjata sen muodostumista
haluamaansa suuntaan. Tavoitteena on luoda selkeat raamit yrityksen tulevaisuuden

brandiviestintaa varten.
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1.4 Tutkimusongelma ja viitekehys

Tutkimuksen empiirinen osio jakautuu kolmeen lukuun. Nama kolme lukua voidaan
kaytannodssa tiivistda kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka toimivat tyon runkona:

1. Milainen on R/H:n brandi-identiteetti?

2. Millaisia R/H-brandi ja sen imago ovat kaytanndssa, kuluttajien nakékulmasta?

3. Miten merkin imagoa tulisi tulevaisuudessa kehittda asetettujen tavoitteiden saavut-

tamiseksi?

Tyon tavoitteena on lahestya aihetta yrityslahtdisesti sailyttden tutkimuksen nakdkulma
ja painotus aina R/H:n intresseissa. Nain pyrkimyksena on pitaa tydén eteneminen loo-
gisena ja johdonmukaisena seka luoda vahva, selkea lopputulos. Tydn runkoa ja osa-
alueita kuvaa viitekehyskuvio, josta ilmenevat tyon paaaiheet sekad nakdkulmat tutki-

muksen toteuttamiseen:

EPAPOTENTIAALISET
ASIAKKAAT

R/H ol
/ L A v

POTENTIAALISET
TAVOITTEET ASIAKKAAT ASIAKKAAT
\l/ OMAYRITYSKUVA | |
|
BRANDI-IDENTITEETTI KULUTTAJAKYSELY

BRANDITUNNETTUUS | BRANDIUSKOLLISUUS

LAATUMIELIKUVA & ASSOSIAATIOT

|
BRANDI-IMAGO

v

KEHITYS

Kuvio 1. Tyon viitekehys
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2 Brandi

Tassa kappaleessa kasitelladn brandin ja brandayksen teoriaa, yrityksen brandipaa-
oman maarittdmista seka sen osa-alueiden rakentumista. Tarkoituksena on muodostaa
jasennelty kasitys brandin elementeista, niiden maarittdmisen mahdollisuuksista ja kay-

tannoista.

2.1 Brandin maaritelma

Termille "brandi” I6ytyy monenlaisia maaritelmia ja tulkintoja, mutta yhteista Iahes niille
kaikille on brandin tuotteelle antama differentioiva eli erilaistava ominaisuus. Esimer-
kiksi American Marketing Association on maaritellyt termin nain: "Nimi, termi, design,
symboli tai mikd tahansa muu ominaisuus, joka erilaistaa tarjoajan tuotteen tai palvelun
muiden tarjoajien vastaavista” (American Marketing Association 2013). Brandin kiteyt-
tava tekija voi siis olla Iahes mikd tahansa tuotteen, palvelun tai tuotemerkin ominai-

suus, mutta olennaista on sen synnyttama ero kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin.

Brandays on tarkea osa nykypaivan tuotteiden ja palvelujen markkinointikeinoja. lImidl-
I& on kuitenkin juuret syvalla kaupan ja teollistumisen historiassa; identifioituja tuotteita
I6ytyy jopa satojen vuosien takaa. Myos pukuhistorian saralla muotibrandit ovat olleet
kuluttajia ohjaavia tekijoita jo pitkaan. (Kendall 2009, 43.) Itse sana "brandi” juontaa
juurensa termiin, jota kaytettiin karjan polttomerkitsemiseen. Samalla periaatteella tuot-
tajat alkoivat merkata tuotteittaan differentioidakseen ne muista vastaavista tarjolla
olevista. (Laakso 2003, 41.)

Brandia ei tule sekoittaa tuotemerkin maaritelméaan, silla tuotemerkki ilmaisee ainoas-
taan kyseessa olevan tuotteen luoman yrityksen sille antamaa nimea. Brandi on vah-
vasti subjektiivinen, kokemuspohjainen ilmid, joka muodostuu tuotteen, palvelun tai
tuotemerkin ymparille kuluttajien toimesta. Kuluttajan tunnistaessa tuotteen muiden
vastaavien joukosta luo han mielleyhtymia brandin markkinoimiin ominaisuuksiin, ar-
voihin tai elamantapaan. (Kendall 2009, 16.) Nama ominaisuudet sisaltavat tuotteen
kuluttajalle lupaaman funktionaalisen tai emotionaalisen hyédyn, jonka perusteella ku-
luttaja tekee ostopaatdksensa. Naitd ominaisuuksia kutsutaan brandin arvolupauksek-

si. (Aaker 1996, 95.)
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2.2 Brandipaaoma ja sen maarittaminen

Jo olemassa olevan brandin tunnettuutta ja arvostusta kuluttajien silmissa voidaan mi-
tata tarkastelemalla merkin, tuotteen tai palvelun brandipddomaa (Kendall 2009, 19).
Brandipadoma muodostuu brandiin liitettavistd ominaisuuksista, jotka nostavat tai las-
kevat brandin arvoa kuluttajan silmissa (Aaker 1996, 7-8). Koska brandi-imago on vah-
vasti ihmisten yksil6llisiin tunteisiin ja mielikuviin perustuva, on sen laadun tai vaikutus-

ten maarittaminen hankalaa.

David A. Aaker on jakanut brandipddoman muodostavat tekijat neljaan kategoriaan:
brénditunnettuus, brédndiuskollisuus, laatumielikuva ja bréndiassosiaatio (Aaker 1996,
8). Naita osa-alueita erikseen maarittamalla voidaan muodostaa kokonaiskuva brandin

keskimaaraisesta padomasta kuluttajien mielikuvissa.

Kuvio 2. Brandipddoman maarittdmisen osa-alueet. (Qualtrics 2013. Mukailtu.)

Aaker on listannut ndma nelja brandipaaoman muodostavaa tekijaa tarkentaen ne ala-
osioihin. Lisaksi yhtend mahdollisesti tarkasteltavana osa-alueena han lisda brandin
markkina-asemaa kuvaavan osion muodostaen tarkennetun, kymmenkohtaisen bran-
dipddoma-kartoituksen, Brand Equity Tenin (Aaker 1996, 319):

K/IZ:ropolia



Uskollisuus

1 Price premium, eli maara, jolla tuotteen myyntiarvo ylittaa tai alittaa

kilpailijansa

2 Asiakastyytyvaisyys/-uskollisuus
Laatumielikuva / Johtoasema

3 Laatumielikuva

4 Johtoasema/suosio
Assosiaatiot / Erilaistuminen

5 Arvomielikuva

6 Brandipersoonallisuus

7 Organisaatiolliset assosiaatiot
Tunnettuus

8 Branditunnettuus
Markkina-asema

9 Markkinaosuus

10 Markkinahinta ja jakelun laajuus

Aaker kuitenkin korostaa, ettéd brandeja I0ytyy erilaisia ja eri kategorioista, joten on tar-
kedd huomioida, mitkd elementit ovat olennaisia juuri kyseista brandia tarkastellessa.
Painotuksia osa-alueiden suhteen kannattaa ja tulee Aakerin mukaan tehda. (Aaker
1996, 317.) Tutkiessani R/H:n brandia ja sen tunnettuutta aion jakaa tutkimusalueeni
osa-alueisiin Aakerin brandipadoman teorioita mukaillen painottaen niitd R/H:n tarpeet

huomioiden.

2.2.1 Positiointi ja assosiaatiot

Brandin positioinnilla tarkoitetaan kaikkia menetelmia, joiden avulla brandiin pyritdan
littdmaan toivottuja etuja ja ominaisuuksia, jotka differentioivat eli erilaistavat tuotteen
muiden tarjoajien vastaavista. Tama on olennaista etenkin markkinoilla, joissa eri tarjo-
ajien tuotteet eivat juuri poikkea toisistaan. Positiointi on osa brandin identiteettia ja
brandilupausta, jota pyritadn viestimaan kuluttajille. Positioinnissa pyritdaan luomaan
mielikuvia, joiden perusteella kuluttajat valitsisivat kyseisen brandin muiden vastaavien

joukosta. Jos kuluttaja pystyy nimedmaan positioidussa tuotteessa naita lisdarvoa tuo-
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via ominaisuuksia, on positiointi onnistunut ja brandi tuotteen ymparille syntynyt.
(Laakso 2003, 150-151, 160; Aaker 1996, 176.)

Positioinnissa toimenpiteet kohdistuvat itse tuotteen sijasta kuluttajiin. Yritys tai mark-
kinoijat voivat tarjota tavoitteisiinsa soveltuvaa markkinointiviestintdad kuluttajan mieli-
kuviin vaikuttaakseen, mutta itse positioinnin tekee kuluttaja. (Laakso 2003, 150, 155.)
On olennaista tavoitella johdonmukaisia, toisensa poislukemattomia mielleyhtymia,
jotta kuluttajan olisi loogista ne omaksua. Muutamat, fokusoituneet ja selkeat mieliku-
vat ovat uskottavia ja helpommin omaksuttavissa, kun taas useammat mielleyhtymat
tuovat voimaa ja arvoa brandille.( Laakso 2003, 160.) Mielikuvilla ei valttamatta tarvitse
olla totuuspohjaa, mutta niiden tulee uskottavasti sopia kuluttajien todellisuuteen ja

herattaa heidan mielenkiintonsa.

Ihmiset rekisterdivat helposti tunnistamiaan asioita ohittaen nopeammin oudot ja uudet
kohteet. Olivatpa tavoitellut mielikuvat mitd hyvansa, yksinkertaisin tapa saada kulutta-
ja yhdistamaan ne kyseiseen tuotteeseen on vahvistaa jo olemassa olevia assosiaatioi-
ta. (Laakso 2003, 151.) Positiiviset assosiaatiot luovat kuluttajalle mydnteisen asenteen
tuotteeseen, helpottavat muun tuotteeseen liittyvan informaation kasittelya ja tukevat
mahdollista ostopaatosta.( Laakso 2003, 160-161.)

2.2.2 Branditunnettuus

Muodostuakseen brandiksi tulee tuotteen tavoittaa kuluttajan huomio erottautumalla
kilpailijoistaan ja saada kuluttaja tunnistamaan brandi. llman tunnettuutta ei brandia ole
olemassa. On myds tutkittu, ettd ihminen suhtautuu luonnostaan positiivisemmin tun-
nistamiinsa kohteisiin. Jo siis pelkka tunnistaminen voi kasvattaa kuluttajan kiintymysta
brandiin. (Aaker 1996, 10; Laakso 2003, 130.)

Branditunnettuuden asteet voidaan jakaa neljdan eri vaiheeseen (Laakso 2004, 125-
127):

- tuntematon bréndi, jolloin brandin nimea ei tunnisteta lainkaan

- autettu tunnettuus, jolloin kuluttaja tunnistaa brandin sen nimen tai logon koh-

datessaan
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- spontaani tunnettuus, jolloin tuotekategoriaa ajatellessaan kuluttaja pystyy ni-
meamaan kyseisen brandin
- tuoteryhménsd tunnetuin, jolloin kuluttaja tuoteryhmaa ajatellessaan nimeaa

ensimmaisena kyseisen brandin

TUOTERYHVIANSA
TUNNETUIN

SPONTAANI TUNNETTUUS

AUTETTUTUNNETTUUS

TUNTEVIATON BRANDI

Kuvio 3. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125. Mukailtu.)

Jalkimmaisimmassa tilanteessa on tosin vaarana, etta brandista tulee niin vahva, ettei
kuluttaja erota enda tdman tietyn tarjoajan tuotetta muista vastaavista. Talléin brandi
toimii yleisnimena kasittaen kaikki tuotekategorian tuotteet, ei yksittaista, tietyn tuotta-
jan tuotetta. (Aaker 1996, 15.)

Autetun seka spontaanin tunnettuuden saavuttaminen on kaikkein olennaisinta brandin
luonnissa. Kuluttaja luottaa luontaisesti enemman tunnistamaansa brandiin, ja jopa
asennoituu positiivisesti sitd kohtaan ilman erityistd kokemusta tuotteesta. (Aaker
1996, 10.) On siis jo kilpailun kannalta tarkeaa differentioida brandattava tuote muista
vastaavista, jotta ei ainoastaan tavoittaisi kuluttajaa, mutta saisi taman myos tunnista-

maan ndkemansa ja nain ollen toivottavasti asennoitumaan siihen positiivisesti.
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2.2.3 Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus on yksi olennaisimpia brandin arvon maarittdmisen ominaisuuksia
(Aaker 1996, 21) seka syita, miksi brandaysta ylipaatansa tehdaan. Brandin muodos-
tamisen tavoite on vahvistaa tuotteen tai yrityksen asemaa markkinoilla ja mahdollisesti
laajentaa sen markkinaosuutta. Brandille uskollinen kuluttaja palaa sijoittamaan tuot-
teeseen tai yritykseen yha uudestaan seka valittaa positiivista brandimielikuvaa edel-
leen. Brandi ilman uskollista asiakaskuntaa onkin usein heikossa kilpailuasemassa
markkinoilla. (Aaker 1996, 21.)

Brandiuskollisuuden saavuttamisen etuna eivat ole ainoastaan uskollisten asiakkaiden
toistuvat ostosuoritukset. Jo olemassa olevien asiakkaiden sailyttaminen on yritykselle
myds usein paljon edullisempi sijoitus kuin uusien asiakkaiden houkutteleminen. Ta-
man vuoksi onkin tarkedd huomioida brandin viestinndssa myds jo olemassa olevat

asiakkaat ja vahvistaa heidan uskollisuuttaan brandiin.(Aaker 1996, 21.)

Jotta brandin markkinoinnissa voidaan keskittyd seka uskollisiin ettd uusiin asiakkai-
siin, on hyddyllista jakaa asiakkaat eri uskollisuuden asteisiin: uskottomat ja hintaher-
kéat asiakkaat, ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat, tyytyvéiset asiakkaat, joille
vaihtaminen toiseen brandiin aiheuttaisi kustannuksia, Kiintyneet asiakkaat ja sitoutu-
neet asiakkaat. Vaikka eri asiakastyypit ovat harvoin nain yksiselitteisia, voidaan kysei-
siin segmentteihin keskittymalla laajentaa eri markkinointikeinoja tavoittamaan monet
eriasteiset asiakkaat. (EURIB 2009; Laakso 2003, 264-265.)
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SITOUTUNEET
ASIAKKAAT

KIINTYNEET ASIAKKAAT

TYYTYVAISET ASIAKKAAT
JOILLE MERKIN VAIHTO AIHEUTTAISI KUSTANNUKSIA

OSTOTOTTUMUKSIINSA VAKIINTUNEET ASIAKKAAT

USKOTTOMAT JA HINTAHERKAT ASIAKKAAT

Kuvio 4. Brandiuskollisuuden asteet. (Laakso 2004, 265. Mukailtu.)

