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Tutkielman tavoitteet

Tutkielman kohdeyritykseni oli Hackman Metos Oy, joka kehittdi ja valmistaa tuotteita, palveluja
ja ratkaisuja ammattikeittididen ruoka- ja juomatuotannon tarpeisiin. Tutkielman tavoite on
selvittdd, minkdlainen merkitys brandin tunnettuudella on tuotemerkin johtamisessa. Tavoitteena on
tutkia, mikd on kohdeyrityksen top of mind-, ei-autettu- ja autettu tunnettuus
pdivittdistavaraliikkeiden kauppiaiden ja myyméldlaitevastaavien keskuudessa, ja minkélainen
mielikuva heilld on markkinoilla toimivien yritysten palvelusta, tuotevalikoimasta, hinta-laatu —
suhteesta seki huollon toimivuudesta.

Lihdeaineisto

Tutkielman teoriaosassa on kiytetty ulkomaista ja kotimaista markkinoinnin ja viestinnin
kirjallisuutta ja artikkeleita. Empiirisen osan aineisto kerittiin strukturoidulla puhelinkyselylld, joka
suoritettiin péivittdistavaraliikerekisteristi suoritetun otoksen pohjalta 115 vastaajalle.

Tutkimustulokset

Brandikirjallisuudessa etenkin 1990 —luvulla tutkijoita kiinnostanut aihe on ollut brandin arvon
tarkastelu. Brandin arvolle ei ole olemassa yhtd hyviksyttyd méiritelmdd, mutta tunnettuuden
katsotaan yleensd olevan tdrked osa sitd. Tunnettuus on ensiehto yrityksen tuotemerkin
padsemiseksi osaksi ostajan valintajoukkoa ja siten mahdollisesti valituksi. Globalisaatio seki
tuotteiden ja toimintatapojen homogenisoituminen on saanut yritykset huomaamaan, ettd brandit
voivat olla hyvi keino erottua ja kehittdd asiakasuskollisuutta, ja siten tuoda jatkuvuutta yrityksen

toiminnalle.

Kohdeyrityksen kannalta tutkimustulokset myymélilaitemarkkinoilla toimivien yritysten
tunnettuudesta olivat hyvit. Hackman Metos Oy:n top of mind —tunnettuus, joka on tunnettuuden
lajeista kenties merkittidvin, oli todella korkea. Asiakkaiden mielikuvat yritysten palvelusta,
tuotevalikoimasta, hinta-laatu —suhteesta sekd huollon toimivuudesta eiviit poikenneet toisistaan
suuresti, mikd tukee Kkirjallisundessa esiintyvid viitteitd markkinoiden ja tarjonnan
homogenisoitumisesta. Yleisesti voidaan sanoa, ettd tutkimuksessa esiin tulleet teoreettiset ja
empiiriset tulokset tukevat viitettd brandien tunnettuuden merkitysti.

Avainsanat
Brandi, brandin arvo, tunnettuus, mielikuva, myymililaitteet, Hackman Metos Oy.
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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Brandit ovat olleet osa markkinointia jo yli sata vuotta ja niiden rakentamiseen uhrataan
yrityksissd runsaasti aikaa ja muita resursseja. Aluksi brandiajattelussa keskityttiin
brandimielikuvien ja imagon merkitykseen, mutta 1980 —luvulla tapahtui kdinne, kun brandit
alettiin ndhdd osana yrityksen pdiomaa ja alettiin puhua brandin arvosta. Brandin arvon
maédrittelemiseen ei ole olemassa yhtd hyviksyttyd tapaa, mutta yhden tirkeimmistd brandin
arvon osatekijoistd katsotaan yleisesti olevan tuotemerkin tunnettuus. Brandin tunnettuudella ja
sen voimakkuudella ihmisen mielessd on suuri vaikutus tuotteen péadsemiseksi ihmisen
valintajoukkoon ja lopulta valituksi tulemiseen. Uusien brandien lanseerauksessa tai uusille
markkinoille mentdessd tunnettuuden luominen brandille on yrityksen ensimmiinen tehtdva. Jo
asemansa vakiinnuttaneille brandeille olennaista on tuotemerkin pitiminen voimakkaana ja
ajanmukaisena ihmisten mielissd. Tunnettuuden saavuttamiseksi tuotemerkille tidytyy luoda
identiteetti ja liittdd se oikeaan tuotekategoriaan. Térke#d tunnettuuden luomisessa onkin

erityisesti kilpailijoista erottuminen.

Tutkielman empiirisessd osassa tutkittiin kohdeyrityksen ja sen tuotemerkin tunnettuutta tietyn
kohderyhmin keskuudessa. Tunnettuuden tutkimista pidettiin térkeédnd, koska kysymyksessd
oleva kohderyhmi on yritykselle suhteellisen uusi, eikd yrityksen asema heididn keskuudessaan
ole vield vakiintunut. Tutkimus oli kvantitatiivinen survey-tutkimus, joka suoritettiin
puhelinkyselyn muodossa. Vastaajia oli yhteensd 115. Tutkimuksesta saadut tulokset ovat
kohdeyrityksen kannalta rohkaisevia. Yrityksen top of mind —tunnettuus oli erittdin hyva,
samoin kuin ei-autettu ja autettu tunnettuuskin. Kyselyn avulla tutkittiin myds vastaajien
mielikuvia kohdeyrityksistd ja sen tarkeimmistd kilpailijoista. Mielikuvissa yritykset olivat
suhteellisen tasavikisid eri kriteereiden suhteen. Tutkimuksessa Hackman Metos Oy:66n

viitataan yksinkertaisuuden vuoksi nimelld *Metos’.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen teoreettisen osan tavoitteena on selvittdd, mikd merkitys brandin tunnettuudella on
tuotemerkin markkinoinnissa. Tavoitteena on |

- tarkastella brandin tunnettuutta erityisesti brandin arvo -nakdkulmasta.

- selvittdd tunnettuuden merkitysti ja roolia brandin johtamisessa.

- tutkia tunnettuuden saavuttamisen keinoja.

Empiirisen osan tavoitteena on tehdid teoriakirjallisuuteen perustuen tutkimus, jonka avulla

selvitetddn

- kohdeyrityksen ja sen tuotemerkin top of mind-, ei-autettu ja autettu tunnettuus.

- mielikuvia yrityksen ja sen kilpailijoiden palvelusta, tuotevalikoimasta, hinta-laatu —
suhteesta sekd huollon toimivuudesta.

- misti ldhteistd kohderyhmin jdsenet etsivit tietoa myymalilaitteista.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman luvussa kaksi tarkastellaan brandin arvoon ja tunnettuuteen liittyvdd
teoriakirjallisuutta. Aluksi tarkastellaan brandin eri mééritelmii ja késitellddn brandin tehtévid
eri ndkokulmista. Luvussa.2.3 keskustellaan brandin arvon mééritelmistd ja esitelldin David
Aakerin nikemys brandin arvon osatekijoistd, joista esitellddn uskollisuus ja koettu laatu.
Seuraavassa luvussa pohditaan brandin tunnettuuden merkitystd ja luomista. Luvun lopussa

puhutaan brandimielikuvista.

Luvussa neljd esitellddn tutkielman metodologia. FErikseen késitellddn tutkimusstrategia,
tutkimusmenetelmad, aineiston keruu ja analysointi seki reliabiliteetti ja validiteetti. Viidennessé
luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen tulokset seki kisitelldsin myymalélaitemarkkinoita,
Home Meal Replacement- kisitettd sekd markkinoilla toimijoita. Kuudennessa luvussa

tutkimuksesta tehdédén yhteenveto ja johtopditskset.



2 Brandin johtaminen

2.1 Voiko brandia méaaritella?

Sana brandi eli suomeksi tuotemerkki tai merkki on alun perin tarkoittanut polttomerkitsemista
tai leimaamista (Kapferer 1997:47). Nykyéin brandeista puhutaan kuitenkin viitatessa tuotteisiin
liitettyihin merkkeihin ja tunnuksiin. Brandille ei ole vield muodostunut yhtd, kattavaa
midritelmi, silld siihen liittyy monia eri puolia. Brandia voidaan kuitenkin ldhestya erilaisilta
nikskannoilta, jotka Hankinson (2000:481-482) on jakanut kuuteen luokkaan:

. visuaalinen/verbaalinen nikdkulma

. positiointi

. brand image

1
2
3
4. lisdarvo
5. perceptual appeal
6

. persoonallisuus

Usein brandeista kirjoittavat ovat valinneet visuaalisen tai verbaalisen nékokulman
miiritellessidsin brandia, mikid viittaa brandien nikyviin ominaisuuksiin, joiden perusteella ne
helposti tunnistetaan. N#itd ovat esimerkiksi nimi, pakkaus tai symboli. Esimerkiksi Aaker
(1991:7) maédrittelee braﬁdin erottuvaksi nimeksi tai symboliksi, jonka avulla se voidaan
tunnistaa ja erottaa kilpailijoistaan. Samoin The World Organization for Industrial Property
madrittelee brandin symboliksi, jonka tarkoitus on erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut toisen
yrityksen tuotteista (ks. Kapferer 1997:187). Tunnistus ja erottautuminen ovatkin tirkeitd
tehtdvid brandeille, minkd vuoksi tuotemerkkejd mydskin suojellaan lain keinoin esimerkiksi

rekister6imaill tuotemerkkinsi (Hankinson 2000:484).

Toinen niikdkulma, mistd brandia voidaan tarkastella on positiointi. Tdma nikokulma korostaa
kilpailun merkitystd ja sen mukaan brandin paiasiallinen tarkoitus on erottautua kilpailijoista ja
luoda tuotteesta mahdollisimman ainutlaatuinen. Positiointi -ndkékulman mukaan yrityksen

paitarkoitus markkinoilla on saavuttaa markkinajohtajan asema.



Suosittu  ndkokulma brandikirjallisuudessa on kolmas eli brandimielikuvaan lLittyvi
katsantokanta. Sen puolustajien mukaan brandia rakennetaan erottuvaksi psykologisin eli
mielikuvallisin keinoin. T4lldin on tirkeda ottaa selville, mitkd ovat kuluttajien toiveet ja tarpeet,
ja rakentaa merkkid sen pohjalta. Ihanteellinen lopputulos olisi se, ettd kuluttaja rakentaa
merkkituotteeseen ystdvyssuhteen ja on merkille uskollinen. Vaarana Hankinsonin (2000:482)
mukaan tidssd nikokulmassa on se, ettd tuotteen funktionaalisiin ominaisuuksiin kiinnitetiin

lilan véhdn huomiota, eivétka kuluttajien odotukset tayty.

Lisdarvo —ndk6kulman mukaan brandi on merkkituote, jossa on kuluttajalle selvisti erottuvaa,
ainutlaatuista lisdarvoa, jota kuluttaja tarvitsee. Tdmin ndkokulman mukaan brandi voi olla
mydss henkil tai paikka. Perceptual appeal —nidkdkulma puolestaan tarkoittaa sité, ettd brandit
voivat vedota ihmisiin kolmella tavalla: aisteihin, jirkeen tai tunteeseen. Jos brandin osat, jotka
vetoavat eri tavoin, voitaisiin tunnistaa, olisi mahdollista rakentaa entistd tarkemmin brandeja,
jotka vastaisivat kuluttajien toiveisiin. Viimeisin ndkokulma, joka liittyy brandien
médrittelemiseen, on persoonallisuus. Katsotaan, ettd brandeilla voi olla persoonallisuus samoin
kuin ihmisilldkin. Kun brandimielikuvaa lihdetdin rakentamaan, tdytyy sen perustua brandin

madriteltyyn persoonallisuuteen.

Brandeja kuvataan usein pyramideina, joiden pohjakerroksessa ovat merkkituotteen fyysiset
perusominaisuudet. Perusominaisuuksien padlle tulevat sitten tuotteen ndkyvdt hyddyt,
emotionaaliset hy6dyt, brandin persoonallisuuden piirteet sekd pyramidin huippuna brandin ydin

eli sielu (McDowell Mudambi, Doyle & Wong 1997:434).

Kotler (1997:443) médrittelee brandin Aakerin tapaan, mutta lisdd, ettd brandi on todella

monimutkainen symboli, joka voi viestittdd merkityksid kuudella eri tasolla:

1. Ominaisuudet. Brandi tuo yleensi ensimmaéiseksi mieleen joitain ominaisuuksia, esimerkiksi
Marimekosta tulee mieleen hintava, laadukas, muodikas.

2. Hyodyt. Asiakkaat eivit nykydin osta ominaisuuksia vaan hy6tyjd. Siksi ominaisuudet on
muutettava funktionaalisiksi tai emotionaalisiksi hyddyiksi. Laadukkuudesta seuraava hyoty
voi olla esimerkiksi se, ettd tuote kestdid pitkdan kidyttod ja pesua. Muodikkuus voi olla
emotionaalinen hyoty, joka saa kéyttdjdn tuntemaan itsensi tyylikkésksi ja arvostetuksi.

3. Arvot. Brandi viestittii sen valmistajan arvoja. Térkedi on siis 10ytdd juuri ne asiakkaat,
jotka nditd arvoja etsivdit. Marimekon arvoja voisivat olla esimerkiksi korkea laatu,

yksilollisyys, humaanius.



4. Kulttuuri. Brandi voi edustaa tiettyd kulttuuria. Marimekkoa pidetdin perinteisesti
suomalaisuuden edustajana.

5. Persoonallisuus. Brandi heijastaa tiettyd persoonallisuutta. Marimekosta voisi miettid
esimerkiksi, miki eldin tai minkilainen henkild se voisi olla.

6. Kayttdja. Brandista tulee yleensd mieleen sen kéyttdjén ’,ominaisuuksia. Marimekon

tyypillinen kayttdja voisi olla esimerkiksi nuori aikuinen nainen, joka edustaa humaaneja

arvoja.

Brandia, joka muodostaa ihmiselle kuvan kaikista kuudesta kohdasta, sanotaan syvilliseksi. Jos
brandi on vain nimi ilman arvoja takanaan, on se pinnallinen. Brandin rakentajien tulisikin
miettid, mille tasolle haluavat brandinsa ankkuroida. Sitd ei kuitenkaan kannata ankkuroida
ominaisuuksiin, silli kilpailijoiden on helppo matkia niiti. Asiakkaatkin etsivit hyotyja eivétka

ominaisuuksia. (Kotler 1997:443-444.))

2.2 Brandin tehtavit

Kapfererin (1997:187) mukaan brandilla on kaksi tehtidvii: erottaa tuotteet toisistaan ja osoittaa
niiden alkuperi. Hin (1997:28) sanoo, ettid brandi on merkki, jonka tarkoitus on ilmaista kaikki
tuotteen piilossa olevat ominaisuudet, joita on mahdotonta tavoittaa (nidko, kosketus, #ini,

tuoksu) ja kenties myds ne, jotka ovat saavutettavissa, mutta ei ilman tuotteen kokeilua.

