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TIVISTELMA

Nykypéivana brandi mielletadn usein jopa yrityksen tarkeimmaksi voimavaraksi ja ar-
vokkaimmaksi omaisuudeksi. Nopeatempoisella venealalla tuotannolliset aspektit ovat
kuitenkin usein etusijalla, ja brandin padmaéaratietoinen rakentaminen ja bréndistrategi-
an suunnittelu jaavat usein taka-alalle.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida bréandin rakentamista venealan kon-
tekstissa ja pyrkia parantamaan venevalmistajien kilpailukykyd brandin rakentamisen
kautta. Perinteisen brandin rakentamisprosessin viitekehyksen sijaan tutkimuksen kes-
kiossa on tunnistaa brandin rakentamisen peruspilarit, ne tekijat, jotka luovat pohjan
menestysbrandin rakentamiselle.

Menestyvén brandin rakentaminen uudelle tuotteelle venealalla voidaan kokea erityisen
haasteelliseksi. Veneala poikkeaa monista muista aloista esimerkiksi toimintatapojen
sekd asiakaskunnan heterogeenisyyden perusteella. Lisdksi venemarkkinat ovat hyvin
saturoituneet ja sek& kansainvalisia ettd lokaaleja kilpailijoita on paljon. Tassa tutki-
muksessa brandin rakentamisen avaintekijoihin on perehdytty case yritys XO Boats
Oy:n kautta. Tutkimus on luonteeltaan laadullinen tapaustutkimus ja teorian sekda empi-
rian vuoropuhelun myota tutkimuksen tuloksena esitetddn yhteenveto niisté tekijoista,
jotka bréndin rakentamisessa venealalla tulisi ensisijaisesti ottaa huomioon.

Markkinoinnin Kirjallisuudessa brandistrategian kulmakiviksi on tunnistettu vahva
brandi-identiteetti sekd onnistunut positiointi. Tutkimuksen my6ta korostui myds muo-
toilun, imagon ja jalleenmyyjayhteistyon merkitys menestyksekkéén brandin rakentami-
sessa venealalle.

AVAINSANAT: bréindi, brindi-identiteetti, positiointi, tuotedesign
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1. JOHDANTO

Suomessa, tuhansien jarvien maassa, venealalla on pitkat perinteet ja varsinkin kalastus-
ja vapaa-ajan viettoon tarkoitettujen veneiden valmistajia on paljon. Veneteollisuudella
on Suomen kaltaiselle pienelle valtiolle myds suuri taloudellinen merkitys. Vuonna
2012 koko venealan liikevaihto oli 477,6 miljoonaa euroa, josta viennin osuus oli 71,3
% (Finnboat lehdist6tiedote 8.2.2013). Tulevaisuudessa viennin merkityksen ennuste-
taan kasvavan, ja koko venealan kansainvalistyvan entisestdan. Toiminnan ammatti-
maistuessa, valmistustekniikoiden kehittyessd ja kustannustehokkuuden parantuessa,
venevalmistajien tulee kehittdd toimintaansa sailyttadkseen kilpailukykynsd yha kan-
sainvalistyvilla venemarkkinoilla. (Vuorinen & Kurki 2010.)

Aiemmat venealaa koskevat tutkimukset ovat keskittyneet lahinna markkinoiden raken-
teeseen, Kilpailutilanteeseen seka alalla néhtéaviin tulevaisuuden muutoksiin. Usein tut-
kimusten lahtokohtana on ollut muutostekijoiden tunnistaminen ja sitd kautta Suomen
veneteollisuuden kehittdminen ja kilpailukyvyn parantaminen. Veneteollisuuden toimin-
taa on pyritty kehittdméan teknologiaan, muotoiluun seka veneilyssa tapahtuviin muu-
toksiin keskittyvilla selvityksilla (Hentinen, Jolma, Furustam, Aspara, Parvinen & Silf-
ver 2007). Suomen veneteollisuuden kilpailukykyd on ehdotettu parannettavan myos
toimintatapojen muutoksen kautta (Kojola 2008; Vuorinen & Kurki 2010). Aiemmissa
tutkimuksissa on tunnistettu myos venealan haasteet koskien brandin rakentamista,
brandimarkkinointia seké erikoistumista. Vuorisen & Kurjen mukaan (2010: 95) hyva
suojaus omalle kilpailukyvylle venealalla on “erikoistuote, erikoisvalmistus ja erikoinen

asiakasryhmd”. Miten tdma sitten voidaan saavuttaa brindin rakentamisen kautta?

Nykypaivana brandi mielletddn usein jopa yrityksen tarkeimmaksi voimavaraksi ja ar-
vokkaimmaksi omaisuudeksi. Brandin tulee erottaa tuote kilpailevista tuotteista, tuoda
lisdarvoa asiakkaille ja ilment&a kayttajansé identiteettid. Laakso maarittelee (2003: 22)
brandin seuraavalla tavalla:

”Bréndi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan li-
sdd verrattuna tavalliseen, nimettoméén tuotteeseen, joka kuitenkin tayttaa
saman tarkoituksen. Merkiton tuote on vain hyddyke. Kun brindi ei pysty
tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyo-
dykkeeksi. Hydodykkeiden kohtalon midrad markkinahinta.”
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Kuinka sitten nimettémasta hyddykkeestd saadaan rakennettua haluttu bréandi? Suuri osa
brandikirjallisuudesta késittelee brandin rakentamista strategisena prosessina, joka ete-
nee vaiheesta toiseen (vrt. Aaker & Joachimsthaler 2000; Laakso 2003; De Chenatory
2010; Keller 2008). Perinteisen brandin rakentamisprosessin viitekehyksen sijaan, ta-
man tutkimuksen painopisteena on tunnistaa brandin rakentamisen peruspilarit, ne teki-
jat, jotka luovat pohjan menestysbrandin rakentamiselle.

1.1. Tutkimuksen taustaa

Tutkimuksen case yritys XO Boats Oy on perustettu vuonna 2009. Tarinan mukaan XO
Boats syntyi venealan monitaitureiden Sakari Mattilan ja Jan-Eerik Viitalan halusta ra-
kentaa itselleen ’isojen poikien lelu’, vene jolla voisi hurjastella kovassakin merenkdyn-
nissd. Brandin nimen taustalla on kuulemma Mattilan vaimon kommentti ’Kuule Sakke,

sd oot niin Extra Old!”. Julkisuuteen annettu totuus on sitten tietenkin toinen tarina. ..

Vuoden 2009 jilkeen on ehtinyt tapahtua paljon; yrityksen omistajasuhteet ja hallitus
ovat uudistuneet, tuotanto on siirretty Suomesta Puolaan ja tuotteita ja brindid on kehi-
tetty asiakasldhtdisempdin suuntaan. XO Boats Oy:n toimintastrategia on kuitenkin py-
synyt alusta saakka samana; valmistuttaa alihankintana alumiinirunkoisia ja lasikuitu-
kantisia veneitd. Vaikka XO Boats on suhteellisen uusi tulokas venealalla, on se jo saa-
vuttanut perustunnettuuden tason niin pohjoismaissa, Virossa kuin Vengjdllikin. XO
Boatsin tavoitteena on briandin vakiinnuttaminen venealalla sekd nopea kansainvilisty-
minen, jota ovat edesauttaneet suotuisat testiartikkelit kansanvilisissd lehdissd sekd Mo-
torboat of the Year 2013 ”performance & superboat” kategorian voitto. Kevddn Venel3
messuilla Helsingin messukeskuksessa XO Boats panosti ndkyvyyteen sekd brindin

kulmakivien; Perfromance, Design & Strength esille tuomiseen (LIITE 1).

Itse tydskentelin XO Boats Oy:1ld vuosina 2012-2013, seuraten XO brindin rakennus-
prosessia sekd kansainvélistymistd. Tyon ohessa sain kattavan kuvan venealan moni-
muotoisuudesta, sen jdlleenmyyjdyhteistyostd, kilpailijoista, alihankintasuhteista, toi-
mintamalleista sekd markkinoista kokonaisuudessaan. Témén mydtd halusin yhdistda
mielenkiintoni venealaa kohtaan brindien monimuotoiseen maailmaan ja graduni ai-
heeksi muotoutui: ”Haasteena brdindin rakentaminen venealalle”. Tutkimukseni pereh-
tyy briandin rakentamisen haasteisiin sekd menestystekijoiden médrittelyyn venealalla.

Siihen, kuinka uusi brindi tulisi rakentaa ja asemoida venealan kilpaillussa kentéssa, ja
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onko XO Boats onnistunut tissé tavalla, jolla se pystyy vakiinnuttamaan paikkansa me-

nestysbrandind yha kansainvélistyvilld venemarkkinoilla.

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on analysoida brindin rakentamista venealalla. Perin-
teisen brandin rakentamisprosessin viitekehyksen sijaan tutkimuksen keskidssa on tun-
nistaa brandin rakentamisen peruspilarit, ne tekijét, jotka luovat pohjan menestysbrin-
din rakentamiselle. Tyon tarkoituksen saavuttamiseksi aihealuetta 1dhestytddn teoreetti-
sesti menestystekijoiden tunnistamisen kautta brandin rakennusprosessissa. Kontekstina
tulee huomioida venealan mukanaan tuomat haasteet sekéd edellytykset brindin raken-
tamiselle yhd kansainvilistyvilld venealalle. Tutkimusta ohjaavana kysymyksend

on 'Miten rakentaa menestysbrindi venealalle?’.

Tutkimuksen tuloksena esitetddn yhteenveto tekijoistd, jotka brindin rakentamisessa
venealalla tulisi ensisijaisesti ottaa huomioon. Tutkimusta voidaan hyddyntdd uusien
venebrindien rakentamisessa sekd olemassa olevien kehittdmisessd. Tutkimuksen avulla
pyritddn herdttimiin ajatuksia siitd, kuinka venevalmistajat voisivat parantaa kilpailu-
kykyddn briandin rakentamisen kautta. Lisdksi tutkimuksessa annetaan ehdotuksia,
kuinka tutkimuksen case yritys, XO Boats Oy voisi vahvistaa brindidnsé kilpailijoihin

ndhden. Tdmin pohjalta voidaan johtaa seuraavat tutkimusta ohjaavat tavoitteet:

e Ensimmadisend tavoitteena on tunnistaa menestystd maarittelevia tekijoita ve-
nealalla ja rakentaa teoreettinen viitekehys menestysbréandin rakentamisen pe-
ruspilareista venealan kontekstissa.

e Toisena tavoitteena on empiirisesti analysoida, onko XO Boats brandisséa ve-
nealalla menestystd madrittelevi tekijoita?

o Kolmantena tavoitteena on esittdd ehdotuksia siitd, kuinka XO Boats voisi vah-

vistaa brindidnséd sekd asemaansa kilpailijoihin ndhden.

e Neljintend tavoitteena on esittié johtopditdsten kautta yhteenveto niistd tekijois-

td, jotka brandin rakentamisessa venealalla tulisi ensisijaisesti ottaa huomioon.
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1.3. Tutkimusote ja — nakdkulma

Tutkimus on luonteeltaan abduktiivinen eli teoriasidonnainen tutkimus, jossa teoria ja
empiria ovat vuoropuhelussa keskendan lapi tutkimuksen. Tutkimusta ohjaa osaltaan
aiempi brandin rakentamiseen liittyvé teoria ja toisaalta empiirisesti hankittu tieto brén-
din rakentamisesta venealan kontekstissa. Tutkimuksen l&hestymistapaa voisi luonneh-
tia postpositivistiseksi, jossa todellisuutta pyritddn ymmaértdmaan moninaisen tiedon-
hankinnan ja analysoinnin kautta. Postpositivistisessa lahestymistavassa tiedon tulkin-
taan ja sitd kautta syntyneisiin johtopaatoksiin vaikuttaa kuitenkin aina véistamatta tut-
kijan aikaisempi tietamys seka aikaisemmat kokemukset tutkittavasta asiasta. (Eriksson
& Kovalainen 2008: 10-24.)

Tutkimuksessa otetaan liikkeenjohdon nakdkulma kuluttajabrandin rakentamiseen. Tut-
kimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tapaustutkimus. Kéytettdessa tut-
kimusmenetelména tapaustutkimusta, on olennaista huomioida my®s tutkittavan tapauk-
sen konteksti, joka tekee tapauksesta ymmarrettavéan eli osaltaan selittda sita (Eriksson
& Kaoistinen 2005).

yritys XO Boats Oy:n kautta. Tutkimuksen aineisto perustuu osittain aiempiin venealan
tutkimuksiin sekd omaan havainnointiin tyoskennellesséni case yrityksessd. Tutustumi-
nen yrityksen sisdisiin asiakirjoihin sekd aiempiin venealaa koskeviin tutkimuksiin ja
julkaisuihin ovat lisdnneet ymmarrystd venealan kontekstista. Tutkimustavoitteen saa-
vuttamiseksi aineistoa hankittiin myds haastattelemalla XO Boats Oy:n toimitusjohtajaa

sekd XO veneiden jdlleenmyyjié.

1.4. Aihepiirin rajaus ja keskeiset kasitteet

Tutkimus keskittyy brindin rakentamiseen venealalle. Perinteisen brindin rakentamis-
prosessin viitekehyksen sijaan tutkimuksen keskiossd ovat brindin rakentamisen perus-
pilarit sekd onnistumisen vélineet. Tutkimuksessa keskitytdin nimenomaan kuluttaja-
brandin rakentamiseen tuotteita valmistavan yrityksen nédkokulmasta eli palvelubrdandien
tarkastelu jitetddn tutkimuksen ulkopuolelle. Markkinointiviestintd on kiinted osa brén-
din tunnettuuden luomista sekd branditietoisuuden vahvistamista, mutta koska tdssa tut-

tadn markkinointiviestinté teoreettisessa viitekehyksessé tarkastelun ulkopuolelle.
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Tutkimus on sidottu venealan kontekstiin ja case yrityksen myotd siitd erotetaan tar-
kemmaksi tutkimusalaksi moottorivenemarkkinat. Tutkimuksen ulkopuolelle jaddvit siis
purjeveneet sekd soutuveneet. Tutkimuksessa ei perehdytd alan rakenteeseen, suhdan-
nevaihteluihin tai teknologiaan sen enempdd kuin se on vélttimatontd. Tutkimus ei
myoskéddn ota kantaa venealan tulevaisuuden ndkymiin tai alalla tapahtuviin muutok-

siin.

Tutkimuksen kannalta keskeisid késitteitd ovat; brandi, briandi-identiteetti, positiointi ja

tuotedesign.

Brindi. Liikkeenjohdon nékdkulmasta briandi on keino erottaa tuote vastaavista kilpai-
levista tuotteista. Kuluttajan ndkokulmasta brindi on se lisdarvo, joka tuotteesta ollaan
valmis maksamaan lisdé verrattuna tavalliseen, nimettdméén tuotteeseen, joka kuitenkin

tayttdd saman tarkoituksen.

Brindi-identiteetti. Brindi-identiteetti on brédndiin liitettyjen haluttujen mielleyhtymi-
en kokonaisuus, yrityksen visio ihanne-brindistd. Vahva bréndi-identiteetti erottaa
brindin kilpailijoistaan ja pitdd sisdllddn arvolupauksen, joka luo suhteen asiakkaan se-

ka brandin vilille.

Positiointi. Positioinnilla tarkoitetaan tuotteen erilaistamista asiakkaan mielessa kilpai-
lijoihin ndhden. Positionnin kautta brindille luodaan lisdarvo, josta asiakkaat ovat val-
miita maksamaan enemmaén verrattuna nimettomidn hyddykkeeseen, joka kuitenkin

tdyttdd saman perustarpeen.

Tuotedesign. Muotoilujohtamisen avulla voidaan parantaa paitsi tuotteen esteettisti ul-
kondkod, myds esimerkiksi tuotteen kidytettavyyttd, kestdvyyttd, turvallisuutta, er-
gonomisuutta tai kierrdtettavyyttd. Tuotedesignilla tai tuotemuotoilulla ei siis viitata

pelkidstddn tuotteen fyysiseen ulkondkdon, vaan tuotteeseen kokonaisuudessaan.
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1.5. Tutkimuksen rakenne

Haasteena brandin rakentaminen venealalla — tutkimus rakentuu seuraavista osioista:

6. JOHTOPAATOKSET

1. JOHDANTO
1 1
! v :
! 2. VENEALA !
1 1
1 Jr 1
! 1
! 3. TEORIA !
| ! :
1 1
| 4. METODILUKU !
1
! ¥ i
5. CASE YRITYS !
1
! 2 !
1 1
1 1
: 1

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Johdanto osiossa avataan tutkimuksen taustaa, tarkoitusta ja tavoitteita. Johdanto osios-
sa esitellddn myo6s lyhyesti tutkimuksen case yritys XO Boats Oy. Veneosiossa otetaan
katsaus venealan kontekstiin, sen erityispiirteisiin sekd nykyiseen kilpailutilanteeseen.
Teoriaosuudessa kdydadn ldpi brandin rakentamisen ldhtokohtia ja peruspilareita sekéd
brindiarvon muodostumista. Teoriassa tunnistettujen brindistrategian kulmakivien —
briandi-identiteetin ja positioinnin — lisdksi huomioidaan venealan kontekstin mukanaan
tuomat haasteet menestysbriandin syntymiselle. Teoriaosuuden lopussa kootaan yhteen

keskeiset brandin rakentamisen peruspilarit venealan kontekstissa.

Metodiluvussa kasitelldan tapaustutkimuksen peruspiirteitd laadullisena tutkimusmene-
telméné seka kdydaan lapi tdaman tutkimuksen aineiston hankintaa ja analysointia sek&
koko tutkimuksen luotettavuuden arviointia. Neljannessa eli case yritys -luvussa on pe-
rehdytty tarkemmin XO Boats Oy:n seka kayty lapi teorialuvussa esitellyt brandin ra-
kentamisen peruspilarit XO Boats Oy:n kannalta. Case yritys —luvun lopussa on esitetty
yhteenveto siit4, voidaanko XO Boats brandissd mieltdéd olevan venealalla menestysté
madrittelevia tekijoitd. Lisaksi yhteenvedossa on esitetty ehdotuksia siitd, kuinka XO
Boats voisi vahvistaa brandiansé sekd asemaansa kilpailulla venealalla. Tutkimuksen
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viimeisessa, johtopaatokset —luvussa esitetddn yhteenveto niista tekijoistd, jotka brandin
rakentamisessa ja kehittdmisessa venealalla tulisi ensisijaisesti ottaa huomioon.
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2. KATSAUS VENEALAAN

Veneala poikkeaa monista muista aloista esimerkiksi kansainvélistymisasteen, asiakas-
kunnan heterogeenisyyden, toimintatapojen seka markkinoiden syklillisyyden perusteel-
la. Tarkastelemalla alkuun naita venealalle tyypillisia erityispiirteitd saadaan selkeampi
kuva toimialasta kokonaisuudessaan. lhan aluksi kuitenkin katsaus aiempiin venealalla
tehtyihin tutkimuksiin,

2.1. Aiemmat venealan tutkimukset

Aiemmat venealaan liittyvat tutkimukset kasittelevat lahinnd veneteollisuuden ja mark-
kinoiden rakenteita, Kilpailutilannetta seké alalla nahtavié tulevaisuuden muutoksia. Ai-
emmat tutkimukset keskittyvat myos poikkeuksetta joko pelkéstaéan alueelliseen toimin-
nan kehittdmiseen tai kotimaan markkinoiden tarkasteluun ja Kilpailukyvyn parantami-
seen, eika kansainvélisen mittakaavan tutkimuksia ole tehty oikeastaan lainkaan.

Kattavin toimialaa koskeva tutkimus on Vuorisen & Kurjen Ui tai uppoa — toimialatut-
kimus Suomen venealasta vuodelta 2010. Téssa tutkimuksessa perehdytdan venealan
rakenteeseen seka alalla toimiviin yrityksiin. Veneiden valmistajayritysten lisaksi tar-
kastelu kattaa laajasti alaan liittyvat muutkin toimijat, kuten alihankkijat, matkailu- ja
harrastealojen toimijat, huolto- ja korjauspalvelut sekd satamarakentajat. Keskeista
ty6ssad on se, kuinka venealalla toimitaan nykyiselldén seka toimenpide-ehdotukset siita,
kuinka venealalla voitaisiin toimia kannattavammin. Venealan tuotannollista puolta ka-
sitellddn Venealan tekniikan, muotoilun ja elinkeinotoiminnan haasteita — Toimialaoh-
jelman esiselvityksessa (Hentinen, ym. 2007). Tama esiselvitys perehtyy nimensd mu-
kaisesti kehittyvin tekniikan, muotoilun sekd elinkeinotoiminnan perusedellytysten

kautta kilpailukyvyn luomiseen ja sdilyttimiseen venealalla.

Venealan tulevaisuuden tuote- ja palvelumahdollisuuksiin on perehdytty aiemmin kah-
dessa tutkimusprojektissa. Wave — Venealan tuotteiden ja palveluiden visiointi — tutki-
tuvia muutoksia ja ndiden perusteella pyrittiin visioimaan venealan palveluiden ja tuot-
teiden kehitystd 10—15 vuoden tahtdimelld. Open Wave — Tutkimus avoimen innovoinnin
mahdollisuuksista venealalla — tutkimusprojektin (Jakobsson, Pekkala, Hissa, Eerola,

Myllyoja, Lyytinen & Koivisto 2013) keskiossé taasen oli tunnistaa veneilyharrastuksen
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esteitd ja titd kautta kehittdd kayttdja- ja muotoiluldhtdisid sekd ennakoinnin menetel-

mid hyodyntdvid toimintatapoja venealan yritysten innovaatiotoimintaan.

2.2. Taloudellisia lukemia

Vuonna 2012 kotimaan venekaupan liikevaihto laski hieman (-20,7 %) edellisvuoteen
verrattuna ja oli 104,1 miljoonaa euroa. Keskikokoisten moottoriveneiden (6-10 metrid)
myynti laski selvimmin, kun taas pienten alle kuusi metristen veneiden myynti kasvoi 9
% ja samoin isojen, yli 10 metristen moottoriveneiden myynnissa oli selkedd kasvua
(+33 %).

Valtaosa Suomessa tuotetuista veneistd menee vientiin ja viennin osuus veneiden koko-
naistuotannosta vuonna 2012 oli 71,3 %. Veneviennin laskutuksen arvo kuitenkin laski
vuoteen 2011 verrattuna -2,9 % ja oli titen 178,7 miljoonaa euroa. Suomen tarkeimmét
vientimaat kappaleméiérdisesti laskettuna ovat Norja (2120 kpl), Ruotsi (1633 kpl) ja
Vendjd (589 kpl). Alla olevassa taulukossa on vield eriteltynd venevientitilasto kymme-

nen suurimman kohdemaan osalta vuoden 2012 tammi- lokakuun ajalta.

Taulukko 1. Venevientitilasto tammi- lokakuu 2012. (Finnboat lehdistétiedote
8.2.2013)

Maa Kpl milj. euroa
Norja 2120 33,4 (-6,4 %)
Ruotsi 1633 24,3 (-43,0 %)
Brittil3iset Neitsytsaaret 5] 15,9
Venaja 589 13,0 (-8,2 %)
Sveitsi G2 11,0
Caymansaaret 1 8,6
Hollanti 57 5,58 (+913,0 %)
USA 31 4,5 (+53,0 %)
Saksa 242 4,1 (+10,1 %)
Italia 4 3,5 (-9,4 %)

Vaikka Suomessa on paljon venetuotantoa, myds muualta maailmasta tuodaan Suomeen
veneitd. Vuoden 2012 tammi- lokakuun aikana Suomeen tuotiin kaikkiaan 2072 venetta
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ja tuonnin osuus kasvoi edellisvuoteen verrattuna +12,5 %. Kuuden suurimman tuonti-
maan osalta tilasto naytti edell& mainittuna ajanjaksona seuraavanlaiselta:

Taulukko 2. Venetuontitilasto tammi- lokakuu 2012. (Finnboat lehdistétiedote
8.2.2013)

Maa Kpl milj. euroa

Iso-Britannia g 4,8 (-66,0 %)
Ranska 27 3,4 (-38,0 %)
Ruotsi 71 2,5 (+52,0 %)
Puola 127 2,2 (+15,9 %)
Saksa 23 1,8 (+41,0 %)
Usa 215 1,6 (+4,5 %)

Venekaupan kansainvélisyydesta huolimatta venemarkkinat eivat ainakaan vield ole yh-
t4 globalisoituneet kuin esimerkiksi autoala. Viennin osuus kokonaistuotannosta on
merkittadva, ja lahes kaikki suurimmat suomalaiset venevalmistajat myyvét veneitd ul-
komaille, mutta ennemmin voidaan puhua alueellisista markkinoista (kuten Pohjoismaat
ja Keski-Eurooppa) kuin todellisesta globalisaatiosta. Suomen kannalta pd&dmarkkina-
alue on pitk&én ollut Pohjoismaat, joissa veneilyolosuhteet sek& mieltymykset veneiden
muotoilua ja varustelua kohtaan ovat hyvin samankaltaiset kuin Suomessa. Uusina
markkina-alueina ndiden rinnalle on noussut entistd vahvemmin Iso-Britannia sekd Ve-
ndja ja Keski-Eurooppa. Tulevaisuudessa viennin merkitys tulee kasvamaan, koska
Suomen markkinat eivét yksinkertaisesti riita kannattavan liiketoiminnan yllapitamisek-
si pienemmillekaén toimijoille. Venealan ennustetaan myds kansainvalistyvén entises-
tdan. Toiminnan ammattimaistuessa, valmistustekniikoiden kehittyessa ja kustannuste-
hokkuuden paratessa, kilpailu siirtyy entistd enemman suurten kansainvalisten toimijoi-
den véliseksi. (Vuorinen & Kurki 2010.)

2.3. Asiakassegmentit

Kokonaisuutena veneilijdt muodostavat hyvin heterogeenisen joukon ja brindin raken-
tamisen kannalta on oleellista tunnistaa oma asiakaskunta ja sen tarpeet. Veneen osto-

padtosprosessi on useimmiten pitkdllinen ja sitd saatetaan harkita jopa vuosia. Huo-
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mionarvoista on myos se, ettd venettd ei osteta varsinaisesti rationaaliseen tarpeeseen
vaan elamyksien ja vapaa-ajanvietto mahdollisuuksien vuoksi. Néin ollen veneen osto-
padtokseen vaikuttaa rationaalisuuden lisdksi myds emotionaaliset tekijit, toiveet sekd
haaveet, ja tima korostuu erityisesti korkean hintaluokan tuotteissa. Hankittavaan ve-
neeseen liitetdén usein vahvoja mielikuvia ja on tdrkedd, ettd vene vastaa kayttotarkoi-
tustaan. Venetoimialaa voidaan pitdd myds melko perinteikkdina alana, jossa kuluttajien
maku muotoilun suhteen ndyttdisi muuttuvan melko hitaasti ja brandiuskollisuus on

vahva varsinkin korkean hintaluokan tuotteissa. (Vuorinen & Kurki 2010).

Uuden brindin rakentamisen kannalta on olennaista tarkastella myds venealan asiakas-
segmenttejd. Veneitd voidaan segmentoida puhtaasti hinnan sekd varustelutason mu-
kaan, kuten alla olevassa taulukossa, ja timdn perusteella arvioida, millaisilla kuluttaja-

ryhmille veneet on suunnattu. (Vuorinen & Kurki 2010: 16-18.)

Taulukko 3. Veneiden kategorisointi hinnoittain.

Superluxus <1000 000
Luxus 200 000 — 900 000
Preumium 50 000 — 190 000
Harrasteveneet 15 000 — 40 000
Perusveneet 1000 — 14 000

Asiakassegmenttejd voidaan tarkastella myds veneen kéyttotarkoituksen perusteella,
jolloin voidaan muodostaa seuraavat kategoriat; hyotykdyttdjat (siirtyméveneet, huvika-
lastus), huviveneilijdt sekd ammattikdyttdjat (viranomaisveneet, ammattikalastajat)
(Vuorinen & Kurki 2010: 52).

huomioida, ettd hintaluokasta sekd kayttotarkoituksesta riippuen ostopaiatokseen vaikut-
tavat hyvin erilaiset seikat. Ostettaessa keskimddrin 5 000 euron arvoista perusvenetta
vapaa-ajan kalastuskdyttoon ei esimerkiksi veneen muotoilulla tai ylellisilld yksityis-
kohdilla ole niin suurta merkitystd, kuin jos ollaan ostamassa 300 000 euron arvoista
luxusvenettd huviveneily kayttoon. Veneilijdt muodostavat siis hyvin heterogeenisen

joukon, jossa erilaisia kayttdjid sekd kayttotarkoituksia on useita. (Vuorinen & Kurki
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2010). Olennaista on tunnistaa oma asiakassegmenttinsd sekd sen erityistarpeet, mutta

huomioida myds mahdolliset uudet asiakkaat sekd muuttuvat tarpeet.

2.4. Kilpailutekijat venealalla

Kestokulutushyddykkeenéd vene ei ole useimmille yhtd valttamaton kuin esimerkiksi
auto, vaan sen kayttd pohjautuu vapaa-ajan viettoon. Tdmén pohjalta venetta voidaan
pitdd kenties kalleimpana “turhakkeena” niin osto-, omistus- kuin kayttokustannuksil-
taankin. Veneen ostopaatoksen teko vie yleensa paljon aikaa ja siihen vaikuttaa merkit-
tavasti kotitalouksien kéytettavissa oleva rahamaaré ja talouden suhdanteet. Suurin osa
veneistd myydaankin taloudellisen nousukauden aikana, kun taas taantuman aikana
myynti voi pysahtya jopa taysin. Ndiden tekijoiden perusteella venealan voidaan todeta
olevan erityisen syklinen myynninvaihtelun kannalta. (Vuorinen & Kurki 2010: 14-15.)

Kun jokin ala on erityisen syklinen myynnin vaihtelun kannalta tai alan markkinoihin ja
teknologiaan liittyvd muutos on voimakasta, perustuu alalla menestyminen tiettyihin

vahvuuksiin. Pitkdlld tdhtdimelld menestyvén yrityksen tulee omata:

- kyky mukauttaa tuotantoaan kysynnan mukaan
- kyky havainnoida uusia liiketoimintamahdollisuuksia
- kyky tarttua uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin

Pelkastaan yksikkokustannuksia alentamalla ja sisdisen tehokkuuden parantamisella ei
paasta hyvaan lopputulokseen vaan yrityksen taytyy olla mukautumiskykyinen ja osata
vastata teknologiassa, markkinoissa ja kuluttajakdyttaytymisessa tapahtuviin muutok-
siin. (Vuorinen & Kurki 2010.) Wave — Venealan tuotteiden ja palveluiden visiointi tut-
kimusprojektin mukaan tulevaisuudessa venealan tuotteiden kehitystd ohjaavat ennen
kaikkea sosiokulttuuriset trendit eli ihmisten arkipaivassa tapahtuvat muutokset. Wave —
tutkimusprojektissa keskeisimmiksi sosiokulttuurisiksi trendeiksi nousivat kiihtyva
elamanrytmi, eldmyshakuisuus, vaivattomuus sekd yksilollisyyden ja yhteisollisyyden
korostuminen. Néaiden veneilyyn ja laajemmin katsottuna vapaa-aikaan liittyvien muu-
tostekijoiden ymmartdminen ja jalostaminen tuotekehityksen avulla uusiksi tuote- ja
palveluinnovaatioiksi, auttaa yrityksid menestymaan Kilpailussa. (Peltonen & Pekkala
2011)
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Tutkimusten mukaan tuotantopanokset kuten tyovoima, luonnonvarat ja padoma, ovat
menettdneet merkitystaan kilpailukyvyn saavuttamisessa ja séilyttdmisessa. Kilpai-
luedun saavuttamisen ja tuottavuuden kannalta olennaisempaa on erikoistuminen. Ai-
kaisempien venealaan liittyvien tutkimusten (esim. Hentinen, ym. 2007) valossa on néh-
ty ettd kilpailukyky perustuu liiketoimintaosaamiseen, markkinointiin, muotoilutrendei-
hin sek& palveluiden kehittdmiseen. Suomalaisista venevalmistajista parhaiten ovat me-
nestyneet ne, jotka ovat kehittdneet toimintaansa teolliseksi ja tunnistaneet parhaiten
asiakkaidensa tarpeet.