Uskottomat asiakkaat eivat nimensa mukaisesti koe minkaanlaista uskollisuutta bran-
dia kohtaan. Koska brandi ei itsessaan tuo heille minkaanlaista lisdarvoa, paatyvat he
usein ratkaisemaan ostopaatdksensa hintaan perustuen. Tdman kuluttajaryhman ta-
voittamiseksi tulee heidat saada ensimmaiseksi tunnistamaan brandin olemassaolo,
jolloin uskollisuuden muodostaminen voi vasta alkaa. (EURIB 2009; Laakso 2003,
265.)

Ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat ovat jo kaytanndssa uskollisia brandille,
mutta ainoastaan vanhasta tottumuksesta. Niin kauan kuin he ovat tyytyvaisia tuottee-
seen, ei heilld ole syyta vaihtaa toiseen, mutta tarpeen tullen he siirtyvat toisen brandin
asiakkaiksi kohtalaisen helposti. Kyseisen asiakastyypin uskollisuutta voidaan kasvat-
taa korostamalla oman brandin hyotyja yli muiden vastaavien, jolloin kynnys brandin
vaihtoon nousee. (EURIB 2009; Laakso 2003, 265-266.)

Kolmannen tason tyytyvaiset asiakkaat kokevat brandin tayttavan heidan tarpeensa,

mutta lisdksi brandin vaihto aiheuttaisi heille ylimaaraisia kustannuksia. Nama kustan-
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nukset voivat olla esimerkiksi taloudellisia, ajallisia tai emotionaalisia. Kuluttaja saattaa
joutua maksamaan uuden brandin kaytosta, kayttdamaan aikaansa uuden tuotteen et-
simiseen tai han voi tuntea tekevansa myonnytyksia tuotteen laadun suhteen vaihtaes-
saan brandia. Yleensa vaihto tapahtuu, kun uudesta brandista saatavat hyodyt ylittavat
vaihdosta aiheutuvat kustannukset. (EURIB 2009.)

Kiintyneilld asiakkailla on vahva tunneside brandiin. Heilld on positiivisia mielleyhtymia
brandiin, ja he kokevat saavansa siltd sek& rationaalisia ettd emotionaalisia hyotyja.
Usein he eivat kuitenkaan osaa eritelld, minkd ominaisuuksien takia he varsinaisesti
pitavat brandista. (EURIB 2009; Laakso 2003, 266.)

Brandiuskollisuuden ylin aste koostuu kuluttajista, jotka ovat ylpeitd kayttamastaan
brandista. He pitavat sita tarkeana osana elamaansa ja kokevat brandin viestivan muil-
le tavoittelemiaan arvoja ja ominaisuuksia. He ovat myos valmiita suosittelemaan tuo-
tetta muille. Esimerkiksi monet Applen kayttdjista kuuluvat tahan kategoriaan. Paras
tapa sailyttdd nama kuluttajat uskollisina on palkita heidat esimerkiksi kanta-
asiakkuuseduilla. (EURIB 2009; Laakso 2003, 266-267.)

Yksi toimivimmista brandiuskollisuuden maarittdmisen keinoista on kartoittaa asiakkai-
den tyytyvaisyytta brandia kohtaan. Tyytyvaisyysmittauksia tulisi suorittaa sdanndllises-
ti, ja niissa tulisi kiinnittda eritoten huomiota asiakkaiden tyytymattdmyyteen. Jos kulut-
tajat eivat ole tarpeeksi tyytyvaisia brandiin, ei uskollisuuden ylimpia asteita voida ta-
voittaa. Kyselyissd voidaan myds kysyd suoraan asiakkaan uskollisuudesta brandia
kohtaan, ja jakaa asiakkaat vastausten perusteella uskollisuuden eri segmentteihin.
(Aaker 1996, 322-323; Laakso 2003, 272)

2.2.4 Laatumielikuva

Brandin laatumielikuva kasittaa laadullisen arvon, jonka kuluttaja kokee brandin tarjoa-
van ja on yksi tarkeimmista assosiaatioista brandi-imagoa muodostettaessa. Se toimii
usein ratkaisevana tekijana kilpailutilanteessa seka yhtena brandin taloudellisen arvon
maarittajana. (Aaker 1996, 17-18.)
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Vaikka tuotteen identiteetti koostuisi pitkalti funktionaalisista ominaisuuksista, liitetaan
niiden tuoma arvo usein kuitenkin brandin laatumielikuvaan. Kaytannossa siis brandin
laatumielikuva kuvaa myos brandin kokonaisvaltaista "hyvyytta”. Taman vuoksi sen
maarittdminen brandi-imagoa tarkastellessa on erityisen hyodyllista. Laatu on kuitenkin
erittdin subjektiivinen kasite, minka vuoksi sen markkinoiminen tai siitd viestittdminen
on hankalaa. Ensin yrityksen tulee selvittda, mita laatu merkitsee heidan kohderyhmal-
leen. (Aaker 1996, 19-20.)

3 Brandi-imago: brandi-identiteetin profiloiminen mielikuviksi

Toimivan brandin muodostuminen on kiinni monien eri osa-alueiden vuorovaikutukses-
ta ja tasapainosta. Tassa luvussa kaydaan lapi brandayksen olennaisia kokonaisuuk-
sia, jotka yhdessa toimiessaan muodostavat uskottavan ja vahvan brandi-imagon. Lu-

ku tarkastelee myos mielikuvien muodostumista ja niiden vaikutuksia ostopaatoksiin.

3.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on monipuolinen kokonaisuus, joka koostuu brandin omaamista mie-
likuvista ja ominaisuuksista. ldentiteettiin kuuluvat ominaisuudet ovat siis niita, jotka
yritys tahtoo kuluttajien liittdvan brandiin. Se on yrityksen itse luoma valikoima arvoja,

strategioita ja mielleyhtymia — ei kuluttajien maarittelema imago. (Aaker 2000, 66, 71.)

Identiteetti erilaistaa brandin muista markkinoiden tarjoajista ja sisaltda merkin tai tuot-
teen brandilupauksen — lupauksen brandin kuluttajalle tuottamista funktionaalisista tai
emotionaalisista hyddyista ja ominaisuuksista (Aaker 1996, 68). Brandi, jolla on pinnal-
linen tai olematon identiteetti, on myds brandind heikko. Vahva brandi-identieetti on
syva ja moniulotteinen, ei ainoastaan brandin tunnuslause tai positiointi. (Aaker 2000,
66, 71.)
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David A. Aakerin mukaan brandi-identiteetti voi koostua 12 eri tekijan summasta, jotka

voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan (Aaker 1996, 78-85):

e Brandi tuotteena
1 tuotealue
2 ominaisuudet
3 laatu/lisdarvo
4 kayttotavat
5 kayttajat

6 alkuperamaa

e Brandi organisaationa
7 organisaation ominaisuudet

8 paikallinen/maailmanlaajuinen

e Brandi henkilbna
9 persoonallisuus

10 asiakas-brandi —suhteet

e Brandi symbolina
11 visuaalinen mielikuva ja symboliikka

12 brandiperintd

On erittdin tapauskohtaista, mitkd osa-alueet ovat olennaisia yksittaista brandi-
identiteettid muodostettaessa. On brandikohtaista, tuleeko identiteetti perustaa yhteen,
useampaan vai kaikkiin eri nakokulmiin riippuen siita, millaisia mielikuvia brandi haluaa
itseensa liitettdvan. Syva brandi-identiteetti helpottaa uskottavan ja vahvan brandin
muodostamista. (Aaker 1996, 78.)

Kokonaisvaltainen, brandin tavoitteet kattava brandi-identiteetti on kuitenkin helposti
laajuudessaan jaykka ja hankalasti hallittava. Taman vuoksi brandi-identiteetti tulee
jakaa kahteen rakenteelliseen osaan: ydinidentiteettiin ja lavennettuun identiteettiin.
(Aaker 2000, 72; Aaker 1996, 85.)
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Kuvio 5. Brandi-identiteetin rakenne. (Aaker 1996, 86. Mukailtu.)

Ydinidentiteetti sisaltda brandin ajattomat ja stabiilit ominaisuudet, jotka toimivat Iahto-
kohtina kaikelle brandin toiminnalle. Ydinidentiteetti sailyy useimmiten muuttumattoma-
na brandin tai sen markkinoiden muutoksesta huolimatta. Esimerkiksi brandin positi-
oinnin muuttuessa saattaa myos brandin lavennetussa identiteetissa tapahtua muutok-

sia, mutta teoriassa ydinidentiteetin tulisi sailya alkuperaisena. (Aaker 1996, 85-86.)

Ydinidentiteetin tulee koostua brandin olennaisimmista tekijoista, jotka ilmentavat
brandin arvoja ja strategioita. Jo pelkan ytimen tulee erilaistaa brandi kilpailijoista ja
sisaltaa sen kuluttajille tarjpama arvolupaus. Ydinidentiteetti voi vastata esimerkiksi
kysymyksiin:

Miké& on brédndin sielu?

Mitk& ovat brandin perimmdiset arvot ja uskomukset?

Mitké& ovat taidot ja vahvuudet organisaatiossa bréndin takana?

Mité bréndin organisaatio edustaa?

(Aaker 2000, 72-73; Aaker 1996, 87-88.)

Yksinkertaisuudessaan ydinidentiteetti on helposti viestittdvissa sekd organisaation
sisalla ettd kuluttajille, mutta se ei usein pysty kattamaan kaikkia brandi-identiteetin
tehtavid. Taman vuoksi tarvitaan lavennettua identiteettia tuomaan syvempaa, jasen-
neltya ulottuvuutta brandille. (Aaker 2000, 72-73; Aaker 1996, 88.)
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Lavennettu identiteetti tarkentaa brandin identiteetin osa-alueita. Se ilmentda brandin
persoonallisuutta ja tdydentdd kokonaiskuvaa tavoitteisiin sopivaksi. Lavennettu identi-
teetti on myds helpommin muokattavissa ilman brandin uskottavuuden ja ydinidentitee-
tin kadottamista. Voidaan ajatella, ettd usein mita laajempi brandin lavennettu identi-
teetti on, sitéd vahvempi brandi. (Aaker 1996, 88-89.) Erittain moniulotteisen identiteetin
uskottava hallinta saattaa olla kuitenkin hankalaa ja pahimmassa tapauksessa koko-

naisuus muodostuu sekavaksi, jolloin kuluttajan on vaikea siihen samaistua.

3.2 Brandi-imago

Brandi-imago on kuluttajien mielessa muodostuva mielikuva brandista. Mielikuvassa on
useimmiten vaikutteita brandin identiteetista seka henkilon asenteista, kokemuksista ja
arvoista. Vaihtelevien vaikuttajien vuoksi yksittainen mielikuva on aina subjektiivinen.
Mielikuvien henkilokohtaisen luonteen vuoksi myos niiden maarittdminen ja niihin vai-
kuttaminen konkreettisesti on hankalaa. (Pohjola 2003, 21-23; Rope & Mether 2001,
13-14.)

Imago on yksi olennaisimpia brandin rakentumisen osa-alueita, ja silld on tarkead merki-
tys brandin menestymisen suhteen. Imago vaikuttaa voimakkaasti ihmisten valintoihin
ja voi toimia yrityksen kannalta seka& negatiivisesti ettd positiivisesti. Imago voi myo6s
muodostua taysin ilman yrityksen panostusta. Yritys ei pysty tdysin sanelemaan, mil-
lainen sen imagon tulee olla, vaan sen taytyy epasuorasti valittdad haluamaansa kuvaa
sidosryhmilleen. (Vuokko 2002, 104-105.)

Brandi-imagon muodostuminen voi tapahtua lukemattomin eri keinoin. Kaikki tuotteen
tai yrityksen brandi-identiteetista, visuaalisesta ilmeesta ja tunnuslauseesta aina myy-
malan sijaintiin ja asiakaspalveluun saakka on mukana muodostamassa brandin ima-
goa. (Kendall 2009, 17.)

Joskus brandin muodostus ja asiakkaan mielikuva eivat kohtaa, jolloin asiakkaan on
vaikea tunnistaa tai hyvaksya brandia. Vaarien elementtien, kuten virheellisen hinnoit-
telun, kayttdé brandin muodostuksessa voi vahingoittaa merkin imagoa. (Kendall 2009,

17.)
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3.3 Profiili ja profilointi

Profiililla tarkoitetaan yrityksen viestimaa kuvaa itsestdan (Pohjola 2003, 23). Yrityksen
profilointi on pitkalla aikavalilld tapahtuvaa viestintaa, jonka tavoitteena on vaikuttaa
yrityksen sisaisten toimijoiden seka kuluttajien mielikuviin. Profiloinnilla pyritdan siis
saavuttamaan brandi-identiteetin maarittama, tavoiteltu brandi-imago. Profilointi ei ole
tavallista markkinointia tai kampanjointia, vaan siind keskitytaan yrityksen tai brandin
identiteetin keskeisimpien ominaisuuksien laaja-alaiseen viestintdan kaytannén kei-
noin. (Aberg 1996, 71-72.)

Brandin profiilia voidaan tarkastella kahdesta eri ndkdkulmasta; nykyprofiilin nakdkul-
masta, joka koostuu brandin tdmanhetkisistd viestintdkeinoista sekad tavoiteprofiilin
kannalta, jolloin maaritellaan se mielikuvien kokonaisuus, jota halutaan viestia (Aberg
1996, 78). Vahvan ja toimivan brandi-imagon muodostaakseen tulee yritykselld olla
selkea tavoiteprofiili, jota se viestii sidosryhmilleen. Tavoiteprofiilin tulee puolestaan

perustua uskottavaan brandi-identiteettiin, joka toimii bréandin kivijalkana.

- -

YRITYKSEN KUVA VIESTITTY KUVA KOHDERYHMAN KUVA
BRANDISTA BRANDISTA BRANDISTA

Kuvio 6. Mielikuvan muodostuminen. (Pohjola 2003, 20. Mukailtu.)

3.4 Ostomotiivit

Brandin mielikuvamarkkinoinnissa on aina tavoitteena muodostaa kuluttajalle tarve
brandattyyn tuotteeseen seka tarjota syy sen ostamiseen. Perimmaisten, persoonalli-
suuteen perustuvien tekijdiden seka ulkoisten vaikutteiden luodessa ihmiselle tarpeita
ja haluja ovat ihmisten toimintaratkaisut aina paatéspohjaisia. Emme siis tee paatok-

siamme taysin halujemme tai tarpeidemme varassa, vaan ihmiselld on tarve perustella
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paatdstaan rationaalisin, jarkeen perustuvin syin — seka itselleen ettd muille. Tdmankin
prosessin taustalla toimivat kuitenkin aina myos tunnepohjaiset vaikutteet. Sama patee
myds ihmisen muodostaessa ostopaatdstaan. (Rope & Mether 2001, 15). Naitd ihmis-
ten ostomotiiveja voidaan jaotella kolmeen eri ryhma&an: funktionaalisiin, emotionaali-

siin seka k&yttdjéstéén viestiviin ostomotiiveihin (Laakso 2003, 93).

