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TIVISTELMA

Taméa opinnaytetyon tarkoitus on selvittéa vaatetus- ja tekstiilialalla toimivien yri-
tysten ndkemyksia omasta brandistaan seké yritysten suunnittelijoiden roolia bran-
din rakentamisessa ja yll&pidossa.

Tyo6n alussa perehdytdan brandiin teoriatasolla seka selvitetdan brandin historiaa,
sen arvostusta, brandin rakentamista, johtamista ja uhkia. Ennen empiirista osuutta
kasitelldan tutkimuksen tekemiseen ja aineiston keruuseen seka analysointiin liitty-
vid asioita.

Tutkimus suoritettiin sahkopostitse lahetetylla kyselylla seka haastattelulla.

Kysely l&hetettiin 33 koti- seké ulkomaiselle yritykselle, joilla on omaa suunnitte-
lua. Vastauksia takaisin saatiin 19 yritykselta. Kyselyn lisdks toteutettiin haastatte-
lututkimus, johon osallistui kolme yritysta. Y ritykset valittiin edustamaan mahdolli-
simman erilaisia doja seka eri-ikdisa yrityksia.

Tutkimusta tulkittaessa keskeisiksi asioiksi nousivat brandin kokeminen yrityksessa
seka suunnittelijan vaikutusvallan vaihtelu. Brandi on hyvin tarked osa yritysta ja
jokainen yritys kokee oman brandin tarpeellisena osana erottautua kilpailijoista.
Suunnittelijan vaikutusvalta vaihtelee yrityksesta sen koosta riippuen. Pienissa yri-
tyksissa suunnittelijalla on enemman vaikutusvaltaa kuin isommissa. Ulkomaisten ja
kotimaisten yritysten vélilla el vastauksissa noussut suuria eroja.
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ABSTRACT

This bachelor’ s thesis was made to investigate what companies thought about their
own brand and the designer’ s role in building and upkeeping the brand in textile
and clothing industry.

First, alook on brands the theory of brands s offered. The am was to find out
about the history, respect, building, leading and some threats concerning brands.
Before the empirica part, the study discusses matters related with gathering infor-
mation and analysing it.

The study was made with a questionnaire sent via e-mail and by conducting per-
sonal interviews. The questionnaires were sent to 33 domestic and foreign compa-
nies who possess their own design department. Answers were received from 19
companies. Besides the questionnaires, three interviews were made. Companies
were chosen to represent a variety of areas of business as well as businesses of
different age.

Brand is a very important part of a company and every company knows how a
good brand can help them stand out from other companies. The designer’ s influ-
ence to make a difference depends on the company and, in particular, the size of
the company. In little companies, designers have more influence than in big com-
panies. Based on the study, there seem to be no big differences between Finnish
and foreign companies.

Key words: brand, clothing industry, textile industry, designer
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1 JOHDANTO

Brandi on yrityksen luoma kokemuksellinen mielikuva, jonka avulla tuote tai palve-
lu yritetd8n nostaa esille muista saman tuoteryhméan tuotteista. Jokainen ihminen
rakentaa mielessddn oman kuvansa brandista. Brandia ei siis pida sekoittaa tavara-
merkkiin tai imagoon. Tavaramerkki on graafinen tunnus, jolla yritys erottuu muis-
ta kilpailijoista jaimago on yrityksen itsestédn antama vaikutelmatai kuva. Brandin
historia alkaa jo 1800-luvulta, joten kyseessa e ole uusi muotivillitys. Brand on
tarkoittanut silloin elémiin tehtéavaa polttomerkint&d, jonka avulla omistagja selvidga.
Brandi koki uuden nousun 1980-luvulla, jolloin tuotteiden mééra kaupoissa kas-
voivat. Tuotteiden mé&rén kasvu aiheutti suurempaa kilpailua tuotteiden valillg, ja
yritysten téytyi alkaa miettid omaa brandiaan, jonka avulla he erottautuisivat kilpai-

lijoista edukseen.

Tyon tarkoituksena on tutustua brandiin ja sen tuomiin ehtoihin suunnittelijan tyos-
si. Tyon aiheen valitsin oman kiinnostukseni perusteella. Olen aina pitanyt kaupal-
lista alaa omanani, ja siks koin mielekkaéks tehda opinndyteyon liittyvan siihen.
Tassatydssa kéaytettiin kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluvaa case-tutkimusta.

Case-tutkimus suoritettiin usean tapauksen case-tutkimuksena.

Tyo6n alussa tutustutaan brandiin teoriatasolla, ja kaydaan [4pi brandin rakentami-
seen, yllgpitdmiseen ja kehittamiseen liittyvid perusasioita. Tyodssa kasitelldan bran-
din arvon mittaamista seka suomalaisten mielikuvaa brandista. Brandiosuuden ja-
keen k@ydaan lyhyesti teoriaosuutta tutkimuksen tekemisestd, jota kaytet&an apuna
tyon tekemisessa. Taman jalkeen analysoidaan saatuja vastauksia ja niista tehdaan

johtopdatoksia.



2 BRANDI

2.1 Brandin maaritelma

Brandi on kokemus, jonka jokainen ihminen rakentaa mielesséin kohdatessa tuot-
teen tai palvelun. Brandi el ole sis vain pelkka logo, muoto, yritystai tuote, se on
paljon enemman. (Hammond 2008, 13-14).

Brandi on markkinointiaja myyntia mielikuvien ja tuntemusten avulla. Millaisen
mielikuvan yritys haluaa, on se heiddn oman strateginen padtoksensa. Markkinoin-
tiammattilaiset nostivat brandin huippusuosioonsa 1990-luvulla, vaikka brandiajat-
telu on ollut olemassa yhta kauan kuin markkinointikin. Brandi sekoitetaankin hel-
posti imagoon ja maineeseen. |magolla tuotteelle haluttaan tietty mielikuva, etta
vain tama tuote on se oikea ja maine syntyy yritykselle onnistuneiden tuotteiden
kautta. Brandin tydstaminen ei ole siis sattumanvaraisesti tehtya mainontaa vaan
méarétietoista ja pitkdaikaista tyota halutun mielikuvan luomiseks tuotteelle. (Ro-
pe & Mether 2001,167.)

Brandi on haluttuun tuotteeseen tai tuotemerkkiin liittyva persoonallisuus, luonne,
karisma, lisdarvo, visuaalisuus ja arvosisdltod. Brandin tarkoituksena on kehittéa
liilketoimintaa luovan erottautumisen avulla. Brandit luodaan julkisuuden avulla ja
niita yllpidetdan markkinoinnin ja aktiivisen esilldolon avulla.

(Silen 2001, 120-125.)

Arkikaytossd ihmiset ovat muovanneet brandi sanan lagjaks yleiskasitteeks moniin
eri tarkoituksiin, vailla jopa harhaanjohtaviinkin. Brandia pidetéén esimerkiks yri-
tykseng, vaikka se ei voi olla juridinen toimija eik& hengittéva olento, €li julkisuu-
den henkil6. (Mamelin & Hakala 2007, 31.) Adasta voidaan kuitenkin esittéa

eriavidkin midipiteitd, koska brandilla e ole yksisdlitteista maéritelmaa. Toisen



gjattelutavan mukaan voidaan myos julkisuuden henkil6t lukea brandiksi. Hyva
esmerkki julkisuuden henkilon brandista on Madonna. Ihmiset ostavat Madonnan
levyja nimen perusteella, vaikka eivét olisi kuulleet levyn musiikkia. (Laakso 2003,
23.) Brandiks on noussut my6s W.L. Goren valmistama Gore-Tex, joka on kan-
kaaseen laminoinnilla kiinnitettéva kalvo. (Gore-Tex 2008.) |hmisten mielesta tuot-
teen on oltava hyv, jos sind mainitaan Gore-Tex. Onhan tdma sind mielessa totta,
ettd Gore-Tex-merkkid e saa laittaa ilman lupaa tuotteeseen. Puhutaan Gore-Tex-

kengistg, jotka on vamistettu Gore-Tex-pinnoitteella.

2.2 Brandien historia

Brandi sana tulee englannin kielen sanasta brand. Sanakirjasta katsottaessa brand
tarkoittaa polttomerkkid, leimaa, tuotemerkkid, lgjia. 1800-luvun alussa sita kéytet-
tiin eldinten merkitsemiseen polttomerkein niin Suomessa kuin muuallakin maail-
massa. Polttomerkilla elamet eroitetiin muiden eldimistd, eli se on ollut jo silloin
omistajan symboli. (Laakso 2004, 41.)

Suomessakin ennen vanhaan jokainen kyl&ssa asuvaties, kuka valmisti kylan par-
haat vaatteet tai kengét, muita vamistgiia kun ei ollut. Parhaimmillaan kengan teki-
jasaattoi olla koko kylan ja samalla koko kaupungin parhaimmat ja kenkia tultiin
hakemaan pitkienkin matkojen takaa. (Laakso 2004, 41.)

1700-luvulla Englannissa yhteiskunnassa tapahtuva teollinen kehitys vakiinnutti
alkavan sarjatuotannon, joka my6hemmin lagjeni lagjamittaiseen teollistumiseen.
Ensmmaéinen farkkubrandi syntyi 1850-luvulla, kun Amerikkaan muuttanut Levi
Strauss alkoi myyda kullankaivajille tarvikkeita. (Laakso 2004, 43.) My6hemmin
Levi Strauss tuli tunnetuksi nimella” Levi Strauss & Co.” . Nyky&an Levi Strauss
& Co. on tunnettu yli 110 maassa eri puolilla maailmaa. (Laakso 2004, 43; Levi
Srauss & Co. 2008.)



1800-luvulla k&ynnistyneet yritykset halusivat korostaa tuotteensa laatua mainok-
sissaan eivétka ole halunneet sen jalkeenkdan laskea laatunsa tasoa. Laatu koettiin
myos erilaistumisen keinoks teollisen sarjatuotannon aikana. 1900-luvulla laadusta
tuli kuitenkin niin kaytetty erilaistumisen apuvdline, etta pelkala laadulla kilpaile-
minen on nykyaikana hyvin vaikeaa. Vakeimpia aikoja yrityksilla tuoda uusia tuot-
teita markkinoilla oli 1990-luku, jolloin Suomen péivittéaistavarakauppaan tuli vuo-
sittain 2 500 - 3 000 uutta tuotetta. (Laakso 2004, 45-46.) Tilanne nykypaivana ei
ole sen helpompi, koska samaa tuotetta [Oytyy monelta eri valmistgjalta. Taloin on

tarked& saada oma tuote erottumaan positiivisesti tuoterivistosta.

2.3 Bradinrooli

Brandin antamat hyodyt nékyvét jokapaivaisessa liiketoiminnassa. Hyvan ja vahvan
brandin rakentaminen viekin aikaa useita vuosia. V etovoimainen brandi hankkii
kuluttgansa kauempaa ja isommalla maéarallg, vaikkaitse yritys e olisikaan viela
tunnettu. Kun brandi on jo ihmisten tiedossa, markkinoinnista tulee laadultaan
muistuttavaa ja se alkaa reagoida tilanteeseen. |hmisten migliin itsensa vakiinnutta-
nut brandi vaatii yritykseltéa véhemman ponnisteluja tuotteen markkinointiin, ja t&
ten myds markkinointikustannukset pienenevét. Kun brandi on valmiiks jo ihmis-
ten mielissd, saa se aikaan jatkuvaa kysyntad, vaikka markkinointi e kokogjan jat-
kuvaa olisikaan. Markkinointia el kuitenkaan saa téysin unohtaakaan. Markkinoin-
nin, kiinnostuksen ja gjan kulua voidaan kuvata brandikéyran (KUVI10 1) avulla.
(Rope & Mether 2001, 173-174.)



Brandikayra Uutuustuotekayra
Kiinnostus/ Kiinnostus/
Myynti Myynti
N & R l
AN |
) [
|
|
1
Aika ! Aika

| |
" Panoslopetus "Panoslopetus

KUVIO 1 Brandikayrét (Rope & Mether 2001, 175.)

