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Abstract

The main subject of this bachelor’s thesis is brand. Brand is an important tool to compa-
nies, which enables a better price and a competitive position for products and services.
Building and renovating a brand is a slow process which requires persistence and profes-
sional skills. Good brand work will raise a company’s value. Brand image means how con-

sumers are seeing a company’s brand.

The purpose of this bachelor’s thesis was to find out what the Sokos department store’s
brand renovation aims were and how the brand image meets these aims. The research
problems were to find out what the aim of brand renovation was, how the Sokos brand has
been renovated and what kind of brand image Sokos has now. Suggestions for improve-
ments were made based on the results, which tell how the brand can be developed to meet

the brand renovation aims.

The theoretical framework discusses the concept of brand. First, brand generally and then
the focus is on brand renovation and brand image. The commissioning company is a de-
partment store, so the theoretical framework also discusses a department store’s brand.

The research consists of qualitative brand renovation research and quantitative brand im-
age research. The interviews made helped to find out the aims of brand renovation and

were the basis for the brand image survey.

The results of the research revealed what the aims of brand renovation were. The aims
have almost been reached. The research also revealed what kind of brand image Sokos
has now. There are also some areas needing developing and the research shows how to

develop the brand.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on Sokos Savonlinna, joka on osa Osuus-
kauppa Suur-Savoa. Sokos tarjoaa naisten sekd miesten vaatteita, kodintuot-
teita, kosmetiikkaa, kampaamopalvelut seka pukeutumisneuvontaa ja lahja-
palvelun saman katon alla. Sokos sijaitsee Savonlinnan keskustassa ja se on
tunnettu erinomaisesta asiakaspalvelustaan seka avarista, selkeista tiloistaan.
Sokos on uudistanut brandidan huomattavasti viime vuosien aikana eri tavoin.
Se on kotimainen tavaratalo, joka myy kattonsa alla usean eri brandin tuot-

teita.

Opinnaytetyoni aiheena on Tavaratalon bréndi-imago. Tavoitteena on selvit-
taa, mitka ovat brandiuudistuksen yhteydessa maaritellyt tavoitteet ja millainen
on Sokos-tavaratalon brandi-imago seka miten ne kohtaavat ja miten brandi-
imagoa voisi edelleen kehittdd uudistuksen tavoitteita vastaavaksi. Olen ollut
toissa toimeksiantajallani, joten syventavan harjoittelun aikana sain vapaasti
valita opinnaytetydn aiheen. Mielestéani aihe on hyva ja ajankohtainen asia,
jota ei ole viela tutkittu. Koska olen opiskellut myds markkinointia, oli mielen-

kiintoista paneutua brandiin paremmin.

Tutkimusongelmiani ovat

- Mita brandiuudistuksella tavoiteltiin?

- Milla tavoin Sokoksen brandia on uudistettu?

- Millainen on Sokos-tavaratalon brandi-imago?

- Millaisilla toimenpiteilla brandia voi edelleen kehittaa brandiuudistuksen
tavoitteita vastaavaksi?

Tutkimukseni kasiteperusta keskittyy brandiin. Aluksi kerron brandista ylei-
sesti, jonka jalkeen kerron brandi-imagosta. Teoriassa on myds kerrottu bran-
din uudistamisesta. Teoriaosuuden jalkeen esitan tutkimukseni, seka siita saa-
mani tulokset. Koska tutkittava aihe on laaja, toteutin seka laadullisen etta
maarallisen tutkimuksen. Brandiuudistuksen tavoitteita tutkin haastattelemalla

siitd vastanneita henkildita ja brandi-imagoa tekemalla kyselyn asiakkaille.



2 BRANDI

Usein bréandi on yhdistetty tuotteiden tai palveluiden markkinointiin seka mark-
kinointiviestintaan. Kirjassa Mainejohtaja (2006) on sanottu, etta "brandi voi-
daan tehdd, imago rakentaa, mutta maine ansaitaan”. Englannin kielinen sana
"brand” tarkoittaa tuotemerkkia ja sen kohdalla lukeekin sanakirjassa poltto-
rauta, polttomerkki, merkki ja tavaramerkki jo 1800-luvulta l&htien. Jo historial-
lisesta kirjallisuudesta on |oydetty tuote, joka tayttdd brandin tunnusmerkit —
Oljylamppu, joka on kotoisin Kreikasta ennen Kristuksen syntymista. On ole-
massa tarina, jonka mukaan yhdella kreikkalaisella saarella tehtiin pitkaikai-
sempia oljylamppuja, silla kaytdssa oli parempilaatuinen savi sekad paremmat
kasityolaiset. Taméan saaren 6ljylamppuja alettiin merkata omalla symbolilla ja
naista saatiin parempi hinta, silla tiedettiin, ettéa lamput olivat kestavia. Tietoa
tuotteen nimesta ei ole, mutta se oli silti maailman ensimmainen brandi.
(Laakso 2003, 41-42 .)

2.1 Brandin kasite ja tarkoitus

Kasite "brandi” on kuvattu seuraavasti: se on lisdarvo, joka ollaan valmiita
maksamaan lisaa, kun verrataan tavallista tuotetta, joka on tarkoitettu samaan
tarkoitukseen (Laakso 2008, 22). Perinteisesti brandi maaritelladn nimena, ka-
sitteend, merkkina, symbolina tai muuna ominaisuutena, jolla tuote tai palvelu
erottuu (Malmelin & Hakala 2007, 17-18). Brandid kuvataan useasti myos
"maine” sanalla. Kokonaisuudessaan brandi on kokemusten, tiedon ja mieliku-
vien summa. Brandi syntyy kuluttajan mielessa, se ei ole pelkka tuote; se on
paljon enemman. Se muodostuu viestistd, joka koostuu nimesta, véreista ja
erilaisista symboleista sekad tuoteominaisuuksista, kuluttajien mielikuvista, yri-
tyksen tekemisista ja asiakkaiden kanssa kaydysta vuoropuhelusta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 220.)

Merkittavin tehtava brandilla on kasvattaa yritysta kannattavasti. Sen rooli ko-
rostuu huomattavasti, kun kilpailu on tiukkaa markkinoilla. Brandi tuo yrityk-
selle lojaalisuutta seka luo pitkaaikaisia suhteita kohderyhmiensé kanssa.
Moni liiketoiminta-alue kattaa samat tuotteet ja palvelut, jotka eivat juurikaan
eroa toisistaan muun kuin bréandien avulla. (Ahto ym. 2016, 32.) Brandin tehta-
vid ovat auttaa myymaan kallimmalla, suojata vaikeuksilta, saastaa kustan-

nuksilta sekd mahdollistaa palkkaamaan parhaat ihmiset. Brandi on valine,
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jolla saadaan parempi hinta ja kilpailuasema tuotteille tai palveluille. Jos asia-
kas kokee, ettd saa tuotteesta tai palvelusta korkeaa arvoa, han maksaa siita
enemman. Brandi myds suojaa yritysta vaikeina aikoina. Vaikka bréandi suo-
jaa, on silti valmisteltava ja harjoiteltava mahdollisien hankaluuksien varalta.
(Ahto ym. 2016, 53.) Brandi auttaa yritysta saastamaan rahaa; menestyneet
brandit eivat tarvitse niin paljoa markkinointirahaa, he saavat kaupoissa pa-
remmin hyllytilaa seka se voi sd&staa jopa palkkakustannuksissa. (Ahto ym.
2016, 53.) Asiakas on parhaimmillaan tuotteelle tai palvelulle uskollinen. Bran-
dilla on iso rooli ostopaatoksen tekemisessa, oli sitten kyse B2B- tai B2C -toi-

minnasta. (Makinen ym. 2010, 44.)

Brandit ovat erittain tarkedd omaisuutta yrityksille. Yritysten ndkdkulmasta
brandien tarkoitus on auttaa strategisissa paamaarissa ja vahvistaa seka kan-
nattavuutta ettd jatkuvuutta asiakkaiden, yrityksen johdon ja osakkeenomista-
jien kannalta. Kun brandin merkitys yhdistetaén yrityksen visioon ja kaikkiin
toimintoihin, joista brandi syntyy, pysyvat brandin arvot tiukasti yhdessa. Nain
koostuu yhtenainen seka laadukas brandi. (Lindberg-Repo 2005, 58-59.)
Brandin tavoitteena on erottaa tuote tai palvelu kilpailijan vastaavasta tuot-
teesta tai palvelusta. Erot voivat olla konkreettisia ja jarkevia tai sitten enem-
mankin symbolisia, tunteisiin liittyvia tai aineettomia. Eli ne voivat liittya itse
tuotteisiin tai siihen, mitd brandi edustaa. (Keller 2008, 5.)

Brandit voidaan jakaa kolmeen ryhmé&én; valmistajabrandit, omien merkkien
brandit ja geneeriset brandit. Valmistajabrandit kehitetdan ja markkinoidaan
nimensa mukaisesti valmistajan tuotteesta. Integroitu markkinointi sisaltaa hin-
noittelun, jakelun ja viestinnan. Omien merkkien brandeja kutsutaan myoés yk-
sityisten merkkien brandeiksi tai kaupan/jalleenmyyjan brandeiksi. Nama ovat
nimensa mukaisesti kehittyneet ja niitd on markkinoitu tukkukauppiaiden tai
jalleenmyyijien toimesta. Sidosta valmistajan ja brandin valissa ei siis ole. Ge-
neerisilla brandeilla viitataan koko tuotekategoriaan. Niitd voisi kutsua jopa
brandittémiksi tuotteiksi, joita myydaan alhaisella hinnalla. (De Pelsmacker
ym. 2013, 41-42.)

Kun aikaa kuluu, brandin tarkoitus voi muuttua tai sille voidaan liittdéa uudenlai-
sia etuja. Peter Druckerin kysymykset auttavat yritysta maarittelemaan bran-

din tarkoituksen; Mik& on yrityksen tarkoitus? Ketka ovat yrityksen asiakkaita?
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Asiakkaan arvo? Mihin yritystoimintamme on menossa? Mité yritystoimin-
tamme tulisi olla? Onkin siis hyva miettid myds, kuinka hyvin yritys tuntee asi-
akkaan mielikuvan brandista, mita brandi asiakkaalle merkitsee, miten asiak-
kaan ja brandin valistd vuorovaikutusta tehostetaan ja kuinka hyvin henkil®-
kunta tuntee brandin tarkoituksen. (Lindberg-Repo 2005, 58-59.)

Brandin merkitys nykymaailmassa korostuu, vaikka digitalisaatio on luonut uu-
den toimintaympariston. Kuluttajille tarjotaan entistd enemman vaihtoehtoja ja
onkin entista tarkeampaa luoda erilaistavia tekijoita. Vallankumouksellisesti
brandeihin vaikuttaa ihmisten sosiaalisen median ja verkon kayttaminen. Ihmi-
set voivat kirjoittaa kaikille, ihan missa vain, ihan milloin vain; haluavat he sit-
ten suositella tai syyttdd. Ennen markkinoinnissa riitti tv, printti ja radio, jotka
ovat edelleenkin tarkeita, mutta sosiaalisen median merkitys on kasvanut pal-
jon. Sosiaalinen media mahdollistaa parempaa seurantaa seka kuluttajien tar-
peiden ennakointia. Nain voidaan kasvattaa asiakasléahtoisyyttéa ja vahvistaa
brandia. (Ahto ym. 2016, 26-27.)

2.2 Tavaratalon brandin tunnuspiirteita

Brandien tunnuspiirteista yksi on se, ettd ne mahdollistavat erilaisuuden
muista. On kuusi tasoa, brandien tarkoituksista ja siitd, mita ne voivat tarjota.
Ensimmaisend ominaisuudet, eli mita ominaisuuksia tuote/palvelu tarjoaa, esi-
merkiksi turvallisuus. Toisena hyddyt, eli mistéa asiakkaat ovat kiinnostuneita.
Kolmantena arvot, eli brandi toimii asiakkaiden arvojen mukaisesti. Neljantena
kulttuuri, eli brandi voi kuvastaa tiettya kulttuuria. Viidentena brandin persoo-
nallisuus ja vimeisena kayttaja, eli ensisijainen kayttaja, joka kayttaa brandia.
(Roper & Fill 2012, 110.)

Brandays sisaltéa monimutkaisia tekijoita, kuten miltd asiakkaasta tuntuu, kun
kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluita? Mill& tavoin asiakas on saatu usko-
maan brandin arvoon ja siihen, miten arvo hinnoitellaan? Mistéa pain maailmaa
asiakas tulee? Ajatteleeko asiakas, ettad brandin viesti on aito ja luotettava?
Mitd asiakas uskoo yrityksen kiinnostuksesta sen asiakkaita kohtaan? Ajatte-
leeko asiakas, etta han sopii yhteisd6on, joka ymparoi brandia? Uskooko asia-
kas, ettd brandista puhuminen kasvattaa sen mainetta? Kysymyksia on paljon
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ja listaa voisi jatkaa loputtomiin. Varmaa kuitenkin on, ettd brandin tulisi heréat-
taa positiivisia tunteita. (Diamond 2013, 188-189.)

Maailman ensimmainen tavaratalo avattiin Pariisissa vuonna 1852. Suomen
ensimmainen tavaratalo oli Stockmann, joka avattiin vuonna 1862 ja ensim-
mainen Sokos avattiin vuonna 1952 Helsinkiin. (Maoz 2015.) Tavaratalot ovat
yleisesti pulassa. Ongelmat liittyvat tavaratalojen muotoihin, silla niilla on puut-
teita saada uniikkia kauppatavaraa valikoimiinsa. Monet muotisuunnittelijat
avaavat yleensa oman kauppansa. Tavarataloissa hinnat ovat yleensa korke-
ampia, eika korkeita hintoja yhdisteta ainutlaatuiseen asiakaskokemukseen.
Tavaratalossa ostoksilla oleminen voi olla vaikeaa, koska osastoja on paljon ja
tuotteita vaikeaa loytaa. (Floor 2006.)

Alun perin tavaratalot ovat olleet ensimmainen julkinen tila, joka oli suunniteltu
tyonvaenluokkaisille naisille (Maoz 2015). Niiden alkuperainen idea on tarjota
kuluttajille inspiraatiota seka Ioyt6ja. Kuluttajat kuitenkin hakevat nykyaan in-
Spiraatiota netista, kuten sosiaalisesta mediasta ja blogeista. TAma tarkoittaa
siis sita, etta kuluttajat valitsevat tuotteet jo ennen kuin he valitsevat, misté os-
tavat ne, mika johtaa siihen, etta tavaratalojen taytyy kilpailla hinnoilla. Kulut-
tajat haluavat myds, etta yritykset, joiden kanssa he ovat tekemisisséa, seiso-
vat aitojen asioiden takana. Tama aitous tarkoittaa sita, etta seisotaan aidom-
pien asioiden takana kuin pelkka kiva sisustus tai uusin muoti, myoés enem-
man kuin pelkka hyvantekevaisyys. Yrityksella taytyy olla asia, johon todella

uskoo ja toimii sen mukaisesti kaikessa toiminnassaan. (Baird 2016.)

Ostaminen herattaa kuluttajassa mielikuvia, muistoja seka tarpeita. Maail-
massa on niin paljon tarjolla tuotteita ja palveluita, jotka voivat vaikeuttaa ku-
luttajan paatosta. Tavaratalojen tehtavana on helpottaa kuluttajien elamaa
kaymalla tavarapaljous seka tarjonta lapi ja sita kautta I0ytaa kuluttajille vali-
koitu, uskottava seka sopivin rajattujen vaihtoehtojen kokonaisuus. Asiakkaan

pitaisi luottaa siihen, etté tavaratalo tietdd, mita han tarvitsee. (Maoz 2015.)

Esteettinen nautinto syntyy itse myymalassa (Maoz 2015). Se on osa brandia
ja sen huolellinen suunnittelu johdattaa asiakasta halutun tuotteen luokse it-

sestaan. Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa, etta myymalan sommittelussa huo-
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mioidaan lattiatilan osuus seké hyllyjen jarjestys. Myymalassa asiakkaat saa-
vat tunne-elamyksia, joihin vaikuttavat kuvat, varit, valot ja hajut. Asiakkaan
kavelyreittia ohjaavat erilaiset verbaaliset viestit kuten mainokset tai hintakyiltit.
(Schellbach 2017.)

Tavaratalot on rakennettu konseptin ymparille, joissa kaytetddn samoja bran-
deja. Samoja merkkeja loytyy joka tavaratalosta nykyaan. Tavaratalot eivat
kuitenkaan havia kokonaan, jos he luopuvat ajatuksesta "olemme aina tehneet
sen nain”. (Baird 2016.) Tavaratalokauppa on yleisesti elamyksiin seka tuntei-
siin vetoavaa lilketoimintaa. Kauneus, pukeutuminen ja kodin sisustus vetoa-
vat tunteisiin. Kuluttajat kokevat mielihyvda myos palvelusta, joka on ilahdutta-
vaa ja yllatyksellista, esimerkiksi valmiista esilla olevasta asukokonaisuudesta
tai myyjan esille tuomasta vaihtoehdosta, jota kuluttaja ei osannut ajatella itse.
Tavaratalojen kohderyhma on laajentunut, silla myés miesten ostaminen on

lisdantynyt. (Maoz 2015.)

Osuustoiminnallisella tavaratalokaupalla on loppujen lopuksi vahva pohja par-
jata seuraavien sukupolvien arkielamassa. Se tuo kuluttajille arvoa, lupauksen
sosiaalisesta kanssakaymisesta, vastuullisuudesta seka turvallisuudesta. Ku-
luttajan tunne ja jarki kulkevat silloin kasi kadessa. Kivijalkamyymalat seka
verkko voivat muodostaa vahvan kokonaisuuden, silla kivijalkamyymalat tuo-
vat aitoa fyysista seka sosiaalista kanssakaymista. Tavaratalon konsepti on
kestanyt lamat, pula-ajat, sodat seka saanndstelyt. Huono liikkeenjohto voi
pyyhkia tavaratalot pois vahittaiskaupan seka kaupunkikulttuurin alueelta.
(Maoz 2015.)

2.3 Brandistrategia

Brandistrategia lahtee paatoksesta antaa nimi tuotteelle. "Brandaaminen” ei
kuitenkaan aina ole tarpeellista, joskus se voi olla jopa hytdytonta erityisesti
tuotteissa, jotka eivat eroa muista. Brandi on erinomainen valine tuotteiden
erilaistamisessa. Brandistrategia opastaa uusien tuotteiden brandayksessa.
Brandistrategia lahtee siita, etta silla on yksi brandin nimi tai useampaa,
yleensa kahta brandid voidaan kayttaa sen asemoinnissa. (De Pelsmacker
ym. 2013, 45.)
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Brandistrategia on liiketoimintastrategian osa, josta vastaa yrityksen johto
(Bergstrom & Leppanen 2015). Se on tarkeé johtamisen tydkalu, kun toteute-
taan lilketoimintastrategiaa. Brandistrategia voi olla suunnitelma, joka koskee
yksittaista tuote- tai palvelubrandia, tuoteperhetta tai koko yritysta. Suunnitel-
massa ilmenee, miten brandista saadaan tunnettu, kiinnostava ja erottuva.
Kun yksittaista tuotebrandia aletaan laatia, alkaa my6s sen strategian laatimi-
nen. (Von Hertzen 2006, 123-124.)

Pohjana brandistrategian laatimiseen ovat kysymykset:

- Kenelle tai mihin tarkoitukseen tuote antaa ratkaisun?

- Millaisiin arvoihin se perustuu?

- Miksi tuote/palvelu on parempi kuin kilpailijan?

- Millainen on tuotteen muotoilu, pakkaus, hinta ja jakelu?

