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Taman opinnaytetyon paaaiheina ovat brandi, brandi-identiteetti seka brandi-
imago, ja ne toimivat myos tyon teoreettisen viitekehyksen osa-alueina. Opinnay-
tetyon tarkoituksena on muodostaa vaatebrandi Makialle yhtenainen brandi-iden-
titeetti, seka selvittad Makian brandi-imago. Tarkoituksena on myoskin vertailla,
minkalainen Makian brandi-identiteetin ja -imagon valinen suhde on, eli kuinka
hyvin Makian sisainen brandikuva kohtaa kuluttajien mielikuvien kanssa.

Makian brandi-identiteetin muodostamisen paalahteina kaytettiin yrityksen johto-
henkilon haastattelua, seka yrityksen jo olemassa olevaa kirjallista brandiaineis-
toa. Makian brandi-imagon selvittamisessa sen sijaan kaytettiin maarallista tutki-
musmenetelmaa ja aineistoa kerattiin sahkoisella kyselylomakkeella. Kyselytut-
kimuksen sisaltd pohjautui Makian brandi-identiteetin osa-alueihin. Kyselylomake
julkaistiin tutkijan, seka tutkijan kahden tuttavan, sosiaalisessa mediassa. Aineis-
toa kerattiin viikkon ajan syksylla 2019 ja kyselyyn vastasi 227 henkil6a.

Brandi-identiteetin muodostaminen antoi Makialle yhtendisen kokonaiskuvan
brandin tavoitteista, arvoista, uskomuksista, ominaisuuksista seka vahvuuksista
ja heikkouksista. Makian brandi-identiteetti perustuu vahvasti suomalaisuuteen,
vastuullisuuteen, aitouteen, kaytannollisyyteen seka tyylilliseen ja laadulliseen
ajattomuuteen. Makian perusajatus on tuottaa konstailemattomia tuotteita poh-
joismaisella vivahteella, jotka sopivat niin suomalaiseen ilmastoon kuin katuku-
vaankin. Makia haluaa tukea kestavia valintoja ja erottautua kilpailijoista omape-
raisyydellaan ja rohkeudellaan.

Kuluttajien mielikuvat Makiasta olivat positiiviset ja ne kohtasivat melko hyvin Ma-
kian identiteetin kanssa. Kuluttajat mielsivat Makian suomalaisuuden, nykyaikai-
suuden ja tyylikkyyden sen paapiirteiksi. Tuotteet koettiin materiaaleiltaan laa-
dukkaaksi, tyyliltdan ajattomaksi seka kaytanndllisiksi. Mielikuvat eivat kohdan-
neet taysin identiteetin kanssa ekologisuudessa ja vastuullisuudessa. Brandin
kohderyhma mydskin miellettiin hieman tavoiteltua rajallisemmaksi. Tutkimuksen
myota Makiaa kehotettiin panostamaan yrityksen brandiviestintaan niiden asioi-
den kohdalla, jotka eivat taysin vastanneet brandin identiteettia.

Asiasanat: brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago
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The main subjects of this thesis were brand, brand identity and brand image, and
these three categories were also the basis for the theoretical framework. The
objective for this thesis was to create a unified brand identity for the clothing brand
Makia, and also to find out about Makia’s brand image. The second objective was
to compare the relationship between the identity and image, meaning how well
Makia’s inner brand image and goals meet with the consumers’ image.

The main sources used for developing Makia’s brand identity were an interview
of one of the company’s executives and written brand material that already ex-
isted. A quantitative research method was used to study Makia’s brand image,
and the research material was collected through an internet survey form. The
content of the survey was based on the aspects of Makia’s brand identity. The
survey was published in the social media of the researcher and two of the re-
searcher’s acquaintances. The survey material was gathered during one week in
fall 2019 and total of 227 answers were received.

The creation of brand identity gave Makia a clear overview of the goals, values,
beliefs, attributes, strengths and weaknesses of their brand. Makia’s identity is
strongly based on Finnish values, responsibility, authenticity, functionality and
timelessness of style and quality. Makia's basic idea is to produce simple,
straightforward clothing with a Nordic touch that suits well with the Finnish climate
but also with the Finnish street scene. Makia wants to support sustainable
choices and stand out from the competition with their originality and positive bold-
ness.

Consumers’ image of Makia was positive and it matched quite well with the brand
identity. Consumers’ saw Makia being Finnish, modern and stylish. The products
were perceived to be of high quality materials, timeless by style and quite func-
tional. The differences between identity and image were found in the ecological
and responsible features and the brand’s target group was perceived to be more
limited. Based on the results of the research, suggestions were made for Makia
to invest in brand communication.

Key words: brand, brand identity, brand image
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1 JOHDANTO

Pian uudelle vuosikymmenykselle siirtyessa voidaan ottaa katsaus taaksepain ja
havaita, etta yritysten ja kuluttajien maailma on muuttunut ajan saatossa monella
tapaa. Maailma on digitalisoitunut huimaa vauhtia, tarjonta on kasvanut, tuotteet
ja palvelut ovat helpommin loydettavissa ja saatavilla, seka kuluttajat vaativat yha
enemman ja enemman — pelkat hyvat tuotteet eivat enaa riitd. Miten naihin nyky-

ajan, seka tulevaisuudenkin, vaatimuksiin vastataan?

Niihin vastataan vahvoilla brandeilla. Brandien avulla yritykset etsivat itselleen
omaperaisyytta, erilaisuutta, mutta silti myds samaistuttavuutta, ja tarjoavat ku-
luttajalle kokemusta, tunnetta ja yhteenkuuluvuutta. Brandien avulla yritykset ei-
vat hae pelkastaan suurempaa hyllytilaa kaupasta, vaan myds laajempaa jalan-
sijaa ihmisten mielista. Jotta brandi voi menestya, on sen opeteltava tuntemaan
ensin itsensa, omat arvonsa, uskomuksensa ja tavoitteensa. Toisin sanoen bran-
din pitaa Ioytaa selva vastaus kysymykseen: "Kuka mina olen?”. Kun brandilla on
selva vastaus tahan kysymykseen, on sen menestymisen kannalta elintarkeaa
tietaa, ajattelevatko kuluttajat brandista brandin tavoittelemalla tavalla vai onko

koetut mielikuvat mahdollisesti erilaisia.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii suomalainen vaatebrandi Makia.
Makian matka kohti tata paivaa on alkanut lahes 20 vuotta sitten, eika matka ole
ollut aina kaikista suorin ja tasaisin. Makia on kohdannut vuosien aikana erilaisia
haasteita, ja niin brandin ominaisuudet kuin suuntakaan eivat ole olleet aina tay-
sin selkeita. Toimeksiantajan nakemys on, etta Makian brandi on tana paivana
selkeampi ja yhtenaisempi kuin ennen. Taman pohjalta valittiin opinnaytetyon
aihe — on ajankohtaista yhtenaistaa Makian nykyinen brandi-identiteetti ja tutkia,

ajattelevatko kuluttajat Makiasta sen identiteetin ja tavoitteiden mukaisesti.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittad Makian brandi-identiteetti ja
brandi-imago, seka tutkia naiden valistd suhdetta. Makialla on paljon selkeita
palasia brandin ominaisuuksista ja piirteista, mutta niista ei ole aiemmin muo-

dostettu brandi-identiteettikokonaisuutta. Makian brandi-identiteetti muodoste-



taan haastattelemalla yrityksen yhta johtohenkiloista, seka tutustumalla yrityk-
sen jo olemassa olevaan kirjalliseen brandiaineistoon. Brandi-identiteetin poh-
jalta muodostetaan kyselytutkimus, jolla selvitetaan Makian brandi-imago. Nai-
den selvittdmisen jalkeen tarkoituksena on vertailla, kuinka hyvin Makian

brandi-identiteetti kohtaa heidan brandi-imagonsa kanssa.

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on: kohtaavatko Makian brandi-identiteetti
ja yrityksen tavoitellut mielikuvat heidan brandi-imagon, eli kuluttajien kokemien

mielikuvien, kanssa.

Tutkimuksen tutkimuskysymyksia ovat:

¢ Mika on Makian brandi-identiteetti?
¢ Mika on Makian brandi-imago?

¢ Mika on Makian brandi-identiteetin ja brandi-imagon valinen suhde?

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa Makialle selkea kasitys niin heidan yri-
tyksen sisaisesta brandi-identiteetista kuin ulkoisesta brandi-imagosta. Naita
kahta asiaa vertailemalla yrityksella on mahdollisuus nahda, miten he ovat on-
nistuneet branditydssaan tdhan mennessa. Taman opinnaytetyon tavoitteena
on antaa Makialle Iahtokohdat tulevaisuuden brandikehitystydlle ja sita myota

liketoiminnan entistakin nousujohteisemmalle kasvulle.

Opinnaytetyd rakentuu teoreettisesta seka empiirisesta osuudesta ja naiden
osioiden on tarkoitus tukea toisiaan. Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta
luvusta: brandista, brandi-identiteetista ja brandi-imagosta. Jokaisessa luvussa
kaydaan lapi naihin liittyvia maaritelmia, kasitteita, merkityksia seka muodosta-
miselle ja tutkimisille oleellisia asioita. Teorialukujen jalkeen kaydaan lapi empii-
risessa osuudessa kaytettavat tutkimusotteet, jonka jalkeen siirrytdan tuloksiin.
Lopussa maaritellaan vastaus taman tutkimuksen tutkimusongelmalle eli pohdi-

taan, kuinka hyvin Makian identiteetti ja imago vastaavat toisiaan.



2 BRANDI

Taman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen ensimmainen luku kasittelee
tydn paaaiheiden perustaa eli brandia. Tassa luvussa kaydaan lapi brandin maa-
ritelma seka sen tarkoitus ja merkitys. Luvussa tarkastellaan myos brandiarvon
ja brandipaaoman konsepteja, seka kaydaan lapi, miten yritys voi rakentaa bran-

diaan.

2.1 Brandin maaritelma

Termi brandi (engl. brand) on syntynyt jo toistasataa vuotta sitten Yhdysvalloissa,
jolloin silla tarkoitettiin polttomerkkia, jota kaytettiin esimerkiksi karjan merkitse-
miseen. Brandi oli tunnistamista helpottava omistamisen symboli — jo silloin
brandi tarkoitti tunnuksella, tassa tapauksessa polttomerkilla, erottautumista
muista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Brandin maarittelyssa erottautuminen on tanakin paivana avainsana ja brandin
suurimpia tehtavia, mutta nykyaan on kuitenkin kyse muustakin, kuin konkreetti-
sesta nakyvasta merkinnasta. American Marketing Association (AMA) maaritte-
lee brandin olevan “nimi, termi, merkki, symboli tai design, tai niiden yhdistelmé,
jonka tarkoituksena on identifioida tuotteet ja palvelut muista tuotteista tai palve-
luista, seké eroftautua kilpailijjoista”. Taman maaritelman mukaan brandi syntyy
aina kun luodaan uusi nimi, logo, symboli tai tuote — brandi on kuitenkin paljon

muutakin kuin nakyvia elementteja. (Keller 2003, 3.)

Brandi koostuu kahdesta osasta: ulkoisesti nakyvista elementeista kuten pak-
kauksesta tai ulkonadsta, seka sielusta eli persoonasta, taustasta, historiasta ja
kaytdoksesta. Brandi voi olla tuotteen tai palvelun lisaksi vaikkapa ihminen, puo-
lue, maa, kyla tai kaupunki — se ei siispa valttamatta perustu mihinkaan aineelli-
seen, kasin kosketeltavaan, asiaan. Brandin maaritelmassa taytyy korostaa sen
sielua, luonnetta ja arvoa, silla brandin ulkoinen olemus on helposti rakennetta-

vissa, mutta sielun tavoittaminen on vaikeampaa. (Sounio 2010, 24, 50.)
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Brandi usein sekoitetaan termeihin tuote, tavaramerkki ja merkki, joten niiden toi-
sistaan erilaiset maaritelmat on hyva avata brandin maaritelman selkeyttamiseksi
(Lindberg-Repo 2005, 16). Tuote on osa brandia, mutta se ei ole itse brandi
(Dahlén, Lange & Smith 2010, 195). Tuote on helposti kopioitava kulutus-
hyodyke, fyysinen tuote tai palvelu, jolla on rajallinen elinkaari ja jota myydaan
tiettya tarkoitusta varten. Tavaramerkki on tavaramerkkilainsaadannossa tarkoi-
tetussa mielessa tunnusmerkki, jota yritykset kayttavat erottaakseen oman myy-
tavan tuotteensa toisten yritysten tarjoamista tuotteista. Merkki sen sijaan on tuot-
teeseen tai palveluun lisattava tunnuspiirre, joka tuo brandille jonkinlaista lisaar-
voa kuluttajan silmissa, ja jonka elinkaari on rajaton. (Lindberg-Repo 2005, 16—
17.) Brandisuunnittelija Walter Landor tiivistaa tuotteen ja brandin eron loista-

vasti: "Tuotteet luodaan tehtaassa, bréndit luodaan mielessé” (Wheeler 2006, 4).

Koska brandit luodaan ihmisen mielessa, brandin maaritelmassa korostetaan sen
subjektiivisuutta. Brandi on ihmisen maarittelema aineeton hyddyke, joka kytkey-
tyy hanen mielikuviinsa. Brandi on kaikkien niiden mielikuvien, kokemusten ja tie-
tojen summa, joita ihmisella on jostain asiasta. Brandi sijaitsee aina vastaanotta-
jan paassa, joten se on aina totta, vaikka se ei vastaisikaan yrityksen tavoiteltua
tilaa. Jokaisen ihmisen mielikuva on taman henkilon oma totuus ja se voi poiketa
muiden mielikuvista. Ihmisella ei tarvitse olla edes henkilokohtaista suhdetta yri-
tykseen tai tuotteeseen, hanella voi olla suhde pelkastaan kokemaansa brandiin.
Tama henkilon oma mielikuva kertoo siita kokemuksesta, jota han voi odottaa
saavansa kyseiselta tuotteelta tai palvelulta. (Lindberg-Repo 2005, 16; Makinen
ym. 2010, 5; Ahto, Kahri & Kahri 2016, 43; Lindroos, Nyman & Lindroos 2005,
21.)

Brandin voi maaritella olevan myos se lisaarvo, jonka kuluttaja on valmis maksa-
maan tuotteesta lisaa verrattuna tavalliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kui-
tenkin tayttaisi saman tarkoituksen. Branditon tuote on vain hyddyke, ja mikali
brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle kilpailijoita parempaa etua, se muuttuu
hyddykkeeksi. (Laakso 2004, 22.) Vuokko (2003, 120) korostaa, etta lisdarvon
ohella brandi on myos lupaus. Brandi on yrityksen lupaus tarjota tuotteestaan
aina tiettyja ominaisuuksia, tuote-etuja ja palveluja. Kun asiakas nakee tietyn
brandin, hanella on olettamus niista tietyistd asioista, joita juuri se kyseinen
brandi tarjoaa.
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Brandi on myos merkitys. Brandiprofessori Kapferer maarittelee brandin seuraa-
vanlaisesti: "Brandi on kiintopiste kaikille myonteisille ja kielteisille kéasityksille.
Bréndi tallentuu ihmisten mieliin. Bréndin tekee arvokkaaksi sen kyky saavuttaa
ainutlaatuista, vaikuttavaa ja myénteistéd merkityst&”. Brandi siispa tulkitsee tuot-
teen, palvelun tai siihen liitettdvan asian merkityksen asiakkaalle. (Lindroos ym.
2005, 21.)

Naiden useiden maaritelmien pohjalta voi sanoa, etta brandi on yritykselle erittain
tarkea tekija ja sen maaritelma on laajentunut pelkasta fyysisesta merkinnasta
todella laaja-alaiseen ja kokonaisvaltaiseen, mielissa syntyvaan kasitykseen.
Malmelin ja Hakala (2005, 30) toteavatkin, ettd brandin kasitteella tarkoitetaan

nykypaivana lahes kaikkea sita mita yritys tuottaa, mita se tekee ja mita se on.

2.2 Brandin tarkoitus ja merkitys

Kilpailu ihmisten huomiosta yritysten valilla on kasvanut. Wheeler (2016, 10) ker-
too, etta kohtaamme jopa 6000 markkinointiviestia paivassa koko hereilla
olomme aikana. Digitalisaatio tekee suuren osan kilpailun kasvamisessa — vaih-
toehtoja on saatavilla jatkuvasti vain enemman ja enemman, joten erilaistavien
tekijoiden luomisesta tulee entistakin tarkeampaa (Ahto ym. 2016, 26). Monet
markkinoilla olevat tuoteryhmat ovat taynna tuoteominaisuuksiltaan samanlaisia
tuotteita, jotka eivat juuri eroa toisistaan, mutta niiden brandit eroavat. (Makinen
ym. 2010, 14).

Brandien tarkoitus on siispa auttaa erottautumaan kilpailijoista. Yrityksen liiketoi-
minta ei voi olla kannattavaa, mikali se ei erottaudu muista tarjolla olevista tuot-
teista ja yrityksista. Brandin erilaistavien tekijoiden ja asemoinnin kautta yritys luo
kilpailukykya toiminnalleen. (Lindberg-Repo 2005, 23.) Brandin avulla yritys voi
erottautua Kilpailevista tuotteista ja palveluista rationaalisin, eli aineellisin, seka
emotionaalisin, eli aineettomin, perustein. Rationaaliset ominaisuudet perustuvat
itse tarjottavaan tuotteeseen, sen ominaisuuksiin ja suoriutumiseen. Emotionaa-
linen erottautuminen on enemman symbolista ja se perustuu niihin ominaisuuk-
siin, joita brandi edustaa tai tarkoittaa vastaanottajalle enemman abstraktissa
mielessa. (Kotler & Keller 2012, 263.)
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Vaikka brandin ytimen muodostaakin hyva tuote tai palvelu, on asiakas silti tana
paivana kiinnostuneempi siitd hyddysta tai ratkaisusta, jonka se tuote tai palvelu
tuo (Ahto ym. 2016, 31). Wheeler (2016, 2, 4, 40) kertoo, etta yritysten kilpailu
fyysisesta reviiristd on muuttunut kilpailuksi ihmisten mielista. Han mainitsee
myos, etta tasta johtuen yritysten taytyy hankkia brandien kautta keinoja, joilla
tehda itsensa korvaamattomaksi, synnyttaa emotionaalista yhteytta asiakkaisiin
seka sen myota luoda elinikaisia asiakassuhteita. Ihmiset rakastuvat brandeihin,
luottavat niihin ja muodostavat uskollisuuksia niihin. Inmiset ostavat brandeja ja

uskovat niiden ylivoimaan, brandit edustavat inmisille jotain.

Brandit auttavat yrityksia kasvamaan kannattavasti. Makinen, Kahri ja Kahri
(2010, 28) ovat luetelleet nelja syyta, jotka selventavat hyvan brandin merkityk-

sen yritykselle:

e Hyva brandi saa paremman hinnan tai volyymietua
e Hyva brandi suojaa yritysta vaikeuksissa
o Hyva brandi saastaa kustannuksia

e Hyva brandi auttaa rekrytoimaan parhaat inmiset

Yrityksella on mahdollisuus saada hyvan brandin kautta tuotteilleen kilpailukykyi-
sin hinta, jolloin kuluttajat maksavat brandin tuotteesta kilpailijoita korkeamman
hinnan eli hintapreemion. Taman myd6ta yritykselle voi syntya paras markkina-
asema, joka nostattaa yrityksen kannattavuutta ja myyntivolyymia. Hyva brandi
saastaa yrityksen rahaa, silla sen avulla pystytaan neuvottelemaan kilpailijoita
parempia yhteistydsopimuksia, ne saavat hyvin hyllytilaa kaupoista seka niiden

markkinointikustannukset ovat pienempia. (Makinen ym. 2010, 28-31.)

Hyva brandi luo suuren merkityksen olemalla eraanlainen suojamuuri. Jos yritys
tekee virheita, hyva ja vahva brandi suojelee sita negatiivisilta vaikutuksilta — ih-
misten mielikuvat ovat suhteellisen pysyvia, joten brandin joutuessa huonoihin
porrasvaloihin, ei asiakkaiden mielikuvat muutu kovinkaan helposti hyvasta huo-
noksi. Hyva ja vahva brandi houkuttelee myos tyontekijoitd puoleensa, ihmiset
tutkitusti haluavat tydskennella hyvien brandien parissa. (Makinen ym. 2010, 31—
33.)
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Vuokon (2003, 122) mukaan brandi antaa mahdollisuuden merkkiuskollisuuden
rakentamiseen, helpottaa tuotteen myyntia, antaa yhteisen tavoitteen yrityksen
kaikille osapuolille, antaa suojaa kilpailijoiden kampanjoille seka tuo tehokkuutta
viestintaan. Brandi elaa kauemmin kuin yksittainen tuote tuoteominaisuuksineen.
Lisaksi brandia on vaikeampi kopioida kuin tuotetta, joten se on myos eraanlai-

nen suojakilpi yritykselle.

Ihmiset tekevat kaikki ostopaatdoksensa brandien perusteella. Brandilla on suora
vaikutus tuotteesta maksettavaan hintaan ja siihen, etta harkitseeko ostaja yli-
paataan kyseisen tuotteen hankintaa. Tuotteen hankinnalla halutaan aina rat-
kaista ongelma tai tarve, mutta loppukadessa brandi on se, joka maarittaa oste-
taanko tuote vai ei. (Makinen ym. 2010, 45.) Tata voidaan katsoa myds esimerkin
kautta: autoa ostaessa ihmisen tarve on saada kulkuvaline, joka antaa ratkaisun
likkumiseen. Kaikki autoja tuottavat yritykset kuitenkin tarjoavat tata ratkaisua,

joten brandi ohjaa sita, ostaako henkilo vaikkapa Audin vaiko Fordin.

Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005, 45) mainitsevat brandin merkityksen vas-
taanottajalle nakyvan muun muassa tuotteen tai palvelun valitsemissa, riskien
vahenemisessa ja identiteettitavoitteita toteuttaessa. Vuokko (2001, 121) koros-
taa, etta brandit vahentavat vaihtoehtojen maaraa, ne auttavat tuotteiden tunnis-
tamisessa seka takaavat asiakkaalle laadun. Kapfererin (2008, 22) nakokulmasta
asiakkaat kokevat hyotya myos esimerkiksi varmuuden, optimoinnin, arvotunnuk-
sen ja eettisyyden kautta. Kuluttaja voi kokea olevansa varma, etta brandin laatu
on aina sama, ostettiinpa tuote mista tahansa tai milloin tahansa ja myoskin us-
koa, etta kyseinen tuote on tuotekategoriansa paras. Arvotunnuksella kuvaste-
taan brandin tuomaa varmuutta omalle minakuvalle, seka muille naytettavalle ku-
valle itsesta. Eettisyys sen sijaan tarkoittaa sita tyytyvaisyyden tunnetta, jonka
kuluttaja kokee toimiessaan brandin kautta vastuullisesti yhteiskunnallisten arvo-

jen suhteen.

Brandeilla siispa on asiakkaalle relevanttia merkitysta, ja taman vuoksi niita ei
helposti vaihdeta uusiin. Brandin perimmainen tarkoitus on luoda asiakkaalle kiin-
nostavuutta, pitdd huoli asiakassuhteen pysyvyydestd seka kehittymisesta.
Vahva brandi tuo yrityksen toimintaan tilaa ja vapautta. Brandit ovatkin yrityksen
tarkeintd omaisuutta. (Lindroos ym. 2005, 28, 57.)
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2.3 Brandiarvo ja brandipaaoma

Brandi luo arvoa niin kuluttajalle kuin yrityksellekin. Yrityksen kannalta tarkeinta
on keskittya asiakkaan kokemaan brandiarvoon, silla mita arvokkaampana asia-
kas kokee brandin, sita enemman se kasvattaa yrityksenkin arvoa. Kuluttajan na-
kokulmasta brandin arvo kuvastaa sita, kuinka arvokas hanen saamansa tuote,
palvelu tai ratkaisu on verrattuna muihin vaihtoehtoihin. (Grénroos 2001, 289—
290.)

Kuluttaja perustaa kokemansa arvon hanen omiin kayttokokemuksiinsa tuotteen
ominaisuuksista, ominaisuuksien toimivuudesta seka tuotteen kayton myota tu-
levista seurauksista. Taman lisaksi arvon syntyyn vaikuttaa tuotteiden tuomien
elamysten ja kokemusten kokoelma, joita kuluttaja liittda brandiin. Brandin mer-
kitys ja arvo perustuukin myoOs subjektiiviseen, kokonaisvaltaiseen tunteeseen
tuotteesta tai palvelusta, niiden tuomista kokemuksista seka viestinnan kautta ra-
kennetusta mielikuvasta siita, etta brandin arvo erottuu pelkkaan hyodykkeeseen
verrattuna. Brandin vahvuus perustuu asiakkaan brandiin yhdistamaan tietamyk-
seen, nakemiseen, lukemiseen, oppimiseen, ajatteluun ja tuntemiseen. Naiden
perusteella kuluttaja pitaa tai ei pida tuotetta muita vastaavia parempana. (Lind-
berg-Repo 2005, 40-43, 121-122.)

