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1 Tyon lahtokohdat

1.1 Tausta ja tavoitteet

Opinndytetyon idea sai alkunsa ranskalaisista hillopurkeista. Kuullessaan sanat "rans-
kalainen hillopurkki” suomalaisen kuluttajan mieli yhdistaa ne adjektiiveihin laadu-
kas, herkullinen ja ylellinen, ehkd my6s kallis. Kotimainen mansikkahillo puolestaan
vhdistyy ajatuksissa lapsuuskodin keittioon ja lattyjen tuoksuun. Nama muistot ovat
ehdottomasti positiivisia, mutta hillon valmistajan nakékulmasta ero on suuri. Suo-
malaiset syovat lattyjensa kanssa hilloa, joka maksaa kaupassa reilut kolme euroa
kilolta. Lisdksi tama kotimaiseksi mielletty hillo ei ole kotimaista. (Uskotko sydvasi

kotimaisia marjoja? 2015).

Kotimaiset tuotteet eivat ole huonolaatuisia verrattuna muiden eurooppalaisten
maiden tuotteisiin, pdinvastoin. Suomalaisen ruuan puhtaus ja turvallisuus on havait-
tu kansainvalisissa vertailuissa hyvaksi (Nurro n.d.). Kotimaista tuotantoa vaivaa en-
nemminkin arvostuksen puute. Kaipaamme edullisia tuotteita sen sijaan, etta arvos-
taisimme kotimaista laatua. Valitettavasti kotimaisten tuotteiden laatu ei mydskaan
vality asiakkaille asti. Pienten yritysten voimavarat uppoavat usein tuotteen valmis-
tukseen, eikda markkinointityodlle ja viestinnalle jaa aikaa (Kuhmonen 2001). Myds
markkinointiosaamisen puute on yleistd pientuottajien keskuudessa (Suojanen 2001,

30).

Suomessa tuotetut tuotteet ovat paaosin kalliita, silld Suomi on tuotantoymparisténa
hinnakas moniin muihin maihin verrattuna. Maaseudun pienyritysten on lisdksi han-
kalaa kilpailla suurten organisaatioiden kanssa tuottavuudessa tai tehokkuudessa.
Nama hinnalla kilpailevat yritykset kayttavat hyvdakseen mittakaavaetua, yksinkertais-
tettua tuotantoa ja suurta markkinaosuutta. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 78 -

79.)

Tallaiset keinot eivat tavallisesti ole pientuottajien ulottuvilla. Tama tarkoittaa, etta

menestydkseen pienyritysten on saatava tuotteistaan riittdvan korkea hinta. Mutta



miten pieni tuottaja voi perustella asiakkaille tuotteidensa kilpailijoita korkeamman

hinnan?

Taman opinndytetyon tavoitteena oli etsia nakokulmia ja ideoita tuotteiden arvon
nostamiseen. Tassa tydssa keskitytadan naihin aiheisiin erityisesti suomalaisen maa-

seudun ja pienyritysten nakdkulmasta.

1.2 Tutkimuskysymykset ja -menetelmat

Tutkimuksen tarkoituksena oli |6ytaa keinoja nostaa kotimaisten pientuottajien tuot-
teiden arvoa ja kohdistaa markkinointia oikeille asiakkaille. Tutkimuksen tehtavan-
asetteluun kuului ainoastaan valmiiden tuotteiden arvon nostamisen kasittely, varsi-

nainen tuotekehitys rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle.

"Hyva kysymys on jo puoli vastausta” (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 121).
Tutkimustyo aloitettiin muotoilemalla tutkimuskysymykset helpottamaan tutkimus-

prosessia. Tutkimuksella haluttiin saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

e Miten on mahdollista nostaa pientuottajien valmiiden tuotteiden arvoa?
e Kenelle kotimaisia pientuottajien tuotteita kannattaa markkinoida?

e Onko brandien kehittaminen kannattavaa myos pientuottajille?

Tutkimuskysymysten valinnan jdlkeen aloitettiin tutkimusmenetelman ja aineiston
keruun valinta. Nopeasti tultiin siihen tulokseen, ettd valmiin aineiston kayttaminen
on resurssit ja aikataulu huomioiden jarkevin ratkaisu. Nadin tutkijalle tarjoutui mah-
dollisuus kayttaa kaikki resurssit itse tutkimustyohon aineistonkeruun sijasta (Eskola
& Suojaranta 2005, 118). Tutkimus toteutettiin ndin ollen kirjallisuuteen pohjautuva-

na laadullisena tutkimuksena.

Laadullinen tutkimus
Laadullinen tutkimus, eli kvalitatiivinen tutkimus pelkistetyimmilldan tarkoittaa tut-

kimusta, jonka aineisto on tekstid, ei numeroita. Laadullisessa tutkimuksessa pyritadan
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ymmartamaan tutkittavia ilmioitd, eika tutkijalla ole tiukkoja ennakko-odotuksia tut-

kimuksen lopputuloksesta. (Eskola & Suojaranta 2005, 13-19.)

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista asioiden tulkitseminen tietysta valitusta na-
kokulmasta ja se on tdman tutkimuksen kannalta oleellista. Aihetta pyrittiin tutki-
maan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, mutta tutkimuksen tulokset ovat ehdolli-
sia rajoittuen tiettyyn aikaan ja paikkaan, riippuen nakokulmasta, josta tutkimus on
tehty. Laadullisen tutkimuksen tapaan aineistoa ei mydskdan valita satunnaisotanta-
na vaan aiheen kannalta tarkoituksenmukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
156, 157, 160.) Tassa tapauksessa tdma tapahtui kdytdanndssa valitsemalla aihepiiria

kasittelevia teoksia.

Aiheen rajaus
Opinnaytetyon aiheen pohdinta ldhti liikkeelle halusta nostaa kotimaisten tuotteiden
profiilia ja arvostusta. Tutkimukselle taytyy kuitenkin valita tasmallinen ndakoékulma,

joten aihe vaati rajausta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 82).

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 81) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
aiheen ja tutkimusongelmien valinta vaatii joustavuutta ja tutkijan taytyy varautua
siihen, ettd aihetta joudutaan jopa suuntaamaan uudelleen aineistonkeruuvaiheessa.
On tyypillista, ettd tutkimusongelma tasmentyy vasta, kun lahdekirjallisuuteen paas-

taan syventymaan kunnolla. (Mts. 81).

Nadiden tietojen pohjalta tutkimus rajattiin koskemaan nimenomaan valmiiden tuot-
teiden arvon, eli myyntihinnan, nostamista muiden kuin varsinaisen tuotekehityksen
keinoin. Ty6ssa kasitelldan yrityksen ja tuotteiden arvon nakyvaksi tekemista ja oi-

keiden asiakasryhmien etsimista.

2 Pientuottajat

Tassa tyossa pientuottajalla tarkoitetaan mikroyritystd, joka tyollistaa alle kymmenen

henkil6a (Mikroyritys n.d.). Aihetta kasitelladn maaseudun nakdkulmasta, joten pien-
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tuottajalla tarkoitetaan esimerkiksi maaseudulla sijaitsevia pienia elintarvikeyrityksia,
kasityoyrityksia ja alkutuottajia, jotka myyvat tuotteitaan itse kuluttajille.

Tuotteen arvon kasvattamisella tarkoitetaan tuotteen myymisesta saatavan hinnan
nostamista. Tydssa kasitelladan myds aineettomia arvoja, jotka osaltaan vaikuttavat

rahallisen arvon nostamiseen.

Yritystoiminta on perusteiltaan samanlaista riippumatta yrityksen sijaintipaikasta.
Tietyt perusasiat koskettavat yrityksia niin maaseudulla kuin kaupungissakin. Joitain
erityispiirteita kuitenkin 16ytyy. Maatalouden lisdksi maaseudulla yrittajia tyollistaa
erityisesti esimerkiksi elintarvikeala: luonnontuotteiden saatavuus, pienten valmista-
jien mahdollisuudet erikoistua ja lahiruuan kasvanut kysyntd antavat paljon mahdol-
lisuuksia yritystoiminnalle. Maaseutumatkailu on oma alansa, jolla on vahva jalansija
maaseudulla niin yrittdjien kuin asiakkaidenkin keskuudessa. Julkisten palvelujen va-
henemisen myota myos palveluiden tuottaminen tarjoaa monia mahdollisuuksia yrit-
tdjille, ja puu ja metsa monissa muodoissaan ovat perinteisia tyoéllistdjia. Ammatilli-
nen erityisosaaminen on myds synnyttanyt yrityksia esimerkiksi kasityoalalle ja ali-
hankintaan. Monet yritykset ovat saaneet alkunsa maatalouden sivuelinkeinoina, ja
niilld on vahva kiinnitys kotiseudun maaperaan. Yrityksen sijainnilla voikin olla suuri
merkitys yrittajalle itselleen, mutta se ei maaraavasti vaikuta yrityksen mahdollisuuk-
siin menestya. Toki lahiympariston rajallinen asiakaskunta ja tydovoiman saatavuus
vaikuttavat yrityksen toimintaan. Maaseudulla on myds paljon etuja — ympardivan

luonnon mahdollisuudet ja kaupunkeja edullisempi hintataso. (Heikkila 2001, 4-14.)

Nykyadn, kun internet on pienentdanyt maailmaa ja nopeat yhteydet ulottuvat myos
maaseudulle, yritystoiminnan sijainnin merkitys pienenee entisestaan. Yhteydenpito
minne tahansa on helpompaa, ja se tarjoaa paljon mahdollisuuksia maaseudun yri-
tyksille. Suuri osa kulutustarpeista syntyy kaupungeissa ja uusia trendeja kehittyy ja
saapuu maailmalta jatkuvasti. Tata kehitysta seuraamalla maaseudun yrittdjilla on
mahdollisuus kehittda uutta liiketoimintaa ja paasta lahemmas suuria asiakasvirtoja.
Vuorovaikutus kaupunkien ja muun maailman kanssa on hyvin merkityksellista. Se
pitda yrittdjan ajatukset avoinna uusille ideoille ja estdda omaa toimintaymparistoa

hidastamasta toiminnan kehitysmahdollisuuksia. (Heikkila 2001, 4-14.)
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Pientuottajilla on muutamia sisddnrakennettuja etuja, joita kaikki yritykset eivat osaa
tai voi tarjota: ympariston luomia elamyksia, asiakkaan yksityiskohtaisten toiveiden
toteuttamista, tarinoita ja perinteikdstd ammattitaitoa. Ndiden mahdollisuuksien
lisaksi liiketoiminnalla on aina myds muutama edellytys: sen taytyy tarjota asiakkail-

leen jotain ja sen oltava kannattavaa. (Heikkild 2001, 4.)

3 Markkinoinnin teoriaa

3.1 Markkinointi

Miksi markkinointia tarvitaan?

Kilpailu on kaiken markkinoinnin pohjimmainen syy. Kuvitteellisessa tilanteessa, jossa
ei olisi kilpailua, kaikki tarpeelliset tavarat ja palvelut kdvisivat kaupaksi itsestaan.
Kuitenkin talld hetkelld valtaosassa tilanteita tarjonnan maara on kysyntaa suurempi.
Valmistajan markkinoiden ajasta on siirrytty kuluttajan markkinoiden aikaan. Voidaan
sanoa, etta yritys, joka menestyy kilpailusta huolimatta, menestyy suureksi osaksi
onnistuneen markkinoinnin avulla. Liiketoiminnan tehtava on pitaa kiinni asiakkaista
ja hankkia uusia. Se ei ole mahdollista ilman markkinointia. Tasta syystda markkinointi-
|ahtoisyys on mainio tapa johtaa koko yritysta. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005,

21; Uusitalo 2014, 37; Rope 2005, 11.)

Markkinointi pahkinankuoressa

”"Markkinointi ei ole yhtdan sen vahaisempaa toimintaa kun tuotteen viemista asiak-
kaan luo, kanssakdymista ja vuorovaikutusta asiakkaan kanssa sielld missa asiakkaat
etsivat, valitsevat, ostavat ja kayttavat tuotteita” (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005,

79).

Nykyaikainen markkinointiajattelu perustuu oletukselle, etta asiakkaiden arvostuk-
set, tarpeet ja toiveet otetaan huomioon jo tuotteiden ja palvelujen kehitysvaihees-
sa. Tama asiakaslahtdinen ajattelu ohjaa koko yrityksen toimintaa; sen pohjalta teh-

daan suuri osa liiketoiminnan ratkaisuista. Kaytanndssa markkinointi koostuu yrityk-
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sen kilpailukeinojen yhdistelmastd, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Naita kilpailu-
keinoja ovat mm. tuotteet tai palvelut, niiden hinta, saatavuus, mainonta seka tapa,

jolla yritys palvelee asiakkaitaan. (Bergstrom & Leppdnen 2013, 20.)

Ajatus asiakkaiden perustavanlaatuisesta merkityksesta ei kuitenkaan ole uusi, nimit-
tdin jo vuonna 1923 julkaistussa teoksessa painotetaan asiakkaiden tarpeiden tun-
temista liiketalouden tarkeimpiin kuuluvana tehtavana. “llman seutukuntansa tai
myyntialueensa tarpeiden tarkkaa tuntemusta ei taas kukaan voi pysyvasti kilpailussa

kestad” (Jarvinen 1923, 8).

Markkinoinnin tehtdvana on ohjata asiakas ostamaan juuri yrityksen tarjoama tuote
kaikkien tarjolla olevien muiden tuotteiden joukosta. Perusajatuksena on, etta tuot-
teen tai palvelun ostaja on aina ihminen, joten pohjimmiltaan kilpailutilanteessa yri-
tykset kilpailevat ihmisten suosiosta. “Menestyksellisen markkinoinnin takana on
ymmarrys kolmesta asiasta: ihmisests, ihmisesta ja ihmisestd” (Rope 2005, 11). Ayvé-
ri (2000, 5) pelkistda saman ajatuksen lauseeseen: "Pohjimmiltaan kyse on ihmisten

valisesta vuorovaikutuksesta”.

Asiakaslahtéinen ajattelu

Ropen (2005, 13) mukaan asiakassuuntaisessa ajattelussa perinteinen “miten tuote
myydaan” — ajattelu kddnnetdadan ympari miettimalla, miten asiakas saadaan osta-
maan tuotteita, joita yrityksessa voitaisiin valmistaa. Bergstrém ja Leppdnen (2013,
21) ovat samoilla linjoilla: “Markkinoijan ei tulisi yrittda myyda sita, mita tuotannossa

tehdaan, vaan luoda sellainen tuote, jonka asiakkaat haluavat ostaa.”

