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Taman opinnaytetyon aiheena oli selvittdd minkalaisia brandimielikuvia kuluttajat liittavat
vaatebrandi Diesel Oy:hyn. Brandilla tarkoitetaan paasaantoisesti kuluttajien mielikuvia jos-
takin yrityksestéa tai asiasta. Toimeksiantajana oli Italialainen farkkuihin erikoistunut vaate-
brandi nimelta Diesel Oy (jatkossa Diesel). Tutkimuksen tarkoituksena oli tarve tuottaa yrityk-
selle tietoa siitd mik& oli kuluttajien bréandimielikuva Dieselista.

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu brandin maarittelysta, sen tehtavista, sen merkityksesta
yrityksille, kuluttajan ja bréandin vélisesta suhteesta seka bréndin rakentamisesta.

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluin. Haastatteluun osallistui 13 vapaaehtoista
23 -30 -vuotiasta haastateltavaa. Teemahaastattelulla selvitettiin kuluttajien brandimieliku-
via Dieselista. Haastateltavat eivat olleet Dieselin kanta-asiakkaita, mutta bréandina Diesel oli
kaikille entuudestaan tuttu. Haastattelun teemat noudattivat teoreettista viitekehysta. Lo-
puksi teemahaastattelusta saatu aineisto teemoiteltiin ja pelkistettiin, jotta tutkimuksen
kannalta olennaisin tieto jai jaljelle.

Tuloksista selvisi, etta brandimielikuvat Dieselista olivat vahvoja, mutta brandina Diesel koet-
tiin nakymattdémaksi. Mielikuvat Dieselista liittyivat haastateltavien nuoruuteen ja se, mité
Diesel brandina tutkimus hetkella edusti, oli epaselvaa. Haastateltavat kaipaisivat Dieselilta
isompaa nakyvyytta seka helposti lahestyttavampaa olemusta. Tuloksia hyddyntéen Diesel voi
kehittda brandidan kuluttajien toivomaan suuntaan ja nain ollen tehda brandistdan néakyvam-
man.
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The objective of this thesis was to examine what kind of brand associations consumers associ-
ate with the clothing brand Diesel Inc. The meaning of a brand is usually associated with con-
sumers’ images of a company or its products. The commissioner for this thesis was Diesel Inc
(Diesel), an Italian jeans clothing brand. The purpose of the study was the company’s need to
produce information about consumers' brand image of Diesel.

The theoretical framework is about defining the brand, its mission, its importance to compa-
nies, the relationship between consumers and the brand, and theory about building a brand.

The data was collected by theme interviews. 13 volunteers (aged 23- 30) were interviewed
for this research. The interviewees were not Diesel’s loyal customers, but the brand Diesel
was familiar. Consumers' brand images of Diesel were examined by thematic interviews. The
themes of the interview followed the theoretical framework. The data gathered from the
theme interviews was categorized into themes and thereby reduced to find out the most im-
portant data for this research.

The results show that the brand images of Diesel were strong but Diesel as a brand was seen
invisible. Images about Diesel were related strongly to youth. For the interviewers it was not
clear what Diesel’s brand represent at the time of the research. The interviewees claimed a
larger visibility for the brand as a well as more approachable essence. Diesel can use the re-
sults to develop their brand to the direction consumers wish and make their brand more visi-
ble.

Keywords: Brand, brand images, consumer
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1 Johdanto

Yhteiskunta on hiljalleen kasvanut kohti brandiyhteiskuntaa. Brandien vaikutus yritysten toi-
mintaan, yhteiskuntaan, kuluttajien kaytokseen ja mediakulttuuriin on valtava. Brandi ei ole
vain yrityksen logo, se on kaikkea mita yritys on, mita se tekee ja mita se tuottaa. Brandi on
siis kokonaiskuva yrityksestd. Usein sanalla brandi viitataan kuluttajien kasityksiin ja mieliku-
viin jostakin asiasta, kuluttajat siis samaistuvat brandeihin aina omista lahtékohdistaan. Ku-
luttajat eivat tee ostopaatoksia enaad pelkan tiedon perusteella, vaan siihen vaikuttavat ene-
nevissd maarin myos tunteet, kokemukset ja asenteet jotakin tuotetta tai tuotemerkkia eli
brandia, kohtaan. (Ks. Lindroos, Nyman & Lindroos 2005.; Malmelin & Hakala 2005; Makinen &
Kahri 2010)

Kuluttajat kohtaavat pdaivittain useita erilaisia brandeja, yrityksilla onkin taysi ty6 rakentaa
jotakin erottuvaa, jotakin joka painuisi kuluttajien mieleen yrityksen haluamalla tavalla.
Brandit ovat elintarkeita yrityksille, sen avulla yritykset rakentavat itselleen aineetonta paa-
omaa. Tdman aineettoman pddoman avulla pyritdan jattaméaan muista brandeista erottuva
mielikuva kuluttajille. Vahvan bréndin avulla yritys kykenee esittaytymaan kirkkaammin kuin
muut saman toimialan kilpailijat. (Ks. Lindroos, Nyman & Lindroos 2005.; Malmelin & Hakala
2005.; Makinen & Kahri 2010.)

Taméan opinnaytetydn tutkimustavoitteena oli selvittdd minkalaisia brandimielikuvia kulutta-
jat liittavat vaatebrandi Dieseliin. Tutkimuksen taustalla oli yrityksen tarve selvittaa kulutta-
jien kasityksia Dieselista brandina. Diesel on pitkan linjan vaatemerkki ja silla on vakiintunut
asiakaskunta, kuluttajilla on jo tietynlainen mielikuva Dieselista brandina. Tyén tarkoituksena

oli tuottaa uutta tietoa Dieselille siitd mika oli kuluttajien bréandimielikuva yrityksesta.

Opinnaytetydn toisessa luvussa esitellaén kohde yritys Diesel Oy. Luku kolme pitéa sisallaan
yleisméaaritelméan bréandisté, brandin merkityksen yritykselle, brandin ja kuluttajan suhteen
seka teorian brandin rakentamisesta. Luku nelja siséltaa tarkempaa tietoa tutkimusmenetel-
mista ja siita kuinka tutkimus toteutettiin. Luvussa viisi kerrotaan tutkimuksen tulokset. Lo-

puksi esitellaan tutkimuksesta saadut johtopaatokset.



2 Diesel Oy

Diesel on kansainvélinen ja erittéin tunnettu vaatebréndi jonka perusti Italialainen Renzo Ros-
so vuonna 1978. Diesel tekee ennakkoluulottomia, innovatiivisia ja trendikkaita kayttovaattei-
ta. Se on etenkin tunnettu laadukkaista farkkutuotteistaan, mutta heidan mallistoihinsa kuu-
luvat myos laajat valikoimat vaatteita ja asusteita naisille, miehille seké lapsille. Suomen lip-
pulaivamyymala sijaitsee Helsingin keskustassa, Mannerheimintiella. Jalleenmyyjia silla on

useita ympéri Suomea, suurimpana jalleenmyyjana Stockmann. (Diesel 2011.)

Perustaja Renzo Rosso piti ideasta jossa bréndi voi tarjota jotakin uutta ja vaihtoehtoista ku-
luttajille. Nain syntyi brandille nimi, Diesel. Bréndina Diesel on aina assosioitu menestynee-
seen elamantapaan (successful living). Tama& viesti on tuotu kuluttajille aina vahvojen, ironis-
ten sekd leikkimielisten mainosten avulla, jotka esittelevat Dieselin ndkemyksen menestyk-

sekkaasta elaméantavasta. (Diesel Bible 2014.)

Vuonna 1990 Diesel aloitti kansainvalisen markkinointi strategian, jonka seurauksena, vuonna
1996, ensimmainen Italian ulkopuolella oleva Diesel-liike avattiin New Yorkiin. Vuonna 2000
yrityskaupan johdosta Dieselin omistukseen siirtyi Staff International-yhtié. Nykyaan Diesel-
myymaléité 10ytyy noin 80 eri maasta ja se tyollistdd noin 3000 henke&. Tytaryhtidité Dieselil-
1& on noin 15 ja jalleenmyyntipisteita noin 6000. Sen vuosittainen liikevaihto on yli 730 mil-
joonaa euroa. Liikevaihdosta noin 85 % tuotetaan Italian ulkopuolella. Dieselin paéakonttori
sijaitsee Pohjois-Italiassa Molvenassa, josta johdetaan Euroopan, Aasian ja Amerikan tytéryh-
tidita. (Diesel 2011.)

Yritys ei seuraa muodin trendeja, vaan se luo niita. Innovatiivisuus ja laadun korostaminen
kuuluvat yrityksen selkedan linjaan. Diesel on alati kehittyva ja tulevaisuuteen katsova bran-
di, siksi sille palkattiin uusi taiteellinen johtaja vuonna 2013. Uudeksi taiteelliseksi johtajaksi
palkattiin pop-téhti Lady Gagankin stylistina tyoskennellyt Nicola Formichetti. Hanen ensim-
maiseksi tyotehtévaksi on annettu ikonisen bréandin nostaminen uuteen nousuun. Formichetti
vastaa talla hetkella Dieselin yleisesta ilmeestd, seké kaikista sen tuotteista, markkinoinnista,
etta yleisesta brandikokemuksesta. Hanen tarkoituksena on herattaa brandi henkiin ja esitella

se uudelle sukupolvelle, jolle digitaalinen maailma on tarkea. (Diesel Bible 2014.)

