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1. JOHDANTO

Nykyaikana brandin rooli on kdynyt entista tdrkedmmaksi yha kovenevassa Kkil-
pailussa. Brandin rakentamisesta ja johtamisesta on tullut strateginen tekija, joka
luo pohjan yrityksen menestymiselle. Brandin rakentamisen perusedellytyksena
on toimiva ja laadukas tuote, joka tyydyttaa kuluttajan tarpeen. Brandiaseman
saavuttaminen tarjoaa tuotteelle monenlaisia etuja, joista kenties tarkein on se,
ettd tuote voi saada kuluttajan mielessa ainutlaatuisen aseman. Tuotteen me-
nestymisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, etta se erottuu kuluttajien mielissa
selkeasti kilpailijoiden tuotteista. Brandin rakentamisessa on korostettava, etta
tyd on pitkalla aikavalilla tapahtuvaa. Brandi ei muodostu itsestéaan, vaan sen

rakentaminen on maaréatietoista toimintaa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on toimia yhdenlaisena brandin rakennusmal-
lina. Tavoitteena on kertoa teoriaa brandin rakentamisesta sekd brandimieliku-
van merkityksesta selkeasti ja ymmarrettavasti. Tarkoitus ei ole puuttua brandin
rakentamisen kaikkein pienimpiin yksityiskohtiin, vaan luoda lukijalle yleiskatsaus
aiheesta. Toisena paatarkoituksena on saada lukija sisaistamaan brandimieliku-

van tarked merkitys seka kuluttajan etta markkinoijan kannalta ajateltuna.

Case —osassa tarkastellaan Pyhgjarvella sijaitsevaa Vaskikello Tourist Service
Centre —yritysta ja sen toimintaa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd onko
Vaskikello brandi sekd kohtaavatko yrityksen omistajien ja sen asiakkaiden mie-
likuvat toisensa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin haastattelututkimusta. Haastat-
telut suoritettin Vaskikellon 50:lle asiakkaalle ja lisaksi haastateltiin yrityksen
toista omistajaa. Haastattelut rajattiin Vaskikellon asiakkaisiin, silla haluttiin sel-

vittdd nimenomaan heiddn mielikuviaan ja asenteitaan yrityksen toiminnasta.



3
Tuloksista ilmenee esimerkiksi asiakkaiden kehittamisehdotuksia Vaskikellon

toimintaa kohtaan.

Tutkimuksesta on hyotyd Vaskikellon palveluja ja toimintaa kehitettdessa. Lisaksi
kuluttajat, potentiaaliset Vaskikellon asiakkaat, saavat tietoa yrityksesta ja sen
toiminnasta. Kuluttajilla on my6és mahdollisuus tutustua mielikuvien muodostumi-
seen ja siihen, kuinka mielikuvat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Opiskelijalle
tarkeintd antia teoriatietamyksen liséksi ovat haastattelututkimuksen suorittami-

nen ja saatujen tulosten kasittelyyn liittyvat asiat.



2. BRANDIN RAKENTAMINEN

Alusta alkaen, kun brandia ryhdytdan rakentamaan, on pidettava mielessé etta
brandi on koko organisaation keskeinen johtamisvaline. Brandin rakentaminen
tulee nahda koko organisaatiota kasittavana toimintana, eika ainoastaan markki-
noinnin tahdonilmaisuna. Yrityksen vision ja brandin on oltava ytimeltaan yhte-
nevia, jotta sen identiteetista ja perusolemuksesta muotoutuu toimiva kokonai-
suus. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 40.) Kuviossa 1 tar-

kastellaan osatekijoita, joiden avulla brandi rakennetaan.

Brandielementtien
Taustatekijat valinta Brandin
, »{ tunnettuus
Tavoitteet ey v )
Markkinatutkimus 4P paatokset | Brandi
Brandi-identiteetti :
Positiointi | Brandin 5
Segmentointi : i
Sekundaaristen Imago
| mielikuvien hallinta [~

Kuvio 1. Brandin rakentaminen (www -sivusto Brandin rakentaminen)

Ennen brandin rakentamisen syvéllisemp&a tarkastelua on aiheellista luoda kat-
saus markkinointiin kokonaisuutena ja ennen kaikkea yritystoiminnan osana.
Markkinointi-mix koostuu markkinoinnin valineiden valikoimasta eli markkinoinnin
kilpailukeinoista. Brandin rakentajan tulee hallita markkinointi-mixin osatekijat,

jotta kuluttajien tarpeet tyydytettaisiin kilpailijoita paremmin. Philip Kotlerin hah-
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mottama 4P-malli on edelleen toimiva markkinoinnin kilpailukeinojen jasentelija,

joka tiivistad markkinointi-mixin neljaan osa-alueeseen. (Laakso 1999, 33 — 34.)

Markkinointi-

Tuote (Product) | Hinta (Price) viestinta (Promotion)

Jakelu (Place)

- tuotevalikoima - alennukset - myynninedistaminen - peitto
- design - ohjehinta - mediamainonta - jakelukanavat
- laatu - luottoehdot - myyntikentta - lajitelmat
- takuu - maksuaika - suoramarkkinointi - kuljetukset
- palvelut - viestinta (PR)
- pakkaus
- nimi
- ominaisuudet
- kokovaihto-
ehdot

Kuvio 2. Markkinointi-mix (Laakso 1999, 34.)

Markkinointi-mixin perustana on tuote, jonka fyysisena tunnusmerkkind on muo-
toilu, pakkaus sek&a nimi. Tuotteen kasitteeseen sisaltyy fyysisen tuotteen tai pal-
velun liséksi esimerkiksi takuu ja monipuoliset kokovaihtoehdot. Varsinaisen
tuotteen toiminnallisten ominaisuuksien lisdksi on oleellista kehittdd myds muo-
toilua ja innovatiivisia pakkausratkaisuja. Jatkuva tuotteen sek& siihen liittyvien
tekijoiden kehittdminen on ensiarvoisen tarkedd, silla teknologia ja kuluttajien
mieltymykset muuttuvat jatkuvasti. Myods kilpailijoiden muutoksiin on kyettava

vastaamaan, jotta yritys ja brandi menestyvat. (Laakso 1999, 35.)

Hinnoittelusta on tullut nykypaivana yritykselle strateginen menestystekija. Tuot-
teen hinnoittelumahdollisuuteen vaikuttavia tekijéitd ovat markkinarakenne, tuot-
teen laadullinen erilaistaminen, kustannukset, asiakkaan arvostukset seka laa-
tumielikuvat ja kilpailu. Hinnoittelu voi olla vaikein kilpailukeino, silla hinnan kayt-
to kilpailukeinona voi johtaa hintasotaan yritysten valilla. Hintakilpailua tai hinta-
sotaa pyritdan yleisesti valttdmaan, silla ne haittaavat tavallisesti kaikkien osa-
puolten toimintaa. Kuluttajat voivat hyotya aluksi alennetuista hinnoista, mutta
hintasodan seurauksena osa yrityksista joutuu poistumaan markkinoilta ja sita

kautta hinnat voivat nousta mydhemmin. Yrityksen tuote- ja jakelupaatdsten yh-
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tend tehtavana onkin luoda mahdollisuudet hinnan vapaampaan kayttoon tuot-

teen erilaistamisella sekd omaleimaisuudella. (Tehokas hinnoittelu 1997, 64.)

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne toimet, jotka yritys tekee viestidkseen tuot-
teesta haluamilleen kuluttajille. Mainonnan kautta tuotetta erilaistetaan Kkilpaili-
joista ja sen avulla luodaan myds vahvempaa brandin persoonallisuutta. Onnis-
tuneilla markkinointiviestinnan toimilla voidaan vaikuttaa brandin arvon vahvis-
tumiseen kuluttajien mielikuvissa. (Jobber 1998, 506-507.)

Jakelu on tekija, joka mahdollistaa kuluttajan ja tuotteen kohtaamisen. Mahdolli-
simman laaja maantieteellinen saatavuus ja useiden myyntipisteiden olemassa-
olo luovat tuotteiden myynnin perustan ja lisdavat asiakaspotentiaalia. Liséksi
oikein valikoidut jakelukanavat sek& nopea ja luotettava jakelu voivat vaikuttaa
merkittavasti tuotteiden myyntiin. (Barnes, McClelland, Mayer, Wiesehdfer &
Worsam 1997, 37.)

2.1. Brandin maarittely

Brandin kasitteen juuret tulevat Yhdysvalloista. Alun perin se tarkoitti villin lannen
karjatiloilla polttoraudalla karjaan tehtavaéa polttomerkkia. Brand —sana merkitsi
karjan omistajan symbolia, joka erotti yksilot laitumella likkuvasta karjamassasta.
Nain ollen karjassa olevat merkit olivat erottuvuustekijoitd. (Ruohoméki 2000,
42.) Brandaaminen kehittyi 1800 —luvulla ja taman mahdollisti muun muassa
kuljetus- ja viestintgjarjestelmien nopeutuminen, tavaramerkkilaki seka tuotteiden
varikkddmpi ja erottuvampi pakkaaminen. Teollisuuden nousu ja pitkien
valmistussarjojen tuottaminen kasvattivat mainontaa merkittavasti.
Pitkdaikaisimpien brandien, kuten Coca Cola ja Gillette, menestystarina alkoi jo
naihin aikoihin. (Raikisto 2003, 3.)

Nykyaan brand —kasitteen kayttd on laajentunut huomattavasti alkuajoistaan.
Kansankielessa silla voidaan tarkoittaa tuotteita, mutta toisaalta se voi merkita
myds tunnettua yritysta tai henkildd. Brand —sanalle on yritetty l16ytaa varsinaista
suomenkielistd vastinetta, mutta huonolla menestyksella. Parhaiten brand —

kasitetta kuvannee sana merkkituote. Toisaalta tamakin sana on brand -
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kasitteen nykykayton kannalta liian suppea ilmaisu, silla nykyaan on olemassa
my06s organisaatiobrandeja. Nayttaakin silta, etta hyvaa suomenkielista vastinet-
ta on mahdotonta I6ytaa mutta brandi on kasitteena tullut ja&dékseen. Tana pai-
vana brandi on muotisana. Kenties juuri siksi on tyypillista, etta sanaa kaytetaan
jopa ammattilaisten keskuudessa harhaanjohtavasti merkitsemaan milloin mitéa-
kin. Brandi sotketaan muun muassa tavaramerkkiin, imagoon, tuotemerkkiin, yri-

tystunnukseen ja identiteettiin. (Ruohomaki 2000, 42.)

American Marketing Association maarittelee brandin olevan nimi, merkki,
symboli, kuvio tai edella mainittujen yhdistelma. Sen tehtavana on erottaa tuote
tai palvelu kilpailijoistaan. Omalla tavallaan brandi on myyjan lupaus valittaa
kuluttajalle tietyilla ominaisuuksilla ja hyddyilla varustettua tuotetta tai palvelua.
Parhaimmillaan brandin nimi merkitsee kuluttajalle takuuta hyvasta laadusta.
Brandin ytimena ovat sen kulttuuri, arvot ja persoonallisuus. (Kotler 2000, 404 —
405.) Brandi on kattava kokonaisuus, joka erottavuustekijansa lisaksi tuo
tuotteeseen tai palveluun lisdarvoa. Taman seurauksena brandista ollaan
valmiita maksamaan enemmaén, kun taas merkittoman tuotteen hinnan
maaraavat markkinat. (www —sivusto Brandi) Brandien rakentamiseen
erikoistunut konsultti Gustav Hafrén kiteyttaa brandin seuraavasti (Laakso 1999,
22):

Brandi on se lisdarvo, jonka Kkuluttaja on tuotteesta valmis
maksamaan lisda verrattuna tavalliseen, nimettomaan tuotteeseen,
joka kuitenkin tayttdéa saman tarkoituksen. Merkitbn tuote on vain
hyodyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua
kuin kilpailijat, se muuttuu hyoddykkeeksi. Hyddykkeiden kohtalon
maaraa markkinahinta.

Brandilla on omat tunnistamis- ja erottamistekijansa, jotka ovat sille pitkalla
tahtaimella tietoisesti rakennettuja. Brandille on ominaista tietynlainen
muuttumattomuus tai hallittu kehittdminen, jotta brandi pysyy mukana ajan muu-
toksissa. Brandin arvo on vakiinnuttanut asemansa kuluttajien mielissad ja
saavuttanut kohderyhmassa vahvan aseman. Brandin mielikuvallinen arvo onkin
selvasti enemman kuin siihen sisaltyva fyysinen tuote tai palvelu. Brandin
rakentajan tarkoituksena on saada kuluttaja mieltdm&an brandi tietynlaiseksi
persoonaksi, joka on kuluttajan sydanta lahella. (Ruohoméki 2000, 43.)



2.2. Brandiin liittyvat analyysit

Brandin rakentajan tulee aina ensisijaisesti huomioida asiakkaansa strategisia
paatoksia tehdessaan. Valitettavan usein kay kuitenkin niin, ettd suunnitelmat
vievat brandin rakentajan mukanaan ja itse asiakas unohtuu. Taman
seurauksena voi pahimmillaan kayda niin, etteivat kuluttajat lainkaan havainnoi
brandille rakennettua viestia tai se vastaanotetaan ei-toivotulla tavalla. TAmé&n
tilanteen valttdmiseksi ovat analyysien suorittamiset valttdméattomia. (Laakso
1999, 85.)

Brandin rakentamisen alussa on tarkeaa suorittaa analyyseja, joiden tulokset
antavat suuntaa brandin rakentamiselle my6hemmissa vaiheissa. On tarkeaa,
ettd analyysit mittaavat juuri niitd asioita joita on tarkoituskin mitata eli etta
tutkimuksen validiteetti on kunnossa. Oleellista on myds se, etta kysymykset
mittaavat juuri asiakaskohderyhmille merkittéavia tekijoitd. Onnistunut analyysi
ulottuu myds mielikuvien puolelle, eikd analyyseja jateta pelkélle toiminnalliselle
tasolle. (Rope & Mether 2001, 157.)

Analyysien tulosten tarkoituksena on parantaa brandiin liittyvan paatéksenteon
laatua seka helpottaa brandiin liittyvid strategisia paatdksentekoja.
Tutkimustiedon runsaudesta on osattava seuloa esiin tutkimuksen kannalta
merkittdvimmét asiat. Tama on tarke&a, silla mikali huomio kiinnittyy vaariin
asioihin on todennakdistd, etta tuloksiin syntyy vaaristymid joita voi olla
myo6hemmin mahdoton havaita. Tulosten tulkinnassa on huomioitava, etteivat
tutkimustulokset saa korvata tutkijan kokemusta tai ajattelukykya. Tutkimuksia ja
analyyseja on hyva pitdd ainoastaan suuntaa antavana brandin rakentamisen
lopullisia paatoksia tehtdessa. Niista voi kuitenkin tulla esiin seikkoja jotka bran-
din rakentajalta olisi voinut jddda huomiotta, joten analyysien suorittaminen on
oleellista. David A. Aakerin mukaan valttamattomat analyysit ovat asiakasana-
lyysi, kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi, joista seuraavaksi tarkemmin.
(Laakso 1999, 82 - 83.)



2.2.1. Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysien teemat on mahdollista jakaa neljddn ryhmaan

- trendit

- ostomotiivit

- asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin

- tyydyttamattomat tarpeet. (Laakso 1999, 85.)

Trendeista

on oleellista selvittdd toimialan uusimmat vallitsevat trendit sek&

niiden vaikutukset yrityksen toimintaan nyt ja tulevaisuudessa. Trendien

selvittAminen on ensiarvoisen tarkeaa, silla analyysin tulos todenn&kdisesti

vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan merkittavalla tavalla. Esimerkiksi Suomen

elintarviketeollisuus on nimennyt toimialansa trendit kuluttajien tarpeiden osalta

seuraavalla tavalla: (Laakso 1999, 85.)

