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Case: Finnair

Tutkimuksen tavoitteet

Témén pro gradu —tutkielman kohteena oli Finnairin brandi ja sen osatekijit. P4daihealueena
oli brandin muodostumiseen ja brandikuvan mieltdmiseen vaikuttavien tekijoiden tarkastelu ja
tutkimuksen péétavoitteena oli selvittdd matkustamohenkil6kunnan rooli Finnairin brandin
tekijdnd. Tutkimuksessa on keskitytty erityisesti sithen, miké osuus brandikuvasta rakentuu
lennon aikana lentokoneessa ja mitki tekijét sielld brandikuvaan vaikuttavat.

Tutkimusaineisto ja tutkimusmenetelméi

Tutkimuksen empiirinen osa suoritettiin teemahaastatteluina. Haastateltavina oli Finnairin
brandin kanssa tekemisissé olevia tyontekijoitd, Finnairin matkustamohenkilékuntaan
kuuluvia sekd Finnair Plus —kanta-asiakkaita. Haastatteluja tehtiin yhteensd kolmetoista.
Saatu aineisto on litteroitu ja analyysiin on kerétty kuvailevimmat ilmaisut. Analyysissa on
pyritty [6ytdméén tdrkeimmat brandikuvan muodostumiseen vaikuttavat tekijét ja siind on
myds tutkittu brandin identiteetin ja imagon vastaavuutta toisiinsa ndhden.

Tulokset

Haastatteluista nousi esiin se, ettei brandin olemus ole kovin selvi kaikille Finnairin
ty6ntekijoille ja sitd kautta halutunlaisen brandikuvan muodostuminen asiakkaiden mieleen
jd4 osittain vaillinaiseksi. Selvisti ndkyi my0s se, ettd matkustamohenkildkunnalla on
merkittivi rooli asiakkaiden brandikuvan muodostamisessa ja tdmén vuoksi onkin erittdin
tirkedd, ettd koko Finnairin henkil6kunta sisdistdd brandin ja voi tuoda brandin attribuutteja
esille omassa tydssédén.
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1 BRANDIEN VALLANKUMOUS

”Asiakkaat ndkevit sen, jos mainonnan tai tiedotustoiminnan ja kdytinnén asiat
ovat ristiriidassa. Juuri sen takia matkustamo on koko lentoyhtién kaltaisen
yrityksen yritys- ja brandikuvan ydin. Se on se paikka, jossa se kuva todella

rakennetaan. Ei missdén muualla niin voimakkaasti.” (1)

Brandia voidaan pitdd nykypdivédnd jonkinlaisena muotikésitteend. Brandeista on tullut niin
tarkeitd, ettd on vaikea 16ytdd sellaista tuoteryhmaii, jossa ei myytdisi brandituotteita. Brandi-
sana tulee englannin kielen sanasta brand, joka tarkoittaa polttomerkkid tai
polttomerkitsemistd (Partanen Anu 2001, D1-2). Brandi-sana on vakiintunut suomenkieleen,
ja sitd on lihes mahdoton suomentaa. Suomenkielisid vastineita ovat 1dhinnd “mielikuva” ja
“tuotemerkki”, jotka eivét kumpikaan vastaa niin laajaa késitettd kuin mitd brandi sisélldén
pitdd. Brandi-sanassa ei ole kyse siitd, minkélainen tuotemerkki on, vaan mitkd ovat
tuotemerkin herdttdmét assosiaatiot markkinoilla. Matka tuotemerkistd merkkituotteeksi on
pitkd ja brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessi. Brandi-sana vastaa l&hinnd merkkituotetta,
el tuotemerkkid. (Rope 2001, 18.) Vaikka brandi onkin tdmédn pdivdn muotisana, 16ytyy
aiheesta tieteellistd tutkimusta markkinoinnin kannalta aiheen suosioon ndhden melko vihin.

Tamain vuoksi brandi on mielenkiintoinen pro gradu —tutkielman aihe.

Brandi voidaan n#hdi tuotteena, persoonana, organisaationa sekd symbolina ja tdméi
lahestymistapa on kattava ja kuvaava tapa ldhted tutkimaan Finnairin brandin imagoa ja
identiteettid sekd pyrkid selvittimddn, kuinka paljon matkustamohenkilokunnalla on
merkitystd brandin imagon ja identiteetin muodostumiseen. Tutkimuksessa pyritddn myds
saamaan selville, millainen on Finnairin yrityskuva asiakkaiden mielestd — onko se
yhtendinen vai sekava ja vastaako se Finnairin johdon ndkemystd yrityskuvasta? Finnairin
tuote on palvelutuote, joten Finnairin tuote pyritddn differoimaan kuluttajien mielissé
nimenomaan hyvélld palvelulla. Brandin identiteetin tulee olla erittdin selked Finnairin

tyontekijoille, jotta se voi muodostua selkedksi ja vahvaksi myds kuluttajien mielissé.

Kiinnostukseni Finnairia kohtaan lisddntyi suoritettuani Finnairin lentoemintd- ja
stuerttikurssin pari vuotta sitten ja halusin tehdd lopputyoni Finnairin markkinointiin

liittyvéstéd aiheesta, koska siind voin yhdistdd lentoeméntikurssin ja markkinoinnin oppejani.



Omat kokemukseni siitd, miten olen muodostanut mielikuvani lentoyhtidistd lisdsivét

kiinnostustani tehdé tdhén aiheeseen liittyva tutkielma.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni kohteena on Finnairin brandi ja sen osatekijdt. Pddaihealueena on brandin
muodostumiseen ja brandikuvan mieltdimiseen vaikuttavien tekijéiden tarkastelu ja
tutkimuksen pédtavoitteena on selvittdd matkustamohenkilkunnan rooli Finnairin brandin
tekijand. Keskityn tutkimuksessa erityisesti sithen, miké osuus brandikuvasta rakentuu lennon
aikana  lentokoneessa  ja  mitkd  tekijit  sielld  brandikuvaan  vaikuttavat
(matkustamohenkilokunnan  palvelu —  eriteltynd esim. kielitaito, ystivillisyys,
turvallisuudentunne jne.). Eri matkustajatyypit saattavat arvostaa ja painottaa hyvinkin eri

asioita muodostaessaan kokonaisbrandikuvaansa Finnairista.

Tutkimuksen pddongelmat.

Missd médrin matkustamohenkildkunta toimii brandin tekijani?

Missd méédrin asiakkaat muodostavat brandikuvaansa yhtitstd lentokoneessa?

Tutkimuksen alaongelmia ovat:

Misté tekijoistd muodostuu yrityksen tavoittelema brandin identiteetti (yrityksen tavoitteet)?
Misté tekijoistd muodostuu kuluttajien kokema brandin imago (asiakkaiden kokemukset)?

Miten Finnairin brandin identiteetti ja imago vastaavat toisiaan?

Oletukseni on, ettd matkustamohenkilokunnalla on huomattava merkitys sille, millaiseksi
asiakkaat brandikuvansa Finnairista muodostavat. Jos tutkimuksen tulokset vahvistavat

oletukseni, tuloksia voidaan tulevaisuudessa hyddyntdd mm. henkilékunnan koulutuksessa.

1.2 Aikaisemmat tutkimukset

Brandia on tutkittu viime aikoina melko paljon, mutta en 16ytinyt tutkimusta, jossa pédpaino
olisi ollut henkil6kunnan merkityksessd brandin tekijand. Tamén vuoksi olenkin rajannut
oman tutkimukseni aiheen matkustamohenkilokunnan merkitykseen lentoyhtion brandin

tekijand.



Tutkimuksen viitekehys muodostuu kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Kirjallisuuskatsauksessa
on kuvattu brandia ja siithen vaikuttavia tekijoitd monipuolisesti ja monelta eri kannalta.
Koska Finnairin tuote on palvelu, késitellddn kirjallisuusosiossa my6s palvelua ja

palvelutuotteen erityispiirteit.

1.3 Tutkimuksen hyoty ja hyviksikdyttomahdollisuudet

Finnair on yksi Suomen merkittdvimmistd ja suurimmista yrityksistd ja brandikuva Finnairista
on muodostunut melko vahvaksi suomalaisten mieleen. Nyt Finnair on lanseerannut
uudenlaista brandia ja yhdeksi kysymykseksi on noussut matkustamohenkilékunnan merkitys
brandin tekijdnd. Tutkimuksen tuloksia voidaan kéyttdd tulevaisuudessa apuna

palveluhenkil6ston koulutuksessa.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kisitteet

Brandi Brandi on nimi, termi, merkki, symboli tai design tai yhdistelmd
niistd ja sen tarkoituksena on yhdistdd tavara tai palvelu sen
myyjddn tai myyjien ryhméén sekd differoida tuotetta tai palvelua

kilpailijoistaan. (Kotler & Armstrong 1997, 247.)

Brandin identiteetti Brandin identiteetti on ainutlaatuinen brandin assosiaatioiden
valikoima, jota brandin strategisti pyrkii luomaan tai ylldpitdimé&én.
Némi assosiaatiot tuovat esille sen, mitd brandi edustaa ja
osoittavat organisaation luomia lupauksia kuluttajalle. Brandin
identiteetin tulisi auttaa perustamaan suhde brandin ja asiakkaan
vélille luomalla arvo-proposition, joka sisédltdd funktionaaliset,

emotionaaliset ja mindkuvaan liittyvat hyodyt. (Aaker 1996, 68.)

Brandin imago Brandin imago muodostuu brandista tehdyistd havainnoista, jotka
heijastuvat brandiassosiaatioina kuluttajan muistissa. N&mi
assosiaatiot saavat kuluttajan mielesséd aikaan erilaisia reaktioita,
jotka liittyvét brandin mainontaan, ostotapahtumaan, kéytton ja

mieltdmiseen. (Keller 1993, 3.)



Brandipddoma

Brandipddomalla tarkoitetaan niitd etuja (tai haittoja), jotka
liitetddn brandin nimeen ja symboliin, ja jotka lisddvét (tai
vihentdvit) tuotteen tai palvelun tarjoamaa arvoa yritykselle tai
yrityksen asiakkaille. Padetuja ovat brandin nimen tunnettuus,
brandiuskollisuus, havaittu laatu sekd brandin aiheuttamat
mielleyhtymit eli assosiaatiot ja nditd tarkastelemalla voidaan

mitata brandipddomaa. (Aaker 1996, 7-8.)



2 PALVELUIDEN KILPAILUN KIRISTYMINEN

Maailma muuttuu ja markkinat kulkevat muutoksen mukana. Tulevaisuuden haasteena on
yritysten kyky sopeutua muuttuviin vaatimuksiin ja asioiden dynaamisuuden ymmértdminen.
Markkinointi kuuluu tdnéd pédivand kaikille yrityksen henkil6ille — markkinoinnin taitavakaan
suunnittelu ei takaa yrityksen onnistumista, ellei jokainen tyontekijd sitoudu markkinoinnin
tavoitteiden saavuttamiseen. Organisaation sanotaan olevan niin vahva kuin sen heikoin
lenkki on. Palveluyrityksissd painotetaan nykydédn yhd enemmin asiakastyytyviisyyden,
palvelun laadun, ihmisen osaamisen ja sosiaalisen kanssakdymisen merkitystd. Yritykset
pyrkivit toimimaan aktiivisessa yhteistydssd asiakkaidensa kanssa ja asiakassuhde nihdéén
mieluummin yhteistysuhteena kuin ostaja-myyjd-suhteena. Pyrkimyksend on win-win-
tilanne, jossa sekd ostaja ettd myyjd hyo6tyvdt kaupankdynnistd. Tavoitteena on luoda
pitkdaikaista yhteistyotd asiakkaiden kanssa eikd niink&&n lisdtd kertaostojen médrda.
(Kuusela 1998, 17-22.) Monet yritykset ovat luoneet kanta-asiakasohjelman, johon
liittyneiden asiakkaiden toivotaan keskittdvian tuotteiden ja palveluiden ostoa yrityksen
valikoimiin. Vastavuoroisesti asiakas saa jonkinlaista hyotyéd sitoutumisestaan. Esimerkiksi
lahes kaikilla lentoyhti6illd on kanta-asiakasohjelma, jossa bonuspisteiden avulla
houkutellaan asiakkaita kdyttdmaian samaa lentoyhti6ta kerrasta toiseen ja asiakas saa hyddyn
kerddmistddn bonus-pisteistddn. Vaikka kanta-asiakasohjelmat eivét suoranaisesti lisdd aitoa
brandiuskollisuutta, on niiden avulla mahdollista saada pitk#aikaisia ja hyvinkin sitoutuneita

asiakkaita.

Parasunamanin, Berryn ja Zeithamlin (1991, 39-48) tutkimuksen mukaan monet asiakkaat
haluaisivat olla palveluyrityksen “suhdeasiakkaita” (relationship customer). Ndmé asiakkaat
haluavat pitkdaikaisen ja henkilokohtaisen suhteen saman henkildn kanssa kéyttdmésséddn
palveluyrityksessd. Joidenkin palvelujen kohdalla tillainen tilanne on mahdollista, mutta
usein asiakas joutuu tyytyméin silld hetkelld paikalla olevaan palveluhenkil6on. (Kuusela
1998, 29-31.) Joskus asiakas tapaa palveluhenkilostén vasta varsinaisessa ydinpalvelun
tapahtumavaiheessa. Esimerkiksi Finnair on luonut liputtomat lennot, miké tarkoittaa, ettd
lento voidaan tilata sdhkopostitse ja lipputoimisto kirjoittaa sghkéisen lentolipun tietokantaan
odottamaan kayttod. Asiakas saa matkakuvauksen matkalaskunsa yhteydessd sdhkopostitse ja

hén voi mennd suoraan koneeseen todistettuaan henkilollisyytensd. Ensimméinen kontakti



palveluhenkilokunnan kanssa tapahtuu vasta koneen portilla, kun aikaisemmin ensimmiinen
kontakti tapahtui lippuja varattaessa lippukassalla. Vaikka tekniikan kehittyminen onkin
helpottanut ja kehittéinyt monia palveluja, voi se osittain vdhentdd asiakkaiden toivomaa
henkiltkohtaisen palvelun kokemista. Lentoyhtiiden kohdalla asiakkaiden tekemi arvio

palvelun laadusta kohdistuu yhd enemmaén matkustamopalveluun.

1970- ja 1980- luvulla lentoyhtididen vilinen kilpailu oli paljon vdhdisempédd kuin nyky&dén.
Viime vuosina tilanne on muuttunut etenkin maailmanlaajuisessa lentoliikenteessd
demografisten, poliittisten, sosiockonomisten, teknologisten ja lakeihin liittyvien muutosten
my6td. Kaikkien lentoyhtididen on muunnettava markkinointi- ja yrityspolitiikkaansa seki
strategioitaan. Muuttuneisiin ympiéristdolosuhteisiin on vastattava kuluttajasuuntautuneen
markkinoinnin avulla — ollaan siirrytty myyjdn markkinoista ostajan markkinoille. (Kaynak,

Kucukemiroglu & Kara 1994, 235-236.)

Téamén pédivdn koventuvassa lentoyhtididen vélisessd kilpailussa suurimmat kilpailijat ovat
tasaisia ydinpalvelussaan — ne operoivat samantyyppisilld aikatauluilla ja niilld on l&hes yhta
hyvat tdsméllisyys- ja turvallisuustilastot. Nami kriteerit eivit endi riitd luomaan asiakkaiden
pitkdaikaista sitoutumista lentoyhtioon — asiakas olettaa ndiden asioiden toimivan joka
tilanteessa ja asiakas ei vélttimaéttd edes kiinnité erityistd huomiota niihin. Ongelmatilanteessa
asiakas tuntee tyytymittomyyttd ja télld on vaikutusta hidnen kokemaansa palvelun
kokonaislaatuun. Tdmin vuoksi lentoyhtididen tulisi vastata asiakkaiden lisdéintyviin
odotuksiin ja kiinnittdd erityistdi huomiota palvelun arvoa lisddviin tekijoihin. (Westwood,

Pritchard & Morgan 2000, 353-354.)

2.1 Palvelu Kisitteeni

Palvelusta on tehty monenlaisia miéritelmid, jotka poikkeavat hieman toisistaan. Kotler ja
Bloom (1984, 147) méirittelevit palvelun seuraavanlaisesti:

“Palvelu on miké tahansa toiminto tai etu, jonka palvelutoiminnan osapuoli voi tarjota toiselle
osapuolelle ja joka on ainecton eikid johda omistussuhteeseen. Palvelun tuottaminen saattaa
olla sidoksissa fyysiseen tuotteeseen.” Gronroos (1990, 49) on esittdnyt hieman edellisesté
poikkeavan palvelun médritelmén: “Palvelu on ainakin jossain méérin aineeton teko tai

tekojen sarja, joka tapahtuu yleensd joskaan ei vilttiméittd aina asiakkaan,
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palveluhenkilokunnan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan

jérjestelmien vélisessd vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmiin.”

Koska palvelutapahtuma saattaa olla hyvinkin erilainen eri. tilanteissa, asettaa se
markkinoinnille ja johtamisjérjestelmille suuria vaatimuksia. Palvelua on ennalta hankala
konkretisoida. Palvelun nidkyvid todisteita ovat ns. palvelun pakkaukset, joita ovat mm.
likkemerkit, tuotesymbolit, lomakkeistot ja esitteet. Nékyvid todisteita ovat ndiden lisdksi
esimerkiksi palveluhenkilostén pukeutuminen, siisteys ja kdyttdytyminen. Monissa yrityksissé
kéytetddn yhtendistd tyGasua ja yhdenmukainen ulkoasu viestii asiakkaille mielikuvaa
etukéteen suunnitellusta ja harkitusta toiminnasta. Yrityksen ndkyvyys, viestintd ja toiminta

vaikuttavat yrityksestd syntyvdédn mielikuvaan. (Kuusela 1998, 29-31.)

Koska nykypédivdnd kilpailu on kovaa sekd palvelu- ettd muillakin yrityksilld, on yritysten
tiedostettava sellaisia asioita, joiden avulla ne voivat erottua muista yrityksistd. Jollei yritys
itse tunne ja tiedosta imagoaan, se ei pysty mydskddn tiedottamaan asiakkailleen
onnistuneesti. Jos yrityksen viestintd on puutteellista, alkavat ihmiset tehdd omia
johtopdittksiddn ja lopputuloksena saattaa olla hyvinkin védristynyt kuva yrityksestd. On
tarke#dd, ettd yrityksessd toteutetaan myds sisdistd viestintdd, jotta henkilkunta osaa viestid

ulospéin oikeanlaista yrityskuvaa. (Bernstein 1986, 5-6.)

2.2 Palvelujen heterogeenisyys

Palveluja tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas on osa palvelutapahtumaa.
Asiakas voi siis vaikuttaa siithen, millaiseksi palvelutapahtuma muodostuu ja nykydin
halutaankin tehdd asiakkaista aktiivisia vaikuttajia, joiden mielipiteiden avulla
palvelutapahtumaa muokataan yhd paremmaksi. Palvelut ovat luonteeltaan hyvin
heterogeenisia, samakin palvelu voi vaihdella eri asiakaspalvelijoiden vélilld. Koska myos
asiakkaiden kdyttdytyminen palvelutilanteessa on hyvin erilaista, on jokainen palvelutilanne
ainutlaatuinen. Tama aiheuttaa hankaluutta markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen,
jonka tavoitteena on tarjota jokaiselle asiakkaalle tyydyttdvi ja miellyttdvé palvelutapahtuma.
Jotta markkinoija pystyy muodostamaan halutunlaisia palveluja, on hénen selvitettdvd, mité
asiakas todella haluaa ja tarvitsee, mistd tekijoistd palveluprosessi muodostuu ja miten

prosessi saadaan toteutettua suunnitelmien mukaan. Palvelustandardien avulla pyritdén
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muodostamaan raamit sille palvelulle, joka on yrityksen tavoitteena ja silld tavoin lisdidméaén
asiakkaiden tyytyviisyyttd sekd vidhentdmédn palvelun ostamiseen liittyvid riskejd.
Palvelustandardit auttavat myos asiakasta arvioimaan palvelun laatua, joka on muuten erittdin
vaikeaa. Joitakin palveluja on hieman helpompi arvioida kuin toisié. Esimerkiksi tavaroiden
kuljetuspalvelun voidaan nidhda onnistuneeksi, jos tavarat ovat oikeassa paikassa oikeaan
aikaan — joten tdméntyyppisen palvelun lopputuloksen arviointi on suhteellisen helppoa. Sen
sijaan esimerkiksi jonkin opiston kielikurssin suorittamisen jdlkeen oppimisen lopputulosta on
hyvin vaikea arvioida. Usein asiakas ostaa palvelun ja hénen ainut kohtaaminen tapahtuu
palveluhenkilokunnan kanssa. Tdmén vuoksi palveluhenkilostd on palveluyritysten erittdin
tirked kilpailukeino. (Kuusela 1998, 34-37,42.) Haluttu palvelun muodostama mielikuva

onkin médriteltidva erittdin selkedsti ja ytimekk&ésti henkilokunnalle.

