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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella Turun Sokos Wiklundin nékyvyytta internet
-ympaéristdssa, yleison mielipiteitd Sokos Wiklundin internetissa julkaisemasta siséllosta sekéa
Sokos Wiklundin bré&ndin heré&ttdmid mielikuvia. Sokos Wiklund on pitk&n historian omaava
turkulainen tavaratalo, jonka brandi on vahva ja perinteikas, ja nyt haluttiin selvittdd onko my6s
yleiso taté mielta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena internet-kyselyna touko-kesékuussa 2014, ja siihen
vastasi 188 henkilod. Tutkimuksesta selvisi, ettd Sokos Wiklund herattdd varsin positiivisia
mielleyhtymi&d kohdeyleistsséén ja sen jakaman internet-siséllon nékyvyys on erinomaista.
Yleis6 koki Sokos Wiklundin olevan luotettava ja asiallinen toimija, ja jaetun sisallén olevan
ajankohtaista, mielenkiintoista ja myyvaéa. Tavaratalon houkuttelevuus oli ainoa kehityskohde,
silla sen ndhdaan houkuttelevan lahes yksinomaan tyoikaisia naisia. Miesasiakkaiden
mielenkiinnon kasvattaminen olisi nain ollen suotavaa.
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin keinovalikoima on viimeisen vuosikymmenen aikana kasvanut ja
monipuolistunut. Todennakoéisesti suurin mullistus on ollut internetin mukaantulo
jokapaivaiseen markkinointiin ja yritysviestintaan. Internet tarjoaa vertaansa
vailla olevan alustan lukemattomille erilaisille tavoille valittdd viesteja ja kom-
munikoida, monitahoisesti ja reaaliajassa. Ajantasaiset kotisivut ovat jo perus-
edellytys yritysten olemassaololle, samoin Facebook-profiili ja verkkokauppa
pitaisi olla jokaisella kilpailukykyisella, vakavasti otettavalla yrityksella. Ropen ja
Vesasen sanoin: "Nykyaéan kaikki on netissa. Néin ollen jos ei ole netissa, ei ole
edes olemassa” (2003, 15).

Internetin kayttd on siirtynyt 2000-luvun aikana poytakoneista eri kokoisiin, kan-
nettaviin mobiililaitteisiin kuten alypuhelimiin ja tabletteihin, mika on tehnyt tieto-
lahteille pa&systa ajasta ja paikasta riippumatonta. Tama tiedon rajattomuus
asettaa markkinoijalle haasteita, mutta tarjoaa myds mahdollisuuksia. Oikealle
kohderyhmalle suunnattu ja sopivalla hetkella toteutettu mainoskampanja voi
internetin avulla saada laajan nakyvyyden, suhteellisen pienilla kustannuksilla ja

vahalla vaivannaolla.

Kanavavalikoiman kasvu ja useiden kanavien yhtaaikainen hyédyntaminen el
monikanavaistuminen on laajentanut mahdollisuuksia myds brandien kohdalla.
Yritykset voivat viestida yha useammassa eri kanavassa yhta aikaa, ja nain tuo-
da brandidan ja sen valittamia tavoitemielikuvia tehokkaasti esiin. Monissa me-
dioissa samanaikaisesti nakyvilla oleminen mahdollistaa myds erilaisten yleiso-
jen samanaikaisen tavoittamisen paremmin kuin koskaan ennen, ja voi monin-

kertaistaa brandin nakyvyyden.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on perehtyd bréandien rakentamiseen, hallin-
taan ja johtamiseen 2000-luvun markkinoinnissa, painottaen erityisesti niiden
internetissé olevia ulottuvuuksia. Pohjana tydssd on Sokos Wiklundille touko-
kesakuussa 2014 tehty sdhkdinen kyselytutkimus ja siitd saatu aineisto. Tutki-
muskysymykset keskittyivat erityisesti Sokos Wiklundin nakyvyyteen, julkaistu-

jen internet-sisaltéjen laatuun seka brandin herattamiin mielikuviin.
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Aluksi tassa tyossa perehdytddn brandin rakentamisen eri vaiheisiin seka bran-
din johtamiseen ja siihen, mita se on tana paivana. Kolmannessa luvussa keski-
tytddn brandeihin internet-ymparistossa, kaydaan lapi internetissa tehtavan
brandin rakennuksen vaiheita ja kasitelladn muutamia internetin brandin johta-
miselle asettamia haasteita, kuten kanavavalikoiman laajuutta ja yleison rooleja.
Neljas luku tutustuttaa case-yritykseen ja toimeksiantajaan eli Sokos Wiklundiin,
sivuten samalla S-ryhmaa ja Turun Osuuskauppaa brandin nakokulmasta. Vii-
des luku perehdyttdd itse kyselytutkimukseen, sen toteutukseen ja saatuihin

tuloksiin. Tutkimuksen tuloksista tehtyja paatelmia kasitellaan luvussa kuusi.
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2 BRANDIN RAKENTAMINEN JA JOHTAMINEN

Brandi (engl. brand eli polttomerkki) voi saada hyvin erilaisia merkityksia sen
mukaan, kuka siitd puhuu ja millaisessa yhteydessa. Syyna on se, ettd kysees-
sa on aineeton asia, jonka kukin yksilo kokee omalla tavallaan. Yleisimmin
brandi kuitenkin kuvataan mielikuviksi ja mielleyhtymiksi, joita ihmisilla on liitty-
en tiettyyn tuotteeseen, yritykseen tai vaikkapa kaupunkiin. Brandi on se ajatus-
ten, tunteiden ja mielipiteiden yhdistelmd, joka kuluttajalle tulee mieleen hanen
kuullessaan tai ndhdessdan yrityksen tai tuotteen nimen, ja tasta seuraa joko
positiivinen tai negatiivinen reaktio. (Adamson 2006, 3; McLaughlin 2011 &
Keohane 2014, 7.)

Keohanen (2014, 7) mukaan brandi on yhta kuin yrityksen maine, reputation.
Brandin tunnusmerkillinen ominaisuus on myds se, ettd brandi ja siihen liittyvat
elementit yhdistettyna toisiinsa ihmisen mielessa ovat lupaus jostakin elamyk-
sesta tai kokemuksesta (C.E. Brymer 2001, 91). Parhaimmat bréandit ovat maa-
ratietoisia ja yksiselitteisia antamansa lupauksen suhteen, ja ne myds lunasta-
vat sen (Keohane 2014, 10).

Brandilla ei siis tarkoiteta pelkastaan fyysista tuotetta tai logoa, vaan se on en-
nemminkin tuotteen identiteettia maarittava tekija, joka antaa tuotteelle merki-
tyksen ihmisten mielissa (Kapferer 1997, 17). On olennaisen tarkeaa, etta bran-
di erottuu ja ettd se tarjoaa jotakin erilaista ja parempaa kuin Kkilpailijansa.
(Adamson 2006, 4).

2.1. Brandin rakentaminen

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 373) mukaan brandin rakennuksen kolme
tarkeintd osa-aluetta ovat nakyvyyden luominen, syvéllisen asiakassuhteen ke-

hittdminen seka mielleyhtymien luominen ja erilaistaminen (kuvio 1).
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nékyvyyden
luominen

Bréandin
rakentaminen

syvéllisen mielleyhtymien
asiakassuhteen luominen ja
kehittdminen erilaistaminen

Kuvio 1. Brandin rakentamisen osa-alueet (Aaker & Joachimsthaler 2000, 373).

llIman riittdvaa néakyvyytta brandi ei ole mukana asiakkaiden huomiosta ja tietoi-
suudesta kaytavassa jatkuvassa kilpailussa, jolloin myoskéaan syvéllisia asia-
kassuhteita ei paasta luomaan. Hankkimalla itselleen aktiivisesti nakyvyytta
brandin on mahdollista luoda erilaisia mielleyhtymia ja edelleen muokata niista
pohjaa asiakasuskollisuudelle. Samalla brandin on tarke&aéa erottua kilpailijois-
taan ja Kilpailjoidensa brandi-identiteeteistd. Brandia rakennettaessa ei pida
painottaa sokeasti vain yhtd ulottuvuutta, vaan huomioida ja systemaattisesti
johtaa kaikkia kolmea. Osa-alueita yhteisesti maarittdva ja ohjaava tekija on

brandi-identiteetti.

Nakyvyyden luominen

Brandin rakentamisen ensimmainen alue, nékyvyys (kuvio 1), on brandille elin-
tarkea. Hyva nakyvyys luonnollisesti kiinnittd& helpommin asiakkaan huomion.
Ostopaatostilanteessa brandi, jolla on hyva nakyvyys, suostuttelee tehokkaam-
min asiakasta harkitsemaan sitd yhtenéa vaihtoehtona kilpailevien brandien rin-

nalla. Brandi, joka on nakyva, on uskottavampi ja pitkalla aikavalilla mitattuna
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myo6s arvokkaampi kuin nakymattomammat brandit. (Create Brand Visibility
-verkkojulkaisu 2014.) Internetin perustavanlaatuinen ominaisuus on, ettei tuot-
teisiin ja palveluihin ole fyysista kosketuspintaa, joten vahva brandipddoman
yllapito ja kattava nakyvyys ovat elintarkeitd brandin internet-menestyksen kan-
nalta (Bechtold 2001, 77).

Brandin nakyvyys voidaan jaotella kolmeen eri tasoon: tunnistaminen, spontaa-
ni muistaminen seké ensisijainen muistaminen. Tunnistaminen on nakyvyyden
matalin taso, ja selvittaa vain sen, onko henkilo joskus kuullut brandista vai ei,
ja tunnistaako han ylipaataan brandin. Nakyvyyden seuraava taso on spontaani
muistaminen. Silla tarkoitetaan kaikkia kuluttajalle spontaanisti mieleen tulevia
brandeja, kun mainitaan jokin tietty tuote tai kategoria, muttei anneta sen
enempéé vaihtoehtoja. Spontaani muistaminen edellyttaa siis brandin nimen
tietamisen liséksi sen liittamistd oikeaan tuoteryhmaan. Ensisijainen muistami-
nen tarkoittaa ensimmaisena mieleen tulevaa brandia, top of mind, kun maini-
taan jokin tuoteryhma. Esimerkiksi virvoitusjuomavalmistajista puhuttaessa mo-
nen kuluttajan mieleen tulee todennakoisesti heti Coca-Cola. Tasojen merkitys
yrityksen kannalta riippuu markkinatilanteesta ja kilpailutilanteesta, mutta kar-
keasti sanottuna tavoiteltavaa olisi olla tunnettu kaikilla nakyvyyden tasoilla.
(Laakso 1999, 116-117; Aaker & Joachimsthaler 2000, 374.)

Syvillisen asiakassuhteen kehittaminen

Aakerin ja Joachimsthalerin mallin toinen osa on syvallisen asiakassuhteen ke-
hittdminen (kuvio 1). Vakioasiakkaat ovat liiketoiminnan pohja ja kivijalka. He
luovat tasaista kassavirtaa seka toimivat tarkeind suosittelijoina muiden asiak-
kaiden sekd mahdollisten asiakkaiden eli suspektien, suuntaan. (2000, 375.)
Asiakkaiden brandiuskollisuus on brandipddoman ydinelementti ja vahva suoja
kilpailijoiden toimia vastaan. (Laakso 1999, 234).

On olennaisen tarkeda kyeta tarjoamaan asiakkaille onnistuneita brandi-
elamyksia, mutta viela tarkedmpaa olisi saada olemassa olevat asiakkaat muut-

tumaan suosittelijoiksi (Keohane 2014, 38). Suosittelijat ovat puolueettomia ja
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herattavat siten luottamusta niissd, jotka eivat ole viela tutustuneet yritykseen
tai vasta harkitsevat sen tuotteita/palveluja. Silloin kun asiakas on saatu aidosti
sitoutumaan yritykseen, han on yleensa valmis myo6s suosittelemaan sita muille.
(Laakso 1999, 237; Aaker & Joachmisthaler 2000, 375.)

Yritykselle on helpompaa ja halvempaa yllapitdd jo olemassa olevia asiakas-
suhteita kuin hankkia kokonaan uusia, silla uuden asiakkaan hankintakustan-
nukset ovat moninkertaiset verrattuna nykyasiakkaiden pitdmiseen. Esimerkiksi
juuri suosittelija-asiakkaiden avulla voidaan vahentda brandin johtamisesta ai-
heutuvia kustannuksia ja samalla kasvattaa brandin arvoa. On siis taloudellises-
ti kannattavampaa keskittya asiakasuskollisuuden kehittamiseen uusasiakas-
hankinnan sijaan. (Laakso 1999, 237; Keohane 2014, 39.)

