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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kiteyttaa Yritys X:n brandin ydin luomalla Yritys X:n
brandin strategiaperusta asemointeineen. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tarjota pohja
Yritys X:n brandin rakentamiselle. Yritys X on suomalainen miesten pukuihin erikoistunut
yritys. Yritys X pyrkii kasvattamaan liiketoimintaansa tulevaisuudessa jalleenmyyjien kautta,
jota varten Yritys X tarvitsee vetovoimaisen brandin. Opinnaytetyon tietoperustassa
kasiteltiin brandia, brandin ytimen kiteytysta seka brandistrategiaa.

Tama opinnaytetyo oli luonteeltaan tutkimuksellinen kehittamistyd. Opinnaytetyossa
kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta tiedonkeruussa Yritys X:n brandin ytimen kiteytykseen
hyodynnettya brand stategy canvas-mallia varten. Aineistonkeruumenetelmana hyodynnettiin
teemahaastattelua. Haastatteluja toteutettiin kuusi kappaletta ja haastateltavat valittiin
harkinnanvaraisella otannalla. Kaikki haastatellut henkilot tyoskentelivat miesten pukuihin
erikoistuneiden liikkeiden tai tavaratalojen ostojen ja valikoiman parissa. Haastateltavat
omasivat tietoa ja nakemyksia suomalaisen miesten pukumarkkinan tarjonnasta ja kysynnasta.
Teemahaastatteluiden ja Yritys X:n omistajan kanssa kaydyn Yritys X:n brandin sisaisia
tekijoita kasitelleen dialogisen keskustelun tuloksia hyodyntaen kiteytettiin brand strategy
canvas-mallin avulla Yritys X:n brandin ydin sisaltaen Yritys X:n brandin strategisen perustan
asemointeineen. Brandin ytimen kiteytys tarjoaa alustan Yritys X:n brandin systemaattiselle
rakentamiselle.

Asiasanat: brandin ytimen kiteytys, brandi, brandistrategia, brandi-imago
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The purpose of this thesis was to define the core of the Company X brand by creating the
strategic basis for the Company X brand including its positioning. The aim of this thesis was to
provide a basis for building the brand of Company X. Company X is a Finnish company
specializing in men's suits. Company X aims to grow its business in the future through
retailers, for which Company X needs to develop and maintain an attractive brand image. The
knowledge base of the thesis dealt with brand, defining the core of brand and brand strategy.

This thesis was of a research development nature. Qualitative research was applied in data
collection for the brand strategy canvas model, utilized to define the core of the Company X
brand. A thematic interview was utilized as a data collection method. Six interviews were
conducted and the interviewees were selected at a discretionary sample. All of the
interviewees worked on purchasing and sourcing for boutiques or department stores
specializing in men’s suits. The interviewees had information and views on the supply and
demand of the Finnish men's clothing market. Using the results of the thematic interviews and
the dialogue with the owner of Company X on the internal factors of the Company X brand,
the brand strategy, containing the core of the Company X brand including its positioning, was
defined by using the brand strategy canvas model. The defined core of the brand provides a
platform for the systematic development of the Company X brand.

Keywords: defining the core of the brand, brand, brand strategy, brand image
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1 Johdanto

Suomessa miesten vaatteisiin erikoistuneiden brandien valinen kilpailu on kovaa. Vanhat
perinteikkaat brandit hallitsevat premium-markkinaa ja edullisempaa tarjontaa riittaa
valtavien pikamuotiketjujen toimesta, puhumattakaan markettien tarjonnasta. Yrityksia ja
niiden tuotemerkkeja tulee ja menee, toiset jaavat pieniksi toimijoiksi, kun taas toiset luovat

menestystarinoita. Miten Suomen miesten pukumarkkinaan on mahdollista murtautua?

Globalisaation ja yha avoimempien toimintatapojen myota niin kuluttajille kuin
kilpailijoillekin on saatavilla laajasti tietoa eri toimijoista ja tuotteista. Yritykset toimivat
maantieteellisesti laajoilla alueilla ja digitalisaation myota kuluttajan on mahdollista tilata
haluamansa tuote vaikka toiselta puolelta maailmaa. Sama patee myos yritysten valmistus- ja
ostoprosesseihin. Tuotteita voidaan valmistaa mille tahansa maantieteelliselle markkinalle,
missa pain maailmaa tahansa ja mista vain materiaaleista. Megatrendit ohjaavat suuresti
muotimarkkinoita ja saatavilla olevia tuotevalikoimia, joka myos osaltaan luo

samankaltaisuuksia yritysten tarjontaan, edelleen kiristaen kilpailua.

Maailmanlaajuisesti miesten vaatteiden osuus koko muotimarkkinasta kasvaa vauhdilla.
Etenkin rennompaa tyylia tarjoavat luksusbrandit kasvattavat myyntiosuuksiaan kuluttajien
muuttuvien mieltymyksien mukana. Taman taustalla vaikuttaa suuresti pukeutumiskulttuurin
murros ja etenkin tarkan pukeutumiskoodiston rentoutuminen. Kaytannossa miehilla on siis
yha enemman tilanteita, joissa pukeutua monipuolisemmin oman tyylinsa mukaan. Taman voi
kasittaa kasvattavan siis vaatekaappien sisaltoa. Luksusbrandien lisaksi voittajiin kuuluvat
myos pikamuotiketjut, jotka tarjoavat edullisen vaihtoehdon ja nopeasti muuttuvan
tuotevalikoiman. Murroksella on tosin myos haviajansa, silla juuri pukeutumiskulttuurin
vapautumisen takia perinteisemmat raataloidyt tuotevalikoimat ovat vaarassa menettaa
kysyntaa (White 2017).

Miestenvaatemarkkina kasvaa vauhdilla myos Suomessa. Miesten kiinnostus pukeutumiseensa
on etenkin kaupunkilasten keskuudessa noussut huomattavasti lyhyessa ajassa. Suomen
markkinan trendit ja ongelmat peilailevat hyvin globaalia markkinaa. Nopeimmin kasvava
segmentti nojautuu perinteista rennompaan tyyliin, mutta myos raataloidylle tuotteelle on
edelleen kysyntaa. Ostopaatoksissa arvostetaan etenkin laatua ja henkilokohtaista palvelua.
(Antikainen 2017.)

Miestenvaatemarkkina Suomessa on alati muuttuvassa tilassa, luoden haasteita mutta myos
tarjoten mahdollisuuksia. Kuluttajat odottavat yrityksilta yha vain enemman hyotyja. Pelkka
tuote ei enaa riita vaan asiakkaita on houkuteltava myos muilla tavoin. Yritykset tarvitsevat

laaja-alaisempia kilpailuetuja erottuakseen markkinoilla. Brandi on yrityksen valine erottua



kilpailijoista, esitella omaperaisyyttaan ja ennen kaikkea tarjota kuluttajille lisaarvoa
tuotteen ymparille. Brandi on tarkea osa nykyaikaisen yrityksen paaomaa ja auttaa yrityksia

menestymaan liiketoiminnassaan.
1.1 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen vaatebrandi Yritys X. Yritys X on
aloittanut muutama vuosi sitten miestenvaateliikkeena Turussa, erikoistuen miesten pukuihin.
Talla hetkella yrityksella on kaksi fyysista liiketta, joissa tarjolla on seka valmisvaatteita etta
mittatilauspalvelu. Yrityksella on myos oma verkkokauppa. Tuotekategorioita ovat: puvut,
irtotakit, paallystakit, kauluspaidat, housut, kengat ja asusteet. Yrityksen paaasiallinen
asiakas hankkii itselleen juhlapuvun, ja yleisin tapahtuma on haat. Kasvun kannalta tarkeaa
olisi karistaa haapukuliikkeen maine ja luoda vaatebrandi. Haapuvuilla on niiden luonteen

takia hankalaa synnyttaa tuottavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita.

Tuotteiden laadulla Yritys X pystyy kilpailemaan tunnetumpia brandeja vastaan. Puvut,
housut ja irtotakit valmistetaan laadustaan ja perinteistaan tunnettujen italialaisten,
ranskalaisten ja englantilaisten kutomojen kankaista. Takeissa kaytetaan paasaantoisesti
irtoliina-rakennetta, jota on yleisesti pidetty merkkina korkealaatuisesta vaatteesta. Samalla,
laatua vaalivalla periaatteella valmistetaan seka valmisvaatteet etta mittatilauspalvelun
kautta valmistettavat tuotteet. Palvelukonseptiin kuuluu myos korjausompelu, joka takaa
optimaalisen istuvuuden myos valmisvaatteiden osalta. Itse tuoteideologiaa ja tuotteiden
toiminnallisia ominaisuuksia ei siis tarvitse lahtea hirveasti muuttamaan. Avainasemassa on

se, miten potentiaaliset asiakkaat kokevat brandin tarjonnan ja ulosannin.

Yritys X tavoittelee lahivuosina liiketoiminnallista kasvua. Lyhyen tahtaimen suunnitelma on
laajentaa saavutettavuutta ja tunnettavuutta jalleenmyyjaverkoston kautta. Tahtotila on
nostaa Yritys X:n brandi suomalaisten miestenvaatebrandien karkitoimijoiden joukkoon.
Tavoitteiden tayttaminen vaatii kovaa ja pitkajanteista tyota, mutta alan nopeatempoinen
luonne mahdollistava nopeankin kasvun. Yritys X:n toiminta on hyvalla mallilla, mutta kasvun
kannalta on olennaista pystya kiteyttamaan Yritys X:n brandi helposti ymmarrettavaan,

mielenkiintoa herattavaan ja kaupalliseen muotoon.

Tahan asti Yritys X on menestynyt hyvin alueellisen edun turvin. Varsinais-Suomessa kyseisen
markkinan erikoisliikkeissa ei ole vastaavaa kilpailua kuin esimerkiksi Uudellamaalla.
Valtakunnallista jalleenmyyntiverkostoa suunniteltaessa on kuitenkin kilpailukyky
rakennettava muilla keinoin. Kuluttajien on koettava Yritys X:n brandi houkuttelevaksi, jotta
kysyntaa syntyy. Kysynta edesauttaa uusien jalleenmyyntisopimusten syntymisessa, joka
puolestaan lisaa tunnettuutta ja luo kasvua. Kilpailukykyisen brandin luominen on siis perusta

Yritys X:n kasvusuunnitelmissa.



Yritys X:n brandin ytimen kiteytys on elintarkeaa niin ulkoisesti kuin yrityksen sisaisestikin.
Yritys X:n liiketoiminnallinen ajatus on olemassa, mutta tyovalineet sen tehokkaaseen
jalkauttamiseen ovat viela hukassa. Ennen kuin viestintaa ja brandin ulkoista eteenpain
viemista voidaan tehokkaimmalla mahdollisella tavalla lahtea toteuttamaan, on se
ensimmaiseksi iskostettava yrityksen sisaisesti. Nain Yritys X voi toteuttaa kaikki toimintonsa
suunnittelusta ja ostoista jokapaivaiseen tyohon niin, etta toiminta tukee ulkoista brandin

rakentamista.
1.2 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyo sai alkunsa tyon kirjoittajan ja toimeksiantajayrityksen aikaisemmasta
yhteistyosta seka yrityksen tarpeesta. Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt
toimeksiantajayritykselle freelancerina markkinointi-, tuotteistus- ja myyntitoiminnan

kehittamisen parissa, joten aihe oli luonnollinen valinta opinnaytetyoksi.

Opinnaytetyo on osa suurempaa brandin rakentamisen projektia. Brandin rakentaminen
jatkuu brandin muotoilulla ja jalkauttamisella, taman opinnaytetyon myota luotua brandin
kiteytetty ydinta perustana hyodyntaen. Brandin rakentamisella on oltava tarpeeksi vankka
perusta ja selkea suunta. Tyon tuotoksena syntyva brandin strateginen perusta antaa
perusteet toimivan ja kilpailukykyisen brandin kasvattamiselle ja kehittamiselle. Tama
saadaan aikaan brand strategy canvasin avulla. Brand strategy canvasilla keskitytaan
kiteyttamaan Yritys X:n brandin ydinajatus ja suunnitelma, brandin rakentamisen perustaksi.
Koska yritys X:n tuote on itsessaan kilpailukykyinen, on elintarkeaa loytaa

toimintasuunnitelma sen valjastamiseksi kaupalliseksi menestykseksi.

Taman opinnaytetyon tavoite on tarjota pohja Yritys X:n brandin rakentamiselle. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena on kiteyttaa Yritys X:n brandin ydin luomalla Yritys X:n brandin
strategiaperusta asemointeineen. Pyrkimyksena on, etta Yritys X hyotyy opinnaytetyon
tuloksena syntyvasta brandin strategisesta perustasta, joka maarittelee Yritys X:n brandin

rakentamisen prosessia ja koko yrityksen suuntaa, pyrkimyksissaan kohti toivottua kasvua.

Taman opinnaytetyon nakokulma on strateginen ja sen on maara auttaa konkreettisesti
brandin rakentamisen prosessin aloittamisessa ja eteenpain viemisessa. Siksi brandin
asemoimisessa kaytetaan suomalaisten jalleenmyyjien edustajien haastatteluja, selkean
kartoituksen aikaansaamiseksi. Tama opinnaytetyo ei tarjoa valmista brandia Yritys X:lle,
vaan laadukkaan pohjan brandin rakentamisen aloittamiselle ja brandin rakentamisen

eteenpain viemiselle.



1.3 Tyon rakenne

Tyo koostuu kahdeksasta paaluvusta. Ensimmainen luku toimii johdatuksena tyohon ja
aihealueeseen. Toinen ja kolmas luku ovat osa teoriaosuutta ja ne syventyvat brandin
rakenteeseen, kehitysprosessiin seka brandin strategian rakentamiseen. Luku nelja kasittelee
tutkimusmenetelmia teoriaan perustuen. Luku viisi sisaltaa tyon tutkimuksellisen osuuden, eli
toteutuksen, tiedonkeruun ja aineiston analysoinnin. Luku kuusi sisaltaa opinnaytetyon
tutkimuksellisen osuuden tulokset. Luku seitseman sisaltaa opinnaytetyon produktion, eli
Yritys X:n kiteytetyn brandin ytimen. Luku kahdeksan sisaltaa pohdintaa tahan

opinnaytetyohon liittyen.

Taman opinnaytetyon tietoperusta muodostui alan kirjallisuudesta, artikkeleista, seka
valmiista tutkimuksista. Tietoperustana toiminut kirjallisuus keskittyy paaasiassa brandiin ja
brandistrategiaan. Tutkimuksen tiedonhankinta toteutetaan miesten pukuja myyvien

suomalaisten jalleenmyyjien edustajien haastatteluina.

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan soveltavasti Woodsin (2019) esittelemaa Brand strategy
canvasia. Tyon toiminnallisessa osuudessa haastateltiin suomalaisten jalleenmyyjien edustajia
Yritys X:n kanssa kilpailevien brandien tilanteen ja asemoinnin selvittamiseksi. Haastattelujen

tuottamaa tietoa hyodynnettiin Yritys X:lle tehdyn brand strategy canvasin kaytossa.



2 Brandi

Brandi itsessaan on vanha kasite mutta sen merkitys on muuttunut paljonkin matkan varrella.
Brandi-sanalla tarkoitettiin alun perin polttomerkkia, jota kaytettiin karjan merkitsemiseen.
Talloin brandi siis merkitsi konkreettista ja nakyvaa merkkia tai merkitsemista, jolla pyrittiin

erottamaan oma omaisuus. (Slade-Brooking 2016, 12.)

Brandilla erotutaan edelleen vaikkakin sen muoto ja sisalto ovat muuttuneet paljon naihin
paiviin mennessa. Nykyaan brandi on paljon muutakin kuin logo tai silla merkitty tuote.
Brandi on yhteenlaskettu nakemys kaikesta yrityksen, sen tuotteiden ja palveluiden ymparilla
syntyvista kokemuksista. Brandi saatetaan usein virheellisesti mieltaa samaksi asiaksi kuin
merkki tai logo (Ruokolainen 2020, 16.) Pitaa kuitenkin ymmartaa, etta nykyaan brandi on
paljon enemman kuin nimi tai logo. Se sisaltaa uniikkeja arvoja, joiden avulla brandi erottuu
kilpailijoista. (Slade-Brooking 2016, 12.)