Nimensa mukaisesti funktionaaliset ostomotiivit perustuvat tuotteen kayttbominaisuuk-
siin ja kdytannodn hyotyyn. Nama ominaisuudet nousevat helpoiten esiin tuotteen valin-
taa perustellessa, mutteivat usein riitd yksindan luomaan ostopaatosta. Vaikka funktio-
naalisia ominaisuuksia on usein helppo perustella, joissain tapauksissa funktionaaliset-
kin hyodyt saattavat muodostua subjektiivisesti, kun puhutaan esimerkiksi ihmisten
makutottumuksista. (Laakso 2003, 93-94.)

Emotionaaliset, tunnepohjaiset ostomotiivit vaikuttavat lahes kaikkiin ostopaatdksiim-
me. Funktionaalisiin ominaisuuksiin vetoavista perusteluista huolimatta tunnetekijat
toimivat aina paatdoksenteon taustalla, vaikka usein ihminen ei tahdo sita itselleen tai
muille myéntaa (Laakso 2003, 94-95). Kayttajastaan viestivat ostomotiivit puolestaan
liittyvat usein hintaviin tai rajoitettuihin tuotteisiin, joiden avulla ihminen tahtoo vaikuttaa

omaan imagoonsa (Laakso 2003, 96-97).

3.5 Mielikuvan muodostuminen

Ihmisten tuotteesta tai brandistd muodostama mielikuva syntyy eriasteisten tiedostettu-
jen ja tiedostamattomien kasitysten yhteissummana. Nama eriasteiset mielikuvatasot
puolestaan muodostuvat eri vaikutteista, joista osa saattaa olla hyvinkin hienovaraisia

ja vaikeasti maariteltavia.

Mielikuvatasot voidaan jakaa kaaviolla neljaan osa-alueeseen;
A. Rationaalinen eli jérkiperéinen / tiedostettu mielikuvataso
B. Epérationaalinen / tiedostettu mielikuvataso

C. Rationaalinen / tiedostamaton mielikuvataso

D. Epérationaalinen / tiedostamaton mielikuvataso

(Rope & Mether 2001, 82.)
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TIEDOSTETTU A B

TIEDOSTAMATON C D

Kuvio 7. Kuvio ihmisen mielikuvatasoista. (Rope & Mether 2001, 82. Mukailtu.)

A: Rationaalinen, tiedostettu mielikuvataso muodostuu ihmisen mielessa selkeista,
jarjelld kasiteltdvistd ominaisuuksista, kuten hinta, laatu ja asiakaspalvelu. Nama omi-
naisuudet toimivat helposti perusteltavina syind esimerkiksi ostopaatdkselle, ja ovat
nain ollen myds helpoin maaritella ostotilanteessa tai kuluttajatutkimuksessa. Imagoa
muodostettaessa tdman mielikuvatason saavuttaminen tapahtuu informaatioviestinnal-
18, brandin tai tuotteen konkreettisia, selkeitd ominaisuuksia korostaen, ja onkin selkey-

tensa vuoksi yksi kaytetyimpia markkinoinnin keinoja. (Rope & Mether 2001, 82-83)

B: Epérationaalinen, tiedostettu mielikuvataso rakentuu tunnepohjaisista tekijoista ku-
ten status, hyvaksytyksi tulemisen tarve tai vaikkapa miehekkyys. Naiden ominaisuuk-
sien tiedostettavuuden tasot voivat vaihdella, mutta usein kyseiset tekijat ovat hyvinkin
tiedostettuja ja toimivat syind ostopaatokselle. Tiedostettavuutensa vuoksi myds nai-
den vaikuttajien kartoittaminen yleiselld tasolla on kohtalaisen helppoa, mutta ostopaa-
tosta perusteltaessa ihminen ei halua myontaa itselleen tai muille paatdksensa epara-
tionaalisia taustatekijoita; taman vuoksi myos eparationaalisiin, tiedostettuihin mieliku-
viin perustuvat ostopaatokset perustellaan muille jarkiperaisin syin. Eparationaalisiin,
tiedostettuihin mielikuvatasoihin vaikuttavat markkinoinnissa emotionaaliset, visuaaliset
elementit, jotka luovat epasuorasti halutun mielikuvan tuotteesta tai brandista. (Rope &
Mether 2001, 83)
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C: Yleisesti rationaaliset tekijat ovat aina vahvasti ihmisen tietoisuudessa. Rationaali-
set, tiedostamattomat mielikuvat muodostuvat kuitenkin esimerkiksi silloin, kun ihminen
yrittda perustella itselleen, miksi han ei osta jotakin, mita tosiasiassa haluaisi. Esimer-
kiksi, jos ihminen haluaa kalliin auton, perustellaan ostosta rationaalisin syin, kuten
hinnalla saatavalla laadulla. Jos henkildlla ei kuitenkaan ole varaa tadhan kalliseen ja
nain ollen laadukkaaseen autoon, ei han halua halvempaa autoa ostaessaan kokea
tehneensa huonompaa valintaa. Taman vuoksi ihminen siirtda kalliin auton rationaali-
sen laatuominaisuuden tiedostamattomalle mielikuvatasolleen, jolloin kalliseen autoon
sijoittaminen kadottaa tiedostetulla tasolla jarkevyytensa. Tiedostamattoman laatumie-
likuvan merkitys palaa tiedostetulle tasolle vasta kun henkildlla on varaa kalliiseen au-
toon ja hanen tulee perustella ostostaan talla rationaalisella ominaisuudella. Tahan
mielikuvatasoon voidaan vaikuttaa tehokkaimmin assosiaatioita luomalla. (Rope &
Mether 2001, 83-84)

D: Epérationaalinen, tiedostamaton mielikuvataso koostuu tekijoista, joiden vaikutuksia
ihminen ei halua edes itselleen tunnustaa. Tallaisia tekijoitd ovat mm. seksuaalisuus ja
vallanhimo, jotka sinansa ovat meita voimakkaasti ohjaavia tekijoita, mutta sosiaalisen
normaalikasityksen takia tiedostamattomalle tasolle torjuttuja. Epasopivuutensa vuoksi
tdman mielikuvatason ominaisuuksia ei sovi usein kayttdd markkinoinnissa suoraan,

vaan suosia suggestiivista, vietteihin kohdistuvia keinoja. (Rope & Mether 2001, 84)

Yrityksen tulee brandi-identiteetistdan viestiessdan huomioida, minkalaisia mielikuvia
se haluaa kuluttajassa muodostaa ja mihinkd mielikuvan tasolle kuva muodostuu. Liian
heikot vaikutteet saattavat jadda huomiotta, kun taas liian voimakas arsyke herattaa

ihmisessa vastareaktion.
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4 R/H:n brandi-identiteetti ja tavoitteet

Selkean identiteetin pohjalta on helppo maarittaa halutun brandi-imagon muodostumis-
ta ja suunnata se tavoiteltuun suuntaan. Tassa luvussa kartoitetaan R/H:n arvoja ja

ominaisuuksia, joista yrityksen ydinidentiteetti muodostuu.

4.1 R/H:n brandi-identiteetin osa-alueet

Kartoittaakseni R/H:n brandi-identiteettia haastattelin merkin suunnittelijoita Hanna
Riihelaista ja Emilia Hernesniemeda vaatemerkin tavoittelemista piirteista ja assosiaati-
oista. Valmistelin haastattelua varten puolistrukturoidun kysymyssuunnitelman (Liite 1),
mutta itse haastattelukeinona kaytin teemahaastattelua. Molemmat suunnittelijat osal-
listuivat R/H:n studiolla pidettyyn haastatteluun yhtd aikaa. Haastattelun lisdksi hyo-

dynnan omaa kokemustani ja havaintojani, joita kerasin merkille tydskennellessani.

Brandi-identiteetin selvityksella tavoitteenani oli tdsmentaa R/H:n imagollisia tavoitteita,
joiden toteutumista kartoitin mydhemmin kuluttajiin kohdistuvalla kyselytutkimuksella.
Koska brandi-imago on ainoastaan kuluttajien muodostama mielikuva brandin identi-
teetistd, on yrityksen imagoonsa vaikuttaakseen tarkeaa tietaa omat lahtdkohtansa ja

tavoitteensa.

4.1.1 R/H:n arvot tuotannossa ja toiminnassa

R/H:n tavoitekohderyhma on kohtalaisen laaja. Sen pyrkimyksena on tavoittaa naiset
ikdjakaumalta 17-75vuotiaisiin, eli ldhes ikdan katsomatta. Kohderyhman nainen osaa
arvostaa pohjoismaista suunnittelua ja sen laatua. Painottavana tekijana toimii lahinna

naisen oma asenne, ei ika tai elaméantilanne.

Seka Riihelainen ettd Hernesniemi korostavat tuotelahtdista suunnittelua, eivat niin-
kaan tiedostetusti tiettyjen trendien tai suuntausten tavoittamista ja ilmentamista tuo-
tannossa. Itse tuotteeseen liittyvina, tavoiteltuina ominaisuuksina he mainitsivat mm.

vaatteen toimivuuden, helpot, mukavat materiaalit sekd naisvartaloa imartelevat leik-
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kaukset ja yksityiskohdat. Design tuotteen takana on korostetusti esilla, eli tuote on
oikeasti suunniteltu — ei vain kopioitu jo olemassa olevasta originaalista. R/H:n tavoit-
teena on luoda helppoa ja mukavaa muotia, joka ei rajoitu ajankohdan tai kayttotilan-
teen mukaan vaan toimii sekd arjessa ettd edustustilanteissa. Merkin tavoittelema
yleisilmapiiri on rento ja leikkisd vahentamattd kuitenkaan sen uskottavuutta laaduk-

kaana naistenvaatemerkkina.

Tuotteen tavoitteena on tietenkin olla my6s visuaalisesti myyva. R/H:n tavoitteena ei
ole tulla liitetyksi niin kutsuttuun Suomi-designiin, vaan tarjota nykyaikaista, skandinaa-
vista estetiikka kansainvalisella tasolla. Skandinaavinen estetiikka on jokseenkin sub-
jektiivinen kasite, mutta siihen liitettdvia ominaisuuksia ovat usein mm. minimalistisuus,
selkeat linjat, mustavalkoisuus tai muuten hillitty varimaailma seka valjahkot, raata-
16idyt leikkaukset. R/H:n tavoitteena on luoda kyseista visuaalista ilmetta, mutta erilais-
tuakseen muista pohjoismaalaisista merkeista pyrkivat he tuomaan oman, leikkisan
nakokulmansa tuotteisiin. Naita piirteitd ilmentavat esimerkiksi vaatteiden yllattavat
leikkaukset ja merkille jo tunnusomaiseksi piirteeksi nousseet omintakeiset, suunnitteli-
joiden luomat printit. Merkin visuaalinen ilme on kokeilevaa, mutta silti laajalle kohde-
ryhmalle suunnattua. Merkin tavoitteena on luoda tuotteita, jotka ratkaisevat asun nai-

sen identiteettia tulkiten, pakottamatta sopeutumaan "R/H:n muottiin”.

Suunnitteluldahtéisen arvomaailman paakohdiksi suunnittelijat nostavat seka tuote- ja
tuotantolahtdisia arvoja ettd merkin persoonallisia ominaisuuksia. Ekologiset ja eettiset
ominaisuudet ovat Iasna R/H:n identiteetissa, mutteivat tietoisesti korostettuna. Tuotan-

to pyritdan aina toteuttamaan mahdollisimman ekologisesti ja lapinékyvasti.

Identiteetissad selkeasti korostuneet arvot ovat laadukkaan suunnittelun lisdksi myds
itse valmistuksen laatu, ekologisuus ja eettisyys. R/H:n tuote on toimivuuden ohella
nyKyaikainen, ajankohtainen, skandinaavinen ja muodikas. R/H-persoonaa kuvaavina
arvoina suunnittelijat mainitsivat mm. rohkeuden, itsenaisyyden ja tiedostavuuden. Yri-

tykselle tarkeda on myos niin sanottu "hyva meininki” kaikessa toiminnassa.

£
e —

/ I\//Iz;ropolia



23

4 1.2 R/H-brandin haasteet

Brandin rakentamisen ja menestymisen suurimpina haasteina Hernesniemi ja Riihelai-
nen nimesivat yleiset vaikeudet Suomen markkinoilla. Suomen hintataso on korkeahko
ja yritystoiminta usein kallista. Yleinen kasitys on myds, etteivat suomalaiset kuluttajat
sijoita muotiin ja vaatetukseen samalla tavalla kuin esimerkiksi muualla Euroopassa.
Suomessa ei olla viela totuttu proystailevaan ylellisyystuotteiden kulutukseen vaan hin-
tavampia hankintoja tehdaan enemman kodin ja perheen piirissa. Taman suomalaiselle
epatyypillisen itseensa ja sosiaalielamaansa panostamisen esimerkkina suunnittelijat
kayttavat Euroopasta Suomeen hitaasti rantautuvaa ravintolakulttuuria, jota suomalai-

set heidan mukaansa vasta opettelevat.

Hernesniemi ja Riiheldinen kokevat, ettd vaikka suomalaiset usein kertovat arvosta-
vansa kotimaista suunnittelua ja tuotantoa, eivat he kaytanndssa ole kuitenkaan valmii-
ta siihen sijoittamaan. Ostettavan vaatteen ei usein tarvitse olla erityisen arvokas tai
laadukas, vaan useimmiten edullinen hinta toimii ratkaisevana tekijana. Ostokayttayty-
miseen vaikuttavana piirteena suunnittelijat mainitsivat kuluttajien sijainnin; riippuu
asuinpaikasta, kuinka paljon vaatetukseen panostaminen kiinnostaa. Esimerkiksi Hel-
singin ydinkeskustassa asuvalla kuluttajalla on erilaiset mahdollisuudet ja mahdollisesti
paineet pukeutua kuin pohjoisen syrjaseuduilla asuvalla, missa laadukkaan, suomalai-

sen suunnittelun saatavuuskin on huomattavasti heikompaa.

Suomalaisten kulutustottumusten vuoksi suunnittelijat eivat koe kilpailijoinaan ainoas-
taan muita suomalaisten suunnittelijoiden merkkeja, vaan myds suuret, ulkomaalaiset
halpaketjut, jotka tarjoavat kertakayttomuotia usein laadun ja toimivuuden kustannuk-
sella. On vaikeaa perustella kuluttajalle, miksi hanen tulisi valita yksi laadukas tuote
kymmenen heikompilaatuisen sijaan, ellei kuluttaja pysty itse hahmottamaan laaduk-

kaasta tuotteesta saatavaa lisaarvoa.