Asiakasuskollisuutta voidaan yksinkertaisimmillaan kehittda pitdmalla kiinni joh-
donmukaisesta toimintatavasta, silla se vahvistaa yrityksen kilpailuetua ja on
usein tarkea ostoperuste asiakkaalle (Taipale 2007, 48). Johdonmukaisuuden
unohtaminen ja brandimielikuvien radikaali muuttaminen voi pahimmillaan
pyyhkia asiakkaan mielesta koko siihenastisen mielikuvapadoman. Vaikeutena
onkin tasapainon loytaminen brandimielikuvan sailyttdmisen ja ajantasaisuuden
valilla. (Laakso 1999, 233.)

Syvéllisen asiakassuhteen vaaliminen on myos pitkalla aikavalilla kannattavaa,
silla asiakkaat luottavat helpommin vakiintuneisiin brandeihin ja tuottei-
siin/palveluihin, jotka ovat aiemminkin lunastaneet lupauksensa. Yrityksen on
kuitenkin viestinnalla&dn pidettava jatkuvasti huoli siita, ettd asiakkaat ovat edel-
leen perilla tuotteiden ja palveluiden tarjoamista hyo6dyista ja lisdarvoista. Va-
kiintuneimmankaan brandin tuotteet eivat myy itse itsedaan. (Taipale 2007, 26-
27.)

Mielleyhtymien luominen ja erilaistaminen

Aakerin ja Joachimsthalerin esittaman bréndin rakentamisen mallin (kuvio 1)
kolmas ja viimeinen osa on mielleyhtymien luominen sekéa erilaistaminen. Bran-

di rakentuu ihmisten mielissa. Luomalla vahvoja ja selkeita mielleyhtymia asiak-
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kaiden ja brandin valille, lujitetaan brandin mainetta seka asemaa markkinoilla.
Mielleyhtymien luomista ohjaa brandi-identiteetti. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 374.)

On hyvin olennaista, etta koko organisaatio ymmartaa ja sisaistaa brandin ole-
massaolon tarkoituksen, mita brandin avulla halutaan viestid ja mikd sen
ydinidentiteetti todella on (Taipale 2007, 120). Koko organisaatio osallistuu toi-
minnan kehittdmiseen ja sisaisen tiedon jakamiseen (Taipale 2007, 53). Orga-
nisaation sisainen lapinakyvyys ja yhtenaisyys edesauttaa asiakkaiden suun-
taan tehtavan viestinnan selkiyttdmista ja tehostamista.

Vahvojen mielleyhtymien luomisen liséksi brandin on tarke&a erottautua kilpaili-
joistaan jotta se menestyisi. Hyva brandi-idea on tarpeeksi yksinkertainen, mut-
ta silti uniikki, ja se tarjoaa jotakin, mitd mikddn muu brandi ei voi tarjota. (Gune-
lius 2014.) Tarjoamalla jotakin erityistd ja ainutlaatuista brandi luo asiakkailleen
lisdarvoa ja itselleen erottuvuutta, joiden avulla saavutetaan kilpailuetua. Bran-
din ainutlaatuiset ominaisuudet ovat siis perusta brandiuskollisuudelle ja siten
brandin menestykselle (Aaker & Joachimsthaler 2000, 375). liman erottuvuutta
brandit alkavat muistuttaa toinen toistaan kuluttajien silmiss4, ja silloin hinnasta
muodostuu voimakkain ostop&atokseen vaikuttava tekija. llman erottuvuutta
kuluttajilla ei ole mitdan erityistd syyta sitoutua brandiin, mika puolestaan syo
pohjan asiakasuskollisuudelta (Aaker 2004, 136).

Asiakkaiden ja brandin kohtaamisen on oltava aina miellyttava kokemus asiak-
kaalle, jotta uskollisuus ja positiiviset mielleyhtymat voivat syventyad. Kuluttajat
palkitsevat sellaiset brandit, jotka viihdyttavat heita ja ovat mielenkiintoisia, rele-
vantteja seka hyodyllisia. (Ruola 2013.)

2.2. Brandin johtaminen

Brandin johtaminen tarkoittaa pelkistetysti brandin rakentamisen, hallinnoimisen
ja kehittamisen muodostamaa kokonaisprosessia. Se siséltda oletuksen siita,
ettd on kehitetty idea jostakin lupauksesta, joka voidaan toteuttaa ja yllapitaa.

Prosessin kivijalkana on oltava ymmarrys siitd, mika brandi todella on. Prosessi
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sisaltda niin aineettomien kuin aineellistenkin asioiden johtamista. Ei siis riita,
ettd brandin johtaminen sisaltdd logojen, hinnan, pakkausten ja itse tuotteen
hallintaa, vaan se on ulotettava mielikuvien ja asiakkaiden kokeman tunnesiteen

hallintaan. (Brand Management - Meaning and Important Concepts 2013.)

Vahva ja maaratietoisesti johdettu brandi on asemoitu markkinoilla oikein, se
erottuu kilpailijoistaan ja luomalla lisdarvoa se saa asiakkaat sitoutumaan siihen
(Brand Management - Meaning and Important Concepts 2013). Brandin johta-
misen tavoitteena on varmistaa, etté yleiso on tietoinen brandin olemassaolosta

ja siita, mika tekee siita erityislaatuisen ja arvostettavan (Keohane 2014, 1).

Brandin johtaminen 2000-luvulla

Brandin johtaminen on muuttunut entisesta, lyhytaikaisia taloudellisia mittareita
tuijottavasta lahestymistavasta modernimpaan suuntaan. Uudempi johtamismal-
li, brand leadership model, painottaa laaja-alaisuutta seka bréndi-identiteetin
vaalimista. (Kapferer 1997, 17; Aaker & Joachimsthaler 2000, 23.) Brandi-
identiteetilla tarkoitetaan sita brandiin liittyvien mielleyhtymien kokonaisuutta,
jota brandistrategialla pyritdan luomaan ja yllapitamaan. Sen tarkoitus on toimia
kaiken brandinrakennustydn pohjana seka brandin ja asiakkaan valisen suhteen
luojana. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.) Tata brandi-identiteettia pitaa sys-

temaattisesti johtaa, rikastaa ja kontrolloida (Kapferer 1997, 17).

Modernisoitu brandin johtamismalli ei keskity vain yksittaisiin bréandeihin, tuot-
teisiin ja markkinoihin, vaan se kattaa kokonaisen tuoteryhman, useita brandeja
ja markkinoita (Aaker & Joachimsthaler 2000, 23). Tavoite on saada samaan
liketoimintayksikkdon tai tuoteryhm&&n kuuluvat brandit toimimaan yhdessa
siten, ettd saavutetaan parhaat mahdolliset synergiaedut (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 28).

Nyky&&n modernilta brandin johtamiselta edellytetdan kauaskantoisuutta, jonka
ensisijaisena tavoitteena on brandipadoman kasvattaminen ja vahvistaminen.
Brandipddoma pitéisikin nahda yrityksen omaisuuserana, joka luo kilpailuetua,

pitkaaikaisia tuottoja ja kannattavuutta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 24-25.)
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Brandin johtamista ei voida toteuttaa tavoitteena valittomat taloudelliset hy6dyt,
vaan se pitaisi nahda tulevaisuuden sijoituksena ja pitkaaikaisena investointina,

kuten kaikki muutkin markkinointitoimet.

Brandin johtamisen osat

Brandin johtaminen on pitk&aikainen prosessi, joka pitaa sisallaén kaiken bran-
diin liittyvan toiminnan. Brandin johtamisen avulla vastataan haasteisiin, jotka

on esitelty Aakeria ja Joachimsthaleria mukaillen kuviossa 2:

Bréandin johtaminen

1

[ I I ]

*rakenne tjlg " brandiarkki- dentioot ja
prosessit positiointi

brandinrakennus-

tehtuuri ohjelmat

Kuvio 2. Brandin johtaminen (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 49).

Ensimmainen haaste brandia johdettaessa on luoda sellainen organisaatiora-
kenne ja prosessit, joiden avulla vahvan brandin luominen ja yllapitaminen on
ylipaataan mahdollista. Vahvan brandin hallinnoimiseksi organisaatio tarvitsee
oman henkilén tai ryhman, jonka ensisijainen ja ainoa tehtava on vastata bran-
distd ja brandistrategiasta. Koko organisaation on kuitenkin yhdessa yllapidetta-
va brandin rakentamista edesauttavaa kulttuuria, (Aaker & Joachimsthaler
2000, 49-50) ja oman henkildston on oltava taydellisesti perilla brandin sano-
masta ja pyrkimyksista, ennen kuin voidaan tuloksellisesti viestia ulospain (Tai-
pale 2007, 120).

Brandiarkkitehtuuri puolestaan on organisaatiossa brandille jarjestysta luova
rakenne, joka méaarittelee brandiportfolioon kuuluvien brandien roolit, tehtavat ja
keskinaiset suhteet. Brandiportfolio on yrityksen kaikkien brandien ja mahdollis-

ten alabrandien muodostama kokonaisuus. Brandiarkkitehtuurin avulla kaikki
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saman organisaation hallinnassa olevat brandit saadaan toimimaan yhdessa
saumattomasti, yhteisid etuja tavoittelevana kokonaisuutena. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 50;195; Aaker 2004, 16.) Hyvin laadittu brandiarkkitehtuuri
helpottaa brandipddoman hyoédyntamista ja selkiyttaa tarjonnan laatua asiak-

kaille.

Sellaisille yrityksille, joilla on johdettavanaan useita brandeja (laaja brandiportfo-
lio), hyvin suunniteltu brandiarkkitehtuuri on elintarke& asia. Sen avulla useiden
brandien yhtéaaikainen kontrollointi ja ohjailu on suunnitelmallisempaa, taloudel-
lisempaa ja helpompaa kuin hajanaisten brandien erillinen hallinta. Hajanaisen
ja epamaaraisen brandivalikoiman jatkuva yllapito on yrityksen varojen haas-

kausta ja toiminnan kannalta vahingollista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 50.)

Kolmas brandin johtamisessa eteen tuleva haaste on brandi-identiteetin maarit-
tely ja brandin asemointi eli positiointi. Brandi-identiteetilla tarkoitetaan visiota,
joka maarittelee brandin kohdeyleisbn seka sen, miten taméan kohdeyleison ha-
lutaan brandiin suhtautuvan. Se kiteyttaa brandin olemassaolon tarkoituksen ja
tavoitteet ja ndin osaltaan ohjaa strategiaa. Toimivan brandi-identiteetin pitaa
pohjautua perusteelliseen ymmarrykseen yrityksen asiakkaista, kilpailijoista se-
k& liiketoimintastrategiasta. Selked ja johdonmukainen brandi-identiteetti on pe-
rusedellytys tulokselliselle bréandinrakennukselle. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 27;51.)

Positiointi tarkoittaa brandin asemointia, eli sijoittumista markkinaympéaristoon.
Se tahtda ensisijaisesti vakiinnuttamaan brandin aseman markkinoilla ja osoit-
tamaan sen edut kilpailijoihin nahden. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70). Posi-
tioinnilla painotetaan niitéd brandin yksiléllisia ominaispiirteitd, jotka tekevat siita
uniikin ja joiden avulla se vetoaa yleisoonsa (Kapferer 1997, 96). Onnistues-
saan positiointi erottaa brandin kilpailevista brandeista, identifioi sen seka antaa

sille merkityksen kuluttajien mielissé (Gunelius 2014).

Guneliuksen mukaan (2014) bréndid asemoitaessa voidaan muutaman kysy-
myksen avulla varmistaa, ettd asetetut tavoitteet ovat mahdollisia ja hyvin pe-

rusteltuja:

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Immonen 15



1) Onko brandin asemointi linjassa koko organisaation vision ja
tavoitteiden kanssa?
2) Onko brandille asetetut tavoitteet realistisia?
3) Onko organisaatiolla tarvittavat varat brandin kehitykseen sitoutumiseksi?

4)  Onko brandin rakentaminen kauaskantoista?

Brandin asemoinnin pitdisi pohjimmiltaan noudatella koko organisaation toimin-
ta-ajatusta, visiota ja tavoitteita niin, ettd nama tavoitteet on mahdollista saavut-
taa budjetin maarittamissa rajoissa. Tavoitteet ja kehityspaatokset pitaisi suun-
nitella pitkalle aikavalille.

Asemoitaessa brandia on tarkeaa pitdé huolta johdonmukaisuudesta, silla epa-
maaraisyys on vahvallekin brandille epaedullista. Epdjohdonmukaisuus saa ku-
luttajat kyseenalaistamaan brandin tarjoaman lisaarvon seka sanoman, ja pa-
himmillaan valitsemaan kilpailijan. On muistettava, etta kaikki kuluttajien teke-

mat valinnat perustuvat vertailuun (Kapferer 1997, 96).

Positiointi pitda tehda aina pitkalla tadhtaimella siten, etta sitd on mahdollisim-
man vaikeaa jaljitelld, ja etta se kestdd mahdolliset kilpailijoiden vastahyokkayk-
set. Niin kuin kaiken brandin johtamiseen liittyvan, on myds positioinnin nouda-

tettava annettua brandilupausta ja brandi-identiteettid. (Gunelius 2014.)