Véaeston sosioekonomisen erilaistuminen. Kuluttajarakenne jatkaa
lansimaissa eriytymistddn ja kuluttajaryhmien valiset tuloerot
kasvavat. Samalla myodnteinen taloudellinen kehitys yleisella tasolla
suuntaa kulutusta kohti pidemmalle jalostettuja tuotteita. Kehitys luo
tilaa yha erikoistuneemmille ja entistd tarkemmin kohderyhmilleen
suunnatuille tuotteille. (Laakso 1999, 85.)

Vaeston ikaantyminen. Lansimaissa alhainen syntyvyys seka
odotettavissa olevan elinian piteneminen aiheuttaa vaeston
ikdantymistd  yleisella  tasolla. On  ennakoitavissa, etta
tulevaisuudessa yli 45-vuotiaat hyvin toimeentulevat kuluttajat
tulevat muodostamaan ostovoimaisen, kasvavan seka terveytta

arvostavan kuluttajaryhmén. (Laakso 1999, 85.)

Arvotietoisuuden nousu. Nykyisin kuluttajan eettiset ndkemykset ja
arvostukset vaikuttavat ostomotiiveihin enemman kuin aikaisemmin.
Kuluttajat kiinnittavat yh& enenevissa maarin huomiota esimerkiksi
tuotteiden ymparistoystavallisyyteen, terveellisyyteen ja
kotimaisuuteen. (Laakso 1999, 86.)
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Koko toimiala, jolla yritys toimii, on mahdollista jasennella kasvaviin ja taantuviin
osiin. Jasentely on merkittavaa tietoa, kun brandeihin ja tuotannollisiin kohteisiin
tehdaan investointeja. Yrityksenhdn ei kannata valmistaa tuotetta joka ei myy,
vaan sen on kyettava seuraamaan aikaansa tai mika viela parempaa: olemaan

edellakavija menestyvalle tuoteuutuudelle. (Laakso 1999, 86.)

Ostomotiivien selvittdmisen kautta tulevat ilmi funktionaalisten (jarkiperaisten)
sekd emotionaalisten (tunneperéisten) motiivien vaikutukset asiakkaiden
ostopaatokseen. Funktionaalisten tuote-etujen suhteen on hyodyllista
analysoida, mitkd ovat ne toiminnalliset tuote-edut, jotka asiakas kokee
hyodylliseksi. Lisdksi on tarked tietdad, mika on naiden tuote-etujen
tarkeysjarjestys ja voiko asiakkaita jasennella erilaisten tuote-etujen mukaan.
Ostomotiivien tutkimisessa saavutetaan paras 16yt6 silloin, kun onnistutaan
paikallistamaan ostomotiivi, jonka tyydyttamiseen markkinoilla ei viela ole
tuotetta. Markkinaraon loytaminen tarjoaa yritykselle suuren mahdollisuuden
menestyd ja mahdollistaa myds hyvan tilaisuuden tuotekehittelylle. (Laakso
1999, 86 - 92.)

Kuluttajat joutuvat paivittdin kohtaamaan lukemattomia mainonnallisia viesteja,
joista valtaosa unohtuu valittbmasti. Ongelmia syntyy usein siitd, ettd kuluttajat
havaitsevat usein ainoastaan murto-osan olemassa olevista viesteista. Lis&ksi
kuluttajat tiedostamattaan valikoivat vastaanottamiaan viestejd. Nama seikat
unohtuvat markkinoijalta valitettavan usein. Markkinoija voikin  sortua
ajattelemaan, ettd kuluttajat havainnoivat kaikki markkinointitoimet ja kenties
jopa omaksuvat markkinointisanoman sisallén. (Rope & Vahvaselka 1992, 26 —
27.)

Asiakasanalyysien tulkintojen kautta on havaittu se tosiasia, ettd kuluttajat ha-
luavat mielellaan antaa itsestaan todellisuutta hienostuneemman ja fiksumman
kuvan. Tama ilmenee siing, etta funktionaaliset tuote-edut korostuvat usein kulut-
tajien ostoperusteluissa silla kuluttajat perustelevat ostoksiaan mieluummin jarki-
kuin tunneperéisten syiden kautta. On kuitenkin havaittavissa, ettd hyvin useat
ostopaatokset perustuvat todellisuudessa emotionaalisiin eli tunneperaisiin syi-
hin. Analyysin suorittamisen ongelmana onkin, kuinka ndhd& saatujen vastaus-
ten taakse jotta analyysin tulokseen ei syntyisi vaaristymia. Brandin rakentajan

tehtéavana onkin osata siivildida vastauksiin kuuluva hienostuneisuus ja paikallis-
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taa vastausten todelliset faktat. Tama luo omat vaatimuksensa myds asiakas-

analyysin kysymysten asettelulle. (Rope & Mether 2001, 152.)

Asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ilmenee usein selkeasti samalla
toimialalla. Segmentit ovat erotettavissa toisistaan sen jalkeen kun kuluttajien
arvoja, uskomuksia seka mielikuvia on analysoitu. Samaan segmenttiin kuuluvat
ihmiset mieltavat markkinoilla olevat tuotteet samalla tavalla ja heilla on tuotteista
samantyyliset mielikuvat. TAméan kaltainen analysointi auttaa brandin rakentajaa
ymmartamaan eri asiakassegmenttien ostokayttaytymista. (Jobber 1998, 179.)
Tieto on hyodyllista, silla brandin markkinointiviestinta on helpompi rakentaa kun
viestista rakennetaan jokaiselle asiakassegmentille oma versionsa. Ensin on
kuitenkin varmistettava, ettd brandin ytimeksi valittu ostomotiivi koetaan
asiakaskunnassa tarkedksi. Uskottavuutta lisdd se, ettd brandit erotetaan
selkeéasti toisistaan, jolloin kuluttajan on helppo ymmartda erot ilman
lisdselvityksia. Esimerkiksi automerkki Ferrarin ei kannata lanseerata
markkinoille "Saasto-Ferraria”, vaan kehittdd omalla nimellaan alhaisempaa
hintatasoa oleva itsendinen brandi. Talla tavoin kallimman automallin arvostus

sailyy, eivatka kuluttajat hammenny hintaeroista. (Laakso 1999, 90 — 91.)

2.2.2 Kilpailija-analyysi

Asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen jalkeen saattaa ilmeta ongelmia sen
seurauksena, etta toimialalla toimivat yritykset pyrkivat tyydyttdamaan samalla
tavalla samoja tarpeita. Nykyajan Kkilpailutilanteessa ei enda riitd pelkka
asiakkaiden tunnistaminen, vaan brandin rakentajan tulee tuntea myo6s

kilpailjansa ja heidan tapansa toimia. (Laakso 1999, 96.)

Kilpailija-analyysi voidaan jakaa neljaan kategoriaan
- kilpailijoiden brandit
- toimialan brandien jasentely
- muutokset kilpailijoiden brandeissa
- kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet. (Laakso 1999, 97.)
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Perusty6 lahtee toimialan tarkeimpien ostomotiivien kartoittamisesta, jonka jal-
keen kartoitetaan ne brandit jotka kyseisia motiiveja tyydyttavat. Kilpailijoiden
brandien kartoituksessa ei ole téarkeinta se, kuinka kilpailijat viestivat brandistaan.
Oleellista on se, kuinka kuluttajat kokevat toimialalla olevat brandit eli millainen
mielikuva heilla on Kkilpailijoista ja heidan brandeistaan. Jos kaikille merkittaville
ostomotiiveille 16ytyy vastaava brandi, tulee eteen ongelmia. Oma brandi tulisi
saada asemoitua kuluttajan mieleen niin, ettd se erottuisi kilpailijoistaan. Paras
tilanne on luonnollisesti silloin, mikali on havaittavissa motiiveja joita mikaan
brandi ei viela tyydyta. (Laakso 1999, 96 — 97.)

Perustehtava kilpailutilanteen kartoittamiseen on paikallistaa kaikki ne yritykset ja
brandit, jotka ovat varteenotettavia kilpailijoita. Suorat kilpailijat on helppo nimetéa
kun on selvitetty, mita brandeja kuluttajat harkitsevat ostopaatosta tehdessaan.
Saatujen tulosten avulla kartoitetaan ensi- ja toissijaiset korvaavat tuotteet, joita
voidaan pitdd oman brandin p&ékilpailijoina. P&aakilpailijat on usein helppo
paikallistaa, mutta niiden liséaksi on hyo6dyllista selvittdd muut kilpailijat. Kuten
esimerkiksi Vaskikello-casesta ilmenee, yrityksen kilpailijoita eivét ole ainoastaan
muut ravintolat, vaan lisaksi esimerkiksi huoltoasemat ja matkailunahtavyydet.
Kilpailijoiden kartoittamiseen on myds toinen tapa; selvitetddn, mitd tuotteita
kuluttajat voisivat eri kayttotilanteissa suosia. Tutkimuksen konkreettisena
kysymyksena voi téallaisessa tapauksessa olla esimerkiksi: "Mink& merkkista tuo-
tetta ostaisitte, jos meidan tuotteemme olisi loppuunmyyty?” Vastauksista ilme-
nevat yrityksen tuotteiden kanssa kilpailevat muut tuotteet. (Laakso 1999, 97 —
98.)

Kilpailijoiden brandien analysoimisen jalkeen keskendan samantyyliset brandit
ryhmitelladn omiin ryppéisiinsa. Taman jalkeen brandin rakentajalla on selkeéa
kuva toimialan todellisesta kilpailutilanteesta. Kilpailutilannetta on jatkuvasti
Seurattava, jotta toimialalla tapahtuvat muutokset havaitaan riittavan ajoissa ja
niihin kyetdén vastaamaan tilanteen vaatimalla tavalla. (Laakso 1999, 98.)

Kilpailijoiden brandien mainostapojen analysoiminen on hyoédyllista, silla markki-
nointiviestinta heijastelee kilpailijan tulevaisuuden tahtotilaa. Brandin rakentajan
on erityisesti pidettava silmalla muutoksia kilpailijoiden mainonnassa, silla ne
ennustavat muutoksia Kkilpailjan brandin positioinnissa. Brandi esitelladan mai-

nonnassa todennakadisesti juuri sellaisena, kuin kilpailijat haluaisivat sen kulutta-
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jlen mieltdvdn omissa mielikuvissaan. Esimerkiksi autoja mainostetaan usein
muun muassa turvallisina ja luotettavina, silla naitda ominaisuuksia kuluttajien tie-

detd&n arvostavan. (Laakso 1999, 98.)

Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet ovat brandin rakentajalle tarke&a
tietoa silla niiden tiedostaminen voi helpottaa oman brandin suunnittelua.
Brandin rakentajan on huomioitava, ettd mikali jollakin kilpailijalla on kuluttajan
mielessa vahva mielikuva, on sitd vastaan arveluttavaa hyokata. Kuluttajien
ostotottumuksien muuttaminen voi osoittautua mahdottomaksi tehtavaksi, vaikka
brandin rakentajalla olisi kaytdssaan rajaton markkinointibudjetti. On kuitenkin
havaittu, ettd vahva brandi-imago altistuu yha useammin Kkilpailijoiden
hyokkayksille. Taméa voi olla seurausta brandien laajentamisesta; kun brandi-
imagoon liitetddn yha useampia ominaisuuksia, saattaa imagon merkitys
hamartya kuluttajien mielikuvissa. Brandista saattaa kehittya kuluttajien mielissa
mielleyhtymien sekoitus, joka tarkoittaa hieman kaikkea kaikille. Pahimmassa
tapauksessa brandin ylivoimaisuus kilpailijoihin verrattuna hamartyy. Tallaisessa
tapauksessa vahvuudesta onkin tullut brandi-imagolle heikkous. (Aaker 1996,
195.)

2.2.3 Oman brandin analyysi

Oman brandin analyysin tarkoituksena on selvittda, millainen mielikuva
kuluttajilla on yrityksen brandista. Brandin rakentamisen ainoa mittari onkin
kuluttajien mielessd oleva ké&sitys omasta brandista. Kuluttajien mielikuvien
tarkeys tulee ilmi seurattaessa brandin rakentamiselle asetettujen tavoitteiden
toteutumista tai suunniteltaessa tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita.(Laakso
1999, 100.)

Kuluttajien ndkdkulmasta ajateltuna onnistunut tutkimus kuvailee esimerkiksi ku-
luttajien mielikuvaa brandista. Kuluttajien brandimielikuvia on mahdollista tutkia
joko suorilla kysymyksilla tai tutkimalla niitd epasuorasti. Suorat kysymykset esi-
tetddn useimmiten pienryhmatutkimuksissa. Kuluttajilta kysytaan, mita brandeja
he kayttavat ja miksi, sekd millaisia mielikuvia he brandiin liittavat. Suorien kysy-
mysten ongelmaksi voi muodostua se, ettd on hyvin yleista ettd kuluttajat puhu-
vat yhta ja tekevat toista. Tama luo pohjaa epdasuorille tutkimuksille, joita ovat

esimerkiksi brandin rinnastaminen henkil66n tai jopa eldimeen. Epasuorilla tut-
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kimuksilla véltetdan tilanteita, joissa kuluttajat eivat esimerkiksi halua kertoa pe-
rimmaisia ajatuksiaan ja mielipiteitaan. Epasuorat tutkimusmenetelmat eivat pa-
kota vastaajaa vastaamaan suoriin kysymyksiin, jotka altistavat heita paljasta-
maan todelliset ajatuksensa. Epasuorien kysymysten esittdminen saakin usein
aikaan vapautuneempia vastauksia siita, mita brandit kuluttajalle todella merkit-
sevat. (Laakso 1999, 101 — 105.)

Tarkeat osa-alueet omaa brandia analysoitaessa ovat
- brandin juuret
- brandin vahvuudet ja heikkoudet - brandin uskottavuusvyohyke
- nykyinen brandi-imago. (Aaker 1996, 190.)

On erittain hyodyllistd tuntea ja ymmartaa brandin juuret varsinkin sellaisten
brandien kohdalla, jotka ovat toimialansa pioneereja. Merkin alkuperaisyyden
perintd luo sen uskottavuudelle ainutlaatuista lisdarvoa. Tatd alkuperaisyytta
kannattaa yrityksessa kunnioittaa, eikd sitd pidd missddn vaiheessa taysin
unohtaa. Brandin on toki seurattava aikaansa, joten uudistusten tekeminen ja
brandin kehittdminen on valttamatontd. Radikaalien muutosten tekeminen
saattaa kuitenkin haivyttaa kuluttajien mielessd olevaa mielikuvaa brandin
imagosta. Muiden kuin alansa pioneerien on oleellista selvittad, kuinka brandit
saivat alkunsa ja millainen imago niilla oli toimintansa alussa. (Laakso 1999,
101.)

Oman brandin vahvuuksia ja heikkouksia selvitettdessa on koko ajan on
muistettava, etta kuluttajien kokema mielikuva brandista on ainoa totuus. Brandin
heikkouksien tunnustaminen on tarkedd, jotta ymmarretddn brandin
kokonaismerkitys kuluttajille. On tiedostettava, ettei omalla brandilla valloiteta
taysin uusia ulottuvuuksia, vaan ennemminkin vahvistetaan kuluttajan mielessa
olevaa positiivista mielikuvaa. Jokaisella brandilla on oma
uskottavuusvyohykkeensa ja mikali brandi erkanee kuluttajien mielisséa olevista
vahvuuksista, se jattdd samalla uskottavuusvyohykkeensd taakseen. Tall6in
saattaa kayda niin, ettd jokin toinen brandi saa etua ja arvonnousua. Onkin
huomioitava, ettd brandin perusarvot muodostavat tuotteen sielun eikd sita
kannata riskeerata. (Aaker 1996, 197 — 200.)



