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Taman opinnaytetydn tarkoitus on kehittaa toteutettavissa oleva brandin kehittdmisen suunnitelma
LapLay-tuoteperheelle. Toimeksiantajana tydssa on toiminimella toimiva HeiDidi-yritys, joka on ke-
hittanyt LapLay-tuoteperheen. Suunnitelma tehdaan yrityksen jo olemassa olevien resurssien puit-
teissa. Tyon tavoitteena on kasvattaa omaa tietamystani brandista ja bréndin rakentamisesta. Li-
saksi tavoitteena on selvittaa toimeksiantajan nykytilannetta ja antaa kehitysehdotuksia saatujen
tulosten perusteella tunnettuuden ja brandin rakentamiseen.

Tietoperustana on kaytetty suomen- ja englanninkielisia kirja- ja verkkolahteita. Opinnaytetyon teo-
riaosuudessa on kasitelty brandia ja brandin merkitysta, brandin rakentamisen vaiheita ja brandin
tunnettuuden tasoja. Tutkimusmenetelmina tyossa on kaytetty havainnointia, asiakaskyselya, tyo-
pajaa ja haastattelua. Haastattelun ja havainnoinnin tuloksia on hyodynnetty tyon alusta loppuun.
Nykytilanteen selvittdmisessa on myos hyodynnetty kilpailija-analyysia ja koko nykytilanteesta on
tehty SWOT-taulukko.

LapLay-bréndia ei ole vield syntynyt ja tunnettuuskin on niin pienta, etta koin saavani kuvan tun-
nettuuden tasosta havainnoimalla. Tydpajan ja asiakaskyselyn perusteella brandia tulisi rakentaa
kotimaisuuden, laadun, kasitydn ja kaytannéllisyyden ymparille.

Tulosten ja tutkimusten perusteella kehitysehdotuksinani olisi keskittya tekemaan perusasiat hyvin
ja kerddmaan tunnettuutta osallistumalla aktiivisesti eri tapahtumiin ja jalkautumalla kentalle esitte-
lemaan tuotetta. Kyseessa on hyva tuote, ja paras tapa tunnettuuden kasvattamiseksi olisi saada
kuluttajat puhumaan ja suosittelemaan tuotetta. Kehitysehdotukseni on hyvin pitkalti edullisia ja
konkreettisia asioita mita voisi tehda, jotta saataisiin LapLay:n tunnettuutta kasvatettua. Olisi myds
tarkeaa huolehtia, etta LapLay:n osalta kaikilla yhteistyokumppaneilla olisi yhteiset toimintatavat ja
arvot, jotka tukevat LapLay:n tunnettuuden kasvua ja brandin rakentamista.

Jatkotoimenpiteina suosittelisin jonkinlaista seurantaa. Esimerkiksi vastaavanlaisten tutkimusten
tekemistd vaikkapa vuoden vélein, ja niiden tulosten ja kehityksen analysointia. Toimeksiantajan
tulisi kuitenkin keskittya viela perusasioihin ja asiakkaiden odotuksiin vastaamiseen, mielellaan
odotusten ylittdmiseen. Toimeksiantajan ja yhteistyokumppaneiden pitaisi pyrkia pysymaan kehi-
tyksen mukana ja olla valmiita uudistamaan asioita jatkuvasti muuttuvilla markkinoilla

Asiasanat: yritysbrandi, brandin rakentaminen, positiointi, mielikuvat, asemointi.
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The purpose of this thesis is to develop a brand development plan for the LapLay product family.
The client of the thesis is HeiDidi, creator of the LapLay product family. The plan is made with
companies existing resources in mind. Goal of this thesis is to increase my own knowledge about
brans and brand building. Aim of this thesis is also to find out about client’s current situation and
make development suggestions based on the results.

The theory part is based on Finnish and English book and online sources. The theory part of this
thesis includes theory about branding, different stages of the brand building, brand strategies and
brand awareness.

Research methods used in this thesis are observation, interviews, workshop with HeiDidi’s busi-
ness partners and customer inquiry. Also, competitor analysis and SWOT have been used to clarify
client’s current situation.

LapLay brand is not yet existing and as a result of these researches the brand should be built
around high-quality, features and the fact that these product are made if Finland as craftmanship.
As a result of the research my development suggestion is to put all focus to the everyday basics
and do them well. Also, to be active with showing the product and getting the name LapLay out in
people’s minds. My suggestion also is to make sure that the owner and business partners have a
same goal and policy when dealing with LapLay products.

As continuing building a brand, | recommend follow-ups. For example, doing similar research every
year, comparing results and growth. However, the clients should be focusing to the daily basics,
meeting customer expectations, preferably exceeding customers’ expectations. Market is con-
stantly changing, and companies should be able to keep up with the change. That means constant
education and changing with the market.

Keywords: branding, positioning, mental pictures, brands,
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on brandin kehittdminen LapLay- tuoteperheelle. Kun yrityksella on toimiva
ja hyvin rakennettu brandi, helpottuu yrityksen paivittainen toiminta huomattavasti. Kuluttajille syn-
tyy positiivinen mielikuva tuotteesta ja yrityksesta, mika on avainasemassa uusien asiakkaiden

hankkimiseen.

Tyon tarkoituksena on saada tutkimustuloksiin ja teoriaan pohjautuva brandin kehittamisen suun-
nitelma toiminimella toimivalle HeiDidi- yritykselle. Brandin suunnitelman tulisi olla toteutettavissa

yrityksen nykyisilla resursseilla.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on, kuinka LapLay- tuoteperheelle rankennetaan brandi. Ta-
han tutkimuskysymykseen vastataan osittain seuraavien alatutkimuskysymysten avulla:

1. Miten asiakkaat kokevat LapLay-tuoteperheen brandin?

2. Mika on yrityksen tavoitemielikuva brandista?

3. Kuinka vahvistaa positiivista mielikuvaa LapLay:sta?

Ensimmaiseen alatutkimuskysymykseen, miten asiakkaat kokevat tuoteperheen brandin, tulen
opinnaytetydssa vastaamaan asiakaskyselyn avulla. Asiakaskyselyn avulla saadaan vastauksia
my0s suoraan paatutkimuskysymykseen brandin rakentamisesta. Yrityksen tavoitemielikuvaa tul-
laan selvittamaan osittain yrittajan haastattelussa seka tyopajassa. Havainnoinnissa, haastatte-
lussa, asiakaskyselyssa seka tyopajassa saadaan vastauksia siihen, kuinka vahvistaa positiivista

mielikuvaa LapLay:sta.

Opinndytety0ssa keskitytd@n tuoteperheen brandiin, eika HeiDidin tai kahden muun valmistajan
brandiin. Tavoitteena olisi valmistella yrittajalle ja kahdelle valmistajalle kirkastettu ajatus halutusta

tuoteperheen brandista.

Opinnéytety6n teoreettinen viitekehys koostuu suomenkielisista kirja- ja verkkolahteista. Tutkimus-
menetelmana on kaytetty havainnointia, haastattelua ja kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmene-
telmia. Asiakaskysely tehdaan Microsoft Forms -alustalla. Kysymykset sisaltavat seka asteikkoky-
symyksia, monivalinta- ja avoimia kysymyksia. Vastausten pohjalta ja teoriaan nojaten kootaan
tutkimustulokset ja niista vedetaan omat johtopaatokset.
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1.1 Opinnaytetyon rajaus

Opinnaytety0ssa kasitelldén brandin luomista ja kehittamista tuoteperheen brandin nakdkulmasta.
OpinnaytetyOsta jaa pois graafinen ohjeisto, visuaalinen ilme, budjetointi, markkinointi ja viestinta
seka juridinen suojaus. Yritykselta l0ytyy jo brandikasikirja. Toimeksiantajan pyynnosta opinnayte-
tyo ei kasittele markkinointia tai sosiaalista mediaa. Kyseessa on PK-tason yritys, joten opinnayte-

tydssa huomioidaan PK-tason yrityksen resurssit.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytety0ssa toimeksiantajana on vuonna 2018 perustettu Heidi Pesosen toiminimi HeiDidi.
Idea sylitasojen valmistuksesta lahti vuonna 2010 Heidin valmistaessa saunatyynyja, joissa kay-
tettiin taytteend styroksia. Ajatus herasi, ettd samalla tekniikalla voisi valmistaa sylitasoja. Sylita-
solle on myonnetty hyodyllisyysmallisuojan vuonna 2011. Vuoteen 2018 asti Heidi myi sylitasoja
harrastelijamaisesti vain [ahipiirille. Kysynta kuitenkin kasvoi ja Heidi perusti toiminimen HeiDidi ja

alkoi myymaan sylitasoja nettikaupassa. (Pesonen, 2021.)

Myohemmin yrittaja on jattanyt pois sylitasojen valmistuksen ja myynnin, kun mukaan on tullut
kaksi muuta kasityoyrittajaa myymaan ja valmistamaan tuotteita. Yrittaja on edelleen vetovas-
tuussa ja tekee paatokset tuoteperheeseen liittyen. Yrittaja hoitaa myos itse LapLay:n markki-
noinnin. Muita tydntekijoita yrityksessa ei ole. Tuotteet ovat Suomalaista kasityota ja koostavat

tuoteperheen nimeltdan LapLay. (Pesonen, 2021.)

Tuoteperhe koostuu kuudesta tuotteesta. LapLay Original on tuoteperheen ensimmainen sylitaso.
Tuoteperheeseen on lisatty LapLay All, joka on kehitetty versio Original-versiosta. Tassa sylita-
sossa on vetoketju ja desinfioitava kangas. LapLay All Change on tayte All-versioon, koska veto-
ketju All-tuotteessa mahdollistaa taytteen lisd@misen/poistamisen. LapLay Original ja LapLay All

sylitasoja valmistetaan koissa S, M ja L.



Uusimmat lisaykset tuoteperheeseen ovat sylitasojen Travel- mallit, jotka on saatu myyntiin ke-
vaalla 2021. Nama ovat LaplLay Travel, LapLay Travel Luxus ja LapLay Travel Change. Sylita-
soista suosituin on ollut LapLay Original, mutta muut mallit ovat tulleet vasta hiljattain. (Pesonen,
2021.)

Sylitasojen valmistuksessa kaytetaan laadukkaita huonekalukankaita, puuosat ovat vaneria ja ala-
osan tayte styroksia. Sylitasoissa on siis pehmea alaosa ja kova paallinen. Tama mahdollistaa
tuotteelle monenlaisen kayton. Asiakas voi tilata tuotteen haluamallaan kankaalla, joten tuotteet
ovat myos raataloitavissa asiakkaan toiveiden mukaan. LapLay- tuotteilla on yhden vuoden toimin-

nallinen takuu. LapLay:n slogan kuuluu "Mukavuus on lahtokohta!” (Pesonen, 2021.)

LapLay:n asiakaslupaus on valmistaa laadukkaita ja kestavia sylitasoja. Yrittaja haluaa tukea muita
kasityoyrittajia ja liketoimintaan kuuluukin vahvasti yritysyhteistyo, silla valmistus ja myynti on ko-
konaan siirtynyt yhteistyokumppaneille. Tuotteiden valmistuksessa on huomioitu ekologisuus.
Mahdollisuuksien mukaan sylitasojen valmisuksessa kaytetaan kierratyskankaita. Ymparistoysta-
vallisyys korostuu myos siing, etta tuotteessa on panostettu kestaviin materiaaleihin ja tuote kestaa
kaytossa useita vuosia. Tuotteen suunnittelussa on kestavien ja laadukkaiden materiaalien lisaksi
kiinnitetty huomiota materiaalien painoon, jotta sylitasot olisivat mahdollisimman kevyita. (Pesonen,
2021.)

Tuotteita myydaan yritysasiakkaille ja kulutusasiakkaille ympari Suomea LapLay:n kahden muun
valmistajan verkkokaupan kautta. Tuotteiden myynnin omien verkkosivujen kautta Heidi on lopet-
tanut vuoden 2021 alussa. Kaksi muuta jalleenmyyjaa ja valmistajaa maksaa Heidille lisenssimak-
sua, ja saa poikkeuksellisesti kayttaa sylitasoissa myos omaa merkkiaan. Yrittajan tavoitteena olisi
kasvattaa myyntid, mutta resurssipulan vuoksi suuria toimenpiteita ei ole voitu toteuttaa. (Pesonen,
2021.)

Yritysmyynti eli B2B- myynti on satunnaista. Muutama kauppa on tehty tunnettujen Suomalaisten
huonekaluliikkeiden kanssa, jossa sylitasot ovat menneet yrityksen omaan kayttoon, eika jalleen-
myyntiin. Haasteena B2B- myynniss& on vahaisen kiinnostuksen liséksi suuret tilausmaarat. Koska
tuotteet valmistetaan kasityona eika teollisessa tuotannossa, suuren maaran toimitusaika on pi-
dempi. Tavoitteena olisi kuitenkin saada sylitasoja myyntiin huonekalu- tai toimistotarvikeliikkeisiin.
LapLay-sylitasoilla on verkkosivut, jossa tuotteista voi lukea lisaa. Sivuilta [dytyy myés tieto, kuinka
tuotetta tilataan seka jalleenmyyjien sivut. (Pesonen, 2021.)



2 TUOTEPERHEEN BRANDAAMINEN

Nykypaivana kilpailun lisaantyessa ja erityisesti sosiaalisen median myota brandin kehittdminen ja
siita huolehtiminen on erittdin tarked osa liiketoimintaa. Vaikka brandi ei ole uusi asia, on se nos-
tanut paataan erityisesti sosiaalisen median tultua. Brandaamista nakyy tana paivana joka pai-
kassa ja jopa henkil6ita brandataan. Yrityksen olisi syyta pysya ajan hermolla brandinsa kanssa,

silla kuluttajamarkkinoilla se ratkaisee todella paljon.

