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1 JOHDANTO

1.1 Midikuviaja myymalapromootiota

todistaan on merkitty tarvittavat tuotteet, mutta itse tuotemerkeista ei ole kuitenkaan
mitd8n mainintaa. Tietyt tuotemerkit padtyvat koriin jo pelkan tottumuksen perusteella,
kun taas toiset tuotteet pannaan koriin siksi, ettd promootiohenkil® suosittelee niita, tai
sk, ettéd asiakas huomaa néyttavan hyllynpadtykampanjan tai mielenkiintoisen ostos-
k&rrymainoksen. Taloustavaraosastolla oleva myyntiteline saa asiakkaan muistamaan,
ettd kesamokille tulisi ostaa uusi juustohoyld. Lisdksi asiakas valitsee ostoskoriinsa
naytteillepanotelineessd mainostetun hammasharjan, jota on mainostettu lahiaikoina
myos televisiossa mittavalla mainoskampanjalla. Mainintaa hammasharjasta tai juusto-
hoylasta ei kuitenkaan ostoslistalta [6ydy. Myymaélaason viestinta on jalleen toiminut —
vaikuttamalla tuotemerkkivalintoihin ja luomallaimpulsiivisia tarpeita.

On olemassa vain arvioita siitd, miten suuri osa ostopaétoksista tehddan lopullisesti
vasta myymaléssa suunnittelematta ostoja ennakkoon. Joidenkin tuoteryhmien osalta
impulssimaisten ostojen mééra voi kohota jopa 90 prosenttiin (Marketing Week 2005z,
41). Kansainvalinen Point of Purchase Advertising Institute (POPAI) eli myymala
mainonnan kansainvdinen liitto on tutkimuksessaan osoittanut, etta ostopaatoksista 70—
80 prosenttia tehdaén vasta kaupassa (The retail marketing industry 2006).

Vaikka ostopédtoksista valtaosa tehddan vasta myymaassa, niin paétos paivittaista-
varatuotteen ostamisesta syntyy kuitenkin nopeasti. Ihmisten kasvava kiire ja hektinen
elamanrytmi asettavat valmistgjayritysten ja kaupan viestinnan suunnittelulle suuria
haasteita. (Seppa 1999.) Vasta myymal&tiloissa asiakas padéttda ostoskorinsa lopullisen
sisallon (Nieminen 2003, 258). Myymaldpromootio on kasvattanut tasaisesti suosiotaan
vamisgtajayritysten keskuudessa edellisen vuoskymmenen aikana. Hyvin suunnitellut,
myymal &ssa toteutetut viestintdkampanjat koetaan ratkaisevina ostohetken viestintékel-
noina. (Kessler 2004, 261; POP sharpens its focus 2003, 31.) Myymalaviestinnan kas-
vava suosio johtuu suurimmaksi osaksi muutoksista markkinointiympéristossa: kilpailu
on lisdantynyt, tuotemerkkigjattelu on lisdantynyt kuluttajien keskuudessa ja markki-
nointistrategiat ovat kehittyneet ja mahdollistaneet, ja osittain pakottaneetkin uusien
markkinointikeinojen ja -materiaalien kayttéonottoon (Tossman 1999, 46). Myymal&
viestinnan suosion kasvun on voinut havaita myds 2000-luvun kotimaisessa paivittais-
tavarakaupassa, jossa valmistgjien kadenjalki ndkyy erilaisina myymalan sisdisind
markkinointitoimenpiteind (Jarvinen 2006).



Myymal&dpromootio on melko uus k&site markkinoinnissa. Sen sijaan mielikuviin
liittyvat tekijat ovat kuuluneet markkinoinnin tutkimuskenttdan jo pitkéan. Yrityksen tai
sen tuotemerkin imago syntyy asiakkaiden mielessd. Asiakkaan muodostamaan mieli-
kuvaan yritys ei kuitenkaan aina valttamétta pysty vaikuttamaan, ellei se todella tietoi-
sesti suunnittele viestintéansa. Suunniteltu, markkinoinnin pdaméaéariin sovellettu mark-
kinointiviestintd muovaa asiakkaiden mielikuvia kohti yrityksen tai tuotemerkin sisdista
minuutta eli identiteettia ja tavoiteltua yritys- tai tuotemerkki-imagoa. (Nieminen 2003,
27.)

Mielikuvien luominen on pitkalti nékemisen, tunnistamisen, kokemisen ja muistami-
sen prosessi. Kyse on eréanlaisesta oppimisprosessista, jota voi verrata lapsen oppimi-
seen — laps muodostaa mielikuvia ja oppii ndkemastéan ja kuulemastaan. Téarkeda
markkinointiviestinndssa ja sen suunnittelussa ovat yrityksen tai sen tuotemerkin visu-
aalisen ilmeen tunnistettavaksi tekeminen ja muista erottuminen. (Nieminen 2003, 27.)
lille yhteinen kasitys jostakin asiasta. Viestid voidaan esimerkiksi tuotemerkin hinnasta,
laadusta tai koko yritysta kasittelevasta kokonaisuudesta. (Vuokko 2002, 28.) Toisaalta
se, minkadlaista mielikuvaa yritys tavoittelee — toisin sanoen minkalaiselle perustale se
viestintdansa suunnittelee — on eri asia kuin se, miten yrityksen toiminta ja sen lahett&
ma viestinta havaitaan ja ymmarretddn. Nama asiat ovat kuitenkin yhteydessa toisiinsa.
Juuri tama erillisyys eli se, etté vastaanottgjapuolen muodostamaa imagoa eli mieliku-
vaa tulee kasitella erill&an yrityksen tai sen tuotemerkin identiteetista ja sen pohjalta
muodostetusta profiilista eli tavoitemielikuvasta, vaikeuttaa yrityksen suoriutumisen
arviointia. (Bernstein 1996, 11.)

Imagolla on erittéin téarked merkitys yrityksen menestymisen kannalta. | mago méaérit-
telee sen, miten yksilo tai laajempi kohderyhma suhtautuu tiettyyn tuotemerkkiin tai yri-
tykseen. Havaintojensa ja tulkintojensa mukaan yksilo tai ryhma saattaa pitda esimer-
kiksi yritysta vahvana tai heikkona, rehellisendtai epérehellisend, kylméanatai lampiméa
nd, ammattimaisena tai heikkona, laadukkaana tai huonolaatuisena tai kilpailijoitaan
parempana tai huonompana. Yritysten ja tuotemerkkien imago vaikuttaa yksilon asen-
teisiin ja ostopagtoksiin. (Bernstein 1996, 11.) Imagon rakentaminen el tapahdu itses-
taan: yrityksen tulee tietoisesti valittéa tavoitteellista mielikuvaa itsestdan tai tuotemer-
keistéén. Tavoitekuva valitetéén profiloinnilla: muodostetaan tavoitekuvia ja viestitéan
niitd kuluttajille. Tavoitekuvan tulee taas perustua tuotemerkin tai yrityksen persoonalli-
suuteen ja identiteettiin, toisin sanoen yrityksen minuuteen ja tuotemerkin ominaisuuk-
siin. Huomioon otettavia tekijoita yrityksen tai sen tuotemerkin profiilia rakennettaessa
ovat my0s yrityksen arvot, missio javisio. (Salin 2002, 52.)

Yksiloiden viestinndn kautta muodostama yrityskuva tai mielikuva tuotemerkista
vastaa vain harvoin taydellisesti tavoitemielikuvaa. Y ritysjohdon tulee sen vuoksi tut-



10

kia, kuinka yksilot ottavat yrityksen viestintéd vastaan, ja vastaavatko tehdyt havainnot
haluttua mielikuvaa. (Bernstein 1996, 14.)

1.2  Tutkielman tarkoitusja osaongelmat

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittéd myymal&promootion toimivuutta pk-
yrityksen padasiallisena viestintdkeinona. Tata pyritdan selvittamaan tutkimuskysymyk-
seen vastaamalla. Tutkimuskysymys kuuluu: Vastaako tutkimuksen kohteena olevan
pk-yrityksen markkinoiman tuotemerkin tavoiteimago di profiili asiakkaiden myymal&
promootion kautta tuotemerkistd muodostamia mielikuvia, toisin sanoen tuotemerkin
todellista imagoa? Tutkielman tarkoitusta ja tutkimuskysymysta varten on laadittu viisi
osaongelmaa:

Miten pk-yritys voi hy6dyntaa myymaldpromootiota markkinoinnissaan?

Miten pk-yrityksen markkinoiman tuotemerkin profiili voidaan rakentaa?

Miten kuluttajat suhtautuvat myymalgpromootioon?

Mika on myymaldpromootion merkitys tuotemerkin imagon luonnissa?

Voiko pk-yritys asemoida tuotemerkkinsa myymal goromootion avulla?

Tutkielmassa empiirisessa osassa hyddynnetdan sekéd kvalitatiivista etta kvantitatii-

vista tutkimusotetta. Kvalitatiivisena metodina hyddynnetdan teemahaastattelua, ja silla
selvitetédn kohdeyrityksen tuotemerkin profiili. Kvantitatiivisessa osassa selvitetdéan
sitd, minkalaisia mielikuvia kuluttajat kohdeyrityksen tuotemerkkiin liittavat. Seuraavan
sivun kuvio 1 havainnollistaa Tutkimuksen tarkoituksen, osaongelmien ja tutkimusme-
todien vélisia suhteita



TUTKIELMAN TARKOITUS

Toimiiko myymal 8promootio pk-yrityksen padasiallisena viestintdkeinona?

/

N\
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OSAONGELMAT
1. Miten pk- 2. Miten pk- 3. Miten 4. Mikaon 5. Voiko pk-
yritys voi yrityksen kuluttajat myymal & yritys
hyodyntéa markkinoiman suhtautuvat promootion asemoida
myymal & tuotemerkin myymal & merkitys tuote-
promootiota profiili promootioon? tuotemerkin merkkinsa
markki- voidaan imagon myymal &
Noinissaan rakentaa? [uonnissa? promootion

avulla?

\

Kvantitatiivinen
tutkimusote:
kyselytutkimus (n=100)

Kvalitatiivinen
tutkimusote:
teemahaastattelu

TUTKIMUSOTTEET JAKAYTETYT METODIT

Kuvio 1 Tutkielman tarkoituksen, osaongelmien ja tutkimusmetodien valinen yh-

teys

Kuviossa 1 on esitetty tutkielman tarkoituksen ja osaongelmien suhde kaytettaviin
tutkimusmetodeihin. Tutkielmassa hyodynnetéén seka laadullista eli kvalitatiivista ettéa
méarallista eli kvantitatiivista tutkimusotetta. Kvalitatiivisena tutkimusmetodina kéytet-
tavan teemahaastattelun avulla pyritdan loytamaan ensisijaisesti vastauksia osakysy-
myksiin yks ja kaksi. Kyselytutkimuksen avulla, joka kuuluu kvantitatiivisen tutkimus-
otteen piiriin, pyritdan vastaamaan padasiallisesti osaongelmiin kolme ja nelja. Osaon-
gelmaan viis etsitéan vastauksia seka teemahaastattelun etta kyselytutkimuksen avulla

Seuraavassa alaluvussa kaydaan [8pi tutkielman rakenne ja annetaan tutkimukselle
rajaus. Esille tuodaan my6s taman tutkielman suhde jo suoritettuihin tutkimuksiin.

1.3  Tutkielman rakennejarajaukset

joita kasittelevaan kirjallisuuteen seka aiheesta kirjoitettuihin artikkeleihin ja selvityk-
sin. Teoreettinen viitekehys sisaltda otteita brandeja tutkineiden Aakerin (1991;1996),
Aakerin ja Joachimstalerin (2002), Kellerin (2003;1998;1993) ja Kapfererin (1998;
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2004) teorioista, ja liséksi siina on kaytetty imago- ja identiteettitutkijoina tunnettujen
Bernsteinin (1996), Dowlingin (1986; 1994; 2002) ja Poikolaisen (1994) teorioita seka
lahdekirjallisuutta muun muassa pk-yritysten markkinoinnista ja yleisestd markkinointi-
viestinnasta. Lahdekirjallisuuden suhteen on jouduttu tekemaan tiettyja rajauksia, ja tut-
kielmassa on kaytetty yrityskuvatutkimukseen liittyvaa teoriaa ja sen yhteydessi kaytet-
tyja mielikuvatermejd, kuten esimerkiksi profilointia ja identiteetti&. Tama johtuu siité,
ettd kohdeyrityksen oma identiteetti vaikuttaa voimakkaasti sen markkinoiman tuote-
merkin identiteettiin ja tavoiteltuihin mielikuviin, mink& vuoksi yrityskuvaa kasitteleva
teoria soveltuu tassa yhteydessa kaytettavaks. Lisaksi kohdeyrityksen tuotemerkkia ei
voida viela pitéd branding, joten brandeja késitteleva teoria el taysin palvelisi tyon tar-
koitusta. Toisaalta esimerkiks VVuokko (2002, 119) nékee, ettd imago on yleisesti yhdis-
tetty yrityksesta synnytettyyn mielikuvaan, kun taas tuotemerkkié siihen liitettyine mie-
likuvineen on kutsuttu bréndiksi, mutta némé kaksi termia ovat alkaneet |ahentya toisi-
aan.

Koska myymaldpromootio on tieteellisessa mielessa melko uusi aihe ja suhteellisen
suppea osa markkinoinnin kenttéd, el saatavilla ole ainoastaan myyma gpromootiosta
kertovaa perusteosta. Lukuisissa markkinoinnin kirjoissa on myymaldpromootiota kési-
telty vain lyhyesti, mik& on vaikeuttanut l8hdeaineiston keré&mista ja johtanut osittain
lahteiden yksipuolisuuteen.

Tutkielman ensmmaéinen luku on johdantoluku. Toisessa luvussa tarkastellaan
myyma dpromootiota kasitteend, selvitetéén sen suhdetta yrityksen yleiseen viestintéan
ja kuvataan sen merkitysta yrityksen visuaalisena viestintékeinona. Kolmannessa luvus-
sa kasitellagn myymaldpromootion keinoja ja vélineitad. Lisdks luodaan katsaus myy-
mal&promootion tavoitteisin ja etuihin seké haasteisiin ja ongelmiin. Neljénnessa luvus-
sa kasitelléan lagjasti mielikuvamaailman termejd, profiilia ja imagoa, seka niiden taus-
tala vaikuttavia tekijoita Taman tarkoitus on auttaa lukijaa ymmaéartamaan termien ero-
ja, silla termit ymmaérretdan usein vaarin. Neljannen luvun loppuosassa kootaan viela
tyon teoreettinen viitekehys yhteen. Luvussa 5 kéydaan |&pi tutkimuksen suorittamispe-
riaatteet ja analyysimenetelmét. Tutkielman aineisto muodostuu yhdesta teemahaastatte-
lugta ja sadasta teemahaastattelun ja teorian pohjalta laaditusta, téaydellisesti taytetysta
kyselylomakkeesta. Teemahaastattelun avulla selvitetdan kohdeyrityksen markkinoiman
tuotemerkin tavoiteimago. Kyselytutkimuksessa selvitetddn tutkimukseen osallistunei-
den mielipiteita seka yleisesta etta kohdeyrityksen suorittamasta myymal&promootiosta.
Siina tiedustellaan my0ds vastagjien tuotemerkkitietoisuutta ja selvitetédn myymaldpro-
mootion toimivuutta mielikuvien luojana. Lisaks tutkitaan miten kohdeyrityksen tuo-
temerkki koetaan suhteessa sen kilpailijoihin. Kuudennessa luvussa raportoidaan tutki-

Tutkielman lopusta |0ytyvét liitteet, joihin on viitattu tekstissa.
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Kuvio 2 havainnollistaa tutkielman rajausta. Tutkielmassa kasitell&&n myymal&pro-
mootiota pk-yrityksen markkinointiviestintékeinona. Tarkoituksena on selvittag, minké&
laisia mielikuvia kuluttajat muodostavat kohdeyrityksen tuotemerkistd, kun mielikuvia
rakennetaan myymal&promootion kautta paivittéistavaramyymaldissd. Myymalapro-
mootion kautta syntyneita mielikuvia verrataan kohdeyrityksena olevan HeiRol Oy:n
tuotemerkilleen asettamiin tavoitemielikuviin eli tuotemerkin profiiliin. Tutkielman ra-
jauksen kannalta on otettava huomioon, ettd HeiRol Oy on pk-yritys.

Profiili @
M yymalapromootio ﬁ

Imago

>

Pk-yritys ja sen tuotemerkki

Kuvio 2 Tutkielman rajaus

Myymal&promootio on melko poikkeuksellinen pk-yrityksen markkinointiviestint&-
keino, joten tutkielmassa paneudutaan mielenkiintoiselle uudelle alueelle. Aikaisempia
tutkimuksia identiteetistd, imagosta ja profiilista sek& imagon ja profiilin véalisesta yh-
teydesta on tehty melko runsaasti. Myymal&promootio on tieteellisessd tutkimuksessa
viela uusi, vahan tutkittu kohde. Myymal&promootion seka imagon ja profiilin yhdisté-
minen yhden tutkimuksen alle onkin uutta kaupallisen alan tutkimuksessa ja ndiden
termien yhdistaminen tekee tutkimusasetelmasta mielenkiintoisen ja tutkimuksen voi-
daan katsoa antavan uutta tietoa myymaldpromootion hyddyntamisesta imagoviestinté
keinona.

1.4  Kohdeyrityksen esittely: HeiRol Oy

HelRol Oy on vuonna 1991 perustettu Kaarinan Littoisissa toimiva keittiovalinetukku.
Yritys on noussut yhdeks johtavista keittion pienvalineiden maahantuojista ja valmis-
tuttgjista Suomessa. HeiRol Oy markkinoi maahantuomiaan pienkeittiovalineita paéasi-
assa HeiRol-tuotemerkin alla. Yrityksella on valikoimissaan myds kansainvalisesti tun-
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nettuja tuotemerkkeja. Tassa tutkimuksessa keskitytdan ainoastaan HeiRol Oy:n omaan
HeiRol-tuotemerkkiin. Ajatuksena yrityksella on tarjota monipuolinen valikoima laa-
dukkaita, kauniita ja kaytannollisia keittion pienvéalineita ja lastenastioita. Keittion pien-
valineisiin luokitellaan kuuluvaks kaikki keittidtarvikkeet, niin leipomis-, ruocanvalmis-
tus- kuin ruokailuvalineet, pois lukien sahkolla toimivat laitteet. Taten ryhmaan kuulu-
vat aterimet, ruokailuastiat, padat, pannut, kattilat ja muut yksittéiset ruoanvalmistusvé-
lineet ja leipomisvélineet. KeittiGtarvikkeiden osalta on erittain hankalaa saada tietoa eri
valmistgjien markkinaosuuksista. Markkinatiedon keréamista hankaloittaa se, etta alan
vanhimmat ja samalla tunnetuimmat toimijat ovat osana suurta konsernia, littala Grou-
pia. Syksylla 2007 tapahtui my6s yritysosto, jossa littala Groupista tuli osa Fiskars-
konsernia (littala Groupista térked osa Fiskarsia 2007). littala Group oli tdt& ennen
Suomessa selva markkingjohtaja kodintuotemarkkinoilla. Epéselvaks j&& myos se, mita
tuoteryhmia kodintuotteet pitavét sisallaan. (littala Group Oyj 2007, 67.)

HelRol-tuotteet suunnitellaan osittain Suomessa tavallisen kotikayttdjan tarpeisiin ja
hintatasoltaan keskihintaisiksi. HeiRol-tuotemerkki kattaa useita eri tuotesarjoja, joista
tunnetuin lienee Stedly-tuotesarja. Vuoden 2006 loppuun mennessa Steely-sarjan vali-
neitd on myyty yli miljoona kappaletta, ja sarja itsessédn on noussut Suomen myy-
dyimmaksi keittion pienvalinesarjaksi. (HeiRol Oy 2007; Steely 2007.)

HelRol Oy haluaa omassa markkinoinnissaan tuoda esille tuotemerkkinsd hinta-
laatusuhteen. Vaikka tuotteet elvét olekaan varsinaisia designtuotteita, on niiden ulko-
ndkdon silti haluttu Kiinnittéd huomiota, ei yksin ulkondkdsyista, vaan myo6s hy-
gieniasyistd. Esimerkiks Steely-sarjan tuotteiden runko on valmistettu ruostumattomas-
tateraksestd ja taytetty muovilla. Tama yhdistelmé vahvistaa tuotteen rakennetta ja lisééa
hygieenisyytta. Nama valmistusominaisuudet mahdollistavat tuotteille jopa kolmen
vuoden takuugan. (Steely 2007.) Seuraavassa kuviossa 3 on editetty HeiRol-
tuotemerkin logo

¢

*

/i

Kuvio 3 HelRol-tuotemerkin logo

Toisen omistajajasenen autotallissa aikoinaan perustettu yritys on menestynyt toi-
mintansa aikana varsin hyvin. 15 vuoden aikana yritys on kehittynyt kohti alkuperaista
visiotaan: olla Suomen paras pienkeittiovalinetukku. Talla hetkella HeiRol Oy tydllistéa
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14 henkil6a. Yrityksen tuotevalikoima lagjenee vuos vuodelta, ja uusia tuotteita kehite-
téan tarpeen mukaan. Kaarinan yrittgéat palkitsivat HelRolin vuoden 2005 paikallisena
yrityksena (Vuoden kaarinalainen haluaa olla alansa paras 2006). Myds Kauppal enden
vuoden 2006 menestyjét -listauksessa yritys paasi Varsinais-Suomen maakunnan alueel-
la sjalle 15 ja vuoden 2007 listauksessa yritys oli sijalla 20 (Varsinais-Suomi paransi
tahtia alkuvuonna l&pi linjan 2006, 12; Keittiovalineet tuotetaan itse ulkomailla 2007,
16-17).

Varsinaista teemahaastattelua aikaisemmin, vuonna 2006 suoritetussa haastattelussa
HeiRol Oy:n toimitugohtaja Rolf Moborg (2006) mainitsee suurimpana haasteena pk-
yrityksen markkinoinnin toteutuksessa sen, etta markkinoinnin kenttd on lagja ja sielta
tulee 16yt&a juuri itselle parhaiten sopivat keinot. Yrityksen markkinointiviestintda han
pitéd melko kalliina toimenpiteend, joka vaatii resursseja ja rahaa. Mainostamisen kor-
kea hinta onkin varmasti yksi p&aselitys sille, miksi pienet ja keskisuuret yritykset mai-
nostavat suuria yrityksia vahemman. HeiRol Oy pyrkii tekemdan ja suunnittelemaan
markkinointiaan mahdollisemman paljon itse. (Moborg 2006.)

HeiRol Oy oli edella&kavija pienkeittiovalineitd markkinoivien yritysten ryhméssa
tuodessaan suunnittelemansa myyntitelineet (ks. LIITE 1) pavittéistavaramyymaldihin.
HeiRolille visuaalisen ilmeen esilletuonti myymal&tasolla on alusta Iahtien ollut yrityk-
sen kilpailukeino. Visuaaliseen ilmeeseen on haluttu panostaa ja térkein asia myymalati-
lassa viestittéessa on ollut tuoda esille tuotemerkin tavoitemielikuva ja erottua muusta
tarjonnasta. (Moborg 2006.)

Uuden markkinointiviestintékeinon lanseerausta hidasti aikoinaan se, etta myymaloi-
den omat hyllyjérjestelmét eivét olleet viela 10 vuotta sitten standardikokoisia edes sa
man ketjun myymaldissa. Koska HeiRolin myyntitelineet sijoitetaan myymalan hyllyjen
tilalle, tulee myymalén alkuperaisten telineiden ja HeiRolin omien telineiden olla aina-
kin leveydeltéan sasmanmittaisia. Nykyaan ketjuohjaus ja vakiomitoitetut hyllykoot ovat
laskeneet myyntitelineiden suunnittelun ja valmistuksen kustannuksia. Myymal6iden
hyllyjérjestelmdt muodostuvat nykydan useista 90 senttimetria leveista moduuleista.
HelRolin telineet on suunniteltu niin, etté niiden asentaminen moduuleihin on helppoa,
eikd yksilollisia myyntitelineité enda tarvitse teettéd. Viime atkoina myos kilpailijat ovat
alkaneet kehitella omia myyméal&telineitédan, mutta téta ilmioté el ole koettu uhkana vaan
pikemminkin positiivisena, koko taoustavaraosaston ilmettd kohentavana toimena
(Moborg 2006.)
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2 MYYMALAPROMOOTIO VIESTINNAN KENTASSA

2.1  Yrityksen markkinointiviestinta

Mielikuvien tarkeys yritykselle ja sen menestykselle on saanut aikaan keinoja kehittda
yritys- ja tuotemerkkikuvaa haluttuun suuntaan. Téallaiseksi térkedksi, hyodylliseksi ja
toimivaksi keinoks on koettu viestinta. (Salin 2002, 21-22.) Viestinta on yrityksen
voimavara €li resurssi. Sitd on suunniteltava, toteutettava ja valvottava kuten mita ta-
hansa muuta tydyhteisdn voimavaraa, ja viestinnadn suunnittelu on osa yrityksen koko-
naisstrategisa. (Aberg 1989, 9.)

Markkinointiviestinnan, kuten viestinnan yleensakin, tarkoituksena on luoda lahett&-
jan ja vastaanottgan vélille jotakin yhteistd, etenkin merkityksid. Nama merkitykset
voivat nojata kuvaan tuotemerkistd, yrityksesta tai toimintatavoista. (Vuokko 2002, 28.)
Viestinta kilpailukeinona merkitsee taitoa, halua ja kykya viestia kohteesta asiakkaille
sllatavoin, etté viesti on helppo nédhda, 10yté4, ottaa vastaan ja ymmart&a. Liséksi vies-
tin sanoman pitéisi puhutella kohderyhmaa siten, ettd se saa kohderyhman toimimaan.
(Nieminen 2003, 20.) Markkinointiviestinta sisaltéa kaikki ne viestinnan elementit, joi-
den tarkoituksena on saada yrityksen ja sen eri sidosryhmien vdlille sellaista vuorovai-
kutusta, joka vaikuttaa yrityksen markkinoinnin tulokseen. (Vuokko 2002, 28)

Viegtinta koetaan nykyaén yhdeksi yrityksen tarkeimmista toiminnoista, ja viestintd-
0saaminen on nousemassa avainasemaan yrityksen menestystekijand. Halutunkaltai sek-
s kehittynyt yritysimago tai mielikuva tuotemerkista on nimittéin tulosta seka hyvasta
toiminnasta ettd laadukkaasta ja toimivasta viestinndsta. Ei ole toistailman toista. (Salin
2002, 21-22.) Viestinnan onnistumista rajaavat héiriétekijat. Suurimmat hairiotekijét
ovat kilpailevien viestien tulva ja viestinnan jasentyméttomyys. Ratkaisevaa viestien
erottuvuudelle on se, ettd asiakkaalle voidaan luoda selkea mielikuva yrityksesta ja sen
tuotteista. Viestinnan tulee olla yrityksen nékdista ja sanoman valittéa sita kulttuurista
kieltd, jota myos asiakas puhuu ja ymmartdd. Mielikuvien synnyttaminen on viestinnan
strateginen tehtava. Mielikuvat syntyvét siitd, mita markkinointiviestinnan avulla sano-
taan ja miten viesti sanotaan. (Juholin 2001, 17-18.)

Viegtinta on lagja termi ja siitd puhutaan erilaisissa yhteyksiss. Sita on kaikkialla
Se on diis tapahtuma, prosessi. Viestintda voisi myos kuvailla |dhettgan ja vastaanotta-
jan vélisena vaihdantana. Sanomia vaihdetaan lahettgan ja vastaanottgjan valilla
(Aberg 1989, 14.)

Y rityksesta ulospain lahtevaa viestintda kutsutaan yritysviestinngksi, ja se pitéa sisal-
l&an lukuisia viestinndn keinoja, joiden kautta pyritéén luomaan suotuisia ja haluttuja
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mielikuvia sidosryhman keskuudessa. Y ritysviestinta voidaan néhda prosessing, jossa
yritys pyrkii muuttamaan viestien valityksella omaa identiteettidan imagoksi (Ind 1990,
24). Myos Markkanen (1999, 51-62) nékee, etta viestinnan keskeinen tarkoitus on valit-
téa yrityksen tai sen tuotemerkin identiteetti kohderyhmille siten, etta sidosryhmét muo-
dodtaisivat yrityksestd tai tuotemerkistd halutunlaisia, tavoitemielikuvaa vastaavia mie-
likuvia. Viestintd on ratkaiseva tekija yrityksen pyrkiessa tietoisesti luomaan mielikuvia
kohderyhmén keskuudessa (Ind 1990, 24). Erityisen keskeisend viestinta tulee néhda
silloin, kun mielikuvat toimivat yrityksiatai tuotemerkkeja erilaistavina tekijéina (Poi-
kolainen 1994, 31; Rope & Mether 1987, 31). Yritysviestinta jaetaan perinteisesti kah-
teen suureen, toisistaan erilliseen kokonaisuuteen. Toinen on sisdinen viestinta eli kaik-
ki yrityksen henkilostolle osoitettu viestintd. Siihen kuuluvat sisdinen tiedotustoiminta,
sisdinen markkinointi ja yleinen tiedotus. Toinen osa yritysviestintéd on ulkoinen vies-
tintd, josta erotetaan omiksi itsendaisiksi alueikseen markkinointiviestinta, tiedottaminen,
PR-suhteet seké sijoittaja- ja yhteiskuntasuhteet. (Salin 2002, 23.) Tassa tutkielmassa
perehdytéén ainoastaan ulkoisen viestinnan kentt&dn ja ainoastaan markkinointiviestin-
nan lohkoon.

Puhuttaessa tietoisesti tapahtuvasta yrityskuvan rakentamisesta viestinnan avulla
kéytetaan termia yrityskuvaviestinta. Y rityskuvaviestinnan lahtokohtana on se, etta yri-
tys on ikdan kuin tuote, jota mainostetaan tehokkaasti yrityksen toimialan puitteissa si-
ten, ettd se erottuu selvasti muista samanlaisista yrityksista ja ettd se saadaan painumaan
valitun kohderyhman mieliin. (Bernstein 1996, 13.) Mikali yrityskuvamainonta ei tu-
keudu todellisuuteen, se vain pahentaa epduuloa ja lisééa kyynisyytta (Bernstein 1996,
58). Vastaavasti tuotemerkin tunnettuutta edistévaa ja mielikuvia valittavaéa mainontaa
kutsutaan tuotemerkki- tai brandiviestinndksi. Téssa tutkielmassa keskitytéén pddasiassa
tuotemerkkiviestintdan, mutta myds yrityskuvaviestintéa sivuutetaan, silla profilointia ja
identiteettid on suureksi osaks kéasitelty osana yrityskuvaviestintéd. Tassa tutkielmassa
sovelletaan siis yrityskuvaviestinnasta tuttuja termejé tuotemerkkiviestintaan.

Yrityksen viestintéd voidaan havainnollistaa seuraavan sivun kuvion 4 avulla. Kuvi-
0ssa on kuvattuna viestinta prosessimaisena tapahtumana, jossa toimijat eli viestin 1&
hettgja ja vastaanottagja ovat vuorovaikutuksessa keskengan. Viestintdprosessin toimijat
tarvitsevat vdlilleen kanavan, jota pitkin informaatiota voidaan siirtaa.
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Kuvio 4 Viestintgprosess ja sen peruselementit (mukaillen VVuokko 2002, 28)

Kuvion 4 vasemmassa reunassa olevalla viestin |ahettgalla tulee olla joku tavoite,
s sanomaksi. Sanoman tulisi olla kohderyhmélle mieluinen ja ymmérrettava. Sanoma
vdlitetéén viestikanavan kautta vastaanottgjille. Kanavavalinta itsessdan vaikuttaa oike-
an kohderyhman [6ytymiseen. Usein kanavaratkaisuille uhrataan paljon aikaa, jotta [6y-
dettéisiin oikean kohderyhmén tavoittava kanava. Viestikanavassa vastaanottaja mah-
dollisesti altistuu lahetetylle sanomalle ja avaa sanoman siséllon omien kykyjensd mu-
kaan. T&t&a sanoman avaamista kutsutaan dekoodaukseksi — koodin purkamiseksi. Vas-

kykyja ajatellen. Viestinnan perillemenoa vaikeuttaa myods kilpailijoiden |ahettamét
viestit seka viestien suuri mddra kanavassa. Léhetetyn viestin laatu ja kanavanvalinta,
kilpailevien viestien mééra ja vastaanottajan kyky vastaanottaa viestintda vaikuttavat
viestinnan tuloksellisuuteen. Vastaanottgjan tehtyd omat johtopddtoksensd héan joko
siivinen. (Vuokko 2002, 28.)

Pienten ja keskisuurten yritysten paattdjét eivat aina ymmarra markkinoinnin ja vies-
tinnan merkitysta yrityksen menestymiselle. Puhuttaessa markkinointiongelmista, ja eri-
tyisesti kiinnitettdessd huomiota pieniin ja keskisuuriin yrityksiin, on térked huomata,
etteivat markkinointiongelmat ole erityinen kaikkia pienia ja keskisuuria yrityksia yh-
distava tekija. Pienten ja keskisuurten yritysten markkinointiongelmat ovat joskus tie-
dostamattomia ja piilevid Ne tulevat esille markkinoilletulo- ja kasvuvaiheessa tai sil-
loin, kun yritys muuttaa kohderyhmépagtoksiaan tai jakeluaan. (Kupiainen & Peltoméki
1999, 10.) Esimerkiks elintarvikealalla vaikuttavien pienyritysten markkinointiongel-
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mat ovat tyypillisesti aloittavan yrityksen ongelmia. Niilla aloittamisvaihe on usein pit-
kéa jakasvun jalkeen uusien asiakkaiden voittaminen on tyon takana. Pienyritykset odot-
tavat nopeaa tuottoa, eika halukkuutta pitk&aikaisille investoinnille tahdo 16ytya. (Kupi-
ainen 1996, 53-54.) Tdlaisena investointina voidaan nahda myos markkinointi.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd pk-yrityksilla on kuluttgjamarkkinoinnissaan usein
ongelmia. lItse myyntipaikalla menestymisen keskeisid ongelmia ovat viestinnan taydel-
linen puuttuminen, viestinnan yksipuolisuus ja kohderyhmagjattelun puute. Muina on-
gelmina on liséksi nahty viestinnan tason vaihtelu seka toiminnan jatkumattomuus. Y'ri-
tykset tuntuvat olevan kaikkein halukkaimpia tuottamaan markkinoinnillista materiaalia
toimintansa alkuvaiheessa, mutta tdmén jalkeen viestinta tyrehtyy. Kuluttgan on myoés
usein vaikea samaistua yritysten tuottamaan mainosmateriaaliin ja asemoida saavutta-
maansa hyotya. Erityisesti kapeille kuluttajasegmenteille tuotteita valmistavilla yrityk-
silla on markkinointiin liittyvia kehitystarpeita, jotka aheutuvat kehittymattomista
markkinoista, piensegmenteistd seka yritysten rgjallissta valmiuksista ja resursseista
suunnitella toimivaa markkinointia. (Kupiainen & Peltoméki 1999, 11; Hyvonen, Kupi-
ainen & Pietikdinen 1995, 43, 61; Kupiainen 1996, 10-13, 18-20, 25.) On kuitenkin
tarkedta muistaa, ettei toimivallakaan markkinointiviestinndlla voida korjata liiketoi-
mintastrategiasta aiheutuvia virheita (Kupiainen & Peltomaki 1999, 11).