3 Brandi

Englanninkielinen sana brand (tésséa opinndytetydssa kaytén suomennettua versiota brandi)

juontaa juurensa 1700-luvun Yhdysvalloista, jolloin karjan omistajat merkitsivat karjansa

polttamalla kuumalla raudalla elaimen kylkeen omistajansa tunnuslogon. Hiljalleen termi



brandi muodostui kuvaamaan valmistajan omistusoikeutta tuotteeseensa sekd erottamaan
oma tuote tunnistettavalla tavalla muista saman alan toimijoista. (Lindroos, Nyman & Lind-
roos 2005, 20.) 1800-luvun lopussa teollistumisen alkuaikoina brandi toimi ensimmaisen ker-
ran markkinointikésitteend. Tuotantojen kasvaessa ja markkinoiden laajentuessa omistajien
oli saatava asiakkaat vakuuttuneeksi uudesta tuotteesta. Valmistajan nimesta muodostui

merkki, ensimmaisten logojen ollessa leimoja puulaatikoissa. (Sounio 2010, 25- 26.)

Brandin kasite on yli sadan vuoden aikana muuttunut pelkasta karjan merkitsemisesta, kaa-
reestd tai mainoksista edustamaan koko yrityksen persoonallisuutta (Sounio 2010, 25). Nyky-
aan brandi voidaan maaritella useasta eri ndkokulmasta. Erilaisia maaritelmia yhdistaa kui-
tenkin yksi tavoite: erottuminen. Brandi siis erottelee ja yksil6i yrityksen, tuotteen tai palve-
lun. (Malmelin & Hakala 2005, 33.) Brandi rakentuu mielikuvien ja tietojen summasta, joita
ihmisell& on jotakin asiaa kohtaan. Tdma asia voi olla yhta hyvin tuote, palvelu, ihminen, val-
tio tai tapahtuma. (Mékinen & Kahri 2010, 16.) T&ssd opinndytetytssa termi bréndi liitetédan

kuluttajan mielikuvaan jostakin yrityksesta.

3.1 Brandin maaritelma ja tehtavat

Nykyaan kasitteella brandi voidaan tarkoittaa lahes kaikkea mita yritys on, mitéa se tekee ja
mité se tuottaa. Taman liséksi termid brandi kaytetdan myods puhuttaessa kuluttajien mieliku-
vista ja kasityksista. (Malmelin & Hakala 2005, 29- 30.) Brandin ajatellaan olevan mielikuva
joka koostuu kuluttajien havainnoista, tulkinnoista ja kasityksista jostakin tuotteesta tai yri-
tyksestd (Malmelin & Hakala 2005, 35). Naista mielikuvista muodostuu bréndin ydin, silla ku-
luttajille brandit ilmenevat juurikin havaintoina ja mielikuvina. (Malmelin & Hakala 2007,
126.)

Koska ihmisilla katsotaan olevan vain mielikuvia, kaikki maailmaa koskeva tiedon ja tunteiden
jasentely tehdéan mielikuvia apuna kayttaen. Tuotemielikuvien, eli bréandien avulla ihmiset
jasentavat lukemattomien merkkien ja tavaroiden maailmaa. (Lindroos ym. 2005, 18.) Brandi
voidaan mieltédd puhtaaksi mielikuvaksi, jonka tarkoitus on kertoa siitd kokemuksesta, jota
kuluttaja voi tuotteelta tai yritykselta odottaa (Lindroos ym. 2005, 21). Naomi Kleinin (2001)
mukaan yritysten tulisikin pelkkien tuotteiden sijaan rakentaa ja markkinoida bréandimieliku-
via. (Klein 2001, 29.)

Mielikuva on yksilon kasitysten kokonaisuus, joka muodostuu erilaisista tekijoisté, néin ollen
ihmisen mielikuva jostakin on aina henkilokohtainen. Mielikuvien muodostuminen on mutkikas
ja usein sekava sarja tapahtumia. (Malmelin & Hakala 2007, 126.) Ihmiset hyddyntavéat mieli-
kuviaan kokoajan omassa elamassaan ja ajattelussaan kaikilla elamisen ja kokemuksien tasoil-

la. On tutkittu, etta mielikuvien luonne vaikuttavaa valtaisasti siihen, kuinka ihminen hah-



mottaa sita tietoa, jota ihmisille maailmasta avautuu. Mielikuvat ohjaavat vahvasti myos sita
kuinka muistamme tapahtumat tai miten selviydymme erilaisista pulmista ja tilanteista. Mie-
likuvat vaikuttavat ihmisten kaytdkseen useilla eritavoilla, eikéd kulutuskayttédytyminen muo-
dosta poikkeusta. Valintatilanteessa etsitdédn mahdollisimman odotukset tayttavaa ratkaisua,

etsitaan siis itselle arvokkainta brandia. (Lindroos ym. 2005, 22,24.)

Mielikuva-ajattelun mukaan ”Brandi ei ole pelkdstaan logo, graafinen ilme tai ulkonainen tun-
nistettavuus- ne ovat osa brandid.” (Sipila 2008, 48.) Yrityksen brandi on siis kokonaiskasitys,
joka on erottuva ja kuluttajien mielikuvien ja kokemusten perusteella kiteyttama rationaali-
sen kasityksen ja emotionaalisen tuntuman muodostama kokonaisuus. (Sipila 2008, 48.) Nain
ollen brandi on asiakkaan maarittelemd aineeton hyddyke. Kuluttajalle yrityksen brandi

muodostaa lupauksen. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Lyhyesti brandilla voidaan tarkoittaa voimakasta omaleimaista ja uniikkia tuotemerkkia.
(Malmelin & Hakala 2005, 33.) Brandin ja pelkan tuotteen erona on se, etta brandi tulkitsee
tuotteen merkityksen kuluttajalle. N&in ollen bréndi luo mielikuvan kokemuksesta, jota asia-

kas voi tuotteelta tai yritykseltd odottaa. (Lindroos ym. 2005, 21.)

Hyvan brandin tunnusmerkki on sen kyky erottautua kilpailijoistaan asiakkaiden mielissa.
Brandin tehtavana on tarjota kuluttajille lisdarvoa tuotteeseen. Kaikki tuotteet eivat kuiten-
kaan ole brandejéa. Brandi on kokonaiskasitys, joka antaa perusteellisemman merkityksen yri-
tykselle, tuotteelle ja sen merkille. Brandit sisdltavat erittain vahvoja mielleyhtymia, jotka

rakentuvat kuluttajien mielissa. (Lindberg-Repo 2005, 15- 17.)

Brandin suurimpana tehtévéa on nostaa yrityksen kannattavuutta. Brandi toimii myds tyovali-
neend. Sen avulla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan parempi hinta seka markkina-
asema. (Mékinen ym. 2010, 14,28.) Brandin tehtévia on tehdéa tuotteesta, palvelusta tai yri-
tyksesta yksilollinen seka kilpailijoistaan erottautuva. Muodostamalla bréndin, yritykset eri-
laistavat tuotteitaan luoden kuluttajiin kestavia asiakassuhteita, joista ajan myodta syntyy yri-
tykselle taloudellista tuottoa. Uniikki bréndi, uskollinen asiakaskunta, kiinnostavuus sek& po-
sitiivinen mielikuva brandista auttavat vahvan brandin muodostumista ja nain ollen mahdollis-

taa myos tuotteiden korkeamman hinnoittelun. (Malmelin & Hakala 2005, 26.)

Kirsti Lindberg-Repon mielesté brandi voidaan jakaa brandi-identiteettiin ja brandi-imagoon.
Brandi-imagolla Lindberg-Repo tarkoittaa kuluttajakeskeisté nakdkulmaa, kun taas brandi-
identiteetti katsoo asiaa yrityskeskeisesti. Brandi-imago on mielikuva, joka muotoutuu kaikki-
en asiakkaiden omasta henkilokohtaisesta ndkemyksesta yrityksesta tai sen palvelusta. Se on

siis viestinnan vastaanottajan kasitys yrityksen toiminnasta. Tahan imagoon vaikuttaa myos
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ulkoapain tulevat seikat kuten kilpailijat, tekniikan kehittyminen tai yhteiskunnassa tapahtu-
vat muutokset. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Brandi-identiteetilla Lindberg-Repo taas tarkoittaa mielikuvaa, jonka viestinnan lahettéja, eli
yritys, haluaa itsestaan viestia. Tama identiteetti sisaltaa kaikki yrityksen tarkeat arvot, jotka
yritys haluaa itsestdan kuluttajalle viestid. Tavoitteena on viestittaa kuluttajille brandin sisél-
to ja selkiyttdd niitd kuluttajien mielissd. Asiakkaat eivat siis valttamatta koe yrityksen lahet-
tamaa mielikuvaa brandista samanlaisena kuin yritys sen toivoisi. Jokainen asiakas luo bran-
distéd oman yksilollisen brandimielikuvan. Asiakkaat myos viestivat omaa bréndi-imagoaan
muille kuluttajille. Tasta voidaan paatella, etta todellisuudessa kuluttaja on se toimija joka
kehittd& brandin. Yrityksen markkinointitiimin tulee tarjota puitteet kuluttajalle kehittaa
brandi-imagoa ja samalla yrittaa ohjata tata kehitysta haluttuun suuntaan. (Lindberg-Repo
2005, 68.)