Jos brandin arvo laskee asiakkaan silmissa, on asiakas avoimempi ja kiinnostu-
neempi muiden yritysten viestinnasta. Toisaalta, jos brandin arvo nousee, on
odotettavissa my0ds uskollisuuden nousemista. Loppupeleissa asiakkaat ostavat
niitd brandeja, jotka tuottavat heille suurimman arvon, ja nain ollen asiakkaan ko-
kema arvo brandista toimii koko yrityksen arvon perustana. (Grénroos 2001, 290;
Lindberg-Repo 2005, 125.)

Brandipaaoma on joukko voimavaroja, jotka joko lisaavat tai laskevat brandin
arvoa kuluttajan mielessa. Aaker (1996, 7—-8) on jaotellut nama voimavarat nel-
jaan paakategoriaan: branditunnettuus, brandin koettu laatu, brandiuskollisuus ja
brandimielleyhtymat (kuvio 1). Jokainen naistd voimavarasta luo arvoa usealla

eri tavalla. Kuluttajan nakdkulmasta brandipadoma on brandin tunnettuuden
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kautta brandista oppimista ja asenteiden luomista, jotka vaikuttavat brandimiel-
leyhtymiin, ja jotka johtavat brandipreferensseihin ja sitd myo6ta brandiuskollisuu-

den muodostumiseen (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan 2018, 106).

KUVIO 1. Brandipaaoma. (Aaker 1996, 7.) Mukailtu.

Tunnettuus

Tunnettuus on brandien ensimmainen ja haastavin osuus. Kun ihmiselle syntyy
jokin tarve tai halu, han aloittaa ensimmaisena tiedon keraamisen. Tata tietoa
kerataan ensisijaisesti niista yrityksista, jotka ovat tuttuja ja joista tiedetaan, etta
ne tarjoavat ratkaisuja kyseiseen tarpeeseen tai haluun. Naista yrityksista syntyy
ihmisen mieleen harkintaryhma, joihin kuuluvien tuotteiden joukosta tehdaan va-
linta. Brandin siispa taytyy olla jollain tasolla tunnettu paastakseen ostajan har-
kintaryhmaan. (Makinen ym. 2010, 47-48.)

Tunnettuus lahtee liikkeelle siita, etta asiakas muistaa joskus kuulleensa tai nah-
neensa brandin nimen (Laakso 2014, 125). Tunnettuuden perustana toimii tunne
tuttuudesta (familiarity) — asiakas tuntee brandin olevan jollain tapaa ennestaan
tuttu. Tuttuuden kautta muodostuu brandin keskeisyys (brand salience), joka toi-
mii koko ostopaatoksen lahtokohtana. Brandin keskeisyydella tarkoitetaan sita,
etta brandi on ihmisen muistikuvissa yhdistettyna ensisijaisiin brandeihin tiettyjen
tarpeiden tyydyttamisessa, ja sitd kautta se todennakoisesti tulee ensimmaisten
joukossa mieleen kun kyseinen tarve taytyy tyydyttaa. Ostopaatosta tehtaessa
kuluttaja tiedostaa vaihtoehdoista tutut brandit paremmin kuin tuntemattomat,
silla han on jo yhdistanyt ne aiemmin kyseiseen tuotteeseen. (Rosenbaum-Elliott
ym. 2018, 106-107.)
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Laakso (2004, 125) jacottelee tunnettuuden neljaan eri tasoon sen vahvuuden mu-
kaisesti: brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan, autettu tunnettuus, spontaani tun-
nettuus seka tuoteryhmansa tunnetuin (kuvio 2). Laakson nelja tunnettuuden ta-
soa ovat hyvin verrattavissa Aakerin (1996, 10) tunnettuuden tasoihin, johon kuu-
luvat brandin tunnistaminen (brand recognition), brandin tunteminen (brand re-
call), Top of Mind -asema (top of mind), seka dominoiva brandi (brand domi-

nance).

Tuoteryhmansa
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea
ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 2. Tunnettuuden eri tasot. (Laakso 2004, 124.)

Ensimmaisella tasolla kuluttaja ei koe tunnistavansa brandia lainkaan. Nama
brandit eivat ole paatyneet asiakkaan tietoisuuteen millaan tavalla esimerkiksi
kovan Kilpailun tai puutteellisen markkinointiviestinnan takia. Syyna voi olla myds,
etta asiakkaalla ei ole ollut tarvetta tai mahdollisuutta huomioida brandia tiedos-
tetusti. (Dahlén ym. 2010, 204.)

Toisella tasolla on autettu tunnettuus. Talla tasolla on kyse brandin nimen tunnis-
tamisesta, eli kuluttaja ei siltikaan valttamatta osaa yhdistaa brandia oikeaan tuo-
terynmaan. Autettu tunnettuus on verrattavissa Aakerin (1996) brandin tunnista-
miseen, joka viittaa kuluttajan olevan tuttu brandin kanssa aikaisemman koke-
muksen kautta, vaikka kuluttaja ei itse osaisi kertoa, mika tama aikaisempi koke-
mus on. Kolmannen tason spontaanissa tunnettuudessa brandin nimen tunnista-
misen lisaksi kuluttaja on kykenevainen liittamaan brandin oikeaan tuoteryh-
maan. Spontaani tunnettuus vastaa Aakerin (1996) mallista brandin muistamista.
Brandin muistaminen on ratkaiseva tekija kuluttajan tehdessa ostoksia. (Laakso
2014, 125-126; Aaker 1996, 10-11.)
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Ylimmalta tasolta 16ytyy "tuoteryhmansa tunnetuin”. Tama tarkoittaa sita brandia,
jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisena spontaanin tunnettuuden testissa. Ky-
seinen brandi on siispa kuluttajalla ensimmaisena mielessa, eli ns. “top of mind”
— asemassa, joka hallitsee kyseista tuoteryhmaa kuluttajan mielessa. (Laakso
2014, 127.) Ideaalissa tilanteessa yrityksen brandin on se, joka tulee kuluttajille
ensimmaisena mieleen heidan miettiessaan tiettya tuoteryhmaa, ja myos ensim-
mainen, jonka he yhdistavat parhaimman edun tarjoajaksi (VanAuken 2004, 82).
Aakerin (1996, 10) tunnettuuden tasoissa on viela yksi top of mind -tunnettuutta
hallitsevampi taso: dominoiva brandi. Brandi on dominoivassa asemassa silloin,
kun kuluttaja ei kykene mainitsemaan yhtakaan toista tiettyyn tuoteryhmaan kuu-

luvaa brandia.

Branditunnettuutta voi kehittda altistamalla ihmiset brandin elementeille toistu-
vasti, silla mitd enemman asiakas kokee brandia esimerkiksi nakemalla, kuule-
malla tai ajattelemalla sita, sita enemman se rekisteroityy hanen mieleen. Kaikkiin
brandiin liittyviin elementteihin, kuten nimeen, symboliin, logoon tai vaikkapa slo-
ganiin tormaaminen potentiaalisesti kasvattaa brandin tunnettuutta. (Keller 2003,
69.)

Koettu laatu

Koettu laatu on kasitys tuotteen laadusta ja mahdollisesta paremmuudesta mui-
hin tuotteisiin nahden, joka muodostuu tuotteen alkuperaisen kayttotarkoituksen
pohjalta. Laatu kuvastaa siispa kuluttajan yleista vaikutelmaa brandista, ei pel-

kastaan tyytyvaisyytta tuotetta tai yritysta kohtaan. (Laakso 2004, 251.)

Obijektiivisella laadulla, kuten fyysisen tuotteen tuoteosalla ja silla, milta tuote asi-
akkaasta "nayttaa”, on merkitysta koettuun laatuun. Olennaista on kuitenkin se,
etta tdman objektiivisen laadunkin mittaa ihmisten omat arvotukset seka subjek-
tiiviset tulkinnat. Koettu laatu on kuluttajan mielleyhtyma brandin statusta kohtaan
eli ns. "hyvyyden” mittari, joka toimii koko ostopaatoksen sydamena. Tama koettu
hyvyys on puhtaasti subjektiivisiin tulkintoihin perustuva. Objektiivisen ja subjek-
tiivisen laadun yhteisvaikutuksesta muotoutuu tuotteen arvo asiakkaalle. (Rope
& Mether 2001, 138; Aaker 1996, 17-19.)
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Ensimmaisen kayttokerran yhteydessa koettu laatu on hyvinkin ratkaiseva tekija
ja se vaikuttaa vahvasti brandin tulevaisuuteen (Laakso 2004, 251). Mikali kulut-
tajalle tulee kokemus brandin huonosta laadusta, se ei kovin helpolla usko bran-
din sanomaan tai kokeile sitd enaa uudelleen. Huonoksi koetun laadun jalkeen
brandilla on hyvin vaikea tai jopa mahdotonta palautua tilanteesta, joten brandin
suojaaminen huonolta maineelta laadun suhteen on elintarkeaa. (Aaker 1996,
20.)

Markkinoinnillisen kehitystyon yhtena oleellisimpana tehtavana on luoda laatu-
kuva ja vetovoimakyky, joiden avulla hinta ei olisi keskeisin ostopaatosperuste.
Hinnan avulla pitaisi my0s osoittaa tuotteen laatukuva, silla hinta on tuotteen ar-
von mittari, muodostaja seka yllapitaja. Mita paremmaksi yritys pystyy rakenta-
maan oman laatukuvansa, sita korkeampaa hintaa se kykenee perustellusti pyy-
tamaan. (Rope & Mether 2001, 136, 139.)

Brandiuskollisuus

Parhaassa skenaariossa asiakas on tuotteelle tai palvelulle lojaali (Makinen ym.
2010, 48). Brandiuskollisuuden tasolla asiakkaan ja brandin valille syntyy emo-
tionaalinen ja relationaalinen side (Dahlén ym. 2010, 206). Brandiuskollisuuden
side on vahva ja asiakkaat eivat juurikaan nayta halua brandin vaihtamiseen.
(Rosenbaum-Elliott ym. 2018, 112).

Brandiuskollisuudessa asiakkaan ja brandin valilla oleva emotionaalinen side on
hyvin voimakas tekija. Jotta asiakkaasta tulee brandiuskollinen, taytyy hanen tie-
taa brandi, pitaa siita, luottaa siihen ja sita myota muodostaa emotionaalinen side
siihen. Tunneside syntyy useista hyvista kokemuksista ja luottamus brandiin kas-
vaa ajan myota. lhmiset muodostavat tunnesiteita brandeihin muun muassa sen
tarkoittaessa kuluttajalle jotain syvallisempaa, kun brandi on uniikki ja ihailtava,
kun siihen tuntee yhteytta monella eri tavalla, kun brandi ei koskaan peta asia-
kasta ja kun se antaa vain hyvan olon. (VanAuken 2004, 88.)

Brandiuskollinen asiakas vain "tietda” jonkun brandin olevan parempi kuin muut

vaihtoehdot. Henkilo ei valttamatta kykene selittdmaan mieltymystaan millaan
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konkreettisella asialla, han vain tiedostaa pitavansa itse siitd eniten. (Rosen-
baum-Elliott ym. 2018, 104.) Keskittymalla olemassa olevien asiakkaiden tyyty-
vaisyyden yllapitamiseen johtaa brandiuskollisuuden kehittymiseen. (Laakso
2004, 267).

Brandiuskollisuudelle on muodostettu viisi eri tasoa:

Sitoutuneet asiakkaat
Ostouskollisuuden taso

Tyytyvaiset asiakkaat
Ostotottumuksiinsa vakiintuneet

Uskottomat ja hintaherkat

KUVIO 3. Brandiuskollisuuden tasot. (Laakso 2004, 265.)

1. Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat eivat valita brandista, brandi ei edusta
heille lisaarvoa tai vaikuta heidan ostomotiiviin.

2. Ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja valitsee tuotteen, joka tyydyttaa sen
tarpeet. Mikali tarpeet tyydyttava brandi on hyva, ei han koe syyta vaihtamiseen.
3. Tyytyvainen asiakas ei lahde vaihtamaan brandia kovin helposti, mikali se ai-
heuttaa hanelle kustannuksia. Nama kustannukset voivat olla rahan lisaksi ajalli-
sia tai jarjestelya vaativia.

4. Ostouskollisuuden tasolla kuluttajat ovat kiintyneet brandiin ja jonkin tason
luottamus brandiin on syntynyt. Kiintymys voi liittya henkilon kokemaan laatuun
tai vaikkapa ulkonakoon yleisella tasolla. Kyseessa on brandista "tykkaaminen”,
jota ei sen tarkemmin eritella.

5. Sitoutunut asiakas on uskollisuuden huipulla. Brandin kaytolla voi olla heille
syvempi tarkoitus ja he ovat ylpeita sen kaytdsta. Sitoutunut asiakas suosittelee
brandia muillekin.

(Laakso 2004, 265-267.)
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Brandiuskollisuus on brandipaaoman keskeisin elementti ja siitd on yritykselle
hyotya monella eri tavalla: se pienentaa markkinointikustannuksia, kasvattaa kiin-
nostusta jakelutiehen, houkuttelee uusia asiakkaita ja toimii aikapuskurina kilpai-
ljoiden hyokkayksia vastaan (Laakso 2004, 262, 274). Vahva brandiuskollisuus
toimii myos suojana samoille markkinoille saapuvia uusia brandeja vastaan (Ro-
senbaum-Elliott ym. 2018, 114). Kuluttajilla on mydskin tapana valttaa riskeja py-
symalla uskollisena brandille, johon he ovat olleet tyytyvaisia, sen sijaan, etta he
kokeilisivat jotain uutta brandia (Schiffman, Kanuk & Hansen 2012, 187).

Brédndimielleyhtymét

Brandimielleyhtyma voi olla mika tahansa asia, jonka kuluttaja yhdistaa tuottee-
seen tai sitd valmistavaan yritykseen. Mielleyhtymien vaikutukset voivat olla po-
sitiivisia tai negatiivisia. Yleisesti ottaen brandien mielleyhtymien tarkoituksena
on auttaa luomaan positiivisia asenteita ja tuntemuksia, jotka yhdessa muiden
brandin voimavarojen kanssa luovat kilpailullista etua. Mita useampia brandiin
linkittyvia mielleyhtymia kuluttajalla on, sita enemman se vahvistaa brandia. Kaik-
kien naiden mielleyhtymien tulee kuitenkin olla sopusoinnussa keskenaan.
(Laakso 2004, 160; Rosenbaum-Elliott ym. 2018, 104.)

Positiivisia mielleyhtymia muodostetaan uskottelemalla asiakkaalle, etta brandilla
on merkityksellisia ominaisuuksia ja etuja, jotka tayttavat kyseisen henkilon tar-
peet ja halut. Yrityksen tulisi valita itselleen ainutlaatuisia mielleyhtymia, joita asi-
akkaille halutaan luoda. Mielleyhtymien vahvuudet voivat vaihdella, mutta hyvin
huolehditut ainutlaatuiset mielleyhtymat luovat ylivoimaa brandille ja nain ollen

ovat kriittisia brandin menestyksen kannalta. (Keller 2003, 71-72.)

Mielleyhtyma ei ole pelkastaan asia tai ajatus, se voi olla myds tunne. lhmisella
on emotionaalinen muisti, jossa tapahtuu tiedostamatonta vastaanottamista
omien aiempien kokemusten pohjalta, ja nama tunnepohjaiset mielleyhtymat yh-
distyvat muistin kanssa. Kuluttajalla on tunnepohjaisia muistijalkia liittyen omiin
kokemuksiin eri brandien kanssa, ja kun jokin muisto kokemuksesta palaa mie-
leen, siihen yhdistyvat myos tunnemuistot. Ihmisen térmatessa johonkin brandiin
han muistaa niin ne konkreettiset mielleyhtymat liittyen esimerkiksi tuotteeseen,
mutta myoskin ne tunteet, joita brandi aiheuttaa. Nama tunteet vaikuttavat siihen,
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miten vastaanotamme tietoa brandeista ja miten suhtaudumme niihin. (Rosen-
baum-Elliott ym. 2018, 40.)

Brandimielleyhtymat ovat tarkein rooli vahvan brandipaaoman rakentamisessa.
Brandimielleyhtymat kuvastavat kaikkia brandista tiedettyja asioita ja sita, kuinka
tarkeita nama asiat ovat asiakkaalle. Jokaisella brandin ja asiakkaan valiseen
suhteeseen liittyvalla asialla on merkitysta mielleyhtymien syntyyn. (Rosenbaum-
Elliott ym. 2018, 108.)

2.4 Brandin rakentaminen

Tuotteeseen liitettdvan emotionaalisen tarkoituksen ja erilaistavien tekijoiden ra-
kentamista kutsutaan termilla brandays. Brandayksen tarkoitus on opettaa ku-
luttajalle "kuka” yrityksen tuote on antamalla sille elementteja, joilla se on tunnis-
tettavissa. Brandayksessa asiakkaalle taytyy myos kuvastaa mita tuote tekee ja
miksi heidan pitaisi valittdaa. Brandays luo asiakkaalle paansisaisia rakennelmia
heidan mielikuvista ja tiedoista eri tuotteista, jotka selventavat paatoksentekoa ja

samalla tuottavat sita tavoiteltua brandiarvoa. (Kotler & Keller 2012, 265.)

Brandin rakentuminen tulisi pohjautua syvalliseen ymmarrykseen omasta kohde-
ryhmasta seka heidan tarpeiden, tunteiden, motiivien ja ostokayttaytymisen dy-
namiikan tuntemisesta. Ihminen tekee aina ostopaatdksensa niin rationaalisin
kuin emotionaalisinkin perustein. Ostaja perustelee tuotteen tai palvelun hankki-
mista jarjella (ratio), mutta ostopaatoksen takana on myos tiedostettua tai tiedos-
tamatonta tunnetta (emootio). Yrityksen on siispa tunnettava nama ostopaatok-
seen johdattavat piirteet kohderyhmastaan, ennen kuin voi alkaa miettimaan mer-

kityksellisia erottautumiskeinoja. (Makinen ym. 2010, 39.)

"Bréndié rakennetaan siita todellisesta arvosta, substanssista, johon yrityksen Kil-
pailuvoima perustuu”. Brandin rakentamisen voi aloittaa kartoittamalla mika yri-
tyksessa ja tuotteessa on totta, erilaista ja aitoa. Tata kutsutaan totuusmetodiksi
— totuuksista voidaan jalostaa kuluttajia kiinnostavia uniikkeja piirteita. Oleellista

on se, pystyyko yritys luomaan itselleen riittavasti erottuvuutta ja asennetta, joka



21

nakyy omaperaisyytena. Brandilla taytyy olla erilaista ja omaa annettavaa, jotta

nykykuluttaja paneutuu siihen. (Lindroos ym. 2005, 41, 98.)

Dahlén, Lange ja Smith (2010, 198) ovat maaritelleet kuusi kysymysta asiakkaan

nakokulmasta, johon yrityksen tulisi antaa vastaus brandin suhteen:

e Mika se on?

e Mita varten se on?

o Mitd se tekee minulle?

e Mitd etuja se tuo minulle?

¢ Miksi se on erilainen tavallisesti kayttamastani brandista?

e Onko tdman brandin kayttdminen kannattavaa pitemmalla aikavalilla?

Kuten brandin maaritelmassa kerrottiin, brandi on tuotteen tai palvelun ymparille
rakentuva mielikuva, joka muodostuu ihmisen paan sisalla. Yrityksen brandin ra-
kentaminen, eli brandays, on naiden itseaan koskevien mielikuvien johtamista.
Vaikka mielikuvat syntyvatkin ihmisessa itsessaan, on yrityksella hallussa se tyo-
kalupakki, jolla muodostuviin mielikuviin pystytaan vaikuttamaan. (Ahto ym. 2016,
43, 126.)

Brandia rakennetaan tavoitemielikuvien kautta. Tavoitemielikuva on yrityksen
tahtotila siita, minkalaisia asiakaskunnan muodostavat mielikuvat halutaan ole-
van. Siina maaritellaan ne elementit ja piirteet, joista yritys haluaa olla tunnettu ja
joilla sen halutaan erottautuvan muista. (Ahto ym. 2016, 39.) Aiemmin mainittiin,
etta kuluttaja tekee ostopaatoksensa rationaalisin ja emotionaalisin perustein.
Nain ollen tavoitemielikuvassa taytyy eritella brandin tuomat aineelliset ja aineet-
tomat edut, joiden tulee olla todellisia (Ahto ym. 2016, 187).

Tavoitemielikuvan tulisi sisaltaa kohderyhmalle tarkeita ja oleellisia asioita, ja
niista johdetun mielikuvan tulee perustua yrityksen oikeisiin asioihin — nama asiat
taytyy olla yrityksen hallinnassa. Hyvien tavoitemielikuvien rakentamisen edelly-
tys on siispa omien asiakkaiden tarpeiden tunteminen, kilpailijoiden tiedostami-
nen sekd oman kyvykkyyden tunteminen, joiden pohjalta yritys pystyy valitse-
maan juuri omalle brandilleen tarkeimmat ja erottavimmat tekijat kaiken viestin-

tansa ja toimintansa lahtékohdiksi. (Makinen ym. 2010, 36.)
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Brandin rakentaminen on yrityksen toimenpiteiden koordinointia siten, etta tavoi-
temielikuva kehittyisi tavoitellun mukaiseksi kohderyhman mielessa. Brandi ra-
kentuu vastaanottajan mieleen kaikesta yritykseen liittyvasta tiedosta, joten bran-
din rakentaminen kuuluu jokaiselle organisaation jasenelle. Kaikki asiakkaan ko-
kema kontakti yrityksen kanssa vaikuttaa mielikuviin kyseisesta brandista, joten
kaikki tama asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuva kommunikaatio tulee olla po-
sitiivista. Taman vuoksi organisaation sisaisella brandayksella on tarkea rooli.
Yritysten jasenten tulee kasittaa, miten he voivat omalta osaltaan heikentaa tai
vahventaa brandipaaomaa. Sisaisessa brandayksessa yrityksen tyontekijoiden
kanssa kaydaan lapi eri prosesseja, jotka informoivat seka inspiroivat brandin
suhteen. (Ahto ym. 2016, 127; Kotler & Keller 2012, 275.)

Iso osa tavoitemielikuvan luomisessa on brandin asemointi. Asemointi tarkoittaa
oman brandin aseman maarittelya kuluttajien mielessa suhteessa kilpailijoihin.
(Von Hertzen 2006, 136). Asemointi on kaikkea sita, mita brandin nimi tarkoittaa
kuluttajalle. Kun kuluttaja kuulee brandin nimen, han kykenee kertomaan piirteita
ja ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista saman tuotekategorian tai toimialan
tuotteista. (Laakso 2004, 150—151.) Asemoinnin perustana on, etta brandi tarjoaa
kestavaa kilpailuetua, jota kutsutaan myos termilla ainutlaatuinen myyntivaittama
(unique selling proposal, USP) — tama antaa kuluttajalle kiehtovan ja houkuttele-
van syyn juuri kyseisen brandin valitsemiseen. Nama ainutlaatuiset syyt voidaan
esittaa vertailemalla brandia suoraan sen kilpailijoihin tai korostamalla tiettyja
ominaisuuksia ilman viittausta muihin. (Keller 2003, 73.) Kuluttajan nakékulmasta
asemointi ilmenee siind, kun han sanoo "vain tdma brandi antaa hyédyn X mi-
nulle, koska silla on/se on...”. Eli asiakkaan mielessa eri brandit tuovat eri hyotyja

asemoinnin kautta. (Kapferer 2008, 179.)

Aakerin (1996, 35) mukaan lahtokohta menestyksekkaaseen brandin rakentami-
seen on muodostaa brandi-identiteetti, eli ymmartaa mita brandi edustaa, ja ak-
tiivisesti ilmaista tata identiteettia. Brandin rakentaminen, eli tavoitemielikuvien
luominen ja hallitseminen, tehdaan brandin identiteetin pohjalta (Vuokko 2001,
122). My6s brandin asemoinnin lahtékohtana toimii brandi-identiteetti (Kapferer
2008, 181). Taman perusteella voikin sanoa, etta brandi-identiteetti on koko bran-

din rakentamisprosessin perusta.
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3 BRANDI-IDENTITEETTI

Tassa luvussa kasitellaan brandi-identiteettia. Luvussa kaydaan lapi brandi-iden-
titeetin maaritelma seka brandi-identiteetin tarkoitus ja merkitys. Sen liséksi ker-
rotaan, kuinka brandi-identiteetti rakennetaan, mistd se muodostuu ja miten se

johtaa asiakassuhteeseen.

3.1 Brandi-identiteetin maaritelma

Kun brandi on mielikuva ja brandays taman mielikuvan rakentamista, niin brandi-
identiteetti on perusta sille tavoitemielikuvalle, jonka yritys haluaa luoda kulutta-
jan mieleen (Gronroos 2001, 287). Brandi-identiteetti yksil6i brandin tarkoituksen
ja pyrkimyksen. Kun brandi-identiteetti on maaritelty perusteellisesti, yrityksen
brandistrategiaa pystytaan johtamaan maaratietoisesti ja tuloksellisesti. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 31.)