Tutkimusten mukaan my®s liiketoiminnan strategisen suunnittelun puuttuminen vaikut-
taa pk-yritysten Kilpailukykyyn. Monilla suomalaisen venealan yrityksilla ei ole selkaa
Kirjattua strategiaa eikd myoskaan asiakkaita, Kilpailijoita tai omaa bréndid analysoida
eikd markkinoiden muutoksia monitoroida aktiivisesti. Naista syista johtuen toiminnan
tavoitteellisuus seké kilpailuetujen vahvistaminen on hankalaa, ja teknologiassa, mark-
kinoissa tai asiakaskayttaytymisessa tapahtuviin muutoksiin ei vélttamatta osata vastata
riittdvan nopeasti. (Vuorinen & Kurki 2010: 47-48.)

2.5. Kilpailutilanne

Suomen venealalla on runsaasti erilaisia brandejd, ja muutamaa suurta venevalmistajaa
lukuun ottamatta alalle tyypillisia ovat lukuisat pienet venevalmistajat, joissa vuosita-
solla valmistettavien veneiden lukumaarét ovat pienid. Alalle myos tulee ja sieltd pois-
tuu runsaasti yrityksia. (Vuorinen & Kurki 2010: 94)

Venealan Keskusliitto Finnboat ry:n yllapitdméssa jasenrekisterisséd oli vuonna 2013
yhteensd 82 veneen valmistajayritystd. Suuri osa naistd on pienid venevalmistajia ja
mukana on moottoriveneiden valmistajien liséksi myos purjeveneita valmistavat yrityk-
set. Moottoriveneiden valmistajat voidaan segmentoida veneen kokoluokan mukaan
pienempiin ryppaisiin (vrt. Vuorinen & Kurki 2010: 31). XO Boats Oy:n valmistavat
veneet kuuluvat kokoluokaltaan 6-9 metrisiin veneisiin ja seuraavassa taulukossa on
eritelty timan kokoluokan Suomalaiset venevalmistajat.
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Taulukko 4. Isojen ja keskikokoisten huvimoottoriveneiden valmistajat.

VALMISTAJA TUOTEMERKKI
Bella-Veneet Bella, Flipper, Aquador, MV-Marin
Konekesko Yamarin
Finn-Marin Finnmaster, Grandezza
Botnia Marin Targa
Linex-Boat Nord Star
Marino Marino
Tekno Marine Seiskari
Sarins Batar Minor

Inhan Tehtaat

Buster, Drive

TerhiTec

Sea Star, Silver

XO Boats

XO

Kuten yll& olevasta taulukosta voidaan nahda, pelkastaan Suomen markkinoilla isojen ja
keskikokoisten moottoriveneiden kategoriassa on monta keskenaan kilpailevaa brandié.
Kun téhén lisataan vield ulkomaiset kilpailijat (kts. tuonnin osuus, taulukko 3.), voidaan
puhua hyvinkin saturoituneista markkinoista.

Vahvasta kilpailuasetelmasta johtuen haasteeksi venealalla nousee erikoistuminen. Ta-
mé& patee myds monella muulla toimialalla: Tuotantopanokset kuten tyévoima, luon-
nonvarat ja rahoituspddoma ovat menettdméassa merkitystaan yrityksen kilpailuvaltteina
ja ennemminkin voidaan havaita ettd tuottavuus ja Kilpailuetu edellyttavat erikoistumis-
ta. Hyva suojaus omalle kilpailukyvylle venealalla on “erikoistuote, erikoisvalmistus ja
erikoinen asiakasryhma”. Tamé kuitenkin on helpommin sanottu kuin saavutettu. Seu-
raavassa kuviossa on hahmoteltu suomalaisten venebréndien erityisyyttd suhteessa
markkinoiden kansainvéliseen kasvupotentiaaliin.
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{ Klassiset veneet,

Markkinoiden
kasvupotentiaali

Bella, Finnmaster,
Yamarin, MV-Marin,
AMT

Erityisyys resurssien ja tuotteiden suhteen

Kuvio 2. Suomalaisten venebrandien erityisyys ja markkinoiden kasvu. (Muorinen &
Kurki 2010: 95)

Kuviossa on huomioitu moottorivenebrandien lisaksi myds purjeveneet (ryhma B), jot-
ka jatetddn tassa yhteydessa tarkastelun ulkopuolelle. Ryhméssa A ovat suomalaiset
pienet ja keskikokoiset moottorivenebrandit, joiden erityisyys resurssien ja tuotteiden
suhteen ei ole kovinkaan suuri ja vastaavia venemerkkeja 16ytyy maailmalta runsaasti.
Ryhmaé C sisadltda Pohjoismaihin raétéloidyt tuotteet, joiden erikoistuneisuus on kuiten-
kin melko véhdista. Ryhma D koostuu paasaantoisesti avo-, cabin sekéd soutuvenebran-
deistd, joiden erikoistumista resurssien ja tuotteiden suhteen voidaan pitdd jo maail-
manmittakaavassakin poikkeuksellisena, koska alumiinista tai ABS-muovista valmistet-
tavia veneitd tehdaan maailmanlaajuisesti huomattavasti vahemman kuin lasikuituvenei-
td. Ryhméan E kilpailukyky perustuu laadukkaisiin korkean teknologian tuotteisiin ja
Ryhma F toimii viranomaispuolella. (Vuorinen & Kurki 2010: 95-96.)

Ryhmat X ja Y ovat ehdotuksia uusille venealan yrityksille. Ryhmén X kaltaisia menes-
tyksekkaita toimijoita 16ytyy ulkomailta ja ndmaé yritykset valmistavat teknisesti korkea-
tasoisia veneita hyddyntéen perinteisid arvoja ja ulkondkoa. Tassa ryhmassa kilpailua ei
kaytaisi siis hinnalla, vaan kilpailukyky perustuisi veneiden laadukkuuteen, ainutlaatui-
suuteen seka teknologiseen edistyksellisyyteen. Ryhma Y olisi suurten jahtien valmista-
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jat, joille Vuorinen & Kurki (2010: 96) nakevét selvasti olevan valmistuspotentiaalia
Suomessa ja kysyntdd maailmanlaajuisesti.

Koska tutkimuksen case yritys XO Boats Oy on perustettu vasta vuonna 2009, ei sita
ole huomioitu yll& olevassa Vuorisen & Kurjen hahmottelemassa kuviossa lainkaan.
Vuorinen & Kurki (2010:59) kuitenkin mainitsevat XO Boats veneista tutkimuksessaan
seuraavasti: ”Xo-Boatsin tuotteissa on maailmanmittakaavassa tarkasteltuna selkeéd ai-
nutlaatuisuutta.”. XO Boats Oy:n vahvimmiksi kilpailijoiksi kotimaisista briandeistd
mielletdan yrityksen nakdkulmasta Buster ja Silver, jotka molemmat kuuluvat kuviossa
ryhméén D. Busterin ja Silverin tavoin XO veneiden runko on valmistettu alumiinista,
mutta siihen on yhdistetty lasikuitu kansi, kun taas Buster on kokonaan alumiinista
valmistettu ja Silver veneissa alumiinirunkoon on liitetty lujitemuovi kansi. Kuten Bus-
terin ja Silverin, myds XO Boatsin mallistosta 10ytyy sekéd avo- etta hytillisia veneita.
Poikkeuksellisten valmistusmateriaalien perusteella XO veneet voitaisiin siis mieltaa
kuuluvaksi ryhméan D, kuten kotimaiset kilpailijansa Buster ja Silverkin. Maailman
mittakaavassa XO veneet voisivat kilpailla myos ryhmassa X, jossa kilpailukyky perus-
tuu valmistusmateriaalien liséksi my0s korkeaan teknologiaan seka ainutlaatuiseen ul-
kondkoon, mutta ei hintaan.
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3. BRANDIIN LHTETTYJEN ARVOJEN JOHTAMINEN BRANDIN
RAKENTAMISEN RISTIAALLOKOSSA

Brandin méaaritelmé vaihtelee sen mukaan, misté ndkékulmasta sité tarkastellaan. Wiki-
pedian mukaan “bréndi kuvaa kaikkea sitd, mika liittyy yrityksen tuotteeseen tai palve-
luun. Toisaalta brandi voi liittya yhtélailla yritykseen, julkiseen laitokseen, yhtyeeseen
tai henkiloon”. Tarkasteltaessa brandié liikkeenjohdon nékodkulmasta, on se keino erot-
taa tuote vastaavista kilpailevista tuotteista, kun taas kuluttajan ndkékulmasta brandi on
se lisdarvo, joka tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemman verrattuna tavalliseen,
nimettdbmaéan tuotteeseen, joka kuitenkin ajaa saman kayttotarkoituksen. Bréndi voidaan
my06s maaritellda joukoksi toiminnallisia ja tunneperdisia arvoja, jotka mahdollistavat
organisaatiolle tehdd lupauksen ainutlaatuisesta seka tervetulleesta eldmyksesta. (De
Chernatony, McDonald & Wallace 2011: 31; Laakso 2003.)

Suuri osa brandikirjallisuudesta kasittelee brandin rakentamista strategisena prosessina,
joka etenee vaiheesta toiseen (vrt. Aaker & Joachimsthaler 2000; De Chenatory 2010;
Keller 2008; Laakso 2003). Vaikka ndma brandin rakentamisen prosessimallit poikkea-
vat toisistaan jossain maarin, myods samankaltaisuuksia 10ytyy. Brandin rakentamispro-
sesseista voidaan tunnistaa yleisesti nelja padvaihetta; analysointi-, strateginen, toteutus-
seké seurantavaihe. Kaikessa brandin rakentamisessa on lahdettavé liikkeelle oman toi-
mialan tuntemisesta; kilpailijoiden, asiakkaiden ja oman tuotteen heikkouksien ja vah-
vuuksien analysoinnista. Mutta mitd sen jalkeen? Mitk& ovat menestyksen avaimet, ne
peruspilarit, joiden paalle voidaan alkaa rakentamaan tunnettuutta, luomaan mielikuvia
ja lopulta saavuttaa tunnettuus seké brandiuskollisuus?

Kirjailijasta riippuen bréandin menestyksen voidaan myds nahda pohjautuvan mainee-
seen, oikeanlaiseen positiointiin Kilpailijoihin ndhden tai omien asiakkaiden tunnistami-
seen ja ndiden tarpeiden ymmartdmiseen (Aula & Heinonen 2002; Keller 2008; Rope &
Mether 2001; Taipale 2007). Mentéessa vield syvemmalle, voidaan havaita ettd monissa
brandin rakentamisen prosesseissa brandi-identiteetti on nostettu alkuvaiheen keskei-
seksi tekijaksi. Aaker & Joachimsthaler (2002) mieltavét brandi-identiteetin brandistra-
tegian kulmakiveksi, ja Kapfererin (2008) mukaan bréndi-identiteetti sekd brandin posi-
tiointi ovat keskeisimpid brandin johtamisen tyokaluja nykypéivan kilpailluilla markki-
noilla.

Néaiden teoriassa tunnistettujen brandin rakentamisen peruspilareiden lisdksi myos ima-
golla ja muotoilulla nayttaisi olevan oleellinen rooli brandin rakentamisessa venealalla.
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Onnistunut tavoite imago seka positiointi kilpailijoihin ndhden yhdistettynd omaleimai-
seen muotoiluun eivat kuitenkaan vield yksinaan riitd. Olennaista on ymmartaa, etta;
brandi ei ole sitd mita yritys sanoo sen olevan, vaan se on sitd miten asiakas sen kokee.
Taman vuoksi brandi-identiteettiin sidottujen merkitysten seka arvojen siirtamisella
valmistajayritykseltéd jalleenmyyjille ja edelleen kuluttajille on olennainen rooli menes-
tysbrandin rakentamisessa.

3.1. Brandi-identiteetti rakentamisen Kivijalkana

Brandi-identiteetti on heréttdnyt tutkijoiden huomion viime vuosikymmenten aikana,
mutta edelleenkddn, yhtd ainoaa, selkedd madritelméaa kisitteelle on vaikea antaa. Aaker
& Joachimsthaler (2002) nostavat brindi-identiteetin brindistrategian kulmakiveksi,
Kapfererin (2008) mukaan se on positioinnin ohella brédndin hallinnan térkein tyokalu ja

vahva bréndi-identiteetti ndhddén usein brandin rakentamisen pohjana.

Brandi-identiteetti, kuten ihmisen identiteettikin, koostuu niistd ominaisuuksista ja tun-
nuspiirteistd, jotka tekevédt brindistd maédriteltdvin sekd tunnistettavan. Brindi-
identiteetti on brandin erilaistava tai keskeinen ajatus ja se edustaa kaikkea sitd mitd
bréndi on ja mitd ilman se olisi jotain muuta. Brindi-identiteettid ilmentévit kaikki ne
konkreettiset sekd abstraktit piirteet, jotka erottavat sen kilpailevista tuotteista. Brindi-
identiteetti on sanansa mukaan identiteetti, tunnistetekiji joka erottaa merkittdmén hyo-
dykkeen tuotteesta, joka tuo lisdarvoa asiakkaalle. (Aaker & Joachimsthaler 2002: 57—
72; De Chernatony 2010: 53-56.)

Brindi-identiteetti on siis paljon muutakin kuin pelkké brindin tunnuslause tai visuaali-
nen ilme. Brandi-identiteetti rakennetaan brandin juurien sekd kulttuuriperinnén pohjal-
ta ja sen médrittely pohjautuu yrityksen asiakkaiden, kilpailijoiden sekd koko liiketoi-
mintaympériston perusteelliseen ymmartdmiseen. Liikkeenjohdon kannalta brindi-
identiteetti on tuotteeseen liitettyjen haluttujen mielleyhtymien kokonaisuus, joka sisil-
tdd my0Os brindin arvolupauksen asiakkaalle. Brandiin liitettyjen mielleyhtymien tulisi
siséltdd tuotteen toiminnallisten hyotyjen lisdksi my0s emotionaalisia hyotyjd. Varsinkin
kilpailluilla markkinoilla emotionaaliset mielleyhtymét erottavat brindin selkedmmin
kilpailevista tuotteista ja nditd on liséksi kilpailijoiden vaikeampi imitoida. (Aaker &
Joachimsthaler 2002: 66—99; De Chernatony 2010: 53—-56; Ghodeswar 2008.)



29

Bréndi-identiteetin tulisi toimia pohjana kaikelle brandinrakennustyo6lle ja onnistuessaan
se edustaa yrityksen visioita, erottaa brandin kilpailijoistaan ja pitdé sisdllddn arvolupa-
uksen, joka luo suhteen asiakkaan sekd brandin vilille. Vahva sekd yhtendinen brandi-
identiteetti toimii yrityksen koko strategiaa ohjaavana tekijdnd ja sen pohjalta bréndi-
strategian toteuttamista pystytddn johtamaan madratietoisesti sekd tuloksellisesti. Bran-
di-identiteetti antaa pohjan brindi-imagon rakentamiselle, asiakassuhteen luomiselle,
yhdenmukaiselle markkinointiviestinndlle sekéd tuotteen erilaistamiselle kilpailijoista.
(Aaker & Joachimsthaler 2002: 57-139; De Chernatony 2010: 53—56; Ghodeswar 2008;
Kapferer 2008.)

Briandin rakentamisen tydkaluna brindi-identiteetin tulisi vastata seuraaviin kysymyk-

siin:

e Mika on brindin visio seki tavoite?

e Mika tekee brandisti erilaisen?

e Miti tarvetta brindi tayttaa?

e Mika on briandin pysyva luonne?

e Mika / mitkd ovat brindin arvot?

e Miké on brindin toimiala / legitimiteetti?

e Mitkd visuaaliset piirteet tekevit brindistd tunnistettavan?
(Kapferer 2008: 171-172.)

Brindi-identiteettid voidaan tarkastella laajasti rakenteen pohjalta. Brindi-identiteetin
rakenne koostuu ydinidentiteetistd, lavennetusta identiteetistd ja brandin olemuksesta.
Identiteetin médrittelyssd voidaan kdyttdd apuna neljda eri nikokulmaa; brdndi tuottee-
na (tuotealue, tuoteominaisuudet, laatu/lisdarvo, kdyttotavat, kéyttdjit, alkuperdmaa),
brdndi yrityksend (organisaation ominaisuudet, paikallinen/kansainvilinen) brdndi hen-
kilond (persoonallisuus, asiakas-bréndi-suhteet) sekd brdndi symbolina (visuaalinen

mielikuva ja vertauskuvat, briandiperintd).
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Kuvio 3. Brandi-identiteetin rakenne.

Briandin ydinidentiteetti sisdltdd brindin tdrkeimmét osatekijit, jotka méadrittelevat mil-
lainen brindi todellisuudessa on. Ajan saatossa, brindin laajentuessa ja viestintistrate-
gioiden muuttuessa ydinidentiteetti on se osa brindistd, jonka tulisi sdilyd muuttumat-
tomana. Ydinidentiteettiin liittyvien mielleyhtymien tulisi ilmentda yrityksen strategisia
arvoja ja viestittda niistd niin yrityksen sisd- kuin ulkopuolellekin. Ydinidentiteetin tulisi
sisdltdd myos sellaisia mielleyhtymid, jotka erilaistavat brindin kilpailevista tuotteista
asiakkaan mielessd. Tavoiteltavaa on, ettd asiakkaiden kokemus brindisté olisi linjassa
brindin ydinidentiteetin kanssa. (Aaker 1996: 68-92; Aaker & Joachimsthaler 2002:
57-139.)

Koska brandin ydinidentiteetin tulee olla tiivis ja helposti hallittava kokonaisuus, ei sii-
hen voida siséllyttdd kaikkia niitd mielleyhtymid ja ulottuvuuksia, jotka méérittelevat
brandid. Brindin lavennettu identiteetti siséltdd kaikki ytimen ulkopuolelle jaavéat osate-
kijit, jotka ovat kuitenkin olennainen osa brindin kokonaisidentiteettid. Lavennettu
identiteetti voi viestid briandin persoonallisuudesta tai madritelld yksityiskohtaisesti, mi-

té brindi ei ole.

Brindi-identiteetin sisin osa, brandin olemus, kiteyttdd ydinidentiteetin osatekijét toi-
siinsa. Brandin olemus edustaa koko briandi-identiteettid, mutta se on kuitenkin eri asia
kuin briandin tunnuslause, joka ilmentdd bréndin ulospdin suuntautuvia, viestinndllisid

padmadrid. Brandin olemuksen tulisi olla asiakkaiden silmissé tarpeeksi erilaistava,
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mutta samalla my0s helposti ymmarrettdva ja yhteistybkumppaneiden seké tyontekijoi-
den silmissa tarpeeksi motivoiva. Brindin olemusta voidaan pitdd ikd4n kuin liimana,
joka sitoo mielleyhtymaét ja osatekijdt yhteen ja tiivistdd brandin sielun yhteen ainoaan
ajatukseen. (Aaker 1996: 68-92; Aaker & Joachimsthaler 2002: 57—-139.)

3.1.1. Identiteettiprisma

Bréandi-identiteettia voidaan tarkastella myds Kapfererin identiteettiprisman avulla.
Kapfererin (2008: 171-199) mukaan bréandi-identiteetti sekd brindin positiointi ovat
keskeisimmaét brdandin johtamisen tyokalut nykypéivan kilpailluilla markkinoilla. Brén-
di-identiteetti méadrittelee brindin ainutkertaisuuden sekd arvon ja se voidaan mieltdd
joukoksi yksildityjd bréndi assosiaatioita, jotka ilmentdvét sitd mitd brindi edustaa ja
lupaa asiakkailleen. Kuusisivuinen identiteettiprisma korostaa sitd ndkemystd, ettd
brindin luoma asiakasarvo perustuu sithen, kuinka hyvin bridndi edustaa asiakkaan
omaa identiteettid ja haluttua sosiaalista imagoa. Brindi-identiteetti on tirkeéd osa brén-
din arvon muodostusta ja brindin arvo muodostuu aina kuluttajan mielessi. (Merz, He
& Vargo 2009.)

Identiteettiprisma jakautuu horisontaalisesti ulkoisiin, ndkyviin piirteisiin (fyysinen
olemus, suhde, heijastus), jotka muodostavat brindin ulkoisen ulottuvuuden seké sisii-
siin, abstrakteihin piirteisiin (persoonallisuus, kulttuuri, mindkuva), jotka muodostavat
brindin sisdisen ulottuvuuden. Identiteettiprisman yldosassa sijaitsevat tekijdt ilmenta-
vit enemman kuvaa viestin ldhettdjdstd eli brandistd, kun taas prisman alaosassa sijait-

sevat tekijat madrittelevit enemmén kuvaa viestin vastaanottajasta eli asiakkaasta.
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Kuvio 4. Identiteettiprisma.

Brindin identifioimisen ensimmaéinen vaihe on maéiritelld sen fyysinen olemus; miti se
konkreettisesti on, mitd se tekee ja miltd se ndyttdd? Fyysinen olemus on sekd bridndin
selkdranka ja perusta ettd brindin tuoma konkreettinen, materiaalinen lisdarvo. Brindin
fyysinen olemus koostuu brindin keskeisistd, ilmeisistd piirteistd, jotka tulevat ensim-
miisend mieleen brindin nimi mainittaessa, kuten muotoilu, materiaali, pakkaus, véri-
tys. Fyysiset ominaisuudet voivat olla myds vaikeammin havaittavia, kuten brindiin

liitetty tietotaito tai tietyt ominaisuudet ja niiden tuomat hyddyt.

Persoonallisuus on osa brindi-identiteettid ja se kehittyy ajan myo6té, kun bréndi viestii
toiminnastaan kuluttajille. Briandin persoonallisuutta voidaan ajatella samalla tavoin
kuin ithmisenkin persoonallisuutta ja kuvata termeilld kuten dynaaminen, ystivillinen,
optimistinen. Nopein ja markkinoinnissa myds yleisesti kédytetty tapa luoda bréandille
haluttu persoonallisuus on kdyttdd puolestapuhujana joko julkisuuden henkil6é tai piir-

roshahmoa.

Bréandit ovat yleensd ihmisten vélisen vuorovaikutuksen keskiossd. Briandin identiteetti-

prismassa suhde on se tekijd, joka midirittelee parhaiten, kuinka brindi toimii, tarjoaa
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palvelua ja suhtautuu asiakkaisiin. Brindin suhde maéérittelee brandin ja kdyttdjan véli-

sen suhteen.

Bréandin kulttuuri ilmentdd brandin perusperiaatteita, ihanteita ja arvoja. Silld on tarked
rooli brindin erilaistumisessa muista tuotteista, koska kulttuuriset piirteet hallitsevat
brandin ulkoisia signaaleja, kuten tuotteita sekd viestintdd. Kulttuuri edustaa brindin
valmistajan organisaatiokulttuuria, mutta myos tuotteen alkuperdmaa voi olla tarkeéd osa

brandin kulttuuriperinnetta, kuten esimerkiksi Amerikka on Coca-Colalle.

Brandit viestivit kayttdjdstdin ja kuluttajat ostavat brindeji rakentaakseen omaa identi-
teettifidn ja ilmentddkseen ideaali-mindénsd eli sitd persoonaa, jollainen yksilo haluaisi
olla ja jollaisena hédn haluaisi muiden ndkevén itsensd. Identiteettiprisman heijastus on
se kuvaa, jollaisena brandin kéyttdjit haluavat itsensd néhtdvén brandin kéyton seurauk-
sena. Heijastus on ikdén kuin kohderyhmén ulospdin suuntautuva peili, joka kertoo mil-
laisia briandin kayttdjit ovat. Monien brindien kohdalla heijastus, mielikuva tyypillises-
td kayttdjistd on selked, esimerkiksi BMW on brassailijoille ja farmari Volvo perheen
isille. Sailyttadkseen mielikuvan kirkkaana, brindin tulee kontroloida kuluttajaheijastus-

ta.

Asenteemme tiettyjd brindejd kohtaan kehittdvét tietyntyyppisen sisdisen suhteen mei-
hin itseemme. Kéyttimdmme brindit méadrittelevdt meitd ja ne voidaan ndhdd minén
jatkeena (extended self). Brindin mindkuva kuvastaa sitd, millaisena kuluttaja itse na-
kee itsensd brandin kdyton seurauksena. Mindkuva on kohderyhmén oma sisédinen peili,

joka kertoo millainen mind olen kéyttdesséni tatd brandid. (Kapferer 2008: 171-199.)

3.2. Brandin arvolupaus

”A brand is a cluster of functional and emotional values that enables organizations to
make a promise about a unique and welcomed experience.”
(De Chernatony, et. all 2003: 31.)

Monissa madritelmissé brandi itsessaan mielletd&n siksi lisdarvoksi, josta kuluttaja on
valmis maksamaan enemman suhteessa tavalliseen, nimettomaan hyodykkeeseen, joka
tayttdd saman perustarkoituksen. Brandi-identiteetin kokonaisuuteen siséltyy kuitenkin
my6s bréndin arvolupaus; yksi tai useampi kuluttajalle merkityksellinen hyoty, johon
brandin paremmuus suhteessa Kilpaileviin tuotteisiin perustuu. Bréandin arvolupaukseen
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liitettdvat hyodyt jaetaan useimmiten funktionaalisiin eli toiminnallisiin hy6tyihin ja
emotionaalisiin eli tunnepohjaisiin hyotyihin. (Laakso 2003: 22; De Chernatony 2010;
52-53.) Emotionaalisten ja funktionaalisten hydtyjen lisaksi Aaker & Joachimsthaler
(2000) erottelevat myos kayttdjan persoonallisuutta ilmentévat hyddyt.

3.2.1. Funktionaaliset hyddyt

Bréndin arvolupaus voi perustua tuotteen funktionaalisiin eli toiminnallisiin hyétyihin.
Funktionaaliset hyodyt ovat itsesséan tuotteeseen liittyvid ominaisuuksia, kuten turvalli-
suus, suorituskyky, soveltuvuus tai kestavyys. Brandin funktionaaliset hyddyt ovat ylei-
sin peruste arvolupaukselle. Ne vetoavat kuluttajien rationaalisuuteen ja ovat siten us-
kottava arvonluomispohja. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 77-80; De Chernatony 2010;
52-53; Ghodesware 2008.)

Arvon luomisessa pelkastaan funktionaalisten hyotyjen kautta on myds ongelmansa.
Funktionaaliset hyodyt eivét useinkaan kykene erilaistamaan tuotetta tarpeeksi ja liséksi
funktionaaliset tuoteominaisuudet ovat helposti kilpailijoiden kopioitavissa. Nykymaa-
ilmassa tuotteen laatua ja soveltuvuutta kéyttétarkoitukseensa pidetéén itsestaanselvyy-
tend, joten pelkastaan toiminnallisiin ominaisuuksiin liittyva kayttoarvo ei riita peruste-
lemaan, miksi ja mistd asiakkaan tulisi maksaa enemman. (Aaker & Joachimsthaler
2000: Lindroos, Nyman & Lindroos 2005: 78—86.)

3.2.2. Emotionaaliset hyodyt

Toiminnallisten hyotyjen sijaan kuluttajat hakevat tuotteista yhd enenevissa maarin
my0s hyvénolon tunnetta. Sen lisaksi etta tuote tayttaa ilmeiset toimivuuden ja kéytetta-
vyyden vaatimukset, tuotteen taytyy heréttaa asiakkaassa myods mielihyvan tuntemuksia
erottuakseen kilpailevasta tarjonnasta. (Karjalainen 2004: 22-23.)

Emotionaaliset hyddyt ovat brandin asiakkaassa herédttdmid positiivisia tuntemuksia,
jotka liittyvat ostohetkeen, tuotteen k&yttdmiseen tai omistamiseen. Emotionaaliset vai-
kutukset syntyvat monimutkaisten rakenteiden kautta, joiden keskidssa ovat pikemmin-
kin brandiin, kuin konkreettiseen tuotteeseen, liittyvat piirteet ja assosiaatiot (Karjalai-
nen 2004: 23). Bréndin arvolupaukseen liittyvien emotionaalisten hyotyjen yhteydessé
puhutaan usein myos brandin aineettomasta eli symbolisesta arvosta. Bréandin symboli-
nen arvo ilmaisee, mitd tuote merkitsee asiakkaalle henkilokohtaisella tunnetasolla.
Emotionaalista tai symbolista arvoa tarjoavat brandit luovat usein vahvemman siteen



35

asiakkaaseen ja tuovat brandin ja asiakkaan valiseen suhteeseen monipuolisuutta ja sy-
vyytta. (Aaker & Joachimsthaler 2000; Lindroos, ym. 2005: 78-86.)

Teknologisen edistyksellisyyden my6ta brandien véliset toiminnalliset hyddyt kaventu-
vat ja tutkimusten mukaan Kkuluttajat I6ytdvat todennékdisemmin eroja Kilpailevien
brandien valilla silloin, kun arvolupaus perustuu etupéaasséd emotionaalisiin hydétyihin
funktionaalisten hyotyjen sijaan. Bréandit, joiden arvolupaus perustuu emotionaalisiin
arvoihin, assosiaatioihin ja uskomuksin erottuvat paremmin kilpailevista tuotteista. (De
Chernatony, et all. 2011: 124-143.)

Vaikka brandien merkitys symbolisella tasolla on korostunut, ei tuotteen funktionaalisen
ulottuvuuden merkitysté tulisi kuitenkaan aliarvioida. Nykyajan asiakkaat ovat realisti-
sia ja kriittisid laadunarvioijia ja pelkké brindin symboliarvo on pettdvdd. Auto ostetaan
edelleen kuljetuksen vélineeksi ja pullotettua vettd nautitaan janon sammuttajaksi. Yh-
distamalla brandin arvolupaukseen seké funktionaalisia ettd emotionaalisia hyotyja on
mahdollista muodostaa ainutlaatuinen arvokokonaisuus, jota kilpailijoiden on vaikeaa
tai jopa mahdotonta jaljitelld. (Ghodeswar 2008; Karjalainen 2004: 22; Lindroos, ym.
2005: 78-86.)