Jos yrityksella ei ole brandistrategiaa, sen brandin kehittdminen perustuu liike-
toiminnan suunnitteluun, silla se siséltdd suurimman osan asioista, joihin bran-
din kehittdminen perustuu. (Von Hertzen 2006, 123-124.)

Linjalaajennus on usein kaytetty strategia, jossa pysytdan olemassa olevassa
tuotekategoriassa ja kaytetddn samaa brandin nimea kaikissa uusissa tuot-
teissa. Markkinoija pyrkii linjalaajennuksella laajentamaan tarjontaansa, sisal-
lyttamaan uusien kuluttajasegmenttien tarpeet, reagoimaan menestyneisiin kil-
pailukykyisiin tuotteisiin, parantaa vanhemman brandin kuvaa tai yrittaa saada
lisda hyllytilaa jalleenmyyjilta. Linjalaajennus vahvistaa kilpailuasemaa tarjoa-
malla kuluttajille lisda valikoimaa ja vaihtoehtoja. (De Pelsmacker ym. 2013,
46-51.)

Brandilaajennus, toiselta nimeltaan brandin venyttadminen on strategia, jossa
olemassa olevaa brandia kaytetaan eri tuotekategorian tuotteen markkinoin-
nissa. Perusteet ovat samat kuin linjalaajennuksessa. Brandilaajennuksessa
rajoitetaan uuden brandin epaonnistumista vahvistamalla olemassa olevan
brandin kuvaa ja mainetta seka samalla yrittdd saastaa mainontakuluissa lan-
seeraamalla uusi brandi. Taman strategian riskit ovat suuret, koska jos
brandi-imago ei sovi uuteen tuotekategoriaan tai markkinointisegmentteihin,

uusi esittely ei valttamatta menesty. (De Pelsmacker ym. 2013, 46-51.)

Laajennusstrategioista yritysbrandays on erikoinen strategia. Siina yrityksen
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nimea kaytetaan kaikissa yrityksen tuotteissa. Yleensa tata kaytetaan palvelu-
yrityksissa, kuten pankeissa ja vakuutusyhtioissa. Naissa tapauksissa luotetta-
van yrityksen maine ja hyvaksynta ovat erittain tarkeitd. Muille laajennusstra-
tegioille yritysbrandays on yleista ja siksi niilla on samoja etuja. Strategia on

suhteellisen joustamaton. (De Pelsmacker ym. 2013, 46-51.)

MultibrAndays on bréandistrategia, jossa eri brandeja kaytetaan tuotteissa tai
tuotevalikoimassa samassa tuotekategoriassa. Yleisesti tata strategiaa kaytta-
vat yritykset kayttavat myos brandilaajennusta. Multibrandays mahdollistaa
paremman segmentoinnin ja asemoinnin, silla jokaisella brandilla on taysi
mahdollisuus rakentaa oma persoonansa seké hahmottaa omat etunsa. (De
Pelsmacker ym. 2013, 46-51.)

Yritykset voivat valita, kayttavatko kaksinkertaisia brandistrategioita, eli hyvak-
syntdbrandaysta, ainesbrandaysta tai yhteistydbrandaysta. Hyvaksyntabran-
dayksessa kahta brandin nimeéa kaytetaan yrityksessa, yhté niista laadun
merkkina tai hyvaksyntana. Se voidaan sijoittaa laajennus- ja multibrandayk-
sen vdlille. Ainesbrandayksessa tuotteen perusainesosa on mainittu varsinai-
sen tuotteen brandin nimessa, esimerkiksi Goretex tai Tetrapak. Molemmat
brandit voivat hyotya kahden vahvan brandin yhteisvaikutuksesta ja lisaksi
viestintékulut jakaantuvat. YhteistyObrandayksessa kaksi tai useampi brandi

esittelevat yhta aikaa yhta tuotetta. (De Pelsmacker ym. 2013, 46-51.)

Brandiportfolio sisaltaa yrityksen kaikki brandit ja brandilinjaukset tietylle kate-
gorialle tai segmentille. Markkinoijien taytyy pitaa brandit jarjestyksessa seura-
takseen monia segmentteja. Portfolio on liian iso, jos yritys voi nostaa tulos-
taan jattdmalla brandeja pois. Jos taas tulosta voidaan kasvattaa lisaamalla
brandeja, on portfolio liilan pieni. Perusperiaate brandiportfolion laatimisessa
on markkinoilla ndkymisen maksimointi, joten kukaan potentiaalinen asiakas
ei jdd huomamatta, mutta kuitenkin minimoimalla brandien paallekkaisyyksia,
joten brandit eivat kuitenkaan kilpaile toistensa kanssa. (Kotler ym. 2009,
441-442)

Brandihierarkia tarkoittaa tapaa strukturoida suhdetta seké yritysbrandin etté
tuotebrandin valilla. Brandiportfoliota on mahdollista ohjata kolmea mallia

kayttaen: monoliittisen brandin malli, yritysbrandin tukemat tuotebréndit seka
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erillisten tuotebrandien malli. Monoliittinen malli tarkoittaa sita, etta yrityksen
brandia kaytetaan myos sen tuotteissa tai palveluissa. Taman mallin etuna on
se, etta se koordinoi ja rakentaa vain yhta brandia. Yritysbrandin tukemassa
tuotebrandimallissa yrityksen brandi tukee tuotteiden lupausta ja toimii laadun
takaajana. Mallia kutsutaan myds bréandihierarkiaksi tai sateenvarjobran-
daykseksi. Hyvaa siiné on se, etta yrityksen kaikki tuotebrandit hyotyvat yrityk-
sen brandista. Erillisten tuotebrandien malli, on tilanne, jossa tuotebrandit ovat
omia kokonaisuuksiaan ja niiden pyrkimyksena on vallata markkina-asema it-
senaisesti. Etuna tdssa mallissa on se, etta jokainen tuote on mahdollista ase-
moida optimaalisesti ilman, etta tarvitsisi huolehtia asemoinnin vaikutuksesta

yritysbrandiin tai muihin yrityksen tuotebrandeihin. (Ahto ym. 2016, 132-136.)

Brandistrategiassa on kyse brandin arvon maksimoimisesta. Kevin Lane Kel-
ler on esitellyt kaksi tydkalua, joiden avulla voidaan soveltaa brandistrategioita
ja niiden muodostamista. Tyokalut ovat brandi-tuotematriisi eli brandimatriisi
seka brandihierarkia. Naiden tytkalujen avulla hahmotetaan brandien, tuottei-
den ja asiakassuhteiden valiset suhteet. Matriisi selkeyttda, miten muokataan
brandistrategiaa. Brandimatriisissa kuvataan yrityksen bréndi-tuotesuhteet. Se
soveltuu parhaiten tilanteisiin, kun harkitaan bréandin laajentamista tai supista-
mista. Tarkoituksena on vahvistaa brandin arvoa brandi-tuotesuhteiden seka
naihin liittyvien toimenpiteiden avulla ja tata kautta auttaa yrityksen johtoa.
Brandihierarkia on kehitelty sitd varten, ettd ymmarretddn omien brandien
suhteet. Sen avulla hahmotetaan mm. yrityksen brandien maaré, keskinaiset
suhteet ja brandien luonteet. (Lindberg-Repo 2005, 200-202.)

Jalleenmyyjat ajattelevat oman brandin luomista, silla se on looginen vastaus
kannattavuuden kasvuongelmiin. Jalleenmyyjien taytyy pitéaa esimerkiksi alen-
nusmyyntejd omien tavarantoimittajien mukaisesti, eli ei pelkastaan parem-
man kaupankéyntiaseman takia. Tuotteita kuitenkin myydaan heidan oman
brandinsa alla. Jalleenmyyjan brandin luominen auttaa sitd asemoitumaan.
Myds jalleenmyyijien tulee miettid strategia, jolla lanseerata oma brandi tai tuo-
temerkki. Siihen liittyy sekd oman bréndin olemassa oloon liittyvat, etta hin-
noitteluun liittyvat asiat seka valikoiman rakentaminen. (Kapferer 2012, 111.)
Hyva brandistrategia sdastaa yrityksen kustannuksia. On tarkeaa miettia,

kuinka montaa brandia yritys haluaa yllapitaa ja kuinka paljon rahaa niihin in-
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vestoidaan. (Ahto ym. 2016, 53.) Tavaratalokonsepti koostaa selkeasti sa-
teenvarjobrandin, jonka alle ryhmitellaén sen alabrandit (Lindberg-Repo 2005,
215).

2.4 Brandin rakentaminen ja vahvan brandin etuja

Brandin rakentaminen yhdistyy vahvasti yrityksen visioon, arvoihin seké stra-
tegiaan (Ahto ym. 2016, 63). Se on tarkea osa yrityksen strategiaa, pitka ja
strateginen prosessi, jossa taytyy edeta tarkasti. Ensin tutkitaan asiakkaita ja
kilpailijoita seka omia lahtokohtia. Selvitetdan asiakkaiden arvot ja asenteet,
kilpailijoiden tarjonta, kilpailevien tuotteiden asemointi ja kilpailevien tuotteiden
edut. Kun selvitetddn omia lahtokohtia, maaritelladn omat tavoitteet, resurssit
ja jo olemassa olevat tuotteet ja palvelut. Seuraavana suunnitellaan brandin
persoonallisuus, eli maaritellaan se, millaisena halutaan brandin nakyvan ku-
luttajille. Kolmantena toteutetaan brandin asemointi sekd suunnitellaan mark-
kinointitoimenpiteet, eli nimetdan tuote ja visualisoidaan ulkoasu nimelle. Tuot-
teelle suunnitellaan hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta ajatellen niista
muodostuvia mielikuvia seka tavoitteita. Viimeisené tapahtuu toteutus ja seu-
ranta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-221.)

Yritys seuraa brandin kehittymista markkinoilla jatkuvasti; miten onnistuttiin
asemoinnissa, millaiset ovat brandin synnyttamat mielikuvat ja ovatko asiak-
kaat miten sitoutuneita (Bergstrom & Leppanen 2015, 221). Kun luodaan teho-
kasta asemointia, on yrityksen tutkittava seka kilpailijoita ettéa potentiaalisia
asiakkaita. Markkinoijien on tunnistettava kilpailijoiden strategiat, tavoitteet,
vahvuudet ja heikkoudet. Yritykset lahimmat kilpailijat ovat ne, joilla on samoja
asiakkaita ja jotka tarjoavat samankaltaisia asioita kuin itse yritys. (Kotler &
Keller 2016, 317.)

Brandin rakentamisen ja johtamisen ydintehtavat:

Brandin onnistuminen hyotyjen tuottamisessa asiakkaille.

Brandin sailyminen merkityksellisena ajasta rippumatta.
Hinnoittelustrategian perustuminen asiakkaiden kokemaan arvoon.
Brandin asemointi oikein.

Brandin johdonmukaisuus.

Brandiportfolion ja brandihierarkian jarkevasti rakentaminen.
Erilaiset markkinointitoimenpiteet brandin markkinoinnissa.
Brandin merkitys asiakkaille.

Riittava ja pitkakestoinen tuki brandille.

CoNooGO~WNE
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10. Systemaattinen brandipaaoman kehittymisen seuraaminen.
(Puusa ym. 2012, 6.4.)

Brandin rakentaminen sek& markkinointi ovat asioita, jotka vaativat vahvaa
osaamista seka ammattitaitoa. Vaikka se vaatii taitoa, vaatii se myos tahtoa.
Monessa suomalaisyrityksessa brandia ja brandin rakentamista kuvataan "se-
kametelisopaksi”. Eri yrityksissa termit voivat tarkoittaa eri asioita, kuitenkin
kassavirta ja tuloslaskelma merkitsevat samaa asiaa jokaisessa yrityksessa.
Brandiasioihin ei ole haluttu paneutua, silla 2000-luvun alkuun parjattiin tekno-
logian ja kansallisomaisuuden (esim. puunjalostusteollisuus) avuin. (Ahto ym.
2016, 32.) Brandin rakennuksessa tuloksia saadaan vasta pitkéan tyon jalkeen.
Koko liiketoimintaa johdetaan yrityksen mission, arvojen, vision, tavoitteiden ja
liketoimintastrategian pohjalta. Markkinointifunktion pohjalta muodostetaan ta-
voitemielikuva ja brandistrategia. Funktioiden strategiat, toimenpidesuunnitel-
mat seka budjetit ohjaavat yrityksen toimintaa lyhyemmalla aikavalilla. Kaikki
tama toiminta rakentaa brandia, joka muodostuu asiakasléahtéisesta tyosta.
(Ahto ym. 2016, 114-115.)

Brandin menestyminen lahtee siita, etta silla on taustallaan hyvamaineinen yri-
tys. Jos yrityksen johto ymmartaa brandeja, vanhat toimintamallit tulisi unoh-
taa. Useiden esimerkkien kautta on todistettu, ettd brandin luomisessa keskei-
nen keino on viestintd/PR. Mainonta tulee vasta brandin luomisen jalkeen; se
on keino yllapitdd brandia. Mainonnan perustehtavanahan on myynnin lisaa-
minen. Brandit vaativat sellaista mainontaa, jossa muistutetaan asiakkaita
brandin vahvuuksista. Asiakkaiden odotukset voivat olla hyvamaineisten yri-
tysten kohdalla liian korkealla, joten ei pida antaa liian korkeita brandilupauk-
sia. Aito asiakastuntemus on isossa roolissa, kun puhutaan brandiratkaisuista.
(Heinonen 2006, 122-127.)

Brandinrakennusprosessissa voi olla myos ongelmia, joita kutsutaan brandin-
rakennuksen kahdeksaksi esteeksi. Niita ovat:

1. Hintakilpailu, jonka vuoksi tulee paine supistaa kustannuksia kuiten-
kaan heikentamatta laatua.

2. Kilpailun lisdantyminen, jonka vuoksi yrityksen markkina-aseman sailyt-
taminen vaikeutuu.

3. Monikerroksinen sekéa haasteellinen markkina, jonka yritys mahdolli-
sesti kohtaa. Maksimaalisen arvon tuotto molemmille osapuolille koor-
dinoimalla kaikki brandirakennuksen osat.
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4. Monisaikeiset brandistrategiat ja suhteet. Haasteena selkean brandi-
identiteetin luominen.

5. Yrityksen strategisiin muutoksiin liittyva yrityksen sisélta tuleva vastus-

taminen.

Esteet innovaatioissa.

Sisaisten intressien kilpailu bréndin ja muiden investointien kanssa.

Paineet lyhyella aikavalilla eli lyhyen aikavalin tulostavoitteet.

© N o

Kun yritys luo brandistrategiaa, se valitsee brandilleen identiteetin. Identiteetti
koostuu monesta kerroksesta. Ydin eli sydan tuo esille arvokkaan, brandille
ominaisen ja viestinnallisesti arvokkaan asian kuluttajan ndkdkulmaa tarkas-
tellen. Brandilla on suunta, tarkoitus ja merkitys, kun silla on identiteetti. Identi-
teetti muodostuu mielleyhtymistd, joita halutaan bréandilla luoda seka vaalia.
Brandi-identiteetissa tarkoituksena on rakentaa suhde asiakkaan ja yrityksen
valille antamalla lupauksen, jota vaalitaan tarjoamalla toiminnallisia, emotio-

naalisia ja itseaan ilmaisevia etuja. (Lindberg-Repo 2005, 69-70.)

Brandin rakentaminen on pitkdjanteinen prosessi ja se tuokin yritykselle kus-
tannushyotyja, silla vanhaan brandiin ei tarvitse panostaa samalla tavalla kuin
uuteen. Jos brandeja synnytetdan ja lopetetaan sattumanvaraisesti, se tulee
maksamaan yritykselle paljon. Alusta aloittaminen maksaa enemman kuin se,
ettd rakennetaan vanhan brandin paalle. Hyvan brandin on myés helpompi ra-
kentaa parempia yhteistydsuhteita, silla niilla on parempaa neuvotteluvoimaa,
jonka tuo hyva asema. (Ahto ym. 2016, 53.) Kun rakennetaan vahvaa brandia,
on panostettava brandiin. Brandista on luotava tietoisuutta inmisten keskuu-
teen ja on tarjottava aitoa, luotettavaa yksil6llisyyttd. Vahva brandi on raken-
nettu luottamuksen ymparille ja se luo kokemuksia seka arvoa. Vahva brandi
kayttad hyvakseen sosiaalista mediaa ja mobiilia seka kayttaytyy vastuulli-
sesti. (Clow & Baack 2016, 59.)

Menestyneisséa brandeissa on eroja. Niilla on omia, uniikkeja etuja seka ne
eroavat kilpailijoistaan kuluttajien silmissa. Huippubréndit ovat asemoitu laa-
dun ja arvon tuottamisen mukaisesti. Ne seuraavat kuluttajien muuttuvaa kayt-
taytymista ja sita kautta innovoivat seka pysyvat kilpailussa mukana. Johdon
ja tyontekijoiden taysi tuki seka sitoutuminen mahdollistavat sen, etta pysty-
taan pitaméaan ylla johtavaa asemaa. (De Pelsmacker ym. 2013, 42.) Vahvoilla
brandeilla on yhteinen piirre; yrityksilla on brandeille selkea tarkoitus. Se hei-
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jastuu yrityksen brandeista ja niiden markkinointiviestinnasta, jonka tarkoituk-
sena on viestia brandin ainutlaatuisista mielleyhtymista seka brandin merkityk-
sesta. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Brandin aineettomia etuja ovat yleensa hintamielikuvaan littyvat tekijat, asiak-
kaan kokemukseen liittyvat tekijat tai asiat, joita tuote viestii kayttajasta. Nama
aineettomat tekijat on erotettava brandin persoonallisuustekij6ista, jotka ovat
siis aineetonta esiintymista. Aineettomien etujen tunnistaminen koskee yritys-
ja kuluttajabrandeja. Se on tarkeaa, silla markkinoijan taytyy ymmartaa, miten

brandi vaikuttaa kuluttajan mielessa. (Méakinen ym. 2010, 186-187.)

Parhaat tyontekijat hakeutuvat ja jaavat yrityksiin, joilla on vahva brandi.
Brandi muodostuu monesta elementista, jotka ovat jd&neet ihmisten mieleen;
tuotteiden ja palveluiden kayttokokemukset, tapa johtaa ja kohdella henkilos-
t6a, rekrytointien sujuvuus, kirjoituksen lehdissa, sijainti, omistajasuhteet seka
toimitusjohtaja. Inmisten mieleen jaa tydnantajabrandi, sekin tosin vaatii hyvaa
johtamista seka rakentamista. Parhaat inmiset paasevat haluamaansa tyo-
paikkaan, myds huonompina aikoina. (Ahto ym. 2016, 56.) Kun henkilésto toi-
mii asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa tai viettaa vapaa-aikaansa, he raken-
tavat brandia. Kun henkilostd on tyytyvainen, se rakentaa brandia hyvin ja te-
hokkaasti. Sisdinen brandinrakennustyo tarkoittaa osallistuttamista, jalkautta-
mista tai strategiapelia. On hyvin tarkeaa, ettd henkildsto tuntee yrityksen stra-

tegian ja sen yhdistymisen omaan tyohén. (Ahto ym. 2016, 75.)