Brandin johtamisen neljds alue kuvion 2 mukaan siséltdd brandin rakentami-
seen liittyvat ohjelmat. Nailla tarkoitetaan erilaisia viestintatytkaluja, kuten mai-
nontaa ja sponsorointia. Niiden tarkoituksena on edelleen bréandi-identiteetin
maarittely ja toteuttaminen, ja myds niita on johdettava systemaattisesti. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 52.)
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3 BRANDI INTERNETISSA

3.1. Internet toimintaymparistona

Taméan paivan kuluttaja-asiakkaan rooli internet-ymparistdssd on hyvin aktiivi-
nen. Enaa internetiin ei voida tuottaa sisaltéa silla periaatteella, etta yleisé on
ainoastaan vastaanottajan roolissa eika osallistu sisallon luomiseen mitenkaan,
painvastoin. Viestit on suunniteltava yleisojen ja asiakkaiden ndkdkulmasta, ei
ainoastaan yrityksen (Hakola & Hiila 2012, 23). Brandien hallitseman monologin
sijaan viestinndssa on siirrytty vuorovaikutteiseen ja avoimeen kanssakaymi-
seen, jossa internet toimii bréndin ja asiakkaan valisena kommunikaatiovalinee-

na, ei yksisuuntaisena markkinointikeinona.

Internet on joustava ja jatkuvasti muuttuva kanava, joka tarjoaa yrityksille rajat-
tomasti mahdollisuuksia oikein valjastettuna ja hyodynnettyna (Meyers &
Gerstman 2001, 3). Internet tarjoaa valtavan tietokannan ja kasittamattoman
maaran informaatiota, joka on jaoteltavissa ja lahestyttavissd misséa ja milloin
vain (Horowitz 2001, 38). Sen sisaltama informaation maara on loputon, ja sen
tavoittama ihmismassa on vertaansa vailla: 44:lla prosentilla maailman koko
vaestosta, eli noin kolmella miljardilla ihmisella (vuoden 2014 loppuun mennes-
sd), on mahdollisuus kayttaa internet-yhteyttd. Suomessa lahes koko vaestolla
(94 %) on mahdollisuus kayttaa internetia. (International Telecommunication
Union 2014.)

3.2. Internetissa tehtavan brandinrakennuksen osat

Internet-ymparistdssd menestyminen edellyttdd brandiltd vahvuutta, pddomia
sekd hyvaa nakyvyyttd (Bechtold 2001, 78). Internetissa tehtavan brandin ra-
kentamisen pitdd perustua brandin omiin vahvuuksiin, tukien samalla kaikkia
muita brandinrakentamisen keinoja (Aaker & Joachmisthaler 2000, 359). Aaker

ja Joachimsthaler (2000, 337) jaottelevat brandin rakentamisen internet-
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ymparistdssa kuuteen eri osaan, jotka pitaisi huomioida ja tasapainottaa keske-

naan (kuvio 3).

asiakkaille
intranet suunnattu
ekstranet

mainonta ja internetissa
sisaltéjen toteutettava

sponsoroinﬂ% y PR

Brandin

. rakentaminen - .

avulla

Kuvio 3. Brandin rakentaminen internetin avulla (Aaker & Joachimsthaler 2000,
337).

Brandin rakentamisen osien keskindinen tarkeysjarjestys vaihtelee yrityskohtai-
sesti, mutta yhtakdan osaa ei pitaisi sivuuttaa tai unohtaa. Jokaisen osion kay-
tosta pitaisi myos olla selkeéa kasitys yrityksessa, jotta tuottavuus olisi mahdolli-
simman hyva. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 336.)

Www-sivusto

Internet-sivuja ei lueta kuten printattua materiaalia. Niita 1ahinnd silmaillaéan si-
saltoon sen tarkemmin keskittymatta, ja pyritdan etsimaén vain helposti ja no-
peasti kasiteltdvaa ja ymmarrettavaa tietoa (De Chernatony 2000, 8). Internetis-
ta haetaan usein jotakin tiettyd palvelua, informaatiota tai ajanvietetta, ja kaiken
hakemisen toivotaan sujuvan nopeasti ja vaivattomasti. Kaikki hidasteet ja es-
teet koetaan arsyttaviksi ja ne pyritdan sivuuttamaan, eli nettisivujen tulee olla
kaikin puolin mahdollisimman kayttajaystavalliset. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 330.) Esimerkiksi elektroniikkamyymald Gigantin kayttajista jopa

82 % kay yrityksen www-sivuilla ennen myymalaan menemista. Www-sivuston
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olemassaolo ei kuitenkaan poista kivijalkamyymaldiden tarpeellisuutta, eika asi-
akkaiden tarvetta saada edelleen myds henkilokohtaista palvelua. (Rytkénen
2013.))

Nettisivujen on oltava tarpeeksi erilaiset alan merkittavimpiin kilpailijoihin verrat-
tuna. Kilpailijan sivustosta ei siis kannata ottaa suoraan mallia, vaan ratkaisut
pitdd tehdd omien vahvuuksien pohjalta. Nain viestintd ei padse muuttumaan
lian samanlaiseksi kuin kilpailijoilla. (Rope & Vesanen 2003, 31.) Mikéli jonkin-
laista mallia halutaan kuitenkin ottaa, kannattaa valita kohteeksi sellaisia yrityk-
sid, jotka ovat mahdollisimman kaukana omasta alasta. Niistd on usein enem-
man hyoétya kuin oman alan yrityksistd, ja nain valttyy oman alan massaan su-

lautumiselta. (Rope & Vesanen 2003, 33).

Brandin www-sivustolla vieraillessaan asiakkaat haluavat tuntea, etta heilla on
valta, ja ettd he voivat luottaa sivuston tarjoamaan sisaltoon. Kaiken tiedon pi-
taa olla helposti saatavilla paatoksenteon helpottamiseksi. Sivusto pitéisi suun-
nitella mahdollisimman kayttajaystavalliseksi ja informatiiviseksi, mutta samalla
on hyvaksyttava se tosiasia, etteivat brandin kotisivut ole asiakkaiden ainoa tie-
tolahde. (De Chernatony 2000, 8-9.) Heidan kaytéssaan on valtava maara eri-
laisia ulkopuolisia kanavia, joista he voivat hakea lisatietoa brandisté ja kaikesta
siihen liittyvasta. Téallaisia kanavia ovat esimerkiksi artikkelit, blogit, sosiaalinen
media ja keskustelupalstat, joista mikédan ei ole brandin itsensa hallittavissa
(Keohane 2014, 37.)

Mainonta ja sisaltdéjen sponsorointi

Mainonta tarkoittaa toimintaa, jolla pyritaan kiinnittdmaan yleisén huomio seka
yleensa myymaan jotakin tuotetta tai palvelua (Entrepreneur Media Inc. 2014).
NyKkyisilla 2010-luvun markkinoijilla on ennenndkemétén maara mahdollisuuksia
kommunikoida yleis6jen kanssa, niin yksildiden kuin tarkkaan valittujen seg-
menttienkin tasolla, ajasta ja paikasta riippumatta (Meyers & Gerstman 2001, 2-
3). Mainonnan avulla pyritddn herattdmaan yleisén kiinnostus ja houkuttele-

maan heidat brandin kotisivuille. Siella voidaan vahvistaa esimerkiksi mainos-
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kampanjan esittelemaa visuaalista ilmetta ja viestia, ja tehostaa mainonnan vai-
kutusta. Yhdistamalla muut kanavat tukemaan mainontaa, saadaan parempia
tuloksia kuin vain yhden kanavan kautta valitetylla mainosviestilla. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 351.)

Sponsoroidulla sisallélla tarkoitetaan brandin yhteisty6ta internetissa jonkin toi-
sen tahon kanssa. Tallaisen yhteistyon tavoitteena on molemminpuolisen hyo-
dyn saavuttaminen. Sponsoroinnin avulla brandi voi hyédyntaa yhteisty6kump-
paninsa herattamia mielleyhtymia seka laajentaa omaa verkkonakyvyyttdan ja
-tilaansa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 337).

Intranet

Menestyvan bandin takana on sitoutunut ja ajan tasalla oleva henkilosto seka
yhteistybkumppanit, jotka tietdvat, mita tarkoitusta brandi palvelee. Brandi-
identiteetin on oltava sisapiirille selked, jotta ulospéin suunnattava viestinta py-
syy yhtendisena ja uskottavana. Henkiloston pitdd myds aidosti kokea olevansa
osallisena brandin identiteetin rakentamisessa voidakseen taysin sitoutua sii-
hen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 338.)

Brandi-identiteetin sisdisessa viestinndssa intranet on hyva apuvaline (kuvio 3).
Se on organisaation sisdiseen kayttoon tarkoitettu internet-pohjainen jarjestel-
ma, joka koostuu useista www-sivustoista ja yhdistaa organisaation jasenet ja
yhteistybkumppanit. Intranetin avulla voidaan tehokkaasti viestittéda brandin stra-
tegiaan, identiteettiin ja parhaisiin kaytantoihin liittyvia tietoja sek& antaa ohjeita

ja kertoa erilaisista saanndista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 338.)

Intranetin avulla brandin kaiken ulosannin ja viestinndn yhdenmukaisuudesta on
helppoa huolehtia. Kun henkilostélle on tarjolla materiaalia ja ohjeita ulkoisen
viestinndn toteuttamiseen, ristiriitaisen viestinndn riski minimoidaan. Hyvin
suunnitellussa ja toimivassa intranetissa tieto on hyddyllista ja kayttokelpoista,
ja se on saatavissa helposti ja nopeasti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 339.)
Brandin yhtenevaisen ulkoilmeen kannalta on olennaista, etta kaikissa eri kana-

vissa valitetyt viestit noudattavat samoja perusperiaatteita. Viestien on oltava
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sisdlléltaan yhtenevaisia, jotta ne edustavat yleison mielessa samoja arvoja ja

mielikuvia, kanavasta riippumatta.

Ekstranet

Ekstranet (kuvio 3) tarkoittaa intranetin osaa, joka on avattu asiakkaiden ja yh-
teistybkumppaneiden, kuten jalleenmyyjien ja toimittajien, kayttéon (Rouse
2007). Ekstranetissa he voivat esimerkiksi hakea tietoa, tehda tilauksia tai pyy-
taa tukea mahdollisissa ongelmatilanteissa. Tarjoamalla ekstranetin kayttoa
tarkeiden sidosryhmien kayttoon, ndille voidaan luoda tunne, ettd ne ovat osa

organisaatiota. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 339.)

Ekstranet-sivuston pitdisi olla www-sivun ja intranetin tavoin mahdollisimman
kayttgjaystavallinen ja informatiivinen. Sen olisi tarke&aa olla myo6s visuaalisesti
yhtenevainen brandin muiden kanavien ja julkaisemien sisaltdjen kanssa. Hyvin
toteutettu ekstranet vahvistaa brandimielikuvaa ja saa asiakkaat tuntemaan it-
sensa arvostetuiksi. Se auttaa syventdmaan brandin suhdetta yhteistyokump-
paneihin ja asiakkaisiin sek& parantaa asiakasuskollisuutta. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 340-341.)

Internetisséa toteutettava PR

Internet-PR (Public Relations eli tiedotus- ja suhdetoiminta) tarkoittaa internetis-
sa tehtavaa viestintaa, jota brandi ei voi itse taysin hallita, kuten keskustelupals-
toja, uutisointia ja sosiaalista mediaa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 341). Se
on strateginen kommunikointikeino, jonka tarkoituksena on molemminpuolisten
hyo6tyjen saavuttaminen organisaation ja sen yleison valilla (The Public Relati-
ons Society of America 2014). Internetissé tehtavd PR on markkinointiviestin-
nan keino kuten kaikki muukin suhdeviestintd, ja sen avulla pyritdan lisdamaan

tunnettuutta ja nakyvyytta.

Tuloksellisen brandin rakentamisen ja hallinnan kannalta yritysten olisi suotavaa

sallia yleis6jen ja asiakkaiden kdyda vapaasti keskusteluja brandista ja yrityk-
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sen tarjoomasta. Yrityksen pitéisi lisaksi itse aktiivisesti osallistua naihin keskus-
teluihin ja kayda dialogia asiakkaidensa kanssa. Kuuntelemalla ja olemalla ai-
dosti kiinnostunut asiakkaidensa mielipiteistd, kehitysideoista ja jopa kritiikista,
yritys antaa itsestaan lapinakyvan ja luotettavan kuvan, joka osaltaan syventaa
asiakasuskollisuutta. (Bateman & Chae 2001, 72; Public Relations 2012.)

Yrityksen ja brandin on mahdollista saada huomattavaa liiketoiminnallista etua
olemalla lasna internet-yhteisdissa ja siella asiakkaidensa tavoitettavissa. Yleis6
on loppujen lopuksi se taho, joka paattaa, onko brandi menestyva vai ei, joten
sen mielipiteelld on runsaasti painoarvoa. Internet-yhteiséjen kautta on mahdol-
lista myOs saada tietoa mahdollisista ongelmista tai vaikka perattomista uutisis-

ta, jolloin niihin on myds mahdollista reagoida ajoissa.