Alati kasvavan kilpailun myota, yritykset etsivat jatkuvasti uusia tapoja vaikuttaa asiakkaiden
tunteisiin ja luoda pitkaaikaisia suhteita yritysten ja kuluttajien valille. Brandi on tekija johon
asiakkaat rakastuvat ja siksi vahvat brandit pystyvat menestymaan alasta tai tuotteista
riippumatta. (Wheeler 2017, 2.)

Nykyaan brandi on merkittava osa kaikkea liiketoimintaa, joka korostuu etenkin muotialalla.
Nain siksi, etta vaateostokset ovat usein tunnepainotteisia. (Independent 2019) Toki vaatteet
kuuluvat lahes jokaisen ihmisen perustarpeisiin, mutta laajasta valikoimasta tuotteita valinta
tehdaan lopulta usein tunneperusteisesti (Slade-Brooking 2016, 10). Tunnepohjaisen lisaarvon
lisaksi brandi sisaltaa lupauksen esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista tai laadusta, jonka

asiakas voi aina odottaa toteutuvan brandin tuotteen ostaessaan (Le Bon 2014, 81-82).

On ymmarrettava, etta brandia ei voi samalla lailla yksinkertaisesti asiakkaita varten luoda,
kuten esimerkiksi fyysista tuotetta. Brandi muodostuu jokaisen omissa ajatuksissa
yksilolliseksi mielikuvaksi. Jokainen suhteuttaa kokemansa omaan elamaansa ja arvostaa
brandin kokemansa mukaan. Vaikka brandia on mahdotonta taysin hallita, on kuitenkin
mahdollista ja ennen kaikkea tarkeaa tehda tyota tavoitemielikuvan luomiseksi ja brandin

rakentamisen prosessin ymmartamiseksi. (Ruokolainen 2020, 19.)
2.1 Brandin merkitys

Muotialan kilpailu kiristyy kovaa vauhtia muun muassa digitalisaation ja globalisaation myota.
Yritysten toimintaymparisto on laajempi kuin koskaan ennen ja ne pystyvat haalimaan

asiakkaita ympari maailman silmanrapayksessa. (McKinsey & Company 2020, 73.)

Brandien pohjimmainen tarkoitus on tuottaa yrityksille taloudellista etua. Vahvalla brandilla

yrityksen on mahdollista saavuttaa hintapreemio kilpailijoihin nahden. Ilmion kohdalla



puhutaan positiivisesta brandipaaomasta. Kun brandi saavuttaa edella mainitun aseman, ovat
asiakkaat valmiita maksamaan brandin tuotteesta enemman kilpailijoiden vastaaviin nahden.
Tuotteiden valmistuskustannukset eivat valttamatta eroa toisistaan millaan tavalla, mutta
asiakas tekee paatoksensa kokemansa arvon perusteella. (Hayes 2021.) Brandipaaoma auttaa
myo0s uusien tuotteiden markkinoille tuomisessa. Olemassa olevat asiakkaat kiinnostuvat
helposti arvokkaaksi kokemansa brandin uusista tuotteista, oli tuote mika tahansa. Siksi
brandipaaomaa pidetaankin yhtena arvokkaimmista brandayksen tuomista eduista. (Slade-
Brooking 2016, 38.)

Brandipaaoma voidaan kuvata muodostuvan seitsemasta avaintekijasta, joiden perusteella
asiakkaat brandin kokevat ja muodostavat mielikuvia. Tietoisuus tarkoittaa sita, kuinka hyvin
asiakkaat tuntevat brandin tuotteet ja tarjonnan. Tunnettuudella tarkoitetaan sita, kuinka
moni kohderyhmasta tuntee brandin. Imago ja persoona kertovat, millaisena brandi koetaan.
Mielleyhtymat tarkoittavat asioita, joita asiakas liittaa brandiin. Saatavuudella tarkoitetaan
sita, kuinka hyvin brandin tuotteita on kohderyhmalle tarjolla. Mieltymykset tarkoittavat
kohderyhman tottumuksia brandin elementtien suhteen. Lojaalius tarkoittaa asiakkaiden

sitoutuneisuutta tiettyyn brandiin. (Slade-Brooking 2016, 38.)

Koettu imago
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Mielleyhtymat

Kuvio 1: Brandipaaoma (mukaillen; Slade-Brooking 2016, 38.)

Brandipaaomaa voidaan tuottaa avaintekijoiden kautta tekemalla brandista ja sen tuotteista
mieleenpainuvia ja helposti tunnistettavia. Toki asiakkaan on myos koettava brandi

laadukkaaksi ja luotettavaksi. (Hayes 2021)



Syy miksi asiakas kokee brandin merkitykselliseksi itselleen, on yksilollista, mutta sitoutuneet
asiakkaat kayvat kaikki lapi Lane Kellerin esittaman brandipyramidin. Malli kuvaa
asiakasuskollisuuden kehitysta arvon ja merkityksen muodostumisen eri vaiheissa. Mita
ylemmalle tasolle asiakas pyramidilla nousee, sita suurempi on asiakkaan uskollisuus brandia
kohtaan. (Ruokolainen 2020, 25.)

Kuvio 2: Brandipyramidi. (mukaillen: Lane Keller, Ruokolaisen 2020, 25 mukaan.)

Ensimmaisilla - Olemassaolo ja Merkitys - tasoilla asiakas tiedostaa brandin olemassaolon,
mutta tunnepohjaista suhdetta ei ole viela syntynyt. Brandi on vaihtoehto muiden joukossa,
eika asiakas yhdista brandia mihinkaan tiettyyn ominaisuuteen tai etuun. Tassa vaiheessa
asiakas arvioi vaihtoehtoja konkreettisempien hyotyjen kuten hinnan perusteella.
Kolmannella - eli Suorituskyky - tasolla asiakas jo tuntee brandin esimerkiksi logosta ja
yhdistaa sen jo tiettyihin ominaisuuksiin. Tama taso on suurimmassa merkityksessa
satunnaisten ostajien saamisessa kanta-asiakkaiksi. Asiakkaalle on pystyttava tarjoamaan
selkeasti merkityksellista lisaarvoa. Esiin kannattaa tuoda juuri kyseisen brandin tuotteiden
erityisominaisuuksia. Neljannella - eli Etu - tasolla jonkin tasoinen brandiuskollisuus on jo
olemassa. Asiakas tuntee saavansa brandin tuotteista etuja ja lisaarvoa. Talla tasolla on
edelleen syyta ponkittaa brandin tunnusomaisia ominaisuuksia ja nain vahvistaa jo olemassa
olevaa arvonmuodostumista. Viidennella tasolla on brandisukollisuus jo muuttunut

yhteenkuuluvuuden tunteeksi. Asiakas on omaksunut brandin osaksi omaa elamaansa. Asiakas



mahdollisesti jakaa samoja arvoja ja tuntee brandin tukevan merkittavasti elamantyyliaan.
Brandi tukee jopa asiakkaan persoonaa ja itseilmaisua, kun yhteenkuuluvuuden taso on
saavutettu. (Ruokolainen 2020, 25-26.)

Brandityon perimmainen tarkoitus on synnyttaa luottamusta ja kiintymysta asiakkaiden
keskuudessa. Vahva brandi on lupaus laadusta ja jatkuvuudesta. Siksi brandityo on monen
yrityksen toimintojen ytimessa. Menestyva brandi pystyy jalkauttamaan identiteettinsa
kaikkeen toimintaansa ja nain kykenee tuottamaan asiakkailleen arvoa, jonka takia asiakkaat
valitsevat yrityksen kilpailijoiden joukosta kerta toisensa jalkeen. (Slade-Brooking 2016, 36.)
Slade-Brooking (2016, 36) on kuvannut ilmion aaripaata termilla ”Living the brand”. Ilmiossa
brandi saavuttaa sellaisen korkean tason menestyksen asiakkaiden keskuudessa, etta
asiakkaat omaksuvat samanlaisen arvomaailman ja perati jopa elintavat, jollaisia kyseinen
brandi edustaa. Slade-Brooking (2016) puhuu tallaisesta asiakasryhmasta niin sanottuna
”brandiheimona”. Tallainen brandin kanssa yhteisen identiteetin omaksuminen on parhaiten
mahdollista pienien, tarkasti maaritellyt arvot omaavan brandin kohdalla. (Slade-Brooking
2016, 36.) Muotiostosten taustalla on usein tunne siita, etta tietyn brandin, tietty tuote vie
kayttajan imagoa tiettyyn suuntaan (Le Bon 2014, 47). Jotta brandin tuote saavuttaa
merkityksen viestia kertovana symbolina, on viestin tarkoituksen oltava yleisesti samalla
tavalla ymmarretty (Doherty 2004, 851).

Ilmiota voidaan tarkastella asiakkaan nakokulmasta kaytannon laheisemmin. Kuluttaja etsii
vaatteita, jotka kuvastavat ja tukevat heidan omaa identiteettiaan. Mikali jatetaan brandin
aineettomat ja tunnepohjaiset hyodyt pois laskuista, tulee kuluttaja valinneeksi lukuisten
tuotteiden joukosta sen, joka vastaa hanen toiminnallisiin tarpeisiinsa. Valinta tehdaan talloin
ainoastaan toiminnallisten hyotyjen perusteella. Kun yhtaloon lisataan vahva brandi ja sen
tarjoama aineeton hyoty, toiminnallisen hyodyn osuus paatoksenteossa pienenee. Mikali
kuluttaja tuntee tarpeeksi vahvaa lojaliteettia brandia kohtaan, valinta tehdaan
todennakoisemmin brandin tarjoaman tuotevalikoiman sisalla, edes tutustumatta markkinan

muiden toimijoiden tarjontaan. (Le Bon 2014, 23.)

Vahvalta nayttava brandi ei aina valttamatta ole kuitenkaan suojassa. Myynti saattaa
osoittautua ennakoitua vaikeammaksi ja uusien asiakkaiden houkutteleminen on vaikeaa,
vaikka asiakkaat olisivat taysin tyytyvaisia ja pysyisivat uskollisina. Syy saattaa olla siina, etta
koko tuotekategorian kysynta on hiipumassa. Ongelma syntyy, kun tarkeimpien
asiakassegmenttien tarve ja halut vaihtuvat tuotekategoriasta toiseen, mutta brandi ei ole
pystynyt reagoimaan muutokseen tarpeeksi nopeasti. Vakavin tilanne on brandeilla, joiden
keskeinen tarjonta keskittyy tuotteisiin, joista kuluttajat eivat enaa ole kiinnostuneita.
(Aaker 2013, 3-5.)



Parhaimmillaan brandin voima saa asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta kuin tuotteesta.
Talloin taustalla on vahva brandipaaoma. Se kuvastaa brandin itsensa paaomaa
konkreettisesta tuotteesta tai palvelusta riippumatta. Vahvan brandipaaoman turvin yritykset
voivat siis tuoda markkinoille tuotteita, joista yritys ei valttamatta ole tunnettu. Tallaista
toimintaa nahdaan paljon kaikilla aloilla, joilla kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemman
tunnistettavan brandin tuotteesta kuin edullisemmasta vastaavasta. (Slade-Brooking 2016,
38.)

2.2 Brandin identiteetti

Identiteetti on brandin perusta. Selkeasti maaritelty brandi-identiteetti tarjoaa kasvualustan
systemaattiselle brandin rakentamiselle. Identiteetti ei valttamatta suoraan sellaisenaan nay
kuluttajille, mutta se luo pohjan kaikelle toiminnalle. Lyhykaisyydessaan identiteetti
tarkoittaa yrityksen kuvaa itsestaan. Se on yrityksen tai brandin todellisuus ja persoona.
Brandin identiteetti pohjautuu yrityksen keskeisiin strategioihin ja valintoihin. (Pohjola 2019,
77.)

Brandin identiteetti kiteytyy konkreettisena brandin ulosantina. Asiakkaiden on tarkoitus
aistia sita ja sita kautta lisata brandin erottumista ja tunnettavuutta. Brandin identiteetti on
konkreettista ja tunteisiin vetoavaa. Parhaimmillaan se kiteytyy suunnittelutyon tuloksena
tuotteessa. Muotoilu, joka pystyy kiteyttamaan hyvin brandin identiteetin, jaa tehokkaimmin
asiakkaan mieleen. (Wheeler 2017, 4.) Kilpailukykyisen brandin rakentaminen lahteekin
lilkkkeelle sisalta pain. Ennen kuin brandi voi lahtea viestimaan itsestaan mitaan ulospain, on
viestin sisallon olla selva viestijalle. Sisainen brandays on tarkea osa rakennusprosessia.
Brandin ydin ja sen tarjoamat hyodyt on saatava kaikkien yrityksen sisalla toimivien tietoon.
Brandin ydinta, missiota ja visiota tulee saattaa tyontekijoiden tietoon systemaattisesti.
Tassakin tapauksessa tulee kuitenkin muistaa, etta kyse on mielikuvista. Brandin identiteetti
ei valttamatta takaa haluttua imagoa myoskaan yrityksen sisalla automaattisesti, vaan se on

rakennettava samalla tavalla jarjestelmallisesti kuin asiakkaillekin. (Slade-Brooking 2016, 34.)

Brandin identiteetti koostuu useasta tekijasta. Identiteettia muodostettaessa yksi avaintekija
on filosofia. Brandin filosofia loytyy usein suoraan yrityksen ydinfilosofiasta. Se sisaltaa
yrityksen keskeisimmat arvot seka kulttuurin, joiden ohjaamana liiketoimintaa luodaan.
Filosofia rakentaa brandia yrityksen sisaisesti, mutta luo myos pohjan brandin strategiselle
suunnittelulle. (Slade-Brooking 2016, 35.)

Toinen identiteettia maarittava tekija on brandin lupaus. Kun lupaus on aseteltu selkeasti,
voidaan brandin emotionaalisia tekijoita suunnitella sen perusteella. Lupaus on brandin
kilpailijoista erottava tekija. Se on brandin yksilollinen ominaisuus. On tarkeaa nahda ero
brandin lupauksen ja esimerkiksi sloganin valilla. Lupaus ei muutu matkan varrella, kun taas

slogania voidaan muuttaa ajankohdan mukaan edulliseksi. (Slade-Brooking 2016, 35.) Kolmas
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brandin identiteettia rakentava tekija on brandin arvot. Ne voivat olla hieman
mukautuvampia kuin edella mainittu lupaus. Arvot kiteyttavat sen, miten brandi toteuttaa

lupauksensa. (Slade-Brooking 2016, 36.)

Brandin identiteetti on brandin rakentamisen keskiossa ja ohjaa itse rakentamisprosessin osia
kuten markkinointia, muotoilua ja kaikkia muita asiakkaille nakyvia visuaalisen identiteetin
osia. Visuaalinen identiteetti on kohdeyleisolle merkityksellinen, silla yrityksen lahettamasta

kuvasta kehittyy brandin imago. (Pohjola 2019, 76.)

2.3  Brandin imago

Imago on kohderyhman mielikuva tai nakemys brandista. Jos yrityksen visuaalinen identiteetti
on yrityksen lahettama kuva itsestaan, vaikuttaa sen lisaksi imagon kehittymiseen myos muun
muassa kohteen omat asenteet. Imago pyritaan kehittamaan tasolle, jolla sen vaikutus
kiteytyy ostopaatoksia tehdessa. Toivotun mielikuvan luominen kuitenkin on usein
kaytannossa mahdotonta. Brandi nahdaan usein lopulta kuitenkin erilaisena kuin millaisena
sen identiteetti yrityksen sisalla nahdaan. (Pohjola 2019, 87-88.)

Koska mielikuva brandista muodostuu kunkin yksilon omassa paassa, on imagoa mahdotonta
aivan taysin hallita. Kontrollin saa kuitenkin pidettya perinpohjaisella suunnitelmallisuudella
ja selkealla brandin identiteetilla. Vahvan ja tavoitellun imagon saavuttamiseksi on tarkeaa
keskittya jokaiseen asiakkaan kohtauspisteeseen. Mielikuva rakentuu jokaisella kohtaamisella,
joten viestin tulee olla aina linjassa tavoiteimagon kanssa. Yhtenaisen mielikuvan luomiseksi
on viestinnan oltava joka kerta samansuuntaista. Toisinto vahvistaa mielikuvan syntymista.
Mikali viestinta on ristiriidassa, syntyy ristiriitainen kasitys brandista, mika taas saattaa

aiheuttaa luottamuspulaa. (Ruokolainen 2020, 36.)