Edelld kuvattu suhtautuminen on markkinoilla menestymisen kannalta hyvin tarkeaa,
silld tuotteen laatuun ja paremmuuteen luottaminen eivat yksinaan toimi. Rope
(2005, 14) toteaa maailman olevan pullollaan hyvia tuotteita, joita ei ole saatu myy-
tya ja toisaalta monet keskinkertaiset tuotteet ovat menestyneet markkinoilla erin-
omaisesti. Markkinoinnissa ei siis olekaan kysymys tuotteen mainiosta laadusta, vaan
siitd, kuinka tuotteesta tehdaan sellainen, jonka asiakkaat haluavat. (Mts. 14.) Asia-
kasldahtoisyys koko yrityksen toiminnan perustana on teema, joka toistuu vahvana

lapi markkinointia ja brandeja kasittelevan kirjallisuuden.



3.2 Brandit
3.2.1 Yleista

Brandin maaritelma
"Brandi on suomalaisten yritysten heikoimmin hyodyntama kilpailukeino.”

(Uusitalo 2014, 12).

Alun perin brandi-nimitys otettiin kdytté6n tuotteiden myynnin siirtyessa suuriin it-
sepalvelumyymaldihin. Kun henkilékohtainen asiakaspalvelu ja tuotteiden esittely
muutoksen myota vahenivat, tuotteet taytyi uudella tavalla saada erotettua toisis-
taan. Brandin tehtdva oli auttaa asiakasta tunnistamaan tuote, ja se kuvasi samalla

valmistajan omistusoikeutta tuotteeseen. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 20.)

Brandi on helppo nykyaankin kasittaa joukkona pinnallisia asioita, joilla ei ole muuta
merkitysta kuin luoda yritykselle yhtenevainen ulkoasu. Kuitenkin logot ja yritysta
kuvaavat adjektiivit ovat valineitd myos paljon merkityksellisemmassa prosessissa.
Ndama valineet auttavat kertomaan asiakkaille mitd arvoa brandi heille tuottaa. (Uusi-

talo 2014, 15.)

Ennen tuotteen hankkimista asiakas ei voi koskaan olla tdysin varma siita, tayttavatko
tuote tai palvelu hdnen tarpeensa tai omat lupauksensa. Tdman vuoksi asiakkaan
tekema ostopaadtds perustuu aina sille odotukselle, joka hanella on yrityksen tuottei-
den tarjoamista hyodyista. Uusitalo tiivistda brandin yhteen lauseeseen: “Brandi on

asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle tuo.” (Mts. 15.)

Kilpailun jatkuvasti koventuessa brandien merkitys vain kasvaa. Ihmiset jasentavat
kohtaamaansa mainostulvaa brandien kautta ja silloin vahvat brandit parjaavat. Mer-
kityksettomat yksinkertaisesti jatetdaan huomiotta. Jos asiakkaat eivat edes huomaa
tuotetta, asiat ovat huonosti. Talta pohjalta on mahdollista ymmartaa, kuinka koko-
naisvaltaista lilketoiminnan kehittamista brandin vahvistaminen on. Vahvasta bran-
dista on myos aivan konkreettista hyotya: kdytanto on osoittanut, ettd kaupan teko
on tunnetulle yritykselle helpompaa. Asiakkaiden ennakko-odotus tuotteesta tai pal-

velusta vaikuttaa ostopaatokseen. Brandien avulla yritys voi madaltaa asiakkaiden
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ostokynnysta ja samalla laskea myynnin kustannuksia. “Tarjouskilpailut on helpointa
voittaa ennen kuin ne alkavat”, Uusitalo (2014, 22) toteaa. Yrityksen kannattaa eh-
dottomasti panostaa asiakkaiden positiivisen mielikuvan rakentamiseen ja vahvista-

miseen. (Uusitalo 2014, 21-22.)

Vuonna 1958 McGraw-Hill —niminen amerikkalainen ammattilehtia julkaiseva kustan-
tamo mainosti itsedan lehti-ilmoituksella, joka konkretisoi mainiosti brandin merki-
tyksen yrityksen myynnin, eli kdytdnnossa koko toiminnan kannalta (ks. kuvio 1). -
moituksessa yrmedn ndkdinen mies tuijottaa lukijaa kohti ja miehen vieressa on teks-
ti: ”En tieda kuka olet. En tunne yritystdsi. En tunne yrityksesi tuotteita. En tieda mita
yrityksesi edustaa. En tunne yrityksesi asiakkaita. En tunne yrityksesi historiaa. En
tunne yrityksesi mainetta. Nyt — Mita halusitkaan myyda minulle?” Mainoksen idea
on tiivistetty sivun alareunan lauseessa: “Myyminen alkaa ennen kuin myyntimies

soittaa.”
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“Idon't know who you are.

I don't know your company.

Idon't know your company's product.
I don't know what your company stands for.
Idon't know your company's customers.
I'don't know your company's record.

I don’t know your company's reputation.

Now-what was it you wanted to sell me?"

MORAL: Sales start before your salesman calls—with business publication advertising.

McGRAW-HILL MAGAZINES

BUSINESS * PROFESSIONAL » TECHNICAL

Kuvio 1. “l don’t know who you are” —mainos vuodelta 1958 (I don’t know who you are
2014)

Mielikuvat ohjaavat ostoskayttaytymista

Kuten luvussa 2.2. todettiin, markkinoinnin ldhtékohtana on ymmarrys ihmisesta
(Rope 2005, 11). Sen vuoksi on hyvin hyodyllistd ymmartaa, ettd ihminen jasentaa
maailmaa mielikuvien kautta. Me kdytdamme mielikuvia jatkuvasti omassa elamas-
samme ja ajattelussamme. Mielikuvat auttavat aivoja prosessoimaan ymparistosta
tulvivaa tietopaljoutta. Ihmisen mielessa muodostuu kuvia ja hahmoja, jokaisen omia
mielen sisaltdja, joiden avulla on mahdollista toimia. Yksi mielikuvien tarkea tehtava
on se, ettd ne antavat ihmiselle kyvyn hahmottaa asioiden oikeat asiayhteydet. Tastd
kdaytannollinen esimerkki on keskustelu, jonka osapuolilla on yhteinen kasitys kasitel-

tavasta asiasta. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 24-26.)

Jos kaksi puolisoa keskustelee keskendan tulevasta kodinrakennushankkeestaan, he

voivat puhua talon yksityiskohdista, kuten sisdankayntien paikasta, hyvinkin tehok-
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kaasti ja vahalla vaivalla. Jos toinen puolisoista taas kertoo samaa asiaa tyotoveril-
leen, han joutuu kayttamaan paljon aikaa pelkastaan perusasioiden, eli kontekstin,
kuvaamiseen. Han joutuu kertomaan, etta ollaan rakentamassa taloa, etta se tulee
sijaitsemaan Seindjoella, olemaan yksikerroksinen ja rakentaminen aloitetaan luulta-
vasti seuraavana vuonna. Vasta sen jalkeen on mahdollista kertoa, ettd nyt pohditaan
tulevien sisaankayntien maaraa ja kertoa omista ajatuksistaan koskien varsinaista
asiaa. Lindroosin, Nymanin ja Lindroosin (2005, 22) mukaan brandimielikuvalla on

yhta voimakas ymmartamista helpottava merkitys.

Mielikuvat eivat ole pysyvid, vaan ne muuttuvat jatkuvasti mielen saaman uuden
tiedon ja aineiston mukaan. Muutosta tapahtuu esimerkiksi median tarjoamien vies-

tien ja erilaisten vuorovaikutustilanteiden vaikutuksesta (Ks. kuvio 2.).

MIELIKUVA
uskomukset

odotukset

ideat
OHJAA tarinat MUUTTAA

HAVAINNOINTI
tunnistaminen

KAYTTAYTYMINEN

: valinta
eroftuminen

nimeaminen

paatoksenteko
arviointi

\___/ kokeminen

VAIKUTTAA

huomiointi

Kuvio 2. Mielikuvien vaikutus (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, muokattu)

Mielikuvat vaikuttavat ihmisen kaikkeen kayttaytymiseen, joten niiden vaikutus myos

asiakkaan ostopdatokseen on suuri. Ensimmaiseksi mielikuvat vaikuttavat siihen,
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minka tuotteen asiakas huomaa. Havainnoidessaan ymparistéaan tehokkaasti ja fik-
susti mielikuviensa avulla ihminen huomaa vain ne asiat, jotka ovat huomionarvaoisia.
Asiakas huomaa vain sen, mika hanta kiinnostaa. Tassa kohdassa brandin alkuperai-
nen tarkoitus tuotteen erottajana toisista on hyvin hyédyllinen. Monet yritykset pyr-
kivat erottamaan tuotteensa logon ja pakkauksen lisdksi myds muilla tavoilla, jotta
asiakkaan olisi mahdollisimman helppoa tunnistaa tuote ja toimia mielikuvansa mu-

kaan. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 24-26.)

Maailmanlaajuisesti toimivan putkijarjestelmien valmistaja Uponorin maan alle tar-
koitetut putket ovat variltaan sinisid. Kaytdssa ne joutuvat maan alle, joten miksi ih-
meessa yritys kiinnittda huomiota niiden ulkondkdon? Vastaus on tuttu: asiakas on
ihminen. Asiakas ndkee tuotetta esitteissa, mainoksissa ja nettisivuilla ja myyja esit-
telee sen hdnelle ennen ostopdatdsta. Han vertaa tuotetta jatkuvasti kilpaileviin
tuotteisiin. Sen vuoksi tarvitaan jotain, mika jaad mieleen, jotain mika auttaa kytke-
maan tuotteen ja sen edut yhteen. Kun asiakas pohtii valintaansa, han todennakai-
sesti muistaa Uponorin putken, joka on ”se sininen, jonka huoltaminen on erityisen
helppoa”. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 24). “Tunnistettavuus auttaa kilpai-
luetujen hahmottumista ja omaksumista”, Lindroos, Nyman & Lindroos tiivistavat

(2005, 25.)

Tutkimukset osoittavat, ettd ennen ostoprosessia asiakas muodostaa itselleen en-
nakkoon listan tuotteista, joita kannattaa harkita. Kynnys taman listan ulkopuolisten
tuotteiden hankkimiseen on korkea ja tuotteen taytyy ikdan kuin murtautua naky-
mattdman muurin lapi padstakseen edes harkintalistalle. Brandien voima on todella
merkittava, silld tutkimusten mukaan ne vaikuttavat myds maun kokemukseen.
Ostopaatos on usein myos nopea tilanne ja sen vuoksi asiakkaan tuotevalinta tapah-
tuu suurelta osin mielikuvien varassa (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 25; Hyny-

nen 2013, 31; Uusitalo 2014, 21.)

3.2.2 Brandin tehtdava

”Brandi ja markkinointi ovat tydkaluja yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi” (Uusi-

talo 2014, 37).
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Edelld on todettu, etta brandi viestii asiakkaalle yrityksen tuotteen tai palvelun hanel-
le tuomasta arvosta. Kdytannossa naita arvoja on monenlaisia, ja Uusitalo (2014, 53)

jakaa ne neljaan kategoriaan (Ks. kuvio 3).

Rationaaliset

hyddyt

Arvomaailma

Emotionaaliset
hyadyt

Asiointi-
prosessi

Kuvio 3. Arvon tuottamisen keinoja

Ndiden tuottamiensa arvojen avulla yritys myos erottuu kilpailijoistaan. Yrityksen
tuote tai palvelu voi olla rationaalisilta ominaisuuksiltaan parempi kuin muut. Tuote
voi luoda vahvimman tunnesiteen tietynlaisiin asiakkaisiin tai olla eettisemmin ja
vastuullisemmin tuotettu kuin muut vastaavat. Hyva keino kilpailijoita vastaan on

myds muita parempi kdyton tuki, saatavuus tai huoltopalvelu. (Uusitalo 2014, 66.)

3.2.3 Brandin arvo yritykselle

Kaytanndssa brandin merkitys on suurempi kuin vain tunnettu tuote. Asiakas voi luo-

da brandiin tunnesiteen, jolloin siita tulee todella henkilokohtaisesti merkityksellinen
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ja siihen sitoudutaan vahvasti. Brandin arvo yritykselle on myds todellinen taloudelli-
nen arvo. Maailmalla ja Suomessa mitataan brandien rahallisia arvoja tutkimalla muu
muassa brandin asemaa ja kehitystd markkinoilla sekd kansainvalisyytta. Kehittamalla
brandin arvoa nostetaan samalla myds yrityksen osakkeiden arvoa. (Lindroos, Nyman

& Lindroos 2005, 28-30.)

On hyva ajatella brandida myos pitkalla tahtaimella. Brandi on yrityksen arvokkainta
omaisuutta. Historiallisen yhdysvaltalaisen, alun perin viljamyllyna aloittaneen,
Quaker Oats -konsernin entinen toimitusjohtaja John Stuart on sanonut: ”If this busi-
ness were split up, | would give you the land and bricks and mortar, and | would take
the brands and trademarks, and | would fare better than you.” Jos tdma yritys laitet-
taisiin kahtia, antaisin sinulle maan, tiiliskivet ja huhmareen ja ottaisin itse brandit ja
tuotemerkit ja menestyisin paremmin kuin sina. (Healey 2008, 56.)

Arvokkaasta omaisuudesta huolehtiminen on luonteva tehtava yritykselle. Kaikkia
yrityksia kohtaa esimerkiksi hetki, jolloin yrittdja itse jaa elakkeelle. Mika yrityksen
arvo on silloin? Jos yritykselld on brandi, sen rakentamista jatkamaan voi l0ytya seu-
raava yrittaja. "Yrityksesta voi aina saada vanhojen koneiden hinnan, mutta onnistu-

nut brandi antaa korvauksen elamantyosta” (Kasintehty brandi 2000, 16-17.)

3.3 Aineettoman lisdaarvon tuottaminen

Arvon muodostuminen

Kuten edelld on todettu, yrityksen tuotteilla ja palveluilla on asiakkaalle jokin arvo.
Naita arvoja on monenlaisia ja yksi maaritelma oli edelld mainittu jako neljaan.
Tuotteella on omat toiminnalliset ominaisuutensa ja etunsa, tekninen laatu, jolle sen
arvo perustuu. Tama ei kuitenkaan yksin riita — samanlaisia tai samaan ongelmaan
vastaavia tuotteita on markkinoilla liikaa. Kun pyritdadan nostamaan tuotteen arvoa,
taytyy perustella asiakkaalle, mista hdnen tulisi maksaa enemman. (Lindroos, Nyman

& Lindroos 2005, 83.)