Brandeista on hyoty4 niin yrityksille kuin kuluttajillekin (Kapferer 1997:26,31). Brandit tulevat
kuluttajille tirkeiksi siind vaiheessa, kun ostop#itSkseen liittyy havaittu riski. Riski on sitd
suurempi, mitd Kkalliimpi tuote on Kkyseessi ja mitd suuremmat seuraukset huonosta
ostopéitoksestd ovat. Siten kuluttajalle muodostuvat riski on suurin kalliissa ja pitkdkestoisissa
tuotteissa, mutta pidimme toki tirkednd myds esimerkiksi sitd, onko syomdmme ruoka
hyvidnmakuista ja puhdasta. Toimialoilla, joilla kaikki tuotteet ovat laadukkaita, mutta kilpailu
on kovaa, brandi voi auttaa etenkin sellaista asiakasta, joka pitdd tuotetta tirkednd. (Kapferer
1997: 26-27.) McDowell et al. (1997:436) esittivit, ettédi brandien rakentaminen on tirkedd
erityisesti geneerisille tuotteille ja toisaalta tuotteille, joihin liittyvd ostopiditoksenteko on

monimutkainen prosessi.



Kapferer (1997:30) on jaotellut brandin kuluttajalle tuottamat hy6dyt kahdeksaan luokkaan:

1. Tunnistaminen. Brandin avulla kuluttaja tunnistaa nopeasti halutun tuotteen.

2. Kiytinnollisyys. Kuluttaja sdistid aikaa ja energiaa ostamalla aina saman tuotteen.

3. Takuu. Brandi on takuu siit, ettid tuote on aina samaa laatua riippumatta siitd, mistd tuotteen
ostaa. |

4. Optimointi. Brandi auttaa kuluttajaa varmistumaan siité, etti timd on ostanut tuotekategorian
parhaan merkin, parhaan tiettyi tarvetta varten kehitetyn tuotteen.

5. Persoonallisuus. Brandin avulla kuluttaja voi vahvistaa omakuvaansa tai kuvaa, jonka haluaa
antaa muille.

6. Jatkuvuus. Kuluttaja saa tyydytystd siitd, ettd kidyttdd aina samaa tuotemerkkid, johon
vihitellen muodostuu ldheinen suhde.

7. Hedonistisuus. Kuluttaja saa tyydytystd brandin vetovoimasta, sen logosta ja viestinnasti.

8. Etiikka. Kuluttaja saa tyydytystd tuotemerkin kidytdstd, joka osoittaa vastuuntuntonsa
yhteiskuntaa kohtaan.

Niiden lisdksi brandilla on myds informatiivinen funktio eli se vilittdd kuluttajalle tietoa

(Kapferer 1997:29).

Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger (1999:71) katsovat, ettd asiakkuuden kannalta brandilla
on kaksi tehtdvii: parantaa yrityksen saavutettavuutta nikyvyyden avulla seki saada asiakkaat
tuntemaan brandin kanssa yhteenkuuluvuutta. Aakerin (1991:16) mielestd brandit auttavat
asiakkaita helpottamalla tiedon kisittelyd ja varastointia tuotteista ja eri merkeistd. Toisena
hy6tynd hin mainitsee sen, ettii brandit saattavat vaikuttaa asiakkaiden luottamukseen siitd, ettd
tuotteen ostopditds oli oikea. Térkeintd hdnen mielestddn on kuitenkin se, ettd brandiin liitettévét
mielikuvat ja sen koettu laatu voivat lisétd asiakkaan tyytyviisyyttid liittyen tuotteen kayttdon.
Lannon (1999:39-40) korostaa brandin symbolisen arvon merkitystd ostopditéksenteossa.
Brandit helpottavat ihmisten p#itoksentekoa, koska tuotteita on helpompi valita niiden
emotionaalisten kuin funktionaalisten ominaisuuksien perusteella. Brandien symbolisesta

merkityksesti tulee samalla osa identiteettidmme.

Myyjin kannalta tuotemerkki on useasta syystd hyddyllinen. Monia markkinoita hallitsee kaksi
tai kolme tuotemerkkid ja onkin osoitettu, ettd brandeilla on yhteys vahvaan markkina-asemaan,
joka puolestaan tuo yleensd keskiméirdistd paremmat voitot. Tutkimusten mukaan sijoitetun

pddoman tuottoprosentti kasvaa siti mukaa, kun markkinaosuus kasvaa. Toiseksi brandi on



hyddyllinen siksi, ettd se onnistuessaan luo asiakasuskollisuutta, miki sitten tuo yritykselle

turvallisen tulolahteen pitkalld aikavililld. (Hankinson 2000:483-484.)

Vahvan brandin omistava yhtid on etulySntiasemassa sijoitusten suhteen, koska voimakas brandi
vahentdd riskid tulevaisuuden tuottojen suhteen. Vahvan brandin yritys muodostaa my6s
markkinoilletuloesteen, koska se toimii tuotekategoriassaan referenssini, mutta samalla brandille
itselleen on helpompaa menni uusille markkinoille. Brandista, joka tuo asiakkaalleen lisdarvoa
voi pyytdd premium hintaa ja lisdtuloja voi saada my6s lisensoimalla sitd eteenpdin. (Kapferer

1997:31.)

Aaker (1991:17-18) listaa useita brandeista yrityksille koituvia hyotyjd. Ensinndkin brandit
tuovat yrityksille tuloja, koska ne houkuttelevat uusia asiakkaita. Tutulla brandilla on ehkd
helpompi saada asiakkaita kokeilemaan uutta tuotetta, kuin tdysin uuden merkin. Toisaalta
brandit my0s lisddvét asiakasuskollisuutta, koska koettu laatu, tuotteeseen liitettdvit mielikuvat
ja tuttuus lisddvit kayttdjien tyytyviisyyttd. Kolmantena Aaker esittdd, ettd tuotemerkit antavat
yritykselle mahdollisuuden pyytdi tuotteistaan korkeampaa hintaa ja kayttad vihemmain erilaisia
promootioita. Ne mahdollistavat my&s kasvun brandien laajennuksen kautta. Edelleen, brandit
tuovat uskottavuutta jakelukanavissa, koska niin heidin kuin asiakkaidenkin on helpompi toimia

tuttujen tuotemerkkien kanssa. Brandit ovat yritykselle kilpailuetu, joka toimii tehokkaasti

kilpailijoita vastaan.

Brandit ovat saaneet myos kritiikkid. Esimerkiksi.Nevalainen (1996:6) kyseenalaistaa sen, ettd
brandi mahdollistaa aina premium -hinnan pyytdmisen ja esittdd esimerkkinid Marlboro —tupakan
taipumisen hinnanalennuksiin, kun edullisemmat tupakkamerkit laskivat hintoja markkinoilla
huomattavasti. Marlboron tunnettu brandi ei silloin riittinyt pitiméin sen markkinaosuutta ylla
muuttamatta hintoja. Hin kuitenkin toteaa kuten muutkin kirjoittajat, ettd sijoittajat uskovat
merkkituotteisiin. Tutkimusten mukaan niiden yritysten osakkeilla, jotka ovat panostaneet

enemman markkinointiin, on pitkilli aikavililla ollut parempi tuotto.

Jonesin (1999:13-14) mielestd brandien rakentamiseen liittyvit ongelmat ovat kolmenlaisia.
Ensinndkin uusien brandien lanseeraukset epdonnistuvat usein, ja yleensid vain hyvin suurilla
yrityksilld on varaa epdonnistua. Epdonnistuminen ei vilttiméattd ndy heti, vaan vasta kahden tai
kolmen vuoden kuluessa lanseerauksesta. Toinen ongelma, joka liittyy lanseerauksiin on

brandien korkeat kustannukset, jotka liittyvdt esimerkiksi tutkimukseen ja kehitykseen,



tuotantokapasiteettiin sekd myyntiin ja markkinointiin. Yleensd kestdd juuri kahdesta kolmeen
vuotta ennen kuin uudet tuotemerkit alkavat tuottaa yritykselle voittoa. Kolmanneksi, brandin
ajanmukaisena pitiminen ja hoitaminen vie my®&s paljon varoja. Tosin onnistuessaan brandi voi

eldd menestyksekkaisti vuosikymmenia.

2.3 Brandin arvon osatekijiit

Brandit ovat olleet osa markkinointia jo yli sata vuotta. Brandien myétd alettiin puhua
brandimielikuvasta, jota ei ensin otettu markkinoinnin tutkijoiden piirissd vastaan kovin
tosissaan, koska se oli kovin hiilyvd kisite. 1980 —luvulla alettiin kuitenkin huomata, ettd
brandeista oltiin valmiita maksamaan suuria summia ja brandit tulivat konkreettisemmiksi,
koska niille pystyttiin antamaan rahallinen arvo. Brandimielikuvan sijaan alettiin puhua brandin
arvosta. Ei ole selvdi, kuka termid on ensimmdiseksi kiyttdnyt, mutta siitd on mainontoja jo

1980 —luvun alkupuolelta. (Feldwick 1999:70.)

Brandin arvolla ei ole yhtd yleisesti hyviksyttyd méiritelmid, kuten ei ole brandillakaan.
Feldwickin (1999:72) mukaan brandin arvo -kisitettd kiytetdsin yleensd kolmessa erl
merkityksessa:

1. Brandin rahallinen arvo yritykselle, jota tarvitaan esimerkiksi sitd myytdessi.

2. Kuluttajien sitoutumisen voimakkuus brandiin.

3. Kuluttajan brandiin liittyvien assosiaatioiden ja uskomusten kuvaus.

Jokaisella tuotemerkilld on arvonsa, jota halutaan tutkia yleensd kahdesta mahdollisesta syysti:
laskennallisesta ja strategisesta. Ensinnikin tuotemerkin arvon laskeminen voi olla tarpeellista
esimerkiksi kirjanpidollisista syistd tai esimerkiksi yritysti myytdessd. Toiseksi tuotemerkin
arvoa halutaan yleensd tutkia markkinoinnin tuottavuuden parantamiseksi. (Keller 1993:1.)
Esimerkiksi vuonna 1995 maailman arvokkain brandi oli Coca-Cola, jonka arvoksi silloin
arvioitiin 39 miljardia dollaria (Kapferer 1997:22). Feldwickin (1999:74-75) mielestd
tuotemerkilld ei kuitenkaan voi olla absoluuttista arvoa, silli sen arvo vaihtelee ostajan
mielipiteen mukaan. Siksi yrityksen omaisuuteen kirjattu arvo voi olla aivan eri, kuin brandista
todellisuudessa saatu hinta myytiessi. On myds Kyseenalaista, sailyttiiks brandi arvonsa uuden

omistajan hoidossa.



Yleensd brandin arvo liitetdsin markkinoinnin vaikutuksiin, jotka saavutetaan brandin avulla.
T&lloin tarkoitetaan vaikutuksia, joita ei saataisi, jos kyseessd ei olisi tietty brandi (Keller
1993:1). Keller (1993:2) midrittelee artikkelissaan tuotemerkin arvon kuluttajaldhtdisesti siten,
ettd kuluttajat reagoivat brandin markkinointi-mixiin eri tavalla verrattuna nimettdmin tai
merkittdmén tuotteen markkinointiin. Brandilli on arvoa siis silloin, kun kuluttaja tuntee sen ja

hénelld on vahvoja ja ainutlaatuisia, positiivisia mielleyhtymi# tuotemerkkiin liittyen.

Tuotemerkin arvon mittaamiseen ei siis ole olemassa yhti ainoaa hyviksyttyd tapaa. Sattler
(1994, ks. Kapferer 1997:35) 18ysi 26 erilaista mittaustapaa analysoituaan 49 tuotemerkin
arvosta tehtyi tutkimusta. Kiytetyt metodit erosivat toisistaan esimerkiksi kdytetyn mittayksikon
puolesta, joita oli seka rahallisia ettd muita, tulevaisuuden ja kilpailun sekd markkinointi- mixin
huomioonottamisen mukaan. On vaikea arvioida rahallisesti seikkoja, joita yritysten
markkinointijohtajat pitdvit tirkeimpind, kuten tunnettuutta, tuotemerkin konseptin ja

positioinnin vahvuutta sekd kuluttajien kykyi tunnistaa merkki (Kapferer 1997:33-34).

Brandin arvon mittaamisessa kiytetyt metodit sisiltdvit useimmiten seuraavia kriteerejd joko
yksin tai toisiinsa yhdistettyni:

* hinta-/kysyntd

» ostajien uskollisuus ostokayttiytymisessi

* brandin tunnettuus/voimakkuus

» ostajien uskollisuus asenteena

(Feldwick 1999:77)

Sovellan tutkimuksessani David Aakerin méfritelméi brandin arvosta, joka on yksi yleisimmin
kaytetyistd. Aaker (1991:15-16) on méiritellyt brandin arvon seuraavasti: ”Brand equity is a set
of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add to or subtract
Jrom the value provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s customers.” Hén
jakaa tuotemerkin arvon muodostavat osatekijét viiteen osaan (ks. kuvio 1):

1. Brandiuskollisuus

Nimen tunnettuus

Koettu laatu

Brandiin liitettéivat mielikuvat laadun lisiksi

VoA e

Muu brandiin liittyvdi omaisuus/varat, kuten esimerkiksi patentit, tuotemerkit ja

jakelukanavasuhteet.



Brand
Loyalty

Reduced Marketing
Costs

Trade Leverage

Attracting new
Customers

*Create Awareness
*Reassurance

Time to Respond to
Competitive Threats

Brand

Awareness

BRAND
EQUITY

KUVIO 1. Brand Equity (Aaker 1991:270)
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Other Associations
Can Be Attached
Familiarity-Liking

Signal of Substance /
Commitment

Brand to Be

Provides value to
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Customer’s:

sInterpretation/
Processing of

Information

*Confidence in the
Purchase Decision

*Use Satisfaction

y

Perceived

Quality

Reason-to-Buy
Differentiate/Position
Price

Channel Member
Interest

Extensions

Brand

Association

Help Process/
Retrieve Information

Differentiate/Position
Reason-to-Buy

Create Positive
Attitude/Feelings

FExtensions

Provides value to
Firm by Enhancing:

« Efficiency and
Effectiveness of
Marketing Programs

*Brand Loyalty

* Prices/Margins

* Brand Extensions

= Trade Leverage

» Competitive
Advantage

Other
Proprietary
Assets

Competitive
Advantage
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Kasittelen tutkimuksessani ldhinnd kolmea ensimmdistd osaa, jotka ovat aiheelleni tirkeimpid,

etenkin tunnettuus.

2.3.1 Uskollisuus

Tuotemerkkien rakentamisen yhteni tarkoituksena on luoda niin vahva merkki, ettd asiakkaat
luovat sithen voimakkaan siteen ja kdyttdvit vain sitd. Uskollisuus brandia kohtaan kuvaa sité,
kuinka voimakas suhde asiakkaalla on tuotemerkkiin. Toisien sanoen se kuvaa sitd, kuinka
helposti asiakas on valmis vaihtamaan merkkid toiseen erityisesti, jos tuotteilla on eroja hinnassa
tai tuoteominaisuuksissa. (Aaker 1991:39.) Uskollisuus on brandin arvon osatekijoistd eniten
kiinnittynyt kdyttdjan todellisiin kokemuksiin tuotteesta, silld uskollisuuttahan ei voi syntyi

ilman tuotteen ostamista ja kokeilemista (Aaker 1991:41-42).

