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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaisia mielikuvia suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin
brandista. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya brandiin ja brandin
rakentamiseen. Toisena tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus Fazerille. Tutkimuksen avulla
haluttiin selvittda, millaisia mielikuvia, ajatuksia ja nakemyksia kuluttajilla on Fazerin
brandista vuonna 2023.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu brandista ja brandin rakentamisesta.
Brandi on mielikuva yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. Se rakentuu yksiléllisesti
ihmisten mielissa olevista tiedoista, kokemuksista ja mielikuvista. Vahvan brandin avulla
erottaudutaan kilpailijoista, seka se tuo yritykselle lisdarvoa ja taloudellista hyotya.
Teoriaosuudessa kasitellaan myos brandin tarkoitusta ja merkitysta, brandikokemusta ja
yritysmielikuvan syntymista, brandin tunnettuutta, brandianalyyseja seka brandin tutkimista ja
kehittamista.

Branditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmana oli
strukturoitu kysely, joka toteutettiin sahkoisena Webropol-kyselyna. Kyselylomakkeen
kysymykset sisalsivat mielikuviin, Fazerin brandiin, Fazerin tuotteisiin, kilpailijoista
erottautumiseen seka suositteluhalukkuuteen liittyvia kysymyksia. Kyselyyn vastasi 1717
vastaajaa, joista 98,1 % oli naisia.

Tutkimustulosten mukaan vastaajat kokevat Fazerin luotettavaksi, tutuksi, laadukkaaksi ja
vahvaksi brandiksi. Tulosten perusteella Fazer mielletaan suomalaiseksi, kotimaiseksi,
perinteikkaaksi ja monipuoliseksi. Lisaksi esille tulivat sininen vari, vastuullisuus seka
tuotteiden erinomainen maku. Naiden syiden takia vastaajat suosivat Fazerin brandia ja
tuotteita.

Tutkimustulosten avulla Fazer saa vastaajilta tarkeaa ja ajankohtaista tietoa taman hetken
mielikuvista, ajatuksista ja nakemyksista brandistaan seka yleista 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.

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

Venalainen (2019) kirjoittaa, etta brandi on yritykselle sama kuin maine on henkildlle: mita si-
nusta puhutaan, kun et ole paikalla? Mita ihmiset ajattelevat ensiksi, kun kuulevat sinun ni-

mesi? Millaisia mielikuvia muilla on sinusta?.

Brandi on yrityksen kaikki toiminnot kokoava kantava ajatus ja kaikkea toimintaa ohjaava filo-
sofia (Vierula, 2021, s. 187). Laakso (2004, s. 150) toteaa, etta brandi on yrityksen elintarkea
aineeton omaisuus. Ahton ym. (2016, s. 37) mukaan brandi muodostuu kaikista mielikuvista
ja tiedoista, joita ihmisella on kyseisesta asiasta. Asia voi olla esimerkiksi tuote, palvelu, yri-

tys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma.

Ruokalaisen (2020, s. 18—19) mukaan brandit syntyvat aina asiakkaiden mielissa. Jokainen
vastaanottaa ja kokee ne yksildllisesti. Han korostaa brandien tarkeytta ja vetovoimaisuutta,
silla ihmiset tekevat paatoksia tunteella ja perustelevat ne jarjella. Brandeilla vaikutetaan tun-

teisiin. Von Hertzen (2006, s. 91) toteaa, etta brandin tarkoitus on myos erottua kilpailijoista.

Tassa opinnaytetyossa toteutetaan branditutkimus Fazerille. Branditutkimuksella selvitetaan
yrityksen brandin tai tuote- tai palvelubrandin tunnettuutta ja kilpailijoista erottumista. Brandi-
tutkimuksella voidaan myds hakea ymmarrysta markkinasta seka selvittda kohdemarkkinan
asenteita ja ostokriteereita. Branditutkimus kertoo, miten brandi sijoittuu kilpailijoihin verrattuna
(Feelback, i.a.).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, millaisia mielikuvia suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin
brandista. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya brandiin ja brandin rakenta-
miseen. Opinnadytetydssa perehdytaan lisaksi Fazerin brandiin, brandikokemukseen ja mieli-

kuviin, brandin tunnettuuteen, brandianalyyseihin seka brandin tutkimiseen ja kehittamiseen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa branditutkimus Fazerille. Tutkimuksella halu-
taan selvittaa, mita eri ikaiset suomalaiset kuluttajat ajattelevat Fazerin brandista vuonna
2023. Tutkimustulosten avulla Fazer saa ajankohtaista tietoa ja palautetta kuluttajilta bran-
diinsa liittyen. Tutkimuksen toteuttaminen kiinnostaa opinnaytetyontekijaa, silla Fazer on ollut

vuosi toisensa jalkeen yksi Suomen arvostetuimmista brandeista, mutta nyt Fazer on tippunut



"Suomen arvostetuimmat brandit 2022 ja 2023 top10” -listoilta pois. Tama herattaa kysymyk-
sen ‘'miksi’, ja tekee opinnaytetyon aiheesta seka tutkimuksesta ajankohtaisen, tarpeellisen ja

merkittavan. Aiheesta lisda kohdassa 1.3.

Tama opinnaytetyo koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat teoriaosuus, tutkimusosuus seka

tutkimustulosten esittely ja johtopaatokset.

1.2 Fazer

Taman tyon toimeksiantajaksi valikoitui Fazer, silla se on yksi vanhimmista, isoimmista, suo-
situimmista ja tunnetuimmista kotimaisista brandeista. Fazer (i.a.-a) on yli 130-vuotias suo-

malainen perheyritys, jonka tarina sai alkunsa vuonna 1891, kun Karl Fazer avasi ensimmai-
sen kahvilansa Helsinkiin. Fazer on kansainvalinen yhtio, joka keskittyy ruokaelamysten 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. Nama toimivat leipomotuotteiden, makeisten ja kasvi-
pohjaisten tuotteiden markkinoilla. Lisaksi Fazer on merkittava tekija Pohjoismaisilla mylly-

markkinoilla, ja heilld on kasvava rooli ruokateknologiassa.

Fazer (i.a.-a) haluaa vakiinnuttaa uusia ruokaperinteita, jotka sopivat vastuulliseen elamanta-
paan. Fazer kertoo verkkosivuillaan, etta he tekevat terveellisista valinnoista mahdollisia ja
toteuttavat taikoja aitojen ruokaelamysten ja maukkaiden innovaatioiden avulla. Fazer ottaa
toiminnassaan huomioon vaikutuksensa ymparistoon, ihmisiin ja liiketoimintaan. He haluavat

tarjota ruokaa, joka on hyvaksi ihmisille ja maapallolle.

Fazer (i.a.-a) arvostaa kuluttajia, ja heidan sanojensa mukaan he pyrkivat aina ennakoimaan
ja tayttamaan kuluttajien tarpeet ja toiveet. He haluavat olla aitoja ja rehellisia. Fazer kunnioit-
taa perinteita ja on samaan aikaan rohkeasti luova. Fazer on markkinoiden johtava suunnan-
nayttaja. Fazer on johtava kuluttajatuotebrandi Suomessa, ja he tukevat koko elintarviketeolli-
suuden kehitysta. Heidan tavoitteenaan on saavuttaa johtava asema Pohjois-Euroopassa ja

nopeuttaa kasvuaan innovaatioilla, trendikkailla kategorioilla ja ruokateknologialla.

Fazerin tunnetuin lippulaivatuote on Fazerin Sininen -suklaalevy, joka lanseerattiin vuonna
1922. Suklaalevysta on tehty vuosien saatossa erilaisia maustettuja versioita (News Powered
by Cision, 2020.) Fazerin Sininen -suklaa taytti 100 vuotta vuonna 2022 (2022b). Peltola
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(2018) kertoo kyseisen suklaalevyn osuuden olevan noin 60 % suklaalevyjen markkinoista.
Han jatkaa, etta Fazerin maitosuklaalevy on ylivoimaisesti suosituin makeinen seka Keskon
ettd S-ryhman valikoimissa. Peltola lisda, etta vuosittain valmistetaan noin 15 miljoonaa kap-
paletta Karl Fazer Maitosuklaa -levyja, ja lisaksi tuotantoon kuuluvat myos konvehdit ja patu-
kat.

Fazerin (i.a.-a) tuotekategorioita ovat suklaa, karkit, keksit, leipa, kotileivonta, maidottomat
kauratuotteet, Fazer gluteeniton, aamiaistuotteet, makeat ja suolaiset leivonnaiset seka Xyli-
max - purukumit ja taysksylitolipastillit. Fazerilla on Suomessa seitseman Fazer Café -kahvi-
laa seka yksi Karl Fazer Café -kahvila. Lisaksi Fazer esiintyy 600 ravintolassa ympari Suo-
men. Fazerilla on Suomessa kolme makeistehdasta seka yksi keksitehdas. Fazerilla on Suo-
messa kuusi leipomoa seka 47 Fazer lahileipomoa. Fazerin valmistuksen kotimaisuusaste on

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

Fazerin yritysmuoto on osakeyhtio. Fazer-konsernin liikevaihto oli vuonna 2022 1,1 miljardia
euroa, ja se kasvoi edellisvuodesta 13 % (2022a). Fazerin konserninjohtajana toimii Chris-
toph Vitzthum. Fazer tyollistaa Suomessa talla hetkella yli 6 000 tyontekijaa. Fazer on kan-
sainvalinen brandi ja heidan kansainvalisia makeistavaramerkkejaan ovat Karl Fazer,

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

1.3 Fazerin brandi

Fazer on yksi Suomen vanhimmista, tunnetuimmista ja arvostetuimmista brandeista. Ruoko-
laisen (2020, s. 29) mukaan jotkut brandit ovat saavuttaneet ikonisen maineen, eli ne ovat
niin suuria ja vahvoja, etta ne tunnetaan ympari maailmaa. Fazer on saavuttanut taman mai-
neen. Fazer (2022a) kertoo olevansa yksi rakastetuimpia ja luotetuimpia yrityksia Pohjois-
maissa ja Baltiassa. Heidan vahvat brandinsa ovat valaneet koko Fazerin maineelle perus-

tan. Kaiken paatoksenteon ytimessa heilla ovat kuluttajat.

Fazerilla on l1ahes sata muutakin paikallista ja kansainvalista brandia, kuten lippulaivasuklaa
Fazerin Sininen, Fazer Café -kahvilat Suomessa, Oululainen Reissumies tuoteperhe Suo-
messa, Skogaholm -leivat Ruotsissa, Tutti Frutti -makeiset Suomessa ja Ruotsissa seka kan-

sainvalisin brandi Geisha (Fazer, i.a.-a).
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Fazer sijoittui neljanneksi vuoden 2021 Taloustutkimuksen ja Kauppalehden yhteistyossa to-
teuttamassa branditutkimuksessa (Taloustutkimus, 2021b). Tutkimuksessa listattiin kymme-

nen vuoden 2021 Suomen arvostetuinta brandia.

Vuoden 2022 samaisessa tutkimuksessa Fazer tippui kymmenen parhaan joukosta koko-
naan pois. llfasanomat julkaisi Taloussanomat-osiossaan artikkelin aiheesta (Kaskela, 2022),
jossa taloustutkimuksen business director Anne Melanderin mukaan alkuperaa korostavien
brandien voittokulku on verottanut Fazerin menestysta. Han toteaa, etta listalla on vahvasti
mukana brandeja, joissa tuotteen alkupera korostuu, esimerkiksi Joutsenmerkki ja Hyvaa
Suomesta -merkki. Melander lisaa, etta myos hintojen nousu elintarviketeollisuuden tuot-
teissa on voinut vaikuttaa Fazerin putoamiseen listalta. Fazer (2022a) toteaa, etta vuotta
2022 varjosti Ukrainan sota. Siitd seurasi energiakriisi ja raaka-aineiden hintojen nousu yh-
distettyna korkeaan inflaatioon, ruuan kallistumiseen, yleiseen kuluttajien ahdinkoon ja maail-
man ruokapulaan. Nama aiheuttivat alalle merkittavia paineita. Fazer ei paassyt myoskaan

taloustutkimuksen vuoden 2023 arvostetuimmat bréndit top 10 -listaan.

Tassa tyossa toteutetaan branditutkimus Fazerille, josta saa tuloksia siita, mita kuluttajat ajat-
televat Fazerin brandista vuonna 2023. Tutkimusosio I10ytyy kohdasta 3. Nahtavaksi jaa,
kuinka Fazer sijoittuu vuoden 2024 virallisessa Suomen arvostetuimmat brandit -tutkimuk-

sessa.

Fazer kuitenkin valittiin vuoden 2023 Suomen maineikkaimmaksi yritykseksi. Fazerin mukaan
tutkimuksen toteutti yritysten maineenhallintaa kasitteleva Luottamus ja Maine -tutkimus. Fa-
zer lisaa, etta heidat on valittu jo yhdentoista vuoden ajan yhdeksi hyvamaineisimmista yrityk-

sistd. Nyt vuonna 2023 he nousivat ensimmaista kertaa ensimmaiselle sijalle tutkimuksessa.

Missio. "Ruokaa, jolla on merkitys”. Missiomme on olemassaolomme syy. Jokainen ma-
kuelamys kertoo omistautumisestamme ja osaamisesta, joilla luomme merkityksellisia hetkia
ihmisten elamaan. Alan innovaatioiden ja ruokateknologioiden tuntemuksemme avulla kehi-
tamme tuotteita, jotka ovat yha enenevassa maarin kasvipohjaisia ja siten suotuisia seka ih-
misten ettd ympariston hyvinvoinnille. Vastuullisuus on kaiken tekemisemme ytimessa (Fa-
zer, 2022a).
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Fazer kertoo tekevansa maailmasta paremman paikan yhdessa, ja heita yhdistaa jaettu opti-
mismi. Kun he onnistuvat luomaan sellaisia ruokaelamyksia, jotka tuovat merkitysta ja iloa

kuluttajien arkeen, Fazerin missio tayttyy.

Visio. "Kohti taydellisia paivia”. Visiomme maarittaa tekemisemme suunnan. Se ohjaa meita
yhteisella matkallamme kuluttajien ja asiakkaiden kanssa ja antaa meille paamaaran. Halu-
amme tehda jokaisesta paivasta hieman paremman makuelamyksilla, yllatyksilla ja kokemuk-

silla. Onni I6ytyy pienista hetkista, ja me teemme niista erityisia (Fazer, 2022a).

Pohjustaen missiota ja visiota, Fazer kertoo, etta heidan mielestaan ruoka ilmentaa iloa, ter-
veyttd ja inspiraatiota. He haluavat, etta 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 ruokaelamyksia. Kuluttajien makutoiveet toimivat

inspiraation lahteena, joka motivoi uusien herkkujen valmistamisessa.

Brandilupaus. “Northern Magic. Made Real”’. Keradmme jatkuvasti tietoa kuluttajien tar-
peista ja arvoista, ja kehitdmme tuotevalikoimaa jatkuvassa dialogissa heidan kanssaan. Ha-
luamme ihmisten yhdistavan Fazer-brandin hetkiin, jotka ovat heille merkityksellisia. Halu-
amme heidan nauttivan tuotteistamme ja kokevan aidosti brandilupauksemme Northern Ma-
gic. Made Real (Fazer, 2022a).

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

lesta heidan brandilupaustaan. Alla on suorat lainaukset Fazerin arvoista (Fazer, i.a.-a).

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

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

Aidot suhteet: Haluamme tehda hyvaa ihmisille ja ymparistolle. Luomme suhteita paitsi tois-
temme kanssa tehtailla ja toimistoissa, my0s asiakkaidemme, raaka-aineiden toimittajien, pal-
veluntuottajien ja muiden sidosryhmien kanssa. Olemme yhteiso, joka tydskentelee yhdessa
yhteisten tavoitteiden eteen.
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Strategia. Fazer (i.a.-a) kertoo keskittyvansa strategiassaan kuuteen alueeseen. He rakenta-
vat vahvempaa asemaa Suomen parhaana kuluttajatuotebrandina, he vauhdittavat kasvua
innovaatioiden, trendikkaiden kategorioiden ja ruokateknologian avulla, he kehittavat johta-
vaa asemaa Pohjois-Euroopassa, he kehittavat tyotapojaan alan parhaan kannattavuuden
saavuttamiseksi, he kehittavat ruokaratkaisuja ympariston ja liiketoiminnan kestavyyden var-
mistamiseksi seka he kehittavat kulttuuriaan ja varmistavat kriittisen osaamisen jatkuvan me-
nestyksen takaamiseksi. Vastuullisuus on Fazerin strategian olennainen osa, jolla on suuri
merkitys nykyiselle ja tulevalle toiminnalle. Fazerin tarkeimmat strategiset teemat ovat laatu,

innovaatiot, digitalisaatio ja vastuullisuus.

Visuaalisuus. Fazerin brandivarina toimii sininen. Luomajoen (2019) mielesta varipsykologia

on tarkea tyokalu brandinrakennuspakissa, ja varit vaikuttavat brandista saatuihin mielikuviin.

Luomajoen (2019) mukaan sininen vari on rauhoittava. Se symboloi pysyvyytta ja muuttumat-
tomuutta, ja se yhdistetdan taivaaseen ja veteen. Sininen edustaa itsenaisyytta, uskollisuutta
ja turvallisuutta, ja se on yleisesti kaytetty vari Suomen yritysmaailmassa. Sen arvot ovat va-
kaat ja perinteiset, mika tekee siita hyvin suomalaisen. Sininen on monipuolinen vari, mutta
se voi myOs viestia surua ja kylmyytta. Sinisen brandin piirteitéd ovat luotettavuus, uskotta-
vuus ja turvallisuus. Se nojaa vahvaan perinteeseen ja vankkaan perustaan, joita sen omis-
tautuneet ja tuotteliaat tyontekijat syvasti kunnioittavat. Sininen brandi on usein konservatiivi-
nen ja harkitsee huolellisesti tulevia mahdollisuuksia. Hakalan (i.a.) mielesta sininen edustaa
tyyneytta, henkisyytta, turvallisuutta, vastuullisuutta, ystavallisyytta seka ammattimaisuutta.

Varipsykologiasta ja varien vaikutuksesta brandiin kerrotaan lisaa kohdassa 2.3.2.

Fazer (2022b) kertoo sinisen varin olevan Fazerin tavaramerkki. Vari symboloi aikoinaan Karl
Fazerille Suomen luontoa ja itsenaista isdnmaata. Fazerin Sininen edustaa monille Suomea,
ja pieni hauska fakta on, etta lahes joka neljas suomalainen vie kyseista suklaata tuliaiseksi
ulkomaille. Sinisen varin lisdksi Fazerin Sininen -suklaalevyssa on alusta asti ollut laadun ta-
keena Karl Fazerin nimikirjoitus. Kuvassa 1 nakyy 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 mielesta tuotelaatu on kaiken ydin, ja Fazerin Siniselle jopa variaan tar-
keampi. Han korostaa sinisen varin olevan tarkea koodi, jonka suomalaiset tunnistavat. Myos
itse Fazerin Sininenkin kulkee silla nimella. Fazerin Sinisen sininen vari on ensimmainen
Suomessa rekisteroity vari, joka rekisterditiin vuonna 2001. Peltola jatkaa, etta varirekiste-
roéinti tarkoittaa varin tai variyhdistelman rekisterointia varitavaramerkiksi. Silloin tietty vari-
savy on itsessaan tavaramerkki. Alta I0ytyy kuvat Fazerin nykyisista logoista, joissa sininen

vari myos esiintyy (kuva 2).

©r

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

Von Hertzen (2006, s. 17) pohjustaa brandin historiaa siten, etta brandaysta on ollut ole-
massa koko ihmiskunnan historian ajan, alkaen savenvalajan peukalonmerkista ruukun poh-
jassa. Han kertoo, etta teollisuuden ja kaupan kehitys seka joukkoviestimien yleistyminen
ovat luoneet pohjan brandille sen nykyisessa muodossaan ja merkityksessaan. Von Hertzen
toteaa, etta brand-sana sai alkunsa poltinmerkista, jolla tilalliset merkitsivat aikoinaan oman
karjansa erottumaan muista. Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 17-18) mukaan brandin perin-
teinen maaritelma oli aikoinaan nimi, kasite, merkki, symboli tai joku muu ominaisuus, joka

erotti tuotteen tai palvelun kilpailijoista.

Lindroos ym. (2005, s. 24) kertovat brandin alkuperaisen ja yksinkertaisen idean olleen keino
erottaa omaisuutensa massasta jollain tunnistettavalla merkilla. Heidan mukaansa nykyaan
tavoitteena on tehda tuotteista tunnistettavia ja erottuvia kayttamalla nimen ja visuaalisen

muodon, eli logon, lisdksi monia muita visuaalisia tunnisteita.

Brandi on yritys, yhteisO, henkilo, tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu myontei-
nen tunnettuus (Vahtola, 2020, s. 8). Vahtola jatkaa, ettd brandi muodostaa identiteetin, joka
voi luoda lisdarvoa seka vahvistaa kayttajansa identiteettia. Brandiin yhdistetaan yleensa

laatu seka laadukkuus.

Ruokolaisen (2020, s. 16) mukaan brandi on laaja kasite, ja sitd on hankala kuvata yksiselit-
teisesti. Hanen mielestaan brandi tarkoittaa yhteenlaskettua kasitysta kaikista asioista, jotka
ihminen on yrityksesta kokenut tavalla tai toisella. Ruokolainen pitda brandia tarkeana, silla

brandilla vaikutetaan tunteisiin. Inmiset tekevat paatoksia tunteella ja perustelee ne jarjella.

Ruokolainen (2020, s. 18—-19) toteaa, etta brandi syntyy aina asiakkaan mielessa. Sen synty-
miseen vaikuttavat asiat, joihin markkinoija ei voi vaikuttaa. Hanen mukaansa brandi on jo-
tain, jonka jokainen vastaanottaa ja kokee yksil6llisesti. Lindroos ym. (2005, s. 21) kertovat
brandin olevan mielikuva tuotteesta. He pohtivat tuotteen ja brandin eroa. Heidan mielestaan
brandi tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle. Brandi on mielikuva, joka kertoo siita koke-
muksesta, jota asiakas voi odottaa tuotteelta. He lisaavat, etta todellisuudessa brandi on pel-
kastaan asiakkaiden mielissa, ja on siten heidan vallassaan, mielivallassaan. Brandit eivat
ole olemassa fyysisessa tilassa vaan ihmisten mielissa, jonne brandi jattaa jalkensa (Gad,
2001, s. 30).
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Ahton ym. (2016, s. 37) mukaan brandi muodostuu kaikista mielikuvista ja tiedoista, joita ih-
misella on kyseisesta asiasta. Kyseinen asia voi olla mika tahansa, esimerkiksi tuote, palvelu,
yritys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma. Heidan mukaansa brandi on aina totta, silla ih-

misten paatokset kietoutuvat usein brandin ymparille.

Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 17-19) mukaan brandi on ilmidna moniulotteinen. He kiteyt-
tavat, ettd brandi on kaikkea sita, mita yritys tekee, miten se viestii, milta se nayttaa, milta se
kuulostaa ja miten siita puhutaan. He korostavat, etta brandi ei ole vain tuote tai palvelu, nimi,
merkki eika logo. Se on ajattelutapa, toimintaa ja viestintaa yhdistava visio, joka ohjaa koko

organisaatiota.

Cheverton (2006, s. 1) toteaa, ettd hyvan brandin merkki on se, etta kuluttaja on tyytyvainen

tekemastaan ostopaatoksesta ja iloitsee kayttaessaan tuotetta.

2.1 Brandin tarkoitus

Brandin tarkoituksena on vaikuttaa ihmisten tunteisiin (Ruokolainen, 2020, s. 16). Von Hert-
zen (2006, s. 91) toteaa, etta brandin tarkoitus on erottua kilpailijoista, ja nain ollen se on
valttdamaton. Von Hertzen (2006, s. 96) lisaa, etta brandin merkitys on kasvanut vuosien saa-
tossa yhdeksi suurimmaksi ja keskeisimmaksi yrityksen menestystekijaksi. Laakso (2004, s.

150) toteaa, etta brandi on yrityksen elintarkea aineeton omaisuus.

Ruokolaisen (2020, s. 28) mukaan brandin avulla luodaan lisaarvoa. Lisdarvoa luodaan seka
kaikille arvoketjussa mukana oleville, etta itse yritykselle. Ruokolaisen (2020, s. 40—43) mie-
lesta brandilla on kaksi tehtavaa. Brandin ensimmainen tehtava on "Tehda yrityksesta ja sen
tuotteista erottuva”. Yrityksen taytyy pystya erottumaan kilpailijoista vastaanottajan mielesta
positiivisella tavalla. Ruokolaisen mukaan yrityksen on tehtava jonkinlainen vaikutus ja jatet-
tava muistijalki. Toinen tehtava hanen mukaansa on "Synnyttaa luottamusta”. Ihmiset tekevat
valintoja tuotteiden ja palveluiden valilla, joista valitaan itselle sopivin. Talloin on kyse tun-

teesta.

