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Tiivistelma

Muotivaateketjujen markkinointi on ajankohtainerhai silla monet kansainvéliset ketjut o
viimeaikoina rantautuneet suomalaisille markkireilMiesten muoti on alana vield melko tug
joten siitd ei ole tehty paljon tutkimusta. Toigaal muotimarkkinoiden kasvun odoteta
l&ahivuosien aikana tapahtuvan suurelta osin miestaadin ansiosta, mik& tuo lisamielenkiint
tutkimusaiheelle.

Tutkimus keskittyy suomalaisiin miestenmuodin mankihin ja [ahestyy miestenmuotia bran
identiteetin ja imagon nakokulmasta. Tutkimuskohte®n ruotsalainen, Suomessa viela mé
tuntematon miestenvaateketju Brothers, joka ongtenut liikkeita my6és Suomeen. Brothers
on Suomessa oma maaorganisaatio, joka johtaa saistaalBrothers-brandia, joten tas
tutkimuksessa kaytetddn empiirisend aineistona namédaaorganisaation haastattel
Tutkimusongelma on: Miten Brothers-miestenvaatekejoi luoda itselleen haluaman
brandimielikuvan Suomessa? Tutkimuskysymys jaek@inteen osaongelmaan:

1. Millainen on Brothers-miestenvaateketjun brandntiteetti Suomessa?
2. Miten yritys voi viestia identiteettiaan kuluttdgil saavuttaakseen toivomar,
brandimielikuvan?

Perusymmarrys brandista saavutettiin kdymalla bramdi elementteja [&pi Chernatonyn
DallOlmo Rileyn (1998) listaamien bréndiin liitéitien teemojen avulla. Ensimmais
osaongelmaa lahestyttin muodostamalla Brothersebité identiteettiprisma hyoddyntas
Kapfererin (2008) mallia. Toista osaongelmaa puabes lahestyttin hyodyntden Kapfere
identiteetin ja imagon suhdetta (2008) kuvaavadianal

Tutkimuksen avulla havaittiin, ettd Brothers-miestgateketjulla on erilainen identitee
Suomessa, kuin Ruotsissa. Suomalaisessa idergg#@dtiavaittin epavarmuuksia, joiden vug
myo6s brandin viesti asiakkaalle hamartyy. Merkittdwmaksi epavarmuustekijdksi ja identitee
horjuttajaksi osoittautui yrityksen epardinti tank&ohderyhmansa maarittelyssa. Jos yritys
uskalla kohdentaa viestiaan niille henkilGille tgose ensisijaisesti haluaa mallistoillaan houkaué
viesti muuttuu ymparipyoreéaksi, laimeaksi ja epésledi. Tutkimus antaa kuvan siita, mité asic
yrityksen tulee ottaa huomioon viestiessaan idegiigtddn suomalaisille mieskuluttayjil
Kohdeyrityksen liséksi ne yritykset, jotka suurelgvat rantautuvansa suomalais
miestenvaatemarkkinoille tulevaisuudessa, tai jaikat viela melko tuntemattomia maassam
voivat hy6dyntaa tutkimustuloksia omassa toiminaass

at
re,
an
oa

di-
2lko
lla
sa
ua.
sa

Sa

ja
sta
n

fin

tti
ksi
tin
5 el
|
ita
e.
lle
me,

Asiasanat Brandi, brandi-identitteeti, brandimielikuva, imagsemointi

Muita tietoja

Turun kauppakorkeakoulu ¢« Turku School of Econ@nic






Turun yliopisto
University of Turku

VOI VELJET!

Brothers-miestenvaateketjun brandi-identiteetti jasen viestinta
suomalaiselle asiakkaalle

Liiketaloustiede, markkinoinnin
pro gradu -tutkielma

Laatija:
Nina Lindstrom

Ohjaaja:
KTT Leila Hurmerinta

22.9.2014
Turku

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Ecorgami






SISALLYS

1 JOHDANTO ..ttt et e e e e st e e e e e e snnseeeee e e e sannnaeeeesannees 7
1.1 Miehet, muoti ja markkinOiNti.............commmevrveiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeiiivnnnnen
1.2 BIONEIS ..ttt ettt 10
1.3 Tutkielman tarkoitUs ..........ccuuuuuumiimmmm e e e 11
2 BRANDI JA BRANDI-FIDENTITEET T ..c.coiuiiiiiie e, 13
2.1 Brandin MAANEIY..........ceviveeiieees e ees s e e e e e e e e e e eeeeereeeaneenenn e 13
2.1.1 Moniulotteinen Brandi...............oosvmmeeveeeeeieiiiiieee e 13
2.1.2  MUOLIBrANI....ceeeiiiiiiiie 17
2.2 Bréandin syvin olemus: identiteetti.......coeeeeevevreiiiiieeiieeeeeeieeeeeein 19.
2.2.1 Brandin rakentaminen: identiteetti perustana...............ccc......... 19
2.2.2 Brandi-identiteetin [UOMINEN ........... o e e e eeeeee e 22
3 BRANDI-IDENTITEETISTA MIELIKUVAKSL.......ccoooiieiiieieiiece e 29
3.1 Identiteetin viesti ja sen luomat merkitykset.............ovvvviiiiiiiiiniiieeeneen, 29
3.2 Mielikuvaan vaikuttaminen..............occceeemiiiiiiiiiiiceeeeeee e 31
4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN.....cciiiiiiiie e 35
4.1 Tutkimusmenetelmien ja tutkimustapauksen valint.............................. 35
4.1.1 Laadullinen tULKIMUS ...........ceueeeee e e e e e e e e e 35
4.1.2 Tapaustutkimuksesta ja tutkimustapauksenwadta.................... 36
4.2 Aineisto, sen keruu ja analySointi .......ccceeeecceeiiieiiee e e 38.
4.2.1 TUutkKimUSAINEISIOSIA .....vvvviiiiiiiiii i 38
4.2.2  AINCISIONKEIUU .....eviiiiiiiiiiiiii i 9.3
4.2.3  AINEIStON @NAIYSOINT ....vvvveeiein s s e e e e e e e e e e eeeeeeeeeaeeenne e e eas 41
4.3 Tutkimuksen [UOLELtAVUUS ..........oooeiiieecccceeeeeeeeeeeeeeeeeiieeeeeeeen A2

5 BROTHERS-MIESTENVAATEKETJUN BRANDI-IDENTITEETTIA SITA

VIESTIMINEN. ..ottt e e 45

5.1 Brothers-brandin lyhyt Kuvaus...........cccccvvvvviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeennn 45

5.2 Brothers-miestenvaateketjun brandi-identit€aftbmessa. ..........ccccceeeennn... 45
5.2.1 Konkreettiset OMIiNAISUUEL ............commmmeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiienne, 45
5.2.2  PEISOONA.....ccciiieriiiiieieeeiiis e mmmeee e e e reennn e e e eennn e e eeeennns A8
5.2.3  SUNE.....oiiiiiiiiii e 50
5.2.4  KUItUUI JA @rVOL.....cccoeeieeeeeeeee e e e e e e e e 53.

5.2.5 Kuluttajan omakKuVa............coeieeiiieeeeeeeiiiiiiiiieseeee e e e eeeeeeeeeeeanneens 56



5.2.6 Peilikuva Kuluttajasta...............eemmmmcriiiiiiieeeeeeeeeeeeeeiinne e 57

5.3 Identiteetin viestinta kuluttajalle halutun tikevan saavuttamiseksi........ 58
5.3.1 Identiteetin VIESTINTA. ...........ueeewmmevrieiiiieeeieeeee e e e e e e e e e e e e 8.5

5.3.2  ASEMOINTI..ccciiiiiiiiiiiiiiii i ceeeemrc e ene ) 61
JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO ...oooiviiiiiti e, 64
6.1 Brothers-miestenvaateketjun brandi-identitegima................ccccevvveeene 64
6.2 Halutun brandimielikuvan luominen ja sen haalste............cccccvvvvnnnn. 68

6.3 YNIEENVETIO ...ttt 70
LAHTEET ..ottt et ettt b e et e et e e teeebeeteesseneeaeenteareesbeeae e, 74

LITE1 HAASTATTELUKYSYMYKSET.......oitiiiiiiiiriiiie e 79



KUVIOT

Kuvio 1 Luksus ja kulutuksen uudet ulottuvuudetg&selli 2007, 26) ........... 9
Kuvio 2 Brandi on enemman kuin tuote (Aaker 200B),.7............vvveeeennn. 14
Kuvio 3 Maslow’n tarvehierarkia (1943) .......ccooeeiriiiiiiiiiiiie e 18
Kuvio 4 Identiteetin rakenne (Aaker 2002, 86)....cc...cceevvvvevieeeeriivnnnniinnnnn, 24
Kuvio 5 Brandin identiteettiprisma (Kapferer 2008,7) ..........ccccevvvvvveerrnnnnns 25
Kuvio 6 Identiteetti ja imago (Kapferer 2008, 174)......ccccccveiieiiieeeeeeeeeeenn, 31
Kuvio 7 Brothers-brandin suomalainen identiteet$ipia. ................ccoeeeeeeeee. 64
TAULUKOT

Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisointitauluKKO..............cccceeviieiiieneennn... 40






1 JOHDANTO

1.1 Miehet, muoti ja markkinointi

Muodin toimialan katsotaan yleisesti koostuvan tidks vaate-, ja jalkineteollisuudes-
ta. Muotialan kasitettd on kuitenkin mahdollisuasjéntaa: esimerkiksi muotilehdet
tarjoavat vinkkeja myds asumiseen, ruokaan, mugiikikjoneuvoihin sekd kosmetiik-
kaan (Hines & Bruce 2007, 2). Tassa tutkielmassmimetd&n muoti sen ensin maini-
tussa muodossa: tekstiileing, vaatteina ja jalkiaei

Muoti on sana, joka herattaa lahes jokaisessa éswésjonkinlaisia mielikuvia. Joil-
lekin muoti on synonyymi vaatteille, toisille se makkauden kohde, kun taas joku ko-
kee sen turhana tai jopa vastenmielisend. Mielkawi monia. Kuten sana muoti, myos
muodin edustajat, vaatemerkit, herattavat mieliauMaatemerkin luominen rakentuu-
kin yhta paljon kommunikaatiosta, kuin itse vaatiija niiden tyylista (Tungate 2004,
37). Vaateyrityksen taydellisessa maailmassa yxitysi viestia kuluttajille haluamiaan
asioita brandistaan ja kuluttaja ymmartaisi namestii juuri siten, kuin yritys haluaa.
Nain ei kuitenkaan ole tosielamassa. Yritys voiaanihmisille vain rakennusaineita,
joista kuluttajat tuottavat kasitykset brandist&¢m imagosta itselleen (Karvonen 1999,
51).

Miesten kaupallinen muoti on melko tuore kasitestaal980-luvulla markkinoille
alkoi ilmestya esimerkiksi miesten tyylia kasitiete lehtid. Ymmarrettavaa on, etta
koska kaupallisen miestenmuodin historia on niimyty miehet eroavat melko paljon
naisista, mita tulee muodin kulutukseen. Suurinreresten ja naisten muodin valilla on
se, ettd miesten muodissa on melko vahan vaihselsankien valilla. Puku on aina tyy-
likkyyden peruselementti. Sitd muokataan pieninityiskohdin, kuten materiaalivalin-
noin, nappien maaralla, housun lahkeiden tai saineveydelld sekd paidan kaulusten
muodolla. Yleistden voidaan todeta, etta miehenekaappi koostuu puvuista, takeista,
farkuista ja paidoista. (Tungate 2004, 165-166.ikkatyylin peruspilarit pysyvat mal-
listoissa sesongista toiseen, mitd enemman miesteri on saanut huomiota ja kehit-
tynyt omaksi, vaikutusvaltaiseksi markkinakseetd snemman variaatiota ja kausikoh-
taisia elementteja mallistoihin on istutettu. Tatakee esiin muun muassa The Tele-
graphin 8.4.2014 julkaisemassa artikkelissa liftty@esten muodin nykytilaan.

Erés, ja talla hetkella kaytetyin tapa tuoda miliisn kausittain vaihtuvia vivahtei-
ta, on nopea muoti. Nopealla muodilla tarkoiteta#d, ettd vaatealan yritykset ovat
kyvykkéaita reagoimaan nopeasti trendien muutoksgké kulutuskysyntéaan. Reagointi-
nopeuden parantaminen tarkoittaa kaytannéssaeti#toimitusketjun toimintaa tehos-
tetaan siten, ettd tuotteen l&apimenoaika suunnastimkonkreettiseksi tuotteeksi myy-
maléaén asiakkaan saataville on mahdollisimman I{Bgtnes & Lea-Greenwood 2010,



761). Nopea muoti siis ikdan kuin maustaa perussiatl. On silti vaarin vaittaa, etta
nopea muoti vaateketjuissa olisi synonyymi uudemadimu keksimiselle. Sen sijaan ket-
jujen suunnitteluosastot seuraavat tarkkaan tremdigteita ja muotinaytoksia, lukevat
muotilehtia ja seuraavat kuluttajakysynnan muumkgnateketjujen nopea muoti ei siis
jatd mitaan arvailujen varaan; kaikki on ennakk@oralysoitu ja valikoima perustuu
siihen, mita markkina kulloinkin tarvitsee (Tung&@04, 52). Nopea muoti on siis tapa
tuoda miesten perusmallistoihin kauden trendien aisig tuotteita, vaikka suurin osa
mallistosta pysyykin kaudesta toiseen melko muudtitomana. Nostamalla nopean
muodin niin sanotut sankari-tuotteet, eli tuott¢atka ovat kyseisen kauden ehdottomia
trendihankintoja, vahvasti esiin esillepanoissdeviat myds malliston perustuotteet
muodikkaammalla tavalla esiin (Barnes & Lea-Greemav@010, 769). Nain toimii
muun muassa taman tutkielman kohteena oleva yritys.

Muodin markkinointi on melko tutkittu aihe. Monediista tutkimuksista kohdistuvat
kuitenkin pelkastdaén naistenmuotiin, silla naiseatemarkkinat ovat ainakin vield ny-
kypaivana miestenvaatemarkkinoita tuottoisammaisdadta muodista kiinnostuminen
on naisille sallitumpaa, kuin miehille. Tama kasitgn kuitenkin muuttumassa: yha
kasvavassa maarin nykymiehet saavat ja uskaltaraigpaa pukeutumiseensa (Wood-
ruffe-Burton 1998, 302). Internetilla on ollut va@aha merkitys miesten muodin suosion
kasvuun. Miehet arvostavat helppoutta, joten vekkkipat seka tyyliblogit ovat omiaan
lisddméaan miesten kiinnostusta muotia kohtaan ifa ollen myds saamaan miehet ku-
luttamaan enemman. Yha useammin ja useammin nmeyiet uskaltavat myontaa sen,
ettd ulkonadslla on merkitysta: kun pukeudun hywininua arvostetaan ja kunnioitetaan
enemman. (Grinberg 2011.)

Eras olennainen syy miestenvaatemarkkinoiden kkeswul kulutustottumusten muu-
tos. Pukeutumisesta on tullut luksusta sen sijata,vaatteet ja niiden ostaminen olisi
vain pakollinen paha. Roberta Sassatelli kuvaaulksesn uusia ulottuvuuksia seuraaval-
la tavalla (kuvio 1):



Kaupat:
tuotteet esilla
ihailua varten

Hovit:
Statussymbolit ja
kulutuksella kilpailu

Kaupunki:
Identiteetin ilmaisu
muodin avulla

Koti:
nautinto
vapaa-ajasta

Kuvio 1 Luksus ja kulutuksen uudet ulottuvuudety&delli 2007, 26)

Kulutus on olennaisessa yhteydessa kaupunkeihiupl@eissa on maaseutua
enemman kulutushyddykkeita tarjolla, toisaalta kangeissa on myds enemman asiak-
kaita, jotka ovat valmiita kuluttamaan. Esimerkiksuotiketjut perustavat liikkeensa
kaupunkikeskittymiin, silla néissa paikoissa assafida on laaja. Kaupoista onkin tullut
merkityksellinen osa kaupunkikulttuuria. Tavaratalauten Harrods Lontoossa tai Ma-
cy’'s New Yorkissa, ovat kohonneet turistikohteidesroisiksi nahtavyyksiksi, joissa
voimme ihailla kauniita tuotteiden esillepanojafyteikkunoita.

Vaikka nyky-yhteiskunnassamme hovien merkitys etkadn endd olennainen,
voimme silti I10ytd& vastaavia rakenteita taman @diyhteiskunnasta. Esimerkiksi jul-
kisuudenhenkildiden, tyyli-ikonien, pukeutumistyykikuttaa yha enemman tavallisten
ihmisten vaatevalintoihin. Toisaalta kulutuksellyds kilpaillaan: kenella on kallein
kello, kenella uusin auto.

My6s koti on erds luksuksen ilmenemisen muoto. afalme viihtyd kodeissamme ja
paeta tydoeldaman paineita. Olemme siksi myds vanpanostamaan kotiimme ja luo-
maan siita eraanlaisen vapaa-ajan nautintojen ilekkén. Vaikka esitetty Sassatellin
malli ei olekaan rakennettu erityisesti miesten treugarten, antaa se kuitenkin hyvan
peruskasityksen suunnasta, johon kulutus on liikkuEmme kuluta en&da vain tarpee-
seen, vaan haluamme tyydyttdd myods monimutkaiserapkgektiivisempia tarpeitam-
me.

Muutokset yhteiskunnassamme ovat myds vaikuttamésgten kulutustottumuksiin.
Monet miehet ovat kokeneet muutokset sosioekon@sagsgmparistossa uhaksi omalle
miehisyydelleen. Esimerkiksi tyot tietyilla teolisdenaloilla ovat vahentyneet, toisaal-
ta taas naiset ovat itsenéistyneet ja tulleet pjlssivosaksi tydvoimaa. Nama miehet,
jotka ovat kokeneet muutokset uhkana, haluavattikéellaan korostaa ja tuoda esiin
omaa miehisyyttaan (Holt & Thompson 2004, 425).
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Vaatebrandin markkinointi miehille on haasteellistaun muassa ennakkoluulojen
vuoksi. Yrityksen tulee 16ytdd oikea tapa houkateties luokseen ja uskolliseksi asi-
akkaakseen. Uskollisen ja laajan asiakaskunnanisaeamaatii harkittua brandimieli-
kuvan luomista. Ennen kuin yritys voi kertoa kuljdlle brandinsa viesteja, tulee sen
paattad, mitd se haluaa brandillaan kertoa. Mitkdt ne mielikuvat, joita yritys haluaa
luoda?

1.2 Brothers

Brothers on ruotsalainen miestenvaateketju, jokaosa RNB Retail and Brands -
konsernia. Konserniin kuuluu Brothersin lisaksist@nvaateketju Sisters, joka on Brot-
hersin sisarketju, nuortenvaateketju JC Jeans CaynpaPolarn O. Pyret—
lastenvaateketju seka tavaratalotoiminnot. Tavhnata tunnetuimmat ovat NK Tuk-
holma sekd NK Goteborg. Naiden lisaksi RNB:lla denpnuotoisempaa toimintaa
my6s Koopenhaminan lllum-tavaratalossa seka yhdelatsin suurimmista outlet-
alueista, Kosta outletissa Vaxjon ulkopuolella. &drisa RNB:lla on myymaldita noin
430 kappaletta, joista noin 45 prosenttia toiménithising-periaatteella. RNB Retail
and Brandin osake on noteerattu Nasdag OMX Noshoisiodesta 2001.

Kaikki Suomen Brothers-myymalat ovat yrityksen aiaisia, joten Suomessa ei ole
Brothersin fanchising-toimintaa. Suomessa on tadiékella 12 (vrt. Ruotsi: 77) Brot-
hers-myymalaa, joista nelja toimi syksyyn 2010 astiella Brothers and Sisters. Naméa
nelja myymalaa olivat niin sanottuja duo-myymalgi@iden tuotevalikoimaan kuului
seka miesten- etta naistenvaatteita. Sisters Kantewvedettin Suomen markkinoilta
syksylla 2010, jolloin ndméa nelja duo-myymalaa nettiin Brothers-myymaloiksi.
Muutos oli haastava, silla siitd aiheutui liikejda vaihtoa liian suurien myymalatilojen
vuoksi. Brothersin piti saada myds miehet ymmartaméuutos: nyt ketju palvelee
vain miehid. Liiketilojen vaihto on aiheuttanut adiaissa my6s hieman hAmmennysta,
silla monet ovat luulleet myymaléiden jopa lopettan toimintansa, vaikka esimerkiksi
yhdestéakdan kauppakeskuksesta ei toimintaa oldelitpe duo-myymaldiden muutot
ovat tapahtuneet kauppakeskusten siséalla (Hennk&3d6adhkonen 2011.)

Brothers kuvailee itsedan kotisivuillaan muotikkgi) joka ymmartaa miehia. Tas-
mennyksena todetaan: "Olemme kuitenkin sitd miaté 'muodista’ puhuminen on
harhaanjohtavaa — suurin osa miehisté ei ole jaarikiinnostunut itse muodista, vaan
enemmankin siita, miten pukeutua hyvin”. Brothersintevalikoimaan kuuluvat oike-
astaan kaikki miehen vaatekaapin tuotteet alussigtdtiahtien. Liikkeissa on saatavilla
sekd muodollisempia asuja juhlaan ja toihin ettdaje vapaa-ajan vaatteita. Brothersin
tyylia kuvaillaan kotisivuilla seuraavasti: "Tyydin perusklassista ja ajatonta, mutta aina
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sesongin trendeilla maustettuna”. Ketjun kohderyménévat noin 25-45-vuotiaat mie-
het, jotka pitdvat pukeutumistaan tarkeana ja jatkat valmiita maksamaan hieman
korkeamman hinnan hyvasta laadusta ja palvelusta.

Brothersin visio on tarjota ylivertainen ostoskokesma olla omassa segmentissaan
markkinajohtaja. Brothers haluaa luoda pitkaailkamssiakassuhteita tuotteiden, palve-
lun ja myymalakonseptinsa avulla. Tavoite on vabrogsiakassuhteiden solmiminen.
Vahvojen asiakassuhteiden avulla yritys tavoittgesitiivista kuulopuhetta: tyytyvai-
nen asiakas suosittelee Brothersia myos muille.

1.3 Tutkielman tarkoitus

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittéditen Brothers-miestenvaateketju voi
luoda itselleen haluamansa brandimielikuvan Suomeas Brandimielikuvaa kasitel-
la&n yrityksen nakdkulmasta. Tutkielman osaongelmat:

. Millainen on Brothers-miestenvaateketjun brandmniiteetti Suomessa?

. Miten yritys voi viestid identiteettiadn kuluttdgil saavuttaakseen toivomansa

brandimielikuvan?

Brothers on suomalaisilla miestenvaatemarkkinoiileld melko tuntematon ketju.
Brothersin entisen toimitusjohtajan Anders Wibergiaokaan yritysbrandi ei ole viela
saavuttanut vahvaa asemaa suomalaisilla miestemagkkinoilla (Road Show -
tapahtuma Helsingissa 2.9.2010), joten mydskaandoréelikuva ei voi olla vahva.
Ennen kuin brandimielikuvan luominen on mahdolligtdee selvittdd, mitd halutaan
sanoa. Mielikuvat vaikuttavat kuluttajan halukkwarieryhtya yrityksen asiakkaaksi,
joten mielikuvia muokkaamalla on yrityksen mahdsiti [0ytaa uusia asiakkaita. Kulut-
tajan kokemasta brandimielikuvasta kaytetaan tagkilmassa termia brandin imago.
Imagon pohjalta kuluttaja muodostaa ennakkoasesgekmutustilanteeseen, jonka jal-
keen hén tekee paatbksensa.

Sen lisdksi, ettd kuluttajalle muodostuvaan imageaikuttavat brandin ulkopuoli-
set, siitd riippumattomat tekijat, voidaan kuitemkiuluttajan mielikuvaan osittain vai-
kuttaa. Se, mita yritys viestii brandistaan kulzle, muodostaa tarkean informaatio-
lahteen. Yritys pyrkii muodostamaan kuluttajalletynlaisen mielikuvan brandistaan.
Yrityksen kuluttajalle lahettamien viestien tulisummuta brandi-identiteetista, silla
talléin viestit aidosti edustavat brandia ja kedbgen tarinaa. Brandi-identiteetti on
brandin syvin olemus, muista erottava tekija. Jadentiteetti voi puhua kuluttajille,
yrityksen taytyy tunnistaa identiteetin rakennusgqzdl Naista rakennuspalikoista yritys
valitsee kohderyhmalleen sopivimmat ja viestiists&n niiden avulla.
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Tutkimus on rajattu suomalaisiin miestenvaatemauddkiin, silla Ruotsissa Brothers
on toiminut pidempaan, likemaara on kymmenkertaigiomeen verrattuna ja nain
ollen myos yritysbrandi on vahvempi kuin suomalksnarkkinoilla.

Se, ettda miestenmuodin markkinoiden on mahdolkstsvaa tulevaisuudessa huo-
mattavasti, tekee tutkimusaiheesta mielenkiintois@mstavan esimerkin kasvumahdol-
lisuuksista tarjoaa britannialainen tutkimus viimedelta, jonka mukaan miesten muo-
din markkinoiden kasvu tulee paihittdm&an muut niuadarkkinat vuosina 2013 —
2018 (C&M Reports 2013)

Tutkija on tydskennellyt muotialalla viisi vuottelan toimii talla hetkella muodin si-
saanostajana Lontoossa ja on tatd ennen tyoskgnosthjana erdalle Suomen suurim-
mista nopean muodin ketjuista ja omaa nain vahvikemyksen Suomessa toimivien
vaateketjujen nykytilasta. Vaikka tutkijan kokemas vahvuus, se voi olla samalla
myo6s heikkous: alan tietdmyksesta johtuen on vaaretta tutkija ei voi suorittaa tut-
kimusta taysin objektiivisesta naktkulmasta ja rdian tdmé on otettu huomioon tut-
kimuksen luotettavuutta arvioitaessa.
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2 BRANDI JA BRANDI-IDENTITEETTI

2.1 Brandin maarittely

2.1.1 Moniulotteinen brandi

Muotivaatemarkkinoilla brandeilla on merkitykse#im rooli. Vaikka brandeja taman
paivan muotimaailmassa voidaan oikeutetusti saadkkialla oleviksi, muotituotteiden
brandays on kuitenkin melko tuore ilmid. Valmisw&abllisuus, joka hyddyntaa massa-
tuotantoa, syntyi vasta 1960-luvulla; tata enneattegt tehtiin l&ahes taysin kasityona.
Kun vaatevalmistajien tuottamat volyymit kasvoivalj heille my6s tarve erottaa tuot-
teensa muiden tarjonnasta (Power & Hauge 2008, 130)

Pohjimmiltaan bréandi on yrityksen lupaus toimittety yhdistelma erikoispiirteita,
hyotyja ja palveluita jatkuvasti asiakkaille. Yigen tuleekin luoda brandille missio ja
visio siitd, mita brandin tulisi olla ja saada akaKotler 2003, 420). Brandays on vah-
vasti lasnd nykypaivan kulutuksessa: yha useamrkalidtajalla on tunneside brandei-
hin ja niiden historiaan. Erityisesti muotialallalittajan ja yrityksen valille rakentuva
suhde on olennainen osa brandin rakennusta jaaasiskollisuutta ja luo lisdarvoa tuot-
teelle (Power & Hauge 2008, 123).

Vaikka tuote on tarkea osa brandia, naita kahteomla kuitenkaan pitéaa toistensa
synonyymeina. Kuvio 2 selventaa sanojen tuoteadirsisaltoa.
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Mielleyhtymat organisaatioon

Brindin persoona

Alkuperamaa

TUOTE

Symbohit

Ala
Tuotemerkat
Laatu
Kiyttd

Eiyttdjamehkuvat

Erindin ja asiakkaan
viliset suhteet

Itsailmasevat
edut

Tunteisin littywit edut

Kuvio 2 Brandi on enemman kuin tuote (Aaker 200D, 7

Kuten Kuvio 2 tuo esille, tuote pitaa sisalladn muouassa alan, tuntomerkit, laadun
ja kayttotarkoituksen. Brandi pitéaa sisallaan ndogiteen ominaispiirteet, mutta se on
my6s paljon enemman. Brandiin kuuluu myds tuottegyttajat, alkuperdmaa, organi-
saatioon liittyvat mielleyhtymaét, brandin persoosgmnbolit, brandin ja asiakkaan véli-
set suhteet seka tunteisiin ja brandiin itseeng§iviit edut. Mikali yritys ei osaa tehda
eroa brandin ja tuotteen valilla, saattaa yrityeiti@a tietamattaan itsedadn esimerkiksi
markkinoinnissaan, silla brandiin saattaa liittgflasia hyotyja asiakkaalle, jotka eivat
ole suoranaisesti tuotteen ominaisuuksia. (Aakép2d3)

Brandi on moniulotteinen kokonaisuus. Chernatonpg#l’Olmo Riley ovat artikke-
lissaan (1998, 418-424) listanneet kaksitoista sgenjoihin brandi voidaan liittaa.
Brandiin voidaan yhdistaa juridinen valine, logoitys, identiteetti, imago, arvojarjes-
telma, persoona, suhde, lisdarvo, pikalinkki, sevéhentaa riskia tai se voidaan nahda
kehittyvana kokonaisuutena. Varmaankin moniulotieien vuoksi brandi on sanana



15

kerannyt ymparilleen myos kokonaisen termiperhe&oissanastoa, kuten brandipaa-
oma, jota kaytetddn niin yritys- kuin yliopistomasassa. Koska kyseiseen sanaan on
liittyneena niin paljon tietoa, vaatii brandi tarkpaa maarittelya (Stern 2006, 216).

