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TIIVISTELMA.

Opinndytetyo keskittyy tutkimaan kotimaisen asustebrandi
Lasessor Oy:n briandi-identiteetin vastaavuutta sen bran-
di-imagoon. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa
toimeksiantajayrityksen briandi-identiteetin ja brandi-imagon
nykytilasta ja sen mahdollisista haasteista. Opinnéytetyon
tavoitteena oli selvittdd kohtaavatko tdman hetkinen yrityksen
mielikuva brandistd sen tavoitemielikuvan kanssa ja milld
tavoin briandi-identiteettid voitaisiin saadun tutkimustiedon
avulla kehittad, jotta saavutettaisiin halutunlainen brén-
di-imago.

Opinnéytetyon viitekehyksen muodostavat brandi, bran-
di-identiteetti ja brandi-imago. Tutkimuksessa hyodynnettiin
kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid kuten puolistrukturoitua-
haastattelua ja kyselytutkimusta.

Puolistrukturoidun haastattelun avulla oli tarkoitus selvit-

tdd miten yritys ndkee oman brandinsé ja mika on bréandin
kohderyhmad. Kyselyn tarkoituksena oli sen sijaan ymmartaa
miten brandi ndyttaytyy asiakkaan ja kuluttajan silméan,

eli miten brandi ndahdéaén yrityksen ulkopuolisten ihmisten
joukossa. Haastattelu esitettiin yrityksen toiselle omistajalle ja
asiakaskysely kerattiin yrityksen tuotteiden jélleenmyyjilta ja
brandin kohderyhmaién kuuluvilta kuluttajilta.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd valtaosalle kohderyhmin
edustajille Lasessor Oy ei ollut briandini tuttu. Tutkimustu-
loksista selvisi myos, ettd brandi-identiteetissa oli jonkin
verran ristiriitaa suhteessa sen tavoitemielikuvaan. Suurim-
mat eroavaisuudet olivat brandin fyysisen olemuksen ele-
menteissa.

Kerdtyn aineiston pohjalta on opinnidytetyon lopussa esitetty
kehitysehdotuksia yrityksen briandi-identiteetin vahvista-
miseksi. Kehityskohteiden keskiossa on selkeyttda ja lisata
brindi-identiteetin viestintdd kohderyhman edustajille.

Avainsanat: brandi, brindi-identiteetti, brindi-imago, brandisuun-
nittelu, asiakasymmdrrys



ABSTRACT.

This thesis focuses on examining the correspondence be-
tween the brand identity of a Finnish accessories brand La-
sessor Oy and its brand image. The purpose of the research
was to get information about the current state of the brand
identity and brand image of the company and its possible
challenges. The aim of the thesis was to find out whether
the company’s current image of the brand meets its target
image and in what way the brand identity could be devel-
oped with the help of the research information in order to
achieve the desired brand image.

Brand, brand identity and brand image form the frame-

work of the thesis. The research utilized qualitative research
methods such as semi-structured interviews and a consum-

er survey.

The purpose of the semi-structured interview was to find
out how the company sees its own brand and what the
brand’s target group is. Whereas the purpose of the con-
sumer survey was to understand how the brand appears
in the eyes of customers and consumers, that is, how the
brand is seen among people outside the company. The
interview was presented to one of the two owners of the
company, and the consumer survey was collected from
dealers of the company’s products and consumers of the
brand’s target group.

The research results showed that Lasessor Oy was not

very known as a brand to the majority of the target group
representatives. The research results also revealed that there
was some contradiction in the brand identity in relation to
its target image. The biggest differences were in the areas of
the brand’s physical appearance.

Based on the collected material, development proposals
have been presented at the end of the thesis to strengthen
the company’s brand identity. The focus of the development
proposals is to clarify and increase the communication of
the brand identity to the representatives of the target group.

Keywords: brand, brand identity, brand image, brand design,
customer intelligence
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JOHDANTO.



