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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Kulutuskdyttdytyminen on muuttunut pysyvisti digitalisaation ja internetin tuomien
mullistusten seurauksena. Tdmin péivan kuluttajalla on ulottuvillaan tietoa enemmain
kuin koskaan aiemmin, ja mahdollisuus vertailla tuotteita ja palveluita ennen ostopai-
tostd nopeasti ja vaivattomasti. (Edelman 2010, 1.) Yritysten on mahdotonta tiysin hal-
lita kuluttajia ja kaikkea heille tarjolla olevaa informaatiota.

Menestydkseen yritysten on erotuttava ja heritettdvd mielenkiintoa. Kired kilpailuti-
lanne ja tarjonnan runsaus pakottaa yritykset etsimdin uusia keinoja, joilla asiakasta
palvellaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja niin hyvin, ettd hin sitoutuu yrityk-
seen. Brandi on jo kauan ollut keino tuoda yritykselle lisdarvoa ja vahvistaa olemassa
olevia asiakassuhteita. Brindin luominen ei yksindédn kuitenkaan riitd, vaan sitd on kyet-
tava yllapitdmadn ja siitd on viestittivd mielenkiintoa herittdavésti koko yrityksen toi-
mesta, osana paivittdistd liiketoimintaa. Kuluttajat ovat yhteydessd yritykseen ja sen
brandiin uusilla tavoilla, 1dhinnd digitaalisten kanavien kautta, joita yritys itse ei voi
kontrolloida. Tdma edellyttdd uudenlaista keskittymistéd asiakkaiden mieltymyksiin sekd
kykya reagoida niissd ilmeneviin muutoksiin. (Edelman 2010, 1.)

Brindin kaiken viestinnidn on oltava johdonmukaista ja yhtendistd, vaikka kéytossi
olisikin useita eri viestintikanavia (Ghodeswar 2008, 7). Lisdksi viestin on herétettidva
kuluttajien huomio, jotta se olisi mieleenpainuvaa ja siten brindin ndkyvyyden kannalta
tehokasta (Siegert ym. 2017, 16). Vastaanottajaa puhutteleva ja kiinnostusta aikaansaa-
va viesti sisdltdd joitakin sellaisia elementtejd, jotka innostavat vastaanottajaa ja jotka
heréttdvit hidnessd jonkin tunnereaktion. Mitd voimakkaampi, mieluusti positiivinen,
reaktio on, sitd voimakkaammin se jdd mieleen ja pitkdkestoiseen muistiin. (Walvis
2008, 181.) Mikéli viestin vastaanottaja ei samaistu viestiin milldén tavalla tai koe sen
koskettavan itseddn, on vaikeaa luoda pysyvdd yhteyttd asiakkaan ja brindin vilille.
Osallistavat ja joukosta erottuvat brandit ovat niité, jotka muistetaan.

Asiakkaat eivit halua ainoastaan ostaa ja kuluttaa tuotteita, vaan he toivovat heidén
arvojen tulevan huomioiduksi (Deghan ym. 2015, 174). Arvot ovat abstrakti ja vaikeasti
hahmotettava, yksilollinen kokonaisuus, ja niiden todellista vaikutusta ostopéatoksente-
koon on hankala arvioida luotettavasti. Asiakasarvolle ei 16ydy yhti, yleisesti hyvéksyt-
tyd ja kiistatonta selitystd, vaan termi on edelleen tulkinnanvarainen johtuen arvojen
aineettomasta ja yksilollisesti riippuvaisesta luonteesta. (Khalifa 2004, 647.) Selvitti-
miélld asiakkaiden keskuudessa vallitsevia arvoja ja briandiin liittyvid mielikuvia voidaan

mahdollisesti kohdentaa brindiviestit paremmin, ja saada ne muotoiltua enemmén koh-
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deryhmai miellyttiviksi ja kiinnostaviksi. Asiakkaiden arvojen parempi hyodyntdminen
brindiviestinnissd voi tehostaa viestin sanoman valittymistd ja muistiin jadmista.

Arvoja eri ndkokulmista késittelevdd teoreettista tutkimusta on tehty runsaasti, mutta
empiiristd tutkimusta huomattavasti vihemman osittain siksi, ettd tdysin luotettavia ar-
voihin sovellettavia mittareita ei ole. (Maleki & Cruz-Machado 2015, 489.) Myoskain
asiakasarvoja ja nimenomaan briandiviestintdd yhdistdvaa tutkimusta ei juurikaan ole
tehty, mikd tukee tdmén tutkimuksen aiheellisuutta ja kiinnostavuutta. Arvoa ja sen
muodostumista on tutkittu 14hinnd vain joko asiakkaan kannalta, tai vain yritysten ja
asiakkuuksien rahallisen arvon kannalta, vaikka ideaalitilanne on sellainen, jossa seké
yritys ettd asiakas luovat ja saavat arvoa (Lindberg-Repo 2005, 107).

Tami tutkimus keskittyy asiakasarvojen ja brindiviestinnin késittelyyn ja pyrkii tut-
kimaan niitd aiheita my0s startup-yritysten ndkokulmasta. Startup on nuori, usein alle
viisi vuotta toiminut yritys. Yritysidea on yleensd jollakin tavalla mullistava tai poik-
keava ja keskittynyt pienen markkinan (niche) palvelemiseen. Toiminta on tavallisesti
myo0s hyvin riskialtista ja ulkoisen rahoituksen mahdollistamaa. (Kuusela 2013, 15, 20.)
Startup-yrityksistd puhutaan usein samassa yhteydessd kasvuyritysten kanssa, vaikka
startup ei aina ole kasvava yritys (Fontinelle, Investopedia 2017).

Tadmén pdivéan viestien ja drsykkeiden loputtomassa tulvassa on brandiviestinnén te-
hokkuuden kannalta mielekéstd, jos vastaanottajat kokevat viestit itselleen osuviksi,
kiinnostaviksi ja suhtautuvat niihin kaikkiaan myonteisesti. Tutkimuksen tavoitteena on
brandiviestinndn ja asiakasarvon teorioiden sekd tutkimuksen empiirisen osion avulla
luoda parempi késitys asiakasarvojen kaytettdvyydestd brandiviestinndn tukena startup-
yrityksessd. Tavoitteena on ymmartdé asiakasarvon muodostumista ja 10ytdd elementte-

ja, joita voidaan hyddyntdéd brandiviestinndn toteutuksessa ja paremmassa toteutuksessa.

1.2 Tutkimusongelma, alaongelmat ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksessa pddasiallisena kiinnostuksen kohteena on brandiviestintd ja sen nykyti-
lanne, sekéd asiakasarvo ja sen muodostuminen. Tutkimusongelman taustalla on halu
selvittdd asiakasarvojen hyddyntdmisen mahdollisuutta yrityksen bréndiviestinnéssi ja
sen paremmassa toteutuksessa. Lisdksi tutkimuksessa esimerkkind kdytetyssd tapausyri-
tyksessd on vajavainen tietdmys asiakkaiden ostopédidtdkseen johtaneista motiiveista ja
niistd arvoista, joita yrityksen tuote asiakkaiden mielissd edustaa, johon toivotaan sel-
vyyttd tdmén tutkimuksen kautta. Tutkimuksen avulla pyritdin paremmin ymmartimiin
yrityksen olemassa olevaa asiakaskuntaa, ja asiakaskunnasta keréttivén lisdinformaation
avulla voidaan edelleen tehostaa tulevia markkinointitoimenpiteitd. Brandin viestintié

voidaan muokata enemmén (potentiaalisia) asiakkaita miellyttavaksi ja kiinnostavaksi



11

kun tiedetddin, minké&laiset arvot yrityksen tuotteita ostavilla asiakkailla yleensd on ja

mitd he yrityksessd ja sen tuotteessa arvostavat.
Tutkimuksen ensisijaisena tehtdvani on vastata kysymykseen

miten startup-yritykset voivat tehostaa brandiviestintdénsa

paremmin asiakasarvoja hyddyntamalla
Aiheeseen liittyvid, tismentdvid alaongelmia ovat:

mitd on asiakasarvo ja miten se muodostuu

miten asiakasarvot voidaan huomioida osana arvolupausta

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd startup-yritysten brandiviestinndn tehosta-
misen mahdollisuuksia tunnistettujen asiakasarvojen perusteella. Apuna kaytetdan tur-
kulaisen startup-yrityksen asiakkaita sekd heiddn kokemiaan arvoja ja nikemyksia, jot-
ka ovat saattaneet vaikuttaa heiddn padidtokseensd ostaa yrityksen tuote. Tarkoituksena
on ymmartad, mitkd tuotteen ja bridndin elementit ovat kuluttaja-asiakkaiden (mydohem-
min asiakkaat) ndkokulmasta olennaisia ja tuottavat heille arvoa. Kartoittamalla esi-
merkkiyrityksen asiakkaiden vallitsevia arvoja voidaan yrittdd kehittdd yrityksen ny-
kyistd markkinointiviestintdd paremmin sen kohderyhmille sopivaksi. Tavoitteena on
tehdd tutkimuksen perusteella yleistettdvissd olevia johtopddtoksid asiakasarvojen ja
brandiviestinndn yhdistdmisestd kuluttajamarkkinoilla toimivissa startup-yrityksissa.
Parhaassa tapauksessa tutkimuksen avulla voidaan hahmottaa yleisemmin asiakasar-
von roolia ja merkitystd brindiviestinnidn toteutuksessa startup-luokituksen tayttavissa
yrityksissd. Startup-nimityksen kdyttdmiselle ei sindnsd ole olemassa tiettyjd tarkasti
rajattuja kriteerejd, mutta joitain piirteitd voidaan pitdd tunnusomaisena juuri niille. Pyr-
kimys nopeaan tai jopa rdjihdysmaéiseen kasvuun on olennainen startup-yritysten omi-
naisuus, ja ne on suunniteltu juuri tdhdn tarkoitukseen. Nopea kasvu tarkoittaa kasva-
mista niin asiakaskunnassa kuin liikkevaihdossakin. Kasvun tavoittelu ei kuitenkaan tar-
koita suoraan litkevoiton tekemistd, vaan nopeasti kasvavan yrityksen toiminta voi usein
olla jopa tappiollista. Kasvun edellytyksend on my®ds, ettd yrityksen tuote tai palvelu on
skaalautuva, eli se voi kasvaa yhdessd yrityksen kanssa ja silld voidaan palvella asiak-
kaita mahdollisimman kattavasti ja monipuolisesti. (Honkinen ym. 2016.)
Tutkimuksessa kdytetdéin apuna tapausyrityksen jo olemassa olevaa asiakaskuntaa ja

heidédn keskuudessaan ilmenevié arvoja, sekd perehdytddn mahdollisuuteen kayttdd néita
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arvoja yrityksen brindiviestinndn paremmassa toteutuksessa. Tavoitteena on ymmaértaa
nykyisen asiakaskunnan arvomaailmaa ja syitd yrityksen tuotteen hankintaan, jotta
brandiviestintd osataan jatkossa kohdentaa entistd paremmin seké suunnitella sellaisek-
si, ettd se sisdltdd mahdollisimman paljon kohderyhmin arvostamia ominaisuuksia ja
siten heréttdisi voimakkaammin kiinnostusta.

Tutkimuksessa on tarkastelukulmana startup-yritykset, eli pienet ja vasta litketoimin-
tansa alkutaipaleella olevat yritykset, mika rajaa kasittelyn ulkopuolelle isommat, liike-
toiminnallisesti vakiintuneet yritykset. Tapausyrityksend on kuluttajatuotteita valmista-
va ja myyvd yritys, joten toisena rajauksena on kuluttajamarkkinat ja kuluttaja-
asiakkaat. Lisédksi liiallisen laajuuden vélttdmiseksi tutkimus on rajattu koskemaan vain

briandin viestintda koskeviin seikkoihin, e1 esimerkiksi brandin rakentamiseen.

1.4 Metodologia ja aineiston hankinta

Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn sekéd laadullista ettd maarillistd analyysitapaa. Teo-
rianmuodostuksen jdlkeen suoritetaan sdhkdinen lomaketutkimus, johon valitaan tietyt
kriteerit tayttdva tutkimusjoukko. Téstd joukosta on sen jidlkeen tarkoitus valita pieni
mutta mahdollisimman edustava otos, jota haastatellaan puolistrukturoidulla teemahaas-
tattelulla. Kyseesséd on siis mééréllinen eli kvantitatiivinen tutkimus teorianmuodostuk-
sen ja haastattelututkimuksen osalta. Samalla tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen,
silld apuna kaytetddn sekd tapausyritysté ettd teemahaastattelua syventdmaan ymmaérrys-
téd tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksessa hyodynnetddn esimerkkiyrityksen resursseja sekd olemassa olevaa,
noin 1300 sdhkdpostiosoitetta sisdltdvad asiakasrekisterid, josta seulotaan kyselytutki-
mukseen sopivat vastaajat. Empiirisen osion aineisto hankitaan elektronisen kyselylo-
makkeen avulla, joka ldhetetddn sdhkdpostitse sellaisille asiakkaille, jotka ovat joskus
ostaneet yrityksen tuotteen. Kysely toteutetaan suomen kielelld ja vain suomalaisille
asiakkaille, jotta kyselyn vastaukset eivit védristyisi kielellisten syiden vuoksi. Muulla
kuin didinkielelld toteutettu vastaaminen saattaa aiheuttaa tulkintaeroja seké vaikeuksia
ilmaista mielipiteitd riittdvan tarkasti. Tulkintavirheet on tarpeen minimoida mahdolli-
simman hyvin siitdkin syystd, ettd tutkimuksen aiheena oleva asiakasarvo on jo itses-
sddn vaikeasti madriteltavd ja kisitteellistettdvad ilmid. Aineiston merkittdvyyden lisda-
miseksi ja syvillisemmén ymmarryksen saavuttamiseksi tehdddn otos kaikista kysely-
lomakevastaajista, ja valitaan 4-8 haastateltavaa henkil6d. Henkilot valitaan lomaketut-
kimuksen jidlkeen sellaisin perustein, ettd haastateltavien voidaan katsoa luotettavasti

edustavan koko tutkimusjoukkoa.
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1.5 Keskeisimmit kasitteet

Tutkimuksessa toistuvasti esiin nousevia, keskeisimpid késitteitd ovat startup-yritys,
brandi, briandiviestintd, arvot sekd asiakasarvot. Seuraavassa kukin niistd termeistd on

selitetty lyhyesti.

Startup-yritys

Startup-yritykselle ei ole yhtd kaiken kattavaa ja yleisesti hyvéksyttyd selitysti
(Valtioneuvoston kanslia 2016, 18). Yleensd startupit ovat pienid, alle kymmenen
tyontekijan muodostamia yrityksid jotka ovat vasta aloittaneet liikketoimintansa (viisi
vuotta sitten tai alle). Startupien toiminta on vield pienimuotoista ja yleensd hyvin ris-
kialtista, silld liitketoiminta ei vield tuota tasaista kassavirtaa. Startupit vaativat usein
rahallista avustusta toimintansa tueksi, ja ne voivat hakea rahoitusta useammilta eri
tahoilta, kuten tuttavilta ja perheenjdseniltd, joukkorahoituskampanjan avulla tai
yrityshautomoista. (Fontinelle, Investopedia 2017.) Yleisid rahoituksen tarjoajia
Suomessa ovat erilaisia pienyrityslainoja tarjoavat pankit, sijoittajat ja bisnesenkelit
sekd innovaatiorahoituskeskus Tekes.

Startup-yrityksille on ominaista, ettd niiden liikeidea on tdysin uusi tai tuo jotakin
ennendkeméitontd alalleen. Ne toimivat usein teknologiapainotteisilla aloilla. Startup-
nimityksestd voidaan luopua siind vaiheessa, kun yrityksen liiketoiminta todetaan kan-
nattavaksi ja se alkaa laajentua, tai jos litketoiminta myydédén suuremmalle toimijalle.
Startup on siis ikdédn kuin viliaikainen yritysmuoto. Sijoittajien kannalta olennaista on,
ettd startup-yritykselld on niin sanottu exit -strategia, eli suunnitelma koko liiketoimin-
nan myymiseksi, jolloin tarkoituksena on saada sijoitetulle rahalle tuottoa. (Honkinen
ym. 2016.)

Brindi

Bréndi tarkoittaa yritykseen, tuotteeseen tai palveluun liitettdvdd mielikuvien, tunteiden,
logojen, kuvien ja viestien yhdistelmdi tai jotakin niistd. Se on yritykselle tunnusomai-
nen ja erottaa sen kilpailijoista. (Ghodeswar 2008, 4.) Brindilld on imago, eli kulutta-
jien yritykselle antama merkitys joka muodostuu ensisijaisesti kuluttajien ja yleison
mielissd ndiden kohdatessa yrityksen tuotteita, palveluja tai viestejd (Keller 2001, 3).
Bréndi on yrityksen viestimé lupaus ja tae laadusta, jotka lunastamalla se luo asiakkaal-
le lisdarvoa ja siten merkityksellisyyttd (Fernandez & Pinuer 2016, 8). Lupaus on bran-
din médrittelemd ydinominaisuus tai elementit, jotka tuottavat arvoa ja etua asiakkaalle

joko tunnetasolla tai kdytdnnossd (Ghodeswar 2008, 5).
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Brindiviestintd

Bréndiviestintdd on kaikki brindin nimissa tehtdvé toiminta, sekd yrityksen sisélld hen-
kiloston keskuudessa ettd ulospdin markkinoiden suuntaan. Kaikki viestintd mitd yritys
tekee markkinointikampanjoista rekrytointi-ilmoituksiin, on samalla brandiviestintda
(Zehir ym. 2011, 1219). Brandiviestinnén avulla yritys luo mielikuvia ja muokkaa iden-
titeettiddn (yrityksen itsensd paitettdvissd ja muotoiltavissa) ja mahdollisuuksien mu-

kaan my0s imagoaan (yleison kisitys brandistd) (Kapferer 1997, 71).

Arvot

Yleisesti madriteltynd arvot ovat yksilon késityksid, tuntemuksia ja mielipiteitd asioista
ja 1lmidistd, jotka vaikuttavat hdnen kdytokseensd tiedostetusti ja tiedostamatta. Arvot
ohjaavat yksilon toimintaa ja valintoja, ja niiden avulla yksilon on mahdollista ilmaista
itseddn ja aatteitaan. (Fernandez & Pinuer 2016, 8.) Liiketaloudelliselta kannalta arvo
syntyy, kun yritys lunastaa antamansa lupaukset ja tarjoaa asiakkaalle erottuvaa hyotya
(Lindberg-Repo 2005, 54-55).

Asiakasarvot

Asiakasarvot viittaavat asiakkaiden kokemaan laatuun ja arvoon, jota yrityksen tuote tai
palvelu hinelle tuottaa ja jonka avulla asiakas voi saada tarpeensa tyydytettyd.
(Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1694.) Tuottamalla ylivertaista asiakasarvoa yritys
erottuu Kkilpailijoistaan. Kirjallisuudessa usein mainittavia, asiakkaiden keskuudessa
esiintyvid arvoja ovat muun muassa aika, hinta, laatu, tieto-taito sekd ympaéristoystaval-
lisyys (Maleki & Cruz-Machado 2015, 489).

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kuudesta pédédluvusta. Aluksi tdismennetddn tutkimusaiheen valintaan
johtaneita seikkoja, tutkimusongelmaa sekd aiheeseen tehtyjd tirkeimpid rajauksia.
Keskeisimmait tutkimuksessa esiintyvit késitteet esitellddn lyhyesti jotta tutkimuksen
lukeminen olisi mahdollisimman vaivatonta. Osa tekstissd esiintyvistd termeistd on li-
sdksi esitetty englannin kielelld selvyyden varmistamiseksi. Tutkimusaiheeseen johdat-
telemisen jilkeen perehdytddn tarkemmin bréndiin ja brandiviestintdin, sekd brindivies-
tinndn suunnitteluun ja toteuttamiseen. Samalla késitellddn tehokkaan bréndiviestinnidn
tunnusomaisia piirteitd ja nykyvaatimuksia, sekd startup-yrityksen kohdalla yleisimpid
brandiviestinndn haasteita. Kolmannessa luvussa kasitelldin asiakasarvon muodostu-
mista, arvolupausta sekd arvon yhteisluomista yhdessd kuluttaja-asiakkaiden kanssa.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on kolmannen luvun lopussa. Tutkimuksen toteut-

taminen, empiirinen tutkimusosio sekd saadut tulokset esitellddn luvuissa neljd ja viisi.
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Lopuksi kdydédan vield 14pi tutkimuksen tulosten perusteella tehtévissd olevat johtopda-

tokset, yhteenveto ja jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 BRANDIVIESTINTA

2.1 Brandin kasite

Bréndien ja branddyksen juuret juontavat kauas historiaan, jolloin kaupankdynnin kan-
nalta arvokasta omaisuutta pyrittiin merkitsemddn eri keinoin (De Chernatony &
McDonald 1998, 39), kuten leimasimien ja polttomerkkien avulla (Gad 2001, 29). Kap-
ferer (1997, 15) toteaa, ettd nykymuodossaan briandi on esiintynyt kuitenkin vasta 1900-
luvun loppupuolelta, kun ymmarrys tavaramerkkien vaikutuksesta ihmisten suhtautumi-
seen ja ostopddtoksiin alkoi kasvaa, ja ymmarrettiin brindin olevan yksi yrityksen ar-
vokkaimmista omaisuuseristd pelkkien koneiden ja liiketilojen sijaan. Aaker ja Joa-
chimsthaler (2002, ix) toteavat saman ilmion sekd lisddvat vield, ettd kilpailukyvyn séi-
lymisen ehtoina ovat brindin tunnettuus, koettu laatu, asiakasuskollisuus sekd vahvat
briandimielikuvat.

Kasitteelliselld tasolla briandi (engl. brand) tarkoittaa mitd tahansa elementtid, jonka
avulla tuotteen, palvelun tai yrityksen voi tunnistaa ja erottaa kilpailijoista, kuten nimi,
merkki, logo, symboli tai kaikkien ndiden yhdistelma. Brandi on ikéén kuin markkinoi-
jan kuluttajalle antama lupaus tietyistd ydinominaisuuksista, laadun tasosta ja tarjotta-
vista ratkaisuista. (Kotler 2003, 418-420.) Brindi symboloi koko yrityksen toiminnan
tarkoitusta, visiota ja missiota. Brindin voidaan todeta olevan yrityksen arvokkaimpia
varallisuuden ldhteitd (Zehir ym. 2011, 1218).

Asiakkaat sitoutuvat bréndiin paremmin, mikali se tuottaa heille selkeédé lisdarvoa ja
hyotyd. Lisdarvoa tarjoavalle briandille on ominaista kyky luoda elamyksid seka erottua
selkedsti kilpailijoistaan. (De Chernatony ym. 2011, 30-31.) Ainutlaatuiset ja uniikit,
arvoa tuottavat ominaisuudet ovat asiakkaiden ndkokulmasta arvokkaimpia asioita, ja
siten perusta brandiuskollisuudelle ja brindin menestymiselle (Aaker & Joachimsthaler
2002, 375).

Bréndit ovat aineettomia omaisuuserid, jotka tuottavat yrityksille arvoa ja joita tulee
systemaattisesti johtaa siind missd muitakin liiketoiminnan osa-alueita, ja yleisesti pu-
hutaankin brindipddomasta. Brindipddoma on yhdistelmi niistd ominaisuuksista, jotka
tuovat briandille kilpailuetua, ja jotka ovat yleisdn silmissd kiinnostavia tai houkuttele-
via. Brandipddoman arvokkuus mairdytyy niiden asiakkaiden perusteella, jotka suhtau-
tuvat briandiin myonteisesti ja jotka tuovat bréndille taloudellista etua. (Ford 2005, 55-
56; De Chernatony ym. 2011, 447-448.)

Brindin arvo syntyy sen kyvystéd vakiinnuttaa paikkansa kuluttajien mielissi niin, et-
td kuluttajat kokevat sen mielekkdénd, kilpailijoita parempana sekd merkityksellisend.
Arvo késittdd niin aineellisia kuin aineettomiakin tekijoitd. (Kapferer 1997, 25.) Arvo,

jota asiakas kokee suhteessa yrityksen bréndiin, perustuu nithin kohtaamisiin ja koke-
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muksiin, joita asiakkaalla on brindin kanssa ollut ja joiden yhteydessd hin on muodos-
tanut niistd jonkin mielipiteen (Uusitalo 2014, 75). Brindin ja asiakkaan kohdatessa
asiakas arvioi briandin joko positiivisesti tai negatiivisesti, ja samalla (alitajuisesti) ver-
taa sitd muihin, saman kategorian brindeihin (Barnham 2008, 204). Asiakaslidhtoisessi
ajattelussa briandin arvo perustuu kaikkeen siihen, mitd asiakas brandisti ajattelee, tietda
ja tuntee. Mitd enemméin ja mitd parempia kohtaamisia asiakkaalla on brindin kanssa

ollut, sitd suuremmaksi brandin arvo muodostuu. (Lindberg-Repo 2005, 121-122.)

2.2 Vahva brandi luo Kilpailuetua

Kapferer on todennut (1997, 31), ettd mitd vahvempi yrityksen brindi on, sitd parempi
tulonldhde ja turvallisuustekijd se on. De Chernatony ja McDonald (1998, 50) ja samoin
Walvis (2008, 176) ovat esittidneet tahoillaan saman ajatuksen ja tarkentaneet, ettd vah-
van brindin avulla yritys voi suojautua markkinoiden vaihteluja vastaan ja yllapitdd
neuvotteluvalttejaan alihankkijoiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa. Tunnettu ja
myonteisesti arvioitu brindi edesauttaa yrityksen tyonantajamielikuvaa sekd helpottaa
strategisia toimia, kuten hinnankorotuksia ja tuotelaajennuksia (De Chernatony ym.
2011, 354-355). Fernandez ja Pinuer (2016, 8) toteavat saman linjan mukaisesti, ettd
brandi on yrityksen tarkeimpid resursseja, jota on ylldpidettdva ja rakennettava. Erityi-
sesti pitkédkestoiset asiakassuhteet parantavat brandin arvoa, joten niihin keskittyminen
on pitkalld aikavalilla jarkevinta.

Bréndit pyrkivét ensisijaisesti luomaan pysyvid suhteita asiakkaisiin. Asiakassuhteet
ovat yksilollisid ja aina brindikohtaisia, mutta menestyvien brindien tirkeimpénd ta-
voitteena, korkealaatuisen suhteen lisdksi, on asiakasuskollisuuden vahvistaminen. (De
Chernatony ym. 2011, 37.) Asiakkaan ja brandin vilinen korkealaatuinen suhde herattda
luottamusta ja vahvistaa asiakkaan sitoutumista bréndiin, hyvin onnistuessaan jopa niin
paljon, ettd asiakkaat kokevat intohimoa brandid kohtaan ja toimivat sen sanansaattajina
ja brandildhettildind (Keller 2001, 17). Brindin kannalta yksi parhaista markkinointikei-
noista on juuri suosittelumarkkinointi, eli kuluttajien toisilleen kertomat kokemukset ja
suosittelut. Tutkimusten (vrt. Young 2010, 8; Friedman 2016; Kecskes 2017, 56;
Gerdt & Eskelinen 2018, 33) mukaan ihmiset luottavat kaikkein voimakkaimmin toisten
kuluttajien kokemuksiin ja arvioihin.

Vahvalla brindilld on oma erottuva identiteetti. Identiteetti on yrityksen itsensd ra-
kennettavissa, ja sitd voidaan tuoda julki ja vahvistaa viestinndn eri keinoin. Identiteet-
tiin perustuvan viestinnin tulee olla yksiselitteistd ja selkedd sekd annettava kuva siité,
mikd on brindin ydin, eli mitd arvoja brandilld on ja mité erityistd se voi asiakkailleen
ja yhteistydkumppaneilleen tarjota (Keller 2001, 9). Lopulta on asiakkaista kiinni, vélit-

tyyko yrityksen viestimé identiteetti sellaisena kuin yritys on sen tarkoittanut. Asiakkai-
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den itsensd muodostamaa kdsitystd brindistd kutsutaan bridndin imagoksi. (Lindberg-
Repo 2005, 67-70.)

2.3 Briandiviestinnan toteuttaminen

Brindiviestintd on osa yrityksen kokonaisvaltaista markkinointiviestintié ja yleista vies-
tintdstrategiaa. Markkinointiviestinté kattaa kaikki ne eri tavat ja tydkalut, joiden avulla
yritys tavoittelee kohderyhmiensd huomiota, tarjoaa niille tietoa itsestéédn, tuotteestaan
tai palvelustaan, sekd yrittdd muistuttaa ja suostutella niitd. Markkinointiviestintd edus-
taa yritystd ja sen brindid, ja toimii niiden ddnend markkinoilla. Sen avulla luodaan ja
muokataan yrityksen ja brindin herdttimid mielikuvia. (Keller 2009, 141.)