Brandityon ytimessa on ajatus arvoportaista, joita kiipeamalla yritys liittda tuotteensa

toiminnalliseen laatuun symboliarvoa perustuen asiakkaan toiveisiin ja odotuksiin.
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(Ks. kuvio 4.) Alimmalla portaalla sijaitsevat tuotteen tekniset ominaisuudet, kuten
tuote-erot, muotoilu, raaka-aineet ja valmistustapa jne. Seuraavalla portaalla ovat
tuotteen kayttdominaisuudet, eli se mita tuote tekee. Kolmannella portaalla taas
ovat tuotteen emotionaaliset ominaisuudet: Mita tuote voi merkita kuluttajalle tun-

netasolla? (Mts. 83.)

EMOTIONAALISET
OMINAISUUDET
merkitys asiakkaal-
le tunnetasolla

FUNKTIONAALISET
OMINAISUUDET
mita tuote tekee

TEKNISET
OMINAISUUDET
valmisstustapa
raaka-aineet
tuote-erot

Kuvio 4. Arvoportaat (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, muokattu)

Hynynen (2013, 7) selittda, etta tuotannon tehokkuudella kilpaileminen ei enda tule-
vaisuudessa tule riittdmaan yrityksen kilpailueduksi. Hinen mukaansa yritysten keino
menestyd on tulevaisuudessa ennen kaikkea aineettomien arvojen tuottaminen asi-
akkaalle. Hyvin kaytanndllisia esimerkkeja tasta ovat kaunis muotoilu, henkilékohtai-
nen palvelu ja ympaéristoystavallisyys pakkausmateriaaleissa ja tuotannossa. (Hyny-

nen 2013, 6-7.)

Rannekellovalmistajien esimerkki
Alun perin rannekello syntyi Genevessa 1600-luvulla, kun korujen kayttokiellon vuok-
si tyottomyyden uhkaamat kultasepat keksivat alkaa valmistaa ranteeseen ripustet-

tavia kelloja. Kellon perustehtdva on mitata ja ndyttaa aikaa. Sen toiminnallinen laatu
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perustuu tdlle ominaisuudelle. Nykydan itse kellon rakentaminen on hyvin halpaa ja
Japanissa ja Koreassa on paneuduttu siihen toden teolla. (Levola 2014; Lindroos, Ny-

man & Lindroos 2005, 85.)

Miksi sitten sveitsildinen kello maksaa keskimé&arin yli 500 euroa? Nykyisin rannekel-
lon perinteinen yksinoikeutettu tehtdva, ajan nayttaminen ja mittaaminen, on lasna
joka puolella. Sen vuoksi kellojen taytyy olla jotain muuta, kuten kantajansa identi-
teettid ja asemaa heijastelevia koruja. Zenith-kellojen markkinointijohtaja Claire Fer-
rierin mukaan tietokoneet ja kdannykat nayttavat aikaa, mutta rannekellot tuovat

nautintoa. Ne ovat kuin isojen tyttdjen ja poikien leluja. (Levola 2014.)

Kiehtovaan on, ettd koko maailman kellomyynnista vain muutama prosentti on Sveit-
sildisia kelloja, mutta rahassa mitattuna niiden osuus on yli puolet maailman tuotan-
nosta. Kelloteollisuuden edustajat selittavat ilmiota perinteilld, laadulla ja maineella.
Sveitsildisen kellon mukana kuluttaja saa lupauksen laadusta ja palasen kulttuuria.

(Levola 2014.)

Miten tahan tilanteeseen paastiin? Kauko-ldan tehokkaan ja halvan tuotannon puris-
tuksessa Sveitsin kelloteollisuuden taytyi keksia uusia perusteita korkeille hinnoil-
leen. Sveitsissa oivallettiin, ettd rannekelloja kaytetdaan samaan tapaan kuin vaattei-
takin ja taman oivalluksen johdattamana kellovalmistaja Swatch paatti siirtya muoti-
bisnekseen. Muut perinteiset valmistajat seurasivat perdssa ja nykydan laadukkaat
kellot ovat tarked osa koko maan brandia. Sveitsildiset kellonvalmistajat kayttavat
taitavasti hyvaksi perinteen ja laadun mielikuvaa ja ovat onnistuneet muovaamaan
perinteisista kellomerkeista erittdin arvokkaita hienovaraisesti toisistaan erottuvia

luksusbrandeja. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 85.)

Nadiden yritysten toiminta ei olisi Iahtenyt uuteen nousuun ilman arvon tulkitsemista
aidolla asiakasta kiinnostavalla tavalla. Merkit ankkuroituvat erilaisiin ihmisten toi-
veista lahteviin elamantapatyyleihin: Rolex on tasokas, Tag Heuer urheilullinen,
Omega seikkailullinen. Nama kaikki merkit ovat samaan aikaan kalliita ja ylellisid. Kun

yritys lopettaa asiakkaiden ajattelemisen massana, sille avautuu mahdollisuus jalos-
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taa tuotteen arvoa asiakkaiden monien tarpeiden, toiveiden ja halujen avulla. (Lind-

roos, Nyman & Lindroos 2005, 85.)

Arvoketju

Tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle on aina monen osan summa. Hynynen (2013,
25-28) selventaa asiaa leipaesimerkilla: Viljelija viljelee vehnaa pelloillaan, jauhattaa
sen jauhoiksi ja myy sitad pusseissa lahikaupassa. Leipuri ostaa kaupasta jauhoja ja
leipoo siitd leipaa ravintoloihin. Ravintoloitsija ostaa leipaa tarjotakseen sita asiak-
kailleen. Nama kaikki yhdessa muodostavat arvoketjun, jossa vehnanjyvan hinta nou-
see summaksi, jonka ravintolassa asioiva asiakas maksaa. Nain siis asiakkaan koke-

mus maarittaa koko ketjun arvon.

Jos jauhot ovat paakkuisia, asiakas ei ole tyytyvdinen ravintolan, leipurin, eika viljeli-
jan tyon laatuun. Jos leipa on palanut, sama negatiivinen mielikuva tarttuu koko ket-
juun, kuten myods siind tapauksessa, etta asiakas saa mielestddan huonoa palvelua.
Toisin pain kddnnettyna saattaa kayda niin, ettd asiakas huomaa ravintolassa tietois-
kun, jossa lukee, ettd meilla tarjoillaan Idhileipaa Kotipellon viljasta. Tasta tiedosta
voi tulla Asiakkaalle ilahtunut olo tai jopa syy valita kyseinen ravintola. Kyseessa on
aineeton lisdarvo. ”Aineeton lisdarvo voi kulkea lapi arvoketjun ja olla peraisin mista

tahansa sen kohdasta tai portaasta”, Hynynen (2013, 26) toteaa.

Jos leipd on leivottu perinteiselld menetelmalla ja paistettu kiviarinalla, myos leipuri
tuo asiakkaalle lisaa aineetonta arvoa. Kaikilla osilla on mahdollisuus tuoda lisaa asi-
akkaan kokemaan arvoon. Koska viljelija tuottaa asiakkaalle lisdaa arvoa, han voi pyy-

taa perustellusti omasta tuotteestaan parempaa hintaa. (Hynynen 2013, 25-28.)

Tuottajan tulee arvioida naita arvoketjun osia nimenomaan asiakkaan nakokulmasta,
silld yrittajan katsantokannalta ne voivat vaikuttaa vahapataoisilta ja merkityksetto-
milta. Esimerkissa ravintoloitsija huomasi, ettd jauhojen alkuperilld on asiakkaalle
merkitysta ja paatti toimia sen mukaan. Asiakas on se, joka tuotteen hinnan maksaa,
eikd sen hyodyntamista kannata jattaa kayttamatta. Lopulta arvoketjun osien arvo on

suurempi, kuin niiden summa. (Hynynen 2013, 25-28.)
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4 Kalliit tuotteet

4.1 Hinnoittelu

Usein vaatimattoman suomalaisen mielestd asiakkaalta ei voi pyytaa tuotantokus-
tannuksiin ndhden liian suurta hintaa. Sellainen voidaan kokea suoranaisesti vaarana.
Kysymys ei kuitenkaan ole huijaamisesta. Asiakas pdinvastoin maksaa joistain asioista
hyvin mielellddn ylimaaraista tuotteiden valmistushintaan nahden. (Hynynen 2013,

10.)

Ihmiset ostavat esimerkiksi mielelldan muotia. Puuvillaisten T-paitojen hinnoissa on
hurjia eroja. Valkoinen puuvillasta valmistettu T-paita Pierre Balmainin logolla mak-
saa 169,95 €. H&M:n valkoinen puuvillasta valmistettu T-paita maksaa 7,99 €. Merk-
kipaita maksaa 21 kertaa enemmaén, 2027 % enemman, kuin edullisempi paita, vaikka
valmistuskustannuksia on tullut lisaa vain logoprintin painamisesta. Kuluttajat tieta-
vat, ettei koko kallis hinta mene erityisen hyvaan tekniseen laatuun, vaan he maksa-
vat siitd, millaisen tunteen merkkipaita heille antaa. Toinen hieman arkisempi esi-
merkki: moni vanhempi ostaa lapsilleen Tripp- tai Grandi —merkkista pillimehua en-
nemmin kuin Rainbow:n tai Pirkan vastaavaa, vaikka he tietavat mehun olevan mo-

lemmissa yhta hyvaa. (Boyfriend Tee n.d.; Puuvillapusero n.d.)

Asiakkaalle korkeampi hinta on yksinkertaisempi asia kuin yrittdjalle. Asiakas nimit-
tain valitsee haluamansa palvelut ja tuotteet ja maksaa niistd sen mukaan. Ongelma
muodostuu vasta, jos yrittdja ei korkeaa hintaa karttaessaan uskalla tarjota tuotteita,
jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin. Usein asiakkaiden mielesta kdypa hinta asettuu
korkeammalle kuin yrittdja itse arvioi. Jos tuotteella on esimerkiksi hyva tarina, joka
saa tuotteen vaikuttamaan houkuttelevammalta, asiakas hyvaksyy korkeamman hin-
nan osana tuotetta ja saa samalla kokemuksen tarinaan osallistumisesta. (Hynynen

2013, 23; Kasintehty brandi 2000, 31; Healey 2008, 31.)
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4.2 Luksustuotteiden myyminen

Luksus tarkoittaa ylellistd, hulppeaa, hienoa, laadukasta (Luksus n.d.).
Luksustuotteiden arvolupaus perustuu tyypillisesti ajattomuuden, perinteen ja ylelli-
syyden seka yksiléllisyyden muodostamalle kokonaisuudelle. Ajattomuus nakyy tuo-
tesuunnittelussa: monilla luksusmerkeilld on vuosia ja vuosikymmenia kestaneita
ikonisiksi muodostuneita tuotteita ja samaan pyritaan suunnittelussa jatkuvasti. Sa-
moja klassisia tuotteita myos paivitetddn vastaamaan tatd aikaa. Perinteet ja tarina
brandin takana on nostettu tarkedaan asemaan. Niiden avulla luodaan tunneside asi-
akkaiden ja brandin vilille ja saadaan aikaan kokemus jostain aidosta ja alkuperaises-
ta. Ylellisyys, eli mahdollisimman hyvat materiaalit ja huolellisuus tuotteen valmis-
tuksessa, on olennaisessa osassa luksustuotteiden toimintatapaa. Yksil6llisyyden vai-
kutelmaa luodaan esimerkiksi rajatuilla tuote-erilld. Tuotteiden korkea hinta saa
myos aikaan yksil6llisyyden kokemusta, koska hinta nostaa tuotteen jo lahtékohtai-
sesti suuren kuluttajajoukon ulottumattomiin.

Edellda mainitut arvot nakyvat myds viestinndssa: kaikella viestinnalla pyritaan vahvis-
tamaan brandin perinteita ja brandin tunnelmaa ennemmin kuin esittelemaan taman
hetken tuotteita. Luksusmerkit pitavat tarkasti huolta tuotteistaan tuotannosta
myyntiin asti ja jalleenmyyntipaikat ovat usein tarkoin valittuja tai kokonaan yrityk-

sen omissa kasissa. (Corbellini & Saviolo 2009, 125-126, 165-168.)

5 Pientuottajan brandi

5.1 Pohjaksi

"Monen hyvan suomalaisen tuotteen arvo hupenee markkinoilla laaduttoman toi-

minnan ja esittelyn seurauksena” (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 80).

Useissa maaseutututkimuksissa on tutkittu osaltaan myos pienyritysten markkinoin-
tiosaamista ja se on monessa tapauksessa todettu vahaiseksi (Kupiainen, Helenius,

Kaihola & Hyvonen 2000, 92). Faktaa on, ettd Suomessa on korkeat tuotantokustan-
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nukset, korkeat hinnat ja pienet kotimarkkinat. Tassa yhtalossa menestydkseen suo-
malaisten yritysten on pystyttava perustelemaan tuotteiden korkea hinta asiakkaille.
Se on mahdollista, kun keskitytdan laatuun ja huolehditaan, etta tuotetaan asiakkaal-
le todellista arvoa: asiakas maksaa vain, jos kokee saavansa tuotteesta vastinetta

rahoilleen. (Mts. 79)

Samasta asiasta puhuu myds Hynynen (2013, 7) selittdessdan aineettomiin lisdarvoi-
hin panostamista lilketoiminnassa. “Tavoitteena on siirtya pois oravanpyorasta ja
verisesta hintakilpailusta liiketoimintaan, jossa katteet ovat kunnolliset ja tuotteet ja

palvelut maaraytyvat sen mukaan, mista asiakas on aidosti halukas maksamaan.”

Pienyrittdjalla on kiusaus jattaa brandityo tekematta vedoten siihen, ettei se ole liike-
toiminnan kannalta kovinkaan tarkeaa. Uusitalon (2014, 15) mukaan kaikkien yritys-
ten toiminta perustuu kuitenkin samaan asiaan, eli odotusten myymiseen, toimialas-
ta ja koosta riippumatta. Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005, 85) taas toteavat, etta
kun yritys kehittaa tuotteelleen lisdarvoja, liikevoittoprosentti kasvaa myos alasta

riippumatta.

Brandin rakentamisesta on paljon hy6tya yrittajalle myos brandityohon liittyvan pro-
sessin vuoksi: Yrittdja joutuu pohtimaan kysymyksia, joihin vastaaminen helpottaa
monia asioita kdytanndn yritystoiminnassa. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi kysy-
mykset yrityksen ydinajatuksesta ja tarkeimpien asiakkaiden maarittelysta. Samalla

yritys kehittyy. (Kdsintehty brandi 2000, 8-9.)