Ahton ym. (2016, s. 49-56) mielesta taas brandilla on enemman tehtavia kuin kaksi. He lis-
taavat nelja tehtavaa: hyva brandi auttaa myymaan kalliimmalla, brandi suojaa vaikeuksilta,
brandi saastaa kustannuksia seka brandi mahdollistaa parhaan mahdollisen henkiloston rek-

rytoinnin ja pitamisen. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan, kun kokevat
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korkeana tuotteen tai palvelun tuoman arvon tai siita saatavan hyddyn. Heidan mukaansa
hyva brandi suojaa silloin, jos yritys tekee virheita tai sita esimerkiksi riepotellaan mediassa.
Hyvat brandit saastavat yrityksille rahaa, silla hyvat brandit saavat kaupoissa paljon hyllytilaa,
saavat hyvia yhteistydokumppaneita seka hyvin johdetut brandit tarvitsevat vahemman rahaa
markkinointiin, kuin huonosti johdetut. Menestyvalla, suositulla ja valovoimaisella yrityksella

on usein hyva tydnantajabrandi, joten heille halutaan myds toihin.

Ahto ym. (2016, s. 32) korostavat, etta brandin keskeisin tehtava on tukea yrityksen kannatta-
vaa kasvua. Etenkin tiukasti kilpailluilla markkinoilla brandin rooli korostuu. Brandi luo asia-
kasuskollisuutta ja rakentaa pitkaaikaisia suhteita kohderyhmiin. Monilla liiketoiminta-alueilla
markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivat valttamatta eroa juurikaan toisistaan ominaisuuk-
siltaan, mutta niiden brandit eroavat. He (s. 76) tiivistavat asian niin, ettd brandi on valine, ja

sen tarkein tehtava on yrityksen auttaminen kohti kannattavaa kasvua.

Uusitalon (2014, s. 39) mukaan brandilla on monia tehtavia myos liiketoiminnassa. Hanen lis-
taamiaan tehtavia ovat: Asiakkaiden huomion kiinnittaminen tuotteen tai palvelun kilpai-
luetuun, asiakkaalle tuotetun arvon erilaistaminen kilpailijoista, riskin poistaminen asiakkaan
paatoksesta ja ostokynnyksen madaltaminen seka yrityksen hinnoitteluvoiman kasvattami-
nen. Muita tehtavia ovat myynnin kustannusten alentaminen, fokuksen antaminen yrityksen
toiminnalle ja resurssien kohdentamiselle, muutosjohtamisen tyokalu seka yrityksen omistaja-

arvon kasvattaminen.

Lindberg-Repo (2005, s. 57-58) tuo esiin, etta yrityksen nakdkulmasta brandien tarkoituk-
sena on auttaa strategisten paatdsten saavuttamisessa seka vahvistaa yrityksen kannatta-
vuutta ja jatkuvuutta yritysjohdon, asiakkaiden ja osakkeenomistajien kannalta. Hanen mu-
kaansa vahvoilla brandeilla on selkea maaritelma yrityksen tarkoitukselle. Yrityksen brandille
maarittelema tarkoitus voi kuitenkin muuttua ajan kuluessa, ja markkinoiden muuttuessa sii-
hen voidaan liittaa uusia etuja tai hyotyja. Tarkoitus kuvastuu yrityksen brandeista seka niihin
liittyvasta markkinointiviestinnasta. Markkinointiviestinnan avulla brandin uniikit mielleyhtymat
ja brandimerkitys viestitetdaan seka nyKkyisille etta potentiaalisille asiakkaille. Kun merkitys ni-
voutuu yrityksen visioon ja kaikkiin brandin syntyyn liittyviin toimintoihin, muodostaa se hanen
sanojensa mukaan ankkurin, jonka avulla brandin arvot pysyvat tiukasti yndessa. Talla tavoin
brandistd muodostuu yhtenainen ja laadukas, jonka asiakas kohtaa kohtaamispisteiden
kautta. Kun asiakas on mukana tadssa kokemuksessa kahdensuuntaisen vuorovaikutuksen

kautta, syntyy brandi.
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Vuokko (2003, s. 121-122) toteaa brandeilla olevan merkitystd molemmille, seka markkinoi-
jalle etta sidosryhmille. Brandi tuo paljon etuja markkinoijalle. Vuokko luettelee, etta se antaa
joustavuutta hinnoittelulle, antaa mahdollisuuden merkkiuskollisuuden luomiseen, auttaa
erottautumaan kilpailijoista, antaa vastustuskykya kilpailijoiden kampanjoille, antaa mahdolli-
suuden tuotteen juridiseen suojaukseen, tarjoaa yhteisen tavoitteen kaikille osapuolille, tar-
joaa pitkajanteisyytta, antaa mahdollisuuden brandilaajennukseen seka tuo tehokkuutta vies-
tintaan. Lisaksi vahvaa brandia on helpompi myyda, sita on vaikeampi kopioida verrattuna

tuotteeseen seka brandin nimi elaa tuotteita kauemmin.

Vuokko (2003, s.121-122) jatkaa, etta brandeista on etuja myos kuluttajille. Hanen mu-
kaansa brandit helpottavat kuluttajan paatdksentekoa, vahentavat harkinnan ja harkittavien
vaihtoehtojen maaraa, takaavat laadun, helpottavat tuotteen tunnistamisessa, vahentavat

paatoksenteossa koettavaa riskia seka tuovat lisaarvoa kayttajalleen.

Malmelin ja Hakala (2007, s. 27) toteavat brandien merkityksen korostuneen liiketoimin-
nassa, silla paineiden maara tuotteiden ja palveluiden erilaistamisessa on kasvanut. Lisaksi
tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Tama on ohjannut yritysten huomiota tuotteen sijasta
asiakkaiden ja brandien valiseen suhteeseen. Yritysten valinen kilpailu on nykyaan kovaa.
Yritykset investoivat entista enemman markkinointiin, viestintaan ja muotoiluun. Brandi toimii
my0s yrityksen voimavarana uusien innovaatioiden kaupallistamisessa, markkinoinnissa

seka lanseeraamisessa.

Malmelin ja Hakala (2007, s. 27) jatkavat, ettd vahva brandi tuo positiivisia vaikutuksia yrityk-
selle, esimerkiksi uskollisia asiakkaita, parempia rahoitusmahdollisuuksia seka lisaa kiinnos-
tavuutta tydnantajana ja haluttavuutta yhteistydbkumppanina. Vahva brandi mahdollistaa tuot-
teiden korkeamman hinnoittelun ja pienemmat markkinointi- ja jakelukustannukset. Myos
Lindroos ym. (2005, s. 28) korostavat vahvan brandin olevan yritykselle etu, silla se mahdol-
listaa tilaa ja vapautta yrityksen toiminnalle. Chevertonin (2006, s. 16) mukaan brandista te-
kee puolestaan vahvan se, etta brandi onnistuu yhdistamaan branditoiminnan ja asiakasvuo-

rovaikutuksen.

Ruokolainen (2020, s. 151) kiteyttaa, ettd merkityksellisella brandilla on paljon positiivisia vai-
kutuksia:
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1. Yrityksen jasenilla on yhteinen tarina kerrottavanaan, ja he kertovat sita mielellaan,
silla tuntevat olevansa osa sita.

Yritys erottuu kilpailijoistaan.

Asiakkaat loytavat yrityksen helpommin ja nopeammin.

Yrityksen toiminta on tehokkaampaa ja tuloksellisempaa.

o &2 0D

Yrityksen kilpailukyky kasvaa. Tama parantaa yrityksen omistajien ja tyontekijoiden

hyvinvointia, josta seuraa hyvinvointia koko Suomelle.

2.2 Brandin rakentaminen

Vierula (2021, s. 179) painottaa, etta brandiksi ei niin vain ryhdyta. Brandiksi kasvetaan ja ke-

hitytaan.

Ahto ym. (2016, s. 37) maarittelevat brandin rakentamisen niin, etta se on tyota, jota kaikki
yrityksen toiminnot tekevat. Tyota tehdaan, jotta yrityksen kohderyhman mielessa tavoitemie-
likuvaan kuuluvat asiat muodostuisivat brandiksi. Makinen ym. (2010, s. 5) tdsmentavat, etta
yritys valitsee tavoitemielikuvaansa ne asiat, joilla haluaa erottua kilpailijoistaan kohderyh-

malle relevantilla tavalla.

Von Hertzenin (2006, s. 91) mukaan oman brandin rakentaminen on valttamatoénta, silla se
on keino erottua kilpailijoista. Han jatkaa, etta kaikkien muiden, paitsi monopolien, on tehtava

paljon toita brandin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja menetyksen eteen.

Malmelin ja Hakala (2007, s. 29) kertovat brandin rakentamisen edellyttdvan investointeja.
Brandi on tarkein yrityksen menestymisen ja arvonmuodostumisen kannalta, joten brandia on
johdettava ja hoidettava oikein. He lisaavat, etta brandi on lisaksi yksi yrityksen arvokkain

omaisuusera.

Makinen ym. (2010, s. 51-53) esittelevat perinteisen markkinoinnin neljan P:n maaritelman
(Product — tuote, Place — Jakelutie, Promotion — Markkinointiviestinta, Price — Hinta). Heidan
mukaansa se on edelleen pateva, mutta markkinointi voidaan korvata sanalla brandi. Nama
nelja P:ta vaikuttavat brandin rakentumiseen, ja niiden pohjalta voi tarkastella johdon nako-
kulmasta brandin rakentumista. Brandin rakentamiseen vaikuttavat alueet ovat tarjooma, hin-
noittelu, jakelukanava seka brandiviestinta. Tarjoomassa kokonaisuus on melkein aina laa-

jempi kuin yksittainen tuote tai palvelu. Heidan mukaansa tarjooma-sanan kayttd on
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merkityksellisempaa kuin tuote-sanan. Johtoryhman tehtavana on varmistaa, etta eri tarjoo-
mien viestinnalliset ratkaisut tukevat tavoitemielikuvan toteutumisessa. Hinnoittelu taas tar-
joaa tyokalun brandin ohjaamiseen sen elinkaaren vaiheissa. Hinnoittelulla pystytaan myos
tukemaan tavoitemielikuvan kehitysta. Jakelutiet paattaa 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 brandin rakentamisen olevan monivaiheinen prosessi.

He kuvaavat brandin rakentamisprosessin seuraavalla tavalla:

Brandisisallon maaritys
Brandielementtien rakentaminen

Brandiviestinnan linjautus ja toteutus

W bh =

Brandiarvon kehittaminen

He korostavat, etta on tarkeaa edeta juuri kyseisessa jarjestyksessa.

Laakson (2004, s. 83) mukaan brandin rakentamisen voi aloittaa sitten, kun tuotteelle on
luotu kilpailijoista poikkeava ja kuluttajille merkittava ominaisuus. Ominaisuus voi tarkoittaa
tuotteen tai palvelun lisaksi myds hintaa, jakelua tai markkinointiviestintaa. Laakson mukaan
brandin rakentamisen vaiheita on viisi. Ensimmaisena vaiheena on brandiin liittyvat analyysit,
seuraavana on tunnettuuden luominen, kolmantena tulee haluttujen ominaisuuksien liittdmi-
nen tuotteen mielikuvaan, neljantena vaiheena on ostamisen aikaansaaminen ja viimeisena
tulee brandiuskollisuuden saavuttaminen. Han painottaa brandin rakentamisen olevan pitka

prosessi, joka edellyttaa maaratietoisuutta ja linjakkuutta.

Ruokolainen (2020, s. 24-25) esittelee Kevin Lane Kellerin brandipyramidin, joka 16ytyy kuvi-
osta 1. Ruokolaisen esittelema pyramidi on peraisin Kevin Lane Kellerin kirjasta Strategic
Brand Management. Mulder (2023) toteaa Kevin Lane Kellerin olevan amerikkalainen markki-
noinnin professori, joka kirjoitti ensimmaisena brandipyramidista kirjassaan. Mulderin mukaan
kirja julkaistiin vuonna 1998. Ruokolainen (2020, s. 24-25) esittelee, etta pyramidissa on viisi
tasoa, joilla kuvataan kayttajan suhdetta brandiin. Han avaa, etta mitd suurempi asiakkaan
uskollisuus brandia kohtaan on, sita korkeammalle pyramidilla noustaan. Brandiuskollisuus

on yksi merkittavin brandin menestykseen vaikuttaja tekija. Jos asiakkaillasi on mahdollisuus
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ja hyva syy valita toinen brandi, mutta he silti valitsevat brandisi, kyse on brandiuskollisuu-

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

Ruokolainen (2020, s. 24-25) esittelee Kellerin ajattelevan pyramidista niin, ettéd kahdella
alimmalla tasolla (olemassaolo ja merkitys) kayttaja ei ole viela ehtinyt kehittdmaan tun-
nesidetta brandiin. Talldin arvioidaan tuotetta tai palvelua esimerkiksi vain pelkan hinnan pe-
rusteella. Kolmannella tasolla (suorituskyky) kayttaja erottaa jo brandin kilpailijoista, vertail-
lessaan niita. Tassa vaiheessa olennaista markkinoijalle on kyky tuoda esiin tuotteen tai pal-
velun tarjoama lisdarvo mahdollisille ostajille. Neljannella tasolla (etu) kayttaja on luonut
brandiin emotionaalisen suhteen, eli brandiuskollisuus on saavutettu. Talldin ostaja kokee
saavansa selkeita etuja brandiltd. Tassa tasossa painotetaan vahvasti tuotteen erinomai-
suustekijoita. Viidennella tasolla (yhteenkuuluvuus) brandin ja ostajan valille on muodostunut
vahva side. Brandi tukee kayttajansa itseilmaisua seka persoonaa, ja brandiuskollinen ei hel-

polla vaihda kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin.

Yhteenkuuluvuus (Bonding)

Etu (Advantage)

Suorituskyky (Performance)

Merkitys (Relevance)

Olemassaolo (Presence)

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

Ruokolaisen (2020, s. 44) mukaan brandin rakentaminen alkaa yrityksen sisalta. Sisainen
markkinointi on tarkeassa roolissa, jotta brandi koettaisiin samalla tavalla eri kohtauspis-
teissa. Han korostaa, etta brandi ei voi olla asiakkaalle merkityksellinen, jos se ei ole sita yri-
tyksen sisalla omille tyontekijdille. Myés Malmelin ja Hakala (2007, s. 33—-36) korostavat
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henkiloston ja henkiloston osaamisen tarkeytta. He toteavat, etta osaamisella rakennetaan
brandeja. Lisaksi he painottavat viestintaosaamisen tarkeytta. Viestinta on tarkeaa, silla bran-
dipaaoman muodostuminen perustuu viestinnan avulla rakennettuihin mielikuviin, tarinoihin ja

elamyksiin.

Ruokolainen (2020, s. 44-47) esittelee viiden T:n konseptin, joka lahtee yrityksen sisalta
brandia rakennettaessa. Siihen kuuluvat tiedot ja taidot, tarina, tunne, toimintatavat seka tu-
los. Tyontekijoille on kertynyt tietoa ja taitoa tuotteiden seka palveluiden tarjoamisesta asiak-
kaille koko yrityksen olemassaolon ajalta. Jokaisella yrityksella on oma tarina ja historia. Tari-
nat tekevat yrityksesta persoonallisen, ja tarinat kiinnostavat ihmisia. Jokainen tyontekija on
osa yritysta ja sen tarinaa, ja vaikuttaa omalta osaltaan yritykseen. Ruokolainen tuo esiin,
etta kun jokainen tyontekija on osa yritysta, se synnyttaa yhteenkuuluvuuden ja turvallisuu-
den tunteen seka luottamusta omaa yhteis6aan kohtaan. Neljantena konseptissa on toiminta-
tavat. Jokaisella yrityksella on omat toimintatavat. Toimintatavat kumpuavat yrityskulttuurista,
joka rakentuu rutiineista, prosesseista ja pienista yksittaisista teoista. Ne hioutuvat, kehittyvat
ja muuttuvat ajan saatossa. Viidentena kohtana on tulos. Yrityksen kaikki jasenet tekevat
toita tuloksen eteen, silla mikaan liiketoiminta ei ole taloudellisesti kannattavaa ilman positii-
vista tulosta. Tulos ei kuitenkaan ole ainoa paamaara, vaan se on lopputulos lisdarvon tuotta-

misesta asiakkaille.

Von Hertzenin (2006, s. 96—121) mielesta brandi rakentuu elementeista, arvoista, nimesta,
selitteesta, tunnuksesta, yritysilmeesta, peruslupauksesta, viestinnan linjauksista, testauk-
sesta ja rekisterdinnista. Kaiken perustana on eettisesti terveen, kannattavan ja tarpeellisen
liketoiminnan harjoittaminen, kilpailukykyisten tuotteiden ja palveluiden tuottaminen seka
niistd kohderyhmille viestiminen. Han painottaa, etta brandin rakentamisen ja viestinnan ta-
voitteena on yrityksen ja sen tuotteiden menestyksen tukeminen. Hanen mielestaan brandin
rakentamisen pohjan muodostavat nimi ja tunnus. Tarkeita ovat myos kokonaisilmeen suun-

nittelu, peruslupauksen kiteytys seka viestinnan linjaukset.

Elementit. Von Hertzenin (2006, s. 96-98) mukaan keskeisimmat elementit yritysbrandin ra-
kentamisessa ovat missio, visio seka arvot. Keskeisimmat brandielementit ovat yrityksen tai
tuotteen nimi seka visuaalinen tunnus. Jos nimi ja logo osataan yhdistaa yritykseen tai tuot-
teeseen tavoiteltua mielikuvaa lahella olevalla tavalla, on viestinta onnistunut. Selitteilla pys-
tytaan taydentamaan nimea tai tunnusta. Jokaisella brandillda on oma tarinansa. Tarina ker-

too, miksi se on olemassa, mita se sisaltaa, mihin se pyrkii ja mika on kohderyhma. Nama
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kaikki ainekset muodostavat brandilupauksen, jonka voi antaa kohderyhmalle. Von Hertzen
kiteyttaa, etta mita yhtenaisemmaksi elementit kietoutuvat toisiinsa, sita kestavampi raken-

nelmasta saadaan. Han havainnollistaa brandielementteja kuviolla 2.

Brandilupaukset

. Merkki & Selite & .
Nimi Tarina
Logo Peruslupaus

AN

Markkina-
asema

Ominaisuudet

Yritys Palvelu Tuote

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

Arvot. Von Hertzen (2006, s. 98-101) listaa tarkeimpia yritysbrandin maineeseen vaikuttavia
asioita, joita ovat tuotteet ja palvelut (erityisesti lupausten pitdminen), sosiaalinen vastuu (eri-
tyisesti ihmisten kohtelu) ja tydnantajakuva (erityisesti se, kuinka hyvia tyopaikkoja yritys tar-
joaa). Von Hertzen esittelee tassa kohdassa Gadin 4D-brandimallin, josta Gad kertoo tar-
kemmin. Gadin (2001, s. 22—-24) mukaan brandien rakentamisessa voidaan kayttaa ohjel-
mointia, jota kutsutaan brandin koodaamiseksi. Hanen mielestaan brandikoodi on kuin liike-
toiminnan DNA, se kertoo mita liiketoiminta on. Brandikoodi maaraa koko liikketoiminnan luon-
teen, ja antaa sille persoonallisuuden tehden siita uniikin. Hanen mukaansa yrityksen on luo-
tava oma brandikoodi, jotta voi ymmartaa brandin kokonaisuudessaan. Brandikoodia luo-
dessa tarvitsee neliulotteisen mallin, jonka avulla pystyy selvittda brandin vahvuudet seka
heikkoudet. Malli on nimeltaan 4D-brandimalli. Kyseinen malli 16ytyy havainnollistettuna kuvi-
osta 3. Kyseista mallia pystyy kayttaa uuden brandin luomiseen tai jo luotujen brandien stra-
tegisten vaihtoehtojen analysoimiseen. Gad (2001, s. 16) maarittelee 4D-brandimallin seu-
raavasti: "Se pyrkii selkeyttamaan yrityksen kasitysta oman brandinsa ja muiden brandien va-

lisista eroista seka edesauttamaan brandin rakentamista”.
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Tahan brandimalliin kuuluu nelja ulottuvuutta: toiminnallinen, sosiaalinen, eettinen ja psykolo-
ginen ulottuvuus. Gadin (2001, s. 23) mukaan toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan sita,
ettd ymmarretaan brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun hyoéty. Sosiaalinen ulottuvuus tarkoit-
taa sita, etta osataan luoda ryhmaan samaistumista. Eettisessa ulottuvuudessa osataan ym-
martaa globaali tai paikallinen vastuu. Psykologisessa ulottuvuudessa osataan tukea yksil6a

henkisesti.

Toiminnallinen

(hyoty)
Sosiaalinen .
(samaistuminen Brandi PSka_)Iogln(?n
ryhmééan) (henkinen tuki)
Eettinen

(vastuu)

Kuvio 3. Brandin nelja ulottuvuutta (Von Hertzen, 2006, s. 99).

Nimi. Von Hertzenin (2006, s. 101-105) mukaan nimi on keskeisin tekija erottumisessa. Mo-
nesti yrityksen nimi tulee jostain sen historiasta, tarinasta tai perustajan sukunimesta. Esi-
merkiksi Fazerin nimi tulee perustajan sukunimesta. Nimesta muodostuu ajan kuluessa arvo-
kas brandipaaoma, eika sita suositella lahtea muuttamaan, hienosaatoja lukuun ottamatta.

Han painottaa, etta 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. Sita kaytetaan viestin-

nassa.

Peruslupaus. Von Hertzenin (2006, s. 114—115) mukaan peruslupaus on slogan tai isku-
lause. Tarkeaa on, etta se liitetaan tiiviisti yrityksen tunnuksen yhteyteen, silla se on yksi lisa-
elementti, joka erottaa brandin kilpailijoista. Iskulauseita taas voi vaihdella markkina-alueit-

tain, kampanjakohtaisesti ja kohderyhmittain.
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Viestinnan linjaukset. Von Hertzenin (2006, s. 115-116) mukaan liiketoiminnan strategi-
sessa suunnittelussa tarkeaa on rajata, mita yritys ei tee, mita se tekee tai haluaa tehda tule-

vaisuudessa. Viestinnan linjausten suunnittelu on brandistrategiassa keskeinen osa.

Testaus. Von Hertzen (2006, s. 118—-120) korostaa eri vaihtoehtojen testaamisen tarkeytta,
ennen lopullisten paatosten tekemista. On tarkeaa kerata kommentteja ja mielipiteitéa kohde-
ryhmilta, kun uutta brandia ollaan rakentamassa tai jo olemassa olevaa brandia kehitta-
massa. Esimerkiksi tunnusta, brandi-ilmetta, peruslupausta, pakkausta tai nimea voidaan tes-

tata. Testaus voidaan toteuttaa esimerkiksi sahkopostikyselylla.

Rekisterointi. Von Hertzen (2006, s. 120—121) toteaa, etta kun yrityksen nimi on rekisteroity
ja merkitty kaupparekisteriin, se on suojassa. Hanen mukaansa myads tuotenimet, alatoimini-
met, brandin peruslupaukset seka yritys- ja tuotetunnukset kannattaa rekisteroida tavara-

merkkirekisteriin. Rekisterdinti turvaa sen, ettei peruslupausta tai likemerkkia voi kayttaa ku-
kaan muu. Myads tietyn varisavyn voi suojata, nain on tehnyt esimerkiksi juuri Fazer, Fazerin

Siniselle.

2.2.1 Brandin visio, missio ja arvot

Visio. Ruokolainen (2020, s. 74) kertoo vision tarkoittavan yrityksen tavoitetta. Han kertoo
vision olevan maaranpaa, jota kohti kuljetaan. Ruokolainen korostaa tavoitteiden tarkeytta.
lIman tavoitteita ei ole suuntaa, ja ilman suuntaa yritys on hukassa. Visio antaa strategialle
suunnan, ja strategian tulisi vieda yritysta kohti visiota. Yrityksen visio maarittelee yrityksen
ihanteellisen tilanteen markkinassa. Ruokolaisen mielesta hyva visio on kunnianhimoinen,
mutta kuitenkin realistinen. Usein yrityksen johto maarittelee vision. Liikkeenjohdon visio
koostuu tarkeista osista, joista yrityksen omistajilla, johdolla ja myds henkilostolla pitaisi olla
yhteinen nakemys ja sitoutuminen. Mita enemman visiossa on tunnetta ja tahtoa, sita enem-

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

Missio. Yrityksen missio on tarkea osa yrityksen arvojen ja strategian maarittamista. Missio
kuvaa yrityksen ydintehtavaa ja sen tavoitetta. Missio auttaa yritysta keskittymaan siihen,

mita se haluaa saavuttaa ja miten se aikoo tehda sen. Missio on tydkalu, joka auttaa yritysta
tekemaan paatoksia ja suunnittelemaan tulevaisuutta (Omapaja, 2023). Ruokolaisen (2020,
s. 78-82) mukaan yrityksen missio tarkoittaa sita, mitad arvoa yritys tuottaa asiakkailleen. Ly-

hyesti voisi siis todeta, etta missio on se, mita yritys loppujen lopuksi tekee ja mika on
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yrityksen tehtava. Von Hertzen (2006, s. 97) tiivistaa mission yrityksen liiketoiminnan toi-
minta-ajatukseksi. Ruokolainen (2020, s. 78-82) jatkaa, etta tuotteilla ja palveluilla on tiettyja
ominaisuuksia, joista seuraa hyotyja asiakkaalle. Yrityksen on maariteltava, mita nama hyo-

dyt merkitsevat asiakkaalle.