3.2  Brandin merkitys yrityksille

Yrityksen ndkokulmasta brandin ytimen katsotaan olevan se, mita yritys haluaa asiakkaiden
muistavan brandisté. Yritysten ndkokulmasta katsottuna brandin ydin toimii eréénlaisena suo-
dattimena; mikaan yrityksen osa ei saa olla brandin ytimen vastainen. (Makinen ym. 2010,
39.) Yritysten tulisikin kiinnittdd huomiota siihen minkélaista brandimielikuvaa he haluavat
viestia kuluttajille. (Pitkdnen 2001, 85.)

Yritysten on helpompi luoda itselleen erottuvia brandimielikuvia, jos niill& on todellisuuspoh-
jaa. Esimerkiksi jos yritys haluaa viestittaa olevansa innovatiivinen vaateyritys, tulee sen na-
kya muuallakin kuin tuotteissa, niiden materiaaleissa tai muotoilussa. Innovatiivisuuden tulee
nakya yrityksen toimintatavoissa, markkinointikanavissa, jakeluketjussa sekd kumppaneiden
valinnassa. Pelkké& kiinnostava tuote ei riitd rakentamaan yritykselle hyvaa brandia, koko yri-
tyksen tulee olla kiinnostava ja ennen kaikkea osoittaa kiinnostusta myds asiakkaita kohtaan.
Viisas yritys toimii, kuten puhuu. Talla tarkoitetaan sita, etté asiakkaille esitetyt brandimieli-
kuvat tulee sisdistaa myds yrityksen sisélla, talldin voidaan puhua hyvin hoidetusta bréndista.
(Pitk&anen 2001, 85- 86.)

Hyvin hoidetun bréandin merkitys korostuu kun puhutaan yrityksen arvosta. Se takaa yrityksille
paremman markkina-aseman, toisin sanoen se nostaa yrityksen arvoa. Brandi antaa yritykselle
mahdollisuuden hinnoitella itsensd paremmin kuin heikon brandin omaavat yritykset. (Maki-
nen ym. 2010, 28- 31.) Yksi harhaluulo on, etta kuluttajille hinta olisi aina merkittavin osto-
paatokseen vaikuttava tekija. Monesti kuluttajat ovat halukkaita maksamaan enemman, kun

tietavat mita joltakin tietylta brandilta voivat saada. Kuluttajat haluavat valita hyvan bréandin
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ja maksaa hieman enemman, kuin tyytya vain halpaan ja huonosti brandattyyn tuotteeseen.
(Lindstrom 2005, 140- 141.)

Brandi antaa myos juridista turvallisuutta ja suojaa yritysté vaikeina hetkind. Hyva brandi yl-
lapitad kohderyhman mieliin painunutta positiivista mielikuvaa, vaikka yritys tekee virheen
tai joutuu vaikeuksiin. (Makinen ym. 2010, 28- 31.) Brandi takaa lojaalisuutta seka luo pitka-
aikaista asiakassuhdetta sen kohderyhmien vélille. Bréandin merkitys tehostuu etenkin silloin
kun kyse on kilpailevista tuotteista, silloin kuluttajien mielenkiinnosta taistellaan brandin
avulla. (Makinen ym. 2010, 14.)

Naiden liséksi brandin merkitys korostuu myés silloin kun yritykset haluavat séaastéa kustan-
nuksissa, tdma puolestaan voi taata yritykselle isojakin sddstoja. Saastoja syntyy useaa kaut-
ta: hyvin johdetut brandit tarvitsevat selkeé&sti vahemman rahaa markkinointiin kuin vastaa-
vat huonosti hoidetut bréndit. Hyvat brandit voivat neuvotella edullisempia yhteistyokump-
paneita ja ne saavat enemman hyllytilaa kaupassa. Brandin merkitys korostuu my®s silloin,
kun yritys on aikeissa rekrytoida uusia osaajia yritykseen. Ihmiset haluavat tyoskennella hyvi-
en brandien alaisina, siksi hyvin hoidetut bréandit vetavéat puoleensa alojensa parhaimmistoa.
(M&kinen ym. 2010, 31- 33.)

Koska brandin merkitys on moniulotteinen ja sen méaarittely voi olla vaikeaa, on tarke&dd ym-
martaa ilmioité, joita brandi pitaa sisallaédn. Malmelin ja Hakalan 2005 bréndiajattelussa
brandi nahdaan neljassa eri merkityksessa: merkkina, visiona, mielikuvana sekd maineena.
Nama erilaiset ulottuvuudet tdydentévat toisiaan ollen osa bréndin viestinnén, markkinoinnin
ja talouden kokonaisuutta. (Malmelin & Hakala 2005 32- 39.)

Malmelin ja Hakalan 2005 mukaan konkreettisesti ajateltuna brandi esittaytyy merkkina, lo-
gona, symbolina tai muotoiluna. Taman ajattelutavan hydtyna on se, etta se takaa yritykselle
juridisen suojan. Brandin kannalta merkityksellista on, etté rekisterdidyt tuotteet ja yritykset
ovat lain suojaamia ja niiden kayttooikeudet yhteiskunnan saatelemia. Strategisesti ajateltu-
na koko yritys tulisi ndhda branding, jossa kaikki organisaation tyontekijat muovaavat kulutta-
jien kasityksia eli visioita yrityksesta. Brandi rakennetaan tulevaisuuteen suuntautuvana sisai-
send prosessina ja se jaetaan organisaation kesken. Brandiin liitettyjen mielikuvien yksildille
tuottamien lisdarvojen katsotaan olevan yrityksen aineetonta padomaa. Naita kuluttajien
mielikuvia ei voida siirtdd tai myyda. Brandia, toisin sanoen tuotteita ja tuotemerkkeja, kyl-
lakin. Yhteisollisessa keskustelussa bréandi ilmenee maineena. Se on ihmisten valisté vuorovai-
kutusta, eli puhetta yrityksen tuotteesta, palvelusta tai brandista. (Malmelin & Hakala 2005,
32-39.)
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Makinen, Kahri & Kahri 2010 nékevéat hyvan brandin merkityksen yrityksille hieman konkreetti-
semmin. Heidén mielestdan brandin avulla saa paremman hinnan tuotteesta, se antaa myos
volyymietua. Brandi auttaa ja suojaa yrityksia vaikeuksissa, saastaa kustannuksissa ja sen
avulla voidaan palkata alan parhaimmat ihmiset, se luo myds pitkdaikaisia asiakassuhteita.
(Makinen ym. 2010, 28.) Jotta kaikki tdma saavutetaan, tulee brandin olla yhdistava tekija
yrityksessa. Yrityksen sisélla brandi on toimitapojen, tekojen ja tarjoaman summa. Parhail-
laan se voi inspiroida yritystd, muodostaa aineettoman hyddykkeen, tukea innovatiivista yh-
teistyotad muiden yhteistydkumppaneiden kanssa, mutta ennen kaikkea se luo vuorovaikutuk-
sen asiakkaisiin. (Suokko 2006, 72,74.)

3.3 Kuluttajan ja brandin vélinen suhde

kuluttajan nakokulmasta brandi nopeuttaa paatoksentekoa, véahentad harkinta-aikaa, takaa
laadun, helpottaa tuotteen tunnistettavuutta, vahentda paatoksenteosta koituvia riskeja ja
tuo lisdarvoa asiakkaalle. Se voidaan nahda myés persoonallisuuden jatkumona. (Vuokko 2003,
121.)

Kuluttajan tekemat ostopaatokset tehdéan aina seké rationaalisin, ettd emotionaalisin perus-
tein. Ostaja perustelee valintaansa yleensa rationaalisesti, eli jarkisyin, mutta mukana on
myos tiedostettua tai tiedostamatonta tunnetta, eli emootiota. Kuluttaja méarittelee brandin
edut lahtokohtaisesti siten, mista 10ytyy eniten todellisia ja merkityksellisia etuja kuluttajan
tarpeisiin. Kuluttajalle voidaan viestia yrityksen toivetiloja tai vaaristeltya totuutta, mutta
vaaristelty totuus paljastuu kuluttajalle ennemmin tai myéhemmin. (Makinen ym. 2010, 39-
40.)