Suunnittelemalla tarkkaan kanavat ja keinot joilla viestintdd toteutetaan, voidaan pa-
remmin ennakoida yleison tapaa vastaanottaa viestit ja tavat joilla he nithin reagoivat
sen sijaan, ettd keskityttdisiin vain viestien perille saamiseen. Kaikki alkaa kuitenkin
asiakkaasta ja kohderyhmin tarpeista, ei kanavavalinnasta tai viestin muotokielesta.
Jotta viestintd tuottaisi tulosta, on ymmarrettidvd yleison kiinnostuksen kohteet ja kayt-
tdytymismallit sekd tavat suhtautua eri medioihin. (Young 2010, 36, 65-66.)

Viestinndn tarkoitus on ollut ja on edelleen vastaanottajaan vaikuttaminen (Zehir
2011, 1219). Tavoitteena on saada aikaan reaktioita, jotka mieluiten johtavat toimintaan
ja edelleen kestdvan asiakassuhteen syntymiseen. Yritys toivoo viestiensd tuovan liike-
toimintaa ja kasvattavan myyntid, mutta tind pdivand kuluttajat olettavat viestinnin ole-
van paljon muutakin kuin vain ostamiseen kannustavaa tyontdmarkkinointia (engl. push
marketing). (Siegert ym. 2017, 17-18.) Viesteiltd odotetaan muun muassa omaperiisyyt-
td, kekselidisyyttd ja interaktiivisuutta. Brandiviestinnin tarkoitus on luoda positiivisia
mielikuvia, syventdd luottamusta sekd luoda ja syventdd asiakassuhteita (Zehir 2011,
1219). Tavoitteena on parantaa brindin arvoa, tarkentaa brindin identiteettid sekd vies-
tid yrityksen brandivisiosta. Liséksi brindiviestintd tukee omalta osaltaan yrityksen kil-
pailustrategiaa ja voitontavoittelua. Se on parhaimmillaan vuorovaikutteista, kiinnostus-
ta heréttdvid sekd mieleenpainuvaa. (Lindberg-Repo 2005, 161-165, 171.)

Olennaista kaikessa yrityksen viestinndssd on siilyttdd yhtendisyys sekd johdonmu-
kaisuus viestien vililld. Vastaanottajan on kyettdvé vaikeuksitta yhdistimian eri kana-
vissa vilitetyt viestit oikeaan brindiin ja sen tarjoomaan, jotta hinen mielikuvansa
brandistd voi selkiytyd ja edelleen vahvistua. Laadukkaalla brindiviestinnélld voidaan
luoda arvoa sekd yritykselle itselleen ettd asiakkaalle. (Lindberg-Repo 2005, 177.)
Toistuvalla ja yhdenmukaisella viestinndlld kasvatetaan todenndkdisyyttd, ettd vastaan-
ottaja kiinnittdd huomionsa viestiin, yhdistdd sen mielessdén oikeaan bréindiin ja siten
vahvistaa kyseiseen brindiin liittyvid, pitkékestoisessa muistissa jo olemassa olevia

muistijdlkid (Steidl 2012, 16-17). Niin brindiin liittyvit mielleyhtymét voivat vahvistua
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ja edelleen syventdé suhdetta asiakkaaseen. Parhaiten brindiin liittyvid mielikuvia voi-
daan vahvistaa yhdistimalld niihin tunteita heréttivid elementtejd ja kuluttajan osallis-
tamista (Ghodeswar 2008, 7; Steidl 2012, 25).

Viestintdd toteutettaessa haasteena on huolehtia siité, ettd viestien perimméinen tar-
koitus on yhtendinen ja viestii bréndistd johdonmukaisella tavalla. Kiytossa saattaa olla
useita eri kanavia ja viestintiavilineitd, joissa kaikissa tulee noudattaa bréndiin selkedsti
yhdistettidvid ilmettd ja tyylid. (Ghodeswar 2008, 7.) Haastavaksi sen tekee erityisesti
se, ettd kuluttajat olettavat yritysten kohtelevan heitd yksildina ja tarjoavan heille mah-
dollisimman rdétiloityd viestintdd, mikd asettaa entisestddn vaatimuksia sekd viestien
sisdllolle ettd ulkoasulle (Lindberg-Repo 2005, 182-183). Jotta viestien yhtendisyys
sdilyy ja ydinsanoma on kirkas, on yrityksen huolehdittava siitd, ettd organisaatiossa
kaikki ymmaértavat brandin vision ja sanoman ja osaavat viestid brandistd oikealla taval-
la. Kaikki se, mitd yritys tekee brandin nimissd, valittad siitd jonkinlaista viestid. (Uusi-
talo 2014, 73.)

Bréindin ja asiakkaan vélinen suhde ja arvonmuodostusprosessi ovat yhd henkilokoh-
taisempia ja edellyttavét yritykseltd hyvdd kykya kuunnella asiakasta. Moderni kuluttaja
on tottunut vuorovaikutteiseen ja ldpindkyviin tapaan kommunikoida yritysten kanssa,
ja mikéli yritys kykenee vastaamaan tdhdn toiveeseen on todenndkdisempid, ettd se saa
asiakassuhteesta pitkdkestoisemman ja enemmaén arvoa tuottavan. Samalla myds asiakas
saa arvoa yrityksestd ja sen brindistd henkilokohtaisemman suhteen muodossa.
(Lindberg-Repo 2005, 182-183.) Yrityksen ndkdkulmasta on kannattavaa huomioida
asiakkaan ja yrityksen vilisen kommunikaation kasvava merkitys ja erityisesti kommu-
nikaation automatisoituminen muun markkinoinnin mukana. Automatisoidun kommu-
nikaation avulla asiakkaalle voidaan tiedottaa esimerkiksi muutoksista ja viivdstymisista
tai muistuttaa tuotteen uudelleenoston tai palvelun ajankohtaisuudesta, mikd osaltaan
tuo henkilokohtaisuuden tuntua. (Gerdt & Eskelinen 2018, 17.) Kuluttajista ja heidén
kayttaytymisestddn voidaan my0s kerédtd internetin avulla arvokasta ja monipuolista
dataa, jonka avulla sisdltod ja mainontaa voidaan kohdentaa juuri heille sopivaksi
(Edelman 2010, 7). Nédin myyjén on helpompi muokata viestinsd kohdeyleisonsd kan-

nalta kiinnostavammaksi ja siten tehokkaammaksi (Forster & Weish 2017, 49).

2.4 Tehokkaan brandiviestinnan elementit

Viestinndn tarkoitus on herdttdd ajatuksia ja saada aikaan reaktioita, mieluiten sellaisia
jotka muistetaan. Thmisen muisti perustuu aivoissa olevien hermopédtteiden, neuronien
toimintaan. Mitd enemmén neuroniyhteyksid brindiin liittyvilld muistijdljelld on, sitd
vahvempi ja voimakkaampi se on. (Walvis 2008, 183.) Neuromarkkinointia ja erityisesti

neurobrindéysté tutkineen Steidl’in (2012, 23-24) mukaan briandiin liittyvda viestintdi
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tehtdesséd on tietoisesti pyrittdvd luomaan sellaisia viestejd, jotka jadvit kuluttajan pitka-

kestoiseen muistiin ja ovat selkedsti yhdistettdvissd brindiin, sekd lisdksi aktivoitava

viestien vilittdmid mielikuvia tasaisin véliajoin, jotta brindin ja sen viestien vilinen

yhteys vahvistuisi kuluttajan mielessd. Muistiin todenndkdisemmin jddvien viestien

ominaisuuksia on lueteltu seuraavassa kuviossa 1:

Edustavat vastaanottajan
tavoitteita / paaméaéria

Vakuuttava

Auttaa saavuttamaan
tavoitteet

Osallistavat
vastaanottajaa

Ajatuksia ja pohdintaa
herattava

Jaa todennakoisemmin
mieleen

NN

Sopivat hyvin jo olemassa
oleviin muistijélkiin

Sopivilla, brandimielikuvan
mukaisilla viesteilld
vahvistetaan muisitijalkia

Ovat jollain tavalla
odottamattomia

Herattda huomiota ja
kiinnostusta

Jokin yllattava elementti

Perustuvat kuvalliseen
viestiin ennemmin kuin
sanalliseen

Helpommin prosessoitavia

Herattad todennakodisemmin
tunteita

Antavat drsykkeitd
useammalle aistille saman
aikaisesti

Maku-, haju- ja nikoaisti

Aiheuttavat positiivisia
tunteita ja mielihyvaé

>
>
>
>
>
%
%

Vastaanottaja hyvélle tuulelle

Vastaanottaja avoimempi
viestinnalle

NV VAV vV

Kuvio 1

Tehokas bréndiviestintd (pohjautuen Steidl 2012, 23-24)

Tehokkaat brandiviestit edustavat joitain vastaanottajan tavoitteita tai pddmaarid. Ne

kiinnittdvdat huomion ja heréttdvdt vastaanottajaa pohtimaan keinojaan tavoitteidensa

saavuttamiseksi. Viestin on vakuutettava vastaanottaja siitd, ettd juuri kyseisen tuotteen
tai palvelun avulla hin saavuttaa jotakin haluamaansa. (Steidl 2012, 23-24.) Brindin

olemassaolon tiedostamista edistdd kaikki huomio, jonka se saa osakseen, mutta sen on

heritettdva aitoa mielenkiintoa ja saatava vastaanottaja keskittymddn siihen jdddédkseen
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todella mieleen ja ollakseen tunnistettava. Tunnistaminen ja oikeaan tuote- tai palvelu-
kategoriaan yhdistdiminen vahvistaa brandin asemaa kuluttajan muistissa. (Keller 2009,
146.)

Kuluttajien muistin toimintaa ja muistirakenteita tutkineet O’Donnell ja Brown
(2011, 79) esittévit, ettd osallistavat viestit vaativat vastaanottajalta jonkinlaista toimin-
taa tai aktivoitumista (Petty & Cacioppo 1981 mukaan). Ajatuksia ja pohdintaa herétti-
vé viesti vaatii vastaanottajaa tiedostamaan sen ja prosessoimaan sitd enemmaén, jolloin
viesti jad todenndkdisemmin myds mieleen (Walvis 2008, 188). Kuten Steidl (2012, 23-
24) toteaa, brindin ndkeminen esimerkiksi yllidttdvissd asiayhteydessid tai paikassa voi
saavuttaa kuluttajan tietoisuuden ja kiinnittdd huomion tehokkaammin.

Tehokkaat brandiviestit muistuttavat brandistd tai sithen liittyvistd mielikuvista vas-
taanottajalla jo valmiiksi olemassa olevia muistijdlkid (Walvis 2008, 184-185). Mikali
asiakkaalla oleva briandimielikuva on tavoitellun mukainen, saadaan sopivilla viesteilld
todennikdisesti vahvistettua nditd muistijdlkid entisestddn ja siten my0s itse brandii.
Mikali brandimielikuva ei ole kohdallaan ja kuluttajat suhtautuvat siithen negatiivisesti,
on vanhoja mielikuvia entisestddn voimistava nidkyvyys haitallista. Mikali brindin koe-
taan olevan esimerkiksi vanhanaikainen tai persoonaton, eivit sen viestit paranna tilan-
netta mikéli 1dhestymistapaa ei muuteta. (Steidl 2012, 23-24.)

Mielenkiintoiset ja huomiota heréttavét viestit ovat jollain tavalla odottamattomia ja
yllatyksellisid. Epdtyypillinen ja tavallisesta poikkeava kdytos herdttdd yleensd kiinnos-
tusta ja jaa siten my0s helpommin mieleen. Briandiviesti, jossa on jokin tillainen ele-
mentti, voi saada vastaanottajan himmastymiin ja siten muistamaan sen paremmin.
(Steidl 2012, 23-24.) Viestin vastaanottajan ei vilttiméttd tarvitse erityisesti pitdd ni-
kemaéstédén tai kuulua edes kohderyhmdan muistaakseen viestin tai tunnistaakseen brén-
din. Joskus lievisti drsyttdvit brandiviestit toimivat jopa paremmin jdddessadn kulutta-
jan pddhin pyoriméédn. Sissi- tai guerilla -markkinointi on keino tehdéd yllatyksellista,
odottamatonta ja joskus vastustustakin herdttdvdd markkinointia. Sissimarkkinointi on
tehokas taktiikka, kun halutaan himmentdd vastaanottajia ja siten ansaita huomiota ja
ndkyvyyttd, ja sen toteuttaminen on usein suhteellisen edullista. (Hutter & Hoffmann
2011, 41.)

Unnava ja Burnkrant (1991, 226) toteavat, ettd kuvalliset viestit ovat yleensd tehok-
kaampia kuin sanalliset, silld kuvat ovat ihmismielelle helpommin prosessoitavia kuin
pelkét sanat. [hminen on ensisijaisesti visuaalinen ja ymmaértdd kuvia paremmin. Kuval-
linen viestintd herdttdd todenndkdisemmin myos tunteita ja tulee siten kasitellyksi syvél-
lisemmin. Leung ym. (2017, 33-34) puolestaan havaitsivat tutkimuksessaan, jossa hyo-
dynnettiin 12 hotellin Facebook-profiilia ja niissd julkaistuja sisdltdjd, ettd kuvallinen
viestintd etenkin brindien kohdalla on tehokkaampaa kuin pelkka teksti tai verkkolinkit.
Viestin ymmértdmisen ja muistamisen kannalta varminta olisi yhdistdd kuvallinen ja

sanallinen viesti niin, ettd ne tukevat toisiaan (Unnava & Burnkrant 1991, 227).
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Antamalla drsykkeitd useammalle aistille saman aikaisesti voidaan tehostaa brandi-
viestin rekisterditymistd ja muistamista (Lindstrdm 2009, 147-149). Mahdollisuuksien
mukaan esimerkiksi maku-, haju- ja nidkoaistin stimuloiminen samaan aikaan syventidi
vastaanottajan kokemusta ja luo voimakkaampia muistiyhteyksid. Esimerkiksi jotkin
kansainvéliset vaateliikkeet hyddyntdvédt hajuaistia markkinoinnissaan levittaimalla
myymaéloihinsé ja niiden uloskdynneille tiettyd, joskus voimakastakin ominaistuoksua.

Positiivisia tunteita ja mielihyvad aiheuttavat viestit auttavat tehostamaan niiden sa-
nomaa. Hyvai mieltd ja mielihyvad vilittdva viesti pyrkii saamaan myds vastaanottajan
hyvélle tuulelle esimerkiksi musiikin ja visuaalisten keinojen avulla. Hyvélld mielelld
oleva vastaanottaja on avoimempi viestinnille ja edelleen itse brindin muistamiselle.
(Steidl 2012, 23-24.) Toki myos voimakkaan negatiivisia tunteita nostattavat viestit he-
rattdvat ajatuksia ja voivat jaddd mieleen, mutta ne harvemmin kannustavat ostamaan
tuotteita tai palveluja.

Viestinnén eri elementtejd ja vaikuttavuuksia arvioitaessa on huomattava, ettei bran-
din muistaminen ja vastaanottajan tiedostavuus viestintdd kohdatessa ole suoraan ver-
rannollinen viestin toimivuuteen. Toisin sanoen kuluttajan ei tarvitse muistaa kohdan-
neensa tiettyd brandiviestid, jotta bréndi voisi saada aikaan muistijdlkid ja jotta se vai-
kuttaisi ostokdyttdytymiseen. (Steidl 2012, 24-27.) Toisaalta, viestin tai brindin muis-

taminen ei suoraan johda ostoon tai edes kiinnostuksen herddamiseen.

2.5 Nykyaikaisen briandiviestinnin vaatimukset

Modernissa yritys-asiakassuhteessa vallitsee tasapaino ja kommunikaatio on kaksisuun-
taista. Asiakas toimii yhteistydssa yrityksen ja brindin kanssa ja péddsee siten vaikutta-
maan asiakassuhteen laatuun. Vuorovaikutteinen arvonluonti auttaa rakentamaan kesté-
vampid ja syvempid suhteita asiakkaiden ja brindin vilille. (Lindberg-Repo 2005, 108.)
Yritysten on nykyédédn helppoa pitdéd yhteyttd asiakkaisiinsa ja olla helpommin ldhestyt-
tivissd, kun kéytettdvissd on useita eri kanavia ja viestintdd on mahdollista tehdi reaa-
liajassa. Vuorovaikutteisuus edellyttdd, ettd koko organisaatio ymmartdd sen merkityk-
sen sekd sen, miten brindille luodaan lisdd arvoa. Haastetta tuo se, ettd valta on yha
enemmén kuluttajilla (Gerdt & Eskelinen 2018, 55). He voivat itse mairitelld entisté
tarkemmin, mitd medioita seuraavat, milld tavoin ja mitéd viestejd he haluavat eri kana-
vista vastaanottaa. Tdmén takia yrityksen kannalta on jarkevdd hyddyntéé useita eri ka-
navia viestinndssddn tullakseen ndhdyksi edes yhdessé (Keller 2009, 141-142).
Bréndiviestintdd suunniteltaessa on huomattava, ettd brindin suhde kuluttajaan ei pe-
rustu ainoastaan suunniteltuun, yrityksen luomaan ja ldhettdmadn viestintdén. Sen lisak-
si kuluttaja kohtaa yritykseen ja sen brdndiin liittyvdd suunnittelematonta viestintda,

kuten suusta suuhun (word-of-mouth) ja -suositteluviestintdd, johon yritys itse ei voi



23

suoraan vaikuttaa (Lindberg-Repo 2005, 178). Suunnittelematonta viestintda ei ehki voi
hallita, mutta sithen voi yrittdd vaikuttaa tekemélld yleison kannalta mielenkiintoisia
asioita ja toteuttamalla viestintdd mahdollisimman inspiroivalla tavalla (Uusitalo 2014,
88).

Troppin (2017, 148) mukaan kuluttajat on ndhtdva ikddn kuin yrityksen yhteistyo-
kumppaneina, jotka omalta osaltaan osallistuvat brédndin rakentamiseen ja viestintdén.
Kuluttajat eivit ainoastaan osallistu vaikuttamalla yrityksen ja brindin toimintaan ilmai-
semalla mielipiteitddn, vaan he my0s jakavat ajatuksiaan omille verkostoilleen (Kecskes
2017, 56). Saman huomasivat jo aiemmin Prahalad ja Ramaswamy (2004, 4) toteamalla,
ettd kuluttajan rooli on muuttunut passiivisesta aktiiviseksi ja eristiytyneestd osallistu-
vaksi, kun tiedon ja ajatusten jakaminen ilman sosiaalisia tai maantieteellisid rajoitteita
on tullut mahdolliseksi.

Tamén paivin kuluttajat ovat sosiaalisen median ja teknologisten ratkaisujen ansiosta
yhd vahvemmin yhteydessd toisiinsa. Kuluttajat viestivét ja jakavat valtavia mééria tie-
toa sdhkdisissd kanavissa jatkuvasti, reaaliajassa, eivitkd ainoastaan ystavilleen ja ldhi-
piirilleen vaan julkisesti koko internet-yhteisolle. (Kecskes 2017, 56-57.) Tiedon hank-
kiminen ja jakaminen on helpompaa kuin koskaan, ja muiden kuluttajien mielipiteet ja
kokemukset ovatkin merkittdvimpid ostopédédtokseen vaikuttavia asioita (Young 2010,
7-8).

Brindin kannalta kuluttajien tekemé tiedonjako ja keskustelu on parasta mahdollista
tunnettuuden kasvattamista ja mielenkiinnon herdttdmistd, mutta se voi olla my0s vaa-
rallista, mikéli asiakkaan kokemus sattuukin olemaan negatiivinen. Viestien levidminen
sahkoisissd kanavissa tapahtuu sekunneissa, ja vaikka negatiivinen viesti myohemmin
paljastuisikin erehdykseksi tai vaarinkésitykseksi, voi olla mahdotonta vetda jo levinnyt
tieto ja vahinko kokonaan takaisin. (Siegert ym. 2017, 19-20.) Yrityksiltd vaaditaan
kykya reagoida mahdollisiin kriisitilanteisiin nopeasti ja toisaalta myds rohkeutta myon-
td4 mahdolliset virheensa.

Kannettavien &lylaitteiden ja lukuisien eri sosiaalisten medioiden valikoiman seu-
rauksena 2010-luvun ihminen on viestien ja drsykkeiden saartamana suurimman osan
ajastaan. IThmisten keskittymiskyky on heikentynyt ja huomion kiinnittiminen tehok-
kaasti yhteen asiaan kerrallaan on ajallisesti entistd lyhyempi, mutta samaan aikaan rin-
nalle on kehittynyt taito seurata useampaa eri mediaa yhtdaikaisesti, kuten TV:n katselu
ja sosiaalisen median selaaminen dlypuhelimella. (Kecskes 2017, 58.) Usean eri viestin-
tdkanavan seuraaminen samanaikaisesti johtaa yleensd kuitenkin siihen, ettei mihinkdén
keskitytd kunnolla ja viestin vastaanottajan huomio on saavutettu vain osittain (Uusitalo
2014, 99-100). Tamai vaatii viestien viélittdjilta taitoa luoda sellaisia viestejd, jotka poik-
keavat drsykkeiden tulvasta, herdttelevit vastaanottajaa keskustelemaan ja saavat osak-

seen enemmaén kuin vain kuluttajan osittaisen huomion. (Young 2010, 20-21.)
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Viestinndn ristitulessa kuluttajat ovat oppineet medialukutaitoa ja soveltavat sité
my0s brandien vélittdmiin viesteihin (Barnham 2008, 207). Kuluttajat tulkitsevat brén-
dien viestejd aiempaa syvéllisemmin ja etsivdt niistd taka-ajatuksia ja piilevid merkityk-
sid, sekd olettavat 10ytdvansi niistd laskelmointia ja jopa manipulointia (Siegert ym.
2017, 16-17). Bréandit eivit ole endd pelkkid viestejd ja silmin néhtdvid elementtejd (lo-
go), vaan suuri osa niiden olemassaolosta riippuu kuluttajien tavasta kokea ja mieltda
ne. Briandit muodostuvat kuluttajien mielissd, missid ne saavat lopullisen muotonsa, ja
johon brindin kéyttdmat eri viestinndn keinot antavat vain rakennusaineksia. (Barnham
2008, 218.)

Laadukas viestintd edellyttdd interaktiivisuutta, kekselidsté ja luovaa sisdltod, yleison
osallistamista seki viestien integrointia ja personointia (Walvis 2008, 189). Interaktiivi-
suus kannustaa yleis6d osallistumaan sisidllon tuottamiseen ja jakamiseen sekd vaikut-
tamaan omalta osaltaan brindin ilmeeseen. Viestien integrointi tavoittelee sellaista vies-
tinndn muotoa, josta ei ole heti havaittavissa myyntiaikeet ja mainostaminen (vrt. edella
mainittu piilevien sanomien etsiminen ja medialukutaito). Viestit yritetidn naamioida
viihteen ja journalismin avulla vdhemmén tungetteleviksi tai painostaviksi. Personointi
voidaan nidhd4 vastakohtana massamedialle, ja sen tavoite on ldhettdd viestejd kohden-
netummin ja juuri sellaisille yleisdille, jotka ovat tai voisivat olla aidosti kiinnostuneita
siitd. (Siegert ym. 2017, 18-19.) Yleisot odottavat yhd yksilollisempéd ja juuri heille
kohdennettua viestintdd, sopivampia internetin hakutuloksia sekd henkilokohtaisempaa
palvelua (Gerdt & Eskelinen 2018, 15).

Bréndiltd toivotaan erottumisen, kekselidisyyden ja interaktiivisuuden lisdksi myos
omintakeisuutta ja autenttisuutta. Omaperédinen ja persoonallinen brindi lunastaa lu-
pauksensa ja on rehellinen kuluttajia kohtaan. Omaperdisyyden tavoittelun kannalta
hyodyllistd on, mikali kaikki yrityksen viestintd noudattaa samoja sédéntdjd, ja jos kaikki
viestit tuovat esiin brindin luonnetta ja brandilupausta, seké lisdksi huolehtivat annetun
brandilupauksen toteutumisesta. Yleison ndkokulmasta yrityksen bréndiviestintd on
yhtendinen kokonaisuus, ja he my0s arvioivat sitd kokonaisuutena erillisten osien tai eri
kanavien arvioimisen sijaan, joten yhtendiseen viestiin ja ilmeeseen panostaminen on
vélttdimatontd. (Dwivedi & McDonald 2018, 1388, 1405.)

2.6 Brindiviestinnin haasteet startup-yrityksen nikokulmasta

Startup-yritysten briandiviestintdén pitevit samat kehoitukset kuin muidenkin yritysten
viestintddn. Huomiota heréttivilld, osallistavalla ja toimintaan kannustavalla viestinnél-
13 taistellaan kuluttajien kiinnostuksesta, vakuutetaan heitd ostamaan ja edelleen pysy-
maédn uskollisina asiakkaina. Wittin ja Roden (2005, 292) havaintojen mukaan on kiin-

nitettdvd huomiota ensin sisdiseen viestintdén jotta ulkoinen viestintd voidaan saada
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toimivaksi. Yritykselld on oltava brindiviestintdéd tukeva organisaatiokulttuuri ja kayt-
taytymismallit.

Vasta kasvuvaiheessa tai toimintansa alkuvaiheessa olevat yritykset joutuvat huoleh-
timaan tarkkaan varojensa riittdvyydestd (Venckuviene 2014, 160). Ne joutuvat sito-
maan padomiaan pdivittdisen liiketoiminnan pyorittdmiseen ja ylldpitdmiseen, kuten
tuotanto- ja tyovoimakuluihin (Poposka ym. 2016, 49). Haastetta tuovat tydmarkkina-
jaykkyyksien lisdksi startupeille 1ihes elintdrkedn ulkoisen rahoituksen saaminen, esi-
merkiksi enkelisijoittajilta tai pddomasijoittajilta (Valtioneuvoston kanslia 2016, 16).
Ylimédéraistd pddomaa ei valttdmaittd ole kiytettdvissd markkinointiin, vaan olemassa
olevat varat on sijoitettava jarkevisti ja pitkdlld aikavililld kannattavasti, eli toiminnan
varmistamiseksi jatkossakin (Freeman & Siegfried Jr. 2015, 37).

Startup-yrityksilld ei siis yleensé ole varaa toteuttaa kaikkea brandiviestintddnsa esi-
merkiksi ammattimaisen viestintdtoimiston avulla, vaan monen muun toiminnon tavoin
se on toteutettava sisdisesti ja omilla, olemassa olevilla voimavaroilla (Chiagouris &
Wansley 2003, 40). Viestinndn on herdtettdvi erityisen hyvin huomiota, koska tunnet-
tuutta ei todenndkdisesti ole vield saavutettu, eikd bréndi ole vahvistanut paikkaansa
kuluttajien mielissd. Voi olla, etteivdt kuluttajat ehkd tunne koko tuotekategoriaa tai
palvelua vield milldédn tavalla (Witt & Rode 2005, 273; Ulvenblad 2008, 2).

Sen lisdksi, ettd viestintd herdttdd huomion, sen on siis oltava myds informatiivista, ei
pelkdstddn huomiohakuista kikkailua, jotta kuluttajat ymmartéviat mahdollisimman hy-
vin mistd tuotteesta tai palvelusta on kyse, kun he torméédvét yrityksen viesteihin. Sa-
moin kuin vahvoille brindeille, my0s startupeille on tirkedd huolehtia brandi-ilmeen
yhtendisyydestd ja viestinndn johdonmukaisuudesta (Rode & Vallaster 2005, 131). Tun-
temattomalle briandille ja yritykselle on harvemmin kuitenkaan tarjolla ilmaista nidky-
vyyttd medioissa, joten ndkyvyys on itse luotava. Viestinndn suunnittelu ja toteuttami-
nen startup-yrityksissa vaatii sekd pohdintaa ettd resursseja enemmain kuin isommilta
yrityksiltd, jotka ovat jo saavuttaneet vakaan markkina-aseman ja joilla on enemmaén
pddomaa kaytettdvinddn. (Rode & Vallaster 2005, 122-123.)