1.1 Tausta ja tavoitteet.

Olen aina pitdnyt kiehtovana suunnittelun ja luovan ongelman-
ratkaisukyvyn roolia osana liiketoiminnan suunnittelua. Iso osa
liiketoiminnan menestymisestd pohjautuu asiakasymmarrykseen
ja asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Braindimielikuva vaikuttaa
kuluttajien ostokayttdytymiseen jolla on suora vaikutus yrityksen
liiketoimintaan ja sen menestymiseen. Mielikuva yrityksesta eli
yrityksen briandi-imago muodostuu ihmisten mielissd ei yrityksen.
Yritys voi hyvinkin pitkélle koittaa vaikuttaa sithen miten brandi
katsojan silmissd ndyttaytyy mutta loppujen lopuksi se on asiakas
joka madrittelee brandin. (Ruokolainen 2020, 18).
Mielenkiintoista onkin ymmartid mitd konkreettista yritys itse voi
tehdd menestyakseen lukujen ulkopuolella.

Muotoilua hyddynnetddn ldhes jokaisella liiketoiminnan osa-al-
ueella. Se heijastaa ympariston jatkuvaa muutosta samalla maa-
laten suuntaa kilpaileville toimijoille. Muuttuvassa toimintay-
mpadristossa kilpailuetujen tarkeys kasvaa joka vaatii yrityksilta
uusia lahestymistapoja ja luovempia ongelmanratkaisutaitoja.
Muutoksen sykkeessd pysyminen ja briandin jatkuva kehittyminen
on elintdrkead brandin selviytymisen kannalta.

Vasta viime vuosina ollaan alettu ymmartdd suunnittelijoiden
osallistamisen tarkeys liiketoiminnan strategian suunnittelussa.
Tédstd syystd moni yritys nakeekin muotoilun nykydin strategisena
voimavarana kuluttajien kayttaytymisen ymmartamisessa.

Aihe opinnédytetyohon syntyi, kun pohdin yhdessé Lasessorin
toisen omistajan kanssa tapoja kasvattaa Lasessorin myyntia.
Paadyimme nopeasti sithen lopputulokseen, ettd kaikki lahtee
asiakasymmarryksestd josta ajatukset tanssivat kohti teemoja
kuten brandin tunnettuus ja sen houkuttelevuus ja brandi-imago
ja brandi-identiteetti. Luonnollinen ensimmaiinen vaihe kohti
kasvavia myyntilukemia oli selvittdd kohtaako yrityksen bréan-
di-identiteetti sen timénhetkisen brandi-imagon kanssa.

Opinndytetyon aiheen valinta oli itselleni helppo silld halusin
pédstd opinndytetyossdni yhdistimain sekd myynnillistd ettd mu-
otoilullista kokemustani. Toisena tarkedna asiana koin, ettd opin-
naytetyon tulisi olla hyodyksi toimeksiantajayritykselle.

Opinndytetyon tavoitteena on pyrkid tunnistamaan kohderyhméan
asenteita ja mielikuvia bréndisté ja timén avulla tuomaan uutta
tietoa yrityksen omistajille brandin nykytilasta jota yritys pysty-
isi mahdollisesti hyodyntimaan tulevaisuuden brandistrategian
suunnittelussa. Opinndytetyon lopussa on esitelty kehitysideoita
joiden tarkoituksena on kannustaa toimeksianatajayritystd kehit-
tamédn briandistrategiaa tutkimustulosten pohjalta.
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1.2 TOIMEKSIANTAJA.

Lasessor Oy on 1960-luvulla perustettu huiveihin erikoistunut kotimainen, alunperin Salosta kotoisin oleva asus-
tealan yritys. Lasessor toimi eri merkkien agenttina noin 30 vuotta kunnes vuonna 1992 Lasessorin omistaja Dolf
yhdessd kahden poikansa kanssa péétti tehdd oman malliston ja perustaa brindin Lasessor. Nimi Lasessor ei
viittaa vain asusteisiin, vaan se tulee perheen sukunimesta Lassooy joka juontaa juurensa ranskan sanasta silkki —
la soie, viitaten suvun silkkikauppias esi-isaén.

Lasessor aloitti liiketoimintansa myymalld kaulahuiveja sekd miehille ettd naisille mutta on sittemmin laajen-
tanut tuotevalikoimansa huivien lisaksi my6s muihin asusteisiin kuten hanskoihin, pipoihin, sateenvarjoihin ja
kasilaukkuihin.