15

2.3.  Tunnettuuden luominen

Kun brandin rakentamisessa lahdetadn liikkeelle kuluttajan tarpeesta,
huomioidaan samalla asiakasryhman vaatimukset ja odotukset brandia kohtaan.
Tassa vaiheessa on oleellista tietda mahdollisimman tarkkaan Kkuluttajien
ajatusmallit, jotta yrityksen markkinointiviestintda ei rakennettaisi niista
radikaalisti poikkeavaksi. Kun brandille ryhdytddn luomaan perus-tunnettuutta,
on heti alussa hyvaksyttava se totuus, etta kullakin brandilla on rajoitteensa. Jo
taloudellisista syista ei brandia kannata venyttaa sellaisille toimialoille, jotka eivat
sille istu. Markkinoille tuleminen on brandille ainutlaatuinen tilaisuus, jolloin
kuluttajien odotuksiin tulee kyetd vastaamaan positiivisesti. Vastaavaa uutta
tilaisuutta brandi ei tule koskaan saamaan. Liikojen lupaamiseen ei tule sortua,
silla se vie brandilta uskottavuutta kun lupauksia ei kyetdkaan tayttamaan.
(Ruohomaki 2000, 29 - 35.)

Brandin  tunnettuuden luomiseen vaikuttavat eniten pitkdjanteisyys,
systemaattisuus ja kokonaisvaltaisuus. Heti alkuvaiheessa on brandille
suunniteltava tavoitteet, joihin pitkalla tahtaimella pyritdén. Brandiviestintdd on
aikojen kuluessa  muutettava  tarkasti  analysoiden ja  harkiten.
Systemaattisuudella tarkoitetaan sitd, etta kaikki yrityksen viestintatavat ovat
keskenddan yhdenmukaisia. Tama ilmenee esimerkiksi tydymparistdssa,
tuotteissa ja viestien sisdllossa. Brandin, yrityksen ja tuotteen identiteetin ja
tavoitteiden tulee kulkea k&si k&dessa vuodesta toiseen. Tama on koko
yritykselle kokonaisvaltainen haaste, jonka onnistuminen vaatii organisaatiossa
vahvaa me-henkeda. (Ruohoméki 2000, 63 — 65.)

Ennen kuin brandia aletaan positioimaan kuluttajien mieliin, on brandilla oltava
tietty perus-tunnettuus. Brandin tunnettuus perustuu siihen, ettd kuluttaja
muistaa joskus ndhneensa tai kuulleensa brandin nimen. Astetta korkeammalle
tasolle paastdan, kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistda sen
oikeaan tuoteryhm&én. Toimialan tunnettuutta hallitsee brandi, jonka nimi
mainitaan spontaanisti ensimmaisena ja yhdistetddn oikeaan tuoteryhmaansa.
(Laakso 1999, 116.)
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Tuoteryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 3. Branditunnettuuden syveneminen (Rope & Mether 2001, 224)

Tutkittaessa brandin nimen niin sanottua autettua tunnettuutta annetaan
kuluttajalle joukko brandinnimid jostakin tietysta tuoteryhmésta. Vastaajaa
pyydetdaan nimeadamaan ne, jotka muistaa kuulleensa tai ndhneensa. Autettu
muistaminen paljastaa sen, tunnistavatko kuluttajat lainkaan brandin nimeé. Sen
sijaan ei saada selville, yhdistetaanké brandia oikeaan tuoteryhmaan tai kuinka
se erilaistuu suhteessa tuoteryhman muihin tuotteisiin. Ongelmakohta havaitaan,
mikali brandia ei muisteta lainkaan. Talléin brandilla on hyvin niukat
mahdollisuudet olla harkittavien merkkien joukossa kun ostopaatoksia tehdaan.
Tassa tilanteessa on brandin rakentajan pohdittava toimenpiteita, joilla brandille

saadaan tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. (Laakso 1999, 116 — 117.)

Spontaani tunnettuus on astetta parempi tunnettuuden taso. Vastaajalle ei
anneta valmiita vaihtoehtoja, vaan brandi kyetddn nimedmaan spontaanisti.
Spontaani tunnettuus edellyttdd myods sen, ettd brandi kyetdaan nimeamaan
oikeaan tuoteryhmaan. Tehtava on kuluttajalle huomattavasti vaativampi, silla he
muistavat huomattavasti harvempia merkkeja kuin niin sanotun autetun

muistamisen testissa. (Laakso 1999, 117.)

Autetun muistamisen testin ensimmaiseksi mainittu brandi on myds tuoteryh-
mansa tunnetuin. Brandilla on erityinen asema kuluttajan mielessa, silla se hallit-
see kyseistad tuoteryhmaa ja on silloin usein myos ostopaatdosvalintana. Paras
mahdollinen tulos on saavutettu silloin, kun ensiksi mainittu brandi on liséksi ai-
noa brandi, joka muistetaan. Talléin brandi hallitsee toimialaansa taysin suve-

reenisti. Brandin hallitseva asema toimialalla on yksi keskeisistd brandin voiman
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osatekijoista. Brandin tunnettuus ei ole sama asia kuin sen arvostus, mutta ne

luonnollisesti korreloivat toisiaan. (Laakso 1999, 117.)

Tunnettuus on peruslahtokohta, jonka kautta brandi saa kuluttajien mielikuvissa
lisdarvoa muihin kilpailijoihin verrattuna. Tunnettuuden rakentamisen keinoja on
kaytettavissa useita.

- erilaisuus. Kuluttajan on helpompi muistaa mainonnan viesti, mikali se
jollakin tavalla poikkeaa muusta toimialan mainonnasta.

- tunnusmelodian ja sloganin kayttd. Hyva tunnusmelodia ja slogan voivat
olla ratkaiseva tekija tunnettuutta rakennettaessa.

- symbolin kayttd. Symbolin kaytdon etuna on, ettd se voidaan tehda
tunnetuksi esimerkiksi sponsoroinnin kautta. Sen viestimiseksi ei siis
valttamatta tarvita perinteistd mediamainontaa.

- mediajulkisuus. Tarkkaan oikeisiin mediavalineisiin rajattu viestinta
saavuttaa kuluttajien huomion erinomaisesti.

- sponsorointi  ja tapahtumamarkkinointi.  Ohjelmasponsorointi  on
varteenotettava investointi, kun tavoitteena on ensisijaisesti kasvattaa
tunnettuutta ja kun ohjelmalla saavutetaan oikea kohderyhma.

- brandien laajennukset. Parhaimmillaan laajennukset luovat brandin
tulevaisuudelle vankkaa pohjaa, mutta epaonnistuessaan voivat jopa
tuhota brandin.

- linkkien luominen. Toimii apuvélineend, kun mainoskampanjan tavoitteena
on luoda tunnettuutta kuluttajan mielessa. Linkkind kampanjan ja brandin
valilla voi toimia esimerkiksi jokin henkilo tai tuotteen pakkaus.

- kampanjan toistaminen. Esimerkiksi mediaviestin toistaminen vaikuttaa
ratkaisevasti kuluttajien brandin tunnistamiseen. (Laakso 1999, 126 —
135.)

Markkinointiviestinnan ensimmainen etappi menestykseen on tavoitettu, kun
brandi tunnetaan. Erityisesti alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissé, kuten sham-
poo ja makeiset, tunnettuudella on erityisen merkittava rooli. Ostettaessa edella
mainittuun tuoteryhmaan kuuluvia tuotteita, ovat ostopaatokset nopeita ja luon-
teeltaan huomaamattomia. Téallaisessa tilanteessa, kun kuluttajien vertailemat
brandit ovat hyvin tasavékisid, voi ostopaatds perustua lahes pelkastaan tunnet-

tuuteen. Useat tutkimukset ovat vahvistaneet kasitysta siitd, ettd brandin tunnet-
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tuus johtaa myos pitamiseen. Tunnettuutta luotaessa onkin pidettava mielessa
eras ihmisen inhimillinen piirre: on helpompi pitdd asiasta, joka on jo ennestaan
tunnettu. (Laakso 1999, 119 — 121.)

Brandin arvostukseen liittyvét oleellisesti sen jakelutie, hinnoittelu ja promootiot.
Jakelupolitiikka vaikuttaa merkittavasti brandin arvostukseen, silla valittu jakelutie
on myods viesti kuluttajalle. Esimerkiksi luontaistuotteet pyritddn mielellaan
saamaan apteekkijakeluun, silla tama luo tuotteille lisda statusta kuluttajien
mielikuvissa. Premium-tuotteet eivat vaadi massajakelua: muun muassa
kosmetiikkakaupat arvostavat selektiivistd jakelua, joka nostaa tiettyjen
tuotteiden brandistatusta. Hinnan maarityksella voidaan brandimaailmassa
vaikuttaa moniin eri asioihin. Hinta on selked markkinoinnillinen viesti, joka
vaikuttaa brandin positiointiin. Se voi olla keino paasta kuluttajien mielikuvissa
korkeammalle tasolle. Hinnan johtaminen ei ole helppoa ja vaara hinnoittelu voi
pahimmillaan tuhota jo tehdyn tydn. Hinta on talouden avain ja hinnanalennus
eniten kaytetty promootion muoto. Oikein johdettuna promootiot vaikuttavat
merkittavasti brandin kehitykseen. Promootiot voivat olla tehokas myynnin
lisddja, tuotteen esillapitdja ja markkinointiviestinnan keino. On kuitenkin
huomattava etta liat promootiot samalle brandille huonontavat nopeasti sen
mielikuvaa, varsinkin jos kyse on jatkuvista hinnanalennuspromootioista.
(Siukosaari 1999, 259 — 260.)

2.4. Haluttujen ominaisuuksien liittdminen brandimielikuvaan

Brandiin liittyvat mielleyhtymat ovat kuluttajien yhdistami& mielipiteita tuotteesta
ja sitd valmistavasta yrityksesta. Naita mielleyhtymid ovat esimerkiksi asiakkaalle
koituviin etuihin perustuvat mielleyhtyméat seka hinnoitteluun perustuvat
mielleyhtymat. Mielleyhtymien tarkoituksena on erottaa brandi muista saman
toimialan kilpailijoista sek& luoda myonteisia tuntemuksia ja mielikuvia tuotetta
kohtaan. Yrityksen tilanne on parhaimmillaan, kun I6ydetddn ominaisuus joka
puhuttelee suurta yleisdéa ja jota kukaan toimialan kilpailija ei ole viela ominut
itselleen. Tuotteen asemoinnin eli positioinnin tarkoituksena onkin saada tuot-
teelle jokin tietty ominaisuus tai tiettyja ominaisuuksia, joita ei kilpailevilla tuotteil-
la ole. (Laakso 1999, 147.)
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Positiointia tarkastellaan usein ominaisuuspareittain, esimerkiksi hinta-laatu-
ulottuvuuden tai kansainvélinen-kotimainen —ulottuvuuden kautta. Positioinnin
paamaara on saavutettu silloin, kun kuluttajat pystyvat tuotteen nimen
kuullessaan kertomaan, etté jokin tietty piirre tai ominaisuus erottaa sen muista
toimialan tuotteista. Talléin mielikuva tuotteen tarjoamasta lisdarvosta on
syntynyt. Positioinnin tarkoituksena on vahvistaa kuluttajien jo olemassa olevaa
positiivista mielikuvaa tuotteesta. Sitd vastoin ei ole yleensa jarkevaa pyrkia
luomaan kuluttajan mieleen jotain taysin uutta ja erilaista. Olemassa olevien
mielikuvien vahvistaminen osoittautuu useimmiten parhaaksi investoinniksi,
koska kuluttaja pystyy yhdistamaan markkinointiviestinnan johonkin jo mielessa
olevaan. Kuluttajan onkin usein helpompi mieltdd asia, jonka han kykenee
yhdistdmaan johonkin aikaisempaan kokemukseen. (Rope & Mether 2001, 182 —
183.)
Ennen kuin positiointipaatoksia tehdaan, tulee huomioida muutama perusasia.
Toimialan ulottuvuudet on selvitettdva tarkkaan silla joskus voi kayda niin, ettei
toimiala ole juuri se milta aluksi nayttda. Vaskikello —casesta ilmenee etteivat
ravintolan Kilpailijoina ole pelkastadn muut ravintolat, vaan liséksi esimerkiksi
huoltoasemat ja matkailunahtavyydet. Myds kohderyhmé vaikuttaa positiointiin
merkittavasti, silla asemointiratkaisun tulee olla yhtenevd kohderyhméan
arvostuksien kanssa. Kilpailevien brandien imagoperusta tulee liséksi huomioida
silla on tarkoituksenmukaista pyrkia loytamaan sellaisia tekijoitd, mita kilpailijat
ovat jo kayttaneet. Taman jalkeen on tarkeaa, ettd oma tuote positioidaan
mahdollisuuksien mukaan selkeasti eri tavalla, jotta se erottuisi kilpailijoistaan.
Kaiken kaikkiaan on tarke&a sailyttdé realistisuus positiointipdatoksia tehtdessa.
Tuote- ja yritystekijat luovat perustan, josta ilmenee mihin ominaisuuksiin
asemointi on ylipdataéan mahdollista tehda. Esimerkiksi jos ravintola ei ole
ruokailuperustaltaan gourmet-tasoa, ei sitd kannata asemoida hienostuneeksi
herrasvaen ykkdspaikaksi. (Rope & Mether 2001, 184 — 185.)

Tuotteen imagollisten avainominaisuuksien maarittdmisesséa on kyse niiden ima-
gotavoitteen keihaankarkiominaisuuksien maarityksesta, joita tuotteeseen ja yri-
tykseen halutaan liittda. Ominaisuuksien tavoitteena on aluksi herattaa kuluttajan
uteliaisuus ja mielenkiinto brandiin. Keihdankarkiominaisuuksia ei kannata valita
kolmea enempaa, silla kun brandista kerrotaan riittdvan pelkistetysti on etuna

sanoman selkeys. Vaarana on tietenkin se, ettd sanoma voi vaikuttaa kuluttajista
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tylsaltd. On kuitenkin hyva saavutus, mikali edes yrityksen kolme ominaisuutta
saadaan viestitettya markkinoille. Mikali keihdankarkiominaisuuksia kuitenkin
valitaan enemman, tulee ominaisuuksien olla sopusoinnussa keskenaan. On kui-
tenkin varottava liittdméasta tuotteeseen lilkkaa ominaisuuksia, silla ne ainoastaan
hammentéavat kuluttajaa ja ostopaatoksen tekeminen vaikeutuu. Liian monimut-
kainen ja ylitsevuotavan runsas informaatio voikin aiheuttaa kuluttajalle kielteisen
mielikuvan tai brandi voidaan jopa sekoittaa sen kilpailijoihin. (Rope & Mether
2001, 185.)

Brandin markkinointiviestintdd rakennettaessa tarvitaan kriittistd analysointia
seké vaistonvaraista luovuutta, jotta positiointiprosessi onnistuisi. Oleellista on
jollain tavalla 10ytd&d se brandin oleellinen imagosisaltd, jonka kautta merkki
mielletddn markkinoilla. Brandin rakentamisessa tahtotilan painoarvo korostuu
viimeistaan siina vaiheessa, kun asiat alkavat brandin rakentajan mielesta tuntua
rutiininomaisilta ja vanhan toistamiselta. Kiusaus muutoksiin tulee suureksi,
mutta talldinkin on muistettava brandin sydan, johon ei ole hyvd menna
puuttumaan vaikka muutoksia asemointiin tehtaisiinkin. Pitkaikaiselle brandille on
kuitenkin tarkeéa pysytella mukana ajan muutoksissa, silla kilpailijat voivat omilla
toimillaan saada brandin nayttamaan kuluttajien mielikuvissa vanhanaikaiselta.
My6s mediat saattavat kertoa jotain, joka muokkaa kuluttajan mielikuvaa koko
tuoteryhmaa kohtaan. Naiden seikkojen takia on oleellista jatkuvasti tarkkailla
myos kilpailijoiden asemointia markkinoilla sek& niissa mahdollisesti tapahtuvia
muutoksia. (Rope & Mether 2001, 187.)