Kuluttajat altistuvat jatkuvasti tuhansille drsykkeille ja viesteille, joista suurin osa ei
kiinnitd mitdén huomiota eikd jad millddn tavalla mieleen (De Chernatony & McDonald
1998, 71; Uusitalo 2014, 99-100). Sama haaste on startup-yritysten edessd. Viestitul-
vasta erottuminen tuntemattoman bréndin ja tuotteen kanssa vaatii jatkuvaa omaperii-
syyttd sekd reagointikykyé, jotta hyddylliset tilaisuudet tulla ndhdyksi saadaan kaytettya
(Chiagouris & Wansley 2003, 41). Kuluttajien huomion saavuttaminen on sekd vaikeaa
ettd kallista, ainakin laajassa mittakaavassa ja pidemmalld aikavalilli. Suuren vastaanot-
tajamadrdn sijaan tdrkedmpdd onkin tarkkuus ja taito kohdentaa viestit hyvin. Sitd mu-
kaa kun kuluttajien mahdollisuudet suodattaa ja vilttdd mainontaa kasvavat, sisdllon

merkitys voimistuu (Young 2010, 26). Kuluttajien odotukset myds kasvavat tasaiseen
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tahtiin ja aiemmin hyvéksi koettu asiakaskokemus onkin hetkesséd keskitasoa tai jopa
heikompaa (Gerdt & Eskelinen 2018, 71).

Chiagouris ja Wansley (2003, 43) esittdvit oman tutkimuksensa pohjalta viitteen, et-
td menestyvimmaét startup-yritykset osaavat suunnitella tulevaisuuttaan systemaattisesti
ja strategisesti, mutta sdilyttavit silti ketteryytensd ja kyvyn reagoida nopeasti markki-
noiden muutoksiin ja kilpailutilanteen vaihteluihin. Ketteryys mahdollistaa tilaisuuksiin
tarttumisen heti niiden ilmaannuttua. Startup-yrityksille piirteenomaista on nimenomaan
ketterd toimintamalli, omatoimisuus sekd kyky innovoida (Valtioneuvoston kanslia
2016, 5). Briandiviestinnidn on hyvé noudattaa samaa, mukautuvaa ja innovatiivista stra-

tegiaa, jotta se on tehokasta ja edustaa yritystd mahdollisimman hyvin.
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3 ASTAKASARVO JA SEN MUODOSTUMINEN

3.1 Asiakasarvon maaritelma

Arvo ja sen muodostuminen on ollut tutkimuksen ja mielenkiinnon kohteena eri tieteen-
aloilla jo vuosikymmenii (Payne ym. 2008, 83; Matthyssens ym. 2016, 60). Arvon tut-
kiminen on edelleen kiinnostava aihe osittain siksi, ettei sille voida tarjota vain yhté,
yksiselitteistd méadritelmid (Kohtaméki & Partanen 2016, 2 499). Miiritelma on riippu-
vainen monesta seikasta, mainittavampana kuitenkin se, tarkastellaanko arvoa ensisijai-
sesti asiakkaan kokemuksen kautta, vai kenties yrityksen saaman, 1&hinna taloudellisesti
mitattavan arvon kautta. Asiakkaiden kisitys arvosta on Treacyn ja Wierseman (1993,
88) mukaan myds laajempi kuin ennen, késittden muun muassa sellaisia laatuun liittyvid
asioita kuten ostamisen helppous, oston jilkeinen palvelu sekd luotettavuus. Pelkké
tuotteen tai palvelun erinomaisuus ei siis riitd, vaan arvoa on kyettdvd luomaan useissa
asiakassuhteen eri vaiheissa.

Yleisesti puhutaan asiakkaan kokemasta arvosta (engl. perceived customer value,
customer perceived value CPV), joka lienee olennaisin arvoteoreettinen tarkastelukulma
(Smith & Colgate 2007, 8). Lopullinen asiakasarvo ei nimittdin ole yrityksen itsensi
padtettidvissd, vaan yritys kykenee ainoastaan tarjoamaan arvokkaiksi kokemiaan ele-
menttejd, ja lopulta asiakas paittda tuottavatko ne hdnelle todellista arvoa vai eivit. Asi-
akkaan tuottama arvo (engl. value of the customer) edustaa yrityksen ndkokulmaa ja
asiakkaasta yritykselle syntyvad, yleensa rahallista arvoa (Huber ym. 2001, 42; Smith &
Colgate 2007, 8). Asiakkaan olettama arvo (engl. customer expected value CEV) puoles-
taan tarkoittaa sitd arvoa, jota asiakas ennakkoon odottaa tuotteelta tai palvelulta saa-
vansa, ja joka oletettavasti tdyttdd hdnen toiveensa sen kéyttohetkelld (Saili & Mingli
2010, 1). Arvoa siis syntyy, kun asiakas kokee saavansa enemméin kuin mitd joutuu an-
tamaan, eli kun saadut hyodyt ovat suuremmat kuin kustannukset (Zhang ym. 2018, 2).
Zeithaml’in (1988, 13) mukaan arvon késitettd ei kuitenkaan pidd sekoittaa laatuun,
vaikka ne ovatkin hyvin ldhelld toisiaan ja ilmenevit usein samanaikaisesti. Arvoon
liittyy henkildkohtaisuutta ja yksilollisyytté jota laadukkuus ei edellyta.

Asiakasarvo on yksilollistd ja jokainen asiakas kokee saavansa arvoa omalla taval-
laan. Liséksi se on suhteellista, eli riippuu siitd miten asiakas vertaa juuri sen hetken
arvoa aiemmin koettuun arvoon tai jonkin oletettuun arvoon. Asiakasarvo on tilan-
nesidonnaista ja vaihtelee tuotteen, yksilon ja asiayhteyden mukaan. (Smith & Colgate
2007, 8.) Koettu arvo voi my0s olla erilainen tuotteen tai palvelun ostohetkelld kuin sitd
kulutettaessa tai kulutuksen jilkeen (Woodruff 1997, 141). Yksinkertaisimmillaan asia-
kasarvo tarkoittaa sitd arvoa ja etua, jota kuluttaja kokee saavansa yrityksen tuotteesta

tai palvelusta korvauksena rahallisesta panoksestaan (Kumar & Reinartz 2016, 37).
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Kumar ja Reinartz (2016, 37) kiteyttivit, ettd lihtokohtaisesti kuluttaja pyrkii toimin-
nallaan maksimoimaan positiiviset, hdntd eniten hyddyttévit seuraukset ja vastaavasti
minimoimaan vihemmaén hyddylliset tai jopa haitalliset seuraukset.

Asiakasarvosta puhutaan usein joko lupauksena eli asiakkaan toimesta koettavana
arvona, tai suorituksena eli toteutuneena arvona. Ideaalitilanteessa ndma kaksi yhdisty-
vt ja tarkoittavat samaa puhuttaessa yrityksen antamasta arvolupauksesta, mutta todel-
lisuudessa toteutus ei aina vastaa annettua lupausta. (Wirdamulia & Afiff 2013, 71.)
Valitettavan usein yritysjohto ajattelee asiakkaiden arvostavan eri asioita, kuin mité
asiakkaat todellisuudessa arvostavat (Woodruff 1997, 142).

Asiakasarvoa voidaan tarkastella kaksisuuntaisena ilmiona. Siind missé yritys tuottaa
asiakkaalleen arvoa luotettavalla ja laadukkaalla palvelulla, palauttavat asiakkaat osan
arvosta takaisin yritykseen uudelleenostojen ja asiakasuskollisuuden muodossa.
(Kumar & Reinartz 2016, 36.) Khalifan (2004, 646) mukaan asiakkaat pysyvét uskolli-
sina niin kauan, kuin yritys tuottaa heille ylivertaista arvoa kilpailijoithin nihden. Kan-
nattavan toiminnan edellytys on, ettd yritys tuottaa liikketoiminnallaan asiakkaille konk-
reettista arvoa, ja vasta tdmén jidlkeen yritys voi saada osan arvosta palautumaan takai-
sin itselleen. Haastavaa on jakaa yrityksen resurssit niin, etti samaan aikaan luodaan
arvoa seka asiakkaille ettd yritykselle itselleen. (Kumar & Reinartz 2016, 36.)

Modernin liiketoiminnan selkeimpid kilpailuetuja on kyky luoda jatkuvaa, ylivertais-
ta arvoa. Parhaiten kilpailusta selviytyvit ne brdndit ja yritykset, jotka tuottavat arvoa
useammalla, toisiaan vahvistavalla keinolla. Téllaista arvontuotannon ja ominaisuuksien
yhdistelmia on vaikeampi jéljitelld. (Uusitalo 2014, 54-55.) Fernandez ja Pinuer (2016,
8) toteavat, ettd yrityksen vahvimmat kilpailuedun ldhteet ja keinot, joilla asiakkaille
luodaan arvoa, muodostuvat usein aineettomista elementeistd, kuten tieto-taidosta, alan
erityisosaamisesta ja kokemuksesta. Samoin brindi on osa yrityksen aineetonta arvoa, ja
sellaiset bréindit, jotka kykenevét vastaamaan kuluttajien arvoihin ja luovat tunteen yksi-
161lisestd kohtelusta, menestyvét paremmin (Gerdt & Eskelinen 2018, 49). Taméi edel-
lyttdd myoOs vahvaa yrityskulttuuria ja motivoitunutta henkilostod, joka on sitoutunut
ylivertaisen arvon tuottamiseen (Slater &Narver 1994, 22). Yrityksen sisdiset arvon-
luonnin prosessit on muokattava sellaisiksi, ettd ne ovat keskendén samassa linjassa ja
luovat juuri sellaista arvoa, mité asiakkaat todellisuudessa tavoittelevat (Woodruft 1997,
140).

Mikéli yritys tavoittelee jatkuvan arvon luomista asiakkaalle, sen on ymmarrettdva
asiakkaan koko arvoketju ja sen muuttuminen ajan myotéd (Slater & Narver 1994, 22).
Asiakkaan kokema arvo ja elementit joilla arvo syntyy, saattaa vaihtua ajan ja asiakas-
suhteen kehittymisen my6td. Samoin se, miten asiakas kokee saavansa arvoa ennen 0s-
tamista, vélittdmasti ostamisen jdlkeen tai pidemmalld tdhtdimelld, saattaa vaihdella.
Yrityksen on hyodyllistd tiedostaa myos ne heikkoudet, jotka saattavat vihentdd asia-

kasarvoa ja jopa estdd sen syntymistd (Parasuraman 1997, 156-157).
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3.2 Asiakasarvolupaus

Asiakkaan arvolupaus (engl. Customer Value Proposition) myohemmin arvolupaus,
tarkoittaa tapaa, jolla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkailleen ja jolla se viestii tistd
arvosta (Payne ym. 2017, 467). Arvolupauksen avulla yritys identifioi tuotteen tai pal-
velun konkreettiset sekd kokemukselliset edut, joita yrityksen ja asiakkaan vilinen suh-
de tuottaa. Ylivertainen arvolupaus kuvastaa tarjoomaa, joka luo enemmin arvoa ja rat-
kaisee jonkin ongelman paremmin kuin vastaava kilpaileva tarjooma. (Payne & Frow
2014, 240.) Arvolupaus on samalla yrityksen sisdinen kisitys siitd arvosta, jota se yrit-
tdd asiakkaalleen tuottaa. Sen avulla ohjataan yrityksen toimintaa ja valitaan ne prosessit
ja resurssit, joita tarvitaan liiketoiminnan tuloksen aikaansaamiseksi. (Uusitalo 2014,
54-55.)

Kuviossa 2 esitetddn kootusti asiakasarvolupauksen keskeisimmét elementit seké yri-
tyksen ettd asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan ndkokulmasta arvo on sekd kiytannol-
listd ettd kokemuksellista, eikd se rajoitu vain tuotteen tai palvelun kiyttohetkeen vaan
ulottuu koko asiakassuhteen elinkaaren ldpi (Payne ym. 2017, 467, 472). Arvolupauk-
sen tulee osoittaa, miten yrityksen tarjoama arvo on ylivertaista kilpailijoihin nihden ja
miten se eroaa niistd (Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1694). Arvolupaus perustuu
parhaimmillaan vain muutamaan, tarkkaan valittuun elementtiin, jotka todistetusti ovat
asiakkaiden ndkokulmasta eniten arvoa tuottavia. Néistd elementeistd viestiminen tulee
tehda selkedsti ja niin, ettd aito ymmarrys asiakkaan tarpeista vilittyy. (Anderson ym.
2006, 93, 99.) Pohjimmiltaan arvolupauksen on tarjottava selkedsti erottuvia, kohdistet-
tuja etuja, jotka tarjoavat konkreettisia ja kestdvid ratkaisuja asiakkaan ongelmiin (vrt.
Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1695-1696; Wirdamulia & Afiff 2013, 71). Tarkoitus
ei siis ole luetella yrityksen ominaisuuksia ja vain yrityksen omasta nikokulmasta hyo-

dyllisid tekijoita.
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Yrityksen sisdinen kasitys
tuotettavasta arvosta

YRITYS ASIAKAS-
» Asiakkaille ARVO-
tuotettavat edut LUPAUS

ja ratkaisut

VIESTINTA ASIAKAS Tquteen{
) o palvelun ylivertaisuuden
= Rahallinen, aJlallmen osoittaminen
tms. vastine
Kuvio 2 Asiakasarvolupaus (Payne ym. 2017, 467, 472; Uusitalo 2014, 54-55;

Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1694; Anderson ym. 2006, 93, 99).

Kuviossa 2 tuotteen tai palvelun ylivertaisuuden osoittaminen viittaa arvolupauksen
vilittiméadn viestiin juuri niistd ominaisuuksista, jotka erottavat sen kilpailijoista ja jotka
tuottavat asiakkaalle eniten arvoa. Kuten Lindi¢ ja Marques da Silva (2011, 1696) muo-
toilevat, viime kédessd ostopaitoksen tekee asiakas, joten on perusteltua tarkastella ar-
volupausta nimenomaan asiakkaan ndkokulmasta. Esimerkiksi saksalaisen autovalmis-
taja BMW:n arvolupaus ”The Ultimate Driving Machine” (BMW Group 2018) kuvastaa
kiteytetysti BMW:n tarjoamaa ylivertaista laatua, insinddriosaamista sekd elamykselli-
syyttd, jonka voi kokea vain ajamalla kyseisen merkin autoa. Arvolupauksessa tiedoste-
taan auton ensisijainen kiyttotarkoitus kulkuneuvona, (driving machine), mutta sithen
on lisdtty eksklusiivisuutta ja mielikuva parhaasta laadusta (ultimate).

Menestyva yritys houkuttelee alalle kilpailijoita, mikd edellyttdd arvolupauksen uu-
delleenarvioimista tietyin véliajoin, jotta se voidaan sdilyttdd kilpailukykyisend (Free-
man & Siegfried Jr. 2015, 36). Pddasiassa asiakas arvioi yrityksen arvolupausta punnit-
semalla yrityksen kykyé vastata asiakkaan tarpeisiin, kykyéd auttaa hintd saavuttamaan
tavoitteensa ja milld kustannuksella (Zhang ym. 2018, 2). Kustannus voi asiakkaan kan-
nalta olla puhtaasti rahallinen tai esimerkiksi riskiin, ajankdyttoon tai vaivaan liittyvé.
(Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1695-1696.)

Yritykset tavoittelevat kilpailuetua luomalla yksilollistd ja kilpailijoista poikkeavaa

arvoa (Zhang ym. 2018, 3). Asiakkaiden késitys yrityksen arvosta mairittelee yrityksen
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briandin pitkén aikavilin kannattavuutta. Mitd omaperdisempi arvolupaus on, sitd toden-
ndkdisemmin se vetoaa asiakaskuntaan ja vahvistaa heidin sitoutumistaan myds brén-
diin. Kuluttajat arvioivat brandin arvoa sekd objektiivisesti ettd subjektiivisesti, esimer-
kiksi sen suorituskykyd ja kiyttokelpoisuutta, sekd mahdollisia aiempia kokemuksia ja
brandiin liittyvid mielikuvia. Hinta voidaan kokea riskini, joka toteutuu valittaessa jo-
kin bréndi ja sen tuote kilpailevan tuotteen sijaan, etenkin jos kuluttajalla ei ole valitusta
brandistd entuudestaan mitdén informaatiota. (De Chernatony & McDonald 1998, 398.)
Ennen kaikkea arvolupauksen tulee tukea brindin vélittimaa ydinviestid ja toisin péin.

Treacyn ja Wierseman (1993, 84) havaintojen perusteella onnistuminen asiakasarvo-
lupauksen toteuttamisessa edellyttdd useimmiten toiminnan keskittdmistd, ei laajenta-
mista. He tutkivat yli kolmen vuoden ajan neljaddkymmenté eri yritysté, jotka olivat aset-
taneet uudet suoritustavoitteet litkketoiminnalleen. Treacyn ja Wierseman péatelmé oli,
ettd olennaisempaa on keskittyd muutamaan tirkeddn liikketoiminnan osa-alueeseen ja
tavoitella niiden avulla kilpailukykyistd asiakasarvoa sen sijaan, ettd sitd pyrittdisi luo-
maan kaikella toiminnalla. Keskittymalld joko toiminnalliseen erinomaisuuteen (engl.
operational excellence), tuotejohtajuuteen (engl. product leadership) tai syvélliseen
asiakassuhteeseen (engl. customer intimacy) luodaan todenndkdisemmin erottuva ja
vahva arvolupaus. Toiminnallisella erinomaisuudella tavoitellaan asiakasarvoa erityises-
ti kustannustehokkuuden kautta, tuotejohtajuudessa innovatiivisen ja ainutlaatuisen
tuotteen kautta ja syvillisessd asiakassuhteessa panostamalla asiakassuhteen laatuun
erityisesti luottamuksen rakentamisen ja palvelun laadun kautta.

Ballantyne ym. (2011, 179) huomauttavat, ettd minka tahansa yrityksen ensisijainen
strateginen padméairad on tukea asiakkaidensa arvonluontiprosesseja, tarjoamalla tuotteita
ja palveluja jotka tdydentdvit toisiaan. Yksiselitteisen arvolupauksen muotoilu on paitsi
asiakkaiden edun mukaista, hyodyllistd myos yritykselle itselleen, silld se kirkastaa ne
elementit joiden avulla ylivertaista arvoa voidaan parhaiten yrityksessé tuottaa (Payne &
Frow 2014, 238). Kiteytetysti arvolupauksen tulisi tdyttdd seuraavat, taulukossa 1 luetel-

lut vaatimukset:



32

Taulukko 1 Asiakasarvolupauksen tdrkeimmait ominaisuudet (mukaillen
Silvennoinen 2018)

Asiakasarvon ominaisuus Kuvaus
. Maksavien asiakkaiden on aidosti vélitettdva arvolupauksen sanomasta,
Vangitseva . .. . . .
jotta he ostaisivat yrityksen tuotteita / palveluita.
Selked Jokaisen, joka kohtaa yrityksen arvolupauksen, on kyettdvad ymmaértimaén
se vaikeuksitta ja ilman tulkinnanvaraa tai tarvetta selvennyksille.
. .. Jotta seki tyontekijét ettd asiakkaat voivat muistaa arvolupauksen
Ytimekés . . .o
sanoman, sen on oltava ytimekds ja selkokielinen.
Arvolupausta on turha tehda, jos se on niin yliampuva tai epiaito,
Uskottava p : Jos se yliamp p
ettei kukaan ota sitd vakavissaan.

Lupauksen on oltava asiakkaan ndkdkulmasta jollain tapaa vangitseva ja puoleensa-
vetdvd, ja sen on vedottava yleisoon tunnetasolla saadakseen aikaan ostohalukkuuteen
asti johtavaa kiinnostusta. Yleison on aidosti vélitettdvd arvolupauksen sanomasta jotta
he ostaisivat yrityksen tuotteita tai palveluita. Selked arvolupaus on helposti ymmarret-
tdva jokaiselle, joka sen kohtaa, oli kyseessa yrityksen tyontekija tai uusi asiakas. Hyvaa
arvolupausta ei siis tarvitse selittdd ja tarkentaa. Arvolupauksen on oltava ytimekés,
jotta sekd tyontekijat ettd asiakkaat voivat ymmartdd ja muistaa sen sanoman helposti.
Arvolupaus on muotoiltava uskottavasti ja sen sanoman takana on kyettivd seisomaan,
silld liioitteleva arvolupaus voidaan kokea drsyttdvéna tai keinotekoisena. (Silvennoinen
2018.)

3.3 Arvon yhteisluominen

Arvon yhteisluominen (engl. value co-creation) edustaa verrattain uutta markkinoin-
tiajattelua, mutta on ehtinyt vakiinnuttaa paikkansa arvoteorioiden ja markkinoinnin
tutkimuksen keskuudessa (Payne ym. 2008, 83). Arvon yhteisluomisella viitataan pro-
sessiin, jossa asiakkaalla on aktiivinen rooli ja jossa hidn osallistuu tavalla tai toisella
arvon luomiseen yhdessé yrityksen kanssa tuotannon tai kulutuksen jossakin vaiheessa
(Ranjan & Read 2014, 290-291).

Vargo ja Lusch (2004, 1-2) ovat tutkineet kattavasti palvelukeskeisyyden merkityk-
sen kasvua, ja he saivat osaltaan kiinnostuksen myos arvon yhteisluontia kohtaan nou-
semaan, kun he esittivit markkinoinnissa olevan késilld paradigman muutos, jossa tuo-
tantokeskeisestd toiminta-ajatuksesta siirrytddan kohti palvelukeskeistd toiminta-ajatusta
(engl. service-dominant logic, SDL). Palvelukeskeinen toiminta-ajatus ottaa huomioon

markkinoiden potentiaalin arvoa tuottavana osana, jota voidaan hyodyntdd yrityksissa
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asiakkaiden ja yrityksen vélisen yhteistyon kautta. Palvelukeskeinen ajatus ikdin kuin
tunnustaa markkinoiden kasvaneen voiman sekd méérdysvallan, ja valjastaa sen hyoty-
kéyttoon ottamalla asiakkaat mukaan tekemiseen. Asiakkaat hydtyvit saadessaan vai-
kuttaa voimakkaammin tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksiin.

Palvelukeskeisen toiminta-ajatuksen myotd nousivat esiin arvon yhteisluominen ja
kuluttaja-asiakkaiden muuttunut rooli markkinoilla. Prahaladin ja Ramaswamyn (2004,
4-5) arvon yhteisluontia késitellyt artikkeli toimi Vargon ja Luschin artikkelin (2004)
ohella portinavaajana aiheeseen, joka on edelleen ajankohtainen. Toimintalogiikka, jos-
sa yritys suunnittelee, tuottaa ja myy tuotteita tai palveluita joita asiakkaat ainoastaan
kuluttavat, on vanhentunut. Nyt kuluttajat osallistuvat arvon luomiseen yhdessi yritys-
ten kanssa, ja samalla méérittelevit mitd arvo on.

Prahaladin ja Ramaswamyn (2004, 6) kehoitus on luoda sellainen toimintaympéristo,
joka mahdollistaa yrityksen ja asiakkaan vilisen kommunikaation sekd niin sanottujen
kokemusympiristojen (experience environments) luomisen. Monimuotoisten kokemus-
ympdéristojen avulla mahdollistetaan asiakkaille useita erilaisia keinoja luoda arvoa réa-
tdloidysti heidédn omiin tarpeisiinsa, mutta yhdessé yrityksen kanssa. Asiakkaan miellyt-
tdvd kokemus arvon yhteisluomisesta yrityksen kanssa on uniikin ja henkilokohtaisen
arvon pohja. Tarkoituksena ei ole ulkoistaa yrityksen toimintoja asiakkaille tai tarjota
vain minimaalista rd4tdléinnin mahdollisuutta arvon yhteisluonnin nimissé.

Gronroos ja Voima (2013, 137) suhtautuvat arvon yhteisluonnin kisitteeseen kriitti-
semmin ja huomauttavat, ettei kyseinen termi kuvaa tarpeeksi kattavasti eri osapuolten
rooleja tai tiarkeyttd arvon luomisessa. Heiddn ndkemyksenséd on, ettd arvon luominen
tapahtuu vasta asiakkaan kiyttdesséd yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua, ja on siten
vain asiakkaan itsensd muotoiltavissa. Gronroosin (2011, 283) ajatus kadytdssa tapahtu-

vasta arvon luonnista (value-in-use) ndkyy seuraavasta kuviosta (3):
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TUOTTAIA / TARJOAJA / KAYTTAJA / ASIAKAS
Y

X

Suunnittelu Kehitys Valmistus

Tukitoiminnot

Arvonluonti
kokonaisvaltaisena
prosessina (all-
encompassing process)

Kaytossa
tapahtuva
arvonluonti
(value-in-use)

Kuvio 3 Arvon luominen kokonaisvaltaisena prosessina tai asiakkaan kaytossi
(Gronroos 2011, 283).

Gronroos (2011, 283) jakaa arvonluonnin kahteen suurempaan kokonaisuuteen. Toinen
on arvo kokonaisvaltaisena prosessina (all-encompassing process) joka kattaa suunnit-
telun, kehityksen, valmistuksen sekd jakelun, kuviossa 3 nimelld tuottaja / tarjoaja.
Toinen kokonaisuus on arvon syntyminen asiakkaan kéytossd (value-in-use), kuviossa
nimelld kdyttdja / asiakas. Kayton yhteydessd syntyvéd arvo viittaa kokemukselliseen
arvoon jota syntyy tuotteen tai palvelun hankinnasta tai kulutuksesta, jopa vain ajatuk-
sen tasolla, kun ainoastaan pohditaan tuotteen tai palvelun ostamista tai kéytt6d. Gron-
roosin ndkemys on, ettd asiakkaalle syntyy arvoa joko asiakkaan omasta toimesta eri
kayttoyhteyksien myotd, tai yrityksen (tarjoaja) ja asiakkaan (kédyttdjd) yhdessd toteut-
taman kokonaisvaltaisen arvonluonnin myété, ei yhtd aikaa kummallakin tavalla.

Katrien Verleye (2015, 2-4, 23) pohti omassa tutkimuksessaan arvon yhteisluontia
asiakkaan ndkokulmasta. Verleyen mukaan asiakkaan kokemukseen arvon yhteisluon-
nista vaikuttavat asiakkaan omat odotukset yhteisluonnin tuomista eduista seké asiak-
kaan valmius panostaa rooliinsa arvon yhteisluonnin toisena osapuolena. Lisdksi onnis-
tunut kokemus edellyttdd arvonluontia helpottavaa, toimivaa teknologiaa ja tydkaluja.
Samoin yhteisollisyys ja yhteys muihin asiakkaisiin koettiin edulliseksi. Yritysten kan-
nalta on siis jarkevdd panostaa asiakkaiden kanssa tehtdvdin kommunikointiin ja avun
tarjoamiseen, jotta ne toimisivat sujuvasti ja asiakkaan kokemus olisi mahdollisimman
positiivinen.

Merz ym. (2018, 79-80) selvittivét tarkemmin arvon yhteisluontia tutkimalla asiak-
kaiden osuutta brindiarvon yhteisluontiprosessissa. Arvon yhteisluonti brindinédkdkul-
masta tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen vélistd yhteistoimintaa ja kommunikointia, joka
edistdd brindin ndkyvyyttd. Onnistunut brindiarvon yhteisluonti edellyttda, ettd yritys
kykenee tunnistamaan asiakkaiden keskuudessa vallitsevia resursseja, kuten ideoita,

motivaatiota ja tietoa. Samoin kuin Verleye (2015, 23) totesi, myds Merz ym. (2018,
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88) ovat sitd mieltd, ettd asiakkaille on hyodyllisté tarjota toimivat tydkalut ja kanavat,
jotta he voivat osallistua brandin arvonluontiin ja pysyvit kiinnostuneina.

Iglesias ym. (2013, 671) toteavat haastattelututkimuksensa pohjalta brindiarvon yh-
teisluonnin olevan sosiaalinen prosessi, jota tulee ymmartda paremmin ja jonka muotou-
tumiseen vaikuttavat samanaikaisesti useat eri sidosryhmédt omalla osallistumisellaan.
Kuten sekd Verleye (2015) ettd Merz (2018) yhtildisesti totesivat, myds Iglesias ym.
(2013, 684-685) mainitsevat briandien tehtdviksi luoda alustat ja ympéristt, joiden
avulla asiakkaat voivat tuoda esiin ideoitaan, nikemyksiédn ja ehdotuksiaan. Bréindiar-
von yhteisluonnissa tarvitaan késitys brindin ydinajatuksesta ja suunnasta, jota kehite-
tddn ja josta neuvotellaan yhdessd asiakkaiden kanssa. Mitd avoimempaa yrityksen
kommunikointi on ja mitd enemmaén sidosryhmét tietdvét, sitd paremmin ne voivat aut-
taa arvon yhteisluonnissa ja samalla kokea brandin itselleen sopivaksi ja tarkedksi.