5.2 Pientuottajan mahdollisuudet

Aitous ja alkuperdisyys ovat usein pienten tuottajien valttikortteja. Kuluttajat suhtau-
tuvat mainosmiehiin ja kaupallisuuteen epéluuloisesti, mutta omaperéinen ja aito
brandi saa luonnostaan positiivisemman vastaanoton. Pienen mittaluokan toiminta,
epakaupallisuus ja kasityo ovat kuluttajan mielessa merkkeja tasta alkuperdisyydesta.
Epdkaupallisuus ja pienelld rahalla tehty mainonta voivat my6s saada aikaan asiakkai-

ta suuresti miellyttavan kokonaisuuden. Téllaiset niin sanotut underground-brandit
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saavat asiakkaat tuntemaan itsensa yksil6llisiksi ja erikoisiksi. Jopa brandin 16ytami-

nen on osa asiakkaan kokemaa viehatysta. (Healey 2008, 30-35.)

Uudet markkinointikanavat tasoittavat eroa pienten ja suurten yritysten valilla. Rau-
hala ja Vikstrom (2014, 206) osoittavat sosiaalisen median tarjoavan pienillekin yri-
tyksille mahdollisuuden saada huomiota ja erottua muista, vaikka kaytossa ei olisi-
kaan suuria mainosbudjetteja. Sosiaalisen median takia asiakas on 2010-luvulla to-
dellinen kuningas ja jopa hirmuvaltias, silla yrityksilla ei ole enda mahdollisuutta
kontrolloida mita niistd kerrotaan. Todellisuudessa mielikuva yrityksesta rakentuu
kaikista niista pienista tilanteista ja kokemuksista, joita asiakkaat jakavat ja kertovat
toisilleen. Tama on kaksiterdinen miekka, silla epaonnistumiset ja negatiiviset asiat
levidvat verkossa vahintdaan yhta nopeasti kuin positiiviset asiat ja mahtavat asiakas-

kokemukset. (Juslén 2011, 31; Rauhala & Vikstrém 2014, 205-207.)

Internetissa asiakkaita houkuttaa ennen kaikkea kiinnostava, hyddyllinen ja koukut-
tava sisdltd. My0s aitous on puhuttelevaa. Perinteinen kaikkia miellyttdva mainonta
ei enda onnistu vaikuttamaan ihmisiin, silla nykyajassa jokainen voi monista kanavista
valita juuri itsedan kiinnostavaa sisaltod. Rajattua asiakasryhmaa kiinnostavaa sisal-

t0a myos pienen tuottajan resurssit voivat riittdd tuottamaan. (Mts.)

5.3 Laatu

Kuluttajien vaatimukset kehittyvat jatkuvasti ja maailman pienentyessa tietoteknii-
kan kehityksen mukana kansainvaliset brandit tunkeutuvat yha tehokkaammin asiak-
kaiden tietoisuuteen. Suomalainen yrittdja ei voi ajatella, ettd kotimaassa ja lahialu-
eilla tyydyttaisiin vahempaan kuin muualla. Menestyksen on perustuttava laatuun.
Valitettavasti laatua ei ole olemassa, jos se ei ndy asiakkaalle. Kaikki innovatiivisuus ja
laatuajattelu tuotannossa valuu hukkaan, jollei se toteudu myds tuotteen eldaman
myohemmissa vaiheissa. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 81.) Suojanen (2001,
27) on samaa mielta todetessaan, etta viimekadessa kuluttaja maarittda tuotteen

laadun.
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Visuaalinen ulkoasu
"Herkkutuote ei ole uskottava, jos se on pakattu tavanomaiseen pakkaukseen”

(Kupiainen & Virtanen-Thewlis 2008.)

Yrityksen on valitettdva tieto tuotteen erinomaisesta laadusta asiakkaalleen. Parhai-
ten tuo tieto valittyy asiakkaalle, kun tuotepakkaukset, yrityksen visuaalinen ilme ja
yksityiskohdat ovat samassa linjassa ja kertovat samaa viestia. Tasta syysta yritysil-
meeseen ja pakkaussuunnitteluun kaytettyja euroja ei tulisi ajatella pelkkina kuluina,
vaan investointina tuleviin tuottoihin, joita hyvin suunniteltu ilme saa aikaan. Kulut-
taja tekee valintansa hyvin pitkalti tuotteen ilmeen ja ulkondén perusteella. (Kupiai-

nen & Virtanen-Thewlis 2008; Kasintehty brandi 2000, 25; Southgate 1994, 21.)

Yritysilme

Eivat ainoastaan suuret ylikansalliset yritykset tarvitse suunniteltua yritysilmetts,
vaan sita tarvitaan lahes kaikissa yrityksissa ja organisaatioissa. Jokaisella yrityksella
ja organisaatiolla on nimittain viesti, jota ne haluavat valittaa asiakkailleen. Yritysil-
meen tehtdva on valittaa tata viestia visuaalisuuden keinoin. Yritysilme kuvastaa yri-
tyksen tehtavaa ja arvoja. Pienen yrityksen kohdalla kyse on perusasioista, joilla par-
jaa pitkalle, kuten logo, kirjepohja ja nettisivut. Pieni yritys ei tarvitse valtavia ohjeis-
toja tai kehitysprosesseja, mutta myos sille on hyodyllistd luoda vahva visuaalinen
viesti kertomaan itsestaan ja esimerkiksi tuotteidensa korkeasta laadusta. (Rivers

2003, 6-11.)

Pakkaussuunnittelu

Tuotteen pakkaus on osa tuoteviestintad, jolla pyritdan valittamaan asiakkaalle tietoa
tuotteen laadun lisdksi myds muista halutuista ominaisuuksista kuluttajaryhman mu-
kaan. Pakkausta suunniteltaessa kdytetdan valittua asiakasryhmaa puhuttelevaa tyy-
lid ja kuvitusta: Esimerkiksi lapsille suunnattujen tuotteiden pakkaukset ovat usein
iloisen varisia ja niissd on mukavan nakoisten otuksien kuvia. Kalevala-korujen pak-
kaukset taas ovat tuotteen kokoon ndahden suuria, vahvasta pahvista valmistettuja
laatikoita, joihin kuuluu hopeapainettua tekstia. Pakkauksen avulla myds vaikutetaan
asiakkaalle syntyvaan tuotemielikuvaan. Kumpi on terveellisempi: mansikka, jonka

pakkauksessa on mansikka valkealla pohjalla vai suklaaseen kastettu mansikka? Pak-



24
kaus on osa tuotteen kokemista. Se voi my6s olla ratkaiseva tekija, kun kuluttaja va-
litsee tuotetta tai kauppias tuotteita hyllyynsa. (Kupiainen & Virtanen-Thewlis 2008;
Virtanen-Thewlis 2008.)

Southgaten (1994, 22-24) mukaan pakkauksella on perinteisten tehtavien, kuten
tuotteen suojauksen ja helpon kasiteltavyyden lisaksi paljon tarkeampidkin tehtavia.
Joidenkin mielesta pakkauksen merkitys on jopa suurempi kuin myyjan myyntityon.
Esimerkiksi hajuvesiteollisuudessa pakkauksen merkitys on tiedostettu hyvin pitkaan
— tuoksun menestymisen kannalta pakkauksen merkitys voi olla jopa suurempi kuin
itse tuoksun. Joka tapauksessa pakkauksen tehtavana on heijastaa yrityksen arvoja ja
erityisesti sitd arvoa ja hyotya, jonka tuote tuo asiakkaalle. Pakkausta voidaan pitaa

tuotteen brandin fyysisena ruumiillistumana.

Yhtadn arvojen heijastamista vahdisempi merkitys ei ole pakkauksen tehtavalla myy-
jana. Pakkausta ei turhaan kutsuta ”hiljaiseksi myyjaksi”, se nimittdin on usein ainoa
lasna oleva yrityksen edustaja asiakkaan ostopaatdksen hetkella ja siita riippuu pit-

kalti se, ottaako asiakas tuotteen mukaansa vai ei. Onnistunut, asiakasta houkuttele-

va pakkaus saa aikaan myos herateostoksia. (Southgate 1994, 22-24.)

Kaikesta huolimatta pakkauksen tehtavana on painua taustalle ja antaa itse tuotteel-
le tilaa, kun sen aika on. Pakkaussuunnittelun taytyy pysya tiukasti kiinni todellisuu-
dessa —James Pilditchin sanoin ”pirskotella unelmaa, mutta myyda todellisuutta”.

(Mts.)

Muut asiakkaan kokemukseen vaikuttavat seikat

Itse tuotteeseen sisdltyvien arvojen lisdaksi asiakkaan mielikuvaan vaikuttavat myds
jalleenmyyjan brandi, palvelun laatu ja tuotteiden esillepano myymalassa. Tuotteen
kaytto- ja hoito-ohjeet ja jopa lasku kertovat omaa tarinaansa yrityksesta. Viesti kul-
kee hyvin monella tavalla ja pienissakin yksityiskohdissa. (Hynynen 2013, 21; Kasi-
tyoyrityksen brandi 2000, 30.)
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5.4 Johdonmukaisuus

”Erottuvuus muodostuu juuri siitd, ettd ollaan systemaattisesti erilaisia kuin kilpaili-

jat” (Kasintehty brandi 2000, 63).

Lindroosin, Nymanin ja Lindroosin (2005, 35) mukaan johdonmukaisuus on ainoa
tapa, jolla vahilla resursseilla toimiva yrittdja voi saada aikaan haluamaansa vaikutus-
ta asiakkaissaan. Johdonmukaisen viestinnan avulla asiakkaiden kasitys yrityksesta
vahvistuu, vaikka mainontaan ei olisikaan mahdollista kayttaa paljon rahaa. Jotta
yrittdja pystyy toimimaan johdonmukaisesti, brandilla taytyy olla selkea ydinajatus.
Ydinajatus kertoo yrityksen merkityksen asiakkaalle, sen mita brandilld on annetta-
vaa. Lindroos, Nyman ja Lindroos (Mts. 35) kuvaavat lujaa ja pysyvaa ydinajatusta ja

ajan mukana muuttuvaa toimintaa menestyvan brandin tunnusmerkeiksi.

Jokainen tilanne ja kohtaaminen on merkityksellinen, silla ne kaikki osaltaan rakenta-
vat mielikuvaa yrityksesta. Yrityksen viestinta on jatkumo. Kaiken taytyy olla linjassa
keskenaan ja perustua ydinajatukselle, jotta viesti yrityksen olemuksesta vilittyy asi-
akkaille. Seuraavassa esimerkki arkielamasta: Tutustuessaan uuteen henkil66n ihmi-
nen muodostaa kasityksensa hanesta monien kohtaamisten perusteella. Jos tama
uusi henkilo toimii ja kdyttaytyy eri kohtaamiskerroilla hyvin eri tavoin, hanesta syn-
tyva kuva on ristiriitainen ja epaluotettava. Eiko nain ole yritystenkin kanssa? (Rauha-

la & Vikstrom 2014, 219-220.)

Pitkdjanteisyys ja kokonaisvaltaisuus ovat ydinasioita pienen yrityksen viestinnadssa.
Viestintd eroaa mainonnasta yksinkertaistetusti sanottuna siina, etta viestinta on
ilmaista ja mainonta maksaa. Tehokkaan mainonnan avulla brandin rakentaminen
onnistuu varsin suurella todennakoisyydelld, mutta se ei takaa brandin kestavyytta.
Kuten dsken todettiin, jokainen kohtaaminen, tuotekokemus ja asiakaspalvelutilanne
muodostavat brandia. Kaikkien ndiden yksityiskohtien taytyy siis olla kunnossa, etta
brandin asiakkaalle luomat odotukset tayttyvat, vaikka brandin tunnettuutta olisikin
rakennettu isolla rahalla. Toinen hitaampi, mutta ehka kestavampi tapa rakentaa
brandia on viestintd. Viestintatapoja ovat esimerkiksi lehdistotiedotteet, asiakaskir-

jeet, internetpalvelut tai koulutustilaisuudet. Namak&aan keinot eivat ole ilmaisia,
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mutta kulut koostuvat Idhinna suunnittelun ja toteuttamisen kustannuksista. (Kadsin-

tehty brandi 2000, 62-63.)

Minkalaisia viestintatapoja halutaankin kayttaa, viestinnan itsensa tulisi olla johdon-
mukaista ja viestin yndenmukainen niin ulkonaisesti kuin sisall6llisestikin. Pienetkin
yritykset hyotyvat paljon ammattilaisavusta viestinnan perustan rakentamisessa.
Viestinnan perustana toimivat yrityksen identiteetti, tavoitteet ja haluttu vaikutelma
asiakkaiden tavoittamiseksi. Ndissa asioissa on kyse aiemmin kasitellysta ydinajatuk-
sesta, joka ollessaan kirkas ja selked, auttaa yritysta suunnittelemaan kaikkea muuta

toimintaansa. (Kasintehty brdandi 2000, 63; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 35.)

Jos yritys pyrkii profiloitumaan laadukkaaksi ja ammattimaiseksi tekijaksi, saman
viestin taytyy tulla esiin myds yrityksen ilmeesta ja esimerkiksi nettisivuilta. Erdsta
kasityoyrittdjaa lainaten: "Minulla ei ole varaa siihen, ettd suunnittelisin itse yritykse-
ni logon, ottaisin valokuvia, miettisin verkkosivujen tekemista. Verkkosivuilla pitaa
ndkya ammattilaisen kddenjalki, silla yritykseni on ammattilaisen yritys.”

Esimerkiksi tuotteiden valokuvien ja graafisen ilmeen tulee olla samaa laatua kuin
itse tuote. Sama vaatimus koskee myds nettisivulle tai esitteeseen kirjoitettua viesti;
monipuolinen, kiinnostava ja luotettava tieto vaikuttaa vahvasti asiakkaan mieliku-

vaan. (Kasintehty brandi 2000, 100-104.)

6 Storytelling

”Storytelling eli tarinankerronta on kautta aikojen ollut tehokkain inhimillisen vies-

tinnan muoto” (Rauhala & Vikstrom 2014, 10).