21 Tuote ja tuoteperhe

Jokaisella kaupallisella yrityksella on jokin tuote tai palvelu, jota myyda. Tuote voi olla mita tahansa,
mita voidaan ostaa tai kayttaa. Tuotteen tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaan tarve. Tuotteen te-
keminen alkaa kuluttajan tarpeen |oytamisesta ja sen tyydyttamisesta. Tata kutsutaan ydintuot-

teeksi. Ydintuotteen ymparille aletaan luomaan lisapalveluita ja mielikuvia.

Tuote on paljon enemman kuin tuote. Siksi sitd kannattaa ajatella markkinoinnillisena hyddyk-
keena. (Business Joensuu 2019.) Purasen esittdaman mallin mukaan markkinoinnillisella hyodyk-
keella on kolme tasoa: ydintuote, tuote ja tukipalvelut. Ydintuotteeseen selvitetaan tieto siita, miksi
tuote on olemassa, miksi sita myydaan ja minka asiakkaan tarpeen se tyydyttaa. Toiseen kerrok-
seen kuuluu itse fyysinen tuote, ja esimerkiksi brandi, pakkaus ja tuotteen ominaisuudet. Kolmas
kerros tuo lisdarvoa tuotteelle, eli ei periaatteessa ole pakollinen mutta usein sen avulla erotutaan
kilpailijoista. Kolmanteen kerrokseen kuuluu esimerkiksi lisapalvelut, saatavuus, takuu ja asiakas-

palvelu. (Puranen, 2018.)
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Lisapalvelut

Takuut Toimitus

Verkkosivusto Asiakas-

palvelu

Jalkipalvelut

Kuva 1. Fyysisen tuotteen kolme kerrosta (Puranen, 2018).

Markkinoinnilliselle hyddykkeelle tulisi tehda toiminnallinen suunnitelma, joka vastaa branditavoi-
tetta. Tuotteelle tai palvelulle tulisi myos asettaa tunnettuuden ja imagon tavoite. Nama tavoitteet
ohjaavat yrityksen ja tyontekijoiden toimintaa jokapaivaisessa tekemisessa. Hyvin tehty suunni-
telma antaa kaikille mukana olijoille yhteiset tavoitteet ja toimintatavat tavoitteiden saavuttamiseksi.
Hyva suunnitelma auttaa my6s tyéryhman johtamisessa ja hallinnoinnissa. Suunnitelman toteutus

on suunnitelmallista toimintaa. (Business Joensuu 2019.)

Suunnitteluvaiheessa ongelmia voi tuottaa tietdmattdmyys kilpailijoista tai markkinoinnista. Pitéisi
osata kyseenalaistaa suunnitelmaa ja miettia vaihtoehtoja. Kompastuskivi voi olla eparealistiset
odotukset toteuttamisen resursseista tai etta suunnitelman toteuttajat eivat ole mukana jo suunnit-
teluvaiheessa. Tarkeaa on myos ajoitus, joustavuus ja taustatutkimusten teko, kuten lahtdtila ana-

lyysi. (Business Joensuu 2019.)
Tuoteperheelld tarkoitetaan sarjaa tuotteita, jotka liittyvat toisiinsa. Tuoteperheessa usein on yksi

isantatuote, jonka ymparille on rakennettu rajaton maara erilaisia optioita. Tuotteet ovat usein sa-

man kategorian tuotteita. Esimerkiksi LapLay- tuoteperhe siséltaa kuusi erilaista sylitasoa ja yhden
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lisataytepakkauksen. Tuoteperheen tuotteet voivat esimerkiksi olla toisiaan taydentéavia, mika hel-
pottaa asiakkaan ostopaatosta silta osin, etta kaikki tuotteen kayttoon tarvittava [0ytyy samasta
tuoteperheesta ja nain myos usein samasta yrityksesta. Lisaksi tuoteperhe on usein tutkitusti so-

piva kayttotarkoitukseen.

Toimeksiantajani tapauksessa on mielestani ollut parempi tehda sylitasoista tuoteperhe eika pitaa
niita vain yksittaisina tuotteina. Erityisesti siksi, etta tuotteita myydaan ja valmistetaan vain jalleen-
myyjien kautta ja LapLay- tuoteperheella on ihan oma brandinsa. Koko tuoteperheen tuotteet tayt-

tavat tuoteperheen brandin lupaukset ja arvot.

Tuoteperhe on mielestani parempi myds siksi, etta tuoteperheen sisalta l10ytyy tassa tapauksessa
useita variaatioita periaatteessa samasta tuotteesta, el sylitasosta, joista kuluttaja voi valita itsel-
leen sopivimman. On ehka helpompaa etsia itselleen sopivinta tuotetta tuoteperheen sisalta, kuin

eri merkeilta ja valmistajilta.

Suurin syy siihen, etta on aikoinaan paatetty tehda tuoteperhe, on etté jokaisen jalleenmyyjan ei
tarvitse markkinoida tuotteita erikseen. Samalla markkinoinnilla markkinoidaan useampaa tuotetta.
(Pesonen, 2021.)

2.2 Tuotestrategiat

Tuotteen tai palvelun markkinoille viemiseen tarvitaan strategia. Tahan on kolme perusstrategiaa,

ja usein yrityksen valitsema strategia on jonkinlainen kombinaatio naista perusstrategioista.

Ensimmainen strategia vaihtoehto on toimia kustannustehokkaasti. Kustannustehokkuutta seura-
taan vertaamalla resurssien kayttda ja kustannuksia toiseen vastaavaan organisaatioon. Kustan-
nustehokkuus tarkoittaa usein edullisempaa tuotetta, nopeaa varastonkiertoa, havikin minimointia
ja vahemman tydvoimaa, eli mahdollisimman paljon mahdollisimman edullisesti. Tassa strategi-
assa yrittajan panos on merkittava. Pyritddn saamaan tarjous eria, minimoimaan havikkia ja ollaan
valmiita tinkimaan laadusta. (Yritystulkki 2021.) Kustannustehokkuutta strategiana kayttava yritys
voisi esimerkiksi olla verkkokauppa, josta kuluttajan tilaama tuote séilytetaan ja postitetaan toimit-
tajan varastosta. Kivijalkamyymalaa ei tarvitse ollenkaan. Esimerkkeja tasta on paljon, kuten useat

vaatteita myyvat verkkokaupat.
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Toinen strategia tuotteen luomisessa on erilaistaminen eli differointi. Differointi tarkoittaa uutuus-
tuotetta, uutuustuotteiden markkinointia, ammattitaitoa ja asiakaspalvelua, laadukkuutta ja persoo-
nallisuutta. Kuluttajilla on yrityksesta hyva mielikuva ja asiakkaiden sitouttaminen on avainase-
massa. Tuotteessa on jonkin ominaisuus, mika erottaa sen kilpailijoista. Jos valitaan strategiaksi
erilaistuminen, erilaistuminen pitaisi nakya koko organisaatiossa, eika pelkastaan yhdessa tuot-
teessa. (Yritystulkki 2021.) Tallainen erilaistava tekija voi olla periaatteessa mika vain, esimerkiksi

kokonaisvaltainen osaaminen, visuaalisuus tai sosiaalisen median kaytto.

Kolmas vaihtoehto on erikoistuminen. Tassa asiakkaan tarpeet tunnetaan syvallisesti ja keskity-
taan tiettyyn asiakas-/tuotesegmenttiin. Asiakaspalvelu on henkildkohtaista ja asiantuntevaa. (Yri-
tystulkki 2021.) Tallaisen strategian voisi valita esimerkiksi kalastukseen erikoistunut liike. Liik-
keessa on kalastukseen ja kalastustarvikkeisiin perehtynyt asiantunteva asiakaspalvelija, joka to-
dennakaisesti esimeriksi kivijalkamyymalassa palvelee asiakasta koko vierailun ajan. Yritykselta
loytyy jonkinlainen kanta-asiakasjarjestelma. Tuotteen on ehka Premium-tason hinnoittelulla, mutta

tuotteen odotetaan olevan laadukas.

Toimeksiantajan tapauksessa tuotteen strategiana on erilaistuminen eli differointi. Erilaisen tuote-
perheesta tekee se, etta tuotteet ovat kotimaisia, kasityonatehtyja Premium-tuotteita. Kaikki sylita-
sot ovat raataloitavissa asiakkaan toiveiden mukaan. Mielestani erilaistuminen tuotteen markki-
noille viemisen strategiaksi on ollut hyva valinta, ja tassa tapauksessa ehka jopa ainoa mahdolli-

nen.

Pienikokoisella yrityksella ei ehka ole resursseja alkaa tuottamaan sylitasoja massatuotantona
mahdollisimman nopeasti ja kustannustehokkaasti, sen lisaksi etta silloin se ei olisi todennakdisesti
laadukasta kasity6ta. Toki varmaan kaikki yritykset pyrkivat toimimaan mahdollisimman kustannus-

tehokkaasti, mutta liketoiminta ei perustu siihen.

Erikoistuminen taas mielestani liittyy enemman johonkin alaan, kuten metsastykseen tai vaikkapa
aseisiin. Toimeksiantajallani ei mielestani ole erikoistumista sylitasoon liittyviin aloihin, ja periaat-
teessa yritys myy kuutta saman asian ajavaa tuotetta, sylitasoja erilaisilla ominaisuuksilla erilaisiin
kayttotarkoituksiin. Jos yritys myisi muitakin tuotteita, jotka esimerkiksi keskittyisivat tuotteillaan

ratkaisemaan ergonomiaan liittyvia ongelmia ja yrityksessa olisi joku ergonomian asiantuntija, voisi

13



olla strategiana myds erikoistuminen. Niinpa mielestani erilaistuminen on tassa tilanteessa oikea

strategia.

2.3 Brandi

Brandi on kuluttajan mielikuva yrityksesta. Brandi on sita mita kuluttajat puhuvat tai ajattelevat yri-
tyksesta. Se ei ole yritys, tuote, palvelu tai logo, mutta brandi usein rakentuu naiden ympérille ja
nama voivat tukea brandia. Brandi on asiakkaan mielikuva, kokemus ja odotukset seka yrityksen
maine. (Makela 2021.)

Kun yritys rakentaa brandia oikein, hyotyja on useita. Brandia rakentaessa tulisi ajatella kohderyh-
miaan ja rakentaa brandia kohderyhmille tarkeiden asioiden ja nakokulmien ympérille. Tallaisia
ovat esimerkiksi eettisyys, ekologisuus, kotimaisuus ja arvot. Nailla yritys myds herattaa potentiaa-
listen asiakkaiden kiinnostuksen. Brandia voi hyddyntaa tehokkaasti myds markkinoinnissa. Hyvin
rakennetun brandin avulla yritys erottuu kilpailijoista. Kun yritys on maaritellyt brandinsa, kuten ar-

vot, voi tata hyddyntaa myods markkinoinnin kohdentamisessa. (Makela 2021.)

Kuluttajat luottavat usein tuttuun ja turvalliseen. Nain brandi on tarkeaa myos myynnin kannalta.
Kun kuluttajalla on jo jokin mielikuva yrityksesta tai tuotteesta, on kynnys ostopaatokseenkin ma-
talampi. Hyvin rakennettu brandi tuo tuotteelle lisaarvoa, jolloin yritys voi huomioida brandin myos
tuotteen hinnoittelussa. Esimerkkeja tasta loytyy paljon, kuten Fiskars tai Apple. Niin kuin tuotteen
arvoa, hyvin rakennettu brandi kasvattaa myds yrityksen arvoa. On siis arvokasta, etta kuluttajilla

on mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. (Makela 2021.)

Jo olemassa olevalle asiakkaalle brandin mielikuva voi muotoutua ja kehittya omien kokemusten
ja puheiden my6ta. Uudelle asiakkaalle brandi on ensivaikutelma. Ensivaikutelman voi antaa vain
kerran ja siksi on tarkeaa miettia, etta kaikki brandiin liittyvat elementit ja toiminta puhuu keskenaan.
Ensivaikutelma brandisté syntyy visuaalisesta iimeesta, tavoitteista, palvelusta ja arvolupauksista.
Nykymaailmassa brandin voi rakentaa silmanrapayksessa. Brandin voi myos tuhota silmanrapayk-
sessa. Menestyva brandi rakentuu ajansaatossa, ja pystyy sopeutumaan ajan ja markkinoiden
muutoksiin ja odotuksiin. Tallaisen brandin rakentaneen yrityksen suosio ja uskollisuus siirtyy su-
kupolvelta toiselle. Brandin rakentaminen on johdonmukaista ja pitkan tahtaimen tyota. (Hubspot
Academy 2021, 5.)
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Brandin yksi tarkeimmista tehtavista on erottua kilpailijoista. Kun brandin rakennuksessa onnistu-
taan, tulee brandista ensin tunnettu ja sen jalkeen haluttu. Jotta brandista tulee haluttu, pitaisi |0y-
taa se kilpailijoista erottava tekija, josta kaikki tuntevat brandin. Tallainen voi olla esimerkiksi logo,
brandilahettilas, tai ajan kanssa rakennettu luottamus tai mielleyhtyma. Esimerkiksi Redbull on on-
nistunut sponsoroinnilla ja brandilahettilailléa luomaan mielleyhtyméan urheiluun. (Hubspot Academy
2021, 5-6.)

2.4 Brandin mallit

Tassa luvussa kasitellaan kolmea erilaista brandin mallia. Tassa luvussa kasiteltavat brandin mallit

ovat monoliittinen brandin malli, puhdas tuotebrandi ja sateenvarjomalli.

Kun tuoteperheen brandi on sama kuin yrityksen brandi, tata kutsutaan monoliittiseksi brandin mal-
liksi. Monoliittisen mallin etu on, etta@ se vaatii keskittymista vain yhteen brandiin ja sen rakentami-
seen. Monoliittinen brandistrategia on myos kiistatta yritykselle kustannustehokkain, koska tdma
vaatii vain yhden brandin hallinnan. Myos brandin suhde asiakkaaseen on tassa tapauksessa yk-
sinkertaisempaa, koska tunnettuus asiakkaan kanssa luodaan vain kerran. Haasteena monoliitti-
sessa brandimallissa on virheiden riski ja niiden seuraukset. Jos tuote tai palvelu on karsinyt laa-
tuongelmaa, koko yritys, eli koko brandi on uhan alla. (Ahto, Karhi, Kahri & Mékinen 2016, 132-
133.)