Parin viimeisen vuosikymmenen aikana Lasessor on kasvanut yhdeksi Suomen myydyimmaéksi asustemerkiksi
jonka tavoitteena on tarjota parasta hinta-laatu-suhdetta sen asiakkaille mitd asuste-puolella on tarjottavissa.
Télld hetkelld Lasessorilla on jalleenmyyjid ympari Suomea - Lasessor- tuotteita 16ytyy sekd suurimmista tavarat-
aloista ettd pienemmista erikoisliikkeistd. Lasessor avasi oman verkkokaupan vuonna 2010 josta ldhtien asusteita
on myyty myo6s Suomen ulkopuolelle.

Oman malliston liséksi Lasessor edustaa kansainvilisesti tunnettuja asustemerkkeja kuten Muumia ja Fraasia.

Télld hetkelld Lasessor Oy toimii padosin business- to - business- markkinoilla (B2B) eli sen asiakkaita ovat
péadosin jalleenmyyjayritykset, eivatkd suoraan kuluttajat. Yritykselld on kuitenkin kapea siivu my6s business- to-
consumer- markkinoilla (B2C) jossa se operoi talld hetkelld oman verkkokaupan kautta.



Il L ASESSOR

VA 3: Lasessor-logo
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2 .BRANDI.



2.1 KASITTEET.

2.1 Brandi

Brindi on kasitteend laaja jonka takia sitd on haastava ku-
vata yksiselitteisesti. Brandin voidaan sanoa olevan monen
asian summa joiden avulla voidaan tunnistaa tietyn brandin
tuotteet ja palvelut.

Yksinkertaisesti madriteltynd brandi muodostuu sen
nimestd, logosta, muodosta ja sen filosofiasta. Todellisuudes-
sa brandi kasittdd toki paljon muutakin. Se on mielikuva yri-
tyksesta tai sen tuotteista joka muodostuu ihmisten mielissd
kokemusten, tunteiden ja kisitysten pohjalta. ( Everi 2011,
14.)

Sana “brdndi” juontaa alunperin juurensa karjataloudesta ja
karjan merkitsemisestd polttomerkkid kayttdmalld. Merkin
tarkoitus oli tunnistaa oma karja toisten karjankasvattajien
eldimistd. Aikojen saatossa brandia alettiin kdyttdimaan myds
tuotteiden tunnistamiseen. (Laakso 2004, 41.)

Brandi-identiteetti

Brindi-identiteetti on yrityksen itsensd luoma maaritelma
siitd mitéd kaikkea brandi edustaa ja mitka ovat sen
pyrkimykset. Brandi-identiteetilld tarkoitetaan sitd mit-
en brandi maarittelee itsensa ja miten yritys toivoisi sen

ndyttdytyvin asiakkaille.

Brindi-identiteetti koostuu yrityksen arvoista, persoonalli-
suudesta, logosta ja sen tuotteista ja palveluista jotka heijastu-
vat sen visuaaliseen ilmeeseen, viestintdan ja markkinointiin.
Brindi-identiteetti toimii suunnan antajana brandin kaikelle
toiminnalle. (Aaker 1996, 68.)

Brandi-imago.

brandi-imagolla tarkoitetaan kuvaa joka asiakkaalla on
brindistd ja se syntyy aina asiakkaan mielessa ei yrityksen.
Brandi-imagon syntyyn vaikuttaa moni asia kuten kuulotieto,
asiakkaan omat ajatukset ja aikaisemmat kokemukset bran-
din kanssa. Yritys ei voi suoraan vaikuttaa sithen mité asiakas
ajattelee sen tuotteista tai palveluista. Se voi kuitenkin pyrkia
vaikuttamaan sithen omalla toiminnallaan jotka pyrkivit ede-
sauttamaan brindin tavoitemielikuvan syntymisté asiakkaan
mielessa. (Ruokolainen 2020, 19).