£
e —

/ 6{;ropolia



24

4.2 Ydinidentiteetti

Toimiva, monipuolinen brandi-identiteetti on laajuudessaan selkean suunnan maaritta-
va yrityksen voimavara, mutta herkasti myos kankea ja hankalasti hallittava kokonai-
suus. R/H ei ole aiemmin maarittanyt yksityiskohtaista brandi-identiteettidan, vaikka
yrityksen sisalla vaikuttavat selkeat arvot ja ominaisuudet. Mahdollisimman totuuden-
mukaisen tutkimuksen muodostaakseni en perusta kuluttajatutkimustani koko brandin
identiteettiin, vaan pyrin ainoastaan tarkastelemaan sen ydinidentiteetin toteutumista

brandin imagossa.

Muodostaakseni mahdollisimman tiiviin mutta suhteellisen kattavan kokonaisuuden
jaoin R/H:n ydinidentiteetin kolmeen osa-alueeseen: R/H:n brandi tuotteena, organi-
saationa ja persoonana (KUVIO 8). Nama kolmen osa-alueen piirteet toistuvat seka
yrityksen sisélla ettd sen ulkoisessa viestinnassa, ja nama ovat myos niita piirteita, jot-

ka halutaan R/H:n profiloinnissa tavoittaa.

LAADUKAS

TOMIVA

TUOTE
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Kuvio 8. R/H:n ydinidentiteetti.

5 Kyselytutkimus

Tassa luvussa kasittelen toteuttamaani kyselytutkimusta ja sen tuloksia. Kayn lapi tut-
kimuksen rakenteen ja toteutuksen seka tulokset. Kyselytutkimuksen vastausten pe-

rusteella luon keskimaaraisen kuvan R/H:n toteutuneesta brandista ja sen imagosta.

5.1 Kyselyn rakenne ja toteutus

R/H:n brandin toteutumisen kartoittamiseksi loin virtuaalisen kyselykaavakkeen (Liite
2), joka suunnattiin sekd R/H:n olemassa oleville ettd merkin potentiaalisille asiakkaille.
Lomake koostui suurimmaksi osaksi R/H:n imagoa ja brandia kasittelevistd kysymyk-
sista, mutta myods kuluttajien yleisiin mielikuvavaikuttajiin liittyvistd kohdista. Houkutti-
mena kyselyyn vastanneiden kesken toteutettiin R/H:n 100 euron arvoisen lahjakortin

arvonta.

Lomakkeen kysymyksia toteuttaessani pyrin muodostamaan brandin eri osa-alueet
kattavan kyselyn, jossa vastaukset antaisivat ainakin jonkinasteisen kuvan merkkiin
litetysta branditunnettuudesta, brandiuskollisuudesta seka brandi-imagosta. Pyrin pi-
tamaan tutkimuksen kuitenkin kohtuullisen rajattuna pyrkien tavoittamaan erityisesti

R/H:ta kiinnostavat ja hyddyttavat osa-alueet.

Kyselytutkimuksen tulokset maaritin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia hyddyntaen.
Suurin osa lomakkeen kysymyksista oli koostettu analysointimenetelmat huomioon
ottaen monivalinta- tai arvotuskysymyksiksi, joiden tarkastelu prosentuaalisella jakau-
malla on kohtalaisen yksinkertaista. Osassa kysymyksista oli myos vaihtoehtona kirjoit-
taa oma avoin vastaus. Lahes kaikki kysymykset olivat ohitettavissa tai vastausvaihto-

ehtona oli "en osaa sanoa”.

Kyselytutkimus toteutettiin kahdessa osassa. Halusin erityisesti saada selville R/H:n
tunnettuuden, minka takia ensimmaisessa vaiheessa jaoin tutkimuslomaketta satun-
naiselle otannalle potentiaalisia kuluttajia aikavalilla 18.12.2013-1.1.2014. Lomaketta
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jaettiin suljetussa Facebook-ryhmassa, jossa sen nadki 136 henkilda, sekd Metropolian
omassa Facebook-ryhmassa, jossa oli tutkimuksen toteutuksen aikaan 1 794 jasenta.
Varmistaakseni lomakkeen levityksen laajuuden kyselytutkimus julkaistiin myos Helsin-

ki Metropolia Ammattikorkeakoulun kulttuurinalan virtuaalisessa tyotilassa.

Kyselytutkimuksen toteutuksen toisessa osassa jaoin lomaketta sdhkdpostitse R/H:n
asiakasrekisterin kuluttajille 2.-7.1.2014. Asiakasrekisterin jasenille tarjotun lynyemman
vastausajan perusteina olivat tydn yleinen aikataulutus seka suora, henkilékohtainen
l&hestymismuoto, jolloin tieto kyselystad saavutti kohdehenkildon nopeammin. Tutkimus-
lomake lahetettiin sahkdpostitse 536 henkildlle. Tutkimuslomake oli edelleen sama ja
vastaukset rekisteroityivat samoihin tilastoihin aiemman otannan kanssa. Kyselyiden
erillisten ajoitusten taustalla vaikutti mm. R/H:n oman asiakasviestinnan aikataulutus,
mutta erityisesti myos tarve maarittdd R/H:n tunnettuus satunnaisten kuluttajien kes-
kuudessa. Asiakasrekisterin otannassa voitiin kohtalaisella varmuudella olettaa jon-
kinasteisen tunnettuuden olevan lahes sataprosenttista, mika olisi haitannut keskimaa-

raisen tunnettuuden kartoitusta.

Facebookissa ja sahkoposteilla kyselylomake suunnattiin kaiken kaikkiaan 2 330 hen-
kildlle, minka lisdksi tutkimus saattoi tavoittaa henkilditd Metropolian virtuaalisessa ty6-
tilassa. Vastauksia kyselyyn saatiin 240 kpl eli vastanneita oli noin 10% kohdehenki-
16istd. Ensimmaisen otannan aikana vastauksia tuli 68kpl ja toisella otannalla 172 kpl.
Tama vahvistaa oletusta suoran viestinnan tavoittavuudesta sosiaaliseen mediaan ver-
rattuna. Suurin osa vastaajista osallistui lahjakortin arvontaan; ainoastaan 30 henkea

ohitti kilpailusarakkeen.

5.2 Kyselyyn osallistuneet kuluttajat

En kyselylomaketta levittaessani maaritellyt erikseen tutkimuksen tarkkaa kohderyh-
maa. Halusin kuitenkin saada selville erityisesti tutkimuksen sukupuolijakauman, silla
naistenvaatemerkkind R/H:n imagon toteutuminen juuri naisten keskuudessa on olen-
naisinta. Myos taman vuoksi vastaajan sukupuolta koskeva kysymys oli ainoa pakolli-

nen sarake lomakkeessa.
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Todennakoisesti tutkimuksen teema seka lahjakorttiarvonta vetosivat luonnostaan vah-
vemmin naiskuluttajiin, silld tutkimukseen vastasi odotetusti lahes yksinomaan naisia
(Kuvio 9); kokonaisuudessaan 240 vastaajasta ainoastaan 19 oli miehia. Kyselya pur-

kaessani en eritellyt vastauksia vastaajien sukupuolen mukaan.

Kyselyyn vastanneiden sukupuoljakauma

m Naiset

Miehet

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma.

R/H:n asiakaskohderyhman ollessa ikdjakaumaltaan todella laaja oli tavoitteenani
myo6s tutkimusta luodessani tavoittaa kuluttajia kaikista ikaryhmista. Tahan tarkoituk-
seen jakelukanavana kayttdmani Facebook ei ehka ollut toimivin ratkaisu, sillda sen
avulla vanhemmat ikaryhmat jaivat todennakdisesti tavoitettavuudessa vahemmistoon.
Myds lomakkeen levitys Metropolian piirissa kohdisti tutkimuksen nuorempiin ikaryh-
miin, vaikka ammattikorkeakoulun piirista 16ytyy myds vanhempien ikdryhmien edusta-

jia.

Kokonaisotannassa saatiin vastauksia kaikista ikaryhmista (Kuvio 10), mutta vastaajien
ikajakauma oli selkeasti nuoriin aikuisiin painottunut; 19-35-vuotiaat muodostivat noin
86% vastaajista. Ensimmaisessa, Facebookissa levitetyssa otannassa vastaajien kes-
ki-ika oli myos selkeasti toista otantaa nuorempi. Ensimmaisessa otannassa enemmis-
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to vastaajista, 61,76%, oli ikdluokkaa 19-25-vuotiaat, kun taas toisessa 62,79% vastaa-

jista sijoittui 26-35-vuotiaiden ikaryhmaan.

Vastanneiden ikajakauma

>66 | 1

56-65 4

4655 [ o
36-45 m Kpl vastauksia

26-35 130

0-18 Fz

0 20 40 60 80 100 120 140

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma.

Tutkimuksessani oli tutkittava alue rajattu ainoastaan Suomen alueeseen. Kyselytutki-
muksessa tata tuki mm. lomakkeen suomenkieli sekd kyselyn levityskeinot. R/H:n tun-
nettuuden maarittamisen kannalta olisi koko maan kattava otanta ollut informatiivinen,
mutten kuitenkaan tietoisesti levittanyt kyselya vastaajien kotiseudun perusteella. Vas-
taukset painottuivatkin selkeasti Uudellemaalle (Kuvio 11), josta tuli 79% vastaajista.
Tahan vaikuttivat varmasti paakaupunkiseudulla toimiva Metropolia kohderyhmana

sekd R/H:n toiminnan painottuminen Helsinkiin.

Uudenmaan vastausten lisdksi kyselyyn osallistuttiin kohtalaisen laajasti ympari Suo-
men. Seuraavaksi eniten vastauksia saatiin Varsinais-Suomesta (6,7%), Pirkanmaalta

(6,7%) ja Pohjois-Pohjanmaalta (5,8%). Ulkomailta vastauksia tuli 4 kappaletta. Kyse-
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lyn molempien otantojen vastaukset jakaantuvat kohtalaisen tasaisesti maakunnittain
Uudenmaan pysyessd molemmissa selkeasti johtavana. Hieman enemman hajontaa
I6ytyi toisessa otannassa, jossa esimeriksi Pohjois-Pohjanmaalta tulevat vastaukset

olivat runsaammat.

Vastaukset maakunnittain

Satakunta || 3
Pohjanmaa 3
Ulkomaat § 4
Keski-Suomi 5
Paijat-Hame 6
Pohjois-Pohjanmaa Kpl vastauksia
Varsinais-Suomi
Pirkanmaa

Uusimaa

Muut 10

0 50 100 150 200

Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen maakunnittain.

5.3 R/H:n tunnettuus

Tavoitteenani oli maarittda R/H:n tunnettuus branditunnettuuden ensimmaisella asteel-
la eli autetulla tunnettuudella. Brandille on ensisijaisen tarkeaa, etta kuluttaja pystyy
edes tunnistamaan brandin sen kohdatessaan vaikkei viela pystyisikdan muistamaan
brandia spontaanisti. Lomakkeen tunnettuutta maarittavassa sarakkeessa oli kysymyk-
sen ohella R/H:n logo seka lookbook-kuva, jossa esiintyvassa vaatteessa toistui yksi
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merkin klassikkoleikkaus, mickey ears. Naiden avulla tavoitteenani oli palauttaa merkki
kuluttajien mieliin, jos he olivat sen jo aiemmin kohdanneet. Visuaalinen muistutus he-
rattda myos herkemmin mielikuvia brandista, joita kartoitin myohemmissa kysymyksis-

sa.

R/H

RITHELAINEN HERNESNIEMI

rh-the-label.com

Kuva 1. R/H:n logo ja AW13 lookbook —kuva.

Kyselyn toisessa, R/H:n asiakasrekisteriin suunnatussa osassa brandin kohtalaisen
vahva tunnettuus oli odotetusti ldhes sataprosenttista, jonka takia R/H:n branditunnet-
tuutta tarkastellessani hyddynsin ainoastaan tutkimuksen ensimmaista otantaa. Taman
vuoksi brandin tunnettuuden kartoittaminen jaa osittain vaillinaiseksi vanhempien ika-

ryhmien edustajien puuttuessa otannasta.

Ensimmaisen otannan 68:sta vastanneesta ainoastaan kaksi vastaajaa tunsi merkin
laheisesti tai oli merkin vanha asiakas (Kuvio 12). Enemmistd, kaikkiaan 60% vastaa-
jista, tunnisti kuitenkin kohdanneensa merkin aiemmin. Myoskaan vastaajien sijainti ei
nayttanyt juuri vaikuttavan tunnettuuden asteeseen. Uudenmaan vastaajista 58,34%

tiesi merkin ennestaan, kun taas muiden maakuntien vastaajissa luku oli 68,75%.
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Onko vaatemerkki R/H sinulle entuudestaan
tuttu?

3%

B R/H:n asiakas / Tunnen
merkin hyvin

B Tunnen merkin mutten
ole asiakas

m Olen kuullut nimen,
mutten tunne merkkia

En tunne merkkia

Kuvio 12. R/H:n tunnettuus kyselytutkimuksen ensimmaisessa otannassa.

R/H:n tunnettuutta maaritteleva kysymys myds karsi merkin tuntemattomat kuluttajat
pois brandiin liittyvista uskollisuus- ja mielikuvakysymyksista. Jos osallistuja vastasi
merkin olevan hanelle tuntematon, siirtyi han suoraan kuluttajien yleista ostokayttayty-
mista maarittaviin kysymyksiin. Merkin tunnistavilta kuluttajilta puolestaan kysyin, mita

kautta he olivat merkkiin tutustuneet.

Tutkimuksen kokonaisotannassa media nousi vahvimmaksi brandin levittajaksi (Kuvio
13). R/H on perustamisestaan lahtien esiintynyt saanndllisesti lehdissa ja televisio-
ohjelmissa, minka johdosta 41% kyselyyn vastanneista kertoi tutustuneensa brandiin
ensikertaa naiden medioiden kautta. Etenkin ensimmaisessa otannassa tama nousi

selkeasti yleisimmaksi kanavaksi.

Kokonaisotannan toiseksi tehokkaimmaksi viestijaksi nousi vastaajan oma I&hipiiri;
30% vastaajista oli kuullut R/H:sta ensimmaisen kerran tuttavaltaan. R/H:n Helsingin
myymala ja jalleenmyyjat olivat loogisesti yleisempia kohtauspaikkoja Uudenmaan

seudun vastaajien keskuudessa kuin muista maakunnista tulevilla. Yllattden R/H:n net-
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tikauppa osoittautui nettisivuja tehokkaammaksi vaylaksi. Muita vastaajien mainitsemia
keinoja olivat muotindytokset ja blogit. Noin 4% vastaajista kertoi tuntevansa merkin

suunnittelijat. Kysymyksen ohitti vastaamatta 26 R/H:n tuntevaa vastaajaa.

Mita kautta kuulit R/H:sta ensimmaisen kerran?

m Kaynyt Helsingin liilkkeessa /
nahnyt tuotteita jalleenmyyjijilla

m Vieraillut nettisivuilla

m Vieraillut nettikaupassa

m Nahnyt merkin/suunnittelijat
lehdesséa/televisiossa

Kuullut tutulta

Muu

Kuvio 13. Mita kautta kyselyyn osallistuneet tutustuivat ensikerran merkkiin.