Monoliittinen brandimalli toimii mielestani parhaiten pienikokoisilla yrityksilla, joilla on joku syy tuoda
yrityksensa esiin. Tallainen syy voisi mielestani olla esimerkiksi perheyritys, asiantuntijuus tai jos
yritys tekee jotain poikkeuksellista, joka halutaan liittda kaikkeen toimintaan, esimerkiksi hyvante-

kevaisyys tai sponsorointi.

Monoliittinen brandimalli toimii myds silloin kun brandin ja yrityksen nimi on sama. Esimerkiksi maa-
talousyritysten tuotteita myydaan usein maatilan nimelld ja nain tuotteen yhdistaa heti misté tilalta
tai mista yrityksesta tuote tulee. Esimerkiksi viljelytuotteissa tilan mainitseminen voi olla jonkinlai-

nen laatutakuu.
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Kun tuotebréndi esiintyy omana kokonaisuutenaan, kutsutaan tatad puhtaaksi tuotebandiksi. On
yleista, etta nama brandit ovat itsenaisesti vallanneet markkinoita, mutta yritys brandin takana on
suurilta osin tuntematon. Puhtaan tuotebrandin etu on, etta tuotetta ei osata assosioida taustalla
olevaan yritykseen ja nain jokainen brandi voidaan asemoida optimaalisesti positioinnin vaikutta-
matta yritykseen tai muihin yrityksen brandeihin. Malli on sopivin silloin, kun taustalla oleva yritys
haluaa laajentua uusille kohderyhmille ja markkinoille. Taman mallin heikkous on, etta jokainen
tuotebrandi on rakennettava alusta asti, silla kuluttajat eivat tunne taustalla olevaa yritysta eika néin
ollen uudella brandilla ole taustalla olevan yrityksen brandin tukea. Uuden brandin tuominen mark-
kinoille on myos kallista. (Ahto, Karhi, Kahri & Makinen 2016, 135.)

Tasta hyva esimerkki on Berner. Bernerilla on useita tunnettuja tuotemerkkeja, mutta suurelle ylei-
solle Berner on varmasti aika tuntematon. Tallaiselle mallille mielestani vaaditaan toimintaa aika
suuressa mittakaavassa ensinnakin jo sen takia etta tama malli vaatii paljon resursseja ja on kai-
kista kallein toteuttaa. Siksi tama mielestani kannattaa toteuttaa vain, jos tuotemerkit ovat esimer-

kiksi kaytannossa toistensa vastakohtia ja nain optimoitu ihan eri kohderyhmille.

Valimalli kahdella edella mainitusta tuotebrandimallista on malli, jossa yritysbrandi seisoo erillisten
brandien takana. Tata kutsutaan sateenvarjomalliksi. Talloin kaikki yrityksen brandit hyotyvat niiden
takana olevan yritysbrandista, ja tama yritysbrandi antaa jonkinlaisen takeen yrityksen muista bran-
deista, kuten esimerkiksi kotimaisuus. Tallaisella brandimallilla toimiva yritys voi helpoiten tuoda
uusia brandeja markkinoille, koska koko brandia ei tarvitse rakentaa tai asemoida uudelleen. Tal-

I6in yritysbrandin onnistuminen on avainasemassa. (Ahto, Karhi, Kahri & Makinen 2016, 133-134.)

Sateenvarjomallista hyva esimerkki on Valio. Valiolla on useita tuotemerkkeja omilla brandeillaan
kohdistettuna eri kuluttajille, mutta Valio yrityksena vahvalla brandilldan antaa tuotebrandeilleen
takuun esimerkiksi laadusta ja kotimaisuudesta. Tdma malli on mielesténi sopiva niille yritykselle,

kenelld on useampi kuin yksi tuote tai haluaa laajentaa tuotemerkkeja useampaan.

Toimeksiantajani kohdalla ensimmaisena loogisimmalle tuntuisi monoliittinen malli, silla yrityksella
on vain yksi brandi. Mutta tdssa koen, ettd koska tuotteita myydaan nykyaan ainoastaan jalleen-
myyjien kautta, jaa tuotteen takana oleva yritys varmasti monelle tuntemattomaksi. Toinen kysymys

on se, voiko yrityksella ja tuoteperheelléd olla sama brandi, jos niilld ei ole sama nimi?
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Toinen vaihtoehto olisi puhdas tuotebrandi. Tama kuulostaa myds ihan jarkevalle, juuri sen takia
etta tuoteperhe on markkinoilla omalla brandillaan, ja yritys on suurelle yleisolle tuntematon. Mutta
talla hetkella yrityksella on yksi brandi, ja taman mallin etu korostuu nimenomaan silloin, kun yri-

tyksella on useita brandeja, useille eri kohderyhmille.

Kolmas malli olisi naiden valista, niin etta yrityksella ja tuoteperheella olisi omat brandinsa, mutta
yritys tuoteperheen taustalla seisoo tuoteperheen brandin takana. Tassa vahvuutena ehdottomasti
olisi se, etta kun itsendinen tuotebrandi osattaisiin liittda@ yritykseen, niin osattaisiin yhdistaa se
my0s kotimaisuuteen, kasityohon ja kasityoyrittajien tukemiseen ja mahdollisesti myds tarinaan yri-
tyksen taustalla. Toisaalta, niin kuin teoriaosuudessakin sanotaan, talloin yritysbrandin onnistumi-
nen on avainasemassa. Taman ongelma olisi se, etta tassa tarvitsisi yllapitaa kahta brandia, mika

taas vaatii resursseja, joita ei ole.

Naiden pohdintojen perusteella paras malli olisi puhdas tuotebrandi. Mielestani tdma malli on paras
jo siksi, etta HeiDidi ei valmista, eika myy tuotetta enaa itse. Periaatteessa yrityksen voi yhdistaa
tuotemerkkiin ja yritys tukee toiminnallaan tuotemerkkia, mutta kuitenkin LapLay tuotemerkki val-
loittaa markkinoita ihan omalla brandilla@n ja moni tuotteen ostanut ei osaa yhdistaa siihen HeiDidi-
yritysta. Lisaksi tama malli mahdollistaa sen, etta yritys voi halutessaan lanseerata myos toisen

tuotemerkin.

2.5 Brandin rakentamisen vaiheet

Hyvin rakennettu brandi on jokaisen menestyneen yrityksen selkaranka. Brandi on mielikuva, mutta
brandin tarkeita elementteja ovat esimerkiksi nimi, logo, varimaailma, aanensavy, viestinta ja visu-
aalinen ilme. Nama kaikki onnistuneesti rakennettuna tukee yrityksen haluttua brandimielikuvaa.
(Hubspot Academy 2021, 7,10-11.)

2.5.1 Brandistrategia

Brandin rakentamisen suunnittelu lahtee likkeelle brandin strategiasta. Brandistrategia on pitkaai-
kainen suunnitelma padmaarien saavuttamiseksi. Ennen strategian valintaa on mietittava, mita

strategialta halutaan. Brandistrategian paatehtava on kohottaa bréndin arvoa. Jos yritykselld on
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useampi bréandi, olisi syyta tarkastella niiden suhteita keskenaan, etta eivathan ne kumoa toisiaan
tai kilpaile keskenaan. Brandistrategiaa olisi hyva tietyin valiajoin tarkastella kriittisesti, silla sita
pitaa pystya muuttamaan muun muuttuvan maailman mukana. Brandistrategian teko on yrityksen
johdon tehtava, ja se maarittelee, ettd montako brandia yrityksella on, mika on kunkin brandin rooli
ja brandihierarkian. Brandihierarkia strukturoi brandien valisia suhteita. (Ahto, Karhi, Kahri & Méaki-
nen 2016, 129-132.)

Brandistrategiaa rakentaessa on tarkead maaritella, mihin suuntaan brandia halutaan rakentaa tai
miten sita halutaan kehittad. Kuluttajien tunteminen on tarkeaa. Ei koskaan tulisi olettaa, mita asi-
akkaat ajattelevat. Yrityksen tulisi miettia ja ottaa selvaa, millaisia asiakkaita heilld on, mita kulut-
tajat yritykselté haluaa, mita tarpeita kuluttajilla on ja mitka ovat yrityksen asiakkaiden tai potenti-
aalisten asiakkaiden ostamisen esteet. Brandia rakentaessa on tarkedd myds huomioida, kuinka
erottua kilpailijoista. Tahan voi ottaa avuksi kilpailija-analyysin, jossa selviaa kilpailijoiden heikkou-
det ja vahvuudet. Analyysista voi myos selvita, olisiko mahdollisesti jotain mista yrityksen kannat-
taisi ottaa oppia. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2021.) Brandia voi rakentaa muutenkin, kun lupauk-
silla, lisaarvolla ja palvelulla. Yksi keino lahestya brandin kehittamista on brandin assosioiminen
jollekin tietylle kayttajakunnalle, kuten urheilijoille. (Trustmary 2021.) Kuluttajan nékokulmasta

brandi on syntynyt vasta, kun silla todetaan olevan konkreettista lisdarvoa. (Laakso 2004, 65).

On hyva muistaa, etta kilpailu markkinoilla ei ole vain sita, etta yrittaa aina olla toista parempi. Se
on myos sita, etta tunnistetaan oman yrityksen erilaistava tekija, ja kaytetaan sita paamaarana.
Tunnistetaan my6s oman brandin merkityksellisyys ja ainutlaatuisuus, jota muiden on vaikea kopi-
oida. (Vanhatapio, 2018.)

Jos kay niin, etté yrityksen brandi ei kehity suunnitelman mukaisesti, on syyta varmistaa, ettéa asia-
kaslupaus on kirkas. Jos brandin asiakaslupaus on esimerkiksi "halvat hinnat”, pitaisi osata yhta

selkeasti kertoa, miksi nin on. (Makinen, Kahri & Kahri 180.)

2.5.2 Tunnettuus

Ensimmainen brandin rakentamisen vaihe on tunnettuuden luominen. Brandin tunnettuutta kuvaa-

maan on nelja tasoa. Ensimmaisella tasolla brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan. Kun bréndia ei
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viela ole, ei ole mydskaan tunnettuutta. Silloin yrityksen tulisi keskittya asiakkaan tarpeisiin vastaa-
miseen, lupausten lunastamiseen ja lisaarvon tuottamiseen. Kun asiakkaan odotukset taytetaan ja
mielellaan vahan yli, han todennakaisesti kertoo siita ystavilleen. Paras tapa brandin kehittamiseen
on saada kuluttajat puhumaan ja suosittelemaan. Toinen taso on autettu tunnettuus. Autettu tun-
nettuuden taso selvitetaan antamalla kuluttajalle lista brandeja, joista kuluttaja voi tunnistaa ne ni-
met, joista on joskus kuullut. Tama ei kuitenkaan viela kerro, yhdistaako kuluttaja brandia mihin-
kaan. Kolmas vaihe on spontaani tunnettuus. Tama on taso, jossa brandi pystytdan nimeamaan
spontaanisti ja osataan liittda oikeaan tuoteryhmaan. Viimeinen taso on tuoteryhméansa tunnetuin.
Kuluttajan mielessa tuoteryhman tunnetuin brandi on erityisesti ostopaatoksen teossa. Kun mark-
kinoilla on paljon tarjontaa ja kilpailu on kovaa, yrityksen on syyta saavuttaa korkein tunnettuuden
taso. Mita enemman on tarjontaa, sitd vdhemman motivoitunut kuluttaja on perehtymaan kymme-
niin vaihtoehtoihin. Tama on siis valtava kilpailuetu tuoteryhman tunnetuimmilla yrityksilla. (Laakso
2004, 125-127.)

Tunnettuutta voi luoda monella tapaa. Naista Yleisimmat ovat erilaistuminen, sloganit tai tunnus-
melodia, symbolin kaytto, mediajulkisuus ja sponsorointi tai tapahtumamarkkinointi. Erilaistuminen
on sita, etta yritys pyrkii erottumaan Kilpailijoista ominaisuudella, jota potentiaaliset asiakkaat ar-
vostavat. Toimeksiantajan tapauksessa erilaistuminen tarkoittaa huomion korostamista siihen, etta
tuote on suomalaista kasityota, ja etta tuotetta voidaan raataloida asiakkaan toiveiden mukaiseksi.
(Laakso 2004, 137-142.)

Erilaistumalla kilpailijoista yritys voi parhaassa tapauksessa saada nostaa tuotteen hintaa, ellei ky-
seessa ole erilaistuminen halvemmilla hinnoilla. Toteutustapoja erilaistumiseen on useita. Erilais-
tuminen voidaan toteuttaa esimerkiksi tuotteen tai palvelun ominaisuuksilla, hinnoittelulla, jakelulla,
markkinoinnilla tai tukipalveluilla. Erilaistuakseen jossakin toimialan segmentissa, yrityksen tulisi
pystya vastaamaan asiakkaan tarpeisiin paremmin kuin toimialan suuret yritykset. Pienikokoisen
yrityksen etu erilaistumisessa on se, etta asiakkaiden tarpeet tulee usein paremmin kuulluksi ja
asiakkaan toiveita myos hyddynnetdan liiketoiminnassa enemman kuin suurissa yrityksissa. Suu-
rissa yrityksissa ei ole niin paljon motivaatiota keskittya johonkin segmenttiin, kuin jollakin pienella
yrityksell, jonka liiketoiminta perustuu juuri kyseiseen segmenttiin. Yrityksen tulisi valita yksi stra-
tegia tunnettuuden luomiseen, jotta pystytdan toimimaan niin, etta saavuttaa keskiarvoa paremman
tuloksellisuuden ja todellisen hallussa oleva erilaistuneen aseman etu. Yrityksessa tulisi tehda siis
valinta, milla strategialla halutaan saavuttaa kilpailuetu. (Laakso 2004, 31-34, 137-142.)
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2.5.3 Asemointi

Tunnettuuden luomisen jalkeen brandin rakennusprosessissa on mielleyhtymien luominen. Tama
tarkoittaa, etta pyritaan assosioimaan haluttuja ominaisuuksia tuotteen mielikuvaan. Mielellaan
mielikuvia, jotka erottavat tuotteen kilpailijoiden tuotteesta. Tata kutsutaan asemoinniksi eli positi-
oinniksi. Positiointi tarkoittaa siis kaikkea sita, mita kuluttajalle tulee mieleen brandin nimen kuul-
lessaan. Ei siis mitaan uutta, vaan vahvistunut positiivinen mielikuva. Kun kuluttajalle tulee mieleen
tuotteen tuoma liséarvo, on brandi syntynyt ja positiointi onnistunut. (Laakso 2004, 149-151.) Bran-

diin liittyvia mielleyhtymia usein ovat esimerkiksi hinnoitteluun, etuihin tai laatuun liittyvat seikat.