Uskollisista asiakkaista on yritykselle strategisesti paljon hy6ty4. Yleensi he kdyttivit enemmén
rahaa, eivit ole hintaherkkii ja levittivit suosikkituotemerkistdin positiivista viestid. Heidét on
my0s viisi kertaa halvempaa tavoittaa, kun uusia asiakkaita. Siksi monet tuotemerkit
rakentavatkin omat kanta-asiakasohjelmansa. Uskollisuus ei kuitenkaan tule ilmaiseksi.
Yrityksen tdytyy pitdd kanta-asiakkaistaan huolta ja luoda heihin henkilkohtainen suhde.
Kanta-asiakkaiden pitdmiseksi yrityksen piirissid sen tdytyy toimia sekd puolustavasti ettd
hyokkadvasti. On tdrkedd esimerkiksi tutkia, mitkd seikat aiheuttavat asiakkaissa
tyytyméattdmyyttd jopa niin, ettd he lopettavat asiakkuuden. Hyokkddvyys markkinoinnissa
tarkoittaa sitd, ettd asiakkaaseen tdytyy kiinnittdd henkilokohtaista huomiota. Uskolliset
asiakkaat haluavat, ettd heidit tunnistetaan. Siksi yritykset kiyttivit tietokantoja, kanta-asiakas

klubeja ja tapahtumia, joilla yrityksen parhaat asiakkaat yhdistetdzin. (Kapferer 1997:164-166.)

Aaker (1991:40) kuvaa uskollisuuden eri tasoja pyramidin muodossa (ks. kuvio 2), jossa on viisi
kerrosta. Pyramidin alin kerros kuvaa asiakkaita, jotka eivit ole tuotemerkille lainkaan
uskollisia. He eivit tee eroja tuotemerkkien vililld, vaan katsovat hintaa ostopditoksensi tueksi.
Toisella tasolla ovat ostajat, jotka ovat tuotteeseen ihan tyytyviisid tai eivdt ainakaan
tyytymittdmid. He ovat ns. tapaostajia, joilla ei ole syytd merkin vaihtamiseen. He saattavat
kuitenkin olla kilpailijoille otollinen kohderyhmi, jos osataan luoda tarpeeksi hyvi syy vaihtaa

merkkii.



12

Kolmas ryhmid ostajia ovat tuotteeseen tyytyviiset asiakkaat. Heille aiheutuisi toiseen
tuotteeseen vaihtamisesta kuluja, joko menetetyn ajan, rahan tai tuotteen toimintariskin
muodossa. Halutessaan vedota tihidn asiakasryhmiidn kilpailijoiden tulisi keksid keinoja
vaihtokulujen minimoimiseksi tai tarjoamalla paljon suurempaa hyotyd. Lihelld pyramidin
karked, neljannelld tasolla ovat asiakkaat, jotka todella pitdvat tuotefnerkistéi. Heidan myonteinen
suhtautumisensa voi pohjautua mielleyhtymiin tuotemerkin symbolista, kokemuksista ja
koetusta laadusta. Tilld tasolla asiakkailla on tuotteeseen jo emotionaalinen side. Pyramidin
korkeimmalla tasolla ovat uskolliset asiakkaat, jotka ovat ylpeitd tuotemerkin kaytostd. Brandi
on heille erittiin tdrked joko funktionaalisista tai emotionaalisista syistd. He pitdvit merkisti niin

paljon, ettd haluavat suositella sitd muillekin. (Aaker 1991:40-41.)

Committed
Buyer

Likes the Brand-
Considers It a Friend

Satisfied Buyer
With Switching Costs

Satisfied/Habitual Buyer
No Reason to Change

Switchers/Price Sensitive
Indifferent-No Brand Loyalty

KUVIO 2. The Loyalty Pyramid (Aaker 1991:40)

Yrityksille vaikeita asiakkaita ovat sellaiset, jotka suhtautuvat tuotemerkkiin mydnteisesti, mutta
eivit tarpeeksi, jotta se saisi heidit vaihtamaan tuotemerkkii. On myds asiakkaita, jotka ovat ns.
pseudo-lojaaleja. He ostavat aina samaa tuotemerkkid, mutta eivdt siksi, ettd olisivat
varsinaisesti uskollisia vaan esimerkiksi siksi, ettd brandi on helposti saatavilla tai sen alhaisen

hinnan vuoksi. (Kapferer 1997:168.)
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Uskollisuuden suhde tuotteesta pitdmiseen ja sen koettuun laatuun voi olla monimutkainen.
Ihmiset voivat olla uskollisia tuotteelle, jonka laatua eivit ole kokeneet huippuhyviksi. Toisaalta
on myos mahdollista, etti tuotteen laatu koetaan huippuhyviksi, mutta siité ei silti pideté. (Aaker
1991:42-43.) Uskollisuutta voidaan mitata tutkimalla esimerkiksi asiakkaiden kiyttdytymistd,
tuotteen vaihdosta aiheutuvia kuluja, tyytyvdisyyttd sekd brandisfa pitdmistd (Aaker 1991:43-
45).

2.3.2 Koettu laatu

Laatu ja laadun parantaminen ovat olleet yrityksille tirkeitd asioita jo pitkddn. Total Quality
Management on lyonyt itsensd ldpi yritysten johtamisessa ja laatustandardeja halutaan noudattaa.
Asiakkaat ovat herdnneet vaatimaan korkealaatuisia tuotteita ja vaativat niistd ndyttod. Yritykset
ovat vastanneet huutoon kehittimilld toimintojaan. Erdsin tutkimuksen mukaan jopa 93%
amerikkalaisista yrityksistd on aloittanut tai suorittanut jonkinlaiset muutosohjelman laadun

parantamiseksi (Rust & Oliver 1994, ks. Hellofs & Jacobson 1999:1).

Koettu laatu on asiakkaan niikemys tuotteen tai palvelun yleisestd laadusta tai paremmuudesta
ottaen huomioon vaihtoehdot ja tarkoituksen, jota varten se on luotu. Koettua laatua voisi siis
kuvata mielikuvaksi, joka asiakkaalla on tuotemerkistid. Se ei tarkoita todellista, objektiivista
laatua. Koettu laatu voi vaihdella paljonkin riippuen asiakkaiden persoonallisuudesta, tarpeista ja
preferensseisti. (Aaker 1991:85.) Rope ja Mether (1987:19) kuvaavat ihmisen késitysti jonkin
yrityksen tuotteista tai itse yrityksestd hinen “sisdiseksi totuudekseen”, joka on ainoa hinelle
paikkansa pitdvd asia. Tdmid mielikuva vaikuttaa kiyttdytymiseemme ennemmin kuin

todellisuus.

Koettu laatu ei ole sama asia kuin tyytyviisyys. Tyytyviisyyteen vaikuttavat odotukset, mutta
koettu laatu ei riipu odotuksista. Koettu laatu eroaa myds asenteesta, silld kuluttajalla voi olla
positiivinen asenne tuotetta kohtaan, jonka laatu ei ole hanen mielestdin korkea, mutta alhainen
hinta voi luoda myonteisen asenteen sitd kohtaan. Koettu laatu on siis yleinen tunne
tuotemerkkid kohtaan, joka kuitenkin perustuu tuotteen ominaisuuksille kuten luotettavuus.

(Aaker 1991:86.)
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Koettu laatu vaikuttaa tuotemerkin menestykseen monella tavalla. Ensinnikin, se vaikuttaa
luonnollisesti asiakkaiden haluun ostaa brandi (Aaker 1991:87). IThmiset tekevit usein
ostop#iitoksid mielikuvien ja tunteiden perusteella, jolloin he eivdt objektiivisesti tutki eri
tuotemerkkien ominaisuuksia ja eroja. Emotionaaliset seikat vaikuttavat ihmisten
ostopiditSksentekoon myds tuotantohyodykeostamisessa, jota  usein kuvataan tdysin

rationaaliseksi (Rope & Mether 1987:20).

Toiseksi koettu laatu on osa tuotemerkin positiointia. Se vaikuttaa siihen, mihin tuotemerkki
asettuu laatudimensiolla suhteessa kilpailijoihin. Jos tuotteen koettu laatu on hyvd, ovat
asiakkaat valmiita maksamaan siitd korkeampaa hintaa. Koettua laatua voidaan kayttad hyvaksi
myos jakelutieverkostossa, johon vaikuttaa luonnollisesti se, mitid asiakkaat haluavat. Brandia

voidaan myos laajentaa uusiin tuotteisiin, mikili koettu laatu antaa sithen mahdollisuuden.

(Aaker 1991:87-88.)

Koska koettu laatu on yrityksille tirked mitta, kiinnostavaa on tietds, mitkd seikat siithen
vaikuttavat. Koettu laatu vaihtelee tilanteen mukaan, ja yritykset voivatkin kysyi asiakkailta,
miksi heiddn mielestdin joku tuote on parempi kuin toinen. Laadun mittarit voidaan jaotella
tuotteeseen tai palveluun liittyviksi. Tuotteeseen liittyvit laadun kriteerit voivat olla esimerkiksi
toimivuus, tuoteominaisuudet, tasalaatuisuus, luotettavuus, kestdvyys, tuotteeseen liittyviit

palvelut seké tuotteen viimeistely. (Aaker 1991:90-93.)

Palveluaspektiin liittyvit laatukriteerit voivat sisdltdd ensinnikin palveluun liittyvdn fyysisen
ympdriston ja laitteiston herittimit laatumielikuvat. Toiseksi laadusta kertoo palvelun
luotettavuus eli se, onko ty6 tdsmadllistd ja oikein suoritettu. Palvelun laatuun kolmantena liittyy
my6s henkiloston osaaminen ja ammattitaito sekd se, kuinka he osaavat siitd viestittdi.
Viimeisind laadun kriteereind palvelun yhteydessd ovat asiakkaiden huomioonottaminen ja

empatian osoittaminen asiakkaita kohtaan. (Aaker 1991:91.)

On todettu, etti myds yrityksen markkinaosuudella on vaikutusta koettuun laatuun, esimerkiksi
koska se on viesti kuluttajille muiden kuluttajien k#ytoksestd ja koska tuotteen enenevistd
kaytostd voi olla hyotyd yksittdiselle kuluttajalle. Yrityksen markkinaosuuden vaikutuksesta
koettuun laatuun ollaan Kkuitenkin kahta mieltd. Toisten tutkijoiden mielestd yrityksen korkea

markkinaosuus vaikuttaa myonteisesti koettuun laatuun, toinen suunta puolestaan korostaa
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korkean markkinaosuuden tuomia negatiivisia vaikutuksia koettuun laatuun. (Hellofs &

Jacobson 1999:1-2.)

Kuluttajat saattavat tehdd pédtelmia tuotteen laadusta toisten kuluttajien toiminnan perusteella.
Jos tuotteesta tulee suosittu, voi se viestittdd asiakkaille, ettd tuotteén laadun téytyy olla hyvi ja
pédinvastoin. Tuotteen lisddntyneestid kidytostd voi olla myds konkreettista hyGtyd asiakkaalle.
Esimerkiksi matkapuhelimella soitetut puhelut ovat usein halvempia, jos puhelun

vastaanottajalla on sama puhelinoperaattori kuin soittajalla. (Hellofs & Jacobson 1999:2.4.)

Negatiivisia vaikutuksia kasvaneesta markkinaosuudesta voi olla esimerkiksi, jos yrityksen
resurssit eivit riitdkdin kasvaneen kysynndn hoitamiseen, jolloin toiminta kirsii. Toiseksi,
erittdin korkeaan laatumielikuvaan liittyy my6s alhainen markkinaosuus. Luksustuotteet ovat
hyvin kalliita, jolloin harvalla on mahdollisuus ostaa niit4, esimerkiksi Ferraria. Jotkut yritykset
eivit siis edes tavoittele markkinajohtajan asemaa, koska tuotteen tuleminen yleiseksi ei antaisi
asiakkaille samaa emotionaalista tyydytystd, kuin harvinaisen ja siksi arvostetun tuotteen

kéayttiminen. (Hellofs & Jacobson 1999:2.4.)

Hellofs ja Jacobson (1999:5,12-13) toteavat artikkelissaan, ettd markkinaosuuden vaikutukset
koettuun laatuun riippuvat tuotekategoriasta. Esimerkiksi suklaapatukan arvostamiseen
vaikuttavat eri asiat kuin tietokonemerkin koettuun laatuun. Suklaapatukan kohdalla kiyttdjien
madrdlld ja ei juurikaan ole merkitystd, kun taas tietokoneen kdyt6n helppouteen vaikuttaa sen
yleisyys ja siten esimerkiksi sopivien ohjelmien.ja huollon saatavuus. Kirjoittajien mielestd
markkinaosuuden kasvulla voi yleisesti olla negatiivisia vaikutuksia koettuun laatuun, paitsi
tuotteiden kohdalla, jotka ovat premium —hinnoiteltuja, mutta jotka eivit ole varsinaisia luksus

brandeja. Lahtokohtana koetun laadun parantamisessa tulisi olla todellisen laadun parantamisen

(Aaker 1991:94).

2.4 Tunnettuus brandin johtamisen tydkaluna

2.4.1 Tunnettuuden midritelmi

Brandin tunnettuudesta tai vahvuudesta puhuttaessa kiytetdin englanninkielisessd

kirjallisuudessa termejd ’awareness’, ’salience’ ja ’presence’. Termien erot eivét ole tdysin
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selvid. Aaker (1991:61) on mddritellyt tuotemerkin tunnettuuden (‘awareness’) siten, ettd
potentiaalinen asiakas tunnistaa merkin kuuluvan tiettyyn tuotekategoriaan. Toisaalta tunnettuus
hidnen mielestddn viittaa siihen, kuinka voimakkaasti merkki on asiakkaan mielessd, ja sitid
voidaan mitata katsomalla miten eri tavoin tuotemerkki muistetaan (Aaker 1996:10). Franzen
(1994:161) ei mySskédn tee eroa eri termien vililld, vaan médrittelee tunnettuuden ihmisen
vastaanottamien ja rekisterdimien viestien summaksi brandiin liittyen. Toiset tutkijat erottavat
tunnettuutta kuvaavat késitteet toisistaan. Alba ja Chattopadhyay (1986:363) esimerkiksi
médrittelevit termin ’salience’ seuraavasti: ” “Salience” refers to the prominence or level of
activation” of a brand in memory. ” > Awareness’ liitetdén siis enemmén brandin tunnistamiseen
ja siithen kuuluvien ominaisuuksien muistamiseen, kun taas ’salience’ viittaa ennemminkin

muistamisen voimakkuuteen ihmisen mielessi.

