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Tama opinndytetyo kasittelee brandin késitettd ja brandin rakennusprosessia. Em-
piirisen osa-alueen kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli selvittd4, millainen
mielikuva OLO.MUOTO - tapahtuman kohderyhmé&an kuuluvilla henkildilla on
tapahtumasta.

Teoriaosan tietoldhteend on kéytetty alan kirjallista materiaalia seké verkkojul-
kaisuja. Empiirisen osion tutkimusaineisto kerattiin sahkdpostikyselyné tutkimuk-
sen kohderyhmalta eli Lahden ammattikorkeakoulun Muotoiluinstituutin kolman-
nen vuoden opiskelijoilta, OLO.MUOTO’08 — designtapahtuman naytteilleasetta-
jilta seka Lahden Messut Oy:n nimedmiltd potentiaalisilta naytteilleasettajilta. Kyse-
ly sisdlsi valinta-, monivalinta- seka asteikollisia kysymyksia.

Kyselyn otos on 300 henkildd, joista 110 oli Muotoiluinstituutin opiskelijoita ja
190 Lahden Messut Oy:n nimedmia henkil6ité tai yrityksia. Kyselyyn vastasi 63
henkil6a tai yritystd. Vastausprosentiksi muodostui 21 %.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd tapahtuman kohderyhman mielesté tapahtuma on
innovatiivinen, ammattimainen, aikaansa seuraava seka aktiivinen.

Avainsanat: Brandi, asiakasanalyysi, imagotutkimus, tunnettuus, positiointi, brén-
din rakentaminen
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ABSTRACT

This thesis describes what the term brand means and examines how a brand is cre-
ated. The aim of the quantitative study covered in the empirical part is to assess
what kind of image the target group has of the OLO.MUOTO Design Event.

Sources for the theoretical part of the study include literary material and online
publications. The data for the empirical part of the study was obtained by ques-
tionnaire via email. The questionnaire was sent to a group of students at the Insti-
tute of Design of Lahti University of Applied Sciences, exhibitors of
OLO.MUOTO’08 and to potential exhibitors OLO.MUOTO’10 which were ap-
pointed by Lahti Fair Ltd.

The questionnaire was sent to 300 people. One hundred and ten of them were stu-
dents from the Institute of Design and 190 were people or companies appointed by
Lahti Fair Ltd. Sixty-three people answered questionnaire so the rate of return was
21 %.

The results of this survey indicates that the target group of OLO.MUOTO Design
Event see that the event is innovative, professional, active as well as up-to-date.

Key words: Brand, customer analysis, image survey, brand awareness, positioning,
building a brand



SISALLYS

1

2

JOHDANTO

BRANDI

2.1 Bréandin késite

2.2 Bréandin ulottuvuudet

2.3 Viestinnallisen identiteetin peruselementit
2.4 Bréandin hyddyt

BRANDIN RAKENTAMINEN

3.1

3.2

3.21
3.2.2
3.2.3
3.3

3.3.1
3.3.2
3.3.3
3.4

34.1
3.4.2
3.4.3
3.4.4
3.5

351
3.5.2
3.5.3
3.6

3.6.1
3.6.2
3.6.3
3.6.4
3.7

Bréandin rakennusprosessi

Bréndiin liittyvat analyysit

Asiakasanalyysi

Kilpailija-analyysi

Itseanalyysi

Tunnettuuden luominen

Tunnettuuden tasot

Tunnettujen brandien tunnusmerkit
Tunnettuuden luomisen keinot

Haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan
Positiointi

Positiointipaatdkset: Mielleyhtymilld erottautuminen
Nimen ja ajoituksen merkitys positioinnissa
Onnistuneen poisitiointikampanjan tunnusmerkit
“Ostamisen” aikaansaaminen

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat tekijat
Asiakkaan kokeman laadun varmistaminen
Asiakkaan kokeman laadun hyddyt yritykselle
Bréndiuskollisuuden saavuttaminen
Bréndiuskollisuuden tasot

Bréndiuskollisuuden rakentamisen keinot
Bréandiuskollisuudesta koituvat hyodyt yritykselle
Bréandiuskollisuuden mittaaminen

Brandin rakentamisen kompastuskivet

g B~ W DD DN

© N oo o o

11
15
15
16
17
19
19
20
24
25
25
25
26
28
29
29
30
32
33
34



4 CASE: OLO.MUOTO - DESIGNTAPAHTUMAN
IMAGOTUTKIMUS

4.1

411
4.1.2
4.1.3
4.2

42.1
4.2.2

4.2.3
4.2.4

OLO.MUOTO

Tapahtuman taustat

Tapahtuman viestinndllinen identiteetti
SWOT-analyysi

Imagotutkimus

Tutkimusongelma

Tutkimuksen kohderyhmét, tutkimusmenetelma ja aineiston
keruun toteutus

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
Tutkimustulokset

5 YHTEENVETO

LAHTEET

LIHTTEET

35
35
35
37
41
45
45

45
46
47

60

63

66



1 JOHDANTO

Termit bréndi ja brandadminen ovat muodikkaita ja ajankohtaisia termeja, mutta
todellisuudessa ndma kasitteet ovat lahtdisin ajalta, jolloin karja polttomerkittiin
omistajansa tunnuksella. Nykypdivana tuotetta, yritysta, palvelua ja jopa henkil6a

tai kaupunkia voidaan kutsua brandiksi.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitd brandilla tarkoitetaan seké
mita brandin kasite pitaa sisalladn. Brandin kasitteen ymmartadminen on térkeaa,
jotta voidaan ryhtya bréndin rakennusprosessiin, mika on toinen keskeinen aihealue

tdman tyon teoriaosiossa.

Bréandin rakentaminen on prosessi, joka muodostuu viidesta eri vaiheesta. Brandin
rakennusprosessin kulmakivina toimivat analyysit, tunnettuuden luominen ja positi-
ointi, joista rakentuu ostamisen aikaansaaminen seké brandiuskollisuuden saavut-
taminen. Teoriaosan tietoldhteend on kéaytetty Kirjallisia lahteita seka verkkojul-
kaisuja. Teoriaosa pohjautuu vahvasti Jari Koskisen, David Aakerin sekd Hannu

Laakson julkaisuihin.

Tyodn empiirisessa osiossa keskitytddn palvelun, OLO.MUQOTO - designtapahtu-
man, tdman hetkisen imagon madarittdmiseen. Empiirisen osion taustojen l&ahdema-
teriaalina toimivat OLO.MUOQOTO - tapahtuman nayttelypaallikké Maarit Paldanin
haastattelu, Lahden Messut Oy:n verkkosivut seké tapahtumaa kasittelevat lehtiar-
tikkelit.

Imagotutkimus suoritetaan kyselytutkimuksena, jonka kysymykset ovat valinta-,
monivalinta- ja asteikollisia kysymyksia. Kyselyssa kaytetaan suoria kysymyksia ja
Aakerin mukaisia epésuoria tutkimusmenetelmia. Imagotutkimuksen tavoitteena on
selvittad, millainen on OLO.MUOTO - tapahtuman kohderyhman mielikuva tapah-

tumasta.



2 BRANDI

2.1 Bréandin kasite

Englannin kielen sana “brand”, josta suomen kielen sana ”bréandi” on johdettu, tar-
koittaa tuotemerkki&, merkkia ja merkkituotetta (Kotimaisten kielten tutkimuskes-
kus 2008). Késitteend brandi on hankala méaarittaa ja sen siséltd on jaanyt usealle
ammattilaisellekin epdselvaksi. Kasitettd maarittdessé on otettava huomioon siihen
liittyva kulttuurillinen kehitys seka missé yhteydessa ja milla tavalla sanaa kéyte-
tdan. (Koskinen 2009a; Koskinen 2009b)

Jari Koskinen on yhdessd Timo Kivi-Koskisen (Koskinen 2009) kanssa maarittanyt
brandin késitteen seuraavasti: ”Brindi on merkitty nimi, joka tunnetaan jossakin
kohderyhméssé ja joka erottaa sen muista merkityistd nimistd.” Maarittelyn mu-
kaan brandi voi siis olla mika tahansa organisaation, yrityksen, tuotteen tai tuote-
ryhman, palvelun, hankkeen, tuotannon tai yksilon merkitty nimi. Ndin ollen brandi

voi olla myds ei-kaupallinen toimija. (Koskinen 2009)

Suurin ero palvelubréndin ja tuotebandin valilla on se, ettd palvelubrandin keskeisin
piirre on palvelun prosessiluonne. Néin ollen palvelun kulutusta voidaan pitéa pro-
sessin kulutuksena. Palvelubréndin ytimen eli identiteetin tulee perustua palvelu-
prosessiin eli palvelun tuotantoprosessiin. Talla prosessilla on suurin vaikutus asi-
akkaan mielikuvaan brandisté. Palvelubrandin prosessiluonne aiheuttaa myos sen,
ettd asiakkaalla on osansa brandin tuotantoprosessissa, mikéa hankaloittaa bréandin
kehitystd. Asiakkaan osallistuminen prosessiin toimii palvelubrandin kehittdmisen
pohjana. (Grénroos 2001, 375-377.)

Mikali kuluttaja ei koe saavansa tuotteesta tai palvelusta jotain lisdarvoa verrattuna
toimialan muihin vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin, kyseista tuotetta tai palvelua

ei voida pit&a brandind. Kun tuotteella tai palvelulla on jokin kuluttajalle merkityk-



sellinen ja Kilpailijoista poikkeava ominaisuus, brandin rakentaminen ja investointi

markkinointikampanjoihin on kannattavaa. (Laakso 2003, 46)

2.2 Bréandin ulottuvuudet

BRANDI Identiteetti
I Viestinnallinen
1dentiteetts
Imago
> ([—> «—> /|

I

}

KUVIO 1. Brandin ulottuvuudet (Koskinen 2009a)

Bréandin voidaan ajatella muodostuvan kolmesta ulottuvuudesta (KUVIO 1). Bran-
din ydin muodostuu identiteetistd, jossa yhdistyy brandin organisaatiokulttuuri,

kuten arvot, henki, toimintaperiaatteet, eettinen koodisto, osaaminen seka bréndin
antamat lupaukset. Identiteetti toimii rakennusalustana brandin ulommille kerrok-

sille: viestinnalliselle identiteetille ja imagolle. (Koskinen 2009a)

Bréndin toinen ulottuvuus on viestinnéllinen identiteetti. Viestinnéllinen identiteetti
on laajennus visuaaliselle identiteetille ja ilmeelle, joista puhuttiin ennen, kun tar-
koitettiin niita keinoja joilla brandi nékyy ja vaikuttaa seka joiden avulla brandi tun-
nistetaan. Viestinnallinen identiteetti tuo visuaaliseen identiteettiin lisand kaikki
mahdolliset tavat, joilla brandi kommunikoi, kuten dadnisanomat, tuoksut ja viestit
kaikille aisteille. Hyvin rakennettu viestinnéllinen identiteetti heijastaa erinomaisesti

brandin ydinta eli identiteettid, kun taas huonosti suunniteltu viestinnéllinen identi-



teetti on sekava kokoelma erilaisia viestinnallisia keinoja ja tyyleja. (Koskinen
2009a)

Bréandin ulottuvuuksien uloin kerros on imago. Imago tarkoittaa bréandin kohde-
ryhmaélle, sidosryhmille ja laajemmalle yleisélle muodostuvaa mielikuvaa brandista.
Imago on kokoaikaisessa muutoksessa oleva kooste mielikuvista, joita luodaan
brandin viestinnallisella identiteetilla, markkinoinnilla sek& designilla. Imago voi
my0s olla kooste negatiivisista mielikuvista, juoruista, kuulopuheista, eri informaa-
tiolahteistd saaduista tiedoista seka yleison omista kokemuksista bréndisté. (Koski-
nen 2009a)

Viestinnallisen identiteetin erottuvuus ja tunnistettavuus sekd emotionaalinen side
brandin ja kohde- ja sidosryhman valilla on elintarkeaé brandin kannalta. Mikali
viestinnéllinen identiteetti on persoonatonta, onnistunut brandin tunnettuuden ra-

kentaminen on erittdin vaikeaa. (Koskinen 2009a)

2.3 Viestinnallisen identiteetin peruselementit

Bréndin viestinnallinen identiteetti voidaan ymmartaa yleisemmin brandin visuaali-
sena ilmeend. Viestinnéllisen identiteetin peruselementit ovat logo tai logotyyppi ja
lilkemerkki, tunnusvarit, typografia eli paino- tai kirjoitusasu sekd muotokieli.
Viestinnallisen identiteetin elementteja voidaan péivittaa tarvittaessa, mikéli huo-
mataan, etta ajankohdan tyylilliset vaatimukset ovat muuttuneet. Elementit voidaan
myds tarvittaessa uusia kokonaan, mutta suuret muutokset eivat ole tunnistetta-
vuuden kannalta suositeltavia. Viestinnallisen identiteetin konseptointi ja konsepti-
en suunnittelu voidaan aloittaa, kun bréndin strategiset linjaukset on tehty. (Koski-
nen 2009a)

Viestinnallisen identiteetin peruselementtien pohjalta suunnitellaan erilaiset ele-
menttien sovellukset. Téllaisia sovelluksia ovat erilaiset markkinointi ja viestinta-
materiaalit, mainonta, Internet-sivut, digitaalinen viestinta, kayntikortit, lomakkeet,

esitteet, design, arkkitehtuuri ja jopa henkiloston kaytos ja pukeutuminen. Brandilla



voi olla myds visuaalisten tunnusten lisaksi &&ni- tai tuoksutunnukset, jolloin puhu-
taan viestinnasta viidelle aistille, englanniksi termi on 5D branding. (Koskinen
2009a)

Edellda mainittujen bréndin visuaalisen identiteetin eri sovelluksien yhtenéisyyden
vaalimiseksi yrityksen on tarke&da maéritta4 brandiohjeisto. Brandiohjeistot ovat
saaneet alkunsa graafisista ohjeistoista. Eniten yritykselle on hyotya brandiohjeis-
toista, mikali henkil6std koulutetaan ohjeiston asianmukaiseen kéyttoon.
(Koskinen 2009a)

2.4 Brandin hyodyt

Stephen King on kuvannut brandin tuottamia hyotyjé osuvasti (Silénin 2001, 121
mukaan.): “Tuotteet tehdddn tehtaassa, brandit ovat jotain mita kuluttajat ostavat.
Tuote voidaan kopioida, brandia ei. Tuote voi vanhentua nopeasti, vahva brandi

hyvin hoidettuna voi eldé vaikka kuinka pitkédén.”

Bréndi vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja jatkuvuutta, auttaa yritysta saavutta-
maan strategisia padmaaria seka erilaistaa tuotteen tai palvelun kilpailijoista kulut-
tajan mielessa. (Lindberg-Repo 2005, 57-56.) Vahva brandi tuo siis yritykselle
vakaan ja pysyvan kilpailuedun Kilpailijoita vastaan, lisad myyntid sekd houkuttelee
asiakkaita. Brandit vetoavat erityisesti kuluttajien emotionaalisiin ostomotiiveihin.
Kuluttaja ei useinkaan osta tuotetta pelkéstaan sen fyysisten ominaisuuksien takia
vaan ostopéatokseen vaikuttavat kuluttajan tunteet ja tuntemukset. Brandi sitout-
taa asiakkaan voimakkaasti yritykseen, palveluun tai tuotteeseen. (Laakso 2003,
94; Silén 2001, 121.)

Bréandi tuo kuluttajalle seka turvallisuutta etta lupauksen odotettavissa olevasta
laadusta. Bréandi lisaa tuotteen tunnettuutta, miké johtaa siihen, ettd asiakkaan on
helpompi pitda siitd. Kuluttajat voivat myos viestida muille itsest&én tai statukses-
taan brandin avulla. Tat4 tapahtuu erityisesti premium-brandien kuluttajien keskuu-
dessa.(Laakso 200, 96, 130; Silén 2001, 123.)



3 BRANDIN RAKENTAMINEN

3.1 Bréandin rakennusprosessi

Bréandin rakentaminen on pitkajanteisyyttd, linjakkuutta ja maératietoisuutta vaativa
strateginen prosessi, jonka tulee kattaa yrityksen kaikki toiminnot ja joka sitoo
yhteen eri markkinointiprosessit. Brandin rakennusprosessin voi aloittaa, kun tuot-
teelle tai palvelulle on luotu kuluttajalle lisdarvoa tuottava ominaisuus, kuten tuot-
teen tai palvelun ominaispiirre, hinta, jakelu tai markkinointiviestinta, mika erottaa
sen muista toimialan vastaavista tuotteista tai palveluista. Seuraavassa taulukossa
on brandin rakentamisen vaiheet tiivistetyssd muodossa. (Laakso 2003, 83-84;
Silén 2001, 120.)

TAULUKKO 1. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2003, 83)

Haluttujen .
_ . . Brandi-
Brandiin ominaisuuk- | Ostamisen .
e Tunnettuuden | —. ..o . . . | uskollisuuden
liittyvét ana- . sien liittdmi- | aikaansaami- | _. .
. luominen aikaansaami-
lyysit nen tuotteen nen
- nen
mielikuvaan

3.2 Brandiin liittyvat analyysit

Bréandin rakentamisen ensimmadinen vaihe on brandiin liittyvien analyysien suoritta-
minen. Analyysit voidaan jaotella kolmeen ryhmaén: asiakasanalyysi, kilpailija-
analyysi ja itseanalyysi (KUVIO 2.). Analyysien suorittaminen on tarkeaa, jotta
ymmarretdan kuluttajien ajatusmaailmaa ja kayttaytymistd. Tutkimustulokset luovat
vankan perustan yrityksen strategisille paatoksille, jotka liittyvat brandin rakenta-
miseen ja kehittdmiseen. Ongelmana analyysien suorittamisessa voi ilmeté tiedon
suuri maard, mika voi peittad alleen tarkeimmaét yksityiskohdat ja seikat. On myos

tarkead, ettd katsoo tutkimustuloksia kriittisesti, eikd luota sokeasti tuloksiin.



Myos vaisto ja logiikka ovat tarkeitd tyokaluja brandin rakentamisessa. (Laakso
2003, 86-89.)

Asiakasanalyysi Kilpailija-analyysi
- Ecehityssuunnat - Brandi:
- Mlotiiwit mielikuvalidentite et
- Tyydyttamattdmat - Wahwvuudet/heikkoudet
tarpeet - Strategiat
- Begmentointi - Posttiointi
Strateginen
hrindianalyysi
Itseanalyysi

- HMykyinen brandikuva

- EBrandiperints

- Vahvuudet/Gtrate giat

- Organisaation arvot

KUVIO 2. Strateginen brandianalyysi (Aaker 1996, 190. suomennos Kirjoittajan)

3.2.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi on jaettavissa neljaan eri teemaan: kehityssuuntiin eli trendeihin,

motiiveihin, tyydyttamattomiin tarpeisiin seké segmentointiin (KUVIO 2.).

