
 

Siiri Katajamäki 

Bränditutkimus Fazerille 

 

Opinnäytetyö  

Kevät 2024 

Tradenomi (AMK), Liiketalous



2 

SEINÄJOEN AMMATTIKORKEAKOULU 

Opinnäytetyön tiivistelmä 1 

Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden tutkinto-ohjelma 

Tekijä: Siiri Katajamäki 

Työn nimi: Bränditutkimus Fazerille 

Ohjaaja: Terhi Anttila 

Vuosi: 2024 Sivumäärä: 93 Liitteiden lukumäärä: 1 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia, millaisia mielikuvia suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin 
brändistä. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä brändiin ja brändin 
rakentamiseen. Toisena tavoitteena oli toteuttaa bränditutkimus Fazerille. Tutkimuksen avulla 
haluttiin selvittää, millaisia mielikuvia, ajatuksia ja näkemyksiä kuluttajilla on Fazerin 
brändistä vuonna 2023. 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys muodostuu brändistä ja brändin rakentamisesta. 
Brändi on mielikuva yrityksestä sekä sen tuotteista ja palveluista. Se rakentuu yksilöllisesti 
ihmisten mielissä olevista tiedoista, kokemuksista ja mielikuvista. Vahvan brändin avulla 
erottaudutaan kilpailijoista, sekä se tuo yritykselle lisäarvoa ja taloudellista hyötyä. 
Teoriaosuudessa käsitellään myös brändin tarkoitusta ja merkitystä, brändikokemusta ja 
yritysmielikuvan syntymistä, brändin tunnettuutta, brändianalyysejä sekä brändin tutkimista ja 
kehittämistä. 

Bränditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmänä oli 
strukturoitu kysely, joka toteutettiin sähköisenä Webropol-kyselynä. Kyselylomakkeen 
kysymykset sisälsivät mielikuviin, Fazerin brändiin, Fazerin tuotteisiin, kilpailijoista 
erottautumiseen sekä suositteluhalukkuuteen liittyviä kysymyksiä. Kyselyyn vastasi 1717 
vastaajaa, joista 98,1 % oli naisia. 

Tutkimustulosten mukaan vastaajat kokevat Fazerin luotettavaksi, tutuksi, laadukkaaksi ja 
vahvaksi brändiksi. Tulosten perusteella Fazer mielletään suomalaiseksi, kotimaiseksi, 
perinteikkääksi ja monipuoliseksi. Lisäksi esille tulivat sininen väri, vastuullisuus sekä 
tuotteiden erinomainen maku. Näiden syiden takia vastaajat suosivat Fazerin brändiä ja 
tuotteita.  

Tutkimustulosten avulla Fazer saa vastaajilta tärkeää ja ajankohtaista tietoa tämän hetken 
mielikuvista, ajatuksista ja näkemyksistä brändistään sekä yleistä palautetta ja 
kehitysehdotuksia.   
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The aim of the thesis was to investigate what images Finnish consumers have of the Fazer 
brand. The first objective of the thesis was to get familiar with brands and brand building. 
The second objective was to carry out a brand survey for Fazer. The aim was to find out 
what images, thoughts and views consumers had of the Fazer brand in 2023. 

The theoretical framework of the thesis consists of brand and brand building. A brand is an 
image of a company and its products and services. It is built individually from information, 
experiences, and images in people's minds. A strong brand differentiates a company from 
its competitors and gives added value and economic benefits to the company. The theoret-
ical part also covers the purpose and meaning of a brand, brand experience and the crea-
tion of a corporate image, brand awareness, brand analysis, as well as brand research 
and development. 

The brand survey was quantitative. The data collection method was a structured survey, 
implemented as an electronic Webropol survey. The questions in the questionnaire related 
to images, the Fazer brand, Fazer products, differentiation from competitors, and willing-
ness to recommend. A total of 1,717 respondents, 98.1% of whom were women, answered 
the survey. 

According to the survey results, the respondents perceive Fazer as a reliable, familiar, 
high-quality, and strong brand. The results show that Fazer is perceived as Finnish, na-
tional, traditional, and versatile. The blue color, responsibility and the excellent taste of the 
products were also highlighted. These are the reasons why the respondents prefer the 
Fazer brand and products. 

The survey results provide Fazer with important and updated information from the re-
spondents about their current perceptions, thoughts, and views on their brand, as well as 
general feedback and suggestions for improvement. 

 

1 Keywords: brand, brand research, brand building 
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1 JOHDANTO 

Venäläinen (2019) kirjoittaa, että brändi on yritykselle sama kuin maine on henkilölle: mitä si-

nusta puhutaan, kun et ole paikalla? Mitä ihmiset ajattelevat ensiksi, kun kuulevat sinun ni-

mesi? Millaisia mielikuvia muilla on sinusta?. 

Brändi on yrityksen kaikki toiminnot kokoava kantava ajatus ja kaikkea toimintaa ohjaava filo-

sofia (Vierula, 2021, s. 187). Laakso (2004, s. 150) toteaa, että brändi on yrityksen elintärkeä 

aineeton omaisuus. Ahton ym. (2016, s. 37) mukaan brändi muodostuu kaikista mielikuvista 

ja tiedoista, joita ihmisellä on kyseisestä asiasta. Asia voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, yri-

tys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma.  

Ruokalaisen (2020, s. 18–19) mukaan brändit syntyvät aina asiakkaiden mielissä. Jokainen 

vastaanottaa ja kokee ne yksilöllisesti. Hän korostaa brändien tärkeyttä ja vetovoimaisuutta, 

sillä ihmiset tekevät päätöksiä tunteella ja perustelevat ne järjellä. Brändeillä vaikutetaan tun-

teisiin. Von Hertzen (2006, s. 91) toteaa, että brändin tarkoitus on myös erottua kilpailijoista. 

Tässä opinnäytetyössä toteutetaan bränditutkimus Fazerille. Bränditutkimuksella selvitetään 

yrityksen brändin tai tuote- tai palvelubrändin tunnettuutta ja kilpailijoista erottumista. Brändi-

tutkimuksella voidaan myös hakea ymmärrystä markkinasta sekä selvittää kohdemarkkinan 

asenteita ja ostokriteereitä. Bränditutkimus kertoo, miten brändi sijoittuu kilpailijoihin verrattuna 

(Feelback, i.a.). 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia, millaisia mielikuvia suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin 

brändistä. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä brändiin ja brändin rakenta-

miseen. Opinnäytetyössä perehdytään lisäksi Fazerin brändiin, brändikokemukseen ja mieli-

kuviin, brändin tunnettuuteen, brändianalyyseihin sekä brändin tutkimiseen ja kehittämiseen. 

Opinnäytetyön toisena tavoitteena on toteuttaa bränditutkimus Fazerille. Tutkimuksella halu-

taan selvittää, mitä eri ikäiset suomalaiset kuluttajat ajattelevat Fazerin brändistä vuonna 

2023. Tutkimustulosten avulla Fazer saa ajankohtaista tietoa ja palautetta kuluttajilta brän-

diinsä liittyen. Tutkimuksen toteuttaminen kiinnostaa opinnäytetyöntekijää, sillä Fazer on ollut 

vuosi toisensa jälkeen yksi Suomen arvostetuimmista brändeistä, mutta nyt Fazer on tippunut 
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”Suomen arvostetuimmat brändit 2022 ja 2023 top10” -listoilta pois. Tämä herättää kysymyk-

sen ’miksi’, ja tekee opinnäytetyön aiheesta sekä tutkimuksesta ajankohtaisen, tarpeellisen ja 

merkittävän. Aiheesta lisää kohdassa 1.3.  

Tämä opinnäytetyö koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat teoriaosuus, tutkimusosuus sekä 

tutkimustulosten esittely ja johtopäätökset.  

1.2 Fazer  

Tämän työn toimeksiantajaksi valikoitui Fazer, sillä se on yksi vanhimmista, isoimmista, suo-

situimmista ja tunnetuimmista kotimaisista brändeistä. Fazer (i.a.-a) on yli 130-vuotias suo-

malainen perheyritys, jonka tarina sai alkunsa vuonna 1891, kun Karl Fazer avasi ensimmäi-

sen kahvilansa Helsinkiin. Fazer on kansainvälinen yhtiö, joka keskittyy ruokaelämysten tar-

joamiseen. Fazer keskittyy kuluttajatuotteisiin ja kuluttajaliiketoimintaan Pohjoismaissa, Bal-

tian maissa ja yli 40 muussa maassa. Fazerilla on kolme liiketoimintoa: Fazer Leipomot, Fa-

zer Makeiset ja Fazer Lifestyle Foods. Nämä toimivat leipomotuotteiden, makeisten ja kasvi-

pohjaisten tuotteiden markkinoilla. Lisäksi Fazer on merkittävä tekijä Pohjoismaisilla mylly-

markkinoilla, ja heillä on kasvava rooli ruokateknologiassa.  

Fazer (i.a.-a) haluaa vakiinnuttaa uusia ruokaperinteitä, jotka sopivat vastuulliseen elämänta-

paan. Fazer kertoo verkkosivuillaan, että he tekevät terveellisistä valinnoista mahdollisia ja 

toteuttavat taikoja aitojen ruokaelämysten ja maukkaiden innovaatioiden avulla. Fazer ottaa 

toiminnassaan huomioon vaikutuksensa ympäristöön, ihmisiin ja liiketoimintaan. He haluavat 

tarjota ruokaa, joka on hyväksi ihmisille ja maapallolle.  

Fazer (i.a.-a) arvostaa kuluttajia, ja heidän sanojensa mukaan he pyrkivät aina ennakoimaan 

ja täyttämään kuluttajien tarpeet ja toiveet. He haluavat olla aitoja ja rehellisiä. Fazer kunnioit-

taa perinteitä ja on samaan aikaan rohkeasti luova. Fazer on markkinoiden johtava suunnan-

näyttäjä. Fazer on johtava kuluttajatuotebrändi Suomessa, ja he tukevat koko elintarviketeolli-

suuden kehitystä. Heidän tavoitteenaan on saavuttaa johtava asema Pohjois-Euroopassa ja 

nopeuttaa kasvuaan innovaatioilla, trendikkäillä kategorioilla ja ruokateknologialla.  

Fazerin tunnetuin lippulaivatuote on Fazerin Sininen -suklaalevy, joka lanseerattiin vuonna 

1922. Suklaalevystä on tehty vuosien saatossa erilaisia maustettuja versioita (News Powered 

by Cision, 2020.) Fazerin Sininen -suklaa täytti 100 vuotta vuonna 2022 (2022b). Peltola 
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(2018) kertoo kyseisen suklaalevyn osuuden olevan noin 60 % suklaalevyjen markkinoista. 

Hän jatkaa, että Fazerin maitosuklaalevy on ylivoimaisesti suosituin makeinen sekä Keskon 

että S-ryhmän valikoimissa. Peltola lisää, että vuosittain valmistetaan noin 15 miljoonaa kap-

paletta Karl Fazer Maitosuklaa -levyjä, ja lisäksi tuotantoon kuuluvat myös konvehdit ja patu-

kat. 

Fazerin (i.a.-a) tuotekategorioita ovat suklaa, karkit, keksit, leipä, kotileivonta, maidottomat 

kauratuotteet, Fazer gluteeniton, aamiaistuotteet, makeat ja suolaiset leivonnaiset sekä Xyli-

max - purukumit ja täysksylitolipastillit. Fazerilla on Suomessa seitsemän Fazer Café -kahvi-

laa sekä yksi Karl Fazer Café -kahvila. Lisäksi Fazer esiintyy 600 ravintolassa ympäri Suo-

men. Fazerilla on Suomessa kolme makeistehdasta sekä yksi keksitehdas. Fazerilla on Suo-

messa kuusi leipomoa sekä 47 Fazer lähileipomoa. Fazerin valmistuksen kotimaisuusaste on 

95 %. Lisäksi Fazerilla on oma verkkokauppa, Fazer Store.  

Fazerin yritysmuoto on osakeyhtiö. Fazer-konsernin liikevaihto oli vuonna 2022 1,1 miljardia 

euroa, ja se kasvoi edellisvuodesta 13 % (2022a). Fazerin konserninjohtajana toimii Chris-

toph Vitzthum. Fazer työllistää Suomessa tällä hetkellä yli 6 000 työntekijää. Fazer on kan-

sainvälinen brändi ja heidän kansainvälisiä makeistavaramerkkejään ovat Karl Fazer, 

Geisha, Dumle, Tutti Frutti, Xylimax, Marianne, Tyrkisk Peber, Pantteri ja Ässä. 

1.3 Fazerin brändi 

Fazer on yksi Suomen vanhimmista, tunnetuimmista ja arvostetuimmista brändeistä. Ruoko-

laisen (2020, s. 29) mukaan jotkut brändit ovat saavuttaneet ikonisen maineen, eli ne ovat 

niin suuria ja vahvoja, että ne tunnetaan ympäri maailmaa. Fazer on saavuttanut tämän mai-

neen. Fazer (2022a) kertoo olevansa yksi rakastetuimpia ja luotetuimpia yrityksiä Pohjois-

maissa ja Baltiassa. Heidän vahvat brändinsä ovat valaneet koko Fazerin maineelle perus-

tan. Kaiken päätöksenteon ytimessä heillä ovat kuluttajat. 

Fazerilla on lähes sata muutakin paikallista ja kansainvälistä brändiä, kuten lippulaivasuklaa 

Fazerin Sininen, Fazer Café -kahvilat Suomessa, Oululainen Reissumies tuoteperhe Suo-

messa, Skogaholm -leivät Ruotsissa, Tutti Frutti -makeiset Suomessa ja Ruotsissa sekä kan-

sainvälisin brändi Geisha (Fazer, i.a.-a).  
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Fazer sijoittui neljänneksi vuoden 2021 Taloustutkimuksen ja Kauppalehden yhteistyössä to-

teuttamassa bränditutkimuksessa (Taloustutkimus, 2021b). Tutkimuksessa listattiin kymme-

nen vuoden 2021 Suomen arvostetuinta brändiä.  

Vuoden 2022 samaisessa tutkimuksessa Fazer tippui kymmenen parhaan joukosta koko-

naan pois. Iltasanomat julkaisi Taloussanomat-osiossaan artikkelin aiheesta (Kaskela, 2022), 

jossa taloustutkimuksen business director Anne Melanderin mukaan alkuperää korostavien 

brändien voittokulku on verottanut Fazerin menestystä. Hän toteaa, että listalla on vahvasti 

mukana brändejä, joissa tuotteen alkuperä korostuu, esimerkiksi Joutsenmerkki ja Hyvää 

Suomesta -merkki. Melander lisää, että myös hintojen nousu elintarviketeollisuuden tuot-

teissa on voinut vaikuttaa Fazerin putoamiseen listalta. Fazer (2022a) toteaa, että vuotta 

2022 varjosti Ukrainan sota. Siitä seurasi energiakriisi ja raaka-aineiden hintojen nousu yh-

distettynä korkeaan inflaatioon, ruuan kallistumiseen, yleiseen kuluttajien ahdinkoon ja maail-

man ruokapulaan. Nämä aiheuttivat alalle merkittäviä paineita. Fazer ei päässyt myöskään 

taloustutkimuksen vuoden 2023 arvostetuimmat brändit top 10 -listaan.  

Tässä työssä toteutetaan bränditutkimus Fazerille, josta saa tuloksia siitä, mitä kuluttajat ajat-

televat Fazerin brändistä vuonna 2023. Tutkimusosio löytyy kohdasta 3. Nähtäväksi jää, 

kuinka Fazer sijoittuu vuoden 2024 virallisessa Suomen arvostetuimmat brändit -tutkimuk-

sessa.  

Fazer kuitenkin valittiin vuoden 2023 Suomen maineikkaimmaksi yritykseksi. Fazerin mukaan 

tutkimuksen toteutti yritysten maineenhallintaa käsittelevä Luottamus ja Maine -tutkimus. Fa-

zer lisää, että heidät on valittu jo yhdentoista vuoden ajan yhdeksi hyvämaineisimmista yrityk-

sistä. Nyt vuonna 2023 he nousivat ensimmäistä kertaa ensimmäiselle sijalle tutkimuksessa.  

Missio. ”Ruokaa, jolla on merkitys”. Missiomme on olemassaolomme syy. Jokainen ma-

kuelämys kertoo omistautumisestamme ja osaamisesta, joilla luomme merkityksellisiä hetkiä 

ihmisten elämään. Alan innovaatioiden ja ruokateknologioiden tuntemuksemme avulla kehi-

tämme tuotteita, jotka ovat yhä enenevässä määrin kasvipohjaisia ja siten suotuisia sekä ih-

misten että ympäristön hyvinvoinnille. Vastuullisuus on kaiken tekemisemme ytimessä (Fa-

zer, 2022a). 
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Fazer kertoo tekevänsä maailmasta paremman paikan yhdessä, ja heitä yhdistää jaettu opti-

mismi. Kun he onnistuvat luomaan sellaisia ruokaelämyksiä, jotka tuovat merkitystä ja iloa 

kuluttajien arkeen, Fazerin missio täyttyy. 

Visio. ”Kohti täydellisiä päiviä”. Visiomme määrittää tekemisemme suunnan. Se ohjaa meitä 

yhteisellä matkallamme kuluttajien ja asiakkaiden kanssa ja antaa meille päämäärän. Halu-

amme tehdä jokaisesta päivästä hieman paremman makuelämyksillä, yllätyksillä ja kokemuk-

silla. Onni löytyy pienistä hetkistä, ja me teemme niistä erityisiä (Fazer, 2022a). 

Pohjustaen missiota ja visiota, Fazer kertoo, että heidän mielestään ruoka ilmentää iloa, ter-

veyttä ja inspiraatiota. He haluavat, että kuluttajat nauttisivat jokaisesta mausta ja tuoksusta. 

Fazer haluaa luoda tuotteita, joista nautitaan ja joita arvostetaan. Kuluttajien tarpeet ja toiveet 

ovat aina etusijalla Fazerin luodessa uusia ruokaelämyksiä. Kuluttajien makutoiveet toimivat 

inspiraation lähteenä, joka motivoi uusien herkkujen valmistamisessa.   

Brändilupaus. “Northern Magic. Made Real”. Keräämme jatkuvasti tietoa kuluttajien tar-

peista ja arvoista, ja kehitämme tuotevalikoimaa jatkuvassa dialogissa heidän kanssaan. Ha-

luamme ihmisten yhdistävän Fazer-brändin hetkiin, jotka ovat heille merkityksellisiä. Halu-

amme heidän nauttivan tuotteistamme ja kokevan aidosti brändilupauksemme Northern Ma-

gic. Made Real (Fazer, 2022a). 

Arvot. ”Pohjoinen vapaus, Rohkea luovuus ja Aidot suhteet”. Nämä kuvastavat Fazerin mie-

lestä heidän brändilupaustaan. Alla on suorat lainaukset Fazerin arvoista (Fazer, i.a.-a). 

Pohjoinen vapaus: Arvostamme valinnanvapautta ja vapautta olla oma itsensä. Vaalimme mo-
nimuotoisuutta ja osallisuutta ja kunnioitamme jokaisen ihmisen ihmisoikeuksia.  

Rohkea luovuus: Innovaatiot syntyvät rohkeudesta. Me kokeilemme rohkeasti, ja tutkimme uu-
sia ideoita. Kun uskallamme tuoda äänemme kuuluviin, voimme luoda poikkeuksellisia tuot-
teita, jotka yllättävät ja ilahduttavat kuluttajia. 

Aidot suhteet: Haluamme tehdä hyvää ihmisille ja ympäristölle. Luomme suhteita paitsi tois-
temme kanssa tehtailla ja toimistoissa, myös asiakkaidemme, raaka-aineiden toimittajien, pal-
veluntuottajien ja muiden sidosryhmien kanssa. Olemme yhteisö, joka työskentelee yhdessä 
yhteisten tavoitteiden eteen. 
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Strategia. Fazer (i.a.-a) kertoo keskittyvänsä strategiassaan kuuteen alueeseen. He rakenta-

vat vahvempaa asemaa Suomen parhaana kuluttajatuotebrändinä, he vauhdittavat kasvua 

innovaatioiden, trendikkäiden kategorioiden ja ruokateknologian avulla, he kehittävät johta-

vaa asemaa Pohjois-Euroopassa, he kehittävät työtapojaan alan parhaan kannattavuuden 

saavuttamiseksi, he kehittävät ruokaratkaisuja ympäristön ja liiketoiminnan kestävyyden var-

mistamiseksi sekä he kehittävät kulttuuriaan ja varmistavat kriittisen osaamisen jatkuvan me-

nestyksen takaamiseksi. Vastuullisuus on Fazerin strategian olennainen osa, jolla on suuri 

merkitys nykyiselle ja tulevalle toiminnalle. Fazerin tärkeimmät strategiset teemat ovat laatu, 

innovaatiot, digitalisaatio ja vastuullisuus.  

Visuaalisuus. Fazerin brändivärinä toimii sininen. Luomajoen (2019) mielestä väripsykologia 

on tärkeä työkalu brändinrakennuspakissa, ja värit vaikuttavat brändistä saatuihin mielikuviin.  

Luomajoen (2019) mukaan sininen väri on rauhoittava. Se symboloi pysyvyyttä ja muuttumat-

tomuutta, ja se yhdistetään taivaaseen ja veteen. Sininen edustaa itsenäisyyttä, uskollisuutta 

ja turvallisuutta, ja se on yleisesti käytetty väri Suomen yritysmaailmassa. Sen arvot ovat va-

kaat ja perinteiset, mikä tekee siitä hyvin suomalaisen. Sininen on monipuolinen väri, mutta 

se voi myös viestiä surua ja kylmyyttä. Sinisen brändin piirteitä ovat luotettavuus, uskotta-

vuus ja turvallisuus. Se nojaa vahvaan perinteeseen ja vankkaan perustaan, joita sen omis-

tautuneet ja tuotteliaat työntekijät syvästi kunnioittavat. Sininen brändi on usein konservatiivi-

nen ja harkitsee huolellisesti tulevia mahdollisuuksia. Hakalan (i.a.) mielestä sininen edustaa 

tyyneyttä, henkisyyttä, turvallisuutta, vastuullisuutta, ystävällisyyttä sekä ammattimaisuutta. 

Väripsykologiasta ja värien vaikutuksesta brändiin kerrotaan lisää kohdassa 2.3.2. 

Fazer (2022b) kertoo sinisen värin olevan Fazerin tavaramerkki. Väri symboloi aikoinaan Karl 

Fazerille Suomen luontoa ja itsenäistä isänmaata. Fazerin Sininen edustaa monille Suomea, 

ja pieni hauska fakta on, että lähes joka neljäs suomalainen vie kyseistä suklaata tuliaiseksi 

ulkomaille. Sinisen värin lisäksi Fazerin Sininen -suklaalevyssä on alusta asti ollut laadun ta-

keena Karl Fazerin nimikirjoitus. Kuvassa 1 näkyy Fazerin Sininen -suklaalevy nimikirjoituk-

sella. 
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Kuva 1. Fazerin sininen -suklaalevy (Fazer, 2022b). 

Peltola (2018) haastatteli artikkelissaan silloista Fazer Makeisten markkinointijohtajaa Petri 

Tervosta. Tervosen mielestä tuotelaatu on kaiken ydin, ja Fazerin Siniselle jopa väriään tär-

keämpi. Hän korostaa sinisen värin olevan tärkeä koodi, jonka suomalaiset tunnistavat. Myös 

itse Fazerin Sininenkin kulkee sillä nimellä. Fazerin Sinisen sininen väri on ensimmäinen 

Suomessa rekisteröity väri, joka rekisteröitiin vuonna 2001. Peltola jatkaa, että värirekiste-

röinti tarkoittaa värin tai väriyhdistelmän rekisteröintiä väritavaramerkiksi. Silloin tietty väri-

sävy on itsessään tavaramerkki. Alta löytyy kuvat Fazerin nykyisistä logoista, joissa sininen 

väri myös esiintyy (kuva 2). 

 

Kuva 2. Fazerin logot (Fazer, i.a.-a). 
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2 BRÄNDI 

Von Hertzen (2006, s. 17) pohjustaa brändin historiaa siten, että brändäystä on ollut ole-

massa koko ihmiskunnan historian ajan, alkaen savenvalajan peukalonmerkistä ruukun poh-

jassa. Hän kertoo, että teollisuuden ja kaupan kehitys sekä joukkoviestimien yleistyminen 

ovat luoneet pohjan brändille sen nykyisessä muodossaan ja merkityksessään. Von Hertzen 

toteaa, että brand-sana sai alkunsa poltinmerkistä, jolla tilalliset merkitsivät aikoinaan oman 

karjansa erottumaan muista. Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 17–18) mukaan brändin perin-

teinen määritelmä oli aikoinaan nimi, käsite, merkki, symboli tai joku muu ominaisuus, joka 

erotti tuotteen tai palvelun kilpailijoista.  

Lindroos ym. (2005, s. 24) kertovat brändin alkuperäisen ja yksinkertaisen idean olleen keino 

erottaa omaisuutensa massasta jollain tunnistettavalla merkillä. Heidän mukaansa nykyään 

tavoitteena on tehdä tuotteista tunnistettavia ja erottuvia käyttämällä nimen ja visuaalisen 

muodon, eli logon, lisäksi monia muita visuaalisia tunnisteita. 

Brändi on yritys, yhteisö, henkilö, tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu myöntei-

nen tunnettuus (Vahtola, 2020, s. 8). Vahtola jatkaa, että brändi muodostaa identiteetin, joka 

voi luoda lisäarvoa sekä vahvistaa käyttäjänsä identiteettiä. Brändiin yhdistetään yleensä 

laatu sekä laadukkuus. 

Ruokolaisen (2020, s. 16) mukaan brändi on laaja käsite, ja sitä on hankala kuvata yksiselit-

teisesti. Hänen mielestään brändi tarkoittaa yhteenlaskettua käsitystä kaikista asioista, jotka 

ihminen on yrityksestä kokenut tavalla tai toisella. Ruokolainen pitää brändiä tärkeänä, sillä 

brändillä vaikutetaan tunteisiin. Ihmiset tekevät päätöksiä tunteella ja perustelee ne järjellä.  