Lentotapahtumaa ja palvelua koneessa voidaan pitdd ndytelménd, prosessina tai esityksend. Se
on sckd dynaamista ettd moniaineksista ja silld on erityisid luonteenpiirteitd — niin kuin
palveluilla yleensd. Palvelu on abstraktista ja siten sitd ei voida tuntea tai testata ennen ostoa
ja se tuotetaan samaan aikaan kuin kulutetaan. Palvelun jakaminen siséltdd inhimillisid
prosesseja, jotka tekevit siitd erittdin vaikeasti standardoitavan tuotteen. Myds asiakkailla on
suuri rooli palvelukokemuksen muodostumiseen. Tdmén vuoksi lentokokemusta on hyvin
vaikea arvioida. Se siséltdd lukemattoman joukon abstrakteja asioita — inhimillisid prosesseja
kuten henkil6kunnan toiminta, kdyttdytyminen, asenteet ja havainnot. Naihin lisdtéddn vield
kovat ja konkreettiset elementit, joita matkustamopalveluun kuuluu. (Westwood ym. 2000,

356.)

Brandituote liitetddn usein johonkin konkreettiseen tuotemerkkiin, jonka asiakas voi tunnistaa
tuotteen muodoista, vireistd tai logosta. Kuitenkin myds palvelu voi olla brandi ja koska
kilpailu palvelujen kesken kiristyy samalla tavalla kuin tuotteiden vélinen kilpailu, on
palvelubrandien luomiseen alettu kiinnittdd lisdéntyvdd huomiota. Daniel Tuorin (1999, 54-
56) mukaan palvelujen samankaltaistuessa markkinointiviestintd voi muodostua yhi
tairkedmmaiksi tuotteen ominaisuudeksi. Viestinndn avulla voidaan saada kuluttaja
kiinnittim&4n huomio juuri haluttuihin palvelun osiin. Palveluissa korostuu inhimillisyys,
emotionaalisuus ja ihmisen osuus brandista muodostettaviin mielikuviin. Jokainen
palvelutapahtuma vaikuttaa yrityksestd muodostettaviin mielikuviin — joten isokin

palveluyritys saattaa leimautua yksittdisen tyontekijénsé tarjoaman huonon palvelun johdosta.
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Hyvén imagon saavuttanut yritys voi kuitenkin saada etuaseman kilpailijoihinsa ndhden - sen
palvelu ndhdddn jo etukdteen kilpailijoiden palvelua parempana ja hyvd mielikuva toimii
my0s yrityksen puskurina palvelutilanteissa tapahtuvia kolhuja vastaan. Koska palvelu ei ole
konkreettinen tuote, on palvelubrandien kohdalla lisahaasteena saada abstrakti palvelu
konkretisoitua. Ravintolassa palvelu konkretisoituu ruoka-annoksena, pizzerian palvelu

pizzana ja esimerkiksi Finnair lupaa kuljetuspalvelujen liséksi vied4 asiakkaan illaksi kotiin.

Palveluyritysten yksi suuri ongelma on kapasiteetin kdyton ennustamisen vaikeus. Joinakin
aikoina kysyntd on pients, mutta palveluyrityksen on siitd huolimatta varauduttava suureenkin
kysyntddn. Tamé saattaa johtaa kannattamattomaan toimintaan. Kapasiteettiongelmaa voidaan
lieventdd hinnoittelun muutoksilla — tarjotaan alennushintoja hiljaisempina aikoina. Osa-

aikaty6 antaa my0s enemmén jouston varaa kapasiteetin kayttdon. (Kuusela 1998, 34-35.)

Palvelubrandin markkinointia voidaan pitd4 nykydén ennemminkin laatuprojektin johtamisena
kuin mainoskampanjointina. Mainontaa kéytettédesséd on térkeds, ettd yritys pitdd mainonnassa
antamansa lupaukset palvelun laadusta, jotta asiakkaille ei tuoteta pettymyksid. Palvelujen
markkinoinnin tulee ldhted palvelun laadun varmistamisesta, jonka ylldpitdmisessd yrityksen
sisdinen markkinointi on ensisijaisessa asemassa. Ulkoiset kampanjat on aloitettava yrityksen
henkil6ston tiedottamisella - asioista on kerrottava tarpeeksi ajoissa ja tarpeeksi
yksityiskohtaisesti. (Tuori 1999, 54-55.) Sisdiselld viestinndlld voidaan vaikuttaa
tyontekijoiden asenteisiin kaikilla tasoilla ja silld voidaan herdttdd mielenkiintoa myynti- ja
markkinointipanoksia kohtaan tyossd. Sisdiselld viestinnilld annetaan myos tietoa uusista
palveluista, tukipalveluista ja ulospdin suuntautuneista markkinointitoimenpiteistd. (Gronroos
1987, 78.) Ulkoisen ja sisdisen viestinnén tulee olla yhteensopivia — ristiriidat viestinndssé
aiheuttavat ongelmia halutun imagon rakentamiseen. Sisdiseen markkinointiin luetaan mm.
tyontekijoiden koulutus- ja motivointitapahtumat, johdolta saadut kirjeet, tiedotteet,
henkilostolehdet, palkitseminen ja palautteen kerddminen henkilostoltd.  Sisdisen
markkinoinnin tulee olla jatkuvaa - se on enemménkin asenne kuin yksittdinen kampanja.

(Tuori 1999, 54-55.)

Mainonnan suunnittelu pitdisi aloittaa palvelubrandin tilan kartoituksella — rakennetaanko
ihan uutta brandia vai kohennetaanko vanhaa? On selvitettivd nykyisen brandin tunnettuus,

mielikuva ja haluttavuus sekd kohderyhmén ettd henkildston mielestd. (Tuori 1999, 55.)
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Yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien selvittimiseen voidaan
kayttdd SWOT-analyysid (S=Strengths, W=Weaknesses, O=Opportunities, T=Threats) ja jos

ongelmia I6ytyy, on selvitettdvi, ovatko ne toiminnallisia vaiko viestinnillisi4.

Koska vanhojen asiakkaiden sédilyttdiminen on yrityksille ensiarvoisen tarkedd, on asiakkaiden
uskollisuuden lisddminen ja ylldpitdiminen avaintekiji markkinointitoimia suunniteltaessa.
Mitd kauemmin yritys pitdd asiakkaan, sitd kallisarvoisemmaksi tdméd asiakas yritykselle
tulee. Uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa jopa viisi kertaa enemmén kuin nykyisten
asiakkaiden tyytyvdisend pitdminen. Vanhat asiakkaat vievdt vihemmin yrityksen
tyontekijoiden aikaa, he ovat vihemmén hintaherkkid ja tuovat uusia asiakkaita yritykselle.
Westwood, Pritchard ja Morgan (2000, 353-355) tutkivat naisbisnesmatkustajien kisityksid
lentoyhtididen palvelusta. Tutkimuksen mukaan naismatkustajista tulee helpommin uskollisia
asiakkaita kuin miesmatkustajista ja koska bisnesnaisten ryhmin on arvioitu olevan
nopeimmin kasvava matkustusteollisuuden sektori, on tirkedd pyrkid tyydyttiméddn heidédn
tarpeensa. Yrityksen palvelun laadun on vastattava asiakkaiden odotuksia, jotta yritys pystyy

muodostamaan kestdvén ja pitkdaikaisen asiakassuhteen.

Koska kansainvilinen lentoteollisuus on nopean muutoksen tilanteessa, ovat matkustajien
tyytyviisyys, uusintaostot sekd brandiuskollisuus tulleet lentoyhtididen padmaédriksi. Monet
lentoyhtiot ovatkin jo parantaneet sekd maa- ettd lennon aikaisia palvelujaan. Joidenkin
koneiden jalkatilaa on lisdtty, matkustamoon on asennettu tv-ndytt6jd ja kenttdpalveluja on
pyritty nopeuttamaan. Kaynakin ym. (1994,251) mukaan lentoyhtididen pitdisi kiinnittdd
enemméin huomiota siihen tosiasiaan, ettd lentdminen on tullut yhi tutummaksi ihmisille ja
sen vuoksi heilld on nykyisin korkeammat odotukset kuin aikaisemmin. Ndmi uudet

odotukset pitdisi pyrkid toteuttamaan mahdollisimman tdydellisesti.
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3 BRANDI

Brandi on nimi, termi, merkki, symboli tai muoto tai ndiden yhdistélméi ja sen avulla myyjd
erottaa oman tuotteen tai palvelunsa kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluista. Brandi
on myyjan lupaus antaa jatkuvasti tietyntasoisia ja tietynlaisia tuotteita asiakkaille ja asiakkaat
myds luottavat sithen, ettd ostacssaan tiettyd brandia he saavat joka kerta samantasoista
laatua. Kuluttajat mieltdvét brandin tarkednd osana tuotetta ja vahva brandi voi liséta tuotteen

arvoa. (Kotler & Armstrong 1997, 247.)

3.1 Brandit hallitsevat nykypéivin markkinoita

Brandimarkkinat ovat olleet olemassa niin kauan kuin markkinointia on tehty, vaikka
keskustelu brandista on aloitettu vasta viime vuosina. Nyky#ddn brandeja rakennetaan
tietoisesti ja brandin merkitystd liikketoiminnan menestykseen ja tuloksentekokykyyn on alettu
tutkia. (Rope 2001, 18.) Tuotteeksi kutsutaan sitd tuotetta tai palvelua, jonka avulla ithmiset
tyydyttdvit tarpeitaan ja halujaan. Tarjontaan sisdltyvét tavarat, palvelut, kokemukset,
tapahtumat, henkil6t, paikat, organisaatiot, informaatio ja ideat. Brandi on tarjontaa tunnetusta
lahteestd. (Kotler 2000, 11.) Syy brandien tekemiseen on yksinkertaisesti se, ettd thmiset
valitsevat mieluummin tunnetun ja luotettavan tuotteen kuin tdysin tuntemattoman
vaihtoehdon. Tuntematon tuote vaikuttaa epdmaérdiseltd ja sen ostamiseen liittyy riski. Koska
tunnettujakin tuotteita alkaa olla markkinoilla valtavia m#drid, on yrityksen mahdollista

erottaa oma tuotteensa muista rakentamalla vahvan brandituotteen. (Rope 2001, 18.)

Brandin nimi kantaa monia assosiaatioita ihmisten mielissd. Esimerkiksi McDonald’siin
liittyvdt monet eri mielleyhtymit — hampurilaiset, hauskuus, lapset, pikaruoka ja kultaiset
kaaret. N#dmi assosiaatiot muodostavat brandin imagon. Kaikki yritykset pyrkivit
rakentamaan brandin vahvuutta — vahvaa ja miellyttdvdd brandin imagoa. (Kotler 2000, 11.)
Markkinoinnin vanha perussddntd on se, ettd “sinun on oltava tunnettu, jotta voit tulla
ostetuksi” (Kuusela 1998, 44). Vahvan brandin avulla tunnettuus on helpommin

saavutettavissa.
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Brandien luominen auttaa sekd kuluttajia ettd myyjid. Kuluttajien on helpompi luokitella
itselleen sopivia tuotteita brandien avulla ja myyjien on helpompi markkinoida vahvaa ja
tunnettua brandia. (Kotler & Armstrong 1997, 247.) Vahva brandi lisd4 haluttavuutta ja sen
kysyntd on suurempaa kuin tuntemattoman tuotteen. Yrityksen mafkkinointipanosten panos-
tuotossuhde paranee vahvan brandin myo6td, silld tunnetulle brandille - riittdd, ettd siitd
muistutetaan asiakkaille. Tuntemattoman tuotteen kohdalla asiakkaat joudutaan herdttiméin
kalliilla mainonnalla. Brandi, joka on mielletty tunnetuksi, vahvaksi ja hyvénlaatuiseksi,
kestdd yleensd paremmin imagokolhuja, kuin tuntematon tuote. Vahva brandi toimii siis
jonkinlaisena puskurina kielteiselle julkisuudelle. Brandi mahdollistaa my&s tuoteperheen
rakentamisen yhden vahvan brandin ympdrille ja téll6in uudet tuotteet hyotyvét jo tunnetusta
brandista. (Rope 2001, 19.) Kun yritys on pystynyt luomaan vahvan laatubrandin, ovat
asiakkaat vdhemmaén hintaherkkii kuin normaalisti. T&ll6in vahvan brandin rakentanut yritys

saa my0s paremman katteen tuotteistaan. (Silén 2001, 12.)

Ostoprosessi merkitsee kuluttajalle jonkin ongelman selvittimistd. Kuluttaja tulee ensin
tietoiseksi ongelmasta, sitten hidn hakee ratkaisuvaihtoehtoja, arvioi saamaansa informaatiota
ja tekee lopuksi ostopdiatoksensd. Taméd ostoprosessi vaihtelee kuluttajan [uonteenpiirteiden,
aikaisempien kokemusten sekd aikaisempien ostokokemusten mukaan. Brandit tarjoavat
kuluttajille tavan, jonka avulla informaation hakua ja arviointitehtdvdd voidaan minimoida.
Kuluttajan ei tarvitse ndhdé niin paljon vaivaa ennen ostopdétostdén, kun kyseesséd on tunnettu
brandi. Tdmén vuoksi brandistrategistien tulisi harkita tarkkaan, millaista informaatiota
heidan tulisi tarjota kuluttajille — onko parempi antaa ainoastaan tdrkein informaatio vai
pommittaa kuluttajia suurella madrélld tietoa? Liiallisesta tietotulvasta kuluttajat joutuvat

usein hdmilleen ja ostopéétoksen tekeminen vaikeutuu. (de Chernatony 1991, 196.)

3.2 Brandit muuttavat yritysten markkinointitoimenpiteiti

Silén pitdd markkinoijien tirkeimpind tehtdvdnd brandin johtamista ja rakentamista
hy6dyntden tietoja yrityksen ydinosaamisesta ja laaduntuottokyvystd. Brandin rakentaminen
on strateginen prosessi, joka tulisi liittdd kaikkiin yrityksen toimintoihin — ei pelkéstddn
markkinointiosaston toimintaan. Vahvan brandin rakentaminen vaatii pitkdjanteistd tySté,
melkoisia summia rahaa, paljon osaamista ja koko yrityksen henkil6kunnan sitoutumista

brandinrakentamistyohon. (Silén 2001, 120-121.)
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Brandia pidetddn yleisesti mielikuvana, jolla tuote saadaan erottumaan Kkilpailijoiden
vastaavista tuotteista. Brandia voidaan pitdd myds tyovilineend, jota kéytetddn kaikessa
litkketoiminnassa. Ylimmén johdon sitoutuminen on kuitenkin edellytys sille, ettd brandia
voidaan  kayttdd johtamisen apuvilineend  yrityksen toiminnoissa. Kéytettdessd
konsulttiyritysten apua brandin rakentamisessa on tirkedd, ettd yrityksen tuote- tai
palvelubrandia ei rakenna yrityksen ulkopuolinen konsultti, vaan konsultilta saatujen
neuvojen ja vilineiden avulla yritys rakentaa itse oman brandinsa. Brandin
rakennusvaiheessa on tirkedd, ettd yritys kommunikoi koko ajan yhdenmukaisesti ulospéin.
(Ollila 2002, 21.) Brandi siséltdd tuotteen ominaisuudet kuten sen tarkoituksen, attribuutit,
laadun ja kéytén sekd tuotteen persoonallisuuden, symbolit, brandi-assosiaatioiden suhteen,
tunnepuolen, mindkuvaan  liittyvdat  hyodyt, kéayttdjakuvan, alkuperdismaan ja
organisationaaliset assosiaatiot. (Aaker 1996, 74.) Brandia rakennettaessa on tarkasteltava

brandin koko sisdltoa.

Vahvan brandin perustaminen on erittdin vaikeaa. Se on kuitenkin ldhes vilttdmétonta
yritykselle, joka haluaa saavuttaa kestdvdd uskottavuutta. Historiasta [0ytyy muutamia
esimerkkejd, joissa vahvaa brandia on alettu rakentaa heti yrityksen ensiaskeleista 1ghtien.
Kodak on erittdin vahva brandi tdndkin p#ivdnd. Brandin vahvuuksia ovat sitoutuminen
laatuun, tietoisuuden tuottaminen, uskollisuuden edistiminen/tukeminen sekd selvédn ja
vahvan brandi-identiteetin kehittdminen. Eastmanin, Kodakin perustajan, sitoutuminen
laatuun alkoi jo hdnen ensimmdisestd tuotteestaan. 1870-luvun lopulla hén loi patentin, joka
yksinkertaisti valokuvausprosessin. Eastman oli sitd mieltd, ettd tuotteen laatu oli nopein reitti
asiakkaan tyytyviisyyteen. Se myds auttoi synnyttdmddn asiakkaille mielleyhtymén Kodakin

brandin ja laadun vilille, ja tindkin pdivind mielleyhtymé on voimassa. (Aaker 1996, 3.)

Timo Silénin mukaan yrityksen kokonaistoiminnan laatu, kustannustehokkuus ja
brandikyvykkyys ovat kolme keskeisintd kilpailutekijad nykypdivan kovilla markkinoilla.
Sekd yrityksen tuotteiden ettd kokonaistoiminnan tulee olla laadukasta — laatu ei ole
pelkédstddn tuotteiden teknistd virheettomyyttd, vaan yrityksen koko toiminnan laadukasta
tasoa. Yrityksen toiminnan ja tuotteiden laatu luo sisélléon menestymiselle markkinoilla ja
hyvd sisédltd tarvitsee tuekseen toimivan muodon eli brandin. Yritys saattaa haaskata
resurssejaan, jos sen toiminta on muuten laadukasta, mutta silld ei ole vahvaa brandia

tukenaan. Laadun ja brandin tulisi olla tasapainossa keskenéén (Silén 2001, 9-12.)
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Tuotteiden brandikeskeisyys heréttdd myds jonkin verran vastarintaa. Puolitoista vuotta sitten
julkaistiin Naomi Kleinin kirja, No Logo, jossa Klein kyseenalaistaa suuryritysten ja niiden
tuotemerkkien sekd brandien vallan nykypdivin maailmassa. Kleinin mielestd suuryritykset
ovat vieneet sananvapauden ja valloittaneet julkisen tilan. Hin kritisoi my0s sitd, ettd
yritykset markkinoivat nyky&én tavaroiden sijasta enemménkin tuotemerkkii ja eldméntapaa
— ihmisille ei siis luvata vain kunnollista tavaraa vaan my0s onnellista eldméd. Kleinin
mukaan lopulta ihmisistdkin tehdddn tuotemerkkejd kuten Niken mainoskampanjat ovat
tehneet koripalloilija Michael Jordanista, joka on vahva tuotemerkki. Kleinin mukaan
branditeollisuus on Pohjois-Amerikassa selvasti pidemmaélld kuin Euroopassa, jossa yritykset
ovat rakentaneet maineensa tuotteiden laadulle ja perinteiselle ammattitaidolle. Kuitenkin
esimerkiksi Saksassa trendi on jo muuttunut eldmintapamarkkinoinnin suuntaan ja muu
Eurooppa seuraa perédssd. (Partanen 2001, D1-2.) Klein on sitd mieltd, ettd brandit edustavat
erddnlaista fasismia, jossa kaikki kulkevat logojen viitoittamaa tietd. Ihmiset eldvit
jonkinlaisessa  aikuisten barbimaailmassa.  Ylikansalliset yritykset ovat péddsseet
kontrolloimaan sanomalehtid, tv:td, internetid sekd katundkymid ja kritiikille ei ole tilaa.
Nykyéddn tilanne on muuttunut ja useiden vahvojen brandien asema on heikentynyt.
Esimerkiksi Kellogg’s, Marlboro ja Nescafé eivit pddse endd tuoreimmalle top ten—listalle,
vaikka ne olivat vuosikausia maailman kymmenen arvokkaimman brandin joukossa.
Amerikkalainen mainostoimisto DDB on huomannut tutkimuksissaan, ettd ihmisten
uskollisuus brandeihin on heikentynyt kaikissa ikdluokissa ja erityisesti yli 60-vuotiailla.
Kuluttaja on kéyttdytymisessddn arvaamaton - ei robotti - ja sen vuoksi ylldtyksellisid
reaktioita tulee jatkuvasti. Kuluttajan olisi kuitenkin erittdin vaikea valita ja verrata tuotteita,
jos brandeja ei olisi ollenkaan olemassa. Monessa tuoteluokassa on tarjolla lukematon méiéri
eri tuotteita ja ilman brandeja kuluttajan olisi erittdin vaikea tehdd valinta eri tuotteiden

vililld. (Riipinen 2001, 15-16.)

Brandin mielikuvan luomisen voidaan ajatella tapahtuvan samankaltaisesti kuin mielikuvan
muodostaminen toisesta ihmisestd — kdyttdytymisen perusteella, ei sen perusteella, mitd
ihminen vittd4 itsestddn. Sekd tuotteiden ettd palvelujen brandien kayttdytymiseksi katsotaan
sen nimi, itse tuote, palveluympdiristd, jakelu, hinnoittelu, mainonta, promootiot, tapahtumat
ja esiintyminen julkisuudessa. Palveluiden kohdalla mielikuvaan vaikuttaa my6s palvelua

suorittava asiakaspalvelija. (Tuori 1999, 55.)
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Turun kauppakorkeakoulun dosentti Pirjo Vuokon mielestd brandin aseman hankkimisessa ja
sdilymisessd on kysymys erityisesti brandin johtamisesta. Brandin luominen on otettava
huomioon jo tuotekehittelyssé ja strategisissa pdatoksissd jos halutaan tehdd menestystuote.
Nokia on hyvi esimerkki kokonaisvaltaisen brandin kehityksestd ja se on nykyéddn maailmalla
viidenneksi arvokkain brandi. Dosentti Vuokon mielestd on erittdin tidrkedd, ettd yrityksen
henkilokunta saadaan toimimaan yhteisen tavoitteen puolesta ja kaikkien tdytyy siséistdd se
mielikuva, jota halutaan viestittdd. Fuusioituminen aiheuttaa vaikeuksia vahvoillekin
brandeille, koska brandien méird kasvaa ja niistd voi tulla toistensa kilpailijoita. On erittdin
tarkedd, ettd uuteen tilanteeseen sopeudutaan nopeasti, jotteivét kilpailivat pddse hydtyméén
tilanteesta. My6s fuusiotilanteissa on johdon merkitys erittdin suuri ja siltd tarvitaan sekd
ihmissuhdetaitoja ettd jamakkyyttd. Nykyddn puhutaan paljon informaatiodhkystd, koska
ihmiset saavat tietoa enemmén kuin he pystyvit vastaanottamaan. T#ll6in he alkavat késitelld
tictoa yhi pinnallissmmin ja sanoman perille vieminen on vaikeaa. Tdrkeintd onkin, ettd
selvitetdéin vastaanottajan ajatus- ja toimitavat ja sen jédlkeen kohdennetaan viesti nimenomaan
talle ryhmille. Massamarkkinointi on nykypdivdnd vaikeaa. Uuden brandin lanseeraus

edellyttii tietoa siitd, miten kuluttaja tekee padtoksensd. (Riipinen 2001, 15-16.)