Ramaswamy ja Ozcan (2015, 96) jakavat edelld mainittujen tutkijoiden nikemykset
mainitsemalla tutkimuksessaan kommunikaation mahdollistavien alustojen olevan
brindiarvon yhteisluomisen kannalta vélttamattomid. Asiakkaiden osallistuminen voi
olla vain kommentointia ja arvostelujen antamista, tai suorempaa vaikuttamista brindin
luonteeseen ja kehitykseen. Samoin yritykset voivat olla joko passiivisemmassa roolissa
ja tarjota vain kommunikoinnin edellyttdmat tyokalut, tai osallistua itse aktiivisesti kes-
kusteluun ja samalla ohjata sité.

Modernit kuluttajat ovat tottuneet vaikuttamaan briandeihin ja niiden tapaan toimia, ja
osallistuvat innokkaasti heitd kiinnostaviin keskusteluihin. Yritykset voivat osallistaval-
la toiminnallaan ja kommunikaation mahdollistamisella tarjota asiakkaille keinon olla
mukana brindin muokkaamisessa ja arvon luomisessa samalla, kun asiakkaat saavat
tyydytettyd intonsa osallistua ja vaikuttaa. Yritykset kokevat kuitenkin edelleen lopulli-
sen vallan brindin muokkaamisessa olevan heilld, vaikka ne tarjoaisivatkin keskustelu-
ja vaikutuskanavia asiakkailleen. (Biraghi & Gambetti 2017, 1 479.)

Biraghi ja Gambetti (2017, 1 484) korostavat brdndiarvon yhteisluonnin olevan stra-
teginen péitods, joka yritysjohdon on tiedostettava. Asiakkaat ja muut sidosryhmit on
ndhtdvi tasavertaisena kumppanina arvon yhteisluonnissa, ja kaksisuuntaisen brindiar-
vokeskustelun on tultava osaksi yrityksen jokapdivaistd kulttuuria. Tdma edellyttid yri-

tykseltd kykyé tunnustaa vallan siirtyminen yritykseltd asiakkaille.

34 Asiakkaan arvohierarkia

Asiakkaille onnistuneesti tuotettava arvo luo yritykselle kilpailuetua (Slater & Narver
1994, 22; Gao & Pan 2010, 698). Kilpailuedun luominen on perusta liiketoiminnan
kannattavuudelle ja jatkumiselle, seké edellytys markkinasuuntautuneen yrityskulttuurin

rakentamiselle (Slater & Narver 1994, 22). Jotta asiakkaille voidaan luoda arvoa, on
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ensin ymmarrettdvd kuinka se muodostuu. Woodruffin (1997) esittdmédn arvohierar-
kiamallin tarkoitus on selventii arvon muodostumista asiakkaan nikokulmasta.

Woodruffin (1997, 142) arvohierarkia-ajatuksessa asiakkaan tavoittelema arvo muo-
dostuu keinot—tavoitteet -mallin (engl. means—ends model) mukaan, jossa tuotteita ja
palveluita luokitellaan niiden kyvykkyyksien mukaan. Malli linkittda yhteen kuluttajan
arvot seki tuotteiden ja palvelujen ostamisen (Huber ym. 2001, 44). Keinot—tavoitteet
-ketjut ovat kuluttajan mielessd muodostuneita tietoverkostoja, jotka sisdltdvit infor-
maatiota eri tuotteista ja palveluista (Van Rekom & Wierenga 2006, 402). Khalifan
(2004, 653-654) tulkinnan mukaan keinot—tavoitteet -mallin avulla pyritdén ensisijaises-
ti selittdmidn, miten yksilon tekemit ostopditokset (tuote, palvelu) auttavat hdntd saa-
vuttamaan hinen haluamiaan pddméérid ja tavoitteita. Van Rekom ja Wierenga (2006,
401) myotéilevat tdtd ajatusta ja toteavat, ettd kuluttaja pyrkii toimimaan tavalla, joka
kaikkein todenndkdisimmin johtaa hinen tavoittelemaansa lopputulokseen.

Woodruffin hierarkiamallissa (kuvio 4) keinot edustavat tuotteita ja palveluja, tavoit-
teet puolestaan kuluttajille tarkeitd, henkilokohtaisia arvoja. Tarkastelemalla mallia al-
haalta ylospdin se kuvastaa asiakkaan tavoittelemaa arvoa (engl. desired value), ja
ylhailta alaspdin asiakkaan tapaa kdyttdd omia paddmadriddn antamaan merkitystd tuot-
teen tai palvelun kdytosta johtuville seurauksille. Namé merkitykset puolestaan ohjaavat
tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien luokittelua ja arviointia. Keinot—tavoitteet
-mallin taustalla on oletus siitd, ettd kuluttajan kaikella kdytokselld on seuraukset, seka
se, ettd kuluttajat oppivat yhdistiméén tietyt seuraukset tietynlaiseen kiyttdytymiseen
(Huber ym. 2001, 44).
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Tavoiteltu Asiakkaan tyytyvaisyys
asiakasarvo saavutettuun arvoon

Tavoitteisiin perustuva tyydytys

A 4

Asiakkaan tavoitteet ja paamaarat

AN XY

Asiakkaan eri kdyttotilanteista
tavoittelemat seuraukset

Seurauksiin perustuva tyydytys

A 4

A I

Asiakkaan tavoittelemat tuote-/
palveluominaisuudet ja suoritustaso

Ominaisuuksiin perustuva tyydytys

A 4

Kuvio 4 Asiakkaan arvohierarkia (mukaillen Woodruft 1997, 142).

Woodruffin mallissa alimman hierarkiatason ajatuksena on, ettd asiakkaat kerddvét
tuotteista ja palveluista ja niiden ominaisuuksista tietoa, jota he luokittelevat ja jaottele-
vat suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Ostaessaan tuotteita ja palveluja kuluttajat arvioivat
ja asettavat niitd ja niiden ominaisuuksia paremmuusjirjestykseen sen mukaan, mikd on
niiden kyky tdyttdd asiakkaan kulloisetkin tavoitteet, tarpeet ja toiveet. Arvohierarkian
toisella tasolla on tuotteiden ja palveluiden kyky tuoda tyydytystd heti kdyton yhteydes-
sd tai sen vélittomdnd seurauksena. Kolmannen hierarkiatason ajatus on, ettd kuluttajat
oppivat tavoittelemaan tiettyjé tuotteiden ja palvelujen kidyton tuomia seurauksia, mikali
ne edistidvit heidédn tavoitteitaan ja auttavat saavuttamaan suurempia padméirid. Kuvion
vasen puoli kokonaisuutena edustaa asiakkaan tavoittelemaa ja toivomaa arvoa, johon
hén pyrkii hierarkian tasojen myota. (Woodruff 1997, 142.)

Asiakkaan arvohierarkiamalli kuvastaa my0s asiakkaiden todellisuudessa saavutta-
man arvon muodostumista ja tyytyvdisyyttd sithen (engl. satisfaction with received
value) (Woodruff 1997, 142). Parasuraman (1997, 155) huomauttaa kuitenkin, ettei
Woodruffin kuvio ota selkeésti huomioon sitd, miten asiakkaan tyytyviisyys tuotteeseen
tai palveluun poikkeaa asiakkaan todellisuudessa kokemasta arvosta. Hinen mukaansa
asiakkaat ovat tyytyvdisid vain saamaansa arvoon, eivit siis tuotteeseen tai palveluun

itsessddn. Kuvion oikea puoli edustaa asiakkaan tyytyvidisyyttd saavutettuun arvoon.
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Asiakkaat hydodyntdvit samaa ominaisuuksiin, seurauksiin ja tavoitteisiin perustuvaa
rakennetta arvioidessaan saamaansa arvoa. Liséksi tdhdn arvioon vaikuttaa melko voi-
makkaasti tuotteen tai palvelun kéyttdtilanne, ja jokainen uusi kédyttotilanne vaikuttaa
arviointiin omalla tavallaan, vaikka tuote tai palvelu olisi pohjimmiltaan sama.
(Woodruff 1997, 142.) Esimerkiksi ostettaessa kannettavaa tietokonetta tai puhelinta
tyokdyttoon saattaa arvohierarkia olla melko erilainen kuin kotikdyttoon ostettaessa.

Parasuraman (1997, 157) mukaan olennaista Woodruffin arvohierarkian ymmartdmi-
sessd on tiedostaa, ettd asiakkaan tapa kokea arvoa saattaa vaihdella asiakassuhteen
elinkaaren er1 vaiheissa ja erityisesti arvohierarkia-mallin kolmen eri tason vililld (omi-
naisuudet, seuraukset ja tavoitteet). Parasuraman (1997, 159) huomauttaa myds, ettei
asiakasarvoteoriat yleisesti kykene tdysin vastaamaan sithen, misté eri ldhteistd asiakas
lopulta kokee saavansa arvoa. Toki esimerkiksi bréndi, tuoteominaisuudet ja hinta ovat
todenndkdisimpid arvon ldhteitd, mutta niiden tarkka tapa tuottaa ja viestid arvoa asiak-

kaille ei ole yhtd helposti péételtdvissa.

3.5 Ostopiitoksenteko

Péddasiassa kuluttajien kdyttdytyminen vaihtelee kahden daripddn vélilld; he joko vertai-
levat eri brindeja (yleensd tuntemattomia) keskenddn ja etsivdt niistd lisdd tietoa, tai
ostavat vanhasta tottumuksesta tuttua brédndid (De Chernatony & McDonald 1998,
399). Bréandien kannalta harhaluulona on usein samaa tuotetta ostava asiakas, jonka ole-
tetaan olevan voimakkaan brandiuskollinen. Todellisuudessa kyse saattaa olla vain tot-
tumuksesta, ja kerran hyvdksi todetun tuotteen uudelleen ostamisesta ilman, ettd ky-
seenalaistettaisiin ostopadtostd. (De Chernatony & McDonald 1998, 68.) Kyse on en-
nemminkin muistin ohjaamasta toiminnasta ilman todellista brédndin laadun arvioimista.
Tottumuksesta ostavat asiakkaat ovat toki arvokkaita, ja haasteena onkin saavuttaa ja
vakuuttaa ne kuluttajat, jotka ostavat kilpailijan tuotteita vanhasta tottumuksesta. (Steidl
2012, 56-57.)

Ihminen on psykologinen kokonaisuus, joka toimii suurelta osin alitajuisesti. Paljon
aivojen toiminnasta tapahtuu ilman, ettd sithen kiinnitetdin mitddn huomiota. (Steidl
2012, 21-23.) Samoin kiy useissa ostopddtoksentekotilanteissa. Pddtds tehdddn ilman,
ettd havaitaan tai huomioidaan siihen alitajunnassa vaikuttaneita seikkoja, kuten muisto-
ja, mielikuvia tai tunteita. Pohjimmiltaan ostopditds perustuu kuitenkin siithen oletuk-
seen ja kisitykseen, joka asiakkaalla on tuotteen tai palvelun tuottamasta arvosta.
(Uusitalo 2014, 15, 22.) Asiakas olettaa saavansa tiettyd vastinetta rahalleen. Brindin
avulla nditd arvoon kohdistuvia odotuksia voidaan ohjata ja muokata, ja brandin voi-
daankin todeta olevan asiakkaan muodostama ajatus yrityksen hénelle tuottamasta ar-
vosta. (De Chernatony & McDonald 1998, 68.)
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Kuluttajan ollessa ostopaitostilanteessa hén etsii automaattisesti muististaan olemas-
sa olevaa, aiempaa tietoa, josta saattaisi olla hyotyd pddtoksen tekemisessd. Muistin
skannaaminen tapahtuu pééosin tiedostamatta ja salamannopeasti, ja tuottaa tuloksena
yleensd jonkin aavistuksen tai tunteen, joka lopulta ohjaa p#&tdstd tiettyyn suuntaan.
Néin kdy erityisesti siind tapauksessa, ettd muistissa on jo olemassa jokin jilki vastaa-
vasta tilanteesta tai asiasta. Aiempi kokemus ja oppiminen auttavat aivoja késittelemaian
uusia tilanteita ja helpottavat paitoksentekoprosessissa. (Steidl 2012, 40-42.) Liséksi,
silloin kun kyse ei ole spontaanista, nopeasta padtoksenteosta, toimintaan voi vaikuttaa
muun muassa tarjoukset, suosittelu (myyjan tai lahipiirin), myymaldasettelu tai jokin
muu ulkoinen &drsyke kuten dédnet, valot tai muut asiakkaat (De Chernatony &
McDonald 1998, 68, 70).

Harkittuun paitoksentekoon vaikuttavat useat eri tekijat. Mainittavimpana niisti ovat
kuluttajan luonteenpiirteet, mielentila, tavoitteet ja opitut toimintatavat. Luonteenpiir-
teet ovat merkittavid yksilod madrittavid tekijoitd, ja ne pysyvét melko vakaina ja sa-
manlaisina ldpi ihmisen eldmdn. Kuluttajan luonteen ominaisuudet vaikuttavat myos
hinen tavoitteisiinsa, jotka puolestaan ovat yhteydessd ostokdyttdytymiseen. Mielentilat
ovat ohimenevid, lyhytkestoisia hetkid, jotka vaikuttavat kuluttajan tapaan suhtautua
asioihin, kuten ostamiseen tai mainontaan. Seké tavat ettd mielentila vaikuttavat kulutta-
jan tavoitteisiin. Tavoitteet ja toiveet ajavat yhdessa kuluttajien paitoksentekoa, ja brén-
dien on pyrittdvd vakuuttamaan kuluttajat, ettd juuri ne voivat auttaa saavuttamaan nima
tavoitteet. Opitut toimintatavat ovat olemassa, jotta eliméi olisi vaivattomampaa ja ettei
jokaista liikettd tarvitsisi miettid. Ne toimivat samoin brandien kanssa; ostopdétdstd ei
tarvitse miettid joka kerta uudelleen, jos tiedossa on jo valmiiksi paras tapa hydodyntaa
tiettyd brandid tiettyyn tarpeeseen ja tieto siitd, minkélaista arvoa se tuottaa. (Steidl
2012, 93-98, 105.)

3.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teoreettisella viitekehykselld tarkoitetaan muun muassa tutkimuksessa valittua tarkaste-
lukulmaa ja pédkisitteitd, joiden kautta tutkimusaiheeseen perehdytddn (Hirsjdrvi ym.
2004, 131). Viitekehyksen tarkoituksena on rajata tutkimus ja médritelld sen osa-alueet
ja niiden véliset suhteet (Gronfors 1982, 151). Viitekehys auttaa tutkijaa noudattamaan
tutkimussuunnitelmaansa seké antaa lukijalle kokonaisvaltaisen késityksen tutkittavasta
kohteesta ja tdrkeimmisté teorioista.

Tadmién tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta osa-alueesta, joiden
avulla pyritddn muodostamaan kisitys asiakasarvojen kayttokelpoisuudesta startup-
yrityksen brandiviestinnédssd (kuvio 5). Kolme osa-aluetta ovat asiakasarvo, arvolupaus

ja arvon yhteisluominen, bréndiviestinnin peruselementit, toteuttaminen ja haasteet se-
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ki asiakasarvojen hyddyntdminen brandiviestinndssi. Késitteleméalld kutakin aihealuetta
ensin kirjallisuuskatsauksen avulla sekd mydhemmin toteutettavan empiirisen osion
kautta, pyritddn tekemédn sellaisia startup-yrityksen brandiviestintdi ja viestinnin koh-

dentamista koskevia havaintoja ja paitelmid, joista voidaan katsoa olevan hyotyd myos

laajemmin.
( )
Asiakasarvo,
arvolupaus ja arvon
yhteisluominen
( )
e e . J
Bréndiviestinndn
peruselementit, Asiakasarvojen
toteuttaminen ja hyddyntiminen
haasteet brindiviestinnissi
. J
N\ Z
J . v . L
Asiakasarvojen
hyddynnettivyys
startup-yrityksen
brandiviestinndn
tehostamisessa
Kuvio 5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettisessa osiossa késitellddan aluksi brindid ja vahvaa brindid yleisesti
sekd brandin viestintdd. Arvostettu ja vahva brdandi on modernin ja menestyvén yrityk-
sen tunnusmerkki, ja sen ylldpitdminen edellyttdd strategista suhtautumista niin brandiin
kuin sen viestintddnkin. Brindid on ylldpidettdva jatkuvasti ja siitd viestiminen on integ-
roitava jokapdivdiseksi markkinointiviestinnén osaksi.

Toisessa osiossa perehdytddn sekd arvojen késitteeseen liiketaloustieteellisestd niako-
kulmasta, ettd kuluttaja-asiakkaan kokeman arvon syntymiseen. Arvot ovat merkittdva
mutta vaikeasti ymmaérrettdva osa ostokdyttdytymistd, ja niiden tutkiminen on haasteel-
lista, johtuen ldhinnd puuttuvasta mittaustavasta ja yksilollisestd ilmenemistavasta. Ar-
vojen vaikutus lopulliseen pditokseen on ihmisen itsensdkin vaikea tiedostaa, saati yri-
tyksen tai markkinoijan. Mikéli kohderyhmén yleisimmistéd arvoista kuitenkin saadaan

késitys, on brindiviestinndn suunnittelu todenndkdisesti helpompaa ja jirjestelmailli-
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sempdd, kun viestiin voidaan siséllyttdd yleison tiedettdvasti arvostamia asioita ja arvo-
ja, esimerkiksi vaikkapa ympéristdystavéllisyys tai terveellisyys.

Bréandid, brindiviestintdd sekd arvoja kisittelevissd osioissa pyritdédn tarkastelemaan
asioita myo0s startup-yritysten kannalta, jotta ndkdkulma pysyy tapausyrityksessi ja sen
mukanaan tuomassa rajauksessa. Startup-yritysten kannalta erityisesti brandiviestintaa
koskevat haasteet voivat olla suurempia johtuen yleisestd resurssipulasta, jolloin aikaa,
rahaa ja osaamista brandiviestinnidn toteuttamiseen ei vélttimatti ole samalla lailla kuin
suuremmissa, paikkansa markkinoilla jo paremmin vakiinnuttaneissa yrityksissa.
Startup-yritykset joutuvat keskittiméddn suurimman osan voimavaroistaan péivittdisen
toiminnan ylldpitimiseen ja tasaisten tulojen saamiseen, jolloin muut toimet saattavat
jaada toissijaisiksi.

Teoreettisen viitekehyksen kolmas osa, asiakasarvojen hyddyntdminen briandivies-
tinndssd, tarkastelee lomaketutkimuksesta ja haastatteluista johdettavan tiedon avulla
keinoja tunnistaa ja kartoittaa asiakkaiden arvoja ja ndkemyksid, sekd sitd, miten yritys
voisi sisdllyttdd nditd viestintdstrategiaansa ja integroida ne osaksi bréndiviestintddnsa.
Yksilon arvomaailma ja kisitykset ovat vaikeasti tutkittava ja mitattava aihe, ja siitd on

haastavaa tehda yksiselitteisid padtelmia.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusote ja tutkimuslogiikka

Tutkimuksia tehtdessd tavoitteena on tehdé loogisia, objektiivisia padtelmié, jotka syn-
tyvit tehtyjen havaintojen ja keréttyjen aineistojen pohjalta, ei tutkijan omista mielty-
myksisté tai arvoista. Tutkimuksia ei ole tarpeen jakaa voimakkaasti vain joko laadulli-
siin tai madréllisiin tutkimuksiin, vaan kumpaakin analyysitapaa voidaan kdyttaa tarvit-
taessa rinnakkain samassa tutkimuksessa. Laadullinen ja maééiréllinen tutkimus enne-
minkin tdydentédvit toisiaan kuin sulkevat pois. (Alasuutari 2011, 32.)

Laadullisen tutkimuksen yksi tavoite on kuvata tutkittavana olevaa kohdetta mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisella tavalla. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista jousta-
vuus ja mukautuvuus, jolloin tutkimussuunnitelmaa voidaan tarvittaessa muuttaa olo-
suhteiden mukaan tutkimuksen edetessi. (Hirsjarvi ym. 2004, 152.) Otos tehdddn usein
harkinnanvaraisesti satunnaisen valikoitumisen sijaan, jotta tarkasteltavaa ilmi6tid voi-
daan analysoida mahdollisimman syvéllisesti. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston
keruun yhtend tavoitteena on pédstd ldhelle tutkittavaa kohdetta ja ymmartad heidan
ndkemyksensd tutkittavana olevasta ilmiostd. Tyypillisid aineistonkeruun menetelmid
ovat haastattelut ja havainnointi. (Aaltola & Valli 2001, 68.)

Tutkimuksessa usein tehtavalld kirjallisuuskatsauksella on eri tarkoitus sen mukaan,
onko kyse laadullisesta vai maarallisestd tutkimuksesta. Mééréllisen tutkimuksen kirjal-
lisuuskatsauksen ensisijainen tarkoitus on auttaa muodostamaan tutkimuskysymykset ja
hypoteesit, kun taas laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartdd paremmin
tutkittavaa ilmiotéd ja sen muodostumista, sekd 10ytdd mahdollisia tutkimusaukkoja. Ta-
voitteena ei ole esittdd viittdmid ja joko kumota tai vahvistaa ne, vaan hyodyntéd teoriaa
loogisen pohdinnan apuvélineenid ja ndkdkulmana tutkittavaan ilmioon. (Koch ym.
2014, 133.)

Tadmén tutkimuksen logiikka on pédasiallisesti deduktiivinen. Deduktiivinen paittely
etenee yleisestd yksityiseen pditelmddn, ja johtopdétds on looginen seuraus premisseistd
eli lahtokohdista (Haaparanta & Niiniluoto 2016, 100). Deduktiivinen logiikka ldhtee
litkkeelle yleisisté teorioista, joiden pohjalta pyritdén yksityiskohtiin. Empiirisen aineis-
ton keruuta ja tutkimuslomakkeen laadintaa edeltdd teoreettinen paittely, eli tissd ta-
pauksessa kirjallisuuskatsaus ja briandiviestinndn ja asiakasarvon teorioiden ja aiempien
tutkimusten analysointi. Deduktiivisen paittelyn sijasta on mahdollista tehdd myds in-
duktiivista péaittelyd, jossa yksityiskohtien kautta pyritdén tekemddn yleistyksid, eli
muodostetaan saatujen havaintojen pohjalta jokin teoria. (Gronfors 1982, 27, 30.) In-
duktiivinen paittely tavoittelee tiedon laajentamista etenemalld yksityistapauksista ylei-

siin vditteisiin (Haaparanta & Niiniluoto 2016, 100). Téssd tutkimuksessa se ei kuiten-
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kaan ollut perusteltu tai sopivaksi koettu ldhestymistapa, ja empiirinen tiedonkeruu ha-

luttiin suorittaa vasta aiheen perinpohjaisen tarkastelun jilkeen.

4.2 Menetelmat

Tassd tutkimuksessa hyodynnettiviat menetelmit ovat maarallistd tutkimustapaa edusta-
va sdhkoinen kyselytutkimus, sekéd laadullista otetta edustava puolistrukturoitu teema-
haastattelu. Kyselytutkimus suoritettiin ensin, tarkoituksena auttaa seulomaan otoksesta
sopivia henkil6itd haastattelua varten. Vastaajien kiyttGtavat ja tarkeimmit laitteelle
asetetut vaatimukset olivat hyvin samankaltaisia. Haastatteluun valikoitiin siis kysely-
tutkimuksessa korostuneeseen enemmistoon kuuluneita henkilditd, ja pyrittiin varmis-
tamaan, ettd otos edustaa yrityksen suurinta ja samalla tdrkeintd asiakasryhmia mahdol-
lisimman hyvin.

Kullakin tutkimusmetodilla eli menetelmilld on omat hyvét ja huonot puolensa, ja on
tutkijan vastuulla valita itselleen ja aiheelleen sopivin metodi (Koch ym. 2014, 135).
Lomakekyselyn hyva puoli on sen nopeus, etenkin kun kyseessd on sdhkodinen kysely-
lomake, sekd kyky tavoittaa tarvittaessa suuri joukko vastaajia. Kyselylomake sddstidd
tutkijaa vaivalta ja on melko helppo toteuttaa. Aineiston analysoiminen on myds suh-
teellisen nopeaa ja sithen on mahdollista kdyttdd apuna tilastollisia analyysiohjelmia.
Kyselytutkimusten heikkoutena on taipumus pinnallisen tiedon keruuseen, kyvyttomyys
valvoa vastaajien tapaa ja suhtautumista kyselyyn vastaamiseen sekd mahdolliset tulkin-
tavirheet ja vadrinymmarrykset kysymyksissa ja vastausvaihtoehdoissa. (Hirsjarvi ym.
2004, 184.)

Puolistrukturoidun teemahaastattelun etu on sen rentous ja mukautuvaisuus, kun en-
nalta maéériteltyjd tarkkarajaisia tutkimuskysymyksid ei tarvita. Teemahaastattelulle
ominaista on keskusteltavien aihealueiden pohtiminen ja rajaaminen ennakkoon, mutta
itse keskustelu saa haastattelun aikana polveilla ja joustaa haastateltavan henkilon mu-
kaan. Termi puolistrukturoitu viittaa muotoon, jossa tutkimuskysymykset ovat samat
jokaisen haastateltavan kohdalla, mutta vastaaminen on vapaamuotoista eikd tutkija
anna valmiita vastausvaihtoehtoja. (Eskola & Suoranta 2008, 86.) Hirsjérven ja Hur-
meen (1995, 35-36) mukaan puolistrukturoitu teemahaastattelu tarkoittaa sellaista haas-
tattelua, joka ei noudata yhtd tiettyd, tarkkaan rajattua kaavaa tai muotoa, vaan enne-
minkin seuraa laajempia, 10yhérajaisempia teemoja ja aihepiirejd. Puolistrukturoitu
haastattelumenetelmé soveltuukin erityisen hyvin aiheisiin, jotka ovat jollakin tavalla
arkoja, heikosti tiedostettuja tai sellaisia, joista tutkittavat henkilot eivit ole tottuneet
keskustelemaan péivittdiselld, arkisella tasolla. He mainitse yhtena téllaisena esimerkki-

né juuri arvostukset, jotka ovat tissikin tutkimuksessa mielenkiinnon kohteena.
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Tutkimuksen otoksessa on noudatettu harkinnanvaraista otosta, eli vastaajat on valit-
tu ennalta madréttyjen kriteerien mukaisesti. Tdssd tutkimuksessa kriteereind olivat hen-
kiloiden &idinkieli (suomi) sekd ostettu tapausyrityksen tuote. Suomenkielisyys on
olennainen kriteeri tutkittavan ja tutkijan yhteisen sanaston varmistamiseksi, sekd mah-
dollisimman tarkan kuvauksen saamiseksi tutkimusaiheesta. Tapausyrityksen tuotteen
omistamisen edellyttimisen kautta on mahdollista paremmin analysoida tutkittavien
henkildiden ostoon asti johtaneita ajatuksia ja padtoksid, sekd edelleen niihin vaikutta-

neita arvoja ja mielikuvia.

4.3 Monimenetelmillisyys ja triangulaatio

Silloin kun tutkimus hyodyntdé sekd laadullisen ettd madrillisen tutkimusotteen keinoja,
voidaan puhua monimenetelmaéllisestd mixed method -tutkimuksesta. Tarkoituksena on
kayttdd menetelmid toisiaan tdydentdvisti ja syventdd maarillisin keinoin saatuja tulok-
sia laadullisin menetelmin (Hirsjarvi ym. 2004, 218). Monimenetelmaéllisyyden on jopa
sanottu edustavan uutta, kolmatta tutkimuksellista paradigmaa laadullisen ja maaréllisen
tutkimuksen rinnalla (Torrance 2012, 112). Téssd tutkimuksessa sdhkdisen lomaketut-
kimuksen ja teemahaastattelujen kdyttdminen rinnakkain edustaa monimenetelmalli-
Syytta.

Tutkimuksessa on havaittavissa my0s triangulaation piirteitd, eli saman ilmidn tut-
kimista monelta eri kannalta ja useamman eri metodin avulla. Triangulaation katsotaan
parantavan tutkimuksen luotettavuutta. Triangulaatio ja monimenetelmaillisyys ymmar-
retddn usein samaa tarkoittavina termeind vaikka aivan nédin ei ole, silli molemmat ta-
voittelevat pohjimmiltaan samaa asiaa; tutkimusaineiston syvempdd ymmaérrystd use-
ampaa menetelméad ja tarkastelutapaa hyodyntamalla. (Hirsjarvi ym. 2004, 218; Wilson
2014, 74.) Triangulaatio on enneminkin keino monimenetelmallisyyden toteutukseen
(Denzin 2012, 82; Torrance 2012, 120).