Potentiaalinen asiakas kohtaa brandin muodostavia asioita, yrityksen hallitsematta. Imagon
muodostumiseen siis vaikuttavat vahvasti muutkin asiat kuin yrityksen oma brandin hallinta.
Koska kyse on ihmisten yksilollisista mielipiteista, on ymparoivilla tekijoilla, eika vahiten
kilpailijoilla suuri rooli imagon rakentumisessa. (Ruokolainen 2020, 19.) Talla hetkella hyvin
nakyvilla oleva aihe tekstiiliteollisuudessa ovat vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys
(Suomen Tekstiili & Muoti ry 2020).

Aikaisemmin brandin imago oli helpommin hallittavissa. Vasta viimeisen kymmenen vuoden
aikana digitalisaatio ja sosiaalinen media ovat vieneet vallan pois brandeilta ja siirtanyt sen
kuluttajille. Nyt kuka vain voi jakaa omia mielipiteitaan, missa vain ja milloin vain. Yritysten
on mahdotonta suodattaa tai sensuroida yleison saamaa tietoa. Kuluttajien luottamus
brandien viestintaan on hiipunut, kun vastaavasti luottoa toisia kuluttajia kohtaan loytyy.

Brandien on turha taistella vastaan, vaan pyrkia hyodyntamaan yleison tuottamaa huomiota.
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Kuitenkaan pelkka keskusteluun osallistuminen ei riita, vaan arvoa pitaa pystya luomaan seka

olemassa oleville etta potentiaalisille asiakkaille. (Millman 2012, 132-135.)

Brandin imago korostuu, kun vahvin informaatiokanava astuu kuvaan. lhmisten
henkilokohtaiset suositukset ovat edelleen yksi vahvimmista vaikuttavista tekijoista seka
ostopaatosten, etta mielikuvien muodostumisen takana. Myonteisena brandin kokevat todella
vaikuttavat myonteisesti brandin imagoon, heidan kayttaessaan brandin tuotteita ja
puhuessaan hyvaa brandista. Huonon mielikuvan omaavat henkilot taas ovat todella vaarallisia
brandille, painvastaisesta syysta. Siksi brandien tulisi, ei pelkastaan hankkia uusia asiakkaita,

vaan keskittya saamaan jokainen asiakas puolestapuhujaksi. (Chevalier & Gutsazt 2012, 215.)

2.4 Brandistrategia

Aloittavien yritysten myynnin kasvu saattaa lahtea hyvin kayntiin pienellakin panostuksella.
Tallainen tilanne on tuttu etenkin hyvin yksilollisen tuotetarjonnan kohdalla. Toiminta voi
lahtea nopeastikin liikkeelle ja riskina saattaa olla strategisen suunnitelmallisuuden
laiminlyonti. Toiminnan alkuvaiheessa asiakkaiden kokemia kosketuspisteita on vahan ja
toivotun viestin antaminen kussakin hetkessa on mahdollista orgaanisesti. Toiminnan
kasvaessa kosketuspisteita tulee lisaa ja tehokas tavoitemielikuvan levittaminen saattaa
muuttua haasteelliseksi ilman selkeaa strategiaa. Brandistrategian tarkoitus on helpottaa niin
erottumista asiakkaan mielessa kuin myos ohjata paatoksentekoa yrityksen sisalla. Usein
startup-yrityksen ongelma on juuri siind, etta alussa brandistrategian luominen tuntuu asialta,
jonka voi jattaa myohemmaksi. Brandi ja sen kehittaminen tulee olla juuri se asia, jonka

tulee aivan ensimmaisena olla tyon alla. (Woods 2019, 6.)

Brandistrategia tarjoaa keskeiset nyrkkisaannot, jotka linjaavat kaikkea brandin toimintaa. Se
summaa yhteen brandin vision, arvot, lilketoimintastrategian ja kulttuurin, yhdistaen ne
syvaan ymmarrykseen kohdeasiakkaasta. Strategia maarittaa asemoinnin, erottumiskeinot,
kilpailukeinot ja uniikin arvolupauksen. (Wheeler 2012, 12.) Vaikka strategia saatetaan
mieltaa kovin monimutkaiseksi ja hankalaksi seka luoda etta kayttaa, on kyse kuitenkin
kaikessa yksinkertaisuudessaan sarjasta paatoksia, joiden perusteella aikaa, energiaa ja

resursseja kohdennetaan (Woods 2019, 4).

Woods (2019, 6.) vertaa tilannetta talonrakentamiseen. Ennen kuin taloa lahtee
rakentamaan, tulee miettia, millaisen talon haluaa. Lopputulos kostuu lukuisista
komponenteista, mutta projektin edetessa mielikuva halutusta lopputuloksesta helpottaa
paatoksentekoa. Brandistrategia toimii samalla perusperiaatteella. On mietittava, etta
millainen mielikuvan asiakkaille halutaan yrityksesta antaa. Vastaus tuohon kysymykseen
helpottaa paatoksentekoa aarettomasti, jo pelkastaan rajaamalla suuren osan mahdollisia
vaihtoehtoja pois. (Woods 2019, 6.)
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Brandistrategia siis korostaa mielikuvan rakentamista asemoinnin ja markkinan sisaisen
kilpailun kannalta. Brandistrategia sisaltaa kannantoton brandin kohderyhmiin, positiointiin ja
ominaisuuksiin. Strategian perustana on kiteytetty kuva brandin arvoista, luonteesta ja
viestinnasta. Brandistrategia nitoo kaikki nama tekijat yhteen emotionaaliset tekijat
huomioiden. (Pohjola 2019, 96.)

Brandistrategian tarkeys korostuu entisestaan toiminnan ja tunnettuuden kasvaessa. Mikali
brandistrategia luodaan myohemmassa vaiheessa, brandille on saattanut syntya jo joitain ei-
toivottuja ominaisuuksia, jotka ovat syntyneet aikaisemman paatoksen teon seurauksena.
Ongelma on siina, etta tallaisen ominaisuuden kitkeminen asiakkaiden mielikuvista on
huomattavasti haasteellisempaa kuin mielikuvan rakentaminen. Resursseja kuluu silloin

ennemminkin brandin korjaamiseen, kun brandin rakentamiseen. (Woods 2019, 7.)

Selkean brandistrategian hyodyt ovat kiistattomat: jokainen asiakkaan kohtaama brandin
materiaali kertoo samaa avainviestia, koko tiimi pystyy sisaistamaan samat viestit tehokkaasti
ja ilman erillista mietintaa, selkea ja kohdennettu asemointi resonoi asiakkaiden

sitoutuneisuutena seka auttaa viestimaan differentiaatiosta. (Woods 2019, 9.)

Brandistrategian perusta ohjaa itse brandin muodostumista, eli asiakaskokemuksen
suunnittelua ja jalkautusta. Perusajatuksena brandin kirkastamisella on saada aikaan uusi

asemointi, joka vastaa markkinan kilpailuun. (Ruokolainen 2020, 58.)

Klassinen strategia on lahtea kilpailemaan valmiiksi vetovoimaiseen markkinaan, jatkuvalla
oman tuotteen ja brandin kehittamisella. Omaa imagoa pyritaan rakentamaan
houkuttelevampaan suuntaan kuin kilpailijan. Talla mallilla on kuitenkin vaikeaa parjata
nykypaivan markkinoilla, jossa kategorian sisalla brandien tarjoamat toiminnalliset hyodyt
ovat jo lahtokohtaisesti samankaltaisia. Asiakkaiden vaakuttaminen suosimansa brandin

vaihtamiseksi toiseen, on lojaliteetin takia vaikeaa. (Aaker 2011, 10.)

Toimiva ajatus kilpailukykyisen strategian taustalle on pyrkia luomaan taysin uusia
kategorioita ja pyrkia muuttamaan potentiaalisten asiakkaiden ajatuksia ostopaatosten
takana. Taman tarkoituksena ei siis ole kilpailla ketaan vastaan, vaan tehda mahdollisesta
kilpailusta merkityksetonta luomalla markkina, jossa kilpailijoilla ei ole merkitysta eivatka

asiakkaat yhdista niita kyseiseen kategoriaan. (Aaker 2011, 13.)
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3 Brandin ytimen kiteytys

3.1 Brandin ytimen kiteytys

Brandi on useiden eri kohtaamisten ja lahteista saadun tiedon synnyttama kuva, joka syntyy
ajan kuluessa asiakkaiden mielessa. Brandin voi ajatella rakentuvan kolmesta toisiinsa
liittyvasta kerroksesta. Brandin ydin on asiakkaalle helposti ymmarrettavissa oleva yksittainen
arvo, joka ohjailee muita kerroksia. Ytimen ymparille muodostuu yrityksen lupaamat hyodyt.
Nama sisemmat kerrokset luovat itsessaan kolmannen ja uloimman kerroksen: konkreettisen
tuotteen ominaisuudet. Juuri tuo brandin ydin on naista tarkeimmassa roolissa, silla sita
kohtaan asiakas tuntee uskollisuutta. Se ei ole mitaan konkreettista mutta tarjoaa
samaistumispintaa. Talla yrityksen on tarkoitus erottua markkinoilla ja onkin tarkeaa, etta
konkreettisen tuotteen ominaisuudet heijastelevat ja tukevat brandin ydinta. Brandit voidaan
myos jakaa kahteen kategoriaan tarjoamansa arvon mukaan. Mielikuvabrandit nojaavat
imagoon perustuviin arvoihin, kun taas toiminnalliset brandit ratsastavat tuotteen

ylivertaisella toiminnallisuudella kilpailijoihin nahden. (Pohjola 2019, 81-84.)

e Brandin strateginen perusta
Brandin ytimen [P Asem0|nt|

kiteytys

e Asiakaskokemus
e Tarina ja olemus

Viestinta
Kohtaamispisteet

Kuvio 3: Brandin kirkastamisen prosessi. (mukaillen: Ruokolainen 2020, 57.)

Kuvio 1:ssa on esitetty brandin kirkastamisen prosessi kokonaisuudessaan. Tama opinnaytetyo

rajautuu kuviossa korostettuun brandin ytimen kiteytykseen.

Brandin ytimen siis muodostaa koko organisaation tai yrityksen toimintaa ohjaavat tekijat:

missio, arvot ja tarina. Ydin muodostaa brandia ohjaavan kerroksen, johon sisaltyy brandin
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aistittavan arvon yhteen nitova persoona. Brandi elaa ja hengittaa asiakkaiden ja markkinan
mukana. Nuo brandia eteenpain vievat tekijat ovat brandin strategista ulosantia, kuten

markkinointiviestinta ja konkreettiset tuotteet. (Pohjola 2019, 85.)

Tukevan ytimen ansiosta sisainen brandays tapahtuu helposti ja vahvistaa entisestaan ulkoista
brandaysta, eli asiakkaiden kokeman mielikuvan rakentamista. Sisaisen brandayksen tarkeys
onkin merkittava ja se luo pohjan ulkoiselle brandaykselle. Brandin on vaikeaa luoda
merkitysta asiakkaidensa keskuudessa ennen kuin se on onnistunut siina omien

tyontekijoidensa keskuudessa. (Ruokolainen 2020, 43.)

Koko brandin aineeton arvo muodostaa brandin tarinan. Yrityksen markkinointiviestinta
myotailee seka johdattelee yrityksen tarinaa eteenpain. Tarinan ei tarvitse pysya ikuisesti
samanlaisena, vaan kehittya yrityksen mukana vastaamaan muuttuviin markkinoihin. Tarina
siis tarjoaa taustan myytaville tuotteille ja nain syventaa tuotteen merkitysta seka lisaa
arvoa. Brandin tarinan tulee siis kertoa asiakkaalle selkeasti ja mieleenpainuvasti tuotteen
olemuksesta, tarkoituksesta ja valmistuksesta, tavoitteena vaikuttaa asiakkaan tunteisiin
(Slade-Brooking 2016, 39).

Tarina ei tarkoita ainoastaan yrityksen perustamista, vaan se rakentuu matkan varrella.
Tyontekijoilla on tassa matkassa merkittava rooli. Tyontekijat luovat kulttuuria, muodostavat
toimintamalleja ja ennen kaikkea muokkaavat yrityksen imagoa. Parhaat brandit muodostuvat

niin, etta tyontekijat ovat mukana brandin rakentamisen prosessissa. (Ruokolainen 2020, 47.)

Brandin kirkastaminen on prosessi, jolla yritys pyrkii tekemaan brandista merkittavan
kilpailukeinon. Prosessin myota yritykselle tulee selva ymmarrys brandin sielusta, siita
millainen mielikuva halutaan asiakkaille luoda ja lopuksi, miten koko brandipaketti viestitaan

ulospain kohdeyleisolle. (Ruokolainen 2020, 8.)

Yksinkertaisin tapa erottua kilpailijoista on tarjota uniikki tuotevalikoima. Talloin tuotteen
itsessaan tulee olla tunnistettava ja yrityksen nakoinen. Tuotesuunnittelun perustana tulee
olla koko yrityksen perusidea. Pelkka erilaisuus ei kuitenkaan riita ja tuotteen suunnittelun
tulee olla asiakaslahtoista (Slade-Brooking 2016, 14-15). Valmisvaatteiden kohdalla kyse on
vuoropuhelusta kuluttajan ja suunnittelijan valilla. Mikali muotoilu ei miellyta, ei se
myoskaan saa laajaa tuulta alleen. Valta trendien syntymisessa on asiakkailla. (Le Bon 2014,
12.)

Vahvimmat brandit syntyvat suuremman kulttuurillisen muutoksen yhteydessa. Brandi siis
pystyy yhdistamaan itsensa johonkin suurempaan tunnelatautuneeseen asiaan tai
tapahtumaan ja nain kasvattamaan omaa aineetonta arvoaan. Vahva brandi ei vain ratkaise

kaytannon ongelmia, vaan tarjoaa syvemman merkityksen. (Millman 2012, 117.)
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3.2 Brandin strategisen perustan kiteytys Brand strategy canvasin avulla

Brand stategy canvas on tyovaline, joka auttaa brandistrategian luomisessa. Se muuttaa
teoreettisen brandistrategian kehitysprosessin selkeiksi nyrkkisaannoiksi. Brand strategy
canvas pakottaa pohtimaan, mita kaikkea brandi voisi olla ja sen kautta loytamaan oikean
tien seka maarittelemaan mita brandi tulee olemaan ja mita se ei tule olemaan. Nama
valinnat muodostavat brandistrategian ja lopulta ohjaa brandin olemuksen syntyyn. (Woods
2019, 15-16)

BRAND STRATEGY CANVAS

CUSTOMER / USER INSIGHT ° BRAND POSITIONING STATEMENT COMPANY VALUES

COMPETITIVE ENVIRONMENT o

BRAND PERSONALITY

COMPANY / PRODUCT FEATURES o BENEFHomt """""""""""""""
ar:

raTIoNAL eenerTs @@ | evoronaLeenerts @

KEY MESSAGES

BRAND ESSENCE

Kuvio 4: Brand strategy canvas. (Woods 2019, 17.)

Brand strategy canvas on jaettu kolmeen osaan. Vasemman puoleinen osa auttaa
hahmottamaan markkinan tarjoamia mahdollisuuksia. Osio auttaa ymmartamaan millaiselta
markkina nayttaa muiden toimijoiden tarjonnan puolesta ja loytyyko siita tilaa uudelle
konseptille ylipaataan. Tarkoitus on loytaa tietty asiakassegmentti, jota markkinan olemassa
oleva tarjonta ei syyta tai toisesta palvele. (Woods 2020, 17-19.) Woods (2020, 17-19) avaa

pohdintaa seuraavasti:

Asiakkaan nakemys (customer insights) kuvaa kohdeasiakkaiden haluja ja tarpeita. Tassa
osiossa pohditaan ratkaisuja seuraaviin kysymyksiin. Millaisia tuntemuksia asiakkailla on
kyseista kategoriaa kohtaan? Miten kyseinen brandi on relevantti vastaamaan asiakkaiden

haluihin ja tarpeisiin? Millaisia ongelmia brandi ratkaisee? Mitka brandin ja sen tuotteiden
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tuottamat hyodyt ovat arvokkaimpia asiakkaiden silmissa? Mika on asiakkaiden paatoksia

voimakkaimmin ohjaava tekija kyseisen kategorian sisalla? (Woods 2020, 17-19.)