Brandin arvoa tutkitaan usein rahoitukselliselta pohjalta, jossa tarkoituksena on arvioida
brandin arvoa kirjanpidollisista, yrityskauppa-, yrityshankinta- tai laajentumissyistd. Brandin
arvoa voidaan tutkia myds strategisista syistd, tarkoituksena parantaa markkinoinnin
tuottavuutta. Korkeammat kustannukset, kiristynyt kilpailu ja madaltunut kysyntd monilla
aloilla on saanut yritykset etsimdin tapoja, joilla markkinointia voidaan tehostaa.
Markkinoijan onkin ymmdrrettdvd paremmin kuluttajan kayttdytymistd voidakseen tehdd
tehokkaampia markkinointipaatoksid. Yrityksen yksi arvokkaimmista voimavaroista onkin
tietdmys siitd, miti tietoa ja mielikuvia kuluttajalla on brandista muistissaan ja miten timi

muisti toimii. (Keller 1993, 1-2.)

3.3 Brandin rakentaminen

Tissi luvussa tarkastellaan brandin osatekij6itd ja attribuutteja brandin luomisen
lihtokohdista. Brandin rakentamisen kokonaisprosessi esitellddn melko tiivistetysséd

muodossa, jonka jilkeen perehdytdén yksityiskohtaisemmin brandin identiteetin luomiseen.



19

Tuottajalla on useita vaihtoehtoja luodessaan brandia. Tuote voidaan lanseerata tuottajan
brandina (tai kansallisena brandina), kuten esimerkiksi Kellogg's tai IBM. Tuottaja voi myos
myydd ensin jdlleenmyyjille, jotka antavat tuotteelle oman brandinimensd (kauppabrandi tai
jakelijan brandi). Jotkut markkinoivat lisensoituja brandeja jé joskus kaksi yritystd
muodostavat co-brandin, jolloin he rakentavat jonkin yhteisen tuotteen, jonka brandi
muodostuu kummankin yrityksen omasta brandista. Nykyéddn jilleenmyyjdt luovat yhéa
useammin omia brandejaan ja yksityisten brandien saattaa olla vaikea eldd. Useimmat
kuluttajat tietdvét, ettd kauppojen omat brandit perustuvat johonkin vahvaan brandiin ja siksi

he luottavat kauppojen brandeihin. (Kotler & Armstrong 1997, 250.)

Brandin rakentaminen tai uudistaminen vaatii yritykseen pitkdhkoksi ajaksi sitoutuneen brand
managerin tai brandiryhmén. Aikaisemmin klassinen brandijohtamisen malli keskittyi lyhyen
aikavilin myynteihin ja investoinnit brandeihin oli nédin melko helppo perustella. Nykyé&in
brandin rakentaminen tarkoittaa pitkén aikavilin sitoutumista ja brandin rakentaminen liittyy
koko yrityksen strategiaan. Brand managerin tulee kontrolloida brandia strategisesti, asettaa
selkedt tavoitteet sille, mitd brandin tulisi edustaa asiakkaille ja viestid tdtd identiteettid
jatkuvasti ja tehokkaasti koko yrityksessd. Pystydkseen toimimaan tilld tavoin, brand
managerin tdytyy olla mukana yrityksen toimintastrategian luomisessa ja myds sen
toteuttamisessa. Brandistrategian tulee olla osa yrityksen toimintastrategiaa ja sen tulee viestid
samoja strategisia visioita ja yrityskulttuuria. On myd6s muistettava, ettd brandin identiteetin ei
saa luvata mitddn sellaista, jota ei pystytd yrityksessd strategisesti toteuttamaan. Brand
managerin tulee valvoa, ettd brandin markkinoinnissa kéytetdén erilaisia tapoja etsittdessd
parhaita markkinointikanavia (sponsorointi, internet, suoramarkkinointi, julkisuus ja
promootiot). Hinen tulee my6s koordinoida, ettd kaikkien kanavien viesti on keskendén
johdonmukaista. Vahvat brandi-identiteetit ja brandin rakentamista tukeva organisaatio

helpottavat titd tehtdvad. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 7-8; 12.)

Brandin johtamiselle on muodostunut uudenlainen brandijohtamisen malli, joka on esitetty
kuviossa 1. Uusi johtamisen malli korostaa seké strategiaa ettd taktiikkoja, se on aikaisempaa
brandijohtamisen mallia laajakatseisempi ja sitd johtaa myynnin lisdksi brandin identiteetti.
Brand managerin asema muuttuu taktikoivasta ja reagoivasta strategiseksi ja visionddriseksi
johtajaksi. Brand manager kontrolloi brandia strategisesti, valvoo sitd, ettd brandi asemoidaan

asiakkaiden mieliin oikealla tavalla ja kommunikoi jatkuvasti brandin identiteettiin liittyvistd
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asioista. Tédyttddkseen tdmén roolinsa brand managerin tidytyy olla tiiviisti mukana
yritysstrategian luomisessa ja toteuttamisessa. Yritysstrategian ja brandistrategian tulee olla
yhdenmukaisia ja niiden pitdd kuvastaa samanlaisia strategisia visioita ja yrityskulttuuria.
Klassisessa brandijohtamisen mallissa brand manager on usein melkb kokematon ja hin ei ole
toimessaan paria vuotta pidempédn. Uusi brandijohtamisen malli nostaa brand managerin
korkeammalle organisaatiossa ja sitouttaa hdnet pidempédén tydsuhteeseen. Brand manager on
usein johtotason markkinoinnin ammattilainen organisaatiossa. (Aaker & Joachimsthaler

2000, 7-9.)

KUVIO 1 Brandin johtaminen — Kehittyvd malli. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 8.)

BRANDIJOHTAMISEN KLASSINEN MODERNI
MALLIT BRANDIJOHTAMISEN MALLI | BRANDIJOHTAMISEN MALLI
TAKTISESTA STRATEGISEEN JOHTAMISEEN:
Perspektiivi Taktinen ja reagoiva Strateginen ja visiondérinen
Brand managerin status Vihemman kokenut, Korkeammalla organisaatiossa,
lyhyt aikahorisontti pidempi aikahorisontti
Konseptimalli Brandin imago Brandipddoma
Keskittyminen Lyhyen aikavalin rahoitus Brandipddoman mittaaminen
RAJOITETUSTA LAAJENNETTUUN FOKUKSEEN:
Tuote — markkina —laajuus Yksittdiset tuotteet ja markkinat Monenlaiset tuotteet ja markkinat
Brandiarkkitehtuurit / -rakenteet Yksinkertaiset Monimutkaiset
Brandien lukumaira Keskittyminen yksittdisiin Keskittyminen moniin brandeihin,
brandeihin kategorioittain
Maantieteellinen laajuus Yksi maa Globaalinen perspektiivi
Brand managerin rooli Rajoitettujen vaihtoehtojen Monien kommunikaatioiden
koordinoija tiimijohtaja
Kommunikaation keskittdminen Ulkoinen / asiakkaat Seka ulkoinen ettd sisdinen
STRATEGIAN KESKITTYMINEN MYYNNISTA BRANDIN IDENTITEETTIIN:
Strategian ohjaaja l Myynti ja markkinaosuus ] Brandin identiteetti

Yritykselld on neljd vaihtoehtoista brandistrategiaa, kun se haluaa uudistaa tai laajentaa

nykyistd brandiaan:

1) Linjalaajennus: olemassa oleva brandinimi laajennetaan uusiin muotoihin, kokoihin ja
makuihin (suosittua brandinimed kidytetddn hyvéksi, kun halutaan lisdtd uusia vérejd,
makuja, muotoja ja pakettikokoja tuotevalikoimassa. Esimerkiksi Dannon esitteli uusia
jogurttimakuja, rasvattoman jogurtin ja sdédstopakkaukseen pakatun jogurtin).

2) Brandilaajennus: olemassa olevat brandinimet laajennetaan uusiin tuotekategorioihin
(suosittua brandinimed kdytetddn hyvéksi lanseeratessa uusi tai uudistettu tuote uudessa
tuoteryhméssd.  Esimerkiksi Honda  kéyttdd  yrityksensd nimeddn  autoissa,
moottoripy0rissid, moottorikelkoissa ja ruohonleikkureissa. H&M myy vaatteiden liséksi

kosmetiikkatuotteita).
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3) Multibrandit: uusi brandinimi esitelldén samassa tuotekategoriassa (myyjd kehittdd kaksi
tai useamman brandin samaan tuotekategoriaan. Esimerkiksi Seiko kéyttdd eri
tuotemerkkid erihintaisiin kelloihinsa — periaatteella “jokaiselle jotakin™).

4) Uudet brandit: uusi brandinimi esitellddn uudessa tuotekategoriaséa (yritys voi luoda uuden
brandinimen, kun se astuu uuteen tuotekategoriaan ja sen nykyiset brandinimet eivit sovi
uudelle tuotteelle. Joskus yrityksen olemassa oleva brandinimi on huonossa valossa ja

kédyttdoon tarvitaan uusi nimi) (Kotler & Armstrong 1997, 252-255.)

Vahvan brandin rakentaminen ja johtaminen muodostuvat muutamasta péddteemasta. Ensiksi
on luotava sellainen organisaatio, joka tukee brandin rakentamista ja johtamista. Monet
brandit markkinoilla rasittavat perinteisid organisaatioita ja tilldin tarvitaan uusia ndkdkulmia
ja organisaatiomuotoja. Heti alkuun on my6s selvitettdvd, mikd on brandin identiteetti eli
brandin syvin olemus. Brandin identiteetin luomisen tulee olla tavoitteellista ja tarkkaan
harkittua (kuinka brandi halutaan néhtdvén). On my®6s selvitettdvad, luodaanko brandille useita
erilaisia identiteettejd, jotka kohdistetaan tarkkaan harkituille segmenteille. (Aaker 1996, vii-
ix; Aaker & Joachhimsthaler 2000, x.) Koska brandikuvan muodostumiseen vaikuttavat eri
tekijat eri ihmisilld, on mahdollista rakentaa useita erilaisia brandin identiteettejd, joilla
houkutellaan eri kohderyhmid. British Airways on tehnyt brandiuudistuksen, jossa eri
luokkien palvelu eroaa paljonkin toisistaan eli kunkin luokan palvelubrandilla on oma
identiteettinsd.  British ~ Airways yrittdd pysyd Kkilpailijoitaan edelld tuote- ja
palveluparannuksilla sekd business- ja ensimmdisen luokan erinomaisella palvelulla (Club
World, Club Europe, Execitive Club ja New First Class, johon kuuluu sangyksi muokattava
istuin sekd a la carte —tarjoilu). Palvelutuotteiden differointi on yleensdkin vaikeaa, British
Airways on yrittdnyt sitd paremmilla istuimilla ja ruoalla. Pd4tavoitteena on luoda asiakkaiden
mieleen erilaiset tuotteet (brand loyal customers). British Airways:n henkil6kunta kohtelee
ensimmiisen luokan ja turistiluokan matkustajia hyvin eri tavoin (hinnoittelu, promootio,
palvelu, lounget, ateriat, istuimet, viihde koneessa). (Dibb, Simkin, Pride & Ferrell 1990, 345-
347)

Brandin identiteetin luomisessa on ensin on 10ydettdva ne ominaisuudet ja arvot, joiden avulla
tuote voidaan erottaa muista tuotteista. Kulutustavaroiden kohdalla ongelmana on se, ettd
todellisia eroja tuotteiden wvililld ei valttdméttd edes ole ja joillakin aloilla tuotteita

rakennetaan jopa samoilla tehtailla. Eroja saadaan kuitenkin kaikista tuotteista ja
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parhaimmillaan jo iskevd nimi, onnistunut logo ja tuotteen vdrimaailma erilaistavat tuotteen
kilpailijoistaan. Esimerkiksi Finnairin nimi viittaa tuotteeseen ja sen sinivalkoiset virit
yhdistdvét lentoyhtion kotimaisuuteen ja ndilld saadaan brandille lisdarvoa. (Tervola 2001,

ES.)

Toiseksi kehitetddn brandiarkkitehtuuri/-systeemi, jonka avulla voidaan luoda selkeyttd ja
synergiaa brandille. Joskus brandisystecemi saattaa luoda myds himmennystd ja
epdjatkuvuutta. Brandisysteemin muodostavat 1dhes samanlaiset brandit ja siitd selvidd, mikd
on brandien suhde toisiinsa. Brandisysteemi johtaa analyysiin niistd rooleista, joita brandi
esittdd koko brandiarkkitehtuurissa. Erityisesti brandi tai alabrandi voi olla térkedssé roolissa
tukiessaan toisia brandeja tai tarjoamalla selkeyttd asiakkaille. Tavoitteena on saada saman
brandisysteemin brandit toimimaan yhdessd niin, ettd ne tukevat toisiaan ja luovat
synergiaetua. (Aaker 1996, vii-ix; Aaker & Joachimsthaler 2000, x; 11.) Kun yksi tuote on
saavuttanut riittdvasti tunnettuutta, voidaan brandia laajentaa tuoteperheeksi. Asemansa
vakiinnuttaneen brandin on puolustettava itseddn. Uusia tulokkaita vastaan tehokas ase on
usein hinta, jonka alentamisella voidaan nujertaa uudet tulokkaat. Brandituotteen
ominaisuuksia on hiottava jatkuvasti ja esimerkiksi Fazer uusii pienin véliajoin makeistensa

pakkausmateriaaleja. (Tervola 2001, ES.)

Seuraavaksi on panostettava brandi-identiteetin  hallitsemiseen. Brandi-identiteetin
hallitseminen pita4 sisdlldan brandiaseman kehittdmisen ja toimeenpano-ohjelman. Se siséltdd
my0s tasapainottelun ympéristostd tuleviin viesteihin ndhden, jotka pyrkivdt muuttamaan
balanssia. (Aaker 1996, vii-ix.) Ennen tuotteen lanseerausta on selvitettivd millaisille
markkinoille sitd ollaan suuntaamassa. Haastajan asemassa olevan tuotemerkin mainonnan
tulee olla aggressiivista ja rdvdkkdd ja mainontaan joudutaan satsaamaan suuria summia.
Tuotemerkkiajattelun tulee kytkeyty4 jo tdssd vaiheessa yrityksen koko toimintaan. (Tervola

2001, E5.)

Neljds tdrked vaihe on brandin arvon mittaaminen. Mittaaminen on térkedd useimmille
johtajille, jotka yrittdvat rakentaa ja ylldpitdd useita markkinoita ja brandeja. (Aaker 1996, vii-

iX.)
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Brandin rakentaminen voi tapahtua muullakin tavalla kuin kéyttdmailld voimakkaasti
massamediaa apuna, mikd varsinkin Yhdysvalloissa on jo kauan ollut yleisin tapa
brandinrakentamiseen. Kohonneet kustannukset ja medioiden fragmentoituminen ovat
muuttaneet mediaympéristod ja yritysten on alettava miettimdén muitakin tapoja rakentaa ja
vahvistaa brandejddn. Usein yritykset delegoivat brandistrategian kehittdmisen jollekin
mainostoimistolle ja tdmd menettelytapa johtaa kommunikaatio-ongelmiin ja tuloksena
saattaa olla asiakkaita hdmmentévd ja ristiriitainen brandiviestintd. Monet mainostoimistot
pitdytyvét perinteisessd massamainonnassa ja tdlléin muiden tapojen hyddyntdminen j&a

vidhiélle. (Joachimsthaler & Aaker 1997, 39-41.)

Vaihtoehtoisten brandinrakentamisohjelmien — muiden kuin massamainonnan — rakentaminen
el ole helppoa, mutta myds yrityksen ylimmaén johdon omistautuminen ja sitoutuminen néihin
vaihtoehtoihin on useimmiten ajan ja investointien vddrti. Johtajien tulisi tutustua muiden
teollisuuden alojen sekd muiden maiden brandien rakentamisohjelmiin, silld sitd kautta he
voivat 10ytd4 tehokkaita brandinrakennuskeinoja ja myds erottua kilpailijoista uusilla tavoilla.
Jokaisessa yrityksessd tulisi olla yksi henkild tai tiimi, joka on vastuussa brandisti. Haasteena
on luoda vahva, selked ja rikas brandin identiteetti ja varmistaa, ettd kaikki tahot — sekd
yrityksen sisdlld ettd ulkopuolella — ymmartdvat tdmén identiteetin. Kampanjoiden tuloksia
tulisi myGs seurata jatkuvasti, silld jatkuva brandin identiteetin arvioiminen auttaa yrityksié
ymmirtdméidn  selvidsti  vaihtoehtoisten = kommunikaatiovélineiden avun  brandin

rakentamisessa. (Joachimsthaler & Aaker 1997, 49-50.)

Euroopassa yritykset ovat jo onnistuneet vihentiméin massamedian k&yttod — ldhinnd
korkeiden kustannusten vélttdmisen johdosta — ja monien eurooppalaisten brandien johtajat
ovatkin todenneet, ettd kommunikaatio perinteisen massamedian kautta on usein tehotonta ja
lisdksi erittdin kallista. Tadmédn vuoksi monet eurooppalaiset yritykset ovat siirtyneet
vaihtoehtoisten kommunikaatiokanavien kdyttoon lisdtédkseen tuotetietoisuutta, viestittddkseen
brandimielikuvia sekd luodakseen uskollisia asiakaskuntia. Niitd yrityksid, jotka ovat
onnistuneet projekteissaan, yhdistdd se, ettd niiden johtajat ohjaavat brandin
rakentamisprosessia. He tekevit brandin rakentamisesta aktiivisen osan yrityksen strategisia
suunnitelmia. Térkeintd on rakentaa vahva ja selked brandin identiteetti ja viestittdd se koko
organisaatiolle ja sitd kautta asiakkaille. Jos brandin vahva ja selked identiteetti puuttuu,

brandi on kuin laiva ilman perésinti. (Joachimsthaler & Aaker 1997, 39-41.)
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3.3.1 Brandin identiteetin eri nikoékulmia

Brandin identiteetin ymmairtiminen ja johtaminen ovat avaimia vahvojen brandien
rakentamiseen ja brandipddoman luomiseen (Aaker 1996, 105). Kuluttajan tunteet ja arvio
brandista muokkaavat kuluttajan asenteen brandia kohtaan. Brandin identiteetti kertoo brandin
suunnan, tarkoituksen ja merkityksen. Brandin identiteetti on erityisen tirkedd brandin
strategisille visioille ja yhdelle brandipddoman neljéstd tekijastd — mielleyhtymille.
Assosiaatiot eli mielleyhtymét ovat brandin sydédn ja sielu. (Aaker 1996, 68.) Brandin
rakentaminen ldhtee brandin identiteetin luomisesta. Silloin kun brandin identiteetti on selked
ja yrityksen viestintd johdonmukaista brandin identiteetin kanssa, asiakkaiden kuva brandista
(=brandin imago) muodostuu usein halutunlaiseksi. Jos brandin identiteetti ja imago eivét
vastaa toisiaan, kohtaa yritys ongelmia yrittdessddn ymmairtdd asiakkaiden kdyttdytymistd ja
saada heidit tyytyvéisiksi. Tdmén vuoksi brandin identiteetin tulee olla erittdin selkd ja vahva
ja yrityksen pitdd pyrkid selvittimddn asiakkaiden kisitys brandista, jotta védristyneitd

mielikuvia voidaan tarvittaessa muuttaa esimerkiksi viestinnin keinoin.

David Aaker on luonut brandin identiteetille seuraavanlaiset médritelmdt: “Brandin
identiteetti on ainutlaatuinen kokoelma brandiassosiaatioita, joita brandistrategistit haluavat
luoda ja yllapitdd. Namid mielleyhtymit kertovat sen, miksi brandi on olemassa ja ilmaisee
organisaation jdsenten lupauksen asiakkaille” sekd »Brandi-identiteetin pitdisi auttaa
perustamaan brandin ja asiakkaiden vilisen suhteen synnyttdmailld arvoproposition, joka

siséltdd toiminnallisia, emotionaalisia ja itseisarvollisia hyotyja”. (Aaker 1996, 68.)

