jamk.fi

RALLIN BRANDI-IMAGO KATSOJIEN
NAKOKULMASTA

Case: Neste Oil Rally Finland 2012-2013

Antton Kuivalainen

Opinnaytetyo
Toukokuu 2014

Liiketalouden koulutusohjelma
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

LlIN .. ..
llziz\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\§ # JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



2N ; ;
llz 2\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU KUVAILULEHTI
\\QV/ | JAMK UNIVERSITY OF APPUED SCIENCES

-
Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
Kuivalainen, Antton Opinndytetyo 12.05.2014
Sivumaara Julkaisun kieli
37 Suomi
Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(X)
Tyon nimi

RALLIN BRANDI-IMAGO KATSOJIEN NAKOKULMASTA.
Case: NESTE OIL RALLY FINLAND 2012-2013

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Rasku, Risto

Toimeksiantaja(t)
AKK Sports Oy

Tutkimuksen tarkoituksena oli ottaa selville rallifanien ndkemyksia Neste Oil Rallyn brandista.
Tutkimus selvitti millaisia adjektiiveja rallifanit liittavat rallin brandiin ja mita adjektiiveja he liittavat
sithen vahvimmin ja mita heikoimmin. Lisaksi selvitettiin, mitka tekijat tuovat rallikatsojia tapahtu-
maan.

Opinndytetydssa kerrottiin ensin perustietoa Neste Oil Rally Finlandista ja sen historiasta. Sen jal-
keen avattiin brandi-kasitetta ja siihen laheisesti liittyvida termeja teoreettisesta nakdkulmasta. Ylei-
sesti voidaan sanoa, ettd brandi on kasitys, jonka kuluttaja mielessdan muodostaa yrityksen tarjoa-
masta tuotteesta tai palvelusta sisdltden niin aineelliset kuin aineettomatkin ominaisuudet, jotka
tuotteeseen tai palveluun liittyvat. Seuraavaksi kerrottiin tutkimuksen toteutuksesta, muun muassa
tutkimuksessa kadytetysta kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmasta seka aineiston hankinnasta kyse-
lytutkimuksen avulla ja saatujen vastausten analysoinnista. Viimeisessa luvussa esitettiin tutkimuk-
sen tulokset ja niistd johdetut paatelmat.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tarkoitus

Opinnaytetyon aiheena on rallin brandi-imago rallikatsojien nakokulmasta. Tutkimus-
casena on Neste Oil Rally Finland vuosina 2012 ja 2013. Tutkimuksen tarkoituksena

on tuottaa rallin brandi-imagoon liittyvaa tietoa rallijarjestdja AKK Sports Oy:lle.

Tutkimustavoitteena on selvittaa rallifanien nakemyksia Neste Qil Rallyn brandista.
Lisaksi tarkastellaan niita tekijoita, jotka motivoivat rallikatsojia osallistumaan tapah-

tumaan.
Kysymykset, joihin tutkimus vastaa, ovat:

1. Millaisia adjektiiveja rallikatsojat liittavat rallin brandiin?
2. Mita adjektiiveja katsojat liittdvat brandiin vahvemmin ja mita heikommin?

3. Mitka tekijat tuovat rallikatsojia tapahtumaan?

Ennen tutkimuksen tekoa hypoteesina on, etta rallikatsojilla on erilaisia ndakemyksia
Neste Oil Rallyn brandi-imagosta ja etta heillad on erilaisia syitd osallistua tapahtu-

maan katsojina.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydssani kerron ensin perustietoa Neste Qil Rallysta ja sen historiasta. Sen
jalkeen avaan brandi-kasitetta ja siihen ldheisesti liittyvia termeja teoreettisesta na-
kokulmasta. Seuraavaksi kerron tutkimuksen toteutuksesta, muun muassa tutki-

musmenetelmista seka aineiston hankinnasta ja analysoinnista. Viimeisessa luvussa

esitan tutkimuksen tulokset ja niistd johdetut paatelmat.



1.3 Neste Oil Rally Finland

Keskisen Suomen maisemissa joka kesa jarjestettava Neste Oil Rally on FIA:n

rallin MM-sarjan yksi suurimmista osakilpailuista ja samalla yksi Pohjoismaiden
suurimmista vuosittaisista yleisotapahtumista. Alkuun Tuhansien jarvien ajon ja
Jyvéaskylan Suurajojen nimelld tunnettu autourheilutapahtuma perustettiin vuonna
1951. Kansainvalisesti se on tunnettu nimilla Rally of the Thousand Lakes ja

1000 Lakes Rally. Ensimmaisen nimisponsorinsa tapahtuma sai vuonna 1994,
jolloin nimeksi tuli Neste Oil Rally. EM-osakilpailun arvon ralli sai

ensimmaisen kerran vuonna 1959, MM-arvon vuonna 1973. (Neste Oil Rallin

historia 2013.)

Vuodesta 1997 tapahtuman jarjestamisestd on vastannut AKK Sports Oy. Yhtio
ilmoitti ottavansa paamadrakseen kehittaa rallista selkeasti tunnistettavan
tuotteen eli siis brandata tapahtuman. Tallit ovatkin valinneet tapahtuman
nelja kertaa parhaaksi MM-ralliksi, perusteluina muun muassa se, etta
jarjestajat Suomessa ovat osoittaneet perusteellisesti ymmartavansa, mita niin
suuri yleiso kuin kilpailijatkin haluavat nykyaikaiselta rallikilpailulta ja

se, ettd rallin kokonaiskonseptia on pystytty kehittamaan entisestaan.
"Sorateiden Grand Prix" tunnetaan siis rallien aatelina. (Neste Qil Rallin
historia 2013.) Vuosittain rallia seuraa noin 270 000 katsojaa (Jyvaskylan
Seudun Matkailu). Neste Qil Rallin on useaan kertaan voittanut muun muassa

kansainvalisesti tunnettu suomalainen ralliajaja Tommi Makinen.

2 BRANDI

“Tuote on jotain, joka on valmistettu tehtaassa; brdndi on jotain, jonka
asiakas ostaa. Tuote voidaan kopioida kilpailijan toimesta,; bréndi on
uniikki. Tuote voi vanhentua nopeasti; menestyvd bréndi on ajaton.”

Stephen King (Aaker 1991, 1)



Brandia on viimeisen parin vuosikymmenen aikana maaritelty ahkerasti.
Brandi-kasitetta ennen ja myos sen rinnalla on puhuttu yrityksen maineesta,
yrityskuvasta, yritysmielikuvasta ja imagosta. Vaikka kasitteissa on vivahde-
eroja, ne viittaavat samoihin asioihin: erottuvuuteen, kiinnostavuuteen ja

uskottavuuteen (Pitkanen 2001, 26).

2.1 Brandi kasitteena

Yleisesti voidaan sanoa, ettd brandi on kasitys, jonka kuluttaja mielessaan
muodostaa yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta sisdltden niin
aineelliset kuin aineettomat ominaisuudet, jotka tuotteeseen tai palveluun
liittyvat. Brandin katsotaan yleisesti olevan lupaus tietysta kokonaisuudesta,
jonka kuluttaja tuotteen tai palvelun valitessaan saa. Vahva brandi muodostaa
yksilollisen kokonaisuuden ja kykenee erottumaan muista. Alun perin englannin
kielen brand-sanalla viitattiinkin karjatiloilla karjaan tehtavaan

polttomerkkiin, jolla eri omistajien eldimet erottuivat toisistaan (Pitkanen

2001, 25).