6.1 Tarina

Tarinat ovat ihmisille hyvin luontainen tapa selittda, kertoa ja jasentaa asioita. Suuri
osa tavallisesta kommunikaatiosta on tarinoita: Aamulla kerromme puolisollemme

unistamme tai edellisen pdivan tapahtumista, matkalla kuulemme autostereoista
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laulumuotoisia tarinoita ja tyopaikalla kerromme kollegalle, kuinka auto temppuili
aamulla ikdvasti. Kaikki néma ovat omanlaisiaan tarinoita. Kohtaamme tarinoita jat-
kuvasti ja suuren osan aikaa emme edes tiedosta sitd. Kuten sanottu, tarinat ovat

meille hyvin luontainen tapa viestid. (Rauhala & Vikstrom 2014, 54-55.)

Tarinoilla on aikojen kuluessa ollut my6s hyvin suuri merkitys tiedon siirtamisessa.
Ennen kirjoitustaidon yleistymista perimatieto on siirtynyt tarinoiden muodossa su-
kupolvelta toiselle. Kaytanndssa kaikki tieto on valitetty suullisesti. Koska ihmisen
muisti on rajallinen, tarinankerronta on ollut mainio tapa painaa asioita mieleen.
Tutkimusten mukaan erdat Australian aboriginaalit ovat onnistuneet sdilyttamaan
suullista perimatietoa tarinamuodossa 40 000 — 60 000 vuoden ajan. Tarinat ovat siis

olleen tapamme viestia jo hyvin pitkdan. (Rauhala & Vikstrom 2014, 56-58.)

Erdan yrityksen syntytarina:

Vasikka syntyi samana pdivana kun teimme paatdksen uudelle uralle [ahtemisesta. Se
sai nimeksi Taisto, vaikka lehma olikin. Liekd nimi enteillyt jotain tulevasta, silla ra-
kennusvaiheessa tuli eteen paljon epdselvyyksia ja eras urakoitsija jatti meidat todel-
liseen pulaan. Silloin Taisto lohdutti minua usein lampoisella laheisyydelladn, kun

pakenin epatoivon iskiessa navetalle.

Kesan korvalla, paivien lammetessa juustola oli vihdoin valmis. Katsoin Taiston me-
noa, kun hiehot ryntasivat laitumelle enka voinut olla loikkaamatta itsekin vahan.
Niin tdynna eldmaa olimme me molemmat silloin, Taisto ja mind. Kesan ollessa kau-
neimmillaan Taisto poiki ensimmaisensd, kauniin lehmavasikan ja mina valmistin sei-

ndn takana ensimmadisia juustojani.

Seuraavaksi sama tarina esitelmana:

Vuonna 2004 paatettiin laajentaa yrityksen toimintaa maidontuotannosta juuston
valmistukseen. Valmistelujen jalkeen aloitettiin rakentaminen, jonka aikana kohdat-
tiin useita ongelmia ja laitoksen valmistuminen viivastyi. Juustola valmistui ja toimin-

ta kaynnistyi kesalla 2006.
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Rennosti kerrottu tarina on paljon vaikuttavampi kuin harjoiteltu puheenvuoro. Esi-
telmointi ei pysty koskettamaan ihmisia samalla tavalla kuin tarina. Faktat myos jaa-
vat mieleen paljon huonommin kuin tarinat, jotka jattavat vahvoja muistijalkia. Ih-
misten kiinnostustaso nousee valittomasti, kun kerronta ottaa huomioon tunteet.

(Rauhala & Vikstrom 2014, 30-31, 36.)

6.2 Vaikuttava tarina

Hyva tarina liittyy suuriin tunteisiin ja ihmiselaman tarkeisiin kysymyksiin. Se kosket-
taa ihmisia syvaltd, tarjoaa oivalluksia, innostaa ja saa nain aikaan reaktioita kuten
omien tarinoiden jakamista, saman tarinan kertomista eteenpdin tai ostamista. Hyva
tarina ei vain vastaa kysymyksiin mitd, missa ja milloin vaan se kertoo paljon enem-

man. (Rauhala & Vikstrom 2014, 12).

Perinteinen metafora rinnastaa ihmismielen jaddvuoreen. Veden pinnalla ndkyva vuo-
ren huippu kuvaa tietoisen ajattelun osuutta suhteessa pinnan alla olevaan valtavaan
tiedostamattomaan vuoreen. Jadvuoren huippu kuvaa loogista ja jarkiperaista ajatte-
lua, kun taas tunteet, vaistot, tavat ja tottumukset jadvat pinnan alle.

”Loogisesti perusteltu fakta ei tavoita tiedostamatonta — tarina sen sijaan tavoittaa”,

toteavat Rauhala ja Vikstrom (2014, 68).

Vuonna 2009 toteutettiin projekti, jossa pyrittiin koemielessa osoittamaan, etta tari-
na todella nostaa tuotteen arvoa. Projektin toteuttajat, Rob Walker ja Joshua Glenn,
hankkivat paljon edullista pikkutavaraa, kuten muovileluja ja posliinienkeleita jne.,
kirjoittivat jokaiselle esineelle vapaamuotoisen tarinan ja laittoivat ne tarinoineen
myyntiin eBay-verkkohuutokauppaan. Esineiden hankintahinta oli noin yksi dollari
per esine ja huutokaupassa niiden myyntihinta nousi keskimaarin 50 dollariin kappa-

leelta. (Rauhala ja Vikstrom 2014, 68.)

6.3 Tarina kaytossa

"Edes palkittu ja kehuttu design ei riitd nykyisessa kansainvalisessa kilpailussa ilman

tuotteen idean tai tarinan kertomista” (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 20).
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Tarina vaikuttaa eri tavalla erilaisiin vastaanottajiin. Mitd tarkemmin kertoja tuntee
kuulijansa, sitd suurempi mahdollisuus hdnelld on vaikuttaa. Tarina on erilainen riip-
puen siita kerrotaanko se esimerkiksi kylaldisille vai Maijalle, Airille ja Taunolle. Jal-
kimmaisessa tapauksessa voidaan todennakdisesti tietdad, millaisia ihmisia ndma kol-
me kuulijaa ovat ja esimerkiksi millaisista asioista he ovat kiinnostuneita. Tallaisessa
tilanteessa vaikuttaminen on paljon helpompaa kuin silloin, kun kohteena on kasvo-
ton joukko. Rauhala ja Vikstrom (2014, 114) nostavat esiin ndakokulman, jonka mu-
kaan tarinaa kannattaisi kertoa kuin yhdelle ihmiselle: suoraan yhdestad nakokulmasta
ja punaista lankaa seuraten. Yhden ihmisen ajatuksesta on hydtya myos kirjoittamis-
vaiheessa: tarinan kirjoittaminen on helpompaa, kun sen suuntaa vain yhdelle ihmi-
selle, kuten esimerkiksi kirjetta kirjoittaessa tehddan. Myaos tarinankerronnassa on
hyvin tarkeaa tuntea asiakkaat mahdollisimman hyvin. Asiakkaiden ryhmittelya kasi-

telldan seuraavassa luvussa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 113-116).

Rauhala ja Vikstrom (2014, 165) esittelevat perusrakenteen, johon yllattavan moni
tarina sopii, vaikkakaan se ei ole mikaan absoluuttinen totuus.
Osat:
e Sankari, pddhenkild, joka toimii yleison silmina tarinaan. Yleis6 samaistuu tai
kokee myodtatuntoa.
e Vastus, jonka kohtaaminen saa aikaan tarinaan tarvittavan jannitteen.

e Tavoite: Sankarin pddmaara ja toiminnan kohde.

Tarinan kulku:
e Alku, jossa yleison huomio kaapataan tarinaan. Kiinnostuksen nappaa taatusti
juttu, joka on yllattava ja herattaa tunteita.
e Konflikti, eli este sankarin ja tavoitteen valill.
e Loppy, jolloin tarinan ongelma ratkeaa. Hyva tai huono. Saavuttaako sankari

tavoitteensa?

Monille on lohduttavaa tietaa, etta tarinan vaikuttavuus ei myoskaan riipu kertojan
esiintymistaidoista. Jos kdytetdan tehokasta viestintdakeinoa, viestin sisdltdé muiste-

taan riippumatta kertojan esiintymistaidosta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 84.)
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6.4 Tarinan hyodyt yritykselle

Yrityksen tarina on ehdoton kilpailuetu. Tuote ja toimintatavat ovat aina kopioitavis-
sa, mutta yrityksen tarina ei. Se on ainutkertainen ja kiistattomasti yrityksen omai-
suutta. Tarina elaa yrityksen mukana ja sitda kannattaa ehdottomasti pitaa esilla, silla
se edesauttaa tunneyhteyden syntymista yrityksen ja asiakkaiden vilille. Tdima jos
mika on pysyva kilpailuetu; asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus hyvilld mielin valita
tuote kilpailijoiden joukosta. Yksindan yrityksen historia ei kuitenkaan ole tarina,
vaan historian ympdrille tulee rakentaa kiinnostava ja tunteisiin vetoava tarina.

(Corbellini & Saviolo 2009, 165-167; Maandag & Puolakka 2014, 108-110.)

7 Markkinoinnin kohdistaminen

7.1 Resurssit kayttoon

Markkinoinnin perimmainen edellytys on se, etta yrityksen taytyy tuntea asiakkaan-
sa. On vastattava kysymyksiin “keita he ovat?”, "missa he liikkuvat?” ja "mika heita
liikuttaa?”. Jos markkinointi suunnitellaan tiedon sijasta oletusten varaan, on suuri
mahdollisuus, ettd markkinointiin panostetut rahat eivat tuota tulosta. (Rauhala,

Viktsrom 2014, 212-213.)

Pienyrityksen resurssit eivat riita kaikkien asiakkaiden palvelemiseen, vaan sen taytyy
erikoistua. Sen vuoksi onkin tarkeaa miettid, mika on se asiakasryhma, jonka tarpei-

siin yritykselld on parhaat mahdollisuudet vastata. (Ayvari 2000, 21.)

Massamarkkinointi
Suomessa toimivan yrityksen, joka on halunnut saavuttaa merkittavan markkina-

aseman, on perinteisesti ollut pakko levittaytya laajalle alueelle. Yritykset ovat en-
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nemminkin pyrkineet miellyttamaan kaikkia ja valttamaan karjekasta markkinointia,
kuin erottumaan. Tama johtuu pienistd kotimaanmarkkinoista. ”Ei ole ollut varaa

rajata ja valita”, toteavat Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005,80).

Nykyaikana tuote- ja palvelutarjonta on kuitenkin kasvanut rajahdysmaisesti ja jatkaa
kasvuaan. Asiakkaiden kyky huomioida tarjolla olevia tuotteita pysyy kuitenkin sama-
na ja tasta johtuen paljon tuotteita jaa valttamatta potentiaalisten asiakkaiden huo-
mion ulkopuolelle. Esimerkkina kasvavasta tietotulvasta kdy se, ettd maailmassa il-

mestyi paivittdin 4000 kirjaa vuonna 2009. (Leppanen 2009, 9-18.)

Aiemmin yritysten toimintatapaan kuului valmistaa tuotetta ja markkinoida sita kai-
kille valtamediassa, eli sanomalehdissa ja televisiossa. Talld tavoin toimimalla saatiin
aikaan myyntia varsin tehokkaasti ja mainostaminen oli kannattavaa. Nykydaan myds
mainosten maara on tuotteiden maaran mukana kasvanut ja lisdksi mainosten osuus
perinteisissa medioissa on kasvanut. Kasvavassa tietotulvassa kaikki eivat voi tulla
huomatuiksi, joten mainostajat eivat enda saa panostuksestaan yhta suurta hyotya
kuin ennen. Lisdksi kuluttajat kokevat jatkuvan, itselleen henkilokohtaisesti merkityk-
settdman mainostulvan hairitsevana ja aikaa kuluttavana. Ennen samantapaisia tuot-
teita tai palveluja oli saatavilla muutama vaihtoehto. Nykydan kuluttajan valinta on
haastavampi. Entisten muutamien vaihtoehtojen sijaan hanella on valittavanaan
useita kymmenia, ellei satoja vaihtoehtoja. Kuluttaja ei mitenkaan voi hankkia tietoa
niista kaikista, joten han turvautuu usein luotettavana pidettyyn markkinajohtajaan.

(Leppénen 2009, 9-18.)

Pienen yrityksen keino selvita tassa kilpailussa on kohdistaa resurssinsa oikein. Re-
sursseja ei kannata levittaa liian laajalle, jolloin lopputuloksena on usein monta kes-
kinkertaisesti tai huonosti hoidettua asiakasryhmaa. Yrityksen ei kannata hukata
voimavarojaan asiakasryhmiin, joiden palvelemisessa se ei voi olla paras. Panokset
kannattaa sen sijaan suunnata tarkasti potentiaalisimpiin asiakkaisiin. Kun asiakas-
ryhma on rajattu, saadaan myds markkinointipanostuksella aikaan paras mahdollinen
hyoty. Silloin yrityksen valitsemissa, asiakasryhmien toimintatapojen mukaisissa vies-
tintdymparistdissa saadaan aikaan riittdvaa nakyvyytta ja huomioarvoa, mika ei olisi

mahdollista laajalla markkinointitavalla. (Vrt. kymmenen pienta rivi-ilmoitusta sano-
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malehdissa ja puolen sivun kokoinen mainos harrastuslehdessa.) Kohderyhmien ra-
jautuessa yrityksen viestintd muuttuu vaistamatta henkilokohtaisemmaksi, mika on
vaikuttavuuden kannalta positiivinen asia. Viestintda kannattaa kohdistaa myos
oman rajatun asiakasryhman sisalla eri kohderyhmille, jotta saadaan aikaan kosket-
tavaa ja henkilokohtaiselta tuntuvaa vaikuttamista. Asiakasryhmien valinta liittyy
my0s asiakkaiden yritysmielikuvaan, brandiin ja yrityksen kokonaisvaltaiseen profiloi-
tumiseen. Kaikkia palveleva hahmottomuus ei kosketa ketaan.

(Bergstrom & Leppanen 2013, 151-152.)

Erikoistuminen

Yrityksen resurssit riittdvat ainoastaan tiettyyn maaraan tyota ja tuotekehitysta.
Yritys ei voi valmistaa ja myyda tuotteita, joista ei saada riittavaa katetta. Taman
vuoksi yritykselle on kannattavaa pyrkid parhaaksi pienella sektorilla eli valitsemal-
laan markkinalla. Tutkimusten mukaan oman alansa parhaat asiantuntijat menesty-
vat parhaiten ja asiakkaat valitsevat mieluiten parasta, oli sitten kyse palvelujen tuot-
tajasta tai tuotevalmistajasta. Vaikka erikoistuminen tuo mukanaan paljon etuja, se
ei ole aina helppoa, silld se tarkoittaa vaistamatta toisten markkinoiden hylkaamista.
Leppasen (2009, 23) mukaan parhaaksi paatyminen jaa usein yrityksiltd saavuttamat-
ta tehtdvien kompromissien takia. Kun pidetdan tiukasti kiinni laajasta valikoimasta,
seurauksena on keskinkertaisuutta ja nakymattomyytta markkinoilla. (Leppdnen
2009, 20-23.)