Sahkoposti

Aakerin ja Joachimsthalerin kuvion kuudes osa on séhkoposti (kuvio 3). Sahko-
postin tarkoitus on toimia mahdollisimman henkildkohtaisena keinona lahestya
asiakasta ja muistuttaa hanta brandin olemassaolosta ja, toivon mukaan, lujittaa
hanen brandiuskollisuuttaan (2000, 342).

Sahkoposti kanavana ei kuitenkaan ole enaa entisellaan. Mainostoimisto SST:n
varatoimitusjohtaja Kristiina Paavolan (2014, puhelinhaastattelu) mukaan sen
tehokkuus mainosviestien valittAmisessa on kokenut rajun inflaation viimeisen
vuosikymmenen aikana. Nykykuluttajan sahkoposti tayttyy mainoksista ja
myynninedistamismateriaalista joka paiva, ja ollaankin tultu jo siihen pistee-
seen, etta valtaosa vastaanottajista ei endd edes avaa saamiaan viesteja. Jotta
vastaanottajaa ei arsyteta, on tarkeda kiinnittaa erityishuomiota l&hetettavien
sahkopostien sisaltdoon seka siihen, miten usein niitd lahetetdan. Vastaanottajil-
la on oltava mahdollisuus tietdd, mista yritys on saanut heidan yhteystietonsa,
ja heilla pitda olla myoés mahdollisuus jattaytya helposti pois postituslistalta niin
halutessaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 343.)
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3.3. Internetin haasteet brandin johtamisessa

Kanavavalikoiman laajuus

Kuluttaja kohtaa péivittain valtavan maardn mainosviesteja ja myynninedista-
mismateriaalia niin virtuaalisissa kuin perinteisissdkin medioissa. Lansimaissa
keskivertokuluttaja altistuu péivittain jopa 5 000 brandiviestille (Story, 2007).
Viestien ylitsevuotava maara on aiheuttanut sen, ettd niiden vaikutus on radi-
kaalisti menettanyt tehoaan riippumatta siitd, kuinka kekselidita ne ovat tai min-
k& median valityksella ne on kuluttajien nahtaville saatettu. Tuhannet viestit siis
kumoavat toisensa kuluttajien silmissa, ja vieldpd hyvin lyhyessa ajassa.
(Rosenbloom 2013, 9.)

Ahosen ja Rautakorven (2008, 16) mukaan samalla, kun viestien valittAmiseen
kaytettdvan kanavavalikoiman maara on kasvanut, valta on siirtynyt yrityksilta
asiakkaille. Nyt asiakkaiden on mahdollista valita itse, mista kanavasta mihinkin
aikaan etsia tietoa. Asiakkaan on myds mahdollista tutustua kiinnostavaan tuot-
teeseen ensin yhden kanavan avulla, sitten ostaa se toisesta ja kdyda hake-

massa kolmannesta (yleensé kivijalkamyymala).

Monikanavaisuudessa sinansa ei ole mitaan uutta. Kaupassa on jo kauan kay-
tetty useita eri keinoja asiakkaan huomion saamiseksi, esimerkiksi kivijalka-
myymaloiden, radion, printtimedian, ostos-TV:n ja tuotekuvastojen avulla. Inter-
net-ympariston ja mobiilisovellusten lisddminen perinteisten medioiden rinnalle
on luonut monikanavaisuuden sellaiseksi kuin se tédna paivana on: yhdistelladn
perinteisia ja uusia medioita uudella tavalla yhdeksi palveluksi, joka on riippu-
maton ajasta, paikasta tai kaytettavasta laitteesta. (Kivilahti 2012.) Vaikeus pii-
leekin siind, miten naitd kanavia osataan hyddyntaa tehokkaasti ja systemaatti-

sesti ja niin, etta yleison mielenkiinto sailyy.

Useiden kanavien yhtaaikainen hallinta ja hyddyntdminen tuo haastetta brandin
johtamiseen. On huolehdittava, etta eri kanavissa vélitettyjen viestien sisaltd on
yhtenevainen, mutta toisaalta toteutustapa ja ulkomuoto kuitenkin vaihtelee ka-

navasta ja mediavalinnasta riippuen. (Kotler 1999, 146; Rosenbloom 2013, 9.)
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Esimerkiksi Twitter-viestipalveluun ei voi tuottaa samanlaista sisaltéa kuin vaik-
kapa blogiin tai yrityksen kotisivuille, vaan viesti on mukautettava kanavan vaa-
timukset ja mahdollisuudet huomioon ottaen. Jokaisessa kanavassa julkaistu
sisalto pitaa lisaksi muokata kullekin kohderyhmaélle sopivaksi.

Nykymarkkinointi ja internetin olemassaolo tarjoavat monenlaisia mahdollisuuk-
sia brandeille, mutta huomattava haaste on osata valita vain tehokkaimmat ja
sopivimmat keinot. Kaikissa kanavissa puolitehoilla toimiminen k&antyy itsedan
vastaan ennemmin kuin tuottaa merkittavaa hyotya. Tarke&dd on valita muuta-
mia olennaisimmiksi koettuja vaihtoehtoja, ja panostaa niihin kunnolla, silla on
tuloksellisempaa keskittya valitun kanavavalikoiman laatuun ja niissa valitetta-
vien viestien yhtenevaisyyteen kuin yrittdd véakisin saada pieni jalansija yhta
aikaa kaikkialta. (Rosenbloom 2013, 8.)

YleisOn valta internetissa

Verkon yhtena suurimpana vaarana on sen nopeus. Asiat, niin hyvat kuin huo-
notkin, tapahtuvat silménrapayksessa. Tiedon levittAmisen nopeus ja helppous
on my0s yleison tiedossa, ja se ei pelkaa kayttaa tatd ominaisuutta hyvakseen.
Tama on tilanne erityisesti silloin, kun on kyse negatiivisista asioista, joilla vali-
tettavasti on taipumus levita positiivisia herkemmin. Pienikin virheliike voi inter-
netissa saada valtavan mittakaavan. (Barwise & Meehan 2010; Keohane 2014,
14.)

Erityisen helpoksi viestien levittdmisen on tehnyt useat sosiaalisen median ka-
navat. Niiden avulla valitetyt viestit leviavat verkostoissa muutamissa sekun-
neissa, ja lisksi kerran julkaistua tietoa on mahdotonta vetaa (ainakaan koko-
naan) takaisin. Sosiaalista mediaa apunaan kayttavien yritysten voi edelleen
olla vaikeaa hyvaksya sita tosiasiaa, ettd viestien kontrollointi ja hallinta sosiaa-
lisessa mediassa on lahes mahdotonta (Keohane 2014, 49). Kuten Gigantin
toimitusjohtaja Irmeli Rytkénen on todennut (2013), sosiaalinen media kanava-

na on ihana, mutta hallitsemattomuutensa vuoksi vaarallinen.
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Internetissa menestyminen vaatii brandien johtamiselta kaiken kaikkiaan rentoa
asennetta sekd myoétamielisyytta kuluttajien brandin rakennukseen osallistumis-
ta kohtaan. Vahemmalla kontrolloinnilla ja hallinnalla brandin ja sen yleisén va-
linen kommunikointi vapautuu ja helpottuu, mikd vain vahvistaa brandia. (De
Chernatony 2000.) Internetissa hyvin menestyvat brandit eivat pyri hallitsemaan
ja méaarittelemdan markkinoilla ja yhteistissa vallitsevaa keskustelua, vaan ne

liittyvat siihen avoimesti mukaan (Savaspuro 2014).

Brandien ja asiakkaiden vélinen vuoropuhelu on tarkeaa nahda mahdollisuute-
na ennemmin kuin uhkana (Ruola 2013). Keskustelua on siis syytd ennemmin
ruokkia kuin pyrkia rajoittamaan ja on hyvaksyttava, etta valta on siirtynyt mark-
kinoijalta yleisélle (Deighton & Kornfeld 2007). Nykypaivan kuluttajilla on aani, ja
mikali heille ei anneta mahdollisuutta kayttaa sitd, he eivat pelkaa ilmaista tyy-
tymattomyyttddn. Kuluttajien ja kayttajien kanssa pitéisi kayda rehellista ja sel-
kokielista dialogia, jolloin niin kuluttajat kuin brandikin hyétyvat. (O’Dell 2010;
Chae & Bateman 2012, 72.) Internet-ymparistd on erinomainen lahde monipuo-
liselle ja suoralle asiakasnakodkulmalle, mika on ilmaista tietovarantoa suoraan
brandin kayttoon (Barwise & Meehan 2010). Menestyksekas brandi osaa kayt-
taa tata ominaisuutta hyvakseen, mutta pitaa tasaisesti huolen myds siita, etta

sen edustamat arvot ovat sen yleisolle selkeéat (De Chernatony 2000).

Internetin tarjontaa ja etenkin sosiaalista mediaa hyddyntavat brandit voivat
saada huomattavaa lisdarvoa silloin, kun ne tasaisesti lunastavat antamansa
lupaukset. Mikali yleis6 kokee brandin seisovan sanojensa takana ja jopa ylitta-
van lupauksensa, se kertoo siitd eteenpain yleensa sosiaalisen median kanavia
kayttaen ja nain voimistaa brandin hyvaa mainetta. (Barwise & Meehan 2010.)
Kaantdpuolena on sosiaalisen median voima my6s negatiivisen julkisuuden
luomisessa. Negatiivissavytteinen tieto voi perustua faktoihin tai olla taysin kek-
sittya, mutta levitessaan se on joka tapauksessa brandille haitallista. (Noble ym.
2012.) Nain ollen yleis6lla ja asiakkailla oleva valta ikaan kuin pakottaa moder-

nit brandit olemaan rehellisia (Chae & Bateman 2001, 70).

Huomioitavaa internet-ymparistdssa on myos se, ettd se muuttuu ja elaa jatku-

vasti. Brandit joutuvat tekemaan t6itd pysyakseen mukana kaikissa muutoksis-
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sa, etenkin sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa kehityksessa. Menestys edel-
lyttdd muutosten ja kehityksen tarkkailua, seurantaa ja hyddyntamista unohta-

matta brandilupausta. (Barwise & Meehan 2010.)
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4 S-RYHMAN JA SOKOS WIKLUNDIN BRANDIT

4.1. S-ryhma ja S-brandi

S-ryhma on kotimainen vahittaiskaupan ja palvelualan yrityksistd rakentunut
verkosto, jolla oli vuoden 2013 lopussa 1 646 toimipaikkaa. Se muodostuu
osuuskaupoista (osuustoiminnallisia yrityksia) ja Suomen Osuuskauppojen
Keskuskunnan (SOK) tytaryhtidista. (S-kanava 2013a, S-ryhman vuosikertomus
2013.) S-ryhman perimmaisena tavoitteena on etujen ja palvelujen tuottaminen
asiakasomistajilleen, joita oli vuoden 2013 lopussa 2 109 025 (S-kanava 2013a,
S-ryhman vuosikertomus 2013). Asiakasomistajien palvelutarpeet ovat kaiken
toiminnan lahttkohta, ja tarkoituksena on helpottaa heidan arkeaan hyédyllisten
palvelujen ja etujen avulla (S-ryhman vuosikertomus 2013). S-ryhmén asia-
kasomistajille tarjottava bonuskortti, S-Etukortti, on Suomessa arvostettu palve-
lubréandikokonaisuus (Kaislaniemi 2014).

S-ryhman toimintaa ohjaa ajatus asiakkaiden etujen ajamisesta ja avoimuudes-
ta, ja tavoite on olla lahelld asiakasta mahdollisimman monin tavoin. Vuoden
2013 vuosikertomuksessa todetaan, ettd asiakasomistajat voivat halutessaan
olla vuorovaikutuksessa S-ryhman ja sen eri toimijoiden kanssa useiden eri ka-
navien kautta. Kanavia ovat toimipaikkojen ja niiden henkildston lisaksi
S-kanava, Yhteishyva-lehti, Yhteishyva.fi -verkkopalvelu, erilaiset asiakas-
paneelit seka useat sosiaalisen median yhteisot, kuten Facebook ja Instagram.

Vuosikertomuksessa (2013) todetaan vuorovaikutuksesta myds seuraavasti:
”  S-ryhmé panostaa nyt entisti enemman omiin viestin-
tédkanaviinsa, Joita kehitetdén yh&a vuorovaikutteisempaan
suuntaan. Kun niihin onnistutaan luomaan asiakasomistajia
kiinnostavia siséltéja ja palveluja, voidaan vdhentéé perinteisté

markkinointia, joka on usein kustannustehotonta ja vaikutuksil-

taan vaikeasti mitattavaa.

S-ryhman tarjoamat digitaaliset palvelut kuten verkkokauppa, on optimoitu toi-

mimaan kaikissa sédhkoisissa laitteissa, joita asiakkaat kayttavat: tietokoneessa,
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tabletissa ja mobiilissa. Digitaalisia palveluja kehitetaan jatkuvasti, ja niiden en-

sisijaisena tavoitteena on helpottaa asiointia fyysisissa yksikdissa.