Brandin keskeinen tunnusmerkki on sen nimi. Pitkalla aikavalilla ajateltuna nimi
kertoo ytimekkaasti kaiken sen, mita brandi kuluttajalle edustaa. Brandin nimi voi
my6s antaa mielikuvalle sisaltbd ja jopa luoda kohderyhmaélle oikean ja
tavoitellun mielikuvan. Esimerkiksi Hyva Evas -ravintolan nimella on hyvin
voimakas odotusassosiaatio. Nimen valintaa on syytd pohtia tarkasti, silla
nykyajan informaatiotulvassa huonot nimet jaavat vaistamattd unohduksiin.
Oleellista on, etta brandin nimi erottuu selvasti kilpailevista merkeista ja nimista.
Nimen valinnassa tulee lisdksi huomioida esimerkiksi sen pituus, ddnnettavyys
sekad ajanmukaisuus. (Uskali 1993, 54 — 55.)
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Positiointiin ratkaisevasti vaikuttava tekija on positioinnin oikea ajoittaminen toi-
mialalle. Tuloksellisesti paras tilanne on silloin, kun toimialalle ehditddn ensim-
maisena. Nykyddn on kuitenkin vaikea |6ytda taysin uutta toimialaa, joten
markkinoijan tulee paikallistaa toimialalla mahdollisesti olevia positiointiaukkoja.
Ne ovat kuluttajille merkittdvid ominaisuuksia, joita mikaan yritys ei viela ole
onnistunut tuotteeseensa liittamaan. Tallaisia positiointiaukkoja ovat esimerkiksi
korkean tai matalan hinnan positiointiaukko sek& tuotteen kokoon liittyva
positiointiaukko. (Laakso 1999, 184 — 185.)

Toimialalle ensimmaisend ehtiminen ei valttamatta tarkoita sitd, etta yritys
tuotteineen on toimialallaan ensimmainen yritys. Tuoteryhma ja toimiala ovat
saattaneet olla olemassa jo kauan. Oleellista on, etté yritys ehtii ensimmaisena
kuluttajan mieleen. Esimerkiksi Kotipizza on saavuttanut vahvan johtavan
aseman pizzerioiden keskuudessa voimakkaan laajentamisen ja jatkuvan
tunnettuuden rakentamisen kautta. Kuluttajien mielessd ensimmaisena oleminen
luo brandille vahvan ja usein pitkaaikaisen etulyontiaseman, joka toimii myds
suojana Kkilpailijoiden hyokkayksia vastaan. Etulyontiasema korostuu usein
varsinkin alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa, kuten hammastahnoissa.
Tyydyttavan tuotteen loydettydan kuluttaja ei usein enaa vaivaudu miettimaan
uusia vaihtoehtoja. Sitd vastoin tilanne muuttuu, kun kyseessd ovat korkean
mielenkiinnon tuotteet, joihin kuluttaja joutuu sijoittamaan enemman rahaa.
Tallaisia tuotteita ovat esimerkiksi autot ja digikamerat. (Laakso 1999, 186 —
188.)

2.5. Ostamisen aikaansaaminen

On helppoa sortua kuvittelemaan, ettéa brandin rakentajan tyd paattyy kun kulut-
tajat kokeilevat tuotetta. Onhan ty0 tuotteen tunnetuksi tekemiseksi sekéa positi-
oimiseksi jo tehty ja tuote on saatu kuluttajien tietoisuuteen ja kokeiltavaksi.
Tuotteen kokeiluhetkesta alkaa kuitenkin varsinaisesti kuluttajan kokeman lisaar-
von tuottaminen. Brandin tulevaisuuden kannalta on ensiarvoisen téarkeda se,
kuinka kuluttaja kokee tuotteen laadun ensimmaisen kayttOkerran yhteydessa.
Mikali kuluttaja on tyytyvainen tuotteeseen on todennékoista, ettd han ostaa tuo-

tetta tulevaisuudessakin. Tyytymattomyys tuotteeseen taas aiheuttanee negatii-
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visen reaktion eikd kyseinen kuluttaja valttamattad enaa osta tuotetta. (Laakso
1999, 223.)

Jatkuvasti kiristyvan kilpailun seurauksena paineet yha parempilaatuisen
tuotteen valmistamiseen kasvavat. Tama koskee yhta lailla teknisid tai fyysisia
tuote-elementteja kuin tuotteeseen liittyvaa palvelua. Laadun jatkuva
kehittdminen ja varmistaminen ovatkin markkinoinnin keskeisia kehitysalueita.
Brandin rakentajan on tiedostettava, ettei tuotteelle riita pelkastaéan korkea laatu
vaan se tulee muuntaa kuluttajan kokemaksi laaduksi. Laatuun vaikuttavat tekijat
on mahdollista erotella osatekijoiksi, jotta on helpompi ymmartdd miksi asiakas

kokee tuotteen laadun hyvaksi tai huonoksi. (Rope & Vahvaselka 1992, 112.)

Fyysisen tuotteen ulottuvuudet ovat

- suorituskyky. Kuluttajan kokemus tuotteen suorituskyvysta alkuperéaiseen
kayttotarkoitukseen verrattuna. Ominaisuuksien arvostus vaihtelee,
esimerkiksi moottoripyorissad yksi arvostaa kiihtyvyyttd, toinen alhaista
polttoaineen kulutusta.

- varustelutaso. Varsinaiseen tuotteeseen liittyvat lisatuotteet, kuten
stereoiden kaukosaadin.

- ongelmaton toiminta. Mahdollisimman vahaiset viat ja odottamattomat
tilanteet luovat positiivisia tuntemuksia kuluttajalle.

- kayttbvarmuus. Tata osatekijga kuluttaja tarkastelee koko tuotteen
kayttdajan.

- kestavyys. Tuotteen elinika.

- huollon toimivuus. Laaja ja toimiva huoltoverkko voi olla hyva kilpailuetu.

- tuotteen viimeistely.  Tarkoittaa laadun ilmentymistd  pienind
yksityiskohtina, esimerkiksi auton konepellin hiljainen sulkeutuminen.
(Laakso 1999, 224.)

On jarkevaa valita jokin tekija, jonka varaan brandin kilpailuetua ryhdytaan ra-
kentamaan. Asiakkaan kokema laatu on kestava ostomatiivi, joka luonnollisesti
vaikuttaa myo6s lopulliseen ostopaatokseen. Se myds erilaistaa yrityksen aidosti
kilpailijoistaan, silla se perustuu kuluttajan henkilokohtaiseen kokemukseen eikéa
esimerkiksi markkinointiviestintaan. Mikali asiakkaan kokema laatu on korkea, on

tuote mahdollista hinnoitella muita tuotteita kallimmaksi. Parhaimmillaan korkea
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hinta itsessdan tukee asiakkaan kokemaa korkeaa laatumielikuvaa.(Laakso
1999, 229 — 231.)

Yrityksen kannalta ajateltuna palvelu on tuotantojarjestelmda, joka fyysiseen
tuotteeseen kytkeytyen tuottaa palvelukokonaisuuden josta on
asiakassegmentille hyotya. Tasta syysta nimenomaiset kuluttajat valitsevat juuri
kyseisen brandin sen Kkilpailijoiden joukosta. Oleellista yritykselle on etta se
palvelua tuottaessaan onnistuu luomaan erittdin hyvat tukijarjestelmat, jotka
luovat edellytykset palvelun tuottamiselle. Esimerkiksi ruokaravintolassa tallaisia
tekijoitd ovat hyvat keittidlaitteet seka standardoidut ruoat. Laadukkaan palvelun
takana on my6s koulutettu henkil6std, joka yllapitaa asiakaskontakteja. Yrityksen
onkin panostettava henkilokuntaan, sen kouluttamiseen ja toimintaymparistoon,
jotta edellytykset laadukkaaseen palveluun olisivat mahdollisimman hyvéat. (Rope
& Vahvaselka 1992, 108.)

Palvelun laadun ulottuvuudet jakautuvat seuraavasti

- kompetenssi. Tarkoittaa sitd, kuinka palvelun patevyys ja kelpoisuus
tyydyttaa kuluttajan tarpeet.

- luotettavuus. Kuluttajan kokema palvelun luotettavuus vaihtelee sen
mukaan, kuka on palvelun tarjoajana ja millainen kuluttajan oma mieliala
on palveluhetkell&.

- palvelun silminndhtéava ulottuvuus. Siséltaa tilan, laitteet ja henkilokunnan,
jotka asiakas palvelutilanteessa aistii.

- mukautuvuus. Kuinka henkilokunta huomioi asiakkaan tarpeet ja tarjoaa
pyydetynkaltaista palvelua.

- empatia. Kuinka onnistuneesti ja yksilollisesti kuluttajaa palvellaan.
(Laakso 1999, 224 — 225.)

Asiakas ei koe palvelua samalla tavalla kokonaisuutena kuin mita palvelu on yri-
tykselle. Asiakkaalle hyvan tai huonon palvelun tunnistaminen liittyy usein palve-
lun niin sanotun toiminnallisen laadun tekijoihin kuten palvelun nopeuteen tai
hitauteen. Asiakkaan kannalta oleellisia seikkoja palvelun toimivuudessa on, etta
palvelun kokeminen on aina kuluttajan henkildkohtainen k&sitys. Samanlaista
palvelua saattaa yksi kuluttaja merkittdvasti arvostaa ja toinen halveksia, riippu-

en kuluttajan henkilokohtaisista ennakko-odotuksista. Palvelun kokeminen on
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aina tilannekohtaista ja palvelua tulkitaan aina yksityiskohtien kautta. Esimerkiksi
viiden tahden gourmet-ravintolassa palvelulta odotetaan selvasti enemman, kuin
esimerkiksi huoltoaseman baarissa. Palvelutiianne on aina tapauskohtainen.
Vaikka asiakaspalvelijalla on paivittdin kymmenia palvelukontakteja, on jokainen
palvelutapahtuma asiakkaalle ainutkertainen kokemus. Taman takia onkin hyvin
tarkeaa, ettad palvelu toimii jokaisen asiakkaan kohdalla hanen toivomallaan ta-
valla. (Rope & Vahvaselka 1992, 110.)

Jokainen yritys paattaa, millaista laatua omalle brandille tavoitellaan. Halutun
laadun varmistaminen edellyttdd koko organisaatiolta jarjestelmallista tyota ja
sitoutumista. Asiakkaiden odotuksien ymmartdminen on erittain tarked osatekija.
Paras tilanne on silloin, kun asiakkaiden tarpeet ja yrityksen laatu kohtaavat.
Laatua tulee parantaa, mikali asiakkaat eivéat ole siihen tyytyvaisia. Laadun
ylisuorittaminen ei aina ole taloudellisesti kannattavaa, vaikka asiakkaiden
odotusten ylittdminen voi olla yrityksen strateginen p&atos. Yrityksen onkin aina
varmistuttava siitd, etta laadun ylisuorittamisesta koituu jotakin todellista
merkitysta. (Laakso 1999, 226.)

On hyvin loogista, ettd kuluttaja ostaa brandin tuotetta tai palvelua kun hénen
mielikuvansa brandin laadusta on positiivinen. Ostopaatds voi perustua johonkin
tiettyyn yksittaiseen tekijaan, jonka perusteella kuluttaja mieltdd positiiviseksi
kaikki tai valtaosan brandiin liittyvista elementeista. Mielikuvalla on merkittava
painoarvo myo6s vastakkaisessa tilanteessa: kuluttaja voi negatiivisten
mielikuviensa perusteella jattdd brandin tuotteen tai palvelun taysin ilman
huomiota. (Aaker 1996, 20.)

Tutkimuksista on kuitenkin ilmennyt, etta brandin laatu voi todellisuudessa poike-
ta merkittavasti kuluttajan kokemasta laadusta. Tama johtuu ensiksikin siita, etta
kuluttajalla on jo ennestaan brandista negatiivinen mielikuva. Tassa tilanteessa
kuluttajan voi olla mahdotonta uskoa vakuutteluja paremmasta tuotteesta tai pal-
velusta. Toiseksi yritys saattaa pyrkia saavuttamaan laadukkuutta sellaisilla ele-
menteilla, mitd asiakassegmentti ei arvosta. Tamén seurauksena asiakkaat
mahdollisesti jattavat yrityksen toimet taysin ilman huomiota tai eivat koe laatua
aikaisempaa paremmaksi. Kolmanneksi on oleellista tietdd, ettei kuluttajilla

yleensa ole riittavasti tietoa kyetdkseen muodostamaan objektiivista kuvaa tuot-
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teen laadusta. Mikali informaatiota on riittavasti, saattaa kuluttajan motivaatio olla
niin alhainen ettei han vaivaudu perehtymaan tietoihin. Taman seurauksena laa-
tumielikuva voi tukeutua yhteen tai kahteen osatekijaan, joihin kuluttajan mieliku-
van todellisuus rakentuu. Ongelmaksi voi muodostua myo6s kuluttajan tietdméat-
tomyys siita, milla kriteereilla tuote voidaan todeta laadukkaaksi. Tahan yritys voi
vaikuttaa esimerkiksi visuaalisin keinoin, joiden avulla brandi pyritdédan saamaan

esille haluttujen ominaisuuksien kautta. (Aaker 1996, 20 — 21.)

Laatuun sitoutuminen on yrityksen suurin haaste, johon sekd johdon etta
jokaisen yksittaisen tyontekijan on aidosti sitouduttava. Todellisen laatukulttuurin
merkitys ilmenee yrityksen arvoissa ja henkilokunnan arkipéaivaisessa
kayttaytymisessa. Konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen
konkretisoivat laatu-kasitettd. Oleellinen osa laadun hallintaa on tarkan ja
ajanmukaisen asiakaspalautteen hyoddyntaminen. Asiakkaille tuleekin luoda
mahdollisimman yksinkertaiset palautekanavat, jotka eivat kasvata kynnysta
antaa palautetta. Parhaimmillaan asiakaspalaute auttaa kehittdmaan yrityksen
kokonaisuutta ja toimintaa. Seurauksena voi olla myynnin kasvaminen ja

lisdantynyt asiakasmaara. (Laakso 1999, 227.)

2.6. Voiton uusiminen

Useimmat menestyneet brandit ovat vuosikymmenien ajan pitaneet positiointinsa
perusteet muuttumattomina tehden ajan kuluessa brandia elvyttavia
toimenpiteita. Menestyksen  kannalta  ajateltuna  pitkdjanteisyys ja
johdonmukaisuus ovat tarkeitd osatekijoita, silla brandiin liittyvien mielikuvien
muuttaminen voi tuhota kokonaan aikaisemmin tehdyn tyon. Brandi on voinut
ajan kuluessa saavuttaa lukuisia uskollisia asiakkaita, jotka ovat mieltyneita
brandin perinteikkyyteen. Perinteikkyydestd onkin tullut kuluttajien mielissé
lisdarvoa tuottava tekija. Asiakkaiden brandiuskollisuus on brandipddoman
keskeisin elementti ja se toimii myds vahvana suojana kilpailijoita vastaan. Onkin
tarkkaan harkittava toimenpiteita ja niiden laajuutta, mik&li positiointistrategia
vaatii markkinoijan mielesté uudistavia toimenpiteita. (Laakso 1999, 232.)
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Kaikki liikesuhteet testataan aluksi brandin ja kuluttajien valilla. Kuluttajan sitou-
tuminen brandiin tapahtuu vasta sen jalkeen, kun brandiin on tutustuttu kunnolla
ja se on hyvaksi havaittu. Brandiuskollisuuden luomisessa on vuoropuhelu
kuluttajien kanssa térkeaa, jotta heidan tarpeisiinsa kyetdaadn vastaamaan
tulevaisuudessakin mahdollisimman kaikenkattavasti. Parhaimmillaan kuluttaja
on paitsi apuna tuotekehittelyssd my6s erinomainen tiedottaja ja markkinoija.
Erityisesti kanta-asiakkaiden mielipiteet tulee huomioida, silla jo vakiintuneiden
asiakassuhteiden yllapitaminen on brandille tarkeintd. Uusien asiakassuhteiden
luominen tulee huomattavasti kallimmaksi kuin jo olemassa olevien vahvojen

kanta-asiakassuhteiden yllapitaminen. (Ruohomaki 2000, 30 — 33.)