Arvot. Yrityksen arvot ovat perustavanlaatuisia periaatteita ja uskomuksia, jotka ohjaavat yri-
tyksen toimintaa ja paatdksentekoa. Ne maarittavat yrityksen kulttuurin ja luovat pohjan sen
toimintatavoille. Arvot yrityksessa heijastavat yrityksen identiteettia ja auttavat luomaan yh-
teyden niin tyontekijoihin, asiakkaisiin kuin yhteistydkumppaneihinkin (Omapaja, 2023). Ruo-
kolaisen (2020, s. 84) mukaan arvot ovat ihanteita ja periaatteita, joihin sitoutuu koko tyoyh-
teisO. Yrityksilla on yleensa kolmesta viiteen arvoa. Arvot muodostavat yhteisen arvopohjan,
jonka paalle rakentuu yrityskulttuuri ja toiminta. Arvot ovat kaikille yhteisia, ne koetaan tar-
keiksi, ne inspiroivat ja ne yhdistavat koko henkilostoa. Ruokolainen korostaa, etta arvot eivat

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

2.2.2 Brandin muotoilu

Ruokolaisen (2020, s. 104—105) mukaan brandin muotoilu tarkoittaa yrityksen viestinnan
muotoilemista eri medioihin. Han kokee muotoilun tarkeaksi, silla se tekee strategiasta konk-
reettisen. Brandin muotoilussa yrityksen ulkoinen ilme paivitetaan niin, etta se vastaa brandin
antamaa lupausta. Von Hertzenin (2006, s. 111-113) mukaan yritysilme perustuu brandin
muotoiluun. Yritysilme tarkoittaa yrityksen visuaalista ilmetta. Silla tarkoitetaan kaikkia valin-
toja, jotka koskevat nimen ja tunnuksen esiintymista viestinnassa. Yritysilmeeseen liittyy
myos audiovisuaaliset elementit, joita ovat esimerkiksi radio-, televisio-, elokuva- ja mobiili-
mainonta. Ruokolainen jatkaa, ettd brandin muotoilu pitaa sisallaan tarinan ja hissipuheen,
logon ja liikemerkin, yritysvarit, typografian, kuvamaailman, ilmeen ja olemuksen, asiakasko-
kemuksen seka graafisen ohjeiston. Han kiteyttaa, etta lopuksi nama kaikki kootaan yrityksen

graafisiin ohjeisiin.

Tarina ja hissipuhe. Ruokolaisen (2022, s. 108—-109) mukaan tarina on yksi olennaisimmista
osista yrityksen viestintaa. Hanen mielestaan tarina on tarkea. Se kertoo yrityksen taustasta
ja persoonasta, jotka tekevat yrityksesta mielenkiintoisen. Inmisia kiinnostaa tietaa, mista yri-
tys tulee, mihin se uskoo, miksi se on olemassa ja voiko siihen luottaa. Yrityksen tarina kiin-

nostaa niin potentiaalisia asiakkaita kuin potentiaalisia tydntekijoitakin. Hissipuhe puolestaan
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on sellainen, jossa kerrotaan lyhyesti yrityksen olemassaolon tarkoitus seka esitellaan lyhy-
esti toiminta, tuotteet ja palvelut. Asiat kerrotaan tuossa jarjestyksessa. Nailla tiedoilla yrityk-

sen edustaja vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin ja tekee syvemman vaikutuksen.

Logo ja liikemerkki. Von Hertzenin (2006, s. 107-110) mukaan logo ja tunnus tarkoittavat
samaa asiaa. Puhekielessa kaytetaan enemman sanaa logo. Ruokolainen (2022, s. 112—
115) maarittelee logon niin, etta silla tarkoitetaan yksilollisesti muotoiltua yrityksen tai tuot-
teen nimen kirjoitusasua. Von Hertzenin mukaan yrityksen tai tuotteen tunnuksen muodostaa
joko merkin ja nimilogon yhdistelma tai vain pelkastaan logo. Ruokolaisen mielesta logo on
tarkein yksittainen elementti yrityksen markkinoinnissa. Huolellisesti tehty logo viestii laaduk-
kuudesta. Logon avulla erotutaan muista. Hanen mukaansa hyvin muotoiltu logo on selke3,
yksinkertainen, erottuva, omaperainen, ajaton seka yrityksen lupausta viestiva. Hanen mie-

lestaan mita yksinkertaisempi logo on, sita tehokkaampi se on.

Ruokolainen (2022, s. 112-115) toteaa, etta liikemerkki on puolestaan visuaalinen elementti,
ja sita kaytetaan usein logon yhteydessa. Se auttaa tekemaan yrityksesta tunnistettavam-
man, mutta sitd on nahtava tarpeeksi usein, jotta vastaanottaja osaa yhdistaa likemerkin ky-
seiseen yritykseen. Hanen mukaansa liikemerkissa kerrotaan visuaalisesti, graafisena ku-
viona, yrityksen olemassaolon peruste. Se aiheuttaa katsojalle oivalluksen. Nain ollen ensim-
mainen linkki tulevaan asiakassuhteeseen on syntynyt, silla yritys saa aikaan reaktion poten-
tiaalisessa asiakkaassa, tekematta kaytannossa yhtaan mitaan. Logo ja likemerkki ovat mo-
lemmat kuvallista viestintaa, jotka tehostavat viestintaa. Ruokolaisen mielesta niihin reagoi-
daan herkemmin, kuin esimerkiksi kirjoituksiin ja numeroihin. Ne voivat esiintya yhdessa tai
erikseen. Yhdistettyna ne voivat luoda kuvion, joka on esimerkiksi abstrakti, esittava, typogra-

finen, eldinhahmo tai nimen alkukirjaimen ja kuvan yhdistelma.

Yritysvarit. Ruokolainen (2020, s. 122—123) maarittelee varin materiaalien heijastamaksi ja
sateilemaksi valoksi eli sahkomagneettiseksi sateilyksi. Hanen mukaansa ihmisten aivot tul-
kitsevat tietyn sateilyn tietyksi variksi, joka on saanut evoluution kautta tietyn merkityksen.
Markkinointiviestinnassa varit helpottavat tuotteen ja yrityksen tunnistamisessa. Varit heratta-
vat tunteita. Hanen mukaansa on tarkeaa, etta yritysvari perustuu brandin asemointiin, ja sen
viestin tulee tukea yrityksen lupausta. Jos yritys onnistuu omimaan itselleen tietyn varin, se
saa vahvan etulydntiaseman erottumisessa ja tunnistamisessa. Esimerkiksi tummansininen
vari yhdistetdan helposti Fazerin siniseen. Ruokolainen esittelee Joe Hallockin tutkimuksen,

jossa selvitettiin ihmisilta kysymalla, etta mitka varit kuvastavat eri adjektiiveja ja
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ominaisuuksia. Kuviossa 4 nakyy Hallockin tutkimuksen tulokset. Taman tutkimuksen perus-
teella voidaan todeta, etta sininen, eli tassa tyossa tarkasteltavan Fazerin brandivari, viestii

luottamusta, turvallisuutta, huipputeknologisuutta, luotettavuutta seka rohkeutta.

Luottamus (trust): sininen (34 %)

Turvallisuus (security): sininen (28 %), musta (16 %)

Nopeus (speed): punainen (76 %)

Halpuus (cheapness): oranssi (26 %), keltainen (22 %)

Laadukas (high quality): musta (43 %)

High tech: musta (26 %), sininen (23 %), harmaa (23 %)
Luotettavuus (reliability): sininen (43 %), musta (24 %)

Rohkeus (courage): violetti (29 %), punainen (28 %), sininen (22 %)
Pelko/kauhu (fear/terror): punainen (41 %), musta (38 %)

Hauskuus (fun): oranssi (28 %), keltainen (26 %)

Kuvio 4. Joe Hallockin tutkimuksen tulokset vareista ja niita kuvastavista adjektiiveista (Ruo-
kolainen, 2020, s. 123).

Typografia. Typografialla tarkoitetaan yrityksen viestinnassa kaytettavien kirjasinleikkausten
eli fonttien maarittamista (Ruokolainen, 2020, s. 124). Ruokolaisen (s. 124) mukaan yri-
tysgrafiikalla on yrityksen tunnistettavuudessa merkittava rooli. Yritykset tekevat viestintaa
muun muassa nettisivujen, esitteiden, lehtien, ilmoitusten ja vuosikertomusten kautta. Niilla
se vaikuttaa nykyisiin seka potentiaalisiin asiakkaisiin. Ruokolainen korostaa, etta kun vali-
taan markkinointiviestinnassa kaytettavia kirjasinleikkauksia, on huomioitava kaytettavyys,

viestinta ja saatavuus.

Kuvamaailma. Yhtenainen ja selkea kuvamaailma on yksi vahvan brandin tekijoista. Se voi
koostua useista kuvatyypeista, kuten brandi-, some-, henkil6- ja tuotekuvista (Ruokolainen,
2020, s. 130). Ruokolaisen (2020, s.130-133) mukaan nykyaan jokaisen yrityksen viestin-
taan kuuluu vahvasti sosiaalinen media ja sisalldntuotanto. Sosiaalisen median kuvat perus-
tuvat yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategiaan. Brandikuvat ovat tarkeita, ne ovat in-
vestointi brandiin ja liiketoiminnan kehittdmiseen. Brandikuvia kaytetdan kaikessa viestin-

nassa. Ruokolainen lisaa, etta kuvamaailma voi olla myos kuvitusta.
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lime ja olemus. Ruokolainen (2020, s. 134—135) kertoo jokaisella yrityksella olevan omat
kayttaytymismallit, ulkoiset tunnisteet, yritysvarit, typografia, kuvamaailma seka omanlainen
graafinen ilme muun muassa painotdissa ja nettisivuilla. Kaikki nama muodostavat yhdessa
yritysidentiteetin. Niilla viestitaan yritykselle ja sen asiakkaille tarkeita asioita ja arvoja. lime ja
olemus nayttavat sen, miten yritykset kertovat palveluistaan ja tuotteistaan. Han toteaa, etta

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

Asiakaskokemus. Asiakaskokemuksen kehittaminen on oleellinen osa brandin muotoilua
(Ruokolainen, 2020, s. 136). Ruokolainen (s.137) kertoo asiakkaan kohtaavan brandin
useissa eri kohtaamispisteissa. Jotta asiakaskokemus onnistuu, on suositeltavaa kayda osto-
polku lapi. Hyvan asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa hyva tyontekijakokemus. Han
painottaa hyvan palvelun olevan tehokas tapa erottua seka myos oleellinen osa brandia ja

markkinointia.

Graafinen ohjeisto. Graafiseen ohjeistoon kootaan kaikki yrityksen markkinointimateriaaliin
liittyvat maarittelyt, ohjeet ja mallit (Ruokolainen, 2020, s. 138). Ruokolaisen (2020, s. 138)

mukaan ohjeiston tehtavana on paivittaisen markkinoinnin helpottaminen.

2.2.3 Brandistrategia

Vahtolan (2020, s. 258) mielesta brandistrategian tulisi olla jokaisen yrityksen omistajan, hal-
lituksen ja johdon tehtavalistalla. Han lisaa, etta kun brandistrategia on rakennettu huolelli-
sesti, se varmistaa yritykselle riittavan kilpailuedun seka riittavat valmiudet kansainvalisessa
kilpailussa ja ymparistdssa parjaamiseen. Ahto ym. (2016, s. 129) toteavat, etta brandistrate-
gia maarittelee yrityksen brandien lukumaaran ja kunkin brandin roolin. He lisaavat, etta

"brandistrategia on joukko valintoja; yhta oikeaa vastausta ei ole.”

Von Hertzen (2006, s. 90) toteaa, etta brandit palvelevat yrityksen liiketoiminnan strategiaa.
Ruokolaisen (2022, s. 82) mukaan strategiassa on kyse yrityksen toiminnan keskeisista peri-
aatteista ja ydinasioista. Yritys maarittelee tietoiset valinnat, suuntaviivat ja ydinvahvuudet,
joiden avulla yritys menestyy jatkuvasti muuttuvassa maailmassa. Han korostaa, etta yrityk-
sella taytyy olla tavoite, johon tahdata. Yrityksen strategiasta ilmenee, miten yritys pystyy
saavuttamaan tavoitteensa. Ruokolainen tuo esille, etta strategiassa on listattuna tarkeat
paatokset ja periaatteet, joita taytyy noudattaa, jos haluaa menestya.
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Von Hertzenin (2006, s. 123—125) mukaan brandistrategia on yksi keskeisin johtamisen tyo-
kalu liiketoimintastrategian toteutuksessa. Han kertoo sen olevan suunnitelma, jolla saadaan
brandi tunnetuksi, kiinnostavaksi ja erottuvaksi. Suunnitelma voi koskea yksittaista tuote- tai
palvelubrandia, tuoteperhetta tai koko yritysta. Vastaukset seuraaviin kysymyksiin antavat
pohjan brandistrategialle: Kenelle, mihin kayttoon tai tarpeeseen tuote tai palvelu antaa rat-
kaisun? Mihin arvoihin se perustuu? Mika tekee siita kilpailijoita paremman? Millainen on sen
muotoilu, mahdollinen pakkaus, hinta ja jakelutie? Han toteaa, etta brandistrategialla varmis-
tetaan viestinnan systemaattisuus, kustannustehokkuus ja yhdensuuntaisuus. Von Hertzen
(s. 216) kiteyttaa, etta yksi brandistrategian tarkeimmista tavoitteista on brandin taloudellisen

arvon kasvattaminen seka yllapitaminen.

Ruokolainen (2020, s. 30-32) esittelee kolme erilaista brandistrategiaa, jotka ovat: monoliitti-
nen yhden brandin strategia, siirretyn identiteetin strategia seka tuotebrandistrategia. Mono-
littisessa yhden brandin strategiassa itse yritysbrandi on kuningas, joka on paaosassa jokai-
sen tuotteen tuotenimessa. Ruokolaisen mukaan tuolloin ei rakenneta itsenaisia tuotebran-
deja, jotka voisivat mahdollisesti vaikuttaa negatiivisesti yritysbrandiin. Han antaa tasta stra-
tegiasta yritysbrandiesimerkeiksi BMW:n seka Fiskarsin. Von Hertzen (2006, s. 70) toteaa,
etta monet palveluyritykset tai juuri toimintansa aloittaneet, yhdella toimialla toimivat yritykset,
kayttavat kyseista strategiaa. Toisena vaihtoehtona Ruokolainen (2020, s. 31-32) esittelee
siirretyn identiteetin strategian. Siina yritysbrandi tuodaan esille myds jokaisessa tuotebran-
dissa. Ruokolainen toteaa, etta moni elintarvikealan yritys on paatynyt tahan strategiaan. Esi-
merkiksi Fazer noudattaa kyseista strategiaa. Kolmantena vaihtoehtona on tuotebrandistrate-
gia. Siina kaikille yrityksen tuotteille ja palveluille luodaan oma brandi. Ruokolainen antaa

tasta esimerkiksi Unileverin, jolla on noin 400 itsenaista tuotebrandia.

Ruokolainen (2020, s. 32) tuo esiin, etta brandistrategian hallinta on vaativaa, ja yritysten
tapa voi olla jokin edella mainituista strategioista tai sitten niiden yhdistelma. Han kertoo yri-
tysten resursseilla olevan paljon vaikutusta brandistrategiaan. Jos resurssit ovat rajalliset,
kannattaa panostaa vain yhteen talobrandiin. Ruokolainen lisaa, etta brandistrategiaan ja
paatoksiin vaikuttavat resurssien lisaksi markkinatilanne, tavoitteet seka kohderyhmien eri-

tyispiirteet.

Von Hertzen (2006, s. 126—155) esittelee brandistrategian suunnittelun vaiheet, joita ovat or-
ganisointi ja vastuut, suunnitteluprosessi, tilanneanalyysi, kilpailijat, positiointi, tavoitteet, in-

vestoinnit ja resurssit, brandiohjeistus, jalkauttaminen ja lanseeraus.
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Organisointi ja vastuut. Von Hertzenin (2006, s. 126—128) mukaan hyvin hoidettu bran-
dipddoma on verrattavissa muuhun aineettomaan paaomaan yrityksen taseessa. Alla oleva
kuvio 5 kuvaa integroitua brandiviestintaa. Niin kuin kuviosta nakee, niin brandistrategian
pohjalta muodostuvat seka markkinointi- ja viestintastrategiat etta tavoitteet. Brandistrategiaa

aletaan suunnitella aina liiketoimintastrategian jalkeen.

Liiketoimintastrategia

|

Brandistrategia

|

Markkinointistrategia Tavoitteet Viestintastrategia

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

Suunnitteluprosessi. Von Hertzenin (2006, s. 128—129) mukaan uuden brandin rakentami-
sen suunnittelu sisaltaa nelja vaihetta: nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan maarittami-
nen, brandiviestinnan suunnittelu, sisaisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelu seka strate-
gian jalkautus. Kyseisessa jarjestyksessa eteneminen palvelee liiketoiminnan tavoitteita par-

haiten.

Tilanneanalyysi. Von Hertzenin (2006, s. 131-133) mukaan nykytilan kriittisella analyysilla
luodaan pohja tulevaisuuden suunnittelulle. Tassa vaiheessa tarkastellaan, mitka tulokset
ovat ulkoisten tekijoiden (esimerkiksi suhdanteet, raaka-aineiden hinnannousu, kysynnan
kasvu ja hipuminen) aikaansaamaa, ja mitka taas johtuvat omista paatoksista ja toiminnasta.
Tulevaisuuden nakymat seka markkinatilanteen analysointi ovat [ahtokohtana brandistrate-
gian suunnittelussa. Han lisaa, etta tunnettu SWOT-analyysi on hyédyllinen tydkalu, 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. Han jatkaa, etta taman vaiheen aikana tutkitaan tarkasti muun muassa brandin nykyista
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asemaa markkinoilla, myynnin arvoa, asiakkaiden kasityksia, brandiin liittyvia assosiaatioita

ja kaikkia siihen mennessa kertyneita tietoja, jotta voidaan laatia oikea strategia.

Kilpailijat. Von Hertzen (2006, s. 133—136) toteaa, etta jotta yritys olisi erilainen ja kilpailijois-
taan edukseen erottuva, markkinaa ja koko toimialaa on katsottava kokonaisuutena, seka
my0s kilpailijoita ja heidan brandiviestintaansa. Tassa vaiheessa on hyva tehda kilpailija-ana-
lyysi. Kun kilpailijoiden viestinnasta tekee koosteen, saa hyvan pohjan oman erilaisen bran-

distrategian suunnittelulle.

Positiointi. Positioinnilla tarkoitetaan oman aseman maarittamista kohderyhmien ajatuksissa
suhteessa kilpailijoihin (Von Hertzen, 2006, s.136). Laakso (2004, s. 149) maarittelee positi-
oinnin lyhyesti asemoinniksi. Laakson mielesta positiointi on kaikkea sita, mita brandin nimi
tarkoittaa kuluttajalle. Positiointi pitaa sisallaan toimenpiteet, joilla tuotteeseen liitetaan kulut-
tajan mielessa jokin kilpailijoista erottuva ominaisuus. Tata kutsutaan kilpailueduksi, jonka
vuoksi kuluttaja valitsi juuri kyseisen tuotteen. Han jatkaa, etta positioinnin paamaara saavu-
tetaan, kun kuluttaja pystyy nimen kuullessaan kertomaan jonkin tietyn ominaisuuden erotta-
van sen muista toimialan tuotteista. Von Hertzenin (2006, s. 138) mukaan positioinnissa hyva
tyokalu on nelikenttamalli, jossa tehdaan positiointikartta. Positiointikartta on havainnollistet-

tuna kuviossa 6.
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Tunnettu

Monipuoliset e Korkea
palvelut laatu

C

Edullinen

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

Tavoitteet. Von Hertzen (2006, s.138—140) toteaa, etta tavoitteet juontuvat liiketoiminnan
strategisista tavoitteista. Kun brandille asetetaan tavoitteet, niiden saavuttamista on hankala
mitata ilman tutkimuksia. Jos kaytettavissa ei ole mitaan mittareita tulosten seuraamiselle, ta-
voitteet saattavat jaada toiveiksi. Von Hertzenin mukaan peruskysymys tassa kohtaa on, etta
miten voitaisiin tukea koko yrityksen tavoitteisiin paasemista brandin rakentamisen, kehittami-
sen ja viestinnan avulla. Tavoitteiden asettamisen suhteen tulee olla realisti. Han lisaa, etta
mita selkedmmin tavoitteet on maaritelty konkreettisiksi saavutuksiksi, sita tehokkaammin ne

ohjaavat toimintaa ja mahdollistavat arvioinnin saavutetuista tuloksista.

Investoinnit ja resurssit. Von Hertzenin (2006, s. 140—144) mukaan brandiin suunnatut si-
joitukset voidaan rinnastaa muihin yrityksen kehitysinvestointeihin. B2B-yritysten brandiin
suuntautuvat investoinnit ovat yleensa pienemmat kuin kuluttajille suunnattujen tuotteiden ja
palvelujen valmistajilla. Tarvittavan budjetin suuruus riippuu muun muassa yrityksen iasta,
koosta, tunnettuudesta, toiminnan luonteesta, toimialasta, markkinoiden laajuudesta seka kil-

pailijoiden toiminnasta. Lisaksi siihen vaikuttaa myos tavoitteet.
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Brandiohjeistus. VVon Hertzen (2006, s. 144—148) kirjoittaa, ettd hyvan brandiohjeistuksen
avulla voidaan johtaa parhaiten brandistrategian tavoitteiden saavuttamista. Brandiohjeistuk-
seen voidaan koota esimerkiksi suunnitellut elementit kuten tunnus, visuaalinen ilme ja vies-
tinnan linjaukset. Lisaksi siihen voidaan koota myos arvot, brandi- ja viestintastrategiat, kuva-
pankit, kampanjat seka ohjeet tiedotteiden laatimiseen. Yrityksen tarpeet kertovat ohjeistuk-

sen laajuuden seka sisallon.

Jalkauttaminen. Von Hertzenin (2006, s. 148—-149) mukaan strategian jalkauttamisessa on
kyse toiminnasta, jonka tavoitteena on opastaa henkilostdéa toimimaan brandistrategian mu-
kaisella tavalla ja noudattamaan annettua ohjeistusta. Kimpari ym. (2019) maarittelee brandin
jalkauttamisen lyhyesti suunnitelmien viemiseksi kaytantoon. He kertovat brandin jalkauttami-
sen olevan pitka prosessi. Jalkauttaminen alkaa tyontekijoista, heille brandi jalkautetaan en-
simmaisena. Henkilokunnan sisaistaessa uuden brandin, brandia voidaan alkaa jalkauttaa
ulospain sidosryhmille. Heidan mukaansa brandin jalkauttamisesta voidaan kayttaa myos ni-
mea brandin lanseeraus. Alla olevassa kuviossa 7 on havainnollistettuna brandin jalkauttami-

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

Brandin
jalkauttaminen

Sisainen
jalkauttaminen

\ Ulkoinen
jalkauttaminen

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

Ruokolaisen (2020, s. 142) mukaan brandin jalkauttamisessa pyritaan tuomaan brandia esille
niissa strategisesti tarkeissa kohtaamispisteissa, joissa asiakkaat kohtaavat yrityksen. Naita

pisteitéa ovat muun muassa toimitilat, valomainokset, opasteet, nettisivut, sosiaalinen media,
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kayntikortit, esitykset, esitteet, messuosastot, pakkaukset, autojen teippaukset, myymala-
materiaalit, julisteet seka tekstiilit. Han korostaa, etta brandin jalkauttamisen tavoitteena on,
etta asiakkaat kokevat yrityksen brandin samalla tavalla jokaisessa kohtaamispisteessa.
Ruokolainen toteaa yrityksen oman henkiloston olevan tarkein media brandin jalkauttami-

sessa, silla he toimivat asiakaskohtaamisissa brandin kasvoina.

2.2.4 Brandiviestinta

Vahva brandi markkinoi ja viestii monipuolisesti ja aktiivisesti. Vahva sisalto, jolla on kilpai-
luetu kunnossa, on helppo kommunikoida eteenpain. Markkinointi on investointi — ei kustan-

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

Levainen (i.a.) toteaa, etta brandiviestinta keskittyy ainoastaan yrityksen brandiin ja siita vies-
timiseen. Brandiviestinta on osa yrityksen toteuttamaa markkinointiviestintaa. Sen tavoitteena
on branditietoisuuden ja -tunnettuuden kasvattaminen. Lisaksi pyritaan vaikuttamaan asiak-

kaisiin luomalla positiivisia mielikuvia brandista. Brandiviestinnan kaytdssa hydédynnetaan sa-
moja elementteja kuin markkinointiviestinnassa. Vaikka onnistunut brandiviestinta saattaa va-
lillisesti johtaa myynnin kasvuun, sen ensisijainen tehtava ei ole suoraan edistaa myyntia. Se

voi kuitenkin tukea myyntiprosessia ja lopulta myos tuottaa tuloksia.

