1(33)

o SAVONIA

B OPINNAYTETYO - AMMATTIKORKEAKOULUTUTKINTO

YHTEISKUNTATIETEIDEN, LIIKETALOUDEN JA HALLINNON ALA

TUNNETTUJEN TUOTE-
MERKKIEN VAIKUTUS
JALLEENMYYJAN IMAGOON

CASE: TAHKO

TEKIJA: Janne Parviainen



2 (33)

SAVONIA-AMMATTIKORKEAKOULU OPINNAYTETYO
Tiivistelma

Koulutusala
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon tekija
Janne Parviainen

Tyodn nimi
Tunnettujen tuotemerkkien vaikutus jalleenmyyjan imagoon, Case: Tahko

Paivays 30.11.2015 Sivumaara/Liitteet 29/4

Ohjaaja(t)
Virpi Oksanen

Toimeksiantaja/Yhteistydkumppani(t)

Tiivistelma

Opinndytety®n aiheena oli tutkia Tahkon alueella toimivan Head Ski Rent Tahkon yhteydessa toimivan Sport Shop
likkeen tuotemerkkien tunnettavuuden vaikutusta yrityksen imagoon. Tyon tarkoitus on ottaa selvaa, kuinka tuo-
temerkkeja lanseerataan yritykseen ja milla perusteilla, miten tuotemerkit koulutetaan henkilékunnalle, miten tuot-
alueella kannattaa kiinnittda huomiota. Tyodsta selvida miten Head Ski Rent vuokraamon ja myymalan yhteisty6
vaikuttaa yrityksen imagoon. Opinndytetyd antaa vahan tietoa siitd, miten markkinat toimivat Tahkon alueella,
mihin asioihin on syyta kayttaa resursseja ja mitka tekijat erityisesti vaikuttavat myymalan imagoon.

Opinnaytety6 toteutettiin kvalitatiivisena- eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusaineistoa kerdttiin tutkivan kehit-
tamisen ja teemahaastattelun avulla, jotta saataisiin materiaalia analysoitavaksi. Aineistosta pyrittiin samaan esille
erityisesti imagoon vaikuttavat tekijat.

Opinnadytety6 auttaa ymmartamaan, miten Tahkon markkinoilla toimivien tunnettujen tuotemerkkien jalleenmyyja
yritysten tulisi toimia, jotta voitaisiin kehittda yrityksen imagoa. Tyd kertoo mita tekijoita tulee ottaa huomioon ja
mita kannattaa kehittaa.

Avainsanat
Tuotemerkki, bréndi, imago




3(33)

SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration

Author
Janne Parviainen

Title of Thesis
Influence of well-known brands on retailer’s image, Case: Tahko

Date 30.11.2015 Pages/Appendices 29/4

Supervisor(s)
Virpi Oksanen

Client Organisation /Partners

Abstract

The subject of this thesis was to study how brands' recognizability affects the image of Sport Shop, which is a
company operating with Head Ski Rent Tahko. The main point of this thesis was to find how and on what grounds
brands are being launched in a company, how the staff is trained about the brands, how different products are
displayed in a shop and how the products are advertised. The thesis describes which factors should be focused on
in the area of Tahko. The thesis also describes the cooperation between the Head Ski Rent Tahko and Sport Shop,
and how it affects the image of the case company. The thesis also contains some information on the market situ-
ation of Tahko such as what resources should be spent on and which factors especially have an effect on Sport
Shop's image.

The thesis is based on a qualitive research. The research material was collected through research and an interview,
and then analyzed. The bottom line was to discover the factors which especially have an effect on Sport Shop's
image.

This thesis can be a tool of aid in understanding how retailers of well-known brands should act in the Tahko region
to improve the image of the companies. The thesis focuses on factors that should be taken into account as well as
those which should be improved.

Keywords
Trademark, brand, image




4 (33)

SISALTO
N 1 | A 5
2 LANSEERAUSPROSESSI......cuuiiiituuiiiriinssirsssissssssss s ssss s s s s s s s s s s sasaasssssnnsn s 6
2.1 Lanseerauksen strategiaratkaiSUt .........coiiiiiiiiiiiiiii i 10
2.2 MarkKinOINEIKANAVA .. .ooccusirririiiniiiiiiiri s s 14
0 T 1T o 2T o 15
3 BRANDI ...ttt ettt b R R Rt 18
3.1 Brandin rakentaminen liketoimiNNassa ......uuiiiiiiiiririiin i 19
3.2 Vahvat tavaramerkit.......ccoveeiiiiiiiir 20
4 TUOTEMERKKIEN VAIKUTUS HEAD SKI RENT TAHKO MYYMALAN IMAGOON..........ccccvennne 21
4.1 TutkimusmMENELEIME . ......iiiiirrrriiis 21
4.2 Tutkimusmateriaali.........oviiiirrieiiii 22
5 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET .veeiteeteeiteesreesteesseesseessesssessssesssesssesssesssessesssesssesssesssennes 25
LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT ..vieiteeiteeiteesreesteesseesseesseessessseessesssessssssssssnsesssssnsesnsesssesnses 29
LIITE 1: TUTKIMUSKYSYMYKSET JA VASTAUKSET ...cevviiiiiiniiiiir e 30

KUVA- JA KUVIOLUETTELO

KUVIO 1. Lanseerausprosessi 7
KUVIO 2. Asemmointiratkaisun vaikuttavat tekijat 11
KUVIO 3. Brandin muotoutuminen 18

TAULUKKO 1. Missa brandi esiintyy 19



5(33)

1 JOHDANTO

Nykyajan markkinoilla kuluttajat ovat entistd enemman merkkitietoisia. Taman merkkitietoisuuden
mukana tulee nakyviin myos kasvavat ja vahvat brandit. Tuotemerkit ovat entistd enemman nouse-
massa nakyvaan asemaan. Ennen ei valitetty niinkdan paljon merkistd, vaan laadusta. Nykyaan
nama kaksi asiaa muodostavat tuotteen ja sen merkin ymparille brandin. Varsinkin nuorien ja nuo-

rien aikuisten keskuudessa tama on ollut merkittava ilmio.

Katukuvassa nakyy entistda selkeammin tunnetut tuotemerkit, varsinkin vaatetuksessa. Kun tuote-
merkki ja brandi tunnistetaan ja niista luodaan yhteinen kuva, tdman jdlkeen herda kysymys, mista
kyseista tuotetta saa? Tama nakyi varsinkin Tahkon alueella hiihtolomien aikaan, kun eripuolelta

Suomea turistit saapuivat Tahkon alueelle.

Taman opinndytetyon tarkoitus on antaa kuva Tahkon markkinoilla toimivasta Head Ski Rent vuok-
raamon tiloissa toimivasta Sport Shop myymalastd, ja miten yrityksen myymat tuotemerkit vaikutta-
vat myymalan imagoon. Opinndytetyd tulee siséltdmaén tietoa siitd, miten tuotemerkkeja aletaan
lanseeramaan yrityksiin. Tydssa otetaan kantaa siihen, miksi juuri tiettyja tuotemerkkeja tulee valita.
Valintoihin vaikuttavat valintaperusteet, kuten esimerkiksi brandi, hinta, kilpailija. Tarkoituksena on

myos selventda tuotemerkin ja bréndin ero.

Opinnaytetytssa tullaan selvittdmdan myods, miten yrityksessa toimivan vuokraamon ja myymalan
yhteistyd toimii. Tydssa tullaan kdymaan lapi myds, mitka muut tekijat vaikuttavat myymalan ima-
goon. Naiden kaikkien tekijoiden tulisi antaa lukijalle kuva siita, miten ne liittyvat tukemaan tuote-

merkkeja.

Tyon tutkimusosa toteutui tutkivana kehittamisena ja teemahaastatteluna. Naista lisda opinnadyte-
tydn neljannessa kappaleessa. Nama tutkimusmenetelmat toimivat parhaana tapana toteuttaa tut-
kimusosio, koska haastattelu touteutui kasvotusten ja samalla haastateltavien kyky perustella vas-
tauksia oli parempi. Kasvotusten on myds helppo kehittda luonnollista keskustelua, joka tuo parem-

paa ja kattavampaa tietoa.
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2 LANSEERAUSPROSESSI

Opinnaytetytn alussa kdydaan lapi tuotteen lanseerausprosessia. Lanseerausprosessin tarkoituksena
on tuoda yritykselle itselleen selkea kuva siita, mita tuotetta lahdetdan myymaan. Prosessin aikana
on tarkoitus kdyda lapi strategiat, kilpailijat ja tavat, joiden avulla ajetaan tuotemerkki sisaan yrityk-
seen. Onnistunut tuotelanseerauksen merkitys yrityksen menestymiselle on yrityksen tulevaisuuden
toiminnan kannalta elintarkeda. Lanseerausprosessin tarkoituksena on hakea tietoisesti kaupallista
menestystd, joten kilpailijoiden suhteen on pysyttava hereilla kokoajan. Myods asiakkaiden mielty-
myksia ja tottumuksia on kuunneltava, jotta pysytddan mukana kilpailussa. Yritysten valinen kilpailu
lyhentad jatkuvasti tuotteiden elinkaarta, koska asiakkaat haluavat yhd enemman vain uutuuksia, ei-
vatka tyydy enda vanhaan. Taman takia ajanhermolla pysyminen on mydskin suotavaa. (Raatikainen
2008, 199.)

Ennen lanseerausprosessin aloittamista tulee varmistaa tuotteen markkinakelpoisuus, joka antaa pe-
rustan lahted liikkeelle lanseerauksessa. Onnistunut lanseeraus edellyttda onnistumista lanseerauk-
sen suunnittelussa seka toteutuksessa. Lanseerauksen perusteellinen suunnittelu ja huolellinen to-
teutus ovat elintarkeitd onnistuneen kaupallistamisen aikaansaannille. Vasta lanseerausprosessi tu-
lee ratkaisemaan lopullisesti tuotteen markkinakelpoisuuden ja luo pohjan kaupalliselle menestyksel-
le. (Rope 1999, 30.)

Yrityksissa lanseeraus tulisi nakya selkeana prosessina, jota on helppo seurata vaihe vaiheelta. Tuot-
teen lanseeraus voi olla hyvinkin pitkaaikainen prosessi. Prosessin aikana on pystyttdva seuraamaan
ja pysymaan annetussa aikataulussa, seké noudattamaan budjetin maaraamia rajoituksia. Lan-

seerausprosessia voidaan kuvata seuraavan kuvion avulla. (Raatikainen 2008, 199-207.)



Lanseerauksen
seuranta

Lanseerauksen
toteutus

Lanseeraussuun-

nitelman esittely

Lahtokohta analyysit:
markkina-analyysi
kilpailija-analyysi
toimintaymparisto-
analyysi

yritysanalyysi

Budjetti

Kuvio 1. Lanseerausprosessi. (Raatikainen 2008, 199.)
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Strategiset
valinnat

Markkinoinnilliset
perusratkaisut

- kilpailukeinojen
soveltaminen

Aikataulu

Edelld esitetyn kuvion tuotekehityksen tuloksena kehittyy markkinointikelpoinen tuote tai palvelu.

Prosessin alussa lahtokohta-analyysien avulla haetaan tietoa yrityksen sisdltd ja myds sen toimin-

taymparistdsta. Naiden tietojen avulla helpotetaan lanseerausprosessia seka strategisten valintojen

tekoa. Tietoa haetaan ja analysoidaan neljdssé eri vaiheessa;

e A

tulevista markkinoista ja tulevaisuuden kehityksesta
kilpailun luonteesta ja kilpailijoista
toimintaympariston kehityksesta

yrityksen nykytilanteesta ja tulevaisuuden visioista

Ensimmainen vaihe on markkina-analyysi, jonka tarkoituksena on selvittad markkinoiden koko,

rakenne, ostokayttdytyminen ja kylldisyysaste. Kdytanndssa markkina-analyysin tarkoituksena on

hakea vastauksia erityyppisiin markkinoita selvittaviin kysymyksiin. Markkinoiden koko koostuu

maantieteellisen kohdealueen potenttiaalisista asiakkaista ja heidan kuluttamastaan euromaarasta
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lanseerattavan tuotteen tai sitd korvaavien tuotteiden ostoon. Kuluttajamarkkinoilla pitaa selvittaa
ostorakenne, eli kuka tekee lopullisen ostopaattksen. Taman jalkeen selvitetaan yleiset ostokdyttay-
tymiseen vaikuttavat tekijat, kuten ikdryhmat, sukupuoli, tuloluokat tai elamantyylitekijat. Kylldisyys-
astetta seurattaessa yritetdan selvittda, miten asiakkaiden tarpeet on tyydytetty talla hetkella. Ta-
man avulla voidaan selvittdd, kuinka paljon uudella lanseerattavalla tuotteella on jatkossa kysyntaa.
(Raatikainen 2008, 199-207.)