Aakerin (1996, 68-69) mukaan brandi-identiteetti muodostuu eri ulottuvuuksista: brandi
tuotteena, organisaationa, persoonana ja symbolina, ja brandi-identiteetin rakenne siséltad
sekd ydin- ettd laajennetun identiteetin. Ydinidentiteetti pysyy muuttumattomana brandin
siirtyessd uusille markkinoille ja uusiin tuoteryhmiin. Laajennettu identiteetti siséltdd

elementtejd, jotka on jaettu yhtendisiin ja tarkoituksenmukaisiin ryhmiin.

Brandi-identiteetille ldheisid késitteitd ovat mm. arvopropositio ja uskottavuus, joita brandin
identiteetti kehittdd. Jotta saavutettaisiin maksimaalinen brandivahvuus, brandi-identiteetin
pitdisi olla ennemminkin laaja kuin kapea ja brandia pitdisi luoda sekd ulkoisesti ettd
sisdisesti. (Aaker 1996, 69.) Brandin luojan on ymmérrettdvd, kuinka brandi-identiteetti

rakennetaan — minkd vuoksi brandi on olemassa - ja kuinka brandin identiteettid ilmaistaan.



25

Yrityksen sisdisten voimien ja paineiden hallinta on myos erittdin tirkedd. On havaittava
organisaation ldhtokohdat sek& todelliset innovaatiot ja tdm#n jdlkeen tuettava brandia

rakentavaa kulttuuria ja sdint6jd. (Aaker 1996, 35-36.)

Brandin identiteettid voidaan pitdd minkd tahansa brandinrakentamisohjelman perustana.
Yritykselld tdytyy olla vahva, selked ja tehokas brandin identiteetti, jotta brandiviestintdi
voidaan toteuttaa onnistuneesti ja siiné ei tapahdu ristiriitaisuuksia. Brandin identiteetin tulee
olla selked koko organisaatiolle ja se pitdisi yhdistdd yrityksen kulttuuriin ja arvoihin.
Joachimsthalerin ja Aakerin (1997, 40-41) mukaan varsinkin monilta yhdysvaltalaisilta

yrityksiltd puuttuu yksi yhteinen ja selked visio brandin identiteetisti.

Jotta brandin identiteetistd pystyttdisiin luomaan selked ja vahva, on sitd arvioitava
mahdollisimman monipuolisesti heti alkuvaiheessa. Avain vahvan brandi-identiteetin
rakentamiseen on brandikonseptin laajentaminen ottamalla huomioon muitakin ulottuvuuksia
ja ndkokantoja. Tarkein tavoite on saavuttaa vahvoja brandi-asiakas —suhteita. Brandi-
identiteettid voidaan siis tutkia muistakin, kuin ainoastaan “brandi tuotteena” —nédkdkulmasta.
Brandi voidaan ndhdd my6s organisaationa, persoonana sekd symbolina ja nimé ndkokulmat

auttamat ymmaértimain ja luomaan brandien differointiperusteita. (Aaker 1996, 76-77.)

Eri n#kokulmat eroavat toisistaan huomattavasti. Niiden tavoitteena on auttaa
brandistrategisteja huomioimaan erilaisia brandin elementtejd ja malleja, jotka voivat
selventdd, rikastuttaa ja differoida brandin identiteettid. Yksityiskohtaisemmin médritelty
brandin identiteetti helpottaa my6s suunnitelmien toimeenpanoa. Joillekin brandeille riittdd
ainoastaan yksi brandi-identiteetin ndkokulma, mutta jokaisen brandin kohdalla pitdisi
kuitenkin harkita kaikkien perspektiivien kayttod. Kayttoon valitaan se/ne ndkokulmaf(t),
joka/jotka auttavat parhaiten ilmaisemaan sitd kuvaa, joka halutaan asiakkaan mieleen
brandista. (Aaker 1996, 78.) Brandin identiteetti koostuu kahdestatoista elementistd, jotka on
jérjestetty neljin edelld mainitun ndkokulman ympérille. Kaksitoista elementtid ovat tuotteen
suuruus, tuotteen ominaisuudet, laatu/arvo, kéyttotavat, kéayttdjat, alkuperdmaa,
organisationaaliset ominaisuudet, paikallisuus/globaalisuus, brandin persoonallisuus, brandi-

asiakas suhde, visuaalinen kuvaus/vertaukset ja brandin perinne. (Aaker 1996, 106.)
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KUVIO 2 Brandi-identiteetin suunnittelumalli (Aaker 1996, 79.)

STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

Asiakasanalyysi

- Trendit/kehityssuunnat

- Motivaatiot

- Tyydyttdméttomat tarpeet
- Segmentointi

Kilpailija-analyysi
- Voimavarat, strategiat

- Positiointi 1

- Brandimielikuva/-identiteetti

- Haavoittuvuus/heikot kohdat

[tseanalyysi

- Taménhetkinen brandimielikuva
- Brandin perint6

- Voimavarat/osaavuus

- Organisaation arvot

v

BRANDI-IDENTITEETTI KOKONAISUUTENA

BRANDI-IDENTITEETTI
Laajennettu
Ydin
T T L ) T T
Brandi tuotteena Brandi Brandi Brandi
1. Tuotteen laajuus/mitat organisaationa persoonana/ symbolina
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Sekd brandin ydin- ettd laajennettu identiteetti tdytyy rakentaa huolellisesti, jotta identiteetistd
tulee selked. Seuraavaksi tarkastellaan brandia neljdstd eri ndkokulmasta, joiden avulla

brandin laajuus ja monipuolisuus tulevat selvemmin esille.

3.3.1.1 Brandi tuotteena

Tuotteisiin liittyvdt mielleyhtymit ovat tdrked osa brandin identiteettid, koska ne liittyvét
suoraan brandin valintapdtoksiin ja kdyttokokemuksiin. Brandin identiteetin olennaisin tekijé
on yleensd tuotteen perusajatus, mikd vaikuttaa niihin assosiaatioihin, joita tuotteesta
muodostetaan. Esimerkiksi Hdagen-Dazs tuo mieleen jdidtelon, Visa luottokortit ja Compaq
tietokoneet. Kéidntden tdmid tarkoittaa sitd, ettd tuoteluokka tuo mieleen vahvimman
tuoteluokan brandin ja tim& on tavoitteena brandejd luotaessa. Ominaisuudet, jotka liittyvit
suoraan tuotteen ostamiseen tai kdytt66n voivat tarjota toiminnallisia tai emotionaalisia
hyo6tyjé asiakkaille. Ominaisuudet voivat luoda tuotteen lisdarvoa tarjoamalla jotain ekstraa tai
erikoisen hyvdd. Esimerkiksi Virgin Airlines tarjoaa ilmaista limusiini-palvelua business-

luokan matkustajille. (Aaker 1996, 8§0-82.)

Monet tuotteet kayttdavit laatua identiteettinsd perustana. Esimerkiksi Gillette lupaa tarjota
“Parasta, mitd mies voi saada”. Tuotteen arvo liittyy ldheisesti tuotteen laatuun; se rikastuttaa

tuotekonseptia lisddmalld hinnoittelumahdollisuuksia. (Aaker 1996, 80-82.)

Jotkut brandit liitetddn tiettyyn kéyttotilanteeseen. Esimerkiksi Gatorade yhdistetdin
urheilijoiden suorituskyvyn lisddmiseen ja Starbucksin kahvilat miellyttdvddn ja ystivélliseen

rentoutumispaikkaan. (Aaker 1996, 80-82.)

Yksi mahdollisuus on liittdd brandi tietyntyyppiseen kayttdjddn. Painonvartijat luovat
mielleyhtymén ihmisisté, jotka ovat kiinnostuneita painonkontrolloinnista ja ravinnosta kun
taas esimerkiksi Friskies luo kuvan aktiivisista kissoista. Brandin arvo ja persoonallisuus

voivat muodostua nédin brandin kéyttdjakunnan mukaan. (Aaker 1996, 80-82.)

Joskus brandi assosioidaan johonkin maahan tai alueeseen, joka lisdd brandin vakuuttavuutta.
Chanel yhdistetddn ranskalaiseen muotiin, Swatch sveitsildisiin kelloithin ja samppanja
ranskan korkeatasoiseen viinikulttuuriin. Téllaisella mielleyhtymalld halutaan viitata brandin
parempaan laatuun, koska tietyssd maassa on perinne tehdd laadukkaita tuotteita. (Aaker

1996, 80-82.)
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Amerin toimitusjohtaja Roger Talermon mukaan oleellista on synnyttdd vahva tunneside
tuotteen ja kuluttajan vélille. Hanen mielestdin muotoilu on tirked osa brandien hallintaa —
muotoilu on kuin kutsukortti, joka houkuttelee kuluttajaa eléimykseen ja muotoilun avulla
voidaan luoda yhteys tuotteen ja kuluttajan vilille. Talermon mukaan muotoilun merkitys on
selvésti lisdédntynyt myds urheiluvilinebisneksessd, kun aikaisemmin teknologia madrdsi
vélineiden kehityksen. Hyvé brandi tukee ja vahvistaa kéyttdjiensd arvoja ja toimii niiden
edustajana. Esimerkiksi urheilullinen autonostaja haluaa ostaa urheilullisen nikoisen auton.
Kun brandi on vahva ja aito, se kdy vuoropuhelua kuluttajan kanssa. Kuluttajalla on
mahdollisuus kokea elamyksid tuotemerkin kautta. Kuluttaja voi my6s kertoa kdyttdménsa
brandin vilitykselld itsestddn ympdéristélle. Kaikkien brandien on uusiuduttava, koska
ihmisten makukin muuttuu ajan kuluessa. Tuotteisiin tehtdvien muutosten tulee kuitenkin olla
niin pienid, ettei merkkiin samaistunut kuluttaja tunne itseddn petetyksi. Brandien
rakentaminen on siis evolutiivinen tapahtuma, ei vallankumous. Roger Talermon mukaan
kestokulutushyddykkeissd voidaan suorittaa muodonmuutos 5-10 vuoden vilein. Tuotteiden
muodot liittyvdt kiintedsti maantieteellisiin alueisiin — universaali muotoilu on vasta

tuloillaan. (Seeling 2001, 98-103.)

3.3.1.2 Brandi organisaationa

Tam& ndkokanta keskittyy enemmén organisaation kuin tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin.
N&itd  organisationaalisia ~ ominaisuuksia  ovat  innovatiivisuus, laatuhakuisuus,
ympéristdtietoisuus ja niiden luojina ovat ihmiset, kulttuurit, arvot ja yrityksen ohjelmat.
Jotkut brandin ominaisuuksista voidaan kuvata tuoteominaisuuksina jossain yhteydessd ja
organisaation ominaisuuksina toisessa yhteydessd. Esimerkiksi laatu tai innovaatio voivat olla
tuoteominaisuuksia, jos puhutaan tuotteen tarjoamasta suunnittelusta tai ominaisuuksista. Jos
laatu tai innovaatio liittyvét organisaation kulttuuriin, arvoihin ja ohjelmiin, voivat ne olla
organisaation ominaisuuksia. Joissakin tapauksissa lopputuloksena on nédiden kahden
ndkokulman  yhdistelmd. Organisationaaliset ominaisuudet ovat kestdvimpid ja
kilpailukykyisempid kuin tuotteeseen liittyvét ominaisuudet. On paljon helpompi kopioida
tuote kuin organisaatio, joka muodostuu ihmisistd, arvoista ja ohjelmista. Organisationaaliset
ominaisuudet liittyvit yleensd ryhméén eri tuoteluokkien tuotteita ja talloin yhden tuoteluokan
omaavan kilpailijan on vaikea ldhted mukaan kilpailuun. Koska organisationaalisia
ominaisuuksia (esim. innovatiivisuus) on vaikea arvioida ja viestid, on my®ds kilpailijan vaikea

osoittaa, ettd he ovat parempia. On melko helppoa todistaa, ettd uusi tulostin on nopeampi
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kuin kilpailijan edeltdvd, mutta on vaikea osoittaa, ettd toisen organisaatio on toista

innovatiivisempi. (Aaker 1996, 82-83.)

Organisationaaliset ominaisuudet voivat edistdd tuotteen arvoa. ‘Asiakassuuntautuneisuus,
ympéristotoimet ja teknologinen sitoutuminen voivat voimistaa emotionaalista arvoa
perustuen ihailuun tai arvostukseen. (Aaker 1996, 83.) Body Shop on hyvd esimerkki
organisaatiosta, jonka identiteetti perustuu péddosin organisationaalisiin mielleyhtymiin -
erityisesti sellaisiin, joihin siséltyy arvoja ja ohjelmia. Body Shopin identiteetti vaikuttaa sekd
yrityksen  tyontekijoihin  ettd asiakkaisiin. Tyontekijoille kerrotaan tuotteista ja
ympéristoasioista kursseilla ja tiedotteiden avulla ja heilld on aktiivinen rooli esimerkiksi
ympéristdasioiden puolestapuhujina. Body Shopin asiakkaat ovat my6s usein kiinnostuneita
ympér6ivastd maailmasta ja tietoisia mm. ympéristdongelmista. Asioidessaan Body Shopissa
he voivat osallistua yrityksen toimiin ja samalla my0s ilmaista itseddn ja omia arvojaan.

(Aaker 1996, 109-110.)

Suomeen on perustettu tuontikaupan eettinen yhteistyéryhmé, jonka tarkoituksena on kehittdé
tuontikaupan eettisid periaatteita ja antaa asiakkaille mahdollisuuden wvalita eettisesti
turvallinen tuote. Yhteisty6td koordinoi Keskuskauppakamari ja yhteistyoryhméén kuuluu
joukko suomalaisia suuryrityksid. Ryhmidn kuuluvat yritykset sitoutuvat noudattamaan
yhteisesti sovittuja periaatteita, joiden on tarkoitus varmistaa, ettd tuotteet on valmistettu
eettisesti ja sosiaalisesti hyviksyttdvissd olosuhteissa. Suomessa on myyty Reilun kaupan
tuotteita parisen vuotta ja suomalaiset yritykset ovat kiinnostuneet tuontikaupan eettisyydestd
asian noustua yleisen keskustelun kohteeksi. Yrityksille kyse on usein riskienhallinnasta —
oman hankintaketjun halutaan olevan kaikin puolin kunnossa. Reilun kaupan norsumerkin
tunnistaa jo yli puolet suomalaisista kuluttajista ja tdhdn on yhtend syynd median kiinnostus
uudesta eettisyystrendistd. Kampanjoinnin péédpaino on kuitenkin kuluttajien parissa
marketeissa, koska suullisen tiedon saamisen ja tuotteiden maistamisen oletetaan madaltavan
ihmisten kokeilukynnystd. Ihmiset ovat valmiita maksamaan tuotteista tavallista enemmén
saatuaan tietoa reilun kaupan periaatteista. Reilun kaupan toimintaan on saatu mukaan mydos
kahviloita, kouluja seki Kkirjastoja, ja jopa 87 seurakuntaa on siirtynyt kédyttiméddn Reilun
kaupan kahvia. Reilun kaupan nykyiseksi lippulaivaksi ovat nousseet banaanit, joiden
lanseeraus tapahtui maaliskuussa 2000. Reilun kaupan tuotteita on pyritty markkinoimaan

humoristisella ja positiivisella tyylilld, ja tdlld tavoin asiakkaille halutaan viestittdd, ettd
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pienikin askel on hyvid asia. Pddkohderyhmind ovat 25-45—vuotiaat keskituloiset naiset,
mutta tutkimusten mukaan myds michet ndyttdvit olevan kiinnostuneita Reilun kaupan
tuotteista. Kaikki Suomen neljd suurta keskusliikettd ovat ldhteneet mukaan Reilun kaupan
jakeluun ja innokkain ndistd on ollut Kesko, joka on Valinhut muutenkin nikyvin
yhteiskunnallisen vastuun profiilin. Keskon ostojohtaja Antti Palomien mukaan Reilun
kaupan taloudellinen merkitys jdd tulevaisuudessakin suhteellisen vaatimattomaksi, mutta
tuotteet  ovat  vaihtoehtotuotteita  niille, jotka  haluavat  vaikuttaa = omalla
kulutuskdyttdytymiselldéin siithen, milld tavoin tuotteita tuotetaan. Ostamalla Reilun kaupan
tuotteita kuluttaja voi ilmaista omaa kantaansa tuotteiden valmistuksen eettisiin kysymyksiin.
(Katajaméki 2001, 20.) Vuoden 2001 maaliskuun alusta joulukuun loppuun Reilun kaupan

banaaneja myytiin 1,8 miljoonaa kiloa ja myynti ylitti asetetut tavoitteet.

Yritysten identiteettien perusteet vaihtelevat eri maissa jonkin verran. Esimerkiksi monien
japanilaisten yritysten identiteetit perustuvat organisationaalisiin mielleyhtymiin. Ylipddnsi
japanilaisissa yrityksissd suhtaudutaan brandin strategiaan hyvin eri tavalla kuin muissa
maissa. Japanilaiset yritykset ovat uppoutuneita, jopa pakkomielteisesti, imagoonsa. Niille on
erittdin tdrke#d, ettd ihmiset saavat hyvin kuvan yrityksestd. Ne my0s kdyttdvit nimeédédn
useissa hyvinkin erilaisissa tuotteissa — tehden yritysbrandistddn ddrimmdéisen laaja-alaisen
brandin. Esimerkiksi Mitsubishi —nimed kéytetdédn tuhansissa eri tuotteissa. Pddbrandistd tulee
joustava ja se tukee lukuisia alabrandejd. Japanilaiset yritykset ovat myés erityisen
kiinnostuneita brandi-identiteetin vaikutuksista nykyisiin ja tuleviin tyontekijoihinsd. Monille
on tarkedd saavuttaa mainetta innovatiivisena yrityksend — silld tavoin he saavat uskottavuutta
uusille tuotteilleen. Ne ovat myos halukkaita todistamaan, ettd yritys koostuu hyvistd
kansalaisista, jotka kiinnittdvit huomiota ympéristdasioihin sekd tukevat taidetta ja muita
kansalaisohjelmia. He uskovat, ettd asiakkaat haluavat tehdd kauppaa menestyksekkéédn ja
hyvin tunnetun yrityksen kanssa. Japanissa yrityksen brandin rakentamisen ponnistelut
kohdistetaan ensisijaisesti yrityksen nykyisiin ja tuleviin tyontekijoihin. Tyontekijoiden tulee
olla ylpeitd yrityksensd arvoista, tarkoituksesta, historiallisesta menestyksestd ja

tulevaisuuden tavoitteista. (Aaker 1996, 110-113.)

Finnairin arvoissa korostetaan yhtend tekijdnd ympériston huomioon ottamista ja se nidkyy
vastuuntuntoisena toimintana. Ympdéristasioihin on panostettu aikaisemminkin, mutta

nykydin niistd halutaan viestid aktiivisesti ja avoimesti my6s ulospdin. Nékyvyyttd
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ympdristdasioille on saatu erilaisina teknisind ja palveluun liittyvind ratkaisuina.
Ympdristdasiat tulee ottaa huomioon kaikessa p#itoksenteossa, joten niiden tulee olla osa
Finnairin johtamiskulttuuria. Kéyttdmalld ympériston kannalta parasta tekniikkaa, viltytddn
korkeilta lentokenttien ympéristomaksuilta, joten tehdyilld investoinneilla pystytddn mydss
sddstdméddn ympéristokustannuksia. Euroopan Unionin pyrkimyksend on se, ettd aiheuttaja
maksaa ympéristokustannukset, eli esimerkiksi paljon melua ja pdéstojd aiheuttavan koneen
laskeutumis- ja reittimaksut ovat korkeammat kuin muiden. My6s Finnairin asiakkaat,
tavarantoimittajat ja kauppakumppanit haluavat tdsmallistd tietoa Finnairin ympéristdasioista.
Oneworld -kumppaneiden kanssa ollaan tekeméssd yhteisid sopimuksia ympdristoasioista.

(Kuparinen 2001, 12.)

Finnairilla pidetddn tédrkednd asiana myos osallistumista kansainvélisesti merkittdviin
hyvéntekeviisyyshankkeisiin. Finnairin ja Unicefin Change for Good —kerdys on toteutettu
Finnairin lennoilla jo viisi kertaa. Finnair luo puitteet kerdykselle ja kampanja toteutuu
kdytdnnossd asiakkaiden kautta. Kerdyskuoret ovat valmiina matkustamon istuintaskuissa ja

tdytetyn kuoren voi palauttaa matkustamohenkilokunnalle lennon aikana. (Larsen 2001b, 16.)

3.3.1.3 Brandi persoonana

Tdmén ndkokannan mukaan brandin identiteetti on rikkaampi ja mielenkiintoisempi kuin
tuotteen ominaisuuksiin perustuva brandin identiteetti. Kuten ihminenkin, brandi voidaan
kokea ylellisend, pdtevénd, vaikuttavana, luotettavana, hauskana, aktiivisena, humoristisena,
rentona, muodollisena, nuorekkaana tai dlykkaénid. Brandin persoonallisuuden avulla voidaan
rakentaa vahvempia brandejd. Asiakas voi brandin persoonallisuuden avulla tuoda omaa
persoonallisuuttaan esille. Esimerkiksi Apple:n kdyttdjd saattaa pitdd itseddn rentona, anti-
korporaattisena ja luovana. Samoin kuin ihmisten persoonallisuudet vaikuttavat ihmisten
viélisiin suhteisiin, brandin persoonallisuutta voidaan pitdd brandin ja asiakkaan vélisen
brandin perustana. Brandin persoonallisuus voi myds vélittdd brandin ominaisuuksia ja siten
edistdd sen toiminnallista hyotyd. Esimerkiksi Michelin-ukon vahva, energinen

persoonallisuus viittaa vahvoihin ja energisiin renkaisiin. (Aaker 1996, 83-84.)