Kilpailukentta (competitive environment) summaa markkinan avainkilpailijat ja niiden
tunnuspiirteet. Mitka konseptit ja kaytannot maarittelevat kategoriaa? Ketka ovat suorat
ja epasuorat kilpailijat? Mitka asiat maarittelevat naita brandeja? Mika on markkinan
strateginen tyhjio? Sekoittaako uuden brandin esiintulo markkinan dynamiikkaa jollakin
tavalla? (Woods 2020, 17-19.)

Yrityksen ominaisuudet (company features) kokoaa yhteen yrityksen tarjonnan
ominaisuudet joilla asiakkaiden tarpeisiin pyritaan vastaamaan. Mika on yksinkertaisin
kuvaus brandin keskeisesta tarjonnasta? Miten se eroaa kilpailijoiden tarjonnasta? (Woods
2020, 17-19.)

Rationaaliset hyodyt (rational benefits) vastaa brandin tarjoamista konkreettisista
hyodyista ja tuotteen kaytannollisista ominaisuuksista, kun taas emotionaaliset hyodyt

(emotional benefits) tunneperusteisista hyodyista. (Woods 2019, 17-19.)

Jotta Brand strategy canvasin kaytto onnistuu tehokkaasti, on brandin suunniteltu
kohderyhma tunnettava. Oli tiedonhankintatapa mika tahansa olisi pohjatietona hyva olla

selkea kuva potentiaalisesta asiakkaasta. (Woods 2019, 32-33)

Brand strategy canvasin keskimmainen, eli toinen osuus, on brandin asemointilausunto. Tama
toinen osuus auttaa yritysta hahmottamaan juuri sen millainen brandin kannattaa olla
menestyakseen markkinoilla. Brand strategy canvasin ensimmaisen ja toisen osan laatikoissa
on kirjaimet A-E, jotka osoittavat keskenaan korreloivat tekijat. Ensimmainen osa keskittyy
keraamaan yhteen relevanttia tietoa, kun taas toisessa osassa taman tiedon perusteella
tarkennetaan ne asiat joihin brandi pyrkii vastaamaan. Toisessa osassa siis jalostetaan
yrityksen lahtokohdista kohti kannattavaa brandia. (Woods 2020, 22). Brand positioning
statement pakottaa etsimaan vastausta seuraaviin kysymyksiin: Mika on kohdeyleiso ja mitka
ovat naiden ihmisten merkittavimmat psykografiset halut ja tarpeet, liittyen yrityksen
toimialaan tai tuotekategoriaan? Mika on yksinkertaisin fraasi, jolla kuvata konseptia? Mitka
hyodyt tekevat brandista erottuvan tai parhaassa tapauksessa uniikin kilpailijoihin nahden?
Mitka ovat perusteet tekijoille, joilla brandi erottuu markkinoilla? Mika on perimmainen
tunnepohjainen hyoty asiakkaalle, ja vastaako se kohderyhman tarpeisiin ja haluihin? Mika on

brandin olemus ja brandia maaritteleva konsepti? (Woods 2019, 20.)

Siina missa kaksi ensimmaista osaa voivat muokkautua liiketoimintastrategian mukana,
sisaltaa viimeinen, eli oikeanpuoleinen osa brandia muokkaavat muuttumattomat tekijat.
Yrityksen arvot antavat pohjan tietysti myos brandille ja brand strategy canvas pakottaakin

miettimaan miten arvot vaikuttavat brandin tuotteisiin, kulttuuriin ja asiakkaisiin.
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Arvopohjasta rakentuu brandin persoonallisuus, joka ohjaa sita, miten brandi nayttaytyy
ulospain. Lopulta kun selvilla on brandin perusta ja tavoiteltava markkina-asema, voidaan
luoda avaintarinoita brandin markkinointiviestinnan pohjaksi. Tarinan tulisi sisaltaa asiakkaille
ensikosketuksella relevanttia tietoa brandista ja miksi juuri se on kohdeasiakkailleen parempi
kuin kilpailijansa. (Woods 2020, 23)

3.3 Asemointi

Asemoinnin tarkoitus on loytaa markkinasta vapaa tila, jossa yrityksen on mahdollista
menestya omia vahvuuksiaan ja resurssejaan hyodyntaen. Asemointi tarjoaa perusteet
kilpailijoista erottavien tekijoiden maarittamiselle. Kohdeasiakkaiden tarpeiden ja halujen
tunteminen maarittelevat kriteerit, joiden kautta kilpailijoita arvioidaan. Asemointia voidaan
konkretisoida asettamalla toimijat nelikenttaan, jonka akselit on maaritelty asiakkaille
tarkoituksenmukaisin kriteerein. Tarkoitus on loytaa nelikentasta paikka, jossa on tilaa ja jota

kohti brandia on viisasta lahtea rakentamaan. (Ruokolainen 2020, 93.)

Asemoinnin ei ole tarkoitus olla helppoa, vaan se sisaltaa vaikeaa paatoksentekoa. On helppoa
ajatella tarjoavansa kaikkea kaikille, mutta se ei ole toimiva strategia. Brandin on pakko
paattaa millaisia markkinan elementteja lahtea toteuttamaan. Tarkoitus ei ole muuttaa
brandin sanomaa vaan sitouttaa se toteuttamaan kilpailijoista erottavaa suuntaa.

(Budelmann, Kim & Wozniak 2010, 186.)

Oikean aseman loytaminen hyodyttaa yritysta, koska sen avulla yritys voi sijoittaa
resurssejaan ja taitojaan oikeille markkinoille. Selkea asemointi hyodyttaa myos kuluttajaa
loytamaan markkinoilta tarpeitaan parhaiten tyydyttavan tuotteen tai brandin. Lisaksi
kuluttajan ostokokemus tehostuu, koska han valitsee tuotteen tai brandin, jonka tarjoaman

arvon kokee itselleen tarkeaksi. (Kotler, Brady, Goodman, Hansen & Keller 2010, 374.)

Strategisia lahestymistapoja asemointiin on useampia. Yritykset voivat saada etua
kilpailijoihin nahden kehittamalla ja yllapitamalla kustannustehokkuutta. Tama
kustannusperusteinen lahestymistapa voi osoittautua voittoisaksi strategiaksi, jos yritys
tarjoaa vaihtoehdon kilpailukykyisille tarjouksille alhaisemmalla kustannuksella. Yritys voi
tarjota samaa hintaa kuin kilpailijansa tai parantaa markkinoiden havaittua laatua
tarjoamalla ylimaaraisia markkinoiden kokemia laatuominaisuuksia hallitsevaan
kilpailukykyiseen hintaan. Vaihtoehtoisesti yritykset voivat hakea kilpailuetua puhtaasti
tarjoamalla ylivertaisia laadullisia ominaisuuksia ja samalla kasvattaen katetta tiukan kulujen
hallinnan sijaan. Kolmas vaihtoehto on yhdistaa kustannussaastot ja laatuedut.
Erottautuminen tapahtuu talléin kohdemarkkinan koettujen laadullisten tekijoiden ja koetun
hinta-tason suhteuttamisella. (Kotler, Brady, Goodman, Hansen & Keller 2010, 371-372.)
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Kun asema on loydetty ja asiakkaan arkkityyppi maaritelty, pystyy yritys tarkasti
kohdistamaan viestintaansa oikeille kohderyhmille (Slade-Brooking 2016, 56). Selkean
asemoinnin vaikutus toimii kuitenkin myos toiseen suuntaan. Asemointi auttaa asiakkaita

ymmartamaan brandin suhteessa omaan ajatusmaailmaansa. (Woods 2019, 70.)
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4  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on luonteeltaan tutkimuksellinen kehittamistyo. Opinnaytetyo sisaltaa seka
tutkimuksen etta kehittamistoiminnan tunnuspiirteita. Suoraviivainen erottelu on siis vaikeaa
paallekkaisten tunnuspiirteiden takia. Tutkimus voi olla tehokkaasti mukana
kehittamistoiminnassa ja palvella tuotoksen syntymista. (Salonen 2013, 13.)
Kehittamistoiminnan ja tutkimuksen vuorovaikutus voidaan nahda niin, etta kehitettaessa
jotakin hyodynnetaan tutkimusmenetelmilla saatua tietoa. Tutkimus siis tuottaa tietoa, jonka
kehittamistyo tuo kaytantoon. Tyon ongelmiin vastataan aidossa toimintaymparistossa

syntyneella tiedolla, kayttaen apuna tutkimusmenetelmia. (Toikko & Rantanen 2009, 22.)

Kehittamistyo mielletaan konkreettiseksi toiminnaksi, joka tahtaa tayttamaan tarkasti
maaritellyt tavoitteet. Kehitystoiminnan perusajatus on parantaa olemassa olevia asioita.
Taman ajatuksen keskiossa on tavoitteellisuus. Lahtokohtana voivat olla toiminnan havaitut
ongelmat tai tulevaisuuden tavoitteiden tayttymisen esteet. Tavoitteellisuuden pohjana on
ajatus muutoksesta. (Toikko & Rantanen 2009, 14-16.)

Kehittamistyo voi sisaltaa niin taysin uusien ideoiden keksimisen, etta niiden jalkauttamisen
ja kayttoonoton. Taman perusteella kehittamistyo on ensisijaisesti kaytannon asioiden
muuttamista paremmaksi. Parhaimmillaan laadukas kehittamistyo antaa myos ulkopuolisille
toimijoille. Voidaan siis puhua myos tiedon ja taidon levittamisesta. (Toikko & Rantanen
2009, 16.)

Kehittamistoiminnan menetelmat viittaavat yleisesti tutkimusmenetelmiin. Vaikka
menetelmat ovatkin periaatteessa samat, eroavat niiden valintojen perusteet hankkeen
luonteen mukaan. Tutkimusmenetelmat valitaan tutkimusongelman mukaan, arvioiden
luotettavuutta tieteellisten periaatteiden mukaisesti. Kehittamismenetelmat taas

pohjautuvat kaytannonlaheisempaan lahestymiseen. (Toikko & Rantanen 2009, 18.)

Ennen kuin tyon tutkimus- ja analysointimenetelmia aletaan valitsemaan, on tarkeaa loytaa
oikeanlainen lahestymistapa tyon eteenpain viemiselle. Erilaisia lahestymistapoja on yleisesti
ymmarretty olevan viisi: tapaustutkimus, toimintatutkimus, konstruktiivinen tutkimus,
palvelumuotoilu ja innovaatioiden tuottaminen. Se mika lahestymistapa on paras vaihtoehto
kuhunkin tyohon, on riippuvainen tyon tehtavasta. Yhdessa tutkimustyossa voidaan soveltaa
toki useita lahestymistapoja ja kayttaa useita menetelmia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 36-37.)

4.1  Aineistonhankinta

Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena on kuvata todellista elamaa ja oikeasti koettuja

ilmioita. Talloin todellisuus ei ole helposti osiin jaettavissa, vaan ennemmin nahtavissa
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monimutkaisena kokonaisuutena, josta tutkija tekee ilmiosta omia perusteltuja tulkintojaan.
Laadullisissa menetelmissa voidaan puhua otoksen sijaan harkinnanvaraisesta naytteesta, silla
tutkija on hyvin lahella tutkittavaa kohdetta. Tyypillisia laadullisia menetelmia ovat
puolistrukturoitu, syva- ja ryhmahaastattelu seka osallistuva havainnointi. Tulosten
luotettavuutta on mahdollista vahvistaa triangulaatiolla, eli tutkimalla ilmiota useammista eri
nakokulmista. Tama tapahtuu esimerkiksi kayttamalla useampia aineistoja ja

tiedonkeruumenetelmia tutkimuksessa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 105.)

Haastattelu aineistonkeruumenetelmana toimii hyvin erilaisissa kehittamistoissa. Haastattelu
soveltuu hyvin myos kaytettavaksi muiden aineistokeruumetodien kanssa. Haastattelu sopii
menetelmaksi erityisesti silloin kun tavoitteena on syventaa tai selkeyttaa ymmarrysta
kohdeilmion ymparilla. Ennen varsinaisen haastattelun toteutusta, taytyy selvittaa, millaista
tietoa ja millaisiin ongelmiin vastauksia tarvitaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106-
107.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on paatetty ennakkoon. Kysymysten jarjestys
ja sanamuodot saattavat kuitenkin vaihdella haastattelujen valilla. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2015, 108-109.) Taysin yhtenaista maaritelmaa ei osittain strukturoiduille
haastatteluille kuitenkaan ole, vaan toimintatapa asettuu johonkin strukturoidun ja
teemahaastattelun valimaastoon. Puolistrukturoitu haastattelu sopii erityisesti tutkimuksiin,
joissa on paatetty tarkasti haluttavan tiedon aihe, eika siksi ole tarpeellista antaa

haastateltavalle liian laveaa tilaa vastaukselle. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006)

Haastattelut on syyta aanittaa tai videoida, koska nain haastattelija keskittyminen pysyy
paremmin itse vuorovaikutuksessa eika huomio karkaa muistiinpanojen merkitsemiseen.
Tallentaminen helpottaa aineiston analysointia. Haastattelun taltioimiseen on kuitenkin aina
pyydettava haastateltavan lupa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 107, 110-111.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta tutkija onnistuu kasaamaan seka sisallollisesti
etta maarallisesti sopivan kokoisen aineiston. Tutkimusaineisto siis tulisi valikoida sen
tarkoituksenmukaisuuden mukaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)
Kehittamisprosessissa kayttajilta ja toimijoilta kerattavaa tietoa kaytetaan vastaamaan

naiden tarpeita ja intresseja. (Toikko & Rantanen 2009, 96.)

Aineistonhankinnan lahtokohtana on tutkimusongelmat, jotka maarittavat kaytettavat
menetelmat. Tarkein ohjaava tekija on se, miten saadaan aikaan tutkimuksen kannalta
olennaista tietoa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on ymmartaa jotakin ilmiota, joten
tutkimusaineiston suuri koko ei ole itseisarvo. Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta
tutkija onnistuu kasaamaan seka sisallollisesti etta maarallisesti sopivan kokoisen aineiston.

Tutkimusaineisto siis tulisi valikoida sen tarkoituksenmukaisuuden mukaan. Talloin puhutaan
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harkinnanvaraisesta otannasta, eli aineisto valitaan maariteltyjen kriteerien perusteella.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Myos laadullisessa tutkimuksessa esiintyy yleistamista, vaikka siita ei puhuta tilastollisessa
merkityksessa. Talloin kuitenkaan tuloksena ei ole yleinen nakemys tutkittavasta aiheesta
vaan ennemmin suuntaa antava esimerkki muiden vastaavien tapausten perustaksi. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Dialoginen keskustelun on menetelma, jota kaytetaan organisaatioiden ja yritysten
kehittamistoiminnassa. Dialogisen keskustelun kautta ei etsita absoluuttista totuutta, vaan
ilmiota tutkitaan erilaisten nakemysten kautta. Dialogisen keskustelun kautta on tarkoitus

loytaa uusia tapoja toimia. (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 61.)
4.2  Aineiston analysointimenetelmat

Analysointi tarkoittaa keratyn aineiston kasittelya tutkimusongelman kannalta oleelliseen
muotoon. Analyysin tavoitteena on lisata aineiston informaatioarvoa tiivistamalla sisaltoa

selkeammaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 73.)

Ennen varsinaiseen analysointiin siirtymista on haastatteluaineisto litteroitava, eli muutettava
helposti kasiteltavaan tekstimuotoon. Esimerkiksi nauhoitettu haastattelu tulee kirjoittaa
puhtaaksi. Litteroinnin tarkkuus riippuu haastattelun luonteesta ja toteutuksesta, mutta
varmin toimintatapa on kayda haastattelu lapi kokonaisuudessaan ja mikali haastattelu on
keskittynyt tarkasti tiettyyn aihepiiriin, suorittaa harkittua karsintaa vasta litteroinnin
jalkeen. Nain valtetaan, se etta jotain olennaista tietoa tippuisi pois vahingossa. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006)

Tutkimusongelma maarittaa olennaisesti analyysin etenemisen ja kaytettavat menetelmat.
Kysymykset, joiden vastaamiseen tutkimus tahtaa, antavat lahtokohdat aineistoon tutkailuun.
Perusteellisen analyysin avulla, aineistosta saadaan nousemaan esiin olennaista tietoa. Usein
aineistoa on enemman kuin mika on tutkimukselle tarkeaa. Talloin juuri selvat
tutkimuskysymykset edesauttavat aineiston tehokasta lapikayntia ja oleellisen informaation

loytamista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2009, 74.)