Brandiin
sitoutunut
asiakas
Brandiin
kiintynyt =
asiakas
Tyytyvainen
asiakas jolle =
brandin vaihto
aiheuttaisi
kustannuksia
Ostotottumuksiinsa —
vakiintunut asiakas
Uskottomat ja
hintaherkat —
asiakkaat

Kuvio 4. Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 1999, 235.)

Tyypillisin erehdys brandiuskollisuuden rakentamisessa on, ettéa nopeasti vaihtu-
vien markkinoinnin perusratkaisujen kautta houkutellaan jatkuvasti uusia asiak-
kaita yritykselle. Samalla jo olemassa olevien asiakkaiden palkitseminen ja huo-
lehtiminen helposti unohdetaan. Brandin rakentajan tulee kuitenkin muistaa
markkinoinnin peruslinjan pitkajanteisyyden tarkeys, silla jatkuvasti vaihtuvilla
toimenpiteilla vain kumotaan edellisen vaikutus. Keskittyminen jo olemassa ole-
vien asiakkaiden tyytyvaisyyden luomiseen johtaa vahvaan brandiuskollisuuden
kehittymiseen. Kohtelemalla asiakasta hyvin luodaan positiivinen asiakassuhde,
jonka avulla brandiuskollisuus kehittyy. Keinoja brandiuskollisuuden rakentami-

seen ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden saanndélliset mittaukset seka yli-
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maaraisten etujen tarjoaminen. Brandiuskollisuudesta koituvia hyotyja yritykselle
ovat esimerkiksi pienentyneet markkinointikustannukset ja kilpailijoiden hyokka-

yksia vastaan saavutettu aikapuskuri. (Rope & Vahvaselka 1992, 26 — 27.)
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3. BRANDIMIELIKUVAN RAKENTUMINEN JA MIELIKUVAMARKKINOINTI

Mielikuvamarkkinoinnin  peruslahtékohtana voidaan ajatella, ettd kaikessa
markkinoinnissa on kyse tietoisesta vaikuttamisesta kuluttajan mielikuvaan.
Markkinoijan on ymmarrettava ihmisen mielikuvan muotoutumiseen vaikuttavan
psykologian perusteita seka tiedostettava ne mekanismit, joilla vaikutetaan
halutun mielikuvan aikaansaamiseen. Markkinoinnin ydintehtavdna on saada
markkinoinnin kohde ylivoimaiseksi verrattuna kilpailijoihin. Koska yha useampi
tuote on nykyaikana fyysisiltd tuoteominaisuuksiltaan hyvin samanlainen,
kyseessa on siis vetovoimakyvyn aikaansaaminen imagon eli mielikuvan avulla.
Juuri positiivisten tunteiden rakentaminen markkinoitavaa asiaa kohtaan on
markkinoinnissa onnistumisen kannalta keskeinen tekija. (Rope & Mether 2001,
9)

Mielikuvan tarkeys perustuu siihen, ettéd kuluttajan kaikki ndkemykset ovat
enemman tai vihemman puhtaita mielikuvia. Kuluttajalla on omat henkilokohtai-
set asenteensa, tuntemuksensa ja uskomuksensa tuotteesta jo usein ennen tie-
toa ja kokemusta kyseisesta tuotteesta. Tasta ilmeneekin se, etta kuluttaja tekee
ensimmaisen ostopaatoksensa aina mielikuviensa perusteella. Kokemus ja tieto
tulevat vasta kokeilemisen jalkeen. Toisin sanoen mielikuva on siis asenne- ja
arvoperusteinen, eika se kuvaa mitaan objektiivista totuutta. Kyse on ainoastaan
siitd, mita mielta kuluttaja on jostakin asiasta. Oleellista on, etta kuluttajan mieli-
kuvaan vaikuttaa aina jonkinlainen "tykkdaminen”. Tama sympatisointi eli emoo-
tiopohjainen suhtautuminen on se, joka ratkaisee kuluttajan toimintareaktiot.
Nama reaktiot voivat esimerkiksi ratkaista ostopaatoksen tekemisen tai tekemét-
ta jattdmisen. Erityisesti ensikaupan ollessa kyseessa, emootiopohjaisuus koros-
tuu. Toinen kauppa on puolestaan jo tyytyvaisyyspohjainen ostoratkaisu. Tarke-

aa on lisaksi se, ettd markkinoinnin kohteena ajatellaan aina yksittaista kuluttajaa
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eika esimerkiksi yritystd. Inminen on se, joka tekee ostopaatokset ja ostaa. Kuvi-
ossa 5. ilmenevat imagon psykologiset vaikuttimet, jotka vaikuttavat kuluttajan
ostopéaatoksiin. (Rope & Vahvaselka 1992, 66.)

Tunteet

Arvot <

I T

A 4

Kokemukset Ennakkoluulot
A A
Imago
\ 4 Y
Informaatio / \ Asenteet
Uskomukset | =~ Havainnot

Kuvio 5. Imagon psykologiset vaikuttimet (Rope & Vahvaselkd 1992, 66.)

Perhe- ja kulttuuritaustasta muodostunut arvomaailma luo kuluttajalle perustan
kaikkien asioiden tarkastelulle ja tulkitsemiselle. Tunteet vaikuttavat ensiarvoisen
tarkeasti ostopaatokseen ja mielikuvaan tuotteesta. Oleellista on tietaa, etta
tunteet ovat kuluttajalla jarkea voimakkaammat ja ostopaatds tehdaankin ensin
tunteiden perusteella. Kuluttajalle on kuitenkin tarkedd kyetd perustelemaan
ostopaatoksensa jarkiperaisilla seikoilla seka itselleen etta muille. Edella
mainittujen seikkojen lisaksi my0s kuluttajan ennakkoasenteet vaikuttavat
vahvasti mielikuviin. Asenteet puolestaan muodostuvat sen perusteella, mita
arvoja, tunteita ja ennakkoasenteita kuluttajalla on brandia kohtaan. Asenteet
vaikuttavat vahvasti muun muassa siihen, mitd viestejd kuluttaja suostuu
vastaanottamaan brandin mainonnasta. Yrityksen lahettamaa informaatiota
tulkitaan esimerkiksi sen mukaisesti, miten se sopii vastaanottajan kuvaan
viestin lahettgjasta. Kuluttajan uskomuksiin vaikuttaa lisdksi se, kuinka han te-

kemiinsa havaintoihin suhtautuu. (Rope & Vahvaselka 1992, 66 — 67.)
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3.1. Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvan tasot rakentuvat puhtaasta mielikuvasta, pysyvasta mielikuvasta ja
sisaisesta totuudesta. Kuviosta 6. ilmenee, kuinka mielikuvan eteneminen on

yhtenevainen psykologisen mielikuvan syvenemisen kanssa.

Sisainen
totuus
Pysyva
mielikuva /
Puhdas
mielikuva
Kokemukset
Suositummuus
Asenteet
Tunteminen
Tietoisuus
Informaatiotaso Asennetaso Kayttaytymistaso

Kuvio 6. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope & Vahvaselkd 1992, 69.)

Kuviosta 6. on havaittavissa seuraavat asiat:

1. Tietoisuusvaiheessa yritys tai tuote tunnetaan ainoastaan nimelta
(Rope & Vahvaselka 1992, 70).

2. Tuntemisvaihe muodostuu silloin, kun kuluttaja tiedostaa
tietamastaan yrityksestd mainoksen, tapaa henkilon tai tutustuu
tuotteeseen. Tassa vaiheessa kuluttajalle muodostuu kasitys siita,
miten yritys toimii tai minkalaisia ovat sen tuotteet. Kuluttajalla ei
kuitenkaan viela ole yrityksestd tai sen tuotteesta hyvad/huono —
ajatusmallia. Nain ollen psykologisessa mielessa naita ensimmaisia
vaiheita kutsutaan puhtaaksi mielikuvaksi. (Rope & Vahvaselka
1992, 70.)
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3. Asennevaiheessa kuluttaja voi kokea negatiivisia, positiivisia tai
neutraaleja tuntemuksia yritysta tai sen tuotetta kohtaan. Tassa
vaiheessa puhtaasta mielikuvasta muodostuu niin sanottu pysyva
mielikuva, silla kuluttajan asenteiden muuttaminen on aina vaativa
prosessi. Yrityksen kannalta onkin tdssé vaiheessa ensiarvoisen
tarkeaa, ettd positiivisten asenteiden rakentaminen onnistuu
erityisesti kohderyhman keskuudessa. (Rope & Vahvaselkd 1992,
70.)
4. Suositummuusvaiheen perustana on, etta yritys mielletdén
kilpailijoitaan paremmaksi jossakin sellaisessa asiassa, jonka
perusteella asiakkaat tekevat ostopédatoksensa. Kaytannossa taméa
tarkoittaa sita, etta positiivisista asenteista on kyettava rakentamaan
kuluttajille myo6nteisida odotuksia yritystd ja sen tuotteita kohtaan.
Nama odotukset voivat perustua toiminnallisiin seikkoihin (esim.
laatu ja hinta) ja/tai mielikuvatekijoihin (esim. nykyaikaisuus,
perinteisyys). Suositummuudella pyritd&n tuotteen ensiostoon ja
kokeiluun. (Rope & Vahvaselka 1992, 70.)

5. Kokemusvaiheessa selvida se, kuinka hyvin yrityksen toiminta on
vastannut kuluttajan niitd odotuksia, joiden perusteella yritys on
asetettu Kkilpailijoitaan suositummaksi. Kokemusvaiheessa pysyva
mielikuva kehittyy sisdiseksi totuudeksi, jonka muuttaminen voi olla
lahes mahdotonta. Taman takia onkin tarkead, ettd kuluttajan
odotukset ja yrityksen tuotteen todellisuus ovat yhdenmukaisia.
Onnistuessaan kokemusvaiheesta voi tulla pysyva kanta-
asiakassuhde, epaonnistuessaan ensiosto  jaa helposti
ainutkertaiseksi. Vaarana on lisaksi se, etta yritys ja sen tuotteet
saavat huonon maineen kuluttajan mielikuvissa. (Rope &
Vahvaselka 1992, 70.)
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Tuotteista olevat mielikuvat eivat useinkaan muodostu kuluttajalle hetkessa,
vaan siihen voi kulua jopa useita vuosia. Ostopaatoksia tehdessaan kuluttaja ei
edes valttamattd tiedosta syntyneitd mielikuvia, vaan niistd on tullut osa
arkipaivaa. Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ostaa pitkalla
aikavalilla aina samaa merkkid koska han on tottunut niin tekemaan. Tata

kutsutaan brandiuskollisuudeksi. (www —sivusto Brandi)

Mielikuvamarkkinoinnissa  voidaan ratkaisevasti hy6dyntaa ihmisen
tarveperustaa, koska silla on merkittdva vaikutus kuluttajan mielikuvien
muodostumiseen. Abraham Maslowin teorian mukaan ihminen pyrkii kaiken
toimintansa kautta paasemaan ylospain hierarkiassa. Tata tarverakennetta hyvin
kuvaava hierarkia rakentuu seuraavasti: (Rope & Mether 2001, 61.)

Itsensa toteuttamisen tarpeet
Arvostetuksi tulemisen tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 6. Maslowin tarvehierarkia (Rope & Mether 2001, 62.)

Alimmalla, fysiologisten tarpeiden tasolla, ovat ihmisen fyysisten tarpeiden kuten
janon tai nalan tyydyttdminen. Turvallisuuden tarpeet muodostuvat esimerkiksi
halulta suojautua odottamattomilta onnettomuuksilta. Yhteenkuuluvuuden ja
rakkauden tarpeet ihminen saavuttaa henkisella tasolla esimerkiksi
parisuhteessa. Arvostetuksi tulemisen tarpeen tasolla ihminen voi esimerkiksi
haluta arvostusta tyokollegoiltaan tai puolisoltaan. Itsensa toteuttamisen tarpeet
saavat ihmisen kokeilemaan omia rajojaan ja toteuttamaan suunnitelmiaan seka
haaveitaan. (Jobber 1998, 72.)

Maslowin mukaan on oleellista korostaa, etta hierarkiaa tulee tarkastella koko-
naisuutena jotta ihmisen kayttaytymista voidaan ymmartad. Maslow on myonta-
nyt, ettd hanen teoriansa ei ole tasmalleen sama kaikille ihmisille vaan yksil6llisia
poikkeuksia on olemassa. On kuitenkin huomioitava, ettéd ylemman tason tarpeet

eivat voi tyydyttyd, ennen kuin alemman tason tarpeet ovat tulleet tyydytetyiksi.
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Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd alemman tason tarpeiden tulisi olla koko-
naisvaltaisesti tyydytettyja ennen kuin ylemman tarpeet voivat toteutua. Oleellista
on, ettd alempien tarpeiden tulee olla aina suhteessa tyydytetympia kuin ylempi-
en tarpeiden. (Rope & Mether 2001, 61.)

3.2. Mielikuvallistaminen

Markkinoinnin perustydhon liittyvan mielikuvallistamisen tehtdvana on tietoisesti
rakentaa yrityskokonaisuutta sellaiseksi, etta yrityksen tavoittelema imago
toteutuisi vallitsevilla markkinoilla. Mielikuvallistamiseen liittyvat seka tuotetyd
ettd viestintatyd. (Rope & Mether 2001, 124.)

Kasitteena tuote tarkoittaa samaa kuin kaupattava hyddyke. Tuote ei siis tdssa
yhteydessa tarkoita tuotannossa valmistettua raakatuotetta, vaan markkinoille
tarjottavaa mielikuvatuotetta. Tuote ei tarkoita pelkastaan konkreettista
hyotdyketta vaan se voi olla my6s esimerkiksi palvelu tai taidetapahtuma.
Merkittavinta tuote-kasitteessa on se, ettéa kaupaksi saaminen edellyttaa kykya
tehda kaupattava asia jotenkin haluttavaksi ja mielellaan myds kilpailuetuiseksi
verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Parhaiten markkinoinnillinen tuote voidaan
kuvata seuraavalla tavalla: (Rope & Mether 2001, 124 - 125.)
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Mielikuva-

Kuvio 7. Tuotteen kerrostuminen (Rope & Mether 2001, 125.)

Kuten kuviosta 7. ilmenee, ydintuote ja siihen kytkettavat lisdedut muodostavat
niin sanotun toiminnallisen tuotteen. Se voi koostua yhtalailla fyysisista
elementeista kuin siihen liittyvista palveluistakin. Tastd niin kutsutusta
raakatuotteesta tulee todellinen tuote vasta sen jalkeen kun se on
markkinoinnillistettu. Markkinoinnillistamisessa raakatuotteen ymparille
rakennetaan lisdetujen avulla mielikuvakerros, joka toimii kuluttajien todellisena
houkuttelutekijand. Tuotteella on mielikuvallinen sisélto vasta silloin, kun tuotteen
nimi tunnetaan ja sitd pidetdan laajalti hyvatasoisena. Rakentamalla tuotteelle
mielikuvamaailmaa on persoonattomalle tuotteelle mahdollista aikaan saada
persoona eli sielu. Esimerkiksi urheiluasuste, joka ominaisuuksiltaan on
halvempaa merkkia vastaava, voi nousta kuluttajien mielissa taysin ylivertaiseksi
taitavan mielikuvallistamisen seurauksena. (Rope & Mether 2001, 125 - 129.)
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1. Keihdankarkiominaisuuksien valinta

A 4
2. Imago-ominaisuuksien omiminen

A\ 4
3. Merkin lataaminen

A 4
4. Julistamisty0

Kuvio 8. Mielikuvatuotteen toteutusprosessin vaiheet (Rope & Mether 2001,
130.)