2.5 Brandin uudistaminen

Kun yritys alkaa etsia uusia keinoja parantaa tai uudistaa yrityksen brandia, on
ensin selvitettdva brandiin, maineeseen ja imagoon liittyvia termeja. (Heino-
nen 2006, 33.) Jatkuva parantaminen on keskeinen osa laatuajattelua. Se tar-
koittaa siis sita, etta yrityksessa on keskustelua seka onnistumisista, etta epa-
onnistumisista. On hyvin yleista, etté organisaatioissa kuvitellaan, ettd muu-
toksia voi tehda isoina askelina. Jos muutokset ja uudistukset kuitenkin teh-
daan kokonaismuutoksina, voi olla mahdotonta vertailla aikaisempia ratkai-
suja. Viisaampi tapa tehd& muutoksia on tehdéa ne pienin askelin, jatkuvasti.
Onnistumisia mitataan ja kehitys jatkuu. (Ahto ym. 2016, 221-222.) Kun bran-

dia aletaan kehittaa, on pidettava asiakasta keskeisena toimijana (Lindberg-
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Repo 2005, 58).

Syita brandin uudistamiseen voi olla esimerkiksi merkittavat muutokset yrityk-
sessa, kilpailutilanteessa, tuotteissa tai palveluissa, asiakkaissa tai kohderyh-
missé, epayhtenéinen tai vaaraa kuvaa antava brandiviestinta tai brandin hii-
puminen seka vanhanaikaisuus. Muutosprosessissa tarkeda on kayttaa paljon
viestintaa, silla pahinta brandille on, jos viestinta hoidetaan huonosti. Brandin
uudistaminen tai muuttuminen voi johtua jopa yksinkertaisesta syysta, esimer-

kiksi jos yritys laajentuu. (von Hertzen 2006, 86—88.)

Saman toimialan yritysten viestinnan keinot, sisalto ja ulkoasu saattavat usein
muistuttaa toisiaan. Yritysten tulisi etsia erilaista ndkokulmaa, brandin omaa
tarinaa, jota tuoda esille. Tassa kohtaa tyéntekij6illa on suuri rooli, silla he lu-
nastavat brandilupauksia jokapaivaisessa tydossaan. Brandin tarina kertoo ly-
hyesti sen taustan, ydinosaamiset- ja toiminnot, toimintaa ohjaavat arvostuk-
set seka vision ja tavoitteet. Jos brandin omaleimaisuutta ei osata korostaa,
hyoty viestinnasté loppujen lopuksi menee markkinajohtajalle. Hyva brandity6

nostaa yrityksen arvoa. (von Hertzen 2006, 201-203.)

Brandin kehittaminen vaatii ensin sen, ettéa pohditaan, miksi kuluttaja suosii
brandia. Seuraavat kysymykset johdattelevat myos yritysta brandin kehittami-
seen:

- Millainen on bréandin nykytilanne?

- Mitk&a ovat yrityksen tavoitteita?

- Milla tavoin yritys rakentaa brandia ja yritystoimintaa?

- Mitké& ovat brandin vahvuudet ja heikkoudet?

- Mita mahdollisuuksia tavoitellaan ensin? Mitka ovat riskeja?

Vastaukset néaihin kysymyksiin auttavat yritysta tekemaan suunnitelman, jolla

paastaan vahvempaan asemaan. (Clow & Baack 2016, 58.)

Kun yrityksella on tietty tavoitemielikuva, sen konkreettisiin elementteihin koo-
taan ohjeet, jotka koskevat brandin esiintymista. Ohjeita ovat mm. graafinen
ohjeisto, jossa on ohjeet logon seka muiden graafisten elementtien kaytosta.
Ohjeet antavat suunnan esimerkiksi pakkausten, julkaisujen seka nettisivujen
suunnittelussa. Nykyaan on myds yleista, etta yrityksen aanimaailmalle maari-
tella&n ohjeet. Myds tuotteen tuoksua tai kosketustuntumaa maaritellaan joilla-
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kin toimialoilla. Brandin rakentamisessa ja uudistamisessa graafinen yhte-
nevaisyys on ennakkoedellytys. Logolla on tarkea rooli yrityksen tunnistetta-
vuudessa, joten sen ja graafisen ohjeistuksen muuttamiseen kannattaa suh-
tautua varauksella. Muutoksen kustannuksia taytyy punnita suhteessa saata-
vaan hyotyyn. Logon muuttaminen on Kallista, silla jokainen yrityksen tunniste
taytyy muuttaa vastaamaan uutta graafista linjaa. Yrityksen graafisen ohjeis-
tuksen taytyy elaa ja kehittyd. Parhaissa yrityksissa ohjeistukseen tehdaan
saannollisin valiajoin pienid muutoksia. Tekstityypeissa, kuvamaailmassa seké
vareissa tehtavat muutokset auttavat pitamaan graafisen ohjeistuksen nykyai-
kaisena eri aikoina. Myds viestintdmateriaali pysyy ajan tasalla. (Méakinen ym.
2010, 192-193.)

Brandin uudistamisen taytyy kuitenkin olla muutakin kuin pelkk& muutos ulko-
nadllisesti. Se vaatii seka uutta liiketoimintamallia, ettd uutta teemaa brandille.
Tavaratalon brandin uudistamisessa tarvitaan ratkaisu ongelmaan, jossa osto-
kokemus muutetaan tylsasta mielekkdaseen. Parhaimmassa tapauksessa ku-
luttajasta voi tulla uskollinen asiakas, kun ostokokemus on muutettu parem-
paan pain. (The Share Thief 2016.)

3 BRANDI-IMAGO

Brandimielikuva tarkoittaa sitd, ettda mik& on mielipide tietysta tuotteesta tai
palvelusta. Nopea tapa toteuttaa branditutkimus on kysya: Minka nakaista ih-
mista tuote/palvelu/yritys muistuttaa? Yleensa yritys saattaa nahda yritysku-
vansa erilaisena kuin asiakkaat. Ihmisen vahvuudet ja heikkoudet muodosta-
vat persoonabrandin. Julkisuuden henkild voi todellisuudessa olla erilainen
kuin millainen hanen luomansa persoona julkisesti on. Nykyaikana asiakkaat
osaavat nahda pintaa syvemmalle, mika tarkoittaa sita, ettd brandi on raken-
nettava niin, etta se saa jokaisen tuntemaan itsensa kuninkaaksi. (Sounio
2010, 27-28.)

3.1 Brandi-imago kasitteena

Brandi ja imago kulkevat lahella toisiaan. Kapeasti katsottuna bréandi on tuote-

merkki. Laajemmin se on asiakkaan sek& kokemus ettd mielikuva tuotteesta
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tai palvelusta. Tyypillisesti imagoa verrataan yrityskuvaan. Imagoa voidaan ra-
kentaa, kohentaa ja kaunistella, mutta maine vaatii vahvan arvopohjan. Maine
muodostuu teoista, imago yhdistyy enemman tunnettavuuteen seka sen
kautta nakyvyyteen. Organisaation kaikki sidosryhmét kuuluvat maineeseen.

Se, etta brandi menestyisi, vaatii hyvaa mainetta. (Heinonen 2006, 33—-34.)

Ennen kuin avataan brandi-imagon k&site, on ymmarrettava, mita tarkoittaa
tuotekuva. Tuotekuva tarkoittaa mielikuvaa konkreettisesta tuotteesta, vastaa-
vasti palvelukuva tarkoittaa mielikuvaa palvelusta, joka on aineeton. Jos tuote
tai palvelu erottautuu muiden joukosta ja tuottaa positiivista mielikuvaa, siité
saattaa kehittya brandi. (Isohookana 2007, 23.) Tuotekuva tulee siitd, etta ku-
luttajat tietavat tuotteen hyodyt ja mita arvoa se tuottaa. Tiivistettyna, tuote-
kuva tulee kaikesta tiedosta, mita kuluttaja tietaa tuotteesta. (Chunawalla
2009, 166.)

Brandipddoma tarkoittaa lisdarvoa, jota tuote tai palvelu tarjoaa kuluttajille. Se
voi heijastaa kuluttajan ajatuksia, tunteita ja tekoja, jotka kunnioittavat brandia.
Markkinoijat seka tutkijat kayttavat useita néakdkulmia tutkiessaan brandipaa-
omaa. Asiakaskeskeisessa ndkokulmassa katsotaan asiaa kuluttajan nakokul-
masta, eli brandin vaikutusvalta heijastuu siitd, mitk& kuluttaja on ndhnyt, kuul-
lut, lukenut, oppinut, ajatellut tai tuntenut brandista. (Kotler & Keller 2016,
324.) Brandiuskollisuus on vahvan brandin pohja. Se tarkoittaa siis sita, etta
kuluttaja hankkii tuotteita tai palveluja tietyltéa brandiltda. Brandiuskollisuus yh-
distetddn siihen tunteeseen, jonka asiakas saa brandista. (Clow & Baack
2016, 60.)

Imago kasitteena on vakiintumaton, koska silla on useita lahikasitteita, joita
kaytetddn sen synonyymeina, kuten esimerkiksi maine. ldentiteetti, imago,
maine, yrityskuva, profiili ja brandi ovat kasitteita, jotka kasittelevat yrityksen
mielikuvia. Yhteista niille on, etta niitéa on vaikeaa mitata ja niitd on hankala ot-

taa haltuun kasitteellisesti. (Puusa ym. 2012, 6.3.)

Brandi-imago on kuluttajakeskeinen nakdkulma, eli se muodostuu asiakkaiden
omasta nakemyksesta yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista seké viestin-
nasta. Brandi-imagoon voi vaikuttaa myds ulkoa pain tulevat asiat, kuten kil-

pailijat, tekniikan kehitys ja yhteiskunnan muutokset. (Lindberg-Repo 2005,
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67.) Brandi-imago on havainnointia brandista ja siitd saatavasta tietdmyksesta
sekad kokemuksista (Chunawalla 2009, 26). Kohderyhmalla on vahva mieli-
kuva, eikd se muutu kovin helposti. Yrityksen on erittéin tarke&a hallita julki-
suus. (Ahto ym. 2016, 53.)

Brandi-imago on maaritelty kuluttajan paansisaiseksi kuvaksi tarjonnasta; se
on esitys brandista kuluttajan mielessa, joka on linkitetty tarjontaan, tai havain-
toja brandista (Anca & Roderick 2007). Brandi-imago on visuaalinen tai sanal-
linen ilmaisu brandista, joka vaikuttaa kuluttajaan psykologisesti tai tunteelli-
sesti (Kotler ym. 2009, 426).

Brandi-imago tuottaa asiakkaille tiettyja hyotyja. Hyva brandi-imago auttaa te-
kem&an ostopaatoksen, antaa varmuutta, jos tuotteesta ei ole paljon koke-
musta tai saastaéa aikaa ostopaéatoksen tekemisessa. Se vahvistaa myos psy-
kologista puolta seka tuo sosiaalista hyvaksyntaa ostoksesta. Yritykselle hyva
brandi-imago tuo laajemmin hyvia asiakaskokemuksia uusien tuotteiden tai
palveluiden osalta, parempaa mahdollisuutta nostaa hintoja ja lojaaleja asiak-
kaita, jotka tekevat ostoksia useammin. Yritys tuottaa myds positiivista "kuulo-
puhetta”, saa parempaa vaikutusvaltaa erilaisissa kanavissa, on kyvykas saa-
maan laadukasta tydvoimaa seka saa paremmat luokitukset taloudellisilta
analyytikoilta. Oikeanlainen brandi-imago luo selkean kuvan yrityksesta ja sen
tuotteista. (Clow & Baack 2016, 47-50.)

3.2 Bréandi-imagon muodostuminen

Ulkoinen yrityskuva tarkoittaa asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, kilpailijoi-
den, viranomaisten, alihankkijoiden, potentiaalisten tydntekijdiden tai muiden
mahdollisten sidosryhmien mielikuvaa yrityksesta. Yrityskuvaan vaikuttavat
tieto yrityksestd, joka valittyy eri kanavien kautta, seka omat ettd muiden koke-
mukset ja erilaiset mediat. Ihmiset muodostavat omat mielipiteensa ja asen-
teensa naiden asioiden pohjalta ja ne vaikuttavat heidan ostopaatoksiinsa
seka siihen, haluavatko olla yrityksen kanssa tekemisissa. (Isohookana 2007,
22))

Brandi-imago muodostuu kaikista julkisista viesteistd, joita brandista syntyy,
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kuten brandin nimi, visuaaliset symbolit, tuotteet, mainokset, sponsorit, tuke-
minen ja artikkelit. (Kapferer 2012, 151.) Brandi-imago muodostuu seuraavista
nakokulmista:

1. Brandin alue tai reviiri; eli hahmotetaan, mitka ovat tyypillisia tuotteita
tai palveluita, erityisesti tieto/taito.

Laadun taso; matala, keskitaso, korkea vai ylellinen.

Bréandin ominaisuudet.

Erottuvaisin etu tai eroavaisuus, kutsutaan myds asemoinniksi.
Brandin persoonallisuus ja kuvaaminen. (Kapferer 2012, 9.)

abrwn

Brandipddomaa rakennetaan siis luomalla oikeata branditietamysta oikeille
kuluttajille. Taman prosessin menestys riippuu kaikista kontakteista, joita bran-
dilla on. Markkinointijohtamisen nakokulmasta on kuitenkin kolme kohtaa,
joilla rakennetaan brandipadomaa; Valinnat brandin nimistd, logoista, symbo-
leista, sloganeista jne., tuote ja palvelu seka niista seuraavat markkinointitoi-
menpiteet ja markkinointiohjelmistot tai muut yhteydet yhdistamalla brandi jo-
honkin toiseen kokonaisuuteen kuten henkild, paikka tai muu asia. Kun bran-
din elementteja valitaan, on otettava huomioon erilaisia kriteereja, kuten muis-
tettavuus, tarkoituksellisuus, pidettavyys, muunneltavuus, sopeutumiskyky ja
turvallisuus. (Kotler & Keller 2016, 331.)

Kellerin (2008, 56) mukaan kuluttaja muodostaa mielikuvia brandista muiltakin
l&hteilta, kuin pelkastddn markkinoinnista. Namé& asiat voivat olla esimerkiksi
muiden kuluttajien mielipiteet ja olettamuksen brandistd, sen nimesta, logosta
tai siitd, miten samaistuu yritykseen. Yrityksen kotimaa, sen jakelukanavat tai
yritykseen liittyva henkil6, paikka tai tapahtuma voi muodostaa kuluttajan mie-
lessé brandi-imagoa. Brandi-imago koostuu monesta mielleyhtymasta, joihin
vaikuttaa niiden ainutlaatuisuus, vahvuus ja miten vahvasti kuluttaja suosii

niitd muihin verrattuna (Lindberg-Repo 2005, 76).

Brandi-imago voi muodostua suoraan esimerkiksi kuluttajan kokemuksista,
kontaktista tuotteeseen, brandiin tai kayttotilanteeseen tai epéasuorasti brandin
mainonnan tai muun tietolahteen kautta. Monet mielikuvat voidaan yhdistaa
brandiin, mutta erityisesti brandin kayttajaprofiilit, osto- ja kayttotilanteet, per-
soonallisuus seka arvot ja historia, perimétieto seka kokemukset vaikuttavat
brandi-imagoon. Myds ihmisen demograafiset ominaisuudet vaikuttavat

brandi-imagon muodostumiseen, eli sukupuoli, ik&a, henkil6llisyys ja tulot. B to
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B-puolella brandi-imago voi liittya yrityksen kokoon tai tyyppiin. (Keller ym.
2012, 72-73.)

Brandi-imago tulee Kapfererin (2012, 151-152) mukaan tietysti brandi-identi-
teetistd, mutta myos muista asiankuulumattomista tekijoista, jotka ovat yrityk-
sia, jotka matkivat kilpailijoita, mutta eivat ole maaritelleet omaa identiteetti-
aan. He voivat olla myos yrityksia, jotka yrittavat miellyttaa kaikkia tai yrityksia,
jotka eivat ymmarra omaa identiteettiddn. Tallaiset yritykset voivat aiheuttaa

ns. melua, jotka vaikuttavat brandi-imagoon.

Kun ollaan aikomuksissa parantaa yrityksen brandi-imagoa, on ensin selvitet-
tava nykyinen brandi-imago, eli tunnistettava sen vahvuudet ja heikkoudet.
Tutkimalla ulkoista ymparistd&a on helpompi tunnistaa mahdollisuuksia seurata
sekd asemoida brandia suhteessa kilpailijoihin. Brandi-imagon uudistaminen
auttaa yritysta myymaan uusia tuotteita seka houkuttelee uusia asiakkaita sa-
maan aikaan kuitenkin vahvistaen imagon alkuperaista versiota ja niita, jotka
ovat jo yrityksen kannattajia. Yritysten tulisi silti olla johdonmukaisia jo nykyi-
sen imagon kanssa ja samaan aikaan sisallyttéaa siihen uudet elementit. (Clow
& Baack 2016, 50-51.)

Menestyksekéas brandi-imagon uudistaminen siséltdd nelja kohtaa. Ensimmai-
sena entisten asiakkaiden taytyy I6ytaa brandi uudelleen eli heidan taytyy tun-
tea tietynlainen nostalgia brandia kohtaan. Muille kuluttajille, kuten uusille,
nuorille ikaryhmille, brandi on taysin uusi kokemus. Kun yhdistetaan nostalgi-
suus seka uusien asiakasryhmien huomio, saadaan ajatonta arvoa, kuten ai-
toutta, yksinkertaisuutta tai houkutteleva brandin tarina. Tdma yhteys auttaa
brandin viestid pysymaan uskottavana, sellaisena kuin se alun perin on ollut.
Eli toisena kohtana brandin uudistamisena on tarjota kuluttajille ajatonta ar-
voa. Kolmantena pysytaan uskollisena alkuperaiselle, mutta nykyaikaisella ta-
valla. Neljantena on rakennettava yhteisd, joka on uskollinen brandille. (Clow
& Baack 2016, 50-51.)

3.3 Bréandi-imagon selvittaminen

Yritykset kayttavat paljon rahaa selvittéakseen imagoa. Imagon tutkiminen

keskittyy siihen, miten tietty ryhmé& néakee tuotteen, brandin tai yrityksen.
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Imago osoittaa suuntaa sille, miten ryhmat ottavat vastaan signaaleja tuot-
teista, palveluista tai viestinnasta, joka liittyy brandiin. (Kapferer 2012, 151.)
Brandi-imago on tarkea kasite markkinoinnissa. Markkinoijat eivat kuitenkaan
ole aina olleet samaa mieltd, kuinka sitd mitataan. Brandi-imago on kuitenkin
yleisesti kuluttajan havainnot brandisté ja asioita, joita brandista heijastuu.

Brandi-imago on kuluttajan muistissa. (Keller 2008, 51.)

Yrityksella on oma tavoitemielikuva ja omaa brandid on kannattavaa mitata
sita vasten. Silloin yritys ymmartad muutokset brandissdén seka saa varmis-
tuksen siihen, ettd muutokset ovat menossa oikeaan suuntaan. Edellytyksena
mittaamisella on tavoitemielikuvan maéarittely selkeasti. Brandi-imagon muo-
dostuminen kuluttajien mielissa ei ole mustavalkoista, sillé joissain asioissa
yleensa ollaan onnistuttu ja joissain tavoitteita ei olla viela saavutettu. (Maki-
nen ym. 2010, 163-164.)

Brandin tietoisuutta voidaan mitata esimerkiksi seuraavin tavoin:

Brandin tunnistaminen - Tama heijastaa kuluttajan kykyd muistaa aikaisempi
altistuminen tai kokemus brandista.

Brandin muistaminen - Tama sisaltaa kuluttajan kyvyn muistaa brandi, kun an-
netaan vihje tietysta tuotekategoriasta.

Brandin hallitsevuus - Tama maarittelee isoimman tai tarkeimman brandin tie-
tysta tuotekategoriasta.

Branditietamys - Tama arvioi kuluttajan tulkinnan arvoista ja brandista. (de
Chernatory ym. 2011, 455.)