Toisessa vaiheessa selvitetadn kilpailijat kayttamalla kilpailija-analyysia. Kaytannossa kilpailijasel-
vitys voidaan tehda taulukkona, jossa analysoidaan kilpailijatilannetta ja tehdaan sen perusteella ar-

vioita ja johtopaatoksia. Kilpailevista tuotteista ja palveluista on syyta selvittda seuraavat asiat;

Kilpailevan tuotteen ominaisuudet
e edut ja hyddyt asiakkaalle

¢ mielikuva tuotteesta asiakkaalle

Kilpailevan yrityksen markkinoinnin paa- ja alastrategiat
e tuotteiden hinnoittelu
e kilpailijan jakelukanavaratkaisut

e viestinnan toimivuus

Kilpailevan yrityksen menestystekijat
e yrityksen markkinoinnillinen osaamistaso

¢ vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat

Kilpailijan tulevaisuuden kehitys

e tulevat uutuudet

Pystydkseen kilpailemaan alalla, yrityksen on seurattava kokoajan kilpailijoitaan ja muuttuvia mark-
kinoita. Ratkaisuja kilpailussa mukana pysymiseen ovat, ettd taytyy olla ndkyvasti esilla, pitda laatu-
taso korkealla, antaa asiakkaille hyvaa palvelua ja seurata kiristyvaa kilpailutilannetta. (Raatikainen
2008, 199-207.)

Kolmannessa vaiheessa toimintaymparistéanalyysia kayttden saadaan tietoa muuttuvan maail-
man tarpeista, jota hyddyntaen yritykset voivat kehittda omia tuotevalikoimiaan. Yritysymparistd
muuttuu — termia voidaan kayttaa tydkaluna, jonka avulla voidaan muun muassa pohtia tulevaisuu-
den nakymia ja merkittédvimpia kehitystrendeja oman tuotteen nakdkulmasta. (Raatikainen 2008,
199-207.)
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Neljannessa vaiheessa, eli yritysanalyysissa, kdydaan lapi uudistuotteen merkitysta yritykselle nyt

ja tulevaisuudessa. Mietittdvat asiat ovat;

¢ millainen markkinoinnillinen osaamistaso yrityksessa on

e mika on yrityksen taloudellinen ja tuotannollinen tilanne

e onko riittava henkildstd ja onko heilld tarvittava ammattitaito
e yrityksen nykyisten tuotteiden asema markkinoilla

o yrityksen kehittdman tuotteen mielikuvatekijat ja millainen on brandin kehitys

Yrityksen on otettava selville uuden tuotteen suhde jo markkinoilla oleviin kilpaileviin tuotteisiin.
Taman avulla pystytdan jatkossa yllapitémaan ja vahvistamaan yrityksen imagoa markkinoilla. (Raa-
tikainen 2008, 199-207.)

Strategiset paamaarat tukevat yritysta lanseerauksessa. Yksi paamaarista on markkinaosuuksien
sailyttéminen. Sen tarkoituksena on motivoida, varsinkin silloin kun yrityksen vanha tuote on elin-
kaarensa laskuvaiheessa. Tassa tilanteessa voidaan markkinoille tuoda taysin uusi tuote, jolla kor-
vattaisiin vanha, tuodaan uusi tuote vanhan rinnalle tai uudistetaan vanhaa tuotetta. Vanhan tuot-
teen uudistamista kaytetadn nykyaan paljon, koska monet brandit ovat vakiinnuttaneet asemansa
markkinoilla. Nain markkina-asema sdilyy ja yritys pysyy mukana vaadittavassa asiakkaiden tarpei-
den mukaisessa kehityksessa. Markkinaosuuksien vahvistamisen tarkoituksena on tuoda uusia
lisamalleja vanhojen tuotteiden rinnalle. Nain brandituoteperhettd saadaan kasvatettua ja tama hel-
pottaa lanseerausprosessia. Mikali yritys on saavuttanut menestysbrandin aseman, se antaa hyvan

perustan tuoda uusia samanmerkkisia tuotteita markkinoille. (Raatikainen 2008, 199-207.)

keidean mukaisen toimintamallin huomioon ottaminen. Markkinointimix rakentuu naista yrityksen
strategiapaatoksista koostuvasta kilpailukeinoja soveltavasta toimintaohjelmasta. Kilpailukeinoja
tuotteen osalta ovat tuote, hinta, jakelu ja saatavuus seka markkinointiviestintd. Onnistuneessa lan-
seerausohjelmassa nédma asiat testataan ja muokataan niin, etté ne vastaavat yrityksen strategisia
paamaaria ennen varsinaista lanseerausohjelman kaynnistamistd. Aikataulua laadittaessa taytyy
olla tarkkaavainen, jottei projekti padse kestamaan arvioitua pidempaan. Aikataulun suunnittelemi-
seen vaikuttaa se, kuinka paljon yritykselld on ammattitaitoa tuotelanseerauksesta. Useasti uusia
tuotteita markkinoille lanseeraavat yritykset hyédyntavat kiinteda lanseerauskonseptiaan, joka kehit-

tyy vuosien kokemuksen aikaansaannoksena. (Raatikainen 2008, 199-207.)

Budjetoinnin ideana on tuoda esille lanseerausprosessin kustannusvaikutukset. Budjetointia tehta-
essa olisi tarkoitus paastda mahdollisimman tarkkoihin arvioihin. Tama estda mahdollisten yllatysten
syntymisen ja helpottaa prosessin suunnitelman mukaista etenemisté. Tarkeda on huomata, etta
kustannuksia syntyy jo ennen varsinaisen lanseerausohjelman julkistamista, esimerkiksi jo lansee-
rauksen suunnittelussa. Lanseeraussuunnitelma kannattaa tehda kirjallisena ja samanaikaisesti
jakaa vastuut henkil6ille sen toteuttamisesta ja seurannasta. Suunnitelmassa tulee myos tulla esille

seuraavat tavoitteet;
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e imagotavoitteet, eli edullisuus, laatu, teknisyys, helppokayttéisyys, nuorekkuus tai kansain-
valisyys

e tunnettuvuustavoitteet, eli tehokas mainonta, hyvin suunniteltu markkinointiviestinta ja sen
apuvalineena voi kdyttda AIDA- mallia. AIDA- malli koostuu kirjainten mukaan A eli attenti-
on, heratta huomio, I eli interest, herata mielenkiinto, D eli desire, herata ostohalu ja A eli
action, saa asiakas ostamaan

o taloudelliset tavoitteet, eli kannattavuus, myyntikatetavoite, kayttdkatetavoite ja myyntita-
voite

e markkinointiviestintatavoitteet, eli sisdginen- ja ulkoinen viestinta

Lanseerauksen toteutus sisaltdaa enimmakseen markkinointiviestinnan toteuttamista. Seuraavaksi tu-
lisi laatia lanseeraustavoitteiden saavuttamiseksi yksityiskohtainen ohjelma. (Raatikainen 2008, 199—
207.)

2.1 Lanseerauksen strategiaratkaisut

Lahes aina yritykselld on lanseerauksen taustalla strategisia paamaaria, joka usein on pysyvan kilpai-
luedun saavuttaminen. Pysyvan kilpailuedun saavuttamiseksi yritykset usein valitsevat avukseen dif-
feroinnin eli erillaistumisen. Erillaistumiseen tahtddva strategia on luonnollinen lahtdkohta niille yri-
tyksille, jotka haluavat keskittya bréndin rakentamiseen. Erillaistumisstrategian valinnut yritys paat-
taa keskittya yhteen tai useampaan tuoteominaisuuteen, jotka yritys ndkee olevan merkittavia asi-
akkaille. Valittujen tuoteominaisuuksien varaan yritys rakentaa tuotteensa. Erillaistuminen saavute-
taan, kun tuoteominaisuudet saadaan tuotua selkeasti esille, jotta kuluttaja pystyy ne havainnoi-
maan. (Laakso 1999, 31.)

Erillaistuakseen jossakin toimialan segmentissa, tulee yrityksen kyeta tyydyttamaan asiakkaiden tar-
peita paremmin kuin muut samalla toimialalla toimivat yritykset. Tallaiset segmentit sijaiset yleensa
niilla alueilla, jonka asiakkaiden tarpeista muut yritykset eivat ole tarpeeksi motivoituneita huolehti-
maan. (Laakso 1999, 32.)

Yritys, joka pyrkii toteuttamaan monia eri strategioita padsematta kuitenkaan tavoitteeseensa, tulee
juuttumaan ongelmiin, koska sellaisella yrityksessa ei ole olemassa todellista kilpailuetua. Ongelmina
ovat, etteivat yritykset pysty toimimaan tehokkaammin kuin muut yritykset, eika yrityksilla ole hal-
lussaan kilpailijoista erillaistuneen aseman etua. Ratkaisuna toimii keskittynyt ja pitkdajanteinen
brandin luominen, joka sisaltaa toimimattomiksi koettujen strategioiden hylkdamista. Yhdella tai

muutamalla strategialla pyritdan jatkamaan ja niin erottumaan selkeasti muista. (Laakso 1999, 32.)

Tuote on yritystoiminnan kilpailun perusta, koska muiden kilpailukeinojen ratkaisut ovat taysin riip-
puvaisia siitd millaisen tuotteen yritys asiakkailleen tarjoaa. Tuote on siis mita tahansa, jota yritys
tarjoaa ostettavaksi tai kulutettavaksi tarkoituksenaan tyydyttaa asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja.

Tuote ei siis aina ole pelkadstaan fyysinen ominaisuus vaan sen on myds tarkoitus luoda tuotteen
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ymparille mielikuvia ja niiden muodostama kokonaisuus luo taas asiakkaalleen tuotekuvan. Tuote
sanana on ymmarrettdvissa hyvin laajasti. Se ei ainoastaan ole yrityksen tuotannon lopputulos vaan
siitd muovataan markkinoinnin avulla kokonaisuus, markkinoitava hyddyke. (Bergstrém & Leppdnen
2009, 112.)

Jokaisella tuotteella tulee olla nimi, jolla se erottuu muista tuotteista. Mutta pelkka nimi ei riitéd vaan
sen ymparille tulee rakentaa imago eli mielikuva. Mielikuvan sanotaan muodostuvan kuluttajien ko-
kemusten, tietojen, asenteiden, tuntemuksien ja uskomuksien yhdistelmasta. Asenteet, tuntemukset
ja uskomukset ovat ainoastaan ajatuksia kuluttajien mielessd, vaikka kuluttajalla itselldan ei olisi ko-
kemuksia aiheesta. (Raatikainen 2008, 91, 105.)

Lanseerauksen paatarkoituksena on merkin avulla kilpailijoista erottuminen ja tuotteen markkinoille
vieminen. Merkkiratkaisu eli brandaaminen on yksi markkinoille viemisen kulmakivistd. Onnistunut
merkkiratkaisu on erityisen tarkea siksi, ettd lahtdkohtaisesti tuotteen ensihankinta on imagopohjai-
nen. Ensimmainen osto usein perustuu niihin oletuksiin, jotka asiakkaalla on tuotteesta ja sen sisal-
|osta seka toimivuudesta. Tuotteen lanseeraus vaiheessa tarkeaa on se, etta merkki on luotava hou-
kuttelevaksi ja vetovoimaiseksi. Merkkiratkaisun tulee my6s visualisesti kuvata tuotteen nimea ja tu-
kea sen antamaa henked tuotteesta. (Rope 1999, 82.)

