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Brandilla ja sen identiteetilld on suuri merkitys yritykselle. Jotta yritys voi hyddyntaa
brandiaan, sen tulee tuntea brandi-identiteettinsa ja toteuttaa brandiviestintaa.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Rockseri Oy:n vaatemerkille R-Collectionille.
Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa vapaa-ajan vaatemerkki R-Collectionin brandi-
identiteetti seké brandi-identiteetin vélittyminen yrityksen verkkosivujen vélityksella.
Toimeksiantaja julkaisi uudistetut verkkosivut loppuvuodesta 2020.

Opinnaytetyodn teoreettinen viitekehys koostuu bréandin kehittdmisesta brandi-
identiteettianalyysin keinoin seka brandiviestinnan hyddyntamisesta brandin
tunnettavuuden edistamisessa ja sen vaikutuksesta asiakkaiden mielikuviin. Koska
brandiviestinta on kasitteena laaja, tassa tutkimuksessa kasite rajattiin kuvaamaan
ainoastaan verkkosivuilla esiintyvaa brandiviestintdd. Tyodssa tutustuttiin
tutkimusmenetelmiin ja naiden valintaan seké esitellaan luotettavan ja patevan
tutkimuksen kriteerit.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin seka kvalitatiivisin tutkimusmenetelmin.
Toimeksiantajan henkilostolle jaettiin kyselylomake koskien heidan kokemaansa R-
Collectionin brandia, jonka perusteella maariteltiin brandin identiteetti ja suoritettiin brandin
asemointi. Kuluttajien kanssa suoritettiin haastattelut, joiden perusteella selvitettiin, kuinka
kuluttajat kokevat R-Collectionin brandin ja taman elementit verkkosivuilla.

Tutkimustuloksista tehtiin paatelmét R-Collectionin verkkosivuista brandiviestinnéan
kanavana. Tutkimustulokset osoittivat, ettd R-Collectionin verkkosivut onnistuvat
valittamaan pééaasiassa oikeanlaista kuvaa brandin identiteetista, mutta verkkosivuja voisi
hy6dyntaa taman hetkista paremmin bréandiviestinnassa. Verkkosivujen brandiviestinnan
tehostamiseksi annettiin kehitysehdotuksia. Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta
arvioitiin kriittisesti.

Ty6ssa arvioidaan tekijgn omaa oppimista lapi opinnaytetyéprojektin seka tekijan omia
kehityskohteita. Tydssa tekija pohtii, kuinka han onnistui projektissa, kaytettyjen lahteiden
luotettavuutta seké kuinka toimeksiantaja hyotyy lopputuotoksesta.

Tyo6 tehtiin noudattaen hyvan tieteellisen kaytannon ohjeistusta. Tutkimus aloitettiin
tammikuussa 2020 ja se valmistui maaliskuussa 2021.
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1 Johdanto

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona Rockseri Oy:n vaatemerkille R-Collectionille. R-
Collection julkaisi uudistetun verkkosivuston loppuvuodesta 2020. Opinnadytety6sséa
tutkitaan R-Collectionin brandi-identiteetin muodostumista seka brandin ilmenemista
yrityksen verkkosivuilla bréndiviestinn&n keinoin. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
millainen R-Collectionin brandi-identiteetti on seké kuinka yrityksen verkkosivut onnistuvat
brandiviestinnélla ja sen elementeilld, viestimaan brandista kuluttajille. Tyon tulosten
perusteella tekija antaa ehdotuksia brandiviestinnasta verkkosivuilla, jotta ndma

vastaisivat R-Collectionin taméan hetkista brandi-identiteettia.

Brandilla ja sen identiteetilla on suuri merkitys yritykselle. Brandi-identiteetti muodostuu
ainutlaatuisesta yhdistelmasta mielleyhtymia, joita brandi luo kuluttajien mielissa. Jotta
yritys voi hyddyntaa brandidan, sen tulee tuntea brandi-identiteettinsa ja toteuttaa
brandiviestintaa. Brandiviestintd on osa yrityksen markkinointiviestintdd, mutta keskittyy
vain yrityksen brandiin ja siit viestimiseen. Bréndiviestinn&n ensisijaisena tavoitteena on
tehda brandista tunnettu seka vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin brandista. Koska
brandiviestinta on kasitteena laaja, tassa tutkimuksessa kasite on rajattu kuvaamaan

ainoastaan verkkosivuilla esiintyvaa bréandiviestintaa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana selvitetdan, millainen on R-Collectionin brandi-
identiteetti ja kuinka kuluttajat kokevat R-Collectionin brandin yrityksen verkkosivuilla.
Tutkimusongelma muodostui, kun toimeksiantaja oli halukas tietamaan, kuinka kuluttajat
vastaanottavat uudet verkkosivut ja ovatko verkkosivut onnistuneet viestimaan brandista
brandinmukaisen kuvan. Jotta timéa voidaan selvittaa, tulee myds tutkia toimeksiantajan
brandi-identiteettida. Nain ollen alatutkimusongelmana selvitetddn mik& on R-Collectionin
bréandin persoonallisuus, sen tarkeimmat tuotteet, kohderyhma seké kuinka brandi
asemoituu kilpailukentalla. Alatavoitteiden avulla pyritddn vastaamaan tutkimuksen
paatutkimusongelmaan. Toimeksiantaja saa tulosten perusteella paivitettya tietoa
brandinsa identiteetista, jonka perusteella toimeksiantaja pystyy paivittamaan

verkkosivustonsa brandiviestinnan elementteja vastaamaan tata.

Opinnaytetyon teoriapohja koostuu brandikirjallisuudesta, jossa perehdytaan David
Aakerin nakemyksiin brandi-identiteetin muodostumisesta seka Jennifer Aakerin
kehittdamaan brandin persoonallisuustekijaan brandin identiteetin maarittelijana.
Opinnaytetydssa suoritetaan brandi-identiteettianalyysi, joten teoriapohjassa syvennytaén
my6s bréndin asemointiin osana brandi-identiteettianalyysia. Taman lisdksi teoriapohja

perustuu verkkosivujen bréandiviestintaa tukevaan kirjallisuuteen. Verkkosivujen



brandiviestinnan kirjallisuudessa syvennytadn Birkigt ja Stadlerin The Corporate Identity
mix -malliin. The Corporate Identity mix -mallin mukaan brandi viestii kolmella saralla

bréandi-identiteettidan; symboleilla, suunnitellulla viestinnalla seka kayttaytymisella.

Tietopohjan perusteella tutkitaan millainen R-Collectionin brandin persoonallisuus on,
kuinka brandi asemoituu seka kuinka brandi valittyy kuluttajille verkkosivuilla.
Tutkimusmenetelmina hyddynnetdaan lomakekyselyd, bandin asemointimallia seka
strukturoitua haastattelua. Yritykselle suoritetaan sisainen brandikysely. Kyselyn
tarkoituksena on selvittdd nykyinen brandi-identiteetti henkildstdn silmin. Tulosten
perusteella kiteytetaan brandin identiteetti, kohderyhmaét, hyddyt, arvot seka brandin
persoonallisuus. Brandi asemoidaan vastaamaan brandi-identiteettikyselyn vastauksia
kayttamalla Jean-Noél Kapfererin brandin asemoinnin mallia. Yrityksen verkkosivuja
testataan kuluttajien kanssa. Kuluttajilta kerataan tietoa muodostuneesta
bréandimielikuvasta haastatteluiden avulla. Haastatteluiden tuloksia verrataan yrityksen

sisdiseen brandi-identiteettiin.

Lopuksi tutkimuksista tehdaan loppupéaatelmat verkkosivujen brandiviestinnan
tehokkuudesta viestid brandistd seka kehitysehdotukset toimeksiantajan verkkosivujen
bréandiviestinnan tehostamiseksi. Tyon tekija raportoi tutkimuksensa tuloksista
toimeksiantajalle ja tarkastelee tavoitteiden saavuttamista. Tekija arvioi myos omaa
oppimistaan opinnaytetytn aikana seka pohtii henkilokohtaisia kehityskohtiaan kriittisesti.

Opinnaytety0 aloitettiin tammikuussa 2020 ja ty® valmistui helmikuussa 2021.



2 Toimeksiantaja

R-Collection on vuonna 1978 perustetun Rockseri Oy:n vapaa-ajan vaatemerkki, jonka
tamanhetkinen logo on kuvan 1 mukainen. Yrityksen ovat perustaneet kajaanilaiset Pekka
ja Marjo Saastamoinen. R-Collection on tana paivanakin perheyritys, jota johtaa Marjo
Saastamoisen lisdksi Saastamoisten lapset. R-Collectionin toiminta alkoi alun perin
Yhdysvalloista tilattujen vaatteiden postimyynnilla. Valikoimaan kuului muun muassa
Yhdysvaltain armeijan ylijagdmatavaraa, villapaitoja seka farkkuja. Tasta yritys siirtyi
vahitellen oman malliston valmistukseen ja nykyaén vaatteiden suunnittelun seka
valmistuksen lisdksi mukaan tuotantoon kuuluu muun muassa tekstiilipaino. (R-Collection
s.a.) Kauppalehden yrityshaun mukaan yrityksen henkilostoméaéra on ollut joulukuussa
2019 28 henkilda. Liikevaihtoa Rockseri oy teki tilikaudella 2019 noin 3,3 miljoonaa euroa

ja liikevoittoa 370 000 euroa (Kauppalehti s.a).

REOLLEGTION

Kuva 1. R-Collectionin logo (R-Collection s.a.)

R-Collection toimii edelleen padasiassa Kajaanissa. Kajaanissa yrityksella on oma tehdas,
jossa vaatteet suunnitellaan, kaavoitetaan, leikataan, painatetaan ja varjatdan. Tuotteiden
ompelutydt tehd&an 1&hinné Virossa. Kajaanissa toimii tuotannon liséksi tehtaanmyymala,
kangasmyymala, varasto ja logistiikkakeskus. R-Collectionilla on omat myymalat
Helsingissa ja Oulussa tehtaanmyymalan lisdksi seka useita jalleenmyyjia ympari
Suomea. Yrityksella on oma verkkokauppa, joka toimittaa kotimaisesti sekéa
kansainvélisesti. R-Collection on hintaluokaltaan korkeaa keskitasoa. Vaatteiden hinnat
vaihtelevat 39 euron t-paidoista yli 300 euron talvitakkeihin. Hintaluokasta huolimatta,
yritys tavoittaa seké keskituloiset etté hyvatuloiset asiakkaat, silla he valmistavat

hyvalaatuisia ja kestavia vaatteita, joihin asiakas haluaa panostaa. (R-Collection s.a.)

Laadukkuus, korkea kotimaisuusaste ja ympariston huomioiminen kuuluvat yrityksen
perusarvoihin. Yritys tunnetaan kestavista ja luonnonmukaisista arkivaatteistaan sekéa
pitkasta vaikutuksestaan Suomessa. Yrityksen toiminnan lahtokohtana ovat laadukkaat
materiaalit ja lahituotanto. Vaatteiden tyyli jaljittelee ajattomuutta ja yksinkertaisuutta. R-
Collectionin p&aasuunnittelijana on toiminut vuodesta 2016 lahtien vaatesuunnittelija Lilli
Norio, joka on tydllaéan paivittanyt R-Collectionin linjaa ja perinteikasta ilmetté
ajanmukaiseksi. Mallistot sisaltavat paljon klassikkotuotteita ja osa tuotteista suunnitellaan

kertaluontoisesti sesongin mukaan. Vuodessa julkaistaan kaksi mallistoa, syys-



talvimallisto seka kevat-kesamallisto (kuva 2). Monet vaatteista ja asusteista on
suunniteltu unisex-periaatteella eli seka naisten ettd miesten kaytettavaksi, mutta
valikoimasta |0ytyy my0s tuotteita vain naisille tai miehille. Merkilla on lisaksi
lastenvaatemallisto. Liséksi R-Collection toteuttaa yhteistydssa asiakkaan kanssa

yksittdisia ja raataloityja yritysvaatemallistoja. (R-Collection s.a.)

Kuva 2. Kuvakaappaus R-Collectionin 2020-2021 sesongin syys-talvimallistosta (Issuu
2020.)

Yritys valmistaa tuotteensa mahdollisimman ymparistoystavallisesti. Vaatteet valmistetaan
paaasiassa luonnonmateriaaleista kuten puuvillasta, merinovillasta, mohairista ja silkista.
Puuvilla on usein kaytdssa klassikkotuotteissa kuten anorakkitakeissa, t-paidoissa ja
collegetuotteissa. Sesonkimallistoissa esiintyy enemman villaa ja silkkia seka muita
klassikkomallistoa nayttavampia materiaaleja. R-Collectionin kayttamat variaineet ovat
Oko-Tex-standardien mukaisia. Standardi rajoittaa tiettyjen haitta-aineiksi luokiteltujen
aineiden kayttda ja ovat mahdollisimman myrkyttomia. Kaikki yrityksen kayttamat villat ja
untuvat ovat eldinjarjestdé Animalian hyvaksymia ja jaljitettavilta valmistajilta hankittuja. R-
Collection kierrattdd omia kankaitaan ja valmistaa hukkakankaista esimerkiksi

kangaskasseja. (R-Collection s.a.)

R-Collectionin paamarkkinointi- ja viestintdkanava ovat tuotemerkin verkkosivut www.r-
collection.fi (liite 1). Verkkosivuille on kirjattu yrityksen yhteystiedot, asiakaspalvelun
yhteistiedot seka tietoja painatustilausten ja brodeeraustdiden teosta. Verkkosivuilta 16ytyy
tietoja yrityksen myymaldisté ja jalleenmyyjoistd sekéa ndiden osoitteet ja muu
yhteystiedot. Verkkosivuja voi kayttaé joko suomen tai englannin kielella. Verkkosivut ovat
R-Collectionin yksi myyntikanavista, silla verkkosivut ovat myos verkkokauppa. Sivuilta
loytyvat myytavat tuotteet, naiden hinnat seka tuotetiedot. Verkkokaupasta voi tilata

tuotteita myymaldihin tai postituksella kotiin. R-Collection toimittaa tuotteita kotimaan



sisélla seka ulkomaille. Toimitus omaan myymalaan on ilmaista. Verkkosivut uudistettiin

loppuvuodesta 2020. (R-Collection s.a.)



3 Brandin kehittaminen

Brandista on olemassa monia eri maaritelmia, jotka omilla tavoillaan pyrkivat tiivistamaan
brandin syvimman olemuksen. Nykypaivindmme tuntemat maaritelmat perustuvat 1900-
luvun loppupuolelta kehittyneeseen ajatukseen brandin aineettomasta arvosta. Yhteista
naille maaritelmille kuitenkin on tutkijoiden ymmarrys siita, kuinka vahva brandi vaikuttaa
yrityksen toimintaan sekd menestykseen sen kaikilla osa-alueilla. Kun bréndi on vahva ja
sita johdetaan strategisin keinoin, on brandi arvokas. Talléin bréndin tuotteet ja palvelut
luovat kuluttajissa mielikuvia, jotka luovat kilpailuetua seka erottautumiskykya brandille

verrattuna taman kilpailijoihin.

Tehdessa branditutkimusta, tulisi tutkia kuluttajien nykyisia asenteita ja kasityksia
brandista, joiden perusteella tulee tehda paatokset siitd, kuinka brandia aiotaan johtaa.
Jollei brandi herata kuluttajissa tuntemuksia eivatka he tieda brandin hyodyista, tulee
luoda vahvempi yhteys brandin identiteetin seka kuluttajien kokeman valille. Jos brandin
imago on kohtalaisen suotuisa, imagoa tulisi vahvistaa mukautetun viestinnan avulla.
Brandin hyodyt tuntevien kohderyhmien keskuudessa hyva asenne brandia kohtaan
johtaa useammin ostamiseen ja tekee asiakkaista todennakdisemmin tyytyvaisia.
Kaytannossa ei ole pysyvasti erittdin suotuisaa asennetta brandi-identiteettia kohtaan,
koska asenteet voivat muuttua dynaamisten markkinoiden ja kilpailuvoiman seurauksena.
Kun koettua asennetta ei voida parantaa, se voi olla strateginen p&atos siirtya toiseen
sijoittamalla brandi uudelleen ja ehka loytaéa parempi asema kohdemarkkinoille. (De
Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2013, 161.)

3.1 Brandin maaritelma

Kevin Lane Keller (2013, 30) maarittelee brandin asiakkaan kokemaksi mielikuvaksi, joka
kytkeytyy h&nen tietoonsa ja kokemuksiinsa tietysta tuotteesta tai palvelusta. Asiakas siis
luo suhteen hénen kokemaansa brandiin, eika valttaméatta suoraan yritykseen tai
tuotteeseen. Brandi on tdman liséksi asiakkaalle muodostettu lupaus. Brandi valittda
luottamusta, johdonmukaisuutta ja odotuksia, jotka asiakas tuotteelle maarittelee. Keller
lisdksi tarkentaa missa muodoissa brandi voi esiintya asiakkaalle. Hanen mukaansa
brandi voi olla nimi, kasite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmé. Naiden avulla yrityksen
tuotteet tai palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista sek& verrattavista tuotteista

ja palveluista.

Jari Koskinen (2003, 154) nimeaa Kellerin tavoin brandin tapoja esiintya asiakkaalle.
Hanen mukaansa brandi voi olla mika tahansa organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhma,

palvelu tai henkilo, joka tunnetaan jossakin kohderyhméssa. Brandille on myds ominaista,



ettd suurimmalla osalla tavoiteltavasta kohdeyleisdstd on samansuuntainen mielikuva
tastad. Lisaksi Koskinen toteaa, ettei brandiksi voi julistautua. Brandin asema taytyy
ansaita pitkajanteiselld, erottuvalla ja lapikotaisesti yhtenaisella viestinnalla. Yritys voi
viestia brandistdan asiakkaalle muun muassa visuallisen identiteettinsa kautta.
Visuaalinen identiteetti ndkyy asiakkaalle esimerkiksi yrityksen, tuotteen tai palvelun
tunnuksena seka visuaalisena tyylina. Viestinnan vastaanottajan ndkékulmasta brandi on

aina lupaus jostakin. Lupaus voi viestid esimerkiksi tuotteen tai palvelun laadusta.

Brandin madrittely ei rajaudu ainoastaan brandin esiintymismuotoihin vaan brandia
voidaan mygs tarkastella sen tarkoituksien kautta. Timo Suokko (2007, 72) nékee brandin
moniulotteisena lisdarvon symbolina. Han maarittelee brandin olevan yrityksen tekojen,
tapojen ja tarjonnan yhdistelma. Taméan yhdistelman tehtava on inspiroida, tukea ja
mahdollistaa innovatiivisen kehitystoiminnan mygs tarvittavien yhteistybkumppanien

kanssa. Nain brandin voi ndhda luovan lisdarvoa yrityksille sek& sen sidosryhmille.

Brandia tulee hallita brandijohtamisen keinoilla. Brandijohtaminen tarkoittaa sita, etta
yrityksen johtamisen seka kehittamisen lahtékohtana ja ohjaavana tekijana on brandi.
Brandin tehtava on tukea ja auttaa yrityksen toimintoja mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Brandijohtaminen nakyy kaikissa yrityksen toiminnoissa, eika brandin
johtamiseen riita esimerkiksi vain graafisen ohjeiston tai markkinointiviestinnan strategian
luominen. (Suokko 2007, 72.)

Kun puhutaan brandistd, on tarkeda pitdd huolta, ettei sekoita laheisia termeja ja kasitteita
keskendan. Yleisesti brandin termi sekoitetaan tuotteeseen, tuotemerkkiin tai
liikemerkkiin. Brandi tarkoittaa aineetonta hyddyketté, kun tuote puolestaan viittaa
kulutushytdykkeeseen. Yritykset myyvat tuotetta tiettyad tarkoitusta varten. Tuotteet ovat
paasaantoisesti helposti kopioitavissa seka niille tyypillista on rajallinen elinkaari.
Tuotemerkki on tuotteeseen tai palveluun lisattava tunnusomainen piirre, jonka tehtava on
antaa sille lisdarvoa kuluttajan silmissa. Tuotemerkki on kuluttajalle ainutlaatuinen ja sen
elinkaari on rajaton. Tamé& on tuotteen ja tuotemerkin huomattavin ero. Tuotemerkilla
tarkoitetaan nimed, kasitettd, symbolia, kuvaa tai niiden yhdistelm&a, jonka tarkoituksena
on yksiléida myyjan tavarat tai palvelut. Yksiléinnin avulla tavarat ja palvelut voidaan
erottaa kilpailijoiden tarjoamasta ja luoda niille arvoa seka houkuttelevuutta. Liikemerkilla
on samat vaikutukset kuin tuotemerkilla, mutta sen avulla esitetdan itse yritys. (Keller
2013, 31-33.)



3.2 Vahvan brandin merkitys

Vahvoista bréndeista on tullut yritysten arvokkainta omaisuutta. Asiakkaalle vahva brandi
on positiivinen mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joka syntyy tAman mielessa ja johon
han haluaa investoida. (Lindberg-Repo 2005, 15.) Vahvat bréandit osoittavat jatkuvasti
arvoaan tuotteidensa ja palveluidensa korkealla laadulla sekd omistautumalla
asiakkaidensa tarpeiden tyydyttamiseen. Yrityksen brandilla on arvoa, kun ylempi johto
katsoo sen olevan tarkea omaisuus yritykselle. Brandi on vahva ja arvokas, kun se lisda
tietoisuutta, tunnustusta, viestii ainutlaatuisuudesta seka laadusta ja ilmaisee
kilpailueronsa. (Wheeler 2006, 34.)

Vahvat brandit menestyvat muita paremmin ja pidempaan markkinoilla. Niiden
menestyksen tarkeimmiksi tekijoiksi muodostuvat merkin arvovalta, kuluttajien
sitoutuminen ja ostajien mielessd muodostunut preferenssi. Brandin arvovallalla
tarkoitetaan niité asioita, joissa se on asiakkaiden mielesta hyva. Arvovalta voi perustua
todelliseen tuote-etuun, eli esimerkiksi erikoistumiseen tai tuotteen ainutlaatuisuuteen. Se
voi kuitenkin myos pohjautua ainoastaan emotionaalisiin mielikuviin. Emotionaaliset
mielikuvat ovat sellaisia ominaisuuksia, joita ei voi mitata. Lisaksi bréandin arvovalta voi
perustua edellisten yhdistelmiin. (Laakso 2003, 24.)

Asiakkaiden sitoutuminen brandiin on osittain yhteydessa bréndin arvovaltaan, silla
asiakkaalla on tuotteeseen tai palveluun kiintynyt suhde. Tata suhdetta brandi voi
rakentaa ja vahvistaa pitkajanteisellda, brandinmukaisella viestinnalla. Brandeille on
tyypillistd luoda persoonallisuus, johon asiakas voi samaistua, mika jalleen syventaa
naiden sitoutuneisuutta brandiin. Lopulta asiakas arvioi brandia aikaisempien
kokemustensa, ymparistonsa valittaman tiedon, yrityksen markkinoinnin ja bréndin
edustaman arvomaailman perusteella. Tata kutsutaan preferenssiksi, eli asiakkaiden
mielissa muodostuneeksi etusijaksi, joka ilmenee ostotilanteessa lopullisena
ostopaattksena. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 83-84.)

Yritykselle vahvalla brandilla on paljon hyétyja, joiden avulla se vahvistaa asemaansa
markkinoilla. Vahvan brandin ero heikompaan brandiin tai tunnettuun nimeen on selkea.
Vahva brandi merkitsee asiakkaille jotain ainutlaatuista. Asiakkaat ovat luoneet siita
mielessaan korkean laatumielikuvan ja silla on selkea lupaus. Vahva brandi erottuu
kilpailijoistaan, se on luonut luottamussuhteen asiakkaisiinsa ja se onnistunut voittamaan
asiakkaidensa asiakasuskollisuuden. Heikompaankin brandiin liitetdan erilaisia ja
tunnettavia mielikuva seka brandilla on oma persoonallisuutensa, mutta se ei onnistu
luomaan syvempaa suhdetta sidosryhmiinsd. Branditon tuote tai palvelu tarkoittaa vain

tunnettua nimeé, joka ei tarjoa eroja kilpailijoistaan ominaisuuksillaan. Pahimmilla tAméa



voi myds tarkoittaa sita, ettei perushyddykkeella ole muita eroja kilpaileviin tuotteisiin
paitsi sen hinta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 83.)

Vahvan brandin yleinen tunnistin on sen kyky erottautua kilpailijoiden samankaltaisista
tuotteista asiakkaiden silmissa. Asiakas pystyy erottamaan brandin huolimatta siita, etta
tuotteet tai palvelut olisivat taysin verrattavissa toisiinsa eika naissa olisi huomattavia
konkreettisia eroja. Asiakas tunnistaa, tietdéd ja muistaa vahvan brandin helpommin kuin
muut. (Lindberg-Repo 2005, 15.) Asiakkaat kiinnittavat enemman huomiota brandin
viestintdan ja heidan reaktionsa viesteihin on positiivisempaa, jolloin brandin viestinta on
tehokkaampaa. Asiakkaat sailyttavat helpommin enemman tietoa vahvasta bréandista kuin
heikosta. (Pohjola 2019, 43.)

Vahvalla brandilla on positiivisia vaikutuksia hinnoitteluun. Asiakkaat suostuvat yleisesti
maksamaan arvostamistaan brandeistd enemman, jolloin yritys voi lisété tuotteeseensa
tai palveluunsa hintapreemion. Lisaksi asiakkaat suhtautuvat hinnanmuutoksiin
hyvaksyvammin. Brandin uskotaan vaikuttavan suotuisasti seka myynnin, etta
markkinaosuuden kehittymiseen ja johtavilla brandeilla on padsaantotisesti muita
korkeammat katteet. Tama jalleen vaikuttaa vahvistavasti liketoiminnan kannattavuuteen.
(Pohjola 2019, 43.)

3.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentamisesta on kehittynyt térkea osa bréandin strategiaa. Brandi rakennetaan
arvosta, johon yrityksen kilpailuvoima perustuu. Yrityksen ja sen tuotteiden tulee olla
suorassa yhteydessé bréandiin. Niiden yhteensopivuus maarittelee, kuinka ainutlaatuiseksi
tai palkitsevaksi asiakas kokee brandin. Brandin keskeiset rakennuselementit ovat
liketoiminnan toiminta-ajatus eli missio, tulevaisuuden tavoitteet eli visio sek& arvot ja

periaatteet, johon koko yrityksen toiminta perustuu. (von Hertzen 2006, 97.)

Yrityksen kaiken toiminnan pitdisi perusta sen arvoihin. Arvoit ovat ne periaatteet, jotka
nakyvat yrityksen johtamisessa ja yrityksen sek& sen tydntekijoiden toiminnassa.
Tyypillisi&, mutta tarkeita arvoja ovat esimerkkisi luotettavuus ja vastuullisuus. Nain ollen
yrityksen tulisi kunnioittaa ja noudattaa luotettavuutta seké vastuullisuutta
toimintatavoissaan, valinnoissaan seka kommunikoinnissaan. Yrityksen arvoista ei ole
hyotya, jollei sidosryhma koe arvojen toteutuvan. Ne eivat siis voi olla sellaisia, joita yritys

ei voi tai halua lunastaa. (Yrityksen-perustaminen.net 2020.)

Arvojen pohjalta rakennetaan yrityksen missio. Missio kiteyttdd sen, miksi yritys on

olemassa ja mitéa sen toiminnalla halutaan saavuttaa. Missio valittaa viestin yrityksen



tehtavasta ja roolista yhteiskunnassa seké sen omassa toimintaymparistossa. Missio ja
visio eroavat toisistaan vaikka ne usein saatetaan sekoittaa kesken&dén. Missio viittaa
yrityksen olomassa olon syyhyn ja tehtavaan. Visio puolestaan kuvaa yrityksen
nakemysta siitd, missé tai mité se haluaa tulevaisuudessa olla. Mission tehtéva on siis
kuvailla yrityksen nykytilaa, kun vision tehtava on suunnitella tulevaisuutta. (Yrityksen-

perustaminen.net 2020.)

Kuten mainittu edelld, brandin visiolla tarkoitetaan ajatusta siitd, mita brandi voisi olla
tulevaisuudessa. Visiolla perehdytaan pohtimaan sita, kuinka bréndi voisi hyddyttaa
sidosryhmiaan ja mita se voisi néille tarjota. Visio auttaa yritysta liiketoiminnallisen
strategian toteuttamisessa. Yritys siis suunnittelee tavoitteita itselleen tulevaisuuteen ja
aloittaa tytn nadiden tavoitteiden kohtaamiseksi. Sen tehtdva on innostaa ja motivoida
henkilostbaan tydskentelemaan yhdessa saavuttaakseen oman visionsa. Visiolla
naytetaan niin ulkoisille kuin sisaisille sidosryhmille, mitk&a brandin tulevaisuuden
suunnitelmat ovat ja mita arvoa yritys aikoo tuottaa myos tulevaisuudessa asiakkailleen.
(Lindberg-Repo 2005, 60.)

Leslie de Chernatony (2006, 44) esittdd mallin, jossa vahva brandivisio sisaltdd brandin
mission, ajatuksen bréandin tulevaisuuden ympéristosta ja ne arvot, jotka luonnehtivat
bréndia ja mahdollistavat vision toteutumisen. Visio saatetaan rakentaa monesti lyhyen
tarinan tai sloganin muotoon, silla tAmé& on inspiroivampi tapa ilmaista tulevaisuuden
tavoitteet ja auttaa henkilokunnan motivoinnissa. Kun yritys on selvittanyt oman visionsa,

se voi luoda strategian, jolla visio saavutetaan. (Yrityksen-perustaminen.net s.a.)

3.4 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetin kasite on herattanyt tutkijoiden mielenkiinnon markkinoinnin,
organisaatiokayttaytymisen ja brandistrategian saroilta. Yhdysvaltalainen tutkija David
Aaker on tullut tunnetuksi hanen 1980-luvulta 1&htien tekemisté bréandi-
identiteettitutkimuksistaan. Aakerin ndkemyksen mukaan, vahvan brandin perustana on
selkeda ja suunniteltu brandin identiteetti. Aaker ja Joachimsthaler (2000, 51) kuvailevat
brandi-identiteetin olevan visio siit4, miten kyseinen brandi halutaan koettavan
kohderyhmén keskuudessa. Nain ollen brandi-identiteetti on tavoitteena oleva brandikuva.
Brandi-identiteetin tulee olla tarpeeksi syva ja monipuolinen, silla sen on tarkoitus toimia

pohjana kaikelle brandin rakennukselle.

Yrityksen brandi-identiteettid voi kuvailla sen keinoiksi heijastaa persoonallisuuttaan.
Heijastuksella tarkoitetaan brandin tietoisia tai tiedostamattomia viesteja sen omasta

persoonallisuudestaan. Esimerkkeind naista viesteista voi mainita erilaisia brandin
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symboleita kuten brandin nimen, logon, varin, henkiloston maaran ja kayttaytymisen,
tuotteet tai toimitilan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84.) Brandi-identiteetti on siis brandin

erottuva tai keskeinen idea ja tavat, joilla bréndi viestii tamén idean sidosryhmilleen.

Brandi-identiteetin tehtava on rakentaa brandin ja asiakkaan valille suhde. Brandi-
identiteetin valittdmaan viestiin voi sisaltya asiakkaalle tarjoutuvia toiminnallisia,
tunneponhjaisia tai kayttdjansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 72) jakavat brandi-identiteetin neljaan eri luokkaan, joilla brandi
viestii identiteettiadn asiakkaalleen. Nama nelja luokkaa ovat brandi tuotteena, brandi
organisaationa, brandi henkilona ja brandi symbolina. Jotta yritys voi hyddyntaa brandi-
identiteettiddn ja luoda suhteen asiakkaaseensa, tulee sen ymmartaa kuinka se voi

naiden neljan osa-alueen valityksella viestid identiteetistaan asiakkailleen.

Jokaisella brandilla on identiteetti. Brandi-identiteetti erottaa brandin muista vastaavista
tuotteista tai palveluista. Identiteetti muodostaa asiakkaalle lupauksen siitd millaisen
tuotteen tai palvelun asiakas saa. Yrityksen tulee méaaritella oma brandi-identiteettinsa
selkeasti, jotta se voi luoda erottuvuutta omalla brandillaén. Valitettavasti brandi-
identiteetti sekoitetaan usein brandi-imagoon, jolloin bréndin identiteetin maarittely on

vaikeampaa. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

N
Identiteetti: l’roﬁili: ' Imago:
todellisuus IGhetetty | —  vastaanotettu
kuva | kuva
> |

Kuva 3. Brandi-imago muodostuu havaitusta profiilista (Pohjola 2019, 71)

Lindberg-Repo (2005, 67) kuvailee brandin identiteetin ja sen imagon olevan saman asian
kaksi eri puolta. Brandin imago on asiakkaan ndkemys brandin ytimest&, kun taas bréandin
identiteetti on yrityksen oma nakemys itsestaan. Brandi-imago muodostuu asiakkaiden
omasta nakemyksesta yrityksen profiilista, kuten kuva 3 esittaa. Yrityksen profiili
muodostuu yrityskuvasta, sen tuotteista ja viestinnasta. Toisin sanoen brandi-imago on se
kuva, joka yrityksestd muodostuu yrityksen viestinnan vastaanottajalle. Imagoon vaikuttaa
myos yrityksen kilpailijoiden toiminta ja yhteiskunnan muutokset, silla asiakkaat nakevéat

yrityksen toiminnan ja vertailevat sita toimintaymparistéon.