Brandi-imago kuvastaa siis kuluttajan havaintoja tunnuspiirteista, joita bran-
dilla on. Niité voidaan mitata assosiaatioiden avulla, joita kuluttajan muistissa
on. Brandiin liittyvat assosiaatiot voidaan luokitella esimerkiksi sen mukaisesti,
miten abstrakteja ne ovat, informaation maaran mukaan, liittyyko ne tuottee-
seen tai liittyykd ne kuluttajan valttAmattomana pitamiin ominaisuuksiin. Erilai-

set tavat mitata brandi-imagoa ovat seuraavat:

Projektiiviset tekniikat ovat hyddyllisid, kun kuluttaja ei pysty ilmaisemaan tun-
teitaan. Niihin kuuluvat esimerkiksi lauseen taydennys, brandipersoonallisuu-

den hahmottaminen seka kuvatulkinta. (de Chernatory 2011, 455.) Projektiivi-



26

sissa menetelmissa perustana on se, etta yksilon havainnot tulevat hanen "si-
saisestd maailmastaan” eli hanen tarpeistaan, motiiveista, kokemuksista seka
synnynnaisista ominaisuuksista. (Projektiivisten menetelmien kayttékelpoisuu-

desta s.a.)

Laadullisia tekniikoita, esimerkiksi vapaata assosiaatiota kaytetaan tutkitta-
essa esimerkiksi mahdollisia mielleyhtymia ryhmékeskusteluissa tai syvahaas-
tatteluissa. Uskomusten ja arviointien luokittelu sopii kuluttajan ndkemyksen
tallentamiseen, kun tutkitaan heidan mielestaan paépiirteita ja vahvuuksia tie-
tysta brandistd. Brandiassosiaatioiden vertailussa méaaritellaan kilpailijoiden

samankaltaiset vahvuudet ja heikkoudet. (de Chernatory 2011, 455.)

ZMET on tekniikka, joka perustuu visualisointiin ja kuvien kaytt6on. Kysei-
sessé tekniikassa piirrokset tai muut kuvat ovat isossa roolissa. Kuvien kayton
tarkoituksella on paasta kasiksi ihmisen alitajuiseen "piilotettuun” tietoon. Silla
voidaan tutkia inmisen uskomuksia ja tunteita esimerkiksi brandista, jotka vai-
kuttavat kuluttajan kayttaytymiseen seka reaktioihin. (Kotler ym. 2009, 201.)

Laddering Method on tekniikka, jossa kysytaan paljon yksityiskohtaisia kysy-
myksia. Taman tekniikan avulla paastadan syvemmalle kuluttajan motivaatioon
seka tavoitteisiin. Laddering Method antaa tarkemman kuvan kuluttajan tieta-
myksesta, asenteesta ja mielipiteista. Kysymyksissa kaytetaan sanaa "Miksi”,
jotta saataisiin tarkkoja vastauksia. Kysymyksiéa voi rakentaa mallilla "Miksi
joku haluaisi kayttaa tata brandia?”, "Miksi on tarkea, etta brandi on luotet-
tava”? jne. (Kotler ym. 2009, 201.)

Brandi-imagoa voidaan mitata myos Likert-asteikon avulla, jota kaytetddn
yleensa kyselylomakkeissa. Vastaukset ovat siis asteikossa, jossa on vaihto-
ehtoja esimerkiksi "samaa mieltd” tai "eri mieltd”. Voidaan kayttaa myads jarjes-
tykseen laittamista, jossa bréandit laitetaan jarjestykseen verrattuna kilpailijoi-
hin. (Driesener & Romaniuk 2006.) Brandid mitataan monilla eri mittareilla,
kun sita arvioidaan. On valittava asianmukaiset mittarit, silla brandia voidaan
mitata eri nakdkulmista. Suositellaankin, ettd mittareista kaytettaisiin muuta-
mia, jotta tulokset olisivat tarkkoja. Viisaasti valitut nakokulmat antavat tarkem-

paa ymmarrysta brandin tilasta. (de Chernatory 2011, 454.)



27

3.4 Brandi-imagoon vaikuttaminen

Kuluttajat muodostavat bréndeista yksilollisen kuvan, joka muodostuu itse yri-
tyksesta sekd muusta viestinnasta. Itse kuluttaja viestii tata brandi-imagoa
muille kuluttajille, eli toisin sanoen kehittéda brandia. Markkinoijan taytyy luoda
pohja sille, ettéa yrityksen brandi-imago kehittyy oikeaan suuntaan. (Lindberg-
Repo 2005, 68.) Kuluttajia taytyy auttaa kaikin tavoin, jotta he ymmartaisivat

brandin hyvat puolet ja eroavaisuudet muista (Allen 2006, 80).

Oikeaa brandi-imagoa luodakseen on yrityksen kaytava lapi brandi-identiteetti.
Brandi-identiteetin tulisi nédkya kaikessa, mita yritys tekee, henkilékunnan toi-
missa, vuosittaisissa raporteissa, esitteissa, katalogeissa, yrityksen sisustuk-
sessa ym. Brandi-imagoon liittyy myds brandilupaus, eli se mita brandi on ja
mita se tekee kuluttajan hyvaksi. Brandin oikea arvo ja tulevaisuus riippuvat
kuluttajista ja heidan tietdmyksestaan brandista. Kun otetaan selvaa kulutta-
jien branditietamyksesta, siihen liittyy kaikki asiat, jotka he yhdistavat brandiin
ajatuksissaan. Branditietamys on brandipadoman perusta ja se sisaltaa kaikki
ajatukset, tunteet, kuvat, kokemukset, uskomukset ja muut asiat jotka liittyvat
brandiin. (Kotler ym. 2009, 426.)

Jos brandi on liian monimutkainen, kuluttaja ei valttamatta saa selvaa sen tar-
keimmista arvoista tai jos brandi ei lunasta lupauksia, joita mainostaa, se pet-
taa asiakkaan (Lindberg-Repo 2005). Yrityksen taytyy johtaa itseensa liittyvaa
mielikuvaa. Koska brandi heijastaa koko yrityksen toiminnan ja valinnat, on jo-
kaisella yrityksen ryhmalla osansa brandi-imagoon vaikuttamisessa. Johto-
ryhma paattaa, mihin suuntaan yritys on menossa ja maarittelee yrityksen
mielikuvan. Markkinointijohto maarittee markkinoinnin ja varmistaa sen tehok-
kuuden. Markkinointifunktio viestii tavoitemielikuvasta ja rakentaa ostokiinnos-
tusta. Myyntifunktio myy asiakkaille katteella, joka on paras mahdollinen.
Osto, tuotanto, ICT, talous, asiakaspalvelu ym. toimii tavoitemielikuvakritee-
rien mukaisesti. Koko henkildstd on brandin suurlahettilds ja toimii myos tyo-

ajan ulkopuolella tavoitemielikuvan mukaisesti. (Mékinen ym. 2010, 50-51.)

Brandi-imagoon vaikuttaminen ei ole suora, selkeé tapahtumien ketju. Se on

sekasortoinen, yllattava sarja erilaisia tapahtumia. Suoranaisesti viestinnalla ei
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voida muuttaa kuluttajan kayttaytymista, vain heidan mielikuviaan, jotka vai-
kuttavat tietysti kayttaytymiseen. Ensisijaisesti kuluttajat huomaavat brandit
mielikuvina ja havaintoina. Mielikuvat ovat jokaiselle henkil6kohtaisia ja ne
koostuvat monimutkaisesti. Mielikuvien ekonomiassa havainnot, merkitykset
seka arvioinnit vaikuttavat toisiinsa, eli suhde brandiin kehittyy jatkuvasti. (Mal-
melin & Hakala 2008, 126-127.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Sokos Savonlinna kuuluu Osuuskauppa Suur-Savoon, joka on vahva, alueelli-
nen sekd maakunnallinen alueosuuskauppa. Ydinajatuksena osuustoiminnalla
on tuottaa taloudellisia etuja ja hy6tyja osuuskunnan jasenille. (Puntanen
2016.) Sokos on tunnettu monipuolisuudestaan seka palvelustaan. Tavaratalo
sijaitsee Savonlinnan keskustassa (Sokos s.a.) ja on tana vuonna toiminut
paikallaan jo 37 vuotta. Vuonna 2011 Sokos laajensi huomattavasti n. 600 ne-
lion verran. Kassapisteet yhdistettiin ylakerrassa, seka rakennettiin uusi sovi-
tusalue. (S-kanava 2011.)

Sokos Savonlinna on pienempi Sokos, mutta sielta kuitenkin 16ytyy kosmetii-
kan, naisten ja miesten seka pukeutumisen osastot unohtamatta Hyva Olo-
parturi-kampaamoa. Samasta rakennuksesta loytyy S-pankki, infopiste, Pen-
tik-myymala seka S-market. (Sokos s.a.) Suur-Savon Osuukauppa avasi So-
koksen alakertaan kevéalla uuden kahvilan, joka sai nimekseen Kulma Coffee
Shop. Se on aivan kadun varressa, joten asiakkaiden on helppo pistaytya

sinne suoraan kadulta. (Harkénen 2016.)

Muodin valikoimaa on uudistettu yleisesti seké tavaratalojen ilmetta uudistettu.
Sokos- ja Emotion- ketjujohtaja Antti Laakso kertoi, ettéa he uskovat, etté suo-
malainen nainen ja mies haluavat jatkossa panostaa pukeutumiseen nykyista
enemman ja sita kautta Sokos on uudistanut tarjontaa seka kehittéanyt pukeu-

tumisen markkinaa koko Suomessa. (Kaupan liitto 2013.)

Sokoksella panostetaan palveluun, eli se tarkoittaa viihtyisaa ja elamyksellista
shoppailuymparistdd, laadukkaita tuotteita, muotia seka ystavallista, asiantun-

tevaa henkilékuntaa. (Sokos s.a.) Hyva Olo-parturi-kampaamon palveluiden
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lisdksi Sokos tarjoaa kauneusneuvontaa, lahjapalvelun sekd pukeutumispal-
velun. (Sokos Savonlinna s.a.) Tavaratalonjohtajana toimii Tiina Mehtonen (S-
kanava 2011).

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON HANKINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tekemani tutkimus. Tutkimukseni tavoitteena oli
selvittad, mitkd ovat Sokoksen brandiuudistuksen yhteydessa maaritellyt ta-
voitteet seka millainen on Sokos-tavaratalon brandi-imago ja katsoa, miten
nama kohtaavat. Olen valinnut laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetel-
man tutkiakseni brandiuudistuksen tavoitteita ja maarallisen eli kvantitatiivisen

tutkimusmenetelman, jotta saadaan selville brandi-imago.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmaét yleisesti tarkoittavat joko laadullisia tai maarallisia empii-
risen tutkimuksen aineiston hankinta- tai analyysivalineitd. Tutkimusmenetel-
mat auttavat hankkimaan ja analysoimaan tutkimusaineistoa. Kun valitaan tut-
kimusmenetelmad, lahtokohtana on tutkimuskysymykset ja aineisto, joka on
hankittu tutkimuskysymyksien vastaamiseen seka teoreettinen kehys. Asiaa
tutkivan on kyettava perustelemaan, miksi on valinnut menetelmalliset ratkai-

sut ja valinnat. (Koppa 2017.)

Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa ei koskaan vastata vain "mita” -kysymyksiin, mu-
kana on aina vahintaan yksi "miksi” -kysymys. "Miksi” -kysymys auttaa tutkijaa
ratkaisuja ja paatoksia tehdessaan ottamaan huomioon enemman vaihtoeh-
toja. Kun toteutetaan laadullista tutkimusmenetelmaa, tutkimukseen sisaltyy
aina kysymys: mitd merkityksia tutkimuksessa tutkitaan? Tutkijan on siis tas-
mennettava, tutkitaanko merkityksia, jotka liittyvat kokemuksiin vai kasityksiin.
Kokemukset ovat omakohtaisia, kasitykset perinteisista seka tyypillisista ta-
voista ajatella. (Vilkka 2016, 118-119.) Ensisijaisesti laadullisissa eli kvalitatii-
visissa tutkimuksissa vastataan kysymyksiin miksi, millainen ja miten (Inspi-
rans 2017).
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Laadullisiin menetelmiin kuuluvat ryhmékeskustelut, syvahaastattelut, online-
yhteis6t, havainnointi, etnografiset menetelmét sekéa kohderyhman itse tuotta-
mat aineistot. Nama menetelmat auttavat ymmartdmaan kohderyhméaa seka

iimigita syvallisemmin. (Inspirans 2017.)

Valitsin laadullisen tutkimusmenetelman, jotta saan selville brandiuudistuksen
yhteydessa maaritellyt tavoitteet. Koska en halunnut numeerista tietoa brandi-
uudistuksesta, laadullisen tutkimusmenetelman eli haastattelun avulla sain tar-
peeksi syvallista, ymmarrettavaa seka tarkkaa tietoa SOK vahittaiskaupan ke-
hitysjohtajalta, Savonlinnan Sokoksen tavaratalon johtajalta seka pukeutumi-
sen myyntiryhmavastaavalta. Tiesin myos, ettd henkilot ovat kiireisia, joten
valmis haastattelulomake sahkopostilla antoi heillekin vapautta vastata silloin
kuin parhaiten ehtivat. Kyselya olisi ollut turhaa teettaa nain pienelle joukolle.
Haastatteluvastausten perusteella minun oli myds helpompaa tehda kyselylo-

make maaralliseen tutkimukseen.

Maarallinen tutkimus

Maarallisessa tutkimuksessa tiedon keraamiseen kaytetaan kyselylomaketta,
systemaattista havainnointia tai valmiiden rekistereiden ja tilastojen kayttoa.
Tutkimuskohteita ovat ihmiset seka kulttuurituotteet eli kaikki kuva- ja tekstiai-
neistot, joita ihmiset ovat tuottaneet. Kyselylomake on kaikista tavallisin ai-
neiston kerddmisen tapa, jota kaytetaan maarallisessa tutkimusmenetel-
massa. (Vilkka 2015, 94.) Maarallisessa tutkimuksessa tutkimus vastaa kysy-
myksiin kuinka paljon tai miten usein. Se antaa yleiskuvan muuttujien eli mitat-
tavien ominaisuuksien valilla olevista suhteista ja eroista. Maarallisessa tutki-
musmenetelmassa tieto on numeerista, eli tutkittavat asiat seka niiden ominai-

suudet kasitelladn numeroiden avustuksella. (Vilkka 2007, 13-14.)

Kun tutkimusmenetelma ja aineiston kerddmisen tapa on paatetty, on pohdit-
tava, miten suuri tutkimusaineisto tarvitaan vastaamaan tutkimusongelmaa
mahdollisimman kattavasti. Tilastoyksikko tarkoittaa tutkittavaa kohdetta. Otos
syntyy havaintoyksikoista. Perusjoukko tarkoittaa tutkimuksessa maaritettya
joukkoa esimerkiksi ihmisi&, yrityksia, kuvia jne. Otanta voi olla kokonais-

otanta, yksinkertainen satunnaisotanta, systemaattinen, ositettu tai ryvaso-
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tanta. Perusjoukon koko vaikuttaa otantamenetelmén kaytt6éon tai siihen, teh-
daanko kokonaistutkimus. (Vilkka 2015, 98-99.)

Maarallisen tutkimuksen yleinen piirre on se, etta vastaajia on suuri maara.
Havaintoyksikdiden, kuten henkildiden suositeltu vahimmaismaara on 100,
kun tutkimuksessa kaytetaan tilastollista menetelmé&é. Kun aineisto on suuri,
tutkija pystyy muodostamaan havaintoja nakdkulmasta, joka tekee numeeri-
sesti asioiden selittamisen mahdolliseksi. Kysely ei ole taysin sama asia kuin
maarallinen tutkimus, mutta sitd kaytetaan usein maarallisen tutkimusaineis-
ton kerddmisessé. Ominaista maaralliselle tutkimukselle on saadun tiedon
strukturointi, mittaaminen, mittarin kayttaminen, tiedon kasittely seka sen esit-
taminen numeraalisesti. Ominaista on myds tutkimusprosessin ja tulosten ob-

jektiivisuus seké vastaajien maara, joka on suuri. (Vilkka 2007, 17.)

Valitsin maarallisen tutkimusmenetelman mittaamaan Sokoksen brandi-ima-
goa, koska Sokos Savonlinnan asiakkaita on todella paljon. Kerésin vastauk-
sia Webropol- kyselylomaketydkalulla Sokos Savonlinnan Facebook- sivujen
kautta arvonnan avulla. Koska julkaisimme kyselyn Facebookissa, se rajoitti
hieman kyselyyn vastaajia. Tavoitteenani oli siitd huolimatta saada kyselyyn
vastauksia mahdollisimman kattavalta lukumaaralta, sekd asiakasomistajilta
ettd ei-asiakasomistajilta, jotta vastaukset olisivat puolueettomia. Kysely séaasti
paljon aikaani, eika se vienyt asiakkaidenkaan aikaa kuin muutaman minuutin

verran. Kyselyssa oli myds pari avointa kysymysta.

5.2 Aineiston hankinta

Paatin kayttaa tutkimuksessani kahta aineistonkeruumenetelmaa, silla pelkalla
yhdella menetelmalla en olisi saanut tarpeeksi kattavaa tietoa, jotka vastaisi-
vat tutkimusongelmiini. Teoreettinen viitekehys nayttaa suunnan sille, millai-
sen aineiston tutkija kerdd sek& mitd menetelmaa han analyysissa kayttaa.
Myds aineisto voi osoittaa suuntaa sille, millainen on teoreettinen viitekehys.
(Alasuutari 2011, 83.)
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Haastattelu

Kaikki haastattelutavat pitavat sisallaan tutkimuksen mukaan valitun tarkoituk-
sen eli kysymyksessa on siis jarjestelmallinen tiedonkeruun muoto. Tasmalli-
sin tapa olisi siis puhua tutkimushaastattelusta. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu seka
avoin haastattelu. (Vilkka 2015, 123.)

Tutkimushaastattelulla on tarkoitus seké osallistujaroolit. Haastattelija on osa-
puoli, joka on tietamaton. Tieto 10ytyy haastateltavalta. Haastattelun erityispiir-
teisiin kuuluu myds se, ettd haastattelu on aloitettu haastattelijan eli tutkijan
toimesta ja h&n ohjaa tilannetta. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 22.)

Lomakehaastattelussa, eli strukturoidussa tai standardoidussa haastattelussa
ominaista on se, etta tutkija paattaa ennalta seka harkiten kysymysten muo-
don ja jarjestyksen, jossa ne esitetdan. Vastaaja ei kuitenkaan valttamatta
vastaa juuri siina jarjestyksessa kuin tutkija on miettinyt, ellei tutkija ole valvo-
massa vastaustilannetta tai kirjaamassa vastauksia. Lomakehaastattelu toimii,
kun tutkimusongelma ei ole hirvean laaja ja rajataan yhta asiaa koskevia mieli-

piteitd, ndkemyksia, kasityksia tai kokemuksia. (Vilkka 2015, 123.)