Analysoinnissa pyritaan aineisto luokittelemaan tyypillisesti teema-alueittain ja loytamaan
yhteyksia kaytettyyn teoriaan. Haastattelujen lukumaara ja analysointitapa riippuvat
kehittamistehtavan tavoitteista. Kun mietitaan haastattelujen maaran riittavyytta,
analysoidaan aineiston saturaatiopisteen saavuttamista. Saturaatiopiste on saavutettu, kun
uusien haastattelujen aikana ei enaa saada tehtavan kannalta oleellista uutta aineistoa.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 107, 110-111.)
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Aineiston koodaaminen tarkoittaa aineiston merkitsemista sen kasittelya helpottavalla
tavalla. Merkitsemalla esimerkiksi yhdella varilla samat aiheet kaikista
haastatteluaineistoista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006) Aineiston lapikaymisen
aikana koodin rakenne saattaa elaa ja muuttua suurestikin. Jotkin asiat saattavat kasvattaa
merkitystaan, kun taas ennalta tarkeaksi maaritelty luokitus saattaa jaada

merkityksettomaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 80-81.)

Tyypittelylla pyritaan yksinkertaistamaan esimerkiksi haastattelun tai havainnoinnin kohteena
olevien tarjoama informaatioaineisto tyyppeihin. Tyypittelylla aineistosta kerataan
tutkittavan aiheen kannalta keskeisimmat tiedot. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009,
108.)

4.3  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyyden pohdinta

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Patevyyden mittareita ovat esimerkiksi se,
kuinka perusteellisesti tutkimus on toteutettu ja ovatko tutkimuksesta tehdyt paatelmat
oikein perusteltuja. Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuutta voidaan tarkastella esimerkiksi kaytettyjen menetelmien luotettavuuden,
havaintojen pysyvyyden, seka tuloksien johdonmukaisuuden kautta. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Koska haastattelu perustuu haastateltavien kertomukseen kokemuksistaan, nakemyksistaan ja
mielipiteistaan, voi haasteeksi muodostua tuloksen realistisuus (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006). Luotettavuus on ehdottomasti tieteellisen tiedon tunnusmerkki ja siksi
tarkastelu luotettavuuden nakokulmasta kohdistuu tutkimusmenetelmiin, tutkimusprosessiin
ja tutkimustuloksiin. Laadullisen tutkimuksen kohdalla puhutaan vakuuttavuudesta, eli
tutkimuksen lapinakyvyydesta, uskottavuudesta ja johdonmukaisuudesta. Siina missa yleisesti
laadullinen tutkimus pohjaa vakuuttavuuteen, nojaa kehitystoiminnan luotettavuus ennen
kaikkea kayttokelpoisuuteen. Onnistumiseksi ei voi laskea vain todenmukaista tietoa, vaan
sen on oltava kehitystehtavan kannalta hyodyllista. Kehitystoiminnassa kayttokelpoisuus

viittaa prosessin tuloksien hyodynnettavyyteen. (Toikko & Rantanen 2009, 123-125.)

Kaikessa tutkimustyossa tulee seurata hyvaa tutkimusetiikkaa. Tutkimuseettinen HTK-ohje
antaa perusteet eettiselle tutkimustyoskentelylle. Tutkimuksessa tulee noudattaa
tiedeyhteison velvoittamia toimintatapoja kuten rehellisyytta, seka yleista huolellisuutta ja
tarkkuutta niin tutkimuksessa, tulosten tallentamisessa kuin arvioinnissa. Tutkimustyossa
tulee kayttaa eettisesti kestavia menetelmia ja tutkijan tulee toteuttaa vastuullista
tiedeviestintaa. Tutkijan tulee tunnustaa muiden tutkijoiden tyo viittaamalla muiden

tekemiin toihin asianmukaisesti. (Tenk 2012.)
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5  Tutkimuksellisen kehittamistyon toteutus

Viides paaluku kasittelee tutkimuksellisen kehittamistyon toteutusta. Valitut menetelmat on

kuvattu ja perusteltu paaluvussa.

5.1 Tiedonhankintaan kaytetyt tutkimusmenetelmat

Toiminnallinen osuus muodostui kuudesta haastattelusta, Yritys X:n omistajan kanssa kaydysta
dialogisesta keskustelusta, seka naiden tiedonhankintamenetelmien kautta syntynytta tietoa
hyodyntaen luodusta Yritys X:n brandin ytimen kiteytykseen kaytetysta Yritys X:n brand
strategy canvasista. Haastatteluiden tavoite oli saada tietoa kohdemarkkinan pukubrandien
suosiosta, niiden imagoista ja niihin liitetyista ominaisuuksista. Haastatteluiden perusteella
tehtyjen johtopaatoksien kautta muodostui nakemys siita, millaiselle brandille

kohdemarkkinassa olisi tilaa.

Haastateltavat valikoituivat harkinnanvaraisella otannalla ja he edustavat suomalaisia
miestenpukeutumisen jalleenmyyjia. Haastateltavat ovat edustamiensa yritysten
miestenvaatevalikoimista ja ostoista vastaavissa asemissa. Kolme haastateltavaa ovat
tavaratalojen palveluksessa, kaksi haastateltavaa toimivat yrittajina kivijalkaliikkeissaan ja
yksi haastateltava vastaa kivijalkaliikkeen ostoista. Haastateltavat vastaavat edustamiensa
yritysten valikoimista ja omaavat kasityksen myymistaan brandeista seka markkinan
puutteista. Haastattelut toteutettiin huhtikuun 2021 lopussa ja analyysi toukokuussa 2021.
Haastateltavien nakemyksilla valituista teemoista on suuri merkitys kyseisen
brandinrakennusprosessin aikana. Haastateltavat tuntevat kilpailukentan, sen vahvat tekijat,
mahdollisuudet ja haastajat. Ennen kaikkea haastatteluilla on mahdollista saada syvallisempi
ymmarrys keskeisten toimijoiden ja heidan asiakkaidensa mieltymyksista, tarpeista ja
puutteista. Haastatteluiden kautta on mahdollista tunnistaa brandien elementteja, joita

kohtaan kuluttajat osoittavat kiinnostusta.

Alkutoimenpiteena keratty aineisto on syyta koodata helpottamaan jatkokasittelya. Tassa
tapauksessa tama tarkoittaa havainnoinnista saadun aineiston lapikaymista ja tutkimuksen
kannalta oleellisen tiedon nostamista. Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet maaraavat

kuinka pieniin palasiin tieto on syyta jakaa.

5.2  Tutkimuksen toteutus ja tutkimusaineiston analysointi

Haastattelussa selvitettiin jalleenmyyjien (erikoisliikkeet ja tavaratalot) kautta markkinan
tilaa brandien nakokulmasta. Harkinnanvaraisen otannan kautta haastateltaviksi valikoitui
kuusi vetovoimaista, vakaata ja Yritys X:n nakokulmasta relevanttia toimijaa. Yritykset
valittiin suorituskykya ja yritysten brandia tarkastellen ja arvioiden. Itse haastateltavat

henkilot olivat kyseisten yritysten valikoimasta vastaavia henkiloita. Haastattelut suoritettiin
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luottamuksellisesti ja anonymiteettia kunnioittaen, joten tutkimuksessa ei kayteta
haastateltavien nimia. Haastateltavat esittivat henkilokohtaisia nakemyksiaan kasitellyista
teemoista. Teemahaastattelun teemoja olivat kilpailukentan tarkastelu, seka kuluttajien
kokemat brandien tarjoamat konkreettiset ominaisuudet ja emotionaaliset ominaisuudet.
Kilpailukentan kannalta on tunnettava kilpailukentan brandit, niiden tarjonta ja mahdolliset
puutteet. Konkreettisten ominaisuuksien osalta tarkeaa tietoa on millaisia konkreettisia
tekijoita kuluttajat suosivat ja miksi. Emotionaalisten ominaisuuksien osalta kuluttajien
tunteet ja mielikuvat ovat avainasemassa. Teemahaastatteluiden kautta kerattya tietoa ja
haastatteluaineiston analysoinnin kautta tehtyja johtopaatoksia hyodynnettiin Yritys X:n
Brand strategy canvasin laatimisessa, jonka avulla kiteytettiin Yritys X:n brandin ydin.
Haastattelujen kestivat kukin noin puoli tuntia. Haastattelut nauhoitettiin ja aineisto

litterointiin referoivasti.

Yritys X:n brandin sisaisia tekijoita selvitettiin dialogisen keskustelun kautta yhdessa Yritys
X:n omistajan kanssa. Keskustelussa teemoina olivat Yritys X:n brandin arvot, persoonallisuus
ja avainviestit. Dialogisen keskustelun aikana Yritys X:n omistajan ja tyon kirjoittajan valisen
ajatustenvaihdon ja ideoinnin kautta syntyi aineistoa Yritys X:n Brand strategy canvasia

varten. Dialoginen keskustelu toteutettiin puhelimen valityksella 10.5.2021.

Vaihtoehtoisia lahestymistapoja markkinan tarjoaman mahdollisuuden selvittamiseksi oli
harkinnassa useampia, mutta jalleenmyyjien edustajien teemahaastattelut valikoitui
parhaana vaihtoehtona. Yritys X:n nakokulmasta on relevanttia tietaa, millaisille brandin
elementeille markkinoilla olisi tilaa, jotta oman brandin imagon ohjaileminen kasvun kannalta

optimaaliseen suuntaan on helpompaa.

Haastatteluiden tuloksista tehtiin vertailua ja etsittiin yhtalaisyyksia. Nakemykset ja
kokemukset markkinan asiakkaista seka markkinan brandeista ja tarjonnasta olivat kaikissa
haastatteluissa saman suuntaisia, joten johtopaatoksien luominen osoittautui suoraviivaiseksi.
Haastatteluista saadut vastaukset jaettiin teemoihin ja etsittiin yleisimpia vastauksia ja

yhtalaisyyksia tyypittelemalla.
5.3  Arviointisuunnitelma

Taman opinnaytetyon tavoite on tarjota pohja Yritys X:n brandin rakentamiselle. Tyon
tarkoitus on kiteyttaa Yritys X:n brandin ydin luomalla strategiaperusta, jonka toimeksiantaja
pystyy hyodyntamaan liiketoiminnan kasvattamisessa. Pyrkimyksena on, etta Yritys X hyotyy
opinnaytetyon tuloksena syntyvasta brandin strategisesta perustasta, joka maarittelee Yritys
X:n brandin rakentamisen prosessia ja koko yrityksen suuntaa, pyrkimyksissaan kohti toivottua

kasvua.
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Taman opinnaytetyon arviointi nojautuu kaytettavyyteen ja hyodynnettavyyteen.
Tarkeimpana mittarina arvioinnissa on toimeksiantajan kokema arvio kyseisten
ominaisuuksien tayttymisesta brandin ytimen kiteytyksen suhteen. Yritys X:n kokiessa taman
opinnaytetyon tarjoaman tiedon ja Yritys X:n kiteytetyn brandin ytimen hyodylliseksi ja
laadukkaaksi Yritys X:n brandin rakentamisen pohjana, voidaan opinnaytetyon tavoitteiden

nahda tayttyneen.

Omaa ammatillista kehittymista arvioidaan taman opinnaytetyon osalta Laurean
opinnaytetyota koskevan arvioinnin kautta. Omaa oppimista verrataan taman opinnaytetyon
lopullisen arvosanan ja opintojen aikana saavutettujen arvosanojen keskiarvon valilla.
Opinnaytetyolla naytetaan opittu, joten opinnaytetyon arvosana suhteessa keskiarvoon on

eriomainen arviointitapa.
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6  Tutkimuksen tulokset

Taman opinnaytetyon tavoite on tarjota pohja Yritys X:n brandin rakentamiselle. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena on kiteyttaa Yritys X:n brandin ydin luomalla Yritys X:n brandin
strategiaperusta asemointeineen. Kilpailukenttaa teemahaastattelujen kautta tarkastellen
selvitettiin markkinassa toimivien brandien asemaa ja sita millaisia elementteja asiakkaat
kyseisissa brandeissa arvostavat. Tutkimuksen kohteena oli siis kohdemarkkinan eli
suomalaisten jalleenmyyjien edustamat miesten pukuja tarjoavat brandit, niiden asema

suhteessa toisiinsa ja asiakkaiden kokeman arvon muodostuminen kyseisten brandien suhteen.

Haastatteluiden kautta saatiin relevanttia tietoa kyseisten toimijoiden asiakkaiden
preferensseista, miten haastateltujen edustamien yritysten tarjoamien pukubrandien imago
muodostuu ja millaiset tekija ovat naiden yritysten asiakkaille relevantteja. Haastatteluiden
perusteella tehtiin teemoittelemalla ja tyypittelemalla analyysi siita, miten haastateltujen
toimijoiden asiakkaat kokevat markkinan brandit, kuinka suuri on kunkin brandin osuus
tutkimuksessa esiintyvien brandien voimasuhteista kaupallisesti kunkin haastatellun
jalleenmyyjan pukutarjonnan kokonaismyyntimaarasta. Haastatteluaineiston analyysin kautta
syntyi kasitys millaisilla tekijoita kuluttajat kaipaavat ja kokevat merkityksellisiksi. Tulokset
antavat tietoa Yritys X:lle tehtya brand srategy canvasia varten ja tata kautta auttaa

muodostamaan perusteet Yritys X:n brandistrategialle ja Yritys X:n brandin asemoinnille.

Yritys X:n brandin sisaisia tekijoita maariteltiin dialogisen keskustelun kautta. Tyon kirjoittaja
keskusteli Yritys X:n omistajan kanssa Yritys X:n arvoista, persoonasta ja avainviesteista.
Keskustelun kautta sybtynytta aineistoa kaytettiin Yritys X:lle tehdyn brand strategy canvasin
viimeiseen osaan, eli apuna Yritys X:n arvojen ja sen kautta Yritys X:n persoonallisuuden

maarittamisessa.
6.1 Kilpailutilanne kohdemarkkinan sisalla

Kaikki haastattelut aloitettiin katsauksella kunkin yrityksen tarjontaan ja kunkin yrityksen
tarjonnan sisaiseen brandien valisien voimasuhteiden vertailuun valittujen teemojen kautta.
Haastatteluiden aikana haastateltavan avasivat myyntiosuukisaan kunkin brandin osalta seka

asiakkaidensa mieltymyksia teemoihin peilaten.

Haastatteluiden perusteella kohdemarkkinaa hallitsee keskenaan hyvin samankaltaisiksi
mielletyt brandit. Selkeasti suosituimmiksi brandeiksi haastatteluiden perusteella nousevat

kotimainen Turo, ruotsalaiset Tiger of Sweden ja Oscar Jacobson seka Hugo Boss.

Haastatteluiden perusteella naille neljalle brandille tyylisuuntauksen ja tunnelman lisaksi on
sama hintataso (foin 500€/ puku), seka hyvin samankaltainen asema kuluttajien

laatunakemyksissa. Naita neljaa brandia pidetaan haastattelujen perusteella hyvaa hinta-



27

laatusuhdetta tarjoavina brandeina. Myos taman hintaluokan alle mahtuu haastajia, mutta
lahinna vain paikallisesti edustettuina. Ylemmasta hintaluokasta (>600€/puku) loytyy myos
tunnettuja kansainvalisia brandeja, mutta niiden osuus tarkasteltavassa markkinassa jaa

karkinelikkoa selkeasti pienemmaksi.

Kohdemarkkinan brandit ovat olleet haastattelujen mukaan pitkaan samat ja voimasuhteet
stabiilit. Brandit ovat rakentaneet pitkajanteisesti tunnettavuuttaan, pystyneet reagoimaan
kuluttajien halujen ja tarpeiden muutoksiin, seka luomaan pitkaaikaiset luottosuhteet niin

jalleenmyyjiin kuin asiakkaisiin.