Branditutkija, professori David Aaker jakaa brandit kolmeen eri lohkoon, identiteettibrandei-
hin (identity brands), voimabrandeihin (power brands) seka ikonibrandeihin (icon brands).
Identiteettibrandeistd puhuttaessa odotukset liittyvat ihmisen sosiaalisen henkil6llisyyden
ilmaisemiseen. Brandien sisaltdmat arvot liittyvat sosiaalisiin suhteisiin, yhteenkuuluvuuden
tunteeseen, mutta toisaalta myds sen avulla ilmaistaan omaa persoonaa. Monet kansainvéliset
suuret brandit edustavat juuri tata kategoriaa. Suuret brandit omistavat paljon sellaista ka-
rismaa, persoonallisuutta, vetovoimaa, etté haluttavuutta joka vetoaa kuluttajan tarpeeseen

ilmaista omaa persoonaa brandin avulla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 103- 104.)

Voimabrandit auttavat kuluttajaa tekeméaan valinnastaan simppelin, Ne kertovat kuluttajalle
miten joku bréandi voi tehda tai valmistaa tuotteen asiakkaalle muita paremmin. Voimabrandit
erottuvat merkkipaljoudesta, joten kuluttajien on helppo tarttua niihin. lkonibrandi puoles-
taan viittaa brandin ja sen kayttajan suhteeseen. Tama suhde voi sisaltdd samankaltaisia ar-

voja, ihannekuvia, uskoja tai haaveita. Ikonibréndin ja kuluttajan side voi olla hyvinkin vahva,
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silla siihen liitetaan voimakkaita tunteita, tietoja ja elamyksia. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 103- 104.)

Lindroosin ym. (2005) mukaan, tdméan kaltainen jaottelu voi olla yksinkertainen, silla bréandin
ja kuluttajan side nakyy monesti useammalla tasolla. Naiden katsotaan olevan erilaisten mer-
kitysten yhdistelmia, mutta talldinkin jokin taso on hallitsevampi kuin toinen. Vahvat brandit
ovat kyenneet maarittelemaan itselleen oman tehtévéan kuluttajien silmissa. Siksi brandin
omistajan tehtavana olisikin méaaritella paras mahdollinen yhteys kuluttajaan, eli mita kaik-
kea se voi merkité kuluttajalle ja mink&laisen bréandisuhteen kuluttaja haluaa muodostaa.
(Lindroos ym. 2005, 47.)

Kuluttajat haluavat luoda brandisuhteita, jotka ovat téarkeita heidan minakasitykselleen. Ku-
luttajat arvottavat brandeja siihen jarjestykseen kuinka merkityksellinen se on ja kuinka pal-
jon se liittyy henkilon elam&én. Brandit valitaan usein siten, ettd niiden ominaissuhteet ja

imago vastaavat niita tarpeita joita kuluttajalla on. (Lindberg-Repo 2005, 46.)

Brandisuhteesta muotoutuu usein lojaalinen asiakassuhde. Ennen kaikkea se on kuitenkin ku-
luttajan kokemaa vahvaa omakohtaista elamyksen tunnetta, jossa bréndi tuottaa hénelle jo-
takin henkilékohtaista arvoa, merkitysta tai hydtya. Nain ollen kuluttajan ja brandin suhde
kostuu useista tekijoista, joita henkilo tarkastelee omakohtaisista kokemuksista brandiin.
(Lindberg-Repo 2005, 48- 49.) Puhuttaessa esimerkiksi brandifarkuista, niitd ei tulisi myyda
tai markkinoida ainoastaan vaatteena. Pyrkimyksena on myyda koko brandin edustamaa elé-
mantapaa, kokonaisuutta. TAma mahdollistaa kayttajalle muodostuvan liséarvon tunteen

kayttaessaan jotakin tiettya brandia.

Brandi vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen, jonka kuluttaja tekee valitessaan tuotetta tai
yritystd. Brandi itsessaén ei kuitenkaan sijaitse yrityksessa, vaan aina vastaanottajan korvien
valissd. Se on siis mielikuva, kuluttajan subjektiivinen kéasitys jostakin. Kuluttajan mielikuvat
ovat faktaa voimakkaampia. Kuluttajan ndkékulmasta ajateltuna on yhdentekevaa onko hanen
tietonsa yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta totta vai tarua. Naiden ndkemysten perus-
teella kuluttaja tekee valintansa. (Makinen ym. 2010, 44.) Mikali kuluttajan mielesta Dieselin
farkut ovat héanelle henkilokohtaisesti térkeiden kriteerien perusteella paremmat kuin vastaa-
vat kilpailevan yrityksen farkut, valitsee kuluttaja Dieselin farkut. Kuluttajan mielikuva voi
perustua esimerkiksi parempaan laatuun, tietyn merkin statusarvoon tai vaikkapa suosikki lau-
lajan samaiseen farkku valintaan. Kuluttaja valitsee sen tuotteen, jonka mielikuva vastaa héa-
nen omaa tarvettaan, riippumatta siitd onko valintapaatds oikea tai vaara (Makinen ym. 2010,
44).
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Kuluttajien mielikuvat muuttuvat kokoajan, néin ollen myos kuluttajan ja brandin suhde ke-
hittyy alati. Kuluttaja havaitsee bréandin yha uudelleen ja uudelleen erilaisissa tilanteissa,
kuluttaja ja brandi kohtaavat siis aina uusilla tavoilla. Samaan aikaan kuluttajan brandiin lii-
tetyt késitykset ja mielikuvat muuttuvat. T&ma taas vaikuttaa kuluttajan arvioihin brandista
ostopaatosta tehtaessa. Mielikuvien muodostuminen ei kuitenkaan paaty, kun ostoprosessi on
saatettu loppuun, mielikuvat jatkavat uudistumistaan ja kehittyvat loputtomasti. Tdamé& onkin
yritysten suurin haaste positiivisen brandimielikuvan yllapitdmisessa. (Malmelin & Hakala
2007, 127.)

Yritykset haluavat luoda brandisuhteita ja toivovat asiakkailtaan ennen kaikkea lojaalisuutta
ja sitoutumista, asiakkaalle on tultava tunne siitd, etta heitd arvostetaan. Tama vaatii yrityk-
selta positiivisten mielleyhtymien luomista asiakkaalle. ”’Nain asiakkaista voi tulla yrityksen
”brandilahettilaitéd” tai yrityksen tarinankertojia” niin kuin Kati Pitkdnen mainitsee kirjassaan
Yrityskuva ja maine menestystekijoind 2001. Tyytyvdiset asiakkaat ovat parasta mainosta yri-
tyksen brandille, kun taas tyytymaton asiakas levittda pahaa mainetta tehokkaasti. (Pitkédnen
2001, 89.)

3.4 Brandin rakentaminen

Brandi on kaikkien kokemusten, mielikuvien ja tietojen summa, joita kuluttajalla jostakin
tuotteesta on, syntyy bréndi vasta markkinoilla eli ostajan mielessa, ei tehtaassa niin kuin
usein luullaan. Siksi brandin rakentaminen aloitetaan aina siita todellisesta arvosta, johon
yrityksen Kilpailukyky pohjautuu. Yrityksen, sen tuotteen ja brandin yhteyden tulee olla sau-
maton, yhteensopivuus madarittelee sen kuinka palkitsevaksi tai uniikiksi asiakas brandin ko-
kee. Vaikka yksittdinen ydintuote voi luoda bréndille perustan, tarvitsee brandi muitakin ra-
kennusaineita kuin vain yhden ydintuotteen. Brandi rakennetaan aina yhdesséa asiakkaan kans-
sa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 243.)

Brandin rakentamisesta on tullut entistékin tarkeampi osa yrityksen liiketoimintastrategiaa,
josta yrityksen ylin johto vastaa. En&a ei ajatella, etta brandi olisi pelkka ulkoinen tunnistet-
tavuus tai merkkituote. Perusedellytyksen tulee olla tieto asiakkaasta, silla kuluttajan koke-
mus luo todellisen brandin. Asiakas ikédan kuin osallistuu brandin arvon rakentamiseen jatka-
malla siita, mihin yritys jai. Nykyaan ajatellaan, etté vain vuorovaikutuksella syntyy vahvoja
asiakkuuksia, jotka pohjautuvat tunnetason siteisiin eivitk& esimerkiksi hintaan. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 244.)

Brandin rakennus vaatii pitk&janteista strategista prosessia joka etenee seuraavasti: ensiksi
yrityksen tulee tutkia asiakkaiden ajatusmaailmat ja arvot seka tehda kilpailija-analyysi. Téar-

kedd on huomioida oman yrityksen lahtokohdat, tavoitteet, resurssit seké jo olemassa olevat
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tuotteet. Seuraavaksi suunnitellaan brandin persoonallisuus, eli millaisena brandi ostajien
mielissd haluaa esiintyd. Kolmannessa vaiheessa brandi positioidaan ja suunnitellaan markki-
nointitoimenpiteet. Tuote saa nimen ja ulkoasun. Hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta
suunnitellaan niin, ettd niiden avulla rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 244.)

Kun kolme ensimmaisté vaihetta brandin rakentamisessa on tehty, ei tule unohtaa viimeista
ja erittain tarkeaa vaihetta brandin rakentamisessa, joka pitaa sisallaan toteutuksen ja seu-
rannan. Neljannessé vaiheessa yrityksen tulee alati seurata bréandin kehittymistd markkinoilla:
onnistuttiinko asemoinnissa, minkélaisia mielikuvia brandi herattaa ja kuinka sitoutuneita asi-
akkaat ovat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 244.) Asiakkaiden mielipiteité voidaan selvittéa

esimerkiksi erilaisilla branditutkimuksilla.