Kehityssuunnat

Hyva tapa alkaa asiakasanalyysien tekeminen on tutkia markkinoiden dynamiikkaa,
kehityssuuntia ja trendeja. Trendien tutkiminen on tehokasta ja se antaa usein sy-
vemman kasityksen muuttuvista motivaatioista ja nousevista segmenteista. Esimer-
Kiksi perentymalla myynnin maarien kehityssuuntiin ja tuottavuuden tulevaisuuden-
nakymiin voidaan saada térkeita oivalluksia siitd mitk& markkina-alueet tulevat
vahvistumaan ja mitka heikkenemaan. Kehityssuuntien tutkiminen on tarkeaa, jotta
osataan investoida juuri oikeisiin bréandeihin ja tuotannollisiin kapasiteetteihin. (Aa-
ker 1996, 191; Laakso 2003, 91-93.)



Motiivit

Asiakasanalyysien tavoite on méaarittd4 ne funktionaaliset, emotionaaliset ja kaytta-
jastaan viestivat ostomotiivit, jotka motivoivat asiakasta ostamaan ja kayttaméaan
kyseista brandid. (Aaker 1996, 191.)

Funktionaaliset eli toiminnalliset ostomotiivit Kiteytyvét tuotteen tai palvelun kayt-
totarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin ja kuluttajat pitavat naitg, ratio-
naalisia ja jarkevid, ominaisuuksia usein tarkeimpiné. Funktionaalisten motivaatioi-
den arviointi siséltad kolme kysymystd: Mitka toiminnalliset tuote-edut ovat mer-
kittavia asiakkaalle? Mika on kunkin toiminnallisen tuote-edun tarkeysjarjestys?
Voidaanko asiakkaat jakaa segmentteihin funktionaalisten tuote-etujen mukaan?
Kaytanngssé tdma tapahtuu luomalla lista kymmenista tuote-eduista. Taman jal-
keen listaa aletaan kaventamaan muutamaan térkeimpaan ryhmaan tai ulottuvuu-
teen, jotka tiivistavat sen kuinka asiakkaat kasittelevat informaatiota ja muodosta-
vat mielipiteitd tietystd brandistéd tuoteryhméssa. Useimmissa tuoteryhmissa on
pari, kolme tallaista ulottuvuutta, joita voidaan kayttad hyddyksi bréandistrategiaa
rakennettaessa. (Aaker 1996, 192; Laakso 2003, 93-94.)

Emotionaaliset eli tunteisiin pohjautuvat ostomotiivit ovat myos yleisia, ja ne voi-
vat sekoittua funktionaalisten motiivien kanssa. Tunneperaisen ostomotiivin myon-
tdminen on kuluttajalle usein vaikeaa, koska ostopéatokset saattavat vaikuttaa tél-
16in turhamaisilta. Tunteiden vaikuttaminen ostopaattksen tekoon aiheuttaakin sen,
ettd kuluttajat eivat aina tee niin kuin tutkimuksissa tai kyselyissa kertovat. (Laakso
2003, 94-96.)

Kayttdjastaan viestivat ostomotiivit eli viestiva kuluttaminen yleistyy tavallisesti
talouden korkeasuhdanteen aikana. Viestivélla kuluttamisella viestitaan ymparistol-
le kuluttajan omasta statuksesta ja arvoista. Talloin tuotteet ovat yleensa hinnak-

kaita ja mahdollisesti rajallisesti saatavilla. (Laakso 2003, 96-97.)

Kuluttajan ostomotiivien selvittdmisessa ei yleensé ole ongelmana se, etta 10ytaa
tarpeeksi kdyttoetuja ja motiiveja, vaan se, ettd osaa karsia lukuisista tuote-eduista

ne oleellisimmat ja kuluttajalle merkityksellisimmét. Bréndia rakentaessa olisi tar-



kedd 10ytad juuri se yksi kaikkein merkityksellisin funktionaalinen ostomotiivi ja
tuote-etu, jonka ympadrille on helppo rakentaa keskitetty ja pelkistetty mainonta ja

viestinnéllinen identiteetti ilman riskid informaatiotulvasta. (Laakso 2003, 97.)

Tyydyttamattomat tarpeet

Kuluttajien tyydyttamattomien tarpeiden selvittdminen on hyvin tarkeé osa-alue
asiakasanalyyseja. Mikali ostomotiiveja tutkiessa l10ytyy motiivi, johon markkinoilta
ei loydy vastausta, avautuu yritykselle loistava tilaisuus merkittaviin siirtoihin
markkinoilla ja mahdollisuus aloittaa uuden tuotteen ja bréandin kehitys. Tyydytta-
mattomia tarpeita selvittdessa taytyy muistaa, ettd kuluttaja ei valttamatté osaa
sanoa suoraan, millaista tuotetta tai palvelua markkinoilta kaivataan, vaan sen sel-
vittdminen on tuotteen kehittdjan ja markkinoijan tehtéva. Tutkimusten ei tarvitse
olla erityisen teoreettisia. Usein pelkk& kuluttajien ostoskayttaytymisen tarkkailu
ostopaatoksentekopaikassa on riittavad. (Aaker 1996, 193; Laakso 2003, 99.)

Segmentointi

Samalla toimialalla on usein selkeitd segmenttejd, jotka erottuvat toisistaan. Brén-
dien tulee erottua selkeésti toisistaan, jotta kuluttajat tunnistavat brandit ja niiden
erot. Markkinointiviestintd on helpompi suunnitella, kun jokaiselle asiakassegmen-
tille rakennetaan oma viesti kyseisen segmentin ostomotiivin mukaan. Erilaisia
segmentaatiosuunnitelmia on lukematon maara. Keskimaéarin kaytannéllisin suunni-
telma kasittdd segmentoinnin koettujen tuote-etujen, hintatietoisuuden, brandius-
kollisuuden ja kayttétavan mukaan. (Aaker 1996, 193; Laakso 2003, 97.)

3.2.2 Kilpailija-analyysi

Kun asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen on selvitetty, on aika perehtya kil-
pailijoihin, heidan tuotteisiin seka siihen mita kilpailijoiden brandit merkitsevat ku-
luttajille. Kilpailija-analyysien tarkoituksena on tutkia paékilpailijoiden bréandien

imagoa ja positiointia, tutustua muutoksiin kilpailijoiden brandeissa sek& perehtya
paékilpailijoiden vahvuuksiin ja heikkouksiin. Analyyseilla arvioidaan seka nykyti-

lannetta ettd tulevaisuuden kehityssuuntaa. (Aaker 1996, 193.)
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Kilpailevien brandien imago, positiointi ja ryhmittely

Tarkeinté kilpailevien brandien kartoituksessa on selvittaa se, miten kuluttajat na-
kevat ja kokevat toimialan brandit, eli millainen imago kuluttajilla on Kilpailevasta
brandistd, brandin antamasta tuotehyddystd, brandin ja asiakkaan valisesté suhtees-
ta seka brandin luonteesta. Tietoa kilpailevista brandeistd voidaan saada joko suo-
raan kuluttajilta tai kilpailijoiden viestinnasta. Suoraan kuluttajilta saatava tieto
kilpailijoista voidaan keratd joko kvalitatiivisilla eli laadullisilla tai kvantitatiivisilla
eli maaréllisilla tutkimuksilla. Kilpailevan bréandin kuluttajat ovat paras tietolahde,
mutta kuluttajiin keskittyvissa tutkimuksissa taytyy muistaa se, etté brandin kulut-
tajalla on yleensa erilainen ndkdkanta bréndiin kuin sellaisella kuluttajalla, joka ei
kayta kyseisté brandid. Myos perehtyminen kilpailevien brandien mainontaan,
markkinointisuunnitelmiin ja vuosikatsauksiin voi olla erityisen paljon informaatiota
brandin identiteetistd ja imagosta. Kilpailijoista erottuminen helpottuu, kun tuntee
Kilpailijoiden imagon ja sen kuinka kuluttajat kokevat sen. (Aaker 1996, 194;
Laakso 2003, 105.)

Paakilpailijoiden selvittdminen on usein helppoa, mutta toimialan muidenkin Kilpai-
lijoiden kartoittaminen on tarpeellista. Suorat Kilpailijat voidaan selvittda esimer-
kiksi kysymalld kuluttajilta: "Mitd merkkié ostaisit, jos meidén tuotetta ei olisi saa-
tavilla?”” Vastauksista selvidd, mitka tuotteet ovat ensi- ja toissijaisia Kilpailijoita,
joita voidaan néin ollen pitaa bréandin paakilpailijoina. Tutustuminen toimialan
kaikkiin Kilpailijoihin on kuitenkin tarkeda ja ndin voidaan saada tarkeita nakokul-
mia toimialaan. Yleensa alalla on muutama rajallinen positiointistrategia. Toimialan
mainonta voidaan jérjestdd “brindikartaksi”, jossa ndkyy ryhmittymind yritykset,
joilla on samantyyppinen positiointistrategia. Ryhmittymista voidaan paatella toi-
mialan todellinen kilpailutilanne. Oman brandin positiointistrategiaa tulee verrata
tahdn “brandikarttaan” brandin rakennusprosessin aikana ja pattaa haluaako yritys
kéyttdd titd jo olemassa olevaa “brindikartan” ryhmittymén brindistrategiaa vai
lahted kartan tyhjille alueille ja koettaa ennalta kayttdmatonta strategiaa. Toimialal-
le tunkeutuminen ei ole vélttamatta kannattavaa mikéli kilpailijoita on paljon tai
yksittéiset kilpailijat ovat niin vahvoja, ettd niilla on suuri markkinaosuus ja jakelu-

kanavat hallussa. Jos kilpailijat ovat positioineet brandinsa hyvin ja kuluttajilla on
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niista erittain vahvat mielikuvat, meno toimialalle voi olla vaikeaa. (Aaker 1996,
194; Laakso 2003, 106-107.)

Muutokset kilpailijoiden brandeissa

Suunnitellessa omaa bréndistrategiaa, on ensisijaista huomioida kilpailijoiden ny-
kyisten imagoiden liséksi varhaisemmat muutokset imagoissa seka mahdolliset tu-
levat imagomuutokset. Imagomuutosten analysointi antaa hyddyllista tietoa kilpai-
luympéristosta seka sen kehittymisesté. Kilpailijoiden mainonta on oleellinen tark-
kailukohde, koska mainonnassa kilpailija esittelee brandinsa siten, kuinka haluaa
kuluttajan sen nédkevéan. Muutokset mainonnassa viestivat muutoksista kilpailijan
brandin positioinnissa. (Aaker 1996, 195; Laakso 2003, 107.)

Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

Viimeinen nédkdkulma kilpailijoiden analysointiin saadaan tutkimalla kilpailevien
brandien vahvuuksia ja heikkouksia. Hyokkaaminen Kilpailijaa, jolla on kuluttajan
mielissa vahva mielikuva, vastaan ei ole jarkevaa, ellei kdytdssa ole mittaamatto-
man suuri markkinointibudjetti. Suuren markkinointibudjetin liséksi oman brandin
imagon ja identiteetin seka positioinnin ja toteutuksen taytyy olla ylivoimainen ver-
rattuna Kilpailijaan eika virheisiin ole varaa. Jarkevampéé onkin keskittaa voimava-
rat kilpailijan heikkouksiin ja hankkia ndin omalle brandille etulydntiasema kulutta-
jien mielessa. (Aaker 1996, 195.)

3.2.3 Itseanalyysi

Tarkea vaihe brandin identiteetin kehittdmisessa on analyysien tekeminen omasta
brandistéd seké organisaatiosta. Osa-alueina brandin itseanalyyseissa ovat nykyinen
brandikuva, brandiperint®, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka organisaation
arvot (KUVIO 2.). ( Aaker 1996, 196.)

Nykyinen brandikuva
Nykyisen brandikuvan eli kuluttajalla brandist4 olevan mielikuvan tutkimuksesta

tulee selvitd millainen mielikuva kuluttajalla on brandistd, millaisia mielleyhtymi&
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brandi heréttad, kuinka brandi on erotettavissa kilpailijoistaan, miten brandin imago
on muuttunut ajan kuluessa, koetaanko bréndi-imago erilaisena eri segmenteissa ja
mité& hyotya kuluttaja kokee saavansa brandisté. Arvioidessa brandimielikuvaa on
tarkeatd varmistaa, ettd tutkimus kasittelee tuoteominaisuuksien lisaksi kéyttotapaa
tai -yhteyttd, kéyttajan assosiointia, organisaatioon liittyvia mielleyhtymia, brandin
persoonallisuutta, brandin ja kuluttajan vuorovaikutusta sekd emotionaalisia ettd

itsestddn viestivia tuote-etuja. (Aaker 1996, 196.)

Bréandikuvaa voidaan tutkia joko suorilla kysymyksilld, jotka esitetdén yleensa
pienryhmatutkimuksissa tai epésuorilla kysymyksilld, joissa vastauksia haetaan eri-
laisilla tekniikoilla, suorien kysymysten sijasta. Epésuorat tutkimusmenetelmét
(TAULUKKO 2.) voivat vaikuttaa erikoisilta ja kaukaa haetuilta, mutta néilla ky-
symyksilla voidaan selvittaa kuluttajan todelliset ajatukset. Suorat kysymykset voi-
vat aiheuttaa tilanteita, joissa kuluttaja ei osaa tai halua vastata kysymykseen. Kun
epésuorilla kysymyksilla heijastetaan kuluttajan mielipiteet pois hanesta itsestaan ja
sijoitetaan ne toiseen asiayhteyteen, saadaan vapautuneempia ja todenmukaisempia
vastauksia, kuin suoraan kysyttdessa. (Laakso 2003, 113-114.)

TAULUKKO 2. Brandimielikuvan epasuorat tutkimusmenetelmat (Aaker 1991,

137. suomennus Kirjoittajan.)

Brandimielikuvan ymmartaminen:
Epéasuorat tutkimusmenetelmat

Vapaat mielleyhtymat

Kuvien tulkinta

Brandi henkilona

Brandi eldaimena

Kayttotilanteen syvaanalyysi

Ostopéaatostilanteen analysointi

Bréandin kayttajan kuvaileminen

Mika erottaa brandit toisistaan

Henkilokohtaiset arvot ostomotiivina

Brandimielikuvaa voidaan tutkia epésuorasti vapaiden mielleyhtymien menetelmal-
14, jossa kuluttajalle esitet&dén Kilpailijoiden brandien nimid oma brandi mukaan lu-

Kien ja vastaajaa pyydetddn kertomaan ensimmainen sana, joka kustakin brandista
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tulee mieleen. Kilpailijoiden bréndit on tarkeaa ottaa mukaan kyselyyn, jotta saa-
daan kattava kuva koko toimialasta ja siitd millainen mielikuva kuluttajalla on mis-
takin bréndista. (Laakso 2003, 115.)

Kuvien tulkinta menetelméssé analysoidaan vastaajan piirtdmaa kuvaa, jossa brandi
on edustettuna. Suullisen ilmaisun sijaan tassa menetelméssé vastaaja voi ilmaista
mielikuvansa ja jopa tiedostamattomat tuntemuksensa bréandi& kohtaan kayttamalla
kuvaa ja hahmoja. (Laakso 2003, 115.)

Bréndi henkilona ja bréndi elaimend tutkimusmenetelméat ovat hyvin samantyyppi-
set. Brandi henkilona tyyppisessd kysymyksessé vastaajaa pyydetéan ajattelemaan
brandi& ihmisend tai henkilond. Talla tavoin voidaan saada selville hyvin perusasioi-
ta kuten onko brandi nuorekas vai vanha tai kiinnostava vai tylsa. Mielikuvien il-
maisussa vastaajaa voi myos auttaa bréandin kuvailu tuttujen elementtien kautta.
Tallaisia voivat olla esimerkiksi ruoat, eldimet, Kirjat tai autot. Téssé tapauksessa
kysymys voisi olla ”Jos Iittala olisi puu, millainen puu se olisi?”. (Laakso 2003,
116.)

Kysymaélla kuluttajalta brandin kayttotilannetta ja sen herdttamia tuntemuksia voi-
daan saada laajempia ja vapautuneempia vastauksia, kuin kysymélla suoraan, etta
mita brandié vastaaja kayttaa ja miksi. Nain voidaan saada tuttujen vastausten li-
saksi yllattavaakin tietoa brandin kayttotilanteista ja niiden merkittavyydestd. Osto-
paatostilannetta analysoitaessa on monesti huomattu, ettd paatdoksentekohetkella
kuluttajan brandimielikuva voi poiketa merkittavasti siitda miten he kuvailisivat
brandia heilta kysyttaessa. (Laakso 2003, 117.)

Bréandin kayttajan kuvaileminen menetelméssé pyydetaan vastaajaa kuvailemaan
tietyn brandin kayttajaa ja kayttajan tarpeita ja ostomotiiveja. Ensin voidaan kysya
esimerkiksi miten jokin brandin kayttaja eroaa toimialan muiden brandien kéyttajas-
td. Taman jalkeen kysytdan kuinka brandien kuluttajien tarpeet ja ostomotiivit
eroavat toisistaan. Talla menetelmall4 saadut vastaukset ulottuvat usein jarkiperéis-

ta johdonmukaisuutta syvemmalle ja kdyttdjan kuvailulla voidaan paljastaa esimer-
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kiksi kuluttajan uutta tuotetta kohtaan kokemat ennakkoluulot. (Axelrod 1985,
Laakson 2003, 118 mukaan.)

Henkilokohtaisia arvoja ostomotiivina analysoitaessa keskitytdan kuluttajien henki-
I6kohtaisiin mieltymyksiin, arvoihin ja kokemiin tuote-etuihin. Kuluttamisen henki-
I6kohtaiset arvot voidaan jakaa ulospdin suuntautuneisiin arvoihin, kuten sosiaali-
sen hyvaksynnén saavuttaminen tai itsensa térkedksi kokeminen, ja sisdanpéin
suuntautuviin arvoihin eli esimerkiksi itsetunto, omanarvontunto, onnellisuus, kau-

neus tai turvallisuudentunne. (Laakso 2003, 119-120.)

Brandiperinto

Bréandin rakentamisessa ja kehittdmisessa on oleellista tuntea bréndiperint6 eli juu-
ret josta bréndi on lahtenyt kasvuun. On hyodyllista tietdd ketka olivat brandin tien-
raivaajia, misté brandi on saanut alkunsa sek& millainen imago bréandill4 oli. Brandin
alkuperéisen tarkoituksen tunteminen voi my6s antaa uusia nakdkantoja brandin
identiteetin kehittamiseen. Mikali bréandi kohtaa vaikeuksia, voi brandiperinndn
analysointi osoittautua oivaksi keinoksi nousta karikoista uuteen nousuun. (Aaker
1996, 196-197; Laakso 110-111.)