Kansantajuisen Brandikds-teoksen kirjoittanut Lisa Sounio kuvaa "oikeasti hyvan
brandin" kuin ystavaksi tai perheenjaseneksi, aidoksi ja omaperaiseksi. Han
maarittaa brandin kahdesta osasta koostuvaksi: pakkauksen ja ulkonaon kaltaiset
ulkoiset asiat muodostavat "péarstan" ja persoona, tausta, historia ja kdytos
"sielun". (Sounio 2011, 24.) Sounion mukaan brandi on sita

vahvempi, mitd enemman se herattda intohimoja, ja hdnen mielestddn brandien
markkinointiviestintaa tulisikin kehittaa kuluttajille ja heidan tunteilleen

tilaa ja nakyvyytta antavaan suuntaan (Sounio 2011, 29.).

Menestyneet brandit perustuvat tarkoin mietityn tarinan ja tuotteen tai

palvelun laadukkuuden muodostamalle kokonaisuudelle, joka sisdltda myos vankan
visuaalisuuden. Kun seka logo, yrityksen tuotteet ettd kaupattavat tuotteet

ovat kaikki vahvoja ja helposti tunnistettavissa, on brandi vahva (Laakso 2004,

24). Brandi voi periaatteessa olla mika tahansa organisaatio, yritys, tuote,

tuoteryhma tai projekti seka myos henkilo (Pitkanen 2001, 25). Yleisesti



tunnettuja, vahvoja kansainvalisia eri alojen brandeja ovat esimerkiksi Google,
Coca-Cola, MacDonalds ja Toyota, kotimaisia esimerkiksi Angry Birds, Siwa, Isku

ja Kotipizza. Henkilobrandeistd voidaan mainita muun muassa Madonna, Cheek,
Teemu Seldnne ja David Beckham. Tassa tyossani kasittelen brandia nimelta Neste

Oil Rally, jolloin puhutaan tapahtuman branddamisesta.

Kati Pauliina Pitkanen (2001, 8) pitda brandia erdanlaisena pintana, jonka avulla yritys
kommunikoi ymparistonsa kanssa. David A. Aaker rinnastaa brandin taisteluun val-
mistautuvaan laivaan. Yrityksen kyseisesta brandista vastaava johtaja on laivaa oh-
jaava kapteeni, jonka taytyy tietda missa hanen laivansa kulkee suhteessa muuhun
laivueeseen ja pitda laivansa kurssissa - puhutaan brandin positioinnista. Yrityksen
muiden brandien tulee toimia yhteen kuin laivastoon kuuluvien muiden laivojen, jot-
ta saavutetaan mahdollisimman suuri tehokkuus. Kilpailijat vertautuvat vihollislaivu-
eisiin, joiden sijainnin, suunnan ja voiman tunteminen on ensiarvoisen tarkeda stra-
tegisen ja taktisen menestyksen saavuttamiseksi. Tavat, joilla kuluttajat ottavat
brandin vastaan samoin kuin heidan motivaationsa Aaker rinnastaa tuuliin: niiden
suunta ja voimakkuus on tarkea tietda ja arvioida myos mahdolliset muutokset. (Aa-

ker 1996, 21.)

Kuluttaja kokee brdandin kokonaisvaltaisesti, ei pelkalla rationaalisella tasolla. Mieli-
kuvamarkkinointi on tunnettu tydkalu, jolla tietoisesti rakennetaan haluttua mieliku-
vaa tavoiteltujen kohderyhmien mieleen — puhutaan brandi-identiteetista (ks. esim.
Aaker 1996). Mielikuvaan vaikuttavat yksilon kokemukset, asenteet, tiedot, tunteet,
uskomukset ja paatelmat (Pitkdnen 2001, 15), joiden avulla kuluttaja muodostaa
brandi-imagon (ks. esim. Aaker 1996). David Arnoldin (1992, 17) mukaan merkit —
jota nimitystd han kayttaa brandeista — tunnistetaan ja "ymmarretadn" suuressa
maarin juuri tunnetasolla. Pitkdnen (2001, 9) toteaa, ettd eras tarkeimmista teemois-
ta, joihin viime vuosina on kiinnitetty huomiota, onkin se, ettd asiakas on tunteva ja
kokeva ihminen, jolla on muitakin kuin vain taloudellisia arvostuksia ja pdamaaria.
Siksi yrityksen on helpompi herattaa kiinnostusta kuluttajissa, jos se itse on aidosti

kiinnostunut siita, mita tekee.



2.2 Brandimielikuvan muodostuminen

Ihmisille muodostuu brandeista mielikuvia eli assosiaatioita. Esimerkiksi jollekin jal-
kapallon Englannin Valioliigasta voi tulla mieleen lauantai-iltapdivat isdn kanssa tele-
vision daressa jalkapalloa katsoen. Jollekin taas Intersport voi tuoda mieleen ensim-
maisten luistinten hankinnan ja sen fiiliksen, kun paasi kiitdmaan jaalle huikeaa vauh-
tia uudet hokkarit jalassa. Toisille taas Intersport on vain kauppa, joka myy urheilu-

vaatteita ja -valineita. (Aaker 1991, 113.)

Mielleyhtymia voi olla useita, mika ei ole ainoastaan hyva asia. Siitd voi olla myds
haittaa. Kuluttajan mieliyhtymien keskittyessa mahdollisimman harvan asian ymparil-
le, on se hyva asia kirkkaan ja fokusoituneen mielikuvan kannalta. Kuitenkin mielleyh-

tymien tulisi olla keskendan sopusoinnussa. (Laakso 2003, 160.)

Brandijohtajat ovat kiinnostuneita asiakkaille syntyneista mielikuvista — toisin sanoen
assosiaatioista — mutta he eivat tietenkdan kiinnitd huomiota jokaiseen brandiin liite-
tysta assosiaatiosta tasapuolisesti. He ovat enimmakseen kiinnostuneita niista mieli-
kuvista, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen suorasti tai epasuorasti.
Mielenkiinto ei ole ainoastaan brandimielikuvien identiteetissd, vaan siind ovatko
mielikuvat vahvoja ja monien mielesta samoja, vai heikkoja ja vaihtelevat henkilosta

riippuen. (Aaker 1991, 113.)

Mielleyhtymat luovat positiivisia tuntemuksia ja mielikuvia tuotetta kohtaan, ja niilla
voidaan erottua muista toimialan tuotteista. Tama on tarkeaa varsinkin silloin, kun
itse tuotteissa ei ole suurempia eroja. Nama seikat tekevat kuluttajien ostopaatoksen
tekemisen helpommaksi, koska ne helpottavat mahdollisesti monimutkaisen ja ylit-
sevuotavan runsaan tuotteeseen liittyvan informaation kasittelya. (Laakso 2003,

160-161.)