On mahdollista, etteivat brandin identiteetti ja imago korreloi keskenaan. Talléin yrityksen

luoma identiteetti ja asiakkaiden vastaanottama imago eivét viesti samaa kuvaa brandista.
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Tama voi tarkoittaa sita, ettd brandi on lilan monimuotoinen. Brandin ollessa liian
monimuotoinen, asiakkailla voi olla vaikeuksia saada selkdé bréandin tarkeista arvoista ja
brandin ytimesta. Jos bréndi ei mydskaan onnistu takaamaan identiteetillddn antamiaan
lupauksia asiakkaalleen, voi brandi pettda asiakkaansa. Tallainen tilanne johtuu usein
siitd, ettei brandin identiteetti ole tarpeeksi vahva ja asiakkaille suuntautuva viestinta on
ristiriitaista. Yritysten tulisi saanndllisesti tarkastaa oman brandinsa identiteetti ja imago

seka tutkia misséa ne sijaitsevat toisiinsa ndhden. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Voidaan siis sanoa, etteivat asiakkaat valttamatta koe yrityksen lahettdmaa kuvaa
brandista, vaan muodostavat oman mielikuvansa brandista seka yritykselta, etta muista
kohteista tulevan viestinnan perusteella. Asiakkailla itsellaan on liséksi tarkea tehtava
yrityksen imagon muodostumisessa, silla hekin viestittavat omaa brandi-imagoaan muille
kuluttajille. Asiakas siis omalla tahollaan kehittdé yrityksen brandi-imagoa. Yrityksen
tehtava on tarjota oikeat puitteet halutun imagon kehittdmiselle ja suunnata tata
kehittymista toivottavaan suuntaan suunnitelmallisella brandi-identiteetin kehityksella ja
viestinnalla. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Juha Pohjola (2019, 86) tarkastelee imagon ja maineen kasitteita kiinnostavasta
nakokulmasta. Maineen voidaan argumentoida poikkeavan imagosta, keskittymalla
enemman asiakkaiden mielikuviin ja kokemuksiin yrityksesta. Imagon taas voi ndhda
olevan visuaalisuuteen perustuva mielikuva, joka muodostuu muista mielikuvista ja
uskomuksista, joita asiakkailla on yrityksesta. Han kuitenkin painottaa kuinka yrityksen
identiteetin tulisi olla yritykselle keskeisempi tai tarkedmpi asia kuin imago ja maine.
Yrityksen identiteetti koostuu yrityksen teoista seké vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin
yrityksesta. Nain ollen, yritykselle tarkeinta on keskittya selkeén ja johdonmukaisen
bréndi-identiteetin rakentamiseen ja siita viestimiseen, jonka avulla voidaan saavuttaa

positiivinen yrityskuva sekd maine.

3.4.1 Brandi-identiteetin muodostuminen

David Aakerin ja Erich Joachimsthalerin (2000, 71-73) mukaan identiteetti muodostuu
ainutlaatuisesta yhdistelmasta mielleyhtymia, joita brandi haluaa luoda
kohdeasiakkaissaan ja vaalia. Brandi-identiteetistd muodostuu ydin ja sen laajennettu
ydin. Edella mainitut ytimet yhdessad muodostavat olemuksen. Kuva 4 esittda kuinka

brandin ydin, laajennettu ydin seka olemus ovat suhteessa keskenaan.
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Bréandin
olemus

Kuva 4. Brandin rakentuminen mukaillen Aaker (1997)

Ydinidentiteetti edustaa brandin ajatonta perusolemusta. Se on bréandin keskipiste, joka
pysyy sen jalkeen, kun identiteetista poistaa kaikki muut kerrokset. Ydinidentiteetti siis
sisdltaa brandi-identiteetin tarkeimmat tekijat. Ydinidentiteetti, joka on keskeinen seka
brandin merkitykselle ettd menestykselle, sisaltaa elementit, jotka todennakdisimmin
pysyvat muuttumattomina, kun brandi siirtyy uusille markkinoille ja kehittda uusia tuotteita.
Ydinidentiteetin tulisi kertoa brandin sielusta, uskoista ja arvoista seka kompetensseista.
(Aaker 2010, 85-86.) Kaikkien ydinidentiteetin osasten taytyy heijastaa organisaation
strategiaa ja arvoja. Sen tehtava on luoda mielleyhtyma, jolla asiakas voi erilaistaa

brandin ja herattaa vastakaikua asiakkaissa. (Lindberg-Repo 2005, 70.)

Ydinidentiteetti auttaa herattamaan sekéa asiakkaan etta organisaation huomion oikeaan
suuntaan. Brandin yksityiskohtaisempiin, laajennettuihin identiteetteihin verrattuna
ydinidentiteetit ovat helpommin viestittavissa seka yrityksen sisa- ettd ulkopuolelle. (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 71.) Laajennettu bréndi-identiteetti sisaltdd elementteja, jotka
tarjoavat brandille rakenteen ja viimeisteltéavyyden. Se tayttaa brandin kokonaiskuvan ja
lisda yksityiskohtia, jotka auttavat kuvaamaan brandin tarkoitusta. (Aaker 2010, 87-88.) Se
sisaltaa kaikki brandi-identiteetin ytimen ulkopuolelle ja&avat osatekijat suunnitelmallisesti
ryhmiteltyin&. Monesti ydinidentiteetti kuvaa brandia varsin niukasti. Vaikka tamé on
tehokas keino kiteyttdd brandi, se voi myo6s aiheuttaa epaselvyyksia. Laajennettu
identiteetti on perinpohjainen kuvaus brandista ja siihen sisaltyy hyddyllisia osatekijoita,
kuten brandin persoonallisuus. Laajennettu identiteetti koostuu lisdelementeista, jotka
taydentavat brandia ja kuvaavat sita ydinidentiteettia laajemmin. (Lindberg-Repo 2005,
70.)

Ydinidentiteettiin siséltyy tavallisesti ulottuvuuksia, jotka ilmaisevat kiteytetysti brandin
vision. Visio on se mitd brandi haluaa saavuttaa. Kuitenkin on hyddyllista tarkastella

brandia vield kohdennetummin. Taman voi tehda maarittelemalla brandin perusolemus.
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Perusolemus on yksi ainoa, brandin sisimman tiivistavat ajatus. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 71.) Aakerin ja Joachimsthalerin mukaan (2000, 71) brandin olemuksen maarittely
ei ole aina tarpeellista, mutta joskus se voi olla todella tehokas tyévéaline brandin

identiteettid suunniteltaessa.

Vilpittdémyys Jénnittavyys Patevyys Sivistyneisyys Kestavyys
Maanléheinen Rohkea Luotettava Ylaluokkainen Ulkoilmahenkinen
Perhekeskeinen Trendikas Ahkera Loistokas Maskuliininen
Maalainen Jannittava Turvallinen Hyvannakoéinen Lansimaalainen
Rehellinen Eloisa Alykas Viehattava Vahva
Vilpitén "Makee” Muodollinen Feminiininen Rosoinen
Aito Nuorekas Jarjestynyt Huoliteltu
Vakaa Kekselias Menestyva
Omaperainen Uniikki Johtava

Itsevarma
lloinen Ajanmukainen
Tunteellinen Itsenéinen
Ystavallinen Nykyaikainen

Kuva 5. Mukaillen Jennifer Aakerin (1997) viisi brandipersoonallisuuden ulottuvuutta

Sosiaalipsykologi Jennifer Aaker (1997) on luonut suositun brandin persoonallisuustekijan
identiteetin luokittelun perustaksi. Hinen mukaansa brandilla on persoonallisuus, johon
ostaja samaistuu. Kun ostaja samaistuu tuotteeseen, han nékee tuotteen kayttajat
mielikuvissaan tietynlaisina ja haluaa kuulua samaan ryhmaan naiden kanssa. Aaker
kokosi viiden ulottuvuuden persoonallisuusmallinsa pyytamalla tutkimuksensa vastanneita
arvioimaan neljadkymmenta brandia 114 annetulla persoonallisuudella. Aakerin tutkimus
tuotti seuraavat brandipersoonallisuuden ulottuvuudet: vilpittdmyys, jannittavyys,
patevyys, sivistyneisyys ja kestavyys. Jokaisella viidesta persoonasta on lisaksi
tarkemmin kuvailtavia ominaisuuksia, kuvan 5 mukaisesti. Yhteensa 42 persoonallisuuden
ominaisuutta muodostavat Aakerin brandin persoonallisuusasteikon viisi ulottuvuutta.
My6hemmat tutkimukset ovat vahvistaneet Aakerin persoonallisuustekijat sek& niiden on
osoitettu olevan sovellettavissa eri tuotekategorioihin ja kulttuureihin. (Batra, Seifert & Brei
2016, 109.)

Vilpittdbmyys kuvaa bréndeja, jotka haluavat olla rehellisia ja suoraviivaisia. Vilpittémille
brandeille on tarkeaa tarjota asiakkailleen lapinakyva asiakaskokemus. Taméan
persoonallisuuden omaavat brandit eivat yrita lisata asiakasliikennetta pelkastaan
markkinointitempauksilla vaan ne luottavat yrityksen ja tuotteiden puhuvan puolestaan.
Tama tarkoittaa sita, etta vilpittdmat brandit tuovat kaikki tarvittavat seka asiakkaiden

nakokulmasta oleelliset tiedot bréandista asiakkaiden nahtaville seké pyrkivét teoillaan
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vastaamaan asiakkaiden todellisiin tarpeisiin ja nain lisdavat luotettavuuden tunnetta

asiakkaiden parissa. (Tagd Studio s.a.)

Brandit, joita maarittelee jannittavyys, haluavat tarjota asiakkailleen unohtumattoman
kokemuksen. Taman persoonallisuuden omaavat brandit etsivat yleensa monimuotoista
asiakaskuntaa, koska niiden tavoitteena on tarjota kokemus, johon kuka tahansa voi
samaistua. Tama bréandin persoonallisuus perustuu tasapainoon muuttumattoman ja
muuttuvan valilla. Brandin kyky tuottaa jatkuvasti uutta on sille ominaista ja pysyvaa.
Tapa, jolla asiakas kokee uutuudet on muuttuvaa, silla brandi keksii aina uusia tapoja

yllattaa asiakkaansa. (Tagd Studio s.a.)

Patevat brandit osoittavat sitoutumisensa laatuun ja heidan toimialallansa tekemaan alaa
kehittavaan vaikutukseen. Nama brandit haluavat nayttaytya asiakkaillensa alansa
johtajina. Ne keskittyvat tuottamaan sdanndllisesti tuotteita ja palveluita, jotka sailyttavat
tasaisen laadun. Ne pyrkivat vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin etsimalla asioita, joita
toimialalta vield puuttuu. Patevyys perustuu brandin innovatiivisuudelle seka sen kyvylle
ideoida jatkuvasti uutta, minka avusta patevat brandit ovat alansa tiennayttgjia kehityksen

kannalta. (Tagd Studio s.a.)

Brandit, joita kuvaa sivistyneisyys, ovat asiakkaidensa tavoittelema elamantapa. Naméa
bréandit yhdistavat ylellisyyden ja suorituskyvyn. Ne ovat valinta, jonka asiakkaat tekisivat,
jos heilla olisi siihen varaa. Ne edustavat tietyn tason menestysta. Tama
brandipersoonallisuus pyorii vakiintuneen maineen ymparilla, eika sitd rakenneta yhdessa
yossa. Naiden brandien on vahvistettava ylivoimaisuuttaan asiakkaiden mielessa ja oltava
karsivallisid odottaessaan maineensa karttumista. Sivistyneiden brandien on myos
yllapidettava tuotteidensa laatua ja taytettéava asiakkaidensa odotukset bréndin suhteen.
Kestavyytta kuvaavat brandit edustavat voimakkuutta seka periksiantamattomuutta
asiakkailleen. Niilla on tapana kantaa asiakkaidensa puolesta vastuu suoriutumisesta ja
luvata asiakkailleen mahdollisimman helppoa tietd menestykseen. Tamén
persoonallisuuspiirteen brandit keskittyvat kannustamaan asiakkaitaan vaikeissakin

esteissa ja esittelem&an kykyaan ylittaa kilpailijansa. (Tagd Studio s.a.)

Kuluttajatutkijoiden tekemat tutkimukset aiheesta ovat osoittaneet, etta kuluttajat
tarkkailevat brandin kayttaytymista ja tekevat paatelmia taustalla olevasta
persoonallisuudesta samalla tavalla, kuin ihminen havaitsee toisella ihmisella
paivittaisessa vuorovaikutuksessa hanelle ominaisia persoonallisuudenpiirteitd. T&man
nakemyksen avulla markkinoijat kykenevat muokkaamaan kuluttajien kasityksia brandin

persoonallisuudesta niin sanotusti siirtdmalla brandin kulttuurista merkitysta. Esimerkiksi
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markkinoija voi hyddyntaa viestintaa yhdistaakseen brandin henkiléon tai ymparistdon,

jolla on jo haluttu persoonallisuus tai merkitys. (Batra ym. 2016, 109.)

Brandin persoonallisuus voidaan myods maaritella tiettyyn bréandiin liittyvien ihmisten
ominaisuuksien joukkona. Brandi voi sisaltaé sellaisia ominaisuuksia kuin sukupuoli, ika
tai sosioekonominen luokka. My6s klassiset ihmisen persoonallisuusominaisuudet kuin
lamminhenkisyys, huoli tai sentimentaalisuus ovat osa brandin persoonallisuutta. Brandin
persoonallisuuden voi nédhda olevan kuin todelliset brandin kasvot. Usein kuitenkin
yrityksen asiakkaiden ndkemys brandin persoonasta voi erota niista, jollei yritys ei ole
tuttu. Uskolliset asiakkaat kokevat brandilla olevan vahva persoonallisuus, joka on helppo
tunnistaa. He, jotka eivat ole brandin asiakkaita, voivat kokea persoonallisuuden olevan
vaikeammin havaittavissa. Naista eroista voi kuitenkin ammentaa paljon tietoa bréandin

persoonallisuuden valittymisesta. (Aaker 2010, 141-145.)

Persoonallisuuden avulla brandista voidaan tehda erilainen, kiinnostava ja
mieleenpainuva. Persoonallisuus tulee esille tuotteen asemoinnissa ja tuotekuvan
rakentamisessa. Jos brandista puuttuu persoonallisuutta, sen voi olla vaikea saavuttaa
laajaa tunnettavuutta. Brandipersoonallisuuden avulla voidaan asiakkaassa herattaa
erilaisia positiivisia mielleyhtymi&, kuten nuorekkuutta taikka energisyytta.
Persoonallisuuden tulisi olla sellainen, johon kohderyhma tuntee yhteenkuuluvuutta.
Oikeanlainen persoonallisuusmielikuva selventéé ja motivoi asiakassuhteen luomista.
Brandin persoonallisuuden pohjalta on helpompi rakentaa brandin ja asiakkaan valista
suhdetta, kuten ystavan tai neuvonantajan roolia. Tasta syysta persoonallisuutta
maadritellessa tulee paattaa, millaisia mielikuvia brandiin halutaan liittda, millaisena brandi
haluttaan ndhdéa seka millainen persoonallisuus sopii yrityksen muuhun toimintaan ja

arvomaailmaan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84.)

3.4.2 Brandi-identiteettianalyysi

Brandi-identiteetin rakentaminen ja sen ymmartaminen on ty6las prosessi. Brandia tulee
tutkia niin yrityksen sisalta kuin ulkoa. Brandin taytyy tutkia asiakkaidensa asenteita ja
arvomaailmaa sek& omaa toimintaymparistbdén. Sen tulee maéaritelld mihin se sijoittuu
kilpailijoihinsa nahden ja asemoida itsensa naiden kanssa. Yrityksen taytyy selvittdd omat
lahtokohtansa, tavoitteensa seka resurssinsa ja analysoida jo olemassa olevia tuotteitaan
seka niiden tehtavia. Koska brandin persoonallisuus on aarimmaisen tarkea ja
maaritteleva osa brandin identiteettid, taytyy yrityksen suunnitella oma
persoonallisuutensa ja se millaisena halutaan ostajien kokea brandi. Persoonallisuuden
madrittely auttaa brandia ymmartamaan itsedan, asiakkaitaan seka suunnittelemaan

omaa tulevaisuuttaan toimintaymparistossa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67-68.)
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Brandin asemointi on toimiva tytkalu identiteetin rakentamisessa ja analysoinnissa. Hyvin
asemoitu brandi ankkuroi itsensa tiettyyn kategoriaan, jolloin kuluttaja saa kategoriasta
vertailukohdan mihin viitata arvioidessaan brandia. Tama tarkoittaa asemointia kyseiseen
tuoteryhméan seka vahvan kilpailuaseman saavuttamista tuotekategoriassa.
Tuotekategoriassa voidaan saavuttaa vahva kilpailuasema joko asiakkaalle selkeasti
arvoa luovalla asemoinnilla tai brandin uudelleen asemoinnilla. On tarkeaa, etta brandilla
on kategoriaan siséltyvéat tunnusomaiset piirteet ja nain osoittaa kuuluvansa téhan
ryhmaan. Tallbin brandi tavoittaa oman kohderyhmansa ja pystyy maarittelemaan omat

erottautumispisteensa kilpailijoistaan. (Lindberg-Repo 2005, 80.)

Leslie de Chernatony (2006, 38) luettelee esimerkkeja siitd, kuinka brandi voi [6ytda oman
asemansa. Hanen mukaansa brandin tulisi etsiessddn asemaansa keskittya ihanteellisesti
yhden, tarvittaessa useamman, toiminnallisen ominaisuutensa ymparille. Mit& useampia
ominaisuuksiaan brandi nostaa esille, sita vaikeampi niitd on rekistertida asiakkaiden
mieliin. De Chernatony korostaa asemointistrategian pioneerien Al Riesin ja Jack Troutin
1980-luvulla tehtyja havainnointeja asemoinnin perusolemuksesta; asemointi ei ole sita,
mita brandi tekee vaan, sitd mik& minka asiakas néakee ja kokee. Liséksi, brandin
asemoinnissa tulisi keskittya asiakkaisen arvostamiin toiminnallisiin etuihin, eikd niink&an
yritysjohdon nakemyksiin. Helposti keskitytd&dn ominaisuuksiin, joilla on enemman
yhteyksia organisaation kompetenssien kanssa, sen sijaan, etta kaytettaisiin aikaa

asiakkaiden osallistamiseen kehittamisprosessissa. (De Chernatony 2006, 38-39.)

Brandi kenelle?
Kohdeasiakkaat

Brandi miksi?
Brandin lupaukset ja
kuluttajan kokemat
hyBdyt

Brandi keta vastaan?
Tarkeimmiat kilpailijat

Brandi milloin?
Missa tilanteessa tuotetta
kulutetaan

Kuva 6. Brandin asemointi mukaillen Kapferer (1997, 97)

Tutkijat tarjoavat useita malleja brandin asemoimiseksi. Jean-Noél Kapfererin (1997)

esittama malli (kuva 6) toimii ohjenuorana, kun brandi haluaa selvittdd asemansa ja tutkia
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identiteettiddn. Kapfererin ajattelumallin mukaisesti yrityksen tulisi esittda nelja kysymysta
itselleen asemointinsa perustaksi. Han asettaa arvoa Riesin ja Troutin paatelmalle
selvittda miksi asiakkaat ostavat. Onko tuotteella tai palvelulla jokin etu tai hyoty
tarjottavana kuluttajalle? Toisin sanoen, mik& yrityksen toiminnallinen ominaisuus on
asiakkaille tarkea. Yhta tarkeda on pohtia, kuka on tuotteen kohderyhmassa ja kuinka
heita voi kuvailla. Mallin mukaan tulisi myds tutkia milloin tuotetta kaytetdan ja kuinka
tallaista tilaisuutta voi kuvailla. Lisdksi Kapferer suosittelee tarkastelemaan sité, kuinka

kilpailijat asemoituvat. (Lindberg-Repo 2005, 80.)

Brandin identiteetti koostuu monesta kerroksesta, jotka rakentuvat brandin sisalla. Leslie
de Chernatony kannustaa Kapfererin tavoin brandin tutkiskeluun havaitessa identiteettia
ja uskookin ominaisuuksiin, hy6tyihin, emotionaalisiin palkintoihin ja arvoihin pohjautuvien
kysymyksien paljastavan brandin persoonallisuuden. Brandin ainutlaatuisuus, tuotteiden
ja palveluiden hyddyt, hydtyjen emotionaaliset merkitykset ja asiakkaiden syvimmat arvot
rakentavat uskollisen asiakaskunnan, joka kokee brandin olevan identiteetiltddn omia

tarpeitaan vastaava. (de Chernatony 2006, 37-39.)

Brandin asemointi auttaa brandi-identiteetin vertaamista brandi-imagoon. Kun brandi
asemoi itsensa sisaisen selvityksen pohjalta, tulisi sille selvita brandin tarkein ominaisuus,
kayttaja, persoonallisuus, ominaisuuden toiminnallinen hy6ty ja sen emotionaalinen hyoty.
Tasta seuraava askel on verrata asemoinnin tuloksia brandi-identiteetista asiakkaiden
nakemyksiin samoista aiheista. Identiteetin vertaaminen imagoon johtaa yleensa siihen,
ettd yksi kolmesta erilaisesta viestintatehtavasta heijastuu brandin imagoa koskevissa

tuloksissa; imagoa voi joko lisata, vahvistaa tai hajottaa. (Aaker 2010, 180.)

Imagoa saatetaan joutua lisdéamaan, jos saatu brandi-imago tai sen joku ulottuvuus on
liian rajoittava. Imago voi olla virheellisesti suunnattu vain yhteen ikaryhmaan tai
segmenttiin, kun taas identiteetti paljastaa kohderyhmia olevan enemman. Tassa
tapauksessa yrityksen tulisi keskittya markkinoinnissaan sisaltamaan selvemmin
mahdolliset ominaisuudet tai kohderyhmat, joille tuote tai palvelu on suunnattu.
Esimerkiksi jos brandin vaatteet ovat tarkoitettu niin arkeen kuin juhlaan tai ovat seké
tyylikkaita ettd kestavia, tulisi sen ilmeté viestinnasséa. Nain ollen brandiasemalla voidaan
yrittaa lisata assosiaatioita brandin imagoon ja lieventaa rajoittavia kasityksia. (Aaker
2010, 181.)

Siiné tapauksessa, jos brandin identiteetti ja imago ovat yhtenevid, tulisi ndita vahvistaa.

Kun imagoyhteys on identiteetin mukainen ja vahva, kannattaa brandin hyddyntaa taméa

markkinoinnissaan. Jos esimerkiksi brandi-identiteetti on humoristinen ja asiakkaat
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kokevat sen, tulee piirretta hyddyntaa ja edelleen vahvistaa. Piirretta voi vahvistaa muun

muassa hyodyntamalld sitd mainonnassa tai muussa viestindssa. (Aaker 2010, 181.)

Joskus imago on ristiriidassa brandi-identiteetin kanssa. Kun asiakas kokee toista mita
identiteetti todellisuudessa on, brandilla on viestintdongelma. Talléin saatu imagon piirre
tulee hajottaa tai pehmentaa. Tama on brandille tarkeaa tietoa ja brandin kannattaa
perehtya ristiriitaan mielenkiinnolla ja ottamalla oppia tilanteesta. Asiakkaat voivat kokea
brandin kohderyhman olevan esimerkiksi keski-ikdiset miehet, kun todellisuudessa brandi
on suunnattu trenditietoisille nuorille aikuisille. Tassa tapauksessa voi esimerkiksi
visuaalisilla kuvilla valitetty viesti brandista olla virheellinen ja brandin tulisi sisallyttaa
omaa kohderyhmaéansa edustavaa kuvallista viestia seka tietoisesti pehmentaa tai

haivyttaa virheellisesti valittynytta viestia. (Aaker 2010, 181-182.)
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4 Brandiviestinta yrityksen verkkosivuilla

Brandin kehittaminen vaatii jatkuvaa ja tavoitteellista tydskentelya brandin ymparilla.
Muutokset brandin toimintaymparistdssa, kuten markkinoilla, kilpailussa, viestinndssa
seka kohderyhmissé vaativat brandiltd brandistrategian kriittista tarkastelua sekd nopeaa
reagointia muutoksiin. Talloin yrityksen tulee kyeta kehittdmaan brandia sisaisesti
yrityksen toiminnassa, kehityksessa ja tavoitteissa. Nain tulee myds toimia silloin, kun
tutkimuksissa todetaan, ettei koettu brandi-imago ei vastaa brandin identiteettia. (Pirjo von
Herzen 2006, 224.)

Brandiviestinta on yksi yritysten tarkeimmista tydkaluista luoda tavoiteltuja
asiakaskontakteja verkossa. Nielsen Norman Groupin (Nielsen, 2011) tekeméan
selvityksen mukaan kayttajat lahtevat usein verkkosivuilta keskiméérin 10—-20 sekunnissa.
Kuitenkin verkkosivut, jotka pystyvat selkeasti viestimadn omasta arvostaan, voivat
kiinnittdd ihmisten huomion paljon pidemmaksi aikaa ja ndin voittaa asiakkaan puolelleen.
Jotta ndin kay, tulee verkkosivun onnistuneesti viestia brandista kayttajalle. Adoben
(2015) tutkimuksen mukaan jopa 38 prosenttia verkkosivujen kayttgjista l&htevat sivuilta,

jos sivuston ulkon&ko tai kuvat eivat miellyta heita.

Brandiviestintaa esiintyy brandin kaikissa kohtaamispisteissa asiakkaan kanssa.
Viestinnan keinot ja kanavat muuttuvat I&pi br&ndin elaman ja niit voidaan joutua
tarkastelemaan tehostaakseen tai selventaakseen vastaanotettua viestia. Viestinnan
sisaltd voi vaatia ajankohtaistamista, uusien nakdkulmien esiintuomista tai muutoksia
entisiin linjauksiin. Muutos voi olla tarpeen, kun markkinoilla tapahtuu muutoksia, esiintyy
uusia Kilpailijoita ja halutaan itse siirtya uudelle markkinalle. Suuri tarve viestinnan
muutokselle voi kuitenkin esiintyd, kun viestinta on epayhtendista ja tutkittu mielikuva ei
vastaa tavoiteltua brandi-identiteettida. Brandiviestintdd voidaan tutkia brandin
persoonallisuuden ilmentymisené sen kayttaytymisen, suunnitellun viestinnén seka

symboleiden kautta.

4.1 Brandiviestinta

Yrityksen viestinnan tehtava on tarjota vastaanottajalle selked brandisanoma.
Markkinointiviestinta on yritysten tapa viestia asiakkaille omista tuotteistaan, palveluistaan
seka brandistdan ja nain saavuttaa tietoisuutta asiakkaissaan. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien véalilla sellaista
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003,
11.) Jotta yritys onnistuu luomaan tuloksellista viestintad, tulee sen tuntea oma brandinsa

merkitys. Markkinointiviestindssa tulisi keskittyd tapoihin viestia yrityksesta, joilla tuetaan
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asiakkaan uskollisuutta, asenteita ja kayttaytymista yritysta kohtaan. (Lindberg-Repo
2005, 171.)

Yritykset kayttavat markkinointiviestinnassaan erilaisia tydkaluja, kuten mediaa ja viesteja,
jotka yhdessa muodostavat markkinointiviestinta-mixin. Akateeminen kirjallisuus ei tarjoa
yhta tarkkaa maaritelmaa nykyaikaisesta markkinointiviestinta-mixista. Yleisesti kuitenkin
Philip Kotlerin ja Kevin Lane Kellerin (2012, 478-479) esittdmat seitseman
markkinointiviestintdkanavaa tunnetaan markkinointiviestintéd-mixina. Nama kanavat ovat
mainonta, myynninedistdminen, tapahtumat ja elamykset, suhdetoiminta (PR),
suoramarkkinointi ja interaktiivinen markkinointi, suusanallinen markkinointi seka
henkilokohtainen myyntity6 (taulukko 1). Tiedotusvalineiden valikoima on laajennut ajan
kuluessa ja yritykset korostavat yha enemman erityisesti digitaalista mediaa ja
verkkomediaa markkinoinnissaan. Tallainen, esimerkiksi vaikuttajayleisdihin suunnattu
viesti, muodostaa tasapainon tiedon valittamisen ja brandiarvojen kehittdmisen tarpeen
valilla. (Fill & Roper 2012, 217.)

Taulukko 1. Markkinointiviestintd-mix mukaillen Kotler ja Keller (2012, 479)

Suoramarkkinocinti ja
Mainointa yynninedistdminen Tapahtumat ja elamykset iminta interaktiivinen markkinointi |5 Ili markkingcinti |HenkilSkohtainen myyntityd
Mediamainonta Pelit, kisat ja arvonnat Urheilutapahtumat Julkaisumateriaalit Katalogit Henkild henkildlle Myyntiesitykset
Pakkausseloste Palkkiot Viihdetapahtumat Puheet Lahetyslistat Chat-hucneet Myyntitapaamiset
Liikkuva kuva Naytekappaleet Festivaalit Seminaarit Telemarkkinointi Blogit Kannustinohjelmat
Julisteet ja lehtiset Messut ja nayttelyt Taiteet Vuosiraportit Verkkomyynti Naytteet
Mainostaulut Kupongit Kurssit Hyvantekevaisyys Ostos-tv Messumyynti
Mainosstandit Tarjoukset Tehdaskierrokset Julkaisut Fax
Myyntipisteet Viihde Yritysmuseot Yhteisdsuhdetoiminta Sahkdposti
Audiovisuaaliset materiaalit| Asiakkuuschjelmat Katuaktiviteetit Lobbaus Baniviestit
Logot ja symbaolit Mediaidentiteetti Blogit
Videonauhat Yrityslehti Verkkosivut

Juha Pohjola (2019, 92) avaa kokonaisuudessa yrityksen viestinnan tehtavia. Hanen
nakemyksensa mukaan viestinnan tehtava on luoda odotuksia ja antaa lupauksia
yritystoiminnasta. Han lisda, etté jolleivat nama odotukset tayty, ei uusia ja pitkdaikaisia
asiakassuhteita synny. Pohjola nimeaa myos yhdeksi viestinnan tehtavista pystya
kertomaan yrityksen tulevaisuuden tavoitteista kohderyhmille. Viestinnan kohderyhmiksi
Pohjola lukee asiakkaat, rekrytoitavat, rahoittajat ja sijoittajat, omistajat,
yhteistydkumppanit, paattajat, yrityksen toimintaan vaikuttavat jarjestot seka kolmannen
sektorin toimijat ja muut vaikuttajat. Kohderyhmille tulisi tarjota viestinnassa tarpeen

mukaan seka mielikuvaa rakentavaa etté informaatiota tarjoavaa viestintaa.

Timo Suokko (2007, 60) toteaa markkinointiviestinndn olevan osa brandiviestintaa.
Brandiviestintéd on markkinointiviestintaa laajempi kasite, silla se siséltaa kaiken mita
brandi toiminnallaan viestittda sidosryhmilleen. Suokon mukaan eréita esimerkkeja
brandimielikuvaan vaikuttavien viestien muodostumisesta voi olla tuotteen hinnoittelu ja

jakelu, tuotteen laatukilpailukyky tai rekrytoinnin ja irtisanomisen menettelytavat. Nailla
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viesteilla voi monessa tapauksessa olla enemman vaikutusvaltaa kohderyhmien
mielikuviin brandista kuin markkinointiviestinnén perinteisilla menetelmilla.
Tavanomaisesti markkinointiviestintéd on erotettu omaksi markkinoinnin kilpailukeinoksi
samoin kuten tuote, hinta tai jakelu. Brandiviestinnan kuitenkin ajatellaan olevan kaikkien

naiden summan lahettama viesti brandista.

Kirsi Lindberg-Repo (2005, 177-179) ilmaisee Suokon tavoin brandiviestinnén tarkeytta
markkinoinnissa. Lindberg-Repon mukaan kaiken bréandiin kohdistuvan viestinndn
tarkoitus on parantaa brandin arvoa, vahvistaa asiakassuhdetta, selkiyttédd bréandin
identiteettid ja asemoaintia seké tuoda esiin yrityksen missio ja visio brandin suhteen.
Onnistuneen brandiviestinnan tehtava on siis vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden

mielikuviin brandista ja vahvistaa asiakkaiden kokemaa suhdetta brandiin.

Brandiviestinnan kannalta vahva brandi-identiteetti on térkeé tekija viestinnan
suunnitellussa seka toteutumisessa. Kun viestinnalla luodaan mielikuvaa brandista, on
tiedettava, mista se luodaan ja kenelle. Tuotoksellinen brandiviestinta, joka luo tavoitteen
mukaista mielikuvaa, tarvitsee paamaaran eli brandi-identiteetin. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa tulee pohtia, mita erityspiirteita viestinndsséa korostetaan ja mité
erilaistetaan, minka elementtien tulee aina olla mukana, mit& arvoja valitetdan ja mita
hyotyja viestitetdan. Brandi-identiteetin tulee tarjota vastaus markkinointiviestinnan

suunnittelun kysymyksiin. (Vuokko 2003, 123.)

4.2 Yrityksen brandiviestinnan elementit

Van Riel ja Fombrun (2007) mainitsevat Birkigt ja Stadlerin tutkijoina, jotka jalostivat
alkuperdaista ajatusta brandi-identiteetista vain puhtaasti visuaalisena toimintana. He loivat
kasityksen paljon moniulotteisemmasta bréandiviestinnasta yritysidentiteettimallillaan.
Ennen ajateltiin, etta yritys pystyi ilmaisemaan bréandipersoonansa graafisten tai
visuaalisten elementtien kautta. Yritysten viestinta juurtui graafiseen suunnitteluun ja
logojen, varien, typografian tai tydvaatteiden kayttd nahtiin keinona luoda yhtenainen
viesti asiakkaalle brandista. Birkigt ja Stadler kuitenkin painottavat, etta vaikka visuaalisen
symbolismin ja suunnittelun rooli on yha tarke& brandipersoonan ilmaisun osa-alue, myos
bréndin kayttaytymisella ja suunnitellulla viestinnélla on toisiaan tadydentava tehtava
brandin viestinnassa. (Fill & Roper 2012, 250.)
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PERSOONALLISUUS

IDENTITEETTI

Kuva 7. Yritysidentiteettimalli mukaillen Birkigt ja Stadler (1986)

Birkigt ja Stadlerin (1986) yritysidentiteettimalli (The Corporate Identity mix) esittaa
suhteen yrityksen imagon ja sen havaitun identiteetin valilla (kuva 7). Birkigt ja Stadler
osoittavat mallillaan, kuinka imago on heijastus organisaation identiteetista. Heidan
mukaansa brandi-identiteetin ydin on brandin persoonallisuus. Persoonallisuuden
ymparille rakentuu kolme elementtia, joita brandi hyodyntaa viestiessaan
persoonallisuudestaan: brandin kayttaytyminen, suunniteltu viestinta seka symbolit. Se,
miten yritys hyddyntaa naita elementteja brandiviestinnassaan, valittyy brandin imagona.
Yritysidentiteettimallia hyddyntdmalla, yrityksessa voidaan saada kasitys tasapainosta
identiteetin ja imagon valilla eri kohderyhmissa.