Oikeanpuoleisessa kayrassi markkinoille tuodaan uusi tuote, joka kiinnostuksesta
noinnin loppuessa tuote unohtuu ihmisten mielisté. Vasemmanpuoleisessa kéyrassa
tuote ja sen brandi on jo saavuttanut tietoisuuden ihmisten mielissi pidemmélta
gjalta. Muistutusmaista markkinointia kuitenkin tarvitaan, silla muuten kiinnostus
hiipuu pitké&n gjan kuluessa. Kiinnostus kuitenkin tassi tapauksessa kestéa kauem-
min kuin oikeanpuoleisessa kayréssa, joka on ns. panosvetoinen. Panosvetoiseks
kutsutaan tuotteita, jotka eivét vield ole saavuttaneet brandiasemaa. Taytyy kuiten-
kin muistaa etté vaikka tuote olisi jo saavuttanut brandiaseman, taytyy senkin tehda
t6ita asemaansa sailyttamiseks, kuitenkin pienemmall& volyymilla kuin panosvetoi-
nen. Brandi on myds laadun tae. Tuttuun merkkiin on yleensa luotettu jo monen
vuoden gjan, mika helpottaa tilannetta, jos tuotteelle tai yritykselle tapahtuu vahin-
ko. Esmerkiks jos yritys sais huonoa mainosta jossakin asiassa, se pelastuis sita
aikaisemmin luodun hyvan brandiaseman avulla. Ilman aikaisemmin luotua vahvaa
brandiasemaa vois yrityksen saama huono mainonta koitua kuolemaksi yritykselle.
(Rope & Mether 2001, 175-176.)



2.4 Brandi — yrityksen arvokkain osa tulevaisuudessa

Kuten jokainen itse tietédd, haluaa jokainen ostaa mahdollisimman laadukkaita ja
luotettavia tuotteita. |hmiset haluavat Siis ostaa laatubrandia, eivét laatuyritysta,
joten on hyva muistaa, etta laatubrandi el ole sama asia kuin laadukas yritys. Vaik-
ka yritys tuottaa laadukkaan brandin, itse yritys el valttdmétta ole brandi. Tala het-
kella Suomessa brandeille e ole viela annettu kirjanpitoarvoa, mutta tulevaisuudes-
sa asia voi muuttua, silla brandi voikin olla yrityksen arvokkain osa. (Silén 2001,
127.)

Ulkomailla yrityksilla on k&yttssd Goodwill-arvo, jonka avulla voidaan méarittéa
yrityksen aineetonta liikearvoa. Goodwill-arvo huomioi yrityksen tunnettavuutta,
asiakaskantaa seka tuottoisuutta. Goodwill-arvoa el voida kuitenkaan rahassa mita-
ta elké se ole tiettya prosenttilukua myynnistd, vaikkakin se voi nostaa yrityksen

arvoa esmerkiks myyntitilanteessa. (Statim Finance 2004.)

Brandin avulla yritys saa haluttua lisdarvoa, mika kuitenkin vaatii brandista huoleh-
timistaja sen kunnossapitoa. Brandilla saa ihmisten huomion kiinnitettya uusiin
tuotteisiin vanhojen, hyvaks koettujen, tuotteiden varjolla, ja néin voidaan vaikut-

taa ostopéatoksiin. (Silen 2001, 127.)

Kaks maailmalla tunnettua branditutkimusta ovat Interbrand ja Branz. Interbrand
mittaa yritysten brandin tuottamaa taloudellista arvoa ja Brandz brandien arvostus-

taihmisten mielissa.

Brandien top 100-listojen tuloksia seurataan kansainvalisesti hyvinkin suurella mie-
lenkiinnolla. Mielenkiinto brandien listaamiseen ylittda jopa osakekurssien seuran-
nan suosion, koska osakekurssit vaihtelevat yrityksen menestyksen kannalta epé-
olennaisista syistd. Brandien listautumista top 100 — listoilla seurataan erityisen

tarkkaan myos silloin, jos suunnitelmissa on tunnettujen yritysten yhdistyminen.



Brandien arvoa voidaan rahallisesti vain arvioida. Arviointiin vaikuttavat brandin
asema ja vakaus markkinoilla, brandin kansainvalisyys seka brandin suojaus. (Lind-
roos, Nyman & Lindroos 2005, 29.)

Interbrand on Business Week — konsernin tekema tutkimus brandeista. | nterbran-
dissa kdytetéén apuna analyytikoita seka taloudellisa lukuja, joita yhdistamalla saa-
daan alkaan taulukko menestyneista brandeista. Interbrandin avulla saadaan selville
brandien tuomaa taloudellista arvoa yritykselle Liitteena (LI TE 1) Interbrandin top
100 listalta 50 suosituinta brandia. (Interbrand 2008.)

Brandz on Millward Brownin tekeméa branditutkimus. Brandzissa tutkitaan kulutta-
jien mielipidetta menestyneista brandeista. Kuluttagjien mielipide yhdistetéan talou-
dellisiin tunnuslukuihin. Liitteend on (LI TE 2) Brandzin top 100 listalta 50 suosi-
tuinta brandia. LIITE 2 (Brandz 2008.)

2.5 Brandien arvostus suomalaisten keskuudessa

Vuonna 2008 on Taloustutkimuskeskus ja Markkinointi & Mainonta- lehti tehnyt
tutkimukset brandien arvostuksesta suomalaisten keskuudessa. Tutkimuksessa ar-
vioitiin 1 100 brandia arvosanoilla 4-10 sen mukaan, kuinka arvostettuna brandia
pidetdan. Brandit oli valittu etukéteen helmikuussa 2008 tehdyn esitutkimuksen
avulla, ja brandit olivat niin kotimaisia kuin ulkomaisia. Tutkimuksen kohderyhmé-
ndolivat 15-79 vuotiaat suomalaiset. Vastausr'yhman ollessa néin lagjaikéinen,
voidaan tutkimusta pitéa luotettavana kertomaan koko Suomen mielipiteen brandi-
en arvostuksesta. Suomalaisten mielesta arvostetuin brandi on Fiskars. Liitteena
on (LIITE 3) Markkinointi & Mainonta- lehden ja Taloustutkimus Oy:n tutkimus
arvostetuimmista brandeista. (Liisanantti & Mervola 2008, 16.)



2.6 Suomalainen brandi

Suomalaisesta brandista puhuttaessa taytyy ensn méaritellg, mika luetaan kotimai-
siks brandeiksi. Onko kotimainen brandi sellainen, jonka alkuperéd on Suomesta ja
tamanhetkinen omistus ulkomailla. Vai luetaanko kotimaiseks brandiks vain ne,
jotka ovat edelleen suurimmaksi osaks kotimaisessa omistuksessa. Vaikka omistus
olis ulkomailla, voidaan tuote silti viela valmistaa Suomessa tutulla merkilla. Sa-
malla kotimaisessa omistuksessa olevia tuotteita valmistetaan ulkomailla. (Halli-
kainen 2008.)

Suomessa yleisesti ké&ytetty avainlippu-merkki usein ymmarretéan takeeks taysin
suomalaisesta tuotteesta. Tama kasitys on kuitenkin vaara. Avainlippu-merkki
myonnetdan kun tuotteesta tietty prosentti osuus on kotimaasta, usein raaka-aineet
tulevatkin ulkomailta. (Avainlippu 2008)

Jos péadytaan vastauksen ettéd suomalaisessa padomistuksessa olevat yritykset tuot-
tavat suomalaisia brandegja, eivét asiat olekaan niin huonosti kuin aluks voisi kuvi-
tella. Suomessa on onneks vielda monia yrityksi, joilla pdéosaomistus on kotimai-
sessa omistuksessa. Tdllaisia yrityksia on muun muassa L-Fashion Group, Mari-
mekko, Kalevala Koru ja Pentik. On myds paljon yrityksi4, joilla on vahva suoma-
lainen perinne. Tama el kuitenkaan takaa suomalaista omistusta, vaikka tuote olis
alkujaan ollut suomalainen. Ulkomaiseen omistukseen on vuosien varrella siirtynyt

esimerkiksi suksimerkki Jarvinen. (Hallikainen 2008.)



2.7 Brandit muotiaalla

Muotialasta puhuttaessa e kuitenkaan puhuta yksinomaan vaatteista, vaan nykyai-
kana muotialaan kuuluu niin pesukoneet kuin myymalé. Muotiaalla toimitaan pal-
jon asiakkaiden ehdoilla. Asiakkaat paéttavéat ketka suunnittelijat ovat nousujoh-
teessa ja kenen ura alkaa hiipua. Vaatetusala onkin saanut vaihtelevan ja oikukkaan
maineen itselleen. V aatetusalalla brandistrategia el saa olla liian kapeakatseinen,
tarkeda on kuitenkin brandin vahva pohja. Talldin on helppo mukautua uusiin tilan-
teisiin nopeallakin tempolla. Muotialalla kuluttajan ostoprosess e yleensa ole pit-
k& Kuluttajan ostoprosessin pituuteen vaikuttaa hinta, kalliimpaa tuotetta mietitdan
kauemmin kuin edullisempaa. Vaatetusalala varsinkin heréteostokset ovat yleisig,
jatéloin prosess on nopea; ihminen ndkee jotakin mielenkiintoista, vaikka valtté
métta han e tietoisesti Sitd ole etsinyt. Muotialalla on tilaa myds pienille yrityksille,
jotka erottuvat omalla ideallaan. Varsinkin vaatetusalalla yksilollisten vaateiden
tuottgille I6ytyy ostgjia jotka haluavat erottautua joukosta uniikeilla vaatteilla.
(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 107-108.)

Muotialasta puhuttaessa taytyy muistaa erottaa toisistaan muoti ja muotioikku.
Muotioikku on nopea tapahtuma, jossa tuote omaksutaan nopeasti asiakkaiden
keskuudessa. Kuitenkin tuote kohtaa nopeasti huippuhetken ja poistuu markkinoil-
taldhes yhta nopeasti kuin on sinne tullutkin. Muotioikut eivét jé& pitkéks aikaa
ihmisten kayttoon, koska ne tayttavét ihmisten jannityksen ja uuden kokemuksen
tarvetta. Muotioikku voi kuitenkin gjan saatossa synnyttda tuoteaallon, joista tulee
ilmidita gan kuluessa. Muotioikkua verrattaessa muotiin, on muodin syntyminen
paljon pitkakestoisempi tapahtuma. Se on ihmisten suosiossa ja hiipuu hitaasti.
Muotituotteiden elinkaarta voidaan kuvata samalla tavalla kuin tuotteen elinkaarta:
esittelyvaihe, myynnin kasvuvaihe, myynnin kypsyysvaihe, markkinoiden kyllasty-
minen jalopuks myynnin loppuminen. Myynnin kasvuvaiheessa tuotteesta saatavat
myyntitulot ja Siité saatava voitto on myds suurimmillaan. Tuotteen saavuttaessa

kypsyysvaiheen tuotteesta saatava voiton méara on laskenut, ja tall6in kannattaa
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alkaa harkita jo tuotteen poisvetoa markkinoilta. Myynnin ollessa loppuvaiheessa
myyntitulojen pienentyessd myos voitot ovat pienid, joskus jopatappiollisia. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 130-132.)

Vaatteiden elinkaari on lyhentynyt huomattavasti, kun niin kutsutut fast fashion-
myymélat ovat kasvattaneet markkinaosuuttaan. Fast fashion myymaléén saapuu
joka péiva jotakin uutta tuotetta, ja uusien vaatteiden kierto on nopeampaa. Fast
fashion tuotteita myydaan nuorisolle suunnatuissa myymal6issi. Normaali tuottei-
den lanseerausrytmi on nelja kertaa vuodessa. Padlanseeraukset tehdadn kesdla ja
talvella seka taydennysmallistot kevaalla ja syksylla. Nykyaén tédydennysmallistoi-

den lanseerauksesta on tullut yhta térkeda kuin pddmallistoidenkin lanseerauksesta.

2.8 Suunnittelijan rooli

Vaikka brandin rakentaminen ja yll&pitaminen on monien eri henkiliden téiden
tulos, on tekdtiili- ja vaatetusalalla suunnittelijalla térkea rooli. Monilla muilla aoil-
la, e suunnittelijoita tunneta nimelta niin hyvin kuin tekstiili- ja vaatetusalalla.
Suunnittelija voi olla yrityksen omatai yritys voi ostaa malliston kuuluisalta suun-
nittelijalta. Oli suunnittelija yrityksen omatal ulkopuolinen pitéa hdnen omaksua
yrityksen brandi ja sen tavoitteet, jotta han onnistuu luomaan yritykselle tuotteen,
joka vastaa yrityksen brandimielikuvaa. Suunnittelijan taytyy pystyainnovatiivisiin
ideoihin, jolloin saadaan synnytettya uusia ja ennenndkemattomia tuotteita tai pal-
veluita. Tuotteilla halutaan todellista hyotya asiakkaalle. Tekstiili- ja vaatetusalalla
tarvitaan myos persoonallisia ratkaisuja, joilla ssadaan nostettua tuotteen avulla

asiakkaan omaa persoonallisuutta esille. (Aaker 2000, 277.)