R/H:n tunnettuus verrattuna kilpailijoihin

Jotta saataisiin parempi kasitys R/H:n tunnettuudesta, maaritin sitd suhteessa kilpaile-
viin suomalaisiin merkkeihin. Vaikka yritys mainitsee yleisiksi kilpailijoikseen myds ul-
komaalaisia, suurempia merkkeja, oli vertailu suomalaisten merkkien tunnettuuteen
mielekkdampaa, silla jo ulkomaalaisen merkin saapuminen Suomen markkinoille mer-
kitsee silla olevan kohtalaisen kattava tunnettuus. Lisaksi voidaan olettaa, etta kulutta-

jat, jotka yleisesti tuntevat suomalaisen designin tekijéita tunnistavat myds R/H-brandin
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Kilpailevien merkkien tunnettuus

Siloa & Mook
Lepokorpi

Riivari

Month of Sunays

KAKSITVA

Katri/n

Samuiji
R/H

Tiia Vanhatapio

Ivana Helsinki

Nanso

Marimekko

0 .20
% vastaajista

Kuvio 14. Suomalaisten merkkien tunnettuus kyselyn ensimmaisessa otannassa.

Kilpailevia suomalaisia yrityksia valitessani en ottanut kantaa merkkien kohderyhmiin
muuten kuin rajaamalla mukaan naistenvaatteita tarjoavia yrityksia. Tama vertailu ei
siis suoranaisesti kartoita R/H:n lahimpien Kilpailijoiden asemaa vaan enemmankin
yleistd suomalaisen naistenmuodin tunnettuutta. Tulee myés huomioida, etta vastaaijille
oli aiemmin tarjottu kuvamateriaalia R/H:sta, mika saattoi vaikuttaa merkin tunnistetta-
vuuteen verrattuna muihin merkkeihin, joista ilmoitettiin ainoastaan nimi ja tuotekatego-
ria (vaatemerkki). Kyselylomakkeessa pyysin vastaajia yksinkertaisesti merkitsemaan
kaikki annetut vaatemerkit, jotka olivat heille entuudestaan tuttuja. Tarkastelun alle erit-
telin ensimmaisen otannan tulokset, jotta vertaaminen R/H:n tunnettuuteen olisi to-
denmukaisempi. Ensimmaisen otannan vastaajista kysymyksen ohitti 7 osallistujaa.

Odotetusti suomalaisen muodin menestyneet brandit Marimekko ja Nanso olivat kaik-
kien tai Iahes kaikkien tuntemat (Kuvio 14). My6s suurta nakyvyytta printeilldankin saa-
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nut lvana Helsinki oli tunnettuuden karjessa. Hieman heikommin tunnettuna neljantena
tuloksissa oli Tiia Vanhatapio. R/H sijoittui tunnettuudessaan tulosten keskivaiheille
hieman Samujin ja Katri/n:n ylapuolelle. Heikoiten tunnetut merkit olivat uudehko vaa-

temerkki Siloa &Mook seka Lepokorpi ja Riivari.

5.4 Kuluttajien brandiuskollisuus

Branditunnettuuden maarittaminen on yritykselle tarkeaa, silla brandia ei ole olemassa
ilman tunnettuutta. Kun tunnettuus on saavutettu, ei brandin tule ainoastaan houkutella
kuluttajia ostopaatokseen vaan myos sitoutumaan brandiin. Tama brandiuskollisuuden
maarittaminen voi olla hankalaa, silla usein kuluttajat eivat mieti ostoperusteitaan kovin
syvallisesti tai analysoi syita ostopaatoksen takana, eivatka nain ollen osaa vastata

taysin totuudenmukaisesti ostopaatoksen syihin liittyviin kysymyksiin.

Tahdoin kartoittaa R/H-brandin tuntevien kuluttajien sitoutumista pyytamalla heita arvi-
oimaan, aikovatko he tulevana vuonna ostaa R/H:n tuotteita. Voidaan olettaa, etta si-
toutunut asiakas tulee erittain todennakoisesti ostamaan edes jonkin R/H:n tuotteen
vuoden aikana. Kiintynyt tai tyytyvainen asiakas saattaa ostaa tuotteen, kun taas us-
kottomat ja hintaherkat asiakkaat saattavat jopa tietaa jattdvansa ostamasta merkkia —

riippuen brandin luomista mielikuvista ja kokemuksista.

Kyselyn kokonaisotannassa R/H:n asiakasuskollisuus oli kohtalaisen vahvaa (Kuvio
15). Jopa 30% vastanneista arveli olevan erittdin todennakaoista, ettd he ostaisivat mer-
kin tuotteita. Enemmist6, 57%, vastaajista arvioi saattavansa ostaa brandia, jos sattu-
vat Idytdmaan jotakin sopivaa. Kokonaisotannan keskiarvoon verrattuna oli R/H:n asi-
akkaiksi ilmoittautuneiden sitoutuminen kuitenkin vahvempaa, silld noin 41% vastan-
neista asiakkaista arvioi ostavansa erittdin todenndkdisesti brandid jatkossa. Myds
R/H:n asiakasrekisteriin kohdistetun otannan keskimaarainen sitoutuminen oli voimak-
kaampaa kyselytutkimuksen ensimmaiseen otantaan verrattuna. Ensimmaisen otan-
nan kuluttajista noin 32% oli kohtalaisen tai tdysin varmoja, etteivat aio ostaa merkkia,

kun taas toisessa otannassa luku oli 5,5%.
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Kuinka todennakoisesti tulet ostamaan R/H:n
tuotteita seuraavan vuoden aikana?

3%
1% |0

m Tulee erittain
todennakoisesti
ostamaan merkkia

B Saattaa ostaa merkkia

m Tuskin tulee ostamaan
merkkia

Ei aio ostaa merkkia

En osaa sanoa

Kuvio 15. Vastaajien brandiuskollisuus kyselyn kokonaisotannassa.

Naiden tulosten varjossa voitaisiin paatella, ettd R/H:lla on kohtalaisen uskollinen asia-
kaskunta, ja jopa merkistd vahemman tietavat ovat kiinnostuneita brandin tuotteista.
Kyselyn tulokset tuskin kuitenkaan kertovat asian koko totuutta, joka vaatisi syvempaa
ja monijakoisempaa kartoitusta. Totuudenmukaisempaa tarkastelua voisi olla esimer-
kiksi kartoittaa, kuinka moni R/H:n asiakas palaa toistamaan ostosuorituksensa.

5.5 Brandiin liitetyt mielikuvat

R/H:n imagoa kartoittaessa olennaisinta on maarittaa, millaisia mielikuvia ja assosiaa-
tioita merkki herattaa kuluttajissa. Onnistuneen brandayksen tavoitteena on saada na-
ma mielikuvat vastaamaan mahdollisimman paljon brandin identiteettia ja siihen liitetty-
ja ominaisuuksia. Kyselytutkimuksessa kartoitin sekéd olemassa olevien etta potentiaa-
lisen asiakkaiden mielleyhtymia pyytamalld heitd arvioimaan, kuinka hyvin annetut

ominaisuudet sopivat heidan mielestdaan R/H-brandiin. Annettujen piirteiden joukossa
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oli sekad R/H:n tavoittelemia ominaisuuksia ettd muita, vahemman toivottuja tai taysin

valteltyja mielleyhtymia.

Mielikuvat R/H:sta

Yiluokkainen | | 241
Ikarajoittunut ] | | 272
Minimalistinen | | | 3,29
Huomioiva | | | | 3,42
Ekologinen ] | | | 3,45
Monipuolinen ] | | |

Naisellinen
Skandinaavinen
Kallis

Toimiva
Eettinen
Mukava

Vahva

Laadukas
Rento
Omaperainen
Leikkisa

Trendikas

Keskimaarainen arvosana

Kuvio 16. Kyselyyn vastanneiden mielikuvat R/H:sta.

Vastaajat arvottivat annetut ominaisuudet asteikolla 1-5, arvosanan 1 tarkoittaessa
taysin epdkuvaavaa ja arvosanan 5 taysin kuvaavaa. Vaihtoehtona oli myds "en osaa
sanoa” —sarake. Mielikuvakysymykseen vastasi 201 henkil6a 212:sta R/H:n tuntevasta

osallistujasta.
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Kyselyn kokonaisotannassa R/H:ta kuvaavimmiksi ominaisuuksiksi nousivat trendikas,
leikkisg ja omaperéinen (Kuvio 16), jotka kaikki nousivat esiin aiemmin myo6s brandin
identiteettia kartoittaessa. Muita kohtalaisen osuvia piirteita olivat rento, laadukas, vah-
va ja mukava. Arvosanojen hantdpaahan jaivat ominaisuudet, jotka usein saatetaan
mieltdd enemman negatiivissavytteisiksi: yldluokkaisuus ja ikarajoittuneisuus. R/H:ta ei

mydskaan mielletty kovin minimalistiseksi tai huomioivaksi.

Mielikuvien keskiarvosanoilla ei ollut huomattavaa eroa ensimmaisen ja toisen otannan
valilla. Molempien otantojen karki- ja hantasijat koostuivat jokseenkin samoista vaihto-
ehdoista. Mielenkiintoisena eroavaisuutena toimi kuitenkin R/H:n laatu. Ensimmaisen
otannan potentiaaliset kuluttajat arvioivat R/H:n kohtalaisen laadukkaaksi; ominaisuus
sai arvosanaksi 4,19 ja oli otannan tuloksissa R/H:n toiseksi kuvaavin ominaisuus.
Asiakasrekisteriin suunnatun toisen otannan tuloksissa sama adjektiivi sai arvosanaksi

3,96 ja sijoittui selkeasti useamman ominaisuuden alapuolelle.

R/H:n identiteettiinsa liittdmat piirteet ekologisuus ja eettisyys eivat nouse tuloksissa
vahvasti esiin. Etenkin ekologisuus sijoittui ominaisuuksien loppupaahan arvosanalla
3,45. Osasyyna voi hyvinkin olla ihmisten tietamattémyys aiheesta, silla nama ominai-
suudet kerasivat selkeasti eniten en osaa sanoa” —vastauksia; noin joka neljas vastaa-
ja ei osannut sanoa mielipidettdan asiasta. Kolmas useimmiten ohitettu piirre oli huo-
mioivuus, jonka ohitti Idhes joka kolmas vastaaja. Syy voi olla sama, tai sana on voinut

olla merkitykseltaan liian laaja.

5.6 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Maarittdessa brandin identiteettia on kuluttajien segmentointi ja kohderyhman maarit-
tdminen olennaista. Samoin yrityksen profilointisuunnitelmaa luodessa on tarkeaa tie-
dostaa, keihin brandin viestinta kohdistuu. Vain nain pystytaan arvioimaan, milla kei-

noin haluttu profiili ja brandi-imago saavutetaan.

Jotta R/H pystyisi jatkossa kehittdmaan profilointisuunnitelmaansa, tulee heidan tiedos-
taa omat Iahtdkohtansa, eli brandin identiteetti sekd brandin nykyinen asema, eli sen

nykyinen imago. Naiden lisaksi on kuitenkin myds tarkeaa alusta asti kartoittaa brandin
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kohderyhmaa ja sen mieltymyksia ja tarpeita. Vahva brandi-imago on toimiva ainoas-

taan, jos se saa kuluttajan samaistumaan ja tekemaan ostopaatoksen.

Liitin kyselytutkimukseen osion, jossa kartoitan vastaajien ostopaatoksiin vaikuttavia
tekijoitéa. Pyysin vastaajia arvottamaan vaatetuksen ja sen myynnin ominaisuuksia sen
mukaan, kuinka paljon kyseiset piirteet vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa. Arvosana
1 kertoi ominaisuuden olevan taysin merkitykseton ja 5 vaikuttavan erittain paljon. Nai-
ta tekijoitd verratessa samojen kuluttajien mielikuviin R/H:sta voidaan arvioida brandin
asettamien tavoitteiden ja nykyisen profiilin toimivuutta ostomotiivin luojina. Tama voi-
daan jatkossa huomioida R/H:n profiilissa ja nain kasvattaa brandin asiakaskuntaa ja

brandiuskollisuutta. Kaikista kyselyyn osallistuneista 14 vastaajaa ohitti kysymyksen.

Kuten voitiin olettaa, olivat tarkeimmiksi ostomotiiveiksi nousseet ominaisuudet ratio-
naalisia, funktionaalisia ominaisuuksia (Kuvio 17). Tuotteen istuvuus seka suunnittelun
ja valmistuksen laatu nousivat vaikuttavimmiksi piirteiksi. Muita tarkeiksi koettuja omi-
naisuuksia olivat tuotteen persoonallisuus, hyva hinta-laatusuhde seka tuotteen moni-

kayttoisyys.

Ihmisen pyrkiessa aina perustelemaan paatdksiaan jarjella, ei han usein havaitse tai
ainakaan myonna kaikkia vaikuttajia paatoksensa taustalla. Tama nakyi mahdollisesti
myods kyselyn tuloksissa, silla ulkopuoliset arsykkeet — mainonta, tuotteen suosio ja
pakkaus — eivat kyselyssd nousseet merkittdviksi ominaisuuksiksi ja kallistuivat jopa
alaspain lahes merkityksettémaan asemaan. Vastaajat eivat mydskaan kokeneet tuot-
teen takana vaikuttavan tarinan merkitsevan ostopaatdstad muodostettaessa. Vastaajat

itse mainitsivat merkitsevina tekijéind mm. tuotteen uniikkiuden ja sopivuuden omaan

tyyliin.

R/H:n identiteetissdan korostamat eettisyys, ekologisuus ja skandinaavisuus jaivat ar-
votuksessa asteikon keskivaiheille. Karkeasti kuvailtuna kaavio rakentuu kolmesta
ominaisuuksien asteesta: paavaikuttajina toimivat funktionaaliset ominaisuudet, keski-
tasolla vaikuttavat arvot ja heikoimpina toimivat markkinoinnin ja ympariston kautta
tulevat vaikuttajat. Tama rakenne vastaa jokseenkin ihmisen luontaista ostomotiivin
perustelua, jossa tunnepohjaiset vaikuttajat jatetaan helposti taka-alalle, olivatpa ne

sitten tiedostettuja tai tiedostamattomia.
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Ostopaatdkseen vaikuttavat ominaisuudet

vetoava mainonta - | I2,51

tuotteen suosio/trendikkyys - l |2,51
tarina tuotteen takana - | | 2498
houkutteleva esillepano/pakkaus - | 3,04

tuote naytti hyvalta jonkun toisen ylla

tuotemerkki/brandi

suomalaisuus/skandinaavisuus
ekologisuus

eettisyys

alennus

hyva asiakaspalvelu

tuotteen monikayttoisyys
edullisuus /hyva hinta-laatusuhde

tuotteen innovatiivisuus/persoonallisuus

laadukkaat leikkaukset, materiaalit ja
toteutus

tuote istui hyvin ylle

Keskimaarainen arvosana

Kuvio 17. Kyselyyn vastanneiden ostopaatdksiin vaikuttavat ominaisuudet.