Yritysidentiteettimallissa korostetaan, kuinka kaikki yrityksen suunnitellut ja
suunnittelemattomat brandiviestinnan elementit vaikuttavat lopulliseen brandi-imagon
muodostumiseen. Asiakkaalle valittyva kokemus bréndin persoonasta on vahvempi, kun
brandin liittyva toiminta, kayttdytyminen ja sisaltd tdydentavat toisiaan. Brandiviestinnan
avulla valitetdan brandin identiteettia, jolla pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien kasityksiin

organisaatiosta ja parantamaan lopullisesti yrityksen mainetta. (Fill & Roper 2012, 250.)

4.2.1 Brandiviestinnan symbolit

Yrityksen tulee olla ulkoisesti tunnistettavissa kaikissa tilanteissa, jossa se kohdataan.
Tasta syysta yrityksen visuaalisen identiteetin kannattaa yleensé hyddyntad vahvaa
persoonallisuutta ja olla autenttinen. Visuaalisen identiteetin tulisi hyodyttda asiakasta
emotionaalisesti seké& ominaisuuksiltaan. Identiteetin tulisi olla tunnepohjaltaan
asiakkaalle tuttu, mutta tarjota myds persoonallisia ominaispiirteita brandista. Monesti ilme
suunnitellaan kuitenkin neutraaliksi, jotta paikallinen toimiminen ja markkinointi voivat

vapaasti rakentaa kuhunkin toimintaympaéristdon sopivaa imagoa. (Pohjola 2019, 109.)
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Yrityksella on useita eri tapoja viestia visuaalisesti omasta bréandi-identiteetistaan. Naita
visuaalisia elementtejd voidaan kutsua yrityksen symboleiksi. Symbolit kiinteyttavét ja
jasentda brandi-identiteettid, niin etta siité tulee kohderyhmille helpommin tunnistettava
sekd muistettava. Symboli voi olla mita tahansa, mika edustaa brandia. Se voi olla
tunnuslause, hahmo, logo, véri, ele tai liike, tunnussavel tai tuotepakkaus. Symbolilla on

tarkea tehtava brandiomaisuuden luomisessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84.)

Suuri osa symboleista on graafisia elementteja kuten esimerkiksi yrityksen nimi tai logo.
Kuitenkin kaikki mita yrityksesta nakyy tai voi muuten havaita, luetaan symboleihin. Muun
muassa tyOvaatteet, tuotteiden esillepano, toimintaympariston arkkitehtuuri, opasteet tai
verkkosivut ovat symboleita, silla ne viestivat visuaalisesti yrityksen arvoista,
uskomuksista ja toiminnasta. Visuaalisen viestinndn monista kaytetyista elementeista
kolme erottuu kuitenkin brandiviestinnan kannalta keskeisiksi: yrityksen nimi, liiketunnus ja
liketunnuksen yhteydessa kaytettava iskulause. Nama visuaaliset elementit laukaisevat
sidosryhmissa mielleyhtymia ja auttavat sidosryhmia tunnistamaan yrityksen, tuntemaan
brandin ominaispiirteet ja ymmartamaan mité arvoja brandi edustaa. (Fill & Roper 2012,
251.)

Nimi on tarkein ja keskeisin tekija, joka auttaa erottamaan yrityksen ja tuotteet toisistaan.
Oikeanlainen nimi on ajaton, helppo sanoa ja muistaa, se merkitsee jotain ja toimii
mahdollisissa tuotemerkkilaajennuksissa. Se nayttaa hyvalta sahkdpostin tekstissa ja
logossa. Nimi valitetaan paivittain keskusteluissa, sahkoposteissa, daniviesteissa,
verkkosivustolla, tuotteessa, kayntikorteissa ja esityksissa. (Wheeler 2006, 48.) Monesti
yrityksen nimi juontaa juurensa historiasta ja voi olla esimerkiksi yrityksen perustajan oma
nimi tai pohjautua yrityksen kotipaikasta. Nimesta tulee ajan kuluessa arvokasta
brandipadomaa eika nain ollen sen vaihtamista suositella ilman painavaa syyta. Kuitenkin,
jos pitkan yritysnimen lyhennelma tai siita tehty kirjainyhdistelma on vakiintunut yleiseen

kayttoon, se voidaan rekisterdida yrityksen viralliseksi nimeksi. (von Hertzen 2006, 91-96.)

Kuva 8. McDonald’sin likemerkki (McDonald’s s.a.)
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Liiketunnus on symboli, sana tai naiden kahden yhdistelma, jota yritys kayttda yhdessa
tuotteidensa tai palveluidensa kanssa. Logo on osa liiketunnusta. Logolla tarkoitetaan
yksil6llisesti muotoiltua yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasua. Usein mydés kaytetaan
liikemerkkia logon yhteydessa. Monilla tunnetuilla yrityksilla on ikonisia liikemerkkeja.
Esimerkiksi McDonald's kayttaa suurta kultaista M-kirjainta (kuva 8). Liikemerkin
suunnittelu ja kayttaminen on tapa, jolla yritykset saavat kuluttajat muistamaan ja
tunnistamaan tuotteitaan ja palveluitaan. Yritykset voivat rekister6ida liiketunnuksensa
tavaramerkiksi. Tavaramerkin haltijalle annetaan yksinoikeus kayttaa rekisterditya

tavaramerkkia. (Hamel s.a.)

Tunnuslause eli slogan vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen herattamalla
emotionaalisen reaktion. Slogan on lyhyt lause, joka kuvaa yrityksen brandin olemusta,
persoonallisuutta ja asemointia sekéa erottaa yrityksen kilpailijoista. Sloganin tihed ja
jatkuva esiintyminen mediassa ja populdarikulttuurissa vahvistaa viestia. Perinteisesti
mainonnassa kaytettyja tunnuslauseita kaytetdan myos markkinoinnin
asemointistrategiana. Sloganin kayttoika on lyhyempi kuin logon. Kuten mainoskampanjat,
my&s markkinat ja elamantavat muuttuvat. Sloganit syntyvat harkinnan ja suunnittelun
pohjalta. Niilla voidaan maarittdéa kohderyhmélle mihin brandi sijoittuu nyt tai
tulevaisuudessa. (Wheeler 2006, 50.)

Iskulause (tagline) poikkeaa sloganista, vaikka ne usein saatetaankin sekoittaa
keskenaan. Iskulause on lisaelementti, joka liitetdén liikketunnuksen yhteyteen ja sen
tehtéava on edelleen erottaa yrityksen paremmin kilpailijoistaan. Se on alykas kiteytys
yrityksen toiminnasta ja arvoista. Usein sen tehtava on toimia koko yrityksen toiminnan
kattavana lupauksena, joka yrityksen on selvasti lunastettava. Iskulauseen ottaminen
tunnuksen yhteyteen ei ole kaikille yrityksille tarpeellista, vaikkakin se on tuttu néky.
Kaikkien brandien olisi kuitenkin kannattavaa pohtia, mita se voi iskulauseellaan luvata,
jota kilpailijan brandi ei tarjoa. Iskulause kannattaa tuoda sdéannoéllisesti esiin
bréandiviestinnassa, jolloin siita tulee mieleenpainuva ja tarkeé osa brandia. (von Hertzen
2006, 114.)

Tarkeiksi brandin visuaalisiksi elementeiksi mainittakoon viela typografia, varit ja
kuvamaailma. Typografia tarkoittaa kaytettavaa tekstityyppid seka sen tyylid ja muotoa.
Typografian tehtdva on olla selkeé ja luettava, mutta luoda brandille ominaista ilmetta.
Brandin vareiksi maaritellaan paa- ja apuvarit. Varit valitaan niiden viestinnallisen roolin
perusteella ja niitd hydodynnetddn muun muassa markkinointimateriaaleissa. Kuvamaailma

rakentuu pitkalti eri brandikuvien ja tuotekuvien varaan. Kuvan tehtava on lisata sanallisen
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viestin antamaa informaatiota ja tdydentaa asiakkaalle valittyvaa brandimielikuvaa. Kuva
on usein ensimmainen viestista tulkittava elementti. Sanallinen osuus taas selittda ja
yhdistaa kuvan oikeaan kontekstiin. (Pohjola 2019, 135-136.)

Symbolien ensisijainen tavoite on saada vastaanottajalle muodostuva kokemus
vastaamaan bréandin tavoiteltavaa mielikuvaa. Visuaalisten elementtien toistaminen ei
yksinomaan auta yhtendisen ja puhuttelevan brandimielikuvan rakennuksessa.
Samanlaisena toistuvat visuaaliset elementit kuitenkin varmistavat asiakkaalle, etta eri
aikaan ja eri medioissa nakyvat viestit mielletddn samasta lahteesta tuleviksi. Viestinnan
yksi sovellus (Pohjola 2019, 135.)

4.2.2 Brandin suunniteltu viestinta

Brandin suunniteltu viestintd kuvaa yrityksen valittdmia viesteja ja tyylia muodollisissa
sekad epamuodollisissa yhteyksisséa asiakkaiden, tyontekijoiden, median tai muiden
sidosryhmien kanssa. Suunniteltu viestintd on bréndi-identiteettimallin joustavin elementti.
Suunnitellun viestinnan merkitys on etenkin asiakkaan ja brandin suhteen alkuvaiheessa
hyvin tarkeda. Viestinnan ensisijaisena tavoitteena on vahvistaa brandin tavoitemielikuvaa
ja brandin tunnettavuutta seka nykyisessa etta potentiaalisessa asiakaskunnassa.
Tyypillisena keinona lahettéa asiakkaille suunniteltua viestintda on hyédyntéaa
kappaleessa 3.1 mainittuja markkinointiviestintdkanavia. Luvussa 3.1 mainitun
markkinointiviestintd-mixin kanavat ovat mainonta, myynninedistdminen, tapahtumat ja
elamykset, suhdetoiminta, suoramarkkinointi ja interaktiivinen markkinointi sekéa

henkilokohtainen myyntity6. (Lindberg-Repo 2005, 177.)

Suunnitellun viestinnan toteuttaminen tarjoaa yritykselle tilaisuuden pohtia, mité he
haluavat valittda itsestaan sidosryhmille ja kuinka he onnistuvat saavuttamaan
sidosryhménsa. Tama vaatii yrityksen sisaista koordinointia ja systemaattista viestinnan
suunnitteluprosessia. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja oma brandinsa, jotta se
pystyy tarjoamaan asiakkaiden tarvitsevaa tietoa ja antamaan asiakkailleen myonteisen
kuvan brandista. (Fill & Roper 2012, 251.)

Suunnitellun viestinnan lisdksi brandin tone-of-voice eli &dnensavy, on merkittava tapa
viestia epasuoremmin brandista. Aanensavy on sisallon ja viestien yhteydessa havaittu
viestinnan tyyli. Sen tehtava on ilmentaa bréandia, sen ydinta, arvoja ja persoonallisuutta.
Aénenséavy vaikuttaa siihen, millainen kuva yrityksesta muodostuu asiakkaalle. (Pohjola
2019, 102.) Suuren osan yrityksen toiminnasta siirryttya verkkoon, kirjallisen viestinnan

sévyn merkitys on korostunut. Viestinnassa ja markkinoinnissa aanensavylla voidaan
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ohjata brandin rakentamista, yrityskulttuurin ja arvojen valittymista seka puhutella oikeaa
kohderyhmaa. (O6rni 2018.)

Aanensavyn maarittelyn tavoitteena on yhtenaistaa ja kirkastaa yrityksen brandiviestinta
tai erottua kilpailijoista omanlaisella viestintatyylilla. Jos brandin aanensavy on hyvin
persoonallinen, tulee kohderyhma rajata tarkasti. Persoonallisuus voi karkottaa ne, joihin
tyyli ei vetoa. Perinteisemmin ddnensavya kuvailevia sanoja voi olla esimerkiksi rento,
helposti lahestyttava, empaattinen, avoin, ajanmukainen tai asiantunteva. (O6rni 2018.)
Kuitenkin tunnettu amerikkalainen konsultointiyritys Nielsen Norman Group on maaritellyt
ominaiset &4dnensavyt, danensavyn nelja ulottuvuutta, joita suuri osa yrityksista hyédyntaa
viestinndssaan. Nama ulottuvuudet ovat humoristinen tai vakava, puhekielinen tai

muodollinen, kunnioittava tai haastava seka tunnepitoinen tai hillitty. (Moran 2016.)

Suunnitelmallisen danensavyn maarittelyn yleisena tavoitteena on varmistaa, etta
yrityksen kaikki viestinté olisi yhtenevaa eiké se olisi ristiriidassa muiden brandin
tavoitteiden kanssa. Yleisimmin sopivin aanensavy brandille on sellainen, joka
luontevimmin linkittaa yrityksen ja sen kohderyhmén toisiinsa. Yritys voi luoda oman

aanensavynsa pohtimalla identiteettiaan ja sita, kenelle se viestin valittaa. (Odrni 2018.)

4.2.3 Brandin kayttaytyminen

Yrityksen kayttaytymisen kautta valittyvat brandiviestit vaikuttavat brandi-identiteetin
muodostumiseen seka imagon valittymiseen kohderyhmille. Kayttaytymisen merkitys
brandiviestintaan on suuri, silla se kertoo asiakkaille ja muille sidosryhmille voimakkaasti
yrityksen kulttuurista, arvoista ja etiikasta. (Birkigt ja Stadler, 1986.) Arvojen lisaksi
yrityksen mission ja vision valittyminen asiakkaalle on tarkeitd kayttaytymisesta viestivia
elementteja. Yrityksen arvot, missio ja visio seka niiden merkitys ja muodostuminen ovat
esitelty aiemmin luvussa 2.3. Yrityksen kayttaytymisesta kertovat toimet esiintyvat
neljassa eri viestinnan tehtavassa: johtamisessa, informoinnissa, tuotannossa,
markkinoinnissa ja myynnissa seka viimeisimpana rekrytoinnissa. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen, 2011.)

Johtoportaan bréandiviestinndn tehtévid on muun muassa luoda ja tuoda esille yrityksen
visio, missio ja arvot seka koordinoida, motivoida ja antaa palautetta tyontekijéille.
Informointi ja profilointi nékyy yrityksen sisdisena ja ulkoisena viestintana el
tiedottamisena. Siséisesti yrityksen tulee pitaa kaikki tydntekijansa ajan tasalla ja
kannustaa naitd tulokselliseen tydskentelyyn. Ulkoisesti yrityksen taytyy tehda itsensa ja

brandinsa tunnetuksi, uutisoida ajankohtaisesti ja luoda pitk&janteisesti yrityskuvaa. On
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tarkeaa pystya valittamaan oikea ja luotettava kuva brandista sidosryhmille. (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2011.)

Tuotannon, markkinoinnin ja myynnin viestintatoimet keskittyvat tuotannon ja muun
toiminnan suunnitteluun, hankintaan ja logistiikkaan. Se kuinka yritys myy tai markkinoi
tuotteitaan ja palveluitaan sekéd hoitaa asiakassuhteitaan, viestii jalleen brandin arvoista.
Rekrytointi ja perehdyttdminen viestii yrityksen tavasta kohdella omiaan. Brandiviestinnan
kannalta on tarkea huolehtia siitd, minkalaisen kuvan yritys antaa itsestd&n hankkiessaan
uusia tyontekijoita tai perehdyttdessaan ndité tydhon ja tydyhteiston. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2011.)

Kayttaytymisesta kertovien tekojen, kuten asetettujen arvojen ja naiden tayttymisen,
liséksi brandiviesti valittyy monella muullakin tavalla. Esimerkiksi yrityksen filosofia,
periaatteet, historia, perustaja ja alkuperamaa luo asiakkaalle kuvaa brandistd. Osa naista
asioista on sellaisia kulttuurisia tekijoita, johon yritys ei voi vaikuttaa, mutta mitka
vaikuttavat asiakkaiden saamaan kuvaan brandista. Nekin siis osallaan l&hettavat
brandiviestia. Tasta syysta yrityksen tulee mahdollisimman lapinakyvasti ja selkeasti
viestittava filosofiastaan ja historiastaan. Yrityksen ja sen kaikkien osasten taytyy aina
toimia filosofiansa mukaisesti seka kunnioittaa niité arvoja kayttaytymisessaan, mitka
yrityksen kulttuuri on maéaritellyt. Jos esimerkiksi yritys sanoo olevansa vastuullinen, tulee

sen toimia vastuullisesti ja todistaa seisovansa sanojensa takana. (Gad 2001, 64-66.)

4.3 Verkkosivut brandiviestinnan valineena

Internet mielletddn tana paivana yhdeksi tarkeéksi brandiviestinnan valineeksi.
Verkkomedia on tiedonvalittamisen ohella muuttunut mainonnan ja verkkokaupankaynnin
valineeksi. Hyvana esimerkkinad verkkokaupan merkityksesta nykypaivana tarjoaa
pohjoismaissa toimivan viestinta- ja logistiikkayritys PostNordin tekeman tutkimus, jonka
mukaan kuusi kymmenesta pohjoismaalaisesta teki vuonna 2018 verkko-ostoksia joka
kuukausi. TAma tarkoittaa 12 miljoonaa kuluttajaa verkossa ja heiddn maaransa kasvaa

alati. (PostNord s.a.)

Verkkosivut ovat bréandinrakennuksen keskeinen palanen, silla niiden avulla valitetdan
tietoa, luodaan kayttdkokemukseen perustuvia mielleyhtymia brandista ja tuetaan muuta
brandin toimintaa. Verkkosivut ovat niin vahva brandiviestinkantaja, siella niilla syntyvia
kokemuksia ja mielleyhtymi& on helppo ohjailla muokkaamalla brandin nakéiset ja oloiset
sivut. Verkkosivujen kokemuksellisen vaikutuksen my6ta hélvenee riski siité, etté kayttaja
unohtaa brandin. Kun kayttaja kayttaa sivuja ja tutustuu sita kautta brandiin, on han jo

sisdistanyt brandin olemassaolon ja sanoman. Mita helppokayttéisemmat,
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ajankohtaisemmat ja brandia tukevammat verkkosivut ovat, sitd vahvemman yhteyden
kayttdja muodostaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 345-346.)

Thomas Gad (2001, 66) mainitsee aitouden ja tarinnankerrontataidon arvokkaina asioina
verkkobrandia rakentaessa ja brandiviestinnasta verkossa. Naiden avulla kayttaja voi
luoda vahvemman yhteydentunteen verkon brandiin. Han suosittelee tarinoiden jakamista
yrityksen historiasta ja kannustaa olemaan henkil6kohtainen. Henkilokohtainen viestinta
onnistuu voittamaan verkossa toimivat asiakkaat puolelleen tehokkaimmin. My6s
verkossa bréandin on synnytettava luottamusta, oltava persoonallinen ja
viehatysvoimainen. Parhaimmillaan tama on verkkosivujen avulla helppoa seka edullista

ja silti asiakkaiden tarpeita huomioivaa.

Lisaksi Gad (2001, 64-66.) suosittelee brandin persoonallisuuden esille tuontia verkossa
erottautumiskeinoksi. Brandin erottuminen on aina tarke&é, mutta nykyisen kilpailun takia
se on erityisen tarkeassd asemassa toimiessa verkossa. Verkossa on muiden toimijoiden
aiheuttamaa melua, jota vastaan yritykset jatkuvasti taistelevat erottuakseen ja
voittaakseen tdman suuren asiakasryhman. Liiketoiminnan saaminen verkkoon ei ole
haastavaa, mutta siellda parjadminen ja oman brandiviestin esiin tuominen on. Verkkosivut,
jotka tuovat esille brandin persoonan, erottuvat muista ja ovat helposti tunnistettavissa

takaavat varmemman pohjan onnistumiselle verkonkauppojen vélisessa kilpailussa.

Irmeli Sinkkonen, Esko Nuutila ja Seppo Térma (2009, 242) painottavat verkkosivujen
visuaalisen ulkonadn kahta asiakkaalle suunnattua viestid. Ensinnékin, ulkondké toimii
keinona esittaa verkkosivujen sisalttd. Verkkosivujen tulee sisaltdé asiakkaiden etsimaa
tai heille tarkeda informaatiota. Ulkonaon tehtéava on auttaa huomaamaan, jasentaméaan ja
ymmartamaan tarkeat asiat sivuilla. Tata kutsutaan visuaaliseksi kaytettavyydeksi.
Toiseksi, visuaalisen ulkonaon tulee valittaa sivujen kokonaisilmeeseen liittyva viesti el

taustalla oleva brandi, brandin ilme, tunnelma ja brandin persoonallisuus.

Verkkosivujen tulee olla visuaalisesti seka pintatasolla ettéd syvemmin brandia toteuttava.
Pinnalta sen taytyy nayttaa brandiltéd. Sen kuuluu kunnioittaa bréndin ilmetté ja luoda
brandin mukaista tunnelmaa graafisin keinoin. Han mainitsee esimerkiksi kuvien
vaikutuksen viestin valittaja. Kuvat havainnollistavat asioita ja luovat mielikuvia. Kuvien
avulla voidaan my6s vahvistaa verkkosivuilla olevia tarinoita, joiden tarkeyden Gad ilmaisi.
Sen taytyy kuitenkin pystya syvemmalla tasolla kertomaan brandin arvoista ja kulttuurista
sekéa puhutella kohdeasiakkaitaan. Yleisilmeen tulee myos olla yhdistettavissa brandin

muihin palveluihin tai toimintaymparitdihin ja -alustoihin. (Sinkkonen ym. 2009, 242-254.)
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Sinkkonen, Nuutila ja Térma (2009, 250-251) antavat esimerkkeja siitd, miten brandista
voi viestia verkkosivuilla. Heidan mielestddn hyva bréndi on sivuilla lahes ndkyméaton,
mutta 8arimmaisen toimiva ja vahvistaa asiakkaan ja yrityksen valista tunneyhteytta.
Brandin tehtava on niin erottaa verkkosivut muista, kuin myos luoda kayttajalle tunnetta
luotettavuudesta ja laadukkuudesta. He aiempien tutkijoiden tavoin painottavat
persoonallisuuden tarkeytta yrityksen arvojen ja toimintatapojen valittdjana.
Persoonallisuus rakennetaan muun muassa tekstilld, mutta monesti kayttajat havaitsevat
persoonallisuuden nopeammin palvelun visuaalisesta ilmeesta. Brandi ja sen
persoonallisuus tulee esille muun muassa palvelun nimessd, logossa, vareissa ja siina,
millaiseksi kayttajadkokemus saadaan tehtyd. Vahvaa persoonallisuutta ei sivujen

valityksella synny, jos sivujen elementit ovat ristiriidassa keskendan brandin kanssa.

Sinkkosen, Nuutilan ja Térman (2009, 250) mukaan verkkosivuja luodessa tai niita
testatessa tulisi keskittyd neljaan aihepiiriin. Tulisi miettid nakyyko brandi-identiteetti
palvelun takana ja havaitseeko kayttaja brandin arvot, vahvuudet ja erityisosaamiset.
Taman jalkeen tulisi pohtia onko perima ja visio kayttajalle selkeat. Selviaako asiakkaalle
mika on yrityksen tausta, tarina ja tulevaisuuden suunnitelmat. Suunnitellessa
verkkosivuja yrityksen itse pitéisi osata tietdd omat kayttajansa ja palvella heidan
tarpeitaan ja odotuksiaan. Yrityksen pitaisi myos havainnollistaa tavoitemielikuva, jonka se

haluaa luoda kayttgjalleen ja tietdd, miltd se haluaa nayttaa.

Birkigt ja Stadlerin (1986) yritysidentiteettimallin brandiviestinnan elementit tukevat brandi-
identiteetin valittymista verkkosivulla. Tata vaitettd vahvistaa Pohjola (2019, 135)
toteamalla kokemuksen bréandista olevan tietylla kayttdalustalla vahvempi, kun sen
visuaaliset elementit, toiminta, kayttaytyminen ja sisaltd tdydentavat toisiaan. Toisin
sanoen symbolit luovat verkkosivuilla yhtenéisté mielikuvaa brandista, mutta visuaalisen

ilmeen lisaksi tarvitaan myds sisaltdjen ja puhuttelutavan yhtenaisyytta.

Yritys voi tukea brandi-identiteettid&dn hyédyntamalla symbolismia monin keinoin. Vahva
brandin visuaalinen ilme voidaan tehokkaasti luoda verkkosivuilla noudattamalla brandin
graafisia elementteja ja kayttamalla kohdeasiakkaita puhututtavaa kuvamaailmaa.
Verkkosivujen helppokayttdisyys on osa niiden visuaalista suunnittelua, jolla luodaan
miellyttava kayttokokemus ja luotettava seka asiantunteva kuva brandista. Suunniteltua
viestintaa hyddynnetaan luomalla perusteellista ja ajankohtaista informaatiota valittavat
verkkosivut. Asiakkaan taytyy 16ytaa sivuilta etsimansa tiedot vaivattomasti, nopeasti ja
hyvin selitettyna. Verkkosivuilla kdytetty tone-of-voice eli &édénenséavy ilmentaa asiakkaalle
myds brandin identiteettid ja persoonaa. Asiakas havaitsee milla savylla brandi puhuttelee

tatd, esimerkiksi kuinka muodollisesti tai tunnepitoisesti verkkosivuilla esitetadn asiat.
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Brandin kayttaytyminen tulee asiakkaalle verkkosivuilla ilmi brandin arvojen, kulttuurin ja
toimintatapojen kautta. Asiakas havaitsee bréndin arvot muun muassa siita, kuinka
lapindkyvasti brandi kertoo prosesseistaan verkkosivuilla. Brandin kayttaytymista voidaan
viestia verkkosivuilla liséksi kertomalla tarinoita. Naiden verkkosivuilla havaittavien
brandiviestinnén elementtien vélityksella asiakas kykenee luomaan bréandin persoonasta

ja nain brandi-identiteetista mielikuvan.
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5 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa hyddynnetadn monenlaisia tutkimusmenetelmid, joiden tehtavana tukea
teoriaperustaa seka tuoda monipuolisesti tietoa, ndkdkulmia ja ideoita aiheesta.
Tutkimuskirjallisuudessa menetelmét jaetaan perinteisesti maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja
laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Kayttamalla useita eri menetelmia, kuten
haastatteluja, kyselyitéd ja havainnointia, kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen
valisten erojen merkitys tutkimuksessa pienenee. Menetelmat ovat pikemminkin
valinearvon roolissa, auttamassa kehittdmistytssa parhaisiin mahdollisiin kaytantoihin.
Menetelmien peruserot ovat kuitenkin tasta huolimatta tarkea tietda, jotta menetelmia
osataan kayttaa oikein. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104-105.)

Tutkimuksen luotettavuus arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Tuloksia
seuraavat toimeenpanot ja kaytannon ratkaisut eivat usein synny ainoastaan tiedon
siirtdmisen ja soveltamisen seurauksena, joten tutkimusmenetelmia hyddyntaessa on
suositeltavaa toimia l&heisessa yhteistydssa osallistujien kesken ja luoda keskinaista

ymmarrysta asianomaisten valilla. (Ojasalo ym. 2014, 40.)

5.1 Tutkimusote

Tutkimusmenetelmét ovat siis jaettu tyypillisesti maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja
laadullisiin eli kvalitatiivisiin menetelmiin. Tyypillinen kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
on lomakekysely tai strukturoitu lomakehaastattelu, jossa kysytddn samoja asioita
samassa muodossa suurelta vastaajajoukolta. Tama joukko muodostaa otoksen kohteena
olevasta perusjoukosta. Kvalitatiiviset menetelmat ovat suosittuja tilanteissa, joissa
halutaan testata pitadko tietty teoria paikkaansa. Kyselylla testataan teorian pohjalta
rakennettuja hypoteeseja eli oletuksia ja vaittamid. Kyselyn tulosten perusteella todetaan
pitavatko hypoteesit paikkaansa. Kun hypoteesit voidaan todeta tosiksi, ne verifioidaan.
Kun hypoteesit eivat pida paikkaansa, ne falsifioidaan. Kvantitatiivisia menetelmia
kaytettaessa tutkimuksen teoria tulisi tuntea niin hyvin, etta sita voidaan mitata
kontrolloidusti. Tama edellyttaa sitd, ettd kyselylomakkeen kysymyksien tulee pohjautua
taysin teoriasta. Keratty materiaali, data, analysoidaan tilastollisin menetelmin ja tiedot
yleistetd&n koskemaan koko perusjoukkoa. Kvantitatiivisia menetelmié kaytettdessa
tutkijalla ei ole vaikutusta tutkimuksen kohteeseen, tutkija on erillaén

tutkimusmenetelmista seka tutkittavista. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)
Tutkimusmenetelména kysely on toimiva tilanteessa, jossa tutkittava aihealue on hyvin

tunnettu, mutta sen paikkaansa pitavyydesta halutaan varmistua. Kun kyselya

hyddynnetaan menetelméané kehittdmistydssa, se sopii usein lahtdtilanteen selvittdmiseen
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tai saavutettavien tulosten arviointiin. Kysely voidaan toteuttaa monin eri taivoin, mutta
toteutustavasta rippumatta kyselyssa kysytdan usein samaa asiaa samalla tavalla isolta
joukolta. Toteutustapoina voi olla muun muassa paperinen tai sdhkéinen lomake tai
puhelimitse tehtava kysely, jolloin haastattelija tayttdd lomakkeen vastaajan puolesta.
Kysely suunnitellaan monen vaiheen kautta. Kun kyselya lahdetdén suunnittelemaan, on
tiedettava tarkkaan mita tietoa kyselylla halutaan kerata. Kysymysten tulee pohjautua
olemassa olevaan tietoperustaan. Kysymysten tulee olla yksiselitteisid seké helposti
vastattavissa, jotta tulokset ovat luotettavia ja laadukkaita. Kyselylomakkeen tayttoon
kuluvan ajan suositeltava enimmaispituus on 15-20 minuuttia, silla liian pitka kysely
heikentaa vastaamishalua ja nain ollen tulosten laatua. Keskeista kyselyssa on
perusjoukon ja otosten maarittdminen. Taten kyselysta voidaan tehda kunnollisia

johtopaatoksia ja pohtia tulosten yleistettavyytta. (Ojasalo ym. 2014, 40-41.)

Yleisesti kaytettyja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat teemahaastattelu, avoin ja
ryhméhaastattelu seké osallistava havainnointi. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmi& on
kaytetty tieteellisessa tutkimuksessa aiheiden tutkimiseen, jotka eivat ole kovin hyvin
entuudestaan tunnettuja ja joita pyritddn ymmartamaan paremmin. Kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmia kaytettaessa tutkittavien maara on huomattavasti pienempi.
Tutkimuksen ohessa syntyy kuitenkin runsaasti analysoitavaa aineistoa, kuten auki
kirjoitettuja eli litteroituja haastatteluja. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ja
tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa. Teorian ohjaavuus kvalitatiivisten menetelmien
suunnittelussa ei ole yhta suuri kuin kvantitatiivisten menetelmien suunnittelussa. (Ojasalo
ym. 2014, 105.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa elaman kuvaaminen todellisena on toiminnan
l&ht6kohtana. Todellisuus ymmarretd&n moninaiseksi kokonaisuudeksi, eika sita voi jakaa
osiin. Kvalitatiivisissa menetelmissa otokset tunnetaan harkinnanvaraisena naytteena.
Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen kohde on valittu harkitusti ja siitd halutaan lisaa tietoa.
Tutkija on lahella tutkittavia ja monesti osallistuu heidén toimintaansa. Tutkijan tehtavéa on
tehda tutkitusta ilmiosta perusteltuja tulkintojaan. Tasta syysta tutkimusprosessi tulee
kuvata tarkasti ja tulkintojen perustelut ovat hyvin oleellisia. Niiden perusteella
tutkimuksen luotettavuudesta voidaan tehda johtopaatoksia jalkikateen. (Ojasalo ym.
2014, 105.)

Haastatteluja on erilaisia ja niiden kayttoyhteys valikoidaan kunkin ominaisten
kayttotarkoitusten perusteella. Tarkoitukseltaan ja toteutukseltaan lahimpéana kyselyé on
strukturoitu haastattelu. Haastattelijalla on etukateen tarkasti suunniteltu haastattelurunko,

joka pysyy muuttumattomana kaikissa haastatteluissa. Puolistrukturoidulla haastattelulla
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eli teemahaastattelulla ei haluta ohjata liikaa vastaajia eika tutkimuksen kohdetta tunneta
hyvin etukateen. Teemahaastattelussa haastattelun teemat ovat tarkasti suunniteltuja,
mutta kysymysten jarjestys, painotukset seka kaytetyt sanamuodot voivat vaihdella
haastattelujen valilla. My6s mydhempié haastatteluja voidaan muovata aiempien
haastattelujen perusteella, mikéli niissa on ilmennyt jotain uutta tietoa, mita ei olla
lahtotilanteessa osattu huomioida. Haastatteluista joustavin on avoin haastattelu. Tama
muistuttaa enemman keskustelua kuin mita yleisesti haastattelun ajatellaan olevan.
Avointa haastattelua on sopiva kayttaa tilanteissa, joissa pyritddn syvemmalla tasolla
selvittamanaan haastateltavien ajatuksia tai toimintatapoja. Avoimen haastattelun toteutus
on aikaa vievaa ja vaativaa. Haastattelijan taytyy osata kuunnella haastateltaviaan seka
pystya tulkitsemaan ja viemaan keskustelua luontevasti eteenpain. Haastatteluiden
haasteena on myos haastateltavien taipumus antaa tilanteessa vastauksia, joita he voivat

olettaa haastateltavan haluavan kuulla. (Ojasalo ym. 2014, 41.)