Brandin vahvuudet ja heikkoudet

Jotta brandi olisi kestévéd, organisaation vahvuuksien tulee tukea bréandin imagoa.
Aika ajoin nditd vahvuuksia taytyy kehittad. Brandin vahvuuksia ja heikkouksia
madriteltdessa tulee muistaa, ettd kuluttajan kokemukset ja mielikuvat ovat ainoa
totuus. Esimerkiksi oman brandin korkeaa kestavyytta ei voi pitad vahvuutena,
mikali kuluttajat pitavat Kilpailevaa brandia kestavampana. On voimavarojen tuhla-
usta yrittaa kehittda brandille sellainen imago, jota ei pystyté yllapitamaan markki-
noilla. My6s brandin vahvuuksien kehittdminen liian kauas bréandin luontaisista,
kuluttajille tutuista vahvuuksista voi olla tuhoisaa ja vieda bréndin ulos sen uskot-
tavuusvyodhykkeeltd. Brandin heikkouksien tunteminen on yhta tarkeéda kuin vah-
vuuksien ja perusarvojen tunteminen, jotta pystytddn vahvistamaan jo entuudestaan
kuluttajan mielessa olevaa mielikuvaa ja kuluttajalle merkittédvia ominaisuuksia.
(Aaker 1996, 197, 200; Laakso 2003, 111-112.)
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Organisaation arvot
Useimmilla vahvoilla bréandeilld on sielu eli perusarvot jotka antavat luonteen ja
tarkoituksen liikketoiminnalle. Omien arvojen tutkiskelu voi tuntua haastavalta, mut-

ta tulokset voivat valaisevia. (Aaker 1996, 200.)

3.3  Tunnettuuden luominen

3.3.1 Tunnettuuden tasot

Kuluttajien ostopa&toksiin vaikuttaa McCarthyn 4P-mallin (Kotler & Keller 2009,
63.) (Price, Product, Promotion, Place) tuotteen ominaisuuksien, mainonnan, hin-
nan ja tuotteen saavuuden liséksi tuotteen tunnettuus. Kuluttajalla on luontainen
taipumus pitd4 enemman jo ennestdin tutusta tuotteesta tai palvelusta. Tunnettuu-
della on erityisen suuri vaikutus ostopéatokseen alhaisen mielenkiinnon tuoteryh-
missa, kuten wc-paperi tai makeiset, seka tilanteessa, jossa kuluttajan vertailemat

brandit ovat tasavertaisia vaihtoehtoja. (Laakso 2003, 130.)

Autettu tunnettuus

Brandin nimed e1 tunmsteta ollenkaan

KUVIO 3. Brandin tunnettuuden tasot (Aaker 1991, 62. suomennos Kirjoittajan.)

Kuvio 3 esittaa brandin tunnettuuden tasot pyramidin muodossa. Pyramidin eli
brandin tunnettuuden alin taso on brandin nimen tuntemattomuus. Tunnettuuden
toinen taso on autettu tunnettuus, jota tutkitaan antamalla kuluttajalle joukko tietyn

tuoteryhman brandinimié ja pyydetdan vastaajaa ilmoittamaan ennalta tutut tuote-



16

merkit. Autetun tunnettuuden tutkimuksesta selvidé tunnistavatko kuluttajat yli-
padnsa brandin nimed vai muistavatko he sité ollenkaan, jolloin brandin mahdolli-
suudet olla valittavien tuotteiden tai palveluiden joukossa ostopéatoshetkelld, ovat
hyvin pienet. (Laakso 2003, 125-126.)

Tunnettuuden kolmas taso, spontaani tunnettuus eli brandi pystytdan nimedamaan
spontaanisti, on vahvempi ndytté brandin laajalti tunnettuudesta verrattuna autet-
tuun tunnettuuteen (Patentti- ja rekisterihallitus 2009). Brandin spontaania tunnet-
tuutta tutkiessa pyydetdan kuluttajaa nimedmaan ilman valmiita vaihtoehtoja tiet-
tyyn tuoteryhmédén kuuluvia brandinimid. Spontaani tunnettuus on autettua tunnet-
tuutta paljon haastavampaa kuluttajalle ja kuluttaja muistaa spontaanisti selvasti

vahemman bréndinimid kuin autettuna. (Laakso 2003, 126.)

Tuoteryhméaansé hallitseva, tuoteryhman tunnetuin bréandi on spontaanissa tunnet-
tuustestissa ensimmaisend mainittu brandi. Téallaisella brandilla on kuluttajan mie-
lessé erityisasema, joka vaikuttaa usein myds ostopéaatokseen. Erityisen merkitté-
véaé asema tuoteryhmansa tunnetuimpana brandiné on silloin, kun tuoteryhmé on
erittain kilpailtu ja kuluttajalle on tarjolla useita vaihtoehtoja. Markkinointi on
avainasemassa tunnettuuden luomisessa. Jos bréndi ei saavuta tunnettuutta kulutta-
jan mielessd, ostoprosessissa eteneminen on vaikeaa ja brandin menestyminen on
epatodennakoistd. (Laakso 2003, 127-128.)

3.3.2 Tunnettujen brandien tunnusmerkit

Tunnetut bréandit ovat yleensa toimineet toimialalla jo pitkaan. Tunnetuimmat brén-
dit erottuvat muista bréndeista usein kattavan mainostuksen avulla seka helpon
saatavuuden takaavalla laajalla jakelulla. Tunnetut brandit ovat myds useimmiten

kuluttajien mielissa menestyksekkaita eli brandi on haluttu. (Aaker 1991.)

Mainonnalla on suuri merkitys tuotteen tai palvelun markkinoinnissa sekd ostopaa-
toksen synnyttamisessé kuluttajan mielessa. Bréndin kohderyhmaélle suunnattu,

hyvin suunniteltu, massamedioiden kautta vélittyva markkinointiviestintd on tarkea
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ja keskeinen investointi, mutta on tarkead my0s muistaa, etta mainoskampanjan
korkea tunnettuus ei johda automaattisesti korkeisiin myyntilukuihin, ellei se heraté
kuluttajassa kiinnostusta. (Laakso 2003, 132-133.)

Laaja jakelu takaa kuluttajalle tuotteen tai palvelun helpon saatavuuden seka brén-
dille hyvén puolustusaseman Kilpailevia bréandeja vastaan. Kun kuluttajat kohtaavat
brandin useammin, tunnettuus kasvaa miké johtaa myds siihen, ett& brandi on ku-
luttajien mielissd haluttu. N&in brandisté voi kehittyd tuotekehityksen ja mainonnan
avulla muoti-ilmic tai trendi. (Laakso 2003, 135-137.)

3.3.3 Tunnettuuden luomisen keinot

Erilaistuminen

Erilaistuminen ja erilaisuus ovat keinoja, joilla luodaan brandille tunnettuutta erot-
tautumalla kilpailijoista. Kuluttaja kohtaa avatessaan esimerkiksi television tai In-
ternetin valtavan informaatiotulvan. Jotta brandin markkinointiviesti jaisi kuluttajan

mieleen, sen on erotuttava kilpailijoiden viestinnésté. (Laakso 2003, 137-139.)

Sloganin ja tunnusmelodian kaytto

Hyvalla sloganilla tai tunnusmusiikilla rakennetaan tuotteen tunnettuutta seka is-
kostetaan hyvinkin pysyvasti brandimielikuvia kuluttajan mieleen (Laakso 2003,
139.) Esimerkiksi Pauligin Juhla Mokka — briandin slogan “Tunteella ja taidolla”
sek& mainosten tunnusmusiikki on varmasti suurelle osalle suomalaisista erittdin
tuttu. Pelkén tunnusmusiikin kuuleminen herattaa mielleyhtymia Pauligiin sekd Juh-

la Mokka — brandiin.

Symbolin kayttd
Tassa yhteydessa symbolin kaytolla ei tarkoiteta logoa, ellei silla ole huomattavaa
yhteyttd brandiin. Symboli on visuaalinen elementti. Se jaa helpommin mieleen kuin

sanallinen ilmaus eika sen viestin valittamiseksi valttamatta tarvita mediamainontaa.
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Perinteisen mediamainonnan sijaan symbolia voidaan tehda tunnetuksi erilaisten

sponsorointien ja tapahtumamarkkinoinnin kautta. (Laakso 2003, 140.)

Mediajulkisuus

Hyvin suunnitellusta PR:sta (Public Relation) eli suhdetoiminnasta ja viestinnasta
rakennettu tunnettuuskampanja voi toimia joskus paremmin kuin mainoskampanja.
Viestinnan vahvuutena on sen uutisluonteisuus, mutta halutut mediat tulee rajata
tarkoin, koska “uutisen” voi kertoa vain kerran. (Laakso 2003, 140-141.) Esi-
merkki mediajulkisuudesta voisi olla uutuustuotteen esittely aikakauslehdessé ar-
tikkelina.

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin paéatehtédvana on yleensa lisata ja yllapi-
t&a bréndin tunnettuutta. Esimerkiksi urheiluseurojen tai tapahtumien sponsorointi
on Suomessa suosittua. Sponsoreiden ja logojen paljous saattaa kuitenkin aiheuttaa
sen, ettd kuluttaja ei kiinnitd huomiota niihin lainkaan. Paras tilanne brandin tunnet-
tuudelle on se, ettéd tapahtuma nimetaén brandin mukaan, jolloin brandin nékyvyys
on varmasti taattu. Sponsoroinnin alalaji, tv-ohjelmayhteistyd, on yleistynyt muu-
tamassa vuodessa. Ohjelmasponsoroinnilla halutaan tavoittaa bréandille sopiva koh-
deryhmd tunnepitoisessa ymparistossa. (Laakso 2003, 144-145.) Esimerkiksi
vuonna 2003 KotiPizza kaytti ohjelmasponsorointia MTV3:n maanantai-illan elo-

kuvan alussa, lopussa sekd mainoskatkoilla. (Viestintavirasto 2003)

Brandin laajennukset

Bréandin laajennuksella tarkoitetaan menestyvan brandin hyddyntamisté aikaisem-
masta poikkeavassa tuoteryhméassa. Laajennushanke on suunniteltava ja arvioita
tarkoin ja mahdolliseen havikkiin on varauduttava. Epaonnistumisen riski on suuri,
mikali brandiin aletaan liittaa sille ennestaan outoja tuoteryhmia. Onnistunut bréan-

din laajennus puolestaan takaa brandin tulevaisuuden. (Laakso 2003, 144.)

Linkkien luominen
Brandin tunnettuutta kuluttajan mielessé voidaan lisat4 luomalla linkkeja bréndin ja

mielikuvan valille. Linkkina voi esimerkiksi toimia brandin pakkaus tai brandia
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edustava todellinen tai fiktiivinen henkild tai hahmo. (Laakso 2003, 146.) Esi-
merkkin& henkildiden linkittdmisesta brandiin voidaan mainita Snickers®:n Nutcase
Team, johon kuuluu jadkiekkoilija Jarkko Ruutu ja lumilautailija Eero Ettala.
(Snickers® 2009)

Toistaminen

Bréandin tunnettuuden luominen vaatii toistoja ja aikaa. Tunnettuusjohtajuuden saa-
vuttaminen kuluttajan mielessa vaati vield enemman aikaa ja aseman séilyttdminen
vaatii lisad toistoja. Lisdamalla toistoja voidaan saavuttaa vahvempi mielikuva tuo-
teryhmajohtajana kuluttajan mielessé, mik& vahentad kilpailevien brandien tunnet-
tuutta. (Laakso 2003, 147.)

3.4 Haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan

3.4.1 Positiointi

Positiointi tarkoittaa toimenpiteitd, joilla kuluttajan mielessa tuotteeseen liitetaan
jokin ominaisuus, joka erottaa tuotteen kilpailijoiden tuotteista. Tata erottavaa
ominaisuutta, jonka vuoksi kuluttaja valitsee juuri tdméan tuotteen, kutsutaan Kilpai-
lueduksi tai ainutlaatuiseksi myyntivéittaméksi (USP=Unique Sales Proposal).
(Trout & Ries 1993, Laakson 2003, 150-151 mukaan.)

Kaikki se, mitd brandin nimi kuluttajalle tarkoittaa, kasitetddn myds positioinniksi.
Positiointi on onnistunut, kun kuluttaja osaa kertoa tuotteen nimen kuulleessaan
jonkin sen ominaisuuden tai piirteen, joka erottaa sen Kilpailijoista. Talloin kulutta-
jan mielessé on syntynyt mielikuva tuotteen tarjoamasta lisdarvosta eli brandi on
syntynyt. (Trout & Ries 1993, Laakson 2003, 150-151 mukaan.)

Kirsti Lindberg-Repo on tiivistdnyt positioinnin merkityksen seuraavasti: ”Ase-

moinnin tarkoituksena on 10yt&4 bréndille vahva strateginen Kilpailuetu, jonka poh-
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jalta se pystyy luomaan arvoa asiakkaalle kaikissa markkinoinnin vaiheissa.” (Lind-

berg-Repo 2005, 80.)

Kuten jo aiemmin tunnettuuden tasot kappaleessa on todettu, ihmiselld on luontai-
nen taipumus pitéa jo ennestéan tutuista asioista. My0s positioinnin yhteydessé on
hyva muistaa, ettd tarkoituksena ei ole luoda tdysin uutta mielikuvaa tuotteesta
kuluttajan mieleen, vaan vahvistaa jo olemassa olevaa mielikuvaa (Trout & Ries
2001, 5.). Mielikuvan on tietenkin oltava positiivinen ja otollinen markkinoinnin
kulmakiveksi. Markkinointiviestinté rekisterdityy helpommin kuluttajan mieleen,

kun siind vahvistetaan ennestéan kuluttajalla olleita mielikuvia. (Laakso 2003, 151.)

Ihanteellisen positioinnin saavuttamiseksi positiointi taytyy suorittaa jarjestelmalli-
sesti ja paatokset tulee valmistella huolellisesti. Ennen paatdksentekoa on tarkeda
perehtya vield positiointiin vaikuttaviin seikkoihin, kuten toimialan ulottuvuuksiin,
kuluttajien ja tuotteen kilpailuedun todellisuuteen, mielenkiinnon herattamiseen
seka tahdon lujuuteen. (Laakso 2003, 157-159.)

Jack Troutin mukaan positioinnin onnistumista vaikeuttavat nopeasti kehittyvan
teknologian nopea muutosvauhti, nopeasti ja arvaamattomasti muuttuvat kuluttaji-
en mielipiteet, kansainvalistymisesta johtuva kilpailun kiristyminen seka bréndin

rakentajien kehittyminen (Laakso 2003, 152).

3.4.2 Positiointipaatdkset: Mielleyhtymilla erottautuminen

Mika tahansa asia, jonka kuluttaja yhdistaa mielesséén tiettyyn bréndiin tai sen
valmistajaan, on mielleyhtyma. Naita mielleyhtymia voi olla useita, miké voi olla
seka eduksi ettd haitaksi. Jack Troutin mukaan mahdollisimman harvan asian ympa-
rille nivoutuneet mielikuvat ovat bréndille edullisinta. Ndin saavuttaa mahdollisim-
man kirkkaan ja keskittyneen mielikuvan. Toisaalta Aakerin mukaan brandi on sité

vahvempi, mitd enemman kuluttajat liittdvat siihen mielikuvia. (Laakso 2003, 160)
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Hannu Laakso (2003, 161.) on soveltanut Aakerin mallista syy-
seuraussuhdekaavion (KUVIO 4.), jossa ilmenee bréndiin liittyvien mielleyhtymien

seuraukset ja niiden tuottamat hyddyt.

Brandiin littywat mielleyhtymat

v

'

Erilaistaa tuotteen
tuoteryhinan muista
tuotteista

Luo positiivisia
mielikuwia ja
tuntemuk s1a tuotetta
kohtaan

v

'

Helpottaa kuluttajaa
kasittelemaan
tuotteeseen litttywai
informaatiota

Antaa syyn ostaa
tuotetta

v

v

Lueo pohjan mahdellizelle brandin laajennukselle

KUVIO 4. Seuraukset brandiin liittyvistd mielleyhtymisté. (Laakso 2003, 161.)

Kuten KUVIO 4 osoittaa, brandiin liittyvat mielleyhtymat erottavat tuotteen toimi-
alan muista kilpailijoista, seké luo positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia tuotetta
kohtaan. Nama seikat auttavat kuluttajaa késittelemaan tuotteeseen liittyvaa infor-
maatiota, ja antaa kuluttajalle syyn ostaa tuotetta ja helpottaa ostopaattksen syn-

tymistd. Tama prosessi luo pohjan mahdolliselle brandin laajentamiselle.

Edelleen yleisin mielleyhtymien tyyppi on yksildidyt tuoteominaisuudet. Tadméan
tyypin etu on se, ettd markkinointi pysyy yleensa asiassa. Kun markkinointiviestinta
perustuu faktoihin, myods kuluttaja pitaa positiointia uskottavana. Ongelmana voi
ilmeta se, etta kilpailijat pystyvét kopioimaan brandin ominaisuudet nopeasti. Myos
houkutus liittda tuotteen mielikuvaan mahdollisimman monta ominaisuutta védhan
jotain kaikille” — ajatuksella, voi koitua bréandin kohtaloksi. Valitun ominaisuuden
taytyy olla kuluttajalle merkittéava ja mielleyhtyman uskottava. (Laakso 2003, 163—
165.)
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Y leiset tuoteominaisuudet eroavat yksiloidyista tuoteominaisuuksista siten, etta
yleiset tuoteominaisuudet ottavat etéisyytta konkreettisiin tuoteominaisuuksiin.

Y leisiin tuoteominaisuuksiin keskittyvat mielleyhtymat pienentévéat ominaisuuksien
kopioimisen ja vertailun riskeja. Esimerkiksi terveellisyys voi toimia yleisen tuote-
ominaisuuden mielleyhtyména. Tata tyyppié kéyttdessa tulee muistaa se, etta miel-
leyhtyma ei saa jaada lilan kaukaiseksi kuluttajalle, jolloin kuluttaja ei pysty yhdis-
tdmadn mitadn merkittavia ja yksiloityja, kilpailijoista erottavia tuoteominaisuuksia
brandiin. (Laakso 2003, 166-167.)

Suomessa véhemman kaytetty mielleyhtymien tyyppi on vertailu kilpaileviin brén-
deihin. Kilpaileviin tuotteisiin vertailu voi kuitenkin tuottaa hyotya esimerkiksi si-
ten, ettd hyvin tunnetun kilpailevan bréndin vertailua voidaan kaytta4 siltana oman
brandin markkinointiviestinndssé. Vertailevaa mielleyhtyméa kayttdessé voidaan
oma bréndi positioida joko Kilpailevaa bréandid halvemmaksi tai kalliimmaksi.
(Laakso 2003, 167-170.)