3.2.3. Kayttajan persoonallisuutta ilmentavat hyodyt

Asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet moniulotteisemmiksi ja asiakkaat hakevat entisté
parempia ja henkilokohtaisempia perusteluja tuotevalinnoilleen. “Tuotteita ei arvioida
enaa pelkastadn sen mukaan, mita ne tekevat vaan myds sen mukaan, mita ne tarkoitta-
vat.” (De Chernatony, et all. 2011: 127). Vahvan brindin tulee tyydyttdd asiakkaan niin
funktionaalisia, emotionaalisia kuin sosiaaliseen identiteettiinkin liittyvia tarpeita.
(Lindroos, ym. 2005: 84-89.)

Ero brandin tarjoamien emotionaalisten hyotyjen ja kdyttdjan persoonallisuutta ilmenta-
vien hyotyjen valilla saattaa olla hyvinkin pieni. Paasaantdisesti voidaan sanoa, etta
kayttajan persoonallisuutta ilmentévat hyodyt liittyvat enemman julkisiin tuotteisiin,
joiden kayttd on ndkyvaa ja yhteydessa sosiaaliseen kanssakdymiseen, kuten autot ja
vaatteet. Kun taas emotionaaliset hyddyt liittyvat usein henkilokohtaisiin tuotteisiin ku-
ten esimerkiksi kirjat, kulttuuri ja ruoka. Kayttajan persoonallisuutta ilmentava brandin
arvolupaus syntyy silloin, kun brandi tarjoaa asiakkaalle keinon ilmaista tiettyd mieli-
kuvaa itsestddn. (Aaker & Joachimsthaler 2000: 73-80; De Chernatony et all. 2011:
124-131; Lindroos, ym. 2005: 86-89.)
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Bréandit ovat kiinted osa yhteiskuntaamme ja brandien avulla kuluttajat voivat ilmaista
itseddn tehokkaasti sanattomalla tavalla. Kuluttajat kokevat bréndit hyvin persoonalli-
sesti, liittdvat omia arvojaan niihin ja valitsevat tiettyja brandeja toisten sijaan ei pelkés-
tdén laadun takia vaan myos sen vuoksi minkélaista kuvaa ne heijastavat kéayttajastaan.
Tutkimusten mukaan kuluttajien persoonallisuudesta voidaan tehda johtopaatoksia sen
perusteella, mitd brandeja he kayttavat, mitd brandit merkitsevét heille ja mitka ovat
heidén asenteensa eri brandejé kohtaan. Kuluttajat valitsevat bréndeja, jotka ovat yhte-
naisid heidan oman minékuvansa (actual self concept) kanssa. Toisaalta valinnan taus-
talla voidaan nédhdda myds halu ilmaista tietynlaista ideaali mindkuvaa (ideal self-
concept) itsesta kanssaihmisille. (De Chernatony et all. 2011: 124-139.)

Nykyaéan brandeja ei kuitenkaan mielletd ainoastaan statuskuluttamisen tai sosiaalisen
aseman ilmaisemisen valineiksi, vaan pikemminkin kommunikoimaan kayttdjansa ko-
konaisvaltaista persoonallisuutta. Statuksen sijaan brandeill& voidaan viestittaa esimer-
Kiksi eettisida arvoja tai sosiaalista yhteenkuuluvuutta johonkin ryhméén. Valitessaan
tietyn brandin henkil6 ilmentéd, ettd kyseinen brandi on linjassa hdnen henkilokohtais-
ten arvojensa, asenteidensa ja maailmankuvansa kanssa. Kayttdjan persoonallisuutta
ilmentéva bréandin arvolupaus sopii erityisen hyvin tuotteille, joiden ostamiseen, kéyt-
toon tai omistamiseen liittyy sensuaalista mielihyvaa. Tuotteille, joiden kautta saavutet-
tu hyoty koetaan subjektiivisesti merkittavaksi ja tuotteen on tarkoitus toteuttaa identi-
teettiin liittyvia tavoitteita. Kayttajan persoonallisuutta ilmentdva hyoty on olennainen
myos tuotteille, joiden kéyttdé on nakyvaa, kun tuote on hyva puheenaihe tai kun tuote
toimii myds mielikuvituksen ja unelmien tasolla. (Karjalainen 2004: 22-23; Lindroos,
ym. 2005: 84-87.)

3.3. Erilaistu tai kuole

Nykyaikana erilaistuminen on bréndien elinehto. Brindin kilpailukyky perustuu oman
brindin erottautumiseen markkinoiden muista samankaltaisista tuotteista asiakkaalle
merkitykselliselld, arvoa tuottavalla tavalla (Lindberg-Repo 2005: 15-23). Kansainvi-
listymisen myo6td syntynyt globaali kilpailu, teknologian nopea kehittyminen, kuluttaji-
en valveutuminen sekd elintason nousu yhdistettynd yhd suurempaan valikoimaan ovat
kuitenkin tehneet erilaistumisesta entistd haastavampaa. Pelkidstdéin konkreettisen tuot-
teen avulla erilaistuminen on liki mahdotonta, joten erilaisuus tdytyy saavuttaa ihmisten

arvoissa ja asenteissa. Positioinnilla tarkoitetaan tuotteen erilaistamista asiakkaan mie-
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lessa kilpailijoihin ndhden. Kun yritys onnistuu ankkuroimaan kuluttajan mielissé tie-
tyn, kuluttajalle tirkedn mielleyhtymdn — kilpailuedun - omaan tuotteeseensa ja tita
kautta erilaistamaan bréndinsa kilpailijoihin verrattuna, on positioinnin pdadmaéra saavu-
tettu. (Laakso 2003: 203-216.)

Vahva bréndi-identiteetti antaa pohjan positioinnille ja yhdessd ndmid muodostavat
brandistrategian peruspilarit (Kapferer 2008). Siind missd brandi-identiteettiin sidotaan
joukko toiminnallisiin sekd emotionaalisiin hyotyihin pohjautuvia mielleyhtymid, posi-
tioinnin avulla ndistd mielleyhtymistd valitaan yksi tai useampi tuotteen keihddnkér-
kiominaisuus, jonka avulla brindi halutaan erilaistaa kilpailijoista asiakkaan mielissa.
Tuote voidaan positioida mielleyhtymien kautta monellakin eri tapaa, mutta brindi-
identiteetti suhteessa kilpailijoihin méérittelee sen, miké tavoista on paras. Useimmiten
positioinnissa on jarkevdd pddtyd yhden toiminnallisen attribuutin valintaan ja yhdistidi
tdhidn emotionaalinen arvo, koska liian usean mielleyhtymén sekoittaminen tekee brén-
distd kuluttajien mielessd sekavan. (De Chernatony 2010: 43—46; Ghodeswar 2008;
Kapferer 2008: 171-182.) Teknisissa tuotteissa, kuten veneissd, asiakkaiden mielletddan
arvostavan usein toiminnallisia hydtyjd emotionaalisia enemmaén, mutta yhdistimaélla
brindiin myds emotionaalisen hyddyn se luo vahvemman siteen asiakkaaseen seké erot-

tuu kilpailijoistaan selkeimmin.
Tuotteen positiointi keskittyy enemmaén itse tuotteeseen kuin brindiin ja tuotteen positi-
oinnissa on aina kyse valinnoista sekd vertailusta kilpaileviin tuotteisiin ndhden. Positi-

oinnin ldhtokohtana voidaan ndhda neljd asiaa:

. kohderyhma

. kuinka tuote on erilainen tai parempi kuin kilpailevat tuotteet
. erilaisuuden arvo kohderyhmalle
. kyky demonstroida tai viestittdd tima erilaisuus kohderyhmaélle.

Usein niin kirjallisuudessa kuin kédytdnndssékin positiointia sekd asiakassegmentointia
késitellddn erillisind konsepteina, vaikka ndma kulkevat kési kédessd. Positioinnin ydin
perustuu kohderyhmin valintaan sekd tuotteen erilaisuuteen kilpailijoihin ndhden, eika
positioinnilla ole arvoa, ellei se ole kohderyhmélle sopiva. (Gwin 2003; Kapferer 2008:
175-179.)

Alla olevassa kuviossa on eritelty erityyppisid brandiin liitettdvid mielleyhtymid, joiden

avulla yritys voi pyrkié positioimaan brandinsa.
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Yksil6ity
tuoteominaisuus
Valtio tai .
) . Yleinen
Maantieteellinen .
tuoteominaisuus
alue
Kayttajan Vertailu
persoonallisuutta kilpaileviin
ilmentava tuotteisiin
BRANDI
Henkilo Asiakkaan
tai hahmo kokemat
hyodyt
Kayttoyhteys Hinnoittelu

Kuvio 5. Brandiin liittyvat mielleyhtymatyypit.

Brindin erilaistuminen voidaan rakentaa yksildidyn tuoteominaisuuden varaan, joka on
uskottavuuden kannalta yksi parhaista tavoista erilaistua kilpailijoista. Yksiloity tuote-
ominaisuus voi olla ldhes miké tahansa ominaisuus; turvallisuus, tehokkuus, ajettavuus,
kestdvyys, design, ja niin edelleen. Olennaista on kuitenkin huomioida etti valittu omi-
naisuus on todellinen ja my0s kuluttajalle merkittdva. Positioinnin ldhtokohtana voi olla
myo0s yleinen tuoteominaisuus, kuten esimerkiksi teknologinen edistyksellisyys matka-
puhelimissa tai terveellisyys margariineissa. Positiointi voi perustua myds hintaan tai
tuotteen vertailuun kilpaileviin bréndeihin ndhden. Usein bréndin positiointi perustuu
myo0s asiakkaalle koituviin hydtyihin, jotka voidaan jakaa edelleen emotionaalisiin eli
tunnevaltaisiin sekd rationaalisiin eli jarkiperdisiin hy6tyihin. (Usein jarkiperdisten hyo-
tyjen sijaan puhutaan myds funktionaalisista eli toiminnallisista hyddyistd, kts. kappale

3.2. Brindin arvolupaus.). Tutkimusten mukaan mainonta, joka yhdistda seké rationaali-
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sia ettd emotionaalisia hyotyjd, vetoaa kuluttajiin parhaiten. Asiakkaan kokemat hyddyt
ovat useimmiten suoraan verrannollisia tuotteen yksil6llisiin tuoteominaisuuksiin, esi-

merkiksi BMW:n hyvisti ajettavuudesta seuraa miellyttdvd ajonautinto.

Positioinnin ldhtdkohtana voi olla my0s tuotteen kayttoyhteys (esimerkiksi Honda CR-
V — vaativien tilanteiden auto) tai viittaus alkuperdmaahan tai muuhun maantieteelliseen
alueeseen. Briandi voidaan pyrkid positioimaan my0s henkilon tai hahmon kautta. Mo-
net yritykset kdyttavét positioinnin apuna julkisuuden henkil6itd, joiden avulla brandin
imagoa on helppo muokata haluttuun suuntaan. Esimerkiksi urheiluvélinebrandien
(Adidas, Nike, Reebok) markkinoinnissa hyddynnetddn menestyneitd urheilijoita ja
kosmetiikkatuotteiden mainonnassa (L’Oreal, Lumene) nédyttelijoitd tai malleja. Lisdksi
brindin positiointi voidaan toteuttaa ilmentdméén kayttdjansi persoonallisuutta, luomal-
la mielikuva tietyntyyppisestd kuluttajakunnasta. Brindiin liitetyt mielleyhtymat tyypil-
lisen kdyttdjan ulkonéddstd ja persoonallisuudesta tekevét brindistd helpommin samais-
tuttavan, kun kuviteltu kiyttdjd on sellainen kuin kuluttaja itse ehké haluaisi olla tai ko-
kee olevansa. Téllaiset mielleyhtymit ovat usein my0s erittdin voimakkaita ja emotio-
naalisesti vetoavia. Minkédlainen mies esimerkiksi ajaa Harley Davidsonia tai vastaavas-
ti Porsche-autoa? (Laakso 2003: 147—177; Rope & Mether 2001: 182—-188.)

Mité saturoituneemmista markkinoista on kyse, sitd haastavampaa onnistunut positiointi
yleensa on. Haasteellista brandin rakentamisen kannalta saturoituneilla markkinoilla on
loytaa positiointiaukko - sellainen kuluttajille merkittdva ominaisuus, jota mikaan toi-
mialan yrityksista ei ole vield valjastanut oman brandinsa nimiin. (Laakso 2003: 147—
177.) Venemarkkinoita voidaan pitaa erityisen saturoituneena, jolla sekd kotimaisia etta
kansainvalisid toimijoita on paljon. Kuitenkin monet venebréndit ovat ikdan kuin “’joka
miehen” veneitd ja erilaistumista on havaittavissa vain vdhin. Useimpien venebrdndien
positioinnin lahtokohdaksi on valittu funktionaaliset eli toiminnalliset hyddyt, kuten
turvallisuus, kestavyys, suorituskyky, kaytannollisyys ja taloudellisuus. Taméa kuitenkin
sotii ajatuksen kanssa, “ettei venettd osteta varsinaisesti rationaaliseen tarpeeseen vaan
vene ostetaan 1&dhinng eldmyksien ja vapaa-ajanviettomahdollisuuksien takia.” (Vuori-
nen & Kurki 2010: 76).

Padsaantoisesti voitaisiin ajatella, ettd mita kalliimmasta veneestd on kyse, sitd epara-
tionaalisempi on ostop&atds ja sitd enempi on merkitysté asiakkaan veneeseen liittamilla
tunteilla, toiveilla, haaveilla seka itseilmaisullisilla hyodyillad. Taméan takia venebrandien
positioinnissa tulisi huomioida funktionaalisten hyo6tyjen lisdksi myods kuluttajien emo-
tionaaliseen ja epérationaaliseen puoleen vetoavat arvot. VVoi kuitenkin olla, ettd miehi-



40

selléd venealalla ei uskalleta l&hted nostamaan niin kutsuttuja pehmeita arvoja markki-
noinnissa etusijalle, vaan veneita pyritddn myymaan edelleen toiminnallisuuteen ja ra-
tionaalisuuteen pohjautuen.

Venebarometri 2009 -tutkimuksen mukaan kotimaisten venebrandien tunnettuus on Kkui-
tenkin hyvélla tasolla ja suurimmat venevalmistajat ovat onnistuneet omien bréandiensa
kehittdmisessa. Erityisesti Bella on panostanut omiin brandeihinsd (Bella, Flipper ja
Aquador) ja onnistunut positioimaan ne kuluttajien mieliin tunnistettavasti. Bella tun-
nistetaan pienemman kokoluokan veneeksi, joka on suunnattu tavalliselle veneilijélle,
kun taas Filpper ja erityisesti Aquador ovat isompia veneita ja suunnattu varakkaammil-
le ja vaativammille kuluttajille. Venebarometrissa (2009) tarkasteltiin myds venebrandi-
en mielikuvia 11 ominaisuuden perusteella, kuten esimerkiksi laatu, perinteisyys, hinta-
laatusuhde, ulkonadkd, taloudellisuus ja turvallisuus. Lahes kaikissa mielikuvissa Bella
sekd Buster brandit olivat ensimmadisten joukossa. Tutkimukseen osallistuneiden mu-
kaan Bellaan yhdistyvat mielikuvat korkeasta laadusta, hyvasta hinta-laatusuhteesta,
perinteikkyydesté ja taloudellisuudesta. Busteri taas mielletddn turvalliseksi ja kestavak-
si, silla on hyva jalleenmyyntiarvo ja hyva maine. Yamarinissa vastaajat arvostivat tyy-
likasta ulkondkoa seké suorituskykya ja Targassa hyvia merenkulkuominaisuuksia.

Myos ylla olevat Venebarometri 2009 — tutkimuksen tulokset Kielivét siita, etta eri ve-
nebrandit eivat ole erilaistuneet kuluttajien mielikuvien kautta mittavissa maarin, vaan
esimerkiksi seka Bella ettd Buster veneisiin liitettiin paljon myos paallekkéisia mieliku-
via. Tama viitannee myds osaltaan siihen, ettd ndiden venebrandien identiteettia ei ole
selkeytetty eikd rajattu, vaan tuotteisiin on pikemminkin pyritty sitomaan mahdollisim-
man monenlaisia mielikuvia, jotta veneet palvelisivat mahdollisimman suuren kayttéja-
kunnan tarpeita. Tutkimuksen tulokset osoittavat myds, ettd venebrandien positioinnin -
eli kuluttajien mielessa erilaistamisen- lahtokohtana ovat padsaantoisesti veneeseen lii-
tettvat toiminnalliset hdydyt. Teknisen etulyontiaseman saavuttaminen hintakilpailluil-
la markkinoilla on kuitenkin haastavaa. Suurin osa suomalaisista venevalmistajista on
pienvalmistajia, joiden on mahdotonta panostaa tarvittavan teknologian kehittamiseen.
Lisédksi tekniikka on helposti kopioitavissa ja tekniikka sek& suunnittelu kehittyvat niin
nopeasti, ettd veneiden tekninen vanhentuminen tapahtuu jo muutamassa vuodessa.
Teknistd etumatkaa voidaan pitdd massavalmistajien tai suurella budjetilla toimivien
yritysten valttina. Liséksi teknisen etulyontiaseman saavuttaminen voisi olla mahdollis-
ta vahvasti erikoistuneissa tai raataloidyissa tuotteissa, joiden kohdalla asiakkaat ovat
valmiita maksamaan teknisista ratkaisuista riittavasti. (Vuorinen & Kurki 2010: 96-99.)
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Teknisten ja toiminnallisten hyotyjen liséksi veneiden positioinnissa ja markkinoinnissa
tulisi kiinnittdd huomiota emotionaalisiin seka kéyttajan identiteettid ilmaiseviin hyotyi-
hin. Erityisesti premium- ja sita kalliimpien veneiden (kts. taulukko 3.) ostopaattkseen
vaikuttavat rationaalisuuttakin enemman veneeseen liitettdvat tunteet, toiveet, haaveet
sekd unelmat. Bréndit, jotka tarjoavat funktionaalisuuden lisaksi myos aineettomia hyo-
tyja erottuvat selkedmmin kilpailijoistaan ja luovat usein vahvemman, monipuolisem-
man sekd syvemman asiakas-brandisuhteen ja edesauttavat nain bréandiuskollisuuden
rakentumista. Sen liséksi ettd vene siis tayttda ilmeiset toimivuuden ja kéytettavyyden
vaatimukset, tulisi sen herattdd asiakkaissa myds emotionaalista vastakaikua. Yhdista-
malla venebréndiin funktionaalisten hyotyjen lisaksi myds emotionaalisia tai kéyttdjén
identiteettia ilmaisevia arvoja, voidaan muodostaa vahva positiointiasema, jota kilpaili-
joiden on haastavaa tai jopa mahdotonta imitoida.

3.4. Asiakasarvon syntyminen

Positiointiin eli erilaistamisen ideaan liittyy vahvasti myds asiakasarvon luomisen kon-
septi. Perinteisesti asiakkaan kokema arvo on méiéritelty koettujen hy6tyjen ja koettujen
uhrausten vélisend suhteena. Miéritelmidn mukaan asiakkaan kokemalla hyodylld tar-
koitetaan kaikkien niiden positiivisten kokemusten summaa, jotka asiakas liittyy tuot-
teen ostamiseen sekd kdyttdmiseen. Uhrauksilla puolestaan viitataan yhdistelméén nega-
tiivisia tuntemuksia, jotka asiakas liittdd tuotteen ostamiseen sekd kiyttokokemukseen.
Asiakkaan ndkdkulmasta arvo on vertailua sen vélilld “mitd saat” ja “mitd annat”. Sit-
temmin asiakasarvon luonnetta, kuten kuluttamista yleensékin, on alettu méérittelemaan
kokemuksen kautta. Vuonna 1994 Holbrook maédéritteli arvon olevan interaktiivinen, re-
lativistinen preferenssikokemus ja myShemmin Vargo & Lusch (2008) kuvasivat arvon
olevan merkityksellinen, idiosynkraattinen, kokemusperdinen sekd kontekstiin sidottu.
Nykyisen markkinointindkemyksen mukaisesti brandin positioinnin tulee ldhestyé asi-
akkaan arvonmuodostusprosessia. Briandin arvo syntyy varsinaisen tuotteen liséksi eld-
myksistd ja kokemuksista sekd niihin liittyvistd vuorovaikutusprosesseista asiakkaan ja
brandin vililld. (Lindberg-Repo 2005; Ravald 2010.)

Asiakasarvon luomisen kontekstissa on siis olennaista kysyd, miten, missd ja milloin
asiakasarvo muodostuu? Tédmai edellyttdd yritykseltd asiakkaidensa sekd ndiden arvon-
muodostusprosessin tuntemista. Wave — Venealan tuotteiden ja palveluiden visiointi tut-
kimusprojektin mukaan tulevaisuudessa veneilyyn liitettdvid arvoja ja mieltymyksid oh-

jaavat ennen kaikkea sosiokulttuuriset trendit eli ihmisten arkipdivdssé tapahtuvat muu-
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tokset. Wave —tutkimusprojektissa keskeisimmiksi sosiokulttuurisiksi trendeiksi nousi-
vat kiithtyva eldménrytmi, elimyshakuisuus, vaivattomuus sekd yksilollisyyden ja yhtei-
sOllisyyden korostuminen. (Peltonen & Pekkala 2011.) Ndiden veneilyyn ja laajemmin
katsottuna vapaa-aikaan liittyvien muutostekijoiden ymmartiminen auttaa yrityksid tar-
kastelemaan asiakkaiden arvonmuodostusta laajempana kokonaisuutena kuin pelkistiaan

itse veneeseen liitettdving itseisarvoina.

Arvontuottamisen palvelu liiketoimintalogiikan mukaisesti (SDL — Service-Dominant
Logic) yritys, asiakas sekd muut toimijat yhdessé tuottavat arvoa loppuasiakkaalle. Yri-
tykset tuottavat resursseja (=tuotteita tai palveluita), jotka ovat arvonmuodostuksen poh-
jana, mutta asiakasarvon muodostuminen on aina kayttdkontekstiin sidottu (value-in-
use tai value-in-context). Yritykset eivit siis voi sisdllyttdd tuotteeseen arvoa vaan aino-
astaan osallistua arvon luomiseen (co-creation of value) omilla toiminnoillaan. Arvo
itsessdén syntyy aina asiakkaan oman kiyttokokemusten kautta. (Ravald 2010; Groon-
roos & Ravald 2011.)

Vene on kestokulutushyddykkeend sellainen, johon liittyy kiinteésti aina kdyttokonteksti
ja sen tuoma arvo. Harvempi ostaa venettd vain omistaakseen veneen ja seisottaakseen
sitd laiturissa vaan kayttotarkoitus on siirtymi-, huvi-, kalastusvene ja niin edelleen. Ve-
neilyyn liittyy yleisesti yhdessd oleminen joko perheen tai ystdvien kanssa sekd luon-
nosta ja kiireettomyydestd nauttiminen. Veneilijdt arvostavat veneissd monipuolisuutta,
helppohoitoisuutta sekd sopivuutta vaativiin olosuhteisiin. Veneeseen ja veneilyyn liit-
tyviin arvoihin sisdltyy myos hyvinvointi, kiireettomyys, turvallisuus, perinteikkyys se-
ki statusarvo. (Jakobsson, ym. 2013; Peltonen & Pekkala 2011.) Edelld mainitut venei-
siin ja veneilyyn yleisesti liittyvét arvot sekd asenteet antavat viitteitd siitd miten, missa
ja milloin veneen ostajien asiakasarvo muodostuu. Asiakasarvo ei muodostu ostettaessa
venettd vaan tehtdessd pdivaretkid 1dhivesille yhdessd perheen kanssa, kdytettiessd sitd
vapaa-ajan kalastukseen tai ajettaessa kesdmokille viikonlopun viettoon (Peltonen &
Pekkala 2011: 33-34). Asiakasarvon syntyminen on tiiviisti kdyttokontekstiin sidottu ja
sen muodostumista méadrittelevit elimintyyli, elimyksellisyys sekd veneen soveltumi-

nen kayttotarkoitukseensa.

Erityisesti arvokkaiden veneiden osalla ostopaatdsprosessi on useimmiten pitkallinen ja
sitd saatetaan harkita jopa vuosia. Tallaisissa tapauksissa asiakkaan tarpeiden seka arvo-
jen tunnistaminen on erityisessa roolissa ja asettaa jalleenmyyjan tarkeddn asemaan.
Veneen jalleenmyyjén taytyy olla syventynyt brandin identiteettiin ja sen edustamiin
arvoihin, jotta se voi palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Usein ostaja ha-
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luaa jutella jalleenmyyjén lisaksi my6s valmistajan kanssa ja vierailla tehtaalla seuraa-
massa veneensa valmistusta. Téallaisten ostoprosessien yhteydessa on kriittistd ymmartaa
asiakkaan ostopaatts- seka arvonmuodostusprosessia, jotta sekd jalleenmyyja ettd ve-
neenvalmistaja voivat osallistua asiakasarvon muodostukseen.

3.5. Luodaan yhdessa brandi

Aivan kuten asiakasarvon luomisessa on siirrytty pois tuotekeskeisestd ajattelutavasta,
jossa yritys yksistddn tuottaa asiakasarvoa, myos brindin rakentamista ja sen tuomaa
arvoa on alettu ajattelemaan laajemmin. Aiemmin bréndin rakentaminen miellettiin yk-
sisuuntaiseksi prosessiksi, jossa briandin arvo siséltyi fyysiseen tuotteeseen ja sen méa-
ritteli valmistajayritys. Nykyisen ajattelutavan mukaan brindin arvon luomiseen osallis-
tuvat valmistajayrityksen lisdksi myos kaikki sen sidosryhmét ja brédndin arvo méérdy-

tyy sidosryhmien kokeman arvon mukaan. (Merz, He & Vargo: 2009.)

Briandin arvoa ei siis luoda ainoastaan valmistajayrityksen sekd loppuasiakkaan vilises-
sd suhteessa vaan my0s markkinointikanava suhteissa. Tdémén vuoksi valmistajayrityk-
sen tulisi kiinnittdd huomiota siihen, ketkd todellisuudessa ovat hdnen asiakkaitaan.
Yleensé bréindit rakennetaan ainoastaan loppuasiakasta silmélld pitden, mutta olennaista
on ymmartid, ettd myos jilleenmyyjit sekd muut markkinointikanavan vélikddet on
ndhtdva valmistajayrityksen ndkdkulmasta asiakkaina. Oheisessa kuviossa on selkeytet-
ty brindiarvon merkitystd ja suhdetta kolmen toimijan; brindin valmistajayritys, jil-

leenmyyjé seké loppuasiakas viélilla.

Brindi

AN

Jilleenmyyvjd < ®™ Asiakas

Kuvio 6. Brandiarvon merkitys.
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Menestydkseen brandi tarvitsee nditd kaikkia. Bréndin tdytyy tuottaa arvoa niin asiak-
kaalle, jdlleenmyyjdlle kuin valmistajayrityksellekin. Valmistajayritys tarvitsee brandil-
leen sekd vahvan jidlleenmyyjdsuhteen ettd asiakassuhteen, kuin myos asiakas tarvitsee
kumpaakin toimijaa ja vastavuoroisesti myos jdlleenmyyjd on riippuvainen suhteesta
sekd valmistajayritykseen ettd asiakkaaseen. Tdssd kolmikanta kuviossa jokaisen yksit-
tdisen toimijan suhteen vahvuus seké laatu ovat riippuvaisia kahden muun toimijan vili-
sestd suhteen laadusta sekd vahvuudesta. Vahva brdndi ilman vahvaa jélleenmyyntiyh-
teistyotd on mahdottomuus, samoin kuin vahva jidlleenmyyjdyhteistyd ilman brindia,
jota loppuasiakas arvostaa. (Merz et al. 2009: Webster 2000.)

Lautamiki (2000) on tutkinut miten tuotetietoutta, tuotteisiin liittyvid merkityksid sekd
arvoja jaetaan markkinointikanavan jdsenten (suunnittelija, valmistaja, jilleenmyyjd)
kesken. Viime vuosikymmenten aikana yhteiskunnassamme on tapahtunut muutos kohti
postmodernia eliméntapaa, jossa kulutuksella seké viestintdvélineilld on suuri merkitys.
Postmoderni kuluttaja ei ole koskaan tdysin tyydytetty, vaan etsii jatkuvasti uusia esteet-
tisid sekd hedonistisia kokemuksia tuotteiden kautta, rakentaakseen omaa pysyviaa iden-
titeettidén. Postmodernismin aikakaudella estetiikalla sekd muotoiluajattelulla néyttdisi
olevan merkittdva rooli. Perinteisestd tehdastuotannosta on muotoutumassa pikeminkin
kulttuurituotantoa, jossa yksilollisten, merkityksellisten tuotteiden valmistaminen vaatii
entistd syvempdd ndkemysté kuluttajien tarpeista sekd arvoista. Kilpailluilla markkinoil-
la tuotteiden kéyttokelpoisuutta pidetddn itsestddn selvyytend, kun taas tuotteiden sym-
boliikalla seké esteettisyydelld on entistd tarkedmpi merkitys kuluttajille. Yksilollisyys
sekd vapaus antaa merkityksid tuotteille ndyttdisivdt olevan avaintekijoitd nykyisessa,
design-vetoisessa postmodernissa maailmassa. Kysymys kuuluukin, kuinka markkinoin-
tijarjestelmd voi luoda, tuottaa seké jakaa tdllaisia symbolisia, yksilollisid sekd esteetti-

sid tuotteita?

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tuotteen kilpailukyky riippuu jaetun tiedon,
merkitysten sekd kommunikoinnin maéadrdstd markkinointikanavan jasenten valilla.
Yksilollisten sekd postmodernismin nimissd kulutettavien tuotteiden luomiseen seké
valmistamiseen vaaditaan arvoa luova yhteistydkumppanuus, arvoketju, jossa erilliset
markkinointikanavan jésenet tyoskentelevit yhdessd luodakseen arvoa loppuasiakkaalle.
Merkitysten, tavoitteiden sekd arvojen jakaminen markkinointikanavan jésenten vélilld
voidaan ndhdd vélttimattomiksi asiakasarvoa luovan arvoketjun muodostumisessa.
(Lautaméki 2000.)
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3.5.1. Jalleenmyyjien rooli venealalla

Moottoriveneiden myynnissid arvoketju muodostuu tavarantoimittajista, mahdollisesta
sopimusvalmistajasta, valmistuttajasta (bréndi), mahdollisesta maahantuojasta seka jil-
leenmyyjistd (kts. Vuorinen & Kurki 2010: 60—67). Veneen valmistajan/valmistuttajan
tulisi osata ajatella kaikkia arvoketjun yrityksid strategisina kumppaneina, jotka voivat
joko liséta tai vastaavasti my0Os vihentdd brandin arvoa ja houkuttelevuutta loppuasiak-

kaan silmissa.