Ruokolainen (2020, s. 18–19) toteaa, että brändi syntyy aina asiakkaan mielessä. Sen synty-

miseen vaikuttavat asiat, joihin markkinoija ei voi vaikuttaa. Hänen mukaansa brändi on jo-

tain, jonka jokainen vastaanottaa ja kokee yksilöllisesti. Lindroos ym. (2005, s. 21) kertovat 

brändin olevan mielikuva tuotteesta. He pohtivat tuotteen ja brändin eroa. Heidän mielestään 

brändi tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle. Brändi on mielikuva, joka kertoo siitä koke-

muksesta, jota asiakas voi odottaa tuotteelta. He lisäävät, että todellisuudessa brändi on pel-

kästään asiakkaiden mielissä, ja on siten heidän vallassaan, mielivallassaan. Brändit eivät 

ole olemassa fyysisessä tilassa vaan ihmisten mielissä, jonne brändi jättää jälkensä (Gad, 

2001, s. 30).  
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Ahton ym. (2016, s. 37) mukaan brändi muodostuu kaikista mielikuvista ja tiedoista, joita ih-

misellä on kyseisestä asiasta. Kyseinen asia voi olla mikä tahansa, esimerkiksi tuote, palvelu, 

yritys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma. Heidän mukaansa brändi on aina totta, sillä ih-

misten päätökset kietoutuvat usein brändin ympärille.  

Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 17–19) mukaan brändi on ilmiönä moniulotteinen. He kiteyt-

tävät, että brändi on kaikkea sitä, mitä yritys tekee, miten se viestii, miltä se näyttää, miltä se 

kuulostaa ja miten siitä puhutaan. He korostavat, että brändi ei ole vain tuote tai palvelu, nimi, 

merkki eikä logo. Se on ajattelutapa, toimintaa ja viestintää yhdistävä visio, joka ohjaa koko 

organisaatiota. 

Cheverton (2006, s. 1) toteaa, että hyvän brändin merkki on se, että kuluttaja on tyytyväinen 

tekemästään ostopäätöksestä ja iloitsee käyttäessään tuotetta.  

2.1 Brändin tarkoitus 

Brändin tarkoituksena on vaikuttaa ihmisten tunteisiin (Ruokolainen, 2020, s. 16). Von Hert-

zen (2006, s. 91) toteaa, että brändin tarkoitus on erottua kilpailijoista, ja näin ollen se on 

välttämätön. Von Hertzen (2006, s. 96) lisää, että brändin merkitys on kasvanut vuosien saa-

tossa yhdeksi suurimmaksi ja keskeisimmäksi yrityksen menestystekijäksi. Laakso (2004, s. 

150) toteaa, että brändi on yrityksen elintärkeä aineeton omaisuus. 

Ruokolaisen (2020, s. 28) mukaan brändin avulla luodaan lisäarvoa. Lisäarvoa luodaan sekä 

kaikille arvoketjussa mukana oleville, että itse yritykselle. Ruokolaisen (2020, s. 40–43) mie-

lestä brändillä on kaksi tehtävää. Brändin ensimmäinen tehtävä on ”Tehdä yrityksestä ja sen 

tuotteista erottuva”. Yrityksen täytyy pystyä erottumaan kilpailijoista vastaanottajan mielestä 

positiivisella tavalla. Ruokolaisen mukaan yrityksen on tehtävä jonkinlainen vaikutus ja jätet-

tävä muistijälki. Toinen tehtävä hänen mukaansa on ”Synnyttää luottamusta”. Ihmiset tekevät 

valintoja tuotteiden ja palveluiden välillä, joista valitaan itselle sopivin. Tällöin on kyse tun-

teesta.  

Ahton ym. (2016, s. 49–56) mielestä taas brändillä on enemmän tehtäviä kuin kaksi. He lis-

taavat neljä tehtävää: hyvä brändi auttaa myymään kalliimmalla, brändi suojaa vaikeuksilta, 

brändi säästää kustannuksia sekä brändi mahdollistaa parhaan mahdollisen henkilöstön rek-

rytoinnin ja pitämisen. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan, kun kokevat 
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korkeana tuotteen tai palvelun tuoman arvon tai siitä saatavan hyödyn. Heidän mukaansa 

hyvä brändi suojaa silloin, jos yritys tekee virheitä tai sitä esimerkiksi riepotellaan mediassa. 

Hyvät brändit säästävät yrityksille rahaa, sillä hyvät brändit saavat kaupoissa paljon hyllytilaa, 

saavat hyviä yhteistyökumppaneita sekä hyvin johdetut brändit tarvitsevat vähemmän rahaa 

markkinointiin, kuin huonosti johdetut. Menestyvällä, suositulla ja valovoimaisella yrityksellä 

on usein hyvä työnantajabrändi, joten heille halutaan myös töihin.  

Ahto ym. (2016, s. 32) korostavat, että brändin keskeisin tehtävä on tukea yrityksen kannatta-

vaa kasvua. Etenkin tiukasti kilpailluilla markkinoilla brändin rooli korostuu. Brändi luo asia-

kasuskollisuutta ja rakentaa pitkäaikaisia suhteita kohderyhmiin. Monilla liiketoiminta-alueilla 

markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivät välttämättä eroa juurikaan toisistaan ominaisuuk-

siltaan, mutta niiden brändit eroavat. He (s. 76) tiivistävät asian niin, että brändi on väline, ja 

sen tärkein tehtävä on yrityksen auttaminen kohti kannattavaa kasvua.  

Uusitalon (2014, s. 39) mukaan brändillä on monia tehtäviä myös liiketoiminnassa. Hänen lis-

taamiaan tehtäviä ovat: Asiakkaiden huomion kiinnittäminen tuotteen tai palvelun kilpai-

luetuun, asiakkaalle tuotetun arvon erilaistaminen kilpailijoista, riskin poistaminen asiakkaan 

päätöksestä ja ostokynnyksen madaltaminen sekä yrityksen hinnoitteluvoiman kasvattami-

nen. Muita tehtäviä ovat myynnin kustannusten alentaminen, fokuksen antaminen yrityksen 

toiminnalle ja resurssien kohdentamiselle, muutosjohtamisen työkalu sekä yrityksen omistaja-

arvon kasvattaminen.  

Lindberg-Repo (2005, s. 57–58) tuo esiin, että yrityksen näkökulmasta brändien tarkoituk-

sena on auttaa strategisten päätösten saavuttamisessa sekä vahvistaa yrityksen kannatta-

vuutta ja jatkuvuutta yritysjohdon, asiakkaiden ja osakkeenomistajien kannalta. Hänen mu-

kaansa vahvoilla brändeillä on selkeä määritelmä yrityksen tarkoitukselle. Yrityksen brändille 

määrittelemä tarkoitus voi kuitenkin muuttua ajan kuluessa, ja markkinoiden muuttuessa sii-

hen voidaan liittää uusia etuja tai hyötyjä. Tarkoitus kuvastuu yrityksen brändeistä sekä niihin 

liittyvästä markkinointiviestinnästä. Markkinointiviestinnän avulla brändin uniikit mielleyhtymät 

ja brändimerkitys viestitetään sekä nykyisille että potentiaalisille asiakkaille. Kun merkitys ni-

voutuu yrityksen visioon ja kaikkiin brändin syntyyn liittyviin toimintoihin, muodostaa se hänen 

sanojensa mukaan ankkurin, jonka avulla brändin arvot pysyvät tiukasti yhdessä. Tällä tavoin 

brändistä muodostuu yhtenäinen ja laadukas, jonka asiakas kohtaa kohtaamispisteiden 

kautta. Kun asiakas on mukana tässä kokemuksessa kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen 

kautta, syntyy brändi.  
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Vuokko (2003, s. 121–122) toteaa brändeillä olevan merkitystä molemmille, sekä markkinoi-

jalle että sidosryhmille. Brändi tuo paljon etuja markkinoijalle. Vuokko luettelee, että se antaa 

joustavuutta hinnoittelulle, antaa mahdollisuuden merkkiuskollisuuden luomiseen, auttaa 

erottautumaan kilpailijoista, antaa vastustuskykyä kilpailijoiden kampanjoille, antaa mahdolli-

suuden tuotteen juridiseen suojaukseen, tarjoaa yhteisen tavoitteen kaikille osapuolille, tar-

joaa pitkäjänteisyyttä, antaa mahdollisuuden brändilaajennukseen sekä tuo tehokkuutta vies-

tintään. Lisäksi vahvaa brändiä on helpompi myydä, sitä on vaikeampi kopioida verrattuna 

tuotteeseen sekä brändin nimi elää tuotteita kauemmin.  

Vuokko (2003, s.121–122) jatkaa, että brändeistä on etuja myös kuluttajille. Hänen mu-

kaansa brändit helpottavat kuluttajan päätöksentekoa, vähentävät harkinnan ja harkittavien 

vaihtoehtojen määrää, takaavat laadun, helpottavat tuotteen tunnistamisessa, vähentävät 

päätöksenteossa koettavaa riskiä sekä tuovat lisäarvoa käyttäjälleen.  

Malmelin ja Hakala (2007, s. 27) toteavat brändien merkityksen korostuneen liiketoimin-

nassa, sillä paineiden määrä tuotteiden ja palveluiden erilaistamisessa on kasvanut. Lisäksi 

tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Tämä on ohjannut yritysten huomiota tuotteen sijasta 

asiakkaiden ja brändien väliseen suhteeseen. Yritysten välinen kilpailu on nykyään kovaa. 

Yritykset investoivat entistä enemmän markkinointiin, viestintään ja muotoiluun. Brändi toimii 

myös yrityksen voimavarana uusien innovaatioiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa 

sekä lanseeraamisessa. 

Malmelin ja Hakala (2007, s. 27) jatkavat, että vahva brändi tuo positiivisia vaikutuksia yrityk-

selle, esimerkiksi uskollisia asiakkaita, parempia rahoitusmahdollisuuksia sekä lisää kiinnos-

tavuutta työnantajana ja haluttavuutta yhteistyökumppanina. Vahva brändi mahdollistaa tuot-

teiden korkeamman hinnoittelun ja pienemmät markkinointi- ja jakelukustannukset. Myös 

Lindroos ym. (2005, s. 28) korostavat vahvan brändin olevan yritykselle etu, sillä se mahdol-

listaa tilaa ja vapautta yrityksen toiminnalle. Chevertonin (2006, s. 16) mukaan brändistä te-

kee puolestaan vahvan se, että brändi onnistuu yhdistämään bränditoiminnan ja asiakasvuo-

rovaikutuksen. 

Ruokolainen (2020, s. 151) kiteyttää, että merkityksellisellä brändillä on paljon positiivisia vai-

kutuksia: 
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1. Yrityksen jäsenillä on yhteinen tarina kerrottavanaan, ja he kertovat sitä mielellään, 

sillä tuntevat olevansa osa sitä.  

2. Yritys erottuu kilpailijoistaan. 

3. Asiakkaat löytävät yrityksen helpommin ja nopeammin. 

4. Yrityksen toiminta on tehokkaampaa ja tuloksellisempaa. 

5. Yrityksen kilpailukyky kasvaa. Tämä parantaa yrityksen omistajien ja työntekijöiden 

hyvinvointia, josta seuraa hyvinvointia koko Suomelle.  

2.2 Brändin rakentaminen 

Vierula (2021, s. 179) painottaa, että brändiksi ei niin vain ryhdytä. Brändiksi kasvetaan ja ke-

hitytään. 

Ahto ym. (2016, s. 37) määrittelevät brändin rakentamisen niin, että se on työtä, jota kaikki 

yrityksen toiminnot tekevät. Työtä tehdään, jotta yrityksen kohderyhmän mielessä tavoitemie-

likuvaan kuuluvat asiat muodostuisivat brändiksi. Mäkinen ym. (2010, s. 5) täsmentävät, että 

yritys valitsee tavoitemielikuvaansa ne asiat, joilla haluaa erottua kilpailijoistaan kohderyh-

mälle relevantilla tavalla. 

Von Hertzenin (2006, s. 91) mukaan oman brändin rakentaminen on välttämätöntä, sillä se 

on keino erottua kilpailijoista. Hän jatkaa, että kaikkien muiden, paitsi monopolien, on tehtävä 

paljon töitä brändin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menetyksen eteen.  

Malmelin ja Hakala (2007, s. 29) kertovat brändin rakentamisen edellyttävän investointeja. 

Brändi on tärkein yrityksen menestymisen ja arvonmuodostumisen kannalta, joten brändiä on 

johdettava ja hoidettava oikein. He lisäävät, että brändi on lisäksi yksi yrityksen arvokkain 

omaisuuserä. 

Mäkinen ym. (2010, s. 51–53) esittelevät perinteisen markkinoinnin neljän P:n määritelmän 

(Product – tuote, Place – Jakelutie, Promotion – Markkinointiviestintä, Price – Hinta). Heidän 

mukaansa se on edelleen pätevä, mutta markkinointi voidaan korvata sanalla brändi. Nämä 

neljä P:tä vaikuttavat brändin rakentumiseen, ja niiden pohjalta voi tarkastella johdon näkö-

kulmasta brändin rakentumista. Brändin rakentamiseen vaikuttavat alueet ovat tarjooma, hin-

noittelu, jakelukanava sekä brändiviestintä. Tarjoomassa kokonaisuus on melkein aina laa-

jempi kuin yksittäinen tuote tai palvelu. Heidän mukaansa tarjooma-sanan käyttö on 
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merkityksellisempää kuin tuote-sanan. Johtoryhmän tehtävänä on varmistaa, että eri tarjoo-

mien viestinnälliset ratkaisut tukevat tavoitemielikuvan toteutumisessa. Hinnoittelu taas tar-

joaa työkalun brändin ohjaamiseen sen elinkaaren vaiheissa. Hinnoittelulla pystytään myös 

tukemaan tavoitemielikuvan kehitystä. Jakelutiet päättää aina yrityksen johto. Jakelutiet ker-

tovat sen, millaisella jakelutiemallilla yritys toimii. Jakelutie ja myynti vaikuttavat suoraan yri-

tyksen tulokseen.  

Rope ja Mether (2001, s.182) toteavat brändin rakentamisen olevan monivaiheinen prosessi. 

He kuvaavat brändin rakentamisprosessin seuraavalla tavalla:  

1. Brändisisällön määritys 

2. Brändielementtien rakentaminen 

3. Brändiviestinnän linjautus ja toteutus 

4. Brändiarvon kehittäminen 

He korostavat, että on tärkeää edetä juuri kyseisessä järjestyksessä. 

Laakson (2004, s. 83) mukaan brändin rakentamisen voi aloittaa sitten, kun tuotteelle on 

luotu kilpailijoista poikkeava ja kuluttajille merkittävä ominaisuus. Ominaisuus voi tarkoittaa 

tuotteen tai palvelun lisäksi myös hintaa, jakelua tai markkinointiviestintää. Laakson mukaan 

brändin rakentamisen vaiheita on viisi. Ensimmäisenä vaiheena on brändiin liittyvät analyysit, 

seuraavana on tunnettuuden luominen, kolmantena tulee haluttujen ominaisuuksien liittämi-

nen tuotteen mielikuvaan, neljäntenä vaiheena on ostamisen aikaansaaminen ja viimeisenä 

tulee brändiuskollisuuden saavuttaminen. Hän painottaa brändin rakentamisen olevan pitkä 

prosessi, joka edellyttää määrätietoisuutta ja linjakkuutta. 

Ruokolainen (2020, s. 24–25) esittelee Kevin Lane Kellerin brändipyramidin, joka löytyy kuvi-

osta 1. Ruokolaisen esittelemä pyramidi on peräisin Kevin Lane Kellerin kirjasta Strategic 

Brand Management. Mulder (2023) toteaa Kevin Lane Kellerin olevan amerikkalainen markki-

noinnin professori, joka kirjoitti ensimmäisenä brändipyramidista kirjassaan. Mulderin mukaan 

kirja julkaistiin vuonna 1998. Ruokolainen (2020, s. 24–25) esittelee, että pyramidissa on viisi 

tasoa, joilla kuvataan käyttäjän suhdetta brändiin. Hän avaa, että mitä suurempi asiakkaan 

uskollisuus brändiä kohtaan on, sitä korkeammalle pyramidilla noustaan. Brändiuskollisuus 

on yksi merkittävin brändin menestykseen vaikuttaja tekijä. Jos asiakkaillasi on mahdollisuus 
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ja hyvä syy valita toinen brändi, mutta he silti valitsevat brändisi, kyse on brändiuskollisuu-

desta (Surveymonkey, i.a.-a). 

Ruokolainen (2020, s. 24–25) esittelee Kellerin ajattelevan pyramidista niin, että kahdella 

alimmalla tasolla (olemassaolo ja merkitys) käyttäjä ei ole vielä ehtinyt kehittämään tun-

nesidettä brändiin. Tällöin arvioidaan tuotetta tai palvelua esimerkiksi vain pelkän hinnan pe-

rusteella. Kolmannella tasolla (suorituskyky) käyttäjä erottaa jo brändin kilpailijoista, vertail-

lessaan niitä. Tässä vaiheessa olennaista markkinoijalle on kyky tuoda esiin tuotteen tai pal-

velun tarjoama lisäarvo mahdollisille ostajille. Neljännellä tasolla (etu) käyttäjä on luonut 

brändiin emotionaalisen suhteen, eli brändiuskollisuus on saavutettu. Tällöin ostaja kokee 

saavansa selkeitä etuja brändiltä. Tässä tasossa painotetaan vahvasti tuotteen erinomai-

suustekijöitä. Viidennellä tasolla (yhteenkuuluvuus) brändin ja ostajan välille on muodostunut 

vahva side. Brändi tukee käyttäjänsä itseilmaisua sekä persoonaa, ja brändiuskollinen ei hel-

polla vaihda kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin. 

 

Kuvio 1. Kevin Lane Kellerin brändipyramidi (Ruokolainen, 2020, s. 25). 

Ruokolaisen (2020, s. 44) mukaan brändin rakentaminen alkaa yrityksen sisältä. Sisäinen 

markkinointi on tärkeässä roolissa, jotta brändi koettaisiin samalla tavalla eri kohtauspis-

teissä. Hän korostaa, että brändi ei voi olla asiakkaalle merkityksellinen, jos se ei ole sitä yri-

tyksen sisällä omille työntekijöille. Myös Malmelin ja Hakala (2007, s. 33–36) korostavat 
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henkilöstön ja henkilöstön osaamisen tärkeyttä. He toteavat, että osaamisella rakennetaan 

brändejä. Lisäksi he painottavat viestintäosaamisen tärkeyttä. Viestintä on tärkeää, sillä brän-

dipääoman muodostuminen perustuu viestinnän avulla rakennettuihin mielikuviin, tarinoihin ja 

elämyksiin. 

Ruokolainen (2020, s. 44–47) esittelee viiden T:n konseptin, joka lähtee yrityksen sisältä 

brändiä rakennettaessa. Siihen kuuluvat tiedot ja taidot, tarina, tunne, toimintatavat sekä tu-

los. Työntekijöille on kertynyt tietoa ja taitoa tuotteiden sekä palveluiden tarjoamisesta asiak-

kaille koko yrityksen olemassaolon ajalta. Jokaisella yrityksellä on oma tarina ja historia. Tari-

nat tekevät yrityksestä persoonallisen, ja tarinat kiinnostavat ihmisiä. Jokainen työntekijä on 

osa yritystä ja sen tarinaa, ja vaikuttaa omalta osaltaan yritykseen. Ruokolainen tuo esiin, 

että kun jokainen työntekijä on osa yritystä, se synnyttää yhteenkuuluvuuden ja turvallisuu-

den tunteen sekä luottamusta omaa yhteisöään kohtaan. Neljäntenä konseptissa on toiminta-

tavat. Jokaisella yrityksellä on omat toimintatavat. Toimintatavat kumpuavat yrityskulttuurista, 

joka rakentuu rutiineista, prosesseista ja pienistä yksittäisistä teoista. Ne hioutuvat, kehittyvät 

ja muuttuvat ajan saatossa. Viidentenä kohtana on tulos. Yrityksen kaikki jäsenet tekevät 

töitä tuloksen eteen, sillä mikään liiketoiminta ei ole taloudellisesti kannattavaa ilman positii-

vista tulosta. Tulos ei kuitenkaan ole ainoa päämäärä, vaan se on lopputulos lisäarvon tuotta-

misesta asiakkaille.  

Von Hertzenin (2006, s. 96–121) mielestä brändi rakentuu elementeistä, arvoista, nimestä, 

selitteestä, tunnuksesta, yritysilmeestä, peruslupauksesta, viestinnän linjauksista, testauk-

sesta ja rekisteröinnistä. Kaiken perustana on eettisesti terveen, kannattavan ja tarpeellisen 

liiketoiminnan harjoittaminen, kilpailukykyisten tuotteiden ja palveluiden tuottaminen sekä 

niistä kohderyhmille viestiminen. Hän painottaa, että brändin rakentamisen ja viestinnän ta-

voitteena on yrityksen ja sen tuotteiden menestyksen tukeminen. Hänen mielestään brändin 

rakentamisen pohjan muodostavat nimi ja tunnus. Tärkeitä ovat myös kokonaisilmeen suun-

nittelu, peruslupauksen kiteytys sekä viestinnän linjaukset.  

Elementit. Von Hertzenin (2006, s. 96–98) mukaan keskeisimmät elementit yritysbrändin ra-

kentamisessa ovat missio, visio sekä arvot. Keskeisimmät brändielementit ovat yrityksen tai 

tuotteen nimi sekä visuaalinen tunnus. Jos nimi ja logo osataan yhdistää yritykseen tai tuot-

teeseen tavoiteltua mielikuvaa lähellä olevalla tavalla, on viestintä onnistunut. Selitteillä pys-

tytään täydentämään nimeä tai tunnusta. Jokaisella brändillä on oma tarinansa. Tarina ker-

too, miksi se on olemassa, mitä se sisältää, mihin se pyrkii ja mikä on kohderyhmä. Nämä 
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kaikki ainekset muodostavat brändilupauksen, jonka voi antaa kohderyhmälle. Von Hertzen 

kiteyttää, että mitä yhtenäisemmäksi elementit kietoutuvat toisiinsa, sitä kestävämpi raken-

nelmasta saadaan. Hän havainnollistaa brändielementtejä kuviolla 2. 

 

Kuvio 2. Brändielementit (Von Hertzen, 2006, s. 97). 

Arvot. Von Hertzen (2006, s. 98–101) listaa tärkeimpiä yritysbrändin maineeseen vaikuttavia 

asioita, joita ovat tuotteet ja palvelut (erityisesti lupausten pitäminen), sosiaalinen vastuu (eri-

tyisesti ihmisten kohtelu) ja työnantajakuva (erityisesti se, kuinka hyviä työpaikkoja yritys tar-

joaa). Von Hertzen esittelee tässä kohdassa Gadin 4D-brändimallin, josta Gad kertoo tar-

kemmin. Gadin (2001, s. 22–24) mukaan brändien rakentamisessa voidaan käyttää ohjel-

mointia, jota kutsutaan brändin koodaamiseksi. Hänen mielestään brändikoodi on kuin liike-

toiminnan DNA, se kertoo mitä liiketoiminta on. Brändikoodi määrää koko liiketoiminnan luon-

teen, ja antaa sille persoonallisuuden tehden siitä uniikin. Hänen mukaansa yrityksen on luo-

tava oma brändikoodi, jotta voi ymmärtää brändin kokonaisuudessaan. Brändikoodia luo-

dessa tarvitsee neliulotteisen mallin, jonka avulla pystyy selvittää brändin vahvuudet sekä 

heikkoudet. Malli on nimeltään 4D-brändimalli. Kyseinen malli löytyy havainnollistettuna kuvi-

osta 3. Kyseistä mallia pystyy käyttää uuden brändin luomiseen tai jo luotujen brändien stra-

tegisten vaihtoehtojen analysoimiseen. Gad (2001, s. 16) määrittelee 4D-brändimallin seu-

raavasti: ”Se pyrkii selkeyttämään yrityksen käsitystä oman brändinsä ja muiden brändien vä-

lisistä eroista sekä edesauttamaan brändin rakentamista”.  
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Tähän brändimalliin kuuluu neljä ulottuvuutta: toiminnallinen, sosiaalinen, eettinen ja psykolo-

ginen ulottuvuus. Gadin (2001, s. 23) mukaan toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan sitä, 

että ymmärretään brändiin liittyvän tuotteen tai palvelun hyöty. Sosiaalinen ulottuvuus tarkoit-

taa sitä, että osataan luoda ryhmään samaistumista. Eettisessä ulottuvuudessa osataan ym-

märtää globaali tai paikallinen vastuu. Psykologisessa ulottuvuudessa osataan tukea yksilöä 

henkisesti.  

 

Kuvio 3. Brändin neljä ulottuvuutta (Von Hertzen, 2006, s. 99). 

Nimi. Von Hertzenin (2006, s. 101–105) mukaan nimi on keskeisin tekijä erottumisessa. Mo-

nesti yrityksen nimi tulee jostain sen historiasta, tarinasta tai perustajan sukunimestä. Esi-

merkiksi Fazerin nimi tulee perustajan sukunimestä. Nimestä muodostuu ajan kuluessa arvo-

kas brändipääoma, eikä sitä suositella lähteä muuttamaan, hienosäätöjä lukuun ottamatta. 

Hän painottaa, että yrityksen nimeen kannattaa panostaa.  

Selite. Von Hertzen (2006, s. 106–107) toteaa selitteen olevan sana tai termi, joka on liitetty 

nimeen kertomaan liiketoiminnasta tai sen luonteesta tarkemmin. Sitä käytetään viestin-

nässä.  