Vaikka talla hetkella nostetaankin tuotteita suunnittelijan nimella esille, el suunnit-
telijalla ole méaréttomasti valtaa tuotteiden suunnittelussa. Brandi on asettanut
suunnittelijalle tietyt rgjoitukset materiaalien ja yksityiskohtien kéytossa. Nahin
vakuttavat viela yrityksen tekemét muut padtokset tuotteista. Suunnittelijan val-

taan vaikuttaa myos suunnittelijan tunnettavuus, suuremmilla nimilla on enemman
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valtaa kuin tavalisilla suunnittelijoilla varsinkin silloin jos kyseessa on suunnitteli-
jalta ostettu mallisto. (Aaker 2000, 277-280)

3 BRANDIN RAKENTAMINEN

3.1 Rakentamisen vaiheet
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Brandin rakentaminen el ole yksinkertainen prosessi. Prosess voidaan aloittaa, kun
tuotteelle on kehitetty kilpailevista tuotteista eroava ominaisuus, joka on kuluttaji-
en mielestd merkittava muutos. Ominaisuudella tarkoitetaan téssa tapauksessaitse
tuotteen tai palvelun ominaispiirteiden lisdks myds jakelua, hintaatai viestintaa.
Brandin rakentaminen voidaan erotella viiteen osaan: anayyst, tunnettavuuden
luominen, haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteeseen, ostamisen aikaansaa-
minen ja brandiuskollisuuden saavutus. Prosessi vaikeutuu loppua kohti mentéessa,
mutta samalla tuottavuuskertoimet kasvavat. Prosessin kulkuun kilpailijat tuovat
viela oman haasteensa héiritsemalla prosessin etenemista. Hairinta pystytéan mini-
moimaan, kunhan prosessin jokaiseen vaiheeseen omistaudutaan sen vaatimalla
tavalla. (Laakso 2004, 83.)

Ennen brandin rakentamista on hyva miettid, kenelle brandi tarkoitetaan, mita
brandin halutaan merkitsevan kohderyhmalle sek& brandin persoonallisuus. Se, ke-
nelle brandi halutaan rakentaa, on hyva muistaa koko brandin rakentamisen gan,
jottatoivottu kohderyhma [6ytaa tuotteen helposti muiden tuotteiden joukosta.
Brandin merkitys kohderyhmélle on lupaus jostakin ainutlaatuisesta, jonka avulla
brandi erottuu kilpailijoistaan. Brandin persoonallisuuden avulla brandi tunnistetaan
muista brandeista. (Pulkkinen 2003, 56.)

3.2 Brandin anayysit

Tarkeét paatokset tarvitsevat tuekseen usein tutkimuksia, elka brandin rakenta-
minenkaan ole poikkeus. Brandin rakentaminen aloitetaankin tekemalla brandiin
liittyva analyysi. Tuloksien tavoitteena on kohentaa paétoksenteon laatua koskien
brandia. David A. Aaker jakaa brandiin liittyvat analyysit kolmeen kategoriaan:

asiakasanalyyd, kilpailija-analyys seka oman brandin analyys.
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Analyysien tekeminen ja tuloksien tulkitsemiseen el kuitenkaan voi tuijottaa taysin,
on hyva muistaa kayttéd myos omaa tulkintaa ja niin kutsuttua maalaigérjen tuo-
maa logiikkaa. (Laakso 2004, 86-88.)

Asiakasanalyysit voidaan eroitta nelj&an eri teemaan: trendit, ostomotiivit, asiakas-
kunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttaméattomét tarpeet.

Toimialan uusmmat trendit vaikuttavat voimakkaasti liiketoimintaan. Tervedllisyy-
den arvostuksen noustessa ovat niin kutsutut funktionaaliset tuotteet nostaneet
suosiotaan. Funktionaalisilla tuotteilla on todistetusti terveytta edistévia vaikutuk-
sia. Ostomotiivit voidaan jakaa myos vield kolmeen omaan alaryhmaan: funktionaa-
liset ostomotiivit, emotionaaliset ostomotiivit seka kéayttdjastdan viestivét ostomo-
tiivit. Funktionaaliset ostomotiivit ovat usein jarkiperdisa ostoksia. On siis tarkedéa
analysoida, mitk&a edut ovat toiminnallisesti asiakkaalle hyodyksi. Analyysgja tulkit-
taessa haasteena on néhda annettujen vastausten taakse. Taytyy osata tulkita, mita
esimerkiks tarkoittaa asiakkaan mielesta ulkonédltéén hyvé vaate. Onko hyva sama
kuin istuva vai onko se vain kiva véri. Naden asioiden selvittaminen on térkeda
brandin rakentagjalle. Brandin markkinointia kannattaa rakentaa pitéen mielessa
asiakaskunnan jakautumisen segmentteihin. Jokaiselle eri segmentille kannattaa
rakentaa omanlainen versio markkinoinnista sen mukaan, mita kyseiset asiakkaat
pitavét tarkednéd. Paras tilanne kuitenkin on, jos markkinoilla e ole vielé lainkaan
samankaltaista tuotetta. Tilanne on suuri tilaisuus yritykselle ja hyva mahdollisuus
jatkokehittda tuotetta. (Laakso 2004, 90-99.)

Kun asiakkaiden tarpeet on tutkittu ja mééritetty, on seuraavana vuorossa maérit-
té& kilpailijoiden tarjonta. Usein kilpailevalla yrityksella on halu tayttéa samoja os-
tohaluja ja on térked |6yté& omasta brandista ero kilpailijan brandiin. On kartoitet-
tava varteenotettavat kilpailijaja paikalistettava heidéat. Helpoimmin kilpailevat
brandit 16ytyvat kysymyksell&. Jos tuotteemme sattuisi loppumaan, mitd merkkia
ostaisit? Tarkeda on kartoittaa kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet. Kun
brandiin lisdtd8n uusia ominaisuuksia, e kannata alkaa lagjentaa brandia kuitenkaan
lilkaa. Brandituote, jota saa jokaisesta supermarketista, on kaikkien saatavissa.

Tal6in kannattaa ehka erikoistua myymalla omaa brandiatuotetta vain erikoidliik-
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keissa. Vahvuudesta, etta tuote on kaikkien saatavilla, voi sis tulla myds heikkous.
(Laakso 2004, 105-109.)

Kun brandi on kuluttgjan arvostama liséarvo, on brandimielikuva ratkaiseva tarkas-
tellessa brandille asetettuja tavoitteita ja niiden toteutumista. Asetettujen tavoittei-
den toteutumisen perusteella voidaan jatkosuunnitella tulevia markkinointi-
kampanjoita. Oman yrityksen alkuperan, juurien, tunteminen voi olla hyodyks eri-
tyisesti silloin, kun yritys on ollut ensmméinen alalaan. Talldin yrityksella on lisé
arvo, jota muut myéhemmin tulleet merkit eivat voi koskaan saada. Juuria on tie-
tysti muillakin kuin vain enssmmaisena tulleena brandilla Talldin on hyva selvittaa,
miten brandi aoitti uransa ja millainen kuva ihmisilla silloin niista oli. Térkedé on
my6s miettid oman brandin vahvuudet ja heikkoudet: missa yritys on erityisen hyva
jamissa taas on kehittamisen varaa.

(Laakso 2004, 109-112.)

3.3 Brandin tunnettavuuden luominen

Alussa brandille kannattaa luoda asiakkaiden keskuudessa tietty perustunnettavuus.
Kun brandi on saanut hyvéan perustunnettuvuuden, voidaan brandia alkaa kuljettaa
haluttuun suuntaan. Hyva perustunnettuvuus tarkoittaa, etté asiakas muistaa néh-
neensa tuotteen logon tai etta brandin nimi kuulostaa tutulle. Brandin tunnettuvuut-
ta voidaan my0s testata antamalla asiakkaalle lista eri brandien nimid. Talsin asi-
akkaan pitéa nimeta listalta ne nimet, jotka hdn muistaa ndhneensa tai kuulleensa.
Kun asiakas pystyy listan avulla tunnistamaan yrityksen, puhutaan autetusta tunnet-
tuudesta. Taman jalkeen on hyva pyrkia tapahtumaan, jossa asiakas osaa yhdistda
brandin nimen oikeaan tuotteeseen. Puhutaan sis spontaanista tunnettuudesta.
Pyrkimyksend on paésta asemaan, jolloin asiakas mainitsee nimen spontaanisti en-
simmaisend ilman mietintda. Eli brandi olis tuoteryhménsa tunnetuin. Tunnettu-
vuuden tasoja voidaan kuvata hyvin tunnettuvuuspyramidilla (KUVI10O 2). (Laakso
2004, 123-125.)
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Tuoteryhminsi
tunnetuin

/ Spontaani tunnettuus
/ Autettu tunnettuus

/ Brandin nimei ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 2. Tunnettuvuuspyramidi (Laakso 2004, 125.)

Brandin lagjennus uusiin tuotteisiin heréattdd monenlaisia mielipiteita. Brandia laa-
jennettaessa uusiin alueisiin taytyy muistaa, etta uus tuote voi syéda vanhan tuot-
teen myyntia Tamatietysti on aivan tapauskohtaista ja riippuu lagennuksen koh-
teesta. 1soin riski epaonnistumiseen on silloin, kun brandiin aletaan liittéé vieraan
oloista ominaisuutta. Tastékin kuitenkin |0ytyy hyvié poikkeusesimerkkeja. Hyvak-
s esimerkiks on amerikkalaisen maansiirtokonemerkki Caterpillar, joka on lagen-
tunut CAT-kenkiin ja— laukkuihin. Lagjennusgjatus kenkiin lahti liikkeelle Cater-
pillarin valmistaessa kaivurimiehille turvakenkiga. Nuoriso kiinnostui nopeasti ken-
gistd, jonka yritys huomasi hyvaksi lagjennuksen kohteeks. Nykydan Cat-kenkia
myydaan yli 120 maassa ympari maailman ja Cat-tuotteita saadaan my0s asusteissa.
(Laakso 2004, 143-145.)

3.4 Ominaisuuksen liittaminen brandimidlikuvaan

Kuluttgan kuullessa tuotteen nimen, olisi toivottavaa, ettéa han pystyis kertomaan
halutun piirteen, joka erottaa tuotteen kilpailija tuotteesta. Taloin asiakas on luo-

nut mielikuvan tuotteen tarjoamasta lisdarvosta, €li brandi on syntynyt. Tuotteella
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voi olla useita lisdarvoja. Tall6in on vaarana, ettd asiakas el sisaista kaikkea tuot-
teesta tulevaa informaatiota, elka tuote j8a asiakkaan mieleen. Paras keino on vah-
vistaa ja voimistuttaa jo olemassa olevia mielikuvia. Nain asiakas pystyy yhdist&
ma&an uuden informaation jo johonkin olemassa olevaan. Tama kuitenkin vaatii, etta
asiakkaalla on positiivinen kasitys tuotteesta.

(Laakso 2004, 150-151.)

3.5 Ostamisen aikaansaaminen

Kun tuote on saatu valmiiksi, sen on aika kohdata asiakas. On tarke&s, ettd ensim-
mainen kayttokerta asiakkaalle on positiivinen. Ensimmaéisen kayttokerran jalkeen,
asiakas paattda ostaako han brandin tuotteita uudestaan. Ei riitd, etta tuotteen laatu
on saatu kohotettua huippuun, jollei se vastaa asiakaan mielikuvaa laadukkaasta
tuotteesta. Asiakkaan mielipiteeseen laadusta vaikuttaa myos itse tuotteen liséks
asiakkaan saama palvelu ostopaikassa. Yrityksen taytyy pdéttéé omalla tahollaan,
millaista laatua he lahtevét tuotteelleen tavoittelemaan. Halutaanko tuotteen olevan
kelvollinen ja tarkoituksenmukainen vai halutaanko sen olevan tuoteryhmansa pa-
ras. Laatu on tarked osa ostotapahtumaa. Laatu vaikuttaa valittaessa, mité tuotteita
vois ostaa ja mitka jaavat automaattisesti valinnan ulkopuolélle. Valintaan vaikut-
tavat myos ulkopuoleta tulevat kommentit ja kokemukset, esimerkiks ystavéan
kokemus laadukkaasta paidasta levida helposti. Valitettavasti ainakin Suomessa
asia on k&anteinen, huonosta laadusta muistetaan kertoa paljon enemman ja use-
ammin kuin laadukkaasta tuotteesta. Usein my6s laadultaan keskiméaréista hel-
kompi tuote j&a ihmisten mieleen helpommin kuin laadultaan keskimaéraista pa-
rempi. (Laakso 2004, 251-255.)