Haastattelin kolmea henkildd Sokoksen brandiuudistukseen liittyen; SOK va-
hittaiskaupan kehitysjohtajaa, Savonlinnan Sokoksen tavaratalonjohtajaa seka
myyntiryhmavastaavaa, jotta saan vastauksia muutamasta nakokulmasta ja
saisin selville brandiuudistuksen yhteydessa maariteltyja tavoitteita. Alun perin
halusin toteuttaa haastattelut joko puhelinhaastatteluna tai sdhkopostitse. En-
sin muotoilin alustavat kysymykset ja sen jalkeen jaoin ne teemoittain ja
muokkasin myds niitd. Teemat olivat brandi, brandin nykytila ja brandiuudis-
tuksen tavoitteet. Jokaisen teeman alla oli 4-5 kysymystéa. Haastattelulomake
on nahtavilla litteessa 1. Lahetin kysymykset valitttmasti eteenpain SOK va-
hittaiskaupan kehitysjohtajalle ja tavaratalon johtajalle, joka valitti kysymykset

myyntirynméavastaavalle.
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Kysely

Kuten aikaisemmin on mainittu, kyselylomake on yleisin méaarallisessa tutki-
musmenetelmassa kaytetty tapa. Kyselysta voidaan kayttaa myos nimeé sur-
vey-tutkimus, joka tarkoittaa sita, etta kysely on standardoitu eli vakioitu. Vaki-
oiminen on sita, etta asiasisaltd on sama kaikille kyselyyn vastaajille. (Vilkka
2015, 94.) Kyselyn ajoittaminen on tarked, jotta vastausprosentti ei jaisi lilan
alhaiseksi. Kun kysely toimitetaan sahkoisesti, sen muistutuksen lahetys on-

nistuu pienemmilla kustannuksilla. (Vilkka 2007, 28.)

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee kysymykset ja vastaa niihin kirjalli-
sesti. Tallainen aineistonkeruu sopii suurelle, hajalla olevalle joukolle eri hen-
kiloita. Sitéa voidaan kayttaa myos silloin, kun kyselyssa on jonkinlaisia arka-
luontoisia kysymyksia. Etuna kyselylomakkeessa on se, ettd vastaaja pysyy
tuntemattomana. Riskind on se, etta vastausprosentti jad pieneksi. Lomakkei-
den palautuksessa voi olla my6s viivetta. Jos joudutaan tekemaan uusintaky-
selyita, tai viiveita tulee paljon, ne nostavat tutkimuksen kustannuksia esimer-

kiksi postituskuluissa tai palkkakustannuksissa. (Vilkka 2015, 94.)

Kyselylomakkeen lahettdminen onnistuu myds sahkopostitse. Ensin on var-
mistettava, etta perusjoukolla, jolta tutkimustiedot kerataan, on mahdollisuus
kayttaa internetia sekd sahkopostia. Parhaiten tama tapa toimii, kun perus-
joukko koostuu yritysten ja organisaatioiden toimijoista, joiden perusjoukko on
riittdvan iso ja voidaan varmistaa, etté kaikilla on mahdollisuus vastata kysely-
lomakkeeseen. (Vilkka 2015, 95.)

Haastatteluvastausten perusteella tein kyselyn, jolla selvitin brandi-imagoa.
Koska Sokos Savonlinnan asiakkaita on erittain suuri joukko, seka asia-
kasomistajia etta ei-asiakasomistajia, pidin tehokkaimpana keinona toteuttaa
kysely. Pohdin alun perin vaihtoehtoja kyselyn keraamiselle, etta sita lahetet-
taisiin sahkopostilla tai jaettaisiin Facebookissa seka voisin menna itse paikan
paalle kerddméaan vastauksia paperiversioina. Paadyin kuitenkin pelkk&an Fa-
cebookin avulla jaettavaan kyselyyn, koska se tavoittaa kuitenkin todella
useita henkil6ita laajasti. Arvonnat ovat myds olleet todella suosittuja Savon-

linnan Sokoksen Facebook-sivuilla, joten arvoimme myo6s kyselyn yhteydessa
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50 euron lahjakortin S-ryhman kauppoihin, joka houkutteli ihmisia vastaamaan

kyselyyn.

Rakensin kyselyn viitekehykseni teorian seka haastatteluvastausten pohjalta.
Tein kyselysta ensin Wordilla luonnoksen. Siirsin kysymykset Webropoliin ja
sain tehtya kyselyn, jossa kysymykset olivat oikein muotoiltuja ja loogisessa
jarjestyksessa. Tavoitteeni oli tehda lyhyt ja ytimekas kysely, jossa oli moni-
puolisesti muotoiltuja kysymyksia sek& mahdollisuus antaa myds vapaa sana.
Ennen kyselyn julkaisemista se myds testattiin. Kysely on nahtavilla liitteesséa
2.

Kysely julkaistiin 16.10.2017 ja se paattyi 29.10.2017, eli se oli kaksi viikkoa
auki. 26.10.2017 julkaisua nostettiin, eli paivitettiin niin, etta se ei jaisi muiden
paivitysten alle. Ensimmaisen viikon aikana vastauksia tuli 162 ja kyselyn paa-
tyttyd vastauksia oli kokonaisuudessaan 209. Kyselyssa oli 11 kysymysta.
Kaytin strukturoituja ja avoimia kysymyksia, koska kaikkiin kysymyksiin ei kan-
nattanut laittaa vastausvaihtoehtoja. Kysymykset 1-3 koskivat vastaajien taus-
tatietoja. Kysymykset 4—6 koskivat vastaajien ostokayttaytymista. Kysymykset
7-9 koskivat brandi-imagoa, jotka olivat johdettu haastatteluvastauksista. Ky-
symyksissa 10-11 vastaaja sai antaa vapaita kommentteja ja jattaa yhteystie-

tonsa arvontaa varten.

5.3 Aineiston analyysi

Empiirisessa tutkimuksessa analyysi tarkoittaa aivan tavallisia asioita, kuten
esimerkiksi aineiston lukemista huolella, tekstimateriaalin jarjestelemista, si-
sallon/rakenteiden erittelya, jasentamista tai pohtimista. Ideana analyysissa
perusideana onkin saada tolkkua tekstimassasta, jota voi olla runsaasti. Ana-
lyysissa lisatdan aineiston informaatioarvoa, silla silloin tutkija tiivistaa aineis-
toa ja samalla kayttaa hyvakseen teoriaa, empiriaa ja omia ajatuksiaan. (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka s.a.)
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Laadullinen analyysi

Laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan yleensa kokonaisuutena.
Analyysi koostuu kahdesta vaiheesta; havaintojen pelkistamisesta ja arvoituk-
sen ratkaisemisesta. Kun aineistoa tarkastellaan, pidetd&n mielessa teoreetti-
nen viitekehys ja ne olennaiset asiat. Laadullisessa analyysissa tilastolliset to-
dennékdisyydet eivat kelpaa johtolangoiksi. (Alasuutari 2011, 38—40.)

Ei ole yhta oikeaa tapaa analysoida haastatteluaineistoa. Ensimmaisena
haastatteluaineisto puretaan analysoitavaan muotoon, eli se voi tarkoittaa esi-
merkiksi joko haastattelupuheen tekstiksi purkamista tai muistiinpanojen puh-
taaksi kirjoittamista. Analyysi tapahtuu aina viitekehyksen I&pi eli toisin sanoen
analyysi tarkoittaa aineiston tarkastelua rajatusta néakdkulmasta. Tarkoituk-
sena analyysissa on tiivistaa aineistoa kuitenkaan havittamatta informaatiota.
(Silius & Tervakari 2006.)

Ennen varsinaista analyysia tehd&éan esit6itd analysoinnin helpottamiseksi.
Esitditd ovat mm. aineiston purkaminen esim. litterointi ja yhteenvedot, aineis-
ton jarjestaminen ja aineiston tutkiminen. Aineiston kasittely sek& analysointi
aloitetaan mahdollisimman nopeasti tiedonkeruuvaiheen jalkeen. Analyysia
voi tydstaa jo tutkimuksen aikana. Erilaisia analyysitapoja on esimerkiksi luo-

kittelu, teemoittelu, tyypittely ja tilastollinen analyysi. (Silius & Tervakari 2006.)

Tehdessani haastattelulomakkeet, kiinnitin huomiota siihen, etta tein kysymyk-
set teemoittain. Kun sain vastaukset, kokosin ne yhteen tiedostoon myos tee-
moittain, silla se helpotti vastausten lapikayntia. Sen jalkeen aloin kayda asi-
oita lapi, joista haastateltavat olivat yhta mielta eli toistuvia asioita ja myds asi-
oita, jotka olivat tutkimuksen kannalta tarkeitda. Koska olin teemoitellut kysy-
mykset jo haastattelulomakkeisiin, oli helppo teemoittaa myds vastaukset.

Haastattelulomake I6ytyy liitteesta 1.

Maarallinen analyysi

Maarallisen tutkimuksen analyysimenetelma valitaan sen perusteella, etta se

antaa tietoa tutkittavasta asiasta. Kun tutkimusta suunnitellaan, pyritdéan jo
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siina vaiheessa ennakoimaan sopivaa analyysimenetelmaa. Maarallisen ana-
lyysin perusmenetelmia ovat tunnusluvut (sijainti-, keski- ja hajontaluvut), ris-
tiintaulukointi ja korrelaatiokerroin. Analyysitapaa valittaessa otetaan huomi-
oon se, tutkitaanko yhtd muuttujaa vai useampaa muuttujaa ja niiden valisia
riippuvuuksia ja vaikutusta toisiinsa. Jos halutaan saada tietoa yhden muuttu-
jan jakaumasta, on kaytettava sijaintilukuja eli havaintoarvojen sijaintia kuvaa-
via lukuja kuten keskiarvo ja moodi. Kun halutaan tietda, miten havaintoarvot
poikkeavat toisistaan, on kaytettava hajontalukuja, kuten vaihteluvali ja keski-
havainto. Kun analysoidaan kahta muuttujaa ja niiden valista riippuvuutta, on
kaytettava ristiintaulukointia tai korrelaatiokerrointa. (Vilkka 2007, 118-119.)

Ristiintaulukointi on havainnollinen menetelmé, joka ei aseta ehtoja muuttujien
mittaustasolle, jos vain arvoluokkia ei ole liian montaa. Se ei ole aina tehok-
kain menetelma, jos tutkitaan muuttujien valista riippuvuutta. Kun kyseessa on
jarjestysasteikon tasoisten muuttujien valinen riippuvuus, tutkitaan sita jarjes-
tyskorrelaatiokertoimen avulla. Valimatka- ja suhdeasteikoilla kaytetaan Pear-
sonin korrelaatiokerrointa. Keskiarvotestien avulla voidaan selvittda, poik-
keavatko eri ryhmien keskiarvot toisistaan. Jos aineisto sisaltaa paljon muuttu-

jia, voidaan kayttaa erilaisia monimuuttujamenetelmia. (Heikkila 2014, 174.)

Kun kysely sulkeutui, siirsin tulokset Webropol-ohjelmasta Exceliin ja sielta
SPSS-tilastonkasittelyohjelmaan, jonka avulla kasittelin kysymykset 1-6 ja 8—
9. Tein kysymyksista frekvenssitaulukoita, jotka ovat nahtavilla liitteessa 3.
Koska ohjelmalla ei ollut mielesténi jarkevaa kayda lapi avoimia kysymyksia,
kavin ne itse lapi. Luokittelin vastauksia ja esitin ne, jotka toistuivat eniten.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa kokoan tulokset, jotka sain tutkimuksestani. Kasittelen ensin
haastatteluista saamani vastaukset, jotka koskevat brandiuudistuksen yhtey-
dessa maariteltyja tavoitteita. Sen jalkeen kayn lapi kyselysta tulleita Sokos

Savonlinnan brandi-imagoa koskevia vastauksia.
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6.1 Brandiuudistuksen yhteydessa maaritellyt tavoitteet

Kokemus Sokos-tavarataloista ei muodostu pelkastaan vain tunnuksesta,
maaritellyista vareista tai kirjasimesta, vaan monesta muustakin elementista;
kuvista, graafisista elementeistd, taittopohjista, materiaaleista, danen savysta,
tavasta puhua ja ryhmitella asioita tai valinnoista, joita yritys tekee asiakkaan
puolesta mm. sisaanostoissa ja tuotteiden esillepanoissa. Kun elementteja
kaytetaan sopivalla tavalla, luodaan valittomasti tunnistettava Sokos-identi-

teetti.

Brandi

Sokosta kuvaavat sanat haastateltavien mielesta ovat tuttu, tunnettu, suoma-
lainen, tyylikkyys, laatu, ammattitaitoinen asiakaspalvelu, laaja merkkivali-
koima, monipuolisuus seka muodikkuus. Erds haastateltavista mainitsee myos

sanan kallis.

Brandi nékyy yrityksen toiminnassa kuvastojen kautta, tv-mainonnassa, yrityk-
sen tuotteissa sekd myymalamateriaalissa. Myds tapahtumat taloissa ja tava-
ratalon esillepanot viestittavat Sokoksen brandista. Sokoksen brandin rakenta-
minen nakyy vahvasti tekemisessa, varsinkin valikoiman muodostamisessa,
silla siind pidetaan kiinni brandista ja se muodostuukin tuotteista, jotka usko-
taan olevan brandin mukaisia niin hinnaltaan, tyyliltaan ja muiltakin ominai-
suuksiltaan. Asiakaspalvelun tulee olla brandin mukaista eli toisin sanoen
koko arvoketjun tulee toimia brandin mukaisesti. Some mainittiin haastatte-

luissa my6s brandin nakyvyydessa ja myds henkilostd kokonaisuudessaan.

Johdonmukainen ja tasapainoinen varien kayttd luo vahvaa perustaa Sokok-
sen visuaaliselle ilmeelle. Erilaisia varipaletteja kaytetaan jaetusti myos vies-
tinnassa. Viestinta on jaettu karkeasti pitkékestoiseen (sisainen viestinta, myy-
malaopastus) viestintdén, joka on ajatonta ja luodaan paavarien eli tunnus- tai
tukivarien avulla. Markkinointiviestinta on kaikki ajankohtaisuutta vaativa vies-
tintd ja se luodaan seka paavarien etta tarkoitukseen sopivien lisdvarien

avulla. Kampanjoissa on omat varipaletit, joita voidaan taydentaa.

Sokoksen typografia on valittu huolella. Sen ja oikeanlaisen toteutuksen avulla
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Sokos-ilmeeseen luodaan viimeisteltya arvokkuutta sek& tunnistettavuutta.
Viestinnén tavoite on auttaa lukijaa hahmottamaan kokonaisuuksia ja poimi-
maan informaatio, joka on merkityksellistd. Kuvat ovat keskeisessa roolissa,
kun luodaan tunnistettavaa bréandi-ilmetta, silla asiakas kohtaa ensimmaisena
kuvan ja tekee sitd kautta paatelmid. Laadukas brandi-ilme rakennetaan laa-

dukkaiden kuvien ymparille.

Haastateltavat kertovat, ettéd Sokos tunnetaan laadusta, luotettavuudesta, tyy-
likkyydesta ja asiakaspalvelusta eli nAméa ovat samoja asioita, jotka kuvaavat

Sokosta. Sokos on tunnettu laajasta valikoimasta ja varsinkin laajasta merkki-
valikoimasta. Se tunnetaan myds erittain laajasta kosmetiikan osastosta. Eras
haastateltava mainitsee myds klassisuuden, S-ryhman ja bonuksen.

Sokos-tavaratalot tunnistetaan logosta, jossa on olemassa kaksi perusver-
siota, logonelid taustalla seka ilman taustaa. Logo tunnistetaan olennaisesti
nelion muodostaan, eikd se ole sidottu vain yhteen muotoon tai variin, silla sita
voidaan kayttaa kayttokohteen vaatimalla tavalla. PAdsaantdinen vari logossa
on kuitenkin tummansininen. Jotta Sokos sailyy tunnistettavana, on logoa kay-
tettava johdonmukaisesti ja oikein. Vuoden 1994 Sokos-logoa on korjattu ja

siitd on kaytdssa uusia versioita.

Sokos-tavaratalon visuaalinen seka verbaalinen kieli keskittyy aitoon, samais-
tuttavaan sekd mutkattoman luonnolliseen, itsevarman ja eteenpéin suuntaa-
van Sokos-brandin viestimiseen. Sokos on valinnut taman asenteen ja sen tu-
lee ndkya kaikessa, mita tekee. Sen tavoitteena on tuottaa suppeammalle
kohderyhmalle puhuttelevaa viestintda. Sokos-brandia kohtaan kasvatetaan
mielenkiintoa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa pitkakestoisesti toteute-

tun oman tyylin kautta.

Sokoksen tyyli perustuu piirteisiin, joita ovat:

- aito & suora

- avoin & lahestyttava

- luonnollinen & lamminhenkinen
- selkea & mutkaton

- tyylikas & laadukas

- raikas & puhdas

- inspiroiva
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Mielikuvia, joita haastateltavat toivovat Sokoksen herattdvan ovat sen tuovan
enemman trendikkyytta ja ajanhenkisyytta ja etta he haluaisivat olla lammin-
henkinen edellakavija tavaratalokaupassa, joka yhdistaa kivijalan ja verkkoasi-
oimisen saumattomasti. He haluavat olla uudistuva ja ideoita antava ja josta
saa tietenkin edelleen loistavaa asiakaspalvelua. Monipuolisuus ja nuorek-
kuus olivat myds asioita, joita eras haastateltava toi esille. Sokos-tavaratalot
pyrkivat yhtendiseen asiakaskokemukseen, joka on tuttu kaikissa muodoissa
ja kanavissa. Kohderyhmia puhutellaan Sokoksen arvojen kautta, eli lammin-

henkisesti, teeskentelemattomasti seka selkokielisesti.

Brandin nykytila

Sokoksen brandin nykytila vahvistuu koko ajan. Uudistus oli hyva ja tehtiin oi-
keaan aikaan. Brandimielikuva on nyt laadukkaampi ja kokonaisuudessaan
tyylikds. Sokos on bréndina tunnettu koko Suomessa, eli brandin tunnettuus ei
ole ongelma. Brandin mielikuvat ovat hitaita muuttumaan. Tyéryhmat ovat teh-
neet paljon t6ita valikoiman uudistumisen kanssa, mutta se ei viela taysin nay
asiakkaiden mielikuvissa. Yksi haastateltavista mainitsee, etta yhtenainen linja
markkinoinnissa ja esillepanoissa ei toteudu talla hetkella asiakkaiden mie-
lesta. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta asiakkaat pitavat Sokoksen brandia
luotettavana, laadukkaana, hyvan asiakaspalvelun omaavana, mutta myos

"jJaykkand”, hitaana ja kalliina.

Yritys rakentaa brandid Sokos-ketjun tyéryhmien avulla, jotka kokoontuvat
brandipalavereissa. Brandi on jalkautettu kentalle kaikkiin Sokoksiin, eli toisin
sanoen siis tydryhma on pitényt esitelmat brandistd, laatineet uusia toiminta-
malleja, uudistaneet markkinoinnin pohjat, valikoimat seka merkkimixia ja
muut brandiin liittyvat asiat. Niin kuin aikaisemmin haastatteluista kavikin ilmi,
brandin rakentaminen on pitk&ajanteista tyota. Brandiin on sitoutettava koko
henkilékunta ja kaikkien on ymmarrettava brandin ydin. Samoin bréandin ra-
kentaminen pitd&a nakya asiakkaalle kaikessa toiminnassa, valikoimissa, mil-

j66ssa, asiakaspalvelussa ja ulkoisessa markkinoinnissa.

Sokoksen brandin heikkouksista ja vahvuuksista kavi ilmi myos erilaisia asi-

oita. Talla hetkella on havaittavissa paasaantoisesti vahvuuksia. Heikkoutena
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yksi haastateltavista mainitsee sen, etta kun Sokokset kuuluvat osuuskau-
poille, on ketjulle haastavaa saada kaikki Sokokset 100 % sitoutumaan bran-
diin myos yksikon toiminnoissa (kalusto, esillepanot, yleisiime, tapahtumat
jne.). Lupaus, joka brandista annetaan esim. tv-mainonnan kautta, pitaa lu-
nastaa yksiloissa. Yksi haastateltavista kuitenkin mainitsee, etta koko S-ryh-
maan kuuluminen on kuitenkin vahvuus. Han kertoo myds, etta kallis hinta-
mielikuva pysyy ja korostuu. Sokos brandin vahvuuksina mainitaan samoja
asioita, kuin sanoja, jotka kuvaavat brandia; tunnettuus, luotettavuus, laatu,

suomalaisuus. Heikkouksina mainitaan myos ei niin uudistuva ja kallis.