Kvalitatiivisiin tutkintamenetelmiin lukeutuu lisaksi ryhmahaastatellut eli focus group -
haastattelut. Naihin haastatteluihin, tai pikemminkin keskusteluihin, osallistuu
samanaikaisesti ryhma ihmisid. Ryhméa koostuu usein 6-12 henkildsta ja ryhman kesken
keskustellaan teemasta, jonka haastattelija virittdd. Menetelma on hyvin kayttokelpoinen
etenkin kehitysty6ssa, silla sen avulla saadaan monesti uusia ideoita muun muassa
tavaroiden tai palveluiden kehittdmiseksi. Ryhmahaastaluissa pdastaan usein syvemmalle
kuin yksilbhaastatteluissa ja silla voidaan keratd nopeasti tietoa useilta henkil6ilta
samanaikaisesti. Ryhman jasenet voivat toimia toistensa apuna ja tukena. Esitettyja
mielipiteita perustellaan herkemmin, kun keskusteluun osallistuu muita, joilla voi olla
eroavia mielipiteitd. TAma auttaa todenmukaisen kuvan luomisessa tutkittavasta ilmiosta.
Haastattelun ohjaus ei ole hallitsevaa tai voimakasta, kun ryhma vie itse keskustelua
eteenpdin orgaanisesti ja kayttaa ilmiosta arkista kieltd keskenaan. (Ojasalo ym. 2014, 41-
42))

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Niin kvalitatiivisessa kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen luotettavuutta. Luotettava tutkimus mittaa sita, mité silla oli tarkoitus mitata.
Reliaabeli tutkimus ei sisélla systemaattisia virheita ja antaa keskimaarin todenmukaisia
tuloksia. Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen alkaa jo itse tutkimuksen huolellisella
suunnittelulla ja harkitsemalla tarkkaan tiedonkeruumenetelmat. Jotta tutkimus olisi
luotettava, esitettyjen kysymyksien tulee olla yksiselitteisia ja tutkimuksen kannalta oikeita
asioita mittaavia. Luotettavassa tutkimuksessa perusjoukko seké otos ovat méaaritelty ja
rajattu selkeasti seka valittu perustelluin syin. Mité korkeampi tutkimuksen

vastausprosentti on, sité luotettavampi se on. (Heikkild, 2014.)
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Tutkimuksen reliabiliteetti kasvaa, silloin kun tutkimusongelma on maaritelty tarkasti,
perusjoukko on selkeasti rajattu ja tutkimussuunnitelma on laadukas. Luotettavuutta
edesauttaa, etta kyselylomake tai haastattelun runko on testattu ennen menetelméan
kayttda ja se on suunnittelu vastaamaan tutkimusongelmaan. Otoksen tulee olla edustava
ja tarpeeksi laaja, tiedonkeruumenetelman on sovittava tehtavaan tutkimukseen seka
tutkijan tulee hallita tilastolliset menetelmat. Raportin tulee olla kaikin puolin selkea
ollakseen varmasti luotettava. Tutkimuksen tekijan vastuulla on myés itse arvioida
tutkimuksen luotettavuutta objektiivisesti. Hanen tulee avoimesti kertoa mahdolliset tekijat,

joilla on voinut olla vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen. (Heikkila, 2014.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen péatevyytta ja mitattavaa tarkkuutta. Tutkimus on silloin
pateva, jos tulevaisuudessa tutkimuksen toistettaessa tulokset olisivat samat kuin
aiemmin. Validi tutkimus antaa tarkkoja tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia. Otoksen
tulee olla riittdvan kattava ja sen tulee edustaa perusjoukkoa mahdollisimman hyvin, jotta
voidaan odottaa luotettavia tuloksia. Patevassa tutkimuksessa tiedonkeruu tehdaan
huolellisesti, eika tulosten syottdmissa ja kasittelyssa tule tehda virheité. Validissa
tutkimuksessa tulee mygs ilmeté niin tutkijan perustelut sille, miksi ja mihin perustaen han
esittaa tulkintoja sek& mahdolliset hairidtekijat tutkimustilanteessa. Tutkimuksessa voi

esiintyd aikaan, paikkaan ja motivaatioon perustuvia hairigtekijoita. (Heikkild, 2014.)

Tutkimus tulee noudattaa kayttéden hyvaa tieteellista kaytantod. Talléin tutkimuksessa
noudatetaan tiedeyhteistn toimintatapoja. Naita toimintatapoja ovat rehellisyys,
huolellisuus ja tarkkuus tutkimusty6ssa seké tutkimustulosten oikeaoppinen tallentaminen
ja esittdminen. N&ma toimintatavat otetaan huomioon tutkimustuloksissa ja niiden

arvioinnissa. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta s.a.)

5.3 Menetelmien valinnat

Menetelmia valittaessa on keskeisinté pohtia, millaista tietoa menetelmilla halutaan kerata
ja millaisiin tarkoituksiin sita tullaan kayttamaan. Koska eri tutkimusmenetelmilla saadaan
erilasta tietoa, on suositeltavaa kayttaa rinnakkain useampaa menetelmaa. Eri
menetelmat taydentavat toisiaan ja niitd kayttdamalla saadaan lisaa varmuutta tuloksiin ja
tutkimustulosten kayttéon. Menetelmien valinnassa ja lopulta niiden toteutuksessa, tulee
liséksi keskittya menetelmien tuomiin mahdollisuuksiin ja riskeihin tutkimuskohteeseen

nahden.
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Syystd, ettd R-Collectionilla ei ole selkeaa tai ennestdan maariteltya brandi-identiteettia,
tulee suorittaa brandi-identiteettianalyysi. Analyysiin sopeutuu toteuttamistavaksi
verkkolomakekysely. Koska kyselyn tulee edustaa mahdollisimman todenmukaisesti
yrityksen siséisesti kokemaa kuvaa brandin identiteetistd, taytyy valita menetelma, joka
tavoittaa tehokkaasti kaikki yrityksen tydntekijat. Verkkolomakekysely mahdollistaa
kyselyn lahettdmisen jokaiselle yrityksen tyontekijalle vastattavaksi ja he pystyvat
vastaamaan kyselyyn heille sopivana ajankohtana. Pyrkiméalla saamaan mahdollisimman
kattava otos perusjoukosta, kyselysta voidaan tehda luotettavia johtopaatoksia ja pitad

naita yleistettavina.

Kysely sopii tutkimuksen tekoon, jossa pyritdan selvittamaan lahtotilannetta. Brandi-
identiteetin selvitys on tdssa tapauksessa selvitettava lahtotilanne, jonka tuloksia
hyddynnetaan lopullisessa tutkimuksessa. Verkkolomakekyselyn heikkoutena kuitenkin
on, ettd vastaajat saattavat vastata kysymyksiin kiirehtien tai ohittaa heille haastavimmat
kysymykset. Menetelméana kysely ei ole R-Collectionin tydntekijoille liian haastava, silla
kyselyn aihealue on heille tuttu. Valttaakseen vastauksien ohittamisen tai kyselyn
keskenjattamisen, kyselyn toimivuutta testataan testihenkildlla ennen kyselyn
julkaisemista. Nain voidaan huolehtia, ettd kysely on mahdollisimman selkeasti
ymmarrettava, keraa oikeanlaista, toivottua dataa aiheesta ja mahdollisimman korkean
vastausprosentti voitaisiin saavuttaa. Kyselyn testauksessa keskitytaan myos kyselyn
pituuden mittaukseen, silla kyselyyn vastaamiseen ei haluttaisi kuluvan enempaa kuin 15-

20 minuuttia.

Jotta bréndi-identiteettia voidaan ymmartaa taysin, tulee myds tutkia brandin
toimintaymparistéa. Brandin tulee maaritella mihin se sijoittuu kilpailijoihinsa nahden ja
asemoita itsensé ndiden kanssa. Tama auttaa brandia vahvistamaan kilpailuasemaansa
ja tavoittamaan kohderyhmansa. Tasta syysta brandin asemoinnissa pitaakin keskittya
asiakkaiden arvostamiin toiminnallisiin etuihin. Brandin asemoinnissa kaytetdan sivulla 17
(luku 3.4.2) esiteltya Jean-Noél Kapfererin (1997) brandin asemoinnin mallia (kuva 7).
Mallilla selvitetaan mita brandi lupaa asiakkailleen, keita kohdeasiakkaat ovat, missa
tilanteessa brandin tuotetta kulutetaan ja mitka ovat brandin tarkeimmat kilpailijat. Naissa
lahestymistavoilla pystyttaan hyddyntamaan brandi-identiteettianalyysissa koottuja tietoja

ja asemoimaan brandi selkeasti toimintaymparistoonsa.

R-Collectionin brandi-identiteettianalyysin sekd brandin asemoinnin suorittamisen jalkeen
identiteettid tulee verrata kuluttajien kokemaan bréandi-imagoon verkkosivuilla. Nain
selvitaan, kuinka R-Collectionin verkkosivut viestivat brandista. Kuluttajille suunnitellaan

strukturoitu haastattelurunko, joka tullaan suorittamaan vahintaan viiden haastateltavan
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henkildn kanssa. Strukturoituja haastatteluja tullaan tekemaan kuitenkin niin monta,
kunnes naissa ei endé ilmene uutta ja oleellista tietoa koetusta brandi-identiteetista.
Haastattelu valitaan tdssé tapauksessa sopivaksi tutkimusmenetelméaksi, silla
verkkosivuja voidaan testata yhdesséa haastateltavan kanssa ja aiheeseen liittyy useita
kysymyksia, joihin vastaajan voi olla vaikea vastata kyselylomakkeella. Jos
testitilanteessa kuitenkin ilmenee lisdkysymyksid, voidaan poiketa rungosta
keskustelemalla aiheesta haastateltavan kanssa. Koska kuluttajan voi olla haastavaa
vastata useaan kysymykseen, jossa taman tulisi kuvailla kokemiaan tuntemuksia
kayttaessaan verkkosivua, on haastattelu tastakin syysta hyva vaihtoehto sopivaksi
menetelmaksi. Haastateltava voi keskusteluluonteisesti avata kokemuksiaan seka

mielipiteitaan, jolloin mahdollisuus vastauksien jaamisesta liilan pintapuoleiseksi pienenee.

Haastattelu sopeutuu kuluttajatutkimukseen tassa tapauksessa myos siita syysta, etta
tdma menetelma valitaan usein silloin, kun halutaan luoda mahdollisimman tosielaméaa
kuvaava tutkimustilanne. Koska verkkosivuja kaytetdan tané paivana luonnollisena
tydkaluna arjessa, myos tutkimustilanteen tulee jaljitella tosielaman kayttékokemusta. Kun
haastateltava henkil6 saa itse tutkia ja kokeilla verkkosivuja, saa han keskittya siihen
taysin, silla valin kun haastattelija kuuntelee, tarkkailee ja kirjaa ylos haasteltavan
vastauksia kokemuksestaan. Haastattelut tullaan suorittamaan tasté syysta kasvotusten
haastateltavan kanssa mieluiten haastateltavalle tutussa ympéaristéssa. Tuloksien
luotettavuus voisi karsia, jos haastateltavan tulisi samanaikaisesti keskittya testattaviin
verkkosivuihin seka tietokoneen tai puhelimen valityksella kommunikointiin haastattelijan
kanssa, pahimmillaan hanelle epamukavassa ymparistossd. On myds tarkedad paasta

seuraamaan haastateltavan reaktioita sek&a navigointia verkkosivuilla haastattelun aikana.

Haastatteluiden epamukavuuden tuomaa riskia pyritddn vahentaméan mukavan
haastattelusijainnin valinnan lisaksi harjoittelemalla haastattelua hyvissa ajoin ennen
haastattelutilannetta ja keskittymalla haastattelutaitojen hiomiseen. Jos haastattelijalla ei
ole mukava olo haastattelua suorittaessa, ei voi olettaa néain olevan haastateltavallakaan,
joka taas voi vaikuttaa haastateltavan vastauksien rehellisyyteen tai haastateltavan
motivaatioon. Haastattelu tutkimusmenetelmana voi tuoda myds riskin johdattelusta, jollei
haastattelija ole harjaantunut tehtavassaan. Johdattelua voi olla muun muassa
haastattelijan reaktiot haastateltavan vastauksiin tai kysymysten asettelu muotoon, jossa
ohjataan vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla. Taméakin riski tulee ottaa huomioon

tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa.

Haastatteluiden avuksi paperille tulostetaan etukateen suunnitellut haastattelukysymykset,

jotta haastattelun etenemista pystyy seurata luonnollisesti ja jotta jokaiselta
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haastateltavalta tulee varmasti kysyttya samat kysymykset. Kunkin vastaajan vastaukset
kirjattaan samalla paperille, kun haastattelukysymyksissa edetaan. Nain tehd&én, jotta
taataan vastauksien todenmukaisuus seka vertailukelpoisuus. Liséksi tulosten
reliabiliteetti kasvaa, kun vastaukset syotetéaan valittdmasti kirjallisessa muodossa, jolloin
vastaanotettu tieto ei vaaristy. Kun vastaukset on kirjattu huolellisesti tulostetulle
haastattelurungolle, siirretdan vastaukset koostetusti yhteen Excel-tiedostoon, jonka
avulla pystyttdan vertailemaan kaikkien suoritettujen haastatteluiden vastauksia. Jos
vastauksien kirjaaminen haastatteluiden lomassa koettaan vaikeaksi, tarpeen tullen
voidaan myds aanittaa haastattelut ja litteroida, eli kirjoittaa puhtaaksi, vastaukset

jalkikateen.

Haastatteluiden jalkeen muodostettaan paatelmat kuluttajien kokemasta brandista R-
Collectionin verkkosivuilla ja annettaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia verkkosivujen
hyddyntamiseksi tehokkaana brandiviestinnan véalineena. Paatelmisséa otettaan myos

huomioon tulosten validiteetti ja reliabiliteetti seka ndiden vaikutukset saatuihin tuloksiin.
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6 R-Collectionin brandi-identiteetti

Brandi-identiteetin rakentaminen ja sen ymmartaminen on prosessi, johon vaaditaan
asianmukaisia tutkimusmenetelmia. Yrityksen tulee selvittdéd lahtokohtansa, tavoitteensa
sekéa analysoida tuotteitaan ja palveluitaan. Sen tulee selvittda brandipersoonallisuutensa,
jotta se voi ymmartdd omaa identiteettiadn. Maarittelemalla persoonallisuutensa, brandi
oppii myoés ymmartamaan, kuinka se erottuu kilpailijoistaan seka kuinka kuluttajat voivat
havaita taman. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67-68.)

Liséksi brandin tulee maaritella mihin se sijoittuu kilpailijoihinsa ndhden ja asemoida
itsensa toimintaymparistoonsa. Asemoidessa brandia hyddynnetaén brandi-
identiteettitutkimuksessa selvitettyja bréandin ominaisuuksia. Brandin asemointi auttaa
brandi-identiteetin vertaamista brandi-imagoon. Kun brandi asemoi itsenséa sisaisen
selvityksen pohjalta, tulisi sille selvitd brandin tarkein ominaisuus, kayttaja,
persoonallisuus, ominaisuuden toiminnallinen hyoty ja sen emotionaalinen hyoty. (Aaker
2010, 180.)

6.1 Tavoitteiden maarittely

Opinnaytetydn tutkimuskysymyksena pyrittiin vastaamaan kysymykseen; millainen R-
Collectionin brandi-identiteetti? Alatutkimuskysymyksena selvitettiin mik& on R-
Collectionin brandin persoonallisuus, sen tarkeimmaét tuotteet, kohderyhma seka kuinka
bréndi asemoituu kilpailukentalla? Nain ollen kyselyn tavoitteena oli selvittda yrityksen
oma kokema kuva brandista eli brandin identiteetti. Kyselytutkimuksen tavoitteet
madrittelin teoreettisen viitekehyksen tietopohjan perusteelta. Esittelin kyselyn tavoitteet
yrityksen johtohenkil6ille sahkopostitse kyselyn suunnitteluvaiheessa, ennen kyselyn
toimeenpanoa. Johtohenkiltt hyvaksyivat kyselyn tavoitteet ennen kyselyn [&hettdmista

henkildstolle.

Kyselytutkimuksen paatavoitteena oli saada mahdollisimman todenmukainen kuva siita,
millaisena henkil6std brandin kokee. Tama tavoite maaritteli yksittaisten kysymysten
asettelua ja esitystapaa seka kysymysten sisaltod. Jotta tama tavoite toteutuisi, oli

pyrittava keradmaan mahdollisimman kattava otanta yrityksen tyontekijoista.

Kyselytutkimuksen perusteella halusin selvittéda ensisijaisen kohderyhma, eli keita R-
Collectionin asiakkaat ovat. Liséksi haluisin selvittdd mitd ndma asiakkaat ostavat R-
Collectionilta ja mita kayttoperaisia seka emotionaalisia hyotyja nama saavat ostaessa
tuotteita. Kyselyn perusteella oli tArkea pystyd muodostaa selkeéd kasitys myos siitéd, missa

tyontekijoiden ndkdkulmasta asiakas nékee R-Collectionin arvon. Tavoitteenani oli keréta
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tietoa siitd, miten tydntekijat kokevat R-Collectionin vahvoina ja erottavina tekijdina seka
mit& arvoja R-Collection haluaa vélittaa asiakkaillensa, toisin sanoen miké on R-
Collectionille tarke&aa. Lopulta, kyselyn tarkeaksi tavoitteeksi koin myds selvittda miten R-
Collection haluaa nayttaytya asiakkaillensa ja kuinka tyontekijat kuvailisivat brandin

persoonaa.

Keraamalla laadukkaita vastauksia kyselyn pohjalta, R-Collection voi selkeyttda
asiakkaidensa vastaanottamaa viestia ja auttaa valttamaan ristiriitaisuuksia viestinnassa.
Kyselytutkimuksen vastausten tavoitteena oli auttaa brandin identiteetin valittamista
asiakkaille toivotulla tavalla ja luoda uusia keinoja viestia identiteetista asiakkaille.
Vastausten tuoman tiedon tavoitteena oli liséksi auttaa yrityksen johtoa brandin

toimintojen kehityksessa myos opinnaytetyon tutkimuksen aiheen ulkopuolella.

6.2 Kyselytutkimuksen kuvaus

Brandi-identiteettianalyysi toteutettiin kyselytutkimuksella yrityksen tydntekijdille. Kysely
rakennettiin hyddyntamalla teoreettisen viitekehyksen tietopohjaa seka yrityksen ulkoisia
materiaaleja yrityksesta ja sen toiminnasta. Kerasin brandia koskevaa tietoa yrityksen
verkkosivuilta, julkaisuista seka sisaisesti yrityksen tydntekij6iltd kyselyita koskevien
tapaamisten aikana toukokuussa 2020. N&iden pohjalta tein hahmotelman kyselyn
sisallosta, jonka esitin toimeksiantajalleni seka opinnéytetydn ohjaajalleni ja testasin
kyselya kahdesti testihenkilon kanssa. Saamieni kommenttien ja testauksien perusteella
muokkasin kyselya niin, ettd saisin kyselysta luotettavia tuloksia seké runsaasti

vastauksia.

Lahetin kyselyn yrityksen tyontekijoille 11.8.2020. Tydntekijat saivat Webropol-
kyselyohjelmalla rakennetun kyselyn linkkind séhkoposteihinsa saatekirjeen kera (liite 2).
Ennen tata valitin kaikille kyselyn vastaanottajille ilmoituksen saapuvasta kyselylinkista
yrityksen jokaisen toimipisteen sahkopostiin, jotta mahdollisimman moni huomioisi
kyselyn. Vastausaikaa kyselyssa oli 14 vuorokautta ja tana aika kyselysta muistutettiin
sahkdpostilla kahdesti. Kysymyslinkki [&hetettiin koko henkilostolle, joka oli
tutkimuksentekohetkell&d 27 henkilod. Kyselyyn vastasi 15 henkil6a eli tallgin

vastausprosentti oli 56 prosenttia.

Laadin kyselylomakkeen esittdmani teoreettisen viitekehyksen pohjalta, joka perustuu
bréndin identiteetin ilmenemiseen brandin arvojen, asiakkaan kokeman emotionaalisen ja
funktionaalisen hyddyn sek& brandin persoonan varaan. Kyselyrunko jakautui tdméan
perusteella neljaén teemaan; vastaajan tietoihin, asiakkaisiin, tuotteisiin seka brandia

koskeviin kysymyksiin (lite 3). Ensimmaiset kolme kysymysta pyysivat vastaajaa
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tayttamaan omat tietonsa, jotta oli mahdollista selvittda vaikuttaako tydpaikan sijainti,
tyotehtava tai tydsuhteen pituus koettuun brandiin. Neljds, viides ja kuudes kysymys
pyysivat kuvailemaan tyyppisimpia asiakkaita ja brandin tone-of-voicea eli éanensavya
asiakasta puhutellessa. Seitsemas ja kahdeksas kysymys selvittivat mitka vastaaja kokee
olevan yrityksen tarkeimmat tuotteet ja minkalaisia hy6tyja nama asiakkaille tarjoavat.
Yhdeksés ja kymmenes kysymys keskittyvat brandin arvoihin sekd persoonaan.
Kyselyssa kaksi kysymysta oli avoimia, nelja valintakysymysté, kaksi
monivalintakysymyksia, yksi positiokysymys ja yksi Likertin-asteikkokysymys eli
asteikkokysymys, jossa pyydetdan vastaajaa madrittelemaén, kuinka vahvasti han on
samaa tai eri mielta vaittaman kanssa. Erilaiset kysymystyypit mahdollistivat laadukkaat
vastaukset ja auttoivat selvittamaan tutkimuksen kannalta oikeita asioita. Suunnittelin
kyselyn mahdollisimman selkeaksi hyodyntamalla valitsemiani kyselytyyppeja, jotta
tyontekijoiden olisi helppo vastata laajasti brandid koskeviin kysymyksiin. Nain tekemalla

vastaajat eivat jalleen uupuisi liian vaikeisiin tai aikaa vieviin kysymyksiin.

6.3 Brandi-identiteettianalyysi

Ennen varsinaisia tutkimustuloksia esitellaan tutkimukseen vastanneiden taustatiedot.
Taustatiedoissa kysyttiin vastaajan tyotehtévien toimipistetta, tydtehtavien sijoittumista
seka tyésuhteen kestoa.

Vastaajien maara: 15

@ Kaj issa @ Helsingissa @ Oulussa Rovaniemella @ Minulla ei ole pysyvia toimipistetta

Kuvio 1. Vastaajien ty6paikan sijainti
R-Collectionin identiteettid koskevaan verkkolomakekyselyyn vastasi viisitoista yrityksen

tyontekijaa. Heista kahdeksan henkiloa tyoskenteli Kajaanissa, nelja henkilvd Helsingissa,
kaksi henkilod Oulussa ja yksi henkild tydskenteli Rovaniemella (kuvio 1).
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asiaajien madrd: 15

" n=8

@ Myymaélaan @ Toimistoon @ Varastoon Tuctantoon @ Muu, mika?

Kuvio 2. Ty6tehtavien sijoittuminen

Viiden henkilon tyotehtavat sijoittuivat myymalaan, viiden henkildén toimistoon, kahden

henkilén varastoon ja kolmen henkilon tuotantoon (kuvio 2).

asiaajien madrd: 15

@ alle vuoden @ 1-5vuotta & &-10 vuotta 1115 vuotta & 16-20 vuotia @ yli 20 vucita

Kuvio 3. Tyontekijoiden tydsuhteen pituus vuosissa

Vastaajista yksi oli tydskennellyt R-Collectionilla alle vuoden, seitsemén henkiléa 1-5
vuotta, kaksi henkilda 6—10 vuotta, kaksi henkildd 11-15 vuotta ja kolme henkilda yli 20
vuotta. Kukaan vastaajista ei vastannut tydskennelleensa R-Collectionilla 16—20 vuotta
(kuvio 3).

Verkkolomakekyselyyn vastanneet henkilot mainitsevat R-Collectionin tyypillisimmiksi
asiakkaiksi naiset, ja naisista yleisesti joko alle 25—-40 -vuotiaat tai keski-ikaiset. Yhdeksan

vastaajaa viidestéatoista nimesi vahintaan kerran naisen, kun taas yksikaan vastaaja ei
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nimennyt yksinomaan miesta tyypilliseksi asiakkaaksi. Vastaajat jattivat kuitenkin myos
sukupuolen méaarittelematta, jolloin tyypillisimméat asiakkaat eivéat ole ainoastaan naisia.
Vastauksissa maariteltiin ian ja sukupuolen lisdksi asiakkaiden arvomaailmaa, jonka
perusteella nama tekevat ostopaatoksensa. Asiakkaiden arvoihin lukeutui arvostus
kotimaisuutta, eettisyyttd, ekologisuutta ja laadukkuutta kohtaan (taulukko 2). Vastausten
perusteella vastaukset voitiin jakaa kolmeen paaasiakastyyppiin. Ensimmaisend 30—-45-
vuotiaisiin hyvin toimentuleviin ja tydssakayviin aikuisiin naisiin, jotka arvostavat eettista ja
kotimaista tuotantoa seka panostavat laatuun. Toisena idkkaisiin ihmisiin, jotka ovat
uskollisia asiakkaita ja ovat kayttdneen merkin tuotteita jo pitkdan, mahdollisesti jopa
nuoruudessaan. Heilla on perinteinen tyyli eivatkd he usein poikkea tutuista klassisista
malleista. Seka kolmantena nuoriin aikuisiin, joille ekologisuus ja eettisyys ovat tarkeita

arvoja. He ovat trenditietoisia, tyyliltddn moderneja tai kokeilunhaluisempia.

Taulukko 2. R-Collectionin tyypillisimmat asiakkaat

1 2 3
Nainen Heski-ikdinen Tyylikds
nainen 25-35 vuotias laatutietoinamn

Nuoria ihmisia {n.20- Kotimaisuutta ja eattista tuctantoa arvostavia ldkkadmpia ihmisia, jotka ovat kdyttineet fuotieitammae
A0v) , kaikkia ihmisia {yleensa anorakkia tai colleges) joskus omassa
sukupualia nuoruudessaan

Keski-kdinan nainen nuor aikuinen

MNuori aikuinen, tremdejs ‘Vakioasiakas, elakeikia 1ihestyva naimen n.30-45v tyGssdkayva nainen
seuraava

klassinen, vanhoissa moderni, kokeileva

tutuissa malleissa

pysyva

25-40 vuotias nainen 30-40 vuotiaat kaupunkilaispariskunnat +60v. nainen

Keski-kdiset naiset MNuoret naiset Kotimaisista tuctteista kiinnostuneet

keski-ikdinen, mearkin nueri aikuinen, laatuun panostava,
funteva pitkdaikainen kiinnostunut vaatealan ekologisuudasta ja
acigkas eoftisyydostd

yhsitidinen yritys/yhitaisd brandivaatehankkia jalleenmyynti asiakas
wverkkokauppa asiakas

varakkaat

Nainen 25-55v
Kaiken ikaisia

Kaski ikdinan nainan

nuoret aikuiset naiset

Kun vastaajia pyydettiin kysymyksessa viisi valitsemaan tyypillistd asiakasta kuvaavampi
sana vastakohtaparien valilla, oli vastauksissa selkedmmin eroavaisuuksia.
Vastakohtaparit olivat tuttavallinen vai asiallinen, nuorekas vai kyps&, moderni vai
perinteikas, feminiininen vai maskuliininen seka ylellinen vai edullinen. Vastauksen pystyi
ohittamaan, jollei osannut valita vastakohtaparin valilta. Enemmisto vastaajista vastasi
tyypillisen asiakkaan olevan tuttavallinen, kypsa, perinteikds, feminiininen ja ylellinen
(taulukko 3). Yksikdan vastaus ei kuitenkaan ollut taysin kiistaton. Esimerkiksi
myymalassa tyoskentelevat kokivat, etta tyypillinen asiakas on tuttavallinen ja nuorekas,
kun taas toimistotehtavissa tydskentelevét kokivat tyypillisen asiakkaan olevan asiallinen

ja kypsa. Toimistotydntekijat kokivat myos, etta tyypillinen asiakas on perinteikas,
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feminiinien ja ylellinen, kun myymalatyontekijdiden vastaukset olivat sekd moderni etta
perinteikas, seka feminiininen etta maskuliininen ja yleisimmin edullinen. Varasto- ja

tuotantotydntekijat jattivat vastaamatta useammin kuin toimisto- ja myymalatyontekijat.

Taulukko 3. Vaihtoehdot vastakohtapareista kuvaamaan tyypillista asiakasta

a b En osaa sanoa
a) tuttavallinen b) asiallinen A6, 6T % 40% 13,33%
a) nuorekas b} kypsd 33,33% 40% 26,67 %
a) modemni b} perinteikis 13,33% 53,34% 33.33%
a) feminiininen b) maskuliininen 53,24% 13,33% 33,33%
a) ylellinen b} edullinen A6, 66% 26,67 % 26,67 %

Selked enemmistd, 79 prosenttia, kuitenkin koki R-Collectionin puhuttelutyylin asiakkaita
kohtaan olevan ystavéllinen, helposti [ahestyttava ja kunnioittava riippumatta
tydtehtavista. 21 prosenttia vastasi R-Collectionin puhuttelutyylin olevan rento, sarmikas ja
kaverillinen, kun taas yksikaan vastaaja ei sanonut puhuttelutyylin olevan muodollinen,

asiallinen ja pidattyvainen (kuvio 4).

Muodollinen, asiallinen, pidéttéytyvéinen

Rento, sarmikas, kaverillinen

Kuvio 4. R-Collectionin puhuttelutyylin koettiin olevan eniten ystavéllinen, helposti

l&hestyttava ja kunnioittava

Vastaajien mukaan R-Collectionin tarkeimmat tuoteryhmat olivat anorakit, collegetuotteet
seka t-paidat. Kaikki viisitoista vastaajaa valitsi anorakin yhdeksi R-Collectionin
tarkeimmista tuoteryhmista, neljatoista valitsi collegetuotteet seka yhdekséan valitsi t-paidat
(taulukko 4). Vastaajat valitsivat anorakit tarkedksi tuoteryhmaksi, silla ne ovat ajattomia
klassikkotuotteita, joista R-Collection on monelle asiakkaalle tuttu. Anorakit ovat merkin
myydyin tuoteryhmad, niissa on laaja véritarjonta seka ne sopivat monen kayttéon.
Collegetuotteet ovat nekin merkin klassikkoja, tunnettuja laadukkuudestaan ja
kotimaisuudestaan seka niitd valmistetaan monessa varissa ja mallissa. Collegemateriaali
on miellyttavaa ja kestavaa. T-paidat ovat myos tunnettuja laadustaan ja niita myydaan

paljon painatus- ja brodeeraustytné. Ne ovat monikayttoisia perustuotteita. Vastauksissa
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painottui tuoteryhmien myytavyys sekd merkitys brandin historiassa. Vastaajien mukaan
asiakkaat valitsivat usein ndiden tarkeiksi nimettyjen tuoterynman tuotteet, silla ne olivat
perinteisid, hyvin tunnettuja ja laadukkaita. Kukaan ei nimennyt asusteiden, housujen ja

shortsien taikka lastenvaatteiden kuuluvan tarkeimpiin tuoteryhmiin.

Taulukko 4. R-Collectionin tarkeimmat tuotteet arvioituna

1 2 3 Yhiteansd
Anorakit 14 a 1 15
Asusteat = = = a
Caollageat [i] 1 3 14
Houwsut ja shortsit - - - [i]
Lastenvaattaat - - - a
Logotuottast a a 1 1
Mekot ja hameest a a 1
Neulest ja pusarot [i] [i] 3 3
T-paidat 1 2 ] a
Takit [i] 2 (4] 2
Yhteensa 15 15 15 45

Kysymyksessa yhdeksan vastaajien tuli Likertin-asteikon mukaisesti arvioida kuvasiko
annettu sana R-Collectionia. Annetut sanat olivat ammattitaito, asiakaskeskeisyys,
avoimuus, laatu, luonto, kestavyys, kotimaisuus, perhe, perinne ja vastuullisuus. Nama
arvot R-Collection nime&a verkkosivuillaan osaksi toimintaansa. Vastaajien mukaan
parhaiten R-Collectionin kuvasi kestavyys, perinne ja laatu. Kun maksimikeskiarvo oli 5,
oli kestavyyden keskiarvo 4,2, perinteen keskiarvo 4,13 ja laadun keskiarvo 4,07. Véahiten
R-Collectionia kuvasi vastuullisuus, luonto ja avoimuus, vaikka naiden keskiarvo pysytteli
yli kolmen, tarkoittaen, etta vastaajat olivat keskimaarin enemman samaa mielta kuin
erimielta véitteen kanssa. Vastuullisuuden ja luonnon keskiarvot olivat 3,53 ja avoimuuden
keskiarvo oli 3,13 (taulukko 5).

Taulukko 5. R-Collectionia kuvaavat sanat arvioituna
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Taysin Eri Eieri Samaa Taysin Yhteensi Keskiarvo
eri mieltd eikid mielta samaa
misltd samaa mislta

Ammattitaito o 1 4
0% 667% 26,67% 53,33% 13,33%

Asiakaskeskeisyys a
0% 667% 13,33% 73,33% 667%

Avoimuus a 4 s 6 0 15 313
0% 26,67% 3333% 40% 0%

Laatu 0 1 o 1 3 15 407
0% 667% 0% 73,33% 20%

Luento 1 0 & 3 2 15 353

6,67% 0% 0% 40% 13,33%

Kestivyys a o 2 8 5 15 42
0% 0% 13.33% 53,34% 33,33%

Kotimaisuus 0 2 9 g 15 3,93
0% 6.67% 13,33% 0% 20%

Perhe a 1 2 10 2 15 3,87
0% 667% 13,32% 66,67% 13,33%

Perinne 0 0 2 2 4 15 413
0% 0% 13,33% 0% 26,67%

Vastuullisuus 0 2 s € 2 15 3,53
0% 13,34% 33,33% 40% 13,33%

Kysymyksessd kymmenen vastaajien tuli nimetd kolme R-Collectionia parhaiten kuvaavaa
persoonallisuuspiirrettéa Jennifer Aakerin (1997) viiden bréndipersoonallisuuden
ulottuvuuden mukaan, jos tdma olisi henkild. Viisi brandipersoonallisuuden ulottuvuutta
ovat vilpittdmyys, kestavyys, jannittavyys, patevyys seka sivistyneisyys.
Vastausvaihtoehtona oli bréandipersoonallisuuksia kuvaavat viisitoista persoonallisuuden
piirrettd, joilla jokaisella on lisdksi enintdén kaksi muuta persoonallisuudenpiirretta
auttamassa kuvaamaan tata piirrettd. Nama viisitoista valittavissa olevaa piirretté olivat
maanléaheinen, rehellinen, vakaa, rohkea, eloisa, kekselids, luotettava, alykas, menestyva,
ylaluokkainen, viehattava, ajanmukainen, ulkoilmahenkinen, vahva ja iloinen. Vastauksien
mukaan R-Collectionin tydntekijat sanoivat brandin olevan maanlaheinen,
ulkoilmahenkinen ja ajanmukainen taman ollessa henkilo (taulukko 6). Parhaiten R-
Collectionia kuvaava bréndipersoonallisuuden ulottuvuus oli vilpittdmyys. Tyontekijéiden
mukaan R-Collection ei ole kekselias, alykas tai ylaluokkainen. Vahiten R-Collectionia

kuvaa ulottuvuuksista sivistyneisyys.