Tuoteominaisuuksista aiheutuu kuluttajalle yleensa etuja, jotka voidaan jaotella
rationaalisiin ja emotionaalisiin etuihin. Rationaaliset eli jarkiperdiset edut liittyvat
suoraan tuoteominaisuuksiin. Emotionaaliset eli tunnevaltaiset edut taas vaikutta-
vat suuresti kuluttajan mielipiteen muodostukseen seké ostopaatdksen syntymi-
seen. (Laakso 2003, 170-171.)

Hinnoittelu mielleyhtyméné on sitd yleisempad, mitd vanhempi toimiala on. Talléin
toimialalla on muodostunut useita selvasti erilaisia hintaryhmid. Tuotteet voidaan
yleensa jaotella eri hintaryhmiin. Hintaryhmét ovat yleisesti saastohinta-, keskihin-
ta-, premium-hinta- tai super premium — hintaryhma. Selked profiloituminen johon-
Kin hintaryhmaan on erityisen térkead, jos hinnoittelua kaytetdan brandin rakennus-
elementtind. (Laakso 2003, 173-176.)

Kéayttoyhteys mielleyhtymana tarkoittaa sitd, ettd brandi pyrkii ottamaan itselleen

jonkin kayttotilanteen kuluttajien mielessé. Karjistetysti kayttoyhteyteen sidottua
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brandid voidaan verrata Pavlovin koirakokeisiin. Kun kayttotilanne alkaa, mielleyh-

tymat liittyvat brandiin ja brandin kulutus alkaa. (Laakso 2003, 183.)

Kun brandille haetaan yhtendista kayttajasegmenttid, brandin mielikuvaan kannattaa
liittdd mielleyhtyma tyypillisesté kayttédjasta. Talla tavalla kuluttajat saadaan samais-
tumaan brandiin. (Laakso 2003, 185.) Hyvéana esimerkkind tasta toimii Unileverin
miesten deodorantti Axe, jonka mainoksissa esiintyy menevia miehid, jotka Axe-

deodorantin avulla tekevat itsestadn viettelevia ja vastustamattomia.

Bréandin rakentamisen alkuvaiheissa, jolloin bréndia ei vield tunneta, voidaan kéyt-
tda julkisuuden henkiloitd linkkind kuluttajien mielessé brandiin. Mielleyhtymien
luominen julkisuuden henkiléiden kautta on erityisen suosittua urheiluun liittyvisséa
brandeissé. My0s yrityksen paijohtajia ja omistajia, erilaisia henkildhahmoja ja fik-
tiivisia hahmoja voidaan kayttad kuluttajien mielleyhtymien linkittdmisessa. Fiktiivi-
set hahmot ovat siind mielessé parempia mielleyhtymien luojia, koska heidan sano-
misiaan ja tekemisidén pystytadn hallitsemaan. Nain bréandin keulakuvan suusta ei
paase esimerkiksi brandin imagolle haitallisia lausuntoja, mika on taysin mahdollista
todellisen julkisuuden henkilon kanssa. (Laakso 2003, 186-190.)

Bréndia voidaan arvioida ja kuvailla myds persoonallisuuden maéreilld, kuten ih-
mistakin. Kuitenkaan bréandin rakentamisessa moniulotteisella persoonalla mielleyh-
tymien rakentajana ei ole suurta arvoa, koska téalléin kuluttajalle saattaa muodostua

brandisté epaselva ja jasentelematdn mielikuva. (Laakso 2003, 191.)

Muutama vuosikymmen sitten brandin alkuperdmaa oli hyvin tarked osa brandiin
liittyvia mielleyhtymid. Tietyilla mailla on omat uskottavuusvydhykkeet, jotka li-
s&avat bréndin uskottavuutta. Esimerkiksi nahkavalmisteen valmistusmaana Italia
tuo brandille positiivisen mielleyhtymén tai Saksa liitettynd autoihin. Tuotteita pyri-
tdan myos liittdmaan joko nimen tai mainonnan keinon johonkin muuhun, positiivi-
sen mielleyhtymén aiheuttavaan maahan. Amerikkalaisena esimerkkind Smirnoff
Vodka mielletddn helposti nimen takia venéldiseksi brandiksi ja Vendja tunnetaan
yleisesti vodkan alkuperdmaana mika luo uskottavuutta bréndille. (Laakso 2003,
192.)
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3.4.3 Nimen ja ajoituksen merkitys positioinnissa

Viestinnéllisen identiteetin tunnuksista nimella on keskeinen asema brandin positi-

oinnissa. Nimen avulla brandi pystytaan tallentamaan kuluttajan mieleen seka tuo-

maan takaisin esille. Jo pelkéstaan hyvin valittu nimi kertoo kuluttajalle misté tuot
teesta on kysymys ja mikd tuoteryhmad on kyseessa. Brandin nimi tiivistad kaiken
sen mité brandi edustaa kuluttajalle. Hyvan nimen valinnassa onnella on tarkeé
osuus, mutta nimen kehittdmisen tulee perustua myos jarjestelmalliseen prosessiin,

analyyttiseen pohjatyohon, luovuuteen ja vaistoon. (Laakso 2003, 195, 203.)

Hyvan nimen loytamiselle on esitettévissa viisi tarkead tekijaa: nimi on saatavilla,
nimi on ymmarrettava ja uskottava, nimi sointuu korvaan, nimi on helppo muistaa
sek& nimen tulee taipua usealla kielella. Ensimmaéinen oleellinen kriteeri hyvalle
nimelle on se, ettd se on saatavilla eli nimi ei ole jonkun muun yrityksen kéyt6ssé
tai ettd se on ostettavissa. Hyva nimi tuottaa kuluttajalle mielleyhtyman juuri oike-
aan tuotteeseen seké kertoo kuluttajalle nopeasti, ymmarrettavésti ja uskottavasti
miten se eroaa Kilpailijoista ja minké kilpailuedun bréndi tuottaa. Hyva bréandinimi
sointuu kuluttajan korvaan seka painuu helposti kuluttajan mieleen. Suomalaiset
arvostavat suomalaisia nimid, jotka ovat iskevid ja jaavat hyvin tajuntaan. Toisaalta
globaaleilla markkinoilla toimiminen vaatii nimeltd myds kansainvalisyytta seka
sointuvuutta ja taipumista usealla eri kielelld. Nimen valinnassa tulisi valttaa kirjain-

Iyhenteitd, lilan pitkia nimia seka vanhentuneita nimi. (Laakso 2003, 197-203.)

Ajoitus vaikuttaa positiointiin merkittavasti. Parhaiten positiointi onnistuu toimi-
alalla, jossa ei ole viela kilpailijoita. Tarkeinté ei kuitenkaan ole toimialan tai tuote-
ryhman uutuus. Toimiala tai tuoteryhma voi olla vanha, mutta oleellista on olla

toimialan ensimmainen brandi kuluttajan mielessa. (Ries & Trout 2001, 19-22.)

Asemoitaessa brandia toimialalle, jossa on jo ennestéan Kilpailijoita, on toimialalta
I6ydettava positiointiaukko, eli kuluttajalle merkityksellinen brandin ominaisuus,
jota toimialan Kilpailevat brandit eivat ole pystyneet liittdmaan tuotteeseensa. Toi-
mialaa tutkiessa voidaan 10ytaa esimerkiksi tuotteen kokoon liittyva positiointiauk-

ko, korkean tai matalan hinnan positiointiaukko, sukupuoleen tai ik&én liittyva po-
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sitiointiaukko seka tuotteen jakeluun tai kdyttoyhteyteen liittyvé positiointiaukko.
(Laakso 2003, 203-204, 218-220.)

3.4.4 Onnistuneen poisitiointikampanjan tunnusmerkit

Positiointikampanjaa suunniteltaessa on tarkeédé pitéa tarkasti mielessa positiointi-
tavoitteet. Lynn B. Upshaw tiivistdd (Laakson 2003, 238-241 mukaan.) onnistu-
neen positiointikampanjan tunnusmerkit seuraavasti: kampanjat ovat selkeésti koh-
distettuja, kampanja lupaa kuluttajalle merkittdvéan edun, kampanja suostuttelee
kuluttajaa, kampanja viestii brandin persoonallisuutta, kampanja on uskottava ja

kampanjalla on riittdvéat taloudelliset resurssit.

Selvasti kohdistettu kampanja ei tarkoita ainoastaan sitd, ettd markkinointiviestinta
tavoittaa esimerkiksi television tai lehtimainonnan kautta oikean segmentin. Positi-
oinnin tulee myos puhutella tata kohderyhmaa oikealla tavalla. Kohderyhmélle
suunnatun viestin tulee olla helposti sisdistettavaa seka siita taytyy selvita miksi
brandi on merkityksellinen kuluttajalle ja miksi brandin tuote-etu on uskottava.
Positiointikampanjan on viestittdva brandin persoonallisuutta aidosti ja uskottavas-
ti, jotta kuluttajat pystyvat samaistumaan brandiin. Kampanja tehdaéan bréndia var-

ten eiké toisin pdin, riittdvaa budjettia unohtamatta. (Laakso 2003, 238-241.)

3.5 “Ostamisen” aikaansaaminen

3.5.1 Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttavat tekijat

Ensimmaisella tuotteen tai palvelun kéyttékerralla on suuri merkitys siihen, kuinka
asiakas kokee bréandin laadun. Asiakkaan kokema laatu on tuotteen alkuperaisen
kayttotarkoituksen pohjalta muodostunut késitys tuotteen laadusta ja mahdollisesta
paremmuudesta muihin tuotteisiin néhden. Vaikka tuote olisi fyysisesti korkealaa-

tuinen, mutta asiakas ei koe saavansa tuotteesta laatua, tuote ei ole silloin laadukas.
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Asiakastyytyvaisyys ja brandin laatu eivat ole sama asia, vaan niita tulee tarkastella
erikseen. (Aaker 1991, 85-86.)

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa moni osatekija. Fyysisen tuotteen laadun
ulottuvuudet ovat suorituskyky, varustelutaso, ongelmaton toiminta, kayttovar-
muus, kestavyys, huollon toimivuus ja tuotteen viimeistely ja design. Palvelun laa-
dun ulottuvuudet ovat kompetenssi, joka vastaa fyysisen tuotteen suorituskykya,
luotettavuus, palvelun silminndhtéva ulottuvuus, kuten tila, henkilokunta tai lait-
teet, palvelun mukautuvuus asiakkaan tarpeet huomioiden sek& empatia. (Laakso
2003, 252-254.)

Laatu voidaan jakaa my0s tuotteen laatuun sek& toiminnan laatuun. Tuotteen laatu
on asiakkaan kokema suhteellinen laatu verrattuna kilpailijoihin sek& mielikuva
joka asiakkaalle syntyy tuotteen takana olevasta organisaatiosta seka sen tuotteista.
Toiminnan laatua mitataan organisaation toimintojen ja prosessien laaduntuottoky-
vylla. Seké organisaation sisdisen toiminnan ja prosessien tehokkuus ja virheetto-
myys etté organisaation ulkopuolisen yhteistydverkoston laaduntuottokyvyn opti-
mointi ja organisointi vaikuttavat asiakkaan kokemaan toiminnan laatuun. (Silén
2001, 16-17.)

3.5.2 Asiakkaan kokeman laadun varmistaminen

Asiakkaan kokeman laadun varmistaminen vaatii yritykselta pitk&janteista ja jarjes-
telmallista tyotd. Laadun rakentamisen peruskivend on asiakkaiden todellisten odo-
tusten ymmartaminen ja tunteminen. Yritykselle haasteellista on laatuun sitoutumi-
nen seké jokaisen tyontekijan sitouttaminen haluttuun laatuun. Mikali tyéntekijat ja
ylin johto eivét ole asennoituneet sitoutumaan tavoiteltuun laatuun, syntyy laadun-
rakennusprosessissa talloin herkasti ongelmia. (Laakso 2003, 254-255.) Hyvin
johdetussa yrityksessé laatu on systemaattisesti osana jokaisessa johdon toiminnos-
sa ja paatoksessa (Silén 2001, 17). Todellinen laatukulttuuri nakyy yrityksen joka-
paivéisessa toiminnassa, henkilokunnan kayttaytymisessa seké arvoissa (Laakso
2003, 256).



27

Asiakkaissa on suuri voimavara laadunrakennusprosessissa, koska asiakas paattaa
onko brandi korkealaatuinen vai ei. Siksi asiakasta on kuunneltava ja hyva vayla
tdhan on asiakaspalautteen kerddminen. Asiakaspalautteesta saa ajankohtaista tie-
toa siitd, minkélaista laatua yrityksen on tavoiteltava tyydyttadkseen asiakkaan tar-
peet. (Laakso 2003, 256.)

Bréandin laadun késitteelle on asetettava tarkat ja konkreettiset tavoitteet sekd stan-
dardoidut mittarit, jotta tavoiteltu laatu on tyontekijoiden ja esimiesten ymmarret-
tavissa seké arvioitavissa. Henkilokuntaa on kannustettava aloitteellisuuteen ja
heidan tekemiinsd huomioihin ja kdytdnnon johtop&atoksiin on kiinnitettava huo-
miota, koska usein laatua parantavat innovaatiot syntyvét tyontekijoiden keskuu-
dessa. (Laakso 2003, 256-257.)
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Bréndin laatuun panostaminen on yritykselle elintdrke&ta, koska asiakkaan odotuk-

set tayttava laatu tuottaa yritykselle KUVIO 5:ss4 esitettyja hyotyja.

Euluttajalle syy
ostaa

Asiaklkaan

kolcema

laatu

Erilaistaa
kilpailijoista

KUVIO 5. Asiakkaan kokeman laadun tuottamat hyodyt (Aaker 1991, 86.

Jalzelutien
linneostulcsen
leazwvu

AN

Mahdollisuus

saada tuotteesta
lisahintaa

suomennus Kirjoittajan.)

Asiakkaan kokema laatu on tarked ostomotiivi. Silla on myds suuri vaikutus osto-

paatoksen syntymisen hetkelld. Brandin laatu antaa kuluttajalle syyn ostaa tuotteen

tai kuluttaa palvelua. Brandin markkinointi on sitd helpompaa mita laadukkaam-
maksi asiakas kokee tuotteen. (Laakso 2003, 258.)

Asiakkaan kokema laatu on lisdarvo, joka aidosti erilaistaa tuotteen tai palvelun

Kilpailijoista, koska laadun tuntemus perustuu asiakkaan omiin kokemuksiin eiké

esimerkiksi mainontaan. Asiakkaan kokema laatu on lisarvo, joka vaikuttaa jake-

lukanaviin. Kun tieto siitd, ettd asiakas pitaa brandia laadukkaana ja haluttavana

levidd, kiinnostus bréndid kohtaan eri jakeluteissé kasvaa ja mahdollisuus parempiin

asemiin esillepanossa nousee. (Laakso 2003, 259.)



Kun asiakkaat kokevat brandin laadun korkeaksi, yritykselle tarjoutuu mahdolli-
suus saada tuotteesta lisahintaa, mika parantaa luonnollisesti kannattavuutta. Kun
kannattavuus on parempi, yritys pystyy panostamaan tuotekehitykseen sek& bran-

din markkinointiin enemman rahallisia ja fyysisid voimavaroja. (Laakso 2003, 260.)

3.6 Bréandiuskollisuuden saavuttaminen

3.6.1 Bréandiuskollisuuden tasot

Asiakkaiden bréndiuskollisuus on vahva suoja kilpailijoita vastaan. Brandiuskolli-
suus on my6s brandipddoman keskeinen aines. Brandiuskollisuutta tutkittaessa on
tarkedd huomata ero uskollisuuden brandia kohtaan ja uskollisuuden fyysisté tuo-
tetta kohtaan valilla. Kun asiakkaan uskollisuus kohdistuu bréndiin siten, etta se ei
ole siirrettévissa suoraan toisen nimiseen tai ndkgiseen tuotteeseen ilman etté
myynti kérsisi, voidaan puhua brandiuskollisuudesta. (Aaker 1991, 39; Laakso
2003, 263-264.) KUVIO 6 esittdd David Aakerin mallin Brandiuskollisuuden ta-

soista pyramidin muodossa.

Si.ut

KUVIO 6. Bréndiuskollisuuden tasot. (Aaker 1991, 40. suomennos kirjoittajan.)
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Bréandiuskollisuuden alimmalle tasolle sijoittuvat uskottomat ja hintaherkat asiak-
kaat. T&mén ryhman ostokayttaytymiselle on tyypillista valinpitdmattomyys brandia
kohtaan. Bréndi ei siis tuota asiakkaalle mitaan lisdarvoa eikd ostomotiivia. Brén-
diuskollisuuden toisella tasolla on ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat, mika
on normaalisti yleisin asiakastyyppi. Asiakas on talloin 10ytanyt tuotteen, joka on
hyvin saatavilla, joka tyydyttd4 asiakkaan tarpeet ja asiakas on tottunut k&yttamaan
kyseistd tuotetta. Brandin vaihtaminen ei ole t&ssé tapauksessa ajankohtaista.
(Laakso 2003, 265-266.)

Pyramidin kolmannella tason asiakkaat ovat myos tyytyvaisia brandiin, mutta hei-
déan kynnys vaihtaa brandia on suurempi. Bréandin vaihdosta voi aiheutua turhaa
ajan kulua tai rahallisia kustannuksia. Ainoa keino voittaa tdaman ryhmén kuluttajia
oman brandin asiakkaiksi on tarjota heille sellainen etu, joka voittaa brandin vaih-
dosta aiheutuvat kustannukset. (Laakso 2003, 266.)

Neljannella brandiuskollisuuden tasolla on nahtévissa ensimmaiset merkit asiakkaan
todellisesta kiintymyksesté ja luottamusta brandia kohtaan. T&man asiakasryhman
Kiintymys voi johtua esimerkiksi asiakkaan kokemasta laadusta tai tuotteen ulko-
nadstd, mutta yleensa asiakkaat eivat juuri vaivaudu erittelemaan miksi pitavat tasta
brandisté. (Laakso 2003, 266.)

Bréndiuskollisuuden korkein taso on sitoutuneet asiakkaat. Huipputason asiakkaat
ovat ylpeitd brandin kayttamisesta ja brandin kéaytté antaa heille toiminnallista hyo-
tyd. Useimmiten aidosti sitoutunut asiakas kayttaa brandia myos siksi, etta brandin
kaytto viestii toivottuja asioita hanesta itsestadn ja brandiuskollinen asiakas on
myds valmis suosittelemaan kyseista brandia myds muille. (Laakso 2003, 266—
267.)

3.6.2 Bréandiuskollisuuden rakentamisen keinot

Brandiuskollisuuden rakentamisessa on tarkeda pitaa huolta jo olemassa olevien

asiakkaiden tyytyvéisyydesté seka palkita heitd. Olemassa olevien asiakkaiden pi-
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taminen tyytyvaising ja brandiuskollisina on yleensa kustannustehokkaampaa ver-
rattuna uusien asiakkaiden hankkimiseen. (Laakso 2003, 267.) Brandiuskollisuuden

rakentamisen keinot on nahtavissa kuviossa 7.