Mikali brandi nahdaajuridisena vélineen&hernatonyn ja Dall’Olmo Rileyn (1998,
418) listauksen mukaisestn silla vahva yhteys nimeen, logoon ja tavaramerkk
Bréandi kertoo omistuksesta ja auttaa yritysta suwtap@aan kilpailijoilta.

Bréandinlogo on usein nakyvin ja ilmeisin osa brandid: nimirkkg symboli tai nai-
den yhdistelma (Chernatony & DallOlmo Riley 199819). Esimerkiksi Chanel-
luksusbréandi voidaan nopeasti tunnistaa logostmassa kaksi C-kirjainta yhtenee ko-
konaisuudeksi viitaten merkin perustajan, Coco €hannimikirjaimiin.

Yritysbrandion tunnistettava yrityksen identiteetti, jonka eénja tunnettuutta voi-
daan hyddyntaa myos tuotteissa. Yrityksella on tsiettu nimi ja se saa aikaan tie-
tynlaisia, yritykselle ominaislaatuisia mielikuvi@rganisaation toteuttamat toimintaoh-
jelmat, ihmiset ja kulttuuri maarittavat organisaat persoonaa (Chernatony &
Dall’Olmo Riley 1998, 419).

Bréandi voi toimia ikdan kuimpikalinkkin&erilaisiin brandia maarittaviin ominaisuuk-
siin. Esimerkiksi pelkkd brandin nimi sisaltdatasbhn maaran mielleyhtymia ja muis-
toja, jotka kuluttajan on helppo muistaa valittoth&men néhdessaan. Tata brandin
ominaisuutta hyddynnetaan erityisesti tilanteigsissa kuluttajalla on useita vaihtoeh-
toja valittavanaan. On todennékoista, ettd kulattglitsee esimerkiksi tuotteen, josta
hanella on entuudestaan jonkinlainen mielikuvaajaktivoituu kuluttajan ndhdessa
esimerkiksi tuotteen pakkauksen tai nimen. Brandiyu puolestaan (Chernatony &
DallOlmo Riley 1998, 419-420). Brandi syntyy presen lopputuloksena, jossa yritys
pyrkii lataamaan tuotteen tai tuotteita abstraldedminaisuuksilla, jotka ensisijassa
toimivat markkinointiargumentteina. Brandin arvo siis se, miten kuluttajat viimeka-
dessa paatyvat ajattelemaan brandista ja siihgyvésta tuotteesta. Brandayksen ta-
voitteena on siis luoda huomaamaton linkki tuotteetylle piirteelle ja sen brandatylle
imagolle (Power & Hauge 2008, 124).

Brandi voi ollariskia vahentavéekija. Koyhalla ei ole varaa ostaa halpaa, kuuluu
sanonta. Brandi on kuin henkinen vakuutus kulutejaiita, ettd hén ostaa laatua.
Brandi on siis epavirallinen sopimus laadusta editkel myyjan ja ostajan valilla
(Chernatony & Dall’Olmo Riley 1998, 420).

Brandi voidaan nahda myddentiteettijarjestelmanaralléin brandi on moniulottei-
nen kokonaisuus (mm. Kapferer 2008, 107), jokaajon enemman, kuin esimerkiksi
pelkkd nimi tai logo. Identiteetti kertoo brandileimassaolon syista ja kaytannossa aut-
taa esimerkiksi brandin viestinndssa ja asemoianisisiolella suunniteltu identiteetti
auttaa yrityksen johtoa viestimaan vahvemmin briansisaltyvia merkityksia niin ku-
luttajille kuin myods muille sidosryhmille (Chernaip & Dall’Olmo Riley 1998, 420).
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Mikali nakemys bréndista omagokeskeinermuodostuu brandin todellisuus kulut-
tajien mielissa. Kuluttaja on siis kaiken keskiossdagokeskeinen bréandiajattelu pai-
nottaa nakemysta, jonka mukaan ihmiset eivéat teeni mukaan, mika on todellisuutta.
Sen sijaan he tekevat valintoja sen mukaan, nelta@ishe todellisuuden nékevéat (Cher-
natony & Dall’Olmo Riley 1998, 421).

Ajatus brandistéarvojarjestelméngperustuu kuluttajakayttaytymisen tutkimukseen:
henkilokohtaiset ja kulttuurisidonnaiset arvot vatkvat esimerkiksi kuluttajan osto-
kayttaytymiseen. Brandien johtamisessa tulee sienhioida toiminnallisten ominai-
suuksien lisaksi myds symboliset arvot ja merkigtkgoita brandi pitdd sisallaan
(Chernatony & Dall’Olmo Riley 1998, 422).

Persoonasana yhdistetaan ihmisen luonteenpiirteiden kuuailurata mielleyhty-
maa voidaan soveltaa myds brandin persoonan nehgyiit jos brandi olisi ihminen,
miten tata ihmista voisi kuvailla? Brandin persdbsautta on kuvattu siis samalla ta-
voin, kuin ihmisen persoonallisuutta (ks. esim. &ak997). Kuitenkin toisin kuin ihmi-
sen luonteenpiirteet, brandin persoona on symbwljaebréandin johtajien luotavissa
(Chernatony & Dall’Olmo Riley 1998, 422).

Kun brandilla on inhimillinen persoona, voi kulytanuodostaauhteenkyseiseen
brandiin. Suhde on vuorovaikutusta, joten sen §is&kta kuluttajalla on tietty asenne
brandid kohtaan, my6s brandi vuorovaikutteisestodostaa asenteen kuluttajaa koh-
taan. Vuorovaikutuksen myoéta suhde syvenee jatkuwaashvistuva side kuluttajan ja
brandin valilla aikaansaa uskollisuutta (Chernat&riyall’Olmo Riley 1998, 423).

Lisaarvolla tarkoitetaan yleensa rahamaarad, joka edustase¢nobminaisuuksien
muutosta. Nama ominaisuudet muuttuvat organisaationenpiteiden ansiosta (Cher-
natony & Dall’Olmo Riley 1998, 423). Toisin sanoé&gdarvo on asia, jonka vuoksi
esimerkiksi kuluttaja on valmis maksamaan keski@&tt korkeamman hinnan tuot-
teesta. Tuote ei ole vain tuote, vaan enemman. (1886, 749)

Brandi onkehittyvd kokonaisuusTalla tarkoitetaan, ettd brandille voidaan ewotta
erilaisia kehitystasoja sen mukaan, millaisen ases& on saanut esimerkiksi tietyn
tuotteen markkinoilla (Chernatony & Dall’Olmo Ril@p98, 424).

Kuten edella mainituista teemoista ja niiden moolpuudesta voi paatella, sanan
brandi maaritteleminen ei ole yksinkertaista. Y&surimmista virheistd, joita brandin
analysoinnissa voidaan tehd&, on brandin maariti&nmvain markkinoinnin toiminnok-
si. Esimerkiksi budjettien tekijat seka johtoryhn@attajat tekevat jatkuvasti olennai-
sesti brandiin vaikuttavia paatoksia, vaikka heéesita valttamatta varsinaisesti tiedos-
taisikaan. (Bonevac & Jones 2013, 112-113.) Vaikkianasti moni kategorisoi mieles-
saan brandi-sanan markkinointitoimintoihin kuulusialkkuten edella kirjoitetustakin voi
paatella, brandi sisaltdéd huomattavasti enemmakitylesia.

Brandin maaritelmid on monia, mutta niin on mydanaeja: jokaisen yrityksen toi-
veissa on varmasti tehdd omasta brandistddn miglemken ja menestyva. Hollebeek
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(2011, 565-569) on tutkimuksessaan tuonut esillen&opiirrettd, jotka kuvaavat mie-
lenkiintoista brandia. Naitd ovat immersio, intobiga aktivointi. Immersioeli asiak-
kaan uppoutuminen tarkoittaa sita, miten vahvastikas keskittyy brandiin asiakkaan
ja brandin vuorovaikutustilanteissa ja paljastaa, srilla tasolla asiakkaan henkinen
sitoutuminen brandiin orintohimopuolestaan kertoo asiakkaan kokemien positiivisten
tunnereaktioiden maarastéa asiakkaan ja brandinovadutustilanteissa ja kertoo siita,
miten vahvasti asiakas on sitoutunut brandiin tpaiéella. Mielenkiintoinen brandi
heréattaa paljon voimakkaita positiivisia tunteitatohimo ja immersio ovat lahella toi-
siaan ja usein taydentavatkin toinen toistaan. Kaslmimielenkiintoisen bréandin piirre,
aktivointi, kertoo siitéa, paljonko asiakas on valmis kayttdmaikaa tai nakemaan vai-
vaa brandin ja asiakkaan valisissa vuorovaikutustissa. Asiakas on valmis kaytta-
maan huomattaviakin maaria aikaa ja vaivaa ollakse®rovaikutuksessa todella mie-
lenkiintoisten brandien kanssa.

Tarkastelemalla vaikutuksia, joita brandilla onttaen myyntiin ja yrityksen strate-
giaan, on helpompi ottaa huomioon se huomattavaaogsantuotannosta, joka ei liity
itse tuotteen tuotantoprosessiin. Tama helpottaadin kehityksen ymmartamista, mut-
ta myos sitd, miten brandayksen dynamiikat vaikattauhteisiin ja prosesseihin laa-
jemmassa mittakaavassa (Power & Hauge 2008, B48hdi voi siis parhaimmillaan
olla konkreettisiin tuoteattribuutteihin rinnasteth lisdarvoa tuova ominaisuus, josta
kuluttaja on valmis maksamaan lisda hintaa.

2.1.2 Muotibrandi

Muodin markkinointi eroaa muiden tuotealojen mankknnista ainakin kolmella taval-
la: ympariston vaikutuksen vahva paine, aikaraeitja siséanostajien rooli. Muotialan
liketoimintaymparistd on kansainvdalinen ja rakait@an melko monimutkainen: toiset
toimivat omalla organisaatiolla, toiset valikaslkautta. (Bohdanowicz & Clamp, 1994,
5) Suuret ja pienet yritykset kilpailevat samoistarkkinoista ja joskus kilpailusuhteet
ovat kuluttajalle hamarat: Esimerkiksi luksustubétevalmistavat Louis Vuitton ja
Christian Dior ovat saman omistajan, LVMH -suungkgen omistuksessa, vaikka ku-
luttajat mieltavatkin ne kilpailijoiksi keskendémvathan ne taysin eri brandeja.

Muoti on kulutustuotteena monimutkainen. Kulutuksglyritdan tyydyttamaan tar-
peita. Tarpeiden luokitteluja on monia, joista yksinetuimmista ja yksinkertaisimmis-
ta on Maslow’n tarvehierarkia (kuvio 3):
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itscnsatoteutia-
misen tarpeet

arvostuksen tarpeet

liittymisen tarpeet

turvallisy L1 i-"._: 1 tarpeet

Kuvio 3 Maslow’n tarvehierarkia (1943)

Kyseisen luokittelun mukaan tarpeet voidaan esitg@midimaisena hierarkiana:
jotta kuluttaja voi siirtyd tarpeissaan seuraavedkolle, edellinen tulee olla tyydytetty-
na. Vaatteet lokeroidaan perinteisen kasityksen aankfyysisten tarpeiden tasolle:
vaatteet suojaavat ihmista niin sateella kuin @mmpaahteessa. (Maslow 1943).

Jos vaatteita kuitenkin ajatellaan laajemmalta kékdalta, ei lokerointi olekaan
niin selkea. Joillekin vaatteet voivat tuoda turvaaatteiden avulla voi suojautua tydssa
tyotapaturmilta tai varmistaa sen, etta nakyy hileen joukossa lenkkeillessa. Monille
vaatteet ilmentavat myos joukkoon kuulumista. Eskiei teini-ikdisille on todella
tarke&a niin sanottu univormupukeutuminen, liikemeie puolestaan tunnistaa puvusta.
Vaatteilla voi toisaalta tavoitella myos arvostuskaku voi kohottaa itsetuntoaan uudel-
la paidalla, toinen taas haluaa nayttaa vaatteadkaliiin merkin uskoen saavansa nain
lisdarvostusta kanssaihmisilta. Vaatteilla voi mydigeuttaa itsedén: asukokonaisuudel-
laan voi halutessaan ilmaista omaa identiteetti&@iella mainitun perusteella voidaan
siis paatella, etta mikali vaatteet ymmarretddmenan muotina, kuin varsinaisina vaa-
tekappaleina, syntyy laaja skaala subjektiivisialitgksia.

Aikarajoitteet luovat omat haasteensa muotibratele¥leensa vuodessa esitellaan
kaksi mallistoa: kevéat-kesa ja syksy-talvi. Naidemden lisaksi muotitalot usein esitte-
levat muun muassa rantavaatteista koostuvan lorteka@eelman, valimallistoja seka
haute couture, eli kdsintehtyjen muotiluomusterkdedman. Vaikka varsinkin viimei-
seksi mainittu kokoelma on lahes puhtaasti imagamokusta ja perinteiden vaalimista,
tuottaa se kuitenkin lisatyota organisaatiolle. Mala toimii kausittaisten rajoitteiden
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lisdksi jatkuvasti lyhentyvalla aikajanteelld, h vaarana on jopa se, ettd mallistot
vanhenevat ennen, kuin ne edes paatyvat tarkaftgttkauppoihin. Toisaalta teknolo-
gian kehityttya suunnittelijoiden luonnokset le\aéivhelposti séhkaisilla viestimilla
maailmanlaajuisesti vaariin kasiin ja halpakop#iki voida valttya. Markkinointi-
koneiston tulee vastata naihin haasteisiin ja miéisdaoksiin sekd reagoida nopeasti
muutoksiin, jotka saattavat vaikuttaa liiketoimiguta (Bohdanowicz & Clamp 1994, 5).
Sisdanostajat tuovat myds oman vivahteensa muuodikkinointiin: kun markki-

noijien odotetaan reagoivan ympariston luomiin nalgliuksiin ja suunnittelevan
kampanjoita ja jakelua, sisddnostaja valitsee @edit ja tuotteet, jotka luovat eniten
tuottoja ja jotka parhaiten heijastelevat ketjunlitkkeen imagoa ja liiketoimintatavoi-
tetta. (Bohdanowicz & Clamp 1994, 6)

2.2 Brandin syvin olemus: identiteetti

2.2.1 Brandin rakentaminen: identiteetti perustana

Brandin rakentaminen vaatii tarkeitd paatoksia mipegon, varien ja symbolien suh-
teen. Samalla brandi on kuitenkin paljon enemmdli§ edella mainitut ovat vain
markkinoinnin vélineitda. David A. Aaker listaa tesgssaan Building strong brands
(2002) kymmenen elementtid, joista vahva bréandeméiku. Hanen mukaansa vahvan
brandin rakennuspalikat ovat brandi-identiteettgriglin arvovaittdma, brandin asema,
toimeenpano, ajallinen johdonmukaisuus, brandgégjena, brandin vaikutusvalta,
brandipddoman tarkkailu, vastuu brandista ja brémvestoiminen.

Bréandi ei ole tuotteen nimi, vaan ennemminkin vigka johtaa tuotteiden ja palve-
luiden luomista tdmé&n nimen alla. Tama visio, awvskomus brandista ja sen ydinar-
voista, on nimeltdan identiteetti. (Kapferer 20081) Brandi-identiteettipitaa sisallaan
brandin visuaalisen ja verbaalisen ilmaisun (Whe2@6, 6), mutta se on kuitenkin
my0Os paljon enemman. Identiteetti kuvaa brandikgpitaikavalin tarkoitusta ja joh-
donmukaisuutta, se on olennainen erilaistava tgkijédlemassaolon syy seka kuvaa
brandin henkilokohtaista totuutta ja perusarvojagterer, Moingeon & Soenen 2002,
179). Identiteetti tarjoaa suunnan ja tarkoitukbeandille: brandi-identiteetti kertoo
sen, mitd brandi edustaa ja kuvastaa sen syvietaudta (Aaker 2002, 68). Yritys voi
kertoa omasta yksil6llisyydestaan ja erottautuastaulmaisemalla omaa identiteettiaan
yleisdlle (Nandan 2005, 265). Viestinndn johdonmsikas on ensiarvoisen tarkeaa
brandinrakennukselle, silla tdméa vahvistaa bramsiagoa. Yritysten tulee myoés var-
mistaa, etta brandi pysyy riippumattomana taloaistdiden vaihteluille ja luo brandilu-
pauksensa mukaista lisdarvoa kuluttajalle (Ghode20@8, 10). On tarkeaa erottaa
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brandi-identiteetti imagosta: imago kertoo, milkaia brandi kasitetaan, kun taas identi-
teetti kuvaa sitd, miten esimerkiksi yritys haldaéndinsa kasitettavan (Aaker 2002,
382). Identiteetti on ik&&n kuin tavoitekuva imagog ne ovat jatkuvassa vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa (Bivainiene 2010, 412).

Brandin arvovaittaman toteamus brandin toimittamista toiminnallisistannepitoi-
sista ja itse ilmaistuista eduista, jotka luovatoar asiakkaalle. Tehokkaan arvovaitta-
man tulisi johtaa brandi-asiakas -suhteeseen jtiasaastopaatoksiin (Aaker 2002, 95).
Ei riita, etta yritys toteaa ndma arvovaittdmatddlbnen arvo ja hyoty syntyvat vasta,
kun asiakas tunnistaa nama arvovaittaméat (Knox &IMa 1997, 120). Brandin arvo-
vaittama on vahvasti liitoksissa kuluttajan omalarnvaKuluttaja kokee saavansa tiettyja
etuja ja lisdarvoa ostaessaan tietyn brandin teiott®likali kuluttaja ostaa esimerkiksi
Porschen, han ei osta ainakaan yleensa kyseisia waain siksi, ettd hanen tulee paasta
paikasta A paikkaan B. Porsche edustaa myos tiediyjoja ja ihanteita, kuten urheilul-
lisuutta, nuorekkuutta ja varakkuutta. Tuotteerametlla kuluttaja voi ikddn kuin muo-
kata omaa omakuvaansa haluamaansa suuntaan j@aoahsille olevansa tietynlainen
ihminen. Brandin luoma kuluttajan omakuva on erge lar&ndin identiteettia, joten nain
ollen myds bréandin arvovaittama on itse asiassa lykndi-identiteetin rakennuspala.
(Kapferer 2008, 186)

Brandin aseman se osa brandin identiteettid ja arvovaittanaia, tulee tuoda jat-
kuvasti esiin brandin kohderyhmalle. Asema osoibtamdin hyddyt suhteessa kilpaili-
joihin (Aaker 2002, 176). Yrityksen tulee pyrkidytamaan ja ymmartamaan ne asiat,
joita kuluttajat aidosti arvostavat sen tuotteiddeali yritys keksii keinotekoisia omi-
naisuuksia, jotka eivat kuitenkaan asiakkaan mi&lkgvaa tuotetta, perustuu tuotteen
ja sen brandin asema hataralle pohjalle. Asemae taolla uskottava (DiMingo 1988,
35). Brandin asemointi tarkoittaa siis niiden brangiirteiden korostamista, jotka erot-
tavat sen kilpailijoista ja jotka vetoavat kuluiitaj Asemoinnin perustana on siis bran-
di-identiteetti, brandin ydin (Kapferer 2008, 1781). Asemointi sisaltaa brandilupauk-
sen. Brandilupaus kertoo siitd, mitd kuluttaja wdpttaa saavansa, mikéli han ryhtyy
brandin asiakkaaksi. Tyontekijoiden tulee huolehgité brandin viestinta on yhdenmu-
kaista ja linjassa brandilupauksen kanssa aina kkiluttaja on kosketuksissa brandiin
(Burmann, Hegner & Riley 2009, 116).

ToimeenpanollaAaker tarkoittaa viestinnan luomista. Yrityksenet viestia bréan-
dista niin, ettd viestintd on linjassa brandin iitertin ja aseman kanssa aikaansaaden
erinomaisuutta ja kestavyytta. Loistavasti totdutatiestintdohjelma eroaa massasta
hatkahdyttaen, viihdyttaen tai osallistaen yleisBrelkka suuri mainosbudietti ei ole
tarpeeksi: tulee pyrkid erinomaisuuteen (Aaker 2088)

Toiminnassa tulee tavoitella jatkuvgdndonmukaisuuttaJohdonmukaisuuden tulee
ilmeta brandin identiteetissa, asemassa ja toins®ygsa niin, ettei johdonmukaisuus
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hajoa pitkallakaan aikavalilla. Symboleiden, kuvjarmetaforien tulee olla toimivia ja
naité tulee vaalia (Aaker 2002, 382)

Brandijarjestelmangli kaikkien portfoliossa olevien bréandien, tuldé& johdonmu-
kaisia ja keskendan synergiassa. Brandien tuleeatjérjestelmad yhta paljon, kuin
mité jarjestelma tukee brandeja. Yrityksen tuleésyskaltaa luopua brandeista, jotka
eivat menesty tai jotka eivat sovi yhteen yritykgiikan tahtaimen tavoitteiden kanssa.
Turhien brandien poistaminen portfoliosta mahdt@hsmyds paremman keskittymisen
ydinbrandeihin (Aaker 2002, 241).

Aaker nimeda brandivaikutusvallan hyédyntamisemdeksi vahvan brandin raken-
nuselementiksi. Vaikutusvaltaa voidaan hyddyntagelataen tuotevalikoimaa olemassa
olevassa tuoteluokassa. Brandia voidaan myods \&hytbs- tai alaspéin olemassa ole-
vassa tuoteluokassa. Tasta esimerkkina ovat BMV@®, 300 ja 700-luokat, jotka
kaikki edustavat eri koko- ja hintaryhmia. Tast@lmatta niilla kaikilla on kuitenkin
BMW:n identiteetti. Vaikutusvaltaa on mahdollistgodyntaa myos laajentamalla bréan-
dia uusiin tuoteluokkiin tai yhdistamalla kaksi bd#& ja kayttamalla nain molempien
brandien vaikutusvaltaa hyddyksi (Aaker 2002, 275)

Brandipddomaa tulee tarkkaillgatkuvasti. Tarkkailun kohteina tulee olla brandin
tunnettuus, koettu laatu, uskollisuus brandia kamtg erityisesti brandin herattamat
mielleyhtymat. Erityista huomiota tulee antaa dlagjoissa brandin identiteetti ja ase-
ma eivat heijastu brandin imagosta. (Aaker 2003) 38

Jollakin tulee ollavastuu brandistaVastuullisen tulee luoda bréndille identiteetti,
asema seka koordinoida toimeenpano organisaatiotk®koissd, mediassa ja markki-
noilla (Aaker 2002, 383)

Aakerin mukaan brandeihin tuleevestoidajatkuvasti myos silloin, kun taloudelliset
tavoitteet eivat valttamatta tayty. Menestyvan dbrérkehittaminen vaatii pitkajantei-
syyttéa ja kurinalaisuutta.

Aakerin kymmenen elementin listassa toistuu jatktiwgksi sana: brandi-identiteetti.
Identiteetti on siis selkeasti paljon tarkeammasesédissa, kuin vain yksi brandin raken-
nustekija muiden joukossa. Brandi-identiteetti @rystana brandin johtamiselle, silla
identiteetin avulla yritys voi maarittdd sen, mi&@ndi on. Kaiken pohjana on identi-
teetti. (Kapferer 2008, 171)

Sen lisaksi, etté brandi muodostuu tuotteistadbiguista, myds organisaatio voi ol-
la brandi. Organisaation brandi ja sen hallintaaarkuitenkin tuotebrandista. Suurin ero
on se, ettd organisaatiobrandi on enemman kiimmjittiodellisuuteen: tuotebréndit ovat
enemmankin mielikuvitukseen vetoavia ajatuskonsimitk, kuin konkreettisia asioita.
Organisaatiobrandi edustaa enemmankin yrityksemetiai ja konkreettista kokonais-
kuvaa. (Kapferer 2008, 27-28) Vaikka tuote- ja oigaatiobréandi voidaan erottaa toi-
sistaan, ne kuitenkin vaikuttavat toinen toisiingkali kuluttaja esimerkiksi pitaa tiet-
tya tuotebrandia laadukkaana, on todennakoisté,héih kokee myos tuotteita myyvan
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organisaation laadukkaana ja toisin pain: jos kajatpitaa tiettyd organisaatiota laa-
dukkaana, olettaa han myo6s organisaation tuotelmdmievan laadukkaita. Stockmann
on Suomessa hyva esimerkki tasta: Stockmann-talakatju on onnistunut luomaan
omista tuotemerkeistéaan, kuten Global tai Cap H&uhttajien arvostamia bréndeja
(Stockmann vuosikertomus 2010).

2.2.2 Brandi-identiteetin luominen

Identiteetti (sisin) olemus; henkildllisyys; samuyltapitavyysNain maarittelee Alho
Alhoniemen kokoama Sivistyssanakirja sanan idegttiteldentiteettiin, joka tarkoittaa
siis my6s samuutta (lat. identitas), liittyy véaithasti myos erottuminen jostain erilai-
sesta (Karvonen 1999, 28uten jo aiemmin maariteltiin, brandi-identiteeki&rtoo
sen, mitd brandi edustaa ja kuvastaa sen syvimti@udta. Identiteetti on keskeinen
brandin strategisissa visioissa ja sen tarkea wéhté luoda ne mielleyhtymat, jotka
ovat aivan brandin ytimessa (Aaker 2002, 68). Biréaehtiteetti on toteamus siita, mi-
td brandi haluaa olla ja edustaa. Identiteettiiisiloostu vain grafiikasta, nimesta tai
merkin viehattavyydestéa: identiteetti nAhdaan ngkyénoniulotteisena kokonaisuutena
(Kapferer, Moingeon & Soenen 2002, 176).

Parhaita brandi-identiteetteja kuvaavat tietyt thaty jotka eivat muutu riippuen yri-
tyksen koosta tai liiketoiminnan luonteesta. T&liuniversaaleja brandi-identiteetin
menestystekijoitd ovat visio, merkitys, aitous|astuminen, kestavyys, yhtendisyys,
joustavuus, sitoutuneisuus ja arvo (Wheeler 2009, Toisaalta tulee muistaa, etta
brandit ovat osa sosiaalista identiteettid, ja kuluttaja kokee brandin osana omaa so-
siaalista identiteettiddn, on brandi menestyvaré2hilLorestani & Mazidi 2013, 168).

Tehokkaan, hyvin itsedan ilmaisevan ja intohimoiggrajan luoma mukaansatem-
paava visio toimii perustuksena ja inspiraationtdahad parhaille bréandeille (Wheeler
2006, 17). Microsoft Corporationin perustaja Bilat®s on hyva esimerkki visionaari-
sestd, omalla tavallaan karismaattisesta johtajalétaen aito intohimonsa ohjelmointia
ja tietotekniikkaa kohtaan on ollut yksi Microsdftandin vahvimpia kulmakivia.

Parhaat brandit edustavat jotain: suurta ideaatesfista asemaa, maariteltya arvojen
kokonaisuutta. Niilla on muista erottuva &ani. Mgk inspiroi luovuutta, silla brandin
merkitys ilmaistaan tietyn symbolin, sanan tai tgantta (Wheeler 2006, 20). Nike on
onnistunut luomaan bréndille erinomaisia merkitik$ekad Swoosh logo, joka on mo-
derni tulkinta siivesta, ettd iskulause "Just d@ihaavat vahvan merkityksen varsinkin
Niken kohdemarkkinoilla. Merkitys herattdd vahvajmteita ja joillekin kuluttajille
brandista on kehittynyt jopa elaméntapa.