Asemointistrategian voi valita kuluttajalahtdisen positioinnin nakokulmasta, jolloin keskitytaan ima-
goon ja painopiste on talldin markkinointiviestinnassa. Toinen vaihtoehto on kilpailijalahtdinen po-
sitioiti, jolloin ollaan perilla kilpailijan tuotteesta ja pyritddn tuomaan omasta tuotteesta hyvat puolet
esille. Asiakas kuitenkin luo strategiasta riippumatta oman brandimielikuvan yhdistelemalla koke-

muksia yrityksen markkinointiviestinnasta ja omasta ostokokemuksesta. (Raatikainen 2008, 106.)

LapLay- tuotteen nimen kuullessaan kuluttajan haluttaisiin ajattelevan kotimaista, kasityota, laatua
ja kestavyytta. Tuotteessa etuna kilpailijoihin verrattuna on naiden lisaksi se, etta tuote on raataloi-
tavissa asiakkaan toiveiden mukaan. Sylitason on hinnoittelultaan Premium-tason tuotteita, mutta
hinta on kuitenkin selitettavissa tuotteen laadukkuudella ja kestavyydelld. Tuotetta ei mydskaan
voitaisi myyda paljon halvemmalla, silla jokainen sylitaso tehdaan kasityona, mika on hitaampaa

kuin teollisesti valmistaminen. (Kuvio 2)
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Kuvio 2. Asemointikartta.

2.54 Laadun varmistaminen ja brandiuskollisuus

Itsessaan tuotteen laatu ei riita. Brandin rakennuksessa merkitysta on asiakkaan kokemalla laa-
dulla. Yrityksen tulisi aina maaritella, millaista laatua tavoitellaan. On kyseessa sitten fyysinen tuote
tai palvelu. Korkeaa laatua tavoitteleva yritys ymmartaa asiakkaiden odotukset laadusta, on sitou-
tunut laatuun, mittaa tavoitteiden saavuttamista ja ymmartaa hyodyntaa asiakaspalautetta. Laatuun
sisaltyy tuotteen tai palvelun lisaksi esimerkiksi myos asiakaspalvelu, huolto, ongelmaton toiminta
ja luotettavuus. Asiakkaan kokema laatu tuottaa valtavasti hyotya yritykselle. Asiakkaan kokema
laatu on kestava ostomotiivi ja ostopaatoksessa myos ratkaisevassa osassa. Asiakas kokemallaan
laadulla paattaa, mihin hintaluokkaan tuote kuuluu. (Laakso 2004, 262-263.)

Brandiuskollisuus on yhta kuin brandipadomaa. Brandiuskollisuuden tasoja on viisi:

1. uskomattomat ja hintaherkat asiakkaat
ostotottumuksiin vakiintuneet asiakkaat

asiakas, jolle brandin vaihto tuottaisi kustannuksia
asiakas, joka on kiintynyt brandiin

sitoutunut asiakas (Laakso 2004, 265.)

S
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Brandiuskollisuuden saavuttaminen edellyttaa olemassa olevista asiakkaista huolehtimista. Bran-
diuskollisuutta voi saavuttaa muutamalla konkreettisella keinolla, kuten mittaamalla asiakastyyty-
vaisyytta, ylimaaraisilla eduilla, yhteydenpidolla ja vaihtokustannusten luomisella. Brandiuskollinen
asiakas keskustelee brandista mielellaan ja suosittelee sita muille. Brandiuskolliselle asiakkaalle

brandi edustaa usein jotakin kerhoa tai luokkaa, johon haluaa kuulua. (Laakso 2004, 267-273.)

2.5.5 Tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva tarkoittaa asioita, jotka ovat yritykselle merkittavia. Tavoitemielikuva on siis sitg,
millaiseksi yritys toivoisi brandinsa muodostuvan. Se on suoraan yhteydessa yrityksen strategiaan.
Se siis ohjaa, millaista liketoimintaa yritys harjoittaa. Se johtaa loppujen lopuksi kaikkea tekemista
yrityksen sisélla antamalla kaikille yhteiset toimintatavat, vision ja arvot. Mielikuvaa luodessa tulisi
huomioida, ettd ne vastaavat kohderyhman kannalta relevantteja asioita ja tavoitemielikuvan tulisi
vastata todellisuutta. Yrityksen on siis tunnettava asiakaskuntansa, jotta tavoitemielikuva voidaan
saada vastaamaan asiakkaan tarpeita. Yhta lailla yrityksen tulisi tuntea kilpailijansa, seka oma yri-
tyksensa ja sen kyvykkyys, jotta taté voidaan hyodyntaa erilaistumisessa ja kaikessa viestinnassa.
(Ahto, Karhi, Kahri & Makinen 2016, 37-40.)

Brandin ydin on se, mita yritys haluaa jokaisen asiakkaan heista muistava, eika mikaan yrityksen
toiminta saisi olla brandin ytimen vastaista. Brandin ydin ei kuitenkaan ole sama asia, kun slogan,
vaan brandin ydin maarittelee, miksi asiakkaat ostavat yrityksesta tuotteita tai palveluita. Brandin
ytimen kiteyttaminen on suuri haaste. Brandin ydin tulisi maaritella sellaiseksi, jota voidaan toteut-
taa pitkajanteisesti ja siksi brandin ytimen maaritelman ja valitun brandistrategian tulisi olla mah-
dollisimman lahella toisiaan. Brandin rakentaminen on pitkajanteista tyota, ja brandin ydinta ei pi-
taisi muuttaa, silla sen muuttaminen muuttaa koko tavoitemielikuvaa ja silloin on riski, etta brandin
sanoma ja strategia eivat kohtaa. Brandin ydinta ei saisi vaihtaa varsinkaan, jos kuluttajat eivat ole
kerenneet omaksua nykyistakaan brandin ydinta. Brandin ytimen uudelleen maaritys pitaisi tehda
ainoastaan raskain perustein ja aarimmaisen harvoin. (Ahto, Karhi, Kahri & Makinen 2016, 186—
187.)
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Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut
Asiakkaan saamat Konkreettiset,
aineettomat, rationaaliset edut,
tunteeseen perustuvat jotka asiakas saa
edut brandin brandin kayttamisesta
kaytosta
Aineettomat Bra n din Aineelliset
ydin

Persoonallisuus Tunnisteet

Aineettomat ) Aineelliset,

persoonallisuustekijat, konkreettiset asiat,

kuten arvol, jotka joista brandi

kuvaavat brandia tunnistetaan

Brandin persoona

Kuvio 3. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto, Karhi, Kahri & Makinen 2016, 185).
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia. Laadulliseen tut-
kimukseen eli kvalitatiiviseen tutkimukseen voi sisallyttaa useita eri tutkimusmenetelmia. Tavoit-
teena tutkimuksissa on oppia ymmartamaan kokonaisuuksia, laatua ja ominaisuuksia. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on saada vastauksia tyon kaikkiin tutkimuskysymyksiin. Laadullisessa tutkimuk-
sessa keskitytdan yleensa pienenpaan maaraan tutkittavia kohteita, ja analysoidaan sita tarkem-
min. Maarallisiin tutkimuksiin verrattuna laadullinen tutkimus on vahemman strukturoitua. (Heikkila
2014, 15.)

3.1 Havainnointi

Tassa tutkimuksessa yhtena aineistonkeruumenetelmana on kaytetty havainnointia. Havainnointi
on aineistonhankintamenetelma, jossa tietoa hankitaan seuraamalla ja havainnoimalla. Havain-
nointiaineisto perustuu tutkijan omiin havaintoihin tutkimuskohteesta. Havainnoinnissa tutkija luo
aineiston itse, usein pohjautuen esimerkiksi kenttapaivakirjoihin, muistiinpanoihin tai visuaalisiin
tallenteisiin. Naita tukee usein tilastot, asiakirjat tai muu aineisto, jota tutkija kayttaa oman harkin-
nan mukaan. Havainnointiaineistoon kuuluu tutkijan keraama aineisto, mutta myds usein keskus-
telemalla kerattavaa aineisto. Keskustelemalla keratty aineisto hankitaan vapaasti keskustelemalla
esimerkiksi tutkittavan kohteen osallisten kanssa havainnoinnin ohessa ja erikseen haastattele-
malla. Havainnoinnin avulla voidaan saada my0s selvyytta siihen, miten asiat liittyvat tai vaikuttavat
toisiinsa. Havainnoinnin kompastuskivi voi olla jamahtaneet ennakkoajatukset tai kasitykset. (Kin-
nunen & Kallinen 2021.)

Havainnointia tutkimusmenetelmana tassa@ opinnaytetydssa kaytetdan nykytilanteen selvittdmi-
seen kerd@malla aineistoa esimerkiksi muistiinpanojen muodossa. Kyseista tutkimusmenetelmaa
pyrin kayttamaan myds haastattelussa. Haastattelusta pyrin havainnoimaan yleista ilmapiiria, ym-
paristdn vaikutusta, haastattelun sujuvuutta ja tunteita. Havainnointi on tarkedssa osassa koko-
naiskuvan saamista ja nykytilanteen selvittdmista. Havainnoimalla pyritdan osittain saamaan vas-

tauksia kaikkiin opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin.
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3.2 Haastattelu

Haastattelun tarkoituksena on saada vastauksia tutkimuskysymyksiin. On haastattelijan vastuulla
muotoilla ja rajata kysymyksia niin, etta keskustelu pysyy asiassa ja vastaukset todella saadaan.
Haastattelijan tehtavana on kuitenkin arvioida, kuinka jarjestelmallistd haastattelusta kannatta
tehda. Haastattelua valmistellessa on tarkeaa havainnollistaa, mihin halutaan saada vastauksia.
Haastattelun toteutustapa valitaan sen mukaan, millaista tietoa halutaan saada, kuten haastatelta-
van kokemuksia vai esimerkiksi tosiasioita. Haastattelua suunnitellessa on myos hyva miettia, mil-
laista keskustelua halutaan saada aikaan haastattelukysymyksilla tai muilla haastatteluun vaikut-

tavilla tekijoilla, kuten ymparistolla. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori, 2021.)

Haastattelu voi olla strukturoitu, puoli strukturoitu tai avoin haastattelu. Strukturoidussa haastatte-
lussa haastattelukysymysten vastausvaihtoehdot ovat rajattuja. Tamé ei anna tilaa haastateltavan
ajatuksen juoksulle tai muulle vapaalle keskustelulle. Strukturoidun haastattelun ongelma on se,
ettd ei aina voi tietdd, miten haastateltava on ymmartanyt kysymyksen ja tulkinnut oman vastauk-
sensa. Puolistrukturoidun haastattelun idea on suunnitella haastattelukysymykset etukateen, ja ne
esitetaan haastattelutilanteessa enemman tai vahemman suunnitellun mukaan. Haastateltava voi

vastata kysymyksiin omien sanoin. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori, 2021.)

Avoimeen haastatteluun ei ole maaritelty haastattelukysymyksia. Avoin haastattelu vastaa mel-
keinpa vapaata keskustelua. Haastattelulle voidaan olla valittu aihe tai teema, joka sopii tutkitta-
vaan asiaan. Vaikka avoin haastattelu on suunnilleen vapaata keskustelua, on silti haastattelijan
tehtava pitaa keskustelu valitun teeman suuntaisena. Avoin haastattelu voi olla myos syva haas-
tattelu, jolloin halutaan perehtya tutkittavaan aiheeseen syvallisesti ja saada asian perimmainen
merkitys selville. Syva haastattelu vie usein paljon aikaa, ettd haastateltava ehtii pohtia aihetta
kunnolla. (Napara, 2017.)

Tassa opinnaytetydssa haastatellaan yrittajaa. Haastattelun tarkoituksen on selvittaa yrityksen ny-
kytilannetta, resursseja, tahtotilaa ja toiveita. Haastattelu tehdaan osittain strukturoituna ja osittain
puolistrukturoituna. Haastattelun strukturoitu osa koskee nykytilannetta silta osin, etta tarvitsen sel-
kean vastauksen esimerkiksi yrityksen toimintamalleihin ja resursseihin. Puolistrukturoitu osio

haastattelussa koskee yrityksen tulevaisuuden suunnitelmia, tahtotiloja, arvoja, visiota ja missiota.
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Puolistrukturoidussa haastattelussa on suunniteltu kysymysrunko, jota kéytetaan tilanteen mu-
kaan. Tarvittaessa ohjataan haastateltavaa vastaamaan niin, etta saadaan vastaus kysymykseen.
(Kinnunen & Kallinen, 2021.) Haastattelussa vastauksia ajoin keraté muistiinpanojen avulla. Koen,
etta haastattelun nauhoittaminen olisi paras vaihtoehto, ja jattaisi enemman tilaa avoimelle keskus-
telulle, mutta haastattelun nauhoittamisen vuoksi saattaisin unohtaa tarkistaa, sainko riittavasti
asiaa, josta osaan poimia oikean vastauksen. Lisaksi koen, etta nauhoittaminen saattaisi tuoda
jannitysta haastattelutilanteeseen. Haastattelulla pyrin saamaan vastauksia osittain paatutkimus-
kysymykseeni, kuinka LapLay-tuoteperheelle rakennetaan brandi, seka alatutkimuskysymyksiin,

mika on yrityksen tavoitemielikuva brandista ja kuinka vahvistaa positiivista mielikuvaa LapLay:sta.