Peruslupaus. Von Hertzenin (2006, s. 114–115) mukaan peruslupaus on slogan tai isku-

lause. Tärkeää on, että se liitetään tiiviisti yrityksen tunnuksen yhteyteen, sillä se on yksi lisä-

elementti, joka erottaa brändin kilpailijoista. Iskulauseita taas voi vaihdella markkina-alueit-

tain, kampanjakohtaisesti ja kohderyhmittäin.  
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Viestinnän linjaukset. Von Hertzenin (2006, s. 115–116) mukaan liiketoiminnan strategi-

sessa suunnittelussa tärkeää on rajata, mitä yritys ei tee, mitä se tekee tai haluaa tehdä tule-

vaisuudessa. Viestinnän linjausten suunnittelu on brändistrategiassa keskeinen osa.  

Testaus. Von Hertzen (2006, s. 118–120) korostaa eri vaihtoehtojen testaamisen tärkeyttä, 

ennen lopullisten päätösten tekemistä. On tärkeää kerätä kommentteja ja mielipiteitä kohde-

ryhmiltä, kun uutta brändiä ollaan rakentamassa tai jo olemassa olevaa brändiä kehittä-

mässä. Esimerkiksi tunnusta, brändi-ilmettä, peruslupausta, pakkausta tai nimeä voidaan tes-

tata. Testaus voidaan toteuttaa esimerkiksi sähköpostikyselyllä.  

Rekisteröinti. Von Hertzen (2006, s. 120–121) toteaa, että kun yrityksen nimi on rekisteröity 

ja merkitty kaupparekisteriin, se on suojassa. Hänen mukaansa myös tuotenimet, alatoimini-

met, brändin peruslupaukset sekä yritys- ja tuotetunnukset kannattaa rekisteröidä tavara-

merkkirekisteriin. Rekisteröinti turvaa sen, ettei peruslupausta tai liikemerkkiä voi käyttää ku-

kaan muu. Myös tietyn värisävyn voi suojata, näin on tehnyt esimerkiksi juuri Fazer, Fazerin 

Siniselle.  

2.2.1 Brändin visio, missio ja arvot 

Visio. Ruokolainen (2020, s. 74) kertoo vision tarkoittavan yrityksen tavoitetta. Hän kertoo 

vision olevan määränpää, jota kohti kuljetaan. Ruokolainen korostaa tavoitteiden tärkeyttä. 

Ilman tavoitteita ei ole suuntaa, ja ilman suuntaa yritys on hukassa. Visio antaa strategialle 

suunnan, ja strategian tulisi viedä yritystä kohti visiota. Yrityksen visio määrittelee yrityksen 

ihanteellisen tilanteen markkinassa. Ruokolaisen mielestä hyvä visio on kunnianhimoinen, 

mutta kuitenkin realistinen. Usein yrityksen johto määrittelee vision. Liikkeenjohdon visio 

koostuu tärkeistä osista, joista yrityksen omistajilla, johdolla ja myös henkilöstöllä pitäisi olla 

yhteinen näkemys ja sitoutuminen. Mitä enemmän visiossa on tunnetta ja tahtoa, sitä enem-

män se ohjaa valintoja (Designmatters Studio, i.a.). 

Missio. Yrityksen missio on tärkeä osa yrityksen arvojen ja strategian määrittämistä. Missio 

kuvaa yrityksen ydintehtävää ja sen tavoitetta. Missio auttaa yritystä keskittymään siihen, 

mitä se haluaa saavuttaa ja miten se aikoo tehdä sen. Missio on työkalu, joka auttaa yritystä 

tekemään päätöksiä ja suunnittelemaan tulevaisuutta (Omapaja, 2023). Ruokolaisen (2020, 

s. 78–82) mukaan yrityksen missio tarkoittaa sitä, mitä arvoa yritys tuottaa asiakkailleen. Ly-

hyesti voisi siis todeta, että missio on se, mitä yritys loppujen lopuksi tekee ja mikä on 
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yrityksen tehtävä. Von Hertzen (2006, s. 97) tiivistää mission yrityksen liiketoiminnan toi-

minta-ajatukseksi. Ruokolainen (2020, s. 78–82) jatkaa, että tuotteilla ja palveluilla on tiettyjä 

ominaisuuksia, joista seuraa hyötyjä asiakkaalle. Yrityksen on määriteltävä, mitä nämä hyö-

dyt merkitsevät asiakkaalle.  

Arvot. Yrityksen arvot ovat perustavanlaatuisia periaatteita ja uskomuksia, jotka ohjaavat yri-

tyksen toimintaa ja päätöksentekoa. Ne määrittävät yrityksen kulttuurin ja luovat pohjan sen 

toimintatavoille. Arvot yrityksessä heijastavat yrityksen identiteettiä ja auttavat luomaan yh-

teyden niin työntekijöihin, asiakkaisiin kuin yhteistyökumppaneihinkin (Omapaja, 2023). Ruo-

kolaisen (2020, s. 84) mukaan arvot ovat ihanteita ja periaatteita, joihin sitoutuu koko työyh-

teisö. Yrityksillä on yleensä kolmesta viiteen arvoa. Arvot muodostavat yhteisen arvopohjan, 

jonka päälle rakentuu yrityskulttuuri ja toiminta. Arvot ovat kaikille yhteisiä, ne koetaan tär-

keiksi, ne inspiroivat ja ne yhdistävät koko henkilöstöä. Ruokolainen korostaa, että arvot eivät 

ole vain listattuja asioita, vaan niiden pitää olla todellisia ja toimintaa ohjaavia.  

2.2.2 Brändin muotoilu 

Ruokolaisen (2020, s. 104–105) mukaan brändin muotoilu tarkoittaa yrityksen viestinnän 

muotoilemista eri medioihin. Hän kokee muotoilun tärkeäksi, sillä se tekee strategiasta konk-

reettisen. Brändin muotoilussa yrityksen ulkoinen ilme päivitetään niin, että se vastaa brändin 

antamaa lupausta. Von Hertzenin (2006, s. 111–113) mukaan yritysilme perustuu brändin 

muotoiluun. Yritysilme tarkoittaa yrityksen visuaalista ilmettä. Sillä tarkoitetaan kaikkia valin-

toja, jotka koskevat nimen ja tunnuksen esiintymistä viestinnässä. Yritysilmeeseen liittyy 

myös audiovisuaaliset elementit, joita ovat esimerkiksi radio-, televisio-, elokuva- ja mobiili-

mainonta. Ruokolainen jatkaa, että brändin muotoilu pitää sisällään tarinan ja hissipuheen, 

logon ja liikemerkin, yritysvärit, typografian, kuvamaailman, ilmeen ja olemuksen, asiakasko-

kemuksen sekä graafisen ohjeiston. Hän kiteyttää, että lopuksi nämä kaikki kootaan yrityksen 

graafisiin ohjeisiin.  

Tarina ja hissipuhe. Ruokolaisen (2022, s. 108–109) mukaan tarina on yksi olennaisimmista 

osista yrityksen viestintää. Hänen mielestään tarina on tärkeä. Se kertoo yrityksen taustasta 

ja persoonasta, jotka tekevät yrityksestä mielenkiintoisen. Ihmisiä kiinnostaa tietää, mistä yri-

tys tulee, mihin se uskoo, miksi se on olemassa ja voiko siihen luottaa. Yrityksen tarina kiin-

nostaa niin potentiaalisia asiakkaita kuin potentiaalisia työntekijöitäkin. Hissipuhe puolestaan 
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on sellainen, jossa kerrotaan lyhyesti yrityksen olemassaolon tarkoitus sekä esitellään lyhy-

esti toiminta, tuotteet ja palvelut. Asiat kerrotaan tuossa järjestyksessä. Näillä tiedoilla yrityk-

sen edustaja vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin ja tekee syvemmän vaikutuksen.  

Logo ja liikemerkki. Von Hertzenin (2006, s. 107–110) mukaan logo ja tunnus tarkoittavat 

samaa asiaa. Puhekielessä käytetään enemmän sanaa logo. Ruokolainen (2022, s. 112–

115) määrittelee logon niin, että sillä tarkoitetaan yksilöllisesti muotoiltua yrityksen tai tuot-

teen nimen kirjoitusasua. Von Hertzenin mukaan yrityksen tai tuotteen tunnuksen muodostaa 

joko merkin ja nimilogon yhdistelmä tai vain pelkästään logo. Ruokolaisen mielestä logo on 

tärkein yksittäinen elementti yrityksen markkinoinnissa. Huolellisesti tehty logo viestii laaduk-

kuudesta. Logon avulla erotutaan muista. Hänen mukaansa hyvin muotoiltu logo on selkeä, 

yksinkertainen, erottuva, omaperäinen, ajaton sekä yrityksen lupausta viestivä. Hänen mie-

lestään mitä yksinkertaisempi logo on, sitä tehokkaampi se on.  

Ruokolainen (2022, s. 112-115) toteaa, että liikemerkki on puolestaan visuaalinen elementti, 

ja sitä käytetään usein logon yhteydessä. Se auttaa tekemään yrityksestä tunnistettavam-

man, mutta sitä on nähtävä tarpeeksi usein, jotta vastaanottaja osaa yhdistää liikemerkin ky-

seiseen yritykseen. Hänen mukaansa liikemerkissä kerrotaan visuaalisesti, graafisena ku-

viona, yrityksen olemassaolon peruste. Se aiheuttaa katsojalle oivalluksen. Näin ollen ensim-

mäinen linkki tulevaan asiakassuhteeseen on syntynyt, sillä yritys saa aikaan reaktion poten-

tiaalisessa asiakkaassa, tekemättä käytännössä yhtään mitään. Logo ja liikemerkki ovat mo-

lemmat kuvallista viestintää, jotka tehostavat viestintää. Ruokolaisen mielestä niihin reagoi-

daan herkemmin, kuin esimerkiksi kirjoituksiin ja numeroihin. Ne voivat esiintyä yhdessä tai 

erikseen. Yhdistettynä ne voivat luoda kuvion, joka on esimerkiksi abstrakti, esittävä, typogra-

finen, eläinhahmo tai nimen alkukirjaimen ja kuvan yhdistelmä.  

Yritysvärit. Ruokolainen (2020, s. 122–123) määrittelee värin materiaalien heijastamaksi ja 

säteilemäksi valoksi eli sähkömagneettiseksi säteilyksi. Hänen mukaansa ihmisten aivot tul-

kitsevat tietyn säteilyn tietyksi väriksi, joka on saanut evoluution kautta tietyn merkityksen. 

Markkinointiviestinnässä värit helpottavat tuotteen ja yrityksen tunnistamisessa. Värit herättä-

vät tunteita. Hänen mukaansa on tärkeää, että yritysväri perustuu brändin asemointiin, ja sen 

viestin tulee tukea yrityksen lupausta. Jos yritys onnistuu omimaan itselleen tietyn värin, se 

saa vahvan etulyöntiaseman erottumisessa ja tunnistamisessa. Esimerkiksi tummansininen 

väri yhdistetään helposti Fazerin siniseen. Ruokolainen esittelee Joe Hallockin tutkimuksen, 

jossa selvitettiin ihmisiltä kysymällä, että mitkä värit kuvastavat eri adjektiiveja ja 
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ominaisuuksia. Kuviossa 4 näkyy Hallockin tutkimuksen tulokset. Tämän tutkimuksen perus-

teella voidaan todeta, että sininen, eli tässä työssä tarkasteltavan Fazerin brändiväri, viestii 

luottamusta, turvallisuutta, huipputeknologisuutta, luotettavuutta sekä rohkeutta.  

 

Kuvio 4. Joe Hallockin tutkimuksen tulokset väreistä ja niitä kuvastavista adjektiiveista (Ruo-

kolainen, 2020, s. 123). 

Typografia. Typografialla tarkoitetaan yrityksen viestinnässä käytettävien kirjasinleikkausten 

eli fonttien määrittämistä (Ruokolainen, 2020, s. 124). Ruokolaisen (s. 124) mukaan yri-

tysgrafiikalla on yrityksen tunnistettavuudessa merkittävä rooli. Yritykset tekevät viestintää 

muun muassa nettisivujen, esitteiden, lehtien, ilmoitusten ja vuosikertomusten kautta. Niillä 

se vaikuttaa nykyisiin sekä potentiaalisiin asiakkaisiin. Ruokolainen korostaa, että kun vali-

taan markkinointiviestinnässä käytettäviä kirjasinleikkauksia, on huomioitava käytettävyys, 

viestintä ja saatavuus.  

Kuvamaailma. Yhtenäinen ja selkeä kuvamaailma on yksi vahvan brändin tekijöistä. Se voi 

koostua useista kuvatyypeistä, kuten brändi-, some-, henkilö- ja tuotekuvista (Ruokolainen, 

2020, s. 130). Ruokolaisen (2020, s.130–133) mukaan nykyään jokaisen yrityksen viestin-

tään kuuluu vahvasti sosiaalinen media ja sisällöntuotanto. Sosiaalisen median kuvat perus-

tuvat yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategiaan. Brändikuvat ovat tärkeitä, ne ovat in-

vestointi brändiin ja liiketoiminnan kehittämiseen. Brändikuvia käytetään kaikessa viestin-

nässä. Ruokolainen lisää, että kuvamaailma voi olla myös kuvitusta.  
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Ilme ja olemus. Ruokolainen (2020, s. 134–135) kertoo jokaisella yrityksellä olevan omat 

käyttäytymismallit, ulkoiset tunnisteet, yritysvärit, typografia, kuvamaailma sekä omanlainen 

graafinen ilme muun muassa painotöissä ja nettisivuilla. Kaikki nämä muodostavat yhdessä 

yritysidentiteetin. Niillä viestitään yritykselle ja sen asiakkaille tärkeitä asioita ja arvoja. Ilme ja 

olemus näyttävät sen, miten yritykset kertovat palveluistaan ja tuotteistaan. Hän toteaa, että 

ilme ja olemus -kohdassa suunnitellaan tärkeimmät kohtauspisteet, esimerkiksi nettisivut. 

Asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen kehittäminen on oleellinen osa brändin muotoilua 

(Ruokolainen, 2020, s. 136). Ruokolainen (s.137) kertoo asiakkaan kohtaavan brändin 

useissa eri kohtaamispisteissä. Jotta asiakaskokemus onnistuu, on suositeltavaa käydä osto-

polku läpi. Hyvän asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa hyvä työntekijäkokemus. Hän 

painottaa hyvän palvelun olevan tehokas tapa erottua sekä myös oleellinen osa brändiä ja 

markkinointia. 

Graafinen ohjeisto. Graafiseen ohjeistoon kootaan kaikki yrityksen markkinointimateriaaliin 

liittyvät määrittelyt, ohjeet ja mallit (Ruokolainen, 2020, s. 138). Ruokolaisen (2020, s. 138) 

mukaan ohjeiston tehtävänä on päivittäisen markkinoinnin helpottaminen.  

2.2.3 Brändistrategia 

Vahtolan (2020, s. 258) mielestä brändistrategian tulisi olla jokaisen yrityksen omistajan, hal-

lituksen ja johdon tehtävälistalla. Hän lisää, että kun brändistrategia on rakennettu huolelli-

sesti, se varmistaa yritykselle riittävän kilpailuedun sekä riittävät valmiudet kansainvälisessä 

kilpailussa ja ympäristössä pärjäämiseen. Ahto ym. (2016, s. 129) toteavat, että brändistrate-

gia määrittelee yrityksen brändien lukumäärän ja kunkin brändin roolin. He lisäävät, että 

”brändistrategia on joukko valintoja; yhtä oikeaa vastausta ei ole.” 

Von Hertzen (2006, s. 90) toteaa, että brändit palvelevat yrityksen liiketoiminnan strategiaa. 

Ruokolaisen (2022, s. 82) mukaan strategiassa on kyse yrityksen toiminnan keskeisistä peri-

aatteista ja ydinasioista. Yritys määrittelee tietoiset valinnat, suuntaviivat ja ydinvahvuudet, 

joiden avulla yritys menestyy jatkuvasti muuttuvassa maailmassa. Hän korostaa, että yrityk-

sellä täytyy olla tavoite, johon tähdätä. Yrityksen strategiasta ilmenee, miten yritys pystyy 

saavuttamaan tavoitteensa. Ruokolainen tuo esille, että strategiassa on listattuna tärkeät 

päätökset ja periaatteet, joita täytyy noudattaa, jos haluaa menestyä.  
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Von Hertzenin (2006, s. 123–125) mukaan brändistrategia on yksi keskeisin johtamisen työ-

kalu liiketoimintastrategian toteutuksessa. Hän kertoo sen olevan suunnitelma, jolla saadaan 

brändi tunnetuksi, kiinnostavaksi ja erottuvaksi. Suunnitelma voi koskea yksittäistä tuote- tai 

palvelubrändiä, tuoteperhettä tai koko yritystä. Vastaukset seuraaviin kysymyksiin antavat 

pohjan brändistrategialle: Kenelle, mihin käyttöön tai tarpeeseen tuote tai palvelu antaa rat-

kaisun? Mihin arvoihin se perustuu? Mikä tekee siitä kilpailijoita paremman? Millainen on sen 

muotoilu, mahdollinen pakkaus, hinta ja jakelutie? Hän toteaa, että brändistrategialla varmis-

tetaan viestinnän systemaattisuus, kustannustehokkuus ja yhdensuuntaisuus. Von Hertzen 

(s. 216) kiteyttää, että yksi brändistrategian tärkeimmistä tavoitteista on brändin taloudellisen 

arvon kasvattaminen sekä ylläpitäminen. 

Ruokolainen (2020, s. 30–32) esittelee kolme erilaista brändistrategiaa, jotka ovat: monoliitti-

nen yhden brändin strategia, siirretyn identiteetin strategia sekä tuotebrändistrategia. Mono-

liittisessa yhden brändin strategiassa itse yritysbrändi on kuningas, joka on pääosassa jokai-

sen tuotteen tuotenimessä. Ruokolaisen mukaan tuolloin ei rakenneta itsenäisiä tuotebrän-

dejä, jotka voisivat mahdollisesti vaikuttaa negatiivisesti yritysbrändiin. Hän antaa tästä stra-

tegiasta yritysbrändiesimerkeiksi BMW:n sekä Fiskarsin. Von Hertzen (2006, s. 70) toteaa, 

että monet palveluyritykset tai juuri toimintansa aloittaneet, yhdellä toimialla toimivat yritykset, 

käyttävät kyseistä strategiaa. Toisena vaihtoehtona Ruokolainen (2020, s. 31–32) esittelee 

siirretyn identiteetin strategian. Siinä yritysbrändi tuodaan esille myös jokaisessa tuotebrän-

dissä. Ruokolainen toteaa, että moni elintarvikealan yritys on päätynyt tähän strategiaan. Esi-

merkiksi Fazer noudattaa kyseistä strategiaa. Kolmantena vaihtoehtona on tuotebrändistrate-

gia. Siinä kaikille yrityksen tuotteille ja palveluille luodaan oma brändi. Ruokolainen antaa 

tästä esimerkiksi Unileverin, jolla on noin 400 itsenäistä tuotebrändiä.  

Ruokolainen (2020, s. 32) tuo esiin, että brändistrategian hallinta on vaativaa, ja yritysten 

tapa voi olla jokin edellä mainituista strategioista tai sitten niiden yhdistelmä. Hän kertoo yri-

tysten resursseilla olevan paljon vaikutusta brändistrategiaan. Jos resurssit ovat rajalliset, 

kannattaa panostaa vain yhteen talobrändiin. Ruokolainen lisää, että brändistrategiaan ja 

päätöksiin vaikuttavat resurssien lisäksi markkinatilanne, tavoitteet sekä kohderyhmien eri-

tyispiirteet. 

Von Hertzen (2006, s. 126–155) esittelee brändistrategian suunnittelun vaiheet, joita ovat or-

ganisointi ja vastuut, suunnitteluprosessi, tilanneanalyysi, kilpailijat, positiointi, tavoitteet, in-

vestoinnit ja resurssit, brändiohjeistus, jalkauttaminen ja lanseeraus.  
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Organisointi ja vastuut. Von Hertzenin (2006, s. 126–128) mukaan hyvin hoidettu brän-

dipääoma on verrattavissa muuhun aineettomaan pääomaan yrityksen taseessa. Alla oleva 

kuvio 5 kuvaa integroitua brändiviestintää. Niin kuin kuviosta näkee, niin brändistrategian 

pohjalta muodostuvat sekä markkinointi- ja viestintästrategiat että tavoitteet. Brändistrategiaa 

aletaan suunnitella aina liiketoimintastrategian jälkeen.  

 

Kuvio 5. Integroitu brändiviestintä (Von Hertzen, 2006, s. 127). 

Suunnitteluprosessi. Von Hertzenin (2006, s. 128–129) mukaan uuden brändin rakentami-

sen suunnittelu sisältää neljä vaihetta: nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan määrittämi-

nen, brändiviestinnän suunnittelu, sisäisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelu sekä strate-

gian jalkautus. Kyseisessä järjestyksessä eteneminen palvelee liiketoiminnan tavoitteita par-

haiten.  

Tilanneanalyysi. Von Hertzenin (2006, s. 131–133) mukaan nykytilan kriittisellä analyysillä 

luodaan pohja tulevaisuuden suunnittelulle. Tässä vaiheessa tarkastellaan, mitkä tulokset 

ovat ulkoisten tekijöiden (esimerkiksi suhdanteet, raaka-aineiden hinnannousu, kysynnän 

kasvu ja hiipuminen) aikaansaamaa, ja mitkä taas johtuvat omista päätöksistä ja toiminnasta. 

Tulevaisuuden näkymät sekä markkinatilanteen analysointi ovat lähtökohtana brändistrate-

gian suunnittelussa. Hän lisää, että tunnettu SWOT-analyysi on hyödyllinen työkalu, kun arvi-

oidaan nykytilaa. Chaudhari (2020, luku 7) toteaa tilanneanalyysin olevan vaihe, jonka tarkoi-

tuksena on hahmottaa markkinoiden dynamiikkaa. Se muodostaa vahvan perustan strategi-

alle. Hän jatkaa, että tämän vaiheen aikana tutkitaan tarkasti muun muassa brändin nykyistä 
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asemaa markkinoilla, myynnin arvoa, asiakkaiden käsityksiä, brändiin liittyviä assosiaatioita 

ja kaikkia siihen mennessä kertyneitä tietoja, jotta voidaan laatia oikea strategia. 

Kilpailijat. Von Hertzen (2006, s. 133–136) toteaa, että jotta yritys olisi erilainen ja kilpailijois-

taan edukseen erottuva, markkinaa ja koko toimialaa on katsottava kokonaisuutena, sekä 

myös kilpailijoita ja heidän brändiviestintäänsä. Tässä vaiheessa on hyvä tehdä kilpailija-ana-

lyysi. Kun kilpailijoiden viestinnästä tekee koosteen, saa hyvän pohjan oman erilaisen brän-

distrategian suunnittelulle.  

Positiointi. Positioinnilla tarkoitetaan oman aseman määrittämistä kohderyhmien ajatuksissa 

suhteessa kilpailijoihin (Von Hertzen, 2006, s.136). Laakso (2004, s. 149) määrittelee positi-

oinnin lyhyesti asemoinniksi. Laakson mielestä positiointi on kaikkea sitä, mitä brändin nimi 

tarkoittaa kuluttajalle. Positiointi pitää sisällään toimenpiteet, joilla tuotteeseen liitetään kulut-

tajan mielessä jokin kilpailijoista erottuva ominaisuus. Tätä kutsutaan kilpailueduksi, jonka 

vuoksi kuluttaja valitsi juuri kyseisen tuotteen. Hän jatkaa, että positioinnin päämäärä saavu-

tetaan, kun kuluttaja pystyy nimen kuullessaan kertomaan jonkin tietyn ominaisuuden erotta-

van sen muista toimialan tuotteista. Von Hertzenin (2006, s. 138) mukaan positioinnissa hyvä 

työkalu on nelikenttämalli, jossa tehdään positiointikartta. Positiointikartta on havainnollistet-

tuna kuviossa 6. 
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Kuvio 6. Esimerkki positiointikartasta (Von Hertzen, 2006, s. 138). 

Tavoitteet. Von Hertzen (2006, s.138–140) toteaa, että tavoitteet juontuvat liiketoiminnan 

strategisista tavoitteista. Kun brändille asetetaan tavoitteet, niiden saavuttamista on hankala 

mitata ilman tutkimuksia. Jos käytettävissä ei ole mitään mittareita tulosten seuraamiselle, ta-

voitteet saattavat jäädä toiveiksi. Von Hertzenin mukaan peruskysymys tässä kohtaa on, että 

miten voitaisiin tukea koko yrityksen tavoitteisiin pääsemistä brändin rakentamisen, kehittämi-

sen ja viestinnän avulla. Tavoitteiden asettamisen suhteen tulee olla realisti. Hän lisää, että 

mitä selkeämmin tavoitteet on määritelty konkreettisiksi saavutuksiksi, sitä tehokkaammin ne 

ohjaavat toimintaa ja mahdollistavat arvioinnin saavutetuista tuloksista. 

Investoinnit ja resurssit. Von Hertzenin (2006, s. 140–144) mukaan brändiin suunnatut si-

joitukset voidaan rinnastaa muihin yrityksen kehitysinvestointeihin. B2B-yritysten brändiin 

suuntautuvat investoinnit ovat yleensä pienemmät kuin kuluttajille suunnattujen tuotteiden ja 

palvelujen valmistajilla. Tarvittavan budjetin suuruus riippuu muun muassa yrityksen iästä, 

koosta, tunnettuudesta, toiminnan luonteesta, toimialasta, markkinoiden laajuudesta sekä kil-

pailijoiden toiminnasta. Lisäksi siihen vaikuttaa myös tavoitteet.  
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Brändiohjeistus. Von Hertzen (2006, s. 144–148) kirjoittaa, että hyvän brändiohjeistuksen 

avulla voidaan johtaa parhaiten brändistrategian tavoitteiden saavuttamista. Brändiohjeistuk-

seen voidaan koota esimerkiksi suunnitellut elementit kuten tunnus, visuaalinen ilme ja vies-

tinnän linjaukset. Lisäksi siihen voidaan koota myös arvot, brändi- ja viestintästrategiat, kuva-

pankit, kampanjat sekä ohjeet tiedotteiden laatimiseen. Yrityksen tarpeet kertovat ohjeistuk-

sen laajuuden sekä sisällön.  