Taulukko 6. R-Collectionia kuvaavimmat brandipersoonallisuuden piirteet
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1 2 3 Yhteensa

Maanlaheinen 4 3 1 8
Rehellinen 1 0 2 3
Vakaa 0 4 1 5
Rohkea 1 0 2 3
Eloisa 0 1 1 2
Kekselias 0
Luotettava 3 0 0 3
Alykas 0
Menestyva V] 1 0 1
Ylaluokkainen 0
Viehattava 0 1 0 1
Ajanmukainen 3 1 2 6
Ulkoilmahenkinen 3 3 1 T
Vahva 0 1 3 4
lloinen 0 0 2 2
Yhteensa 15 15 15 45

6.4 R-Collectionin brandi-identiteetti

Brandin identiteetti rakentuu kyselyn vastausten pohjalta tehdyista havainnoista brandin
toiminnasta. R-Collectionin tydntekijdille esitetyssa kyselyssa selvitettiin R-Collectionin
ominaisuudet, hyddyt, emotionaaliset palkinnot ja arvot, jotka itsessdan muovaavat
mielikuvaa brandin persoonasta. Kyselyn perusteella R-Collectionilla on merkittava kyky
palvella useaa eri asiakassegmenttia ja vastata naiden tarpeisiin. R-Collectionin
tarkeimmat asiakassegmentit arvostavat idstédan tai sukupuolestaan riippumatta
laadukkuutta, kotimaisuutta sekd brandin toiminnan eettisyytta ja ovat valmiita
maksamaan téasta hintapreemion. laltddn nama jakautuivat nuoriin aikuisiin, 30—45-

vuotiaisiin naisiin seka iakkdampiin vakioasiakkaisiin.

R-Collectionin brandi-identiteetin ominaisuuksiin kuuluu sen kyky tarjota asiakkailleen
tuotteita, jotka ovat laadukkaita, mukavia seka joihin asiakkailla on ajan tai brandin hyvan
maineen pohjalta kehittynyt vahva luottamus. R-Collectionin asiakkaat kokevat saavansa
rahalleen vastinetta ostamalla pitkaikaisia ja monikayttdisia vaatteita, joilla on eettisesti
seka ekologisesti positiivisia vaikutuksia. Tyontekijdiden nakdkulmasta asiakkaat
valitsevat brandin, silla nailla on tahan vahva tunneside, saadessaan ostoksestaan niin
emotionaalista sekéa funktionaalista hyotyd. R-Collection luo asiakkaidensa kanssa
kestavan asiakassuhteen ystavallisella, helposti [&hestyttavalla ja kunnioittavalla

puhuttelutyylilla, joka sopii R-Collectionin tuttavallisille seka perinteikkaille asiakkaille.

Kyselyn vastausten perusteella R-Collectionin brandin tarkeimmat arvot ovat kestavyys,
perinne ja laatu, jotka nakyvat niin tuotteissa kuin brandin pitk&sséa historiassa. Naméa
luovat bréandi-identiteetin ytimen eli nama arvot ovat brandille kaikista keskisimpié.

Brandin arvojen tulee ndkya kaikessa brandin toiminnassa eivatka ne saa olla ristiriidassa
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brandin muun toiminnan kanssa. Maaritellyilla arvoilla, joita toteutetaan selkeasti, brandi

on ehea ja vahva.

Vastaajat kokivat brandin identiteetin persoonallisuuden olevan p&aaasiassa vilpitén
valitessaan tarkeimmiksi persoonallisuuden piirteiksi maanlaheisyyden,
ulkoilmahenkisyyden seka ajanmukaisuuden. Vilpiton brandipersoona on avoin, heréattaa
luottamusta ja on helposti [Ahestyttava. Nain ollen voidaan todeta, etta tyontekijdiden
kokema vilpitdn brandipersoona pitd& R-Collectionin tapauksessa paikkaansa verratessa
kuvaavia persoonallisuuden piirteitd R-Collectionin arvoihin. R-Collectionin
bréndipersoonallisuuden ollessa vilpiton, tdma& on maanlaheinen, rehellinen, vakaa seka
iloinen. Brandipersoonallisuuden tulisi heijastua ulospéain asiakkaille brandin

kayttaytymisessa, viestinnassa seka visuaalisessa ilmeessa.

6.5 Brandin asemointi

Kayttdessa Kapfererin brandiasemointimallia tulee m&aritella mita brandi lupaa
asiakkailleen, keita kohdeasiakkaat ovat, missa tilanteessa tuotetta kulutetaan seka mitka

ovat brandin tarkeimmat kilpailijat (kuva 9).

Brandi kenelle?

30-45 - vuotias hyvin toimeentuleva nainen
13kkaampi vakioasiakas

Trendejd seuraava nuori aikuinen

Brandi miksi?
Kestava
Perinteikas
Laadukas
Kotimainen

Brandi ketd vastaan?
Nanso

Brandi milloin?
Arjessa

Ulkoillessa Arela
Vuosien ajan yhtend Makia
vaatekaapin peruspilarina Marimekko

Kuva 9. R-Collection asemoituna Kapfererin brandiasemointimallilla

R-Collectionin tyontekijoille suunnatussa brandi-identiteettikyselyn kysymyksissa
selvitettiin, ettéd R-Collectionin brandi lupaa tehda kestavia seka laadukkaita vaatteita.
Vaatteet ovat suurelta osalta kotimaisia ja suunnittelultaan perinteikkaita. Vaatteiden
eettisyys ja kotimaisuus nostaa niiden hintatasoa, vaikka kyseessa ei ole varsinaisesti

korkealuokkainen brandi.

Brandin vaatteet ovat suunnattu kolmelle pd&kohderyhmalle. 30—45 -vuotiaille hyvin

toimeentuleville naisille, idakkaammille vakioasiakkaille sekéa trendeja seuraaville nuorille
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aikuisille. Vaikka brandin asiakkaat ovat paaasiassa naisia, on brandi myds suosittu
etenkin nuorempien miesten keskuudessa. Brandilla on naisten, miesten ja lasten
vaatteita valikoimassaan, mutta lapset tai aikuiset, jotka hankkivat lastenvaatteita eivat ole

bréndin paaasiallista kohderyhmaa.

Brandin tuotteita kulutetaan padasiassa arjessa seka vapaa-ajalla ulkoillessa. Vaatteita
yhdistdd mahdollisuus kayttaa klassisia malleja vuodesta toiseen naiden ollessa niin
sanottuja vaatekaapin peruspilareita. Koska brandin vaatteiden kayttdika on pitka,
suosivat monet klassisia malleja, jotka sailyvat kaytdssa kauan ja joita on helppo yhdistaa
monen asun kanssa. Brandin vaatteet ovat padasiassa yksivarisia ja rentoja, jolloin
harvempi yhdistaa R-Collectionin vaatteet juhlakéyttéon sopiviksi siitdkin huolimatta, etta
brandilla on valikoimassaan myo6s juhlavampia materiaaleja ja malleja, kuten

silkkimekkoja.

Brandin merkittavimmat kilpailijat ovat Nanso, Arela, Makia sekd Marimekko (Mokkila
17.2.2020). Kilpailevia bréndeja on tutkittu naiden verkkosivujen siséltaman tiedon kautta.
Nama kaikki merkit ovat kotimaisia ja nain ollen kilpailevat R-Collectionin kanssa. Naista
brandeista ainoastaan Makia on R-Collectionin tavoin selkeasti sek& naisten ettd miesten
vaatteita valmistava vaatemerkki. Arela sek& Marimekko ovat ottaneet valikoimaansa
pienempia maaria miesten vaatteita, joista osa on erikoismallistoja. Nanso valmistaa vain
naisten vaatteita. R-Collectionin lisaksi Makialla ja Marimekolla on my6s

lastenvaatemallistot. (Arela s.a.; Makia s.a.; Marimekko s.a.; Nanso s.a.)

R-Collectionin lisdksi Nanso seka Marimekko ovat vanhempia brandeja, Nanso perustettu
vuonna 1921 ja Marimekko vuonna 1951. Arela ja Makia ovat molemmat perustettu 2000-
luvulla. Arela on toiminut vuodesta 2006 ja Makia 2001. Vastuullisuus lukeutuu kaikkien
naiden brandien julistamiin arvoihin ja jokaisen brandin verkkosivuilla on vastuullisuudelle
omistettu osuus omassa muodossaan. Kaikille merkeille my6s kotimaisuus on tarkea
arvo, jota tuodaan verkkosivuilla esille. (Arela s.a.; Makia s.a.; Marimekko s.a.; Nanso

s.a.)

Makian tuotteet ovat R-Collectionin lailla suunnattu kaytannolliseen arkikayttoon ja
ulkoiluun seka pohjoisen muuttuviin olosuhteisiin. Nanso ja Arela osaltaan valmistavat
mukavia seka tyylikkaita vaatteita aarimaisen laadukkaista kankaista ja materiaaleista,
joista molemmat brandit kertovat runsaasti verkkosivuillaan. Marimekko tunnetaan
kirkkaista vareista ja suurista kuoseista, jotka kuitenkin sopivat suomalaiseen makuun.
Marimekko ja on myds muihin edella mainittuihin merkkeihin verrattuna kansainvalisempi.

(Arela s.a.; Makia s.a.; Marimekko s.a.; Nanso s.a.)
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Hintatasoltaan lahimpéana R-Collectionia on Nanso sek&a Makia. Esimerkiksi t-paita R-
Collectionilla maksaa noin 39 euroa, kun verrattavissa olevat t-paidat Makialla ovat myds
39 euron arvoisia seka Nansolla 37,99 euroa. Arelan ja Marimekon mahdollisimman
laheisesti verrattavissa olevat yksinkertaiset t-paidat ovat hintavampia, Arelalla 65 euroa
ja Marimekolla lahtien 60 eurosta ylospain. Sama hinnoittelun taso sailyy paapiirtein
samantyylisena muissakin tuotekategorioissa; Nanso edullisimpana, Makia ja R-Collection
vertailun keskihintaisina sekd Marimekko ja Arela hintavimpina. (Arela s.a.; Makia s.a.;

Marimekko s.a.; Nanso s.a.)

R-Collection tarjoaa vaatteiden lisasi palveluissaan painotuotantoa. Muiden merkkien
verkkosivuilla ilmoittamia tarjottuja palveluita on ainoastaan Arelan neuleenhuoltopalvelu.
Marimekko valmistaa laajimmin erilaisia tuotteita, vaatteista asusteisiin ja kenkiin seka
kodin sisustusesineisiin. Myés Makialla on oma kenkamallistonsa. Arelan vaatevalikoiman
lisaksi heidan verkkosivuillaan myydaan muun muassa vaatteidenhuoltovélineit seka
hajuvesia ja brandi pyrkiikin olemaan muita enemman lifestyle-merkki. (Arela s.a.; Makia

s.a.; Marimekko s.a.; Nanso s.a.)

Yhteistyomallistot muiden vaatebrandien ja muiden merkkien tai henkildiden valilla on
kaikille R-Collectionin kilpailijoille, pois lukien Nanson, R-Collectionin tapaan tuttua. Eniten
tata tekee Makia, joka saattaa julkaista uuden mittavan yhteistyémalliston tiuhaan tahtiin
ja olemassa olevia mallistoja voi olla saman aikaisesti jopa yli kymmenen. Lisaksi
Marimekko on julkistanut 70-vuotisjuhlavuotensa kunniaksi Marimekko Co-created
erikoismallistot, jotka on luotu yhdessa eri suunnittelijoiden kanssa Suomesta ja
maailmalta. N&ita erikoismallistoja on yhteensa nelja. (Arela s.a.; Makia s.a.; Marimekko

s.a.; Nanso s.a.)

Makian verkkosivut ovat yksinkertaiset ja mainostavat etusivulla 3L Region Jacket -
tuotetta (liite 4). Tunnelma sivuilla on totinen ja riisuttu, mutta tyylikas. Marimekon
verkkosivuilla etusivulle nostetaan brandin filosofia (liite 5). Marimekon filosofia on
valmistaa muotituotteita, joissa hyddynnetddn suuria kuvioita ja selkeitd muotoja. Nanson
verkkosivuilla tarkeimmaksi etusivulle on nostettu viimeisin tarjous (liite 6). Tarjoukset
nousevat esille myoéskin ylavalikosta. Sivuilla on myés mahdollisuus ottaa yhteytta
suoraan asiakaspalveluun yhteydenottotydkalun avulla. Arelan verkkosivuilla tunnelmaa
luodaan brandikuvilla kahden naisen valisesta laheisesta suhteessa (liite 7). Etusivuilla
suurimpana nakyvat kuvat eivat ole tuotefokusoituneita, vaan kertovat vierailijalle

enemman brandista.
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7 Bréandin ilmentyminen R-Collectionin verkkosivuilla

Birkigt ja Stadlerin (1986) yritysidentiteettimallin brandiviestinnan elementit tukevat brandi-
identiteetin valittymista verkkosivulla; kokemukset brandista verkkosivuilla on vahvempia,
kun sen visuaaliset elementit, kayttaytyminen ja siséltd tdydentavat toisiaan. Hyva brandi
on sivuilla lahes ndkymaton, mutta aarimmaisen toimiva ja vahvistaa asiakkaan ja
yrityksen valista tunneyhteyttd. Brandin tehtava on niin erottaa verkkosivut muista, kuin
myos luoda kayttajalle tunnetta luotettavuudesta ja laadukkuudesta. Brandiviestinnan

elementit rakentavat verkkosivuille vahvaa mielikuvaa brandista.

Haastatteluiden avulla tutkittiin brandiviestintédé verkkosivuilla. Haastattelut ovat
laadullisen tutkimuksen menetelma, jolla pyritddn kuvaamaan, ymmartamaan tai
tulkitsemaan tutkittavaa ilmiota ja niilla pyritadn vastaamaan kysymyksiin mita, miksi sekéa
miten. Kuluttajille suunnattujen haastatteluiden perusteella kerattiin tietoa brandin
imagosta ja sen ilmenemisessa verkkosivuilla kuluttajien nakékulmasta. Haastatteluiden
tarkein tehtava oli selvittda, millaisena R-Collection verkkosivuillaan nayttaytyy ja nakyyko

R-Collectionin brandi-identiteetti palvelun takana.

7.1 Tavoitteiden maarittely

Haastatteluiden avulla tuli ottaa selvad, kuinka R-Collectionin brandi viestii ja kayttaytyy
verkkosivuilla sekd milla tavoin brandin symbolit esiintyvat sivuilla. Nama kolme
brandiviestinnén elementtid muodostavat bréandin persoonallisuuden, jonka kuluttaja
havaitsee. Haastattelurunko rakentui ndiden elementtien seka verkkosivujen

kayttokokemuksen ympaérille. Haastattelujen kysymykset liitteené (liite 8).

Haastattelun tavoitteena oli kera tietoa siitd, havaitseeko R-Collectionin verkkosivujen
kayttaja brandin arvot, vahvuuden ja erityisosaamiset. Lisdksi halusin selvittdd ovatko
brandin perima ja visio kayttajalle selked eli selviadkd verkkosivuilla, mika on yrityksen
tausta, tarina ja tulevaisuuden suunnitelmat. Samoin haastatteluilla tuli selvittda kuinka

ammattitaitoisena ja luotettavana brandi nayttaytyy verkkosivujen valityksella.

Tavoitteena oli myds selvittaa tayttavatko verkkosivut kuluttajien tarpeet ja odotukset seka
siséltavatkod verkkosivut heille ajankohtaista. Toisin sanoen tuli selvittda, mika tieto sivuilla
on asiakkaalle tarke&a ja millaiset verkkosivut asiakkaat kokevat helppokayttoisiksi.
Samoin tuli saada selville, kuinka kuluttajat kokivat R-Collectionin &anensavyn
verkkosivuilla. Nama kaikki on saavutettavissa, vain jos sivuilla oleva teksti on
helppolukuista ja tarpeeksi nopea sisaistaa eli tavoitteenani oli myds selvittdd, kuinka

hyvin sivujen kayttajat omaksuivat sivujen kirjallisia brandiviesteja.
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Tutkimalla verkkosivujen ulkonakéa kuluttajan perspektiivista tutkitaan kuinka asiakas
huomaa, jasentda ja ymmartda hanelle tarkeat asiat verkkosivuilla eli mika on
verkkosivujen visuaalinen kaytettéavyys. Samalla tutkitaan kokonaisilmeeseen liittyvaa
viestia eli brandin ilmettd, tunnelmaa seké persoonallisuutta. Haastatteluiden tavoitteena
oli siis myds selvittaa luovatko R-Collection verkkosivut brandin mukaista tunnelmaa
graafisin keinoin. Haastatteluilla halusin selvittda, kuinka kayttaja kokee sivujen symbolit
ja luovatko ne yhteyksid R-Collectionin tavoittelemaan mielikuvaan brandista. Tarkeana
tavoitteena oli lisdksi selvittaa, erottuuko bréandi verkkosivulla. Verkkosivuilla kaytetylla
kuvamaailmalla on oma roolinsa brandin valityksessa, joten halusin myoés selvittdaa mita

kayttajat kokivat kuvien viestivan brandista.

Lopuksi tavoitteenani oli ottaa selvaé, millaiseksi verkkosivujen kayttaja koki brandin
persoonallisuuden. Suoritettujen haastatteluiden perusteella tulisi tietdd, mita ajatuksia
verkkosivut tuovat vastaajalle mieleen ja mitd tuntemuksia ndma herattavat vastaajassa.
Naista tulisi pystya tekeméan johtopaatoksia ja mahdollisia kohennusehdotuksia, jonka

perusteella toimeksiantaja voisi vahvistaa brandiviestintadnsa verkkosivuilla.

7.2 Haastatteluiden kuvaus

Haastatteluja suoritettiin yhteensé kahdeksan eri henkilon kanssa yksiléhaastatteluina.
Haastatteluissa keratyt tiedot on koostetusti kirjattu litteeksi Excel-taulukkoon (liite 9).
Haastateltavat valittiin edustamaan mahdollisimman laajaa otantaa perusjoukosta.
Tutkimuksen kohdejoukko oli valittu tarkoituksenmukaisesti mahdollisimman laajaksi, jotta
voisin saada paatutkimusongelmaani mahdollisimman todenmukaisen vastauksen. He
edustivat eri ikid ja sukupuolia seka heilla oli erityyppisia suhteita tutkittavaan bréandiin.
Ennen haastatteluja pyysin haastateltavia kertomaan omista taustoistaan. Haasteltavien
tuli ilmaista ikAnsa seké sukupuolensa seka mika heidan aiempi suhteensa bréandiin oli;
oliko brandi tuntematon vai oliko haastateltava jo asiakas, ja jos tama oli asiakas, mitka
olivat taméan kokemukset brandista. Aiempien asiakkaiden tuli kertoa olivatko nama
vierailleet yrityksen verkkosivuilla tai ostaneet niiltd aiemmin. Liséksi pyysin kaikkia
haastateltavia arvioimaan kuinka merkittavia eri kohtaamispisteet vaatteiden ostossa ovat

ja tekevatkd ndma vaatehankintoja enemmin verkkokaupassa vai myymalassa.

Haastattelu rakentui neljasta teemasta; verkkosivujen kayttokokemuksesta, brandin
kayttaytymista, brandin suunnitellusta viestinnasta seka symboleista. Haastattelun
paatteeksi kysyin lopullista verkkosivujen brandiviestinnan kautta ilmentynytta brandin
persoonaa. Haastateltavat saivat testata verkkosivuja vapaasti haastattelun alussa.

Tarkoituksena oli keskeytyksettd antaa heidan tutkia sivuja ja navigoida tiensa sivuston eri
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puolille. Tehdessaan tata, heidan tuli suullisesti selittdéa mita nakivat ja kokivat. Tahan
varattiin enintdan viisi minuuttia, silla halusin haastateltavan muodostavan ensireaktion
sivustosta eika yleisesti brandiin tutustuessa kaytettéava vierailuaika verkkosivuilla kesta
20 sekuntia pidempaan, ellei kokemus brandista ole vahva ja vierailijaa miellyttava.
Ensimmaisen tutustumisen jalkeen navigoimme tarpeen tullen verkkosivuilla yhdessa

haastateltavan kanssa.

Maarittelin verkkosivujen kayttokokemusta keraamalla tietoa siitd, kuinka helpoksi sivuilla
navigointi oli koettu ja millaisia piirteitd asiakkaat yleensa odottavat helppokayttoisilta
verkkosivuilta. Syvennyin tarkemmin sivun eri osa-alueisen I6ytymiseen sivulta. Halusin
tietdd, kuinka kayttaja oli [oytanyt tarkeita tietoja sivuilta ja oliko jotain mita han ei ollut
loytanyt. Lisaksi kysyin palaisiko kayttaja sivuilla uudestaan ja miten tama arvioisi sivujen

toiminnan.

Haastateltavat kommentoivat brandin kayttaytymista kokemansa, lukemansa ja
nakemansa perusteella. Heidan tuli kertoa kokivatko R-Collectionin olevan lapindkyva
verkkosivuillaan seké onko heidan silmissdan brandin lapinakyvyyden viestinnalla
merkitysta omiin mielipiteisiinsé bréandista. Haastateltavien tuli myos kertoa kuinka hyvin
heidan mielestdan R-Collectionin kertoo prosesseistaan verkkosivuillaan. Seuraavaksi
haastateltavien piti arvioida kuinka R-Collection on onnistunut viestimaan historiastaan,
tulevaisuuden visioistaan seka kulttuuristaan. Haastateltavat arvioivat mitka brandiarvot
he kokivat vahvimmiksi R-Collectionin verkkosivuilla sekad perustelivat vastauksensa.
Viimeisena kohtana brandin kayttaytymista arvioidessa tuli haastateltavien kertoa miten

tarkeéksi he kokivat R-Collectionin ja heidan kokemansa arvot.

Tutkin haastateltavien kokemaan brandin suunniteltua viestintaa pyytamalla heita
kuvailemaan verkkosivuilla kaytetyn kielen aanensavya, eli verkkosivujen tone-of-voicea,
antamillani esimerkeilla. Haastateltavat saivat myds ehdottaa omaa adjektiivia
kuvailemaan aanensavya. Heidan tuli liséksi kertoa kokivatko he R-Collectionin
verkkosivuille kirjoitettujen tekstien olevan helppo- sek& nopealukuisia. Haastateltavien tuli
myds maaritelld vastakohtaparien valilta, kuinka R-Collection puhuttelee itse lukijaa.
Taman jalkeen haastateltavan tuli viela kertoa oliko verkkosivuilla oleva tieto hénelle

oleellista tai ajankohtaista ja perustella vastauksensa.

Brandiviestinnédn keinona symbolit esiintyvat sivuilla muun muassa vareissa,
kuvamaailmassa seka typografiassa. Symboleiden valittymista kayttajalle l1ahdin
selvittimaan haastatteluissa kysymalla, kuinka R-Collection nakyy verkkosivuilla ja

erottaako kayttaja brandin navigoidessaan sivuilla. Haastatteluissa selvitettiin, kokivatko
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haastateltavat verkkosivut persoonallisina, ja jolleivat nama nakisi brandin logoa, olisiko
sivuilla jotain muuta heille brandin erottavaa elementtid. Heidan tuli myods kuvailla
vastakohtaparien valiltd verkkosivuja visuaalisesti kuvaavampi sana. Haastateltavien tuli
kuvailla varien herattamia tuntemuksia sekd mielipiteita typografiasta ja sen
luettavuudesta. Kuvamaailmaa heidan tuli kuvailla tunnelmalta, kuvien perusteella
paatellyltéd kohderyhmalta seka sen perusteella, kokivatko he kuvien auttavan heita

mahdollisen ostopaatdksen teossa.

Lopuksi pyysin haastateltavien kertovan mité heille nyt tuli mieleen R-Collectionista
haastattelun jalkeen. Heidan tuli valita kolme kuvaavinta brandin
persoonallisuudenpiirrettd, jos naiden tulisi kuvailla brandia heidan ystavalleen seka
perustella vastauksensa. Liséksi heidan saivat kertoa mita tunteita nama valitut piirteet
herattivat heissa. Haastattelun viimeisena tehtavana heidan tuli arvioida asteikolla, kuinka

todennakdisesti he suosittelisivat R-Collectionin verkkokauppaa ystavalle tai kollegalle.

7.3 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluun vastasi nelja miesté ja nelja naista. Haastateltavien iat olivat valilla 22—58
vuotta, mediaanin ollessa 27 vuotta. Naista kaksi eivét olleet asiakkaita eika heilla ollut
aiempia kokemuksia brandisté. Yksi oli uusi asiakas, jolla on takanaan ensimmainen
kokemus brandista. Kolme haastateltavaa olivat tamén hetkisia asiakkaita ja heilla oli
ostokokemuksia brandista. Kaksi vastaajista oli pitkdaikaisia asiakkaita, jotka pitivat
brandistd. Kuudesta vastaajasta, jotka tunsivat brandi jo entuudestaan, viisi oli kaynyt
verkkosivuilla aiemmin. Heista yksi oli ostanut verkkosivuilta aiemmin. Jokainen
verkkosivuilla vieraillut henkilo oli I6ytanyt etsiménsa. Vastaajat etsivat verkkosivuilta
muun muassa talvitakkeja, kasvomaskeja, neuleita ja pddhineita, ja kokivat I6ytdneensé
etsimansa hyvin. Kokemustaan R-Collectionin kanssa jokainen kuvaili positiivisin sanoin.
Vastaajille kokemukset myymalassa olivat kotoisia, turvallisia, he kehuivat hyvaa palvelua.

Verkkokauppaa he sanoivat helpoksi ja nopeaksi.

Tuotemerkin verkkokaupan merkitys oli vastaajille kaikista tarkeinta vaatehankintoja
tehdesséa. Taman jalkeen tarkeinta oli vaatteiden vertailu myymaléassa seka
haastateltavien seuraamat sosiaalisen median tilit ja sosiaalisen median vaikuttajat.
Vahiten haastateltaville merkitsi vaatehankinnan harkinnassa tuotemerkkien omat
sosiaalisen median tilit seka verkkokaupat, jossa myydaan useiden merkkien tuotteita.
Haastateltavista kolme henkil6a tekivdt enemmaén vaateostoksia verkkokaupassa ja viisi
henkild6 enemméan myymalassa. Haastateltavat, jotka tekivat enemman vaatehankintoja
verkossa, perustelivat tatd muun muassa silla, etteivat he kokeneet paikkakunnallaan

olevan liikkeita, joista he Ioytaisivat etsimiaan vaatteita tai brandeja. Eras haastateltava
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myo6s koki COVID-19 -pandemian vaikuttaneen hanen tottumuksiinsa tehda ostoksia
myymalassa. Ennen han teki suurimman osan hankinnoistaan myymaldissd, mutta
nykyaan verkossa. Vastaajat, joille myymala oli suositumpi ostostentekopaikka
perustelivat titd padasiassa silld, ettd vaatteita voi kokeilla ja niiden yksityiskohdat tulevat
luonnossa paremmin esille. Erds haastateltava kertoi, etta kdy yleensa ensin
verkkokaupassa tarkastelemassa valikoimaa, mutta menee myymalaan tekemaan itse

hankinnan.

7.3.1 Verkkosivujen kaytettavyys

Haastateltavien arvioidessa verkkosivujen kaytettavyytta, kaikki haastateltavat olivat yhta
mielta siitd, etta sivuilla navigointi on helppoa. Yksi kommentoi sen olevan "todella
helppoa” ja toinen “erittdin helppoa”. Kolmas totesi R-Collectionin verkkosivujen olevan
"selkeat sivut, joilla on helppo navigoida”. Monet kokivat sivujen olevan loogisesti
rakennettu ja I6ytavan tarkeimmat tiedot nopeasti. Yksi haastateltava kiinnitti huomiota
siihen, kuinka useasti sivut yrittivat ohjata katsomaan uutuuksia ja han olisi kaivannut

ennemmin monipuolisempaa sisaltoa.

Vastaajien mielesta helppokayttdiset verkkosivut ovat selkeéat, yksinkertaiset ja loogiset.
Sivuja pitaisi uudenkin asiakkaan osata kayttaa vaivatta. Erds haastateltavista
kommentoikin aiheeseen seuraavalla tavalla: "Jos turhaudun etsiessa jotain tietoa,
poistun heti sivuilta”. Myds visuaalista selkeytté arvostettiin vastauksissa. Haastateltavien
mielesta yksinkertaiset ja luettavat fontit seka varit, joita ei ole lilkaa luovat selkeytta
verkkosivuilla. Yksi haastateltava kommentoi, ettd asiakkaan huomioiminen on tarkeaa
verkkosivuilla sanomalla "asiakas huomioidaan esimerkiksi usein kysytyilla kysymyksilla ja
muutenkin teksteissa”. Eras haastateltava myos odotti hyvien verkkosivujen tarjoavan
etusivulla heille tarkeimpid asioita, jotka hanen tulisi ndhdéa. Han ei varsinaisesti lahtisi

etsim&an sivuilta tatd enempaa.

Kysyessa kuinka helppoja eri osa-alueiden [6ytaminen verkkosivuilta oli, oli kaikkien
vastaajien yleinen kokemus hyva. Helpoimpana vastaajat kokivat |0ytaa sivuilta hinnat
seka yhteystiedot. Jokainen haastateltava I0ysi n&ma vaivatta. Helppona my6s I6ytaa
koettiin tuotekategoriat ja toimitusmahdollisuudet. Toimitusmahdollisuuksia kaikki eivat
I6ytaneet sivun alalaidasta, vaan lahtivat etsimaan naita ostoskorista. Samoin kavi
toimitusmahdollisuuksien ja maksuvaihtoehtojen kanssa. Heikoiten vastaajat kokivat
|6ytavansa tuotetiedot, silla osa tuotetiedoista olivat puutteellisia. Nain oli etenkin uusien
tuotteiden kanssa.

Asioita, joita vastaajat olisivat halunneet I16ytaad, mutteivat Idytaneet, olivat puuttuvat

tuotetiedot seka ruotsin kielen mahdollisuus sivuilla. Kaksi vastaajaa toivoivat paremmin
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esiteltavia tuotteita. Toinen heista haluaisi nahda videoita mallista vaatteet paalla, jotta
nakisi paremmin vaatteen liikkeet ja mallin. Eras haastateltava toivoi I6ytdvansa sesongin
kuvaston, silla talla oli "nuorempana tapana selata lookbook lapi asukokonaisuuksien ja
inspiraation haussa”. Lisaksi "Meista” -osion I6ytaminen tuotti joillekin vaikeuksia, joten he
toivoivat osion nappaimen lisddmistd myods muualle kuin etusivulle, kuten yla- tai
alavalikkoon. Asiakasarviot tai asiakkaiden lausunnot tuotteista kiinnostivat lisdksi yhta
vastaajaa. Han sanoi, etta nailla voitaisiin "todistaa klassikkotuotteiden pitka suosio”.
Liséksi yksi haastateltava esitti ehdotuksena R-Collectionin vanhojen mallien myynnin
vintage-osastolla verkkosivuilla sanoen "taalla voitaisiin myds myyda vintage R-

Collectionia”.

Jokainen vastaaja palaisi verkkosivuille myéhemmin tdméan kayttokokemuksen
perusteella. Kaikki myds arvioivat taman kokemuksen padasiassa positiiviseksi ja monet
kehuivat sivujen selkeytta ja toimivuutta. Kehityskommentteja annettiin useita. Yksin
haastateltava kommentoi, etta sivut olivat "hyvat ja toimivat, muttei varsinaisesti herata
mielenkiintoani. Vahan geneeriset. Kivoja toimintoja ovat tuotteiden varivaihtoehdot
saman tuotteen alla, tuotenumerot ja mahdollisuus palata viimeisimpiin selauksiin”. Toinen
halusi kommentoida sanomalla "toivoisin, etta tuotteita selatessa ylavalikko kulkisi
mukana. Nyt pitdé skrollata koko sivun ylareunaan”. Kahden vastaajan kommentit
keskittyivat sivujen kokemiseen paikoittain hieman sekavina. Ensimmaisen mukaan
"sivulla on vaikeaa keskittya vain yhteen asiaan. Lisda valkoista taustaa voisi antaa
siséll6lle tilaa hengittdd. Kuvat ovat nyt myos isot. Tama voi aiheuttaa sekavuutta”, kun
toinen sanoi "tasté tulee sekava olo ja on vaikea keskittyd yhteen asiaan. Jos nékisin
vahemman kuvia voisi tulla kuratoidumpi olo. Vahan kun menisi kauppaan, joka on
tungettu ihan tayteen vaatteita. Ei tee mieli ostaa mitdan”. Yksi ei halunnut antaa yleista
arviota ennen, kun tietdisi kuinka ostoprosessi sujuisi. Hinen mukaansa kokemus

laadukkailtakin sivuilta voi romuttua taysin, jollei ostokokemus vastaa odotuksia.

7.3.2 Brandin kayttaytyminen

Arvioidessa R-Collectionin Iapinakyvyytta he, jotka l0ysivat "Meista” -osion kokivat brandin
olevan todella lapinékyvé. Osalla oli kuitenkin vaikeuksia l0ytaa naita tietoja.
Tuotetiedoissa moni koki materiaalien listauksen hyvana, vaikkakin jotkut huomasivat
naissd myds puutteita. Lapinakyvyyden kokemiseen vaikutti R-Collectionin tekeméa
yhteistyd WWF:n kanssa seka avoimuus tuotteiden valmistusprosessista. Kolme
vastaajaa eivat kokeneet verkkosivuilla ilmenevan tietoja brandin lapinakyvyydesta, joka
johtui vastaajien matalasta aloitteellisuudesta lukea pitkia teksteja. Kaikille paitsi yhdelle
vastaajalle brandin lapinékyvyys on todella tarkedd muodostaessa mielipidetta brandista.