3.3.1.4 Brandi symbolina

Vahva symboli voi tarjota yhteenkuuluvuutta, jdrjestystd ja rakennetta identitectille ja
helpottaa huomattavasti brandin tietoisuuden ja muistamisen saavuttamista. Vahvan symbolin

olemassaolo voi olla avain brandin kehittymiselle ja sen puute voi haitata brandin
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rakentamista huomattavasti. Kun symbolit kohotetaan osaksi identiteettid, saadaan niiden
voima hy6dynnettyd. Kaikkea mikd edustaa brandia voidaan pitdd brandin symbolina.
Kolmena tirkeimpénd symbolina pidetddn visuaalista mielikuvaa, metaforaa (vertaus), sekd
brandin perinnettd. Visuaaliset symbolit saatetaan muistaa erittéin hyvin ja ne voivat olla
voimakkaita. Mc Donaldsin kultaiset kaaret ja Niken merkki ovat esimerkkejd hyvin
muistetuista ja mieleen painuneista symboleista. Symbolin ja identiteettielementtien yhteys on
rakennettu pitkdn ajan kuluessa. Jos symboleihin liittyy metafora eli vertauskuva, ne ovat
merkityksellisimpid kuin pelkdt symbolit. My6s sellainen symboli, joka kuvaa toiminnallista
tai emotionaalista hyotyéd on tehokas — esimerkkind Energizer —battereiden pupu, joka jaksaa
muita pidempéddn. Vahva symboli voi olla brandistrategian kulmakivi. Eloisa ja
merkityksellinen perinne voi my6s joskus edustaa brandin keskeistd siséltéd. Esimerkiksi

Starbucksin kahvilla on yhteys ensimmdiiseen kahvilaan Seattlessa. (Aaker 1996, 84-85.)

Suomalainen Incognito Design on yritysilmeiden kehittdmiseen erikoistunut yritys, jonka erds
tehtdvd oli uudistaa Finnforestin ilme. Tavoitteena oli luoda yksi yhtio, yksi tunnus ja yksi
pdamaidrd. Finnforestilla rakennettiin reilun vuoden aikana sirpaleisesta ja tuoteldhtdisestd,
lahes 40 yritys- ja markkinointiorganisaation tuoteryhmisti ja tuotteista koostuvasta ryhmésta
yhdelld nimelld ja yhteiselld identiteetilld toimiva yhtis. Uuden brandin rakentamisen
mahdollistivat vahva missio, visio ja arvot. Incognito Designin suunnittelujohtaja Esa Ojalan
mukaan yritysilmeen rakentamisessa on kysymys prosessista, jossa asiakkaalla on kriittinen
rooli ja hénen tulee olla prosessissa aidosti mukana, jotta yritysilmeeseen saadaan halutut
elementit. Finnforestin kohdalla ei tehty merkkii tai logoa, vaan nimeen perustuva visuaalinen
asu. Vdreiksi valittiin sininen ja vihred, koska niilli on selked liitos Suomeen ja yhtitn
toimintaan. Brandi voidaan siis rakentaa kaikista markkinoitavista asioista. Se voidaan
rakentaa  esimerkiksi yrityksestd (Finnair), tuotteesta (Fairy), henkilostd (Sarasvuo) tai
esiintyjaryhmaéstd (HIM). Edelld mainittuja brandeja kutsutaan jarjestyksessd yritysbrandeiksi,
tuotebrandeiksi, henkilobrandeiksi ja yhtyebrandeiksi. Yrityksen on valittava, tekeekd se
yritysbrandia, tuotebrandia vai niiden vélistd yhdistelm&d (esim. Fazer / Fazerina). (Rope

2001, 18.)

My®6s mainonnassa voidaan hyddyntdd brandin eri nikokulmia. Mainostajien on otettava
huomioon ihmisten erilaisuus ja kohderyhmid luotaessa ei saa tehdd liian suuria yleistyksié.

Mainostoimisto Incogniton toimitusjohtaja Pirjo von Hertzenin mielestd mainonta pitéisi
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suunnata tdnd pdivénd arvomaailmojen, eikd endéd esimerkiksi idn tai ammatin perusteella.
(Rithonen 2001, 16.) Tdma4 puoltaa Aakerin teoriaa siitd, ettd brandi voidaan ndhdi tuotteena,
mutta my0s persoonana, symbolina ja organisaationa. Nykypdivdn mainonnan kannattaakin
kohdistua kolmeen viimeksi mainittuun, silld samankaltaisia tuotteita on niin paljon tarjolla,

ettd differoituminen tuotebrandina on melko vaikeaa.

3.3.2 Brandin identiteetin rakenne

Brandin identiteetti koostuu perusidentiteetisti ja laajennetusta identiteetistd. Lisdksi
identiteetin elementit on jérjestetty pysyviin merkityskaavoihin, usein perusidentiteetin
ympdérille. On tdrkedd ymmartdd perusidentiteetti, laajennettu identiteetti ja merkityskaavat.

(Aaker 1996, 85-86.)

KUVIO 3 Brandi-identiteetin rakenne

BRANDIN LAAJENNETTU
IDENTITEETTI

BRANDIN
YDINIDENTITEETTI

3.3.2.1 Brandin perusidentiteetti

Perusidentiteetti edustaa brandin pysyvéd ydinolemusta, joka ei muutu, vaikka brandin
“kuorikerros” muuttuisikin. Esimerkiksi Michelinin perusidentiteettind ovat korkeatasoiset
renkaat asiantunteville ajajille. Perusidentiteetti on brandin tarkoituksen ja menestyksen
padtekijd ja se sisdltdd mielleyhtymid, jotka sdilyvét samanlaisina huolimatta siitd, ettd brandi
laajenee uusille markkinoille ja uusiin tuoteryhmiin. Perusidentiteetti kuvastaa brandin sielua,
brandin perususkomuksia ja arvoja, brandin takana olevan organisaation pétevyyttd sekd
organisaation olemassaolon tarkoitusta. Perusidentiteetin tulisi sisdltdd sellaisia elementtejd,
jotka tekevit brandin ainutlaatuiseksi ja kallisarvoiseksi. (Aaker 1996, 85-86.) Lentoyhtididen
brandin perusidentiteettind voidaan pitdd asiakkaiden kuljettamista paikasta A paikkaan B.
Turvallinen ja luotettava matkustustapa on ja pysyy brandin p#itekijénd, kun taas brandin
laajennettu identiteetti saattaa muuttua hieman aikojen kuluessa. Nykyddn lentoyhtididen

vélinen kilpailu kiristyy koko ajan ja yhtididen on ldydettdvd keinoja, joiden avulla ne
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pystyvét differoimaan oman palvelunsa kilpailijoiden palveluista. Lentoyhtididen brandin
perusidentiteetti pysyy kaikilla lihes samana, mutta yhtit voivat toteuttaa differointia

laajennetun identiteetin uudistuksilla.

Jotkut yritykset ovat onnistuneet luomaan heti alussa erittdin vahvan ja selked brandin
perusidentiteetin ja se ndkyy punaisena lankana kaikessa yrityksen toiminnassa. Esimerkiksi
Body Shopin brandin sielu, filosofia, ldhettdd selkedd viestid sekd tyontekijoilleen ettd
asiakkailleen. Body Shop kehittdd ohjelmia, jotka heijastavat brandin ydinidentiteettid — se
vastustaa elédintestejd, auttaa kolmatta maailmaa, vastustaa sademetsien tuhoamista jne. Nama
kaikki yhdessd muodostavat Body Shopin brandin. My®&s liikkeissd on materiaalia ja julisteita
yrityksen arvoista ja ohjelmista. Hdagen-Dazs halusi luoda tuotteelleen identiteetin, joka
viestittdd luksuksesta ja se ldhti rakentamaan titd sanomaa alusta alkaen. Heti
lanseerausvaiheessa sen tuotteiden hinnat olivat 30-40 prosenttia kilpailijoiden hintoja
korkeammat. Haagen-Dazs ei kiyttdnyt perinteistd massamainontaa, vaan se perusti
Euroopassa useita kahviloita, joissa jdételod myytiin. Se sai jddtelonsd ndkyville myos
laadukkaisiin hotelleihin ja ravintoloihin ja brandi alkoi saavuttaa tunnettuutta. Hdagen-Dazs
alkoi myds sponsoroida taidetapahtumia, joiden kanssa brandin ylellinen identiteetti oli

sopusoinnussa. (Joachimsthaler & Aaker 1997, 40-41.)

3.3.2.2 Brandin laajennettu identiteetti

Laajennettu identiteetti siséltdd elementtejd, jotka tuovat muotoa ja tdydellisyyttd brandille. Se
taydentdad kuvan lisddmaélld yksityiskohtia, jotka auttavat kuvaamaan sitd, mitd varten brandi
on olemassa. Joitakin térkeitd brandin markkinointiohjelman mielleyhtymid voidaan
sisdllyttdd brandin laajennettuun identiteettiin. Brandin persoonallisuus ei useinkaan ole osa
brandin perusidentiteettii, vaan se on osa brandin laajennettua identiteettid. Brandin perus- ja
laajennettu identiteetti organisoivat elementtejd rooleihin, jotka kuvaavat brandin keskeistd
siséltéd. Vahvoilla ja vaikuttavilla brandeilld on yhtenidinen ja helposti tulkittava kokoelma
identiteettielementtejd kun taas heikompien brandien identiteetti perustuu harvempiin ja jopa
epdyhtendisiin elementteihin. Brandin identiteetin rakenteelle onkin erittdin tiarkedd, ettd sen

elementit sopivat yhteen. (Aaker 1996, 87-93.)

Joskus brandin identiteetti on niin uskottava ja universaali, ettd se toimii kaikilla markkinoilla.
Esimerkiksi British Airways olettaa, ettd sen "Maailman Suosituin Lentoyhti¢” —tunnus toimii

kaikkialla maailmassa. Coca-Cola on myds kdyttinyt pitkdsdn brandinséd perusidentiteettid eri
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segmenttien sekd eri maiden markkinoinnissa. Monissa tapauksissa kuitenkin brandin
identiteettid tdyttyy muokata erilaisten markkinoiden seki tuotteiden puitteiden mukaan. Kun
brandille rakennetaan useita erilaisia identiteettejd, on tavoitteena, ettd perusidentiteetti
sisdltdd tietyt yleiset mielleyhtymit brandistd. Tdmén jilkeen identitéetti'ai voidaan “koristella”
sopivaksi kullekin markkinoille — kuitenkin niin, ettd ne eivit ole epdyhdenmukaisia. (Aaker

1996, 104.)

Yrityksen brandin identiteetin tulisi olla kristallinkirkkaana yrityksen ty6ntekijoiden mielissé,
jotta he pystyvidt viestimddn brandia selkedsti ja tehokkaasti asiakkaille. Usein brandin
identiteetti on epéselvé tydntekijoille, ja télloin se heijastuu myds asiakkaiden brandikuvan

muodostamiseen.

3.3.3 Arvopropositio

Brandin tulisi luoda kuluttajalle lisdarvoa, joka saattaa muodostua syyksi ostaa tuote.
Vahvojen brandien lisdarvot osoittavat, ettd kuluttajat pyrkivét valitsemaan brandin yhté
huolellisesti kuin he valitsevat ystdvénsd. Tétd lisdarvoa kuluttaja havainnoi monella eri
tavalla. Kuluttaja hyoddyntdd kokemuksen kautta saavutettua lisdarvoa, kun hén ostaa
brandituotetta  jatkuvasti. Téllaista kokemusta hén voi hyodyntdd esimerkiksi
péivittiistavaroita ostaessaan — ostamalla hyviksi havaittuaan brandia hdnen on helpompi
tehdd valintoja ja hidn minimoi ostamiseen liittyvét riskit. Lisdarvoa voidaan saavuttaa myos
viiteryhmén kautta — monet yritykset kéyttdvitkin tietyn, ihaillun, eldméntyylin edustajaa
mainonnassaan. Brandin tehokkuuteen liittyvit uskomukset antavat myos lisdarvoa brandille.
Esimerkiksi monien sérkylddkkeiden mainonnassa hytdynnetdédn titd lisdarvoa. Brandin ja
pakkausten ulkon#olld voidaan myoOs tuottaa lisdarvoa, jonka ansiosta kuluttaja valitsee

tuotteen. (De Chernatony & McDonald 1998, 80-83.)

Brandin ei tarvitse aina johtaa ostopdétokseen; joskus silld on tukijan rooli. Esimerkiksi Nike
tukee Nike Air Jordan- brandia, Kellogg’s tukee Kellogg’sin Corn Flakes ~-brandia ja Sony
tukee Sony Walkman —brandia. Tukijabrandin p&d&rooli on tarjota uskottavuutta alabrandeille.
Brandi-asiakas -suhde voidaan perustaa arvoproposition varaan. Asiakas voi olla uskollinen
brandille, koska se antaa oikeudenmukaiseen hintaan uskottavaa toiminnallista hyotyjad sekd

emotionaalista turvallisuuden ja luottavaisuuden tunnetta. Brandi-asiakas -suhde voi perustua
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myos suoraan brandin identiteettiin, varsinkin silloin, kun arvopropositio ei voimakkaasti

hallitse suhdetta. (Aaker 1996, 103.)

Jos brandin tehtivéni ei ole pelkéstddn tukea muita brandeja antamalla uskottavuutta, tdytyy
brandin identiteetin tarjota arvopropositio kuluttajalle. Arvopropositiolla tarkoitetaan viitettd
toiminnallisista, emotionaalisista ja mindkuvaan liittyvistd hyodyistd, joita brandin identiteetti
tarjoaa asiakkaille. Tehokas arvopropositio johtaa brandi-asiakas -suhteeseen ja edesauttaa
ostopddtdsten tekemistd. Niakyvin ja yleisin peruste arvopropositiolle on tuotteen
toiminnallinen hy6ty, joka muodostuu tuotteen kéayttStekijoistd. Téllainen hyoty littyy
tavallisesti suoraan niihin toimintoihin, joita asiakas suorittaa tuotteen tai palvelun avulla.
Esimerkiksi lasertulostimen toiminnallista hy6tyd kuvaavat tulostimen nopeus, tarkkuus, laatu
sekéd paperikapasiteetti. Toiminnallisilla hy6dyilld on suora yhteys asiakkaan p&itoksiin ja
kéyttokokemuksiin. Jos brandi dominoi tuoteluokassaan toiminnallista avainhyGtyd, se voi
dominoida koko tuoteryhmdd. Crest-hammastahna johti hammastahnojen tuoteryhmad
vuosikymmenien ajan Amerikan hammaslddkariliiton suositusten, joiden mukaan Crest
vahensi reikien syntymistd, avulla. Kilpailijjoiden oli pakko positioida omat tuotteensa
vihempiarvoisten tekijoiden, kuten raikkaan hengityksen ja valkoisten hampaiden, avulla.
Haasteena onkin valita sellaisia toiminnallisia hyotyj4, jotka heréttdvit asiakkaan huomion ja
tukevat vahvaa positiota kilpailijoihin nihden. Térked4 on myds se, ettd tdmi hyoty saadaan

viestitettyd selkedsti asiakkaille. (Aaker 1996, 95-97.)

Tuotteen tekijoitd ja toiminnallisia hyotyjd on kuitenkin melko helppo kopioida ja ne voivat
olla esteend brandin laajennuksille. Yksi tapa vélttdd néitd rajoituksia on laajentaa brandin
identiteettid tuotteen tekijoiden ulkopuolelle kdyttdmalld kuvauksia brandi organisaationa,
persoonana tai symbolina. Toinen tapa on laajentaa arvopropositiota sisillyttdmalld sithen
emotionaalisia ja itseilmaisun mahdollistavia hyo6tyjd toiminnallisten hy6tyjen rinnalle.
Emotionaalisilla hyodyilld tarkoitetaan niitd positiivisia tuntemuksia, joita tietyn brandin
ostaminen tai kdyttdminen antaa asiakkaalle. Vahvimpien brandien identiteetit siséltévét usein
myos emotionaalisia hyotyjd. Esimerkiksi ajaessaan Volvolla asiakas saattaa tuntea olonsa
turvalliseksi tai katsoessaan televisiota hin saattaa olla jénnittynyt. Coca-colan juomisen
jalkeen asiakas voi tuntea itsensd energiseksi ja elinvoimaiseksi. Yksi hyvd esimerkki on
Evian-ldhdevedet: vaikka Evian onkin pelkkdd vettd, on se mainonnallaan onnistunut

saavuttamaan suurta emotionaalista hydtyd. Evian assosioi itsensd liilkunnan harrastamiseen
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sekd litkunnasta saavutettuun tyytyvéiseen olotilaan. Brandin tutkijoiden olisi mietittdva,
miltd asiakkaasta tuntuu, kun hén ostaa tai kdyttdd brandituotetta ja millaisia tuntemuksia
syntyy toiminnallisen hyddyn kautta. Vahvimpien brandien identiteeteilld on sekd
toiminnallisia ettd emotionaalisia hyo6tyjé. Laboratoriotutkimukset‘shampoosta osoittavat, ettd
emotionaaliset hyoddyt (“ndytdt mahtavalta™) toiminnallisten hyo6tyjen (“hiuksesi tulevat

paksuiksi ja tuuheiksi”) lisénd korostivat tuotteen viehatystd. (Aaker 1996, 95-97.)

Brandin hyddyt voivat toimia myds itseilmaisun vélineend. Russell Belk kirjoitti, ettd “me
olemme sitdi mitd meilld on  ja tdim& on ehkd kaikkein voimakkain tosiasia
kuluttajakayttdytymisessd”. Belk tarkoitti till4, ettd brandit ja tuotteet voivat tulla henkilon
mindkdsityksen symboleiksi. Brandi voi toimia itsensd ilmaisemisessa antamalla kuluttajalle
mahdollisuuden viestittdd omaa mindkuvaansa. Jokaisella ihmiselld on useita rooleja,
esimerkiksi nainen voi olla vaimo, #iti, kirjoittaja, tenniksen pelaaja, musiikin harrastaja ja
vaeltaja. Henkilollda on jokaiselle roolillensa mielessdédn mindkdsitys ja tarve tuoda tétd
mindkésitystd esille. Brandien ostaminen ja kéyttdminen ovat yksi tapa toteuttaa tété
itseilmaisua. Esimerkiksi hienostunut ihminen voi ilmaista itseddn kayttaméalld Ralph
Laurenin parfyymia tai menestyksekds ja voimakas henkilé ilmaisee itsedédn ajamalla
Lincolnilla. Kun brandi tarjoaa mahdollisuuden itseilmaisuun, on brandin ja asiakkaan yhteys

lisddntynyt ja voimistunut. (Aaker 1996, 97-101.)

Joskus emotionaalisilla ja itseilmaisun mahdollistavilla hyoddyilld on ldheinen yhteys.
Esimerkiksi Levi’s-farmareiden kéyttdjd voi tuntea itsensd karkeaksi ja kestdvéksi
(emotionaalinen hyéty) ja hdn voi myds viestittdd vahvaa ja karkeaa puoltaan itsestédn
kayttamalla Leviksid (itseilmaisun viline). Ero ndiden kahden ndkokulman vililld on pieni,
mutta se voi kuitenkin olla tirked. Tdmén vuoksi itseilmaisun mahdollistavia hy&tyjé olisi

késiteltdvd erikseen emotionaalisista hyodyistd. (Aaker 1996, 101.)

Brandin hinta liitetddn my6s niithin hy6tyihin, joita brandi tarjoaa. Liian korkea hinta
hyttyihin ndhden vdhentdd tuotteen tai palvelun arvopropositiota, koska brandeji ei arvioida
hinnasta riippumattomina. Ylihinnoiteltu brandi ei saavuta asiakkaiden arvostusta, vaikka se
tarjoaisikin selvid ja tarkoituksenmukaisia hyotyjd. Joskus korkeampi hinta saattaa merkiti
korkeampaa laatua (vertaa edelld mainittuun Hdagen-Dazs —jddteloon). Brandin identiteetin

luomisen ja johtamisen tavoitteena on keskittyd enemmén brandin hy6tyihin kuin hintaan. Jos
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hinta on tirked identiteetin tekijd, on varmistettava, ettd tuotteen hyddyt on ankkuroitu muihin

elementteihin kuin hintaan. (Aaker 1996, 102.)

3.3.4 Brandin luomisen vaaratekijoitd

Téamén pdivén ympdéristossd ei ole helppoa rakentaa vahvaa brandia. Brandirakentaja kohtaa

sekd sisdisid ettd ulkoisia vastuksia. Brandin luomisen vaaratekijoitd ovat:

1) Paine hintakilpailuun: Yritysten pitdd saada kustannuksensa mahdollisimman alhaisiksi ja
leikata kaikki yliméérdiset kustannukset pois.

2) Kilpailijoiden lisddntyminen: Uudet kilpailijat lisdavat sekd hintapaineita ettd brandien
sekavuutta ja ne myo6s tekevdt vaikeammaksi saavuttaa ja sdilyttdd hyvd asema
markkinoilla. Jokaisen brandin asema markkinoilla kaventuu ja kohdemarkkinat tulevat
pienemmiksi. Brandien kopiointi houkuttelee téllaisessa tilanteessa.