Voimasuhteissa nahdaan pienia eroja alueen ja ajankohdan mukaan. Keskihintaiset brandit
(noin 500€/puku) kuitenkin pitaa selkean johtoaseman myyntimaarissa korkeamman hinta- ja
laatuluokan brandeja vastaan. Korkeammalla hinta- ja laatuluokalla tarkoitetaan tassa
brandeja joiden tuotteen hinta seka tuotteiden tarjoamat konkreettiset laadulliset tekijat

ovat keskihintaisia brandeja korkeammalla tasolla.

Kaikissa haastatteluissa esiin tuli pukubrandien ja tuotteiden hyva valikoima ja saatavuus.
Valikoiman kokoaminen juuri oikeilla brandeilla on haastavaa, mutta selkeat tiedostetut
kuluttajien preferenssit auttavat paatoksenteossa brandin rakentamisen eri vaiheissa.
Tarjouksia uusilta brandeilta tulee kaikille haastateltaville jatkuvasti, mutta jo olemassa
olevaan valikoimaan ja markkinaan on vaikea lahtea haastamaan samankaltaisella brandilla ja

tuotteella.

Haastatteluissa esiin nostetut brandit kuitenkin koetaan kaikki kohtalaisen samankaltaisina.
Haastatteluiden perusteella kaikki brandit mielletaan arvokkaiksi ja ne tarjoavat paaasiassa

vaatetta juhliin ja muihin virallisiin tilaisuuksiin.

Haastatteluiden perusteella kohdemarkkinan kilpailutilanne koetaan tiukaksi, eika hyllytilaa
ole tarjolla loputtomasti ilman erottautumista. Rentoa, mutta samaan aikaan klassisen siistia

pukeutumista kaivataan ja sille on kysyntaa.

Miesten pukeutuminen on menossa koko ajan rennompaan suuntaan.
Esimerkiksi ammateissa, joissa on perinteisesti arkiasuna ollut puku, halutaan

nyt jotain rennompaa ja persoonallisempaa. (Haastattelu 20.4.2021)

Haastatteluissa kavi ilmi, etta miesten pukeutuminen liiketoimintana kasvaa samalla kun
pukeutumiskulttuuri rentoutuu. Niin sanottujen smart casual-brandien ja perinteisten
pukubrandien valimaastossa on siksi tilaa persoonallisuudelle. Pelkka tuotteen ulkomuoto ja
kayttotarkoituksen mallintaminen eivat riita, vaan brandin kaikesta toiminnassa tulee
huomioida lifestyle-nakokulma, jonka kautta on mahdollista luoda brandin aineeton arvo ja

samaistumispintaa asiakkaille.
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Tumma puku on ykkostuote lahes kaikilta tarjoamiltamme brandeilta.
Ostopaatos perustuu istuvuuteen, hintaan ja asiakkaan omaan mielikuvaan eri
brandeista. Usein tiedossa on jo valmiiksi muutama brandi, joita lahdetaan
sovittamaan. (Haastattelu 23.4.2021)

Haastatteluiden perusteella ostopaatosten takana on useimmiten istuvuus ja hinta. Turon
vaatteet koetaan erityisen hyvin istuviksi suomalaisen markkinan asiakkaille. Tama huomio
toistui useassa haastattelussa. Turo on selkeasti suosituin pukubrandi suomalaisten

jalleenmyyjien valikoimiin.

Haastatteluiden perusteella ylemmassa hintaluokassa selvasti konkreettisten
tuoteominaisuuksien myota asemansa vakiinnuttaneena brandina esiin nousi Corneliani.
Brandi tarjoaa erinomaiset laatutekijat kilpailukykyiseen hintaan, mutta suurin osa

asiakkaista ei naita kyseisia tekijoita tunne.

Usein asiakkailla on mielikuva laadusta, mutta harva kuitenkaan osaa tunnistaa

tuotteiden konkreettisia eroja silmalla tai sovittamalla. (Haastattelu 20.4.2021)

Muutenkin juuri tuo ylemman hintaluokan brandit ovat mielenkiintoisia valtavirran
nakokulmasta. Nama brandit kuten Corneliani, Armani ja Canali tarjoavat taysin lyomattomat
konkreettiset hyodyt suomalaiselle puvun ostajalle. Suurin osa asiakkaista ei kuitenkaan
naiden brandien tuotteita hanki, vaan tyytyy edullisempaan hintaluokkaan keskittymatta

esimerkiksi takin rakenteeseen, valmistusmenetelmiin tai yksityiskohtiin.

Hinta vaikuttaa vahvasti ostopaatoksen taustalla. Haastattelujen perusteella laadusta ollaan
valmiita maksamaan, mutta suurin osa asiakkaista tekee sen vain tiettyyn pisteeseen asti.

Vaihteluvali on valtava siina, mika koetaan edulliseksi tai kalliiksi.

Iso osa asiakkaistamme ei tunne puvun ominaisuuksia ja hienouksia. He
arvostavat kylla, kun heille niista kertoo, mutta eivat osaa niita vertailla oikeaa
tuotetta etsiessaan. (22.4.2021)

Tama toistui haastatteluissa useasti. Haastatteluissa kavi ilmi, etta kuluttajat etsivat laatua,
mutta laadun mittarit vaihtelevat hyvinkin vahvasti yksiloiden valilla. Selva trendi on, etta
todellisilla laatutekijoilla ei ole muutoksen tekevaa merkitysta tiettyjen elementtien
tayttymisen jalkeen. Keskustelu laadusta kiteytyy asiakkaan nakokulmasta usein tuotteen
materiaaleihin ja leikkauksiin, mutta esimerkiksi erilaisia mahdollisia tuotteiden rakenteita ei

tunneta.

Seka Oscar Jacobson etta Turo ovat panostaneet tuotteidensa laatuun juuri edella mainituilla

elementeilla ja se on vaikuttanut positiivisesti molempien brandien arvoon ja imagoon.
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Vastuullisuus on tarkea tekija asiakkaiden ostopaatoksissa. Tietoisuus ja
kiinnostus vaatteiden ja materiaalien alkuperasta on yleistynyt. Kriittinen
tarkastelu kohdistuu ehka enemman kuitenkin pikamuotiin kuin tarjoamaamme
pukuvalikoimaan ja edustamiimme brandeihin. Talla hinnalla tuotteen

oletetaan lahtokohtaisesti olevan vastuullinen. (Haastattelu 16.4.2021)

Haastatteluiden perusteella vastuulliset materiaalit ja valmistusmenetelmat ovat
kasvattamassa merkitystaan ominaisuutena. Ymmarrys vastuullisuuden ja hinnan syy-seuraus-

suhteesta on yha yleisempi kuluttajien keskuudessa.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta vaatteen istuvuus ratkaisee lopputuloksen, mutta paatos
tehdaan jo aikaisemman brandien arvioinnin myota mielenkiintoisiksi valittujen vaihtoehtojen
sisalla. Valintaperusteina ovat niin tuotebrandien imagot kuin myos palveluntarjoajan tai
jalleenmyyjan brandi. Kun kuluttaja on edennyt ostoprosessissa sovittamaan vaatetta, on han

jo tehnyt valintoja tunneperusteisten tekijoiden perusteella.

Tiger of Sweden on ollut vuosikymmenen ajan nuorehko ja rohkea brandi.

Erityisesti nuoret aikuiset ovat ottaneet sen omakseen. (Haastattelu 24.4.2021)

Haastatteluiden perusteella Tiger of Sweden on ollut vuosikymmenen ajan nuorehko ja rohkea
brandi, jonka erityisesti nuoret trenditietoiset aikuiset ovat ottaneet omakseen. Brandi on
ottanut keskihintaisen markkinan hintapreemion. Tiger of Swedenin tuotteet eivat ole olleet
hintaluokan huippua konkreettisten ominaisuuksien puolesta, mutta brandi on onnistunut

luomaan juuri oikeille kuluttajille kuvan korkeasta laadusta ja vedonnut heihin tyylillaan.

Tigerin brandi on karsinyt viime aikoina hyvin laajan ja ehka jopa liian

monimuotoisen jalleenmyyjaverkoston takia. (Haastattelu 20.4.2021)

Kuitenkin haastatteluissa kavi ilmi, etta Tiger of Swedenin brandi on kokenut brandiarvon
laskusta muutaman viime vuoden aikana. Yritys haali yha enemman myyntitilaa ja kasvatti
jalleenmyyjaverkkoaan vahvasti. Laajempi verkosto toi mukaan erilaisista pohjista ja
tilanteista ponnistavia yrityksia. Jokainen uusi toimija toki vaikuttaa osaltaan myytavan
tuotteen brandin imagoon ja Tiger of Swedenin tapauksessa verkoston kasvattaminen karsi

vanhoja jalleenmyyjia.

Haastatteluiden perusteella Tiger of Swedenin koetaan edustavan vahvasti skandinaavista ja
minimalistista muotoilua. Asiakkaat yhdistavat kapeahkot linjat ja hillityn varimaailman
tiettyihin asiayhteyksiin kuten elamantyyliin ja trendikkyyyteen ja se sopii monen
suomalaisen kuluttajan tyyliin. Tiger of Sweden omaa myos hyvan pohjan asiakasuskollisuuden
ja elamantyylin omaksumisen alustana monialaisen tuotevalikoiman ja selkean ulosannin seka

ilmeen turvin.
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Oscar Jacobson on tehnyt nuorennusleikkauksen ja siirtynyt modernimpaan
tyyliin. Brandi on trendikas talla hetkella. (Haastattelu 24.4.2021)

Haastatteluiden perusteella Oscar Jacobson oli aikaisemmin selkeasti vanhemman herran
vaatteita valmistava yritys, mutta on vallannut alaa kohdemarkinasta trendikkaamman tyylin
omaksumisen myota. Brandi on loytanyt yha paremmille myyntipaikoille viimeisten vuosien

aikana. Brandi on vallannut Tiger of Swedenin jattamaa aukkoa nuoren aikuisen brandina.

Haastatteluiden perusteella Hugo Boss on kuluttajien mielessa laadukas ja luotettava valinta.
Vertailua tehdessa on kuitenkin muistettava, etta Hugo Bossilla on useampi sisarbrandi
vaihtelevilla ominaisuuksilla. Osalla yrityksen tuotteista on paabrandin arvonmuodostuksen

myota selva hintapreemio tuotteiden todelliseen arvoon ja ominaisuuksiin suhteutettuna.

Turoa pidettiin aikaisemmin vanhanaikaisena brandina, mutta se on uudistunut
viime vuosina. Turo on tehnyt paljon toita luodakseen nuorekkaamman ja
trendikkaamman ilmeen. (24.4.2021)

Haastatteluiden perusteella Turo on ottanut uudelleen jalansijaa keskimarkkinassa
parantamalla tuotteiden laatua asiakkaisiin vetoavilla elementeilla ja paivittamalla
ilmettaan. Nama toimet ovat myos tuottaneet tulosta ja uudet asiakasryhmat ovat loytaneet
brandin pariin yha herkemmin. Kotimaisuus ei kuitenkaan ole merkittava etulyontiasema

kilpailijoihin nahden.

Armani on laajasti tunnettu brandi ja ihmiset yhdistavat jo pelkan nimen
huippulaatuun. (20.4.2021)

Haastatteluiden perusteella Armanilla on hyvin vahva hintapreemio oman hintaluokkansa
sisalla. Se ei vastaa taysin kilpailevien brandien tuotteisiin laadullisten tekijoiden puolesta,
mutta kuluttajilla on kuitenkin vahva mielikuva korkeasta laadusta brandista puhuttaessa.
Armani herattaa arvokkuuden tunnetta ja se on jo yksistaan merkittava tekija pukua

valittaessa.

Italialainen ja italialaisuus yhdistetaan usein kyseenalaistamatta korkeaan
laatuun. Maan pitkan ja menestyksekkaan tekstiilihistorian takia
muodostunutta ominaisuutta osaavat brandit myos kayttaa tehokkaasti
hyodykseen. (16.4.2021)

Haastatteluiden perusteella Italialaisuus yhdistetaan vahvasti korkeaan laatuun ja italialaisia
brandeja arvostetaan pelkastaan taman ominaisuuden perusteella. Haastatteluissa tuli useaan
kertaan selville, etta vaikka asiakkaalla ei aivan tarkkaa preferenssia viela olisi, tehdaan
valinta usein kuitenkin italialaisia elementteja (kankaat, linjat, leikkaus) edustavien brandien

kesken.
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Kotimaisuus ja italialaisuus muodostavat mielenkiintoisen yhtalon. Siina missa tuotteelta

halutaan italialaisuutta, luotetaan palvelun tarjoajana paikallisuuteen ja kotimaisuuteen.

Asiakkaamme etsivat paaasiassa paallepantavaa juhliin. Juhlavaatteeseen
ollaan valmiita panostamaan enemman kuin arkivaatteeseen. Merkityksellista
kertaostosta vaalitaan, mutta sita toivotaan voitavan kayttaa myos muissa
tilanteissa. (Haastattelu 22.4.2021)

Haastatteluiden perusteella kuluttajien yleisin kayttotarkoitus pukuostoksille lahdettaessa on
juhlat. Juhlapukubrandiksi profiloidaan helposti, mutta syvaa samaistumispintaa ei paase
syntymaan. Lifestyle-brandien on huomattavasti otollisempi laajempaa miesten pukuihin, kuin
pukubrandien tarjota kuluttajille samaistuttavaa elamantyylia. Haastatteluissa esiin nousi
esimerkiksi Tommy Hilfiger, jota ei tunneta lahtokohtaisesti puvuista, mutta menestys

kategoriassa onnistuu vahvan brandiuskollisuuden ja tunnettuuden turvin.

Pukua tyossaan kayttavia miehia kay asiakkaina yha vahemman. Arkiasuksi
haetaan perinteista pukua rennompaa paallepantavaa. Puvun sijasta valinta on
usein irtotakki ja housut. Toimivien kokonaisuuksien kokoamisessa luotetaan

myyjan silmaan ja mielipiteeseen. (Haastattelu 15.4.2021)

Haastatteluiden perusteella Hugo Boss ja Tiger of Sweden ovat rakentaneet toimivan
lifestylebrandin ja kykenevat luomaan vahvan asiakasuskollisuuden tason, seka vastaamaan

asiakkaidensa haluihin ja tarpeisiin useilla elaman osa-alueilla.
6.2  Yritys X:n brandin sisaiset tekijat

Yritys X:n brandin sisaisia tekijoita pohdittiin yhdessa Yritys X:n omistajan kanssa dialogisen
keskustelun kautta. Keskustelun aikana tarkentuivat Yritys X:n arvot, visio ja missio.
Keskustelun aikana ideoitiin Yritys X:n brandin persoonallisuutta ja avainviesteja. Dialoginen
keskustelu tuotti ideoita, joita yhdistelemalla ja kokeilemalla tyon kirjoittaja tiivisti

kiteytetyssa brandin strategiapohjassa esitettyyn muotoon.
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7  Yritys X:n brandin ytimen kiteytys

Taman opinnaytetyon tavoite on tarjota pohja Yritys X:n brandin rakentamiselle. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena on kiteyttaa Yritys X:n brandin ydin luomalla Yritys X:n brandin
strategiaperusta asemointeineen. Kiteytetty brandin strategiapohja seuraa tassa
dokumentissa tyokaluna kaytetyn brand strategy canvasin rakennetta. Haastatteluiden
perusteella tehtiin yhteenveto markkinan tarjoamista mahdollisuuksista, joihin reagoimalla
Yritys X:n brandia on mahdollista rakentaa vastaamaan kysyntaa ja saavuttamaan
kilpailuetua. Yritys X:n brandin ytimen kiteytys on esitetty kokonaisuudessaan tiivistetysti

liitteessa 2. Yritys X:n brandin kiteytetty ydin on avattu tassa paaluvussa.

7.1  Asiakkaan nakemys

Haastatteluiden perusteella brand strategy canvasissa (kuvio 4) asiakkaan nakemys (Customer
insights) muodostuu seuraavista elementeista. Pukeutumiseen ja omaan tyyliin panostetaan
enemman kuin aikaisemmin. Pukeutumiskulttuuri myos rentoutuu luoden laaja-alaisempaa ja
yksilollisempaa kysyntaa. Laadusta ja vastuullisuudesta ollaan valmiita maksamaan, mutta ei

lilkaa. Tuotteissa arvostetaan monikayttoisyytta, yhdisteltavyytta ja helppoutta.