Levainen (i.a.) toteaa, etta brandit ovat merkittdvassa roolissa kuluttajien suuntaan kohdistu-
vissa markkinointitoimenpiteissa ja yleisesti kuluttajamarkkinoilla. Brandiviestinnan avulla py-
ritdan rakentamaan vahva ja vuorovaikutteinen suhde brandin ja kuluttajan valille, joka perus-

tuu luottamukseen ja haluttuihin mielikuviin brandista.

Paakkosen (2020) mukaan brandiviestinnan tarkoitus on kasvattaa strategisesti tunnettuutta
omasta brandista. Kyse voi olla tuotteista, palveluista, yrityksesta ja muista sen taustalta 10y-
tyvista tekijoista. Viestitdanpa brandista missa tahansa, tavoitteet on hyva pitaa kirkkaina
mielessa. Han esittelee mielestaan viisi tarkeinta asiaa brandista viestimiseen ja tunnettuu-
den kasvattamiseen, joita ovat kiinnostuksen herattaminen, vuorovaikutuksen rakentaminen,
kilpailijoista erottuminen, oston esteiden poistaminen seka asiakasuskollisuuteen panostami-

nen.

Von Hertzenin (2006, s. 159) mukaan brandiviestinnan tavoitteita ovat myyntityén tukeminen,

kilpailijoista poikkeava positiivinen tunnettuus, kiinnostuksen herattaminen, tarjouspyyntojen
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saaminen ja yhteyden muodostuminen asiakkaaseen. Lisaksi keskeista on annettujen lu-
pausten lunastaminen seka asiakasuskollisuus. Von Hertzen (2006, s. 162—-196) listaa bran-
diviestinnan keinoiksi sisaisen viestinnan, verkkomedian, messut, asiakastilaisuudet, mainon-
nan, suoramarkkinoinnin, julkaisut, asiakaslehdet, vuosikertomuksen, esitteet, lehdistotiedot-
tamisen, sponsoroinnin ja muun asiakassuhteiden hoidon. Malmelinin ja Hakalan (2007, s.
128) mukaan erilaisten brandia koskevien viestintakampanjoiden tarkoituksena on tulla ha-
vaituksi ja nahdyksi. Jotta tama toteutuu, tulee viestinnan olla omaperaista, josta brandi on

helposti tunnistettavissa.

Lindberg-Repo (2005, s. 178—-179) esittelee kolmivaiheisen brandiviestintamallin. Tama malli
on havainnollistettuna kuviossa 8. Sen ajatuksena on kuluttajan ja brandin valisen suhteen
muodostuminen. Lisaksi Iahtokohtana on ajatus suunnitelluista viesteista seka suunnittele-
mattomasta viestinnasta. Suunniteltuja viesteja ovat esimerkiksi markkinointimateriaalit seka
tuotteista ja palveluista valittyvat viestit. Suunnittelematonta viestintda on esimerkiksi sanalli-
nen viestinta. Kolmivaiheinen brandiviestintamalli perustuu kasitykseen viestintamallien vai-
kutuksesta kayttaytymiseen ja siita, miten tama kayttaytyminen heijastuu asiakassuhteen ke-
hittymiseen. Malli havainnollistaa brandin kommunikaatiovoimaa nuolella, jonka sisalla ovat
suunniteltu viestinta, siita seuraava kontaktivaihe asiakkaan kanssa seka viimeisena kytkenta
eli dialogi, joka tuo eniten arvoa. Naiden kaikkien vaiheiden kautta myos asiakas on mukana

luomassa molemminpuolista arvoa brandille.
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PALAUTE

Kuvio 8. Kolmivaiheinen viestintaprosessi (Lindberg-Repo, 2005, s. 179).

2.3 Mielikuvat ja brandikokemus

2.3.1 Yritysmielikuvan syntyminen

Brandi-identiteetti. Lindberg-Repo (2005, s. 67) toteaa jokaisella brandilla olevan oma sel-
kea identiteetti, joka erottaa sen muista samanlaisista tuotteista ja palveluista. Identiteetti
muodostaa brandin lupauksen siitd, mita asiakas saa. Gronroosin (2003, s. 377-378) mu-
kaan brandi tarkoittaa tuotteen tai palvelun identiteettia, jonka markkinoija haluaa luoda. Aa-
kerin (2002, s. 69) mukaan brandi-identiteetti antaa brandille suunnan, tarkoituksen ja merki-

tyksen. Se on keskeinen osa brandin strategista visiota.

Lindberg-Repon (2005, s. 68) mukaan brandi-identiteetti on kuva, joka viestinnan lahettajalla
on kyseisesta yrityksesta, ja jonka tama haluaa viestittaa asiakkaille. Brandi-identiteetti sisal-
taa kaikki yritykselle tarkeat arvot, jotka he haluavat viestittaa kuluttajille ja kumppaneille. Ha-
nen mukaansa identiteetti sisdltdd muun muassa brandi-nimen, symbolit, tuotteet, mainokset,

sponsorit ja brandiperinnon.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, s. 71-72) mukaan kasite brandi-identiteetti tarkoittaa

brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuutta, jonka brandistrategian laatija haluaa luoda
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tai yllapitaa. Kyseiset mielleyhtymat pitavat sisallaan lupauksen, jonka organisaatio on anta-
nut asiakkailleen. Heidan mukaansa brandi-identiteetin tarkoituksena on toimia pontimena
brandinrakennusty0ssa, ja silta edellytetaan syvyytta seka monipuolisuutta. He toteavat, etta
kun brandi-identiteetti toteutuu, niin brandin ja asiakkaan valille rakentuu suhde. Suhde ra-
kentuu luomalla arvovaittaman, joka koostuu asiakkaalle tarjoutuvista toiminnallisista, tunne-
pohjaisista tai kayttajansa persoonallisuutta ilmaisevista hyoddyista tai vaihtoehtoisesti vahvis-

tamalla toisen brandin uskottavuutta sita tukemalla.

Lindberg-Repo (2005, s. 67) toteaa brandi-identiteetin ja brandi-imagon olevan saman asian
kaksi eri puolta. Han erottelee ne niin, etta identiteetti on yrityskeskeinen nakodkohta ja imago

kuluttajakeskeinen nakokohta.

Brandi-imago. Brandi-imago on kuva, joka muodostuu kaikkien asiakkaiden omasta subjek-
tiivisesta nakemyksesta yrityksesta, sen tuotteista ja sen ulospain suuntautuvasta viestin-
nasta (Lindberg-Repo, 2005, s. 67). Eli lyhyesti sanottuna, se on viestinnan vastaanottajan
kuva yrityksesta. Han jatkaa, etta imagoon vaikuttavat myos ulkoapain tulevat asiat, esimer-
kiksi yhteiskunnan muutokset tai tekniikan kehitys. Gronroosin (2003, s. 377-378) mukaan
brandi-imago tarkoittaa kuluttajan mielessa muodostunutta kuvaa tuotteesta tai palvelusta.
Hanen mielestaan brandi ja brandi-imago ovat synonyymeja. Brandi on imago, joka muotou-
tuu kuluttajien mielissa. Hanen mukaansa brandin ja brandi-imagon erottaminen toisistaan
voi antaa virheellisen kasityksen siita, ettd brandi voidaan luoda ilman asiakkaan osallistu-
mista. Taman nakemyksen mukaan asiakkaat saavat valmiiksi muodostuneen kuvan bran-
dista. Todellisuudessa asiakkaat kuitenkin jatkuvasti altistuvat vaikutteille brandista, vertaavat
niitd havaitsemiinsa brandiviesteihin, reagoivat niihin ja muokkaavat mielessaan brandi-ima-

goa. Tama patee seka palveluihin etta fyysisiin tuotteisiin.

Malmelin ja Hakala (2007, s. 128) toteavat, ettd mielikuvat perustuvat yksildllisiin kognitiivisiin
rakenteisiin, jotka ohjaavat uuden tiedon omaksumista ja uusien mielikuvien syntymista.
Brandien havainnointia, tunnistamista ja ymmartamista ohjaavat mielikuvalliset rakenteet.
Lindroosin ym. (2005, s. 21) mukaan kayttaytyminen suuntautuu mielikuvien perusteella, ja
nama mielikuvat muuttuvat sen mukaan, mita seurauksia niiden ohjaamasta kayttaytymisesta
syntyy. Kaikki ihmisen kyky kasitella maailmaa koskevia tietoja ja tunteita tapahtuu mieliku-

vien avulla.
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Indin (1997, s. 48) mukaan yrityskuva muodostuu vastaanottajan ajatuksissa. Han kertoo yri-
tyskuvan olevan yksinkertaisesti kuva, joka yleisolle on organisaatiosta muodostunut kaikkien
vastaanotettujen viestien kertymana. Organisaatio voi valittaa itsestaan viestia tydntekijoil-

leen, sijoittajilleen, asiakkailleen seka kaikille sisaisille ja ulkoisille sidosryhmilleen.

Von Hertzenin (2006, s. 92) mukaan brandin muotoutuminen on osa brandin rakentumista.
Han painottaa, etta yritys tarjoaa kuluttajalle puitteet yritysmielikuvan muodostumiselle fyysi-
sella tuotteella tai palveluprosessilla seka tukemalla niitd markkinointiviestinnan keinoin. Ku-

viossa 9 on havainnollistettuna hanen ajatuksensa brandin muotoutumisesta.

Asiakas ja muut

Yrit
ritys kohderyhmat

Kokemukset
Viestit

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

Ahto ym. (2016, s. 37) maarittelevat tavoitemielikuvan niin, ettéd kyseessa on kuvaus niista
elementeista, jotka ovat merkittavia yritykselle. Nama tekijat mahdollistavat yritykselle erottu-
misen omille kohderyhmilleen merkityksellisella tavalla. Tavoitemielikuva on kaytannossa yri-
tyksen paatos siita, millaiseksi se haluaisi oman brandinsa kehittyvan. Ruokolainen (2020, s.
19-21) kertoo brandin olevan aina yksilollinen kokemus, eli jokainen ihminen vastaanottaa ja
kokee brandin yksilollisesti. Hanen mukaansa yritykset voivat kuitenkin tehda paljon asioita,
jotka edesauttavat toivomansa mielikuvan, eli tavoitemielikuvan, syntymiseen asiakkaan
paassa. Ruokolainen kayttaa tasta termia brandin tietoinen kehittaminen. Hanen mukaansa
kuluttajia kiinnostaa nykyaan entistd enemman, millaisia arvoja brandi ja yritys edustavat, ja

mika on yrityksen tarkoitus. Nain ollen brandien rooli korostuu entista enemman.

Lindroos ym. (2005, s. 23—-24) toteavat mielikuvien muodostumisen olevan prosessi. Se on
jatkuvaa muutosta, silla mielikuvia muokataan ja paivitetdan koko ajan uusilla aineistoilla. He

kuvaavat ajatustaan kuviolla, joka 16ytyy kuviosta 10. Mielikuvien muodostuminen alkaa jo
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havainnoimisvaiheessa. Kuviossa ihmisen havainnot, eli esimerkiksi erottuminen, tunnistami-
nen ja huomiointi, vaikuttavat inmisen kayttaytymiseen, eli esimerkiksi paatoksentekoon, va-
lintoihin ja kokemiseen. Oma kayttaytyminen muuttaa mielikuvia, esimerkiksi tarinoita, odo-

tuksia ja uskomuksia. Omat mielikuvat sitten taas ohjaavat havainnointia. Nama kiertavat ke-

haa, ja vaikuttavat toisiinsa.

Muuttaa

Ohjaa

Vaikuttaa

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

Malmelin ja Hakala (2007, s. 45) tuovat esiin, ettda maine muokkaa brandia. Vastaanotettujen
viestien ja muiden havaintojen perusteella muodostuu yksildlliset mielikuvat. Maine muodos-
tuu myohemmin yksittaisten ihmisten keskustellessa aiheesta, eli yhteisollisesti. Heidan

(s.127) mukaan mielikuvat syntyvat havainnoista, merkityksista ja arvioinneista, jotka vaikut-

tavat toisiinsa.

Ruokolaisen (2020, s. 48) mielesta siihen, millainen kuva asiakasehdokkaalle yrityksesta
muodostuu, vaikuttaa monikin asia. Kohtaamispisteita voivat olla esimerkiksi yrityksen nettisi-
vut, asiakaspalvelu, yrityksen toimipisteet, mainonta, palvelut ja tuotteet seka kuulopuheet.
Hanen mukaansa yrityksen brandilahettilaina toimivat yrityksen tyontekijat. He toimivat niin
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asiakaspinnassa kuin yrityksen sisalla. Malmelin ja Hakala (2007, s. 92) toteavat, etta kaikki
asiakaspalvelutilanteet, niissa onnistuminen tai epaonnistuminen, vaikuttavat suuresti asiak-
kaan saamaan kuvaan yrityksesta. Ruokolainen (2020, s. 36—37) kiteyttaa, etta kaikista koh-
taamisista muodostuu yhdessa kasitys yrityksesta. Brandi on kaikkien kokemusten yhteen-
laskettu summa, mielikuva, jota potentiaalinen asiakas vertaa sitten muihin saman alan toimi-

joihin.

Von Hertzen (2006, s. 93—-94) toteaa, etta yrityksen brandikuvaan vaikuttaa myds toimiala ja
kilpailijoiden toiminta. Han toteaa, etta ihmisille syntynyt kasitys alan tunnetuimmista yrityk-
sista leimaavat myds muita alan toimijoita. Jos yrityksella on pitka historia, se vahvistaa usein
yrityksen brandia ja yritysmielikuvaa, silla vanhoja yrityksia kunnioitetaan. Pitka historia mah-
dollistaa tunnettuuden asiakkaiden keskuudessa. Esimerkiksi Fazer on yksi naista vanhoista,
pitkan historian omaavista brandeista. Von Hertzen lisaa, etta palveluyrityksissa henkildkun-
nalla on suuri merkitys, silla jos omakohtaiset kokemukset eivat vastaa odotusarvoa ja lu-

pauksia, brandimielikuva voi kdantya negatiiviseksi.

Von Hertzen (2006, s. 91-92) jatkaa, etta brandi saa lopullisen muotonsa aina vasta ihmisten
mielissa, ja usein ihmisten mielikuvat ovatkin hieman erilaisia. Hanen mielestaan kauneus on
katsojan silmassa. Mielikuvan ja suhtautumisen taustalla ovat omat arvot, kiinnostus, saadut
tai hankitut tiedot seka mahdolliset kokemukset brandista. Han korostaa, etta yritys voi tietysti
omalla toiminnallaan ja viestinnallaan vaikuttaa brandista annettuihin tietoihin ja kokemuksiin.
Mielikuva voi muodostua myos pelkastaan nahdyn tai kuullun perusteella, muun muassa lahi-
piirin, median tai mainonnan vaikutuksesta. Von Hertzen lisaa, etta brandikuvaa voi vahvistaa
tai heikentaa esimerkiksi yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereoty-
piat. Kuvio 11 havainnollistaa yritysmielikuvaan vaikuttavia tekijoita Von Hertzenin nakokul-

masta.
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tiedot arvot, tiedot ja
kokemukset

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

2.3.2 Brandikokemus

Alapartanen (2021) maarittelee brandikokemuksen pidemmalla aikavalillda muodostuvaksi
mielikuvaksi. Hanen mukaansa se voi muodostua myds ilman, etta olisi kokeillut brandin tuo-
tetta tai palvelua. Asiakaskokemus eroaa brandikokemuksesta niin, etta siina asiakas kohtaa
brandin tai sen tarjoaman palvelun. Brandikokemuksen rakentajan tavoitteena on tunteiden
seka "vau-efektin” herattdminen. Han korostaa asiakasymmarryksen tarkeytta. Alapartasen
mukaan asiakasymmarrys tarkoittaa nakemysta kohdeyleisdon nykyisista seka tulevista tar-

peista ja toiveista.

Ruokolainen (2020, s. 36) toteaa, etta potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen brandin
useissa eri kohtaamispisteissa. Jotta yrityksesta kehittyisi asiakkaalle yhtenainen mielikuva,
jokaisen kohtaamispisteen tulisi viestia samansuuntaisia asioita yrityksesta ja sen tuotteista.

Jos nain ei tapahdu, niin Ruokolaisen mielesta silloin saattaa syntya ristiriitainen kasitys
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yrityksesta. Han korostaa luottamuksen tarkeytta kaikessa, niin yhteistydssa kuin kaupan-

kaynnissakin.

Ahvenainen ym. (2017, s. 44) maarittelevat brandikokemuksen tiedostamattomaksi kohtaa-
miseksi. Brandikokemus syntyy kaikesta viestinnasta, nakyvista ja tuntuvista kokemuksista,
nakymattomista tuntemuksista ja uskomuksista. Heidan mukaansa ajatuksiin syntyva brandi-
kokemus muodostuu yritykseen liittamien mielleyhtymien summana, joita ovat seka hallitut
etta hallitsemattomat mielleyhtymat. Jokaisella yrityksella on tavoitteena hallita omaa brandia
niin hyvin kuin mahdollista. Aluksi on aina hyva muodostaa kasitys siita, millaisista elemen-
teista brandikokemus koostuu. Brandikokemuksen muodostaa tiedostetut seka tiedostamat-
tomat elementit. Elementteja ovat media ja PR, yrityskulttuuri, arjen teot, liikketoimintamallit,
henkilokohtainen viestinta, ymparistot, kosketuspisteet, tuotteet ja palvelut seka viestinta ja

savyt.

Ahvenaisen ym. (2017, s. 46) mukaan yritys ei voi taysin vaikuttaa siihen, millainen mielikuva
asiakkaille lopulta syntyy, silla brandikokemus rakentuu kaikista ihmisen mieleen nousevista
mielleyhtymista. Yrityksen on kuitenkin mahdollista vaikuttaa brandista saatavaan positiivi-
seen kuvitelmaan ja korkeatasoiseen kokemukseen, tekemalla aktiivisesti toita sen eteen.
Heidan mielestaan on tarkeaa jakaa brandikokemuksen elementit kahteen osaan, sisaiseen
ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisainen brandikokemus pitaa sisallaan arvot, arjen teot,
johtajuuden seka viestinnan. Naiden kautta yrityksen asiakkaille jalkautuu sisainen brandiko-
kemus. Ulkoisen brandikokemuksen muodostuminen perustuu asiakkaan kokemuksiin ja
kohtaamisiin, joita ovat esimerkiksi liikkeessa asiointi, asiakaspalvelutilanne, kayttokokemuk-
set tuotteista seka kommunikointi eri kanavissa. Nama molemmat brandikokemukset muo-

dostavat yhdessa kokonaiskuvan brandista.

Ahvenainen ym. (2017, s. 46—47) kayttavat konkreettisena esimerkkina Sasserath Munzinger
Plus -brandikokemustoimiston brandikokemusalustaa, joka loytyy alta kuviosta 12. Heidan
mukaansa tassa mallissa kokonaiskuva brandista muodostuu neljasta eri kokemuskerrok-
sesta eri kertojien kautta. Lisaksi kokonaiskokemukseen vaikuttavat sisaiset seka ulkoiset si-

dosryhmat.
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ULKOISET REFERENSSIRYHMAT
Asiakkaat

Potentiaaliset asiakkaat

Partnerit
Media
Potentiaaliset tyontekijat

Rahoittajatahot

BRANDIKOKEMUS BRANDIN IDEA

SISAISET REFERENSSIRYHMAT
Johtaminen

Hallinto

Tyontekijat

Myynti

Kuvio 12. Brandikokemusalusta (Ahvenainen ym., 2017, s. 47).

Kokemuskerroksia on Ahvenaisen ym. (2017, s. 48) mukaan nelja: brandin idea, sisallét, sig-
naalit seka kohtaamiskanavat. Brandin idea pitaa sisallaan brandin ydinajatuksen, jota halu-
taan viestia. Tassa kohdassa tulisi heidan mukaansa vastata kysymykseen "miksi olemme
olemassa tai vaikutamme markkinoilla”. Sisallét -kerroksen tarkoituksena on tarkentaa yrityk-
sen tarjontaa ja keinoja, joilla asiakkaat voivat ratkaista haasteitaan tai saavuttaa arvoa yri-
tyksen tarjooman avulla. Tassa kohdassa tulisi vastata kysymykseen "milla toimenpiteilla aut-
taa asiakkaita ja mita tuotteita tarjoaa”. Signaalit -kerroksen tarkoituksena on tarkentaa, milla
tavoin brandi vaikuttaa ja viestii ymparistossaan erilaisin menetelmin. Tarkoituksena on bran-
din erottuvuustekijoiden korostus ja tyylien tarkennus, joilla brandi viestii yleisolle. Ahvenai-
sen ym. mukaan tassa kohdassa arvot korostuvat. Tassa kohdassa tulisi vastata kysymyk-
seen "miten brandi vaikuttaa ja viestii ymparistdssaan”. Kohtaamiskanavat -kerroksessa
brandi antaa kuvan ymparistoista, missa asiakas kohdataan. Tassa kohdassa tulisi vastata

kysymykseen "missa ymparistoissa brandi viestii ja vaikuttaa”.
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Lisaksi brandikokemusalustasta |0ytyy sisaiset ja ulkoiset referenssiryhnmat. Ahvenaisen ym.
(2017, s. 49) mukaan sisaisen referenssiryhman jasenet viestivat yrityksen sanomaa yrityk-
sen sisalla. Taman ryhman muodostavat ylin johto ja keskijohto, tyontekijat, organisaation
palveluksessa olevat muut tekijat sekd muut yrityksen viestinviejat. Ulkoisen referenssiryh-
man jasenet vastaanottavat ja jalostavat yrityksen sanomaa. Heidan mukaansa taman ryh-
man muodostavat asiakkaat, potentiaaliset asiakaskohderyhmat, kumppanit, media seka tu-

levat tyontekijat ja rahoittajatahot.

2.4 Brandin tunnettuus

Ruuskan (2020) mukaan brandin tunnettuus tarkoittaa sita, kuinka hyvin oma brandi, yritys tai
tuote tunnetaan sen kohderyhmassa. Tunnettuus kertoo nimen muistamisesta ja tietoisuu-

desta seka sen muistamisesta, missa tuote- tai palvelukategoriassa brandi toimii.

Laakso (2004, s. 125) toteaa brandin tunnettuuden alkavan siita hetkesta, kun kuluttaja muis-
taa aiemmin kuulleensa tai nahneensa brandin nimen. Korkeammalle tunnettuuden tasolle

paastaan kuluttajan muistaessa brandin nimen seka osatessa yhdistaa sen oikeaan tuoteka-
tegoriaan. Toimialan tunnettuutta hallitsee se brandi, jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisena

spontaanisti, ja pystyy luontevasti littamaan sen oikeaan tuoteryhmaan.

Taloustutkimus (2021a) kertoo uutisessaan, etta brandin vahvuutta voidaan arvioida tehok-
kaasti tunnettuuden perusteella. Uutisen mukaan kuluttajan ensimmaisena mainitsema
brandi todennakdisesti 10ytyy ostoskorista, kun taas brandi, jonka kuluttaja tunnistaa vasta
hanelle esitetyista vaihtoehdoista, on heikommassa asemassa. Vastaavasti brandi, joka ei
tule edes avustetusti tunnistetuksi, on tuotekategoriassaan kaikkein heikoimmassa kilpailu-

asemassa.

Liliuksen (2023) mukaan brandin tunnettuuden rakentamisessa mainonnalla on merkittava
rooli. Han painottaa, etta brandimainonnan keskeinen tehtava on luoda muistijalkia ja vahvis-
taa tunnesidetta. Lilius korostaa, etta on tarkeaa loytaa ne oikeat kiinnekohdat kohderyhman
elamaan ja mielenkiinnon aiheisiin, jotta brandista tulee merkityksellinen. Kiinnekohtien taytyy

myos olla luontevia ja ominaisia brandille.

Lilius (2023) jatkaa, ettd nykyaikainen yhteiskunta elaa jatkuvan halyn ja viestitulvan keskella.
Yksinkertainen hetkellisen huomion saavuttaminen ei kuitenkaan riita brandinrakentajalle,



46

joka pyrkii asettamaan selkeita tavoitteita. Inmiset altistuvat paivittain monille eri medioille ja
heitd saatetaan pommittaa viesteilla. Naiden kohtaamisten on oltava merkityksellisia, jotta ne
jattavat pysyvia muistijalkia. Muistijalkien myota brandisuhde kehittyy ja vahvistuu ajan
myota. Lilius on sita mielta, etta parhaiten yleisda puhuttelevat tarinat, jotka on rakennettu
ajassa ja asiakkaiden elamassa lasna olevan asiakasymmarryksen ja nakemyksen perus-
talle. Laadukas mainonta viihdyttaa seka tarjoaa oivalluksia. Tarinan ja brandin valisen yhtey-
den taytyisi kuitenkin sailya vahvana. Nain varmistetaan, ettei tapahdu tilannetta, jossa yleiso
muistaa mainoksen tarinan, mutta ei itse mainostajaa. Opinnaytetyontekija pohtii, ettd Fazer

on hyva esimerkki puhuttelevista tarinoista ja mainonnan kerronnallisuudesta.