Frank Delanon tekeman tutkimuksen mukaan parhaiten brandi j&a ihmisten mie-
leen, kun sukulainen, ystavatai vain satunnainen tuttavuus mainitsee brandin nimen
negatiivisessata positiivisessa merkityksessa. Tutkimuksen mukaanvain5 % Y h-

dysvalloissa myydyisté tuotteista on niin vahvoja, etta jos tuotteelta poistettaisiin
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tuotenimi ndkyvilta, se tunnistettaisiin grafiikan, designin perusteella. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 106.)

3.6 Brandiuskollisuuden saavuttaminen

Brandin ollessa parhaimmillaan yli sadan vuoden i8ssd, on se ehtinyt painautua jo
useiden sukupolvien mieleen. Tuotteen ollessa kymmeni& vuosiakin vanha téytyy
markkinoinnin olla hyvin johdonmukaista ja pitk&aikaista. Markkinoinnissa pitéa
yrittéa sailyttéd saavutetut mielikuvat pitkien aikojenkin saatossa ja samalla uudis-
taa tuotetta ganmukaiseks. (Laskso 2004, 261-262.)

Hyvan markkinoinnin avulla saadaan ihmiset sitoutettua kiinteasti brandiin. Bran-
diuskollisuus on parhaimmillaan autojen, oluen ja pesuaineiden kohdalla, télléin

brandiuskollisuus voi noustajopayli 75 %. (Silen 2001, 121.)

3.7 Brandin rakentamisen vaikeudet

Vahvan brandin luominen el nykyaikana ole helppoa. Brandin rakentamisen vaikeu-
teen el ole vain yhta syyt4, vaan se koostuu monista eri asoista. Brandin rakenta-
minen vaatii seké rahaa ettd omistautumista tyolle. Pienell&kin budijetilla voi saada
toimivan brandin, mutta ilman omistautumista brandin rakentamiselle ei brandista
tule toimivaa. Myas jatkuva kilpailijoiden lisééntyminen markkinoilla tuo lisa haas-

tetta brandin rakentamiseen.

Brandin pitéa |6ytéa oma erikoisuus, jolla saada myytya itsedén ja jonka avulla se
erottuu muista saman alan brandeista. Tilannehan olis silloin ideadli, jos tuote olis
ensimmainen aallaan. ( Aaker 1996, 26-28.)
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3.8 Brandi kyvykkyys ja sen tasot

Brandikyvykkyytta voidaan mééritella Innovation Networks Oy:n tekemélla Bran-
dikyvykkyyskriteeriston avulla (Kuvio 3). Brandikyvykkyyskriteeriston avulla yri-
tyksen johto pystyy kehittaméan omaa brandikyvykkyyttéén. Brandikyvykkyys-
kriteeriston avulla pystytédn méérittamaan yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia
markkinoinnissa ja viestinnassa. Y rityksen saavuttamaa brandikyvykkyys tasoa
voidaan kéayttda apuna brandin rakentamisessa. Brandikyvykkyys voidaan jakaa

seitsemaan tasoon, sen mukaan miten yritys brandin kokee. (Silén 2001, 130.)

Kohdentumaton kilpailukyky Aivojen kaytto ja Vakuuttava kilpailukyky
Tuovuus
Markkinoinnin/
 brandin raken-
tama lisdarvo:
loistava
Markkinoinnin/
brandin raken-
tama lisdarvo:
Sisaanpain- erinomainen
kadntyneisyys Asiakassuun-
tautuneisuus
Markkinoinnin/ brandin
rakentama lisdarvo: hyva
Markkinoinnin/ brandin
rakentama lisaarvo: tyydy-
tava
Markkinoinnin/ brandin raken-
L . tama lisdarvo: valttava
Markkinoinnin/ brandin v v
rakentama lisdarvo: ole- Markkinoinnin/ brandin
maton rakentama lisdarvo: heikko
Taso 0: Tietamétomat Mekaaninen saantojen
. : Keskinkertainen kilpailul
Naennainen kilpailukyky noudattaminen pailuleyky

KUVIO 3. Brandikyvykkyyden tasot (Silén 2001, 158.)
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Tasollanollayritykset eivét koe brandia tarpeellisenatai ovat tietaméttomia sita.

Y rityksen ylin johto sek& markkinointi- ja viestintdosasto eivét ole yhta mielté asi-
oista, jasiks yritys e ole varannut rahaakaan brandin rakentamiseen. Y ritykset,
joilla brandikyvykkyys on tasolla nolla, eivét ole ymmartaneet brandista koituvaa
hyotya ja kokevat vanhanaikaisen lehtimainonnan hyvaks mainoskeinoks edelleen.
Nollatason yrityksen eivét mydskaan ole tehneet analyysgjg, eivét itsestéan tal asi-
akkaistaan. (Silén 2001, 131-133.)

Tasollayks olevayritys tietdvét brandin olevan jollain tasolla tarked. Brandin ra-
kentamiseen télla tasolla on jo varattu hieman rahaa, vaikka yrityksen johdolla seka
markkinointi- ja viestintdosastolla el olekaan yhtendista linjaa asioista. Markkinoin-
nissa kaytetdan vanhanaikaisia menetelmia samalla olemalla koko gjan vaihtuvien
trendien armoilla. Tason yks yritykset ovat tehneet analyyseja, mutta niiden arvi-
ointi on jaanyt pinnaliselle tasolle, elka tuloksia vattamétta osata hyddyntéé bran-
din rakentamissa ja kehittamisessa. (Silén 2001, 133-134.)

Tasolla kaks yritys ymméartéaé jo brandin térkeytté. Brandia el kuitenkaan viela
osata johtaa tysin oikeaan suuntaan. Brandiin varatut resurssit ovat kasvaneet
tasoon yks verrattuna, johto e kuitenkaan osaa ottaa vastuuta brandin rakentami-
sesta. Tasollakaks yrityksen johto on jo tietoinen brandin hyodystd, vaikka koko-
naiskuva ei ole viela tdysin hahmottunut. Tall& tasolla yritys el kuitenkaan viela nde
tarvetta kehittda brandikyvykkyyttéan. Tasolla tehdyt asiakasanalyysien tulokset ja
kaytto ovat valttavaa (Silén 2001, 136-137.)

Tasolla kolme yritykset ymmartavét jo kohtalaisen hyvin brandin térkeyden. Re-
surssegja brandin rakentamiseen on varattu jo kohtalaisen paljon, ja yrityksen johto
haluaa kantaa vastuuta brandin rakentamisesta ja siihen liittyvista toimista. Yrityk-
sen johto ja markkinointi- ja viestintdosasto onnistuvat tekeméan jo hyvéd yhtels-
tyota, vaikka tulokset eivét aivan kaiken aikaa vakuutakaan taysin toimivasta yh-
teistydsta. Yritys on mahdollisesti jo onnistunut luomaan alustavan brandin mark-
kinoille, jonka toimivuudessa on kuitenkin viela paljon parannettavaa. Y rityson

tietoinen brandin tuomista hyodyista, ja silld on jo hyva kokonaiskuva brandista.
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Asiakasanalyys tehdaén tyydyttéavasti, ja analyysin tuloksia osataan kéyttaa tyydyt-
tavasti. Tasolla kolme ymmarretdan jo brandikyvykkyys tason tarpeellisuus ja sen
kehittéamisen arvo. (Silén 2001, 143.)

Neljannella tasolla yrityksella on jo kokonaisvaltainen kuva brandirakennuksen
tarkeydesta. Yritys on varannut jo paljon varoja ja henkilokuntaa brandin rakenta-
miseen. Neljannella tasolla yrityksen johdon ja markkinointi- ja viestintdosaston
gjatukset kohtaavat ja saadaan aikaiseks tuloksia. Tdllatasolla yritys on jo hyvin
tietoinen brandin tuomasta hyodysta. Markkinointi on modernia, johon vaikuttaa
asiakkaitten tarpeiden selvittdminen kiitettavalla tasolla. Brandia kehittéva strategia
on luotu pitkékantoisesti. (Silén 2001, 146-147.)

Tasollaviis yritykset ymmartavét esimerkillisesti brandin térkeyden ja hyddyn yri-
tykselle. Brandin rakentamiselle ja kehittémiselle on varattu erittdin paljon resursse-
ja. Tasollaviis yrityksen johto ja markkinointi- ja viestintdosaston gjatukset ovat
taydellisesti yhdentyneet ja ndin tulokset ovat parantuneet. Asiakkaiden tarpeet on
selvitetty perinpohjaisesti, ja Siit saamaa tietoa osataan hyddyntda hyvin tuloksin.
(Silén 2001, 150.)

Tasollakuus yritykset ymmartavat kokonaisvaltaisesti brandin térkeyden ja siité
yritykselle koituvan hyddyn. Brandin rakentamiselle ja kehittamiselle on varattu
suuria méaria resurssgja, niin henkisesti kuin taloudellisestikin. Asiakkaiden tarpeet
selvitetédn todella perinpohjaisesti, ja Siitd saama tieto osataan hyddyntda seké no-
peasti etta hyvin tuloksin. Markkinointia uudistetaan jatkuvalla tahdilla uusia tietoja
hyvaks kayttdmalla Brandi on saavuttanut markkinoilla toiminta-alueensa par-
haimpia paikkoja. (Silén 2001, 153-157.)
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4 BRANDIN JOHTAMINEN

Brandin johtaminen helpottuu, kun brandistrategia on hyvéksytty johtotasolla ja se
on méaritelty hyvin tarkasti. TallGin jokainen brandin kanssa tyoskenteleva tietéa
oman tehtavansi brandin rakentamisessa. Brandin persoonallisuus ja positiointi
ovat tarkedt tyokalut brandistrategian ytimen muodostamiseen. Brandin persoonal-
lisuuden ja positioinnin méérittdminen auttavat rakentamaan yhtenéisté mielikuvaa
ihmisten mieliin. (Pulkkinen 2003, 270.)

4.1 Perinteinen mali

Perinteisessa brandin johtamisessa on osaavia ja innostuneita henkil6ita vastaamas-
paallikoilta vaadittiin johtamistaitoa ja halua vieda asiat 18pi. Brandipaallikon pitéa
ndhda oman brandin vahvuudet ja ndhda oma brandi voittgana, vaikka kilpaili-
joidenkin kustannuksella. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 21.)

Perinteinen malli oli tarkoitettu toimimaan yhdessd maassa kerralla ja tayttamaén

maan markkinat silla hetkella Brandin ollessa monikansallinen sama malli toteutet-
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tiin jokaisessa maassa, jokaisen maan johtajan johdolla. Brandipaallikon tehtavana
perinteisessé mallissa on reagoida erilaisiin tilanteisiin ja seurata myynnin kehitysta.
Ongelmien syntyessa tehtéavana on kéantad kehitys nopeasti parempaan suuntaan,
mihin vaikuttivat sen hetkinen liikkevaihto ja tulokset. Jos ongelmiatulee strategisis-
sa asioissa, ongelmat annettaan ulkopuoliselle taholle selvitettavaks tai ne jatettaén
huomioimatta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 21-22.)

4.2 Uudenlainen malli

Y 14 esitelty perinteinen malli brandin johtamiseen on toiminut vuosikymmenien
gan hyvin eri yrityksessa.  Sen avulla on kuitenkin vaikea puuttua ongelmiin, jotka
liittyvét lisdantyvaan kilpailuun, markkinoinnin monimutkaistumiseen ja maailma-
lagjuisesti vaikuttaviin ilmidihin. Perinteinen malli e my6skaan sovi yrityksille, joil-
la on useampia brandegja tai voimakkaita brandilagennuksia tiedossa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 22.)