Jalkauttaminen. Von Hertzenin (2006, s. 148–149) mukaan strategian jalkauttamisessa on 

kyse toiminnasta, jonka tavoitteena on opastaa henkilöstöä toimimaan brändistrategian mu-

kaisella tavalla ja noudattamaan annettua ohjeistusta. Kimpari ym. (2019) määrittelee brändin 

jalkauttamisen lyhyesti suunnitelmien viemiseksi käytäntöön. He kertovat brändin jalkauttami-

sen olevan pitkä prosessi. Jalkauttaminen alkaa työntekijöistä, heille brändi jalkautetaan en-

simmäisenä. Henkilökunnan sisäistäessä uuden brändin, brändiä voidaan alkaa jalkauttaa 

ulospäin sidosryhmille. Heidän mukaansa brändin jalkauttamisesta voidaan käyttää myös ni-

meä brändin lanseeraus. Alla olevassa kuviossa 7 on havainnollistettuna brändin jalkauttami-

sen kulku, eli ensin on vuorossa sisäinen jalkauttaminen ja sitten ulkoinen jalkauttaminen. 

 

Kuvio 7. Brändin jalkauttaminen (Kimpari ym. 2019). 

Ruokolaisen (2020, s. 142) mukaan brändin jalkauttamisessa pyritään tuomaan brändiä esille 

niissä strategisesti tärkeissä kohtaamispisteissä, joissa asiakkaat kohtaavat yrityksen. Näitä 

pisteitä ovat muun muassa toimitilat, valomainokset, opasteet, nettisivut, sosiaalinen media, 
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käyntikortit, esitykset, esitteet, messuosastot, pakkaukset, autojen teippaukset, myymälä-

materiaalit, julisteet sekä tekstiilit. Hän korostaa, että brändin jalkauttamisen tavoitteena on, 

että asiakkaat kokevat yrityksen brändin samalla tavalla jokaisessa kohtaamispisteessä. 

Ruokolainen toteaa yrityksen oman henkilöstön olevan tärkein media brändin jalkauttami-

sessa, sillä he toimivat asiakaskohtaamisissa brändin kasvoina.  

2.2.4 Brändiviestintä 

Vahva brändi markkinoi ja viestii monipuolisesti ja aktiivisesti. Vahva sisältö, jolla on kilpai-

luetu kunnossa, on helppo kommunikoida eteenpäin. Markkinointi on investointi – ei kustan-

nus, kun on aidosti, mitä markkinoida (Vahtola, 2020, s. 118). 

Leväinen (i.a.) toteaa, että brändiviestintä keskittyy ainoastaan yrityksen brändiin ja siitä vies-

timiseen. Brändiviestintä on osa yrityksen toteuttamaa markkinointiviestintää. Sen tavoitteena 

on bränditietoisuuden ja -tunnettuuden kasvattaminen. Lisäksi pyritään vaikuttamaan asiak-

kaisiin luomalla positiivisia mielikuvia brändistä. Brändiviestinnän käytössä hyödynnetään sa-

moja elementtejä kuin markkinointiviestinnässä. Vaikka onnistunut brändiviestintä saattaa vä-

lillisesti johtaa myynnin kasvuun, sen ensisijainen tehtävä ei ole suoraan edistää myyntiä. Se 

voi kuitenkin tukea myyntiprosessia ja lopulta myös tuottaa tuloksia.  

Leväinen (i.a.) toteaa, että brändit ovat merkittävässä roolissa kuluttajien suuntaan kohdistu-

vissa markkinointitoimenpiteissä ja yleisesti kuluttajamarkkinoilla. Brändiviestinnän avulla py-

ritään rakentamaan vahva ja vuorovaikutteinen suhde brändin ja kuluttajan välille, joka perus-

tuu luottamukseen ja haluttuihin mielikuviin brändistä. 

Paakkosen (2020) mukaan brändiviestinnän tarkoitus on kasvattaa strategisesti tunnettuutta 

omasta brändistä. Kyse voi olla tuotteista, palveluista, yrityksestä ja muista sen taustalta löy-

tyvistä tekijöistä. Viestitäänpä brändistä missä tahansa, tavoitteet on hyvä pitää kirkkaina 

mielessä. Hän esittelee mielestään viisi tärkeintä asiaa brändistä viestimiseen ja tunnettuu-

den kasvattamiseen, joita ovat kiinnostuksen herättäminen, vuorovaikutuksen rakentaminen, 

kilpailijoista erottuminen, oston esteiden poistaminen sekä asiakasuskollisuuteen panostami-

nen.  

Von Hertzenin (2006, s. 159) mukaan brändiviestinnän tavoitteita ovat myyntityön tukeminen, 

kilpailijoista poikkeava positiivinen tunnettuus, kiinnostuksen herättäminen, tarjouspyyntöjen 
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saaminen ja yhteyden muodostuminen asiakkaaseen. Lisäksi keskeistä on annettujen lu-

pausten lunastaminen sekä asiakasuskollisuus. Von Hertzen (2006, s. 162–196) listaa brän-

diviestinnän keinoiksi sisäisen viestinnän, verkkomedian, messut, asiakastilaisuudet, mainon-

nan, suoramarkkinoinnin, julkaisut, asiakaslehdet, vuosikertomuksen, esitteet, lehdistötiedot-

tamisen, sponsoroinnin ja muun asiakassuhteiden hoidon. Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 

128) mukaan erilaisten brändiä koskevien viestintäkampanjoiden tarkoituksena on tulla ha-

vaituksi ja nähdyksi. Jotta tämä toteutuu, tulee viestinnän olla omaperäistä, josta brändi on 

helposti tunnistettavissa. 

Lindberg-Repo (2005, s. 178–179) esittelee kolmivaiheisen brändiviestintämallin. Tämä malli 

on havainnollistettuna kuviossa 8. Sen ajatuksena on kuluttajan ja brändin välisen suhteen 

muodostuminen. Lisäksi lähtökohtana on ajatus suunnitelluista viesteistä sekä suunnittele-

mattomasta viestinnästä. Suunniteltuja viestejä ovat esimerkiksi markkinointimateriaalit sekä 

tuotteista ja palveluista välittyvät viestit. Suunnittelematonta viestintää on esimerkiksi sanalli-

nen viestintä. Kolmivaiheinen brändiviestintämalli perustuu käsitykseen viestintämallien vai-

kutuksesta käyttäytymiseen ja siitä, miten tämä käyttäytyminen heijastuu asiakassuhteen ke-

hittymiseen. Malli havainnollistaa brändin kommunikaatiovoimaa nuolella, jonka sisällä ovat 

suunniteltu viestintä, siitä seuraava kontaktivaihe asiakkaan kanssa sekä viimeisenä kytkentä 

eli dialogi, joka tuo eniten arvoa. Näiden kaikkien vaiheiden kautta myös asiakas on mukana 

luomassa molemminpuolista arvoa brändille.  
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Kuvio 8. Kolmivaiheinen viestintäprosessi (Lindberg-Repo, 2005, s. 179). 

 

2.3 Mielikuvat ja brändikokemus 

2.3.1 Yritysmielikuvan syntyminen 

Brändi-identiteetti. Lindberg-Repo (2005, s. 67) toteaa jokaisella brändillä olevan oma sel-

keä identiteetti, joka erottaa sen muista samanlaisista tuotteista ja palveluista. Identiteetti 

muodostaa brändin lupauksen siitä, mitä asiakas saa. Grönroosin (2003, s. 377–378) mu-

kaan brändi tarkoittaa tuotteen tai palvelun identiteettiä, jonka markkinoija haluaa luoda. Aa-

kerin (2002, s. 69) mukaan brändi-identiteetti antaa brändille suunnan, tarkoituksen ja merki-

tyksen. Se on keskeinen osa brändin strategista visiota. 

Lindberg-Repon (2005, s. 68) mukaan brändi-identiteetti on kuva, joka viestinnän lähettäjällä 

on kyseisestä yrityksestä, ja jonka tämä haluaa viestittää asiakkaille. Brändi-identiteetti sisäl-

tää kaikki yritykselle tärkeät arvot, jotka he haluavat viestittää kuluttajille ja kumppaneille. Hä-

nen mukaansa identiteetti sisältää muun muassa brändi-nimen, symbolit, tuotteet, mainokset, 

sponsorit ja brändiperinnön. 

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, s. 71–72) mukaan käsite brändi-identiteetti tarkoittaa 

brändiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuutta, jonka brändistrategian laatija haluaa luoda 
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tai ylläpitää. Kyseiset mielleyhtymät pitävät sisällään lupauksen, jonka organisaatio on anta-

nut asiakkailleen. Heidän mukaansa brändi-identiteetin tarkoituksena on toimia pontimena 

brändinrakennustyössä, ja siltä edellytetään syvyyttä sekä monipuolisuutta. He toteavat, että 

kun brändi-identiteetti toteutuu, niin brändin ja asiakkaan välille rakentuu suhde. Suhde ra-

kentuu luomalla arvoväittämän, joka koostuu asiakkaalle tarjoutuvista toiminnallisista, tunne-

pohjaisista tai käyttäjänsä persoonallisuutta ilmaisevista hyödyistä tai vaihtoehtoisesti vahvis-

tamalla toisen brändin uskottavuutta sitä tukemalla.  

Lindberg-Repo (2005, s. 67) toteaa brändi-identiteetin ja brändi-imagon olevan saman asian 

kaksi eri puolta. Hän erottelee ne niin, että identiteetti on yrityskeskeinen näkökohta ja imago 

kuluttajakeskeinen näkökohta. 

Brändi-imago. Brändi-imago on kuva, joka muodostuu kaikkien asiakkaiden omasta subjek-

tiivisesta näkemyksestä yrityksestä, sen tuotteista ja sen ulospäin suuntautuvasta viestin-

nästä (Lindberg-Repo, 2005, s. 67). Eli lyhyesti sanottuna, se on viestinnän vastaanottajan 

kuva yrityksestä. Hän jatkaa, että imagoon vaikuttavat myös ulkoapäin tulevat asiat, esimer-

kiksi yhteiskunnan muutokset tai tekniikan kehitys. Grönroosin (2003, s. 377–378) mukaan 

brändi-imago tarkoittaa kuluttajan mielessä muodostunutta kuvaa tuotteesta tai palvelusta. 

Hänen mielestään brändi ja brändi-imago ovat synonyymejä. Brändi on imago, joka muotou-

tuu kuluttajien mielissä. Hänen mukaansa brändin ja brändi-imagon erottaminen toisistaan 

voi antaa virheellisen käsityksen siitä, että brändi voidaan luoda ilman asiakkaan osallistu-

mista. Tämän näkemyksen mukaan asiakkaat saavat valmiiksi muodostuneen kuvan brän-

distä. Todellisuudessa asiakkaat kuitenkin jatkuvasti altistuvat vaikutteille brändistä, vertaavat 

niitä havaitsemiinsa brändiviesteihin, reagoivat niihin ja muokkaavat mielessään brändi-ima-

goa. Tämä pätee sekä palveluihin että fyysisiin tuotteisiin. 

Malmelin ja Hakala (2007, s. 128) toteavat, että mielikuvat perustuvat yksilöllisiin kognitiivisiin 

rakenteisiin, jotka ohjaavat uuden tiedon omaksumista ja uusien mielikuvien syntymistä. 

Brändien havainnointia, tunnistamista ja ymmärtämistä ohjaavat mielikuvalliset rakenteet. 

Lindroosin ym. (2005, s. 21) mukaan käyttäytyminen suuntautuu mielikuvien perusteella, ja 

nämä mielikuvat muuttuvat sen mukaan, mitä seurauksia niiden ohjaamasta käyttäytymisestä 

syntyy. Kaikki ihmisen kyky käsitellä maailmaa koskevia tietoja ja tunteita tapahtuu mieliku-

vien avulla. 
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Indin (1997, s. 48) mukaan yrityskuva muodostuu vastaanottajan ajatuksissa. Hän kertoo yri-

tyskuvan olevan yksinkertaisesti kuva, joka yleisölle on organisaatiosta muodostunut kaikkien 

vastaanotettujen viestien kertymänä. Organisaatio voi välittää itsestään viestiä työntekijöil-

leen, sijoittajilleen, asiakkailleen sekä kaikille sisäisille ja ulkoisille sidosryhmilleen. 

Von Hertzenin (2006, s. 92) mukaan brändin muotoutuminen on osa brändin rakentumista. 

Hän painottaa, että yritys tarjoaa kuluttajalle puitteet yritysmielikuvan muodostumiselle fyysi-

sellä tuotteella tai palveluprosessilla sekä tukemalla niitä markkinointiviestinnän keinoin. Ku-

viossa 9 on havainnollistettuna hänen ajatuksensa brändin muotoutumisesta.  

 

Kuvio 9. Brändin muotoutuminen (Von Hertzen, 2006, s. 92). 

Ahto ym. (2016, s. 37) määrittelevät tavoitemielikuvan niin, että kyseessä on kuvaus niistä 

elementeistä, jotka ovat merkittäviä yritykselle. Nämä tekijät mahdollistavat yritykselle erottu-

misen omille kohderyhmilleen merkityksellisellä tavalla. Tavoitemielikuva on käytännössä yri-

tyksen päätös siitä, millaiseksi se haluaisi oman brändinsä kehittyvän. Ruokolainen (2020, s. 

19–21) kertoo brändin olevan aina yksilöllinen kokemus, eli jokainen ihminen vastaanottaa ja 

kokee brändin yksilöllisesti. Hänen mukaansa yritykset voivat kuitenkin tehdä paljon asioita, 

jotka edesauttavat toivomansa mielikuvan, eli tavoitemielikuvan, syntymiseen asiakkaan 

päässä. Ruokolainen käyttää tästä termiä brändin tietoinen kehittäminen. Hänen mukaansa 

kuluttajia kiinnostaa nykyään entistä enemmän, millaisia arvoja brändi ja yritys edustavat, ja 

mikä on yrityksen tarkoitus. Näin ollen brändien rooli korostuu entistä enemmän.  

Lindroos ym. (2005, s. 23–24) toteavat mielikuvien muodostumisen olevan prosessi. Se on 

jatkuvaa muutosta, sillä mielikuvia muokataan ja päivitetään koko ajan uusilla aineistoilla. He 

kuvaavat ajatustaan kuviolla, joka löytyy kuviosta 10. Mielikuvien muodostuminen alkaa jo 
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havainnoimisvaiheessa. Kuviossa ihmisen havainnot, eli esimerkiksi erottuminen, tunnistami-

nen ja huomiointi, vaikuttavat ihmisen käyttäytymiseen, eli esimerkiksi päätöksentekoon, va-

lintoihin ja kokemiseen. Oma käyttäytyminen muuttaa mielikuvia, esimerkiksi tarinoita, odo-

tuksia ja uskomuksia. Omat mielikuvat sitten taas ohjaavat havainnointia. Nämä kiertävät ke-

hää, ja vaikuttavat toisiinsa.  

 

Kuvio 10. Mielikuvan vaikutusprosessi (Lindroos ym., 2005, s. 23). 

Malmelin ja Hakala (2007, s. 45) tuovat esiin, että maine muokkaa brändiä. Vastaanotettujen 

viestien ja muiden havaintojen perusteella muodostuu yksilölliset mielikuvat. Maine muodos-

tuu myöhemmin yksittäisten ihmisten keskustellessa aiheesta, eli yhteisöllisesti. Heidän 

(s.127) mukaan mielikuvat syntyvät havainnoista, merkityksistä ja arvioinneista, jotka vaikut-

tavat toisiinsa. 

Ruokolaisen (2020, s. 48) mielestä siihen, millainen kuva asiakasehdokkaalle yrityksestä 

muodostuu, vaikuttaa monikin asia. Kohtaamispisteitä voivat olla esimerkiksi yrityksen nettisi-

vut, asiakaspalvelu, yrityksen toimipisteet, mainonta, palvelut ja tuotteet sekä kuulopuheet. 

Hänen mukaansa yrityksen brändilähettiläinä toimivat yrityksen työntekijät. He toimivat niin 
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asiakaspinnassa kuin yrityksen sisällä. Malmelin ja Hakala (2007, s. 92) toteavat, että kaikki 

asiakaspalvelutilanteet, niissä onnistuminen tai epäonnistuminen, vaikuttavat suuresti asiak-

kaan saamaan kuvaan yrityksestä. Ruokolainen (2020, s. 36–37) kiteyttää, että kaikista koh-

taamisista muodostuu yhdessä käsitys yrityksestä. Brändi on kaikkien kokemusten yhteen-

laskettu summa, mielikuva, jota potentiaalinen asiakas vertaa sitten muihin saman alan toimi-

joihin.  

Von Hertzen (2006, s. 93–94) toteaa, että yrityksen brändikuvaan vaikuttaa myös toimiala ja 

kilpailijoiden toiminta. Hän toteaa, että ihmisille syntynyt käsitys alan tunnetuimmista yrityk-

sistä leimaavat myös muita alan toimijoita. Jos yrityksellä on pitkä historia, se vahvistaa usein 

yrityksen brändiä ja yritysmielikuvaa, sillä vanhoja yrityksiä kunnioitetaan. Pitkä historia mah-

dollistaa tunnettuuden asiakkaiden keskuudessa. Esimerkiksi Fazer on yksi näistä vanhoista, 

pitkän historian omaavista brändeistä. Von Hertzen lisää, että palveluyrityksissä henkilökun-

nalla on suuri merkitys, sillä jos omakohtaiset kokemukset eivät vastaa odotusarvoa ja lu-

pauksia, brändimielikuva voi kääntyä negatiiviseksi. 

Von Hertzen (2006, s. 91–92) jatkaa, että brändi saa lopullisen muotonsa aina vasta ihmisten 

mielissä, ja usein ihmisten mielikuvat ovatkin hieman erilaisia. Hänen mielestään kauneus on 

katsojan silmässä. Mielikuvan ja suhtautumisen taustalla ovat omat arvot, kiinnostus, saadut 

tai hankitut tiedot sekä mahdolliset kokemukset brändistä. Hän korostaa, että yritys voi tietysti 

omalla toiminnallaan ja viestinnällään vaikuttaa brändistä annettuihin tietoihin ja kokemuksiin. 

Mielikuva voi muodostua myös pelkästään nähdyn tai kuullun perusteella, muun muassa lähi-

piirin, median tai mainonnan vaikutuksesta. Von Hertzen lisää, että brändikuvaa voi vahvistaa 

tai heikentää esimerkiksi yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereoty-

piat. Kuvio 11 havainnollistaa yritysmielikuvaan vaikuttavia tekijöitä Von Hertzenin näkökul-

masta. 
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Kuvio 11. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijät (Von Hertzen, 2006, s. 93). 

2.3.2 Brändikokemus 

Alapartanen (2021) määrittelee brändikokemuksen pidemmällä aikavälillä muodostuvaksi 

mielikuvaksi. Hänen mukaansa se voi muodostua myös ilman, että olisi kokeillut brändin tuo-

tetta tai palvelua. Asiakaskokemus eroaa brändikokemuksesta niin, että siinä asiakas kohtaa 

brändin tai sen tarjoaman palvelun. Brändikokemuksen rakentajan tavoitteena on tunteiden 

sekä ”vau-efektin” herättäminen. Hän korostaa asiakasymmärryksen tärkeyttä. Alapartasen 

mukaan asiakasymmärrys tarkoittaa näkemystä kohdeyleisön nykyisistä sekä tulevista tar-

peista ja toiveista.  

Ruokolainen (2020, s. 36) toteaa, että potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen brändin 

useissa eri kohtaamispisteissä. Jotta yrityksestä kehittyisi asiakkaalle yhtenäinen mielikuva, 

jokaisen kohtaamispisteen tulisi viestiä samansuuntaisia asioita yrityksestä ja sen tuotteista. 

Jos näin ei tapahdu, niin Ruokolaisen mielestä silloin saattaa syntyä ristiriitainen käsitys 
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yrityksestä. Hän korostaa luottamuksen tärkeyttä kaikessa, niin yhteistyössä kuin kaupan-

käynnissäkin. 

Ahvenainen ym. (2017, s. 44) määrittelevät brändikokemuksen tiedostamattomaksi kohtaa-

miseksi. Brändikokemus syntyy kaikesta viestinnästä, näkyvistä ja tuntuvista kokemuksista, 

näkymättömistä tuntemuksista ja uskomuksista. Heidän mukaansa ajatuksiin syntyvä brändi-

kokemus muodostuu yritykseen liittämien mielleyhtymien summana, joita ovat sekä hallitut 

että hallitsemattomat mielleyhtymät. Jokaisella yrityksellä on tavoitteena hallita omaa brändiä 

niin hyvin kuin mahdollista. Aluksi on aina hyvä muodostaa käsitys siitä, millaisista elemen-

teistä brändikokemus koostuu. Brändikokemuksen muodostaa tiedostetut sekä tiedostamat-

tomat elementit. Elementtejä ovat media ja PR, yrityskulttuuri, arjen teot, liiketoimintamallit, 

henkilökohtainen viestintä, ympäristöt, kosketuspisteet, tuotteet ja palvelut sekä viestintä ja 

sävyt.  

Ahvenaisen ym. (2017, s. 46) mukaan yritys ei voi täysin vaikuttaa siihen, millainen mielikuva 

asiakkaille lopulta syntyy, sillä brändikokemus rakentuu kaikista ihmisen mieleen nousevista 

mielleyhtymistä. Yrityksen on kuitenkin mahdollista vaikuttaa brändistä saatavaan positiivi-

seen kuvitelmaan ja korkeatasoiseen kokemukseen, tekemällä aktiivisesti töitä sen eteen. 

Heidän mielestään on tärkeää jakaa brändikokemuksen elementit kahteen osaan, sisäiseen 

ja ulkoiseen brändikokemukseen. Sisäinen brändikokemus pitää sisällään arvot, arjen teot, 

johtajuuden sekä viestinnän. Näiden kautta yrityksen asiakkaille jalkautuu sisäinen brändiko-

kemus. Ulkoisen brändikokemuksen muodostuminen perustuu asiakkaan kokemuksiin ja 

kohtaamisiin, joita ovat esimerkiksi liikkeessä asiointi, asiakaspalvelutilanne, käyttökokemuk-

set tuotteista sekä kommunikointi eri kanavissa. Nämä molemmat brändikokemukset muo-

dostavat yhdessä kokonaiskuvan brändistä.  

Ahvenainen ym. (2017, s. 46–47) käyttävät konkreettisena esimerkkinä Sasserath Munzinger 

Plus -brändikokemustoimiston brändikokemusalustaa, joka löytyy alta kuviosta 12. Heidän 

mukaansa tässä mallissa kokonaiskuva brändistä muodostuu neljästä eri kokemuskerrok-

sesta eri kertojien kautta. Lisäksi kokonaiskokemukseen vaikuttavat sisäiset sekä ulkoiset si-

dosryhmät.  
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Kuvio 12. Brändikokemusalusta (Ahvenainen ym., 2017, s. 47). 

Kokemuskerroksia on Ahvenaisen ym. (2017, s. 48) mukaan neljä: brändin idea, sisällöt, sig-

naalit sekä kohtaamiskanavat. Brändin idea pitää sisällään brändin ydinajatuksen, jota halu-

taan viestiä. Tässä kohdassa tulisi heidän mukaansa vastata kysymykseen ”miksi olemme 

olemassa tai vaikutamme markkinoilla”. Sisällöt -kerroksen tarkoituksena on tarkentaa yrityk-

sen tarjontaa ja keinoja, joilla asiakkaat voivat ratkaista haasteitaan tai saavuttaa arvoa yri-

tyksen tarjooman avulla. Tässä kohdassa tulisi vastata kysymykseen ”millä toimenpiteillä aut-

taa asiakkaita ja mitä tuotteita tarjoaa”. Signaalit -kerroksen tarkoituksena on tarkentaa, millä 

tavoin brändi vaikuttaa ja viestii ympäristössään erilaisin menetelmin. Tarkoituksena on brän-

din erottuvuustekijöiden korostus ja tyylien tarkennus, joilla brändi viestii yleisölle. Ahvenai-

sen ym. mukaan tässä kohdassa arvot korostuvat. Tässä kohdassa tulisi vastata kysymyk-

seen ”miten brändi vaikuttaa ja viestii ympäristössään”. Kohtaamiskanavat -kerroksessa 

brändi antaa kuvan ympäristöistä, missä asiakas kohdataan. Tässä kohdassa tulisi vastata 

kysymykseen ”missä ympäristöissä brändi viestii ja vaikuttaa”.   
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Lisäksi brändikokemusalustasta löytyy sisäiset ja ulkoiset referenssiryhmät. Ahvenaisen ym. 

(2017, s. 49) mukaan sisäisen referenssiryhmän jäsenet viestivät yrityksen sanomaa yrityk-

sen sisällä. Tämän ryhmän muodostavat ylin johto ja keskijohto, työntekijät, organisaation 

palveluksessa olevat muut tekijät sekä muut yrityksen viestinviejät. Ulkoisen referenssiryh-

män jäsenet vastaanottavat ja jalostavat yrityksen sanomaa. Heidän mukaansa tämän ryh-

män muodostavat asiakkaat, potentiaaliset asiakaskohderyhmät, kumppanit, media sekä tu-

levat työntekijät ja rahoittajatahot.  

2.4 Brändin tunnettuus 

Ruuskan (2020) mukaan brändin tunnettuus tarkoittaa sitä, kuinka hyvin oma brändi, yritys tai 

tuote tunnetaan sen kohderyhmässä. Tunnettuus kertoo nimen muistamisesta ja tietoisuu-

desta sekä sen muistamisesta, missä tuote- tai palvelukategoriassa brändi toimii.  

Laakso (2004, s. 125) toteaa brändin tunnettuuden alkavan siitä hetkestä, kun kuluttaja muis-

taa aiemmin kuulleensa tai nähneensä brändin nimen. Korkeammalle tunnettuuden tasolle 

päästään kuluttajan muistaessa brändin nimen sekä osatessa yhdistää sen oikeaan tuoteka-

tegoriaan. Toimialan tunnettuutta hallitsee se brändi, jonka kuluttaja mainitsee ensimmäisenä 

spontaanisti, ja pystyy luontevasti liittämään sen oikeaan tuoteryhmään.  