Mielikuvallistamistybn ensimmaisessa vaiheessa valitaan ominaisuudet, jotka
yrityksessa halutaan imagotavoitteeksi. Naiden niin sanottujen
keihaankarkiominaisuuksien tulee olla asiakassegmentissd arvostettuja seka
yritykselle soveltuvia ominaisuuksia jotka ovat yritystoimintaan luonnollisesti
istutettavissa. Ominaisuuksien ei siis tarvitse olla yrityksessa valintahetkella
olevia imagotekij6itd, vaan valinnan jalkeen ne kytketaan yritystoimintaan.
Prosessin seuraavassa vaiheessa on edella mainittujen imago-ominaisuuksien
omiminen. Tassd vaiheessa ominaisuudet ikdan kuin vallataan ja varataan
yrityksen kayttoon. Merkittdvaa on, ettei yrityksen kannata vallata itselleen
samanlaista ominaisuuksien yhdistelma& kuin kilpailijoilla on. Tama johtuu
esimerkiksi siitd, ettei yrityksen ole mahdollista saavuttaa kilpailuetua taysin
samanlaisilla ominaisuuksilla. Seuraavana prosessissa tulee merkin lataaminen.
Tama tarkoittaa sita, ettd haluttu imagomaailma tulee saada esiin yrityksen
viestinndssa. On tarkeaa, ettd imagotavoite saadaan konkretisoitua ja tuotua
esiin oikealla tavalla, jotta asiakassegmentti omaksuu sen halutussa muodossa.
Prosessin  julistamisvaiheessa  tuodaan  kaikessa  viestinnassa ilmi
imagotavoitteen sisaltéa. Tavoitteena on eri viestintdkeinojen kautta saada
imagotavoite toteutumaan. Olennaista on, toteutetaan viestintdad minka valineen
kautta tahansa, etté vastaanottajan ja sanoman l&hettgjan suhde toimii. (Rope &
Mether 2001, 130 - 133.)



36

3.3. Mielikuvamarkkinointi toimintatapana

Perinteisesti markkinoinnin tavoitteena ja nakokulmana on ollut myyda yrityksen
tuotteet sellaisina kuin ne ovat, ilman kuluttajien mielipiteiden huomioimista. Ajat-
teluperustana on tassa tilanteessa on ollut se, ettd tuote merkitsee kuluttajille
annettua tekijadd jota heille kaupataan markkinoinnin ulkoisin keinoin. Tall6in
mahdollisuudet tehda aidosti asiakkaiden toiveiden mukaisia palveluja tai tuottei-
ta, ovat hyvin rajalliset. Nykydan tama ajatusmalli on markkinointioppien taustalta
haivytetty jo 1980-luvulla, vaikkakin se kaytanndssa on edelleen kaytdssa. (Rope
& Mether 2001, 21.) Markkinoijan on kuitenkin ensiarvoisen tarkeaa tiedostaa se
tosiasia, ettd kuluttajat pyrkivat tuottamaan itselleen arvoa toimimalla omien
paamaariensa kannalta sopivalla tavalla. Kuluttajan ajatukset ja tuntemukset vai-
kuttavat ratkaisevasti hanen elamaansa. Yritykselle brandi on tarkein valine, jon-
ka kautta yritys viestittda kuluttajille olemassaolonsa tarkoituksen seka tukevan-
sa heidan arvojaan. Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 38 —
39.)

Kun yrityksen tavoitteena on kuluttajan arvon tuottaminen ja sen tukeminen, on
yrityksen tarkedd painottaa toiminnassaan mielikuvallisiin tekijéihin. Mielikuva-
markkinoinnin ajatusmallissa paamaarana ei ole myyminen vaan se, ettd saa-
daan mahdollisimman suuri maara asiakkaita haluamaan ja ostamaan yrityksen
tuotteita. Markkinoinnin keskeisena tehtdvand onkin rakentaa mahdollisimman
laajalti kuluttajien mieliin syvallista ostohalua. Tata ostohalua aikaansaavaa ima-
gomarkkinointia voidaan kutsua myos kéasitteella imumarkkinointi. Imumarkki-
noinnin kannalta tarkeita tekijoitd ovat muun muassa laadukkuus seké& pitkan
aikavalin markkinointi. (Rope & Mether 2001, 22.)

Mielikuvamarkkinoinnissa on oleellista sisdistaa, etta mielikuvatydssa kohderyh-
miksi tulee mieltaa kaikki yritykselle keskeiset sidosryhmat, ei ainoastaan asia-
kaskohderyhmid. Tastad johtuen mielikuvamarkkinoinnin yhteydessad puhutaan
usein sidosryhmamarkkinoinnista. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksessa otetaan
jokainen keskeinen sidosryhmé erikseen imagotyon kohteeksi. Jokaiseen kes-
keiseen sidosryhmaan tulisi mielikuvatasolla kyeta vaikuttamaan, jotta ne olisivat
myo6tavaikuttamassa markkinoijan tavoitteiden mukaista toimintaa. (Rope &
Mether 2001, 26 - 27.)
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Tiedotusvalineet

A

Julkinen sektori/
Rahoittajat kunta yms.

Omistajat Markkinoija Asiakkaat

A

Markkinamenestyksen
Sijoitusmarkkinat vaikuttajatahot:
valiportaat, liitot jne.

\ 4
Henkildsto

Kuvio 9. Sidosryhméat mielikuvamarkkinoinnin kohteena (Rope & Mether 2001,
26.)

Alkujaan liikeidea-k&sitteeseen liittyi kolme elementtia: markkinalohko, tuotteet ja
palvelut seka toimintatapa. Tuotteen kaupaksi saaminen edellytti liikeidean ele-
menttien mukaisesti sitd, ettd tuote myytiin tuotannon jalkeen valitulle asiakas-
kunnalle. Kyseinen liikeidea jaikin tuotantoideaksi ja markkinoinnin kannalta aja-
teltuna myyntikeskeiseksi tyontavaksi markkinoinniksi. Liikeidea taydentyy yrityk-
sen menestyksen perusnelioksi, kun siihen liitetddn mielikuvatekijat seuraavasti:
(Rope & Mether 2001, 28.)
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1. Markkinalohko 2. Imagotavoite
= Kenelle = Milla keinoilla
myydaan kohderyhma saa-

daan ostamaan

3. Tuotteet ja pal- 4. Toimintatapa
velut = Miten tuotteet ja
= Mita palvelut tuotetaan

myydaan

Kuvio 10. Markkinoinnillinen liikeidea (Rope & Mether 2001, 28.)

Liikeidean menestyksen kannalta on ratkaisevan tarkeaa se, ettd sen kaikkia
osatekijoita ohjaava voima loytyy valitusta markkinalohkosta. Asiakassegmentti
maarittelee, minkalaiselle tuotteelle on kysyntaa ja mita yrityksen kannattaa yli-
paatdan valmistaa. Taman seurauksena yrityksen koko toimintatapa muotoutuu.
Se, mita tuotteita ja palveluita tuotetaan ja miten ne tuotetaan, vaikuttaa osaltaan
yrityksen ja sen tuotteiden imagoon. Tata toiminnallista perustaa on liséksi mah-
dollista tadydentaa erilaisilla markkinoinnillisilla mielikuvaratkaisuilla. Naiden kah-
den osatekijan, toiminnallisen perustan ja mielikuvaratkaisun, yhteisvaikutuksen
avulla tulisi kohderyhm& saada haluamaan ja ostamaan tuotettua hyodyketta.
Markkinoinnillisen tuloksellisuuden tunnusmerkking on esimerkiksi edella maini-
tun perusnelidn eri osien saumaton yhteensopivuus toistensa kanssa. (Rope &
Mether 2001, 28 - 30.)

Mielikuvamarkkinointi on markkinointitapana tarked kolmen erilaisen perustan
takia. Nama perustat ovat

- psykologinen perusta

- markkinoinnillinen perusta

- liiketoiminnallinen perusta. (Rope & Mether 2001, 30.)

Psykologisten perusteiden ymmartamisen kautta markkinoija kykenee sisaista-
maan sen tosiasian, ettd markkinoinnin toimivuus riippuu taysin sen sopivuudes-
ta kohdehenkilon psykologiseen tajuntaan. Markkinoinnin kannalta ajateltuna

oleellista on ymmartaa, ettd ihmiselle ainoa totuus on se minka han itse uskoo
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todelliseksi. Uskomuksen todenperaisyydella ei sen sijaan ole niinkdan merkitys-
td. Kuluttajan mielikuva esimerkiksi yrityksen tuotteista on hanelle ainoa paik-
kansa pitdva asia. Sen sijaan tassa yhteydesséa kuluttajalle ei ole juurikaan mer-
kittavaa se, millaisia yrityksen tuotteet todellisuudessa ovat. Koska kuluttajan
mielikuva brandista ohjaa hanen kayttaytymistaan, on toimiva mielikuvamarkki-
nointi ainoa tapa vaikuttaa sidosryhmien kayttaytymiseen halutulla tavalla. (Rope
& Mether 2001, 31.)

Mielikuvamarkkinoinnissa on mahdollista hyddyntda kuluttajien kykyd luovaan
ajatteluun. Mainonnassa asiat voidaan esittda epasuorasti, jolloin kuluttaja itse
loytaa vastauksen luovan ajattelun keinoin. Ep&suora mainonta on usein huo-
mattavasti tehokkaampi tapa, kuin taysin suoraan ilmaiseminen. Erilaisten miel-
leyhtymien hyodyntamistaito onkin markkinoijalle yksi tarkeimmista piirteista.
Mielikuvamarkkinoinnissa on aina otettava mahdollisimman tarkkaan selville se,
kuinka kohderyhma ajattelee ja miten siihen voi halutulla tavalla vaikuttaa. Oleel-
lista on liséksi tietdd synnyttaaké mainonta toivotunlaista ostokayttaytymista ja
saako se aikaan myonteisen ostopaatoksen oikealla hetkelld. Esimerkiksi kos-
metiikkamainoksissa esitetyt véitteet ja lupaukset voivat saada kuluttajan osta-
maan tuotetta. Syyna tahan voi olla se, ettd kuluttaja haluaa uskoa lupausten
todenmukaisuuteen. Lisaksi kuluttajan ostopaatokseen voi vaikuttaa samaistu-
minen mainoksessa esiintyvaan henkiloon. Mielleyhtyma, joka koostuu ripsivaria
mainostavasta kauniista mallista, saa kuluttajan ainakin toivomaan akkikaunis-
tumista. (Rope & Mether 2001, 42 - 43.)

Markkinoinnillisen nakodkulman tulisi heijastua kaikessa yrityksen tekemisessa.
Oleellisinta on, etta nakdkulma on asiakassegmentin keskuudessa arvostettu ja
koetaan selkeasti kilpailijoitaan parempana etuna. Pelkkd brandin oma erinomai-
suus ei saavuta kilpailuetua, jos kilpailijoillakin on mahdollisuus p&aastd samaan.
(Rope & Mether 2001, 21.) Markkinoinnillinen nakdkulma liiketoiminnan tekemi-

sessé voidaan havainnollistaa seuraavalla tavalla:
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Asiakas

I
Kilpailuetu

Markkinoinnillisuus Kilpailu ja kilpailijat

Kuvio 11. Menestyksellisen markkinoinnin vaikuttajat (Rope & Mether 2001, 34.)

Kuvion 11. perustana on asiakas. Asiakasajattelussa keskeisintd ovat ihminen,
tarpeet ja ostoprosessi. Ostotapahtumassa tarpeet ovat peruste ostamiseen se-
k& siihen, mika tuote koetaan parhaimpana. Kuluttajan ymmartaminen seka tar-
peisiin ja ostoprosessiin vaikuttaminen tulee olla markkinoijalla koko ajan selke-
asti tiedossa, silla naihin rakenteisiin kaikki markkinoinnin tekemiset liitetaan.
Taman seurauksena kohderyhmén odotusten ja toiveiden mukaiset ratkaisut tuli-
si saada aikaan ja ne tulisi my0s toteuttaa jokapdaivaisessa tydssa. (Rope & Met-
her 2001, 34 - 35.) Kuviossa 11. tarkea osatekija on myo6s kilpailu/kilpailijat. Ny-
kyajan kovassa kilpailussa ei riita pelkastddn se, ettd onnistutaan tekemé&an
asiakaslahtoisia toimintaratkaisuja silla kilpailijatkin kykenevat niitd helposti te-
keméaan. Oleellista on se, kuka pystyy tekem&an oman ratkaisunsa asiakkaan
mielessa houkuttelevimmaksi ja vetovoimaisemmaksi. Tassa vaiheessa ei ole
kyse siitd, onko yrityksen tuote todellisuudessa parempi kuin kilpailijoilla. Ratkai-
sevaa on, minka yrityksen tuotteesta kuluttaja pitdd eniten. Kuvion 11. keskella
oleva kilpailuetu on useimmiten selke&sti mielikuvallinen tekija, eikd se perustu
valttamatta mihinkaan toiminnalliseen ylivoimaisuuteen. Kaytadnnossa kilpailuetu
voidaan kasittaa kohdeasiakkaan arvostamaksi ylivoimatekijaksi, jota organisaa-
tio tarjoaa. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 41.)

Liiketaloudelliset edut mielikuvamarkkinoinnista muodostuvat usean eri tekijan
kautta. Yrityksen imago vaikuttaa kuluttajan suhtautumiseen yrityksen ulkoista
viestintaa kohtaan. Mikali kuluttajan asenne on negatiivinen, voidaan yrityksen

viestinta torjua kokonaan. TAma johtuu pitkalti siita, ettd informaation paljoudesta
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kuluttaja pyrkii hakemaan sellaista informaatiota joka tukee hanen omia asentei-
taan. Nain ollen kielteinen mielikuva voi olla mahdotonta kdantaa myoénteiseksi,
koska yrityksen mainonta ei ole kuluttajan mielikuvamaailmassa uskottavaa. Po-
sitiivisten mielikuvien vahvistaminen on sitéa vastoin helppoa juuri edellda mainitun
syyn takia. Hyvastd mielikuvasta on liiketaloudellisessa mielessa myds se etu,
ettd se mahdollistaa katteellisemman hinnoittelun. Liséksi pitkalla aikavalilla hyva

mielikuva pienentdd markkinointikustannuksia. (Rope & Vahvaselka 1992, 68.)
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4. VASKIKELLO TOURIST SERVICE CENTRE

Vaskikello sijaitsee Oulun laanin Pyhajarvelld, vilkasliikenteisen E75 valtatien ja
kantatie 27 risteyksesséa. Pyhajarvi on pieni, noin 6500 asukkaan kaupunki, joka
tunnetaan muun muassa malmikaivoksesta, vuotuisesta Taydenkuun Tanssit —
tapahtumasta seka Vaskikellosta. Pyhajarvi sijaitsee Oulun laéanin etelaosassa,

noin 164 kilometrid Oulusta etelaan.

Paavo Ronkké perusti Vaskikellon vuonna 1973 tyydyttaédkseen ohimatkustajien
tarpeita. Varsinainen toiminta oli alussa ravintolatoimintaa, jonka yhteydessa
myytiin muun muassa auton polttoainetta. R6nkdt ovat harjoittaneet liiketoimin-
taa Pyhajarvella jo 78 vuotta esimerkiksi kauppa- ja puutarha-alalla. Vaskikellon

perustaminen laajensi suvun liiketoimintaa myos ravintola-alalle.