3) Markkinoiden ja median fragmentoituminen: Aikaisemmin mediavaihtoehtojen méaré oli
pieni, massamarkkinat olivat ykkosend ja mikrosegmentointia ei esiintynyt ollenkaan.
Nykydédn brandipaillikst kohtaavat hyvin erilaisen ympéristén, jossa on vaikeaa saavuttaa
jatkuvuutta, mikd on vilttdimétontd vahvojen brandien rakentamiselle ja ylldpitdmiselle.
Mediavaihtoehdot sisdltavat nykypéivédnd television, internet-mainonnan,
suoramarkkinoinnin, tapahtumamarkkinoinnin ja uusia vaihtoehtoja keksitddn jatkuvasti.
Viestien koordinointi ndissd medioissa ilman brandin heikentymistd on todellinen haaste.
Mainonta, PR (public relations), tapahtumamarkkinointi, promootiot, messut,
suoramarkkinointi, pakkaussuunnittelu ja postimainonta hoidetaan usein kukin omalla
osastollaan ja tdlloin konfliktit ja koordinaation puute ovat suuria ongelmia. Yritykset
jakavat kuluttajia yhd pienempiin kohdesegmentteihin ja erilaisten brandi-identiteettien
luvominen kullekin segmentille on houkuttelevaa. Useiden identiteettien luominen ja
johtaminen aiheuttaa ongelmia sekd brandille ettd kuluttajille. Koska kuluttajat seuraavat
useita eri medioita, he saattavat vastaanottaa erilaisia brandin identiteettisanomia samasta
brandista. Mitd monimutkaisemmaksi brandin imago ihmisten mielissd muodostuu, sitd
vaikeampi sitd on koordinoida ja vahvistaa.

4) Brandistrategioiden ja -suhteiden moninaisuus: Nyky#ddn brandikésite et ole niin
yksinkertainen kuin aikaisemmin. Monilla brandeilla on alabrandejd, brandilaajennuksia,
eri brandinimid eri tuotteille, tukibrandeja ja yritysbrandejd. Esimerkiksi Coca-cola ~logon
voi 16ytdd hyvin erilaisista tuotteista — perinteinen coca-cola, sokeriton coca-cola,

kofeiiniton coca-cola ja eri lailla maustetut colat. Tdmd monimutkaisuus tekee brandin
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rakentamisen ja ylldpitdmisen erittdin vaikeaksi. Brandin identiteetin tunnistamisen lisdksi
on jokaisen brandin ymmdrrettdvd roolinsa siind tilanteessa, missd sitd kidytetddn. Syy
tdllaiseen brandien kehitykseen 16ytyy siitd, ettd uudet markkinat ja uudet tuotteet poikivat
usein uusia brandejd ja alabrandejd. Toinen syy ovat kustannukset: tdysin uuden brandin
kehittdminen on paljon kalliimpaa kuin vanhojen brandien kiyttdminen uusissa tilanteissa.

5) Taipumus muuttaa strategiaa: Joskus yritykselld on suuri sisdinen paine luoda uutta ja
muuttaa brandinsd identiteettid, vaikka nykyinen brandi olisikin vield tehokas. Muutokset
volvat kuitenkin heikentédd brandipddomaa ja brandin arvostusta.

6) Taipumus innovaatioiden vastustukseen: Taloudellisista rajoituksista johtuen todellisten
tuote- tai palveluinnovaatioiden l&pimurto on yleensd vaikeaa. Kaikenlaiset muutokset
atheuttavat aina kuluja ja uusien innovaatioiden tuotot saattavat tulla vasta pitkédhkon ajan
kuluttua. Téllaisessa tapauksessa aggressiivinen kilpailija alan ulkopuolelta, jolla ei ole
mitdén menetettdvad, saattaa hyotyd tilanteessa. Monet yritykset ovat tulleet sokeiksi
nykyiselle kilpailutilanteelle — he ovat tyytyvidisid menneen ja nykyisen ajan
menestykseen ja kiinnittdvit lilan vdhdn huomiota tulevaisuuteen. On olemassa lukematon
madrd esimerkkeja tilanteista, joissa vahvojen brandien yritykset eivit ole ndhneet uusia
mahdollisuuksia, tai eivdt ainakaan ole reagoineet niihin mitenkdédn. Kilpailijat ovat
saaneet tuolloin mahdollisuuden uusiin innovaatioihin ja lopulta vallanneet alan.

7) Paine investoida muualle: Kun brandi on vahva, tulee houkutus vihentdd investointeja
toiminnan ydinalueella parempien lyhyen aikavilin tuottojen aikaansaamiseksi tai
rahoittaa varoilla uutta yritystoimintaa. Vahvakin brandi tarvitsee jatkuvaa tukitoimintaa
ja uudet yritystoimet eivit kovinkaan usein tuota toivottua tulosta, joten téllainen toiminta
on usein turmiollista.

8) Paineet lyhyen aikaviélin tuotoille: Varsinkin Yhdysvalloissa paineet lyhyen aikavélin
tuotoille ovat kovia. Sielld osakkaiden tulojen maksimointi nihddén useassa yrityksesséd
kaikkein tdrkeimmaiksi tavoitteeksi. Vuosittaiset budjetoinnit keskittyvit yleensd lyhyen
aikavilin  myyntiin, kuluihin ja tuottoihin. Brandinrakennusohjelmat joudutaan
uhraamaan, jotta lyhyen aikavilin tavoitteet saavutettaisiin. Suunnittelu on enemménkin
lyhyen aikavilin rahoitusinformaation manipulointia kuin strategista ajattelua. USA:ssa
johtajat vaihtuvat tihedén tahtiin ja tdménkin vuoksi pitkdn aikavédlin ajattelu jdi
véhdisemmaéksi kuin ldhitulevaisuuden tuottojen tekeminen. Johtajilla on paine onnistua ja
tehdd suuria urotekoja nopeasti ja ndkyvésti. Brandipddoman, informaatioteknologian ja

ihmisten mittaaminen on vaikeaa, ja senkin vuoksi lyhyen aikavélin tdhtdys on



40

yleisempdd. Lyhyen aikavilin vaikutukset on helpompi n#hdd ja demonstroida.
Lopputuloksena on usein heikko organisaatio ydinalueellaan ja varojen puute silloin, kun

niitd eniten tarvittaisiin. (Aaker 1996, 29-34.)

3.4 Brandin arvon mittaaminen

Brandin johtamisen malli painottaa brandipddoman mittaamista. Sen avulla voidaan tdydentdd
lyhyen aikavélin myynti- ja voittoanalyyseja. Brandipddoman mittaamisen tulisi kohdistua
brandipddoman neljdén padddimensioon, jotka ovat tietoisuus, uskollisuus, havaittu laatu ja

assosiaatiot. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 9.)

KUVIO 4 Brandipddoman mittaaminen

BRANDIPAAOMAN MITTAAMINEN

TIETOISUUS USKOLLISUUS HAVAITTU LAATU ASSOSIAATIOT

3.4.1 Brandipiioman mittaaminen

Vahva brandi vaatii vahvoja preferenssejd kuluttajilta. Yritykset ympéri maailmaa investoivat
paljon saavuttaakseen vahvaa kansallista ja jopa globaalista huomiota ja preferenssejd
brandilleen. Markkinoinnin ammattilaisilla onkin kaikkein luonteenomaisin piirre kyky luoda,
ylldpitad, suojella ja vahvistaa brandeja. Vahvalla brandilla on korkea brandipddoman arvo
(brand equity). Brandipddoma riippuu brandiuskollisuudesta, tunnettuudesta, havaitusta
laadusta, vahvoista brandin mielleyhtymistd ja muista tekijoistd kuten patenteista,
tuotemerkeistd ja verkostosuhteista. Korkea brandipddoma tarjoaa yritykselle monia
kilpailuetuja. Vahvalla brandilla on lojaaleja asiakkaita, jotka ovat hyvin tietoisia brandista.
Koska asiakkaat haluavat juuri tuota brandia, on tuottajan helpompi saada brandinsa
kauppojen hyllyille vahittdismyyntiin. Koska brandin nimelld on uskottavuutta, on yrityksen
helpompi lanseerata brandin laajennustuotteita. Vahva brandi tarjoaa yritykselle suojan kovaa

kilpailua vastaan. (Kotler 2000, 247-248.)
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Brandipddoma eli brand equity muodostuu neljastd dimensiosta, joita pyritddn rakentamaan ja
ylldpitdimédén. Brandipddomalla tarkoitetaan niitd etuja (tai haittoja), jotka liitetddn brandin
nimeen ja symboliin, ja jotka lisddvit (tai vdhentévit) tuotteen tai palvelun tarjoamaa arvoa
yritykselle tai yrityksen asiakkaille. Piddetuja ovat brandin nimen tunnettuus,
brandiuskollisuus, havaittu laatu sekd brandin aiheuttamat mielleyhtymit eli assosiaatiot ja

nditd tarkastelemalla voidaan mitata brandipddomaa. (Aaker 1996, 7-8.)

Brandia voidaan pitdd myos taloudellisena suureena, jolloin se voidaan arvostaa yrityksen
taseeseen. Tdlloin brandin lukeman tulisi olla sen suuruinen, joka brandista maksettaisiin,
mikdli se olisi kaupan. Brandin rahallinen arvo voidaan laskea siitd tunnettuudesta ja
arvostuksesta, jonka brandi on markkinoilla saanut sekd brandin peitosta eli siitd, kuinka
suuria markkinoita ja tuotevolyymeja brandin avulla halutaan. Kansainvilinen Interbrand-
tutkimusyhtié noteeraa vuosittain maailman arvokkaimmat tuotemerkit, ja Helsingin
Sanomien (30.9.2001) julkaisemassa artikkelissa maailman arvokkaimmaksi brandiksi
ilmoitettiin Coca-Cola, jonka arvo on 445,5 miljardia markkaa. Nokia oli tdssd listassa viides

ja sen arvoksi oli laskettu 226,4 miljardia markkaa. (Rope 2001, 19.)

Hyvin hoidettu maailmanlaajuinen brandi voi olla yrityksen erittdin arvokasta pd&omaa.
Niken yrityksen arvosta brandin osuus on jopa 80 prosenttia. Image Matchin toimitusjohtaja
Raoul Griinsteinin mukaan brandipddoma muodostuu brandin tunnettuudesta, siihen liitetyistd
mielikuvista ja asiakkaiden brandiin muodostaman suhteen uskollisuudesta. (Toivanen 2001,

205.)

Keller kuvaa brandipddoman mallia yksityisen kuluttajan ndkdkulmasta. Asiakasperusteisen
brandin arvo voidaan mééritelld kuluttajan branditiedon erottavaksi tekijaksi, joka vaikuttaa
brandin  markkinointiin.  Brandilld sanotaan olevan positiivinen (negatiivinen)
asiakasperusteinen brandipddoman arvo, jos kuluttajat hyvéksyvit brandituotteen tai —
palvelun markkinointimixin  elementit paremmin kuin jonkin nimettdmén tuotteen
samanlaiset markkinointimixin elementit. Vastakkaisessa tapauksessa brandilld sanotaan
olevan  negatiivinen  brandipddoma.  Branditieto  késitteellistetdin  assosioivana
verkostomallina, jossa on kaksi tekijdd: branditietoisuus ja brandin imago. Brandin imagoon
liittyy se mielleyhtymien valikoima, joita kuluttaja brandista muistaa. Kellerin mukaan

brandin arvo maérdytyy osittain sen mukaan, kuinka hyvin kuluttaja tuntee brandin, ja kuinka



42

suosiollisia, vahvoja ja ainutlaatuisia brandiassosiaatioita h#nelld on muistissaan. (Keller

1993, 1-4.)

3.4.1.1 Brandin tietoisuus

Brandin tietoisuudella tarkoitetaan sitd voimaa, jonka brandi aiheuttaa kuluttajan mieleen.
Tietoisuutta mitataan eri tavoin: muistaako kuluttaja brandin nimen, tunnistaako kuluttaja
brandin (“Oletko kayttinyt titd brandia aikaisemmin?”), mitd brandeja kuluttaja muistaa
tietystd tuoteluokasta, mikd brandi tulee ensimmaéisend mieleen ("top of mind”), miké brandi
tulee dominoivana mieleen jne. Jokainen brandi on kuin laatikko ihmisen mielessd. Brandi

sijoittuu joko positiiviseen tai negatiiviseen laatikkoon kuluttajan mielessé. (Aaker 1996, 10.)

Brandin tunnistaminen (brand recognition) liittyy menneisyyteen. Silld ei tarkoiteta, ettd
kuluttaja valttaméittd muistaa, missd hén on tavannut brandin aikaisemmin, miksi se eroaa
muista brandeista, tai edes sitd, mihin tuoteluokkaan brandi kuuluu. Silld tarkoitetaan
ainoastaan, ettd kuluttajalla on jokin mielikuva brandista mielessdén. Tutulla brandilla on aina

etuasema tuntemattomaan brandiin verrattuna. (Aaker 1996, 10.)

Brandin sanotaan olevan mieleenpalautuva (brand recall), jos se tulee kuluttajan mieleen
puhuttaessa tuoteryhmaéstd. Jos kuluttaja muistaa brandin, on brandilla mahdollisuus péésté
ostoslistalle. Jotkut brandit on suunnattu pienelle kohderyhmaille, joka pystyy helposti
muistamaan brandin. Téllaisen brandin tunnistaminen (brand recognition) saattaa olla huonoa,
jos kysytddn suurelta joukolta. Adrimmiinen tietoisuus (brand name dominance) tuotteesta
saattaa aiheuttaa sen, ettd brandista tulee niin yleinen sana, ettd sitd aletaan kéyttdd tuotteen

nimend (esimerkiksi Aspirin, Cellophane). (Aaker 1996, 12-13;15.)

Niakyvyyden roolia brandiarvon luomisessa usein aliarvioidaan. Yksinkertainen
huomioiminen voi saada aikaan havaintoja — ihmisilld on tapana pitdé tunnetuista brandeisté,
vaikka he eivit olisi koskaan edes kdyttdneet niitd. Brandin ndkyvyys voi viestittdd vahvasti
johtajuudesta, menestyksestd, laadusta, pysyvyydestd ja jopa jénnityksestd tai energiasta.
Vahvat brandit 16ytdvdt tavat saavuttaa nakyvyyttd rakentamalla ja tukemalla brandin

identiteettid. (Joachimsthaler & Aaker 1997, 44.)

Koska kuluttajia pommitetaan joka p#ivd markkinointisanomilla, brandin muistaminen ja

tunnistaminen ovat suuria haasteita. Laajat markkinat ovat valtava etu. On kallista ja usein
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mahdotonta tukea brandeja, joilla on pieni myynti ja Iyhyt historia takanaan. Suuren
liikeyrityksen brandit, kuten General Electric, Hewlett-Packard, Honda tai Siemens, ovat
etuasemassa, kun rakennetaan nikyvéd ldsndoloa ja tietoisuutta, koska useat yritykset tukevat
brandin nimed. Yritykset, jotka osaavat operoida normaalien medioiden ulkopuolella
(kayttamalld tapahtumapromootiota, sponsorointia, julkisuutta, nidytteitd jne.), ovat
tulevaisuudessa menestyksekkdimpid rakentaessaan brandin tietoisuutta. Esimerkiksi
WordPerfect loi pikaisesti ndkyvyyttd ja uskottavuutta Euroopassa sponsoroidessaan yhtd
kilpapyoriilyjoukkuetta. Media ympar6i joukkuetta ja loi WP:std tunnetun brandin. Yritys
lisdsi huomattavasti brandinsa arvoa saatuaan kuluttajat tunnistamaan ja muistamaan brandin.
On myo0s tirkedd, ettd brandi muistetaan ja tunnistetaan oikeassa yhteydessd. (Aaker 1996,

17.)

Nykypéivand brandimielikuviin vaikuttamiseen kéytetddn yhd useammin sponsorointia, jota
el endd voida sanoa perinteiseksi yksisuuntaiseksi ja pyyteettomiaksi tueksi vaan osaksi
yritysten liiketoiminta- ja markkinointistrategioita. Sponsoroinnin avulla voidaan tuoda
yrityksen imagoon sellaista lisdarvoa, jota ei saada aikaan perinteiselld mainonnalla.
Sponsoroinnilla voidaan tehdd myds yrityksen brandeja tunnetuiksi ja jopa rakentaa
brandimielikuvia. Koska ihmisten vapaa-aika on yhi rajallisempaa, on samalla mainosten
erottuminen muista yhi vaikeampaa. Kuluttajien asenne mainoksia kohtaan on muuttunut ja
kuluttajista on tullut yhéd valikoivampia ja epéduskoisempia ja he valitsevat sen yrityksen
tuotteita, jonka arvoihin he uskovat. Mainostoimisto Paltemaa Huttunen Santalan
varatoimitusjohtaja Daniel Tuorin mukaan sponsoroinnin tulee olla tavoitteellista toimintaa
siind missd muunkin markkinointiviestinndn. Suomessa sponsoreilla on vield paljon
parannettavaa, silld jokaista sponsorointiin kédytettyd markkaa kohti hyddyntdmiseen pitdisi
kayttdd kolme markkaa, kun siihen télld hetkelld kdytetddn vain 60 pennid. Tuorin mukaan
sponsorointikohde ilman hyddyntdmistd on kuin cd-soitin ilman kaiutinta. Yrityksen imagoa
ja brandeja tulee Tuorin mukaan ajatella huolella jo sponsorikohdetta valittaessa.
Sponsorointikohteen pitdd sopia yhteen yrityksen tavoitteleman imagon kanssa ja halutut
kohderyhmidt on myds tavoitettava sponsorin avulla. Sponsorin ei saa k#dntdd
sponsorointikohteelleen selkdinsd huonon menestyksen hetkind, vaan epdonnistumisetkin

pitdisi osata hyodyntédd. (Eskelinen 2001, 15-17.)
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Sponsoroinnin ja markkinointiviestinndn konsulttitoimisto Image Matchin toimitusjohtaja
Faoul Griinstein ja markkinointijohtaja Johanna Piisi uskovat siihen, ettd sponsoroinnilla,
eldmysmarkkinoinnilla ja corporate citizenshipilld on suuri merkitys brandinrakentamisessa.
Heiddn mukaan nykyédédn tulisi toteuttaa uudentyyppistd yhteistyétéi, partnershipid, yritysten
ja sponsorointikohteiden vililld. Sponsorointi on yksi markkinoinnin osa yrityksille ja se
perustuu liiketaloudellisiin odotuksiin, eikd se suinkaan ole pelkkdd taloudellista tukea ja
avustusta sponsoroitavalle. Sponsorointikohteen avulla tuotteen ja yrityksen nimeen seké
brandiin voidaan yhdistdd uusia mielikuvia. (Toivanen 2001, 105.) Griinstein kehoittaa
yrityksid resursoimaan ja aikatauluttamaan sponsoriprojektit siten, ettd sponsorointia
pystytddn hyodyntdmaddn yrityksen eri toiminnoissa maksimaalisesti. Sponsoroinnissa
kannattaa pyrkid maksimaalisen huomioarvon sijasta vuorovaikutukseen yleisén kanssa.
Griinsteinin mukaan yh# suurempi osa yrityksen markkina-arvosta muodostuu sen brandiin
kertyvéstd péddomasta, joka perustuu kokonaan asiakkaiden ja sidosryhmien mielikuviin
brandista. Yrityksen brandistrategia onkin yksi tdrkeimmistd kilpailutekijoistd ja silld voidaan
vaikuttaa suoraan yrityksen porssiarvoon. Suomen urheilutelevision sisdltdjohtaja Petri
Kokon mukaan yleisén tunteisiin vetoaminen ratkaisee sponsorin menestymisen. Parhaassa
tapauksessa yleis6 samaistuu tai jopa rakastuu sponsoriin. Jotkut sponsorit omistavat koko
sponsorointikohteensa. Esimerkiksi Deutsche Telekom osti sponsoroimansa pyorailytallin.

(Eskelinen 2001, 15-17.)

Urheilu-  ja muiden  tapahtuminen sponsoroinnista on  tullut  suosittu
markkinointikommunikaation viline. Sponsoroinnista on tullut myds uusi viline brandin
tietoisuuden, imagon ja yrityksen imagon rakentamisessa. Brandin tietoisuus ja imago
tdydentdvidt brandiarvon késitettd. Kellerin mukaan miké tahansa toiminto, joka aiheuttaa
kuluttajalle kokemuksia brandistd, mahdollisesti lisdd sen tunnettuutta ja tietoisuutta.
Cormnwellin ja Steinardin (2001, 41-50) tekem#n tutkimuksen mukaan mainonnan ja
promootion laajuus tukee sponsorointia ja johtajien aktiivinen mukanaolo on tirkedd sekd
brandin differoinnille kilpailijoihin ndhden ettd brandin rahallisen arvon lisdémiselle.

Em. tutkimus osoitti, ettd jos yrityksen johto sitoutuu ja on mukana sponsorointiohjelmissa,
on mahdollista saavuttaa brandin rahallisen arvon lisdéintymistd sekd brandin differoitumista
kilpailijoihin n&hden. Mitd pidempi sponsorointisuhde on, sitd vahvempia muutoksia
brandipddoman lisddntymiselle saavutettiin. Myds brandin rahallinen arvo lisdéntyi enemmén

pitkdn sponsorointisuhteen ansiosta. Usein kuitenkin johtajien rooli on enemménkin
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sponsoroinnin kontrolloijana kuin sen kehittdjand. (Cornwell & Steinard 2001, 41-50.) Jos
sponsoroinnilla halutaan saavuttaa brandipddoman ja brandin rahallisen arvon kasvua, on
johtajien oltava mukana kampanjassa, sponsorointisuhteen tulisi kesdd yli 5 vuotta (jotta
urheilua seuraavilla ihmisilld on tarpeeksi aikaa muodostaa brandista vahvoja mielikuvia

muistiinsa) ja sponsorointikohteen tulisi olla yhteensopiva brandin kanssa.