Organisaation identiteetin tulee olla linjassa Beindin ja visioiden kanssa. Brandi-
identiteetin tulee aidosti kuvata organisaatioten sinutlaatuisia visioita, tavoitteita,
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arvoja, aanta ja persoonallisuutta (Wheeler 20@%, Reilun kaupan tuotteet ovat hyva
esimerkki aidosta brandi-identiteetista. Vaikkamesikiksi Reilun kaupan kahvi ei ole
vain yhden yrityksen tuote, voidaan Reilun kaupahwa silti sanoa brandiksi sen tun-
nuspiirteiden vuoksi (Golding & Peattie 2005,155)

Brandit kilpailevat toisiaan vastaan omalla liiketota-alallaan. Tavallaan myds
kaikki brandit kilpailevat toisiaan vastaan kuljiga huomiosta (Wheeler 2006, 17).
N&in ollen brandin tulee erottua muista. Kilpail@imarkkinoilla erottautuminen on
ensiarvoisen tarkeda. Esimerkiksi muotiala on kasgvvaaltavasti. Tama tarkoittaa, etta
mya0s yritysten on mahdollista tehda yha suuremphsta, joten luonnollisesti toimi-
joiden maara ja kilpailu alalla on kasvanut. Oikeetevalikoima ja hinta ovat kriittisen
tarkeitad elementteja vaatemarkkinoilla. Valmistajajaavat vahvasti trendiennusteisiin,
mutta koska kaikki valmistajat tutkivat samoja esteita, ovat kilpailevat mallistot
melko samankaltaisia toistensa kanssa. Tama adat@iaain ja sen imagon suureen
rooliin, silla se on tehokas tapa erottautua néillgailluilla markkinoilla (Priest 2005,
253). Esimerkiksi brandin logon tulee olla uniikkymboli, jonka avulla yritys voi
kommunikoida kuluttajan kanssa silmanrapayksesesgon tulee olla myds kuvaava,
mutta yksinkertainen niin, etta se voidaan esinksikiuottaa fyysisesta koosta riippu-
matta aina yhta toimivana (Wheeler 2006, 24). Aalowstaja Volkswagen on onnis-
tuneesti erottautunut kilpailijoistaan. Brandin ma{set ovat usein helposti tunnistetta-
vissa ja yrityksen V- ja W-kirjaimista koostuva tbogn yksinkertainen, mutta se muis-
tuttaa asiakasta brandin nimestd. Muun muassa 18aytyhteishyva-verkkolehden lu-
kijat &anestivat Volkswagenin toiseksi parhaitennostavaksi automerkiksi. Erityisesti
Volkswagenin tunteisiin vetoavat mainokset saiuéitimukseen osallistuvilta kiitosta.

Brandit ovat luotettavuuden lahettilaita. Tavarakkerjoka ei horju talouden muu-
tosten vaikutuksesta, on vahva osoitus luotettagstad Vaikka esimerkiksi brandin
symbolit, kuten logo, voivat muuttua, tulee brangimen, identiteetin, pysya kuitenkin
mahdollisimman stabiilina (Wheeler 2006, 26). Britintahdollistavat sen, etta kulutta-
jat voivat tehda valintoja eri tuotteiden valillérpstuen tietoon, johon he omasta mie-
lestaan voivat luottaa (Power & Hauge 2008, 125).

Kun asiakas saa kokemuksen bréandistd, oli se difigtetta kayttamalla, keskuste-
lemalla asiakaspalvelijan kanssa tai ostamallakai&upasta, tulee brandin tuntua tu-
tulta ja sen tulee saada aikaan toivottu vaikutidenaisyys on ominaisuus, joka takaa
sen, etta jokainen osanen pysyy yhdessa tavailaajasiakas kokee yhtenaisena. Yri-
tyksen tulee ymmartaa kohdeasiakkaan tarpeet jlymigkset ja nain luoda brandista
kokemus, joka tuottaa toivottuja havaintoja. Jokairkosketuskerta brandiin voidaan
laskea brandikokemukseksi (Wheeler 2006, 28-29).

Identiteetin tulee jatkuvasti osoittaa luontaigiastavuutta. Brandin joustavuus var-
mistaa sen, ettd muun muassa sen kommunikaatyy $édreena ja olennaisena. Jous-
tava identiteetti ei sido yritysta tamanhetkisuotteisiin ja palveluihin, vaan antaa sille
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mahdollisuuden kehittda itsedén ja tuotevalikoinsaatulevaisuudessa (Wheeler 2006,
31)

Menestystekijat ovat ihanteita. On hyva tiedostadlainen on ihanteellinen, menes-
tyva brandi-identiteetti. Tama ei kuitenkaan aukaityaista yritysta luomaan konkreet-
tista kuvaa oman brandinsa identiteetista. Tarmitgékalu, jolla yritys voi analysoida
ja kuvata omaa brandi-identiteettiaan.

Aaker (2002) esittaa brandi-identiteetin ydinidezdtin ja laajennetun identiteettin
rakenteen kuvion 4 osoittamalla tavalla:

Laajennettu
identiteetti

Ydin

identiteetti

Kuvio 4 Identiteetin rakenne (Aaker 2002, 86)

Ydinidentiteetti kuvaa brandin ajatonta sisintanolsta. Ydinidentiteetti, joka on
keskeinen seka brandin tarkoituksen etta menestykaenalta, sisaltdd ne mielleyhty-
mat, jotka todenn&kdisimmin sailyvat muuttumattomibrandin liikkuessa toisille
markkinoille tai uusiin tuotteisiin. Ydinidentiteeh tulisi sisaltya ne tekijat, jotka teke-
vat brandista ainutlaatuisen ja arvokkaan. (Aak$¥22 86-87)

Laajennettu brandi-identiteetti pitdd sisallaareksna, jotka tuovat identiteetille lisda
rakennetta ja tekevat sen kokonaisemmaksi. Ydinigerttiin ei yleensé ole mahdollis-
ta sisallyttdd niin paljon yksityiskohtia, etta k@dtddn sen avulla voitaisiin toteuttaa
kaikki brandi-identiteetin tehtavat. Laajennettentiteetti auttaakin kiteyttdmaan bran-
din suunnan. Laajennettuun identiteettiin voidaaskéa kuuluvaksi myds brandin per-
soona. Persoona antaa brandille usein kaivattugytiivja kokonaisuutta (Aaker 2002,
88). Vaikka Aakerin (2002) malli on yksinkertais@sdaan viehattava, on tarpeen I16y-
tad monimuotoisempi rakenne kuvaamaan brandi-igetithn useita puolia. Kapferer
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(2008, 107) on kehittanyt kuusisivuisen identitpettman (Kuvio 5) kuvaamaan bran-
din identiteettia:

MIELIKUVA LAHETTAJASTA

U . S
K01_1kr_eettlset. Persoona:
L ominaisuudet: Jos brandi olisi "
- Mita brandist: ihminen, millai-
voidaan nahc nen han olisi
K - Keskiossé ) S
tuote LD S K ulttuuri ja arvot: )
O Suhde: IDENTI- - Yhdistaa branqhn A
.. yritykseen: esim.
Kontakti asiak- TEETTI kotimaa
I kaan kans_sa_ - Millainen arvomaa- I
Kertoo, milloin ilma brandilla on
N  ja miten vuoro- N
vaikutusta syn- Kuluttajan omakuva:
E tyy - Mita kuluttaja ajattelee E
Peilikuva kuluttajasta: gggg:at?rgxgi?\rg\éﬁlsk;:-
N - Stereotyyppinen kulteje N

MIELIKUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 5 Bréandin identiteettiprisma (Kapferer 2008,7)

Prisman ylapuolella on mielikuva lahettgjasta japablella mielikuva vastaanotta-
jasta. Prisman oikea puoli kuvaa brandin sisdismdnaisuuksia, kun taas vasen puoli
ulkoisia. Ulkoisen puolen, joka siis muodostaa Hrérulkoisen ilmaisun, muodostavat
konkreettiset ominaisuudet, suhde seka peilikuvattajasta. Sisdisen puolen persoona,
kulttuuri ja kuluttajan omakuva ovat yhteydessandia henkeen. (Kapferer 2008, 182,
187)

Konkreettiset ominaisuudetvat brandin nakyvia ja fyysisia ominaisuuksia.nié
ominaisuudet maarittelevat sen, miltd brandi nayjt mitd se tekee. Konkreettiset
ominaisuudet ovat brandin selkdranka ja nahtavideda lisdarvo. Vaikka fyysinen
olemus ei yksin luokaan brandid, konkreettistennaisuuksien maarittaminen on kui-
tenkin ensimmainen askel brandin kehittAmisesséateTon konkreettisten ominaisuuk-
sien ilmeisin osa (Kapferer 2008, 182-183). EsinkaikLevi’'s -brandin konkreettisia
elementteja voisi olla punainen logolappu ja sinidenim, Nikella Swoosh —logo, Polo
Ralph Lauren taas tunnetaan Yhdysvaltain lipusikk&ista vareista ja hevospoolo-
tunnuksestaan.

Suhdekuvaa brandin kontaktia asiakkaan kanssa. Sedkarimkalaisissa tilanteissa
vuorovaikutusta syntyy asiakkaan ja brandin vabkka sen, mitd tdma vuorovaikutus
voi olla. Suhde on erityisen tarkeé palvelubraneedilla palvelu on eraanlainen suhde.
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Suhde on tarkea myds vahittaismyyjille. Esimerkikses Saint Laurent -muotibrandin
suhde perustuu hurmaan: piileva ajatus rakkaussstatéunkeutuu seka brandin tuottei-
siin ettd mainontaan. Muotitalo Dior puolestaan Bghii suhdetta, jossa olennaisinta
on positiivisella tavalla mahtailu ja huomion hé&étinen. (Kapferer 2008, 185). Kuten
yritykset, myds tuotebrandit ovat jatkuvassa vuarkwtuksessa ymparistonsa kanssa
(Kapferer ym. 2002, 178).

Peilikuva on kuluttajan kasitys siitd, mitd brandi edustaeilikuva on erdanlainen
mielikuva, joka muodostuu brandin kayttdjien mukaBsimerkiksi tietyn automerkin
kuljettajan ajatellaan olevan tietynlainen. PeiNiiusaattaa joskus muodostua jopa yri-
tykselle haitalliseksi: brandi saattaa vetda puwdaeei-toivottuja kuluttajia (Kapferer
2008, 186). Hyva esimerkki tasta on luksusbrandiiso/uitton. Jotta brandi edustaa
luksusta, sen tulee olla vain harvojen saatavidiapferer 2008, 96). Mikali esimerkiksi
tietty laukku tulee yleiseksi katukuvassa, laska® lsksusarvo erittain jyrkasti. Nain on
kaynyt muun muassa Louis Vuittonin tunnetulle Moramg Canvas kuosiselle Speedy -
laukkumallille.

Persoonakuvaa sita, millainen brandi olisi, jos se olienkild. Kuten henkilén koet-
tuun persoonaan vaikuttaa lahes kaikki henkilodtyVa — asuinalue, ystavat, harras-
tukset, vaatteet ja kommunikointitapa — myos brangrsoonaan vaikuttavat kaikki
siihen liittyvat asiat (Aaker 2002, 145). Brandiergpoonalle on I6ydetty viisi ulottu-
vuutta, jotka on johdettu ihmisen persoonan ulattiksista. Nama ulottuvuudet ovat
vilpittémyys, jannitys, patevyys, hienostuneisuas kestavyys. Jokaiseen persoonan
ulottuvuuteen sisaltyy tiettyja piirteita. Esimedgi patevyyteen yhdistyy luotettavuus,
alykkyys ja menestys, kun taas jannitykseen yhidiate uskallus, eloisuus, mielikuvi-
tuksellisuus ja modernisuus (Aaker 1997). Branagirsponan yhdenmukaisuus yhdessa
maineen ja brandiin samaistumisen kanssa ovat svdirandiuskollisuuteen. Kulutta-
jan identiteettiin perustuva ajattelu saa kuluttajastustamaan muutosta. Tama puoles-
taan syventaa brandiuskollisuutta. Kuluttajat sestsherkasti bréndeja, joiden symbo-
linen arvo auttaa heita rakentamaan omakuvaanserhahsa laiseksi ja saavuttavat
nain tunteisiin perustuvia etuja. Brandin persoonaosa identiteettid ja nain ollen ta-
man persoonan avulla kuluttaja voi samaistua brdndiika aikaansaa uskollisuutta
brandia kohtaan. (Kuenzel & Halliday 2010, 173-174)

Tuotteisiin liittyvat piirteet ovat yleensa pohjahgindin persoonan muodostumisel-
le. Myos tuotteen toimiala voi olla pohjana persmomuodostumiselle: pankki- ja va-
kuutuspalveluita tarjoava brandi koetaan perintéispankkiirina. Pankkiirin piirteita
ovat muun muassa patevyys, vakavuus, maskuliinjsakisyys ja ylaluokkaisuus. Kui-
tenkin myds varsinaisen tuotteen ulkopuoliset geiakuttavat myos brandin persoo-
naan. Tallaisia ovat kayttajamielikuvat, sponsdipika ja symbolit. Kayttajamieliku-
vat voivat pohjautua joko tuotteen tyypillisiin k&jiin tai ihannekayttgjiin. Kayttaja-
mielikuva voi tehokkaasti kehittaa brandin pers@grsilla kayttaja on jo valmiiksi per-
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soona ja taten kasityksen muodostuminen brandisopeasta helpottuu. Tulee myo6s
ottaa huomioon, etta kuluttajat haluavat ilmaittadan ja antaa tietyn mielikuvan itses-
taan omilla kulutus- ja brandivalinnoillaan (LeeR&enu 2012, 364). Esimerkiksi tapah-
tumien sponsorointi vaikuttaa myés brandin persaon®alitsemalla tietynlaisia tapah-
tumia brandi voi kertoa jotain itsestaan. Mydsreéen kauan brandi on ollut markki-
noilla, voi vaikuttaa brandin persoonaan. On shadste muokata persoonaa esimerkik-
si nuorekkaaksi, mikali brandi on imagoltaan idj@sahva. Symbolilla voi olla todella
vahva vaikutus bréndin persoonaan sen kontrolloiiden ja mahdollisten vahvojen
merkitysten vuoksi. Esimerkiksi Marlboron cowboyAaplen puraistu omena avusta-
vat persoonan luomisessa ja vahvistamisessa. (ZaK, 147-148)

Identiteettiprisman sisédiseen puoleen kuuluu migdKtuuri ja arvot Jokaisella
brandilla tulisi olla oma kulttuurinsa, josta tuedt kumpuavat. Kulttuuri symbolisoi
yritysta, sen kotimaata ja arvoja. Nain ollen kulti linkittaa brandin yritykseen erityi-
sesti silloin, kun brandi ja yritys kantavat sanmaeda. Yrityksen kulttuuri vaikuttaa
brandiin. Kulttuuri vaikuttaa erityisesti siihenjtan brandista viestitaan ja mita brandil-
|& tavoitellaan. Kulttuuri auttaa myds erottamaaandejd, jotka ovat samankaltaisia.
(Kapferer 2008, 184-185)

Omakuvakertoo sen, mita kuluttaja ajattelee itsestdamdiré kuluttajana. Myos
muut prisman tekijat vaikuttavat osaltaan siihenllamen omakuva kuluttajalla on.
Kuluttajan omakuva vaikuttaa kuluttajan valintoil(ikapferer 2008, 186). Hyva esi-
merkki talla hetkellda omakuvan vaikutuksesta on l&ppPhone. Valitseeko kuluttaja
tavallisen matkapuhelimen, vai iPhonen? Esimerkkejdnonia. Sen sijaan, ettd ostet-
taisiin auto, ostetaankin monista vaihtoehdoistaj@e parhaiten ilmentaa sita, mita
kuluttaja on: minéd olen "mersuvakea” enka "toyotadaa” (Karvonen 1999, 28).

Kaikki prisman sivut liittyvat toisiinsa ja muodastat rakenteellisen kokonaisuuden.
Yhden sivun siséllésséa heijastuu toisen sivun tsisédentiteettiprisma perustuukin aja-
tukseen, jonka mukaan brandit voivat puhua. Brawgitat olla olemassa vain, jos ne
kommunikoivat ja jos ndin ei tapahdu, bréndist&euwanhanaikainen. Puhe on kom-
munikaatiota ja kommunikaatio puolestaan tarvitage lahettdjan ja vastaanottajan.
Vaikka brandin puheella ei olekaan konkreettisteettiijaa, voidaan seké konkreettisten
ominaisuuksien ettd persoonan avulla muodostadkoenel l&hettdjasta. Kommunikaa-
tiossa muodostuu myds vastaanottaja: aina kun pofajrasoitamme puheemme tietyl-
le henkildlle tai inmisryhmalle. Peilikuva kulutssta ja kuluttajan omakuva auttavatkin
vastaanottajan mielikuvan maarittamisessa. Vabéséat suhde ja kulttuuri ovat yhdis-
tavia tekijoita lahettajan ja vastaanottajan \dliKapferer 2008, 187). Toisaalta, kuten
peilikuvan ja omakuvan maaritelmistakin voi padteiie saattavat monesti poiketa toi-
sistaan huomattavasti. BMW-kuskeilla on melko huomaine liikenteessa. Vaikka ta-
ma peilikuva onkin negatiivinen, omakuva saattadaetasta huomattavasti: ajaessaan
kyseista autoa henkild tuntee itsensd arvokkaaksngnestyneeksi. ldentiteettiprisma
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siis heijastelee brandin identiteettia siten, set@ttaa myos imagoseikat huomioon, silla
kuluttajan peilikuva ja omakuva ovat elementtepdka kuluttaja muodostaa. Nain ollen
kuluttaja muodostaa tietynlaisen mielikuvan branidientiteetistd, heijastaa sitd omiin
kokemuksiinsa ja ajatuksiinsa ja muodostaa tietgata mielikuvan brandista ja sen
kuluttajista. Nama mielikuvat puolestaan taas aijat takaisin brandin identiteettiin
nailla kahdella edella mainitulla prisman sivulla.
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3 BRANDI-IDENTITEETISTA MIELIKUVAKSI

Paaomat eivat liikku itsekseen, vaan niita liikuéielukemattomat markkinoilla toimivat
ostajat ja myyjat, siis valintoja tekevat ihmigeiden uskomukset méaaraavat valintoja.
Naissa valinnoissa painavat myos psykologiset, ikuiedlliset tekijat. Uskottavuus ja
vaikutuskyky ovat ominaisuuksia, joita nyky-yhtaiska pitdd arvossa. Esimerkiksi
kasitys tuotteen alkuperamaasta, eli maakuvadiyidnsa tuotteisiin. Tasmalleen sama
tuote vaikuttaa korkeatasoisemmalta ja paremmialta,sen alkuperamaaksi mainitaan
USA eika esimerkiksi jotakin Aasian maata. (Karvori®©99, 31).

Yha suurempi osa kaikesta tavaroiden kulutuksestanteeltaan symbolista kulu-
tusta, eli merkitysta tuottavaa ja viestinnalligtilutusta, jolla ihminen ilmaisee itsel-
leen ja muille asioita itsestaan ja pyrkii asem@mdasensa yhteiskunnan merkitysra-
kenteeseen. (Karvonen 1999, 72)

3.1 Identiteetin viesti ja sen luomat merkitykset

Identiteetti ei ole itsestaanselvyys, joka on awtattisesti olemassa. Identiteetti ei
myoskaan ole muuttumaton, vaan se kehittyy ja muiongjokapaivaisessa toiminnassa
(Pietikdinen & Mantynen 2009, 63). Viestinnan jantiteetin rakentumisen valilla on
vahva linkki. Kielen ajatellaan olevan identiteetirtkki. Kielenkayton avulla identiteet-
tia ilmaistaan ja kuvataan seka siitéd neuvotellddentiteetilla ei siis ole olemassa yhta
pysyvaa ydinta, joka olisi muuttumaton tilantegatajasta toiseen: Identiteetti muodos-
tuu vuorovaikutuksessa ympariston kanssa. (Pieté& Mantynen 2009, 64).

Viestinta yrityksen ja kuluttajan valilla voi olleirjoitettua, kuten asiakaskirjeet ja
uutislehdet, suoramarkkinointi, verkkosivujen asthpahtuva viestintéa tai sdhkdpostit-
se lahetettavat uutiskirjeet. Viestinta voi olladgsysuullista, jolloin se tapahtuu yleensa
asiakkaan ja palveluhenkilokunnan valilla kulutiasthetta ennen, sen aikana tai jalkeen
(Ball, Simdes Coelho & Marchas 2004, 1277). Onmistikuluttajaviestinta lisaa luot-
tamusta, sitoutumista seka hyvin suurella todenis§igdella varmistaa sen, etta kulut-
taja pysyy yrityksen asiakkaana myds tulevaisuwad€dgalz & Celuch 2010, 97). Hy-
vin rakennetulla viestinnalla on vahva vaikutusutidjan nakemyksiin (Ball, Simdes
Coelho & Marchas 2004, 1284), joten yritys voi @taneella viestinnadlladn rakentaa
haluamanlaistansa bréandimielikuvaa.

Brandi-identiteetti on lahtoisin yrityksesta: ystiuo erityisen, muista erottuvan tuot-
teen ja viestii sen tiettyja, erityisia piirteitalittajille. Brandin imago puolestaan viittaa
kuluttajan kasityksiin ja uskomuksiin brandista.ikka identiteetti ja imago ovatkin
vahvasti toisiinsa liitoksissa, ovat ne silti kaksi asiaa. Yhdesséa ne muodostavat vah-
van brandin perusraaka-aineet. Parantaakseen &idatuskollisuutta bréandiansa koh-
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taan yrityksen tulee huolehtia, ettd brandin imagordentiteetin valilla on yhdenmu-
kaisuutta. (Nandan 2005, 264) Yritys paketoi bréddntiteettinsa viesteihinsa, jotka se
suuntaa kuluttajalle. Kuluttaja puolestaan avaaepakhavainnoi viestit omista laht6-
kohdistaan ja muodostaa tai muokkaa kasitystaaeisgsta brandista. Yksinkertaistaen
voidaan sanoa, etta identiteetti ilmaisee yritykseftellisuutta, kun taas imago ilmaisee
kuluttajan havaintoja. (Nandan 2005, 268.)

Kuluttajat muodostavat mielikuvan brandista sen aawk millaisia muistoja tai
mielleyhtymia heilla on kyseisesta brandista. Oksta on nimenomaan se, ettd mieli-
kuva rakentuu kuluttajien mielissa ja heidan heikohtaisten kokemustensa pohjalta.
(Nandan 2005, 264.) Brandimielikuvalla on todellars merkitys kuluttajakayttaytymi-
sessa. Mikali brandimielikuva on heikko, taytyytykisen tehda todella paljon t6ita
voittaakseen kuluttaja puolelleen. Toisaalta, mikékndilla on todella vahva imago,
kuluttaja haluaa valita kyseisen brandin tuotteestiskseen myds samalla itsestaan
tiettyja piirteitd, mutta han myds saattaa antagdmemin anteeksi yritykselle, jonka
brandi on vahva. (Lee, Lee & Wu 2011.) Miehet hahiduntea itsensa itsevarmoiksi ja
status on heille tarkeéd asia. Mikali he tuntevaneh hyvaksi esimerkiksi tietyissa far-
kuissa tai he saavat kehuja kyseisesta tuotteastaoitaan tai kollegaltaan, on erittain
todennakoista, ettd he ostavat uudelleen samate¢émotMiehet mielletadankin naisia
uskollisemmiksi brandin kuluttajiksi (Tungate 2004,7).

Brandi tuo toisaalta myds lisdarvoa kuluttajalle:vei esimerkiksi vahentaa kulutta-
jan kokemaa riskia tuotetta ostettaessa, yksinistataja nopeuttaa kuluttajan ostopaa-
tosprosessia ja parantaa kuluttajan uskoa siiignpekali tuotteessa on vikaa, hén saa
siitéd asianmukaisen korvauksen (Grapentine & T886,129).

Perinteisesti suurin osa brandia koskevasta infatimsta on ollut yrityksen itsensa
tuottamaa. Kuluttajien asenteisiin ja ostokayttéayseen pyrittiin vaikuttamaan suurin
hintakampanjoin ja huomattavin pr-tempauksin. Nyky&uitenkin tilanne on toinen:
kuluttajat etsivat yna enemman ja enemman tietisditéan. (Nandan 2005, 269) Tasta
hyvana esimerkkind ovat esimerkiksi blogit ja kestklupalstat, joista saadun informaa-
tion kuluttaja mieltdd uskottavammaksi, kuin esikilesi yrityksen mainosviestin. To-
sin, blogeihinkin suhtaudutaan jatkuvasti kriittremin, silla kuluttajat ovat tulleet tie-
toisiksi siita, ettd monet bloggarit solmivat ylstgbsopimuksia yritysten kanssa ja néain
sitoutuvat kirjoittamaan kyseisen yrityksen tudtai (Chang, Huang, Lin & Shen
2007).
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3.2 Mielikuvaan vaikuttaminen

Niin yksityishenkildiden kuin yritystenkin on kiiniettava huomiota siihen, millaisen
mielikuvan ihmiset niistd muodostavat. Julkinen likieza vaikuttaa siihen, miten esi-
merkiksi kuluttajat suhtautuvat tiettya organisat@ikohtaan (Karvonen 1999, 32).

Bréandin imagolla ja sen tutkimuksella on juuret @9%vun markkinointikirjallisuu-
dessa (Padgett & Allen 1997, 50). Brandin imagodeumarkkinointiviestinnan termina
vastaanottajan puolta. Imagotutkimus keskittyyesiihmiten tietyt kuluttajaryhmat ko-
kevat tuotteen, brandin, poliitikon, yrityksen taiaan. Imagolla viitataan siis siihen,
miten kuluttajaryhmat tulkitsevat viesteja, jotkankautuvat brandin tuotteista, palve-
luista ja kommunikaatiosta (Kapferer 2008, 174)sivikertaistaen voidaan siis todeta,
ettd imago maarittelee ja kuvailee tuotteen kujilltaseka erottaa yrityksen tarjonnan
kilpailijoiden vastaavista (Padgett & Allen 199Q)5Identiteetti taas on lahettajapuo-
lella. Identiteetin tarkoitus on tassa tapauksessarittda brandin tarkoitus, padmaara ja
omakuva. Imago on seka lopputulos ettd tulkintatiteetista. Identiteetti edeltdd ima-
goa, silla ennen tietyn mielikuvan julkituomistaigolle, tulee tiedostaa se, mita haluaa
tuoda julki. Ennen kuin tama mielikuva voidaan wasiottaa, tulee tietdd, mita lahete-
téan ja miten (Kapferer 2008, 174). Kuten kuvigtadhdaan, imago syntyy kaikkien
brandin viestien synteesina: tulkitaan viesti, ptasn tarkoitus ja tehd&an johtopaatok-
sia merkeista.

Brandi-identiteetti
> Lahetetyt signaalit >| Brandin imago
Muut kimmokkeet:
* tuotteet
* mimiikka > * ihmiset
e opportunismi * paikat Kilpailu
» idealismi e kommunikaati .
jamelu
Kuvio 6 Identiteetti ja imago (Kapferer 2008, 174)

Kuvion 6 mukaan viestit voivat syntya kahdestal@hnieesta: brandi-identiteetista ja
muista kimmokkeista, jotka puhuvat brandin nimgdduovat nain tarkoituksia, mutta
jotka kuitenkin saattavat olla taysin irrallisigkeasta brandista. Tallaiset asiaankuulu-
mattomat tekijat voidaan jaotella kolmeen kategorigyrityksiin, jotka imitoivat kilpai-
lijoitaan, silla niilla ei ole kasitystd omasta mligeetistdan. Toisen kategorian muodos-
tavat yritykset, jotka haluavat miellyttda kaikkkako ajan. Nama yritykset sortuvat
opportunistiseen kaytokseen, jonka seurauksenamiimdago on pelkka julkisivu vailla
syvallisempéaa sisdltéa. Kolmannen ryhman muodostaitgkset, joiden identiteetti on
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idealismin tuote. Brandi nahdaan sellaisena, keiolsi ihanteellisesti sen sijaan, etta
nahtaisiin brandi sellaisena kuin se oikeasti oapfi€rer 2008, 174).

Jotta yrityksen antamat viestit brandista ovat nodltsiimman tehokkaita, tulee nii-
den olla linjassa brandin identiteetin ja kuluttejpanneomakuvan kanssa. Kuluttaja
samaistuu helpoiten bréandeihin, joiden identiteledijastaa kuluttajalle tarkeitd arvoja
ja jotka luovat kuluttajalle mielikuvan siita, ett@n on brandin avulla lahempana omaa
ihanneomakuvaansa. Markkinoijien kannattaisikingsa@a sen selvittamiseen, millai-
sen ihanneomakuvan brandin kohderyhma omaa, j&taos valita kommunikaa-
tiokanavansa tehokkaammin ja vahvistaa brandinujattajan ihanneomakuvan yh-
denmukaisuutta. (Kuenzel & Halliday 2010, 175).

Brandi itsessdan ei varmista yritykselle kilpailieetmarkkinoilla. Vain ne yritykset
saavuttavat hyvia tuloksia, jotka ovat kyvykkaithtamaan brandejaan, heijastamaan
niiden identiteettia ja maarittelemaan naiden biemdgksiléllisyyden, niiden tuoman
lisdarvon ja paaominaisuudet kuluttajille. Brandientiteetin viestintd kuluttajille ke-
hittda brandin imagoa samalla vahvistaen yritykasamaa kilpailluilla markkinoilla
(Janonis, Dovaliené & Virvilaité 2007, 69).