S-ryhman brandi on nimeltdan S-bréandi, ja S-ryhman kotisivujen mukaan se
"koostuu osuustoiminnallisuudesta ja asiakasomistajuudesta yhdessa S-ryhméan
palvelutarjonnan ja -ketjubrandien kokonaisuuden kanssa”. S-bréndin tavoite on
viestia palvelusta, joka on hyvaa, tasalaatuista ja kattavaa, ja johon asiakkaan

ei tarvitse pettya. (S-kanava 2014b.)

Osuustoiminnallisuutta ja asiakasomistajuutta korostavaa brandikokonaisuutta
on S-ryhmassa pyritty kehittamaan johdonmukaisesti jo yli parinkymmenen
vuoden ajan. Alueosuuskauppojen ja SOK-yhtyman 1980-luvulla muodostama
S-ryhma merkitsi ketjukonseptien kehittamista ja jasenyyden merkityksen vah-
vistamista. Silloisesta tuotelahtbisestd markkinoinnista siirryttiin ketjubrandeihin,
kokonaisedulliseen hinnoitteluun sekd asiakasomistajuuden kirkastamiseen,

jotka ovat edelleen S-ryhman toimintaa johtavia ajatuksia. (S-kanava 2014b.)

Turun Osuuskauppa

Turun Osuuskauppa (TOK) on yksi S-ryhmén kahdestakymmenesta alueosuus-
kaupasta (S-kanava 2014d), ja se on toiminut 1900-luvun alusta nykypaivaan
asti yhtgjaksoisesti. TOK perustettiin Turkuun vuonna 1901 nimella Vahavékis-
ten Osuusliike, ja vuonna 2014 se toimii jo 21 kunnan alueella yhdistaen yli
133 000 kotitaloutta. (Rossi ym. 2009, 16-18; S-kanava 2014c.)

Turun Osuuskaupan tavoitteena on asiakasomistajille tarjottujen palvelujen ja
etujen jatkuva maarallinen ja laadullinen parantaminen seka asiakasomistaja-
l&htoinen, lahella tavallisia ihmisid oleva toiminta. Ostojen keskittdmisen on tar-
koitus olla asiakasomistajille helppoa ja kannattavaa. (S-kanava 2014e.)

Sokos Wiklund

Sokos-tavaratalot ovat S-ryhméan omistuksessa olevia kayttGtavarakauppoja,
joita on talla hetkella 22 kappaletta (S-kanava 2013f). Ensimmainen Sokos-
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tavaratalo oli Helsingin Sokos, joka avattiin vuonna 1952. Pian Helsingin So-
koksen toiminnan alkamisen jalkeen Sokoksesta tuli S-rynman tunnetuin brandi.
(S-kanava 2014c.)

Turussa sijaitseva Turun Osuuskaupan hallinnoima Sokos-tavaratalo on nimel-
td&n Sokos Wiklund. Se sai alkunsa liikemies Axel Wiklundin vuonna 1895 pe-
rustamasta rautakaupasta. Nykyinen Sokos Wiklundin tavaratalo rakennettiin
entisen rautakaupan tontille vuonna 1957 (Kalpa 1989, 69) ja remontoitiin laa-
jamittaisesti vuosina 2007-2008. (Sokos Wiklund Facebook 2014.) Se on télla
hetkella Suomen suurin Sokos-tavaratalo yhdessa Helsingin Sokoksen kanssa
(Kimpimaki 2008).

Sokos Wiklundin laajaan tarjontaan kuuluu paivittaistavaroiden, kuten kosmetii-
kan, vaatteiden, viihde-elektroniikan, kenkien, siivous- ja urheiluvalineiden, li-
saksi muun muassa luontaistuotteita, kauneudenhoitopalveluja, kahvila- ja ra-

vintolapalveluja seka erilaisia neuvontapalveluja. (Sokos Wiklund 2014.)

4.2. Sokos Wiklundin brandi

Sokos Wiklund on Turussa pitkaan toiminut yritys, jonka nimi ja imago ovat tur-
kulaisille hyvin tuttuja. Sen Kauppatorin laidalla sijaitseva tavaratalo on yksi Tu-
run kaupunkikuvan kiintopisteista. Turun Sokos on ainutlaatuinen siina mieles-
sS4, ettd se on ainoa Sokos-ketjun tavaratalo, jolla on oma lisanimi Wiklund. Wik-
lund-nimi on jo niin vakiintunut, ettd se on Sokos-nimen sijaan usein Turun tava-

ratalon ensisijainen kutsumanimi.

Johtuen osittain pitkasta palveluhistoriastaan, Sokos Wiklundin brandi koetaan
usein tutuksi ja turvalliseksi, jopa itsestddn selvaksi ja tasalaatuisen palvelun
tarjoajaksi. Kaikki Sokokset ovat osa S-ryhman palvelubrandikokonaisuutta,
nain myods Turun Sokos Wiklund. Sokos Wiklund edustaa alueosuuskauppojen
ja muiden Sokos-tavaratalojen tavoin asiakasomistajal&htdisyyttd, paikallisuutta

seka edullisuutta (S-kanava 2014g).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Lotta Immonen 29



Sokos ketjun historian suurin yksittdinen valikoimaan kohdistunut ja brandia
paivittdnyt uudistus tapahtui vuonna 2013, jolloin miesten ja naisten vaatevali-
koimaa laajennettiin tunnetuilla kansainvalisilla laatumerkeilld, kuten Tiger Of
Sweden, Marc O’Polo, Diesel ja Peak Performance. Uudistus tehtiin suurimmis-
sa Sokoksissa, mukaan lukien Turun Sokos Wiklund, sekd Sokos.fi
-verkkokaupassa. Uudistus valmistui loppusyksystéa 2013 ja sai S-ryhméan vuo-
sikertomuksen (2013) mukaan hyvan vastaanoton. Uusien laatubrandien lisaa-
minen Sokos Wiklundin valikoimaan toimi hyvana yleisilmeen paivityksena ja
kasvatti kilpailukykya erityisesti Stockmanniin ndhden, joka on myynyt laatu-
merkkeja valikoimissaan jo pitkd&n. S-ryhmé&n vuosikertomuksen (2013) mu-
kaan yleiso oli tyytyvainen uudistukseen, mikad nakyi jo saman vuoden joulu-
myynnissé: haastavasta markkinatilanteesta huolimatta se ylitti lievasti edellis-

vuotisen tasonsa.

Vuosina 2007-2008 toteutetun suuren toimitilaremontin ja vuoden 2013 laaja-
mittaisen valikoimauudistuksen avulla pyrittiin pitamaan Sokos Wiklund mukana
kovenevassa kilpailussa. Kauppatorin vastakkaisella laidalla sijaitsevat kilpaile-
vat ostoskeskittymat KOP-Kolmio, Hansa-kortteli, Kultatalo ja Stockmann, ovat
kaikki uusineet ilmettaan ja tarjontaansa 2000-luvulla (Hakanen & Tikka 2007;
Kimpimé&ki 2008; Nurmi 2012). Julkisivun, toimitilojen ja palvelukanavien uudis-
tukset ovat lisdnneet Sokos Wiklundin yleista houkuttelevuutta ja samalla virkis-
t&neet brandin yleisilmetta.

Koko Sokos-ketju menestyi hyvin myds Magenta Advisoryn vuonna 2013 teke-
massa tutkimuksessa, jossa tutkittiin suomalaista digitaalista osaamista. limet-
tdan uudistanut ja tarjontaansa laajentanut Sokoksen verkkokauppa sijoittui
kolmanneksi kategoriassa, jossa mitattiin verkkokaupan ostoprosessin toimi-
vuutta, tuotteiden esittelya ja myynnin tukea. Digitaalisen tuotekokemuksen ka-
tegoriassa puolestaan Sokoksen verkkosivu oli sijalla yhdeksén ja sai kouluar-
vosanan 8+ (asteikolla 4-10). Kategoriassa painotettiin verkkosivuston toimin-
nallisuutta, designia ja sisdltéa tuote- ja brandikokemuksen nakoékulmasta (Ma-
genta Advisory 2013).
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5 SOKOS WIKLUND BRANDITUTKIMUS 2014

5.1. Tutkimuksen toteutus ja aineiston keruu

Taméan opinnaytetyon tutkimusideana oli tarkastella Sokos Wiklundin brandia ja
sen tunnettuutta seka perehtya Sokos Wiklundin julkaisemien internet-sisaltojen
nakyvyyteen. Tutkimuksen tavoitteena oli tehda lyhyt kartoitus siita, mita yleiso
ajattelee Sokos Wiklundista, sen viestinnasta ja brandista tana paivana. Tutki-
muskysymykset on esitetty kuviossa 4. Kutakin tutkimuskysymysta on lahestytty
useamman lisdkysymyksen avulla, jotka on myds tiivistetysti esitetty kuviossa.
Tutkimuskysymykset olivat Sokos Wiklundin internet-nakyvyys ja sen laatu,
yleison ndkemys kohdatusta internet-sisallosta sekd Sokos Wiklundin brandin

herattamat mielikuvat.

Onko Sokos Wiklundilla Onko sisaltoon térméatty internetissa?
internet-nakyvyytta? Millaiseen sisaltéon?

Mita mielta kohdatusta sisallosta ollaan?
W RY TN G CEENE T e Kenelle sisalto on yleison mielesta
internet-sisallon? kohdennettu?

Mita mielikuvia Sokos Wiklund herattaa?
\WILE R RY TS Rl [[o](o [ Onko tavaratalo houkutteleva?
STl IRV ale[[aWeIE=Talo [ =¥ Onko brandissa havaittu muutoksia?

Kuvio 4. Tutkimuskysymykset.

Tutkimus oli kyselytutkimus, joka toteutettiin kvantitatiivista eli maarallista tutki-
mustapaa noudattaen. Se luotiin Webropol-kyselyohjelmiston avulla, ja julkais-
tiin internetissd Sokos Wiklundin Facebook-profiilissa sekda www-sivulla. Vas-
tauksia kyselyyn saatiin reilun kahden viikon aikana kaikkiaan 188 kappaletta
(vastausaika 28.5.-16.6.2014). Kyselylomakkeessa oli yhteensa kymmenen
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monivalintakysymysta, joista kolmessa oli liséksi yksi avoin vaihtoehto lopussa.
Avointen vastausvaihtoehtojen tarkoitus oli antaa vastaajille mahdollisuus tuoda

esiin ennalta arvaamattomia mielipiteita (Liite 1.).

Validiteetti eli validius tarkoittaa patevyyttd. Sen avulla voidaan arvioida, mittaa-
ko valittu tutkimusmenetelma tai mittari juuri sitd, mita sen on tarkoituskin mitata
(Hirsjarvi ym. 2009, 231). Taméa tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena internet-
tutkimuksena, mika katsottiin hyvaksi menettelytavaksi selvitettdessa useiden

henkildiden mielipiteitd suhteellisen lyhyella aikavalilla.

Reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa tutkimustulosten ja mittausten toistetta-
vuutta ja sitd, etteivat saadut tulokset ole sattumanvaraisia (Hirsjarvi ym. 2009,
231). Osallistumista kyselyyn haluttiin kannustaa arpomalla vastanneiden kes-
ken kaksi 50:n euron arvoista lahjakorttia Sokos Wiklundin omaan Hyva Olo
-hoitolaan. Palkinnosta oli maininta Sokos Wiklundin Facebook-profiilissa seka
verkkosivuilla kyselylinkin ja tutkimuksen esittelyn yhteydessa. Palkinnon laatu
on saattanut lievasti vaikuttaa sukupuolten véliseen vastausintoon ja nain olla
osasyyna naisten suurempaan vastausprosenttiin. Tutkimuksen reliaabelius on

tuskin tasta kuitenkaan merkittavasti karsinyt.

5.2. Perusjoukon koostumuksen selvittdminen

Kaikilta vastaajilta kysyttiin samat taustatietoihin liittyvat kysymykset, jotta saa-
tiin selville perusjoukon koostumus. Kysymykset olivat sukupuoli, ika ja se,
kuinka aktiivisesti vastaaja kayttda internetia. Kaikkien havainnollistamiseen

kaytettyjen kuvioiden ja taulukoiden luvut on esitetty prosenttimaarina.

Vastaajien sukupuolijakauma

Kyselyyn vastanneista 188 henkil6ista valtaosa (84 %) oli naisia. Sukupuolija-
kauman voimakas kallistuminen vahvistaa ennakko-oletusta, jonka mukaan So-

kos Wiklund on erityisesti naisten suosiossa. Tuloksen pohjalta voidaan myos
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olettaa, ettéd naiset ovat Sokos Wiklundin nakdkulmasta helpommin markkinoin-

nillisesti saavutettavissa oleva yleiso kuin miehet.