Brandi-identiteetin ja brandi-imagon vastaavuus on on kes-
keinen tekija brandin uskottavuuden ja asiakkaan ja brandin
valisen luottamuksen rakentamisessa.
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“ Tuotteet valmistetaan tehtaissa,

brandi muodostuu ihmisten mielissa”
Walter Landon

(Posner 2015, 140)



2.2 Brandin merkitys & tavoite

Briandin tarkoituksena on luoda selked ja erottuva identiteetti
tuotteelle, palvelulle tai yritykselle. Vahva brandi on yritykselle
merkittava silld sen avulla yritys pystyy erottautumaan parhait-
en kilpailijoistaan ja luomaan kilpailuetua.

Brindin voidaan ajatella olevan erdinlainen lupaus asiakkaalle
tietyista asioista ja arvoista.

Niitd ovat usein brandin tuoma status, tuotteen laadun ja
kestavyyden takaaminen ja tietynlainen asiakaskokemus joka
toimii ndin riittdvdnd syyna asiakkaalle maksaa tuotteesta tai
palvelusta enemman kuin vastaavasta tuotteesta joka kantaa
heikompaa brandiarvoa. (Everi 2011, 15). Vahvalla brandilla
on toisin sanoen suora vaikutus yrityksen sisddn tulevaan kas-
savirtaan.

Vahva briandi seki heréttda uusien potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinnon ettd ylldpitda olemassa olevia asiakassuhteita.
Branddyksen tarkoitus onkin luoda tunneyhteys yrityksen ja
sen asiakkaan vilille ja kasvattaa ja ruokkia tatd luottamusuh-
detta jotta asiakas pysyy lojaalina yritykselle. Téstd syystd on
tarkedd, ettd brandi pysyyjohdonmukaisena ja tarjoaa asiak-
kaiden odottamia arvoja ja lupauksia jatkossakin. (Posner
2015, 144-145.)

2.3 Vahvan brandin rakentamisen ABC

Brandin rakentaminen on kallista ja vaatii paljon resursseja.
Vahvan brandin rakentaminen vie aikaa ja se ei ole helppoa.
Yrityksen ldhtiessa rakentamaan brandid on hyvd ymmartaa,
ettd brandin rakentaminen ldhtee yrityksen siséltd ja se tu-
lee rakentaa alusta saakka huolella. Trendien seuraaminen
ja oman briandin jatkuva kehittiminen on oleellista brandin
selviytymisen kannalta.

Yritys kohtaa asiakkaansa useassa eri kohtauspisteessd, joten
brindia rakentaessa on hyvd ymmartdd ndiden kohtauspis-
teiden tirkeys. Kohtauspisteitd ovat esimerkiksi yrityksen
tuotteet ja palvelut, asiakaspalvelu, mainonta ja brandi pree-
senssi nettisivuilla ja sosiaalisen median kanavilla. Asiakkaan
sitouttamisen kannalta ja luottamussuhteen syntymiseksi on
yritykselle erityisen tdrkedd, ettd briandi koettaisiin kaikissa
kohtauspisteissd samalla tavalla. Tassd on sekd markkinoinnilla
ja viestinndlld ettd yrityksen henkilokunnan sitouttamisella
suuri rooli.

Yrityksen tyontekijoiltd edellytetddn lojaaliutta, jotta kohta-
amiset ndissd pisteissd olisivat onnistuneita. Yrityksen brandi ei
voi olla merkityksellinen asiakkaalle, jos se ei ole ensin merk-
ityksellinen yrityksen sisilld. Yrityksen tarkein voimavara on
motivoitunut henkil6std. Kun tyontekija on motivoitunut ja
kokee tyonsa merkitykselliseksi, on hén silloin sitoutuneempi
yritykseen. TyOntekijét tuntevat brandin ja parhaiksi osoittau-
tuneet toimintatavat syvillisimmin ja ovat tdstd syystd yrityk-
selle tarked osa briandin lisdaarvon tuotannossa. (Ruokolainen
2020, 44-48.)
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3.1 Tutkimuskysymys.

Vastaako yrityksen brandi-imago sen
brindi-identiteetin kanssa?