Y rityksen viestintdan tutustumisen jalkeen kiinnitetdan huomiota tutkielman kannalta
tarkedssd asemassa olevaan viestintékeinoon, myymaldpromootioon. Seuraava |uku
johdattaa lukijan myymaldpromootion ja visuaalisen markkinoinnin maail maan.

2.2  Myymalapromootio visuaalisena viestintakeinona

Myymaldpromootio tai -viestintd juontaa juurensa Y hdysvalloissa syntyneestd, ostopaé
toksen hetkeen viittaavasta point-of-purchase -késitteesta. Point-of-purchase -kéasitteella
viitataan yleisesti hetkeen, jolloin kuluttaja tekee tuote- tai brandivalinnan myymalassa.
Se on siis hetki, jolloin asiakas, raha ja tuote kohtaavat tietyssd ympéristossa. Tana het-
kena markkinoijalla voi olla suuri vaikutus kuluttajan tekemiin ostopéétoksiin ja valin-
toihin, ja markkinoinnilla voidaan luoda uusia tarpeita. (Butler 2000, 80; Shimp 1990,
464.) Myymadaviestinnan tehokkuus markkinointityokaluna perustuu siihen, etta sen
avulla kuluttaja on mahdollista tavoittaa ostopdatdshetkella (Pelsmacker, Geuens & Van
den Bergh 2001, 349). Ostoympéristéssa on usein valmistgjayritysten markkinointivies-
tgd, mika voi vaikuttaa sithen, mita tuotemerkkeja kuluttgjat pitavét parempinatai itsel-
leen soveltuvampina (Shimp 1990, 464).

Myymaloita kaytetéén yha enemman mediana, ja myymalaviestinta koetaan tarkeana
osana yrityksen markkinointiviestintéa (Nieminen 2003, 258). Tasta hyvana osoituksen
on myymaldmainonnan kahdeksan prosentin osuus mainonnan suuresta mainoskakusta.
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Mainoskakun viipaleet kuvaavat kunkin markkinointiviestintakeinon suunnittelu- jatuo-
tantokustannuksiin uhrattua rahamaarédd kokonaisrahamaarasté. Kuvio 5 kertoo markki-
nointiviestinnan jakautumisen prosentuaalisesti eri viestimien valilla Suomessa vuonna

2006.

Mainos- ja likelahjat; Elokwamainonta;  sgromalehdet:
M . 504 24 9% O Sanomalehdet
mainonta: 8 % B Kaupunki- ja noutolehdet
Kalourki- ia O Aikakauslehdet
. " _J o O Televisiomainonta
Tapahtumanmerkii- rouolehdet 3% | g pogiomeinonta
nointi; 2 % \ Aikakauslehdet: | B Verkkomediamainonta
o 8% B Ukomainonta
Sponsoroint; 3 % O Suoramainonta
. . B Hakemistot
Messu; 6 %6 Televisiomainona; | g pessut
10% O Sponsorointi
Hakemistot; 6 % . . ) O Tapahtumamarkkinointi
Radlorr?lmrta, B Myymélameinonta
Stora. 2% B Mainos- ja liikelahjat
. . Verkkomediamai- B EHokuvamainonta
- 2009 Ukomainonta; 2 %
mainonta; 20 % na; 0 ronta; 2 %

Kuvio 5 Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotantokus-
tannuksineen vuonna 2006 (ns. “suuri mainoskakku” 2,8 mrd. euroa)

(Mitatun mainonnan méaréa kasvoi 4,0 % vuonna 2006)

Kuviosta 5 voidaan havaita myymalamainonnan olevan suosittu markkinointiviestin-
takeino yritysten keskuudessa. Vuonna 2006 myymalamainontaan kaytettiin rahaa ne-
linkertaisesti ulkomainontaan verrattuna, ja televisiomainonnastakin jaétiin vain kahden
prosenttiyksikon pdghan. Myymaamainonta oli aikakauslehtimainonnan kanssa yhta
suosittu media, mita tulee kaytettyihin rahaméaériin. Myymaldmainontaan kaytettiin
enemman rahaa kuin yleisesti suosittuina pidettyihin markkinointiviestint&keinoihin,
kuten verkkomediamainontaan, radiomainontaan, messuihin ja sponsorointiin. Myymé-
lamainonta kuului ryhmaan, joka suurista markkinointiviestinnan keinoista kasvoi kes-
kiarvokasvua nopeammin. Myymal&mainonnan kasvuprosentti oli 5,3 %, kun kaikkien
markkinointiviestintékeinojen keskimaaréinen kasvu oli 4,0 %. Sanomalehtimainonta ei
ole menettanyt suosiotaan, vaan se on yhd maan johtava media, ja vuonna 2006 sen
kasvuprosentti oli 2,5 %. (Mitatun mainonnan maéra kasvoi 4,0 % vuonna 2006.)

Valtaosa informaatiosta otetaan vastaan nakoaistin kautta. Jopa 75 prosenttia kaikes-
ta viestinnasta valittyy nakoaistimme kautta Yrityksen el kannata jéttéa huomioimatta
téata mahdollisuutta viestiessaan itsestdan ja tuottelstaan markkinoilla. Myymal&promoo-
tio on visuaalista viestintédg, ja siksi sen voidaan katsoa kuuluvan osaksi markkinoinnin
suurempaa kokonaisuutta, visuaalista markkinointia. Visuaalinen markkinointi on ni-
mensa mukaisesti markkinoinnin osa-alue, joka tdydentda muuta yrityksen markkinoin-



21

tikokonaisuutta visuaalisilla herétteilla Visuaalinen markkinointi lukeutuu selkeimmin
mainontaan ja myynninedistamiseen. (Nieminen 2003, 8.)

Pelsmacker, Geuens ja Van den Bergh (2001, 352) sisdllyttavat myyma &romooti-
oon (engl. point-of-purchase advertising) kaiken myymalaan sijoitetun markkinointima-
teriaalin, jonka on tarkoitus tukea kuluttajaa valintaprosessissa ja nain vaikuttaa hanen
ostokayttaytymiseensa. Tata myymaldpromootion médritelmaa kaytetdan myos téssa
tutkielmassa. Esimerkkeind myymaldpromootiosta ovat naytteillepanotelineet (engl.
display), esitteet ja julisteet, myyntihyllyt ja -telineet, ikkunamainokset, mainoskyltit,
ostoskarryihin ja -koreihin kiinnitetyt mainokset, hyllypuhujat ja kuponkitarjoukset, lat-
tiateippaukset ja tuoksumainonta (esim. Nieminen 2003, 259; Pelsmacker ym. 2001,
352). Taman tutkielman pdatutkimuskohteena on kohdeyrityksen omat, paivittéistavara-
liikkeen myymal&tilassa olevat myyntitelineet.

Aaltonen (1999, 44) médrittelee t&ssa tutkimuksessa myymalépromootion synonyy-
miksi katsotun termin myymalamainonta seuraavasti:

Myyméalamainonta on tyota omien brandien hyvaks: myyméalGiden anta-
mien mahdollisuuksien rajoissa. Viestinnan konkr eettisia sijoitusmahdol-
lisuuksa ovat myymalan seinét, lattia, myymaléan ssaiset televisot, hyllyt
ja ostoskarryt.

Kuluneiden vuosien ailkana myymal&ason viestintda ei ole useinkaan pidetty mark-
Kinointiviestintdmuotona siind arvossa kuin mitd sen kaupallinen painoarvo on ollut
(Kessler 2004, 262). Myymal&tason viestintd on valittomasti myyntia aktivoivaa mark-
tietty tuotemerkki nousee esiin muusta tarjonnasta (Rope 2000, 330). Myymal&promoo-
tion tehokkuutta voidaan perustella sillg, ettd sen viesti saavuttaa kuluttajan ostopdé-
toshetkella. Kun vield tutkimusten mukaan suuri osa ostopddtoksista tai ainakin paatok-
set ostettavan tuotteen merkista tehdaén lopullisesti vasta myymalassg, vaikuttaa myy-
malaviestinta ratkaisevasti tuote- ja tuotemerkkivalintoihin. Tutkimusten mukaan Eu-
roopassa noin 2/3 tuotemerkkipaatoksista tehdaén vasta myymaléssa ja Y hdysvalloissa
vastaava osuus kohoaa l&hes 75 %:iin. Saman tutkimuksen mukaan vasta kaupassa ta-
pahtuva pédtoksenteko on yleisinta nuorten ja hyvétuloisten kuluttajien keskuudessa,
mutta myo6s suurperheet ja lastensa kanssa kaupassa asioivat kuluttgjat tekevét ostopdé-
toksensa ilman ennakkosuunnittelua. (Pelsmacker ym. 2001, 349—-350.) Yritykset kayt-
tavéat suuria rahamaéria mainostaakseen tuotteitaan eri medioissa. 2000-luvun alussa
markkinoijat kuitenkin huomasivat, ettd markkinoitaessa myymaléssa voidaan ratkaise-
vasti vaikuttaa kuluttajien ostop&dtoksiin, varsinkin tuoteryhmissg, joihin kuuluvien
tuotteiden ostamista ei ennakkoon ole suunniteltu. Tietyissa tuoteryhmissa heréteostojen
maara on varsin korkea. Esimerkiksi Y hdysvaltain markkinoilla noin 85 % makeisista ja



22

purukumeista ja 3/4 suuhygieniatuotteista ostetaan ilman ennakkosuunnittelua. N&iden
tuoteryhmien tuotteita markkinoivat yritykset myos kéyttavét aktiivismmin myymala
promootiota. (Solomon, Bamossy & Askegaard 2003, 254.)

Myymalaviestintéa voidaan nahda niin tavarantoimittajan kuin kaupankin etuna
Kauppa saa myyméal&tason viestinnan keinoin myymalésta elavéan ja houkuttelevan os-
tospaikan seka lisdmyyntid herdteostojen kautta. Tavarantoimittgja puolestaan saa omat
tuotteensa esille massasta ja siten parantaa niiden myyntia. (Rope 2000, 330.) Promoo-
tioita ja tapahtumamarkkinointia yrityksille tarjoavan promootio- ja mainostoimisto
Pointer Groupin toimitugohtaja Jarvinen (séhkopogtivastaus 21.2.2006) toteaa, ettd
myymala toimii hyvin myos pk-yrityksen markkinointiviestintdkavana, jos tuote, myyn-
ti ja muu markkinointi tata kanavaratkaisua tukevat.

Myymaldtason viestinnasta syntyneet kustannukset voidaan jakaa osapuolten kesken
usedlla eri tavalla, ja viestintamateriaalia voidaan tuottaa yhteistytssa kaupan ja valmis-
tajayrityksen kesken tai yksindan. Y ha useammin valmistajayritykset ovat my6s valmii-
ta maksamaan kaupalle saamastaan mediatilasta. Tietyt kauppaketjut hinnoittelevat jo
omaa vapaata lattiatilaansa sanomalehtimainostyyliin: tietty alue maksaa tietyn sum-
man. (Rope 2000, 330; Marketing Week 2005b, 35.)

Englanninkielista point-of-purchase (POP) -lyhennetta vastaavina termeina nakee
kaytettdvan ainakin termeja in-store ja point-of-sales (POS) (Pelsmacker ym. 2001,
352). Suomalaisessa alan kirjallisuudessa myyméaléén sijoitetusta viestinnasta nékee
kaytettavan nimityksid myymalamarkkinointi, myymal&oromootio ja myymal&mainonta
(Kupiainen & Peltoméki 1999, 7-8). Tassa tutkielmassa kaytetddn selvyyden vuoksi
ainoastaan termejd myymalgpromootio, myymalaviestinta ja myymaldtason viestintg,
joista myymaldpromootio on padtermi. Myymadpromootio voidaan ndhda osana suu-
rempaa kokonaisuutta — kokonaisvaltaista myymalaviestintda (engl. point-of-purchase
communication). Keskeisen osan kokonaisvaltaisesta myymalaviestinndsta muodostavat
myymal&mago, myymalasuunnittelu, myymalan tuoksu- ja musiikkimaailma, tuoteaset-
telu sekd pakkaukset. (Pelsmacker ym. 2001, 352.) Taman viestinnan toteuttamisessa
ovat osallisina joko kauppatal valmistgja ja kauppa yhdessa.

Myymaél&tason viestinndn ammattilainen Freese (1995, 10) jaottelee myyméalavies-
tinnan lyhytkestoiseen, kampanjanomaiseen seka pitk&kestoiseen, sen mukaan kuinka
pitkdan vaikutus kestéd Lyhytkestoiseks myymal&tason viestinndksi voidaan katsoa
kuuluvan esimerkiksi hintapromootiot, tuote-esittelijét, kilpailut, ostoskarrymainonta ja
hyllypuhujat. Myymaén ulkopuoliset mainostaulut koetaan myos lyhytvaikutteiseksi
keinoksi. Pitkdkestoisia myymalaviestimiskeinoja ovat taas tuotepakkaus, sen myyn-
tialusta, tuotteelle erikseen kehitelty myyntiteline seka esimerkiks maitokaappien yl&
puolella sijaitsevat valomainokset. Myds hyllytilan optimointia (engl. space manage-
ment) voidaan pitaé pitkakestoisena toimenpiteena.
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Myyméal&tason viestinta voidaan edelleen jakaa viestinnéllisten tavoitteittensa perus-
teella impulsiiviseen, informatiiviseen ja imagolliseen viestint&an. Yleisin impulsiivisen
viestinnan keino on hintapromootio. Informatiivista viestintéd on taas esimerkiks tuot-
teen kayttoa opastava, myymal&an sijoitettu ohjelehtinen. Imagollista viestintda on taas
katossa riippuva, isolla kuvalla varustettu mobile, jonka tarkoituksena on muistuttaa ku-
luttajaa tuotteen olemassaolosta seka opastaa asiakas tuotteen luokse. (Freese 1995, 10.)

Tutkielman kannalta tarkea ragjaus on se, etta tutkielmassa keskitytdan tutkimaan ai-
noastaan myymal&tason viestintda tavarantoimittgjan nékokulmasta. Aihe on rajattu
nain, koska tutkielmassa aihetta tarkastellaan myymalaén tavaraa toimittavan yrityksen
kannalta. Tutkimus pyrkii kuvaamaan yksittéisia myymal&ssa suoritettavia viestintétoi-
menpiteitd, eik& niiden kokonaisuutta
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3 MYYMALAPROMOOTIO KAYTANNOSSA

3.1  Myymaapromootion keinot ja valineet

Myymaldtason viestintd koostuu lukuisista erilaisista, toisiaan tydentévista viestint&d
keinoista. Myymaldpromootioon kuuluvat naytteillepanotelineet, esitteet, ikkuna-
mainokset, mainoskyltit, ostoskérry- ja ostoskoriviestintd, hyllypuhujat, tuote-esittelijét,
tuotepakkaukset ja tuotteen esillepanot. Viestia voidaan myymalan lahiulkoalueilla, si-
sékatossa, sisaseinillg, lattiassa, hyllyissd, roskakoreissa, kassojen léheisyydessd, kayta
villa ja ostoskarryissa. Tassa tutkielman osassa kasitellaan kunkin myymalaviestintakei-
non ominaisuuksia, esiintymispaikkoja jatoimivuutta

Nayttelllepanotelineet eli displayt tai standit ovat yksi eniten kaytetyistd ja yksi te-
hokkaimmista myymaléason viestintdkeinoista (Pelsmacker ym. 2001, 359). Esille-
panotelineet ovat pahvista, muovista, puusta tai metallista rakennettuja telineitg, joihin
olla liian iso, silla sen pitda usein mahtua pieneen tilaan ja olla helposti koottavissa ja
liikuteltavissa. Sen tulee kuitenkin olla nayttévan nékdinen, jotta se tulisi huomatuksi.
(Shimp 1990, 194.)
vat kalusteet ja myyntitelineet. Myyntikalusteiden ja -telineiden avulla voidaan erottau-
tua myymalan muusta tarjonnasta. (Nieminen 2003, 246.) Téassa yhteydessa on hyva
tehdd ero myymalan omien myymalakalusteiden ja tavarantoimittajien myyntikalustei-
den vdlilla Kaupan ketjujen omia myymalékalusteita ei lueta tassa tutkielmassa myy-
maldpromootion piiriin kuuluviksi. Niiden on kuitenkin kirjallisuudessa katsottu vaikut-
tavan olennaisesti myymalan imagoon, ja sen vuoks ne tulevat osaks téta tutkimusta
0siossa, jossa kasitellédn myymaldn imagoa. Myymaldpromootiokeinoiksi tarkoitetut
myyntikalusteet tulee suunnitella siten, etté ne ilmentéavat yrityksen ja myytavien tuote-
merkkien identiteettia ja luovat tavoitteellista mielikuvaa kuluttgiien mielessa Myynti-
kalusteiden ja -tdineiden, kuten myds myymaan omien myymalakalusteiden, yleisind
tehtadvina paivittaistavarakaupassa nahdaan tuotteiden séilytys myyntikuntoising, tuot-
teiden pitdminen jarjestyksessa ja helposti [6ydettévissa, herdteostojen aikaansaanti seké
myyjakunnan tyon tehostaminen ja helpottaminen. (Nieminen 2003, 246.)

Printtiesitteet ja -viestinta ja mainoskyltit pyrkivét erityisesti informoimaan ja oh-
jaamaan asiakasta myymalassa ja tekemédan tamén ostopaikalla liikkumisen mahdolli-
simman helpoksi ja vaivattomaksi. Printtiesitteité asiakas voi [6ytaa hyllyihin kiinnite-
tyista telineista tai naytteillepanotelineista. Printtiviestinta ja mainoskyltit ovat myymé
lan katossa, seinillg, hyllyill&tai lattiassa olevaa viestintds, jonka paétehtavana on muis-



25

tuttaa asiakasta tuotteiden olemassaolosta ja ohjata asiakas tuotteen luokse. Esimerkiksi
lattiamainosten on havaittu liséédvan mainostetun tuotteen myyntia ja lisdksi auttavan
kuluttagjia tunnistamaan kyseisia tuotteita (Pelsmacker ym. 2001, 356).

Ostoskarry- ja ostoskoriviestintd on yleistynyt viimeisten vuosien aikana selvasti.
L&hes jokaisen suurikokoisen myymalan karryjen etuosat on nykydan varustettu joko
yksi- tai kaksipuolisilla kulutushyddykemainoksilla. (esim. Solomon, Bamossy & As
kegaard 2003, 254). Myds Suomessa ostoskarryja ja -korgja kaytetéén mainosvalineind
l8hes kaikissa keskisuurissa ja suurissa vahittéistavaramyymaldissi. Ostoskarry- ja os-
toskorimainonta toimii parhaiten muistuttavana viestintékeinona. Niiden tehtévana on
usein tuoda kuluttgjan mieleen kyseisen tavarantoimittajan muussa mediassa toteuttamat
tomia markkinointikeinoja. (Vuokko 2002, 20—21.)

Hyllypuhujat ovat muovisia tai pahvisia kylttejd, jotka on kiinnitetty myymalén hyl-
lyihin. Hyllypuhujat voivat viestia tuotteen uutuusarvosta, muistuttaa meneill&an ole-
vasta kampanjasta tai tuoda esille selkeasti tuotteen hinnan. Hyllypuhujat evét siis ole
aanta pitavia elektronisia laitteita, kuten joskus kuulee virheellisesti vaitettévan, vaan
paljon yksinkertaisempia ja edullisia kylttej&, jotka erottuvat hyllyista

Tuote-esittelijdiden ja promoottorien kayttd myymaldissa on yleistynyt selvasti vii-
me aikoina. Taman kuluttgjia aktivoivan myymalaviestintékeinon tarkoituksena on saa-
vuttaa suuri huomioarvo ja lisité tuotteiden menekkid. Asiakkaan pédstessi joko mais-
tamaan tai kokeilemaan markkinoitavaa tuotetta on ostopaétoksen tekeminen huomatta-
vasti helpompaa. (Berg 2007, 28)

Tuotteen pakkaus itsessdan on térkea myymal&tason viestinnan véline. Pakkaus paitsi
suojelee tuotetta kuljetuksen ja varastoinnin yhteydessa ja helpottaa esillepanoa, myos
tayttéa lukuisia viestinndllisia tehtavid. Pakkaus viestii tuotemerkin sisaista lupausta se-
k& helpottaa tuotteen tunnistamista seka liittamista tiettyyn tuotemerkkiin. Pakkaus
my06s viestii tuotteen laadukkuudesta, hinnasta ja kayttttarkoituksesta ja kertoo tuo-
teselosteineen tuotteen sisallostd. (Pelsmacker ym. 2001, 364; Fill 1995, 323-324.)
Freesen (1995, 10) mukaan pakkaus on myyméalétason viestinnan térkein elementti. Kun
pakkaus ja sen siséltdé on kunnossa, voi muista myymalaviestinnan elementeista |ahted
turvallisin mielin suunnittelemaan kampanjamaisia ja pitkékestoisia myymal & oimenpi-
teita.

Uusin jatavallisesta valtavirrasta poikkeava myymalaviestintdkeino on elektronisten
tuotemarkkinointiin. (Pelsmacker ym. 2001, 352, 356.) Suomessa ollaan kuitenkin viela
kehityksessa jonkin verran jaljessa, silla elektronisten laitteiden kaytté on lahes yksin-
omaan rgjoittunut myymalételevisioiden ja myymalan sisdisten radiokuulutusten kayt-
toon, jotka elvat kuulu valmistajayrityksen vaan vahittaiskaupan promootiovalineisiin.
Toki yksittaisig, esimerkiksi &nimaailmaa hyvaksikéyttavia, hieman edistyksellisempia
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promootioita on Suomessakin voinut nahda. Hyvéana esimerkkina on ketsuppivalmista-
jan promootio, jossa kaytettiin hyvaksi liiketunnistimen avulla aktivoituvaa &anindytet-
ta Myos matkapuhelimen ja sen ominaisuuksien liittdminen esimerkiksi myymaléassa
mainostettaviin kilpailuihin on yleistynyt.

3.2  Myymadapromootion tavoitteet ja edut

Myymalaviestinnan tavoitteena on ensisijaisesti kasvattaa tuotteiden myyntia Pels-
mackerin ym. (2001, 352) mukaan myymalaviestinnan keinoja kasvattaa myyntilukuja
ovat huomion heréttaminen, muistuttaminen, tiedon jakaminen, suostuttelu sekd imagon
luominen. Nykyisin media on téaynna halya ja kilpailevien viestien mééra on erittain
suuri, joten erityisesti muistuttamisella on térkea rooli.

Myymal&promootiot tuottavat suuria etuja ja hyotyja niin niita toteuttaville valmista-
jayrityksille, kaupalle kuin asiakkaillekin. Myymaél&dtason viestinta luo virikkeellisen
ostoympaériston ja auttaa asiakkaita tuotteiden valinnassa. Myymalassa olevat mainokset
antavat usein kuluttgjalle tarkeda informaatiota tuotteista ja suosituksia niiden kéytosta.
Selkedsti esitetyt hintamerkinnét helpottavat liséks tuotevertailua. (Shimp 1990, 473.)

Kaupalle myymaldpromootiosta koituviks hyddyiks ndhdaén myymaldhenkildiden
tyotehokkuuden kasvu ja tuotetietoisuuden lisdantyminen. Talla tarkoitetaan sitg, etta
myymal&ssa olevien apuvdlineiden, esimerkiksi meikkiosastolla olevien myyntitelinei-
den, avulla myyjat osaavat paits neuvoa asiakkaita tuotevalinnassa, myos tayttaa teli-
neet tai kirjata lisétilaukset ostojérjestelméan silloin, kun tietty tuote on loppumaisil-
laan, elkd automatisoitua tilausjarjestelmaa ole kéytossa Kaikki nama toimet johtavat
yleiseen myynnin kasvuun ja parempaan varastonkiertoon. (Kessler 2004, 262.) Y htena
hyotyna ndhdaan myods myymalaviestintdmateriaalien tarjoama muuntuvuus. Talla tar-
koitetaan sitg, ettd esimerkiksi varastoon lepdamaén jaényt tavara saadaan varsin nope-
asti kiertoon myymaléaviestinnan avustuksella (Fill 1995, 323).

Suurimmat hyddyt myymaldpromootioista saa kuitenkin valmistgjayritys. Viisaasti
suunniteltu, muusta markkinoinnista tukea ssava myymalaviestinta on kasvanut aikojen
saatossa pienesta yksittdisesta toimesta osaksi yritysten yleistd markkinointia. Myymé-
[gpromootio voi luoda viestien ldhettgjasta mielikuvia tai vahvistaa kuluttgjalla jo en-
nestéan ollutta imagoa mainostetusta tuotteesta. 1950-1960-Iuvuille ominainen massa-
markkinointi, joka oli suurten brandien kasvun edesauttaja, el vetoa enda nykyajan ku-
luttgjiin. Myymal&tason viestintd on tavoitteellista markkinointia, jossa jokaista asiakas-
ta pyritéan kohtelemaan yksilona. (Kessler 2004, 261.) Yleisesti on nahty tarkeand, etta
myymal&promootio esiintyy osana yrityksen koko markkinointiviestintamixid. Sen kat-
sotaan toimivan muuta markkinointia tukevana toimena, ja esimerkiksi vahvistavan laa-
jemman televisio-, printti-, ja radiomainonnan sanomaa. (POP proves its worth 2001,



27

47.) Tullakseen menestyksekkadks pitéd myymalaviestintékampanja integroida osaksi
kokonaismarkkinointiviestintékampanjaa. Myymaéalaviestinndn tulee olla kohderyh-
masuuntautunutta, korostaa ja viestia tuoteominaisuuksia ja -hyotyja. Myymaélaviestin-
nan tulee olla markkinointiviestintamixin ja markkinointibudjetin osatekija jo suunnitte-
luvaiheessa. (Birchfield 2000, 31-35.)

Myymal&promootiot on nahty suhteellisen edullisena valmistajayrityksen viestintd-
keinona. Markkinointiviestintétoimenpiteitd mittaava CPM-indeksi kertoo toimenpiteen
kustannukset tuhatta asiakaskontaktia kohden. Myyméaldtason viestinnan kontaktihinta
on yksi alhaisimmista. Esimerkiksi verrattuna radio- ja lehti-ilmoitusten hintaan voidaan
kontakteja saavuttaa selvasti halvemmalla. Television valityksell& saavutettavat kontak-
tit tulevat kaksi tai kolme kertaa myymaldpromootion vélityksella saavutettuja kontakte-
jakalliimmiksi. (POP sharpens its focus 2003, 31.)

Myo6s HeiRol Oy:n toimitugohtaja Moborg (2006) kokee myymal&promootion ole-
van erittéin kustannustehokasta. Edellista perustellakseen han toteaa:

Yks 90 senttimetria leved myyntiteline maksaa meille noin 400 euroa, ja
olemme yhdessa kaupan vaen kanssa huomanneet sen jopa kolmin- tai
nelinkertaistavan tuotteiden myynnin. Yksi myyty hyllyllinen tavaraa on
jo reippaasti maksanut hyllyn takaisin, jaapa tuosta viela katettakin.

Tutkimukset antavat varsin rigtiriitaisia tuloksia myymalaviestinnén aikaansaamista
myynnin kasvuluvuista. Eréén tutkimuksen mukaan autotarvikemyynti voi myymal&-
viestinnan siivitteleméana kasvaa 25-200 prosenttia (Alexander 2001, 76). Hieman rea-
listisemman ja uskottavamman kuvan antaa tutkimus, jonka mukaan myynnin keski-
méaérdinen kasvu olisi 2-9 prosenttia (POP sharpens its focus 2003, 31). POPAIN mu-
kaan markkinoinnilla on myyméalétilassa suuri merkitys kuluttajan ostoksentekoa gjatel-
len ja myymadoromootio voi lisdta tuotteen myyntié jopa 20 prosenttia (Benady 2002,
35).

Myymalaviestinndn katsotaan usein saavan aikaan heréte- eli impulssiostoja. Se on
oiva keino saattaa tuotteet nakyvaan paikkaan, josta kuluttgjan on helppo ottaa ne ostos-
kérryynsa ja tehda ostoksia, jotka varmasti ilman arsyketta olisivat jééneet tekemétta
I mpulssimaisen ostamisen on todettu kasvavan tietyn tuotteen osalta 10 %, kun myymé-
latilassa kaytettiin tuotetta markkinoivaa tuote-esittelijgd (Solomon ym. 1999, 253).
Cobbin ja Hoyerin (1986, 407) mukaan impulssiostot tapahtuvat hyvin lyhyen harkin-
nan tuloksena, ja siksi myymalaviestintékeinojen tulisi olla erittain nékyvia ja kuluttaji-
en huomion herétavia Myymaldpromootiomateriaalin tulisikin lyhentda kuluttajan paé-
toksentekoa ja sééstéa valinnassa kéytettavda aikaa, elka niinkaén rakentaa brandi-
imagoa. Taméa toteamus on ristiriidassa Pelsmackerin ym. (2001, 352) esille tuoman gja-
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tuksen kanssa siitg, etta myymaldpromootion yksi keino lisdta myyntia on juuri imagon
rakentaminen.

Kuluttagjat kokevat myymalaviestinnan yleisesti positiivisena asiana. Kartoituksen
mukaan 80 % suomalaiskuluttgjista suhtautuu positiivisesti myymaldpromootioihin
(Nieminen 2003, 258). Vuonna 2002 tehdyn tutkimuksen mukaan 40 prosenttia kulutta-
jista muisti paivittéistavaraliikkeessa myymalaviestinnan avulla mainostaneet tuotemer-
kit. Taman lisaksi 29 prosenttia kuluttagjista kertoi myymalaviestinnan vaikuttaneen hei-
dan ostopadtoksinsa. Tutkimuksessa tiedusteltiin my6s kuluttgiien mielipiteita myymé-
[6ihin sijoitetun myymalgpromootion méérasta. Tutkituista kymmenen prosenttia olisi
halunnut myymal&promootiota olevan enemman, kun taas hieman yli 11 % koki myy-
malaviestintda olevan liikaa. Lahes 80 % oli taysin tyytyvaisid myymaloissa tala het-
kella olevaan myymalaviestinnan madraan. Samaisen tutkimuksen mukaan kuluttgjat
halusivat saada myymalaviestinnan kautta informaatiota erityisesti tuotteiden hinnoista,
alennuksista ja tuotemerkeista. (Keefe 2002, 3.) Er&an tutkimuksen mukaan lahes 2/3
vastagjista koki myymaldpromootion vaikuttaneen ostop&dtokseen. Kun kyseessa ollut
tuote oli uutuustuote tai kuluttgja osti sitd ensimmaisté kertaa, oli myymal&promootiolla
tatakin suurempi merkitys ostopddtoksen kannalta. (Shaw 2001, 36—39.)

3.3  Myymalédpromootion haasteet ja ongel mat

Jokaisella viestintékeinolla on omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Tassa luvussa kasitel-
[&&n myymél&tason viestintédn kohdistuvaa kritiikkia ja liséksi tuodaan esille myymé&-
l[aympériston viestintétoimenpiteille asettamat haasteet.

Myymaldtason viestinndn ehk& suurimpia yksittéisia haasteita on sen vaikutusten
heikko mitattavuus (POPAI: Making an impression 2006, 29). Useista tutkimuksista
huolimatta el ole viela pystytty aukottomasti todistamaan myymal&promootion tehok-
kuutta. Vuoden 2006 aikana POPALI:n oli tarkoitus suorittaa pilottitutkimus, jonka avul-
la pyrittiin saamaan myymalaviestinnan mitattavuus samalle tasolle, jolla televisio- ja
radiomainontaakin mitataan (POPAI undertake in-store marketing study 2005, 1). Tut-
kimuksen aloittaminen on kuitenkin viivastynyt, mik&a on saanut myds tutkimuksen tuki-
joiksi ilmoittautuneita maailmanlagjuisia yrityksid ja kauppaketjuja perumaan yhteis-
tyonsa (Frazier 2007, 16). Myymal&tason viestinnan tehokkuutta pyritddn usein peruste-
lemaan myyntituottojen kautta, mutta ongelmana on se, etta kuluttaja on voinut tehda
ostopaatdksensd myos ilman myymalaviestinnan antamaa sykaysta. Toisaalta myymé&
laviestinta voi toimia taydellisesti ilman, ettd asiakas valttamétta ostaa samalla kertaa
kyseista tuotemerkkia. (Marketing Week 20053, 41.) Taméa tulee kyseeseen esimerkiksi
seuraavanlai sessa tapauksessa: Huomattuaan kaupassa paristojen néytteillepanotelineen
henkil6 muistaa, etté kotitelevision kaukosdadin ei toimi kuluneiden paristojen vuoksi.
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Tilalle pitda ostaa uudet paristot, mutta asiakas valitsee silti halvemmat, kaupan omaa
merkki& edustavat paristot eik& naytteillepanotelineessi olevaa merkkiéd, koska hén ha-
luaa suosia kaupan edullista tuotemerkkia Talloin kyseisen tuotemerkin myynnin kasvu
e ole ainoa selittgja — selittgjina toimivat myos koko tuoteryhmén myynti ja sen kehi-
tys. (Young 2005, 32.)

Toisena suurena haasteena on epasuhta myymaldihin toimitetun ja myymaldissa esil-
ldolevan myymaéalaviestintdmateriaalin valilla. Myymaldiden vapaata lattiatilaa suosivat
ohjelmat ja tiukka ketjuohjaus eli ketjutason saantely estavat myymaétason viestinté
ko polyttymaan takahuoneeseen tai paétyy kaatopaikalle. Tama koskee erityisesti lyhyt-
aikaisiin kampanjoihin suunniteltua materiaalia, jonka kdyton valvonta on usein vaike-
aa. (POPAI: The push for compliance 2005, 39.)

Edelliseen ongelmaan liittyy myds myymdalaviestintda suunnittelevan yrityksen ja
kaupan erilaiset ndkemykset siitd, mik& on soveliasta ja hyvaa viestintda. Kun t&han li-
sétédn vield se, etta viestinndn tulee loppujen lopuksi saada kuluttgja ostamaan tuotteita,
kohdataan todellinen ratkaisua vaativa ongelma. Hyvan esimerkin tasta antaa tilanne,
jossa tavarantoimittaja haluaa mainoksen, jossa sen oma ilme jalogo tuodaan vérikk&as-
ti esiin, kun taas kauppa haluais mainoksen istuvan ketjukonseptiinsa, ja asiakas taas
haluaisi mainoksen poikkeavan taysin yleisesta linjasta. Kaiken kaikkiaan myymal&a
viestintdtoimenpiteiden tulisi olla selkeitd, nakyvia ja tehokkaita, jotta kaikki osapuolet
saataisiin tyytyvéisiksi. (Marketing Week 2004a, 35; Marketing Week 2004b, 35.)