My0s Bergstromin ja Leppasen (2013, 151) mukaan tietyn asiakasryhman palvelemi-
sen valitseminen vaatii rohkeutta, mutta se kannattaa. Jos kohderyhmaa ei valita,
eivat monet asiakkaat todenndkdisesti valitse tuotettakaan. Monet markkinointion-
gelmat ovat [ahtdisin nimenomaan segmentoinnin puuttuessa liian suuresta ja kes-

kenaan erilaisesta asiakasjoukosta.

Leppédsen (2009, 28) mukaan erikoistumisessa tulee noudattaa kahta periaatetta: 1.
Kehita omaperaisia tuotteita rajatuille markkinoille, 2. Kerro tarinoita kehittamistasi
omaperaisista tuotteista. Omaperdisen idean toteuttaminen on kannattavampaa,

kuin samantapaisella tuotteella kilpaileminen. (Leppédnen 2009, 29.)
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7.2 Segmentointi

Menestydkseen liiketoiminnassaan yrityksen kannattaa etsia sille parhaiten sopivat
asiakasryhmat. Bergstrom ja Leppanen (2013, 150) maarittelevat segmentoinnin asi-
akkaiden erotteluksi ryhmiin eli segmentteihin, johon kuuluvilla asiakkailla on vahin-
taan yksi yhteinen piirre ostamiseen liittyen. Ndista segmenteista valitaan yrityksen
kannalta kannattavin ryhma, jonka tarpeet ja arvostuksen kohteet tunnetaan niin
hyvin, ettd ne voidaan tayttaa kilpailijoita paremmin. Segmentteja valitessa pidetdan
jatkuvasti mielessa kannattavuus, eli kysymys keta voimme palvella parhaiten ja kan-
nattavasti? Segmentointia havainnollistetaan kuviossa 5. (Bergstréom & Leppanen

2013, 150.)

KOHDEMARKKINAT

ASIAKASSEGMENTIT

Kuvio 5. Segmentointi
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7.3 Asiakasryhmien valinta

Asiakaskeskeisen ndakdokulman valitsemisella on suuri merkitys myos asiakasryhmia
pohdittaessa. Jos yrittdja ldhtee pohtimaan mahdollista markkinointialuettaan tuot-

teen nakokulmasta, han rajaa helposti markkinat liian pieniksi. (Ayvari 2000, 20.)

Tuotekeskeisesti ajatteleva polkupyoérien valmistaja toimii polkupydramarkkinoilla
kilpaillen asiakkaista yksinkertaisesti toisten polkupyoranvalmistajien kanssa.
Asiakaslahtoisesti ajatteleva polkupyd6rien valmistaja taas toimii tydomatka- seka kun-
toilumarkkinoilla. Hanelle kilpailijoita ovat yksityisautot, linja-autot, metrot, kimppa-
kyydit ja kdvely seka rullaluistimet, kausiliput uimahalliin, kuntosalikortit ja tennis-
mailat. Hin ymmartaa, etta niin pyoralla téihin pyorailevat kuin kuntoilumielessa
polkevat ihmiset ovat erilaisia: esimerkiksi ulkoilmaihmisia, ekologisia, sdastavaisia
tai tottumuksesta pyorailevia perinteisia henkildita. Tai vaihtoehtoisesti vaikkapa
urheiluhulluja, joista osa rakastaa maantiepyorailya ja joku taas jotain muuta. (Mts.

20.)

Segmentointi on prosessi, joka alkaa jo hyvin varhaisessa vaiheessa liiketoimintaa
suunniteltaessa. Tuotteet ja asiakaspalvelu, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta ja
asiakassuhteiden hoito suunnitellaan kaikki segmenttien mukaan. Erilaiset ihmiset
esimerkiksi hankkivat tuotteensa erilaisista paikoista; jollekin supermarketti on tar-
kein ostopaikka ja joku toinen taas hankkii kaikki harrastukseensa liittyvat tarvikkeet
erdkaupasta. “Tuotteita ei ainoastaan markkinoida kohderyhmille, vaan tuotteet ja
koko toiminta suunnitellaan asiakaslahtoisesti”, Bergstrom ja Leppanen (2013, 151)
toteavat. Kun asioita [ahdetdan pohtimaan asiakkaan nakdkulmasta, |I0ydetdan tietoa
siitd, mihin elamantilanteeseen ja minne asiakkaan tarpeen tyydyttavat hankinnat

todella sijoittuvat. (Bergstrom & Leppdnen 2013, 151; Kasintehty brandi 2000, 29.)

Perinteinen, niin sanottuun kovaan maarittelyyn perustuva liikeideasegmentointi
ryhmittelee asiakkaat esimerkiksi idan, sukupuolen, eldamanvaiheen ja asuinpaikan
mukaan. Ryhmittely etenee henkilokohtaisempiin asioihin, kuten elamantyyliin ja
arvoihin. Tasta hieman poikkeaa asiakassuhdesegmentointi, jossa jo yrityksellad olevia

asiakkaita ryhmitelldan ostamisen merkityksen ja asiakassuhteen mukaan. Taman
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tavan perusluokitteluun kuuluvat ei vield -asiakkaat, satunnaiset ja pienasiakkaat
sekd suur-, kanta- ja avainasiakkaat. Jo olemassa olevien asiakkaiden segmentointi on
kannattavaa, silla vanhojen asiakkaiden ostamaan houkutteleminen on paljon hel-
pompaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Sama patee myds markkinointiin:
olemassa oleville asiakkaille markkinointi on paljon edullisempaa kuin kuluttajille,
jotka eivat viela ole yrityksen asiakkaita. Asiakkaitaan tutkimalla yritys voi saada sel-
ville esimerkiksi ettd edelld mainituista ryhmista satunnaiset ja pienasiakkaat muo-
dostavat tyypillisesti 80 % yrityksen asiakkaista, mutta tuottavat 20 % yrityksen
myynnista, kun taas suur-, kanta- ja avainasiakkaat tuottavat 80 % myynnista, vaikka
heitd on vain 20 % asiakkaista. Vaikuttaako tama tieto jotenkin markkinoinnin tai
asiakaspalvelun resurssien suuntaamiseen? Enta tuotevalikoiman ja jakelutapojen

suunnitteluun? (Bergstrom & Leppanen 156-157.)

8 Kotimaisista tuotteista yleensa

8.1 Puhtaus ja turvallisuus

Kotimaisen tuotteen arvoa lisdavia tekijoitd ovat mm. lakisaateiset tuotantovaati-
mukset. Esimerkiksi kotieldintuotanto on Suomessa erittdin hyvin saddeltya ja valvot-
tua. Lakisaateisten vaatimusten lisaksi kaytossa on myos lakisdateisen tason ylittavia
kdytantoja. Tuotteiden turvallisuudesta huolehditaan alkaen panosteollisuudesta
jatkuen tuotantoketjun lapi aina kuluttajien koteihin asti. Joitain esimerkkeja ketjun
varrelta ovat ldpi tuotannon kulkevat omavalvontasuunnitelmat takaisinvetosuunni-
telmineen ongelmatilanteiden varalta, kansallinen salmonellanvalvontaohjelma,
Eldintautien torjuntayhdistyksen eldintautien vastustamisohjeet ja tarkat tyoturvalli-
suusmaaraykset, hygieniapassi ja lisdaineiden valvonta elintarviketeollisuudessa ja
lihamerkinnat, puhumattakaan tyontekijoiden terveydenhuolto- ja sosiaaliturvasta.

(Kotro, Jalkanen & Latvala jne. 2011, 34-41.)

Tuotannon lapindkyvyys ja jaljitettavyys on tarkeda seka tuottajille etta kuluttajille.

Tama kehitys etenee maailmanlaajuisesti jatkuvasti pidemmalle. Yritykset ja yksityi-
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set kuluttajat haluavat tietdaa koko ajan enemman tuotteiden taustoista; mista ne
ovat perdisin, kuka ne on valmistanut, millaisissa oloissa ne on tehty ja mita materi-
aalia niissa on kaytetty. Lapindkyvyys ja totuudellisuus ovat yritykselle ehdottomia
vahvuuksia ja ne vaikuttavat kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen vahvasti. Asi-
akkaat haluavat elda ja toimia omien arvojensa mukaan ja yritys joka mahdollistaa
sen asiakkailleen mahdollisimman helposti, antaa asiakkailleen suurta tyytyvaisyytta
ja saa aikaan uskollisuutta. Suomalaisia on joskus syytetty liian rehellisiksi ja vaati-
mattomiksi ja tama piirre yhdistetdaan helposti huonoon markkinointiosaamiseen.
Todellisuudessa adgrimmainen rehellisyys on vahvuus ja etu. Rehellinen perusasenne,
joka usein nakyy valmiiksi tuotannossa, taytyy vain saada nakyville myds markkinoin-
nissa. Vastuullisuus ja proystdilematon, tiukasti totuudessa pysytteleva viestinta voi
olla suomalaiselle yritykselle todellinen valttikortti. (Kotro, Jalkanen & Latvala jne.

2011, 34-41; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 214-216.)

8.2 Tutkimustietoa asiakkaista

Suomessa on ldhivuosina tutkittu kuluttajien asenteita kotimaisia tuotteita ja erityi-
sesti elintarvikkeita kohtaan useissa tutkimuksissa. Myds kotimaisten tuotteiden ku-
luttajien piirteita kasittelevia tutkimuksia on julkaistu. Luomu- ja lahiruuasta tehtyjen
tutkimusten mukaan naita tuotteita suosivien kuluttajien tulot ovat reilusti suoma-
laisten mediaanitulojen ylapuolella, eli he ovat hyvatuloisia. Lahi- ja luomuruokatuot-
teita suosivien koulutus- ja tulotaso on korkeampi kuin keskivertokuluttajilla. Korkea
koulutustaso lisaa tietamysta ymparistonakdkulmista ja korkea tulotaso taas nostaa
tiedon vaikutusta ostopaatoksiin. Maantieteelliselld sijoittumisella on vaikutusta tut-
kimusten tuloksiin. Muualla kuin padakaupunkiseudulla Iahiruokaa suosivat myds kes-
kituloiset sukupuolesta riippumatta ja padkaupunkiseudulla taas naisten osuus koros-
tuu. Joka puolella luomu- ja Idhiruoka kiinnostaa erityisesti nuoria lapsiperheita. (La-

hiruoka — Pientuottajat ja kuluttajat toisiaan etsimassa 2011, 55, 69.)

Tutkimus suomalaisten ruoka- ja maatalousasenteista (2013) toteaa, ettd naiset pai-
nottavat miehid useammin laatua ja ymparistoa. Naiset ovat kiinnostuneempia alku-

peratiedoista ja ovat valmiita maksamaan enemman ldhella tuotetuista tuotteista.
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Sitran lahiruokatutkimuksessa (Makipeska & Sihvonen 2010, 44) kuluttajat arvioivat

tarkeimmiksi ominaisuuksiksi tuoreuden, kotimaisuuden, paikallisten yrittdjien tuke-

misen, ruoan alkuperan seka korkean laadun. Sama tutkimus jakaa ldhiruuan kulutta-

jat kolmeen asiakassegmenttiin tulostensa perusteella:

”Pohjanmaan perinteita kunnioittavat”

Keskituloiset lapsiperheet Lansi-Suomen laanista, jotka arvostavat kotimai-
suutta, tuoreutta, paikallisten yrittdjien tukemista ja ruoan alkuperaa.
Hankkivat peruselintarvikkeita arkiseen ruoanlaittoon, ovat valmiita maksa-
maan ldhiruoasta enemman.

Internet on yksi mahdollinen Iahiruoan jakelukanava télle ryhmalle tulevai-

suudessa.

"Ullanlinnan elamasta nautiskelijat”

Lapsettomat pariskunnat, korkeasti koulutettuja helsinkildisia
Hankkivat tuoretta ja kotimaista. Ovat valmiita maksamaan lahiruoasta
enemman.

Suunnittelevat kulutuksen lisddmista tulevaisuudessa

Ostavat torilta, erikoismyymalasta ja kauppahalleista.

"Ymparistotietoiset tulevaisuuden kuluttajat”

Alle kahden hengen taloudet, 1970- tai 1980-luvuilla syntyneet pariskunnat
sekd 1970- ja 1980-luvuilla syntyneet sinkut, joilla on alhainen tulotaso.
Heitad kiinnostaa ruuan alkupera ja mahdollisuus tukea paikallisia yrittajia,
ymparistondkdkohdat.

Suunnittelevat hankkivansa enemman ldhiruokaa tulevaisuudessa, myos In-

ternetin kautta.

Kaytto- ja sisustustavaroissa suomalaisten tuotteiden suosiminen ei ylla yhta suuriin

lukuihin kuin elintarvikkeissa. Suomalaisen tyon liiton teettaman tutkimuksen mu-

kaan 37 % suomalaisista valitsee aina tai useimmiten kotimaisen tuotteen, kun sellai-

nen vaihtoehto on saatavilla. Tassa asiassa ika ja asuinpaikka vaikuttavat tuloksiin: yli
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60-vuotiailla sama luku on 61 % ja itdsuomalaisilla 47 %. (Itdsuomalainen tarttuu

suomalaiseen tuotteeseen muita useammin, 2014.)

Kotimaisten tuotteiden suosimisen voi paatelld olevan nousussa, silld joulukuussa
2014 tehdyn kyselyn tulosten perusteella kotimaisia elintarvikkeita suosivien maara
on vuoden alusta kasvanut 9 %. Joulukuun tutkimuksen mukaan 70 % suomalaisista
on valmiita maksamaan kotimaisesta tuotteesta tai palvelusta 10 % enemman. Nel-
jannes suomalaisista olisi valmis maksamaan 20 % enemman. (Suomalaisuus 16i kau-

passa lapi 2014, 2015.)