2.4.1 Tunnettuuden tasot

Laakson (2004, s. 125-128) mukaan tunnettuuden tasoja on nelja. Han esittelee tunnettuus-
pyramidin, johon nama tasot ovat sijoitettu. Tunnettuuspyramidi I0ytyy kuviosta 13. Pyramidin
alimmalla tasolla brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan. Toiseksi alimmalla tasolla on autettu
tunnettuus. Sen jalkeen tulee spontaani tunnettuus. Pyramidin korkein taso on tuoteryh-

mansa tunnetuin.

uoteryhmansa
tunnetuin

/ Spontaani tunnettuus \
/ Autettu tunnettuus \
/ Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan \

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

Autettu tunnettuus. Laakso (2004, s. 125-126) kirjoittaa, etta brandin nimen autettua tun-
nettuutta tutkiessa kuluttajalle esitetaan tietyn tuoteryhman brandinimia, ja hanta pyydetaan

nimeamaan ne, jotka han muistaa kuulleensa tai nahneensa. Autettu muistaminen kertoo,
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tunnistavatko kuluttajat ylipaataan brandin nimen. Tama ei viela kerro kuitenkaan sita, osa-
taanko brandi yhdistaa oikeaan tuoteryhmaan. Tilanne on huolestuttava, jos brandia ei muis-
teta ollenkaan. Tallaisella brandilla on huonot mahdollisuudet olla harkittavien brandien jou-
kossa, kuluttajien tehdessa ostopaatoksia. Laakso kutsuu kyseista kategoriaa brandien ja lii-

ketoiminnan hautausmaaksi.

Spontaani tunnettuus. Laakson (2004, s. 126) mukaan spontaani tunnettuus on parempi
taso edelliseen verrattuna. Tasolle paastaan, kun brandi pystytaan nimeamaan spontaanisti.
Eli vastaajaa pyydetaan mainitsemaan brandinimia tietylta tuoteryhmalta ilman, etta hanelle
tarjotaan valmiita vaihtoehtoja. Spontaani tunnettuus edellyttda osaamisen liittaa brandi oike-

aan tuoteryhmaan. Kun vaihtoehtoja ei anneta, on tama selkeasti edellista tasoa vaativampi.

Tuoteryhmansa tunnetuin. Laakso (2004, s. 127—-128) toteaa, ettd ensimmaiseksi mainittu
brandi on tuoteryhmansa tunnetuin, autetun muistamisen testissa. Top of mind tarkoittaa tuo-
teryhmansa tunnetuinta brandia, joka nousee ensimmaisena kuluttajan mieleen. Kyseisella
brandilla on erityisasema, silla se dominoi kyseista tuoteryhmaa ja usein myos ohjaa osto-
paatoksia. Kun ensimmaisena mainittu brandi on tuoteryhman ainoa muistettu merkki, paras
mahdollinen tulos on saavutettu. Kun tuoteryhma on erittain kilpailtu, top of mind -tunnettuu-
den merkitys korostuu entisestaan. Kuluttajan top of mind -listaan mahtuu yleensa noin 3-5
merkkia. Laakson mukaan brandin arvostus ei tarkoita samaa asiaa kuin sen tunnettuus,
mutta ne korreloivat keskenaan. Han ottaa esille Fazerin, joka mielletaan edelleen koti-
maiseksi merkiksi, vaikka omistus on siirtynyt enemman ulkomaille yritysfuusioiden myéta.
Han kiteyttaa, etta kun brandi tunnetaan, on markkinointiviestinnan ensimmainen porras saa-
vutettu menestyksekkaasti. Jos brandi ei ikina saavuta tunnettuutta kuluttajien mielessa, sen

eteneminen ostopaatdsprosessin portailla on mahdotonta.

2.4.2 Tunnusmerkit

Laakso (2004, s. 130) toteaa, etta yksi inhimillisen kayttaytymisen peruspiirteista on, etta en-
nestaan tutusta asiasta on helpompi pitaa. Tama patee myds tunnettuudessa. Han lisaa, etta
tunnettuudella on merkittava rooli etenkin alhaisen mielenkiinnon tuoteryhmissa, silla osto-
paatokset ovat huomaamattoman nopeita. Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat muun mu-
assa itse tuote, sen mainonta, hinta seka tuotteen saatavuus. Myos jos paatoksenteko on

vaikeaa kuluttajan vertailemien brandien tasavakisyyden johdosta, voi tunnettuus ratkaista
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ostopaatoksen. Laakso esittaa, ettda monien tutkimusten mukaan tunnettuus johtaa myos pi-
tamiseen. Han listaa, etta tunnettuihin merkkeihin liittyy usein jokin seuraavista asioista: bran-
din mainontaan on panostettu, brandi on ollut toimialalla kauan, saatavuus on helppoa laajan

jakelun ansiosta tai brandi on menestyksekas, joten siita tulee haluttu.

Laakso (2004, s. 131-133) toteaa kattavan mainonnan olevan yksi tunnettuuden tunnusmer-
keista. Markkinointiin kannattaa investoida, ja tuottaa omalle merkilleen erottautuvaa markki-
nointiviestintaa, joka kohdistetaan sitten halutun kohderyhman kuluttajille. Aktiivinen markki-
nointi voi johtaa ansiottomaan arvonnousuun. Menestyksekkaaseen myyntiin ei kuitenkaan

paasta automaattisesti markkinointikampanjoiden korkealla tunnettuudella.

Laakson (2004, s. 134) mukaan pitkaan toimialalla olleet brandit ovat etulyontiasemassa, ja
se on yksi tunnettuuden tunnusmerkki. Han selittaa tata etulyontiasemaa silla, etta nama
brandit ovat jo ehtineet muodostaa vahvan mielikuvallisen paaoman. Erityisesti tuoteryhman
ensimmainen brandi saa eniten huomiota. Brandin tunnettuus kasvaa jakelun laajentuessa,
ja sita edesauttaa pitkajanteinen mainonta. Taman tuloksena brandista syntyy niin vahva

mielikuva, ettd muiden on vaikea lahtea haastamaan ja syrjayttdamaan sita.

Laakso (2004, s. 135-136) toteaa laajan jakelun mahdollistavan helpon saatavuuden. Tama
on kolmas tunnettuuden tunnusmerkki. Hanen mielestaan laaja jakelu on yksi kilpailukei-
noista, jolla voidaan saavuttaa etuja. Toimialaansa hallitsevalla brandilld on merkittava kilpai-
luetu, kun tuotteen jakelu on maarallisesti kilpailijoita vahvempi. Laajan jakelun etuna on, etta
kuluttajat kohtaavat brandin useammin. Kun brandi tulee tutummaksi kuluttajalle, siita tulee
kuluttajan mielessa halutumpi. Tama positiivinen kierre jatkuu, ja voimistaa brandin hallitse-

vaa asemaa omassa tuoteryhmassaan entisestaan.

Laakso (2004, s. 136—137) kirjoittaa, etta kun brandi on menestyksekas, siita tulee haluttu.
Tama on neljas tunnettuuden tunnusmerkki. Esimerkiksi uudet tuotteet ja keksinnot voivat
tehda brandista trendikkaan ja muodikkaan. Laakso esittaa tallaisiksi esimerkeiksi light-oluen,

ruishampurilaisen, premium-jaatelon seka levealahkeiset housut.

2.4.3 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Laakson (2004, s. 137-148) mukaan tunnettuutta voi kasvattaa monilla erilaisilla konkreetti-
silla keinoilla. Hanen listaamansa keinot ovat erilaisuus, sloganit, symbolien kaytto,
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mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi, brandin laajennukset, linkkien luomi-
nen seka toistaminen. Tunnettuus toimii peruslahtokohtana, jotta tuotteesta tulee brandi, ja

jota kohtaan koetaan eniten lisaarvoa kilpailijoihin verrattuna.

Erilaisuus. Laakso (2004, s. 137-139) toteaa, ettd kun mainonnan viestiin liittyy jotain eri-
laista, se jaa 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 hyva slogan on tunnettuuden rakentamisen yksi tar-
keimmista elementeista. Joki (i.a.) tiivistaa, etta slogan tarkoittaa iskulausetta tai mainoslau-
setta. Se on lyhyt ja iskeva lause, joka pyrkii valittdmaan yrityksen, tuotteen tai palvelun ydin-

sanoman tai arvon kuluttajille.

Symbolit. Laakso (2004, s. 140) painottaa, ettei puhu tassa yhteydessa logoista. Symboli
saattaa jaada helpommin mieleen visuaalisuutensa ansiosta, verrattuna sanallisiin ilmauksiin.
Hanen mukaansa symboli voidaan tehda tunnetuksi muullakin tavalla kuin perinteisella me-
diamainonnalla, esimerkiksi sponsoroinnilla tai tapahtumamarkkinoinnilla. Tama on symbolin
kayton etu. Laakso antaa symboliesimerkeiksi Adidaksen kolme raitaa, Michelin-ukon seka
Finnairin F-kirjaimen. Esimerkiksi myos Marimekon unikkokuosista on muodostunut symboli

Marimekolle.

Mediajulkisuus. Laakso (2004, s. 140—-142) kertoo, ettad tunnettuuskampanja voi toimia jos-
kus jopa paremmin kuin mainoskampanja. Viestinnan vahvuutena on hyddyntaa viestin uutis-
arvoa perusteluna sille, miksi tietty media olisi kiinnostunut kertomaan siita. Viestinnassa on
tarkeaa rajata tarkasti halutut mediat. Selkean valinnan tekeminen on kannattavaa, silla uuti-

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

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Laakso (2004, s. 142—143) esittaa, etta sponso-
roinnin ja tapahtumamarkkinoinnin paatavoitteina on seka lisata etta yllapitaa brandin tunnet-
tuutta. Tavoitteena voi myos olla myyntiin vaikuttaminen. Han esittelee Daniel Tuorin maari-
telman sponsoroinnista, "Sponsorointi on yksilon, ryhman tilaisuuden tai muun toiminnan
imagon vuokraamista ja hyddyntamista maariteltyinin markkinointiviestinnan tarkoituksiin”.
Laakson mukaan tapahtumat nimetaan monesti sponsorin mukaan, tunnettuuden kannalta.

Talléin brandi on varmasti nakyvyyden edunsaaja. Televisiossa tapahtuva



50

ohjelmasponsorointi on nykyaan hyvin yleista. Niissa tavoitetaan haluttu kohderyhma positii-

visesti tunnepitoisessa ymparistdssa, ja brandi saa tunnettuutta.

Brandin laajennukset. Laakso (2004, s. 143—-146) esittelee kaksi eriavaa nakemysta kos-
kien brandin laajennusta. David Aaker suosittelee brandin laajentamista uusiin tuotteisiin, kun
taas Jack Troutin mielesta se on suurin virhe, jonka markkinoija voi tehda. Brandin laajentu-
misesta opinnaytetyon tekija antaa esimerkiksi Fiskarsin, joka on laajentanut keittio- ja askar-
teluvalineista puutarhanhoitoon, rakentamiseen seka vaatemallistoon. Laakso itse uskoo sel-
laisiin brandilaajennuksiin, jotka toteuttavat alkuperaista erilaistumisen viestia helposti tunnis-
tettavassa muodossa. Epaonnistumisen riski on suuri, jos brandiin aletaan lisailla vieraita tai

tuntemattomia ominaisuuksia.

Linkkien luominen. Laakso (2004, s. 146) toteaa, etta linkkeja voidaan kayttaa apuvali-
neena silloin, kun mainoskampanjan tavoitteena on luoda kuluttajan mielessa brandille tun-
nettuutta. Linkki voi olla esimerkiksi tuotteen pakkaus. Pakkaus voi olla ensimmainen ja vii-
meinen linkki tuotteen ja kampanjan valilla, heti mainonnan jalkeen. Kampanjan ja tuotteen
valinen linkki voi olla my6s todellinen tai fiktiivinen hahmo. Laakso antaa esimerkiksi vanhan
mainoksen, jossa Teemu Selanne esiintyi Valion mainoksessa. Nain ollen Teemu Selanne
yhdistettiin Valion maitoon. Toinen esimerkki on Tokmannin joulumainos, jossa esiintyy aina
sama nayttelija, Mr. Tokmanninakin tunnettu, Panu Mikkola. N&in ollen hanet voi yhdistaa

Tokmannin mainokseen.

Toistaminen. Laakson (2004, s. 147-148) mukaan kuluttaja saattaa kysyttaessa tunnistaa
brandinimen, vaikka kampanja olisikin ollut lyhyt. Puolestaan brandin spontaanin tunnettuu-
den aikaansaaminen on haasteellisempi tehtava. Se vaatii paljon toistoja ja paljon aikaa.
Viela enemman aikaa vaatii tunnettuusjohtajuuden saavuttaminen, eli top of mind, joka tulikin
jo aikaisemmin tekstissa esille. Sitd suuremmat ovat vaatimukset brandin tunnettuudelle, mita
kilpaillumpi toimiala on. Jos haluaa sailyttda vahvan top of mind-tunnettuuden, vaatii se jatku-
via toistoja. Se myds palkitsee, silla mita selkeampi tuoteryhman johtajabrandi on kuluttajan

mielessa, sita todennakdisempaa on kilpailevien brandien tunnettuuden laskeminen.

2.5 Brandianalyysit

Vriendlyn (i.a.) mukaan brandianalyysi on tarkea tyokalu, jonka avulla kartoitetaan yrityksen

nykytilaa, ja sen avulla pystytadan suunnittelemaan tulevaisuutta.
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Laakson (2004, s. 86) mukaan asioita helposti yleistetaan, johtuen pelkistd omista henkilo-
kohtaisista lahtokohdista. Taman vuoksi tutkimukset ovat tarkeita. Laakso kertoo hyvan ha-
vainnollistavan esimerkin liittyen aiheeseen. TyOpaikalla han kysyi kollegoiltaan, mika on hei-
dan mielestddn Suomen suosituin koirarotu. Vastauksiksi tuli muun muassa kultainen nou-
taja, labradorinnoutaja ja saksanpaimenkoira. Vastaukset olivat ymmarrettavia, silla kyseisia
rotuja nakyy heidan naapureissaan ja yleisesti katukuvassa. Faktoihin perustuvat tilastot ker-
toivat kuitenkin ihan toista, ja mikaan vastatuista roduista ei ollut edes top 10 -listalla. Tama
on hyva esimerkki asioiden yleistamisesta omien lahtokohtien pohjalta, ja taman vuoksi tarvi-

taan tutkimuksia ja analyyseja.

Brandianalyysien tavoitteena on Laakson mukaan parantaa paatoksenteon laatua, joka liittyy
brandiin. Ne luovat hyvan pohjan brandin strategiselle paatoksenteolle. Laakso esittelee, etta
David A. Aaker on jakanut tarkeimmat analyysit kolmeen osaan, joita ovat asiakasanalyysi,
kilpailija-analyysi seka oman brandin analyysi. Laakso painottaa, etta ihminen tekee vaisto-
jensa ja tuntemuksiensa perusteella kuitenkin aina lopulliset paatokset, vaikka tutkimukset ja

analyysit antavatkin suuntaa.

Lindberg-Repon (2005, s. 254) mukaan ndma kolme analyysia pyrkivat tukemaan yritysjoh-
toa brandin kehittamisessa, jotta se olisi kilpailukykyisempi ja liiketoiminnan kannalta kannat-
tavampi. Brandianalyysit mahdollistavat yrityksen resurssien hankinnan, suotuisan sijoittumi-

sen Kilpailussa seka kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien analysoinnin.

2.5.1 Asiakasanalyysi

Laakso (2004, s. 90) korostaa tassa kohtaa, ettad kaiken markkinoinnin kohteena on kulutta-
jan mieli. Markkinoijan kohtaamat haasteet kiteytyvat siihen, ettd han pystyy tuomaan esiin
tietyt muistot, erityisesti kuluttajien kaupalliset muistot. Hanen mukaansa kaupalliset muistot
tarkoittavat erilaisten tuotteiden jattamia muistijalkia, jotka erottavat tuotteet toisistaan kulutta-
jien mielessa. Muistijaljet pitda ensin paikallistaa, jotta ne saadaan esiin. Se tehdaan tutki-

musten avulla, joilla kartoitetaan brandeihin liittyvia mielikuvia.

Lindberg-Repo (2005, s. 255) kertoo, etta asiakasanalyysin tavoitteena on tuoda esiin asiak-
kaiden toiminnalliset, emotionaaliset ja individualistiset motiivit ostoilleen ja brandiin liittymi-
selle. Naiden vastausten perusteella voidaan muodostaa erilaisia motivaatiokategorioita, joi-

den pohjalta rakennetaan brandistrategia.
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Laakson (2004, s. 91-93) mukaan asiakasanalyysien teemat voidaan jakaa neljaan ryhmaan:
trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin seka tyydyttymattomat tar-
peet. Trendit-kohdassa mietitaan, mitka ovat toimialan uusimmat trendit. Taytyy pohtia mah-
dollisia muutoksia, jotka tulevat todennakoisesti vaikuttamaan omaan liiketoimintaan. Koko
toimialan pystyy jaotella kasvaviin ja taantuviin osiin. Kun harkitaan investointeja brandeihin

ja tuotannollisiin kohteisiin, kyseinen tieto on merkittavaa.

Laakso (2004, s. 93) esittelee, ettd ostomotiiveissa motiivit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan:
funktionaalisiin-, emotionaalisiin- seka kayttajastaan viestiviin ostomotiiveihin. Funktionaaliset
ostomoatiivit liittyvat tuotteen kayttotarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. Nama ovat
jarkiperaisia ostomotiiveja. Emotionaaliset ostomotiivit taas ovat tunneperaisia. Hyvin monet
ostopaatokset ovat tunneperaisia. Viestiva kuluttaminen taas korostuu taloudellisten suhdan-
teiden noustessa. Talldin ostoksen motiivina on lahettaa ymparistolleen viestia kayttajasta, ja

tahan kategoriaan liittyvat usein kalliit merkki- ja luxustuotteet.

Asiakaskunnan jakautumisesta Laakso (2004, s. 97-98) kertoo, etta selvia toisistaan erottu-
via segmentteja 10ytyy samalta toimialalta. Kun jokaiselle asiakassegmentille rakennetaan
omanlainen viesti heidan ostomotiiviensa mukaan, helpottaa se brandin markkinointiviestin-
nan rakentamista. On tarkeaa erottaa brandit toisistaan selkeasti, jotta kuluttajat ymmartavat

niiden erot helposti.

Tyydyttamattomista tarpeista Laakso (2004, s. 99-100) toteaa, etta sellaisen ostomotiivin
paikallistaminen, johon markkinoilla ei ole viela ollenkaan tuotetta, on paras mahdollinen
I0yto ostomotiivien tutkimisessa. Tilanne on yritykselle suuri mahdollisuus ja se mahdollistaa
yrityksen tuotekehityksen aloittamisen. Markkinoijan tehtava on selvittaa, millainen tuote
markkinoilta viela puuttuu. Laakson mukaan tdssa kohdassa tutkimisen ei tarvitse olla teo-
reettista, vaan asiakkaita voidaan tarkkailla siella, missa ostopaatoksia tehdaan. Omakohtai-

nen havainnointi on tarkeaa.

Asiakastutkimuksella voi olla Laakson (2004, s. 100-101) mukaan myds kompastuskohtia.
Han esittaa Jack Troutin listaamat suurimmat kompastuskivet: asiakkaat eivat vaivaudu poh-
timaan brandiin liittyvia asioita, asiakas puhuu yhta ja tekee toista, haastattelututkimuksissa
asiakas muuttuukin kuluttajasta mainonnan asiantuntijaksi tai asiakas sanoo sen, mita haluat

kuulla.
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2.5.2 Kilpailija-analyysi

Lindberg-Repo (2005, s. 255) toteaa, etta kilpailija-analyysin tarkoituksena on saada selville
merkittavimpien kilpailijoiden asema, imagot seka vahvuudet ja heikkoudet. Naiden nakokoh-
tien ymmartaminen on olennaista, jotta yritys voi valita oikeanlaisen erottuvuuden brandil-
leen. Asiakkailta saatu palaute tarjoaa tietoa siita, miten he kokevat kilpailijoiden brandi-ima-
gon. Myds kilpailevien brandien imagomuutokset voivat vaikuttaa valittavaan brandistrategi-

aan.

Laakson (2004, s.104—-105) mukaan nykyaan melkein kaikki yritykset kartoittavat kuluttajien
ostomotiiveja asiakasanalyyseilla. Kun asiakkaiden tarpeet tunnetaan, ongelmana voi olla se,
etta toimialan yritykset saattavat yrittaa tyydyttaa samalla tavalla samoja ostomotiiveja. Mark-
kinoijan on tarkeaa tuntea kilpailijansa. Kilpailija-analyysi voidaan jakaa neljaan kategoriaan:
kilpailijoiden brandeihin, toimialan brandien jasentelyyn, kilpailijoiden brandien muutoksiin

seka kilpailevien brandien vahvuuksiin ja heikkouksiin.

Laakso (2004, s. 105) esittda kysymyksen, etta jos oma brandi ei millaan tavalla eroa kilpaili-
joista, niin miksi kuluttaja sitten valitsisi juuri sen brandin. Talldin Iahdetaan helposti hintakil-
pailuun. Hanen mukaansa kaikki Iahtee liikkeelle ostomotiivien kartoittamisesta, ja sen jal-
keen kartoitetaan kyseisia motiiveja tyydyttavat brandit. Ongelmana on, jos kaikille niille mer-
kittaville ostomotiiveille on jo brandi olemassa. Ideaalitilanne taas on, jos I10ytyy sellaisia osto-
motiiveja, joita ei vield tyydyta mikaan brandi. Laakso kiteyttaa, etta tama on Iahtélaukaus uu-
den brandin rakentamiselle. Kun tehdaan kilpailijoiden brandikartoitusta, niin tarkeinta on ku-

luttajien kokemukset ja nakemykset, eli mielikuvat, kyseisen toimialan brandeista.

Laakson (2004, s. 106—107) mukaan kilpailutilanteen kartoittamisessa paikallistetaan oman
brandin pahimmat kilpailijat. Suorat kilpailijat voi selvittaa miettimalla, mita brandeja kuluttajat
harkitsevat, kun tekevat ostopaatosta. Vastauksia voidaan pitaa brandin paakilpailijoina. Toi-
nen tapa selvittamisessa on miettia, mita vastaavia tuotteita kuluttajat voisivat suosia kysei-
sessa kayttotilanteessa. Kilpailijoiden brandien analysointi antaa kuvan todellisesta kilpailuti-

lanteesta kyseisella toimialalla.

Laakso (2004, s. 107—-108) kehottaa yrityksia analysoimaan kilpailijoiden brandien mainontaa

ja markkinointiviestintaa. Hanen mukaansa brandi esitellaan sellaisena, millaiseksi kilpailijat
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haluaisivat kuluttajien mieltavan sen tulevaisuudessa. Jos kilpailijoiden mainonnassa tapah-

tuu muutoksia, voi se viestia muutoksia brandin positiointiin.

Laakson (2004, s. 108—-109) mielesta on tarkeaa tiedostaa kilpailevien brandien vahvuudet ja
heikkoudet. Jos kuluttajilla on vahva mielikuva kilpailevasta brandista, niin sita vastaan hyok-
kaaminen ei ole relevanttia. Laakso esittda Troutin ja Riesin ndkemyksen, etta brandi-imagon
vahvistuessa se altistuu loppujen lopuksi hyokkayksille, silla sen merkitys on voinut laajentua
vaikeasti hallittavaksi. Erityisesti mielikuva toimialaa hallitsevasta brandista alkaa paisumaan,
jos kohderyhmaa laajennetaan tai brandiin liitetaan yha enemman ominaisuuksia. Laakso to-
teaa, etta talldin kuluttajien ajatus brandista saattaa olla "vahan kaikkea kaikille, lopulta ei

enaa mitaan kenellekaan”. Tassa tapauksessa vahvuudesta on tullut heikkous.

2.5.3 Oman brandin analyysi

Oman brandin analyysista kaytetaan myds nimea itseanalyysi. Lindberg-Repon (2005, s.

256) mukaan oman brandin analyysi tarkoittaa yrityksen omaa arviota brandistaan.

Laakson (2004, s. 109-110) mukaan brandia rakentaessa oman brandin tutkimusta ei voi
ohittaa. Kun seurataan brandin rakentamiselle asetettujen tavoitteiden toteutumista tai suun-
nitellaan tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita, niin kuluttajan mielessa oleva brandimieli-
kuva on erittain tarkeaa. Brandi on kuluttajan kokema lisaarvo toimialan muihin tuotteisiin
nahden. Brandin rakentamisessa ainoana mittarina toimii kuluttajien mielessa oleva kasitys
brandista. Laakso esittelee, etta David A. Aaker on jaotellut osa-alueita, joita on tarkeaa tut-
kia omaa brandia analysoitaessa. Laakso nostaa niista esiin kolme mielestaan tarkeinta ana-
lysoitavaa osa-aluetta: brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka nykyinen brandi-

imago. Lindberg-Repo (s. 256) nostaa esille lisaksi viela brandin perinnon ja brandin sielun.