Imago ei ole puhtaasti rakennettavissa lahettépétanielinalujen mukaisesti. Vies-
tin lahettdja voi ainoastaan antaa kuluttajilleermkusaineita, joista he itse tuottavat ka-
sitykset itselleen. Kuitenkin jo se, ettd vain kaltuja rakennusaineita on saatavilla,
vaikuttaa siihen, millaisen kasityksen naista sé@mnettua. (Karvonen 1999, 51). Mie-
likuvaan vaikuttavat siis muutkin viestit, kuin tyksen oma viestinta kuluttajille. Tietyt
viestit ja informaatiolahteet, kuten sanomaleh&slit, ovat yrityksen vaikutuksen
ulottumattomissa ja tasta syystd monet kuluttajgtvatkin tallaisia tietolahteita luotet-
tavampina kuin esimerkiksi yrityksen omaa mainosmaalia ja tastd syysta nama tie-
tolahteet ovat merkityksellisia brandimielikuvan adestumisen kannalta. (Kuenzel &
Halliday 2010, 174)

Markkinoijan on tiedostettava se, kenelle tiettgsti l&hetetdan. Vaikuttamisessa ei
ole olennaisinta se, mihin viestin lahettaja usta@anitkd hanen lahtékohtaiset ajatuk-
sensa ovat. Sen sijaan se, mitd yleis6 uskoo, meleyhtymia viesti herattaa heissa ja
mita yleiso viestista ajattelee, on tarkeda. Vj@ston saatava viestinsa sopimaan vas-
taanottajan premisseihin, uskomuksiin ja arvomaaim mikali han aikoo saada sen
hyvaksytyksi. (Karvonen 1999, 74).

Jokainen sana tai merkki kuvaa kohteensa joltakimnklta. Kun viestinnassa vali-
taan jokin sana tai merkki toisen sijaan, pyrit&astaanottajan mielessa aktivoimaan
jokin tietty merkityssuhde. Vaikka ihmiset ovatkyksildita ja voivat kokea sanoja tai
merkkeja eri tavoin, esimerkiksi tietyn lajin tdaa harrastajat jakavat samansuuntaisia
merkityksid. Nain ollen voidaan paatella, ettadaadjtainen ja pitkdjanteinen mainonta
on omiaan tuottamaan halutunlaisia, yhteisestitygetmerkityksid, yhteisen koodin
ihmisten keskuuteen. (Karvonen 1999, 77).
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Kuten luvussa 2.2.1 tuotiin esille, asemoinnin Evtlodaan brandista esiin ominai-
suudet, jotka erottavat sen Kilpailijoista, sekidtget jotka vetoavat brandin kohderyh-
maan. Asemointi voidaan siis ndhda ikaan kuin linkkidentiteetin ja imagon valilla
(Kapferer 2008, 178). Vaikka brandin asemointiadaan muokata ajan mittaan, ase-
man tulee kuitenkin pysya uskollisena brandin ideetille (Kapferer 2008, 181)

Koska monet kilpailevat brandit ovat toiminnalligilominaisuuksiltaan melko sa-
mankaltaisia, tulee yrityksen keskittyakin tunnelpnoominaisuuksiin erottautuakseen
muista Kilpailijoista (Kuenzel & Maklan 2010, 174jaikka kuluttaja voikin ostaa esi-
merkiksi edulliset farkut marketista, paatyy haeinsnaksamaan moninkertaisen hin-
nan Levi Strauss’n merkkifarkuista. Levi’s loi aikean ensimmaiset farkut maailmassa
(Levi Strauss & Co.), joten tama seikka on varmastiaan herattdmaan tietynlaisia
positiivisia tunteita kuluttajassa. Tunnepuolen mamsuuksiin panostettaessa tarkeaksi
tekijaksi nousee bréandi-identiteetin osatekija:spena. Yrityksen kannattaa panostaa
brandinsa persoonan muokkaamiseen kohderyhmaltgewvagsi, silla tama auttaa asi-
akkaan samaistumista brandiin. (Kuenzel & Maklah®Q@.74)

Monet tutkijat (ks. esim. de Chernatony 1999; Higg&eAhearne 2010) ovat nosta-
neet asiakaspalveluhenkilokunnan tarkeddn asemaardib rakentamisessa ja siita
viestimisessd. Tuomalla asiakaspalveluhenkilokunoeaksi brandin rakentamista voi
yritys tehostaa haluamansa identiteetin viestinksiattajille. Kun asiakaspalveluhen-
kilokunta aidosti tunnistaa brandin identiteetirtgamii sen mukaan, seka toisaalta tun-
nustelee asiakkaista kumpuavaa brandin imagoaaaniddentiteetin ja imagon eroja
tunnistaa sekd ndin muokata toimintaa siten, etiattajille voidaan viestia tehok-
kaammin haluttuja asioita identiteetista ja nairkwdiaa imagon muodostumiseen. Nain
ollen yritysten tulisi panostaa sisdiseen brandiuréan, jotta henkilostd sisdistaa
brandin identiteetin ja heijastaa tata identitéejbkapaivaisessa toiminnassa. Roh-
keimmillaan voidaan jopa vaittaa, ettd vasta siken henkilosto tietdd oman roolinsa
brandin rakentamisessa, ymmartaa brandin visioat siwoutuneita, ylpeita ja valmiita
myo6tavaikuttamaan, voidaan tehda varsinaista lajillét suunnattua mainontaa bran-
dista. (Chernatony 1999, 172-173).

Brandia tulisi tarkastella pitkalla aikavalilla. @8rdin maaratietoinen kehittaminen ja
huolenpito kasvattavat menestyksen todennakoisyytgama koskee myds brandin
imagoa: sen esittely kuluttajille, eli identiteetirestintd, tdsmentaminen seké ajan mit-
taan vahvistaminen ovat tarkeita tehtavia vahvaonjaistuneen brandi-imagon raken-
tamisessa (Park, Jaworski & Maclnnis 1986, 144).

Bréandin imago on siis subjektiivinen, aisteihin @ahuva kuluttajan kasitys brandis-
ta, joka muodostuu kuluttajan tulkinnan seuraukseohjautui tama tulkinta sitten jar-
keilyyn tai tunteisiin. Se ei synny niinkaan bramdyysisten, teknisten tai toiminnallis-
ten ominaisuuksien pohjalta. Sen sijaan imagooRwivat erityisesti markkinointi-
toiminnot, asiayhteydet ja tapauskohtaiset muuttsgkd havainnoijan eli kuluttajan
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erityispiirteet: kasitys todellisuudesta on tark@arkuin itse todellisuus. (Dobni &
Zinkhan 1990)

Muun muassa Chernatonyn (1999) mielesta imagoarsiptaisi puhua maineesta,
silla imago siséaltaa kasitteend lyhyemman aikagmtkuin maine. Maine on pysyvam-
paa. Toisaalta, mikali puhutaan markkinoinnistaneskiksi muotialalla, jossa aikajan-
ne on todella lyhyt (Bohdanowicz & Clamp 1994), merusteltua kayttda imago-termia
brandeista puhuttaessa. Muotialaa leimaavat agtlfgjoitteet seka nopeatempoisuus:
ala ja alan trendit muuttuvat kausittain ja vadtei kulku naytdslavoilta designer-
myymaléihin ja naista vaikutteiden kulkeutumineratteiden massamarkkinoille ket-
jumyymaldihin tapahtuu jatkuvasti nopeammalla thhdBohdanowicz & Clamp 1994,
5).
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimusmenetelmien ja tutkimustapauksen valinta

4.1.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus tarkastelee tutkimuskohteridem luonnollisessa ymparistossaan
pyrkien tulkitsemaan tutkittavia ilmidita merkitgst avulla. Prosesseja, kokonaisuuksia
ja tarkoituksia tutkitaan laadullisesta nakokulraagt niille pyritdédn loytamaan syy-
seuraus-suhteita. (Denzin & Lincoln 2011, 3-8.) $emwlla siis tutkitaan sosiaalista
kayttaytymista ja prosesseja, joita 16ytyy ihmideiyttaytymisen takaa. Laadullisen
tutkimuksen erityispiirteitd ovat (Flick 2006, 14):

. asiaankuuluvan tutkimusmetodin ja teorian valinta

. eri ndkdkulmien tunnistaminen ja analysointi

. tutkijan pohdinta osana tiedon tuottamisen progessi

. l&hestymistapojen ja metodien moninaisuus

Kaikki tutkimustavat eivat sovellu kaikkiin tutkinsaiheisiin, joterasiaankuuluvan
tutkimusmetodin ja teorian valintan tarked osa tutkimusta. Eri koulukunnat painotta
vat erilaisia lahestymistapoja tutkimusaineistamiuijtkijan vastuulla onkin tehda perus-
teltu paatos tutkimustavan valinnasta. Tutkimus&ehttulee maarittda tutkimustapa, ei
painvastoin Eri nakékulmien tunnistaminen gnalysointion myds oleellinen osa laa-
dullista tutkimusta. Tutkimus tuo esiin erilaisiakdkulmia ja tutkija tulkitsee naitd na-
kokulmia analysoiden tutkittavien subjektiivisiagtpiteitd, vuorovaikutusta ja merki-
tyksid. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksaskadullisessa tutkimuksessa tutkijan
pohdinta on osa tiedon tuottamisen prosessia. jatkulkintaa ei siis katsota sekaan-
tumiseksi, vaan tarkeaksi osaksi tutkimustadullista tutkimusta voi lahestyd monella
tavalla ja myos tutkimuksen metodit ovat moninaisaadullisen tutkimuksen historias-
sa on useita kehityslinjoja, jonka vuoksi tutkimaystt ovat haarautuneet useisiin suun-
tiin.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastelka&onaisuutena. Kaikki aineis-
toon kuluvat seikat tulee ottaa huomioon ja kyetfigamaan siten, etta ne eivat ole
ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa. (Alasuui®#99,38) Mikali siis jokin aineiston
osanen ei ole linjassa tulkinnan kanssa, tulidiijart palata selvittamaan, mista poik-
keama johtuu ja mitka sen seuraukset ovat.

Laadulliset menetelméat ovat saaneet tarkeéan asetenkin liikkeenjohdon ja yritys-
talouden ilmididen tutkimisessa. Moni johtamiseenganisaatioon ja markkinointiin
liittyva ilmio vaatii yritysten l&ahestymisté laadigilla menetelmilla ihmisten toiminnan
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ja sosiaalisten prosessien kautta perinteistestdilaetodien sijaan. (Alasuutari, Koski-
nen & Peltonen 2005, 15.) Toiminnan ja prosessiamgrrys vaativat laadullista ana-
lyysia, silla merkityksia on haastavaa kvantifioida

Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vaiheestaaihtojen pelkistamisesta ja ar-
voituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistassideaineistoa tarkastellaan vain tie-
tystd teoreettis-metodologisesta nakokulmasta. istioe tarkastelussa kiinnitetdén
huomiota vain siihen, mik& on teoreettisen viiteketen tai kulloisenkin kysymyk-
senasettelun kannalta olennaista, vaikka aineigt@aankin tarkastella monesta nako-
kulmasta. Toinen vaihe, arvoituksen ratkaisemir@ntulosten tulkintaa. Tuotettujen
johtolankojen ja kaytettavissa olevien vihjeiderjadta tehdaan merkitystulkinta tutkit-
tavasta ilmiosta.(Alasuutari 1999, 39-44)

Tassa tutkimuksessa kaytetadn laadullista analyysi@amuksen luonteen vuoksi.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Beogshvoi luoda itselleen haluamansa
brandimielikuvan suomalaisten kuluttajien mieliskaska mielikuvat sisaltavat paljon
merkityksia ja tavoitteena on selittda seka ymn@n@iden mielikuvien muodostumis-
prosessia, on laadullisen tutkimuksen valinta getus.

4.1.2 Tapaustutkimuksesta ja tutkimustapauksen valinnasta

Tapaustutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa tuskitgksi tai enintddn muutama tietylla
tarkoituksella valittu tapaus. Kyseessa on tutkioteisjonka ydin on sen tavassa kerata
tapauksia ja analysoida niitd (Alasuutari, KoskigeReltonen 2005, 154). Mita enem-
man tutkimuksessa pyritaan selittamaan vallitseasgantilaa tai kuvailemaan syvalli-
sesti jotakin sosiaalista ilmi6ta, sitéa perustelha@ on lahestya tutkimusaihetta tapaus-
tutkimuksen avulla (Yin 2009, 4). Erds olennainapaustutkimuksen piirre on myos
uniikkius. Tutkittava tapaus on uniikki ja se eraa@n ollen jollakin tavoin muista.
Uniikkius tarkoittaa sita, etta tutkijan tulee syl aiheeseen huolella, jotta han voi
saada mahdollisimman paljon tietoa juuri tastaupasta (Salkind 2012, 216). Pelkka
tutkimustulosten yleistaminen ei siis tule huomidapaustutkimuksessa — tulokset tu-
lee tulkita tutkimuskohteen kannalta.

Tapaustutkimuksessa tyypillisimmin kaytettyja lalidia aineistoja ovat haastattelu-
ja kirjalliset aineistot. Tutkimustavan ydin ei kemkaan liity aineiston keruumenetel-
miin, vaan asetelmaan ja tapaan rakentaa johtogsgitAlasuutari, Koskinen & Pelto-
nen 2005, 158). Tapaustutkimus soveltuu todellarhyksittaisten ilmididen tutkimi-
seen useista syista. Ensinnakin, tapaustutkimukitiggs vain yhteen henkiloon tai
asiakokonaisuuteen, mikd mahdollistaa keskittymisgkimuskohteeseen ja sen, etta
tutkijan on mahdollista kerata suuri maara ykskgl#aista tietoa tutkittavasta kohtees-
ta. Toiseksi, tapaustutkimukset rohkaisevat kayd#museita tiedonkeruun metodeita,
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jotta tutkimuksesta saatava informaatio olisi mal&loman suuri. Esimerkiksi yhdis-
tden oma havainnointi, haastattelut ja aiempiekirtutsten analysointi tuovat laajem-
man nadkemyksen aiheesta, kuin jos valittaisiin wisi naistd. Kolmanneksi, mikaan
muu tutkimusmenetelma ei anna yhté syvaa selitggi@htumille, kuin tapaustutkimus.
Viimeiseksi, vaikka tapaustutkimusten lopputulokses saada testattavaa hypoteesia,
ne antavat suuntaa jatkotutkimukselle. (Salkind22@11.7-218.) Tapaustutkimus on siis
hyva tapa selvittdd melko tuntematonta tutkimugtdue

Taman tutkimuksen tutkimustavaksi valittiin tapauisimus, silla tutkimuksen tar-
koituksena oli analysoida Brothers-miestenvaatekdbrandi-identiteettia ja sita, miten
yritys viestii tata identiteettiddn suomalaisillsiakkaille. Tutkimuskohde on yksittai-
nen, uniikki tapaus, josta halutaan mahdollisimrpaljon yksityiskohtaista tietoa, joten
oli perusteltua kayttaa tapaustutkimusta tutkinpesta. Mahdollisimman tarkka selvi-
tys tutkimuskohteesta, sen toiminnasta ja tAménitmian motiiveista mahdollistaa sen,
hyodyntaa tutkimustuloksia omassa liiketoiminnassaa

Tutkimustapaukseksi valittiin Brothers-miestenviatpl, silla kyseinen yritys on
viela kohtalaisen tuntematon suomalaisilla vaat&kiaoilla. On erittdin ajankohtaista
tutkia melko tuoretta toimijaa maassamme, silla m@msainvalinen vaatealan yritys
on viimeaikoina rantautunut tai tulee rantautum@aomen markkinoille. Muun muassa
Brittiketju Marks & Spencer (Helsingin Sanomat 2(BL4) on avaamassa maahamme
seitseman myymalaa syksyyn 2015 mennessa sekdanuja naistenvaateketju Bik
Bok (Markkinointi & Mainonta 11.9.2012) ja saksalan nuorisomuotiketju New Yor-
ker (Taloussanomat 7.5.2012) avasivat vuoden 20pRAska ensimmaiset liikkeensa
Suomeen.

Erityisen tutkimustapauksesta tekee se, etta kutidimusaineistosta ilmenee, Brot-
hers-miestenvaateketju on paatynyt luomaan Suormem, hieman ruotsalaisesta al-
kuperaisesta brandi-identiteetistaan poikkeavamtigetin. Tama tarkoittaa kaytan-
nossa myos sitd, etta yrityksen imago muodostuumn®ssa mitd todennakdisimmin
erilaiseksi, kuin isdntdmaassa Ruotsissa. Suonealdinlttuuri ja maassamme vallitse-
vat uskomukset ovat tutkimuksen mukaan suurin gpn esyntymiseen. Kuluttajien
mielikuvia tarkasteltaessa tulee ottaa huomioonsmnyiieiskunnan ja kulttuuritradition
vaikutus. Kuluttajien uskomuksia voidaan toki muakg@ muuttaa, mutta niita ei voi
kuitenkaan taysin eliminoida (Locander, Pollio &dfhpson 1994, 449). Varsinaisen
tutkimusongelman liséksi tama tutkimus pyrkiikimtoaan esiin, milté osin Brothers on
paatynyt muuttamaan identiteettiaan ja miksi. Ndien tutkimuksesta saattaa olla hyo-
tya ulkomaalaisille vaatealan yrityksille, jotka abvjuuri aloittaneet tai aloittamassa
toimintansa Suomessa.
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4.2 Aineisto, sen keruu ja analysointi

4.2.1 Tutkimusaineistosta

Ensin haastateltavaksi suunniteltiin Brothers &&sAb:n markkinointijohtajaa, mutta
tutkimusaiheen syventyessa haastateltaviksi vali@uomen maajohtaja Kirsi K&hko-
nen ja aluepaallikkd Kristel Henriksson, silla keibn paivittédinen kontakti suomalai-
seen miesasiakkaaseen ja he tuntevat myos suoemataisstenvaatekulttuurin. Laadul-
linen tutkimus erittelee yksittaistapauksia niilosallistuvien ihmisten nakékulmasta ja
niihin osallistuvien ihmisten niille antamien meglgten kautta (Alasuutari, Koskinen &
Peltonen 2005, 31). On siis perusteltua kohdistastattelut niihin henkildihin, joilla
on suurin mahdollisuus vaikuttaa kasiteltavaan itmtisongelmaan. Koska tutkimus
kohdistetaan Brothers-miestenvaateketjun brandikorhan Suomessa, on tarkeaa
saada tutkimusaineisto kasittelemaan nimenomaamaacsia mielikuvia ja merkityk-
sia.

Parihaastattelua voidaan pitdd keskusteluna, jtank@te on verraten vapaamuotoi-
nen. Siin& osanottajat kommentoivat asioita melgontaanisti, tekevat huomioita ja
tuottavat monipuolista tietoa tutkittavasta ilm@sParihaastattelussa haastattelija pu-
huu haastateltaville yhta aikaa ja suuntaa valsykyksia myos yksittaisille osallistu-
jille. Parihaastattelulla on erityinen merkitydaih, kun halutaan selvittda, miten henki-
|6t muodostavat yhteisen kannan johonkin ajankebtm kysymykseen. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 61.)

Tutkimukseen valittiin kaksi haastateltavaa yhdgmas, jotta haastattelukysymysten
herattavan keskustelun avulla saataisiin esiin em@&muskomuksia ja merkityksia. Ni-
menomaan keskustelun syntyminen on peruste sitke haastattelu tehtiin molemmille
henkil6ille samanaikaisesti sen sijaan, ettd hawat vastanneet kysymyksiin toisistaan
erillddn. Yksittainen henkild ymmartaa kysymyksetasta nakokulmastaan, joten kun
vastaajia on kaksi, myos nakdkulma laajenee. Myfdlsinhusaineiston luotettavuutta
pystyttiin tdssa tutkimuksessa parantamaan patdiéelsn avulla, silla mikali toinen
haastateltavista esimerkiksi muisti tietyn asiaéri@ toinen saattoi korjata hanta. Toi-
saalta, koska haastateltavat tekevat yhdessa Kagtkin Suomen toimintoja koskevat
paatokset, on tutkimuksen kannalta oleellista shattdin yhteinen nakemys asioihin.

Haastateltavat kayttivat haastattelussa tukimatini@an huhtikuussa 2011 sahkoi-
sesti tehdyn asiakaskyselyn tuloksia, johon ogalligli 700 suomalaista Brothersin
asiakasta. Asiakaskyselyssa kysyttiin kysymyksi&imonuassa Brothersin mallistoista,
myymalan viihtyisyydesta ja asiakaspalvelusta. Raskyselya kaytettiin ainoastaan
tukimateriaalina, silla kyselyn vastausten ykskgistainen analysointi tassa tutkimuk-
sessa olisi vaatinut suostumuksen tutkimukseenrigisakilta ja yksittaisten vastausten
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hyédyntaminen ilman lupaa olisi ollut hyvén tutkistavan vastaista. Asiakastutkimuk-
sen tulokset olivat ainoastaan haastateltavientk&jit Haastattelija ei siis kasitellyt
asiakastutkimuksen tuloksia tai haastatteluainaisto

4.2.2 Aineistonkeruu

Koska haastattelu on hyvin joustava menetelmappeé soniin erilaisiin tutkimustar-
koituksiin. Haastattelussa ollaan suorassa kisksdka vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa, ja tama tilanne luo mahdollisuuden muokationhankintaa itse tilanteessa
esimerkiksi tasmentavin kysymyksin. Samoin on mélsii@ saada esiin vastausten
taustalla olevia motiiveja. Ei-kielelliset vihjeatittavat ymmartamaan vastauksia ja jos-
kus jopa ymmartamaan merkityksia toisin kuin aluggeltiin. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 34)

Haastateltavia valittaessa tutkijan tulisi olla iaveri vaihtoehdoille ja hyva tapa kar-
toittaa mahdollisia haastateltavia onkin keskuaté&lbkeilevasti kandidaattien kanssa.
Nain tutkija paasee kokeilemaan alkuperaisia idaoitja paattamaan vasta sen jalkeen,
kenen kanssa pitaisi puhua ja mista aiheesta (hidi& Hurme 2010, 59). Tutkimus-
tyon alkuvaiheissa suunnitelmissa oli haastateHatti&rs—ketjun ruotsalaista markki-
nointijohtajaa, mutta hanen ja Suomen maajohdorsdahkaytyjen keskustelujen poh-
jalta ilmeni, etta taman tutkimuksen kannalta olsimta tietoa pystyy antamaan ni-
menomaan Suomen maajohto. Esimerkiksi markkinointiénpiteet ja vaateketjusta
viestiminen Suomessa ovat heidan paatdsvallanHtdlastattelemalla Brothers Suomen
maajohtajaa ja aluepaallikk6d pyrittiin saamaantawss tutkimuskysymykseen, joka
rajaa aiheen Suomen markkinoille. Koska tutkimugagsyritdéan selvittdmaan mieliku-
via ja merkityksia, haastattelun kulkua ei halutijata liikkaa. Liiallinen rajaus olisi voi-
nut aiheuttaa sen, ettd keskustelulle ei olisitdilaa, jolloin osa merkityksista olisi
voinut jaada piiloon. Tasta syysta haastattelukslialittiin puolistrukturoitu haastat-
telu. Puolistrukturoidussa haastattelussa haal§@thsettaa tietyt haastattelun kattavat
aiheet, mutta haastateltavalla on vapaus vastagnkyksiin itselleen sopivimmalla
tavalla (Fisher 2010, 175). Vaikka haastatteluiila @n perusmuoto ja teema, haastatte-
lija voi kuitenkin vaihdella kysyttavien kysymystgirjestysta ja haastateltavat eivat ole
sidottuja tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, vaanvea itse muotoilla vastauksensa ha-
luamallaan tavalla (Hirsijarvi & Hurme 2010, 47)a#&btateltavilta kysytaan teoriaan
pohjautuvia kysymyksia, jotka ohjaavat haastateltaxastaamaan tutkimuskysymyk-
seen ja sen osaongelmiin: heiltd ei kysyta suovaatausta tutkimusongelmaan, vaan
teoriaan pohjautuvat kysymykset auttavat muuttanep@isuoraa tietoa selkedmmaksi ja
joko vahvistamaan tai hylkddm&&an teorian pohjaltaodostettuja oletusrakenteita
(Flick, 2006, 156).
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Taulukossa 1 on esitetty taman tutkimuksen operalisointitaulukko:

Taulukko 1

Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tar-
koitus

Osaonglmat

Teoreettinen tar-
kastelu

Aihetta kasitteleva
haastattelukysy-
mys

Miten Brothers-
miestenvaateketju
voi luoda itselleen
haluamansalaisen
brandimielikuvan
Suomessa?

Millainen on Brot-
hers-
miestenvaateketjun
brandi-identiteetti?

Brandin eri teemat
(Chernatony ja
Dall’Olmo Riley)
Brandi-identiteetti
(Kapferer):
- konkreettiset
ominaisuu-
det
- persoona
- suhde
- arvot
- kuluttajan
omakuva
- peilikuva
kuluttajasta

Kaikki kysymykset
Kysymykset 1-3
Kysymykset 4-6
Kysymykset 7-10
Kysymykset 11-14
Kysymys 15

Kysymys 16

Miten yritys voi
viestia identiteetti-
aan kuluttajille saa-|
vuttaakseen toivo-
mansa brandimieli-
kuvan?

Imagon ja identitee
tin suhde (Kapferer
- identiteetin
viestinta
- muut mieli-
kuvaan vai-
kuttavat te-
kijat
- asemointi
imagon ja
identiteetin
yhdistavana
tekijana

Kysymykset 17-19

Kysymys 20

Kysymykset 21-22

Haastattelu tehtiin Helsingissa 29.6.2011 Brotimeg&iomen paakonttorilla. Haastat-
telulle varattiin sopiva méaara aikaa ja eristethastattelutila, jolloin ulkopuoliset héai-
ridtekijat ja kiire saatiin eliminoitua haastattea. Taukoineen kolme tuntia kestanyt
haastattelu nauhoitettiin kokonaisuudessaan jarditiin sen jalkeen tekstimuotoon.
Litteroitua tekstia syntyi kaiken kaikkiaan 19 saviHaastattelussa pidettiin tauko tun-

nin valein, jotta niin haastateltavat kuin myds dtatelija pysyisivat virkeina. Mikali

esimerkiksi toinen haastateltavista olisi vasyngastattelun aikana, han olisi todennéa-
koisesti antanut nopeita ja harkitsemattomia v&siaupaastakseen pois haastatteluti-

lanteesta ja nain ei haluttu tapahtuvan.
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4.2.3 Aineiston analysointi

Hirsjarvi ja Hurme (2010, 136-145) ovat hahmotdlleadullisen analyysin paapiirteita.
Ensimmaisena piirteena he listaavat sen, etta ysiadykaa usein jo itse haastatteluti-
lanteessa. Tutkija voi tehda havaintoja vastaajstheidan reaktioistaan sekd kysya
esimerkiksi lisakysymyksia varmistaakseen tietyrlimpaikkansapitavyyden. Toisena
piirteena he nimeavat sen, ettd aineiston anakgygiaan yleensa lahella aineistoa ja
sen kontekstia ja toisin kuin kvantitatiivinen aneli, laadullinen analyysi sailyttaa ai-
neistonsa sanallisessa muodossa. Kolmanneksijat#yttaa paattelya, joka voi olla
induktiivista, eli aineistolahtdista, tai abdukista, eli teoreettisia johtoideoita aineiston
avulla todentavaa. Viimeiseksi, laadullisen tutkksen analyysitekniikat ovat moninai-
sia. Ei ole yhta ja ehdottomasti muita parempadygsidapaa. Analyysi tapahtuu jat-
kumolla, jonka aaripaiksi voidaan nimeta kuvautuj&inta.

Taman tutkimuksen haastattelutilanne antoi hyvéhdolisuudet vastaajien ja hei-
dan reaktioidensa havainnointiin, silla haastattehtiin kasvokkain sen sijaan, etta se
olisi toteutettu esimerkiksi puhelimen valityksetii sahkdpostitse. Muun muassa kas-
vojen ilmeista, miettimiseen kaytetyista hiljaisidbetkistda seka &&nensavysta saatiin
esiin piilotettuja merkityksia ja asenteita, jot&a tuotu esiin tutkimustuloksissa. Ai-
neiston analysoinnin pohjana kaytettiin teoriaogssa esiteltyjd, laajalti tunnettuja
branditutkimuksen malleja, mutta naitd malleja hydtkettiin taman tutkimustapauksen
nakokulmasta. Analyysi keskittyi Brothers-miesteaieketjuun, vaikka itse lopputulok-
sia voivatkin hyddyntdd myds muut yritykset. Kosktkimuksen teemat identiteetti ja
imago sisaltavat paljon merkityksia ja koska kyiseisemoja tarkasteltiin tutkimuskoh-
teen nakokulmasta, oli tarkeda pitda tutkimusaioeianallisessa muodossa. Identiteetti
rakentuu kielen ja muiden viestinndn resurssientds®a (Pietikdinen & Mantynen
2009, 64) joten haastattelussa oli tarkeaa kualigg sanavalintoja ne henkilot kaytta-
vat, jotka ovat tarkedssad roolissa suomalaisen hBretmiestenvaateketjun brandi-
identiteetin rakentamisessa. Haastatteluaineistooimautuva analyysi keskittyi siis
brandiin liittyviin merkityksiin, joita pyrittiin irjestelemé&én ja analysoimaan Kapfererin
identiteettiprisman (2008, 107) ja identiteetinrjaagon suhteen (2008, 174) malleilla.
Naiden mallien lisdksi hyddynnettiin Chernatonyj@l’Olmo Rileyn (1998, 418-423)
listaamia brandiin liitettéavia teemoja, joiden dausyvennettiin ymmarrysta Brothers-
miestenvaateketjun brandista.