Triangulaation avulla on mahdollista saada tutkittavasta kohteesta monipuolisempaa
ja perinpohjaisempaa dataa, ja se voi auttaa vahvistamaan tutkimuksen aikana ilmenevid
havaintoja (Wilson 2014, 74). Eskolan ja Suorannan (2008, 69-70) pohdinnan perus-
teella triangulaation hyodyntdmistd tutkimuksessa puoltaa erityisesti sen mahdollisuudet
kuvata tutkittavaa ilmiotd kattavammin, kuin mitd vain yhdelld menetelmélld on mah-
dollista kuvata. Toisaalta se on usein aikaa vievdd ja tyoldstd, mikéli aineistoa syntyy
runsaasti. Triangulaatio ei ole tutkimuksellinen itseisarvo eikd se ole tavoiteltavaa, ellei
sen kdyttd ole perusteltua ja tutkimuksen kannalta hyddyllistd. Eskolan ja Suorannan
(2008, 70, 72) mielestd mielenkiintoisin triangulaation muoto on menetelmitriangulaa-
tio, jossa eri aineistonhankinta ja -tutkimusmenetelmilld syvennytdén yhteen tutkimus-

kohteeseen, eli kuten tédssd tutkimuksessa on tehty. He mainitsevat nimenomaan loma-
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ketutkimuksen seké haastattelut yhtend yhdistelména, jolla voidaan paistd mielenkiin-
toisiin tutkimustuloksiin.

Lopulta on tutkijasta itsestdéin kiinni minkd menetelmén tai menetelmid hin valitsee,
ja kokeeko hin useamman menetelmén kayton jarkevéiksi oman tutkimuksensa kohdal-
la. Tutkija voi haluta painottaa joko puhdasoppisin metodein suoritettua tutkimusta tai
tavoitella mieluummin kiinnostavia tuloksia silldkin uhalla, ettd valitut menetelmait eivéit
noudata tdydellisesti ihanteellisia siddntdjd. (Eskola & Suoranta 2008, 72.) Bazeley
(2016, 190) puolestaan huomauttaa kahden eri tutkimusmenetelmén integrointia pohti-
vassa artikkelissaan, ettd kaikki tutkimus sisdltdd jossain midrin sekd laadullisia ettd
méadréllisid piirteitd, oli ensisijainen tutkimustapa mikd hyvinsi. Tunnistamalla ja hy-
viaksymadlld tdmén, tutkijat voisivat hyotyd menetelmien toisiaan tdydentdvistd ominai-

suuksista paremmin.

4.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen uskottavuuteen ja luotettavuuteen vaikuttaa sen lapindkyvyys. Mitd rehel-
lisemmin ja tarkemmin tutkija on kuvannut paitelmidin, rajauksiaan ja valintojaan niin
tutkimuksen aiheen, kirjallisuuden kuin menetelmienkin suhteen, sitd helpompi lukijan
on ymmartidd saatuja lopputuloksia. Lapindkyvassd tutkimuksessa tutkija on avannut
kaytettyd termist0d, perustellut aineistonkeruutavat sekd huomioinut oman vaikutuksen-
sa tutkimuksen yhtend osatekijdni ja vaikuttimena. (Hirsjarvi ym. 2004, 218; Koch ym.
2014, 135.) Jossain médrin on nimittdin hyvaksyttava se, ettd tutkijan luonteenpiirteet,
mieltymykset ja omat kokemukset saattavat vaikuttaa tutkimukseen ja sen kulkuun
(Dawson 2002, 110). Tutkija itse on yksi tutkimusvéline, ja luotettavuuden arviointi
perustuu sekd tutkijan arviointiin ettd tutkimusprosessin arviointiin (Eskola & Suoranta
2008, 210).

Tutkimuksen validiteetin tarkoitus on huolehtia sen pétevyydestd. Validiteetti madrit-
telee, onko tutkimukseen valittu mittausmenetelmé mitannut juuri sitd miti sen on tar-
koituskin mitata (Hirsjdrvi ym. 2004, 214). Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus
viittaa tutkimuksen toistettavuuteen ja siithen, saataisiinko samoilla menetelmilld aikaan
sama tutkimustulos, mikili tutkimus toistettaisiin toisen tutkijan toimesta. Luotettavan
tutkimuksen tulokset eivit siis voi olla sattumanvaraisia (Hirsjarvi ym. 2004, 216) ei-
vitkd ne saa sisdltdd ristiriitaisuuksia (Eskola & Suoranta 2008, 213). Reliaabelius viit-
taa tutkimuksen objektiivisuuteen ja siihen, ettei tutkijan omat mielipiteet védristé tut-
kimuksen tuloksia.

Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin, jossa ulkoinen viittaa
johtopédtosten sekd aineiston vélisen suhteen patevyyteen. Ulkoisesti validi tutkimus-

havainto kuvaa tutkittavan kohteen juuri sellaisen kuin se on. Sisdinen validius tarkoit-
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taa tutkimuksessa olevien teoreettisten ja kasitteellisten médritelmien yhteensopivuutta,
seka tutkijan tieteellistd osaamista. (Eskola & Suoranta 2008, 213.) Lisédksi validiteettia
voidaan arvioida eri tavoin riippuen siitd, onko kyseessd laadullinen vai mééréllinen
tutkimus. Laadullisin keinoin toteutetun tutkimuksen validius perustuu voimakkaammin
tutkijan tekemiin valintoihin sekd kykyyn perustella ne, kun taas maarillisessd tutki-
muksessa luotettavuus todennetaan ennemmin numeerisen datan avulla ja osoittamalla
valittujen mittareiden oikeellisuus. (Eskola & Suoranta 1998.)

Tassd tutkimuksessa validiteettia ja reliabiliteettia tukee kahden eri tutkimusmene-
telmén kéyttd. Lahestymélld samaa aihetta ensin laajemmin kyselytutkimuksen kautta,
ja syventamilld ymmaérrysté sitten haastattelujen avulla, voidaan pétevyyden ja luotetta-
vuuden sanoa olevan vihintdén riittdvit. Kyselytutkimuksen suorittaminen antaa koko-
naiskuvan tutkittavana olevasta joukosta, jolloin haastatteluun valittavien yksildiden
seulominen on hieman helpompaa ja auttaa l6ytimédn ne yksilot, joiden haastattelemi-

nen on tutkimuksen kannalta hedelmallisinta.

4.5 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus (my0s case-tutkimus) on yksi, yleensd laadullisessa tutkimuksessa kéy-
tetty keino. Se on vakiinnuttanut paikkansa erityisesti kauppatieteellisessd ja valtiotie-
teellisessd tutkimuksessa. (Gerring 2004, 341.) Tarkoituksena on yhtd tapausta esimerk-
kind kéyttden kisitelld tutkittavaa ilmiotd laajemmin ja kdytdnnon tasolla. Usein ta-
pausesimerkkind on jokin yritys tai yrityksen toiminnan osa-alue, mutta se voi olla
my0s yksittdinen henkild (Gottfert 2015, 28).

Tapaustutkimuksessa pyritdén tekemdan yleistys johtamalla yksittdisestd tapauksesta
tehdyistd havainnoista (Gerring 2004, 341). Yhtd kiinnostuksen kohteena olevaa tapaus-
ta tutkitaan suurella tarkkuudella ja yleensd vain jostakin tietystd ndkokulmasta (Tight
2009, 337). Hirsjarven ym. (2004, 125-126) mukaan tapaustutkimus on yksityiskohtais-
ta ja syvéllistd tietoa yksilostd, ryhmistd tai jostakin prosessista, jota tutkitaan osana
ympdristodin. Aineistonkeruussa kiytetddn tyypillisesti useampaa metodia, ja pyrki-
myksend on ilmididen perinpohjainen kuvaileminen.

Tapaustutkimusta on myds kritisoitu osittain sen yleisen luonteen ja viljin mééritel-
mén vuoksi (Tight 2009, 338). Gummessonin (2007, 228) nikemyksend on, etti tapaus-
tutkimusta kritisoidaan etenkin maarillistd tukimusta kannattavien keskuudessa. Ta-
paustutkimuksen on sanottu olevan vain késitteellistd ja epdtdsmaillistd, ja ettei siitd ole
muuhun kuin selittimdén asioita yleiselld tasolla, ei todistamaan mitdin. Gummesson
(2007, 229) puolustaa tapaustutkimusta huomauttamalla, ettd se on kokonaisvaltaista ja

sallii tutkijalle vapauksia. Tapaustutkimuksessa voidaan hyddyntdd induktiivista tai



47

deduktiivista paittelyd tai ndiden yhdistelmai, eikd datankeruulle ole tiukkoja maaritel-

mid. Tapaustutkimus on innovatiivista ja pyrkii luotettavuuteen ja merkityksellisyyteen.

4.6 Tapausyritys ja tutkimuksen tausta

Plantui Oy on dlypuutarhoja valmistava pienyritys, joka on perustettu Turussa vuonna
2012, ja jonka tuotteita on ollut saatavilla vuodesta 2014 ldhtien. Nykyisin yritys toimit-
taa tuotteitaan kansainvilisesti. Yritys valmistaa kasvatusalustoja yrteille, salaateille ja
muille syotaville kasveille, joita voidaan kasvattaa Plantui dlypuutarhassa ilman multaa.
Laite toimii verkkovirralla ja siséltdd tietokonekomponentin, joka séditelee kasvien ve-
densaantia ja valon méiidrdd automaattisesti. Kasvatusprosessi on patentoitu. Laitteen
idea on, ettei sen omistajan tarvitse ylldpitdd sitd tai ymmartdd puutarhanhoidosta mi-
tddn onnistuakseen silti kasvatuksessa. Kunhan lisdd laitteeseen vettd ja ravinneainetta
tasaisin viliajoin, se hoitaa muun automaattisesti. Plantuin tunnuslause ja brandiviestin-
nin ydin on “’jokainen ansaitsee puutarhan” (everyone deserves a garden). Plantui Oy:n
tavoitteena on kannustaa terveellisiin eldméntapoihin sekd tuoda yrtit ja salaatit osaksi
kuluttajien arkea ja péivittdistd ruokavaliota tyylikkadlld ja modernilla tavalla, asumis-
muodosta riippumatta. (Plantui Oy, 2018.) Plantui dlypuutarhan molemmat koot on esi-

tetty kuvassa 1.

Kuva 1 Plantui Smart Garden -dlypuutarhat 6 ja 3e
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Kohdeyritykselld on ilmennyt tarve jarkeistdd markkinointiviestintdénsa ja erityisesti
brandiviestintdd. Henkiloston muutosten ja taloudellisen tilanteen vaihteluiden vuoksi
markkinointitoimet ja siten bridndiviestinti ovat jddneet vihemmaille huomiolle eikd
niiden toteuttamiselle ole ollut selkedd strategiaa. Yrityksen pienen henkilostomaaran
sekd taloudellisen niukkuuden seurauksena viestintd on kédrsinyt niin olemassa olevien
kuin potentiaalistenkin asiakkaiden suuntaan. Tdmén tutkimuksen tavoitteena on selvit-
tdd asiakkaiden perimmdiisid syitd Plantuin dlypuutarhan ostamiseen, jotta osattaisiin
paremmin viestid ja korostaa niitd asioita, joita markkinat arvostavat ja pitdvit tarkeana.

Tapausyritys on vuonna 2014 ennen tuotteen lanseerausta teettdnyt palvelumuotoilun
asiantuntijayritykselld Palmulla kartoituksen asiakasprofiileista, joita yritykselld oletet-
tiin olevan kolme erilaista. Palmun tutkimus hyddynsi Tanskassa olevaa asiakaskuntaa,
ja tiivisti sen kolmeen kuluttajaprofiiliin jotka nimettiin myShemmin nimilld Saga, Jens
ja Pernilla. Saga edustaa sisustuksesta ja designista pitdvdd henkilod, joka arvostaa klas-
sikoita ja jolla on tiukat kriteerit kodissaan oleville esineille. Pernillan profiili edustaa
luonnonmukaisuutta rakastavaa, kokenutta kasvien ja yrttien kasvattajaa, joka haluaa
jatkaa kasvatusprosessia vuoden ympéri ja siirtdd kasvit pihalta keittioon. Jens on kokei-
lunhaluinen ja kunnianhimoinen ruuanlaiton rakastaja, joka pitdd uusista asioista ja in-
nostuessaan keskittyy nithin syvillisesti. Oletuksena oli, ettd nimé kolme profiilia olisi-
vat jokseenkin universaaleja ja havaittavissa myds timén tutkimuksen suomenkielisesti
yleisostd. Alun perin odotettiin, ettd vastaajat poikkeaisivat toisistaan voimakkaammin
niin laitteen kayttoon kuin siitd saataviin arvoihinkin liittyvissd asioissa, mutta jo loma-
ketutkimuksesta oli ndhtévissi ettei ndin ole.

Tutkimuksen tutkimusjoukkona on kiytetty tapausyrityksen omaa sdhkoistd asiakas-
rekisterid. Rekisteristd on seulottu erilleen ensin ne asiakkaat, jotka ovat ilmoittaneet
kotimaakseen Suomen, silld sdhkoinen tutkimuslomake on toteutettu suomen kielelld
tulkintavirheiden vihentdmiseksi. Nama 364 sidhkopostiosoitetta muodostavat tutkimuk-
sen perusjoukon. Sdhkodiseen tutkimuslomakkeeseen vastanneilta henkildiltd tiedustel-
tiin halukkuutta osallistua lisédksi haastattelututkimukseen, ja kaikkiaan 39 henkilod an-
toi suostumuksensa. Naistd henkiloistd valikoitiin haastateltavat henkilot niin, ettd he

edustivat mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa.

4.7 Aineiston keruu

Tutkimuksen alkukartoitus on tehty sdhkdisend lomakekyselynd, ja siitd saatua tietoa on
syvennetty teemahaastatteluilla. Lomakekysely on suoritettu Webropol -verkkopalvelua
ja tapausyrityksen kiytossd olevaa sdhkoistd viestintdtyokalua hyodyntdmalld. Webro-
polissa olevan kyselyn linkki jaettiin sahkdisen uutiskirjeen mukana kaikille tapausyri-

tyksen uutiskirjeen suomenkielisille tilaajille, eli henkildille jotka sallivat sdhkoposti-
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markkinointia. Suomenkieliset vastaanottajat seulottiin tapausyrityksen kerddmaésta,
noin 1 300 vastaanottajan uutiskirjelistasta. Uutiskirje ldhetettiin elokuussa 2018 kaik-
kiaan 364 vastaanottajalle, joista ainoastaan yksi viesti ei mennyt perille. Viestin avaus-
prosentti oli hyva (54,9%), ja kokonaisia, kiyttokelpoisia vastauksia kyselyyn saatiin
yhteensd 58 kappaletta reilussa viikossa (vastausaika 9.8. - 19.8.2018). Muistutusvies-
tien ldhettimistd ei tdssd tapauksessa koettu tarpeelliseksi. Saatekirjeessd mainittiin li-
sdksi arvonnalla jaettavasta kaksiosaisesta, tapausyrityksen tuotteita sisdltavistd palkin-
nosta. Kyselylomakevastaajien kesken palkintona oli yrttilajitelma seka lisdvaruste aly-
puutarhaan (yht. 72 €) ja haastatteluun vastanneiden kesken arvottiin Plantui Smart
Garden -dlypuutarha (ovh 265 €).

Sahkoisessd kyselylomakkeessa oli yhteensd 14 kysymystd, joissa suurimassa osassa
oli valmiit vastausvaihtoehdot. Osaan kysymyksista oli lisdksi liitetty avoin kommentti-
kenttd lisdtiedon saavuttamiseksi. Kyselylomakkeen yhteydessd vastaajilta pyydettiin
myo0s erillistd suostumusta yhteydenottoon haastattelututkimuksen nimissi, ja myonta-
vid vastauksia saatiin yhteensd 39 kappaletta. Niistd valikoitiin haastateltavat, jotka
olivat eri ikdryhmisti ja eri sukupuolta, mutta jotka edustivat kyselyvastaustensa perus-
teella enemmistod. Enemmist0 vastaajista asui joko kerrostalossa tai omakotitalossa,
omisti yhden laitteen, kéyttd4 laitetta kaikkeen ruuanlaittoon, ja oli hankkinut sen ensisi-
jaisesti tuoreiden yrttien ja syotdvien kasvien kasvatukseen. Heille ldhetettiin henkil6-
kohtaisesti sdahkdpostia ja tiedusteltiin sopivaa hetked haastattelulle. Kyselylomake 16y-
tyy kokonaisuudessaan tutkimuksen lopusta liitteesté 2.

Haastattelut toteutettiin puhelimitse johtuen vastaajien hajautuneesta maantieteelli-
sestd sijainnista ja tutkijan halusta toteuttaa haastattelut nopealla ja tehokkaalla tavalla
sekd niin, etteivdt vastaajat joudu ndkemddn liikaa vaivaa. Haastattelut nauhoitettiin
vastaajien luvalla ja litteroitiin tekstimuotoon vilittomésti kunkin haastattelun péatyttya.
Haastattelut kestivdat kymmenestd minuutista 25:een minuuttiin riippuen vastaajan puhe-
liaisuudesta ja tyylistd vastata kysymyksiin. Vastaajan kohdatessa vaikeuksia tai kokies-
sa kysymykset hankaliksi, tutkija muotoili kysymyksen uudelleen tai antoi tilannekoh-

taisesti raatéloityjd esimerkkeja.

4.8 Aineiston analyysi ja operationalisointi

Aineiston analyysi viittaa tutkimuksessa kerdtyn datan ja saadun tutkimusmateriaalin
jasentelyd osiin ja jdrjestelyd uudelleen niin, ettd siitd on tehtdvissd johtopdatoksid ja
mahdollisia empiirisid yleistyksid (Gronfors 1982, 154). Kvantitatiiviselle analyysille
on tyypillistd muodostaa aineistosta muuttujia, ja koodata aineistoa antamalla ndille eri
muuttyjille arvoja (Hirsjérvi ym. 2004, 210), kun taas kvalitatiivisessa analyysissa to-

teutus on vapaa ja keinot kdytdnndssé rajattomat. Kvalitatiivisessa analyysissa tutkijalle
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onkin hyodyllistd pysyd avoimena ja punnita rohkeasti eri analysointimenetelmid.
(Gronfors 1982, 155.)

Kerittyd tutkimusaineistoa analysoitaessa peilataan saatuja tuloksia teoriassa tehtyi-
hin havaintoihin ja pédtelmiin. Laadullisen tutkimuksen empiirinen osio nojaa usein
aiheesta aiemmin tehtyyn teoreettiseen tarkasteluun. Teorian avulla muodostetaan kési-
tys tutkittavasta aiheesta ja sen tunnusomaisista piirteistd, joita empirian avulla syvenne-
tddn ja tutkitaan tarkemmin. (Eskola & Suoranta 2008, 81, 83.) Analysointitapoja on
monia, ja lopullinen tapa riippuu tutkijan tekemistéd valinnoista ja siitd, miten aineisto on
keratty. Olennaista on, ettd analyysitapa tuo parhaiten ja vaivattomimmin vastauksen
tutkimusongelmaan ja pohdinnassa olevaan ilmioon. (Hirsjarvi ym. 2004, 209, 212.)

Operationalisointi tarkoittaa laadullisessa tutkimuksessa tehtdvid kasitteellistaimista
ja teoreettisten ilmididen selkokielistd kuvaamista. Teoreettisen késitteen ja sen opera-
tionaalisen maéritelmén 10ytdminen ja yhdistdminen ei aina ole helppoa, johtuen teo-
reettisten kdsitteiden maéritelmien epitarkkuudesta ja vaikeasta rajattavuudesta. (Eskola
& Suoranta 2008, 75,77.) Taulukossa 2 on esitetty tdssd tutkimuksessa keskiossd olevat
tutkimusongelmat ja tutkimuskysymys, teoreettisen viitekehyksen keskeisimmét osat,
lomakekyselyn tarkeimmat yksittdiset kysymykset sekd puolistrukturoidun haastattelun

teemat.
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Taulukko 2 Tutkimuksen operationalisointi
Tutkimuskysymys ja Tegreettlnen Lomakekysymys Haastattelun
alaongelmat viitekehys teema
Bréindiviestintd &
mielikuvat
Oliko Plantui ° Muistatko ndhneesi
Brindiviestinni sinulle tuttu nimi / mainontaa tai mitd
o . randiviestinnin W e
Miti haasteita | it brandi tahansa viestintda?
e eruselementit, e
brindiviestinti tpt taminen | entuudestaan? ° Mité mielikuvia
asettaa startup- oteut afnlr.lenja bréandi herattaa?
. kehittdminen e e e o AT
yritykselle Misti tiesit brindin, Ovatko mielikuvat
missé olit sithen muuttuneet?
tormannyt? ° QOletko suositellut tai
suosittelisitko
Plantuita tutuillesi?
Mihin ensisijaisesti Arvolupaus &
kéytdt Plantuissa arvon muodostuminen
kasvattamiasi _ o
kasveja? ° Miten luokittelisit
- . Asiakasarvo, ' Plantuin?
Mité on asiakasarvo .
. arvolupaus ja arvon - : Mitké ovat kiinnostuk-
Ja miten se hteisluominen Kuinka ahkerasti Kok o
u a1
muodostuu Y kdytit laitetta? senkohteest?
° Mité arvoja Plantui
Miten koet hinta- mielestési edustaa?
laatu —suhteen?
Asiakasarvo
Miten startup- Mikéi.li hankit itse ° Miten Plantuin
yritykset voivat Plantui dlypuutarha- | svtt5 kuvastaa sinua
suunnitella si; miksi sen ja persoonallisuuttasi?
e . . ensisijaisesti
brandiviestinsa Asiakasarvojen h IJ 19
- R . alusit? o N "
paremmin hyddyntiminen Mljcen hyddyt
asiakkailleen brindiviestinndssi . _ laitteesta?
. . Miten koet Plantui
sopivaksi .
. . dlypuutarhan palve-
asiakasarvoja . e
.. e levan sinua, mita
hyodyntamélla

iloa se sinulle tuo?

Taulukosta 2 on nédhtdvissa tutkimuksen kolme térkeintd aihealuetta ja tutkimuksen kes-

keistd kasitettd, eli brandiviestintd ja mielikuvat, arvolupaus ja arvon muodostuminen

sekd asiakasarvo. Ndmd kolme aihetta ovat myds haastattelututkimuksessa kéytetyt
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teemat. Itse haastattelun tulokset on analysoitu luvussa viisi ylld mainittujen kolmen
teeman mukaisesti. Samoin sdhkdisen lomakekyselyn tdrkeimmit tulokset 16ytyvit tii-

vistetysti luvusta viisi.
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5 ASIAKASARVOJEN HYODYNTAMINEN
BRANDIVIESTINNASSA

5.1 Sdahkoisen lomakekyselyn tulokset

Sahkoisen kyselylomakkeen avulla oli tarkoitus tarkentaa késityksid tapausyrityksen
asiakaskunnan perusominaisuuksista ja ensisijaisista syisti tuotteen ostamiseen, ja osal-
taan helpottaa my0s teemahaastattelun toteuttamista. Sdhkopostilinkkind 1dhetettyyn
lomakekyselyyn keréttiin vastauksia yhteensd kymmenen péivén ajan (9.8. - 19.8.2018),
ja vastauksia ehti kertyd yhteensd 58 kappaletta. Kaikki kyselyyn vastanneet henkilot
olivat suomenkielisid, tapausyrityksen uutiskirjeen vastaanottajia, jotka olivat hankki-
neet itselleen yrityksen tuotteita. Tutkimuksen kokonaisuuden kannalta olennaisimmat
lomakekysymykset on avattu ja analysoitu, jotta niiden avulla tehtyjen mydhempien
paitelmien ja tutkimuksellisten valintojen ymmaértdminen olisi helpompaa. Kyselylo-
make kokonaisuudessaan on nédhtévilld tutkimuksen lopusta liitteesta 2.

Vastaajat jakautuivat ikénsd puolesta neljdin eri ryhméén, joista selkeimmin edustet-
tuna olivat yli 46-vuotiaat. Tdhdn ikdryhmdéan kuului yli puolet kaikista vastanneista.

Vastaajien ikdjakauma on esitettyni taulukossa 3.

Taulukko 3  Kyselyvastaajien ikdjakauma

N | Prosentti
18-25 vuotta | 2 3,5%
26-35 vuotta | 13 22,4%
36-45 vuotta | 13 22,4%
46- 30 51,7%

Vastaajista enemmistd oli yli keski-ikdisid, mikd oli hieman yllidttdvasd. Y1l 46-
vuotiaiden enemmistd oli jossain midrin odotettavissa mutta ei ndin selkedlld erolla
seuraavaan, 36-45 —vuotiaiden ikdryhméédn ndhden. Ikdluokkiin 26-35 sekd 36-45 vuotta
kuului yhtd monta vastaajaa, reilu 22 prosenttia vastaajista kumpaankin ryhméén. Sel-
ked vihemmistd vastaajista oli nuoria, 18-25 -vuotiaita, mikd oli odotettavissa, silld
yrityksen tuote on melko hintava eikd ehkd vield herdtd kiinnostusta selkedsti nuorem-
massa yleisossa.

Kyselyyn vastanneiden henkildiden sukupuolijakauma oli kiitettdvén tasainen, silld
kaikista 58 vastaajasta noin 40 prosenttia oli miehid ja 60 prosenttia naisia. Naisia oli

selkedsti enemmain, mutta sukupuolten vélinen ero ei silti ollut niin voimakas kuin en-
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nakkoon oli oletettavissa. Olettamuksena oli, ettd tuotteen ostajat ja myos kyselyyn vas-
taavat henkil6t olisivat pidosin naisia, mutta olettamus ei perustunut mihinkdin muu-
hun, kuin asiakaskunnasta sosiaalisen median datan avulla muodostettuun aiempaan
viitteelliseen kisitykseen. Sukupuolijakauman suhteellinen tasaisuus oli myodnteinen
tulos, silld tuotetta ei ole tarkoituksellisesti kohdennettu ensisijaisesti vain miehille tai
naisille, vaan sen toivotaan miellyttivin mahdollisimman laajaa ja monipuolista yleiso4.

Taulukosta 4 ilmenee vastaajien sukupuolijakauman tarkat osuudet.

Taulukko 4  Kyselyvastaajien sukupuolijakauma

N | Prosentti
Mies 23| 39,7%
Nainen 35| 60,3%
Muu 0 0%
En halua vastata | 0 0%

Sukupuolijakaumasta voidaan paatelld, ettd tapausyrityksen suomenkielinen asiakaskun-
ta ei ole kallistunut merkittdvisti kummankaan sukupuolen enemmistdon, ja tuotteen
ostaneiden henkildiden joukossa on sekd mies- ettd naiskdyttdjid. Yrityksen tuotetta ei
siis timédn lomakekyselyn perusteella voida luokitella voimakkaasti feminiiniseksi eika
maskuliiniseksi.

Kysyttidessd asumismuodosta vastaajat jakautuivat pddasiassa kerrostalossa ja oma-
kotitalossa asuviin niin, ettd kerrostaloasujia oli 43 prosenttia vastaajista ja omakotita-
lossa asuvia 36 prosenttia. Loput vastaajista ilmoitti asumismuodokseen rivitalon tai
”jonkin muun”. Laitteen tarkoitus on tarjota helppoa yrttien kasvatusta sisitiloissa ja
etenkin niille, jotka eivdt vélttimétta voi kasvattaa esimerkiksi parvekkeellaan tai pihal-
la.

Y1i puolelle, 59 prosentille, yrityksen bréndi oli entuudestaan tuttu, 38 prosenttia ei
ollut aiemmin kuullut siitd tai muistanut kohdanneensa sitd missddn. Avoimessa kom-
menttikentissd vastaajat saivat halutessaan tarkentaa missi he olivat brindiin tai tuottei-
siin torménneet, ja vastaukset olivat hyvin vaihtelevia. Ainoat toistuvat maininnat olivat
yleisesti internet, ilman sen tarkempaa sivustoa tai tiettyd mainosta, sekd suosittelu tu-

tulta tai sukulaiselta.