Erééna haasteena voidaan nahda myds kaupan tyontekijoiden suhtautuminen myy-
malé&tason viestintdmateriaalia kohtaan. Pystytetysta esillepanotelineesta el vélttamétta
pideta huolta; tuotteiden ollessa loppumaisillan sitd el viitsita tayttéé tai koko teline jopa
puretaan tai viedddn varastoon. Ongelmaks ovat my0s koituneet tilanteet, joissa néyt-
vaikeasti koottava telinetta tuskin nékyy myymaléatilassa koottuna tai se on koottu véa-
rin. (Marketing Week 2005c, 47.) Epdkohdan muodostavat myos tilanteet, joissa myy-
maléan asetetut elektroniset apuvalineet ovat menneet epakuntoon tai ilmaisnaytteita
jakelevasta automaatista ovat tuotteet loppuneet, eilka myymaahenkilokunta ymmarra
ilmoittaa tasta valmistajayritykselle (Marketing Week 2005d, 35).

Y htend myymaéal&éason viestinnan ongel mana on koettu myos se, ettel se tavoita kaik-
kia myymal&ssa asioivia kuluttgiia. Kuluttgat tulkitsevat ja huomioivat viestintda osit-
tain omien tarpeidensa ohjaamina. Paivittdistavaramyymaléssa ostoksilla oleva kuluttga
saattaa kulkea myymalan hyllyjen valeja kayttéen ostodlistaa suunnistusvalineendan,
eika kiinnita huomiota ylimééraisiin arsykkeisiin. (Fill 1995, 323.) Toisaalta myos tele-
visiomainontaa voi paeta vaihtamalla mainoskatkon gjaksi kanavaa. Myymal&promooti-
on sijoittaminen ahtaisiin ja kuluttajille epamieluisiin paikkoihin, kuten kaupan kassojen
|dheisyyteen, on myos koettu epamiellyttavaksi. Ahtaillakaytavillatiella olevat néytteil-
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lepanotelineet tai kassajonojen l&heisyydessa oleva markkinointimateriaali aiheuttavat
harmia kuluttgjille, jotka toivoisivat ostosmatkansa olevan mahdollisimman sujuva ja
vaivaton. (Marketing Week 2005¢, 39.)

Yks uusimmista ongelmista on se, ettel myymaldiden kokoeroja oteta kyllin hyvin
huomioon viestintéd suunniteltaessa. Viestinnan suunnittelu tehddan usein isojen myy-
méaloiden ehdoilla. Sen mink& uskotaan toimivan isossa myymaléass, gjatellaan usein
palvelevan myds pienempien myyméldiden tarpeita. Liioitellun kokoiset viestintdmate-
riaalit saavat myymalé nayttdmaadn sekavilta ja ahtailta; téta kaupassa asioivat kuluttajat
tuskin haluavat. Muutoinkin samojen viestien kdytt6a seka pienissa ettd suuremmissa
myymaloissa tulisi miettid. Pienten myymaldiden asiakkaat kaipaavat usein taysin eri-
laisia viesteja kuin suurissa myymaldissa asioivat kuluttajat; heidan tietotarpeensa ra-
kentuvat siis eri periaatteille. (Marketing Week 2005c, 47; Marketing Week 2005b, 35.)
vostus (Neff 2004, 44).

Paivittaistavaramyymaldita pidetéén pienyrityksille vaikeina kauppakumppaneing; jo
omien tuotteiden myymaldihin saaminen on koettu varsin hankalaksi (Kupiainen & Pel-
tomaki 1999, 11). Yrityksen saatua tuotteensa kaupan ketjuvalikoimaan ollaan kuitenkin
Jo hyvissa asemissa. Pienyritysten neuvotteluvoima on kuitenkin huomattavasti suuryri-
tyksia heikompi. Tama voi olla yksi selitys sille, ettel myymal&promootiotoimenpiteista
padsta pienyritysten keskuudessa hytyméan. Toisena ongelmana ovat jo mainitut re-
aurssit. Myymal&dpromootiotoimenpiteetkin maksavat, joskin huomattavasti véhemman
kuin esimerkiksi televisio- tai radiomainonta. Pienyrityksella el valttamétta ole riittévaa
viestinndllistd ndkemysta tai taitoa luoda viestintda. Edella mainittu myymalaketjujen
valta péattda myymaloissdan sallittavista viestintdkeinoista koskee téten erityisesti pk-
yrityksig, joiden neuvotteluvoima on heikko.
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4 MIELIKUVATERMIEN MAAILMA

4.1  Profiili éli tavoiteimago

Yrityksen tai tuotemerkin profiililla tarkoitetaan viestinnallisessé mielessa tavoiteima-
goatai -kuvaa, siis kuvaa, jota yritys itsestéén tai tuotemerkistédn markkinointiviestin-
tansa valityksella sidosryhmilleen haluaa vdlittda. Se mééarittéd, milta yritys haluaa
ulospain ndyttéa tar minkdlaisena se haluaa tuotemerkkinsa koettavan. Toisin sanoen
profiili viittaa siithen, millaisena yritys haluaisi itsensi tai tuotemerkkinsa kuluttgjien,
jalleenmyyjien ja muiden sidosryhmien silmissd nékyvan ja minkalaisia mielikuvas-
keemoja ja -kytkenttja se haluais edelld mainittujen ryhmien keskuudessa rakentaa.
Tavoiteimagon luomista, mielikuvan kirkastamista, kutsutaankin profiloinniksi. (Aberg
1989, 71; Uimonen & lkavalko 1997, 184; Poikolainen 1994, 27.) Profilointi toteutuu
kaytanndssa kolmessa muodossa. Namé kolme muotoa ovat Abergin (1989, 87) mu-
kaan:
teot: mita teemme ja miten teemme
viestit: mitd sanomme ja miten sen sanomme seka
ilme: miltd ndytamme
Suurin osa mielikuviin vaikuttavista tekijoisté on sellaisia, joihin yritys el voi suo-
raan vaikuttaa. Kukaan ei voi myoskéin ennalta tietad, millaisia mielleyhtymia syntyy
ihmisten mielissa. (Aberg 1989, 76.) Profiloinnilla tarkoitetaan nimenomaan siti osaa
yritys- tai tuotemerkkikuvan muodostamisessa, johon yritys itse pystyy vaikuttamaan
(Salin 2002, 53). Profiloinnin avulla luodaan yrityksen kaiken viestinnan perusvire, Si-
ten profilointi vaikuttaa kaikkeen yrityksesté |&htevaan viestintéan ja viestinnan visuaa
liseen linjaan. Profiloinnin juuret ovat 1970-lululla, jolloin yritykset alkoivat aktiivisesti
tutkia ja kehitt&& omia yrityskuviaan. (Nieminen 2003, 42; Aberg 1989, 70.)
Profiloinnissa el ole nyky&an enda kyse vain yrityskuvamainonnasta, vaan yrityksen
viestinnallisen perustan méaérittdmisesta. Profilointi eroaa esimerkiksi ulkoisesta mark-
kinoinnigta ja tiedotustoiminnasta siten, ettd se el ole kampanjakohtainen toimi, vaan
jatkuva prosessi. Profilointi pyrkii vaikuttamaan kohderyhmén mielikuviin, kun taas
markkinoinnin padmaéarand nahdédan usein myynnin ja tunnettuuden lisd&&minen. Yrityk-
sen tai sen tuotemerkin profiili maérittaa yrityksesta lahtevan viestinnan perussanoman.
Profiili on siis lagjempi kokonaisuus kuin lopullinen, julkilausuttu sanoma (Aberg
1989, 71-72.)
Profiloinnin kautta syntyneeseen tavoiteimagoon tulee kiteyttda yrityksen tai tuote-
merkin kannalta keskeisia ja haluttuja tekijoitd. Ne eivét kuitenkaan saa olla keksittyj4,
vaan niiden tulee perustua toddlisiin tekijoihin. Yrityksen profiloinnissa téllaisia teki-
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jOItd ovat yrityksen identiteetti, visio, arvot ja missio. Heikolle pohjalle rakennettu ta-
tallaista menettelytapaa tulee valttda. (Poikolainen 1994, 27; Uimonen & lkavalko 1997,
184; Aberg 1989, 78.) Tuotemerkin profiilin voidaan katsoa muodostuvan taas tuote-
merkin oikeuden omistaman yrityksen profiilista ja tuotemerkin omasta identiteetista —
sille uskotuista ominaisuuksista ja persoonallisuudesta.

Profilointi pité&a sisdlldan strategiat, menetelmét ja toimenpiteet, joilla tavoitemieli-
kuvaa rakennetaan. Profilointi on tarked strateginen liiketoimintapaéatds, joka muuttaa
tuotantoidean liikeideaksi. Profiloinnin voidaan katsoa kuuluvan ulkoisen viestinndn
alueelle, joka kasittdd muun muassa markkinointiviestinnan ja PR:n kasitteet. (Aberg
1989, 70, 78.) Ulkoisen viestinnan keskeisena tavoitteena nahdaankin juuri halutunlai-
sen yritys- tal tuotekuvan rakentaminen halutulle sidos- ja kohderyhmalle (Rope &
Vahvaselkd 1993, 75). Viestinnan merkitysta yritykselle ja sen menestymiselle on kési-
telty jo aikaisemmin luvussa 2.1.

Tavoitekuvan suunnittelu on tarkeda, koska se ohjaa omalta osaltaan yrityksen toi-
mintaa, tuote- ja palveluvalikoimaa seka kaikkea yrityksesta lahtevaa viestintéd (Salin
2002, 52). Toisadta jokainen lahetetty viesti profiloituu (Uimonen & lkévalko 1997,
185). Profiloinnin merkitys korostuu varsinkin kilpailluilla markkinoilla ja muuttuvissa
toimintaymparistoissa toimittaessa (Juholin 2001, 147).

Vahvimmillaan tavoiteimago on silloin, kun yrityksen tai tuotemerkin identiteetista
on poimittu sellaisia tekij6itd, jotka erilaistavat sen kilpailijoistaja joissa ollaan kilpaili-
joita parempia. Lisdksi vaaditaan, etta viestinnan vastaanottgja kokee naméa asiat yrityk-
sen kanssa samalla tavalla. (Uimonen & Ikavalko 1997, 184.) Tasta syysta tavoiteima-
gon ja varsinaisen viestinnan vastaanottajan muodostaman imagon kasite on yhteydessa
positiointiin, jota kasitelléan lisda luvussa 4.2.2.

41.1 Tavoitekuvaa maarittamassa

Tavoitekuvaa rakennettaessa on tarpeen selvittda yrityksen toiminnan lahtékohdat vies-
tinnan nakokulmasta. Kun tietoa on tarpeeksi, pystytéan nakemaan millainen tavoiteku-
va palvelee parhaiten yrityksen tai sen markkinoiman tuotemerkin etua. Tavoitekuvan
selvittdmisen jalkeen voidaan alkaa suunnitella ulos suuntautuvaa markkinointiviestin-
téa Salinin (2002, 52) mukaan yrityksen tavoitekuvan maarittamista varten tulee tiedos-
taa seuraavaks esiteltavét neljé liiketoiminnan kokonaisuutta:

yrityksen missio javisio

identiteetti

vallitseva imago

arvot ja yrityskulttuuri
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Salinin (2002) malli on suunniteltu yritysprofiilin maarittamiseen, eikd mallia voi yk-
sin soveltaa tuotemerkin profiilin méarittamiseen. Kuten edella on mainittu, voidaan
tuotemerkin profiilin ndhda rakentuvan edella mainittujen yritykseen pohjautuvien teki-
j6iden ja tuotemerkin oman identiteetin ja persoonallisuuden kautta. Yrityksen profiilin
voidaan siis katsoa heijastuvan alaspéin ja vaikuttavan yrityksen tuotemerkkien profii-
leihin. Seuraavaksi kasitelldan tarkemmin missiota, visiota ja identiteettid. Arvoja ja
kulttuuria kasitelléan identiteetin yhteydessa rajoitetusti ja varsinaista imagoa myo-
hemmin luvussa 4.2.

Aidon ja innoittavan mission ja vision rakentaminen on yritykselle tarkeéta (Barrett
1998, 104). Yrityksen missiolla tarkoitetaan yksinkertaisesti sita tarkoitusta, jota varten
yritys on perustettu ja miksi se on olemassa — se on yrityksen selked ydintehtéva. (Nie-
minen 2003, 38). Missio ilmoitetaan yleisesti missioilmausten muodossa. Missioilma-
uksia on yksi tai useampi, ja ollakseen toimivia niiden tulee olla lyhyitg, selkeitda ym-
mértdd ja helppoja muistaa. (Barrett 1998, 107.) Esimerkiksi Internetissa toimivan
Amazon.comin missio on olla maailman suurin online-kauppa. Missio voi muuttua yri-
tyksen toiminta-gjatuksen muuttuessa. Nain kdvi myos Amazon.comille, kun se lagjensi
toimintaansa pelkkien kirjojen online-myynnistd muidenkin tuotteiden myyntiin. (Kot-
ler 2003, 91.) Yrityksen missioilmaisuilta vaaditaan kolmea ominaisuutta ollakseen
toimivia. Missioilmauksien tulee kohdistua rajallisiin méaréan lupauksia, joten kaikkea
den tulee viestid kilpailullisesti térkeita asioita, joissa samalla yhdistyy yrityksen perus-
linjaukset ja sisdistetyt arvot. (Kotler 2003, 91-92.) Yrityksen tuotetarjonta - sen mark-
kinoimat palvelut tai tavarat - ovat aina yhteydessa yrityksen missioon, sill& ilman tuot-
teita yritys el voi maarittéa missiotaan.

Mission sanotaan olevan silloin kohdallaan, kun missioilmaisut ovat yhteydessé yri-
tyksen visioon (Kotler 2003, 91). Missio tulisi silti rakentaa ennen visiota (Barrett 1998,
121). Visiolla tarkoitetaan yrityksen tavoitetilaa, 18hes saavuttamattomissa olevaa ideaa
lia, johon yritys omalla toiminnallaan pyrkii ja josta sen toiminta ja arvomaailma viestii
(Thornberry 1997, 28-34; Barrett 1998, 106). Visio on tulevaisuuden tavoitetila. Sen
saavuttamisen tulisi olla 10-20 vuoden tyon tulos elka vision tulisi olla liian helposti
saavutettavissa. (Dowling 2002, 69; Kotler 2003, 91.)

|dentiteetill& tarkoitetaan yleisesti yksilon kuvaa ja ndkemysta itsestédn. Yrityksen
nékokulmasta sita voidaan pitda yrityksen omakuvana, ja identiteetin tulisi vastata ky-
symykseen "Mikéa tama yritys on?’ (Uimonen & lk&valko 1997, 181.) Samaan viittaa
my6s Ind (1990, 19), jonka mukaan aivan kuten ihmisell& myds yrityksella on identi-
teetti, sen omin minuus. Y htélailla myds tuotemerkilla voidaan katsoa olevan identiteet-
ti — tuotemerkin sisin olemustai siihen liitetyt perusominaisuudet.

| dentiteetti samaistetaan myds kohteen persoonallisuudeksi. Identiteetti siis kuvaa si-
ta, mitd kohde todella on. (Poikolainen 1994, 26.) Toisaalta ndma kaks kasitetta voi-
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daan erottaatoisistaan ja niiden vélilla voidaan esittéé olevan vivahde-ero. Taloin iden-
titeetti koetaan synteettisend, persoonallisuutta heijastavana tekijand, joka voi olla eri
asia kuin kohteen todellinen persoonallisuus. Yrityksen tulee kuitenkin olla tietoinen
omasta tal tuotemerkkinsa persoonallisuudesta pystyakseen hallitsemaan yritys- ja tuo-
temerkki-identiteettid&n. Persoonallisuus, yksilon ominaispiirteiden summa, on siis
identiteetin perusta. (Bernstein 1996, 24, 57; Markwick & Fill 1997, 399.) Uimosen ja
Ikévalkon (1997, 181) mukaan yritysidentiteetti koostuu yrityksen arvoista, ominai-
suuksista, toimintatavoista, henkilostosta seka yrityksen tuotteista tai palveluista.

Tuotemerkin identiteetti saa aina vaikutteita korkeamman tason yritysidentiteetista.
Aivan kuten yritysidentiteetin tapauksessa myds tuotemerkki-identiteetilla voidaan kat-
soa tarkoitettavan tuotemerkin persoonallisuutta ja ominaisuuksia. Kapfererin (2004,
96-97) mukaan huolella mietitty tuotemerkki-identiteetti antaa vastauksen seuraaviin
kysymyksiin:

Mika on tuotemerkin erityinen visio jatarkoitus?

Mikatekee siité erilaisen ja muista erottuvan?

Mitatarvetta tuotemerkki tyydyttaa?

Mitka ovat sen pysyvét ominaisuudet?

Mitka ovat tuotemerkin arvot?

Mista merkeista ja symboleista syntyy merkin tunnistettavuus?

Aakerin ja Joachimstalerin (2002, 40) mukaan identiteetti kuvaa yrityksen tai tuote-
merkin tahtotilaa ja mielleyhtymien kokonaisuutta, sitéd mita yritystai tuotemerkki halu-
ais asiakkaille olla. Talloin, kuten myos Kapfererin (2004, 96—-97) méaritelmassa, liiku-
taan melko lahell& profiloinnin kenttaa.

Tarkea asia on se, ettei identiteettia voi muuttaa vakisin tai hetkellisen muotivirran
rakentuu. ldentiteetti ei kuitenkaan ole muuttumaton; se muuttuu kaiken aikaa ihmisten
jatoiminnan muutoksen mukana. (Uimonen & Ikavalko 1997, 181.)

Keller (2003, 175) nékee tuotemerkin identiteetin hieman toisella tavalla kuin Kapfe-
rer tai Aaker ja Joachimstaler. Kellerin mukaan merkin identiteetin muodostavat yrityk-
sen valitsemat tekijét, jotka erilaistavat merkin kilpailijoista. Kellerin identiteetti-kasite
eroaa edella kasitellyista siing, ettd se nahdaan huomattavasti helpommin kontrolloituna
ja helpommin muutettavissa olevana. Silloin identiteetti ndhddan ik&an kuin tuotemerk-
kiin liitettyina ominaisuuksina, joiden tehtéava on lisatd merkkitietoisuutta, asemoida
tuotemerkki suhteessa kilpailijoihin ja saavuttaa kuluttagjien hyvaksyntéa. Yrityksen teh-
dessa valintoja merkin identiteetin tekijoista tulee sen kéyttda kuutta kriteerid ominai-
suuksien sopivuuden varmistamiseksi. Ollakseen sopiva identiteetin osatekijoiden tulee
olla (Keller 2003, 175-180):

muistettavia
merkitsevia
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hyvéksyttyja
mahdollisia kayttéa
kohteelle sopivia ja
suojeltavissaolevia
Kellerin (2003, 175-180) mukaan identiteettiin kuuluvia osatekijoita ovat esimerkik-

kasitettd. |dentiteettiin l&heisesti liittyvia kasitteité ovat yrityskulttuuri ja arvot. Vaikka
yrityskulttuuria ja arvoja ei kasitella tyon varsinaisessa empiirisessa 0siossa, esitell&én
ne tassa yhteydessa lyhyesti.

Yrityskulttuuria on méaritelty lukuisin eri tavoin ja méérittelyn on todettu olevan
vaikeaa. Yrityskulttuurilla viitataan tavallisesti niihin yrityksen siséisiin ja tyontekijoi-
den jakamiin arvoihin, kokemuksiin, tarinoihin, uskomuksiin, normeihin ja tietoraken-
teisiin, jotka luovat yritykselle sen ominaisen luonteen ja méérittelevét, miten asioita
yrityksessa tehdéén. Se on yrityksen sisélla vallitseva tapa toimia. (Kotler 2003, 68—69;
Dowling 2002, 107; Hatch & Schultz 2001, 129-134; Schein 1984, 3-16; Poikolainen
1994, 34.) Jokaisella yritykselld on omanlaisensa yrityskulttuuri, ja sitd on vaikea halli-
ta. Ei ole mytskaan yhté oikeaa ja tavoiteltavissa olevaa yrityskulttuuria. (Poikolainen
1994, 34.)

Arvojen merkitysta yrityksen menestykseen on vaikea kieltéa. Arvot ovat henkista
omaisuutta, joka luo pysyvaluontoista kilpailuvoimaa yritykselle tai sen tuotemerkille.
Arvot ohjaavat yrityksen tai tuotemerkin suuntaa, ja niillé on vaikutusta tehtéviin valin-
toihin. (Salin 2002, 61, 65.) Arvot ovat Markkasen (1999, 118-119) mukaan yritykselle
keino itseohjautuvuuteen. Taten arvot voidaan myos gatella yrityksen markkinoiman
tuotemerkin identiteetin perustaksi. Arvojen tulee myos olla yhteydessa tekijoihin, joi-
den kautta yritys haluaa erottua kilpailijoistaan. Té&ssa tutkielmassa yrityskulttuurin ja
arvojen tutkiminen jaa kuitenkin vahalle huomiolle. Yrityskulttuurin tutkiminen on tyo-
lasta eiké se palvele tyon tarkoitusta. Arvot tulevat osaks tutkimusta osittain, silla tuo-
temerkin arvot ndhdaan tutkimuksessa osana tuotemerkki-identiteettia

4.1.2 Visuaalinen identiteetti

Visuaalisen identiteetin eli visuaalisen linjan ja ilmeen rakentaminen on muun viestin-
nan suunnittelun ohella keskeinen profiloinnin alue. Visuaalisen identiteetin hallintaa
kutsutaan yleisesti design managementiksi tai image managementiksi. Design manage-
ment on noussut yritysmaailman suosikkitermiksi, silla yritykset ovat ymmartaneet, mi-
ten tarkeéta yrityksen ulkokuoren hallinta on, siséista ydintd unohtamatta.
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Nakyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus ovat elinehtoja eteenpéain pyrkivélle yrityk-
selle, joka haluaa puhua ja esiintya asiakkailleen identiteettinsd mukaisesti (Nieminen
2003, 83). Visuaalisen ilmeen rakentamisessa on siis kyse massasta erottumisesta ja eri-
laistamisesta. Visuaalisuus onkin yksi vahvimmista keinoista nékya ja kiinnittya ihmis-
ten muistissa. (Salin 2002, 71.) Yleisesti yritys- tai tuoteidentiteetin kehittdminen miel-
letdan visuaalisuuden ndkokulmasta yhtendisyyden luomiseksi eri viestinnan keinojen
avulla: tiettyja elementtga viestimalla toivotaan kokijan muodostavan tavoitemieliku-
van kanssa yhtendisia mielikuvia (Pohjola 2003, 13).
pain nayttaytyy. Siihen sisdltyy yrityksen ja sen tuotemerkkien graafinen ilme, ja se vai-
kuttaa kaikkialla, missd yritys toimii ja vaikuttaa. Tall6in ihmiset tulkitsevat yritysta tai
sen tuotemerkkid muun muassa nimen, logon, vérimaailman, myyntihenkil6ston vaate-
tuksen, menekinedistamistoimien tai myymalaviestinnan, esimerkiksi myymalakalustel-
den nayttavyyden, kautta. (Salin 2002, 71; Lighfoot & Gertssman 1998, 46; Siukosaari
1992, 32)

Visuaalisuuden voima viestinndssi on siing, etté se synnyttda mielikuvia ilman tie-
toista kontrollia. Vérimaailma, muodot, kuvat ja merkit ohittavat vastaanottajan ennak-
kosensuurin. Tutkimusten mukaan visuaalinen aistimme on vahvin ja 80 prosenttia ai-
vojemme kapasiteetista kuluu visuaalisten viestien tunnistamiseen. (Salin 2002, 72;
Lighfoot & Gertstman 1998, 46.) Kun visuaalinen identiteetti ndhddan tarkednd osana
yrityksen strategista suunnittelua, silla on térkea tehtéva yritys- tai tuotemerkkikuvan
muodostumisessa ja tavoitekuvan rakentamisessa. Visuaalisen identiteetin rakentaminen
saa alkunsa tavoitekuvan ja identiteettiin selvittamisella. (Salin 2002, 73; Dowling
2002, 166-167.)

Visuaalisen identiteetin avulla yritys pyrkii siihen, etté asiakas tunnistaisi yrityksen
tal tuotemerkin kilpailijoiden joukosta ja muodostais yrityksesta tai merkista tahdotun-
laisen mielikuvan. Visuaalinen identiteetti on usein rakennettu tavoitekuvan pohjalta, ja
sen tulee pyrkié vakuttamaan asiakkaiden mielessa syntyvaan varsinaiseen mieliku-
vaan. Vain harvoin lopullinen mielikuva ja tavoitekuva tai visuaalinen identiteetti ovat
taysin yhtenevét. (Dowling 1994, 125.) Seuraavan sivun kuvio 6 kuvaa visuaalisen
identiteetin merkitysté imagon muodostumisessa.
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Kuvio 6 Visuaalisen identiteetin merkitys imagon rakentamisessa (mukaillen
Dowling 1994, 126)

Visuaalisella identiteetilla on merkittava tehtéva imagon muodostamisessa. Visuaali-
sen identiteetin tekijé — nimi, logo, symboli, varimaailma seka yleisesta identiteetista
viestivat kokonaisuudet, kuten myymaélétilat, kalusteet ja vaatetus — vaikuttavat ratkai-
sevalla tavalla sithen, miten yritys tai sen tuotemerkki tunnistetaan ja muistetaan. Visu-
aalinen identiteetti luo tunnistamisen ja tunnettuuden kautta asiakkaalle mielikuvan sii-
ta, pitédko hén tuotemerkista ta yrityksesta — onko se hénelle suunnattu. Pitémisen
kautta syntyy mielikuva eli imago, joka voidaan t&ssi yhteydessa ymmartaa kaikkina
viestinté ja tulkitsee sen visuaalista identiteettia. Visuaalinen identiteetti vaikuttaa pait-
s vadlillisesti, niin myds suoraan koettuun mielikuvaan. Tasté syysta asiakas voi muo-
dostaa vihjeiden perusteella kuvan viestinnan lahettgjasta, vaikka yritys tai sen tuotteet
olisivat hénelle tuntemattomia. Mikali muodostettu mielikuva koetaan positiivisena ja
kokija samaistuu yritykseen tai tdman tuotteisiin, lisdantyy viestinnan vaikutus entises-
téaén. Synnytetyn mielikuvan tarkoitus on myos erilaistaa yritys tai sen tuotemerkki kil-
pailijoista jaerilaistaa joko yritys tai tuotemerkki kilpailijoistaan. (Dowling 1994, 126.)
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4.2  Imago—kokijan mielikuva kohteesta

Imago on todellisuutta.

Se on yrityksen toiminnan aikaansaannos.

Jos hyvélla yrityksella on huono imago, syy on viestinnassa.

Jos huonon yrityksen imago koetaan hyvaks, on epaonnistuttu johtami-
sessa.

Jos yritys e tunne omaa imagoaan, se e pysty viestimaan eiké johta-
maan yritystd menestykseen. (Bernstein 1996, saateteksti.)

|dentiteetin todettiin luvussa 4.1.1 olevan yrityksen tai tuotemerkin mindkuva, se
millaiseksi yritys itsensi tai tuotemerkkinsd mieltda. Imagolla puolestaan tarkoitetaan
sitd, miten eri sidosryhmét kokevat ja nékevét tuotemerkin tal yrityksen ja minkélaisia
mielikuvia ne siitd muodostavat (Aberg 1989, 72; Poikolainen 1994, 27). Yritys ei voi
olla suoraan paattamassa, mista tekijoistéa imago muodostetaan. Sidosryhmien muodos-
tamiin mielikuviin yritys pystyy kuitenkin vaikuttamaan valillisesti identiteettinsd ja
suoraan viestinnan seka toimintansa kautta. Mielikuva syntyy niiden tekijéiden perus-
teella, jotka koetaan keskeisiksi. (Vuokko 2002, 65.)

Termina mielikuva voidaan ymmartaa eritasoisena — toisaalta puhutaan yrityskuvas-
ta, jollatarkoitetaan mielikuvaa yrityksestd, ja toisaalta tuotemerkkikuvasta, jollatarkoi-
tetaan vastaavasti mielikuvaa tuotemerkista (Rope & Vahvaselkd 1993, 63-64). Vuokon
(2003, 122-123) mukaan mielikuva brandista tai tuotemerkista eli bréndi- tai tuote-
merkki-imago on kohderyhman omaisuutta, ja silla tarkoitetaan tuotemerkin tarkastelua
kohderyhmén nékokulmasta. Sen sijaan tarkasteltaessa tuotemerkkia markkinoijan sil-
min voidaan puhua bréndi- tai tuotemerkki-identiteetistad. Identiteetin pohjalta yritys
pyrkii luomaan mielikuvaa, ja identiteetti samalla myds edeltéd mielikuvaa tuossa pro-
sessissa. Imago ja identiteetti voidaan siis ndhda perinteisen viestintgprosessin vastak-
kaisina paina (Marguelis 1977, 66). Siten, ennen kuin tuotemerkkimielikuvaa voidaan
kohderyhméssa tietoisesti ja systemaattisesti luoda, on yrityksessa ensin itse tiedettava,
mit& varten tuotemerkki on olemassa, millainen on sen identiteetti, toisin sanoen mitka
ovat sen fyysiset ominaisuudet ja persoonallisuus, mité arvoja tai kulttuuria se edustaa
jamiten se vaikuttaa kayttgjaan itseensa (Vuokko 2002, 121-122).

Nurmi, Rekiaho ja Rekiaho (2000, 87) méarittelevat sanan imago joko henkilon tai
yrityksen usein tietoisesti itsestddn antamaksi kuvaksi, ja toisaalta se méaaritelldan joksi-
kin ulkoiseksi, visuaaliseksi ja viestinnalliseksi. Tassd merkityksessa imagon méaritel-
mé on liian lahell4 identiteetin ja visuaalisen identiteetin mééritelmi& Paremman mééri-
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telman imagosta antavat esimerkiksi Nimmo ja Savage (Karvonen 1997, 28%), joiden
mukaan imagossa on kyse siitg, kuinka kohteen, tapahtuman tai henkilon l&hettamien
viestien vastaanottamisen ja tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin syntyy kohdetta kos-
keva subjektiivinen tietorakenne. Imago tulee siis ndhda vuorovaikutuksen ja transakti-
oiden tuloksena. Nurmen ym. (2000, 87) tekeman sivistyssanakirjan viimeinen maari-
telm&, joka viittaa imagon olevan ihmismielen tai tietoisuuden sisdinen, mielikuvallinen
asia yhtyy Nimmon ja Savagen méaritelméan. Imago voidaan siis ndhda sidosryhmien
késityksena ja havaintoina kohteestaan (Marguelis 1977, 66).

Keller (1993, 3) mérittelee imagon muodostuvan kaikista assosiaatioista, joita yksi-
16 ndkemastaén tai kokemastaan kohteesta muodostaa. Assosiaatiot ovat Kellerin mu-
kaan heijasteita ja mielleyhtymid, joita kohde kokijassaan synnyttda ja jotka séilyvét
muistijalkina myohempaa arviointia varten. Hieman yksityiskohtaisesmmin tarkasteltuna
imagon voidaan katsoa muodostuvan ihmisten uskomusten, kokemusten, tunteiden,
asenteiden, tiedon ja vaikutelmien summasta (Bernstein 1996, 40; Rope & Mether 1987,
16; Vuokko 2002, 111; Aberg 1989, 73).

Mielikuvien on todettu syntyvan vastaanottavan sidosryhman mielessa. Yritys pyrkii
viestiméaan yrityksen tai tuotemerkkinsa identiteettia profiilin avulla ja edelleen muo-
dostamaan sidosryhmien keskuudessa profiilia vastaavia mielikuvia. Mielikuvien syn-
tymiseen vaikuttaa kaikki yrityksesta tai tuotemerkista valittyvét viestit, joita sen vas-
taanottaja voi tulkita. Yritys saattaakin luulla, etté se onnistuu viestiméan identiteettidan
vain halutessaan, mutta todellisuudessa yritys viestii itsestéén jatkuvasti, kaikella teke-
misell&an tal tekemétta jattamiselladén. (Ind 1990, 21-22.) Yksilon muodostama mieli-
kuva heijastaa identiteettia vain harvoin; usein yrityksen itsestdan tai tarjonnastaan &
hettama kuva ei ole todellinen tai mediasta lahtevét halyt ja juorut sotkevat imagon
muodostusta (Fombrun 1996, 37). Toisaalta on myds ymmarrettdva, ettel viestinnan
Yleisesti todetaan, etta yrityksen on helpompaa kontrolloida yritys- tai tuotemerkki-
identiteettid, jotka osittain ovat myos sen itse rakennettavissa, kuin hallita yrityksesta tai
tuotemerkista muodostettua ulkoista kuvaa (Selame & Selame 1988, 3).

Yritykset voivat vaikuttaa itsestéén tai tuotemerkeistéan muodostettuihin mielikuviin
myos jakelupaétoksilla. Yleisesti luksustuotemerkkeja on myyty ainoastaan myymalois-
s4, joilla on hyva imago, esimerkiksi tavarataloissatai erikoisliikkeissa Toisinaan ylel-
lisi& tuotemerkkeja varten on rakennettu kokonaan omia myymal6itg, joiden valikoimat
on suunniteltu kattamaan vain yhden tuotemerkin tuotteita. Taldin my6s myymalan
konseptista heijastuu tuotemerkin tai taustalla vaikuttavan yrityksen identiteetti ja per-
soonallisuus.

! Nimmo, Dan — Savage, Robert L. (1976) Candidates and Their Images: Concepts, Methods, and Find-
ings. Santa Monica, CA, Goodyear Publishing.
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Myos vahittaiskaupan toimijoilla, suurilla ketjuilla ja niiden myyméalgilla on omia
suurten ryhmien mielissé muodostuneita imagoja. Myyméalan imago ei ole suoraan yh-
teydessd val mistgjayritykseen, mutta yleisesti valmistgjayritykset ovat halukkaita saa-
maan tuotteensa myyntiin myymalaan tai ketjuihin, joiden imago tukee myytavien tuot-
teiden myynti&d Kauppaketjut pyrkivét myos saamaan valikoimiinsa tuotteita, jotka tu-
kevat ja nostattavat itse myymaloiden tai ketjujen imagoa. Esimerkiksi halpamyymé
[6ista harvemmin 16yté& huippubréndeja, kun taas ylellisyysmyymaldista [6ytyy harvoin
muita kuin huippumerkkejd. (Chernatony & McDonald 1998, 55; Dowling 2002, 58—
59.)

Myymalamielikuva muodostuu ulkoisista ja sisdisista tekijoistad. Vahittéiskaupan
alalla myymalamielikuvaan vaikuttavina ulkoisina tekijoind néhdéan piha-alue ja sen
siisteys, opasteet ja mainokset, rakennus, ulkoinen ilme ja julkisivu, sisddnkaynti seka
ndyteikkunamainonta Myymalan imagon sisdisia tekijoita taas ovat rakenteet, valaistus,
varit, ilmastointiratkaisut, kaytavét ja palvelupisteet, ilmapiiri ja palvelukulttuuri, siiste-
ys, myymalamainonta ja henkilokunnan tydasut. (Nieminen 2003, 132.)