Identiteettiprisman sivut muodostavat tassa tutkisegsa kuusi eri teemaa, joiden
avulla muodostettiin haastattelun alkupaan kysyrayk&ysymysten avulla pyrittiin
muodostamaan kokonaiskuva Brothers-miestenvaatekdirandi-identiteetistd Suo-
messa. Brandin konkreettisia ominaisuuksia koskkyaymykset liittyivat tuotteisiin,
myymalaéan ja henkilokuntaan. Suhdetta analysoitiiorovaikutusta koskevien kysy-
mysten avulla, kun taas kulttuuria tutkittiin aryskmysten avulla. Brandin persoonaa
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selvitettiin pohtimalla, minkalaisia ominaisuuk®aothers omaisi, jos se olisi henkil®.
Kuluttajan peilikuva pyrittin muodostamaan kuvaialla Brothersin tyypillista asia-
kasta ja kuluttajan omakuva puolestaan muodostgithtimalla sitd, milloin kuluttaja
vierailee Brothersilla ja mitd han tuolloin tandts Identiteettiprisman vastaanottajaa
koskevissa kysymyksissa haastateltavat kayttivigtatietona huhtikuussa 2011 tehtya
Brothersin asiakaskyselya. Naiden kysymysten vasttusijoitettiin identiteettipris-
maan, jonka avulla saatin myds visuaalinen esitgkimuskohteen brandi-
identiteetistd. Haastattelun alkupaan kysymystenlaypyrittin saamaan vastaus tutki-
muksen ensimmaiseen osaongelmaan, millainen om&wmiestenvaateketjun brandi-
identiteetti Suomessa.

Haastattelun loppupéén kysymykset puolestaan pjtrkivaamaan sita, miten yritys
voi viestia identiteettiadn kuluttajalle saavutteeén haluamansa brandimielikuvan.
Toisin sanoen haastattelun loppupaan kysymystehagpyrittin saamaan vastaus tut-
kimuksen toiseen osaongelmaan, miten tutkimuskebdeiestia identiteettiaan kulut-
tajille saavuttaakseen toivomansa brandimielikuviididen kysymysten vastauksia
analysoitiin hyédyntamalla imagon ja identiteetiinteen mallia (Kapferer 2008, 174).

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tapaustutkimukseen liittyy muutamia heikkouksidk@on mahdollista kuitenkin aina-
kin minimoida, jos ei kokonaan poistaa. Tutkimukselee olla ensinnakin perusteelli-
nen. Tutkija ei saa antaa monimerkityksisten hawegn tai henkilékohtaisten néke-
mysten vaikuttaa tutkimuksen lopputulokseen. Tdiagdapaustutkimuksesta on mones-
ti hankalaa tehda tieteellisia yleistyksia, sillkimuksessa tutkitaan spesifid tapausta.
Tama on seikka, joka tutkijan tulee ottaa huomipohtiessaan valittavaa tutkimusme-
netelméaa. (Yin 2009, 14-16.)

Eras taman tutkimuksen luotettavuuden suurimmistasteista on se, ettd tutkija
tyoskentelee muotialalla. Tutkija on pyrkinyt if@taan itsensa alan kontekstista ja
asettamaan itsensa puolueettoman tarkastelijanmomlutta se ei silti poista taustatie-
toja, joita tutkijalla on alasta. Tutkija on aiemmibiminut tutkittavan yrityksen palve-
luksessa, mutta ei ole ollut kolmeen vuoteen ys&k toiminnassa mukana. Toinen
tutkimuksen luotettavuutta toisaalta vahvistavésdalta heikentava tekija on haastatte-
luasetelma. Parihaastattelu oli selkeé valinte t#@itkimukselle, silla haastateltavat kak-
si henkil6d toimeenpanevat kaiken Suomessa tapamtuestinndn, muokkaavat Ruot-
sista saatavan sisallon suomalaisille markkinatgivaksi, vastaavat Suomen rekry-
toinneista seka valikoivat ja neuvottelevat myyrtikléta, joissa Brothers-liikkeet si-
jaitsevat. Henkilot toimivat ja tekevat paatoksedgssa, joten on loogista, ettd heita
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my0Os haastatellaan yhdessé. Haasteena parihdafitatte haastattelumateriaalin litte-
rointi.

Tutkimuksissa viitataan termeihin reliabiliteeti yaliditeetti, kun halutaan arvioida,
voidaanko johonkin tutkimukseen tai siina esitattysgitteeseen luottad/aliditeetilla
ymmarretdan sitd, missa maarin tietty vaite, tukimi tulos kuvaa kohdetta, johon nii-
den on tarkoitus viitata. Sisdinen validiteetti kiesee tulkinnan sisaista loogisuutta ja
ristiriidattomuutta, kun taas ulkoinen validiteetierkitsee sita, yleistyykd tulkinta mui-
hinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. Validiteettitkastelun avulla pyritdan ehkaisemaan
tilanteet, joissa uskomme, ettéd jokin tulos on,tesiikkei se olisi — ja painvastoin.
(Alasuutari, Koskinen & Peltonen 2005, 254-257.)u8engelma laadullisen tutkimuk-
sen validiteetin arvioinnissa on se, miten madéatghteys tutkimuksen kohteen ja tutki-
jan kohteesta luoman version vélille (Flick 20082

Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan ristiriidattomuutta. Peisgn maaritelman
mukaan reliabiliteetin vaatimus tayttyy, kun tutkisnon toistettavissa ja jokaisella tois-
tokerralla paadytaan samaan lopputulokseen (Sakii@, 118). Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin sove@uus on kyseenalaistettu, mutta koska
yleisesti hyvéksyttyja vaihtoehtoja néille tutkinsgk luotettavuuden mittareille ei ole
esitetty, on kasitteet syyta tuntea. Kun niideritejatapa sisdan rakennetaan tutkimus-
kaytantoon, varmistavat ne osaltaan tutkimuksetudaa(Alasuutari ym. 2005, 254-
257.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuutta pyritddn pamsada tutkimusprosessin mahdol-
lisimman tarkalla kuvauksella. Haastattelukysymysge johtopaéatdsten avaaminen ja
perustelu seka haastateltavien ja haastatteliggankuvaus parantavat lukijan ymmar-
rysta tutkimuksen kokonaisuudesta ja han voi naremmin arvioida tdman tutkimuk-
sen luotettavuutta. Haastateltaville ilmoitettilaastattelun kysymysrunko etukateen,
jotta he saisivat rauhassa pohtia aihetta ja seftthmia kysymyksia. Haastateltaville
annettiin mahdollisuus kysya tasmentéavia kysymyksastattelurungosta, jolla pyrit-
tiin minimoimaan vaarinkasitykset kasiteltavistarteista.

Haastateltavat ovat vastuussa Brothers-brandistén8ssa, joten he pystyivat vas-
taamaan monipuolisesti ja perustellen aihetta koské&ysymyksiin omalta nakdkan-
naltaan. ldentiteettiprisma oli tarkea analyysigidktutkimusaineistoa analysoitaessa.
Koska haastateltavat eivat voineet edustaa mieliidi#in identiteettiprisman vastaanot-
tajan nakemyksia, kayttivat he apumateriaalinaastt@rsin asiakaskyselyn (2011) tu-
loksia. Luotettavuutta olisi voitu parantaa, mikéltkimuksessa olisi haastateltu myos
Ruotsin edustajaa. Nain olisi saatu ruotsalainesitysi Brothers-brandistd, jolloin suo-
malaisen ja ruotsalaisen identiteetin erot olistulieet mahdollisesti selkeammin esiin
ja identiteetin viestintaa olisi voinut tarkastettenipuolisemmin.

Eri kysymysten vélilla oli eroja sen suhteen, mikatppoa haastateltavien oli niihin
vastata. Erityisesti kysymykset, jotka liittyivatd@hersin asiakkaaseen seka asemointiin
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osoittautuivat haastavaksi. Tama tuli ilmi sitetté dnaastateltavat halusivat miettia het-
ken, ennen kuin vastasivat. Heidan ilmeistaan keklindisesta vuorovaikutuksesta oli
myo6s havaittavissa, ettéa aiheet olivat hankaliahjké jopa kiusallisia. Erityisesti kysy-
mys koskien sitd, voivatko haastateltavat nimetatkajaryhman tai ryhmia, joita Brot-
hers ei haluaisi asiakkaakseen, sai aikaan selkie&aantuneisuutta. Haastateltavien
vastauksesta oli tulkittavissa, ettd he eivat haden vastauksellaan antaa vaaria mieli-
kuvia esimerkiksi syrjinnasta tai kasitysta, ettity henkiloryhma ei olisi tervetullut
asioimaan Brothersille. Asiakkaan kuvailussa es@égti kuluttajan omakuvan kuvailu
tuotti ongelmia, mikd on ymmarrettavaa, silla hasstavat joutuivat tukeutumaan
asiakaskyselynsa tuloksiin vastatakseen kysymykdéaastateltavat eivat itse voi tie-
taa tarkasti, mita kuluttaja ajattelee kayttdesddéthersin tuotteita - he voivat vain
arvata. Omakohtaista kokemusta heilla ei ole, bi#@vat molemmat naisia.
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5 BROTHERS-MIESTENVAATEKETJUN BRANDI-
IDENTITEETTI JA SIITA VIESTIMINEN

5.1 Brothers-brandin lyhyt kuvaus

Haastateltavien mukaan suurin ongelma Brothersagossa on kuitenkin se, etta Brot-
hers on viela melko tuntematon suuren kansan keldasa. Vaikka ne kuluttajat, jotka
Brothers on saanut asiakkaikseen, nakevat Brothemsagon hyvéna, on kuitenkin
olemassa todella paljon miehid, jotka eivat oldévi@iulleetkaan Brothersista.

Brothers-brandirarvojarjestelmapitad sisalladn ne arvot, jotka ovat liitoksissa k
seiseen brandiin. Haastateltavien mukaan Brothersnoaksunut arvonsa RNB Retalil
and Brands -konsernin, johon se kuuluu, arvoistatigrsin péaéarvot ovat ihmisten
kunnioitus, rahan arvostus ja yritteliagisyys. Naam@ot pyritddn pitamaan mielessa niin
sisdisessa kuin ulkoisessa viestinnassa.

Brothers-brandi orkehittyva kokonaisuudoska brandi on viela melko tuntematon
suomalaisilla markkinoilla, tulee brandi tulevaidessakin jatkuvasti kehittymaan, kun
esimerkiksi sen tunnettuus kasvaa.

Brothers-brandirsuhdeja persoonaovat osa brandi-identiteettid. Naitd kahta teemaa
kasitelladnkin tarkemmin Brothers-miestenvaateketuandi-identiteetti Suomessa -
osaluvussa, jossa kuvataan brandi-identiteetin asib. Brothers-brandinbrandi-
identiteetti puolestaan Kkiteytetddn osaluvussa Brothers-miestdeketjun brandi-
identiteettiprisma.

5.2 Brothers-miestenvaateketjun brandi-identiteetti Suanessa

Brothers-miestenvaateketjun brandi-identiteetin dostamiseksi on tarpeen tunnistaa,
mista osista identiteetti koostuu. Tassa tutkimskaebrandi-identiteetti kuvataan Kap-
fererin brandi-identiteettiprisman (2008, 107) dauldentiteetti muodostuu konkreetti-
sista ominaisuuksista, persoonasta, suhteestéludta ja arvoista, kuluttajan omaku-
vasta ja kuluttajan peilikuvasta.

5.2.1 Konkreettiset ominaisuudet
Konkreettisten ominaisuuksieselvittamiseksi pyydettiin haastateltavia kuvailama

Brothers-vaateketjun tuotteita seka perustelemaéntansa. Ensimmaisend molemmil-
la haastateltavilla tuli mieleen samaehekasMiehekkyytta halutaan korostaa markki-



46

noinnissa ja koko ketjun olemuksessa niin Suomkssa Ruotsissakin. Miehekas on

vahva sana ja silla ei tarkoiteta tédssa stereofgip@ijamaisyyttd, vaan enemmankin
rouheutta, autenttisuutta, uskottavuutta ja heipalkestyttavyytta; ominaisuuksia, joita

Brothers haluaa mallistoillaan ilmentaa. Tavoite tarjota mukavaa, hyvin puettua,

mutta miehekastd muotia, joka on tyylikds kokonagssiMlukavuuson avainasemassa,

silla mikali miehella ei ole mukava olo vaatteigsaae nékyy valittbmasti ulospain,

eikd voi nayttaa hyvalta. Miehekkyys ja mukavuustdvaastateltavien mukaan mallis-
ton kulmakivet, joihin myds Brothersin suunnittalpn sitoutunut. Han pitaa aina nama
kaksi sanaa mielessaan mallistoja suunnitellessaan.

Haastateltavat toteavat, ettd mukavuus ja miehekkyst tarkeita asioita erityisesti
Suomen markkinoilla ja on hienoa, etta naita asioi nostettu esiin myoés yrityksen
markkinoinnissa. Suomalaismies harvoin mieltyy gikin taskuliinoihin ja suoma-
laismiehen kokemaan stereotyyppiseen ruotsalaisnufRuotsalainen miestenvaatetus
yhdistyy helposti suomalaismiesten mielissa homsisaklisuuteen ja turhanpaivaiseen
hienosteluun — asioihin, jotka suuri osa suomalegirstd kokee negatiivisina. Vaikka
tyylikkyys on tarked osa Brothersia, se halutaasd#éuesiin funktionaalisella tavalla.
Brothers tarjoaakin kaksi eri tuotemaailmaauodollisenja vapaa-aikaan soveltuvan
Jos henkild kayttdd pukuja toissa, 16ytdd han reehgrs-myymalastda. Samalla héan voi
kuitenkin 16ytdad samasta paikasta myods vaatteedaragkaan. Toisaalta, jos henkil® voi
pukeutua rennosti tdihin, 10ytyy tdma vaatetus mghista. Kun rennosti téihin pukeu-
tuva tarvitsee esimerkiksi puvun juhlaan, saa hgdsrsen Brothersilta. Konsepti on
siis kokonaisvaltainen paletti.

Haastateltavat painottavat kuitenkin vahvasti @tt suurista linjoista halutaan pitaa
kiinni siten, ettei tuotevalikoima paase ronsyilémasimerkiksi yovaatteisiin, asustei-
siin tai kenkiin lilan vahvasti. Halutaan keskitty@linosaamiseen, eli vaatetukseen.
Brothers mielletddn enemman brandikonseptiksi, jokgy tietyntyyppisia tuotteita,
kuin tavarataloksi joka tarjoaa kaikkea. Valikoiralutaan silti pitéd monipuolisena.
Ketju haluaa pitaa raamit siind, mita varianttejgymalét tarjoavat: Esimerkiksi ulko-
vaatteista Brothers tarjoaa vain takkeja; ei egtiker toppahousuja tai muita ulkoiluun
tarvittavia tuotteita. Myos asusteet ostetaan mygihé tukemaan varsinaisia paatuot-
teita: takin kanssa tarvitaan pipo, kaulahuivi gm$kat, farkkujen kanssa vyo ja puvun
kanssa solmio.

Lahtokohtana pidetddn kaupunkilaismiehen tarpaitéuptteet ilmentavat ajankoh-
taista katumuotia. Tuotteita ei siis suunnitellaimm olosuhteisiin kuin kaupunkiin.
Valikoimasta ei siis 16ydy varsinaisia teknisillinmaisuuksilla markkinoitavia tuote-
tyyppeja, kuten lasketteluvaatteita. Tekniset omsinadet ovat enemmankin mukana
vain lisdna, ne ovat myyntiargumentteja, muttateeitomaavat edelleen silti kaupunki-
laisen identiteetin. Mallistossa halutaan vahvistags niin sanottua vapaa-ajan urhei-
lullisuutta, jossa nimenomaan funktionalismi ork&#tssa asemassa. Tama on kosketuk-
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sissa myds tekniseen puoleen ja myyntiargumentteifakkien taskuissa saattaa olla
pehmeda ja paksu vuorikangas, jotta taskut ovat ilé@mpmat. Toisaalta ulkotakit on
valmistettu vetta ja likaa hylkivasta materiaalista

Tuotteiden lisaksmyymalékonseptbn konkreettinen ominaisuus. Toinen kysymys
kasittelikin myymalakonseptia ja pyysi haastatefidwuvailemaan konseptin paapiirtei-
ta. Brothersin myymalakonsepti on kehitetty Ruaisig konseptia on uudistettu viime-
vuosina uusin kalustein ja somistein. Myymal6ihim tootu uusia elementteja, kuten
rouheat betonilattiat, poronsarvia, massiivipuuhill vanhoja kirjoja ja muita somistei-
ta, jotka puhuvat samaa kieltd Brothers-brandinskanMiehisyys ja mukavuus ovat
nahtavissa myymalasséustuksekautta.

Myymaldiden ulkondkd pohjautuu taysin liikeidea#aikki lahtee siita, millainen
Brothers on ja ennen kaikkea, millainen Brotheesiakas on. Yrityksen sisdisessa jul-
kaisussa todetaan, niin vain 15 prosenttia mielost@ikeasti kiinnostunut muodista,
loput 85 prosenttia vain haluaa pukeutua hyvinggttdd hyvaltd. Toisaalta miehet ha-
luavat my6s mukavuutta, mika vaikuttaa myymalayngp@dn. Asiakkaille tarjotaan
sohva-alue, jossa on lehtia ja kahvikone ja kokog/mmla on sisustettu kodikkaaksi.
Jokainen sisustaa kotinsakin sellaiseksi, ettdasigihtyy ja tdtd samaa on tavoiteltu
my0Os Brothers-myymaldiden sisustuksella. Myyma#ish tehty paikkoja, joissa mie-
het viihtyvat, mutta kaiken pitad myo6s nayttaa hiaa

Erés tarkea elementti, johon myymalasuunnittelkssdetaan paljon huomiota, on
se, ettd sovituskoppien tulee aina olla tilavié sniehet rakastavat tilaa. Tila on tarkea
asia suomalaisille miesasiakkaille. Taméa ilmeni idesonin ja Kahkdsen mukaan
Brothersin asiakaskyselysta (2011). Miehet eivdudaovittaa vaatteitaan pienessa
kopissa, jossa hadin tuskin mahtuu kaantymaan. dkevat vaatteiden sovittamisen
yleensakin melko ikavéaksi asiaksi, joten on tarkaataa miehelle mahdollisimman
mukava ja kivuton ymparist6é sovitusta varten.

Brothersilla on oma konseptisuunnittelija, joka kestaa ympéari maailmaa etsien
inspiraatiota myymalasisustukseen. Kyseinen sutatijat on mukana jokaisessa myy-
maldremontissa seka uuden myymalan rakentamisasgaéitaa sisustuksen elemen-
teistd. Myymalasuunnittelija pyrkii aina ottamaanymalaymparistén huomioon paa-
toksia tehdessaan: han esimerkiksi vierailee katggbaiksessa ennen remonttia, tutkii
muun muassa sen arkkitehtuuria ja asiakaskuntagdjdyntaa havaintojaan tehdessaan
lopullista myymalasuunnitelmaa.

Lopuksi haastateltavia pyydettiin tuomaan esillatenmahdollisia konkreettisia asi-
oita, joita kuluttaja voi Brothers-ketjusta havaitBirkeimpana asiana haastateltavat
nostivat esiin logonL.ogo on tunnistettava ja tekstilogo kertoo valitttmastiuttajalle,
kaisemassa materiaalissa, se nakyy myos esimerkiggnaldiden ulkopuolelle sijoite-
tuissa valokylteissa, hintalapuissa ja myyjien kiytieissa.
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Myymalassa on paljon myds inspiroivia somisteitatek vanhoja kirjoja, matka-
laukkuja, poronsarvia seinalla ja massiivipuuhglyEras huomattava asia on myos
noin kolme kertaa vuodessa ilmestykditalogi jota jaetaan asiakkaille myymaldissa.
Katalogissa on muun muassa tyylivinkkeja, kuvialisiaista, seka mahdollisesti haas-
tatteluja Brothersin kayttamista julkkismalleisikatalogin tarkoitus on myés inspiroida
asiakasta ja innostaa hanté vierailemaan Brothdifkkeessa uudelleen: hén voi rau-
hassa selailla katalogia kotona ja 16ytaa uusigikliejaan mallistosta. Katalogi muoka-
taan aina suomalaisille markkinoille sopivaksi:tdkin haastatteluja saatetaan poistaa
katalogista, mikali haastateltu henkil6 ei ole tethmn Suomessa. Toisaalta, mikali kirjoi-
tus kasittelee vahvasti ruotsalaisia mieskuluttajrauokataan kirjoitus suomalaiseen
tyyliin sopivaksi. Katalogeista on tullut paljon gitivista palautetta ja erityisesti etiket-
tisddnnot, historiatieto ja erilaiset pukeutumigitinkuten solmukkeen ja solmion sol-
mimisen tai taskuliinan taittelun ohjeet ovat dilpa&lettyja. Monet Brothersin asiakkaat
muistavat liikkeen nimenomaan katalogista: haassaien mukaan katalogi on keino
erottautua positiivisella tavalla kilpailijoista jauistuttaa asiakasta Brothersista viela
kotona ostosreissun jalkeen. Katalogia jaetaamgkeerain myymalassa, mutta sité on
jaettu myos aikakauslehtien valissa. Tama kasvéitdiakatalogin nakyvyytta todella
paljon, silla aikakauslehtia varten katalogia ptaae noin 37000 kappaletta, kun nor-
maalisti maara on noin 3200 kappaletta.

5.2.2 Persoona

Brandipersoonaa lahestyttiin ensin kysymyksellés 'Byothers-brandi olisi ihminen,
miten kuvailisit hanen persoonaansa?’ Haastateltayydettin myds perustelemaan
valintansa. Mikéali Brothers-brandi olisi mies, hgmkeutuisi tyylikkaasti ja mukavasti.
Han on kaupunkilaismies, joka ddiinnostunut erityisesti urheilustanutta myoés hie-
man muodista. Tarkeinta hénelle ei ole niinkdantmwaan se, etta han nayttaa hyval-
td. Han ei siis seuraa muotia, mutta on juuri samaw kiinnostunut, etta tietdd ajankoh-
taisista asioista miesten pukeutumisessa. Han dis mgimis kayttamaan hieman yli-
maaraista rahaa pukeutumiseensa, silla hanendalda on hieman keskiarvon ylapuo-
lella. Brothers-miehelle tyo on tarkea osa elamaa.

Han menee melko avoimin mielin vaatekauppaan jasaimis kokeilemaan uusia
asioita, kunhan nama uudet asiat eivét ole liiatojau Han arvostaa laatua ja haluaa
hyvaa palvelua ja kun han sitd saa, han myos mottgjaan ja on valmis kokeilemaan
myyjan ehdottamia asioita. Brothers-mies arvostigahglppoutta: han haluaa, etta uu-
det asiat ovat helposti hanen saatavillaan jaheéttélla on luottomyyjd, jolta han tietda
saavansa aina uudet vinkit ja hyvan tyylin.
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Brothersin stereotyyppinen asiakas on urheilustankstunut mies. Han lukee sport-
tisia lehtia seka seuraa urheilua televisiostatyiSgsti golf ja jalkapallo ovat lajeja,
jotka kiinnostavat Brothers-miesta. Mies ei valt#ita itse harrasta lajeja, mutta ainakin
seuraa niita aktiivisesti sekd on kiinnostunut dmdsyvinvoinnistaan. Urheilusta ja
hyvinvoinnista valittdminen ovat positiivisia ageja voidaan, jalleen karjistaen, sanoa,
ettd kun henkil6 sanoo olevansa urheilullinen,ekeé hanestd paremman miehen. Esi-
merkiksi naiset arvostavat miehessa urheilulligyuttisaalta urheilullisuuteen liitetdan
muita positiivisia mielleyhtymi&, kuten hyvinvointerveys, hoikka ja lihaksikas vartalo
seka aktiivisuus. Yritys hyodyntaa tata tietoa kayélla kampanjakasvoinaan paljon
ruotsalaisia urheilijoita. Erillisia suomalaisiarkpanjoita ei toistaiseksi ole ollut mah-
dollista tehd&, vaikka suomalaiset urheilijakassaisivatkin todennakoéisesti enemman
huomiota osakseen Suomessa. Osa suomalaismiehistakenut ruotsalaisurheilijat
jopa arsyttavana asiana, mutta resurssisyista auemalaisia kampanjoita ei ole voitu
toistaiseksi toteuttaa.

Brothers-miehen elamé ei kuitenkaan ole vain wleiHan inspiroituu myods esi-
merkiksi kansainvalisista elokuvista ja tv-sarjaiddan maalaa ja rakentaa mielellaan ja
saattaa jopa harrastaa kadentdita. Vain noin 18eptta Brothersin asiakkaista on oi-
keasti kiinnostunut muodista, joten valtaosa yksit&isesti vain haluaa nayttaa hyvalta.
Suomalaisen miehen kohdalla Brothers-miehen kuadillee kuitenkin tarkentaa hie-
man. Miesten muodilla on Suomessa todella lyhyenhfeet ja karjistden voidaan jopa
sanoa, ettd miesten kiinnostus muotia kohtaan ko etdénlainen tabu viel& noin 15
vuotta sitten. Vahitellen tyylikkyydesta on tullsallittua ilman pelkoa leimautumisesta
tai miespuolisten ystavien pilkanteosta. Namé asiglessa pitden suomalaismiehen,
joka haluaa nayttdd hyvalta, voidaan katsoa olé&ianostunut muodista ainakin jolla-
kin tasolla. Han haluaa tietaa ajan trendit, vaikléda ei niita valttamatta itse esimerkiksi
Internetista etsisi. Kuitenkin, mennessaan va&ielgseen mies olettaa, etta myyja ker-
too hanelle, mitad nyt kuuluu pukea paalle.

Keskustelua jatkettiin pyytamalla haastateltavihtpoaan, miten tama persoona aut-
taa vahvistamaan Brothers-brandia. Elamantyyli nballitsevaksi sanaksi keskustelua.
Kuluttaja voi samaistua brandin persoonaan elanyéintgri osa-alueilta. Kaikki Brot-
hersin asiakkaat eivat missdan nimessa ole taysieatyyppipersoonan kaltaisia, mutta
he l6ytavat varmasti tastd persoonasta ainakinryleda-alueen, johon heidan on help-
po samaistua. Oli se sittemheilullisuus, kaytannéllisyys, helppous tai tiigrys Bran-
din persoonalla halutaan kertoa asiakkaalle, edfitden on helppo tulla myymaldan,
asiakaspalvelu ei ole liian jaykkaa, miesasiakgstmarretdan ja toive on, ettd han viih-
tyy, l0ytaa tarvitsemansa tuotteet ja tulee uudellestoksille. Brothersin brandipersoo-
na on ikaan kuin miehen hyva ystava, johonluottaa

Persoonan muodostuminen on vahvasti kytkdksiskéidieaan. Liikeidea on sama
niin Suomessa kuin Ruotsissakin, joten myds brardgona on samanlainen molem-
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missa maissa. Maiden ja erityisesti paikallisteat@markkinoiden erityispiirteet kui-
tenkin hienosaatavat persoonaa: Suomessa tieidisesstetaarmaskuliinisuuttasilla
tama tekee bréandista lahestyttadvdmman suomalaisitgekdelleen kérjistden voidaan
todeta, ettd suomalaismiehen tyyli ei ole yhtd sahkkuin ruotsalaisen. Tasta syysta
esimerkiksi nayteikkunat, mallinuket ja muut egl@ot tehdaan suomalaismiehelle
sopivaksi: ne ovat toki trendikkaita, mutta sikiljposti |ahestyttavia.

5.2.3 Suhde

Brandi-identiteetin yksi kulmakivi, suhde, kuvailsgd, millaisia kohtaamisia brandilla
on kuluttajien kanssa. Suhdetta lahestyttiin poalimnBrothersin vuorovaikutusta ym-
paristbnsa kanssa. Haastateltavia pyydettiin mgdiaan vuorovaikutuskanavistaan.
Brothersin vuorovaikutuskanavia ovat myymalat, tstenainonta, kotisivut, kanta-
asiakasohjelma seka kuluttajille jaettavat katdldgd@ista molemmat haastateltavat pai-
nottivat myymalan ensiarvoista tarkeytta.

Myymala on kaiken peruskivi varsinkin, kun Brothbasei ole Suomessa verkko-
kauppatoimintoja. Muut vuorovaikutustavat pyrkivain myymalassa tapahtuvan vuo-
rovaikutuksen lisdamiseen. Markkinoinnissa yritgstao asiakkaalle itsestaéan ja kutsuu
hanet vierailulle myymalaan. Tama on ydinajatukéssa viestinnassa. Mainokset oh-
jeistavat asiakkaan vahvasti kivijalkamyymaldamtaeasiakaskirjeet tarjoavat esimer-
kiksi alennuksen, jonka voi hyddyntaa myymalassiiskuilla on kuvia mallistosta
sekd myymaldiden yhteystiedot. Verkkosivujen kaakekas voi saada liséinspiraatio-
ta ja tulla vierailulle lahimpaan myymalaansa. Kaga toimivat samalla periaatteella
kuin verkkosivut: asiakas inspiroidaan tulemaarraiielle myymalaan. Viestinnalla
tavoitellaan sitd, ettd mies samaistuu Brothefgsiisaapuu myymalaan ostoksille avoi-
min mielin. Kun mies vihdoin saapuu myymalaan, semman siella tapahtuvaan vuo-
rovaikutukseen paljon. Brothers painottaa erityismyymalasta saatavaa laatumieliku-
vaa ja hyvaa asiakaspalvelua. Taméa asettaa vassisomsmyos tuotteille, henkilokun-
nan rekrytoinnille sek& myymalakonseptille.