Vaskikello on matkailijoille tarkoitettu taukopaikka, joka maaritellaan tienvarsi-
kohteeksi. Matkailun edistamiskeskuksen vuosittaisen tutkimuksen mukaan Vas-
kikello Tourist Service Centre oli seitseménneksi suosituin maksuton matkailu-

kohde vuonna 2002. Kavijamaara oli tuolloin 466 964.

Vaskikellon paatoimintaa on ravintola- ja kahvilatoiminta. Kokonaisuuteen kuuluu
lisdksi kesaisin auki oleva matkamuistopuoti, jossa myydddn muun muassa Las-
si Ronkon valamia kelloja. Myos polttoainepiste, lastenhoitohuone, lasten leikki-
paikka, ymparivuorokautisesti auki oleva ilmainen WC, auto-WC:n tyhjennys-
paikka, ekopiste, korttipuhelin ja mittava kellokokoelma kuuluvat Vaskikellon ko-
konaisuuteen. Vaskikellolta on saatavissa lisaksi Pyhajarven matkailutietoja,
Postin erikoisleima l&hetettaviin kirjeisiin ja kortteihin seka tarinoita kelloista.
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Matkailun kannalta ajateltuna Vaskikellon vetovoimaisin tekija on ehdottomasti
kellot, joita on yhteensa noin 1500 kappaletta. Ainutlaatuinen kellokokoelma on
Suomen ja koko maailman suurin yksityisen omistama kellokokoelma. Suurim-
mat kellot, jotka on sijoiteltu ympari pihaa, on hankittu pdéaosin Saksasta. Pie-
nimmat kellot, jotka ovat ravintolan ikkunoissa, on keratty eripuolilta maailmaa.
Erikoisia kelloja 16ytyy paljon, mainittakoon tassa yhteydessa Suomen isoin Kir-

konkello, jolla on painoa yli 8000 kiloa ja jonka halkaisija on 225 cm.

Vaskikellon omistavat nykydan Paavo Ronkon poika Lassi Ronkkd sekéd hanen
puolisonsa Kaisa ROnkkod. Yrityksen pysyminen suvussa koetaan ensiarvoisen
tarkedksi, silla liiketoiminnan tietamyksen ja osaamisen lisdksi my6s tunteet ovat
oleellisia. Jos Vaskikello ei olisi perheen omistuksessa, toiminnan pyoérittamiseen
tarvittaisiin enemman henkildkuntaa ja rahaa. Liséksi tunnepohja ei olisi enaa
samanlainen, mikali omistajat eivat itse osallistuisi yrityksen toimintaan niin sano-

tulla "ruohonjuuritasolla”.
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5. TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, onko Vaskikello brandi. Tutkimusongel-
mana oli selvittdd, kohtaavatko Vaskikellon omistajien ja asiakkaiden mielikuvat
toisensa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelututkimus, koska Vaskikellon
asiakkaiden lahelle paaseminen oli tutkimuksen kannalta ensiarvoisen tarkeaa.
Haastateltaviksi valikoitiin nimenomaan Vaskikellon asiakkaita, silla tutkimuksen
kannalta heidan mielikuvansa yrityksesta olivat oleellisia. Tutkimuksessa haasta-
teltavia oli maarallisesti 50 kappaletta. Lisédksi haastateltiin Vaskikellon toista

omistajaa Kaisa Ronkkda (Liite 2).

Haastattelut suoritettiin heinakuun alussa vuonna 2002. Kuukausi oli kavijaméaa-
raltddn vuoden vilkkain, kavijoita Vaskikellolla oli 79 828. Haastattelun kannalta
ajankohta oli erinomainen, silla asiakkaiden joukosta oli helppo havainnoida Kii-

reettémia lomalaisia, joilla oli aikaa vastata kysymyksiin mielellaan.

Tutkimusmenetelmé&n valinta koettiin onnistuneeksi, silla se mahdollisti haastatel-
tavien elekielen ja ilmeiden havainnoinnin sanallisten vastausten lisdksi. Kysy-
mykset esitettiin haastateltaville mahdollisimman samanlaisella tavalla, jotta ky-
symysten sisaltd ei paassyt muuttumaan. Tutkimuksen validiteetin kannalta ol
tarkead, etta haastattelutilanteessa selvitettiin juuri oikeita asioita. Kysymykset
suunniteltiin etukateen eika tarkentavia lisakysymyksia tarvinnut haastattelun

aikana esittaa (Liite 1).

Yksittdisen asiakkaan haastattelutilanne kesti yleensad noin 10 — 15 minuuttia.
Joissakin tapauksissa aikaa meni kauemmin, mikali vapaata keskustelua syntyi

enemman. Huomioitavaa on, etta haastattelutilanteessa annettiin asiakkaan joh-
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taa keskustelua eik& hanen mielipiteisiinsa vaikutettu. Nama seikat olivat erittain
tarkeita, silla asiakkaiden vastausten taytyi tulla taydesta sydamesta. Myos tulos-
ten reliabiliteetin kannalta oli oleellista, ettd vastaajaan vaikutettiin minimaalises-
ti.

Haastattelutilanteelle pyrittiin luomaan mahdollisimman luonnollinen ja rento il-
mapiiri. Tama huomioitiin esimerkiksi haastattelijan rennossa pukeutumisessa
seka ystavallisessa kayttaytymisessa. Tarkoituksena oli, ettd haastateltavat asi-
akkaat kokisivat tilanteen miellyttavaksi. Tarkeaa oli lisdksi se, ettd he vastasivat

kysymyksiin omasta halustaan eikd pakonalaisessa tilanteessa.

Tutkimustulosten luotettavuuden kannalta havaittiin parhaaksi se, ettd haastatel-
tavat olivat yksinaisia tai ettd ryhmasta haastateltiin ainoastaan yhta henkiloa.
Tama johtui siita, ettd mikali esimerkiksi kahta asiakasta haastateltiin yhta aikaa
ei kysymyksiin keskitytty kunnolla. Usein kavi myds niin, ettd yksi vastaajista otti
dominoivan roolin eivatka muut vastanneet kysymyksiin lainkaan tai vastaukset

jaivat hyvin vajavaisiksi.

Kysymyksia pyrittiin esittdmaan mahdollisimman eri-ikaisille asiakkaille. Kyselyyn
vastaajat valittin monipuolisesti eli mukana oli yksin liikkuvia, pariskuntia seka
perheen kanssa matkustavia henkiloitéa. Asiakkaiden antamat vastaukset kirjoi-
tettiin ylos heti haastattelutilanteessa ja tarpeelliset lisaykset heti haastattelun

jalkeen. Tama oli tarke&aa vastausten muuttumattomuuden kannalta.
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6. TULOKSET

Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksen saatuja tuloksia seka Vaskikellon asiakkai-

den etta kauppias Kaisa Ronkon kannalta.

6.1. Kysymykset Vaskikellon asiakkaille

Kyselytutkimuksen tuloksista ilmenee haastateltavien olevan pééosin ikaryhmas-
ta 2 eli 30 — 49 vuotiaita. Muiden ikéryhmien edustajia on muutama jokaisesta
ryhmasta. Kaikki kyselytutkimukseen osallistuneista olivat ulkopaikkakuntalaisia.
Ainoastaan 5 haastatelluista oli Pohjois-Suomesta, muut eri puolilta Etela-

Suomea.

Noin puolet haastatelluista kertoivat olevansa Vaskikellolla ensimmaisté kertaa ja
valtaosa heista aikoi tulla asioimaan uudestaan. Puolet vastanneista katsoivat
olevansa jo vakituisia kavijoita. Useimmat kertoivat asioivansa Vaskikellolla vuo-
sittain kesalomamatkan yhteydessa. Osa vastanneista kertoi pysahtyvansa tyo-
matkansa yhteydessa pitamaan Vaskikellolla taukoa useamman kerran vuodes-

sa.

Suurin osa kaikista vastanneista kertoi kuulleensa Vaskikellosta henkil6iltd, jotka
olivat jo vierailleet siella. Muutama kertoi ndhneensa tienvarsimainoksen tai Vas-
kikellon kohdalla tien varrella olevan suuren kellon ja pysahtyneensé uteliaisuut-

taan katsomaan erikoista pysahdyspaikka.
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Kaikki vastanneista olivat sitd mielta, etta kellot ovat Vaskikellolla ainutlaatuinen
ja erikoinen nahtavyys. Lahes jokainen kertoikin pysahtyvansa Vaskikellolle ni-
menomaan kellojen takia. Tuloksista ilmeni, etté oleellisia pysahdyksen syité oli-
vat lisdksi tauon pitaminen, ruokaileminen ja kahvin juominen. Vetovoimateki-
joiksi mainittiin myds matkamuistomyymaléa ja sen monipuoliset valikoimat. Muu-
tamalla vastaajalla ei ollut mitdan erityista syyta pysahtymiselleen, vaan he kéavi-

vat Vaskikellolla ainoastaan vanhasta tottumuksesta.

Positiivista palautetta Vaskikellon kokonaisuudesta annettiin erittain runsaasti.
Vastauksista erottuivat selkeasti positiivisina tekijoina kahvila-ravintolan laaduk-
kuus (hyva ruoka ja palvelu), hyva sijainti, siistit WC-tilat, sopiva hintataso, laajat
valikoimat seké yleinen siisteys. Lapsiperheet olivat lisaksi sitd mielta, ettd Vas-
kikellolla on mukava pysahtya silla paikka on rauhallisempi kuin esimerkiksi huol-
toasemat. Erikoiset kellot kiinnostavat myo6s lapsia ja hekin viihtyvat hyvin Vaski-
kellolla. Negatiivista palautetta annettiin vahaisesti. Moitteita tuli korkeasta hinta-
tasosta, kellojen informaation puutteesta seka Vaskikellon mainonnan vahyydes-
ta.

Mikali Vaskikello olisi ollut suljettu, vastaajat olisivat paasaantoisesti asioineet
Pyhajarven naapurikunnissa Pihtiputaalla tai Karsdmaella. Niissé& pysahdyspaik-
kana olisivat olleet useimmiten Shell Putaanportti tai Kéarsdmé&en Ruoka Pirtti.
Padosa vastaajista ei osannut nimetd tarkemmin vaihtoehtoista pyséahdyspaik-
kaa. Téallaisessa tapauksessa pysahdyskohteeksi mainittiin yleisesti jokin muu
ravintola, matkailunahtavyys tai huoltoasema. Pieni osa vastaajista ei olisi py-

sahtynyt lainkaan, vaan olisi jatkanut matkaansa maaranpaéahan asti.

Lahes kenellak&&n haastatteluun osallistuneista ei ollut mink&énlaisia ennakko-
odotuksia Vaskikellon laadun, hinnan, palveluiden tai valikoimien suhteen. Asi-
oinnin jalkeen mielipiteita 10ytyi kuitenkin kiitettavasti. Vaskikellon laadukkuus
koettiin vastaajien keskuudessa korkeaksi kaikin puolin. Ravintolan laatu oli vas-
taajien mielesta erinomainen, kuten myds myytavien matkamuistojen laatu. Hin-
tataso jakoi mielipiteita eniten. Osa vastaajista kertoi, ettei enaa tulevaisuudessa
asioi Vaskikellolla korkean hintatason takia. Merkille laitettavaa tassé yhteydessa
on, ettd nain vastanneet asuivat paaasiallisesti Pohjois-Suomessa, misséa hinta-

taso on yleisesti ottaen alhaisempi. Etelasuomalaiset puolestaan pitivat hintoja
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normaaleina, silla he olivat tottuneet hieman kallimpaan hintatasoon. Vaskikellon
palvelu ansaitsi runsaasti kiitosta vastaajien keskuudessa. Palvelun maaran ja
laadun kerrottiin olevan kiireisendkin paivana erinomaista. Valikoimia asiakkaat

kertoivat olevan riittavasti, eivatkd he maininneet tarvitsevansa mitaan lisaa.

Valtaosa vastaajista ei kokenut mitaan erityisen negatiivista tai positiivista, kun
oli kyseessa asiakkaiden ennakko-odotukset Vaskikellolla asioimisesta. llmainen
ja siistt WC ansaitsi muutamalta asiakkaalta erityisen kiitoksen. Vaskikellon pihal-
la sijaitseva kellotorni oli muutaman matkailijan mielestd ennakko-odotuksia ko-

meampi naky, jonka ansiosta pysahtyminen kannatti.

6.2. Kysymykset kauppias Kaisa Ronkoélle

Kauppias Kaisa ROnkkd kertoo, ettd Vaskikello on ravintola jonka ymparille ko-
konaisuus on rakennettu. Lukuisat kellot, matkamuistomyymala ja niin edelleen

ovat ekstraa, joiden avulla erotutaan kilpailevilla markkinoilla.

Vaskikellolla ei ole toiminnassaan kaytdssa varsinaista asiakaspalautejarjestel-
maa. Asiakkaiden suullisesti antama palaute kuitenkin noteerataan ja mikali kehi-
tettavaa loytyy, niihin puututaan mahdollisuuksien mukaan. Talla hetkella nega-
tiivista palautetta on tullut ainoastaan WC:n sijainnista. Positiivista palautetta

asiakkaat ovat antaneet kelloista, ruuasta seka yleisesta siisteydesta.

Vuodenaikojen vaihtelu vaikuttaa erittdin voimakkaasti Vaskikellon kavijamaa-
raan. Vaskikellon kavijamaara on huipussaan kesélla, varsinkin heindkuu on to-
dellinen ykkoéskuukausi kesalomien takia. Kaisa Ronkko toteaakin, ettei Vaskikel-
loa olisi ilman heindkuun myyntid. Myds helmikuun ja huhtikuun vélisella ajalla
olevat viikonloput ovat vilkasta talvilomien aikaa. Muuten talvella yrityksen myynti
on vahaisempaa ja kavijamaarat alhaisemmat. Jouluna myynti ei ole normaalia

vilkkaampaa, silla ihmiset viettavat perinteisesti joulun paaosin kotonaan.

Ronkkod kertoo yrityksen mainonnan olevan erittdin vahaista. Ainoa tienvarsi-
mainos, mikd Vaskikellosta on olemassa, sijaitsee Lahden lahella Mantsalassa.

Kyseinen tienvarsimainos on sijoitettu Etela-Suomeen sen takia, etta Vaskikellon
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kohderyhma tulee kyseiseltda alueelta. Mainoksen erikoinen sijoituspaikka huo-
mataan ja se tavoittaa hyvin kohderyhman. Kotialueella Pyhajarvella asiakkaita

ei juurikaan ole, joten paikallinen mainonta ei olisi taloudellisesti kannattavaa.

Vaskikellon kokonaisuus on suunniteltu ohikulkeville matkailijoille, jotka tarvitse-
vat ravintolapalveluita tai autoon polttoainetta. Oleellista on lisdksi Vaskikellon
keskeinen sijainti kahden vilkasliikenteisen tien risteyksessa. Hyvan sijainnin an-
siosta asiakkaat voivat pysahtya Vaskikellolle luonnollisesti ohikulkiessaan, eika
matkareitilta tarvitse poiketa sivuun.

Vaskikellon toiminnan kannalta ajateltuna oleellista on, etta hinnalla ei kilpailla.
Nain ollen Vaskikellon asiakkaat eivat ole "halvimman kahvikupin perassa” —
matkailijoita. Kaisa Ronkon mukaan toimivaan kokonaisuuteen panostaminen on
tarkeampaa. Palvelujen toimivuus ja laadukkuus koetaan yrityksessa erityisen

tarkeiksi ominaisuuksiksi.

Ronkkd mainitsee Vaskikellon vahvuuksiksi hyvdn maineen, erinomaisen henki-
[6kunnan seka erittain hyvan tunnettuuden. Kellot tuovat yritykselle uniikin koko-
naisuuden, jota on kenenk&an mahdoton matkia. Liséksi ne erilaistavat yrityksen
kilpailijoistaan. Heikkouksia Ronkko 10ytad paarakennuksen vanhanaikaisuudes-
ta seka siita, ettei Vaskikello kuulu mihink&éan ketjuun. Ketjuun kuulumattomuus
tuo yritystoiminnan pydrittdmiseen lisavelvollisuuksia, kuten henkilékunnan kou-

luttamisesta huolehtimisen.