Brandi-identiteetti on konseptina melko uusi. Nykypaivana markkinoilla on enem-
man ja monimuotoisempia haasteita kuin viela esimerkiksi parikymmenta vuotta
sitten. Elamme yhteiskunnassa, jossa erilasia viesteja tulvii ymparillamme kaoot-
tisesti, mainontaan kaytetdan enemman rahaa ja tastd mainossuosta on vaikea
selvita. Lisaksi uusien tuoteinnovaatioiden syntyessa perassa syntyy lukuisia
vastaavia tuotteita — nain ollen tuotekehityksella on hyvin vaikea menestya. Bran-
din erilaisuutta ja ainutlaatuisuutta taytyy siispa rakentaa brandi-identiteetin
avulla. (Kapferer 2008, 173-174.)

Brandi-identiteetti on verrattavissa ihmisen identiteettiin. Ihmisen identiteetti an-
taa kyseiselle henkildlle suunnan ja tarkoituksen. Se vastaa muun muassa kysy-
myksiin "mitka ovat tarkeimmat arvoni?”, "mitd mina edustan?” seka "miten ha-
luan tulla ndhdyksi?”. Yrityksen brandi-identiteetti ohjaa samalla lailla brandin
suuntaa ja tarkoitusta. (Aaker 1996, 68.)

Brandi-identiteetti on brandin tarkoitus, maaranpaa ja minakuva, jonka maaritte-
lee yritys itse (Kapferer 2008, 174). Brandi-identiteetti on sita, miten yritys itse
haluaa asemoitua, seka tulla nahdyksi ja koetuksi ihmisten mielessa (Aaker
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1996, 25). Brandi-identiteetti on brandiin liittyvien mielleyhtymien kokonaisuus,
jonka yritys haluaa luoda tai yllapitda. Nama mielleyhtymat tulisi edustaa sita,
mita brandikin edustaa. (Aaker & Joachimstahler 2000, 71.) Brandin identiteetti
kuvastaa kaikkia brandin aineettomia ja aineellisia ominaisuuksia, eli kaikkea,
mika tekee brandista juuri sen kuin se on. ldentiteetti muodostaa brandin juuret
ja alkuperan, eli kaiken sen, mika antaa brandille sen auktoriteetin. (Kapferer
2008, 178.)

Wheeler (2006, 6) korostaa brandi-identiteetin olevan myds visuaalinen ja ver-
baalinen ilmaisu brandista. Brandi-identiteetti on aineellistakin omaisuutta ja se
vetoaa aisteihin. Brandi-identiteetin voi nahda, sita voi koskea, pidella ja kuulla ja
nahda sen liikkuvan. Han kuvailee brandi-identiteetin olevan tapa tukea, ilmaista,
kommunikoida, yhdistaa ja visualisoida brandi. Brandi-identiteetin I&htokohtana

toimii brandin nimi ja merkki.

Brandi-identiteetti on sisainen yrityskuva (Isohookana 2007, 21). Brandin raken-
taminen, eli tavoitemielikuvien luominen, tehdaan juurikin yrityksen sisalla vallit-
sevan brandikuvan pohjalta. ldentiteetti maarittelee muun muassa mita on bran-
din tuotteen fyysiset ominaisuudet, sen persoonallisuus, mita arvoja se edustaa,
millaisia suhteita se haluaa luoda kohderyhmaan, minkalaista kuvaa se luo sen
kayttajista seka miten se vaikuttaa kayttajaan itseensa. Brandi-identiteetti siispa
kertoo sen, mita yritys haluaa oman brandinsa tarkoittavan. (Vuokko 2003, 121—-
122.)

3.2 Brandi-identiteetin tarkoitus ja merkitys

Brandi-identiteetin tarkoituksena on viestittaa brandin sisalto ja sen tavoitteet ku-
luttajalle ja luoda selkea kuva brandista kuluttajan mieliin. Yritys heijastaa tavoit-
teitaan brandi-identiteetin myota asiakkaiden lisaksi myods yritykselle itselleen.
Brandi-identiteettia voikin kutsua strategisesti hyodylliseksi likkeenjohdon kom-
passiksi. (Lindberg-Repo 2005, 68—70.)
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Yrityksen brandimarkkinointi ja -viestinta syntyvat identiteetista kasin (Lindberg-
Repo 2005, 70-71). Nain ollen toimivan brandiviestinnan kannalta brandi-identi-
teetin merkitys on valtava, se toimii koko viestinnan pohjana. Ennen kuin yritys
alkaa viestimaan mitaan sen taytyy selkeasti tietaa, mista viestintaa luodaan ja
kenelle se kohdistetaan. Brandi-identiteetti luo vastauksia muun muassa seuraa-
viin asioihin: mita piirteita markkinointiviestinnassa painotetaan, miten brandi eri-
laistetaan, mita ei muuteta, minka kaikkien elementtien tulee olla aina mukana,

mita arvoja valitetaan ja mita hyotyja viestitaan. (Vuokko 2003, 122-123.)

Brandi-identiteetti myos luotsaa yrityksen sisaista toimintaa ja viestintaa. Selkea
ja yhtenainen brandi-identiteetti auttaa yrityksen tyontekijoita ja sen kumppaneita
ns. puhumaan samaa kielta. Jos brandi-identiteettia ei ole tai se on epaselva,
yhtendinen nakemys tyontekijoiden valilld tuskin on kovin hyva. (Aaker & Joa-
chimstahler 2000, 130.) Tasta syysta koko yrityksen henkildston taytyy hallita yri-
tyksen identiteetti selkeasti seka sitoutua yrityksen koko toimintaan perustuviin
arvoihin, toiminta-ajatukseen, kohderyhmaan ja muihin sidosryhmiin, visioon,

strategiaan ja aivan kaikkeen, mika yrityksen rakentaa. (Isohookana 2007, 22.)

Henkiloston tietamys yrityksesta ja sen brandista kokonaisuutena, seka niiden
myo6ta tapahtuva tapa toimia ulospain, vaikuttaa suoraan asiakkaisiin ja muihin
sidosryhmiin. Yrityksen identiteetissa taytyy korostaa sita, etta paljon vaikutusta
asiakkaisiin on myos henkildstdon tavoilla tehda asioita. Sisainen yrityskuva niin
sanotusti luo pohjan sille, mihin ulkoiset mielikuvat nojautuvat. Jokainen yrityksen
tyontekija toimii oman kasityksensa mukaisesti ja kantaa mukanaan yrityksen ar-
voja, eli jokainen tyontekija omalta osaltaan rakentaa ulkoista yrityskuvaa. (Iso-
hookana 2007, 21.)

3.3 Brandi-identiteetin rakentamisen kautta asiakassuhteeseen

Koska brandi-identiteetin tarkoitus on toimia lahtokohtana kaikessa brandiraken-
nustydssa, sen taytyy olla syva ja monipuolinen. Vahva brandi vaatii selkean
identiteetin, joten branditydssa olevien tyontekijoiden taytyy hoitaa brandi-identi-

teettia ja viestia siita selkeasti muille. (Aaker & Joachimstahler 2000, 66, 71.)
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Wheelerin (2006, 6, 15) mukaan parhaimmat brandi-identiteetit ovat muistettavia,
autenttisia, tarkoituksellisia, erilaistavia, kestavia, joustavia seka arvoa tuovia.
Brandi-identiteettiin kannattaa investoida, koska vahva identiteetti vaikuttaa ku-
luttajan ostopaatokseen helpottamalla sita, se selkeyttaa myyjien tekemaa myyn-
tityota, seka se helpottaa brandipaaoman, kuten tunnettuuden ja uskollisuuden,
kasvattamista. Aaker ja Joachimstahler (2000, 139) sen sijaan korostavat, etta

brandi-identiteetin tulee lisaksi olla iskeva, tarkoin kohdennettu ja motivoiva.

Kapfererin (2008, 172) mukaan brandi-identiteetin voi muodostaa seuraavan seit-

seman kysymyksen pohjalta:

¢ Mika on brandin keskeinen visio ja tavoite?
o Mika tekee brandista erilaisen?

e Mitka tarpeet brandi tayttaa?

e Mitkd on brandin pysyvat piirteet?

e Mitka ovat brandin arvo tai arvot?

e Mika on brandin kilpailutilanne?

e Mitkd merkit tai symbolit tekevat brandista tunnistettavan?

Aakerin ja Joachimstahlerin (2000) mukaan brandi-identiteetin rakenne koostuu
kolmesta osasta: brandin olemuksesta, ydinidentiteetista seka lavennetusta iden-
titeetista (kuvio 4). Naista osista maaritellaan nelja brandi-identiteetin perspektii-
via: brandi tuotteena, brandi organisaationa, brandi henkilona seka brandi sym-
bolina. Naista neljasta perspektiivista muodostuu yhteensa 12 osatekijaa, joilla
kaikilla on merkitysta joidenkin brandien kannalta, mutta yksi brandi ei kuitenkaan
tarvitse kaikkia 12 elementtia brandi-identiteettinsd maarittelyyn. Neljan brandi-
identiteetin perspektiivin tarkoituksena on auttaa yritysta miettimaan erilaisia ele-
mentteja seka maarittelemaan brandi-identiteettinsa selkeammin ja Kilpailijoista
erottuvammin. (Aaker & Joachimstahler 2000, 72; Aaker 1996, 78.)
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BRANDIN
N\ OEmus ) 4
A

I

1. Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen

2. Tuote- ominaisuudet 10. Asiakas-brandi mielikuva ja
ominaisuudet 8. Paikallinen/ -suhteet vertauskuvat

3. Laatu/lisaarvo maailmanlaajuinen 12. Brandiperinto

4. Kayttotavat

5. Kayttajat

6. Alkuperamaa

KUVIO 4. Brandi-identiteetti kokonaisuutena. (Aaker & Joachimstahler 2000, 69.)
Mukailtu.

Ydinidentiteetti on brandin sydan ja sielu. Ydinidentiteetti kuvastaa brandin ajat-
tomia, muuttumattomia seka kestavia ominaisuuksia. Ydin on koko brandin tar-
koitus ja esimerkiksi brandin uskomukset ja arvot tulisi vastata tata pohjimmaista
tarkoitusta. (Aaker 1996, 85.) Brandin ydinajatus maarittaa tuotteen tai palvelun
merkityksen asiakkaalle, joten sen taytyy olla vahva ja pysya samana markkinoi-
den muutoksissakin, muutoin brandi saattaa muuttua epaselvaksi ja hajanaiseksi
asiakkaiden silmissa (Lindroos ym. 2005, 34-35). Lindroos ym. (2005, 46) mai-
nitsee, etta brandin ydinta ei tulisi perustaa ohimeneviin muoti-ilmidihin, ja Sounio
(2010, 49) korostaa, etta yrityksen arvojen ei tulisi olla pelkkia trendikkaitd mai-
netrikkeja, kuten muodikasta ekologisuuden korostamista, vaan niiden avulla tu-

lisi rakentaa kestavampaa sanottavaa.

Koska ydin on koko brandin merkityksen maarittelija, sen sisallon taytyy olla mah-
dollisimman painavaa ja relevanttia asiakkaalle (Lindroos ym. 2005, 34). Aakerin

ja Joachimstahlerin (2000, 72) mukaan ainakin yhden ydinidentiteetista lahtevan
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mielleyhtyman tulisi erilaistaa brandi ja herattaa vastakaikua asiakkaissa. Jos asi-
akkaan kokemus brandista vastaa sen ydinidentiteettia, on yritys onnistunut teh-

tavassaan.

Ydinidentiteetin sisaltd vastaa muun muassa seuraaviin kysymyksiin:
e Mika on brandin sielu?
e Mitka ovat brandin perimmaiset uskomukset ja arvot?
e Mitka ovat yrityksen taidot brandin takana?
e Mita yritys itsessdan edustaa?
(Aaker 1996, 87.)

Brandin olemus kiteyttaa brandin perusolemuksen yhteen ajatukseen. Olemuk-
sen voi ajatella olevan tekija, joka liimaa ydinidentiteetin osatekijat yhteen. Bran-
din olemuksen tulisi toimia ydinidentiteetin arvovaittdmien kannustimena. Sen tu-
lisi olla samaistuttava, mukaansatempaava, motivoiva ja "omittava”. Brandin ole-
musta ei tule sekoittaa asiakkaille suunnattuun tunnuslauseeseen, eli sloganiin,
silla olemuksen tehtavana on enemmankin edustaa brandin identiteettia ja innoit-
taa organisaation sisalla toimivia henkildita. Brandin olemuksen tulisi kuitenkin
herattda vastakaikua asiakkaissakin. (Aaker & Joachimstahler 2000, 73-76.)
Olemus esitetdan yleensa muutamassa sanassa. Esimerkiksi Niken olemus on
maaritelty olevan "Genuine Athletic Performance”, kun taas tunnuslause on "Just
Do It ja "l can”. (VanAuken 2004, 15.)

Lavennettu identiteetti kuvastaa ydinidentiteetin ulkopuolelle jaavia osatekijoita
(Aaker & Joachimstahler 2000, 73). Lavennettu identiteetti tuo ydinidentiteetin
ymparille rakennetta ja valmiutta. Lavennettu identiteetti tayttda brandi-identitee-
tin kokonaiskuvaa lisaamalla siihen yksityiskohtia, jotka helpottavat hahmotta-
maan ne asiat, joita brandi edustaa ja joiden puolesta se "puhuu”. Laaja laven-
nettu identiteetti tekee brandista mielenkiintoisen, muistettavan ja samaistutta-
van. (Aaker 1996, 87—88.) Lavennettuun identiteettiin kuuluu esimerkiksi ne teki-

jat, jota brandi ei ole ja joita sen tulee valttaa (Isohookana 2007, 25).
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Brandi tuotteena kuvastaa yrityksen tuotteisiin liittyvia mielleyhtymia. Nama
mielleyhtymat tulevat aina olemaan tarkeassa roolissa brandin-identiteetissa,
koska niilla on suuri yhteys brandin valintaan ja kayttokokemukseen. Mielleyhty-
mat voivat liittya itse tuotteen funktionaalisiin hyotyihin, tuotteen tuomaan laatuun
tai lisdarvoon, kayttokokemukseen, tuotteen kayttajiin tai silla voi olla yhteys vaik-
kapa valmistusmaan tuottamaan lisdarvoon ja luotettavuuteen. (Aaker 1996, 78—
82.)

Brandi organisaationa keskittyy organisaation piirteisiin. Tuotteiden valmistus
vaatii organisaation sen takana ja tama organisaatio erottautuu sen arvoilla, kult-
tuurilla, ihmisilla, prosesseilla, voimavaroilla ja taidoilla. Organisaatioon liittyvat
piirteet eivat ole juurikaan kopioitavissa ja nain ollen niillda on helppo kilpailla. (Aa-
ker 1996, 115, 82.)

Brandi henkilona perspektiivissa brandia tarkastellaan kuin se olisi ihminen -
tatd kutsutaan myos brandipersoonallisuudeksi. Brandi voidaan nahda tiettyjen
adjektiivien valossa ja sita voi kuvata kuin ihmisen persoonaa, sen voi sanoa ole-
van esimerkiksi vaikuttava, uskottava, hauska, nuorekas ja niin edelleen. Nama
persoonallisuustermit luovat pohjan brandin ja kuluttajan suhteen valille. Bran-
dipersoonallisuuden myoéta brandi voi lisata kuluttajan mahdollisuutta itsensa,

jopa oman persoonallisuutensa, ilmaisuun. (Aaker 1996, 83—-84.)

Brandi symbolina kuvastaa brandin vahvan symbolin my6ta rakentuvaa yhte-
naisyytta ja rakennetta. Symbolien avulla voi huomattavasti nostattaa brandin
tunnettuutta ja tuntemista. Visuaaliset symbolit ovat usein muistettavia ja voimak-
kaita, ja ajan myota brandi-identiteetin syvemmatkin elementit yhdistetaan bran-
din symboleihin — pelkka logon nakeminenkin riittda yhdistamaan kuluttajan aja-

tukset brandin muihinkin piirteisiin ja ominaisuuksiin. (Aaker 1996, 84.)

Brandi-identiteetin rakentamisen kautta muodostuu brandin arvolupaus, eli lu-
paus siitd, millaisen tuotteen tai palvelun asiakas saa (Lindberg-Repo 2005, 67).
Brandin arvolupaus on brandirakennustyon tarkein osuus, silla brandin taytyy an-
taa kuluttajille oleellinen ja kiehtova lupaus eduista, joita kilpailijat eivat tarjoa.

Etuja ei tule sekoittaa brandin piirteisiin tai ominaisuuksiin. (VanAuken 2004, 44.)
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Yrityksen slogan on jo brandin peruslupaus, joka kiteyttaa koko yrityksen toimin-
nan ja arvomaailman, seka toimii kaiken toiminnan ja tuotteiden kattavana lu-
pauksena (Von Hertzen 2006, 114).

Arvolupaus on vaittama kaikista toiminnallisista, tunnepohjaisista seka itseaan
iimaisevista lisdarvoa tuottavista eduista, joita brandi tarjoaa asiakkaalle (Aaker
1996, 95). Nama aineelliset ja aineettomat edut vastaavat asiakkaan kysymyksiin
"mita saan” tai "mita hyodyn”. Brandin etujen tulee perustua yrityksen, tuotteen
tai palvelun todellisiin, merkityksellisiin ja erilaistaviin etuihin. Etu, jonka asiakkaat
voivat saada kenelta tahansa, kutsutaan toimialan hygieniatekijaksi. Hygieniate-
kijoiden kautta yritys ei pysty luomaan kilpailuetua, vaan brandin etujen taytyy

aina olla kilpailijoista erottautuvia. (Makinen ym. 2010, 39—40.)

Toiminnalliset edut kuvastavat tuoteominaisuuksiin perustuvia etuja. Nama omi-
naisuudet ovat useimmiten yhdistettavissa asiakkaan kokemaan tuotesuoriutu-
miseen. Toiminnallisilla ominaisuuksilla on suora vaikutus asiakkaan paatokseen
ja kokemukseen brandista. Tunnepohjaiset edut perustuvat siihen, kuinka tietyn
tuotteen ostaminen tai kayttaminen luo asiakkaalle positiivisia tuntemuksia. Ol-
lakseen vahva brandi, brandin taytyy tarjota emotionaalista hyotya asiakkaalle.
Itseilmaisun edut kuvastavat brandien tarjoamaa itseilmaisun mahdollisuutta asi-
akkaalle. Inmiset voivat kertoa omasta minakuvastaan muille brandien kautta. |h-
misilla on erilaisia rooleja elamassa, kuten vaikkapa olla nainen, aiti ja urheilija.
Jokaista naista roolia kohtaan ihmisella on tietynlainen kasitys itsestaan ja tarve
tuoda sita esiin. Brandien ostaminen ja kayttaminen tayttavat itseilmaisun tar-
vetta. (Aaker 1996, 95-101.)

Arvolupauksen myota brandin ja asiakkaan valille tulisi syntya asiakassuhde,
joka ohjaa ostopaatdsta (Aaker 1996, 95). Tama asiakassuhteen kasite on
brandi-identiteetin kokonaisuuden loppuosa ja maaranpaa. Tama tavoiteltu asia-
kassuhde on verrattavissa inmisten valiseen suhteeseen. Brandista voi identitee-
tin ja arvolupauksen myota brandista voi syntya vaikkapa ystava, opastaja, neu-

vonantaja tai tilaisuuden luoja. (Aaker & Joachimstahler 2000, 79-80.)
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4 BRANDI-IMAGO

Tassa luvussa kasitellaan brandi-imagoa. Ensin avataan brandi-imagon maari-
telma seka sen tarkoitus ja merkitys. Taman jalkeen tarkastellaan miten brandi-
imago muodostuu, seka miten yritys voi sen muodostumiseen vaikuttaa. Lopuksi

analysoidaan miksi ja miten brandi-imagoa tulisi tutkia.

4.1 Brandi-imagon maaritelma

Brandi-identiteetin ja brandi-imagon voi sanoa olevan saman asian kaksi eri
puolta. Brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakdkohta, kun taas brandi-imago
on kuluttajakeskeinen nakokohta. Brandi-identiteetti on yrityksen oma kuva,
jonka yritys haluaa viestittaa asiakkaalle, ja brandi-imago on se kuva, joka vies-

tinnan vastaanottajalla oikeasti on. (Lindberg-Repo 2001, 67.)

Imago (engl. image) tarkoittaa mielikuvaa, jonka pohjalta muodostamme mielipi-
teemme ja kasityksemme, jotka puolestaan ohjaavat ajatuksiamme ja kayttayty-
mistdamme. Suomen kielen sanakirja maarittelee mielikuvan olevan ’siséinen,
pSyykkinen kuva jostakin — kuvitelma; mieleen jéényt vaikutelma jostakin, eli
mielle” (Isohookana 2007, 19-20). Brandi-imago on siispa brandia koskevat mie-
likuvat. Brandi-imagoa voi kutsua myos yrityskuvaksi eli yksilon muodostamaksi
mielikuvaksi jostain yrityksesta. Tata kasitetta kayttaessa taytyy kuitenkin muis-
taa, ettd brandi-imago on ulkoinen yrityskuva, kun taas brandi-identiteetti on yri-

tyksen sisainen yrityskuva. (Pitkdnen 2001, 15.)

Brandi-imago on kuluttajan nakemys brandista. Brandi-imago on kaikkien bran-
diin ja yritykseen kohdistuvien havainnointien kokonaissumma, jotka syntyvat kai-
kesta niihin liittyvasta kokemuksesta ja tiedosta (VanAuken 2004, 18). Imago on
subjektiivinen kasitys: se on yritysta koskeva skeema, eli muistijalkia ja mielleyh-
tymia, jotka ovat ihmisen muistirakenteessa (Vuokko 2003, 103). Brandi-imagon
muodostavat mielleyhtymat tulisi olla vahvoja, yritykselle suotuisia ja uniikkeja,

silla ne toimivat myds brandipddoman perustana (Keller 2003, 458).
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Kapferer (2008, 174—175) maarittelee imagon olevan yleison luoma synteesi,
joka muodostuu aivan kaikista brandiin liittyvista viesteista kuten brandin ni-
mesta, visuaalisista symboleista, tuotteista, mainoksista, sponsoroinneista, asia-
kaskunnasta, artikkeleista ja niin edelleen. Imago syntyy viestin ja merkkien tul-

kitsemisesta seka tarkoituksen pohtimisesta.

Brandi-imagon kasite on lahella termia "maine”, mutta niissa on kuitenkin eroa-
vaisuuksia. Maine on syvalla, ajan mittaan koostuva kasitys yrityksesta, ja sita on
paljon vaikeampi muuttaa kuin imagoa. Mielikuvat yrityksestd muuttuvat ajan

saatossa myoOs sen maineeksi. (Vuokko 2003, 103—104).

4.2 Brandi-imagon tarkoitus ja merkitys

Suotuisa ja tunnettu yrityskuva on yritykselle voimavara ja se vaikuttaa asiakkai-
den tapaan tulkita jokainen yrityksesta tuleva viestinta ja toiminta (Gronroos
2001, 294). Imago vaikuttaa ihmisten kasityksiin asioista, jotka taas vaikuttaa
paatoksentekoon, valintoihin ja siihen, kuinka innokkaasti tai vastustaen suhtau-
dutaan toimimaan sidosryhmasuhteessa tietyn yrityksen kanssa (Vuokko 2003,
104).

Brandin imagon merkitys korostuu silloin, kun ihminen on hankkimassa jonkun
sellaisen tuotekategorian tuotetta, mista hanella ei ole aiempaa kokemusta. Tal-
|6in han luottaa suosittuun tai tunnettuun brandinimeen. Kuluttajilla on tapana pe-
rustaa ostopaatds tunnettuun brandiin, silla niiden ajatellaan olevan parempia ja
ostamisen arvoisia, ja ne tunnettuudellaan takaavat ihmisen mielessa laadun ja

hyvan suorituskyvyn. (Schiffman ym. 2012, 187.)

Yksi imagon merkittavimmista tehtavistd on toimia suodattimena. Mikali kulutta-
jalla on positiivinen kuva yrityksesta, se altistuu muun muassa helpommin osta-
maan sen tuotteita, uskomaan sen sanoman ja hyvaksymaan sen teot. Positiivi-
nen yrityskuva suodattaa negatiivisuutta, eli vaimentaa mahdolliset yrityksen vir-
heet ja huhut ja korostaa yrityksen hyvat viestit. Negatiivinen yrityskuva sen si-

jaan saa todella hyvatkin asiat tuntumaan neutraaleilta ja huonot asiat entistakin
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huonommilta. Naiden valilla on my0s neutraali yrityskuva, joka ei korosta kum-
paakaan puolta. Neutraalilla yrityskuvalla on kuitenkin herkka taipumus kaantya
yhdenkin viestin kautta joko positiiviseksi tai negatiiviseksi. Yritykselle on elintar-
keaa, ettei kuluttaja luo yrityskuvaa pelkastaan yksittaisten huhujen varaan.
(Vuokko 2003, 105-106.)

Imago toimii kaiken yrityksen toiminnan tulkitsemisen perustana: miten sen vies-
tintd nahdaan, huomataanko yritys ja kuinka kiinnostava se on. Kun imago on
hyva, yrityksen ei tarvitse panostaa niin paljon esimerkiksi uusien tuotteiden mai-
nostukseen, koska mielikuvaa ei tarvitse luoda tyhjasta. Positiivisen imagon
omaava henkilo ajattelee, etta hyvan yrityksen kaikki tuotteet ovat hyvia. Tama
vaikuttaa myos markkinointiviestinnan helpottumiseen. Vahva brandi saa samalla
maaralla viestintaa enemman vaikutuksia, tai sama vaikutus saadaan aikaan va-
hemmalla maaralla viestintaa. (Vuokko 2003, 108, 129.)