Merkkiratkaisuun liittyy oleellisesti tuotteen asemointi eli sijoittaminen markkinoille. Asemoitaessa

tuotetta on kyettava vertamaan tuotteen ominaisuuksia kilpaileviin tuotteisiin. Asemointipaatoksen

tekemiseen olennaiset tekijat voidaan kuvata seuraavalla kuviolla;

Kilpailijat

Asemointi

Kohderyhma .
U ratkaisu

Tuote-
[yritystekijat

Kuvio 2. Asemointuratkaisuun vaikuttavat tekijat, (Rope 1999, 83.)
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Kuvion asemointiratkaisu rakentuu seuraavien tekijdiden yhteisvaikutuksesta, kun kilpailevat tuot-
teet ja niiden imagoperusta vaikuttaa asemointiin siten, etta on kyettava lIdytamaan ne tekijat, joita
kilpailija ei ole asemoinnissaan kayttanyt. On otettava myds huomioon jo mahdollisesti kilpailijan
kdyttamat menetelmat, jottei samaistuta niihin vaan kyetdan luomaan uusi malli tdysin kilpailijoista
poikkeavalla tavalla. Kohderyhman vaikutus asemointiin on se, etta asemointiratkaisun on vastat-
tava kohderyhman arvostuksia ja tarpeita. Kohderyhma on tunnettava hyvin ja arvot on tunnistetta-
va, ettei tuhlata aikaa turhiin markkinointiprosesseihin, joilla ei ole kohderyhmaan mitaan vaikutusta.
Toimiala vaikuttaa siihen, miten merkittavia ldhtokohtia erilaiset ominaisuudet ovat. Tarkeaa on ko-
rostaa niitd ominaisuuksia, joilla on oikeasti merkitystd kuluttajaryhmassa, koska eri tekijat ovat nos-
tettu korkeampaan arvoon toimialasta riippuen. Tuote-/ yritystekijat luovat sen perustan, mika
on asemoinnille mahdollista. Esimerkiksi jos jokin yritys ei pysty rakentamaan kestdvaa tuotetta, ei

sitéd kannata asemoida laadun takuu paikaksi. (Rope 1999, 84.)

Merkittdvaa asemointitydssa on se, etta tuote saadaan tietoisesti sijoitettua sellaisille markkinoille,
jonne nailla edellemainituilla ominaisuuksilla saadaan tuote luotua mahdollisimman houkuttelevaksi.
On tarkeda ymmartda, ettei tuote itse ole jotain ominaisuutta sisaltdva. Vasta sitten, kun tama omi-

naisuus on saatu viestitettyd kohderyhmalle selkeasti ja, etta se on huomattavissa. (Rope 1999, 84.)

Tuoteratkaisut ovat lahes aina markkinointitoiminnan lahtokohta, joka vaikuttaa my®s muiden kilpai-
lukeinojen toteutukseen. Tuoteratkaisun paatekijana on saada aikaan kilpailuetu. Kilpailuedun tulee
nakya konkreettisesti asiakkaille, koska se on yksi tarkea osa asiakkaan tuotevalintaa. Markkinoinnil-
listamistyodn yksi olennaisista paamadristd on tehda tuote sellaiseksi, ettei hinta nouse tarkeimmaksi
ostopaatdsperusteeksi. Tuotelanseerauksen tassa vaiheessa on saatava jokin muu keino kuin hinta
kilpailuedun pohjaksi ja se on jalostamisstrategia. Keskeisend osana strategiaa tulee olemaan se,
missa tuotteen ominaisuuksissa jalostaminen ilmenee ja missa tuote-elementeissa tama jalostusetu
tulee esiin. Tuotteen jalostusmahdollisuuksia analysoitaessa on tarkead ymmartda markkinoitavan
tuotteen eri tasot. Markkinoitava tuote voidaan jakaa seuraaviin tasoihin. Néita tasoja ovat, ydin-
tuote, joka maarittaa tuotteen sisallén, joka muodostuu ostettavan tuotteen perustekijoistd. Lisa-
edut ovat palveluita, mitka luovat lisdarvoa ydintuotteelle. Mielikuvatuote, jonka markkinoinnilli-
silla ratkaisuilla, kuten nimen, varin, muotoilun tai tyylin avulla yritetadn rakentaa tuotteen ymparille

sellaista imagoa, joka on houkutteleva asiakaskohderyhmalle. (Rope 1999, 73- 75.)

Mikali yritys ei pysty luomaan lanseerattavalle tuotteelle kilpailuetua ydintuotteesta tai lisdeduista,
on etu aina rakennettavissa mielikuvaelementtien varaan joita ovat; nimi, pakkaus, muotoilu ja vari-
tys. Kaikkia naita elementteja ohjaa mielikuvatyyli, johon ndilld keinoilla pyritaan. Mielikuvatyylia ku-

vaavia tekijoitd ovat esimerkiksi: energisyys, teknisyys, keveys ja nuorekkuus. (Rope 1999, 77.)

Nimi on yksi niista tekijoistd, joka luo bréndille tunnusmerkkia. Hyvan nimen on tarkoitus jaédéa ku-
luttajan mieleen, koska nimeen tiivistyy kaikki, mitd brandi kuluttajalleen edustaa. Parhaimmillaan

nimi kertoo, mista tuotteesta on kysymys ja, mihin tuoteryhmaén se kuuluu. (Laakso 1999, 177.)
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Kolme hyvan nimen tunnusmerkkia ovat nimi, joka kertoo tuotteen kuluttajalle sen kilpailuedun va-
littdbmasti. Silloin nimi kertoo, miten se erottuu alan muista tuotteista. Nimen tulee melkein olla ge-
neerinen, eli yleisluontoinen, niin ettd se luo samantien mielikuvan oikeasta tuotteesta. Nimi ei kuin-
tenkaan voi olla sellainen, joka kuvaa koko tuoteryhmda. Nimen tulee myos sointua kuluttajan kor-
vaan. Hyvalta kuulostava nimi tarttuu helposti kuluttajan mieleen. Nimi on my6s helppo muistaa. Is-
kevan ja tajuntaan jaavan nimen keksiminen vaatii ajanhermolla pysymista ja ennakointia tulevaan.
Olennaista on seurata ja kuunnella minka tyyppiset nimet viihtyvat suurten kuluttajaryhmien tietoi-
suudessa. (Laakso 1999, 180- 181.)

Hinta on tuotteen keskeisin menestystekija. Hinnalla on useita keskeisid funktioita eli toimintoja,
lanseerauksessa. Hinta toimii tuotteen arvon mittarina, jolloin se osoittaa tuotteen arvon asiakkaalle.
Hinnalla luodaan laatumielikuva tuotteelle (korkea hinta — laadukas tuote, matala hinta — heikkolaa-
tuinen tuote). Se toimii myds arvon muodostajana, silloin tuotteen arvon mittarin lisaksi hinta muo-
dostaa my6s haluttua mielikuvaa. Hinta on keskeinen tuotteen arvoa ja mielikuvaa nostattava ele-
mentti. Hinta on térked osa kilpailuun vaikuttavana peruselementtind. Jos tuotteen hinta on korkea,
se voi ehkaistd saavutettavaa volyymia, eli markkinakasvua. Hinnan ollessa matala, se voi vahentaa
toisten yritysten tuloa samoille markkinoille, jos yritykset eivat pysty samaan edulliseen hintatasoon.
(Rope 1999, 88-89.)

Hinta on myds kannattavuuteen vaikuttava elementti, eli jokainen lisdeuro, joka hinnoittelulla saa-
daan mahdollistettua parantaa kannattavuutta. Tama lisdhinta ei kuitenkaan saa ehkaista tuotteen
menekkid, eli hintaa on tarkasteltava myyntivolyymin ja katteen yhteisvaikutuksen perusteella. Hinta
toimii asemointiin vaikuttavana tekijana, joten hinnan taytyy olla kohderyhman hyvaksyttavissa. Lii-
an korkea tai matala hinta vaikuttavat ehkaisevasti tuotteen menekkiin. Keskeista siis on, etta eri

kohderyhmilla toimiva hintataso voi olla hyvinkin toisistaan eroava. (Rope 1999, 88—89.)

Hinta toimii erityisen térkedna kilpailukeinona nykyajan markkinoilla. Hinnoittelun merkitysta on vai-
kea olla korostamatta liikaa. Kilpailuun suuntautunut hinnoittelu on yleista silloin, jos alalla oleva kil-
pailu perustuu paaasiallisesti hintoihin. Tata kilpailu menetelmaa kayttden, voidaan hinnoitella tuote
kilpailijoiden tason alapuolelle, ylapuolelle tai samalle tasolle. Kuitenkin niin, ettd pystytaan aina vas-
taamaan kilpailuun. Omaa hintaa pohtiessa on otettava huomioon ainoastaan tarkeimmat kilpailijat.
Hinnoitteluperustana ovat siis ne kilpailijoiden tuotteet, jotka voivat vieda omalta yritykseltd asiak-
kaita. Hinnoittelua tarkasteltaessa kilpailutilanteen ndakdkulmasta sellaisessa tilanteessa, jossa mark-
kinoilla on useita vaihtoehtoisia tuotteita, on tarkastelukohteeksi otettava kilpailevien tuotteiden
markkinahinta. Merkittdvaa on se, onko hinta suhteessa kilpailijoihin verrattuna kalliimpi, markkina-
hintainen vai halvempi. Yrityksen kayttéessa hintaa aktiivisena kilpailukeinona on yrityksen valittava
joko kalliin hinnan politiikka tai halvan hinnan politiikka. Markkinoitaessa tuotetta markkinahintaise-

na, ei hinta ole aktiivinen kilpailukeino. (Rope 1999, 90.)
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2.2 Markkinointikanava

Kun tuotemerkin lanseerausprosessi tarkeiden osioiden osalta on kayty lapi, selvitetdadn vahan sitd,
kuinka itse tuotetta lahdetdan tuomaan yritykseen. Yksi tarked osatekija on markkinointikanava.
Markkinointikanavan muodostavat tuottajat ja lopulliset ostajat ja lisaksi my6s valittajat, joiden kaut-
ta tuote tai tieto kulkee. Markkinointikanavan tavoitteena on tuotteen saatavuus kohderyhmille. Paa-
tettaessa markkinointikanavan kanavapaatoksia tarkeille kohderyhmille on selvitettdava potentiaalis-
ten asiakkaiden maara, asiakkaiden maantieteellinen sijainti, ostouseus, kuka tekee ostopaatdksen/
kuka ostaa, mistd samankaltaisia tuotteita on totuttu ostamaan ja mita palveluita asiakas haluaa
tuotteeseen kytkeytyvan. Myo6s kanavapaatdkseen vaikuttavat lanseerattavan tuotteen mahdolliset
vaikutukset kanavaratkaisuun. Vaikuttavat tekijat ovat tuotteen monimutkaisuus, tuotteelle haluttu
imago, huoltopalveluiden tarve, tuotteen absoluuttinen kalleus/ voittotavoite seka pilaantuvuus/ va-
li, ettd yritys saavuttaa kanavallaan riittdvan markkinapeiton. Tama on tarkea edellytys myyntivo-

lyymin aikaansaamiseen. (Rope 1999, 93-94; Bergstrom & Leppanen 2009, 153.)

Lisaksi olennaisena tekijana toimii myds markkinointiviestintd, joka on yrityksen eniten ulospain na-
kyva kilpailukeino. Viestinnan avulla yritetdan luoda haluttu mielikuva kuluttajille, pyritdén kasvatta-
maan myyntia ja ylldpidetdan asiakassuhteita. Lanseerauksen markkinointiviestintd muodostuu nel-
jasta tekijastd, joita ovat tiedotustoiminta/ julkistaminen, mainonta ja menekinedistdminen seka
henkilokohtainen myyntityd. Edelldamainitut viestinndn keinot eroavat toisistaan muun muassa koh-
deryhman, tavoitteiden ja kaytettavien keinojen suhteen. Tiedotus- ja suhdetoiminta kattaa suh-
teiden hoitamista tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin, omistaijiin, rahoittajiin ja yhteistydkumppaneihin.
Markkinointiviestinnan kohteena ovat jalleenmyyjat seka kuluttajat. Tarkoituksena on yksinkertaises-
ti innostaa jalleenmyyjid myymaan ja kuluttajia ostamaan. (Rope 1999, 103; Bergstrdm & Leppdnen
2009, 178-179.)

Mainonta on tavoitteellista maksettua tiedottamista, jonka tarkoitus on kohdistua suureen ihmis-
joukkoon. Mainoksesta on pystyttava tunnistamaan viestin lahettdja, eli mainostaja. Erilaisia mai-
nonnan keinoja ovat; mediamainonta, esimerkiksi lehti-ilmoitukset, tv-mainonta, suoramainonta ja
tdydentdva mainonta, esimerkiksi toimipaikka-, mobiili- tai messumainonta. (Rope 1999, 103; Berg-
strom & Leppanen 2009, 178-179.)