Laakson (2004, s. 110-111) mukaan hyddyllista on tuntea ja ymmartaa brandin juuret, eli esi-
merkiksi miten brandi on saanut alkunsa ja millainen imago oli aluksi. Hyodyllisinta tama on
etenkin toimialaansa johtaville brandeille. Laakso painottaa, etta erityisesti brandeille, jotka
ovat laajentuneet mielikuvallisesti, olisi hyodyllista saanndllisin valiajoin verrata nykyista tilan-
netta siihen, mita brandi on edustanut ihan alussa. Harvoin perusasiat muuttuvat, paitsi sil-
loin, jos brandin tunnettuutta aletaan kayttaa ihan toisissa tuoteryhmissa tai ihan toisissa yh-
teyksissa. Talloin vaikeudet voivat alkaa, mutta vaikeuksista voi paasta eroon omien juurien,

alkuperaisen brandin avulla.
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Laakso (2004, s. 111-112) esittaa, etta olisi hyva miettia, missa oma brandi on hyva ja mitka
ovat mahdolliset puutteet. Han painottaa kuluttajien mielikuvien olevan ainoa totuus brandin
vahvuuksista ja heikkouksista, kun tutkitaan kuluttajan kokemaa lisaarvoa. Analyysissa ei
oteta huomioon faktoja esimerkiksi paremmasta suorituskyvysta, jos kilpaileva brandi koe-
taan suorituskykyisemmaksi kuluttajien keskuudessa. On tarkeaa tietdaa oman brandin perus-
arvot seka tunnistaa heikkoudet. Lindberg-Repon (2005, s. 256) mukaan organisaation vah-
vuudet toimivat tukena brandin vahvuuksille ja heikkouksille. Nykyiset tuotteet ja palvelut
analysoidaan niiden vahvuuksien ja heikkouksien osalta, seka tutkitaan mahdollisuuksia pa-

rannuksiin.

Lindberg-Repon (2005, s. 256) mukaan nykyinen brandi-imago tarjoaa arvokasta tietoa siita,
miten markkinat hahmottavat brandin. Painopiste kohdistuu siihen, millaisia mielikuvia asiak-
kailla on, miten ne poikkeavat kilpailijoista, mika on brandin persoonallisuus, ja miten brandi

hahmottuu asiakkaan nakokulmasta pidemmalla aikavalilla.

Lindberg-Repo (2005, s. 256) toteaa, etta brandin perintd kattaa itseanalyysin ulottuvuuden,
joka tutkii niitd mielikuvia ja assosiaatioita, jotka liittyvat brandin alkuperaan ja sen luomiseen.
Vahvoissa brandeissa brandin sielu on selkeasti havaittavissa. Sielu kuvastaa brandin luon-

netta ja sen merkitysta yritykselle, heijastaen samalla brandin visiota.

2.6 Brandin tutkiminen ja kehittaminen

Tutkiminen. Brandeja voidaan tutkia monellakin eri tapaa. Von Hertzenin (2006, s. 218) mu-
kaan tutkittu tieto on paras keino yrityksen nykytilan kartoittamiseen, tavoitteiden asettami-
seen seka saavutusten asettamiseen. Tutkittu tieto on aina parempi keino, kuin omat arviot.
Von Hertzen (2006, s. 222) korostaa, etta tutkimuksia ja kyselyita on tehtava saanndllisin va-
liajoin ja samoilla metodeilla, jotta niiden avulla voidaan seurata kehitysta ja brandiviestinnan

tuloksia.

Sounio (2010, s. 27) toteaa, etta yritys nékee yleensa itsensa eri tavalla, kuin asiakkaat. Ta-
man vuoksi branditutkimukset ovat hyodyllisia. Hanen mukaansa brandimielikuvaa voi tutkia

kysymalla kuluttajilta, mita mieltd he ovat kyseisesta tuotteesta, palvelusta tai henkilosta.

Niemi-Aron (i.a.) mukaan branditutkimuksen avulla saa vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
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- Kuinka tunnettuja olemme itse ja suhteessa muihin?

- Onko asiakkaiden mielikuva oikeasti se, mika sen luulemme olevan?

- Mita ihmiset muistavat meista?

- Milla tavalla olemme olleet ihmisille merkityksellisia ja miksi?

- Miten voisimme vaikuttaa savayttavasti ja viestia merkityksellisemmin itsestamme?

Brandin arvon pystyy myds mittaamaan. Von Hertzen (2006, s. 214-216) esittelee, etta bran-
din arvon pystyy mittaamaan esimerkiksi yrityskauppojen yhteydessa. Se on summa, jonka
ostaja maksaa myyijalle ostettavan yrityksen kirjanpidon mukaisen kiintean kayttbomaisuuden
paalle. Arvoa pystyy tutkimaan myos tarkastelemalla myynnin kehitysta, kannattavuutta,
markkinaosuutta ja roolia toimialalla. Lisaksi sitad voidaan tutkia tarkastelemalla omia vah-
vuuksiaan (markkinoita, stabiliteettia, markkina-asemaa, trendeja, tukea ja tarvittavia inves-

tointeja seka suojausta).

Von Hertzenin (2006, s. 214) mukaan brandia pystytaan tutkimaan branditutkimuksella, jolla
pystytaan kartoittaa brandikuvaa seka yrityskuvaa. Tutkimus voi olla joko kvantitatiivinen tai
kvalitatiivinen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa kouluarvosanoja, ja siina voi-
daan mitata esimerkiksi tunnettuutta, huomioarvoa, ostohalukkuutta ja preferenssia. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa voidaan mitata laatumaareita, visuaalisuutta ja persoonallisuutta. Li-

saksi oleellista on top of mind -konsepti eli niin sanotusti ’ensimmaisena mielessa -konsepti’.

Von Hertzen (2006, s. 218) toteaa, etta kun asiakkaita ja muita kohderyhmia haastatellaan,
niin saadaan selville, vastaako brandin tunnettuus, arvostukset seka mielikuvat omia tavoit-
teita. Tietoa voidaan kerata esimerkiksi henkilokohtaisilla haastatteluilla, puhelinhaastatte-
luilla, kirjeitse lahetetyillda lomakkeilla, erilaisilla palautelomakkeilla, kilpailuilla ja seka netin
ettd sahkopostin kautta tapahtuvilla suorilla kyselyilla. Han korostaa, etta kustannustehokkain
ja hyodyllisin menetelma on liittdd muutama kysymys brandikuvasta jo olemassa olevaan tut-
kimukseen, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyyn, sisaiseen tutkimukseen tai kaupan teon

jalkeiseen asiakaspalautteeseen.
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Von Hertzen (2006, s. 218-219) toteaa, etta branditutkimuksen tekemisen voi myos ulkoistaa
tutkimustyohon erikoistuneille yrityksille. Tallaisia tutkimuksia voivat olla markkina- tai toi-
mialatutkimukset, kilpailija-analyysit, valmiit yhteistutkimukset, paattajahaastattelut, raata-
[6idyt yrityskuva- ja muut tutkimukset, kvalitatiiviset pienryhmahaastattelut, lukija- ja mainon-
nan huomioarvotutkimukset seka eri vaihtoehtoja koskevat testaukset (nimi, tunnus tai pak-
kaus). Tutkimuksissa kannattaa kiinnittdd huomiota kohderyhmien valintoihin, jotta tuloksista

saadaan paras mahdollinen hyoty yritykselle.

Laakso (2004, s. 112—123) esittelee, etta kun brandin rakentumista tutkitaan kuluttajan nako-
kulmasta, voidaan kysya: millainen mielikuva kuluttajilla on brandista, millaisia mielleyhtymia
litetddn brandiin, miten brandi eroaa kilpailijoista, miten brandin imago on muuttunut ajan
saatossa, eroaako brandi-imago eri ihmisilta kysyttaessa seka minka edun kuluttaja kokee
saavansa brandin kayttamisesta. Brandimielikuvia voidaan tutkia kysymalla suoraan tai tutki-

malla epasuorasti.

Laakso (2004, s. 113) toteaa, ettda monesti suorat kysymykset esitetaan pienryhmatutkimuk-
sissa. Naissa tutkimuksissa kuluttajilta kysytaan, mita brandeja he kayttavat ja miksi. Lisaksi
heita pyydetaan myos kertomaan, millaisia mielleyhtymia he liittdvat brandiin. Laakso (2004,
s. 113—-114) kertoo, ettd epasuorassa tutkimusmenetelmassa vastauksia puolestaan haetaan
erilaisilla tekniikoilla, suorien kysymysten sijasta. Nain ollen vastaajat vapautuvat suorilta ky-
symyksilta ja vastauksilta, jotka saattaisivat altistaa heidat paljastamaan todelliset, eivat valt-
tamatta niin loogiset, ajatuksensa. Nain valtetaan ongelma, jossa kuluttajat eivat halua tai
osaa kuvata ajatuksiaan seka mielipiteitaan. Kuluttaja ei valttamatta aina osaa sanoittaa os-
topaatdokseensa vaikuttavia ostomotiiveja, silla myds tiedostamaton ajattelu vaikuttaa osto-

paatokseen.

Laakso (2004, s. 114) esittda kuvion epasuorista tutkimusmenetelmista, joka I6ytyy kuviosta
14. Menetelmia ovat vapaat mielleyhtymat, kuvien tulkinta, brandi henkilona, brandi elai-
mena, kayttotilanteen syvaanalyysi, ostopaatostilanteen analysointi, brandin kayttajan kuvai-
leminen, mika erottaa brandit toisistaan seka henkilokohtaiset arvot ostomotiivina. Nailla me-
todeilla saadaan vapautuneempia vastauksia brandien merkityksesta kuluttajille, silla vastaa-
jan mielipiteet heijastetaan pois hanesta itsestaan, ja sijoitetaan ne toiseen asiayhteyteen.
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Vapaat mielleyhtymat

Henkilokohtaiset Kuvien tulkinta

arvot ostomotiivina

Brandimielikuvan Brandi henkilona

/ ymmartaminen:
Mika erottaa . Epasuorat .
tutkimusmenetelmat

brandit toisistaan

Brandi elaimena

Brandin kayttajan
kuvaileminen Kayttotilanteen

syvaanalyysi

Ostopaatostilanteen
analysointi

Kuvio 14. Brandimielikuvan epasuorat tutkimusmenetelmat (Laakso, 2004, s. 114).

Laakson (2004, s. 115) mukaan vapaat mielleyhtymat — tutkimusmenetelmassa kuluttajille
esitetaan brandien nimia, seka oma etta kilpailijoita. Kilpailijat ovat mukana, jotta saadaan
kuva koko toimialasta. Naiden myota kuluttajien pitaa vastata ensimmainen mieleen tuleva
sana mahdollisimman nopeasti. Vastauksiksi saattaa tulla satoja sanoja, joten vastaajia pyy-

detaan viela arvioimaan jokainen numeraalisesti.

Laakson (2004, s. 115) mukaan kuvien tulkinta — tutkimusmenetelmassa vastaajia pyydetaan
piirtdmaan kuva tilanteesta, jossa brandi on edustettuna. Tassa menetelmassa ei tarvitse il-
maista tuntemuksia suullisesti, vaan piirtdminen antaa mahdollisuuden ilmaista kasityksensa

brandista kayttamalla hyvaksi kuvan hahmoja.

Laakson (2004, s. 116) mukaan brandi henkildna — tutkimusmenetelmassa brandi heijaste-
taan henkiloksi, ja sen kautta saadaan selville, onko brandi esimerkiksi nykyaikainen vai van-
hanaikainen, mielenkiintoinen vai tylsa tai tavanomainen vai eksoottinen. Esimerkkina "Olet
Fazerin Sininen”. Sitten kysytaan kysymyksia, esimerkiksi "Kuinka vanha olet? Oletko mies

vai nainen? Millainen persoonallisuus olet? Mita lehtia luet?”
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Laakson (2004, s. 116) mukaan brandi eldimena — tutkimusmenetelmassa kuluttajia pyyde-
taan kuvailemaan brandiin liittyvia mielleyhtymia tuttujen asioiden kautta, kuten esimerkiksi
elainten, autojen, lehtien, elokuvien tai kirjojen kautta. Tata metodia kaytetaan, silla joskus

kuluttajan voi olla vaikeaa ilmaista mielikuviaan, ja ne voivat olla lilan ymparipyoreita.

Laakson (2004, s. 117) mukaan kayttotilanteen syvaanalyysi — tutkimusmenetelmassa pa-
neudutaan itse tuotteen tai palvelun kayttotilanteeseen. Sen sijaan, etta vastaajilta kysyttai-

siin miksi he kayttavat tiettya merkkia, voidaan kysya tavoista ja tottumuksista kayttohetkella.

Laakson (2004, s. 117—-118) mukaan ostopaatostilanteen analysointi — tutkimusmenetel-
massa on havaittu, etta esiin tulevat brandimielikuvat saattavat poiketa siita, miten kuluttaja
kuvailisi brandia kysyttaessa. Nain ollen brandeihin liittyvia mielleyhtymia voidaan siis kartoit-
taa myos kysymatta suoraan. Talla lahestymistavalla pystytaan tehokkaasti analysoimaan,
miten brandi sijoittuu oman toimialansa keskuudessa, olipa kyse sitten arvostuksesta, hin-

nasta tai yleisesta mielikuvasta.

Laakson (2004, s. 118-119) mukaan brandin kayttgjan kuvaileminen — tutkimusmenetel-
massa kuluttajalta voidaan kysya, miten jonkin tietyn brandin kayttaja eroaa muista saman
toimialan brandien kayttajista. Toinen esitettava kysymys liittyy siihen, etta miten eri brandien
kayttajien tarpeet ja ostomotiivit eroavat toisistaan. Kun vastaaja kuvailee brandin kayttajaa,

saadaan vastauksia, jotka ovat rationaalista logiikkaa syvempia.

Kun kysytaan, mika seikka tai mitka seikat erottavat brandin toisista, vastaukset saattavat
vaikuttaa hajanaisilta ja epaoleellisilta (Laakso, 2004, s. 119). Jos halutaan tietaa, mika erot-
taa brandit toisistaan, konkreettinen tapa saada tietoa on antaa vastaajille brandipareja, ja
heidan pitaa kertoa miten ne eroavat toisistaan. Toisena vaihtoehtona on antaa vastaajalle
kolme samankaltaista brandia, ja vastaajan taytyy valita niista kaksi keskendan samanlaista

ja yksi erilaisuudellaan erottuva.

Laakson (2004, s. 119-120) mukaan henkildkohtaiset arvot ostomotiivina — tutkimusmenetel-
massa eritelldan kuluttajien kokemia etuja, mieltymyksia ja arvoja. Nama henkilokohtaiset ar-
vot voidaan jaotella ulospainsuuntautuneisiin arvoihin, kuten sosiaalisen hyvaksymisen saa-
vuttamiseen ja itsensa tarkeaksi kokemiseen seka sisaanpain suuntautuneisiin arvoihin, ku-

ten itsetuntoon, onnellisuuteen, kauneuteen ja turvallisuuden tunteeseen.
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NPS eli Net Promoter Score on kansainvalisesti kaytetyin asiakasuskollisuuden mittari. Se
mittaa asiakkaan suositteluhalukkuutta ja tyytyvaisyytta yhden kysymyksen avulla (Trust-
mary, 2023). Tama mittari antaa siis yritykselle kasityksen siita, kuinka vahvasti asiakkaat
suosittelevat palveluita tai tuotteita eteenpain. NPS on yksi yleisimmista yritysten kayttamista
mittareista, myos branditutkimuksissa. Ahvenainen ym. (2017, s. 24) esittelevat, ettd NPS on
suositteluhalukkuuden mittari, ja se kertoo, kuinka suuri prosenttimaara asiakkaista suositte-
lisi yritysta tuttavilleen, ystavilleen tai kollegoilleen. NPS:4a mitataan usein kyselyissa ja pa-
lautelomakkeissa kysymalla "Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritystdmme ystavillesi tai
kollegoillesi?” Heidan mukaansa asiakkaat arvottavat yrityksen asteikolla 1-10. NPS laske-
taan siten, etta suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta vahennetaan 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 seka suosittelevat kyseista yritysta lahipii-
rilleen. Asiakkaat, jotka antavat arvosanan 7-8, ovat neutraaleja (passives). He eivat ole si-
toutuneita asiakkaita, mutta ovat kuitenkin tyytyvaisia. He saattavat vaihtaa palveluntarjoajaa,
jos he loytavat kiinnostavamman tarjouksen tai toimijan. Asiakkaat, jotka antavat arvosanan
0—6, ovat arvostelijoita (detractors). He ovat tyytymattomia asiakkaita, jotka saattavat vahin-
goittaa brandia kertomalla negatiivisia kokemuksiaan eteenpain. Arvostelijat toimivat samalla

oppimisen ja kehittamisen lahteina yritykselle.

Kehittaminen. Gronroosin (2003, s. 378) mukaan brandin kehittaminen tarkoittaa imagon
muodostumisen prosessia. Von Hertzen (2006, s. 85-90) painottaa, etta vaikka brandiarkki-
tehtuuri muotoutuu itsestaan ajan kuluessa, aika ajoin olisi jarkevaa tarkastella kriittisesti
brandeja, ja tehda tarvittaessa uusimis-, yhtenaistamis- ja modernisointiratkaisuja. Han jat-

kaa, etta usein brandimuutoksia tehdaan yritysfuusioiden seurauksena.

Ruokolaisen (2020, s. 56-57) mukaan brandin kehittdminen on tyokalu, jonka avulla saadaan
nostettua yrityksen koko toiminta seuraavalle tasolle. Ruokolainen korostaa brandin kehitta-
misen ja uudistamisen tarkeytta, silla markkinat muuttuvat jatkuvasti ja yritys saa vaikutteita
seka reagoi kilpailuun jatkuvasti. Han kutsuu tata jatkuvaksi prosessiksi. Hanen mukaansa
lopputuloksesta saadaan parempi, mita useampi organisaation henkilé branditydhon osallis-

tuu. Ihannetilanne olisi, jos koko henkildsto osallistuisi kehittdamisprosessiin. Ruokolainen
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(2020, s. 47) painottaa, etta yrityksen brandia kehittdessa on hyva ottaa tyontekijat mukaan

kehittamiseen, silla he toimivat usein yrityksen kasvoina asiakaskohtaamisissa.

Ropen ja Metherin (2001, s. 210) mukaan yrityksen liikeidea toimii aina mielikuvan kehittami-
sen perustana. Se maarittelee odotukset, mahdollisuudet ja edellytykset, joista yrityskuva voi
kehittya. He toteavat, ettei eri liikeideoin toimivien yritysten yrityskuvia kannata vertailla kes-
kenaan, silla ne toimivat niin sanotusti eri sarjoissa. Jos asiakkaiden odotuksia vastaava lii-
keidea asettaa tietyn perusraamin yrityskuvan rakentamiselle, niin resurssit maarittelevat
sen, millaisia ominaisuuksia yritys voi kehittaa ja kuinka laajasti. Kun tarkastellaan resurs-
seja, on tarpeen erottaa toisistaan maaralliset ja laadulliset resurssit, silla nailla on erilainen
vaikutus yrityskuvan muodostumiseen. Maaralliset resurssit kertovat sen, kuinka moneen
ominaisuuteen voidaan kokonaisuudessaan kiinnittaa huomiota. Mita niukemmat resurssit,
sita tiukemmat painotukset. Laadulliset resurssit kertovat sen, mihin osatekijoihin osaaminen
yrityksessa kohdistuu, ja sen mukaan voi miettia, mita ominaisuuksia kannattaa kehittaa. Tar-
keimpia tekijoita ovat ne, joista on helpoin kehittaa yrityksen ylivoimaisuutta kilpailijoihin ver-

rattuna.

Murtomaen (2018) mukaan usein brandin kehittdminen kaynnistyy paivitetysta strategiasta tai
mahdollisesti muuttuneesta kilpailutilanteesta. Han listaa kuusi brandin kehittamisen kohtaa:
sisdinen mahdollistaminen, brandistrategian laatiminen, brandin visuaalinen ilme, sisainen

viestinta ja jalkautus, lanseeraus seka markkinointi- ja sisaltdsuunnitelma.

Sisadinen mahdollistaminen on ensimmainen kohta, jota tarkastellaan kehittamisprosessia
aloittaessa. Jotta brandin kehittaminen onnistuu, vaatii se johdolta tayden sitoutumisen. Kan-

nustaminen ja motivointi ovat tarkeita.

Toisena kohtana tulee brandistrategian laatiminen, jossa on hyva miettia, mita brandi haluaa
viestia, millainen mielikuva halutaan antaa, mika on asiakaslupaus ja millainen on tapa kom-
munikoida. Murtomaki suosittelee tassa kohdassa paneuduttavan asemointiin, suhteessa kil-
pailijoihin. Myds brandin avainsanojen maarittaminen on tarkeaa. On muistettava, etta asia-

kas ja hanen kokemuksensa ovat keskiossa.

Kolmantena kohtana tulee brandin visuaalinen ilme. Tassa kohdassa olisi hyva miettia,
kuinka paljon brandin visuaalista ilmetta tarvitsee uudistaa. Monesti brandistrategia antaa
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tahan vastauksen. Murtoméaki huomauttaa, etta uudistettaessa tunnistettavuus kannattaa silti

sailyttad. Myos kohtaamispisteita olisi hyva kartoittaa tassa kohdassa.

Neljantena kohtana on sisainen viestinta ja jalkautus. Brandin ydin ja tavoitteet on tehtava
selvaksi kaikille. Henkiloston on oltava sitoutunut kehitysprosessiin ja ymmarrettava omat

osansa strategian toteutumisessa.

Viidentena tulee lanseeraus. Tassa kohdassa suunnitellaan, milloin ja miten uudistettu brandi
julkistetaan. Murtomaki suosittelee, etta brandin lanseeraus kannattaisi tehda ravakasti. Nain

uudistus huomataan varmasti. Viestinnan tulee silti olla ymmarrettavaa ja selkeaa.

Viimeisena kohtana on markkinointi- ja sisaltdsuunnitelmat. Murtomaen mukaan kunnon tyo
alkaa vasta lanseerauksen jalkeen. Brandin on jokaisessa kohtaamisessa lunastettava lu-
pauksensa, jotta haluttu mielikuva vahvistuu. Tassa kohdassa kannattaa laatia sisaltosuunni-

telma, joka tukee liiketoiminnan strategiaa seka brandistrategiaa.
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3 BRANDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa kolme esitelldaan Fazerin branditutkimus: sen toteutus, tulokset, tutkimuksen reliabili-
teetti ja validiteetti, tutkimusmenetelma, aineiston keruu seka kyselylomakkeen laadinta. Tut-
kimuksen tavoitteena oli kartoittaa, millaisia mielikuvia eri ikaisilla suomalaisilla kuluttajilla on

Fazerin brandista vuonna 2023.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelma. Tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena.
Maarallisen tutkimuksen menetelmilla pyritaan keradmaan numeerista dataa, jolla voidaan
mitata muuttujia (Surveymonkey, i.a.-b). Vehkalahti (2014, s. 13) toteaa, etta yleensa maaral-
lisella tutkimusotteella tavoitellaan yleiskasityksia. Surveymonkeyn (i.a.-b) mukaan kyseinen
tutkimus perustuu aineistolahtdiseen menetelmaan, jossa kerattya tietoa analysoidaan jarjes-
telmallisesti. Maarallisen tutkimuksen avulla voidaan vetaa yleisluonteisia johtopaatoksia tut-
kimuksesta ja ennustaa lopputuloksia. Leinonen (2019) listaa maarallisen tutkimuksen tyypil-
lisimmiksi aineistonkeruumenetelmiksi lomakekyselyn, internet-kyselyn, strukturoidun haas-

tattelun seka systemaattisen havainnoinnin.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui sen perusteella, etta tavoitteena oli saada suuri
maara vastauksia, joita voi analysoida seka vertailla keskenaan. Kvantitatiivisen tutkimusme-
netelman avulla pystyy keraamaan lukuja ja faktatietoja seka saa kerralla tietaa yleisen mieli-
kuvan tutkittavasta asiasta isolta joukolta. Tuloksia pystyy myds havainnollistaa hyvin kuvi-

oilla ja taulukoilla.

Kyselylomake. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella. Leinosen (2019) mukaan kyselylo-
makkeen etu on se, etta sen saa toimitettua helposti suurellekin kohdejoukolle. Surveymon-
key (i.a.-b) toteaa kyselytutkimuksen olevan hyva tyokalu maarallisen tutkimuksen tekemi-
sessa. Ne ovat kustannustehokkaita ja joustavia, seka niiden avulla saadaan dataa erittain
suuresta otoskoosta. He lisaavat, etta maarallinen aineisto saattaa auttaa laajemman kuvan
nakemisessa. Vehkalahden (2014, s. 11) mukaan kyselytutkimus on hyva tapa kerata ja tar-
kastella tietoa yhteiskunnan ilmidista, ihmisten toiminnasta, mielipiteista, asenteista ja ar-
voista. Vehkalahti (2014, s. 20) toteaa hyvan kyselylomakkeen olevan kokonaisuus, jossa to-
teutuvat niin sisalldlliset kuin tilastollisetkin nakokulmat. Han painottaa huolellisuuden tar-

keytta kyselyn suunnittelussa ja laatimisessa. Lomake on suunniteltava huolellisesti, silla
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julkaisun jalkeen siihen ei ole suositeltavaa tehda enda muutoksia. Kyselyn on oltava onnis-
tunut, silla Vehkalahden mukaan koko tutkimuksen onnistuminen riippuu lomakkeesta. Kyse-

lyn on koostuttava sisallOllisesti oikeilla kysymyksilla, ja sen on oltava vastaajalle mielekas.