3.3 Tyodpaja

Yksi opinnaytety0ssa kaytetyistd menetelmista on tydpaja, joka jarjestettin Teams- sovelluksessa
6.9.2021. Tydpajaan osallistui minun lisaksi yrittaja seka yhteistyokumppanit. Osallistamalla my6s
yhteistybkumppaneita tavoitteena oli saada mukaan useampi nakokulma seka saada aikaan yhtei-

nen tavoitemielikuva, johon kaikkien on helppo sitoutua.

Tydpajojen hienous on siina, etta usein siella saadaan sellaista ideointia ja tuloksia mita ei kahden
kesken saataisi. Tyopajan teeman tulisi olla kaikille osallistujille jokseenkin selked, ja jokaisen pai-
kallaolijan osallistuminen tydpajaan pitisi olla perusteltua, jotta ei synny epavarmuutta. Tyopajan

tavoitteet pitéisi olla realistiset ja tydpajan tavoite tulisi tarkentaa kaikille osallistuijille. (Aalto, 2015.)

Tyopajoissa on pari sudenkuoppaa, joita pitaisi pyrkia valttamaan. Yksi naista on, etta ryhmassa
aanekkaimmat paasevat eniten esiin passiivisempien osallistujien kustannuksella. Sen sijaan, etta
idea olisi todella syntynyt yhdessa, saattaa olla tilanne, joissa ryhman aanekkaimmat ajavat omaa
agendaansa. Usein osallistujat tulevat eri taustoista ja toisivat ideointin oman osaamisensa, jos
kaikki paasisivat tasapuolisesti aaneen ja kaikkien ideoita kuunneltaisiin. Tydpaja ei todellisuu-
dessa ole onnistunut, jos yhden ihmisen agenda on tyGpajan tulos. TyGpajassa on hyva olla yksi
puolueeton, joka huomioi, ettd kaikkien ideat tulee kuulluksi eika kukaan paase jyradmaan. Myos
yksintehdyt kirjalliset ideoinnit tai post-it laput voivat olla avuksi siing, etté kaikkien ideat ja kuullaan.
(Aalto, 2015.)
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Toinen sudenkuoppa on lika keskustelun ohjaaminen tai osallistujien itsesensuurin iskeminen.
Keskustelun tyopajassa pitaisi saada virrata vapaasti ja kaikki mita mieleen tulee, pitaisi sanoa.

Sensuurin minimoimiseksi tarvitaan luottavainen ilmapiiri. (Aalto, 2015.)

Brandin tavoitemielikuva ja erityisesti brandin ydin olisi tarkeaa olla kirkkaana mielessa kaikilla yri-
tykselle tyoskentelevilla. Tavoitemielikuvalla johdetaan brandin kehitysta, ja yrityksen kaiken toi-

minnan pitaisi olla brandin tavoitemielikuvaa edistavaa ja brandin ytimen mukaista.

LapLay-tuotteiden valmistus ja myyminen on ulkoistettu kahdelle toimijalle. Tyopajan tarkoituksena
on kayda lapi tuoteperheen brandin tavoitemielikuvaa yhdessa yrittajan ja kahden muun tuotteen
valmistajan ja myyjan kanssa. Koen, etté olisi tarkeaa saada muut tuotteen myyjat mukaan tyopa-
jaan, silla kuluttajille my6s he edustavat tuoteperhetta, ja etta kaikilla tuotteita myyvilla osapuolilla
on yhtenainen ajatus tuoteperheen tavoitemielikuvasta. Tavoitemielikuvaa verrataan asiakkaiden
tamanhetkiseen mielikuvaan ja mietitaan, miten vahvistetaan positiivisia mielikuvia brandista. Tyo-
pajaa menetelmana kaytan saadakseni vastauksia kahteen opinnaytetyon alatutkimuskysymyk-
sista, mika on yrityksen tavoitemielikuva brandista ja kuinka vahvistaa positiivista mielikuvaa Lap-

Lay:sta.

3.4 Asiakaskysely

Asiakaskysely tehdaan asiakasanalyysia ja yrityksen tilanneanalyysia varten. Kyselyssa pyritaan
selvittamaan jo olemassa olevien asiakkaiden seka potentiaalisten asiakkaiden ostomotiiveja ja

mielikuvia tuotteesta tai yrityksesta.

Funktionaalisilla ostomotiiveilla tarkoitetaan tuotteen ominaisuuksia tai kayttotarkoitusta. Toimin-
nalliset ostomotiivit ovat niin sanotusti jarkiperusteisia ostomotiiveja. Emotionaaliset ostomotiivit
perustuvat tunteisiin. Naiden selvittdminen voi olla haastavaa, silla kuluttaja ei halua naité aina
myontaa. Naihin liittyy myos halu pysya vanhassa ja totutussa. Esimerkiksi puhelinmerkin vaihta-
minen voi olla kuluttajalle haastavaa, vaikka ei olisikaan nykyiseen taysin tyytyvainen. Individuaa-
linen ostomoatiivi liittyy usein statukseen, joka halutaan séilyttda ostamalla esimerkiksi vahan kal-
limpia Premium-tuotteita. Taman tyylisella ostomotiivilla ostaja usein haluaa viestia jotakin muille.

Tuotteet kertovat jotain niiden ostajasta.
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Asiakaskyselyssa on muutama haaste. Asiakas voi sanoa asioita, joita luulee haastattelijan halua-
van kuulla. Asiakas voi tiedostamatta sanoa yhta ja toimia toisella tavalla. Asiakas ei myoskaan

valttaméatta jaksa pohtia brandiin liittyvia asioita. (Laakso 2004, s. 100-104.)

Asiakasanalyysia varten tehtéva kysely tassa opinnaytetydssa tehdaan Microsoft Forms -kyselylo-
makkeella. Lomake sisaltaa suljettuja kysymyksia muutamalla vastausvaihtoehdolla, ja pari tarken-
tavaa avointa kysymysta, johon vastaaja saa omin sanoin kertoa tarkemmin. Avoimia kysymyksia
on syyt ostomotiivin taustalla, sekd mahdolliset risut ja ruusut tuotteesta tai yrityksesta. Kysely [a-
hetetaan jo LapLay- tuotteen ostaneille asiakkaille. Kyselyn tarkoituksena on selvittaa, mita asioita
asiakkaat arvostavat LapLay- sylitasossa, miksi ja miten tuote on paatetty hankkia ja millaista osto

kayttaytyminen on yleisesti.

Kyselyn kohteena oli jo valmiit LapLay:n asiakkaat. Kysely sisalsi 23 kysymysta. Kysymyksista osa
oli avoimia, osa monivalintoja ja osa asteikkokysymyksia. Joitakin asteikkokysymyksia on myds

pyydetty perustelemaan avoimella kysymyksella.

Kysely lahetettiin yhteensa 136 henkildlle sahkopostina, uutiskirjeena tai Facebookissa. Vastaus-
aikaa oli reilusti, kysely lahetettiin 1.7. ja vastausaika paattyi 27.7. Vastauksia tuli 41 kpl. Vastauksia

olin toivonut saavani edes 10 kpl, joten mielestani tassa mielessa kysely onnistui hyvin.

Kysely suoritettiin niin etta toimeksiantaja lahetti itse tekemani asiakaskyselyn omaa sahkopostilis-
taa kayttaen. Nain saimme valmiiksi yrityksen tietosuojakaytannon ja vastaukset jaavat yrittajalle.
Kannusteena kyselyyn vastaamiseen arvottiin yksi sylitaso. Kyselyyn vastaaminen oli anonyymina,
mutta jos halusi osallistua arvontaan, sai ilmoittaa sahkdpostiosoitteensa. Sahkopostiin ja uutiskir-
jeeseen laitettiin lyhyt tervehdys minulta, joka sisalsi tiedon siita, etta kysely tehdaan opinnaytetyota

varten, vastaaminen vie muutaman minuutin ja ettd kyselyyn on mahdollista vastata anonyymina.

Asiakaskyselylla pyritédn saamaan vastauksia opinnaytetyon paatutkimuskysymykseen brandin
rakentamisesta. Kyselysta tulee ilmi, millaisia asioita kuluttajat pitavat tarkeana ja suoria vastauksia
siihen, mita asioita LapLay:n brandiin liitetaan. Asiakaskyselylla pyritdan vastaamaan myos alaky-
symykseen, miten asiakkaat kokevat LapLay-tuoteperheen brandin. Tassa tutkimuksessa saadaan
kysymysten avulla vastauksia myos kysymykseen, kuinka vahvistaa positiivista mielikuvaa Lap-
Lay:sta.
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4 TOIMEKSIANTAJAN BRANDIN RAKENTAMINEN

Talla hetkelld LapLay-brandia ei ole viela olemassa. Tutkimuksilla pyrin selvittdmaan, mihin suun-
taan brandia kannattaisi pyrkia rakentamaan ja milla erottua kilpailijoista. Yritan my6s saada selville

yrittajan ja yhteistyokumppaneiden ajatuksia brandin rakentamisesta.

41 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysilla pyritaan selvittdmaan jo olemassa olevien asiakkaiden seka potentiaalisten asi-
akkaiden ostomotiiveja ja mielikuvia tuotteesta tai yrityksesta. Ostomotiivien syita asiakasanalyy-
sissa on syyta pyrkia erottelemaan, silld nama voivat vaikuttaa ostopaatokseen. Motiivien syita voi
olla emotionaaliset-, individuaaliset-, ja funktionaaliset motiivit. Ostomotiivien selvittdmisen avulla

pystytdén korostamaan selvinneité ostomotiiveja brandistrategiassa. (Laakso 2004, s.93)

41.1 Asiakkaiden mielikuvia tuotteesta ja brandista

Tassa tapauksessa tuote ja brandi kulkee kasikadessa, silla LapLay-brandia ei viela ole olemassa.
Tehdyn asiakaskyselyn perusteella mielikuvat tuotteesta ja brandista oli hyvinkin positiivisia ja lin-
jassa tavoitemielikuvan kanssa. Tahan vastaaminen on kuitenkin sinansa haastavaa, silla osa vas-
taajista oli yrittajan tuttuja ja iso osa vastaajista on saanut tuotteen esimerkiksi lahjaksi. Lisaksi
nama ei ole mielikuvia vaan oikeita kokemuksia tuotteista, silla vastaajat ovat jo olemassa olevia

asiakkaita.

Asiakaskyselyssa on pyritty selvittmaan asiakkaiden mielikuvia ja odotuksia tuotteesta ja mitka
asiat ovat vaikuttaneet ostopaatoksen tekoon. Kyselyssa moni vastasi vertailleensa LapLay-sylita-
son ominaisuuksia ja kilpailijoiden sylitasojen ominaisuuksia, ja paatyneensa siksi LapLay-sylita-
soon. Toiseksi eniten esiintynyt vastaus oli, etta halutaan kotimaista ja halutaan tukea pienyrittajaa.
Suurelle osalle vastaajista tuote on jopa ylittanyt odotukset ominaisuuksien, laadun ja kayttdmah-
dollisuuksien osalta. Ostopaatoksessa tarkeita asioita ovat olleet kotimaisuus, laadukkuus, ulko-
nako ja tuotteen ominaisuudet. Asiakaskyselyssa pyydettiin my6s kuvailemaan sylitasoa, ja eniten

vastauksissa esiintyi sanat toimiva, monikayttoinen, ja mukava kayttaa.
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Vaikka tuote ja bréndi onkin eri asia, olen sité mielta, etta koska brandia ei ole rakennettu ja tuotetta
myydaan usean eri jalleenmyyjan kautta, on itse tuote suuressa osassa brandin rakentamista ja
sita, millaisia mielikuvia ja sanoja yhdistetaan LapLay-brandiin. Tassa on mielestani onnistuttu, jos
tuotteeseen liitetaan sellaiset asiat, kun kotimaisuus, laadukkuus ja pienyrittajyys. Nama ovat sel-

laisia sanoja, joita halutaan tulevan kuluttajien mieleen kuullessaan sanan LapLay.

4.1.2 Ostomotiivit

Kyselyssa selvitettiin miké on saanut ostamaan LapLay-sylitason. Kysymykseen tuli vastauksia 36
kappaletta, joista 25 vastasi oston syyksi olleen tarve. Tarve tallaiselle tuotteelle ja tdman tuotteen

ominaisuuksille. Lopun olivat saaneet tuotteen lahjaksi tai ostaneet tuotteen koska yrittéja on tuttu.

Mielestani kyselyn vastauksia lukiessa ostomoatiivit ovat yleisesti tassa tapauksessa hyvin jarkipe-
raisid. Ostolle on perusteltu syiksi ergonomian lisdaminen, tuotteen ominaisuudet ja kaytannolli-
syys. Tarpeen monelle vastanneelle on aiheuttanut esimerkiksi etatyon lisdantyminen tai tarve eri-

laisella ty6tasoratkaisulle esimerkiksi pyoratuoliin tai asiakastapaamisille.