4 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetydn tutkimustavoitteena oli selvittéd minkalaisia brandimielikuvia kulutta-

jat liittavat vaatebrandi Dieseliin. Tutkimus toteutettiin kayttamalla teemahaastattelua.

4.1 Teemahaastattelu

Haastattelu on yksi tunnetuimmista tiedonkeruumenetelmistd. Haastattelu soveltuu kaytetta-
véksi etenkin silloin, kun keratéan aineistoa tutkimus- tai kehittdmistyéhon. Sen avulla saa-
daan keréatyksi nopeasti syvallekéyvaa tietoa aiheesta jota ollaan kehittdméssé. Usein haas-
tattelujen tehtavana on esimerkiksi asioiden selvittaminen ja syventaminen, siksi siind koros-
tetaan yksilén mahdollisuutta tuoda ilmi itsedén koskevia asioita mahdollisimman vapaasti.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 95.) Haastattelun avulla saadaan tietoa siita, miten hen-
kilot tuntevat, ajattelevat ja uskovat (Hirsjarvi ym. 2009, 212). Haastattelun suurimmaksi
eduksi lasketaan sen joustavuus. N&in ollen haastattelu mielletdan eréénlaiseksi keskusteluk-

si, jossa haastattelijalla on ohjat. (Hirsjarvi ym. 2009, 207 -208.)

Haastattelumenetelmi& on useita, menetelmén valintaan vaikuttaa se, minkélaista tietoa ke-
hittamistyohon vaaditaan (Ojasalo ym. 2009, 95). Tavallisesti haastattelulajit erotellaan sen
mukaan miten tarkasti saadelty, eli strukturoitu, haastattelu on ja kuinka haastattelija voi
joustaa tilanteen muuttuessa. Toisessa aaripadssa on taysin strukturoitu haastattelu, jossa
ennalta maaratyille kysymyksille on tietty jarjestys, esimerkiksi lomakehaastattelu. Toisena
aaripaana taas on strukturoimaton haastattelu, joka on taysin vapaa haastattelu, jossa haas-
tattelijalla on tiedossa vain tietty aihe ja keskustelu kdydaan taysin valtoimenaan. Naiden

aaripaiden valiin sijoittuu puolistrukturoitu haastattelu, eli esimerkiksi teemahaastattelu.
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(Hirsjarvi ym. 2009, 208.) Haastattelut voidaan suorittaa yksilé-, pari- tai ryhmahaastatteluna
(Hirsjarvi ym. 2009, 210).

Teemahaastattelussa aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymyksia ei ole tarkkaan méaéritelty ja
ne voivat muuttua haastattelun edetessa (Hirsjarvi ym. 2009, 208). Haastattelutilanteessa
haastattelija voi esittéda tarkentavia kysymyksia haastattelun edetessi. Teemahaastattelussa
ei kuitenkaan saa kysya mité tahansa, vaan haastattelussa pyritaan lIoytaméaan merkityksellisia
vastauksia, jotka tukevat tutkimuksen tarkoitusta tai - ongelmaa. (Tuomi & Sarajarvi 2002,
77.)

Teemahaastattelussa haastatteluteemat valitaan huolella etukdteen, mutta haastattelun ede-
tessa kysymysten muoto, jarjestys ja painotus saattaa muuttua haastattelusta toiseen (Ojasa-
lo ym. 2009, 41). Siksi haastattelurunko muodostetaan teema-alueittain, eiké tarkoille kysy-
mysluetteloille ole tarvetta. Ndma etukateen valitut teemat yhdistavat aineiston kasitelta-

vaan tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 74; Tuomi & Sarajarvi 2002, 77- 78)

Teemahaastattelun avulla keratty aineisto on usein runsas, siksi aineisto kannattaa nauhoittaa
ja litteroida jalkikateen. Litteroinnissa nauhoitettu haastattelu kirjoitetaan puhtaaksi paperil-
le, haastattelija voi paattaa haluaako kirjoittaa aineiston puhtaaksi kirja- vai puhekielella.

P&aatos tehdaan sen perusteella mihin aineistoa aiotaan kayttaa. (Ojasalo ym. 2009, 98- 99.)

Teemahaastattelusta saadun aineiston analyysi on hyva aloittaa mahdollisimman pian haas-
tattelujen jalkeen. Silloin tieto on vield tuoretta ja hyvin haastattelijan mielessd, se lisda
myds tutkimuksen luotettavuutta. Analysointi aloitetaan tavallisesti lukemalla litteroitua
tekstia useaan kertaan, minka jalkeen se luokitellaan ja yritetaén etsia téarkeita yhteyksia
valittuun teoriaan. Taman jalkeen palataan takaisin kokonaisuuteen, tulkintaan ja ilmidn kyt-
kemiseen kaytettyihin teorioihin tai vastaavasti teorian uudelleen hahmottamiseen. (Ojasalo
ym. 2009, 99- 100.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ei ole olemassa yksiselitteista oh-
jenuoraa. Vaikka tutkimuksen lahtokohtana on virheiden valttdminen, luotettavuus saattaa
vaihdella. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 135.) Tutkijan tehtévana on raportoida johdonmukaisesti
tutkimuksen kulkua ja toteutumista, jotta tutkimuksen luotettavuus sailyy. Tutkijan on mie-
tittava milla tutkimusmetodilla saadaan luotettavimmat tulokset, mité erityispiirteita on
otettava huomioon ja voiko esimerkiksi tutkijan ja tutkittavan keskindinen suhde vaikuttaa
saatuihin tuloksiin. Tutkijan tulee olla avoin ja kertoa esimerkiksi haastattelun kohteille tut-
kimuksen kannalta tarkeat tiedot, jotta luotettavuus sailyisi. (Tuomi & Sarajérvi 2002,
135,138.)
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Teemahaastattelun luotettavuutta voidaan lisata etukateen silla, etté haastattelurunko hyvin
suunniteltu. Ennen haastattelua kannattaa miettid miten teemoja voidaan syventaa tai min-
kalaisia vaihtoehtokysymyksia voisi esittdd. Luotettavuutta lisatddn myos siten, etta jokainen

haastattelusta saatu aineisto litteroidaan samalla tavalla. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 184- 185.)

4.2 Teemahaastattelun toteutus

Opinnaytetyon kaytannénosuus suoritettiin maaliskuussa 2014. Opinnaytety6hén haastateltiin
yhteensa 13:sta vapaaehtoista henkil64, jotka poimittiin sosiaalista mediaa apuna kayttaen
Facebookista. Kukaan henkildista ei ollut Diesel Oy:n kanta-asiakas, mutta jokaiselle henkildl-
le Diesel bréndi oli entuudestaan tuttu. Haastateltavista yksi oli mies ja loput naisia, ialtdén
he olivat 23- 30-vuotiaita. Kaikki haastateltavat olivat tyossakayvia tai opiskelivat ja tydsken-
telivat samaan aikaan. Haastattelut suoritettiin maaliskuussa 2014. Haastattelut nauhoitettiin

mydhempaa litterointia varten, yksi haastattelu kesti noin 25 minuuttia.

Tahan opinnaytetyohon haastattelumenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu sen joustavuu-
den ja vapauden ansiosta. Haastattelussa haluttiin selvittaa yksilon mielipiteita, ajatuksia ja
ideoita Dieselin bréandistéa. Teemahaastattelu toteutettiin keskustelunomaisesti, néin ollen

haastateltava ja haastattelija paasivat vapaasti keskustelemaan aiheesta, jolloin vastauksien

todenmukaisuus korostui.

Tahan opinnaytety6hdn haastattelun teemat valittiin vastaamaan opinndytetyon teoreettista
viitekehysta. (Liitel) Tassa opinndytetydssd teemahaastatteluista saatua haastatteluaineistoa
analysoitiin noudattaen Iéyhasti teorialahtdista sisallénanalyysia, jota ennen aineisto teemoi-
teltiin. Teemoittelussa Ojasalon ym. (2009, 99- 100.) mukaan aineisto luokitellaan ja se tar-
koituksena on 16ytaa yhteyksia kaytettyyn teoriaan. Teemoittelun jalkeen palattiin katso-
maan kokonaisuutta, tulkintaa seké laskettiin ilmididen esiintymisen mééraé. Teorialahtoi-
sessa analyysissa pyrkimyksend on luoda tutkimuksesta teoreettinen kokonaisuus. Analyysiyk-
siét valittiin aineistosta tutkimuksen tarkoituksen ja tehtavanasettelun mukaisesti. Avain-
ideana on, ettd analyysiyksikot eivat ole ennalta liian sovittuja tai harkittuja. (Tuomi & Sara-
jarvi 2002, 97.)