Ikdjakauma

Aktiivisimmin kyselyyn vastasivat 18-25 -vuotiaat henkilot (30 %) sekd 46-55
-vuotiaat henkilot (23 %). Nama kaksi ikdryhmaa muodostivat yhdessa yli puo-
let kaikista vastauksista. Vastaajista yhteensd kolmannes oli 26—-35 -vuotiaita

seka 36-45 -vuotiaita henkildita (kuvio 5).

Vahiten kyselyyn vastasivat alle 18-vuotiaat seka yli 66-vuotiaat henkilot. Tulos-
ten perusteella voidaan pohtia, onko tilanne se, etta alle 18-vuotiaita ja yli 66-
vuotiaita ei juurikaan kiinnosta Sokos Wiklundin jakama sisaltd, eivatkd he
mydskaan kohtaa sitd muiden ikaryhmien tavoin. Alle 18-vuotiaiden vastausak-
tilvisuuteen on saattanut myods vaikuttaa matala kiinnostus vastata kyselytutki-
muksiin ylipdataan. Yli 66-vuotiaiden ikaryhma&n matalaa vastausprosenttia puo-
lestaan selittanee se, etta kyseiseen ikdryhmaan kuuluvat kayttavat yleisesti

internetia  véhemman kuin sitd nuorempiin ikaryhmiin kuuluvat henkil6t.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

alle 18

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

GE-70

yli 7 0-vuotias

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma.
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Sokos Wiklundin kannalta olennaista on huomioida erityisesti kaksi aktiivisim-
min vastannutta ikaryhmaa, eli nuoret aikuiset (18-25 -vuotiaat) seka keski-
ikaiset (46-55 -vuotiaat). Nama ikaryhmat ovat selkeasti helpommin markki-
nointiviestinndn saavutettavissa, varsinkin jos viestintdkanavana kaytetaan in-
ternetia. Sokos Wiklundin Facebook-profiili tarjoaa myds tietoa, mika vahvistaa
tata paatelmaa naiden ikaryhmien internet-aktiivisuudesta seka viestinnallisesta

saavutettavuudesta (kuva 1).

City Turku, Western Finland, Finland
Age group 25-44 years old

Kuva 1. Sokos Wiklundin Facebook-tykkaajien koostumus.

Sivuston seuraajiksi liittyneet "tykkaajat”, eli henkilot, jotka haluavat saada So-
kos Wiklundin paivitykset nakyviin Facebookin uutisvirtaansa, ovat padasiassa
turkulaisia ja 25-44 -vuotiaita. Facebookin statistiikka siis vahvistaa kyselytut-
kimuksen antamaa tulosta, jonka mukaan Sokos Wiklundin asiakaskunta koos-

tuu paaasiassa nuorista aikuisista seka keski-ikaisista.

Internetin kayttoaktiivisuus

Kaikilta kyselyyn vastanneilta 188 henkilolta kysyttiin, kuinka usein he kayttavat
internetia (kuvio 6). Internet-aktiivisuuden selvittdminen antaa kasitysta siita,
miten todenn&kdista on tormata eri sisaltéihin netissa ja siis sitd, kuinka toden-
nakoistd on nahdd nimenomaan Sokos Wiklundin julkaisemaa internet
-materiaalia. Paljon internetissé aikaansa viettavien on luonnollisesti todenna-
koisempéaé kohdata Sokos Wiklundin sisaltéa kuin niilla, jotka kayttavat interne-

tia hyvin harvoin.
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Kuvio 6. Internetin kaytto.

Kuviosta 6 nahdaan, ettd valtaosa vastaajista (90 %) ilmoitti kayttdvansa inter-
netia useita kertoja paivassa. Tilastokeskuksen 7.11.2013 tekeman tutkimuksen
mukaan 85 prosenttia 16—89 -vuotiaasta vaestosta oli kayttanyt internetid vii-
meisen kolmen kuukauden aikana ja 61 prosenttia néista useita kertoja paivas-
sa (Tilastokeskus 2013). Korkeiden aktiivisuusprosenttien perusteella voidaan
ajatella internetissa julkaistavan mainossisallon olevan edelleen hyva idea. In-
ternetin kayttoaktiivisuus kasvaa vuosi vuodelta, myds vanhemman vaeston

keskuudessa, joten siihen panostaminen ei ole vain ohimenevasti kannattavaa.

5.3. Sokos Wiklundin internet-nékyvyys

Kyselyyn vastanneilta henkil6ilta pyydettiin mielipiteitd Sokos Wiklundin naky-
vyydesta internet-ymparistossa. Tavoitteena oli selvittdd, kohtaako netissa jaet-

tu sisalto yleisdaan ja mikali kohtaa, mik& on yleisoén mielipide siita.

Sokos Wiklundin julkaiseman internet-sisdllon kohtaaminen

Ensimmainen internet-julkaisuihin kohdistettu kysymys oli "oletko térmannyt
internetissa Sokos Wiklundiin liittyvaan siséltoon?”. Tulos oli melko yksiselittei-
nen: 188 vastaajasta 159 henkil6a eli 84 prosenttia vastasi kohdanneensa sisal-

toéa. Tulos yhdessa internetin kayttdaktiivisuutta osoittavien tietojen kanssa vah-
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vistaa paatelmaa, etta Sokos Wiklundin internet-viestinta 16ytaa kohdeyleisonsa

ja on tassa mielessa hyodyllista.

Kohdatun internet-sisallén muoto

Niiltd henkil6ilta, niiltd jotka ovat nahneet internetissd Sokos Wiklundiin liittyvaa
sisaltéad, kysyttiin tarkemmin nahdyn sisallon muodosta (Millaiseen sisaltéon
olet internetissa térmannyt?). Kysymyksessé oli mahdollisuus valita useampia,

kuitenkin enintdéan nelja vastausvaihtoehtoa yhden sijaan. Vaihtoehdot olivat

o Facebook-sisaltd

o Kaotisivut

o Verkkokauppa

o Uutiset

o Kampanja tai kilpailu
o Mainos

o Jokin muu, mika?

Vastaukset hajautuivat suhteellisen tasaisesti kaikkien vaihtoehtojen kesken,
mutta Facebook-sisaltd erottui kuitenkin eniten kohdattuna sisaltona: kysymyk-
seen vastanneesta 171 henkilosta reilu 66 prosenttia ilmoitti kohdanneensa So-
kos Wiklundin Facebook-siséaltéa (kuvio 7). Sokos Wiklund onkin kiitettavan ak-
tiivinen Facebook-julkaisuissa. Paivityksia tehdaan yrityksen profiiliin keskimaa-

raisesti noin kerran viikossa (seurantajakso toukokuu - elokuu 2014).
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Kuvio 7. Mink&laista sisaltda internetisséd on kohdattu?

Seuraavaksi eniten vastaajat olivat kohdanneet internetissa jonkin Sokos Wik-
lundin lanseeraaman kampanjan tai kilpailun, kaikkiaan puolet vastaajista oli
nahnyt jommankumman tai molemmat. Mainokseen oli térméannyt melkein yhta
moni, yhteensa 47 prosenttia vastaajista. Kotisivuihin ja verkkokauppaan puo-
lestaan oli kumpaankin térmannyt reilu 42 prosenttia kaikista 171 kysymykseen
vastanneesta.

Vahiten vastaajat olivat nahneet internetissa Sokos Wiklundiin liittyvia uutisia
(19 %). Uutisoinnin kohtaamisen vahainen osuus johtuu todennakoisesti siita,
ettd Sokos Wiklundiin liittyva uutisointi painottuu edelleen voimakkaammin print-
timediaan kuin internetiin. Kohdassa "muu, mikd” muutama vastaaja ilmoitti
nahneensa Sokos Wiklundin julkaisemaa sisaltéa Instagram-kuvapalvelussa ja
blogeissa sekd Sokos Wiklundin mobiilikanta-asiakaskortin yhteydessa. In-
stagram-tili ja mobiilikanta-asiakaskortti ovat suhteellisen tuoreita tyokaluja So-
kos Wiklundin valikoimassa, joten niiden vahdinen tunnettuus on ymmarretta-
vaa. Sokos Wiklundin Instagram-tili on ollut olemassa alkuvuodesta 2014 |ah-
tien, mobiilikanta-asiakaskortti vuodesta 2013. On kuitenkin positiivista, etta
vastaajat oma-aloitteisesti erikseen nostivat nama kaksi kanavaa muiden rinnal-

le.
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Mielipiteet kohdatusta internet-sisallosta

Henkildilta, jotka vastasivat ndhneensa Sokos Wiklundiin liittyvaa sisaltéa, ky-
syttiin tarkentava kysymys siséllén ominaisuuksista. Kysymyksen avulla haluttiin
selvittdd, herattavatkd Sokos Wiklundin julkaisut enemman positiivisia vai nega-
tiivisia mielikuvia. Kunkin vastaajan oli mahdollista valita enintaan nelja mieleis-

taan vastausvaihtoehtoa.

Tulokset olivat Sokos Wiklundin kannalta myodnteisia (kuvio 8): yli puolet vastaa-
jista (58 %) oli sitd mielta, ettd kohdattu sisaltd oli ajankohtaista, hieman vajaa
puolet (46 %) sita mieltd, etta se oli mielenkiintoista ja noin 40 prosenttia vastasi
sen olevan myyvaa. Vastaajista 35 prosenttia totesi sisallén olleen informatiivis-
ta. Vastavuoroisesti reilu 10 prosenttia oli sitd mielta, ettd kohdattu sisalto ei
ollut mielenkiintoista, ja 6 prosenttia sita mielta ettd se oli turhanpaivaista. Vain
2 prosenttia vastasi sisallon olleen arsyttdvaa. Kohdassa “jotakin muuta, mita?”

kaksi vastaajaa totesi seuraavasti:

* lhan ok, keskivertofirman materiaalia laadukkaampaa sanoisin.

+ Eijaanyt kovin hyvin mieleen.
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Kuvio 8. Mielipiteet kohdatusta sisallosta.
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Vastausten painottuminen selkeasti enemman positiivisten vaihtoehtojen (mie-
lenkiintoista, myyvaa, ajankohtaista, informatiivista) puolelle, indikoi Sokos Wik-
lundin jakaman internet-sisallon olevan kohdeyleison mieleen. Erityisen myon-
teinen tulos on se, ettd lahes 59 % vastaajista piti Sokos Wiklundin internet-
siséltdd ajankohtaisena, silla nopea reagointi ja ajantasaisuus ovat elinehtoja

yritysten internetissa selviytymiselle.

Internet-siséallén kohdistuminen yleisén nakékulmasta

Niilta vastaajilta, jotka olivat vastanneet "kylla” kysymykseen numero nelja, olet-
ko tormannyt internetissa Sokos Wiklundiin liittyvaan sisaltéon, kysyttiin viela,
kenelle sisaltdé heidan mielestddn oli kohdennettu (kuvio 9).Vastaajan oli mah-

dollista valita yhteensa kolme eri vastausvaihtoehtoa.

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

naisille

miehille

nuorille

tydikaisille

eldkeldisille

muille, kenelle?

Kuvio 9. Kenelle sisaltd oli suunnattu.

Kuviosta nahdaén, ettd ylivoimaisesti eniten vastaajat kokivat sisallén olevan
naisille suunnattua (85 %). Toinen selked kohderyhma vastaajien mielesta oli
tyoikaiset (41 %). Vastaajat itse koostuivat padasiassa juuri tydikaisista naisista,
jotka siis kokivat Sokos Wiklundin jakaman sisallon olevan enimmakseen heille
kohdennettua.
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Vastaajien mielesta sisaltda oli kohdennettu miehille ja nuorille lahes yhta pal-
jon: 27 prosenttia koki sisallon olleen tarkoitettu miehille ja 26 prosenttia nuoril-
le. Vain reilu 2 prosenttia vastasi sisallon olleen erityisesti elakelaisille kohden-

nettua. Kohdassa "muille, kenelle?” avoimina vastauksina mainittiin:

o lapsille

o keski-ikaisille

o kaikille

o kaikille

o kaikille

o mikaan kohderyhma ei korostunut

o kanta-asiakkaille.

Se, etté vastaajat kokivat Sokos Wiklundin internet-siséallén olevan lahinna nai-
sille kohdennettua, ei ollut yllattava tulos. Sokos Wiklundin tuotevalikoimat ovat
kaikesta monipuolisuudestaan huolimatta naisvaestéd suosivampia, jolloin mai-
nossisaltéd ja markkinointia on helpointa kohdistaa juuri naisille. Nimenomaan
naisille suunnattua sisaltéa on myos siina mielessa helpompi luoda, etta aiheita
riittdd loputtomiin. Esimerkiksi jatkuvasti uusiutuvien ja laajentuvien kosmetiik-
katuotevalikoimien markkinointi antaa toistuvasti uusia aiheita sisallontuotan-

toon.