Laakso (2003, 162) kertoo kirjassaan, kuinka hanen kokemuksensa suomalaisista
markkinoinnin kohteena on se, ettd mita konkreettisempi ja tuotteen nakdkulmasta
uskottavampi ominaisuus, sitd paremmat ovat mahdollisuudet kaupalliseen
menestykseen. On vaikea laji erottautua mielleyhtymana pelkdn mainonnan avulla,

mutta hyvin toteutettu brandimainonta on kuitenkin hyva véline erilaistumiseen



kilpailevista tuotteista. Pahimmillaan se voi luoda mainostoimiston ja markkinoijan
keskuuteen virtuaalitodellisuuden, joka ei tarjoa kuluttajalle syyta tuotteen ostoon.
On myos brandeja, jotka ovat mainonnassaan onnistuneet, vaikka eivat olekaan
mainoksissaan kertoneet mistadn varsinaisesta tuote-edusta. Tasta Laakso (2003,
162) kertoo esimerkeiksi vodkamerkit Smirnoffin ja Absolutin, jotka ovat

saavuttaneet tuloksia myos myynnillisesti.

Ropen ym. mukaan mielikuvallisuus merkitsee sita, ettd viestinndssa tulisi rohkeasti
pystyd antamaan vastaanottajalle mahdollisuus seka oivaltaa sanoman ja tuotteen
yhteys etta vaikuttaa ihmisen emootioperustaan; pelkka asioiden toteaminen ei riitd
tekemadan viestinnasta kiinnostavaa. Hyvana esimerkkina tasta tekijat mainitsevat
yleisesti tunnetun Lapin Kullan vanhan "Tunturipurojen raikkautta" -iskulauseen seka
sen kanssa aikakauslehtimainonnassa kaytetyn lappilaisen maiseman valokuvan.
Rope ym. puhuvat vaikutelmaviestinnastd, joka brandinrakentamisessa on tarkea

kuluttajien mielikuviin vaikuttava tekija. (Rope ym. 2001, 202.)

Seuraavat kuviot havainnollistavat assosiaation kasitetta:

Tuoteominaisuudet

Aineettomat
hyodyt

Maa/maantieteellinen alue

»

AN

N~

Kilpailijat \ : / Hysdyt kayttajalle

|
|

Tuoteluolda F._rr._‘_rrﬁ Suhteellinen hinta
N
pfiz?uiitﬁﬂliﬁs © Kayttdjd/asiakas
Julkkis /henkil

KUVIO 1. Brandiassosiaatiot (ks. alkuperdinen kuvio: Aaker 1991, 115).
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Kayttdjaystavallinen

iPad Kasvatuksellinen

iPhone

Hauska

iPod
: N Julkaisu tyopoydalta
Macintosh | ',._/

| [ Ystavillinen

PowerBook

Y

Innovatiivinen /

Apple
logo

Grafiikat

Luova
Cool

KUVIO 2. Mahdolliset Applen assosiaatiot (ks. alkuperdinen kuvio: Keller ym. 2012,
59).

Yritysmielikuvan synty ja tietoisuustasojen muodostuminen

Tietoisuusvaiheessa yritys tunnetaan yleensa vain nimelta. Yrityskuvan ensimmaiset
tunne-elementit voidaan luoda jo yrityksen nimea valittaessa erityisesti silloin, kun
nimessa esiintyy selkedsti mielikuvallisia elementteja. Esimerkkina tdsta Top Clean -

siivousliike. (Rope ym. 2001, 113.)

Toinen vaihe on tuntemisvaihe, joka tuottaa asiakkaan mieleen lisdelementteja yri-
tyksesta nimen ohella. Mielikuvaan voivat tdssa vaiheessa vaikuttaa kaikki mielikuvan
ndkyvan osan muodostavat tekijat, joita ovat esimerkiksi henkilosto, toimitilat, tar-
peisto ja valineet, myytavat tuotteet, viestintdtavat ja tyyli sekd hinnoittelu. (Rope

ym. 2001, 113.)

Kolmas vaihe on nimeltdan asenteiden luomisvaihe. Asenteet voivat sisaltaa erilaisia
arvolatauksia: negatiivisia, neutraaleja tai positiivisia. Yrityksen menestyksen kannal-

ta on tarkeaa, ettei yrityksen imagoon liitetd negatiivisia assosiaatioita ja etta siihen
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liitettavat positiiviset assosiaatiot ovat kehitettavissa varsinkin yrityksen kohderyh-

mien arvostamissa seikoissa. (Rope ym. 2001, 113.)

Neljas vaihe on preferenssien luomisvaihe. Yrityksen markkinoinnissa tarkeimpana
asiana on, etta yritysta pidetaan kilpailijoita parempana niissa asioissa, joiden perus-
teella asiakkaat tekevat ostopaatoksidan. Tama saavutetaan rakentamalla yritykselle
positiivisista assosiaatioista ja asenteista positiiviseen suuntaan erilaistetut ominai-
suudet verrattaessa kilpaileviin yrityksiin. Ndma ominaisuudet voivat perustua toi-
minnallisiin tekijoihin; laatuun, hintaan, valikoimiin ja palveluun. (Rope ym. 2001,

113-114.)

Yritys voidaan mieltdd myos persoonalliseksi, joten talloin siihen voidaan liittaa niin
sanottuja pehmeitd mielikuvatekijoita. Naitd ovat esimerkiksi perinteisyys, moderni-
us, konservatiivisuus, vapaamielisyys, joustavuus, iloisuus ja urheilullisuus. (Rope ym.

2001, 114.)

Viidennessa eli kokemusvaiheessa selvitetdan onko yrityksen toiminta vastannut niita
asiakkaiden odotuksia, joiden perusteella asiakkaat ovat asettaneet yrityksen kilpaili-
joita suositummaksi. Kokemusvaihe vastaa asiakkaan uskoa niihin pysyviin mieliku-

viin, joita hanelld on kdyttamastdan yrityksesta. (Rope ym. 2001, 115.)

Kokemukset

SN2
das m‘\e\‘w

Preferenssi

Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

KUVIO 3. Mielikuvan tason muodostuminen (ks. alkuperainen kuvio: Rope ym. 2001,

112).
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2.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen voi alkaa, kun omalle tuotteelle tai palvelulle ollaan luotu jo-
kin kuluttajan kannalta merkittdva ominaisuus, joka erottaa sen kilpailevista tuotteis-
ta tai palveluista. Ominaisuudella voidaan tassa yhteydessa tarkoittaa myos hintaa,
jakelua tai markkinointiviestintad tuotteen tai palvelun ominaispiirteiden ohella.

(Laakso 2003, 83.)

Ennen kuin kuluttaja on saatu kokemaan tuotteella olevan jokin lisdarvo verrattaessa
muihin saman toimialan tuotteisiin, ei voida valttamatta vield puhua brandista. Sitten
kun tama lisdarvo saavutetaan, brandi on syntynyt. Laakso kuvaa kirjassaan brandin

rakentamisen vaiheita verraten niitd urheilukilpailuun ja sen vaiheisiin. (Laakso 2003,

83.)