Taloustutkimus (2021a) kertoo uutisessaan, että brändin vahvuutta voidaan arvioida tehok-

kaasti tunnettuuden perusteella. Uutisen mukaan kuluttajan ensimmäisenä mainitsema 

brändi todennäköisesti löytyy ostoskorista, kun taas brändi, jonka kuluttaja tunnistaa vasta 

hänelle esitetyistä vaihtoehdoista, on heikommassa asemassa. Vastaavasti brändi, joka ei 

tule edes avustetusti tunnistetuksi, on tuotekategoriassaan kaikkein heikoimmassa kilpailu-

asemassa. 

Liliuksen (2023) mukaan brändin tunnettuuden rakentamisessa mainonnalla on merkittävä 

rooli. Hän painottaa, että brändimainonnan keskeinen tehtävä on luoda muistijälkiä ja vahvis-

taa tunnesidettä. Lilius korostaa, että on tärkeää löytää ne oikeat kiinnekohdat kohderyhmän 

elämään ja mielenkiinnon aiheisiin, jotta brändistä tulee merkityksellinen. Kiinnekohtien täytyy 

myös olla luontevia ja ominaisia brändille.  

Lilius (2023) jatkaa, että nykyaikainen yhteiskunta elää jatkuvan hälyn ja viestitulvan keskellä. 

Yksinkertainen hetkellisen huomion saavuttaminen ei kuitenkaan riitä brändinrakentajalle, 
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joka pyrkii asettamaan selkeitä tavoitteita. Ihmiset altistuvat päivittäin monille eri medioille ja 

heitä saatetaan pommittaa viesteillä. Näiden kohtaamisten on oltava merkityksellisiä, jotta ne 

jättävät pysyviä muistijälkiä. Muistijälkien myötä brändisuhde kehittyy ja vahvistuu ajan 

myötä. Lilius on sitä mieltä, että parhaiten yleisöä puhuttelevat tarinat, jotka on rakennettu 

ajassa ja asiakkaiden elämässä läsnä olevan asiakasymmärryksen ja näkemyksen perus-

talle. Laadukas mainonta viihdyttää sekä tarjoaa oivalluksia. Tarinan ja brändin välisen yhtey-

den täytyisi kuitenkin säilyä vahvana. Näin varmistetaan, ettei tapahdu tilannetta, jossa yleisö 

muistaa mainoksen tarinan, mutta ei itse mainostajaa. Opinnäytetyöntekijä pohtii, että Fazer 

on hyvä esimerkki puhuttelevista tarinoista ja mainonnan kerronnallisuudesta. 

2.4.1 Tunnettuuden tasot 

Laakson (2004, s. 125–128) mukaan tunnettuuden tasoja on neljä. Hän esittelee tunnettuus-

pyramidin, johon nämä tasot ovat sijoitettu. Tunnettuuspyramidi löytyy kuviosta 13. Pyramidin 

alimmalla tasolla brändin nimeä ei tunnisteta ollenkaan. Toiseksi alimmalla tasolla on autettu 

tunnettuus. Sen jälkeen tulee spontaani tunnettuus. Pyramidin korkein taso on tuoteryh-

mänsä tunnetuin.  

 

Kuvio 13. Brändin tunnettuuden tasot (Laakso, 2004, s. 125). 

Autettu tunnettuus. Laakso (2004, s. 125–126) kirjoittaa, että brändin nimen autettua tun-

nettuutta tutkiessa kuluttajalle esitetään tietyn tuoteryhmän brändinimiä, ja häntä pyydetään 

nimeämään ne, jotka hän muistaa kuulleensa tai nähneensä. Autettu muistaminen kertoo, 
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tunnistavatko kuluttajat ylipäätään brändin nimen. Tämä ei vielä kerro kuitenkaan sitä, osa-

taanko brändi yhdistää oikeaan tuoteryhmään. Tilanne on huolestuttava, jos brändiä ei muis-

teta ollenkaan. Tällaisella brändillä on huonot mahdollisuudet olla harkittavien brändien jou-

kossa, kuluttajien tehdessä ostopäätöksiä. Laakso kutsuu kyseistä kategoriaa brändien ja lii-

ketoiminnan hautausmaaksi.  

Spontaani tunnettuus. Laakson (2004, s. 126) mukaan spontaani tunnettuus on parempi 

taso edelliseen verrattuna. Tasolle päästään, kun brändi pystytään nimeämään spontaanisti. 

Eli vastaajaa pyydetään mainitsemaan brändinimiä tietyltä tuoteryhmältä ilman, että hänelle 

tarjotaan valmiita vaihtoehtoja. Spontaani tunnettuus edellyttää osaamisen liittää brändi oike-

aan tuoteryhmään. Kun vaihtoehtoja ei anneta, on tämä selkeästi edellistä tasoa vaativampi.  

Tuoteryhmänsä tunnetuin. Laakso (2004, s. 127–128) toteaa, että ensimmäiseksi mainittu 

brändi on tuoteryhmänsä tunnetuin, autetun muistamisen testissä. Top of mind tarkoittaa tuo-

teryhmänsä tunnetuinta brändiä, joka nousee ensimmäisenä kuluttajan mieleen. Kyseisellä 

brändillä on erityisasema, sillä se dominoi kyseistä tuoteryhmää ja usein myös ohjaa osto-

päätöksiä. Kun ensimmäisenä mainittu brändi on tuoteryhmän ainoa muistettu merkki, paras 

mahdollinen tulos on saavutettu. Kun tuoteryhmä on erittäin kilpailtu, top of mind -tunnettuu-

den merkitys korostuu entisestään. Kuluttajan top of mind -listaan mahtuu yleensä noin 3–5 

merkkiä. Laakson mukaan brändin arvostus ei tarkoita samaa asiaa kuin sen tunnettuus, 

mutta ne korreloivat keskenään. Hän ottaa esille Fazerin, joka mielletään edelleen koti-

maiseksi merkiksi, vaikka omistus on siirtynyt enemmän ulkomaille yritysfuusioiden myötä. 

Hän kiteyttää, että kun brändi tunnetaan, on markkinointiviestinnän ensimmäinen porras saa-

vutettu menestyksekkäästi. Jos brändi ei ikinä saavuta tunnettuutta kuluttajien mielessä, sen 

eteneminen ostopäätösprosessin portailla on mahdotonta.  

2.4.2 Tunnusmerkit 

Laakso (2004, s. 130) toteaa, että yksi inhimillisen käyttäytymisen peruspiirteistä on, että en-

nestään tutusta asiasta on helpompi pitää. Tämä pätee myös tunnettuudessa. Hän lisää, että 

tunnettuudella on merkittävä rooli etenkin alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissä, sillä osto-

päätökset ovat huomaamattoman nopeita. Kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttavat muun mu-

assa itse tuote, sen mainonta, hinta sekä tuotteen saatavuus. Myös jos päätöksenteko on 

vaikeaa kuluttajan vertailemien brändien tasaväkisyyden johdosta, voi tunnettuus ratkaista 
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ostopäätöksen. Laakso esittää, että monien tutkimusten mukaan tunnettuus johtaa myös pi-

tämiseen. Hän listaa, että tunnettuihin merkkeihin liittyy usein jokin seuraavista asioista: brän-

din mainontaan on panostettu, brändi on ollut toimialalla kauan, saatavuus on helppoa laajan 

jakelun ansiosta tai brändi on menestyksekäs, joten siitä tulee haluttu.  

Laakso (2004, s. 131–133) toteaa kattavan mainonnan olevan yksi tunnettuuden tunnusmer-

keistä. Markkinointiin kannattaa investoida, ja tuottaa omalle merkilleen erottautuvaa markki-

nointiviestintää, joka kohdistetaan sitten halutun kohderyhmän kuluttajille. Aktiivinen markki-

nointi voi johtaa ansiottomaan arvonnousuun. Menestyksekkääseen myyntiin ei kuitenkaan 

päästä automaattisesti markkinointikampanjoiden korkealla tunnettuudella.  

Laakson (2004, s. 134) mukaan pitkään toimialalla olleet brändit ovat etulyöntiasemassa, ja 

se on yksi tunnettuuden tunnusmerkki. Hän selittää tätä etulyöntiasemaa sillä, että nämä 

brändit ovat jo ehtineet muodostaa vahvan mielikuvallisen pääoman. Erityisesti tuoteryhmän 

ensimmäinen brändi saa eniten huomiota. Brändin tunnettuus kasvaa jakelun laajentuessa, 

ja sitä edesauttaa pitkäjänteinen mainonta. Tämän tuloksena brändistä syntyy niin vahva 

mielikuva, että muiden on vaikea lähteä haastamaan ja syrjäyttämään sitä.  

Laakso (2004, s. 135–136) toteaa laajan jakelun mahdollistavan helpon saatavuuden. Tämä 

on kolmas tunnettuuden tunnusmerkki. Hänen mielestään laaja jakelu on yksi kilpailukei-

noista, jolla voidaan saavuttaa etuja. Toimialaansa hallitsevalla brändillä on merkittävä kilpai-

luetu, kun tuotteen jakelu on määrällisesti kilpailijoita vahvempi. Laajan jakelun etuna on, että 

kuluttajat kohtaavat brändin useammin. Kun brändi tulee tutummaksi kuluttajalle, siitä tulee 

kuluttajan mielessä halutumpi. Tämä positiivinen kierre jatkuu, ja voimistaa brändin hallitse-

vaa asemaa omassa tuoteryhmässään entisestään.  

Laakso (2004, s. 136–137) kirjoittaa, että kun brändi on menestyksekäs, siitä tulee haluttu. 

Tämä on neljäs tunnettuuden tunnusmerkki. Esimerkiksi uudet tuotteet ja keksinnöt voivat 

tehdä brändistä trendikkään ja muodikkaan. Laakso esittää tällaisiksi esimerkeiksi light-oluen, 

ruishampurilaisen, premium-jäätelön sekä leveälahkeiset housut.  

2.4.3 Tunnettuuden rakentamisen keinot 

Laakson (2004, s. 137–148) mukaan tunnettuutta voi kasvattaa monilla erilaisilla konkreetti-

silla keinoilla. Hänen listaamansa keinot ovat erilaisuus, sloganit, symbolien käyttö, 
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mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, brändin laajennukset, linkkien luomi-

nen sekä toistaminen. Tunnettuus toimii peruslähtökohtana, jotta tuotteesta tulee brändi, ja 

jota kohtaan koetaan eniten lisäarvoa kilpailijoihin verrattuna.  

Erilaisuus. Laakso (2004, s. 137–139) toteaa, että kun mainonnan viestiin liittyy jotain eri-

laista, se jää helpommin mieleen. Laakso painottaa, ettei erilaisuus ole idea, itse tarkoitus tai 

tavoite. Erilaisuus on keino luoda tunnettuutta erottautumalla muusta toimialan mainonnasta.  

Slogan. Laakson (2004, s. 139) mukaan hyvä slogan on tunnettuuden rakentamisen yksi tär-

keimmistä elementeistä. Joki (i.a.) tiivistää, että slogan tarkoittaa iskulausetta tai mainoslau-

setta. Se on lyhyt ja iskevä lause, joka pyrkii välittämään yrityksen, tuotteen tai palvelun ydin-

sanoman tai arvon kuluttajille.  

Symbolit. Laakso (2004, s. 140) painottaa, ettei puhu tässä yhteydessä logoista. Symboli 

saattaa jäädä helpommin mieleen visuaalisuutensa ansiosta, verrattuna sanallisiin ilmauksiin. 

Hänen mukaansa symboli voidaan tehdä tunnetuksi muullakin tavalla kuin perinteisellä me-

diamainonnalla, esimerkiksi sponsoroinnilla tai tapahtumamarkkinoinnilla. Tämä on symbolin 

käytön etu. Laakso antaa symboliesimerkeiksi Adidaksen kolme raitaa, Michelin-ukon sekä 

Finnairin F-kirjaimen. Esimerkiksi myös Marimekon unikkokuosista on muodostunut symboli 

Marimekolle. 

Mediajulkisuus. Laakso (2004, s. 140–142) kertoo, että tunnettuuskampanja voi toimia jos-

kus jopa paremmin kuin mainoskampanja. Viestinnän vahvuutena on hyödyntää viestin uutis-

arvoa perusteluna sille, miksi tietty media olisi kiinnostunut kertomaan siitä. Viestinnässä on 

tärkeää rajata tarkasti halutut mediat. Selkeän valinnan tekeminen on kannattavaa, sillä uuti-

nen kerrotaan vain kerran. Uutinen on jo vanha, jos siitä kerrotaan toiseen kertaan.  

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Laakso (2004, s. 142–143) esittää, että sponso-

roinnin ja tapahtumamarkkinoinnin päätavoitteina on sekä lisätä että ylläpitää brändin tunnet-

tuutta. Tavoitteena voi myös olla myyntiin vaikuttaminen. Hän esittelee Daniel Tuorin määri-

telmän sponsoroinnista, ”Sponsorointi on yksilön, ryhmän tilaisuuden tai muun toiminnan 

imagon vuokraamista ja hyödyntämistä määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituksiin”. 

Laakson mukaan tapahtumat nimetään monesti sponsorin mukaan, tunnettuuden kannalta. 

Tällöin brändi on varmasti näkyvyyden edunsaaja. Televisiossa tapahtuva 
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ohjelmasponsorointi on nykyään hyvin yleistä. Niissä tavoitetaan haluttu kohderyhmä positii-

visesti tunnepitoisessa ympäristössä, ja brändi saa tunnettuutta.  

Brändin laajennukset. Laakso (2004, s. 143–146) esittelee kaksi eriävää näkemystä kos-

kien brändin laajennusta. David Aaker suosittelee brändin laajentamista uusiin tuotteisiin, kun 

taas Jack Troutin mielestä se on suurin virhe, jonka markkinoija voi tehdä. Brändin laajentu-

misesta opinnäytetyön tekijä antaa esimerkiksi Fiskarsin, joka on laajentanut keittiö- ja askar-

teluvälineistä puutarhanhoitoon, rakentamiseen sekä vaatemallistoon. Laakso itse uskoo sel-

laisiin brändilaajennuksiin, jotka toteuttavat alkuperäistä erilaistumisen viestiä helposti tunnis-

tettavassa muodossa. Epäonnistumisen riski on suuri, jos brändiin aletaan lisäillä vieraita tai 

tuntemattomia ominaisuuksia.  

Linkkien luominen. Laakso (2004, s. 146) toteaa, että linkkejä voidaan käyttää apuväli-

neenä silloin, kun mainoskampanjan tavoitteena on luoda kuluttajan mielessä brändille tun-

nettuutta. Linkki voi olla esimerkiksi tuotteen pakkaus. Pakkaus voi olla ensimmäinen ja vii-

meinen linkki tuotteen ja kampanjan välillä, heti mainonnan jälkeen. Kampanjan ja tuotteen 

välinen linkki voi olla myös todellinen tai fiktiivinen hahmo. Laakso antaa esimerkiksi vanhan 

mainoksen, jossa Teemu Selänne esiintyi Valion mainoksessa. Näin ollen Teemu Selänne 

yhdistettiin Valion maitoon. Toinen esimerkki on Tokmannin joulumainos, jossa esiintyy aina 

sama näyttelijä, Mr. Tokmanninakin tunnettu, Panu Mikkola. Näin ollen hänet voi yhdistää 

Tokmannin mainokseen.  

Toistaminen. Laakson (2004, s. 147–148) mukaan kuluttaja saattaa kysyttäessä tunnistaa 

brändinimen, vaikka kampanja olisikin ollut lyhyt. Puolestaan brändin spontaanin tunnettuu-

den aikaansaaminen on haasteellisempi tehtävä. Se vaatii paljon toistoja ja paljon aikaa. 

Vielä enemmän aikaa vaatii tunnettuusjohtajuuden saavuttaminen, eli top of mind, joka tulikin 

jo aikaisemmin tekstissä esille. Sitä suuremmat ovat vaatimukset brändin tunnettuudelle, mitä 

kilpaillumpi toimiala on. Jos haluaa säilyttää vahvan top of mind-tunnettuuden, vaatii se jatku-

via toistoja. Se myös palkitsee, sillä mitä selkeämpi tuoteryhmän johtajabrändi on kuluttajan 

mielessä, sitä todennäköisempää on kilpailevien brändien tunnettuuden laskeminen.  

2.5 Brändianalyysit 

Vriendlyn (i.a.) mukaan brändianalyysi on tärkeä työkalu, jonka avulla kartoitetaan yrityksen 

nykytilaa, ja sen avulla pystytään suunnittelemaan tulevaisuutta. 
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Laakson (2004, s. 86) mukaan asioita helposti yleistetään, johtuen pelkistä omista henkilö-

kohtaisista lähtökohdista. Tämän vuoksi tutkimukset ovat tärkeitä. Laakso kertoo hyvän ha-

vainnollistavan esimerkin liittyen aiheeseen. Työpaikalla hän kysyi kollegoiltaan, mikä on hei-

dän mielestään Suomen suosituin koirarotu. Vastauksiksi tuli muun muassa kultainen nou-

taja, labradorinnoutaja ja saksanpaimenkoira. Vastaukset olivat ymmärrettäviä, sillä kyseisiä 

rotuja näkyy heidän naapureissaan ja yleisesti katukuvassa. Faktoihin perustuvat tilastot ker-

toivat kuitenkin ihan toista, ja mikään vastatuista roduista ei ollut edes top 10 -listalla. Tämä 

on hyvä esimerkki asioiden yleistämisestä omien lähtökohtien pohjalta, ja tämän vuoksi tarvi-

taan tutkimuksia ja analyysejä. 

Brändianalyysien tavoitteena on Laakson mukaan parantaa päätöksenteon laatua, joka liittyy 

brändiin. Ne luovat hyvän pohjan brändin strategiselle päätöksenteolle. Laakso esittelee, että 

David A. Aaker on jakanut tärkeimmät analyysit kolmeen osaan, joita ovat asiakasanalyysi, 

kilpailija-analyysi sekä oman brändin analyysi. Laakso painottaa, että ihminen tekee vaisto-

jensa ja tuntemuksiensa perusteella kuitenkin aina lopulliset päätökset, vaikka tutkimukset ja 

analyysit antavatkin suuntaa.  

Lindberg-Repon (2005, s. 254) mukaan nämä kolme analyysiä pyrkivät tukemaan yritysjoh-

toa brändin kehittämisessä, jotta se olisi kilpailukykyisempi ja liiketoiminnan kannalta kannat-

tavampi. Brändianalyysit mahdollistavat yrityksen resurssien hankinnan, suotuisan sijoittumi-

sen kilpailussa sekä kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin. 

2.5.1 Asiakasanalyysi 

Laakso (2004, s. 90) korostaa tässä kohtaa, että kaiken markkinoinnin kohteena on kulutta-

jan mieli. Markkinoijan kohtaamat haasteet kiteytyvät siihen, että hän pystyy tuomaan esiin 

tietyt muistot, erityisesti kuluttajien kaupalliset muistot. Hänen mukaansa kaupalliset muistot 

tarkoittavat erilaisten tuotteiden jättämiä muistijälkiä, jotka erottavat tuotteet toisistaan kulutta-

jien mielessä. Muistijäljet pitää ensin paikallistaa, jotta ne saadaan esiin. Se tehdään tutki-

musten avulla, joilla kartoitetaan brändeihin liittyviä mielikuvia.  

Lindberg-Repo (2005, s. 255) kertoo, että asiakasanalyysin tavoitteena on tuoda esiin asiak-

kaiden toiminnalliset, emotionaaliset ja individualistiset motiivit ostoilleen ja brändiin liittymi-

selle. Näiden vastausten perusteella voidaan muodostaa erilaisia motivaatiokategorioita, joi-

den pohjalta rakennetaan brändistrategia. 
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Laakson (2004, s. 91–93) mukaan asiakasanalyysien teemat voidaan jakaa neljään ryhmään: 

trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin sekä tyydyttymättömät tar-

peet. Trendit-kohdassa mietitään, mitkä ovat toimialan uusimmat trendit. Täytyy pohtia mah-

dollisia muutoksia, jotka tulevat todennäköisesti vaikuttamaan omaan liiketoimintaan. Koko 

toimialan pystyy jaotella kasvaviin ja taantuviin osiin. Kun harkitaan investointeja brändeihin 

ja tuotannollisiin kohteisiin, kyseinen tieto on merkittävää.  

Laakso (2004, s. 93) esittelee, että ostomotiiveissa motiivit voidaan jakaa kolmeen ryhmään: 

funktionaalisiin-, emotionaalisiin- sekä käyttäjästään viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset 

ostomotiivit liittyvät tuotteen käyttötarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. Nämä ovat 

järkiperäisiä ostomotiiveja. Emotionaaliset ostomotiivit taas ovat tunneperäisiä. Hyvin monet 

ostopäätökset ovat tunneperäisiä. Viestivä kuluttaminen taas korostuu taloudellisten suhdan-

teiden noustessa. Tällöin ostoksen motiivina on lähettää ympäristölleen viestiä käyttäjästä, ja 

tähän kategoriaan liittyvät usein kalliit merkki- ja luxustuotteet.  

Asiakaskunnan jakautumisesta Laakso (2004, s. 97–98) kertoo, että selviä toisistaan erottu-

via segmenttejä löytyy samalta toimialalta. Kun jokaiselle asiakassegmentille rakennetaan 

omanlainen viesti heidän ostomotiiviensa mukaan, helpottaa se brändin markkinointiviestin-

nän rakentamista. On tärkeää erottaa brändit toisistaan selkeästi, jotta kuluttajat ymmärtävät 

niiden erot helposti.  

Tyydyttämättömistä tarpeista Laakso (2004, s. 99–100) toteaa, että sellaisen ostomotiivin 

paikallistaminen, johon markkinoilla ei ole vielä ollenkaan tuotetta, on paras mahdollinen 

löytö ostomotiivien tutkimisessa. Tilanne on yritykselle suuri mahdollisuus ja se mahdollistaa 

yrityksen tuotekehityksen aloittamisen. Markkinoijan tehtävä on selvittää, millainen tuote 

markkinoilta vielä puuttuu. Laakson mukaan tässä kohdassa tutkimisen ei tarvitse olla teo-

reettista, vaan asiakkaita voidaan tarkkailla siellä, missä ostopäätöksiä tehdään. Omakohtai-

nen havainnointi on tärkeää.  

Asiakastutkimuksella voi olla Laakson (2004, s. 100–101) mukaan myös kompastuskohtia. 

Hän esittää Jack Troutin listaamat suurimmat kompastuskivet: asiakkaat eivät vaivaudu poh-

timaan brändiin liittyviä asioita, asiakas puhuu yhtä ja tekee toista, haastattelututkimuksissa 

asiakas muuttuukin kuluttajasta mainonnan asiantuntijaksi tai asiakas sanoo sen, mitä haluat 

kuulla.  
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2.5.2 Kilpailija-analyysi 

Lindberg-Repo (2005, s. 255) toteaa, että kilpailija-analyysin tarkoituksena on saada selville 

merkittävimpien kilpailijoiden asema, imagot sekä vahvuudet ja heikkoudet. Näiden näkökoh-

tien ymmärtäminen on olennaista, jotta yritys voi valita oikeanlaisen erottuvuuden brändil-

leen. Asiakkailta saatu palaute tarjoaa tietoa siitä, miten he kokevat kilpailijoiden brändi-ima-

gon. Myös kilpailevien brändien imagomuutokset voivat vaikuttaa valittavaan brändistrategi-

aan. 

Laakson (2004, s.104–105) mukaan nykyään melkein kaikki yritykset kartoittavat kuluttajien 

ostomotiiveja asiakasanalyyseillä. Kun asiakkaiden tarpeet tunnetaan, ongelmana voi olla se, 

että toimialan yritykset saattavat yrittää tyydyttää samalla tavalla samoja ostomotiiveja. Mark-

kinoijan on tärkeää tuntea kilpailijansa. Kilpailija-analyysi voidaan jakaa neljään kategoriaan: 

kilpailijoiden brändeihin, toimialan brändien jäsentelyyn, kilpailijoiden brändien muutoksiin 

sekä kilpailevien brändien vahvuuksiin ja heikkouksiin.  

Laakso (2004, s. 105) esittää kysymyksen, että jos oma brändi ei millään tavalla eroa kilpaili-

joista, niin miksi kuluttaja sitten valitsisi juuri sen brändin. Tällöin lähdetään helposti hintakil-

pailuun. Hänen mukaansa kaikki lähtee liikkeelle ostomotiivien kartoittamisesta, ja sen jäl-

keen kartoitetaan kyseisiä motiiveja tyydyttävät brändit. Ongelmana on, jos kaikille niille mer-

kittäville ostomotiiveille on jo brändi olemassa. Ideaalitilanne taas on, jos löytyy sellaisia osto-

motiiveja, joita ei vielä tyydytä mikään brändi. Laakso kiteyttää, että tämä on lähtölaukaus uu-

den brändin rakentamiselle. Kun tehdään kilpailijoiden brändikartoitusta, niin tärkeintä on ku-

luttajien kokemukset ja näkemykset, eli mielikuvat, kyseisen toimialan brändeistä.  

Laakson (2004, s. 106–107) mukaan kilpailutilanteen kartoittamisessa paikallistetaan oman 

brändin pahimmat kilpailijat. Suorat kilpailijat voi selvittää miettimällä, mitä brändejä kuluttajat 

harkitsevat, kun tekevät ostopäätöstä. Vastauksia voidaan pitää brändin pääkilpailijoina. Toi-

nen tapa selvittämisessä on miettiä, mitä vastaavia tuotteita kuluttajat voisivat suosia kysei-

sessä käyttötilanteessa. Kilpailijoiden brändien analysointi antaa kuvan todellisesta kilpailuti-

lanteesta kyseisellä toimialalla.  