Nelja vastaajaa sanoivat suoraan, etteivat osta merkilté, joka ei kerro lapinakyvasti
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toiminnastaan tai boikotoivat merkkeja, jotka kayttavat lapsityévoimaa tai muita
epéeettisia valmistuskeinoja. Viisi vastaajaa kokivat puutteellisuutta R-Collectionin
prosessien ilmenemisestéa verkkosivuilla. Suurin kompastuskivi oli tapa, jolla prosessit
esitetdan sivuilla. Osa huomasi prosessit, mutta kokivat, ettei naita tuoda oikein esille.
Eras haastateltava sanoi, etta "kylla sivut kertoo prosesseista, mutta olisi hyva jos
"Meista" -osio olisi jAsennelty paremmin. Nama tiedot olisi sillon |6ytyneet paljon
helpommin”. Toisen vastaajan kommentti puoltaa aiempaa, sanomalla prosesseista "ei
kerro ainakaan tavalla, jota ymmarrén. Liikaa tekstid”. He, jotka kokivat brandin kertovat
hyvin prosesseistaan, l0ysivat tuotteiden valmistusmaat ja tietoa suunnittelusta. Yksi

kommentoi sanomalla ” lopulta l16ysin kartan, jossa on kiva ajatus, mutta huono toteutus”.

Viisi kahdeksasta l6ysi R-Collectionin historiasta tietoa. Moni ei ollut kuitenkaan
tyytyvéinen siihen, miten ja missa tama tieto esiteltiin. Pari vastaajaa kokivat, ettad tama
tuskin on brandille térkeaa, jollei asiaa tuoda helpommin esille. Esimerkiksi yksi
kommentoi sanomalla "historia ei ilmene millaan tavalla. Jos tdma on heille tarkeaa,
taman pitaisi tulla esille jostain”. R-Collectionin tulevaisuuden nakymaét haastateltavat
ymmarsivat ja kokivat paremmin, mutta kommentit vastasivat brandin historiaan liittyvia
kommentteja. He, jotka kokivat tulevaisuuden ndkymien ilmenevan, kiinnittivat huomiota
R-Collectionin pyrkimyksen kasvattaa kierratysmateriaalien kayttda valikoimassaan. Useat
kuitenkin kokivat, ettei yrityksella ollut vahvasti viestittya visiota ja perustivat
nakemyksensa yrityksen tulevaisuudesta vain yleiseen koettuun oloon yleisiimeesta.
Suurin osa haastateltavista koki R-Collectionin kulttuurin olevan edistyksellinen. He
nostivat vastauksissaan luonnonlaheisyytta, lapinakyvyytta, vastuullisuutta seka
ekologisuutta ajavina aatteita. Tuotteita he kokivat, ettd R-Collection tekee

minimalistisuus, ajattomuus ja vastuullisuus edella.

Verkkosivuilla ilmenevista arvoista, jotka olin etukateen maaritellyt, nousi parhaiten
vastaajille esiin laatu, luonto ja vastuullisuus. Laatu ilmeni hinnassa, materiaaleissa,
hienoissa kuvissa ja uudistetuissa verkkosivuissa, pitkdaikaisissa klassikkotuotteissa seka
kestavan kehityksen kautta. Luontoon ohjasi kuvat, tuotteiden suunnittelu, kaytetyt varit ja
materiaalit seké kierratyksen korostuminen verkkosivuilla. Vastuullisuus arvona ilmeni
kayttajille prosessien avoimuuden ja lapindkyvyyden, yhteistdiden ja luonnonmukaisuuden
seka tuotteiden ajattomuuden ja materiaalien kautta. Muita vahemman ilmenneita arvoja
olivat avoimuus, kestavyys ja perinne seké lopuksi kotimaisuus ja ammattitaito.
Avoimuuteen vaikutti valmistustehtaiden listaaminen ja muu l&pinakyvyys, kuten missé ja
miten tuotteet valmistettaan ja mita prosesseja kayttden. Kestavyyden iimenevyyteen
vaikutti kestava kehitys, lapinakyvyys ja vaatteiden suunnittelun ajattomuus. Perinteen

valittymiseen vaikutti eri ikaisten mallien kaytt6, ajattoman vérit ja yrityksen historia.
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Kerran mainittu ammattitaito ilmeni tuntemuksesta, ettéd R-Collectionilla on tietynlaista
uskottavuutta ja kahdesti mainittu kotimaisuus, joka ilmeni metsékuvasta etusivulla ja
valmistusta kuvaavasta kartasta. Kaikki vastaajat kokivat, etta tallaiset arvot ovat R-
Collectionille ja heille itsellensa tarkeita. Yksi vastaaja kuitenkin huomautti, etta jos "naita
asioita ei viestitd kunnolla, niilla ei ole vaikutusta mielikuvaani brandista”. Vastaajat eivat

kokeneet asiakaskeskeisyytta tai perhetta R-Collectionin arvona verkkosivujen kautta.

7.3.3 Suunniteltu viestinta

R-Collectionin &&nensavya haastateltavat kuvailivat pddasiassa asiantuntevaksi, helposti
lahestyttavaksi sekd ajanmukaiseksi. Vastaajilla oli kuitenkin huomattavia eroja heidan
kokemuksistaan tekstilla, silla tekstin &&nensavy vaihteli paljon verkkosivun osioiden
sisélla tai jopa tekstin sisalla. Muita sanoja, jotka haastateltavien mielesta kuvasivat
aanensavyja, olivat tekninen, neutraali ja leikkisa, jotka jo keskendén poikkeavat paljon
toisistaan. Eras haastateltava kuvailinkin, ettd leikkisat lauseenkaannokset “erottuvat
liikaa tekstissd, kun se ei ole yndenmukaista”. Kaikki paitsi yksi kuvaili tekstia
helppolukuiseksi. Poikkeava kokemus johtui siitd, etta pitkia teksteja ei ole jaoteltu ja
lukijalle, jolla on jo vaikeuksia lukemisen kanssa, tallaiset tekstit ovat todella haastavia.
Sama pati tekstien nopealukuisuuteen, jossa jopa nelja henkil6a yhtyivat mielipiteeseen,
etta pitkid teksteja on hidas lukea, eiké siihen edes ryhdyta. Heista yksi kommentoi, etta
"kaaviot tai jaottelu voisi auttaa silmailyssa ja asioiden siséistdmisessa”. Osasta
vastaajista oli myds vaikeuksia kuvailla R-Collectionin aanensévya vastakohtaparien
valilta ja vastaajien vastauksien valilla oli hajontaa. Suurin osa yhtyi tunteeseen, ettéd R-
Collectionin viestinnan tapa oli enemman vakavaa kuin humoristista, enemman
kunnioittavaa kuin haastavaa sekd enemman hillittya kuin tunnepitoista. Puhekielisyyden
ja muodollisen valille vastaukset jakautuivat. Erds haastateltava, jonka oli vaikea valita
vastakohtaparien valiltd, kommentoi asiaa sanomalla, ettad tyylid on "vaikea kuvailla, kun ei

ole omaa tyylia ja tyyli poukkoilee”.

Kysyttaessa sisaltavatké R-Collectionin verkkosivut ajankohtaista tietoa, seitseman
haastateltavaa kokivat asian olevan nain. He kokivat ajankohtaiseksi etusivulla nostetut
uutuudet ja kasvomaskit sekéd suosikit. R-Collectionin visio luonnonmukaisuudesta ja
ymparist6 oli my6s vastaajien mielesta tata paivad. Puuttumaan jai branditarina, jota yksi
vastaaja kommentoi sanomalla "brandista kertovat asiat ja tarinallisuus olisi kiinnostanut.
Nyt ndma on taktisesti toimivat sivut, jotka ohjaavat ostoon”. Kaksi vastaajaa olisivat myos

halunneet selailla aletuotteita.
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7.3.4 Brandiviestinnan symbolit

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd R-Collectionin brandi ndkyy ja sen elementit iimenevat
verkkosivuilla. Logon sijainti tuntui monelle loogiselta, koska se on sijoitettu lukusuunnasta
katsottuna oikein, vasempaan ylédkulmaan, ja seuraa mukana verkkosivuilla navigoidessa.
Tama tekee verkkosivuista yhdenmukaiset, eikd missédén vaiheessa luule olevansa toisen
brandin sivuilla. Verkkosivuja ei tasta huolimatta koettu erityisen persoonallisesti tai

erottuviksi. Viisi henkilda vastasi, ettei tunnistaisi brandia sivuilta ilman logoa.

Valittaessa vastaparien valilta verkkosivujen ilmetté kuvaavampaa sanaa, vastaajat
kokivat verkkosivujen olevan tuttuvallisen, nuorekkaan, feminiinisen ja ylellisen nakoiset.
Modernin ja perinteikkdan valilta haastateltavilla oli vaikeuksia valita. Samoin kypséan ja
nuorekkaan valilla muutamat olisivat mieluummin valinneet jonkin vaihtoehdon
valimaastosta. Yksi sanoi verkkosivujen olevan enemman "kypsa, muttei niin luova tai
revittelevd” ja toisen mukaan "ajaton” oli vaihtoehtoja kuvaavampi sana. My6s ylellinen ja

edullinen tuotti joillekin vaikeuksia, eivatka kaikki kokeneet ilmeen olevan kumpaakaan.

Vareja sivuilla kuvailtiin maanlaheisiksi, rauhallisiksi, neutraaleiksi ja raikkaiksi. Vareista
heranneet tuntemukset olivat ilo, kestavyys, lampo ja hyva olo. Myds muuten
mustavalkoista kokonaisuutta koettiin piristettavan kaytetyilla vareilla, jotka sointuivat
hyvin keskendan. Monen kokemukset vareista perustuivat brandikuvien ja verkkosivujen
elementtien lisdksi tuotteiden vareihin, jotka ovat sivuilla suuressa roolissa. Eras
haastateltava tiivisti tunteensa kaytetyista vareista niin, etta "pelataan yleisesti varman

paalle, vareilla leikitelladn tuotteissa ja kuvissa”.

Kaytetty typografia oli kaikkien mielesta paaasiassa hyva. Sen koettiin olevan selke4,
toimiva, neutraali ja miellyttava. Joillekin kuitenkin pitkissa teksteisséa luettavuus karsi,
fontin ollessa pienta ja tiukkaa. Kaikkien mielesta itse kirjasin oli hyvin luettava ja selked,
mutta joskus liian pienta tai isoa, jolloin luettavuus oli vaikeampaa. Typografia ja siita

seuranneet tuntemukset olivat kuitenkin hyvin hillittyja.

Kuvamaailman tunnelma herétti hyvin positiivisia tuntemuksia haastateltavissa.
Tunnelmaa kuvailtiin luonnonléheiseksi, rauhalliseksi, lampiméksi ja lempedaksi. Yksi
haastateltava kuvailikin kuvien tunnelmaa sanomalla "kiva kun kuvissa halaillaan. Siita
tulee semmonen hyvaksytty olo”. Osa koki joidenkin kuvien tunnelman olevan myds “cool,
mutta huoliteltu”. Kuvissa kaytetyt mallit saivat kehuja heidan luonnollisuudestaan seka
rentoudestaan, joka vaikutti kuvamaailmasta valittyneeseen iloiseen oloon. Tuotekuvien

kohdalla osa koki naiden olevan hieman jaykkia.
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Kuvien ja verkkosivujen ilmeen perusteella kaikki vastaajat arvioivat R-Collectionin olevan

suunnattu alle 45-vuotiaille henkiléille. He kuvailivat kohderyhmaa seuraavasti:

— 25-45-vuotiaat henkiltt, joilla on ajaton ja kestava tyyli

— 25-40-vuotiaat henkil6t

— Yli 20-vuotiaat nuoret aikuiset

— 18-35-vuotiaat henkildt

— 25-40-vuotiaat henkilot

— Ulkoilmahenkiset 20-40-vuotiaat, joilla on arkipaivainen tyyli ja elamantapa

— Alle 40-vuotiaat; mallien ulkonaké vaikuttaa mielipiteeseen, tuntuu olevan vahan
nuoremmille

Kaikki paitsi yksi vastaajista koki verkkosivuilla esitettyjen kuvien auttavan ostopaatéksen
teossa. Erityisesti yksi vastaajista koko mallien valinnalla olevan suuri merkitys
ostohetkessa sanomalla ” tosi positiivista on se, ettéa kaikki mallit eivéat ole langanlaihoja.
Tama auttaa minua ostopaatdksessa. Naen, etté vaatteet mahtuvat ja nayttavat hyvalta
eri kokoisilla”. Toinen puolsi tatd kommenttia sanomalla "kiva kun on kuvia seké& mallin
paalla, etta perus tuotekuvia. Nayttaa siltd, ettd ihmiset oikeasti kayttaa naita vaatteita”.
Yksi kuitenkin toivoi saada tietdd mallien koon, silla hanella itsellaan saattaa olla
vaikeuksia ostaa oikean kokoisia vaatteita oman pituutensa takia. Hanta auttaa
ostopaatdsta tehdessa, jos voi verrata omaa kokoaan mallin kokoon. Paaasiassa
kuitenkin vastaajien mielenkiinto herasi ja ostotahto herasi verkkosivujen ilmeen

ansiosata.

7.3.5 Brandin persoonallisuus

Lopuksi kerasin kayttajien tuntemuksia brandista, kun he olivat nyt tutustuneet
verkkosivuihin. Haastettavilla oli positiivia mielipiteita brandista. He kuvailivat brandia
adjektiiveissa kuten ajaton, luotettava, vahva, perinteikas ja maanlaheinen. Yhdella
vastaajista oli herannyt selkea olo siita, ettd R-Collection on brandi, joka tietda mita tekee.

Monelle tuli bréndista nyt hyva olo ja he pitivat verkkosivuista ja sivuilla esitetyista kuvista.

Arvioidessa brandin persoonaa Jennifer Aakerin brandipersoonallisuuksien perusteella
valitessa kolme kuvaavinta persoonallisuuden piirretta, suosituimmat piirteet olivat
maanlaheinen, eloisa ja luotettava. Maanléheinen seké eloisa mainittiin viidesti ja
luotettava nelja kertaa. Seuraavaksi suosituimmat piirteet olivat ulkoilmahenkinen,
ajanmukainen ja rehellinen. Ulkoilmahenkinen ja ajanmukainen mainittiin kolmesti, kun
taas rehellinen kahdesti. Kerran mainittiin vakaa ja iloinen. Maanlaheinen mainittiin siksi,
koska tdma koettiin yleisen verkkosivuilla esiintyneen tyylin perusteella ja, koska brandista
tuli hyvin kaytanndllinen ja rento olo. Eloisa ilmeni enemman kuvista ja variesta, joissa oli

nuorekas tunnelma. Luotettavuus esiintyi ajattomissa vaatteissa, joissa ei seurata
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viimeisimpia trendeja, lapinakyvyydessa ja kattavissa tiedoissa. Ulkoilmahenkisyys
perustui vahvasti tuotteisiin ja niista valittyvaan tunnelmaan. Ajanmukaisuus ilmeni
kuluttajille bréandin klassisuutena ja luonnonmukaisissa arvoissa. Rehellisyys valittyi
kuvien luonnollisuuden ja lapindkyvyyden sekéa luonnonmukaisten valintojen kautta.
Brandin ajattomuus loi vakautta seka kuvat ja tunnelma iloisuutta. Haastateltaville tuli
heidén valitsemistaan sanoista positiivisia assosiaatioita. Yksi sanoi, etta tuntuu kun
brandilla olisi "kaikki hyvin” ja, ettd "tuntuu silta, ettd brandin taustalla on oikeita ihmisia”.

Erés haastateltava kuitenkin piti valitsemiaan piirteitd hieman tylsina.

Keskimaarin asteikolla 1-10, kuinka todennakdisesti haastateltavat suosittelisivat R-
Collectionin verkkokauppaa ystavalle tai kollegalle, haastateltavat vastasivat 8. Arvosanaa
korottavia asioita, olivat verkkokaupan lammin tunnelma ja oma innostus ryhtya ostoksille.
Sivut arvioitiin helppokayttoisiksi ja hienoiksi. Arvosanaa alentaviksi tekijoiksi mainittiin
yleinen tapa olla suosittelematta verkkosivuja, ellei ndma olisi taysin uskomattomat, mita
R-Collectionin sivut eivat olleet. Yksi vastaaja myds perusteli, ettei uskaltaisi suositella

verkkosivuja, ennen kun olisi testannut tilata niilta jotain.

7.4 R-Collectionin verkkosivut brandiviestinndn kanavana

Tutkimuksessa tehtyjen haastatteluiden perusteella pyrittiin paattelemaan, kuinka R-
Collectionin verkkosivut toimivat brandiviestinndn kanavana. Brandiviestinnan
madrittelyssa ja sen valittymisessa kuluttajille kaytettiin Birkigt ja Stadlerin The Corporate
Identity mix -mallia kuvan 10 esittamalla tavalla. Mallissa verrattaan yrityksen itsensa
kokemaa brandi-identiteettia kuluttajille valittyneeseen imagoon, hyédyntaen brandin
persoonallisuutta seké persoonallisuuden muodostumiseen vaikuttavia elementteja;
brandin kayttaytymistd, symboleja sek& suunniteltua viestintda. Silla tutkimus on rajattu
bréandiviestintaa verkkosivuilla, oli my0ds tarkeaa muodostaa kasitys verkkosivujen
kaytettavyydesta, silla talla on vaikutus kuluttajan kokemuksiin sek& mielipiteeseen
bréandista.
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KAYTTAYTYMINEN
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Helposti lahestyttava
Kunnioittava

IDENTITEETTI

Kuva 10. R-Collectionin brandi-identiteetin valittyminen kuluttajille verkkosivuilla

Verkkosivujen kaytettdvyyden koettiin olevan hyva. Kuluttajat kokivat verkkosivujen kaytén
helpoksi ja selkedksi. Heidan mielestaan sivut olivat rakennettu loogisesti ja he
paaasiassa loysivat tarkeimmat tiedot nopeasti seka vaivattomasti. Kuluttajat painottivat,
kuinka tarkeda heidan tarpeidensa ymmartaminen on ja jollei naihin voitaisi vastata,
loppuisi heiltd into selailla sivuja etenkin mitd uudempi asiakas on kyseessa. Jokainen
vastaaja kuitenkin vastasi voivansa palata sivuille uudestaan, joten verkkosivujen voidaan
sanoa olevan kayttokokemukseltaan hyvat. Suurin osa vastaajista ei kokenut sivuilta
puuttuvan mitaan. Puuttuvaksi nimettiin kuvasto, joka oli kayttajille vaikea I0ytaa,
tarkemmat tuotetiedot ja tiedot vaatteiden istuvuudesta, suosittujen tuotteiden
asiakasarviot seka kierratyskulttuurin ndkyminen myymalla vanhoja R-Collectionin

tuotteita.

R-Collectionin arvojen koettiin olevan eniten laatu, luonto ja vastuullisuus. Brandin historia
ja tulevaisuuden nakymat ilmenivat verkkosivuilla valttavasti. Lapinékyvyys oli kuitenkin
useammalle helpommin koettavissa esimerkiksi tuotetekstien muodossa. Arvoilla koettiin
olevan positiivinen vaikutus kokemukseen R-Collectionin brandistd. Niiden viestimiseen
toivottiin kuitenkin parannusta. R-Collection itse maaritteli tdrkeimpien arvojensa olevan
kestavyys, perinne ja laatu. Luonto ei ollut brandia méaarittelevimpien arvojen joukossa
kysyttaessé R-Collectionin henkilokunnalta. Laatu ilmeni selkedasti verkkosivuilla, mutta
perinne ja kestavyys saivat vain osan haastateltavien &anista. Perinne ei iimennyt
verkkosivuilla brandin historian tai pitkien perinteiden kautta. Verkkosivujen kayttajilla oli
vaikeuksia lukea R-Collectionin arvoista, historiasta ja tulevaisuudesta pitkassa
tekstimuodossa ja monet haastateltavista kokivat vahvoja reaktioita "Meista”-osion
asetteluun liittyen. TAma myos vaikutti siihen, ettei R-Collectionin prosessien, historian ja
visioiden koettu olevan ymmarrettavia tai selkeéasti ilmaistuja. Osa vastaajista jopa koki,

ettei brandilla ollut minkaanlaista historiaa tai tulevaisuutta, jota nama olisivat halunneet
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viestid. Kestavyyden ilmenemiseen vaikutti bréndin lapinakyvyys valmistuksesta ja omat

kokemukset tuotteista.

R-Collectionin suunniteltu viestinta eli tekstit ja &anensavy oli verkkosivujen kayttgjille
haastavaa maaritella. Parhaiten aanensavya kuvasi kuluttajien mielesta asiantunteva,
helposti lahestyttava ja ajanmukainen. Koettiin kuitenkin, ettei R-Collectionilla ollut
selkeasti méaariteltavissa olevaa aanensavyn tyylia ja tyyli poukkoili eri teksteissa
sekavasti, joka hammensi lukijoita. Adnensavy saattoi olla valilla tekninen ja asiallinen,
kun taas valilla leikkisa ja rempseda eika naiden valilla kayton tuntunut olevan harkintaa tai
suunnitelmallisuutta. R-Collectionin tapa puhutella verkkosivuilla oli vakava, kunnioittava
ja hillitty. Tekstit saattoivat kuitenkin olla luotaantyontavia niiden pitkén mitan takia.
Identiteettikyselyssa R-Collectionin &&dnensavyn sanottiin olevan ystavallinen, helposti
lahestyttava ja kunnioittava. Verkkosivuilla valittyi helposti lahestyttava ja kunnioittava
tyyli. Lahestyttavyytta kritisoitiin myds kommentoimalla vaikeasti luettavia teksteja, joiden
ei koettu olevan helposti lahestyttavia. Ystavalliseksi ei kuitenkaan adnenséavya kuvailtu.

Tyylia ei mytdskaan koettu yhdenmukaiseksi.

R-Collectionin symbolit ja kuvamaailma koettiin maanléheiseksi, rauhalliseksi ja
lampimaksi. Vaikka sivut eivét olleetkaan persoonalliset, valittyi néilla R-Collectionin
bréndi kohtalaisen hyvin. Tunnelma kuvissa ja sivuilla oli rento ja iloinen. limeeltédén R-
Collection oli vastaajien mielesta neutraali ja hillitty. Mallit olivat hyvin valittuja ja edustivat
eri kokoisia ja nakdisia ihmisia. Brandin uskottiin olevan suunnattu noin 20—40-vuotiaille
henkil6ille sukupuolesta rippumatta, joilla on rento elamantapa ja arkinen, ajaton tyyli. R-
Collectionin sisdisessa kyselysséa sanottiin tarkeimpia kohderyhmien olevan nuoret
tiedostavat aikuiset, 30—45-vuotiaat hyvétuloiset naiset seka idkkaat vakioasiakkaat.
Verkkosivujen koettiin viestivan brandista, joka on suunnattu nuoremmille, yleisesti alle
40-vuotialle henkildille. lakkaampien henkildiden edustuksen puute voi selittya silla, ettei
iakkaadmpien henkildiden koeta tekevan vaatehankintoja verkossa tai arvostavan samalla

tavalla brandin esiintymista verkkosivuilla.

Brandin persoonallisuuden koettiin olevan paaasiassa vilpitén. R-Collectionia
kuvaavimmiksi persoonallisuuden piirteiksi valittiin maanlaheinen, eloisa ja ajanmukainen.
My6s brandin persoonallisuutena jannittava oli kuluttajien mielesta R-Collectionia kuvaava
heidan valitsemiensa piirteiden perusteella. Maanléheisyys koettiin rennosta ja
kaytannonlaheisesta vaikutelmasta. Eloisa ilmeni kuvamaailmasta ja nuorekkaasta
tunnelmasta. Ajanmukaisuutta sivuilla oli luonnon huomioiminen brandin kayttaytymisessa
seka ajattomuus. R-Collectionin oma nakemys heidan identiteettinsa persoonallisuudesta

oli myoskin vilpiton, kuvaavimpien piirteiden ollessa maanlaheinen, ulkoilmahenkinen
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seka ajanmukainen. Verkkosivuilla brandin koettiin olevan eloisampi ja pirteampi, kuin
mit& sisdisesti brandi koki. Vain kaksi henkilda viidestatoista, eli 13 prosenttia, koki
sisdisessa kyselyssa eloisan olevan kuvaava piirre, kun taas viisi kahdeksasta, eli 63
prosenttia, kuluttajasta koki R-Collectionin brandin eloisaksi. Miespuoliset kuluttajat
kokivat R-Collectionin ulkoilmahenkisemmaksi kuin naiset. Kolme miesta neljasta vastasi
haastatteluissa R-Collectionin olevan ulkoilmahenkinen. R-Collectionin kyselyssa taas
ulkoilmahenkisyys valikoitui toisiksi suosituimmaksi piirteeksi, vaikka selked enemmisto

vastaajista edusti naisia.

7.5 Tutkimuksen johtopaatdkset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, millainen on R-Collectionin tdman hetkinen brandi-
identiteetti ja kuinka se valittyy brandiviestinnan keinoin kuluttajille verkkosivujen kautta.
Alatavoitteiden avulla pyrittiin selvittdmaan mikad on R-Collectionin brandin
persoonallisuus, sen tarkeimmaét tuotteet, kohderyhméa seka kuinka brandi asemoituu

kilpailukentalla.

Yrityksen taytyy selvittda omat lahtokohtansa, tavoitteensa seké resurssinsa ja analysoida
jo olemassa olevia tuotteitaan seka niiden tehtavia. Koska brandin persoonallisuus on
aarimmaisen tarked ja maaritteleva osa brandin identiteettia, taytyy yrityksen suunnitella
oma persoonallisuutensa ja se millaisena halutaan ostajien kokea bréndi.
Persoonallisuuden méaarittely auttaa brandid ymmartamaan itsedan, asiakkaitaan seka

suunnittelemaan omaa tulevaisuuttaan toimintaymparistossa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettda R-Collectionin maaritteleméa brandi-
identiteetti valittyy kuluttajille verkkosivujen valityksella paaasiassa hyvin. Annan kuitenkin
kehitysehdotuksia verkkosivujen vahvistamiseksi brandiviestinnan valineena tekemieni
johtopaatoksien perusteella. Jaottelen johtopaatokset ja niistd seuraavat

kehitysehdotukset viiteen eri luokkaan; vahvista, luo, vahenna, poista ja pida (kuvio 5).
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VAHVISTA LUO
Erottautumiskyky Yhdenmukainen ddnensavy
Persoonallisuus “Meistd” -osion esiintuominen
Historia Yrityskulttuuri brandissd
Visio Asiakaslausunnot
Tuotetiedot Vintageosasto
Vanhemmat kohdeasiakkaat Alennusgsasto
Vilpittémyys PIDA

Kuvamaailma

Varit

Luonnolliset mallit

Typografia

Lapinakyvyys
VAHENNA POISTA
Pitkien tekstien maard Jaottelernaton teksti
Kerralla n&htsvien

kuvien maarad
Laaja-alaisten kuvien luomaa ahtautta

Kuvio 5. Johtopaatokset R-Collectionin brandi-identiteetin valittymisesta verkkosivuilla

Verkkosivuilla tulisi vahvistaa kuluttajien kokemaan bréandin persoonallisuutta ja
erottautumiskykya. Verkkosivut koettiin neutraaleiksi, ja vaikka ndma ulkoisesti
miellyttivatkin kuluttajia, eivat he kokenee bréandin olevan erityisen voimakas tai
omaleimainen. Verkkosivuilla ei ollut slogania tai brandilupausta, josta kayttaja olisi
tunnistanut brandin ja luonut tahan valittémasti vahvan tunnesiteen. Brandin ndkyminen
jai logon ja tunnistettavien tuotteiden varaan. Vahvistamalla brandin omaleimaisuutta,
voidaan myos vaikuttaa brandin erottautumiskykyyn verrattaessa tata kilpailijoihin.
Brandin historiaa ja visiota tulisi vahvistaa verkkosivuilla. Voi olla, etta brandi halutaan
asemoida entista enemmin tulevaisuuteen, kun tAman menneisyyteen, mutta kayttajat
jaivat kaipaamaan tietoa siitd mista brandi tulee ja mihin se on menossa. Etenkin, kun
sisdisessa kyselyssa brandin arvoihin liittyi voimakkaasti taman perima. Kuluttajilla oli taas
puolestaan vaikeuksia kokea brandin perima yhta vahvana arvona. Verkkosivuilla voisi
panostaa tuotekohtaisten tietojen maaraan ja laatuun. Jotkut kokivat tuotetiedot hyvina,
mutta osa koki naissa puutteellisuuksia. He eivéat esimerkiksi I6ytaneet kaikista tuotteista
naiden tarkempia materiaali- tai valmistustietoja. Ostaessa vaatteita verkkokaupasta, voi
olla my6s hyva tarjota vaatteille paremmat mittasuhteet esimerkiksi kirjaamalla
tuotetietoihin mallin pituuden seka mikd vaatekoko mallilla on paalla. Verkkosivuilla voisi
huomioida yli 45-vuotiaat asiakkaat paremmin, esimerkiksi valitsemalla viela entistakin
tasaisemmin eri ikdisia malleja. Vaikka p&aasialliset verkkokauppa-asiakkaat olisivatkin
alle 40-vuotiaita, on verkkosivujen kaytto ja verkkokaupasta ostaminen on yleistyméassa
maadrin kaikissa ikaluokissa. Haastatteluissa ilmeni myés COVID-19-pandemian vaikutus
ostokayttaytymiseen. Brandin persoonallisuuden piirteet ovat kuluttajille yksinkertainen ja
kuvaava tapa méaaritella mielesséén, kuinka he kokevat brandin. Seka R-Collection, ettd

kuluttajat, kokivat vahvimmin R-Collectionin olevan vilpiton. Kuluttajilla oli tdssa kuitenkin
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enemman hajontaa, joten suosittelisin vahvistamaan R-Collectionin vilpittdmyyden piirteita

eli maanléaheisyyttd, rehellisyytta, vakautta seka iloisuutta.

Verkkosivuille tulee luoda oma ja yhdenmukainen aanenséavy. Vaikka haastatteluissa
ilmenikin jonkinlainen nakemys R-Collectionin &dnensavysta, ei tata koettu
suunnitelmalliseksi tai vahvaksi. Jotta asiakas saa ehean kuvan brandista, ei tule unohtaa
hanen lukemiensa tekstien vaikutusta mielikuviin brandista. Jos &&dnensavy koetaan
sekavaksi ja poukkoilevaksi, voi bréndista tulla harkitsematon tai huolimaton vaikutelma.
Verkkosivujen kayttajilla oli vaikeuksia I0ytaa brandista tietoa. "Meista”-osion nappaimen
voisi lisata yla- tai alavalikkoon, joista yleensa etsitaan tarkeimpia tietoja. Kun brandista ja
sen toiminnasta kertovaan osioon ei loydeta, ei ndissa kerrottavia asioita tiedeta ja
ymmarreta, tai osata pitaa tarkeind. Esimerkiksi brandin ei koettu olevan erityisen
kotimainen eik& kotimaisuus ilmennyt kayttajille brandin viestinndssa, vaikka suuri osa
"Meistad”-osion tekstista todellisuudessa keskittyy tasta kertomiseen. Tama vaikutti
asiakkaiden kokemaan heikkoon brandikulttuuriin. Monelle tuli olo, etté verkkosivusto on
vain ja ainoastaan verkkokauppa, jossa johdatellaan ostoon. Vahvaa kulttuuria voisi lisata
huomioimalla asiakkaat paremmin. Klassikkotuotteista tai asiakkaiden kokemuksista voisi
kerata asiakaslausuntoja, joilla osoitettaisiin niin asiakasuskollisuutta, kun vahvempaa
asiakaskeskeisyytta. Asiakkaat haluavat tulla huomioiduksi ja osaksi R-Collection -

perhetta. Sivuille toivottiin myos luotavan vintage- ja alennusosaston.

Verkkosivuilla tulisi vahentaa pitkien tekstien maaraa siind muodossa, kun ne
tutkimushetkelld ovat. Tekstia on paljon ja vaikka se olisikin kaikki tarkeda ja arvokasta
tietoa, ei tietoa pystyta sisaistamaan ilman asianmukaista rakennetta. Jotta uusi asiakas,
joka tutustuu brandiin, pystyy kasittelemaan suurta maaraa tietoa, tulee tekstia ryhmitella
ja kuvata ymmartamisté helpottavilla kaavioilla tai kuvioilla. Osa kayttajista koki sivujen
olevan visuaalisesti hieman sekavat. Kuvia oli paljon, eika niilla ollut tilaa hengittad. Tama
aiheutti vaikeuksia kohdistaa katse yhteen asiaan tai tuotteeseen. Kuvissa on paljon
vareja, mista kayttajat pitivat, mutta samalla sivulla selatessa tuotteita tulee niin sanottu
ahky. Jos kuvia olisi vahemman nahtavilla kerralla tai niiden ymparill&a olisi enemméan
tyhjaa tilaa, pystyisi katse keskittyméén yhteen asiaan kerralla ja tuotteista voisi valittya

ylellisempi olo.

Koska verkkosivut koettiin yksinkertaisiksi ja helppokayttoisiksi en koe, etta niita tulisi
poistaa paljoa. Sivuilta tulisi kuitenkin poistaa kaikki jaottelematon teksti. Talla yksittaisella
asialla on suuri merkitys koko sivujen toiminnalle brandiviestinnan valineena.
Pahimmillaan jaottelematon ja vaikealukuinen teksti voi aiheuttaa kayttajassa niinkin

vahvan reaktion, ettd han voi poistua sivuilta kokonaan sinne enaé palaamatta.
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Suosittelisin haastatteluiden perusteella verkkosivuilla pidettavan sen visuaalisia
symboleita. Kuluttajat reagoivat hyvin brandin kuvamaailmaan ja vareihin. Kuvista valittyi
bréndin mukainen l[Ammin ja ystavallinen olo. Kuvat ja varit koettiin raikkaiksi ja
rauhallisiksi, joka tukee brandin tavoitteita. Malleista pidettiin, silla nAma edustivat eri
nakoisia ja kokoisia ihmisid. Kuvat auttoivat luomaan vahvempaa kasitysta brandista ja
saivat osan kayttjista jopa innostumaan mahdollisista tekemistddn vaatehankinnoista.
Kaytetty typografia oli helposti luettavaa ja miellyttavaa, seké sopivan neutraalia.
Suosittelisin siis pitaytymaan téllaisessa typografiassa. Kuluttajien mielikuviin brandista
vaikutti verkkosivujen lapindkyva viestinta. TAma on mielestani erittéin tarkeda
huomioidessa brandin arvot ja kulttuurin. Koska brandi pyrkii olemaan mahdollisimman
luonnonmukainen, on nain selkea lapindkyvyys asiakkaille todella suuri luotettavuuden ja
uskottavuuden merkki. Tassa asiassa brandi on tehnyt erinomaisen paatoksen ja siita

tulee pitda tulevaisuudessakin kiinni.