Mittaa astakastyytyvaisyytta
sdannsllisin valiajoin

DPway lahells asialkeasta
Brindi-

uskollisuus

Eohtele asiakasta hywin

Luo vathtolrustannulesia

A4

Tarjoa vlimaaraisia etuja

KUVIO 7. Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot. (Aaker 1991, 50. suomennos

Kirjoittajan.)

Ensimmaéinen keino rakentaa brandiuskollisuutta on mitata asiakastyytyvaisyytté
sédannollisin valiajoin ja jatkuvasti, jolloin erilaiset kehityssuunnat ovat helpommin
havaittavissa. Asiakastyytyvaisyysmittauksilla voidaan saada selville millainen
brandimielikuva asiakkailla on, mistd on apua bréndin rakentamisen vaiheissa. Toi-
nen brandiuskollisuuden rakentamisen keino on pysya asiakkaan lahelld. Asiakkai-
siin tulisi pitdd yhteytta, jotta pystytadn havainnoimaan mité asiakaskunnassa tapah-
tuu. Myos kilpailijoiden myyntitapahtumiin tai palveluihin séannéllinen tutustumi-
nen on kannattavaa, jotta tiedetdan mité Kilpailijat tarjoavat asiakkaille ja minkélai-
nen asiakaskunta heilla on. (Laakso 2003, 268-269.)

Asiakasta tulee kohdella kunnioituksella, jotta minimoidaan riski siité, etta asiakas
vaihtaa toiseen brandiin. Positiivissavytteinen asiakassuhde on perustana brandius-
kollisuuden kehittymiselle. Vaihtokustannusten luomisella voidaan myds rakentaa

brandiuskollisuutta. Viimeinen keino rakentaa brandiuskollisuutta on tarjota asiak-
kaalle ylimaaréisia etuja. Etu voi olla pienikin, mutta yleensé sill& suuri positiivinen

vaikutus asiakkaan mielikuvaan brandistd. (Laakso 2003, 269.)
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3.6.3 Brandiuskollisuudesta koituvat hyddyt yritykselle

Asiakkaiden brandiuskollisuus tuottaa yritykselle sek& rahallisia etuja etta pidem-
malla tahtaimella hyodyllisia strategisia etuja. Huolehtiminen olemassa olevista asi-
akkaista ja bréandiuskollisuuden rakentaminen on siis erittéin kannattavaa. Kuvio 8,
josta kay ilmi brandiuskollisuudesta yritykselle koituvat hyddyt, on jatkoa kuvio
7:lle.

Pienentyneet
matklineintilustannukset

Jalcelutien kinnostus leasvaa

Brindi-

uskollisuus

TTusien asiaklkaiden
houltutteln

/1N

Luo vaihtolustannuksia

Aifeapuskuri kilpailijoiden
hyéklaylesia vastaan

KUVIO 8. Brandiuskollisuudesta yritykselle koituvat hyddyt. (Aaker 1991, 47.

suomennos Kirjoittajan)

Bréandiuskollisuus kasvattaa tuotteen kannattavuutta ja vahentda markkinoinnin
tarvetta. Markkinointi siis tehostuu, koska kuten jo aikaisemmin on jo todettu,
uusien asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa kuin olemassa olevista asiakkaista
huolehtiminen. Uusien asiakkaiden houkutteluun ja merkinvaihdon kannustamiseksi
tarvitaan ylimaaraisia etuja. Kun uskollisien asiakkaiden méaara kasvaa riittavan
suureksi, uusien asiakkaiden hankinta helpottuu eika yliméaraisten etujen kaytto ole
aivan yhta tarpeellista. Uskollisten asiakkaiden antamat suositukset ovat hyva keino
houkutella uusia asiakkaita. Kuten tiedon levidminen asiakkaan kokemasta laadusta
myds bréandiuskollisuuden lisé&antyminen aiheuttaa jakelutien kiinnostumista bran-

dista. Brandiuskollisuus luo aikapuskurin Kkilpailijoiden hyokkayksia vastaan, mik&
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on tarkead strateginen etu, jotta voidaan kéyda vastaiskuun. (Laakso 2003, 275—
277))

3.6.4 Brandiuskollisuuden mittaaminen

Bréndiuskollisuutta voidaan mitata tutkimalla asiakkaan ostokayttaytymisté, bran-
din vaihtamisesta aiheutuvia kustannuksia, asiakastyytyvéisyytta, brandisté pitamis-
t4 seka sitoutumista brandiin. Uskollisuuden mittaamisen suora keino on selvittaa
asiakkaan ostokayttaytyminen. Ostokayttaytymisen mittareita voivat olla ostamisen
toistaminen, bréndin osuus viimeaikaisista ostoksista ja ostettujen bréandien luku-
maard. (Aaker 1991, 43-44.)

Vaihtokustannusten analysointi voi auttaa ymmartdmaan mitk& vaihtokustannuksis-
ta luovat pohjan bréndiuskollisuudelle. Vaihdosta aiheutuvat kustannukset ovat
usein rahallisia tai teknisid. Jos tdman hetkinen tuote tai systeemi toimii, kuluttaja ei

vélttdmatta uskalla vaihtaa toiseen, tuntemattomaan tuotteeseen. (Aaker 1991, 44.)

Bréandiuskollisuuden keskeisin mittari on asiakastyytyvéisyys. Asiakastyytyvaisyyt-
t4, tai paremminkin tyytymattomyytta tutkittaessa on térkeaa selvittad mitka seikat
aiheuttavat asiakkaassa epatyytyvaisyytta ja miksi asiakas vaihtoi Kilpailijan tuot-
teeseen. Brandiuskollisuuden korkeammille tasoille vaatii asiakastyytyvaisyyttéa.
(Aaker 1991, 45.)

Bréndista pitdminen on asiakkaan tunteita ja tuntemuksia kasitteleva mittari. Ylei-
sesti pitamista eri savyja ovat pitdminen, kunnioitus, ystavyys ja luottamus. Viimei-
nen bréndiuskollisuuden mittari on sitoutumisen taso. VVoimakkaan mielikuvallisen
paaoman omaavilla brandeilla on yleensa paljon sitoutuneita kayttajia. Kuluttajien
sitoutuminen nakyy heiddn oma-aloitteisena haluna keskustella bréndista ja suosi-
tella sitd myds muille. Sitoutuminen nékyy myos kuluttajien elaméntavoissa seka
persoonallisuudessa. (Aaker 1991, 45-46.)
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3.7 Brandin rakentamisen kompastuskivet

Jari Koskinen (2009a) on luetellut kymmenen tyypillisinta brandin kehittamisessa
tapahtuvaa virhettd, joiden vélttdmiseen yrityksen on kiinnitettdva huomiota. En-
simmainen tyypillinen virhe on se, etté brandin kehittdmiseen ei investoida tarpeeksi
rahaa. TAmé voi johtaa seuraavaan ongelmaan eli puutteelliseen ammattitaitoon
rakennusprosessissa. Brandin kehittdminen on monialaista osaamista vaativa pro-

sessi, johon liittyy paljon muutakin kuin markkinointiviestintd. (Koskinen 2009a)

Bréandin kehittdmisessa ongelmaksi voi my6s nousta brandin hajanaisuus. Myos-
kaan kunnon pohjatydn merkitysta ei tule unohtaa. Usein etenkin pienemmissa yri-
tyksissé hypétéan suoraan toteutukseen ilman kunnon analyysejd, strategioita tai
suunnitelmia. Kuudes tyypillinen virhe brandin kehittdmisessé on tylsd, mieleen-
painumaton tai tokero6 viestinnéllisen identiteetin jalki. Usein ajatellaan, etta kenen
tahansa mielipiteet viestinnallisen identiteetin kehittdmisessa ja suunnittelussa ovat
samanarvoisia. Todellisuudessa myos téssé osaamistaan ja nakemystéan kehitta-

neen ammattilaisen k&den jalki on tarpeen. (Koskinen 2009a.)

Bréandin rakennusprosessissa ja kehittamisessa taytyy muistaa, ettei prosessi jaa

lilan pintapuoliseksi ilman selke&é yhteytta brandin taustalla olevaan osaamiseen ja
sisaltéihin. Projektin johdolla tulee olla kokonaisvaltainen késitys brandin kehitté-
misesta seka riittavaa kokemusta. Viimeinen Koskisen luettelema tyypillinen virhe

on se, ettd asioita tehdadn vaarassa jarjestyksessa. (Koskinen 2009a)



35

4 CASE: OLO.MUOTO - DESIGNTAPAHTUMAN IMAGOTUTKIMUS

41 OLO.MUOTO

4.1.1 Tapahtuman taustat

OLO.MUQTO - designtapahtuma on muotoiluteollisuuden erikoistapahtuma, joka
toteutettiin ensimmaisen kerran Lahden Messut Oy:n ja Lahden ammattikorkea-
koulun Muotoiluinstituutin yhteistyona Lahden Messukeskuksessa Lahti Hallissa
12.-14.9.2008. Tapahtuma on suunnattu muotoilun ammattilaisille, opiskelijoille
sekd muotoilun ystaville. (Samppa 2008, 28.) Samanaikaisesti OLO.MUQOTO —
designtapahtuman kanssa jarjestettiin kuluttajille suunnattu messutapahtuma Sisus-
tusRAKSA, joka esitteli yleisolle kodin huonekaluja sekd remontointi- ja sisustus-
materiaaleja. (Paldan 2009; Samppa 2008, 42)

Tapahtuma kokosi eri muotoilun osa-alueet sama katon alle. Nayttelyssa esillé oli
teollinen muotoilu, muotoilujohtaminen ja — palvelut, suunnittelu- seka brénditoi-
mistot, kodin ja julkisten tilojen kalusteet, taideteollisuus, materiaalit seka valaistus.
Néayttely antoi myos alan opiskelijoille, juuri valmistuneille seka alan oppilaitoksille
vaylan esittaytya Talents-osastolla. (OLO.MUQOTO’08 - esite)

Talnets-osastolle ilmoittautuneista tdista Advisory Board jurytti 14 tyoté osallistu-
maan tapahtumaan. OLO.MUOTO’08 - tapahtuman Advisory Boardissa ja palkin-
tojen juryna toimivat Lahden kaupunginjohtaja Jyrki Myllyvirta, L-Fashion Grou-
pin toimitusjohtaja Vesa Luhtanen, Nokian muotoilujohtaja Eero Miettinen, Ko-
neen muotoilujohtaja Anne Stenroos, Taideteollisen korkeakoulun rehtori Helena
Hyvonen, sisustusarkkitehdit SIO Katriina Lankinen ja SIO Tapio Anttila, Muotoi-
lun tutkimus- ja palvelukeskuksen asiamies Jorma Lehtonen sek& Lahden Messujen

toimitusjohtaja Jussi Eerikdinen. (Samppa 2008, 28.)
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OLO.MUQOTO’08 - designtapahtuman yhteydessa toteutettiin kansainvalisia luen-
toja. Puhujina oli mm. Jaguarilla ja Hondalla inhouse muotoilijana toiminut, Royal
College of Art — koulutuksen saanut Pasi Pennanen, Artekin toimitusjohtaja Mirk-
ku Kullberg, Muotoiluinstituutin pakkausmuotoilun ja tuotegrafiikan lehtori lan
Rooney, luotijunien muotoiluun vaikuttanut japanilaisen Nagoyan Taideteollisen
korkeakoulun mediamuotoiluosaston johtaja Kazuo Kimura sek& Isku Kodin muo-

toilujohtaja Pekka Toivanen. (Samppa 2008, 42)

OLO.MUOTO’08 - tapahtuman avasi torstai-iltana 11.9.2008 viihteellinen illan-
vietto Designtarskyt. lltatilaisuudessa palkittiin Vuoden muotoiluilmio tai — teko,
jonka valinnan suoritti Teollisuustaiteen Liitto ORNAMO ja Sisustusarkkitehdit
SIO ry. My6s muotoilun uusien lupausten Desing Talents alueen paras tyo, toteu-
tus tai esilldolo palkittiin. Tapahtuman yhteydessa jérjestettiin myos naytteilleaset-

tajille, lehdistolle ja sidosryhmille suunnattuja PR- ja iltatilaisuuksia. (Paldan 2009)

Lahden Messujen seké Lahden ammattikorkeakoulun Muotoiluinstituutin kanssa
tapahtumassa yhteisty6ta teki Teollisuustaiteen Liitto ORNAMO ja Sisustusarkki-
tehdit SIO ry. Mediayhteistydssa mukana oli Avotakka — ja Spaces — aikakausleh-
det seka Uusi Lahti — sanomalehti. Mukana oli myés EU ja OSKE Asumisen Klus-
teriohjelma. (OLO.MUOTO’08 - esite)

Seuraavan kerran OLO.MUOTO - designtapahtuma jarjestetdan Lahden Messu-
keskuksessa 25.—27.3.2010. Tapahtuma avaa jélleen teolliselle muotoilulle, sisus-
tussuunnittelulle ja — suunnittelijoille, huonekalusuunnittelijoille, graafiselle suunnit-
telulle, arkkitehtuurille, vaatesuunnittelulle, korumuotoilulle ja — valmistukselle,
lasimuotoilulle, valaistukselle, palvelumuotoilulle, kéaytettavyyssuunnittelulle seka
oppilaitoksille, opiskelijoille ja vastavalmistuneille vaylan esittaytya yleisolle, alan

ammattilaisille seka yritysten asiantuntijoille. (Lahden Messut Oy 2009.)

Tapahtumassa paasevat jélleen esittdytymaan tuoreet ja innovatiiviset tuotteet ja
ideat Nordic Talents — alueella, joka on huomattavasti laajempi, verrattuna vuoden
2008 Design Talents - osastoon. My6s ala- ja vastakulttuurit nousevat esiin desig-

nin ilmaisua uudistaen Desing Underground osiossa. (Lahden Messut Oy 2009.)
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Vuodesta 2008 poiketen SisustusRAKSA on jaanyt tapahtumakonseptista pois. A-
hallissa esittaytyy talla kertaa Nordic Talents — ja Design Underground osiot seka
julkitilojen ja kodin sisustus. C-hallissa eli Lahti Hallissa keskitytadn muotoiluteolli-
suuden laajaan kirjoon tunnelmaperéisessa miljodssé. Lahden Messujen yhteistyo-
kumppaneina tapahtuman luomisessa on Design Forum Finland, Lahti:Biennale,
OSKE Asumisen Klusteriohjelma, Spaces, Tulevaisuuden tutkimuskeskus/Turun
Kauppakoekakoulun Cid-ryhma cid-lab.org ja Lahden ammattikorkeakoulu.
(OLO.MUOTO’10 — esite) OLO.MUOTQO’10 - tapahtuman yhteydessa jarjestetaan
kansainvélinen konferenssi, jonka teemana ”’Designing slow life”. (Maukola 2009,
12.)

4.1.2 Tapahtuman viestinnallinen identiteetti

Graafinen tunnus

OLO.MUQTO - designtapahtuman graafisen tunnuksen on luonut vuonna 2008
Lahden ammattikorkeakoulun graafisen suunnittelun silloinen kolmannen vuoden
opiskelija Marja Tikka. Tunnus muodostuu pisteistd muodostuvista kirjaimista ja
numeroista seka kirjainlaatikoista, joiden paikkaa ja sijaintia voidaan helposti
muunnella. Tikan mukaan han halusi luoda helposti muunneltavan, leikkisén ja

tunnistettavan tunnuksen. (Lahden ammattikorkeakoulu 2008.)

KUVIO 9. ja KUVIO 10. OLO.MUOTO’08 ja OLO.MUOTO’10 logot. (Lahden
Messut Oy, 2009.)
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OLO.MUQTO - tapahtuman logo (KUVIOT 9. ja 10.) muodostuu 16:sta pinkista
neliostd. Nelidihin muodostuu OLO.MUOTO’10 teksti valkoisien pisteiden avulla.
Logon vuosiluku vaihtuu luonnollisesti sen vuoden mukaan, milloin tapahtuma

jarjestetaan.

Logo toistuu yrityksen seka tapahtuman Internet-sivuilla, kaikessa mainos- ja
oheismateriaalissa, esitteissa ja kayntikorteissa. Kooltaan pienemmissé materiaa-
leissa, kuten kayntikorteissa logo on pelkistettynd. Silloin ké&ytetd&n ainoastaan
yhta pinkki& ruutua, jossa on valkoisilla pisteill kirjoitettuna O-kirjain. Logon alle
on myo0s lisdtty tapahtuman englanninkielinen slogan: future-oriented design
event”. (KUVIO 11.)

O0LO.MUOTO’10

future-oriented
design event

KUVIO 11. OLO.MUOTO’10 logo sloganilla. (Lahden Messut Oy, 2009.)

Logo esiintyy myds muunneltuina versioina tapahtuman materiaaleissa, somisteissa
ja ilmeessa. Tapahtuman somistuksessa kaytettiin esimerkiksi erilaisia logo-
kuutioita ja logo-kuutiovalaisimia (KUVIO 12.). Myos ajatusta kuutioista hyodyn-

nettiin tapahtumassa jaetuissa palkinnoissa seké istuimissa.
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KUVIO 12. Logokuutioita tapahtuman somistuksessa vuonna 2008. (Lahden mes-
sut Oy, 2009.)

Tunnusvarit ja typografia
Tapahtuman tunnusvéri on vahva pinkki. Logo on vériltdédn Magentan punainen.
Muuten tekstien tehostuksessa kéytettavié vareja ei ole maaritelty. Korostusvarina

materiaaleissa ja esitteissa pinkin rinnalla kdytetaan limen vihreaté.

Tapahtuman nimi on typografialtaan eli kirjoitusasultaan normaalista tekstisté
poikkeava. Nimi Kirjoitetaan kokonaan isolla. Sanojen OLO ja MUQOTO vélissa on
piste. Nimen perassé on heittomerkilld erotettuna vuosiluvun kaksi viimeista nume-
roa esimerkiksi OLO.MUOTO’08 ja OLO.MUOTO’10. Nimen Kirjoitusasun font-
tia ei ole maaritelty. Kirjoitusfontti riippuu muun tekstin fontista. Yleensa yritys

kayttaa teksteissaan fonttina joko Microsoft Office Wordin Arialia tai Calibria.

Tapahtuman visuaalinen ilme

Tapahtuman ilme ja pohjaratkaisut poikkeavat huomattavasti normaalista messuta-
pahtuman tai ndyttelyn ruutukaavasta. Pohjakartan (LIITE 1.) ja tapahtuman visu-
aalisen ilmeen on suunnitellut sisustusarkkitehti SIO Tapio Anttila. Omien sanojen-
sa mukaan Anttila on halunnut luoda avoimen ilmeen ilmavuuden ja lapinakyvyy-
den keinoin (Ravantti 2008, 29). Tapahtuman keskelle sijoittuu seka fyysisesti etta
ajatuksellisesti pyorea lava, Design Forum (KUVIO 12.), joka toimii keskustelujen
ja puheenvuorojen ndyttdmona. Lavan ympérille rakentuvat ndyttelyosastot sateit-

tain.
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Néayttelyyn mukaan lahteminen ja esilld olo on haluttu tehda yrityksille helpoksi.
Osastoiden taustarakenteet, kuten lattioiden matotukset ja osastoja rajaavat kevyet
harsomaiset seindméat on suunniteltu ja toteutettu valmiiksi (KUVIO 13.). Tapah-

tuman valmiit pohjaratkaisut ja demokraattisesti sijoitellut osastot ovat keranneet

kiitosta naytteilleasettajien keskuudessa.