’Presence’ voi viitata brandin psyykkiseen tai fyysiseen esilldoloon (Moran 1990:11-12).
Brandin psyykkisestd ldsndolosta puhuttaessa ’presence’ on lahelld termid ’salience’. Moran
(1990:11) madrittelee termit seuraavalla tavalla: ”Salience, or more broadly, presence, is the
degree to which a given brand comes to consumers’ minds in the context of a particular
purchase occasion or consumption occasion.” Hinen mielestddn ’presence’ on siis laajempi
kasitteend, kuin ’salience’. Fyysisestd esilldolosta puhuttaessa voidaan viitata esimerkiksi
jakeluun tai tuotteen saamaan hyllytilaan. Omassa tyossdni kdytdn sanaa ’tunnettuus’
viittaamaan ’awareness’ —termiin, ja tuotemerkin vahvuudella kuluttajan mielessd viittaan

késitteisiin ’salience’ ja *presence’, joita kisittelen synonyymeina.

Termien erot on kuvaavasti esitellyt Farr (1999:178) nelikentén avulla (ks. kuvio 3), joka esittdd
brandien tunnettuutta ja voimakkuutta. Asteikko kulkee nimen tuntemattomuudesta passiiviseen
tunnistamiseen, brandeista, jotka ovat jonkin verran tuttuja, hyvin tuttuihin brandeihin ja joista
ihmisilld on kokemusta, edelleen sellaisiin, joita pidetdin dynaamisina ja joiden suosio on
kasvussa. Brandeja kuvattaessa ne asetetaan nelikenttdfin, jonka toinen akseli kuvaa

tunnettuuden astetta ja toinen akseli tunnettuuden aktiivisuuden tai passiivisuuden astetta.
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KUVIO 3. Brand Perception Grid (Farr 1999:180)

2.4.2 Tunnettuuden merkitys

Tunnettuus katsotaan niin Aakerin (1991) kuin useimpien muidenkin brandin arvon
médritelmien mukaan tdrkesksi osaksi brandin arvoa. My6s kdytdnnon tasolla tydskentelevit
arvostavat tunnettuuden roolia. Kapferer (1997:34) mainitsee tutkimuksesta, jossa kysyttiin
yritysten markkinointijohtajilta, mitkd heiddn mielestdzn ovat vahvan brandin tunnusmerkkeja.
Eniten mainintoja sai tuotemerkin tunnettuus, jonka mainitsi 65% vastaajista. Brandi jota ei

tunneta on tavallaan merkitykseton, tuote jolla ei ole nimei ja johon ei liitetd selkedd mielikuvaa.

Tunnettuuden luominen brandille on yritykselle perustehtivd tuotemerkin rakentamisessa.
Tunnettuuden luominen on ensimmiinen tehtdvi, kun markkinoille tuodaan uutta tuotetta tai
yritys menee kokonaan wuusille markkinoille. On hyddytontd viestittdd tuotemerkin
ominaisuuksia ennen kuin sen nimi on ihmisille jollain tasolla tuttu. Nimi on siten tuotemerkin

ankkuri, johon muut ominaisuudet ja assosiaatiot voidaan yhdistdi. (Aaker 1991:63-64.)

Tunnettuus on tirkedd myds, koska on todettu, ettd ihmiset alkavat usein pitdméin tuotteista

pelkdstddn niiden tuttuuden perusteella. Tutkimusten mukaan etenkin low-involvement —
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tuotteiden, kuten pesuaineet, karkit ja jauhot, kohdalla pelkkd tuttuus voi saada aikaa
ostopditoksen. Nimen tunnistaminen voi olla myds merkki tuotteeseen sitoutumisesta, joka on
hyvin tirkeds myos business-to-business puolella. Tuotteen tuttuus voi olla merkittdvi tekijd
myds monimutkaisessa ostotilanteessa, jossa harkittavat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia,

eivitkd tuotteiden laajatkaan tutkimukset ovat tuoneet niiden vilille suuria eroja. (Aaker

1991:64-65.)

Kapferer muistuttaa, etti tunnettuus ei ole vain kylmai, kognitiivinen mitta, silli ihmiset
muistavat yleensd brandeja, joista ovat kiinnostuneita ja joihin tuntevat vetoa. Tutkimusten
mukaan tuotemielikuvan parantuessa my®os tunnettuus lisdsintyy. Yhden brandin tunnettuuden
parantuessa se tarkoittaa toisen tuotemerkin tunnettuuden laskua, silld ihmiset muistavat
keskimédrin kolmesta neljdsn tuotemerkkid. (Kapferer 1997:138-139.) On myds selvinnyt, ettd
kun brandi tulee todella tunnetuksi, tunnistamisprosentti pysyy korkeana hyvin pitkéin vaikka
mainontaa vihennettiisiinkin. Aaker (1991:71) esittelee kirjassaan tutkimuksen, jossa verrattiin
22:hta vuosien 1925 ja 1985 johtavia brandeja. Suurin osa vuonna 1925 johtavista brandeista oli

samalla paikalla ihmisten mielisséd edelleen vuonna 1985.

Tuotemerkeilld, jotka muistetaan voimakkaasti on siis yleisesti ottaen kilpailuetua muihin
nihden. Jos brandia ei muisteta ostohetkelld, ei siti mydskddn voida valita. On kuitenkin
huomattava, ettd pelkki tunnettuus ei suoraan tuo menestystd, vaan tunnettuuden lisiksi on
otettava huomioon my®ds potentiaalisten asiakkaiden asenteet tuotemerkkisi kohtaan. Onhan
raportoitu, ettd ihmiset muistavat voimakkaasti myos tuotemerkit, joista eivit pidéd laisinkaan.
(Aaker 1991:67.)) MysSs yksi tunnetuimmista yleisesti kdytdssd olevista brandin arvon
mittareista, LandorImagePowerSurvey, erottaa brandin tunnettuuden ja kunnioituksen.
Menetelmin kehittidjien mielestd tuotemerkit saattavat olla hyvinkin tunnettuja, vaikka niistd
pidettiisikizn. (Feldwick 1999:87-88.) Knappin (2000:15) mukaan tunnettuuden lisiksi tulee
muistaa, ettd brandin tiytyy erottua kilpailijoistaan. Tunnettuus ilman erilaistumista saa aikaan
brandeja, jotka eivit ole tuottavia, eivitki synnyti asiakasuskollisuutta. Tunnettuuden tavoittelu

saa helposti unohtamaan brandin perustehtivén eli erottautumisen (Knapp 2000:29).

Jo pitkésn on tiedetty, ettd brandin tunnettuudella on selvd yhteys ihmisten ostok&dyttdytymiseen.
On osoitettu, ettid korkea tunnettuus johtaa myds korkeampaan markkinaosuuteen (Burke &
Schoeffler 1980, ks. Franzen 1994:157). Voidaan tietysti kysya, kumpi tulee ensin: tunnettuus

vai ostaminen? Espanjassa tehdyn pitkiaikaistutkimuksen mukaan (Léon & Olabarri 1992, ks
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Franzen 1994:158) asiakkaat ostivat 51.6 % varmuudella ensiksi mainitsemansa merkin
tuotekategoriasta, kun - heiltdi ennen ostoa kysyttiin heiddn tuntemiaan tuotemerkkeja.
Tunnettuuden ja markkinaosuuden suhde ei kuitenkaan ole yksipuolinen: kumpikin vaikuttaa
toisiinsa. Vaikutuksen voimakkuus voi riippua esimerkiksi tuotteen tyypisti ja sen eldménkaaren
vaiheesta. (Franzen 1994:157.) Farr (1999:182) esittiddkin, ettd tunnettuus tai brandin vahvuus
ihmisen mielessd on kuin portinvartija, kun taas brandin lupauksen merkitys ihmiselle on se

ominaisuus, josta riippuu potentiaalisen markkinan koko.

Tunnettuuden merkitys tuotemerkille vaihtelee hieman sen mukaan, onko kyseessd uusi, juuri
lanseerattu tuote vai jo asemansa vakiinnuttanut brandi. On selvdd, ettd erityisesti uusien
tuotteiden lanseerauksessa tunnettyuden Iuomisella on suuri merkitys, koska silld on suora
vaikutus myynnin kasvuun. Tunnettuuden ja tuotteen kokeilun vililli on my6s korrelaatiota.
Myds markkinoilla jo itselleen aseman luoneille brandeille aktiivisen tunnettuuden kasvu eli
voimakkuus ihmisen mielessd, samoin kuin tunteen, ettd brandi on tulossa suositummaksi, ovat
yleensid hyvid ennusmerkkejd tulevasta myynnin kasvusta. Vakiintuneen tuotteen mielessd

pysymistd auttaa sen jannittdvani tai ajankohtaisena pitdminen (Farr 1999:179, 181.)

2.4.3 Tunnettuuden lajit

Tunnettuuden tyypit jaetaan yleensid kolmeen: *Top of mind-’, ’ei-autettuun’ ja ’autettuun’
muistamiseen. Autettu muistaminen merkitsee sitd, etti henkild muistaa kuulleensa brandista,
kun sen nimi kerrotaan hiinelle. Autetusta muistamisesta voi olla hySty4d myyntitilanteessa, silld
se saattaa heritti asiakkaassa luottamusta: hin on jo kuullut brandista. Autettu muistaminen voi
tapahtua esimerkiksi sellaisten tuotteiden kohdalla, joita ei osteta usein kuten kodinkoneet.
(Kapferer 1997:137-138.) Toisaalta autettu muistaminen voi olla tirkedd myds ns. point-of-

purchase ostamisessa, jossa tuotemerkki valitaan juuri ostohetkelld (Aaker 1991:62).

Ei-autettu muistaminen tarkoittaa tilannetta, jossa henkilé muistaa spontaanisti brandin
tuotekategorian yhteydessd, mutta ei ensimmdisend. Brandi kuitenkin kuuluu niiden muutaman
tuotemerkin joukkoon, jotka henkild muistaa eli hinen valintajoukkoonsa. T#std on hydtya
erityisesti ostotilanteissa, joissa ihminen valitsee spontaanisti muistamiensa merkkien vililla,
eikd tee pidemmille menevid vertailuja. Yritysmarkkinoinnissa tistd voi olla hyotyé, jos ostaja

tutkii muistamiensa brandien perusteella vaihtoehdot. (Kapferer 1997:137.)
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Ei-autetun muistamisen merkitys verrattuna autettuun muistamiseen on kuvattu ns. *hautausmaa’
— mallissa, joka on kuvattu kuviossa 4. Siind verrataan tietyn tuotekategorian brandeja
tunnistamisen ja muistamisen kannalta. Tutkimusten mukaan brandit yleensd seuraavat kuviossa
nikyvas viivaa. Tahdn on kuitenkin kaksi poikkeusta: niche-brandit ja hautausmaa. Niche —
brandit keskittyvit kapeaan kohderyhméin, jolloin laaja tunnistaminen ei ole btarpeellista, jos he
vain ovat tunnettuja oman kohderyhminsid keskuudessa. Hautausmaa puolestaan kuvaa
tilannetta, jossa brandilla on korkea tunnistamisen aste, mutta alhainen muistaminen. TAma on
yritykselle ikdva tilanne, silld se tarkoittaa siti, ettd tuotemerkki tunnistetaan, mutta se ei tule
mieleen ostosta harkitessa. Siten korkea autettu tunnistaminen voi olla merkki myds heikosta

tuotemerkisti. (Aaker 1996:11-15.)

High

Graveyard <4— Brand —»

Recognition
X
Niche Brand

Low

Low High

Recall

KUVIO 4. The Graveyard (Aaker 1996:15).

Top of mind —tunnettuus tarkoittaa sitd, ettd ihminen muistaa brandin ensimmadisend tietystd
tuotekategoriasta. Top of mind on yleensi halutuin tunnettuuden laji, jota yritykset tavoittelevat,
mutta sen tavoitteleminen ei vilttdmittd ole hintansa arvoista kaikissa tilanteissa. Top of mind —
tunnettuuden katsotaan olevan tirkein tilanteissa, joissa ostopditds tdytyy tehdd nopeasti
(Kapferer 1997:137.), mutta se on hyddyllinen yritykselle my6s siksi, ettd voimakas brandi
potentiaalisen asiakkaan mielessi estdd hidntd muistamasta monia muita tuotemerkkeja (Aaker
1991:76). Haguen ja Jacksonin (1994:30) mukaan top of mind —tunnettuuden aste yrityksilld on
suhteellisen alhainen. Woodside ja Wilson (1985, ks. Franzen 1994:159-160) esittelevit
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artikkelissaan englanninkielisen termin ’brand mind-position’, jolla he viittaavat brandin
spontaaniin tunnettuuteen. Brandin asemaa ihmisen mielessd mitataan avoimella kysymykselld,
jolla katsotaan, muistaako ihminen brandin ensimmadisen4 tai toisena tai lainkaan. Tutkimuksen
mukaan ihmisilld on suurempi aikomus ostaa brandeja, jotka he muistavat tuotekategoriasta

ensimmdisend. (Franzen 1994:159-160.)

Aaker (1991:62-63) lisdd muistamisen voimakkuuteen vield yhden lajin eli dominanssin.
Dominoiva brandi on sellainen, jonka suurin osa vastaajista muistaa ainoana merkkind
tuotekategoriasta. Dominoiva tuotemerkki on yritykselle vahva kilpailuetu, koska se merkitsee,

ettii ostotilanteissa asiakas ei edes harkitse muita merkkeja.

2.4.4 Muistin toiminta

Tuotemerkin tunnettuus ja vahvuus sekd ostopditosten tekeminen liittyy voimakkaasti muistin
toimintaan. Muistitekijdt vaikuttavat niin tuotemerkin kuin sen kilpailijoidenkin mieleen
tulemiseen (Nedungadi 1990:264). Muistin toiminnan tutkiminen ei ole kuitenkaan helppoa, silld
ihmisen muistiin ja huomiointiin liittyvit toiminnat tapahtuvat pitkilti tiedostamattomalla tasolla
(Lynch & Srull 1982:103). Muistiin liittyen on tehty tutkimuksia esimerkiksi tuotekategorioiden
merkityksestd muistamiseen (Nedungadi et al. 2001) sekd “part-set” tai “part-category cuing
effect” —ilmidstd (Alba & Chattopadhyay 1986), joka tarkoittaa sitd, ettd tuotemerkkien

mainitseminen tuotekategoriasta estii kilpailevien merkkien muistamista.

Kuluttajien valintatilanteeseen liittyvd aihe kognitiivisten prosessien alueelta on myds se,
tehd#sinkos pditoksid puhtaasti muistin perusteella vai liittyyké prosessiin tilanne- eli stimuloivia
tekijoitd. Tilannetekijoihin perustuva pdités on silloin, kun kaikki p#4tostd varten tarvittava
informaatio on saatavilla ostotilanteessa. Kuluttajat tekevit kuitenkin usein paatoksid myos
muistiin liittyvien tekijoiden pohjalta, esimerkiksi aikaisempien kokemusten tai toisten ihmisten
valintojen perusteella. Muistissa olevat asiat on kuitenkin saatava esiin ostotilanteessa. (Lynch &

Srull 1982:103.)