Ostomoatiivien tutkiminen on todella haastavaa, silla suuri osa kuluttajista ei valttdmatta itsekkaan
tunnista perimmaista syyta ostokselle. Tassa mielestani tavallaan ristiridassa oli esimerkiksi se,
etta ostomotiivi selkeasti on ollut tarve, mutta 26 kyselyyn vastanneesta ja tuotteen itse ostaneesta
puolet kertoo ostaneensa tuotteen hetken mielijohteesta. Jos on ostanut tuotteen hetken mielijoh-
teesta, tarkoittaako se sita, etta ostomotiivia ei oikeasti ole keretty miettia sen tarkemmin, vai onko

tiedetty, etta olisi tarve tallaiselle ja ostettu heti kun on |dydetty tarpeeseen sopiva tuote?

Uskon kylla, etta oikeasti tuote on paassyt asiakkailla kayttoon mutta onko oikeasti ostotilanteessa
motiivina ollut tarve vai onko tarve tajuttu vasta oston jalkeen. ltse halusin téllaisen sylitason ja kun
olen sen saanut, vasta kdytossa olen huomannut, kuinka tarpeellinen tallainen on. Talléin en osto-
motiivikseni sanoisi, etta se oli tarve, mutta jos en asiaa nain paljon pohtisi ja tietéisi muita ostomo-

tiilveja, sanoisin sen olleen tarve.

Vastauksia lukiessani mietin my0s, kuinka paljon kuluttajat jaksavat tallaista miettia jo hankitun

tuotteen kohdalla. Onko kuluttajilla mitaan tarvetta tai halua analysoida ostopaatdstaan syvemmin,
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kun se on jo tehty, varsinkaan kun vastataan vain kyselyyn, eika ajatus ostomotiivin kyseenalais-

tamisesta heraa itse.

Joka tapauksessa, ostomotiivina nayttaisi olevan tarve. Lisaksi tuote nayttaa olevan tayttaneen
asiakkaiden tarpeen ja odotukset, joissain tapauksissa jopa ylittaneen ne. Kyselyssa myos selvi-
tettiin, mitka asiat ovat tarkeita ostopaatosta tehdessa. Tahan oli tarkeimmiksi asioiksi eniten vas-
tattu tuotteen ominaisuudet, mika sekin viittaisi siihen, etta kyseessa on tuote, joka ostetaan tar-
peeseen. Lisaksi oli vastattu kotimaisuus, laatu ja kasityd. Nama ovat asioita, joita halutaan liittda

myos LapLay:n brandiin.

4.2 Tuotteen kolme kerrosta

Ymmarrys kohdemarkkinoita kohtaa kasvaa kartoittamalla asiakasymmarrysté ja kilpailutilannetta
markkinoilla. Kaiken pohjana toimii ymmarrys omasta potentiaalista markkinoilla. Ymmarrys siita
mika tuottaa markkinoilla lisdarvoa asiakkaan silmissa kilpailijoihin nahden. Jotta omaa potentiaalia
ja mahdollisuuksia markkinoilla voidaan tunnistaa, pitda tuntea brandattava kohde. (Laakso 2004,
109-110.)

Tyopajassa mietimme tuotteen kolmea kerrosta. Nama kerrokset ovat ydinhyoty, lisapalvelut ja tu-
kipalvelut. Kolmen kerroksen ensimmainen kerros eli ydinhyoty vastaa kysymykseen, miksi tallai-
nen tuote on olemassa eli mika on ydintuote. Ydintuote tassa tapauksessa on kehitetty paranta-

maan ergonomiaa tyoskennellessa ja ratkaisemaan ongelmaa, jossa tietokone ja jalat kuumenee.

Toinen kerron on lisapalvelut, joihin kuuluu myds fyysinen tuote. Fyysisen tuotteen liséksi lisapal-
veluihin toki kuuluu sylitason ominaisuudet ja monet kayttotarkoitukset. Lisapalveluihin kuuluu
my0s asiakkaan status. Tassé tapauksessa asiakas voi kokea tukeneensa Suomalaista kasityota
ja ostamalla tuotteen vaikuttaneensa pienyrittajan tyollistymiseen. Lisaksi kyseessa on edelleen

Premium-hintatason tuote, joten asiakas saattaa kokea ostaneensa luksustuotteen.

Uloimmaisena kerroksena olisi tukipalvelut, johon kuuluu esimerkiksi saatavuus, kanta-asiakkuus,
asiakaspalvelu jne. Kanta-asiakas jarjestelmaa ei ole eika tule, silla tuotteen myynti ja valmistus on
kahdella eri taholla ja olisi haastavaa saada juuri LapLay:n asiakasrekisteria kerattya yhteen. Yrit-

tajien mielesta tata ei mydskaan tarvita, silla tuotetta ei osteta yleenséd moneen kertaan. Vaikka
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kanta-asiakasjarjestelméaa ei ole, on yrittajalla silti séhkopostilista, jonka kautta vélitetaan tietoa ja
markkinoidaan. Tukipalveluna LapLay tuotteille annetaan vuoden toiminnallinen takuu. Lisaksi Lap-
Lay:lla on omat verkkosivut, joiden kautta saa myos otettua yhteytta. Lisapalveluiksi laskisin myos

yrittajan perustaman LaplLay:n Facebook-ryhman.

Mietimme my0s, mita tuotteen kerroksissa olisi kehitettavaa. ltse toin esille asian, etta tuote toimi-
tetaan verkkokaupasta tilanneille asiakkaille ilman pakkausta, eika se minusta kuulosta laaduk-
kaalle, sen lisaksi etta mietin tuotteen likaantumista ja mahdollista rikkoutumista kuljetuksen ai-
kana. Yrittajat kokivat, etta kun pakkaus olisi lisapalvelu, samalla tavalla se, etta pakkausta ei ole,
olisi asiakkaalle lisdpalvelu. Asiakkaat eivat haluaisi pakkausta siita syysta, etta pakkaus olisi sitten
asiakkaan havitettava jonnekin ja etta tuotteen toimittaminen pakkauksessa kuormittaisi luontoa.
Pakkauksen puuttuminen johtuu kuitenkin siitd, etta se olisi lisakulu. Tahan kuitenkin yrittaja pyrkii
|6ytamaan ratkaisun, silla ekologisia pakkausvaihtoehtoja on, ja mahdollinen lisakulu ehka sen ar-

voinen.

Lisapalveluna yrittaja on suunnitellut sylitasoille kantokassia, jonka voisi ostaa tuotteen ohessa.
Mielestani se olisi hyva pakkaus tuotteelle, silla kestokassi ei kuormita luontoa ja pakkausta ei

tarvitse havittaa. Kyseessa olisi asiakkaalle noin 10 euroa maksava kassi.

Sylitasojen saatavuutta on pyritty parantamaan niin, etta tuotteita on yritetty saada myyntiin myds
muihin liikkeisiin. Mielestani tuote pitaisi saada erityisesti kivijalka myymaldihin esille, silla tuotteen
muista erottavat ominaisuudet hahmottaa todella vasta tuotetta kayttaessa. Lisaksi kyselyn perus-
teella asiakkaille olisi tarkeaa nahda tuote ennen ostopaatosta. Joitakin malleja on yrittajien omissa

putiikeissa esilla.

Toimitusaika tuotteilla vaihtelee jalleenmyyjan ja tilatun tuotteen mukaan. Kun kyse on yksityisyrit-
tajistd, toimitusaika voi muuttua esimerkiksi sairastumisen takia. Tassa voisi miettia jotain yhteys-
tyota niin etta joku toinen tarvittaessa tuuraa, yhteistyotahan tassa tehdaan ja néin asiakas ei kar-
sisi siita. Jalleenmyyjilla on yksittaisia kappaleita vakiokankailla valmiina, jolloin niiden lahettdminen
tilauksen tultua kestaa 1-3 paivaa. Jos tuote tilataan erikoiskankaalla, niin toimitusaika on 1-2
viikkoa. Pitempi toimitusaika ei yrittajien mukaan ole ollut ongelma, silla asiakas tietaa, etta tuote

valmistetaan kasityona, eika nain olettaisikaan nopeaa toimitusta.
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Kuvio 4. LapLay Original vaaleanharmaa.

4.3 LaplLay tavoitemielikuva

Tavoitemielikuva on yrityksen maarittelema tavoite siita, mita asiakkaat ajattelevat yrityksesta tai
tuotteesta. Kaiken toiminnan pitaisi olla linjassa tavoitemielikuvan kanssa. LapLay:n tavoitemieli-
kuvaa on kayty yrittajien kanssa lapi tyopajassa. Kavimme tavoitemielikuvaa lapi tekemieni kysy-

mysten avulla.

Ensimmaisena mietimme, mita aineettomia hyotyja tai tunteita asiakas saa ostaessaan LapLay-
sylitason. Asiakas todennakdisesti tietdd ostavansa kasityota, ja kokee tukevansa pienyrittajia. Ka-
sity6ta ostamalla tukee kasityOyrittajien tyollistymista ja kotimaisuutta. Ostamalla Premium-hinnoi-
tellun tuotteen asiakas ehka kokee tehneensé laadukkaan ja kestavan valinnan tai ostaneensa

"luksustuotteen”.

Konkreettisia etuja on enemman ja varmasti useampi asiakas voi naihin samaistua. Tuotetta osta-
essa ensimmainen etu on tuotteen raataloitavyys. Asiakas voi itse valita sylitason kankaan tai valita
valmiista kangasvaihtoehdoista mieluisen. Halutessaan kankaan voi valita sopimaan esimerkiksi
sohvan vareihin ja tehdé sylitasosta mahdollisimman sisustuksellisen elementin. Lisaksi Original ja
All- malleista asiakas voi valita itselleen sopivimman kolmesta kokovaihtoehdosta. Sylitaso paran-
taa myos ergonomiaa tydskennellessa.
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Sylitason etuja tuotetta kéyttaessa on myds sen monikayttdisyys. Taso toimii alustana tietokoneen
lisaksi vaikkapa kasitoille, piirtamiselle tai vaikka kahvikupille. Tuote on laadukas ja pitkakestoinen,
joten asiakas todellakin tekee kestavan valinnan. Tuotteeseen on kaytetty tarkkaan harkittuja ma-
teriaaleja, jotka parantavat tuotteiden ominaisuuksia. Tuotteissa on mietitty esimerkiksi tallaisia asi-
oita, etta L-koon malleissa mahtuu kayttamaan erillista hiirta ja hiiri toimii valitulla materiaalilla. M-
koko mahtuu esimerkiksi nojatuoliin tai pydratuoliin- S-kokoon ei tarvitse mahtua erillista hiirta ja

Travel-mallit mahtuu reppuun.

Tavoitemielikuvan kuuluu miettia myos persoonallisuustekij6ita. Aineettomia persoonallisuusteki-
j6ita, kuten esimerkiksi arvoja, tyopajaan osallistujien mielesta olisi kotimaisuus, kasityo, laaduk-
kuus, yksinkertaisuus ja tyylikkyys, ekologisuus ja kasityOyrittajien tukeminen. Aineellisia persoo-
nallisuustekijita olisi sitten LapLay:n logo ja visuaalinen ilme eli tdssa tapauksessa varimaalima ja

kirjoitusasu.

Tyopajassa mietimme myos perimmaista syyta sille, miksi asiakas ostaa tuotteen, ja mita haluttai-
siin asiakkaan muistavan. Tulimme siihen tulokseen, etta sylitaso ostetaan tarpeeseen, ratkaise-
maan ongelma. Sylitasoa kayttaessa ergonomia on parempi, jalat tai tietokone ei kuumene. Lisaksi
sylitaso on monikayttoinen. Tavoitemielikuva siis olisi, etta LapLay on kasityona valmistettu koti-

mainen laatutuote, jolla on monta kayttotarkoitusta ja josta on asiakkaalle hyotya.

4.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tassa tapauksessa keskitytaan tutkimaan kilpailevia tuotteita. Kilpailija-ana-
lyysissa pyritaan saamaan selville tuotteiden ominaisuudet ja eroavaisuudet. Yleisesti kilpailija-
analyysissa selvitetaan ainakin nimi, logo, arvot, nakyvyys, jakelu, mainontakanavat ja -tavat, vies-
tinta tai tiedottaminen, julkaiseminen ja nakyvyys esimerkiksi tapahtumissa tai sponsoroimalla. Kil-
pailija-analyysista selville saadut eroavausuudet voivat mahdollisesti olla toimeksiantaja yrityksen

kilpailuetuja, joita kannata brandistrategiassa korostaa.

Opinnaytetyon kilpailija-analyysissa keskitytaan selvittdmaan kilpailevien tuotteiden ominaisuuk-
sia, ydinta, viestintaa, saatavuutta ja arvoja. Netistd hakemalla 16ytyy paljon erilaisia variaatioita
lappareiden sylitasoista. Googlatessa sylitasoa suurin osa tuotteista oli ns. tarjotin tai péytamallisia

tuotteita, ei siis ihan vastaavaa kuin LapLay-sylitaso. Loysin kylla kotimaisen valmistajan, mutta en
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I6ytanyt toista kasitydna tehtya sylitasoa. Lisaksi vertailukelpoisimmat tuotteet ovat silti vahan eri

hintaluokassa, kun LapLay, johtuen ehka siita etta LapLay-sylitaso on valmistettu kasityona.

441 Lapsteri

Ensimmaiseksi kilpailijaksi valitsin Egro Finland -yrityksen, joka valmistaa ja maahantuo monenlai-
sia ratkaisuja ergonomisempaan tyoskentelyyn. Yritys on tdysin Suomalainen perheyhtié. Lapsteri-
sylitasoa myydaan useassa suomalaisessa verkkokaupassa ja Ergo Finlandin omassa verkkokau-
passa. Jakeluverkostoista suurin, tai ainakin nakyvin on verkkokauppa.com. Jalleen myyjia on pal-
jon ja yrityksen omilla sivuilla kerrotaan, etta tarkoituksena olisi, etta asiakas saisi noutaa tuotteen
tutulta ja turvalliselta toimittajalta. Vaikuttaisi, etta tuotteet pyrkivat markkinoille omilla brandeillaan,

joiden takana yritys seisoo. (Ergo Finland, 2021.)