Teemahaastattelujen analysointivaihe aloitettiin Ojasalon ym. (2009, 99- 100.) mukaisesti
teemoittelulla, teemat valittiin teoreettista viitekehysté noudattaen. Sen jalkeen analysointia
jatkettiin Tuomen & Sarajarven (2002, 110- 115.) ohjeiden mukaisesti pelkistamiselld. Pelkis-
tamisessa auki litteroidusta haastatteluaineistosta tiivistetaan kaikki epaolennainen pois. Sen
jélkeen aineistoa ryhmiteltiin ja sielté etsittiin samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia. Samaa

tarkoittavat kasitteet tai aiheet ryhmiteltiin. Analyysin viimeisessa vaiheessa erotellaan opin-
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naytetyon kannalta olennainen tieto. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 111- 114.) Aineistosta poistet-

tiin sisaltoa joka ei ollut tutkimuksen kannalta tarke&a.

Téassa tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin parantamaan tyon huolellisella selostamisella ja
saatujen tulosten mahdollisimman huolellisella analysoinnilla. Haastatteluun osallistuneille
pyrittiin antamaan aluksi mahdollisimman tarkat kuvaukset tutkimuksesta, sen aiheesta sekéa
siind kaytetyista teemoista. Haastattelija korosti haastatteluihin osallistuneille, ettd kyse
mielikuvista, joten oikeita tai vaaria vastauksia ei tarvinnut pelata. Haastattelut suoritettiin
yksiléhaastatteluna, joten omien mielikuvien 4&dneen sanomiseen ei vaikuttaneet esimerkiksi
muiden vastaukset. Tulosten luotettavuutta edistdd myds se, ettd haastateltavat tulivat haas-
tatteluun vapaaehtoisesti, tietden mitd aihetta tutkimus koskee, mité se pitaa sisallaan ja

kuinka kauan haastattelu kestaa.

5  Tulokset ja niiden tarkastelu

Tasséa luvussa esitelldén ja tarkastellaan teemahaastattelusta saadut tulokset. Tulokset ete-

nevat teemoittain mukaillen teoreettista viitekehysta.

5.1  Alkukartoitus

Aluksi oli téarke&a tietdd, mika suhde haastateltavilla on Dieselin bréandiin ja sen tuotteisiin.
Haastateltavilta kysyttiin kayttivatké he Dieselin tuotteita, seké syyn siihen miksi tuotteita

kaytettiin tai ei kaytetty.

Kaikki haastateltavat olivat joskus omistaneet ja kdyttaneet Dieselin tuotteita. Melkein jo-
kainen oli kayttanyt Dieselin farkkuja ja erilaisia trikoovaatteita kuten t-paitoja, myds laukut
ja hajuvedet mainittiin. Haastateltavista yhdekséan ei omista télla hetkella Dieselin tuotteita
tai ne eivat ole aktiivisessa kaytdssa. Tuloksista huomasi, ettéd moni haastateltavista liitti Die-
selin brandin vahvasti nuoruuteen, jolloin Dieselin suosio oli huipussaan. Kun kiinnostus bran-
dia kohtaa ajan my6ta hiipui, monet haastateltavat kertoivat, ettd he eivat enda tieda mita
Diesel brandina edustaa nykypaivana. Suurimmaksi syyksi mainittiin kuitenkin oman tyylin

muutos, se, ettd Diesel brandind ei istu enda heidan mieltymyksiinsa.

Tuloksista kavi ilmi, ettd ndma syyt eivat olleet toisiaan poissulkevia, mutta hieman ristirii-
dassa keskendan. Haastateltavat kertoivat, ettéd he mieltavat Dieselin omaan teini-ikaansa,
jolloin he kayttivat tai haaveilivat Dieselin tuotteista ja pitivat brandia arvossa. He myds mai-
nitsivat, etta eivat tieda taméan hetkisesta Dieselista kovinkaan paljon. Silti samat haastatel-
tavat pystyivat kertomaan, etta Diesel ei enda istu heidan tyyliinsa, vaikka eivat tunne tdman

hetkista Dieselin brandid kunnolla. Syy tuotteiden kayttamattomyyteen ei valttamatta selity
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kokonaan oman tyylin muutoksella vaan mahdollisella tietdmattémyydella sita kohtaan mita
Diesel brandin& talla hetkelld edustaa. Kyse voi olla siitd, etta kilpailu brandien valilla on ki-
ristynyt ja nykyaan Dieselilla on paljon kilpailijoita, erottautuminen on nykyaan vaikeampaa.
Dieselin brandi saatettiin kokea muuttumattomana ja siksi mielikuvat liittyvat vahvasti haas-

tateltavien teini-ikaan.

Nelja haastateltavista vastasi kayttavansa Dieselin tuotteita aktiivisesti, muutamia kertoja
kuukaudessa. Kaikki nelja vastasi kayttavansa farkkuja, kaksi vastaajista omisti myds paitoja.
Dieselin tuotteet valittiin, koska niiden oletetaan olevan laadukkaita, kestéavia ja sen koettiin
olevan pitkan linjan brandi. Vaikka haastateltavista lahes kolmas osa ei kayttanyt talla hetkel-
1& Dieselin tuotteita, vastaukset eivéat olleet kovin negatiivisia, vaan niistd huokui enemminkin

tietamattomyys taman hetkisté Dieselin brandia kohtaan.

5.2 Brandimielikuva Dieselista

Toisessa teemassa selvitettiin minkalaisia mielikuvia sana Diesel herattéda haastateltavissa.
Tassa osiossa tutkittiin myos sita, kuinka mainokset voivat vaikuttaa bréandimielikuvaan, miten

Dieselin brandi voisi olla nékyvampi ja kuinka nakyvyytta saavutetaan.

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan mita heille tulee sanasta ’Diesel” (vaatebrandi) mie-
leen. Naité kuvailuja oli muun muassa: kapinallinen, ravakka, yksityiskohtainen, runsas, pit-
kaikainen, laadukas, nuorekas, ronski, vapaa, kaupallinen, kdytannéllinen, katumuotia, ro-
kahtava, uinuva, italialainen, farkut, varikas, danekas, cool, kallis, eteldeurooppalaisuus,
niukahko mitoitus, kapeat leikkaukset, farkkumerkki, Italialainen seksikkyys, kulutettu, ur-
baani. Useat sanat toistuivat haastateltavien vastauksissa. Kaikki haastateltavat kuvailivat
Dieselia hyvin voimakkailla sanoilla, joista useimmiten toistuvat sanat nuorekas, ronski ja ra-
vakka. Nelja haastatelluista kuvaili Dieselia varikkaaksi, rockhenkiseksi Dieselia kuvailin niin

ikdan nelja henkiloa.

Kuluttajien mielikuvien katsotaan olevan faktaa voimakkaampia (Mékinen ym. 2010, 44).
Haastatelluille ei siis valttamatta ole merkitysta sopiiko kuvaus ”aénekas” tai ”kaupallinen”
oikeasti Dieselin haluamaan brandimielikuvaan. Mutta koska mielikuvat muodostetaan aina
omista kokemuksista ja uskomuksista, ndiden brandimielikuvien avulla haastateltavat tekevat
mahdollisen p&atoksen ostaa tai olla ostamatta Dieselin tuotteita. Vaikka haastateltavien ku-
vailemat mielikuvat olivatkin suurimmalta osalta positiivisia ja istuvat hyvin Dieselin itse maa-
rittmaan brandiin, taytyy muistaa ottaa huomioon myds haastateltavien persoonallisuus. Jo-
ku haastateltavista saattoi kuvailla Dieselid sanalla "véarikas” ja tarkoittaa sitd enemman ne-
gatiivisessa mielessa, kun taas toiselle varia rakastavalle haastateltavalle varikkyys voi olla

juuri se syy, miksi pitéa Dieselista.
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Brandimielikuviin pystytédan vaikuttamaan esimerkiksi mainonnalla tai yleisella nékyvyydelld,
sen avulla voidaan yrittdd muokata kuluttajien kasityksia brandista. Kysyttaessa haastatelta-
vilta, etté olivatko he ndhneet yhtakaan Dieselin mainosta tai kampanjaa, mielikuvat ulottui-
vat tassakin tapauksessa usean kohdalla monien vuosien paahan. Haastateltavat muistivat pal-
jon mainontaa usean vuoden takaa, mielikuvat mainoksista liittyivat suurilta osin siis omaan
teini-ikdan. Uusimmat mainokset tai kampanjat muistuivat mieleen vain kolmelle haastatelta-
vista. Haastateltavien mielikuvat mainoksista tuki hyvin heidan mielikuvaansa koko brandista.
Mainontaa kuvailtiin muun muassa rohkeaksi, provosoivaksi, seksikkaaksi, kokeilevaksi, nuo-

rekkaaksi, keskustelua ja huomiota herattaviksi ja ravakaksi.

Haastateltavat kertoivat, ettd muistavat Dieselin mainosten olevan hyvin farkkupainotteisia.
Haastateltavien mielesta farkut ovat yleensd mainosten keskipisteena. Osa haastateltavista,
piti sité luonnollisena, koska he liittavat Dieseliin vahvasti farkkumerkiksi, osa haastateltavis-
ta taas kaipasi mainoksiin muutakin lahestymistapaa kuin farkut. Muutama haastateltava mai-
nitsi, etté olisi kiva ndhda minkéalaisia muita vaatteita Dieselilla on tarjolla, se kuulemma voisi
herattaa kiinnostusta enemman. Haastateltavien mukaan, Dieselin tyyli mainostaa on oma-
leimainen, eiké kilpailevat merkit pysty samaan. Kaksi haastateltavista kertoikin, ettd verrat-

tuna muihin farkkumerkkeihin Dieselin mainokset tunnistaa aina.