Sokos-tavaratalon brandin tunnuspiirtein& mainitaan tyylikkyys esillepanoissa,
siisteys, henkilokunnan ammattitaito seka ideat esillepanoissa ovat brandia tu-
kevia. Selkeys ja laatu mainitaan myos brandin tunnuspiirteind. Myds samat
asiat kuin brandin vahvuudet kayvéat tahankin kohtaan yhden haastateltavan

mielesta.

Tavaratalo sailyttaa brandinsa vahvana, kun toiminta on kaiken aikaa laadu-
kasta ja brandia tukevaa. Yleisilmeen on pysyttava siistina ja trendikkyytta on
nostettava aina enemman. Ketjun toimintaohjeita on noudatettava kaikessa,
eika sooloilua saa tapahtua. Jotta tavaratalo sailyttaa brandinsa vahvana, on
sen elettdva ajassa. Se on voittaja, joka pystyy saumattomasti yhdistamaan
monikanavaisen asioinnin niin kivijalassa kuin verkossakin. Uudistuminen ja
asiakkaan kuuleminen ovat keskitssa. Laadun ja palvelun on pysyttava vahin-

tdankin samana koko ajan.

Brandiuudistuksen tavoitteet

Sokoksen brandin lahtokohta oli se, ettd Sokos-tavaratalojen maine oli laadu-
kas ja tyylikas. Siita oli helppo lahted nostamaan tasoa nykyaikaisempaan
suuntaan. Vanhahtava tyyli karsittiin ja lahdettiin kohti uutta. Kuluttajien mie-
lesta Sokos oli jamahtanyt ja vanhanaikainen, pelkka hyva palvelu- tai laatu-
mielikuva kuluttajalla ei itsesséan riitd. Myos uusasiakashankinta oli unoh-
dettu.

Vuoden 2015 lopulla alkoi tapahtua enemman, kun puhutaan ajankohdasta,
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milloin bréndia alettiin uudistamaan. Uudistuneen brandin markkinointi on aloi-
tettu vuoden 2016 huhtikuussa. Aikataulusta brandiuudistukselle ei ollut tar-

kempaa tietoa.

Sokoksen brandia uusittiin kokonaisuudessaan kuvastojen ilmeen uusimisella
kokonaan, markkinointimateriaalien uusimisella, kaikissa tavarataloissa tehtiin
kierros osastosijoittelussa seka esillepanoja uusittiin. Merkkivalikoima muuttui
brandiuudistuksen yhteydessé, kohderyhmaa tarkennettiin ja valikoimat raken-

nettiin tietenkin sen mukaisesti.

Sokoksen brandilahettilaana toimii vapaaottelija Makwan Amirkhani vuonna
2017. Han esiintyy Sokoksen mainonnassa, esimerkiksi TV-mainoksissa seké
myymalamateriaaleissa tai kuvastoissa. Hanet valittiin brandilahettilaaksi
oman elamantarinansa vuoksi ja koska han on vahva mielipidevaikuttaja,

jonka tahtoa, osaamista ja nakemysta arvostetaan.

Markkinointia muutettiin yhtendisemmaksi ja sille suunniteltiin yhten&inen, vi-
suaalinen linja. Sokos korjasi brandinsa haluttavuus-, kiinnostavuus-, ja rele-
vanttiusongelmaa keskittamalla resursseja Sokos-tavaratalojen myymiseen
yksittaisten tuotteiden myymisen sijasta. Iso osa budjetista keskitettiin mieliku-
vamuutoksen aikaansaamiseen tekemalla valtakunnalliset Sokos-kampanjat
eli kevat, syksy ja joulu. Kuten jo mainittiin, Sokoksen markkinointiviestinnan
ilme uusiutui ja markkinointia kohdennettiin, jotta I6ydettaisiin uusia asiakkaita
kuitenkaan unohtamatta nykyisia asiakkaita. Uusilla kuvastoilla rakennetaan
nykyaan laadukkaalla siséll6llaan Sokoksen mielikuvaa. Kuvastoissa sisalto
on monipuolisempaa inspiraatioiden, vinkkien, uutuuksien seka editorial-sisél-
tojen kautta. Muutoksena tuli myds se, ettd keskitytaan isompiin, nayttavam-

piin kampanjoihin. Sokoksen uudeksi konseptin ideaksi ja sloganiksi tulivat:

Oma tyyli on arvokas asia. Kun sen loytaa, voi pintamuodin perassé juoksemi-
sen sijaan panostaa aikaa kestaviin vaatteisiin - Loyda tyylisi.

Loyda itsesi. Sokos

Vanhoja kampanijoita sailytettiin, kuten 3+1-paivaa, Kutsu kauneuteen, Hius-
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ten helliminen ja keséa- ja talvialet, mutta niidenkin toteutusta seka sisaltoa ke-
hitettiin.

Taulukko 1. Brandiuudistuksen tavoitteet

Brandin uudistamistoimenpide Tavoite

Kuvastot ja markkinointimateriaalit e yhtenaisyys
e visuaalisuus
e rakennetaan laadukasta ku-

vaa
e uusien asiakkaiden loytami-
nen
e inspiraatio, vinkit ja uutuudet
Osastojen sijoittelu ja tilojen uudis- e houkuttelevuus

loistava asiakaspalvelu
asiakaskokemus
houkuttelevuus

laadukkuus

inspiraatio

trendikkyys

markkinoinnin kohdentaminen
valikoiman kohdentaminen
Brandilahettilas e Makwan Amirkhani: vahva
mielipidevaikuttaja, jonka tah-
toa, osaamista ja nakemysta
arvostetaan >  vahvistaa
brandi-imagoa

taminen

Merkkivalikoima uudistui

Kohderyhmén tarkennus

Haluttavuus-, kiinnostavuus-, ja re- e myydaan tavaratalo, ei pelk-
levanttiusongelmaa korjattiin kaa yh t? t.g.ptetta
e edelldkavija
Valtakunnalliset Sokos-kampanijat: e keskitytaan isoihin kampanjoi-
kevat, syksy, joulu hm. s .
e pyritadn saamaan mielikuva-
muutoksia

Kun kysymyksena oli, mitk& olivat brandin uudistamisen yhteydessa méaaritel-
lyt tavoitteet, eraan haastateltavan ensimmainen vastaus oli: Suomen ykkos-
tavaratalo. Tarkennuksena tuli myds, etta tavoitteena oli uudistaa koko Sokok-
sen toimintaa, alkaen valikoimista, merkeista, nakyvyydesta ulospain, myyma-
I6iden sisaisen ilmeen muutokseen asti. Eli ketjussa oli halu ja tarve uudistaa
nama kaikki osa-alueet. Taulukko 1 kuvaa brandiuudistuksen toimenpiteita ja
tavoitteita. Tavoitteena oli I6ytaa selkedAmmin oikea kohderyhma ja luoda So-
koksesta houkuttelevampi tavaratalo, joka elda tata hetkea ja nayttda suuntaa
tulevaan. Sokos-mielikuvan rakentamisessa pyritddn luomaan kuvaa, jossa

Sokos on houkutteleva ja uskottava muodin, kauneuden ja kodin tavaratalo.
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Uudistamisen yhteydessa maaritellyt tavoitteet on saavutettu, hyvassa tah-
dissa. Nyt nayttaa hyvalta ja suunta on erinomainen. Brandiuudistus jatkuu
kuitenkin vield, mutta nopealla tahdilla on saavutettu todella paljon. Merkkimix
on uudenlainen, myymalédssa merkkien kohtaamisjarjestys on sen mukainen,
markkinoinnin ilme on taydellisesti muuttunut ja uusimmat trendit tulee taloon

melko nopeasti.

6.2 Sokos Savonlinnan brandi-imago

Sokos Savonlinnan brandi-imagoon koskevaan kyselyyn vastasi 209 henkil6&.
Tutkimus toteutettiin kokonaan sahkoisena. Webropol-kysely julkaistiin Sokos
Savonlinnan Facebook-sivuilla, jossa houkuttimena kyselyyn vastanneiden
kesken arvottiin 50 euron lahjakortti. Kaikki tilastollisesti kasitellyt vastaukset

nakyvat frekvenssitaulukoiden muodossa, jotka ovat nahtavilla liitteessa 3.

Vastaajien taustatiedot

Vastaajista selkeasti enemmistd koostui naisista, joita oli yhteensa 92,3 %.
Miehia kyselyyn vastasi vain 5,7 %. Enemmist6 vastaajista oli my6s ialtaan
20-30-vuotiaita, joiden maara oli 34,9 % koko vastaajien maarasta. Seuraa-
vaksi eniten vastanneista oli ialtd&dn 31-40-vuotiaita, joiden osuus vastaajista
oli 30,1 %. Vahiten vastauksia tuli yli 60-vuotiailta, joiden osuus oli 4,3 % ja
alle 20-vuotiaita, joita oli 6,7 %. Suurin osa vastanneista ilmoitti asuinpaikak-
seen Savonlinnan tai sen lahialueet. Heita oli kyselysséa 69,4 %. Toisiksi eni-
ten vastauksia tuli muualta Suomesta, heita vastaajista oli 24,4 %. Kaikista va-
hiten vastauksia tuli muualta Etela-Savosta.

Ostokayttaytyminen

Vastaajista suurin maara, 45,9 % kay Sokoksella 1-3 kertaa kuukaudessa.
Toisiksi eniten, 30,6 % vastaajat ilmoittivat kdyvansa harvemmin kuin kerran
kuukaudessa. Vastaajat kayvat kaikista vahiten useammin kuin kerran useam-

min kuin kerran viikossa, joka sai vastauksia 9,1 %.
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Kuva 1. Tuotteet, joita ostetaan eniten

65,1 % vastanneista ilmoitti ostavansa Sokokselta eniten kosmetiikkaa ja toi-
siksi eniten eli 17,7 % ilmoitti ostavansa eniten naisten vaatteita, kuten ku-
vasta 1 nahdaan. Kyselysta tulee ilmi, ettd vastaajat ostavat vahiten asusteita,

jonka maaraksi jai 2,9 %.

Suurin osa vastaajista ilmoittaa, ettei ole kayttanyt mitdan Sokoksen palve-
luista. Olemassa olevista palveluista kuitenkin eniten kaytetaan kauneusneu-
vontaa, johon vastauksia kaikista tuli 23,8 % ja Hyva Olo-parturikampaa-
mopalveluita, joiden osuudeksi tuli 17,2 %. Kaikista vahiten vastaajat olivat
kayttaneet lahjapalvelua, jonka osuudeksi jai 11,1 %. Kysymys oli monivalinta,

joten vastaajat saivat valita monta kohtaa, mikéali olivat palveluja kayttaneet.

Brandi-imago

156 henkilda kaikista vastaajista vastasi avoimeen kysymykseen, joka koski-
vat vastaajan mielikuvia Savonlinnan Sokoksesta. Kysymyksessa pyydettiin
vastaajaa kirjoittamaan 1-3 sanaa, jotka kuvaavat hanen mielestdan Savon-
linnan Sokosta. Sanoista reilusti enemmisto koski Sokos Savonlinnan tavara-
talon tiloja, joita oli noin 159 sanaa. Tiloja koskevissa sanoissa toistui siisti,
viihtyisa, selked, avara sek& kompakti. Toisiksi eniten kuvailtiin asiakaspalve-
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luun liittyvid sanoja, joita oli noin 150. Sanoissa toistui selkedasti eniten ystaval-
lisyys, asiantuntijuus, palvelualttius seka iloisuus. Vain yksittdinen negatiivi-
sempi asiakaskokemus I6ytyi naiden joukosta. Monipuolisuus mainittiin mo-
nessa kohtaa. Muutamia kommentteja oli valikoimasta, sitd kehuttiin muuta-
man kerran hyvaksi ja yhden kerran suppeaksi. Nykyaikainen, moderni, trendi-
kas ja tyylikas toistuivat useasti. Tatimainen ja vanha vain kerran. Laadukkuus
toistui useasti. Kotimaisuus mainittiin vain kaksi kertaa. Sana kallis mainittiin
muutaman kerran ja hyvasta hinta/laatu-suhteesta mainittiin myds muutaman

kerran.

Yli puolet vastaajista, 51,2 %, olivat tdysin samaa mielta siita, ettd Sokos on
tunnettu tyylikkyydestaan. Melko samaa mielté olivat 38,8 % ja vain 1,9 % oli
eri mielta asiasta. Eli suurin osa piti vaittamaa lahella omaa mielipidettaan. Yli
puolet, 51 %, olivat myo6s tdysin samaa mielta siita, ettd Sokoksen mainonta ja

toiminta vastaavat toisiaan. Melko samaa mielta oli 44,2 %.

Sokoksen edustamat merkit ovat

tunnettuja. '

Sokoksen valikoimaa on uudistettu

onnistuneesti. _

Sokoksen ilmetta on uudistettu

onnistuneesti. F
Sokoksen tuotteet ovat laadukkaita. P

Sokoksen asiakaspalvelu on

laadukasta. F

Sokoksen mainonta ja toiminta

vastaavat toisiaan. F
Sokos on tunnettu tyylikkyydestaan. F

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

En osaa sanoa Taysin samaa mielta m Melko samaa mielta
m Melko eri mielta m Taysin eri mielta

Kuva 2. Vastaajien mielipiteet vaitteista

Kuten kuva 2 kertoo, Sokoksen asiakaspalvelun laadukkuudesta koskevaan



46

kohtaan 58,9 % oli laittanut vaihtoehdon "tdysin samaa mieltd”. Toisiksi eniten
vastauksia oli kohdassa "melko samaa mielta”, jossa maara oli 34,3 %. Vas-
taajista 56,8 % oli sitda mieltd, ettd Sokoksen tuotteet ovat laadukkaita. Toisiksi

suurin osa, eli 37,4 % oli asiasta melko samaa mielta.

Sokoksen ilmeen uudistamisesta onnistuneesti 58,9 % oli tdysin samaa mielta
ja 30,9 % oli melko samaa mieltd. Valikoiman uudistamisen onnistumisesta
taysin samaa mielta oli 41,3 % ja melko samaa mieltd 38 %, joten ndiden
vaihtoehtojen vastausmaarien erot eivat olleet kovinkaan suuria. Kysymyk-
seen Sokoksen edustamistamien merkkien tunnettavuudesta kohta "taysin sa-
maa mieltd” kerasi 59,1 % vastauksista ja "melko samaa mielta” 33,2 % vas-
tauksista. Kokonaisuudessaan vaittamiin vastaajat olivat aika samaa mielta,

muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta.

Lopuksi brandi-imagoa kuvailevista lauseista Tavaratalon siisteys tuotti eniten
"kuvaa taysin’-vastauksia, 59,9 %. Tassa kohdassa 34,8 % oli mygs sita
mielta, ettd tama vaite kuvaa melko hyvin todellisuutta. Seuraavaksi eniten,
59,6 %, "kuvaa taysin’- vastauksia sai vaittdma Sokoksen henkilokunnan am-
mattitaitoisuudesta. 31,7 % oli sitda mielta, ettd se kuvaa melko hyvin. 52,4 %
eli véhan yli puolet vastaajista oli sitd mielta, etta vaittama esillepanojen hou-
kuttelevuudesta kuvaa taysin todellisuutta. Kohdassa Tuotteet ovat kalliita
vain 13,5 % oli sitéd mielta, etta vaittdma pitaa taysin paikkaansa. 40,4 % oli

sitd mieltd, etta vaite kuvaa melko hyvin Sokosta.
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Kuva 3. Vastaajien mielipiteet brandi-imago-vaitteista

Kun kysyttiin mielipidettd Sokoksen asiakaslahtdisyydesta, 48,8 % oli sita
mielta, ettd vaittdma kuvaa Sokosta melko hyvin. Kuvasta 3 kuitenkin nah-
daan, ettéd 41,1 % oli kuitenkin sita mielta, etta vaite kuvaa taysin Sokosta. Ta-
varatalon monipuolisuus oli paapiirteittéain Sokosta kuvaavaa, 44,7 % vastasi
"kuvaa melko hyvin” ja 37 % vastasi "kuvaa taysin”. 48,6 % eli melkein puolet
vastaajista oli sitd mieltd, ettd Sokos on ajanhenkinen. 39,4 % oli sitd mielta,
etta vaite kuvaa melko hyvin Sokosta. Suurin osa vastaajista piti Sokoksen
merkkivalikoimaa laajana, mutta kuitenkin 64 % mielesta valikoimaa pitaisi li-

sata. 11,5 % ei osannut vastata valikoiman lisdamiseen liittyvaan vaitteeseen.

Vapaat kommentit

Selkeéasti enemmistd vapaiden kommenttien antajista toivoi lasten osastoa ta-
kaisin Savonlinnan Sokokselle. Valikoimaan toivottiin myds muutosta varsinkin
naisten keskuudessa, silla VeroModa lopetti Savonlinnassa juuri vime kesané
eik& kaupungissa ole paljoa vaatekauppoja. Palvelua ja valikoimaa kehuttiin
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paapiirteisesti, muutama kommentti oli tullut huonommasta asiakaspalveluko-
kemuksesta. Varsinkin kosmetiikkaosasto sai kehuja. Muutamia toivomuksia
oli erilaisista teemapaivista seka pari kommenttia onnistuneesta Facebook-
mainonnasta. Yksittisia kommentteja oli kuvaston puuttumisesta seka kodin-

osaston sijainnista seka valikoimasta.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Tassé luvussa teen johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista. Teen myds toimen-
pidesuosituksia siita, miten Sokoksen brandia voisi viela kehittda brandiuudis-
tuksen tavoitteita vastaavaksi. Lopuksi arvioin vield tutkimuksen luotetta-

vuutta.

7.1 Johtopéaatokset tuloksista

Havainnot eivat ole suoranaisesti tutkimuksen tuloksia, vaan johtolankoja, joi-
den avulla pyritdéan paasemaan havaintojen pohjalle (Alasuutari 2011, 78). Ky-
selyssa kavi ilmi, ettd vastaajat ostavat eniten kosmetiikkaa seka naisten vaat-
teita, joka johtuu siitd, etté suurin osa vastanneista oli naisia. Suurin osa ei ole
kayttanyt mitddn Sokoksen palveluista, mutta ne jotka olivat, eniten kauneus-
neuvontaa seka parturikampaamopalveluita. Naisten suuri maara kyselyssa

selittda paljon edella mainittujen kysymysten vastauksiin.

Taulukko 2. Sokosta kuvaavien sanojen vastaavuus

Haastattelujen perusteella So- Kyselyn perusteella Sokosta ku-
kosta kuvaavat sanat vaavat sanat
ei mainittu tiloja koskevat sanat: siisti, viih-

tyisa, selked, avara, kompakti

ammattitaitoinen asiakaspalvelu mm. ystavallisyys, asiantuntijuus,
palvelualttius, iloisuus mainittiin

useasti

suomalainen kotimaisuus mainittiin vain pari ker-

taa

tyylikés, muodikas, ajanhenkinen | nykyaikainen, moderni, trendikas ja

tyylikés mainittiin useasti
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laadukas laadukas mainittiin useasti

laaja merkkivalikoima mainittiin muutaman kerran hy-

vaksi, kerran suppeaksi

kallis mainittiin muutaman kerran
luotettava ei mainittu

tuttu & tunnettu ei mainittu

inspiroiva mainittu kerran

ei mainittu hyva hinta/laatu-suhde

Taulukossa 2 on keréttyné sekad haastatteluista etta kyselysta tulleita sanoja,
jotka kuvaavat Sokoksen brandia. Voidaan huomata, etta suuresta osasta sa-
noja oltiin samaa mielta. Kyselyssa eniten sanoja kerasi tiloja koskevat sanat,
joita haastateltavilta ei tullut yhtaan, mutta voisin paatella, etta tiloja koskevat
sanat voidaan yhdistaa haastatteluissa ilmi tulleeseen asiakaskokemukseen ja
sen yhtenaisyyteen. Kyselyssa vastaajat eivat maininneet luotettavuutta, tut-
tua ja tunnettua seka inspiroivaa. Tuttua, tunnettua seka luotettavaa ei valtta-
mattd mainittu, koska Sokos on tunnettu tavaratalo Suomessa ja asia voi olla

itsestdan selva.