Kuten edella on jo mainittu, voi jalleenmyyjan imago vaikuttaa myymalassa myyta
vien tuotteiden ja niiden valmistajien imagoon. Tutkimustulokset osoittavat, ettéa kulut-
tgjillaon yleisia kasityksia jalleenmyyjien ja jalleenmyyj&ketjujen imagoista Muodoste-
tut imagot taas vaikuttavat siithen, millaisia tuotteita tietyissd myymal6issa uskotaan
myytavan. (Dowling 2002, 58-59.)

Seuraavassa alaluvussa kasitellaan yrityksen tai tuotemerkin tunnettuutta. Nama ter-
mit ovat ldheisessa yhteydessa mielikuvatermeihin, etenkin imagoon. Y leisesti voidaan
gjatella, etta tunnetusta yrityksesté tai tuotemerkista on helpompi muodostaa mielikuva
kuin tuntemattomasta.

4.2.1  Yritys jatuotemerkkitietoisuus

Yrityksen menestymisen kannalta on erittéin térkeds, ettd kohderyhmé osaa yhdistéa
yrityksen tai sen tuotemerkin oikeaan tuotekategoriaan. Kuten kuvio 5 osoitti, on tun-
nettuus téarkea tekija yrityksen tai tuotteen mieluisana kokemiselle. Selame ja Selame
(1988, 3) toteavat myds saman asian omassa teoksessaan. Siksi yrityksen tai tuotemer-
kin tunnettuuden rakentaminen koetaan tarkedné osana yrityksen menestymista.
Esimerkiksi Aaker (1991, 62) mérittelee tunnettuuden nelja tasoa seuraavasti:

top-of-mind -tunnettuus

spontaani tunnettuus

autettu tunnettuus

taydellinen tuntemattomuus.
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Tuotemerkin tal yrityksen kannalta on téarkedtd, ettéd kohderyhmaén jésenet osaavat
liittda tuotemerkin oikeaan tuoteryhmaan ja yrityksen siithen toimialaan, jolla se toimii.
Téata tunnettuuden astetta kutsutaan spontaaniksi tunnettuudeksi. Spontaania tunnettuut-
ta voidaan helposti tutkia pyytamall& tutkittua nimedmaan tiettyyn tuoteryhméan kuulu-
via tuotemerkkeja tai tietylla toimialalla vaikuttavia yrityksid. Tuotemerkki tai yritys,
joka tulee tutkitulle ensimméisena mieleen, on tuoteryhman tai toimialan tunnetuin. T&
ta tuoteryhman tai toimialan tunnettuuden tasoa kutsutaan englanninkielisen vastineen
mukaan top-of-mind -tunnettuudeksi. Top-of-mind -tuotemerkki on siis tuotemerkki,
jonka tutkittu muistaa enssmmaisena tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvaksi. Autetulla tun-
nettuudella tarkoitetaan taas tunnettuuden tasoa, jossa tutkittu muistaa hanelle kerrotun
tuotemerkin tai yrityksen nimeltg, kun tama nimi mainitaan hénelle. Taydellisen tunte-
mattomuuden tapauksessa tutkittu el muista tuotemerkkia tai yritysta edes autetusti,
vaan se on hanelle taysin tuntematon.

Keller (1998, 94) on teoriassaan yhdistanyt merkkituntemuksen ja imagon. Naista
kahdesta tekijastd muodostuvaa kokonaisuutta Keller nimittéd merkkitietoisuudeksi.
Merkkitietoisuuden malli tarjoaa hyvan vélineen yrityksen tai sen tuotemerkin menes-
tymisen arvioinnille. Kuvio 7 havainnollistaa merkkitietoisuuden késitetta.

M Merkin muistaminen

Tuotemerkin liitannaiset
ominai suudet

Merkkituntemus

Tuotemerkin ominaisuudet

- Merkin tunnistaminen

Merkkitietoi suus

r  Ominaisuudet
1 Tolitnalise
Imago Assosaatiot [
- Edut jahyodyt Kokernukssliset
10 Symiboliset
Kuvio 7 Merkkitietoisuuden rakentuminen (mukaillen Keller 1998, 94)

Kellerin mallissa yhdistetdan tuotemerkin tai yrityksen imago ja sen tunnettuus. Rat-
kaisevaa on, muistaako henkilo yrityksen tai tuotemerkin tai osasko han sen tunnistaa
kilpailijoiden joukosta. Imagon Keller (1998, 94) ndkee rakentuvan assosiaatioista, €li
mielleyhtymistd, jotka voivat hdnen mukaansa olla tiettyja yrityksen tai tuotemerkin
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ominaisuuksia tai henkilon kokemia etuja ja hy6tyja& Ominaisuudet voivat liittyd suo-
raan tuotemerkkiin tai yritykseen. Ne voivat kuitenkin muodostaa myds tuotteeseen tai
yritykseen liittyméttomia ominaisuuksia, kuten hintamielikuvia, kuvia tuotemerkin ta-
vallisesta kayttgjasta tai arviointeja tuotemerkin persoonallisuudesta. Henkilon kokemat
edut ja hyddyt voivat taas luonteensa mukaan olla toiminnallisia, kokemuksellisia tai
symbolisia. (Keller 1998, 94.) Edella kasiteltyja etuja ja hyotyja el kuitenkaan selviteta
tassa tutkielmassa kuvion mukaisella tarkkuudella.

4.2.2 Positiointi —kilpailijoista erilaistaminen

Positiointi tarkoittaa tietoista toimintaa, jossa yritystai tuote asemoidaan eli toisin sano-
en erilaistetaan kilpailijoihin ndhden. Positioitumalla erottaudutaan kilpailijoista ja vies-
titédn sidosryhmille omaa identiteettid. Tarkoituksena on luoda positio tuotemerkista tai
yrityksesta viestinnan vastaanottajan mieleen ja hyodyntéé tété positiota, kun yritystatai
sen tuotemerkkia mahdollisesti tarvitaan. Positiointi tapahtuu lopullisesti asiakkaan mie-
lessa hanen tulkitessaan yrityksen viestintda ja suoriutumista. Positiointi on omiaan luo-
maan lopullista mielikuvaa yrityksesta ja sen tarjonnasta, kilpailukykyisyydesta ja ha-
luttavuudesta. (Aaker 1996, 69—72; Kapferer 1998, 96.)
Kapfererin (1998, 97) mukaan positiointi vastaa seuraaviin kysymyksiin:
Miksi yritystal sen tuotemerkki on olemassa?
Ketavarten yritystai sen tuotemerkki on olemassa?
Mita yritys tekee ja minka tarpeen tuotemerkki tyydyttaa?
Ketkd ovat pahimmat kilpailijat?
Edella esitetty lista voidaan ymmart&a nelikulmaisena prismana, jota tassa tutkiel-
massa nimitetdan positiointiruuduksi. Positiointiruutu on esitetty seuraavan sivun kuvi-
0ssa 8.
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Miksi? Kenelle?

Milloin
kéaytetdan?

Ketka
kilpailijoita?

Kuvio 8 Positiointiruutu (mukaillen Kapferer 1998, 97)

Positiointiruudun vasemmassa ylakulmassa oleva miksi-tekija kuvaa yrityksen ja sen
tuotemerkkien olemassaolon tarkoitusta. Se viittaa yrityksen lupaukseen ja asiakkaalle
koituvaan hyotyyn hanen valitessaan yrityksen tuotemerkin kilpailevan merkin sijasta.
Oikeassa ylakulmassa oleva kenelle-tekija kuvaa yrityksen ja sen tuotemerkkien kohde-
ryhméa Vasemman alakulman milloin-tekija sen sijaan viittaa kayttotarkoitukseen ja
hetkeen, jolloin tuotetta kaytetddn tai palvelua tarvitaan. Oikean alakulman kilpailu-
tekija auttaa yritysta tuntemaan kilpailijansa ja erottautumaan niista. (Kapferer 1998,
96.)

Oikeanlaisen positiointiaukon I6ytdaminen on yritykselle yksi tarkeimmista liikkeen-
johdollisista tehtavistd. Koska tuotemerkkien vertailu on vaivattoman tiedon etsinnan
vuoksi nykyadn kuluttgalle yha helpompaa ja mielikuvallisilla tekij6illa on yha vah-
vempi rooli valintaa tehtéessa, on positiointi noussut avaintekijaksi massasta erottautu-
miseksi. Positiointiprosess on Kapfererin (1998, 96) mukaan kaksivaiheinen. Ensim-
maisessa vaiheessa tulee tehda valinta siitd, mihin tuotekategoriaan tai -linjaan tuote-
merkin halutaan katsoa kuuluvan. Tall6in saadaan tietoon myds mahdolliset tuoteryh-
ta Seuraavassa vaiheessa pédtettavaksi j&a itse erilaistamisen ydin. Mika on se tekija,
jolla halutaan erottautua kuluttajien mielissa ja josta halutaan yleisesti viestia? (Kapferer
1998, 96.) Erottavan tekijan tulee olla asiakkaiden kannalta hyodyllinen, kilpailijoista
erilaistava ja liiketoiminnan kannalta tuottoisa (V uokko, 2007). Seuraavan sivun kuvio
9 havainnollistaa tarjonnan erilaistamisen ja kuluttgien tarpeiden huomioonottamista
positioinnissa.
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Kuvio 9 Positiointitaulukko (V uokko 2007)

Positiointitaulukko auttaa yritysta 10ytdmaén oikean positiointiaukon. Tama positi-
ointiaukko on paits haluttu ja erottuva, myos taloudellisesti kannattava. Positiointitau-
lukon pystysarakkeessa on kuvattu kilpailuorientagtiota ja vaakasarakkeessa kohderyh-
méorientaatiota. Kilpailuorientaatio kertoo, kuinka kilpailtu yrityksen positioima omi-
naisuus on, kun taas kohderyhméorientaatio kertoo positioidun ominaisuuden hyodylli-
syydestd kohderyhmélle. Tuloksena saadaan 2x2-matriisi, jonka nelja solua kertoo erila-
sista mahdollisista positioinneista. Kaikkein hedelmaéllisin tilanne |0ydetéan vasemman
ylakulman solusta, jossa positioitu ominaisuus on kil pailijoista erottuva ja kohderyhman
arvostama. Téta tilannetta nimitetdan samanlaistamiseksi (Vuokko 2007). Sokealla eri-
laistamisella tarkoitetaan tilannetta, jossa kohderyhman tarpeita el oteta huomioon, vaan
positioinnin tarkeimpand asiana ndhddan vain erilaisuus kilpailijoihin ndhden. Mina
myos -tilanne taas syntyy, kun positioidutaan kilpailijoiden tavoin, eik& osata tehda rat-
kaisevaa pddtost4, jolla erottautua massasta. Huolestuttavin tilanne on silloin, kun seka
kohderyhmé&- etta kilpailijaorientaatio sivuutetaan kokonaan.

4.3  Yhteenveto tyon teoreettisesta viitekehyksesta

Taman luvun tarkoituksena on koota edelld kasitelty teoriaosa ja Siina esiintyneet kasit-
teet yhteen ja palauttaa gjatukset tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymykseen. Téaman
tutkielman tarkoituksena on selvittéd myymalapromootion toimivuutta pk-yrityksen
padasiallisena viestintdkeinona. Tata pyritédan selvittamaan tutkimuskysymykseen vas-
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taamalla. Tutkimuskysymys kuuluu: Vastaako tutkimuksen kohteena olevan pk-
yrityksen markkinoiman tuotemerkin tavoiteimago eli profiili asiakkaiden myymala
promootion kautta tuotemerkistd muodostamia mielikuvia, toisin sanoen tuotemerkin
todellista imagoa? Kuvio 10 esittéa tyon teoreettisen viitekehyksen tiivistetyssd muo-
dossa

Kilpailu ja hélyt

Persoonallisuus
‘“tenev”& Mielleyhtymét

Missio | Positiointi
— | dentiteetti Profiili Visuaalinen |’ Imago
Visio [ (Lanettsid) [ (viet) [T identitestti || (Vastaanottaja)

I /

Arvot Myymaléa
Kulttuuri promootio - - Tunnettuus
7 Jalleenmyyvén
Visuaalinen myymalén imago
markkinointi
— \ ~z= ) _
YT v YT
Yrityksen puoli V astaanottagjan puoli

Viestinnan kentta

Kuvio 10 Tutkielman teoreettinen viitekehys

Kuviossa 10 vedetdan yhteen edellisissa pé&- ja alaluvuissa kasiteltyja asiakokonai-
suuksia. Tutkielmassa on késitelty p&aluvuissa myymal&promootiota ja mielikuvallisia
termeja. Luvussa kaksi ja kolme kasiteltiin yrityksen viestintéd ja myymaldpromootiota
sen osa-alueena. Myymaldpromootioluvussa tuotiin esiin myymaldpromootion toteut-
tamiskeinoja, sen tavoitteita ja etuja, ongelmia ja myymal&promootion soveltumista pk-
yrityksen markkinointikeinoksi. Luvussa nelja taas kasiteltiin mielikuvatermejg, joista
paallimmaisend nousi esiin profilointi. Yrityksen profiilin taustalla vaikuttavana tekij&
na kasiteltiin identiteettia ja sen alatekijoitd, persoonallisuutta, missiota, visiota, arvoja
ja kulttuuria. Visuaalisen identiteetin ndhtiin taas olevan keino viestia yrityksen profii-
lia Yritys yrittéa profiloinnillaan ja omaleimaisella visuaalisella identiteetil|& asemoitua
vastaanottgiien mielissa kilpailijoista erottuvaksi yritykseksi. Viestinnan vastaanottga
muodostaa yrityksestatai sen tuotemerkista puolestaan omakohtaisia mielikuvia, joiden
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Mielikuvatutkimuksen kaytanto

Y ritys nékyy, kuuluu ja toimii. Se, miten asiakas kuulemaansa ja kokemaansa reagoi, on
joko yrityksen markkinointiviestinnan tavoitteiden mukaista tai tavoitteiden vastaista.
Téata voidaan tutkia ulkoisen mielikuvakartoituksen avulla. I magotutkimuksissa on ylei-
sesti sovellettu markkinointitutkimuksen tutkimusmenetelmi&a. Suurin osa kohderyhmi-
en keskuudessa tehdyistd mielikuvatutkimuksista on suoritettu kvantitatiivisin menetel-
min. (Dowling 1986, 109-115; Lotti 1998, 175-176; Reil, Stroeker & Maathuis 1998,
313-326; Aberg 1989, 86.)

Mielikuvakartoitus tehddan aluksi yrityksen siséllg, ja kerétysta aineistosta saadaan
pohjaa sidosryhmille suoritettavalle tutkimukselle. N&in suoritettuna mielikuvatutkimus
tukee liiketoiminnan kehittamistavoitteita. (Aberg 1989, 86.) Kun yrityksen sisdinen
analyysi on suoritettu, voidaan aloittaa yrityksen ulkopuolinen tutkimus. Yrityksen si-
dosryhméssa tai useassa sidosryhméssa toteutettava imagotutkimus mittaa yleisesti en-
sinndkin yrityksen tai sen tuotemerkkien tunnettuutta, toiseksi yrityksesta tai sen tuote-
merkeistd saatavien késitysten positiivisuutta tai negatiivisuutta ja kolmanneks ominai-
suuksia, joita sidosryhméaléiset liittavat yritykseen tai sen tuotemerkkeihin. (Baskin &
Aronoff 1992, 125-126.)

Kun yrityksella on todellisuuteen pohjautuvaa tietoa asiakkaiden suhtautumisesta yri-
tykseen tai sen tuotemerkkiin ja markkinoinnista muodostamiin mielikuviin, voidaan
kohderyhmén kokemuksia verrata yrityksen tavoittelemaan mielikuvaan. Mikali mieli-
kuvat eivét ole yhtenevét, tulee yrityksen positioida itsensa tai tuotemerkkinsa uudella
tavalla ja muuttaa markkinointiaan, jotta se vastaa todellisuutta. Testauksen logiikka on
yksinkertainen. Profiili kuvaa niité keinoja, joita yritys talla hetkelld viestinnassaan
kayttéa Testauksen avulla selvitetddn, miten kohderyhmien mielikuvat yhtenevéat yri-
tyksen julkilausumien kanssa. Mikali profiili ja todelliset mielikuvat eroavat suuresti
toisistaan, on aika muokata viestintéd, toimintaa ja ilmetta. Lopullista imagoa yritys ei
voi kuitenkaan suoraan muuttaa. (Aberg 1989, 86.) Kalliistikaan toteutetut imagotutki-
mukset eivét ole litketoiminnan ndkokulmasta arvokkaita, elleivéat ne saa toimia yrityk-
sen toiminnan peilikuvana ja korvaavien toimenpiteiden jalkeen paremman yritys- tai
tuotemerkkikuvan rakennuspintana. (Nieminen 2003, 28-29.)
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5.2  Tutkimuksen l&hestymistapa ja tutkimusstrategiat

teoreettinen viitekehys ja tutkimusongelma. Tutkimusasetelman tulee olla sellainen, etta
sen avulla saadaan hankittua vastaukset asetettuihin kysymyksiin. (Alkula, Pontinen &
Ylostalo 1994, 15.) Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd myymal&promootion
toimivuutta pk-yrityksen padasiallisena tuotemerkkiviestintakeinona. Tutkimusta varten
laadittiin tutkimuskysymys. Tutkimuskysymys kuuluu: Vastaako tutkimuksen kohteena
olevan pk-yrityksen markkinoiman tuotemerkin tavoiteimago eli profiili asiakkaiden
myyma dpromootion kautta tuotemerkista muodostamia mielikuvia, toisin sanoen tuo-
temerkin todellista imagoa? Tutkielmassa yhdistetdan kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen
tutkimusote €li -strategia.

Tutkimusmenetelméan valintaa ohjaa yleensi se, minkélaista, keneltd ta mista tietoa
etsitdan ja millainen tutkimuksen kohteena olevan ilmion luonne on. (Hirgjdrvi, Remes
& Sajavaara 2004, 173; Uusitalo 1991, 79). Profiilin selvittamiseen kaytettiin tutki-
musmenetelmana teemahaastattelua, joka kuuluu kvalitatiivisen tutkimusotteen piiriin.
Y rityksen tuotemerkin imagoa selvitettiin kyselytutkimuksen avulla, ja se edustaa tyon
kvantitatiivista osuutta. Kirjallisuudessa ja aikaisemmassa tutkimuskaytanndssa on pal-
jon viitteita kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusotteen ja eri menetelmien yhdis-
tamisesta. Talloin ne ndhdaan tutkimuksen toisiaan tydentavina léahestymistapoina, €l
kilpailevina suuntauksina. Eri tutkimusmenetelmien yhdistelemisesta kaytetdan nimitys-
tatriangulaatio. (Eskola & Suoranta 1998, 70).

Menetelmét voivat tdydentda toisiaan esimerkiksi siten, etta kvalitatiivisesti suorite-
tun haastattelun jélkeen analysoitua tietoa voidaan hyvaksikayttda kvantitatiivisen kyse-
lylomakkeen suunnittelussa. Kvalitatiivista |dhestymistapaa kaytetdan esitutkimuksen
tapaan ja tulosten pohjalta saadaan rakennettua kyselylomake. (Hirsjarvi ym. 2004,
125-128; Hirsjarvi & Hurme 2001, 30.)

Taman tutkielman tutkimusosassa hyodynnettiin juuri edell& mainittua tapaa. Kvali-
tatiivinen tutkimus edesauttoi tutkielman kvantitatiivisen osuuden suunnittelua ja kyse-
lylomakkeiden analysointia. Kyselytutkimus pohjautui aiemmin suoritettuun teemahaas-
tatteluun, ja teoreettiseen viitekehykseen ja myohemmin tulosten analyysin yhteydessa
kyselytutkimuksen tuloksia verrattiin teemahaastattelussa esille tulleisiin tavoitteisiin.

Seuraavaksi perehdytaéan tarkemmin molempaan tutkimusmenetelmaan seka kéaydaén
lapi kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen aineiston keruuta ja analysointia. Lopuksi arvioi-
daan viela tutkimusten luotettavuutta
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521 Teemahaastattelu

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritédan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonais-
valtaisesti, ja aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Kvalitatiivisen
tutkimuksen kohdejoukko valitaan tutkimuksen tarkoitusta mahdollisemman hyvin pal-
velevaksi, eiké otantamenetelmia kéyttéen, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa taval-
lisesti menetell&an. (Hirgéarvi ym. 2004, 155.) Tutkimuksissa keskitytdan pieniin méé-
réén tapauksia, mutta niita pyritdan analysoimaan monipuolisesti ja yksityiskohtaisesti.
Aineiston tieteellisyytta el silloin mittaa otoskoko, vaan tulkintojen laatu ja kattavuus.
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto on ei-numeraalista, tavallisesti tekstia tai kuvallista
materiaalia (Eskola & Suoranta 1998, 13-15, 18).

Tutkielman kvalitatiivisessa eli laadullisessa osassa kaytetadn apuvalineena eli tut-
kimusmetodina teemahaastattelua. Suomessa haastattelut ovat yleensd yleisin tapa keré
ta laadullista aineistoa (Eskola & Suoranta 1998, 86). Haastattelut tahtdavét informaati-
on kerd@miseen ja ovat siis ennalta suunniteltuja pddmaaradhakuisia toimia. Haastattelut
on yleisesti koettu joustavana menetelména ja ne soveltuvat monenlaisiin tarkoituksiin,
janiiden avulla saadaan keréttya syvallistatietoa. (Hirgjarvi & Hurme 2001, 11, 42.)

Teemahaastattelu sijoittuu muodollisuutensa ja kysymysten rakenteen perusteella
lomakehaastattelun ja avoimen eli strukturoimattoman haastattelun valiin (Hirgérvi &
Hurme 2001, 47; Berg 2004, 78-81). Kuvio 11 havainnollistaa eri haastattelumuotojen
gjoittumista toisiinsa néhden ja haastattelutilanteiden avoimuutta.

Lomakehaastattelu Teemahaastattelu Strukturoimaton haastattelu

v

Haastattelutilanteen avoimuus kasvaa

Kuvio 11 Teemahaastattelu suhteessa lomakehaastatteluun ja strukturoimattomaan
haastatteluun

Kuten kuviosta 11 ndhddan, on teemahaastattelu hieman |&hempana strukturoimaton-
ta haastattelua kuin lomakehaastattelua, ja se on luonteeltaan melko avoin, keskuste-
lunomainen tilanne, eik& haastattelua ohjaa tarkat, yksityiskohtaiset, valmiiksi muotoil-
lut kysymykset, vaan véljemmaét ennalta suunnitellut teemat. Haastateltava ei ole myos-
k&an sidottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan tadméa voi vastata kysymyksiin omin
sanoin. Toisaalta teemahaastattelu ei ole muodoltaan tdysin vapaa, kuten esimerkiksi
avointa haastattelua edustava syvéahaastattelu. (Hirsjarvi ym. 2004, 197-198; Hirsjarvi
& Hurme 2001, 4748, 66; Eskola & Suoranta 1998, 86-87; Berg 2004, 80-81 .) Kun
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haastattelua ohjaavat tietyt teemat, saa haastateltava é&nensa kuuluviin elka haastattelija
paése ohjaamaan keskustelua liikaa. Haastateltava voi jopa itse ehdottaa uusia kysy-
myksid kysyttavaksi. (Hirgérvi & Hurme 2001, 48; Koskinen, Alasuutari & Peltonen.
2005, 104.)

Puolistrukturoidulle haastattelulle, jota teemahaastattelu edustaa, on ominaista, etta
jokin haastattelun ndkokohta on lyoty lukkoon, mutta el kaikkia (Hirgarvi & Hurme
2001, 47). Tutkijan ty6ta ohjaa taman etukéteen valitsemat teema-alueet. Teemoja voi-
daan késitella valinnaisessa jarjestyksessa (Eskola & Suoranta 1998, 86). Teemat voi-
daan listata ranskalaisin viivoin ja liséksi voidaan laatia apukysymysten tai avainsano-
jen lista keskustelun ruokkimiseksi. (Puusniekka & Saaranen 2007.) Y leisin teemahaas-
tattelussa kaytetty apuvdline on haastattelurunko, joka ohjaa haastattelijaa kdymaan
kaikki haastattelun osa-alueet 18pi haluamassaan jarjestyksessd. Teemahaastattelun ei
sistulis olla pikkutarkkojen kysymysten esittamista suunnitellussa jarjestyk sessé pape-
rilta lukien, vaan teemoista ja niiden alateemoigta pyritdan keskustelemaan mahdolli-
simman vapaasti. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 4748, 66; Eskola & Suoranta 1998, 86—
87; Puusniekka & Saaranen 2007.)

Teemahaastattelu edellyttda huolellista aihepiiriin perehtymista niin haastateltavan
kuin haastattelijan osalta, jotta haastattelu voidaan kohdentaa juuri tiettyihin teemoihin.,
Kéasiteltavét teemat valitaan tutkittavaan aiheeseen perehtymisen pohjalta. Teemahaas-
tattelun suosio perustuu esimerkiks siihen, etta vapaa vastausilmapiiri ja vuorovaikutus
antavat oikeuden haastateltavien puheelle. (Puusniekka & Saaranen 2007.) Teemahaas-
tattelun tallentaminen jossakin muodossa on vélttaméaonta Téahan voidaan hyddyntéa
esimerkiks sanelukonettatai -nauhuria. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 75.)

Tahan tutkimukseen teemahaastattelu on valittu juuri siks, etta siind saadaan tietoa
ilmi6std, jota muutoin olis vaikeata saada selville (Eskola & Suoranta 1998, 86-87).
Kun tutkimuksen kannalta térkeisté asioista voidaan puhua vapaammin, saadaan niista
syvéllisempéa tietoa ja lisdkysymykset mahdollistavat asioiden tarkentamisen, eika tut-
kimuksen kannalta epérelevanttia tietoa varmasti kerddnny kovin paljon (esim. Eskola
& Suoranta 1998, 88.). Lomakehaastattelu johtais lilan kapea-alaiseen tietoon ja avoin
haastattelu taas saattais vieda keskustelun pois tutkimuksen kannalta relevanteista ai-
heista. Kuten Hirsjarvi ja Hurme toteavat (2001, 11), on haastattelu 18hell&a arkista kay-
tantoa ihmiset tietdvét, mitd suurin piirtein on odotettavissa, kun heita pyydetéan haas-
tateltaviksi. Tutkijalla on samanlaisia gjatuksia: han arvelee tietdvansg, mita haastattelu
tutkimusmetodina edellyttéd, miten siihen valmistaudutaan ja miten se kaytannossa to-
teutetaan.

Tutkielman kannalta teemahaastattelu oli sopivin tapa lahestya aihetta kohdeyrityk-
sen ndkokulmasta. Teemahaastattelun voidaan néhdéa edustavan vastagjien puhetta itses-
taén, joka onkin tutkimuksen kvalitatiivisen osuuden tarkoitus. Tavoitteena on selvittda
HeiRol-tuotemerkin tavoiteimagoa ja sen taustatekijoita seka saada vastaus sille, miksi
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tuotemerkkia markkinoiva yritys uskoo myymalgpromootion olevan paras keino suorit-
taa tuotemerkkiviestintéd. Kvalitatiivista tutkimusta tehdessg, ja varsinkin kun tutkimus
kohdistuu kohdeyritykseen, on kuitenkin muistettava, etté sen aineistosta e tehda paé-
telmia yleistettavyytta gjatellen. Kun yksittaista tapausta tutkitaan kyllin tarkasti, saa-
daan ndkyviin se, mika ilmidssa on merkittévaa ja mika toistuu usein tarkasteltaessa il-
miota yleisemmalla tasolla. (Hirgéarvi ym. 2004, 171.) Teemahaastattelun suunnitteluun
toteutukseen ja analysointiin palataan tarkemmin luvussa 5.3.1.

5.2.2  Kyseytutkimus

Kvantitatiiviselle tutkimukselle keskeisia tekijoita ovat johtopddtoksien hyvaksikayttod
aikaisemmin suoritetuista tutkimuksista, tutkimusta edeltanyt teorioiden kéasittely ja k&
sitteiden médrittely seka tilastollisesti kasiteltavan analyysin laatiminen (Hirgjdrvi ym.
2004, 131). Kvantitatiivinen tutkimus vaatii tavallisesti huomattavasti suuremman otok-
sen kuin laadullinen tutkimus. Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto voidaan hankkia
erilaisista muiden keré&mista tilastoista, rekistereistatai tietokannoista, erilaisista kuval-
lisista tai kirjallisista lahteista tai se voidaan hankkia itse esimerkiksi kyselytutkimuk-
sella. (Heikkila 2004, 16-18.) Tassa tutkielmassa hyddynnettiin viimeks mainittua
vaihtoehtoa, koska kyseisen datan hankkiminen ei olis muuta kautta onnistunut. Tar-
kemmin ottaen kaytettiin informoitua kyselyd, jonka kysymykset pohjautuivat kasitel-
tyyn teoriaan seka aikaisemmin suoritettuun teemahaastatteluun ja sen analysointiin.

Kyselylomake jaettiin henkilokohtaisesti vastagjille ja se sisdlsi valmiita kysymyksia
valmiine vastausvaihtoehtoineen. Poikkeuksen muodostivat muutamat avoimet vastaus-
vaihtoehdot, joita hyddynnettiin tuoteryhman merkkitietoisuutta selvitettéessa. Kun vas-
tagjat olivat tayttaneet kyselylomakkeen, oli tutkija myos itse kerdé&@massa valmiit lo-
makkeet takaisin.

Kyselylomake soveltuu parhaiten sellaisiin tutkimuksiin, jossa on tarkoitus kvantifi-
oida eli méarédllistéd aineistoa ja kasitella sitd analyysin keinoin. Kyselylomakkeeseen
voidaan siséllyttdd myds avoimia kysymyksig, jotka voidaan kasitella laadullisesti tai
méaarallisesti luokittelemalla vastaukset jalkikdteen. (Hirgérvi & Hurme 2001, 4445,
64—65). Lomakepohjaisen kyselyn positiivisina puolina pidetéén yleensa sitd, etta niiden
avulla voidaan keréta lagja tutkimusaineisto ja kysya samalla kertaa useita kysymyksia
(Hirgjarvi ym. 2004, 184).

Lomakekysely on tehokas menetelmé, koska se sdastda tutkijan aikaa ja vaivanndkoa
ja sen alkataulutus ja kustannukset ovat helposti arvioitavissa. Kun kyselylomake on
hyvin suunniteltu, on sen analysointi nopeaa ja vaivatonta. Kannattaakin Kiinnittéa
huomiota kysymysten laadintaan ja jarjestykseen. Analysoinnin helppous ei kuitenkaan
ainatakaa onnistumisia itse tulosten tulkinnassa. (Hirsjarvi ym. 2004, 184.)
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Kyselytutkimuksen aineistoon liittyy aina virheen riski. Tutkimuksen suorittajaei voi
varmistua siitd, miten vakavasti vastagjat ovat suhtautuneet tutkimukseen: ovatko he
pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti? Aina el voida myodskdan ollatietoisia
gitd, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet vastagjan ndkdkulmasta.

Vamiiks luokiteltujen vaihtoehtojen valintaa liittyy vaistamétta satunnaisuutta ja
virheita. (Alkula ym. 1994, 121.) Vaarinymmarryksid on vaikea kontrolloida, etenkin
silloin kun aihe on vastagjalle vieras. (Hirgdrvi ym. 2004, 182-193, 197.) Kyselyyn
vastagjilla el aina ehka ole kiteytyneita kasityksia kysyttavista asioista, mutta siita huo-
limatta he usein valitsevat jonkin vastausvaihtoehdon (Alkula ym. 1994, 121). Seppdan
(1996, 84-85) mukaan ei 0saa sanoa -vastausten ja neutraalien vastausvaihtoehtojen
kayttod tutkimuksessa on pulmallista. Ei osaa sanoa -vastauksen tai neutraalin vastaus-
vaihtoehdon valinneen tutkitun motiivina voi olla monia tekijoita han saattaa oikeasti
omata neutraalin mielipiteen, hanella el ole lainkaan mielipidetta tai han ei vain halua
tal jaksa ottaa kantaa asiaan. Kyselylomakkeen suunnittelua, aineiston keruuta ja sen
analysointia kasitell&an tarkemmin luvussa 5.3.2.

5.3  Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

5.3.1 Teemahaastattelun teema-alueiden laadinta, haastattelun toteutus ja analy-
sointi

Teemahaastattelua kaytettdessa on suunnitteluvaiheen tarkeimpié tehtévia haastattelu-
teemojen suunnittelu. Tutkittavat ilmi6t ja niitéd kuvaavat peruskasitteet hahmottuvat
perehdyttéessi teoriaan ja tutkimustietoon. Tass tydssa teoria ymmarretdan tutkimuk-
sen gjatuspohjana. Teoria johdattelee seka kirjoittajan etté lukijan tutkimukseen, ja tut-
kimuksen analyysissi palataan takaisin teoriassa kasiteltyihin asioihin. Teoriatoimii siis
paitsi taustateoriana, niin myds tulkintateoriana. (Eskola & Suoranta 1998, 80-82.)

Teemahaastattelurunko muodostetaan teoreettisten kasitteiden pohjalta palvelemaan
tutkimuksen tarkoitusta. Teemahaastattelurunko, iskusanamainen luettelo, muodostuu
tutkielman kannalta térkeista teemoista. Ne ovat niita alueita, joihin haastattelukysy-
mykset varsinaisesti kohdistuvat. Haastattel utilanteessa ne toimivat haastattelijan muis-
tilistana ja tarpeellisena keskustelua ohjaavana tukena. Haastattelutilanteessa teema-
alueet tarkennetaan kysymyksilla Teemahaastattelun luonteeseen kuuluu, ettd myos
tutkittava — el siis vain tutkija — toimii tarkentgjana. (Hirgérvi & Hurme 2001, 67.)
Teema-alueiden paikka tutkimuskokonaisuudessa voidaan osoittaa seuraavan sivun ku-
vion 12 tapaan.
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Suunnitteluvaihe Haastatteluvaihe Analyysivaihe
Tutkimus- | | Illmididen | | Teema | | | | Luokitus, teemoit-
ongel mat paaluokat alueet Kysymykset telu jatulkinta

Kuvio 12 Teemahaastattelu osana tutkimusta (mukailtu Hirgjarvi & Hurme 2001,
67)

Kuviossa 12 havainnollistetaan teemahaastattelun osuutta koko tutkimuksessa. Tee-
mahaastattelun teemat saavat ilmeensa tutkimusongel mista ja teoriassa kasitellyista il-
midista Haastatteluvaiheessa teemoista muodostetaan varsinaiset kysymykset, joihin
saatuja vastauksia kasitellaan erilaisin keinoin analyysivaiheessa. Tamén tutkimuksen
kvalitatiivisen tutkimuksen teemahaastattelurunko on esitetty liitteena tutkielman lopus-
sa (LIITE 2). Seuraavan sivun taulukossa 1 kaydaan Igpi kvalitatiivisen tutkimuksen ja
empirian valista yhteytta Lisdksi havainnollistetaan miten kyselytutkimuksen kysy-
mykset muotoutuivat suhteessa teemahaastattelun.