KUVIO 13. Osastoratkaisuja OLO.MUOTO’08 — tapahtumassa. (Lahden Messut
Oy, 2009.)

Vuonna 2006 valmistunut Lahti Halli tarjoaa uudenaikaiset ja tekniikaltaan moit-
teettomat lahtokohdat tapahtuman rakentamiselle. Tilan somistuksessa on kaytetty
lapikuultavien verhojen lisdksi tapahtuman logosta muodostuvia “’kirjainkuutioita”.
Katosta on ripustettuna pinkkeja kankaisia Kirjainkuutioita, joihin on asennettu

valot sisalle.

Vuonna 2010 OLO.MUQTO - designtapahtuman hyvaksi havaittu pohjaratkaisu
pysyy samanlaisena kuin vuonna 2008. SisustusRAKSAN pois jaadessd A-hallin

ilme muuttuu C-hallin ilmettd mukailevaksi.
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4.1.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on analyysi, jolla tarkastellaan yrityksen, tuotteen tai palvelun ole-
massa oloa sisdisten ja ulkoisten tekijoiden valossa. Nelikentédn vahvuudet ja heik-
koudet ja heikkoudet ovat siséisia tekijoita. Siséisiin tekijoihin yritys pystyy vaikut-
tamaan. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. Naihin tekijoihin yritys ei

pysty vaikuttamaan omalla toiminnallaan. (Etalukio - Yrittajyysvayla 2009)

Taulukossa numero 3. on esitettynd OLO.MUQOTO — designtapahtuman SWOT-

analyysin nelikenttataulukko.

TAULUKKO 3. OLO.MUQOTO - tapahtuman SWOT-analyysi nelikentté

Vahvuudet Heikkoudet
Palvelu Pieni tapahtumaorganisaatio
Tekniikka Uusi tapahtuma
Tilat Véahemman tunnettu tapahtuma
Y hteistydokumppanit Visuaalisen ilmeen kustannusrakenne
Tapahtumakonsepti Heikko taloudellinen tilanne

Siséltorakenne
Visuaalinen ilme

Mahdollisuudet Uhat
Teollinen muotoilu Taloudellisen tilanteen heikkeneminen
Kansainvalistyminen - vaikeudet naytteilleasettajille
Sijainti - vaikeudet Lahden Messut Oy:lle

Kilpailevat alan tapahtumat

Toivottu yleiso ei Kiinnostu tapahtumasta
Sijainti

Turvallisuusuhat

Pandemiat

Vahvuudet

OLO.MUQTO - designtapahtuman vahvuuksia ovat palvelu, tekniikka, tilat, yh-
teistyokumppanit, tapahtumakonsepti seké tapahtuman siséltorakenne. Néaytteil-
leasettajat pitavat Lahden Messut Oy:n tarjoamaa palvelua ja sen laatua korkeassa

arvossa. Lahden Messut Oy tarjoaa myos tasokkaat tilat sek& tekniikan tapahtumi-
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en ja messujen jarjestdmiseen. Lahden Messuilla on oma tekninen palvelu, joka
tarjoaa monipuolisia suunnittelu- ja rakennuspalveluja naytteilleasettajille. Naytteil-
leasettaja ja tapahtumajérjestdjat saavat siis lahes kaiken tarvitsemansa suoraan
Lahden Messut Oy:lté ilman vélikasid. Nama tapahtumaorganisaation tarjoamat
tekijat vahvistavat OLO.MUOTO — tapahtuman konseptia.

OLO.MUQTO - designtapahtumalla on vahvoja yhteistydkumppaneita eri aloilla ja
sidosryhmissé. Vahva yhteistyoverkosto takaa tapahtuman nakyvyyden ja tapahtu-
man sisallén laadukkuuden. Teolliseen muotoiluun keskittyvd, alan ammattilaisille
ja opiskelijoille suunnattu tapahtumakonsepti koetaan Lahden Messut Oy:ssa vah-

vaksi ja tarpeelliseksi.

OLO.MUQTO - tapahtuman visuaalinen ilme poikkeaa selvésti totutusta messujen

ruutukaavasta. Vahva visuaalinen ilme on hyva keino erottautua kilpailijoista.

Heikkoudet

OLO.MUQTO - designtapahtuman heikkous on tapahtumaorganisaation pienuus.
Yrityksessé ei ole tarpeeksi henkildstoresursseja, mika mahdollistaisi nayttelypaal-
likoiden taysipainoisen ja tehokkaan keskittymisen omaan tapahtumaansa tai mes-

suun.

OLO.MUQTO - tapahtuma on verrattain uusi tapahtuma, mika voidaan laskea
heikkoudeksi, koska tapahtuma ei ole viela vakiinnuttanut asemaansa kuluttajien

mielessa.

Tapahtuman visuaalinen ilme on selkea vahvuus, mutta visuaalisen ilmeen kustan-
nusrakenne on selked heikkous. Erilaisen visuaalisen ilmeen toteuttaminen on vé-
hemman taloudellista verrattuna normaaliin ruutukaavaan, miké johtaa viimeiseen
heikkouteen eli heikkoon taloudelliseen tilanteeseen. Heikko taloudellinen tilanne
vaikuttaa suoraan tai epasuorasti kaikkeen yrityksen toimintaan. Heikko taloudelli-

nen tilanne voi heikentda yrityksen vahvuuksia ja estdd heikkouksien parantamisen.
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Mahdollisuudet
OLO.MUQOTO - designtapahtuman mahdollisuuksia ovat teollinen muotoilu, kan-
sainvalistyminen ja tapahtumapaikan sijainti niin maantieteellisesti kuin Suomen

teollisen muotoilun keskittyméana.

Teollinen muotoilu on innovatiivinen ja tulevaisuussuuntautunut ala, joka kehittyy
koko ajan. Tdmé mahdollistaa OLO.MUQOTO - tapahtuman laajenemisen teollisen
muotoilun uusille osa-alueille. Tapahtuman siséltémateriaali kehittyy ja laajenee siis
koko ajan. Teollinen muotoilu on Suomessa pitkélle kehittynytté ja korkealle ar-

vostettua.

Kansainvélistyminen on luonnollisesti mahdollisuus OLO.MUOTO - tapahtumalle.
Tyontyminen kansainvalisille markkinoille toisi tapahtumalle uusia asiakkaita sek&
nakokulmia. Kansainvéliset ndytteilleasettajat monipuolistaisivat nayttelyn siséltoa
ja tarjontaa kuluttajalle. Tapahtuman kansainvélisyys houkuttelisi myds puolestaan
kotimaisia ndytteilleasettajia, jotka haluavat saada kansainvélista nakyvyytta tuot-

teilleen ja ideoilleen.

OLO.MUQTO - tapahtuma jarjestetadn Lahdessa, jossa on pitkat perinteet teolli-
sella muotoilulla muun muassa huonekaluteollisuuden alalla. Tapahtuman yhteis-
tyokumppanin Lahden ammattikorkeakoulun Muotoiluinstituutista valmistuu joka
vuosi useita alan ammattilaisia, mika lisaa tapahtuman kiinnostavuutta ja tarpeelli-
suutta paikallisesti. OLO.MUOTO - tapahtuma tarjoaa esimerkiksi juuri valmistu-
neille opiskelijoille loistavan vaylan tuoda esiin omaa osaamista ja ideoita. Tapah-
tuman sijainti tuo myds mahdollisuuksia kansainvalistymiseen. Lahti on noin tunnin
junamatkan paassa Helsingin keskustasta ja lahes yhtd nopeasti Helsinki-Vantaan
lentokentalle paastaan autolla. Lahdesta on myds suora junayhteys Venajan Pieta-
riin ja siitd edelleen Moskovaan. Tapahtuman yhteistyoté Pietarin suuntaan onkin

jo viritelty.

Uhat
Yksi suurimmista uhista OLO.MUOTO - designtapahtumalle on taantuman jatku-

minen ja taloudellisen tilanteen heikkeneminen edelleen. Taantuma aiheuttaa talou-
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dellisia vaikeuksia niin tapahtumaorganisaatiolle kuin naytteilleasettajille. Heikom-
man taloudellisen tilanteen takia néytteilleasettajat saattavat karsia menoja juuri
nayttelyihin ja tapahtumiin osallistumisen kohdalla, mik& johtaa siihen, ettd tapah-
tuman sisaltd supistuu. Suppeampi sisélto taas vaikuttaa messuvieraan kokemaan
laatuun ja odotusten tdyttymiseen. Taantuma aiheuttaa noidan kehéan”, jolla on

vaikutuksensa kaikkiin palveluprosessin osatekijoihin.

Kilpailevat tapahtumat luovat myds uhkia OLO.MUOTO - tapahtumalle. Mit&
enemman tapahtumalla on vahvoja kilpailijoita, sit& vaikeampaa OLO.MUOTO —
tapahtuman on vakiinnuttaa asemansa asiakkaidensa eli ndytteilleasettajien ja mes-
suvieraiden keskuudessa. OLO.MUOTO - tapahtuman on l6ydettava se tekija,
joka luo arvoa asiakkaalle, mutta johon kilpailevat tapahtumat eivét vastaa. Taman
tekijan avulla OLO.MUQOTO erottautuu Kilpailijoistaan.

OLO.MUOTO’08 sai hyvin vastaanoton asiakkaidensa keskuudessa. Uhkana kui-
tenkin on, ettd uudet ja potentiaaliset asiakkaat seké tapahtuman yleiso eivét kiin-
nostu tapahtumasta jatkossa. Tapahtuman sisaltda onkin kehitettdvéa koko ajan,

jotta pystytédan vastaamaan yleison odotuksiin ja parhaassa tapauksessa ylittdmaan
odotukset. Tapahtumaorganisaation on seurattava aikaansa seké selvitettava kehi-

tyssuunnat niin teollisen muotoilun kuin asiakkaiden odotusten saralla.

Sijainti voidaan ndhda mahdollisuutena, mutta myos uhkana. Suurimmat muotoi-
lualan tapahtumat jarjestetdan Helsingissa. Uhkana onkin se, ettéd kokeeko muotoi-
lualan yritykset ja ammattilaiset tarpeelliseksi uutta tapahtumaa paakaupunkiseudun
ulkopuolella. Miksi he lahtisivat pois tutuilta seuduilta? Mita tapahtuma paakau-
punkiseudun ulkopuolella pystyy tarjoamaan heille? Asiakkailla voi olla negatiivisia
ennakkoluuloja pienemman kaupungin tapahtumaorganisaatiota ja sen ammattitai-
toa kohtaan, vain sen takia, ettd tapahtuma jérjestetdan keha kolmosen” ulkopuo-
lella. Esimerkiksi erdan muotoilualan yrittdjan suusta on kuultu, ettd muotoiluta-

pahtuma ei voi menestyéd “maalla” (maaseudulla) (Paldan 2009).

Turvallisuus- ja pandemian uhkia ei voi nykyaan jattda huomioitta. Tapahtuman on

huolehdittava tarvittavista turvallisuusjarjestelmista kuten jarjestysvalvonnasta ja
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paloturvallisuussuunnitelmista. Myos talla hetkelld ajankohtainen A(H1IN1)- viruk-
sen aiheuttama influenssa eli sikainfluenssa ja muut tarttuvat taudit aiheuttavat
pandemian uhkan. Mikali esimerkiksi sikainfluenssa levidd Suomessa laajana epi-
demiana, voi tdma vaikeuttaa tai jopa estdd OLO.MUOTO - tapahtuman jérjesta-

misen.

4.2  Imagotutkimus

4.2.1 Tutkimusongelma

Taman opinndytetyon empiirisen osan tarkoituksena on tutkia OLO.MUOTO —
designtapahtuman imagoa. Brandin oman imagon tutkiminen on térked osa bran-
dinrakennusprosessin alkuvaiheita ja analyyseja. Brandin imagoa tutkimalla voidaan
selvittda palvelun asiakkaan mielikuvia ja késityksid tapahtumasta ja niiden pohjalta
tehda strategisia suunnitelmia. Tutkimusongelmaksi on asetettu ’Millainen mieliku-
va OLO.MUQOTO - tapahtuman kohderyhmaan kuuluvilla henkil6illd on tapahtu-

masta?”.

4.2.2 Tutkimuksen kohderyhmat, tutkimusmenetelma ja aineiston keruun
toteutus

Tutkimuksen kohderyhméksi valittiin yhdessa tapahtuman nayttelypaallikké Maarit
Paldanin kanssa Lahden ammattikorkeakoulun Muotoiluinstituutin kolmannen
vuoden opiskelijat, OLO.MUOTO’08 naytteilleasettajat sekd joukko potentiaalisia

designtapahtuman naytteilleasettajia.

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimus suoritettiin kysely-
tutkimuksena 20.-29.10.2009 valisena aikana séhkdpostin valityksella. Kyselylo-
make (LIITE 2-5.) tehtiin Webropol-ohjelman avulla. Kyselyn kysymykset olivat

valinta-, monivalinta- sek& asteikollisia kysymyksia.
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Ohjelma mahdollisti sen, ettd kaikkia kysymyksia ei esitetty kaikille vastaajille, vaan
kysymysjérjestys ja kysymysten méaré riippui vastauksista. Kysymys “Oletko kiin-
nostunut osallistumaan tapahtuman Nordic Talents — osastolle omalla tuotteellasi
tai ideallasi?” (LIITE 2.), esitettiin ainoastaan niille henkiloille, jotka vastasivat
ensimmaéiseen kysymykseen “opiskelija”, joten vastausten lukuméérékin on luon-
nollisesti pienempi. Mikéli henkil6 vastasi kysymykseen ”Oletko osallistunut
OLO.MUQTO - designtapahtumaan?” vaihtoehdon “niytteilleasettajana’ tai “mes-
suvieraana”, haneltd ei endd kysytty kysymystéd ” Tiesitko, ettd OLO.MUQOTO de-
signtapahtuma jérjestettiin ensimmaisen kerran syyskuussa 2008?” (LIITE 3) vaan
he menivdt suoraan kysymykseen ’Vastasiko OLO.MUOTO — designtapahtuman
konsepti odotuksiasi?”” (LIITE 3). Mikali vastaaja ei ollut osallistunut tapahtumaan
vuonna 2008 eiké ollut tietoinen ettd tapahtuma jarjestettiin silloin, ei haneltd ky-
sytty kysymystd "Mistd kuulit OLO.MUQOTO - designtapahtumasta?” (LIITE 3.)

Bréndin mielikuvaan liittyvat kysymykset esitettiin kaikille vastaajille.

Kyselyn otos on 300 henkil6a tai yritystd. Muotoiluinstituutin opiskelijoita oli 110
kappaletta ja Lahden Messujen antamassa sahkopostilistassa oli 190 osoitetta.
Muotoiluinstituutti ei saa luovuttaa opiskelijoidensa yhteystietoja, joten kyselyn
opiskelijoille vélitti Muotoilu- ja taideinstituutin koulutussuunnittelija Terhi Katila.
Vastaukset kirjautuivat webropol-ohjelmaan, josta tutkimusaineiston sai ulos erilai-
sina raportteina seké Excel-taulukoina. Tulokset on esitetty erilaisina taulukoina ja

kuvioina. Kyselyyn vastasi 63 henkilda eli vastausprosentiksi muodostui 21 %.

4.2.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tilastokeskus mairittda termit reliabiliteetti ja validiteetti seuraavalla tavalla: ” Re-
liabiliteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mittaa
haluttua ilmi6td.” (Tilastokeskus 2009a). Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin
tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmién omi-

naisuutta, mit4 on tarkoituskin mitata.” (Tilastokeskus 2009b).
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Reliabiliteetti voidaan erottaa kahteen tekijaén: stabiliteettiin eli tutkimuksen pysy-
vyyteen ajassa seka konsistenssiin eli tutkimuksen yhtenevéisyyteen (Y hteiskunta-
tieteellinen tietoarkisto 2008). Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia pyrittiin nosta-
maan kayttamalla useita muuttujia seka ristiinkertomalla tuloksia muuttujien mu-
kaan. Tutkimuksen pystyy my0s toistamaan pienin muutoksin samalle kohderyh-
malle esimerkiksi vuoden vélein, jolloin voidaan selvitta4 tulosten kehittymisté

ajanjakson aikana.

Validiteetti voidaan jakaa sisélto-, samanaikais-, rakenne- ja prosessivaliditeettiin
(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2008). Tutkimuksen sisélldllinen validiteetti
pyrittiin takaamaan erilaisilla kysymysten asettelulla sek& suorilla ja epésuorilla
kysymyksilld. Kyselyn anonyymi luonne vahvistaa tutkimuksen validiteettia, koska
vastaajilla on taipumus kaunistella totuutta omasta mielipiteesta henkilokohtaisesti

Kysyttdessa.

Suuri osa kyselyyn vastanneista vastasi kaikkiin kysymyksiin ohjeistuksen mukai-
sesti. Osaan kysymyksista on jatetty avoin vastausvaihtoehto, joka helpottaa vas-
taamista. Toisaalta avoimista vastauksista pystyi myos paéttelemaan, ettd vastaus-
vaihtoehtoja ei ole luettu tarkasti, koska avoimesta vastauksesta 16ytyy vastaus,
joka olisi ollut my6s suoraan vaihtoehtona. Tama vastausvaihtoehtojen pintapuoli-

nen lukeminen puolestaan heikent&a tutkimuksen validiteettia.

4.2.4 Tutkimustulokset

Kysely lahetettiin 110 opiskelijalle ja 190 OLO.MUQTO - tapahtuman naytteil-
leasettajalle tai potentiaaliselle naytteilleasettajalle. Kasittelen ensin vastaajien taus-
tatietoja. Taman jalkeen keskityn tutkimustuloksiin eri vastaajaryhmittéin. Kaikki
kysymyskohtaiset prosenttijakaumat ja tulokset seka avoimien vastausvaihtoehto-

jen vastaukset ovat nahtavissa liitteissé 6-10.
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Vastaajien taustatiedot

Kuten kuvio 14 osoittaa, opiskelijat aktivoituivat innokkaimmin vastaamaan kyse-
lyyn. Lahes puolet (48 %) vastanneista ilmoitti olevansa opiskelija, vaikka kyselyn
otoksesta vain noin kolmasosa on opiskelijoita. Toiseksi suurimmaksi ryhmaksi
nousi kokoaikaiset tyontekijat yrityksessa 22 prosentilla. 17 prosenttia vastaajista
on yksityisyrittdja tai toiminimenhaltija. 5 prosenttia vastaajista ilmoitti olevansa
osa-aikainen tyontekija yrityksessd. 8 prosenttia ei [0ytanyt vastausvaihtoehdoista
sopivaa vaihtoehtoa; vaihtoehto ”muu, mikd” kerdsi vastaukset: yhteiso, virkamies
yliopistossa, yrittdja, tyottomaksi valmistunut opiskelija ja opettaja. Kysymyksen

vaihtoehto elékeldinen ei kerdnnyt yhtdan vastausta.