Ostomotiivit ja R/H

Selkeyttadkseni kokonaiskuvaa tahdoin tuoda R/H:hon liitetyt mielikuvat ja yleiset, os-
topaatokseen vaikuttavat ominaisuudet lahemmaksi toisiaan. Taman vuoksi kartoitin
kyselyssa myds R/H:n tuotteisiin liitettavia, ostopaatdkseen johtavia ominaisuuksia.
Vaikka olin jo selvittanyt, mita mielikuvia kuluttajilla on brandista ja mita he puolestaan
odottavat ostamaltaan tuotteelta, tahdoin maarittaa naiden kahden eri osion yhdenmu-
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kaisuuden, eli mita kuluttajat odottavat R/H:n tuotteelta. Tunnepohjaisten ja abstraktien
vaikuttajien ollessa kuluttajille usein vaikeasti ilmaistavia, painotin tdssd osiossa

enemman rationaalisia ostomotiiveja. Kysymyksen ohitti 11 R/H:n tuntevaa osallistujaa.

Minkd ominaisuuksien perusteella ostaisit R/H:n
tuotteita?

En osaa sanoa 1
Saatavuus 2
Istuvuus 16

Kaytanndllisyys

Hinta

Ekologisuus/eettisyys

Trendikkyys

Hyva asiakaspalvelu

Printit/varit

Esteettisyys

Laatu

Kotimaisuus

Persoonallisuus

0 20 40 60 80 100 120 140
Kpl vastauksia / Total 661

Kuvio 18. Ostoperusteet R/H:n tuotteissa.

Kysymyksessa pyysin vastaajia valitsemaan enintddn kolme motivoivaa tekijaa. Naista
selkeasti vahvimmaksi nousi R/H:n persoonallisuus (Kuvio 18). Taman jalkeen tasai-
sesti seuraavina vaikuttajina olivat brandin kotimaisuus ja laatu. Vaikka kotimaisuus ei
saanut vastauksissa suurta merkitysta yleisena ostopaatoksen perusteena, R/H:n koh-

dalla se on selkeasti yksi motivoiva ominaisuus.
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Kysymyksen heikoimpia tuloksia saivat R/H:n tuotteiden saatavuus, istuvuus ja kay-
tannollisyys. Aiemmassa kohdassa vastaajat nostivat juuri istuvuuden yleisesti merkit-
tavimmaksi ostoperusteeksi, ja myos kaytanndllisyys oli kohtalaisen vaikuttavana piir-
teena. Tdmankaan kysymyksen kohdalla ei ollut suurta variaatiota eri otosten valilla,
tosin potentiaalisten asiakkaiden laatukasitys brandista oli jalleen selkeasti voimak-

kaampi. Se nousi ominaisuutena jopa persoonallisuuden ja kotimaisuuden ylapuolelle.

5.7 Brandin heikkoudet — kuluttajien ndkemys

Tavoitteena tutkimuksessani oli kartoittaa R/H:n imagon vahvuudet ja heikkoudet. Mo-
net brandin heikkouksista ovat varmasti hankala rajata ja nimeta konkreettisesti. Aina
ei voida olla varmoja, minka takia positiivinen tai negatiivinen mielikuva on muodostu-
nut. Taman vuoksi kyselytutkimuksessa pyydettiin vastaajia arvioimaan my6s R/H:n
heikkouksia. Talld keinoin pystytdan saamaan suoraa tietoa kuluttajien tyytymattémyy-

desta pelkan analysoinnin ja arvioinnin sijaan.

Heikkouksia kartoittaessani hyddynsin samoja ominaisuuksia, joita listasin maaritelles-
sani R/H:n tuotteisiin kohdistuvia ostoperusteita. Tama helpottaa selventamaan, mitka
ominaisuudet ovat brandin imagossa puutteellisia ja milla ei ainoastaan ole merkitysta
kuluttajien keskuudessa. Kysymyksessa pyysin vastaajia valitsemaan korkeintaan kol-
me ominaisuutta, jotka he kokivat R/H:n suurimmiksi heikkouksiksi. Kysymyksen ohitti

11 R/H:n tuntevaa osallistujaa.

Ylivoimaisesti brandin suurimmaksi heikkoudeksi nousi tuloksissa tuotteiden kalleus
(Kuvio 19). Kysymyksen avoimeen "muu™kohtaan monet olivat kuitenkin maininneet,
ettei brandi sindnsa ole liilan kallis muuten kuin henkildbn omaan tulotasoon nahden.
Epajohdonmukaisuudessaan taman voisi tulkita esimerkiksi siten, ettad kuluttajat ym-
martavat mista hinta koostuu sen ollessa nain ollen perusteltu, mutta eivat itse koe

tuotteeseen sisaltyvaa arvoa ostomotiivin tayttavaksi.
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R/H:n heikkoudet

Huono asiakaspalvelu | 1
Epamiellyttava estetiikka 3
Epatrendikkyys
Epakaytanndllisyys

Huono laatu

Ikarajoittuneisuus

Huono istuvuus

Heikko tunnettuus

Heikko saatavuus

Liian kallis

Muu

En osaa sanoa

0 20 40 60 80 100 120

Kpl vastauksia / Total 360

Kuvio 19. R/H:n heikkoudet kuluttajien nakokulmasta.

Lahes puolet vahemman vastauksia saanut saatavuus sijoittui heikkouksissa toiseksi ja
tunnettuus kolmanneksi. Tarkeaksi ostoperusteeksi aiemmin nimetty istuvuus sai nel-
janneksi eniten vastauksia. Etenkin kyselyn toinen otanta, jolla oletettavasti on enem-
man kaytannoén kokemusta tuotteista, nimesi tdman brandin heikkoudeksi. Seka R/H:n
ikarajoittuneisuus etta laatu saivat myds kritiikkia. Aiemmin brandimielikuvia kartoitta-
vassa kohdassa /aatu nousi tuloksissa kohtalaisen kuvaavaksi ominaisuudeksi, mutta
heikkouskyselyn vastausten varjossa on kuluttajien laatukasitys brandista viela vaja-
vainen. Kaikki kysymyksessa annetut vaihtoehdot saivat kritiikkia, mutta selkeasti vahi-

ten tyytymattomia kuluttajat ovat brandin asiakaspalveluun ja estetiikkaan.
-~ @@
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5.8 Kyselytutkimuksen yhteenveto
Tunnettuus ja uskollisuus

Vaikka vain pieni osa kyselyn ensimmaisen otannan vastaajista muodostui R/H:n ole-
massa olevista asiakkaista, oli lahes kaksi kolmasosaa osallistujista kuullut merkista.
Tama on olennaisinta brandia rakentaessa, silla tunnettuus on koko imagon muodos-
tumisen lahtdkohta. Brandin saama julkisuus medioissa on selkeasti kehittanyt merkin
tunnettuutta, silla 39% vastanneista oli kohdannut R/H:n ensikerran lehtiartikkelissa tai
televisiossa. Toinen tehokkaaksi osoittautunut tiedon levittdja on suusta suuhun kulke-

va sana, silla 28% vastaajista oli kuullut brandista ensimmaisena tuttavaltaan.

Verrattuna muihin suomalaisiin naistenvaatemerkkeihin, sijoittautui R/H kohtalaisen
hyvin tunnettuudessaan. Sitd tunnetuimmiksi merkeiksi nimettiin ainoastaan suurem-
mat, kansainvalistdkin menestystd saaneet Marimekko, Nanso ja Ivana Helsinki, seka
Tia Vanhatapio. Suurin piirtein yhta tunnettuja R/H:n kanssa olivat Samuiji ja Katri/n,
jotka molemmat ovat myos olleet kohtalaisen paljon esilla medioissa. R/H:n heikkouk-
sia kartoittaessa nimesivat vastaajat kuitenkin tunnettuuden brandin neljanneksi suu-

rimmaksi heikkoudeksi.

R/H-brandin tunnistavien asiakkaiden kiinnostus sen tuotteita kohtaan oli kohtalaisen
vahva. 30% vastanneista koki erittain todennakdiseksi, etta he ostaisivat brandin tuot-
teita seuraavan vuoden aikana ja 57% arvioi saattavansa ostaa brandia. Tama ei suo-
raan kuvaa vastaajien brandiuskollisuutta, silld suurin osa vastanneista kuluttajista ei
tunnustautunut merkin olemassa olevaksi asiakkaaksi. Toisaalta tuloksissa nakyi myos

merkin laheisesti tuntevien kuluttajien selkeasti voimakkaampi sitoutuminen brandiin.

Mielikuvat R/H:sta ja kuluttajien ostomotiivit

Brandia kuvaavimmiksi mielikuviksi vastaajat nimesivat trendikkyyden, leikkisyyden, ja
omaperaisyyden — kaikki R/H:n tavoittelemia ominaisuuksia. Liséksi vahvoina olivat
rento ja laadukas. Eri otosten valisena erona oli brandiin liitetty laatukasitys, silld en-
simmaisen otannan potentiaaliset asiakkaat liittivat laatu-ominaisuuden brandiin toista

otantaa voimakkaammin. R/H:n profiloinnissaan tavoittelema ekologisuus jai vastaajien
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mielikuvissa vahaiseksi, muiden tavoiteltujen ominaisuuksien kuten eettisyyden, skan-

dinaavisuuden ja toimivuuden sijoittuessa listan keskivaiheille.

Yleisia ostopaatdkseen vaikuttavia vaatteen ominaisuuksia maarittdessa nousivat voi-
makkaimmin esiin tuotteen istuvuus, laatu ja innovatiivisuus. Myds hinta ja tuotteen
toimivuus nimettiin vaikuttavimpina tekijéina. Ostomotiiveja heijastettaessa R/H:n tuot-
teisiin toimi brandin persoonallisuus voimakkaimpana vaikuttajana. Toisena mainittiin
kotimaisuus, vaikka yleisena ostopaatoksen motivoijana tama ei ollut merkityksellinen
ominaisuus. Tarkeaksi ominaisuudeksi koettu laatu toimi ostoperusteena myds R/H:n
tuotteissa, mutta kaikista tarkeimmaksi nimetty istuvuus sai vain vahan aania R/H:n
kohdalla.

Brédndin heikkoudet

R/H:n selkeasti suurimmaksi heikkoudeksi kuluttajien vastauksissa nousi brandin tuot-
teiden hinta. Vaikka brandi koetaan liian kalliiksi, ei useiden vastaajien mielesta hinta
ole lilan kallis tuotteeseen verrattuna, vaan heidan henkildkohtaiseen tulotasoonsa
nahden. Tuotteet siis mielletadn arvokkaiksi, mutta mahdollisesti sellaisten ominai-
suuksien vuoksi, jotka eivat ole merkityksellisia vastaajille. Kuluttajat kokivat myoés
brandin tunnettuuden ja saatavuuden olevan heikkoja, kuin myos yleisesti tarkeana

ostoperusteena koetun istuvuuden.
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6 Tavoiteimagon toteutuminen ja kehitys

Tassa luvussa analysoin R/H:n brandin ja imagon toteutumista seka niille asetettujen
tavoitteiden tayttymista. Listaan myos brandin heikkouksia ja kehitystd vaativia osa-
alueita muodostaen kasityksen R/H:n tulevaisuuden profilointi- ja jatkotutkimusmahdol-

lisuuksista.

6.1 Tunnettuuden saavuttaminen

R/H ei ole maarittanyt brandinsa yksityiskohtaista, kattavaa identiteettid, vaikka yrityk-
sen toiminnan taustalla ovat kuitenkin vaikuttaneet tietyt arvot ja mielikuvat. Uudehkon,
pienen vaatemerkin asemassa myds yrityksen tunnettuus ja asiakasuskollisuus ovat
vasta kehittymassa, minka vuoksi laaja-alainen profilointi ei ole vield noussut tehtava-
listan karkeen. Konkreettisesti maaritellyn profiilin yha puuttuessa on kuitenkin tarkeaa

tiedostaa kehityksen suunta ja tavoitteet tulevaisuuden kehityssuunnitelmien varalle.

Kasvaakseen seka brandind ettd yrityksena tulee R/H:n laajentaa tunnettuuttaan ja
nain myods asiakaskuntaansa. Useimmat kyselyyn vastanneista olivat kuulleet brandis-
ta, mutta heilla ei ollut henkildokohtaista kokemusta sen tuotteista. Tama kannattaa
huomioida yrityksen viestintda kehittdessa, ja miettia, minka vuoksi merkin tuntevat
kuluttajat eivat kuitenkaan ole ajautuneet ostamaan brandia. Syyna voi joko olla ima-
gollinen puute tai vain kaytannon ratkaisut kuten tuotteiden vaikea saatavuus, joka
mainittiin kyselyn tuloksissa yhtena brandin suurimpana heikkoutena. R/H:n oma liike
sijaitsee Helsingin keskustassa ja brandin tuotteita myydaan mm. Helsingin Stock-
mann-tavaratalossa, mutta paakaupungin ulkopuolella jalleenmyyntipisteitd on har-
vemmassa, eivatkd asiakkaat mahdollisesti tdman vuoksi koe tavoittavansa brandin

tuotteita.

Moni kyselyyn osallistunut oli kuitenkin teoriassa kohtalaisen kiinnostunut ostamaan
merkkia lahitulevaisuudessa, minka perusteella voidaan paatella nailla kuluttajilla ole-
van yleisesti positiivisen suhtautumisen brandiin. Imagoon tarvitaan siis viela jokin piir-
re, joka laskee kuluttajan kynnystd edetd R/H:n passiivisesta tuntemisesta sen osta-
vaksi asiakkaaksi. Tahan voi auttaa myds brandin toistuva kohtaaminen, etenkin jos

kuluttaja kohtaa juuri brandin tuotteita toistuvasti, mika saattaisi johtaa positiivisen
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asennoitumisen vahvistumiseen. Ostopaatoksen muodostumista voidaan myds helpot-
taa saatavuuden tehostamisella. Jos jalleenmyyntipisteiden lisdaminen ei ole mahdol-

lista, voidaan nettikaupan viestintda tehostaa ja ndin kasvattaa sen asiakasmaaria.

R/H:n tunnettuuden ja sen asiakkaiden brandiuskollisuuden laaja-alainen kartoitus vaa-
tisi koko ilmion tarkempaa ja syvempaa tarkastelua. Tunnettuutta maarittdessa tutki-
mus tulisi kohdistaa tarkemmin rajattuun kohderyhmaan pyrkien kattamaan otannalla
koko segmentin ala. Kohderyhmaa tulisi myds tarkastella pienempiin segmentteihin
lohkottuna, jolloin pystyttaisiin muodostamaan tarkempi kasitys eri asiakastyyppien
tunnettuuden asteista seka heidan odotuksistaan ja kasityksistaan. Uskollisuutta mitat-
taessa tulisi jatkotutkimuksissa huomioida asiakkaiden kaytannon toiminta esimerkiksi

ostopaatdksen toistuvuutta mittaamalla.