Taulukko 1  Tutkimuksen kvalitatiivisen osuuden suhde osaongelmiin, teoriaan ja
kvantitatiiviseen tutkimukseen
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Tutkielman
tarkoituksena
on selvittéa
myymal&
promootion
toimivuutta
pk-yrityksen
pééasiallise-
naviestinta
keinona

Suhde Suhde Suhde
teoriaan teema kyselytutkimuksen
haastattelu- kysymyksiin
runkoon
Osaongelma 1.
Kysymys 4

Miten pk- Myymal & Teemal Kysymys 5

yritys voi hyo- promootio ja Teema 2 Kysymys 13
dyntéa myy- visuaalinen Teemab Kysymys 14
mal&promoo- markkinointi Kysymys 15
tiota markki-
noinnissaan?
Osaongelma 2.
Profiili ja
Miten tuote- tavoitteelliset
merkin profiili | mielikuvat, jotka Teema3 Kysymys 6
voidaan raken- kuvaavat Teema4 Kysymys 15
taa? tuotemerkkid, Kysymys 16
identiteetti, visio,
missio ja arvot
Osaongelmas.
Kilpailu,

Voiko pk- asemointi, Kysymys 7
yritys asemoi- tuotemerkin Teema 6 Kysymys 8
datuotemerk- tunnettuus ja Teema7 Kysymys 9
kinsa myymé&- jaleenmyyjan Kysymys 10
[&promootion imago

avulla?

Taulukon 1 ensimmaisessa sarakkeessa on esitetty tutkimuksen tarkoitus. Toisessa
sarakkeessa on kasitelty kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen liittyvét tutkimuksen osaon-
gelmat. Tutkielman kvalitatiivisessa osiossa pyrittiin |0ytamaén vastaukset osaongelmil-
le yksi, kaks javiisi. Riveittain voidaan tarkastella tutkimuksen osaongelmien suhdetta
kasiteltyyn teoriaan ja hahmottaa teemahaastattelurungon rakentumista teorian pohjalta.
Lisaksi voidaan havainnollistaa teemahaastattelun teema-alueiden ja osaongelmien vas-
taavuutta, ja néin helpottaa kvalitatiivisen tutkimusosan analyysia. Liséksi oikeanpuo-
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limaisessa sarakkeessa on esitetty teemahaastattelun analyysin tuloksena saatu yhteen-
veto kasiteltyjen teema-alueiden ja kyselytutkimuksen kysymysten vélinen yhteys.
Teemahaastattelua hyddynnettiin nimenomaan kyselytutkimuksen kysymysten laadin-
nassa.

Tutkija otti puhelimitse yhteyttd HeiRol Oy:n toimitusjohtaja Rolf Moborgiin, joka
oli erittdin kiinnostunut tutkimuksesta ja suhtautui haastattelupyynt6on myonteisesti.
Tutkija sai myos toimeksiantoyritykselta yhteyshenkilon, jonka kanssa tutkimuksen ai-
kana heranneitd kysymyksia ja mahdollisia ongelmia voitiin kasitella. Tutkija |ahetti
séhkopogtitse kohdeyritykseen haastattelurungossa késiteltavia aiheita sisdltavan liit-
teen. Nain haastateltava pystyi ennalta valmistautumaan aihepiiriin.
deyrityksen tiloissa Kaarinan Littoisissa. Sekd haastattelija ja haastateltava olivat val-
mistautuneet noin tunnin kesténeeseen tilanteeseen hyvin etukéteen, silld haastatteluaika
oli sovittu hyvissa gjoin. Haastateltavana ollut, osaosakas Moborg on ollut yrityksen
palveluksessa yrityksen perustamisesta lahtien. Haastateltavan valintaan vaikutti etenkin
se, ettd Moborgilta saa varmimmin tietoa koskien yrityksen toimintaa ja sen historiaa.
Moborg on ollut mukana luomassa HeiRol Oy:n ja sen markkinoimien tuotemerkkien
identiteettid, ja han on mukana markkinointisuunnitelmien taytant6onpanoissa ja toi-
minnan jatkuvassa kehittamisessi. Haastattelutilat ovat seké haastateltavalle ettéa haas-
tattelijalle tutut, joten tdma auttoi varmasti myos haastattelun kulkua, eika tutkija tunte-
nut oloaan vieraaksi. Haastattelu suoritettiin haastattelurunkoon nojautuen, eika kysy-
mysten jarjestys ollut tarkkaan mééritelty. Haastateltava vastas kysymyksiin vapaasti,
jatarpeen tullen vastauksia voitiin tarkentaa. Kysyja pystyi helposti siirtymé&an teema-
alueesta toiseen, sill& vastagjan vastaukset usein kohdistuivat jo seuraavina kasiteltaviin
asioihin. Haastattelu danitettiin &aninauhurin avulla, jolloin mahdollistettiin haastattelun
my6hemmin tapahtuva litterointi.

Haastatteluaineiston analysointi alkoi haastattelun litteroinnilla eli puhtaaksikirjoit-
tamisella. Tutkija pyrki erottelemaan haastattelun teema-alueita ja |0ytamaan sielta vas-
tauksia empiirisiin tutkimusalueisiin. Teemahaastattelun tarkoituksena oli saada muo-
dostettua paitsi Heirol-tuotemerkin tavoitemielikuva, niin myos selvittéa tavoitemieli-
kuvan taustalla vaikuttavat tekijat, seka selvittdd miksi HeiRol Oy kokee myymal 8pro-
mootion olevan paras keino viestid tuotemerkistéan ja erottautua kilpailijoistaan. Tee-
mahaastattelun analysoinnin avulla tuotemerkin tavoitemielikuvan selvittamisen jalkeen
ryhdyttiin suunnittelemaan tyon kvantitatiivisen osuuden kyselylomaketta.
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5.3.2 Kyselytutkimuksen laatiminen, suorittaminen ja analyys

Tutkimuksen kvantitatiivinen osuus suoritettiin kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutki-
mus suoritettiin tutkituille myymaléssa jaettujen kyselylomakkeiden avulla. Kyselytut-
kimus pohjautui aiemmin suoritettuun teemahaastatteluun seka tutkimuksen teoriaan.
Kyselytutkimus mahdollistaa lagjan tutkimusaineiston kerdamisen tehokkaasti, tutkijan
aikaa ja vaivaa sédstéen (Hirsjarvi ym. (2004, 184).

Heikkila (2004, 49-50) jakaa kyselylomakkeen kysymykset kolmeen eri tyyppiin:
avoimiin kysymyksiin, monivalintakysymyksiin ja asteikollisiin eli skaalattuihin kysy-
myksiin. Avoimissa kysymyksissi esitetdan vain kysymys ja jatetdan tyhjatila vastausta
varten. Tallaiset kysymykset ovat helppoja laatia ja voivat tuoda esille etukdteen huo-
mioimatta j&8neitd asioita, mutta saattavat kuitenkin houkutella vastaamatta jattamiseen
(Heikkila 2004, 49). Monivalintakysymyksissa tai strukturoiduissa kysymyksissa on
valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastagja valitsee mieluisamman vastausvaihtoehdon
tal useampia vaihtoehtoja, jos sellainen ohje on annettu (Hirsjarvi ym. 2004, 188). Ky-
symyksiin vastaaminen on nopeaa ja tulosten tilastollinen kasittely on helppoa. Haitta-
puolena voidaan kuitenkin mainita vastagjien vastausten antamista harkitsemattomasti
ja en osaa sanoa -vaihtoehdon houkuttelevuutta (Heikkild 2004, 53). Skaaloihin perus-
tavassa kysymystyypissa taas esitetdan vaittamia, ja vastagja valitsee sen mukaan, miten
voimakkaasti hdn on samaa mielté tai eri mieltd kuin esitetty vaittdma (Hirgarvi ym.
2004, 189). Naita usein kaytettyja asenneasteikoita ovat tuote- ja yrityskuvatutkimuk-
sessa kaytetyt Likertin ja Osgoodin asteikot. Likertin asteikko on tavallisesti 4- tai 5-
portainen jérjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa 8éripaind on useimmiten 'taysin sa
maa mieltd ja 'tdysin eri mieltd -vastaukset. Osgoodin asteikolla vastagjille esitetéan
vaitteitg, joissa vastausvaihtoehdot ovat 5- tai 7-portaisena asteikkona. Asteikon &ari-
p&dna ovat vastakkaiset véitteet tai adjektiivit. Y htena etuna asteikkotyyppisten kysy-
mysten kayttdmisessa on se, ettéa niiden avulla saadaan paljon tietoa pieneen tilaan.
Heikkoutena voidaan pitéa sitg, ettd vastauksista ei voi paételld, mika painoarvo kohtell-
laon eri vastagjille. (Heikkila 2004, 50-54.) Taman tutkielman kvantitatiivisessa osassa
kéytetaan kaikkia edella kasitettyja kysymystyyppeja. Tutkielman kvantitatiivisen osan
kyselylomake on liitteena tutkielman lopussa (LI TE 3).

Tutkimusaineistoa hankittaessa tulee olla selvillg, miten jo késitellyista teoreettisista
késitteista onnistutaan kerédmaan havaintoja ja aineistoa. Tutkijan tulee pyrkia muun-
tamaan teoriassa kasitellyt asiat tutkittaviensa ymmartamélle kielelle. Toisaalta tutki-
mushavaintojaan esitellessa tutkijan tulee k&antda havainnot takaisin teorian kielelle.
Tata kutsutaan tutkimuksen operationalioinniksi. Tutkimuksen kéasitteellistamista varten
kaytetddn useimmiten hyvéks operationalisointitaulukkoa. Operationalisointitaulukon
tarkoitus on havainnollistaa tutkimuksen tarkoituksen ja osaongelmien seka valittujen



kyselytutkimuksen kysymysten valista suhdetta. f[Eskola & Suoranta 1998, 75%) Tau-

lukko 2 havainnollistaa tutkimuksen operaationalisointia.

Taulukko 2 Tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden operationalisointitaulukko

Suhde Kyselylomakkeen
teoriaan kysymykset
Osaongelma 3.
Myymal&
Miten kuluttajat promootio Kysymys 13
suhtautuvat javisuaalinen Kysymys 14
myymal & markkinointi
promootioon?
Tutkielman | Osaongelmad4.
tarkoituksena Kysymys 4
on selvittéa Mik&on Kysymys 5
myymal& myymal & Tuotemerkin ja Kysymys 6
promootion promootion jaleenmyyjan Kysymys 11
toimivuutta merkitys imago Kysymys 12
pk-yrityksen tuotemerkin Kysymys 15
padasiallisena imagon Kysymys 16
viestintékel- [uonnissa?
nona
Osaongelma 5.
Kilpailu, Kysymys 6
Voiko pk-yritys asemointi, Kysymys 7
asemoidatuo- tuotemerkin Kysymys 8
temerkkinsa tunnettuus ja Kysymys 9
myymal & jaleenmyyjan Kysymys 10
promootion imago
avulla?

Operationalisointitaulukon ensimmaisessa sarakkeessa on esitetty tutkimuksen tar-
koitus. Toisessa sarakkeessa esitetdan tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden osaongel-
mat. Riveittdin on ndhtévissa osaongelmien suhde kasiteltyyn teoriaan, ja liséksi ha-
vainnollistetaan missa kysymyksissa nditd osaongel mia kasitel [aan.

2 Lehtinen, E. (1991) Ihminen tutkimuskohteena. Operationaalistamisen ongelmista. Teoksessa L. Syrjda
& J. Merenheimo (toim.) Kasvatustutkimuksen laadullisia |8hestymistapoja. Oulun yliopiston kasvatustie-
teiden tiedekunnan opetusmonisteitaja selosteita 39/1991, 11-31.
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Otantatutkimukset ovat yleinen tapa tutkia ilmigita, joiden kohderyhma on suuri, ja
kaikkien kohderyhmaan kuuluvien tutkiminen aiheuttais valtavia gjallisia ja taloudelli-
sia panostuksia. Usein my6s otantatutkimus tarjoaa lahes yhta luotettavaa tietoa tutki-
tusta asiasta kuin kokonaistutkimus. (Alkula ym. 1994, 106-107.) Otantatutkimus so-
veltuu nopeaan tiedonkeruuseen, ja se on hyvé keino tutkia suuria perusoukkoja. Otok-
sen tulisi olla edustava pienoiskuva populaatiosta, jotta tutkimuksen tulokset olisivat
luotettavia. (Heikkila 2004, 33-34.) Tutkimuksen otantamenetelmana kaytettiin harkin-
nanvaraista otantaa, koska yksinkertainen satunnaisotanta tai systemaattinen otanta oli-
sivat pitkittéaneet turhaan tutkimuksen suorittamista. Tutkimustulosten ei myoskaan us-
kottu vééristyvan, vaikka otos muodostuikin harkinnan perusteel la.

Taydellisesti taytettyja kyselylomakkeita haluttiin saada yhteensa sata kappaletta.
Sadan kappaleen otoksen varmistaakseen tutkija tarkasti tutkittujen tayttdmét kyselylo-
makkeet heti kyselylomakkeiden tayttadmisen jalkeen. Mikdi lomakkeessa oli puutteita
tai epaselvyyksig, pyrki tutkija saamaan tutkitun tdydentéméan lomakkeen tai korjaa
maan vastauksia ohjeiden mukaisiksi. Y hteensa kahdeksan kyselylomaketta jouduttiin
kuitenkin hylka&maan, janiiden tilalle piti keréta korvaava otos samalla kyselypaikalla

Kyselytutkimus suoritettiin Raision Myllyn alueella 19.—20.7.2007 kahdessa erityyp-
pisessa myymalassa, joista molemmat ovat HeiRolin jalleenmyyjia Molemmissa myy-
maloissa on liséksi HeiRolin omat myyntitelineet. Toinen myymaléistd, Hong Kong, on
halpahallityyppinen myymald, kun taas toinen myymald, Prisma, on hypermarket-
kokoiseksi luokiteltu perhemarket. Tarkoituksena oli myds kerédta aineistoa tavaratalo-
tyyppisesta myymalasta, mutta Turun keskustan Sokos Wiklund -tavaratalon taloustava
raosaston remontin vuoksi kyselytutkimusta ei voitu suorittaa mééraajankohtana. Suorit-
tamalla kyselytutkimus erityyppisissa ja imagoltaan erilaisissa myymal6issa saadaan
kerdyks runsaampaa informaatiota ja mahdollisesti saadaan tietoon myymalén imagon
vaikutus valmistgjayritysta kohtaan muodostettuun imagoon. Erityylisista myymaloista
uskotaan myds tavoitettavan erityyppisia kuluttgjia, jolloin saadaan kattavampi otos.

Tutkimukseen valitut henkil6t tavoitettiin myymal &ssa 18hell& HeiRolin myymal8ka-
lusteita, jolloin paits haastattelijalle, niin myos haastateltavalle atheutunut hukka-aika
saatiin minimoiduksi ja tapahtuma tuntumaan mahdollissimman neutraalilta. Tutkimuk-
sen kannalta hyvana asiana voidaan pitéé sita seikkaa, ettd molempien myymaloiden
taloustavaraosastot sijaitsivat aivan sisaankdyntien vieressi. Taldin tutkitut tavoitettiin
padkaytavalta ennen kuin he olivat pdésseet tutustumaan myymalan pienkeittiotuoteva-
likoimaan. Tutkimukseen osallistuneille sdlitettiin tutkimuksen tarkoitus ja sen kulku.
Heita pyydettiin tayttdmadan lomake siind maaritetyssa jarjestyksessa ja olemaan katso-
matta lomakkeen sivuja ennakkoon. Kyselytutkimukseen osallistuneilta kului aikaa lo-
makkeen tayttamiseen noin viidesta minuutista vajaaseen kymmeneen minuuttiin.

Kyselytutkimuksen ensimméisella sivulla tiedusteltiin vastagjien sukupuolta, k&
ryhméa ja myymalas, jossa tutkimus suoritettiin. 1kéryhmét oli jaettu seuraavasti: 16—
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30-vuotiaat eli nuoret aikuiset, 31-45-vuotiaat eli keski-ikaiset aikuiset, 46-60-vuotiaat
eli keski-ian ylittaneet aikuiset ja yli 61-vuotiaat eli vanhat aikuiset. Ensimméisell& si-
vulla tiedusteltiin myo6s sitd, kuinka suunniteltua tutkituille pienkeittiovalineiden osta-
minen yleensa on ja mista he mieluiten ndma tuotteet ostavat. L omakkeen toisella sivul-
la tiedusteltiin tutkituilta ominaisuuksia, jotka ovat heille térkeita pienkeittiovalineita
ostettaessa. Lisdks sivulla tiedusteltiin tutkituille ensimmaisend mieleen tulevan pien-
keittibvalinetuotemerkin nimed. Taman jalkeen tutkittuja pyydettiin nimeddn muita
muistamiaan tuotemerkkegja. Kyselytutkimuksen kolmas sivu kasitteli HeiRolin tuote-
merkkid. Silla tiedusteltiin HeiRolin autettua tunnettuutta ja kysyttiin, oliko tutkittu os-
tanut joskus HeiRolin tuotteita. Lisaks tiedusteltiin HeiRolin nimen jalogon herdttamia
mielikuvia. Neljannella vastaussivulla selvitettiin tutkittujen suhtautumista yleiseen
myyméal&promootioon ja HeiRolin myymalgporomootioon. Apuvalineend kaytettiin skaa-
lattuja vastausvaihtoehtoja ja seitseméa eri vaittamaa. Viidennella sivulla kerdttiin tut-
kittujen mielipiteitda HelRolin myyntitelineiden vaikutuksesta HeiRolin imagoon. Y h-
teensd 11 vaittdmaa kasiteltiin viisiportaisen Likertin asteikon avulla. Kyselylomakkeen
viimeisalla sivulla pyydettiin tutkittuja arvioimaan neljan eri pienkeittiovalinetuotemer-
kin heréttamid mielikuvia. Tassa tutkimuksen osassa hyodynnettiin Osgoodin asteikkoa
jaasteikon &éripaihin sijoitettuja adjektiiveja.

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on ominaista aineiston keré@misen ja analyysin eriy-
tyminen kahdeksi eri vaiheeksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa sen sijaan itse aineiston
kerd@mista ja analyysié el voida niin helposti erottaa toisistaan (Alkula ym. 1994, 144).
Tutkimuksen analysoinnissa pyritdan muodostamaan apuvélineet, joiden kautta saadaan
vastaukset tutkimusongelmiin (Hirgarvi ym. 2004, 212).

Heikkilan (2004, 148-149) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston havain-
nolliseen kuvaamiseen voidaan kayttda suorien jakaumien taulukoin esittamista ja graa-
fisia kuvioita. Suora jakauma kertoo muuttujan eri luokkien esiintymisen aineistossa.
Suoria jakaumia havainnollistamaan kaytetéén apuna taulukoita ja kuvioita. Taulukko
on nopea tapa esittéé lukuja pienessa tilassa tarkasti, kun taas kuvion avulla tieto pyri-
taén valittamaan nopeasti ja havainnollisesti. (Heikkilan 2004, 148-149; 153.) Taman
tyon analysointiin hyddynnettiin suoria jakaumia ja ristiintaulukointeja, ja ne koettiin
tutkimuksen tarkoituksen kannalta riittéaviks analyysimenetelmiksi. Tutkimuksen tar-
koitusta el olis palvellut monimuuttujamenetelmien kéayttd. Myods mitta-asteikon yksin-
kertaisuus ja otoskoko olisivat rgjoittaneet monimutkaisempien menetelmien kaytt6a

Kyselytutkimuksessa kerétty tutkimusaineisto analysoitiin ja tulkittiin SPSS 14.0 for
Windows -ohjelmalla. Analysointia varten tutkimuslomakkeen taustamuuttujat ja struk-
turoitujen kysymysten vastaukset koodattiin SPSS-ohjelmaan. Tutkimuslomakkeet nu-
meroitiin ja tiedot syo6tettiin ohjelmaan tassa numerointijérjestyksess. Aineistosta suo-
ritettiin lukuisia suorien jakaumien analyysejd seké rigtiintaulukointeja. Suorien ja
kaumien analysoinnilla saatiin tietoa eri vastausvaihtoehtojen esiintymisen lagjuudesta



59

eri ryhmissa. Rigtiintaulukointien avulla taas selvitetéan kahden muuttujan valista yhte-
yttd, eli sitd miten ne toisiinsa vaikuttavat (Helkkila 2004, 210). Taustamuuttujina kay-
tettiin vastaajien sukupuolta, ik&a seka kyselyn toteuttamispaikkaa.

54 Tutkimuksen uskottavuuden ar viointi

Yks pakollinen suoritettava osa tieteellista tutkimusta on sen luotettavuuden mittaus.
Tutkimuksessa pyritdan valttdmaan virheiden syntymistd, mutta silti tulosten luotetta-
Vuus ja péatevyys vaihtelevat. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen menetelmén uskotta-
vuutta ja luotettavuutta on tapana kasitella hieman eri kannalta. Kvantitatiivisen tutki-
muksen luotettavuus nahdéan mittauksen luotettavuutena elka tutkijan muiden toimen-
piteiden osalta luotettavuutta ole tapana tarkastella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ai-
neiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia el voida erottaa toisistaan yhta jyr-
kasti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Luotettavuuden arviointi koskee koko tut-
kimusprosessia. Tyon uskottavuuteen vaikuttaa tutkijan tekemét valinnat ja siksi laadul-
lisen tutkimuksen luotettavuuden pd8asiallinen kriteeri on tutkija itse. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 209; 211-212.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttéa monia erilaisia mittauskei-
noja, mutta yleismmin tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validitee-
tin késitteilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytté tai toistettavuutta ja se on
sité parempi, mitd véhemman sattuma vaikuttaa tuloksiin. Jotta tutkimuksen reliabili-
teetti olisi korkea, eivéa tutkimuksen tulokset saa olla sattumanvaraisia Validiteetilla
avulla sen sijaan ilmaistaan tietojen pétevyytta eli sitd, mittaavatko mittarit tai tutki-
musmenetelmat juuri niité asioita, joita on tarkoituskin mitata. (Lotti 1998, 33; Hirsjarvi
ym. 2004, 216.)

Tutkimuksen validiteetista voidaan erottaa sisdisen ja ulkoisen validiteetin kéasitteet.
Sisdisella validiteetilla eli patevyydella viitataan tutkimuksen teoreettisten ja kasitteel-
listen méérittelyjen sopusointuun. Tyon lahtokohtien, teorian ja menetelmallisten ratkai-
sujen tulee olla loogisessa suhteessa keskenddn. Sisainen validiteetti osoittaa siis tutki-
jan tieteellisen otteen jatieteen alan hallinnan voimakkuutta ja tulkinnan sisdisté loogi-
suutta ja ristiriidattomuutta Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tehtyjen tulkintojen ja joh-
topadtosten seka aineiston véalisen suhteen patevyytta. Ulkoinen validiteetti on yhtey-
dessa enemman tutkijaan kuin tutkittaviin. Tutkimushavainto on silloin ulkoisesti validi,
kun se kuvaa tutkimuskohteen tésmélleen sdllaisena kuin se on. [Eskola & Suoranta
1998, 214% Koskinen 2005, 254.)

3 Gronfors, Martti (1982) Kvalitatiiviset kenttatydmenetel mét. 174, WSOY,, Juva.
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Kvalitatiivisissa tutkimuksissa reliaabelius ja validius ovat saaneet hieman lisétulkin-
toja. Termit saatetaan kytkea kvantitatiiviseen tutkimukseen — jonka piirissa termit ovat
saaneet alkunsa— ja niiden kayttod on siksi valtelty. Y leisesti on osoitettu, ettel kvalita-
tilvisissa tutkimuksissa edes haeta samanlaista tulosten yleistettavyyttd, jota kvantitatii-
visessa tutkimuksessa usein tavoitellaan. (Hirsjarvi ym. 2004, 217; Hirgéarvi & Hurme
2001, 188.)

Laadullisessa tutkimuksessa validius merkitsee sitg, kuinka hyvin tutkija pystyy oh-
jaamaan lukijaa tutkielman aikana ja opastamaan hantd ymmartamaan mista tutkimuk-
sen tulokset, tulkinnat ja johtopddtokset on saatu. Paras keino liséta laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta on selostaa tarkasti tutkimuksen kulkua lukijale ja pyrkid va-
kuuttamaan lukija tekemistéén valinnoista. Aineiston tuottamisen olosuhteet olisi ker-
rottava lukijalle totuudenmukaisesti ja selvésti. Esimerkiks haastattelututkimuksissa
tulisi kertoa olosuhteista ja paikoista, joissa aineistot keréttiin, aineiston kerdamiseen
kulunut aika, mahdolliset héiridtekijét, virhetulkinnat haastattelussa ja tutkijan oma ar-
viointi tilanteesta. Myo6s laadullisen tutkimuksen analyysivaiheessa on kiinnitettava
huomiota luotettavuuteen ja gjateltava lukijaa jatamén kykya seurata esimerkiksi luokit-
telujen alkulahteitéd. (Eskola & Suoranta 1998, 210; Hirsjarvi ym. 2004, 217-218.) Laa
dullisen tutkimuksen validiteettiin vaikuttavat myos tutkimuskohteiden huolellinen va-
litseminen ja toimivan teemahaastattelurungon rakentaminen (Hirgarvi & Hurme 2001,
184, 189).

Kvalitatiivisen tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa aineiston laadukkuutta. Reliaabe-
lius koske tall6in tutkijan toimintaa, ei niink&an haastateltavien vastauksia. Toisin sano-
en, silla tarkoitetaan, kuinka luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on. Reliaabelius
huomioi sen, onko kaikki kaytettavissi otettu aineisto otettu huomioon ja litteroinnit
tehty huolellisesti. Tuloksien tulisi heijastaa niin pitkale kuin mahdollista tutkittavan
gjatusmaailmaa. Toisaalta tulee pitda mielessd, etté haastattelujen tulos on aina seuraus-
ta haastattelijan ja haastateltavan yhteistoiminnasta ja vuorovakutuksesta. (Hirgjarvi &
Hurme 2001, 189.) Seuraavaksi késitelléan erikseen tyon kvantitatiivisen ja kvalitatiivi-
sen osuuden luotettavuutta.

5.4.1 Kvantitatiivisen osuuden luotettavuus

Tutkimuksen méarallisen osuuden luotettavuutta selvitettdessa kasitellaén sen reliabili-
teettia ja validiteettia. Reliabiliteetin on mainittu tarkoittavan mittaustulosten toistetta-
vuutta, jolla ehkdaistdan tutkimustulosten sattumanvaraisuus. Kyselytutkimuksen aineis-
ton el kuitenkaan voida taysin katsoa edustavan koko kohderyhmaa, silla tutkimus suo-
ritettiin melko pienté otosta kayttéen, ja tutkitut tavoitettiin kahdesta Turun seudulla si-
jaitsevasta myymalasta. Jotta otos olisi tdysin edustanut kohderyhmaa, olisi sen tullut
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olla suurempi ja kerétty ympéari Suomea. Muualla suoritettuna tutkimus olis saanut
varmasti tdman tutkimuksen kanssa eriavia tuloksia, silla tuotemerkin paikallisuus saat-
toi osittain vaikuttaa tutkittujen vastauksiin. Tutkimuksen otos pient& kokoa lukuun ot-
tamatta oli tutkimusta hyvin palveleva. Otos oli seké ikaryhmien ettd sukupuolten valil-
la melko tasaisesti jakautunut.

Satunnaisvirheet, kuten esimerkiksi tutkijan huolimattomuus aineistoa tietokoneelle
tallennettaessa, heikentavét tutkimuksen reliabiliteettia (Alkula ym. 1994, 94). Taman
tutkimuksen jokaisessa vaiheessa tutkija pyrki toimimaan jarjestelmallisesti ja olemaan
tarkkaavainen ja kriittinen. Nama toimet ovat myos Helkkilan (2004, 30) mielesta pa-
kollisia, jotta tutkimus olisi luotettava. Kyselytutkimus oli luonteeltaan informoitu, ja
tutkimuslomake ja ohjeistus seka tutkimustilanne olivat jokaiselle tutkitulle [ahes sa-
manlaiset. Kyselylomake suunniteltiin sellaiseks, etta tutkittujen oli siihen helppo vas-
tata jatutkijan oli se myos helppo analysoida. Aineiston yksinkertainen késittely paransi
myos tutkimuksen reliabiliteettia

Tutkimuksen validius mééarittelee sen, miten hyvin tutkimuksen mittarit mittaavat
tutkittavaa asiaa. Edella on esitelty myos ulkoisen ja sisaisen validiteetin kasitteet. Toi-
mivan menetelman valinta yhdessa tutkimuksen hyvan suunnittelun ja harkitun aineis-
ton keruutavan kanssa paransivat tutkimuksen validiteettia. Kyselytutkimuksen kysy-
mysten tulee mitata oikeita asioita ja niiden tulee olla suhteessa tutkimusongel miin. Ky-
symykset, joita ei tarvita tutkimusongelmien selvittamiseen, ovat tutkimuksen kannalta
turhia. Kyselytutkimuksen kysymykset oli johdettu teorian ja teemahaastattelun pohjil-
ta, ja niiden voitiin katsoa kohdistuvan teoriaan hyvin. Teoria oli monipuolista jasita oli
kerétty useasta eri lahteesta.

Operationalisointi paransi tutkielman sisdisté validiteettia, varmistaen sen, etta teoria
onnistuttiin siirtdmadan kysymysten muotoon. Myds kyselylomakkeen huolellinen suun-
nittelu ja testaaminen koehenkil6illa ennen sen lopullista kayttéonottoa vaikuttivat posi-
tilvisella tavalla sisdiseen validiteettiin. Tuloksia ei ole tarvinnut etsid aineistosta, koska
ne ovat aineistosta helposti 16ydettévissa ja raportoitavissa. Nama asiat vahvistavat tut-
kielman ulkoista — aineiston laadukkuutta koskevaa — validiteettia.

Koska kyseessa oli opiskelijan opinnaytetyd, el suuremmalla ja laajemmalta alueelta
kerdtylta otoksella tai kattavammalla analyysimenetelmien kaytolla olisi saatu liséttya
tutkimuksen luotettavuutta samassa suhteessa, mita siité olisi koitunut gallista vaivaa ja
lisatyota. Kvantitatiivisen osuuden luotettavuuden voidaan katsoa tdméan tyon tarkoitus-
ta gjatellen olevan riittavan korkea.
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5.4.2 Kuvalitatiivisen osuuden luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointia kohdistuu tutkimusprosessin luo-
tettavuuden tarkasteluun (Eskola & Suoranta 1998, 211). Tutkielman kvalitatiivisen
osuuden luotettavuutta tarkastellaan tdmén tyon osalta reliabiliteetin ja validiteetin avul-
la On myds todettava, ettel tutkielman laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ole yleis-
taa tutkitun ilmion esiintymistd, vaan auttaa kvalitatiivisen osuuden tutkimuslomakkeen
rakentamista ja mahdollistaa yrityksen profiilin jaimagon vertailu.

Kvalitatiivisen osuuden validiteetin parantamiseksi tutkija on pyrkinyt selostamaan
tutkimuksen kulkua lukijalle ja pyrkinyt vakuuttamaan lukijan tekemistéén valinnoista
Tutkimuksen suorittamisen vaiheet on tehty lukijalle selvéksi ja aineiston kerdamisté on
selostettu sellaisena kuin se on tapahtunut. Teemahaastattelun suorittaminen ja teema-
alueiden valinnat on tehty lukijalle selviksi. Lisaks kvalitatiivisen aineiston analyysi-
menetelma ja siind kaytetty luokittelu eivét tule lukijalle yllatyksend, vaan niiden valin-
taa on perusteltu.

Teemahaastattelussa valittiin haastateltavaksi kohdeyrityksen toimitusjohtaja, jolta
uskottiin saatavan eniten tietoa yrityksesta. Teemahaastattelua varten rakennettiin myos
toimivaks koettu haastattelurunko. Edella kasiteltyjen asioiden voidaan kaikkien katsoa
parantavan tutkimuksen validiteettia. Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetin tutkimi-
sen katsottiin edelld olleessa luvussa tarkoittavan aineiston laadukkuutta. Tutkija pyrki
litteroimaan haastattelun sanatarkasti.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ollut yleistéa tutkimustuloksia, vaan keréta
tietoa, jolla kvantitatiivinen tutkimus saatiin suoritetuksi. Haastattelun jalkeisen litte-
roinnin kautta tutkitun mielipiteet pyrittiin siirtdmé&an totuudenmukaisesti osaksi tutki-
mustuloksia. Tutkijan pyrkiessd selostamaan tutkimuksen kulkua uskottiin sen myds
olevan johdonmukainen. Tutkitun ja haastattelijan tuntiessa toisensa ennakkoon oli pie-
ni vaara Siitg, ettd haastattelija ryhtyi kayttaytymaan ik&an kuin tutkitun puhemiehend,
ilman ettd osas sensuroida mainosmaisia otteita taman puheesta. Taman voitiin katsoa
olevan pieni uhka tutkimuksen neutraaliutta gjatellen. Analyysissa pyrittiin kuitenkin
saamaan haastatellun mielipiteet ndkyviin, mutta samalla karsittiin joukosta pois tietyt
mainosmaiset lisét.
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6.1

6.1.1
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TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tuotemerkin pr ofiili

Missio, visio ja identiteetti tuotemerkin profiilin perustana

Profiililla tarkoitetaan t&ssa tutkielmassa viestinnéllisessd mielessa tavoiteimagoa tai -
kuvaa, jota yritys itsestdan tai tuotemerkistdan markkinointiviestintansa valityksella si-
dosryhmilleen haluaa valittéa. Se maérittad, milta yritys haluaa itsensi tai tuotemerkkin-
sS4 ulospéin nayttavan. Tassd tutkielmassa mielenkiinto kohdistuu nimenomaisesti
myymal&promootioon profiilin ilmentdjand. Myymalgoromootion sanoman tulisi olla

yhteneva tuotemerkin identiteetin, sen todellisen minuuden kanssa.
Haastattelussa kavi ilmi, ettd HeiRol Oy haluaa tuotemerkkinsi erottuvan kilpaili-
joista nimenomaan visuaalisen markkinoinnin keinoin. HeiRol Oy:n toimitusjohtaja

Rolf Moborg tiivistda asian seuraavasti:

Visuaalisen ilmeen esilletuominen myymélatiloissa on nahty tarkeana
osana tuotemerkkiviestintad, ja sen on oletettu olevan yksi tekija yrityk-
sen menestymiselle yhdessa laajan jakelukanavaverkoston kanssa. Nyt
kun HelRol-tuotemerkille on saatu luotua yhtendinen ilme, voidaan alkaa
tutkia sitd, minkal aisena kuluttaja taméan ilmeen kokee.