Moottorivenealalla jalleenmyyjilla on olennainen rooli paitsi veneiden myynnissa, myos
markkinoinnissa, brandin esille tuomisessa seké asiakasarvon luomisessa, ja valmistaja
yrityksen tulisi ymmartaa tdma. Vene on korkeansidonnaisuuden tuote, jonka ostopaa-
tosprosessi on useimmiten pitkallinen ja sitd harkitaan jopa vuosia. Ostopéaatdsprosessin
aikana tuotteeseen liitettavat haaveet sekd mielikuvat elavat ja kehittyvat ja tata jal-
leenmyyjien tulisi osata hyodyntéa. Hintakeskustelun ja teknisten yksityiskohtien sijaan
huomion tulisi Kiinnittya veneen tarjoamaan elamykselliseen puoleen. Varsinkin korke-
an hintaluokan tuotteissa, joiden ostopaédtds on epérationaalinen, jalleenmyyjien rooli
korostuu entisestaan koeajojen jarjestamisen, veneiden myymalaesillepanon seké bran-
di-ideologian vélittamisen muodossa. (Vuorinen & Kurki 2010.)

Suomessa useimmiten pienemman kokoluokan veneiden myynnista vastaa jalleenmyy-
jat, kun taas suurempien veneiden myynnistd vastaa valmistaja joko kokonaan itse tai
yhdessa muutamien sopimusyhteistydkumppaneiden kanssa. VVolyymituotteiden, kuten
Buster, Silver, Yamarin, Bella ja Finnmaster myynti on toteutettu niin ikééan jalleen-
myyjaverkoston kautta, kun taas arvokkaampien, mutta kappaleméaaraisesti vdhemman
myytyjen merkkien, kuten Targa, Minor ja Nord-Star myynnistd vastaa paasaantoisesti
valmistaja itse. (Vuorinen & Kurki 2010: 75-76.)

Volyymituotteiden jalleenmyyjaverkosto on tyypillisesti laaja, usein kymmenen tai jopa
sadan jalleenmyyjan laajuinen ja jalleenmyynti on ketjuuntunut vain véhan. Alhaisim-
millaan myynti per jalleenmyyja saattaa olla vain muutama vene vuodessa, jolloin liike-
vaihtokin jd& muutamiin kymmeniin tuhansiin euroihin. Jalleenmyyjaliikkeet saattavat
edustaa useampia uusia venebréndeja, jotka voivat myos kilpailla osittain kesken&an.
Taman lisaksi jalleenmyyjét hoitavat usein laajasti myods kaytettyjen veneiden kauppaa.
(Muorinen & Kurki 2010: 75-82.)
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Verrattaessa esimerkiksi auto- tai moottoripyéramarkkinoihin, on moottoriveneiden jal-
leenmyynti toteutettu hyvin poikkeuksellisella tavalla. Yleensé kalliiden tuotteiden, joi-
den myynti on kappaleméardisesti vuositasolla vahéista ja joiden ostopédatokseen vaikut-
tavat ehké rationaalisia seikkoja enemman tunteet sekd mielihalut, jalleenmyynti tapah-
tuu tietyn mallin mukaisesti. Tallaisten tuotteiden jalleenmyynnissa korostuvat useim-
miten seuraavat asiat:

o Jélleenmyyjia on rajallinen maara

o Jalleenmyyjien palvelun ja puitteiden taso on korkea

e Markkinointiviestintd on korkealaatuista ja tunnepohjaisiin hyétyihin painottu-
vaa

e Markkinointiin ja brandin rakentamiseen panostetaan

e Valmistajan ja jalleenmyyjan valinen yhteistyd on tiivista ja jalleenmyyjét toi-
mivat asiakastarpeiden havainnoijina ja informoivat niista valmistajaa

o Jilleenmyyntié toteutetaan ainoastaan valmistajan madrittelemén formaatin puit-
teissa

Esimerkiksi BMW-moottoripydrien ja Porsche-autojen jalleenmyynti mukailee edella
listatun Kkaltaisia jalleenmyynnille tyypillisia piirteitd. BMW-moottoripydrien myynnista
vastaa Suomessa 10 jalleenmyyjan verkosto ja kyseenomaisia moottoripy0rid myytiin
2008 vuonna 549 kappaletta, kappalehinta keskiméérin 10 000-30 000 euron valilla.
Porsche autojen myynnistd Suomessa vastaa ainoastaan kaksi jalleenmyyjaa ja vuonna
2008 Porscheja myyntiin 58 kappaletta, malliston hinnat 70 000-300 000 euron valilla.
Venealalla verrattavissa olevien tuotteiden myyntitilanne on kuitenkin hyvin toisenlai-
nen. Esimerkiksi Silver veneitd, joita rekisterditiin vuonna 2009 Suomessa 477 kappa-
letta, myy 35 jalleenmyyja. Buster veneitd myy yhteensa 39 jalleenmyyjaa (rekisterdin-
nit 875 kpl vuonna 2009) ja Bellan Aquador veneita 15 jalleenmyyjéa (rekisterdity 42
kpl vuonna 2009). (Vuorinen & Kurki 2010: 76-77.)

Yhdell&d venebrandill4 on siis useita jalleenmyyjid, jolloin myyntivolyymit ja -katteet
jaavét hyvin pieniksi, eika jalleenmyyjilla ole varaa panostaa toiminnan kehittamiseen.
Monet jalleenmyyjét eivat pystyk&én satsaamaan veneiden esillepanoon ja puitteisiin
kalliin moottoriveneen vaatimalla tasolla, vaan veneitd myydéddn “trukkilavalta hallin
takaa” — periaatteella. Suurimmalla osalla jalleenmyyjista ei ole myytdvaa mallistoa
esilld sisatiloissa, puhumattakaan koeajomahdollisuudesta. Tuotteiden tasokas esillepa-
no kuitenkin edesauttaisi kaupankayntié, kun asiakas voisi tutustua veneeseen konkreet-
tisesti. My6s koeajomahdollisuudella on tarkeé osa ostopaatdsprosessissa, koska suurin
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osa asiakkaista pitdd veneen koeajoa erittdin tarkedna ennen ostopaatoksen syntymista.
Veneen koeajo my6s herattdd asiakkaassa voimakkaan tunne-eldmyksen, jolloin osto-
paatds on entista epérationaalisempi ja keskittyy vahemman pelkéstdén kustannuskysy-
myksiin. Parhaissa tapauksissa tiettyjen premium- ja luxus-bréndien kaupassa hintakes-
kustelu on saatu kokonaan taka-alalle. (Vuorinen & Kurki 2010: 75-78.)

Yleensd myos valmistajan ja jalleenmyyjan valinen yhteistyé on véhdista ja rajoittuu
tilaus-toimitus kaytantoon. Yksittdisten jalleenmyyjien suuresta maarasta johtuen jal-
leenmyyjien kouluttamista ja auditointia pidetddn mahdottomuutena, mika heijastuu
suoraan veneiden myyntiin ja palvelun tasoon jalleenmyyjéliikkeissd. Koska venealalla
jalleenmyynti ei ole mydskéaéan ketjuuntunutta, vaan myynnista vastaa suuri joukko yksi-
tyisia jalleenmyyjid, ei toiminnassa ole vastaavien muiden toimialojen kaltaista syste-
maattisuutta. Asiakasrekisterien yllapito tai jalkimarkkinointi eivat ole likikdan auto-
alaan verrattavalla tasolla. Venealalla jalleenmyyjid ei myoskaan hyédynneta asiakaspa-
lautteen keraamisessa ja valittdmisessa valmistajan taholle. Mydské&én asiakkaiden si-
touttamiseksi ja merkkiuskollisuuden kasvattamiseksi ei ole laajemmin ryhdytty toi-
menpiteisiin, kuten vastaavasti autoalalla tehdéan uusien mallijulkistusten yhteydessa.
(Hentinen, ym. 2007: 45; Vuorinen & Kurki 2010.)

Toimivan ja kannattavan jalleenmyyntistrategian kehittdminen voidaankin mieltaa yh-
deksi venealan keskeisimmistd haasteista. Perusveneiden, kuten Terhi soutu- ja pera-
moottoriveneiden myynnissa laaja jalleenmyyntiverkosto tuo strategista etua. Nama ve-
neet ovat hintaluokaltaan sellaisia, ettd niita ei lahdetd hakemaan kauempaa, joten on
hyva ettd jalleenmyyja 16ytyy lahipaikkakunnista. Hintavampien veneiden osalta osto-
paatds on eparationaalisempi, jolloin emotionaalisilla ja itseilmaisullisilla aspekteilla on
suurempi merkitys. Kalliiden veneiden myynnin osalta olisi kannattavampaa, jos jal-
leenmyyjia olisi rajallinen méara. Talléin myyntikatteet per jalleenmyyja saataisiin suu-
remmiksi, mika taas mahdollistaisi toiminnan kehittdmisen ja myyntipuitteiden paran-
tamisen. Ihannetilanteessa valmistajayritys voisi koulutuksen ja auditoinnin kautta taata
jalleenmyyjien palvelun korkean tason ja yhteisty0 veneiden valmistajan ja jalleenmyy-
jien valilla olisi tiiviimpad. ldeaalisessa toimintamallissa tuotetietoutta ja bréandi-
ideologia pyrittdisiin jakamaan mahdollisimman paljon ja jalleenmyyjéat voisivat osallis-
tua brandin rakentamiseen ja tuotteiden kehittdmiseen keratyn asiakaspalautteen kautta.
(Muorinen & Kurki 2010.)

Kéytannossé jalleenmyyjatoiminnan kehittdmiselle ei usein kuitenkaan ole edellytyksig,
ellei valmistajayritys osallistu talkoisiin. Mikali palvelutason parantamisesta, koeajojen
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jarjestamisestd, veneiden esillepanoon satsaamisesta ja brandin seka tuotteiden kehitta-
misestd ei palkita esimerkiksi edullisemmilla sisddnostohinnoilla, tulee jalleenmyyjien
palvelun ja puitteiden taso luultavasti pysyméaan alhaisena. Jalleenmyyjien kannalta ve-
neistd saadut myyntikatteet eivat valttamatta ole riittdva kannuste toiminnan systemaat-
tiseen kehittdmiseen, varsinkin jos kilpailevat jalleenmyyjét saavat saman katteen pie-
nemmalla ponnistelulla. (Vuorinen & Kurki 2010: 76-82.)

Venealalla jilleenmyyjien rooli on siis erityinen ja tdmén vuoksi valmistajayritykselle
on olennaista l0ytidd parhaat mahdolliset jalleenmyyjdyhteistyokumppanit ja saada ndma
sitoutumaan tuotteeseen. Yhteistyon valmistajayrityksen seka jilleenmyyjan vililla tuli-
si olla tiivistd, eikd rajoittua ainoastaan tilaus-toimitus-kdytdntoon. Valmistajayrityksen
tulisi ndhda jélleenmyyjét paitsi asiakkainaan, myds strategisina yhteistyokumppaneina,
jotka osaltaan edesauttavat bridndiarvon ja asiakasarvon muodostumista. Jakamalla
brindiin sidottuja merkityksid, arvoja sekd tavoitteita voidaan vahvistaa jilleenmyy-
jéyhteistyotd ja muodostaa arvoketju, joka luo lisdarvoa loppuasiakkaalle ja néin ollen
parantaa briandin kilpailukykyd muihin venebridndeihin verrattuna. Oleellista on pyrkié
varmistamaan ettd valmistajayrityksen edustama brindi-ideologia vilittyy jilleenmyy-

jille ja sitd kautta my0s loppuasiakkaille.

3.6. Imagon monet kasvot

”Brandi tehdddn, imago rakennetaan, maine ansaitaan.”
(Aula & Heinonen 2002: 61.)

Imagolla on monta mééritelméé, mutta useimmiten ndmi maéritelmét viittaavat mieli-
kuvaan yrityksestd, tuotteesta tai henkilostd ihmisten mielissd. Briandi-imago on siis ku-
luttajien mieliin viestinndn avulla luotu mielikuva tuotteesta. Brindin imago eli raken-
nettu mielikuva tuotteesta pohjautuu brandi-identiteettiin liitettyihin assosiaatioihin, jot-
ka voivat siis olla toiminnallisia, tunnepohjaisia tai kédyttdjédn persoonallisuutta ilmaise-
via hyotyjd. Vahva briandi-identiteetti sekd onnistunut positiointi médrittelevit millainen

kuva ja milla tavalla briandistd halutaan asiakkaille viestid.

Lindberg-Repo (2005: 67-68) selventdd hyvin brandi-identiteetin ja brindi-imagon va-
listd eroa. ”Brindin identiteetti ja sen imago ovat itse asiassa saman asian kaksi eri puol-
ta. Brindin imago on kuluttajakeskeinen nikokohta, kun taas briandin identiteetti on yri-

tyskeskeinen ndkokohta.” Brindi-identiteetti on siis se kuva, jonka yritys haluaa viestit-
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tdd asiakkailleen ja muille sidosryhmille, kun taas imago on viestinnén vastaanottajan
muodostama kuva brandistid. Olennaista on ymmartdd ettd ndmi saattavat erota toisis-
taan paljonkin. Erddn méadritelmén mukaan “bridndi-imago on joukko brindiin liitettyja
assosiaatioita, joita asiakas sdilyttdd mielessddn” (Merz, et al. 2009). Imago ei siis ole
pelkistddn objektiivinen, viestinndn avulla luotu mielikuva siitd, millaisena yritys halu-
aa tuotteensa nihtidvén, vaan mielikuvan syntymiseen vaikuttavat myos vastaanottajan
kokemukset, tiedot, asenteet, tuntemukset sekd uskomukset. (Aula & Heinonen 2002:
32-61; Rope & Mether 2001:87; Karvonen 1999: 36-52.)

Veneisiin liitetdén yleensd vahvoja mielikuvia ja brindiuskollisuus on vahva varsinkin
korkean hintaluokan tuotteissa. (Vuorinen & Kurki 2010.) Veneala on myos sinidnsi
suppea, ettd kaikki toimijat tuntevat kilpailijansa ja my0s asiakkaat tuntevat pitkalti toi-

sensa. Ndisti syistd johtuen brindin imagolla on tirked merkitys venealalla.

Venealalla imagon rakentaminen uutuustuotteiden kohdalla rakentuu pitkilti venemes-
suille osallistumiseen sekd koeajoarvosteluihin ja muihin artikkeleihin alan lehdissa.
Useimmiten veneiden jilleenmyyjdt osallistuvat alan messuille edustaen eri venebrén-
dejd ja hoitavat myos suhteita lehdistoon. Téten jdlleenmyyjien rooli on olennainen
viestid asiakkaille nimenomaan sitd tavoite imagoa, jonka valmistajayritys on brandin
identiteetin kautta mééritellyt. Tima taasen edellyttdd brindi-identiteettiin sidottujen
mielleyhtymien, merkitysten seké asiakasarvolupauksen jakamista arvoketjun eri toimi-

joille, eritoten jdlleenmyyjille.

Imagon rakentamisen kannalta myds veneiden ndkyminen “katukuvassa” on tarkedd,
kin hintavissa veneissd brindiuskollisuus on korkea, on oikeanlaisen kayttdjakunnan
16ytiminen tuotteen lanseerausvaiheessa tirkedd (vrt. Diffusion of innovations, Rogers
1962). Erityisesti uutuuksien ja valtavirrasta poikkeavien veneiden kohdalla on tirkeda

16ytdd veneilypiireissd arvostettuja suunnanndyttéjid brindin puolestapuhujiksi.

3.7. Muotoilu osana brandin syntymista

Postmodernismin myota tuotteiden muotoilulla ja estetiikalla on yha merkittdvampi roo-
li. Kun markkinatalouden alkuvaiheessa vallanpitdjané oli valmistaja itse ja sen jalkeen
jalleenmyyjd, on valta siirtyméssa nyt tuotteiden muotoilijoille. Samantapainen muutos
voidaan nadhdd myos tuotteen kuluttajille tarjoamissa hyoddyissa. Tuotendkdkulmasta
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tarkasteltuna aluksi painotettiin tuotteen toimivuutta, myéhemmin kéytettavyytta ja sit-
temmin ollaan siirtymdssé yhd enemman tuotteiden tarjoaman kokonaisvaltaisen mieli-
hyvan tasolle. Nykypdivdnd muotoiluajattelu on vahvistunut toimialasta riippumatta ja
tuotemuotoilu mielletddn yha vakiintuneemmaksi osaksi liiketoimintaa ja yrityksen kil-
pailukykya. Muotoilua voidaan myds pitdd ndkyvimpana tapana erottautua Kilpailevista
tuotteista. (Ahopelto 2002: 111; Karjalainen 2004: 20-23; Lautamaki 2000.)

Tutkimuksen myo6td kavi selvaksi, ettd venealalla muotoilulla on keskeinen rooli. Ai-
emmissa venealan tutkimuksissa venevalmistajan kilpailukyvyn on nahty linkittyvan
asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen, palveluiden kehittdmiseen, markkinointiin seka
muotoilutrendeihin. (Vuorinen & Kurki 2010: Hentinen, ym. 2007.) Tané paivana eri
venebrandien muotoilu mukailee pitkélti samaa perinteisté linjaa ja Vuorisen ja Kurjen
(2010:15) mukaan kuluttajien maku muotoilun suhteen nayttéisi muuttuvan melko hi-
taasti. Perinteisia valmistusmenetelmia ja tuoteominaisuuksia arvostetaan ja myos mate-
riaalivalinnat (tumma teak, tummansininen plyysi, rosteri kaiteet) noudattavat eri vene-
brandien keskuudessa pitkélti samaa linjaa. Myds Hentinen, ym. (2007:7) ovat samoilla
linjoilla veneiden muotokielen stabiiliudesta. ”Veneisiin liitettdvat muotoilutrendit ovat
pidempikestoisia kuin monen muun kulutustavaran kohdalla.” ja “villit ideat on pidetta-
vé kaapissa” ajatusmalli pitdd veneiden osalta paikkansa. Tdma ei kuitenkaan tarkoita,
etteikd veneiden muotoilu muuttuisi lainkaan. Venemuotoilutrendien muutokset tapah-
tuvat vaan sen verta hitaasti, pitkalla aikavalilla, ettd muutosta on vaikea havaita. Ylei-
sesti ottaen moottoriveneiden muotoilu mukailee eraanlaista ympyrad, jossa suorat ja
selkeédt sekd pehmeadt ja sulautuvat muotokielet vaihtelevat. Tasta syysta tasmallisten
muotoilutrendien ennustaminen on vaikeaa. (Hentinen, ym. 2007.)

Tuotteen muotoilusta kéytetddn usein suomenkielessa myos sanaa design. Samoin tassa
tutkimuksessa nditd termeja kdytetddn rinnakkain, tarkoittamaan samaa asiaa; tuotteen
muotokieltd. Tuotemuotoilu ei kuitenkaan viittaa pelkastaan tuotteen ulkonédk6én. Muo-
toilujohtamisen kautta tuotteen laadukkuutta voidaan parantaa estetiikan lisaksi keskit-
tymalla esimerkiksi tuotteen kaytettavyyteen, kestavyyteen, turvallisuuteen, ergonomi-
suuteen tai kierratettavyyteen (Ahopelto 2002: 111-121).

Tuotteita valmistavan yrityksen, kuten venevalmistajan tapauksessa brandin ndkyvin
osa on konkreettinen tuote itsessadn. Asiakkaan ja brandin kohtaaminen ilmentyy eitta-
métta tuotesuhteessa — joko kdyttdmisen tai omistamisen kautta - ja kaikki tuotteet vies-
tivat ulkondolldéan, joko tarkoituksellisesti tai tahattomasti. N&in ollen, kun tuote on
brandin térkein ilmentymé4, on silla keskeinen rooli bréndi-identiteetin viestittdmisessa.
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Kuten brindejd, my0s tuotteita voidaan kuvata inhimillisilla piirteilld, kuten ’tdméa vene
on moderni”, ”harmoninen”, “turvallinen”, “’luotettava”, ja niin edelleen. Kuvatessaan
tuotetta ndin, henkild ei yleensa viittaa mihinkaan tiettyyn funktioon vaan kuvailee tuo-
tetta kokonaisuudessaan. Tuotedesignin avulla voidaan siis viestid brandiin liitettavia
perimmadisia arvoja, kuten esimerkiksi VVolvo -henkildautojen tapauksessa turvallisuutta

ja ruotsalaisuutta. (Karjalainen 2004: 8-118.)

Perinteisesti designilla on nahty olevan nelja paatavoitetta. Designia on kéytetty identi-
fioimaan jotakin, informoimaan jotakuta jostakin, viihdyttdmdaan tai suostuttelemaan.
Brandayksen myota designille on syntynyt viideskin tavoite; erilaistaa tuote kilpailijois-
taan. (Karjalainen 2004: 8.) Tuotteen designilla on siis merkittava rooli tuotteen kilpai-
lukyvyn rakentamisessa. Tuote on brandin nakyvin osa ja toimii yrityksen tarkeimpéana
kayntikorttina. Tuotteen ulkon&dn tulisi pystya viestimaan oleellista tietoa tuotteen toi-
minnoista, kayttotarkoituksesta, laadusta, sek& muista tarkeista tekijoista, unohtamatta
henkilokohtaisia, sosiaalisia seka esteettisia arvoja. Designin kautta tuote erottuu kilpai-
lijoistaan ja tutkimusten mukaan tuotedesign tuo emotionaalista arvoa kayttajalle. De-
sign voi toimia my®s huomattavana myyntiargumenttina, etenkin silloin kun muotoilun
avulla on pyritty lisédmaan tuotteen kayttdéarvoa. Myos tuotteen ulkonako itsessaan voi
toimia myyntiargumenttina. Kun tuote on hyvin muotoiltu, se on laadukas, kestava ja
kaytanndllinen ja sen hinta on oikeutetusti suhteessa tuotteen arvoon. (Ahopelto 2002:
111-132; Karjalainen 2004: 22-24.)

Nykyistd markkinataloutta kuvataan usein termeilld; “eldmysyhteiskunta”, unelma yh-
teiskunta” tai “eldmystalous”. Tuotteita ostetaan, kdytetdéin ja omistetaan aineettomien
hyotyjen vuoksi ja brandin emotionaalisilla, symbolisilla seka elamyksellisilla aspek-
teilla nayttdisi olevan vahintdaan yhta paljon merkitystd kuin tuotteen toiminnallisilla
hyodyilla. Vahvat brandit luovat emotionaalisen suhteen asiakkaaseen ja tuotteen design
on tarked osa emotionaalisen suhteen muodostumista. (Karjalainen 2004; Norman 2004;
59-60.)
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Normanin (2004) mukaan design voidaan jakaa kolmen tasoon:

Heijastava muotoilu

Kéyttémuotoilu " Néikyvé muotoilu

Kuvio 7. Designin tasot.

Ensimmainen taso, nékyva muotoilu (visceral design) on tuotteen ulkomuoto. Se koos-
tuu tuotteen fyysisista piirteistd ja vastaa tuotteesta muodostuvaa ensivaikutelmaa; milta
tuote nayttad, kuulostaa ja tuntuu. Kayttomuotoilun taso (behavioral design) vastaa tuot-
teen kayttoa kontekstissaan ja koostuu neljésté osa-alueesta; tuotteen tarkoitus, ymmér-
rettavyys, kaytettavyys ja fyysinen tuntuma. Kayttdmuotoilun taso méérittelee, kuinka
hyvin tuote sopii kayttotarkoitukseensa, kuinka helppo sitd on kayttada ja kuinka suori-
tuskykyinen tuote on. Jos tuote on toimiva ja tehokas ja sitd on helppo ja hauska kéyt-
t&a, on tuloksena positiivinen kéayttokokemus. Tuotedesignin kolmas taso, heijastava
muotoilu (reflective design), vetoaa kayttajan mindkuvaan, tuo henkilokohtaista tyydy-
tysta ja synnyttdd muistoja. Heijastavalla tasolla sijaitsevat tuotteeseen liittyvat emotio-
naaliset, itseilmaisulliset ja symboliset merkitykset. (Norman 2004: 36-98.)

Kaksi ensimmaisté designin tasoa (ndkyva muotoilu ja kdyttomuotoilu) liittyvat nyky-
hetkeen. Siihen, mit4 kuluttaja nékee, kokee ja tuntee silla hetkelld, kun h&n nékee tai
kayttad tuotetta. Designin kolmannen eli heijastavan muotoilun tason vaikutus kestaa
kuitenkin huomattavasti pidempaéan. Heijastavassa muotoilussa on kyse pitkdaikaisista
suhteista tuotteen sekd kayttdjan tai omistajan valilla. Henkilon oma identiteetti sijoittuu
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heijastavan muotoilun tasolle ja heijastava muotoilun taso ilmentaé kayttajan persoonal-
lisuutta seké tyydytyksen tunnetta, joka syntyy vasta kdytettdessd, naytettéessa ja omis-
tettaessa tuote. Todellisen kulutuselamyksen syntyminen vaatii kaikkien kolmen desig-
nin tason yhdistamista. Ei riit4, ettd tuote on ainoastaan ulkoisesti houkutteleva, vaan
sen tulee myos sopia kayttotarkoitukseensa ja synnyttéé kayttajassa tai omistajassa mie-
lihyvan tunnetta. (Norman 2004: 36-40.)

Autoihin liitettavilla symbolisilla merkityksilla ja tuotemuotoilulla osana strategista
brandijohtamista on pitkat perinteet autoteollisuudessa. ”Aiemmin autovalmistajat Kkil-
pailivat hinnalla, sitten laadulla. Tana paivana kilpailullinen eroavaisuus on muotoilu.
Ei ainoastaan se, miltd auto ndyttdd, mutta myos mitéa se tarjoaa tunteen, estetiikan, er-
gonomian ja turvallisuuden nimissd.” (Karjalainen 2004: 75-77.) Myds veneteollisuu-
dessa tuotemuotoilulla voidaan mieltdd olevan samanlainen suuntaus, vaikka valtaosa
veneenvalmistajayrityksista ei ole vielda omaksunut muotoilun tehokasta kéayttoa. Niin
kotimaisten kuin ulkomaalaistenkin moottoriveneiden muotoilu on tdna péivana kaikis-
sa kokoluokissa varsin geneeristd ja samaa muotokielta toistavaa, jopa toisiltaan kopi-
oivaa. Kilpailulahtdisesti veneiden muotoilua tulisi tarkastella laajemmin veneilykoke-
mukseen seka kayttajien tarpeisiin liittyvand kokonaisuutena eika ainoastaan fyysisina
ominaisuuksina tai puhtaasti tuotteen ulkonakdon liittyvina ratkaisuina. Muotoiluajatte-
lun tulisi keskittya entistd enemman tavoitellun asiakassegmentin veneeseen liittdmiin
arvoihin, asenteisiin sekd unelmiin. Parhaimmillaan tuotemuotoilu yhdistaisi veneen
kayttotarkoituksen kohderyhman eldamantyylin, luoden uusia eldmyksia ja mahdolli-
suuksia veneilykokemukseen. (Hentinen, ym. 2007.)

Vaikka Vuorisen & Kurjen (2010) mukaan kuluttajien mieli veneiden ulkon&dllisen
muotoilun suhteen néyttaisi muuttuvan melko hitaasti, on aiemmissa tutkimuksissa ve-
nealan kilpailukyvyn nahty perustuvan liiketoimintaosaamisen ja markkinoinnin liséksi
nimenomaan muotoilutrendeihin. Vuorisen & Kurjen (2010: 113-115) tutkimuksen
mukaan veneen ostopaatokseen vaikuttavista tekijoisté tarkeimmiksi nousivat veneen
kestavyys seké turvallisuus, jotka molemmat ovat niin ikddn muotoilun avulla kehitetta-
vid asioita. Tarkeind tekijoind ostohinnan liséksi pidettiin myds helppokéyttoisyyttd,
ajo-ominaisuuksia, tilaratkaisuja ja merikelpoisuutta. Myds veneen muotoilu oli osalle
vastaajista prioriteetti venettd ostettaessa, ja tdma tekija koettiin tarkedmmaksi kuin
esimerkiksi veneen tekniset varusteet, jalleenmyyntiarvo tai veneen kaytén ympaéris-
toystavallisyys. Ui tai uppoa -toimialatutkimuksessa (Vuorinen & Kurki 2010) kysyttiin
myds suoraan, pitdvatkod vastaajat enemman perinteisestd vai modernista veneen muo-
toilusta ja ulkonddsta? Vastaajista hieman yli puolet kannatti perinteistd ulkondkoa ja
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muotoilua kun taas 14 % mielestd veneen moderni muotoilu koettiin miellyttavammak-
si. Liki 30 % mielesté seka perinteinen ettd moderni muotoilu ja ulkondko koettiin yhta
hyviksi.

Ihmisten arkipdivassé tapahtuvat muutokset ja kuluttamisen yleiset trendit, kuten vapaa-
ajan pirstaloituminen, kiihtyva elaménrytmi, elamyksellisyys, kokemuksellisuus seka
yksil6llisyyden ja toisaalta yhteisollisyyden korostuminen sekd omaa identiteettiéd ilmai-
sevien tuotteiden kuluttaminen, vaikuttavat myos vaistamatta venealaan (Peltonen &
Pekkala 2011: Tekes 2009). Veneiden valmistuksessa ja muotoilussa tulisi huomioida
yha paremmin kohderyhman muuttuvat tarpeet, arvot ja asenteet. Veneilyyn ja kokonai-
suudessa vapaa-aikaan liittyvien muutostekijoiden tarkastelu auttaa veneenvalmistajia
ymmartamaan, mita kuluttajat haluavat veneilykokemukseltaan ja toisaalta, mitd veneel-
I& halutaan viestiéd ulospéin. (Hentinen, ym. 2007.)

Postmodernilla, markkina-saturaation aikakaudella tuotteen symboliset attribuutit ja
tuotedesign saattavat hyvinkin olla ratkaiseva tekija kilpailijoista erottautumisessa.
Tuotteen muotoilun avulla voidaan viestittad brandin identiteettia ja erilaistaa tuote Kil-
pailevasta tarjonnasta. Muotoilun avulla voidaan parantaa tuotteen laatua, joko ulko-
naon, kaytettavyyden, kestavyyden, ergonomian tai esimerkiksi turvallisuuden kautta.
Tuotedesign voidaan mieltaa erityisen tarkedksi julkisten tuotteiden osalta, joiden ta-
voitteena on ilmaista kéyttajansa persoonallisuutta. Liséksi tuotteen designilla on tarkeé
rooli emotionaalisen arvon luomisessa ja kestdvédn asiakassuhteen rakentamisessa.
(Ahopelto 2002: 111-140; Karjalainen 2004; Norman 2004: 46-60.) Tulevaisuudessa
muotoilun tuoma liséarvo tuotteelle ja muotoilun ymmartaminen osana kilpailukykyista
liiketoimintaa tulevat olemaan elinehto suomalaisille venevalmistajille yhd kansainvé-
listyvilla venemarkkinoilla. (Hentinen, ym. 2007.)