Yritykselta 1oytyy useita tyontekoa helpottavia valineita ja heidan tarkoituksenaan on tarjota asiak-
kailleen ergonomisia ja tydhyvinvointia edistavia ratkaisuja paikalla olon helpottamiseksi. Yrityksen
visiona on kehittaa hyvinvointiratkaisuja helpottamaan tyota niin toimistolla kuin kotonakin. Yrityk-
sen asiakaslupaus on huippuluokan palvelu ja aina pyritaan ylittamaan asiakkaan toiveet. Yrityksen
arvoihin selkeasti kuuluu hyvinvointi ja slogan onkin "hyvinvointi lahella sydanta”. (Ergo Finland,
2021.)

Tutkittava tuote Ergo Finlandilta on Lapsteri-sylitaso. Lapsteri sylitasoa tarjotaan ergonomisena
vaihtoehtona pdydan aaressa tyoskentelylle. Tuote on taysin kotimainen. Sylitason muotoilu on
hiukan erilainen, mutta ajaa taysin saman tarkoituksen. Sylitaso on kolmion mallinen, kauttaaltaan
kovista materiaaleista valmistettu ja kannen alunen on jatetty tyhjaksi sailytystilaksi. Lapsteri-syli-
tasoa saa yhdessa koossa, ja kahdessa eri varissa. Tuote on hinnoiteltu keskihintaiseksi. Tuotteen
valmistuksessa on kaytetty kierratettyja materiaaleja ja sylitason kansi on massiivilaminaattia.
Lapsteri-logo on painettu sylitason kanteen, mutta Ergo Finladin logoa ei tuotteessa nékynyt ollen-
kaan. Tuotteelle mydnnetdé@n kahden vuoden takuu. Lapsteri sylitasoa tarjotaan ergonomisena
vaihtoehtona pdydan aaressa tyoskentelylle. Tuoteteksti on jalleenmyyijillé aika yhtenéinen, ja jo-
kaisessa tuotetekstissa on tarjottu kayttotilanteita sylitasolle, kuten kotitoimisto, co-working tiloihin
tai mihin ikin sylitason haluaa vieda. Tuotteelle ei I6ytynyt asiakkaiden arvosteluja. (Ergo Finland,
2021.)
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Verrattuna LapLay-tuoteperheeseen Lapsterin saatavuus on huomattavasti parempaa, silla sita
jalleenmyy usea verkkokauppa seka ainakin yksi suurempi ketjuliike. tuotteen hinta on noin 79 €,
joten hintaluokka on suunnilleen sama. Tason kooksi kerrotaan 36 x 29,5 cm, ja painoksi 1,3 kg.
Tuote on jalleenmyyjien mukaan valmistettu laadukkaista materiaaleista, seka kevyt ja helppo kul-
jettaa mukana. LapLay:n kilpailuetuna tassa on tuoteperheen useammat mallit, tuotteen kusto-
mointi ja se etta tuote on valmistettu kasitydna. Vertailtu tuote/brandi parjaa tassa tapauksessa
jakelussa ja hinnassa. Yhteista molemmilla on tuotteen kotimaisuus. Koska tuote on fyysisesti hie-

man erilainen, jakaa kayttokokemuskin varmasti asiakkaita.

4.4.2 lkea Byllan- sylitaso

Toinen vertailtava tuote on Ikean Byllan-sylitaso. Tuote huomattavasti halvempi, samaan tarkoituk-
seen oleva sylitaso. Sylitaso on muotoilultaan taysin samanlainen kuin LapLay:n sylitaso, jossa on
kova kansi ja muotoutuva alaosa. Tuotteen hinta on 14,99 €. Tuotteessa on irrotettava ja pestava
kangasosa. Sylitaso on sopiva enintdan 17 tuumaiselle kannettavalle tietokoneelle. Tuotteen kan-
gasosa on 100 % puuvillaa, poytalevy polypropeenimuovia, vetoketju 100 % polyesteria ja tayte on
styreenimuovi kuulia. Tuotteella on myyjan sivuilla kolme arvostelua, ja yleisarvosana tuotteelle on
4,7/5. Sylitason laaduksi on arvosteluissa annettu 4.3/5 pistetta. Tuotetta I6ytyy vain yhdessa va-
rissa/ kuosissa. Tuote on suunniteltu Ruotsissa, valmistusmaasta ei [6ytynyt tietoa. Sylitasoa on
saatavilla lkean myymaloista tai verkkokaupasta. (lkea, 2021.) Tata tuotetta olen itse fyysisesti
kokeilut ja koin, etta LapLay:n sylitasoon verrattuna lkean sylitason heikkouksia kaytossa oli liukas
pinta, jossa hiiri ei toimi kunnolla. Lisaksi sylitaso on liian pieni, etta hiirtd mahtuisi edes kunnolla
kayttamaan, ja pehmustetta on todella paljon vahemman, josta syysta sylitaso ei tunnu yhta tuke-

valle eika laadukkaalle.

Verrattuna LapLay- tuoteperheeseen LapLay:n hintataso on huomattavasti korkeampi. LapLay:n
tuotteet ovat kotimaisia ja kasityona valmistettuja, asiakas saa itse valita tuotteen varin. LapLay:n
sylitasossa kansi on puuvaneria. LapLay-sylitasoja on saatavissa useassa koossa ja eri malleina.
Vertaillun tuotteen etu on kuitenkin se, etta sylitaso ajaa periaatteessa saman asian, ja on huomat-
tavasti edullisempi. Myds kyseinen sylitaso on kuluttajalle helpommin saatavilla ja kuluttajilla on

suuressa tavaratalossa kierrellessd mahdollista ostaa tallainen tuote hetken mielijohteesta.
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LapLay:n sylitasoja ostaa kuitenkin sellainen kuluttaja, joka arvostaa kotimaisuutta, laatua, kesta-

vyytta ja kasityota. Myos tuotteen hinta saattaa joillekin tarkoittaa laatua.

4.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on nelikentta, johon selvitetdan esimerkiksi yrityksen sisdiset vahvuudet ja heik-
koudet, seka ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysin avulla saadaan kuvaa siita, mitka
ovat sellaisia asioita, missa on onnistuttu ja mita kehittaa. Analyysia voi hyodyntaa myos tuoteper-
heen brandisuunnitelman tekemiseen kuvaamalla nelikenttaan tuoteperheen vahvuudet, heikkou-
det, uhat ja mahdollisuudet. Vahvuuksien ja mahdollisuuksien maarittelyn pohjalta voi alkaa miettia
brandin rakentamista ndiden positiivisten asioiden ymparille. Uhat ja mahdollisuudet taas antavat
kasitysta siita, mita sudenkuoppia mahdollisesti kannattaa valttaa ja missa voisi kehittya. (Ezpa,
2021.)

Vahvuudet ovat SWOT-analyysissa niita sisaisia tekijoita, joihin pystytdan vaikuttamaan. Toimin-
nan perusta on analyysissa saadut vahvuudet, ja niita kannattaa aina pyrkia vahvistamaan ja ke-
hittamaan. Heikkoudet kannattaisi aina pyrkia poistamaan tai kiertamaan mahdollisuuksien mu-
kaan jollakin keinolla. Uhat ja mahdollisuudet tulevat aina yrityksen ulkopuolelta, ja tallaisille yritys
ei voi muuta tehda, kun pyrkia hyodyntamaan mahdollisuudet ja varautua mahdollisimman hyvin
tuleviin uhkiin. Analyysin tarkoituksena on saada tuloksia, joita analysoidaan, tehdaan johtopaatok-

sid ja suunnitellaan mahdollisia toimenpiteita tehtavaksi. (Ezpa, 2021.)
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* KOKEMATTOMUUS
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/- KOTIMAISUUS
« KASITYO
« TUOTTEEN RAATALOINTI
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« YKSITYISYRITTAJA

\
* TUOTTEEN * TUOTE ON HELPOSTI
KAYTTOMAHDOLLISUUDET KOPIOITAVISSA
* RAATALOITAVYYS « LOYTYY VASTAAVAA
o MARKKINOILLA ON TILAA TUOTETTA EDULLISEMMIN
\- S

Kuvio 5. SWOT-analyysi.

SWOT-analyysin tarkasteleminen helpottaa ymmartdaméaan tuoteperheen vahvuuksia, joita kannat-
taa tuoda esille ja hyodyntaa mahdollisimman paljon. Heikkoudet kertovat, misséa mahdollisesti voi-
taisiin parantaa. Ulkoisten uhkien ja mahdollisuuksien kartoittaminen auttaa yritysta suunnittele-

maan mahdollisia toimenpiteita naiden varalle.

4.51 Sisdinen ymparisto

Tuoteperheen vahvuuksia kartoittaessa (Kuva X) esiin nousee tuotteen valmistukseen liittyvia omi-
naisuuksia. Kotimaisuus on ehdottomasti etu markkinoilla ja asia, josta asiakas saattaa olla valmis
maksamaan. Nykyaan ihmiset yleisesti suosivat enemman kotimaisia, jopa paikallisia yksityisyrit-
tajia kuin suuria yrityksia. Liséksi kukapa ei haluaisi tukea kasityota ja yksityisyrittajia massatuo-
tannon sijaan. Kaikki eivat sille valttamatta anna lisdarvoa, mutta sen tuoma mahdollisuus raata-
|6ida tuotetta asiakkaan toiveiden mukaan on varmasti valttikortti markkinoilla. Mahdollisuus raata-
|6ida tuotetta on myos selked kilpailuetu, silla kilpailutilannetta kartoittaessa en l6ytanyt muilta tal-
laista mahdollisuutta.
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Heikkouksiksi nousee kallis hinta. Vaikka hinta onkin taysin perusteltu, 16ytyy markkinoilta edulli-
sempia vaihtoehtoja, jotka loppujen lopuksi ajaa saman asian. Tuote on aika arvokas, ja kaikki eivat
ole valmiita maksamaan siita. Eteenkin omasta mielestani ongelmaksi saattaa nousta se, etta tuot-
teen arvo ja hyoty kuluttajalle selviaa vasta kaytossa. Esimerkiksi itse huomasin, kuinka paljon
sylitasoa tarvitsen vasta kun sellaisen sain. Lisaksi sylitason fyysisten ominaisuuksien, kuten koon,

luistamattoman pinnan ja hyvan tukevan pehmusteen tarkeys iimenee vasta tuotetta kayttaessa.

Heikkoudeksi sanoisin myos saatavuuden. Asiakkaalla ei ole valttdmatta mahdollisuutta néhda tuo-
tetta etukateen. Joitain malleja on yrittdjien omissa liikkeessa esilla, mutta suurin osa tuotteista
tilataan postitse. Vaikka yrittajien mielesta pitka toimitusaika ei ole ongelma, sanoisin silti, etta no-
peampi toimitus olisi positiivista. Tdma olisi mahdollista, jos pidettaisiin perusvalikoimaan kuuluvilla

kankailla valmistettuja sylitasoja varastossa. Toki tdma sitoo vahan taloudellista resurssia.

Heikkouksissa mainitut vahaiset resurssit ja kokemattomuus mielestani saattavat heijastua myds
tuotteen myyntiin, markkinointiin ja brandin kehittamiseen. Kasittaakseni yrittajalla ei ole kokemusta

esimerkiksi brandin kehittamisesta tai markkinoinnista. Lisaksi rahalliset resurssit ovat rajalliset.

4.5.2 Ulkoinen ymparisto

Ulkoisen ymparistdn mahdollisuuksia sylitasojen vahainen maara markkinoilla. Sylitasot, joita
markkinoilta 10ysin, ei vastaa LapLay:n sylitasoa. Lisaksi toimeksiantajani sylitasossa on laaja va-
likoima sylitasoja, joissa eri mallien lisaksi on my0s koko vaihtoehtoja ja asiakas voi itse valita syli-
tasonsa pintakankaan. Lisaksi mahdollisuudeksi sanoisin useat kayttomahdollisuudet tai kayttotar-

koitukset.

Isoimmaksi uhaksi sanoisin, etta tuote on helposti kopioitavissa. Sylitasolla on hyodyllisyysmalli-
suoja, mutta periaatteessa kuka tahansa voi tehdéd oman versionsa tasta. Toiseksi uhaksi laitoin
kilpailijoiden sylitasot. Kilpailijoiden sylitason periaatteessa ajaa saman asian, ja ovat edullisempia.
Toki sylitasoja testaillessa sanoisin, ettd LapLay:n sylitaso tuntuu kayttdessa laadukkaimmalle ja
on ainakin omaan kayttooni fyysisiltd ominaisuuksiltaan paras ja mukavin vaihtoehto. Lisaksi se,
ettd tuote on kotimainen ja kasitydna valmistettu nostaa hintaa. Sylitason hinta on siis mielestani
perusteltavissa, mutta haasteena onkin se, ettd kayttdmukavuus selvida vasta tuotetta kokeilta-

€ssa.
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Olen pohtinut myos sita, etta sylitaso on ehka sellainen tuote, jota kuluttaja ei tieda tarvitsevasta
ennen kuin sellaista kayttaa tai sellaiseen jossakin tormaa. Esimerkiksi kilpailija-analyysissa kayt-
tamiani esimerkkeja lkean Byllan-sylitasoa ja Lapsteria on asiakkaalle helpommin saatavilla. Byl-
lan-sylitasoa myydaan Ikeassa, ja edullisen hinnan vuoksi asiakkaan on helppo tehda herateostos.
Lapsteri-sylitasoa on saatavilla esimerkiksi Verkkokauppa.com:issa ja Stockmannilla. Joten sanoi-
sin etta kilpailijoiden tuotteita on kuluttajalle helpommin saatavilla ja niihin on helpompi vahingossa
tormata. Sylitason haluavalle ostopaatos voi syntya helpommin Stockmannilla kierrellessa enta ne-

tista etsiessa, erityisesti jos potentiaalinen asiakas ei ole koskaan kuullut LapLay:sta.
LapLay tuotteiden saatavuutta pyritdan jatkuvasti parantamaan. Toistaiseksi ei ole [0ytynyt isom-

paa jalleenmyyjaa. HeiDidi on myynyt jonkin verran sylitasoja myds yrityksille, mutta tuotteet ovat

menneet yritysten omaan kayttoon.