Positiivinen imago toimii yrityksen suojana ja auttaa sita selviytymaan yrityksen
ollessa negatiivisessakin valossa esimerkiksi yritykseen kohdistuvien syytoksien
tai ongelmien aikana. Positiivinen imago ei muutu helposti, vaikka toimitusajat
pitkittyisivat tai jos vaikkapa tuote olisi vaara tai viallinen. (Vuokko 2003, 108.)
Isohookana (2007, 28) kertoo, etta brandi-imago vaikuttaa asiakassuhteen lisaksi
muihin sidosryhmiin. Positiiviset mielikuvat antavat hyvan kasityksen yrityksesta
tydnantajana, muut yritykset tekevat mielellaan yhteistyota positiivisen julkisuus-
ja tulevaisuuskuvan omaavan yrityksen kanssa, sijoittajat sijoittavat todennakaoi-
simmin mielekkaaseen yritykseen seka media kaantyy asiantuntijalausuntoja ha-

kiessaan hyvamaineisten yritysten puoleen.

4.3 Brandi-imagon muodostuminen

Imago on monen tekijan ja lahteen summa. Imago muodostuu arvoista, asen-
teista, uskomuksista, ennakkoluuloista, kuulopuheista, kokemuksista, tiedoista,
informaatiosta ja havainnoista. Yritys ei pysty paattamaan, mista naista elemen-
teista juuri sen imago muodostuu. Koska imago on ihmisen mielessa sijaitseva
kasitys, sen syntymiseen ei vaadita edes konkreettisia omia kokemuksia yrityk-

sen kanssa. Ihmisilla on suuret maarat mielikuvia eri asioista ja yrityksista, vaikka
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he eivat olisi ikina niita itse kohdanneet. Nama mielikuvat perustuvat esimerkiksi
siihen, mita henkil6 on yrityksesta kuullut tai lukenut. (Vuokko 2003, 110-111,
105.)

Imagon muodostuminen on kerroksinen tapahtuma. Mielikuvaamme vaikkapa
terveyskeskuksen laakarista vaikuttaa yleinen kasityksemme terveyskeskuk-
sista, oman kaupungin palveluista tai julkisen sektorin terveyspalveluista. Tama
muodostuminen toimii my0os toiseen suuntaan — kasitykseemme julkisen sektorin
terveyspalveluista vaikuttaa kokemuksemme muun muassa siita yksittaisesta

ladkarista, jonka kanssa olemme olleet vuorovaikutuksessa. (Vuokko 2003, 105.)

Imagoa muodostaessa ihminen havainnoi, tulkitsee ja arvioi asioita mielessaan
hanen omasta lahtokohdasta. Ihminen tulkitsee viesteja omalla tavallaan, eika se
tapa laheskaan aina vastaa yrityksen tarkoitusta tai tahtotilaa. Brandi-imago
siispa muodostuu ihmisesta itsestaan lahtevista tekijoista, mutta yrityksella on
tietynlaiset rakennusaineet ihmisen mielessa muodostuvien kasitysten rakenta-
miseen. (Pitkanen 2001, 19.)

Vuokko (2003, 111) kuvastaa yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat tekijat

seuraavanlaisella kuviolla:

KUVIO 5. Yrityskuvan elementit. (Vuokko 2003, 111).
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Kuvion 5 vasemmanpuolisiin elementteihin kuuluu ne tekijat, joihin yritys ei pysty
suoranaisesti vaikuttamaan. Esimerkiksi ennakkoluulot ja uskomukset voivat olla
hyvin tiukassa ja niita on vaikea muuttaa. Ennakkokasitykset voivat perustua sii-
hen, etta usein ihmiset yleistavat ja siirtavat yleisia mielikuvia spesifeihin kohtei-
siin. Esimerkiksi jos henkilo suhtautuu yleisesti Vengjaan ja venalaisiin skepti-
sesti, han myos suhtautuu automaattisesti kaikkiin venalaisiin yrityksiin ja tuottei-
siin negatiivisesti. Ihmisilla on itsellaankin vaikea muuttaa uskomuksiaan suun-
taan tai toiseen. Taman voi tiivistda ajatukseen "kun joku on ollut jotain joskus,
se on sita aina”. Yritykselle tama lausahdus voi olla negatiivisella tai positiivisella
tavalla todella voimakas vaikuttaja. (Vuokko 2003, 105.)

Kuvion 5 oikealta puolelta 16ytyvat ne elementit, joiden avulla yritys pystyy vaikut-
tamaan syntyvaan imagoon. Kuviossa mainittujen lisaksi Rope ja Mether (2001,
87) mainitsevat yhdeksi elementiksi myos tunteet. Tunteisiin pystytaan vaikutta-
maan viestimalla emotionaalisia tekijoita, jotka myos ohjaavat ihmisen kayttayty-
mista. Vuokko (2003, 111) korostaa, etta yrityksen tulisi vaikuttaa sen hallinnassa
oleviin elementteihin aktiivisesti, jotta yrityskuva ei muodostuisi taysin sattuman-
varaisten tekijoiden pohjalta. Vaikka inmisten ennakkoluulot, arvostukset ja asen-
teet voivat olla vahvoja, ne ovat kuitenkin yrityksen muokattavissa, joskin se voi

vieda paljon aikaa.

Yritys antaa puitteet oikeanlaisen imagon muodostumiselle fyysisella tuotteella
tai palveluprosessilla seka tukemalla niita viestinnan keinoin. Von Hertzen (2006)
kuvastaa imagon syntyprosessin lahtevan brandin identiteetista (kuvio 6). Identi-
teetin ja imagon valilla on juurikin niita tekijoita, kokemukset ja viestit, joihin yritys
voi vaikuttaa. Mita lahempana kuluttajan brandikuva on yrityksen brandi-identi-
teettia ja tavoitteita, sita paremmin se on onnistunut toiminnassaan ja viestinnas-
saan. (Von Hertzen 2006, 91-92.)

IDENTITEETTI

KUVIO 6. Brandin muotoutuminen. (Von Hertzen 2006, 92).
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Kapfererin (2008, 173—175) nakokulmasta brandi-identiteetti toimii brandi-ima-
gon yhtena lahteena, mutta toisena lahteena toimii kilpailijat seka ulkoapain tu-
leva "melu”. Tdma melu voi syntya useasta eri lahteesta. Ensinnakin, jotkut yri-
tykset imitoivat kilpailijoiden identiteettia ja viestintakeinoja, silla heilld ei ole
omaa selkeaa ideaa brandi-identiteetistaan. Toisekseen, jotkut yritykset yrittavat
luoda jokaiselle sidosryhmalle mieluisaa kuvaa, eli he tavoittelevat jokaisen ihmi-
sen odotusten saavuttamista. Taman myota yritys joutuu miellyttamisen kiertee-
seen ja joutuu jatkuvasti muuttamaan itseaan. Vuokon (2003, 112) mukaan miel-
lyttdminen on yksi pahimmista virheista imagokuvaa muodostaessa ja yrityksen
tulisi hyvaksya, etteivat kaikki sidosryhmat voi suhtautua siihen myonteisesti. Yri-
tyksella tulisi olla aina selkea perusimago, jonka pohjalta se toimii ja toimia sen
mukaisesti, etta jokaisella sidosryhman muodostama kuva sisaltaisi joitain pala-
sia naista perusimagon aineksista. Kolmanneksi meluksi Kapferer (2008, 175)
maarittaa kuvitellun identiteetin, jolloin yritys nakee identiteetistaan tavoitever-
sion, ei todellista versiota. Taman seurauksena viestinta ei auta luomaan miel-

leyhtymia, silla kuluttajat eivat osaa yhdistaa brandia esimerkiksi sen mainoksiin.

Hyvan yrityskuvan muodostaa hyva toiminta seka hyva viestinta. Yritys viestii jat-
kuvasti tahtomatta tai tahtoen, ja tana paivana yritys ei voi olla viestimatta mitaan.
Yrityksen viestinnan tulisi aina olla yhtenainen yrityksen toiminnan ja ajatusmaa-
ilman kanssa, silla sanojen ja kuvien valtameressa viestin yhtenevaisyys ja kirk-
kaus ovat hyvan imagon muodostumiselle avainasiat. Brandin identiteetin tulisi
aina ilmeta yrityksen viestinnassa. (Pitkanen 2001, 96-97.) Markkinointiviestinta
muovailee brandikuvaa tavoitemielikuvan suuntaan, mikali viestit pysyvat sa-

moina, saanndllisina ja kohderyhmalle relevantteina (Ahto ym. 2016, 119).

Tana paivana imagon muodostumisessa taytyy korostaa ilmiétd word of mouth
(WOM), eli kuulopuheet. Tassa viestinndn muodossa on kyse epavirallisesta
viestinnasta, joka perustuu kuluttajien omaan kokemukseen brandista (Lindberg-
Repo 2005, 21). Kuulopuheet nahdaan yleensa voimakkaampana tekijana kuin
yrityksesta lahteva viestinta, silla viestinnan Iahteena ovat muut asiakkaat, ja hei-
dan nakemykseensa luotetaan paremmin (Dahlén ym. 2010, 41). Siksi brandiku-
van muodostumiseen vaikuttaa muun muassa lahipiirin eli perheen, sukulaisten,

ystavien ja tuttavien mielipiteet (von Hertzen 2006, 92).
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Ihmisten siirtyminen verkkoon ja sosiaalisen median kanaviin vaikuttaa vallanku-
mouksellisesti myds brandeihin. Ihmiset ovat aina keskustelleet keskenaan
omista brandikokemuksistaan, tuotteista seka palveluista. Tana paivana keskus-
telua kdydaan sosiaalisessa mediassa, joka on tavallista kuulopuheviestintaa te-
hokkaampaa, nopeampaa ja ajankohtaisempaa. Entisen lahipiirissa kasvotusten
kaytavan keskustelun sijaan ihmiset voivat kirjoittaa koko maailmalle eri bran-
deista — he voivat vapaasti kehua, moittia, syyttaa tai suositella milloin haluavat
ja mita haluavat. Taman vuoksi sosiaalisen median merkitysta brandien imagon
muodostamisessa taytyy korostaa - sen kasvava vaikutus on kiistamaton. Yrityk-
sen tulee varmistaa, ettd heidan toimintaan kohdistuva keskustelu on totuuden-

mukaista ja positiivista. (Makinen ym. 2010, 24; Kang 2019.)

Ihmiset pohjaavat toimintansa aina mielikuviin, joten imagon muodostumisessa
on kyse siita, kuinka paljon mielikuvat pohjautuvat juurikin naihin omiin kokemuk-
siin, toisten kokemuksiin, toisten kertomuksiin, median valittamaan tietoon ja mi-
ten paljon suoraan yrityksesta saatuun tietoon. Vaikka yritys ei pysty vaikutta-
maan imagon syntyyn kokonaisuudessaan, sen tehtava on varmistaa, etta yrityk-
sesta lahtee tavoitteellisesti oikeansuuntaista tietoa seka tunnelmaa mielikuvien
rakennuspalasiksi. (Pitkdnen 2001, 22-23.)

4.4 Brandi-imagon selvittaminen

Brandi-identiteetin ja -imagon valilla voi joskus olla syvakin kuilu, jolloin yrityksen
luoma identiteetti ja asiakkaiden muodostama imago eivat vastaa toisiaan. Ta-
man kuilun syntyyn voi olla useitakin eri syita. Ensinnakin, brandi saattaa olla liian
monimuotoinen, jolloin asiakas ei kykene saamaan selvaa brandin tarkeimmista
arvoista. Toisekseen, brandi-identiteetin tukema arvolupaus saattaa jaada yrityk-
selta lunastamatta, joka puolestaan pettaa asiakkaan luottamuksen. Mikali arvo-
lupausta ei vality, syyna saattaa olla yrityksen identiteetin heikkous, jonka seu-
rauksena yritykselta lahtee ristiriitaista viestia asiakkaiden suuntaan. Yritykselle
on erittain tarkeaa saanndllisin valiajoin tarkastella omaa brandi-identiteettia ja -

imagoa, seka tutkia mika niiden valinen suhde on. (Lindberg-Repo 2005, 68.)
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Brandi-identiteetin ja -imagon valistd suhdetta, seka brandin haluttua suuntaa,
pystytdan varmistamaan mittaamalla omaa brandia suhteessa tavoitemieliku-
vaan. Taman mittaamisen perustana on se, etta identiteetti on maaritelty selke-
asti. Koska brandi on mielikuva, kuluttaja voi maaritella brandin juuri sellaiseksi
kuin itse haluaa. Yrityksen tulee pohtia, miten se on onnistunut luomaan tavoite-
mielikuvaa vastaavan mielikuvan kuluttajien mieliin. Tama mieliin rakentunut
brandikuva joko on tai ei ole tavoitteiden mukainen. Yleensa nain mustavalkoinen
maarittely ei kuitenkaan ole mahdollista, silla brandeilla usein osa tavoitemieliku-
vista kohtaa ja osa ei. (Ahto ym. 2016, 204-205.)

Pitkanen (2001, 116—-117) maarittele yrityksen mielikuvan kehittamiselle yhdek-
sanosaisen prosessin, joista tarkastellaan seuraavaksi viitta taman tutkimuksen
kannalta oleellisinta osuutta. Ensin yrityksen taytyy maaritelld itselleen tavoite-
kuva, eli tavoitemielikuva, eli brandi-identiteetti, josta tama kuva lahtee. Taman
jalkeen tulee maarittaa relevantit kohderyhmat, eli keiden mielikuvilla ja mielipi-
teillda on valia. Naihin voi kuulua esimerkiksi nykyiset asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat. Seuraavaksi taytyy selvittda nykykuva, eli todellisuus, eli mita valitut
kohderyhmat ajattelevat yrityksesta. Taman jalkeen tulee arvioida tavoitekuvan
seka nykykuvan valista suhdetta, eli mika osa tavoitellusta kuvasta toteutuu ja
mika ei. Taman selvityksen pohjalta tavoitekuvaa tulee tarkentaa. Tavoitekuvaa

tarkentamalla brandia pystytaan kehittdmaan vahvemmaksi.

Brandipaaoman rakentaminen vaatii kokonaisvaltaista ymmarrysta asiakkaasta.
Ideaalissa tilanteessa yritys pystyisi luomaan kuluttajista "ajatuskarttoja”, jotka si-
saltaisivat kuluttajan kaikki brandiin liittamat ajatukset, tunteet, uskomukset, na-
kemykset ja asenteet. Jotta brandipaaomaa voidaan mitata, yrityksen taytyy ym-
martaa kuinka kuluttajat ostavat ja kayttavat tuotteita, ja ennen kaikkea mita ku-
luttajat tuntevat brandia kohtaan ja kuinka he ajattelevat tietysta brandista. Nain
ollen brandin tunnettuuden ja imagon mittaaminen toimii brandipadoman muo-
dostumisen lahteena. Katsaus kuluttajien nakemyksiin ja ajatuksiin brandista joh-
taa useimmiten tuottoisiin muutoksiin yrityksen toiminnalle. (Keller 2003, 430.)
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Laakson (2004, 112) mukaan brandin nykyista imagoa voi tarkastella seuraavien

kysymysten pohjalta:

¢ Millainen mielikuva kuluttajilla on brandista?

o Millaisia mielleyhtymia brandiin liitetaan?

e Miten brandi eroaa kilpailijoista?

e Miten brandin imago on muuttunut ajan kuluessa?
e Eroaako imago sen mukaan, kenelta kysytaan?

e Minka edun kuluttaja kokee saavansa brandin kayttamisesta?

Brandi-imagoa voi tutkia kvalitatiivisilla ja kvantitatiivisilla mielikuvatutkimuksilla.
Kvalitatiivisilla tutkimuksilla mitataan yleensa spontaaneja mielikuvia joitain asi-
oita kohtaan, ja kvantitatiivisilla olemassa olevaa strukturoitavaa imagosisaltoa,
jota halutaan todentaa mittausten avulla (Rope & Mether 2001, 144). Kvantitatii-
vinen tutkimus jaetaan kahteen osaan: brandin tunnettuuden ja brandin imagon
mittaamiseen. Naita asioita tutkitaan kysymalla suoria tai epasuoria tunnettuuden
kysymyksia, mielikuvia liittyen brandin vahvuuteen, suosioon ja ainutlaatuisuu-
teen. Imagoa tutkiessa kaydaan lapi kokonaisvaltaisia arviointeja ja tuntemuksia
liittyen brandiin. Yhtena osana on my0s asiakassuhteen vahvuuden ja aktiivisuu-

den, eli toisin sanoen brandiuskollisuuden, selvittaminen. (Keller 2003, 466.)

Schiffman ym. (2012, 29-30) kuvailevat, etta tutkimuksessa voi esittaa erilaisia
tuoteominaisuuksia tai muita piirteita, joihin vastaajaa pyydetaan kertomaan omat
tunteensa tai arvionsa. Ominaisuuksia voi tutkia pyytamalla vastaajia kertomaan,
ovatko he samaa vai eri mielta tietyn asian, ominaisuuden tai vaittaman kanssa.
Parhaiten taman tutkiminen onnistuu hyodyntamalla likert-asteikkoa. Likert-as-
teikko on yksi viidesta asenneasteikkoon (engl. attitude scales) kuuluvasta tutki-
musmenetelmasta semanttisen erottuvuuden asteikon, kaytésaikomuksen as-
teikon ja paremmuusjarjestysasteikon ohella. Chandonin (2003, 3) mukaan myo6s
brandin persoonallisuutta kuvaavia adjektiiveja voi tutkia likert-asteikon avulla
(kuvio 7).
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Nike on mielestani maanlaheinen.

Eri mielta 1 2 3 4 5 SEIMEERUIEIE]

KUVIO 7. Esimerkki brandia kuvaavan adjektiivin mittaamisesta likert-asteikolla.
(Chandon 2003, 3.) Mukailtu.

Kaytdsaikomuksen asteikkoa voi hydodyntaa hyvin brandiuskollisuuden maaritte-
lyssa kysymalla osto- tai suosittelutodennakdisyyksia (kuvio 8). Tata asteikkoa
voi kayttaa kysymalla esimerkiksi "Kuinka todennakoisesti tulet ostamaan/kaytta-
maan brandin X tuotetta/palvelua seuraavan puolen vuoden aikana?” tai "Kuinka
todennakoisesti suosittelisit brandin X tuotetta/palvelua kaverillesi?”. (Schiffman
ym. 2012, 30.)

Kuinka todennakoéisesti suosittelisit Pankki X:n palveluita kaverillesi?

Ehdottomasti Luultavasti Ehka Luultavasti En todellakaan
suosittelen suosittelen suosittelen en suosittele suosittele

KUVIO 8. Esimerkki brandiuskollisuuden mittaamisesta kaytésaikomuksen as-
teikolla. (Schiffman ym. 2012, 30.) Mukailtu.

Kuluttajien havaintojen ja uskomusten mittaamiseen on lukuisia eri tapoja. Tar-
keaa on, etta imagoa tutkiessa kaytetaan erilaisia mittaustapoja, silla jokainen tuo
arvoa kyselyyn omalla tavallaan. Chandon (2003, 8) suosittelee aina mittauttaa
brandin tunnettuutta, brandimielleyhtymia vahintaan kahdella eri tavalla, seka
brandipaaomaa, kuten uskollisuutta tai koettua laatua, vahintaan kahdella tavalla.
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5 TUTKIMUSOTE

Tassa luvussa kaydaan lapi menetelmat taman opinnaytetydn empiirisen osion
toteutukselle. Ensin kdydaan lapi, minka pohjalta Makialle muodostetaan brandi-
identiteetti. TAman jalkeen kerrotaan brandi-imagoa tutkivassa osuudessa kay-

tettavat tutkimus-, aineistonkeruu- seka analysointimenetelmat.

5.1 Makian brandi-identiteetin muodostaminen

Makian brandi-identiteetin muodostamiseen kaytetaan kahta paalahdetta: asian-
tuntijahaastattelua seka Makian kirjallista brandiaineistoa. Teoreettisen viiteke-
hyksen lisaksi kayttamalla kahta eri Iahdetta, on tavoitteena luoda luotettava, mo-

nipuolinen ja brandia oikein kuvaava identiteetti Makian brandille.

Haastateltava henkil6 tulee valita sen mukaan, kuinka vahvasti tutkimuksen ilmio
hanta koskettaa tai kuinka paljon kyseisella henkildlla on ilmiosta tietoa. Aihe ja
kysymykset sen sijaan tulee valita silla perusteella, etta ne kattavat mahdollisim-
man hyvin koko tutkittavan ilmion. (Kananen 2010, 53-54.) Haastateltavana hen-
kilona on Makian kaupallinen ja luova johtaja. Haastattelun kautta pystytaan saa-
maan yrityksen sisdisen henkilon ajatuksia ja nakemyksia liittyen Makian brandin
identiteettiin, joita ei valttamatta ole kirjattu suoranaisesti ylos aiemmin. Taman
vuoksi isossa roolissa Makian branditydossa olevan henkilon ajatukset ja nake-

mykset ovat luotettava ja hedelmallinen Iahde brandi-identiteettid muodostaessa.

Toisena paalahteena kaytetaan Makian vuoden 2020 kesakuvastonakin toimivaa
brandikirjaa. Tassa brandikirjassa on kirjattu ylos Makian brandiin liittyvia ominai-
suuksia, tavoitteita ja uskomuksia. Brandikirja valittiin toiseksi paalahteeksi, silla

se sisaltaa brandiin liittyvia elementteja, jotka ovat jo olemassa kirjallisesti.
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5.2 Makian brandi-imagon selvittaminen

Brandi-imagon selvittamisessa kaytetaan maarallista tutkimusmenetelmaa ja ai-
neistoa kerataan kyselylomakkeella. Kyselylomake valittiin aineistonkeruu mene-
telmaksi silla perusteella, etta tavoitteena on saada laaja-alaisesti vastauksia
koko Makian kohderyhmalta, eli yleisesti ottaen kaikilta suomalaisilta kuluttajilta,
eika vain tietylta rajalliselta joukolta. Kyselylomakkeen avulla Makian brandi-ima-
gosta pystytaan keradmaan maarallisesti ja tiedollisesti runsastakin aineistoa.
Vilkka (2015, 94) kertoo kyselylomakkeen sopivan loistavasti suurelle ja laajalla-

kin alueella sijaitsevalle joukolle.

Kyselylomake tehdaan sahkdiselle kyselylomakepohjalle. Sahkaisella kyselylo-
makkeella pyritddan saamaan maarallisesti riittavasti vastauksia helpottamalla
vastaajan vastaamista, silla kyselyyn on mahdollista vastata milla laitteella ta-
hansa, seka milloin ja mista tahansa. Lisaksi sahkoisen kyselylomakkeen tulok-
set ovat helposti kaannettavissa Excel-tiedostokokonaisuudeksi, jonka pohjalta
pystytdan analysoimaan tuloksia katevasti. Kyselylomake tarkastutetaan Makian
yhteyshenkildlla ennen julkaisua, jotta heilla on mahdollisuus kertoa ajatuksiaan
sisallon suhteen, ja jotta voidaan olla varmoja, etta kyselyssa mitataan oikeita

asioita.

Kyselylomakkeissa kaytetaan useimmiten monivalintakysymyksia, asteikkokysy-
myksia seka avoimia kysymyksia. Monivalinta- seka asteikkokysymykset ovat
suljettuja, eli strukturoituja, kysymyksia, joihin annetaan valmis vastausvaihto-
ehto, joista vastaaja valitsee. Strukturoituihin kysymyksiin voidaan kuitenkin yh-
distaa loppuun myos avoin kysymys, jonka avulla voidaan saada sellainen ajatus,
jota tutkija ei ole etukateen ehdottanut. Asteikkokysymyksilla on helppoa esittaa
esimerkiksi vaittamia, joihin vastaaja voi ilmaista saman- tai erimielisyytensa. As-
teikkokysymykset ovat usein Likert-asteikon muodossa, ja ne ovat yleisimmin 5-

tai 7-portaisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 199.)

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda Makian brandi-identiteetin ja brandi-imagon
valinen suhde. Nain ollen brandi-imagoa tutkivan kyselylomakkeen sisalté on

luotu Makian brandi-identiteetin osatekijoiden pohjalta. Brandi-identiteetin toteu-
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tumista on hyva selvittaa siihen pohjautuvilla, suljetuilla monivalinta- ja asteikko-
kysymyksilla. Naita kysymysmuotoja onkin suotuisinta kayttaa, kun haetaan vas-
tausta esimerkiksi siihen, kuinka paljon tietyt Makian arvot kuvastavat Makiaa ku-
luttajien mielesta, tai kuinka samaa mielta kuluttajat ovat Makian identiteettiin

pohjautuvissa liittyvissa vaittamissa.