Valtaosa varsinaisesta vuorovaikutuksesta syntyynmayassa. Koska Brothers on
ketjukonsepti, suurin osa vuorovaikutuksesta on aarlsta myyntia ripauksella per-
soonallisuutta, mutta asiakas saa halutessaan syy@smnpéaa vuorovaikutusta myyjan
kanssa. Han voi kysya tyylivinkkeja, myyjan mietliptta oikeaan kokoon tai pyytaa
myyjaé auttamaan lahkeenlyhennyksessa tai esinsefik/un takin korjausompelussa.
Tama asettaa tietyn vaatimustason myds myyjan amandlle. Henkilokohtaisen
vuorovaikutuksen lisdksi myymalassa on myods eidfiataavuorovaikutusta: Brothers
kommunikoi asiakkaansa kanssa hinnoittelullaantteigen avulla, esillepanoilla sekéa
tarjouksin. Hintatason avulla mies voi paattaa, llkukio han Brothersin asiakkaaksi.
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Mikali asiakas kokee hintatason liian matalaksi Baattaa haluta asioida mieluummin
luksusliikkeissa, kun taas liian korkeaksi koetintdétaso vie asiakkaan todennakai-
semmin kohti matalamman hintatason ketjumyymalditifata myos antaa asiakkaalle
oikeuden tietynlaiseen laatuodotukseen.

Tuotteet ja esillepano puolestaan viestivat asiak& siitd, mika nyt on trendikasta
ja mita tuotteita asiakkaan kuuluu télla hetkeli#iaa. Esillepanoihin nostetaan aina jo-
kin volyymituote, josta asiakas nakee automaatiisesta hanen ainakin kuuluu ostaa.
Tuotetta on riittavasti saatavilla, joten se eii hapu kesken. Talla varmistetaan, ettei
ostos jaa tekematta siité syysta, ettei asiakka&odolisi saatavilla. Miehille esillepa-
not ja erityisesti mallinuket ovat todella tarkdéaneentti myymaléassa. Harva mies osaa
itse miettid ja muodostaa asukokonaisuuksia, jorenarkeda tarjota hanelle valmiita
vaihtoehtoja myymalassa, joista han voi valita miggEnsé ja ostaa koko asun samalla
kertaa. Tama on erityispiirre, joka erottaa selléa@amskuluttajat mieskuluttajista. Nai-
sille oman tyylin muodostaminen on paljon tarkeainj@osa naisista pitaa jopa nega-
tiivisena sitd, ettd myyja neuvoo, miten naisersitylukeutua. Miehet taas usein arvos-
tavat helppoutta, joten valmiit asukokonaisuudgteustavat ostosten tekoa.

Tarjoukset ovat tarkea osa asiakkaille suunnatiestiataa myymalassa. Tarjousten
avulla Brothers voi sekd hankkia uusia asiakkaii# pitaa vanhat asiakkaat tyytyvaisi-
na. Eréas Brothersin tunnetuimmista tarjouskampatgodn jokakevainen pukukampan-
ja. Huhtikuun ja toukokuun ajan kestava pukukamgdajjoaa asiakkaalle edulliseen
hintaan puvun, paidan ja solmion. Asiakas voi galtuutamasta pukuvaihtoehdosta
seka laajasta valikoimasta paitoja ja solmioitalesensa. Valikoiman laajuus on yllat-
tanyt asiakkaat positiivisesti. Esimerkiksi yliolgspuvun Brothersilta ostanut nuori
mies tulee usein jatkossa ostamaan my6s muitaeiaathyymalasta, toisaalta pukuja
toissa kayttavat kanta-asiakkaat tietavat tullaléiiyamaan pukuvarastoaan kampanjan
aikaan. Puvun hankkiminen on miehelle investomtijikali puvun ostosta jaa positii-
vinen kokemus, on erittéin todennakdista, etta rpaaa myymalaan ostoksille.

Tulevaisuudessa Brothers haluaa Suomessa panagtasesti verkkomarkkinoin-
tiin. Ruotsissa on jo toiminnassa verkkokaupperdtaastateltavat nimesivat verkko-
kaupan tulon Suomeen eraaksi tulevaisuudentavksite&ras Brothersin vahvoista
linjavedoista on ollut se, etta televisiomainokgettiin aikoinaan kokonaan pois
markkinointiviestinnasta. Ketju on toteuttanut témjélkeen vain ulkomainoskampan-
joita seka printtimainontaa. Printtimainonnan kaswuriippuvainen vahvasti siita, mil-
laisia lehtid Suomen markkinoilla on tarjolla. Baletkella Suomessa ei ole miehille
suunnattua tyylilehtea, mutta mikali tallainen ud@suudessa tulisi markkinoille ja saisi
vakiinnutettua asemansa, olisi Brothers yhteisty&shnostunut.

Kuitenkin, kuten edella mainittiin, Brothers haluadkia ja hyddyntaa tulevaisuu-
dessa verkkomainonnan tarjoamia mahdollisuuksiantémkieliset kotisivut ovat viela
melko tuoreet, joten jo pelkéstaan niiden tarjoamahdollisuuksia ei ole viela taysin



52

kartoitettu ja hyddynnetty. Myds sosiaalisen medidgttoa on harkittu, mutta koska
Brothersin ydinkohderyhma on tydssakayva kaupurskilees, sosiaalinen media ei ole
tuntunut viela ensiarvoisen tarkealtd. Brotherha@unnut perustaa esimerkiksi Face-
book-sivuja, joilla ei tapahdu mitaan, joten sipetrustettiin vasta melko myoéhaan, jou-
lukuussa 2013. Myds blogimaailma kiinnostaa yraygiteistydmahdollisuuksien osal-
ta ja mikali Suomessa miesten tyyliblogit nouseytatti suosituiksi kuin naisten tyyli-
blogit, haluaa Brothers olla mukana tassa. Edelladae kuitenkin muistaa, ettéa paa-
kohderyhma on tydssakayva kaupunkilaismies, jotgrigtyohon valittavien henkil6i-
den tulee olla sellaisia, joista kohderyhman miaisola kiinnostunut. Erds mielenkiin-
toinen vaihtoehto voisi haastateltavien mukaan eBamerkiksi se, ettd Brothers.fi -
verkkosivuilla joku julkisuudenhenkild, kuten urhigi tai tyylivaikuttaja, kirjoittaisi
blogia. Nain saataisiin verkkosivuille kavijoitat@a kautta myds myymaldiden kavija-
virrat voisivat kasvaa, silla verkkosivut ohjaavarailijan myymalaan.

Koska molemmat haastateltavat nosti@siakaspalveluhenkilokunnandella tarke-
aan rooliin yrityksen ja asiakkaan valisessa uiegtssd, haluttiin perusteita talle valin-
nalle tarkentaa. He perustelivat valintaa tuotegitdnj Brothers-konseptissa on tuotteita,
jotka vaativat asiakaspalvelun onnistuakseen. Pykka on yksi Brothersin ydintuote-
ryhmista, on haastavaa ostaa ilman palvelua. Saomwiesimerkiksi farkkujen kanssa.
Miehet eivat yleensa tiedd omaa kokoaan ja saattarzautua vaatekaupassa helposti,
mikali eivat saa apua ja joutuvat sovittamaan ment&okoa oikean loytaddkseen. Mie-
het arvostavat valtavasti sitd, jos myyja osaatggdin heti ndhda, mika on miehelle
oikea koko, tarvitseeko han esimerkiksi puvuntaidai pidemman hihan tai housuunsa
lyhyemman lahkeen. Nama ovat kaikki asioita, jdtkdpottavat ostoskokemusta ja te-
kevat siita miehelle mieluisan. Samalla myds miehmttamus myyjan ammattitaitoa
kohtaan kasvaa, mikali myyja kykenee arvioimaanheekoon oikein. Samalla tavoin,
kuin pukua ostettaessa, mies haluaa palvelua msigseekiksi autokaupassa — tuote
maarittelee, miten tarkea osa ostokokemusta patwellertailukohtaisesti esimerkiksi
voidaan ottaa boksereiden tai t-paitojen ostamiH&M:n kaltaisista ketjuliikkeista,
joissa nopeus on tarkein osa ostokokemusta. Miedaa palvelua, silla 16ytad helposti
etsimansa. Tuotteet ovat yksinkertaisia, joten hagietarvitse pohtia tuotteen kaytto-
ominaisuuksia tai istuvuutta. Tarkein arvontuott@gtokokemuksessa on siis nopeus.

Haastateltavat nostavat esiin myts myymalahenkiilie annettavan koulutuksen
maaran. Jokainen myyja suorittaa tyot aloittaesgadmkoulutuksen seké saa tietoa eri
tuotteissa kaytettavistd materiaaleista ja niidemnaisuuksista. Myymalahenkilokun-
nalle annetaan myts mahdollisuuksia tiedon hanldaem: Jokaisella tyontekijalla on
paasy RNB -konsernin intranet portaaliin, jossaegmerkiksi suorittaa virtuaalikurs-
seja niin tuotetuntemuksesta, materiaaleista kyitutvallisuudestakin, tutustua Brot-
hersin uusimpiin kokoelmiin ja lukea sisdisen viesin uutiskirjeita.
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Tyontekijoille annetaan myds evaat siihen, ett@$mavat edustaa brandia toivotulla
tavalla. Koulutuksessa ei painoteta ainoastaanrsitéé myyja nayttad, vaan myos sita,
miten myyntitilanteissa kayttaydytaan. Vaikka mitgjitoivotaankin ammattimaisuutta
ja uskottavuutta, halutaan myyntitilanteissa pdasotrentoutta. Mikali asiakas kokee,
ettd myyja yrittdd myyda pakolla tiettya tuotetia,tilanne melko ahdistava asiakkaalle.
Asiakas ostaa haastateltavien kokemuksen mukaporheiin, mikéli tilanne on hanel-
le mukava ja he painottivat erityisesti sitéa se&kattd uusintaosto on todella paljon
todennakoisempi, mikéli edellisestd ostotapahtuanast jaanyt positiivinen ja rento
mielikuva. Liiallinen pakkomyynti pelottaa asiakkapois, eikéd tdma halua palata liik-
keeseen, mikali myyjat tuntuvat liian paallekayailt

Brothers haluaa tarjota asiakkaalle jokaisellalagtemuksella jotain odottamatonta
positiivisella tavalla, he haluavatittdaa asiakkaan odotuksgbka kerta. Asiakas tulee
likkeisiin tietyin odotuksin, mutta kun han lahidgrothers haluaa, ettd han on saanut
jotain, mitd ei odottanut saavansa. Odotustenygiitten voi haastateltavien mukaan
olla kiinni pienistd asioista: se voi tapahtua nmjapahtuman paattavista mukavista
loppusanoista, se saattaa olla tuote, jota miekuameisesti etsinyt tai se saattaa olla
kuppi kahvia housujen ilmaista lyhennystd odottaes3dotusten ylittyminen ei siis
tarkoita aina automaattisesti rahallista hyotyaldsaalle. Enemmankin odotukset halu-
taan ylittaa viestimalla asiakkaalle, etta hangéatdetaan ja ettd myyja on aidosti kiin-
nostunut siitd, etta asiakas nayttdd ostamassaansaas1yos hyvalta. Nain ollen asiakas
ei koe esimerkiksi Bleiseriin sopivan kauluspaidarjoamista sovitukseen tuputtami-
seksi, vaan hyvaksi palveluksi. Molemmat haastatatt kokevat, ettd Suomessa rekry-
toinnissa on onnistuttu todella hyvin, silla Bratsia myyjilla on todella hyvat ihmis-
suhdetaidot. Tama on tarkeaa, silla myyjien tulke laontaisesti sosiaalisia parjatak-
seen hyvin tydssaan.

Erés asia, johon haastateltavat haluaisivat tuenvgiessa panostaa enemman, on se
ettd myyjat edustaisivat viela vahvemmin ulkoisé&stthersia. He eivat halua pukea
myyjia virkapukuihin, vaan haluavat persoonalliggglin nakyvan pukeutumisessa.
Kuitenkin, koska erds paatuotetyypeistd on pukegtlyseisia tuotteita myyvan henki-
l6n myds omata tietynlaista tyylikkyyttd pukeutupssaan. Myyja ei ole uskottava,
mikali hdn myy arvokasta pukua minihame ja pikkgiogpaallaan. Pukeutuminen tulee
harkita sen mukaan, etta uskottavuus sailyy.

5.2.4 Kulttuuri ja arvot

Brandi on kulttuurinsa edustaja. Kulttuuri kertoauum muassa siitd, miten brandi

kommunikoi ja mista se saa inspiraationsa. Se isrta@iella tarked osa brandin identi-
teettid (Janonis ym. 2007, 73) Brothers on ammentarvonsa RNB Retail and Brands
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-konsernin arvoista. Arvot helpottavat jokapaivé@isbimintaa ja auttavat esimerkiksi
yksittaista tyontekijaa toimimaan ongelmatilantaiss

Kaksi yrityksen todella tarkeda arvoa owvatliden ihmisten arvostusekayrittaja-
henkisyysKun ndma arvot ovat selkeina tyontekijoiden nsigdi, ne tulevat osaksi jo-
kapaivaista toimintaa. Yrityksen tarked arvo on sxyia-aloitteisuusjoka on vahvasti
sidoksissa yrittdjahenkisyyteen. Myyjat ja myymalalitikot toimivat yrittdjaasenteella
ja nain keksivat myds itse ratkaisuja esimerkikgymmin vauhdittamiseen. Toisaalta on
myos tarkasti maaritelty, mita tapahtuu, jos jokkao tiettyd arvoa, mika helpottaa
paivittaista toimintaa.

Selkeé konsepti ja houkutteleva valikoima trendikéuotteita luovat vahvoja asia-
kassuhteita, jotka puolestaan tekevat yritykseati&ttavan. Kannattavuus jalkautetaan
myymalatasolle selkeyttamalld jokaisen myymalan tomgyntitavoitteet sekéa seuraa-
malla niita aktiivisesti. Myymalahenkilokuntaa karstetaan seuraamaan paivittaisia
avaintunnuslukuja ja heille annetaan tavoittedllsgearvot, joita kohti paivittdisessa
tyossa tulee pyrkia.

Brothersin arvot kulkevat kasi kadessa yrityskuitin kanssa. Perusarvot kulkevat
l&pi koko konsernin. Matala hierarkia on eras Beosin yrityskulttuurille ominainen
piirre. Esimerkiksi Suomen maajohtajan esimies @athgersin toimitusjohtaja, jonka
esimies puolestaan on koko RNB-konsernin johtajaratkia on tietoisesti pyritty pi-
tamaan matalana ja vuorovaikutusta pyritdan vatwviaan jatkuvasti. Vuorovaikutuk-
sen tarve tuo mukanaan myos sosiaalisuuden vaaenukontekijoille. Mikali henkild
haluaa tehda toita yksin omassa ty6huoneessaatheBsm yrityskulttuuri ei todenné-
koisesti soveltuisi tallaiselle henkildlle. Sosiaaliden lisdksi myds toisesta valittdmi-
nen on tarkeaa ja yrityskulttuuri on kaiken kaildtiarento ja toinen toistaan kunnioitta-
va. Muiden ihmisen arvostusta koskeva arvo onl&§iea jokapaivaisessa tytssa. Hen-
riksson ja Kahkénen huomauttavat, ettéa kun arvdetgidn vahvasti esilla jokapaivai-
sessa yrityksen sisadisessa toiminnassa, nakywvétt gavemmin myos asiakkaalle.

Brothersilla on ollut joitakin ekologisuuteen \dittvia kokeiluja, kuten orgaanisesta
puuvillasta valmistettuja t-paitoja sekad Green Eff&auluspaitoja, joiden tuotannossa
on otettu vihreat arvot erityisen huomion alle. Mie ovat jatkuvasti tietoisempeko-
logisuudesta mutta ymparistoystavallisyys ei ole kuitenkaanalaan vield miehille
tarkeimpien ostopaattkseen vaikuttavien kriteereifi@ikossa. Erityisesti Ruotsissa
ekologisuuteen liittyvat asiat ovat olleet paljoeskustelun alla myds mieskuluttajien
keskuudessa. Suomessa ei yhta vahvaa ilmiota elé wllut haastateltavien mukaan
havaittavissa. Brothersin suomalaisille kanta-dsdleen tekeman kyselyn mukaan
melkein puolet miehistd on valmiita maksamaan hiem@emman ymparistoystavalli-
sista tuotteista, joten jonkinlaisesta nousevastadista voidaan kuitenkin puhua. Eko-
logisuus ei silti vastaajilla ollut tarkeimpien osh vaikuttavien kriteereiden joukossa.
Erityisesti nuoremmat asiakkaat ovat valmiita maksankin ekologisuudesta. Haasta-
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teltavat eivat kuitenkaan usko, ettéd ymparistoyatiyydesta tulisi suuri myyntivaltti
Brothersille Suomessa. Puuvilla ja nahka ovaasslhaan kalliita raaka-aineita, joten
tuotantokustannukset nousevat helposti sietamali@rtasolle, mikali kaikki tehdaan
ekologisuus huomioiden. Suomalaista kuluttajaa algstopaatdsta tehtdessa vahvasti
hinta, joten valtavat hinnankorotukset eivéat vdaolaihtoehto. Kuluttajat ovat valmiita
maksamaan ymparistoystavallisyydesta hieman enemmitta eivat kuitenkaan tup-
lahintaa. Perusasiat, kuten hyvét tehdastyooldatdean kuitenkin pitédd kunnossa. Tama
tekee eettisyydestd myos haastateltavien mielédtinpaa: ei ole uskottavaa, mikali
lanseerataan ekopuuvillamallisto, joka on tuotetiikka lapsitydvoimalla tai muuten
kyseenalaisissa tehdastydolosuhteissa.

Sen lisaksi, ettd eettisyys antaa positiivisentwiegityksesta, se on haastateltavien
mielestd myos pakollinen asia. Yrityksen on otettaastuu ympariston lisaksi myos
esimerkiksi tehdastyontekijoiden tyooloista ja igis/oiman kieltamisesta. Brothers
on esimerkiksi vuodesta 2004 asti ollut BSCI:n (Bass Social Compliance Initiative)
jasen. BSCI on eurooppalainen yhteisd, jonka kgi#&enet toimivat yhteisten kaytan-
nesaanttjen mukaisesti ja kaikki jasenet antavhihdasien osapuolten tehda tavaran-
toimittajilleen tarkastuksia, joissa kontrolloidaaniten kaytannesaantja noudatetaan.

Brothersille on tarkeaa, ettd tehtaissa joissaanioa tapahtuu, vallitsevat hyvat
tyoolosuhteet. Mikali tehdas ei tayta sille asefjatvdhimmaistavoitteita, ei yhteisty6ta
kyseisen toimittajan kanssa voida jatkaa. Brotlmrirjannut tarkkaan standardinsa,
joita jokaisen toimittajan on sitouduttava noudaidan.

Brandin kotimaaon erds olennainen osa sen kulttuurin muodostwsas@apferer
2008, 184-185). Brothers on ruotsalainen brandendaastateltavilta kysyttiin, haluaa-
ko yritys tuoda tata seikkaa esiin suomalaisillakkiaoilla. Heita pyydettiin myos pe-
rustelemaan valintansa. Brothers haluaa olla gii#8 se on, eli ruotsalainen brandi.
Vaikka myymaldita avataan muihin maihin, skandinaem tyyli on kaiken ytimessa.
Skandinaavisen identiteetin vahvistaminen on tadg#istd myds muille vaatebrandeil-
le, kuten J. Lindebergille tai Tiger of Swedenilikandinaaviset bréndit eroavat muista
kansainvalisista brandeista yksinkertaisuudellaarejynlaisella koruttomuudellaan.

Vaikka lahtokohtana on vahva suhde Ruotsiin, maudikinissa tehdaan silti maa-
kohtaisia kompromisseja. Brothersilla on Suomessa maaorganisaatio, jota haasta-
teltavat edustavat. Maaorganisaatio toimii ikaam lawodattimena ja muokkaa markki-
nointisisallon suomalaisille markkinoille sopivakéflallisto on sama niin Suomessa
kuin Ruotsissakin, mutta maakohtaisen kysynnan amukaaaorganisaatio voi nostaa
joitakin erityisia tuotetyyppeja esiin ja tilata grgaloille myytavaksi suurempia kappa-
lemé&aria. Myds markkinointi tehdaan puhtaasti suaisiie markkinoille. Vaikka esi-
merkiksi mainoskuvat ovat samat kuin Ruotsissa,n8ro maaorganisaatio paattaa,
miten ja missd mainostetaan ja mitd mainostetaarkkd maaorganisaatio muovaakin
iimetta suomalaiseen makuun sopivaksi, huokuu aleisuus silti tuotteissa ja myyma-
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lakonseptissa. Ei ole epailystakaan, ettd esimgrkituotialalla tydskenteleva ihminen
ei tietéisi olevansa ruotsalaisessa liikkeess#sigdraillessaan.

Ruotsalaisuutta voidaan pitada my6s eraand Brotharahvuutena. Ruotsalaisten
osaamista muotiketjujen saralla ihannoidaan kawméhsesti. Ruotsalaiset konseptit
dominoivat markkinoita vahvasti myos Pohjoismaidékopuolella. Esimerkiksi H&M
ja Lindex ovat onnistuneet nayttamaan hienosti éaysé kansainvalisella kilpailuken-
talla. Toisaalta, myds koti-Suomessa voi hahdasalaisten ketjujen vahvan markkina-
aseman. Aiemmin esimerkiksi Saksa, Ranska ja Esmaat tuottaneet todella vahvoja
ketjukonsepteja markkinoille, mutta télla hetkeR&otsi on onnistunut paihittdmaan
kaikki. Skandinaavinen yksinkertaisuus on varmagiinasemassa, silla se toimii todel-
la hyvin globaalilla tasolla — se ei ole kulttuigisnnaista, vaikka skandinaavista onkin.

On olemassa henkil6itd, jotka vastustavat globaabasamuotikulttuuria, mutta to-
siasiassa naitd henkilditd on kuitenkin suhteeiligghan. Kaiken kaikkiaan ruotsalais-
ten ketjujen tuottama mielikuva on siis positiiving se tekee myds Brothersista uskot-
tavamman kilpailijan markkinoilla.

Suomen ja Ruotsin viha-rakkaus -suhde on valillasteellinen ruotsalaisuutta ko-
rostettaessa Suomessa. Esimerkiksi jadkiekkoilggsMsuomenkaataja” Sundinin kayt-
t6 kampanjakasvona voi herattda ristiriitaisia @itat suomalaisissa miehissa, mutta
Ruotsissa puolestaan han on todella suosittu. Kaklegkkiaan voisi kuitenkin sanoa,
ettd ruotsalaisvina on pikkuhiljaa vahenemaéasséauptsalaisuus herattaa jatkuvasti
enemman positiivisia mielleyhtymia kuin negatiiaisajatuksia. Tastakin huolimatta
Brothers haluaa mieluummin korostaa Suomesssandinaavisuuttagnkuin ruotsalai-
suuttaan.

5.2.5 Kuluttajan omakuva

Kuluttajan omakuvaa lahestyttiin tiedustelemalladtateltavilta, mitd he uskovat kulut-
tajan ajattelevan heidéan ostaessaan BrothersitetizotOmakuvan pohdinnassa haasta-
teltavat kayttivat myos apuna Brothersin asiakaslkygs (2011), jotta he voisivat pa-
remmin vastata "kuluttajien puolesta”.

Haastateltavien mukaan kaiken lahtokohtana ovauldaat ja ajanhenkiset tuotteet.
Kun tuotteet ovat laadukkaita, asiakas on tyytygainstokseensa. Han voi aina luottaa
Brothersiin ja siihen, ettd saa aina tarvitsemdunsteen. Asiakagllattyy positiivisesti
sovittaessaan vaatteita. Han ei valttamatta olmmie vieraillut Brothersin myymalas-
sa, mutta positiivisen ostoskokemuksen innoittantératulee uudelleen ja asiakassuh-
de syntyy. Pukeutuessaan Brothersin vaatteisiiakasi tuntee itsengjtylikkaaksija
tietdd saavansa ulkonaoslleen mydgiden hyvaksynnamsiakas haluaa nayttad hyval-
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td, mutta ei kuitenkaan erottua radikaalisti massabyylikkyys, klassisuus ja muka-
vuus ovat avainasioita.

Hinta on mittari, joka maarittaa vahvasti valtavirrariopgiatoksia, joten ketju ei voi
profiloitua liian kalliiksi. Mielenkiintoinen seikk on se, ettd haastateltavien mukaan
ruotsalainen mies kokee korkean hinnan positinasasiana: korkea hinta kertoo laa-
dusta. Suomalainen mies puolestaan kokee korkesraminegatiivisena asiana. Tama
saattaa haastateltavien mukaan johtua siita, eidn8ssa miehen tyylikkyys yhdiste-
taan viela helposti keikarointiin, joten mies saatpelatd antavansa itsestaan turhamai-
sen kuvan, mikali ostaa kalliita vaatteita. Hindeséksi edella mainitut mukavuus ja
tyylikkyys ovat myos piirteita, jotka Brothers-akk@an on helppo yhdistaa itseensa.
Han haluaa kayttaa vaatteita, joita ei tule jokkseastaan. Esimerkiksi Brothersin
asiakaskyselyssa kysyttiin, suosittelisitko Brogieerystavéllesi. Eras asiakas oli vas-
tannut etta en, silla en halua, ettd ystavillanisamoja vaatteita kuin minulla. Haluan
pitd& Brothersin itsellani.

5.2.6 Peilikuva kuluttajasta

Muodostettaessa kuluttajan peilikuvaa on oleellgihtia sitda, millainen on Brothersin
stereotyyppinen asiakas. Han on mies, joka halubaytua tyylikk&asti. Han luokitte-
lee Dressmannin lilan tyylittémaksi, toisaalta t@ssmerkiksi Jack & Jonesin tarjonta
on hanelle lilan nuorta. H&n haluaa ostaa vaattgika eivat ole liian kalliita. Han ha-
luaa mahdollisesti hieman erottua pukeutumisellaassasta, mutta ei kuitenkaan radi-
kaalilla tavalla.

Stereotyyppiselle asiakkaaltgdndin tunnettuu®n tarkea kriteeri ostopaatosta teh-
tdessa. Hanelle on tarkead, ettd Brothers-liikkemgydaan tunnettuja brandeja ja nai-
den brandien lasndolo tekee myds muista myymaldsgdavista, Brothersin omaan
mallistoon kuuluvista tuotteista haluttavampia. r&oéyyppinen asiakas saattaa jopa
hakea hyvaksyntaa esimerkiksi ystaviltaan pukeuliamannettuihin brandeihin. Han
pitdd myos Brothersin omia tuotteita brandituotteemaisina, mutta yhdistaa asuunsa
ainakin yhden nékyvan brandituotteen, kuten vydhpaidan, jossa merkki on esilla.

Osa nakee haastateltavien mukaan Brothers-asiakkmamenruotsalaisena hienoste-
lijana, joka haluaa hiemakeikaroida tyylilladn Haneen yhdistetaan todella vahvasti
ihonmyotaiset linjat, oli kyse sitten puvusta, kegaidasta, farkuista tai t-paidasta.
Tama mies kayttaa todella paljon kirkkaita vare@tyisesti pastellisavyja, kuten vaa-
leanpunaista ja turkoosia. Tama on liitoksissa rpeiseen Suomi-Ruotsi kilpa-
asetteluun, jossa suomalaismies saattaa kategtaxisootsalaisen tyylin olevan liitok-
sissa esimerkiksi homouteen ja ylimielisyyteen. $failtavat avaavat kuluttajan oma-
kuvan ja peilikuvan ristiriitaa BMW-kuskin esimelidi. BMW-kuskien ajatellaan ste-
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reotyyppisesti kayttaytyvan liikkenteessa huonagayan valinpitamattémia muita koh-
taan seka ajavan runsasta ylinopeutta. Tasta hatérnenkild, joka ajaa BMW:lla tun-
tee itsensa tyylikkaaksi ja arvostetuksi ajaessadollaan. Ristiriita on ilmeinen, mutta
se on selitettavissa stereotypioiden ja osittaibsrigateuden avulla.