3.8. Brandin rakentamisen peruspilarit

Nykypéivén kilpailluilla markkinoilla, postmodernissa maailmassa brindin rakentami-
nen on haastavaa. Tuotteilta vaaditaan muutakin kuin kéyttokelpoisuutta, niiden tulee
tuoda lisdarvoa, tarjota eldmyksid ja ilmentdd kéyttdjdnsd identiteettid. Menestyvin
briandin rakentaminen uudelle tuotteelle venealalle voidaan kokea erityisen haasteelli-
seksi: Ei pelkdstddn siksi, ettd markkinat ovat saturoituneet ja sekd kansainvélisid ettd
lokaaleja kilpailijoita on paljon, mutta myos siksi, ettd asiakaskunta on hyvin hetero-

geeninen. Kayttdjakunnan mieltymykset ja tarpeet eroavat laajasti niin veneiden kédytto-
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tarkoituksen, muotoilun kuin varustelutasonkin suhteen. Kestokulutushyodykkeend ve-
ne voidaan mieltdd kalleimmasta pééstd olevaksi “turhakkeeksi” ja koko venealaa lei-
maa pitkélti markkinoiden syklisyys. Venealalla myds brindin imagolla on térked mer-

kitys ja brandiuskollisuus on vahva erityisesti korkean hintaluokan tuotteissa.

Kaikessa briandin rakentamisessa on ldhdettdva liikkeelle toimialan tuntemisesta, oman
brandin, kilpailijoiden seké asiakkaiden analysoinnista Analysointivaiheen jélkeen vaa-
ditaan kuitenkin muutakin kuin hyvén tuotteen lanseeraaminen. Nopeatempoisella ve-
nealalla tuotannolliset asiat menevit usein etusijalle, eikd yrityksilli ole monestikaan
selkedd, kirjattua strategiaa. Tuotteita aletaan myydé, ennen kuin on edes selkeytetty;
mitd ja kenelle ollaan myymaéssi. Tama johtaa siithen, ettd markkinointiviestintd on risti-
riiddassa brindin kanssa ja asiakkaalle vélittyvd arvolupaus ja kuva brandistd jadvét epa-

selviksi.

Edelld olevaan teoriaosuuteen on koottu ne brindin rakentamisen alkuvaiheen keskeiset
tekijét, joilla on merkittdva vaikutus sithen, muodostuuko tuotteesta bréndi vai ei. Sa-
nomattakin lienee selvii, ettd ilman hyvéi tuotetta ei synny briandid, mutta lisdksi tarvi-
taan paljon muutakin. Avainasemassa on brindi-identiteetin selkeyttdminen, jonka tulisi
ohjata kaikkea brindin rakennustyotd. Brindi-identiteetti on tuotteeseen liitettdvien
mielleyhtymien kokonaisuus ja ndmi mielleyhtymét voivat sisdltdd niin toiminnallisia,
tunnepohjaisia kuin kéyttdjan persoonallisuuttakin ilmaisevia hyotyjd. Brindi-
identiteetti ilmentéa sitd kuvaa, jollaisena yritys haluaa brandinsi nihtdvén ja onnistues-
saan brandi-identiteetin tulisi edustaa yrityksen visiota, erottaa brindi kilpailijoista sekd

pitdd sisdllddn arvolupaus, joka luo suhteen asiakkaan ja bréndin vilille.

Brindi-identiteetti on brindin rakentamisen kivijalka, jonka pohjalta brandi positioidaan
eli erilaistetaan asiakkaiden mielissé kilpailijoihin ndhden. Haasteellista brindin raken-
tamisen kannalta saturoituneilla markkinoilla, kuten venealalla, on 16ytda positiointi-
aukko - sellainen kuluttajille merkittdvd ominaisuus, jota mikddn toimialan yrityksisté ei
ole vield valjastanut oman brandinsd nimiin. Brindi-identiteetin pohjalta rakentuu myds
brandin imago eli se, kuinka kuluttajat mieltdvét brandin. Venealalla imagolla on suuri
merkitys, koska ala on suppea siten ettd tavarantoimittajat, valmistajat, alihankkijat, jil-
leenmyyjét sekd asiakkaat tuntevat toinen toisensa ja kerran pilattua brandin imagoa on

vaikea pelastaa.

Brindin rakentamisessa sekd mielleyhtymien liittdmisessd bréndiin on olennaista ym-

martdd my0s, mitkd tekijit ovat niitd toiminnallisia, emotionaalisia tai kdyttdjan identi-
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teettid ilmentdvid hyotyjd, joita loppuasiakas todellisuudessa arvostaa. Tama vaatii asi-
akkaan ostopddtos- sekd arvonmuodostusprosessien ymmartdmistd, sekd ndiden hyo-
dyntdmistid identiteetin rakentamisen ja positioinnin perustana. Kestokulutushyodyk-
keend veneen tuoma arvo on kiintedsti kdyttokontekstiin sidottu. Venettd ei osteta sei-
somaan laiturissa vaan ostopédédtokseen vaikuttaa pitkilti sen kéyttotarkoitus, kuten esi-
merkiksi siirtymé-, kalastus-, huvivene, ja niin edelleen. Asiakasarvo ei myoskddn syn-
ny pelkdstddn veneen omistamisesta vaan veneilyyn liittyy useimmiten yhdessd olemi-
nen joko perheen tai ystidvien kanssa sekd luonnosta ja kiireettomyydestd nauttiminen.
Asiakasarvon syntyminen on siis tiiviisti kdyttokontekstiin sidottu ja sen muodostumista
maidrittelevdt eliméntyyli, elamyksellisyys sekd veneen soveltuminen kéyttotarkoituk-

seensa.

Nykypdivdnd tuotemuotoilu mielletdin yhi vakiintuneemmaksi osaksi liiketoimintaa
sekd yrityksen kilpailukykyé. Vaikka designvetoinen muutos on ndhtévissi alasta riip-
pumatta, muotoilu voidaan mieltdd erityisen tirkeédksi niin kutsuttujen julkisten tuottei-
den osalta, joiden kdyttd on nikyviaa ja joiden on tarkoitus viestid kiyttdjinsé identiteet-
tid. Venealalla tuotemuotoilulla on tirked osa kilpailijoista erottautumisessa, ja myos
lisdarvon luomisessa asiakkaalle. Muotoilun avulla voidaan paitsi parantaa tuotteen ul-
kondkod, myds vaikuttaa tuotteen kdytettdvyyteen, ergonomisuuteen, kestdvyyteen ja
turvallisuuteen. Lisdksi muotoilun kautta voidaan viestid brindin identiteettiin liitettyja

perimmaisid arvoja ja vahvistaa brindin ja kéyttdjin vilistd emotionaalista suhdetta.

Venealalla jédlleenmyyjilld on olennainen rooli paitsi tuotteiden myynnissd, myos bréin-
din kehittimisessd, imagon vahvistamisessa sekd brandi- ja asiakasarvon luomisessa.
Valmistajayrityksen tulisi osata ndhdd loppuasiakkaiden lisdksi myos veneiden jélleen-
myyjét asiakkainaan, jotka tdytyy saada sitoutumaan tuotteeseen ja brandi-ideologiaan.
Jakamalla brindiin sidottuja merkityksid, arvoja seké tavoitteita markkinointikanavassa,
voidaan parantaa tuotteen kilpailukykyd muihin tuotteisiin ndhden ja luoda yhdessi si-
toutunut arvoketju, jonka tavoitteena on tuottaa arvoa niin ketjun jisenille kuin loppu-

asiakkaallekin.
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KULUTTAJAN BRANDI-
LOPPUASIAKAS KOKEMA ARVO ASIAKAS-SUHDE
JALLEENMYYJA BRANDIN IMAGO BRANDI-IDEOLOGIA
BRANDIN ARVOLUPAUS
BRANDI-
VALMISTAJA
POSITIOINTI IDENTITEETTI MUOTOILU

Kuvio 8. Brandin rakentamisen peruspilarit.

Ylla olevaan kuvioon on koottu ne briandin rakentamisen peruspilarit, joiden péille voi-
daan ldhted rakentamaan bridndiuskollisuutta. Kuvio on jaettu arvoketjun mukaisesti
kolmeen tasoon; veneenvalmistaja, jilleenmyyjd sekd loppuasiakas. Brindin erilaista-
misen ja kilpailukyvyn vahvistamisen kannalta olennaista on saada siirrettyd brandiin
liitetyt arvot sekd mielikuvat arvoketjussa valmistajalta jélleenmyyjille ja sitd kautta

edelleen loppuasiakkaille.

Valmistajan taholla vahvan brindi-identiteetin, positioinnin sekd nditd tukevan muotoi-
lun tulisi olla linjassa keskendén. Jdlleenmyyntistrategian kannalta tdrkedd on tiivis yh-
teisty® valmistajan ja jélleenmyyjin vililld. Veneenvalmistajan tulisi saada jélleenmyy-
jat sitoutumaan tuotteeseen ja brandiarvon luomiseen. Olennaista on, ettd jalleenmyyjét
omaksuvat brandin kohderyhmaildhtdisen positioinnin ja sisdistdvdt briandi-ideologian
osaksi myyntitoimintaansa. Kun bréndiin liitetyt arvot ja merkitykset siirtyvét valmista-
jan taholta jéilleenmyyjille, voivat jélleenmyyjidt oman toimintansa kautta vahvistaa
brandin imagoa sekd brandi-asiakas-suhdetta ja pyrkid varmistamaan, ettd loppuasiak-

kaan kokema arvo on linjassa briandi-identiteetin arvolupauksen kanssa.
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4. METODILUKU

Tamin tutkimuksen tavoitteena on analysoida menestysbriandin rakentamista venealalle
liikkkeenjohdon ndkokulmasta. Perinteisen brindin rakentamisen viitekehyksen sijaan
tutkimuksen keskidssd on tunnistaa ne alkuvaiheen avaintekijét, jotka luovat pohjan

menestysbrandin syntymiselle.

kautta. Tutkimuksen empiirinen aineisto on hankittu haastattelemalla XO Boats Oy:n
toimitusjohtaja, Henrik Thelenid sekd XO veneiden jalleenmyyjid. Tamén lisdksi yrityk-
sen tyontekijoitd sekd tutkimukseen osallistuvia jdlleenmyyjid pyydettiin tdyttiméién
Kapfererin (2008) identiteettiprisma koskien XO Boats brdndid, jotta saatiin esiin brian-
diin liitettyjd mielleyhtymié ja kokonaisvaltaisempi kuva brindin identiteetistd (LIITE
2). Aineisto perustuu osaltaan my0s aiempaan havainnointiin ja vapaamuotoisiin kes-
kusteluihin tyoskennellessdni case yritys XO Boats Oy:ssd. Tutustuminen sekundiérida-
taan eli yrityksen sisdisiin asiakirjoihin sekd aiempiin venealaa koskeviin tutkimuksiin

ja julkaisuihin ovat my0s lisdnneet ymmairrystd venealan kontekstista.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tapaustutkimus. Kvalitatiivista
tutkimusmenetelméd on luontevaa kiyttda silloin kun tutkitaan merkityksid. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa etsitddn vastauksia kysymyksiin, joita ei voida yksinkertaisella
tavalla mitata méadrallisesti. Ldhtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen
eldmédn kuvaaminen, joka ndyttdytyy moninaisensa, eikd sitd voida pirstoa mielivaltai-
sesti osiin. Todellisuudessa tapahtumat muodostavat jatkumoita ja vaikuttavat toinen
toisiinsa. Kvalitatiivisen tutkimuksen perusajatus onkin tutkia tiettyd kohdetta mahdolli-
simman monipuolisesti sekd kokonaisvaltaisesti eri tapahtumat ja ndiden keskindiset
suhteet huomioon ottaen. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2001: 151-157; Metsdmuuro-
nen 2008: 6-15.)

Laadullinen tutkimusote soveltuu kéytettdvéksi erityisen hyvin kun:
— ollaan kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista rakenteista yleisluontoisen
jakaantumisen sijaan
— ollaan kiinnostuneita tietyissd tapahtumissa mukana olleiden yksittéisten toimi-
joiden merkitysrakenteista
— halutaan tutkia luonnollisia tilanteita, joita ei voida jdrjestdd kokeellisesti eika

kontrolloida kaikkia niihin vaikuttavia tekijoitad
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— halutaan saada tietoa tiettyihin tapauksiin liittyvistd syy-seuraussuhteista, joita

ei voida tutkia kokeellisesti (Metsdmuuronen 2008: 14.)

Laadulliselle eli kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistd on ettd tutkimus on luonteel-
taan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja ettd aineisto kerdtddn luonnollisissa olosuh-
teissa eikd jarjestetyissd kokeellisissa olosuhteissa. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteel-
taan kontekstiin sidottua tutkimusta ja se pyrkii ymmartimaén tutkittavaa asiaa syvalli-
sesti ennemmin kuin laaja-alaisesti. Laadullinen tutkimus on niin ikddn pikemminkin
uuden I16ytdmistéd, kuin olemassa olevien teorioiden ja hypoteesien vahvistamista. Laa-
dullisen tutkimuksen keskeisid tutkimusmetodeja ovat havainnointi, haastattelut, litte-
rointi ja erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Tutkimuksen kohde-
joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tutkimusmetodeissa suositaan sitd, ettd tutkit-
tavien omat ndkokulmat ja “adni” péddsevit esille. Tutkittavaa tapausta késitelladn ainut-
laatuisena kontekstissaan ja aineistoa tulee tulkita sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2001:
155; Ambert, Adler, Adler & Detzner 1995.)

Kaiken kaikkiaan laadullinen tutkimus on siis hyvin monimuotoinen joukko erilaisia
tulkinnallisia, luonnollisissa olosuhteissa toteutettavia tutkimuskaytantoja, joissa tutki-
musmetodit vaihtelevat tavoitteen mukaan. Hirsjarven ym. (2001) mukaan kvalitatiivis-
ta tutkimusta voidaankin verrata véripalettiin, jossa “jokainen tutkija tekee oman tutki-

muksensa ja sekoittaa vérit omalla, ainutlaatuisella tavallaan.”.

4.1. Tapaustutkimus tutkimusmenetelmana

Laadullisena tutkimusmenetelména tapaustutkimusta (case study) kaytetdén useilla eri
tieteenaloilla, erilaisista lahtokohdista ja vastaamaan moniin eri tavoitteisiin, joten kasit-
teelle on vaikeaa antaa yksiselitteistd, kattavaa maaritelmaa (Eriksson & Kaoistinen
2005: 4). Yksinkertaisesti sanottuna tapaustutkimus on nimensd mukaisesti yhden tai
useamman tapauksen tutkimista ja tapauksella viitataan tassa yhteydessa johonkin tiet-
tyyn tapaukseen tai ilmion esiintymiseen. Madrittelyn kannalta ongelmallista on kuiten-
Kin se, ettd tapaus voi olla lahes mitd tahansa; yksilo, ryhma, organisaatio, projekti, lii-
ketoimintayksikko, tuotemerkki tai abstrakti asia, kuten laatu, menestys, mielihyva, ter-
veys, ja niin edelleen. (Swanborn 2010: 12-22; Eriksson & Koistinen 2005: 4-7.)

Méériteltédessa tapaustutkimusta on olennaista huomioida aineistonhankintamenetelma
sekd aineiston luonne (kvalitatiivinen vs. kvantitatiivinen) (Yin 1981). Tapaustutkimus
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ei edellytd tietyn tyyppisen aineiston kayttod eikd myodskaan tiettya aineistonhankinta-
menetelmaé vaan tapaustutkimukselle on luonteenomaista, etté tutkittavasta tapauksesta
pyritdédn kokoamaan tietoja mahdollisimman monipuolisesti, monista eri lahteista ja
monella tapaa. Tapaustutkimuksen keskeisid tutkimusmenetelmid ovat havainnointi,
haastattelut sek& aiempien dokumenttien analysointi. Useimmiten tutkimusaineisto on
luonteeltaan kvalitatiivista, mutta tapaustutkimus voi yhtalailla pohjautua myés kvanti-
tatiiviseen aineistoon tai ndiden yhdistelmaan. (Eriksson & Koistinen 2005: 3-5; Met-
sdmuuronen 2008: 16-18; Yin 1981.)

Edella kuvatun lisaksi tapaustutkimuksen maaritelmissd huomioidaan useimmiten myos
tapauksen kontekstisidonnaisuus seké kontekstin rajojen méaarittely. (Eriksson & Kova-
lainen 2008: 117-118; Rasanen, Anttila & Melin 2005; 292; Yin 2009: 17-18). Tutki-
muksen kannalta tapauksen kontekstin huomioiminen on erittdin olennaista, koska ni-
menomaan konteksti tekee tapauksesta ymmarrettavén eli osaltaan selittda sitd. Tutkit-
tavan tapauksen konteksti muodostuu toimijoista, toiminnoista seka laajemmasta ympa-
ristostd, kuten esimerkiksi kulttuuriympéristostd, toimialasta, toimintaymparistosta tai
poliittisesta tilanteesta, johon tutkittava tapaus liittyy laheisesti. (Eriksson & Koistinen
2005: 7-8). Kontekstisidonnaisuuden myoté tapaustutkimukselle on keskeistd, etté ta-
paus edustaa itsensa ohella myo6s jotakin yleistd. Esimerkiksi liiketaloustieteissa tyypil-
listd on tutkia tiettyja yrityksia (tapauksia) esimerkkeina tietystd toimialasta. (Ronkai-
nen, Pehkonen, Lindblom-Yldnne & Paavilainen 2011: 68-69; R&sanen, ym. 2005;
291-294.) Edellda kuvatun mukaisesti tapaustutkimus voidaan méaaritella: Empiiriseksi
tutkimukseksi joka, monipuolista ja monilla tavoin hankittuja aineistoa kayttaen, tutkii
ajankohtaista ilmiota sen todellisessa kontekstissaan (Metsémuuronen 2008: 16; Yin
1981).

Tapaustutkimus voidaan mieltdd koko tutkimusta ohjaavaksi strategiaksi, ikadan kuin
sateenvarjokasitteeksi, jonka alle voidaan rakentaa hyvinkin erityyppisid tutkimusase-
telmia, joiden tarkoitus on pyrkid kuvamaan yksitaisten tapausten avulla yleista. Tutki-
musalasta riippuen tapaustutkimukset pohjautuvat erilaisiin tieteenfilosofisiin l&htokoh-
tiin, teoreettisiin sek& metodologisiin ndkdkulmiin ja menetelmallisiin valintoihin. T&-
mén takia tapaustutkimuksella voi olla hyvinkin erilaisia tavoitteita. Keskeisin tapaus-
tutkimuksen tavoite on muodostaa kerdtyn moninaisen aineiston pohjalta mahdollisim-
man kokonaisvaltainen ja syvallinen kuva tutkittavasta tapauksesta. Taman liséksi ta-
voitteena voi olla myos tarkan kuvauksen tuottaminen, monimutkaisten ilmiéiden ja ta-
pahtumien selittdminen, toiminnan tarkastelu, merkitysten analysointi tai uusien teoreet-
tisten ideoiden ja hypoteesien kehittdminen. (Eriksson & Kaoistinen 2005; Ronkainen,
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Pehkonen, Lindblom-Yl&nne, Paavilainen 2011: 68-69; Rasanen, ym. 2005; 291-293.)
Moninaisista tapauksista, tutkimuksen tavoitteista ja aineistonkeruumenetelmista johtu-
en, Erikssonin & Kovalaisen (2008:116) mukaan tapaustutkimus tulisikin mieltaé en-
nemmin tutkimukselliseksi l&hestymistavaksi tai tutkimusstrategiaksi kuin varsinaiseksi
tutkimusmetodiksi.

Tapaustutkimuksia on Kkritisoitu hatariksi kuvauksiksi, joista puuttuu tieteellinen tasmal-
lisyys (Eriksson & Kovalainen 2008:116). Aiemmin tapaustutkimusta pidettiin sopivana
menetelmana l&hinna survey-tutkimusta edeltavaan tai tdydentavéaan esitutkimuksen te-
koon, mutta sittemmin se on mielletty itsendiseksi tutkimukselliseksi l&hestymistavaksi
(Eriksson & Koistinen 2005: 3-4). Tapaustutkimuksen, kuten laadullisen tutkimuksen
ylipaatansakin, lahtékohtana on todellisen elamén kuvaaminen. Tapaustutkimuksen va-
litseminen tutkimusmenetelméksi koetaan useimmiten perustelluksi, jos jokin tai jotkin
seuraavista ehdoista tayttyvat:

e ’Mitd-’, ‘miten-’ ja ‘miksi-’kysymykset ovat keskeiselld sijalla tutkimuksessa.

e Tutkijalla on vahan kontrollia tapahtumiin.

e Aiheesta on tehty vain vahén empiirista tutkimusta.

e Tutkimuskohteena on jokin tdmén ajan eldvéssa elaméassa oleva ilmid.
(Eriksson & Koistinen 2005: 4-5.)

Tassa tapaustutkimuksessa tutkimusta ohjaavana kysymyksena on ’Miten rakentaa me-
nestysbrandi venealalle?’. Tutkittava tapaus on sidottu moottorivenealan kontekstiin,
eiké venealalla ole aiemmin tehty vastaavia markkinointipainotteisia tutkimuksia. Tut-
kimuksen tavoitteena on kartoittaa brandin rakentamisen peruspilareita sekd onnistumi-
sen ehtoja venealan kontekstissa, ja tutkittavan tapauksen XO Boats Oy kautta empiiri-
sesti havainnollistaa teoriassa tunnistettuja brandin rakentamisen alkuvaiheen avainteki-
joitd. Tutkimusongelma voidaan mieltdd myos ajankohtaiseksi, koska aiemmissa tutki-
muksissa brandin rakentamisen on tunnistettu olevan venealalla ’lapsenkengisséd’. Li-
séksi brandia pidetddn nykyaén jopa yrityksen tarkeimpana voimavarana ja arvokkaim-
pana omaisuutena.

Tapaustutkimukset voidaan jakaa kolmeen tyyppiin (itsessdén arvokas, vélineellinen ja
kollektiivinen tapaustutkimus) riippuen tapauksen luonteesta, lukumé&érastg, tavoitteista
ja tutkimukseen liittyvista perusolettamuksista. Itsessdén arvokkaassa tapaustutkimuk-
sessa (intrinsic case study) mielenkiinto kohdistuu tiettyyn, ainutlaatuiseen tapaukseen
kontekstissaan ja tatd tapausta halutaan ymmartaa syvéllisesti, kaikkine yksityiskohti-
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neen. Itsesséan arvokkaassa tapaustutkimuksessa ei ole kyse laajemman ilmion ymmar-
tdmisesta eika liioin yleisen teorian muodostamisesta, vaan tapaus on Kiinnostava sellai-
senaan. Sen sijana kollektiivinen tapaustutkimus (collective case study) muodostuu
useista eri tapauksista ja oleellista siind on yksittéisten tapauksien valinen koordinaatio
tai rinnasteisuus. Kollektiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena on kokonaisvaltaisem-
man ymmarryksen saaminen sekd myos yleisen teorian rakentaminen. Kolmas eli va-
lineellinen tapaustutkimus (instrumental case study) on kyseessé silloin kun tutkittavan
tapauksen kautta pyritddn ymmartamaan jotain muuta kuin vain kyseista tapausta. Tal-
laisella tutkimuksella on nimensa mukaisesti vélineellinen merkitys yleisten teemojen
tai teorioiden kehittelyyn. Vilineellisen tapaustutkimuksen tavoite on tutkittavan tapa-
uksen avulla havainnollistaa, testata tai kehittda teoreettisia ideoita ja kasitteita. (Eriks-
son & Koistinen 2005: 9-11.)

Tama tutkimus on lahinna vélineellista tapaustutkimusta, koska tutkimuksen tavoitteena
ei ole pelkéstddn saada syvéllistd kuvaa XO brandistd vaan tutkia menestysbrandin ra-
kentamista venealan kontekstissa. Tutkittavan tapauksen, XO Boats brandin kautta pyri-
tddn havainnollistamaan kuinka teoriassa tunnistetut brandin rakentamisen peruspilarit
ilmenevét kaytdnnon brandin rakentamistydssa. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyn-
taa paitsi XO bréndin kehittdmisessa, myds venevalmistajien Kilpailukyvyn parantami-
sessa brandin rakentamisen kautta.

4.2. Aineiston hankinta

Tapaustutkimukselle luonteenomaista on, ettd tutkittavasta tapauksesta pyritdan kokoa-
maan tietoja mahdollisimman monipuolisesti, monista eri lahteista ja monella eri tapaa.
Tapaustutkimuksen keskeisia tutkimusmenetelmid ovat havainnointi, haastattelut seka
aiempien dokumenttien analysointi. Tyypillisia aineistoléhteitd ovat media-aineistot,
tilastot, aiemmat tutkimukset, esitteet, kokouspoytékirjat, muistiinpanot, paivakirjat se-
k& erilaisten haastattelujen ja havainnoinnin kautta keratty informaatio. Useimmiten tut-
kimusaineisto on luonteeltaan kvalitatiivista, mutta tapaustutkimus voi yhtélailla poh-
jautua myos kvantitatiiviseen aineistoon tai ndiden yhdistelmaan. (Eriksson & Koistinen
2005; Metsamuuronen 2008: 16-18.) Huomionarvoista on, ettd mitdan aineistoldhdetté
el pida pitd4d automaattisesti toista parempana, vaan lahteet ovat ennemminkin toisiaan
tdydentdviad ja tdmén vuoksi hyvéssa laadullisessa tutkimuksessa on suotavaa kayttaa
niin monia aineistol@hteitd kuin mahdollista (Yin 2009: 99-124). Aineiston hankinnan
myo6td on mahdollista tuottaa rikasta, monipuolista ja yhteen kietoutuvia rakenne- ja
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toimijasuhteita analysoivaa tietoa tapaustutkimukselle asetettuja tavoitteita palvele-
maan. (Eriksson & Koistinen 2005: 3-5).

Usein tapaustutkimuksissa suositaan triangulaatiota seka aineiston ettd metodologian
osalta. Aineistotriangulaatiolla tarkoitetaan sitd, ettd saman tutkimusongelman ratkai-
semiseksi kéytetddn erilaisia tutkimusaineistoja ja metodologisella (tai menetelma)
triangulaatiolla sita ettd aineiston hankkimiseksi kéytetddn useita menetelmia. (Eriksson
& Koistinen 2005: 27-29; Hirsjarvi, ym 2001: 213-215.) Tapaustutkimukset, jotka poh-
jautuvat useista lahteista ja useilla menetelmilld hankittuihin aineistoihin, mielletdén
usein paikkansapitaviksi, vakuuttaviksi, monipuolisiksi ja sisaltorikkaiksi. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 126).

Tassd tutkimuksessa alustavan havainnoinnin sekd sekundaari dataan tutustumisen li-
séksi, tiedonhankinnassa hyddynnettiin kyselyitd sekd haastatteluita. Aineiston keruu-
menetelmana kyselyn etuna voidaan nahda sen tehokkuus. Kyselyn avulla voidaan ta-
voittaa suuri joukko vastaajia ja keratd monenlaista tietoa kustannustehokkaalla tavalla.
Kyselyn suurimmaksi haitaksi mielletdédn aineiston pinnallisuus, mahdolliset vaa-
rinymmarrykset sekd vastauskato. Kyselyt voidaan jakaa strukturoituihin seka avoimiin
kysymyksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan usein avoimia kysymyksia, kos-
ka ne antavat vastaajalle mahdollisuuden ilmaista itsedédn ja ajatuksiaan omin sanoin ja
niiden avulla voidaan tunnistaa motivaatioon ja arvoihin liittyvia tekijoita. (Hirsjarvi,
ym. 2001: 178-191.) XO Boats Oy:n ulkomaisille jalleenmyyjille (Ruotsi, Norja, Viro,
Vendjd, Ranska seka Saksa) lahetettiin sahkopostitse avoin kyselylomake (LIITE 3).
Tahan aineistonkeruumenetelméédn paadyttiin nimenomaan kustannustehokkuuden ni-
missd, koska olisi ollut liki mahdottomuus kdydé haastattelemassa jokaista jalleenmyyja
kohdemaassa paikanpaalla. Kyselyitd lahetettiin yhteensa 11 kappaletta, mutta kuten
séhkoisille kyselyille tyypillistd, ongelmaksi muodostui véhdinen vastausprosentti.
Useista seka sahkdpostitse ettd puhelimitse tehdyistd yhteydenotoista huolimatta kyse-
lyit4 palautui ainoastaan kolme kappaletta.

Useimmiten kvalitatiivisen tutkimuksen padamenetelménd kéytetdan haastattelua. Haas-
tattelu on tiedonhankintamenetelména joustava ja sen avulla voidaan kartoittaa laajem-
min tutkittavaa aihepiirid. Haastattelun etuutena on myos se, ettd vastauksia voidaan
pyytéé selventdmadn ja mielipiteitd perustelemaan ja tdman myo6té saavuttaa syvempéa
tietoutta tutkittavasta aiheesta. Haastattelun kayttamisessé tiedonhankinta menetelména
on my0s haittoja. Ensinndkin se on aikaa vievaa ja toisena haastattelut ovat aina kon-
teksti- sekd tilannesidonnaisia ja lisdksi haastattelijan ja haastateltavan roolista riippu-
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vaisia, miké tulisi huomioida haastatteluaineistoa analysoitaessa. (Hirsjarvi, ym. 2001:
191-199.)

Haastattelutyypit voidaan jakaa strukturoituun eli lomakehaastatteluun, puolistrukturoi-
tuun eli teemahaastatteluun ja ei-strukturoituun eli avoimeen haastatteluun (Hirsjarvi,
ym. 2001: 191-199; Metsdmuuronen 2008: 37-41). Tassa tutkimuksessa ndista kaytet-
tiin teemahaastattelua, joka on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Toisin kuin
lomake- eli strukturoidussa haastattelussa, teemahaastattelussa ei ole tarkasti maaritelty
kysymysten muotoa tai esittamisjarjestystd vaan haastattelu perustuu ennalta valittujen
teemojen ymparille (Hirsjéarvi, ym. 2001: 191-199; Metsdmuuronen 2008: 37-41). Léh-
teesta riippuen haastattelutyyppien jaottelu voi hieman poiketa edelld mainitusta, koska
jako ei ole yksiselitteinen. Téassa yhteydessd miellan teemahaastattelun puolistruktu-
roiduksi, koska haastattelujen pohjana kéytettiin samaa kyselylomaketta, mika lahettiin
ulkomaisille jalleenmyyjille sahkoisesti.

Haastattelut voidaan toteuttaa yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna, riippuen siitd mika
koetaan jarkevimmaksi vaihtoehdoksi lopputuloksen kannalta. Ryhma- seka parihaastat-
telu ovat tiedonkeruumenetelmina tehokkaita, mutta edellyttavat ettd haastateltavat eivét
arastele haastattelutilannetta eikd ryhméan muilla jasenilld ole kontrolloivaa vaikutusta
yksittéisen henkilon vastauksiin. Suositeltavaa myods on, ettd ryhméhaastatteluissa ryh-
man koko ei ole liian suuri, koska danitettdessé haastateltavien dénet saattavat sekoittua
toisiinsa nauhaa kuunneltaessa (Hirsjéarvi, ym. 2001: 197-199.)