Laakso (2004, s. 107–108) kehottaa yrityksiä analysoimaan kilpailijoiden brändien mainontaa 

ja markkinointiviestintää. Hänen mukaansa brändi esitellään sellaisena, millaiseksi kilpailijat 
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haluaisivat kuluttajien mieltävän sen tulevaisuudessa. Jos kilpailijoiden mainonnassa tapah-

tuu muutoksia, voi se viestiä muutoksia brändin positiointiin.  

Laakson (2004, s. 108–109) mielestä on tärkeää tiedostaa kilpailevien brändien vahvuudet ja 

heikkoudet. Jos kuluttajilla on vahva mielikuva kilpailevasta brändistä, niin sitä vastaan hyök-

kääminen ei ole relevanttia. Laakso esittää Troutin ja Riesin näkemyksen, että brändi-imagon 

vahvistuessa se altistuu loppujen lopuksi hyökkäyksille, sillä sen merkitys on voinut laajentua 

vaikeasti hallittavaksi. Erityisesti mielikuva toimialaa hallitsevasta brändistä alkaa paisumaan, 

jos kohderyhmää laajennetaan tai brändiin liitetään yhä enemmän ominaisuuksia. Laakso to-

teaa, että tällöin kuluttajien ajatus brändistä saattaa olla ”vähän kaikkea kaikille, lopulta ei 

enää mitään kenellekään”. Tässä tapauksessa vahvuudesta on tullut heikkous.  

2.5.3 Oman brändin analyysi 

Oman brändin analyysistä käytetään myös nimeä itseanalyysi. Lindberg-Repon (2005, s. 

256) mukaan oman brändin analyysi tarkoittaa yrityksen omaa arviota brändistään.  

Laakson (2004, s. 109–110) mukaan brändiä rakentaessa oman brändin tutkimusta ei voi 

ohittaa. Kun seurataan brändin rakentamiselle asetettujen tavoitteiden toteutumista tai suun-

nitellaan tulevaisuuden markkinointitoimenpiteitä, niin kuluttajan mielessä oleva brändimieli-

kuva on erittäin tärkeää. Brändi on kuluttajan kokema lisäarvo toimialan muihin tuotteisiin 

nähden. Brändin rakentamisessa ainoana mittarina toimii kuluttajien mielessä oleva käsitys 

brändistä. Laakso esittelee, että David A. Aaker on jaotellut osa-alueita, joita on tärkeää tut-

kia omaa brändiä analysoitaessa. Laakso nostaa niistä esiin kolme mielestään tärkeintä ana-

lysoitavaa osa-aluetta: brändin juuret, brändin vahvuudet ja heikkoudet sekä nykyinen brändi-

imago. Lindberg-Repo (s. 256) nostaa esille lisäksi vielä brändin perinnön ja brändin sielun. 

Laakson (2004, s. 110–111) mukaan hyödyllistä on tuntea ja ymmärtää brändin juuret, eli esi-

merkiksi miten brändi on saanut alkunsa ja millainen imago oli aluksi. Hyödyllisintä tämä on 

etenkin toimialaansa johtaville brändeille. Laakso painottaa, että erityisesti brändeille, jotka 

ovat laajentuneet mielikuvallisesti, olisi hyödyllistä säännöllisin väliajoin verrata nykyistä tilan-

netta siihen, mitä brändi on edustanut ihan alussa. Harvoin perusasiat muuttuvat, paitsi sil-

loin, jos brändin tunnettuutta aletaan käyttää ihan toisissa tuoteryhmissä tai ihan toisissa yh-

teyksissä. Tällöin vaikeudet voivat alkaa, mutta vaikeuksista voi päästä eroon omien juurien, 

alkuperäisen brändin avulla. 
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Laakso (2004, s. 111–112) esittää, että olisi hyvä miettiä, missä oma brändi on hyvä ja mitkä 

ovat mahdolliset puutteet. Hän painottaa kuluttajien mielikuvien olevan ainoa totuus brändin 

vahvuuksista ja heikkouksista, kun tutkitaan kuluttajan kokemaa lisäarvoa. Analyysissä ei 

oteta huomioon faktoja esimerkiksi paremmasta suorituskyvystä, jos kilpaileva brändi koe-

taan suorituskykyisemmäksi kuluttajien keskuudessa. On tärkeää tietää oman brändin perus-

arvot sekä tunnistaa heikkoudet. Lindberg-Repon (2005, s. 256) mukaan organisaation vah-

vuudet toimivat tukena brändin vahvuuksille ja heikkouksille. Nykyiset tuotteet ja palvelut 

analysoidaan niiden vahvuuksien ja heikkouksien osalta, sekä tutkitaan mahdollisuuksia pa-

rannuksiin.  

Lindberg-Repon (2005, s. 256) mukaan nykyinen brändi-imago tarjoaa arvokasta tietoa siitä, 

miten markkinat hahmottavat brändin. Painopiste kohdistuu siihen, millaisia mielikuvia asiak-

kailla on, miten ne poikkeavat kilpailijoista, mikä on brändin persoonallisuus, ja miten brändi 

hahmottuu asiakkaan näkökulmasta pidemmällä aikavälillä.  

Lindberg-Repo (2005, s. 256) toteaa, että brändin perintö kattaa itseanalyysin ulottuvuuden, 

joka tutkii niitä mielikuvia ja assosiaatioita, jotka liittyvät brändin alkuperään ja sen luomiseen. 

Vahvoissa brändeissä brändin sielu on selkeästi havaittavissa. Sielu kuvastaa brändin luon-

netta ja sen merkitystä yritykselle, heijastaen samalla brändin visiota. 

2.6 Brändin tutkiminen ja kehittäminen 

Tutkiminen. Brändejä voidaan tutkia monellakin eri tapaa. Von Hertzenin (2006, s. 218) mu-

kaan tutkittu tieto on paras keino yrityksen nykytilan kartoittamiseen, tavoitteiden asettami-

seen sekä saavutusten asettamiseen. Tutkittu tieto on aina parempi keino, kuin omat arviot. 

Von Hertzen (2006, s. 222) korostaa, että tutkimuksia ja kyselyitä on tehtävä säännöllisin vä-

liajoin ja samoilla metodeilla, jotta niiden avulla voidaan seurata kehitystä ja brändiviestinnän 

tuloksia. 

Sounio (2010, s. 27) toteaa, että yritys näkee yleensä itsensä eri tavalla, kuin asiakkaat. Tä-

män vuoksi bränditutkimukset ovat hyödyllisiä. Hänen mukaansa brändimielikuvaa voi tutkia 

kysymällä kuluttajilta, mitä mieltä he ovat kyseisestä tuotteesta, palvelusta tai henkilöstä. 

Niemi-Aron (i.a.) mukaan bränditutkimuksen avulla saa vastauksia seuraaviin kysymyksiin: 
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- Kuinka tunnettuja olemme itse ja suhteessa muihin? 

- Onko asiakkaiden mielikuva oikeasti se, mikä sen luulemme olevan? 

- Mitä ihmiset muistavat meistä? 

- Millä tavalla olemme olleet ihmisille merkityksellisiä ja miksi? 

- Miten voisimme vaikuttaa säväyttävästi ja viestiä merkityksellisemmin itsestämme? 

Brändin arvon pystyy myös mittaamaan. Von Hertzen (2006, s. 214–216) esittelee, että brän-

din arvon pystyy mittaamaan esimerkiksi yrityskauppojen yhteydessä. Se on summa, jonka 

ostaja maksaa myyjälle ostettavan yrityksen kirjanpidon mukaisen kiinteän käyttöomaisuuden 

päälle. Arvoa pystyy tutkimaan myös tarkastelemalla myynnin kehitystä, kannattavuutta, 

markkinaosuutta ja roolia toimialalla. Lisäksi sitä voidaan tutkia tarkastelemalla omia vah-

vuuksiaan (markkinoita, stabiliteettia, markkina-asemaa, trendejä, tukea ja tarvittavia inves-

tointeja sekä suojausta). 

Von Hertzenin (2006, s. 214) mukaan brändiä pystytään tutkimaan bränditutkimuksella, jolla 

pystytään kartoittaa brändikuvaa sekä yrityskuvaa. Tutkimus voi olla joko kvantitatiivinen tai 

kvalitatiivinen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan käyttää kouluarvosanoja, ja siinä voi-

daan mitata esimerkiksi tunnettuutta, huomioarvoa, ostohalukkuutta ja preferenssiä. Kvalita-

tiivisessa tutkimuksessa voidaan mitata laatumääreitä, visuaalisuutta ja persoonallisuutta. Li-

säksi oleellista on top of mind -konsepti eli niin sanotusti ’ensimmäisenä mielessä -konsepti’. 

Von Hertzen (2006, s. 218) toteaa, että kun asiakkaita ja muita kohderyhmiä haastatellaan, 

niin saadaan selville, vastaako brändin tunnettuus, arvostukset sekä mielikuvat omia tavoit-

teita. Tietoa voidaan kerätä esimerkiksi henkilökohtaisilla haastatteluilla, puhelinhaastatte-

luilla, kirjeitse lähetetyillä lomakkeilla, erilaisilla palautelomakkeilla, kilpailuilla ja sekä netin 

että sähköpostin kautta tapahtuvilla suorilla kyselyillä. Hän korostaa, että kustannustehokkain 

ja hyödyllisin menetelmä on liittää muutama kysymys brändikuvasta jo olemassa olevaan tut-

kimukseen, esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyyn, sisäiseen tutkimukseen tai kaupan teon 

jälkeiseen asiakaspalautteeseen.  
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Von Hertzen (2006, s. 218–219) toteaa, että bränditutkimuksen tekemisen voi myös ulkoistaa 

tutkimustyöhön erikoistuneille yrityksille. Tällaisia tutkimuksia voivat olla markkina- tai toi-

mialatutkimukset, kilpailija-analyysit, valmiit yhteistutkimukset, päättäjähaastattelut, räätä-

löidyt yrityskuva- ja muut tutkimukset, kvalitatiiviset pienryhmähaastattelut, lukija- ja mainon-

nan huomioarvotutkimukset sekä eri vaihtoehtoja koskevat testaukset (nimi, tunnus tai pak-

kaus). Tutkimuksissa kannattaa kiinnittää huomiota kohderyhmien valintoihin, jotta tuloksista 

saadaan paras mahdollinen hyöty yritykselle.  

Laakso (2004, s. 112–123) esittelee, että kun brändin rakentumista tutkitaan kuluttajan näkö-

kulmasta, voidaan kysyä: millainen mielikuva kuluttajilla on brändistä, millaisia mielleyhtymiä 

liitetään brändiin, miten brändi eroaa kilpailijoista, miten brändin imago on muuttunut ajan 

saatossa, eroaako brändi-imago eri ihmisiltä kysyttäessä sekä minkä edun kuluttaja kokee 

saavansa brändin käyttämisestä. Brändimielikuvia voidaan tutkia kysymällä suoraan tai tutki-

malla epäsuorasti.  

Laakso (2004, s. 113) toteaa, että monesti suorat kysymykset esitetään pienryhmätutkimuk-

sissa. Näissä tutkimuksissa kuluttajilta kysytään, mitä brändejä he käyttävät ja miksi. Lisäksi 

heitä pyydetään myös kertomaan, millaisia mielleyhtymiä he liittävät brändiin. Laakso (2004, 

s. 113–114) kertoo, että epäsuorassa tutkimusmenetelmässä vastauksia puolestaan haetaan 

erilaisilla tekniikoilla, suorien kysymysten sijasta. Näin ollen vastaajat vapautuvat suorilta ky-

symyksiltä ja vastauksilta, jotka saattaisivat altistaa heidät paljastamaan todelliset, eivät vält-

tämättä niin loogiset, ajatuksensa. Näin vältetään ongelma, jossa kuluttajat eivät halua tai 

osaa kuvata ajatuksiaan sekä mielipiteitään. Kuluttaja ei välttämättä aina osaa sanoittaa os-

topäätökseensä vaikuttavia ostomotiiveja, sillä myös tiedostamaton ajattelu vaikuttaa osto-

päätökseen.  

Laakso (2004, s. 114) esittää kuvion epäsuorista tutkimusmenetelmistä, joka löytyy kuviosta 

14. Menetelmiä ovat vapaat mielleyhtymät, kuvien tulkinta, brändi henkilönä, brändi eläi-

menä, käyttötilanteen syväanalyysi, ostopäätöstilanteen analysointi, brändin käyttäjän kuvai-

leminen, mikä erottaa brändit toisistaan sekä henkilökohtaiset arvot ostomotiivina. Näillä me-

todeilla saadaan vapautuneempia vastauksia brändien merkityksestä kuluttajille, sillä vastaa-

jan mielipiteet heijastetaan pois hänestä itsestään, ja sijoitetaan ne toiseen asiayhteyteen.  
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Kuvio 14. Brändimielikuvan epäsuorat tutkimusmenetelmät (Laakso, 2004, s. 114). 

Laakson (2004, s. 115) mukaan vapaat mielleyhtymät – tutkimusmenetelmässä kuluttajille 

esitetään brändien nimiä, sekä oma että kilpailijoita. Kilpailijat ovat mukana, jotta saadaan 

kuva koko toimialasta. Näiden myötä kuluttajien pitää vastata ensimmäinen mieleen tuleva 

sana mahdollisimman nopeasti. Vastauksiksi saattaa tulla satoja sanoja, joten vastaajia pyy-

detään vielä arvioimaan jokainen numeraalisesti.  

Laakson (2004, s. 115) mukaan kuvien tulkinta – tutkimusmenetelmässä vastaajia pyydetään 

piirtämään kuva tilanteesta, jossa brändi on edustettuna. Tässä menetelmässä ei tarvitse il-

maista tuntemuksia suullisesti, vaan piirtäminen antaa mahdollisuuden ilmaista käsityksensä 

brändistä käyttämällä hyväksi kuvan hahmoja.  

Laakson (2004, s. 116) mukaan brändi henkilönä – tutkimusmenetelmässä brändi heijaste-

taan henkilöksi, ja sen kautta saadaan selville, onko brändi esimerkiksi nykyaikainen vai van-

hanaikainen, mielenkiintoinen vai tylsä tai tavanomainen vai eksoottinen. Esimerkkinä ”Olet 

Fazerin Sininen”. Sitten kysytään kysymyksiä, esimerkiksi ”Kuinka vanha olet? Oletko mies 

vai nainen? Millainen persoonallisuus olet? Mitä lehtiä luet?” 
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Laakson (2004, s. 116) mukaan brändi eläimenä – tutkimusmenetelmässä kuluttajia pyyde-

tään kuvailemaan brändiin liittyviä mielleyhtymiä tuttujen asioiden kautta, kuten esimerkiksi 

eläinten, autojen, lehtien, elokuvien tai kirjojen kautta. Tätä metodia käytetään, sillä joskus 

kuluttajan voi olla vaikeaa ilmaista mielikuviaan, ja ne voivat olla liian ympäripyöreitä.  

Laakson (2004, s. 117) mukaan käyttötilanteen syväanalyysi – tutkimusmenetelmässä pa-

neudutaan itse tuotteen tai palvelun käyttötilanteeseen. Sen sijaan, että vastaajilta kysyttäi-

siin miksi he käyttävät tiettyä merkkiä, voidaan kysyä tavoista ja tottumuksista käyttöhetkellä.  

Laakson (2004, s. 117–118) mukaan ostopäätöstilanteen analysointi – tutkimusmenetel-

mässä on havaittu, että esiin tulevat brändimielikuvat saattavat poiketa siitä, miten kuluttaja 

kuvailisi brändiä kysyttäessä. Näin ollen brändeihin liittyviä mielleyhtymiä voidaan siis kartoit-

taa myös kysymättä suoraan. Tällä lähestymistavalla pystytään tehokkaasti analysoimaan, 

miten brändi sijoittuu oman toimialansa keskuudessa, olipa kyse sitten arvostuksesta, hin-

nasta tai yleisestä mielikuvasta.  

Laakson (2004, s. 118–119) mukaan brändin käyttäjän kuvaileminen – tutkimusmenetel-

mässä kuluttajalta voidaan kysyä, miten jonkin tietyn brändin käyttäjä eroaa muista saman 

toimialan brändien käyttäjistä. Toinen esitettävä kysymys liittyy siihen, että miten eri brändien 

käyttäjien tarpeet ja ostomotiivit eroavat toisistaan. Kun vastaaja kuvailee brändin käyttäjää, 

saadaan vastauksia, jotka ovat rationaalista logiikkaa syvempiä. 

Kun kysytään, mikä seikka tai mitkä seikat erottavat brändin toisista, vastaukset saattavat 

vaikuttaa hajanaisilta ja epäoleellisilta (Laakso, 2004, s. 119). Jos halutaan tietää, mikä erot-

taa brändit toisistaan, konkreettinen tapa saada tietoa on antaa vastaajille brändipareja, ja 

heidän pitää kertoa miten ne eroavat toisistaan. Toisena vaihtoehtona on antaa vastaajalle 

kolme samankaltaista brändiä, ja vastaajan täytyy valita niistä kaksi keskenään samanlaista 

ja yksi erilaisuudellaan erottuva.  

Laakson (2004, s. 119–120) mukaan henkilökohtaiset arvot ostomotiivina – tutkimusmenetel-

mässä eritellään kuluttajien kokemia etuja, mieltymyksiä ja arvoja. Nämä henkilökohtaiset ar-

vot voidaan jaotella ulospäinsuuntautuneisiin arvoihin, kuten sosiaalisen hyväksymisen saa-

vuttamiseen ja itsensä tärkeäksi kokemiseen sekä sisäänpäin suuntautuneisiin arvoihin, ku-

ten itsetuntoon, onnellisuuteen, kauneuteen ja turvallisuuden tunteeseen.  
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NPS eli Net Promoter Score on kansainvälisesti käytetyin asiakasuskollisuuden mittari. Se 

mittaa asiakkaan suositteluhalukkuutta ja tyytyväisyyttä yhden kysymyksen avulla (Trust-

mary, 2023). Tämä mittari antaa siis yritykselle käsityksen siitä, kuinka vahvasti asiakkaat 

suosittelevat palveluita tai tuotteita eteenpäin. NPS on yksi yleisimmistä yritysten käyttämistä 

mittareista, myös bränditutkimuksissa. Ahvenainen ym. (2017, s. 24) esittelevät, että NPS on 

suositteluhalukkuuden mittari, ja se kertoo, kuinka suuri prosenttimäärä asiakkaista suositte-

lisi yritystä tuttavilleen, ystävilleen tai kollegoilleen. NPS:ää mitataan usein kyselyissä ja pa-

lautelomakkeissa kysymällä ”Kuinka todennäköisesti suosittelisit yritystämme ystävillesi tai 

kollegoillesi?” Heidän mukaansa asiakkaat arvottavat yrityksen asteikolla 1-10. NPS laske-

taan siten, että suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta vähennetään kriittisesti suhtautuvien 

suhteellinen osuus, jonka lopputuloksena lopullinen luku sijoittuu mihin tahansa asteikolla -

100 - +100.  

Asiakkaat, jotka antavat arvosanan 9–10, ovat suosittelijoita (promoters). He ovat lojaaleja 

asiakkaita, ostavat yrityksen tuotteita tai palveluita sekä suosittelevat kyseistä yritystä lähipii-

rilleen. Asiakkaat, jotka antavat arvosanan 7–8, ovat neutraaleja (passives). He eivät ole si-

toutuneita asiakkaita, mutta ovat kuitenkin tyytyväisiä. He saattavat vaihtaa palveluntarjoajaa, 

jos he löytävät kiinnostavamman tarjouksen tai toimijan. Asiakkaat, jotka antavat arvosanan 

0–6, ovat arvostelijoita (detractors). He ovat tyytymättömiä asiakkaita, jotka saattavat vahin-

goittaa brändiä kertomalla negatiivisia kokemuksiaan eteenpäin. Arvostelijat toimivat samalla 

oppimisen ja kehittämisen lähteinä yritykselle.  

Kehittäminen. Grönroosin (2003, s. 378) mukaan brändin kehittäminen tarkoittaa imagon 

muodostumisen prosessia. Von Hertzen (2006, s. 85–90) painottaa, että vaikka brändiarkki-

tehtuuri muotoutuu itsestään ajan kuluessa, aika ajoin olisi järkevää tarkastella kriittisesti 

brändejä, ja tehdä tarvittaessa uusimis-, yhtenäistämis- ja modernisointiratkaisuja. Hän jat-

kaa, että usein brändimuutoksia tehdään yritysfuusioiden seurauksena.  

Ruokolaisen (2020, s. 56–57) mukaan brändin kehittäminen on työkalu, jonka avulla saadaan 

nostettua yrityksen koko toiminta seuraavalle tasolle. Ruokolainen korostaa brändin kehittä-

misen ja uudistamisen tärkeyttä, sillä markkinat muuttuvat jatkuvasti ja yritys saa vaikutteita 

sekä reagoi kilpailuun jatkuvasti. Hän kutsuu tätä jatkuvaksi prosessiksi. Hänen mukaansa 

lopputuloksesta saadaan parempi, mitä useampi organisaation henkilö brändityöhön osallis-

tuu. Ihannetilanne olisi, jos koko henkilöstö osallistuisi kehittämisprosessiin. Ruokolainen 
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(2020, s. 47) painottaa, että yrityksen brändiä kehittäessä on hyvä ottaa työntekijät mukaan 

kehittämiseen, sillä he toimivat usein yrityksen kasvoina asiakaskohtaamisissa.  

Ropen ja Metherin (2001, s. 210) mukaan yrityksen liikeidea toimii aina mielikuvan kehittämi-

sen perustana. Se määrittelee odotukset, mahdollisuudet ja edellytykset, joista yrityskuva voi 

kehittyä. He toteavat, ettei eri liikeideoin toimivien yritysten yrityskuvia kannata vertailla kes-

kenään, sillä ne toimivat niin sanotusti eri sarjoissa. Jos asiakkaiden odotuksia vastaava lii-

keidea asettaa tietyn perusraamin yrityskuvan rakentamiselle, niin resurssit määrittelevät 

sen, millaisia ominaisuuksia yritys voi kehittää ja kuinka laajasti. Kun tarkastellaan resurs-

seja, on tarpeen erottaa toisistaan määrälliset ja laadulliset resurssit, sillä näillä on erilainen 

vaikutus yrityskuvan muodostumiseen. Määrälliset resurssit kertovat sen, kuinka moneen 

ominaisuuteen voidaan kokonaisuudessaan kiinnittää huomiota. Mitä niukemmat resurssit, 

sitä tiukemmat painotukset. Laadulliset resurssit kertovat sen, mihin osatekijöihin osaaminen 

yrityksessä kohdistuu, ja sen mukaan voi miettiä, mitä ominaisuuksia kannattaa kehittää. Tär-

keimpiä tekijöitä ovat ne, joista on helpoin kehittää yrityksen ylivoimaisuutta kilpailijoihin ver-

rattuna. 

Murtomäen (2018) mukaan usein brändin kehittäminen käynnistyy päivitetystä strategiasta tai 

mahdollisesti muuttuneesta kilpailutilanteesta. Hän listaa kuusi brändin kehittämisen kohtaa: 

sisäinen mahdollistaminen, brändistrategian laatiminen, brändin visuaalinen ilme, sisäinen 

viestintä ja jalkautus, lanseeraus sekä markkinointi- ja sisältösuunnitelma.  

Sisäinen mahdollistaminen on ensimmäinen kohta, jota tarkastellaan kehittämisprosessia 

aloittaessa. Jotta brändin kehittäminen onnistuu, vaatii se johdolta täyden sitoutumisen. Kan-

nustaminen ja motivointi ovat tärkeitä.  

Toisena kohtana tulee brändistrategian laatiminen, jossa on hyvä miettiä, mitä brändi haluaa 

viestiä, millainen mielikuva halutaan antaa, mikä on asiakaslupaus ja millainen on tapa kom-

munikoida. Murtomäki suosittelee tässä kohdassa paneuduttavan asemointiin, suhteessa kil-

pailijoihin. Myös brändin avainsanojen määrittäminen on tärkeää. On muistettava, että asia-

kas ja hänen kokemuksensa ovat keskiössä.  

Kolmantena kohtana tulee brändin visuaalinen ilme. Tässä kohdassa olisi hyvä miettiä, 

kuinka paljon brändin visuaalista ilmettä tarvitsee uudistaa. Monesti brändistrategia antaa 
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tähän vastauksen. Murtomäki huomauttaa, että uudistettaessa tunnistettavuus kannattaa silti 

säilyttää. Myös kohtaamispisteitä olisi hyvä kartoittaa tässä kohdassa.  

Neljäntenä kohtana on sisäinen viestintä ja jalkautus. Brändin ydin ja tavoitteet on tehtävä 

selväksi kaikille. Henkilöstön on oltava sitoutunut kehitysprosessiin ja ymmärrettävä omat 

osansa strategian toteutumisessa. 

Viidentenä tulee lanseeraus. Tässä kohdassa suunnitellaan, milloin ja miten uudistettu brändi 

julkistetaan. Murtomäki suosittelee, että brändin lanseeraus kannattaisi tehdä räväkästi. Näin 

uudistus huomataan varmasti. Viestinnän tulee silti olla ymmärrettävää ja selkeää.  

Viimeisenä kohtana on markkinointi- ja sisältösuunnitelmat. Murtomäen mukaan kunnon työ 

alkaa vasta lanseerauksen jälkeen. Brändin on jokaisessa kohtaamisessa lunastettava lu-

pauksensa, jotta haluttu mielikuva vahvistuu. Tässä kohdassa kannattaa laatia sisältösuunni-

telma, joka tukee liiketoiminnan strategiaa sekä brändistrategiaa. 
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3 BRÄNDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 

Luvussa kolme esitellään Fazerin bränditutkimus: sen toteutus, tulokset, tutkimuksen reliabili-

teetti ja validiteetti, tutkimusmenetelmä, aineiston keruu sekä kyselylomakkeen laadinta. Tut-

kimuksen tavoitteena oli kartoittaa, millaisia mielikuvia eri ikäisillä suomalaisilla kuluttajilla on 

Fazerin brändistä vuonna 2023.  

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen 

Tutkimusmenetelmä. Tutkimus toteutettiin määrällisenä eli kvantitatiivisena tutkimuksena. 