Haastatteluiden perusteella seka arki-, etta juhlapukeutumiseen panostetaan yha enemman.
Pukeutumiskulttuurin rentoutuessa henkilokohtaisella tyylilla leikkiminen voi olla
monipuolisempaa kuin koskaan ennen. Perinteinen puku on pitanyt pintansa juhlavaatteena,
mutta vahentanyt merkitystaan arjessa. Samaan aikaan kuitenkin kategorian tarjonta on
kasvanut ja kasvaa entisestaan. Yha useammalla kuluttajalla on selkeampi kasitys
vastuullisuudesta ja laadusta. Naista tekijoista ollaan myos valmiita maksamaan enemman.
Tuotteelta odotetaan kuitenkin vastineeksi myos monikayttoisyytta ja helppoutta. Palvelun
pitaa toimia ja tuotteen pitaa kestaa niin katseita kuin kayttoa pitkaan. Vaatetta ei haluta

ostaa vain tiettyyn tilaisuuteen kuten juhliin, vaan silta vaaditaan enemman.

Asiakkaan nakemyksen on tarkoitus auttaa paatoksen teossa brandin kehittyessa. Asiakkaan
nakemys auttaa hahmottamaan millaisiin tarpeisiin brandi on tarkoitus istuttaa. Se on tarkea
ohjuri kaikessa brandin toiminnassa. Alla olevaan kuvioon 5 on kiteytetty haastatteluissa

ilmenneita markkinan puutteita, joihin Yritys X:n olisi otollista pyrkia vastaamaan.
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'

Monikayttoisyyeea, yhdisteltinyyea ja helppoutta

arvostetaan.

Kuvio 5: Yritys X:n asiakkaan nakemys.
7.2  Kilpailukentta

Kilpailukentan ja kilpailijoiden (Competitive environnment) tunteminen auttaa
hahmottamaan markkinan mahdollisuuksia ja reagoimaan siina esiintyviin puutteisiin.
Avainasemassa on saada tietoa siita, miten kuluttajat kilpailijat nakevat ennemmin kuin
rakentaa analyysi omien nakemysten varaan. Kilpailukenttaa tarkastelemalla saadaan selville
millaiset tekijat vetoavat asiakkaisiin ja mitka kuvaavat koko kategoriaa. (Woods 2019, 36-
37.)

Kilpailukentta (kuvio 6) luotiin haastatteluista saatujen vastausten perusteella. Kilpailukentan
kuvaus kertoo haastatteluiden henkiloiden nakemyksien kautta saatuun aineistoon perustuen
sen, miten brandit koetaan kuluttajien keskuudessa. Tunnetut suuret brandit hallitsevat
markkinaa ja tayttavat hyvin juhla- ja edustuspukeutumisen tarpeet. Hinnan ja laadullisten
tekijoiden kasvaessa kysynta ja markkinaosuus pienenee. Kuviossa 6 on esitetty Yritys X:n
kanssa kilpailevien brandien myyntiosuudet taman opinnaytetyon haastattelluiden henkiloiden
edustamien yritysten myynneista. Brandien logon koko kertoo myyntiosuuden suuruudesta
suhteessa muihin kilpaileviin brandeihin. Kilpailukentassa useampi brandi tarjoaa
monipuolisen valikoiman eri tuotekategorioita ja tuoteperheita, mutta brandien ilme ja
viestinta nojautuu tummanpuhuvaan ja viralliseen pukutarjontaan. Tila markkinasta loytyy
rennommalla ulosannilla ja asenteella, seka kilpailukykyisella hinnalla. Yritys X:n
tavoiteasema on sijoitettu nelikenttaan (kuvio 6) haastatteluissa ilmenneiden kuluttajien
nakemyksien, haastateltujen kokemien markkinan puutteiden seka Yritys X:n kanssa

kilpailevien brandien olemassa olevan tarjonnan perusteella.
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Kuvio 6: Yritys X:n brandin kilpailukentta.
7.3 Yritys X:n ja sen tuotteiden ominaisuudet

Tarjottavilla yrityksen ja tuotteiden ominaisuuksilla (Company / product features) pyritaan
vastaamaan markkinassa havaittuihin mahdollisuuksiin. Nama ominaisuudet tayttamalla,
brandin on mahdollista erottua lahimmista kilpailijoista ja saada jalansijaa markkinassa.
(Woods 2019, 42-43.)

Markkinan tilan tayttaakseen tulee brandin tarjota tuotteissaan toivottuja ominaisuuksia.
Kestavan kehityksen mukainen toiminta on usein oletusarvo, eika asiasta puhuta
pukubrandien yhteydessa samalla tavalla kuin monen muun vaatekategorian yhteydessa.
Vastuullisuuden ollessa aidosti brandin ytimessa on vastuullisesta toiminnasta ja
avoimuudesta mahdollista tehda merkittava kilpailukeino. Haastatteluissa selvisi, etta
italialaisuus on merkittava laadukkuudesta kertova tekija kategorian asiakkaiden kokemana.
Brandin tuotteissa siis kaytetaan italialaisia kankaita, joka on helposti ynmarrettava tekija.
Tuotteet itsessaan ovat yksinkertaisesti valmistettuja. Rentous tuodaan rakenteettomuudella
ja keveydella. Tarjottavat laatutekijat rajautuvat koskemaan asiakkaiden arvostamia

tekijoita.

Yritys X:n brandin on pyrittava vastaamaan kuluttajien nakemyksiin ja markkinan
mahdollisuuksiin oman toimintansa paatoksenteossa. Valmistusmenetelmien on oltava
kestavia ja materiaalivalinoissa tulee suosia tunnettujen italialaisten kutomoiden kankaita.
Nama elementit yhdistettyna teknisesti yksinkertaistettuun ja riisuttuun tuotteeseen, voi
Yritys X tarjota kuluttajille merkittavat laadulliset tekijat rennossa paketissa ja edullisella

hinnalla.
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7.4 Rationaaliset hyodyt

Rationaaliset hyodyt (Rational benefits) ovat konkreettista etua, jonka asiakas saavuttaa
brandin ominaisuuksien kautta. (Woods 2019, 54.) Yritys X:n tarjoamat rationaaliset hyodyt
perustuvat haastatteluiden perusteella syntyneeseen kasitykseen markkinan mahdollisuuksista

ja kuluttajien arvostamista elementeista.

Yritys X:n tuotteen tulee olla pitkaaikainen ja monikayttoinen. Tuotteet on tehty kestamaan
elamaa sellaisena, kun se on. Vaate toimii arjessa ja juhlassa, erilaisina kokonaisuuksina
puettuna ylos tai alas. Monikayttoinen tuote tarjoaa mielenrauhan ja vapauden olla
kohtaamatta vaatekriisia. Brandi reagoi hitaasti trendeihin, joten asiakas voi luottaa
[oytavansa mita etsii. Yritys X on vastuullinen vaihtoehto. Kestavat ja ymparistoystavalliset
materiaalit seka logistiikkaratkaisut pienentavat merkittavasti ymparistolle aiheutuvia
vaikutuksia. Yritys x:n tarjoama kilpailukykyinen hinta antaa mahdollisuuden kokeilla ja hakea

omaa tyyliaan.

Yritys X:n tuotteet tehdaan kestamaan aikaa ja elamaan trendeja kauemmin. Suorat linjat,
luonnollinen ja pehmea varimaailma seka kestavat materiaalit takaavat tuotteen pitkan
elinkaaren. Kynnys kayttaa brandin tuotteita tilanteessa kuin tilanteessa on matala. Brandi ei
tarjoa kiiltokuvaa vaan konkreettisen ratkaisun niille, jotka vaativat vaatteeltaan enemman,

kuitenkaan tinkimatta tyylista.
7.5 Emotionaaliset hyodyt

Emotionaaliset hyodyt (Emotioal benefits) syntyvat ominaisuuksien ja rationaalisten hyotyjen
seurauksena. Eli se on brandin tuotteiden kayttamisen lopputulos. (Woods 2019, 60.) Yritys
X:n brandin emotionaaliset hyodyt on muotoiltu haastatteluiden perusteella syntyneen

kasityksen pohjalta muotoiltujen rationaalisten hyotyjen kautta.

Yritys X:n brandin kayttaja antaa itsestaan ulospain leikkisan ja rennon mielikuvan. Yritys X:n
brandin tuotteet ovat tapa esitella omaa elamantapaa ja identiteettia. Tuotteet on luotu
kaytettavaksi, se saa ja pitaakin nakya. Ei ole vain yhta tapaa kayttaa brandin tuotteita.

Kayttaja maarittaa itse oman tyylinsa ja brandin tuotteet tarjoavat sille alustan.

Tuotteen lisaksi asiakas saa tunteen suuremmasta merkityksesta. Kuluttaja tekee vastuullisen
valinnan valitessaan Yritys X:n kilpailijoiden sijasta ja samaistuu brandin sarmikkaaseen ja

rentoon kulttuuriin.

Yritys X haastaa klassisen miesten pukeutumisen rajoja pyrkii tarjoamaan kuluttajille

moderniin, aktiiviseen ja vastuulliseen elamantyyliin saumattomasti istuvan brandin.
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7.6  Kannanotto

Asemointi kannanotto (position statement) summaa kaiken edella mainitun yhdeksi
kannanotoksi. Tama kannanotto kiteyttaa koko brandin strategisen perustan tiiviiksi paketiksi.
Sen on tarkoitus inspiraationa ja suunnan nayttajana strategisessa suunnittelussa ja sen
kautta kaytannon toteutuksessa. (Woods 2019, 69-70.)

Yritys X pyrkii asemoimaan brandinsa seuraamalla brandin ytimen kiteyttavaa kannanottoaan:
Luoville elamanjanoisille tekijoille, sopuhintainen moderni uniformu, joka tarjoaa perusteet
oman tyylin rakentamiselle vastuullisesti. Eettiset ja ympariston huomioon ottava filosofia
yhdistettyna huippulaatuisiin materiaaleihin ja kaytannolliseen suunnitteluun takaavat

huolettoman ja toimivan vaateratkaisun. Yritys X on luotu elamaan, kuluttajan tyylilla.

7.7  Yritys X:n brandin arvot

Siina missa aiemmin esitellyt brandistrategian osat peilautuvat markkinan tarkastelusta,
syntyvat arvot (Company values) yrityksen sisaisesti. Se mita brandi arvostaa tarkea osa
brandin identiteettia ja koko brandin rakentamisen prosessin keskiossa. Kun arvot peilautuvat

toimintaan aistittavaksi tekijaksi, synnyttaa se samaistumispintaa asiakkaille.

Yritys X:n brandin arvot syntyivat Yritys X:n omistajan kanssa kaydyn dialogisen keskustelun

kautta. Yritys X:n arvot ovat luovuus, toiminnallisuus, rehellisyys, ihmislahtoisyys.

7.8  Yritys X:n brandin persoonallisuus

Brandin persoona (Brand personality) auttaa strategiaperustan henkiin herattamisessa.
Persoona osoittaa millaisia luonteenpiirteita brandilla on. Persoonallisuus ohjaa vahvasti
valintoja brandin visuaalisen identiteetin ja aanensavyn maarittelyssa. Selkeasti
tunnistettavat luonteenpiirteet lisaavat kiinnostavuutta merkityksellisyytta. (Woods 2019, 96-
98.)

Yritys X:n brandin persoonallisuus syntyi Yritys X:n omistajan kanssa kaydyn dialogisen
keskustelun kautta. Yritys X:n persoonallisuutta voi kuvata luovaksi, leikkisaksi, rennoksi,

hauskaksi, pirteaksi, valoisaksi ja aktiiviseksi.

7.9  Yritys X:n avainviestit

Yritys X:n avainviestit (Key messages) on muotoiltu asemoinnin kannanoton (position
statement) ja Yritys X:n omistajan kanssa kaydyn dialogisen keskustelun kautta syntyneiden

Yritys X:n sisaisten tekijoiden pohjalta.



Yritys X tarjoaa vaivatonta ja kestavaa eleganssia aktiiviseen elamantyyliin. Yritys X:n
vaatteet on tehty elamaan taysilla, sinun tyylillasi. Yritys X:n asiakas nauttii ylellisyydesta,
kuormittamatta luontoa tai lompakkoa. Yritys X:n elaa jokaisen hetken taysilla, tyylista
tinkimatta.
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8 Pohdinta

Viimeisessa paaluvussa tarkastellaan tyon luotettavuutta seka arvioidaan tyon toteutusta ja

omaa oppimista matkan varrella.
8.1 Johtopaatokset

Yrityksen kasvun mahdollisuudet ovat riippuvaisia monenlaisista tekijoista. Tekijoita on niin
ulkoisia kuin sisaisia, eika kaikkiin asioihin pysty yritys itsenaisesti vaikuttamaan. Pelkalla
kovalla tahdolla ei pitkalle potkita, vaikkakin se luo pohjan toiminnalle. Suunnitelmallinen
kasvu lahtee liikkeelle ongelmien lOoytamisesta. Usein ongelmat tai niiden ratkaisut eivat ole
maailmaa mullistavia, vaan pienet asiat yhdessa vaikuttavat suuresti yrityksen toimintaan.
Kun ongelmat tunnistetaan, voidaan luoda systemaattinen toimintamalli ongelmien

korjaamiseksi ja kehittamiseksi.

Vasta kun yrityksen perusta on selkea, suunta valittu ja ongelmat tunnistettu, on mahdollista
lahtea miettimaan realistista kasvua. Liian usein etenkin pienilta, aloittelevilta yrityksilta
loytyy visio ja kova nalka kasvaa, mutta systemaattisuuden puuttuessa heti alusta alkaen
mennaan helposti metsaan. Kasvua janotaan nopeasti keinoilla milla hyvansa. Kasvuun kun ei

ole yhta ja oikeaa vaylaa, mutta tyota on kuitenkin aina tehtava pitkajanteisesti.

Vaikka yrityksen perustoiminnot olisivat kunnossa ja toiminta terveella pohjalla, ei suunta
kuitenkaan valttamatta ole oikea. On elintarkeaa pystya loytamaan tekijat, jotka tuottavat
juuri kyseiselle yritykselle kasvua. Hyva tapa on tarkastella saman markkinan johtavia
toimijoita ja miettia mika on naiden toimijoiden veturi. Vaikkakin kilpailijoilta saakin
varmasti hyvia ideoita, ei toimintamalleja tai esimerkiksi tuotteita kannata sulattelematta
ottaa osaksi omaa toimintaa. Tama korostuu erityisesti sellaisilla kilpailluilla markkinoilla,
joissa asiakkaiden ostopaatoksia ohjaavat pitkalti tunneperaiset tekijat. Tallainen markkina
miesten muoti eittamatta on. Kuluttajakaupan ollessa kyseessa on tarkeaa ennustaa trendeja
ja tuntea, miten vedota kuluttajiin. Jo olemassa olevat asiakkaat ja heidan mielihalunsa seka
kayttaytymisensa, on verrattain helppo tuntea ja toimia niiden pohjalta. Kasvua tavoittelevan
yrityksen on kuitenkin nahtava huomattavasti kauemmas, silla sille on syynsa, miksi yritys on
edelleen haastajan asemassa. Asiakkaat loytavat kilpailijoista jotain, mita arvostavat

korkeammalle.

Oman niche-alueen loytaminen takaa pitkassa juoksussa evaat kasvulle. Periaatteessa muodin
saralla on paljon tilaa mita ainutlaatuisimmille konsepteille, joskin tuotevetoinen innovointi
voi osoittautua vaikeaksi juurtuneiden markkinamekanismien takia. Muodin suuret talot
synnyttavat kuluttajien haluja mallistoillaan, jonka jalkeen sosiaalinen paine on ohjaava
tekija naiden halujen viestinviejana laajalle yleisolle. Laajalle levinnytta mielihalua voidaan

kutsua trendiksi. Mita enemman trendi saa tuulta alleen, sita useampi yritys siihen pyrkii
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tuotteillaan vastaamaan. Pohjimmainen ongelma tassa on siis se, etta vaikka yritys seuraa
kilpailijoitaan ja asiakkaiden mielitekoja tarkastikin, jaa kilpailuetu saavuttamatta. Silla

samaa tekevat varmasti myos markkinajohtajat.