Menekinedistamisen ja henkilokohtaisen myyntityon tarkoituksena ovat nimensa tavoin edis-
taa myyntia eri keinoin, esimerkiksi osallistumalla messuille, tuote-esittelyt, kilpailut tai tapahtumien
jarjestdminen. Myynninedistaminen on erityisen térkedd kallimpien ja teknisten tuotteiden markki-
noinnissa, varsinkin b-to-b markkinoinnissa, eli yritykselta yritykselle markkinoitaessa. Viestintarat-
kaisuun vaikuttavia tekij6itd ovat kohderyhma, muut kilpailukeinoratkaisut ja yrityksen muiden tuot-
teiden viestinnalliset ratkaisut seka lanseeraukselle asetetut strategiset paamaarat. Naita nakékulmia
kdyttaen yrityksen tulisi réataloida itselleen toimiva viestintamix, joka johtaa tuotteen tdydellisesta
tuntemattomuudesta markkinoille niin, ettd valittu kohderyhma 16ytaa ja paatyy vahintdan kokeile-
maan tuotetta. (Rope 1999, 103; Bergstrom & Leppanen 2009, 178-179.)
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Asemointi

Olennaisena osana yritystoiminnassa ja kaupanteossa toimii asemointi. Vaikka brandin markkinointi,
haluttavuus ja kaikki osa-alueet olisivat huipussaan, on silti tarkead, ettd tuote saadaan ostettua jos-
tain. Positiointi eli asemointi tarkoittaa tuotteen sijoittamista markkinoille suhteessa kilpaileviin tuot-
teisiin joidenkin asiakaskohderyhmaan kytkeytyvien keskeisten ominaisuuksien, kuten esimerkiksi
hinta-laatu suhteen, mukaan. Positiointiin selkedsti vaikuttava tekija on myos ajoitus. Parhaat tulok-
set saavutetaan positioinnissa sellaisissa tilanteissa, joissa ehditdan toimialalle ensimmaisena. Tal-
laisten toimialojen 16ytaminen kdy kokoajan vaikeammaksi. (Laakso 1999, 184- 185; Rope 1999,
82.)

Kun tuotetta aletaan asemoida toimialalla, jossa on jo muita brandeja, tulee markkinoijan 16ytaa po-
sitiointiaukkoja. Tallaiset positiointiaukot ovat kuluttajille tarkeita ominaisuuksia, joita mikdan toi-
mialan yritys ei ole viela onnistunut tuotteeseensa liittdmaan. Lopulta yleensa kdy niin, etta kaikki
merkittavat positiointiaukot ovat tayttyneet ja ainoa vaihtoehto on luoda uusi tuoteryhma. Uusi tuo-
teryhma voidaan luoda, kun jokin kuluttajille tunnettu tuoteuudistus saa senhetkiset tuotteet nayt-
tamadn vanhanaikaisilta. (Laakso 1999, 184- 185; Rope 1999, 82.)

Yksityiskohtainen asemointi tulee varsinkin nakya kalliimpien tuotemerkkien kanssa. Asemointistra-
tegian valitsemisen jalkeen on syytd luoda tuotteelle konkreettinen hyéty ja ostamisen peruste. Eri
perusteita voivat olla paras laatu, kestava, turvallinen, nopein tai mukavin. Naiden perusteiden valit-
seminen riippuu hyvin paljon markkinoista, joille yritys toimii. Taytyy siis selventda asiakassegment-

tien arvot ja niiden perusteella vieda tuotetta oikeille asiakasryhmille. (Kotler 1999, 83-85.)

Yksityiskohtaista asemointia kaipaavan yrityksen tulisi pohtia seuraavia asemointi tapoja, kuten
ominaisuus, jolla yritys mainostaa joko olevansa vanhin tai suurin tekija markkinoilla, joka on
yleensé huono asemointiperuste. Tama siksi, koska siitd ei ole suoranaista hy6tya asiakkaalle. Hyo-
ty, tuote antaa asiakkaalleen hyotya, kuten turvallisuutta, toimivuutta tai kestavyyttd. Tama keino

on yleinen nykyajan markkinoilla. (Kotler 1999, 83-85.)

Kaytto tai kdyttokohde, ndin tuote kohdennetaan parhaaksi tietyssa kayttokohteessa ja luodaan
kuva siitd, ettd tuote on paras kyseisilla markkinoilla. Kayttajille tuote asemoidaan kayttdjaryhman
perusteella. Taytyy pystya perustelemaan kayttdjille se, miksi juuri kyseinen tuote on hanen tarkoi-
tukseensa paras. Kilpailijan on mainostettava tuotetta parempana tai erilaisena kuin kilpailijan tuo-
te. Yritys voi mainostaa olevansa jonkin tavararyhman hallitseva seka johtava yritys. Hinta-
laatusuhde, eli tuote tuodaan markkinoille tietylle hinta-laatutasolle. Tama maarittelee usein tuot-
teen laadun. (Kotler 1999, 83-85.)

Yritysten tulee kuitenkin koittaa valttaa tekemasta seuraavia asemointiin liittyvid virheita, kuten ali-
asemointi. Aliasemoinnissa yritys jattda tuomatta esille kaikki keskeiset hyddyt tai syyt, miksi tuo-
tetta tulisi ostaa. Mydskin yliasemointia tulisi valttaa, koska usein asemointimalli luodaan liian ka-

peaksi, joten joidenkin mahdollisten asiakkaiden on mahdotonta kiinnittad merkkiin mitdan kiinnos-
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tusta. Sekavaa asemointia tulisi myos valttaa, jos yritys korostaa lilan montaa hyotya, jotka luo-
vat ristiriidan keskendan. Merkityksettomaan asemointiin ei myoskaan kannata kompastua,
koska jos korostetaan niita hydtykohtia, joista vain harvat jos ketkdan asiakkaista valittavat. Epai-
lyttava asemointi voi myds usein nakya niin, etta korostetaan hyétyja, joiden toimivuutta asiak-
kaat epailevat. Tarkeinpana vaikuttajana kuitenkin toimii tuotteen hinnoittelu. Asiakkaat nostavat
tuotteen hinnan etusijalle ja maarittelevat saamansa tuotteen arvon sen perusteella. Taman takia on

tarkeaa valita merkille sopiva arvoasema. (Kotler 1999, 83-85.)

Asenteet ovat kuluttajille pysyvia mielikuvia ymparistéssa havaitsemistaan asioista ja tapahtumista.
Kun kuluttaja ndkee ja tunnistaa tunnetun tuotemerkin, kuluttaja alkaa tiedostamaan seuraavia asi-
oita: mika tuotemerkki on kyseessd, sen arvot, mista sitd saa ja niin edelleen. Arvot usein saatelevat
elamadamme ja toimintojamme seka antavat myds toiminnan rajat. Tuotemerkit sisaltavat ajatuksia
itse tuotteesta. Tunnettu tuotemerkki voi antaa kuvan laadusta, arvokkuudesta seka muista seikois-

ta, jotka kuluttaja huomaa vain nahdessaan tuotemerkin mainoksen. (Rope & Mether 2001, 55.)

Mielikuvan tasot kasitteellisesti muodostuvat mielikuvasta, pysyvdsta mielikuvasta ja sisdisesta to-
tuudesta. Mielikuvan luomisen perustana toimivat ajatukset, ndkemykset ja kasitykset ilman positii-
vista ja negatiivista tunne-elementtid. Jos tunnepohjaisia tunne-elementteja ei kayteta mielikuvia
luodessa, syntyy niin sanottu puhdas mielikuva. Nain kuluttuja pystyy luomaan itselleen arvovapaat
kasitykset. Tarkeaa kuitenkin on, ettd tuotemerkistd saadaan luotua hyva ensivaikutelma. Ensimmai-
set johtopadtdkset uudesta tuntemattomasta tuotemerkista tehddan hyvinkin nopeasti. Johtopaatok-
set paatyvat joko positiivisiin tai negatiivisiin tunnelmiin tuotemerkista saatujen ensivaikutelmien pe-
rusteella. Kun ensivaikutelma on syntynyt, kuluttaja alkaa hakemaan vahvistusta saamilleen tunte-
muksille. Jos tuntemukset tuotemerkista ovat olleet positiivisia, kuluttaja alkaa etsimaan tuotemer-
kistd arvostamiaan tekijoita ja ominaisuuksia, jotka tulevat vahvistamaan jo olemassa olevaa ensi-
vaikutelmaa. Positiivisen mielikuvan saatuaan kuluttaja ei lahde hakemaan puutteita ja heikkouksia.
(Rope & Mether 2001, 67-70.)

Kun tuotemerkisté on syntynyt positiivinen mielikuva, tdma tulisi pystya sailyttdmaan. Pysyva mieli-
kuva, eli mielikuva sekd asenne, syntyy siten, etta mielikuvasta tulee uskomus. Keskeistd on omaan
mielikuvaansa uskominen, koska vasta tdman jalkeen mielikuvasta rakentuu sisdinen totuus.
Sisdinen totuus eli pysyva mielikuva seka usko siihen, on vaikea mielikuvan muuttamisprosessi. Ta-
ma koskee tilanteita, joissa syysta tai toisesta kuluttajalle on syntynyt negatiivinen vaikutelma tuo-
temerkista. Prosessi on tydlds, koska pysyva mielikuva ja sisdinen totuus tuotemerkin huonosta ima-

gosta on hyvin voimakas asenteellinen tunne. (Rope & Mether 2001, 67-70.)

Pysyvaa muutosta mielikuvan muuttamisesta voidaan lahted kokeilemaan seuraavasti. Kuluttajalle
on tuotettava riittavasti uutta informaatiota tuotemerkista. Taméan informaation tarkoituksena on
kumota aiemmat negatiiviset kasitykset ja antaa tuotemerkille positiivista lisaarvoa. Kun tuotemer-
kistd on saatu uutta tietoa, kuluttaja alkaa vertaamaan sitd aiemmin saamaansa tietoon. Uuden tie-

don tulee olla vakuuttavaa ja hyvin perusteltua, koska ihmisilld on Iahtdkohtaisesti aina halu olla oi-
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keassa. Vasta kun kasitystd on paasty muokkaamaan positiiviseksi tuotemerkkia kohtaan, voidaan

kuluttajaa pitda mahdollisena ostajana. (Rope & Mether 2001, 67-70.)
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3 BRANDI

Sanotaan, ettd asiakas jos kuka pystyy kehittdmaan brandin tuotteen tai palvelun ympérille. Ainoas-
taan markkinoija voi luoda mieluisat olosuhteen brandin kehittymiselle kuluttajien mielissa. Brandi
on se lisdarvo, minka kuluttaja on valmis tuotteesta maksamaan lisad, verrattuna nimettémaan tuot-
teeseen, joka tayttaa taysin saman tarkoituksen. Naissa tapauksissa merkitdn tuote, jonka ympaérille
ei ole muodostunut brandid, on vain hyodyke. Silloin kuin tilanne muuttuu sellaiseksi, etteivat brandi
pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa kuin kilpailijat, sekin muuttuu hyédykkeeksi. Usein hyddyk-
keiden kohtalon maaraa markkinahinta. (Grénroos 2003, 375; Laakso 1999, 209.)

Brandi on yrityksen, tavaramerkin tai tuotteen ymparille muodostuva mielikuva, jonka yritykset, ku-
luttajat ja asiakkaat luovat. Brandi voi kuvastaa yrityksen tai tavaramerkin mainetta, tekoja, mieliku-
via ja tietoisuutta. Brandi voi myos olla nimi, kasite, merkki, symboli, tapahtuma, urheilija, taiteilija,
poliitikko, tv-kanava tai jokin muu piirre joka erottaa palvelun tai tuotteen muiden myyjien joukosta.
Brandin siis ei tarvitse aina olla pelkdstaan fyysinen tuote tai palveluiden ympéarille muodostuva ku-
va. Katselukulmia brandia kohtaan on yhta useita kuten katsojiakin. (von Hertzen 2006, 15-16;
Laakso 199, 23.)

Kokemukset

Viestit

Kuvio 3. Brandin muotoutuminen (von Hertzen 2006, 92.)

Brand-kasitteen syntyminen vaatii enemmankin kuin vain tuotekuvan tai yrityskuvan. Bréndikuvan
syntyminen saa usein vaikutteita yrityksen ulkopuolisilta tekijéiltd kuten kuluttajan lahipiiriltd, ystavil-
ta tai tuttavilta, joilla on jo mielipide. Jotta brand-kasitetta pystyttaisiin luomaan tuotteelle tai yrityk-
selle, tulee sen sisaltaa jaljittelematonta lisdarvoa, selkeita ja voimakkaita bréndiarvoja, jotka saily-
vat aina samanlaisina. Tassa onnistuakseen taytyy jatkuvasti tehda toita brandin luomisen eteen,
koska juuri ndilla piirteilla brandi erottuu kilpailijoistaan ja niiden arvon avulla kuluttaja luo itselleen
mielikuvan brandista. Brandi kasitteen lopullinen hyvaksynta saadaan silloin kun brandin arvo nakyy
fyysisesti yrityksen toiminnassa. (Siukosaari 1999, 275; von Hertzen 2006, 92.)
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Missa brandi Juridiken konteksti | Organisaation Yksilon konteksti | Yhteison konteksti
esiintyy? konteksti

Miten brandi il- Merkki Visio Mielikuva Maine

menee?