Miten sitten laaditaan hyva kyselylomake? Tarkeinta on selkeys, ja kysymysten
tulisi olla muotoiltu niin, ettd ne merkitsevat kaikille samaa asiaa. Kysymykset
kannattaa pitdd mahdollisimman lyhyina, jotta ne ovat ymmarrettavia ja vastaajat
tulkitsevat ne samalla lailla, eika kysymyksilla saa olla kaksoismerkityksia. Kyse-
lylomakkeissa olisi hyva tarjota "ei mielipidetta” vastaava vaihtoehto — toki mikali
tallainen vaihtoehto tarjotaan, voi se myos laittaa vastaajan menemaan ns. sielta
mista aita on matalin, silla monet helposti vastaavat taman neutraalin vaihtoeh-
don. Kyselyssa kannattaa hyodyntaa mahdollisimman paljon monivalintavaihto-
ehtoja, ennemmin kuin puhtaasti "samaa mielta / eri mieltd” -vaihtoehtoja. Mikali
tarjotaan vain aaripaavaihtoehdot, vastaajalla helposti iimenee sosiaalinen suo-
tavuus, eli vastataan se vaihtoehto, jonka arvellaan olevan "suotava” vastaus.
Kysymykset tulisi sijoittaa jarkevasti — ensin yleiskysymykset, kuten taustatiedot,
ja aihetta alustavat kysymykset, ja niiden jalkeen vasta aihealueen tarkemmat
kysymykset. Kyselyissa kannattaa myos kayttaa ymmarrettavaa yleiskielta, ja
valttaa ammattikielta. (Hirsjarvi ym. 2013, 202—-203.)

Hyvan kyselylomakkeen suunnittelulla ja toteutuksella on vahva vaikutus tutki-
muksen validiteettiin ja reliabiliteettiin. Validiteetti, eli patevyys, tarkoittaa tut-
kimuksen kykya mitata sita, mita tutkimuksessa on tarkoituksenakin mitata. Pa-
tevassa tutkimuksessa esimerkiksi kysymykset tai kysymyksissa kaytettavat
vaihtoehdot tulisi olla ymmarrettavissa jokaisen vastaajan toimesta, silla tulokset
vaaristyvat, mikali vastaaja ei ajattelekaan niin kuin tutkija oletti. Reliabiliteetti, eli
luotettavuus, tarkoittaa tulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Luotettavuus tarkoittaa myos tulosten tarkkuutta. Kay-
tannossa tama tarkoittaa sita, etta toistettaessa sama tutkimus uudelleen samo-
jen henkildiden kohdalla, olisi tulos tismalleen sama kuin aiemminkin tutkijasta

riippumatta. Luotettavuuteen voi vaikuttaa tutkijastakin riippumattomat asiat, ku-
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ten vastaajan omat lahtokohdat kyselyn vastaamiseen, mahdolliset vaarinym-
martamiset tai jos vastaus osuu vaikkapa vaaraan vaihtoehtoon kyselylomaketta
tayttdessa. (Hirsjarvi ym. 2013, 231; Vilkka 2015, 193-194.)

Jotta tutkimuksesta tulisi mahdollisimman pateva ja luotettava, kyselylomakkeen
kysymykset, sisalto ja vastausvaihtoehdot mietitaan tarkasti ja suunnitellaan ym-
marrettaviksi. Tutkimuskysymyksia ja -lomaketta suunniteltaessa otetaan huomi-
oon edellisessa kappaleessa esitetyt Hirsjarven ym. (2013) ohjeistukset hyvan
kyselylomakkeen laatimisesta. Tavoitteena on luoda sopivan mittainen, selkea ja

vastaajalle miellyttava kysely.

Erityisesti kyselyna tehdyssa tutkimuksessa riskina voivat olla se, etta vastaajat
eivat valttamatta ota tutkimusta vakavasti, vastaaja saattaa ymmartaa vaarin jon-
kin asian tai vastaaja ei valttamatta olekaan niin selvilla kysymysten aiheesta.
Kyselytutkimuksessa on riskina myos kato, eli vastaamattomuus, eli vastaajia ei
tulekaan juuri lainkaan. Eraanlaisena nyrkkisaantona hyvalle ja luotettavalle ky-
selytutkimukselle on vahintaan 100 vastausta. (Hirsjarvi ym. 2013, 195; Kananen
2010, 102.) Riskienhallintana, niin vastauksien kuin kadonkin suhteen, pidetaan
myoskin perusteellista suunnitelmaa tutkimukselle ja hyvin luotua selkeaa, hel-

posti ymmarrettavaa kyselylomaketta.

Kyselytutkimuksen aineistoa analysoidaan lataamalla aineisto Microsoft Excel -
tiedostoksi, ja tuloksia analysoidaan niin Excelilla, kuin tilastotieteelliseen analy-
sointiin suunnatulla SPSS -ohjelmallakin. Naitd molempia ohjelmia hyodynta-
malla pystytaan saamaan tarkkaa numeraalisista tietoa tuloksista, seka luomaan
tuloksista visuaalisestikin hyvia kuvioita ja taulukoita. Tulosten analysointivai-
heessa kuvioiden ja kaavioiden lisaksi kaytetaan ristiintaulukointeja, jolloin on
nahtavissa maaralliselle tutkimukselle oleelliset syy-seuraus -suhteet tulosten va-

lila.
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6 MAKIA CLOTHING OY: MAKIAN BRANDI-IDENTITEETTI

Tassa luvussa esitellaan lahemmin tutkimuksen toimeksiantajayritys Makia Clot-
hing. Ensin esitellaan yritys ja kerrotaan yrityksen matka syntymisesta tahan pai-
vaan asti. Taman jalkeen maaritellaan vastaus ensimmaiseen tutkimuskysymyk-
seen, eli muodostetaan Makian brandi-identiteetti. Makian brandi-identiteetin
muodostamisen paalahteina kaytettiin asiantuntijahaastattelua (liite 1) seka Ma-

kian brandin kirjallista brandiaineistoa.

6.1 Makia Clothing esittely

Makia Clothing, tuttavallisemmalta nimeltdan Makia, on vuonna 2001 perustettu
helsinkilainen vaatemerkki. Makian perustajia ovat Joni Malmi seka Jesse Hyvari.
Vuonna 2006 perustettiin Makia Clothing Oy, joka on talla hetkella tuloksellisesti
kasvava suomalainen vaatealan yritys. Makian tuotteita myydaan noin 600 liik-
keessa ja kymmenissa verkkokaupoissa yli 20 maassa, ja heidan kivijalkamyy-
malansa avattiin vuonna 2017 Helsingin keskustassa sijaitsevaan Lasipalatsiin.
(Markkinointi & Mainonta 2017; Stores, Makia Clothing www-sivut 2019.)

Makia suunnittelee ja tuottaa vaatemallistoja miehille, naisille seka lapsille. Tuo-
tevalikoimaan kuuluu laajasti eri vaatteita ja asusteita aina pipoista ja t-paidoista
kauluspaitoihin ja parkatakkeihin. Yksi Makian suosituimmista ja myyvimmista
tuotteista onkin heidan Raglan Parka -talvitakki, joka on ollut valikoimassa mu-

kana aivan alkuvuosilta 1ahtien (Radio Helsinki 2018).

6.2 Makian syntytarina

Mista kaikki alkoi? Makia sai alkunsa lahes 20 vuotta sitten pienesta kellarista
Helsingin Punavuoressa. Makian toinen perustajista, Joni Malmi, sai idean alkaa
suunnittelemaan maanlaheista, konstailematonta ja pohjoismaista arvoa kun-
nioittavaa vaatetyylia sen aikaisen suosion vallanneiden varikkaiden ja huutavan
raikeiden printtikuosien rinnalle. Pian Malmin mukaan lahti hanen kaverinsa

Jesse Hyvari, jolla oli kokemusta tekstiilialasta, ja yhteinen savel 16ytyi nopeasti.
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Malmi ja Hyvari vuokrasivat pienen kellaritilan Punavuoresta, jonka jalkeen alkoi
ensimmaisen malliston suunnittelu ja toteutus — ensimmainen naytemallisto saa-
tiin valmiiksi muutamaa vuotta myohemmin. Taman jalkeen tuotteille 1oytyi val-
mistustehdas, tuotteet valmistettiin, varastoitiin ja siitd alkoi Makian pitka taival
kohti tata paivaa. (Radio Helsinki 2018.)

Vuonna 2006 Makia perusti ensimmaisten isompien tilausten myota osakeyhtion;
Makia Clothing Oy:n. Yritys alkoi kasvaa, mutta siitd seurasi myos suuria haas-
teita. Tuotteita alettiin tuottaa muualla kuin Suomessa, takapakkia tuli huonolaa-
tuisista tuotteista ja myohassa olevista toimituksista. Makian brandilla ei ollut tark-
kaa suuntaa, vaatemallistoja oli paljon ja niissa ei ollut selkeaa yhtenaisyytta.
Makia lahti alkuvaiheessa vahvasti viemaan brandiaan myos ulkomaille, joten al-
kuperadinen tausta-ajatus pohjoismaisia arvoja nayttavasta brandista unohtui ja
lopputulos oli hammentava ja jopa sekava. (Talouselama 2017; Radio Helsinki
2018.)

Vuonna 2015 tapahtui Makian yritystoiminnan kaannekohta. Yritys oli tehnyt tap-
piota ja brandi ei tuntunut toimivan, joten edessa oli paljon paatoksia. Yritys paatti
karsia 20% heidan tuotevalikoimastaan pois, myo6s visuaalista puolta muutettiin,
jotta valikoimasta tulisi yhtenainen ja alkuperaisen ajatusmaailman mukainen.
Makia alkoi toteuttamaan tuotteissaan sitéa mita alkuaikoina oli ajateltukin: kons-
tailematonta ja kaytannodllista pohjoismaista tyylia arvostavaa vaatetta. Mallisto-
jen visuaalinen ilme muunnettiin yhtenaiseksi ja "kaikki turha karsittiin pois”. Tasta

seurasi kasvu myynnissa. (Radio Helsinki 2018.)

Viimeisen kolmen vuoden ajan Makia on lahtenyt liiketoiminnassaan kasvuun.
Liikevaihto on noussut, toiminnasta on tullut tuottoisaa, mutta mika tarkeita: yri-
tyksen silmissa brandista on tullut selkeampi ja yhtenaisempi. Tuotanto-ongel-
mista on selvitty - tuotteiden laatu on hyvaa, naytekappaleet saapuvat Suomeen
nopeasti ja uusien tuotteiden valmistus sujuu rivakasti, myods viestinta tuotantoon
toimii (Talouselama 2017). Punavuoren pienesta kellarista on siirrytty Kanava-
rannan kattohuoneistoon, mutta yrityksen nakdkulmasta Makian brandi vastaa

viimein selkeasti sita ajatusta, mika syntyi vajaa 20 vuotta sitten.
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6.3 Makian brandi-identiteetti

Tarkoitus ja tavoite

Makian tarkoitus tiivistyy heidan brandifraasiin:

” We have stood long enough in cold rain, to favour simple and func-
tional design that focuses on materials respecting the harsh Northern

climate.”

Fraasin ajatuksena on, etta olemme seisoneet riittavan kauan kylmassa sateessa
suosiaksemme yksinkertaista ja toiminnallista vaatetyylia, joka ottaa huomioon
rankan pohjoismaisen ilmaston tuomat edellytykset. Makian tarkoituksena on
siispa tuottaa konstailematonta, kaytanndllista ja rentoa katuvaatetta, joka sovel-
tuu pohjoismaiseen ilmastoon, niin kesakeleihin kuin kylmaan, talviseen ja satei-

seen saahankin. (Makia Summer 2020 Brand Book.)

Makian tavoitteena on tuoda ratkaisu pukeutumisongelmaan ja arjen haasteisiin.
Makia haluaa vahentaa arkiaamun aikaa vievaa ongelmaa vaatteiden valinnan
suhteen tarjoamalla eri tilanteille, sdaolosuhteille ja henkildille sopivia vaatevaih-
toehtoja. Makian tarkoituksena on tarjota hyvia, varmoja ja luotettavia pukeutu-
misratkaisuja ihnmisille. Makian tavoitteena on olla katuvaatekulttuurin pioneeri ja
menestya myds kansainvalisesti. (Makia Summer 2020 Brand Book; Nyberg
2019.)

Arvot ja uskomukset

Makialla on lukuisia arvoja branditoiminnan pohjana, jotka nakyvat kaikessa hei-
dan yritystoiminnassaan. Makian slogan, "Through the Rough Seas”, eli 1api ko-
van merenkaynnin, toimii yrityksen ideologian pohjana. Ajatus sloganin takana
kuvaa mielentilaa, jonka ideana on olla maaratietoinen ja periksiantamaton vas-
toinkaymistenkin edessa. Slogan kuvastaa eraalla tavalla myds Makian pitkaa

20-vuotista matkaa, jossa on kohdattu vastoinkaymisia, mutta ne on voitettu pe-
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riksiantamattomuudella. Slogan sopii niin pohjoismaisten haastavienkin sadolo-
suhteiden voittamiseen, kuin myds Makian arvoihin olla sinnikds, rehellinen ja
aito kaikissa tilanteissa. (Makia Summer 2020 Brand Book; Nyberg 2019.)

Makian syvin arvo perustuu suomalaisuuteen seka helsinkildisyyteen. Nama
kaksi arvoa ovat Makian brandille tarkeimpia ja rakkaimpia, ja he haluavat tuoda
sita esiin niin heidan tuotteissaan kuin kaikessa muussakin yritykseen liitetta-
vassa mielikuvassa. Nama arvot nakyvat brandin visuaalisissa elementeissa
muun muassa satama- ja meriaiheisissa teemoissa seka brandin, tuotteiden ja
markkinoinnin varimaailmassa ja tyylissa. Ennen kaikkea suomalaisuuden arvoa
halutaan tuoda esiin tekemalla brandiyhteistoita suomalaisten legendaaristen
brandien, kuten Alvar Aallon ja Muumien, kanssa. MyOs osa tuotteista valmiste-
taan Suomessa. (Nyberg 2019; Makia Summer 2020 Brand Book.)

Makian muita tarkeimpia arvoja ovat rehellisyys, aitous, kestavyys, ajattomuus ja
vastuullisuus ja ekologisuus. Makia perustaa brandin toimintansa olemalla aito
oma itsensa sellaisena kuin on, eivatka he halua pakottaa ketaan tykkadamaan

heista. Yritykselle on tarkeaa pysya rehellisena omille arvoille. (Nyberg 2019.)

Makian vastuullisuus nakyy erityisesti kestavyyden ja ajattomuuden arvojen
myo6ta. Makia haluaa tuottaa niin fyysisesti kuin trendillisestikin kestavaa vaatetta.
Makia haluaa pitaa tuotteensa ajattoman tyylikkaina, jotta vaateostospaatos teh-
daan montaa vuotta eteenpain ajatellen, eika esimerkiksi talvitakkia osteta vain
yhdeksi talveksi. Makia ei koe muodin aallon harjalla ratsastamista omaksi jutuk-
seen, vaan he haluavat olla brandi joka "on taalla tanaan ja huomenna”. Yritys ei
halua tukea kulutusyhteiskunnan tuomaa kertakayttoista ostamista, vaan haluaa
tarjota pitkakestoisia tuotevaihtoehtoja. (Nyberg 2019; Makia Summer 2020
Brand Book.)

Ekologisuuden arvo nakyy tuotteiden materiaalissa, pakkauksissa seka logistii-
kassa. Tuotteissa kaytetaan kierratettyja materiaaleja aina kun se on mahdollista,
seka Makia tekee yhteistyota jaanndskankaista uusia kankaita valmistavan Pu-
reWasten kanssa. Esimerkiksi vuonna 2019 lahes puolet Makian takeista tehtiin
kierratettavasta materiaalista. Makian tavoitteena on vuonna 2005 kayttaa 75%

tuotteissaan ymparistoystavallisesti suotuisia materiaaleja. Tuotteet pakataan
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kierratettyyn muoviin, ja tavoitteena on saada kaytantoon biohajoavien pakkaus-
ten kayttd aina tehtaalta asti. Makia tekee yhteisty6td UPS:n kanssa, ja heidan
tuotteet toimitetaan hiilineutraalilla kuljetuksella. (Responsibility & Sustainability,
Makia Clothing www-sivut; Responsibility Report, Makia Clothing www-sivut
2019.)

Kohderyhma ja kilpailijat

Makian kohderyhmaan kuuluu kaiken ikaiset miehet ja naiset. Makian tavoitteena
onkin, etta henkild iastaan ja sukupuolestaan huolimatta kokee voivansa pukea
Makian tuotteen ylleen. Yritys ei halua identifioida Makiaa pelkastaan nuorten
vaatemerkiksi, vaan myds aikuisille sopivana brandina. Nyberg kuvaili, etta Ma-
kian tuotetta kayttava henkild voisi esimerkiksi olla keski-ikainen, joka niin sano-
tusti kapinoi ikaansa vastaan pukeutumalla puvun sijaan Makian tuotteeseen, ja
tuntee itsensa tyylikkaaksi ja nuorekkaaksi siina. Kapinallisuuden lisaksi Nyberg

nakee Makian brandin myds lamminhenkisena ja hauskana. (Nyberg 2019.)

Nyberg kertoo kaikkien katuvaatebrandien olevan Makian kilpailijoita. Suurim-
pana Kilpailijana Nyberg mainitsee brandin Carhartt, silla sen tuotteet ovat tyylil-
taan hyvin samanlaisia kuin Makialla. Suomalaisissa vaatebrandeissa Makialla ei
juurikaan ole kilpailijoita, ja nain ollen he omaavat jonkintasoisen kotimaaedun
Suomessa. Nyberg kokee Suomen markkinat heille kaikkein tarkeimmaksi, ja he
ovat ylpeasti kotimaisia. Suomen markkinaymparistossa haasteitakin riittaa:

markkinat ovat pienet ja yrittajyys on haastavaa. (Nyberg 2019.)

Vahvuudet ja heikkoudet

Makian vahvuuksia, ja kilpailijoista erottavia tekijoita, ovat suomalaisuus seka
omaperaisyys. Yritys nayttaytyy rohkeasti erilaisten tuotteiden ja yhteistdiden
kautta, lisdksi he ovat suhteellisen pieni firma ja nain ollen pystyvat toimimaan
ketterasti ja tyoskentelemaan hallitusti timissaan. Makia myoskin seisoo lujasti

arvojensa takana niin myota- kuin vastatuulessakin. (Nyberg 2019.)

Makian heikkouksiksi Nyberg maarittelee muun muassa yrityksen mahdollisesti
lian rohkean toimintatavat. Kuten yrityksen arvoihin kuuluu, he tekevat asiat niin
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kuin haluavat, ja tama voi herattaa negatiivisia mielikuvia inmisissa. Jotkut heidan
yhteistdista tai tekemisista saatetaan kokea provosoivaksi, vaikka yrityksen taka-
ajatuksena on toimia omaperaisesti ja aidosti. Nyberg kokee, etta vuosien takai-
set laatuongelmat voivat osakseen olla viela heille negatiivisesti vaikuttava tekija,
ja ne ovat saattaneet jattaa pysyvan kasityksen laadun heikkoudesta. Yritys ko-
kee tehneensa lujaa brandityota Makialle vuosien ajan vahvistaakseen brandiaan

ja poistaakseen mahdollisia vanhoja mielikuvia. (Nyberg 2019.)
Makian ydinidentiteetti, olemus ja lavennettu identiteetti

Kuviossa 9 Makian brandi-identiteetin muodostamisen pohjana hyodynnettiin Aa-
kerin ja Joachimstahlerin (2000) brandi-identiteetin kokonaisuutta. Makian
ydinidentiteettia puolestaan kuvattiin kolmella perspektiivilld. Juuri nama kolme
perspektiivia valittiin silla perusteella, etta niiden kautta on kuvattavissa Makian
brandin merkittavimmat ominaisuudet ja piirteet, joten niiden kautta voidaan muo-

dostaa juuri Makian brandi-identiteettia kuvaava kokonaisuus.

OLEMUS

Konstailematonta suomalaista tyylikkyytté

|
YDINIDENTITEETTI
I

- ) A D @ A

\U U ~/ 4

LAVENNETTU IDENTITEETTI

Ei ratsasta muuttuvan muodin aallon harjalla

Ei tue kertakéyttoistéd ostamista

KUVIO 9. Makian brandi-identiteetti pohjautuen Aakerin & Joachimstahlerin
(2000) brandi-identiteetin malliin.



51

7 KYSELYTUTKIMUS: MAKIAN BRANDI-IMAGO

Tassa luvussa kasitellaan Makian brandi-imagoa tutkivaa kyselya. Ensin avataan
kyselytutkimuksen toteutus ja eteneminen, seka kyselyn otos. Taman jalkeen
kaydaan lapi kyselylomakkeen rakenne ja siihen sisaltyvat teemat. Viimeisena
selvitetaan vastaus tutkimuksen toiseen tutkimuskysymykseen, eli kartoitetaan

Makian brandi-imago analysoimalla kyselytutkimuksen tulokset.

7.1 Kyselytutkimuksen toteutus ja otos

Kyselytutkimus toteutettiin sahkdisena kyselylomakkeena, joka luotiin Google
Forms -lomakepohjalle. Kyselylomake sisalsi kaiken kaikkiaan 13 kysymysta,
joista kaksi liittyivat vastaajan taustatietojen selvittamiseen ja yksi vastaajan yh-
teystietoihin (lite 2). Kyselyyn vastaavilla oli mahdollisuus vastaamisen yhtey-
dessa osallistua Makian sadan euron arvoisen verkkokauppalahjakortin arvon-
taan jattamalla pyydetyt yhteystiedot. Tasta arvonnasta mainittiin jo kyselyn saa-
tekirjeessa, joten se toimi eraanlaisena houkuttimena vastauksien keruulle. Tama
tuntui olevan toimiva ratkaisu, silla suurin osa vastaajista osallistui arvontaan.
Lomakkeen kysymykset oli jaoteltu erillisille sivuille, jonka tarkoituksena oli sel-
keyttaa kyselya ja tehda vastaaminen helpoksi. Vastaaja myos naki, monennel-

lako sivulla han on kyselyssa menossa ja montako sivua on jaljella.

Tutkimuksen kohderyhmana oli sama kuin Makian kohderyhma on, eli kaiken
ikaiset naiset ja miehet. Kohderyhmana oli kaytannossa kaikki suomalaiset kulut-
tajat. Tavoitteena olikin saada mahdollisimman laajasti vastauksia koko kohde-

ryhmasta, jotta tuloksiin saataisiin monipuolista nakdokulmaa.

Kyselyyn kerattiin vastauksia jakamalla kyselylomakelinkki tutkijan oman sosiaa-
lisen median kanavissa, Facebookissa ja Instagramissa. Kyselylinkki jaettiin mo-
lemmissa kanavissa kaksi kertaa. Linkki kyselyyn jaettiin myos kahden muun
henkilon toimesta kerran, toisen toimesta Facebookissa ja toisen toimesta Lin-
kedlnissa. Facebookissaan kyselyn jakanut henkild oli jo tydelamassa oleva nuori

miespuolinen henkilo, jonka kautta tarkoituksena oli tavoittaa enemman miespuo-
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lisia, seka tyoelaman kautta vanhemmankin ikaluokan edustajia, vastaajiksi. Lin-
kedIn profiilissaan kyselyn jakanut henkild oli tutkijaa hieman vanhempi tydela-
massa oleva mieshenkil, jolla on runsaasti kontakteja Linkedin -sivustolla, joten
tarkoituksena oli tavoittaa vastauksia laajemmalta alueelta ja myoskin eri suku-
puoli- ja ikaryhmista. Naiden kahden henkilon kyselylinkin jakamisen kautta tar-

koituksena oli myoskin saada riittava aineisto kyselytutkimukselle.

Aineistoa kerattiin viikkon ajan 28.10-3.11.2019. Kyselylomakkeeseen vastasi yh-
teensa 227 henkiloa. Kyselylomake oli kuitenkin rakennettu niin, ettd mikali Makia
ei ollut vastaajalle tuttu brandi, siirtyi vastaaja automaattisesti kyselyn viimeiseen
kysymykseen. Tama paatos tehtiin silla perusteella, etta kyselyyn vastaaminen
edellytti vastaajalta vahintaankin brandin tietamista. Vastaajista yhdeksalle hen-
kilolle Makia ei ollut tuttu brandi, joten lopullinen otos Makian brandi-imagon tut-

kimisille oli 218 henkiloa.

7.2 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomakkeen rakenne jaoteltiin neljaan osaan tutkittavien aiheiden mukai-
sesti. Naiden lisdksi vastaaijilta kysyttiin tutkimuksen kannalta oleelliset taustatie-
dot, eli vastaajan sukupuoli ja ikd. Taustatietoja, eli taustamuuttujia, pystyttiin
hyddyntamaan tulosten analysoinnissa ja syy-seuraus -suhteiden tarkastelussa.

Kyselylomakkeen kysymykset olivat suurimmalta osin suljettuja kysymyksia.

Ensimmaisessa osiossa tutkittin Makian tunnettuutta ja brandiin kohdistuvaa
brandiuskollisuutta. Tunnettuutta, niin tietdmista kuin tuntemistakin, selvitettiin
kysymalla onko Makia tuttu brandi seka kuinka hyvin vastaaja kokee tuntevansa
Makian brandin. Brandiuskollisuutta selvitettiin kysymalla onko vastaaja ostanut
Makian tuotteita ja jos on, niin onko ostotapahtuma ollut kertaluontoinen vai tois-
tuva. Uskollisuutta kartoitettiin myos kysymalla kuinka todennakoisesti vastaaja
tulee ostamaan Makian tuotteen seuraavan vuoden aikana, seka kuinka toden-

nakoisesti han suosittelisi brandin tuotteita muille.