Muistia tutkittaessa erotetaan yleensd muistissa olemassa olevat asiat (availability) ja niiden
esiin saaminen (accessibility). Asioiden sanotaan olevan muistissa, kun ne ovat pitkékestoisessa

muistissa. Pitkdaikaisessa muistissa olevista asioista kuitenkin vain pieni osa on saavutettavissa
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kerralla. On esimerkiksi mahdollista, ettd joitain asioita muistaa yhdessd tilanteessa, mutta ei
toisessa. Muistamiseen vaikuttaa etenkin kaksi seikkaa. Ensinnikin “kilpailevan™ tiedon méiir4,
joka on opittu samasta aihepiiristd. Toiseksi muistamiseen vaikuttavat saatavilla olevat ulkoiset
tai sisdiset stimulanssit. Ihmiset voivat esimerkiksi muistaa jonkun henkilon nimen nihdesséin

tdmén valokuvan, vaikka eivit ilman valokuvan apua sitd muistaneet. (Lynch & Srull 1982:104.)

Ihmisen muisti ndyttdd olevan jakautunut kategorioihin, miki vaikuttaa tapaamme muistaa
asioista. Nayttdd silti, ettidi ihmiset joko muistavat kategoriasta monta asiaa tai ei yhtaan. Siksi
ihmiset esimerkiksi voivat muistaa tai unohtaa koko tuotemerkin, eivitki ainoastaan tuotemerkin
ominaisuuksia. (Lynch & Srull 1982:105.) Tuotekategoriat auttavat ihmisid erottelemaan
brandeja ja helpottavat siten ostopaitSksentekoa. Esimerkiksi pikaruokaloiksi luokiteltavat
brandit “McDonald’s” ja “Pizza Hut” voidaan jakaa edelleen alakategorioihin
“hampurilaisravintola” ja  “pizzaravintola”. Kuluttajien oletetaan monesti tuntevan
tuotekategorioiden rakenteet ja tekevin valintojaan niiden perusteella, vaikka niin ei olisikaan.
Tutkimusten mukaan ihmiset eivit esimerkiksi muista kaikkien tuotekategorioiden
alakategorioita (Alba & Chattopadhyay 1985, ks. Nedungadi, Chattopadhyay & Muthukrishnan
2001:191). Siksi keinot, joilla tuotemerkki liitetdZin tuotekategoriaan, lisddiviat brandin

tunnettuutta ja valintaa. (Nedungadi et al. 2001:191-192.)

Talla hetkelld vallitseva késitys ihmisen muistin rakenteesta on associative network —teoria
(Morrin 1999:3). Sen mukaan ihmisen muistia voidaan verrata verkostoon, jossa tieto on
organisoitunut muistisolmukkeisiin. Solmukkeiden vililld kulkee yhteyksid, jotka muodostavat
yhdessi assosiaatioverkon. (Lynch & Srull 1982:110.) Kun ihmiselle tulee mieleen esimerkiksi
kesd, voi hdnelle heti tulla mieleen assosiaatioita, kuten aurinko, hyttyset tai jéditels. Samoin
brandien rakennuksessa pyritdin brandin nimen yhteyteen luomaan kuluttajalle positiivisia
assosiaatioita. Muistin rakenteen suhteen tutkijat ovat kuitenkin sitd mieltd, ettei muistin
organisoinnista voida olla koskaan tdysin varmoja pelkdn behavioristisen tutkimuksen

perusteella (Lynch & Srull 1982:110).

Alban ja Chattopadhyayn (1986:363) mukaan brandin muistaminen on suoraan yhteydessi
brandin voimakkuuteen ihmisen mielessi, jota voidaan kehittdd esimerkiksi mainonnalla tai
tuotteen kaytslla. Usein toistettu tai viimeaikainen muistutus brandista kehittdd sen
voimakkuutta ihmisen muistissa. Hyvin voimakas brandi tulee mieleen ihmiselle myds silloin

kun hén yrittdd muistaa kilpailevia brandeja samasta tuotekategoriasta. Alba ja Chattopadhyay
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esittdvitkin, ettd yhden tuotemerkin kasvanut voimakkuus ihmisen mielessd voi vaikuttaa
vdhentdvisti muistettujen kilpailevien tuotemerkkien miirddn. Siten esimerkiksi pitkdaikainen
mainonta tai point-of-purchase —markkinointi voivat toimia ihmiselle muistutuksena brandista ja
samalla heikentdd kilpailevien tuotemerkkien vahvuutta kuluttajan mielessi (Alba &
Chattopadhyay 1986:368). Howardin ja Shethin (1969, ks. Lynch & Srull 1982:114) mukaan
harkitulla mainonnalla olisi mahdollista kayttdd tdtd part-set cuing -ilmittd estdimiin
kilpailevien tuotemerkkien pddsemisen kuluttajan valintajoukkoon. Mainoksessa voitaisiin
esimerkiksi mainita osa tuotemerkin kilpailijoista, jolloin mainitsemattomat kilpailijat jdisivit

kenties lukijalta muistamatta.

Tuotemerkkien tunnettuuden ja muistin toiminnan kannalta keskeinen asia on, ettd tutkimusten
mukaan asian tuttuus auttaa siihen liittyvin uvuden tiedon muistamista (e.g. Chase & Simon
1973, ks. Lynch & Srull 1982:114). Kuluttajan tuotteen tuntemus vaikuttaa uuden tiedon
purkamiseen, sdilyttimiseen ja kidyttdmiseen. Toisaalta, jos kuluttaja tuntee tuotteen erittdin
hyvin, esiintyy uuden tuotetiedon omaksumisessa ja muistamisessa selektiivisyytta. Ihmisilld on
taipumus omaksua enemmin tietoa, joka vahvistaa heiddn aikaisemmin muodostuneita

kisityksidan. (Lynch & Srull 1982:115.)

2.4.5 Tunnettuus ja valintajoukko

Kuluttajamarkkinoinnin  kirjallisuuden mukaan. ostoksia edeltdd p#atdsprosessi, johon
tunnettuuden vaikutus on jo edelld todettu. Tullakseen valituksi tuotemerkin tdytyy luonnollisesti
padstd mukaan valintajoukkoon. Yrityksen olisi hyvd tunnistaa myds kilpailevat tuotemerkit,
jotka ovat ostajan valintajoukossa mukana, jotta se voisi suunnitella kilpailutoimiaan. (Kotler
1997:193.) Ensimmdinen ehto, jotta tuotemerkki pidsisi mukaan valintajoukkoon ja tulisi

valituksi on, ettd kuluttaja on siité tietoinen (Nedungadi 1990:264).

Ostopdiatosprosessin kulusta on erilaisia mielipiteitd, mutta nelji seikkaa ovat malleille yhteisii:

1. Thmisten tiytyy tehdi valinta, koska vaihtoehtoja on kaksi tai enemmén.

2. Valintakriteerit helpottavat jokaisen vaihtoehdon kuluttajan padmairille koituvien
seurauksien ennustamista.

3. Valinta tehdéén sd&nnén tai valintaprosessin perusteella.
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4. Tietoa, jota on saatu ulkoisesta ldhteestd ja/tai muistista, kisitellddn valintasdfinnon tai

prosessin soveltamisessa.

(Olshavsky & Granbois 1979:89)

Ostopaitoksid tehdessdéin ihmiset ottavat huomioon vain pienén joukon olemassa olevia
brandeja. Englanninkielisessd kirtjallisuudessa valintajoukosta puhuttaessa kiytetddn termejd
“consideration set” tai “evoked set”. Valintajoukko on médritelty joukoksi tuotemerkkejd, jotka
tulevat ostajalle mieleen tietylld ostohetkelld. (Nedungadi 1990:263-264.) Kotler (1997:194)

esittdd valintajoukon muodostuvan seuraavasti:
Total set — Awareness set — Consideration set — Choice set — Decision?

Total set eli kokonaisjoukko késittddi kaikki tuotemerkit, jotka ovat kuluttajan saatavissa.
Kuluttaja ei kuitenkaan tunne kaikkia olemassa olevia tuotemerkkejd, vaan hinen tuntemansa
merkit muodostavat “awareness setin” eli tunnettuusjoukon. Tunnettuusjoukon tuotemerkit,
jotka vastaavat kuluttajan valintakriteereitd padsevit valintajoukkoon mukaan. Kotlerin mukaan

valintajoukosta valitaan vield muutama tuotemerkki erikseen, joista lopullinen valinta tehdéén.

(Kotler 1997:193.)

Sitd, miten ihmiset valintajoukon mielessdéin todella muodostavat, on tutkittu hyvin vihin.
Enemmin on tutkittu, miti valintajoukon muodostumisen jilkeen tapahtuu. Aikaisemmin
tehdyissd tutkimuksissa ajateltiin, ettd kuluttajat muodostavat pitdmistdin tuotemerkeistd
staattisen valintajoukon, jonka avulla tehdddn rutiiniostopdatoksid. Myohemmin on kuitenkin
huomattu, ettd valintajoukon koostumus on muuttuva. (Nedungadi 1990:263.) Moranin
(1990:11) mukaan valintajoukon koko ei kasva, vaikka siihen tulisi uusia tuotemerkkeji. Uuden
merkin pédstessd valintajoukkoon mukaan, putoaa toinen merkki pois. Hinen mukaansa
valintajoukkoa muokkaavat erityisesti mainonta ja promootiot. My6s Ehrenbergin (1997, ks.
White 1999:65) mukaan juuri mainonnan tehtdvd on pitdd ja vahvistaa tuotemerkin paikka
valintajoukossa, mikd ei kuitenkaan ole helppoa. Hinen mielestdsin nopeasti liikkuvien

kulutustavaroiden markkinoilla ihmiset tekevit ostopaitoksii suhteellisen sattumanvaraisesti.

Nedungadi (1990) on tutkinut valintajoukon muodostumista eli ostopditdsprosessin vaihetta
ennen tuotemerkkien arviointia ja valintaa ja sitd, miten tuotemerkin valintaan voisi vaikuttaa

ennen arviointivaihetta. Hinen mukaansa valintajoukon muodostuminen on dynaamisempi
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prosessi, kuin aiemmin on ajateltu. Hidn haluaa korostaa, etti tuotemerkin harkinta
(consideration) ja arviointi (evaluation) ovat kaksi eri prosessia. (1990:274.) Perinteisesti
ajatellaan, ettd tunnettuus edeltds valintaa valttimattomasti. Nedungadi (1990:264) vie ajatuksen
edemmiksi ja sanoo, ettd brandin voimakkuus ihmisen mielessd ostohetkelld vaikuttaa
valintajoukon koostumukseen, kun p#atds tehdddn muistin avulla, Titd voimakkuutta voidaan

vahvistaa ulkoisilla elementeilld, kuten promootiolla tai mainonnalla.

Nedungadi (1990) teki tutkimuksessaan kolme tirkedd péddtelm#d. Ensinndkin, ulkoisilla
elementeilld on erilaisia vaikutuksia tuotemerkkien valintaan ja arviointiin. Toiseksi,
tuotemerkin valinta riippuu arvioinnista, mutta myds brandin ja sen alakategorioiden
muistamisesta. Tahdn vaikuttavat esimerkiksi ostotilanteessa esiintyvit muistutukset brandista.
Viimeiseksi hin toteaa, ettd yhden brandin muistamiseksi olevat vihjeet vaikuttavat epdsuorasti

ja myonteisesti myds kilpailevien tuotemerkkien valintaa. (Nedungadi 1990:273-274.)

Kuluttajatutkimuksissa, joissa on tarkasteltu ostopditosprosessia, on tutkittu myos
valintajoukkoon kuuluvien tuotemerkkien méidrdd. Vaikka tutkimuksissa on saatu hieman
erilaisia tuloksia, on harkittu ma#rid aina suhteellisen pieni. Kapfererin (1997:139) mukaan
ihmiset valitsevat kolmesta tai neljastd merkistd. Wilkien ja Dicksonin (1985:5) tutkimuksessa,
jossa tarkasteltiin kuluttajien kodinkoneiden ostamista, saatiin puolestaan tulokseksi, ettd ihmiset
harkitsivat keskimadrin 2.3 tuotemerkkid. Vastauksissa oli hieman hajontaa, silld kolmasosa
vastaajista harkitsi vain yhtd tuotemerkkid, kun taas kuudesosa harkitsi neljad tai useampaa
brandia. Aikaisemmista tutkimuksista on saatu samansuuntaisia tuloksia (Newman 1977, ks.
Olshavsky & Granbois 1979:95). Newmanin mukaan jopa 47 % kodinkoneiden ja autojen
ostajista harkitsi vain yhtd tuotemerkkid. Mielenkiintoista on, etti ihmisten katsotaan etsivdn
yleisesti hyvin vihin tietoa ennen ostopaatdstiin, vaikka kysymys olisi kodinkoneista (Wilkie &
Dickson 1985:2).

2.4.6 Tunnettuuden luominen

Tunnettuuden saavuttaminen kisittdsdi Aakerin (1991:72) mukaan kaksi tehtdvii: tuotemerkin
identiteetin luomisen ja sen liittimisen tuotekategoriaan. Uuden tuotemerkin kehittdmisessa
tarvitaan molempia, mutta jo olemassa olevan merkin hoitamisessa kenties vain toista.

Tunnettuuden kasvattamiseen kiytettdvit keinot riippuvat jonkin verran tilanteesta, mutta on
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olemassa muutamia ohjenuoria, joita yritykset voivat noudattaa. Ensinndkin tdrkedd on erottua
muista ja viestittdd tavalla, joka huomataan. Monilla tuotteilla on niin samankaltaista mainontaa,
ettd itse tuotemerkkejd on vaikea muistaa. Esimerkiksi parfyymimainokset ovat usein hyvin
samankaltaisia keskenain. Erilaisuutta hakiessa tdytyy kuitenkin muistaa pddasia eli brandin ja

tuotekategorian yhdistdminen, jotta katsoja muistaisi myﬁhemfninkin, mistd tuotemerkisté

mainoksessa oli kysymys. (Aaker 1991:72.)

Toinen keino, joka auttaa kuluttajia muistamisessa, on sloganin tai lorun liittiminen brandiin
(Aaker 1991:72). Esimerkiksi Nokian “Connecting people” —mainoslause vahvistaa kuluttajan
merkin tunnistamista. Joskus lorut saattavat jdadd eldméadn pitkdksikin aikaa. Esimerkiksi
Suomessa muistetaan hyvin edelleen Rexona —deodorantin mainoksissa kiytetty sanonta ”Aina
on tilaa vield yhdelle, joka kiyttd4d Rexonaa”, vaikka mainoksen kdytSstd on aikaa jo vuosia.
Lause alkoi osittain eldd omaa eldmiénsa, silld jossain vaiheessa tuotenimed Rexona kiytettiin

yleiskielessi tarkoittamaan deodoranttia yleensa.