6.2 Tavoiteimagon toteutuminen

Kuluttajien asenteita ja mielikuvia kyselytutkimuksen tuloksissa keskimaaraisesti tar-
kastelemalla voidaan paatelld suurimmalla osalla vastaajista olevan kohtalaisen positii-
vinen suhtautuminen brandiin. R/H:n herattdmia mielikuvia kartoittaessa oli |ahes kaikki
voimakkaimmat assosiaatiot selkeasti positiiviseksi miellettyja ominaisuuksia. Toisaalta
voidaan joissakin tapauksissa myos olettaa, ettd kuluttaja, jolla ei ole henkildkohtaista
kokemusta tai vahvaa mielikuvaa brandista, suhtautuu siihen luonnostaan neutraalisti
tai hieman kiinnostuneen optimistisesti. Toisin sanoen ihminen, jolla ei ole konkreettista
mielikuvaa asiasta saattaa ikdan kuin haluta "miellyttdd” kysyjaa vastaamalla totuutta
positiivisemmin. Tulosten todenmukaisuuden pystyy selvittamaan esimerkiksi tutkimuk-

sen toistamalla ja vertaamalla otosten tuloksia keskenaan.

R/H:n tavoiteimagon toteutumista analysoidessa tulee verrata brandin identiteettia tut-
kimuksen tuloksiin ja tarkastella niiden yhdenmukaista toteutumista. Aiemmassa kap-
paleessa nahdyssa R/H:n brandi-identiteetin kuviossa brandin ydinidentiteetti oli jaettu
kolmeen osa-alueeseen, joiden ominaisuudet muodostivat kasityksen R/H:n identitee-
tista ja tavoitellusta imagosta. Tutkimuksen tulosten muodostaman kokonaiskuvan pe-
rusteella luodussa kuviossa voidaan puolestaan nahda tutkimuksessa kartoitettujen
mielikuvien vahvuus R/H:n imagossa (Kuvio 20). Mitd vahvemmin kuluttajat yhdistavat

mielikuvan brandiin, sita [lAhempana brandin imagoa mielikuva esiintyy kuviossa.
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OMAPERAINEN
TRENDIKAS

KALLIS
LEIKKISA

RENTO

Kuvio 20. R/H:n imago

R/H:n imagoa kuvaavimmiksi ominaisuuksiksi nousivat positiivisesti latautuneet oma-
peraisyys, trendikkyys, rentous ja leikkisyys. Merkin suunnittelijoiden haastatteluun
perustuen kaikki ndma nelja ominaisuutta ovat enemman tai vahemman brandin tavoit-
telemia mielikuvia, joten voidaan myo0s olettaa brandin pyrkineen viestimaan niita
kommunikaatiossaan. Pelkastaan taman otoksen perusteella on mahdotonta kertoa,
mitka tekijat ovat lopulta auttaneet muodostamaan juuri kyseisen kuvan brandista. Tar-
kempi selvitys mielikuvien taustoista voitaisiin muodostaa esimerkiksi pyytdmalla vas-
taajia perustelemaan tai analysoimaan mielikuviansa.
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Yksi brandin imagossa vahvasti vaikuttavista ominaisuuksista on kuitenkin myos nega-
tiivisesti varautunut kalleus. Tama ei noussut esille suoraan mielikuvia kartoittavassa
kyselyn kohdassa, mutta osoittautui brandin heikkouksia maarittdessad R/H:n suurim-
maksi ongelmaksi. Tahan ristiriitaan todennakdisesti vaikutti suuresti vastaajien kaksi-
jakoinen suhtautuminen ’“kallis”—kasitteeseen. Vastausten avoimista kohdista voitiin
paatella, ettd kuluttajat kokivat merkin tuotteiden olevan perustellusti hintavia, jonka
vuoksi negatiivisesti savyttynyt kallis-sana ei ollut heidan mielestdan kuvaava. Toisaal-
ta samalla vastaajat kokivat brandin tuotteiden olevan liian hintavia heidan tulotasoon-
sa ja kulutustottumuksiinsa nahden. Voidaan siis olettaa, etta kuluttajat ymmartavat,
mista brandin tuotteiden hinta koostuu, mutta eivat itse henkilokohtaisesti koe naiden
ominaisuuksien olevan ostamisen arvoisia. Taman mielikuvan muuttamiseksi tulee joko
brandin tuotteiden hintoja laskea, mika saattaisi ainoastaan luoda uusia ongelmia, tai
saada kuluttajat kokemaan tuotteiden sisaltaman arvon ostomotiivina. Jos esimerkiksi
kuluttaja kokee, etta tuote on hintava johtuen sen laadukkaasta suunnittelusta, tulee
hanet saada nakemaan lisaarvoa tassa ominaisuudessa ja taten tahtomaan ostaa tuot-
teen. Jos kuluttaja ei koe laadukkaan suunnittelun olevan merkityksellista, ei han

myoskaan ole valmis siitda maksamaan.

R/H:n identiteettia ja imagollisia tavoitteita maarittdessa nousi laatu yhdeksi merkitta-
vaksi ominaisuudeksi. Laatu kasittda laadukkaan suunnittelun, materiaalit ja toteutuk-
sen seka brandin yleisen laadun ilmapiirin. Laatukasitys toimii usein brandin merkitta-
vimpana mielikuvana, silld pohjimmiltaan se kattaa alleen kaiken yrityksen toiminnan.
Tuotteen laadusta puhuttaessa kuluttajat vastasivat ominaisuuden olevan merkittava
ostopaatdkseen vaikuttaja. Myés R/H:n tuotteiden ostoperusteita maarittdessa laatu
nousi vaikuttavimpien tekijdiden joukkoon ja mielikuvamaarityksessa se sai yhta lailla
korkeahkon aseman. Toisaalta osa vastaajista koki R/H:n laadun my6s heikoksi, minka

takia se brandi-imagon kuviossakin on jaanyt hieman etaammalle ydinimagosta.

Keskimaaraisesti arvioiden R/H:n tulisi nostaa imagonsa laatua tavoittaakseen kulutta-
jien kiinnostus. Brandin ja sen tuotteiden ei valttamatta tarvitse muuttua, mutta kulutta-
jat tulisi saada nakemaan brandi laadukkaampana. Tama saisi kuluttajat myos koke-
maan brandin tuotteet hinnaltaan kohtuullisemmiksi ja alentaisi heidan ostokynnystaan.

Laatu on kuitenkin monimutkainen ja hailyva kasite, eika sita ole helppo tietoisesti ke-
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hittda mielikuvissa. Lisaksi jos kuluttajalla on negatiivisia kaytannon kokemuksia bran-
dista, ei pelkka mielikuvamarkkinointi valttamatta riita sita korjaamaan, vaan kuluttajan
taytyy itse havaita laadun parantuminen. Pelkan uudenlaisen profiloinnin lisdksi konk-
reettinen teko olisi parantaa tuotteiden ja palvelun laatua. Eras vastaajista oli mm. ku-
vaillut R/H:n tuotteiden materiaalien heikkoa tasoa. Teknisen laadun varmistaminen on
ensisijaisen tarkea3, silla varsinkin ylemmissa hintaluokissa ovat sen puutokset kaupal-

lisesta laadusta huolimatta vaikea ohittaa.

Kartoittaessa yleisia ostopaatokseen vaikuttavia ominaisuuksia nousi tuotteen istuvuus
vastaajien ostoperusteen merkittdvammaksi tekijaksi. Saman ominaisuuden mainitsivat
R/H:n suunnittelijat brandi-identiteettiaan kuvaillessaan puhuessaan tuotteen toimivuu-
desta ja naisvartaloa mukailevista leikkauksista. Kuitenkin R/H:n tuotteissa istuvuus ei
ollut vastaajien mielestd merkittdvimpia ominaisuuksia, ja brandin heikkouksia arvioi-
dessa se nimettiin jopa kohtalaisen suureksi vajavaisuudeksi. Myds samantyyppiset
ominaisuudet toimivuus ja monipuolisuus sijoittuivat kyselyn vastausten yhteissumma-
na hieman etdalle brandin imagosta. R/H:n suhteellisen laadukkaasta imagosta huoli-
matta todennakdisesti itse suunnittelussa tai kaavoituksessa koetaan siis olevan on-

gelmia.

Jos kuluttaja kokee tuotteen olevan huonosti istuva eli tuote todennakoisesti ei tunnu
tai nayta hyvaltd hanen yllaan, on hanet vaikea saada ohittamaan tdma ominaisuus.
Usein tallaiset epakohdat unohdetaan, jos tuote on erityisen halpa tai asiakas kokee
saavansa siita sellaista lisdarvoa, joka nousee merkittavyydessaan istuvuuden ylapuo-
lelle. Nain voimakkaan brandimielikuvan synnyttdminen vaatii kuitenkin aikaa ja syste-
maattista brandin profilointia. Yksinkertaisin keino parantaa istuvuutta olisi kaytannalli-
sesti kiinnittdd huomiota sen kehittdmiseen. Yksi vaate ei kuitenkaan voi aina istua
jokaiselle vartalolle, joten brandin arvolupauksen kehittaminen ja profiloinnin tarkenta-
minen nostaisi muiden ominaisuuden ja mielikuvien merkitysta ja tehostaisi nain bran-

di-imagoa realiteeteista huolimatta.

Vaikka R/H ei varsinaisesti pyri korostamaan brandin eettisyytta tai ekologisuutta, ovat
ne vahvasti brandin identiteetissa vaikuttavia tekijoita. Kyselyyn vastanneiden kuluttaji-

en keskuudessa nama ominaisuudet ovat huomionarvoisia tekijoitd, mutteivat vaikuta
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ostopaatdkseen kovin mittavissa maarin. R/H:n herattamissad mielikuvissa eettisyys
ilmeni kohtalaisesti, mutta brandia ei koettu kovin ekologiseksi. Vahvistaakseen naita
piirteitd imagossaan tulisi R/H:n korostaa niista viestinnassaan. Toisaalta koska nama
ominaisuudet eivat toimi ratkaisevassa osassa kuluttajien muodostaessa ostopaatosta,

tulee harkita, kuinka tarkedksi nama ominaisuudet brandissa lopulta koetaan.

6.3 Brandin jatkokehitys

Vaikka R/H:n imago kuluttajien keskuudessa on talla hetkella kohtalaisen positiivinen,
ja suurin osa kyselyyn vastanneista tiesi brandin entuudestaan, tulee yrityksen tulevai-
suudessa nostaa panostustaan brandin profiloinnissa, jotta se saavuttaisi laajemman ja
vahvemman markkina-aseman. Brandin nakyvyytta ja taten tunnettuutta tulisi tehostaa,
ja yrityksen tulisi viestinnassaan noudattaa johdonmukaisesti valitsemaansa linjaa sy-
van ja uskottavan brandi-imagon muodostumiseksi. Taman toteuttamiseksi R/H:n ei
kannata ainoastaan kartoittaa identiteettidan ja sen profiloimisen keinoja, mutta myds
tarkastella ja seurata kohderyhmaansa ja heidan tarpeitaan. Brandin tulisi tavoittaa
imagossaan se jokin tekija, joka toisi tarvittavan lisdarvon brandille kuluttajien silmissa

ja motivoisi heidan ostopaatostaan.

Tulevaisuudessa laajempien tai syvempien kartoitusten toteuttaminen toisi lisda arvo-
kasta tietoa yritykselle. Hyddyllisia tutkimuskohteita ovat mm. asiakkaiden ostokayttay-
tyminen ja asiakastyytyvaisyys. On myos tarkeaa kartoittaa asiakaskuntaa ja segmen-
toida brandin kohderyhmaa. Nain pystytdan selvittdmaan R/H:n asiakkaita ja heidan
tarpeitaan. Tata tietoa voidaan hyddyntaa puolestaan jatkossa yrityksen profiloinnissa.
Markkinoiden ja kilpailijoiden kartoitus tarjoaisi hyddyllistd tietoa R/H:n nykyisesta
asemasta ja sen etenemismahdollisuuksista. Sosiaalisen ja julkisen median vaylat ovat
tana paivana suurimpia vaikuttajia ihmisten kulutustottumuksissa, ja tulevaisuuden ke-
hityksessa R/H:n kannattaa ottaa myds nama osa-alueet huomioon seka tarkastella

niissa piilevid mahdollisuuksia.
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7 Tyon yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa vaatemerkki R/H:n brandin ja sen imagon toteu-
tumista kaytannossa. Kartoituksen taustatydona kaytiin 1api brandayksen teoriaa, jossa
tarkasteltiin brandin maaritelmaa ja sen paaoman muodostumista. Teoriaosuudessa
kasiteltin my6s brandi-identiteetin rakennetta, sen profilointia ja itse brandi-imagon
muodostumista ja vaikutuksia kuluttajien ostopaatdksiin. Empiirisen tutkimuksen run-
kona toimi R/H:n suunnittelijoiden haastatteluun perustuva brandin identiteettikartoitus.
Tybssa muodostettiin tiivistetty maaritelma R/H:n identiteetistd persoonana, organisaa-
tiona ja tuotteena. Naitd ja brandin muita tavoitteita vertaamalla tydssa toteutettuun
kyselytutkimukseen saatiin selville R/H:n imagon tamanhetkinen toteutuminen ja puut-

teet.

Kyselyyn vastasi pddasiassa naisia, ja suurimpana ikaryhmana toimi 26-35-vuotiaat.
Vastauksia tuli ympari Suomen, mutta painotus oli selkeasti Uudenmaan alueella. Ky-
selyn perusteella R/H:n tunnettuus on kohtalaisen hyva, silla selked enemmist6 vastaa-
jista tunnisti kohdanneensa brandin aiemmin. Heista suurin osa ei kuitenkaan kuulunut
brandin nykyiseen asiakaskuntaan. Verrattuna muihin suomalaisiin naistenvaatemerk-
keihin sijoittui R/H tunnettuudessaan heti suurempien, kansainvalisestikin tunnettujen
vaateyritysten alapuolelle. Kyselyn vastausten perusteella tehokkaimmiksi brandin tun-
nettuuden levittajiksi osoittautuivat lehdistd ja televisio sekd ihmisten kesken suusta
suuhun levidava sana. R/H:n brandi-imagon vahvuuksiksi osoittautuivat myos brandin
identiteetissa esiintyneet omaperaisyys, trendikkyys, leikkisyys ja rentous. Imagossa
puutteellisiksi jadneet ominaisuudet olivat mm. brandin laatu, jossa seka kaupallisen
ettd teknisen laadun puutokset korostuivat, seka toimivuus, ekologisuus ja eettisyys.

Brandi miellettiin myos kohtalaisen kalliiksi ja saatavuudeltaan heikoksi.