Määrällisen tutkimuksen menetelmillä pyritään keräämään numeerista dataa, jolla voidaan 

mitata muuttujia (Surveymonkey, i.a.-b). Vehkalahti (2014, s. 13) toteaa, että yleensä määräl-

lisellä tutkimusotteella tavoitellaan yleiskäsityksiä. Surveymonkeyn (i.a.-b) mukaan kyseinen 

tutkimus perustuu aineistolähtöiseen menetelmään, jossa kerättyä tietoa analysoidaan järjes-

telmällisesti. Määrällisen tutkimuksen avulla voidaan vetää yleisluonteisia johtopäätöksiä tut-

kimuksesta ja ennustaa lopputuloksia. Leinonen (2019) listaa määrällisen tutkimuksen tyypil-

lisimmiksi aineistonkeruumenetelmiksi lomakekyselyn, internet-kyselyn, strukturoidun haas-

tattelun sekä systemaattisen havainnoinnin. 

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä valikoitui sen perusteella, että tavoitteena oli saada suuri 

määrä vastauksia, joita voi analysoida sekä vertailla keskenään. Kvantitatiivisen tutkimusme-

netelmän avulla pystyy keräämään lukuja ja faktatietoja sekä saa kerralla tietää yleisen mieli-

kuvan tutkittavasta asiasta isolta joukolta. Tuloksia pystyy myös havainnollistaa hyvin kuvi-

oilla ja taulukoilla.  

Kyselylomake. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella. Leinosen (2019) mukaan kyselylo-

makkeen etu on se, että sen saa toimitettua helposti suurellekin kohdejoukolle. Surveymon-

key (i.a.-b) toteaa kyselytutkimuksen olevan hyvä työkalu määrällisen tutkimuksen tekemi-

sessä. Ne ovat kustannustehokkaita ja joustavia, sekä niiden avulla saadaan dataa erittäin 

suuresta otoskoosta. He lisäävät, että määrällinen aineisto saattaa auttaa laajemman kuvan 

näkemisessä. Vehkalahden (2014, s. 11) mukaan kyselytutkimus on hyvä tapa kerätä ja tar-

kastella tietoa yhteiskunnan ilmiöistä, ihmisten toiminnasta, mielipiteistä, asenteista ja ar-

voista. Vehkalahti (2014, s. 20) toteaa hyvän kyselylomakkeen olevan kokonaisuus, jossa to-

teutuvat niin sisällölliset kuin tilastollisetkin näkökulmat. Hän painottaa huolellisuuden tär-

keyttä kyselyn suunnittelussa ja laatimisessa. Lomake on suunniteltava huolellisesti, sillä 
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julkaisun jälkeen siihen ei ole suositeltavaa tehdä enää muutoksia. Kyselyn on oltava onnis-

tunut, sillä Vehkalahden mukaan koko tutkimuksen onnistuminen riippuu lomakkeesta. Kyse-

lyn on koostuttava sisällöllisesti oikeilla kysymyksillä, ja sen on oltava vastaajalle mielekäs.  

Kyselytutkimuksessa käytettiin standardoitua kyselylomaketta. Kaikki kysymykset olivat struk-

turoituja eli suljettuja kysymyksiä, lukuun ottamatta palautekohtaa, joka oli avoin kysymys. 

Kysely koostui yhteensä 14 kysymyksestä. Kysymykset 1–2 koskivat vastaajien taustatietoja 

ja kysymykset 3–11 koskivat Fazerin brändiä. Kysymykset 1–11 olivat pakollisia. 

Kysymys 1 koski vastaajan sukupuolta. Vastausvaihtoehdot olivat: nainen, mies, muu tai en 

halua kertoa. Kysymys 2 koski vastaajan ikää. Vastausvaihtoehdot olivat: alle 18-vuotiaat, 

18–24-vuotiaat, 25–34-vuotiaat, 35–44-vuotiaat, 45–54-vuotiaat, 55–64-vuotiaat sekä 65 tai 

yli 65-vuotiaat.  

Kysymys 3 koski vastaajan mielikuvia Fazerista. Vastaajan piti kertoa kolme ensimmäistä 

asiaa, jotka tulevat mieleen Fazerin brändistä. Kysymys oli avoin. Kohdassa 4 kysyttiin, onko 

Fazer vastaajalle tuttu brändi. Vastausvaihtoehdot olivat: kyllä tai ei. Kohdassa 5 kysyttiin, 

kuinka hyvin vastaaja kokee tuntevansa Fazerin brändin eli arvot, tyylin ja toimintatavat. Vas-

tausvaihtoehdot olivat: erittäin hyvin, melko hyvin, en hyvin enkä huonosti, melko huonosti 

sekä erittäin huonosti. Kohdassa 6 kysyttiin, mitkä annetut adjektiivit kuvaavat Fazeria par-

haiten. Annettuja adjektiiveja oli 13: optimistinen, luotettava, rohkea, moderni, laadukas, koti-

mainen, luova, aito, iloinen, vastuullinen, ympäristöystävällinen, merkityksellinen ja innovatii-

vinen. Vastausvaihtoehdot olivat: 5. erittäin hyvin, 4. hyvin, 3. jollakin tasolla, 2. huonosti 

sekä 1. erittäin huonosti.  

Kohdassa 7 kysyttiin, mikä tuotekategoria vastaajalla tulee ensimmäisenä mieleen Fazerilta. 

Vastausvaihtoehtoina olivat Fazerin tuotekategoriat: makeat ja suolaiset leivonnaiset, karkit, 

keksit, purukumit ja pastillit, leipä, suklaa, maidottomat kauratuotteet, gluteenittomat tuotteet, 

aamiaistuotteet sekä kotileivonta. Kohdassa 8 kysyttiin, onko vastaaja ostanut tai käyttänyt 

Fazerin tuotteita. Vastausvaihtoehdot olivat: olen tai en ole.  

Kohdassa 9 kysyttiin, valitseeko vastaaja mieluummin Fazerin tuotteen, kuin kilpailijan tuot-

teen. Vastausvaihtoehtoja olivat: kyllä, en tai en osaa sanoa. Jos edellisessä kysymyksessä, 

eli kohdassa 9, vastasi vaihtoehdon ’kyllä’, ilmestyi heille kohta 10, jossa kysyttiin: Miksi valit-

set mieluummin Fazerin tuotteen? Tämä oli avoin kysymys.  
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Kohdassa 11 kartoitettiin vastaajien asiakastyytyväisyyttä sekä suositteluhalukkuutta Faze-

rista. Tätä mitattiin NPS-mittarilla. Kohdassa kysyttiin: Kuinka todennäköisesti suosittelisit Fa-

zerin brändiä kaverillesi tai kollegallesi? NPS-kyselyn arvoasteikko oli 0–10. 10 tarkoittaa erit-

täin todennäköisesti ja 0 ei lainkaan todennäköisesti.  

Kohdassa 12 oli avoin kysymys, jossa oli mahdollisuus jättää terveisiä, palautetta tai kehitys-

ehdotuksia Fazerille. Kyseinen kohta oli vapaaehtoinen. Kysymyksessä 13 tiedusteltiin vas-

taajien halukkuutta osallistua arvontaan. Arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista, mutta 

kysymys halukkuudesta oli pakollinen. Mikäli vastaaja ei halunnut osallistua arvontaan, ky-

sely päättyi. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan, ilmestyi kohta 14, johon vastaaja sai 

jättää yhteystietonsa arvontaa varten. Jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon ja voi-

taisiin maksimoida vastaajien määrä, laitettiin kyselyn motivaattoriksi arvontapalkinto. Pal-

kinto oli Fazerin jouluinen karkkiboksi, joka arvottiin vastaajien kesken.  

Aineiston kerääminen. Tiedonkeruutapana toimi sähköinen kyselylomake, joka julkaistiin 

maanantaina 4.12.2023 ja suljettiin torstaina 7.12.2023. Kysely jaettiin opinnäytetyön kirjoitta-

jan omiin sosiaalisen median kanaviin: Instagram-story, Facebook-profiili ja LinkedIn-profiili. 

Lisäksi kysely jaettiin Facebook-ryhmään nimeltä Naistenhuone. Kyselylomake luotiin ja ai-

neisto kerättiin Webropol-kyselytyökalun avulla. Kyselytyökaluksi valikoitui Webropol, sillä se 

oli jo ennestään tuttu alusta opinnäytetyön tekijälle.  

Tutkimuksen kohderyhmänä oli eri ikäiset suomalaiset kuluttajat. Tarkempia rajauksia ei 

tehty, sillä Fazer on suunnattu kaikille, ikään tai sukupuoleen katsomatta. Vastauksia haluttiin 

kaiken ikäisiltä, eri sukupuolilta ja eri puolella Suomea asuvilta kuluttajilta. Näin ollen saatai-

siin mahdollisimman laaja, yleinen käsitys Fazerin mielikuvista.  

Kyselyn vastausmäärän tavoitteeksi asetettiin 500 vastausta. Kysely sai lämpimän vastaan-

oton, ja kyselyn suuri suosio yllätti opinnäytetyön tekijän. Kysely keräsi neljässä päivässä 

1717 vastausta. Tavoite ylittyi siis huimasti. Suunnitelmissa oli pitää kysely avoinna viikon 

ajan, mutta suuren suosion ja valtavan vastausmäärän vuoksi kysely suljettiin jo neljäntenä 

päivänä. Bränditutkimuskyselylomake löytyy liitteistä (Liite 1.). 
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3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessä mittarin kokonaisluotettavuuden 

(Vilkka, 2021, luku 7). Hän jatkaa, että tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvä silloin, kun 

tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa esiintyy mahdollisimman vähän satun-

naisuutta. Heikkilän (2014, s. 27) mukaan tutkimus on onnistunut silloin, jos sen avulla saa-

daan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimus on tehtävä rehellisesti ja puolu-

eettomasti. Hän lisää, että määrällisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat tutkimuksen relia-

biliteetti sekä validiteetti.  

Reliabiliteetti. Vilkka (2021, luku 7) toteaa reliabiliteetin tarkoittavan tutkimuksen luotetta-

vuutta. Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa hänen mukaansa tulosten tarkkuutta. Heikkilä 

(2014, s. 28) painottaa, etteivät tulokset saa olla sattumanvaraisia. Hän lisää, että toistetta-

vuus on tärkeä periaate tieteellisessä tutkimuksessa. Toistettavuus tarkoittaa, että sama tut-

kimus voidaan toistaa samalla tavalla samankaltaisissa olosuhteissa, ja saada samankaltai-

set tulokset. Tämä tekee tutkimustuloksista luotettavia ja uskottavia. Heikkilä painottaa, ettei 

tieteellisiä tuloksia pidä yleistää pätevyysalueen ulkopuolelle.  

Validiteetti. Vilkka (2021, luku 7) toteaa validiteetin tarkoittavan tutkimuksen pätevyyttä. Hä-

nen mukaansa tutkimuksen pätevyys tarkoittaa, että tutkimus mittaa sitä, mitä sen oli tarkoi-

tuskin selvittää. Näin ollen pätevässä tutkimuksessa ei saa olla systemaattista virhettä. Vilkka 

kertoo tämän tarkoittavan tapaa, miten tutkittavat ovat ymmärtäneet mittarin, kyselylomak-

keen sekä kysymykset. Tulokset vääristyvät, jos vastaaja esimerkiksi ymmärtää kysymyksen 

väärin. Vilkka korostaa, että tämän takia validiutta tarkastellaan jo suunnittelu- ja tiedonkeruu-

vaiheissa. Heikkilän (2014, s. 27) mukaan kyselyn kysymysten tulee mitata yksiselitteisesti 

oikeita asioita sekä niiden on katettava koko tutkimusongelma. Lisäksi hän painottaa, että va-

lidiutta edesauttavat perusjoukon tarkka määrittely, edustavan otoksen saaminen sekä kor-

kea vastausprosentti.  

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti toteutuivat odotetulla tavalla. Kyselylomakeluonnos 

hyväksytettiin ohjaavalla opettajalla sekä toimeksiantajalla ennen sen julkaisemista. Tutki-

muksessa pyrittiin kartoittamaan eri ikäisten suomalaisten kuluttajien mielikuvia Fazerin brän-

distä vuonna 2023. Tutkimuksen vastausmäärä oli erittäin suuri, sillä vastaajia oli 1717. Alku-

peräinen tavoite oli 500, joten se ylittyi yli kolminkertaisesti. Vastausten suuri määrä tekee 

tutkimuksen tuloksista luotettavia. Tulosten perusteella voidaan todeta, että kysymykset 
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ymmärrettiin oikein ja kaikkiin kysymyksiin vastattiin toivotulla tavalla tutkimusongelmaa aja-

tellen. Tutkimus voidaan siis todeta luotettavaksi ja päteväksi. 

Kyselyssä käytettiin houkuttimena arvontapalkintoa. Palkintona oli aiheeseen sopiva Fazerin 

jouluinen karkkiboksi. Jotta arvontaan pystyi osallistumaan, oli vastaajan vastattava jokai-

seen kysymykseen. Kaikki kysymykset olivat pakollisia, lukuun ottamatta avoin palaute -koh-

taa. 1717 vastaajasta 1685 osallistui arvontaan, eli vain 32 vastaajaa ei halunnut osallistua 

arvontaan.  

3.3 Tutkimustulokset 

Bränditutkimuskyselyyn vastasi 1717 henkilöä. Kyselyyn vastanneet olivat eri ikäisiä suoma-

laisia kuluttajia. Vastaajilta kysyttiin taustatietojen lisäksi näkemyksiä ja ajatuksia Fazeriin lii-

tettävistä mielikuvista sekä erilaisia kysymyksiä liittyen Fazerin brändiin.  

3.3.1 Taustakysymykset 

Taustakysymysten avulla haluttiin saada tietoa siitä, minkä ikäisiä ja mitä sukupuolta edusta-

via vastaajia bränditutkimuskysely tavoitti.  

Sukupuolijakauma. Vastaajista 98,1 % (1684) oli naisia, 1,6 % (27) oli miehiä, 0,3 % (5) oli 

muun sukupuolisia ja 0,1 % (1) ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Sukupuolijakauma on ha-

vainnollistettuna taulukossa 1. Tähän suureen eroon sukupuolien välillä vaikutti selvästi ka-

navat, joihin kyselyä jaettiin. Vastaajista huomattava enemmistö oli naisia, sillä kyselyä jaet-

tiin enemmän naispainotteisiin kanaviin. Näitä kanavia olivat Facebook-ryhmä Naistenhuone 

sekä opinnäytetyöntekijän omat sosiaalisen median kanavat, joissa suurin saavutettu kohde-

ryhmä on naiset. 
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Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma (N=1717). 

Vastaajat n % 

Naiset 1684 98,1 

Miehet 27 1,6 

Muu 5 0,3 

En halua kertoa 1 0,1 

 

Ikäjakauma. Vastaajien ikää selvitettiin seitsemällä ikäryhmäluokituksella. Kolme suurinta 

ikäryhmää vastanneista olivat 25–34-vuotiaat (57,6 %), 18–24-vuotiaat (25,6 %) ja 35–44-

vuotiaat (10,7 %). Vähiten vastauksia saatiin alle 18-vuotiailta (0,2 %). Tulosten perusteella 

kysely tavoitti eniten nuoria aikuisia eli 18–34-vuotiaita vastaajia. Huomattava enemmistö oli 

25–34-vuotiaita. Tähänkin tulokseen vaikuttaa kanavat, joihin kyselyä jaettiin. Ne ovat nuor-

ten ja nuorten aikuisten suosimia kanavia, ja he ovat siellä aktiivisia. Ikäjakauma on havain-

nollistettuna kuviossa 15. 

 

Kuvio 15. Vastaajien ikäjakauma (N=1717). 

3.3.2 Mielikuvat 

Kolmannessa kysymyksessä kartoitettiin vastaajien mielikuvia Fazerista. Kyseisessä koh-

dassa vastaajia kehotettiin kertomaan kolme asiaa, jotka heille tulee ensimmäisenä mieleen 

Fazerista. Kysymyksellä pyrittiin selvittämään, millaisia mielikuvia brändi kuluttajissa 
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herättää. Kysymys oli avoin, spontaanien vastausten saamiseksi. Vastattavia asioita ei rajattu 

vain adjektiiveihin, vaan ne voisivat olla myös substantiiveja tai esimerkiksi kokonaisia lau-

seita. Kysymys oli pakollinen, eli tähän kohtaan kertyi 1717 vastausta. Kaikkia saatuja vas-

tauksia ei liitetä tähän työhön, sillä niitä on yhteensä 52 sivullista. Kaikki vastaukset kuitenkin 

lähetetään toimeksiantajalle. Seuraavaksi esitellään vastauksista 12 yleisintä adjektiivia sekä 

12 yleisintä substantiivia.  

Adjektiivit. 12 eniten vastattua adjektiivia koskien mielikuvia Fazerista olivat: sininen, koti-

mainen, laadukas, suomalainen, herkullinen, paras, luotettava, monipuolinen, perinteinen, 

hyvä/vahva/tuttu brändi, vastuullinen ja tuttu. Alla on havainnollistava taulukko (taulukko 2), 

jossa on kerrottuna kunkin sanan vastausmäärät. Eniten vastauksia keräsi sanat sininen, ko-

timainen ja laadukas. 

Taulukko 2. Vastaajien mielikuvia Fazerista (adjektiivit). 

Adjektiivi Vastausmäärä 

Sininen 783 

Kotimainen 249 

Laadukas 187 

Suomalainen 126 

Herkullinen 74 

Paras 61 

Luotettava 49 

Monipuolinen 26 

Perinteinen 25 

Hyvä, vahva, tunnettu 
brändi 

14 

Vastuullinen 13 

Tuttu 12 

Substantiivit. 12 eniten vastattua substantiivia koskien mielikuvia Fazerista olivat: suklaa, 

Fazerin Sininen, karkit, leipä, Suomi, suomalaisuus, herkku, joulu, keksit, tehdas (pitää sisäl-

lään sanavalinnat Fazerin tehdas, suklaatehdas, karkkitehdas, tehdaskierrokset, tehtaanmyy-

mälä), makeiset sekä maku. Alla on havainnollistava taulukko (taulukko 3), jossa on kerrot-

tuna kunkin sanan vastausmäärät. Eniten vastauksia keräsi sanat suklaa, Fazerin Sininen ja 

karkit. 
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Taulukko 3. Vastaajien mielikuvia Fazerista (substantiivit). 

Substantiivi Vastausmäärä 

Suklaa 1344 

Fazerin Sininen 284 

Karkit 277 

Leipä 238 

Suomi 156 

Suomalaisuus 146 

Herkku 109 

Joulu 66 

Keksit 65 

Leivonnaiset 62 

Tehdas 59 

Makeiset & Maku 58 

Lisäksi ihmisillä tuli Fazerista mieleen Fazer-boksit. Erityisesti yksi boksi esiintyi monella vas-

taajalla, joka oli neulontaboksi. Fazer-boksit esiintyivät 15 vastauksessa, joista 11 oli juuri 

neulontabokseja. Fazerin logo mainittiin 11 kertaa. Myös Fazerin TV -mainokset olivat jää-

neet muutamille mieleen, esimerkiksi patukat -mainos sekä sininen hetki -mainos. Lisäksi 

muutamille oli jäänyt mieleen mainoslause ”Sanokaa Fazer, kun haluatte hyvää”. Fazerin 

markkinoinnista tai mainonnasta ei noussut esiin muita mielikuvia. 

3.3.3 Fazerin brändi 

Neljännessä kohdassa kysyttiin, onko Fazer vastaajalle tuttu brändi. Tämä kysymys oli pakol-

linen. Fazer oli kaikille 1717 vastaajalle tuttu brändi. Jos Fazer olisi ollut vastaajalle vieras 

brändi, hän olisi todennäköisesti jättänyt kokonaan vastaamatta kyselyyn.  

Viidennessä kysymyksessä kysyttiin, kuinka hyvin vastaaja kokee tuntevansa Fazerin brän-

din eli arvot, tyylin ja toimintatavat. Vastausvaihtoehdot olivat: erittäin hyvin, melko hyvin, en 

hyvin enkä huonosti, melko huonosti sekä erittäin huonosti. Tämä kysymys oli pakollinen. 

49,9 % eli enemmistö vastaajista koki tuntevansa brändin melko hyvin. Tämän vastauksen 

antoi 857 vastaajaa. Puolet vastaajista koki siis tuntevansa Fazerin brändin melko hyvin, eli 

brändi tunnetaan hyvin suomalaisten keskuudessa. Vastauksen ’melko hyvin’ voisi tulkita 
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niin, että vastaaja ei koe tuntevansa brändiä niin hyvin kuin mahdollista, mutta kokee kuiten-

kin tuntevansa sen. Vain 8,4 % vastaajista koki tuntevansa brändin erittäin hyvin, josta herää 

kysymys, miksi brändin arvoja, tyyliä ja toimintatapaa ei tunneta erittäin hyvin. Kuviossa 16 

on havainnollistettuna tarkemmat tulokset. 

 

Kuvio 16. Fazerin brändi: arvot, tyyli ja toimintatavat (n=1717). 

Kuudennessa kohdassa kartoitettiin, mitkä annetut adjektiivit kuvaavat Fazeria parhaiten. Ky-

symys kuului: Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestäsi kuvaavat Fazerin brändiä, as-

teikolla 1–5? Tässä kohdassa 5. tarkoitti erittäin hyvin, 4. hyvin, 3. jollakin tasolla, 2. huonosti 

sekä 1. erittäin huonosti. Annettuja adjektiiveja oli 13: optimistinen, luotettava, rohkea, mo-

derni, laadukas, kotimainen, luova, aito, iloinen, vastuullinen, ympäristöystävällinen, merkityk-

sellinen sekä innovatiivinen. Adjektiivit valikoituivat Fazerin omien arvojen, mission ja vision 

pohjalta sekä myös kilpailijoiden (esimerkiksi Panda, Marabou ja Cloetta) arvojen pohjalta. 

Tämän kysymyksen kohdalla kävi aluksi puhdas vahinko, eli kysymys jäi vahingossa vapaa-

ehtoiseksi. Kun virhe huomattiin, se muutettiin heti pakolliseksi. Tämän seurauksena kysei-

nen kysymys keräsi 1710 vastausta, eli 7 vastausta jäi uupumaan. Alla on kerrottuna jokai-

sesta adjektiivista vastaustulokset. 

Optimistinen. 51,8 % eli enemmistö vastaajista koki, että optimistisuus kuvailee Fazeria hy-

vin. 28,5 % vastaajista koki tämän kuvailevan brändiä jollain tasolla. 18,2 % vastaajista koki 

Fazerin erittäin optimistiseksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, että optimistisuus kuvai-

lee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,9. 

Luotettava. 64,3 % eli enemmistö vastaajista koki Fazerin erittäin luotettavaksi. Vastaajista 

31,7 % koki, että luotettavuus kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, 

että luotettavuus kuvailee Fazeria erittäin hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,6. 
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Rohkea. 41,1 % eli enemmistö vastaajista koki, että rohkeus kuvailee Fazeria hyvin. 27,2 % 

vastaajista koki tämän kuvailevan brändiä jollain tasolla. 25,0 % vastaajista koki Fazerin erit-

täin rohkeaksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, että rohkeus kuvailee Fazeria hyvin. 

Vastausten keskiarvoksi tuli 3,8.  

Moderni. 43,8 % eli enemmistö vastaajista koki, että adjektiivi moderni kuvailee Fazeria hy-

vin. 31,3 % vastaajista koki Fazerin erittäin moderniksi. 21,3 % vastaajista koki tämän kuvai-

levan brändiä jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, että adjektiivi moderni ku-

vailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,0. 

Laadukas. 78,2 % eli valtaosa vastaajista koki Fazerin erittäin laadukkaaksi. Vastaajista 19,8 

% koki, että laadukkuus kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, että laa-

dukkuus kuvailee Fazeria erittäin hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,7. 

Kotimainen. 76,2 % eli valtaosa vastaajista koki Fazerin erittäin kotimaiseksi. Vastaajista 

19,4 % koki, että kotimaisuus kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, 

että kotimaisuus kuvailee Fazeria erittäin hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,7.  

Luova. Suurin osa vastaajista 46,1 % koki, että luovuus kuvailee Fazeria hyvin. 30,7 % vas-

taajista koki Fazerin erittäin luovaksi. 19,8 % vastaajista koki tämän kuvailevan brändiä jollain 

tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, että luovuus kuvailee Fazeria hyvin. Vastausten 

keskiarvoksi tuli 4. 

Aito. 59,6 % eli enemmistö vastaajista koki Fazerin erittäin aidoksi. Vastaajista 33,3 % koki, 

että aitous kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, että aitous kuvailee 

Fazeria erittäin hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,5.  

Iloinen. Vastaajista 40,9 % koki, että iloisuus kuvailee Fazeria hyvin. 39,2 % vastaajista koki 

Fazerin erittäin iloiseksi. 17,6 % vastaajista koki tämän kuvailevan brändiä jollain tasolla. Tu-

losten perusteella voidaan todeta, että iloisuus kuvailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiar-

voksi tuli 4,2.  

Vastuullinen. Vastaajista 40,5 % koki, että vastuullisuus kuvailee Fazeria hyvin. 39,6 % vas-

taajista koki Fazerin erittäin vastuulliseksi. 18,1 % vastaajista koki tämän kuvailevan brändiä 
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jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, että vastuullisuus kuvailee Fazeria hyvin. 

Vastausten keskiarvoksi tuli 4,2.  

Ympäristöystävällinen. Enemmistö vastaajista 44,8 % koki, että ympäristöystävällisyys ku-

vailee Fazeria hyvin. 31,3 % vastaajista koki tämän kuvailevan brändiä jollain tasolla. 20,9 % 

vastaajista koki Fazerin erittäin ympäristöystävälliseksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, 

että ympäristöystävällisyys kuvailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,8.  

Merkityksellinen. 45,8 % eli enemmistö vastaajista koki Fazerin erittäin merkitykselliseksi. 