Brandiin Tunnettuuden Haluttujen Ostamisen Brandi-
liittyvat luominen ominaisuuksien aikaansaaminen uskollisuuden
analyysit (mielleyhtymien) saavuttaminen

liittdminen

Tuotteen

mielikuvaan
1. VAIHE 2. VAIHE 3. VAIHE 4. VAIHE 5. VAIHE
"Kisoihin "Alkuerat” "Valierat” "Loppuottelu” "Voiton

valmistautuminen uusiminen”

KUVIO 4. Brandin rakentamisen vaiheet (ks. alkuperdinen kuvio: Laakso 2003, 84).

Brandin rakentaminen on maaratietoisuutta ja linjakkuutta edellyttava pitka prosessi
eikd sita helpota kilpailijoiden prosessin etenemista hairitsevat toimet. Nama toimet
voidaan minimoida tekemalla prosessin kaikki vaiheet tarvittavalla omistautumisella.

(Laakso 2003, 84.)
2.3.1 Brandi vs. tuote

Brandin erottaminen tuotteesta on tarkeda. Tuote voi olla mita vain markkinoille
tarjolla olevaa; se voi olla huomiota, hankintaa, kayttoa tai kulutusta varten, joka

saattaisi tyydyttaa tarvetta tai halua. Tuote voi olla fyysinen esine (tennismaila, jalka-
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pallo, auto yms.), palvelu (pankki, lentoyhtio, vakuutusyhtié yms.), myymala (ruoka-
kauppa, urheiluliike, erikoistavarakauppa yms.), henkil6 (poliitikko, nayttelija, urheili-
jayms.), organisaatio (hyvantekevaisyysjarjesto, taideryhma yms.), paikka (kaupunki,

maa yms.) tai idea (poliittinen tai sosiaalinen syy). (Keller ym. 2012, 4-5.)

Brandin erottaa tuotteesta se, ettd kun mainitaan brandin nimi, kuluttaja tietda min-
ka alan brandista on kyse sen enempaa asiaa selittamatta. Brandatty tuote voi myods
olla fyysinen esine (Wilson-tennismaila, Nike-jalkapallo, BMW-auto yms.), palvelu
(Osuuspankki, Finnair, OP-Pohjola yms.), myymala (K-Supermarket, Intersport, The
Body Shop yms.), henkil6 (Paavo Arhinmaki, Aku Hirviniemi, Teemu Seldanne yms.)
organisaatio (Punainen Risti, The Beatles yms.), paikka (Dubai, USA yms.) tai idea

(yritysvastuu, vapaa kauppa, sananvapaus yms.). (Keller ym. 2012, 5.)

Yritysmielikuvat Brandin
vksilollisyys

Alkuperamaa Symbolit

Kayttajamielikuva Brandin ja asiakkaan
suhde

Itseilmaisuvoiman Emotionaaliset
hvidvt hvidvt

KUVIO 5. Brandi on enemman kuin tuote (ks. alkuperdinen kuvio: Aaker 1996, 74).
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2.3.2 Tunnettuuden luominen ja tasot

Kun kuluttaja muistaa kuulleensa tai ndhneensa joskus brandin nimen, ldhtee bran-
din tunnettuus siita liikkeelle. Astetta korkeampi tunnettuuden taso saavutetaan

kuluttajan osatessa yhdistda muistamansa brandin nimi ja sen tuoteryhma toisiinsa.
Hallitsevana brandina toimialallaan voidaan pitda brandig, jonka kuluttaja mainitsee

spontaanisti ensimmaisena asiasta kysyttdessa. (Laakso 2003, 125.)

Brandin tunnettuudessa on nelja tasoa (ks. KUVIO 6), jotka ovat tuoteryhmansa tun-
netuin, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja brandin nimea ei tunnisteta ol-

lenkaan (tunnetaan myds brandin hautausmaana).

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus
Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 6. Brandin tunnettuuden tasot (ks. alkuperdinen kuvio: Laakso 2003, 125).

Autetulla tunnettuudella tarkoitetaan sita, etta kuluttajalle annetaan tiettyyn tuote-
ryhmaan kuuluvien brandien nimia ja vastaajaa pyydetdan nimedamaan ne brandit,
jotka muistaa joskus kuulleensa tai ndhneensa. Tata kysymalla saadaan tietoa siita,
tunnistavatko kuluttajat edes brandin nimea. Autettu tunnettuus ei viela kerro sita,
osaavatko kuluttajat yhdistaa brandin oikeaan tuoteluokkaan tai miten se eroaa

muista saman tuoteluokan tuotteista. (Laakso 2003, 125-126.)

Jos kuluttaja ei muista brandia ollenkaan, pitaisi halytyskellojen alkaa soida: jos bran-
di ei ole kuluttajan mielessa, on mahdollisuus ostopaatoksen hetkella olla harkittavi-

en merkkien joukossa melko pieni.
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Seuraava kategoria on spontaani tunnettuus. Brandi paasee talle, edellista parem-
malle tasolle, kun kuluttaja pystyy nimedamaan brandin spontaanisti. Tehtavasta tulee
kuluttajalle huomattavasti vaikeampi, koska hanta pyydetadn mainitsemaan jonkun
tietyn tuoteryhman brandeja ilman, ettd hanelle annetaan mitdan valmiita vaihtoeh-
toja. Spontaani tunnettuus edellyttda osaamista liittda brandi tiettyyn tuoteryhmaan.

(Laakso 2003, 126.)

Laakson (2003, 127) mukaan tuoteryhmansa tunnetuin on se brandi, joka mainitaan
autetun muistamisen testissa ensimmaisend. Tama brandi on kuluttajan mielessa
erityisessa asemassa, ja se usein myos esiintyy ostopaatoshetkelld kuluttajan valinta-

na.

Silloin, kun brandi mainitaan ainoana tuoteryhmastaan, hallitsee se toimialaansa su-

vereenisti. Talldin on saavutettu paras mahdollinen tulos. (Laakso 2003, 127.)
2.3.3 Symbolit

Aaker (1991, 197) toteaa, ettd useat yritykset ja tuotteet ovat todellisuudessa melko
samanlaisia keskenaan. Erot, jotka ovat olemassa, kuten esimerkiksi palvelun laatu,

ovat vaikeita selittaa tehokkaalla ja luotettavalla tavalla. Silloin, kun useat tuotteet ja
palvelut on vaikeaa erottaa toisistaan, voi symboli olla keskeinen elementti tai avain

brandin erottumiseen.

Kuten KUVIO osoittaa, symboli voi luoda tietoisuutta, mielikuvia, mieltymyksia tai
tunteita, jotka voivat vaikuttaa koettuun laatuun ja lojaalisuuteen. Ihmisen on hel-
pompi oppia visuaalisia kuvia kuin sanoja, joten symbolien pitaisi auttaa lisaamaan

tietoisuutta brandista. (Aaker 1991, 197.)
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Tietoisuus Assosiaatiot

Mieltymys
1

l |

Koettu laatu Uskollisuus

KUVIO 7. Symbolin rooli (ks. alkuperdinen kuvio: Aaker 1991, 198).