Vaskikellon kilpailijoiksi koetaan kaikki E75-tien varrella noin sadan kilometrin
sateella olevat ravintolat. Niista pyritddn erottumaan ensisijaisesti kellojen avulla.
Myds toimivaan ja ystavalliseen asiakaspalveluun panostetaan erityisen paljon.

Palvelu onkin nopeaa ja sitd on enemman kuin muualla vastaavissa paikoissa.

Siisteys, palvelualttius ja erilaisuus ovat ominaisuuksia, jotka Kaisa ROnkko liittaa
Vaskikelloon. Erilaisuutta tavoitellaan moninaisilla kelloilla, joiden hankkimiseen
kaytetaan paljon rahaa ja vaivaa. Henkilokunnalta edellytetdan palveluhenkisyyt-
td sekd auttamisenhalua. Yleiseen siisteyteen kiinnitetd&n kaikkialla erityisesti

huomiota.
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Asiakkaille halutaan luoda edella mainittujen ominaisuuksien liséksi mielikuvaa
tehokkaasti toimivasta ja laadukkaasta ravintolatoiminnasta. On tarkeaa, etteivat
lomalla olevat matkustajat joudu odottamaan annoksiaan lilan kauan. Ruoan ja
palvelun laatu ovat liséksi erittain oleellisia osatekijoitd. ROnkkod kertoo, etta ta-
voitteet pidetddn koko ajan mielessa ja niiden toteuttamisessa on tdh&n men-

nessa onnistuttu.
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7. YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda onko Vaskikello brandi sek& kohtaavatko
yrityksen omistajien ja asiakkaiden mielikuvat toisensa. Tutkimustuloksista ilmeni
Vaskikellon selked erilaisuus verrattuna muihin ravintoloihin. Vaskikellon lukuisat
kellot osoittautuivat olevan ehdoton vetovoimatekija. Yrityksen omistajien tavoit-
telema ainutlaatuisuus ja erilaisuus on onnistunut kohtaamaan hyvin asiakas-

kohderyhman mielikuvat ja tarpeet.

Vaskikellon kokonaisuutta ajatellen asiakkaat huomioidaan kiitettavasti monipuo-
lisen tarjonnan kautta. Ravintolan ymparille on rakennettu kokonaisuus, joka on
toimiva kaiken ikaisille asiakkaille. Viintyisan ja rauhallisen ympariston ansiosta
Vaskikellolle pysahtyvat mielelladn niin yksinaiset matkustajat, pariskunnat kuin
lapsiperheetkin.

Tutkimuksessa saatiin hyvin selville halutut asiat. Haastattelutilanteet sujuivat
tavoitteiden mukaisesti eli luontevasti ja rentoutuneen keskustelun kautta. Kaikki
tutkimukseen pyydetyt asiakkaat osallistuivat haastatteluun. Tutkimustulosten
perusteella voidaan paatelld, etta Vaskikellon mielikuvatavoite on paaosin yh-

tenevainen asiakkaiden mielikuvien kanssa.

Kellot luovat voimakkaasti tunnettuutta ja erilaisuutta kilpailijoihin verrattuna.
Osoittautui, etta Vaskikellon nimi muistetaan suhteellisen helposti nimenomaan
uniikin kokonaisuuden ja komeiden kellojen ansiosta. Pitk&aikainen konkreetti-
nen tyd on mahdollistanut sen, etta mielikuvat hyvasta palvelusta ja yleisesta

siisteydesta on onnistuttu luomaan asiakkaille erittain hyvin.
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Haastattelututkimuksen tuloksista ilmeni, ettd kohderyhmalla on Vaskikellosta
paasaantoisesti erittdin positiivinen mielikuva. Enemmistélle Vaskikello on ko-
honnut selvaan erityisasemaan verrattuna muihin ravintoloihin ja taukopaikkoi-
hin. Paljon kertoo myds se, ettd osa vastaajista ei pysahtyisi lainkaan tauolle mi-
kali Vaskikello olisi suljettuna. Voidaankin ajatella Vaskikellon saavuttaneen vah-

van brandiaseman asiakkaidensa keskuudessa.

Haastattelun tuloksista ilmeni asiakkaiden moitteet kallista hintatasosta, kellojen
informaation puutteesta sekda mainonnan vahyydesta. Valtaosa vastanneista oli
sitd mielta, ettd Vaskikellon hintataso on keskinkertainen. Tulosten perusteella
voidaan péaatella, ettd mielikuva hinnoista on erittain riippuvainen yksilon asen-
teesta. Lisaksi asuinpaikka vaikutti voimakkaasti hintamielikuvan muodostumi-
seen. Pohjois-Suomessa asuvat pitivat hintoja korkeana, mutta etelasuomalaiset

keskinkertaisena.

Merkittava ristiriita Vaskikellon omistajien ja asiakkaiden valilla 16ytyi mainonnan
vahyyden kohdalla. Asiakkaat olivat selkeasti sita mielta, ettd yritysta tulisi mai-
nostaa huomattavasti enemman kuin nyt tehdéaan. Kaisa R6nkko totesi, ettei pai-
kallinen mainonta kannata asiakkaiden vahyyden takia. Toinen syy mainonnan
vahyyteen ovat suuret kustannukset, jotka runsaampi mainonta aiheuttaisi.
Huomattavaa on liséksi se, etta Vaskikello tavoittaa jo nyt kiitettavasti kohderyh-
mansa. Nain ollen olisi mahdollista, ettei mainonnan lisddminen valttdmatta liséi-

si asiakasmaaraa riittavasti verrattuna lisdkustannuksiin.

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttavat heikentavasti mahdolliset virhel&hteet,
jotka aiheutuvat haastattelijasta, haastateltavasta tai itse haastattelutilanteesta.
Haastattelija saattaa esimerkiksi tulkita virheellisesti haastateltavan vastauksia.
Haastateltava puolestaan voi kokea tilanteen ahdistavaksi ja epamukavaksi.
Tasta seurauksena saattaa olla, ettéa haastateltava ei vastaa kysymyksiin toden-
mukaisesti ja puhuu eri tavalla kuin oikeasti ajattelee. Haastateltava voi esimer-
kiksi vastata jonkin yleisen mielipiteen mukaan, vaikka itse ajattelisi asiasta toi-

sin.
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Toisaalta avoin haastattelu mahdollistaa vastauksien monipuolisemman kasitte-
lyn verrattuna esimerkiksi postikyselyyn. Haastattelija voi saadella haastatteluti-
lanteen jarjestysta joustavasti tilanteen vaatimalla tavalla ja vastaajaa myotaillen.
Saatuja vastauksia on helppo tarpeen vaatiessa selventaa lisdkysymysten avul-
la. Sanalliset vastaukset voidaan yhdistaa laajempaan kokonaisuuteen kun

haastattelija ndkee koko ajan haastateltavan henkilon ilmeet ja eleet.

Taman tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin lisdamaan haastattelutilanteen rennon
ilmapiirin ja luontevuuden kautta. Tieteellisia ilmauksia ei haastattelussa kaytetty,
silla ne olisivat todennédkdisesti vaikuttaneet vastauksiin. Sen sijaan tarkeaa oli
kysymysten selkeys ja vastaustilanteen kiireettomyys. Oleellista tutkimuksen tu-
losten kannalta oli, ettd haastateltavat keskittyivat miettimaan kysymyksia ja vas-

tasivat mahdollisimman perusteellisesti.

Saadut tutkimustulokset ovat parhaiten yleistettavissa kesaajalle, koska haastat-
telut suoritettiin kyseisena vuodenaikana. Vaskikellon asiakasmaara vaihtelee
erittdin merkittavasti vuodenaikojen vaihtelun mukaan. Tutkimustulokset olisivat-
kin voineet olla jossain maarin erilaisia, mikali asiakkaiden haastattelut olisi suo-
ritettu esimerkiksi talvella. Jos haastattelut olisi jaettu tasaisesti eri vuodenajoille,
olisi saatujen tulosten luotettavuuteen kenties vaikutettu parantavasti. Silloin

myos tutkimustulosten yleistettavyys olisi ollut laajempi.

Tutkimus lisasi tietoa Vaskikellon asiakkaiden asenteista seka heidan mielikuvis-
taan yritysté ja sen toimintaa kohtaan. Tutkimuksen avulla selvitettiin Vaskikellon
vahvimmat vetovoimatekijat, jotka myos erilaistavat yrityksen kilpailijoistaan. Tut-
kimuksen kautta saatiin tietoa tekijoista, joita asiakkaat arvostavat Vaskikellon
kokonaisuudessa. Lisaksi tuotiin esille asiakkaiden kehittamistoiveita. Tutkimus
lisdsi myos tietoisuutta Vaskikellon omistajien tavoitteista. Tutkimus toi esille ne
ominaisuudet, joiden perusteella yrityksen kokonaisuutta kehitellaan ja mité pide-
taan tarkeana.

Tutkimuksesta saatuja tietoja ja tuloksia voidaan hyddyntad kehitettdessa Vaski-
kellon toimintaa ja palveluja. Asiakkaiden mielipiteistd saadaan hyddyllista tietoa
siitd, missa on jo onnistuttu hyvin ja missa olisi kehittamisen varaa. Teoriaosan

tiedot brandin rakentamisesta lisdavat yrittdjan tietoisuutta osatekijoista, joita tu-
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lee huomioida yrityksen toimintaa kehitettaessa. Liséksi perustieto mielikuvan
rakentumisesta sekd mielikuvamarkkinoinnista syventavat tietamysta aiheesta.
Tutkimuksesta on hyotya myds tavalliselle kuluttajalle, mahdolliselle Vaskikellon
asiakkaalle, silla tutkimus lisaa tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta. Esiin noste-
tut asiat auttavat kuluttajaa Vaskikellon kokonaisuuden hahmottamisessa ja nos-
tavat arvostusta yritystd kohtaan. Kuluttajalla on myds mahdollisuus tutustua
mielikuvien muodostumiseen ja siihen, kuinka mielikuvat vaikuttavat ostokayttay-
tymiseen. Opiskelijalle tarkeintd antia teoriatietamyksen liséksi ovat haastattelu-

tutkimuksen suorittaminen ja saatujen tulosten kasittely.



55
LAHTEET

Aaker, D. 1996. Building Strong Brands. New York: The Free Press. 380 s.
ISBN 0-02-900151-X.
Barnes, E., McClelland, B., Meyer, R., Wiesehofer, H. & Worsam, M. 1997.
Marketing. Padstow: T.J. Press. 614 s. ISBN 0-631-201831.
Jobber, D. 1998. Principles and Practice of Marketing. Second Edition.
Torino: Vincenzo Bona. 711 s. ISBN 0-07-709435-2.
Kotler, P. 2000. Marketing Management (The Millenium Edition).
Upper Saddle River: Prentice — Hall Inc. 781 s. ISBN 0-13-015684-1.
Laakso, H. 1999. Brandit kilpailuetuna —miten rakennan ja kehitan
tuotemerkkia. Jyvaskyla: Gummeruksen Kirjapaino Oy. 385 s.
ISBN 952-14-0088-9.
Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrandi — onnistu
mielikuvamarkkinoilla. Porvoo: WS Bookwell Oy. 246 s.
ISBN 951-0-26547-0.
Rope, T. & Vahvaselka, I. 1992. Nykyaikainen markkinointi.
Jyvaskyla: Gummeruksen Kirjapaino Oy. 283 s. ISBN 951-35-5360-
4.
Ruohomaki, H. 2000. Kasintehty brandi: k&si- ja taideteollisuusyrittajan
kasikirja. Keuruu: Otavan Kirjapaino. 117 s. ISBN 951-97758-7-0.
Siukosaari, A. 1999. Markkinointiviestinnan johtaminen.
Porvoo: WSQY - Kirjapainoyksikkd. 359 s. ISBN 951-0-23569-5.
Storbacka, K., Korkman, O., Mattinen, H. & Westerlund, M. 2001. RED.
Porvoo: WS Bookwell Oy. 347 s. ISBN 951-0-25644-7.
Uskali, P. 1993. Kaytannon markkinoinnin perusteet.
Raisio: Raision Painopojat Oy. 283 s. ISBN 952-90-4055-5.

Raikisto, H. 2003. Reilun kaupan merkki — bréandi haasteena
oikeudenmukainen maailmankauppa. Joensuun yliopisto. Maantie-
teen laitos. Pienoistutkielma.

Tehokas hinnoittelu. 1997. Fakta 2/1997.



Tarpila, K. Brandi. Luettu 16.3.2004. Saatavissa www-muodossa
URL:www.hypnologia.com/fin/hypno/2002/2/brandi.html>

Brandin rakentaminen. Luettu 16.3.2004. Saatavissa www-muodossa
URL:www.vtt.fi/rte/dms/brandi/rakentaminen/rak.html>

56



57
LITE 1
Kysymykset Vaskikellon asiakkaille.

1. Mihin ikaryhm&én néaista kuulutte
- ryhmal. O - 29 vuotta
- ryhma 2. 30 - 49 vuotta
- ryhma 3. 50 - 69 vuotta
- ryhma4.70-> vuotta?

2. Oletteko paikallinen vai ulkopaikkakuntalainen? Mistapain Suomea olette?

3. Asioitteko Vaskikellolla ensimmaista kertaa vai oletteko jo vakiintunut asiakas?
Mista saitte alun perin tietdd Vaskikellosta?

4. Mik& on asiointinne varsinainen syy? (Vaihtoehdoiksi annettiin kahvila-
ravintola,

tankkaus, kellovalimo, kellot, matkamuistomyymala.)

5. a) Onko Vaskikellolla mielestanne jotain erikoisuutta verrattuna muihin
pysahdyspaikkoihin? Miksi paéatitte pysahtya juuri Vaskikellolla?
b) Missa olisitte pysahtyneet mikali Vaskikello olisi ollut esimerkiksi suljettu?

6. a) Onko Vaskikellon hintataso mielestanne edullinen, sopiva vai kallis verrat-
tuna
yrityksen tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin?
b) Millaisia mielikuvia Vaskikello teissa herattaa kun ajatellaan laatua, hintaa,

palvelua ja valikoimia?

7. a) Vastasiko asiointinne Vaskikellolla ennakko-odotuksianne?
b) Koitteko tAméan kayntinne aikana jotakin erityisen positiivista tai negatiivista

liittyen laatuun, hintaan, palveluun tai valikoimiin?
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LIITE 2

Kysymykset Kaisa Ronkdlle.

1. Mita Vaskikello on?

2. Onko Vaskikellolla asiakaspalautejarjestelmaa? Jos on, mité positiivista
palautetta yritys on saanut? Mita kehitettavaa asiakkaiden mielesta 16ytyy?

3. Kuinka vuodenaikojen vaihtelu vaikuttaa Vaskikellon kavijamaaraan? Onko

vuodenaikojen vaihtelulla vaikutusta asiakasrakenteeseen?

4. Minkalaista mainontaa Vaskikellolla on? Miksi juuri kyseiseen mainontaan on

paadytty?

5. Onko olemassa jokin tietty kohderyhma, jota ajatellen Vaskikellon kokonai-

suutta kehitellaan? Milla perusteella kohderyhma on valittu?

6. Mitka koette Vaskikellon vahvuuksiksi ja heikkouksiksi?

7. Mitka yritykset koette Vaskikellon pahimmiksi kilpailijoiksi? Kuinka pyritte

erottumaan heista?

8. Minkalaisia ominaisuuksia liitatte Vaskikelloon? Minkalaisia mielikuvia pyritte

yrityksesta luomaan? Mill& keinoin ja resurssein niita toteutetaan?
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