Vastaajista 38,5 % koki, että merkityksellisyys kuvailee Fazeria hyvin. 14,1 % vastaajista koki 

tämän kuvailevan brändiä jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, että merkityk-

sellisyys kuvailee Fazeria erittäin hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,3. 

Innovatiivinen. Enemmistö vastaajista 42,8 % koki, että innovatiivisuus kuvailee Fazeria hy-

vin. 29,3 % vastaajista koki Fazerin erittäin innovatiiviseksi. 24,5 % vastaajista koki tämän ku-

vailevan brändiä jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, että innovatiivisuus ku-

vailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,0. 

Kokonaisarvosanat jakautuivat niin, että eniten, 42,9 %, vastattiin arvosanaa 5, arvosanaa 4 

38,0 %, arvosanaa 3 16,6 %, arvosanaa 2 1,9 % sekä arvosanaa 1 0,5 %. Tulosten perus-

teella eniten Fazeria kuvaavat adjektiivit ovat luotettava, laadukas, kotimainen sekä aito. Näi-

den kaikkien adjektiivien mediaani oli 5. Kuviossa 17 on tulokset havainnollistettuna. 
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Kuvio 17. Fazeria kuvailevat adjektiivit (n=1710). 

3.3.4 Fazerin tuotteet 

Seitsemännessä kohdassa kartoitettiin, mikä tuotekategoria vastaajalla tulee ensimmäisenä 

mieleen Fazerilta. Kysymys oli pakollinen, joten siihen tuli 1717 vastausta. Annettuina vas-

tausvaihtoehtoina olivat kaikki Fazerin tuotekategoriat: makeat ja suolaiset leivonnaiset, kar-

kit, keksit, purukumit ja pastillit, leipä, suklaa, maidottomat kauratuotteet, gluteenittomat tuot-

teet, aamiaistuotteet sekä kotileivonta.  

Tulosten perusteella voidaan todeta, että suklaa on ehdottomasti suosituin ja ensimmäiseksi 

mieleen tuleva tuotekategoria, 1456 vastauksella (84,8 %). Toisella sijalla on karkit, 216 vas-

tauksella (12,6 %). Kolmantena tulee makeat ja suolaiset leivonnaiset, 24 vastauksella (1,4 

%). Taulukossa 4 on havainnollistettuna kaikki tulokset. 
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Taulukko 4. Ensimmäisenä mieleen tullut Fazerin tuotekategoria (n=1717). 

 n % 

Makeat ja suolaiset             
leivonnaiset 

24 1,4 

Karkit 216 12,6 

Keksit 1 0,1 

Purukumit ja pastillit 0 0,0 

Leipä 12 0,7 

Suklaa 1456 84,8 

Maidottomat kauratuotteet 2 0,1 

Gluteenittomat tuotteet 3 0,2 

Aamiaistuotteet 2 0,1 

Kotileivonta 1 0,1 

 

Kahdeksas kysymys koskee myös Fazerin tuotteita. Kohdassa kysyttiin, onko vastaaja osta-

nut tai käyttänyt Fazerin tuotteita. Vastaus oli pakollinen, joten tähän kohtaan kertyi 1717 

vastausta. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: olen tai en ole. 1715 vastaajaa eli 99,9 % vastasi: 

olen. Melkein kaikki vastaajat ovat siis joskus elämänsä aikana ostaneet tai käyttäneet Faze-

rin tuotteita. Taulukossa 5 on vielä havainnollistettuna tulokset. 

Taulukko 5. Onko vastaaja ostanut tai käyttänyt Fazerin tuotteita (n=1717). 

 n % 

Olen 1715 99,9 

En ole 2 0,1 

3.3.5 Kilpailijoista erottautuminen 

Kohdassa yhdeksän kartoitettiin sitä, valitseeko vastaaja mieluummin Fazerin tuotteen, kuin 

kilpailijan tuotteen. Kysymys oli pakollinen, joten vastauksia kertyi 1717. Vastausvaihtoehtoja 

oli kolme: kyllä, en tai en osaa sanoa. 1258 vastaajaa eli 73,3 % vastasi kyllä. Selkeä enem-

mistö vastaajista siis valitsisi mieluummin Fazerin tuotteen. Kuviossa 18 on tulokset havain-

nollistettuna. 
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Kuvio 18. Fazerin tuote vs. kilpailijan tuote (n=1717). 

Jos edellisessä kysymyksessä, eli kohdassa yhdeksän, vastasi vaihtoehdon ’kyllä’, ilmestyi 

heille jatkokysymys: Miksi valitset mieluummin Fazerin tuotteen? Tämä oli avoin kysymys, 

joka oli pakollinen kaikille ’kyllä’ vastanneille. Tämänkin kohdalla kävi pieni puhdas vahinko 

alussa, eli jatkokysymys ilmestyi myös ’en osaa sanoa’ -kohdan valinneille. Kun virhe huo-

mattiin, se korjattiin heti, eli jatkokysymys ilmestyisi pelkästään ’kyllä’ vastanneille. Näin ollen 

näitä avoimia vastauksia kertyi 1322, vaikka edellisessä kohdassa tuli esiin, että ’kyllä’ vas-

tasi 1258 vastaajaa. Mukana on siis myös 64 ’en osaa sanoa’ -vastaajan vastausta. Kaikkia 

avoimia vastauksia ei liitetä tähän työhön, sillä niitä on yhteensä 42 sivullista. Kaikki vastauk-

set lähetetään kuitenkin toimeksiantajalle. Tähän työhön vastauksista poimitaan 10 yleisintä 

esille tullutta syytä. Kuviossa 19 on esiteltynä syitä, joiden takia kuluttajat suosivat ja ostavat 

Fazerin tuotteita. 

 

Kuvio 19. Syitä Fazerin brändin ja tuotteiden suosimiseen (n=1322). 
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3.3.6 Suositteluhalukkuus (NPS) 

Yhdennessätoista kohdassa kartoitettiin vastaajien asiakastyytyväisyyttä sekä suositteluha-

lukkuutta Fazerista. Tätä mitattiin NPS-mittarilla.  

Kyseinen kohta oli pakollinen, joten se keräsi 1717 vastausta. Kysymys kuului: Kuinka toden-

näköisesti suosittelisit Fazerin brändiä kaverillesi tai kollegallesi? NPS-kyselyn arvoasteikko 

oli 0–10. 10 tarkoittaa erittäin todennäköisesti ja 0 ei lainkaan todennäköisesti. 

Vastaukset voidaan jakaa kolmeen ryhmään: suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat. Suositte-

lijat antavat arvosanan 9 tai 10, eli he ovat erittäin tyytyväisiä, ja ovat valmiita suosittelemaan 

Fazerin brändiä muille. Passiiviset antavat arvosanan 7 tai 8, eli he saattavat olla tyytyväisiä, 

mutta eivät kovin innokkaasti suosittele brändiä eteenpäin. Arvostelijat antavat arvosanan 0–

6, eli he ovat tyytymättömiä, eivätkä suosittele brändiä eteenpäin. NPS-tulokseen lasketaan 

mukaan vain suosittelijat ja arvostelijat. Arvosanan 7 tai 8 antaneet vastaajat luokitellaan 

neutraaleiksi, eikä niitä lasketa mukaan NPS-tulokseen. 

Suosittelijoita olivat vastanneista 82,1 % eli 1410 vastaajaa. Arvostelijoita oli 1,7 % eli 29 vas-

taajaa. Neutraalin vastauksen antoi 16,2 % eli 278 vastaajaa. Näitä neutraaleja vastauksia ei 

oteta mukaan tulokseen. Selkeästi eniten vastattiin arvosana 10, 1073 kertaa. Kukaan ei vas-

tannut arvosanaa 0.  

NPS ilmoitetaan lukuarvona asteikolla –100:n ja 100:n välillä. Fazerin NPS-luku oli 80. Tämä 

tulos on erinomainen, suorastaan aivan loistava. Yleisesti ottaen hyvä NPS-luku on 0–30 vä-

liltä. Jos luku on 30–60 väliltä, asiakkaat rakastavat kyseistä yritystä tai brändiä. Näin ollen 

Fazerin tulos on paras mahdollinen, eli vastaajat rakastavat Fazeria, ovat tyytyväisiä ja suo-

sittelevat brändiä eteenpäin. Kuviossa 20 on havainnollistettuna NPS-tulokset. 

 

Kuvio 20. NPS-indeksi arvostelijat vs. suosittelijat (n=1717). 
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3.3.7 Avoin palaute 

Kyselyn lopussa oli vielä mahdollisuus jättää Fazerille terveisiä, palautetta ja kehitysehdotuk-

sia. Tämä kohta oli vapaaehtoinen, avoin kysymys. Kohta keräsi yhteensä 461 vastausta. 

Kaikki vastaukset toimitetaan toimeksiantajalle. Monissa vastauksissa kehotettiin jatkamaan 

samaan malliin, kerrottiin Fazerin tekevän hyvää työtä sekä kehuttiin Fazeria ja heidän tuot-

teitaan. Lisäksi oli toiveita tiettyjen tuotteiden ja makujen, lähinnä omien suosikkien, palautta-

misesta takaisin valikoimaan. Tähän kohtaan jätettiin myös terveisiä, kiitoksia ja toivoteltiin 

hyvää joulua Fazerin väelle. Kehitysideoitakin vastauksista löytyi, muun muassa ympäristöys-

tävällisyyden lisääminen, hävikin vähentäminen sekä toivottiin armollisempaa hintatasoa. 

Vastauksissa esiintyi myös toiveita koskien rohkeampaa tuoteinnovointia, esimerkiksi uusien 

erilaisten makujen rohkeampaa yhdistelyä. Muutamista vastauksista nousi esiin, että Fazerin 

Sinisen suklaan maun huomattiin muuttuneen huonompaan suuntaan.  

Viimeisessä kohdassa vastaaja sai halutessaan osallistua Fazerin karkkiboksin arvontaan, 

jättämällä yhteystietonsa. Arvontaan osallistui 1685 vastaajaa. Voittaja arvottiin 22.12.2023 ja 

palkinto toimitettiin voittajalle.  
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia, millaisia mielikuvia suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin 

brändistä. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä brändiin sekä brändin ra-

kentamiseen. Opinnäytetyössä perehdyttiin lisäksi Fazerin omaan brändiin, brändikokemuk-

seen ja mielikuviin, brändin tunnettuuteen, brändianalyyseihin sekä brändin kehittämiseen.  

Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli toteuttaa bränditutkimus Fazerille. Tutkimuksella halut-

tiin selvittää, mitä suomalaiset kuluttajat ajattelevat Fazerin brändistä vuonna 2023. Kysely-

tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, käyttäen Webropol-kyselytyökalua. Kyse-

lyä jaettiin opinnäytetyön kirjoittajan omaan Instagram-storyyn, LinkedIn-profiiliin, Facebook- 

profiiliin sekä Naistenhuone-nimiseen Facebook-ryhmään. Tutkimuskysely löytyy liitteestä 1. 

4.1 Tutkimuksen onnistuminen ja tulokset 

Tutkimus toteutettiin määrällisenä tutkimuksena, verkkokyselynä. Menetelmä valikoitui sillä 

perusteella, että se mahdollistaisi kyselyn vaivattoman ja nopean levittämisen suurelle jou-

kolle, ja näin saataisiin maksimoitua vastausten määrä. Lisäksi menetelmä on nykyaikainen. 

Tutkimuskyselyssä melkein kaikki kysymykset olivat pakollisia. Ainoastaan viimeinen avoin 

palaute -kohta sekä arvontaan osallistuminen olivat vapaaehtoisia. Tutkimukseen vastasi yh-

teensä 1717 vastaajaa. Kysely julkaistiin joulukuun 2023 alussa. Suunniteltu vastausaika oli 

viikko, mutta kysely suljettiin suuren suosion vuoksi jo neljäntenä päivänä. Vastausmäärän 

tavoitteeksi asetettiin 500 vastausta, mutta kysely keräsi neljässä päivässä 1717 vastausta. 

Asetettu tavoite saavutettiin helposti, ja se myös ylittyi. Opinnäytetyöntekijä oli tyytyväinen ja 

yllättynyt niin suuresta vastausmäärästä. Aineiston kerääminen onnistui erinomaisesti. 

Tutkimukseen saatiin vastauksia kaikilta sukupuolilta sekä jokaisesta annetusta ikäluokasta. 

Sukupuolijakauman puolesta vastaajista enemmistö oli naisia (98,1 %). Tutkimukseen olisi 

kaivattu enemmän vastauksia myös miespuolisilta vastaajilta, heitä oli vain 1,6 %. Näin ollen 

miesten mielikuvat ja näkemykset jäivät tulosten perusteella hieman epäselviksi. Ikäja-

kauman puolesta eniten vastauksia kertyi 25–34-vuotiailta (57,6 %), 18–24-vuotiailta (25,6 

%) sekä 35–44-vuotiailta (10,7 %). Vähiten vastauksia kertyi alle 18-vuotiailta (0,2 %) ja 55–

64-vuotiailta (0,5 %). Nuorimman sekä vanhimman ikäluokan mielikuvat ja näkemykset jäivät 

tulosten perusteella hieman epäselviksi. Eniten vastauksia saatiin siis nuorilta aikuisilta.  
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Kyselyssä kartoitettiin vastaajien mielikuvia Fazerista. Mielikuvia kartoitettiin siten, että vas-

taajat listasivat kolme ensimmäistä asiaa, jotka heille tulee Fazerista mieleen. Tarkoituksena 

oli saada spontaaneja vastauksia. Kuluttajien mielikuvia Fazerista tiivistetysti olivat: luotet-

tava, kotimainen, sininen, suomalainen, laadukas, perinteinen, herkullinen, vastuullinen, tuttu, 

monipuolinen, paras sekä vahva ja tunnettu brändi. Lisäksi vastaajilla tuli mieleen karkit, suk-

laa, Fazerin Sininen, Suomi, suomalaisuus, herkku, leipä, keksit, joulu, leivonnaiset, maku, 

tehdas sekä makeiset.  

Tulosten perusteella jokainen vastaaja koki Fazerin erittäin tutuksi brändiksi itselleen. Tulos-

ten perusteella voidaan todeta, että enemmistö vastanneista suomalaisista kuluttajista kokee 

tuntevansa Fazerin arvot, tyylin sekä toimintatavat melko hyvin. Vastaajista enemmistö (49,9 

%) koki tuntevansa Fazerin brändin melko hyvin. Neutraaleja vastauksia, eli ei hyvin eikä 

huonosti, kertyi toiseksi eniten (31,6 %).  

Fazerin tuotekategorioista vastaajilla tuli ensimmäisenä mieleen suklaa (84,8 %), toisena kar-

kit (12,6 %) sekä kolmantena makeat ja suolaiset leivonnaiset (1,4 %). Vastaajista 99,9 % on 

ostanut tai käyttänyt Fazerin tuotteita. Tulosten perusteella 73,3 % vastaajista valitsee mie-

luummin Fazerin tuotteen, kuin kilpailijan tuotteen. Syitä siihen, miksi Fazerin tuote valitaan 

mieluummin, olivat muun muassa: Fazer on tuttu ja turvallinen, varma valinta, luotettava, koti-

mainen, laadukas, taattu laatu, paras maku, tietää mitä saa ja ei tule pettymyksiä, suuri vali-

koima ja paljon eri vaihtoehtoja, tuttu brändi ja brändiuskollisuus, vegaaniset tuotteet sekä 

ruokavalioihin ja allergioihin sopivat tuotteet.  

Vastaajille annettiin nähtäväksi erilaisia adjektiiveja, jossa vastaajien piti miettiä, kuinka hyvin 

annetut adjektiivit kuvaavat Fazerin brändiä asteikolla 1–5. Arvosana 1 kuvasi brändiä erittäin 

huonosti ja arvosana 5 kuvasi brändiä erittäin hyvin. Annetut adjektiivit olivat: optimistinen, 

luotettava, rohkea, moderni, laadukas, kotimainen, luova, aito, iloinen, vastuullinen, ympäris-

töystävällinen, merkityksellinen sekä innovatiivinen. Adjektiivit valikoituivat Fazerin omien ar-

vojen, mission ja vision pohjalta sekä kilpailijoiden arvojen pohjalta. Tulosten perusteella par-

haiten Fazeria kuvaavat adjektiivit olivat luotettava, laadukas, kotimainen ja aito. Nämä ad-

jektiivit saivat eniten arvosanoja 5. Huonoiten Fazeria kuvaavat adjektiivit olivat tulosten pe-

rusteella ympäristöystävällinen, rohkea ja optimistinen. Nämä adjektiivit saivat vähiten arvo-

sanoja 5.  
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Kyselyssä vastaajilta tiedusteltiin myös suositteluhalukkuutta NPS-mittarin avulla. Tuloksista 

käy ilmi, että enemmistö (82,1 %) kyselyyn vastanneista olivat suosittelijoita. Fazerin NPS-

luvuksi tuli 80, jota voidaan pitää erinomaisena tuloksena. Saadut NPS-tulokset olivat erittäin 

positiivisia.  

4.2 Pohdinta 

Opinnäytetyöntekijä uskoo suuren suosion saavuttaneen Fazerin brändikyselyn olleen vas-

taajille helppo, joutuisa ja mielekäs, jonka takia siihen mielellään vastattiin. Tekijä pohtii, että 

suureen vastausmäärän saattoi vaikuttaa brändin tunnettuus, aiheen mielekkyys, kyselyn 

helppous sekä arvontapalkinto. Palkinto todennäköisesti lisäsi vastaajien motivaatiota vas-

tata, ja tämä saattoi vaikuttaa suureen vastausmäärään. Osallistumishalukkuuteen vaikutti 

luultavasti myös ajankohta, sillä joulu oli saapumassa. Sen takia arvontapalkintona ollut jou-

luinen karkkiboksi oli houkutteleva motivaattori. Varsinkin Naistenhuone-nimisessä Face-

book-ryhmässä oltiin aktiivisia ja innokkaita vastaamaan. Ryhmässä on yli 173 000 jäsentä, 

joten kysely tavoitti suuren määrän ihmisiä. Kyselyyn vastattiin nopeasti, neljän päivän aikana 

kertyi yhteensä 1717 vastausta.  

Tulosten perusteella voidaan todeta, että tutkimus ei tavoittanut tasavertaisesti molempia su-

kupuolia, vaan enemmistö oli naisia. Tämä johtuu luultavasti siitä, että kysely jaettiin Naisten-

huone-nimiseen Facebook-ryhmään. Lisäksi kyselyä jaettiin opinnäytetyöntekijän omiin sosi-

aalisen median kanaviin, joissa enemmistö seuraajista on naisia. Nämä syyt johtivat siihen, 

että kysely tavoitti pääasiassa naispuolisia vastaajia (98,1 %). Olisi ollut mielenkiintoista 

saada vastauksia enemmän myös miespuolisilta. Se voisikin olla aiheena ja haasteena mah-

dollisessa seuraavassa tutkimuksessa, esimerkiksi jatko-opinnoissa.  

Tulosten perusteella voidaan todeta, että kysely saavutti ja kiinnosti eniten nuoria aikuisia. 

Opinnäytetyöntekijä pohtii tämän johtuvan luultavasti siitä, että nuoret aikuiset ovat aktiivisia 

sosiaalisen median käyttäjiä. Myös kanavat, joihin kyselyä jaettiin, ovat pääasiassa nuorten 

ja nuorten aikuisten suosimia. Varsinkin opinnäytetyöntekijän omaan Instagram-storyyn jaettu 

kysely tavoitti eniten nuoria aikuisia, sillä profiilin tämänhetkiset suurimmat tavoitetut kohde-

ryhmät ovat 18–24-vuotiaat sekä 25–34-vuotiaat. Lisäksi nuoret aikuiset käyttävät enemmän 

älylaitteita, verrattuna esimerkiksi yli 65-vuotiaisiin, joille se saattaa olla vieraampaa. Olisi ol-

lut mielenkiintoista saada enemmän vastauksia myös ikäryhmien ääripäiltä eli alle 18-
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vuotiailta sekä yli 65-vuotiailta. Näiltä kahdelta ikäryhmältä vastauksia saatiin vähiten. Opin-

näytetyöntekijä pohtii, että näille ikäryhmille julkaisukanavina olisi voinut olla muitakin vaihto-

ehtoja.   

Tulosten perusteella voidaan todeta, että Fazerin brändimielikuva on erittäin positiivinen. Fa-

zer on edelleenkin, vuonna 2023, säilyttänyt paikkansa suomalaisten kuluttajien suosimana 

ja rakastamana brändinä. Fazeriin luotetaan ja sitä arvostetaan. Suomalaiset kuluttajat arvos-

tavat kotimaisuutta, ja kotimaista yritystä halutaan suosia. Vastaajat mieltävät Fazerin koti-

maiseksi. Tämä on mielenkiintoista, sillä Fazerin omistus on pääasiassa siirtynyt ulkomaille ja 

osa tuotteista valmistetaan ulkomailla. 

Tulosten perusteella voidaan todeta, että kuluttajien mielikuvat Fazerista rakentuvat vahvasti 

suklaan ja sinisen värin ympärille. Fazer edustaa kuluttajille Suomea, sekä merkitsee suoma-

laisuutta ja kotimaisuutta. Fazer mielletään herkulliseksi, laadukkaaksi ja luotettavaksi. Ylei-

sesti voidaan todeta, että kaikki vastaajien mielikuvat Fazerista ovat positiivisia. Kuluttajilla ei 

ole Fazerista juuri lainkaan negatiivista sanottavaa, lukuun ottamatta korkeaa hintatasoa 

sekä tiettyjen makujen tai tuotteiden poistumista valikoimasta. 

Tunnetuin tuotekategoria oli selkeästi suklaa sekä karkit, leipä, keksit ja leivonnaiset. Edel-

leen Fazerin suosituimpana tuotteena pidetään perinteistä Fazerin Sinistä suklaalevyä. Mo-

net suomalaiset yhdistävät Fazerin jouluun, joka saattaa johtua joulun karkeista, konveh-

deista ja joulukalentereista. 

Fazer on saanut luotua itselleen hyvin vahvan brändin ja on vahvassa kilpailuasemassa. 

Vahvasta kilpailuasemasta kertoo se, että 73,3 % vastaajista valitsee mieluummin Fazerin 

tuotteen, kuin kilpailijan tuotteen. Syitä tähän ovat muun muassa tuttuus, laadukkuus ja paras 

maku. 

Opinnäytetyön aihe oli opinnäytetyöntekijälle mieluisa, niin toimeksiantajan kuin aiheenkin 

puolesta. Tekijä on iloinen saadusta toimeksiantajastaan Fazerista, sillä Fazer on kotimainen, 

suuri, tunnettu ja arvostettu brändi. Toimeksiantajan ansiosta työ tuntui merkityksellisem-

mältä. Tekijä toivoo, että Fazerkin hyötyisi tämän tutkimuksen tuloksista. Opinnäytetyöntekijä 

uskoo, että myös vastaajien avoimista palautteista on Fazerille hyötyä, sillä ne tuovat kulutta-

jilta uutta näkökulmaa. 
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Bränditutkimusta oli mielenkiintoista toteuttaa, sillä tekijää kiinnosti tietää, onko suomalaisten 

kuluttajien mielikuvat, mielipiteet, ajatukset ja näkemykset muuttuneet Fazerista vuonna 

2023. Niin kuin tekstissäkin tuli esille, Fazer tippui vuosien 2022 ja 2023 ”Suomen arvoste-

tuimmat brändit top 10” – listalta, mikä ihmetytti opinnäytetyöntekijää.  

Brändit ja bränditutkimuksen teko kiinnosti opinnäytetyöntekijää, joten tekeminen oli miele-

kästä, innostavaa sekä mielenkiintoista. Tekijä oppi tämän työn kautta paljon uutta tietoa 

brändeistä sekä uusista käsitteistä ja ilmiöistä. Tekijä laajensi tietojaan brändeistä, brändien 

rakentamisesta, mielikuvista, brändi-imagosta ja -identiteetistä, brändianalyyseistä sekä siitä, 

millainen on vahva brändi. Tekijä ymmärsi, kuinka tärkeää vahva brändi ja brändäys nykyään 

ovat. Työn kautta tekijä pääsi myös perehtymään tarkemmin Fazerin omaan brändiin ja tari-

naan. Työn aloittaminen tuntui aluksi hieman haastavalta, sillä kokonaisuus tuntui niin isolta, 

ettei tiennyt mistä lähteä liikkeelle. Oli vaikeaa hahmottaa kokonaisuutta, sillä teoriatietoa ja 

kirjallisuutta brändeihin liittyen oli valtavasti. Punaisen langan löytäminen työhön oli tämän 

vuoksi aluksi haastavaa. Työtä tehdessä kokonaisuus alkoi kuitenkin hahmottua, kun pääsi 

syventymään aiheeseen.   

Tämän opinnäytetyön tekeminen on opettanut tekijälle, kuinka tärkeää brändin merkitys on. 

Samaan aikaan tekijästä kuitenkin tuntuu myös siltä, että brändin merkitystä ei yleisesti ar-

vosteta niin paljon kuin kuuluisi. Brändi on merkittävä osa kaikkea, niin yrityksen liiketoimin-

taa kuin omaa henkilöstöäkin ajatellen. Vahvan brändin avulla pystyy ennen kaikkea kasvat-

tamaan yrityksen arvoa sekä erottautumaan kilpailijoista. Opinnäytetyöntekijän mielestä brän-

däys on tärkeää, ja menestyäkseen siihen on perehdyttävä ja panostettava. 

Opinnäytetyöntekijän mielestä jokaisen brändin ja yrityksen olisi hyödyllistä toteuttaa brändi-

tutkimus vuosittain tai muutaman vuoden välein. Teknologia kehittyy, maailma digitalisoituu, 

trendit vaihtuvat ja kulttuurit muuttuvat. Eletään jatkuvasti muuttuvassa maailmassa, joten ku-

luttajien tarpeet ja ajatukset saattavat vaihdella tai muuttua nopeastikin. Vierulan (2021, s. 

54) sanoin: ”Maailma muuttuu. Tänään se muuttuu nopeammin kuin koskaan aikaisemmin. 

Huomenna muutos on nopeampaa kuin tänään”. 
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