Tutkimuksen teemahaastattelut jarjestettiin Helsingissa, Uiva 2013 -venemessuilla 18.
elokuuta 2013. Venemessuilla haastateltiin XO Boats Oy:n toimitusjohtaja Henrik The-
lenia (LIITE 4) seka suomalaisia venemessuille osallistuneita XO Boats Oy:n jalleen-
myyjia (LIITE 5). Henrik Thelenin haastattelu toteutettiin yksiléhaastatteluna, kesto
noin 30 minuuttia ja jalleenmyyjat haastateltiin kahden pareissa (yhteensa nelja henki-
168), kesto noin 20 minuuttia per teemahaastattelu. Jalleenmyyjien osalta p&édyttiin pa-
rihaastatteluihin osittain tiukan messuaikataulun vuoksi, jolloin voitiin keréta tehok-
kaasti rikkaampi aineisto, mutta myos siitd syysta, ettd keskustelun teemojen ymparilla
oletettiin olevan sujuvampaa pari- kuin yksiléhaastatteluissa. Aineiston hankinnan luo-
tettavuuden parantamiseksi sekd analysoinnin helpottamiseksi kaikki haastattelut &éni-
tettiin.
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4.3. Aineiston analysointi

Tapaustutkimuksen moninaisten aineistojen analysointi on ehkdpa koko tutkimuspro-
sessin vaikeimpia vaiheita. Ainoastaan yksi asia on selva; kerattya aineistoa ja analyysin
tuloksia tulee tulkita jollain tavalla, niin ettd ne saavat merkityksia ja niista voidaan
muodostaa ymmarrettavié johtopaatoksia. (Eriksson & Koistinen 2005: 29-30.)

Kaikki laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmét soveltuvat myos tapaustutkimuk-
sessa kerdtyn aineiston analysointiin. Ennen analysointia tdytyy kuitenkin tunnistaa,
lahdetadanko liikkeelle ennemmin aineistoléhtoisesti vai aikaisemman teorian ohjaama-
na. Tapaustutkimuksissa erilaiset luokittelut, kategorisoinnit, tyypittelyt ja teemoittelut
ovat usein kaytettyja yleismenetelmid. Naiden liséksi voidaan soveltaa mitd moninai-
simpia analyysimenetelmid sen mukaan, minka katsotaan vastaavan parhaiten omaa tut-
kimuskysymysta ja — asetelmaa. Aineiston analysoinnin kannalta oleellista on ymmartaa
ettd “tutkimuksessa tieto ei piile tuloksissa sindnsi” vaan tutkija on avainasemassa. Tut-
kija keraa aineiston ja myos tulkitsee tuloksia ja késitteellistdd aihetta oman ymmarryk-
sensa kautta. (Eriksson & Koistinen 2005: 29-34; Ronkainen, ym. 2011: 123.)

Tutkimusmenetelmasta riippumatta aineiston analyysiprosessi voidaan jakaa neljaan
vaiheeseen:

Tutustuminen aineistoon kokonaisuudessaan
)

Aineiston pilkkominen osiin
)

Tulkinnat & merkitykset
)

Analyysien linkittdminen teoriaan

Kuvio 9. Aineiston analysoinnin prosessi.

Ensimmaisessé vaiheessa aineistoon tutustutaan kokonaisuudessaan; mité aiheita aineis-
to sisaltad, mitad mielenkiintoista sieltd nousee esille ja mit4 vastaavasti puuttuu. Toises-
sa vaiheessa aineisto pilkotaan, luokitellaan, jasennetéén ja jéarjestetdédn paremmin ym-
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marrettavaksi kokonaisuudeksi. Tdméa tapahtuu koodaamalla aineisto teemoittain, luo-
kittain, muuttujittain tai muulla ymmarrettavalla tavalla. Aineiston koodaus voi perustua
kerdttyyn aineistoon, jolloin puhutaan aineistoldhtoisesta koodauksesta, tai aikaisem-
paan tutkimukseen ja teoriaan (teorialdhtdinen koodaus). Kolmannessa vaiheessa osiin
pilkottua aineistoa tyostetadn, sieltd pyritdan loytaméaan merkityksia ja sita pyritaan tul-
kitsemaan. Prosessin kolmas vaihe johdattelee myds asettamaan uusia kysymyksié ai-
neistolla ja ndkemaan sen eri valossa. Neljas vaihe irrottautuu aineistokeskeisesté ana-
lyysista. Siina selkeytetdan tulkintoja ja pyritddn muodostamaan niiden pohjalta koko-
naisvaltainen ajattelukehikko ja linkittdmaan se aiempaan teoriaan. (Eriksson & Kaoisti-
nen 2005: 31; Ronkainen, ym. 2011: 123-126.)

Tassa tutkimuksessa aineiston analysointi mukaili ylla kuvattua prosessia. Aivan aluksi
kaikki haastattelut litteroitiin aaninauhalta, jotta aineiston tydstaminen olisi helpompaa
ja myos suorien lainauksien kayttaminen mahdollista. Taman jélkeen aineistoon tutus-
tuttiin kokonaisuudessaan ja sitd pyrittiin jasentaméaan helpommin ymmarrettavaan
muotoon. Aiemman havainnoinnin, keréttyjen identiteettiprismojen seka kyselyiden ja
haastatteluiden pohjalta muodostettiin yrityksen sisdinen ndkemys bréandin identiteetist,
jota verrattiin samalla tavoin muodostettuun jalleenmyyjien nakemykseen XO bréndin
identiteetistd. Litteroidut haastattelut seké jalleenmyyjilta palautuneet kyselyt pilkottiin
osiin eli koodattiin. Koodaus tapahtui teorialahtdisesti seuraavien teemojen mukaan:
XO brandin identiteetti, positiointi, toiminnalliset, funktionaaliset ja itseilmaisulliset
hyodyt, muotoilu, imago seka brandin kehittdminen yhdessa jalleenmyyjien kanssa.
Taman jalkeen teemoittain jaettua aineistoa kaytiin lavitse ja samalla pyrittiin vertaile-
maan siirtyvatkd valmistajayrityksen XO bréandiin liittdamét mielleyhtymat ja arvot jal-
leenmyyjille ja sitd kautta toivottavasti myos loppukéayttéjille. Tulkinta vaiheen jéalkeen
aineisto linkitettiin aiempaan teoriaan edella esitettyjen teemojen mukaisesti.

4.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

”Ilman luotettavuutta tutkimus on arvoton, siitd tulee fiktiota ja se menettad hyodylli-
syytensd.” (Morse, Barrett, Mayan, Olson & Spiers 2002:14)

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan useimmiten kasitteiden reliabiliteetti ja validi-
teetti kautta. Reliabiliteetti (paikkansapitéavyys) tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta
eli tutkijasta tai tutkimuskerrasta riippumatta padadytdan samaan tulokseen. Validiteetti
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(patevyys) puolestaan tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri si-
t4, mitd on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi, ym. 2001: 213-215.) Molemmat luotettavuu-
den arvioinnin kasitteet ovat syntyneet kvantitatiivisen eli méarallisen tutkimuksen pii-
rissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen piirissd ongelmaksi nouseekin se, etta késitteista reli-
aabelius ja validius on erilaisia tulkintoja. Viime vuosikymmenen aikana monet alan
johtavat laadulliset tutkijat ovat vaittaneet, etta reliaabelius seka validius liittyvat kvan-
titatiiviseen paradigmaan, eivatké ole olennaisia kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirs-
jarvi, ym. 2001: 213-215; Morse, et all 2002: 13-15.) Erityisesti tapaustutkimusta laa-
dullisen tutkimuksen muotona on Kkritisoitu tieteellisen luotettavuuden, reliabiliteetin
sekd yleistettdvyyden puutteesta. Tapaukset ndhdaan ainutlaatuisina kontekstissaan ja
tutkijan rooli on olennainen aineistoa tulkittaessa, joten perinteiset luotettavuuden ja
patevyyden arvioinnit eivét tule kyseeseen. (Hirsjarvi, ym. 2001: 151-157, 213-215;
Noor 2008.)

Joka tapauksessa tutkimuksen — niin kvantitatiivisen kuin kvalitatiivisenkin - luotetta-
vuutta tulisi pystya arvioimaan tavalla taikka toisella, jotta tutkimus olisi uskottava, re-
levantti ja hyodyllinen. Morse, ym. (2002) ehdottavat ettd pelkéstdan lopullisten tutki-
mustulosten sijaan tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin tulisi rakentua koko kvalita-
tiivisen tutkimusprosessin siséan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus pohjautuu; tut-
kijan patevyyteen, teoreettisen viitekehyksen soveltuvuuteen, metodologiseen johdon-
mukaisuuteen, otannan tarkoituksenmukaisuuteen seka teorian ja tulosten analysoinnin
linkittdmiseen, joka ilmentda tutkijan teoreettista ajattelukykyd. Kun edelld mainitut
"luotettavuuden verifiointi strategiat” huomioidaan tutkimusprosessin edetessd, tutki-
muksen painopiste sailyy ja teorian sekd tutkimustulosten yhteensopivuutta monitoroi-
daan jatkuvasti. Jatkuva tutkimuksen luotettavuuden arviointi auttaa varmistamaan koko
kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetin seka validiteetin.

Myos Ambert, ym. (1995) ovat laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kan-
nalta samoilla linjoilla. Heiddn mukaansa tutkimuksen luotettavuuden sijaan pitéisi poh-
tia tutkimuksen laadukkuutta, joka varmistetaan niin ik&an teoreettisen viitekehyksen
oleellisuudella, tiedon jasentdmiselld ja analysoimisella, tutkimusta parhaiten palvele-
valla otannalla, tutkimusmenetelmien soveltuvuudella sek& eettisyydelld unohtamatta
itsessdén tutkijan oleellista roolia tutkimuksen kulkuun.

Erés laadullisen tutkimuksen arvioinnin perinteinen mittari on myos triangulaatio. Ta-
paustutkimuksessa triangulaatiolla viitataan eri teorioiden (theory triangulation) eri tut-
kijoiden (researcher triangulation), erilaisten aineistojen ja aineistonkeruumenetelmien
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(triangulation of data sources) seka aineiston analyysimenetelmien (triangulation of
methods) yhdistamiseen. Ongelmalliseksi useiden triangulaation muotojen yhdistamisen
ja kayttamisen laadullisessa tapaustutkimuksessa tekee kuitenkin se, ettd se on aikaa
vievaa ja kallista. (Eriksson & Kaoistinen 2005: 42; Eriksson & Kovalainen 2008: 292—
293.)

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen laatua ja luotettavuutta on pyritty verifioimaan niin
ikaan aineiston systemaattisella lapikaynnilla ja jatkuvalla prosessoinnilla. Teoriasta on
edetty abduktiivisen logiikan mukaisesti aineiston analysointiin ja taas takaisin teoriaan,
jos ndiden vaélilla on ilmennyt ristiriitaisuuksia. Tutkimuksen laatua ja luotettavuutta
voidaan arvioida myos erilaisten aineistojen triangulaatiolla. Téssa tutkimuksessa ai-
neistona on kaytetty aiempia havainnointeja, yrityksen sisdisia dokumentteja seka haas-
tattelujen ja kyselyiden kautta kerattyé aineistoa. Tutkimuksessa on hyddynnetty myods
aineistonkeruumenetelmien triangulaatiota, eikd tyydytty haastattelemaan pelkéastaan
XO Boats Oy:n henkilékuntaa vaan myds XO veneiden jalleenmyyjid, joiden kautta
saavutettiin ensikaden tietoa XO veneiden asiakasrajapinnasta.
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5. TAPAUS XO BOATS

XO Boats Oy on vuonna 2009 perustettu yritys, joka valmistuttaa alihankintana alumii-
nirunkoisia ja lasikuitukantisia veneitd. XO Boatsin tuotekategoria koostuu kuudesta eri
venemallista (LIITE 6).

Taulukko 5. XO Boatsin tuotekategoria.

Malli Pituus Kantavuus
X0 200S CC 6,30 m 5 hloa

XO 220 Open 6,75 m 8 hloa

XO 240 RS Open 7,50 m 8 hloa

X0 240 RS Open (I/0)* | 7,50 m 8 hloa

X0 240 RS Cabin 7,50 m 8 hloa

X0 270 RS Cabin 8,80 m 10 hloa

* sisdperdmoottori

Hintahaarukaltaan veneet sijoittuvat 31 000—190 000€ vélille mallista ja varustelutasos-
ta riippuen, joten ne kategorisoituvat padsadntoisesti premium-veneiksi (kts. taulukko
3.) Kéyttotarkoituksen perusteella XO veneet soveltuvat parhaiten siirtymédveneeksi, ja
ne on tarkoitettu pikemminkin meri- kuin jarvikdyttoon, mutta niitd ostetaan myos puh-

taasti huviajelutarkoitukseen.

Talla hetkelld 90 % yrityksen tuotannosta menee vientiin ja tirkeimmait vientimaat ovat
Norja sekd Ruotsi. Brandin perustunnettuus on saavutettu niin pohjoismaissa kuin Suo-
messa, Virossa ja Vendjilldkin ja lisdksi testiartikkelit kansainvélisissd lehdissd ja Mo-
torboat of the Year 2013 “’performance & superboat” kategorian voitto ovat lisdnneet
kansainvilistd tunnettuutta. Vuoden 2013 ensisijaisena tavoitteena on kansainvélistymi-
nen, mm. parantamalla asemia Vendjdn markkinoilla sekd laajentumalla Keski-
Eurooppaan uusien jédlleenmyyjdsopimusten kautta. Lisdksi selked fokus on kehittdd
brindid edelleen ja parantaa brindin tunnettuutta radikaalisti niin kotimaassa kuin ul-

komaillakin.
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5.1. XO brandin rakentaminen

Nopeatempoisella venealalla tuotannolliset asiat ovat usein etusijalla, eika yrityksilla
monestikaan ole selkedd kirjattua strategiaa. Bréndin positiointi ja padmaaratietoinen
rakentaminen jaavét usein taka-alalle ja tuotetta aletaan myyda ennen kuin on edes sel-
keytetty mita ja kenelle ollaan myymaéssa. Tama on ollut tilanne myds XO Boats Oy:ssé
ja vasta vuoden 2012 lopulta alkaen brandia on alettu rakentamaan paamaaréatietoisesti.

XO brandin kulmakiviksi on nimetty; performance (suorituskyky), design (muotoilu) &
strength (vahvuus). Naiden kulmakivien takana ovat erinomaiset ajo-ominaisuudet ko-
vassakin merenkaynnissa, valtavirrasta poikkeava muotoilu, jolle tunnusomainen piirre
on terdva, pysty keula seké kestdvé, syva, v-mallinen alumiinirunko. XO:n tuotekehi-
tyksessa on panostettu myos yksityiskohtaiseen viimeistelyyn seké innovatiivisten tek-
nisten ratkaisujen l6ytamiseen.

5.2. XO brandin identiteetti

Vahva, yhtendinen ja selked brandi-identiteetti toimii yrityksen brandistrategiaa ohjaa-
vana tekijana ja edustaa yrityksen visiota brandista. Brandin identiteettiin liitetdan jouk-
ko mielleyhtymid, jotka voivat edustaa toiminnallisia, tunnepohjaisia sekd kayttdjan
persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Nama mielleyhtymat sisaltavat myos brandin arvo-
lupauksen, jonka tarkoituksena on muodostaa suhde asiakkaan ja brandin valille. (Aaker
& Joachimsthaler 2002: 57-139; De Chernatony 2010: 53-56; Ghodeswar 2008; Kapfe-
rer 2008.)

Tarkasteltaessa XO Boats brandia, mielletddn se helposti yhdeksi ja samaksi kuin itses-
s&an tuote eli XO vene. Tama mielikuva on ymmarrettava, koska XO bréndi ei edusta
muita tuotteita kuin veneité (vrt. esim. Fazer brandi, joka kattobrandind edustaa muuta-
kin kuin Fazerin Sinista suklaata).

Taydennettyjen identiteettiprismojen sekd yrityksen toimitusjohtaja Henrik Thelenin
haastattelun pohjalta XO Boatsin brandi-identiteetista voidaan muodostaa seuraavanlai-
nen kuva Kapfererin identiteettiprisman mukaisesti.
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Kuva liihettijisti

Mikid se on? Brindin Millainen se on
keskeiset (fyysiset) piirteet? ithmisens?

Suhde kéyttd) dn/omistajan Organisaatio,
ja brindin vililla? alkuperimaa seki arvot
| joita brindi edustaa?
suhde XO BRANDI kulttuuri
(arvot)

Minusta tuntuu, mini
olen..? Millainen itse olen
kiyttdjind/ omistajana?

He ovat...? Millaisena heijastus minikuva

muut kokevat
kdyttdjit/'omistajat?

Kuva vastaanottajasta

Kuvio 10. XO bréandin identiteetti yrityksen ndkdkulmasta.

Myds jalleenmyyjien identiteettiprismojen, haastatteluiden sek& kyselyiden kautta muo-
dostettiin samankaltainen identiteettiprisma, jotta voitiin nadhda siirtyvatké XO brandin
identiteettiin liitetyt mielleyhtymat valmistajalta jalleenmyyjille.
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Kuva ldhettiijisti

Miki se on? Brindin Millainen se on
keskeiset (fyysiset) piirtect? ihmisend?

Suhde kayttdjin/omitajan Organisaatio,
ja brindin vililla? alkuperimaa sekd arvot
| joita brindi edustaa?
suhde XO BRANDI kulttuuri
(arvot)

Minusta tuntun, mini
olen..? Millainen itse olen
kéyttdjanid/omistajana?

He ovat...? Millaisena heijastus . miniikuva
muut kokevat

kéyttdjat/omistajat?

Kuva vastaanottajasta

Kuvio 11. XO bréndin identiteetti jalleenmyyjien nakdkulmasta.

Vertailun perusteella voidaan todeta XO brandin identiteetin olevan hyvinkin yhtenai-
nen yrityksen seké veneiden jalleenmyyjien kesken. Vahva ja yhtendinen kuva bréndin
identiteetistd edesauttaa haluttujen mielleyhtymien ja brandiin liitettdvien arvojen valit-
tadmistd myos loppuasiakkaille. Seuraavassa kasitellaan vield jokaista identiteettiprisman
osa-aluetta erikseen, jotta XO bréndin identiteetista ja brandiin liitetyistd mielleyhtymis-
t& saataisiin muodostettua mahdollisimman monipuolinen ja kattava kuva.

Bréandi-identiteetin fyysinen olemus kertoo, mité bréandi konkreettisesti on, mité se tekee
ja miltd se nayttada. ldentiteettiprismassa XO brandin fyysistd olemusta pyrittiin avaa-
maan kysymykselld "Miké se on? Briandin keskeiset (fyysiset) piirteet?”. XO veneista
monilla ensimmaisend mieleen tulee nimenomaan poikkeava muotoilu; syvé, v-mallinen
alumiini runko ja terava pystykeula. Taman lisaksi XO fyysiseen olemukseen liitettiin
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seuraavia mielleyhtymid ja adjektiiveja; “kestdva”, “suorituskykyinen”, “massasta

EZES3)

erottuva”, “sporttinen” ja “design”.

Bréndin persoonallisuudella viitataan brandiin yhdistettaviin luonteenpiirteisiin. Bran-
din persoonallisuus kertoo, millainen henkil6 se olisi, jos se olisi ihminen. XO brandi
samoin kuin veneet materiaalivalintoineen edustavat selkeésti maskuliinisuutta ja en-
nemminkin kovia kun pehmeité arvoja. Vastausten perusteella XO voitaisiin maaritella
ihmisend “trendikkaaksi, nuorekkaaksi ja sporttiseksi herrasmieheksi, joka on luonteel-
taan sosiaalinen ja kilpailuhenkinen”. XO:lle tyypillisind luonteenpiirteind pidettiin
mya0s “itsevarmuutta, ylpeyttd ” ja jopa tietynlaista ”hapeilemattomyytta”.

Kapfererin identiteettiprismassa suhde kuvastaa sitd, millainen suhde brandin ja kaytta-
jan valille pyritddn luomaan. Taydennettyjen identiteettiprismojen seka haastattelun pe-
rusteella XO veneiden ja kayttdjien/omistajien vélinen suhde halutaan rakentaa tiiviiksi
ja luottamukselliseksi. XO veneiden halutaan ilmaisevan ja vahvistavan kayttajansa
identiteettid “this is my boat, I made it”. Lisdksi halutaan ettd omistajat kokevat ylpeytta
ajaessaan XO veneelld ja tuntevat olonsa yhta aikaa seka jannittavéksi etta turvalliseksi
vesilla.

Bréandi-identiteetissa kulttuuri edustaa brandin perusperiaatteita, ihanteita ja arvoja.
Identiteettiprismassa XO brandin kulttuuriin liitettavia mielleyhtymié pyrittiin hake-
maan “organisaatio, alkuperdmaa seké arvot, joita brandi edustaa?” kysymyksen kautta.
XO brandin imago on kansainvalinen, eikd suomalaista tai skandinaavista alkuperaa py-
ritd tuomaan aktiivisesti esille (suunnittelu ja tuotekehitys toteutettu Suomessa, mutta
valmistus siirretty 2013 kevaélla Puolaan). XO:n edustamina arvoina voidaan pitaa
?laatua’ ja “luotettavuutta”. Organisaatio halutaan ndhtavin osaavana, palveluhenkise-
na seka kunnianhimoisena ja XO veneiden edustavan ennen kaikkea brandin kulmakivia
eli voimaa (strength), suorituskykya (performace) ja designia (design).

Kuluttajat ostavat brandeja rakentaakseen omaa ideaali-mindansa ja viestittadkseen sita
myds ulospdin. Identiteettiprisman heijastus ilmentda nimenomaan sité kuvaa, jollaisena
brandin kayttajat haluaisivat muiden ihmisten nékevén itsensid. XO Boats Oy:n toimi-
tusjohtajan, Henrik Thelenin mukaan (haastattelu 18.8.2013) veneen omistaminen on
selkedsti statuskysymys ja veneen kautta halutaan viestittdd omaa olemusta myés muil-
le. XO veneiden halutaan viestittavan kayttajansa “varakkuutta”, ”menestyksekkyytta
sekd nuorekkuutta”. XO veneiden kéyttajat voidaan mieltdd veneilyn edelldkavijoiksi
ja suunnannayttdjiksi, kokeneiksi seké osaaviksi veneilijoiksi.
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Kéyttamamme bréndit méarittelevat meita ja ne voidaan ndhdd minan jatkeena (exten-
ded self). Kapfererin identiteettiprismassa mindakuva ilmentéa sitd, millaisena kuluttaja
itse nakee itsensé brandin kayton seurauksena. XO brandin kayttajat nahdaan taydennet-
tyjen identiteettiprismojen perusteella “’persoonallisina”, tyylikkaind” ja tyylitietoisi-
na”. Henkiloind, jotka “eivat tyydy tavanomaiseen vaan haluavat erottua joukosta” ja
jotka vaativat veneeltdan “laatua” ja ”luotettavuutta”. Jotka ovat ~onnellisia ja ylpeita”
XO veneiden omistajia. Jotta XO brandin mindkuvasta saataisiin todellinen kuva, tay-
tyisi tutkimukseen haastatella XO veneiden omistajia ja verrata ndin muodostunutta ku-
vaa yrityksen sisdiseen ndkemykseen XO bréandin kayttdjien minakuvasta.

5.3. XO brandin positiointi suhteessa kilpailijoihin

Selked ja yhtendinen bréindi-identiteetti luo edellytykset brandin onnistuneelle positi-
oinnille eli kilpailijoista erilaistamiselle asiakkaiden mielissd. Positionnissa on aina kyse
tuotteen vertailusta kilpaileviin tuotteisiin ndhden ja positiointipddtds perustuu valin-
noille eri mielleyhtymien vélilld. (Aaker 2000: 71-73; Kapferer 2008: 175—-179; Laakso
2003:203-216.)

Saturoituneilla markkinoilla, kuten venealalla positiointiaukon I16ytdminen on haastavaa
(positiointiaukolla tarkoitetaan sellaista kuluttajille merkittdvad ominaisuutta, jota mi-
kaan kilpaileva yritys ei ole vield valjastanut oman brandinsa nimiin). Miehisella ve-
nealalla tuotteet positioidaan usein kuitenkin toiminnallisten hyotyjen kautta, eikd emo-
tionaalisiin tai symbolisiin arvoihin Kkiinnitetd niinkaan huomiota. XO brandin suoriksi
Kilpailijoiksi voidaan nimeta Buster, Silver sekd Boston Whaler, jotka ovat niin ikdéan
tuotekeskeisid brandeja ja positioituneet toiminnallisten hyétyjen, kuten kaytannolli-
syys, laadukkuus, kestavyys, turvallisuus sekd monikayttoisyys kautta. Kilpailijat eivat
ole myoskaan erilaistaneet brandejadn merkittdvissd maarin, vaan ne ovat ikaan kuin

”jokamiehen venemerkkeja”.

Veneet voidaan luokitella kayttotarkoitukseltaan siirtymdveneisiin, viranomaisveneisiin
sekd ammatti- ja huvikalastusveneisiin. XO:n suorat Kilpailijat lukeutuvat kayttotarkoi-
tukseltaan joko siirtymaveneiksi tai sek& siirtymé- ettd kalastusveneiksi. Myds XO ve-
neet lukeutuvat kayttétarkoitukseltaan niin ikdaan siirtyméveneiksi, mutta positioinnin
kautta haluttiin 1&hted luomaan my6s kokonaan uutta kategoriaa; vapaa-ajan veneet /
”cruisailuveneet”. Kun Kkilpailevat brandit painottuvat tuotekeskeisiin, toiminnallisiin
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hyotyihin, valittiin XO veneiden erilaistumisen lahtokohdaksi veneeseen seka veneily-
kokemukseen liittyvat emotionaaliset aspektit. Thelenin mukaan veneen hankinta on
aika pitkalle tunnepohjainen juttu. Kayttaja haluaa samaistua tuotteeseen ja tuotteen
imagoon henkisell& tasolla”. (Haastattelu Thelen, 18.8.2013)

5.3.1. Positioinnin lahtdkohdat

Bréandi-identiteettiin liitettyjen mielleyhtymien lisaksi positiointia tulee aina lahestya
my06s kohderyhman seké kilpailijoiden kautta. Positioinnin ydin perustuu kohderyhmén
valintaan seké tuotteen vertailuun seka erilaistamiseen kilpaileviin tuotteisiin nahden.
Bréandi-identiteetin lisaksi positioinnin lahtokohtana on: kohderyhmaé, se kuinka tuote on
erilainen tai parempi kuin kilpailevat tuotteet, erilaisuuden arvo valitulle kohderyhmélle
sekd kyky demonstroida tai viestittaa tama erilaisuus kohderyhmélle. (Gwin 2003; Kap-
ferer 2008). Seuraavassa kasitellddn XO Boats brandin osalta ndita neljaa positioinnin
l&htokohtaa.

5.3.1.1. Kohderyhma

Verrattaessa veneen omistamista auton omistamiseen, voidaan asiakassegmenttien osal-
ta muodostaa tiettyja yhtenevia johtopaatdksia. Auto, kuten XO venekin, ostetaan paa-
séantoisesti jotta voidaan liikkua paikasta A paikkaan B. Monet auton ostajat vaativat
kuitenkin autoltaan muutakin. Autoilta vaaditaan tyylikkyyttd ja tehokkuutta. Niiden
tulee viestia kayttajansa identiteettid, arvoja seka statusta ja sopia kayttotarkoitukseensa.
”Jos verrataan ettéd ma ite ajan Volkkarilla —se on hyva auto — mut méa haluisin jonku
Audin. Ja se toimii ihan yhtélailla ku mun Volkkarikin, mut se Audi ehka sitte vaan on
vihdn parempi auto.” (J&lleenmyyja haastattelut 18.8.2013.) Automaailman vastik-
keeksi XO veneille voitaisiin nimenomaan mieltda sporttinen Audi tai BMW, joiden
ostopaatokseen vaikuttavat ehkapa rationaalisia syitd enemman symboliset, esteettiset
sekd emotionaaliset tekijat. BMW brandin vahvuus perustuu moottorin suorituskykyyn
ja kyseinen automerkki vetoaa ihmisiin, jotka eivdt huoli ’toiseksi parasta’. BMW on
elitisti brandi, joka ilment&4 kayttdjansa persoonallisuutta ja johon kaikilla ei ole varaa.
BMW maéérittelee omistajansa seuraavasti: “omistajat ovat todenndkoisesti varakkaita,
adrenaliini-hakuisia, kilpailuhenkisid, joihin vetoaa ja jotka etsivdt ’ddrimmaistd’ koke-
musta.”. (Haig 2011: 123-124.)

XO veneet on tarkoitettu paasaantoisesti kokeneille, elamyshakuisille miesveneilijoille,
jotka vaativat veneeltddn laadukkuutta, tyylikkyyttd sekd hyvaa suorituskykya. XO ve-
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neitd ei ole tarkoitettu ensisijaisesti aloittelijoille, vaan ennemminkin aiempaa kokemus-
ta omaaville veneilijoille, jotka etsivat perinteikkyyden sijaan jotain muuta”. Nama
miehet ovat hyvin toimeentulevia ja veneen ostopaatokseen vaikuttavat kaytannoéllisyy-
den seka toiminnallisuuden lisaksi myos egoon seka tunteisiin vetoavat tekijat. ldenti-
teettiprisman mindkuvan kautta XO veneiden kéyttdjid voisi luonnehtia moderneiksi,
tyylitietoisiksi, aikaansa seuraaviksi edellakavijoiksi, jotka eivét tyydy tavanomaiseen
vaan haluavat erottua joukosta. Tarkemmiksi XO veneiden ydinkohderyhmiksi on maa-
ritelty:

a) “Kokeneet veneilyasiantuntijat” eli kokeneet 40—65-vuotiaat miesveneilijét, jot-
ka ovat veneilleet ldhes koko ikansé ja ovat veneilijoiden keskuudessa tunnettuja
mielipidejohtajia. Naméa veneilijat arvostavat veneisséd korkealaatuisuutta seka
hyvaa suorituskykya.

b) ”Status vetoiset mielihyvéan etsijat” eli menestyneet, noin 30-40-vuotiaat, he-
donistiset miesveneilijat, jotka etsivat elaméénsa jannitysta ja adrenaliinia ja joi-
denka tavoiteimago rakentuu omistamisen kautta. Nama veneilijat arvostavat
veneissa statusarvoa, vaikutusvaltaa seka jannittavaa veneilykokemusta.

Wave-projektin tutkimuksessa (Peltonen & Pekkala 2011) huviveneilijét pyrittiin jaka-
maan segmentteihin sen perusteella, mitéi tekijoitd he arvostavat veneilyssd sekd omassa
veneessddn. Tutkimuksen perusteella voitiin luoda seuraavat huviveneilijoiden segmen-
tit: “veneessd viihtyjdt”, “kalastaen rentoutujat”, “veneilylle omistautujat” sekd “vili-
matkaa veneilevdt”. Néistd segmenteistd veneilylle omistautujat, johon kuului 20 % vas-
taajista, kuvaa parhaiten XO Boats veneiden kohderyhmadi. Veneilylle omistautujat
segmentti jaettiin vield kahteen alasegmenttiin; veneilylle omistautuneet edelldkdvijit

sekd merkkitietoiset veneilylle omistautujat.