Myymal&promootion avulla yrityksen tuotemerkille on rakennettu myymaldissa

muista merkeista hyvin erottuva visuaalinen ilme. Myymaldpromootio erottaa Heirol-

tuotemerkin muusta myyméalén tarjonnasta ja tuo esiin tuotemerkin visuaalisen identi-
teetin. Moborg kuvaa myymal&promootiota viestintakeinona:

Myyméalapromootio on tehokas véline tuotemerkin esilletuontiin myyma-
latilassa. Omien myyntitelineiden kayttd mahdollistaa erottumisen ja
Heirol-tuotemerkin visuaalisen ilmeen esiintuonnin. Visuaalisen olemuk-
sen kautta pyritaan vaikuttamaan kuluttajan tuotemerkista luomiin mieli-
kuviin. Myymal&promootio toimii myymaléatasolla tuotemerkin puolesta-
puhujana. Sen uskotaan houkuttelevan kuluttaja ostamaan juuri naytta-
vasti esilla olevaa tuotemerkkia kilpailevan tuotemerkin sijaan. Myyma-
lassa viestiminen on koettu myds kustannustehokkaaksi viestintakeinoksi.
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Myyntiteline maksaa itsena melko nopeasti takaisin lisaantyneiden myyn-
tien kautta. Myymalapromootio mahdollistaa myts kampanjakohtaisen
mainostamisen ja erilaisten kilpailujen jarjestdmisen myymalatilassa.
HeiRolilla on kokemusta myyntitelineiden lisdks hyllyn reunoihin kiinni-
tetyista hyllypuhujista, valikoima- ja tuote-esitteista seka erillisista kil-
pailukuponkga varten pystytetyistd standeistd. Myyméalassa toteutetun
arvontakilpailun suosio oli huima, ja sen kautta saimme hankittua paljon
tietoa kohderyhmasta ja heidan ostotottumuksista.

HeiRol Oy:n missiolausumassa yhdistyy yrityksen alusta asti kiinni pitdmét argu-
mentit. Moborg kiteyttda yrityksen mission seuraavanlaiseks, yhdesta lauseesta muo-
dostuvaks vaittamaksi:

HelRol haluaa olla hinta-laatusuhteeltaan kotimaan markkinoiden paras
pienkeittiovalineita markkinoiva yritys.

Moborgin mukaan tamén mahdollistaa erinomaisen tavarantoimittajaverkoston |6y-
taminen ja ndyra asenne jalleenmyyijid kohtaan. N&in tuotteiden hinnat saadaan pidettya
kurissa ja lopullinen kuluttga-asiakas tyytyvéisena HeiRol Oy:n missio mahdollistuu
ainoastaan, mikali myds sen markkinoimat tuotteet koetaan hinta-laatusuhteeltaan
markkinoiden parhaiksi. Toimitugohtaja Moborg havainnollistaa tuotemerkin, myymé-
I[dpromootion ja hinta-laatusuhteen valista yhteytta seuraavalla tavalla.

Havaittuaan tuotemerkin laadukkaaksi ja hinnaltaan kohtuulliseksi mah-
dollistetaan se, ettd asiakas luottaa HeiRol-tuotemerkkiin myds seuraa-
van kerran tarvitessaan pienkeittiovalineitd. Myymaldpromootio taas
mahdollistaa sen, ettd HelRol-tuotemerkki on helposti erotettavissa ja
selkeasti esl&, jonka uskotaan helpottavan valintaa.

Kuten jokaisella yritykselld, myds HeiRol Oy:11& on oma visionsa. Visiolle on omi-
naista, etté se saattaa jopa kuulostaa utopistiselta ja mahdottomalta. Visio on kuitenkin
hyva asettaa yl&kanttiin, silla liian helposti saavutettavissa oleva visio voi sydda pohjan
koko visionrakennusprojektilta. HeiRol Oy on asettanut oman visionsa tulevaisuuden
ndkymille. Vaikka visiota onkin vaikea tarkalleen kuvata, ndhddan yrityksessa tarkedksi
se, etta yha useampi kuluttgjista tuntisi HeiRol-tuotemerkin spontaanisti. Moborg kuvai-
lee visiota seuraavallatavalla:

Kolmesta viiteen vuotta kestavélla aikasateelld tuotemerkin spontaani
tunnettuusaste saisi olla 60 ja 70 prosentin valilla ja yrityksen liikevaihto
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sais kasvaa joka vuos tasaisesti. Lisdks haaveita ulkomaille levittayty-
misesta elatellaan. Tunnettuus haluttaisiin kohottaa siis samalle tasolle,
mita se nyt on vanhojen kotimaisten brandien kuten littalan, Hackmanin,
Arabian ja Fiskarsin kohdalla.

Moborgin mielesta yrityksen identiteetin kasitettéa on vaikea kuvata sanallisesti. Se
on jokin tekija yrityksen sisdllg, joka saa yrityksen tyontekijét toimimaan yhteisten ta-
voitteiden eteen. Haastattelussa toimitusjohtaja Moborg kuvaili HeiRolin yritysidenti-
teettia seuraavanlaisesti:

HeiRol on aktiivinen, osaava ja luotettava perheomistuksessa oleva yri-
tys, joka tarjoaa asiakkailleen hinta-laatusuhteeltaan erinomaisia pien-
keittiovalineita ja haluaa olla haastamassa alan suurimpia kilpailijoita.
Valmistamamme tuotteet ovat sellaisia, etté ne sopivat kotiin kuin kotiin,
avustavat jokapdivaisessd ruoanlaitossa ja ovat vied hyvannakoisia
HeiRol-tuotemerkin tuotteet tunnistaa myymél 6issd varmemmin HeiRolin
nayttavistd myyntitelineista, joiden edustalla roikkuu ruostumattomasta
teréksesta tai mustasta muovista valmistetut, hyvin kéteen istuvat keittio-
tyovalineet.

Yritysidentiteetin, yrityksen mission ja vision on todettu vaikuttavan yrityksen mark-
kinoimien tuotemerkkien identiteettiin. Toisaalta tuotemerkin ominaisuuksien on myods
katsottu vaikuttavan sithen miten yritys pystyy visiotaan ja missiotaan kdytanndssa to-
teuttamaan. Seuraavaks esitelld&n HeiRol-tuotemerkin identiteetti ja tavoitteellinen
mielikuva eli sen profiili. Tama profiili on toiminut kehyksena tuotemerkin markkinoin-
tiviestinnan suunnittelussa ja siina kuvataan asioita, joita yritys haluaa tuotemerkistdan
muodostettavan.

6.1.2 HeiRol-tuotemerkin identiteetti ja profiili

kuvaan ja sen ominaisuuksiin pohjautuva tuotemerkki-identiteetti. Tuotemerkki-
identiteetin pohjalta muodostetaan tuotemerkin profiili, jota tutkimuksen mydhemmassa
osassa verrataan kuluttagjien kokemaan tuotemerkki-imagoon. HeiRolin tuotemerkki-
identiteetti on muodogettu kayttéen apuna Kapfererin méadritelmada tuotemerkki-
identiteetista. Seuraavaksi esitetddn HeiRol-tuotemerkin identiteetti.
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HeiRol Oy:n toimitusjohtgja Rolf Moborgin mukaan HeiRol-tuotemerkki on yrityk-
sen keino toteuttaa omaa missiotaan ja visiotaan. Moborg kiteyttéa HeiRol-tuotemerkin
identiteetin seuraavasti:

HeiRol-tuotemerkin olemassaolon syy on selva. Se mahdollistaa kulutta-
jille laadukkaiden ja nayttavien pienkeittibvalineiden hankinnan yleista
hintatasoa edullisempaan hintaan. Tuotemerkki pyrkii erilaistamaan it-
sensa hinta-laatusuhteen avulla ja se erottuu muusta tarjonnasta myynti-
paikalla tapahtuvan markkinoinnin ja yksil6llisen logon ja varimaailman
kautta. Tuotemerkki on suunniteltu tyydyttamaan tavallisen suomalaisen
perheen leipomis- ja ruoanlaittovélinetarpeita. Tuotemerkki korostaa
omissa arvoissaan laadukkuutta, luotettavuutta ja pitkaikai syytta.

Yritys haluaa kuluttgjien yhdistavan myymaldpromootion ja muiden markkinointi-
keinojen avulla tuotemerkkiinsa kuviossa 13 eriteltyja ominaisuuksia. Taman kuvion
SisAltd on méaritelty tyon tutkimusta ajatellen myos tuotemerkin profiilin pohjaksi.

edullinen nykyaikainen

laadukas yksinkertaisen tyylikés elegantti

HeiRol-tuotemerkin
profiili

luotettava

gjaton el designtuotemainen arvostettu

arkinen

Kuvio 13 Ominaisuudet, joita kohdeyritys toivois kuluttajien tuotemerkkiinsa yh-
distavan

HeiRol-tuotemerkin tavoiteimago muodostuu kuviossa 13 esitetyistd ominaisuuksis-
ta HeiRol Oy:n toimitugohtaja Moborgin mukaan ne kuvaavat parhaiten tuotemerkin
persoonallisuutta ja niita tekijoita, joita myds tuotemerkin viestinndssa halutaan koros-
taa. Moborg kommentoi:
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HeiRol e ole muotoilua kovinkaan paljon viestinnassdan esille tuova
tuotemerkki, vaan paremminkin se on hintatietoiselle kohderyhmalle
suunnattu merkki. HeiRol toivoo liséks kuluttajien kokevan merkin ar-
vostettuna, luotettavana, kestavana ja pitkaikai sena.

Tuotemerkin profiilinrakennuksessa on nahty tarkeana kayttgj&é ja kohderyhmalah-
toisyys. Toimitugohtaja Moborg kuvaa tuotemerkin kayttgakuvan ja profiilin valista
suhdetta.

HeiRol haluaa tuotemerkkinsi koettavan nykyaikaisena ja ajattomana,
mutta samalla arkisena tuotemerkking, joka sopii tavalliseen suomalai-
seen kotiin. Tuotemerkin tulisi olla normaalia suomalaista arkea eléavan
perheen merkki, silla varauksella, ettd kohderyhmén haluttaisiin arvosta-
van pienkeittiovalineiden laadukkuutta.

Keittio on monille ihmisille alue, jonka halutaan nayttéavan hyvdlle ja tyylikkaalle.
Kodin sisustamiseen kaytetédn nykyadn huomattavan paljon rahaa, ja myos keittiovali-
neilta vaaditaan nykyaén esteettisyytta ja ndyttavyytta. Se, etté pienkeittiovaline nayttda
hyvélle, saaruoanlaitosta mielekkddn hetken. Nykypaivana ruoka myos usein tarjoillaan
suoraan ruoanlaittoastiasta, miké taas on vaikuttanut siihen, ettd myos kattiloiden, pan-
nujen ja kasarien ulkondkoon on alettu kiinnittda huomiota. Trendind on myos ruoan-
valmistusvélineiden sailyttaminen avoimella paikalla, esimerkiksi ripustettuna tankoon.
Myds HeiRol haluaa tuotemerkkinsa olevan enemman kuin pelkka tyévéline. Moborg
kuvaa HeiRol-tuotemerkin ulkon&dllisten tekijoiden ja viestinnan valista yhteytta

HeiRol haluaa tarjota kuluttajille yksinkertaisen tyylikkéita ja elegantteja
pienkeittiovalineita. Myymal&promootio on omiaan viestimaan naitéa teki-
joita hetkend, jona kuluttaja tekee valinnan ostettavan tuotteen merkista.

HeiRolin pienkeittiomallistoa on kehitetty vuosien varrella. Nykyiseen mallistoon ol-
laan yrityksessa tyytyvaisia ja ne on koettu yrityksen testeissi niin laadukkaiks, etté
kuluttajille voidaan taata tuotevastuulain ylittavia takuusitoumuksia. Moborgin mielesta
laatumielikuvan synnyttdminen vaatii paitsi laadukkaan tuotteen, niin my6s laatua ko-
rostavaa viestintdd. Moborg toteaa:

HeiRol-tuotemerkki haluaa nayttdvan viestinnan avulla synnyttaa laa-
dukkuus-mielikuvan kuluttajalle ajanhetkend, jolloin taméa tekee padtosta
ostettavan tuotteen merkista ja vertailee eri tuotemerkkeja taloustavara-
osagtolla.
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Moborgin mukaan HeiRol-tuotemerkin ehdottomasti térkein kilpailukeino on sen
hinta-laatusuhde. Rolf Moborg perustelee tuotemerkin hinnoittelustrategiaa:

Heirol haluaa tuotteidensa gijoittuvan hinnaltaan pienkeittiovalinetar-
jonnan keskivaliin. Tuotemerkki el ole hinnaltaan halpa, silla yrityksen
panostaessa tuotteiden laatuun ja viestinnan nayttavyyteen on koettu tar-
kednd, ettel tuotemerkkia alihinnoitella. Liian alhaisen hinnan kautta ei
onnistuta rakentamaan oikeanlaista hintamielikuvaa. Toisaalta HeiRolil-
la el oleviela valmiuksia kilpailuun ylé uokan merkkien kanssa.

HelRol-tuotemerkin persoonallisuus ja profiili antavat selkeén kuvan siitd, minkalai-
seksi merkiks yritys haluaa tuotemerkkinsd position rakentuvan. HeiRol-tuotemerkki
on luotu tyydyttamaan laatutietoisen kuluttgjan tarpeita. Merkki tarjoaa kuluttajille hin-
ta-laatusuhteeltaan kilpailukykyisia pienkeittiovalineita. HelRol merkki on suunniteltu
tayttdmaan tavallisen suomalaisen perheen jokapdivai sessa ruoanlaitossa kohtaamet tar-
peet. HeiRol ndkee kilpailijoinaan keittiovalineita jo pitkdan valmistaneet yritykset.
HeiRolin kanssa samaa kohderyhméa ja samanlaisia tarpeita tyydyttavia merkkeja ovat
esimerkiksi Hackman, Fiskars ja Opa. HelRol kokee erottuvansa néista merkeista sillg,
etta se pystyy tarjoamaan edella mainittujen merkkien kanssa samanlaatuisia tuotteita
edullisempaan hintaan. HeiRol pyrkii erottumaan kilpailijoistaan my6s poikkeavan
markkinoinnin avulla. Myymaldmainonnan kautta pyritéan aktiivisesti rakentamaan laa-
tukuvaa kuluttajien keskuudessa. HeiRol pyrkiikin t&yttaméan markkinoilla olevan posi-
tiointiaukon, joka muodostuu korkean laadun ja edullisen hinnan yhdistelmésta. Taméan
positiointiaukon uskotaan olevan hinta-laatusuhdetta arvostavien kuluttajien mieleen.

Hyvan vertauskuvan HeiRolin positiosta keittiovalinemarkkinoilla saa automarkki-
noilta. Automarkkinoita pitké&n hallinneet laatumerkit Audi, Toyota ja Volkswagen
ovat saaneet todellisia haastgjia taysin uusista automerkeistd, kuten Kiatai alalla jo pit-
k&an vaikuttaneista merkeistg, kuten Skoda. Haastajamerkit pystyvét tarjoamaan kulut-
tajille erittéin laadukkaita ja pitkan takuuajan omaavia autoja huomeattavasti vanhoja laa-
tumerkkeja edullisempaan hintaan. Seuraavan sivun kuvio 14 havainnollistaa pienkeit-
tibvalineiden brandipositiointia ja siind on esitetty HelRol-tuotemerkin liséksi tunne-
tuimpien pienkeittiovalinetuotemerkkien asemointi suhteessatoisiinsa.
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Kuvio 14 Pienkeittiovalinetuotemerkkien positiointipyramidi ja HeiRolin tavoite-
positio

Kuvion 14 positiointipyramidi pitéa sisalléan nelja eri brandipositiota, jotka kuvaavat
tuotemerkkien keskindista sijoittumista tuoteryhman sisdlla. HeiRol-tuotemerkki sijoit-
tuu pienkeittiévalineiden keskimarkkinoille, joten alimmasta kaupan omia bréndegja ja
todella halpoja tuontituotteita siséltévien tuotemerkkien ryhmasté kuin myoés varsinais-
ten luksustuotemerkkien ryhmastéa halutaan pysya erossa. Keskimarkkinoille sijoittuvat
my06s tunnetut kotimaistaustaiset merkit Hackman, Opa ja Fiskars ja ulkomaisista tuo-
temerkeistéa esimerkiksi Tefal. HelRolin tulevaisuuden tavoitteena on kuulua hieman
keskimarkkinoiden yl8puolella olevaan premium- tai ”arjen luksus’ -ryhméaéan. Samalle
alueelle ovat positioituneet vanhoista kotimaistaustaisissa merkeista Arabia ja littaa ja
ulkomaisista merkeistd Rosle, Sanelli ja Brabantia. Tulevaisuudessa HeiRol mahdolli-
sesti lanseeraa uuden ylauotemerkin jatalloin kilpailu huippubrandien kanssa olisi vas-
ta mahdollista. Tall6in tuotteiden hinnoittelua ja laatuvaatimuksia tulisi korottaa.

Nimi- ja logovalinnat ovat térked osa yrityksen markkinoiman tuotemerkin menes-
tystd. HeiRol-nimen syntyyn liittyy nimileikki ja nimen uskotaan luovan kuluttgjien
mielissa positiivisia assosiaatioita. Yrityksen ja tuotemerkin nykyinen puna-musta-
harmaa logo on elanyt jo pitkan elinkaaren. Siité ollaan luopumassa léhiaikoina jatilalle
otetaan jo kauan aikaa sitten suunniteltu, hieman modernimpi ja ytimekk&ampi logo.
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HeiRolin toimitusjohtaja Moborg on optimistinen yrityksen tdméan hetkisesta tilasta
kotimaisilla pienkeittiovalinemarkkinoilla. Han uskoo, etté noin 40 % kuluttagjista tuntee
tuotemerkin autetusti, ja spontaanisti merkin muistaisi noin 20 % kuluttgjista.

HeiRolin jalleenmyyntikanavat ovat kasvaneet vuosien aikana roimasti. Nykyaan
HeiRol-tuotemerkin myyntikanavina toimivat paitss Suomen johtavat paivittéistavara-
kauppaketjut, myos suuri joukko villgja ketjuja. Koska villit ketjut ovat suopeampia ta-
varantoimittgjien myymaldpromootioille, koetaan ne erittain tarkeina kasvupaikkoina.
Villien ketjujen halpahallimaiset myymal& ovat lisdksi nostaneet omaa imagoaan mer-
kittavalla tavalla. Tama on koettu erittédin positiivisena asiana laatutavaraa toimittavan
yrityksen nékokulmasta. Laajasta jalleenmyyjéverkosta johtuen HeiRol-tuotteita voi os-
taa tyypiltéén seuraavanlaisista myymaloista& marketeista, halpahalleista tai sekatavara-
taloista, perinteisista tavarataloistaja pienkeittiovalineiden erikoidiikkeista

Vaikka halpahallit ja sekatavaratalot ovat erittéin tarkeitd kauppakumppaneita Hei-
Rolille, halutaan silti suurien paivittdistavaraketjujen myymalodissa ja tavarataloissa kas-
vattaa nakyvyytta. HeiRol Oy:n toimitusjohtaja Rolf Moborg uskoo my6s HeiRolin tuo-
temerkki-imagon sopivan hyvin yhteen suurimpien markettien imagojen kanssa. Tava
rataloissa huippumerkkien esilléolo ja niiden korkea hinnoittelu vaikuttaa voimakkaasti
halvempien merkkien imagonmuodostukseen. Huippumerkeille luovutetaan myos usein
paras ndkyvyys ja houkuttelevin myyntitila. Toisaalta niissa tavarataloissa, joissa Hei-
Rol on ndkyvasti esilld, el huippumerkkien valtaa ole koettu haitallisena, silla kaikki
kuluttgjat ei ole kiinnostuneita kalleimmista tuotemerkeistd, vaan tyytyvét edullisempiin
tuotemerkkeihin. Halpahalleissa ja sekatavarataloissa HeiRol haluaa olla nayttavasti
esilla Tama tapahtuu ldhes aina omien hyllyjérjestelmien ja lagjan valikoiman avulla
ylittdmaan kuluttajan itse myymalastd muodostama mielikuva. Vaikka myymalan imago
jaHeiRolin tavoiteimago elvét olisikaan yhtenevét, el téta ainakaan viela ole koettu on-
gelmaksi. Ongelmalliseksi tilanne muuttuu tilanteessa, jossa myymalan imago koettai-
siin huomattavasti tuotemerkin tai sen valmistajan imagoa alhaisemmaksi tai korkeam-
maksi.
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6.2  Tuotemerkinimago

6.2.1  Tutkimuksen otoksen kuvaus ja pienkeittiovalineiden hankinnan taustateki-
joita

Tutkimusta varten haluttiin keréta sata téydellisesti taytettya kyselylomaketta. Kahdek-
san lomaketta jouduttiin hylké&&amaan niissa olleiden puutteellisten vastausten tai ohjei-
den vastaisen vastaamisen vuoksi. Naiden kahdeksan kyselylomakkeen tilalle keréttiin
jo kyselypaikalla uusien vastagjien tayttadmét lomakkeet, jolloin tarvittu maéra vastaus-
lomakkeita saatiin yhdella kyselykerralla kerdtyksi. Kyselyyn osallistuneiden henkil6i-
den sukupuolijakauma pyrittiin saamaan mahdollisimman tasaiseksi. Taman mahdollisti
kaytetty otantamenetelmd. Tutkimukseen osallistuneista henkil6ista oli naisia 55 ja
miehi& 45.

Tutkimuksen aineistoon pyrittiin saamaan tasaisen sukupuolijakauman ohella myods
melko tasainen ikgakauma. Kaytetty selektiivisen otannan menetelma mahdollisti tutki-
jan omaa harkintaa kayttden valita tutkimukseen osallistuvat henkil6ét. Kuvio 15 kuvaa
tutkimukseen osallistuneiden ikgjakaumaa.
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Kuvio 15 Tutkimukseen osallistuneiden ikg akauma (n=100)

Kuvio 15 havainnollistaa kyselyyn osallistuneiden vastagjien ikdjakaumaa. Vastagjis-
ta 16-30 -vuotiaita oli 31 henkilog, 3145 -vuotiaita myds 31 henkilod, 46—60 -
vuotiaita oli 23 ja yli 60-vuotiaita 15. Kysely oli tarkoitus suorittaa kolmen eri myyméa
lan kayttotavaraosastolla. Myymaldista yksi on sekatavaratalo, toinen suurikokoinen
market ja kolmas tavaratalo. Tutkimus jouduttiin kuitenkin suorittamaan vastoin alkupe-
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réista suunnitelmaa, kun kyselyn suunniteltuna suorittamispaikkana toimineen tavarata-
lon k&yttGtavaraosasto joutui remontin vuoks tiivistamaan tuotteidensa esilldoloa ja
toimittamaan ylimadraiset hyllyrakenteet pois muun tavaran tieltéd. Talloin kyselytutki-
mus suoritettiin vain kahdessa myymalassa ja molemmista myymalgista keréttiin 50
taydellista kyselylomaketta.

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin, kuinka harkittu asia kuluttajille on pienkeittiovali-
neiden hankinta. Tall& tekijalla on merkitysta pohdittaessa myymal&promootion merkit-
tavyytta ja hyodyllisyytta taman tuoteryhman osalla. Kuvio 16 havainnollistaa pienkeit-
tiovalineiden ostamisen harkinnanvaraisuutta viel&a graafisesti.
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Kuvio 16 Etukateissuunnittelu pienkeittiovalineita ostettaessa (n=100)

Kuviosta 16 voidaan havaita, etta pienkeittiovalineiden ostaminen on suurimmalle
osalle kuluttgjista suunniteltua. Vain harvat kuluttajat ostavat pienkeittiovalineitéa suun-
nittelematta ostamista etukateen. Tutkimuksen kannalta positiivinen asia on, etta ryhma,
johon kuuluu sek& henkil6t, jotka eivét osanneet sanoa mielipidetta etta henkil6t, jotka
eivét tee kyseisia hankintoja, jai pieneksi.

Tutkimuksessa haluttiin myos selvittéa, mika on kuluttajien mielesta sopivin paikka
ostaa kodin pienkeittiovalineita. Talla kysymyksella pyrittiin saamaan tietoa siita, oli-
vatko HeiRolin valitsemat jalleenmyyntikanavat oikeat ja onko HeiRolin myymalé&teli-
neet sijoitettu oikean tyyppisiin myymaloihin. Seuraavan sivun kuvio 17 havainnollistaa
saatuja tuloksia graafisesti.
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Kuvio 17 Mieluisimmat paikat hankkia pienkeittiovalineita (n=100)

Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat, etta kuluttajat ostavat pienkeittiovalineensa
mieluiten tavaratalosta (46 %). Toiseksi suosituin paikka on market-tyyppinen myymala
(27 %). Erikoidliike (10 %) ja sekatavaratalo tai halpahalli (12 %) koettiin jotakuinkin
yht& houkuttelevina paikkoina ostaa pienkeittiovalineitd. Muina paikkoina, joista ihmi-
set haluavat ostaa pienkeittiovalineitd, todettiin olevan postimyynti ja Internet.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittda tekijoitg, jotka olivat kuluttgille térkeita hei-
dan tehdessa pienkeittiovalinehankintoja. Naita tekijoita tarvittiin tutkittaessa sitd, miten
hyvin kohdeyritys osaa suorittaa tuotemerkkinsd positioinnin — pitavatko kuluttajat tuo-
temerkkiin liitettyj& ominaisuuksia térkeind ja kokevatko he ne kilpailijoista erottavina.
Kuvio 18 esittéa kuluttgjien tarkeana pitamat ominaisuudet tarkeysérjestyksessi.
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Kuvio 18 Tarkeimmét kriteerit pienkeittiovalineiden tuotemerkkia valittaessa

(n=100)
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Kuvion 18 mukaan rationaalisilla tekijoilla ndyttééa olevan merkityst kun ostetaan
pienkeittiovalineita. 75 prosentille vastagjista kestavyys oli kolmen tarkeimman tekijén
joukossa. Edullinen hintatai muotoilu oli |&hes yhta tarkeita tekijoita kuluttajille. Kulut-
tgjista noin 60 % valitsi ne kolmen tarkeimman tekijan joukkoon. My6s ulkonakd, mer-
kin tunnettuus ja kotimaisuus ja viestinnan kentassa nakyminen saivat korkeita arvoja.
Tietylle merkille sitoutuminen, pakkauksen ndyttavyys, esillepano myymalassitai kallis
hinta koettiin v@hemman térkeina tekijoina

6.2.2  Tutkittujen suhtautuminen myymal&promootioon

Kuluttgiien suhtautumista myymal&oromootioon tutkittiin niin yleisella tasolla kuin yk-
sinomaan HeiRolin tasolla Kuluttgien ndkemyksia myymaldpromootiosta selvitettiin
seitseman lauseparin avulla, joista jokaisella oli sama alku. Tarkoituksenaoli jatkaa tiet-
tya lausetta liséamalla siihen jatkumon kahden daripdan valilta sopiva loppuosa. Tama
mahdollistettiin siten, etta positiivinen lopputulos sijoittui Osgood-asteikon alkupéghan,
neutraali suhtautuminen keskiosaan ja negatiivinen lopputulos asteikon loppuosaan.
Tarkoituksena oli verrata myymal@oromootioon yleisesti liitettyja mielipiteité ja HeiRo-
lin myymal&promootioon liitettyja kasityksia keskendan. Seuraavassa verrataan HeiRo-
[in myymalaviestinnan ja yleisen myymal&promootion vélisia eroja kasittelemalla kyse-
lylomakkeen kutakin lauseparia yksitellen. Taméan tutkimuksen osan analyysia hanka-
loittaa ja uskottavuutta heikentéé se, ettd e osaa sanoa -vastausten méadra oli korkea.
Tapauskohtaisesti noin 25-45 % vastanneista ei osannut sanoa mielipidettdan heille esi-
tettyihin lausepareihin.

Tutkimuksessa selvitettiin, kokevatko kuluttgjat myymaldgpromootion ostamista hel-
pottavana vai vaikeuttavana tekijanad Noin 60 prosentin mukaan tutkituista sekd HeiRo-
lin etta yleinen myymal&promootio helpotti ostamista joko pajon tai hieman, ja vain
muutama piti myymal&promootiota ostamista vaikeuttavana. Seuraavan sivun kuvio 19
havainnollistaa tutkimustuloksia.
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Kuvio 19 Myymal&promootion koettu vaikutus ostosten tekemiseen (n=100)

Kuten kuviosta 19 voidaan huomioida, el varsin suuri osa vastagjista osannut ottaa
taman tekijan kohdalla havaittu suuria eroavaisuuksia.

Tutkituista suurin osa piti myymal&promootiota myymélétilaa elavoittavana keinona.
Sekéd HeiRolin etta yleisen myymal dpromootion kohdalla el osaa sanoa -vastausten |u-
kuméaéra nous korkeaksi. Kuvio 20 havainnollistaa vastausten jakaumaa.
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Kuvio 20 Myymal&promootion koettu vaikutus myymalan ilmapiiriin (n=100)

HeiRolin myymal&promootiota pidettiin hieman yleista myymal&promootiota piris-
tavampana toimenpiteend, eika sita pidetty juuri lainkaan myymalaa sotkevana. Vain
muutaman tutkitun mielesta yleisesti myymaldpromootio sekoittaa myymal&a.
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Tutkitut suhtautuvat myymal&promootioon melko positiivisesti, eivétka he todenneet
HeiRolin tai yleisen myymaé&promootion juuri aiheuttavan haittaa ostamiselle. Kuvio
21 havainnollistaa tutkimustuloksia.
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Kuvio 21 Myymaldpromootion haitallisuus myymalé&tilassa (n=100)

Kuviosta 21 on havaittavissa, etta noin kolmasosa vastanneista ei osannut kertoa
mielipidettdan myymalgpromootion haitallisuudesta. HeiRolin ja yleisen myymal&pro-
mootion vélilla olleet erot eivét olleet suuria, paitsi etta yleinen myymaldpromootio ko-
ettiin hieman enemman haittaa alheuttavaksi.

Tutkittujen mielestd myymaldpromootio mahdollistaa tuotemerkkien erottumisen
massasta. Liki 70 prosenttia vastanneista piti HeiRolin markkinointiviestintékeinoa hy-
vana erottumiskeinona. Y leisesti myymaldpromootio koettiin vieléa tehokkaampana kei-
nona erottua kilpailijoista ja myymaldn muusta tarjonnasta. Seuraavan sivun kuvio 22
havainnollistaa tutkittujen kasityksia myymaldpromootion tehosta erottaa tuotemerkki
muusta tarjonnasta.
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Kuvio 22 Myymal&promootion koettu kyky saada tuote erottumaan (n=100)

Kuviosta 22 voidaan havaita, etta tutkitut kokevat myymal&promootion hyvana kei-
nona saada tuotemerkki esille muustatarjonnasta. Myds ei 0saa sanoa -vastausten maaré
oli pienempi kuin muiden tutkittujen ominaisuuksien yhteydessa.

Myymal&promootion yks yleinen tehtdva on antaa kuluttgjille arvokasta informaa-
tiota, jonka hankkiminen muuten saattaisi olla heille vaikeaa tai jopa mahdotonta. Noin
puolet kyselyyn vastanneista piti HeiRolin myymal&oimenpiteité informatiivisina. Kui-
tenkin myymalaviestinta yleisella tasolla koettiin vield informatiivisempana. Kuvio 23
havainnollistaa tutkittujen mielipiteita myymaldpromootion informaatioarvosta.
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Kuvio 23 Myymal&promootion koettu informaatioarvo (n=100)

Noin puolet kyselyyn vastanneista piti HeiRolin myymal&toimenpiteita informatiivi-
sina Kuitenkin myymalaviestinta yleisella tasolla koettiin viela informatiivisempana
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Informaation tuottamisen lisaksi myymal&promootio on omiaan vaikuttamaan kuluttaji-
en lopulliseen ostopééttkseen ja lisédmaan impulssimaisia ostoja. Kuvio 24 havainnol-
listaa myymal&promootion vaikutusta kuluttajien ostopadtoksiin.
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Kuvio 24 Myymal&promootion vaikutus ostopédtoksen tekemiseen (n=100)

Noin 60 prosenttia tutkimukseen osallistuneista piti mahdollisena sitg, etta niin Hei-
Rolin, kuin myds yleinen myymaldpromootio vois vaikuttaa heidan ostopdéatoksiin kun
taas noin joka kymmenes uskoi, ettei HeiRolin tai yleisella myymalaviestinnalla ollut
vaikutusta heidan ostamiseen.

Aikaisempien tutkimusten mukaan kuluttgjat suhtautuvat myymal&promootioon posi-
tilvisesti ja kokevat sen itselleen hyodyllisena Kuvio 25 kuvaa tutkittujen mielipiteita
myymal&promootion hyodyllisyydesta.
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Kuvio 25 Myymaldpromootion koettu hyodyllisyys (n=100)

Yleisesti ottaen myymal&promootiota pidetéén hyodyllisend asiana. Tutkituista hie-
man alle puolet pitéa sekd HeiRolin ettd yleista myymaldpromootiota hyddyllisena tai
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yleitd myymaldpromootiota itsensa kannalta hyddyttomind. Toisaalta ei osaa sanoa -
vastausten lukumééra nousi korkeaks sekd HelRolin etta yleisen myymalgpromootion
tapauksissa.

Tutkimuksessa selitettiin myds keskiarvotestid apuna kayttaen sitg, vaikuttaako ikéa ja
sukupuoli sithen, miten myymal&promootio koetaan. Ikaryhmien tai sukupuolten vélille
el kuitenkaan |6ydetty juuri eroavaisuuksia sen suhteen, miten myymal&promootio, joko
yleisesti kdytettyna tai HelRolin tapauksessa, koetaan. Poikkeavuuksia |6ydettiin aino-
astaan siing, etta nuoret henkilét kokevat myymaldpromootion véhemman ostopaatok-
seen vaikuttavana ja véhemman hyddyllisina.

6.2.3  Kuluttajien tuoteryhmatietoisuus

Menestydkseen yrityksen tulee olla kohderyhménsa keskuudessa tunnettu ja sen tuote-
tarjonta kuluttgjille tuttua. Tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien tuotemerkkitietoutta
pienkeittiovalineiden tuoteryhmassi. Ensimméiseks tiedusteltiin pienkeittiovalimerkki-
en top-of-mind -tunnettuutta. Kyselyn tadmé osio suoritettiin avoimen kyselyn muotoise-
na. Kuluttagjien parhaiten muistama merkki on Hackman (37 %), vaikkakin toiseksi par-
haiten muistettu Fiskars oli 18hes yhta muistettu (33 %). littala tuli mieleen 10 prosentil-
le vastagjista. Kymmenen henkil6& sadasta el muistanut ulkoa minkaan pienkeittiova-
linemerkin nimed. HeiRol oli merkeista neljanneksi muistetuin ja sen muisti 6 % vas-
tanneista. Alessin, Tefalin, Zylissin ja tuoteryhméan kuulumattoman Orthexin muisti
kunkin yks vastagja. Seuraavan sivun kuvio 26 havainnollistaa viela merkkien vélisia
voimasuhteita.
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Kuvio 26 Kuluttgille ensimmaisena mieleen tuleva pienkeittiovalinetuotemerkki
(n=100).

Tuoteryhmén tunnetuimpien merkkien taustalla on pitka historia. Hackman ja Fis-
kars, jotka ovat erittdin vanhoja merkkeja, tunnetaan tutkimuksen mukaan kaikissa iké&-
ryhmissé hyvin. Enemman designiin huomiota kiinnittavéat merkit, ulkomaiset merkit ja
alalle lahiaikoina tulleet merkit tunnettiin huomattavasti paremmin nuorempien ikaryh-
mien joukossa.