Mita brandi on?

Tuotteen tai yrityksen
nimi, logo, tunnus tai

muoto

Yrityksen suunni-
telma, strategia tai
tavoitetila seka osa

yrityskulttuuria

Asiakkaiden, kansa-
laisten ja sidosryh-
mien edustajien

mielikuvia

Ihmisten yhteisollista
keskustelua ja mai-

nintoja

3.1 Brandin rakentaminen liiketoiminnassa

Brandin rakentaminen on olennainen osa liiketoiminnan kehittamista. Brandia taytyy kyeta rakenta-
maan pitkajanteisesti ja samalla on pystyttédva hyddyntdmaan strategisia kilpailukeinoja. Brandin ra-
kentamiseen on liityttdva voimakas tahtotila, joka ohjaa sitd, millainen brandi halutaan luoda. Bran-
dia luotaessa yrityksen tai tuotteen ymparille on muistettava kuitenkin se, ettd samalla ollaan teke-
massa rahantekoinstrumenttia, eli brandid, joka toimii kilpailutekijand markkinoilla. Nain ollen on ko-

koajan kyettava erillaistumaan kilpailijoista ja erottumaan omaksi edukseen. (Laakso 1999, 22-24.)

Brandit ovat muodostuneet entistd keskeisemmaksi osaksi yrityksia ja yhteisoja, yhteiskuntaa seka
mediakulttuuria. Markkinoinnin ja mainonnan suunnittelu liiketoiminnassa on muuttunut siten, etta
brandiin ja sen tuottamiin mielikuviin kiinnitetdan entista enemman huomiota ja painopiste itse tuot-
teesta on siirtynyt poispdin. On huomattu, ettéd nykyisessa mielikuvayhteiskunnassa, yritysten on
kannattavaa luoda ja tuottaa enemman brdndeja eika valmistaa niin paljoa konkreettisia tuotteita.
Taman yhteiskunnan viestintakilpailussa menestyksen avaimena toimivat tuotteiden lisdksi henkildt,
aatteet ja kulttuurit, jotka kasitetdan brandeiksi. (Malmelin & Hakala 2005, 30.)

Nykyaan on yleista, ettd yritys ja tuote muodostavat yhteisen brandin. Tassa yhtaldssa valmistajan
hyva yrityskuva heijastuu tuotteisiin ja tunnetut tuotteet antavat hyvan kuvan niité myyvasta yrityk-
sestd. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole luoda jokaisesta hyvasta tuotteesta omaa brandia vaan ta-
voitteena on luoda brandiperhe, jonka brandit jakavat keskendan. Nain vahvat brandit pystyvat vah-
vistamaan heikompien asemaa yrityksessa ja samalla heikompienkin merkkien brandikuvaa saadaan
vahvistettua. Nain my0s yrityksen positiivinen brandi kasvaa. Yrityksen tulee myds osata hallita mai-
nettaan. Maineenhallinta on laillisen, moraalisen ja eettisen hyvaksytyn liiketoiminnan yhtals, joka
tulisi hallita. Yritysbrandin ja tuotebrandien hallinta on osa taté liiketoimintaa. Jos talla osa-alueella
onnistuu menestymaan, niin yritys kykenee kasvattamaan yrityksen arvoa ja hyvda mainetta. (von
Hertzen 2006, 18.)

Ylimman johdon paatokset bréndin rakentamisessa alkavat ndkymaan siina vaiheessa, kun inves-

toinneille aletaan rakentamaan budjettia. Keskisuuren brandin rakentaminen suomalaisillakin mark-



20 (33)

kinoilla voi maksaa seitsaman-, jopa kahdeksanlukuisia summia. Koska brandi on kilpailuetuna mieli-
kuvallinen ja abstrakti, paatoksenteko voi olla vaikeampaa kuin resurssien varaaminen koneisiin ja

laitteisiin. Brandin arvon mittaaminen ei ole mahdoton projekti. (Laakso 1999, 25-26.)

Kun brandin tuottama taloudellinen arvo on aiemmin laskettu yrityksen tuottamien markkinatutki-
muksien perusteella, tulevaisuus tuo tullessaan yksityiskohtaisemman analyysin, jossa voidaan ottaa
huomioon brandiin liittyvat odotukset, riskit ja mahdollisuudet. Brandin arvon tarkastamiseen on he-
ratty viimeistadn siina vaiheessa, kun ymmarrettiin, ettad yritysten omistuksessa on arvokkaita bran-
deja, joiden arvoa ei voitu seurata taseesta, eika niiden voimaa kyetty realisoimaan mydskaan osa-
kekurssissa. Yleensa vahvat ja tunnetut tavaramerkit omaavat vahvan brandin. (Laakso 1999, 25—
26.)

3.2 Vahvat tavaramerkit

Vahvat eli hyvin erotettavissa olevat tavaramerkit ovat niita tavaramerkkeja joita tulisi saada yrityk-
sen valikoimiin, koska ne jadvat tavoiteltun kohderyhman mieleen niiden muistettavuuden vaikutuk-
sesta. Kun tavaramerkit muistetaan hyvin ja niille saadaan kehitettya brandeille keskeisid elementte-
ja, syntyy mahdollisuus siitd, ettd markkinointiin ei tarvitse kdyttaa niin paljon kustannuksia. Vahvan
tavaramerkin tunnistaa siita, ettd nimi on keksitty, eika se liity tavaraan tai palveluun. Vahvoilla ta-
varamerkilla on myds edellytyksensa kuten se, etta niiden mainostukseen ja tunnetuksi tekemiseen
panostetaan, jotta yhteys tuotteen ja merkin valille syntyisi. Taman kaiken tavoitteena on, etta ku-
luttajan huomatessa tavamerkki hénelle syntyy kuva siité mista ja millaisesta tuotteesta on kysymys.
(Tuominen 2013, 18—-19.)

Vahvan tavaramerkin vaikutuksesta sen ympadrille muodostuu helposti hyva brandi. Vahvimmat
brandit pystyvat parhaimmillaan muodostamaan niin sanottuja klubeja tuotteen ympdérille, joihin ku-
luttaja haluaa kuulua. Hyvana esimerkkina toimivat Oakley- aurinkolasit. Aurinkolasien kayttajat
huomataan helposti ja merkki on helposti tunnistettavissa. Oakley- aurinkolasien ymparilld on vahva
brandi, joka kuvastaa tyylia, laatua ja usein siihen liitetdan myods hinta. Nama brandi tekijat luovat

tuotemerkkia kohtaan kiinnostusta ja sité kautta kaupallista lisdarvoa. (Laakso 1999, 24.)
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4 TUOTEMERKKIEN VAIKUTUS HEAD SKI RENT TAHKO MYYMALAN IMAGOON

Head Ski Rent on osa Oy Anglo Nordic Ab: ta. Oy Anglo Nordict Ab on perustettu vuonna 1935. Ang-
lo Nordict on perheyritys, jonka toimintaan kuuluu harjoittaa maahantuontia ja tukkukauppaa. Anglo
Nordic tuo maahan tunnettuja tuotemerkkejd, kuten esimerkiksi Sony, Head, TomTom, Exel ja
Muumi. Toimialaan kuuluvat kaiken kaikkiaan viihde-elektroniikka, konttori- ja koulutarvikkeet, tyo-
kalut seka urheilu ja vapaa-ajan tuotteet. Head Ski Rent on 2012 Tahkolle perustettu vélinevuok-
raamo, jonka yhteydessa toimii Sport Shop, joka tunnetaan Tahkon alueella paremmin Head myy-
maland. Head toimipiste tarjoaa laadukkaat valineet lasketteluun, lumilautailuun ja murtomaahiih-
toon aikuisille, seka lapsille. Myymala tarjoaa tunnettujen tuotemerkkien tuotteita laskettelevalle
kansalle seka myds vapaa-ajan viettoon. Tutkimusmateriaalissa nimitetddn Sport Shop myymalaa

Headin myymalana. (Oy Anglo Nordic Ab, 2015.)

Tybeldmayhteys tydéhdn on syntynyt siten, ettd olen tydskennellyt Head Ski Rent Sport Shopissa
kausityontekijana talven aikana vuonna 2015. Tydskennellessani yrityksessa kiinnitin huomiota sii-
hen, miksi ihmiset valitsevat juuri Head Ski Rent vuokraamon/myymalan ja mitka tekijat erityisesti
vaikuttivat siihen. Samalla oli mahdollisuus seurata, miten ja miksi asiakkaat reagoivat tunnettuihin
tuotemerkkeihin. Naiden asioiden yhteissummana paatin tutkia asiaa ja alkaa selvittémaan, miksi

ndin tapahtuu. Aihe kiinnosti minua paljon.

Taman tutkimuksen aiheena oli selvittdd Head Ski Rent Tahkolla sijaitsevan myymalén tuotemerk-
kien vaikutus myymalan imagoon. Tutkimus toteutettiin tutkivana kehittdmisena ja teemahaastatte-
luna. Tutkiva kehittdminen tutkimusaiheena jakautuu kahteen eri osaan. Sana tutkiva viittaa tutki-
mukseen, toimintaan ja asennoitumiseen. Sana kehittdminen ottaa kantaa aktiiviseen toimintaan,
jolla on tarkoitus tavoitella kehittymista. N&in ollen kehittymiselle annetaan suunta, joka jostain na-
kokulmasta on tavoittelemisen arvoinen tai positiivinen. Yleisesti ottaen aina on tarkoitus pystya pa-
rempaan. Nama eri asioita merkitsevat kasitteet yhdistyvat yhdeksi, eli tutkivaksi kehittdmiseksi.
Tama termi kytkeytyy yhteisélliseen tai yksildlliseen tapaan toimia ja tarkastella. Tutkivan kehittami-
sen voi ymmartad tyoskentelytavaksi, jossa tutkimuksella, tutkimustiedolla tai tiedon tavoittelulla on
tarkea rooli kehittymisessa. Lisdksi se sisdltad ajatuksen kehittdmistavan, kehittdmistoiminnan, ke-
hittamiskohteen sekd kehittamista tekevien ihmisten tai ryhmien kriittisestd tai tutkivasta arvioinnis-
ta. (Heikkild, Jokinen & Nurmela 2008, 22-23.)

4.1  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana tydssa toimii teemahaastattelu. Teemahaastattelu on yleisimmin kaytetty
tutkimushaastattelun muoto. Menetelmasta kaytetadn myods nimitysté puolistrukturoitu haastattelu.
Teemahaastattelun tarkoituksena on poimia keskeiset aiheet tai teema-alueet, joita tutkimushaastat-
telussa olisi valttamaténta tutkimusongelmaan vastaamiseksi kasitelld. Tavoitteena on kuitenkin se,
ettd kaikista teema-alueista vastaaja voi antaa oman kuvaksensa. Teemahaastattelu ei ole ainoas-
taan laadullisen tutkimusmenetelman tutkimusaineiston keradmisen metodi vaan sitd voi myds kayt-

taa maaralliselld tutkimusmenetelmallad toimivassa tutkimuksessa. (Vilkka, 2005, 101-102.)
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Valittu tutkimusmenetelma on tama siksi, etta sen avulla saatiin parhaiten tietoa aiheesta ja téma
sopi myds haastateltaville paremmin. Haastateltavat kontaktoitiin 6.4.2015 Tahkolla yrityksen tilois-
sa. Tama siksi, ettd samalla pystyttiin paremmin ottamaan kantaa kysymyksiin ja, etta haastateltava
kykeni perustelemaan vastauksensa paremmin. Ennen haastattelua kaytiin haastateltavien kanssa
yhdessa lapi opinndytetyoni aihe. Taman jalkeen kaytiin lapi osa-alueita, joihin kysymykset pohjau-
tuivat, jotta haastateltavat kykenisivat vastaamaan kysymyksiin mahdollisimman hyvin. Samanaikai-
sesti esittelin haastateltaville kysymykset, jotta he pystyisivat jo ennakkoon miettimaan vastauksi-
aan.