Kuluttajien mieli on tdynna eri oletuksia, teorioita sekd malleja, jotka syntyvat
havainnoista, tulkinnoista sek& kokemuksista. Tallaiset mielikuvalliset raken-
teet ohjaavat brandin havainnointia, tunnistamista sekd ymmartamista. Erityi-
sesti huomiota voivat herattad esimerkiksi kiinnostavat tai arsyttavat asiat.
(Malmelin & Hakala 2008, 128.) Sokos on uudistanut brandidan, joka herattaa
kiinnostusta. Myds uudistuneet tilat ovat saaneet osakseen kiinnostuksen,

joka tuo asiakkaille paremman asiakaskokemuksen.

Tuloksista ilmenee selkedsti, ettd Sokos Savonlinnan tiloja on uudistettu erit-
tain onnistuneesti ja niita pidetaan siisteind. Myymalan visuaalinen ilme vaikut-
taa paljon asiakkaan tunteisiin. Upea, esteettinen myymalan ilme antaa myos
tuotteille ja palveluille enemman arvoa. Myds tyontekijéilla tulee olla asiantun-
tijuus kohdallaan. Kauppatavaran seka ostosympariston taytyy taydentaa seka
vahvistaa toisiaan ja tyontekijat tekeva kaikkensa, jotta asiakkaat saavat mitéa

haluavat. (Floor 2006.) Voidaan todeta siis, etta asiakaskokemus tavaratalon
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tilojen osalta on pieneksi Sokokseksi oikein hyva.

Brandin rakentamisessa yksi ylivertaisimmista asioista on yrityksen myyma
tuote tai palvelu. Jos edellamainitut ovat sellaisia, jotka tuovat asiakkaalle re-
levanttia lisdarvoa, eikd samankaltaista 16ydy markkinoilta, ne menestyvat.
(Mé@kinen ym. 2010, 60.) Sekéa haastateltavat etta kyselyyn vastaajat olivat
yhta mielta siita, ettd Sokoksella on laaja merkkivalikoima, mutta kyselyssa tuli
kuitenkin ilmi, etté valikoimaa taytyisi lisata. Helppo oletus tasta pienesta risti-
riidasta voi olla esimerkkina valikoiman muokkaaminen naisten osaston vaat-
teiden osalta tai jonkun yksittaisen kosmetiikkamerkin lisddmisesta, joista oli

mainintaa kyselyn avoimissa kysymyksissa.

Sokos tunnetaan laajasta kosmetiikkaosastostaan, kuten kavi ilmi haastatte-
luista. Tama tuli esille myos kyselyssa, silla kosmetiikkaosasto sai paljon ke-
huja varsinkin avoimissa kysymyksissa. Kukaan vastaajista ei maininnut S-
ryhmaa tai bonusta, kuten erds haastateltavista kertoi asioiksi, joista Sokos
tunnetaan. limiselva asia, mutta voidaan paatella, ettd ehka onkin hyva asia,
ettd pelkka S-ryhma ei tule asiakkaalle Sokoksesta mieleen ja asiakaskoke-
muksista on omalla tavallaan osattu tehda yksildllisia. Tavaratalojen olemas-
saolon edellytyksena on se, ettd palvelu on tasavertainen yksil6iden valinen
kohtaaminen (Maoz 2015).

Koska maailma muuttuu, tavaratalon tulisi vaalia turvallista aistikkuutta. T&méa
tarkoittaa siis sita, ettd vuorovaikutusta tapahtuu myyjan ja asiakkaan valilla
sekd myos asiakkaiden keskuudessa. (Maoz 2015.) On hyvin yleista, etta ih-
miset vaihtavat kokemuksia keskenaan ostamistaan tuotteista tai palveluista.
Myds ostopaatoksia tehdessaéan kysytddn muiden kokemuksia ja mielipiteita.
Yrityksen tuotteista tai palveluista voi olla positiivisia, negatiivisia tai neutraa-
leja puheita. (Isohookana 2007, 19.) Tuloksista voidaan paatella myos, etta
kalliista mielikuvasta aletaan pikkuhiljaa paasemaan irti, silla kallis mainittiin
vain muutaman kerran ja vaitteeseen Sokoksen tuotteiden kalleudesta suuri
osa vastasi kuvaa melko hyvin ja kuvaa taysin vain pieni osa. Kalliin mieliku-
van eroon paasemisesta ei kuitenkaan haastatteluissa painotettu. Kalliin si-
jasta kyselyssa mainittiinkin myds pari kertaa hyvastéa hinta/laatu-suhteesta tai

hyvista tarjouksista.
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Jos halutaan luoda positiivista brandi-imagoa, taytyy luoda ainutlaatuisia, vah-
voja seka myonteisia mielleyhtymia muistiin (Keller 2008, 56). Haastateltavat
toivoivat, ettda Sokos herattaisi enemman trendikkyytta ja ajanhenkisyytta, uu-
distuvuutta seka olisi ideoita antava, monipuolinen ja nuorekas tavaratalo,
joka antaa edelleen erinomaista asiakaspalvelua. Brandimielikuvan muodostu-
minen perustuu edelliseen brandikokemukseen (Malmelin & Hakala 2008,
141). Yli puolet olivat taysin sitd mielta, etta Sokos on tunnettu tyylikkyydes-
taan ja toisiksi suurin osa oli melko samaa mieltd. Vahan alle puolet vastaa-
jista oli taysin sitéa mielta, ettd Sokos on ajanhenkinen ja 39,4 % oli sita mielta,
ettd vaittama kuvaa Sokosta melko hyvin. Sokos on paaseméassa eroon van-
hahtavasta mielikuvastaan, mutta tulokset viestivat sen, etta se tapahtuu hi-
taasti mutta varmasti. Brandin rakentaminen tavoitemielikuvaa vastaavaksi vie
vuosia (Makinen ym. 2010, 101).

Sokoksen brandia uusittiin kokonaisuudessaan kuvastojen ilmeen uusimisella
kokonaan, markkinointimateriaalien uusimisella, kaikissa tavarataloissa tehtiin
kierros osastosijoittelussa seké esillepanoja uusittiin. Merkkivalikoima muuttui
brandiuudistuksen yhteydesséa, kohderyhmaa tarkennettiin ja valikoimat raken-
nettiin tietenkin sen mukaisesti. Yksi haastateltavista mainitsi, etta valikoiman
uudistuminen ei taysin viela nay asiakkaiden mielikuvissa seka toinen haasta-
teltava mainitsee, ettéa yhtenainen linja markkinoinnissa ja esillepanoissa ei to-
teudu asiakkaiden mielesta. Tutkimuksesta voidaan todeta, etta Sokos on kui-
tenkin menossa ainakin oikeaan suuntaan, silla suurin osa kyselyyn vastan-

neista oli sitd mieltd, ettd Sokoksen mainonta ja toiminta vastaavat toisiaan.

58,9 % oli taysin sitd mielta, ettd Sokoksen ilmetta on uudistettu onnistuneesti
ja 30,9 % oli asiasta melko samaa mielta. Myo6s valikoiman uudistamisen suh-
teen 41,3 % oltiin samaa mielta siita, etta se oli tehty onnistuneesti ja 38 % oli
melko samaa mielta. Uudistuva, nykyaikainen ja muuttunut mainittiin myos

Sokosta kuvailevissa sanoissa, joten voidaan todeta, etta brandin uudistamis-

toimenpiteet on kylla otettu huomioon kuluttajien mielissa.

Yritys, joka seuraa aikaansa, tekee ajoittain muutoksia brandiin seké tarkistaa
viestinnan linjaukset. Pienten askelten toteuttaminen on luonnollisesti my6s
kustannuksiltaan pienempdaa. (von Hertzen 2006, 88.) Brandiuudistuksen yh-

teydessa maariteltyja tavoitteita haastattelujen perusteella oli uudistaa koko
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Sokoksen toimintaa, alkaen valikoimista, merkeistd, nakyvyydesta ulospain,
myymaloéiden siséisen ilmeen muutokseen asti. Eli uudistus tapahtui kaikilla
nailla osa-alueilla. Tavoitteena oli |0ytad selkedmmin oikea kohderyhma ja
luoda Sokoksesta houkuttelevampi tavaratalo, joka elaa tata hetkea ja nayttaa
suuntaa tulevaan. Tavaratalon tulisi tarjota turvaa, huumaa, ruokaa ja juomaa,
parhaita vinkkeja ja nikseja, uutisia ja uutuuksia sekd oman kulttuurin ja mui-

den kulttuurien terveisia (Maoz 2015).

Paattelynd haastatteluista korostuu se, etté tavoitteena on siis olla tulevaisuu-
dessa inspiroiva ja suunnan nayttaja sekd muodissa etta kauneudessa. So-
kos-mielikuvan rakentamisessa pyritdan luomaan kuvaa, jossa Sokos on hou-
kutteleva ja uskottava muodin, kauneuden ja kodin tavaratalo. 41,1 % vastaa-
jista oli tdysin samaa mielta, etta Sokos on asiakaslahtdinen tavaratalo, 48,8
% oli sita mielta, ettd vaittdma kuvaa Sokosta melko hyvin. Brandiuudistuksen
yhteydessa maaritellyisté tavoitteista ei myos saatu vastauksia myyjien nako-
kulmasta. Sokoksella on kyselyn perusteella vahva pohja ja oikeaan suuntaan
ollaan todellakin menossa, mutta kyselyssa ei tule ilmi, etta se olisi erityisen
inspiroiva tai suunnan nayttaja. Brandin taytyykin uudistua jatkuvasti, silla ku-
luttajien kiinnostusta brandia kohtaan on yllapidettava. Myonteisten merkitys-
ten ja huomion herattdminen vaativat ponnistelua seka investointeja. On hyva
muistaa, etté yksildiden mielikuvat eivat ole pysyvia, vaan kehittyvia. (Malme-
lin & Hakala 2008, 140.)

7.2 Toimenpidesuositukset

Seuraavaksi esitdn toimenpidesuosituksia, jotta brandiuudistuksen tavoitteet
saavutettaisiin paremmin. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Sokos on menossa oi-
keaan suuntaan; vanhahtava mielikuva on todella poistumassa ihmisten mie-

listd, mutta silti voidaan aina kehittaa jollain tavoin toimintaa.

Haastatteluissa kavi ilmi, etté vastauksissa oli samanlainen linja ja samoja asi-
oita toistui, mutta esimerkiksi brandiuudistuksen yhteydessa maaritellyista ta-
voitteista ei myyjilla ollut tietoa. Sisdinen brandinrakennustyo tarkoittaa henki-
I6ston osallistuttamista, jalkauttamista seka strategiapelia. On hyvin tarkeéaa,
ettd henkildsto tuntee yrityksen strategian ja miten se yhdistyyn omaan tyo-
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hon. (Ahto ym. 2016, 75.) Koen, etta myyjia tulisi ottaa enemman mukaan ke-
hittamistyéhon. Myyijien riittava koulutus brandiasioissakin helpottaa uudistu-
neen brandin jalkauttamista myymaldihin. Se myds sitouttaa sek& motivoi
myyjia ja sitd kautta nostaa yrityksen imagoa. Yritysten pitaisi tuoda brandin
omaa tarinaa esille. Tyontekij6illa on tdssa asiassa suuri rooli, koska he lunas-
tavat brandilupauksia jokapéaivaisesti tdissa ollessaan. (Von Hertzen 2006,
201-203.)

Brandimielikuviin voi vaikuttaa oikeanlaisella viestinnalla. Jos yrityksen vies-
tinta ja toiminta-alueet on kokonaisvaltaisesti integroitu, on viestintéa johdon-
mukaisempaa ja sité kautta kuluttajalle muodostuu kokonaisvaltaisempia mie-
likuvia. (Makinen ym. 2008, 141.) Kotimaisuus ei tullut kyselyssa mieleen asi-
akkaille, kun selvitettiin brandi-imagoa, vaikka haastatteluissa se oli yksi sa-
noista jotka haastateltavan mielesta kuvaa Sokosta. Kotimaisuuden korosta-
minen voi olla hankalaa, kun valikoimissa on niin monta eri brandia, jotka eivat
ole kotimaisia. Sita, ettd Sokos on kotimainen tavaratalo, tulisi esimerkiksi
mainonnassa korostaa enemman. Seuraava brandilahettilas voisi esimerkiksi
olla sellainen henkild, joka korostaa kotimaisuutta. Brandilahettilaat ovat mieli-
pidevaikuttajia, jotka kertovat brandiin liittyvia tarinoita seka muokkaavat mieli-
kuvia (Makinen ym. 2010, 141). My6s Suomi 100-teemaa voisi hyddyntaa
enemman esimerkiksi Itsendisyyspaivan omalla osastolla tai somistuksilla, li-

sana savonlinnalaisuus, kuten vanhat kuvat Savonlinnasta ym.

Jos tuote tai palvelu ei vastaa kuluttajan toiveita, seuraavan kerran han ostaa
muualta. Hyvaksi havaittu ostetaan yleensa uudestaan. (Makinen 2010, 48.)
Suuria muutoksia valikoimassa ei tutkimuksen mukaan tarvitse tehda, mutta
sita olisi helpompi kehittdd, kun tavaratalokohtaisesti myyjat paasisivat mu-
kaan kertomaan, mika toimii ja mik& ei, silla he tietavat kaikista parhaiten, mita
paivittain myymalassa tapahtuu. Valikoimassa varsinkin Savonlinnan Sokok-
sen osalta olisi hiomista. Vaikka valikoiman muuttaminen ei ole suoraan myy-
jien tehtava, on heidan erittain tarkeaa pitaa silmalla, mika valikoimassa toimii
ja mik& ei. Nykytilanne on se, ettd myyjat ottavat ylos esimerkiksi asiakkaiden
palautteita valikoimasta ja merkitsevat myds omat mielipiteensa tuoteryhmit-
tain. Nama palautteet menevat sitten eteenpain. Kehittdmistoimeenpiteena
olisi, ettd myyjat paasisivat jotenkin enemman tekemisiin sellaisten ihmisten

kanssa, jotka valikoimista paattavat. Valikoiman kehittamisesta voisi myos
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tehda jatkotutkimuksia, jolloin olisi helpompaa tietéaé, mihin suuntaan ollaan
menossa. Varsinkin Savonlinnassa tdma olisi tarpeen, silla vaatekaupat alka-
vat olla vahissa. Valikoiman hiominen kasvattaa parhaassa tapauksessa ku-
luttajien lojaalisuutta. Brandin tulee pyrkia siihen, ettéd kasvatetaan lojaali-
suutta (Méakinen 2010, 49).

Vaikka asiakkaat ovat huomanneet, ettd Sokosta on uudistettu ja muutettu,
voidaan ajanhenkisyyttd parantaa myymalassa. Myymala on osa brandia ja
sen huolellinen suunnittelu johdattaa asiakasta halutun tuotteen tai palvelun
luokse itsestaan (Schellbach 2017). Ammattitaitoiset myyjat osaavat tehda
houkuttelevia esillepanoja ja niita taytyykin muuttaa usein. Samaa esillepanoa
ei kannata pitaa liian pitkaan, vaan pitaa esillepanot mielenkiintoisina, visuaali-
sina seka tuoda uutuuksia esille. Nain tuetaan brandia ja pidetaan ajanhenki-
syytta ylla myymalassa seka tuodaan uudistunutta valikoimaa esille. Muutok-
sia tehd&an pienin askelin, jatkuvasti. Onnistumisia mitataan ja kehitys jatkuu.
(Ahto ym. 2016, 221-222.)

Brandiuudistuksen yhteydessa maaritellyissa tavoitteissa mainittiin se, etta yri-
tys toisi ideoita asiakkaille. TA&man voisi ottaa markkinoinnissa esille. Kuvas-
toissa onkin nykyaan jo esimerkiksi meikkausideoita ja niistd huomaa sen, etta
se pyrkii tuomaan inspiraatiota asiakkaille. Asiakaspalautteissa ja toteutetussa
kyselyssakin mainittiin, ettéa kuvasto ei ole saapunut kotiin. Asia pitaisi olla kor-
jattavissa, joko niin, etta asiakas saa valita, haluaako paperisen version ko-
tiinsa vai tulisiko se esimerkiksi sdhkdpostiin, koska kuvasto kuitenkin [6ytyy
sahkoisend Sokoksen nettisivuilta. Pukeutumisen sivuihin kuvastossa voisi
panostaa enemman, kauneussivuihin on panostettu paljon. Kuvastoihin voisi
tuoda esimerkiksi vinkkeja asusteiden kayttoon, kuinka huiveja kaytetaan jne.,
jotta saataisiin esim. asusteiden myynnin maaraa kasvatettua. Myds hienojen
kuvastojen sisaltba voisi tuoda enemman vielda myymalaan, kuten meikki-, pu-
keutumis-, asustevinkit jne. Luotaisiin enemman inspiraatiota ja sitd omaa tyy-
lia asiakkaalle, josta uudessa sloganissakin sanotaan seka yhtenaisyytta, jota
haettiin kuvastojen ja markkinointimateriaalien uusimisella. Kuten aikaisemmin
mainittiinkin, etta silloin kuin yrityksen viestinté ja toiminta-alueet on kokonais-
valtaisesti yhtendisia, on viestinta johdonmukaisempaa ja silloin myds kulutta-

jalle muodostuu kokonaisvaltaisia, yhtenaisia mielikuvia (Makinen ym. 2008,
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141).

Kyselyssa Sokos sai pari kommenttia onnistuneesta Facebook-mainonnasta.
Sosiaalisen median markkinointia voisi vieda vield pidemmalle ja pyrkia inspi-
roimaan asiakkaita Somen kautta. Nyt Facebookissa julkaistaan suosittuja ar-
vontoja ja aktiivisesti siséltdd esim. uutuuksista seka sisalté on hyvin kauneus-
painotteista. Koska kuluttajat hakevat inspiraatiota netistd, kuten esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta tai blogeista (Baird 2016), sosiaalisen median sisallon
monipuolisuutta tulisi suunnitella. Siséltda voisi laajentaa esimerkiksi videoi-
hin, kuten “nopea arkimeikki”, “tyylikas arkipukeutuminen” tai “puvun ostami-
nen miehelle”. Kuvia voisi jakaa vaatteista myods asiakkaiden tai myyjien
paalla, jotta asiakas nakee suoraan, miltéa vaate nayttdd. Some-markkinointia
voisi laajentaa myds Instagramiin ja valita jonkun Sosiaalisen markkinoinnin
vastaavaksi. Nain vahvistettaisiin kuvaa, etta ollaan ajan tasalla. Somessa on
myos todella helppo tehdé kyselyja, jos halutaan kehittda jotain asiaa. Sosiaa-
linen media mahdollistaakin parempaa seurantaa ja on helpompi ennakoida
kuluttajien tarpeita. Nain kasvatetaan asiakaslahtoisyytta ja vahvistetaan

brandia. (Ahto ym. 2016, 26-27.)