Suomessa yritykset kidyttdvit sponsorointiin vuosittain noin 460 miljoonaa markkaa. Kun
tdhdn summaan lisétdén sponsoroinnin hyddyntdminen sekd muu tapahtumamarkkinointi, on
kyse lzhes miljardin markan tyomaasta. (Toivanen 2001, 105.) Urheilu on ylivoimaisin
sponsorointikohde ja lajeista jadkiekko on ehdoton ykkonen. Kulttuurin sponsoroinnista on
viime aikoina puhuttu paljon, mutta esimerkiksi oopperaa pidetddn melko tylsénd ja etdisend,

joten sen sponsorointi ei ole vield kovin yleist.

Yksi suuri sponsoroitu tapahtuma on Englannin Southamptonista alkava ja Kieliin pédéttyva
Volvo Ocean Race -purjehduskilpailu. Volvo on maksanut brittildiselle panimokonserni
Whitbreadille kilpailun oikeuksista 57 miljoonaa markkaa ja nyky&én padyhtio6 AB Volvo ja
henkil6autoyhtié Volvo Car Corporation toimivat yhteisty0ssd tapahtuman péésponsorina.
Kumpikin yhtio sijoittaa kilpailuun suoraan noin 135 miljoonaa markkaa ja valillisesti vield
saman verran. Volvon konsernijohtaja Leif Johansson my6ntd4, ettd sponsoroinnin tuloksia on
erittdin vaikea mitata rahassa. Hén perustelee tétd suurta hanketta silld, ettd tenniksen, golfin
ja ratsastuksen sponsoroinnista saatujen kokemusten perusteella pitkdaikainen nikyminen
oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan vahvistaa selvésti tuotemerkkid. Volvo Ocean Race -
kilpailu kestdd kokonaisuudessaan yhdeksin kuukautta ja timan mediatapahtuman budjetti on
yli 1,5 miljardia markkaa. Volvo Ocean Racen toimitusjohtaja Helge Altenin mukaan
kilpailureitti ja vilisatamat on valittu puhtaasti kaupallisista syistd. Suomesta mukana
tapahtumassa on urheiluvilinevalmistaja Amer Sports kahdella veneelld. Amer sijoittaa
pddkumppaninsa sveitsildisen UBS-pankin kanssa tapahtumaan noin sata miljoonaa markkaa.
Amerin toimitusjohtaja Roger Talermo uskoo, ettd panostus tapahtumaan kannattaa — Amerin
tuotemerkit Atomic, Suunto ja Wilson saavat maailmanlaajuista tunnettuutta. Muita mukana
olevia yrityksid ovat mm. Hewlett Packard ja Henri Lloyd. Tietotekniikan kehittyminen on
lisinnyt kilpailun ja sponsoreiden ndkyvyyttd: tapahtumia voi seurata koko ajan

reaaliaikaisesti internetin vélitykselld. (Riithonen 2001b, 64-69.)
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Nokian  matkapuhelimet ovat ainoita  suomalaisia =~ massamarkkinoilla  olevia
kuluttajahy6dykkeitd. Ilman markkinointiviestinndn keinoja ei Nokialla olisi mahdollisuutta
valloittaa maailman  matkapuhelinmarkkinoita vuodesta toiseen. Jorma Ollilan
toimitusjohtajakauden alussa Nokialla ryhdyttiin rakentamaan globaélia Nokia-brandia. Nokia
aloitti mé&érdtietoisen brandinsa tunnettuuden kasvattamisen toimimalla Keski-Euroopan
makiviikon pddsponsorina. Sen jidlkeen Nokia sponsoroi yhden kauden Formula I:std ja viime
vuosina Nokia on sponsoroinut Yhdysvaltojen baseball-sarjoja sekd lumilautailun maailman-
cupeja. Nokian matkapuhelimet esiintyvét toistuvasti Hollywood-elokuvissa ja tdmd on
laskelmoitua brandin tunnettuuden lisdamistd. (Méittdnen 2001, 2.) Nokia aloitti vuonna 2000
yhteistyén seikkailu-urheilujoukkueen kanssa toimimalla Nokia Adventure Teamin
padsponsorina. Joukkue on yksi maailman parhaista seikkailujoukkueista ja se osallistuu
vuosittain yli kymmeneen kisaan ulkomailla. Nokian matkapuhelinten Susanna Akerlundin
mukaan seikkailu-urheilu lajina sopii markkinoimaan matkapuhelinta, silld seikkailijat ovat
esimerkillisid ruumiilliselta ja henkiseltd kestivyydeltddn ja teknisiltd taidoiltaan.
Seikkailijoiden on my®ds hallittava kommunikaatiotaidot ja pystyttdva luottamaan toisiinsa.

(Sponsorointi on kahden kauppaa 2001, 12-16.)

Myos Hugo Boss loi imagon ainutlaatuisuudestaan ja korkeasta laadustaan suurimmaksi
osaksi tehokkaan sponsoroinnin avulla. 1970-luvun alussa se sponsoroi Porschea Formula
ykkosissd ja saavutti silld tavoin kansainvélistd tunnettuutta. Vuosien kuluessa Hugo Boss on
sponsoroinut monia kansainvilisid tennis-, golf- ja hiihtokilpailuja. Se on myds rahoittanut
ndyttelyitd ja artisteja ja sponsoroinut mm. amerikkalaisia Miami Vice- sekd L.A.Law —
televisiosarjoja. Swatch on  kéyttdnyt erilaisia ndkyvyyskampanjoita brandinsa
rakentamisessa. Lanseeratessaan brandiansa Saksassa yritys ripusti jattildisméisen 165-
metrisen Swatch-rannekellon kaupungin pilvenpiirtdjdédn. Swatch on myds kéyttényt
tehokkaasti sponsorointia hyvikseen monissa urheilu- ja pop-tapahtumissa. Téaytyy kuitenkin
muistaa, ettd pelkdn nidkyvyyden tavoittelu ei riitd vakavaan brandin rakentamiseen, vaan
jokaisessa kampanjassa pitdd brandin identiteetin toimia majakkana. (Joachimsthaler & Aaker

1997, 44-45.)

Cadbury on muuttanut yksinkertaisen suklaatehtaan suureksi teemapuistoksi, jossa asiakkaat
voivat tutustua suklaan valmistukseen ja suklaan historian vaiheisiin. Téll&d tavoin Cadburystd

on tullut muutakin kuin pelkkd tuote — se antaa kokemuksia ja synnyttdd tunteita Cadbury
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Maailman vierailijoille. Teemapuisto yhdistdd makukokemukset brandin historiaan.

(Joachimsthaler & Aaker 1997, 46.)

3.4.1.2 Havaittu laatu

Brandiassosiaatioista havaitun laadun on todettu lisdivén taloudellista tulosta. Havaittu laatu
on usein tdrkein strateginen yrityksen luottoviline ja se yhdistetddn muihin ndkdkantoihin
brandista. (Aaker 1996, 17.) Investoinnit brandipddomaan maksavat itsensd useimmiten
takaisin. PIMS data base —tutkimukset osoittavat, ettd havaittu laatu on merkittdvin tekijéd
yrityksen ROL:iin (Return on Investment). Havaittu laatu on osoitettu tdrkedmmaksi ROL:1in
vaikuttavaksi tekijdksi kuin esimerkiksi markkinaosuus, tutkimus- ja tuotekehitys tai
markkinointikulut. Havaittu laatu edistdd tuottavuutta antamaila mahdollisuuden
hintojenkorotuksiin ja tdtd kautta suurempiin markkinaosuuksiin. Havaittua laatua
parantamalla lisdéntyy kuluttajien tyytyviisyys ja sen johdosta my6s ROI. Havaitulla laadulla
on osoitettu olevan vaikutusta my6s osakearvoon. Nyky#ddn monet yritykset pitdvét laatua
yhtend péddarvonaan ja sisdllyttdvit laadun liikeideaansa. Havaittua laatua kédytetddn usein
myos keinona differoitaessa tuote muista vastaavista tuotteista. Havaittu laatu on sitd, mité
kuluttaja ostaa. Jos havaittu laatu lisdéntyy, yleensd myds muut tuotteen elementit saavat
paremmat arvosanat kuluttajalta. Havaitun laadun luomisessa on ensin selvitettdvd, mité laatu
tarkoittaa juuri tietylle asiakassegmentille ja sille kulttuurille, jossa toimitaan. Laatutuotteen
tai —palvelun luominen on vasta osavoitto — my6s havainnot pitdd luoda asiakkaiden mieleen.

(Aaker 1996, 18-20.)

Havaittu laatu voi vaihdella todellisesta laadusta monesta syystd. Jos brandin laatu on
kérsinyt, on erittdin vaikea saada asiakkaat luottamaan parannettuun tuotteeseen ja
havaitsemaan sen todellisen laadun. Tdmé&n vuoksi on erityisen tdrkedd suojella brandia
huonolta maineelta, josta palautuminen on vaikeaa ja joskus jopa mahdotonta. Joskus yritys
voi saavuttaa laatua sellaisella osa-alueella, jota asiakkaat eivit pidé tarkednd. On siis tirkeds,
ettd laatuinvestoinnit tehdddn niilld alueilla, jotka resonoivat asiakkaisiin. Asiakkaiden on
vaikea tehdi rationaalisia ja objektiivisia arvioita tuotteen tai palvelun laadusta. He luottavat
yhteen tai kahteen tekijdén, jotka he assosioivat tuotteen laatuun. Ndmi tekijét tulisi olla
markkinoijan tiedossa, jotta osataan tehdd oikeanlaisia tuotteita. Kuluttajille on selvitettévé,
mitkd tekijdt tekevit tuotteesta laadukkaan. Esimerkiksi ensikertalaiselle timantin ostajalle on
selvitettdvd, ettd hintalappu tai karaattimerkintd eivdt kerro timantin todellista arvoa ja

paremmuutta. (Aaker 1996, 20.)
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3.4.1.3 Brandiuskollisuus

Yritysten tdrkednd tavoitteena on saada uskollisia ja pitkdaikaisia asiakkaita, jotka merkitsevit

ennustettavaa myyntid ja tulovirtaa. Brandi, jolla ei ole uskollista asiakasperustaa, on erittdin

haavoittuvainen. On paljon edullisempaa pitdd vanhoja asiakkaita kuin pyrkid saamaan uusia.

Yleinen ja erittdin kallis virhe on se, ettd haetaan kasvua houkuttelemalla uusia asiakkaita ja

jatetddin huomioimatta jo olemassa olevat asiakkaat. (Aaker 1996, 21.)

Markkinat voidaan jakaa seuraaviin asiakasryhmiin:

1) Ei-asiakkaat: ostavat kilpailijan tuotteita tai eivét ole ollenkaan kyseisen tuoteryhmén
asiakkaita

2) Hintavaihtajat: erittdin hintaherkki4, ostavat hinnan mukaan

3) Passiivisesti lojaalit: Ostavat enemménkin tavan kuin syyn vuoksi

4) Aidalla istujat: ovat vilinpitdiméttomid eri brandeista

5) Sitoutuneet

Haasteena on parantaa brandin uskollisuusprofiilia: lisdtd niiden asiakkaiden miérdd, jotka

eivit ole hintaherkki4, vahvistaa aidalla istujien mielikuvaa brandista ja lujittaa sitoutuneiden

sidettd brandiin. On myds tdrkedd lisdtd niiden asiakkaiden md&drdd, jotka ovat valmiita

maksamaan enemmaén juuri kyseisestd brandista tai palvelusta. Yritykset ali-investoivat usein

passiivisesti lojaalit asiakkaat sekd sitoutuneet asiakkaat. Passiivisesti lojaaleja asiakkaita

saatetaan pitdd itsestddn selvyyksind ja heidit jatetddn usein liian vdhélle huomiolle. Yritykset

pitdvdt myds sitoutuneita asiakkaita liian itsestddn selvind. Kuitenkin ndidenkin asiakkaiden

sitoutuneisuutta olisi mahdollista lisdtd. Aina on olemassa vaara, ettd lojaalitkin asiakkaat vie

kilpailija, jos tuotetta tai palvelua ei paranneta kilpailijoiden tahdissa. (Aaker 1996, 21-22.)

Aidalla istujien ja sitoutuneiden uskollisuutta voidaan lisdtd vahvistamalla heiddn suhdettaan
brandiin. Branditietoisuus, havaittu laatu sekd tehokas ja selked brandi-identiteetti auttavat
saavuttamaan timin tavoitteen. On myds olemassa ohjelmia, joiden avulla uskollisuutta

voidaan lisitd — esimerkiksi useinostajien ohjelmat seki asiakaskerhot. (Aaker 1996, 23-25.)

“Useinostajien” -ohjelmilla tarkoitetaan esimerkiksi lentoyhtididen kayttdmid jirjestelmid
(United Airlines Mileage Plus, American Airlines Advantage, British Airways Frequent
Traveler programs, Finnair Plus). Myos monet kirjakaupat, hotelliketjut, pikaruokalat
parkkipalvelut yms. kdyttavit edelld mainittuja jarjestelmid. Asiakaskerhojen asiakkaat saavat

alennuksia, uutisia tulevista tapahtumista, erikoistarjouksia yms. Asiakaskerho antaa
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vaikutelman, ettd yritys todella vilittdd asiakkaistaan. Se on keino, jolla asiakas voi

identifioida itsensd brandiin. (Aaker 1996, 23-25.)

Database-markkinointia voidaan kédyttdd hyvéksi useinostajien ohjelmissa ja asiakaskerhoissa.
Asiakkaille voidaan tietokantojen avulla kohdistaa juuri oikeanlaista mainontaa ja tiedotusta.
Asiakkaille tulee tunne, ettd juuri heiddn henkildkohtaisista tarpeistaan ollaan kiinnostuneita.

(Aaker 1996, 23-25.)

Kuluttajat ovat muuttaneet kayttdytymistddn brandien valtaamilla markkinoilla ja erés
esimerkki brandiuskollisuudesta on brandiyhteisdjen muodostuminen. Muniz ja O’Guinn
tekivdat vuonna 2001 tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli esitelld brandiyhteison ideaa.
Brandiyhteisé on erikoistunut, ei-maantieteellisesti sitoutunut yhteiso, joka perustuu tietyn
brandin ihailijjoiden sosiaalisiin suhteisiin. Yhteis6n ytimend on jokin brandituote tai —palvelu.
Brandiyhteis6t ovat brandin sosiaalisen rakenteen jdsenid ja niilld on térked vaikutus brandin
elinkykyyn/-voimaan. Kuten muillakin yhteis6illd, on tdlldkin yhteisolld tiettyjd piirteité,
joista kolme perineistd ovat: jaettu tietoisuus, rituaalit ja perinteet sekd moraalisen vastuun
tunne. Ndm4i yhteisot sijoittuvat kuitenkin kaupalliseen ja massamedian ympérdiméén tilaan
ja se vaikuttaa niiden luonteesecen ja rakenteeseen sekd vahvistaa niiden erikoispiirteitd.
Brandiyhteis6t edustavat tapaa, jolla ihmisten assosiaatiot sijoittuvat kulutuskontekstiin. Ne
eivdt ole homogeenisia eldmintyylisegmenttejd tai kulutusalueita, vaan yhteisd on
muodostunut jonkin tavaran tai palvelun ympdrille. Osallistuminen ei vaadi huomattavaa
ajankdytt6d tai huomiota. Nykypdivdn internet mahdollistaa néiden yhteisdjen

mahdollisuuden saada ddnensi kuuluville.

Brandiyhteisot toimivat my6s tirkednd tietoldhteend kuluttajille — he voivat helposti kadantyd
toistensa puoleen halutessaan tietoa brandista. Yhteis6llinen toiminta tarjoaa myos laajoja
sosiaalisia hyotyjd jasenilleen. Koska kulutuskulttuurin on kauan véitetty tuhoavan yhteisojé,
tdimd Munizin ja O’Guinnin tekemi tutkimus saattaa edustaa tdrkedd kddnnekohtaa. Erdin

haastateltavan mielestd brandiyhteisot edustavat jalkiteollisuuden aikaa ja sen tarpeita.

Kyseinen tutkimus vahvistaa brandien sosiaalisen luonteen. Se pyrkii eroamaan perinteisesté
kuluttaja-brandi —suhteesta kuvaamalla suhdetta kuluttaja-brandi-kuluttaja —suhteeksi.

Tutkimus todistaa, ettd kuluttajat ovat aktiivisia brandin luojia ja rakentajia, ja ettd
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brandiyhteis6 selvisti vaikuttaa brandipddomaan. Aakerin mukaan brandip4ddomalla on nelja
tekijdda: havaittu laatu, brandiuskollisuus, branditietoisuus sekd brandiassosiaatiot.
Brandiyhteis6t vaikuttavat suoraan kaikkiin néihin tekij6ihin ja ovat johdonmukaisia
brandiuskollisuuden laajentumista kuvaamien trendien kanssa. YTéiméin mukaan vahvan
brandiyhteisén kehittdiminen voi olla tidrked askel sille, ettd suhdemarkkinoinnin kisite
voidaan todella toteuttaa kéytdnnossd. Vahva brandiyhteisd saattaa johtaa sosiaalisesti
vahvistettuun uskollisuuteen eli brandiin sitoutumiseen. Brandiyhteis6t ovat aktiivisesti
uskollisia brandin kéyttéjid — sitoutuneita ja jopa kiihkeitd brandin kannattajia. He ovat my&s
sitoutuneita muihin brandin kuluttajiin yhteisén hy6tyjen kautta. Brandiyhteisot tarjoavat
sosiaalista rakennetta markkinoijan ja kuluttajan viliselle suhteelle. Ne luovat myos paineita
jasenilleen, jotta he pysyisivét uskollisina yhteisdlle ja brandille. Tutkimuksen tekijoiden
mukaan brandilla, jolla on vahva yhteis6llisyyden vaikutelma, on myds suurempi arvo
markkinoijalle kuin sellaisella brandilla, jonka yhteis6llisyyden vaikutelma on heikko. Joskus
vahva brandiyhteis§ saattaa olla myds uhka markkinoille — yhteisé voi kollektiivisesti
vastustaa markkinoijan yrityksii tai tuotemuutoksia. Esimerkiksi monet Saabin omistajat eiviit
aikoinaan hyvidksyneet joitakin Saabin muutoksia ja tilanteen havaittuaan Saab pyrki
rauhoittamaan brandiyhteistd ylldpitaméalld linkkejd brandin menneisyyteen. Brandiyhteisot
voivat myos levittdd perdttomid huhuja brandista tai kilpailijat voivat tunkeutua yhteisén
webbisivuille. Coca-Cola on jo kauan kéyttdnyt yhteis66n vetoavia fraaseja: “Jos juot Coca-
Colaa, kuulut ldmpimién, rakastavaan, hyviksyvadn perheeseen, joka laulaa tdydellisessé
harmoniassa”. Vaikka Coca-Colan, kuten monien muidenkin suurten brandien tapauksessa, ei
olekaan kyse brandiyhteisostd, yhteisollisyyden tunteen avulla voidaan kuitenkin rakentaa

brandia voimakkaasti. (Muniz & O’Guinn 2001, 412-432))

3.4.1.4 Brandiassosiaatiot

Brandipddoman johtamisella tarkoitetaan, ettd brandin arvoa tuetaan mielleyhtymilld, joita
asiakas tekee brandista. N&itd mielleyhtymid voivat olla esimerkiksi tuotteen attribuutit,
kuuluisa puhemies tai erityinen symboli. Brandiassosiaatio muotoutuu brandin identiteetin
kautta — millaisena organisaatio haluaa asiakkaan mieltdvdn brandin. Brandi-identiteetin

kehittdminen on siis avain vahvojen brandien rakentamiseen. (Aaker 1996, 25.)

Kuluttajalla saattaa joskus olla voimakkaitakin brandiassosiaatioita, vaikka hédn ei olisi
koskaan ostanut tai kdyttinyt tuotetta. Thmiselld voi olla esimerkiksi preferenssi Porchea

kohtaan, vaikka hdn ei omistaisi edes ajokorttia. Tillaiset assosiaatiot perustuvat
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kulttuurillisiin, sosiaalisiin ja persoonallisiin tekijoihin sekd kaupallisiin &drsykkeisiin

(mainonta, PR ja huomattava asema jakelukanavassa). (Doyle 1990, 7.)

3.5 Brandin imago

Brandin imagolla tarkoitetaan sitd kuvaa, jonka asiakkaat ja muut yrityksen ulkopuoliset
sidosryhmét muodostavat brandista. Brandin imagon tunteminen on erittdin tirkedd, silld
yritys voi kayttdd brandin imagoa apuna rakentaessaan brandinsi identiteettid. Vaarana on se,
ettd brandin imagon tutkiminen jdi vaillinaiseksi ja brandin identiteetin rakentaminen jai
kesken (tyydytddn pitdméédn brandin havaittua imagoa brandin identiteettind). Télloin asiakas
saa vallan paattdd siitd, millainen yritys on. (Aaker 1996, 69.) Parhaassa tapauksessa brandin
identitectin luojana on ollut yritys ja identiteetti reflektoi brandin sielua ja visiota — ja

asiakkaiden muodostama brandin imago on samanlainen kuin brandin identiteetti.