Kuluttajien kokema bréandi-imago valittyy brandin lahettamasta profiilista. R-Collectionin
vastaanottama profiili verkkosivujen valityksella on suurimmalta osalta brandi-identiteetin
mukainen. Vahvaa brandia rakennetaan kuitenkin pitkgjanteiselld seka suunnitelmallisella
tyolla. Tasta syystd R-Collectionin kannattaa panostaa kaikkiin brandiviestinnan
kanaviinsa verkkosivujen olematta poikkeus. Verkkosivuilla on suuri merkitys asiakkaiden
mielipiteisiin brandista ja joskus tAma voi olla ainoa kosketuspinta, jolla he brandia
lahestyvat. Brandiviestintdan perehtymalla ja sen strategisella hyodyntamiselld, brandi

vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen seka uskollisuuteen pitkallakin aikavalilla.

7.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa tavoitteena on valttaa virheiden syntymisté ja tuottaa luotettavaa
tietoa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetilla seka validiteetilla. Validiteetti
on patevyyttd ja mitattavaa tarkkuutta eli tutkittavaan ilmiédn ja selitettaviin kysymyksiin
nahden oikeiden tutkimusmenetelmien valintaa. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
luotettavuutta eli kuinka totuudenmukaisia seka toistettavia tutkimustulokset ovat. Jos siis
tutkimus tultaisiin toistamaan tulevaisuudessa, voitaisiinko odottaa samankaltaisia

tuloksia, kun ensimmaisella tutkimuskerralla.

Tutkimuksen validiuden varmistamiseksi tulee keskittya tutkimuksen huolelliseen
suunnitteluun ennen tutkimuksen toteutusta. TAma auttaa varmistamaan tulosten
validiutta. Suoritetut tutkimukset suunniteltiin hyvissa ajoin ennen niiden suorittamista.
Suunnittelussa keskityin alatutkimusongelmien kannalta ratkaiseviin seikkoihin eli brandi-

identiteettia rakentaviin tekijoihin. Talla oli myds tarkea tehtava tutkimuksen rajauksessa
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seka tavoitteiden asettamisessa. Kyselyiden suunnittelussa rakensin rungon tarkasti
teorian pohjalta ja testasin testihenkildiden kanssa lopullista lahetettavaa kyselya. Kavin
myo6s toimeksiantajan kanssa kyselyn I&pi ja tein siihen toimeksiantajan kommenttien
pohjalta muutoksia. Haastattelun suunnittelin vastaamaan teoriassa esitellyn
brandiviestinnan elementtien esiintymista ja haastateltavien henkildiden keskuudessa
niiden vastaanottamista verkkosivuilta. My6s haastattelu testattiin ennen haastatteluiden

aloittamista.

Tutkimusmenetelmien tulee mitata tutkimuksen kannalta oikeita asioita ja sen avulla tulee
keratd vastauksia, jotka auttavat ratkaisemaan tutkimusongelmaa. Tutkimuksen
patevyyteen vaikuttaa vastaajien motivaatio ja kysymysten ymmarryksen taso eli
kysymykset eivét saa olla liina vaikeita heille vastata. Lisdksi on tarkead, ettd vastaajat
ymmartavat heille esitetyt kysymykset tavalla, jolla ne on haluttu esittaa. Tassa
tutkimuksessa tutkittiin ensin R-Collectionin bréndi-identiteettia yrityksen henkiléston
kokeman perusteella. Koska he ovat tdissa tutkittavassa yrityksessa, heilld on ymmarrysta
kysyttavasti aiheesta. En kuitenkaan halunnut rakentaa kysymyksista liian pitkia, silla en
halunnut niiden vaikuttavan vastaajien motivaatioon vastata lapi kyselyn. Kyselyyn
vastanneet vastasivat alusta loppuun l&pi kyselyn, joten heidan motivaationsa ei karsinyt.
Vain kysymys nelja, joka oli avoin kysymys, sai muutamalta vastaajalta vahemman
vastauksia kuin muilta. Kukaan ei kuitenkaan ohittanut kysymysta taysin. Kyselyn
vastausajan kesto vaihteli viidestd minuutista kahteenkymmeneen minuuttiin. Keskimaarin
10:45 minuuttia, joten tutkimuksen vastausaika vastasi tavoiteltua alle 15 minuutin
vastausaikaa. Talloin vastaajat eivat luovuttaisi kesken kyselyn, joka tukee saatuja
tuloksia. Haastatteluissa kysymyksia oli enemmén haastattelun keskustelumuodon
ansiosta. Koin tarkeaksi saada verkkosivujen kayttajilté aitoja kokemuksien mukaisia
tuntemuksia, joten kysymyksissa keskityin saada kayttajat kertomaan tunteistaan
avoimesti ja mieluummin pidemmassa muodossa, kuin mitd lomakekyselyssé saadaan.
Haastatteluiden keskimaarainen kesto oli noin puoli tuntia. TAma osoittaa, etta kerattavaa
tietoa oli paljon, eikd vastaajilta olisi todennakoisesti saatu nain paljon syvallista tietoa

kvantitatiivisin menetelmin.

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tarkasteltaessa tulee myds keskittya
tutkimuksessa saatujen vastausten maariin. Jollei vastauksia ole tarpeeksi, syntyy sen
seuraamuksena vastauskatoa, jolloin tulokset voivat olla sattumanvaraisia, ja nain
epaluotettavia. Kyselylomake lahetettiin R-Collectionin koko henkildstolle el
tutkimuksentekohetkell&d 27 henkildlle. Kun kyselyyn vastasi 15 henkilda, oli
vastausprosentti 56 prosenttia. Prosentuaalisesti timéan on hyva otos, vaikka olisin

toivonut isompaa osallistumisprosenttia. Vastaukset olivat kuitenkin yndenmukaisia ja
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naista sai tehtya selkeitd paatelmia, joten vastaajien maaraa voidaan pitaa patevana
mittarina. Kun minkaan yksittaisen kysymyksen kohdalla ei havaittu erityisesti katoa ja
vastaajat vastasivat melko tasaisesti kaikkiin kysymyksiin, voidaan vastauksia pitda
tasalaatuisina. Haastatteluiden minimitavoitemadra oli viisi haastateltavaa henkil6a.
Lopullinen haastateltavien maara oli kahdeksan, eli tavoitteet ylittyivat. Haastatteluita oli
tarkoitus tehda niin monta, kunnes naista ei enaa ilmeni uutta ja oleellista tietoa
tutkimuskohteesta. Koska néin tapahtui haastatteluissa, voidaan todeta, ettd haastatteluita

tutkimustydkaluna tassé tutkimuksessa voidaan pitaa patevana.

Tutkimustuloksissa on kuitenkin otettava huomioon, etta tuloksien taytta luotettavuutta on
vaikea taata. Vaikka kyselyn kysymykset ovatkin maaritelty tarkasti etukateen ja niiden
luonne on suunniteltu mahdollisimman yksinkertaisiksi vastaajille vasta, on mahdollista,
etta keratty tieto sisdltda epdjohdonmukaisuuksia. Koska vastaajia on vain 15 ja monen
kysymykset perustuivat vain vastaajan omiin kokemuksiin, on mahdollista, etta toistamalla
kysely, tulokset voisivat poiketa hieman nyt saaduista tuloksista. Haastatteluiden
vastauksiin voi vaikuttaa vastaajien taustat ja ennen haastattelua muodostetut mielipiteet
yrityksesta. Samoin haastattelutilanteessa haastateltavilla on tapana pyrkia vastaamaan
tavalla, jonka uskovat miellyttavan haastattelijaa. Vaikka olen itse yrittdnyt luoda
miellyttavaa haastattelutilannetta, valita haastateltavia mahdollisimman erilaisista
taustoista, tehda haastattelut lahekk&in tosiaan, jottei sivujen sisalté muuttuisi ja
haastattelutyylini olisi yndenmukainen, ja olla johdattelematta keskustelua, tulee ndma

seikat kuitenkin ottaa huomioon tarkastellessa lopputuloksia.

Lapi tAman tutkimuksen pyrin parhaan taitoni mukaisesti noudattamaan hyvan tieteellisen
kaytannon ohjeistusta. Tutkimuksen suunnittelu, toteuttaminen seké tutkimusmenetelmat
olen kuvannut mahdollisimman avoimesti ja huolellisesti. Tutkimusaineisto kasiteltiin
taysin anonyymisti. Tutkimuksen tulokset ovat esitetty totuudenmukaisesti, tuloksia
muuntamatta taikka vaaristelematta. Pyrin opinndytetydssa kayttdmaan asiallista tyylia
sekd hyodyntdmé&an muiden tutkijoiden tekemaan tyota vain kayttden oikeanlaista

tekstiviittaustapaa.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tutkia R-Collectionin brandia tuoreesta nakdkulmasta ja
tehda ajankohtaisia sekéa toimeksiantajaa hyddyttavia havaintoja brandin nykytilasta.
Koska vahvan bréandin rakennus ja sen johtaminen ovat liiketoiminnallisesti vaativia
tehtavid, joilla on suuri vaikutus lilkketoiminnan kannattavuuteen, on tarkea ymmartaa
yrityksen sisaisia seka asiakkaiden nakemyksia brandista. Koin onnistuneeni tadssa
tavoitteessa, silla R-Collection sai suorittamani brandi-identiteettianalyysin avulla tarkeaa
tietoa heidan brandistdan ja sen nykytilasta markkinoilla. Tallainen tieto oli brandille taysin
uutta ja taté tietoa he voivat hyddyntaa esimerkiksi bréandin uudelleen asemoinnissa,
uusille markkinoille siirtyessa tai brandin vahvistustyossa. Tekemieni verkkosivujen
kehitysehdotuksien avulla, R-Collection voi vahvistaa verkkosivujaan brandiviestinnan
kanavana, jolloin kuluttajien kokemus brandista vahvistuu ja bréandin arvo kasvaa. Tahan
perustuen myos ehdotan, ettéa R-Collection yhdenmukaistaa brandiviestintddnsa
verkkosivuilla ja muissa asiakkaan kosketuspisteissa, jotta brandin imago vahvistuu ja

vastaa brandi-identiteettia.

Henkilokohtaisina tavoitteinani opinnaytetydlle oli oppia ymmartdmaéan brandin rakennusta
brandi-identiteettianalyysimenetelmin seka kuinka brandista voidaan viestia tehokkaasti.
Brandin rakennus on asia, joka kiinnostaa minua paljon ammatillisesti ja se on relevantti
opintojen kannalta, joten valitsin aiheen sen mukaisesti. Halusin oppia syvallisesti
ymmartamaan asiasta, josta voisin hydtya ammatillisen kehityksen nakdkulmasta. Minulle
oli liséksi tarkeda loytaa toimeksiantajaksi kumppani, jonka liiketoimintaa ja brandin
kehitysta voisin ty6llani tehostaa, jolloin tydni tuntui merkitykselliseltd. R-Collection oli
tahan tavoitteeseen mielekas toimeksiantaja, silla yritys on kokenut muutamien vuosien
sisalla suuria muutoksia ja naiden vaikutusta olisi mielenkiintoista tutkia seka niista olisi
mahdollisuus kerata tietoa, joka luonnollisesti vahvisti omaa motivaatiotani tutkia aihetta.
Olen myos itse tydskennellyt toimeksiantajayritykselle, joten koin aiheen tastakin

nakokulmasta kiinnostavana.

Toive verkkosivujen tutkimisesta tuli toimeksiantajalta. Aloittaessani opinnaytetydprojektin,
oli toimeksiantajalla tiedossa verkkosivujen uudistus. Paivitetyt verkkosivut oli alun perin
tarkoitus julkistaa kevaan 2020 aikana, mutta tama siirtyi myohemmaélle vuodelle 2020.
Toimeksiantaja oli kiinnostunut tietdmaan, kuinka verkkosivujen uudistus vastaanotetaan
kuluttajien keskuudessa ja ovatko verkkosivut onnistuneet vélittdmaan brandinmukaista
kuvaa R-Collectionista. Opinnaytetyon tutkimusongelmiksi maarittyi millainen R-
Collectionin brandi-identiteetti on ja kuinka R-Collectionin verkkosivut toimivat

bréandiviestinnan kanavana. Alatutkimusongelmana selvitettiin mik& on R-Collectionin
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brandin persoonallisuus, sen tarkeimmét tuotteet, kohderyhma seké kuinka brandi
asemoituu kilpailukentélld. Onnistuin tutkimuksessani saamaan vastauksen naihin

tutkimusongelmiin.

Tutkimusongelmien maarittelyjen my6ta aloin suunnittelemaan tutkimuksen toteuttamista
ja teoreettista viitekehysta. Hyddynsin tutkimustydssani laajasti erilaisia kirjallisuuslahteita
seké verkkoldhteitd. Kaytin seké kotimaista ettad kansainvalistd lahdemateriaalia, joita
aiheesta oli riittAmiin. Panostin tahan jo heti tydni alussa. Aloitin etsimalla paljon lahteita,
jotka kavin huolellisesti lapi ja rajasin niiden mukaan kéasittelemani aiheet. Koin tasta
olevan paljon hyotya niin prosessin alussa, kun lopussa. Minun ei tarvinnut enda missaan
vaiheessa alkaa etsimaan tyotani tukevia lahteitd, silla tyoni todella rakentui itse
kirjallisuudesta. Koen, etta teoreettisen viitekehyksen huolellinen suunnittelu ja
asianmukainen toteutus auttoi minua kehittymaén lahteiden kasittelijana. Opin myos
paremmin tekemaan eron luotettavan ja epaluotettavan lahteen valilla. Koska
bréandikirjallisuutta 16ytyy paljon, pyrin parhaani mukaan valikoimaan lahteistéa parhaat ja
monipuolisimmat, joiden avulla pystyin parhaiten syventdmaan omaa tietoani tutkimukseni

aiheesta. Opin lisaksi mielestani hyvin luomaan diskurssia kaytettyjen lahteiden valilla.

Olen mielestani perehtynyt opinnaytetyoprosessiin hyvin ja alusta alkaen tiedostanut mita
teen, miksi sen teen ja mité tavoittelen. Kerasin alusta asti laajan valikoiman aiheeseen
liittyvaa kirjallisuutta ja pohdin, kuinka luon aiheesta ehean kokonaisuuden. Mielestani
opinnaytetytn aihe on ajankohtainen ja nakékulmana tuore monien brandien siirtyessa
yha vahvemmin digitaaliseen ymparistoon. Toimeksiantajalla ei ollut kokemusta
verkkosivujen tutkimisesta ja heidéan verkkosivunsa olivat tutkimushetkelld tuoreeltaan
uudistetut, joten tutkimuksieni perusteella saamani tiedot ovat perusta heidan syvemmalle
asiakasymmarrykselleen. Aiheen rajasin verkkosivuihin, silla bréandiviestinta on todella
laaja kasite. Yritys viestii brandistdan kaikissa kosketuspisteissa, joissa asiakas taméan
kohtaa, joten aiheen rajaus oli ehdottoman tarkeaa. Verkkosivuista brandiviestinnan
kanavana loytyi kuitenkin tarpeeksi tietokirjallisuutta ja naiden toimintaa pystyi

analysoimaan riittavin menetelmin. Nain ollen aihe ei ollut rajattu mydsk&aan liian pieneksi.

Koen, ettd opin opinnaytetytprossissa laajan kokonaisuuden kasittelya seka
suunnitelmallista tydskentelya. Aloitin opinnaytetydprosessin alkukevaasta 2020. Olin jo
opinnaytetyodprojektin alussa aiheesta hyvin innoissani ja asetin odotukseni seké kriteerini
korkealle. Minulle oli tarkeaa pitda naista kriteereisté kiinni, vaikka prosessin aikana
kohtasinkin vastoinkdymisia. Suunnittelin tyon aikataulutuksen viikkotasolla, kiinnittden
huomiota opinndytetytéseminaarien sijoittumiseen kevaalle. Pidin yhteytta

toimeksiantajaan puhelimitse ja sovin tasaisin véliajoin tapaamisia, joissa keskusteltiin
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opinnaytetytn etenemisesta. Kevaan aikataulussa pysyin hyvin ja helposti, ja olin

tyytyvainen, kun oli aikataulu, jota seurata (liite 10).

Alkuperéinen prosessisuunnitelmani oli tarkka, mutta realistinen, mutten ollut huomioinut
siind kaikkia mahdollisia ongelmatilanteita. Tassa tulee ottaa huomioon, etta kaksi
kuukautta tutkimustyon aloittamisen jalkeen, maailmaa kohtasi pandemia, joka vaikutti niin
omaan elamantilanteeseeni kuin toimeksiantajan tilanteeseen. Luonnollisesti téllaiseen
tilanteeseen ja sen vaikutuksen skaalaan olisi ollut mahdoton varautua suunnitelmaa
tehdessa. Jatkoin opinnaytety6ni edistamista parhaani mukaan noudattaen alkuperaista
suunnitelmaani, kunnes yhteyshenkiloni toimeksiantajan puolesta vaihtui vallitsevan
tilanteen seurauksena. Koska minulle ei enda tdman jalkeen nimetty uutta yhteyshenkilda,
vaikeutui kommunikaation toimeksiantajan kanssa, jolla oli suuri vaikutus opinnaytetyoni
etenemiseen. En padssyt suorittamaan sisaista kyselya yrityksen henkilostélle ennen, kun
sain toimeksiantajan hyvaksynnan kyselylle, jonka seurauksena kyselyn toteuttaminen
viivastyi suunnitellusta kolme kuukautta. Siina vaiheessa, kun sain jalleen edistettya
tutkimustyotani, olin itse suorittamassa tyoharjoitteluani, eikd opinnaytetyon kirjoittaminen
jatkunut kevaan 2020 tahtiin. Syksylla 2020 asetin uudeksi tavoitteekseni opinnaytetyén
valmistumisen ennen tyoharjoitteluni paattymisté, josta ilmoitin toimeksiantajalleni ja jossa

olen pitaytynyt onnistuneesti.

Henkilokohtaisiksi kehityskohdikseni lukisin tavoitteiden uudelleen méarittelyn siina
vaiheessa, kun suunnitelmani muuttuvat. Olisin voinut reagoida tehokkaammin
kohtaamiini vastoinkdymisiin, jonka perusteella olisin voinut kriittisesti arvioida
kykenevaisyyteeni suoriutua tydsta kovien paineiden alla. Olisin voinut tehda uuden
suunnitelman aiemmin ja laskea omia asettamiani paineta itselleni tehda ty6 yhta suurella
panoksella kuin aloittaessani sen. Yritin loppuun asti suoriutua tyésta samalla tasoilla,
kuin silloin kun se oli ainoa tehtavani. Taysipaivainen tyoskentely tytharjoittelussa ja
opinnaytetytn tekeminen rinnakkain eivat sujuneet ongelmitta. Olen kuitenkin tyytyvdinen
lopputulokseen, vaikka en suoriutunutkaan tydsta alkuperéisen tavoiteajan sisélla
suunnitelman mukaisesti. Olen henkilokohtaisesti tyytyvainen paatokseeni tehda tyon
rauhassa loppuun niin, etté voin olla lopputuloksesta tyytyvainen. Jos tydlla olisi kuitenkin
ollut kiire valmistua, olisin saattanut valita toisin. Olen kuitenkin oppinut naista
vastoinkdymisesta paljon ja koen tasta oppikokemuksesta olevan hyotya

tulevaisuudessani, kun kohtaan haasteita seka asetan itselleni tavoitteita.
Kaiken kaikkiaan olen todella tyytyvéainen tyoni lopputulokseen. Saavutin omani ja

toimeksiantajani tavoitteet, koen luoneeni aiheesta hyvan ja luotettavan kokonaisuuden

seka opin paljon tutkimustydn tekemisesta lapi projektin. Ymmarran itse
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brandinrakennusta nyt paremmin ja olen jo tdssa vaiheessa hyotynyt ammatillisesti
oppimistani tydharjoittelun merkeissa. Kehityin kirjottajana ja osaan mielestani hankkia
luotettavaa tietoa aiempaa paremmin. Pystyin vastaamaan tydsséani tutkimusongelmaan
seka alatutkimusongelmiin ja lopputuloksen tarjosin toimeksiantajalle kehitysehdotuksia,
josta toimeksiantaja hyotyy liketoiminnassaan. Opinnaytety® vahvisti omia aiempia
ajatuksiani siitd, ettd haluan tydskennella brandinrakennuksen parissa tulevaisuudessakin

ja kehittda entisestaan taitojani ymmartaa brandeja ja naiden hallitsemista.
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Liitteet

Liite 1. Kuvakaappaus R-Collectionin verkkosivuilta helmikuussa 2021 (R-Collection

s.a.)
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Liite 2. Saatekirje

Hyva R-Collectionin tyontekija,

Olet vastaanottanut R-Collectionin henkildstdlle kohdistetun kyselyn koskien yrityksen brandia. Kysely
on osa opinnaytetyGia, jossa tutkitaan taman hetkista bréndi-identiteettia ja sen valittymista
aslakkaille. Kysely lahetetaén kaikille yrityksen tydntekijdille.

Vastausten perusteella madritelldan nykyhetken kohdeasiakkaat, asiakkaiden motiivit ostaa tuotteita
R-Collectionilta seka luodaan kasitys siitd, millaisena R-Collection haluaa néyttdytya. Vastaathan siis
huolellisesti jokaisesn kysymykseen. Vastaamiseen kannattaa varata aikaa noin 10 minuuttia.

Vastausaika paittyy 23.8.2020

Kaikkia kerattyja tietoja kasitalldan anonyymisti ja silytetaan ti d Amalla tavalla.
Mikali sinulla on tutkimukseen liittyvia lisdkysymyksid, clethan yhieydessa salla.rehula@myy.haaga-
helia.fi

Kiitos ajastasi!

Kyselyyn

REDLLEGTION
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Liite 3. Kyselylomake henkildkunnalle

R-Collectionin brandi-identiteetti

Tama kysely on osa opinnayletydtd, jossa tutkitaan R-Collectionin thmén hetkista brandi-identiteettid ja sen
valittymista asiakkaillle. Kysely lahetetadn kalkille yrityksen tybntekijdille. Vastaajalta kerattyja tietoja kasitelladn
anonyymisti,

Kyselyn perusteella madritelldan nykyhetken kohdeasiakkaat, asiakkaiden motiivit ostaa tuotteita R-Collectionilta seka
luodaan késitys siitd, millaisena R-Collection haluaa néyttdytya. Vastaathan siis huolellisesti jokaiseen kysymykseen,

Kiitos yhteistydstasi!

Seuraava
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R-Collectionin brandi-identiteetti
1. Tybskentelen
() Kasjaanissa
(1 Halsingiasd
() Oulussa
(| Rovanismaelld

() Minuila ol ole pysyvild tolmiplsistti

1. TybtehtiAvinl sljoltuu

[ Myymilfiin

[ ) Toimistoon

[ ) Tuotantoon

() Muuw, rmiki?

3. Qlen tydskennellyt R-Collectionilla

[ alle vucden
() 16 vuotia
[} B=10 vuatia
() 115 vuoita
() 1820 vuolta

() i 20 vuolta

[ Edellinen l Seuraava
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R-Collectionin bréndi-identiteetti

4, Kuvalle lyhyesti tyypillisimpid asiakkaita.
Midrittele vAhintAln 1, enintiln 3.

Wolt hyadyntid esimerkiksl asiakkaan (kis tal sukupuoita kuvailussa,
1

3

5. Kuvaile tyypillistd asiakasta valitsemalla sopiva valhioehio vastakohtaparien vililth vasiaamalla a, b

a b En osan sanoa
a) tuttavalinen b) asiallinen
a) nuorakas b) kypss
@) moderni ) parintelds
a) femniniinénen b) maskuliininen
a) ylallinen b} adullinen

6. Miki alla olevista keskustelutyyielsta kuvaa parhaiten R-Coliectionin Santd pubuteliessa aslakasta?

[ Muodollingn, asallinen, paaltdytyvainen
() wstavillinen, helposti IShestyltdv, kunnioitava

[ ) Ranto, sdmikis, kaverllinen

Edelinen Sauraava
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R-Collectionin bréndi-identiteetti

7. Valitse R-Collectionin 3 thrkeinth tuoteryhmai,

1 \ Valitso -
2 1 Valitso .
3 | Valitso .

8. Kerro, miksl kysymyksessi 7. valitsomasi tuoteryhmit ovat mielostis| tirkeits.

1
2

s

Edellinen Seursava
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Ammatifiaio

Tikysin ori
miolth

Asiakaskeskolsyys

fosairmuies
Laatu
Luante
Kostavyys
Kolimatsuus

Perha
Parinne

Vastuullisuus

R-Collectionin briandi-identiteetti

A, Kuvaako annettu sana R-Collectionia?

Edallinan

Seuraava

Eri
rminks

Ei wri siké samaa
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R-Collectionin brandi-identiteetti

10. Valitse 3 sopivinta persoonallisuuspiirretta kuvaamaan R-Collectionia, jos tama olisi henkilo.
Suluissa annatetut sanat tukevat valittavissa olevia piirteita.

Maanlaheinen Rohkea Luotettava Ylaluokkainen Ulkoilmahenkinen

(Perhekeskeinen, (Trendikas, (Ahkera. (Lostokas, (Maskulninen

maalainen) jannatava) turvallinen) hyvannakdinen) lanssmaalanen)

Rehellinen Eloisa Alykas Viehattava Vahva

(Viipiton, aito) ("Makee", (Muodolnen, (Feminsninen (Rosonen)

nuorekas) janestynyt) huoiteitu)

Vakaa Kekselias Menestyva Ajanmukainen lioinen

(Omaperainen) (Uniikcki ) (Johtava, (tsendnen, (Tunteedinen,
tsevarma) nykyakamen) ystavainen)

1 ‘ Valitse - |

2 ‘ Valitse v |

3 ‘ Valitse - ‘

=3
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Liite 4. Kuvakaappaus Makian verkkosivuilta (Makia s.a.)

MAKIA Women Men Kids Collabs About Search  Cart (0) =

3L Region Jacket

Read more
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Liite 5. Kuvakaappaus Marimekon verkkosivuilta (Marimekko s.a.)

Kalkkl Korttell-sarjan laukut =25 %! Saadaksesi edun, kirjaudu tal rekistersidy >>

marimekko [ a]

Vaatteet
Laukut
Asusteet
Kotiin

Kankaat
Marimekko Kioski

Marimekko Co-created
Marimekko-Klassikot
Lahjakortit

Inspiroldu

Marimekon maalima
Myymaiat
Patvelut

Aslakaspalvelu
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Liite 6. Kuvakaappaus Nanson verkkosivuilta (Nanso s.a.)

Uutuudet Vaats

OSTA NYT
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Liite 7. Kuvakaappaus Arelan verkkosivuilta (Arela s.a.)

< Arela A

Sarch Q

Shop
WINTER KNITS o)
About Log In
Materials Sign up
Knitwear care
Sustainability
Lookbooks
Where to buy
Scarch
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Liite 8. Haastattelulomake kuluttajille

Tausta

1. Ikasi

2. Sukupuolesi

3. Oletko:

- Henkilg, joka ei ole asiakas

- Uusi asiakas, jolla on takanaan ensimmadinen kokemus brandista
- Taman hetkinen asiakas, jolla on ostokokemuksia brandista

- Pitkdaikainen asiakas, joka pitaa brandista

- Aiempi asiakas, joka ei pitdanyt brandista

Vastaa kysymykseen 4, jos tunsit R-Collectionin entuudestaan

4. Jos tunnet jo entuudestaan R-Collectionin tai olet heidan asiakkaansa, oletko vieraillut heidan
verkkosivuillaan aiemmin?

Oletko ostanut jotain heidan verkkosivuiltaan?

Mitd etsit? Loysitko etsimasi?

Kuinka kuvailisit (viimeisintd) kokemustasi R-Collectionin kanssa?

5. Kuinka merkittavassa roolissa kukin seuraavista on, kun pohdit erilaisia vaatevaihtoehtoja
ennen ostopdatosta?

1 = ei lainkaan merkittava, 5 = erittdin merkittava

- Tuotemerkkien omat sosiaalisen media tilit

- Muut seuraamasi sosiaalisen median tilit ja sosiaalisen median vaikuttajat

- Tuotemerkkien omat verkkosivut ja verkkokaupat

- Verkkokaupat, joissa on useiden eri tuotemerkkien tuotteita

- Myymalat ja vaatteiden vertailu sielld

6. Teetko vaatehankintoja tyypillisesti enemman verkkokaupassa vai myymalassa?

89



Verkkosivujen kayttokokemus

Kuinka helppoa sivuilla navigointi on?

Millainen sivu on mielestasi helppokayttdinen?

Kuinka helppoa oli 16ytaa kyseiset asiat verkkosivuilta?
1 = erittdin vaikeaa, 5 = erittdin helppoa

- Tuoteryhmat

- Tuotetiedot

- Hinnoittelu

- Toimitusmahdollisuudet

- Maksuvaihtoehdot

- Yhteystiedot

Mitd muuta tietoa haluaisit 16ytaa sivuilta?

Palaisitko sivuille myéhemmin?

Yleinen arvio sivujen toiminnalle?
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Kayttaytyminen

Koetko R-Collectionin olevan lapindkyva verkkosivuillaan?

Onko lapindkyvyydellad vaikutusta mielipiteisiisi brandista?

Kertooko R-Collection mielestasi hyvin prosesseistaan?

IiImeneeké verkkosivuilta R-Collectionin historia?

Enta ilmenevatko tulevaisuuden nakymat?

Millainen on R-Collectionin kulttuuri?

IImeneekd nama arvot R-Collectionin verkkosivuilla? Korostuuko joku/jotkin yli muiden?
Kuinka?

- Ammattitaito

- Asiakaskeskeisyys
- Avoimuus

- Laatu

- Luonto

- Kestavyys

- Kotimaisuus

- Perhe

- Perinne

- Vastuullisuus

Kuinka kuvailisit kiintymyksesi tasoa ndita arvoja kohtaan?
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Viestinta

Kuinka kuvailisit verkkosivuilla kdytetyn kielen ddnensdvya asteikolla 1-5
1 = ei lainkaan kuvaava, 5 = erittdin kuvaava

- Rento

- Helposti lahestyttava

- Empaattinen

- Avoin

- Ajanmukainen

- Asiantunteva

- Muu, mika?

Onko teksti helppolukuista?

Onko teksti nopealukuista?

Kumpi annetuista vastakohtapareista kuvaa R-Collectionin tapaa puhutella lukijaa paremmin?
-Humoristinen vai vakava

-Puhekielinen vai muodollinen

-Kunnioittava vai haastava

-Tunnepitoinen vai hillitty

Sisaltavatko R-Collectionin verkkosivut sinulle ajankohtaista tietoa? Mita, mita ei?
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Symbolit

Nakyyko R-Collection sivuilla? Erottuuko brandi (logo, nimi, varit) navigoidessa sivuilla?

Ovatko verkkosivut persoonalliset? Tunnistaisitko brandin sivuilta ilman logoa?

Valitse kuvaavampi vaihtoehto vastaparien valilta:
- Tuttavallinen vai asiallinen

- Nuorekas vai kypsa

- Moderni vai perinteikas

- Feminiininen vai maskuliininen

- Ylellinen vai edullinen

Varit

Mita tunteita kdytetyt varit sinussa herattaa?

Typografia

Mitd mielipiteita kaytetty typografia sinussa herattaa?

Kuinka luettava se mielestasi on?

Kuvamaailma

Millainen tunnelma kuvissa on?

Kenelle R-Collection on kuvien perusteella mielestdsi suunnattu?

Auttaisivatko ndma kuvat sinua ostopaatoksen teossa?
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Lopuksi

Kun ajattelet nyt R-Collectionia, mita sinulle tulee mieleen?

Mitka seuraavista sanoista kuvaavat R-Collectionia, jos sinun tulisi kuvailla tata ystavalle?

Valitse 3 sanaa.

Persoonat

Maanléheinen
Perhekeskeinen
Maalainen

~Rehellinen
Vilpitén
Aito

Vakaa
Omaperainen

lloinen
Tunteellinen
Ystavallinen

Miksi valitsit nama?

Rohkea
Trendikas
Jannittava

Eloisa
"Makee”
Nuorekas

Kekselias
Uniikki

Ajanmukainen
Itsendinen
Nykyaikainen

Luotettava
Ahkera
Turvallinen

Alykas
Muodollinen
Jarjestynyt

Menestyva
Johtava
Itsevarma

Mita tunteita valitsemasi sanat herattavat sinussa?

Ylaluokkainen
Loistokas
Hyvannakdéinen

Viehattava
Feminiininen
Huoliteltu

Ulkoilmahenkinen
Maskuliininen
Lansimaalainen

Vahva
Rosoinen

Asteikolla 1-10, kuinka todennakéisesti suosittelisit R-Collectionin verkkokauppaa ystavalle tai

kollegalle?
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Liite 9. Haastatteluiden

Taustat

Kayttskokemus

Kayttaytyminen

Ik
Sukupuoli

Oletko:

Jos tunnet jo entuudestaan R-
Collectionin tai olet heidén
asiakkaansa, oletko vieraillut heidén
verkkosivuillaan aiemmin?

Oletko ostanut jotain heidén
verkkosivuiltaan?

Mité etsit? Loysitkd etsimési?

Kuinka kuvailisit (viimeisints)
kokemustasi R-Collectionin kanssa?
Kuinka merkittévéssé roolissa kukin
seuraavista on, kun pohdit erilaisia
vaatevaihtoehtoja ennen
ostopaatosta?

Teetks vaatehankintoja tyypillisesti
enemmén verkkokaupassa vai
myymléissa?

Kuinka helppoa sivuila navigointi
on?