Kyselytutkimuksessa kaytettiin standardoitua kyselylomaketta. Kaikki kysymykset olivat struk-
turoituja eli suljettuja kysymyksia, lukuun ottamatta palautekohtaa, joka oli avoin kysymys.
Kysely koostui yhteensa 14 kysymyksesta. Kysymykset 1-2 koskivat vastaajien taustatietoja

ja kysymykset 3—11 koskivat Fazerin brandia. Kysymykset 1—11 olivat pakollisia.

Kysymys 1 koski vastaajan sukupuolta. Vastausvaihtoehdot olivat: nainen, mies, muu tai en
halua kertoa. Kysymys 2 koski vastaajan ikaa. Vastausvaihtoehdot olivat: alle 18-vuotiaat,
18—-24-vuotiaat, 25—-34-vuotiaat, 35—44-vuotiaat, 45-54-vuotiaat, 55-64-vuotiaat seka 65 tai
yli 65-vuotiaat.

Kysymys 3 koski vastaajan mielikuvia Fazerista. Vastaajan piti kertoa kolme ensimmaista
asiaa, jotka tulevat mieleen Fazerin brandista. Kysymys oli avoin. Kohdassa 4 kysyttiin, onko
Fazer vastaajalle tuttu brandi. Vastausvaihtoehdot olivat: kylla tai ei. Kohdassa 5 kysyttiin,
kuinka hyvin vastaaja kokee tuntevansa Fazerin brandin eli arvot, tyylin ja toimintatavat. Vas-
tausvaihtoehdot olivat: erittain hyvin, melko hyvin, en hyvin enka huonosti, melko huonosti
seka erittain huonosti. Kohdassa 6 kysyttiin, mitka annetut adjektiivit kuvaavat Fazeria par-
haiten. Annettuja adjektiiveja oli 13: optimistinen, luotettava, rohkea, moderni, laadukas, koti-
mainen, luova, aito, iloinen, vastuullinen, ymparistoystavallinen, merkityksellinen ja innovatii-
vinen. Vastausvaihtoehdot olivat: 5. erittain hyvin, 4. hyvin, 3. jollakin tasolla, 2. huonosti

seka 1. erittain huonosti.

Kohdassa 7 kysyttiin, mika tuotekategoria vastaajalla tulee ensimmaisena mieleen Fazerilta.
Vastausvaihtoehtoina olivat Fazerin tuotekategoriat: makeat ja suolaiset leivonnaiset, karkit,
keksit, purukumit ja pastillit, leipa, suklaa, maidottomat kauratuotteet, gluteenittomat tuotteet,
aamiaistuotteet seka kotileivonta. Kohdassa 8 kysyttiin, onko vastaaja ostanut tai kayttanyt

Fazerin tuotteita. Vastausvaihtoehdot olivat: olen tai en ole.

Kohdassa 9 kysyttiin, valitseeko vastaaja mieluummin Fazerin tuotteen, kuin kilpailijan tuot-
teen. Vastausvaihtoehtoja olivat: kylla, en tai en osaa sanoa. Jos edellisessa kysymyksessa,
eli kohdassa 9, vastasi vaihtoehdon ’kyll&@’, ilmestyi heille kohta 10, jossa kysyttiin: Miksi valit-

set mieluummin Fazerin tuotteen? Tama oli avoin kysymys.
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Kohdassa 11 kartoitettiin vastaajien asiakastyytyvaisyytta seka suositteluhalukkuutta Faze-
rista. Tata mitattiin NPS-mittarilla. Kohdassa kysyttiin: Kuinka todennakoisesti suosittelisit Fa-
zerin brandia kaverillesi tai kollegallesi? NPS-kyselyn arvoasteikko oli 0—10. 10 tarkoittaa erit-

tain todennakaisesti ja 0 ei lainkaan todennakdisesti.

Kohdassa 12 oli avoin kysymys, jossa oli mahdollisuus jattaa terveisia, palautetta tai kehitys-
ehdotuksia Fazerille. Kyseinen kohta oli vapaaehtoinen. Kysymyksessa 13 tiedusteltiin vas-
taajien halukkuutta osallistua arvontaan. Arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista, mutta
kysymys halukkuudesta oli pakollinen. Mikali vastaaja ei halunnut osallistua arvontaan, ky-
sely paattyi. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan, ilmestyi kohta 14, johon vastaaja sai
jattaa yhteystietonsa arvontaa varten. Jotta vastaajia saataisiin mahdollisimman paljon ja voi-
taisiin maksimoida vastaajien maara, laitettiin kyselyn motivaattoriksi arvontapalkinto. Pal-

kinto oli Fazerin jouluinen karkkiboksi, joka arvottiin vastaajien kesken.

Aineiston keraaminen. Tiedonkeruutapana toimi sahkoinen kyselylomake, joka julkaistiin
maanantaina 4.12.2023 ja suljettiin torstaina 7.12.2023. Kysely jaettiin opinnaytetyon kirjoitta-
jan omiin sosiaalisen median kanaviin: Instagram-story, Facebook-profiili ja LinkedIn-profiili.
Lisaksi kysely jaettiin Facebook-ryhmaan nimelta Naistenhuone. Kyselylomake luotiin ja ai-
neisto kerattiin Webropol-kyselytyokalun avulla. Kyselytyokaluksi valikoitui Webropol, silla se

oli jo ennestaan tuttu alusta opinnaytetyon tekijalle.

Tutkimuksen kohderyhmana oli eri ikaiset suomalaiset kuluttajat. Tarkempia rajauksia ei
tehty, silla Fazer on suunnattu kaikille, ikaan tai sukupuoleen katsomatta. Vastauksia haluttiin
kaiken ikaisilta, eri sukupuolilta ja eri puolella Suomea asuvilta kuluttajilta. Nain ollen saatai-

siin mahdollisimman laaja, yleinen kasitys Fazerin mielikuvista.

Kyselyn vastausmaaran tavoitteeksi asetettiin 500 vastausta. Kysely sai lampiman vastaan-
oton, ja kyselyn suuri suosio yllatti opinnaytetyon tekijan. Kysely kerasi neljassa paivassa
1717 vastausta. Tavoite ylittyi siis huimasti. Suunnitelmissa oli pitaa kysely avoinna viikon
ajan, mutta suuren suosion ja valtavan vastausmaaran vuoksi kysely suljettiin jo neljantena

paivana. Branditutkimuskyselylomake 16ytyy liitteista (Liite 1.).
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3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden
(Vilkka, 2021, luku 7). Han jatkaa, etta tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva silloin, kun
tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa esiintyy mahdollisimman vahan satun-
naisuutta. Heikkilan (2014, s. 27) mukaan tutkimus on onnistunut silloin, jos sen avulla saa-
daan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tutkimus on tehtava rehellisesti ja puolu-
eettomasti. Han lisaa, etta maarallisen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat tutkimuksen relia-

biliteetti seka validiteetti.

Reliabiliteetti. Vilkka (2021, luku 7) toteaa reliabiliteetin tarkoittavan tutkimuksen luotetta-
vuutta. Tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa hanen mukaansa tulosten tarkkuutta. Heikkila
(2014, s. 28) painottaa, etteivat tulokset saa olla sattumanvaraisia. Han lisaa, etta toistetta-
vuus on tarkea periaate tieteellisessa tutkimuksessa. Toistettavuus tarkoittaa, etta sama tut-
kimus voidaan toistaa samalla tavalla samankaltaisissa olosuhteissa, ja saada samankaltai-
set tulokset. Tama tekee tutkimustuloksista luotettavia ja uskottavia. Heikkila painottaa, ettei

tieteellisia tuloksia pida yleistaa patevyysalueen ulkopuolelle.

Validiteetti. Vilkka (2021, luku 7) toteaa validiteetin tarkoittavan tutkimuksen patevyytta. Ha-
nen mukaansa tutkimuksen patevyys tarkoittaa, etta tutkimus mittaa sita, mita sen oli tarkoi-
tuskin selvittaa. Nain ollen patevassa tutkimuksessa ei saa olla systemaattista virhetta. Vilkka
kertoo taman tarkoittavan tapaa, miten tutkittavat ovat ymmartaneet mittarin, kyselylomak-
keen seka kysymykset. Tulokset vaaristyvat, jos vastaaja esimerkiksi ymmartaa kysymyksen
vaarin. Vilkka korostaa, etta taman takia validiutta tarkastellaan jo suunnittelu- ja tiedonkeruu-
vaiheissa. Heikkilan (2014, s. 27) mukaan kyselyn kysymysten tulee mitata yksiselitteisesti
oikeita asioita seka niiden on katettava koko tutkimusongelma. Lisaksi han painottaa, etta va-
lidiutta edesauttavat perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen seka kor-

kea vastausprosentti.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti toteutuivat odotetulla tavalla. Kyselylomakeluonnos
hyvaksytettiin ohjaavalla opettajalla seka toimeksiantajalla ennen sen julkaisemista. Tutki-
muksessa pyrittiin kartoittamaan eri ikaisten suomalaisten kuluttajien mielikuvia Fazerin bran-
dista vuonna 2023. Tutkimuksen vastausmaara oli erittain suuri, silla vastaajia oli 1717. Alku-
perainen tavoite oli 500, joten se ylittyi yli kolminkertaisesti. Vastausten suuri maara tekee

tutkimuksen tuloksista luotettavia. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta kysymykset
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ymmarrettiin oikein ja kaikkiin kysymyksiin vastattiin toivotulla tavalla tutkimusongelmaa aja-

tellen. Tutkimus voidaan siis todeta luotettavaksi ja patevaksi.

Kyselyssa kaytettiin 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

Branditutkimuskyselyyn vastasi 1717 henkiloa. Kyselyyn vastanneet olivat eri ikdisia suoma-
laisia kuluttajia. Vastaajilta kysyttiin taustatietojen lisaksi nakemyksia ja ajatuksia Fazeriin lii-

tettavista mielikuvista seka erilaisia kysymyksia liittyen Fazerin brandiin.

3.3.1 Taustakysymykset

Taustakysymysten avulla haluttiin saada tietoa siita, minka ikaisia ja mitd sukupuolta edusta-

via vastaajia branditutkimuskysely tavoitti.

Sukupuolijakauma. Vastaajista 98,1 % (1684) oli naisia, 1,6 % (27) oli miehia, 0,3 % (5) oli
muun sukupuolisia ja 0,1 % (1) ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Sukupuolijakauma on ha-
vainnollistettuna taulukossa 1. Tahan suureen eroon sukupuolien valilla vaikutti selvasti ka-
navat, joihin kyselya jaettiin. Vastaajista huomattava enemmisto oli naisia, silla kyselya jaet-
tiin enemman naispainotteisiin kanaviin. Naita kanavia olivat Facebook-ryhma Naistenhuone
seka opinnaytetyontekijan omat sosiaalisen median kanavat, joissa suurin saavutettu kohde-

rynma on naiset.
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Taulukko 1. Vastaajien sukupuolijakauma (N=1717).

Vastaajat n %
98,1
Miehet 27 1,6
Muu 5 0,3
En halua kertoa 1 0,1

lkdjakauma. Vastaajien ikaa selvitettiin seitsemalla ikaryhmaluokituksella. Kolme suurinta
ikdryhmaa vastanneista olivat 25—-34-vuotiaat (57,6 %), 18—24-vuotiaat (25,6 %) ja 35—44-
vuotiaat (10,7 %). Vahiten vastauksia saatiin alle 18-vuotiailta (0,2 %). Tulosten perusteella
kysely tavoitti eniten nuoria aikuisia eli 18—34-vuotiaita vastaajia. Huomattava enemmisto oli
25-34-vuotiaita. Tahankin tulokseen vaikuttaa kanavat, joihin kyselya jaettiin. Ne ovat nuor-
ten ja nuorten aikuisten suosimia kanavia, ja he ovat siella aktiivisia. Ikdjakauma on havain-

nollistettuna kuviossa 15.

0% 9% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Alle 18-vuotias
18-24-vuotias
25-34-vuotias
35-44-vuotias
45-54-vuotias
55-64-vuotias

65 tai yli 65-vuotias

Kuvio 15. Vastaajien ikajakauma (N=1717).

3.3.2 Mielikuvat

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien mielikuvia Fazerista. Kyseisessa koh-
dassa vastaajia kehotettiin kertomaan kolme asiaa, jotka heille tulee ensimmaisena mieleen
Fazerista. Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, millaisia mielikuvia brandi kuluttajissa
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herattaa. Kysymys oli avoin, spontaanien vastausten saamiseksi. Vastattavia asioita ei rajattu
vain adjektiiveihin, vaan ne voisivat olla myos substantiiveja tai esimerkiksi kokonaisia lau-
seita. Kysymys oli pakollinen, eli tahan kohtaan kertyi 1717 vastausta. Kaikkia saatuja vas-
tauksia ei liiteta tahan tyohon, silla niita on yhteensa 52 sivullista. Kaikki vastaukset kuitenkin
lahetetaan toimeksiantajalle. Seuraavaksi esitellaan vastauksista 12 yleisinta adjektiivia seka

12 yleisinta substantiivia.

Adjektiivit. 12 eniten vastattua adjektiivia koskien mielikuvia Fazerista olivat: sininen, koti-
mainen, laadukas, suomalainen, herkullinen, paras, luotettava, monipuolinen, perinteinen,
hyva/vahval/tuttu brandi, vastuullinen ja tuttu. Alla on havainnollistava taulukko (taulukko 2),
jossa on kerrottuna kunkin sanan vastausmaarat. Eniten vastauksia kerasi sanat sininen, ko-

timainen ja laadukas.

Taulukko 2. Vastaajien mielikuvia Fazerista (adjektiivit).

Adjektiivi Vastausmaara
Sininen 783
Kotimainen 249
Laadukas 187
Suomalainen 126
Herkullinen 74
Paras 61
Luotettava 49
Monipuolinen 26
Perinteinen 25
Hyva, vahva, tunnettu | 14
brandi

Vastuullinen 13
Tuttu 12

Substantiivit. 12 eniten vastattua substantiivia koskien mielikuvia Fazerista olivat: suklaa,
Fazerin Sininen, karkit, leipa, Suomi, suomalaisuus, herkku, joulu, keksit, tehdas (pitaa sisal-
laan sanavalinnat Fazerin tehdas, suklaatehdas, karkkitehdas, tehdaskierrokset, tehtaanmyy-
mala), makeiset seka maku. Alla on havainnollistava taulukko (taulukko 3), jossa on kerrot-
tuna kunkin sanan vastausmaarat. Eniten vastauksia kerasi sanat suklaa, Fazerin Sininen ja
karkit.
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Taulukko 3. Vastaajien mielikuvia Fazerista (substantiivit).

Substantiivi Vastausmaara
Suklaa 1344
Fazerin Sininen 284
Karkit 277
Leipa 238
Suomi 156
Suomalaisuus 146
Herkku 109
Joulu 66
Keksit 65
Leivonnaiset 62
Tehdas 59
Makeiset & Maku 58

Lisaksi inmisilla tuli Fazerista mieleen Fazer-boksit. Erityisesti yksi boksi esiintyi monella vas-
taajalla, joka oli neulontaboksi. Fazer-boksit esiintyivat 15 vastauksessa, joista 11 oli juuri
neulontabokseja. Fazerin logo mainittiin 11 kertaa. Myos Fazerin TV -mainokset olivat jaa-
neet muutamille mieleen, esimerkiksi patukat -mainos seka sininen hetki -mainos. Lisaksi
muutamille oli jaanyt mieleen mainoslause "Sanokaa Fazer, kun haluatte hyvaa”. Fazerin

markkinoinnista tai mainonnasta ei noussut esiin muita mielikuvia.

3.3.3 Fazerin brandi

Neljannessa kohdassa kysyttiin, onko Fazer vastaajalle tuttu brandi. Tama kysymys oli pakol-
linen. Fazer oli kaikille 1717 vastaajalle tuttu brandi. Jos Fazer olisi ollut vastaajalle vieras

brandi, han olisi todennakoisesti jattanyt kokonaan vastaamatta kyselyyn.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka hyvin vastaaja kokee tuntevansa Fazerin bran-
din eli arvot, tyylin ja toimintatavat. Vastausvaihtoehdot olivat: erittain hyvin, melko hyvin, en
hyvin enka huonosti, melko huonosti seka erittain huonosti. Tama kysymys oli pakollinen.
49,9 % eli enemmistd vastaajista koki tuntevansa brandin melko hyvin. Taman vastauksen
antoi 857 vastaajaa. Puolet vastaajista koki siis tuntevansa Fazerin brandin melko hyvin, eli
brandi tunnetaan hyvin suomalaisten keskuudessa. Vastauksen 'melko hyvin’ voisi tulkita
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niin, ettd vastaaja ei koe tuntevansa brandia niin hyvin kuin mahdollista, mutta kokee kuiten-
kin tuntevansa sen. Vain 8,4 % vastaajista koki tuntevansa brandin erittain hyvin, josta heraa
kysymys, miksi brandin arvoja, tyylia ja toimintatapaa ei tunneta erittain hyvin. Kuviossa 16

on havainnollistettuna tarkemmat tulokset.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Erittain hyvin

Melko hyvin

En hyvin, enka huonosti
Melko huonosti

Erittéin huonosti

Kuvio 16. Fazerin brandi: arvot, tyyli ja toimintatavat (n=1717).

Kuudennessa kohdassa kartoitettiin, mitka annetut adjektiivit kuvaavat Fazeria parhaiten. Ky-
symys kuului: Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestasi kuvaavat Fazerin brandia, as-
teikolla 1-5?7 Tassa kohdassa 5. tarkoitti erittdin hyvin, 4. hyvin, 3. jollakin tasolla, 2. huonosti
seka 1. erittain huonosti. Annettuja adjektiiveja oli 13: optimistinen, luotettava, rohkea, mo-
derni, laadukas, kotimainen, luova, aito, iloinen, vastuullinen, ymparistoystavallinen, merkityk-
sellinen seka innovatiivinen. Adjektiivit valikoituivat Fazerin omien arvojen, mission ja vision
pohjalta seka myds kilpailijoiden (esimerkiksi Panda, Marabou ja Cloetta) arvojen pohjalta.
Taman kysymyksen kohdalla kavi aluksi puhdas vahinko, eli kysymys jai vahingossa vapaa-
ehtoiseksi. Kun virhe huomattiin, se muutettiin heti pakolliseksi. Taman seurauksena kysei-
nen kysymys kerasi 1710 vastausta, eli 7 vastausta jai uupumaan. Alla on kerrottuna jokai-

sesta adjektiivista vastaustulokset.

Optimistinen. 51,8 % eli enemmisto vastaajista koki, etta optimistisuus kuvailee Fazeria hy-
vin. 28,5 % vastaajista koki taman kuvailevan brandia jollain tasolla. 18,2 % vastaajista koki
Fazerin erittain optimistiseksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta optimistisuus kuvai-

lee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,9.

Luotettava. 64,3 % eli enemmistd vastaajista koki Fazerin erittain luotettavaksi. Vastaajista
31,7 % koki, etta luotettavuus kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta,

etta luotettavuus kuvailee Fazeria erittain hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,6.
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Rohkea. 41,1 % eli enemmisto vastaajista koki, etta rohkeus kuvailee Fazeria hyvin. 27,2 %
vastaajista koki taman kuvailevan brandia jollain tasolla. 25,0 % vastaajista koki Fazerin erit-
tain rohkeaksi. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta rohkeus kuvailee Fazeria hyvin.

Vastausten keskiarvoksi tuli 3,8.

Moderni. 43,8 % eli enemmisto vastaajista koki, ettd adjektiivi moderni kuvailee Fazeria hy-
vin. 31,3 % vastaajista koki Fazerin erittain moderniksi. 21,3 % vastaajista koki taman kuvai-
levan brandia jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta adjektiivi moderni ku-

vailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,0.

Laadukas. 78,2 % eli valtaosa vastaajista koki Fazerin erittdin laadukkaaksi. Vastaajista 19,8
% koki, ettad laadukkuus kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta laa-

dukkuus kuvailee Fazeria erittain hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,7.

Kotimainen. 76,2 % eli valtaosa vastaajista koki Fazerin erittdin kotimaiseksi. Vastaajista
19,4 % koki, etta kotimaisuus kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta,

ettd kotimaisuus kuvailee Fazeria erittain hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,7.

Luova. Suurin osa vastaajista 46,1 % koki, ettad luovuus kuvailee Fazeria hyvin. 30,7 % vas-
taajista koki Fazerin erittain luovaksi. 19,8 % vastaajista koki tdman kuvailevan brandia jollain
tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta luovuus kuvailee Fazeria hyvin. Vastausten

keskiarvoksi tuli 4.

Aito. 59,6 % eli enemmistd vastaajista koki Fazerin erittain aidoksi. Vastaajista 33,3 % koki,
etta aitous kuvailee Fazeria hyvin. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta aitous kuvailee

Fazeria erittain hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,5.

lloinen. Vastaajista 40,9 % koki, etta iloisuus kuvailee Fazeria hyvin. 39,2 % vastaajista koki
Fazerin erittain iloiseksi. 17,6 % vastaajista koki tdman kuvailevan brandia jollain tasolla. Tu-
losten perusteella voidaan todeta, etta iloisuus kuvailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiar-
voksi tuli 4,2.

Vastuullinen. Vastaajista 40,5 % koki, etta vastuullisuus kuvailee Fazeria hyvin. 39,6 % vas-

taajista koki Fazerin erittain vastuulliseksi. 18,1 % vastaajista koki taman kuvailevan brandia
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jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta vastuullisuus kuvailee Fazeria hyvin.

Vastausten keskiarvoksi tuli 4,2.

Ymparistoystavallinen. Enemmistd vastaajista 44,8 % koki, ettd ymparistoystavallisyys ku-
vailee Fazeria hyvin. 31,3 % vastaajista koki tdman kuvailevan brandia jollain tasolla. 20,9 %
vastaajista koki Fazerin erittain ymparistoystavalliseksi. Tulosten perusteella voidaan todeta,

etta ymparistoystavallisyys kuvailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,8.

Merkityksellinen. 45,8 % eli enemmistd vastaajista koki Fazerin erittdin merkitykselliseksi.
Vastaajista 38,5 % koki, ettd merkityksellisyys kuvailee Fazeria hyvin. 14,1 % vastaajista koki
taman kuvailevan brandia jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd merkityk-

sellisyys kuvailee Fazeria erittain hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,3.

Innovatiivinen. Enemmistd vastaajista 42,8 % koki, etta innovatiivisuus kuvailee Fazeria hy-
vin. 29,3 % vastaaijista koki Fazerin erittain innovatiiviseksi. 24,5 % vastaajista koki taman ku-
vailevan brandia jollain tasolla. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta innovatiivisuus ku-

vailee Fazeria hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,0.

Kokonaisarvosanat jakautuivat niin, ettd eniten, 42,9 %, vastattiin arvosanaa 5, arvosanaa 4
38,0 %, arvosanaa 3 16,6 %, arvosanaa 2 1,9 % seka arvosanaa 1 0,5 %. Tulosten perus-
teella eniten Fazeria kuvaavat adjektiivit ovat luotettava, laadukas, kotimainen seka aito. Nai-

den kaikkien adjektiivien mediaani oli 5. Kuviossa 17 on tulokset havainnollistettuna.
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Kaskiarvo

Optimistinen 29% 18% 39
Luoteitava 32% 64% 4.8

Kotimainen 19% 76% 4.7
Luova 20% 46% 31% 4.0
Aito 33% 59% 45

oiren ||| N 41% 39% 42
14% 46% 43

}.1 82 83 84 .5!

Ymparistoystavallinen

Merkityksellinen

Innovatiivinen

Kuvio 17. Fazeria kuvailevat adjektiivit (n=1710).

3.3.4 Fazerin tuotteet

Seitsemannessa kohdassa kartoitettiin, mika tuotekategoria vastaajalla tulee ensimmaisena
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, leipa, suklaa, maidottomat kauratuotteet, gluteenittomat tuot-

teet, aamiaistuotteet seka kotileivonta.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta suklaa on ehdottomasti suosituin ja ensimmaiseksi
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. Ensimmaisena mieleen tullut Fazerin tuotekategoria (n=1717).

n ‘ %
1,4
leivonnaiset
Karkit 216 12,6
Keksit 1 0,1
Purukumit ja pastillit 0 0,0
Leipa 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 myos Fazerin tuotteita. Kohdassa kysyttiin, onko vastaaja osta-
nut tai kayttanyt Fazerin tuotteita. Vastaus oli pakollinen, joten tahan kohtaan kertyi 1717
vastausta. Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: olen tai en ole. 1715 vastaajaa eli 99,9 % vastasi:
olen. Melkein kaikki vastaajat ovat siis joskus elamansa aikana ostaneet tai kayttaneet Faze-

rin tuotteita. Taulukossa 5 on viela havainnollistettuna tulokset.