Veneilylle omistautuneet edelliikdvijit seuraavat aktiivisesti veneuutisia sekd tuoteuu-
tuuksia ja kokeilevat usein ensimmadisend uusia tuotteita. Namé edelldkavijéit ovat usein
tuttavapiirinsd mielipidejohtajia veneilyn saralla ja haluavat hankkia aina uusinta mallia
olevan veneen. Téhin segmenttiin kuuluvat veneilijat hankkivat mielelldén persoonalli-
sia ja massasta erottuvia tuotteita ja heille on tdrkedd ettd heidén veneensa erottuu mui-
den veneistd. Segmentin eldméntyyli on monipuolinen ja vaihteleva ja he hakevat eli-
mistddn jannitystd ja seikkailua. Veneilylle omistautuneiden edelldkdvijoiden segment-

tid kuvataan néain:
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“Arvostan luovuutta, vapautta, uteliaisuutta, ja riippumattomuutta. Juuri riip-
pumattomuuden tunne kiehtoo minua veneilyssd. Myds uusiin ihmisiin tutustu-
minen motivoi minua veneilyyn. Haluan ilmaista itsedni veneilyn kautta. Veneeni
tulee kertoa minusta veneilijind — on tdrkedd, ettd veneeni erottuu muiden ve-
neistd.

Arvostan enemmdn aikaansaavuutta kuin rahaa. Siksi teen joitain asioita mie-
luummin itse kuin ostan valmiina kaupasta, koska silloin saan veneestdini juuri
sellaisen kuin haluan.

Arvostan eldmdssdni jannitystd, seikkailua, monipuolisuutta, ja vaihtelevuutta.
Piddn veneilytaitojeni testaamisesta ja itseni voittamisesta. Arvostan nopeaa ja
suorituskykyistd venettd, jotta voin veneilld haastavissa olosuhteissa.

Koska oleskelen paljon veneessd ja matkailen usein yopyen veneessd tai maissa,
arvostan mukavia yopymistiloja, WC:td, keittotiloja ja viihdelaitteistoja.”

Merkkitietoiset veneilylle omistautujat ovat brandiuskollisia ja valitsevat usein perin-
teisid ja luotettaviksi todettuja tuotteita. Télle segmentille on tirkedd, mitd muut ithmiset
heistd ajattelevat ja he valitsevat usein tunnetun valmistajan veneen. Nidmé veneilylle
omistautuneet arvostavat perinteitd ja pysyvyyttd ja kokevat veneen oivaksi paikka viet-
tdd aikaa yksin ja rauhoittua omien ajatusten direlle. Merkkitietoisten veneilylle omis-

tautujien segmenttid kuvataan néin:

“Arvostan merkkituotteita ja minulle on tirkedd, ettd veneeni on tunnetun val-
mistajan tekemd. Kun olen hankkimassa venettd, ostan uusinta mallia olevan
veneen. Valitsen nopean ja suorituskykyisen veneen, koska haluan kokea vauhdin
hurmaa. Vene on enemmdin siirtymisen vdline ja lomaa vietetddin vasta perilld.

Arvostan enemmdn varakkuutta, rahaa, omaisuutta ja vaikutusvaltaa kuin ai-
kaansaavuutta, tavoitteiden saavuttamista ja kunnianhimoa. Arvostan ihmissuh-
teita, riskien vilttamistd, tasaista ja turvallista eldmdd.”

Né&iden Wave — Venealan tuotteiden ja palveluiden visiointi —tutkimusprojektissa (Pel-
tonen & Pekkala 2011) tunnistettujen ja maariteltyjen asiakassegmenttien perusteella
voidaan todeta, ettd XO bréandin kaltaisille veneille on olemassa selkeé asiakassegment-
ti, vaikkakin se on niche-markkina. XO veneiti ei ole tarkoitettu ”jokamiehen” veneiksi,
vaan pelkéstdan jo hinta rajaa asiakassegmenttid varakkaampiin veneilijoihin, joille ei
riitd pelkéstaan se, ettd veneelle padsee tarvittaessa siirtymaan paikasta toiseen.
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5.3.1.2. Kuinka tuote on erilainen tai parempi kuin kilpailevat tuotteet

XO veneet eroavat Kilpailijoista keihdankarkiominaisuuksien perusteella, jotka ovat per-
formance (suorituskyky), design (muotoilu) sekéd strength (vahvuus). XO veneiden
poikkeuksellinen muotoilu yhdistaa lasikuitukannen alumiinirunkoon ja tunnuspiirteena
on terdva, pysty keula seka syva v-mallinen runko joka halkoo aaltoja kovissa nopeuk-
sissa tylppaa keulaa paremmin. Kilpailevien venebrandien osalta Buster on valmistettu
kokonaan alumiinista, Boston Whaler lasikuidusta ja Silver alumiinin seké lujitemuovin
yhdistelméstd. XO veneiden alumiinirunko on valmistettu parhaasta merialumiinista ja
se on suunniteltu vakaaksi ja kestavéaksi kovassakin merenkaynnissa. XO veneiden
muotoilu yhdistettyna kestavyyteen ja teknisiin ratkaisuihin tekevét veneista suoritus-
kykyisia, hiljaisia seka nautinnollisia ajaa niin tyynella kuin myrskyssa.

Edelle lueteltujen keihd&nkarkiominaisuuksien pohjalta XO veneiden tarkoitus on tarjo-
ta paras mahdollinen ajokokemus. XO bréndin erilaistava idea “the thrill of driving” -
ajamisen riemu - perustuu ajatukseen, jossa veneilija voi ajaa aariolosuhteissa, tuntea
jannityksen ja adrenaliinin, mutta silti tuntea olonsa varmaksi ja turvalliseksi. ”Thrill of
driving” on se tunne, jolloin aika pysahtyy aalloilla ja veneilija tuntee olevansa yhté ve-
neensd sekd ympardivan luonnon kanssa. XO Boatsin tavoite on viedad asiakkaidensa
ajokokemus nautinnollisuudessaan maksimiin. Suhteessa Kilpailijoihin XO brandi on
positioitu jannittdvimméksi veneeksi ajaa “the most exciting boat to drive”. Jalleenmyy-
jien mukaan XO veneiden erilaisuus kiteytyy ulkonékoon ja ajettavuuteen. ”Taa on de-
sign tuote, téda on erindkonen, hyvin rakennettu vankasta materiaalista ja sitte talla on
ihan saatanan hyva ajaa.” (Jalleenmyyjahaastattelut 18.8.2013).

Haastatteluissa seka kyselyissa tuli vahvasti esille myos XO brandin tarjoamat emotio-
naaliset sekd itseilmaisulliset hyodyt. Ostaessaan XO veneen asiakas saa hyvan ja ajat-
toman tuotteen niin materiaalien kuin muotoilun suhteen.” ”Liséksi han saa tuotteen,
joka antaa hanesta tietyn kuvan dynaamisena, sporttisena ja aikaansa seuraavana hen-
kilond. XO vene kertoo omistajastaan aika paljon.” (Haastattelu Thelen 18.8.2013). XO
veneiden halutaan tarjoavan veneilyyn uusia eldmyksié ja todellista ajonautintoa. Ve-
neiden halutaan myo6s ilmentavan kayttajansa identiteettid sek&d statusta. Identiteetti-
prismoissa XO veneiden kayttdjat miellettiin trendikkaiksi, varakkaiksi, tyyli- ja laatu-
tietoisiksi, oman tiensa kulkijoiksi. XO veneiden halutaan herattavéan ylpeytta omistajis-
leenmyyjien keskuudessa XO brandin mielletddn olevan ”vahan Bustereitten ja muitten
ylapuolella tavallaan” (Jalleenmyyjdhaastattelut 18.8.2013).
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Yhteenvetona voisi todeta, etta siind missa kilpailijat ovat positioineet tuotteensa lahin-
na toiminnallisten hyotyjen kautta, on XO bréndin positioinnissa huomioitu toiminnal-
listen hoytyjen lisdksi vahvasti myos kayttokokemukseen liittyvat emotionaaliset seka
kayttdjan identiteettia ilmentavét hyddyt. XO pyrkii olemaan “’suunnanndyttaja moder-
nissa veneilyssd. Halutaan olla se, joka tuo markkinoille uusia elamyksid, uusia muoto-
ja ja mielenkiintoisia malleja, maustettuna teknisilla erikoisratkaisuilla.” (Haastattelu
Thelen, 18.8.2013.)

5.3.1.3. Erilaisuuden arvo kohderyhmalle

Elamyksellisyys sekd kokemuksellisuus ovat trendeja, jotka liittyvét kiintedasti tdamén
paivan kuluttamiseen. Myds yksilollisyys korostuu kaikilla elamanaloilla ja kuluttajat
ovat yha tiedostavampia ja haluavat itselleen sopivia, omaa identiteettidan ilmaisevia
tuotteita. (Tekes 2009.)

Nykyajan postmodernissa maailmassa asiakas on tuskin endd “economic man”, ratio-
naalinen kuluttaja joka perustaa ostopadtoksenséd ainoastaan tuotteen kayttotarkoituk-
seen seka toiminnallisiin ominaisuuksiin. Varsinkaan arvokkaiden moottoriveneiden
osalta, joita voidaan pitdd kenties kalleimpina “turhakkeina” niin osto-, omistus- kuin
kayttokustannuksiltaankin, ei ostomotiivi ole pelkéstdan funktionaalinen vaan ostopaa-
toksid ohjaavat yhtélailla ympariston impulssit, hedonistisuus sekd emotionaalisuus.
Postmodernissa maailmassa muotoiluajattelu on arvossaan ja tuotteiden esteettisyydella
sekd symbolisella arvolla on entisté tarkedampi merkitys kuluttajille (Lautamaki 2000).

XO veneet edustavat venealalla uutta muotoilusuuntaa ja tunnuspiirteen omainen pysty-
keula eroaa valtavirrasta kuin susi lammaslaumasta. XO veneet tarjoavat perinteikkyy-
den sijaan estetiikkaa ja Thelenin mielestd ”Konservatiivinen muotoilu ei ole tana péi-
vana enda mitdan sen ihmeempéaa eika suosittua.” XO veneiden muotoilun suosio né-
kyy myos siing, ettd muutamat moottorivenevalmistajat ovat jo pyrkineet kopioimaan
tyylisuuntausta. Rajun muotoilun kautta XO veneet erottuvat rannoilta ja laitureilta, yh-
talailla kun XO veneiden kéyttéjat haluavat erottua massasta ja olla erilaisia. ”Suomessa
alumiiniveneiden kategoriassa on paljon tarjontaa, mutta tdma varmasti erottuu, eika
tuu joka saaren ja notkelman takaa vastaan samantyylista.” (J&lleenmyyja haastattelut
18.8.2013.)
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XO veneiden ostomotiivina voidaan pitdd myods ymparistolle viestittdmista premium-
tuotteiden kautta eli niin kutsuttua statuskuluttamista. Thelenin mukaan on selkedsti ha-
vaittavissa ettd veneen omistaminen on myos statuskysymys ja samoilla linjoilla ovat
jalleenmyyjat. XO vene ilmentdd kayttajansa arvovalta, varakkuutta ja menestyksek-
kyytta. Viestiva kuluttaminen voi liittyd myds muunlaisiin arvoihin, kuten itsendisyys,
vapaus, jannitys, mielihyvé ja nautinto (vrt. Schwartzin arvoteoria). Liséksi viestiva ku-
luttaminen on osa oman ihanne identiteetin rakentamista. Kuluttajat haluavat valittaa
itsestaan tietynlaista kuvaa kanssaihmisille. Suomessa XO veneiden kayttdjakunta on
verrattain vanhahkoa, keski-ikd 50-55-vuotta. ”Nama henkilot haluaa viestittdd omaa
olemustaan veneitten kautta myds kavereille ja muille veneilijoille.” XO bréandin kautta
halutaan viestid olevansa nuorekas, dynaaminen ja sporttinen. (Haastattelu Thelen
18.8.2013.)

Veneiden tuoma arvo asiakkaille on myds aina kayttékontekstiin sidottu. Wave tutki-
musprojektissa haluttiin syventdd ymmarrystd vapaa-ajan moottoriveneilijoiden asen-
teista, motiiveista seké ajatuksista veneilyd kohtaan. Taméa suoritettiin kyselylla, jossa
pyrittiin selvittdmaan muun muassa; mika veneilyssa on tarkead, millainen rooli venei-
Iylla on elamdssé ja mitd ominaisuuksia veneessa arvostetaan? Tutkimuksessa veneen
tarkeimmat kayttotarkoitukset olivat pdivaretket lahivesialueille, vapaa-ajan kalastus
sekd yhteysliikenne esimerkiksi kesdmokille. Omassa veneessa arvostettiin viisiportai-
sen asteikon mukaan (1=ei lainkaan tarked, 5=erittdin tarked) tarkeimmaéksi tekijaksi
veneen sopivuutta vaativiin olosuhteisiin (ka 4,01). Liséksi arvostettiin edullisia kaytto-
kustannuksia, helppohoitoisuutta ja edullista hankintahintaa. VVeneen nopeus ja suori-
tuskyky (ka 2,65) eivét olleet listauksen karkipaassa. (Peltonen & Pekkala 2011: 33—
36.) XO veneiden kéyttdtarkoitus on nimenomaan toimia yhteys- seka huviveneena ja
sen soveltuminen vaativiin olosuhteisiin korreloi positiivisesti tutkimukseen osallistu-
neiden moottoriveneilijéiden mielipiteiden kanssa.

Samaisen tutkimuksen mukaan veneilijat arvostavat veneilyssa eniten maisemista ja
ymparistosta nauttimista (ka 4,57), rentoutumista ja rauhoittumista (ka 4,48), ulkoilusta
nauttimista (ka 4,42) seké ajan viettamista perheen kanssa (ka 4,03). Vaikka suurin osa
veneilijoista ndyttdd arvostan veneilyssa nimenomaan kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin
vaalimista, yhdesséoloa ja ymparoivasta luonnosta nauttimista, myods muunlaisia venei-
lyn motivaatioita 10ytyy. Tutkimukseen osallistuneista moottoriveneilijoistd osa arvosti
riippumattomuuden tunnetta (ka 3,68), uusiin kohteisiin ja alueisiin tutustumista (ka
3,67), samanhenkisten ihmisten seuraa (ka 3,30) itsensé toteuttamista (ka 3,04), veneily-
taitojen testaamista ja itsensa voittamista (ka 2,67), jannittavié ja haastavia tilanteita (ka
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2,46) sekd mahdollisuutta kokea vauhdin hurmaa (ka 2,34). (Peltonen & Pekkala 2011:
36-37.) Vaikka jaljempéna luetellut asiat eivat ole moottoriveneilijoiden keskuudessa
yleisimpien arvostettujen asioiden joukossa, arvostaa nditéd asioita kuitenkin tietty jouk-
kassegmentti on tarkempaan rajattu. XO veneitd arvostavat nimenomaan ne henkil6t,
jotka tutustuvat mielelldan uusiin kohteisiin ja alueisiin ja hakevat veneilysté jannittavia
sekd haastavia tilanteita ja vauhdin hurmaa.

XO bréindin erilaistavaan ideaan “thrill of driving” — ajamisen riemu — liittyy ajokoke-
muksesta saatava mielihyvan tunne, mutta mydéskin se, ettd vankat rakennusmateriaalit
ja alumiinirunko mahdollistavat erityisesti hytillisten Cabin-mallien kaytdn myos aikai-
sin kevaalld ja myodhaan syksylld, jolloin veneilykausi pidentyy. Vahvat materiaalirat-
kaisut tuovat veneilyyn myo6s turvallisuutta. ”On tdysin havaittavissa — taalla Uivan
messujen aikanakin — ettd halutaan turvallisuutta veneilyyn ja halutaan ettéd pystyy

myéhddn syksylld ja aikaisin kevddlld kdyttdmddn venettd, jopa lumisateessa.”. (Haas-

tattelu Thelen 18.8.2013.)

5.3.1.4. Kyky demonstroida tai viestittaa erilaisuus kohderyhmélle

XO Boats brandin kulmakivet; strength, performace & design olivat nayttavasti esilla
keviddn 2013 venemessuilla ja myds XO brindin slogan ”Thrill of Driving” sekd viittaus
kovaan merenkéyntiin toistuvat markkinointimateriaalissa. Osallistuminen messutapah-
tumiin onkin vélttaméatontd venealalla. ”Taytyy olla messuilla esilla, muuten ihmiset kat-
too etté joo, niilla menee huonosti ja bréndi unohtuu” jélleenmyyjét toteavat (haastatte-
lut 18.8.2013).

Loistavat testiartikkelit kansainvalisissa lehdissé sekd Motorboat of the Year 2013 per-
formance & superboat” kategorian voitto ovat myos lisdnneet brandin tunnettuutta. XO
Boatsin kaltaiselle brandille lehtiartikkelit ovatkin erityisen téarkeitd, koska brandin koh-
deryhmien voidaan olettaa seuraavan tiiviisti venelehtid seka alan uutisia. Positiivinen
palaute ammattimedioissa on vahvistanut XO bréndin imagoa sekd tunnettuutta. Thelen
kertoo (haastattelu 18.8.2013), ettd “’sen jalkeen kun XO on tullut markkinoille, siité on
kirjoitettu paljon. On kirjoitettu ajo-ominaisuuksista ja asiakkaat, erityisesti kokeneet
veneilijat, haluaa itse todeta, ettd onko téa tosiaan niin erityyppinen vene ajaa, kuin
vastaavat muut”.
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Tama luo kuitenkin haasteen XO veneiden jalleenmyyjille. XO bréndin erottuminen
kilpailijoista perustuu nimenomaan ajokokemukseen, eli koeajojen jarjestaminen on
valttamatonta pitkin kautta. Myos XO Boats Oy:n toimitusjohtaja Henrik Thelen myon-
taa ettd siind on omat haasteensa, koska koeajotilaisuuksien jéarjestaminen ei ole valtta-
matta helppoa. Jélleenmyyjien mukaan (haastattelut 18.8.2013) jos on ajettu ainoastaan
Magnumeita ja Bustereita, niin ei tiedetd paremmasta. ”Meidan on pakko saada ihmiset
ulos ajamaan niita, koska sillon ne huomaa sen, etté taa on tosiaan erilainen ajaa.”

5.3.2. XO brandiin liitettavat mielleyhtymat

Nyt kun positioinnin lahtékohdat — kohderyhma ja vertailu kilpaileviin tuotteisiin — on

kartoitettu, XO bréandiin voidaan tunnistaa liittyvan seuraavia mielleyhtymia.
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Kuvio 12. XO brandiin liittyvat mielleyhtymatyypit.
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XO bréndiin liitetyt mielleyhtymat on merkattu kuviossa punaisella ja kuten voidaan
nahda, XO brandi voidaan positioida monella eri tavalla. Nakemykset siitd, tulisiko
brandin positioinnin perustua ennemmin yhden vai useamman mielleyhtyman varaan
eroavat. Yhden ndkemyksen mukaan brandi on sitd vahvempi, mitd useamman miel-
leyhtyman varaan brandi rakennetaan ja mitd useampi mielleyhtyma linkittyy kyseiseen
brandiin kuluttajan mielessé. Toisaalta kirkkaan ja fokusoituneen mielikuvan kannalta
on edullista, jos kuluttajan mielleyhtymaét ovat keskittyneet mahdollisimman harvan asi-
an ympérille. Ropen & Metherin (2001: 185-188) mukaan brandista viestittavia kei-
haankarkiominaisuuksia tulisi valita enimmilldan kolme, koska useamman mielleyhty-
man sekoittamien tekee brandista kuluttajien silmissa sekavan ja vaikeasti lahestyttavan.
Myo6s monet menestyneet brandit ovat siséistdneet positiointinsa lahtokohdaksi ainoas-
taan yhden tai muutaman mielleyhtymaén, joita viestitetaan aktiivisesti kuluttajille. Joka
tapauksessa kaikkien brandiin liitettdvien mielleyhtymien tulisi olla sopusoinnussa kes-
kenéan, jotta kuluttajien mieleen muodostuisi selked ja yhteneva kuva siitd, mita brandi
edustaa. (Haig 2011; Laakso 2003: 147; Lindberg-Repo 2005: 27.)

XO bréndi voidaan positioida yksildityjen tuoteominaisuuksien kautta, joita ovat XO
brandin keihddnkérkiominaisuuksiksi nimetyt “strength”, (vahvuus) “performance”
(suorituskyky) & ”design” (muotoilu). Yksiloity tuoteominaisuus on uskottavuuden
kannalta yksi parhaista tavoista erottua kilpailijoista, kunhan ominaisuus on todellinen
ja nimenomaan Kkilpailijoista erottava tekija. Yksildidyn tuoteominaisuuden taytyy olla
myos kuluttajalle merkittava. Ei ole ideaalista positioida esimerkiksi kalastusvenekayt-
toon tarkoitettua venettd designin kautta, jolleivét kalastajat arvosta tatd ominaisuutta
veneessa. YksilOityjen tuoteominaisuuksien kautta positioinnissa on myos se haaste,
ettd ne ovat usein helposti kilpailijoiden kopioitavissa. Silla kenen valmistajan vene on
todellisuudessa nopein tai suorituskykyisin, ei ole merkitysta, vaan ainoastaan silla, ke-
nen venetta kuluttajat pitdvat nopeimpana ja suorituskykyisimpana.

XO veneet voidaan positioida myos kayttoyhteyden kautta vaativan kelin ja kovan me-
renk&ynnin veneiksi. Veneiksi, joilla padsee saareen mokkeileméan kelissé kuin kelissé,
myos aikaisin kevaallad ja myoh&éan syksylla. Kéyttoyhteyden kautta positioitaessa XO
veneisiin voidaan liittdd myos turvallisuuden aspekti sekd vahvat materiaali ratkaisut
lapi veneen.

Positiointi voi tapahtua myods XO veneen tyypillisen kéyttajan persoonallisuuden kautta.
Tutkimuksessa ilmenneiden mielikuvien kautta XO veneiden tyypillisind kéyttdjiné



84

nahdaan menestynyt, hyvin toimeentuleva, sporttinen, nuorekas ja tyylitietoinen mies-
henkild, joka ei tyydy tavanomaiseen vaan on oman tiensa kulkija. Tallaisen mielleyh-
tyméan kautta positiointi saa ihmiset helposti samaistumaan tuotteeseen, mutta vaarana
on myos se, ettd mielikuva on sellainen, mihin veneilijét eivat halua samaistua.

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd sek& Thelenin ettd jalleenmyyjien mielestd oikeanlaisen
kayttdjakunnan loytamista brandin lanseeraamisvaiheessa pidettiin tarkeand brandin
menestyksekkyyden kannalta. Veneita taytyy saada myytyé ja vesille, jotta brandin na-
kyvyys paranee, mutta samaan aikaan koettiin térkedksi, kenelle ensimmaiset veneet
myydaéan. Uuden venebrandin ensiasiakkaat ovat usein alan edellédkavijoita ja suunnan-
nayttdjia. Heidat taytyy saada vakuuttuneiksi veneen laadusta ja paremmuudesta, jotta
he toimisivat brandin puolestapuhujina veneyhteisossa. Suomessa XO veneen ovat 0s-
taneet muun muassa rallimaailmasta tunnetut Tommi Mékinen ja Ari Mokkdnen seké
liilkemiehena tunnettu Hjallis Harkimo. Taten XO brandi voitaisiin positioida myos
kayttdjastatuksen kautta julkisuuden henkildiden avulla.

5.3.2.1. XO bréndin arvolupaus

Edella mainittujen mielleyhtymien liséksi XO brandi voidaan positioida asiakkaan ko-
kemien hyotyjen kautta, jotka voidaan jakaa edelleen emotionaalisiin, funktionaalisiin
seka itseilmaisullisiin hyotyihin.

Funktionaaliset eli toiminnalliset hyddyt ovat itsessadn tuotteeseen liittyvia ominaisuuk-
sia, jotka XO veneiden tapauksessa ovat johdettavissa tuotteen keihaankérkiominai-
suuksista “’performance” ja “’strength”. XO veneet ovat sekd suorituskykyisid ettd mate-
riaaliensa puolesta kestavié.

Useimmiten asiakkaan kokemat hyddyt linkittyvét suoraan tuotteen yksil6llisiin tuote-
ominaisuuksiin. Samalla tavoin kuin BMW:n hyvasté ajettavuudesta seuraa miellyttava
ajonautinto, XO veneiden suorituskyvysta ja hyvastd ajettavuudesta seuraa jannittava
ajonautinto. XO brandin erilaistava idea thrill of driving” on kdyttokokemuksen kautta
syntyva emotionaalinen hyoty. Tutkimusten mukaan tuotedesign tuo my®s emotionaa-
lista arvoa kayttdjalle (Karjalainen 2004: 22), joten XO brandin kolmas keih&&nkar-
kiominaisuus “design” voidaan ndhda myos brandin emotionaalisena arvolupauksena.

Vene voidaan mielt&d julkiseksi tuotteeksi, jonka kayttd on ndkyvad. Vene on yhteisol-
lisyytensa vuoksi hyva puheenaihe ja se toimii myds mielikuvituksen sekd unelmien
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tasolla. Naista tekijoista johtuen kéyttajan persoonallisuutta ilmentéva arvolupaus sopii
perustellusti XO brandille. XO veneet voidaan mieltda ensisijaisesti ilmaisemaan kayt-
tajansa statusta ja sosiaalista asemaa. Thelenin (18.8.2013) mukaan XO bréandi ilmaisee
my0s kayttajansa persoonallisuutta nuorekkaana, dynaamisena seké sporttisena henki-
I6na.

5.4. XO veneiden jalleenmyynti

Sekéd XO Boats Oy:n toimitusjohtaja ettd XO veneiden jalleenmyyjét olivat yhtd mielta
siitd, ettd jalleenmyyjilla on aarimmaisen térked rooli bréandin esille tuomisessa seka tie-
tysti veneiden myynnissé (jalleenmyyja kyselyt kesa 2013; Haastattelut Thelen & jal-
leenmyyjat 18.8.2013).

Poiketen perinteisesta veneiden jalleenmyyntistrategiasta XO veneiden jalleenmyynti-
strategia mukailee Vuorisen & Kurjen (2010: 76) ehdotusta. Kuten aiemmin todettiin;
tuotteiden jotka ovat kalliita, joita myydaan véhaisia kappaleméaéria vuositasolla ja joi-
den ostopdatds perustuu tunteisiin ja mielihaluihin jalleenmyynnissa korostuvat yleensa
seuraavat asiat:

o Jilleenmyyjia on rajallinen maara

o Jalleenmyyjien palvelun ja puitteiden taso on korkea

e Markkinointiviestintd on korkealaatuista ja tunnepohjaisiin hyétyihin painottu-
vaa

e Markkinointiin ja brandin rakentamiseen panostetaan

e Valmistajan ja jalleenmyyjan valinen yhteistyd on tiivista ja jalleenmyyjét toi-
mivat asiakastarpeiden havainnoijina ja informoivat niista valmistajaa

o Jilleenmyyntia toteutetaan ainoastaan valmistajan madaritteleméan formaatin puit-
teissa

XO veneilld on Suomessa ainoastaan kolme jalleenmyyjé (vrt. Silver veneet: 35 jal-
leenmyyjad, Buster: 39 jalleenmyyjad ja Bellan Aquador: 15 jalleenmyyjéd). Myos kan-
sainvalisilld markkinoilla toteutetaan pitkalti samaa jalleenmyyntistrategiaa. Ruotisssa
XO veneitd myy kaksi jalleenmyyja ja Ranskassa sekd Virossa yksi, kun taas Norjan ja
Vendjan osalta tilanne on poikkeuksellinen, koska néissa maissa XO veneiden maahan-
tuonnista vastaa yksi maahantuoja, jolla on laajempi jalleenmyyjaverkosto.
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XO Boats Oy:n toimitusjohtaja Henrik Thelen koki kuitenkin oikeanlaisten yhteistyo-
kumppaneiden 16ytymisen haasteellisena, etenkin kansainvélisilla markkinoilla. ”Part-
nerin l6ytaminen yleensa tana paivana venealalla on erittéin vaikeata, koska dealership
pitda olla tiivisyhteistyd. Mitdan ei tapahdu yhdessa vuodessa eika kahdessa vaan se
jatkuva yhteistyd ja yhteistyonkehittdminen. Se ettd oppii tuntemaan erimarkkinat, ko-
rostan sita tassa jalleenmyyjien hakemisessa, etté pitdd ymmartaa heidan markkina-
alueen tavoitteet ja kayttajakunnan tavoitteet, virittaytya heidan tasolle siiné ettd saa
oikeat tuotteet ja oikealla tavalla viestitettya ja markkinoitua siella, se on A ja O.”
(Haastattelu Thelen 18.8.2013.)

XO Boats Oy on tiettavasti talla hetkellda myds ainut valmistajayritys, joka kouluttaa
XO veneidensa jalleenmyyjat. "Se on aivan selkedtd myyntikoulutusta ja sitihdn ei ve-
nealalla oo tehty. Ma huomasin vaan etta taa tydskentelytapa venealalla jalleenmyyjien
keskuudessa ei 00 sitd mitd se mun mielesta pitéis olla. Pitas olla suunniteltua, pitas
olla jatkuvaa kehittamista ja pitas ymmdrtid myoskin tehtaan rajoitukset.” Thelen tote-
aa. Myos Hentisen, ym. (2007) selvityksen mukaan myyntitilanteiden hallinnassa, kuten
ensikontaktissa asiakkaiden kanssa ja tuotteiden esittelyssa on venealalla puutteita. XO
jalleenmyyjien koulutuksella pyrittdisiin nimenomaan vahvistamaan tuotetuntemusta
sekd myyntiargumentointia. Keskeisessa osassa koulutusta olisi myos tuotteiden esittely
niin myymaldissa kuin koeajotilanteissa.

Puhtaasti myyntitilanteisiin liittyvien tekijoiden lisaksi jalleenmyyjékoulutuksella voi-
taisiin pyrkia vélittdimaan valmistajayrityksen bréndi-ideologiaa jalleenmyyjille entista
paremmin sekd parantamaan jalleenmyyjien palvelun tasoa. Jalleenmyyjien tarjoamiin
palveluihin voivat kuulua esimerkiksi veneiden huolto, talvisailytys, laituripaikka, ve-
netrailerin vuokraus, vesillelasku ja — nostoavustus ja niin edelleen (Vuorinen & Kurki
2010). Yleisen trendin mukaan veneilijat arvostavat tulevaisuudessa yha enemmaén vai-
vattomuutta ja helppoutta niin veneen omistamiseen, kayttoon, yllapitoon kuin séilytyk-
seenkin liittyen (Jakobsson, ym. 2013). Tarjoamalla XO veneen ostajille standardoitua
palvelupakettia, johon kuuluisi esimerkiksi ensimmaisen vuoden huolto ja talvisailytys-
paikka, valmistajayritys yhdessé jalleenmyyjien kanssa voisi luoda lisdarvoa asiakkaal-
le. Myo6s haastatteluissa (kesa 2013) kéavi ilmi ettd jalleenmyyjat kokevat palveluiden
tarjoamisen, kuten veneiden takuu- ja huoltopalveluiden, olevan térked osa asiakassuh-
teiden kehittdmista ja yllapitoa.