4.2  Tutkimusmateriaali

Tutkimuksen toteuttamiseksi valittiin haastateltaviksi Saana Médkeld, joka toimi Head Ski Rent yrityk-
sessd hankitapuolen vastaavana. Hanen vastuualueeseensa kuuluvat tekstiilit. Toiseksi haastatelta-
vaksi valitsin Hanna Rissasen, joka toimii Tahkon Head Ski Rent:ssd myymala-, seka vuokraamovas-
taavana. Heidat valittiin haastateltaviksi, koska ndin pystyttiin saamaan nakdkulmia tyéntekijoiden

seka johtoportaan suunnalta.

Haastattelun alussa selvitetdaan, kuinka tuotemerkkien lanseerausprosessi nakyy tyontekijoille. Selvi-
si, ettd yrityksessa panostetaan erityisesti hienompien ja kallimpien tuotemerkkien lanseerauspro-
sessin ndkymiseen tyontekijoille. Ndista tuotemerkeista esimerkkeina toimi Kjus seka Oakley. Myo6s
edullisemmat tuotemerkit otetaan huomioon henkildkuntaa kouluttaessa. Henkildkuntaa pyritaan
saamaan mukaan lanseerausprosessiin siten, etta kun tuotemerkki on hankittu yrityksen tuotevali-
koimaan, henkilokunta koulutetaan tuntemaan tuotemerkki, mistd se on tullut ja mika sen saa eri-
laistumaan tuotteena muista tuotemerkeista. Koulutuksessa erityisen térkeda on luoda tuotemerkista
innostunut ja hyva kuva henkildkunnalle, jotta he pystyisivat tuomaan tuotemerkkid paremmin esille

asiakkaille myymalassa ja valittdmaan tuotteen paremmuuden asiakaspalvelutilanteiden aikana.

Tuotemerkkien lanseerausprosessin aikana tarkoituksena on nimenomaan pyrkid erilaistumaan
erikoisliikkeend, joten tuotemerkit on valittu tarkasti. Tuotemerkkeja valittaessa otetaan huomioon
tuotteen tunnettavuus, brandi ja minkalaisen mielikuvan tuote antaa asiakkaalle seka myyjille. Muita
vaikuttavia tekij6itd valintaan ovat myds katerakenteen ja hinnoittelun vapaus. Yrityksessa otetaan
my®s tietenkin huomioon Tahkon alueella toimivien kilpailijoiden valikoimat. Yksi tarkea tekija tuo-
temerkkeja valittaessa on, ettei kilpailijalla ole samaa tuotemerkkia valikoimassaan. Tuotemerkin va-
likoiman laajuus eli se, kuinka montaa eri tuotetta voidaan hyddyntda samalta merkilta, on myos yk-

si tekija tuotemerkkia valittaessa.

Tuotteiden markkinakelpoisuus tulee selvitettya siten, ettd seurataan mita tuotteita harrastajat
ostavat. Talviurheilu tuotemerkeissé on kovin vahan olemassa sellaisia merkkeja, jotka eivat olisi

myynnissa jossain kaupassa tai ketjussa Suomessa. Valilla on kuitenkin koitettava onneaan ja otet-
tava uusi tuotemerkki valikoimaan myyntiin, vaikka tuotteen markkinakelpoisuutta ja toimivuutta ei

viela tiedettaisi. Naissa tapauksissa myyjien ammattitaito, innostus tuotetta kohtaan seka esillepano
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ovat avainasemassa. Markkina-analyysi on toteutettu siten, ettd Tahkon Head Ski Rent Projektipaal-
likblle Tahkon markkina-alue on tuttua aluetta. Tama tietotaito on koettu erityisen hyvaksi ja sita on
paasty hyddyntdamaan paljon. Lisdksi yritys on perehtynyt alueen kilpailijoihin, heidén tuotemerk-

keihinsa seka toimintatapoihin.

Head: in myymalan kannalta tarkeana markkinointitekijana Tahkolla toimii Tahko.com. Tahkolla
Head: in myymala sijaitseen hyvalla paikalla rinteiden ja hissien laheisyydessa. Myymaldssa tuote-
merkeista nakyy selvasti ne tuotemerkit, joista pyritadn luomaan selkeasti hyva ja laadukas mieliku-
va. Usein myds kalliimmilla tuotemerkeilla on jo olemassa hyvin korkea status ja laadukas imago.
Tama nakyy tuotteiden sijoittamisessa myymalaan. Tunnettujen ja arvokkaampien tuotemerkkien
asettelu myymalaan nakyy esimerkiksi siten, etta tallaisten tuotemerkkien, kuten Oakley ja Anon,
laskettelulasit sailytetdan niille tarkoitetuissa lasikaapeissa. Taman avulla saadaan luotua mielikuva
arvokkuudesta ja laadusta. Kjus-merkin tuotteet ovat taas sijoitettu omalle seinustalle, selkedsti na-
kyville. Nailla asetteluilla saadaan annettua lisdarvoa tuotemerkeilla myymalassa ja samalla kasvatet-

tua niiden brandiarvoa.

Yleisesti ottaen myymalan yleinen siisteys ja tuotteiden esillepano antaa myymalasté hyvan kuvan.
Jokaista tuotetta ja tuotemerkkia pidetédan arvossaan, mutta muutamilla tekijéilla pyritéan korosta-
maan joidenkin erityisten tuotemerkkien laatua ja paremmuutta. Jokainen tuotemerkki luo varmasti
jonkinlaisia mielikuvia asiakkaalle, mutta suuri tekijé mielikuvan kehittymiseen on myés henkildkun-
nan panos. Tuotemerkkeja vaihdetaan aina muuttuvien trendien, asiakkaiden mieltymysten ja kilpai-
lutilanteen mukaan. Ajat muuttuvat nopeasti, joten trendit ja ostokayttédytymien on otettava koko-
ajan huomioon. Erityisesti sesonkiaikoina on oltava tarkkana. Myyjien asiantuntemus ja tuotetietoi-
suus muokkaa asiakkaan mielikuvaa tuotemerkistd, tuotteesta ja kasvattaa brandia asiakkaan mie-

lessa. Tassa kohtaa tyontekijdiden perehdytys ja koulutus tuotteisiin tulee selkedsti esiin.

Myymalan tuotemerkit ja asiakasryhma sopivat hyvin yhteen. Téma perustuu saatuun palautteeseen
seka henkilokunnan huomioihin. Kun asiakasryhma on lasketteleva, talviurheileva ja lomaileva pitaa
myymalan valikoiman silloin tukea nimenomaan tata kuluttajaryhmaa. Kun kohderyhma tunnetaan
hyvin, asiakkaita osataan palvella oikein ja se parantaa huomattavasti myymalan imagoa. Tata asiaa
on tutkittu asiakaspalautteen perusteella sekd myyntia seuraamalla. Yrityksen toiminta pyrkii myds
huomioimaan paikallisen asiakaskunnan. Tahkolla vierailee paljon merkki- seka laatutietoista asia-
kasta. Jotta ndiden asiakkaiden ostotarpeita pystyttéisiin tyydyttédmaan, on oltava oikeanlainen vali-

koima, seka valikoimaa tukemassa ammattitaitoinen henkilékunta.

Head-tuotemerkki on myymalan tuotemerkeista selkeasti eniten esilla, myymalan nimenkin mukaan.
Koska myymalan nimikin viittaa niin vahvasti tuotemerkkiin, on tuotevalikoiman oltava kattava.
Head-tuotemerkki on myymalan ykkésmerkki. Muuta tuotevalikoimaa on rakennettu tukemaan
tata tuotemerkkia. Kun muita tuotemerkkejé on valittu Head-merkin ympérille, on otettu huomioon,

ettei valita liian samanlaisia tuotteita kilpailevilta tuotemerkeilta.
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Myymadlan toiminnan aikana on my6s sattunut huonoja tuotemerkkivalintoja. Syyt huonoihin valin-
toihin yleensa ovat, ettei tuotemerkkien toiminta markkinoilla olekaan ollut sellaista, mita on kerrottu
tai tuote ei ole vastannutkaan niita oletuksia, jotka ovat olleet tuotetta sisdanostettaessa. Myds hen-
kilokunta on antanut palautetta tuotemerkkien ja asiakasryhman yhteen sopivuudesta. Kun asiak-
kaille on tarjota eri vaihtoehtoja tuotteista ja siten saadaan kasvatettua myymalan imagoa. Tahkon
myymalan tarkoituksena on profiloitua erikoisliikkeeksi, joka tunnettaisiin hyvalaatuisista tuotteistaan
ja hyvasta seka asiantuntevasta henkildkunnasta. Tastd syysta myymalan valikoimaan ei helposti va-

lita heikkolaatuiseksi todettuja tuotemerkkeja.

Monien merkkien tunnettavuus ja nakyvyys myymalassa edistdd myyntia. Tassa kohtaa esiin nou-
see myos hinta. Hyvin suurelle osalle asiakkaista merkki on tarkea. Silloin, kun tuotemerkin tiede-
tdan olevan laadukas ja tunnettu, siita ollaan valmiita maksamaan. Mutta silloin tuotteen on oltava
muodikas, laadukas ja merkin on oltava uskottava, jotta asiakas paatyy halvemman tuotteen sijaan
valitsemaan kalliimman. Ostokynnystd myymalassa, varsinkin kallimpien tuotemerkkien kohdalla,
madaltaa houkuttelevat tarjoukset. Arvokkaat tuotemerkit ovat harvoin tarjoushintaisia, joten niihin
kohdistuva mielenkiinto kasvaa entisestaan kun tuotteen hintaa on madallettu alennuksin.
Merkkiratkaisuvalinnoissa myymala on onnistunut isossa mittakaavassa todella hyvin. Merkit ovat ol-
leet sellaisia, jotka ovat menneet hyvin kaupaksi asiakkaille ja myymalan henkilékunta on ottanut ne
ylpeina omakseen. Tuotteet ovat tukeneet hyvin toisiaan ja tehneet myymalaan kattavan valikoima-

kokonaisuuden.

Tahkon Head vuokraamoa seka myymalaa mainostetaan l&hinna suurimmaksi osaksi itse Tahkon

alueella. Myymalassa on myos nakyvilla suurempien tuotemerkkien mainoksia, kuten Oakley ja Kjus,
koska heilld on halu olla esille ja tuoda lisaa nakyvyyttéd merkilleen. Mainokset ovat yleensa valomai-
noksia, lippuja, viireja. Naitd mainoksia on sijoitettu myymalan ldheisyyteen. Erityisesti hiihtokeskuk-

sissa tdma on yleista toimintaa.

Myymadlan tavoitteena on, etta asiakkaat oppivat tuntemaan Head-myymalan ja vuokraamon. Tama
tavoite sisaltaa sen, ettd asiakkaat tietavat saavansa laadukkaita tuotteita seka hyvaa ja sujuvaa
palvelua. Voidaan siis todeta, ettd tuotteiden, myymalan ja vuokraamon seka henkilokunnan ympa-
rille on muodostunut yhteinen brandi Tahkon alueella. Téma nahdaan erittdin hyvana asiana. Bran-
dia on pystyttava pitdmadn hyvana ja sita on voitava kehittda entistakin paremmaksi. Tahkon myy-
malassa ollaan talla hetkelld tyytyvaisia tuotevalikoimaan ja sen laajuuteen. Kuitenkin kokoajan pide-

taan silmat auki ja mieli avoinna sekd seurataan tulevaa kautta ja sen mukana tulevia muutoksia.
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TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Haastattelusta saaman tiedon mukaan, seka omia kokemuksia hyddyntden, vuokraamon ja myyma-
Ian yhteistoiminta vaikuttaa tarkealta tekijaltd molempien osapuolien toimintaan. Asiakkaiden astu-
essa sisddn, usein myymaldssa tydskenteleva henkilo toivottaa asiakkaat tervetulleiksi ja kysyy kuin-
ka heita voi palvella. Asiakkaat kertovat tarpeensa ja henkildkunta ohjaa heidat joko vuokramaan tai
myymalan puolelle. Asiakkaiden tullessa vuokraamaan valineitd heilta jossain tapauksissa puuttuu
jotain olennaista laskettelua varten, kuten hanskat, lasit ja niin edelleen. Tassa vaiheessa on tarke-
aa, etta saman katon alta pystytaan asiakkaille tarjoamaan myds palvelua téltékin osalta. Nain asi-
akkaiden ei tarvitse ldhted ostamaan tuotteita mistdan muualta, vaan voivat vaivatta hankkia ne

Headin-myymalasta.