Kaikkien haastateltavien mielesta Dieselin mainokset tukevat sité brandimielikuvaa, joka heil-
la Dieselista brandina on. Haastateltavat olivat sitd mielta, ettad mielikuvat jotka lahtevat

mainoksista, siirtyvat helposti myos bréndiin. TAman takia, onkin erittdin tarkeaa, etta yrityk-
sen brandi kokonaisuudessaan, mainoksista lahtien edustaa sitd mielikuvaa, jonka he haluaisi-

vat itsestaan ilmaista.

Teemahaastattelussa selvitettiin myos sité, kuinka nékyvéa Diesel brandiné on heidédn mainon-
tansa liséksi. Kymmenen haastateltavista kertoi, etta heidan mielestéan Diesel ei ole brandina
tarpeeksi nakyva. Dieselin nakyvyys haastateltavien mielestéa esimerkiksi aikakausilehdissa,
katukuvassa, mainoksissa tai blogeissa tai sosiaalisessa mediassa oli erittéin vahaista. Kaikki
kymmenen kertoivat, ettd eivat muista Dieselin uusimpia mainoksia, osa haastateltavista kai-
pasi lisad nakyvyytta myds muotilehtiin, esimerkiksi mallien p&éalle muotikuviin. Muotilehti&
pidettiin tarkedna kanava, silla siind Dieselin tuotteet on esitelty mahdollisesti tavoilla, joita
ei itse tulisi ajatelleeksi. Esimerkiksi yksi haastateltavista kertoi, ettd muotilehdissa esitelty
vaate saattaa nousta asemaan, jossa ” --jokaisen on pakko saada se”, ja ndin kuulemma voisi

hyvin kayda myos Dieselin tuotteelle, jos nakyvyys muotilehdissa olisi suurempi.
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Kysyttaessa konkreettisia keinoja, mita Diesel voisi kayttda parantaakseen brandinsa naky-
vyyttd, 11 haastateltavista ehdotti isompaa blogindkyvyyttd. Yksi kertoi Dieselin olevan ”’--
uinuva brandi, joka vaatisi herattelya, tahan paras kanava olisi blogit”, toinen haastateltavis-
ta kertoi, ettd ’--blogeissa ndkyvyys on taattu, sielld vaatteet nékee oikeiden ihmisten paal-
1&”. Haastateltavat olivat kuitenkin sitd mieltd, etta blogit joiden kanssa Diesel tekisi yhteis-
tyotd, taytyisi valita huolellisesti, jotta mielikuva Dieselistd muuttuisi positiivisemmaksi ja

brandisté tulisi haluttavampi.

Hyviksi nédkyvyyden keinoiksi nostettiin my6s erilaiset Dieselin jarjestamét tapahtumat tai
esimerkiksi yhteistyot nuorien suunnittelijoiden kanssa. Viisi haastateltavista ehdotti myos,
ettd Dieselin lippulaivaliike Mannerheimintielta siirtyisi hieman keskeisemmalle paikalle, nyt
liilkkeen sijainti koettiin ongelmalliseksi. Liikkeen tila koettiin hienoksi ja palvelu hyvaksi,
mutta sijainti syrjéiseksi. Haastateltavien mukaan nakyvyys paranisi, jos liike sijaitsisi esimer-
kiksi Aleksanterinkadulla, silloin liikkeesséa voisi piipahtaa myds huvikseen, haastateltavat ker-

toivat.

5.3  Yrityksen ja bréandin valinen suhde

Brandin tulkitseminen yrityksen kannalta tavallisille kuluttajille voi olla vaikeaa. Haastatte-
lussa pyrittiin kuitenkin selvittdmaan, esimerkiksi mité hydtya hyvin hoidetusta ja vahvasta
bréndista haastateltujen mielesta voisi Dieselille olla. Tassa teemassa haluttiin myds selvittaa

kokevatko haastateltavat, etté Dieselin brandi olisi ajan kuluessa muuttunut.

Kaikkien 13 haastatellun mielesté Dieselin brandia voidaan pitaa vahvana ja omaleimaisena.
Dieselin katsottiin olevan kilpailijoistaan erottuva ja pitkéan linjan vaatemerkki, jolla on oma

paikkansa heidan kohderyhmassaan.

Vahvasta ja hyvin hoidetusta bréandistéa katsottiin olevan suuri hyoty Dieselille. Hyddyn katsot-
tiin ulottuvan esimerkiksi kilpailijoista erottautumiseen, hyvaan maineeseen, asiakkaiden
luottamukseen seké asiakasuskollisuuteen. Haastateltavat uskoivat, ettd Dieselin vahva brandi
toimii myds laadun ja hyvan palvelun takaajana, vahvasta brandista halutaan puhua hyvaa
myos ystaville. Dieselin brandia pidettiin myo6s aikaa kestavana ns. ikonibrandiné, joka vuosi-
en saatossa pysyy mielissa, vaikka sita ei itse aktiivisesti kayttaisikaan. Tasta voisi ymmartaa,
etté Diesel pysyy kuluttajien mielissé, vaikka he eivat mainostaisi kovin paljoa tai nakyvyys
olisi kovin suurta talla hetkelld. Epéselvéksi kuitenkin jaa se, mité Diesel brandin& edustaa

talla hetkell.
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Vaikka Diesel onkin pysynyt haastateltavien mielessa, voi mielikuvat ylettya monien vuosien
taakse, siksi myos vahva bréandi tarvitsee aika-ajoin uudistumista. Haastateltavilta kysyttiin,
miten Diesel voisi brandind uusiutua, jotta palaisit heidan asiakkaakseen. Suurimmaksi uudis-
tukseksi kaivattiin esimerkiksi hillitymp&a mallistoa, joka siséltaisi klassisempia ja pelkiste-
tympia tuotteita. “Ei tekisi pahaa jos kokeiltaisiin jotain heille todella epatyypillisempaa,
todella radikaalia muutosta suuntaan, joka on heille hyvin vieras.”, kertoi yksi haastateltavis-
ta. Lisdksi haastateltavat kertoivat, ettd vaikka Dieselin vankka osaaminen kulminoituukin
farkkuihin, toivottiin muiden vaatteiden esiintuomista enemman, jotta kuva monipuolisena

bréndind sailyisi.

Yritykselle olisi tarke&é uudistaa itsedén, jotta brandi pysyisi ajankohtaisena. Dieselin pyrki-
myksena on uuden taiteellisen johtajan avulla nostaa uinuva brandi uuteen kukoistukseen ja
paivittaa brandi nykypaivaan. Haastattelussa selvitettiin, kokivatko haastateltavat, etta Die-
sel olisi ajan saatossa muuttunut. Mielikuvat muutoksesta jakautuivat ja osa haastateltavista
kertoikin, etté oli huomannut jotakin muutosta, mutta muutos ei valttamatta ole ollut itselle

tarpeeksi iso, palatakseen takaisin asiakkaaksi.

Ne haastateltavat, jotka eivat ndhneet muutoksia Dieselin brandissé ajan kuluessa, kertoivat
syyksi esimerkiksi brandin nakymattémyyden. Osalle mielikuvat Dieselista liittyvat edelleen
vahvasti teini-ikdén, eiké Diesel ole kyennyt muuttumaan tarpeeksi. Yksi haastateltava kertoi,
ettd ” 2000-luvun alussa Diesel oli kovasti esilld, se oli nuorekas vaatemerkki, mutta kuitenkin
saavutettavissa oleva. En koe, etté sellaista muutosta olisi tapahtunut joka vetoaisi itseeni”.
Vaikka Diesel on pyrkinyt muutokseen ja uusiutumiseen aktiivisesti, ainakaan viela se ei ole

tavoittanut tutkimukseen osallistuneita haastateltavia.

Kuusi haastateltavista koki, etta jotakin muutosta Dieselin bréndissa on tapahtunut. Muutos
huomattiin etenkin vuonna 2011, kun nykyaan jo muualle siirtynyt, suomalainen Heikki Salo-
nen valittiin Dieselin naisten malliston suunnittelijaksi. Dieselin katsottiin olevan nykyaan
hieman enemman hillitty kuin esimerkiksi 2000-luvulla, tyylimuutosta kuvailtiin myés siten,
etta brandi on saanut enemman rock-vaikutteita, valikoiman koettiin laajentuneen, muodis-
tuneen seka rauhoittuneen. Kolme haastateltavista koki, etta Diesel voisi olla taas ajankoh-

tainen itselle muutaman vuoden tauon jélkeen.