Symbolit voivat olla melkein mita vain, esimerkiksi:

= geometrisia muotoja (Samsungin soikea logo),

= pakkauksia (Fairy-pullo),

* |ogoja (Applen omena, josta on puraistu pala),

= henkil6itd (Joka kodin asuntomarkkinoiden Remontti-Reiska),
= paikkoja (Marlboron maalaismaisema),

» sarjakuvahahmoija (Pringlesin viiksekds mies).
2.3.4 Positiointi

Positioinnista (ks. myos sivu 7) puhutaan, kun tuotteeseen liitetddan ominaisuus, joka
kuluttajan mielessa erottaa sen muista kilpailevista tuotteista. Tata ominaisuutta

kutsutaan kilpailueduksi, joka edesauttaa kuluttajaa valitsemaan juuri kyseisen tuot-
teen. Positioimalla tuote ei niinkdaan kohdisteta toimenpiteita itse tuotteeseen, vaan

kuluttajan mieleen; tdama keskeinen oivallus muutti koko alaa. (Laakso 2003, 150.)



17

Positioinnin tarkoituksena on vahvistaa kuluttajan jo ennestdan positiivista mieliku-
vaa tuotteesta eika luoda mitadn uutta ja erilaista kuluttajan mieleen. Pd4amaara po-
sitioinnissa on saavutettu silloin, kun kuluttajat voivat tuotteen nimen kuullessaan
kertoa tuotteella olevan jokin tietty kilpailuetu, joka erottaa sen muista toimialan
tuotteista. Brandi on syntynyt, kun tuotteella on mielikuva sen tarjoamasta lisaarvos-

ta. (Laakso 2003, 150-151.)

Itseanalyysi Kilpailijan assosiaatiot
Ole johdonmukainen ndissa: * Erota toisistaan
* Briandiominaisuudet
» Brandikasitys

Kohdemarkkinat
* Tarjoa syy ostaa
® Lisdarvo

KUVIO 8. Positiointipaatos (ks. alkuperdinen kuvio: Aaker 1991, 157).

2.4 Mielikuvan kehittaminen

Ropen ym. mukaan mielikuvan kehittdmisen pohjana on aina liikeidea, koska se maa-
rittelee muun muassa yrityskuvan kehittymisen mahdollistavat odotukset ja edelly-
tykset. Maaralliset resurssit maarittavat, kuinka moneen ominaisuuteen voidaan
kiinnittdaa huomio, laadullisten resurssien puitteissa paatetaan, mihin osatekijoihin
yrityksen osaaminen kohdistuu ja mitd ominaisuuksia kannattaa kehittaa. Tarkeimpia
ovat luonnollisesti ne tekijat, joista on helpointa kehittaa yrityksen ylivoimaisuutta

kilpailijoihin verrattuna. (Rope ym. 2001, 210-211.)
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Koska jo yhdenkin uuden asian lapisaamisessa on yritykselld ponnisteltavaa, katso-
taan mainonnassa olevan sitd parempi, mitd vihemman asioita on kerrottavana.
Parhaiten ylivoimaisuutta luodaan, kun korostetaan niita tekijoita, joissa yritys jo on
kilpailijoitaan parempi. (Rope ym. 2001, 211.) Tuotteen imagollinen asema muodos-
tuu nimen/merkin tunnettuuden ja imagon hyvyyden yhdistelmasts, ja tietoisuus
juuri naista tekijoista on perusta, josta imagollista kehittamistyota voidaan ldhted

tekem&an (Rope ym. 2001, 219).

Mielikuvan kehittamisen strategioita on Ropen ym. mukaan kaksi. Useimmin kayte-
tyssa heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiassa keskitytdan kohottamaan
yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia vahintaan kilpailijan tasolle. Myyntivalttien luo-
misen strategiassa taas vahvistetaan nykyisia vahvuuksia saattaen ne ylivoimaisiksi
kilpailutekijoiksi eli erilaistetaan yritys kilpailijoista ja ollaan ennemmin jossain asias-

sa paras kuin monessa hyva. (Rope ym. 2001, 224-226.)

2.5 Fanius osana brandia

Urheilufaniutta pro gradu -tyossdan tutkinut Johanna Bovellan pitda John Tullockin ja
Henry Jenkinsin maaritelmaa faniudesta melko hyvin puhekielen fanikasitettd vas-
taavana. Tullock ja Jenkins jaottelevat fanit faneihin ja mukanakulkijoihin. Heiddn
mukaansa fanit ovat aktiivisia toimijoita ja faniyhteison jasenia, kun taas mukanakul-
kijat eivat ole mukana fanitoiminnassa eivatka ole siitd syvemmin kiinnostuneita.

Fanit voivat myos maaritella identiteettidan faniutensa kautta. (Bovellan 2007, 20.)

Urheilutapahtumaan osallistuvien motivaatiota tutkinut Young Hoon Kim viittaa Hunt
ym. maaritelmaan urheilufanien motivaatioihin osallistumisen tasolla: motivoitumi-
nen tapahtuu tapauskohtaisesti tai pysyvasti. Kahdeksaksi tarkeimmaksi motiiviksi
mainitaan pako arjesta, veikkaamisen kaltaiset taloudelliset syyt, positiivinen stressi
eli eustressi, itsetunto, yhteenkuuluvuus, viihtyminen, perhe ja mielihyva urheiluta-

pahtumaan osallistumisesta. (Kim 2013, 2.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksen aineisto kerattiin vuosien 2012 ja 2013 Neste Qil Rally -tapahtumissa.
Vuonna 2012 tutkimus toteutettiin Paviljongin HQ-alueella 2.—4.8.2012 vilisena ai-
kana ja vuonna 2013 kolmella rallin erikoiskokeella 31.7.—3.8.2013. Rallikatsojien
joukosta valittiin satunnaisesti ne katsojat, joita pyydettiin ottamaan osaa tutkimuk-

seen.

Aineistoa kerdamassa olivat Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun oppilaat, ja vuonna
2013 mukana auttamassa oli myos kymmenen oppilasta Hollannista, Haagista. Vas-
tauksia kerattiin Apple iPad 2 -tableteilla olevalla elektronisella kyselylomakkeella
seka paperisella lomakkeella. Elektroninen kyselylomake suunniteltiin kdyttamalla
Webropol-internetsovellusta, joten nain kaikki vastaukset saatiin ldhetettya suoraan
Webropol-palvelimelle, jolla vastaukset myos analysoitiin ja saatettiin tilastollisesti

kasiteltavaan muotoon.

Kyselytutkimukseen saatiin 733 vastausta, joiden perusteella voidaan tehda jonkin
verran paatelmia. Tuloksia ei kuitenkaan voida tdysin yleistad, koska ei tiedetad Neste

Oil Rally Finland -tapahtuman kokonaiskavijamaaraa vuosina 2012 ja 2013.

3.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen tutkimuksen ensimmaisessa osassa kysyttiin vastaajien suhtautumis-
ta 39 eri adjektiiviin eli sita, kuinka vahvasti he liittavat kunkin adjektiivin Neste Qil
Rallyyn. Vastausvaihtoehdot olivat 1-7, jolloin 1 tarkoitti ettd ominaisuus ei liity ral-

liin lainkaan ja 7 liittyy vahvasti ralliin.