Usein my0s asiakkaat ovat tulleet ostamaan vadlineitd myymalan puolelta. Esille nousseena kynnyk-
send on usein toiminut lasketteluvélineiden hinta, joten tuotteiden myynti on voinut olla hankalaa.
Myymadla ja vuokraamo ovat tehneet yhteisty6ta siten, ettd asiakas on voinut vuokrata kyseiset las-
ketteluvalineet, esimerkiksi sukset, jotka han olisi halukas ostamaan. Tama lisdpalvelu on kerannyt
paljon positiivista palautetta asiakkailta ja on helpottanut kaupankayntid. Myymalan ja vuokraamon
yhteistyd kasvattaa yrityksen positiivista imagoa asiakkaiden silmissa. Henkildkunnan toimiva yhteis-
tyd myymalan ja vuokraamon valilla valittyy myo6s asiakkaille ja siten antaa entisté paremman kuvan

yrityksen toiminnasta.

Myymadlan ja vuokraamon tuotteisiin on panostettu paljon ja sen halutaan ndkyvan myés ulospain
asiakkaille, mutta tuotteiden lanseerausprosessin tulee nakya myos yrityksen henkildkunnalle. Haas-
tattelussa selvisi, etta kallimpien tuotemerkkien lanseerausta pyrittiin tuomaan enemman esille hen-
kilokunnalle. Henkilokunta perehdytetdan tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin tarkasti. Tuotteista
tuodaan selkeasti esille ne osa-alueet, joilla ne erottuvat kilpailevista tuotteista. Naita osa-alueita
hyddyntden, henkilokunnan on helpompi perustella asiakkaille, miksi heidan tulisi ostaa juuri téma

tuote. Edullisempia tuotemerkkeja ei kuitenkaan ole unohdettu.

Jos edullisemmista tuotemerkeista ei pidettdisi kattavaa koulutusta, niin ei pystyttdisi perustelemaan
kalliimman tuotemerkin paremmuutta. Kun tuotteisiin ja tuotemerkkeihin panostetaan ja annetaan
sen nakya asiakkaille, syntyy heille mielikuva yrityksestd, etta yritys haluaa tarjota asiakkailleen laa-

dukkaita tuotteita ja ndin myymalan imago kehittyy entisestdan.

Haastattelussa kaytiin 1api tuotteiden visuaalista asettelua myymalassa. Myymalasta nousi esille heti
arvokkaammat ja tunnetuimmat tuotemerkit. Naiden asetteluun ollaan panostetta jo tuotemerkin
puolesta, kuten esimerkiksi Oakley tarjoaa myymalaan tuotteilleen oman lukollisen lasikaapin ja ulos
suuren valomainoksen. Tama tuotemerkki on hyva tuoda myymalassa esille ja ulkona oleva valo-
mainos kertoo Tahkon alueen asiakkaille, etta tuotemerkkia saa Headin yrityksesta. Visuaalinen pa-
nostus tuo myos lisdarvoa ja arvokkuutta tuotemerkille. Se antaa asiakkaille kuvan, etta nyt on kyse
laadusta, mutta monesti siihen liitetdan myos kallis hinta. Tassa vaiheessa nousi esille henkildkun-

nan rooli.
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Henkildkunnan tulee kyetd tukemaan tuotemerkin antamaa kuvaa ja pystyttava myymaan asiakkaille
tuotteen paremmuus. Henkilékunnan perehdytys on olennaisena osana tunnettujen tuotemerkkien
myymista. Usein kalliit tuotemerkit myyvat jo itse itsedadn. Mutta henkilkbkunnan on monissa tilan-
teissa pystyttdava osoittamaan tuotteen paremmuus, verrattuna ei niin tunnettuun tuotemerkkiin.
Tuotteiden visuaalinen asettelu, myymalan yleinen siisteys ja myymalan ulkoiset mainokset kehitta-

vat yrityksen imagollista arvoa.

Tuotemerkkien ja asiakkaiden yhteensopivuus tuli haastattelussa hyvin esille. Tuotemerkkien valin-
taan on selkedsti kaytetty aikaa, jotta asiakasryhma tuotteet kohtaisivat. Tama on hyvin tarkea osa
myymalan toimintaa, etta yritys kykenee tarjoamaan asiakkailleen mahdollisimman nykyaikaisia ja
trendikkaita tuotteita. Kuitenkin kaikkia tuotemerkkeja yhdistaa se, etta ne tukevat Head tuotemer-
kin valikoimaa. Tama siksi, etta myymalan johtavin tuotemerkki on Head, jo yrityksen nimen mu-
kaan. Myymala kattaa laajan valikoiman Head tuotteita ja suurin osa lasketteluvélineistd, suksista ja
monoista, ovat Head merkkisia. Yritys korosti sitd, etta ajanhermolla on pysyttava, jotta pysyttaisiin
mukana kilpailussa. Jotta muuttuvien trendien mukana pysyttaisiin, on kokoajan pysyttava hereilla ja

seurattava muuttuvia markkinoita ja asiakastottumuksia.

Valikoimaan voi myds valilla tulla valittua huonoja tuotemerkkeja ja niiden tuotteita, jotka eivat kau-
den aikana vastaakkaan asiakkaiden mieltymyksia. Naihin valintoihin syyksi nousi ostovaiheessa ta-
pahtuneet lupaukset tai olettamukset tuotteen toimivuudesta ja markkinakyvysta. Jotta halutaan
erottua markkinoilla, on valilld pystyttava ottamaan riskeja ja tuoda valikoimiin tuotteita, joita ei
markkinoilla vield ole. Tata riskia voidaan hallita siten, ettd seurataan esimerkiksi muiden maiden,
kuten Ruotsin, markkinoita samalta alalta ja yritetdan peilata niité omiin markkina-alueisiin. Kokonai-
suudessaan myymalan toiminnassa merkkiratkaisuissa on onnistuttu hyvin. Merkit ovat olleet sellai-
sia, jotka asiakkaat mieltavat hyviksi ja laadukkaiksi. Tuotteet ovat hyvin tukeneneet toisiaan ja luo-
neet kattavan tuotevalikoiman myymaldan. Tata asiaa on tutkittu asiakaspalautteita seuraamalla se-
kd myyntia tarkastelemalla. Tuotteiden taytyy pystya tukemaan toisiaan. Tama siksi, ettd kun asia-
kas olettaa saapuvansa myymaldan, joka tarjoaa ulkoiluun ja lasketteluun tarvittavia valineita, asia-

kas pystyy hankkimaan kaikki saman katon alta.

Useissa tapauksissa kun yritys tai myymala todetaan erikoisliikkeeksi, siihen usein yhdistetdan kalliit
hinnat. Tama imagotekijaa taytyy pystya muuttamaan, ellei nimenomaan halua sailyttaa kalliin
myymalanmainetta. Asiakkaille téytyy pystya todentamaan se, ettd hinta ja laatu kulkevat kasi ka-
dessa. Tuotteiden myyntivaiheessa henkilokunnan taytyy pystya perustelemaan tuotteen laatua ja
ominaisuuksia, jotka usein maarittdvat tuotteen hinnan. Vasta taman jalkeen mainitaan tuotteen
hinta, jos asiakas ei sitd heti aluksi kysy. Téma siksi, ettd asiakas ei samantien tyrmaa tuotteen os-
toaikomusta vain siksi, etta tuote kuulostaa kalliilta. Kun asiakkaan mieleen on saatu lisattya ajatuk-
sia tuotteen ominaisuuksista ja laadusta, niin asiakkaan on helpompi mielessdaan mieltada tuotteen

hinta. Hinnoittelu on siis olennainen osa myymaldn imagon luomista.

Haastattelussa selvisi, etta Head-vuokraamo sekd myymala haluaa kehittad asiakassuhteitaan Tah-

kolla vierailevien asiakkaiden kanssa. On hyvin tarkead saada asiakas astumaan sisaan yritykseen
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hyvantuulisena ja saada hanet Iahtemadn sen ajatuksen kanssa, ettd tanne palaan uudelleen. Ta-
voitteena on siis saada asiakkaille sellainen kuva yrityksestd, etta he saavat hyvaa ja sujuvaa palve-
lua seka laadukkaita tuotteita nopeasti ja vaivatta. Taman asian sailyttdminen on elinehto kilpaile-
vassa kausitoiminta painotteisessa ymparistdssa. Tahkon alueella on huomattavissa Head-myymalan
ja vuokraamon seka tuotteiden ja henkildkunnan yhteinen imago. Tama tulee esille asiakkaiden kes-
kusteluissa ja asiakaspalautteissa. On hienoa huomata, miten kaikki nama tekijat mainitaan saman

yrityksen nimeen positiivisessa mielessa.

Lyhyesti johtopaatoksistd voidaan todeta, erityisesti myymalan tuotteisiin ja tuotemerkkivalintoihin
on perehdyttava hyvin ja tuotemerkkien on oltava juuri oikeita kyseiselle asiakassegmentille. Tama
siksi, etta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen juuri oikeanlaisia tuotteita, eika sellaisia jotka seiso-
vat varastossa vuodesta toiseen. Tuotteiden laatu ja tunnetut tuotemerkit kasvattaa selkeasti myy-
malan imagoa. Naihin tuotemerkkeihin on siis syytd panostaa. Ei kuitenkaan kannata rakentaa
myymalda ainoastaan kalliiden tuotemerkkien varaan, koska asiakkaille on pystyttdva tarjoamaan
myds edullisempia vaihtoehtoja. Kuitenkin on pystyttdva tarjoamaan laatua. Myymalan yleinen ole-
muksen, sisustuksen, siisteyden ja esillepanojen on annettava kuva siita, etta toiminta on kannatta-
vaa ja siihen halutaan panostaa. Tama luo asiakkaille hyvan kuvan ja se tulee jadmaan heidan mie-
leen. Henkilékunnan toiminnan ja ammattitaidon tulee valittya asiakkaille. Asiakkaat tulevat muista-
maan hyvan palvelun ja kertomaan kokemuksiaan muille. Hyva palvelu saa asiakkaat my6s palaa-

maan uudelleen.

Tuotemerkkien ja tuotteiden on kyettava tukemaan toisiaan. Nain voi rakentua toimiva paketti
myymalaan ja pystytdan tarjoamaan asiakkaille laaja ja toimiva valikoima. Yritys voi tuoda esille sel-
keasti yhden tuotemerkin, jonka ymparille han haluaa rakentaa tuotevalikoimaa. Tdman yhden tuo-
temerkin tulee olla tunnettu ja laaja, jotta sen ymparille pystytdan helposti tuomaan eri tuotemerk-
keja ja heidan tuotteitaan. Myymalan, tuotemerkkien ja henkilékunnan ymparille muodostuva imago
on hyvaksi yritystoiminnalle. Tdma on mitattavissa asiakaispalautteista ja myynnistd seka kuuntele-
malla asiakasta. Tarkeintd on kuitenkin seurata tilannetta kyseisilld markkinoilla, miten yritys muiste-
taan ja erityisesti miksi. N&ita asioita pohtimalla ja selvittdmalla saadaan tietoisuus siita, onko yrityk-
sen, tuotteiden ja henkilokunnan ympdrille muodostunut yhteinen imago. Kehitysehdotuksena voisi
toimia, etta tuotemerkkeihin ja niiden markkinakykyyn perehdyttaisiin enemman. Valitaan harkiten
uudet tuotemerkit markkinoille ja niita seurattaisiin jo ennakkoon, jos se vain on mahdollista. Riskeja
tulee ottaa, mutta harkitusti. Tulevaisuudessa on syytéd miettia enemman myymalan, tuotteiden ja
henkildkunnan yhteistd imagoa ja sitd, miten sitéd saadaan muodostettua. Tarkeaa on myds, ettd
tama kaikki valittyisi selkedsti asiakkaille, jotta he pystyisivat ndkemadn taman lisdarvona yrityksen

toiminassa.

Ty6n patevyys eli validiteetti, tarkoittaa sitd kuinka hyvin tutkimusmenetelma, tassa tapauksessa
tutkiva kehittdminen ja teemahaastattelu, mittaa sita, mita tutkimuksessa on tarkoitus mitata. (Vilk-
ka, 2005, 161.) Tydn tutkimuksessa oli tarkoitus mitata asiakkaiden bréndi tietoisuutta ja miten asi-
akkaat yhdistavat sen yritykseen. Tarkoituksena oli myds mitata, kuinka hyvin tuotemerkit vetdvat

asiakkaita yritykseen ja miten asiakkaat osaavat yhdistaa tuotemerkit myymalaan. Tydssa toiminut
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tutkimusmenetelma toteutui hyvin. Teemahaastattelulla sai esiin asiakkaiden aidot reaktiot tuote-
merkeistd ja heista pystyi seuraamaan, minkalaisia tuntemuksia ne asiakkaissa herattivat. Lisaa kar-
toittamalla sai selville, miten he tunnistivat myymalan, tuotemerkin ja, oliko ulkoisella mainonnalla
kuinka suuri merkitys. Suurin merkitys asiakkaan valintaan tulla myymalaan oli syntynyt tuotemerk-
kien ja yrityksen brandin toimesta. Hyva palvelu ja hyvat tuotteet ovat luoneet asiakkaille kuvan

toimivasta ja hyvin palvelevasta myymalasta.