5.4. Yleison mielikuvat Sokos Wiklundista

Sokos Wiklund pyrkii tarjpamaan jokaiselle asiakasomistajalleen jotakin. Tava-
ratalon palvelutarjpomassa huomioidaan miehet, naiset lapset, nuoret ja van-
hukset. Tutkimuksessa haluttiin selvittad, kokevatko myds asiakkaat asian to-

della olevan nain.

Yleis6n mielikuvat Sokos Wiklundista

Kysymyksessa 8 haluttiin selvittéda, mitd mielikuvia yleisolla on Sokos Wiklundis-

ta ja sen brandista. Tarkoitus oli tutkia, ovatko Sokos Wiklundin herattaméat mie-
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likuvat enemman positiivisia vai negatiivisia. Kysymys oli "Kuinka hyvin seuraa-
vat ominaisuudet sopivat mielestasi Sokos Wiklundiin?”, ja vaihtoehdot olivat
erittdin hyvin, melko hyvin, jokseenkin, melko huonosti, erittédin huonosti ja en

0saa sanoa. Vain muutama henkilé vastasi mihinkaan "en osaa sanoa”.

Tarjolla olleet positiivista mielikuvaa kuvaavat adjektiivit olivat nuorekas, moni-
puolinen ja trendikas. Neutraalit vaihtoehdot olivat asiallinen ja luotettava, ja
puhtaasti negatiivisia vaihtoehtoja puolestaan olivat yksipuolinen ja tylsa. Kaik-
kien vastaajien oli vastattava tdhan kysymykseen, eikd yhtaan kohtaa voinut

jattaa tyhjaksi. Tulokset on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Mielikuvat Sokos Wiklundista.

Erittdin Melko . Melko Erittdin En osaa

hyvin hyvin Jokseenkin huonosti huonosti sanoa
Nuorekas 8 % 34 % 40 % 14 % 3% 1%
Monipuolinen 27 % 53 % 19% 2% 0,5% 0%
Trendikas 16 % 45 % 28% 10 % 0,5 % 0,5%
Asiallinen 36 % 52 % 11 % 0,5% 0,5% 0,5%
Luotettava 39% 48 % 12% 0,5% 0,5% 0,5%
Yksipuolinen 1% 8% 12 % 39% 36 % 4%
Tylsa 2% 9% 14 % 34 % 39 % 3%

Taulukosta 1 nahdaan, etta yhteensa 74 prosenttia kaikista vastanneista totesi
Sokos Wiklundin olevan joko melko nuorekas tai jokseenkin nuorekas. Moni-
puolisuus sopi vastaajien mielesta Sokos Wiklundiin joko erittdin hyvin tai melko
hyvin (yhteensa 80 %), trendikkyys puolestaan melko hyvin tai jokseenkin (yh-
teensd 73 %). Vastaajista 36 prosenttia totesi Sokos Wiklundin olevan erittain
asiallinen ja yli puolet (52 %) vastasi sen olevan melko asiallinen. Noin 39 %
vastaajista koki luotettavuuden kuvaavan Sokos Wiklundia erittéin hyvin ja 48 %
vastaajista katsoi sen kuvaavan yritystd melko hyvin. Sokos Wiklundin nako-

kulmasta on positiivista, ettd vastaajat kokivat monipuolisuuden, asiallisuuden ja
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luotettavuuden kuvaavan tavarataloa niin hyvin. Ne ovat kaikki tarkeitd ominai-
suuksia menestyksen ja asiakastyytyvaisyyden kannalta, mutta naista erityisesti
luotettavuus on elintarkea piirre pitkakestoisia asiakassuhteita ja asiakasuskolli-

suutta ajatellen.

Negatiivista mielikuvaa korostavista vastausvaihtoehdoista oltiin hieman epé-
varmempia, ja niissa valittin suhteessa kaikkein eniten vaihtoehtoa "en osaa
sanoa”. Kaikkiaan 75 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, ettd yksipuolisuus
kuvaa Sokos Wiklundia joko melko tai erittéain huonosti. Vastaajista yhteensa 73
prosenttia totesi vaihtoehdon "tylsad” sopivan Sokos Wiklundiin melko tai erittain

huonosti.

Sokos Wiklund-tavaratalon houkuttelevuus

Asiakkaiden mielikuvien selvittamisen jalkeen kysyttiin tarkemmin tavaratalon
vetovoimasta (kuvio 10). Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, mita ryhmia Sokos
Wiklund tavaratalona yleisén mielesta kaikkein eniten houkuttelee. Kysymys oli
kaikille pakollinen ja vastaaja sai valita vastausvaihtoehdoista kaksi mieleisin-
taan. Kuviosta 10 nakyy selkeasti, ettd vastaajien mielesta naiset ja keski-
ikdiset ovat ne ryhmat, joita tavaratalo kaikkein eniten houkuttelee.

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% B0%

miehia

naisia

eldkeikaisia

keski-ikaisia

nuoria

Kuvio 10. Keta Sokos Wiklund -tavaratalo houkuttelee parhaiten?
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Vastaajista enemmisto (83 %) koki tavaratalon olevan erityisesti naisiin vetoava.
Vajaa puolet (47 %) vastasi sen houkuttelevan enimmakseen keski-ikéisia. Ta-
ma tulos on samassa linjassa kysymyksen numero seitseman tulosten kanssa
(kuvio 9), joiden mukaan Sokos Wiklundin julkaisemien sisalt6jen todettiin ole-
van erityisesti ty6ikaisia naisia tavoittelevaa. Osa tavaratalon vetovoimasta ra-
kentuu nimenomaan sen julkaiseman sisallon varaan, joten jos sisallon koetaan
olevan naisille suunnattua, on luonnollista, ettéa silloin my6s vetovoiman koetaan

olevan kohdistettu enemman naisyleisolle.

Vastaajien mukaan tavaratalo houkuttelee melko vah&n miehia, eldkeikaisia ja
nuoria, mika oli osittain ennakoitavissa. Miehet eivéat ole suurten tavaratalojen
ensisijainen kohderyhma, eivatkd miehet koe "shoppailua” samalla tavalla hou-
kuttelevana kuin naiset (Turun Sanomat 2014). Elakeikaiset viettavat tavarata-
loissa aikaa yleensd muuten kuin kayttotavaraostoksia tehden, esimerkiksi kah-
vila- ja ravintolapalveluita hyédyntaen, eivatkd he nain ollen koe tavarataloja
houkuttelevina niiden ostosmahdollisuuksien takia, vaan ennemminkin sosiaali-
sina kohtaamispaikkoina. Nuoriso puolestaan suorittaa ostoksensa mieluummin

useissa eri paikoissa yhden keskitetyn toimipisteen sijaan.

Sokos Wiklundin brandin muutokset viimevuosien aikana

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys tarkensi kysymyksen numero kahdeksan
herattamid mielikuva-ajatuksia. Kysymys liittyi suoraan bréndiin ja siihen, miten
yleis6 kokee Sokos Wiklundin brandin mahdollisesti muuttuneen viimeisten
vuosien aikana. Vuonna 2008 Sokos Wiklund lanseerasi tavaratalonsa laajamit-
taisen remontin yhteydessa W-brandinsa (W Hyva Olo -hoitola, W Wine & Deli,
W Café, W Tori, W Take Away, W Apteekki ja W B2B), joten kysymyksen avulla
haluttiin selvittaa yleison tietoisuutta brandiin kohdistuneesta uudistuksesta.

Kysymys oli pakollinen kaikille vastaajille eikd siina voinut jattda yhtaan kohtaa
tyhjéksi (taulukko 2). Tapahtuneen muutoksen voimakkuutta piti arvioida vaih-
toehtojen erittéin paljon, melko paljon, jokseenkin entisellaan, melko vahan, erit-

tain vahan (en osaa sanoa) avulla, ja vastaukset jakautuivat seuraavasti:
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o Nuorekkaammaksi: 31 % koki brandin muuttuneen melko paljon ja 34 %

koki sen sailyneen jokseenkin entisellaan

o Trendikkdammaksi: 35 % koki trendikkyyden kasvaneen melko paljon

ja 33 % sailyneen jokseenkin entisellaan

o Vanhoillisemmaksi: 48 % vastasi brandin muuttuneen erittain

vahan vanhoillisemmaksi

o Tyylikkddmmaksi: 38 % vastasi tyylikkyyden kasvaneen melko paljon,

35 % koki sen sailyneen jokseenkin entisellaan

o Asiallisemmaksi: 37 % totesi asiallisuuden sailyneen jokseenkin

entisellaan

o Tylsemmaksi: 45 % koki brandin muuttuneen erittéain vahan tylsemmaksi

Tassa kysymyksessa vastaajat olivat kayttaneet suhteessa eniten en osaa sa-

noa -vaihtoehtoa verrattuna muihin tutkimuksen kysymyksiin. Yhtena syyna ta-

han saattaa olla se, ettéa kysymykseen valitut Sokos Wiklundia kuvaavat adjek-

tiivivaihtoehdot saattoivat osan vastaajista mielesta olla lahes samaa tarkoitta-

via. Esimerkiksi trendikkyys ja nuorekkuus saattoi joidenkin vastaajien mielesta

tarkoittaa samaa asiaa, samoin kuin tyylikkyys ja asiallisuus.

Taulukko 2. Brandin muutokset viime vuosina.

Erittdin Melko Jokseenkin| Melko Erittdin En osaa

paljon paljon ennallaan vahan vahan sanoa
Nuorekkaammaksi 9% 31% 34% 15% 2% 10 %
Trendikkdammaksi 14 % 35% 33% 12 % 2% 4 %
Vanhoillisemmaksi 1% 4 % 8% 30 % 48 % 9%
Tyylikkadmmaksi 10 % 38% 35% 11% 1% 5%
Asiallisemmaksi 6 % 23 % 37 % 17 % 4 % 13 %
Tylsemmaksi 1% 3% 9% 33% 45 % 11%
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Vastausten mukaan yleis6 kokee Sokos Wiklundin brandin muuttuneen kaikki-
aan trendikkaammaksi ja tyylikkaammaksi. Nuorekkuuden ja asiallisuuden koet-
tiin myods hieman korostuneen. Voitaneen sanoa, etta yleison brandimielikuva
Sokos Wiklundista on varsin positiivinen ja vuosien saatossa tdma mielikuva on
entisestaan vahvistunut. Vanhalle ja tutulle brandille tdm& on hyva saavutus,
silla kauan yleison tietoisuudessa ollut brandi saattaa herkésti saada jaméhta-

neen tai tylsankin maineen, mahdollisista muutosyrityksista huolimatta.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltiin tavaratalo Sokos Wiklundin brandia ja eri-
tyisesti sen nakyvyyttd internet-ympéaristéssa. Tydssa tutkittiin yleison mielikuvia
ja ajatuksia yleisesti Sokos Wiklundista seka sita, miten yleisd nékee tana pai-
vana nimenomaan Sokos Wiklundin brandin. TyOn tietoperustassa perehdyttiin
brandin rakentamiseen seka internetin ominaisuuksiin brandin johtamisen yh-

teydessa.

Yleisbn mielipiteita Wiklundista selvitettiin kvantitatiivisen, internetissé toteute-
tun kyselytutkimuksen avulla. Tutkimukseen vastanneet 188 henkiloa olivat
enimmakseen nuoria tai keski-ikdisia naisia, jotka kayttavat internetia useita
kertoja paivassa. Heista valtaosa (84 %) kertoi tormanneensa internetissa So-
kos Wiklundiin liittyvd&n sisaltoon, paaasiassa sen Facebook-profiiliin. Samoin
kampanjoiden ja kilpailujen, mainosten sekad verkkosivujen ja verkkokaupan

nakyvyydet olivat hyvalla tasolla.

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan yleisolla on varsin positiivinen koko-
naismielikuva Sokos Wiklundin internetissa jakamasta sisallosta. Kohdattua
sisaltdéa kuvailtiin ajankohtaiseksi, mielenkiintoiseksi, myyvaksi ja informatii-
viseksi. Vain noin 10 prosenttia vastanneista koki, ettei sisaltd ollut mielenkiin-
toista. Jaetun sisallon koettiin kuitenkin kohdistuvan lahes yksinomaan keski-
ikaisiin naisiin; alle 30 % vastaajista néki sen kohdistuvan nuoriin ja/tai miehiin.
Sokos Wiklund maarittelee kohdeyleisbkseen kuitenkin kaikki (etenkin asia-
kasomistajat) ikaan ja sukupuoleen katsomatta, joten internet-sisaltéa olisi hyva
monipuolistaa niin, etta se jatkossa houkuttelisi viela enemman my6s muita
yleisdja, vaikka paapaino pysyisikin edelleen tydikaisissad naisasiakkaissa. Hei-
hin panostaminen on varmasti kannattavinta, mutta muita asiakasryhmiakaan ei

saisi sen varjolla unohtaa.