Toisessa osiossa tutkittiin mielikuvia Makiasta kahdella eri tavalla. Ensimmai-
sessa kysymyksessa mielikuvia mitattiin pyytamalla vastaajia kertomaan, kuinka
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hyvin tietyt sanat kuvastavat Makiaa. Nama 18 sanaa olivat Makian brandi-iden-
titeetin pohjalta valittuja arvoja, piirteitéd ja ominaisuuksia. Seuraavassa osiossa
listattiin 12 vaittamaa, joihin vastaajia pyydettiin kertomaan, ovatko he kuinka sa-
maa tai eri mielta vaittdamien kanssa. Nama vaittamat perustuivat Makian tavoit-

teisiin ja tarkoitukseen liittyen paaosin heidan tuotteisiin seka tuotteiden kayttoon.

Kolmannessa osiossa selvitettiin Makian brandin vahvuuksia ja heikkouksia. En-
sin selvitettiin, minka 1-3 vaihtoehdoissa annetun asian perusteella vastaaja os-
taisi Makian tuotteen. Taman jalkeen tutkittiin, mitkd 1-3 asiaa vaihtoehdoissa
annetuista asioista vastaaja koki Makian heikkouksiksi. Naissa molemmissa ky-
symyksissa vastausvaihtoehtona oli vimeisena myoés ”"jokin muu, mika?” -avoin
kysymys, jonka myota vastaajalle tarjottiin mahdollisuus mainita jokin asia, jota

ei listassa ollut.

Neljannessa osiossa tarkasteltiin taman tutkimuksen kannalta oleellisimpia asi-
oita niissa tekijoissa, jotka vaikuttavat vastaajan ostopaatdkseen vaate- ja asus-
teostovalintoja tehdessa. Nama kahdeksan asiaa pohjautuivat toimeksiantajayri-

tysta kiinnostaviin piirteisiin heidan brandiinsa perustuen.

7.3 Kyselytutkimuksen tulokset

7.3.1 Taustamuuttujat

Kyselytutkimuksen taustamuuttujia selvitettiin kysymalla vastaajien sukupuoli ja
ika. Kuten kuviosta 10 nékee, kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma oli melko
tasainen. Vastaajista 131 henkiléa (57,7%) oli naisia ja loput 96 henkilda (42,3%)

oli miehia.

W Mies

57,1% Hainen

KUVIO 10. Vastaajien sukupuolijakauma. (n=227)
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Kyselyyn saatiin vastauksia kaikista muista vaihtoehtoihin asetetuista ikaryh-
mista, paitsi alle 18-vuotiaista. Suurin osa vastaajista oli 18-24-vuotiaita (46,3%)
ja seuraavaksi eniten oli 25-34 -vuotiaita (39,2%). Kuten kuviosta 11 on havaitta-
vissa, huomattavasti suurin osa vastaajista oli 18-34 vuotiaita. Vastaajissa 35-44-
vuotiaita oli 24 henkil6a (10,6%), 45-54-vuotiaita kuusi henkil6a (2,6%) ja yli 55-

vuotiaita vastaajia oli kolme henkilda (1,3%).

2,6%
10,6%

M 158-24 vuotta
25-34 vuotta
35-44 yuotta
45-54 vuotta

39 2% 55+ vuotta

KUVIO 11. Vastaajien ikgjakauma. (n=227)

7.3.2 Tunnettuus ja uskollisuus

Seuraavaksi siirryttiin Makian brandin tunnettuuden selvittdmiseen. Tama aloitet-
tiin kysymalla, onko Makia vastaajalle tuttu brandi. Kuviosta 12 on havaittavissa,
etta Iahes kaikille vastaajista (96,0%) Makia oli tuttu brandi, ainoastaan yhdeksan
henkiloa (4,0%) eivat tienneet Makiasta. Nama yhdeksan henkilda siirtyivat suo-
raan lomakkeen viimeiseen kysymykseen, silla Makiaa koskeviin kysymyksiin
vastaaminen edellytti vahintaankin Makian tietamista. Nain ollen seuraavissa ky-

symyksissa otos on 218 henkilda.
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Onko Makia sinulle tuttu brandi?

WKylla
Ei

KUVIO 12. Makian tuttuus. (n=227)

Toinen tunnettuutta tutkiva kysymys selvitti, kuinka hyvin vastaaja kokee tunte-
vansa Makian brandin. Kuvio 13 osoittaa, etta 34,4% vastaajista koki tuntevansa
brandin melko hyvin ja 33,9% ei hyvin eikd huonosti. Sen sijaan 23,9% vastaajista
tuntee mielestaan brandin melko huonosti. Kuusi henkil6a (2,8%) kokee tunte-

vansa brandin erittdin hyvin ja 11 henkiléa (5,0%) erittédin huonosti.

Kuinka hyvin koet tuntevasi Makian brandin?

-
2,5%
50%
W Erittain hyvin
23.9% Melko hyvin
34 4% m Enhwin, enka
huonosti

Melko huonosti
Erittain huonosti

KUVIO 13. Tunnettuuden vahvuus. (n=218)

Tunnettuuden selvittamisen jalkeen otettiin selvaa Makiaan kohdistuvasta bran-
diuskollisuudesta. Ensin katsottiin, onko vastaaja ostanut Makian tuotteen ja jos
on, onko han ostanut kerran vai useammin. Kuviosta 14 on nahtavissa, etta vas-
taajista lahes puolet (47,2%) oli ostanut Makian tuotteen useammin kuin kerran
ja 21,1% oli ostanut Makian tuotteen kerran. Sen sijaan 31,7% vastaajista ei ollut
ostanut Makian tuotetta ikina. Vastaajista siispa selkeasti yli puolet oli ostanut

Makian tuotteen vahintaan kerran.
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Oletko ostanut Makian tuotteen?

31,7% Kylla, useammin
kuin kerran
Kylla, kerran
En ole ostanut
21,1%

KUVIO 14. Makian tuotteen ostaminen. (n=218)

Seuraavaksi selvitettiin ian ja tuotteen ostamisen valista korrelaatiota ristiintaulu-
koinnin avulla. Kuvio 15 nayttaa, etta 46,7% 18-24-vuotiaista vastaajista oli osta-
nut Makian tuotteen useammin kuin kerran, 21,9% yhden kerran ja 28,6% ei ker-
taakaan. lkaluokaltaan 25-34-vuotiaista vastaajista 50,6% oli ostanut tuotteen

useammin kuin kerran, 19,1% yhden kerran ja 28,1% ei kertaakaan.

Ikaluokaltaan 35-44-vuotiaista vastaajista 20,8% oli ostanut tuotteen useammin
kuin kerran, 16,7% yhden kerran ja lahes puolet (45,8%) ei ollut ostanut tuotetta
kertaakaan. Kuudesta kyselyyn vastanneesta 45-54-vuotiaiden ikaluokasta nelja
henkilda (66,7%) oli ostanut tuotteen toistuvasti ja kaksi henkildéa (16,7%+16,7%)
joko kerran tai ei koskaan. Vanhimmista kolmesta vastaajasta vain yksi oli osta-

nut tuotteen kerran ja loput eivat kertaakaan.

Oletko ostanut Makian tuotteen?

80,0 %
0, [)
70,0 % 66,7 % 66,7 %

60,0 %
: 50,6 %
500% 46,7 %  458%

40,0 % 33,3 %
7 286% 28,1% ’
30,0 % 21,9% 20,8 % 16,7 %

19,1 % o o
20,0 % 16,7 % 16,7 %

10,0 %
0,0 %
18-24 v. 25-34 v. 35-44 v. 45-54 v. 55+ v.

En ole ostanut Kylla, kerran Kylla, useammin kuin kerran

KUVIO 15. Korrelaatio vastaajan ian ja tuotteen ostamisen valilla.
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Seuraavaksi selvitettiin vastaajan uskollisuutta ostotodennakoisyyden kautta ky-
symalla kuinka todennakdisesti vastaaja uskoo tulevansa ostamaan Makian tuot-
teen seuraavan vuoden aikana (kuvio 16). Vastaajista 23 henkil6a (10,6%) uskoo
tulevansa ostamaan tuotteen erittdin todennakdisesti ja 92 henkiléa (42,2%)
melko todennakdisesti. Vastaajista siispa yli puolet uskovat tulevansa ostamaan
tuotteen seuraavan vuoden aikana. Sen sijaan 27,1% vastaajista uskoo osta-
vansa tuotteen melko epatodennakoisesti ja 8,7% kokee ostamisensa olevan

erittain epatodennakaista. Loput 11,5% vastasivat kohdan "en osaa sanoa”.

Kuinka todennakoisesti tulet ostamaan Wakian tuotteen
seuraavan vuoden aikana?

11,5% 10 6%

Erittain
8, 7% todennakoisesti
Melko
todennakoisesti
Melko
P epatodennakoisest
27 1% 42,2% Erittain
: epatodennakoisesti
En osaa sanoa

KUVIO 16. Tuotteen ostamisen todennakodisyys seuraavan vuoden aikana.
(n=218)

Ensimmaisen kayttokerran yhteydessa koettua laatua selvitettiin ristiintaulukoi-
malla kerran Makian tuotteen ostaneiden henkildiden todennakoisyyden ostaa
tuote toistamiseen seuraavan vuoden sisaan. Kuvio 17 osoittaa, etta kerran tuot-
teen ostaneista 46 henkilosta lahes puolet (47,8%) tulee ostamaan tuotteen uu-
delleen melko todennakdisesti ja yksi henkil6 (2,2%) erittain todennakdisesti. Kui-
tenkin 16 henkil6a (34,8%) ei usko kovinkaan todennakdisesti ostavansa tuotetta
seuraavan vuoden aikana ja 4 henkiloa (8,7%) kokee ostavansa tuotteen erittain
epatodennakdisesti seuraavan vuoden aikana. Naista vastaajista 6,5% valitsi

kohdan "en osaa sanoa’.



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

0,0 %

KUVIO 17
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Kuinka todennakdisesti henkild, joka on ostanut Makian
tuotteen kerran, ostaisi tuotteen uudelleen

47,8 %

34,8%

0,
8,7% 6,5%

2,2%

Erittdin Melko Melko Erittdin En osaa sanoa
todennakdisesti todenndkdisesti epdtodenndkdisesti epatodennakoisesti

Korrelaatio tuotteen kertaluontoisen oston ja uudelleen ostamisen to-

dennakoisyyden valilla.

Brandiuskollisuutta selvitettiin myos kysymalla, kuinka todennakoisesti vastaaja

suosittelisi Makian tuotteita muille. Kuviosta 18 on nahtavissa, etta vastaajista

tasan puolet, 109 henkilda (50,0%), suosittelisi tuotteita melko todennakdisesti ja

40 henkil6a (18,3%) erittain todennakoisesti. Vastaajista siispa hieman alle 70%

suosittelisi tuotteita muille jollain todennakoisyydelld. Sen sijaan 12,8% vastaa-

jista suosittelisi tuotteita melko epatodennakoisesti ja 4,6% erittain epatodenna-

koisesti. Loput 14,2% vastasivat kohdan “en osaa sanoa”.

Kuinka todennakdisesti suosittelisit Makian tuotetta muille?

12,5%

14 2% e
18,3% Erittain
todennakoisesti
Welko
todennakodisesti
Welko
epatodennakoisesti
Erittain
epatodennakiisesti
50,0% En osaa sanoa

46%

KUVIO 18. Tuotteiden suosittelun todennakoisyys. (n=218)
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7.3.3 Mielikuvat

Makiaan liitettavia mielikuvia lahdettiin tutkimaan selvittamalla asiakkaan koke-
mat emotionaaliset mielleyhtymat (kuvio 19). Yli puolet vastaajista (59,2%) kokee
Makiasta positiivisia tunteita ja kolmas osa (33,9%) neutraaleja tunteita. Vastaa-

jista 15 henkildlle (6,9%) Makia herattaa negatiivisia tunteita.

Minkalaisia tunteita Makia sinussa herattaa?

M Positiivisia
MNegatiivisia
MNeutraaleja

KUVIO 19. Makian brandin herattamat tunteet. (n=218)

Seuraavaksi siirryttiin itse mielikuvien tutkimiseen. Tata selvitettiin asteikkokysy-
mykselld, jossa vastaajaa pyydettiin kertomaan asteikolla 1 (ei lainkaan) — 5 (ku-
vastaa taysin), kuinka paljon mainitut sanat kuvastavat Makiaa. Taulukossa 1 on
nahtavissa, kuinka moni henkild on antanut minkakin arvosanan tietylle sanalle,
seka keskiarvot naille tuloksille. Eniten kuvastaviksi keskiarvotulosten perusteella
koettiin sanat suomalainen (ka 4,29), nykyaikainen (ka 4,27), rento (ka 4,24) seka
tyylikas (ka 4,08). Naissa sanoissa laskettaessa yhteen vastaajista arvosanan 4
ja 5 antaneiden maara suhteessa kokonaisvastaajamaaraan, vahintaan 80%

vastaajista koki sanan joko melko- tai erittain Makiaa kuvastavaksi.

Vastauksissa ilmenee, ettda Makia koetaan kiinnostavaksi (ka 3,89), seka vastaa-
jien antamien arvosanojen keskittyessa eniten numeroihin 3 ja 4, brandi koetaan
myds melko helposti lahestyttavaksi (ka 3,67). Naissa molemmissa piirteissa va-

jaa puolet vastaajista (96 ja 107 henkil6a) valitsivat asteikolta numeron 4.

Sen sijaan vahiten kuvaavimmiksi koettiin sanat kapinallinen (ka 2,23), perintei-
nen (ka 2,77) seka rehellinen (ka 2,97). Naissa sanoissa vastaajien mieltymykset
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jakautuivat enimmakseen numerojen 1-4 valille, mutta painotus oli kuitenkin nu-
meroissa 1-3. My0s sanat ekologinen (ka 3,11), hauska (ka 3,12) ja omaperainen
(ka 3,12) jaivat keskiarvossaan vahan ja paljon kuvastavien sanojen rajamaille,
eli numeron 3 lahettyville. Naista sanoista erityisesti perinteinen, rehellinen ja
ekologinen saivat vastaajilta eniten vastauksia numeroon 3, joka kuvastaa kaik-

kein neutraaleinta vastausvaihtoehtoa.

Tulosten puolivalista keskiarvovalilta 3,21-3,59 I0ytyivat sanat rohkea (ka 3,21),
luotettava (3,28), vastuullinen (ka 3,28), lamminhenkinen (ka 3,31), aito (ka 3,43)
ja helsinkilainen (ka 3,59). Naiden sanojen kohdalla annetut numerot asettuivat
paaasiassa numeroihin 2, 3 ja 4. Adripaat 1 seka 5 saivat tasaisesti vastauksia,
ainoastaan sanassa helsinkilainen numeroon 5 tuli reilusti vastauksia. Sen sijaan

sanat vastuullinen, luotettava ja rohkea saivat eniten vastauksia numeroon 3.

TAULUKKO 1. Makiaa asteikolla 1-5 kuvastavat sanat vastausmaarittain, jossa

1=ei kuvasta lainkaan ja 5=kuvastaa taysin. (n=218)

1 2 3 4 5 Keskiarvo
Suomalainen 1 10 27 66 114 4,29
Nykyaikainen 0 6 19 90 103 4,27
Rento 0 7 31 82 98 4,24
Tyylikas 0 9 36 101 72 4,08
Kiinnostava 2 10 48 107 51 3,89
Helposti lahestyttava 3 12 73 96 34 3,67
Helsinkildinen 18 26 48 62 64 3,59
Aito 12 26 71 74 35 3,43
Lamminhenkinen 11 32 73 82 20 3,31
Vastuullinen 6 29 99 65 19 3,28
Luotettava 15 34 83 56 30 3,28
Rohkea 11 35 88 65 19 3,21
Omaperdinen 20 43 66 69 20 3,12
Hauska 18 39 77 66 18 3,12
Ekologinen 10 34 108 55 11 3,11
Rehellinen 29 35 86 49 19 2,97
Perinteinen 25 59 81 48 5 2,77
Kapinallinen 61 75 57 21 4 2,23
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Kuvion 20 ristiintaulukoinnissa on tarkasteltavissa, kuinka Makian brandin erit-
tain- tai melko hyvin tuntevat 81 henkiléa kokevat brandin arvoista vastuullisuu-
den, helsinkilaisyyden, ekologisuuden ja aitouden. Kuviosta on havaittavissa, etta
vastuullisuudessa suurin osa vastauksista sijoittui numeroihin 3 ja 4, silla 34 hen-
kiloa (42,0%) vastasi numeron 3 ja 23 henkiloa (28,3%) numeron 4. Tulos on
hyvin samanlainen myds sanan “ekologinen” kanssa, silla 36 henkil6a (44,4%)
vastasi numeron 3 ja 26 henkilda (32,0%) numeron 4. Naissa sanoissa siispa
lahes puolet henkildista eivat osanneet sanoa, kuvastavatko nama sanat Makiaa

vai ei.

Makian brandin hyvin tuntevista henkildista yhteensa 50 henkiléa (25+25), eli
61,7%, kokee Makian melko- tai erittain helsinkildiseksi. Tuloksien perusteella 43
henkiloa (16+27), eli 53,0%, kokee Makian melko- tai erittdin aidoksi. Aitoudessa

korostui myos arvosana 3, jonka valitsivat 24 henkil6a (29,6%).

Henkilot, jotka kokevat tuntevansa Makian brandin
erittain- tai melko hyvin

40
34 36
35

30 26 27
25 25 2
25 23
19

20 16
15 12
10

Vastuullinen Helsinkildinen Ekologinen Aito

1 m2 m3 m4 5

KUVIO 20. Makian brandin erittain- tai melko hyvin tuntevien vastaajien kasitys

Makian arvoista.

Mielikuvia selvitettiin my6s pyytamalla vastaajaa kertomaan asteikolla 1 (taysin
eri mieltd) — 5 (taysin samaa mielta), kuinka samaa tai eri mielta vastaaja on esi-
tettyjen vaittamien kanssa (taulukko 2). Seuraavaksi katsotaan eniten samanmie-
lisyytta saaneet vaittamat laskemalla kohtien "melko samaa mielta” ja "taysin sa-

maa mielta” vastausmaarat yhteen. Taulukosta 2 on havaittavissa, etta vastaa-
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jista selkeasti suurin osa, yhteensa 192 henkilda (88,0%), oli melko tai taysin sa-
maa mieltd vaittdaman “Makian tuotteet sopivat suomalaiseen katukuvaan”
kanssa. Myds vaittaman "Makian tuotteet sopivat Suomen saaolosuhteisiin®
kanssa yhteensa 179 vastaajaa (82,1%) oli vaittdaman kanssa melko tai taysin
samaa mieltd. Valtaosa vastaajista, 167 henkiloa (76,6%), oli melko tai taysin
samaa mielta sen kanssa, etta Makian tuotteet ovat ajattomia. Melko tai taysin
samaa mielta tuotteiden kaytannollisyydesta oli yhteensa 169 henkilda (77,5%)
ja tuotteiden laadukkuudesta yhteensa 173 henkiloa (79,3%). Vastaajista yh-
teensa 158 henkilda (72,5%) oli melko tai taysin samaa mielta vaittdaman "Makian

tuotteet tekevat tyylikkdan pukeutumisen helpoksi” kanssa.

Hieman enemman mielipiteita jakoivat vaittamat, jotka liittyivat Makian merkin so-
pivuuteen eri sukupuolille ja ikaryhmille. Vastaajista 26 henkiléa (11,9%) oli
melko eri mielta sen kanssa, etta Makian merkkina sopii yhta hyvin niin miehille
kuin naisille, 45 henkil6a (20,6%) vastasi kohdan ei eri, eikd samaa mielta, mutta
kuitenkin yhteensa 147 henkil6a (67,4%) vastasi kohdan melko- tai tdysin samaa
mieltd. Sen sijaan vaittamaan "Makia merkkina sopii kaiken ikaisille” yhteensa
133 henkiléa (61,0%) vastasi kohdan melko tai tdysin samaa mieltd, mutta kui-
tenkin yhteensa 39 henkil6a (17,9%) oli asian kanssa taysin tai melko eri mielta.
Tahan vaittamaan 46 henkiloa (21,1%) vastasi, ettei ole asian kanssa eria, eika

samaa mielta.

Tutkittaessa tuntisiko vastaaja itsensa tyylikkaaksi, nuorekkaaksi tai itsevarmaksi
kayttdessaan Makian tuotetta voi vaittamien valilla havaita eroja. Vastaajista yh-
teensa 147 henkiléa (67,4%) oli melko tai taysin samaa mielta sen suhteen, etta
tuntisi itsensa tyylikkaaksi. Sen sijaan 55 henkil6a (25,2%) ei ollut asian kanssa
eria eikd samaa mielta. Yhteensa 144 henkil6a (66,0%) oli melko tai erittain sa-
maa mielta sen suhteen, etta tuntisi olonsa nuorekkaaksi Makian tuotetta kaytta-
essa, kun taas 67 henkiléa (30,7%) ei ollut asian kanssa eria eika samaa mielta.
Viimeisessa naistd kolmesta vaittamasta, “tunnen/tuntisin oloni itsevarmaksi
kayttdessani Makian tuotetta”, yhteensa 125 henkiléd (57,3%) oli vaittdaman
kanssa melko tai tdysin samaa mielta. Sen sijaan 74 henkilda (33,9%) vastasi

kohdan ei eria, eikd samaa mielta.
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Hantapaahan vaittamien samanmielisyyden suhteen jai vaittama "Makian tuot-
teet takaavat tyylikkdan pukeutumisen”, johon yhteensa 105 henkil6a (48,1%)
vastasi kohdan melko tai tdysin samaa mielta, ja sen sijaan 83 henkil6a (38,0%)
ei ollut eria eika samaa mielta vaittdman kanssa. Tassa vaittamassa yhteensa 30

henkil6a (13,8%) olivat melko tai taysin eri mielta.

TAULUKKO 2. Makiaa koskevat vaittamat vastausmaarittain. (n=218)

taysin . | eieri,eikd | melkosa- | tdysinsa-
R melko eri .
eri e samaa maa maa Keskiarvo
I mielta e s - -
mielta mielta mielta mielta
Makian tuotteet sopivat suomalaiseen
katukuvaan 0 4 22 88 104 4,27
Makian tuotteet sopivat Suomen saa-
olosuhteisiin. 0 6 33 97 82 &'ﬂ
Makian tuotteet ovat ajattomia, ja yhta
tuotetta voisi kayttaa useiden vuosien 1 12 38 86 81 4,07
ajan.
Makian tuotteet ovat kdytannéllisia. 0 3 46 103 66 4.06
Makian tuotteet ovat laadukkaita. 2 11 32 111 62 4,01
Makian tuotteet tekevat tyylikkaan pu-
keutumisen helpoksi. 0 10 50 103 55 é'ﬂ
Makia merkkina sopii yhta hyvin niin
miehille kuin naisille. 0 26 45 68 79 i‘g
Tunnen/tuntisin oloni tyylikkaaksi kayt-
tdessani Makian tuotetta. > 11 55 90 57 3.84
Tunnen/tuntisin oloni nuorekkaaksi
kayttdessani Makian tuotetta. > 12 67 90 44 §'B
Makia merkkina sopii kaiken ik3isille. 5 34 46 71 62 3,69
Tunnen/tuntisin oloni itsevarmaksi
kayttdessani Makian tuotetta. > 14 74 86 39 m
Makian tuotteet takaavat tyylikkaan 8 22 83 70 35 3.47
pukeutumisen. =

Syvempaa tietoa vastaajien kokemasta brandin sopivuudesta kaiken ikaisille pys-
tyi tarkastelemaan vastaajien ikaluokkien kautta. Kuvion 21 ristiintaulukoinnista
voi havaita, ettd 18-14-vuotiaista 102:sta henkilosta yhteensa 61 henkil6a
(59,8%) koki Makian merkin melko tai erittin sopivaksi kaiken ikaisille. Myds 25-
34-vuotiaista 107:sta vastaajasta yhteensa 73 henkil6a (68,2%) oli vastaavaa

mielta. Kuitenkin 18-34-vuotiaista yhteensa 40 henkil6a eivat tienneet ovatko he
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samaa, vai eri mielta, ja yhteensa 35 henkilda oli melko- tai taysin eri mielta asian

kanssa.

Ikaluokaltaan 35-44-vuotiaiden vastaajien vastaukset jakaantuivat melko tasai-
sesti, kuusi henkil6a ei ollut asian kanssa eria, eikd samaa mielta, viisi henkil6a
oli melko samaa mielta ja toiset viisi henkiloa taysin samaa mielta. Kyselyn van-
himmista vastaajista kaikki yhdeksan henkiloa olivat vaittaman kanssa melko- tai

taysin samaa mielta.

Vaittaman "Makia sopii kaiken ikaisille" tulosten suhde
vastaajan ikaan

40 37 36
35 33

30 28

25 21
19
20 18

1s 13
10 6 5 5

18-24 v. 25-34 v. 35-44 v. 45-54 v, 55+ v.

taysin eri mielta melko eri mielta ei eri, eikd samaa mielta

melko samaa mieltad taysin samaa mielta

KUVIO 21. Korrelaatio vastaajan ian ja vaittaman "Makia merkkina sopii kaiken

ikaisille” valilla.