3.2 Aiheen rajaus ja
tutkimukshaasteet.

Opinndytetyon aihe rajautuu tutkimaan Lasessor-brandin
brandi-identiteetin ja brandi-imagon vastaavuutta.

Rajaus oli ensi metreistd ldhtien selked, koska yritykselle on
talla hetkelld tarkedd tunnistaa mahdolliset haasteet jotka saat-
tavat vaikuttaa sen viestintdstrategiaan ja tuotevalikoimaan.

Yhtena tdménhetkisistd haasteista ja timan tutkimuksen tavoit-
teista on ymmartia yrityksen kohderyhman asenteita brandia
kohtaan. Yrityksen toiveena on saada laajempi ymmarrys siitd
miten brindi télld hetkelld asiakkaille ndyttéytyy ja eroaako se
yrityksen tavoitemielikuvasta vai ei.

Lihtiessani tekemadn tutkimusta haasteeksi osoittautui, ettd
brandin kohderyhma on osittain epéselva toimeksianta-
jayritykselle. Toivomme brandi-imago-tutkimuksen tuova
mahdollisesti lisitietoa my6s brindin potentiaalisesta kohde-
ryhmasta.
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3.3 Tyon teoreettinen viitekehys.

Opinndytetyon tavoitteena on selkeyttdd timéanhetkinen bran-
di-imago yrityksen omistajille.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen muodostavat bréandi,
brindi-identiteetti ja brindi-imago. Tutkimus on térkes, silld
brandin uskottavuus ja asiakkaiden luottamus perustuvat siihen,
ettd yrityksen viestintd ja lupaukset vastaavat sen ulkoista kuvaa
ja asiakkaiden kokemuksia. Brandi-imago rakentuu suureksi osin
brindi-identiteetin pohjalta briandin profiloinnin ja viestinndn
avulla.

Koska brandin tavat viestid vaikuttavat suuresti siihen miten brin-
di mielletddn, oli se luonnollista ottaa osaksi teoreettista viiteke-
hysta.

3.4 Tutkimuskysymysta tukevat ky-
symykset.

Miten brindi nayttiytyy
sen asiakkaille?

Miten yrityksen omista-
jat nikevit brindin?

kohtavaatko yrityksen nike-
mys brindistd sen kohde-
ryhmin nikemyksen kanssa?




3.5 Tutkimusmenetelmat.

Briandi-imagon ja brandi-identiteetin vastaavuuden tutkimiseen
voidaan kayttad useita eri tutkimusmenetelmia. Tutkimusme-
netelmin valinta riippuu siitd mité tietoa tutkimuksen avulla halu-
taan saada ja kuinka laajaa aineistoa halutaan tutkia.

Erilaisia tutkimusmenetelmid ovat esimerkiksi, kyselyt, haastat-
telut, havainnointi, kirjallisuus ja artikkelit.

Tama tutkimus on toteutettu laadullisia tutkimusmenetelmia
hyodyntamalld kuten puolistrukturoitua haastattelua ja kyselytut-
kimusta.

Opinndytetydssd haluttiin ymmartdd miten yritys nakee brandinsa
verrattuna sen asiakkaisiin. Tiedon saamiseksi on tieto kerit-

ty seké puolistrukturoidun haastattelun ettd kyselytutkimuksen
avulla. Haastattelu toteutettiin helmikuussa 2023 toiselle yrityksen
omistajista ja kyselytutkimus jaettiin samaan aikaan yrityksen 40
vdlikoidulle jalleenmyyjalle. Lasessor Oy:n jédlleenmyyjat sijaitsevat
ympari Suomea mikd on hyvi asia tutkimuksen kannalta, koska

se rikkoo mahdollista homogeniutta kyselyyn vastanneiden hen-
kiloiden vililld. Kysely jaettiin myds tutkimuksen tehneen tut-
tavapiirin ja tyopiirin kesken 2022-2023 syksyn ja kevdén aikana.
Kyselytutkimusta ei jaettu yleisilla internetsivustoilla, koska tyhjien
ja vadrinkaytetyn kyselytytkimuksen tulosten ei haluttu manipu-
loivan tutkimustuloksia.