Top-of-mind -tunnettuuden lisaksi selvitettiin yleista tuotemerkkituntemusta. Kulut-
tgien pyydettiin nimedmaan tuoteryhmén parhaiten muistetun merkin lisaksi muita,
maksimissaan kuitenkin nelj&, muistamiaan tuotemerkkej& Taméa spontaania tunnettuut-
ta mitannut kysymys osoitti, miten vahva asema vanhoilla tuotemerkeilla kuluttgjien
keskuudessa on. Seuraavan sivun kuviossa 27 on esitettyna tuoteryhman tunnetuin ja
tuoteryhman tunnetuimman merkin jalkeen kuluttajille mieleen tulleita merkkeja ja nii-
den frekvenssit (n= 100).
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Kuvio 27 Kuluttajien spontaanisti muistamat keittiévalineiden tuotemerkit (n=100)

Kuvio 27 osoittaa Hackmanin ja Fiskarsin olevan selvasti parhaiten tunnetut merkit.
Kolmanneks tunnetuin merkki on littala. Neljanneks tunnetuimmaksi merkiksi nousi
HelRol, jonka ero viidentena olevaan Tefaliin ja kuudentena olevaan Alessiin oli erittéin
pieni. Tutkimuksen mukaan noin 15 % tutkituista el muistanut ainuttakaan pienkeit-
tiovalinetuotemerkkia nimeltd. Tutkimus osoitti, ettd 16—30-vuotiaiden ryhmassa tun-
nettiin vaihdellen kaikki tuotemerkit. 31—45-vuotiaille tunnetuimpia merkkeja olivat
Hackman, Fiskars ja littala. 46—60-vuotiaiden ryhma taas tunsi parhaiten Fiskarsin ja
Hackmanin. Yli 60-vuotiaat taas muistivat ylivoimaisesti parhaiten Fiskars-tuotemerkin.
Sukupuolten valilld el sen sijaan havaittu eroja tuotemerkkituntemisen valilla

Tutkimuksessa haluttiin selvittéa paitsi pienkeittiovalinetuoteryhman top-of-mind- ja
spontaania tunnettuutta, niin myds HelRolin autettu tunnettuus. Tutkimukseen osallistu-
neista henkilOistd 29 prosenttia tunsi entuudestaan Heirol-tuotemerkin. 15 kuluttgjaa
sadasta muisti joskus ostaneensa HeiRolin tuotteita. Tutkituista noin kaks kolmesta el
ollut koskaan ostanut HeiRolin tuotteita ja liki joka viides kuluttgjista el muistanut oliko
ostanut vai eiko ollut ostanut HelRolin tuotteita. Verrattaessa HeiRolin autettua tunnet-
tuutta sen spontaaniin tunnettuuteen voidaan ndhda suuri ero. HeiRol tiedetéédn melko
hyvin, mutta merkki& ei automaattisesti osata yhdistéaa kyseiseen tuoteryhmaan. Tutki-
muksen mukaan naiset tunsivat HeiRolin hieman miehia paremmin, ja he myos olivat
miehi& useammin ostaneet HeiRol-tuotteita.
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HeiRolin logon luomaa mielikuvaa piti positiivisena noin 60 prosenttia vastanneista,
ja vastaavasti negatiivisena sita piti noin joka kymmenes vastanneista. Jéljelle jééneet
vajaa 30 prosenttia vastagjista ei osannut sanoa mielipidettéén asiaan. HeiRolin nimea
piti positiivisena ldhes puolet vastagjista. Noin 15 prosenttia vastagjista piti taas HeiRol-
nimen aikaansaamaa mielikuvaa negatiivisena, kun taas noin 40 prosenttia vastanneista
el osannut sanoa mielipidettéan. Sukupuolellatai idla e tutkimuksen mukaan ollut vai-
kutusta siithen, miten HeiRolin logo tai nimivalinta koettiin.

6.2.4  Kuluttajien kokemukset HeiRolin myymalapromootiosta

Tutkituilta tiedusteltiin heidan nékemyksidan HelRolin suorittamasta myymal&promoo-
jotka koskivat HeiRolin suorittamaa myymalaviestintda. Tutkituilta tiedusteltiin nimen-
omaan myyntitelineiden aikaansaamia mielikuvia, e siis yleisesti pelkkiin HelRol-
tuotemerkkiin tai HeiRolin valmistamiin tuotteisiin liitettévia mielikuvia

HeiRolin myyntitelineitd pidettiin laadukkaan vaikutelman luovina ratkaisuina. Seu-
raavaks esitettdva kuvio 28 havainnollistaa vastausten jakaumaa.
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Kuvio 28 Vastaukset vaittamaan: " HeiRolin myyntitelineet luovat laadukkaan vai-
kutelman” (n=100)

Kuten kuviosta 28 voi huomata, oli 1&hes 20 prosenttia vastagjasta téysin ja yli 40
prosenttia osittain samaa mielté sitg, ettd HelRolin myyntitelineet luovat laadukkaan
vaikutelman. Toisaalta 30 prosenttia tutkituista vastasi el samaa elka eri mielta -
vaihtoehdon; tdmé edustaa melko suurta osaa koko otoksen koosta. Alle kymmenen
prosenttia tutkituista ei pitanyt HeiRolin telineitd laadukkaan vaikutelman esiintuojina
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Omien hyllyjérjestelmien avulla voidaan luoda nayttévia ja edustavia kokonaisuuk-
Sia, joiden avulla oma tarjonta saadaan erottumaan kilpailijoiden tarjonnasta. Kuvio 29
havainnollistaa graafisesti tutkittujen ndkemyksia sitd, luoko myyntiteline edustavan
kokonaisuuden.
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Kuvio 29 Vastaukset vaittamaan: " HeiRolin telineet luovat edustavan vaikutelman”
(n=100)

Tasan puolet vastagjista oli osittain sitd mieltg, ettd HeiRolin myyntitelineet luovat
edustavan vaikutelman. Noin kymmenen prosenttia tutkituista oli tdysin samaa mielta
hyllyjen luomasta edustavasta vaikutelmasta. Noin joka kolmas valits ei samaa eiké eri
mieltd -vastauksen, kun taas alle kymmenen prosenttia ei kokenut myyntitelineen luo-
van edustavaa vaikutelmaa.

Kestavyytta on kuitenkin yleisesti vaikea tuoda esiin viestinnassa. Y leisesti k&ytetéén
apuna erilaisia takuusitoumuksia, joilla pyritdan vakuuttamaan kuluttajat tuotteiden pit-
kéikéisyydestd. HeiRol haluaa paits takuusitoumuksilla, niin my6s laadukkaan oloisen
hyllykokonaisuuden avulla viestia tuotteidensa kestavyydesta. Seuraavalla sivulla esitet-

tava kuvio 30 kuvaa tutkittujen ndkemyksia siitd, miten kuluttajat kokevat myyntiteli-
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Kuvio 30 Vastaukset vaittamaan: " HeiRolin telineet saavat tuotteet nayttamaan pit-
kaikaisilta’ (n=100)

Tutkimukseen osallistuneista noin 40 prosenttia oli joko osittain tai tdysin samaa
mielta siitd, ettd HeiRolin myyntitelineet saavat valmistajan tuotteet nayttamaan pit-
kaikaisilta Lahes puolet vastanneista el tosin osannut sanoa mielipidettdan asiaan. Noin
kymmenen prosenttia tutkimukseen osalistuneista ei kokenut myyntitelineiden viesti-
vastauksen.

HeiRolin tavoitteena on saada kuluttajat kokemaan omat tuotteensa paitsi laadukkai-

ndkemyksia viimeksi esitetysta ominaisuudesta.
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Kuvio 31 Vastaukset véittamaan: " HeiRolin telineet saavat tuotteet nayttamaan yk-
sinkertaisen tyylikkéiltd’ (n=100)

Tutkittujen mielestd HelRolin myyméal&promootio saa siihen liitetyt tuotteet naytté-
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yhta mielta ja kymmenes taas oli taysin samaa mieltd Ei samaa elkd eri mielta -
mekymmenta.

Ketjuohjaus méérittelee suurten tavaratalojen jatavallisten vahittéistavarakaupan ket-
jujen myymaldiden tuotevalikoiman. Villien myymaldiden tuotevalikoimat ovat enem-
man myymal&kohtaisia. Kuviossa 32 on esitelty tutkittujen mielipiteita siitd, miten hei-
dan mukaansa HeiRolin tuotteet soveltuvat sen myymalan valikoimiin, jossa he kysely-
lomakkeen tayttivat. Kyselylomakkeita keréttiin molemmista myymaldista 50 kappalet-
ta
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Kuvio 32 Vastaukset véittamaan: " HeiRolin tuotteet sopivat kyseisen myymalan
valikoimiin” (n=100)

Tutkimustulokset osoittavat, etta tutkittujen mielestd HeiRolin tuotteet soveltuvat
hieman paremmin Prisma Myllyn kuin Hong Kong Raision valikoimiin. Hong Kong
Raisiossa lomakkeen tayttaneista 8 oli taysin tai osittain eri mielta siitg, etta HeiRolin
tuotteet sopivat kyseisen myymalan valikoimiin. Prisma Myllyn osalta vain kaksi tutki-
mukseen osallistunutta valitsi edell& mainitut vastausvaihtoehdot. Osittain tai téysin sa-
maa mielta ditd, ettd HelRolin tuotteet sopivat kyseisen myymdaan valikoimiin oli
Prisma Myllyn tapauksessa 37 tutkittua. Hong Kong Raision tapauksessa vastaava luku
oli 29.

Tavarantoimittajan myymal6ihin toimittama myyntimateriaali el aina péddy esille
myymaléan. Myyma dpromootiot eivat mydskadn kokonsa tai muun heikon muunnelta-
vuutensa takia sovellu kéytettévaks kaikissa myymaléatyypeissa. Seuraavan sivun kuvio
33 kokoaa tutkittujen mielipiteita siitéd, miten he kokevat HeiRolin myymal&kalusteiden
sopivan siihen myymalaan, jossa he vastasivat kyselylomakkeeseen.
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Kuvio 33 Vastaukset véittamaan: " HeiRolin myymalakalusteet eivét sovi kyseisen
myyméaléan tiloihin” (n=100)

Kuten kuvio 33 osoittaa, myymal&kalusteiden sopivuudella myymalan tiloihin ei ole
havaittu tassd tutkimuksessa juurikaan eroja kahden erilaisen myymalétyypin valilla
Tama osoittaa sitd, miten muuntuvia myymaldoromootiomateriaalit ovat ja siksi niita
pystytdan hyddyntamdan hyvin erityyppisissda myymaélétiloissa. Toisaalta HeiRolin
myymal&promootio on hieman yleisemmin kaytetysta myymal&promootiomateriaalista,
kuten pahvisista esittelytelineista tai ostoskarrymainonnasta, eroavaa mainontaa, koska
HeiRolin tapauksessa myymaldpromootio ei sijaitse myymalan kaytavillg, vaan tavallis-
ten myymalakalusteiden paikalla.

Kuluttgilla on usein jonkinlainen kasitys asioitavan myymalén imagosta. Tavaratalo-
jen imagoja pidetéén yleisesti hyvina Vahittaistavaramyymaléketjujen myymaloiden,
tassa tapauksessa suurten ja keskikokoisten markettien imagot koetaan myos melko hy-
vind Halpahallien ja sekatavaratalojen imagot saatetaan taas kokea hieman huonompi-
na. Alhaisen imagon myymaldilta puuttuu usein myds looginen rakenne, joka saa aitkaan
sekavan tunnelman. Seuraavalla sivulla esitettdva kuvio 34 havainnollistaa tutkittujen
mielipiteitéa kahden eri myymalan imagon ja HeiRolista muodostetun mielikuvan yh-
teensopivuudesta.
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Kuvio 34 Vastaukset véittamaan: ” Mielikuvani HeiRolista on yhteensopiva taman
myymalan imagon kanssa” (n=100)

Kuten kuvio 34 osoittaa, ei tutkittujen mielestd HeiRolista muodostettu mielikuva ole
ristiriidassa myymal6ista muodostettujen imagojen kanssa. Toisaalta Hong Kong Raisi-
on myymala on uudehko ja se on tavallista sekatavarataloa siistimpi ja jérjestelmalli-
sempi. Mikdi tutkimus olisi tenty muutama vuos sitten, jolloin Hong Kong -ketjun
liikkeet eivét vield kiinnittaneet huomiota myymalan ilmeeseen ja jarjestelmallisyyteen,
olisivat tutkimustulokset varmasti olleet hyvin erilaiset.

6.2.5 Midikuvat HeiRolista ja tuotemerkin vertailu kilpailijoihin

Kyselylomakkeen viimeisessa osassa pyrittiin selvittdméan tutkittujen muodostamia
mielikuvia HeiRolista ja sen kolmesta lahimmasta kilpailijasta, Fiskarsista, littdasta ja
Hackmanista. HelRolin tapauksessa mielikuvia pyydettiin luomaan tuotemerkin myy-
maldpromootion kautta. HeiRol tuotemerkin osalta tutkittiin myds, 10ytyykd HeiRolin
jo entuudestaan tuntevien ja HeiRolia vieraana merkkina pitavien ihmisten valilla eroa-
vaisuuksia HeiRoliin liitettdvissa mielikuvissa. Huomioitavaa on se, etteivat kahden
edell& mainitun ryhmén koot ole méaréallisesti vertailukelpoisia, silla tutkituista HeiRo-
lin tunsi autetusti 29 henkiloa ja vastaavasti 71 heistéa e merkkia tuntenut. Taman vuok-
s vertailu on suoritettu ryhmien prosentuaalisia mééria verraten, jolloin kokoerojen
mukanaan tuomat ongelmat pyritédn minimoimaan. Enssmmaisena selvitettiin tutkittu-
jen eri tuotemerkeistd muodostamia hintamielikuvia. Seuraavan sivun kuvio 35 kuvaa
tutkimustulosten jakaumaa.
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Kuvio 35 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin hinnasta (n=100)

Neljasta kilpailevasta tuotemerkista pidettiin halvimpana HeiRolia. Y hteensa noin 90
prosenttia kuluttgjista piti merkkia joko keskihintaisena, melko halpanatai halpana. lit-
taaa pidettiin selvasti tuotemerkeistd kalleimpana. Fiskarsia ja Hackmania pidettiin
yleisesti keskihintaisina tai keskihintaa kalliimpina merkkeind HeiRolin osalta hinta-
mielikuvat eivét juuri eronneet HeiRolin tunteneiden ja sitéa vieraana merkkina pitavien
valilla

Tunnettuudeltaan HeiRol oli selvasti neljasta tuotemerkista véahiten tunnettu. Kes-
kimmaisen vastausvaihtoehdon, jota vastausten analyysissa kasiteltiin el osaa sanoa -
vastauksena, valits tuotemerkisté riippuen vajaasta kymmenesta vastagjasta runsaaseen
kahteenkymmeneen vastagjaa. Kuvio 36 havainnollistaa tunnettuusjakaumaa.
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Kuvio 36 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin tunnettuudesta (n=100)

HeiRolia piti tuntemattomana tai melko tuntemattomana l&hes kaksi kolmasosaa tut-
kituista. Muiden merkkien osalta nama vaihtoehdot jéivét lahes tyhjiksi. Fiskarsia, litta-
laa ja Hackmania piti tunnettuina noin seitseman kymmenesta tutkitusta. Y hdessa melko
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tunnettu -vaihtoehdon kanssa néiden kolmen merkin tunnettuus kasvaa noin 90 prosent-
tiin. HelRolin entuudestaan tietaneet luonnollisesti pitivat merkkia enemman tunnettu-
na, kuin henkil6t joille tuotemerkki oli vieras.

Tuotteiden alkuperdmaa on usean eri tuotekategorian kohdalla nykyaikana merkitt&a-
va myyntiargumentti. Pienkeittiovalineiden alkuperamaat eivét ole yleisesti kovin hyvin
kuluttagjien tiedossa ja siksi itse mielikuva tuotteen alkuperémaasta voi olla térkeéa valin-
taperuste merkkia valittaessa. Seuraavaks esitettava kuvio 37 havainnollistaa tutkittujen
alkuperamaakasityksia neljan tuotemerkin osalta.
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Kuvio 37 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin alkuperasta. (n=100)

HeiRolia pidettiin tuotemerkei sta eniten ulkomaisena. Huomattavaa on lisdksi se, etta
kuluttgjien epédvarmuus merkkien todellisista alkuperistéd kasvatti el ossa sanoa -
vastausten lukumaérda. HeiRolin kohdalla tietamattomyys oli suurinta. Liki joka toinen
vastagjista el osannut sanoa, oliko HeiRol koti- vai ulkomainen. Muiden merkkien koh-
dalla epétietoisuus alkuperadsta oli noin 20 prosentilla tutkituista. Fiskarsia, littalaa tai
Hackmania el pitanyt suoraan ulkomaisena lahes kukaan. Suurin osa piti merkkeja sen
sijaan kotimaisina. HeiRolin tunteneiden keskuudessa ei 0saa sanoa -vastausten maara
oli pienempi kuin tutkittujen keskuudessa, joille tuotemerkki oli vieras. Lisdksi HeiRo-
lin ennalta tunteneet kokivat merkin hieman vahemman ulkomaiseksi ja enemman ko-
timaiseksi.

Tutkittujen muodostama laatumielikuva oli melko yhteneva tunnettuusmielikuvan
kanssa. Vain muutama tutkittu piti kutakin merkeista huonolaatuisina. HeiRolia pidet-
tiin eniten melko huonolaatuisena. Toisaalta yli puolet vastagjista el osannut ilmaista
HeiRolin osalta mielipidettddn merkin laadukkuudesta. Muiden merkkien osdlta tieté&
mattomia oli runsas kymmenes tutkituista. Seuraavan sivun kuvio 38 havainnollistaa
jakaumaa graafisesti.
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Kuvio 38 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin laadusta (n=100)

Fiskarsia pidettiin tuotemerkeista laadukkaimpana, joskin ero Hackmaniin jalittalaan
oli pieni. Noin kahdeksan kymmenesta tutkitusta piti Fiskarsia, littalaa ja Hackmania
joko melko laadukkaana tai laadukkaana. HeiRolia piti laadukkaana tai melko laaduk-
kaana noin viidesosa vastanneista. HelRolin ennalta tunteneet pitivat merkkia laaduk-
kaampana kuin tutkitut, joille merkki oli tuntematon. My6s el 0saa sanoa -vastausten
mééara oli HeiRolin tunteneiden ryhméssa huomattavasti alhaisempi.

Tutkittujen mielesta kaikki nelja tuotemerkkia tuntuivat melko luotettavilta. Toisaalta
HeiRolin osalta el osaa sanoa -vaihtoehto sai huomattavan suuren frekvenssin ja mui-
denkin merkkien osalta el 0saa sanoa -vastausten médra kohosi noin 20 prosenttiin. Seu-
raavaks esitettava kuvio 39 tdsmentéa luotettavuusmielikuvan jakaumaa neljan merkin
osdlta
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Kuvio 39 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin luotettavuudesta
(n=100)
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Kuten kuviosta 39 voidaan havaita, piti joka kymmenes vastagja HeiRolia melko
epéaluotettavana merkkind. Muita merkkeja ei juurikaan pidetty epédluotettavina. Tutkit-
tujen mielesta luotettavimmat merkit olivat Hackman ja Fiskars, joskin ero littalaan oli
todella pieni, silla littalaa pidettiin eniten melko luotettavana merkkind. Myd6s joka kol-
mas tutkituista piti HeiRolia melko luotettavan oloisena merkkiné. Lahes 2/3 tutkituista,
joille HeiRol oli tuntematon merkki, ei osannut sanoa mielipidettéan HeiRolin luotetta-
vuudesta. HeiRolin tunteneiden kohdalla ei osaa sanoa -vastauksen antoi noin kolman-
nes ryhméan kuuluneista. Liséks tutkitut, joille HelRol-tuotemerkki oli tuttu, pitivat
tuotemerkkia yleisesti enemman luotettavana.

Tutkimuksessa selvitettiin my6s sitd, kokevatko tutkitut tutkimuksen kohteena olleet
merkit nykyaikaisina vai vanhanaikaisina. Téssakin tutkimuksen osassa el 0osaa sanoa -
vastausten lukumaéra nousi suureksi, mik& helkentad tutkimuksen osan luotettavuutta.
Keskiméarin neljésosa tutkituista el osannut sanoa mielipidettéan merkkien nyky- tai
vanhanaikaisuudesta. Kuvio 40 havainnollistaa tutkittujen mielipiteitéa tuotemerkkien
nykyaikaisuudesta.
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Kuvio 40 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin nykyaikaisuudesta
(n=100)

Kuvio 40 todentaa pitk&n historian omaavien tuotemerkkien, joita Fiskars ja Hack-
man edustavat, olevan selvasti merkeistéa vanhanaikaisimmiksi koettuja. Toisaalta Fis-
karsia ja Hackmania on my0s pidetty nykyaikaisina tai melko nykyaikaisina merkkeja
littalaa pidettiin tutkituista merkeista kaikkein nykyaikaismpana, ja yli 2/3 vastagjista
piti merkki& joko melko nykyaikaisena tai nykyaikaisena. Tutkituista suuri osa, jotka
eivét valinneet HeiRolin kohdalla ei 0saa sanoa -vaihtoehtoa, piti HeiRolia melko nyky-
aikaisena tuotemerkkind Tutkituista hieman alle kymmenys piti merkkia melko van-
hanaikaisena ja vahan reilu kymmenys taas nykyaikaisena. Enemmist0 e osaa sanoa -
vastauksen antaneista kuului ryhmaan, joka el tuntenut HelRol-tuotemerkkia HeiRolin
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tunteneet pitivat merkkid huomattavasti nykyaikaisempana kuin vertailuryhma. Toisaal-
ta noin viidennes HeiRolin tunteneista piti merkkia vanhanaikaisena, kun taas HeiRolin
vieraaks kokevat eivat merkkié vanhanaikaiseksi leimanneet.

Tuotemerkin menestys ja tunnettuus luo merkille arvostettuna pidetyn aseman. Tut-
kituilta tiedusteltiin myos sitd, minkalaisina he kokivat neljan eri merkin arvostuksen
olevan. Kuvio 41 osoittaa, etta hyvin tunnetut ja pitka&n markkinoilla olleet tuotemerkit
koetaan uutta merkkia arvostetuimpina.
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Kuvio 41 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin arvostuksesta (n=100)

littala, Fiskars ja Hackman koettiin tutkittujen keskuudessa yleisesti arvostettuina
merkkeind. Esimerkiks littalaa piti melko arvostettuna tai arvostettuna lahes 90 pro-
senttia vastanneista. Hackmanin ja Fiskarsin vastaava luku on l&hella 80 prosenttia.
HeiRol taas koettiin tuotemerkkind jota e juuri arvostettu. HeiRolin tapauksessa myos
el 0saa sanoa -vastausten madra kohos korkeaksi, mika hankaloitti analyysia. HeiRol-
tuotemerkkia pidettiin seké HeiRolin tunteneiden etta sité vieraana merkkina pitaneiden
keskuudessa ei arvostettuna merkkind. HeiRolin ennalta tietaneet pitivéat merkkia kui-
tenkin hieman enemman arvostettuna, kun taas tutkitut, joille HeiRol oli vieras merkki,
valitsivat useammin el 0saa sanoa -vaihtoehdon.
valmistgjat halua tuotteidensa olevan designtuotteita, vaan mieluummin suurelle kohde-
ryhmélle gjateltuja massamaisempia tuotteita. Seuraavalla sivulla esitettdvan kuvion 42
tarkoitus on kuvata tutkittujen mielikuvia neljan tuotemerkin designmai suudesta.
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Kuvio 42 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin muotoilusta (n=100)

littala koetaan tuotemerkeista eniten designid sisditéavana. Yli puolet tutkituista pitéa
merkki& puhtaana design-tuotemerkkina ja noin neljasosa liittda merkkiin melko paljon
designominaisuutta. Fiskarsia ja Hackmania el pidetd yht& voimakkaasti puhtaana de-
signmerkking, mutta my6s naihin merkkeihin, kuten myds HeiRolin tuotemerkkiin liite-
téan kuuluvan melko paljon designi& HeiRolin, Fiskarsin ja Hackmanin osalta ei osaa
sanoa -vastausten méaara kohos taas melko korkeaksi. Esimerkiks HeiRolin kohdalla
yli puolet tutkituista valitsi taméan vaihtoehdon, kun Fiskarsin ja Hackmanin tapauksissa
luku oli hieman alhaisempi. HeiRolin tuotemerkkiin liitettiin myGds eniten ei-
designmaista mielikuvaa, vaikkakaan ero Fiskarsiin ja Hackmaniin ei ole kovin suuri.
Tutkitut, joille HeiRol oli tuntematon merkki, valitsivat huomattavasti useammin ei
0saa sanoa -vaihtoehdon, kuin HeiRolin tunteneet vastagjat. Toisaalta HeiRolia pidettiin
seka sen tunteneiden ettd Sitd vieraana pitaneiden joukossa seka tasaisesti designia
omaavana etta ei-designmaisena merkking, silla lisdykselld, etta molemmissa vaihtoeh-
doissa HelRolin tunteneet olivat enemmistossa.

Tutkimuksessa haluttiin myds selvittéd, miten elegantteina tutkitut pitivét eri pien-
keittiovalinetuotemerkkeja Ainoastaan littalan osalta todellisia vastauksia saatiin koh-
tuullinen médrg, kun taas muun kolmen merkin osalla tutkitut eivdt osanneet ilmaista
mielipidettédn kovinkaan hyvin. Seuraavalla sivulla esitettava kuvio 43 havainnollistaa
tutkittujen mielikuvia graafisesti.
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Kuvio 43 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin tyylikkyydesta (n=100)

Neljasta tuotemerkistd myos eniten designia tutkittujen mukaan sisdltanyt littala ko-
ettiin eniten eleganttina. Y hteensa 3/4 tutkituista piti merkkia eleganttina tai melko ele-
ganttina. Hackmanin koki melko elegantiks tai elegantiksi tasan puolet tutkituista. Fis-
karsin ja HeiRolin koki melko eleganteiksi noin joka kolmas tutkituista, mutta t&ysin
eleganttina merkkeja piti huomattavasti harvempi henkilé kuin Hackmanin tai littalan
tapauksessa. HeiRolia, Fiskarsia ja Hackmania eivét pitdneet kovin eleganttina noin
1015 prosenttia tutkituista. HeiRol-tuotemerkin ennalta tieténeiden keskuudessa merk-
ki pidettiin elegantimpana kuin tutkittujen keskuudessa, jotka eivéat merkkia tunteneet.
Tutkitut, joille HeiRol-tuotemerkki oli tuntematon, valitsivat myds herkemmin ei osaa
sanoa -vaihtoehdon.
tutkielmassa on todettu tutkittujen arvostavan pienkeittiovalineitd hankittaessa kestd-
vyyden olevan tarked ominaisuus tuotemerkkia valittaessa. Kuvio 44 kuvaa neljaan
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Kuvio 44 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin kestéavyydesta (n=100)
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kéaikéisenatai melko lyhytikdisend, muttayli puolet tutkituista el osaa sanoa mielipidet-
téén HelRolista lainkaan. Sekd HeiRolin tunteneiden ettd HelRolia vieraana piténeiden
tutkittujen keskuudessa el 0saa sanoa -vaihtoehto sai suuret frekvenssit. HeiRolin tunte-
neet kokivat HeiRolin toisaalta pidempi-ik&isena kuin tutkitut, jotka eivat merkkia tun-
teneet.

Tietyissa tuoteryhmissa tuotteiden elinkaari on lyhyt ja tuotteita kdytetéén ehké vain
maaratyn aikaa. Esimerkiksi vaatemuoti kulkee sykleittéin ja tietyt vaatteet ovat muo-
dissa tietyn gjan, jonka jélkeen ne poistuvat vahitellen katukuvasta. Toisaalta tiettyjen
tuoteryhmien osdta télaista trendejd seuraavaa kayttéytymistd ei ole havaittavissa.
Y leisesti ottaen pienkeittiovalineet on koettu gjattomiksi tuotteiksi. Y ksinkertaista muo-
toilua sisiltavét tuotteet ovat kdyttokelpoisia niin tdman paivan kuin myds tulevaisuu-
den keittiossa. Seuraavaks esitettéva kuvio 45 konkretisoi tutkittujen mielipiteet neljan
tuotemerkin ajanvirrassa elémisesta.
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Kuvio 45 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin gjattomuudesta (n=100)

Kaikki nelja tuotemerkkia koetaan yleisesti ottaen gjattomina tai melko ajattomina
Ei osaa sanoa -vastauksia on melko paljon. Erityisesti HeiRolin tapauksessa tdma vaih-
toehto saa todella korkean arvon. HeiRol ja littala saivat eniten tutkimuksessa trendik-
k&impina merkkein&d. HeiRolin tunteneiden keskuudessa merkkia pidettiin huomattavas-
ti gjattomampana kuin tutkittujen keskuudessa, joille merkki oli vieras. Merkin tunte-
neiden keskuudessa my0s el 0saa sanoa -vastausten maéra oli selvasti vertailuryhmaa
alhaisempi.

Tutkimuksessa haluttiin selvittéa myos sitd, miten kuluttgjat katsoivat neljan eri tuo-
temerkin sijoittuvan luksus—alaluokkaisuus-akselille. Tutkimustulosten analyysid han-
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kaloitti jalleen el 0saa sanoa -vastausten suuri maérd, joka esimerkiksi HeiRolin tapauk-
sessa kohosi 60 prosenttia kaikista annetuista vastauksista. Kuvio 46 havainnollistaa
tutkittujen mielikuvia
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Kuvio 46 Neljan keittibvalinemerkin sijoittuminen hal patuote-luksustuoteasteikolla
vastausten perusteella (n=100)

Tutkittujen mielesta alaluokkaisin tuotemerkki on HeiRol, vaikkakin Fiskarsiin ja
Hackmanin ero HeiRoliin el ole suuri. Eniten luksustuotemerkin ominaisuutta on litta-
lalla, jota piti melko luksusmaisena 2/5 ja luksusmaisena noin 1/3 tutkituista. Myos Fis-
karsiin ja Hackmaniin liitettiin jonkin verran luksustuotemerkin mielikuvia. HeiRolia
piti melko luksusmaisena l&hes yhtd monta tutkittua kuin mité sitéa piti melko alaluok-
kaisena Sillg, tunsiko tutkittu HeiRolin entuudestaan vai ei, ei tutkimuksen mukaan ole
vaikutusta sille, koetaanko HeiRol enemman alaluokkaisenatai luksustuotemaisena tuo-
temerkkiné.

Arkisuuden ja juhlavuuden osalta tutkimuksessa saatiin suuria eroavaisuuksia merk-
dalla. Tasan puolet tutkituista ei osannut sanoa mielipidettéan HeiRolin arkisuudesta tai
juhlavuudesta. Myds muilla merkeillé ei osaa sanoa -vastauksen maard oli suuri. Seu-
raavan sivun kuvio 47 kuvaa tutkimustulosten jakaumaa.
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Kuvio 47 Vastagjien mielikuvat neljan keittiovalinemerkin juhlavuudesta tai arki-
suudesta (n=100)

HeiRolia ja Fiskarsia pidettiin tutkimuksen arkisimpina merkkein&d Noin 40 prosent-
tia vastanneista piti seka Fiskarsin ettd HeiRolin tuotemerkkeja joko arkisina tai melko
arkisina. Yllattavaa oli se, etta tutkitut pitivét Hackmania juhlavampana tuotemerkking
kuin littalaa. Hackmania piti juhlavana yli 40 prosenttia ja melko juhlavana l&hes 40
prosenttia vastanneista. littalaa vastaavasti piti juhlavana neljésosa tutkituista ja melko
juhlavana noin 45 prosenttia tutkituista. Noin viidesosa tutkituista liitti myos Fiskarsiin
juhlavan mielikuvan. Lisaksi noin joka kymmenes piti HelRolia ja Fiskarsia melko juh-
lavana. HeiRolin tunteneiden ja sitd vieraana pitaneiden vélilla ei tdmén tutkitun omi-
naisuuden kohdalla huomattu suuria eroja.

Tuotemerkkeihin liitettyjen mielikuvien tutkimuksessa el havaittu juuri eroavai suuk-
sia miesten ja naigten tai eri ikaryhmien valilla. Naiset kokivat HeiRolin hieman arvos-
tetumpana, laadukkaampana ja luotettavampana kuin miehet. Lisdks naiset pitivét
Hackmania hieman miehia enemman nykyalkaisena, designia enemman sisédltavana,
luksusmaisena ja juhlavana. Nuoret taas pitivat Hackmania vahan designia sisdltavana
merkking, kun vanhemmat ikaryhmét liittivét myos Hackmaniin design-mielikuvia. 18-
téén vanhempien vastagjien joukossa myos Fiskars koettiin juhlavana merkking, kun
taas nuoremmeat vastagjat pitivat merkkia arkisena.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tamén luvun tarkoituksena on tuoda esiin tutkijan teoriasta ja empiriasta esille nostamat
asiat, joita voidaan pitéé tutkielman kannalta merkittavina [6ytoina Tutkielman johto-
padtokset voidaan ymmartda tutkielman empiirisen ja teoreettisen osuuden vuoropuhe-
luna, josta tutkija on valinnut tarkeina pitdmi&an kokonaisuuksia esiin. Seuraavaan luet-
teloon on kerétty tutkijan tekemét johtopddtokset. Luvun loppuosassa on esitetty lyhyes-
ti toimintaehdotus ja ideoita mahdollisille jatkotutkimuksille.

1. Myymadpromootiota on pidetty yleisesti edullisena ja kustannustehokkaa-
na viestintdkeinona. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta myymal &-
promootion tarjoavan myos pk-yritykselle edullisia keinoja myymal atilassa
massamaiseen viestimiseen. Pk-yrityksen péastya tuotteidensa kanssa péi-
vittéistavaramyymaan valikoimiin voidaan myymal&promootion avulla
pyrkia vaikuttamaan kuluttajien tuotemerkkivalintoihin ja tarpeiden luon-
tiin. Teoriassa viitattuun myymalgpromootion edulliseen kontaktihintaan
saatiin myos tutkimuksen kautta tukea. Myymaldpromootio on yksi edulli-
simmin toteutettavista massamarkkinoinnin keinoista ja taman vuoks sen
voidaan ajatella soveltuvan pk-yrityksen kayttoon. Teemahaastattelun ja
teorian pohjalta voidaan pk-yritykselle soveltuvia keinoja myyméalatilassa
viestimiseen nahda olevan esimerkiksi esitteet, naytteillepanotelineet, hyl-
lypuhujat, myyntitelineet ja myymalan sisalla toteutettavat kilpailut. Vii-
meksi mainitun markkinointiviestintd tai menekinedistamiskeinon avulla
yrityksen on myds mahdollista kerdt& arvokasta kohderyhmé- ja markkina-
tietoa.