Hyvi keino brandin muistamisen parantamiseksi on symbolin kehittdminen (Aaker 1991:73).
Symboli kiinteyttid brandia, tiivistid sen sanoman. Symboli voi olla mikid tahansa brandia
edustava: tunnuslause, hahmo, logo, viri tai pakkaus. (Aaker & Joachimsthaler 2000:84.)
Graafinen suunnittelu, joka on nykyiin huippuluokkaa, mahdollistaa visuaalisten symbolien eli
tuotemerkkien ja logojen luomisen, jotka viestittdvdat tuotteiden persoonallisuutta.
Tuotemerkkeji, joita kdytetdin omien tuotteiden erottamiseksi kilpailijoista, on kahdenlaisia:
nimimerkkeji ja tunnuskuvia eli logoja. Monet tuotemerkit ovat ndiden sekoituksia: nimid, joilla
on oma, erottuva kirjoitustyylinsd, kuten esimerkiksi Coca-Colalla. (Knapp 2000:110.) Hyvit
tuotemerkit pysyvit tuoreina vuodesta toiseen, miki yleensid vaatii merkin modernisointia aika

ajoin. Muutoksia ei kuitenkaan saa tehdé liian usein tai liian paljon merkkid muuttaen. (Knapp

2000:115.)

Knapp (2000:121) suosittelee kaikille brandin kehittdjille tarinan luomista tuotemerkin
ympdrille, esimerkiksi sen synnysti tai historiasta. Brandista kertova tarina tuo sille
persoonallisuutta ja antaa sille ikd4n kuin kasvot. Brandin tarina voidaan liittdd lyhennettyni
esimerkiksi tuoteluetteloihin ja esitteisiin. Muita tunnettuuden luojia ovat esimerkiksi mainonta,
sponsorointi ja brandin laajennus. Mainonta on luonnollisesti yksi perustapa saada tunnettuutta,
mutta sen negatiivinen puoli on sen kalleus. Siksi on hyvi hakea myds julkisuutta esimerkiksi

hyvien uutisten avulla. Myds sponsorointi on jo pitkdin ollut suosittua, esimerkiksi urheilu- tai



27

kulttuuritapahtumien tai yksildiden kautta. Brandin laajennus tarkoittaa siti, ettd tuotemerkkia

aletaan kdyttdd muihinkin tuotekategorioihin kuuluvissa tuotteissa (Aaker 1991:73-75).

Kéytetdsin mit4 keinoja tahansa, tarvitaan tunnistamisen ja etenkin muistamisen saavuttamiseksi
toistoa (Aaker 1991:76). Brandin luominen on pitkdjanteistd tyotd, joka kestdd vuosia.
Koherentin mielikuvan luomiseksi brandista tarvitaan yhteensopivien viestien ldhettdmistd
pitkdlld aikavililld. Tunnettuutta voidaan saada aikaa luomalla laaja pohja brandille eli
myymilld monia tuotteita samalla tuotemerkilld, ja toisaalta toimimalla myds normaalien

mediakanavien ulkopuolella (Aaker 1996:16).

Yksi kiytetyimmistd keinoista tunnettuuden luomiseen on mainonta. Mainonnan térkein
pddmiard on ihmisten ostokdyttdytymiseen vaikuttaminen. Ostokdyttdytymisessd pyritdén
vaikuttamaan nimenomaan siihen, miten ihmiset tekevit valinnan eri brandien vililld. (Franzen
1994:157.) Mainonnalla on neljd tapaa vaikuttaa ihmisten kadyttdytymiseen. Ensinnékin se tuo
brandille tunnettuutta ja toiseksi mainonnalla vilitetdsn informaatiota tuotteesta. Kolmanneksi,
kun brandi on saanut jonkin verran tunnettuutta, mainontaa kiytetdin brandimielikuvan
rakentamiseen. Viimeiseksi mainonnan tarkoituksena on muistuttaa ihmisid brandista ja saada

heidit kdyttamain sitd. (White 1999:57.)

Mainonnalla pyritdén vaikuttamaan ostokdyttdytymiseen etukiteen niin, ettd ostotilanteessa
brandi on ihmisen mielessd vahvasti positiivisessa valossa. Prosessiin vaikuttaa kolme aspektia:
1. Brandin voimakkuus ihmisen muistissa, brandin tunnettuus.

2. Brandin yhdistdminen tuotekategoriaan.

3. Positiointi eli havaitut erot kilpailijoihin nihden.

(Franzen 1994:157.)

Suoraan ihmisten ostamiseen vaikuttamisen lisdksi mainonnalla voidaan pyrkid vaikuttamaan
ihmisten mielipiteisiin, saada heiddn huomionsa tai luoda tunne siitd, ettd jotain on
tapahtumassa. Mainonnan suunnittelun ldhtokohta riippuu brandin markkinatilanteesta. Samalla

mainoksella voi toki olla useampikin padmiira samaan aikaan. (White 1999:59.)

Mainonnalla on osoitettu olevan voimakas vaikutus tunnettuuteen ja tuotteen menekkiin.
Tutkimusten mukaan ihmiset, jotka muistivat hyvin brandin mainontaan liittyvid elementtejd,

ostivat brandia selvisti useammin kuin muut. Hollannissa suoritetun NIPO-analyysin (Stapel &



28

Van Doorn 1991, ks. Franzen 1994:158-159) mukaan brandin tunnettuus liittyy vahvasti hyvind
pidettyyn mainontaan. Heidin mukaansa hyvd mainonta johtaa brandin tunnettuuteen, misti

passtasin saatavuuden, koetun laadun ja koetun arvon kautta brandiuskollisuuteen. (Franzen

1994:159.)

Woodsiden ja Wilsonin (1985, ks. Franzen 1994:160) tunnettuuden ja ostoaikomusten yhteytté
tarkastelleessa tutkimuksessa tutkittiin my8s mainonnan muistamisen ja brandin tunnettuuden
suhdetta. Brandin mainonnan muistamisen todettiin vaikuttavan voimakkaasti brandin
tunnettuuteen ihmisten mielissd ja siten ostoaikomuksiin (ks. kuvio 5). Tutkimuksessa ei

kuitenkaan selvitetty, minkilainen mainonta ihmisille jdi mieleen. (Franzen 1994:160.)

ADVERTISING
EXPOSURE

!

TOP-OF-MIND
ADVERTISING
AWARENESS

!

BRAND
MIND POSITION

!

BRAND PREFERENCE e
PROPENSITY
TO PURCHASE

KUVIO 5. Advertising exposure and the propensity to purchase. Woodside & Wilson 1985,

Franzen 1994:161 mukaan.
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Minkilaista mainonnan sitten pitdisi olla, jotta silldi olisi vaikutusta ihmisten
ostokdyttdytymiseen? Yleisesti Kkatsotaan, etti mainonnan toimivuuteen vaikuttavat ihmisen
aikaisemmat kokemukset, emotionaaliset ja kognitiiviset seikat. Niistd usein unohdetaan
erityisesti aikaisempien kokemusten merkitys mainonnan tehoa tutkittaessa. (White 1999:59.)
Muita esiin tulevia aspekteja ovat ainakin mainonnan huomaaminen, sen muistaminen ja
vetoavuus. [hmisten huomion saaminen mainonnalle ei ole tind pdiviand helppoa. Samaan
aikaan, kun ihmisten vapaa-ajan mé#ra on lisdintynyt, my0s viestinndn miéré on kasvanut viime
vuosikymmenind hurjasti. Esimerkiksi Saksassa pdivittdisen vapaa-ajan médrd on lisééintynyt
1950 —luvulta 1990 -luvulle puolestatoista tunnista neljdan. Samalla viestinndn mé#rén sanotaan
kaksinkertaistuvan joka kymmenes vuosi. Viestinnin kulutus on ollut kasvussa, mutta se ei ole
voinut pysytelld tarjonnan vauhdissa. Silti ihmiset viettdvit vapaa-ajastaan 39 % medioiden

ddrelld. (Franzen 1994:9-17.)

Viestinnin tarjonnan kasvulla on vaikutuksia siihen, kuinka medioita seurataan. Ensinndkin,
kuluttajat tulevat koko ajan valikoivammiksi sen suhteen, mihin huomiotaan kohdistavat.
Toiseksi, viestinnille kerralla suotu huomio jdi koko ajan pienemmiksi. Kontaktit ovat tulleet
lyhyemmiksi ennen siirtymisti seuraavaan mielenkiinnon kohteeseen. Kolmanneksi, viestintia
seurataan pinnallisemmin, ja kuvia on alettu seurata enemmin. Kuluttajat ovat myds alkaneet
suhtautua kyynisemmin viestinnén sisiltoon. Mainonnalle vaikutukset ovat myds olleet selvii:
mainoksia, niin televisio- kuin lehtimainoksiakin, muistetaan heikommin. Mainosten spontaani
muistaminen on laskenut enemmén kuin autettu muistaminen, mikid viittaa siihen, ettd.

mainontaan silti edelleen kiinnitetdian huomiota. (Franzen 1994:21-23.)

Huomiolla on aina jokin kohde ja kesto. Kohde viittaa siihen, mihin psyykkinen toimintamme on
keskittynyt ja kesto siihen, kuinka kauan keskitymme kohteeseen. Huomion herittavit tekijét
voidaan jakaa kolmeen ryhmiin: henkilodn, tehtivdin tai stimulanttiin liittyviin. Naistd
tirkeimpid ovat henkiloon liittyvit tekijdt, jotka voivat liittyd esimerkiksi henkilon arvoihin,
kiinnostuksenkohteisiin tai tarpeisiin. (Franzen 1994:31.) Huomion saaminen ei ole
yksinkertaista, koska ihmisen huomiokyky on rajallinen. Thmiset pystyvdt huomioimaan vain

muutaman asian samanaikaisesti, miki pétee niin ulkoisiin virikkeisiin kuin muistiinkin. (Lynch

& Srull 1982:118.)

Jos mainos ei heriti tuotteella henkilon kiinnostusta, voidaan huomiota yrittdd saada erilaisilla

mainokseen liittyvilld tekij6illd, kuten mainoksen koolla, vireilld, dinelld ja intensiteetilld.
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Kiinnostusta herattdvit usein erotiikka, pienet lapset sekd eldimet. Ihmisten huomion voivat
herittdd myos kognitiiviset seikat, kuten uutuudet, monimutkaisuus, yllattdvyys, epdvarmuus,

konfliktit sekd tavallisuudesta poikkeaminen. (Franzen 1994:35-36.)

Mainonnan huomaamisen ja muistamisen vilinen raja on usein epdselvi. Samoin, spontaanin ja
autetun muistamisen eron merkitysti ei ole vield tarkkaan l6ydetty. Huomibn ja muistamisen
merkityksestd ollaan ainakin kolmea eri mieltd. Ensinndkin katsotaan, ettd mainos tarvitsee
huomiota vain saadakseen viestin perille, mutta sen vaikuttavuus riippuu viestin sisallosti.
Toiset puolestaan ovat sitd mieltd, ettd vaikutus riippuu huomion tasosta ja vetoavasta
viestinndstd. Kolmanneksi ollaan sitd mieltd, etti mainonnan tarkoitus on ainoastaan saada
brandi ihmisten tietoisuuteen, minkd voimakkuus sitten vaikuttaa sen menestykseen. (Franzen
1994:163.) Esimerkiksi Gordon Brown (1992, ks. White 1999:60) painottaa muistin merkitysta,
mutta ei pidd yksittdisen mainoksen yksityiskohtaista muistamista tirkednd sindnsd. Hanen
mielestidn merkittavampi seikka on “advertising awareness” eli se, ettd ihminen on tietoinen

siitd, ettd brandi on ldhiaikoina mainostanut.

Mainonnan muistamiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa kolmeen ryhmén:

1. Tekijit, jotka herdttivdit huomion. Huomio voidaan kiinnittdd esimerkiksi humoristisilla
elementeilld, viittauksella tuotteen kaytt66n, liittimalld tuote sopivaan tilanteeseen,
kéayttdmalld mainoksessa kuuluisaa henkil6i tai kidyttamialld kahden ihmisen vilistd dialogia
ennemmin kuin yksin puhuvaa henkila.

2. Tekijat, jotka helpottavat asioiden tallentamista muistiin. Asioiden muistiin tallentamista
helpottavat erottuvat visuaaliset tai dinielementit, kuten esimerkiksi musiikki, visuaalinen
elementti tai hyvi slogan.

3. Tekijét, jotka helpottavat asioiden loytdmistd muistista. Muistia virkistivit esimerkiksi
brandin nimi tai muut siihen liittyvét signaalit. Muistamista helpottavat myds toistot sekd
kokonaisaika, jolloin tuote on nihty.

(Franzen 1994:171.)

Muistamiseen negatiivisesti vaikuttavat tekijét voidaan niinikéd4n jakaa kolmeen ryhmaésn:
1. Tekijat, jotka vaativat liikaa kognitiivista toimintaa. Muistamista voi estéi liian informaation
tarjoaminen, sanojen suuri miird tai vaikeasti seurattavat mainokset. Hairitsevid tekijoitd

voivat olla myds liian kova musiikki, sanojen kanssa sekoittuvat ddnet seké abstraktisuus.
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Yleisesti huonosti toimivina pidetdin myds mainoksia, joissa on vain puhetta ilman keskeista
henkil64, joissa on animaatioita tai taulukoita.

Olennaisen tiedon puuttuminen. Muistamista eivit tue mainokset, joissa on vain tunteellisia
tekij6itd ilman oleellista sanomaa. Toisaalta, mainoksia, joissa ei ole lainkaan tunne-
elementtid, ei myOskain muisteta hyvin.

Tekijat, jotka estdvdt muistin toimintaa. Muistin toimintaa estdvét ﬁainokset, joissa
kéytetdsin vaikeaa, tuntematonta brandia tai mainokset, joissa kerrotaan kyseessd oleva

brandi tai tuote liian my&héin.

(Franzen 1994:172-173.)

Tekijét, jotka ndyttavit vaikuttavan mainoksen muistamiseen positiivisesti ovat:

L.
2.

Erottuvat visuaaliset tekijit, jotka viestittdvat brandisti ja sen keskeisistd ominaisuuksista.
Mainoksen tunnelma. Mainokset, joissa on emotionaalisia elementtejéd, muistetaan nyky&in
paremmin kuin esimerkiksi 1970 —luvulla.

Musiikki. Erityisesti tunnetut sdvelmdt ja artistit edistdvit mainoksen muistamista.

Kyseessd olevan brandin esiin tuominen ensimmdisen viiden sekunnin aikana. Ihmisten
huomio keskittyy vain lyhyen aikaa yhteen kohteeseen, joten mainoksessa tulee tuoda

nopeasti esille kyseessi oleva brandi.

Taiteelliset ja esteettiset tekijdt vaikuttavat mainosten muistamiseen erityisesti, mutta

muistaminen ei tarkoita samaa kuin viestin ymmértdminen tai sen uskominen. (Franzen

1994:187-188.)