19

3.5.1 Puolistrukturoitu haastattelu.

Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan kvalitatiivista,

eli laadullista tutkimusmenetelmia jossa kysymykset on laadittu
valmiiksi ja jossa ne esitetddn ldhtokohtaisesti samassa muodossa
mutta vastaamistapa niihin on haastateltavalle vapaa. Kun tavoittee-
na on saada esiin faktoja on suorat kysymykset toimiva tapa maalata
suuntaa haastattelulle. Talla viltetadn samalla haastateltavan kynnys
ldhted vastaamaan kysymyksiin turhan laajasti. (Tietoarkisto 2023.)

3.5.2 Kyselytutkimus.

Kyselytutkimus voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmd. Kvantitatiivisessa eli madrallistd tutkimusme-
netelmdssd kysymykset ovat lyhyiti ja vastaukset usein numeraalisia,
yksinkertaisia ja valmiiksi laadittuja. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa
kyselytutkimuksessa kysymykset ovat ennalta laadittuja ja kyselyyn
vastaaminen tapahtuu tdyttdmalld tyhjat tekstiruudut. Tama antaa
kyselyyn vastaavalle henkil6lle vapauden sanoa sen mitd hin haluaa.
Téssd opinndytetyossd kyselytutkimus on toteutettu kvalitatiivisena
eli laadullisena tutkimuksena jossa vastaajalla on ollut mahdollisuus
vastata ennalta esitettyihin kysymyksiin miten hén haluaa.



3.5.3 Asiantuntijahaastattelu -
Organisaation toinen omistaja

Téamén tutkimuksen tiedonkeruu tapahtui kahdella eri tapaa - asian-
tuntijahaastattelulla ja kyselytutkimuksella.

Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna jossa oli
valmiiksi laaditut kysymykset ja avoin vastausmahdollisuus. Haas-
tattelu esitettiin yrityksen toiselle omistajista. Haastattelun ennalta
laaditut kysymykset toimitettiin omistajalle muutama pdivd ennen
haastattelun ajankohtaa, jotta haastateltava oli ehtinyt tutustua kysy-
myksiin ennen haastattelua.

Vallitsevana teemana haastattelussa oli Lasessorin briandi-identiteetti
joka pilkottiin kysymyksiin liittyen brandin visioon, kohderyhmaién,
tavoiteimagoon ja ydinosaamiseen.

3.5.4 Asiakaskysely - jalleenmyyjat ja
kuluttaja-asiakkaat

Kyselytutkimus toteutettiin asiakaskyselyna jossa oli 21 kappaletta
valmiiksi laadittuja lyhyitd kysymyksid. Se toimitettiin 40 valikoidulle
Lasessor- briandin jalleenmyyjille ja 89 potentiaaliselle asiakkaalle.

Kyselyssa kartoitettiin sithen vastanneen henkilon, ik, sukupuoli,
paikkakunta ja kulutustottumukset.

Kysymyksilld haluttiin ymmaértaa kuluttajien arvoja ja tietimysta
muodin suhteen ja kyselyn vastausten perusteella haluttiin saada
kuva siitd miten kuluttajat ndkevit Lasessorin sijoittautuvan suhteessa
samantyylisiin brandeihin.



KUVA 6. Lasessor Oy mainoskuva
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4 .TULOKSET.



4.1 Asiantuntijahaastattelu ja
brandi-identiteetti

Asiantuntijahaastattelun aineiston perusteella huomattiin, etta
brandilld on selked visio siitd mitd se haluaa edustaa. Bran-
dille erityisen térkeitd arvoja ovat kestévyys ja laatu. Se haluaa
tarjota asiakkailleen laadukkaita mutta keskihintaisia tuotteita
ja brandi mieltda itsensa helposti ldhestyttaviksi kaikille.

Kohderyhmaa ldpikdydessa oli osa vastauksista selkeitd kuten,
ettd millainen kohderyhmin henkil6 on. Henkilo jolle La-
sessor tuotteet ovat ensisijaisesti suunniteltu on tyossakayva
muotia arvostava aikuinen nainen. Tuotteita on ajanmittaan
alettu suunnittelemaan my6s miehille mutta paafokus on
edelleen naisten muodissa.