4.6 LapLay brandin rakentaminen

Tassa luvussa esitetaan tiivistettyna LapLay:n brandin rakentamiseen liittyvat valinnat ja perusteet.

Valinnat perustuvat teoriaan ja tutkimusten tuloksiin.

BRANDIN RAKENTAMISEN VALINTA PERUSTEET
OSA-ALUE
Tuotestrategia Erilaistuminen Tuote poikkeaa kilpailijoiden tuotteista.

Kustannustehokkuus ei ole mahdollinen
ja erikoistumiseen pitaisi olla joku
selkea teema.

Brandin malli Puhdas tuotebrandi Tuotetta myydaan vain jalleenmyyjien
kautta. Mahdollistaa toisenkin
tuotebrandin.

Asemointistrategia Kilpailijalahtdinen positiointi Kalliimpi tuote, laadukasta Suomalaista
kasityota, pidemmalle viedyt
ominaisuudet

Tavoitemielikuva LapLay on kasityona valmistettu Tyopajassa ideoitu yrittdjien yhteinen
kotimainen laatutuote, jolla on monta nakemys tavoitemielikuvasta.
kayttotarkoitusta ja josta on asiakkaalle
hyétya

Kuvio 6. LapLay:n brandin rakentamiseen liittyvat valinnat ja perusteet.
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5 JOHTOPAATOKSIA JA KEHITYSEHDOTUKSIA

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada toimiva, nykyisilla resursseilla toteutettavissa oleva suunni-
telma LapLay-brandin rakentamiseen. Paatutkimuskysymyksena oli, kuinka LapLay-tuoteperheelle
rankennetaan brandi. Tahan kysymykseen vastattiin osittain seuraavien alatutkimuskysymysten
avulla:

1. Miten asiakkaat kokevat LapLay-tuoteperheen brandin?

2. Mika on yrityksen tavoitemielikuva brandista?

3. Kuinka vahvistaa positiivista mielikuvaa LapLay:sta?

LapLay-tuoteperheen brandia ei ole viela olemassa, ja tunnettuuskin on vahaista. Lyhyesti sanot-
tuna brandia aletaan rakentamaan kasvattamalla tunnettuutta. Tunnettuutta aletaan kasvattamaan
saamalla nimea kuluttajien nakyville. Tavoitteena olisi saada kuluttajan puhumaan tuotteesta ja
suosittelemaan tuotetta. Osana brandin rakennusta on luotu tavoitemielikuva, johon kaikkien Lap-
Lay:n kassa tekemisissa olevien pitaisi sitoutua. Tavoitemielikuva tiivistettyna yhteen lauseeseen
on, etta LapLay on kasityona valmistettu kotimainen laatutuote, jolla on monta kayttotarkoitusta ja

josta on asiakkaalle hyotya.

Opinnaytety6ssa olen osallistanut yrittajaa mahdollisimman paljon, jotta opinndytety6 on tehty oi-
keista lahtokohdista ja yrittaja voi hyddyntaa opinnaytety6ta brandin rakennuksessa. Pienella kasi-
tydyrittajalla ei valttamatta ole resursseja, osaamista tai edes tarvetta saada kaikkea toimimaan
mahdollisimman kannattavasti tai tehda toimenpiteita yrityksen kasvattamiseksi. Tassa tapauk-
sessa tyota tehdaan paljon toisia tukien eika valttamatta niinkaan tulosta ajatellen. Kasityoyrittajien
kesken yhteistyd myds kannattelee paljon tyollistymista ja menestymista. Lisaksi yhteistyo ja tois-

ten tukeminen on osa yrityksen arvoja ja liiketoimintamallia, joten on tarkeaa pitaa siita kiinni.

Tyota tehdessa resurssien vahaisyys piti huomioida. Rahaa tai osaamista ei hirveasti ole, mutta ei
brandia voi rakentaa tekematta mitaan. Brandin rakentaminen vaatii vahintaan aikaa, sinnikkyytta,
oman toiminnan tarkastelua ja ymmartamista seka paljon ty6ta. Kun brandia ei viela ole, pitaa kes-
kittya ihan perusasioihin ja tunnettuuden luomiseen. Perusasioilla tarkoitan paivittaista yrityksen
toimintaa kuten asiakaspalvelua. Brandi perustuu ja syntyy mielikuvista, ja siksi se mita halutaan
brandiin liittaa, pitaa nakya ja olla osana perusasioita eli ihan paivittaista toimintaa. Lisaksi sen
pitaisi olla osana koko asiakkaan kokemusta asioinnista ja tuotteesta.
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Kaytetaan nyt esimerkkina laadukkuutta. Jos halutaan puhua LaplLay:n yhteydessa laadukkuu-
desta, pitaisi mielikuva laadukkuudesta valittya asiakkaille. Laadukkuus nakyy asiakkaalle esimer-
kiksi hyvilla verkkosivuilla mista tuote tilataan. Laadukkuus perusasioissa on hyva ja laadukas asia-
kaspalvelu, sujuva tilauksen teko, luvatuissa toimitusajoissa pysyminen ja laadukkuuden tunne
my0s fyysisessa tuotteessa. Esimerkiksi kun asiakas saa tuotteen, tulee tuote toimittaa siistissa
pakkauksessa. Talla en tarkoita valttamatta mitaan kallista ratkaisua, vaan esimerkiksi siisiti pah-
vilaatikko ja jonkin lainen tervehdys tai kiitos tilauksesta- kortti. Siihen viela lisaksi laadukas tuote,

joka on jo olemassa. Ylipaataan, kokonaisvaltaisesti laadukas kokemus.

Jos halutaan liittda ekologisuus, sen pitaisi jotenkin nakya asiakkaalle. Toki on ekologista valmistaa
tuote suomessa ja kasityona, mutta ekologisuus voi nakya vaikka pienella tarralla, jossa mainitaan,
ettd esimerkiksi pakkauksessa on kaytetty kierratysmateriaaleja. Verkkosivuilla tai tuotteen mu-
kana tulevassa tervehdyksessa voisi mainita tuotteen hiilijalanjéljen. Jos halutaan liittaa kotimai-
suus, pitda osata kertoa, etta tuote on Suomessa valmistettu. Tuotteelle voisi hankkia vaikkapa
avainlippu-merkin. Nama mielestani on kohtuullisen pienia asioita, joilla luodaan mielikuvaa, tuo-

daan esille arvoja ja luodaan bandia.

Mielestani brandi tallaisessa tilanteessa syntyy asiakkaiden suosituksista, ja siita kun kuluttajat pu-
huvat keskenaan. Siksi on ensisijaisen tarkeaa investoida asiakkaan kokemukseen ja saada asia-

kaan mielikuvaan haluttuja asioita.

Koska brandia ei viela ole, pitaisi pyrkia luomaan tunnettuutta ja saada LapLay ihmisten mieleen.
Tuotteen kanssa voisi aktiivisesti osallistua erilaisiin tapahtumiin, kuten esimerkiksi késitydmes-
suille. Tuotetta voisi pyrkia paasta esittelemaan esimerkiksi yritysten toimistoille tai saada tuotetta
muuten esille ja erityisesti kayttoon. Ennemmin kun ostaisi pienta ja kallista mainosta Hesarin kan-
teen, voisi sylitasojen kanssa esimerkiksi menna kauppakeskukseen standille esitteleméaan tuotetta
ohikulkijoille ja kiinnostuneille, ja ottaa tilauksia siina vastaan. Kyselyn perusteella tallainen tuote
voidaan ostaa myds hetken mielijohteesta, mutta jos ei, niin ainakin nimi tai logo saattaa jaada
jonkun mieleen tai sen kuullessaan kuluttaja mahdollisesti osaa yhdistaa sen johonkin. Mielestani
tassa tapauksessa brandin rakentamista edesauttaa paljon yrittajien jalkautuminen ja ihmisten ta-

paaminen.
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Tuotteen saatavuutta pitéisi parantaa ja tuotetta pitaisi saada myyntiin kivijalkamyymaldihin. Esi-
merkiksi toimistotarvikeliikkeisiin tai huonekaluliikkeisiin. Sylitasoja ei tarvitse tyrkyttaa kenenkaan
valikoimaan, se voi olla haastavaa mutta jos saisi esimerkiksi pienen eran myyntiin johonkin liik-
keeseen. Tyopajassa tuli ilmi, etta haluttaisiin liikuntarajoitteisten markkinoille. Pitaisi tutkia, olisiko

jotakin heille suunnattuja tapahtumia tai paikkoja esitella tuote.

Yrittajalla on jo olemassa brandikasikirja, joten se on haluttu rajata tasta opinnaytetyosta pois. En
kuitenkaan voi olla mainitsematta sen tarkeydesta. Brandikasikirjaa voisi minusta tarkastella ja uu-
distaa viela, silla se antaa lahinna ohjeet logon kayttoon yhteistyokumppaneille. Kun yhteistyo-
kumppaneita on, ja jokaisella on omat tavat toimita, pitaisi jotenkin ohjeistaa siita, miten toimitaan.
Yhteistyokumppaneiden tulisi sitoutua toimimaan sen mukaan. Hyvan brandikasikirjan avulla on
helppo jakaa tieto kaikille yhteystyokumppaneille ja mahdollisille tyontekijoille. Brandikasikirja on
my0s paikka, minne kerataan kaikki tdma yhteen ja on konkreettista teksti@ brandista, jota on
helppo yrittajan tarkastella. Brandikasikirja on myds yhdenlainen esite esimerkiksi asiakkaille tai

yhteistyokumppaneille.

LapLay eroaa mielestani aika hyvin kilpailijoistaan. Kuitenkin naita kilpailija-analyysissa esille tul-
leita eroavaisuuksia ei mielestani viela ymmarreta tarpeeksi ja niiden valtava potentiaali on viela
suurelta osin kayttamatta. Esimerkiksi esille tulleet tuotteen ominaisuudet ei oikein lue missaan.
Esimerkiksi tuotteen tarkkaan mietityt kokovaihtoehdot ja mita niiden taustalla on, on erittain hyo-
dyllista tietoa asiakkaalle. Tuotteen raataloitavyytta on tuotu hyvin esille, mika on myos tarkea etu

kilpailijoihin nahden.

Jos ja kun brandia tosissaan haluttaisiin alkaa luomaan ja kehittdmaan, olisi hyva panostaa jonkin-
laiseen seurantaan. Esimerkiksi vuoden paasta tehda uusi asiakaskysely ja katsoa mihin suuntaan
ollaan menossa. Tulosten perusteella voidaan hioa suunnitelmaa brandin kehittamiseen ja tarkas-
tella omaa toimintaa. Maailma muuttuu ja esimerkiksi naita kyselyita tulisi tehda, jotta tiedetaan,
mihin suuntaan brandia tulisi kehittaa. Tiedan, etta pienyrittaja ja yksityisyrittaja ei voi olla joka alan

osaaja, mutta kehottaisin opiskelemaan lisa brandistd, ihan jo ymmartamisen lisadmisen vuoksi.
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6 POHDINTAA

Itselleni aihe oli mielenkiintoinen, silld brandin kehittamisesta riittaa opittavaa. Kun aiheeseen lah-
tee perehtymaan, on se ihan loputon suo ja paljon tarkeaa asiaa brandista jouduin tastakin opin-
naytetyosta rajaamaan pois. Halusin kirjoittaa teorian niin, ettd opinnaytetydssa olisi selkeat vai-
heet brandin rakentamiseen. Tavoitteeni oli kirjoittaa brandin rakentamisesta selkeasti, ja helposti
ymmarrettavaa tekstia. Koska tiedan, etta yrittajalla ei ole brandin osalta kovin paljoa omaa osaa-

mista tai resursseja, koin tarkeaksi kasitella asioita paljon kaytannon esimerkkien kautta.

Koen osittain epaonnistuneeni opinnaytetyon tutkimusosiossa. Ty0paja ei sujunut halutulla tavalla,
jo sen takia etta tyopaja piti jarjestaa etana, mika tuo ehdottomasti mielestani haastetta avoimen
keskustelun ja pohdinnan syntymiseen. Lisaksi koin, ettd en saanut osallistujia kiinnostumaan asi-
asta, vaan keskustelu ajautui aika paljon osallistujilla muihin asioihin ja loppujen lopuksi en jaksanut
enaa yrittaa pitaa keskustelua halutussa asiassa. Sain tyOpajassa vastauksia kysymyksiini mutta

muuten se ei ollut kovin hedelmallinen.

Asiakaskyselyssa olisin voinut tiivistaa kyselya jotenkin lyhyemmaksi, mielestani se oli aika pitka.
Lisaksi jalkeenpain mietittyna osaa kysymyksista olisi voinut muotoilla paremmin, jotta vastaus olisi
ollut "rajatumpi” ja ndin selkeampi alkuperaiseen kysymykseen nahden. Joihinkin kysymyksiin olisi
voinut ohjeistaa vastaamaan tai jattaa vastaamatta, jotta vastausten purkaminen ja kasittely olisi
ollut helpompaa. Mielestani yleisesti kysely oli kuitenkin ihan onnistunut, silla se oli hyvin rakennettu

ja vastauksia tuli yli odotusten.

Opinnaytetyon aikataulu venyi jonkin verran, useastakin syysta. Opinnaytetyon edistymista venytti
kesalomat ja olin itse paivatoissa, joten itse en ole venymisesta kovin harmissani. Toimeksiantajan
kannalta varmaan olisi varmasti ollut hyva pysya aikataulussa. Loppujen lopuksi olen kuitenkin tyy-

tyvainen opinnaytetydhon ja uskon, etta tasta on oikeasti hyotya toimeksiantajalle.
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