Vaikka mainontaa pidetdfin usein yhdestd paidkeinoista brandin rakentamisessa, on mahdollista

rakentaa brandi myds ilman massiivista mainontaa. Esimerkiksi Isossa-Britanniassa toimivat

tavarataloketjut Marks & Spencer ja John Lewis eivit ole juurikaan kiyttineet mainontaa. He

ovat kidyttdneet hyvikseen markkinoinnissa enemmainkin liikkeitddn, kuin medioita. Usein

yritykset, kuten esimerkiksi ravintolat, luottavat word-of-mouth —ilmi66n eli yrityksen maineen

levidmiseen ihmiselti toiselle. (White 1999:58.)
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2.5 Brandimielikuva

2.5.1 Mielikuvan méiiritelmé

Mielikuvan eli imagon maédrittelyyn liittyy kaksinaisuus: toisaalta imagoa kuvaillaan ulkoiseksi,
visuaaliseksi ja viestinnilliseksi ja toisaalta taas se on ihmismielen sisdinen asia. Imagon
muodostumiseen vaikuttaa siis sekd viestin ldhettdji ettdi sen vastaanottaja. Viestin ldhettdjd voi
toivoa, ettd vastaanottaja tulkitsee hinen sanomansa halutulla tavalla, muttei voi suoraan istuttaa

mielikuvaa kenenk&in mieleen. Siksi mielikuva on aina subjektiivinen. (Karvonen 1999:39-40,

44.)

James E. Grunig (1993, ks. Karvonen 1999:41-42) erottaakin 1. artistisen imagen sekd 2.
psykologisen imagen kisitteet. Artistinen image viittaa viestintdfin ja viestijin ldhettdmiin
esityksiin (image making, image building, image projection). Tillaiseen viestintddn kuuluvat
esimerkiksi yrityksen graafinen ja visuaalinen ilme. Psykologinen image puolestaan tarkoittaa
ihmisen kisityksid mielikuvan kohteesta. Se kuvaa siis viestin vastaanottajan nidkemysta.

Markkinoinnin piirissi yleisemmin kidytetdin image —termii psykologisessa mielessi.

Suomalaisista kirjoittajista esimerkiksi Timo Rope ja Jari Mether (1987:16) ovat médritelleet
mielikuvan seuraavasti: ” Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden,
tunteiden ja uskomusten summaa tarkastelun kohteesta.” Kuviossa kuusi on kuvattu Ropen ja
Vahvaseldn kisitys imagon muodostumisesta. . David Aaker (1991:109-110) puolestaan
médrittelee brandimielikuvan mielleyhtymien yhdistelméksi, joka on jirjestynyt jollakin

merkitykselliselld tavalla.
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Informaatio
Imago

KUVIO 6. Imagon psykologiset vaikuttimet (Rope & Vahvaselkd 1998:66).

Karvonen (1999:61) liittdd mielikuvan médritelméznsd kisitteen ’skeema’. Skeema tarkoittaa

psykologista tietorakennetta, jonka avulla uusia havaintoja ja kokemuksia jérjestetdan (Karvonen

1999:54).

Imago tai mielikuva on ymmdrrettivissd kognitiiviseksi tietorakenteeksi (skeema), joka on erddnlainen

odotusrakenne tai teoria siitd, millainen kohde tyypillisesti ja oletusarvoisesti on. Tietorakenteet ovat

>

syntyneet henkilon aikaisemmista kokemuksista kulttuurin jdsenend.’

Mielikuvan voidaan myds sanoa olevan fiktiivinen (Karvonen 1999:39). Mielikuva ei
vilttimittd perustu todellisuuteen, silld ihmiselld on asenteita, tunteita ja uskomuksia ilman
tietoja ja kokemuksiakin (Rope & Vahvaselkid 1998:66). Ihmiselle mielikuva on kuitenkin tosi,
se edustaa hinen sisdistd totuuttaan, joka edelleen ohjaa hidnen kayttiytymistddn (Rope &
Mether 1987:19).
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2.5.2 Mielikuvan kisitteelliset tasot

Mielikuvalla katsotaan olevan kolme kisitteellistd tasoa: puhdas mielikuva, pysyvd mielikuva

seki sisdinen totuus.

1. Puhdas mielikuva. Puhdas mielikuva perustuu ajatuksiin, nikemyksiin ja kéisityksiin, mutta
siihen ei liity positiivista tai negatiivista tunne-elementtid. Puhdas mielikuva on mééritelty
seuraavan kaavan mukaan: Puhdas mielikuva = ajatus + arvovapaat kiisitykset ja
nikemykset. (Repo & Mether 1987:32.)

2. Pysyvi mielikuva. Pysyvd mielikuva saadaan, kun puhtaaseen mielikuvaan liitetdin asenne.
T4llsin mukaan astuu tunnetaso, silli asenteeseen kuuluu tunteenomainen suhtautuminen
henkildén tai asiaan. Pysyvd mielikuva = puhdas mielikuva + asenne. (Rope & Mether
1987:34.)

3. Sisdinen totuus. Thmisten sisdinen maailma ja sen totuudet koostuvat mielikuvista ja niihin
uskomisesta. Yksilon sisdinen totuus syntyy siis, kun pysyvi mielikuva on syntynyt ja siihen

uskotaan. Sisdinen totuus = pysyvi mielikuva + usko siihen. (Rope & Mether 1987:35.)

Kun ihmiselle on muodostunut jostain asiasta sisdinen totuus, on hinen mielikuvaansa asiasta
vaikea tai jopa mahdotonta muuttaa (Bernstein 1986:7; Rope & Mether 1987:19). Jotta
asiakkaalle tulisi yrityksestd tai tuotemerkistd positiivinen mielikuva, tdytyy organisaation itse
olla aktiivinen mielikuvan luomisessa. Jollei organisaatio itse mirittele itseéiin ja tuotteitaan,
tekee sen joku muu, esimerkiksi kilpailijat. (Karvonen 1999:87.) Mielikuvien rakentamiseksi
yritykset kayftdvit mielikuvamarkkinointia, jonka avulla pyritdsn méiriteltyihin tavoitteisiin
kohderyhmiin mielikuviin vaikuttamalla (Rope & Vahvaselkd 1998:62).
Mielikuvamarkkinoinnin tehtdvd onkin luoda yrityksesti ja sen tuotteista mahdollisimman

totuudenmukainen ja positiivinen mielikuva (Mether & Hamildinen 1994:19).

2.5.3 Mielikuvan muodostuminen

Karvonen (1999:51-52) esittelee mielikuvien muodostumisen yksinkertaisen mallin, johon
kuuluu kaksi osapuolta, viestin ldhettdjd ja sen vastaanottaja. Ndiden kahden osapuolen vililla
tdytyy olla vuorovaikutusta, jotta mielikuvia syntyy. Liahettdjdstd levidd informaatiota joko

tarkoituksella tai tahattomasti vastaanottajan saataville, minkd pohjalta timid muodostaa
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kiisityksen lihettdjdsti itselleen. Mielikuvia syntyy aina, haluttiin sitd tai ei, koska jo pelkkd

olemassaolo riittis viestinniksi. Bernsteinin (1986:8) mukaan yritysten onkin tirkedd viestid

aktiivisesti, silli muuten ihmiset tidydentdvit puutteellista viestintdd omien késityksiensd

pohjalta.

Mielikuvan syventymisti kuvataan usein portaittaisella mallilla (ks. kuvio 7), johon kuuluu viisi

vaihetta;

1.
2.

Tietoisuusvaihe tarkoittaa siti, ettd yritys tai sen tuote tunnetaan ainoastaan nimelta.
Tuntemisvaiheessa asiakas huomaa tietdminsid yrityksen mainoksen, tapaa yrityksen
henkilokuntaan kuuluvan henkilén tai tutustuu tuotteeseen. Talloin ihminen muodostaa
kisityksen siitd, mitd yritys tekee ja minkélaisia sen tuotteet ovat. Tuntemisvaiheeseen ei
kuitenkaan vield lity negatiivista tai positiivista arvolatausta, joten kyseessd on puhdas
mielikuva.

Asennevaiheeseen sisiltyy arvolatauksia, jotka voivat olla joko negatiivisia, neutraaleja tai
positiivisia. Yrityksen kannalta tdssd vaiheessa erityisen tdrkedd on, ettei asiakkaalle synny
negatiivista asennetta, silli asenteiden muuttaminen myShemmin saattaa olla vaikeaa.
Asennevaiheessa puhtaasta mielikuvasta tulee pysyva mielikuva.

Preferenssien luomisvaiheessa eli suosituimmuusvaiheessa yrityksen katsotaan olevan
kilpailijoitaan parempi jossakin ostopditokseen vaikuttavassa asiassa. Télldin syntyy
myonteisii odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Nidmid odotukset voivat liittyd
toiminnallisiin seikkoihin, kuten hintaan, laatuun ja valikoimiin tai mielikuvatekijoihin,
kuten nykyaikaisuuteen tai urheilullisuuteen. Preferenssien luomisvaiheessa asiakas pyritdan
saamaan ostamaan tuotteen ensi kertaa.

Kokemusvaiheessa selvidd, miten yrityksen toiminta on vastannut asiakkaan odotuksia. Se
vastaa siten asiakkaan sisdistd totuutta silld hetkelld. Sisdisen totuuden muuttaminen
myShemmin on vaikeaa, minkd vuoksi yritysten olisikin pyrittivd yhdenmukaisuuteen
viestinndn ja toiminnan vililld. Jos asiakas pettyy ensikokeilussaan, hén ei todennékdisesti
enii toista kertaa osta yrityksen tuotteita. Huonoista kokemuksista seuraa myds helposti

huonon maineen leviiminen.

(Repo & Vahvaselkd 1998:69-70, Rope & Mether 1987:112-114.)
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Sisdinen
totuus
Pysyvi
mielikuva }/'
Puhdas ‘
mielikuva Kokemukset
Suosituimmuus |-
Asenteet
Tunteminen
Tietoisuus
Informaatiotaso Asennetaso Kiyttiytymistaso

KUVIO 7. Mielikuvan syveneminen tasoittain. (Rope & Vahvaselkd 1998:69)

Yrityksen mielikuvan rakentumista voidaan kuvata myds kolmen tason avulla, jotka ovat
business-taso, toimintataso seki mielikuvataso. Business-tasolla tarkoitetaan siti, ettd ihmisilla
on erilaiset odotukset jo erilaisia toimialoja ja liikeideoita kohtaan. Toimintataso puolestaan
viittaa siihen, mitd kaikkea yrityksen toiminnasta ulospdin ni#hdiin. Mielikuvatasolla
rakennetaan yritykseen liittyvid mielikuvaelementteji, kuten nimi, virit, muotoilu ja tyyli. (Rope

& Vahvaselkd 1998:77-79.)



37

3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusstrategia

Markkinointitutkimuksen tarkoituksena on kerdtd ja analysoida tietoa, jota tarvitaan
markkinoinnin ongelmien paikantamiseen ja ratkaisemiseen (Lotti 1994:10). Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara (1997:120) mérittelevit termin “tutkimusstrategia’ (kutsutaan myds tutkimustyypiksi)
tutkimuksen menetelmadllisten ratkaisujen kokonaisuudeksi. Se, mikd tutkimusstrategia valitaan,
riippuu tutkimusongelmasta. Tutkimusstrategioita on kategorisoitu eri tavoin, mutta perinteinen
jaottelu kolmeen jakaa tutkimusstrategiat kokeelliseen tutkimukseen, survey- tutkimukseen ja

tapaustutkimukseen. (Hirsjérvi et al. 1997:120-122.)

Tutkimukseni on luonteeltaan kuvaileva, joten valitsin lihestymistavakseni survey- tutkimuksen
puhelinkyselyn muodossa. Survey- tutkimuksen tarkoitus on koota tietoa madritetyltd
ihmisjoukolta standardoidussa muodossa, jonka avulla pystytddn kuvailemaan, vertailemaan ja
selittiméédn tutkimuksen kohteena olevia ilmiditd. (Hirsjdrvi et al. 1997:122.) Standardoitu
muoto tarkoittaa sitd, ettd kysymykset on esitettivit tutkimushenkilbille tismélleen samalla
tavalla joka kerta (Hirsjarvi et al.1997:180). Tavallisimmin aineiston kerddmiseen kiytetdin
kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua (Hirsjarvi et al. 1997:122). Kotlerin (1997:119)
mukaan survey- tutkimukset sopivat parhaiten kuvailevaan tutkimukseen, joissa halutaan tutkia
ihmisten tietoutta, uskomﬁksia, preferenssejd, tyytyvdisyyttd jne. sekd yleistdd tutkimuksen

tulokset perusjoukkoon.

Tutkimuksista puhuttaessa jaetaan ne yleensid kvantitatiivisiin eri méadrdllisiin ja kvalitatiivisiin
eli laadullisiin tutkimuksiin. Tama tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus, jota nimitetdan mydos
hypoteettis-deduktiiviseksi, eksperimentaaliseksi ja positivistiseksi tutkimukseksi. Se on yleinen
tutkimusstrategia sosiaali- ja yhteiskuntatieteissid. Kvantitatiivisessa tutkimuksissa keskeisid
asioita ovat johtopditokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypoteesien esittdminen,
kisitteiden madrittely, koejdrjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, koehenkildiden tai
tutkittavien henkildiden valinta, muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston
saattaminen tilastollisesti kisiteltdvdin muotoon, sekd padtelmien teko havaintoaineiston

tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjérvi et al. 1997:129.)
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Kvantitatiivista tutkimusta on kuvattu esimerkiksi kovaksi, jaykdksi, objektiiviseksi,
deduktiiviseksi, yleispatevidksi, huonoksi ja hyviksi (Halfpenny 1979:799, ks. Hirsjédrvi et
al.1997:123). Bryman (1988:94, ks. Hirsjarvi et al. 1997:124) puolestaan on sanonut, ettd
kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan ja tutkittavan suhde on etiinen, tutkimusstrategia

strukturoitu, aineiston luonne on kova ja luotettava sekd teorian ja tutkimuksen suhde teoriaa

varmistava.

Tutkimuksen suorittamiseksi tarvitaan suunnitelma koehenkildiden valitsemiseksi. Koska
kokonaistutkimuksia, joissa tutkitaan jokainen tutkittavan joukon jdsen, on niiden laajuuden
vuoksi yleensd mahdoton toteuttaa, suoritetaan otantaan perustuva tutkimus (Lotti 1994:105).
Kotler (1997:122) esittii otoksen valitsemiseksi kolme kysymysté:

Otosyksikkd: Ketd tutkitaan?

Otoksen koko: Yleisesti ottaen suuret otokset ovat luotettavampia kuin pienet, mutta jo otokset,
jotka ovat alle 1% perusjoukosta, voivat antaa luotettavia tuloksia.

Otoksen suorittaminen: Kuinka vastaajat valitaan?

Otoksen tekemiseen kdytdnnéssd on olemassa useampia menetelmid, jotka jaotellaan sen
mukaan, kiytetddnko todenndkoisyys- vai ei-todenndkdisyysotantaa, osittelua, ryhméotantaa tai
monivaiheista otantaa. Todennikoisyysotanta tarkoittaa sitd, ettd jokaisella perusjoukkoon
kuuluvalla alkiolla on yhtd suuri todenniksisyys tulla mukaan otokseen. Ei-
todennakdisyysotannassa alkion todennikdisyys paidstd mukaan otokseen ei endd ole sama (Lotti
1994:108-109.) Tutkimuksessa toteutui ei-todennikdisyysotanta, silld otannan suorittamisessa
kaytettiin  osittelua. Osittelussa heterogeenisesta perusjoukosta otetaan homogeenisia

osajoukkoja, joista otos sitten poimitaan (Lotti 1994:111).