Kehittadkseen imagoaan, tulee R/H:n kiinnittdad huomiota seka konkreettisiin ettd mieli-
kuvallisiin parannuksiin. Brandin laatumielikuvaa ja sen laadunvalvontaa tulee tehostaa
ja tuotteiden toimivuutta kehittda. Tunnettuuden vahvistamiseksi tulee tuotteiden saa-
tavuutta parantaa ja lisatd brandin nakyvyyttd esimerkiksi sosiaalisessa ja julkisessa
mediassa. Jatkotutkimuksina yritys voi toteuttaa kohderyhman kartoitusta ja segmen-
tointia, asiakkaiden ostokayttaytymisen seurantaa, markkina-analyyseja ja oman bran-

di-identiteettinsd maarittamista.
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R/H:n brandi-identiteetti

Rohkea Ajankohtainen Mukava
Itsendinen Laadukas Eettinen/Ekologinen
Tiedostava Toimiva Skandinaavinen

KYSELYTUTKIMUS

X 240 vastaajaa, joista 92% naisia
X Vastaajia kaikista ikaryhmista, enemmistd 26-35vuotiaita
X 79% vastauksista Uudenmaan alueelta

TUNNETTUUS & MIELIKUVAT
ASIAKASUSKOLLISUUS

o N : Toteutuneet Omaperainen
o Enemmisto vastaajista oli Trendik3s

kohdannut brandin aiemmin Rento
o 3% vastaajista asiakkaita Leikkis3
o Media suurin tunnettuuden

levittaja Kehitettavaa Laadukas
Toimiva/lstuva
Ekologinen
Eettinen

Kallis (korvattava)

o 41% asiakkaista arvioi
ostavansa uudelleen R/H:ta
o 58% kokonaisotannasta
arvioi saattavansa ostaa merkkia

o Nakyvyyden lisddminen Identiteetin syventaminen ja
esim. medioissa maaritys

o Tuotteiden saatavuuden Teknisen ja kaupallisen laadun
parantaminen parantaminen

o Profiloinnin kautta toteutuva Toimivan profilointisuunnitelman
brandin lisaarvon kasvattaminen luominen

Kuvio 21. Tutkimuksen tiivistelma.
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Itselleni oli jo kohtalaisen varhaisessa vaiheessa selvaa, minka tyyppistad opinnaytetyd-
ta tahdon lahted toteuttamaan. Tahdoin paastd hyddyntamaan opinnaytetydn tausta-
tutkimuksen tietoa ja oppia lisaa itseani kiinnostavasta aiheesta. Tdman vuoksi tavoit-
teenani oli alusta saakka toteuttaa vaateyrityksen viestintdan ja imagoon liittyva opin-
naytetyd. Yhteistybkumppanina R/H toimi luonnollisena vaihtoehtona, silla olin jo har-
joittelustani johtuen paljon tekemisissd brandin kanssa. Myds aiheen muodostus ja

rajaus toteutuivat hyvin yhteisymmarryksessa yrityksen kanssa.

Opinnaytetyoni tavoitteita ja sisaltdd suunnitellessani tahdoin paasta tydssani mahdol-
lisimman jasenneltyyn ja tiiviiseen lopputulokseen, josta saisi selkean kuvan R/H:n
imagon nykyasemasta. Tahdoin myods rajata tyoni niin, etta se olisi mahdollisimman
hyddyllinen juuri R/H:n kayttétarkoituksiin. Mielestani saavutin nama tavoitteeni kohta-
laisen onnistuneesti. Imagon subjektiivisen luonteen vuoksi oli yksiselitteisen ja koko-
naisvaltaisen tuloksen muodostaminen hankalaa, mutta koen saaneeni purettua tulok-

set ytimekkaaksi kokonaisuudeksi peilaten niita tulevaisuuden mahdollisuuksiin.

Tyon teoriaosuutta ja taustatutkimusta varten perehdyin todella laajasti markkinoinnin
ja brandayksen julkaisuihin, silla aihealue oli minulle ennestaan kohtalaisen tuntema-
ton. Tassa kohtaa prosessia aikataulutus tulikin pian minua vastaan, enka paassyt to-
teuttamaan kokonaisvaltaista kartoitusta aiheestani ennen kuin minun tuli jo alkaa tyds-
taa tyon kaytannon osuutta. Olisin tahtonut saada esimerkiksi laajemman kasityksen
kuluttajahaastattelujen ja brandi-imagon kartoituksen teorioista ja kaytadnndistd ennen
kuin loin ja toteutin tydhon kuuluneen kuluttajahaastattelun. Tama ei kuitenkaan mie-
lestani heikentanyt tyon tuloksia ratkaisevasti, mutta vaikutti enhkd& hieman tarkastelta-

viin ndkokulmiin ja niiden painotuksiin.

Vaikka olisin tahtonut toteuttaa tydn taustatutkimuksen laajemmalla aikataululla, oli
tyoni ajanhallinta mielestani kohtalaisen onnistunutta. En varsinaisesti noudattanut pro-
jektin alkuvaiheessa luomaani aikataulua, silla tyoni eteni jokseenkin omalla painollaan.
Sain pidettya tyén punaisen langan koko ajan selkeana, mika helpotti tydn edistymista
ja teki etenemisesta loogista. En myoskaan kokenut kirjoitusprosessin ja tekstin tuot-

tamisen kanssa suurempia ongelmia.

Opinnaytetyoni aihe oli laajuudessaan kohtalaisen hankala rajata, ja paastyani sisélle

sen teorioihin, olisin halunnutkin toteuttaa tyoni paljon laajemmassa mittakaavassa,

£
e —

/ I\//Iz;ropolia



54

sisallyttaen siihen enemman tarkeaksi kokemiani osa-alueita. Tyoni teoriaosuuden ra-
jaus oli mielestani kohtalaisen raaka, mutta kuitenkin toimiva. Empiirisen osion purkua
tai analyysia en edes yrittanyt liilan tiukasti rajoittaa tavoitteenani paastd mahdollisim-
man syvalle tutkimuksen tuloksiin. Mielestani sain analysoitua tutkimuksen tarkeimmat
osa-alueet objektiivisesti, vaikka joissakin kohti tulosten epajohdonmukaisuus jatti va-

raa spekulaatiolle.

Opinnaytetyon laajuus rajallisuudessaan toimi myos rajoitteena kokonaisvaltaisemman
ja syvallisemman tutkimuksen muodostamiseen. Esimerkiksi tutkimuskyselyn tuloksis-
sa oltaisiin paasty syvemmalle vastausten taustoihin, jos kyselyyn oltaisiin liitetty avoi-
mia kysymyksia ja runsaammin mahdollisuuksia vastaajalle kertoa oma nakemyksensa
asioista. Taman tyon puitteissa valitsin kuitenkin suuremman otannan ja kvantitatiivisen
tulosten tarkastelun, silla yli kahdensadan ihmisen otannassa avointen vastausten ja-
sentely ei tullut kysymykseen. En mydskaan ollut tdysin varma brandin tunnettuudesta,
minka vuoksi olisi ollut riskialtista tarkastella vain pientd otantaa kuluttajista, joilla ei
valttdmatta olisi ollut minkaanlaista mielikuvaa R/H:sta. Samalla olisi my6s tunnettuu-

den kartoittaminen jaanyt pois tutkimuksesta.

Toteutin tutkimuksen melko itsendisesti tukeutumalla paaasiassa Hernesniemen ja
Riihelaisen haastatteluun. Tama johtui l&hinnd molempien osapuolten aikataulutukses-
ta, mutta todennakdoisesti laheisemmalla yhteistydlla oltaisiin voitu varmistaa vield pa-
remmin tutkimuksen optimaalisen hyddyn saavuttaminen. Uskon kuitenkin tdman tut-
kimuksen tarjoavan tarkeaa tietoa R/H:lle heidan kohderyhmastaan ja asiakaskunnas-
taan seka antavan hyddyllistd nakdkulmaa heidan tulevaisuuden viestintdansa ja bran-

din rakentamiseen.

Tyon kokonaisprosessia tarkastellessani koen onnistuneeni saavuttamaan alussa aset-
tamani tavoitteet. Opin valtavasti uutta aihealueestani ja myds suurehkon kirjoituspro-
sessin etenemisesta. Tyon aineisto vei minut nopeasti mennessaan ja nautin myos
tekstin tuottamisesta. Opinnaytetydn kaytdnnén osuuden toteutuksessa on edelleen
osa-alueita, jotka nyt toteuttaisin hieman toisin. Tama johtuu Iahinna saamastani tie-
dosta ja kokemuksesta, jonka avulla pystyisin nyt tehostamaan tutkimukseni tuloksia.
Kaiken kaikkiaan prosessi oli minulle mieluinen, ja uskon myos taman vaikuttaneen

sen onnistumiseen.
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R/H-HAASTATTELU:

1. Millaisia R/H:n tuotteet ovat oman nakemyksesi mukaan? / Millaisena tahdotte tuot-
teenne nahtavan?

2. Mitka ovat R/H:n arvot?

3. Millainen on R/H:n kohderyhma?

4. Miten kuvailisit R/H:n visuaalista ilmettd — tuotteissa ja visuaalisessa viestinnassa?
5. Millaiset tavoitteenne ovat visuaalisen iimeenne suhteen?

6. Onko R/H:lla vaatemerkkiesikuvaa?

7. Mitka vaatemerkit nimeaisit R/H:n kilpaileviksi yrityksiksi?

8. Koetko suunnittelijoiden persoonien merkin taustana vaikuttavan paljon R/H-brandin

muodostumiseen?

9. Mita haasteita koet R/H:lla olevan Suomen markkinoilla?
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Olen vaatetussuunnittelun opiskelija Helsinki Metropolia Ammattikorkeakoulusta,
ja toteutan parhaillaan opinnaytetydnani imagokartoitusta ja kuluttajatutkimusta vaatemerkki R/H:lle.

Tassé kyselylomakkeessa kartoitan R/H:n tunnettuutta ja imagoa kuluttajien keskuudessa, seka potentiaalisten asiakkaiden kulutustottumuksia.
Lomake on nelja kysymyssivua pitka, ja kysymyksiin vastaaminen vie ainoastaan noin 5-10min.

Kaikkien yhteystietojensa jattdneiden kesken arvomme tammikuussa R/H:n 100€ arvoisen lahjakortin.
Kiitos ajastasi.

Maria Kuusela

maria.i.kuusela@metropolia.fi

*1. Olen
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R/H

RIIHELAIMNEM HERMESHMIEMI

rh-the-label.com

4. Onko vaatemerkki R/H sinulle entuudestaan tuttu?
O Olen R/H:n asiakas / tunnen merkin hyvin.
O Tunnen merkin, mutten ole ostanut sen tuotteita.

O Olen kuullut nimen, mutten tunne merkkia.

O En tunne merkkia.

5. Mita kautta kuulit R/H:sta ensimmaisen kerran?
O Olen kaynyt heidan Helsingin liikkeessaan / nahnyt tuotteita jalleenmyyijilla.
O Olen vieraillut heidan nettisivuillaan.

O Olen vieraillut heidan nettikaupassaan.

O Luin merkista/suunnittelijoista artikkelin.

O Kuulin tutulta merkista.

Muu, mika?
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6. Mielikuvat R/H:sta.

Anna seuraaville vaihtoehdoille arvosana 1-5 sen mukaan kuinka hyvin ominaisuus
mielestasi kuvaa R/H:ta (1=ei kuvaa laisinkaan, 5=kuvaa taysin). Voit antaa arvosanat

taysin omien mielikuviesi perusteella, ilman erityisia perusteluita arvioillesi.

w
N
&)

Laadukas
Kallis
Rento
Ekologinen

Eettinen

0]0)0]0]0]0]0]0/0[0]0]0)0]0]0]0I0]05
0]0)0]0]0]0]0]0/0[0]0]0)0]0]0]0I0I0L
0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]e]e,
0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]e]e,
0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]0]e]e,

aaaaaaaaaa

0]0]0]0]0]0]0]0]0/0]0]0[0]0]0[0]0]e




7. Minka ominaisuuksien perusteella ostaisit R/H:n tuotteita? Valitse korkeintaan kolme
tarkeinta ominaisuutta.

|:| Ekologisuus/eettisyys

I:I Istuvuus

|:| Hyva asiakaspalvelu

I:I En osaa sanoa

I:I Muu
| |

8. Mitka ovat mielestasi R/H:n suurimmat heikkoudet? Valitse korkeintaan kolme
suurinta heikkoutta.

|:| Heikko tunnettuus
|:| Epéakaytannollisyys

I:I Huono asiakaspalvelu

|:| Epatrendikkyys

I:I Epémiellyttava estetiikka

|:| Ikarajoittuneisuus




9. Kuinka todennakéisesti tulet ostamaan R/H:n tuotteita seuraavan vuoden aikana?
O Tulen erittdin todenn&koisesti ostamaan merkin tuotteita

O Saatan ostaa merkin tuotteita, jos I6ydan jotain itsedni miellyttavaa

O Tulen tuskin ostamaan merkin tuotteita

O En tule ostamaan merkin tuotteita

O En osaa sanoa

10. Mitka seuraavista suomalaisista vaatemerkeista ovat sinulle entuudestaan tuttuja?

|:| Month of Sundays

|:| Riivari
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11. Mitka ominaisuudet vaatetuksessa koet ostopaatokseesi vaikuttaviksi. limoita
arvosanoilla 1-5 (1=ei vaikuta lainkaan, 5=vaikuttaa erittain paljon)

En osaa sanoa

laadukkaat leikkaukset,
materiaalit ja toteutus

suomalaisuus/skandinaavisuus
ekologisuus

eettisyys

alennus

edullisuus / hyva hinta-
laatusuhde

tuotteen
innovatiivisuus/persoonallisuus

tuotteen monikayttoisyys
hyva asiakaspalvelu
tuotemerkki/brandi
tuotteen suosio/trendikkyys
vetoava mainonta

houkutteleva
esillepano/pakkaus

tarina tuotteen takana

tuote istui hyvin ylleni

OO0 OOOO0O0O O OOOOO O-
OO0 OOOO0O0O O OOOOO O
OO0 OOOO0O0O O OOOOO O«
OO0 OOOO0O0O0 O OOO0O0O O-
OO0 OOOO0O0O0 O OOOOO O-
OO0 OOO0O0O0O O OO0O0OO O

tuote naytti hyvalta jonkun
toisen ylla

Muita vaikuttavia tekijoita

12. Jos haluat osallistua 100euron arvoisen R/H-lahjakortin arvontaan, tayta
yhteystietosi alla oleviin sarakkeisiin. Arvomme palkinnon kyselyn loputtua ja
ilmoitamme voittajalle henkilokohtaisesti.

Osoite 1:

Osoite 2:

Paikkakunta:

Sahkopostiosoite:

|
|
|
|
Postinumero: | |
|
|
Puhelinnumero: |
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