Tutkimuksen jalkimmaisen osan kysymyksessa tiedusteltiin vastaajan kolmea suurin-
ta syyta tulla seuraamaan rallia eli sitd, mika motivoi vastaajaa tulemaan tapahtu-

maan. Kysymykseen vastattiin avoimena kysymyksena.
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Kvantitatiivisen imagotutkimuksen onnistumisen avainkohdat

Kvantitatiivisen eli maarallisen imagotutkimuksen onnistumisen avainkohtia ovat
Rope ym. (2001, 157—-159.) mukaan kysyttdvat ominaisuudet, vertailukohteet, kysy-
mysasteikko ja tulostus. Tassa Neste Oil Rally -tutkimuksessa onnistumisen kannalta

tarkeimpia ovat kysyttdavat ominaisuudet ja kysymysasteikko.

Kysyttavat ominaisuudet: Tarkeada on, ettd kysymykset mittaavat asiakassegmentille
tarkeitad tekijoita, koska ei ole mitenk&dan tarkeda yrityksen menestymisen kannalta
mitata muita ominaisuuksia. Kysymyksenasettelun termivalinta on erittdin tarkeds,
koska muuttamalla yhdenkin sanan voi samalla muuttaa koko kysyttavaa asiaa. Lisak-
si pitda olla varma, etta kysytyilld ominaisuuksilla mitataan juuri niitd asioita, joita
niiden pitaisikin mitata, toisin sanoen tutkimuksen validiteetti (ks. sivu 21) on kun-

nossa. (Rope ym. 2001, 157.)

Kysymysasteikko: Kysymyksen asettelun ja kysymysasteikon toimivuus on tulosten
tulkinnan kannalta ratkaisevan tarkeda. Asteikkotasoinen kysymys, jossa vastaaja
ottaa kantaa jokaiseen kysyttyyn ominaisuuteen esimerkiksi positiivisuus—
negatiivisuus -tasolla, mahdollistaa kdytdnndssa parhaan vertailun. (Rope ym. 2001,

158-159.)

Myos tutkittavien henkildiden valinta on tarkeaa. Tassa Neste Qil Rallyn brandi-
imagotutkimuksessa perusjoukko valikoitui satunnaisotannalla kaikkien rallikatsojien
joukosta Neste Qil Rally Finland -tapahtumassa. Aineisto saatettiin taulukko- ja tilas-
tollisesti kasiteltdavaan muotoon Webropol-palvelimen avulla, jonne aineisto kerat-

tiin.

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kun arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, voidaan kdyttda monia erilaisia mittaus-

ja tutkimustapoja.
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Reliabiliteetti

Hirsjarvi ym. mukaan reliabiliteetti — tai heidan kayttamansa kasite reliaabelius — tar-
koittaa mittaustulosten toistettavuutta, jolloin tulokset ovat ei-sattumanvaraisia.

Neste Oil Rally Finland -imagotutkimuksen kaltaisissa kvantitatiivisissa tutkimuksissa
on kehitelty erilaisia tilastollisia menettelytapoja, joiden avulla voidaan arvioida mit-

tareiden luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2008, 226.)

Kanasen (2010, 69) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tutkimustulosten pysy-
vyytta: jos tutkimus toistetaan, saadaan samat tulokset. Vaikka tutkimusta ei voida-
kaan toteuttaa taysin samanlaisena, voidaan sen luotettavuutta lisdta toteuttamalla

tutkimus samalla kyselylomakkeella tulevissa Neste Qil Rally -tapahtumissa.

Validiteetti

Validiteetti eli Hirsjarvi ym. (2008, 226) mukaan validius tarkoittaa mittarin tai tutki-
musmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin, Kanasen (2010, 69)

sanoin kaikessa yksinkertaisuudessaan oikeiden asioiden tutkimista.

Neste Oil Rally Finlandin tutkimuslomakkeen kvantitatiiviseen osaan valittujen adjek-
tiivien voidaan katsoa edustavan niitd laatusanoja, joita rallikatsojien voidaan yleises-
ti olettaa liittavan tallaisen rallitapahtuman brandi-imagoon. Nain voidaan todeta

tutkimuksen olevan silta osin validi.

Neste Oil Rally Finland -kyselytutkimuksen luotettavuus

Kyselytilanteessa kaytettiin elektronisia iPad 2 -tabletteja kyselylomakkeiden taytta-
miseen. Tama mahdollisti sen, ettd vastaaja pystyi vastaamaan kyselylomakkeen ky-
symyksiin omassa rauhassaan, mutta niin ettd haastattelija pystyi tarvittaessa hel-
posti auttamaan mahdollisissa ongelmatilanteissa. iPad 2-laitteen kosketusnaytto
teki kyselyyn vastaamisen helpoksi ja useimmat vastaajista pystyivat vastaamaan
kysymyksiin ilman ohjeita laitteen kaytosta. Tasta syysta kyselyyn vastaajat pystyivat
tekemadan kyselyn niin, ettd kukaan ei nahnyt heidan vastauksiaan, joten he pystyivat

olemaan taysin rehellisid vastatessaan kysymyksiin. Kaikki kyselya toteuttamassa
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olleet haastattelijat saivat kysymyksiin samankaltaisia vastauksia, joten se viittaa sii-

hen, etta tutkimus on luotettava.

Séhkoisen Webropol-palvelimen kaytto eliminoi inhimillisten virheiden mahdollisuu-
den tuloksia kasitellessa. Vastaukset menivat suoraan iPad 2 -tableteilta palvelimelle
ja ndin ollen tietoja ei siirtynyt manuaalisesti lomakkeelta tietokantaan. Tietokanta

pdivittyi reaaliajassa, joten vastauksia voitiin analysoida koko kyselyprosessin ajan.

Samankaltainen kysely toteutettiin ensimmaisen kerran FIFA World Cup -
tapahtumassa Eteld-Afrikassa kesélld 2010 ja sen jalkeen myos jadkiekon MM-

kilpailuissa vuosina 2012 ja 2013.
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4 TULOKSET

Tutkimukseen osallistui 733 vastaajaa, joista 713 ilmoitti sukupuolensa. Hieman alle

neljasosa oli naisia, loput miehia.

Naiset 23%

Miehet 77%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

KUVIO 9. Vastaajien sukupuolijakauma prosentteina (n=713).

4.1 Mita adjektiiveja katsojat liittavat rallin brandi-imagoon

Seuraava taulukko nayttaa kaikki tutkimuksessa kysytyt, ralliin liitetyt adjektiivit vah-

vimmin liitetysta vahiten liitettyyn. Mukana ovat seka naiset ettd miehet.

TAULUKKO 1. Tutkimuksessa kysytyt rallin brandi-imagoon liitetyt adjektiivit (n=726).