”Olin ndhnyt mainontaa sekd tyéskentelin Turun Logomolla, jossa Plantuin
tuotteisiin tormdsi ldhes kaikissa toimistoissa ja tiloissa”
“Kaverit olivat kehuneet”

"Eri blogeissa yms.”
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" Ystdvdini oli puhunut omastaan ja lisdksi olin ndhnyt tuotteen netissd jossain
tuotekehityksen hyvin aikaisessa vaiheessa”

"Stockmannilla on ollut myynnissd. Myos tuttavieni kautta olen tiennyt
tuotteesta”

“Internet”

“Selasin netistd ja olin kuullut. Poikani kehotti minua hankkimaan laitteen”
"Puutarhasivustoissa”

" Ystdvan kautta”

Avoimista vastauksista ilmenevéa suosittelun ja ldhipiirin myonteisten arvioiden merki-
tys on mielenkiintoinen havainto, ja tapausyrityksen tulevaisuuden viestinndn kannalta
merkittdvi tieto. Toisaalta vastauksista voidaan viestinndn kannalta 10ytdd parantamisen
varaa.

Lomaketutkimuksen avulla haluttiin selvittid myos vastaajien suhtautuminen tuot-
teen hinnoitteluun suhteessa sen laatuun ja tuottamaan hy6tyyn. Tapausyrityksen tuote
sisdltdd korkealaatuista teknologiaa sekd laadukkaita materiaaleja, minkd vuoksi sen
hinta pienen laitteen tapauksessa on 149 euroa ja suuremman laitteen kohdalla 265 eu-
roa, mikd mielletddn usein kalliiksi. Sama suhtautuminen oli havaittavissa kyselyvas-
tauksissa, mistd ilmeni, ettd tasan 50 prosenttia vastaajista koki tuotteen hinnan olevan
kallis suhteessa laatuun. Kuitenkin, melkein 40 prosenttia vastaajista koki hinnan ja

laadun suhteen olevan sopiva (taulukko 5).

Taulukko 5  Tuotteen hinta suhteessa laatuun

N Prosentti
Sopiva 22 37,9%
Kallis 29 50%
Halpa 0 0%
En ole itse ostanut laitetta 7 12,1%

Kysymyksessd saattaa olla lievé tulkintaongelma, ja on mahdollista ettd osa vastaajista
kokee laitteen yleisesti olevan kallis, mutta eivit vélttimattd ajatelleet laadun painoar-
voa hinnassa eivitkd siten ymmaérténeet kysymyksen perimmadista tavoitetta. Tarkoitus
oli suhteuttaa laitteen tuoma lisdarvo ja saavutettu hyoty sen hintaan, ei arvioida pelkkaa
hintaa sellaisenaan. Vastaajista yksikddn ei kokenut ettd laite olisi edullinen suhteessa
sen laatuun.

Vastaajilta kysyttiin heidédn syitddn laitteen hankkimiselle ja sitd, mihin tarkoitukseen
he sen olivat padasiassa halunneet. Tarkoituksena oli pdistd ldhemmdis asiakasarvon

muodostumisen ymmartadmistd tapausyrityksen asiakkaiden keskuudessa. Kysymyksen
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avulla haluttiin selvittdd kayttdtapojen ja arvon muodostumisen ohella myds sitd, vasta-
siko yrityksen oma késitys laitteen design-arvosta ja viehittdvyydestd todellisuutta ja
ovatko ndma merkityksellisid ominaisuuksia my0s asiakkaiden mielestd. Yhtend vaihto-
ehtona oli my0s vastata “useamman syyn yhdistelmi”, jolloin vastaajia pyydettiin tar-
kentamaan vastaustaan avoimeen kommenttikenttddn ja erittelemdin minka kaikkien
syiden yhdistelmai sai heiddt ostamaan laitteen itselleen. Taulukosta 6 on nédhtivilld vas-

taajille tarjotut valmiit vaihtoehdot sekd vastausten jakautuminen.

Taulukko 6  Ensisijainen syy laitteen hankkimiseen

N | Prosentti
Yrttien ja kasvien kasvatukseen 41 70,7%
Avuksi; Jotta saisin edes jotkin kasvit pysymaan hengissa | 2 3,5%
Kasvien puhtauden vuoksi 1 1,7%
Terveellisten elamantapojen tueksi 2 3,5%
Design-syista / koristeeksi 2 3,5%
Useamman syyn yhdistelmana, minka kaikkien? 10| 17,.2%

Taulukon 6 vastauksista on havaittavissa, ettd ylivoimaisesti suurin syy laitteen hank-
kimiseen oli yrttien ja kasvien kasvatus (70,7%), miké onkin laitteen perimméinen kayt-
totarkoitus ja siten odotettu tulos. Avoimissa kommenteissa korostui kuitenkin muka-

vasti myds laitteen ulkoasun ja suunnittelun merkitys.

"Yrttien kasvatukseen, terveellisid kasviksia ja koristeeksi.”

"Kasvatusalusta ja design.”

"Yrttien kasvatukseen, kasvien puhtauden vuoksi, design-syistd ja suomalaisen
tuotteen arvostuksesta”

"Kaikki edelld mainitut + halusin orvokkeja salaattien ja kakkujen koristeeksi.
Lisdksi kylldstyin jatkuvasti kantamaan kaupasta yrttiruukkuja, joista osa aina

pddsi nahistumaan.’

"Helppouden vuoksi”

Vastaajat saivat vastata vapaasti, ilman ennalta annettuja vaihtoehtoja, myds siihen,
mitd iloa tai hyotyd he kokevat yrityksen tuotteesta saavansa ja miten se heitd palvelee.
Vastaukset antoivat osaltaan kasitysta siitd todellisesta arvosta, mitd asiakkaat kokevat

tuotteesta ja sen kiytostd saavansa.
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”Se on ihana piristys keittiossd sekd ruoanlaitossa. On ihana kdyttdd tuoreita
yrttejd tai salaatteja. Minulla on vield muumi-editio eli se on myés sopo

sisustuselementti.”’

2 1

un ei ole mokkid eikd parveketta niin dlypuutarha tuo todella paljon iloa.’

2

atkuvasti tuoreita yrttejd, kaupasta ostetut menevdt aina huonoksi ennen
loppumista.”
"Ympdrivuotinen yrttien saanti tuoreena ja helposti omasta keittiostd. Kasvien

kauneus, kasvun seuraaminen, tuoksut.”

i )

iva sisustuselementti, helppohoitoinen ja yrtit aina saatavilla.’

i

inusta tamd on juuri sopiva kasvattamismuoto henkilélle (eli siis minulle)

)

Jjoka asuu kaupungissa ja jolla ei ole parveketta eikd omaa puutarhaa.’

Avoimen kentédn vastauksissa korostui erityisesti tuoreiden yrttien ja salaattien ympari-
vuotinen saatavuus, laitteen helppo kiytettavyys seké piristdva vaikutus asumismuodos-
ta huolimatta. Useita mainintoja oli myds kasvun seuraamisen miellyttdvyydestd sekd
siitd, ettei tarvitse jatkuvasti kantaa kaupasta uusia yrttejd jotka eivét séily paria pdivad
kauempaa.

Haastattelututkimuksen kannalta olennaista oli selvittdd kyselyvastaajien sukupuoli-
ja ikdjakauman lisdksi heidén tapansa kdyttaa laitetta sekd suhtautuminen sen tuottamiin
hy6tyihin. Ndama tiedot pohjustivat osaltaan haastattelun teemoja, haastattelukysymyk-
sid sekd haastateltaviksi valittujen henkildiden valintaa, ja antoivat lisdksi ennakkokasi-
tyksen asiakaskunnan vallitsevasta arvomaailmasta ja tavasta kokea tapausyrityksen

tuote.

5.2 Teemahaastatteluaineiston analyysi

5.2.1 Teemahaastattelun toteutus

Teemahaastattelulle ominaisesti timéin tutkimuksen haastatteluille valittiin etukéteen
teemat, jotka pohjautuivat tydon aiemmin tehtyyn teoriaosaan ja sieltd esiin nousseisiin
aiheisiin. Teemoja oli yhteensd kolme: brindiviestintd ja mielikuvat, arvon muodostu-
minen osana arvolupausta sekd asiakasarvo. Jokainen haastattelu noudatti samaa kaavaa
ja eteni teemasta toiseen samassa jarjestyksessd. Teemoista ensimméinen késitteli ta-
pausyrityksen markkinointi- ja brindiviestinndn onnistumista ja sitd, missd ja kuinka
paljon vastaajat olivat kohdanneet yrityksen viestintdd. Samalla selvitettiin vastaajilla
olevia, yrityksen bréandiin liittyvid mielikuvia. Toinen teema keskittyi selvittiméén tapo-

ja, joilla vastaajat saivat tapausyrityksen tuotteesta itselleen arvoa, kuinka he sitd kaytti-
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vét ja millaisena tuotteena he sen mielsivit. Tarkoitus oli ymmaértéa niitd tuotteen omis-
tamiseen liittyvid, aineettomia ja aineellisia ominaisuuksia, joista arvoa asiakkaalle syn-
tyi. Kolmas ja viimeinen teema syvensi edellisen teeman keskusteluaiheita, ja tarkensi
edelleen vastaajien todellisia syitd tapausyrityksen tuotteen hankkimiselle ja kéytolle,
seka sille, minkélaista henkilokohtaista viestid he sen avulla mielestddn vélittavat. Nain
selvennettiin niitd ajatuksia ja tunteita, joita tuotteeseen ja sen kayttoon liittyy, ja joista
asiakkaiden kokema arvo muodostuu.

Haastatteluja tehtiin yhteensd kahdeksan kappaletta. Henkiloistd neljd oli naisia ja
neljd miehid, ja ikdhaarukka oli 25-64 vuotta. Kaikki haastattelut suoritettiin aikavélilla
17.9. —3.10.2018. Valituille henkil6ille 1dhetettiin sahkdpostitse tiedustelu, jolla varmis-
tettiin heiddn halunsa edelleen osallistua haastatteluun seki selvitettiin, milloin heille
olisi hyva hetki soittaa. Samalla annettiin arvio tulevan haastattelun kestosta ja selven-
nettiin, ettd kysymykset liittyvit tapausyrityksen tuotteen kayttoon sekd yleisesti yrityk-
seen liittyviin mielikuviin. Taulukkoon 7 on koottu haastateltavien tarkemmat tiedot
liittyen ikddn, sukupuoleen, asumismuotoon seké tiedot heiddn omistamastaan laitteesta
(isompi laite PL6 vai pienempi laite PL3). Liséksi ndhtévilld on haastattelun kesto seké
jokaiselle haastateltavalle annettu numerotunnus. Haastateltavien nimié ei julkaista heil-

le haastattelun yhteydessd luvatun anonymiteetin vuoksi.

Taulukko 7  Haastateltavien henkildiden profiilit

Nro Sukupuoli Ika Asumismuoto Laite Haastattelun kesto
1 Mies 33 omakotitalo PL 3 (2 kpl) 10 min
2 Nainen 64 kerrostalo PL6 21 min
3 Nainen 56 omakotitalo PL6 23 min
4 Nainen 29 kerrostalo PL6 23 min
5 Nainen 25 kerrostalo PL3 14 min
6 Mies 50 omakotitalo PL6 25 min
7 Mies 32 kerrostalo PL6 8 min
8 Mies 52 omakotitalo PL 6 (2 kpl) 25 min

Haastattelut tapahtuivat puhelimitse ja ne taltioitiin nauhoittamalla keskustelu ja litte-
roimalla nauhoitukset jdlkeenpdin tekstimuotoon. Jokaiselta haastateltavalta pyydettiin
erikseen lupa puhelun nauhoittamiseen. Haastattelut kestiviat keskimddrin noin 20 mi-
nuuttia (taulukko 7) hieman riippuen vastaajasta. Osa vastaajista oli selkeidsti analyytti-
sempid ja pohtivaisempia keskustelijoita, ja osa puolestaan lyhytsanaisempia ja paatta-
védisempid vastauksissaan. Haastatteluvastaukset alkoivat muistuttaa toisiaan eli saturoi-
tumaan jo melko aikaisessa vaiheessa, viimeistddn viidennen haastateltavan kohdalla,

mutta tutkimuksen kannalta koettiin tarpeelliseksi haastatella mahdollisimman eri ik&i-
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sid ihmisid sekd miehid ja naisia samassa suhteessa. Téstd syystd haastatteluja tehtiin

saturoitumisen havaitsemisen jélkeen vield kolme lisda.

5.2.2  Briindiviestinti ja mielikuvat

Tutkimuksessa merkittdvissd osassa on briandiviestintd ja sen tehokas toteuttaminen.
Tapausyrityksen kannalta kaikki viestintdén ja brindiin liittyvit tiedot ovat tervetulleita,
silld se on tutkimuksen toteutushetkelld eniten kehitystd vaativa osa-alue. Haastateltavil-
ta henkil6iltd kysyttiin ensimmaisend siitd, kuinka hyvin he tunsivat yritysté tai sen tuo-
temerkkid ennen laitteen hankintaa. Haastatelluista kdytdnnossd kaikki olivat aiemmin
kuulleet yrityksestd tai ndhneet laitteen esilld ainakin jossain ennen sen ostamista, ja osa
puolestaan tunsi yrityksen hyvinkin ja oli ehkd nihnyt myds mainontaa. Vain yksi hen-
kilo kertoi, ettei tiennyt laitteesta ennakkoon mitddn ja tormdsi sithen vain ylldttden,
mutta kiinnostui sen ulkonddstid. Yksi vastaaja ei muistanut nihneensi laitetta missdan
ennen ostamista, ainakaan niin ettd olisi erityisemmin kiinnittdnyt sithen huomiota.
Haastateltavat eivit yleisesti olleet kovinkaan tietoisia tapausyrityksen eri viestintd-
kanavista tai olleet kohdanneet mitédén yrityksen viestintdd, lihinna verkkosivu oli ainoa
jonka kaikki tiesivét tai muistivat ndhneensd. Facebook -profiili oli tuttu noin puolelle,

vain yksi mainitsi Instagram -kuvapalvelun.

-- olen ndhnyt sosiaalisessa mediassa mainoksia ja lukenut jotain

blogijuttuja-- (35, nainen 25v.)

-- olen jossain myymdloissd nédhnyt ettd on ollut jotain kampanjoita sen jdilkeen
kun sen ostin. (2, nainen 64v.)

--en ollut kylld ndahnyt, jilkeenpdin sitten ndhnyt lehdissd. (8, mies 52v.)

Tapausyrityksen viestintd ja markkinointitoimet ovat olleet reilun vuoden ajan vahii-
semmailld huomiolla ldhinnd resurssipulasta johtuen, eikd niiden toteuttaminen ole ollut
yhtd systemaattista ja tarkkaan suunniteltua kuin aiemmin. Vastaajat eivit muistaneet
selkedsti mitd viestintdd olivat nihneet ja missd, eivitki olleet erityisen varmoja olivat-
ko edes kdyneet katsomassa yrityksen Facebook-profiilia, mikd saattaa ainakin osittain
johtua viestinndn ja markkinoinnin vihentyneestd roolista yrityksessd. Tiheimmalld ja
tarkemmin kohdennetulla, harkitummalla viestinndlld huomiota olisi todenndkdisesti

saatu herétettyd enemmaén tai ainakin niin ettd se jid mieleen.

Joo verkkosivu on tuttu, Facebookissa en ole varmasti kdynyt,

en ole ajatellut onko teilld Twitterid-- (1, mies 33v.)
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Kdytinndssd olen varmaan vain teiddn verkkosivuilla kdynyt. (6, mies
S50v.)
-- varmaan ehkd seuraan teitd ainakin Facebookissa-- (5, nainen 25v.)

No olen mind sielld (FB-profiilissa) kdynyt. (8, mies 52v.)

Asiakkaiden suhtautuminen yritykseen ja sen briandiin méérittelee voimakkaasti yrityk-
sen toimintaa ja sitd kuinka kannattavaa se on. Brindiin myOnteisesti suhtautuvat ja
uskolliset asiakkaat ovat liikketoiminnan ja brindin menestyksen kannalta elintirkeita.
Kysyttidessd haastateltavilta tuotemerkin ja yrityksen herdttimistd mielikuvista, saatiin
hyvin myonteisid vastauksia. Kaikilla haastateltavilla henkil6illd oli pddasiassa positii-
visia mielikuvia ja hyvin suosiollinen késitys sekd yrityksestd ettd sen tuotteesta. Use-
ampi mainitsi tuotteen olevan kdyttbominaisuuksiltaan hyvé ja helppo, mutta lisdksi sen
ulkomuoto miellytti ja sen ndhtiin olevan mukavamman nikdinen kuin esimerkiksi jot-
kin kilpailijoiden laitteista, jolloin sen koettiin sopivan nidkyvélle paikalle osaksi keittio-
td ja kodin sisustusta. Tuote koettiin laadukkaana ja luotettavana ja sitd oli myds suosi-
teltu ystéville ja tuttaville.

Minun mielestdni se on laadukkuutta, ja semmoista ammattitasosta tavallaan,
ettd askeleen parempi kun mitd sitten muut-- (4, nainen 29v.)

No semmoista helppoutta siind oikeastaan miettii-- (7, mies 32v.)

Minulla on se sellaisessa paikassa keittiossd ettd se on sisustuselementtikin
siind. (3, nainen 56v.)

-- (edustaa) design-arvoja ja kestdvyyttd ja sitten mielestini ehkd ekologisia

arvoja-- ja laadukas. (5, nainen 25v.)

Sadhkoiseen kyselylomakkeeseen vastanneista henkildistd joka kolmas kertoi itse tutus-
tuneensa laitteeseen ystdvén tai tuttavan kautta, ja myOs haastatteluista ilmeni suositte-
lun olevan merkittavda. Haastateltavista yhtd lukuun ottamatta kaikki olivat suositelleet
laitetta omille ystévilleen ja tuttavilleen. Erds vastaajista oli jopa lainannut omaa laitet-

taan kiinnostuneille ystédvilleen kesén ajaksi, kun ei itse tarvinnut sité.

Kylld mind olen muutamalle suositellut. (2, nainen 64v.)
Olen suositellut ja varmaan jatkossakin suosittelen. (5, nainen 25v.)

Tyopaikalla olen vihdin oudon maineen saanut kun olen ndistd puhunut--
(6, mies 50v.)

Suosittelu ja laitteen esittely kiinnostuneille ystaville on brindin ja yrityksen kannalta
arvokasta tunnettuuden lisdémistd. Toisen kdyttdjan rehellinen arvio ilman yrityksen

myotivaikutusta on tehokasta ja luottamusta heréttdvid, sekd hyvd keino saada uusia
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asiakkaita tai ainakin heréttdd lisdd kiinnostusta. Nykyaikainen kuluttaja on tottunut
etsiméddn tietoa, lahinnd internetistd, ennen ostopédtodsti, ainakin kun kyseessd on isompi
investointi, ja toisten kuluttajien omat kokemukset ovat usein merkittivissi osassa paa-
toksentekoa (Lee ym. 2008, 341).

Haastateltavilta selvitettiin suhtautumista tuotteen suomalaisuuteen ja siithen, tuoko
se heille jonkinlaista arvoa. Tapausyrityksen tuotteet on suunniteltu ja padosin myds
valmistettu Suomessa, ja tuotteen yhteydessa kdytetddn Design from Finland -merkkia.
Kaksi vastaajista kertoi, etteivit he tienneet tuotteen olevan suomalainen hankkiessaan

sitd, ja olivat iloisen ylldttyneitd tiedosta. Muut vastaajat tiesivit tuotteen alkuperan.

Kylld juu, se on minusta iso plussa siind. (3, nainen 56v.)
Siis joo (on merkitystd), itse aina jos yritdn sijoittaa johonkin suurempia summia
niin mielellddn sijoitan suomalaiseen. (5, nainen 25v.)
Ei ole minulle niin merkittdvd tekijd, toki se ettd yritykselld on toimintaa ainakin
Euroopassa  lisdd  tiettyd  luotettavuutta  sithen  ettd  mahdollisissa

ongelmatapauksissa saa apua. (1, mies 33v.)

Vastauksista voidaan todeta, ettd tuotteen suomalaisuus koettiin tdrkednd lisdarvona,
mutta se ei ollut yksin syynd laitteen hankintaan kenelldkddn vastaajista, varsinkaan

miehilld, joista kaksi ei kokenut suomalaisuuden olevan lainkaan merkittavaa.

5.2.3  Arvon muodostuminen osana arvolupausta

Haastattelun toinen teema-alue ja tutkimuksen keskeinen aihealue oli asiakasarvolupaus
ja se miten eri tavoin arvoa voidaan luoda asiakkaille. Tarkoituksena oli selvittdd, miten
vastaajat hyodyntévit laitetta ja milld eri tavoilla he saavat siitd arjessaan arvoa. Arvon
muodostumista selvitettiin tarkastelemalla ensin vastaajien mieltymyksid ja suhtautu-
mista muun muassa puutarhanhoitoon, ruuanlaittoon, sisustamiseen ja uuteen teknologi-
aan. Lisdksi yritettiin selvittdd tuotekategoriaa tai asiayhteyttd, johon vastaajat liittavét
tapausyrityksen tuotteen, jotta ymmaérrettdisiin miten he laitteen nikevit ja mitd eliméin
osa-aluetta se heilld palvelee.

Kysyttdessd haastateltavien harrastuksista ja mieltymyksistd, vastaajat eivdt kahta
henkil6d lukuun ottamatta olleet intohimoisia puutarhanhoitajia. Vastaajat eivit myds-
kddn olleet voimakkaan kiinnostuneita designista tai sisustamisesta, eikd laitetta ndin
ollen oltu hankittu ensisijassa kodin sisustusta ajatellen. Selkeésti yhdistava tekijd vas-
taajien kesken oli se, ettd kahdeksasta vastaajasta seitsemdn kertoi pitévénsa erityisesti
ruuan laittamisesta ja tuoreiden yrttien hyddyntdmisestd. Ruuan laittamisen korostumi-

nen ndin voimakkaasti ja puutarhanhoidon suosion védhiisyys olivat yllittavia havainto-
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ja. Oletuksena oli, ettd laitteen hankkineet henkilot olisivat jakautuneet tasaisemmin

puutarha- ja ruuanlaittoharrastajiin.

--ruuanlaitto ja puutarhanhoito on niitd kdrkijuttuja. (7, mies 32v.)
--ruuanlaitto ja varsinkin tdmmdinen terveellinen ruuanlaitto, --kdytdn sen
verran paljon yrttejd-- (5, nainen 25v.)

--kdytdn jonkin verran kaikkia yrttejd ja muita ja olen vihdn kulinarismiin
taipuvainen-- (6, mies 50v.)

(Kiinnostaa) se miten voi hyodyntdd ruuanlaitossa tuoreita aineksia--
(1, mies 33 v.)

Kysyttdessd miten haastateltavat laitteen luokittelisivat tai mihin he sitd vertaisivat, saa-
tiin kahdenlaisia vastauksia. Puolet vastanneista mielsi laitteen ensisijaisesti kodinko-
neeksi ja reilu puolet jonkinlaiseksi puutarhaksi, nimittden sitd joko sisd-, aly- tai koti-
puutarhaksi. Kaikista vastauksista oli johdettavissa pohjimmainen ajatus siitd, etté lait-
teessa yhdistyy teknologia seki tuoreet yrtit ja kasvit niin, ettd arkeen ja ruokailuun saa-
daan mukavuutta ja helppoutta. Laitteen tarkoitus ja tdrkein keino luoda arvoa yrityksen
nidkokulmasta on mahdollistaa yrttien ja syotdvien kasvien ympérivuotinen kasvattami-
nen, helposti ja nopeasti ilman vaatimuksia puutarhanhoitoon liittyvistéd taidoista. Lait-
teen avulla kenen tahansa on mahdollista syodd terveellisemmin ja onnistua kasvatuk-
sessa. Haasteena on ollut hahmottaa laitteelle selkedéd tuotekategoriaa, johon sen voisi
liittd4 ja jossa sitd voisi markkinoida, ja haastatteluvastaukset vahvistavat omalta osal-
taan ongelman aiheellisuuden. Laite ei selkedsti rinnastu vain puutarhanhoitoon tai ruu-
anlaittoon, vaan on hieman molempia. Liséksi silld ajatellaan olevan myo6s design-

arvoa.

Kylld se on sisdpuutarha. (4, nainen 29v.)

-- minun mielestdni se on kotipuutarha mutta onhan se hauskan ndkoinenkin,

ettd se on design-tuote myoskin. (2, nainen 64v.)
Kai mind sitd kodinkoneena piddn-- (8, mies 52v.)
Mind sanoisin ettd design-kodinkone. (5, nainen 25v.)

Tutkimuksen tarkeimpiin késitteisiin kuuluu arvo ja arvon muodostuminen. Haastatelta-
vilta henkildiltd kysyttiin ndkemysta tapausyrityksen ja sen tuotteen edustamista arvois-
ta, jolloin saatiin kédsitystd my0s asiakkaiden eniten arvostamista ominaisuuksista. Kes-
kusteltaessa vastaajien tavasta mieltdd tapausyrityksen arvot, esiin nousi ennen kaikkea
vihreys, puhtaus, itse tekemisen ilo sekd teknologinen osaaminen. Useista vastauksista,
kaikkiaan viidessd kahdeksasta, oli havaittavissa myds turhautuneisuus siihen, ettd kau-

pasta ostetut yrtit eivit kestdneet muutamaa pdivdd kauempaa ja niiden roskiin heittdmi-
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nen tuntui ikdviltd, mihin laite toi ratkaisun. Laitteen koettiin tarjoavan omavaraisuutta

seka helpotusta arkeen.

Puhtaus... se puhtaus on kylld tosi tdarked arvo. (3, nainen 56v.)
--puhdas ja kai se tdammaoistd terveysjuttuakin on... (8, mies 52v.)

Vihreys ja semmoista helppoutta, se mahdollistaa semmoista omatoimista
tekemistd. (7, mies 32v.)

--itse tekemistd ja kokemista, --tietylld tavalla sitd omavaraisuutta,

edes pienelld tavalla. (4, nainen 29v.)

Tdmmoinen uudenlainen teknologia aika vahvasti... --innovatiivisuus.

(2, nainen 64v.)

--hyydyin siihen ettd aina kun osti yrttejd niin ne kuoli melkein saman tien.
(6, mies 50v.)

Kaikista haastateltavista yhteenséd kuusi henkilda toi tavalla tai toisella esiin arvostavan-
sa laitteen tuomaa omavaraisuutta ja samalla ympéristoystavéllisyyttd, seké siind sivus-
sa my0s taloudellista ja ajallista sddstod. Kasvattamalla yrtit itse, vastaajien oli mahdol-
lista jattdd kaupan yksittdispakatut yrtit ostamatta ja valttid muun muassa ylimaaraista
havikkid ja siten my0s turhaa rahan kayttoa.

--kestdvd kehitys on se oikea sana, ettd kasvatat niitd (kasveja) itse etkd raahaa
Jjoka pdivd kaupasta. (5, nainen 25v.)

--jos kaupasta ostat saman verran yrttejd niin aika paljon niistd menee roskiin--
ettei mene hukkaan ja laiskuus ettei viitsi kaupassa ravata ostamassa niitd

Jatkuvasti. (1, mies 33 v.)

Enemmisto vastaajista siis koki saavansa arvoa vahintddn joko laitteen tuomasta omava-
raisuudesta tai saavutetusta ajan sééstostd, jotka voidaan toistuvuutensa puolesta nostaa
tarkeimmiksi hyodyiksi, joita laitteesta saatiin sen perustarkoituksen, eli yrttien kasva-
tuksen ohella. Muut mainitut hyddyt ja edut voidaan tulkita lisdarvoina, vaikka arvon
kokeminen onkin aina yksil6llistd eikd kaiken kattavaa yleistysté tai jakoa ole perustel-
tua tehdd. Asiakasarvolupauksen ja brindiviestinndn nidkOkulmasta omavaraisuus ja
ajansddstd ovat ominaisuuksia, joista tulee jatkossa viestid voimakkaammin ja selke-

ammin.
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5.2.4  Asiakasarvo

Asiakasarvon luominen ja ylldpitiminen on menestyvin brindin toiminnan ytimessa.
Luomalla asiakkailleen ylivertaista, jatkuvaa arvoa, yritys parantaa samalla asiakassuh-
teen jatkuvuuden todenndkoisyyttd. Asiakasarvon kokeminen on aina yksilollistd eiké
jokaiseen asiakkaaseen voida soveltaa samaa ajattelutapaa, mutta yrityksen kannalta on
silti olennaista selvittidd yleisimmat asiakasarvon ldhteet. Haastattelun viimeisen teeman
eli asiakasarvon avulla selvitettiin tarkemmin arvon muodostumista ja kokemista vas-
taajien keskuudessa, ja yritettiin padstd vield syvemmaélle niihin ajatuksiin ja mielleyh-
tymiin, jotka liittyivét tuotteen kdyttoon ja sen tuottamaan erityislaatuiseen arvoon. Eni-
ten arvoa haastateltavat henkilot kokivat saavansa laitteen péddasiallisesta kiyttotarkoi-
tuksesta, eli omatoimisesta yrttien ja kasvien kasvattamisesta. Jokainen vastaajista il-
moitti halunneensa laitteen, jotta he voivat kasvattaa tuoreita yrttejd omatoimisesti ja

erityisesti ympéri vuoden.