Millainen sivu on mielestési
helppokéyttdinen?

Kuinka helppoa oli I6ytaz kyseiset
asiat verkkosivuita?

Mits muuta tietoa haluaisit I6ytéé
sivuilta?

Palaisitko sivuille myshemmin?

Yieinen arvio sivujen toiminnalle?

Koetko R-Collectionin olevan
Iépinakyvé verkkosivuillaan?

vastaukset

27

Mies

Uusi asiakas, jolla on
takanaan
ensimmainen
kokemus brandista.
Olen kiinnostununt
tuotteista, mutta
minulla on vain vahan
ostoja.

En

Siité on jo kauan
aikaa. Sen mita
muistan, likkess& on
ollut kotoisa ja
turvallinen olo.

3,4,3,1,2

Verkkokaupassa,
koska etsimiani
asioita ei [5yd)
Iahellani sijaitsevissa

Mies

Tamén hetkinen
asiakas, jolla on
ostokokemuksia
bréndista.

Kylla

En

Vakosamettihousut,
talvitakki, neule.
Loysin, vaikkei
johtanutkaan ostoon.

Positiivinen

1,4,2,55

Myymalissa. Katson
verkkosta, ostan

Nainen

Pitkéaikainen
asiakas, joka pitia
bréndista.

Kyllé
Kylld

Maskeja. Muuten
selailen. Olen
Ioytanyt

Helppo ja nopea.

4,3,54,3

Nykyaén COVID-
19 takia verkossa,
ennen koronaa
enemman

Helppoa, mutta joitain
epéloogisuuksia.
Uutuuksiin ohjataan
liikaa ja haluaisin
selkeammat tai
helpommat erottelut
tuotekategorioissa
Etusivuille navigoin
helposti logon kautta.

Selkeat, mutta
monipuoliset.

Tosi helppoa.
Léydan helposti
uutuudet ja miesten
vaatteiden
kategoriat. Etusivulta
16ytyy térkeimmat
tiedot.

R-Collectionin sivut

ova
helppokayttsiset.
Selkedisti ja

Erittéin helppoa,

Selkedit,
Kaytiajaystavaliset
Asiakas joka ei
tunne sivuja, osaa
Kiyttad ja likkua
sivuilla. Asiakas

auttaa. Jos turhaudun
etsiessa jotain tietoa,
poistun heti sivuilta

4,4,5,555

Ei ole.
Kylla.

Hyva ja toimiva,
muttei varsinaisesti

herata
mielenkiintoani.
Vahan geneeriset.

Arvostaisin, jos sivut
saisi myds ruotsiksi.
Kivoja toimintoja ovat
tuotteiden
varivaihtoehdot
saman tuotteen alla,
tuotenumerot ja
mahdollisuus palata
viimeisimpiin
selauksiin.

Materiaalit listataan
padasiassa hyvin,
jossain tuotteissa ei
ollut materiaaleja.
"Meisté" kohtaa en
jaksa lukea
ollenkaan. Ihan tosi
pitké. Ohitan heti
tuollaisen tekstin.

suunniteltu. Kaikki
1Bytyy mita etsii,
tekstit isot ja selkeat.
5,5, 5, 3 (ostoskori),
2 (nilla tiedoilla on
minulle vélia, Klarna-
lasku vs Paytrail), 5

Lookbook.
Nuorempana minulla
on ollut tapana
selata lookbook I3pi
asukokonaisuuksien
jainspiraation

Kylla.

Hyvat, helpot
Sellaiset minkalaiset
verkkosivujen
kuuluukin olla.

En nihnyt naita.

esim.
usein kysytyilla
kysymyksill ja
teksteissé.

5,555,4,5

Ei tule muuta
mieleen.

Kyl

Selkeatja loytyy
aikki mita
selatessa etsii.

Kylla. Sivuilta
Ioytyy paljon tietoa
kaikesta.
Selaiillessa néin,
etté he ovat
tehneet WWF:n
kanssa yhteistyotd
ja yhteistyon tiedot
oliiimaistu selvast
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26
Nainen

Téman hetkinen
asiakas, jolla on
ostokokemuksia
bréndista.

Kylla

En
Takkia. Loytyi
hyvin.

Viime vierailusta
myyméldssé jo

vihén aikaa, mutta
hyva ja miellyttava

4,3,4,1,5

Myymalassé.
Haiuan nahdé ja
sovittaa tuotteita.

Helpot, selkeét ja
loogiset sivut.

Yksinkertaiset,
joista loytaa kaiken
helposti

5,1-3,5,5,5,5

Tuotetiedot.
"Meista" voisi I8ytyé
viela helpommin tai

liséiksi myds joko
1a- tai
alavalikkoon:

Kylla

Hyvét, selkeat ja
helpot sivut.
Tuotteet tulevat
hyvin esille kun on
tarpeeksi isot kuvat
eika tarvitse
tihrustella
Positiivinen olo jéi.
Kauniit ja véirikkat.

Kylla. Kiva kun
materiaalit ja
materiaalien
alkuperémaat
mainittul Miinus
puutteellisista
tuotetiedoista

Nainen

Pitksaikainen
asiakas, joka pitia
bréndista.

Kylla, vimeksi alle
viikko sitten.

En
Pipo, lippis,
anorakkihousut.
Léytyi, mutten
ostanut.

Myyméléssa on
aina ollut hyva
palvelu.

3,4,4,1,5
Myymalissa.
Haluan nahda varit
livend, sill niissé
voi olla netissé
oleviin kuviin eroja.
Ompeleet ja
materiaalit on myos
hyvé nahda. Olen

tarkka
valmistuksesta.

Suht helppoa.
Loogisest
rakennettu.

Yksinkertaiset ja
luettavat fontit ja
tekstit. Ei likaa
vareja, silla voi
menna sekavaksi.
Naill sivuilla on
sopivasti véreja.

5, 1-3 (joistain
tuotteista ei 16ydy
etsimiani tietoja), 5,
5,4 (mobilepay), 5
Puuttuvat

Klassikkotuotteissa
voisi olla sama
(todistaisi niiden

Hyvé kokemus.
Tast

positivinen filis.
Kommentteina:
toivoisin, etté
tuotteita selatessa
yiavalikko kulkisi
mukana. Nyt minun
pitaé skrollata koko
sivun yléreunaan.

Tosi lapinékyva.
Yleensé ei néin
prosessia. Nailla
tiedoilla voi ihan
oikeasti sanoa
olevansa
lapinakyva.
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Mies

Tamén hetkinen
asiakas, jolla on
ostokokemuksia
bréandist.

Kylla.

En.

Olen vain selaillut.

Hyvé ja positivinen

3,4,5,4,2

Verkkokaupassa.
Vaatemerkeille,
jotka kiinnostavat
minua, ei ole
myymalsita
1ahellani.

Todella helppoa.

Minulle on
tarkedia pé
suodattamaan
selaamiani tuotteita
hinnan ja muiden
tekijoiden
perusteella. Sivujen
tulee olla nopeat
Kayttaa
5,4 (lydtyvat mutta
n tietad lisad
mitoituksista), 5, 5,
5

todella
asta

Mallien koko. Olen
pitka joten
vaatekokoni riippuu

tietaa istuuko vaate
pitkille, hoikille,
isoille jne.

Kylla.

Hyva, perus
verkkosivu.
Mieleeni ei nouse
huonoa sanottavaa.
Ainoa mité voisin
etta

oudossa paikassa
keskell3 tuotteita
Voisiko se olla sille
luonollisemmassa
paikassa. Sivulla on
vaikeaa kuitenkin
keskittya vain
yhteen asiaan.
Lisaa valkoista
taustaa voisi antaa
sisallolle tilaa
hengittaa. Kuvat
ovat nyt mybs isot
Tamén voi
aiheuttaa
sekavuutta.

Eiilmene.

Mies

Henkild, joka ei ole
asiakas.

En.

En.

3,3,54,2

Myymalissa. Mutta
kasvavissa madrin
verkkokaupoissa.
Myymalsista hankin
kierrétysvaatteita,
verkkokaupasta
muuta.

Helppoa.

Call to Action ohjaa
ostokseen ja
muutenkin
likkumista hyvilla
verkkosivuila.
Haluan nahda miké
on brandin mielesté
tirked esitella
minulle. Haluan
hyvin esiteltyjé
tuotteita.
Informaation edells.

55,555

Videot vaatteista
mallien paala.
Aikaisempien
ostojen datan
hyddyntaminen
kokoa valitessa
Taala voitaisiin

Collectionia

Kylla.

Pégasiassa hyvat
sivut, Kuvat ovat
hyvid, mutta nyt
niité néytetaan
kerralla likaa
Tsta tulee sekava
olo ja on vaikea
keskitty yhteen
asiaan. Jos nakisin
vahemmén kuvia
voisi tulla
kuratoidumpi olo.
Etusivulla haluaisin
nahda naisten ja
miesten vaatteet,
uutuudet ja nostoja
tarkeistd
tuotteitasta
Brandikuvat ja
slogan voisi tuoda
vahvempaa
mielikuvaa
brandista.

Minulle tamé on
vain verkkokauppa.
En koe
lapinakyvyytta

Nainen

Henkils, joka ei
ole asiakas.

En.

En.

4,1,4,2,3

Myymaléssa. En
juuri tee
vaatehankintoja.

Selkedt sivut, joilla
on helppo
navigoida.

Valikko ylh:
Iooginen, lbydan
nopeastija
helposti kategoriat
ja alakategoriat.

5,553,4,5

Eiole.
Kylla.

En osaa vastata,
ennen kun olen
testannut tilata
sivuita. Sen
perusteella teen
yleensa lopullisen
paatoksen. Sivut
voivat olla muuten
hyvin toimivat,
mutta jos tilaus ei
toimi, se voi
romuttaa koko
jutun.

Kertoo tosi hyvin



Viestinté

On. Jos ollaan
kunnolla lépinakyvid,
nostetaan ns. kissa
pdydéle. Sillon niiden
vitteiden takana
pita myds seisté ja
ne pitd esitta hyvin
Joskus tykkaén olla
ajatelematta néita
asioita, jolloin tuntuu

On ehdottomasti
vaikutusta. Suosin
kotimaista ja laatua.
Boikotoin

Onko vaikutusta
mielipiteisiisi bréndista?

Kertooko R-Collection mielestési
hyvin prosesseistaan?

limeneeks verkkosivuilta R-
Collectionin historia?

Enté ilmeneviitks tulevaisuuden
nékymét?

Millainen on R-Collectionin kulttuuri?

limeneekd namé arvot R-Collectionin

mainita mitian.

Ei mitéin tietoa. Sen
ymmrsin, etta
tuottavat Ihimaissa
tai Euroopassa.

Historiaan osuin
etsinnan jlkeen.
Miksei taté kerrottu
aiemmin?

Yksi lause sattui
©osumaan silmiin. Ei
tuoda tarpeeksi esille.

Luonnonlaheinen ja
lapinakyva,

yli muiden?

Kuinka?

Kuinka kuvailisit kiintymyksesi tasoa
R-Collectionia ja heidén arvojansa
kohtaan?

Kuinka kuvailisit verkkosivuilla
Kéiytetyn kielen &énensévyé

jokufotkin
ja

Avoimuus, luonto,
perinne

pikamuotia.

Ei kerro ainakaan
tavalla, jota
ymmérran. Likaa
tekstid.

Ei nopealla
katsauksella.

Satuin huomaamaan
selatessa. He
halauavat liséta
kierratysmateriaalien
kayttoa

Kyllé. Saan kuvan
kestavyydesta,
kestavasta
kehityksesta ja
vastuullisuuden
kulttuurista
Laatu ja luonto.
Koen R-Collectionin
edustavan muitakin
oja, mutta nama
eivat vilittyneet
kal

On merkitysta
Varsinkin
nettikaupoissa luo
luotettavuutta, jota
iiman en tee

On kyls. Lisaa

Tosi paljon
vaikutusta. En osta
bréndilt tuotteita,
jos en I8ydé
Iapinékyvast tietoa.
Haluan tieté misti
materiaalit tulevat ja
missa vaatteet

En nahnyt tai
kokenut néin.

Etusivulla néin
"Meisté" kohdan
johon Kiinnitin
huomiota. limenee,
muttei tuoda kylla
esille.

Enemméin
fiilksella
Selaillessa en lue
pitkié teksteja.
Arvot ja visiot
akyvat enemman
yleisilmeessé

Ymmérrén jollain
tasolla. Yhta aikaa
tyylikés ja ajaton
bréndi.
Ekologisuus,
minimalisitisuus ja
kestavyys.
Tehdadn vaatteita
kaiken ikisille.

Laatu, kestévyys,

perinne ja
tta.

Kylla kertoo, mutta
olisi hyva jos
"Meisté" osio olisi
jasennelty
paremmin. Nama
tiedot olisivat sillon
Ioytyneet paljon
helpommin.

Ei erityisen hyvin,
mutta siella se oli.
Heikosti. "Meistd"
osio on niin pitké
teksti, etta sen voisi
jotenkin jasennella
paremmin.
Paspointit tulisi
paremmin selviksi
ja luetuksi

Minusta tuntuu, etté
vastuullisuus,
kestavyys, aikaa
kesatéavat vaatteet
ja tuotanto ovat R-
Collectionin
Kantavia arvoja.

Avoimuus, laatu,
luonto, kestévyys ja

Valmistusmaat
18ytyivat.

Léydan historian
kylld, mutta se oli
kyllé tosi piilotettu
Minuun puree
ainakin kuvat, joten
olisi kiva nahda
vaikka jotain
vanhoja kuvi

Vahan, mutta
selkedisti iimaistu
visio puuttuu
Jatteen
muodostumisen
maraan haluavat
ainakin vaikuttaa

En oikein tieda.
Marimekkolla tama
on aika selkeaa: on
ravintola Maritori,
asiakkuusohjelmia,
Ja muut

Ammattitaito, laatu,

Avoimuus: tehtaat
Luonto: vehreét,
luonnon liheiset
kuvat. Kotimaisuus:
metsakuva
Suomesta. Perinne:
ajattoman varit ja
vaatteet, aikuiset
malit eli ei mennan
nuorten suosimien
trendien mukaan.
Vastuullisuus:
prosessit, otetaan
vastuu
avoimuudedila
Vastuullisuus,
avoimuus (avoin ja
1ammin olo,
uskaltaisin ottaa
yhteytts) j
kotimaisuus ovat
minulle tarkeita
asioita ja tekevat R-
Collectionista
Kiinnostavan

2,1 (luettavuus), 1, 3,
3, 4. Puuttuu syvyytta

Laatu: hinta
vaikuttaa
mielikuvaan,
materiaalit tuodaan
hyvin esiin. Luonto:
kuvat, ollaan ulkona,
vaatteiden mallit
sopivat ulkoiluun.

Olen kiinnostunut
naista asioista.
Preferoin tallaisia

(kotimaisia) yrityksia.

2 (samoilla,

asteikolla 1-5

Onko teksti helppolukuista?

Onko teksti

ja
Tekninen tyyli
Teksteja ei ole
jaoiteltu. Vaikeuttaa
lukemistani hyvin
paljon. Tekstimaara
néyttas hurjalta
vaikka tiedoissa ei
olekaan mitaén
turhaa.

Ei. Kaaviot tai jaottelu
voisi auttaa
silmilyss ja
asioiden

o

5,5

Kylla.

Kylla.

Laatu: tunnen
bréindin joka
vaikutti
mielikuvaani.
Lépinakyvyys
tuotetiedoissa,
Kuvamaailma luo
tunnetta.
Hinnoittelu
Kestivyys: kestiva
kehitys, vaatteiden
kestavyys, samat
kun laatu. Perinne:
kuvaissa eri ikaisia
ihmisié, viestii etta
néita vaatteita
voidaan kayttaa
aina. Vastuullisuus:
yhteistydt ja muut
tiedot sivuilla,
Vaatteiden
suunnitettelu - ei
pikamuotiin sopivia
malleja

N&ma arvot ovat
tarkeita.

4 (hyva ettei liian
letked), 5, 3, 4, 5,
5. Olisin heti
alkuun sanonut
asiallinen, mutta
helposti
lahestyttiva,

Kylla.

Kylla.
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Avoimuus: kattava
kertomus "Meista"
osiolla. Laatu:
kokemus, kuvat,
hinnat,
arvomagailma.
Luonto: varit, kuvat,
materiaalit.
Kestévyys:
kokemus, ajattomia
vaatteita.

Ammattitaito: saitin
uudistus,
uskottavuus, tietéd
misté puhuu. Laatu:
laadukkaat sivut,
Klassikko tuotteet
vuodesta toiseen
(s tuote ei olisi
hyv niin tata ei
enéa myytaisi),
hinnat.

Lapinakyvyys on
todella tirkeaa.
Vaikuttaa
ostopadtokseeni.
Ostan mielummin
suomalaista. Laatu
mybs ratkaisee.

i vality. Neutraali
olo.

Ei millaén tavalla.
Jos tamé on heille
térkeda, taman
tisi tulla esille
jostain. Lopulta
1dysin kartan, jossa
kiva ajatus mutta
huono toteutus.

Vaikea sanoa.
Uutuuksia ja limited
edition -tuotteita
tuodaan esille, josta
tulee vahva "osta
namé akkid,

kun nama loppuvat”
olo.

En tieda.

Laatu. Luonto.

Laatu: nayttaa

On tarkeaa. Olen
valmis maksamaan
tasta.

Ei oikein.
Tuotetiedoissa
vahan.

Etusivulla i tule
yhtéan nékyviin.

Mitaén
edistyksellista ei
tuoda esille.

En osaa sanoa.

Luonto.
Kotimaisuus.

Luonto: kuvat.
ke

Ehka talla pitaisi
olla enemman
vaikutusta.

Taallla nayttaa
olevan tosi hyvin
valmistuksesta ja
suunnittelusta
tietoa.

Kyllz sen jossain

Kierréitys on hyvin
kerrottu ja sité on
mietitty. Kaikki on
aika avoimesti
kerrottu

Avoin.

Avoimuus, laatu,
luonto, kestévyys,
perinne ja
vastuullisuus.

Avoimuus:
selkeasti kerrottu
mita ja miten.
Hyvat materiaalit
kestavasta
lahteesta.
Kierrétys ja sen
kehitys. Laatu:
littyy edeltaviin,
Luonto:
luomumateriaalit,
Kierrétys.
Kestavyys:
Kierrétys. Perinne:
kotimainen, pieni
yritys.
Vastuullisuus:
Kayttaa

materiaalit ja niiden
tuotanto, kesétvyys
ja ajattomuus.

Namé vastaavat
omia arvojani.

3,5,4,5,5,5.

Kylla

Kylla

tekstissa tuli iime,
heils on pyrkimys
parantaa tata.

Positiivinen
vaikutus.

2,4,3,54,4
Muuten neutraali,
mutta valills seassa
on jotain
korulauseita, joista
tulee olo etté
yritetadn likaa.
Erottuvat likaa
tekstissa, kun se ei
ole yhdenmukaista

Kylla ja ei. Pitkat
tekstit pienella, en
néi lukea.

Viéhan hassua.
Valil takeltelee.
Liian pitk.

pagasiassa tuotteet.
Luonto: "Meista"
kuva

Naita ei viestits
Kun tulen
verkkokauppaa
haluan heti nahdz
helposti misté on
kysymys.
Parempaa
viestintad, jotta
ymmartaisin
mahdolliset arvot.

5,5,3,3,3,5.
Sekoitus leikkisad
ja teknista.

Kylla. Teksti on
hyvin asiapohjaista.

Pitkaal En ikina
lukisi noin pitkia
teksteja.

jos sinne asti
loytaa. Nimesta ei
vality laisinkaann.

Térkeits asioita,
Joita e viestita
verkkosivuilla.

5,5,3,3,3,5
Hyvin kuvaavaa, ei
mitaan
ylimaaraist
uoraan asiaan.

Kylla.

Kylla, mutta aivan
liianpitkéa

a,

paljon luomua,
luonnonsuojelu
yhteistysné.

Mika ettei. Juu.

4,4,3,54,5.

Kylla.

ylla.



Symbolit

Kumpi kustakin vastakohtaparista
kuvaa R-Collectionin tapaa puhutella
lukijaa paremmin?

& R-Collectionin

Vakava, muodollinen,

Vakava (enemman

Vakava (ei tosi

- (lian vaikea lukea,  Vakava, Vakava, it vaikke téysin), totinen),

josta tulee haastava i i i

olo), hillty. hilltty. hilltty. hilltty. hilltty.
En ole nyt

ostamassa uusia

Maskit. Se, et on
tosi avoin, on
naen kuitenkin

sinulle
tietoa? Mité, mitd i?

Nékyyko R-Collection sivuilla?
Erottuuko brandi (logo, nimi, véirit)
navigoidessa sivuilla?

Ovatko verkkosivut persoonalliset?
Tunnistaisitko brandin sivuilta iiman
logoa?

Valitse kuvaavampi vaihtoehto
vastaparien valilta:

Mité tunteita kéytetyt vérit sinussa
heréitia?

Mita mielipiteité kéiytetty typografia
sinussa herattia?

Kuinka luettava se mielestasi on?

lennukset puuttuu,
ne kiinnostaisi asiana
Logo nakyy
vasemmassa
Kylla. Huomaa, et~ ylareunassa, eli
yhden brandin omat  lukusuunnasta

sivut. oikein. Osuu siis
‘Yhdenmukaiset. silmaan hyvin.

Tunnistaisin

Kylla. Uutuudet ja
suosikit.

niinkan iimene
bréindi. En ehké
uutena asiakkaana
kokisi brandia.

Erottuu hyvin.
Tunnistettavia

Kylls. Uutuudet ja
tulevaisuuden
ekotavoitteet

misté sita osaa
etsia. Brandi
erottuu

Ei, en tunnistaisi aika tyypillisen erottuva. Ei kovin
Péin vastoin. minimalistiset sivut.  Tunnistaisin. uniikki. En tunnistaisi.
Tuttavallinen,
nuorekas,
Tuttavalinen (e niin perinteikas,
jampti), kypsé (ei niin feminiininen,
luova tai revitteleva), Tuttavallinen, - yleellinen (ei
perinteikéis (ei kovin ~ Asiallinen, nuorekas, (molempia, ajaton  Tuttavallinen, oikeasti
toiminnalliset, moderni, ilme), modemi,  nuorekas, -, kumpaakaan,
videoita), feminiinen, ja
- (valista). ylellinen yleellinen. yleellinen. yleellisen valista).

Maanlaheinen,
rauhallinen, kestava,
neutraali. Pelataan
yleisesti varman
palle, véreilla

leikitellaan tuotteissa  Katse hakeutuu

ja kuvissa. oranssiin.
Toimii etusivulla.

Pitkat tekstit menevat

kuitenkin puuroksi

Otsikot ok, kerning ~ Hyvé ja

kiva selkelukuinen.

Tosi luettava. Selkea.

Valkoisella taustalla

Raikkaat. Tukevat
toisiaan.

Hilltty ja selkes.
Toimiva eikd
kiinnita huomiota

Helposti luettava.
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lloa, [ampsa, hyva

filis, maanlaheinen.

Pidan. Selked ja
natti

Hyvin luettava.

Pidan! Raikkaa,
tulee hyvé mieli.
Turkoosi erottelee
tuotteita hyvin ja luo
sellaista liketts.

Ihan kiva.

On luettavaa.

Vahan seka et
Enemmiin
puhekielinen, mutta
sekoitus hyvinkin
asiallista. Vaikea
suhtautua. Ei olla
oikein mietitty lépi.

Ei. Branditarina.
Brandista kertovat

Taktisesti toimivat
sivut, jotka ohjaavat
ostoon

Perus hyvat.

Ihan kivat, mutta ei

ovin
persoonalliset.

Oh

Vaikea sanoa.
Brandin on
mustavalkoinen
lukuunottamatta
tuotevéirejs.

Hyvin normaali

Valilla liian pienta,
valilla isoa.

Rentoa tekstia,
mutta myds kuivaa
Erikoista.

Kylla. Alet
puuttuvat.

Jonkin verran
persoonallisuutta,
Jaa kylla vahan
kédenlampoiseksi

Tosi perinteiset ja
vahan tylsét.

Ohi

Maanlsheiset savyt.
Oranssi on aika
vahva, joten silma
hakeutuu silhen
hyvéssa ja
pahassa.

Neutraali

On luettavaa.

Vakava
(enemman kylla
asiallinen),
puhekielinen,
kunnioittava,
tunnepitoinen
(kertoo Iiheisesti
siita mitd tehdadn
ja miksi ollaan
tahéin pazdytty).

Joo, ta
paljon tta miten
he ovat ajatelleet
luontoa ja
ymparistoé

Nakyy kokoajan.

En valttamétta
ilman logoa.

Asiallinen,
nuorekas,
perinteikés, -,
ylellinen.

Neutraalit,

Miellyttava.

Helppolukuinen.



Millainen tunnelma kuvissa on?

Kenelle R-Collection on kuvien
perusteella mielestasi suunnattu?

Auttaisivatko nama kuvat sinua
ostopéétoksen teossa?

Lopuksi

Kun ajattelet nyt R-Collectionia, mité
sinulle tulee mieleen?

Mitké seuraavista sanoista kuvaavat
R-Collectionia, jos sinun tulisi
kuvailla tété ystéavélle?

Miksi valitsit néma?

Mité tunteita valitsemasi sanat
heréttaé sinussa?

Asteikolla 1-10, kuinka
todennakbisesti suosittelisit R-
Collectionin verkkokauppaa ystévéle
tai kollegalle?

Luonnoniaheinen,
rauhallinen, lammin.
Halaillaan. Mallit
néyttavt mukavilta,
pirteilts ja helposti
1ahestyttavilta.

25-45 vuotias henkils,
joka uskoo
kéyttavansa samaa
paitaa viel vuosien
padista. Ajaton tyyli ja
varit,

6.5. Fillis ja
mielenkiinto heraé
Luo mielikuvia ja
ideoita vaatteiden
kéytosta.
Tuotekuvissa
hairitsee kun sekaisin
on erilaisia kuvia niin
paljon, valilla paala,
valilla pelkka
tuotekuva. En aina
ihan tieda mihin
pitéisi katsoa

Ajaton, luotettava,

Maanlzheinen,
luotettava ja vakaa.

1. fillis, varit ovat
maanlaheiset. 2.
perus valinta, perus
malit, ei seuraa
nopeita trendeja. 3.
Sama kun 2, tanaén
sama kun enne ja
tulevaisuudessa.
Ajattomauus.

N&ma ovat positiivisia
tuntemuksia.

7.5. Hyva palvelu,
luotettava, pienen
firman kotikutoinen
olo hyvéssa. Tulee
tunne, etté joku on
kuuntelemassa ja
auttamassa,
Tuotteiden puolesta
voisin suositella.
Verkkosivuista nakee,
efta niihin ollaan
panostettu.
Bréndissé hienoa on,
efta tietaa varmasti
kenelle tama on
suunnattu.
Sekavuudesta
miinusta. Valilla
tuntuu, ettei olla
ajateltu aika
asiakkaan silmin.

Bréandikuvat: cool
meininki.
Onnistutaan
herattamaan
mielenkiinto.
Tuotekuvat: perus,
vaihan jaykat ositain.
Kiva kuitenkin, etta
paljon kuvia, jotka
nahtavissé kerralla.

25-40 vuotiaille
miehille ja naisille.

Kylla. Jo nyt
kiinnostuin
anorakista.

Anorakki. lkoninen
tuote. Kun Burberryn
ruutukuosi.
Maanlaheinen,
ulkoilmahenkinen ja
eloisa.

1. ulkovaatteet. 2.
3.

Huoliteltu, mutta
to.
Luonnonlaheinen.

Henkildt, jotka ovat
Kiinnostuneita tasta

[ t
luontoystavélliset

jok:
tekee.
Uudet nettisivut
tukevat omia jo
olemassa olleita
mielikuvia
Ajemmin sivut
olivat tosi piisut.

Luotettava, eloisa
ja ajanmukainen.
1. tuli sellainen olo.
Kaikki tiedot
saatavilla, toimitus,
vaito ja palautus.
Luotto omaan
tekemiseen. 2.
kuvat, Vvarit,

oli.

Lempes, lammin,
iloinen.

Nuorille aikuisille.
+20v.

Kylla

Hyva, positivinen
fils. Palaan
varmasti ostoksille.
Maanléaheinen,
ajanmukainen ja
eloisa

1. huokuu
maanlaheisyytts. 2.

"Makee", ajattomia
vaatteita, jotka on
aika siistejd, kuvat.

Ulkoilu luonnossa.

4.En yleensé
suosittele
verkkosivuja. Niiden

itéisi olla
uskomattomat, jotta
suosittelisin. 89
brandisti.

pu
3. visuaalisuus,
typografia ja

sivujen asettelu.

Kaikki on hyvin.

9. Tilauksen
jélkeen uskaltaisin
vasta sanoa,
lopullisen
arvosanan. Kaikki
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Klassisuus, ei
rietastella. 3.
makee ja nuorekas.

Néma ei ole
mitkaan kaikista
villeimmat sanat.

10. Ei syyté miksi
en suosittelisi
Tekisi jo alkaa
shoppailemaan.

Lammin tunnelma.
Sellainen
hyvéksyva. Kivat ja
luonnoliiset malit,
joista etenkin
tykkaan.

18-35 vuotiaat
henkilt,
sukupuolesta
riippumatta

Auttavat. Kiva kun
on kuvia sekd
mallin paallé etta
perus tuotekuvia.
Nayttad silts, etté
ihmiset oikeasti
kaytad naita.

Hyvé olo.
Onnistuneet kuvat,
joissa ei yriteta
liikaa!

Eloisa, iloinen ja
rehellinen.

1. némé vaan
tuntuu eloisilta. 2. ja
iloisilta. 3. kuvat,
luonnollisuus,
tekstit.

Naista persoonista
tulee sellanen olo,
etté tuolla on oikeita
ihmisia tekeméssa
it brandié

10. Osasin kayttia
sivuja. Tekee mieli
ostaa uusilta
sivuilta, kun ennen
eitehnyt.

Se, etta kaytetian
paljon erityylisié
kuvia hairitsee.

Kuvat ovat hienot.

20-40 vuotiaat,
joilla on kasuaali
tyyli ja elaméntapa.
Ulkoilmahenkinen.

25-40 vuotiaat
henkilét,

Minua auttaisi viela
tietiia mallin koko.
Mybskaén pelkista
tuotekuvista on
harvoin mitian
apua. Muuten kylla

Kylla auttaisi

Ulkoilmahenkinen,

Rento.

Vahan
nuoremmille.
Tahéin vaikuttaa jo
vain mallien
ulkonaks. Alle 40 -
vuotiaille

Tosi positivista on
se, etta kaikki
malit eivét ole
langanlaihoja.

Témé auttaa
minua
ostopadtoksessa.

Naen, etté
vaatteet mahtuvat
ja nayttavat
hyvalta eri
kokoisilla.

Perinteikis,
urheilullinen ja
maanlaheinen,
muttei juntti.

Ajanmukainen,

luotettava. eloisa ja luotettava.

1. vaatteet. 2. kuvat
1. vaatteet ja ja varit. 3. ei vahva
tunnelma. 2. rento  tuntemus, mutta en
vaikutelma. 3. sama  tieda miksi ei
kun aiemmin. olisikaan luotettava.

Urheilullinen ja
arkinen Varma valinta

Ohi,

rehellinen.

1. huomio
luonnon. 2.
kaytannolliset,
koko perheelle
sopivat vaatteet.
3. reilusti kerrottu
mista kaikki tulee.
Luonnonmukaiset
valinnat

Mukava. Jalat
maassa. Koko
perheelle sopiva.

8. Selkeat sivut,
helppokayttgiset,
jos tietad mita
ostaa.



Liite 10. Aikataulusuunnitelma

Ma Ti Ke To Pe
VK | Teoriaosuuden Johdannon Sisallyksen
0 8 | aineiston kerays | korjaus korjaus
VK | Teoriaosuuden Aihe: Brandin Verkkosivu- 28.2.
0 9 | kirjottamisen maaritelma uudistuksen Tapaaminen
aloitus julkaisuaikata toimeksiantajan
ulu selviaa kanssa &
keskustelu
aikatauluista
Vk | Teoriaosuus Aihe:
o | jatkuu Markkinointiviest
10 intd ja
bréandiviestinta
Vk | Tutkimusmenetel Yrityksen
o] mat sisdisen
11 kyselyn
toteutuksen
suunnittelu
Vk | Asiakaskyselyn Paivitys
0 | toteutuksen etenemisesta
12 | suunnittelu toimeksiantajal
le
VK | Viimeistelyt 26.3.
o] palautusta varten Teoriaosuuden
13 ensimmaisen
10 sivun
palautus
Vk | 30.3. Jatka
o] Semi 2 suunnitelma-
14 aikataulua
Vk | Aloita semi 2 Kirjoita brandin
o] mainitut maaritelmasta
15 | muokkauskehotu | muistiinpanojen
kset pohjalta
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Vk Aihe: brandin | Kirjoita
o] maaritelmé& bréndiviestinn
16 valmis asta
muistiinpanoje
n pohjalta
Vk Aihe:
o] brandiviestinta
17 valmis
Vk | Tee sisdinen Jatka ulkoisen
o] kysely suunnittelun
18 kyselya
VK | 4.5. Laheta Sisaisen 7.5. palautus Tieto ulkoisen
0 | sisaisen kyselyn kyselyn semi 3 varten | kyselyn
19 | vedos muokkaus toteutuksesta
toimeksiantajalle analytiikkayrityk
sen kanssa
(méarittelee
toteutuksen
aikataulun)
Vk | 11.5. Sisaisen kyselyn | Ulkoisen
o] Semi 3 lahetys vko 20 kyselyn
20 suunnittelua
toimeksiantaj
an kanssa
Vk | Sisédisen kyselyn | Sisaisen kyselyn
o] palautuminen ja | analysointi
21 | ulkoisen kyselyn
mahdollinen
toteutumisen (voi
muuttua) vko 21
VK | Pohdinta
o] mahdollisimman
22 | valmiiksi vko 22
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Vk

23

Ulkoisen kyselyn

palautuminen

Ulkoisen kyselyn

analysointi

Loppupéatel

mat

Projekti valmis,
kun ulkoisen
kyselyn tulokset
ja
loppupéaatelmat
tehty
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