2. Tutkimuksen kohteena olleen yrityksen ndkemys myymal&promootion vah-
vuudesta on se, ettd sen avulla yritys pystyy myos halutessaan tuomaan
esiin oman tuotemerkkinsa visuaalista identiteettida, mikali yritys on sellai-
sen tuotemerkilleen laatinut. Myymal&dpromootio lukeutuu visuaalisten
mar kkinointikeinojen ryhmaan. Visuaalisen aistin on todettu olevan ihmi-
sen aisteista vahvin. Visuaalisen markkinoinnin kautta pyritéan viestimaan
tuotemerkille ominaista ilmettd, ja yhtendisen ilmeen kautta yritys pyrkii
saamaan tuotemerkkinsd erottumaan kilpailijoistaan. Visuaalisen identitee-
tin luomisen ja siita viestimisen voidaan katsoa hel pottavan kuluttajaa tuo-
temerkin tunnistamisessa. Kyselytutkimus osoitti, ettd kohdeyrityksen myyn-
titelineita pidettiin laadukkaan vaikutelman esille tuojina, niiden katsottiin
luovan edustavaa vaikutelmaa ja saavan tuotteet nayttdmaan yksinkertai-
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sen tyylikkailta, mutta koska kuluttajat elvat tunteneet kohdeyrityksen tuo-
temerkki&, menetti myymal&promootio tehokkuuttaan.

Myyméalapromootio on ensisjaisesti myynnin apuvaline, joka vaikuttaa ku-
[uttajien lopullisiin tuotemerkkivalintoihin ja saa aikaan impulssmaista os-
tamista. Myymalapromootion avulla e pystytéa rakentamaan imagoa. Tut-
kimustulosten perusteella voidaan todeta, etta yrityksen pyrkiessa rakenta-
maan tuotemerkkinsa imagoa ja lisédmaan sen tunnettuutta tulee hyodyntaa
markkinointiviestint&kinoja, joiden ensisijaisena tavoitteena ovat imagon
rakennus ja tuotemerkin tunnetuksi tekeminen. Tallaisina keinoina ndhdaan
yleisesti televisio- ja radiomainonta seka laadukas printtimainonta. Tutki-
muksen mukaan myymalapromootiota ei tulisi hyddyntaa yrityksen ainoana
tal padasiallisena viestintdkeinona myoskadn pk-yrityksen tapauksessa
Myymal&promootio on yksin kaytettyna toimimaton ja liian yksipuolinen
markkinointiviestintdkeino. Teoriassa esitetty véite, ettda myymal&promoo-
tiota tulisi kayttda ainoastaan muuta markkinointia tukevana viestintakei-
nona, sai tutkimuksessa vahvistusta. VVoidaan todeta, etta pk-yritys voi hyo-
tya myymal apromootiosta parhaiten silloin, kun se on liitetty osaksi yrityk-
sen kokonaisviestintdd. Myymal8promootio toimii téten parhaiten muusta
markkinoinnista muistuttavana markkinointikeinona. Teorian ja tutkimustu-
losten perusteella voidaan havaita, ettei myymalapromootio yksinaan kay-
tettyna saavuta taydellista tehoa. Myymaldpromootio nahdddn muusta vies-
tinndstd muistuttavana ja muista markkinointiviestinté&keinoista voimansa
saavana markkinointikeinona. Yksindan kaytettyna myymal apromootion po-
tentiaali jaa ogttain kayttamatta.

Tuotemerkin tunnettuudella ja sillg, etté tuotemerkki liitetéén oikeaan tuo-
teryhmaan, on suuri vaikutus merkin menestymiseen. Kuluttajan tuntiessa
tuotemerkin ja hénen osatessa liittda sen oikeaan tuoteryhmaén mahdollis-
tetaan se, etta tuotemerkki kuuluu niiden tuotemerkkien joukkoon, joiden
sisdta lopullinen tuotemerkki tulee valituksi. Tutkimustulosten mukaan
tunnetusta merkistd on helpompaa muodostaa mielikuvia ja profiilin kal-
taisten mielikuvien muodostuminen helpottuu tunnettuuden myota. Jotta
imagoa voitaisiin myymalaviestinnan kautta vahvistaa, tulee tuotemerkin,
jota myymal &tilassa mainostetaan, olla kuluttajan tuntema. Myymal &tilassa
voidaan siis pyrkia vahvistamaan tai tAsmentdmaan kuluttajilla jo entuu-
destaan olevia kasityksia tuotemerkin imagosta, mutta myymala ei ole se
media, jossa varsinaista imagonrakennusta tulisi suorittaa. Imagonrakenta-
miseen kadytetédn usein valtaviestimista televisiota, radiota ja sanoma- tai
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aikakauslehtimainontaa tai niiden yhdistelmaa. Valtaviestimien kautta saa-
vutetaan kohderyhméa varmimmin ja luodaan heiddn mieliin muistijalkia —
toisin sanoen luodaan tunnettuutta. Paaviestimen rinnalla hyodynnetéén
my6s muita viestintékeinoja, esimerkiksi ulkomainontaa, I nternetmainontaa
ta esimerkiks myymélaviestintéd. Néiden mainosmuotojen tarkoituksena
on lahinna muistuttaa meneilléén olevasta kampanjasta ja pitéa kuluttaja
valveilla merkin olemassaolosta. Taman tutkimuksen kohdeyritys el edella
mainittuja valtaviestimien imagoviestintékeinoja kéyta, mika vaikuttaa sii-
hen, ettd merkin sekd spontaani etta autettu tunnettuus jai reilusti alle sen
tason, jota yritys tavoitteli. Yksin myymal&promootion kautta on myos vai-
keata rakentaa tuotemerkille tunnettuutta, silla myymalétilassa ollessaan
kuluttaja sivuuttaa mainosviestin nopeasti, mikali edes kulkee sen kaytavéa-
valin [8pi, jolla tuotemerkista viestitéén. Kuluttgat kokevat myymalétilassa
olevat viestit ilmeisesti vain é@rsykkeing, jotka saavat aikaan lisdostamista

Myyméalapromootio saa osakseen kuluttajien hyvaksynnan. Aikaisempien
tutkimusten mukaan kuluttgat suhtautuvat myymalassa suoritettavaan
markkinointiin erittdin suosiollisesti. Tutkimustulokset olivat samansuun-
taisia teoriassa esitettyjen aikaisempien tutkimustulosten kanssa. Kuluttajat
kokevat myymal &promootion itselleen hyodylliseksi. Enemmisto kuluttajista
kokee myymal &promootion positiivisena asiana, joka helpottaa ostopaatos-
ten tekoa, saa tuotemerkit erottumaan massasta, piristéd myymalaa ja an-
taa arvokasta informaatiota. Noin puolet vastanneista kokee myyméal&apro-
mootion hyddyllisend asiana ja viel& useamman mielestd myymal &promoo-
tiolla on vaikutusta siihen, mita kaupasta ostetaan. Myymal&promootion
katsottiin kuluttajien keskuudessa mahdollistavan tuotemerkkien erottumi-
sen, elkd se enemmiston mielestd aiheuta haittaa ostosten tekemiselle.
Kohdeyrityksen myymal&promootioon suhtauduttiin yleisesti ottaen ldhes
yht& hyvin kuin yleiseen myymal&promootioon. Kohdeyrityksen myymal&
promootion todettiin pirist&van myymalétilaa yleista myymaldmainontaa
enemman. Kohdeyrityksen osalta kuitenkin on huomioitava, etta suuri osa
ihmisista el osannut sanoa mielipidettaan tutkittuihin asioihin. Kuluttgjat
suhtautuivat HeiRolin visuaaliseen ilmeeseen enimmékseen hyvin ja tuo-
temerkin logon ja nimivalinnan kuluttajat kokivat enimmakseen positiivisi-
na.

Pk-yrityksen markkinoiman tuotemerkin tavoiteimago eli profiili selvitet-
tiin tutkimuk sessa teemahaastattelun avulla. Tuotemerkin profiili rakennet-
tiin tuotemerkin todellisten ominaisuuksien ja tuotemerkki-identiteetin va-
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raan. Pk-yrityksen omalla identiteetill, visiolla ja missiolla, sek& myos ar-
voilla ja toimintatavoilla oli suuri vaikutus siihen, millaiseksi pk-yrityksen
markkinoiman tuotemerkin identiteetti ja lopullinen tavoiteimago muotou-
tui. Pk-yrityksen tuotemerkki, joka ei viela ole kasvanut varsinaiseks bran-
diksi, rakentuu pitkalti yrityksen nakoiseksi, eika silla voida katsoa olevan
yrityksesta taysin irrallaan olevaa identiteettia. Tutkimuksen ja teorian pe-
rusteella voidaan todeta, etta tavoiteimagoon paastakseen tulee yrityksen
laatia markkinointisuunnitelmansa ja suunnitella markkinointiviestintami-
xinsa sellaiseks, ettd tavoitellun imagon rakentaminen mahdollistuu myds
kaytannossa. Tuotemerkin profiilia e saa rakentaa eparealistiseksi. Epa
realistiseksi rakennettu tuotemerkin profiili ei edesauta tuotemerkin menes-
tymistéd. Totuudenvastainen profiili vaikeuttaa tuotemerkin markkinoinnin
suunnittelua, silla markkinoinnin suunnittelijalla on vaaristynyt kuva tuo-
temerkin tilasta. Vaarélle pohjalle rakennettu viestinta el saa aikaan halut-
tuja reaktioita viestinnan vastaanottajassa. Tutkimuksen avulla muodostettu
tavoiteimago tuntui hieman epérealistiselta ja tuotemerkista irrallaan ole-
valta

7. On tarkedta selvittdd, mité tekijoita kuluttgjat pitavét ensisjaisina valites-
merkkiin ja viestimdlla ndistd ominaisuuksista saavutetaan positio, jonka
avulla on mahdollista erottua kilpailijoista. Mikali kuluttajat eivét liita tuo-
temerkkiin tavoiteposition kaltaisia ominaisuuksia, on joko epaonnistuttu
viestinnan suunnittelussa, tal jo Sita edeltavassa strategisessa suunnittelus-
sa. Tahéan strategiseen suunnitteluun sisaltyy viestinnan perusvireen, toisin
sanoen profiilin luominen ja sen viestinnan suunnittelu. Tutkimuksen pe-
rusteella voidaan todeta, etta kohdeyrityksen tuotemerkin tavoiteimagon ja
kuluttgjien tarkeina valintakriteereind pitdmien tekijoiden joukosta [6ytyy
yhtaldisyyksia. Tallodin teoriassa esitetyn positiointiaukon 10ytadminen on
mahdollista. Jotta positiointi onnistuis, tulisi kuluttajien myos kokea tuo-
temerkki yrityksen tavoiteimagon kaltaisena. Koska kilpailevilla merkeilla
on selvasti parempi tunnettuus kuluttajien keskuudessa, liittavét kuluttagjat
my6s helpommin térkeina pitdmi&&n ominaisuuksia ndihin merkkeihin.
Kohdeyrityksen tuotemerkin kilpailukyky on heikko sellaisia tuotemerkke-
ja vastaan, joilla on pitk& historia ja jotka ovat erittéin tunnettuja kohde-
ryhman keskuudessa.

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa tuliss mahdollistaa tunnettuutta rakentavan
mainonnan esittminen jossakin valtaviestimessa, esimerkiksi radiomainonnan tai tele-
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visomainonnan kautta. Toisaalta tunnettuutta saavutettaisiin esimerkiksi messunaky-
vyyden avulla tai sponsorointitoimenpitein, esimerkiksi ohjelma- ta urheilusponsoroin-
tia apuna kayttéen. Toisaalta yrityksen tulee miettid, ovatko sen tuotemerkin tavoi-
teimagoon sisallytetyt osatekijét totuudenmukaisia ja voidaanko niita viestia ja voidaan-
ko niiden avulla erottua kilpailijoista. Mikali tavoiteimago tuntuu olevan rakennettu lii-
an kauaksi todellisuudesta, tulee korjaaviin toimenpiteisiin ryhtyd ennen viestinnan
suunnittelua. Muutoin viestinnan sanoma ei ole kuluttajien nakokulmasta uskottavaa.
Myymal&promootio on viestinnan valtavirrasta poikkeava markkinointiviestintékei-
nona mielenkiintoinen tutkimuskohde. Myymaldpromootiota kaytettdessa toimii myy-
mala sek& mediatilana etta tilana, jossa kuluttajat suorittavat ostoksiaan. Jatkotutkimuk-
sena olisi mielek&sta selvittda juuri myymaéapromootion todellista kykya vaikuttaa
myyntilukuihin. Tama tutkimus tulisi suorittaa vertaamalla tietyn tuotteen myyntia en-
nen ja jalkeen sen, kun myymaldpromootio on otettu kayttoon. Taloin taustatekijét, ku-
ten muu mainonta, tulisi saada poistettua, tai niiden tulisi olla yhta voimakkaina mo-
lempien koejaksojen aikana. Toisaalta, enemman téhan tutkimukseen liittyen, olisi mie-
lenkiintoista selvittdd, minka&laisena jalleenmyyjét kokevat tassdkin tutkielmassa koh-
deyrityksena toimineen HeiRol Oy:n markkinoiman tuotemerkin. Jalleenmyyjien kes-
kuudessa toteutetun imagotutkimuksen tulosten perusteella saataisiin hyddyllista tietoa
tuotemerkin kilpailukyvysta ja vastaanotosta ndiden toimijoiden keskuudessa.
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8 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena on ollut selvittéd myymaldpromootion toimivuutta pk-
yrityksen p&dasiallisena viestintékeinona. Tata on pyritty selvittdmaan tutkimuskysy-
mykseen vastaamalla. Tutkimuskysymys kuuluu: Vastaako tutkimuksen kohteena ole-
van pk-yrityksen identiteetista ja muista tekijoistd muodostettu tavoiteimago eli profiili
asiakkaiden myymal&promootion kautta muodostamia mielikuvia, toisin sanoen yrityk-
sen todellista imagoa? Tutkielma sisélsi viisi osaongelmaa:

Miten pk-yritys voi hy6dyntaa myymalpromootiota markkinoinnissaan?

Miten pk-yrityksen markkinoiman tuotemerkin profiili voidaan rakentaa?

Miten kuluttajat suhtautuvat myymalgpromootioon?

Mika on myymal&promootion merkitys pk-yrityksen markkinoiman tuo-

temerkin imagon luonnissa?

Voiko pk-yritys asemoida tuotemerkkinsa myymal doromootion avulla?

Tutkielma koostui tdman yhteenvetoluvun liséksi johdantoluvusta, kolmesta teo-
rialuvusta, empirialuvusta, seka johtopé&tdsluvusta. Ensimméinen teorialuku aloitettiin
yrityksen viestint&a ja erityisesti markkinointiviestintéd kasitellen. Ensimmaisen teo-
rialuvun loppuosassa kasiteltiin myymalétasolla tapahtuvaa viestintad, jota tassa tut-
kielmassa kutsuttiin myymal@promootioksi. Toisessa teorialuvussa kasiteltiin myymala-
promootion keinoja ja valineitd, sen tavoitteita ja etuja seké ongelmia ja haasteita.
Kolmannessa teorialuvussa, joka oli samalla viimeinen teorialuku, kasiteltiin mieli-

kuvallisiatermeja. Profiililla viitataan viestinnallisessa mielessa sithen, millaisena yritys
haluais itsensi tai tuotemerkkinsa kuluttajien, jalleenmyyjien ja muiden sidosryhmien
silmissa n&kyvan ja minkélaisia mielikuvaskeemoja ja -kytkentja se haluaisi edella
mainittujen ryhmien keskuudessa rakentaa. Profiilin osatekijoina ndhtiin olevan yrityk-
sen identiteetti, visio, arvot, missio ja yrityksen toimintatavat. Tuotemerkin profiili
koostuu edella mainittujen yritysprofiilin osatekijoiden liséksi tuotemerkin omasta iden-
titeetistd — sille uskotuista ominaisuuksista ja persoonallisuudesta. Siind missa profiili
tekijand I magolla tarkoitetaan sidosryhman nékemysté kohteesta. Y leisesti jaleenmyy-
jan imagon ja tavarantoimittajan tuotemerkin imagon vélilla voidaan havaita yh-
tenevyytta Tuotemerkin myyntikanaviks pyritdan valitsemaan imagoltaan oikeanlaisia
myymaloita ja vastaavasti jéleenmyyja pyrkivé valitsemaan valikoimiinsa oman
myymalansa imagoa tukevia tuotemerkkejd Nakyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus
ovat elinehtoja eteenpéin pyrkivélle yritykselle, joka haluaa puhua ja esiintya asiakkail-
leen identiteettinsd mukaisina. Visuaalisen identiteetin keinoin yritys tai tuotemerkki
voi pyrkia tuomaan esiin omaa profiiliaan ja identiteettiddn seka persoonallisuuttaan.
Visuaalisen ilmeen avulla pyritéan erottumaan kilpailijoista ja erilaistamaan tarjontaa.
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Yrityksen tai tuotemerkin menestykseen vaikuttaa sen tunnettuus. On tarkeétd, etta ku-
luttaja sekda tietda ja muistaa tuotemerkin, etta osaa yhdistéd sen oikeaan tuoteryhmaan.

Tutkielman varsinainen empiirinen osuus suoritettiin kaksiosaisen tutkimuksen avul-
la. Tutkimuksessa hyddynnettiin siis kahta eri tutkimusotetta; Kohdeyrityksen markki-
noiman tuotemerkin profiilia ja sen osatekijoita seka syitd myymalgpromootion kaytté
miselle pk-yrityksen markkinointikeinona selvitettiin yrityksen tiloissa tehdyn teema-
haastattelun avulla, kun taas kuluttgjien tuotemerkkitietoisuutta, kuluttajien kohdeyri-
tyksen tuotemerkkiin ja sen kilpailijoihin liittamid mielikuvia ja kuluttgjien suhtautu-
mista myymaldpromootioon selvitettiin kyselylomaketutkimuksen avulla. TallGin tut-
kielmassa yhdistyivét kvantitatiivinen jakvalitatiivinen tutkimuskaytanto.

Yritysten, niin pienten kuin suurten, on Ioydettdva markkinointiviestinnén lagjasta
kentasta itselleen sopivimmat tavat saada ndkyvyyttd, luoda tunnettuutta ja ohjata kulut-
tajien mielikuvia oikeaan suuntaan. Viestinnan yleisena tavoitteena on luoda lahettgan
ja vastaanottajan vélille yhteinen késitys jostakin asiasta. Sen avulla yritys pyrkii oh-
Jaamaan oman tai tuotemerkkinsa identiteettinsd muuntumista kuluttgjien kokemaksi
imagoksi. Viestinnan kentassa yritykset joutuvat kohtaamaan kilpailua ja muita héirio-
tekijoitd, jotka heikentavét viestien perillemenoa. Viesti tulisi pukea sellaiseen muotoon
ja sisdlloltdan sellaiseksi, ettd vastaanottgian on mahdollista ymmértda sen sisdltdma
sanoma

Teoriaosassa esitettiin havainnollinen kuvaus viestintgprosessista. Viestinnan tarkoi-
tuksena ndhdaan yhteisen késityksen muodostaminen tietysta asiasta viestinnan lahetta
jan ja vastaanottgjan valilla Tassa tutkielmassa viedtittéava asia oli tuotemerkin tavoi-
teimago. Tavoiteimago koostui tekijoistd, joita kuluttgjien toivottiin tuotemerkkiin vies-
tinnan kautta liittavan. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettel kohdeyrityksen
valitsemalla keinolla viestia profiiliaan eli myymaaviestinndlg, onnistuta valittamaan
tarpeeks selvasti kohdeyrityksen tavoitteellista mielikuvaa. Myymaélétila ei siis toimi
imagoa luovana mediana siind missa televisio tai radio taas siihen pystyy. Tuotemerkin
heikko tunnettuus tekee kuluttajille 18hes mahdottomaks luoda profiilia vastaavia mie-
likuvia tuotemerkistéd. Tuotemerkkiin liitetyista mielikuvista 1&hinna profiilia olivat hin-
ta-, nykyaikaisuus-, eleganttius- ja gjattomuusmielikuva. Namakaén ominaisuudet eivét
kuitenkaan téysin vastanneet niité odotuksia, joita yritys oli asettanut. Tuotemerkkia ei
henkil6t, joille tutkittu tuotemerkki oli tuttu, kokivat tuotemerkin useammin profiilin
kaltaisena. Tasta voidaan havaita, ettéa tuotemerkin tunnettuus vaikuttaa siithen, etté ku-
luttgjat kokevat tuotemerkin imagon tavoiteimagon kaltaisena

Kohdeyrityksen tuotemerkistédn muodostaman tavoitemielikuvien ei voida katsoa
vastaavan kuluttgien tuotemerkkiin liittdmi& mielikuvia. Tuotemerkki on liian vieras
kuluttajille, ja tdma vaikuttaa olennaisesti tuotemerkkimielikuvan muodostamiseen.
Kohdeyrityksen k&yttaman markkinointiviestintékeinon el siis voida katsoa soveltuvan
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pk-yrityksen, tal suuremman yrityksen, péaasialliseks viestintdkeinoksi. Myymal dpro-
mootio el yksindan kaytettyna edesauta oikeanlaisen, tavoiteimagon kaltaisen mieliku-
vakimpun syntymistd kuluttgjien mielessa. Myyma&promootio on viestintékeino, jolla
yritykset voivat saada aikaan heréteostoja ja tukea nain muuta markkinointiviestintéénsa
myyméalétasolla. Jotta kohdeyrityksen tavoiteimagoa vastaava imago saataisiin synny-
tettya myos kuluttgiien keskuudessa, tulisi yrityksen panostaa tuotemerkkinsa tunnet-
tuuden parantamiseen ja profiilin osatekijoiden lagja-alaisempaan viestintéan. Tama
Saavutettaisiin useampia mediaratkaisuja hyddyntéen. Jotta yritys tai sen markkinoima
tuotemerkki voisi hy6tya myymadpromootiosta, tulee myymal&promootiota hyddyntéa
muusta markkinoinnista tukensa saavana ja naista markkinointikeinoista muistuttavana
viestintékeinona. Myyma goromootion avulla ei voida pyrkid luomaan kohderyhman
keskuudessa tunnettuutta, jolla tutkimuksen mukaan on voimakas vaikutus siihen, min-
kélaisia mielikuvia kuluttgjille tietysta tuotemerkista tulee mieleen. Sillg, etta tietty
merkki osataan liitté&a oikeaan tuoteryhmaan, oli tutkimuksen mukaan suuri merkitys
merkin menestykselle ja viestinnan toimivuudelle. Koska yrityksen tuotemerkilleen ra-
kentama profiili eli tavoitekuva ei kohdannut kuluttajien mielikuvia, voidaan todeta, ett-
el pk-yrityksen tai suuremmankaan yrityksen tule hyodyntéa myymaldpromootiota ima-
gomarkkinointikeinonaan. Seuraavassa kuviossa 48 vedetdan yhteen tdaman tutkielman
gjatusmallin mukainen kuvaus pk-yrityksen viestintgprosessista, jonka toteutusvalineena
ké&ytetadn myymal 8promootiota.

IMAGO
PROFIILI Aecooeeeces > (viestinnan
/ (mit&a halutaan olla) lopputulos) V.,
1
viestin muotoon
PK-YRITYS pukeminen TUNNETTUUS
(lahettg a) | (taustavaikuttaja)
4 P
\ 2
MYYMALA- v’
PROMOOTIO — — KULUTTAJA
(media) (vastaanottaj a)

Kuvio 48 Johto

padtoksia tukeva ajattelumalli
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Kuvio 48 kuvaa viestinnan perusmallia pk-yrityksen nékdkulmasta. Kuvion nuolivii-
vat kuvaavat tekijoiden vélisid suhteita ja viestinndn elementtien valista jarjestysta
Nuoliviivan muuttumisella yhtendisesta viivasta katkomai sen viivan kautta pistemai sek-
s viivaks kuvataan viestintdprosessin epaonnistumista. Pk-yrityksen tuotemerkilleen
laatima markkinointistrategia yhdessa markkinointisuunnitelman ratkaisevat tuotemer-
kin markkinointiviestintmixin sisallon. Pk-yrityksen tuotemerkilleen muodostama pro-
fiili eli tavoitekuva rakentuu hyvin pitkélti yrityksen omasta identiteetistd, sen missiosta
ja visiosta seké yrityksen arvoista ja toimintatavoista. Profiilin sanomaa on kuitenkin
erittain vaikea pukea myymal dpromootion avulla sellaiseen muotoon, etta kuluttaja voi-
s tulkitaviestintéé suosiollisella tavalla.

Myymal&promootio itsessdan tarjoaa pk-yritykselle lukuisia valineitd myymal&tilassa
viestimiseen. Jos myymaldpromootio saa tukea pk-yrityksen markkinointiviestintamixin
muista tekijoistg, el tdman melko edullisena pidetyn massamarkkinointikeinon kayttoa
tule vahatella Ainoana tai padasiallisena yrityksen tai tuotemerkin viestintdkeinona
myymaldpromootiota e kuitenkaan saa kayttda. Myymaldpromootio ndhdddn muita
markkinointikeinoja ja myyntia tukevana viestintakeinona, jolla el pyrita tunnettuuden
lisd@miseen tai imagon rakentamiseen. Myymaldpromootion avulla voidaan vaikuttaa
kuluttajan tekemiin tuotemerkkivalintoihin ja tiettyjen tuoteryhmien, kuten makeisten ja
hygieniatuotteiden osalla lisdtd impulssimaista ostamista Kuluttgien keskuudessa
myymal &promootio otetaan kuitenkin vastaan positiivisesti ja se koetaan yleisesti hyo-
dyllisend ja myymé &4 piristédvana toimena, joka antaa tarkeaa informaatiota ja vaikuttaa
ostopédatoksiin.

Jotta kohdeyrityksen tavoiteimagoa vastaava imago saataisiin synnytettyd myos ku-
luttgjien keskuudessa, tulisi yrityksen panostaa tuotemerkkinsa tunnettuuden parantami-
seen ja profiilin osatekijoiden lagja-alaisempaan viestintdan. Tama saavutettaisiin use-
ampia mediaratkaisuja hyddyntéen. Naistd mediaratkaisuista tulisi valita sellaiset vies-
tintékeinot, joiden kautta saataisiin liséttya tuotemerkin tunnettuutta seka viestittya
merkin ominaisuuksista
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LIITE1 HEIROLINMYYNTITELINEET




LIITE2 TEEMAHAASTATTELURUNKO

Runko teemahaastattelulle 15.5.2007

1. Visuaalinen markkinointi jaHelRol
- yrityksen ydinsanoma
- identiteetin esilletuonti
- erilaistaminen kilpailijoista
- koetaanko térkeana?

2. Myyméaldpromootio ja HeiRol
- myymaldan paaseminen
- kilpailu ndkyvyydesta
- onko toimiva viestintdkeino
- jatko

3. HeiRol-tuotemerkin profiili
- milta halutaan ulospéin ndyttéa
- tavoiteimago (mita mielikuvia halutaan viestia)
- mitd HeiRolin toivotaan olevan kuluttgjan mielesta
- adjektiiveja
- nykyinen tunnettuus

4. HelRolin identiteetti, arvot, missio javisio
5. HeiRolin visuaalinen identiteetti
- logo, nimi, symboli, slogan
6. Kilpailijat
-tunnistaminen myymal&ssa

7. JAleenmyyjan imago ja HeiRol
- jadlleenmyyjien jatelineiden sijoituspaikan valinta
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LIITE3 TUTKIMUKSEN KYSELYLOMAKE

Hyva vastagjal
Taméa kyselylomake on osa Turun kauppakorkeakoulussa markkinoinnin aineessa tehtavaa pro gradu -tyota
Kyselylomakkeen tarkoituksena on kerédta kuluttajien mielikuvia keittion pienvalineita (ruoanvalmistus-
valineet, aterimet, veitset ja muut keittioapuvalineet) markkinoivan yrityksen tuotemerkista ja tutkia, ovatko
ne yhtenevia tuotemerkin tavoitemielikuvien kanssa.
Samalla kartoitetaan kuluttajien osto-kayttaytymistd ja kohdeyrityksen kilpailukykyéa muita merkkej& kohtaan.
Vastauksia kasitel|éan luottamuksel lisesti eiké niita luovuteta sivullisten tietoon.

Vastaaminen vie aikaa 5—-10 minuuttia.

1. Vastagjan sukupuoli? (rasti ruutuun) 2. Mihin ikdryhmaan kuulutte?
Nainen 16-30v
Mies 31-45v
46-60v
61—

3. Kyselypaikka?

Prisma Mylly

Hong Kong Raisio

4. Kuinka harkittua Teille on pienkeittiovalineiden ostaminen? (rasti ruutuun)

taysin suunniteltua

melko suunniteltua

melko suunnittelematonta

taysin suunnittelematonta

€N 0Saa sanoa

5. Mikéa on mielestdnne sopivin paikka ostaa pienkeittiovalineita? (rasti ruutuun)

erikoidiike

tavaratalo

market

halpahalli/sekatavaratalo

jokin muu, mika?




6. Mitkatekijat ovat tarkeita valitessanne pienkeittiovalinetta? Merkitkda kolme Teille

tarkeinta ominaisuuttarastilla. Mikali listalla ei ole ko. ominaisuuksia, voitte kirjoittaa ne

varatuille tyhjille riveille ja merkita téhan myos rastin.

edullinen hinta
muotoilu

kestavyys

tunnettu merkKki
sitoutuminen merkille
kotimaisuus

ulkonakd

7. Mainitkaa ensimméaisend mieleenne tuleva pienkeittiovalinetuotemerkki?

pakkauksen ndyttavyys

tuotetta mainostettu

esillepano myymalassa

kallis hinta laadun takeena

jokin muu, mik&?

jokin muu, mik&?

jokin muu, mika?

Ensimmainen mieleeni tuleva tuotemerkki on

En muista mitdan merkkia

8. Mita muita pienkeittivalinetuotemerkkejd muistatte?

1.

2
3.
4

En muista mitdan merkkia

116



10.

11.

12.

Onko HeiRol -tuotemerkki Teille tuttu?

kylla

el

Oletteko joskus ostanut HeiRol-tuotteita ?

kylla
e

en muista

HeiRol-nimen heréttama mielikuvaon...

negatiivinen
positiivinen

€N 0Saa sanoa

HeiRol-tuotemerkin logon herdttédma mielikuva on...

negatiivinen
positiivinen

€N 0Saa sanoa

At
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13. Myymaélé&tiloissa on jonkin verran tavarantoimittajien mainosmateriaalia, esim. esillepanotelineet,
displayt, printtiesitteet, kilpailulaatikot ja ostoskarrymainokset.
Seuraavaks on esitetty jatkumolla seitseman vaittaman aéripaét. Valitse ympyroimalla asteikolta 1-5

Myymaloihin sijoitetut markkinointiviestintékeinot...

helpottavat ostamista 1 2 3| 4 5 vaikeuttavat ostamista
piristavat myymalaa 1 2 3 4 5 sotkevat myymalaa

eivéat aiheuta haittaa ostamiselle 1 2 3| 4 5 aiheuttavat haittaa ostamiseen
antavat informaatiota 1 2 3 4 5 eivat anna informaatiota
erottavat tuotteet muusta valikoimasta 1 2 3| 4 5 el saa aikaan erottumista
vaikuttaa ostamiseeni 1 2 3| 4 5 eivét vaikuta ostamiseeni

ovat hyodyllisia 1 2 3 4 5 ovat haitallisia

14. Seuraavaksi kysyt&an suhtautumistanne HeiRolin myyméalételineisiin. (taloustavaranosastolla)
Valitse ympyroéimalla asteikolta 1-5 mielestasi parhaiten sopiva vaittama siten,
etta todellinen mielipiteenne tulisi mahdollisimman hyvin esiin.

HeiRolin myymalassi suorittama markkinointi...

helpottaa ostamista 1 2 314 1|5 vaikeuttaa ostamista

piristéd myymalaa 1 2 314 1|5 sotkee myymalaa

el aiheuta haittaa ostamiselle 1 2 3|1 4|5 aiheuttavat haittaa ostamiseen
antaa informaatiota 1 2 3 4 | 5 el annainformaatiota

erottaa tuotteet muusta valikoimasta 1 2 314 1]5 e saa aikaan erottautumista
vaikuttaa ostamiseeni 1 2 31415 e vaikuta ostamiseeni

on hyodyllista 1 2 3 4 |5 on haitallista
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HelRolin nyyndléssa suorittaresta viestinnasta

Mekitserasti kunkin véittanman kanssa sardle riville kohtaan, joka parhaiten kuvaa mdipidettanne.

taysnai mdta
odttaineai mdta

d sameadkaei mdta
odttainsameamidta
taysnsameamdta

HelRolin nyyntitdineet muodostavat néyttavan kokonaisuuden

HaRolin tdinest luovat |laedukkaan vaikutdiman

HaRolin tdinest luovat edustavan vaikutdmen

HelRolin tdinest saavat tuottest nayttasan pitkdikasilta

HelRolin tuotteet sopivat kyseisen nmyyndan vdikoimin

HelRolin nyyndakausted sopivat kyseisen nyynrdan tiloihin

Midikuvani HeiRolistaon yhteensopivataman nyynédan kanssa




16. Seuraavaksi pyritéan sdvittandan midikuvianne ndjésta pienkeittiovdineerkista

Vastatkaa onman midikuvanne mukaan merkitsendlarasti kunkin adjektiiviparin kohdalle paikkaen, joka
parhaiten kuva mdikuvaanne kysasen merkin ominaisuudesta
Nurrero yksi vastaavasamranpuoleista véattarsg, numeo viisi oikeenpuolastaviéttanéaja

nunero kolne vastaa heutradia suhtautumista

HeiRd
halpa
tuntenreton
huonolastuinen
ulkolainen
epductettava
vanhanaikainen
d-avostettu
d designia
ei-dlegantti
lyhytik&inen
trendikés
dauokkainen
akinen
littala
halpa
tuntenreton
huonolaatuinen
ulkolainen
epductettava
vanhanaikainen
d-avostettu
d designia
ei-dlegantti
lyhytik&inen
trendikés
dauokkainen
akinen

1

2

3

4

5

kalis
tunnettu
laedukas
kotinginen
luotettava
nykyaikainen
avostettu
design
elegantti
pitkéikéinen
gaton
luksus

juhlava

kalis
tunnettu
laedukas
kotinginen
luotettava
nykyaikainen
avostettu
design
elegantti
pitkéikéinen
gaton
luksus

juhlava

Hskars
halpa
tuntenaton
huonolaatuinen
ulkolainen
epductettava
vanhanaikainen
d-arvostettu
d designia
e-degantti
lyhytikéginen
trendikss
aauokkainen
akinen
Had<man
halpa
tuntenaton
huonolaatuinen
ulkolainen
epductettava
vanhanaikainen
d-arvostettu
d designia
e-degantti
lyhytikdinen
trendikés
aauokkainen

akinen
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kalis
tunnettu
laedukas
kotineinen
luotettava
nykyaikainen
avostettu
design
elegantti
pitkéikéinen
gaton
luksus

juhlava

kalis
tunnettu
laedukas
kotineinen
luotettava
nykyaikainen
avostettu
design
elegantti
pitkéikéinen
gaton
luksus

juhlava
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