9 Tutkimuksen toteutus

Aineisto

Aineiston keraamista suunniteltaessa huomattiin, etta erilaisia mahdollisuuksia on
paljon. Mainosalan ihmisilld seka pienyrittajilld itselldan on tietoa tuotteiden arvon
nostamisesta. Monet asiantuntijat saattaisivat myods jakaa mielipiteensa kysyttdessa.
Eskolan ja Suojarannan (2005, 118) mukaan ennen omien haastattelujen jarjestamis-
ta kannattaa kuitenkin miettia tarkasti, olisiko vastauksia tutkimuskysymyksiin mah-
dollista |6ytaa jollain muulla tavalla. Aineiston kerdaminen itse on tyolasta ja pureu-
tumalla valmiiksi saatavilla olevaan aineistoon tutkijan on mahdollista kdyttaa aineis-

toon hankintaan varatut resurssit itse tutkimustyohon. (Mts. 118.)

Sanoma- ja aikakauslehdet seka kirjat, joita kaikkia kaytettiin taman tutkimuksen
lahteind, ovat joukkotiedotuksen ja kulttuurin tuotteita ja nain Eskolan ja Suojaran-
nan (2005, 118) mukaan kvalitatiivisia aineistoja. Kuten edelld mainitut toteavat, kva-
litatiivisen tutkimusmenetelman valinneella tutkijalla on ndin ehtymatén maara ai-
neistoja kdytettdvanaan (mts. 118). Jarkevan ajankdyton kannalta on tarkeda miettia
kahta kysymystd ennen aineiston hankkimista: Mitd haluan tietda? Mita haluan osoit-
taa? (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 81-82). Aineiston valintakriteerina toimii sen

kiinnostavuus tutkimusongelman nakokulmasta (Eskola & Suojaranta 2005, 65).
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Opinndytetyossa kaytetyt teokset valittiin taman tiedon pohjalta aiheenmukaisia
asiasanoja apuna kayttaen. Lisdksi [ahdeluetteloon sisdltyy muutamia ajankohtaisia
lehtiartikkeleita seka lyhyitd haastatteluja. Aineiston etsinnadn yhteydessa paljastui,
ettd aihepiiria kasittelevaa kirjallisuutta on olemassa runsaasti seka suomeksi etta
englanniksi. Kirjallisuuden valitseminen |ahteeksi oli siis luontevaa. Lahdeteokset
valittiin Janet-tietokannan ja muiden hakukoneiden avulla. Kaytettyja asiasanoja ovat

esimerkiksi brandit, kilpailuetu, kasityot, laatutyod, lisdarvo, maaseutu, suomalaisuus

ja ylellisyys.

Aineiston kasittely

Aineiston kasittely toteutettiin tutustumalla teoksiin ensin yleisesti ja myohemmin
aihepiiri kerrallaan. Eri teokset tarjosivat samoihin aiheisiin monia eri ndkokulmia,
joiden pohjalta tutkimukseen muodostui kattava teoriatausta. Oman haasteensa tut-
kimustyohon toi ldhdeteosten mielenkiintoisuus, joka houkutteli tutkijaa valilla tut-
kimuksen paamaarien ulkopuoliseenkin tyéhon. Tassa asiassa tutkimuskysymykset
olivat suurena apuna pitamassa tutkijan ajatuksia ja keskittymista koossa. Toinen
suuri haaste tutkimustydssa oli hyvin rajallinen aika tyon tekemiseen. Rajallinen aika-
taulu toisaalta esti osaltaan tyon haitallista ronsyilya ja pakotti suunnittelemaan tut-

kimuksen aikataulun huolellisesti ja my&s pysymaan siina.

Laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti tutkimuksen sisallysluettelo eli koko tutkimuk-
sen ajan. Myos tutkimuksen varsinainen tulos, pientuottajan branditydkalu, syntyi
vasta aivan tutkimuksen loppumetreilla. Eskolan ja Suojarannan (2005, 13-19) mu-
kaan tutkijalla ei laadullisessa tutkimuksessa ole tiukkoja odotuksia tutkimuksen tu-

loksista.

Tutkimuksen teoriaosan tyostamisen aikana kirjoittajalle muodostui kokonaiskdsitys
valmiiden tuotteiden arvon nostamisesta erilaisin keinoin. Toisaalta pienyritysten
haasteet ja markkinointiresurssien rajallisuus avautuvat selkeasti. Téman tiedon poh-
jalta syntyi kirjoittajan ehdotus pientuottajan tuotteiden arvon nostamiseksi ja mark-

kinoinnin kohdentamiseksi: pientuottajan branditydkalu.
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10 Tutkimuksen tulokset

Valitettavan usein pienyrittdjien yritystoiminta toimii pienilla katteilla ja vaatii tyon-
tekijalta hurjat maarat tyota ja uhrauksia pysyakseen kdynnissa. Jatkuva kilpailu ai-
heuttaa henkista kuormitusta eika yrittaja saa tyostaan kunnollista korvausta. Samal-
la, kun yrittdjan voimavarat kuluvat perustyéhon, yrityksen johtaminen ja tuotekehi-
tystyo jadvat tekematta. Tallaisessa tilanteessa yrityksen toiminnan jatkuminen on

lopulta vaarassa. (Hynynen 2013, 9.)

Jotta edelld mainitulta tilanteelta valtyttaisiin, yrityksen tulisi pyrkia kehittdamaan
brandidan arvokkaampaan ja yksilollisemp&an suuntaan. Suomalaisilla yrityksilla on
paljon edellytyksia tallaiseen kehitysty6hon. Pienessa mittakaavassa toimiva tuotan-
to tarjoaa esimerkiksi mainiot mahdollisuudet asiakkaiden yksil6lliseen palveluun ja
asiakkaat mieltavat pienehkon yrityksen helposti aidoksi ja alkuperaiseksi. Lisaksi
maaseudun pientuottajilla on usein jo valmiiksi puolellaan vahvat voimat: ymparoiva
luonto ja perinteet kaikkine tarinoineen. Mielestani suomalaisissa tuotteissa on ai-
neksia jopa luksustuotteiksi asti. Esimerkiksi sveitsildisid luksuskelloja myydaan ni-
menomaan perinteillad ja laadulla. Asian voi ilmaista littalan pitkdaikaisen kassanhoi-
tajan sanoin myds ndin: “Bulkkitavaran tuotanto ei taalla lyo leiville. Siihen kilpailuun

ei kannata lahted” (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 11; Levola 2014).

Jotta suomalainen yritys voisi lahted myymaan hyvin arvokkaita tuotteita, sen taytyy
ottaa vastuu asiakkaan kokonaisvaltaisesta kokemuksesta. Taman tutkimuksen teo-
riaosassa on todettu, ettd laatua on olemassa vain jos se ndkyy asiakkaalle ja asiak-
kaan kokema laatu on samalla hyvin monesta asiasta koostuva kokonaisuus. Jotta
yritys voi ldhtea rakentamaan toimintaansa hyvin arvokkaiden tuotteiden varaan, sen
taytyy suunnitella koko toimintansa viestimaan tata laatua asiakkailleen. Hinta on

perusteltava asiakkaalle.

Brandityosta on hyotya kaikenlaisille yrityksille koosta ja toimialasta riippumatta.
Brandityota ei pida ajatella “pelkkana brandin rakentamisena”, vaan kysymys on ko-
konaisvaltaisesta asiakkaan ajattelemisesta yrityksen toiminnassa. Tassa tutkimuk-

sessa on selvinnyt, etta yrityksen brdandi on suoraan yhteydessa yrityksen myyntiin.
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Brandi on asiakkaan mielikuva siita, mita yritys hanelle tarjoaa ja sen vuoksi tarkea

asia jokaiselle yritykselle.

Vaikka maaratietoinen vaikuttaminen asiakkaan yritysmielikuvaan on hyodyllista kai-
kille yrityksille, ndiden kaikkien toimintatavat eivat kuitenkaan ole samanlaisia. Toisil-
la yrityksilla ja organisaatioilla on mahdollisuus sijoittaa tahan tyéhon paljon rahaa ja
resursseja, kun taas pientuottajalle se ei useinkaan ole mahdollista. Onneksi myds

pienilld resursseilla on mahdollista rakentaa brandi.

11 Pientuottajan brandityokalu

Tutkimuksen tulosten pohjalta syntyi pientuottajan brandityokalu, kooste pientuotta-
jille sopivista toimintatavoista oman brandin rakentamista varten. Tydkalu on toi-
mintaohje, joka sisdltaa kaytannollisia ehdotuksia tuotteiden ja yrityksen arvon nos-

tamiseen tutkimustydn pohjalta.

1. Maarita yrityksen ydinajatus.

Ydinajatus kertoo yrityksen merkityksen asiakkaalle, sen mita brandilla on annetta-
vaa. Kaikki yrityksen toiminta perustuu ydinajatukselle. Vastaus kysymykseen "Mita
yritys tarjoaa?” voi olla helppo. Esimerkiksi ”hilloa”. Tassa vaiheessa pohdintaa kan-
nattaa kuitenkin jatkaa vield pidemmalle. Mitd arvoa tuotteeni tarjoaa asiakkaalle?
Mansikkahillo voi esimerkiksi tarjota asiakkaalle kokemuksen kauneudesta arjen kes-
kelld, korkeasta elintasosta, terveellisista valinnoista ja jopa liittymisesta omin suku-
juuriin. Mansikkahillo Eteld-Karjalasta voi antaa asiakkaalle hyvin vahvan tunneko-
kemuksen, jos hdn on esimerkiksi kotoisin Savitaipaleelta ja asuu nykyaan jossain
muualla. Sama hillo voi myos antaa asiakkaalle mahdollisuuden toteuttaa vastuullista
ja terveellista elamantapaa, eli olla sellainen ihminen kuin han haluaa olla. Tallaiset
niin sanotut symboliarvot antavat mahdollisuuden tdyttaa asiakkaiden tarpeita hen-

kilokohtaisella tasolla.

Eteld-Karjalaisen mansikkahillovalmistajan ydinajatus voisi olla esimerkiksi:
"Tarjoamme mahdollisuuden toteuttaa vastuullista, terveellistd ja kotimaisuutta ar-

vostavaa elamadntapaa.”
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2. Mieti, mitd yrityksen kannattaa ydinajatuksen pohjalta viestia.

Jos yrityksesi ydinajatus on tarjota luotettavaa, ja joka tilanteessa hyvaa asiakaspal-
velua, viestinndssa nakyvia asioita ovat esimerkiksi: ystavallisyys, helposti lahestytta-
vyys, luotettavuus, jatkuvuus... Valitse ndista tarkeimmat viestintdsi pohjaksi. Esi-
merkiksi ystavallisyys ja luotettavuus. Edelld mainitun mansikkahillovalmistaja puo-
lestaan voisi kdyttaa viestinndssaan tuotteiden alkuperan tarkkaa tuntemista, raik-

kautta jne.

3. Mieti tarkkaan, ketka ovat asiakkaitasi.

Al3 yritd miellyttda kaikkia, vaan paata rohkeasti kenelle tuotteesi tai palvelusi suun-
taat. Tutustu heihin ja heidan elamantapaansa niin hyvin kuin se on mahdollista. Ndin
sinulla on mahdollisuus palvella valitsemaasi asiakaskuntaa paremmin kuin kilpailija-

Si.

Kotimaisia tuotteita suosivista kuluttajista l0ytamani tutkimustieto kasittelee paaasi-
assa elintarvikkeiden kuluttajia. Mukana oli kuitenkin tietoa myds muiden suomalais-
ten tuotteiden kuluttamisesta. Vaikka tutkimukset kasittelivat myds lahi- ja luomu-
ruokaa, kaikkien tutkimusten tulokset piirtdvat samansuuntaista kuvaa kotimaisten
tuotteiden asiakaskunnasta. Mielestani ndiden tulosten pohjalta voi yleisella tasolla
paatelld, ettd kotimaiset tuotteet kiinnostavat erityisesti koulutettuja, hyvatuloisia
lapsiperheita. Kun kiinnostus ymparisto- ja ravintoasioista koulutustason myo6ta nou-
see yhta aikaa tulotason kanssa, on nailla kuluttajilla seka halua etta varaa tehda va-
lintoja kotimaisen tuotannon eduksi. Lapsien saaminen lisda osaltaan kiinnostusta

puhtaaseen ravintoon ja tuotantoon.

4. Rakenna brandillesi tarina.

Miten yritys (tai tuote) syntyi? Kaytd olemassa olevia aineksia ja pue ne tarinan muo-
toon peruskaavan mukaan (ks. sivu 33). Tarina tarjoaa hyvin voimakkaan vaikutta-
miskanavan ja sitd kannattaa pitaa esillda monipuolisesti yrityksen viestinndssa. Hu-

hun mukaan nettisivuja suunnittelevan mainostoimiston ensimmaisen tapaamisen
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ensimmainen kysymys on “mika on teidan yrityksenne tarina?”. Myds yksittdisten
tuotteiden taustalle kannattaa rakentaa tarinoita, silld se voi nostaa tuotteen arvoa
asiakkaan silmissa merkittavasti. Tallaiset tarinat voidaan liittaa esimerkiksi tuotteen

pakkaukseen.

5. Luo visuaalinen ilme.

Valmista tuotteen visuaalinen ilme vastaamaan edellisissd kohdissa tehtyja valintoja.
Tavoitteena on valittaa viestia eteenpadin tehokkaasti. Ota yhteyttda ammattilaiseen ja
sovi tapaaminen ainakin saadaksesi kommentteja yrityksesi ydinajatuksesta ja tietoa
vaihtoehdoista. Kdaytanndssa yrityksen perusmateriaaleihin kuuluvat logo, nettisivut,
kirjepohjat ja valokuvat. Luotettavuus ja ystavallisyys voivat ndkya viestinndssa esi-
merkiksi aurinkoisilla ja iloisilla valokuvilla ja luotettavana varina koetun sinisen kayt-
tamisella. Selkeys ja informatiivisuus ovat tarkeita kaikissa tapauksissa. Ammattilais-
ten tekemina edelld mainitut perusmateriaalit maksavat perustasoisina, pienen yri-
tyksen toimintaan sopivina kolmesta tuhannesta eurosta yl6spain, keskimaarin noin

5 000 euroa (Mékinen 2015; Hernesniemi 2015).