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Hyvin toteutettu tutkimus noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa eli kysymyk-
senasettelu, tavoitteet, aineiston kerddminen ja kasittely, tulosten esittdminen
ja aineiston sailytys eivat saa loukata tutkimuksen kohderyhmaa, tiedeyhtei-
sba tai hyvaa tieteellista tapaa. Lainsdadanto taytyy ottaa myoés huomioon tut-
kimusetiikan liséksi. Tutkijaa sitoo myos yksityisyyttd koskevat normit, jotka
ovat yhtenevaiset lainsaadannon kanssa. (Vilkka 2007, 90-91.)

Hyvaan tieteelliseen tapaan kuuluvat seuraavat asiat:

- eettisten kysymysten suhteen varuillaan olo seka herkkyys

- eettisissa kysymyksissa asiantuntijoiden konsultointi

- yleinen huolellisuus, tarkkuus ja rehellisyys

- tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmien kaytto, jotka ovat
eettisesti kestavia

- tutkittavalla oikeus vetaytya tai kieltaytya tutkimuksesta

- tiedon kerddminen ja kasittely on luottamuksellista

- tulosten julkaiseminen on avointa

- asianmukainen seka kunnoittava toisten tyon tulosten kaytto



56

- tutkimus raportoidaan tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten mu-
kaisesti

- loukkaavien, tyypittelevien, alistavien tai mitatdivien ilmaisujen valttami-
nen raportissa

- rahoituslahteiden ja muiden sidonnaisten ilmoittaminen raportissa

- tutkimusryhm&n aseman, oikeuksien, vastuiden ja velvollisuuksien il-
moittaminen tekijyydessa

(Vilkka 2007, 91.)

Luotettavuuden arviointi laadullisessa tutkimuksessa

Monesti laadullisen menetelméan kaytanteet edellyttavat tutkimuskohteen ole-
van realistisesti olemassa. Luotettavuuden kriteerit tutkimuksessa ovat uskot-
tavuus, siirrettavyys, luotettavuus, tutkimustilanteen arviointi, varmuus seké
vahvistuvuus. Luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteista ohjetta. Tutki-
musta arvioidaan kokonaisuutena, joten seuraavat kohdat tulisi olla tutkimus-
raportissa taytetty:

- Tutkimuksen kohde ja tarkoitus
- Omat sitoumuksesi tutkijana tutkimuksessa
- Aineiston keruu
- Tutkimuksen tiedonantajat
- Tutkija-tiedonantaja-suhde
- Tutkimuksen kesto
- Aineiston analyysi
- Tutkimuksen luotettavuus
- Tutkimuksen raportointi
(Tuomi & Sarajarvi 2012, 136-141.)

Yksikertaisesti tutkimuksen tulee antaa lukijoille riittavasti tietoa sen teosta,
jotta he voivat arvioida tutkimuksen tuloksia. Tutkijan taytyy siis varmistaa,
ettd edella mainitut luettelon asiat 16ytyvat raportista. Raportin taytyy olla sel-
keéa kuvaus tutkitusta asiasta seka tutkimusprosessista. (Tuomi & Sarajarvi
2012, 141))

Kun suunnittelin haastattelua, otin jo silloin huomioon, etta kysymykset ovat
puolueettomia, eivatka johdattele vastaajaa. Vastaajien vastaukset on kopioitu
suoraan haastattelulomakkeista ja muokattu vain sopivalla tavalla oikean-
laiseksi kokonaisuudeksi, kun kavin vastauksia lapi. Uskon, etta jos joku muu
tutkisi asiaa, saisi samankaltaisen kokonaisuuden tehtya vastauksista. Olisin

saanut myos parempia vastauksia, jos olisin haastatellut puhelimessa tai hen-
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kilokohtaisesti, koska olisin voinut tehda tarkentavia kysymyksia. Eli vastauk-

sista olisi tullut kattavampia.

Haastattelussa jotkut kysymykset olivat sellaisia, etta vastaukset toistivat itse-
aan. Olisi ehka pitanyt muotoilla asioita toisin, jotta olisin saanut monipuoli-
semmat vastaukset. Sain kuitenkin kokonaiskasityksen tutkittavasta asiasta ja

ne auttoivat saamaan tuloksia yhdesséa kyselyn kanssa.

Luotettavuuden arviointi maarallisessa tutkimuksessa

Mittauksen luotettavuus mitataan kahdella kasitteella, jotka ovat validiteetti ja
reliabiliteetti. Ne muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta
voi alentaa kasittelyyn, mittaukseen tai otantaan liittyvat virheet. Myos peitto-

ja katovirheet ovat luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita. (Heikkila 2014, 176.)

Validiteetti tarkoittaa sitéq, miten on onnistuttu mittaamaan juuri sité asiaa, mita
pitikin mitata. Ensisijaisesti validiteettiin vaikuttaa, miten kysymykset ovat on-
nistuneet ja ollaanko niiden perusteella tutkimusongelma ratkaistu. Validiteet-
tia on hankalampi tarkastella jalkikateen, silla vaikka kasitteet olisikin selkeasti
rajattu, varsinkin abstraktit kasitteet ja niiden kuvaamiseen on |0ydyttava rajal-
linen maara kysymyksia, jotka kattavat kasitteen kokonaisuudessaan. Mahdol-
linen virhe survey-kysymyksissa on valehteleminen. Valehtelu- tai muistivir-
heet alentavat reliabiliteettia, mutta voivat olla my6s systemaattisia, jos asioita

kaunistellaan tai vahatellaan. (Heikkila 2014, 177.)

Reliabiliteetti tarkoittaa kykya tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Sisainen
reliabiliteetti voidaan todeta silloin, kun mitataan sama tilastoyksikkd useasti.
Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen toistettavuutta muissa tutkimuk-
sissa seka tilanteissa. Reliabiliteettia voi tarkastella mittauksen jalkeen, jolloin
se maaritelladn kahden riippumattoman mittauksen korrelaatioksi. Kokonai-
suudessaan tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kaytettavissa olevien tieto-
jen pohjalta. Luotettavuuden kannalta on erittain tarke&a, etta otos on edus-
tava ja tarpeeksi suuri. Vastausprosentin on korkea ja kysymykset mittaavat
oikeita asioita. (Heikkila 2014, 178.)

Kyselyn pohjana oli viitekehys seka yhdet haastatteluvastaukset. Parempi olisi
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ollut, jos minulla olisi ollut kaikki haastatteluvastaukset jokaiselta haastatelta-
valta, mutta aikataulun vuoksi jouduin paatymaan tahan ratkaisuun. Kaytin ky-
selyssa myds avoimia kysymyksia, joten kyselyssa ei johdateltu vastaajia mi-
hink&&an suuntaan. Testasin kyselya opinnaytetydni ohjaajalla, sek& odotin

myo0s, ettd sain toimeksiantajani hyvaksynnan ennen kuin avasin kyselyn.

Kysely oli lyhyt ja vastaukset oli helppo kayda lapi. Kaikki kysymykset olivat
tarpeellisia ja perusteltuja. Tarpeellinen kysymys vastaajan asiakasomistajuu-
desta unohtui kyselylomakkeesta. Se heikentaa luotettavuutta hieman, kun ei
tiedetd, ovatko vastaukset miten puolueellisia. Luotettavuutta heikentada myos
se, etta yli 60-vuotiaiden vastausten maara Facebookissa toteutettuun kyse-
lyyn jai pieneksi. Savonlinnassa asuu suuri maara juuri tata ikaluokkaa, joten
heidan vastauksensa olisi vahvistanut luotettavuutta. Luotettavuutta kuitenkin
vahvistaa se, etté kyselyyn vastasi 209 vastaajaa. Kysely toteutettiin pelkas-
tdan Facebookin kautta olevalla linkill&, joten mielestani vastausten maara on
hyva. Kasittelin vastaukset luottamuksellisesti ja nimettomina. Vastaaja sai jat-
taa yhteystietonsa 50 euron lahjakortin arvontaa varten. Arvoin yhteystietojen

perusteella voittajan puolueettomasti enka muuten tarvinnut tietoja mihinkaan.

8 LOPUKSI

Aloitin opinnaytetyoni tydstamisen kesakuussa 2017. Sain tyon aiheen suun-
nitteluun aika vapaat kadet ja muokkasimmekin sen opinnaytetydn ohjaajani
seka toimeksiantajani kanssa sopivaksi. Aihe rajattiin selkeasti ja kirjoitinkin
aluksi teoreettisen viitekehyksen, jossa pyrin kerddméaéan aiheen kannalta
oleelliset asiat.

Aiheesta oli mukavaa kirjoittaa, eika se tuntunut misséan vaiheessa liian vai-
kealta. Haasteellisinta oli kirjoittaa ty6ta kesalla, jolloin tein paljon toita, seka
tydstin myo6s kahta opintojaksoa. Jain vahan jalkeen kesélla suunnitellusta kir-
joittamistahdista, mutta sain loppukesasta kuitenkin tyon taas hyvalle mallille.
Haastavaa oli myos saada haastattelu- ja kyselyvastauksia. Olisin mielellani
tehnyt esimerkiksi puhelinhaastattelun ja jattanyt kyselylle enemman vastaus-
aikaa, joten jos tekisin jotain nyt toisin, aloittaisin tutkimusvaiheen aikaisem-

min ja varaisin sille enemman aikaa. Myos kyselya olisi pidemman ajan liséksi
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voinut nostaa hieman useammin, jolloin olisin saanut viela enemman vastauk-

sia.

Sain kuitenkin tutkimukset tydstettya hyvin aikaan nahden. Sain kyselyyn ar-
vonnan avulla hyvin vastauksia, josta olin positiivisesti yllattynyt. Vaikka kah-
den tutkimuksen tekeminen onkin hieman tyéllistdvampaa, en olisi saanut pel-
kalla yhdella tutkimuksella selvitettya asiaa niin hyvin. Kyselysta olisi varmasti
tullut viela selkeampi ja kysymykset olisivat olleet tarkemmin mietittyj&, jos oli-

sin saanut kaikki haastatteluvastaukset ennen kuin aloin tyostdaméaan kyselya.

Sokos Savonlinnalle ei ole aikaisemmin tehty vastaavaa tutkimusta. Uskon,
ettd brandiasioita kannattaa tulevaisuudessakin tutkia myos asiakkaiden ja
esimerkiksi myyjien ndkokulmasta. Tutkimuksesta saatiin selvaa, millaisena
asiakkaat pitavat Savonlinnan Sokosta. Ainut asia, minkd unohdin kyselylo-
makkeeseen, oli kohta, mista olisi paljastunut asiakasomistajien maara. Se
olisi ollut aika oleellinen asia. My0s jatkossa voisi tutkia valikoiman kehitta-

mista.

Opinnaytety6 oli pitk& prosessi ja olisin saanut paljon nhopeammin asioita ai-
kaiseksi, jos kesalla minulla ei olisi ollut niin paljoa tdita. Kaikesta huolimatta,
opin ajan kayttoa, karsivallisyytta ja olennaiseen keskittymista. Uskon, etta

tyosta oli minulle ja toimeksiantajalleni paljon hyotya.
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Liite 1

Brandiuudistuksen haastattelulomake
Brandi

e Mitkd sanat kuvaavat parhaiten Sokosta?

e Miten brandi nakyy yrityksen toiminnassa?

e Mista asioista Sokos tunnetaan?

e Mita mielikuvia toivoisitte Sokoksen herattavan?

Brandin nykytila

e Millainen on Sokoksen brandin nykytilanne?

e Milla tavoin yritys rakentaa brandia?

e Sokoksen brandin vahvuudet/heikkoudet?

e Mitkd ovat Sokos-tavaratalon brandin tunnuspiirteita?
e Miten tavaratalo sailyttaa brandinsa vahvana?

Brandiuudistuksen tavoitteet

e Mitka olivat lahtékohdat Sokoksen brandin uudistamiselle?

¢ Milloin Sokoksen brandia alettiin uudistamaan ja millaisella aikataululla
uudistus toteutettiin?

e Miten Sokoksen brandia on uudistettu?

e Mitka olivat brandin uudistamisen yhteydessa maaritellyt tavoitteet?

e Miten uudistamisen yhteydessa maaritellyt tavoitteet on saavutettu?
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Sokos Savonlinnan brandi-imago

1. 1ka

O Alle 20 v.
O 20-30 v.
O 31-40 v.
O 41-5 Ov.
O 51-60 v.
O Yli 60 v.

2. Sukupuoli

O Mies

O Nainen

3. Asuinpaikka

O Savonlinna (My6s Kerimaki, Enonkoski ym. lahialueet)
O Muu Etela-Savo
O Muu Suomi

4. Kuinka usein kayt Sokoksella?

O Useammin kuin kerran viikossa
O Kerran viikossa
O 1-3 kertaa kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
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O En kay Liite 2/2

5. Mita ostat eniten Sokokselta?

O Kosmetiikkaa

O Naisten vaatteita
O Miesten vaatteita
O Asusteita

O Kodin tuotteita

6. Olen kayttanyt seuraavia palveluita Sokoksella (vaihtoehtoja voi valita useamman)

[ ] Pukeutumispalvelu

[] Lahjapalvelu

[ ] Kauneusneuvonta

[] Hyvé Olo-parturikampaamo

[ ] En mita&n naista

7. Mitkd sanat kuvailevat mielestasi Savonlinnan Sokosta (1-3 sanaa)?

8. Merkitse lahin omaa mielipidettasi kuvaava vaihtoehto. (1=taysin eri mielta, 2=melko eri mielta,

samaa mieltd, 4=taysin samaa mieltd, EOS=En osaa sanoa)
1234 EOS

Sokos on tunnettu tyylikkyydestaan. O0000
Sokoksen mainonta ja toiminta vastaavat toisiaan. O QOO O

Sokoksen asiakaspalvelu on laadukasta. O0000
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Sokoksen tuotteet ovat laadukkaita. O0000
Sokoksen ilmetta on uudistettu onnistuneesti. O0000
Sokoksen valikoimaa on uudistettu onnistuneest. OO OO O

Sokoksen edustamat merkit ovat tunnettuja. O0000

9. Kuinka hyvin seuraavat vaittamat kuvailevat Savonlinnan Sokosta? (1=ei kuvaa lainkaan,

2=ei kuvaa kovin hyvin, 3=kuvaa melko hyvin, 4=kuvaa taysin, EOS=En osaa sanoa)
1234 EOS

Sokoksen esillepanot ovat houkuttelevia. OO QOO

Sokoksen tuotteet ovat kalliita. O0000
Tavaratalo on kokonaisuudessaan siisti. O0000O
Sokos toimii asiakasléahtdisesti. O0000

Sokoksen henkilokunta on ammattitaitoista. OO O O O

Sokos on monipuolinen tavaratalo. O000O0O
Sokoksella on laaja merkkivalikoima. OO0000O
Sokos on ajanhenkinen. O000O0O
Valikoimaa pitaisi lisata. OO000O0

10. Vapaa sana! Kehittdmisideoita?

11. Kiitos vastaamisesta! Jos haluat osallistua arvontaan, jata tdh&n nimesi, puhelinnumerosi ja

sahkopostiosoitteesi.
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Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti




Taulukko 3. Vastaajien ika
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Jakaumataulukot

Ika Lukumaara Prosenttia vastaajista
alle 20 14 6,7

20-30 73 34,9

31-40 63 30,1

41 - 50 29 13,9

51 - 60 21 10,0

yli 60 9 4,3

Kaikki yhteensa | 209 100,0
Taulukko 4. Vastaajien sukupuoli

Prosenttia

Sukupuoli Lukumé&ara vastaajista
Mies 12 57
Nainen 193 92,3
Vastanneet yhteensa 205 98,1

Ei vastanneet 4 1,9

Kaikki yhteensa 209 100,0

Liite 3/1



Taulukko 5. Vastaajien asuinpaikka
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Prosenttia vas-
Asuinpaikka Lukumé&ara taajista
Savonlinna (Myds lahi-
alueet) 145 69,4
Muu Etela-Savo 12 5,7
Muu Suomi 51 24,4
Vastanneet yhteensa 208 99,5

Taulukko 6. Vastaajien kayntikerrat

Prosenttia vas-

Kayntikerrat Lukumé&ara taajista
Useammin kuin kerran vii-

kossa 19 91
Kerran viikossa 30 14,4

1 - 3 kertaa kuukaudessa 96 45,9
Harvemmin kuin kerran kuu-

kaudessa 64 30,6
Vastanneet yhteensa 209 100,0

Liite 3/2
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Taulukko 7. Vastaajien eniten ostamat tuotteet

Liite 3/3

Prosenttia vastaa-

Tuote Lukumaara jista
Kosmetiikkaa 136 65,1
Naisten vaatteita 37 17,7
Miesten vaatteita 10 4,8
Asusteita 6 2,9
Kodin tuotteita 19 9,1
Vastanneet yh-
teensa 208 99,5
Taulukko 8. Palvelut, joita vastaajat ovat kaytténeet
Vastausten Vastaukset prosent-
Palvelu maara teina
Pukeutumispalvelu 39 14,90 %
Lahjapalvelu 29 11,10 %
Kauneusneuvonta 62 23,80 %
Hyva Olo parturikampaamo-palvelut 45 17,20 %
Vastaaja ei ole kayttanyt Sokoksen palve-
luita 86 33,00 %
Vastauksia yhteensa 261 100,00 %
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Taulukko 9. Vastaajien mielipiteet Sokoksen toiminnasta

Taysin eri | Melko eri Melko sa- |Taysin sa- |En osaa sa-
Vaite mielta mielta maa mieltd |maa mieltd |noa
Sokos on tunnettu 1,9% 5,3% 38,8% 51,2% 2,9%
tyylikkyydestaan.
Sokoksen mainonta |1,0% 3,4% 44.2% 51,0% 0,5%
ja toiminta vastaavat
toisiaan.
Sokoksen asiakas- 1,4% 4,3% 34,3% 58,9% 1,0%
palvelu on laadu-
kasta.
Sokoksen tuotteet 1,9% 2,9% 37,4% 56,8% 1,0%
ovat laadukkaita.
Sokoksen ilmetta on |1,0% 5,3% 30,9% 58,9% 3,9%
uudistettu onnistu-
neesti.
Sokoksen valikoimaa | 1,0% 12,0% 38,0% 41,3% 7, 7%
on uudistettu onnis-
tuneesti.
Sokoksen edustamat | 2,4% 3,8% 33,2% 59,1% 1,4%

merkit ovat tunnet-
tuja.
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Taulukko 10. Mielipiteet Sokoksen brandi-imagoa kuvailevista vaitteista
Ei kuvaa Ei kuvaa ko- | Kuvaa Kuvaa tay- | En osaa sa-
Vaite lainkaan vin hyvin melko hyvin |sin noa
Sokoksen esillepa- [1,0% 3,8% 40,4% 52,4% 2,4%
not ovat houkuttele-
via.
Sokoksen tuotteet 1,0% 35,3% 45,4% 13,5% 4,8%
ovat kalliita.
Tavaratalo on koko- |1,4% 1,0% 34,8% 59,9% 2,9%
naisuudessaan siisti.
Sokos toimii asia- 1,0% 3,9% 48,8% 41,1% 5,3%
kaslahtoisesti.
Sokoksen henkilo- 1,9% 3,4% 31,7% 59,6% 3,4%
kunta on ammattitai-
toista.
Sokos on monipuoli- [1,0% 13,5% 44, 7% 37,0% 3,8%
nen tavaratalo.
Sokoksella on laaja |1,0% 12,0% 41,1% 39,7% 6,2%
merkkivalikoima.
Sokos on ajanhenki- |1,4% 6,7% 39,4% 48,6% 3,8%
nen.
Valikoimaa pitaisi li- |3,4% 21,2% 33,7% 30,3% 11,5%

sata.
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