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti, tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Mittausten tulee antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia ja tulosten tulee pysya samana, jos haastateltava ja kysymykset sailyvat
samana. (Vilkka 2005, 161-162.) Tyon tulosten tarkkuutta on vaikea maarittaa, koska vastaukset
olivat yleensa tunnepohjaisia. Asiakkaan vastaukseen on voinut vaikuttaa useat tunnepohjaiset teki-
jat, kuten viimeisin saama palvelu, tuotteen kestavyys ja laatu tai muut vaikuttavat tekijat. Tark-
kuutta olisi voinut lisdta kohdentamalla kysymykset tarkemmin, esimerkiksi minka tuotemerkin tun-
nistat, onko kayttdjakokemuksia ja millaisia ne ovat, mitka tekijat ovat vaikuttaneet, ettad asioit tassa
myymalassa ja miksi. Kartoittamalla ja kohdentamalla kysymykset oikein olisi vastauksiin saatu liséa

tarkkuutta ja parannettua tuloksia.

Ty6sséa onnistuneet asiat korostuvat tutkimusmateriaalissa. Tutkimusmateriaali oli riittdvén kattava
ja siita saa hyvan kuvan Tahkon alueen yritystoiminnasta ja siitd, mihin siella tulisi kiinnittda huo-
miota. Brandien merkitykseen ja niiden tarkkaan valintaan tydsta saa hyvan pohjan ja ohjeistuksen,
miten merkit tulisi valita. Yrityksen aloittamiseen ja tuotemerkkien valitsemiseen tulisi kayttda hy-

vaksi mahdollisesti olemassa olevaa brandia ja minkdlainen asema brandilléd on jo markkina-alueella.

Ty6ssé parannettavaa on materiaalin kattavuus. Tekstia ei valttamatta tarvitsisi olla enemman, vaan
sen tulisi paremmin tukea tutkimusosion tuotosta. Tekstiin voisi lisata enemman kuvioita kuvaamaan
tekstia ja helpottamaan tekstin havainnointia. Tutkimuksesta voisi tehdd kaavion, joka helpottaisi

lukijaa havainnoimaan tutkimustuloksia. Jatkoehdutuksena on tutkia, miten yrityksen henkildkunta ja

yritys voisivat rakentaa yhteista brandia.
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LIITE 1: TUTKIMUSKYSYMYKSET JA VASTAUKSET

Kun tuotteita aletaan suunnittelemaan myyntiin, kuinka tarkasti tuotemerkit valitaan?

-mitka on valinnan perustat?

-kuunnellaanko asiakasta?

* Tuotemerkit valitaan hyvinkin tarkasti. Pohditaan tuotteen tunnettavuutta ja sitd minkéalaisen mieliku-
van tuote antaa asiakkaalle seka myyjille. Katerakenne ja hinnottelun vapaus vaikuttavat myos kovasti
merkin valintaan. Myos kilpailijoiden valikoimat ja se etta tuote ei ole kilpailijoiden valikoimissa vaikutta-
vat merkin valintaan. Tuotemerkin valikoiman laajuus vaikuttaa valinnassa, seka se miten kattavasti tuo-
temerkin tuotteita voidaan kdyttad myymalan valikoimissa. Head tuotemerkki on tuotemerkeista ykkonen,
joten muita tuotemerkkeja peilataan tukemaan tata tuotemerkkia. Tuotemerkkeja mietitddn myos niin et-

ta ei tule lilkaa samanalaisia tuotteita eri merkeiltd, vaan mietitdan eri hintaryhmia ja eri asiakkaita.

Kuinka tarkkaan tuotemerkit valikoidaan? Arvot normit?

Mielikuvat tuottemerkeistd, kuinka niitd pyritddan edistamaan? Varsinkin myymaldssa?
*Kaikki tuotteet laitetaan kauniisti esille. Myymala pidetdan aina siivottuna ja jarkestyksessa. Myymalan

henkilokunta tietaa tuotteista ja osaa esitelld ne arvonsa mukaisesti.

Otetaanko tuotteiden brandi huomioon ennen tuottemerkin valitsemista valikoimaan?

*Brandi otetaan huomioon tuotemerkkia valitessa.

Onko otettu huomioon muuttuvat trendit?

-asiakkaiden mieltymykset.

Kilpailijat.

Ajanhermolla pysyminen

*Brandeja ja tuotemerkkeja vaihdetaan asiakkaiden mieltymysten ja kilpailutilanteen ja ajanhermolla py-
symisen mukaan. "Ajat muuttuvat" nopesti ja trendit myoéskin. Ostokdyttaytymisen muutokset(=esim Ve-

néldiset asiakkaat téan&talvena) on myos otettava huomioon.

Tuotteiden markkinakelpoisuus, miten selvitetdan?

* Tuotteiden markkinakelpoisuus tulee selvitettya ldhinna ostajien harrastuneisuuden kaut-

ta. Urheilupuolella on kovin vdhan merkkeja jotka eivat olisi viela myynnissa edes jossain kaupassa tai ket-
jussa Suomessa. Toisaalta joskus on oltava vain rohkea, kokeiltava ja otettava sellainen merkki myyntiin
jonka toimivuudesta ei viela tiedeta. Talloin myyjien ammattitaito ja innostus seka siisti esillepano ovat

avainasemassa.

Nakyyko lanseerausprosessi tyontekijoille?
* Hienompien ja kalliimpien tuotemerkkien lanseerausprosessi on(toivottavasti) ndkynyt myds tyénteki-

joille. Isoimpina esimerkkeina Oakley ja Kjus. Koulutukset ja innostuneisuus.
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Onko markkina analyysi toteutettu. Miten?
*Tahkon alue on Projektipaallikéllemme markkina-alueena tuttua aluetta. Olemme kdyttaneet tata tieto-

taitoa hyvdksemme. Tunnemme myéos kilpailijat, heidan merkit ja toimintatavat.

Kuinka kilpailijoita seurataan? Kuinka heitd vastaan kilpaillaan?
*Kilpailijoiden toimintaa, mainontaa ja tuotevalikoimaa seurataan. Me emme keskity kilpailemaan kilpaili-

joita vastaan vaan keskitymme omaan toimintaan, osaamiseen ja erkois osaamiseemme.

Lanseerauksen strategiaratkaisut, miksi juuri nama tuotteet on valittu? Ollaan néilld tuotemerkeilla pyritty
erillaistumaan?

*Haluamme nimenomaan olla myos erikoisliike, eli on pyritty erilaistumaan.

Head, pyritdanko tuotteille luomaan imago? Miten?
*Head tuotemerkkind itsessdan luo itselleen imagoa. Head suksilla parjataan huipulla isosti tallahetkella.
Headilla on huikean kattava suksi ja monovalikoima. Jokaiselle 16ytyy jotakin, siis yhdesta tuotemerkista,

vaativaankin makuun.

Markkinaratkaisut? Hyvat ja huonot merkkivalinnat?
*Merkkivalinnoissa on osuttu isossa mittakaavassa todella hienosti. Merkit on sellaisia mitkd ovat men-
neet hyvin kaupaksi ja henkilokunta on ottanut ne ylpeind omakseen. Tuotteet ovat tukeneet toisiaan ja

tehneet myymalaan kattavan valikoimakokonaisuuden.

Tuotteiden/myymalan sijainti tahkolla?
*Myymala sijaitsee Tahkolla hyvilla paikalla. Olemme saaneet remontoitua myymalatilat myyntituottei-

den kannalta hyviksi ja edukseen !

Kuinka hyvin kohderyhma tunnetaan?

*Lasketteleva, talviurheileva ja lomaileva asiakaskunta tunnetaan hyvin.

Onko tuotemerkit ja tuoteryhma oikea?, sopivatko yhteen.

*Myynnin ja asiakaspalautteen, sekd henkilokunnan mukaan kohderyhma ja tuoteryhmat kohtaavat.

Kilpailijoiden huomiointi, miten tapahtuu?

*Seurataan markkinointia ja tuotevalikoimaa
Tuotteiden hinnat, nimet, merkit? Otettiin tuotemerkkien valinnassa huomioon hinta, nimi, merkki? Miten?
*Hintavan tuotteen pitaa olla laadukas ja hyvdnnadkoéinen, sekd merkin uskottava. Tuotteen nimel-

la=merkilld on monelle asiakkaalle iso merkitys (=ns status merkista).

Kuinka tarkeana elementtina hintaa ja merkkia pidetaan?
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* Monelle merkki on tarkea. Sillon kun tuote on tietyn merkkinen ja sen tiedetdan olevan laadukas tai
merkin cool niin siita ollaan valmiita maksamaan. Toisaalta tarjoukset houkuttelevat. On myos sellaisia
merkkeja joiden asiakkaat olettavat aina olevan tarjouksessa ja toisaalta sellaisia merkkeja joista asiakkaat

tietdvat etta ei ole koskaan tarjouksessa.

Markkinointikanavat? Tahkolla!?

*Meidan tarkein yhteistyokumppani on Tahko.com

Kuinka merkkien mainontaan panostetaan?

*Pyrimme itse mainostamaan yleisesti Headin vuokraamoa ja myymalaa. Osa merkeista (=isoista merkeis-
td) haluaa tehda mainoksia omalla merkilla joissa mainitaan paikka mista tata merkkia voi ostaa. Erityisesti
hiihtokeskuksissa tdma on yleista. Merkit laittavat my6s valomainoksia, lippuja, viireja myymalan kylkeen

joista asiakkaat nakevat ettd merkkida on myynnissa.

Asemointi, myymalan tuotemerkit, ovatko tuotemerkit oikeita myymaldan?
*Talld hetkelld olemme tyytyviisida merkkivalikoimaamme. Pidimme kuitenkin koko ajan silmia auki ja

mieltd avoinna, jotta pysymme ajanhermolla.

Mitka tuotemerkit, tai minkalaiset tuotteet eivat sovi myymaldan?
* Haluamme olla erikoisliike ja profiloitua hyvidlaatuisiin tuotteisiin joita myydaan asiantuntevalla ammat-

titaidolla. Edulliseksi tai heikkolaatuiseksi profiloitunut merkki ei vilttamatta ole meiddn myymalan tuote.

Onko tullut huonoja valintoja?
*0On ollut my6s huonoja valintoja. Aina tuotemerkin toiminta markkinoilla ei olekaan sellaista mista on

sovittu tai mitd on tuotetta sisddnostettaessa sen luullut olevan.

Kalliit tuotemerkit? milla menetelmilla asiakkaat pyritdan saamaan ostamaan juuri niita?
*Kalliilla tuotteella on usein magee, statuksellinen ja my6s isosti laadukas imago. Henkilokunnan ammatti-

taito myymisessa on avain kalliiden tuotemerkkien myymiseen.

Asiakas segmentti ja niiden arvot? Kuinka otettu huomioon?
* Pyrimme nimenomaan huomioimaan paikallisen asiakaskunnan. Tahkolla kdy paljon merkki- ja laatutie-

toisia asiakkaita, jotka haluavat ostoksilla ja vuokraamassa kdydessa hyvaa palvelua.

Panostetaanko tuotemerkkien/tuotteiden mielikuvien luomiseen? Jos panostetaan niin miten?
*Tuotteiden hienoa ja siisti esillepano, sekd asiantunteva henkilokunta antavat asiakkaille laadukasta mie-

likuvaa! Merkit itsessadan omalla mainonnallaan luovat myos mielikuvia.

Onko myymalan ja tuotteiden ymparille muodostunut yhteinen brandi?!

*Toivomme isosti ettd asiakkaat oppivat kiymaan meilld ja oppivat tuotemerkit ja laadukkuuden mita
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meiltd I6ytyy. Osa tuotteista on kotiutunut jo niin etta niistd on muodostunut yhteinen brandi. Myé6s Tah-

kon myymalan henkil6kunta ja meininki on osa brandia.