Vastaajien taustatiedot
{n=63)

48%

m Opiskelija 30 kpl

M Osa-aikainen tydntekijd yrityksessd 3
kpl

Kokoaikainen tydntekija yrityksessa
14 kpl

M Yksityisyrittdjd/toiminimenhaltija 11
kpl

m Muu, mikd? s kpl

Yhteensd

KUVIO 14. Tutkimukseen vastanneiden taustatiedot.

Kuvio 15 esittaa vastaajien osallistumisen OLO.MUOTO - tapahtumaan prosent-
teina. 40 prosenttia vastanneista on osallistunut tapahtumaan messuvieraana ja 33
prosenttia naytteilleasettajana. 27 prosenttia vastanneista ei ole osallistunut tapah-
tumaan, mutta heistékin 65 prosenttia tiesi, ettd OLO.MUOTO - tapahtuma jarjes-

tettiin ensimmaisen kerran syyskuussa 2008 (LIITE 7.)
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Oletko osallistunut OLO.MUOTO -

designtapahtumaan?
{n=63)

40 %

W Naytteilelasettajana 21 kpl

m Messuvieraana 25 kpl

M En ole osallistunut
tapahtumaan 17 kpl

Yhteensd

KUVIO 15. Vastaajien osallistuminen OLO.MUOTO - tapahtumaan.

Oletko kiinnostunut osallistumaan tapahtuman
Nordic Talents - osastolle omalla tuotteellasi tai

ideallasi?
63%

37%
mKylla 19 kpl

WEN11kpl

Yhteensd

KUVIO 16. Opiskelijoiden kiinnostus Nordic talents — osastoa kohtaan.

Lahden Messut Oy halusi selvittad samalla kyselylla opiskelijoiden kiinnostusta
OLO.MUQTO - tapahtuman Nordic Talents — osiota kohtaan (KUVIO 16.) Lahes
kaksi kolmasosaa (63 %) kyselyyn vastanneista opiskelijoista ilmoitti olevansa

kiinnostunut osallistumaan omalla tuotteellaan tai ideallaan osastolle.
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Tutkimustulosten ristiintaulukointi

Muu, mika? 5 kpl

Yksityisyrittdja/
toiminimenhaltija 11 kpl

Kokoaikainen tyontekija
yrityksessad 14 kpl

Osa-aikainen tyontekija
yrityksessa 3 kpl

Opiskelija 30 kpl

OLO.MUOTO - tapahtumaan
osallistuminen vastaajaryhmittdin

20 %
40%
40%

R
9 % 82 % En ole osallistunut
(]
tapahtumaan
29% B Messuvieraana
- 14 %
57%
B Naytteilleasettajana
0%
33%
e

37 %
63%

W

0%

KUVIO 17. OLO.MUOTO - tapahtumaan osallistuminen vastaajaryhmittain.

Kuvio 17 osoittaa, ettd 37 prosenttia kyselyyn vastanneista opiskelijoista ei ole

osallistunut tapahtumaan ja 63 prosenttia osallistui tapahtumaan messuvieraana.

Yksikéaéan opiskelija ei ilmoittanut olleensa naytteilleasettajana tapahtumassa.

Kaikki vastanneet osa-aikaiset tyontekijat osallistuivat tapahtumaan (KUVIO 17.).

Yksi kolmasosa osa-aikaisista tyontekijoistéd (33 %) osallistui messuvieraana, kaksi

kolmasosaa (67 %) naytteilleasettajan ominaisuudessa.

Kokoaikaisista tyontekijoistd 57 prosentia ilmoitti osallistuneensa tapahtumaan

naytteilleasettajana, 14 prosenttia messuvieraana ja 29 prosenttia kokoaikaisista

tyontekijoista ei ole osallistunut tapahtumaan (KUVIO 17.). Yksityisyrittéjista tai

toiminimenhaltijoista selvasti enemmistd (82 %) osallistui tapahtumaan

naytteilleasettajana, messuvieraana vain 9 prosenttia.
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Ryhmaéssd “muut” osallistuminen jakautui tasaisesti. 20 prosenttia vastanneista ei
osallistunut tapahtumaan. Vaihtoehdot naytteilleasettajana ja messuviraana

kumpikin sai 40 prosentin osuuden ryhman vastauksista. (KUVIO 17.)

Tapahtuman vastaavuus odotuksiin
nahden osallistujaryhmittain

64 %
B Hyvin
. 43%

38% B Melko hyvin

Kohtalaisesti
10% 10%
- B Tapahtuma ei vastannut

odotuksia

Ndytteilleasettaja 21 kpl Messuvieras 25 kpl

KUVIO 18. Tapahtuman vastaavuus odotuksiin néhden naytteilleasettajien ja

messuvieraiden mukaan.

Kysymys ”Vastasiko OLO.MUOTO - designtapahtuman konsepti odotuksiasi?”
esitettiin ainoastaan kyselyyn vastanneille, jotka ilmoittivat osallistuneensa
tapahtumaan joko ndytteileasettajana tai messuvieraana. Selva enemmisto
naytteilleasettajana osallistuneista kertoi, ettd tapahtuman konsepti pystyi
lunastamaan heidan odotuksensa hyvin (38 %) tai melko hyvin (43 %) (KUVIO
18.). Ainoastaan yksi viidesosa néytteilelasettajista ilmoitti, ettd tapahtuman
konsepti vastasi heidédn odotuksiaan kohtalaisesti tai ettd tapahtuma ei vastannut

heidan odotuksia lainkaan.

80 prosenttia messuvieraana osallistuneista kertoi, ettd tapahtuma vastasi heidan
odotuksiaan hyvin (16 %) tai melko hyvin (64 %) (KUVIO 18.). My0s tassa ryh-
massé tapahtuman konsepti ei vastannut lainkaan (4 %) tai vain kohtalaisesti (16

%) viidesosan odotuksia.
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Edelld esitetyisté tutkimustuloksista voidaan paatelld, etta tapahtuma pystyi lunas-
tamaan suurimman osan asiakkaista odotukset vahintdan melko hyvin. Viidesosa

asiakkaista kuitenkin joutui pettyméén odotuksiensa tyydyttdmisen suhteen. Bran-
din olennainen tehtdva on lunastaa taysin kuluttajansa odotukset, OLO.MUOTO -

tapahtumalla on viela kehitettdvad tdméan osa-alueen suhteen.

Tietolahde tapahtumasta
osallistujaryhmittain

92%

529 B Sanoma-tai aikakauslehti 5 kpl

45% ® Internet 3 kpl
Tyopaikkataikoulu 31 kpl

o W Ystava/tuttava 5 kpl
14% 14% L8%8%

0% _ 10% 4 4 9%9 % Muualta, mistd? 13 kpl
-”0% -”0%

Naytteilleasettaja Messuvieras Ei ole osallistunut
tapahtumaan

KUVIO 19. Tietolédhde tapahtumasta osallistujaryhmittéin.

Yli puolet (54 %) kyselyyn vastaajista, jotka tiesivat, ettd tapahtuma jérjestettiin
ensimmaisen kerran syyskuussa 2008, ilmoitti kuulleensa OLO.MUOTO - design-
tapahtumasta tytpaikalta tai koulusta (LIITE 8.). Samansuuntainen prosenttija-
kauma on nahtévissd myds kuviossa 19. Seka messuvieraista (92 %) etté vastaajis-
ta, jotka eivét ole osallistuneet tapahtumaan (45 %), suurin osa sai tiedon tapahtu-

masta tydpaikalta tai koulusta (KUVIO 19.).

Néytteilleasettajien ryhméassa tieto tapahtumasta saatiin selkedsti eniten (52 %)
jotain muuta, kuin vaihtoehdoissa lueteltuja reitteja pitkin. Avoin vastausvaihtoehto
”Muualta, mistd?”” kerési seuraavia vastauksia: Lahden Messut Oy (3 kpl), suora-
mainonta (2 kpl), kutsu jarjestajalta (2 kpl), yhteistyokumppanilta (1 kpl) sek& séh-
koposti kouluun (1 kpl).
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Vastauksista voidaan paatelld, etta kuluttajiin ja olemassa oleviin seké potentiaali-
siin asiakkaisiin kohdistuvalla suoramainonnalla ja suhdetoiminnalla on tarked mer-

Kitys brandin viestinndssé ja tunnettuuden luomisessa.

TAULUKKO 4. Kuinka seuraavat adjektiivit kuvaavat OLO.MUOTO - tapahtu-
maa.

Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestdsi OLO.MUOTO - designtapah-
tumaa? Arvioi asteikolla 1-5. (5=hyvin, 1=huonosti)

5 4 3 2 1
Kansainvalinen 2% 8 % 39 % 29 % 22 %
Ihmislaheinen 7 % 47 % 36 % 7% 3%
Monialainen 8% 30% 45 % 15% 2%
Innovatiivinen 15% 47 % 25 % 10 % 3%
Paikallinen 23 % 42 % 33% 2% 0%
Vanhanaikainen 2% 13% 27 % 42 % 17 %
Erikoistunut 7% 37 % 35% 20% 2%
Kiinnostava 17 % 48 % 27 % 8 % 0%
Ajankohtainen 17 % 45 % 22% 17 % 0%

Lahden Messut Oy tahtoo profiloida OLO.MUOTO - designtapahtuman aikaansa
seuraavaksi, monialaiseksi, kansainvéliseksi ja innovatiiviseksi tapahtumaksi. Tau-
lukko 4. esittda vastaajien mielipiteet adjektiivien kuvaavuudesta. Kyselyn vastaajia
pyydettiin arvioimaan kuinka annetut adjektiivit kuvaavat heidan mielestaan
OLO.MUQTO - tapahtumaa asteikolla 1-5; 5 on yhté kuin hyvin, 1 on yht& kuin

huonosti.

Taulukosta 4. nahdaan, ettéd vastaukset keskittyivat useimpien adjektiivien kohdalla
arvoihin kolme ja nelja. Ainoastaan adjektiiveissa kansainvélinen ja vanhanaikainen
vastaukset keskittyivat alemmille arvoille kaksi ja kolme. Taulukosta 4. nahdaan
myds, ettd vastaajien mielesta adjektiivit ihmislaheinen, innovatiivinen, paikallinen,
Kiinnostava ja ajankohtainen kuvaavat hyvin OLO.MUOTO - designtapahtumaa.
Néissa adjektiiveissa arvot nelja ja viisi saavat yhteensa laskettuna yli 50 prosenttia
vastauksista. Samasta taulukosta voidaan paatella myos, ettd OLO.MUOTO — de-
signtapahtuma ei ole vield vakiinnuttanut hakemaansa kansainvalista ja monialaista

mielikuvaa kuluttajien mielessa.
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OLO.MUOTO - designtapahtuman
henkilomielikuva vastaajaryhmien
mukaan

Osa-aikainen tyéntekija _U/
yrityksessa ’ m Opiskelija
B Harrastelija

Kokoaikainen tyéntekija T
yrityksessa

B Ammattilainen

B Asiantuntija
Yksityisyrittdja/ toiminimenhaltija -QO%-

KUVIO 20. OLO.MUOTO - designtapahtuman henkilémielikuva vastaajaryhmien

mukaan.

Kyselyssa kysyttiin brandimielikuvaa epédsuorasti koskettava kysymys: *’Jos
OLO.MUQTO - designtapahtuma olisi henkild, kuka seuraavista kuvaisi hanta
mielestési parhaiten?”. 36 prosenttia vastanneista kuvasi hanet ammattilaiseksi ja
27 prosenttia opiskelijaksi (LIITE 9.) Kuviosta 20. nahdaan, etté opiskelijat kuva-
sivat tapahtuman mieluiten opiskelijaksi 31 prosentin vahvuudella. Muissa ryhmissa

taas vastausvaihtoehto ammattilaisella on vallitseva osuus 40-67 prosenttiin.

Tutkimustulokset viittaavatkin siihen, ettd kuluttajalla on taipumus profiloida kayt-
tdmansa brandi mielessaan itsensa kaltaiseksi. Toisaalta OLO.MUOTO - designta-
pahtuma on suunnattu erityisesti muotoilualan ammattilaisille ja alan opiskelijoille,

joten tutkimustulokset ndyttéisivat siltd, ettd tapahtuman kohderyhma on positioitu

oikein.



TAULUKKO 5. OLO.MUQOTO - tapahtuman asiakasta kuvaavat adjektiivit vas-

taajaryhmien mukaan.

Mitka adjektiivit kuvaavat parhaiten OLO.MUOTO - tapahtuman asiakasta?

Vapaa

Itsekds

Juurtunut

Laiska

Itsendinen
Onnellinen

Koyha
Jarjestelmallinen
Ammattilainen
Varakas

Tyylikds

Elakeldinen

Epdavarma

Aktiivinen
Vanhanaikainen
Nuori
Omanarvontuntoinen
Tavallinen
Mukavuudenhaluinen
Korkeasti koulutettu
Kotimaisuutta arvostava
Luontoystavallinen
Aikaansa seuraava
Epasiisti

A = Opiskelija

B = Osa-aikainen tydntekija yrityksessa

C = Kokoaikainen tyéntekija yrityksessa

D = Yksityisyrittaja/toiminimenhaltija
E = Muut

A
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Taulukossa 5. on opiskelijoiden, osa-aikaisten tyontekijoiden, kokoaikaisten tyon-

tekijoiden, yksityisyrittdjien tai toiminimenhaltijoiden sek& muiden (LIITE 6.) vas-

tausten summat kysymykseen ” Mitk& seuraavista adjektiiveista kuvaavat mielestasi

parhaiten OLO.MUOTO - designtapahtuman asiakasta?” Kysymyksessa pystyi

valitsemaan 1-3 vaihtoehtoa.

Taulukosta 5. nahdaan, etta vastaajaryhmien mielesta adjektiivit ammattilainen,
aktiivinen, kotimaisuutta arvostava sekéa aikaansa seuraava kuvaavat parhaiten

OLO.MUOQOTO - tapahtuman asiakasta. Tulokset kertovat siis, ettd tapahtuman



56

kohderyhm&an kuuluvilla henkil6illa on positiivinen mielikuva tapahtuman asiak-

kaista.

Kohderyhmén mielikuva asiakkaista voi heijastaa kohderyhmén mielikuvaa brandis-
t4 ja sen imagosta. Tapahtumaa kohtaan ei ole havaittavissa negatiiviasia ennakko-
luuloja. Toisaalta suurin osa kyselyyn vastanneista on osallistunut OLO.MUOTO —
tapahtumaan, joten he vastasivat itsedan kuvaavia adjektiiveja, joten on luonnollis-

ta, ettd negatiivissavytteisia vastauksia tuli vahan.

Osallistuminen korvaavaan tapahtumaan
osallistujaryhmittain

H Habitare

m Sisusta!

B Muodolla on valid!

B Helsinki Design Week

B Design Forum Finland - nayttelyt
B Milanon muotoilumessut

W Jokin muu, mika?

Naytteilleasettaja Messuvieras Ei ole osallistunut
tapahtumaan

KUVIO 21. Mihin tapahtumaan osallistuisit, jos OLO.MUOTO - tapahtumaa ei

jarjestettaisi?
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Kuten kuviosta 21. k&y ilmi, Helsingissa jarjestettava Habitare on suosituin vaihto-
ehto naytteilleasettajien (58 %) ja messuvieraiden (72 %) keskuudessa, mikéli

OLO.MUQOTO - designtapahtumaa ei jarjestetd. Habitare on kuluttajille suunnattu
sisutustapahtuma, mutta vuonna 2009 tapahtumassa jarjestettiin ensimmaisen ker-

ran Ahead! — designalue.

Helsinki Design Week puolestaan kerasi eniten vastauksia (31 %) OLO.MUOTO -
tapahtumaan osallistumattomien kesken. Myds néytteilleasettajien ja messuvierai-
den ryhmissé toiseksi suosituin korvaava tapahtuma oli Helsinki Design Week.
Helsinki Design Week on Suomen suurin muotoilutapahtuma, jolloin ndhdaén eri-

laisia ndyttelyitd ja tapahtumia eri puolilla Helsinkia.

Kuviosta 21. nahdéan, etté naytteilleasettajien keskuudessa loput vastausvaihtoeh-
dot kerési Jyvaskyldssa jarjestettavada Muodolla on valid! — muotoilutapahtumaa
lukuun ottamatta 5 prosenttia vastauksista. Melkein yhta tasaisesti vastaukset ja-
kautuivat messuvieraiden osalta; seka Sisusta!, Design Forum Finland — néyttelyt
ettd Milanon muotoilumessut kerasivat 4 prosenttia vastauksista. Eniten hajontaa
vastausten vélilla syntyi ryhmassa, joka ei ole osallistunut OLO.MUOTO - tapah-

tumaan.

Kuviosta 21. voidaan paételld, ettda OLO.MUQOTO - designtapahtuman suurin Kil-
pailija annetuista vaihtoehdoista on kodin sisutustapahtuma Habitare . Tama tapah-
tuma on vakiinnuttanut asemansa kuluttajien keskuudessa ja vetoaa erityisesti myos
OLO.MUQTO - tapahtuman messuvieraisiin. Habitaren Ahead! — designalue kas-
vattaa myos kilpailua naytteilleasettajien huomiosta. Toinen varteenotettava kilpai-
lija on Helsinki Design Week, joka on suunnattu muotoilualan ammattilaisille,
opiskelijoille ja alasta kiinnostuneille henkildille samoin kuin OLO.MUQOTO - de-

signtapahtuma.
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Paras vuodenaika jarjestaa OLO.MUOTO -
tapahtuma tapahtumaan osallistuneiden
mukaan

74 %

B Naytteilleasettaja

B Messuvieras

Talvi Kevat Syksy

KUVIO 22. Paras vuodenaika OLO.MUOTO - tapahtumalle tapahtumaan

aiemmin osallistuneiden mukaan.

Kuten kuviosta 22 néakyy, kevét on paras vuodenaika OLO.MUQOTO - designta-
pahtuman jarjestamiselle seké naytteilleasettajien ettd messuvieraiden mielesta.
Néytteilleasettajista 74 prosenttia kannattaa kevattd, messuvieraista 58 prosenttia.
Kevatkuukausiksi lasketaan maalis-, huhti- ja toukokuu. Keséakuukaudet, kesa-,
heina- ja elokuu, eivat saaneet yhtadan kannatusta, mika on ymmarrettavaa yritysten

kesalomakausien takia.