Uudenlainen malli brandijohtamiseen eroaa paljon perinteisestéa mallista. Uudessa
mallissa brandijohtgjan tehtévana on tehda strategisia pddtoksia ja luoda visioita.
Brandipadlikolta vaaditaan uudessa mallissa koulutusta asiaan, yleensa brandipadl-
likk6 onkin markkinoinnin asiantuntija. Uudenlaisessa mallissa yrityksella voi olla
useampia tuotteitaja markkina-alueita. Y rityksella on jokaiseen maahan erilainen
brandi, johon vaikuttavat muun muassa maiden kulttuurierot. Brandistrategiaa uu-
dessa mallissa ohjailee brandi-identitetti liikevaihdon ja osakkeiden tuoton sijasta.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 23.)

4.3 Johtamisen haasteet
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Brandin johtaminen voidaan jakaa neljdan eri haasteeseen. Ensimméisena haasteena
on koota tarvittava organisaatio, toisena brandiarkkitehtuurin alkaansaanti, kol-
mantena brandistrategian luominen ja neljantena brandirakennusohjelmien kehittely
jatulosseuranta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 48.)

Jotta brandethin liittyvét paétokset elvét olis sattumanvaraisia, tarvitsee yritys
brandilleen vastaavan henkilon tai ryhman. Tehtévaan valitullatai valituilla henki-
[6ill& olis hyva olla omakohtaisia kokemuksia ja halua kehittda brandia pitkala
akavdlilla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 49.)

Jos brandi ulottuu useisiin maihin, on jokaisessa maassa hyva olla oma brandipaal-
likk6. Brandgla kannattava ja edistéava rakenne ja kulttuuri on siis hyva saada jal-
kautettua koko organisaatioon (Aaker & Joachimsthaler 2000, 49.)

Brandiarkkitehtuuri yksiloi yrityksen brandit ja brandien suhteet toisiinsa. Huolélli-
sesti laadittu brandiarkkitehtuuri selkeyttéd kuvaa asiakkaalle. Tuloksellista bran-
diarkkitehtuuria haluttaessa onkin térkea miettig, onko syyté lagentaa jo olemassa
olevaa brandiaja milloin olis siihen hyva hetki, olisiko syyta ottaa kdytt66n uus
brandi vai kayttda hyvaks vanhoja tuttuja brandeja. Brandien johtaminen kannattaa
tehda yhtendisend kokonaisuutena, kuitenkin jokaiselle brandille on annettava oma
rooli. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 50.)

Jokainen aktiivinen brandi tarvitsee brandi-identiteetin. Brandi-identiteetti kertoo,
millaisena yritys haluaa brandin koettavan tuotteen kohderyhméssa brandi-
identiteetti ohjaa brandin rakennusohjelmaa. Brandi-identiteetin jd8dessa sekavaksi
nakyy vaikutus myos tuloksellisuuden puutoksena. Brandi-identiteetin tarkeysjar-
jestyksen ja tarkentamisen laadinta auttaa brandin nostamista kil pailijoita parem-
paan valoon asiakkaiden mielissa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51.)

Jotta brandi-identiteetista tulisi toimiva, tarvitaan sen toteuttamisessa brandinra-
kennusohjelmia. Brandinrakennusohjelmat auttavat brandi-identiteetin méarittami-

sessa. Avaintekija vahvoilla brandeilla on loistava toteutus, jonka avulla brandi
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erottuu kilpailijoistaan ja nain auttaa brandia menestymaéan. Vahvojen brandien
takana ovat loistavat vuorovaikutustaidot molempiin suuntiin. On myds térkega
saada mitattua mahdollismman monia asioita: budjettia, tunnettuvuutta, laatua,
asiakasuskollisuutta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51-52.)

5 BRANDIN UHAT

Lyhyell&kin gjalla brandi synnyttéd inmisten migliin tietyt mielikuvat tuotteesta.
Vélilla mielikuvat eivét kuitenkaan ole sellaisia, kuin yritys ne on tarkoittanut. Tal-
[6in positiointia taytyy muuttaa, joskus pienikin muutos riittda. (Pulkkinen 2003,
187.)

Yrityksen tai brandin imagon ollessa vahvana inmisten mielissé sitd on vaikea
muuttaa. Yrityksen ollessa idltéan vanha voi mielikuvasta olla haittaa, silla toiminta

on voinut muuttua gjan saatossa. (Pulkkinen 2003, 188-189.)

Esimerkkina mainittakoon Triumph:n, joka on toiminut vuodesta 1886. (Triumph
2009.) Triumph on tunnettu laadukkaista alusvaatteistaan. Kysellessani Triumphin
luomaa mielikuvaa, usein nousivat esille aikuisuus (yli 25-vuotiaat), mummomai-
suus seké korkeampi hintataso. Kuitenkin Triumph on lanseerannut nuorille omat

Miss Triumph malliston, josta l0ytyy nuorekkaita ja edullisempia mallga.

Brandista saatu mielikuva voi olla sekavatai epgohdonmukainen ihmisten mielissi.
Brandilla e ole valttamétta ollut selkeda ideaa viestinndssd ja nain antanut ihmisille
monenlaisia viestgld. Syyné voi olla myos etta brandin mielikuvien rakentaminen on
jétetty yksinomaan markkinointiosaston harteille. Taldin palvelu tai tuote e vastaa

ollenkaan mainoksissa luvattua. (Pulkkinen 2003, 189.)
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Y rityksen yhtené tavoitteena on saada koko gjan uusia asiakkaita kuitenkaan suu-
tuttamatta vanhoja asiakkaita. Y rityksen haluttaessa vallata uusia markkina-alueita
taytyy sen tutkia, onko vanhan brandin uudelleen positiointi mahdollista ja millaisia
satsauksia se vaatii. Joissakin tapauksissa voi olla jopa viisaampaa rakentaa koko-
naan uusi brandi vanhan brandin rinnalle. (Pulkkinen 2003, 189-191.)

Kun markkinoilla on paljon tuotteita, eivat markkinat valttamétta riita kaikille. Ta-
[6in tuotteelle haetaan kadonnutta menestysta uusilta markkina-alueilta jolloin tar-

vitaan strategiamuutoksia, jotka voivat olla hyvinkin pienia Nykyaén monet vaat-

teista alkujaan tutut yritykset tunnetaan myos sisustus tuotteista. (Pulkkinen 2003,
191-192.)

Y ritys on voinut saavuttaa brandilleen johtoaseman ilman suuri satsauksia, nain
tapahtuu silloin, kun markkinoilla ei ole muita tuotteita, €li yrityksella on niin kut-
suttu monopoliasema. Tilanne kuitenkin muuttuu hyvin nopeasti jos markkinoille
tulee kilpaileva tuote. Onko brandi sittenk&an niin vahva, kun markkinoilla on kil-
pailija. Uuden tuotteen tullessa markkinoille ainakin osa asiakkaista haluaa kokeilla
uutta tuotetta. Talodin vanhan brandin pitéa osata kertoa miks, heidan tuotteensa
on parempi kuin uusi kilpailijan tuote ja miksi tuotteesta ehka kannattaa maksaa
enemman. (Pulkkinen 2003, 193.)

Negatiivinen julkisuuskuva jé& helposti ihmisten mieliin pitkaksikin aikaa. Jos tie-
dossa on, etta tulossa on negatiivista julkisuutta, voidaan téhan varautua ennak-
koon. Yritys on voinut jakaa vastuuta ja tehda toimintasuunnitelmaa muun muassa
tiedottamisesta. Negatiivisia asioita voi olla esmerkiks tuotteesta |6ydettyja myrk-
kyjd8mia varjdyksen tai viimeistyksen jdljilta tai julkisuuteen nousseet epaedulliset
asiat esimerkiks petokset. (Pulkkinen 2003, 193.)
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6 TUTKIMUSJA TIEDONHANKINTA

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittéé tekstiili- ja vaatetusalan yrityksissa toimi-
vien suunnittelijoiden roolia yrityksen brandin rakentamisessa seka yllgpitamisessa.
Kyselyssd halusin selvittég, miten yritys kokee ja yllapitéa brandiaan, asettaako

brandi ehtoja suunnittelijalle ja millaisia ja osallistuuko suunnittelija brandin raken-

tamiseen tai yll&pitamiseen.

6.1 Tutkimustyypit

Tutkimustyyppeja on olemassa useita, jotka voidaan jakaa kvalitatiiviseen ja kvan-
titatiiviseen. Tutkimustyypin valintaan vaikuttaa se, mita tutkimuksella pyritéan
selvittdamaan. Vaikka tutkimustyyppi valitaankin tarkastelukohteen takia, [6ytyy
tutkimustyypeiltd samoja piirteitd, esmerkiks samat aineenkeruumenetelmét. Tal-
laisia aineenkeruumenetelmid ovat kyselyt, haastattelut, havainnoinnit ja erilaisten
dokumenttien kayttd. (Hirgérvi, Remes & Sgavaara 2004, 180-181.)

Kvalitatiivisessa €li laadullisessa tutkimuksessa paneudutaan mielipiteisiin enemman
kuin numeeriseen arviointiin. Lahtokohtana yleensi pidetdan todellista elamég, ja
kohde halutaan pitda mahdollismman kokonaisvaltaisena. Kvalitatiivinen tutkimus
selvittéd odotuksia ja ndkemyksid asioihin, ja se on kuvailevaa jaluovaa. Kvalitatii-
vinen tutkimuksen avulla halutaan antaa tutkittavan kohteen kokemuksille ja néko-
kulmille ndkyvyytta ja samalla perehtya niihin paremmin. Kvalitatiivista tutkimusta
kéaytetdan usein kvantitatiivisen tutkimuksen lisdks taydentamaan sité. (Hirgarvi,
Remes & Sgjavaara 2004, 152—153.)
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Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksessa tarkastellaan asioi-
ta madrallisesti seka mittaamalla numeerisesti asioita. Tutkimusten tulokset ovat
tarkkoja, ja ne esitetdankin yleensa tilastollisessa muodossa. Kvantitatiivinen tutki-
mus vastaa kysymyksiin mika, missg, paljonko, kuinka usein. (Hirgérvi, Remes &
Sajavaara 2004, 130-133.)

Tutkimuksessa kéytin kvalitatiivista tutkimukseen kuuluvaa case-tutkimusta.
Case-tutkimus voidaan toteuttaa yhden tapauksen case-tutkimuksena tai monen
tapauksen case-tutkimuksena. Ty0ssa kaytettiin monen tapauksen case-tutkimusta.
Tutkimuksessa haluttiin selvittéa yritysten yleista kasitystéa omasta brandista seka

sité kuinka paljon suunnittelija vaikuttaa brandiin ja sen kehittamiseen.

6.2 Kysdy

Kyselyn laatimiseen kannattaa kayttéa aikaa ja miettia huolella kysymysten luonnet-
ta. Kyselyn ulkonddll&kin voidaan vaikuttaa niin positiivisesti kuin negatiivisesti
vastagjien lukumaaraén. Kyselya tehtdessi kannattaa miettid, millainen olisi paras
tapa esittéd kysymykset, jotta vastaukset olisivat halutunlaisia. Kyselyssa voidaan
kayttda avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksid tai asteikkoihin perustuvia
kysymyksia Kyselyyn voidaan yhdistéa useita eri tapoja esittdd kysymys, jolloin
vastauksesta saadaan tarkempi. (Hirgéarvi, Remes & Sgjavaara 2004, 182-192.)