7.3.4 Vahvuudet ja heikkoudet

Seuraavaksi siirryttiin Makiaan liitettaviin vahvuuksiin kysymalla, minka ominai-
suuden (1-3 kpl) perusteella vastaaja ostaisi Makian tuotteen (kuvio 22). Huomat-
tavasti suurimmaksi tekijaksi koettiin tuotteiden ulkoasu/ulkonakd, silla 132 hen-
kiloa (60,5%), valitsi vaihtoehdoista sen. Makian kotimaisuus, tuotteiden laadu-
kas materiaali, istuvuus sekd mukavuus saivat 8ania seuraavaksi eniten. Os-
tosyyksi tuotteiden tyylin ajattomuuden valitsi 50 henkilda (22,9%) ja tuotteiden
hyvan hinta-laatu-suhteen 49 henkiléa (22,4%). Kaikista vahiten vastaajat kokivat
ostosyiksi yritykseen liitettavat asiat kuten arvot ja maine, tuotteissa sen sijaan
ostopaatoksen syina ei niinkaan nahty omaperaisyytta tai muodikkuutta/ajanko-

taisuutta.
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Minka perusteella vastaaja ostaisi Makian tuotteen

Tuotteiden ulkoasu/ulkoniké 132
Makian kotimaisuus 81
Tuotteiden laadukas materiaali 69
Tuotteiden istuvuus ja mukavuus 62
Tuotteiden tyylin ajattomuus 50
Tuotteiden hyva hinta-laatu-suhde 49
Tuotteiden tyylikkyys 48
Brandiyhteistyotuotteet 35
Tuotteiden kaytannollisyys 32
Tuotteiden kestavyys 32
Tuotteiden muodikkuus/ajankohtaisuus 17
Tuotteiden omaperaisyys 13
Makian hyva maine 10
Makian vahvat arvot 2
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KUVIO 22. Makian tuotteen ostamiseen vaikuttavat tekijat vastausmaarittain.

Ostosyita kysyttaessa vastaajalle tarjottiin valittavaksi myds avoin kysymys, mi-
kali eniten kuvaavaa ostosyyta ei listasta 10ytynyt. Avoimia vastauksia tuli yh-
teensa kaksi, ja naissa mainittiin ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi Makian
eettiset ja ekologiset materiaalit ja tuotantotapa, seka tuotteen I6ytyminen alen-
nuksesta. Eras kyselyyn vastannut henkild Iahetti kyselylomakkeen tayton jal-
keen yksityisesti lisapalautteen, jossa han halusi viela nostaa esiin tarkemman
ajatuksensa syysta, miksi itse ostaa Makian tuotteita. Vastaaja kokee Makian ole-
van brandi, jonka kautta viestitdan omaa tyylia ja omia arvoja - han vertasi nako-

kulmaansa Makiasta toiseen vaatebrandiin:

On vaikee samaistua vaikka Tommy Hilfigeriin nyky&an, vaikka sa-
manlaista merellistd matkailua bréndiin liittyy. Makia on enemmén
sellainen kokemusperédinen matkailuun ja omaan tyyliin, visuaalisuu-
teen keskittyva. Hilfiger enemman mainstream, muoti/luksusbrandi-

mielikuva jonka keskiéssé on raha ja muoti, ei kokemus ja tyyili.

Vahvuuksien jalkeen kysyttiin, mitkd ominaisuudet (1-3 kpl) vastaaja kokee Ma-
kian heikkouksiksi (kuvio 23). Selkeasti suurimmaksi heikkoudeksi koettiin liian
kallis hinta, sillda 132 henkil6a (60,5%) valitsi tdman vaihtoehdon. Seuraavaksi

suurimpina heikkouksina tulivat tuotteiden yksipuolisuus, jonka valitsi 64 henkilda
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(29,3%), ja huono maine, jonka valitsi 45 henkil6a (20,6%). Vastaajista 37 henki-
168 (16,9%) koki heikkoudeksi merkin sukupuolirajoittuneisuuden ja 27 henkil6a
(12,3%) merkin ikarajoittuneisuuden. Myos huono laatu tuli valituksi 27:n (12,3%)

henkilon toimesta.

Makian heikkoudet

Kallis hinta 132
Tuotteiden yksipuolisuus 64
Huono maine 45
Merkin sukupuolirajoittuneisuus 37
Merkin ikdrajoittuneisuus 27
Huono laatu 27
Liian rohkeat/provosoivat toimintatavat 19
Tuotteiden huono istuvuus tai epamukavuus 17
Tuotteiden ulkoasu/ulkoniké 13
Tuotteiden liilan omaperadinen tyyli 11
Tuotteiden epatyylikyys 8
Tuotteiden epamuodikkuus 5
Tuotteiden epakaytanndéllisyys 3
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KUVIO 23. Makian heikkoudet vastausmaarittain.

Heikkouksiakin kysyttaessa vastaajalla oli mahdollisuus valita avoin kysymys ja
ilmaista jokin listasta uupuva ominaisuus. Avoimia vastauksia tuli yhteensa 27
kappaletta. Suurin maara, 13 vastausta, liittyi viimeaikaisiin plagiointiuutisointei-
hin Makiasta, milla koettiin olevan suurta vaikutusta brandin maineeseen seka
koettuun eettisyyteen. Vastauksissa korostui myos Makian tuotteiden saatavuus
— tuotteita ei koettu olevan saatavilla riittavan useissa liikkeissa ja saatavilla oleva
valikoima perustuu miesten vaatteisiin. Vastakohtana talle, yksi vastaajista naki

heikkoutena Makian muuttumisen liian tavaratalomaiseksi merkiksi.

Vastauksissa nostettiin esiin myos epavarmuutta Makian ekologisuudesta, ja
siina seka eettisyydessa koettiin olevan viela parannettavaa. Heikkouksia koettiin
myOs erityisesti naisten tuotteiden saatavuudessa ja tuotevalikoiman laajuu-
dessa, seka tyylissa — yksi henkild nosti esiin naisten tuotteiden olevan liian

unisex-tyylisia, eika riittavasti naisille suunnattuja.
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Kayttajakunnan koettua rajallisuutta nostettiin esiin myos seuraavan esimerkin

kautta:

Makiasta tulee mieleen melko rajallinen kéyttéjékunta, esim. “skeit-
taajat ja lumilautailijat kéyttavét tatd merkkid”. Eli ehké jopa liiallinen

rentous.

Eras vastaajista ei kokenut Makialla olevan heikkouksia, mutta nosti esiin ajatuk-

sensa markkinoinnista:

En Ibytanyt néisté vaihtoehdoista ainakaan heikkoutta. Ehké& toivoi-
sin enemman toérméaévéani Makian bréndin tekeméan markkinointiin,
térméén hienoihin tuotteisiin yleenséd vasta liikkeessé ja ikd&nkuin

unohdan merkin olemassa olon vaikka pidén vaatteita ylla.

Makian toiseksi suurimpana heikkoutena nahtiin tuotteiden yksipuolisuus 64 hen-
kilon toimesta ja neljanneksi suurimpana heikkoutena merkin sukupuolirajoittu-
neisuus 37 henkilon toimesta. Naita tuloksia tarkastellaan kuviossa 24 suhteessa
vastaajan sukupuoleen. Niista 37 henkilosta, jotka valitsi heikkoudeksi merkin su-
kupuolirajoittuneisuuden, 78,4% oli naisia ja 21,6% miehia. Sen sijaan niista 64
henkilosta, jotka valitsi heikkoudeksi tuotteiden yksipuolisuuden, 68,8% oli naisia

ja 31,3% oli miehia.

Makian koetut heikkoudet suhteessa vastaajan sukupuoleen
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20,0 %
10,0 %
0,0 %
Merkin sukupuolirajoittuneisuus Tuotteiden yksipuolisuus

Mies Nainen

KUVIO 24. Korrelaatio vastaajan sukupuolen ja heikkouksien "merkin sukupuoli-

rajoittuneisuus” ja "tuotteiden yksipuolisuus” valilla.
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7.3.5 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi selvitettiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita vaate ja asuste osto-
valintoja tehdessa. Kuviosta 25 voi havaita, etta eniten vaikuttavaksi tekijaksi ko-
ettiin tuotteen materiaali, vastaajista 41,3% koki sen erittain tarkeaksi ja 45,3%
melko tarkeaksi. Myos tuotteen ajattomuus ja kestavyys oli tarkea vaikuttaja, vas-
taajista 34,8% koki sen erittain tarkeaksi ja 46,0% melko tarkeaksi. Muodikkuu-
den koki erittain tarkeaksi 25,6% vastaajista ja melko tarkeaksi 39,5% vastaaijista.
Tuotteen muodikkuudessa 26,9% vastaajista valitsi vaihtoehdon numero 3, eli
neutraaleimman vaihtoehdon. Muiden ihmisten suosittelut koki erittain tarkeaksi
tekijaksi 17,4% vastaajista ja melko tarkeaksi tekijaksi 37,9% vastaajista. Sen
sijaan 28,1% ei kokenut suositteluja vaikuttavaksi, mutta ei myoskaan epavaikut-
tavaksi, ja yhteensa 16,6% ei kokenut asiaa lahes yhtaan tai lainkaan vaikutta-

vaksi.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

50,0 % 45,3% 46,0%
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39,5 % 37,9%
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Tuotteen materiaali Tuotteen muodikkuus Tuotteen ajattomuus Muiden ihmisten
& kestavyys suosittelut

1 m2 =3 m4 5

KUVIO 25. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat asteikolla 1-5, jossa 1=ei vaikuta

lainkaan ja 5=vaikuttaa erittain paljon, osa 1. (n=227)

Brandia koskevissa asioissa tulokset jakaantuivat tasaisesti. Kuviossa 26 on nah-
tavissa, etta niin brandin kotimaisuudessa kuin ekologisuudessakin 33% vastaa-
jista koki kyseiset ominaisuudet melko tarkeiksi tekijoiksi, ja noin 30% valitsi neut-
raalin vaihtoehdon. Kuitenkin vastaajista 12,5% koki ekologisuuden, ja 18,9% ko-

timaisuuden, erittain tarkeina tekijoina.
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Brandin vastuullisuuden koki erittdin tarkeaksi tekijaksi 16,4%, melko tarkeaksi
tekijaksi 37,3% ja neutraaleimman vaihtoehdon valitsi 27,6%. Brandin maineen
koki erittdin tarkedksi tekijaksi 14,7% vastaajista ja melko tarkedksi tekijaksi

43,1% vastaajista.

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
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KUVIO 26. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat asteikolla 1-5, jossa 1=ei vaikuta

lainkaan ja 5=vaikuttaa erittain paljon, osa 2. (n=227)
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8 TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Makian brandi-identiteetin ja -imagon valinen suhde

Makian brandi-identiteettia seka brandi-imagoa vertaillessa voi nahda paljon yh-
talaisyyksia, mutta myos joitain eroavaisuuksia. Makia on onnistunut tuomaan it-
sensa tunnettuuden ensimmaiselle tasolle, eli kuluttajat tunnistavat brandin, silla
lahes kaikki vastaajista tiesi Makian vahintaankin nimelta. Makia on myos onnis-
tunut saamaan kuluttajat kiinnostumaan brandista, silla valtaosa kyselyyn vas-
tanneista oli ostanut Makian tuotteen vahintaan kerran, lahes puolet useammin
kuin kerran. Erityisesti nuoret aikuiset olivat ostaneet tuotteita useitakin kertoja.
Tasta voi paatella, etta Makia on luonut brandistaan ja/tai tuotteistaan riittdvan
kiinnostavan saadakseen asiakkaan tekemaan ainakin ensimmaisen oston. Ma-

kia koetaan myos melko helposti lahestyttavana brandina.

Makian koettu laatu ensimmaisen kayttokerran yhteydessa on ollut kohtuullisen
hyva — tama voitiin havaita tutkiessa, kuinka todennakaoisesti henkilo, joka on ta-
han mennessa ostanut tuotteen kerran, ostaisi lahitulevaisuudessa uudestaan.
Puolet kerran aiemmin tuotteen ostaneista henkildista ostaisi melko tai erittain
todennakoisesti Makian tuotteen seuraavan vuoden aikana uudelleen. Reilu kol-
mas osa oli kuitenkin hieman epavarma, ostaisiko tuotetta ainakaan lahitulevai-
suudessa toista kertaa. Mahdollisesti jos todennakoisyytta kysyttaessa ei oltaisi
asetettu vuoden aikarajaa, olisi vastaus voinut olla toinen. Kuten ylempana mai-
nittiin, puolet vastaajista oli jo ostanut tuotteen uudelleen. Naiden tulosten poh-

jalta voi paatella, etta Makian koettu laatu on hyva.

Koettu laatu suhteessa tuotteiden hintaan on luultavasti hieman epatasapai-
nossa, silla Makian ylivoimaisesti suurimmaksi heikkoudeksi koettiin tuotteiden
kallis hinta. Noin neljas osa vastaajista koki vahvuudeksi hyvan hinta-laatu-suh-
teen, mutta reilusti yli puolet vastaajista valitsi heikkoudeksi korkean hinnan.
Tasta voi paatella, ettd Makia ei ole taysin onnistunut luomaan brandin koettua
laatua niin vahvaksi, etta pystyisi jokaiselta asiakkaalta pyytamaan nykyisia hin-
toja perustellusti. Nain ollen kuluttajien kokema brandin vahvuus ja hintataso ei-
vat todennakoisesti taysin kohtaa. Toki hintaa kysyttaessa taytyy muistaa asian
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osittainen subjektiivisuus, silla hinnan mataluus ja korkeus ovat myos ihmisen

omaan kasitykseen perustuvia.

Koska iso osa on ostanut Makian tuotteita toistuvasti, voidaan todeta, etta Makia
on onnistunut luomaan brandiuskollisuutta brandiansa kohtaan. Toistuneiden os-
totapahtumien lisaksi yli puolet suosittelisi Makian tuotetta melko- tai erittain to-
dennakoisesti muille ihmisille. Yli puolet vastaajista siispa ovat korkeimmalla

brandiuskollisuuden tasolla eli sitoutuneissa asiakkaissa.

Brandi-imago koostuu paaosin mielleyhtymista ja tunteet ovat iso osa niita — po-
sitiiviset tunteet brandin suhteen ovat todella merkittava tekija uskollisuuden vah-
vistumisen kannalta tulevaisuudessa. Makia on onnistunut luomaan suhteellisen
hyvin positiivisia tunteita ihmisissa, nama henkilot todennakaoisesti kokevat esi-
merkiksi Makian tuotteet hyvina tai brandin miellyttavana. Iso osa oli kuitenkin
myo0s neutraalilla tunnetasolla, josta on helppo kaantya joko positiivisiin tai nega-

tiivisiin tunteisiin. Negatiivisia tunteita Makia ei juurikaan herattanyt.

Makian tarkeimmat brandi-identiteetin pohjimmaiset arvot perustuvat suomalai-
suuteen, helsinkilaisyyteen, vastuullisuuteen, rehellisyyteen, luotettavuuteen ja
aitouteen. Makia tavoittelee myos ekologisuutta yrityksen eri osa-alueilla. Makia
on onnistunut luomaan mielikuvat brandin lahtokohdista, eli suomalaisuudesta ja
Helsinkilais-tyyppisesta tyylista, lahes taydellisesti. Naissa kotimaisuuteen perus-
tuvissa arvoissa vastaajien mielikuvat kohtasivat Makian tavoitemielikuvien
kanssa. Makian tuotteiden hyvin koettu suomalaisuus nakyi myos vastaajien mie-
lipiteissa siina, ettd Makian tuotteet sopivat loistavasti suomalaiseen katukuvaan
seka saaolosuhteisiin. Suomalaisuus nahtiin Makian yhtena suurimmista vah-
vuuksista. Helsinkilaisyys jakoi enemman mielipiteita, mutta siinakin suurin osa

mielsi sanan brandia kuvastavaksi.

Brandin imago ei kuitenkaan kohtaa taysin identiteetin kanssa vastuullisuudessa,
ekologisuudessa, rehellisyydessa ja luotettavuudessa. Arvot "vastuullinen” seka
"ekologinen” saivat enimmakseen melko neutraalin vastaanoton, niiden ei oikein
koettu olevan brandia kuvastavia, mutta ei mydskaan kuvastamattomia. Tama
voi johtua esimerkiksi ihmisten epatietoisuudesta naihin arvoihin liittyvia asioita
kohtaan. Kuluttajat eivat valttamatta ole kovin tietoisia, mita erityisesti vastuullisia
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ja ekologisia toimintatapoja Makialla on, ja nain ollen he vastasivat ns. suotuisan
puolivali vaihtoehdon. Epatietoisuuden naihin asioihin voi havaita myos heikkouk-
sia tutkivassa kysymyksessa — avoimessa vastauksessa tuotiin suoraan esiin
epavarmuutta Makian ekologisuudesta, ja siind myos koettiin olevan parannetta-

vaa.

Makia identifioi brandinsa nykyaikaiseksi, seka rennoksi mutta tyylikkaaksi. Nai-
denkin piirteiden esiintuonnissa Makia on onnistunut todella hyvin ja nama termit
koettiin kuvastavan Makiaa todella paljon. Makian ylivoimaisesti suurimmaksi
vahvuudeksi nousi tuotteiden ulkoasu/ulkonakd. Makia kokee erottuvansa myds
omaperaisyydella — tama ei kuitenkaan vastannut kuluttajien mielikuvia. Omape-
raisyyden ei koettu olevan taysin Makiaa kuvastava, ja se jai myds hantapaahan
Makian suurimpia vahvuuksia tutkittaessa. Toisaalta omaperaisyyden onnistu-
neisuutta voidaan tutkailla Makian brandiyhteistyotuotteiden suosion kautta — va-
jaa viides osa ostaisi Makian tuotteen naiden brandiyhteistdiden perusteella. Li-
saksi Makia kuvailee brandinsa persoonallisuutta rohkeudella, hauskuudella ja
ldamminhenkisyydella. Nama sanat koettiin kuvastavan brandia jokseenkin hyvin,

tosin myds useampi ihnminen koki Makian toimintatavat lilankin rohkeiksi.

Makia haluaa tuottaa kaytanndllista ja niin ajallisesti kuin tyylillisestikin kestavaa
ja laadukasta vaatetta. Mielipidetta kysyttaessa vaittamissa "Makian tuotteet ovat
ajattomia, ja niité voisi kdyttaa useiden vuosien ajan”, "Makian tuotteet ovat kéy-
tédnnéllisid” seka "Makian tuotteet ovat laadukkaita” tavoitteet nayttivat onnistu-
neen. Naiden vaittamien kanssa oltiin suurimmilta osin joko melko samaa mielta
tai taysin samaa mielta. Naiden piirteiden onnistuneisuus nakyy myoskin Makian
vahvuuksissa — eniten aania saaneiden vahvuuksien joukossa ovat juurikin tuot-
teiden istuvuus ja mukavuus seka tuotteiden tyylin ajattomuus. Myos tuotteiden
kaytanndllisyys sai jonkin verran kannatusta suurimmissa vahvuuksissa. Makian
tuotteet siispa koetaan naiden suhteen suurimmilta osin sellaisiksi, mita Makia

itse tavoitteleekin.

Ainoat huomattavammat erimielisyydet naista ominaisuuksista I6ytyivat laadusta.
Vajaa 30 vastaajaa koki Makian heikkoudeksi huonon laadun, ja esiin tuotiin
myoOs yksi konkreettinen esimerkki huonoksi koetusta laadusta. Makia Kkoki
omaksi heikkoudekseen mahdollisten takavuosien huonolaatuisten tuotteiden



73

vaikutuksen viela tanakin paivana. Vaikka laatu koettiin osan vastaajien mielesta
heikkoutena, silti kaksinkertainen maara koki tuotteiden materiaalin laadun vah-
vuutena. Nain ollen voidaan paatella, etta Makia on onnistunut korjaamaan laa-
tukuvaansa taannoisista ongelmista melko hyvin — isompi osa pitda Makian tuot-

teita laadukkaana kuin huonolaatuisena.

Makian tavoitteena on olla jokaiselle sukupuolelle ja ialle sopiva brandi. Yritys
tavoittelee, etta kaiken ikaisilla naisilla ja miehilla on tyylikas olo Makian tuotteita
kayttaessa, ja ettd vanhempikin asiakas voisi tuntea itsensa nuorekkaaksi ja tyy-
likkaaksi kuitenkin ikdansa "sopivalla” tavalla. Makia koettiin lahtokohtaisesti so-
pivan merkkina kaikille sukupuolille, mutta heikkouksia nostettiin naisten tuottei-
den tyylissa seka huonommassa saatavuudessa. Tama korreloitui erityisesti
naispuolisten vastaajien kasitykseen Makian sopivuudesta eri sukupuoliryhmille.
Heikkouksia tutkittaessa erityisesti naiset kokivat brandin sukupuolirajoittuneena
ja tuotteet yksipuolisina — tasta paatellen naiset mieltavat brandin enemman mie-

hille sopiviksi ja tuotevalikoiman mahdollisesti enemman miehille suunnatuksi.

Naisten kokemaa sukupuolisopivuutta voi vertailla myos muiden suositusten vah-
vuuteen ostopaatosta tehdessa — muiden mielipiteet nahtiin suhteellisen merkit-
tavana tekijana. Mikali Makian naisten tuotteilla on huono saatavuus ja ne eivat
ole tarpeeksi esilla, niita ei todennakoisesti mydskaan tule paljon vastaan esimer-
kiksi muilla henkilGilla, ja nain ollen niita ei tule naiskuluttajalla helposti itsellakaan
hankittua. Jos naiset eivat juurikaan kayta Makian tuotteita, tuotteille ei todenna-
koisesti tule suositteluja kuulopuheiden kautta esimerkiksi tuttavilta tai muilta
henkil6ilta. Brandia ei myodskaan koettu taysin kaiken ikaisille sopivaksi merkiksi.
Brandi tuntuu tulosten yleiskatsauksen perusteella olevan potentiaalisesti kaiken
ikaisille sopiva brandi, mutta jonkin verran epavarmuutta nakyi erityisesti 24-34-
vuotiaiden vastauksissa. Osa koki, etta brandi on hieman ikarajoittunut, ja tama

nakyi myos heikkouslistauksessa.

Vaate- ja asusteostopaatoksiin vaikuttavissa tekijoissa lahes 90% vastaajista
koki tuotteiden materiaalin melko- tai erittain paatokseen vaikuttavaksi tekijaksi.
Makian vahvuuksia tarkasteltaessa noin 30% koki ostavansa Makian tuotteen

sen tuotteiden laadukkaan materiaalin perusteella. Tasta voidaan paatella, etta
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Makialla on hyva potentiaali kasvattaa jalansijaa tuotteiden laadukkailla materi-
aaleilla ja sen perusteella saada kuluttajat ostamaan tuotteitaan. Mahdollisesti
tahan mennessa Makia ei ole tuonut riittavasti esiin heidan kayttamiaan materi-
aaleja. Vaate- ja asusteostopaatoksiin vaikuttavista tekijoistd hieman vaikutta-
vimmaksi nousi kokonaisuudessaan tuotteiden ajattomuus ja kestavyys, kuin
tuotteiden muodikkuus. Tdma omalta osaltaan hieman vahvistaa nykypaivan kes-
tavien valintojen trendia, joita Makiakin brandina haluaa tukea. Lapikaytyjen tu-
losten perusteella Makian tuotteet koetaan tyylillisesti ajattomiksi seka kestaviksi,

joten talta osin Makian asema on hyva.

Kuvioon 27 on tiivistetty Makian brandi-identiteetin ja -imagon valinen suhde.

BRANDI-IDENTITEETTI

RELETEN

Suomalainen Helsinkilainen
& luotettava

Aito Kaytannollinen Laadukas
Vastuullinen Ekologinen Ajaton tyyli
Rohkea Omaperainen Hauska

Lamminhenkinen Kapinallinen

Sopii kaiken ikaisille miehille ja naisille

BRANDI-IMAGO

Suomalainen Nykyaikainen Tyylikas

Kaytinndllinen  Ajaton tyyli Laadukkaat
materiaalit

Kallis
Helsinkilainen Rento

Rohkea

Epavarmuus ekologisuudesta, eettisyydesta
& vastuullisuudesta

Osittain Enemman
ikarajoittunut miehille suunnattu

KUVIO 27. Yhteenveto Makian brandi-identiteetin ja -imagon vertailusta.
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8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta lahdettiin varmistamaan valitsemalla luotettavat ja
ajankohtaiset lahteet teoriaosuudelle seka Makian identiteetin muodostamiselle.
Teoriassa kaytetyt lahdeaineistot olivat monipuolisia, ja myds verkkoaineistot oli-
vat luotettavilta sivustoilta. Brandi-identiteetti muodostettiin yrityksen oman johto-
henkilon haastattelun seka olemassa olevan kirjallisen brandiaineiston pohjalta,
jonka myota varmistettiin brandi-identiteetin oikeellisuus. Brandi-identiteetin oi-
keus ja totuudenmukaisuus oli koko tdman tutkimuksen onnistumisen kannalta
erityisen tarkeaa, silla maaritellyn identiteetin pohjalta muodostettiin brandi-ima-
goa tutkiva kyselylomake. Muodostettu brandi-identiteetti tarkastutettiin toimeksi-
antajalla ennen kyselylomakkeen julkaisua. Nain pystyttiin varmistamaan myos

tutkimuksen patevyytta eli sita, etta kyselylomakkeessa tutkittiin oikeita asioita.