6. Ole johdonmukainen.

Pida kaikki markkinointitoimesi linjassa brandin kanssa. Jos olet paattanyt tarjota
laatua, ala kayta nettisivuillasi jatkossakaan huonoja kuvia. Jos olet paattanyt tarjota
parasta asiakaspalvelua, vastaa sahkdposteihin nopeasti ja hymyile ihmisille my6s
huonompana paivana seka keskity yrityksen kehittamisessa asiakkaiden kokemuksen
parantamiseen. Jatka samaa linjaa suunnitellessasi yrityksen toimintaa eteenpain.
Asiakasystavallisyytta ydinajatuksenaan pitava yritys voi esimerkiksi kehittda lisdpal-
veluja varsinaisen toimintansa oheen. Tasta esimerkkina toimivat esimerkiksi lento-
kenttien ja luksusmerkkien autohuoltamoiden mukaviksi rakennetut odotustilat,
pienkonekorjaamojen huollon ajaksi omaa laitetta korvaamaan tarjoamat varapuhe-
limet tai vaikkapa valmistajan ilmaiseksi tarjoama huoltovihko tai keittokirja tuottee-

seen pohjautuen.

7. Valitse markkinointikanavasi asiakkaittesi mukaan.
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Jos valmistat herkkutuotteita, luo verkostoja ruokaharrastajien parissa ja ndy medi-
oissa ja yhteisoissa, joissa he liikkuvat. Esimerkkeja naista ovat esimerkiksi harrastuk-
seen pohjautuvat keskustelufoorumit, tapahtumat, blogit jne. Rakenna yhteyksia
oman alasi “kasvoihin” ja muihin oman asiakasryhmasi seuraamiin henkil&ihin, joita
ovat esimerkiksi julkkiskokit, urheilijat ja suosittujen blogien kirjoittajat. Jos saat na-
kyvyytta heidan kauttaan, uskottavuutesi kasvaa. Ihmiset myds luottavat parhaiten

suosituksiin.

8. Ole luova.

Pienilla yrityksilla on harvoin suuria markkinointibudjetteja, mutta soveltamalla voi
saada paljon aikaan. Facebook tarjoaa kanavan edulliseen markkinointiin, apua voi
loytya vaihtokauppa-tyylisesta yhteistyosta toisten yritysten tai ammattilaisten kans-

sa ja monet hankkeet pyrkivat edistamaan maaseudun yritystoimintaa.

Laidun Hereford oy

Vuonna 2011 kolmen eteldapohjalaisen lihankasvattajan yhdessa perustama markki-
nointiyritys myy naudanlihaa suoraan kuluttajille verkkokaupan kautta. Suurten
markkinointivarojen puuttuessa yrityksessa on paadytty keksimaan paljon luovia rat-
kaisuja. Asiakkaiden huomion herattamiseksi yritys esimerkiksi kuljetti nurmikon ja
sonnin Helsinkiin Mannerheimintielle Laidun Herefordin tuotteiden myynnin alkaessa
Lasipalatsin Maatilatorilla. Laadukkaat valokuvat tuotteista puolestaan saadaan tu-
tulta valokuvaajalta vaihtokaupalla ja tiedotteissa auttaa kehityshankkeiden kautta
tutuksi tullut toimittaja. Erilaisiin hankkeisiin on osallistuttu useamman kerran ja nii-
den avulla on paasty kehittamaan markkinointia ja osallistumaan monille messuille.
Yrittdjien reippaasta asenteesta kertoo heiddan ensimmainen hankintansa: Nahkalii-
vit, stetsonit ja bootsit kaikille kolmelle yrittdjille. ”Ajattelin ensimmaista kertaa niita
pukiessani, ettd naitad en kylla ihan heti Teuvalla pida. Mutta on niitad vaan tullut pi-

dettya aika paljonkin.” (Harju 2014.)

Edellda mainittuja toimenpiteita voi soveltaa myds tuotteen tai tuotemerkin kohdalla.
Yritys voi valmistaa monia tuotteita, joilla kaikilla voi olla oma brandinsa. Erityisesti

silloin, kun ei ole mahdollista tehda paljoa, on tarkeda tehda se vahan hyvin.
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12 Pohdinta

12.1 Tavoitteiden tayttyminen ja tulokset

Opinndytetyossa lahdin selvittdmaan mahdollisuuksia nostaa pientuottajien tuottei-
den arvoa ja kohdistaa markkinointia, jotta toteutetuilla toimenpiteilld saataisiin ai-
kaan mahdollisimman paljon hyotya. Olettamuksenani oli, etta tuotteista saatavaa
myyntihintaa on mahdollista nostaa itse tuotteesta riippumattomilla keinoilla, kuten
pakkausten visuaaliseen ilmeen suunnittelulla. Oletin myds, etta asiakkaista, jotka

valitsevat kotimaisia tuotteita, on l0ydettavissa tutkimustietoa.

Tutkimusprosessin aikana selvisi, etta tuotteiden arvon nostaminen on monitasoinen
ja koko yrityksen toiminnan lapi kulkeva prosessi. Jotta yritys voi osoittaa asiakkail-
leen tuotteidensa arvon, sen taytyy ensin selvittaa itselleen toimintansa ydinajatus ja
toimia sen mukaan. Téaman takia brandityo on hyddyllista kaikille yrityksille kokoluo-
kasta tai toimialasta riippumatta. Brandi merkitsee asiakkaan mielikuvaa siitd, mita
arvoa yritys hanelle voisi tuottaa.

Tama mielikuva muodostuu asiakkaalle, vaikka sita ei tietoisesti yrityksen puolelta
luotaisikaan. Asiakkaan mielikuva ei muodostu pelkdn mainoksen perusteella, vaan
se muokkautuu jatkuvasti jokaisessa viestintatilanteessa yrityksen kanssa. Téllaisia
tilanteita ovat esimerkiksi se, kun asiakas etsii tietoa yrityksen tarjoamista palveluista
yrityksen nettisivuilta ja se, kun asiakas soittaa yrityksen asiakaspalveluun kysyak-
seen neuvoa yrityksen tuotteen huollosta. Yhtalailla vaikuttavia tilanteita ovat myds
se hetki, jolloin asiakas avaa tuotteen pakkauksen ja pitda tuotetta ensi kertaa kades-
saan ja se, kun han keskustelee sahkopostitse yrityksen edustajan kanssa reklamaa-
tiotilanteessa. Itse tuotteen ulkondko tai pakkauksen visuaalinen ilme valittavat hyvin

vahvaa viestia.

Taman vuoksi yritykselle on tarkeda miettia toimintaansa asiakkaan nakékulmasta.

Kun yritys selvittaa itselleen, mita se haluaa olla ja mita se asiakkailleen tarjoaa, on
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kaikkea viestintaa helpompi toteuttaa johdonmukaisesti. Jos esimerkiksi yritys pyrkii
korostamaan laatua, laadun tulee nakya asiakkaalle kaikessa yrityksen toiminnassa.
Asiakkaan mielikuvalla on suora yhteys tuotteesta tai palvelusta maksettavaan hin-

taan.

Jos yritys pyrkii nostamaan tuotteestaan saamaansa hintaa, sen taytyy huolehtia,
ettd tuotteen korkea arvo on nakyvissa. Tuotteiden kuvat, pakkaukset, esitteet ja
nettisivut ovat kaikki todella tarkedssa asemassa tuotteen arvoa asiakkaalle naytet-
tdessa. Vaikka tuote olisi todella laadukas ja teknisesti ylivertainen, mutta sen pak-
kaus olisi harrastelijan kotikoneella suunnittelema, asiakkaan arvio koko tuotteen
laadusta olisi: “harrastelijan tyota”. Yrityksen ja tuotteen ilmeen tehtava on kuvastaa
brandia visuaalisuuden keinoin. Kun yrityksen ydinajatus on selvillg, visuaalinen ilme
on helpompaa suunnitella viestimaan yrityksen haluamia asioita johdonmukaisesti ja
yhtenadisesti. Kun tuotteesta halutaan saada asiakkaalta hyvaa hintaa, on hinta pys-

tyttava perustelemaan asiakkaalle.

Tassa tyossa keskityttiin tutkimaan “kevyitda” keinoja tuotteiden arvon nostamiseen
ja jatettiin kokonaan pois varsinainen tuotekehitys ja yritystoiminnan suunnittelu.
Tutkimuksen aikana on kuitenkin selvinnyt, ettd parhaiten menestyvat yritykset, jot-

ka suunnittelevat kaiken toimintansa asiakkaiden ehdoilla tuotekehityksesta ldhtien.

Kaytanndssa erityisesti pienyrittajat sen sijaan tekevat usein tyotaan omista lahto-
kohdistaan ja tarjoavat sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka ovat heiddn omasta mie-
lestadan mainioita. Yrittdjyys saattaa olla monille omien haaveiden tayttamista ja it-
sensa toteuttamista. Tastd on seurauksena se, ettd yrittaja tekee tyotaan yksinyritta-
jand oman itsensa herrana. Valitettavasti tasta yhtalosta puuttuu liikketoiminnan kan-
nalta tarkein asia: asiakkaan miellyttaminen. Tuote tai palvelu ei hyédytd asiakasta,
joten se on hdnelle merkityksetdn. Timo Rope esitti kysymyksen: Mita sellaista mista
asiakas pitda me voisimme tuottaa? Tallainen ajattelu on uskoakseni monessa ta-

pauksessa paras lahtékohta myods pienten tuottajien toiminnalle.

Kuten tutkimussuunnitelmaa tehdessani oletin, tutkimuksessa on kaynyt ilmi, etta

vahvalla brandilld on suora yhteys yrityksen taloudelliseen tulokseen. Myos silla, ku-
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ka vastaa brandityosta on suuri merkitys. Parhaiten menestyvat yritykset, joiden ylin

johto huolehtii brandin kehittamisesta.

12.2 Tutkimuksen onnistumisen arviointi ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa oletettiin 16ytyvan pientuottajille sopivia keinoja tuotteiden arvon
nostamiseen seka tietoa suomalaisten tuotteiden kilpailukeinoista ja pientuottajien
tuotteista kiinnostuneista ihmisista. Lisdksi oletettiin, etta tutkimuksessa tullaan 10y-
tamaan todisteita siitd, ettd brandien kehittdminen on kannattavaa myods pientuotta-

jille.

Opinndytety6 on onnistunut I6ytdmaan vastauksia tutkimuksen alussa asetettuihin
kysymyksiin. Brandityd on tutkimuksen teoriataustan mukaan kannattavaa kaikille
yrityksille ja organisaatioille ja silla on myos taloudellista vaikutusta. Suomalaiset
tuotteet ovat tutkitusti turvallisia ja laadukkaita ja kotimaisia tuotteita suosivista ih-
misistad on saatavilla tutkimustietoa. Lahdeaineiston pohjalta syntyi myos pientuotta-
jan brandityokalu, joka tarjoaa pienille yrityksille kdytannonlaheisen tavan kehittaa

brandia pienilla resursseilla.

Tutkimuksen aineistona kaytetyn kirjallisuuden valinnan perusteena on toiminut te-
osten kyky vastata tutkimuskysymykseen. Nama teokset ovat padasiassa alansa asi-
antuntijoiden kirjoittamia oppaita. Lukijan kannattaa ottaa huomioon, etteivat ldhde-

teokset ole tieteellisia tutkimuksia.

Olemassa oleviin maaseudun pienyrityksia koskeviin tutkimuksiin liittyy omia ongel-
miaan muun muassa kasitteiden maarittelyn osalta, silla kasitteistd on hajanaista ja
heikosti maariteltya. Tutkimuksissa kasitellyt teoriat ovat myds usein yleisten teori-
oiden muunnoksia. Kupiainen, Helenius, Kaihola ja Hyvénen (2000, 93) mainitsevat
esimerkkina tdstd menestymisen kdsitteen: perinteisiin teorioihin kuuluvien taloudel-
listen tekijoiden lisaksi maaseutuyritysten arvioinnissa tutkitaan laadullisia tekijoita,
kuten tyon mielekkyyttd. Naissa tutkimuksissa aineisto ei ole ollut yhtenainen, vaan
tutkittuihin yrityksiin on kuulunut seka paatoimisia etta sivutoimisia yrityksia erilaisis-

ta kokoluokista ja erilaisilla tavoitteilla. Ndiden syiden vuoksi ei ole saatavilla tutki-
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mustuloksia, joiden perusteella voitaisiin mielekkaasti maarittaa esimerkiksi menes-
tystekijoita tai osaamisvaatimuksia yleisesti koskemaan maaseudun pienyrityksia.

(Kupiainen, Helenius, Kaihola & Hyvonen 2000, 93.)

Tutkimuksen rajallisuuden vuoksi monesta yksittaisesta aiheesta on voitu esittaa vain
hyvin pintapuolinen esittely. Aihepiirista on I6ydettavissa paljon kirjallisuutta. Taman
tutkimuksen ldhdeluetteloon kannattaa ehdottomasti tutustua ja paneutua alkupe-

raisiin teoksiin, jos huomaa kiinnostuneensa aiheista.

12.3 Tyon hyédyntaminen ja jatkokehitys

Tama opinndytetyo tarjoaa lukijalleen monipuolisista lahteista koottua tietoa tuot-
teiden arvon nostamisesta kansantajuisesti ja esimerkeilld havainnollistettuna. Opin-
ndytetyo sopii hyvin antamaan ideoita toimintansa kehittamisesta kiinnostuneelle
pientuottajalle. Tutkimus yhdistdd uudella tavalla tietoa markkinoinnista ja pienten
yritysten seka maaseudun erityispiirteista tuoden ndin hyodyllista tietoa myds pien-
tuottajien ulottuville.

Tutkimusosassa esitelty pientuottajan branditydkalu tarjoaa pientuottajille kaytan-
nollisida neuvoja yrityksen brandin kehittamisesta, jotka sopivat myos pienilla resurs-
seilla toteutettaviksi. Nama neuvot osoittavat, kuinka myos pieni yritys voi aloittaa

kokonaisvaltaisen prosessin kohti arvokkaampia tuotteita.

"Yrityksesta voi aina saada vanhojen koneiden hinnan, mutta onnistunut brandi an-

taa korvauksen elamantyosta” (Kasintehty brandi 2000, 16-17).

Taman tyon tarkoituksena oli etsid olemassa olevaa tietoa ja soveltaa sita pientuotta-
jille sopivaksi. Monet maaseudun pienet tuottajat ovat jo ottaneet brandityén asiak-
seen ja olisikin mielenkiintoista tutkia heidan kokemuksiaan aiheesta. Kyselytutki-
muksella voisi olla mahdollista selvittda kdytannon tasolla ja tietyissa olosuhteissa
(pientuottajat ja maaseutu), kuinka paljon brandityo todellisuudessa vaikuttaa yritys-
ten kannattavuuteen ja onko jarkevaa sijoittaa esimerkiksi 5 000 € yrityksen visuaali-

sen ilmeen suunnitteluun.
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