Turon kuluttajatutkimuksen mukaan 59% miehista on valmiita maksamaan enemman laadusta
ja kestavyydesta. (Antikainen 2017.) Talla yhtalolla on kuitenkin olemassa rajansa. Vaikka
varmasti yha useampi kuluttaja valitsee aiempaa laadukkaan tuotteen pikamuodin sijaan,
harvoin kuitenkaan paadytaan markkinan korkealaatuisimpiin tuotteisiin. Syita on useita.
Ensinnakin kuluttaja ei ymmarra, eika koe tarvitsevansa laadullisia tekijoita tietyn tason

jalkeen. Talloin ominaisuuksille ei myoskaan muodostu lisaarvoa tuovaa elementtia.

Toisaalta etenkin muodin kentalla tehtavassa kyselytutkimuksessa on syyta ymmartaa
kuluttajien taipumus sanoa toista ja tehda toista. Kuluttajat haluaisivat olla valmiita
maksamaan esimerkiksi laadusta tai vastuullisuudesta ja kysyttaessa usein sanovatkin. Usein
totuus on kuitenkin toinen. (Hall 2021.) Toisaalta myos tassa asiassa on huomionarvoista, etta
laatu on subjektiivinen kokemus ja siksi varmaa olettamusta on tutkimusten perusteella

vaikeaa tehda.

Yritys X sijoittuu tamanhetkisen konseptinsa ja tarjontansa kanssa kohtalaisen keskelle tuota
asemointianalyysia. Tuotteen laadullisten tekijoiden kannalta Yritys X:n tuotteet selattavat
keskimarkkinan kilpailijat, mutta nama hintaa lisaavat ominaisuudet eivat lisaa brandiarvoa,

koska ne eivat kaytannossa merkitse kohdeasiakkaalle mitaan.

Tamanhetkisessa valikoimassa on kaytannossa kaksi erillista hinta-laatu-kategoriaa.
Hinnaltaan alempi kategoria sijoittuu keskimarkkinan tasolle ja ylempi kategoria kilpailee
ylemman hintaluokan brandien tuotteita vastaan. Molemmat asemat ovat sellaisenaan jo
lahtokohtaisesti ongelmalliset. Keskihintaisen markkinan brandeilla on jo valmiiksi tiukka
kilpailutilanne seka selkeasti suurin markkinaosuus. Tasta voidaan vetaa toki johtopaatoksia
siita , millainen brandi toimii suurimmalle osalle kuluttajista. Korkeammassa luokassa taas on
omat ongelmansa. Kuten haastatteluista voidaan tulkita, on tuon kategorian markkinaosuus
kohtalaisen pieni. Toimijoita kuitenkin loytyy ja haastatteluiden mukaan tassa kategoriassa
tulee brandilla olla valmiiksi todella paljon voimaa brandissaan, jotta hinnalle loytyy

oikeutusta.

Haastatteluiden perusteella voidaan kuitenkin havaita kysyntaa juuri rennommalle brandille.
Ei juhlaan, vaan arkeen ja kayttovaatteeksi. Brandin tulisi edustaa helppoutta, keveytta ja
rentoutta. Ns. smart-casual brandien ja perinteisten pukubrandien valimaastossa on siksi tilaa
persoonallisuudelle. Pelkka tuotteen ulkomuoto ja kayttotarkoituksen mallintaminen eivat
riita vaan brandin kaikesta toiminnassa tulee huomioida lifestyle-nakokulma, jonka kautta on

mahdollista luoda brandin aineeton arvo ja samaistumispintaa.
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8.2 Luotettavuuden tarkastelu

Opinnaytetyo hahmotti Yritys X:n kohdemarkkinaa tarkasti valittujen toimijoiden
nakokulmasta. Haastateltujen henkiloiden edustamien yritysten myymat brandit kattavat toki
suuren osan suomen pukumarkkinan myynnista, mutta varsinaista yleistamista ei voida
haastatteluiden perusteella tehda. Tulokset sopivat kaytettavaksi kyseisen tyon yhteydessa ja

Yritys X:n toiminnan jatkokehityksessa.

Taman opinnaytetyontyon produktion kayttokelpoisuus on tassa tapauksessa merkittavin
luotettavuuden mittari. Parhaimmassa tapauksessa tama opinnaytetyo antaa kayttokelpoisen
perustan kehittamistoimenpiteille, mutta tehokkaaseen hyodyntamiseen tarvittavan
allekirjoittaneen seka toimeksiantajayrityksen yhteistyota. Lopulta luotettavuuden tarkempi

arviointi on mahdollista vasta jatkokehityksen ja strategiaperustan kayttoonoton myota.
8.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessisi lahti liikkeelle aiheen valinnasta. Toimeksiantaja oli kaytannossa
selvilla ennen aihetta. Aiheen rajaus osoittautuikin hankalammaksi, kuin alun perin oli
ajateltu. Hyodyntajayrityksen ollessa oman tiensa alkuvaiheessa, on kehittamiskohteita
runsaasti. Koska toimintasuunnitelma on Yritys X:lla paapiirteittain selvilla, paatettiin lahtea
muodostamaan perustuksia brandille. Tyo on ajankohtainen ja merkittava tassa yrityksen

kehitysvaiheessa.

Tyon lahtokohdat olivat mielenkiintoiset, silla Yritys X on nuori yritys, jolla ei ennestaan ole
varsinaisesti kokonaisvaltaista brandia vaan ennemmin irrallisista paatoksista rakentunut
toimintatapa. Yritys X:n brandin vahvistamisen sijaan oli siis lahdettava liikkeelle aivan alusta
asti. Tama antoi tilaa luovuudelle ja pakotti ajattelemaan brandin rakentamista uudesta
nakokulmasta. Tyo opetti paremmin hahmottamaan kokonaisuuksia ja erillisten tekijoiden
suhteita toisiinsa. Opinnaytetyoprosessi mahdollisti myos syvemman teoriaperustan

hankkimisen brandeista ja niiden rakentamisesta, seka kasityksen kohdemarkkinasta.

Haasteellisinta oppimisprosessissa oli tyon toteutuksen sovittaminen opinnaytetyon rajoihin ja
malliin. Opinnaytetyoprosessin raamit veivat resursseja itse produktin tyostamiselta. Taman
takia tyo ei palvellut toimeksiantajaa yhta tehokkaasti ja laajasti, kuin tarve olisi vaatinut.
Vastatakseen aitoon tarpeeseen, olisi tyon pitanyt edeta huomattavasti nopeammin ja sen
olisi tullut tarjota laajempi ja konkreettisempi ratkaisu Yritys X:n brandin kehityksen
perustaksi. On siis lopulta todettava, etta tyotehtava ei sellaisenaan sopinut kovinkaan hyvin

opinnaytetyoksi.

Toinen tyon ongelmista oli halutun tiedon keraamisen vaikeus. Haastateltavien nakemyksien

syvyys ja laadukkuus oli myos vaihteleva, mika vaikeutti johtopaatoksien tekemista. Yritys X:n
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kilpailukentan, kilpailevien brandien ja niiden ominaisuuksien kuvailu ja vertailu oli osassa

haastatteluissa vaihtelevaa, eika edesauttanut oletetulla tavalla lopputuloksen rakentumista.

Tyon toteutuksen aikana kohdatut ongelmat kuitenkin kehittivat osaltaan ongelmanratkaisua
ja reagointikykya. Tyo toteutus onnistui lopulta vaikeuksista huolimatta hyvin ja kiteytettya
brandin ydinta on mahdollista hyodyntaa tehokkaasti yhdessa ehdotettujen

kehittamishankkeiden kanssa Yritys X:n toiminnan eteenpain viemiseksi.
8.4  Jatkokehitysehdotukset

Yritys X:n taman hetken vahvuudeksi luetaan kettera ja joustava toimintamalli. Pienena
yrityksena paatoksenteko ja reagointi on ripeaa ja tehokasta. Tama on hyva ominaisuus
silmalla pitaen kehitystyota, silla kasvun kannalta on olennaista pystya nopeisiinkin
muutoksiin. Sujuva yhteistyo tehtaan kanssa on myos omiaan helpottamaan ratkaisuja
tuotevalikoiman kehittamisessa. Tuotanto ja kaytettavat materiaalit ovat korkeaa laatua ja

kestaa vertailun kilpailijoihin nahden.

Pukeutumiskulttuurin muutos tarjoaa myos klassista miestenmuotia tarjoaville yrityksille
potentiaalisen mahdollisuuden laajentaa tuotevalikoimaansa monipuolisemmaksi. Valikoimaa
on mahdollista tayttaa konseptiin sopivilla tuotekategorioilla, mika lisaa tarjonnan maaraa.
Uudet tuotekategoriat auttavat houkuttelemaan uusia asiakkaita seka auttavat osaltaan

brandin rakennusta.

Tuotannollisesti mahdollisuudet jalleenmyyntiverkostolle on jo olemassa ja tuotteet itsessaan
toimivia. Jalleenmyyntiverkon rakentaminen on talla hetkella yritykselle otollisin suunta
lilkketoimintojen laajentamiselle. Tuotteiden myyminen markkina-alueen suurimmissa
kaupungeissa tunnetuilla jalleenmyyjilla, kasvattaa saavutettavuutta, tunnettavuutta ja lisaa

myyntia.

Yrityksen tamanhetkiset heikkoudet kasvun kannalta kiteytyvat brandiarvoon, joka on etenkin
muotimarkkinoilla aarimmaisen tarkea. Vahva brandi vahvistaa kasvumahdollisuuksia ja avaa
ovia uusiin myyntikanaviin. Brandin kehittaminen on avainasemassa yrityksen kasvun
mahdollistajana ja linkittyy kaikkeen toimintaan. Brandi on pysynyt tuntemattomana eika ole

kyennyt kasvattamaan tunnettavuutta halutulla tavalla.

Taman opinnaytetyon produktiona syntynyt kiteytetty brandin strategiapohja tarjoaa alustan
johdonmukaiselle kehitystyolle. Tavoitteiden saavuttaminen vaatii kilpailukykyisen brandin
rakentamisen. Tama prosessi vaatii brandin ideologian istuttamista kaikkeen toimintaan.
Strategiapohjan avulla yrityksen on otollista suunnitella tarjontaansa ja viestintaansa

markkinan suuntaan, jossa kysyntaa on.



42

Brandin rakentamisen toteuttaminen on tarkeaa aloittaa yrityksen sisdisesti. Brandin
strategiapohja tulee iskostuttaa kaikkiin toimintoihin, jotta yrityksen kaikki toiminta tukee

samaa tarinaa ja sita kautta imagon on mahdollista muodostua oikeaan suuntaan.

Vasta sisaisen brandayksen jalkeen on kannattavaa lahtea suunnittelemaan brandin
konkretisointia ja toteutusta. Seuraavat kehityskohteet ovat taman opinnaytetyon

produktisota johdettavissa:

e Ensimmaisena Yritys X:n tulee kirkastaa suunnitteluideologiaansa, jonka kautta itse
konkreettinen tuote saadaan vastaamaan kohdeasiakkaan identiteettia ja viela
konkreettisemmin noudattamaan asetettua arvopohjaa.

e Visuaaliset elementit ja viestinnassa kaytettava aanensavy tulee asettaa brandin
persoonan mukaiseksi, jotta tuote saa ymparilleen brandin edustaman elamantyylin.

e Markkinointistrategian kannalta tarkeaa on uudelleenarvioida tarkennetun
kohdeasiakasprofiilin vaikutus valittaviin kanaviin ja tuotettavaan sisaltoon.

e Yhteistyo- ja myyntiverkostojen luomisessa on syyta arvioida muiden tahojen imagon

vaikutus Yritys X:n brandiin.

Koska opinnaytetyo on rajoittunut koskemaan hyvin pienta osaa hyodyntajayrityksen
kehittamistarpeista, on Yritys X:n vaikeaa saavuttaa merkittavaa hyotya ilman perusteellisia

jatkokehityshankkeita.
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Liite 1: Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelun runko

kEsiteltdvat teemat ovat seurasvat:

1

Kilpailukentta

Kategorian brindit
Tuotetarjonta
voimasuhteet
Tarjonnan puuttest
Kuluttaja

konkresttiset ominaiswudet

Laadulliz=t tekijdt
Tyyli

Kuluttajien kisitys
Hinta
Kayttitarkoitus

Emotionazaliset ominaisuudet

Tunteet
Mielikuvat
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Liite 2: Yritys X:n brandin ytimen kiteytys

BRANDI STRATEGIAN PERUSTA —_—_

Tuotteen ominaisuudet

@ Vastuulliset valmistusmenetelmat ja
kiertotalouden menetelmat.

Tunnettujen italialaisten kutomoiden
U kankaat. Rakenteeton ja riisuttu tuote
aktiiviseen ja dynaamiseen elamantyyliin.

Merkittavat laatutekijat markkinan
edullisimpaan hintaan.



Konkreettiset hyodyt

Pitkaaikainen ja monikayttéinen vaate. Tuotteet on tehty kestamaan elamaa
sellaisena kun se on. Vaate toimii arjessa ja juhlassa, erilaisina kokonaisuuksina
puettuna ylos tai alas. Monikayttdinen tuote tarjoaa mielenrauhan ja vapauden olla
kohtaamatta vaatekriisia. Brandi reagoi hitaasti trendeihin, joten asiakas voi luottaa
[6ytavansa mita etsii.

Ymparistoystavallinen vaihtoehto. Kestavat ja ymparistoystavélliset materiaalit seké
logistiikkaratkaisut pienentavat merkittavasti ymparistolle aiheutuvia vaikutuksia
verrattuna kilpailijoihin.

Kilpailukykyinen hinta antaa mahdollisuuden kokeilla ja hakea omaa tyyliaan.

Emotionaaliset hyodyt

Brandin kayttdja antaa itsestaan ulospdin leikkisan ja rennon mielikuvan. Brandin
tuotteet ovat tapa esitella omaa elamantapaa ja identiteettid. Tuotteet on luotu
kaytettavaksi, se saa ja pitadkin nakya. Ei ole vain yhta tapaa kayttda brandin
tuotteita. Kayttaja maarittaa itse oman tyylinsa ja brandin tuotteet tarjoavat sille
alustan.

Tuotteen lisdksi asiakas saa tunteen suuremmasta merkityksestd. Kuluttaja tekee
vastuullisen valinnan valitessaan Yritys X:n kilpailijoiden sijasta ja samaistuu brandin
sarmikkadseen ja rentoon kulttuuriin.
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Asiakkaan
nakemys

Pukeutumiseen ja omaan tyyliin panostetaan enemmin
kuin kockaan ennen.

Pukeurumiskultruuri rentouruu luoden laajz-alaisempaa
javhsilollisempaa kyzyntaa.

Laadusta ja vastuullisuudesta ollaan valmiita maksamaan,

mutta ei liikaa.

Monikayttéisyytea, vhdisteltégyyea ja helppoutta
arvostetaan.

Positioning statement

LUOVILLE ELAMANJANOISILLE TEKIJOILLE MODERNI UNIFORMU, JOKA TARJOAA PERUSTEET
PEROONALLISEN TYYLIN RAKENTAMISELLE VASTUULLISESTI. EETTISYYDEN JA YMPARISTON HUOMIOON
OTTAVA FILOSOFIA YHDISTETTYNA HUIPPULAATUISIIN MATERIAALEIHIN JA KAYTANNOLLISEEN
SUUNNITTELUUN TAKAAVAT HUOLETTOMAN JA TOIMIVAN VAATERATKAISUN.

LUOTU ELAMAAN, SINUN TYYLILLASI.
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Arvot

LUOVUUS, TOIMINNALLISUUS, REHELLISYYS, IHMISLAHTOISYYS

Persoonallisuus

LUOVA, LEIKKISA, RENTO, HAUSKA, PIRTEA, VALOISA, AKTIIVINEN

Avalnviestit

VAIVATONTA JA KESTAVAA ELEGANSSIA AKTIIVISEEN ELAMANTYYLIIN.
VAATTEEMME ON TEHTY ELAMAAN TAYSILLA, SINUN TYYLILLASI.
NAUTI YLELLISYYDESTA, KUORMITTAMATTA LUONTOA TAI LOMPAKKOA.

JOKAINEN HETKI TULEE ELAA TAYSILLA, TYYLISTA TINKIMATTA.