Kyselya tehdessa kannattaa miettia tarkkaan, mika olisi oikea muoto |ahettéd kyse-
ly vastagjille. Kysely voidaan toteuttaa muun muassa postitse |&hetettévang, séh-
kopostitse seka internetista olevilla pohjilla. Kysely on myds hyva testata, minka
jakeen kyselya voidaan viela parantaa ja kysymyksia tarkentaa. Aina on kuitenkin
hyva muistaa, etté vaikka kysely olisikin hyvin suunniteltu ja toteutettu, voidaan
silti téorma tulkinta eroihin kysymyksissa. (Likitalo, Rissanen 1998, 26-27.)
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Kyselyn |&hettdmisen gjankohtaa kannattaa myos miettia tarkkaan, samoin sitd mi-
ten kyselyn 18hettéda. Joulukuu ei ole kaikille yrityksille otollisinta aikaa vastata
kyselyihin muiden joulukiireiden takia

Kysely (LIITE 4) |8hetettiin 28 suomalaiselle yritykselle seka 5 ulkomaiselle yrityk-
selle, jotka pysyvét salassa tassa tyossa. Kyselyyn valittiin yritykset, jotka koettiin
edustamaan hyvin ndkemysta omien tuotteiden alalta. Yritykset haluttiin edusta-
maan niin kansainvalisid markkinoita toimivia kuin vain omalla paikkakunnalla tun-
nettuja yrityksia. Kysely lahetettiin yrityksille séhkdpostilla helmikuun alussa. Yri-
tykset edustivat kaikki vaatetus- jatekstiilialan yrityksia. Yritykset jaettiin aluks
heidan tuotteildensa mukaan viiteen ryhmaan: juhlavaate, lastenvaate, nuorisovaate,
ulkoiluvaate seka tekstiili- ja Sisustusala. Vastaukset saatua jaottelua paétettiin
muuttaa, koska erot valittujen ryhmien valilla ei nousseet huomattavasti. Uus jaot-
telu pdétettiin vaihtaa yritysten kokoa vastaavaksi: pienet jaisot yritykset. Pieniksi
yrityksissa téssa tydssa luetaan yritykset, joissa tyontekijoitd on 20 tai alle. Yrityk-
set, joissa tyontekijoita on yli 20, kuuluvat isoihin yrityksiin, Tutkimukseen osallis-
tui 19 yrityst, eli vastausprosentti on 57,6 %. Kyselyyn vastanneet henkil6t olivat
suunnittelijoita, brand managergja tai toimitugohtgjia. Pienilta yrityksiltéa vastaukset
tulivat paésdantdisesti toimitugohtajilta. 1soissa yrityksissa vastaukset jakautuivat

tasaisesti suunnittelijan ja brand managerin valilla

6.3 Haastattelu

Kyselyista saatuja tuloksia on hyva tdydentdd myos haastattelujen avulla. Haastat-
telussa saadaan vélitonta tietoa haastateltavan gatuksista, ja niitd on helppo tarken-
taa lisakysymyksilla. Haastattelu vie enemmén aikaa kuin kyselyn [dhettéminen,
mutta haastattelulla voidaan asia saada tarkemmin selville. Haastattelija voi muoka-
ta haastattelun edetessa kysymyksig, jos han kokee, etta suunnitellut kysymykset
elvét olekaan toimivia. Haastattelun aiheen ollessa esitutkimuksista huolimatta vé-
hén tutkittu, on haastattelijan vaikea etukéteen tietda vastausten suuntaa ja mahdol-
lisia jatkokysymyksia aiheesta. (Hirsijarvi, Remes & Sgjavaara 2004, 194-195.)
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Tein haastatteluja kolmelle kotimaiselle yritykselle. Haastattelut tehtiin helmikuun
puolessa vélissa ja haastattelun keskimédrainen kesto on 40 minuuttia. Haastattelut
olivat yksil6haastatteluja, ja ne tehtiin yrityksen tiloissa. Tunsin haastateltavat en-
tuudestaan, joten haastattelun ilmapiiri oli vapautunutta heti alusta lahtien. Haas-
tattelun eduksi koin etta sain téydentéé kysymysta, jolloin vastaukset olivat mieles-
ta tarkempia, kuin kyselylla saadut. Haastattelun haitaksi koin haastattelupaikan,
slla vastagjat joutuivat vélilla esmerkiks palvelemaan asiakkaita, jolloin kysely
keskeytyi ja gjatukset ehké padsivét karkaamaan.
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7 AINEISTON ANALYSOINTI JA TUTKINTA

Laadullisessa analyysissa keskeistd on omien padtelmien tekeminen aineistosta nou-

sevien asioiden avulla.

7.1 Tietojen tarkistus ja tdydentdminen

Kun aineistoa aletaan jarjestds, pitdd ensimméisena tarkistaa saadut vastaukset.
Téarkeda on tarkistaa, etta saadut vastaukset ovat asidlisia. Jos kyselyista 16ytyy
asiattomia vastauksia, taytyy paattda, hylatdanko ne kokonaan vai vain jonkun tie-
tyn kohdan osalta. Téassa vaiheessa my6s voi huomata jonkin kysymyksen asettelun
epaonnistuneeks, jolloin vastaukset eivét ole halutunlaisia. (Hirsijarvi, Remes &
Sgjavaara 2004, 209-210.)

Tietoa kerédtessa voidaan tilastollisia aineistoja téydentda haastatteluiden ja kyselyi-
den avulla. Jos kysely on tehty lomakkeella ja vastausprosentin todetaan jéévan
pieneksi, voidaan kyselyn vastaanottgjille [&hettd8 muistutus kyselysta. Vastauksia
tulkittaessa voidaan huomata jonkin vastauksen jéttavan asian avoimeks, taldin
kannattaa ottaa yhteytta vastagjaan ja pyyt&a tdsmennysta vastaukseen tal vastaa-

vadti edttéa jatkokysymys asasta. (Hirsjérvi, Remes & Sgavaara 2004, 210.)

7.2 Aineiston jarjestaminen

Tutkimusstrategia vaikuttaa aineiston jérjestamiseen. Aineisto voidaan jérjestda
usedlla eri tavalla, mité kutsutaan koodaamiseksi. T&ssa tapauksessa koodaaminen
tarkistaa etsmista asioiden valisista merkitykssta. Jarjestamisessa halutaan tiivistéa

jakootaasiat niin, ettei mitdan olennaista tietoa j&4 pois. Aineiston jarjestdminen
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kannattaa suunnitella niin, ettd johtopédtosten teko on mahdollismman helppoa.
(Hirgjarvi, Remes & Sgjavaara 2004, 210.)

7.3 Tulkinta ja johtopddtokset

Tulosten analysoinnin jalkeen taytyy tuloksia tulkita ja tehda niista johtop&dtoksia.
Tulokset sellaisenaan paperillaeivét ole riittavan kattavia, vaan niité olis syyta
myo6s tulkita. Tulkitseminen on saatujen tulosten pohtimista ja omien johtopa&tos-
ten tekoa niista. Téarkeda on muistaa, etté jokainen tulkitsee saatuja tuloksia omalla
tavallaan kayttéen apuna omaa nékemysta asiasta. (Hirsijarvi, Remes & Sgjavaara
2004, 213-214.)

Tutkittava Lukija

Tutkija

KUVIO 4. Kolmen muuttujan tulkinnat samasta asiasta. ( Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 2004, 214.)

Tilannetta kuvaa hyvin nékemys (KUVIO 4.), jossa yhdistetdan tutkittavan, tutki-

jan ja ulkopuolisen lukijan tulkinnat asiasta. Kuviossa oleva tumma néyttaa alueen,
jonka naméa kolme henkil6a tulkitsevat samallatavalla. On kuitenkin hyva muistaa
etta yhtendisen alueen koko vaihtelee tutkimuksesta riippuen. (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 214.)
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Tuloksia olis hyva tarkastella myos kokonaisvaltaisesti elka jaada tutkimaan yksit-
taisa tuloksia. Kokonaisvaltaisen tarkastelun avulla saadaan kartoitettua vastauksia
tutkimuksessa ilmenneisiin ongelmiin. Johtopédttkset syntyvét kokonaisvaltaiseen
tarkastelun pohjalta. Tutkijan on hyva miettid saatujen tulosten merkitysta seka
mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 214—
215.)

Tutkimuksen luotettavuus kertoo sen toistettavuudesta ja Siita saatavista tuloksista.
Jos koe toistettaisiin, pitdis Sita saada samansuuntaisia tuloksia, jotta tutkimus
olis luotettava. Lukijoiden siimissa luotettavuuteen vaikuttaa tutkimusolosuhteista
kertominen. Taytyy osata pdéttad kumpi koetaan luotettavammaksi haastattelu
ymparistoksi: toimistohuone vai kahvila. Itse ainakin koen toimistohuoneen paljon
luotettavammaksi tutkimusymparistoks kuin kahvilan. (Hirgjarvi, Remes & Sga
vaara 2004, 216-217.)

Patevyys tarkoittaa tutkimuksista puhuttaessa Sita, kuinka onnistuneesti tutkimus
on mitannut haluttua asiaa. Ta&han vaikuttaa kysymysten muotoilu ja ovatko vas-
tagjat ymmartaneet kysymykset samalla tavalla kuin tutkija. Tuloksia el voida pitéa
luotettavina ja pateving, jos tutkija el samaistu vastagjan nékokulmaan asiasta. T ut-
kimuksen pétevyytta voidaan varmistaa kayttamalla tutkimuksessa muitakin mene-

telmid tutkia asiaa. (Hirsijarvi, Remes & Sgjavaara 2004, 216-218.)

Tamén tutkimuksen vastausprosentin oli 57.6 % ja vastagjat edustivat monia eri
tekstiili- ja vaatetusalan tuotteita. Tall6in voidaan olettaa vastanneiden edustavan
hyvin myds muiden yritysten nékemyksid asiaan. Sahkoposti voidaan lukea luotet-
tavaks ldhestymiskeinoksi, silla se yleensa ohjautuu oikealle henkil6lle yrityksessa
eikd vastauksiin pystyta vaikuttamaan. Laadullista tutkimusta tulkittaessa, on hyva
muistaa, ettel ole olemassa yhta oikeaa tulkintaa asiaan. Tulkintaan vaikuttaa tutki-

jan persoonallisuus, tunteet ja nékemys kasiteltavaan asiaan.
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8 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN ANALY SOINTI

Tutkimus suoritettiin avoimin kysymyksin. Téassi kappaleessa analysoidaan saatuja
vastauksia ja tehdéén niista padtelmia teoriaosuuden pohjata. Analysoinnin lisdksi
kappaleeseen on lisétty lainauksia saaduista vastauksista. Tutkimuksessa haluttiin
selvittéd yritysten kasitysta brandista seka selvittéd, kuinka suuri vastuu suunnitteli-

jalaon brandin rakentamisessa ja kehittamisessa.

8.1 Yritysten ndkemyksia brandin rakentamisesta

Tutkimuksessa selvitettiin aluks yrityksien yleista nakemysta yleisesti brandista
seké omasta brandistaan. Y leisesti kaikki yritykset kokevat brandin tarkegks talla

hetkella. Varsinkin isommissa ja kansainvalisesti toimivissa yrityksissa brandin

tynyt gjan kuluessa, samalla kun on luotu hyva suhde kéayttgaén. Y rityksen johdon
ollessa nuorta ja tuotteet suunnattu nuorille, oli yritys tiedostanut brandin hyddyt.
Alalla, jollaon paljon kilpailijoita, on brandin oltava vahvajaluova, jotta brandi saa
markkingohtgjan aseman. Toisaalta jos yrityksen johto on idkk&&mpaa, on hellla
ehka enemmén kokemusta johtamisesta, erilaisia ndkemyksid asiaan ja elaman tuo-

maa kokemusta.

Kun johto on nuorta 16ytyy heiltd enemméan hulluutta ja rohkeutta,

kuin jos yrityksen johto koostuisi vain iakkaammista. (YritysA.)

Elamén tuomaa kokemusta & voida mitata, elka siitd koskaan ole

haittaakaan ollu. (Yritys C.)



Tutkimuksen mukaan nuoret yritykset olivat tiedostaneet brandin rakennukset
hyodyt. Taldin he ymmértavét tehda tuotteistaan vahvoja ja erilaisia, etta pystyvét
nousemaan asiakkaiden tietoisuuteen. Brandin rakentamisen tarkeiks tekijoiks
nousivat tuotteiden ja markkinoinnin yhtenevaisyys seka yritysten kyky seisoa teh-
tyjen padtostensa takana. Tama kavi selville niin pienien kuin isojenkin yritysten
vastauksista. Brandin rakennusvaiheessa tehdyt harkitut valinnat ja paatokset olivat
auttaneet brandia kehittyméan sellaiseksi kuin se on.

Taytyy olla selkea mielikuva sitd, mita haluaa tarjota asiakkailleen.
(YritysB.)

Y rityksissg, joiden kohderyhmana on nuoriso, pidettiin brandin rakentamista ja
yllapitoa erittdin tarkeédnd. Tahan syyna on kilpailu, joka on aalla kovaa, ja asiak-
kaat seuraavat median tuomia villityksiéa muita herkemmin. Aikuiset osaavat vaatia
tuotteelta enemman, ja kun he |6ytévat hyvan tuotteen, niin he ké&yttavét saman

brandin muitakin tuotteita.

Nuoret tietavat mita haluavat ja seuraavat tarkasti muotioikkuja

maailmalla seka kavereidensa vaatteita. (YritysA.)