Kyselylomakkeen patevyytta ja luotettavuutta pyrittiin varmistamaan jo suunnit-
teluvaiheessa. Kysymykset pidettiin objektiivisina eika niilld haluttu johdattaa vas-
taajaa vastaamaan millaan tietylla lailla. Kysely oli vakioitu, eli jokaiselta kysyttiin
taysin samat asiat, taysin samalla lailla. Rakenteesta tehtiin tiivis, helposti ym-
marrettava ja selkea. Kysymykset olivat paaasiassa monivalinta-, ja asteikkoky-
symyksia, eli ynden kysymyksen vastaamiseen ei mennyt ajallisesti kauaa aikaa
eivatkd ne olleet monimutkaisia ymmartaa. Avoimen vastauksen vaihtoehtoa
kaytettiin ainoastaan vahvuuksia ja heikkouksia kysyttaessa, silla kyseessa oli
enemman mielipidekysymys, ja vastaajaa ei haluttu "pakottaa” vastaamaan jotain
asiaa, joka ei vastaa hanen mielipidettaan taysin. Lomakkeeseen vastaamiseen
meni noin viisi minuuttia, joten se ei ajallisestikaan ollut liilan pitka ja vastaaja
todennakoisesti jaksoi keskittya. Kyselylomake tarkastutettiin opinnaytetyon oh-

jaajalla, toimeksiantajalla seka kahdella ulkopuolisella henkildlla ennen julkaisua.

Kyselylomake oli todella onnistunut ja siitd saatiin paljon mydnteistd palautetta
jalkikateen pyytamattakin. Useat henkilot sanoivat kyselyn rakenteen olleen to-
della hyva, kysymykset eivat olleet lainkaan johdattelevia, vastausvaihtoehdot oli-
vat hyvia, pituus oli sopiva ja kysely oli muutenkin ollut miellyttava tehda. Kysely
heratti myos keskustelua tutkittavasta aiheesta sen ulkopuolellakin, joten sisaltd

oli ollut selvasti mielenkiintoinen.
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Kyselylomakkeeseen saatiin vastauksia yhteensa 227 kappaletta. Vastauksia ke-
rattiin tutkijan oman sosiaalisen median, seka kahden tutkijan tuttavan sosiaali-
sen median kanavan kautta, joten on mahdotonta maarittaa, kuinka monta hen-
kiloa kyselylomake lopulta tavoitti. Nain ollen prosentuaalista vastausmaaraa ei
pystyta sanomaan. Vastausmaara ylitti kuitenkin maarallisen kyselytutkimuksen
sadan vastaajan alarajan selkeasti, joten vastausmaara on riittava pitamaan tu-
loksia luotettavana. Brandin imagoa tutkiessa olisi kuitenkin hyva saada mahdol-
lisimman suuri otos kaikista brandin tietavista henkildista, tassa tapauksessa
etenkin suomalaisista kuluttajista, joten siind mielessa 227 henkilba on melko

pieni otos asian tutkimiseen.

Osaltaan heikentavasti luotettavuuteen saattoi vaikuttaa aineistonkeruun sijainti.
Koska vastauksia kerattiin tutkijan, seka tutkijan tuttujen kautta sosiaalisessa me-
diassa, on suhde tutkijaan saattanut vaikuttaa vastauksiin. Vastaajista iso osa oli
tutkijan omia jonkintasoisia tuttuja, joten voi olla, etta vastaajat olisivat voineet
vastata erilailla tutkijan ollessa tuntematon. Mahdollisesti omia mielipiteita ei ole
haluttu tuoda niin selvasti esiin, tai vastauksissa ollaan oltu "suotuisia”. Tama on
voinut vaikuttaa myos esimerkiksi siihen, kuinka tosissaan ja ajatuksen kanssa
kyselyyn on vastattu. Tata kompensoi kuitenkin tutkijan tuttavien kyselyn jakami-
sen kautta tulleet vastaukset, eli eivat kuitenkaan kaikki vastaajat ole tunteneet

tutkijaa.

Pari viikkoa ennen kyselytutkimuksen julkaisua, syksylla 2019, Makiasta oli leh-
dissa plagiointisyytoksia ja niihin liittyvia uutisointeja. Nailla uutisoinneilla odotet-
tiin olevan jonkinlaista vaikutusta tutkimustuloksiin. Oli kuitenkin yllattavaa huo-
mata, etta asia ei nayttanyt vaikuttavan tuloksiin niin paljoa kuin etukateen oli
odotettavissa, silla esimerkiksi heikkouksia kysyttaessa ainoastaan 13 henkil6a
yli 200 vastaajasta nosti asian esiin avoimessa vastauksessa, eika esimerkiksi
Makiaa kuvastavat rehellisyyden ja aitouden arvot tulosten mukaan olleet kovin-
kaan heikolla pohjalla. Myoskin tunteita kysyttaessa valtaosa koki Makiasta posi-
tiivisia tai neutraaleja tunteita. Tasta voi paatella Makian olevan vahva brandi,
silla kohu-uutisointikaan ei ole brandin imagoa muuttanut huomattavan paljoa ne-
gatiiviseen suuntaan. Tulosten luotettavuus on omalta osaltaan varmasti laskenut
taman vuoksi, silla vastaukset hyvin todennakdisesti olisivat jonkin verran erilai-

set, jos kysely oli julkaistu vaikkapa kuukautta aiemmin tai vuotta myohemmin.
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Tutkimus oli pateva, silla saadut tulokset vastaavat odotuksia suhteellisen hyvin
eika tuloksissa ilmennyt odottamattomia tai erikoisia asioita. Nain ollen voisi paa-
tella, etta kysymykset on ymmarretty oikein, eika mitaan selvia vaarinkasityksia
kysymysten suhteen ilmennyt ainakaan tuloksissa. Taytyy kuitenkin ottaa huomi-
oon, etta vaikka kyselylomakkeessa korostettiin vastaajia vastaamaan mieliku-
viensa perusteella, on mahdotonta tietaa, onko vastaaja kuitenkin halunnut vas-
taa niin sanotusti hyvaksytymman vaihtoehdon. Kysymykset seka vastausvaihto-
ehdot olivat lyhyita ja todella selkeita, joten on melko epatodennakdista, etta niita
olisi voitu itsessaan ymmartaa monella eri tavalla. Kyselytutkimus mittasi sita mita

pitikin mitata, eli se tuotti kattavan kuvan Makian brandi-imagosta.

8.3 Kehitysehdotukset ja suuntaviivat tulevaisuuteen

Vaikkakin Makian identiteetin ja imagon valinen suhde oli suhteellisen hyva, tut-
kimustulosten pohjalta toimeksiantajalle annettiin muutamia konkreettisia kehi-

tysehdotuksia tulevaisuutta ajatellen.

Makialla on vastuullisia ja ekologisia toimintatapoja, mutta yritykselle olisi hyva
tuoda niitd tulevaisuudessa vahvemmin esiin. Vaikka Makia ei tavoittele identifi-
oitumista esimerkiksi ekologisten tuotteiden brandind, vaan haluaa korostaa
enemman esimerkiksi suomalaisia arvoja, on vastuullisuus ja ekologisuus tutki-
mustulosten mukaan suhteellisen merkittavat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
Nain ollen Makian olisi hyva tuoda esiin heidan jo olemassa olevia toimintatapoja

naiden suhteen aktiivisemmin esimerkiksi markkinointiviestinnassaan.

Kehitettavaa on myos naisten tuotevalikoimaan liittyvissa asioissa. Brandi nah-
daan potentiaalisesti niin naisille kuin miehillekin sopivana brandina, mutta kay-
tanndssa tassa on puutteita. Makia voisi tuoda paremmin esiin naisten tuotevali-
koimaansa, seka paremmin myods konkreettisesti saataville myymaloihin. Parem-
man saatavuuden myota todennakoisesti naisetkin alkaisivat kayttamaan Makian
tuotteita enemman, sita myota naisten tuotteiden nakyvyys parantuisi, ja loppu-
tuloksena voisi olla brandin kokeminen paremmin myds naisille sopivana. Toinen
kehitysajatus on panostaa tuotteiden sopivuuteen myos muillekin kuin nuorille
sopivana brandina. Makia voisi esimerkiksi kayttaa malleina tuotekuvastoissaan

ja muussa markkinoinnissa useammin vanhempia malleja — nain kaikenikaiset
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kuluttajat toistuvasti asian nahtyaan tottuisivat ajatukseen, ettd Makian tuotteet

ovat sopivia ja tyylikkaita niin nuorisolle kuin vaikkapa keski-ikaisillekin.

Talla kyselytutkimuksella saatiin kattavaa tietoa Makian imagosta, mutta kuten
luotettavuutta kasiteltdessa todettiin, on kyselyn toteuttamisen hetkella vallinneet
ajankohtaiset asiat voineet vaikuttaa tuloksiin. Makian olisikin hyva tutkia imago-
aan uudelleen lahivuosina, jotta voidaan nahda, onko imago muuttunut tiettyyn
suuntaan. Uudella tutkimuksella pystytaan vertailemaan, mita on onnistuttu ke-
hittdmaan, ja onko jotkin vahvuudet esimerkiksi heikentyneet tai vahvistuneet en-
tisestaan. Vertailemalla tata seka mahdollista seuraavaa tutkimusta, Makia voi
nahda hyvin oman brandinsa kehityksen ja vastata niihin toiminnallaan tarpeiden

mukaisesti.
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9 YHTEENVETO

Tyon johdannossa tutkimukselle asetettiin tutkimusongelma ja tavoitteet, joita
lahdettiin ratkaisemaan kolmen tutkimuskysymyksen kautta. Nama kolme kysy-
mysta olivat: mika on Makian brandi-identiteetti, mika on Makian brandi-imago,
seka mika on Makian brandi-identiteetin ja -imagon valinen suhde. Tyon tarkoi-
tuksena oli muodostaa Makialle yhtenainen brandi-identiteetti ja taman pohjalta
oli tarkoitus luoda kyselytutkimus, jolla otettaisiin selvaa Makian brandi-imagosta.
Tarkoituksena oli, etta kyselylomakkeen kysymykset pohjautuivat muodostettuun
brandi-identiteettiin ja nain ollen Makian brandi-identiteetin seka brandi-imagon
vertailu olisi mahdollista. Tavoitteena oli selvittaa, kuinka Makian sisaéinen bran-
dikuva ja tavoitellut mielikuvat kohtasivat brandin ulkoisen brandikuvan, seka to-

dellisten mielikuvien kanssa.

Tavoitteita kohti 1ahdettiin kipeamaan teoreettisen viitekehyksen kautta. Teoria-
osuudessa kaytiin pohjustukset brandille, brandi-identiteetille seka brandi-ima-
golle. Teoriaosuuden myota pystyttiin yhdistamaan, etta yritykselle merkittavan
ja arvoa luovan brandin rakentamisen pohjana toimii brandi-identiteetti ja siita
johdetut tavoitemielikuvat. Brandi-identiteetin vastapuolena sen sijaan toimii
brandi-imago, joka kertoo ulkoiset, todelliset mielikuvat. Nama kaksi asiaa selvit-
tamalla ja niita vertailemalla yritys pystyy kehittamaan brandiaan ja vaikuttamaan

myonteisesti brandipaaomaan kasvuun.

Brandi-identiteetti muodostettiin haastattelemalla Makian kaupallista ja luovaa
johtajaa, seka tutustumalla tarkemmin Makian jo olemassa olevaan kirjalliseen
brandiaineistoon, joka sisalsi erilaisia ominaisuuksia ja elementteja Makian bran-
dista. Yrityksen sisaisen henkildon nakokulmat seka ajatukset yhdistamalla jo ole-
massa oleviin kirjallisiin brandipiirteisiin luotiin yhtenainen brandi-identiteettikoko-
naisuus. ldentiteettia lahdettiin vertailemaan brandin imagoon maarallisella tutki-
muksella, sahkoisen kyselylomakkeen muodossa. Kyselylomakkeesta tuli raken-
teellisesti hyva, ja siita saatiin positiivista palautetta useilta vastaajilta. Kysymyk-

set olivat olleet selkeitd, eivatka johdatelleet tiettyihin vastauksiin millaan lailla.
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Kyselytutkimusta tehtaessa oli todella positiivisesti mielenkiintoista huomata,
kuinka tutkimus synnytti ajatuksia ja keskustelua vastaajissa kyselylomakkeen
ulkopuolellakin. Sain muutamia viesteja eri henkildilta, jotka halusivat antaa pa-
lautetta viela erikseenkin liittyen tutkimusaiheeseen seka Makian brandiin. Kai-
kissa naissa palautteissa tuotiin positiivisessa valossa ajatuksia Makiasta, ja oli
todella miellyttavaa, etta aihe koettiin myos kyselytulosten ulkopuolellakin kiin-

nostavaksi ja ajatuksia herattavaksi.

Makian brandi-identiteetin pohjimmaisiksi arvoiksi muodostuivat suomalaisuus,
helsinkilaisyys, vastuullisuus, ekologisuus ja niin tyylillinen kuin laadullinenkin
kestavyys. Syvimmaksi tavoitteeksi muodostui tuottaa ajatonta, kaytannollista ja
laadukasta pohjoismaista tyylia omaavaa vaatetta, joka sopii jokaiselle henkildlle
ja vastaa pohjoismaisen ilmaston odotuksia. Makian identiteetin pohjana on olla
aito oma itsensa ja uskollinen omille arvoilleen, eikd muuttaa esimerkiksi tyyliaan
vaihtuvan muodin mukana. Makia haluaa olla laadultaan ja erityisesti tyyliltaankin

brandi, joka kestaa.

Makian brandi-imago vastasi identiteettia suhteellisen hyvin. Suomalaisuutta, ny-
kyaikaisuutta, tyylikkyytta, ajattomuutta ja kaytannollisyytta korostettiin kyselytut-
kimuksen vastauksissa. Sen sijaan tuloksista nousi epatietoisuus Makian vas-
tuullisista, ekologisista ja eettisista toimintatavoista. Makian tuotteet myos koettiin
kalliina, enemman miehille suunnattuina ja astetta ikarajoittuneina. Yleinen bran-
dikuva Makiasta oli kuitenkin positiivinen. Tutkimustulosten pohjalta toimeksian-
tajalle annettiin muutamia konkreettisia kehitysehdotuksia annettiin tulevaisuutta
varten. Uskon ja toivon, etta opinnaytetyoni antaa toimeksiantajalleni hyvaa paa-
piirteittaista suuntaviiva heidan brandinsa nykytilanteesta ja tarjoaa hyotya tule-

vaisuuden brandikehitystyota varten.

TyoOn tavoitteet saavutettiin kokonaisuudessaan hyvin ja tutkimus oli onnistunut.
Tutkimuskysymyksiin saatiin kattavat vastaukset, seka tutkimusongelma ratkais-
tiin. Makian brandi-identiteetin muodostamisessa ei tullut vastaan ongelmia ja toi-
meksiantaja oli yhteistyohaluinen ja auttoi sen muodostamisessa muun muassa
haastattelun kautta. Kyselytutkimuksen suunnittelussa ei myodskaan tullut vas-
taan ongelmia, mutta hieman haasteita syntyi sopivan sahkoisen lomakepohjan
l0ytamisessa. Vastausten keraaminen oli haastavaa, silla kaytossa oli pelkastaan
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omat kontaktit ja sosiaalisen median kanavat. Haasteita yritettiin voittaa jaka-
malla kysely muidenkin henkildiden toimesta. Omana tavoitteena oli saada vas-

tauksia enemman, mutta olen kerattyyn maaraan ihan tyytyvainen.

Opinnaytetyoprosessi oli kokonaisuudessaan onnistunut ja olen lopputulemaan
tyytyvainen. Koen, etta tydo on minun nakodinen, osaamisalueihin perustuva seka
katsaus omiin vahvuuksiini, jotka olen liiketalouden koulutuksessa kerryttanyt.
Tyon tekeminen oli itselleni sulavaa seka sujuvaa, ja koin tekemisen miellytta-
vaksi, silla toimeksiantaja seka aihe oli itselleni todella mieluisat. Tein tyota hyvin
itsenadisesti, tunnollisesti ja paamaaratietoisesti. Opinnaytetydprosessin olisin
voinut aloittaa huomattavasti aiemmin, mutta onnistuin kuitenkin pysymaan suh-
teellisen tiukasta aikataulusta kiinni hyvin. Kokonaisuudessaan olen hyvin tyyty-

vainen koko opinnaytetyOoprosessiini ja tekemaani tydohon.
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LITTEET

Liite 1. Asiantuntijahaastattelun kysymyslista

1. Mika on Makian tarkoitus ja tavoite?

2. Mita Makia brandina ja yrityksena edustaa?

3. Mitka on Makian arvot?

4. Mitka merkit tai symbolit tekevat Makiasta tunnistettavan?

5. Minkalaiseksi kuvailet Makian tuotteiden fyysiset ominaisuudet?

6. Jos maarittelisit Makian ihmisen luonteenpiirteilla, mita ne olisivat?

7. Minkalainen henkild mielestasi kayttaa Makian tuotteita, tai minkalainen han
haluaa olla?

8. Mitka tarpeet Makia tayttaa? Mihin ongelmaan Makia tuo ratkaisun?

9.

Mitka on Makian vahvuudet?

10. Mitka on Makian heikkoudet? Mita negatiivisia piirteita koette ihmisilla ole-

van teista?

11. Minkalaiseksi koet teidan markkinaympariston Suomessa?

12. Ketka koet olevan Makian kilpailijoita?

13. Mitka asiat tai piirteet erilaistaa Makian sen kilpailijoista?



Liite 2. Kyselytutkimuslomake

MAKIA

EST.2001 — HELSINKI

Makian brandi-imagokysely

Olen liiketalouden opiskelija Tampereen ammattikorkeakoulusta, ja teen parhaillani
opinnaytetyotd vaatebrandille Makia.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda Makian brandi-imago, eli kuluttajien mielikuvia
ja ajatuksia liittyen brandiin. Kyselylomakkeeseen vastaamiseen menee noin 5 minuuttia.

Vastaajien kesken arvotaan 100€ arvoinen lahjakortti Makian verkkokauppaan. Mikali haluat
osallistua arvontaan, jatathan pyydetyt yhteystiedot kyselyn ensimmaisessa osiossa.

Mikali vastaat kyselyyn puhelimella, suosittelen kadntamaan puhelimen vaaka-asentoon.

Kiitos ajastasi ja avustasi!

Seuraava T Sivul/13
Vastaajan tiedot
Sukupucli *

O Mies
(O Mainen

Ika ™

O alle 18 vuctta
O 18-24 vuotta
O 25-34 vuotta
O 3544wuona
(O 4554wuona

(O 55+wuotta

LAHJAKORTIN ARVONTA: Mikali haluat osallistua arvontaan, kirjcita alle nimesi,
sdhkopostiosoitteesi ja puhelinnumerasi.

‘hteystietojz kaytetdEn sincastaen lahjekortin arvonnassa. Lehjakartin arvonta suaritetaan
merraskuussa. Voittajazn ollzan yhieydess:E henkildkohtaizesti sEhkdpostitse j& voitosta iimaoitetazn
myds tekstiviestllE. Mikali et halua osallistua arvontaan, j&td t2ma kohta tyhjaksi.

Oma vastauksesi

Takaisin Seuraava I Sivu Z 13
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Onko Makia sinulle tuttu brandi? *

O Kylis
O =

Takaisin Seuraava I Sivu 3/ 13

Kuinka hyvin koet tuntevasi Makian brandin? Esimerkiksi heidan arvot, tyylin tai
toimintatavat. *

(O Erittéin hyvin

O Melko hyvin

o En hyvin, enké huonosti
(O Melko huonosti

O Erittdin huonaosti

Takaisin Seuraava IS Sivu 413

Oletko ostanut Makian tuctteen? *

(O Kyllg, useammin kuin kerran

O Kyll&, kerran

O En ole ostanut

Takaisin Seuraava IS Sivu 5/ 13

Kuinka todennakoisesti tulet ostamaan Makian tuotteen seuraavan vucden
aikana? *

() Erittain todennakaisesti
O Melko todennakbisesti
O Melko epatodennakoisesti
() Erittéin epitodenniksisesti

O En osaa sanoa

Takaisin Seuraava . Sivu G 13
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Kuinka todennakoisesti suosittelisit Makian tuotteita muille? *

(O Erittdin todennakaisesti
(O Melko tadennaksisesti
(O Melko epstodennakdisesti
(O Erittain epstodennaksisesti

O En osaa sanca

Takaisin Seuraava

Minkalaisia tunteita Makia sinussa herattaa? *
() Positiivisia
(O Negatiivisia

(O Neutrazleja

Takaisin Seuraava

I Sivu T 13

I Civu 813
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Mielikuvia Makiasta

Vastauksesi voivat perustua taysin mielikuviisi, eika niille tarvitse olla mité&n perusteltua syyta.

Asteikolla 1-5: Kuinka paljon seuraavat sanat mielestasi kuvastavat Makiaa? (1=ei
lainkaan, S=kuvastaa taysin). *

Suomalainen o) o) O O O
Vastuullinen o) o O O O
Nykysikainen o) O o O O
Helsinkilsinen o) o) O O O
Ekologinen o) O O O o
Rehelinen o O O O O
Tyylks o) O o) O o
Perinteinen o) O o) O o
Kiinnostave o) O O O O
o o) o) o) o O
Luotetiave (o) (o) o) O (0]
Omaperainen O O o] O (@]
e 0 o) o) @] (@)
Rento O (0] O O O
Kapinallinen (0] O O O O
Hauska (o) o) o) O (o)
Ronkes 0 o) o) O (0]
Lamminhenkinen O @] O O O

Takaisin Seuraava I Sivu 913




Kerro, cletko samaa vai eri mieltd seuraavien vaittdmien kanssa (1=t3ysin eri
mieltd, 2=melko eri mieltd, 3=ei eri eika samaa mielt3, 4=melko samaa mislta,
5=tdysin samaa mieltd). *

Makian tuotteet

ovat O O O O O

kaytanndllisia.

Makian tuotteet

ovat laadukkaita. o O o O O
Makian tuotteet

tekevat tyylikkasn

pukeutumisen o O o O O
helpoksi.

Makian tuotteet
takaavat
tyylikkasn O O O O O

pukeutumisen.

Makian tuotteet

sopivat
suomalaiseen O O O O O

katukuvaan.

Makian tuottest

sopivat Suomen O O O O O

sadolosuhteisiin.

Makian tuotteet
ovat ajattomia, ja

yhta tuotetta

voisi kayttad O o O O o
useiden vuosien

ajan.

Makia merkking

sopii kaiken O O O O O

ikaisille.

Makia merkking
sopii yhtd hyvin
niin miehille kuin O o O O O

naisille.

Tunnen/tuntisin
oloni tyylikkaaksi
kayttdessani O o O o o

Makian tuctetta.

Tunnen/tuntisin

oloni

itsevarmaksi O O O O O
kayttdessani

Makian tuotetta.

Tunnen/tuntisin

oloni

nuoreklaaksi O o O o o
kayttdessani

Makian tuotetta.
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Makian vahvuudet

Minka ominaisuuden perusteella ostat/ostaisit Makian tucotteen? Valitse enintaan
3 ominaisuutta. *

|:| Tuotteiden hyva hinta-laatu-suhde

O

Tuotteiden ulkoasu/ulkondka
Tuotteiden istuvuus ja mukavuus
Tuotteiden laadukas materiaali
Tuotteiden tyylin ajattomuus
Tuotteiden kestavyys

Tuotteiden kaytanncllisyys

Tuotteiden omaperdisyys

Tuotteiden tyylikkyys

Tuotteiden muodikkuus/ajankohtaisuus
Brandiyhteisty&tuotteet (esim. Muumi ja Alvar Aalto)
Makian ketimaisuus

Makian hyva maine

Makian vahvat arvot

(0 Y

Muu:z

Makian heikkoudet

Mitka asiat koet olevan Makian heikkouksia? Valitse enintdan 3 mielestasi suurinta
heikkoutta. *

Kallis hinta

O

Hucno laatu

Tuotteiden ulkoasu/ulkonika
Tuctteiden huono istuvuus tai epdmukavuus
Tuotteiden epakaytannollisyys
Tuotteiden lilan omaperdinen tyyli
Tuotteiden epamuodikkuus
Tuotteiden epatyylikkyys
Tuotteiden yksipuolisuus

Merkin ikarajoittuneisuus

Merkin sukupuolirajoittuneisuus
Huono maine

Liian rohkeat/provosoivat toimintatavat

(I B o I

hL:



Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Asteikolla 1-5: Kuinka paljon seuraavat asiat vaikuttavat ostopaatokseesi vaatteita
ja asusteita hankkiessa? (1=ei vaikuta lainkaan, S=vaikuttaa erittdin paljon).

1 2 3 4 5
:;?Fr:;:'s uus O @) O O @)
\If;arz"rtfl.i.lll.ilisuus O O O O O
:Ir(i?odgilri'suus O ©) O O @)
o O O O O O
oot O O O O O
Tuotteen
ajattomuus ja O O O @) @)
kestavyys
Brandim maine O O O O O
Muiden
ihmisten O O O @) @)

suosittelut