Tiedustellessani kohderyhmén ikdhaarukkaa olivat vastauk-
set jokseenkin epdvarmoja. Kohderyhmain ikdjakauma oli
haastateltavan mukaan kaikkea 30 ikdvuoden ja 60 ikdvuoden
valilta.

Yrityks uskoo erottautuvansa kilpailijoistaan kotimaisuuden,
laadun ja hinnan perusteella parhaiten.
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4.2 Asiakaskysely ja brandi-imago

Kyselytutkimus jaettiin neljallekymmenelle (40) brindin
jalleenmyyjille ja kahdeksallekymmenelleyhdeksalle (89)
potentiaalisielle kohderyhmén edustajalle.

Vastauksia kyselystd saatiin kokonaisuudessaan kaksikym-
mentidkahdeksan(28) joista viisi (5) vastausta tuli jalleenmyy-
jilta ja loput kaksikymmentdkolme (23) kohderyhmén edusta-
jilta.

Suurinosa jdlleenmyyijistd avasi kyselyn mutta jostain syysta
paatti olla vastaamatta sithen. Tama tottakai heritti kysy-
myksid sekd tutkimuksen laatijassa, ettd yrityksen omistajis-
sa. Syitd vastaamatta jattamiseen on varmasti monia mutta
tama voi indikoida my®s siita, ettei brandid nahda tarpeeksi
mielenkiintoisena.

Kymmenen (10) kyselyyn vastanneista tunsi tai oli kuullut
brandisté aikaisemmin. Kahdeksantoista (18) vastaajista ei
tuntenut briandid entuudestaan tai ei ollut kuullut brandista
aiemmin.

Kymmenen(10) vastaajista oli torménnyt Lasessorin tuotteisi-
in aikaisemmin joko Stockmannilla, Fashion Housessa Vanta-
alla tai messuilla.
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Lasessorin tuotteet miellettiin keskimaarin laadukkaiksi,
sopivan hintaisiksi, luotettaviksi ja brandin kotimaisuutta
arvostettiin.

Suurimmat Lasessorin kilpailijabréndit uskottiin keskimaarin
olevan hypermarkettien omat asustebriandit, H&M, Lapuan
Kankurit, LUMI, Lovia ja Stockmannin omat asustebrandit
kohderyhmén vuoksi.

Brandin kilpailijoiksi miellettiin suomalaiset asustebrandit,
yhteenkdin kansainviliseen asustebrindiin ei kyselyn vas-
tauksissa viitattu. Téstd voimme péatelld sen, ettd brandi
mielletddn kotimaiseksi ja sen kohderyhméan uskotaan olevan
péddosin suomalaiset kuluttajat.

Brandin uskottiin olevan suunnattu keski-ikdiselle tavallisista
asusteista pitdville naiskuluttajalle. Seitsemin (7) vastaajista
oli sitd mieltd, ettd brandi oli hieman tylsd ja “tatimédinen”

Kyselyyn vastanneista kahdeksan(8) oli yli 40-vuotiaita ja
kaksikymmenté (20) 25-35-vuotiaita.

4.3 Johtopaatokset ja kehityskohteet

Kyselyn vastausten perusteella voidaan paatelld, ettd brandi
mielletddn toimivaksi, siistiksi ja helpoksi asustebrandiksi,
joka on suunniteltu padosin keski-ikdiselle naiskuluttajalle.
Brandi koettiin osittain turvalliseksi hieman jopa tylséksi.

Suurin haaste vaikutti kuitenkin olevan brandin tunnettuus silla
18/28 vastaajasta ei ollut koskaan kuullut brandisti tai se ei ollut
tullut vastaan heitd aiemmin. Tdm4 oli selvésti brdndin suurin
kehityskohta. Toinen ristiriita oli se, ettd brandi-identiteetin ja
briandi-imagon valilld vaikutti olevan epaselvyys sen kohde-
ryhmastd. Yrityksen mukaan brindi on osoitettu 30-60-vuotiaille
naishenkil6ille, kun puolestaan kyselyyn vastanneiden kesken
kasitys oli se, ettd brindi oli selkedsti suunnattu keski-ikdisille ja
vanhemmille henkiléille. Brandi miellettiin my6s naisille suun-
natuksi, vaikka se tekee tuotteita myos miehille. Téssd on toinen
kehityskohta jota olisi mahdollisuus kehittdad markkinoinnin- ja
viestinnén keinoilla.