Brandin kokemiseen yrityksessd vaikuttivat aiemmin annetut vastaukset brandin
merkitsemisesta ja rakentamisesta. Yrityksissg, jotka eivét ole méérétietoisesti ra-
kentaneet brandiaan, koettiin oma brandi kuitenkin yll&ttavan vahvaks. Tahan vai-
kuttavat varmasti yrityksen ik& seka asakkaisiin luodut kontaktit. Pienet yritykset
voivat luoda asiakkaaseen suoraan kontaktin myyntitilanteessa. Pienilla yrityksilla
isona osana brandia on siis myds palvelu. Jos palvelu on huonoa, siita kerrotaan
herkemmin eteenpéin, jatalloin brandi saa negatiivisen kuvan asiakkaiden piirissa.
Isot yritykset eivét paédse suoraan kontaktiin asiakkaan kanssa, vaan véliss on
usein jalleenmyyja. TallGin isot yritykset reagoivat jalleenmyyjilta saaman palaut-

teen avulla seka yhtioon tulleiden asiakaspalautusten kautta. 1soilla yrityksilla mai-
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nonta ja tuotteen laatu ovat térkedssi osassa, koska henkil6kohtaista kontaktia el

voida luoda asiakkaaseen.

Brandi edustaa koko yritysta ja sen kaikkia tuotteita. (Yritys C.)

Brandin rasitetta e tutkimuksissa mukana olevat yritykset kokeneet. Muutamien
mielesta kuitenkin ulkoistettu tuotanto on voinut saada aikaan asiakaspalaute-
ryopyn. Yleisesti yrityksilla syynd on ollut ulkoistetun valmistuksen aiheuttama
laadun heikennys. Néihin tapauksiin on reagoitu tarkastamalla tuotteiden laatua ja
korottamalla laatuvaatimuksia. Myds muutama pitk&an toiminut yritys on kokenut,
etta yritys on jaanyt ihmisten mieliin vanhantyyppisella brandimielikuvallaan, vaikka
onkin uudistanetkin sita gjan saatossa. Brandimielikuva on uudistuksesta huolimat-
ta jaanyt asiakkaiden mieliin niin vahvana, ettel mielikuvan uusiminen ole tavoitta-

nut asiakkaita.

Tutkimuksen tulosten mukaan brandin nékemykseen vaikutti yleisesti yrityksen ika.
Nuorillayrityksilla ei brandia aina koettu viel tdysin vahvaks ja elvétké se koke-
kuitenkin hyvin toiveikkaat nékemykset brandinsa kehittymisestd. Tama onkin
hyva, slla brandin rakentaminen on pitkdanteista ja aikaavievéd. Uudet yritykset
myos kehittavét brandiaan viela jatkuvasti asiakkaita miellyttavampaan suuntaan.
Pitk&an toimineet yritykset kokivat brandinsa jo vakiintuneeks ihmisten mielissa ja
siks kokivat brandinsa vahvana. Pitk&an toimineilla yrityksilla onkin vaarana py-
séhtya paikoilleen ja tuudittautua brandin vakiintuneeseen mielikuvaan. Taloin
helposti brandin mielikuva vanhenee, kuten kappaleessa viisi on brandin uhkia k&si-

telty.

Yrityksemme ollessa vasta kolme vuotta vanha, el brandi ole viela
niin vahva kuin toivoisimme. Mutta kokoajan se vahvenee samalla

kun asiaskunta laajenee. (Yritys G.)
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8.2  Suunnittelijan rooli

Tutkimuksessa brandin rakentamisesta vastaaviks henkiliks merkittiin monia
henkil6itd. Y leisesti tutkimuksen kaikissa vastauksissa brandin rakentamiseen liittyi
kiintedn& osana markkinointiosasto. On hyva huomata, etta yritykset ovat ymmér-
taneet mainonnan ja markkinoinnin arvon. Brandin rakentamisesta olivat vastuussa
muun muassa toimitugohtaja, varatoimitugohtaja, brand manager. Kukaan e yksin
pysty pitamaan koossa brandia tai kehittamaan sité eteenpéin, vaan vaaditaan yh-

teistydtd monien eri tahojen kanssa, kuten luvussa 3.8 on kerrottu.

Brandin rakentamisesta vastaa koko yritys, jokainen yrityksen palk-
kalistoilla oleva. (YritysD.)

Yleisesti brandi asetti suunnittelijalle tiettyja rgjoituksia. Tuotteiden piti olla samas-
sa linjassa muiden tuotteiden kanssa, jolloin asiakkaalla saadaan pidettya tietty mie-
likuva brandin tuotteista. Esimerkiks sisustustuotteen ostaessaan asiakas tiet&a,
etta se sopii aikaisempaan saman brandin ostokseen. Suunnittelijan on suunnitelta-
vatuotteet vastaamaan asiakkaiden mielikuvia ja tarpeita. Tall6in kappaleen 3.2
asiakasanalyys nousee tarkeddn osaan, koska yrityksen on hyva méérittaa asiak-
kaan tarpeet. On hyva muistaa, vaikka brandi el suunnittelijalle asettais rgoituk-
Sia, voi tuote sen tehdé. Lastenvaatteille on asetettu tiettyja ragjoituksia, jotkaon
hyva huomioida tuotetta suunniteltaessa. Téalaisia on esmerkiks nauhojen pituudet
seka huppujen Kiinnitykset. Koska tuote itsesséén asettaa jo vaatimuksia ja rgjoi-
tuksia, on suunnittelijan tarkeda saada brandi nostettua esiin ja sen avulla erottau-

duttava kilpailijoista.
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Y ritys voi nousta julkisuuteen myds suunnittelijan nimen avulla ja ndin auttaa en-
nalta tuntematonta brandia ja yritysta nousemaan ihmisten tietoisuuteen. Tama on
yleista télla hetkella usealla eri yrityksella Yritys palkkaa huippusuunnittelijan luo-
maan malliston yrityksen omien mallistojen rinnalle. On myds yrityksia, jotka tun-
netaan suunnittelijan nimella. Talldin suunnittelija on saanut luotua omasta nimes-
taén brandin, jolla han markkinoi tuotteitaan. Suunnittelijan on myos térked osata
viestid brandin avulla yrityksen arvoista, hdnen on siis pitényt siséistdd brandi oi-

kein onnistuakseen tassi.

Kansainvaisilla markkinoilla toimivien yritysten vastauksista nous esille, etta
suunnittelijoiden pitda myos tuntea maiden kulttuuriset erot suunnitellessaan tuot-
teita. On myos huomioitava kulttuuristen erojen lisdks pukeutumiseen liittyvét

erot, jotta brandista tulee ulkomaillakin yhta tunnettu kuin kotimaassaan.

Vastagjista 84,2% kertoivat, etteivét koe suunnittelijan roolia brandin rakentami-
sessa merkittavaks. Toisaalta jos suunnittelija on se, joka on luonut brandin, on
hénella térkea osa brandin kehittdmisessd ja ylldpidossa. Suunnittelijan ollessa kuu-
luisa, seurataan hanen tekemisiddn myos vapaa-galla. Suunnittelijan vapaa-gjallakin
tekemdt teot vaikuttavat brandin suosioon, varsinkin jos teko on negatiivinen. Mi-
ké&an yritys e tutkimuksessa nostanut suunnittelijaa isoon rooliin brandin rakenta-
misessa, mutta kuitenkin tutkimus toi esiin kuinka tarkeda on, etta suunnittelijaon

sisdistanyt brandin.

Suunnittelijan on ensiarvoisen tarkea ssaistaa yrityksen brandin
ydin. (YritysE.)

Vaikka suunnittelija @ pysty vaikuttamaan brandiin rakentamisvaiheessa, voi han
omilla valinnoillaan vaikuttaa tuotteen laatuun ja kestavyyteen. Koska talla hetkella
kierrétys ja ekologisuus ovat nousseet isolla volyymillajulkisuuteen. Yritykset ha-
luavat tutkimuksen mukaan tehda entistéa ekologisempaa tuotetta valitsemalla mate-

riaalelks mahdollissimman luontoystavéllisa. Kuitenkaan yritys el anna téssakaan



38

asiassa suunnittelijalle vapaita kdsig, koska luontoystavélliset materiaalit ovat
yleensd hinnaltaan kalliimpia. 26,3% tutkimukseen osallistuneista yrityksista halus

tulla tunnetuks luontoystavallisista valinnoistaan.

Haastetta suunnittelijan tydhon tuo tietoi suus ekol ogisuudesta. (Yri-
tys D).

Ekologisuus tuo haastetta suunnittelijalle, koska tuotteen hintaan se

e asiakkaiden mielestd saa vaikuttaa. (YritysA.)

Muutamat tutkimuksen yritykset ovat myos uudelleen ké&yttaneet tekstiilia ja hyo-
dyntaneet leikkausvaiheesta jddneita paloja. Naista hukkapaloista on tehty muun
Mmuassa asusteita ja sisustustavaroita. Tutkimuksessa hukkapalojen kayttamisesta
kertoivat eniten pienet yritykset Tassa tapauksessa nama yritykset leikkaavat tuot-
teensajoko itse tai leikkaus on ulkoistettu kotimaiselle yrittgjdle, jolloin hukkapa-

lojen keruu ja ké&yttd on helppoa.

Kierratys on otettu positiivisesti vastaan asakkaiden parissa.
(YritysF.)

Tutkimuksen antamien vastausten mukaan pdasuunnittelija on yleensi mukana
brandipalavereissa, joista han viestittéd tiedot muille suunnitteijoille. Vaikka pé&-
suunnittelija on mukana palaverissa, el hanella ole kuin tapauskohtaisesti vaikutus-
valtaa asioihin, koska brandi on asettanut jo itsesséan tuotteelle vaatimuksia. Tas-
s&kin tapauksessa pienet yritykset tekevét poikkeuksen, heilla suunnittelija paésee
vaikuttamaan enemman brandin kehittymiseen tuomalla omia nékemyksiéan esille.
Oli yrityksen koko mika tahansa, on suunnittelijan kuitenkin yll&pité8kseen brandin
mainetta oltava sisdistanyt brandin tuomat haasteet. Koska jos brandi muuttuu ra-
dikaalisti ylléttéen, asiakaskunta voi hyléta brandin. Muutokset téytyy tehda siis
pitkalla aikavalilla.
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Tutkimuksen antamien vastausten perustella brandi koetaan elintérkedks yrityksel-
le. Brandin tarkeys on huomattu ja sen takia sita kehitetdan jatkuvasti haluttuun
suuntaan. Myos tuotteiden omaleimaisuuden arvo on huomattu ja sitd on korostet-
tu, jolloin yrityksen tuotteet eroavat kilpailevista tuotteista edukseen. Tutkimus
osoitti, ettei suunnittelijan rooli ole tekstiili- ja vaatetusalan yrityksissa merkittava,
koska suunnittelija el paase kuin tapauskohtaisesti vaikuttamaan suunniteltavaan
tuotteeseen. Suunnittelijat tekevét yleisesti tuotteet heille annettujen ohjeiden mu-
kaisesti. Suunnittelija voi kuitenkin omilla valinnoillaan vaikuttaa brandin suosioon,
vamistettaessa esmerkiks ekologisia tuotteita. Suunnittelijan valtaan tuotteiden
suunnittelussa vaikutti tutkimuksen mukaan yrityksen koko, pienessa yrityksessa
annettiin enemman valtaa suunnittelijalle kuin isoissa yrityksissa. Tutkimuksen mu-
kaan kaikki yritykset kokivat tarkedksl, sisdistanyt brandin ydin. Silloin hén voi
tuottaa brandin antamien ehtojen sisélla olevia tuotteita ja ndin suunnitella tuotteita

jollaisin yritykselta odotetaan.
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9 PAATANTA

Tyo6 tavoitteena oli tutustua brandiin ja selvittdd, millaisa ehtoja brandi asettaa
suunnittelijalle. Késitteend brandi @ ole yksisglitteinen asia, ja samaan asiaan 10ytyy
useita nakemyksia Tyon alussa perehdyttiin brandiin teoreettisella tasolla, jolloin
kaytiin |8pi tarkedt asiat liittyen brandin rakentamiseen, yll&pitamiseen ja kehittami-
seen. Brandiin liittyvan teorian j@lkeen esiteltiin tutkimusmenetelmét seka aineis-
tonanalyysimenetelmét. Tyodssa salvitettiin kyselyn ja haastattelun avulla yritysten
mielipiteité brandista sekéa siita miten brandi vaikuttaa niissa suunnittelijan tyohon.
Kysely |&hetettiin sdhkopostilla yrityksille, jolloin yritykset pystyivét ohjaamaan
kyselyn oikealle henkildlle. Tutkimukseen osallistui 19 yritystd, ja tutkimuksen vas-
tausprosentiksi tuli 57,6 %. Tuloksia tarkasteltaessa yritykset jaettiin henkilGsto-

maaran mukaan pieniin jaisoihin yrityksin.