3.2 Tutkimusmenetelmi

Empiirisen tutkimuksen suorittamiseksi tarvitaan aina tutkimusmenetelmd eli metodi, jonka
mukaan havaintoja keritisin. Metodin valintaa ohjaavat etsityn tiedon laatu ja se, keneltd sitd
etsitdfin. (Hirsjarvi et al. 1997:170-171.) Aineistonkeruun perusmenetelmid ovat kysely,
haastattelu, havainnointi ja dokumenttien kdyttd (Hirsjdarvi et al. 1997:179). Empiirist4 tietoa,

jonka tutkija itse kerdi, kutsutaan primaariaineistoksi. On olemassa myds sekundaariaineistoa,
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joka puolestaan on muiden kerddmaa (Hirsjarvi et al. 1997:173; Kotler 1997:117). Tutkijat
aloittavat ty6nsi yleensd kdymaélld ldpi sekundaariaineistoa, joka on edullinen ja hyvd
vaihtoehto. Usein kuitenkin se ei sisdlld juuri tarvittavaa tietoa, tai tieto on vanhentunutta,

epatdydellisti tai vadrda. Talloin tarvitaan primaarin tiedon kerddmistd. (Kotler 1997:117.)

Kyselyilld voidaan saada tietoa tosiasioista, kdyttdytymisestd ja toiminnasta, tiedoista, arvoista,
asenteista sekd uskomuksista, kisityksistd ja mielipiteistd (Hirsjarvi et al. 1997:184).
Kyselytutkimuksiin liittyy seki etuja ettd heikkouksia. Kyselyn suuri etu on ensinnikin se, ettd
silld on mahdollista keritd laaja tutkimusaineisto. Se on myds tehokas menetelma, silld kysely
voidaan tehdi suhteellisen nopeasti suurellekin joukolle ja analysoida vastaukset tietotekniikkaa
apuna kiayttden. Aikataulu ja kustannukset voidaan kyselyssi yleensd arvioida aika tarkasti

etukidteen. (Hirsjdrvi et al. 1997:182.)

Kyselytutkimuksilla on myds heikot puolensa. Ensinnékin kyselytutkimusten katsotaan olevat
teoreettisesti vaatimattomia ja aineisto saattaa olla usein pinnallista. Ongelmia
kyselytutkimuksissa aiheuttavat mm. se, ettei voida sanoa, kuinka todenmukaisesti ja tarkasti
koehenkil6t nithin vastaavat ja ovatko he ymmairtineet kysymykset oikein. Aina ei mydskain
tiedetd, ovatko vastaajat tutustuneet kyselyn aihealueeseen. Muita huonoja puolia
kyselytutkimuksissa ovat mahdollinen vastauskadon suuri maird sekd hyvan kyselylomakkeen

laatimistehtévin vaativaus. (Hirsjdrvi et al. 1997:182.)

Kyselyn tutkimusinstrumentti on lomake. Lomake on kenties suosituin tapa kerdtd primaarista
tietoa sen joustavuuden ansiosta (Kotler 1997:120). Kysymyksid lomakkeissa on yleensd
kolmenmuotoisia: avoimia, monivalinta- ja skaaloihin perustuvia kysymyksid. Avoimissa
kysymyksissd vastaaja saa vapaasti vastata kysymykseen ja lomakkeeseen jdtetddn sitd varten
vain tyhjid riveji. Monivalintakysymyksissd lomakkeen laatija on jo laittanut valmiit
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee sopivimman. Strukturoituun kysymykseen voidaan
myds liittdd vastaajalle mahdollisuus vastata muuten kuin valmiilla vaihtoehdolla, jolloin
kysymyksestd tulee strukturoidun ja avoimen kysymyksen vilimuoto. Skaaloihin perustuvissa
kysymyksissd vastaaja kertoo, kuinka voimakkaasti hdn puoltaa tai on vastaan kysymyksen
véittamad. (Hirsjarvi et al. 1997:185-187.) Hyvd kyselylomake on laadittu niin, ettd siind
kaytetddin yksinkertaista, selkedd kielti ja se tulisi testata ennen varsinaisen tutkimuksen
suorittamista. Kysymysten tulisi olla loogisessa jirjestyksessd niin, ettd vaikeat tai

henkilokohtaiset kysymykset ovat lomakkeen loppupuolella. (Kotler 1997:121-122.)
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3.3 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimukseni perusjoukko eli populaatio koostuu suomalaisten péivittdistavaraliikkeiden
kauppiaista. Koska tutkimuksen kohderyhmid oli Hackman Metos Oy:n asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat, valikoitiin osittelulla tutkimuskohteeksi keskusliikkeiden ketjuista
sellaiset, jotka kokonsa ja konseptinsa perusteella olisivat sopivia kiinnoétavimpia kohteita
yrityksen kannalta. Niiksi katsottiin Prismat ja keskusosuuskaupat, Supersparit, sekd Keskon

ketjuista KK-, KKK- (supermarket), sekd Citymarketit.

Hirsjarvi et al. (1997:167) mukaan otoksen kokoon vaikuttaa neljd kriteerid: tutkimuksen
tavoitteet, se miten tarkkoja tunnuslukuja halutaan vastaukseksi, miten useita tekijoitd
samanaikaisesti tarkastellaan ja miten homogeeninen perusjoukko tutkittavan asian suhteen on.
Esimerkiksi valtakunnallisessa kuluttajatutkimuksessa otetaan tavallisesti 1000 vastaajan otos
(Lotti 1994:108). Kiytossdni oli AC Nielsen Finland Oy:n rekisteri péivittdistavaraliikkeisté
vuodelta 2000. Rekisteristd otettiin valittujen osajoukkojen tiedot, joista sitten valittiin
systemaattista otantaa kayttdien 115 vastaajaa, joita haastateltiin puhelimitse valmiin
kyselylomakkeen avulla. Systemaattisessa otannassa otetaan perusjoukosta alkioita
otantasuhteen mukaan, joka lasketaan perusjoukon ja otoksen suhteesta (perusjoukko =
perusjoukko / otos) (Lotti 1994:110). Tamin vastaajamdirdn oletettiin olevan riittdvd

padkysymyksen eli Hackman Metos Oy:n spontaanin tunnettuuden selvittdmiseksi. Otoskokoa

rajoitti my6s tutkimuksen luonne eli se, ettd on kysymys opinndytetydsta.
Tutkimukseen vastanneiden jakauma on kuvattu taulukossa 1:

TAULUKKO 1. Tutkimukseen vastanneiden jakauma.

KETJU MAARA (n) OTOS (n) % OTOKSESTA
Superspar 43 10 11

2K 176 40 46

3K 83 30 22

Citymarket 40 15 10
Alueosuuskaupat jaj42 20 11

Prismat

Yhteensd 384 115 100

Jakaumassa on painotettu Keskon kauppiaiden osuutta, koska he ovat kohderyhmisti

kiinnostavimpia. Keskon 2K —kaupat ovat ketjuista pienimpid, mutta niiden osuus on
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tutkimuksessa tirked. Keskon kauppiaat aloittavat uransa yleensd pienemmistd 2K —kaupoista ja
siirtyvit myShemmin suurempien 3K- ja Citymarketien johtoon. Suhteet kauppiaihin tehddin

kuitenkin jo heiddn uransa alkuvaiheessa. Vastaajien alueellinen jakauma on esitelty liitteessd 3.

Téssd tutkimuksessa paddyttiin kdyttdmain puhelintutkimusta, silla arveltiin ettd kirjekyselyn
vastausprosentti jdisi alhaiseksi. Puhelinkysely on myds edullinen ja nopea tapa saada
vastauksia. Tein kaikki haastattelut henkilokohtaisesti 14.1.-17.1.2002 vilisend aikana.
Ajanjakso valittiin siten, ettd se sijoittui joulun jilkeen, jolloin vastaajilla arveltiin olevan
enemmin aikaa. Puhelinkyselystd haluttiin tehdd lyhyt, jotta haastatteluaika yhden vastaajan
kohdalla ei muodostuisi liian pitkidksi. Lomaketta (liite 1) suunniteltaessa epdrdintid aiheutti
hieman monimutkainen kysymyksenasettelu, mutta lomakkeen testauksessa ei ilmennyt

suurempia ongelmia, ja vastaajat tuntuivat ymmartidvan kysymykset hyvin.

Lomake suunniteltiin siten, ettd se mittaisi my0s vastaajien asennetta yritystd kohtaan pelkin
tunnettuuden sijaan. Sen vuoksi kysyttiin, miltd toimittajilta vastaaja olisi halukas kysyméan
tarjousta tilanteessa, jossa tarvitsisi tiettyjd tuotteita. Tutkimus olisi tullut vaikeammaksi
suorittaa, jos vastaajat olisivat antaneet vastaukseksi kymmenié toimittajia tai merkkeji, mutta
kuten kirjallisuuden perusteella oli aiheellista odottaa, yleensd vastaukset sisilsivit 2-4 nimed.
Toinen arveluttava seikka oli se, antaisivatko vastaajat samat vastaukset kaikkien tuotteiden
kohdalla, eivitka pysahtyisi miettimésin eri vaihtoehtoja, mutta selvii eroja kuitenkin syntyi eri

tuotteiden kohdalla.

Vastaukset késiteltiin  Jyviskyldn yliopiston SPSS for Windows- ohjelmalla. Avointen
kysymysten kohdalla vastaukset koodattiin sopiviin luokkiin sen mukaan, minkd tyyppiset
vastaukset mainittiin useimmin. Muut kysymykset kisiteltiin numeerisesti luokittelemalla, ja
analysoinnissa kiytettiin ristiintaulukointia. Ensimmdisen kysymyksen kohdalla laskettiin,
kuinka monta ensimmdistd, toista tai kolmatta sijaa vastaajien mielessd yritykset saivat.
Lopullisissa tuloksissa esitelldfin kuitenkin vain ensimmdisen sijan saaneet, silld mieleen
tulleiden yritysten tai tuotemerkkien médrin vaihtelun vuoksi toisen ja kolmannen sijan

saaneiden méadrit eivit ole vertailukelpoisia
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3.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimukset ovat hyddyttémid, jollei niiden tuloksiin voida luottaa. Yleisesti tutkimusten
onnistumista pyritddn tarkastelemaan kahden késitteen avulla: reliabiliteetti ja validiteetti.
Reliabiliteetilla viitataan tulosten pysyvyyteen eli toistettavuuteen. Reliaabelit tulokset eivit siis
ole sattumanvaraisia. Validiteetti puolestaan tarkoittaa pitevyyttd eli sitd, mitataanko
tutkimuksella sitd mitd pitdisi. Validiteetti viittaa siis siihen, ovatko kiytetyt mittarit ja

tutkimusmenetelma oikeita. (Hirsjarvi et al. 1997:213; Lotti 1994:33.)

Reliabiliteettia voidaan tutkia esimerkiksi vertaamalla tehtyd tutkimusta aikaisempiin
samanlaisiin tutkimuksiin. Hackman Metos Oy ei ole aikaisemmin tutkinut tunnettuuttaan
péivittdistavaraliikkeiden kauppiaiden keskuudessa, joten suoria vertauskohtia ei tissd
tapauksessa ole, mutta esimerkiksi tulokset tunnettuudesta ovat yhtenevid kirjallisuudessa
annettavien vastaavien tutkimusten tulosten kanssa. Esimerkiksi Hague & Jackson (1994:24)
sanovat, ettd yritysten spontaani, ei-autettu tunnettuus vaihtelee yleensa 30 ja 60 prosentin vililld
riippuen heid4n asemastaan. Yritysten autettu tunnistaminen on yleisesti korkeampaa: noin 90
prosenttia vastaajista usein muistaa yrityksen autettaessa. Tutkimuksessa saavutettu korkea Top
of mind —tunnettuus on luultavasti korkeampi kuin yleensd, mikd tdssd tapauksessa kuvaa

markkinoiden rakennetta ja Hackman Metoksen dominoivaa asemaa niilla.

Reliabiliteettia parantavasti on luultavasti vaikuttanut se, ettd vastaajat eivit tienneet kyselyn
alussa, miki yritys sen takana oli. Koska tieto yrityksesti olisi vaikuttanut varmasti vastauksiin,
pditettiin tiedon kertominen jattdd kyselyn loppuun. Luonnollisesti, jos vastaajat olisivat
kysyneet, kenelle kyselyd suoritetaan, olisi toimeksiantaja paljastettu, mutta sitd tiedusteli
ainoastaan yksi vastaaja. Toimeksiantaja tuli esiin kysymyksessd numero nelji (ks. liite 1), jossa

tutkittiin autettua tunnettuutta.

Otoksen koko, 115 wvastausta, on riittivd tarkasteltaessa vastaajien yhteistuloksia.
Vastaajaryhmien erikseen tarkastelussa olisi auttanut, jos otos olisi suurempi. K- kauppiaiden
vastauksia on tyydyttivda miird, koska tutkimusta haluttiin heihin painottaa, mutta Spar-

kauppiaiden vastauksista voidaan vetd4 lahinnd suuntaa antavia johtopdatoksia.
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LITE 1 Tutkimuslomake

LOMAKE ‘ Nro

Kauppaketju:

Suuntanumero:

(Hackman Metos Oy:n asiakas: Kyllda O Ei 0)

Olen MS Jyviskylin yliopistosta. Teen opinndytetydténi varten tutkimusta myymélalaitteista.
Otlisiko Teilld 10 minuuttia aikaa vastata kyselyyn? Vastaukset kisitelldin luottamuksellisina,

tyossi ei tule ilmi yksittdisen vastaajan vastaukset.

1. TUNNETTUUS
- Mikaili olisitte nyt hankkimassa myymalisinne yhdistelmduunia / grillid, niin miltd toimittajilta /

tuotemerkeistd pyytiisitte tarjouksen?

- Rst-kalusteita

- Pesukonetta

- Uunia leipomotuotteiden paistoon (Bake off uunia)

2. MIELIKUVAT

- Miten arvioisitte edelld mainitsemanne tavarantoimittajat / tuotemerkit asteikolla 1-5 (1=  huono,
5 =erinomainen)

- Palvelu

- Tuotevalikoima

- Hinta/laatu-suhde




- Huollon toimivuus

3. TIEDON ETSINTA - Misti saatte tietoa myymililaitteista ja koneista?

4. AUTETTU TUNNETTUUS: Hackman Metos Oy

- Tieddttekd mité tuotteita Hackman Metos -niminen yritys toimittaa myymaloihin?

5. KOMMENTOITAVAA / MIELIPITEITA MYYMALALAITTEIDEN HANKINNASTA

Kiitos ajastanne.