5.3 Identiteetin viestinta kuluttajalle halutun mieliku van saavuttami-
seksi

5.3.1 Identiteetin viestinta

Identiteetin vaikutusta imagoon analysoidaan Kagfaer (2008, 174) identiteetin ja
imagon mallin avulla. Viestintd on tassa mallisaekedssa roolissa. Malli my6s tuo
esiin sen, etta yrityksen lahettdmien identiteekbidkevien viestien liséksi kuluttajan
muodostamaan imagoon vaikuttaa myds muut signgatd, kuluttaja havaitsee.

Yksi imagoon vaikuttava signaali on kuulopuhe. Beot haluaisi lisata positiivisen
kuulopuheen maaradd. Haastateltavat toteavat, etithddsin tulisi tehdd Suomessa
enemman asioita, joiden avulla se saisi halinaaayiitgen. Erityisesti Brothers haluasi,
ettd niiden asiakkaiden maara vahenisi, jotka etwggmaladn astuessaan ole koskaan
aiemmin kuulleetkaan Brothersista. Positiivista Ikpuhetta toivottaisiin erityisesti
mielipidevaikuttajilta. Kiinnostus ja kokeilunhalmuotia kohtaan ovat piirteita, joita
voidaan havaita miestenmuodin mielipidevaikuttajisslielipidevaikuttajat ovat usein
myo0s itsevarmoja ja suosittuja. Heilla on silmaéeile ja muut ihmiset pitavat heita
tyylikkaina (Darden & Reynolds 1972, 327). Haadtatat toteavat, etta mikali Brot-
hers saisi houkuteltua enemman mielipidevaikuttagemkkaikseen, lisdisi se varmasti
positiivisen kuulopuheen maaraa ja myos asiakasvirt

Tunnettuus ja sen lisddminen on siis tarkein tavoiarkkinoinnissa. Tahan asti yri-
tys on kokenut haasteelliseksi sen, ettd asiakdsi&ieeteenpain hyvaa sanaa Brother-
sista. Molemmat haastateltavat kuitenkin toteagtfi pieni myymalamaara Suomessa
vaikuttaa osaltaan siihen, etta tunnettuus on meiktalalla tasolla. Ruotsissa asiakas
tuntee ketjun paremmin ja Brothers on siella lueatesa miehen ostoskierrosta. Suo-
messa taas moni mies ei edes tunnista Brothersansatikka, etta brandilla olisi vah-
vaa spontaania tunnettuutta Suomessa.

Identiteetin viestinnassé olennaista on se, kem#i¢hers haluaa viestintdansa koh-
dentaa. Haastateltavien mukaan tuotteet ovat téske#oolissa viestintaa tehtdessa.
Tuotteet ovat perusta ja markkinointi tulee suugllattuotteille sopivaksi. Liikeidea
puolestaan maaraa sen, kenelle Brothers tekeeeiaatt. Koska mallistot tehdaan
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tyossakayville kaupunkilaismiehille, myds viestintdee suunnitella sen mukaan. Toi-
saalta malliston tulee aidosti myds soveltua kaupaismiehen arkikayttoon.

Kaupunkilaismies on myds yritystoiminnan kannatteken kannalta luonteva valin-
ta. Koska Brothersilla ei ole Suomessa verkkokaappan kannattaa sijoittaa myyma-
lansa maamme suurimpiin kaupunkeihin ja tavoitelieden vaestokeskittymien mies-
asiakkaita itselleen. Julkaisut, kuten Kauppaléditilmage ovat erityisesti kaupunki-
laismiesten suosiossa, joten Brothersin on luorstalkijoittaa lehtimainoksensa naihin
julkaisuihin. Toisaalta, Brothersin suosima ulkonmaita on sitd tehokkaampaa, mita
useampi ihminen nékee mainoksen. Nain ollen ulkopiaet sijoitetaan alueille, joilla
yleensa on vilkas liikenne. Myds tama puhuu kaugaiskin keskittymisen puolesta.

Brothersin liikeidea ohjaa vahvasti sitd, mita iokeetista viestitaan kuluttajille.
Miehekkyys, mukavuus ja tyylikkyys korostuvat saalavoina identiteettia kuvattaessa
ja kaikki viestintd pyritaankin rakentamaan sitettd se tukee néaita kolmea brandin
ydinominaisuutta. My6s viestinnan tyyli tulee oftaehekkyytta, mukavuutta ja tyylik-
kyyttad korostavaa ja mikali nain ei ole, uskottasérsii ja asiakas saattaa hammentya.
Jos Brothers esimerkiksi kutsuu itsedan miehekkAikdta mainoksissa olevat miehet
on puettu hempeisiin pastellin savyihin, asiakakituymmartaa mainosviestia yrityk-
sen tavoittelemalla tavalla.

Brandi-identiteetin osasista Brothers haluaa p&aaogrityisesti persoonaa, suhdetta
ja konkreettisia ominaisuuksia. Henkilokunta onéik&uin bréandipersoonarnjatke ja
siksi onkin tarkeaa, ettd myymalahenkilokunnallestitddn mahdollisimman selkeésti
Brothers-brandin identiteetista ja tavoitellustaspenasta. Toisaalta brandipersoonan
tulee tulla ilmi myds muussa viestinnassa. Urhkdulis on erés Brothers-brandin per-
soonan elementteja, joten mika olisi parempi tajaa urheilullisuutta esiin kuluttajil-
le, kuin valita huippu-urheilija brandin lahettiks. Huippu-urheilijat kantavat muka-
naan hyvia elamantapoja ja taman avulla luodaafkuiga, joiden avulla kuluttajan on
helppo samaistua lahettiladseen ja samalla Brotirérgliin. Tuotteen tulee olla muka-
va paalla, mies pukeutuu tyylikkaasti ja mukavastyymalan pitaa olla miehelle mu-
kava paikka asioida. Kaikki nivoutuu yhteen: tuetialusteet ja asiakas.

Suhteenosalta Brothers tavoittelee liikeideansa mukaisggsyvyyttd. Asiakkaan
tulee joka kerta liikkeessa vieraillessaan saadangé han kullakin ostoskerralla etsii.
Esimerkiksi asiakaspalvelun tason tulee pysya gima hyvana. Mikali asiakas saapuu
myymalaén odottaen loistavaa asiakaspalvelua m kegkustelua myyjan kanssa, mut-
ta hanta ei huomioida lainkaan, han saattaa jogariaan lopettaa myymalassa asioin-
nin negatiivisen kokemuksen vuoksi. Tama on suaaske ketjumyymaloille, silla jo-
kaisessa myymalassa henkilokunta on aina hieméaistai Asiakas tekee ostopaatok-
sensd muutamassa sekunnissa, j&tkreettiset ominaisuudetuten musiikki, tava-
roiden esillepano, myymalan siisteys ja ennen leakkiote ovat tarkeassa roolissa.
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Haastateltavat eivat usko, etta pitkallakaan aiklévadentiteetin osa-alueen paino-
tuksissa tapahtuisi suuria muutoksia, silla ndmiinkoosa-aluetta ovat niin vahvasti
litoksissa Brothersin liikeideaan ja visioon. Heitenkin lisdavat, ettd mikali markki-
noilla tapahtuu radikaaleja muutoksia, se voi ajgés Brothersin arvioimaan toimin-
tansa perustaa uudelleen. Esimerkiksi verkkokalpanu, ostosympariston muutokset,
kilpailijatilanteen huomattava muutos tai Suomedauskehitys voivat olla asioita, jotka
saattavat ajaa Brothersia muuttamaan toimintaansa.

Brothers on paattanyt myyda omien merkkiensa liséksisia, kuluttajien hyvin
tuntemia merkkeja. Kun Brothers avasi ensimmaigdieensda Suomen markkinoille,
myymaldssd myytiin vain oman malliston tuotteitdkdisia merkkeja on kuitenkin
otettu mukaan tarjontaan, silla katsotaan, ettduaeat kiinnostusta ketjua kohtaan ja
nostavat myods Brothersin omien tuotteiden brand&nKun kuluttaja nakee, etta
myymalassd myydaan hanen arvostamiaan bréndejéo gl myds muiden myymaéa-
lassd myytéavien tuotteiden olevan laadukkaita jattevia. Ulkoisten merkkien osuus
on talla hetkellda noin 30 prosenttia mallistostarjaaraa ei tulla ainakaan nostamaan.
Brothers hyotyy emoyhtiostaén, silla ketju voi attayyntiin kaikkia niitd merkkeja,
joita RNB:lla on oikeus myyda. Koska esimerkiksi faratalot myyvat paljon eri
merkkeja, ovat kaikki nAma merkit kaytdnndssa nBaghersin kaytettavissa.

Maaorganisaatio tutkii jatkuvasti suomalaisia markka ja tekee sen mukaan paa-
toksia uusista tai poisjatettavistd ulkoisista reestd. Toki myds Ruotsissa tehtavat
suuret linjaukset vaikuttavat asiaan. Paasaantdmdaan todeta, ettd Brothers halua
tarjota valikoimassaan tunnettuja merkkeja, jotkavat ketjulle lisaa kavijoita. Tavoit-
teena on, ettd ulkoisten brandien asiakas oppainsan myos Brothersin oman koko-
elman tuotteita, silla oman kokoelman tuotteillahuomattavasti paremmat katteet kuin
ulkoisilla merkeilla. Mitd enemmaén asiakas siisaastuotteita Brothersin omasta koko-
elmasta, sitd parempaa tulosta Brothers voi tehiika myynnin taso pysyisikin sa-
mana.

Talla hetkella Brothers tarjoaa ulkoisia merkkeg@nwapaa-ajan pukeutumisen puo-
lella, silla yritys kokee omaavansa vahvan omanskptin tarjonnan formaalimmassa
tuotetarjonnassa. Ulkoisten merkkien halutaan takeemaa mallistoa, joten paallek-
kaisyyksia oman malliston ja ulkoisten merkkienildpyritaan valttamaan. Molemmat
haastateltavat ovat samaa mielta siina seikadsaBgithers voisi vahvemmin hyodyn-
taa ulkoisten merkkien tarjoamaa imagonkohotussam&rkiksi Helsingin ulkopuolella
branditarjonta on melko rajattua, joten Brotherattsa olla joissakin kaupungeissa ai-
noa myymala, josta tiettya merkkia voi ostaa.

Haastateltavien mukaan Brothersin tekemasséa kamkaskyselyssa vain 13% kai-
pasi uusia merkkeja. Kyselyssa myds ilmeni, eti@dithgarsin omien merkkien spontaani
tunnettuus on jopa vahvempi, kuin ulkoisten menkkiBrothersin omat merkit ovat
kyenneet nousemaan asiakkaiden tunnistamiksi nifjakasiakas tunnistaa ne myyma-
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lassa. Brothersilla on kaksi sisaista alabrandipaa-ajanvaatteita tarjoava East-West ja
formaaliin pukeutumiseen painottunut Riley. Brothkaluaa pitaa kaksi eri linjaa, joten
naille linjoille on hyva olla omat konseptinsa. Bl kahdesta konseptista Brothers ei
tule haastateltavien mukaan luopumaan helpoll& 8é ovat saavuttaneet hyvan maa-
ran tunnettuutta ketjun asiakkaiden keskuudesskélMnallistossa ei olisi edella kuva-
tun mukaista kahtiajakoa, ei valttamatta tarvitteshta sisaista brandia ja tuotteiden
niskalapussa voisi lukea yksinkertaisesti vain Beos.

5.3.2 Asemointi

Kuten tutkimuksen teoriakatsauksessa tuotiin esabemointi on linkki bréndin identi-
teetin ja imagon valilla (Kapferer 2008, 174). Asekertoo, mihin brandi sijoittuu Kil-
pailukentélldén ja erittelee niitd ominaisuuks@ka erottavat sen kilpailijoista (Aaker
2002, 176). Brothersin asema suomalaisella kijp&gintélla on melko uniikki, silla sen
kaltaisia brandi- ja ketjukonseptin véliin sijofia miestenvaatemyymaldita on todella
vahan. Kilpailevista konsepteista lahimpéana Brati@eron tanskalainen Bestseller-
yritykselle kuuluva Selected. Selected kuitenkioi@a vaatteita myos naisille, joten se
ei ole puhtaasti vain miehille tarkoitettu konsegsittaisia kilpailijoita on muitakin.
Tama ei silti tarkoita sita, etteikd Brothers kasitanarkkinoilla todella kovaa kilpailua.
Muiden toimijoiden konseptit ovat vain erilaiset.

Suomessa Dressmann on varteenotettava kilpaiilia,s& on Brothersin lisaksi ai-
noa puhtaasti miehille suunnattu ketjukonsepti. Kimointi tosin on nailla kahdella
ketjulla taysin erilaista. Brothers panostaa imagmwontaan, kun taas Dressmannilla
mainonta on puhtaasti taktista. Dressmannilla tArke&ainoskanava on televisio, Brot-
hersilla taas printtimainonta. Dressmannin myymal&t usein sijoittuneet supermar-
kettien yhteyteen, kun taas Brothers-myymalat tsgaiat kaupunkien keskustoissa.
Myds myymaldiden sisustus on todella erilainen:tBeosin sisustus muistuttaa enem-
man brandiputiikin sisustusta, kun taas Dressmansisustukseltaan tyypillinen ketju-
myymald. Kumpikin varmasti haluaa olla voluumimyyé&anutta Dressmann panostaa
rohkeammin hintaan, kun taas Brothers pyrkii pdaragan erityisesti laatua.

Muut ketjut, kuten edella mainittu Selected, myyvaatteita myds naisille. Naiden
roolia kilpakentalla ei tule silti vdheksya. Esikigsi H&M, Zara, Seppéla ja KappAhl
keraavat huomattavia markkinaosuuksia erityisastirammissa kaupungeissa, joihin
Brothers on markkinansa keskittanyt. Se etta naatjatikkarjoavat vaatteita myos naisil-
le saattaa olla osittain myds vahvuus, silla shibpgia on tullut ajanviete. Pariskunnat
vierailevat mieluiten myymaldissa, joista molemmaivat [6ytaa tuotteita. Tasta syysta
seka naisille ettd miehille tuotteita tarjoavienroahdollisesti helpompaa paasta osaksi
asiakkaan vakio-ostoskierrosta. Kun ketju paased#sbs/akio-ostoskierrosta, on silla
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my6s vahvempi spontaani tunnettuus. Kun asiakagitae jonkin tietyn tuotteen, mita
parempi spontaani tunnettuus ketjulla on, sitd nod&odisemmin asiakas kay ensin ky-
seessa olevan ketjun myymalassa tarkastamassa tiaigtinnan.

Vaikka Brothers on ketjumyymala, yritys on kuitemkalostanut konseptiaan luo-
dakseen oikeanlaiset olosuhteet palvelua vaatitietieiden myynnille. Ketjumyyma-
lat mielletddn melko vahvasti itsepalvelukonsesieikun taas toista aaripaata edustavi-
en brandiputiikkien toiminta perustuu vahvasti géiMle. Brothers on asemoinut itsensa
naiden kahden véliin, mikéa erottaa yrityksen Kilig@istaan. Nopeus ja helppous yhdis-
tetdan palveluun. Palvelu on myds jotain, mitatBecsin asiakkaat ovat haastateltavien
mukaan tottuneet myds saamaan. He odottavat gidékerta myymalaan saapuessaan,
joten on todella tarkeaa, etteivat he pety odosdesn.

Brothers on ketjuliike, jonka hintataso on korkeahkerrattuna yllamainittuihin
muihin ketjuliikkeiksi profiloituneisiin kilpailijohin. Haastateltavia pyydettiinkin perus-
telemaan, miksi Brothersin asiakas on valmis maksemhieman korkeamman hinnan
ostamastaan tuotteesta. Hinta kertoo rahasummaha jasiakas joutuu maksamaan
ostaessaan tuotteen. Vaikka tuotteen ominaisuw@ettodella tarked kriteeri hintatasoa
arvioitaessa ja ostopaatosta tehtdessa, on myds msipita, jotka antavat lisdarvoa
asiakkaalle.

Mikali asiakas ostaa kauluspaidan 20 eurolla, hémadmis etsimaan oman kokonsa,
sovittamaan tuotteen ja jonottamaan kassalla mkkeaa ostoksensa. Alhaisen hinnan
tuotteessa asiakkaan odotus tuotteen eliniasiafubta ei ole korkea, toisaalta han ei
myo6skaan odota saavansa palvelua tai vaadi sitdia ldn maaraava tekija ostopaatdsta
tehtdessa. Jos paita maksaakin 60 euroa, asiakasollisesti olettaa saavansa enem-
man. Brothers kilpailee tdssa hintakategorias$mjaaakin palvelullaan varmistaa, etta
asiakas on tyytyvainen niin tuotteeseen kuin mydlsgbuun ja ostaa tuotteen. Myyja
etsii asiakkaalle oikean koon, avaa paidan paketrstuvoo istuvuuksissa ja antaa hoi-
to-ohjeita seka kulkee asiakkaan kanssa kassaleigéehtii rahastuksesta. Myyja on
koko tdman ajan asiakkaan kaytettavissa ja milsiiikas esimerkiksi tarvitsee paidan
heti paalleen, myyja voi silittdd paidan asiakl@a#fiman odotellessa sohvalla istuen ja
kahvia nauttien.

Hyvan laadun liséksi Brothers myy kokonaisvaltagédvelua: Solmiota ostettaessa
myyja voi tehda asiakkaalle solmun valmiiksi jasanbhjeet solmion solmimiseen ko-
tona. Farkkujen tai housujen ollessa liian pitldtkieista myyja lyhentéaa housut asiak-
kaalle sopiviksi asiakkaan odottaessa. Mikali easatarvitsee raatalin korjauksia pu-
kuunsa, myyja ottaa asiakkaan mitat, tekee tawatt&iorjausmerkinnét, toimittaa pu-
vun raatalille ja taas takaisin myymalaan, jostalas sen voi noutaa vaivatta. Myyjat
koulutetaan olemaan valmiita antamaan hieman eneanpab/elua, kuin mita keski-
maarin vaateketjun myyjalta voidaan olettaa. Tamaghu on selkea lisdarvo Brother-
sin asiakkaalle, silla se tekee heidan ostostesiadeelpompaa ja yksinkertaisempaa.
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Haastateltavat kiusaantuivat hieman kysymyksestékolemassa kuluttajaryhmaa,
jota Brothers ei haluaisi asiakkaakseen?’. Hetalatkin vastauksensa huomauttamalla,
ettd tdhan kysymykseen pitda vastata, ettd koskéh@&s on ketjuliike eikd rajaudu
kapeaan markkinasegmenttiin, ei ole vain tiettykutkajaryhmaad, jolle Brothers haluaa
olla houkutteleva vaihtoehto. Nain ollen ei myoskade kuluttajaryhmaa, jolle Brot-
hers ei haluaisi olla vaihtoehto. Vaikka paakohterg on tyossakayva kaupunkilais-
mies, ei markkina silti rajaudu vain tdhan kohdengén. Esimerkiksi kevaisin ylioppi-
laat seka ripille paésevat ovat tarked osa Brathasiakaskuntaa. Paapiirteind voidaan
kuitenkin todeta, ettd Brothers ei halua olla eksikVinen, sill& se ei soveltuisi kovin-
kaan hyvin suomalaisille markkinoille. Kuten jo miein mainittiin, suomalaiselle asi-
akkaalle hinta on usein tarkein ostopaattkseeruttaka kriteeri.

Tama viimeinen kysymys toi esiin ristiriidan, mikarmasti vaikuttaa siihen, etta
Brothers ei ole toistaiseksi onnistunut viestindasshaluamallaan tavalla. Koko haas-
tattelun ajan oli todella selke&a, etta Brothery wgatteita kaupunkilaismiehelle, joka
tienaa hieman keskivertoa enemman, on kiinnostomuddista, haluaa nayttaa hyvalta,
joka on valmis kayttamaan pukeutumiseensa hiemgkik&oa enemman rahaa ja jolle
brandit ovat tarkeita. Kuitenkin, viimeisen kysynsgk vastauksessa haastateltavat risti-
riitaisesti kumosivat tdmén ja karrikoidusti ilmorat Brothersin olevan kaikkia varten,
silla se on ketjumyymala. Tama viimeinen kysymy§gsti ongelman ytimen: brandia
ei haluta nahda sellaisena kuin se on. Kuten aienemitodettu, miehet haluavat koros-
taa ja vahvistaa omaa statustaan brandin avullag@ie 2004, 167). Mikéli mies nakee
brandia kaytettavan vaarin, esimerkiksi siten, b##kilo, johon mies ei halua identifi-
oitua, kayttda brandin tuotteita, syntyy ristitiik@nne. Mikali kuluttajan suhde brandiin
ei ole tarpeeksi vahva, kuluttaja saattaa risttildnteessa alkaa hylkia brandia. Toisaal-
ta, mikali suhde on tarpeeksi vahva, ei ristinitaine saa aikaan hylkaystilannetta (Fer-
raro, Kirmani & Matherly 2013, 487). Kysymys kuukia, onko Brothersin brandi tar-
peeksi vahva?
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Tutkimuskysymykseen 'Miten Brothers-miestenvaatgketi luoda itselleen halua-
mansa brandimielikuvan Suomessa’ etsittiin vastapsirkamalla kysymys osaongel-
miin. Muodostettiin kaksi osaongelmaa:
1. Millainen on Brothers-miestenvaateketjun brandniiteetti Suomessa?
2. Miten yritys voi viestia identiteettiadn kuluttdgil saavuttaakseen toivomansa
brandimielikuvan?

6.1 Brothers-miestenvaateketjun brandi-identiteettiprisma

Identiteetti pyrittiin kuvaamaan teorialuvussa 8s2tetyn Kapfererin (2008, 107) kehit-
taman Brandi-identiteettiprisman avulla. Tutkimukdealoksia paadyttiin analysoimaan
brandi-identiteettiprisman avulla, silla kyseinerallnantaa mahdollisuuden brandi-
identiteetin monipuoliselle tarkastelulle. Prismaigdostuu kuudesta sivusta, brandi-
identiteetin osasta, jotka yhdessd muodostavatiidetiikokonaisuuden. Prisman kuusi
sivua muodostivat osan tutkimushaastattelun ailgersta. Haastattelun tuloksena voi-
daan muodostaa Brothers-miestenvaateketjulle seambnen suomalainen brandi-
identiteetin prisma (kuvio 7):

MIELIKUVA LAHETTAJASTA

U Konkreettiset Persoona: S

ominaisuudet: Urheilullinen, arvosta
L Miehekkaita ja kéytannollisyytta ja 1
mukavia vaatteita helppoutta, luotettava

kaupunkilaismie- ja maskuliininen
K 1 1 _ J S
Ir;eallne arkeen ja juh BROTHERS
MEN .. "
O  Suhde glli(/-?\NDl— Kulttuuri ja arvot: A

Asiakkaan odotuk- [ISENir==suylll Muiden arvostus, oma-
[ setylittyvét joka aloitteisuus, yrittajahen-

kohtaamisella kisyys ja skandinaavi-
suus

N Asiakaspalvelu N
Kuluttajan omakuva:
. . Yllatyn positiivisesti Brothersil
E Peilikuva kuluttajasta: _ myymalassa. Naytan tyylikkaak
Hakee hyvaksyntaa tunnettujen  t “mutta en maksa vaatteistani
N Préandien avulla ja keikaroi tyylilla: liikaa. N

MIELIKUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 7 Brothers-brandin suomalainen identiteeisipra
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Brothersinkonkreettiset ominaisuudeoi tiivistaa siten, etta se tarjoaa miehekkaita
ja mukavia vaatteita kaupunkilaismiehille arkeerjyalaan. Brothers on siis tyosséa-
kayvan kaupunkilaismiehen vaatekauppa. Tama mie®yida myymalasta miehekkai-
ta, mukavia ja kaytanndllisia vaatteita. Tuotteedtdaadukkaita ja myymalassa asiointi
on rentoa ja miellyttdvaa. Brandin logoa pyritddomaan asiakkaalle esiin mahdolli-
simman monessa yhteydessa, silla se sisaltdd maddib nimen ja on nain informatii-
vinen - se erottaa brandin Kilpailijoista. Tunnittea brandin nimi on yksi voimak-
kaimpia tapoja erottautua. Ne yritykset, jotka ky&eét liittAmaan nimeensad mahdolli-
simman paljon brandipdaomaa, hyotyvat tasta motegtiaa. Muun muassa kuluttajien
asenteet brandia kohtaan ovat positiivisia, kujisteatulee uskollisempia ja nain ollen
he eivat mydskaan ole kovin alttiita kilpailijoidemarkkinointiviesteille (Arslan & Al-
tuna 2010, 179).

Persoonaapuolestaan kuvataan seuraavilla ominaisuuksiigikiés, urheilullinen,
arvostaa kaytannollisyytta ja helppoutta, luotedtga maskuliininen. Brothers tarjoaa
ennen kaikkea maskuliinista tyylid. Eras ketjunrgia vahvuuksista on kattava puku-
valikoima. Puvut mielletaan tyylikkaiksi — puku dtassisen tyylikkaan herrasmiehen
univormu olematta kuitenkaan keikarimainen. Pukikeainalla on siis vahva vaikutus
my0s Brothersin persoonaan. Puvut antavat taysiaisem viestin, kuin esimerkiksi
surffivaatteet tai nuorisomuoti. Brothers-mies anténkin myés mukavuudenhaluinen:
han arvostaa kaytannollisyytta ja helppoutta. \éadéin tulee tuntua mukavalta paalla ja
niiden tulee istua hyvin. Mukavuudenhalu on mydskéksissa laatuun ja palveluun.
Materiaalien tulee olla laadukkaita ja tuntua gaatukavilta, palvelun tulee olla suju-
vaa ja helpottaa ostosten tekemistd. Brothers omesrheilullinen. Brandin urheilulli-
suutta pyritddn tuomaan esiin enemmankin viestink@ém varsinaisten mallistojen
avulla. Brandin kampanjakasvoina on esimerkiksitpdiseita kuuluisia ja kansainvali-
sesti tunnettuja urheilijoita. Brothersin luotettag ilmenee siten, ettéa asiakas tietaa,
mitd han saa. Hinta-laatu -suhde on kohdillaanijgilinasiakas ei ole varma esimerkik-
si puvun tai farkkujen istuvuudesta, han voi luatséihen, ettd saa myyjiltd aina apua.

Suhteenytimessa ovat lupaus palvelusta, luotettavuus seggmaldiden rooli koh-
taamispaikkana. Brothers luo pysyvia suhteita &sisknsa palvelunsa avulla. Myyjan
ja asiakkaan valille syntyy luottamussuhde, mika esityistéd ketjukonseptille, silla
yleensa tdménkaltaisia syvia asiakas-myyja -suhsgintyy luontevammin luksustuot-
teiden markkinoilla (mm. Tungate 2004). Luotettavisekd myymaléiden rooli koh-
taamispaikkana ovat kytkoksissa hyvaan palveluuyyjsh ja asiakkaan valille synty-
nyt suhde lisda luottamusta. Mitd useammin asialkés myymalassa, sitd paremmin
myyja hanet tuntee ja osaa esimerkiksi suositglfeisen asiakkaan henkilokohtaiseen
tyyliin sopivia tuotteita. Toisaalta asiakas void@syierailla myymalassa, vaikka ei joka
kerta ostaisikaan mitaan. Hanen on sallittua tailstymaan myymalaan ja katsomaan
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mallistoa. Luotettavuus tulee ilmi myo6s tuotteidaadussa. Asiakas voi luottaa siihen,
ettd tuotteet kestavat kayttda ja nayttavat hywgtti@aan.

Brothersinkulttuuri ja arvot ovat vahvasti sidoksissa skandinaavisuuteen. $kand
naavisuus nakyy asiakkaalle tuotteiden pelkist&tgssisessa ulkonadssa sekd myyma-
I6iden sisustuksessa. Ihmisten arvostus on vahsitksissa Brothersin yrityskulttuu-
riin ja se nakyy niin asiakkaiden kuin myos tyonji@klen arvostuksena. Asiakas halu-
taan palvella joka kerta mahdollisimman hyvin jand¥& odotuksensa halutaan ylittaa.
Toisaalta, myos tyontekijoita arvostetaan. Heid@olinsa tarkeys tunnistetaan ja heihin
halutaan panostaa. Tyontekijoille annetaan malsilnlé asiantuntemuksensa kehittami-
seen ja nain ollen asiakaspalvelun taso kehittyyantekijoille annetaan mahdollisuus
onnistua. Yrityskulttuurin esiin nostettuja arvaj@gat myés oma-aloitteisuus ja yrittaja-
henkisyys. Jokaisen tydntekijan toivotaan kohtateyatysta ja sen tuotteita niin, kuin
han omistaisi ne. Brothers suosii ymparistoystisidllja eettisesti hyvaksyttavia val-
mistustapoja, mutta ne eivat silti ole tarkeimpaewojen joukossa.