Adjektiivi Keskiarvo Adjektiivi Keskiarvo
Kansainvalinen 6,33 Nuorekas 4,96
Perinteinen 5,93 Muodikas 4,95
Hauska 5,90 Innovatiivinen 4,94
Kunnianhimoinen 5,90 Muuttuva 4,80
Menestyva 5,81 Vapaa 4,78
Jannittava 5,80 Luova 4,74
Miellyttava 5,76 Avarakatseinen 4,73
Vahva 5,68 Kuuliainen 4,70
Houkutteleva 5,55 Aikuismainen 4,45
Tehokas 5,42 Empaattinen 4,24
Kallis 5,39 Ymparistoystavallinen 3,96
Varikas 5,34 Vakava 3,80
Vauras 5,28 Vanhoillinen 3,48
Turvallinen 5,24 Muodollinen 3,24
Trendikas 5,24 Tavanomainen 3,15
Yksilollinen 5,04 Tehoton 3,10
Hyvinvoiva 5,03 Halpa 2,99
Lojaali 5,01 Heikko 2,42
Rehellinen 4,98 Pitkaveteinen 2,37
Kohtelias 4,97
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Kansainvilisyys liitettiin vahvimmin Neste Qil Rally Finland -tapahtumaan 6.33 kes-
kiarvollaan. Toiseksi vahvin ralliin liitetty adjektiivi on perinteisyys, jonka keskiarvo jai
kansainvalisyydelle 0.40 yksikkdd. Neste Qil Rallya pidetaan vastaajien keskuudessa
myo6s hauskana ja kunnianhimoisena, molempien vastauskeskiarvon ollessa 5.90.
Tapahtuma mielletdan myods menestyvaksi (5.81), jannittavaksi (5.80) ja miellyttavak-

si (5.76).

Heikoimmin Neste Qil Rallyn brandi-imagoon liitettyja adjektiiveja ovat pitkdveteinen

(2.37), heikko (2.42), halpa (2.99), tehoton (3.10) ja tavanomainen (3.15).

4.2 Naiset vs. miehet

Seuraavat kuviot nayttavat hyvin adjektiivit, joiden kohdalla syntyy eroja miesten ja

naisten mielipiteiden kesken.
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KUVIO 10. Naisten ja miesten suhtautumisen valinen ero.

Suurimmaksi osaksi vastaukset ovat hyvin samankaltaisia. Suurin ero on ymparistoys-
tavallisyydessa, jossa miesten ja naisten keskimaardisen mielipiteen ero on 0.86 yk-
sikkda miesten pitdessa rallia naisia ymparistoystavallisempana (miehet 4.15 ja naiset
3.29). Miehet myos pitdvat rallia naisia vakavampana ja turvallisempana eron ollessa

molemmissa 0.79 yksikkda miesten hyvaksi.

TAULUKKO 2. Viisi eniten ja vahiten rallin brandi-imagoon liitettya adjektiivia (naiset

ja miehet).

Miehet (n=548)

Naiset (n=165)

Adjektiivi Keskiarvo
Kansainvélinen 6,27
Perinteinen 5,96
Hauska 5,95
Kunnianhimoinen 5,85

Miellyttava

5,82

Adjektiivi Keskiarvo
Kansainvélinen 6,53
Kunnianhimoinen 6,06
Menestyva 5,92
Vahva 5,85
Jannittava 5,84
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Miehet ja naiset pitdvat Neste Oil Rally Finlandia kansainvélisena tapahtumana mo-
lempien sukupuolten vastausten keskiarvojen noustessa paalle kuuden (miehet 6.27,
naiset 6,53). Miesten Top 5 vahvimmat adjektiivit -listalla toiselle sijalle nousee pe-
rinteisyys (5.96), joka ei mahdu naisten vastaavalle listalle (5.82). Molemmat suku-
puolet liittivat adjektiivit heikko (miehet 2.52, naiset 2.10) ja pitkaveteinen (miehet

2.34, naiset 2.48) rallitapahtumaan vahiten.
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4.4 Paviljonki HQ vs. erikoiskoe

Seuraavat kuviot osoittavat Paviljongin HQ -alueen kavijoiden ja erikoiskoekavijoiden

vastauksien erot.
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KUVIO 11. Paviljongin- ja erikoiskoekavijoiden suhtautumisen valiset erot.
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Kuvioista on helppo ndhd3, ettei Paviljongin HQ -alueen vastaajien ja
erikoiskoekavijoiden vastauksissa ole isoja eroja. Suurin ero saadaan
vanhoillisuudessa, jossa Paviljongin vastaajat antoivat 0.57 yksikk6a isomman
keskiarvon kuin erikoiskoekavijat (Paviljonki HQ 3.76 ja erikoiskoe 3.19).
Kansainviélisyys kohoaa molempien paikkojen vastanneiden kesken keskiarvoltaan

suurimmaksi (Paviljonki HQ 6.45, erikoiskoe 6.21).

4.5 Tekijat, jotka tuovat rallikatsojia tapahtumaan

"Perinne velvoittaa Idhtemddn, hauskanpitoreissu."
"Viettdmddn aikaa ystévien kanssa."

"Tunnelma."

"Katsomaan hienoja autoja."

"Oli pakko tulla katsomaan hyvdd meininkid."
"Poikani halusi néhdd ralliautoja.”

Nain kertovat muutamat vastaajista suurimmaksi syyksi siihen, miksi osallistuvat Nes-
te Oil Finland -tapahtumaan. Kyselyn jalkimmaisessa osassa vastaajille esitettiin avoin
kysymys "Luettele kolme tarkeinta syyta, miksi paatit osallistua rallitapahtumaan
tanaan?". Tahan kysymykseen vastasi yhteensa 671 katsojaa. N&ita vastauksia tarkas-
tellessa nousevat vahvasti esiin Neste Qil Rallyn perinteisiin liitetyt motiivit, joihin
sisaltyvat rallitapahtuman pitkat perinteet ja ihmisten jokavuotiset tavat osallistua

tapahtumaan katsojina.

Sosiaaliset motiivit nousevat tutkimuksessa selkeasti esille. Mainituimpia sosiaalisia
motiiveja ovat ystavien tapaaminen ja heiddn kanssaan hauskan pitaminen, tapah-

tuman hyva tunnelma ja se etta lapset halusivat kdyda katsomassa rallitapahtumaa.

Ralliin itseensa liittyvat motiivit, kuten halu kdyda katsomassa Paviljongin HQ-alueen

tarjonta, mielenkiinto ralliin, ralliautoihin ja moottoriurheiluun ylipdatadan mainitaan
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myos suurimmiksi syiksi saapua rallitapahtumaan. Paikallisille ihmisille tapahtuma-
paikan ldheisyys oli myos syyna tapahtumaan osallistumiseen, koska sinne oli helppo

tulla.

5 PAATELMAT

Kansainvalinen

Tehokas

| Perinteinen

Vahva Flﬂlaﬂd

— Hauska

; T Kunnianhimoinen
Miellyttava

Jannittava .
Menestyva

KUVIO 12. Kymmenen Neste Qil Rally Finlandin brandi-imagoon vahvimmin liitettya

assosiaatiota.

Tutkimus vahvistaa, ettd sekd mies- etta naiskatsojat pitavat Neste Oil Rally Finlandia
yleisesti kansainvalisena tapahtumana. Kansainvalisyys on tutkimuksen mukaan vah-

vimmin ralliin liitetty adjektiivi.