Haastateltavat antoivat hieman ristiriitaisia vastauksia kysymykseen brandin muutoksesta.
Vaikeaksi vastaamisen teki varmasti se, ettd haastateltavien mielesté Dieselin nédkyvyys on
pitkaan ollut huono. Yksi haastateltavista kiteyttda asiaa ndin: Kiinnostavia muutoksia on
mielestani tapahtunut. Niitd ei kuitenkaan ole tarpeeksi markkinoitu niin, etté Dieselisté olisi

tullut taas haluttava, uudenlainen ja raikas. Muutokset yrityksessa ovat varmasti olleet isoja,
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mutta niité ei ole tuotu tarpeeksi esiin, jotta niista olisi tullut tarpeeksi isoja myos kuluttajil-

le.

5.4  Kuluttajan ja brandin vélinen suhde

Téassa teemassa haluttiin selvittdd, minkalainen suhde haastateltavilla on Dieseliin tai miten
he kokivat Dieselin brandin nakyvéan muille kuluttajille. Kysyttdessa mité haastateltavat olet-
tavat kuluttajana Dieselin brandista, kymmenen haastateltavista olettaisi saavansa laadukkai-
ta tuotteita. Tatad perusteltiin muun muassa silla, ettd pitkédan pystyssa ollut bréndi on var-
masti hoitanut asiansa hyvin, muuten brandin arvo olisi laskenut. Haastateltavat kokivat
myds, etta jos he ostaisivat Dieselin tuotteita, tuotteiden arvo silyisi, bréandi lunastaisi odo-
tukset ja haastateltavat voisivat luottaa siihen, etta esimerkiksi palvelu liikkeessa on hyvaa.
Kolme haastateltavista oli sitd mielta, etta jos he ostaisivat Dieselin tuotteen, he odottaisivat
tuotteelta persoonallisuutta seka yksilollisyytta. Haastateltavat olivat kaikki sitd mieltd, etta

pelkalla brandilla voi ainakin osittain ilmaista omaa persoonaa.

Haastattelussa haluttiin selvittaa, voiko Dieselin vaatteilla ilmaista jotenkin omaa persoonalli-
suutta ja minkalaisen mielikuvan saa ihmisesta joka kayttéa Dieselin tuotteita. Dieselin tuot-
teita kayttava kuluttaja heratti haastattelijoissa muun muassa tdman kaltaisia mielikuvia:
kokeileva, itsevarma, ravakka, nuorekas, rock-henkinen, rento, merkkitietoinen ja persoonal-
linen. Mielikuvat vastaavat paljolti niitd mielikuvia, joita haastateltavat liittivat itse Dieselin

brandiin.

Brandilla voidaan katsoa olevan vaikutusta siihen, minkalaisen kuvan omasta persoonastaan
haluaa antaa. Tama tutkimuksen varjossa voidaan todeta, ettd Dieselin bréndiin assosioidut
mielikuvat siirtyvat helposti myés kuluttajaan joka kayttaa Dieselin tuotteita. Vaikka mieliku-
va jostakin ihmisesté ei oikeasti tukisi henkilon omaa persoonaa, haastateltavat olivat kuiten-
kin sitd mielta, ettéd kayttamalla Dieselin vaatteita, henkild haluaa ilmaista itsestdan tiettyja
asioita. Kaikki haastateltavat olivat kuitenkin sitéa mielta, etta pelkastaan Dieselin vaatteita
kayttamalla ei voi maaritella ihmisté, se voi kuitenkin antaa suuntaa sille, minkélaisesta hen-

kilosta on kyse.

6  Johtopaatokset

Malmelin & Hakalan 2005 mukaan bréandin katsotaan olevan mielikuva, joka muodostuu kulut-
tajien henkildkohtaisista kasityksista, kokemuksista tai havainnoista jotakin yritystéa kohtaan.
(Malmelin & Hakala 2005, 35). Tamé&n opinnaytetyon tutkimustavoitteena oli selvittdd minka-
laisia brandimielikuvia kuluttajat liittavat vaatebrandi Dieseliin. Tarkoituksena oli tuottaa

uutta ja arvokasta tietoa kuluttajien taman hetkisistd mielikuvista Dieselia kohtaan.
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Tutkimuksen taustalla oli yrityksen tarve selvittaa kuluttajien kasityksia Dieselista brandina.
Diesel on pitkan linjan vaatemerkki ja silla on vakiintunut asiakaskunta, kuluttajilla on jo tie-

tynlainen mielikuva Dieselista brandina.

Teoria opinndytetydn kerattiin brandiin liittyvista aineistoista. Laaja perehtyminen brandiin
ja sen sisalla pitdmiin asioihin antoi kattavat valmiudet tutkia kuluttajan mielikuvia Dieselin
brandista teemahaastattelun avulla. Teemahaastattelun kohderyhména olivat henkildt joille

Dieselin brandi oli tuttu, mutta he eivét olleet Dieselin tuotteiden kanta-asiakkaita.

Tuloksia tarkastellessa kavi ilmi, etta haastateltujen mielikuvat Dieselista pohjautuivat lahin-
na heidan teini-ikdansa, aikaan jolloin Dieselin brandin koettiin elavdn omaa huippu-kauttaan.
Moni haastateltavista kertoi, etta Dieselin tdman hetken tyyli ei istu omaan tyyliinsa. Haastel-
tavat kertoivat kuitenkin myos, etta eivéat tieda mita Dieselin brandi télla hetkelld edustaa.
Kyse ei siis valttamatta ole pelkdstd oman tyylin muutoksesta, vaan tietdmattomyydesta Die-
selin nykyista brandia kohtaan. Haastateltavien tietdmattdmyys taas voi selittya silla, etta

haastateltavat kokivat, ettd Dieselin brandi ei ollut tarpeeksi nakyva.

Haastateltavat muistivat kylla Dieselin kampanjoita tai mainoksia, mutta useiden vuosien ta-
kaa. Moni haastateltavista toivoi nakyvyyttd, joka olisi hieman helposti lahestyttavampaa.
Haastateltavien mielesté paras keino parantaa nakyvyytté olisi sosiaalisen median lisdantynyt
kayttd. Etenkin blogien vaikutus ndkyvyyteen koettiin suureksi. Lahes kaikki haastateltavista
piti hyvana ideana kasvattaa bloginakyvyytta, kunhan Diesel valitsee tarkoin blogit joiden
kanssa tehda yhteistyota. Diesel voisi esimerkiksi antaa tiettyjen bloggaajien muodostaa
oman nakdiset lookit mallinukeille. Nain kuluttajat nékisivat Dieselin valikoiman monipuoli-
suuden. Haastateltavat peraan kuuluttivat myds nakyvyytta lehdissa, heidan mielestaén se oli
erittain vahaisté. Haastateltavat nékisivat mielellaén Dieselin vaatteita enemman muotikuvis-
sa, se edesauttaisi mielikuvien pdivitysta tahan paivaan. Liikkeen sijainti koettiin myos hie-
man haasteelliseksi brandin nédkyvyyden kannalta. Vaikka liike sijaitsee Helsingin keskustassa,

toivottiin sen olevan vieldkin keskeisemmalla paikalla.

Dieselin brandia pidettiin erottautuvana ja tunnistettavana, siihen liitetyt mielikuvat vastaa-
vat esimerkiksi Dieselin omia arvoja ja kasitysté brandistaéan. Dieselin brandi itsessdén on

haastateltavien mielesta vahva. Sita vain pitaisi tuoda nakyville enemman ja uusilla tavoilla,
jotta mielenkiinto brandia kohtaan sdilyisi. Tutkimustuloksia apuna kayttéen Diesel voi suun-

nitella miten he voisivat tuoda Dieselin brandid paremmin nakyviin Suomen markkinoilla.
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Liite 1. Teemahaastattelurunko

YLEISET KYSYMYKSET/ ALKUKARTOITUS SANASTA BRANDI

Mita brandi tarkoittaa sinulle, miten kuvailisit sen?
Kaytatko talla hetkella Dieselin tuotteita

0 mita tuotteita?, miksi/miksi et?
Oletko joskus kayttanyt Dieselin tuotteita

KULUTTAJAN MIELIKUVA DIESELISTA BRANDINA

Mité tulee mieleen sanasta Diesel

Tuotemielikuva esim farkut

Millaisia mielikuvia Dieselin brandiin liitetdan sinun mielestési

Miten diesel ndyttaytyy sinulle

Miten Diesel brandina eroaa kilpailijoistaan

Miten Diesel brandin& on ajan kuluessa muuttunut

Voisiko Diesel tuoda brandida enemman nakyviin, miten?

Oletko nahnyt Dieselin mainoksia, miten ne vaikuttavat brandimielikuviin

YRITYKSEN JA BRANDIN SUHDE

Mitéa hyotyad hyvin hoidetusta brandista voi olla yrityksena Dieselille
Miten sinun mielestési Diesel voisi uusiutua jotta kayttaisit tai ostaisit heidén
tuotteitaan

KULUTTAJAN JA BRANDIN SUHDE

Mill& perustein valitset vaatebrandin

Mill& perustein valitsisit Dieselin

Mill& tavoin brandilla voi ilmaista persoonaa

Minkéalaisen kuvan kuluttaja antaa itsestaan kayttamalla Dieselin tuotteita
Mink& hyddyn uskot kuluttajan saavansa Diesel brandin kdyttamisesta
Miten Diesel brandiné voi vaikuttaa positiiviseen kuluttajasuhteeseen
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