Kuluttajan omakuvaavoidaan kuvata siten, etta han yllattyy positigs kayttaes-
saan Brothersin vaatteita ja han tietdd nayttavéydikkaalta, vaikka ei maksakaan
vaatteistaan liikaa. Brothersin visioon on kirjateitd se haluaa tarjota asiakkailleen
joka kerta ylivertaisen ostokokemuksen. Tama wvisteutetaan siten, etta asiakas yllat-
tyy positiivisesti joka kerta vieraillessaan Bratia myymalassa. Tyylikkyys on vahva
osa Brothers-brandid. Taméan tutkimuksen perustégliikkyys on kaiken Brothersin
toiminnan ytimessa. Tuotteet ovat laadukkaita jeoisten brandien esillaolo myyma-
lassa lisaa myos Brothersin oman valikoiman tudéiei arvostusta ja brandiarvoa.
Brothers uskoo omiin tuotteisiinsa ja pitda huoltd asiakas tuntee itsensa itsevar-
maksi pukeutuessaan Brothersin vaatteisiin. Myygisiantuntemuksella sekd myyjan ja
asiakkaan valille muodostuvalla luottamussuhteafiatsevarmuuden luomisessa mer-
kittava rooli. Asiakas voi luottaa siihen, etta iypukee hanet tyylikkaasti ja asiak-
kaan oman tyylinsa mukaisesti. Asiakas voi astea nhyymalésta tuntien olonsa itse-
varmaksi ja tyylikkaéaksi tietéden, ettei ole makdamgylistaan liikaa.

Peilikuva kuluttajasteon stereotyyppisesti henkilo, joka hakee muiltaigilta hy-
vaksyntaa kayttamalla tunnettua brandeja. Han rkgilsaroi tyylillaan ja haluaa nain
erottua muista pukeutumisellaan. Vaikka Brotherpaakin klassista miestenpukeutu-
mista, vaatteet suunnitellaan Ruotsissa pitaersiggisesti mielessa ketjun paamarkki-
na-alueen asiakas, ruotsalainen mies. Kuten helatatt mainitsivat, monet trendit
rantautuvat nopeammin Ruotsiin kuin Suomeen, jotaiflisto saattaa valilla olla suo-
malaisen miehen silmaan jopa liian trendikas jaaliak.

Suurimmat erot Brothersin suomalaisen ja ruotsataibrandi-identiteetin valilla
voidaan havait&ulttuurissa ja arvoissaekakuluttajan peilikuvassaRuotsissa Brot-
hers haluaa olla ruotsalainen, mutta Suomessaijsam skandinaavinen. Tama johtuu
siitd, etta monilla suomalaismiehilla on negatiaimielikuvia ruotsalaisuudesta, joten
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yritys ei halua tieten tahtoen ruotsalaisuutta ktaa. Ruotsissa myds ekologisuus on
vahvemmin esilld, kuin Suomessa. Tassa tutkimukseiskyetd antamaan tarkkaa maa-
ritelméaa stereotyyppisesta ruotsalaisesta kulsti@janutta haastattelun perusteella voi-
daan paatella, etta tyylilla keikarointi ei tuletghvahvasti esille negatiivisena asiana
Ruotsissa, kuin Suomessa. Kuten haastateltavaitsiaat, trendit rantautuvat Ruotsiin
nopeammin, joten se, mikd Suomessa nayttaa uude|tapa oudolta, saattaa Ruotsissa
olla jo valtavirtaa, eika se nain erotu joukostaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta
vaikka seka Ruotsissa ettd Suomessa miehekkyyksirbsandin kulmakivista, Suo-
messa miehekkyytta korostetaan erityisen paljondirduskottavuuden parantamiseksi.
Suomalaismies ei halua leimautua hienostelijak&ia jkoreilee vaatteillaan. Hanta voi-
taisiin vaikka luulla ruotsalaiseksi.

Psykologit tutkivat identiteettikriisejd, joita @dlyy usein nuorilla. Teini-iAssa identi-
teetin rakenne on vield heikko ja nuori muuttacategza kommunikoida jatkuvasti —
han etsii paikkaansa (Janonis ym. 2007, 70). Kd&iahers on melko tuore brandi
suomalaisilla markkinoilla ja erityisesti koskamgkii muodostamaan Suomeen oman,
ruotsalaisesta hieman eroavan identiteetin, voiténdin katsoa viela etsivan itsedan.
On kuitenkin todella tarkedd, ettd Brothers seliéybrandi-identiteettiaan mahdolli-
simman pian. Maajohdon on otettava tassa tehtawédsén rooli. Kova kilpailu mark-
kinoilla asettaa haasteita ja myds vaatimuksia dijéintamiselle. Brandi-identiteetin
luominen sek& identiteetin ominaisuuksien, yksgyiden ja arvon maaritteleminen
ovat johtamisessa tarkeita tehtavia. Voidaan tqodstéd mielikuva bréndi-identiteetista
muodostuu brandin yksiléllisyydesta, tarkoituksegiaamaarasta, arvoista ja persoo-
nasta. Se mahdollistaa brandin paremman asemdgamni&in ollen tuo kilpailuetua (Ja-
nonis ym. 2007, 70).

Tama tutkimus antaa Brothers Suomelle visuaalisgikalun kasitella brandi-
identiteettiadn. Samalla tutkimus tuo myds esiirosa-alueet, joilla suomalainen iden-
titeetti eroaa ruotsalaisesta. Vahvistaakseen itdettiddn kohdeyrityksen kannattaisi
jatkossa tehda vastaava tutkimus ruotsalaisestalbidentiteetistd, jolloin suomalaisen
ja ruotsalaisen identiteetin erojen analysointi dwlstuisi paremmin. Analysoimalla
naitd kahta identiteettia ymmarrys Brothers-bra@dmarantuisi ja ehka johto kykenisi
jopa luomaan yhden, yhteisen identiteetin, jokaidéisna seka ruotsalaisilla ettd suo-
malaisilla markkinoilla.

Useat kansainvdliset vaateketjut ovat viimeaikduléeet tai ovat tulossa Suomen
markkinoille. Naiden yritysten tulee analysoida, vedtuuko heidan bréandi-
identiteettinsd Suomeen. Samalla heidan tulee ikinemyos huomioida, ettd maakoh-
taisen brandi-identiteetin luomiseen liittyy suuiski siita, etta identiteetti muuttuu
epamaaraisemmaksi — tarvitaan vahvaa brandijohtanjgta maakohtainen identiteetti
voidaan luoda onnistuneesti. Kuten tasta tutkimsdeséulee ilmi, suomalaiset miehet
ovat viela melko varovaisia tyylinsa suhteen. Hdigtévat vaatteiden ostamiseen hel-
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posti feminiinisia piirteitd, joten brandin on téédé& huolehtia siitd, ettd suomalaismies
sailyttdad miehisyytensa siitéa huolimatta, etta kagteostoksilla.

6.2 Halutun brandimielikuvan luominen ja sen haasteet

Toinen osaongelma, miten yritys voi viestia ideggitiaan kuluttajille saavuttaakseen
toivomansa brandimielikuvan, pyrittiin ratkaisemasalvittamalla haastattelun avulla
Brothers-brandin viestintaa sekda asemaa markkaoilleoriapohjana kaytettiin teo-
rialuvussa 4.2 esiteltyd Kapfererin (2008, 174)ittelemaéa mallia imagon muodostu-
misesta. Brandimielikuvan luomisprosessin analysqaatettiin toteuttaa Kapfererin
mallin avulla, silla se on ikdan kuin jatkumo bramtentiteettiprismalle. Malli kertoo,
miten brandi-identiteetin viesti kulkee eteenpastaanottajalle, kuluttajalle.

Teorialuvussa 4.2 esitettiin, ettd brandi-identtteeekd muut kimmokkeet luovat
pohjan lahetettaville signaaleille. Kilpailu ja mmelu ovat kuitenkin viestin vastaanot-
tajan ja signaalien valissa. Jotta viesti voi kalk&hettajan toivomassa muodossa vas-
taanottajalle, tulee brandin syvin olemus tuntgekidtaisin. Kun viestin lahettdja tuntee
oman identiteettinsa ja lahetetty viesti on yhtémesn identiteetin kanssa, vastaanotta-
jan on mahdollista vastaanottaa viesti uskottavakgttajan haluamalla tavalla, mikali
kilpailu ja melu eivat hairitse viestia liikaa (Kigper 2008, 98). Viestin hairidttomalle
l&ahettamiselle on siis useita haasteita, joistatatutkimuksen tapauksessa suurin koh-
dataan jo viestin alkumetreilld, lahettajan pualell

Aiemmin tuotiin esiin my6s se seikka, etta jottayksen antamat viestit brandista
ovat mahdollisimman tehokkaita, tulee niiden oiilgalssa brandin identiteetin ja kulut-
tajan ihanneomakuvan kanssa. Kuluttaja samaistlpoiten brandeihin, joiden identi-
teetti heijastaa kuluttajalle tarkeitd arvoja j&kgluovat kuluttajalle mielikuvan siita,
ettd han on brandin avulla lahempénéd omaa ihanfaomansa (Kuenzel & Halliday
2010, 175). Kapfererin (2008, 107) aiemmin esitetindi-identiteetti prisma on kayt-
tokelpoinen tydkalu brandin viestin sisaltéa potadissa, silla yksi prisman sivuista
kasittelee omakuvaa. Mikéli nam&a omakuvan ominastiotettaisiin viestin lahtékoh-
daksi Kuenzelin ja Hallidayn ehdottamalla tavabtisi todennakbdisempaa, ettd ensin-
nakin kohderyhman kuluttaja vastaanottaisi vieginoiseksi, etta kyseinen kuluttaja
my6s mieltyisi viestin sisaltéon.

Haastattelussa tuli toistuvasti ilmi se seikkaé &tothersin asiakas on urheilullinen
ja ettd han seuraa urheilua; han samaistuu helgalenalaisiin urheilusankareihin.
Brothers on toistaiseksi kayttanyt vain ruotsataisrheilijoita kampanjakasvoinaan,
joihin harvan suomalaismiehen on helppo samaisR#nvastoin, suomalaismiehet
saattavat kokea nama kampanjat jopa negatiividinkevaisuudessa yrityksen tulisikin
luoda omat erilliset, alueelliset kampanjat Ruojaisuomen markkinoille, mikali ruot-
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salainen ja suomalainen bréandi-identiteetti pysyréttyneind. Hammennysta luo myos
se, etta vaikka Suomessa Brothers osittain halaedallp ruotsalaisuuttaan, se on osit-
tain myoOs haastateltavien mukaan brandin vahvuelkefitadkseen identiteettiaan yri-
tyksen tulisi olla sita, mita se on: ruotsalaineantali. Sen sijaan Brothersin tulisi harkita
sita, miten ruotsalaisuudesta halutaan Suomesstavi®uotsalaiset brandit, kuten Ti-
ger of Sweden tai Bjérn Borg, ovat onnistuneet Segsa paasemaan miesten suosioon
piilottelematta ruotsalaisuuttaan. Ne antavat mlatsuuden olla luonnollisena osana
brandidan sita kuitenkaan korostamatta. Tiger oédm tuo esiin ensisijaisesti tyylik-
kyyttd, pukujen trendikkaita leikkauksia ja laatlkan taas Bjorn Borg puhuttelee urhei-
lullisuudellaan.

Brothersin omakuvan ominaisuuksiksi listattiin didekssa alaluvussa tyylikas, ar-
vostusta nauttiva ja itsevarma. Tama linjaus mydsdsiin ldhes koko haastattelun
ajan. On oltava olemassa kuitenkin jokin syy siileksi viesti ei vality vahvana kulut-
tajalle, jos yrityksella on vahvasti tiedossa semkuva. Haastattelun viimeinen kysy-
mys osoittikin haparointia omakuvasta viestinnapplaunsaattamisessa. On tarkeaa,
ettd kuluttaja ei hammenny bréndin asemoinnistaty¥rei saa lahettda ristiriitaisia
viestejd, vaan sen tulee vahvistaa asemaansa johdtamsella viestinnalla. Mita selke-
ammin yritys viestinsa kertoo, sitd enemman sehgaaksyntaa kuluttajakunnalta (Sri-
vastava 2011, 351). Vaikka Brothersin identiteatlsiokuu vahvasti lapi hyvatuloinen,
ystavien ja kollegoiden arvostama kaupunkilaismjelsa haluaa nayttaa hyvalta ja on
valmis kayttamaan hieman enemman rahaa vaatteisimduaa maajohto silti pitda
kiinni lahtékohdasta, ettd Brothers on kaikkia niéebarten. Myds hintamielikuva halu-
taan pitaa alhaisena, silla hinta on haastateltnj@kaan suomalaismiehelle yksi tér-
keimmista kriteereistd ostopaatdsta tehtaessa. karenkin aiheuttaa valtavan ristirii-
dan. Mikali Brothers viestii ulospéain, etta se laa@wlla kaikkien miesten vaatekauppa,
se saattaa haataa pois nadma hyvatuloiset uramigiits, menestyksen pitdd nakya
my0Os ulospain. Vaikka Brothers ei yritakaan ollkslusbrandi, tiettya eksklusiivisuutta
sen identiteetisséd voidaan havaita ja tama ekskisisiis on tarkea kokemus kohde-
ryhman asiakkaille. Onkin tarkead, ettéd kohderytkoléee brandin eksklusiivisuuden,
silla se vahvistaa heidan omaa identiteettid&naagoMikali brandi olisi kaikkien saa-
tavilla, se ei tekisi kyseisen brandin kuluttajasiiggaén erityistd (Hudders, Pandelaere &
Vyncke 2013, 393-394). Toisaalta se seikka, eftjisytiedostaa kohderyhménsa ei silti
tarkoita sita, etteivatké myos muut voisi asioidatBersin myymaloissa. Vaikka mark-
kinointi kohdennettaisiinkin kaupunkilaisiin urarhig, voivat myds muut, kyseiseen
kohderyhmaan kuulumattomat henkilét tulla Brothersisiakkaiksi. Kohderyhman
maarittdminen helpottaa keskittymé&an olennaise@staa ronsyilyn esimerkiksi mark-
kinoinnissa.

Talla hetkella Brothersin lahettama viesti idertitetd heikkenee siis jo alkutaipa-
leella. Vaikka brandi-identiteetti itsessdén onwahmuut kimmokkeet kuitenkin hairit-
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sevat tata identiteetin viestid. Hairitsevista kiokkeista suurin on se, etta brandi on
idealismin tuote: brandia ei ndhda sellaisena lsairtodellisuudessa on. Vaikka Brot-
hers-brandin identiteetti huokuu eksklusiivisuudevahteita, tastd huolimatta brandi
haluaisi olla kaikkien saatavilla oleva volyymitteita myyva ketju. Mikali yritys ei
kuitenkaan aloita huomattavaa Brothers-brandin tithstin uudistusprojektia, olisi
johdonmukaista hyvaksya eksklusiivisuus ja keséitiigentiteetin sanelemaan kohde-
ryhmaan. Talla tavoin brandin viesti vahvistuisie$ti todennékdisesti vetoaisi kohde-
ryhmaan, silla kohderyhma voisi samaistua brandomlaan omakuvaan ja nain ollen
kohderyhman keskuudessa Brothersin tunnettuustistedsti kasvaisi.

Mikali Brothers onnistuu poistamaan identiteetiestia hairitsevat muut kimmok-
keet, tavoitellun imagon saavuttaminen on eritt@idennakoista. Kapfererin (2008)
esittdman kaavion mukaan lahettgjaltda muodostustivieka koostuu tuotteista, ihmi-
sista, paikoista ja kommunikaatiosta. Nama kaildgnaalit ovat Brothers-brandilla lois-
tavasti hallinnassa. Kuten tutkimuksessa tuli estliotteet ovat laadukkaita ja hinta on
hieman muiden ketjumyymaloiden ylapuolella, myyéulutetaan palvelemaan asia-
kasta erinomaisella tavalla, myymalakonseptiin rkietaan huomiota ja myymalaym-
paristdsta on tehty miellyttava, miehille mieluigaikka ja esimerkiksi maksettu mai-
nonta ja muu ulkoinen viestintd kohdennetaan kakiplueille. Kuten haastattelussa
kavi ilmi, Brothersilla ei ole suoraa kilpailijaanakaan toistaiseksi suomalaisilla mies-
tenvaatemarkkinoilla. Dressmann on télla hetkeitéa toinen puhtaasti miehille koh-
dennettu konsepti, mutta palvelumalli on todelldagren. N&in ollen todennékdisyys
esimerkiksi siihen, ettd Brothers sekoitettaisiinilmm miestenvaateliikkeisiin, on pieni.
Viestin olisi ndin ollen mahdollista saavuttaa @asitottaja ja lopputuloksena syntyisi
samaistumista, tunnettuutta ja mika tarkeinta, e pystyy kasvattamaan kassavirto-
jaan.

6.3 Yhteenveto

Muotivaateketjujen markkinointi on ajankohtaineheaisilla monet kansainvaliset ket-
jut ovat viimeaikoina rantautuneet suomalaisille rkkaoille (Helsingin Sanomat
4.3.2014; Taloussanomat 7.5.2012; Markkinointi &ihvbenta 11.9.2012). Miesten muo-
ti on alana vielda melko tuore, joten siitd ei adaty paljon tutkimusta. Toisaalta, muo-
timarkkinoiden kasvun odotetaan lahivuosien aiki@pahtuvan suurelta osin miesten
muodin avulla (C&M Reports 2013), mika tuo lisaremtiintoa tutkimusaiheelle.
Tutkimuksessa paatettiin keskittya suomalaiseerstenenuotiin ja lahestya mies-
tenmuotia brandi-identiteetin ja imagon nakokulraastutkimuskohteeksi valittiin
ruotsalainen, Suomessa viela melko tuntematon emeatteketju Brothers, joka on
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perustanut liikkeitd myds Suomeen. BrothersillaSuyomessa oma maaorganisaatio,
joka johtaa suomalaista Brothers-brandia. Tasddntuksessa paatettiin tutkia, miten
Brothers-miestenvaateketju voi luoda itselleen @iadansa brandimielikuvan Suomessa.
Tutkimuskysymys jaettiin kahteen osaongelmaan:

1. Millainen on Brothers-miestenvaateketjun bréandmniiteetti Suomessa?

2.  Miten yritys voi viestid identiteettiaan kuluttdgil saavuttaakseen toivomansa

brandimielikuvan?

Jotta luotaisiin ensin perusymmarrys Brothers-bgtédikaytiin brandin eri element-
teja lapi Chernatonyn ja Dall’Olmo Rileyn (1998,84423) listaamien brandiin liitetta-
vien teemojen avulla. Brothers-brandia siis tamdéist juridisen vélineen, logon, yri-
tysbrandin, pikalinkin, riskid vahentavan tekijésentiteettijarjestelméan, imagon, arvo-
jarjestelman, persoonan, suhteen, lisdarvon jatgghn kokonaisuuden kannalta.

Peruskasityksen muodostamisen jalkeen paneudettsimmaiseen osaongelmaan,
jonka ratkaisemiseksi analysoitiin Brothers-brandientiteetin eri osia hyddyntaen
Kapfererin (2009, 107) identiteettiprismaa. Brothabrandin identiteetille voitiin 16ytaa
seuraavat osa-alueet:

. Konkreettiset ominaisuudet: Brothers tarjoaa mi&hék ja mukavia vaatteita

kaupunkilaismiehelle juhlaan ja arkeen

. Persoona: Urheilullinen, arvostaa kaytanndllisyydtdnelppoutta, luotettava ja

maskuliininen

. Suhde: Asiakaspalvelu, asiakkaan odotukset ylittyoka kohtaamisella

. Arvot: Muiden ihmisten arvostus, yrittdjahenkisyysna-aloitteisuus ja skan-

dinaavisuus

. Kuluttajan omakuva: Kuluttaja yllattyy positiivigeollessaan kosketuksissa

brandiin muun muassa tuotteita kayttamalla. Kujattéyttaa mielestaan tyy-
likkaalta tietden samalla, ettei maksa tyylistaéad

. Peilikuva kuluttajasta: Stereotyyppinen kuluttagkée hyvaksyntad muilta pu-

keutumalla tunnettujen brandien vaatteisiin. Hardsnkeikaroi tyylillaan.

Voitiin havaita, etta Brothersin bréndi-identitéeth hieman erilainen Suomessa,
kuin mita se on Ruotsissa. Koska monen suomalaseskuluttajan asenteet ruotsalai-
suutta kohtaan ovat melko negatiivisia, haluaa lBnst Suomessa korostaa kulttuuris-
saan skandinaavisuutta ruotsalaisuuden sijaan. glgisotyyppisessa kuluttajassa voi-
tiin arvioida olevan eroja: Trendit rantautuvat iim nopeammin, kuin Suomeen, jo-
ten se mika Ruotsissa on jo voimakkaasti nékywssédkuvassa, saattaa Suomessa vie-
l& nayttda oudolta. Koska Brothersin vaatteet siteilean Ruotsissa pitden mielessa
paamarkkina-alueen eli Ruotsin tarpeita, muttatéebtkuitenkin saapuvat samaan ai-
kaan myyntiin Suomeen ja Ruotsiin, saattavat tebtié@yttdd Suomessa paljon trendik-
kadmmilta ja jopa oudoilta, kuin mitd Ruotsissastdgohtuen Suomessa stereotyyppi-
nen kuluttaja on keikarimainen, mutta Ruotsissa e@valttamatta ole. Tarkkaa ja ver-
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tailukelpoista kuvausta ruotsalaisesta brandi-itksgtisté ei voida tassa tutkimuksessa
luoda, silla se olisi vaatinut samanlaisen haadtatttoteuttamisen Ruotsissa. Vertailut
on tehty Suomen maajohdon nakemyksiin pohjautuen.

Toiseen osaongelmaan pyrittiin l0ytamaan ratkaiyodyntamalla Kapfererin
(2008, 178) mallia, joka esittaa sen, miten imagmdostuu identiteetin pohjalta. Ai-
heesta pyrittin saamaan tietoa haastattelusstimsila haastateltaville kysymyksia
viestinnasta ja asemoinnista. Viestinnan kysymykbeat perusteltuja, silla yritys vies-
tii haluamiaan asioita identiteetistaan ja niidéstien pohjalta, jotka kuluttaja vastaan-
ottaa, syntyy imago. Toisaalta, myds asemointithylidt kysymykset olivat perusteltu-
ja, silla asemointi nahdaan linkkind identiteetnifnagon valilla: asemoinnin avulla
tuodaan brandista esiin ominaisuudet, jotka erattagn kilpailijoista, seka piirteet jot-
ka vetoavat brandin kohderyhmaan. (Kapferer 20@8).1

Havaittiin, ettéa koska identiteetti ei ole kovinhva johtuen siita, ettd brandilla on eri
identiteetit Suomessa ja Ruotsissa, myos sen \@este tarpeeksi selkea. Brandin joh-
tajat, eli tdssd tapauksessa Suomen maajohto,eebréndia sellaisena, kuin se on:
vaikka brandi identifioituu hieman keskim&aaraistirggnmin toimeentulevaan, tyylik-
kaaseen kaupunkilaismieheen, ei maajohto silti llsskaettua taysin tAméan identiteetin
taakse. Vaikka maajohto kielsi haastattelussa ett#,se haluaisi tarjota kaikille kaik-
kea, se ei kuitenkaan halua tehda tarkempaa rajasstkaskohderyhmaansa. Maajohto
kykeni kuvailemaan stereotyyppista asiakasta je&nglén taman suhteen rajauksia,
mutta tosiasiassa kuitenkin Brothers haluaisi watekauppa kaikille miehille. Mikali
se haluaisi olla jokamiehen vaatekauppa, tulisnthridentiteetista riisua eksklusiivi-
suuden vivahteita: Brothers asemoituu brandikomsgatvolyymikonseptin valimaas-
toon, mika osaltaan vaikuttaa siihen, millaisialkiajia se houkuttelee asiakkaikseen.

Tutkimuskysymykseen voimme |6ytda vastauksen vdtank@ahden osaongelman
tulokset yhteen. Brothers-miestenvaateketju vodéudselleen haluamanlaisensa bran-
dimielikuvan Suomessa, mikali se hyvaksyy oman assa ketju- ja brandiliikkeiden
valimaastossa ja viestii identiteettidadn kohderylleead taman mukaisesti. Brandin
identiteetti on vahva ja sen omakuva on lahelladeoyhman omakuvaa. Nain ollen
Brothersin tuleekin eliminoida kaikki omakuvan ksagistiriidassa olevat viestit, jotta
kohderyhman miehen on mahdollista samaistua siiMiélikuva muodostuu asiakkaan
mielessa (Nandan 2005), joten mikali viesti kulkeuBrothersin toivomalla tavalla
asiakkaalle asti, on hyvin todennakoista, ettd mydsikuva on lahettdjan tavoitteen
mukainen.

Jatkossa olisi mielenkiintoista kuluttajatutkimuikserulla selvittdd, miten Brothersin
l&hettama viesti tosiasiassa vastaanotetaan ja londkali saanut lisdtunnettuutta kohde-
ryhmansa keskuudessa. Tamé tutkimus antaa yritgksehhdollisuuden tarkastella
omaa brandiaan ja sen viestintaa kriittisella tavalaman tutkimuksen avulla yrityksen
on mahdollista selkeyttaa brandiviestiaan tekemdii&itoksia omaan identiteettiinsa.
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Samanlainen tutkimus voitaisiin toteuttaa myos Rissh, jolloin syntyvaa tutkimusai-
neistoa vertailemalla voitaisiin tehda perusteltpgtoksia bréandi-identiteetin ja sen
"kahtiajaon” tulevaisuudesta.

Toisaalta, tAméa tutkimus on my6s avaus suomalaiseisten muodin tutkimuksel-
le. Kuten tutkimuksen johdannossa todettiin, miestgupallinen muoti on kansainvali-
sellakin tasolla mitattuna melko tuore ala ja sitétutkittu huomattavasti naisten muo-
tia vdhemman. Toimialan kasvumahdollisuudet ovatekiin valtavat, silla naisten
muoti on osittain jopa jo saavuttanut ainakin hiiken saturaatiopisteen ja esimerkiksi
Iso-Britanniassa muotimarkkinoiden uskotaan kaswaeuraavien viiden vuoden aika-
na miestenmuodin avulla (C&M Reports 2013). Kutetkitnuksessa on aiemmin mai-
nittu, moni kansainvalinen vaateketju on rantauti®womeen tai on aloittanut toimin-
tansa maassamme viimeaikoina. Tama tutkimus antgs maille yrityksille ainakin
alustavaa nakemysta siita, mita tekijoitd imagonodustamisessa tulee Suomessa
huomioida.
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LITE1 HAASTATTELUKYSYMYKSET

KONKREETTISET OMINAISUUDET:
1. Miten kuvalilisit Brothersin tuotteita? Miksi tamankailu?
2. Mita Brothers haluaa kertoa myymalallaan? Mita keektista asiakas siel-
|& ndkee?
3. Onko muita fyysisia tai konkreettisia asioita, gokuluttaja voi Brothersista
havaita tai nahda?

PERSOONA
4. Jos Brothers-brandi olisi ihminen, miten kuvailibi@inen persoonaansa?
Miksi tdma kuvailu?
5. Miten tdmé& persoona auttaa Brothersia brandina?
6. Mitka seikat ovat vaikuttaneet persoonan muodosteaen?

7. Miten Brothers haluaa olla vuorovaikutuksesssa tajiin? Miksi nama
valinnat?

8. Missa tilanteissa vuorovaikutusta syntyy?

9. Miten Brothers aikoo tulevaisuudessa kehittaa utapaja tai laajentaa ku-
luttajaviestintaa?

10.Miten vahvasti Brothers on nostanut asiakaspahegikitbkunnan osaksi
brandin rakentamista ja viestimista kuluttajilletks nain on tehty?

KULTTUURI/ARVOT
11.Miten kuvailisit Brothersin arvoja, miksi nama?
12.Brothersin yrityskulttuuri — millainen se on? Mitgntyskulttuuri vaikuttaa
jokapaivaiseen toimintaan?
13.Mika on Brothersin suhde ymparistoystavallisyytgenettisyyteen?
14.Brothers on ruotsalainen brandi. Pyrkiikd Brothigmsentamaan tata seik-
kaa suomalaisilla markkinoilla? Miten ja miksi?

KULUTTAJAN OMAKUVA
15.Mita uskot kuluttajan ajattelevan ostaessaan jatt&égsaan Brothersin
tuotteita? Miksi nama ajatukset?

PEILIKUVA KULUTTAJASTA
16. Millainen on Brothersin stereotyyppinen asiakasRdwiaméa kuvaus?
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IDENTITEETIN VIESTI
17.Miten tarkkaan mietitaan tietyt sanavalinnat idiesiin viestinnassa?

18. Painottaako Brothers joitain tiettyja asioita brididgntiteetin osa-alueista?
Miksi tama painotus?

19. Pitkalla aikavalilla voisitko kuvitella taman paidsen muuttuvan tai jopa
jonkun identiteetin osa-alueen muuttuvan? Miksi?

20.Brothers on paattanyt myyda omien merkkiensa lisak®isia merkkeja.
Miten nama merkkivalinnat tehdaan ja mita niilldubaan saavuttaa mieli-
kuvien kannalta? Ovatko ulkoiset merkit visioitusgyaksi osaksi Brot-

hers-konseptia?

ASEMOINTI
21.Mitk& ominaisuudet erottavat Brothersin kilpailgtaan? Miksi nama omi-
naisuudet? Keita kilpailijat ovat?
22.0nko olemassa kuluttajaryhmia, joita Brothers duaasiakkaikseen?