Taulukko 5. Onko vastaaja ostanut tai kayttanyt Fazerin tuotteita (n=1717).

n %
Olen 1715 99,9
En ole 2 0,1

3.3.5 Kilpailijoista erottautuminen

Kohdassa yhdeksan kartoitettiin sita, valitseeko vastaaja mieluummin Fazerin tuotteen, kuin
kilpailijan tuotteen. Kysymys oli pakollinen, joten vastauksia kertyi 1717. Vastausvaihtoehtoja
oli kolme: kylla, en tai en osaa sanoa. 1258 vastaajaa eli 73,3 % vastasi kylla. Selkea enem-
mistd vastaajista siis valitsisi mieluummin Fazerin tuotteen. Kuviossa 18 on tulokset havain-

nollistettuna.
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Kylid

En

En osaa sanoa

Kuvio 18. Fazerin tuote vs. kilpailijan tuote (n=1717).

Jos edellisessa kysymyksessa, eli kohdassa yhdeksan, vastasi vaihtoehdon ’kylla’, ilmestyi
heille jatkokysymys: Miksi valitset mieluummin Fazerin tuotteen? Tama oli avoin kysymys,
joka oli pakollinen kaikille ’kylla’ vastanneille. Tamankin kohdalla kavi pieni puhdas vahinko
alussa, eli jatkokysymys ilmestyi my6s ’en osaa sanoa’ -kohdan valinneille. Kun virhe huo-
mattiin, se korjattiin heti, eli jatkokysymys ilmestyisi pelkastaan ’kylla’ vastanneille. Nain ollen
naitd avoimia vastauksia kertyi 1322, vaikka edellisessa kohdassa tuli esiin, etta ’kylla’ vas-
tasi 1258 vastaajaa. Mukana on siis myds 64 ’en osaa sanoa’ -vastaajan vastausta. Kaikkia
avoimia vastauksia ei liiteta tahan tyohon, silla niita on yhteensa 42 sivullista. Kaikki vastauk-
set l&hetetdaan kuitenkin toimeksiantajalle. Tahan tydhon vastauksista poimitaan 10 yleisinta
esille tullutta syyta. Kuviossa 19 on esiteltyna syita, joiden takia kuluttajat suosivat ja ostavat

Fazerin tuotteita.

Tuttu & turvallinen Tuttu brandi & brandiuskollisuus

Kotimainen

Varma valinta
Suuri valikoima, paljon eri

vaihtoehtoja

Luotettava
Paras maku, Kuluttaja tietaa, mita saa &
verrattuna Kilpailijoihin ei tule pettymyksia

Vegaaniset seka
Laadukas, taattu laatu ruokavalioihin & allergioihin
sopivat tuotteet

Kuvio 19. Syitad Fazerin brandin ja tuotteiden suosimiseen (n=1322).
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3.3.6 Suositteluhalukkuus (NPS)

Yhdennessatoista kohdassa kartoitettiin vastaajien asiakastyytyvaisyytta seka suositteluha-

lukkuutta Fazerista. Tata mitattiin NPS-mittarilla.

Kyseinen kohta oli pakollinen, joten se kerasi 1717 vastausta. Kysymys kuului: Kuinka toden-
nakoisesti suosittelisit Fazerin brandia kaverillesi tai kollegallesi? NPS-kyselyn arvoasteikko

oli 0—-10. 10 tarkoittaa erittain todennakoisesti ja 0 ei lainkaan todennakoisesti.

Vastaukset voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: suosittelijat, passiiviset ja arvostelijat. Suositte-
lijat antavat arvosanan 9 tai 10, eli he ovat erittain tyytyvaisia, ja ovat valmiita suosittelemaan
Fazerin brandia muille. Passiiviset antavat arvosanan 7 tai 8, eli he saattavat olla tyytyvaisia,
mutta eivat kovin innokkaasti suosittele brandia eteenpain. Arvostelijat antavat arvosanan 0—
6, eli he ovat tyytymattéomia, eivatka suosittele brandia eteenpain. NPS-tulokseen lasketaan
mukaan vain suosittelijat ja arvostelijat. Arvosanan 7 tai 8 antaneet vastaajat luokitellaan

neutraaleiksi, eika niita 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. Naita neutraaleja vastauksia ei
oteta mukaan tulokseen. Selkeasti eniten vastattiin arvosana 10, 1073 kertaa. Kukaan ei vas-

tannut arvosanaa 0.

NPS ilmoitetaan lukuarvona asteikolla —100:n ja 100:n valilla. Fazerin NPS-luku oli 80. Tama
tulos on erinomainen, suorastaan aivan loistava. Yleisesti ottaen hyva NPS-luku on 0-30 va-
lilta. Jos luku on 30-60 valilta, asiakkaat rakastavat kyseista yritysta tai brandia. Nain ollen

Fazerin tulos on paras mahdollinen, eli vastaajat rakastavat Fazeria, ovat tyytyvaisia ja suo-

sittelevat brandia eteenpain. Kuviossa 20 on havainnollistettuna NPS-tulokset.

NPFE

b 82%
n =1410 %

NP3

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

Kuvio 20. NPS-indeksi arvostelijat vs. suosittelijat (n=1717).
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3.3.7 Avoin palaute

Kyselyn lopussa oli viela mahdollisuus jattaa Fazerille terveisia, palautetta ja kehitysehdotuk-
sia. Tama kohta oli vapaaehtoinen, avoin kysymys. Kohta kerasi yhteensa 461 vastausta.
Kaikki vastaukset toimitetaan toimeksiantajalle. Monissa vastauksissa kehotettiin jatkamaan
samaan malliin, kerrottiin Fazerin tekevan hyvaa tyota seka kehuttiin Fazeria ja heidan tuot-
teitaan. Lisaksi oli toiveita tiettyjen tuotteiden ja makujen, lahinna omien suosikkien, palautta-
misesta takaisin valikoimaan. Tahan kohtaan jatettiin myos terveisia, kiitoksia ja toivoteltiin
hyvaa joulua Fazerin vaelle. Kehitysideoitakin vastauksista 10ytyi, muun muassa ymparistoys-
tavallisyyden lisaaminen, havikin vahentaminen seka toivottiin armollisempaa hintatasoa.
Vastauksissa esiintyi myos toiveita koskien ronkeampaa tuoteinnovointia, esimerkiksi uusien
erilaisten makujen rohkeampaa yhdistelya. Muutamista vastauksista nousi esiin, etta Fazerin

Sinisen suklaan maun huomattiin muuttuneen huonompaan suuntaan.

Viimeisessa kohdassa vastaaja sai halutessaan osallistua Fazerin karkkiboksin arvontaan,
jattamalla yhteystietonsa. Arvontaan osallistui 1685 vastaajaa. Voittaja arvottiin 22.12.2023 ja

palkinto toimitettiin voittajalle.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaisia mielikuvia suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin
brandista. Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena oli perehtya brandiin seka brandin ra-
kentamiseen. Opinnaytetydssa perehdyttiin lisaksi Fazerin omaan brandiin, brandikokemuk-

seen ja mielikuviin, brandin tunnettuuteen, brandianalyyseihin seka brandin kehittamiseen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus Fazerille. Tutkimuksella halut-
tiin selvittaa, mita suomalaiset kuluttajat ajattelevat Fazerin brandista vuonna 2023. Kysely-

tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, kayttaen Webropol-kyselytyokalua. Kyse-
lya jaettiin opinnaytetydn kirjoittajan omaan Instagram-storyyn, LinkedIn-profiiliin, Facebook-

profiiliin seka Naistenhuone-nimiseen Facebook-ryhmaan. Tutkimuskysely 16ytyy liitteesta 1.

4.1 Tutkimuksen onnistuminen ja tulokset

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena, verkkokyselyna. Menetelma valikoitui silla
perusteella, ettd se mahdollistaisi kyselyn vaivattoman ja nopean levittdmisen suurelle jou-
kolle, ja nain saataisiin maksimoitua vastausten maara. Lisaksi menetelma on nykyaikainen.
Tutkimuskyselyssa melkein kaikki kysymykset olivat pakollisia. Ainoastaan viimeinen avoin
palaute -kohta seka arvontaan osallistuminen olivat vapaaehtoisia. Tutkimukseen vastasi yh-
teensa 1717 vastaajaa. Kysely julkaistiin joulukuun 2023 alussa. Suunniteltu vastausaika oli
viikko, mutta kysely suljettiin suuren suosion vuoksi jo neljantena paivana. Vastausmaaran
tavoitteeksi asetettiin 500 vastausta, mutta kysely kerasi neljassa paivassa 1717 vastausta.
Asetettu tavoite saavutettiin helposti, ja se myos ylittyi. Opinnaytetyontekija oli tyytyvainen ja

yllattynyt niin suuresta vastausmaarasta. Aineiston keraaminen onnistui erinomaisesti.

Tutkimukseen saatiin vastauksia kaikilta sukupuolilta seka jokaisesta annetusta ikaluokasta.
Sukupuolijakauman puolesta vastaajista enemmisto oli naisia (98,1 %). Tutkimukseen olisi
kaivattu enemman vastauksia myos miespuolisilta vastaaijilta, heita oli vain 1,6 %. Nain ollen
miesten mielikuvat ja nakemykset jaivat tulosten perusteella hieman epaselviksi. 1kadja-
kauman puolesta eniten vastauksia kertyi 25-34-vuotiailta (57,6 %), 18—24-vuotiailta (25,6
%) seka 35-44-vuotiailta (10,7 %). Vahiten vastauksia kertyi alle 18-vuotiailta (0,2 %) ja 55—
64-vuotiailta (0,5 %). Nuorimman seka vanhimman ikaluokan mielikuvat ja nakemykset jaivat

tulosten perusteella hieman epaselviksi. Eniten vastauksia saatiin siis nuorilta aikuisilta.



80

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien mielikuvia Fazerista. Mielikuvia kartoitettiin siten, etta vas-
taajat listasivat kolme ensimmaista 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 seka vahva ja tunnettu brandi. Lisaksi vastaajilla tuli mieleen karkit, suk-
laa, Fazerin Sininen, Suomi, suomalaisuus, herkku, leipa, keksit, joulu, leivonnaiset, maku,

tehdas seka makeiset.

Tulosten perusteella jokainen vastaaja koki Fazerin erittain tutuksi brandiksi itselleen. Tulos-
ten perusteella voidaan todeta, ettda enemmisto vastanneista suomalaisista kuluttajista kokee
tuntevansa Fazerin arvot, tyylin seka toimintatavat melko hyvin. Vastaajista enemmisto (49,9
%) koki tuntevansa Fazerin brandin melko hyvin. Neutraaleja vastauksia, eli ei hyvin eika

huonosti, kertyi toiseksi eniten (31,6 %).

Fazerin tuotekategorioista vastaaijilla tuli ensimmaisena mieleen suklaa (84,8 %), toisena kar-
kit (12,6 %) seka kolmantena makeat ja suolaiset leivonnaiset (1,4 %). Vastaajista 99,9 % on
ostanut tai kayttanyt Fazerin tuotteita. Tulosten perusteella 73,3 % vastaajista valitsee mie-
luummin Fazerin tuotteen, kuin kilpailijan tuotteen. Syita siihen, miksi Fazerin tuote valitaan
mieluummin, olivat muun muassa: Fazer on tuttu ja turvallinen, varma valinta, luotettava, koti-
mainen, laadukas, taattu laatu, paras maku, tietda mita saa ja ei tule pettymyksia, suuri vali-
koima ja paljon eri vaihtoehtoja, tuttu brandi ja brandiuskollisuus, vegaaniset tuotteet seka

ruokavalioihin ja allergioihin sopivat tuotteet.

Vastaajille annettiin nahtavaksi erilaisia adjektiiveja, jossa vastaajien piti miettia, kuinka hyvin
annetut adjektiivit kuvaavat Fazerin brandia asteikolla 1-5. Arvosana 1 kuvasi brandia erittain
huonosti ja arvosana 5 kuvasi brandia erittain hyvin. Annetut adjektiivit olivat: optimistinen,
luotettava, rohkea, moderni, laadukas, kotimainen, luova, aito, iloinen, vastuullinen, ymparis-
toystavallinen, merkityksellinen seka innovatiivinen. Adjektiivit valikoituivat Fazerin omien ar-
vojen, mission ja vision pohjalta seka kilpailijoiden arvojen pohjalta. Tulosten perusteella par-
haiten Fazeria kuvaavat adjektiivit olivat luotettava, laadukas, kotimainen ja aito. Nama ad-
jektiivit saivat eniten arvosanoja 5. Huonoiten Fazeria kuvaavat adjektiivit olivat tulosten pe-
rusteella ymparistoystavallinen, rohkea ja optimistinen. Nama adjektiivit saivat vahiten arvo-

sanoja 5.



81

Kyselyssa vastaajilta tiedusteltiin myos suositteluhalukkuutta NPS-mittarin avulla. Tuloksista
kay ilmi, ettd enemmisto (82,1 %) kyselyyn vastanneista olivat suosittelijoita. Fazerin NPS-
luvuksi tuli 80, jota voidaan pitaa erinomaisena tuloksena. Saadut NPS-tulokset olivat erittain

positiivisia.

4.2 Pohdinta

Opinnaytetyontekija uskoo suuren suosion saavuttaneen Fazerin brandikyselyn olleen vas-
taajille helppo, joutuisa ja mielekas, jonka takia siihen mielellaan vastattiin. Tekija pohtii, etta
suureen vastausmaaran saattoi vaikuttaa brandin tunnettuus, aiheen mielekkyys, kyselyn
helppous seka arvontapalkinto. Palkinto todennakdisesti lisdsi vastaajien motivaatiota vas-
tata, ja tdma saattoi vaikuttaa suureen vastausmaaraan. Osallistumishalukkuuteen vaikutti
luultavasti myds ajankohta, silla joulu oli saapumassa. Sen takia arvontapalkintona ollut jou-
luinen karkkiboksi oli houkutteleva motivaattori. Varsinkin Naistenhuone-nimisessa Face-
book-ryhmassa oltiin aktiivisia ja innokkaita vastaamaan. Ryhmassa on yli 173 000 jasenta,
joten kysely tavoitti suuren maaran ihmisia. Kyselyyn vastattiin nopeasti, neljan paivan aikana

kertyi yhteensa 1717 vastausta.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimus ei tavoittanut tasavertaisesti molempia su-
kupuolia, vaan enemmisto oli naisia. Tama johtuu luultavasti siita, etta kysely jaettiin Naisten-
huone-nimiseen Facebook-ryhmaan. Lisaksi kyselya jaettiin opinnaytetyontekijan omiin sosi-
aalisen median kanaviin, joissa enemmist0 seuraajista on naisia. Nama syyt johtivat siihen,
etta kysely tavoitti padasiassa naispuolisia vastaajia (98,1 %). Olisi ollut mielenkiintoista
saada vastauksia enemman myos miespuolisilta. Se voisikin olla aiheena ja haasteena mah-

dollisessa seuraavassa tutkimuksessa, esimerkiksi jatko-opinnoissa.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta kysely saavutti ja kiinnosti eniten nuoria aikuisia.
Opinnaytetyontekija pohtii taman johtuvan luultavasti siita, ettéd nuoret aikuiset ovat aktiivisia
sosiaalisen median kayttajia. Myos kanavat, joihin kyselya jaettiin, ovat paaasiassa nuorten
ja nuorten aikuisten suosimia. Varsinkin opinnaytetyontekijan omaan Instagram-storyyn jaettu
kysely tavoitti eniten nuoria aikuisia, silla profiilin tamanhetkiset suurimmat tavoitetut kohde-
ryhmat ovat 18—24-vuotiaat seka 25-34-vuotiaat. Lisaksi nuoret aikuiset kayttavat enemman
alylaitteita, verrattuna esimerkiksi yli 65-vuotiaisiin, joille se saattaa olla vieraampaa. Olisi ol-

lut mielenkiintoista saada enemman vastauksia myds ikaryhmien aaripailta eli alle 18-
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vuotiailta seka yli 65-vuotiailta. Nailta kahdelta ikaryhmalta vastauksia saatiin vahiten. Opin-
naytetyontekija pohtii, etta naille ikaryhmille julkaisukanavina olisi voinut olla muitakin vaihto-

ehtoja.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta Fazerin brandimielikuva on erittain positiivinen. Fa-
zer on edelleenkin, vuonna 2023, sailyttanyt paikkansa suomalaisten kuluttajien suosimana
ja rakastamana brandina. Fazeriin luotetaan ja sita arvostetaan. Suomalaiset kuluttajat arvos-
tavat kotimaisuutta, ja kotimaista yritysta halutaan suosia. Vastaajat mieltavat Fazerin koti-
maiseksi. Tama on mielenkiintoista, silla Fazerin omistus on paaasiassa siirtynyt ulkomaille ja

osa tuotteista valmistetaan ulkomailla.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta kuluttajien mielikuvat Fazerista rakentuvat vahvasti
suklaan ja sinisen varin ymparille. Fazer edustaa kuluttajille Suomea, seka merkitsee suoma-
laisuutta ja kotimaisuutta. Fazer mielletaan herkulliseksi, laadukkaaksi ja luotettavaksi. Ylei-
sesti voidaan todeta, etta kaikki vastaajien mielikuvat Fazerista ovat positiivisia. Kuluttajilla ei
ole Fazerista juuri lainkaan negatiivista sanottavaa, lukuun ottamatta korkeaa hintatasoa

seka tiettyjen makujen tai tuotteiden poistumista valikoimasta.

Tunnetuin tuotekategoria oli selkeasti suklaa seka karkit, leipa, keksit ja leivonnaiset. Edel-
leen Fazerin suosituimpana tuotteena pidetaan perinteista Fazerin Sinista suklaalevya. Mo-
net suomalaiset yhdistavat Fazerin jouluun, joka saattaa johtua joulun karkeista, konveh-

deista ja joulukalentereista.

Fazer on saanut luotua itselleen hyvin vahvan brandin ja on vahvassa kilpailuasemassa.
Vahvasta kilpailuasemasta kertoo se, etta 73,3 % vastaajista valitsee mieluummin Fazerin
tuotteen, kuin kilpailijan tuotteen. Syita tdahan ovat muun muassa tuttuus, laadukkuus ja paras

maku.

Opinnaytetydn aihe oli opinnaytetydntekijalle mieluisa, niin toimeksiantajan kuin aiheenkin
puolesta. Tekija on iloinen saadusta toimeksiantajastaan Fazerista, silla Fazer on kotimainen,
suuri, tunnettu ja arvostettu brandi. Toimeksiantajan ansiosta ty6 tuntui merkityksellisem-
malta. Tekija toivoo, ettd Fazerkin hyotyisi taman tutkimuksen tuloksista. Opinnaytetydntekija
uskoo, ettd myoOs vastaajien avoimista palautteista on Fazerille hyotya, silla ne tuovat kulutta-

jilta uutta nakokulmaa.



83

Branditutkimusta oli mielenkiintoista toteuttaa, silla tekijaa kiinnosti tietaa, onko suomalaisten
kuluttajien mielikuvat, mielipiteet, ajatukset ja nakemykset muuttuneet Fazerista vuonna
2023. Niin kuin tekstissakin tuli esille, Fazer tippui vuosien 2022 ja 2023 "Suomen arvoste-

tuimmat brandit top 10” — listalta, mika ihmetytti opinnaytetydntekijaa.

Brandit ja branditutkimuksen teko kiinnosti opinnaytetyontekijaa, joten tekeminen oli miele-
kasta, innostavaa seka mielenkiintoista. Tekija oppi taman tyon kautta paljon uutta tietoa
brandeista seka uusista kasitteista ja ilmidista. Tekija laajensi tietojaan brandeista, brandien
rakentamisesta, mielikuvista, brandi-imagosta ja -identiteetista, brandianalyyseista seka siita,
millainen on vahva brandi. Tekija ymmarsi, kuinka tarkeaa vahva brandi ja brandays nykyaan
ovat. Tyon kautta tekija paasi myos perehtymaan tarkemmin Fazerin omaan brandiin ja tari-
naan. Tyon aloittaminen tuntui aluksi hieman haastavalta, silla kokonaisuus tuntui niin isolta,
ettei tiennyt mista lahtea liikkeelle. Oli vaikeaa hahmottaa kokonaisuutta, silla teoriatietoa ja
kirjallisuutta brandeihin liittyen oli valtavasti. Punaisen langan I6ytaminen tydhon oli taman
vuoksi aluksi haastavaa. Tyo6ta tehdessa kokonaisuus alkoi kuitenkin hahmottua, kun paasi

syventymaan aiheeseen.

Taman opinnaytetyon tekeminen on opettanut tekijalle, kuinka tarkeaa brandin merkitys on.
Samaan aikaan tekijasta kuitenkin tuntuu myds silta, etta brandin merkitysta ei yleisesti ar-
vosteta niin paljon kuin kuuluisi. Brandi on merkittava osa kaikkea, niin yrityksen liiketoimin-
taa kuin omaa henkilostdakin ajatellen. Vahvan brandin avulla pystyy ennen kaikkea kasvat-
tamaan yrityksen arvoa seka erottautumaan kilpailijoista. Opinnaytetydntekijan mielesta bran-

days on tarkeaa, ja menestyakseen siihen on perehdyttava ja panostettava.

Opinnaytetyontekijan mielesta jokaisen brandin ja yrityksen olisi hyddyllista toteuttaa brandi-
tutkimus vuosittain tai muutaman vuoden valein. Teknologia kehittyy, maailma digitalisoituu,
trendit vaihtuvat ja kulttuurit muuttuvat. Eletaan jatkuvasti muuttuvassa maailmassa, joten ku-
luttajien tarpeet ja ajatukset saattavat vaihdella tai muuttua nopeastikin. Vierulan (2021, s.
54) sanoin: "Maailma muuttuu. Tanaan se muuttuu nopeammin kuin koskaan aikaisemmin.

Huomenna muutos on nopeampaa kuin tanaan”.
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Liite 1. Kyselylomake

Fazerin brandikysely

(i) Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (*)

Olen liiketalouden opiskelija Seindjoen Ammattikorkeakoulusta, ja teen opinndytetydnani
branditutkimusta Fazerille. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaisia
mielikuvia eri ikdisilla suomalaisilla kuluttajilla on Fazerin brandista vuonna 2023.

Vastaajien kesken arvotaan Fazerin karkkiboksi. Mikali haluat osallistua arvontaan,
jatathdn yhteystietosi kyselyn lopussa. Yhteystietoja kdytetdaan vain arvontaan.

Kysely vie aikaasi noin 5 minuuttia. Kiitos ajastasi ja avustasi!

1. Sukupuoli *

O En halua kertoa

2. 1ka*

O Alle 18-vuotias
O 18-24-vuotias
(O 25-34-vuotias
O 35-44-vuotias
O 45-54-vuotias
O 55-64-vuotias
O 65 tai yli 65-vuotias

1(5)



2 (5)

3. Mitka kolme asiaa sinulla tulee ensimmaisen3 mieleen Fazerista? *

Asia 1

Asia 2

Asia 3

4. Onko Fazer sinulle tuttu brandi? *

O Kyl
@)=

5. Kuinka hyvin koet tuntevasi Fazerin brandin? Esimerkiksi arvot, tyyli
ja toimintatavat. *

QO Erittiin hyvin

O Melko hyvin

O En hyvin, enkd huonosti
O Melko huonosti

O Erittdin huonosti



6. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestasi kuvaavat Fazerin brandia,

asteikolla 1-5? (1. Erittdin huonosti 2. Huonost 3. Jollakin tasolla 4.

Hyvin 5. Erittdin hyvin). *

Optimistinen
Luotettava
Rohkea

Moderni
Laadukas
Kotimainen
Luova

Aito

lloinen
Vastuullinen
Ymparistoystavallinen
Merkityksellinen

Innovatiivinen

O0000000000O00e

O0O00O0O000O0O0O00e

clololeloloJeXoXoleoXoXo oK

Q000000000000 e

O0O000000O0O0O0O00Oe

3(5)



7. Mika tuotekategoria sinulle tulee ensimmaisena mieleen Fazerilta?

(Voit valita vain yhden) *

O Makeat ja suolaiset leivonnaiset

O Karkit
O Keksit

O Purukumit ja pastillit

O Maidottomat kauratuotteet
O Gluteenittomat tuotteet
O Aamiaistuotteet

O Kotileivonta

8. Oletko ostanut tai kayttanyt Fazerin tuotteita? *

9. Valitsetko mielummin Fazerin tuotteen, kuin kilpailijan tuotteen? *

O Kyl
O En

o En osaa sanoa

10. Miksi valitset mielummin Fazerin tuotteen? *

4 (9)



11. Kuinka todennakoisesh suosittelisit Fazerin brandia kaverillesi tai
kollegallesi? *

c 1 2 3 4 5 & 7 8 % 10

En lainkaan Erittain
todennakdisest O O O O O O O O O O O todenndkdisest

12. Terveisia, palautetta tai kehitysehdotuksia Fazerille:

13. Haluatko osallistua arvontaan? *

O Kyl
O En

14. Tayttamalla yhteystetosi, osallistut Fazerin karkkiboksin arvontaan.

Etunimi *

*

Sukunimi

¥

Sahkbpostiosoite

Edellinen

5 (5)
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