Halusin kasvattaa yrttejd kotona, ympdri vuoden. (7, mies 32v.)
Yrttien kasvatukseen, jokapdivdiiseen kdyttoon. (5, nainen 25v.)
Saa erilaisia yrttejd ja muita kasvatettua, ettd on aina tuoreita.

(1, mies 33v.)

Kasvattamisen ldhes taattu onnistuminen ja helppous koettiin myds arvoa tuottavina
ominaisuuksina. Tyylikkddn ulkomuodon ja suunnittelun (design) néhtiin tuovan liséar-

voa muttei yksindén ollut tarkein arvon ldhde kellekdén vastaajista.

On ollut ylldttivdn mielenkiintoista seurata kuinka nopeasti ne (kasvit) kasvaa--
(6, mies 50v.)

--automaattinen niin ei ole sitd vaaraa ettd unohtaisi kastella tai ettd kastelisi
litkaa. (2, nainen 64v.)

Arkipdivddn semmoista helpotusta. (1, mies 33v.)

--minulla on sellaisessa paikassa keittiossd ettd se on sisustuselementtikin siind.
(3, nainen 56v.)

Kaikki vastaajat puhuivat laitteesta positiiviseen sdvyyn. He olivat kdyttidneet laitetta jo
pidemmin aikaa (vdhintddn vuoden), ja aikoivat jatkaa kayttdd tulevaisuudessakin.
Haastatteluvastauksista oli havaittavissa kokonaisuudessaan myonteinen suhtautuminen
tapausyrityksen tuotteeseen sekd bréndiin, mutta lisdvahvistusta ja viitteitd brindiuskol-
lisuudesta toi kahden vastaajan suora toive erillisen Facebook -ryhmén luomisesta, jossa
tuotteen kayttdjit voisivat jakaa kokemuksiaan ja vinkkejd keskenddn. Useampi vastaaja

esitti haastattelun lomassa my6s jonkinlaisia kehitysehdotuksia ja ilmaisi halukkuutensa
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padstd vaikuttamaan, eli toisin sanoen toivat esiin kiinnostuksensa arvon yhteisluomi-
seen yhdessd yrityksen ja muiden tuotteen kdyttdjien kanssa. Yritykselle tdllainen in-

nokkuus ja oma-aloitteisuus on todella arvokasta ja vaatii toimenpiteité tulevaisuudessa.

Minusta olisi hirvedn mukavaa jos Facebookissa olisi sellainen suomalainen
Plantui -ryhmd.. olen tdtd miettinyt jo pitkddn ettd minun tekisi mieli tdmmoinen
ryhmd laittaa... (3, nainen 56v.)

--olisiko markkinoita sellaisille isoille laitteille, jotka olisivat osa luksusasunto-
ja, --vdhdn niin kuin on namd viherseindt-- (6, mies 50v.)

--olen ollut aina sitd mieltd ettd sen pitdisi [6ytyd joka biologian- ja kotitalouden

luokasta-- (4, nainen 29v.)

Vastaajilta selvitettiin ndkemysté laitteen omistamisen ja kdyton tuomista mielikuvis-
ta ja siitd, mitd he kokevat sen kertovan heistd itsestdén. Kysymyksen avulla haettiin
lisdsyvyyttd asiakkaiden arvokdsitykseen sekd tuotteeseen liittyviin mielleyhtymiin.
Suurin osa vastaajista, viisi henkilod kahdeksasta, mainitsi tuotteen kdyton viestivdn
teknologisesta edelldkédvijyydestd sekd kiinnostuksesta (uusiin) teknisiin laitteisiin.
Kolme vastaajaa kahdeksasta oli sitd mielté, ettd laite antaa vaikutelman ithmisestd, joka
panostaa ruuanlaittoon ja terveellisyyteen, ja kaksi puolestaan sitd mielté, ettd se on en-

nen kaikkea designia ymmartavan ihmisen valinta.

Kiinnostunut designista ja perilld siitd mikd on "in”. (5, nainen 25v.)
--jonkinlainen edellikdavija. (7, mies 32v.)

--tykkdd kaikenlaista uutta tekniikkaa testailla ja kdyttdd. (1, mies 33v.)
-- (muut ihmiset) pitdvdt edistyksellisend. (3, nainen 56v.)

-- haluaa kdyttdd tuoreita ja hyvid makuja ruuanlaitossa,-- (4, nainen 29v.)

Vastauksista on hieman yllattavéstikin pédateltidvissd, ettd laitteeseen ja sen kayttoon
liittyy selked mielleyhtymé korkeaan teknologiaan ja tekniseen osaamiseen, vaikka se
onkin ensisijassa ’vain” yrttien kasvattamisen apuvéline. Teknologia ja laitteen dlyk-
kyys ei korostunut muiden haastatteluvastausten yhteydessa yhtd voimakkaasti, mutta
on miellyttdvd havainto etenkin ottaen huomioon, etti laitteen vahvimpia ominaisuuksia
ja kilpailijoista erottava tekijd on juuri sen tekninen hienostuneisuus ja luotettavuus ver-
rattuna Kkilpaileviin laitteisiin. Tuote on viralliselta nimeltdén dlypuutarha (Smart
Garden), joten teknisyytti ei siindkddn mielessa ole jarkevaa jittad huomiotta, ja vastaa-

jien mielleyhtymait ovat sen kannalta kannustavia.
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5.3 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Téssd tutkimuksessa yhdistettiin kaksi tutkimusmetodia, sdhkdinen lomaketutkimus ja
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Lomaketutkimuksen avulla muodostettiin yleiskési-
tys tapausyrityksen suomenkielisestd asiakaskunnasta sekd tutkittavasta aiheesta, jota
tdydennettiin ja syvennettiin vield puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Yh-
distimaélla kaksi eri tutkimusmetodia haluttiin varmistua siitd, ettd tutkimuskohteesta
saadaan mahdollisimman perusteellinen kisitys. Haastattelussa hyodynnettiin teemoitte-
lua, ja aihetta kisiteltiin kolmen pddteeman avulla, joita olivat asiakasarvo, arvon muo-
dostuminen osana arvolupausta sekd brandiviestinta ja mielikuvat.

Selkeyden vuoksi tutkimuksen tulokset on tdsséd késitelty haastatteluosiossa hyddyn-
nettyjen kolmen péadteeman mukaisesti, aloittamalla brindiviestinnésté ja mielikuvista ja
siirtymilld arvolupauksen kautta asiakasarvoon. Haastatteluista tehtyjd havaintoja on
lisdksi tdydennetty lomaketutkimuksesta kohonneilla, merkittdvimmilld 16ydoksilla.

Kolme teemaa ja haastattelujen keskeisimmat tulokset on esitetty kuviossa 6.

Bréndi-
viestintad &

mielikuvat
:> Heikko nakyvyys,
ei tietoa viestintakanavista

Mydnteinen kasitys

Arvon o ;
muodostuminen elppoutta arkeen
osana | )
arvolupausta Tuoreita yrtteja aina saatavilla

Omatoimisuus
Asiakasarvo
|:> Ajanséasto

Teknologia

Kuvio 6 Teemahaastattelujen teemat ja tdrkeimmét havainnot

Seka lomaketutkimuksen ettd haastattelun tuloksista selvidd, ettd vastaajilla on kiitett-
vin myonteinen suhtautuminen yritykseen ja sen brdndiin (kuvio 6), ja ensisijaiset,
spontaanit mielikuvat ovat positiivisia. Brindi on vield nuori ja jopa keskenerdinen,
mutta tuloksista selvidvdn myonteisyyden perusteella se on hyvélld pohjalla ja brandi-

viestinnédn toteutus siséltdd oikeita asioita. Yleisesti yrityksen viestinndssd on kuitenkin
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parantamisen varaa. Viestintd on toistaiseksi melko vihiistd ja se on kaivannut selke-
dmpai strategiaa ja johdonmukaisuutta. Tutkimuksen perusteella viestintdd oli kohdattu
satunnaisesti, mutta se ei ollut tarpeeksi mielenkiintoa heréttavaa tai informatiivista jaé-
dékseen mieleen. Vastaajat eivdt olleet erityisen perehtyneitd yrityksen hyodyntdmiin
eri viestintdkanaviin, ja tiesivit varmasti vain verkkosivun. Facebook oli jonkin verran
tuttu, mutta vastauksista oli havaittavissa etti sithenkin oli tormétty 14hinnd sattumalta.

Kuviossa 6 toisena esitetty teema, arvon muodostuminen osana arvolupausta, selvitti
niitd perustavanlaatuisia ominaisuuksia, joista vastaajat saivat arvoa ja jotka on otettava
huomioon yrityksen arvolupauksessa. Tapausyrityksen tuote on suunniteltu palvele-
maan riippumatta siitd, missd asuu ja minkélaiset puutarhanhoito- tai ruuanlaittotaidot
hallitsee. Tarkoituksena on tarjota mahdollisuus kasvattaa yrttejd vuoden jokaisena péi-
vind, tdysin automaattisen laitteen avulla helposti ja nopeasti. Nami ovat tarkeimpid
keinoja, joilla yritys pyrkii tuottamaan asiakkailleen arvoa. Tutkimuksen tulosten perus-
teella vastaajille tarkein arvo jota tuotteesta saa, on juuri sen kyky tuottaa yrttejd tehok-
kaasti vuodenajasta riippumatta. Helppous ja mukavuus olivat myos merkittdvid vas-
tauksista ilmenevid etuja.

Kolmas teema, asiakasarvo, tutki tarkemmin vastaajien kokemaa arvoa ja sen syvél-
lisempid ilmenemistapoja, jotka tarjosivat jotain vield merkityksellisempdd kuin vain
yrttejd vuodenajasta riippumatta. Asiakasarvo koostui padasiassa kolmesta keskeisestd
elementistd, joista kaksi konkreettisinta olivat omatoimisuus sekd ajan sddstdminen.
Nama kaksi etua olivat sidoksissa toisiinsa, silld kotona kasvattaminen véhensi kaupasta
haettavien yrttien ja salaattien madrda ja sdésti siten aikaa, ja mahdollisti samalla oma-
varaisuuden ja toi iloa itse tekemisestd. Osaltaan ndméd arvot yhdistyivit my6s puhtau-
teen liittyviin arvoihin, kun ruoka on itse kasvatettua, sekd vihreisiin eli ymparistoysta-
véllisiin arvoihin. Laitteen sisdltdmidn melko korkean teknologian kautta muodostui li-
saksi tunne edelldkdvijyydestd sekid teknologiaan liittyvastd ymmaérryksestd ja kiinnos-
tuksesta. Namé ovat tekijoitd, jotka tulee ottaa paremmin huomioon yrityksen tulevai-
suuden viestinndssa.

Lomaketutkimuksesta ja haastatteluista tehtavét paitelmét on koottu vield yhteen ku-
viossa 7, tdydentdmilld aiemmin asiakasarvolupauksen (luku 3.2.) yhteydessid esitetty
malli tutkimuksesta tehdyilld pédételmilld tapausyrityksen ndkdkulmasta. Kuviossa on
havainnollistettu kolme toisiinsa liittyvdd osa-aluetta eli yrityksen ndkokulma, asiak-
kaan ndkokulma sekd asiakasarvolupaus, joka edustaa yrityksen tapaa vastata asiakkai-
den tdrkeimpiin tarpeisiin ja tuottaa kilpailukykyistd arvoa. Arvolupaus on téssd
muotoiltu tutkijan toimesta ja tdmén tutkimuksen tulosten pohjalta, eikd siis edusta
yrityksen omaa, virallista nikemystd. Liséksi kuviosta ilmenee yrityksen oma kisitys
sen toiminnan tarkoituksesta eli ominaisuudet joilla ratkaisuja ja etuja pyritddn
tarjoamaan, yrityksen keinot viestid arvoa tuottavista ominaisuuksistaan asiakkaiden

suuntaan sekd arvolupauksen sisdltimd sanoma yrityksen tavasta erottua kilpailijoista.
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Yrityksen sis@inen késitys tuotettavasta arvosta:
Mahdollisuus kasvattaa yritejd ilman
puutarhurin taitoja, ympdri viuoden

ASTAKASARVO-
YRITYS LUPAUS

* Tuoreita “Helppoa ja
kasveja aina tehokasta kasvien &
saatavilla, Wﬂle%ir %w&ueitﬂ
_ helppous, ei ymp tiysin
VIESTINTA multaa automaattisesti.”
Sosiaalinen media,
kampanjat,
messuedustus
ASTAKAS
= Ajansdésto )
y i y Tuotteen / palvelun
omavaraisuus, oy . X ;
kasveja ympéri = ylivertaisuuden
vuoden osoittaminen:
Teknologinen
edelldkdvijyys, tehokkuus
Kuvio 7 Tapausyrityksen asiakasarvolupaus tutkimustuloksiin perustuen

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd tapausyrityksen asiakkaille tarkeimpid omi-
naisuuksia ovat yrttien saatavuus ympéri vuoden, tunne omavaraisuudesta itse kasvat-
tamisen myotd sekd ajan sddstdminen, kun yrttejd ja kasveja ei tarvitse hakea jatkuvasti
kaupasta. Laite edustaa myds teknistd edellakavijyyttd sekd kiinnostuneisuutta teknolo-
giaan ja ruuanlaittoon. Asiakasarvolupauksen tehtdvdnd on tuoda esiin nimé ominai-
suudet ja painottaa liséksi laitteen teknologian edistyksellisyyttd, miké erottaa sen kil-
pailijoista. Yrityksen sisdinen késitys asiakkaiden kokemasta arvosta (kuvio 7) vastaa
my0s tapaa jolla se pyrkii arvoa tuottamaan, eli tarjoaa mahdollisuuden yrttien kasvat-
tamiseen ymparivuotisesti helposti ja ilman vaatimuksia kasvattamiseen liittyvista erilli-
sistd taidoista. Viestinnin tulee hydodyntdd kaikkia yrityksen hallussa olevia eri kanavia,
joiden avulla arvosta viestitdén niin, ettd se on mielenkiintoista ja synnyttdd mahdolli-

simman kestdvid muistijilkia.
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopiaatokset

Bréndiviestintd on yrityksen keino tavoittaa yleisonsa ja valittdd viestid itsestdin ja toi-
minnastaan. Sen avulla luodaan yrityksestd halutunlaista mielikuvaa ja vahvistetaan
mahdollisuuksien mukaan brindid (Zehir 2011, 1219). Kuten tutkimuksen kirjallisuus-
katsauksessa todettiin, suunnitelmallinen ja yleison mieltymyksiin vastaava brandivies-
tintd on yritykselle kilpailutekijd, ja onnistuessaan syventdd olemassa olevia asiakassuh-
teita (Lindberg-Repo 2005, 177). Viestinndn epdméérdisyys ja strategian puute johtaa
sithen, ettei viestintd herdtd huomiota tai jad vastaanottajan mieleen (Ghodeswar 2008,
7). Toistuvuus ja johdonmukaisuus ovat tehokkaan brindiviestinndn perusvaatimuksia,
mikali viestinndn halutaan vahvistavan brdndii ja siithen liittyvid mielleyhtymié (Steidl
2012, 16-17).

Tamén tutkimuksen tuloksista on ndhtévissd, kuinka kiy, mikili viestintd ei ole sys-
temaattista eikd kiinnitd huomiota. Kyselyyn vastanneet henkil6t ja viestinndn vastaan-
ottajat eivit muistaneet kohdanneensa viestintda tai ainakaan sen sisdltdmié yksityiskoh-
tia, joten on oletettavaa, ettei brindiviestintd herdtd tarpeeksi mielenkiintoa eikd siten
synnytd muistijdlkid tai vahvista olemassa olevia brandimielikuvia. Tapausyrityksena
kaytetyn startup-yrityksen brandiviestintd vaatii strategiaa sekd aktiivisempaa toteutus-
ta, jotta viestintddn saadaan kaivattua toistuvuutta ja selkeyttd. Kullekin kdytossé oleval-
le viestintdkanavalle olisi suositeltavaa laatia toimintasuunnitelma, sekd maééaritelld kes-
keisimmat tavoitteet ja kdyttotarkoitukset jarjestelmaillisyyden takaamiseksi. Ghodeswa-
ria (2008, 7) mukaillen, viestinnén on oltava yhdenmukaista ja helposti yhdistettévissa
brandiin, eli brandi-ilmeen on oltava kaikissa kdytossd olevissa kanavissa samalla tyylil-
13 toteutettua.

Bréindiviestintd voi olla haastavaa startup-yritykselle muun muassa rahoituksen ja
tydvoiman asettamien rajoitusten vuoksi (Valtioneuvoston kanslia 2016, 16). Tapausyri-
tyksen ongelmana on ollut nimenomaan tydvoimaan ja rahoitukseen liittyvé resurssipu-
la, joka on verottanut bréndiviestinndn toteutusta jo jonkin aikaa. Startup-yrityksen
viestinndllisid haasteita kédsiteltdessd todettiin Chiagouris’n ja Wansleyn (2003, 43) tut-
kimukseen nojaten, ettd menestyksen kannalta startup-yrityksille on térkeintd sdilyttad
ketteryys ja mukautumiskyky, vaikka toiminta onkin suunnitelmallista ja noudattaa stra-
tegiaa. Pienelle yritykselle nopea reaktiokyky ja luovuus ovat koko toiminnan ehtoja,
mutta ennen kaikkea ne ovat térkeitd brindiviestinnén kannalta, johon ei vélttdmatti
voida varata suurta budjettia vaan pddosa toteutuksesta on tehtivi yrityksen sisdisesti, jo

olemassa olevilla resursseilla.
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Tapausyrityksen ndkdkulmasta viestinndn on oltava kekselidstd ja huomiota heratté-
vad mutta silti riittdvén informatiivista, jotta vastaanottaja ymmartda minkélainen tuote
on kyseessd. Unnava ja Burnkrant (1991, 226) mainitsevat kuvallisten viestien olevan
ihmismielelle helpoimmin ymmarrettévid, joten niiden hyddyntiminen myds tapausyri-
tyksen tuotteen kohdalla on jarkevéi, jotta myos aiheeseen perehtyméttomét vastaanot-
tajat hahmottavat milti tuote niyttdd. Samoin Leung ym. (2017, 33-34) havaitsivat tut-
kimuksessaan kuvallisen viestinnin olevan hyodyllistd, etenkin juuri brindien kohdalla,
mutta parhaan tuloksen saa yhdistdmalld kuvat yhteensopivaan sanalliseen viestiin. Ta-
pausyritys on aiemmin kéyttdnyt brandiviestinndssddn kuvallisen ja sanallisen viestin
yhdistdmisté eri tavoin, mutta tdmén tutkimuksen tulosten pohjalta ei voida tehdd paa-
telmid sen toimivuudesta, kun vastaajilla ei ole selkeitd muistikuvia yrityksen viesteista
ylipadtaan.

Bréindiviestinnidn tehokkuuteen vaikuttavia elementteja on useita, kuten toistuvuus,
yllatyksellisyys ja aistidrsykkeet. Steidl'n (2012, 23-24) neurotieteisiin perustuvien paa-
telmien mukaan positiivisia mielikuvia heréttdvit brindit saavat todenndkdisemmin
vastaanottajan hyville tuulelle, ja siten avoimemmaksi brindiviestinnille. Hyvai mielta
ja myOnteisid mielikuvia heréttdvd briandi jad my6s herkemmin vastaanottajan mieleen.
Tutkimuksen teemahaastattelun arvoon liittyvissd keskusteluissa tapausyrityksen asiak-
kaiden mainitsemat mielleyhtymaét olivat kaikki hyvin myonteisid, kuten puhtaus, vih-
reys ja omatoimisuus, joten brdndin herdttdmait ensisijaiset mielikuvat ovat siltd osin
kohdallaan, mutta mieleen jadmisen osalta tulokset eivdt tukeneet teoriaosassa tehtyja
padtelmid tai Steidl'n (2012) havaintoja. Vastaajilla oli myonteisid mielikuvia brandista,
mutta he eivdt juurikaan muistaneet kohdanneensa sen viestintdd eivitkd osanneet mai-
nita mitddn, mikd olisi jidnyt kunnolla mieleen. Téhidn on osaltaan voinut vaikuttaa
my0s aiemmin todettu puutteellisuus tapausyrityksen bréndiviestinnidn systemaattisuu-
dessa, sekd se, ettei brandiviestintd ole ollut kovinkaan monipuolista. Tulevaisuuden
kannalta on merkittdvdd keskittyd systemaattisuuden ja aktiivisuuden lisdksi vield
enemmadn edelld mainittuihin, positiivisiin mielleyhtymiin ja korostaa niitd kattavasti
kaikessa brandiviestinnéssd, jotta ne vahvistuisivat entisestdin ja jdisivdt ehkd parem-
min muistiin.

Tutkimuksen tdrkeimpid kiinnostuksen kohteita oli asiakasarvon muodostuminen.
Kestdvii ja aitoa kilpailuetua syntyy silloin, kun yritys luo asiakkailleen erottuvaa ja
ainutlaatuista arvoa yhdelld tai useammalla tavalla. Arvo voi asiakkaan ndkdkulmasta
olla konkreettinen, rationaalinen hydty ja rahanarvoinen sijoitus, tai se voi olla tdysin
tunneperdinen. (Uusitalo 2014, 44-52.) Asiakasarvoa syntyy yksinkertaisimmillaan sil-
loin, kun kuluttaja kokee saavansa tuotteesta tai palvelusta konkreettista hyotyd ja ar-
voa, korvauksena rahallisesta tai ajallisesta panoksestaan (Kumar & Reinartz 2016, 37).
Kirjallisuuskatsauksen havaintojen perusteella asiakasarvo on yksilollistéd ja tilanneriip-

puvaista (Smith & Colgate 2007, 8), ja vaatii nykyddn yritykseltd jo paljon enemmin
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kuin vain erinomaisen tuotteen (Treacy & Wiersema 1993, 88). Tutkimusaineiston pe-
rusteella tapausyrityksen asiakkaat kokevat dlypuutarhan tuovan heille arkista hyotya
sekd kiytdnnon asiakasarvoa. Selkeimmin hyotyyn yhdistyvid, eniten mainittuja arvoja
olivat dlypuutarhan mahdollistama ajansddstd sekd omavaraisuus, joita itse kasvatettu-
jen yrttien myotd saatiin. Nama yhdistyvét mielikuviin puhtaudesta ja vihreydestd sekd
teknologisesta osaamisesta. Aiemmin nditd ominaisuuksia ei ole puhtautta lukuun otta-
matta juurikaan painotettu yrityksen brandiviestinnéssi, eikd viestintd toisaalta ole ollut
tuloksekasta. Asiakasarvoa kyetdén siis luomaan, mutta sen ldhteet eivét vility tai ko-
rostu yrityksen viestinnéssa.

Vaikuttavuuden varmistamiseksi arvojen ja mielikuvien on tultava bréandiviestinnidssa
esiin niin, ettd vastaanottajat vakuuttuvat ja kokevat, ettd juuri timdn yrityksen tuote
vastaa heidén tarpeisiinsa ja tavoitteisiinsa parhaalla mahdollisella tavalla (Steidl 2012,
23-24). Brandiviestintd, joka vastaa kuluttajien keskuudessa ilmeneviin arvoihin ja jon-
ka kautta luodaan vastaanottajalle tunne yksilollisestd kohtelusta, on todenndkdisesti
tehokkaampaa ja parantaa osaltaan bridndiarvoa (Gerdt & Eskelinen 2018, 49). Tutki-
muksen tulosten perusteella titd padtelméd ei voida brindiviestinndn osalta vahvistaa,
kun vastaajilla ei ollut siitd selkedd mielipidetta tai muistikuvia.

Tapausyrityksen brindiviestinndn kidrkend onkin jatkossa hyvé olla voimakkaimmin
esiin nousseet arvoa tuottavat ominaisuudet, eli ajan sddstdminen sekd omavaraisuus,
joita tuodaan esiin enemmain ja mahdollisimman informatiivisesti, esimerkiksi teksti-
muodossa. Samoin teknologisista vahvuuksista viestiminen voi olla helpompaa sanalli-
sesti. Mielikuvat puhtaudesta sekéd vihreydestd voitaisiin liittdd mukaan ldhinnd visuaa-
listen keinojen, kuten virimaailman ja kuvavalintojen avulla. Tuotteen suomalaisuus on
osalle asiakkaista jo tiedossa, mutta sen esiin tuominen jatkossakin Design From
Finland -merkin avulla on suositeltavaa. Tutkimuksesta selvinneiden arvojen painotta-
minen on jarkevdd viestien paremman kohdentamisen kannalta ja auttaa sisdltéjen suun-
nittelemisessa, kun yleison mieltymykset ovat tiedossa ja viestit voidaan toteuttaa niiden
pohjalta.

Asiakasarvoon keskittyneiden tutkimuskysymysten avulla havaittiin, ettd tapausyri-
tyksen dlypuutarhan siséltdmi teknologia on melko korkeassa arvossa ja tuo kéyttdjil-
leen tunteen teknologisesta ymmarryksestd ja edellikédvijyydestd. Laitteen ajateltiin
viestivin kiinnostuksesta tietotekniikkaa ja innovaatioita kohtaan. Laitteen teknologia
on yksi sen parhaista kilpailukyvyn ldhteistd ja erottaa sen vastaavista tuotteista, mutta
sitd ei ole aiemmin tuotu sddnndllisesti esiin briandiviestinndssd, johtuen ehkd osittain
pelosta, ettd teknologisten ominaisuuksien korostaminen koetaan hdmmentdvind tai
epakiinnostavana. Teknologian edistyksellisyys on kuitenkin laitteen tdrkeimpid omi-
naisuuksia ja mahdollistaa sen tehokkuuden, ja sen puuttuminen aiemmasta brandivies-

tinndsta voi olla syynd viestien vaatimattomaan menestykseen.
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Tutkimuksen startup-yritykselld on olemassa briandin tunnuslause (everyone deserves
a garden) mutta selkedd, yksiselitteistd arvolupausta silld ei ole. Arvolupauksen mairit-
telyn avulla yritys voi selkiyttdéd brindiviestintdnsd ydinsanomaa seka itselleen etté ylei-
solleen. Paynen ja Frown (2014, 240) mukaan arvolupaus tiivistdd yrityksen tarjoamat
konkreettiset ja kokemukselliset edut ja korostaa nimenomaan niité tarjooman osia, jot-
ka ratkaisevat asiakkaan ongelman kilpailijoita paremmin. Heiddn mukaansa arvolu-
pauksen tarkoitus on tunnistaa ja havainnollistaa ne hyddyt, joita yrityksen ja asiakkaan
vélinen suhde tarjoaa. Tapausyrityksen kannalta teknologinen edellikévijyys ja toimiva,
tehokas automaatio ovat juuri niitd, kilpailuetua tuovia tekijoitd. Asiakasarvolupausta
muotoiltaessa on varmistuttava siitd, ettei se ole lilan laaja tai epduskottava. Arvolu-
pauksen on tuotava esiin yrityksen arvoa tuottavat ominaisuudet ymmarrettavésti ja re-
hellisesti, mutta samalla vakuuttavasti. (Silvennoinen 2018.) Tapausyrityksen kohdalla
se voisi olla esimerkiksi “Helppoa ja tehokasta kasvien & yrttien kasvatusta ympari
vuoden, tdysin automaattisesti”’. Talloin lause sisdltdd asiakkaiden eniten arvostamat
ominaisuudet sekd viittauksen toiminnallisuuteen, eli kérjen jolla laite erottuu kilpaili-
joistaan.