Kyselyiden ja haastattelujen vastaukset aukaisivat jokaisen yrityksen omaa néke-
mysta brandista ja sen hyodyista yritykselle. Vastaukset taydentavét teoriaosuutta
jaantavat sille kaytannon nékemysta. Haastattelujen avulla pystyttiin tarkentamaan
kysymyksig, ja ndin saadut vastaukset olivat tarkempia kuin kyselylla tehdyt.

Vastauksia pyrittiin analysoimaan kriittisesti samalla kuitenkin pitdmalla neutraali
kanta brandiin. Tyon teoriaosuus oli haastava, koska piti osata etsia tyolle olennai-
simmat ja térkeimmét asiat. Koen onnistuneeni tiivistdmaan brandia koskevan teo-

rian oleelliseen ja néin antamaan siita hyvét perustiedot.

Brandin ollessa lagja ja moniselitteinen olivat vastaukset sen mukaisia. Vastaukset
vaihtelivat muutaman sanan pituisista todellalagjoihin ja pitkiin vastauksiin, mika

tuotti haastetta analysoidessa vastauksia.
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Myos yritysten k&yttamien slangi-sanojen suomentaminen tuotti valilla hankaluutta,
koska yleensa sanat liittyivat markkinointialaan. Sanoille kuitenkin 10ydettiin oikeat
tarkoitukset ja néin vastauksien tulkinta helpottui.

Tutkimuksen antamien vastausten perustella brandi koetaan elintérkedks yrityksel-
le. Brandin térkeys on huomattu, ja sen takia sita kehitetéan jatkuvasti haluttuun
suuntaan. Myos tuotteiden omaleimaisuuden arvo on huomattu, ja sitéd on korostet-
tu, jolloin yrityksen tuotteet eroavat kilpailevista tuotteista edukseen. Tutkimus
osoitti, ettel suunnittelijan rooli ole tekstiili- ja vaatetusalan yrityksissa merkittava
Suunnittelijat tekevét yleisesti tuotteet heille annettujen ohjeiden mukaisesti mutta
suunnittelija voi kuitenkin omilla valinnoillaan vaikuttaa brandin suosioon vamis-
tamalla esmerkiks ekologisiatuotteita. Ekologisiin valintoihin vaikuttavat myds
yrityksen strategiset paatokset, eika siis suunnittelija yksin pdéttéé asiasta. Suunnit-
telijan valtaan tuotteiden suunnittelussa vaikutti tutkimuksen mukaan yrityksen
koko, pienessa yrityksessa annettiin enemman valtaa suunnittelijale kuin isoissa
yrityksissa. Tutkimuksen mukaan kaikki yritykset kokivat tarkedksi, etta henkil6-
kunta on ssdistanyt brandin ytimen. Silloin tyontekijét voivat tuottaa brandin an-
tamien ehtojen sisdlla olevia tuotteita ja néin suunnitella tuotteita, jollaisia yrityksel-

t& odotetaan.

Vastauksia analysoidessani yllatyin sitd, kuinka pieni rooli suunnittelijalla on yri-
tyksessa. Olin ennalta saanut kuvan, jonka perusteella olin gjatellut suunnittelijan

roolin isommaks.

Tutkimus antaa hyvin viitteita siihen, miten tekstiili- ja vaatetusalan yritykset koke-
vat brandin ja sen rakentamisen. Tutkimus selvitti my6s millaisia mahdollisuuksia

suunnittelijalla on vaikuttaa brandiin.
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LITE1

Lahde: Interbrand 2009
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Sija Sija Brandin arvo | Arvon muu-

2008 2007 Brandi Maa (M$) tos
1 1 Coca-Cola USA 66,667 2%
2 3 IBM USA 59,051 3%
3 2 Microsoft USA 59,007 1%
4 4 GE USA 53,086 3%
5 5 Nokia Suomi 35,442 7%
6 6 Toyota Japani 34,05 6 %
7 7 Intel USA 31,261 1%
8 8 MC Donalds USA 31,049 6 %
9 9 Disney USA 29,251 0%
10 20 Google USA 25,59 43 %
11 10 Mercedes Benz Saksa 25,577 9%
12 12 Hp USA 23,509 6 %
13 13 BMW Saksa 23,298 8 %
14 16 Gilette USA 22,689 8 %
15 15 American Express USA 21,94 5%
16 17 Luis Vuitton Ranska 21,602 6 %
17 18 Cisco USA 21,306 12 %
18 14 Marlboro USA 21,3 0%
19 11 Citi USA 20,174 -14 %
20 19 Honda Japani 19,079 6 %
21 21 Samsung Korea 17,689 5%
22 UusSI H&M Ruotsi 13,84 UusI
23 24 Oracle USA 13,831 11 %
24 33 Apple USA 13,724 24 %
25 25 Sony Japani 13,583 5%
26 26 Pepsi USA 13,249 3%
27 23 HSBC Englanti 13,143 -3%
28 27 Nescafé Sveitsi 13,056 1%
29 29 Nike USA 12,672 6 %
30 28 Ups USA 12,621 5%
31 34 SAP Saksa 12,228 13%
32 31 DELL USA 11,695 1%
33 30 Budweiser USA 11,438 2%
34 22 Merrilli Lynch USA 11,399 21%
35 38 IKEA Ruotsi 10,913 8 %
36 36 Canon Japani 10,876 3%
37 32 JPMorgan USA 10,773 -6 %
38 35 Godman Sacas USA 10,331 -3 %
39 40 Kellogg's USA 9,71 4%
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40 44 Nintendo Japani 8,772 13%
41 39 UBS Sveitsi 8,84 -11 %
42 37 Morgan Stanley USA 8.696 -16 %
43 42 Philips Alankomaat 8.325 8 %
44 Uusl Thomson Reuters Kanada 8.313 Uusl
45 46 Cucci Italia 8,254 7%
46 48 Ebay USA 7,991 7%
47 50 Accenture USA 7,948 9%
48 43 Siemens Saksa 7,943 3%
49 41 Ford USA 7,896 -12 %
50 45 Harley Davidson USA 7,609 -1%




LIITE 2
Lahde: Brandz 2009

Brandin arvo Arvon muu-

Sija Brandi $M tos
1 Google 86,057 30 %
2 GE (Geberal Electric 71,379 15%
3 Microsoft 70,887 29 %
4 Coca-Cola 58,208 17 %
5 China Mobile 57,225 39 %
6 IBM 55,335 65 %
7 Apple 55,206 123 %
8 McDonald's 49,499 49 %
9 Nokia 43,975 39 %
10 Marlboro 37,324 -5%
11 Vodafone 36,962 75 %
12 Toyota 35,134 5%
13 Wal-Mart 34,547 -6 %
14 Bank of America 33,092 15 %
15 Cti 30,318 -10 %
16 HP 29,278 17 %
17 BMW 28,015 9 %
18 ICBC 28,004 70 %
19 Luis Vuitton 25,739 13 %
20 American Express 24,816 7%
21 Wells Fargo 24,739 2%
22 Cisco 24,101 28 %
23 Disney 23,705 5%
24 UPS 23,61 -4 %
25 Tesco 23,208 39 %
26 Oracle 22,904 29 %
27 Intel 22,027 18 %
28 Porsche 21,718 62 %
29 SAP 21,669 20 %
30 Gillette 21,523 20 %
China Construction
31 Bank 19,603 82 %
32 Bank of China 19,418 42 %
33 Verizon Wireless 19,202 18 %
34 Royal Bank of Canada 18,995 39 %
35 HSBC 18,479 6 %
36 Mercedes Benz 18,044 1%
37 Honda 16,649 8 %
38 L'oréal 16,459 34 %
39 Pepsi 15,404 15 %
40 Home Depot 15,378 -16 %




41 Dell 15,288 10 %
42 Deutsche Bank 15,104 14 %
43 ING 15,08 31 %
44 Carrefour 15,057 29 %
45 NTT DoCoMo 15,048 11 %
46 Target 14,738 27 %
47 Siemens 14,665 61 %
48 Banco Santander 14,549 20 %
49 Accenture 14,137 34 %
50 Orange 14,093 42 %
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LIITE 3

Lahde: Markkinointi & Mainonta

2008 2007 brandi
1 3 Fiskars
2 4 Arabia
3 1 Fazerin sininen
4 10 littala
5 5 Hackmann
6 2 Fazer
7 12 Joutsenmerkki
8 31 Hyvaa Suomesta-Joutsenlippu
9 14 Kalevala Koru
9 31 Lego
11 9 Valio
12 7 Abloy
13 valiojaatelo
14 20 Presidentti kahvi
15 235 Avainlippu
15 13 Juhla Mokka
17 39 Gore-Tex
17 33 Marimekko
19 16 S-Etukortti
20 7 Elovena
20 15 Paulig
22 22 Méntysuopa
23 19 Fairy
24 33 Finlayson
25 47 Pentik
26 30 Oltermanni
27 6 Nokia
27 23 Sunnuntai jauhot
29 18 Vaasan Ruispalat
30 21 Pepsodent
31 28 Geisha
31 67 Oras
33 44 Canon
34 44 Valio Emmental
35 26 Fazerin Ruispuikulat
35 53 Halti
37 179 Aura juusto
37 23 Burana

49



39 33 Hartwall Jaffa
39 26 Prisma

42 39 Valio Edam
43 75 Disney

43 112 Ecco

43 306 Marja Kurki
43 56 Nokian Jalkineet
47 99 Brio

47 11 Finnair

49 138 Luomu (alkuperéamerkki)
50 16 Nokian Renkaat

50
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LITE 4 e

{@' LAHDENM AMMATTIKORKEAKOUEU
* o -.rj‘ Lahti Uriversily of Applied Selences

13

Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa tekstiili- ja vaatetustekniikkaa
jaolen tekeméssa lopputyotani suunnittelijoiden roolista yrityksen brandiin, erityi-
sesti tekstiili- ja vaatetusalan yrityksissa. Lopputyoni teen Lahden ammattikorkea-

koululle.

Toivoisin ettd vastaigitte alla olevaan kyselyyn, jonka avulla kartoitan

yrityksien asennetta brandiin ja suunnittelijan roolia.
Vastauksen voi |18hett8d sahkopostilla osoitteeseen (| XXXXXXX@XXXX.XXX )

Olis suotavaa etté vastaisitte 05.03.2009 mennessg, jotta ehtisin liittda
vastaukset opinndytetyhoni.

Jos kyselysté tulee mieleen jotain kysyttavéd tai muuta asiaa liittyen

kyselyyni, vastaan mielellani joko sdhkopostilla ( XXXXXXX@XXXX.xXX ) tai puheli-
mella nro: XXX-XXX XX XX

* Mita yrityksen brandi teille merkitsee?

* Mitkatekijat ovat mielestdnne tarkeimpia brandin rakentamisessa?
*Kuinkatérkedks yrityksenne kokee oman brandin?

*Millaisena naette oman brandinne?

*Miten olette rakentaneet brandinne?


mailto:xxxxxxx@xxxx.xxx
mailto:xxxxxxx@xxxx.xxx

*Kukalketka vastaavat brandinne rakentamisesta?

*Miten yll&pidétte brandianne?

* Asettaako brandinne suunnittelijoillenne jotain ehtoja, jos asettaa

niin millaisia?

*Onko suunnittelija ollut mukana brandin rakentamisessa, jos on niin

miten hadn on vaikuttanut brandiin?

*Osdlistuuko suunnittelija brandia koskeviin palavereihin, jos
osallistuu

niin kuinka suuri vaikutus hanella on paétoksiin?

*Osdllistuuko suunnittelija brandin yll&pitémiseen, jos osalistuu niin

miten?

* Oletteko kokeneet jossain vaiheessa brandinne rasitteena? Jos olette,

miten olette reagoineet asiaan?

*Muuta mieleen tullutta, liittyen brandiin/suunnittelijan rooliin

yrityksen brandissa?

Kiitos vastauksistanne!
Terv. Maija Aatonen

XXXXXXX @XXXX. XXX

XXX=XXX XX XX
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