Kummassakin tutkimuksen osassa nousevat vahvasti esiin Neste Oil Rally Finlandin
perinteisyys ja hauskuus. Molemmat adjektiivit ovat kolmen vahvimmin ralli-imagoon
liitetyn adjektiivin joukossa, ja ne mainitaan myos yleisimpina syina siihen, miksi rallia
tultiin seuraamaan. N&in ollen voidaankin vahvistaa, etta perinteisyys ja hauskuus

ovat rallikatsojille hyvin tarkeita.
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Seuraavaksi vahvimmin rallin brandiin liitetdan adjektiivit kunnianhimoinen, menes-
tyva, jannittava, miellyttava ja vahva. Voidaankin todeta, ettd Neste Qil Rally Finlan-

din brandi-imago muodostuu hyvin positiivissavyisista katsojakasityksista.

Heikoimmin Neste Qil Rally Finlandin brandi-imagoon liitetadn adjektiivit pitkavetei-

nen, heikko, halpa, tehoton, tavanomainen ja muodollinen.

Eri vastaajaryhmia (naiset vs. miehet, Paviljonki HQ vs. erikoiskoe) vertailtaessa voi-
daan huomata, ettei heiddn mielipiteidensa valilld ole kovin suuria eroja. Tietyt ad-
jektiivit liitetdan toistuvasti Neste Qil Rallyn brandi-imagoon oli kyse sitten ralliin
vahvemmin tai heikommin liittyvista assosiaatioista. Alkuperdinen hypoteesi, etta
rallikatsojilla on erilaisia ndkemyksia Neste Qil Rally Finlandin brandi-imagosta ei tay-

sin toteudu, koska mielipiteet ovat niin samankaltaisia vastaajaryhmasta riippumatta.

Ropen esittaman yritysmielikuvan syntyteorian (ks. sivu 10-11) kolmannen vaiheen
mukaan asenteet voivat sisaltad erilaisia arvolatauksia: negatiivisia, neutraaleja ja
positiivisia. Neste Oil Rally Finlandin bréndi-imagoon liitetyt assosiaatiot ovat kaut-
taaltaan positiivisia, ja siten niitd on hyva kehittaa lisda katsojien arvostamaan suun-
taan. Ropen jaottelun mukaan Neste Qil Rally voidaan myos mieltdad persoonalliseksi,
koska siihen voidaan liittda perinteisyyden kaltaisia pehmeitd mielikuvatekijoita (ks.

sivu 11).

Laakson kuvaamasta brandin rakentamisen vaiheet -kuviosta (ks. sivu 12) voidaan
johtaa paatelma, etta Neste Oil Rally Finland on saavuttanut brandiuskollisuuden
asteen. Tutkimuksessa vahvasti esiin nousseet perinteinen- ja jokavuotinen-
vastaukset viestivat tapahtumaan sitoutumisesta ja siten brandiuskollisuudesta.
Myos Kimin (ks. sivu 18) mainitsemien tarkeimpien urheilufanien motivaatiotekijoi-

den sisallon voidaan ndhda toteutuvan ainakin joltain osin.

Taman tutkimuksen tulosten perusteella Neste Oil Rally Finlandin kannattaa tapah-
tumamarkkinoinnissaan korostaa erityisesti kansainvalisyytta ja rallin pitkia perintei-

ta.
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Moottoriurheilu

Ystavat Autot

Ralli : . Hauskanpito
NESTEOIL

Kuljettajat Lahella

Tunnelma

Lasten kiinnostus

Perinne

KUVIO 13. Esimerkkeja tarkeimmista syistd saapua Neste Oil Rally Finland -

tapahtumaan.
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LITTEET

LIITE 1. Neste Oil Rally Finland -arvokyselylomake

NESTE OIL o
Finland

VALUES BEHIND RALLY

1. Kansallisuus:

2. Iki (pudotusvalikko):

() 18 vuotta
019

Q-

Q---

Q8

QY1 80

3. Sukupuoli:
C)Mies () Nainen
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4, Kuinka vahvast mielestdsi alla olevat luonteenomaiset piirteet yhdistyvit ralliin lajina’;’|

1 = Ei liity ralliin lainkaan.... ¥ = Liittyy vahvasti ralliin
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Vahva

Vauras

Hyvinvoiva

Turvallinen

Kohtelias

Kuuliainen

Perinteinen

Laojaali

Yksiléllinen

Trendikis

O|C]C]1C1010101C|C|C|101C101010]|10|10]C1010J10C]0
ol oc|lojolOljojojo|lo]lClololC|lo]|O]|w
|00 ]1C101010|C|1C|C]OC1O0J1010|C|OC]C|1O]1010|0]0 ]«
Ql|O|CJO OO C|O|C|O|O|O|O|O|OC|O|OC|O|O|O|O|O]*
clojojCjOojojojC|jlClo|]ClClClOjC|C|C]C|lC|lO|C]|O
Clo|jlCjOCjOolojCjo]lC]oljolOojojojo]jOolClOlOolOlo]lO]=
cljlojojCjOojolojCc|jlC|lo|jClClClOjC|C|C]lC|lC|lO|C]|O

Hauska




Halpa

Kansainvilinen

Tehokas
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Muodikas
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5. Kuinka paljon tdmé persoona kuvaa sinua?

pitiminen on hinelle erittiin tirkeas.

Ei Hyvin Vihan Erittéin
lainkaan || vahin ] Jokseenkin || Kuten| paljon
kuin o -
kuten kuten mind kuten mind || mind | kuten
mind mind mind
1. Hin tykkii olla ohjaksissa ja kertoa QO O O O O O
muille kuinka toimia. Hin haluaa thmisten
toimivan kuten hin sanoo.
2. Menestyminen on hinelle tirkedd. Hin Q O O O O O
haluaa olla esilld ja tchdid muthin
vatkutuksen.
1. Han haluaa nauttia cldmaista. Hauskan Q O O O O O

4. Han ctsti seikkailuja clamassa ja pitiid
riskicn ottamisesta. Hin haluaa viettii
jinnittivid clamai.

5. Hinen miclesta@n on tirkeds olla
kiinnostunut er! asioista. Hin on utelias ja
yrittid ymmartid kaikkea.

6. Hianen miclestaan on tirkeds, ottd
jokaista thmistd maailmassa kohdellaan
tasa-arvoisestl. Han haluaa
oikeudenmukaisuutta jokaiselle, myds
niille, joita hin ¢! omakohtaisesti tunne.

7. Hin haluaa aina auttaa lihelliin olevia
thmisii. Hanen miclestadn on tirkedi
vilittaa thmisisti, jotka han tuntec ja
joista han pitda.

8. Hinen miclestaan on tirkeds tchda asiat
kuten hiin on perheeltiin oppinut. Hin
haluaa scurata perheensd perinteitd ja
tapoja.

9. Hinen miclestaan thmisten tulee toimia
kuten heille on sanottu. Hinen mielestiin
thmisten tulee noudattaa sdintdjd myds
stlloin, kun kukaan ei ole valvomassa.

10. Hanen asuinmaansa turvallisuus on
hinelle tirkedi.
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6. Luettele kolme tarkeintd syyid, miksi péatit osallistua rallitapabtumaan tinain?
1.
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