Jo olemassa olevien asiakkaiden, erityisesti kanta-asiakkaiden, pitaminen tyyty-
vaisena on tunnetusti edullisempaa kuin uusasiakashankinta. Sokos Wiklund
noudattaa tata ajatusmallia vaalimalla asiakasomistajiensa tarpeita ja etuja, ai-

van kuten kaikki S-ryhman piiriin kuuluvat toimijat. Wiklundin julkaisemien sisal-
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téjen aktiivisimmat seuraajat ovat tutkimuksen perusteella 18-55 —vuotiaita nai-
sia, joita voitaneen nimittdd Wiklundin vakioasiakkaiksi. Nuoret, alle 18-vuotiaat,
puolestaan muodostavat tutkimuksen mukaan hyvin pienen osan (3 %) Wiklun-
dia seuraavasta asiakaskunnasta. Markkinointipanosten lisaéaminen tahan koh-
deryhmé&an ei todennékdisesti ole kannattavaa, silla se vaatisi runsaasti lisa-

ponnisteluja.

Vastaajat kokivat itse Wiklundin tavaratalon houkuttelevan lahinn& keski-ikéisia
ja naisia, mutta ei nuoria tai miehid. Kannattavuuden lisdamiseksi ja asiakas-
kunnan laajentamiseksi etenkin miesasiakkaita kannattaisi jatkossa kuitenkin
pyrkia tavoittamaan hieman paremmin, ja heidan mielipiteidensa selvittamista
esimerkiksi miestenosaston valikoimasta olisi hyva harkita. Sokos Wiklundin
nakyvyytta voitaisiin lisata perinteisesti miehisiksi koetuilla alueilla, kuten urhei-
lun yhteydessa. Turun Osuuskauppa, TOK, on taman jo tehnyt liittymalla TPS
salibandyn, jaéakiekon ja jalkapallon yhteistydkumppaniksi, mutta Wiklundin eril-
linen nékyvyys olisi varmasti viela tehokkaampaa. Esimerkiksi laitamainoksen
ostaminen TPS:n jaakiekon ja jalkapallon edustusjoukkueiden ottelutapahtumis-
ta tai vain banneri-mainoksen lisddminen joukkueiden Kkotisivuille voisi lisata
miesyleisdn kiinnostusta ja samalla edelleen monipuolistaa Wiklundin nakyvyyt-

ta.

Kysymys Sokos Wiklundiin sopivista mielikuvista antoi sekin myonteisen tulok-
sen. Suurin osa vastaajista valitsi monipuolisuuden, asiallisuuden, luotettavuu-
den ja trendikkyyden kaikkien kuvaavan Sokos Wiklundia "melko hyvin”. Heid&an
mielestaan Wiklund ei ole yksipuolinen eika tylsa. Wiklundin brandin muutoksia
kasitelleessa kysymyksessa vastaajat totesivat sen muuttuneen ennen kaikkea
trendikkdammaksi ja tyylikkddmmaksi. Nuorekkuuden ja asiallisuuden koettiin
myds lisaantyneen. Tulokset ovat Wiklundin kannalta positiivisia ja antavat ai-
hetta uskoa, ettd Wiklundin lanseeraamat muutokset valikoimissa ja yleisil-
meessa ovat tehneet tehtavansa ja antaneet piristysruiskeen niin brandille kuin

koko tavaratalollekin.

Tehdyn kyselytutkimuksen mukaan Sokos Wiklundin herattaméat mielikuvat ovat

kaiken kaikkiaan myonteisia. Wiklundin internet-nakyvyys on hyva ja yleisé na-
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kee sen varsin positiivisessa valossa. Brandina Sokos Wiklund on sailyttanyt
vuosien mittaan saavuttamansa luottamuksen, ja on samalla kyennyt kehitty-

maan ja monipuolistumaan.

Sokoksen bréandi kokonaisuudessaan on vanha ja yleisén keskuudessa hyvin
tunnettu, ja se herattaé lahes yksinomaan positiivisia mielleyhtymié. Syvéllinen
suhde asiakkaisiin on luotu vaalimalla bréandin ytimessa olevaa asiakaslahtoi-
syyttd ja asiakasomistajuutta. Sokos Wiklund on rakentanut brandi-imagonsa
S-ryhman ja Sokos-ketjun asettamien yleisten suuntaviivojen mukaisesti, ja pit-
kan historiansa aikana myds sen brandi on luonut kuluttajiin oman, lujan suh-
teensa. Brandia on johdettu nojautumalla péaaasiassa tasaiseen palvelun laa-
tuun sekéa asiakasomistajuuteen. Wiklund on ottanut rohkeasti paikkansa inter-
net-ymparistossa nakyvalla lasnéololla seka aktiivisella toiminnalla sosiaalises-
sa mediassa. Lisdksi brandi on sailyttdnyt yhtenaisen yleisilmeensa kanavavali-

koiman laajentamisesta huolimatta.

Sokos Wiklundin brandia olisi mielenkiintoista tutkia enemmankin. Tarkastelua
voisi laajentaa monikanavaiseen markkinointiin niin, ettd Sokos Wiklundin bran-
din n&kyvyys selviaisi tarkemmin myds internet-ympariston ulkopuolisissa kana-
vissa. Toinen hyoddyllinen tutkimusaihe voisi olla monikanavaisuuden vaikutus
asiakkaan ostopaatosprosessiin. Sokos Wiklundin kannalta tama tarkoittaisi
perehtymista siihen, ottavatko asiakkaat Wiklundin tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista selvad ennen myymalddn menoa ja jos ottavat, niin mitd kanavia he

tahan tarkoitukseen kayttavat.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta pitkasta iastaan huolimatta Sokos Wiklund ja
sen brandi ovat kyenneet sailymaan muuntautumiskykyising, eivatka ole perin-
teidensa kangistamia. Wiklund on onnistunut perinteisten ja uusien viestintaka-
navien yhdistdmisessa, ja laajentanut onnistuneesti brandindkyvyyttaan etenkin
internetin uusissa sovelluksissa. Brandi heréattda edelleen luottamusta ja mie-

lenkiintoa omassa yleisdssaan.
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Liite 1. Sokos Wiklund branditutkimus 2014

Sokos Wiklund Branditutkimus 2014

Tasta kyselysté saatavaa informaatiota kaytetddn materiaalina
Turun Ammattikorkeakoulun opinnéaytetydssa. Kaikki vastaukset kasitelladn anonyymisti.

1. Sukupuoli *
O Nainen
O Mies

2. 1ka*

O alle 18

O 18-25

O 26-35

O 36-45

O 46-55

O 56-65

O 66-70

O yli 70-vuotias

3. Kuinka usein kaytat internetia? *
O en lainkaan

O muutamia kertoja kuukaudessa

O kerran viikossa

O 2-3 kertaa viikossa

O kerran paivéssa

O useita kertoja péivassa
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4. Oletko tormannyt internetissd Sokos Wiklundiin liittyvaan sisaltéon? *
O kylla
O en

5. Millaiseen siséltoon olet internetissa tormannyt? Voit valita useamman vaihtoehdon.
[] Facebook —sisaltéon
[ ] Kotisivuihin
[ ] verkkokauppaan
[ uutisiin
[ ] kampanjaan tai kilpailuun
[ ] mainokseen

muu, mika?

[

6. Mita mielta olit kohtaamastasi siséallosta? Voit valita useamman vaihtoehdon.
[ ] mielenkiintoista

[ ] myyvaa

[ ] ajankohtaista

[ ] informatiivista

[] turhanpéivaista

[ ] ei mielenkiintoista

[ ] arsyttavaa

jotakin muuta, mita?

[
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7. Kenelle sisalto oli mielestasi kohdennettu? Voit valita useamman vaihtoehdon.
[ ] naisille

[ ] miehille

[ ] nuorille

[ ] tyoikaisille

[ ] elakelaisille

muille, kenelle?

[

8. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivat mielestasi Sokos Wiklundiin? *

| | Erittain hyvin|[Melko hyvin|[Jokseenkin|[Melko huonosti| Erittain huonosti||En osaa sanoa|
Nuorekas O O O O O O

Monipuolinen

Trendikas

Asiallinen

Luotettava

Yksipuolinen

O[O OO0 O
O[O O] OO O
O OO O| O
O OO O| O
O[O O] OO O
O OO O| O

Tylsa

9. Ketd Sokos Wiklund —tavaratalo mielestasi houkuttelee parhaiten? *
[ ] miehi&
[ ] naisia
[ ] elakeikaisia
[ ] keski-ikaisi

[ ] nuoria
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10. Onko Sokos Wiklundin brandi mielestasi muuttunut viimevuosien aikana?

Mihin suuntaan? *

Erittdin  pal-||Melko pal- . ||Melko  vé&-||Erittdin  v&-|[En osaa sa-

jon jon Jokseenkin han han noa
Nuorekkaammaksi O O O @) O @)
Trendikkaammaéksi O O O O O
Vanhoillisemmaksi O O @) O O O
Tyylikkaammaksi O O O O O O
Asiallisemmaksi O O O @) O O
Tylsemmaéksi O O O @ O O

11. Kaikkien vastanneiden kesken arvomme kaksi 50 euron arvoista

lahjakorttia Sokos Wiklundin Hyva Olo -hoitolaan. Mikéli haluat osallistua

arvontaan ole hyva ja tayta alla olevat tiedot. Annettuja tietoja ei kayteta

markkinointitarkoituksiin, ainoastaan mahdollisen arvontavoiton ilmoittamiseen.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkdposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka
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Arvonnan saannot ja rekisteriseloste

TOK Liiketoiminta Oy arpoo Sokos Wiklund —Branditutkimus -kyselyyn vastanneiden ja arvontaan
osallistuneiden kesken kaksi (2) kappaletta viidenkymmenen euron (50,00 €) arvoisia lahjakortteja Sokos
Wiklundin Hyva Olo -hoitolaan. Lahjakorttia ei voi muuttaa rahaksi. Kilpailu on voimassa 27 .5.- 15.6.2014.
Arvonta suoritetaan 16.6.2014. Voittajille iimoitamme henkilokohtaisesti. TOK Liiketoiminta Oy:lla on oikeus myos
julkaista voittajan nimet intemetissa verkkosivuilla seka Sokos Wiklundin ja Hyva Olo -hoitolan —Facebook-
sivuilla.

Kilpailuun voi osallistua vain internetissa. Kilpailun jarjestdja vastaa arpajaisverosta. Arvonnan yhieydessa
antamiasi tietoja ei luovuteta edelleen S-rynman ulkopuolisten tahojen kayttdédn. S-ryhma on sitoutunut
suojaamaan yksityisyyttasi ja haluamme akiiivisesti tiedottaa henkiltietojen suojaamisessa noudattamistamme
periaatteista. HenkilGtietojen kasittelyssa noudatamme Suomen lakeja ja asetuksia yksityisyyden suojasta.

HenkKilGtietolain (523/99) 10§:n mukainen rekisteriseloste

Rekisterin pitdja TOK Liiketoiminta Oy
PL 186
20101 Turku

Rekisterin nimi — TOK Liiketoiminta Oy:n valiaikainen kilpailurekisteri ja markkinointirekisteri.

Henkilotietojen kasittelyn tarkoitus (rekisterin kayttétarkoitus) Lomakkeella ilmoittamasi tiedot talletetaan
TOK Liiketoiminta Oy:n ylldpitamaan valiaikaiseen kilpailurekisteriin. Kilpailun kesto on .27.5.- 15.6.2014.

Markkinointirekisteria kaytetaan W wine & delin, W Hyva Olo-hoitolan, TOK Liiketoiminta Oy'n seka Turun
Osuuskaupan muuhun markkinointiin. Emme sailyta rekisterissamme vanhentuneita tai tarpeettomia tietoja.
Lomakkeella antamiasi tietoja ei luovuteta edelleen kolmansille osapuolille.

Rekisterin sisaltamat tiedot Markkinointirekisteriin talletetaan ainoastaan lomakkeella iimoittamasi tiedot.
Tyypillisesti lomake sisaltaa seuraavat tiedot: etunimi, sukunimi, ika, sahkopostiosoite, postiosoite, postinumero,
postitoimipaikka sekd puhelinnumero.

Sdanndnmukaiset tietoldhteet HenkilGtietoja kerdtdan ainoastaan lomakkeen kautta eika rekisterin tietoja
paiviteta muista tietolahteista.

Sdannonmukaiset tietojen luovutukset Lomakkeella antamiasi henkilGtietoja ei luovuteta edelleen kolmansille
osapuolille.

Rekisterin suojaus Tiedot kerataan tietokantoihin, jotka ovat palomuurein, salasanoin ja teknisin keinoin
suojatiuja. Tietokannat sijaitsevat lukituissa ja vartioiduissa tiloissa ja tietoihin paasevat kasiksi tietyt, ennalta
madritellyt henkildt.

Tarkastusoikeus Rekisterdidylla on henkilotietolain 26 §:n mukaisesti olkeus tarkastaa, mita hanta koskevia
fietoja henkildrekisteriin on talletettu. Tarkastuspyynto tulee 18hettaa kirjallisesti ja allekirjoitettuna osoitteella:

Turun Osuuskauppa / AC-palvelut

PL 186
20101 Turku
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