Treacyn ja Wierseman (1993, 84) pédidtelmin mukaan yritysten tulisi toiminnassaan
keskittya tiettyihin, vahvimpiin osa-alueisiinsa, joiden myotd pyritddn tuottamaan ainut-
laatuista asiakasarvoa sen sijaan, ettd sitd tavoiteltaisiin kaikilla liiketoiminnan alueilla.
Heidédn erittelemédnsd osa-alueet olivat toiminnallinen erinomaisuus, tuotejohtajuus seka
syvillinen asiakassuhde. Tutkimuksen havaintojen perusteella timd ndkokulma saa
vahvistusta, silld tapausyritys tdyttdd tuotejohtajuuden kriteerit ja kykenee luomaan
asiakasarvoa. Yritys on oman tuotekategoriansa ensimmadisid toimijoita ja edustaa jo
asiakaskunnalleen teknisté tieto-taitoa ja korkeaa teknologiaa, joiden avulla asiakkaille
syntyy arvoa. Tuotejohtajuus perustuu ennen kaikkea juuri innovatiivisuuteen seké ai-
nutlaatuiseen tuotteeseen. Voidaankin todeta, ettd toiminnan painopiste on valikoitunut,
mutta asiakaskunnan toimesta.

Toki my6s syvéllisen asiakassuhteen rakentaminen on tavoittelemisen arvoista ja tér-
kedd brandiuskollisuuden nidkdkulmasta. Syvéllinen asiakassuhde edellyttdéd erinomaista
palvelua seké luottamuksen rakentamista (Keller 2001, 17). Tapausyritys voi tavoitella
asiakassuhteidensa syventdmistd kannustamalla asiakkaitaan keskustelemaan eri kana-
vissaan ja osallistumalla my6s itse ndihin keskusteluihin aiempaa aktiivisemmin. Hel-
posti ldhestyttdva yritys, joka arvostaa asiakkaitaan ja kdy heiddn kanssaan avointa dia-
logia, herdttdd luottamusta ja luo pohjan syvemmaille asiakassuhteelle (Lindberg-Repo
2005, 108; Gerdt & Eskelinen 2018, 55). Toistaiseksi téllainen dialogi on ollut hyvin
véhdistd, eikd valtaosa tutkimuksen vastaajista ollut edes ajatellut miten tapausyrityk-
seen voisi ottaa yhteyttd, joten syvillisistd asiakassuhteista ei téssd yhteydessd voida

puhua. Tilanteen muuttaminen edellyttdd yritykseltd méadrétietoista asiakkaiden ldhes-
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tymistéd eri viestintdkanavissa sekd asiakkaiden kannustamista ilmaisemaan mielipitei-
tddn aiempaa enemman.

Tutkimuksen lomakekyselystd sekd teemahaastatteluista molemmista ilmeni, ettd
asiakaskunnan parissa on olemassa kiinnostusta tapausyrityksen toimintaa ja viestintaa
kohtaan. Pohdintojen ja tuotekehitysideoiden tuominen omatoimisesti esiin kyselyn ja
haastattelujen yhteydessi kertoo kéyttdjien aidosta innostuksesta ja halukkuudesta pais-
td vaikuttamaan, mutta tétd intoa ei ole tdhdn mennessé juurikaan hyddynnetty viestin-
nédssd tai muussakaan yrityksen toiminnassa. Useampi vastaaja esitti myds toiveen ka-
navasta tai yhteisostd, jossa asiakkaat saisivat jakaa kokemuksia, ajatuksia ja vinkkeja
liittyen tapausyrityksen tuotteen kayttoon. Yhteisollisyys ja muiden asiakkaiden kanssa
keskusteleminen parantaa asiakkaan kokemusta arvon yhteisluomisesta (Verleye 2015,
23), joten kommunikoinnin mahdollistaminen on my6s brandin vahvistamisen nako-
kulmasta kannattavaa.

Asiakaskunnan parissa oleva kiinnostus on yritykselle arvokasta, ja parhaita keinoja
luoda brandiarvoa yhdessd asiakkaiden kanssa. Kuten Verleyen (2015) tutkimus osoitti,
asiakkaan positiiviseen kokemukseen arvon yhteisluonnista vaikuttaa asiakkaan oma
valmius panostaa rooliinsa arvon yhteisluonnin toisena osapuolena, miké tapausyrityk-
sen asiakkaiden kohdalla jo toteutuu. Arvon yhteisluomista késitelleessd teoriaosiossa
esitellyt tutkimukset (mm. Iglesias ym. 2013; Verleye 2015; Merz ym. 2018) osoittivat
myo0s, ettd brandiarvon yhteisluominen edellyttdd, ettd yritys tarjoaa toimivat alustat,
kanavat ja teknologiat keskustelulle ja arvon luomiselle. Kdytettyjen kanavien vélinen
harmonisointi ja yhdenmukaistaminen on my0s tarpeen, ja niitd kannattaa kayttia tois-
tensa tukena.

Tapausyritykselld on kdytdssddn rajalliset resurssit, mutta asiakkaiden kanssa kayta-
vaa keskustelua voidaan lisdtd ja kehittdd jarkevoittdmalld jo kdytossd olevien kanavien
hyodyntdmistd, luomalla esimerkiksi asiakkaiden toivoma avoin Facebook-ryhmé ja
kehittdmalld Instagram-tilid interaktiivisempaan suuntaan. Samoin uutiskirjeiden ja ko-
tisivuilla olevan blogin kdyttiminen muiden kanavien rinnalla voi edistdd kommunikaa-
tiota ja arvon yhteisluomista. Facebook on ndiden tutkimustulosten perusteella vakiin-
tunein tapausyrityksen asiakkaiden kiyttima ja tuntema kanava, joten siithen keskitty-
minen ensimmdiisend on perusteltua. Samalla voidaan mahdollisesti kdyttdd hyviksi sen
tuottamaa siséltod muihin markkinointitarkoituksiin. Se tarjoaa myds hyvén mahdolli-
suuden asiakkaiden paremmalle osallistamiselle vdhalld vaivalla, esimerkiksi kilpailujen
ja kyselyjen avulla, mikd on laadukkaan brindiviestinnidn edellytys (Walvis 2008, 189)
ja antaa yleisdlle tilaisuuden vaikuttaa brindin ilmeeseen. Samalla yritys saa lisdé arvo-
kasta tietoa asiakkaidensa mieltymyksistd ja mahdollisista muutoksista asiakasarvon
muodostumisessa, joita voidaan osaltaan hydodyntd brandiviestinnin suunnittelussa.

Tapausyrityksen briandin kannalta merkittidvé tutkimuksen tuloksista tehtdvd huomio

on ldhipiirin ja muiden kéyttdjien suosittelun korostuminen. Suosittelu oli vaikuttanut
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voimakkaasti ostopddtokseen monen vastaajan kohdalla, ja kirjallisuuskatsauksessa
aiemmin todettu suosittelun voimistunut merkitys nykykuluttajan ostopiitdksenteossa
saa tukea ndiden tulosten myotd. Muiden kuluttajien kokemukset ja mielipiteet ovat
luotetuimpia ja vaikuttavat usein ostopdatoksentekoon (vrt. Young 2010, 7-8; Keckes
2017, 56; Gerdt & Eskelinen 2018, 33). Lomaketutkimuksen tuloksista ilmeni my®ds,
ettd suuri osa vastaajista oli tutustunut yrityksen tuotteeseen internetin vélitykselld en-
nen ostopéitoksen tekemistd, mikd on yhtenevdinen muun muassa Kecskesin (2017, 56-
57), Youngin (2010, 7-8) sekd Leen ym. (2008, 341) tekemien havaintojen kanssa. Ku-
luttajat etsivit ja jakavat tietoa internetin valitykselld reaaliajassa, ilman rajoitteita.
Tapausyrityksen tuotteen kohdalla muiden asiakkaiden suosittelu on erityisen térke-
ad, silld tuote on erikoinen ja bridndi vield tuntematon, joten suosiolliseen ostopddtok-
seen saatetaan kaivata tavanomaista enemmdn vakuuttelua. Potentiaalisia asiakkaita
voidaan auttaa pddtoksenteossa hyddyntdmaélld jo olemassa olevaa asiakaskuntaa ja hei-
din positiivista suhtautumistaan yritykseen ja sen tuotteeseen, tuomalla jatkossa roh-
keammin esiin ndiden asiakkaiden mielipiteitd yrityksen viestintdkanavissa, esimerkiksi
juuri Facebookissa. Luomalla avoimia mielipidekyselyjd ja pohjustamalla tuotear-
viokeskusteluja annetaan rehellinen ja avulias kuva yrityksestd, ja tuotetaan samalla
sisdltod helposti ja kustannustehokkaasti, mikd on startup-yritykselle aina tervetullutta.
Tapausyrityksen kannalta ehkd yllattava tutkimuksesta tehtdva havainto liittyy palve-
lumuotoiluyritys Palmun vuonna 2014 tekemidin asiakasprofilointiin, ja sen perusteella
luotuihin kolmeen tdrkeimpddn kuluttajakategoriaan (Saga, Jens & Pernilla). Lomake-
tutkimuksessa tai asiakkaita haastateltaessa kyseisid Palmun luomia profiileja ei ollut
selkedsti havaittavissa, jos ollenkaan. Kyselyyn ja haastatteluun vastanneet henkil6t
pitivdt kyll4 tuotteesta ja olivat suurelta osin varsin tyytyvéisid siithen, sekd kéyttivat sitd
jokapdivdisend osana arkeaan, mutta eivit suhtautuneet sithen aivan yhtd intohimoisesti
ja toisistaan poikkeavasti kuten Palmun tutkimus antaa ymmartdd. Tutkittavien henki-
16iden tapa kayttdd dlypuutarhaansa ja saada siitd arvoa oli hyvin yhdenmukainen, ja
perimmadinen syy laitteen hankintaan oli kaikilla puhtaan kdytdnnéllinen, eli yrttien ja
kasvien kasvatus. Laitetta ei myOskdin koettu sisustuselementtini vaikka sen ulkomuo-
to olikin miellyttdvd. Voidaankin todeta, ettd timdn tutkimuksen suomalaiset vastaajat
olivat ennemminkin yhdistelméd Palmun kehittdmistd profiileista, kuin kolme toisistaan

eroavaa, erillistd kiyttdjatyyppia.

6.2 Yhteenveto

Tadmén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiakasarvon hyddynnettivyytttd startup-
yritysten brindiviestinnén toteuttamisessa. Tutkimuksessa on kiytetty sekd laadullista

ettd madrallistd tutkimusmenetelmii toisiaan tdydentdvind keinoina, eli kyseessd on niin
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sanottu mixed method -tutkimus. Ensin toteutettu mairéllinen tutkimusosa suoritettiin
sdhkdisella lomakekyselylld ja laadullinen osa puolestaan puolistrukturoitujen teema-
haastattelujen avulla. Lomakekyselyyn vastasi kaikkiaan 58 henkild4 ja teemahaastatte-
luihin kahdeksan henkilod. Tutkimuksen logiikka on deduktiivinen, eli teoria on muo-
dostettu ensin ja empiirisessé osiossa saatuja tuloksia on sen jélkeen peilattu kirjalli-
suuskatsauksen yhteydessé tehtyihin paételmiin.

Tutkimuksen kaksi laajempaa kokonaisuutta ja mielenkiinnon kohdetta olivat brian-
diviestintd ja sen tehostaminen, sekd arvon muodostuminen ja asiakasarvo. Néitd kahta
athepiirid tarkasteltiin ensin kirjallisuuskatsauksen avulla ja késittelemélld niitéd
tarkemmin teorian tasolla. Tapausyrityksend kéytetty suomalainen startup
-yritys toi mukanaan tutkimuksen rajauksen pieniin, startupeiksi luokiteltaviin yrityk-
siin. Teorianmuodostuksen my6td tutkimuksesta voitiin nostaa esiin kolme paiteemaa,
jotka madittelivat puolistrukturoidun teemahaastattelun rungon seké auttoivat luomaan
sahkoisen lomakekyselyn kysymykset. Keskeiset teemat olivat brindiviestintd ja mieli-
kuvat, arvon muodostuminen osana arvolupausta sekd asiakasarvo. Lomaketutkimus
toteutettiin ldhettaméalld kaikille tapausyrityksen 364:lle suomenkielisille uutiskirjeen
vastaanottajille sdhkopostitse linkki kyselyyn, joka oli avoinna kymmenen pdivén ajan.
Kyselyvastaukset keréttiin ja analysoitiin Webropol -verkkotydkalun avulla. Puolistruk-
turoidut teemahaastattelut suoritettiin puhelimitse, nauhoitettiin ja saatettiin kirjalliseen
muotoon litteroimalla ne vélittdmasti kunkin haastattelun péaétyttya.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd tapausyrityksen brandiviestintd kaipaa lisdtehoa ja strate-
gisempaa otetta. Tarked havainto oli, ettd viestintd ei herdtd vastaanottajissaan tarpeeksi
mielenkiintoa, jotta se olisi mieleenpainuvaa, eikd siten vahvista brdandimielikuvia.
Bréindiviestinnidn on jatkossa oltava informatiivista ja visuaalista jotta ymmarretdén mis-
td tuotteessa on kyse, mutta lisdksi viestinndn on korostettava asiakaskunnan arvostamia
ominaisuuksia, kuten ajan sddstdmistd ja omavaraisuutta, kiinnittddkseen paremmin
huomiota ja jddddkseen mieleen. Viestien on noudatettava yhtendistd muotokieltd ja
yrityksen briandi-ilmettd, jotta huolehditaan siitd, ettd viestit ovat yhdistettavissd bran-
diin selvisti ja vaivatta. Startup-yritykset ja niiden brandit ovat usein vield tuntematto-
mia, joten niiden brindiviestinnin yhteneviisyyteen on kiinnitettdva erityistd huomiota
(Witt & Rode 2005, 273; Ulvenblad 2008, 2). Yleison mielenkiinnon herattimiseksi
viestintddn vaaditaan lisdksi omaperdisyytti ja interaktiivisuutta (Walvis 2008, 189).

Startup-yrityksilld ei usein ole kiytettdvissdén suuria varoja bréndiviestintddn tai
markkinointiin ylipaitdidn (Freeman & Siegfried Jr. 2015, 37), joten toteutuksessa on
hyddynnettivd kekselidisyyttd ja jo olemassa olevia resursseja. Viestien padmadriton
levittdminen kaikissa kanavissa on kannattavampaa korvata tarkemmin kohdennetulla ja
tavoiteyleison mieltymyksiin sopivalla viestinnilld. Asiakaskunnan keskuudessa ilme-
nevien arvon ldhteiden kdyttdminen startup-yrityksen briandiviestinndn painopisteend

auttaa luomaan siséltdd, joka on kiinnostavaa ja puhuttelevaa kohdeyleison silmissé.
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Tapausyrityksen kohdalla omavaraisuus ja ajan sddstdminen sekd kasvien ja yrttien ym-
parivuotinen saatavuus ovat tutkimuksen perusteella tirkeimmét arvon ldhteet ja siten
briandiviestinnidn kulmakivet. Samoin teknologisten ominaisuuksien luoma asiakasarvo
on tunnistettava kilpailukyvyn ldhteeksi ja siséllytettdvd viestintddn aiempaa voimak-
kaammin, jotta yritys erottuu kilpailijoistaan omassa tuotekategoriassaan. Teknologisen
edistyneisyyden mainitsemista ei pidd véltelld vaan ottaa rohkeasti kiintedksi osaksi
brandiviestintéa.

Tutkimuksen avulla tehtyjen havaintojen perusteella keino toteuttaa startup-yrityksen
brandiviestintdd kustannustehokkaammin ja asiakasarvoa hyddyntden onnistuu arvon
yhteisluomisen avulla, eli osallistamalla asiakkaita paremmin ja antamalla heille samalla
mahdollisuus vaikuttaa brandin ilmeeseen. Tapausyrityksen asiakkaiden keskuudessa on
tutkimusaineiston mukaan olemassa yritykseen ja sen tuotteeseen liittyvda innostusta ja
kiinnostusta, minkd noteeraaminen ja hyodyntdminen sisdllontuotannon tukena on
eduksi sekd asiakkaille ettd yritykselle itselleen. Asiakkaat saadaan osallistettua mukaan
viestintddn luomalla esimerkiksi kanava tai alusta, jossa he voivat keskustella keskendan
ja yhdessé yrityksen kanssa, kuten Facebook-ryhmad, ja samalla luodaan arvoa ja syven-
netddn asiakassuhdetta. Arvon yhteisluominen yhdessd asiakaskunnan kanssa on
startup-yritykselle hyvd keino heréttdd luottamusta ja vahvistaa brindid samalla, kun
asiakkaista ja heiddn toiveistaan saadaan arvokasta tietoa.

Tutkimuksen perusteella vahvistui oletus muiden kuluttajien suosittelun vaikutukses-
ta ostopddtokseen sekd se, ettd nykykuluttajat tutustuvat usein tuotteisiin internetissi
ennen ostopéddtoksen tekemistd. Tapausyrityksen asiakkaista suurin osa oli hankkinut
laitteen itselleen joko suosittelun jdlkeen tai tutkimalla sitd internetissd. Niin startup-
yritysten kuin suurempienkin yritysten on kiinnitettdva erityistd huomiota nikyvyyteen-
sd internetissd ja varmistettava, ettd tuotteista tai palveluista on tarjolla mahdollisimman
paljon oikeaa ja kiinnostavaa tietoa, ja ettd yritykseen on helppoa ja miellyttdvaa olla

yhteydessa.

6.3 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen alusta asti oli ilmeisté, ettd arvot ja asiakasarvo ovat tirkeitd mutta vaike-
asti madriteltdvid késitteitd, eikd niistd voida tehdd yksiselitteisid brandiviestinndllisid
johtopéaatoksid, silld arvon muodostuminen on aina yksiléllinen kokemus ja riippuvai-
nen tilanteesta. Kilpailukykyisen arvon luominen ja arvolupausten lunastaminen ovat
edellytyksid pitkdkestoisten asiakassuhteiden rakentamiselle, joten niiden merkitys yri-
tykselle ja sen brandille on huomattava. Kirjallisuuskatsausta tehtdessd havaittiin arvo-
lupauksen kuitenkin olevan vield melko vdhdisellda huomiolla asiakasarvoa kasittelevés-

sd teoriassa. Yrityksen arvolupauksen merkitystd asiakasarvon muodostumisessa voisi
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tutkia tarkemmin, ja verrata esimerkiksi selkedn arvolupauksen antaneiden yritysten
asiakkaiden kokemaa arvoa sellaisten yritysten asiakkaisiin, joilla arvolupausta ei ole
médriteltynd. Tutkimalla arvolupausta tarkemmin voitaisiin selvittdd, onko silld kdytan-
non merkitystd asiakkaiden arvokokemukseen ja brindimielikuvien muodostumiseen
vai el.

Startup-yritykset ovat yleistyneet viime vuosikymmenelld eikd se ole yritysmuotona
endd erikoinen tai harvinainen. Tdmédn tutkimuksen kirjallisuuskatsausta tehtdessd ha-
vaittiin, ettei startup-yrityksista silti edelleenkédédn 16ydy kovin paljoa teoreettista tietoa,
varsinkaan viestintddn liittyvistd seikoista saati brandiviestinndstd. Startup-yritysten
suosimat brandiviestinndn eri keinot olisi mielenkiintoista tuntea paremmin, silld tutki-
muksen myo6ta vaikuttaa siltd, ettd ne joutuvat kdyttdmiin enemman luovuutta ja epita-
vanomaisempia viestintitapoja kuin sellaiset yritykset, joilla on jo vakiintunut tai vahva
bréndi.

Startupien ketteryys, kekselidisyys ja mukautumiskyky olisivat hyddyllisid taitoja
my0s suuremmille ja tunnetummille yritysbréndeille, jotta ympéristdn ja yleison miel-
tymysten muutoksissa pysytddn paremmin mukana. Kiinnostavaa olisi tutkia myos ar-
volupauksen vaikutusta startup-yrityksen ndkokulmasta ja erityisesti sen roolia niiden
brandiviestinndssd, vertaamalla esimerkiksi keskendédn sellaisia startupeja, joiden vies-
tintd korostaa arvolupauksessa mairiteltyja arvoja ja kilpailutekijoitd niihin, joilla ei ole
arvolupausta lainkaan.

Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa ja erityisesti johtopddtoksid tehtdessd esiin nou-
si arvon yhteisluominen, ja sen tirkeys asiakasarvon tuottamisessa modernissa yritys—
asiakas -suhteessa. Arvon yhteisluomisen merkitystd ymmaérretddn yhd paremmin ja
monet yritykset ovatkin jo havainneet tarpeen toimintatapojen muutokselle voidakseen
paremmin integroida asiakkaitaan ja yleis0jddn, mutta jotkin jaykét ja perinteisemmat
organisaatiot saattavat yhd kokea, ettei asiakkaille voida antaa endd enempé@é valtaa ja
toisaalta, ettei asiakkaiden kanssa kéytaville keskustelulle ole edes tarvittavia resursse-
ja. Tulevaisuudessa voisi olla mielenkiintoista tutkia ensinnidkin sitd, millaiset eri arvon
yhteisluonnin prosessit tuottavat asiakkaiden mielestd eniten arvoa sekd sitd, miten asi-
akkaat ottavat vastaan téllaiset ldhestymiset sellaisen yrityksen toimesta, joka ei aiem-
min ole osallistanut asiakkaitaan millddn tavalla. Olisi kiinnostavaa tietdd, koetaanko
brandiviestinnén ehka dkillinenkin muutos monologista dialogiksi esimerkiksi epdaitona
tai tunkeilevana, vai voiko jaykéinkin oloinen organisaatio tai perinteikds brandi vakuut-

tavasti muuttaa tapaansa kommunikoida yleisonsé kanssa.
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LITE 1 ASTAKASARVOKYSELYN SAATETEKSTI JA LINKKI
TUTKIMUSLOMAKKEESEEN

plantui

SMART GARDEN

Haluaisitko olla avuksi?

Kesia on viela jéljella ja puutarhassa on elamaa,
mutta syksyyn ja sisiakasvatukseen kannattaa silti valmistautua
hyvissé ajoin.

Nyt Sinulla on mahdollisuus saada pienta twistia omaan Plantui-
dlypuutarhaasi auttamalla minua keradmaan arvokasta tietoa pro gradu-
tyatani varten. Tyoni aiheena on asiakasarvojen
hyddyntaminen brandiviestinnan toteutuksessa.

Tama viesti on lahetetty kaikille Plantuin uutiskirjeen suomenkielisille
vastaanottajille, ja vienona toiveena olisi saada kyselytutkimukseen
vastauksia niilta, joilta Iéytyy jokin Plantui &lypuutarha (mallilla ei valid).

Kyselyyn on helppo vastata ja se vie aikaa vain muutaman minuutin,
tdma on lupaus.

Palkintona kaikkien vastaajien kesken arvotaan Herbs Allstars -

korotuspala (ovh 35 €). Lisaksi, lyhyeen haastatteluun suostuvien kesken
arvotaan erikseen Plantui alypuutarha. Arvonnan voittaja saa valita itselleen
joko Plantui 3e:n tai Plantui 6:n

Kyselyyn paaset tasia.

Lammin kiitos jo etukdteen ja mukavaa loppukesaa!

Ystavallisin terveisin
Lotta Immonen / Plantui
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LIITE 2 LOMAKETUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

Plantui Oy asiakasarvotutkimus

Tama kysely on tarkoitettu Plantui dlypuutarhan ostaneille asiakkaille, jotka ovat osta-
neet sen omaan tai yhteiseen kéayttoon, ei siis esim. lahjaksi jota ei itse kdytd ollenkaan.
Kysely on osa Turun yliopiston Porin yksikon pro gradu -tutkimusta, jonka tarkoitukse-
na on selvittdd Plantuin asiakkaiden arvoja. Vastaaminen on helppoa ja kestii vain
muutaman minuutin. Kiitos vaivannagstési!

1. Ika

18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-

2. Sukupuoli
Mies
Nainen

Muu

En halua vastata

3. Asumismuoto
Kerrostaloasunto

Rivitaloasunto
Omakotitalo
Muu

4. Miké Plantui dlypuutarha sinulla on?
Plantui 6

Plantui 3
Plantui 3e

5. Kuinka monta Plantui laitetta sinulla on?
1 laite

2 laitetta
3 tai enemman

6. Oliko Plantui sinulle tuttu nimi / brdndi entuudestaan?
Kylla

Ei

En muista
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7. Jos tiesit Plantuin brandin ennakkoon, missé olit sithen torménnyt /

misti tiesit sen?

8. Koska olet hankkinut / saanut Plantui dlypuutarhasi?
Alle vuosi sitten

Reilu vuosi sitten

2 vuotta sitten

3 vuotta sitten tai aiemmin
En muista

9. Miten koet Plantuin hinnan suhteessa laatuun?
Sopiva

Kallis

Halpa

En ole itse ostanut laitetta

10. Kuinka ahkerasti kédytdt Plantui dlypuutarhaasi, eli kuinka monta kuukautta
vuodesta siind on kasveja (missd tahansa kasvun vaiheessa olevia)?

1-3 kk

3-6 kk

Koko vuoden

En endd kiyti laitetta --> miksi et?

11. Mihin ensisijaisesti kdytit Plantuissa kasvattamiasi kasveja?
Maustamiseen

Salaatteihin
Smoothieihin
Kaikkeen ruuanlaittoon
Koristeeksi

Muu, mikd?

12. Mikili hankit itse Plantui dlypuutarhasi, miksi sen esisijaisesti halusit?
Yrttien ja kasvien kasvatukseen

Avuksi; Jotta saisin edes jotkin kasvit pysyméin hengissa
Kasvien puhtauden vuoksi

Terveellisten eldméntapojen tueksi

Design-syistd / koristeeksi

Useamman syyn yhdistelmdnd, minka kaikkien?

13. Miten koet Plantui dlypuutarhan palvelevan sinua, mité iloa se sinulle tuo?
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14. Koetko olevasi jotakin seuraavista (voit valita useamman):
Kiinnostunut ruuanlaitosta

Kiinnostunut puutarhanhoidosta

Kiinnostunut designista

Kiinnostunut sisustuksesta

Kiinnostunut terveellisistd ruokailutottumuksista
Kiinnostunut ekologisuudesta

Muu, mika?

15. Muuta kommentoitavaa / mielenkiintoista

Kaikkien tdhdn kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan Boosting Light -korotuspala
sekd Herbs Allstars -kasvilajitelma. Jattdmailld yhteystietosi alla olevaan kenttddn olet
mukana arvonnassa. Tiedot ovat luottamuksellisia eikd niitd kidytetd markkinointitarkoi-
tuksiin.

16. Yhteystiedot (mikéli haluaa osallistua arvontaan)

Mikaili suostuisit tarvittaessa vastaamaan lisdkysymyksiin liittyen Plantui dlypuutarhan
kayttoosi, 1lmoitathan sen tdhdn. Haastattelu tapahtuisi puhelimitse tai esim. Skypelld
(kesto 10-20 min). Kaikkien haastateltujen kesken arvotaan erikseen Plantui dlypuutar-
ha. Arvonnan voittaja saa valita itselleen joko Plantui 3e (ovh 149 €) tai Plantui 6 (ovh
265 €) dlypuutarhan.

17. Suostun tarvittaessa vastaamaan lisdkysymyksiin (yhteystietolomake 2)
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LITE 3 PUOLISTRUKTUROITU TEEMAHAASTATTELU

Teema 1 Brdndiviestintd & mielikuvat

Oliko Plantui tuotemerkkind entuudestaan tuttu?

Muistatko ndhneesi mainontaa tai mitd tahansa viestintda (mitd, missé)?
Mitd mielikuvia brandi sinussa herattda?

Ovatko mielikuvat muuttuneet ajan myoté (ennen hankintaa / jalkeen)?
Oletko suositellut tai suosittelisitko Plantuita tutuillesi?

Koetko voivasi ottaa helposti yhteyttd ja kertoa mielipiteitdsi? Kanavat tuttuja?

Teema 2 Arvon muodostuminen osana arvolupausta

Mieltymykset: Mité harrastat? Pidatko ruuanlaitosta tai puutarhanhoidosta? Sisustukses-
ta? Uudesta teknologiasta?

Miten luokittelisit Plantuin (kotipuutarha, keittioviline, dlylaite, design-elementti)?
Mité arvoja Plantui mielestdsi edustaa (terveellisyys, ekologisuus, puhtaus, teknologi-
nen edelldkivijyys...)?

Mitd mieltd tuotteen suomalaisuudesta?

Teema 3 Asiakasarvo

Mikai oli ensisijainen syy Plantuin hankkimiseen ?
» miten se (X) palvelee sinua ?
» miten eniten hyodyt siitd (X) ?

Miten Plantui parantaa tai ilahduttaa arkeasi ?
Miten Plantuin kaytt6 kuvastaa sinua ja persoonallisuuttasi? (Ekologinen,

terveellinen, designin ystéva...?)