Markkinointi ja visuaalinen viestintd ovat tirked osa briandin
tunnettuuden lisddmista ja brandi-imagon muodostumista.
Nédma kaksi asiaa mahdollistavat brandin arvojen, persoonalli-
suuden ja tuotteiden esittelyn sen kohdeyleisolle. Viestintda ja
markkinoinita tehdessd on hyva muistaa, ettd brandi- imagon ja
brindi-identiteetin vastaavuus ja johdonmukaisuus on ratkaise-
van tdrkedd brandin yhtendisyyden varmistamiseksi.

Tutkimustulosten perusteella brandin tdman hetkisesti merkit-
tavimmat kehityskohdat ovat sen tunnettuus ja tapa viestid.
Kehitysidea-osuudessa on esitelty ideoita barndin tunnettuuden
lisddamiseksi visuaalisen viestinndn keinoja hyodyntamalla.



4.4 Kehitysideat

1. Brandin yhdenmukaisuuden varmistaminen ja briandiele-
menttien yhdenmukaisuus sisiltden brandin typografian eli
sen kayttamat fontit, brandin vdrimaailma ja graafiset elemen-
tit. Ndiden kaikkien tulisi ndkyéd samalla tavalla eri viestinta-
ja markkinointikanavissa.

2. Brandin visuaalisen ilmeen pdivitys: Vastaako tdiméanhet-
kinen brindi-imago yrityksen tavoite mielikuvaa? Tulisiko

kuvamateriaalia pdivittad ja véripalettia tai logoa uudistaa?

Kuvamateriaalin tulee mielellddn olla korkealaatuista ja sen
tulee edustaa brandin identiteettid ja persoonallisuutta.

3. Kohderyhmin selkeyttdminen ja kéyyajaldhtoisen suun-
nittelun kayttoonotto. Tee tutkimusta ketka ovat yrityksen
tavoite kohderyhma ja mika on yrityksen tdman hetkinen
todellinen kohderyhmd. Ymmarrd mitd mieltymyksid kohde-
ryhmalld on asusteisiin liittyen ja mité tyyleja kohderyhma
arvostaa ja reagoi niihin.

4. Vahvista ja lisdd tunnettuutta aktiivisella sosiaalisen medi-
an preesenssilld. Noudata yhtenevaa visuaalista ilmettd seka
yrityksen nettisivuilla, ettd sosiaalisen median kanavissa.

Oikealla on esitetty esimerkki onnistuneesta brandielement-
tien yhdenmukaisuudesta sosiaalisen median Instagram-
platformin puolella. Briandi preensenssisté vilittyy brandin
kohderyhma selkedsti joka on urbaanit ja muotitietoiset nuo-
ret aikuiset. My6s brandin logo on selkedsti nakyvilld useissa
yhteyksissa.
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6. LIITTEET

Liite 1.
Linkki asiakaskyselyyn:

https://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/38028/lomake.html

Liite 2.
Asiantuntijahaastattelun kysymykset.

Millaisena toivoisitte kuluttajien nidkevan Lasessor brandin?

Kuinka tunnettu uskot Lasessor brandin olevan kuluttajille?

Mitka ovat Lasessor Oy:n arvot ja ydinosaaminen ja miten luulette ndiden ilmenevén kuluttajille?
Millainen on mielestdnne Lasessor brindin visuaalinen ilme?

Mika on Lasessor brandin kohderyhma?

Millainen on Lasessor brandin kayttdjapersoona?

Mitka ovat Lasessor brindin suurimmat kilpailijat Suomessa?

Miten bréindi erottautuu kilpailijoistaan?

Mitka ovat Lasessor brandin vahvuudet?

Mitka ovat Lasessor brandin heikkoudet?

Millainen on Lasessor brandin tavoiteimago?
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