3.5.1 Kuluttajien mieltimi brandin imago

Kellerin vuonna 1993 tekemin tutkimuksen keskeisend asiana on kuluttajien mieltdméa
brandin imago. Keller mé#drittelee brandin imagon havainnoiksi, jotka heijastuvat
brandiassosiaatioina kuluttajan muistissa. Ndm4 assosiaatiot saavat kuluttajan mielessé aikaan
erilaisia reaktioita, jotka liittyvdt brandin mainontaan, ostotapahtumaan, k#yttéon ja
mieltdmiseen. Brandiassosiaatioita on monenlaisia ja ne voidaan erotella abstraktioasteen
mukaan — kuinka paljon informaatiota on yhdistetty assosiaatioon. Tdmén dimension mukaan
brandiassosiaatiot voidaan luokitella kolmeen péédluokkaan: attribuutit, hyodyt ja asenteet.

1) Attribuutit ovat tuotetta kuvaavia tekijoitd, jotka luonnehtivat tuotetta tai palvelua. Ne
voidaan jakaa tuotesidonnaisiin (product-related) ja ei-tuotesidonnaisiin (non-product-related)
attribuutteihin. 7uotesidonnaiset attribuutit tarkoittavat tuotteen fyysisid rakenteita tai
palvelun vaatimuksia. FEi-tuotesidonnaiset attribuutit ovat tuotteen ulkopuolisia aspekteja,
jotka liittyvét tuotteen ostamiseen tai kdyttdon. Koska tuotesidonnaiset ominaisuudet ovat
yleisemmin tunnistettavissa, Kellerin tekem#ssd tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan ei-
tuotesidonnaisiin attribuutteihin. Ensimméinen niistd on hintainformaatio. Hinta ja laatu ovat
voimakkaasti sidoksissa kuluttajan mielessd, joten hinta on merkittdvi assosiaatioihin liittyva
ominaisuus. Toisena ei-tuotesidonnaisena attribuuttina on pakkaus- tai tuotteen
ulkondkoinformaatio. Samoin kuin hinta, my&s tuotteen pakkaus kisitetddn osaksi osto- ja

kéyttoprosessia. Pakkaus ei kuitenkaan liity suoraan tuotteen suorituskykyyn. Kéyttdja- ja
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kdyttomielikuvat perustuvat suoraan kuluttajan kéyttokokemuksiin ja kontakteihin brandin
kayttdjien kanssa tai epédsuorasti markkinointiviestinnin vaikutuksiin.

Brandin imagon yksi komponentti on brandin persoonallisuus tai luonne itsessdédn. Brandejd
voidaan kuvata persoonallisuuksina kuten nuorekas, virikds ja miéllyttéivéi. Tédman tyyppiset
mielleyhtymét syntyvdt useimmiten kéyttttilanteista. Brandin persoonallisuusattribuutit
voivat heijastaa my0s kuluttajan tunteita ja tuntemuksia brandia kohtaan.

2) Brandin hyddyt ovat henkildkohtaisia arvoja, joita kuluttaja liittd4 tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin. Eli miten kuluttaja mieltd4 tuotteen tai palvelun antamat hyddyt. On olemassa
toiminnallisia hyotyjd, jotka ovat luontaisia tuotteen tai palvelun etuja ja tavallisesti ne ovat
tuotesidonnaisia ominaisuuksia. Nama hyodyt liittyvit usein perustarpeisiin, kuten fyysisiin ja
turvallisuutta lisddviin tarpeisiin (Maslowin tarvehierarkia) sekd ongelman ratkaisuun tai
ehkidisemiseen. Kokemukselliset hyddyt viittaavat tuotteen tai palvelun kédyttdmisen
aikaansaamiin tunteisiin ja ne ovat tuotesidonnaisia ominaisuuksia kuten brandin hy6dytkin.
Symboliset hyodyt ovat tuotteen tai palvelun kulutuksen ulkopuolisia hy6tyjd. Ne ovat usein
ei-tuotesidonnaisia ominaisuuksia ja viittaavat sosiaalisen hyvdksynndn tai itsetunnon
tarpeisiin. Kuluttaja voi esimerkiksi arvostaa brandin mainetta, vaikutusvaltaa tai
muodikkuutta, koska se yhdistyy hidnen minégkésitykseensd.

3) Brandiasenne mdéritellddn kuluttajan yleiseksi arvioinniksi brandistd. Brandin
ominaisuudet ovat tirkeitd, koska ne usein muodostavat perustan kuluttajan kéyttdytymiselle.
Kuluttajat mieltdvit hyvin epitodennikdisesti ominaisuuden tai hyodyn erinomaiseksi tai
huonoksi, jos he eivit pidd tdtd ominaisuutta tdrkeind. Téten on vaikeaa luoda positiivisia

assosiaatioita vihempimerkityksellisten ominaisuuksien kautta. (Keller 1993, 1-19.)

Brandin imago muodostetaan yleensid kokemusten ja menneisyyden pohjalta kun taas brandin
identiteetti on katsomista tulevaisuuteen. Brandin identiteetti on brandistrategian luomista ja

se reflektoi brandin muuttumattomia ja kestdvid tekijoitd ja ominaisuuksia (Aaker 1996, 70).

3.5.2 Kuluttajien muodostama yritys- ja tuotekuva

Yrityskuva koostuu lukuisista eri yksityiskohdista, joista osalla on enemmaén merkitystd kuin
toisilla. Useimmat tutkijat ovat sitd mieltd, ettd ihmiset muodostavat toisistaan melko nopeasti
késityksensd, silli epdvarmuus aiheuttaa ihmisissd vaivautuneisuutta. Muodostettuja ja
omaksuttuja késityksid on hyvin vaikea muuttaa jilkeenpdin ja tdmén vuoksi yrityksen

antamalla ensivaikutelmalla onkin erittdin suuri merkitys. Thmisten on todettu suhtautuvan
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positiivisemmin nithin yrityksiin, jotka he tuntevat — eli joiden tuotteita he kayttdvét ja joiden
mainoksia he nédkevédt jatkuvasti. Mainonta on kuitenkin vain yksi yrityksen
kommunikaatiomuoto ja yrityksen onkin suhtauduttava vakavasti kaikkeen viestintddnsd. On
my0s erittdin tidrkedd, ettd kaikki yrityksen viestintd on johdonmukaista ja yhtenevéistd, silld
ristiriitainen viestintd saa ithmiset him#dntyméén. Yritysjohdon velvollisuuksiin kuuluu myos
se, ettd yrityksestd yleensdkin tiedotetaan tarpeeksi. Vaikeneminen on kielteistd tiedottamista
ja jos ihmiset eivit saa vaikutelmia yrityksestd tiedottamisen kautta, he saattavat muodostaa
kasityksensd ilman riittdvad tietoa ja kisitys voi muodostua hyvinkin valheelliseksi. Kun
ihminen on muodostanut itselleen kuvan yrityksestd, hin suhtautuu kaikkiin yrityksen toimiin
tamén kuvan kautta. Havaintojensa mukaan ihminen pitéd yritystd esimerkiksi heikkona tai
vahvana, rehellisend tai epédrehellisend, jaykkdnd tai joustavana ja tekee ostopédtoksensd

muodostuneiden asenteidensa perusteella. (Bernstein 1986, 7; 9; 16-17; 20.)

Bernsteinin (1986, 22-23) mukaan yritys voi vaikuttaa sithen tuotekuvaan, jota yrityksen tuote
viestittdd ja hidnen mielestddn nykyajan tuotekehittelyn avulla voidaan ensin luoda kuva ja
suunnitella tdmén jdlkeen kuvaan sopiva tuote. Eli Bernsteinin mielestd yrityksen on helppo
vaikuttaa tuotekuvaan, mutta yrityskuvan ohjailu on hénenkin mielestd paljon vaikeampaa,
koska sithen vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta. Sek# sisdisen ettd ulkoisen viestinnin
pédtarkoituksena onkin huolehtia siité, ettd ihmiset saavat oikeaa tietoa yrityksen toiminnasta
ja ettd kaikki yrityksen viestintd on sopusoinnussa tavoitellun yrityskuvan kanssa. Yrityksen

tiedotuspadllikk6d voidaankin pitdd erddnlaisena yrityskuvan vartijana.

Kun yritykset harrastavat aktiivista tiedottamista, on kohderyhméné usein sopivaksi kohteeksi
1oydetty joukko ihmisid. Bernstein on sitd mieltd, ettd yrityksen tiedottaminen epdonnistuu
useimmiten siitd syystd, ettd kohderyhm#i pidetdén kasvottomana ja tavoitteena on osua
kohteeseen, ei keskustella kohteen kanssa. Koska yrityksen kommunikointi on useimmiten
joukkotiedottamista, on kommunikaatioprosessin kumpikin pdd kasvoton. Téastd syystd
ihmiset alkavatkin muodostaa kisityksiddn yrityksestd jonkin tuntemansa “kasvon” mukaan —
yrityksen perustajan, toimitusjohtajan, edustajan, vahtimestarin ja yrityksen mainoksessa
kidytetyn ndyttelijin mukaan. Vaikka yrityksen tehtdvdnd onkin muuttaa voimavaransa
tavaroiksi ja palveluiksi, on trke4dd muistaa, ettd yritys koostuu kuitenkin ihmisisté. Yrityksen
tiedotustoiminnan tulisikin pyrkid enemmén henkilokohtaiseen keskusteluun, jolloin yrityksen

abstrakti todellisuus saa kasvot ja ilmeen. Ranskalainen mainostoimisto, Roux, Seguela,
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Cayzac & Goudard (RSCGQG) perustelee menestyksensa siten, ettd he késittdviat mainostamansa
tuotteet thmisiksi , joista he tekevit tihtid. Kullakin tdhdelld on kolme ominaisuutta. Tdhden
“fysiikka” on itse tuote ja tuotteen toiminta, tdhden “luonne”, edustaa tuotteen psyykkistd
rakennetta ja tdhden “tyyli” on tuotteen vélittdmien viestien pysyvié ominaisuuksia, tavallaan
ulkoinen olemus. Tétd tuotemainonnassa kiytettyd menetelméd voidaan soveltaa myds

yritysmainontaan. (Bernstein 1986, 27-32.)

3.6 Yhteenveto brandin identiteetistd ja imagosta

Yritys luo brandille identiteetin strategisilla markkinointipdatoksillddn ja tdmé identiteetti
heijastuu mielikuvina kuluttajien mielissd. Kuluttajien mieliin muodostunutta kuvaa brandista
kutsutaan siis brandin imagoksi. Yrityksen tavoitteena on viestittdd brandinsa identiteettid

niin, ettd brandin imago vastaa haluttua brandin identiteettis.

Jotta brandin imago muodostuisi halutunlaiseksi, on yrityksen tdrkeimpéna tehtdvani rakentaa
brandista selked ja vahva. Yritys luo brandille identiteetin markkinointimixilld. Se luo ensin
tuotteen, antaa sille erilaisia toiminnallisia ja fyysisid ominaisuuksia ja lopulta pyrkii
viestimddn niitd ulospdin. Tuotteen funktionaaliset ominaisuudet vaikuttavat niin
emotionaalisiin kuin funktionaalisiin kuluttajien tarpeisiin. Tdmén liséksi yrityksen tulisi
luoda brandilleen persoonallisuus. Persoonallisuus antaa brandille vahvemman ja
ainutlaatuisemman pohjan kuin mité pelkilld fyysisilld attribuuteilla on mahdollista saavuttaa.
Persoonallisuus auttaa myds kuluttajia luomaan suhteen brandiin samalla tavoin kuin kahden
ihmisen vilille voi syntyd suhde. Persoonallisuuden avulla yritys voi toteuttaa erilaistettua
viestintdd. My6s vahva organisaatio lisdd brandin vahvuutta. Kilpailijoiden melko helppo
kopioida brandin funktionaalisia ominaisuuksia toisin kuin sen persoonallisia tai
organisationaalisia ominaisuuksia. Symbolit auttavat erottamaan brandit toisistaan, mutta ne

myds helpottavat kuluttajaa muistamaan ja tunnistamaan brandin helpommin.

Yritys viestii luomaansa brandin identiteettid markkinointimixin eri vélineilld: mainonnalla,
myynninedistdmiselld, jakelukanavilla, henkildst61la jne. Nédiden viestien avulla kuluttaja luo
mielikuvansa brandista. Tdmén tutkielman empiirisen osuuden tarkoituksena on tutkia, milld
tavoin palveluhenkilokunta vaikuttaa asiakkaiden brandikuvan eli brandin imagon

muodostumiseen ja kuinka suuri merkitys palveluhenkilokunnalla on brandikuvan
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rakentamisessa. Haastattelemalla sekd kuluttajia ettd yrityksen henkildstod saadaan tietoa
siitd, miten hyvin yrityksen brandin identiteetti ja imago vastaavat toisiaan. Jos vastaavuus on
hyvd, on brandin luomisessa ja rakentamisessa onnistuttu. Jos identiteetti ja imago eivét
vastaa toisiaan, saattaa syy lOytyd esimerkiksi henkilskunnan epétietoisuudesta oman
yrityksensé brandia kohtaan — jos tydntekijdt eivét tunne brandia ja sen attribuutteja tarpeeksi

hyvin, he eivit pysty vilittdmidn asiakkaille oikeanlaista brandikuvaa.

Brandin sisdltdimi informaatio tulee viestittdd selkedsti kaikille yrityksen tyontekijoille, jotta
he voivat ilmaista brandia oikealla tavalla asiakkaille. Jos henkilokunta onnistuu brandin

viestinndssd, saattaa tuloksena olla hyvin samankaltainen brandin imago ja identiteetti.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Empiirisen osan tavoite

Empiria suoritetaan laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmin. Laadullisella
tutkimuksella ei ole yksiselitteistd, tdsméllistd tai selkedd médritelmad eikd kahtiajakoa
laadullisen ja mddréllisen (eli kvantitatiivisen) tutkimuksen vililld voida selkedsti tehda.
“Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn yleensd tarkastelemaan ihmisid tai asioita niiden
luonnollisessa yhteydessd ja tavoite on saada informaatiota ldhtien ihmisten tai
organisaatioiden omista kokemuksista ja tuntemuksista” (Seppédld 1996, 34). Alasuutarin
(1994, 30) mukaan laadullisen tutkimuksen kirjallista kuvausta on sanottu “juoneltaan
cteneviksi kertomukseksi” ja kirjalliselle esitykselle ei ole esitetty kovin tarkkoja ja

yksityiskohtaisia ohjeita.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn selvittdméddn ominaisuuksien keskindisid suhteita ja
niiden merkitystd toistensa ja kokonaisuuden kannalta. Kultakin koehenkil6ltd kerédtyn tiedon
méadrd on melko suuri. Mitd tiedostamattomammista ja vaikeammin hahmotettavista asioista
tutkimuksessa on kysymys, sitd paremmin tutkimukseen soveltuu kvalitatiivinen tutkimusote.
Laadullinen tutkimus on kiyttokelpoinen, jos tarkoituksena on selvittdd ja ymmértad
koehenkil6iden tunteita ja motivaation perustekijoitd. Laadullinen tutkimus on myds erittdin
joustava — lahestymistapoja ja joskus ongelmiakin voidaan muuttaa tutkimuksen edetessd ja
ymmirryksen lisddntyessd. Haastatteluissa kysymyksiin voidaan esittdd jatko- ja tarkentavia

kysymyksid. (Seppéld 1996, 36-41.)

Laadullisen aineiston vapaamuotoisuus ja tutkimusprosessin joustavuus voivat toisaalta
tuottaa vaikeuksia saadun aineiston analysoinnille. Tutkimustulosten analyysiin vaikuttaa
tutkijan persoonallisuus ja tutkimusprosessista muodostuu subjektiivisempi kuin méaréllisesséd
tutkimuksessa. FEri tutkijat voivat pddtyd hyvinkin erilaisiin tuloksiin, vaikka he
analysoisivatkin samaa aineistoa — silti kumpikin voi olla oikeassa. Tutkijan tulee pyrkid

tarkastelemaan asioita mahdollisimman hyvin tutkimuskohteen ndkokulmasta eikd omasta tai
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toimeksiantajan ndkokulmasta. Tarkedd ovat asioiden ymmértdminen, logiikan etsiminen seké

mielekkddn asiakokonaisuuden etsiminen. (Seppéld 1996, 36-41.)

Laadullisessa tutkimuksessa kéytetddn paljon ryhméikeskustelujav sekd teemahaastatteluja.
Vapaamuotoisessa teemahaastattelussa on tiarkedd selvittid se, mitd vastaaja sanoo ja myos se,
miten hdn sen sanoo. Vasta tdllaisen yhteistarkastelun jélkeen voidaan tehdd johtopdatoksid
siitd, mitd vastaaja tarkoittaa. Teemahaastattelussa haastattelija toimii kysyjénéd ja vastaaja
vastaajana. Tavoitteena on yksilollisten kokemusten ja motivaation kokonaisvaltainen
selvittdminen . Haastattelun onnistumiselle on tirkedd, ettd osapuolten vélille muodostuu hyvéa
kontakti. (Seppdld 1996, 44-45.) Haastattelu mahdollistaa kahdenkeskisen vuorovaikutuksen,
jossa haastattelija voi tehdd havaintoja my0s haastateltavan k&yttdytymisestd.
Teemahaastattelu on ns. puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastattelija on etukéteen
miettinyt késiteltdvdt teemat, mutta kysymysten tarkkaa muotoa ja jérjestystd ei ole

ennakkoon médriatty. (Hirsjarvi & Hurme 1980, 37; 50.)

Laadullisen tutkimuksen loppuversio saattaa erota siis melkoisesti teoriapohjaisen
tutkimusselosteen yleisestd kaavasta ja siind kirjoittamisella on merkittdvdmpi asema.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusote on induktiivinen — siind siirrytdén yksityisistd
havainnoista yleisiin merkityksiin. Tutkimusprosessi alkaa empiirisistd havainnoista,
esimerkiksi litteroiduista haastatteluista, ja koostaa niistd lopulta moninkertaisen analyysin
jalkeen selitysmalleja sisdltden teoreettista pohdiskelua. Tédméd edellyttdd aineiston

perinpohjaista tuntemista. (Hirsjédrvi, Remes & Sajavaara 2001, 245-246.)

4.2 Tutkimuksen suorittaminen

Taméan tutkimuksen empiirinen osa suoritettiin teemahaastatteluin, joiden avulla pyrittiin
saamaan mahdollisimman tarkka kuva siitd, mink&lainen on Finnairin brandin identiteetti seki
imago téilld hetkelld ja vastaavatko ne toisiaan. Haastateltavina oli kahdeksan Finnairin
henkilokuntaan kuuluvaa — sekd maahenkilokuntaan ettd matkustamohenkilokuntaan
kuuluvaa ja viisi Finnairin asiakasta. Tutkimuksen haastatteluihin otettiin kuluttajista mukaan
ainoastaan kanta-asiakkaita (Finnair Plus), jotka ovat ainakin kerran kidyttdneet Finnairin

palveluja.
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Kirjallisuuteen ja aikaisempiin tutkimuksiin perehtymisen jidlkeen muodostettiin
henkilskunnalle suunnattavan teemahaastattelun runko perustuen ldhinnd brandin imagoa
késittelevddn  kirjallisuusosioon. Haastattelurunko testattiin  kahdella koehenkil6lla.
Mythemmin suoritettiin ~ varsinaiset haastattelut: ensin brandin  suunnitteluun ja
lanseeraukseen osallistuville tydntekijoille ja tdmén jalkeen matkustamopalvelussa toimiville
tyontekijoille. Finnairin ns. maahenkilokunnan haastattelut suoritettiin kunkin haastateltavan
tydtiloissa, lentoeméntien ja stuerttien haastattelut kulloinkin erikseen sovitussa paikassa.
Haastattelujen kesto vaihteli 45 minuutista 70 minuuttiin. Brandiasioihin perehtyneiden
tyontekijoiden kanssa haastattelut kestivdt kauiten. Yrityksen henkilokunnalle suunnattu
haastattelu sisdlsi samoja teemoja kuin asiakashaastattelukin, mutta haastattelujen
kokonaisuudet muodostuivat hyvinkin erilaiseksi. Yrityksen edustajien haastattelua voidaan
kutsua ns. asiantuntijahaastatteluksi, koska heidédn asiantuntemuksensa tutkimuksessa
kisitellystd aiheesta on laaja ja he ovat perehtyneet asiaan tyonsd kautta. Vaikka osa
haastatteluista olikin kestoltaan pitkid, ei haastateltavista ollut aistittavissa minkédédnlaista
viasymystd tai kylldstyneisyyttd. Vastausten pituus vaihteli kunkin haastateltavan
asiantuntemuksen mukaan — kunkin omaa tyotd Kkisittelevien teemojen vastaukset

muodostuivat hyvinkin pitkiksi.

Tamin jilkeen koottiin asiakkaille suunnattuun haastatteluun teemat perustuen seké brandin
imagoa kisittelevddn kirjallisuusosioon ettd henkilokunnan haastatteluista syntyneisiin
ideoihin. Asiakashaastattelut tehtiin kulloinkin erikseen sovitussa paikassa. Haastattelujen
kesto oli noin 45-70 minuuttia. Asiakkaille oli ldhetetty etukédteen kirjallinen

haastattelupyyntd, jossa oli selvitetty tutkimuksen tarkoitus pééllisin puolin.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin sanelukoneella ja ne litteroitiin heti haastattelun jélkeen

sanasta sanaan paperille. Haastattelumateriaalia kertyi noin sata sivua.
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