Néytteilleasettajista 16 prosenttia kannattaa syksya (syys-, loka- ja marraskuu) ja
11 prosenttia talvea (joulu-, tammi- ja helmikuu). Messuvieraista 21 prosenttia

kannattaa seka talvea etta syksya.

Tama prosenttijakauma lupaa hyvaa OLO.MUOTO - designtapahtumalle seka
tukee Lahden Messut Oy:n péaatostad. Vuonna 2008 OLO.MUOTO jarjestettiin
syyskuussa. Syyskuussa 2009 Lahden Messut Oy paatti, ettd OLO.MUOTO - ta-

pahtuman ajankohta siirretdan kevaaseen maaliskuun loppuun.
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Osallistumisnakymat vuoden 2010
OLO.MUOTO - tapahtumaan

76 %

57% 56%
B Naytteilleasettaja

31% B Messuvieras

/ 19 /U
13 /El / Eiole osa ||Stu ut

8% tapahtumaan

Kylla En En osaa sanoa

KUVIO 23. Osallistumisndkymat vuoden 2010 OLO.MUQOTO - tapahtumaan.

Kuten kuviosta 23. k&y ilmi. 76 prosenttia kyselyyn vastanneista vuonna 2008
tapahtumaan messuvieraana osallistuneista aikoo osallistua tapahtumaan myos
vuonna 2010. Kyselyyn vastanneista vuoden 2008 néytteilleasettajista 56 prosenttia
ei 0saa vield sanoa varmaksi osallistumistaan, 24 prosenttia ilmoittaa osallistuvansa

ja 19 % naytteilleasettajista kertoo, ettd ei aio osallistua tapahtumaan vuonna 2010.

Kyselyyn vastanneet henkil6t, jotka eivat ole osallistuneet aiemmin OLO.MUOTO
— tapahtumaan, ovat epdvarmoja osallistumisestaan. 56 prosenttia heisté ei osaa
vield sanoa osallistuuko tapahtumaan, 31 prosenttia aikoo osallistua tapahtumaan

ja 13 prosenttia ei aio osallistua tapahtumaan vuonna 2010.
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon teoriaosan tarkoituksena oli selvittdd, mita brandin késite
tarkoittaa ja millaisista elementeistd brandin rakennusprosessi muodostuu. Opin-
naytetyon empiirinen osa pitaa sisalladn Lahden Messut Oy:n jérjestdmén
OLO.MUQOTO - designtapahtuman imagotutkimuksen. Imagotutkimuksen tutki-
musongelmaksi asetettiin kysymys, ”” Millainen mielikuva OLO.MUOTO - tapah-

tuman kohderyhmédén kuuluvilla henkil6illd on tapahtumasta?”.

Bréndi on moniulotteinen kasite, joka on hankala madrittadd. Kotimaisten kielten
tutkimuskeskuksen mukaan brandi tarkoittaa tuotemerkkid, merkkié ja merkKki-
tuotetta. Brandi voi olla myds mik& tahansa organisaation, yrityksen, tuotteen tai
tuoteryhman, palvelun, hankkeen, tuotannon tai yksilon merkitty nimi eli brandi voi
olla my6s ei-kaupallinen toimija. Tuotemerkkia tai palvelua ei kuitenkaan voida
kutsua brandiksi, mikali se ei tuota kuluttajalle lisdarvoa verrattuna kilpaileviin

brandeihin.

Bréndi muodostuu kolmesta ulottuvuudesta: identiteetistd, viestinnéllisesta identi-
teetisté ja imagosta. Brandin ydin eli identiteetti muodostuu brandin organisaa-
tiokulttuurista ja brandin antamista lupauksista seka toimii perustana brandin
uloimmille ulottuvuuksille. Viestinnéllinen identiteetti pitda sisallaan kaikki visuaa-
liset sek& muut keinot, joista brandi tunnistetaan ja joilla brandi nakyy, kuuluu,
kommunikoi ja tuntuu. Viestinnallisen identiteetin peruselementit ovat logo, tun-
nusvarit, typografia sekd muotokieli. Brandin imago, eli kohderyhmén mielikuva

brandistéd luodaan viestinnallisen identiteetin keinoilla, markkinoinnilla ja designilla.

Bréandin rakennusprosessin vaiheet ovat bréandiin liittyvat analyysit, tunnettuuden
luominen, haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan, ostamisen

aikaansaaminen ja brandiuskollisuuden aikaan saaminen.
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Bréndin rakentaminen on hyva aloittaa asiakasanalyyseilld, Kilpailija-analyyseilla ja
itseanalyyseilld, jotta ymmarretdan asiakkaan ajatusmaailmaa, tarpeita ja odotuksia

seké kilpailevien ettd oman brandin brandikuvaa, vahvuuksia ja heikkouksia.

Bréandin rakentamisen toisessa vaiheessa keskitytdan brandin tunnettuuden luomi-
seen. Tunnettuuden luomisen keinoja ovat erilaistuminen Kilpailijoista, tunnusme-
lodian, sloganin tai symbolin kdyttd, mediajulkisuus, sponsorointi, tapahtumamark-
kinointi, brandin laajennukset, linkkien luominen kuluttajan mielikuvan ja bréndin

vélille seka toistaminen.

Rakennusprosessin kolmas vaihe on bréndin positiointi. Positiointi on haluttujen
ominaisuuksien liittdmistd kuluttajan mielikuvaan bréndista. Positioinnilla brandi
erilaistetaan kilpailijoista, luodaan kuluttajalle positiivisia mielikuvia ja tuntemuksia
brandia kohtaan, helpotetaan kuluttajaa késittelemaén tuotteeseen liittyvaa infor-

maatiota seké annetaan kuluttajalle syy ostaa tuote.

Kun bréndi on positioitu onnistuneesti, seuraavana on vuorossa ~’ostamisen” ai-
kaansaaminen, eli kuluttaja on saatava kokeilemaan tuotetta. Asiakkaan kokema
laatu vaikuttaa ostopaatdksen syntymiseen, joten yrityksen on ymmarrettava kulut-

tajan odotukset laadusta ja varmistettava, ettd brandi vastaa ndihin odotuksiin.

Viimeinen vaihe bréandin rakennusprosessissa on prosessin perimmainen tavoite eli
brandiuskollisuuden saavuttaminen. Brandiuskollisuus voidaan saavuttaa pysymalla
lahella asiakasta, kohtelemalla heita hyvin ja tarjoamalla asiakkaille ylimaaraisia
etuja. Asiakastyytyvaisyytta on hyva mitata sdééannollisin véliajoin, jotta ndhdaan
seké positiiviset ettd negatiiviset kehityssuunnat asiakkaiden mielikuvissa. Sitoutu-

mista bréandiin voidaan lisdtd myos erilaisten vaihtokustannusten kautta.

OLO.MUQTO - designtapahtuma on muotoilun ammattilaisille, alan opiskelijoille
ja muotoilusta kiinnostuneille henkilille suunnattu muotoiluteollisuuden erikoista-
pahtuma, joka jarjestettiin ensimmaisen kerran syyskuussa 2008. Tapahtuma ver-
rattain uusi, joten tapahtuman taman hetkisen imagon tutkiminen koettiin yritykses-

sé tarpeelliseksi.
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Kysely suoritettiin sahkopostikyselynd ja kysely l&hetettiin 300 tapahtuman kohde-
ryhmaén kuuluvalle henkil6lle, mutta vain 21 prosenttia heista vastasi kyselyyn.
Koska vastausprosentti on alhainen, tutkimustuloksia voidaan pitd4 suuntaa antavi-

na.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd 80 prosentin mielestd tapahtuma vastasi vahin-
tdan melko hyvin heidén odotuksiaan. Tapahtuma vastasi ndytteilleasettajien odo-

tuksia paremmin kuin messuvieraiden.

Tuloksista kay ilmi, ettd OLO.MUOTO - tapahtuman profiloituminen aikaansa
seuraavaksi, monialaiseksi, kansainvaliseksi ja innovatiiviseksi tapahtumaksi kohde-
ryhman mielessa on onnistunut osittain. Arvioitaessa adjektiivien sopivuutta tapah-
tumaan asteikolla 1-5, adjektiivit innovatiivinen ja ajankohtainen saivat vastaajilta
korkeita pistemaéaria. Adjektiivit monialainen ja kansainvalinen kerasivat puolestaan
pienempia numeroita, eli ne eivat vastaajien mielesté kuvaa hyvin OLO.MUOTO -

tapahtumaa.

Tutkimuksen mukaan kyselyn vastaajat pitdvat OLO.MUOTO - tapahtuman asiak-
kaita ammattilaisina, aktiivisina, kotimaisuutta arvostavina ja aikaansa seuraavina.
Kohderyhméan mielikuva asiakkaista heijastelee kohderyhman mielikuvaa bréndista

ja sen imagosta.

Tutkimustuloksista voidaan tehda paatelma, ettda OLO.MUQOTO —
tapahtuman kohderyhman mielesté tapahtuma on innovatiivinen, ammattimainen,

aikaansa seuraava seka aktiivinen.

Koska tapahtuma on jarjestetty vasta yhden kerran ja nyt suoritetun kyselyn vastaa-
janméara on melko alhainen, on suositeltavaa jatkaa imagon tutkimista saanndéllisin
véliajoin, jotta nahdaan mielikuvien muutokset ja kehitys maaraajoittain. Asiakas-
tyytyvaisyyden sdénnollisella mittaamisella saadaan arvokasta tietoa kuluttajien
kayttaytymisestd, mielikuvista ja odotuksista. Myds kilpailijoiden tarkempi analy-

sointi on suositeltavaa.
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LITTEET
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LIITE 2 Kyselylomake 1/4

OLO.MUOTO imagotutkimus

Valitse itseesi sopiva vaihtoehto.
Opizkelija
Osa-aikainen tyontekija yrityksessa
Kokoaikainen tyéintekijd yrityksessa
Ylsityisyrittdja/toiminimenhaltija
Elakelginen

Muu, mika?

Seuraava --=

7
dabe

IOLO.MUOTO imagotutkimus

Oletko kiinnostunut osallistumaan OLO.MUOTO -designtapahtuman Nordic Talents -osastolle omalla
tuotteellasi tai ideallasi?

C kylla
T En

Seuraava --= I
F‘D‘

IOLO.MUOTO imagotutkimus

Oletko osallistunut OLO.MUOTO -designtapahtumaan?
' Naytteilleasettajana
' Messuvieraana

' En ole osallistunut tapahtumaan

Seuraava --= I
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LITE 3 Kyselylomake 2/4

OLO.MUOTO imagotutkimus

Tiesitkd, ettda OLO.MUOTO -designtapahtuma jarjestettiin ensimmadisen kerran syyskuussa 20087
T Kylla
C En

Seuraava --= |
FDF
aan:n

OLO.MUOTO imagotutkimus

Vastasiko OLO.MUOTO -designtapahtuman konsepti odotuksiasi?
C Hywin

C mMelko hyvin

' Kohtal sisest

C Tapahtuma ei vastannut odotuksiani

Seuraava --= |
FEF

OLO.MUOTO imagotutkimus

Mistda kuulit OLO.MUOTO -designtapahtumasta?
 Televisiosta

' Sanoma- tai aikakauslehdests

 Internetists

C Tyopaikalta tai koulusta

C vstaw dltaftuttavalta

C mMuualta, mista?

Seuraava --= I
FPDF
ia‘.,..;



LIITE 4 Kyselylomake 3/4

IOLO.MUOTO imagotutkimus

Mitkd seuraavista adjektiiveista kuvaavat mielestasi parhaiten OLO.MUOTO -designtapahtuman asiakasta?
(valitse 1-2 vaihtoehtoa)

r apaa [ 1tsekas ™ Juurtunut [ Laiska

[ Itsensinen ™ ornellinen r Kdyha Il larjestelmallinen

™ amm attilainen [ wvarakas r Tyylikas 7 Elakelsinan

r Epavarma [ aktiivinen [ wanhanaik ainen ™ Muari

I omanarvontuntainen I Tavallinen ™ Mukavuudenhaluinen [ Korkeasti koulutettu

[T Kotimaisuutta arvostava [ Luontoystavallinen [ Aikaansa seuraava [ Epésiisti

" varakas

Seuraava --= I
FDF
ia‘.,..;

OLO.MUOTO imagotutkimus

Jos OLO.MUOTO -designtapahtumaa ei jarjestettaisi, mihin tapahtumaan osallsituisit sen sijaan?
€ Habitare (Helsinki)
© sisustal (Helsinki)
© Muodolla on valia! (Jyvaskyla)
© Helsinki Design \Week (Helsinki)
" Design Forum Finland - ndyttelyt (Helsinki

© Milanon muctoilumessut (Milano, Italia)

© Jokin muu, mik&?

Mikd vuodenaika on mielestdsi paras OLO.MUOTO -designtapahtuman jarjestamiselle?
© Talvi (Joulu-, tammi-, helmikuu)
© Kevat (Maalis-, huhti-, toukokuu)
C Kess (Kesa-, hein-, elokuu)

© Syksy (Syys-, loka-, marraskuu)

Osallistutko OLO.MUOTO -designtapahtumaan maaliskuussa 20107
T kylla
C En

' En nsaa sanoa

Seuraava --> |
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LIITE 5 Kyselylomake 4/4

IOLO.MUOTO imagotutkimus

Jattamailla yhteystiedot, osallistut OLO.MUOTO -designtapahtuman péadsylippupakettien arvontaan.

B

[ |

Lahets |

Kiitos osallistumisesta kyselyyn,

P

70



71

LIITE 6 Kysymyskohtaiset vastausjakaumat 1/5

Valitse itseesi sopiva vaihtoehto.

48 %

M Opiskelija 30 kpl

B Osa-aikainen tyontekija
yrityksessa 3 kpl

M Kokoaikainen tydntekija
yrityksessa 14 kpl

m Yksityisyrittdjd/toiminimenhaltij
allkpl

B Muu, mika? 5 kpl

Yhteensd

Muu, mika? vastaukset:
1. yhteiso
2. virkamies yliopistossa
3. yrittaja
4. tyottémaksi valmistunut muotoilija
5. opettaja

Oletko kiinnostunut osallistumaan
tapahtuman Nordic Talents - osastolle omalla
tuotteellasi tai ideallasi?

63%

m Kylld 19 kpl
mEn11kpl

Yhteensa
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LIITE 7 Kysymyskohtaiset vastausjakaumat 2/5

Oletko osallistunut OLO.MUOTO -
designtapahtumaan?

40%

B Naytteilelasettajana 21 kpl

B Messuvieraana 25 kpl

® En ole osallistunut
tapahtumaan 17 kpl

Yhteensd

Tiesitko, ettd OLO.MUOTO -
designtapahtuma jarjestettiin ensimmaisen

kerran syyskuussa 2008?
65%

35%
W Kylld 11 kpl

W En 6 kpl

Yhteensa

Vastasiko OLO.MUOTO - designtapahtuman
konsepti odotuksiasi?

54%
W Hyvin 12 kpl

m Melko hyvin 25 kpl
M Kohtalaisesti 6 kpl

W Tapahtuma ei vastannut
odotuksiani 3 kpl

Yhteensd




LIITE 8 Kysymyskohtaiset vastausjakaumat 3/5
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Mista kuulit OLO.MUOTO -

designtpahtumasta?

54 %

Yhteensa

W Televisiosta 0 kpl

W Sanoma-tai aikakauslehdestd 5 kpl

M Internetistd 3 kpl

B Tyopaikalta tai koulusta 31 kpl

W Ystavalta/tuttavalta 5 kpl

B Muualta,mistd? 13 kpl

Muualta, mist4? vastaukset
1. edelliselta sivulta ei padssyt muuten eteenpdin

Lahden Messut Oy
sain kutsun jarjestajalta

suoramainonta
Lahden Messut
olomuoto markkinointi
Lahden Messut
. Lahden Messut

CoNoarLD

jarjestaja kutsui tapahtumaan

10. koulun (lamk MI) kautta

11. kouluun tulleesta sahkopostista

Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestdsi OLO.MUOTO - designtapah-
tumaa? Arvioi asteikolla 1-5. (5=hyvin, 1=huonosti)

Kansainvalinen
lhmislaheinen
Monialainen
Innovatiivinen
Paikallinen
Vanhanaikainen
Erikoistunut
Kiinnostava
Ajankohtainen

5 4 3 2
2% 8% 39 % 29%
7% 47 % 36 % 7%
8% 30 % 45 % 15%
15% 47 % 25% 10 %
23 % 42 % 33% 2%
2% 13 % 27 % 42 %
7% 37 % 35% 20%
17 % 48 % 27 % 8%
17 % 45 % 22% 17 %

1
22%
3%
2%
3%
0%
17 %
2%
0%
0%
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Jos OLO.MUOQTO - designtapahtuma olisi henkilo,
kuka seuraavista kuvaisi hdanta mielestasi
parhaiten?

36%

® Koululainen 0 kpl
B Opiskelija 16 kpl
m Harrastelija 5 kpl
W Harjoittelija 11 kpl

B Ammattilainen 21 kpl

W Asiantuntija 6 kpl

Yhteensa

Mitka seuraavista adjektiiveista kuvaavat
mielestasi parhaiten OLO.MUOQOTO -
designtapahtuman asiakasta?

36 m Vapaa7 kpl
m Itsekds O kpl
W Juurtunut 1 kpl
25 M Laiska 1 kpl
23 23
21 M [tsendinen 16 kpl
m Onnellinen 4 kpl
16 17
W Koyha 1 kpl
M Jarjestelmallinen 4 kpl
7 6 m Ammattilainen 23 kpl

W Varakas 6 kpl

0 | Tyylikés 17 kpl

m Eldkeldinen 1 kpl

Yhteensa
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Jos OLO.MUOTO -designtapahtumaa ei
jarjestettaisi, mihin tapahtumaan osallsituisit sen
sijaan?

55%

M Habitare 33 kpl

W Sisustal 3 kpl

m Muodolla on valid! 2 kpl

W Helsinki Design Week 12 kpl

M Design Forum Finland - ndyttelyt 3 kpl

m Milanon muotoilumessut 5 kpl

= Jokin muu, mikd? 2 kpl
Yhteensa

Jokin muu, mik&? vastaukset:
1. osallistumme joka tapauksessa useisiin néista
2. vaarin aseteltu kysymy

Mika vuodenaika on mielestasi paras OLO.MUOTO
- designtapahtuman jarjestamiselle?

60 %
W Talvil0kpl

m Kevdt 35 kpl
22%
M Kesa O kpl

 Syksy 13 kpl
0%

Yhteensd

Osallistutko OLO.MUOQOTO - designtapahtumaan

maaliskuussa 2010?
47 %

m Kylld 29kpl
mENS8kpl

W En osaa sanoa 25 kpl

Yhteensa