Haastatteluiden perusteella jalleenmyyjayhteistydssé korostui branditietoisuuden raken-
taminen messuille osallistumisen sekd mainonnan kautta. Myos tiedonkulkua pidettiin
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tarkeana. Jalleenmyyjilld tulee olla saatavilla riittavasti tuotteisiin, toimitusaikatauluihin
sekd varastovenetilanteeseen liittyvéé tietoutta, mutta jalleenmyyjilla on myos erityinen
rooli asiakaspalautteen kerddmisessd ja sen valittdmisessa valmistajan taholle. “Jos
valmistaja vaan tekee veneitd oman ndkemyksensa mukaan, eika kuuntele lainkaan jal-
leenmyyjid eikd asiakasta, niin ei siitd sit mitddn tuu.” erds XO veneiden jalleenmyyjis-
t4 toteaa. (Jalleenmyyja haastattelut ja kyselyt kesa 2013.) Jalleenmyyjét toimivat asia-
kasrajapinnassa ja heilld on ensisijaista tietoa markkinoista ja siita kuinka asiakkaat ko-
kevat veneet. Jakamalla tietoa, XO veneitd ja brandid voidaan kehittaa entisestaan.

XO Boats Oy on tarkka siita, etta jalleenmyyjien mainonta seka veneiden esillepano
messuilla vastaavat XO brandin formaattia. Erityisesti uusien jalleenmyyjien ja markKki-
na-alueiden kohdalla XO Boats on pyrkinyt avustamaan tuotteen lanseeraamista osallis-
tumalla osittain messu- tai mainontakustannuksiin. XO Boats pyrkii myds siihen, etta
valmistajan koko venemallisto olisi esilla jokaisessa jalleenmyyijaliikkeessa. Tahan ta-
voitteeseen ei kuitenkaan aivan ole paasty ja ratkaisuksi on koetettu hakea sitd, etté en-
simmaisten esittelyveneiden sisadnostohinta olisi normaalimpaa edullisempi.

5.5. XO bréandin imago

XO Boats Oy:n toimitusjohtaja Henrik Thelen mainitsi haastattelussa (18.8.2013) yh-
deksi XO brandin vahvuudeksi imagon. ”Vahva imagohan tulee siit, ettd XO on saanut
hyvin vastaanoton kdyttijien keskuudessa ja myoskin ammattimedioissa.” Thelenin
mukaan ’positiivisen feedbackin hyddyntdminen oikealla tavalla on erittéin iso vah-
vuus, jota tullaan kayttdmaan markkinoinnissa ja myynnissa jatkossakin”. Myos jal-
leenmyyjien mukaan jatkuva nakyvyys niin messuilla kuin alan lehdissa on elintarkeaa
erityisesti uudelle venebréndille.

Kysyttdessd Theleniltdi ”Mikd on XO:n tavoite imago?” on vastaus: ”Halutaan olla
suunnannayttaja modernissa veneilyssa. Halutaan olla se joka tuo markkinoille uusia
elamyksid, uusia muotoja ja mielenkiintoisia malleja, maustettuna teknisilla erikoisrat-
kaisuilla”. Taméa kertoo erityisesti yrityksen visiosta olla alan edelldkéivija moottori-
venemarkkinoilla. Bréandi-imago on kuitenkin jotain, mik& muodostuu asiakkaiden mie-
lissd. Se on kuluttajien mieliin viestinnan avulla luotu mielikuva tuotteesta ja tdméan
mielikuvan syntymiseen vaikuttavat myos vastaanottajan kokemukset, tiedot, asenteet,
tuntemukset sek& uskomukset (Aula & Heinonen 2002: 32-61; Rope & Mether
2001:87). Jotta XO bréndin imagosta saataisiin totuudenmukainen kasitys, taytyisi tut-
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kimus toteuttaa nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tassé tutkimuk-
sessa jalleenmyyjiéd kuitenkin pyrittiin haastamaan miettimaan asiakkailta saatua palau-
tetta ja XO brandin tavoiteimagon lisdksi kysyttiin myos sitd, millaiseksi jalleenmyyjéat
mieltavat XO:n imagon asiakkaiden keskuudessa.

Jilleenmyyjien mukaan ”XO on jotain uutta ja raikasta ja poikkeaa perinteisista vene-
brandeistd” asiakkaiden silmissd. Uutuuden viehatyksen haihduttua, XO:n tulee kuiten-
kin jatkossakin olla aktiivisesti esilld, sillda ”brandi katoaa aika nopeesti, jos sen eteen ei
tee tyota”. Seka Thelen etta jalleenmyyjat mainitsivat venealalla menestymisen edelly-
tykseksi jatkuvuuden. ”Jotta syntyy vahvoja brandeja, niin se ei riitéa etta tekee yhden
hienon veneen, vaan se jatkuvuus ja uusien mallien tulo sen jalkeen ja kehittdminen on
erittin tarkedd. Monesti tulee sokeaksi siing, ettd jos on tehnyt yhden hyvan veneen,
niin pysahtyy paikoilleen. Se ehk& kantaa joitakin vuosia, mutta sitten tarvitaan jotain
uutta.” Thelen toteaa. Hyvana esimerkkind menestyneesta venebréndistd Thelen pitéa
Targaa, joka aikanaan aloitti pienelld venemallilla, mutta jatkuvasti kehitti uusia malleja
ja siirtyi kysynnan mukaan tarjoamaan kokoluokaltaan isompia veneitd. Myos jélleen-
myyijat allekirjoittavat uudistumisen tarkeyden. Aquadorilla oli aikakautensa, jolloin
se oli sen kokoluokan hienointa mité& rahalla sai. Mutta sitte ku niité tehtiin samanlaisi-
na lilan kauan. Tuudittauduttiin siihen, etta yks hyva venemalli riittaa, niin muut meni
kehityksessa ohi.” (J&lleenmyyja haastattelut 18.8.2013). Nopeatempoisella venealalla
uudistusta taytyy tapahtua siis 1-2 vuoden vélein. Ei vélttaméattd kokonaan uusia malle-
ja, mutta esimerkiksi kehittyneempi versio edellisen vuoden mallista tai vahintaan joi-
tain pienia modifikaatioita esimerkiksi materiaalivalinnoissa. Uutuudet ovat nimittéin
ne, joista lehdisto ja ihmiset kiinnostuvat ja jotka saavat brandin pysymaan mielenkiin-
toisena messuista toiseen. (Jalleenmyyja kyselyt kesa 2013; Haastattelut Thelen & jal-
leenmyyjat 18.8.2013.)

Jalleenmyyjien mukaan XO Boats brandi mielletddn helposti kokeneiden veneilijoiden
veneeksi, joka ei sovellu aloittelijoille. Thelenin mukaan (haastattelu 18.8.2013) asia ei
kuitenkaan ole taysin ndinkaan. ”Moni on mullekin sanonut, ett4 onko XO tosiaan tar-
koitettu ainoastaan sellaisille, jotka ovat kokeneita veneilijoitd? Ettd normaali, ikdan
kuin renkaanpotkija ei pystyis niitd hallitsemaan eika turvallisesti ajamaan. Siita ei oo
kyse, vaan sanoisin pikemminkin ettd se pitda osittain paikkansa, koska XO kayttaja-
kunta on yleensa kokenut veneilij&, joka on veneillyt paljon, erityyppisilla veneilla.” XO
veneiden mielletddn olevan venealan viimeisintd huutoa, jota ensivenettd ostavat har-
vemmin edes harkitsevat.
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Jalleenmyyjahaastattelujen perusteella kavi myo6s ilmi, ettd asiakkaiden keskuudessa
XO veneiden imago on osittain ”nopein markkinoilla oleva avovene”. Tamé mielikuva
on kuitenkin harhaanjohtava sill&; ”Meillahan ei oo kyseessa helvetin nopea avovene,
vaikka me laitettais minkalainen moottori peréaan. Me ollaan keskinopeudeltaan koko
kausi nopein moottorivene. Eli siind missa keli muuttuu ja muut hidastelee, niin me pi-
detdan samaa vauhtia koko ajan.”. XO veneiden virtaviivainen ja raju ulkondko viestit-
tavat osaltaan nopeudesta; ”Naahan on nopeen nakdisia veneita. Ne kattoo etta toi me-
nee varmaan 80 solmua, mutta sehdn on vddrin.”, mutta muulla tavoin tallainen viestin-
t4 on jalleenmyyjien mielesta hyvin harhaanjohtavaa. Asiakkaat, jotka luulevat XO ve-
neen olevan markkinoiden nopein, eivat tule sitd ostamaan. (Jalleenmyyja haastattelut
18.8.2013.) Kun bréndille rakentuu kuluttajien mielissé vaéranlainen imago, on sen kor-
jaaminen ja muuttaminen jalkikateen hyvin vaikeaa.

5.6. XO brandin muotoilu

Kaikissa haastatteluissa painottui XO veneiden poikkeuksellinen muotoilu muihin ve-
nemerkkeihin verrattuna (LIITE 7). Vuonna 2007 tehdyssé toimialaohjelman esiselvi-
tyksessa Hentinen, ym. (2007:8) toteavat seuraavasti: ”Kotimaisten moottori- ja purje-
veneiden muotoilu on nykypéivana kaikissa kokoluokissa varsin geneeristd seka samaa
muotokieltd toistavaa, jopa toisiltaan kopioivaa. Sama ilmi6 on toisaalta yleismaailmal-
linen.” Ehképé tdmén perusteella veneala kaipasikin jotain uutta ja erilaista, valtavirras-
ta poikkeavaa.

Aiempien tutkimusten perusteella kuluttajien maku muotoilun suhteen nayttéisi muuttu-
van hitaasti. Perinteisid valmistusmenetelmia ja tuoteominaisuuksia arvostetaan. Ulkoi-
sen muotoilun lisdksi myds materiaalivalinnat noudattavat eri venebrandien keskuudes-
sa varsin yhtenevaa linjaa; suosiossa ovat jo pitkaan olleet tumma teak, rosteri ja tum-
mansininen plyysi verhoilun osalta. Veneisiin liitettdvat muotoilutrendit ovat huomatta-
vasti pidempikestoisia kuin monen muun kulutustavaran kohdalla. Esimerkiksi autojen
muotokielessd tapahtuvat muutokset tapahtuvat nopeammalla sykkeelld ja ovat hel-
pommin havaittavissa kuin venealalla. (Hentinen, ym. 2007; Kurki & Vuorinen 2010.)
Jalleenmyyjiltd saadun palautteen mukaan XO veneiden erilainen, poikkeava muotoilu
tuli markkinoille oikeaan aikaan. Asiakkaiden silmissd ”XO on jotain uutta ja raikasta
ja poikkeaa perinteisista venebrandeistda”. Suuri osa veneilijoistd ndyttdd pitdvan XO
veneiden design muotoilusta ja se miellyttdd myos naisten silmaa. (Jalleenmyyja kyselyt
& haastattelut kesé 2013.)
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Perinteisesti designin avulla on pyritty identifioimaan, informoimaan, viihdyttdmaan tai
suostuttelemaan. Brandiaikakauden myota tuotedesignille on syntynyt viideskin tavoite:
erilaistaa tuote Kilpailijoistaan. (Karjalainen 2004: 8.) Kysyttdessd XO Boats Oy:n toi-
mitusjohtajalta sekd jalleenmyyjiltd *Miten XO Boats erottuu kilpailijoistaan?’, oli vas-
tauksena poikkeuksetta ulkonéko seké ajettavuus. “Muotoiluhan on se milla me halu-
taan erottua, nimenomaan runko, muodot ja miten se kayttaytyy aallokossa. XO on tun-
nettu siita etta se on kovan kelin yhteysvene” (Haastattelu Thelen 18.8.2013).

Tuotteen ollessa brandin nakyvin osa, on silld myds keskeinen rooli brandi-identiteetin
viestittamisessa. Kilpailijoista erilaistamisen lisaksi tuotemuotoilun avulla voidaan siis
viestia brandiin liitettdvid perimmaisia arvoja. (Karjalainen 2004: 8-57). XO veneiden
ulkoinen muotoilu viestii selkeéstikin enemmén moderneja kuin perinteisia ja konserva-
tiivisia arvoja. Selkeélinjainen muotoilu viestii myds sporttisuutta, vauhtia, nopeutta ja
suorituskykya.

Jalleenmyyjien keskuudessa XO veneita verrattiin virtaviivaiseen Porscheen: ”persoo-
nallisen nakdinen - ei valttamatta kaikkien mielesta kaunis, mutta ne joita miellyttaa,
niin ne todella tykkaa siita! Haluttava, mutta jotain mihin kaikilla ei valttdmatta ole va-
raa.” (Jalleenmyyja haastattelut 18.8.2013.) Vertaus on osuva, silld Porsche on hyddyn-
tanyt designia luodakseen bréndilleen emotionaalisen arvon, tunnesiteen, joka vetoaa
asiakkaisiin ja sallii huomattavan lisdhinnan veloittamisen tuotteesta. Porsche ei pyri
miellyttdmaan kaikkia eiké tarjoamaan vaihtoehtoa massamarkkina autoille, kuten Hon-
da Accord tai Ford Focus. Porschen strategia on keskittya palvelemaan spesifin niche-
markkinan tarpeita, varakkaita ostajia, jotka kokevat intohimoa brandia kohtaan ja ovat
valmiita maksamaan siitd. (Greene 2010: 19-36.)

Tutkimusten mukaan tuotedesign tuo emotionaalista arvoa kéayttdjalle (Karjalainen
2004: 22) ja ndin voidaan mieltda olevan myo6s XO veneiden tapauksessa. Muotoilu voi
myaos viestittad kayttajan persoonallisuutta ja identiteettid, sitd ettd halutaan erottua jou-
kosta ja olla edelldkdvija veneyhteis6ssd. Muotoilu voi toimia myds huomattavana
myyntiargumenttina, varsinkin silloin kun sen avulla on pyritty parantamaan tuotteen
kéyttoarvoa (Ahopelto 2002: 111-132). XO veneiden muotoilun tavoitteena ei ole pel-
késtaan erilaisen ulkondén luominen vaan rungon muotoilulla on pyritty myos paranta-
maan veneen ajettavuutta seké kayttaytymisté aallokossa ja kovassakin merenkéynnissa.
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XO veneiden muotokieli toimii siis selkeasti kilpailevista venemerkeisté erottavana te-
kijand, mutta myos brandin tavaramerkkina ja tunnistetekijana. Thelen (18.8.2013) vah-
vistaa, ettd muotokieli tulee séilymaan péapiirteittdin samana jatkossakin, vaikka uusia
malleja kehitetddn markkinoille. "Tullaan jddmdcdn tihdn erikoiseen, vihdn futuris-
tiseenkin muotoiluun. Pystykeula tulee varmasti olemaan, koska se on tollanen trade-

markki XO:lla. Helposti tunnistettava ja se tulee sdilymddn.”

5.7. XO Boats ja menestysbrandin peruspilarit

Tutkimuksen empiirisessa osiossa on case yritys XO Boats Oy:n kautta kartoitettu me-
nestysta maadrittelevia tekijoitd venealalla ja havainnollistettu teoriassa tunnistettuja
brandin rakentamisen peruspilareita venealan kontekstissa. Edella on myds kayty lapi
teoriassa tunnistetut brandin rakentamisen peruspilarit XO Boats brandin kannalta. Té-
man yhteenvedon tavoitteena on analysoinnin kautta tunnistaa, onko XO Boats brandis-
sé venealalla menestystd maarittelevia tekijoita ja kuinka XO Boats voisi vahvistaa
bréandidnsé sekd asemaansa moottorivenemarkkinoilla.

Tutkimuksen kautta XO Boatsin brandi-identiteettid voidaan tarkastella laajasti kayttaen
apuna neljaa eri nakokulmaa; brandi tuotteena, brandi yrityksend, brandi henkilona ja
brandi symbolina. Tarkastelun pohjalta XO bréndin identiteetistd voidaan muodostaa
seuraavanlainen kuvio, joka erittelee edella mainitut nakdkulmat sekd XO brandin ra-
kenteen, joka koostuu bréndin ydinidentiteetistd, lavennetusta identiteetista ja brandin
olemuksesta (vrt. Aaker 1996: 78-92; Aaker & Joachimsthaler 2000: 69).
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Kuvio 13. XO brandin identiteetin rakenne.

XO brandin ydinidentiteetti koostuu XO veneiden keih&d&nkarkiominaisuuksista, jotka
ovat performance (suorituskyky), design (muotoilu) ja strength (vahvuus). Naista bréan-
din muuttumattomista ydinominaisuuksista seuraa nautinnollinen, jannittava ja erilais-
tava ajokokemus, joka tuo emotionaalista mielihyvéa tuotteen kayttajalle. XO brandin
ydinidentiteetti myds erottaa tuotteen kilpailijoistaan ja muodostaa pohjan XO brandin
arvolupaukselle, jota késitelld&dn tuonnempana.

XO bréandin lavennettu identiteetti ilmentaa kayttajansa identiteettia, persoonallisuutta ja
sosiaalista asemaa. XO veneet eivit ole ’jokamichen veneitd” vaan kayttajakunta voi-
daan mieltad varakkaammiksi, kokeneiksi veneilijoiksi, jotka eivat tyydy tavanomaiseen
eivatkd markkinoiden toiseksi parhaaseen. Nd&mé veneilijat arvostavat veneesséan laa-
tua, tyylikkyytta seké& hyvaa suorituskykyé ja haluavat veneensa erottuvan joukosta. XO
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veneet miellyttdvat henkil6itd, jotka hakevat veneilystd vapauden ja autonomisuuden
tunnetta, vahvoja elamyksia seka vauhdin hurmaa.

Edelld kuvattua XO veneiden asiakassegmentointia tukee Wave — tutkimusprojektissa
(Peltonen & Pekkala 2011) tunnistettu veneilylle omistautujat segmentti, johon kuului
20 % tutkimukseen osallistuneista vastaajista. Veneilylle omistautujien tunnusomaisiksi
piirteiksi mielletddn viestiva kuluttaminen, joko merkkitietoisuuden tai massasta erot-
tautuvuuden kautta. Téhan segmenttiin kuuluvat veneilijit ovat venealan edelldkavijoi-
t4, jotka harrastavat veneilya aktiivisesti ja seuraavat alan tapahtumia ja tuoteuutuuksia.
Veneilylle omistautuvat veneilijit arvostavat veneessaén erityisesti nopeutta ja suoritus-
kykyé. Samaisessa Wave -tutkimusprojektissa tunnistettiin myods veneilyyn liittyvia mo-
tiiveja. Yhdessdolon ja luonnosta nauttimisen liséksi, osaa veneilijoista motivoi ensisi-
jaisesti vahdin hurma, veneilytaitojen testaaminen ja itsensa voittaminen seka jannitta-
vat ja haastavat tilanteet. Edelld luetellut motiivit voidaan mieltdd myds XO veneiden
ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi, jotka jalleenmyyjien tulisi huomioida myyntiti-
lanteissa.

Bréandi-identiteetti kuvion sisin osa, brandin olemus, kiteyttdd XO brandin osatekijat
toisiinsa ja sisaltdd myos brandin arvolupauksen. Brandin arvolupaus voidaan eritella
funktionaalisiin, emotionaalisiin seka kayttajan persoonallisuutta ilmentaviin hyétyihin.
XO bréandin funktionaalisiin hy6tyihin lukeutuu veneen kestavyys seka suorituskyky.
Emotionaalisiin hydtyihin sisaltyy XO veneen tarjoama nautinnollinen ajokokemus, se-
ka tuotteen poikkeuksellinen design, jonka voidaan mieltda tuovan emotionaalista arvoa
ja luovan siteen tuotteen seké omistajan valille. XO brandin kéyttajan persoonallisuutta
ilmentéviin hyétyihin lukeutuu veneen asema statussymbolina. XO vene ilmentéda myds
omistajansa asemaa nuorekkaana, trendikkdana, veneilyn edellakévijana. Naiden toi-
minnallisten, emotionaalisten ja kayttdjan persoonallisuutta ilmentéavien hyétyjen kautta
XO bréandin arvolupaus on tarjota paras mahdollinen ajokokemus vesilla.

XO bréndin arvolupauksen kautta voidaan todeta, ettd XO brandi on positioitu venealal-
le poikkeuksellisesti pikemminkin emotionaalisten kuin rationaalisten hyotyjen kautta.
Positiointi on onnistunut, silla kuten aiemmin on todettu; erityisesti kalliiden veneiden
ostopéatokseen vaikuttavat rationaalisuutta enemman veneeseen liitettavéat tunteet, mie-
likuvat, toiveet sekd haaveet. Haastatteluiden sekd kyselyiden kautta ilmeni kuitenkin,
ettd XO brandin positiointia voidaan lahestyd monelta kantilta. Nakemykset siitd, tulisi-
ko positioinnin perustua ennemmin yhteen vai useampaan mielleyhtymé&én vaihtelevat.
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Joten yrityksen paatettdvaksi jaa, tulisiko positiointi Kiteyttdd yhteen tai harvempaan
mielleyhtymaén, vai pikemminkin vahvistaa sita useiden mielleyhtymien kautta.

XO veneiden muotoilu nousi esille poikkeuksetta jokaisessa haastattelussa seka kyse-
lyssé vahvana, erilaistavana tekijana. Myos teoria sekd aiemmat venealan tutkimukset
puoltavat designin merkitystd kilpailijoista erottavana tekijana sek& bréndi-identiteetin
viestittajand. Tuotteen design toimii myds hyvand myyntiargumenttina, etenkin silloin
kun sen avulla on pyritty parantamaan tuotteen ulkonaon lisdksi myds tuotteen kaytetta-
vyyttd. XO veneiden tapauksessa muotoilulla on pyritty parantamaan veneen ajettavuut-
ta seka kayttaytymista aallokossa. Tuotteen designin on tutkittu tuovan myés emotio-
naalista arvoa kayttdjélleen ja vahvistavan brandi-asiakas-suhdetta.

XO veneiden jalleenmyyntistrategia on toteutettu monista kilpailevista brandeisté poik-
keavalla tavalla niin, ettda XO veneiden jalleenmyyjia on paéasaantoisesti ainoastaan 1-3
kappaletta maakohtaisesti. Teoria tukee tdmankaltaisen jalleenmyyntistrategian toimi-
vuutta kalliin hintaluokan tuotteissa, joiden ostopé&atds perustuu tunteisiin ja mielihalui-
hin. Kun veneiden myynti on keskittynyt ainoastaan muutaman jalleenmyyjan varaan,
myyntikatteet per jalleenmyyjé jaavat isommiksi ja tdima mahdollistaa jalleenmyyjén
kannalta toiminnan seka puitteiden kehittdmisen. Valmistajayrityksen kannalta pienem-
pi jalleenmyyntiverkosto mahdollistaa tiiviimman yhteistyon seké jalleenmyyjien kou-
luttamisen ja auditoinnin.

XO Boats Oy:n jarjestama jalleenmyyjakoulutus nayttanee myos tuottavan tulosta, kos-
ka XO brandin identiteettiin liitettdvat mielleyhtymat nayttaytyvat hyvin samanlaisina
yrityksen seka jalleenmyyijien kesken. Verrattaessa XO brandin identiteettiprismaa jal-
leenmyyjien tdydentdmiin identiteettiprismoihin, ainoat eroavaisuudet 16ytyvét brandi-
identiteetin mindkuvasta. Jalleenmyyjat maéarittelivdt XO brandin minékuvan
(=millaisena kuluttaja nakee itsensa brandin kayton seurauksena) spesifisemmin kuin
valmistajayritys. Tdmé johtuu eittdmatta siita, ettéd jalleenmyyjét tydskentelevat asiakas-
rajapinnassa ja tunnistavat kayttajiin liittyvid mielikuvia valmistajayritystd paremmin.
Lisdksi ulkomaalaisilta jalleenmyyjiltd palautuneissa kyselyissa oli viitteitd siitd, ettd
XO veneiden asiakasryhmissa saattaa olla maakohtaisia eroja. Kun Suomessa XO kayt-
tdjdkunnan keski-ikd on +50-vuotta, saattaa tilanne eri maissa olla toinen, riippuen
myds kyseenomaisen maan yleisesta veneilijoiden keski-iastd. Avoimen tiedonkulun ja
jalleenmyyjékoulutusten kautta XO bréndin kéyttdjdkuvaa voidaan tarkentaa entisestdan
— my06s maakohtaisesti — ja talla tavoin saada brandiin liitettdva viestinta vastamaan pa-
remmin kayttdjien mielikuvaa brandistd. Kaiken kaikkiaan tuotetietous sek& bréndiin
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liitettdvat merkitykset ja arvot nayttavat siirtyvan hyvin valmistajayritykselta jalleen-
myyjille ja tatd kautta toivon mukaan myos loppuasiakkaille.
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6. JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu brandin rakentamisen peruspilareita venealan kon-
tekstissa. Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa menestystd méarittelevia tekijoita ve-
nealalla ja teorian ja empirian vuoropuhelun kautta luoda viitekehys bréandin rakentami-
sen peruspilareista moottorivenemarkkinoilla.

Teoriassa bréandin rakentamisen peruspilariksi on tunnistettu bréndi-identiteetti, johon
liittyy Kiinteasti bréandin arvolupaus. Brandi-identiteettia voidaan pitadé brandin rakenta-
misen kulmakivenda. Brandi-identiteetti on brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonai-
suus, yrityksen visio ihanne-brandista. ldentiteetti edustaa kaikkea sita, mita yritys miel-
tdd brandin olevan ja millaisena brandin halutaan nayttaytyvan markkinoilla. Brandi-
identiteettiin sisdltyy myos brandin arvolupaus, joka luo siteen bréndin ja kayttajan va-
lille. Arvolupaus voi muodostua emotionaalisista, funktionaalisista tai kéyttajan persoo-
nallisuutta ilmentavista hyodyistéa.

Toiseksi brandin rakentamisen peruspilariksi ja brandin johtamisen tyokaluksi on teori-
assa tunnistettu positiointi. Positioinnilla bréandi erotetaan asiakkaiden mielissa kilpaile-
vista tuotteista ja sille luodaan lisdarvo, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan
enemman verrattuna nimettdbmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman perustar-
peen. Vahva ja yhtendinen brandi-identiteetti antaa pohjan brandin positioinnille, ima-
gon rakentamiselle ja brandi-ideologian vélittdmiselle markkinointikanavan jéasenille ja
sitd kautta edelleen loppuasiakkaille. Brandin positiointi yhdessa brandi-identiteetin
kanssa voidaan mieltaa tarkeimmiksi brandin hallinnan ja johtamisen tydkaluiksi nyky-
paivan kilpailluilla markkinoilla.

Saturoituneella venealalla miellan vahvalla brandi-identiteetilld seké positioinnilla ole-
van eritdin suuren merkityksen brandin menestymiselle. Kun kilpailijoita on paljon,
brandin taytyy erilaistua erottuakseen tarjonnasta. Pelkastdan tekniikan ja tuotteen toi-
minnallisten ominaisuuksien kautta erilaistuminen eivat usein kuitenkaan kykene eri-
laistamaan tuotetta tarpeeksi ja lisdksi funktionaaliset tuoteominaisuudet ovat helposti
kilpailijoiden kopioitavissa. Venealalla tekniikka ja suunnittelu kehittyvat nopeasti ja
veneiden tekninen vanhentuminen tapahtuu usein jo muutamassa vuodessa. Arvokkai-
den veneiden kohdalla ostopaatds on usein epérationaalinen ja tdiman vuoksi venebran-
dien positioinnissa tulisi huomioida myos kuluttajan emotionaalisuuteen vetoavat arvot.
Kun brandin erilaistaminen pohjautuu seka toiminnallisiin ett4d emotionaalisiin hyotyi-
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hin, on mahdollista luoda ainutlaatuinen arvokokonaisuus, jota kilpailijoiden on vaikeaa
tai jopa mahdotonta jaljitella.

Tutkimuksen my6té tuli vahvasti esille myds muotoilun rooli brandin rakentamisessa
venealalla. Perinteiset brandin rakentamiseen liittyvat teokset (esim. Aaker & Joachims-
thaler 2000; De Chernatony 2010; De Chernatony, et. all 2011; Kapferer 2008) eivit
huomioi tuotedesignin roolia brindiarvon luojana tai bréndin liitettyjen merkitysten va-
littdjan. Syyné tdhdn voi olla markkinoiden muuttuminen ja postmodernismin vahva
nousu vasta hiljattain. Autoalalla tuotemuotoilulla osana strategista brandijohtamista on
kuitenkin pitkdt perinteet ja timén tutkimuksen myotd voidaan todeta, ettd myos ve-
nealalla tuotteen muotoilulla on tirked rooli, paitsi kilpailijoista erottumisessa, myds
brindi-identiteetin viestittimisessd. Hentisen, ym. (2007) mukaan valtaosa veneenval-
mistajayrityksistd ei ole vield omaksunut muotoilun tehokasta kdyttod, vaan niin Koti-
maisten kuin ulkomaalaistenkin moottoriveneiden muotoilu on kokoluokasta riippumat-
ta varsin geneerista ja samaa muotokielté toistavaa, jopa toisiltaan kopioivaa. Veneval-
mistajien tulisi kiinnittdd ennen kaikkea huomiota kohderyhmén mieltymyksiin seka
muuttuviin tarpeisiin, ja ndiden pohjalta pyrkia muotoilun avulla parantamaan tuotteen
kaytettavyyttd, ergonomisuutta, turvallisuutta ja ulkondkéa kohderyhman tarpeisiin so-
pivalla tavalla. Tulevaisuudessa — yha kansainvalistyvilla venemarkkinoilla — muotoilul-
la tulee olemaan merkittéva rooli osana kilpailukykyista liiketoimintaa, joten suomalais-
ten venevalmistajien olisi aika alkaa hyddyntamaan sité tehokkaasti.

Jalleenmyyjilla on venealalla olennainen rooli ja valmistajayritysten tulisi ymmartaa
jalleenmyyjien asema brandiarvon seké asiakasarvon luomisessa. Valmistajayrityksen
tulisi osata ajatella jalleenmyyjié paitsi asiakkainaan, myos strategisina yhteistyokump-
paneina, jotka voivat joko lisata tai vastaavasti myds vahentaa brandin arvoa ja houkut-
televuutta loppuasiakkaiden silmissd. Kannattavan jalleenmyyntistrategian rakentamista
seka oikeanlaisten yhteistyokumppaneiden I0ytymista voidaankin pitda yhtena venealan
keskeisimmistd haasteista brandin rakentamisen kannalta. Jalleenmyyjaliikkeiden seka
palvelutason tulisi olla linjassa brandin tavoiteimagon kanssa ja tavoiteimagon tulisi
osaltaan sanella, millaisten liikkeiden kautta valmistajayritys haluaa veneitddn myyta-
van. Veneiden jalleenmyyjien valinnan tulisi siis olla selektiivistd ja perustua oman
brandin kannalta sopivimpiin ratkaisuihin, eikd markkinoiden yleiseen toimintatapaan.

Usein jalleenmyyjat myyvét useita venemerkkejd, jotka saattava osittain jopa kilpailla
kesken&én, joten olennaista on saada jalleenmyyjat sitoutumaan tuotteeseen sekd bran-
diin. Tutkimusten mukaan (Lautaméki 2000) tuotteen kilpailukykya voidaan parantaa
jakamalla tuotetietoutta sek& brandiin liitettyjd merkityksid ja arvoja valmistaja-
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jallenmyyjé -suhteessa. Tiiviillda kommunikoinnilla yhteisty6ta voidaan kehittaa ja var-
mistua siitd, ettd brandi-ideologia valittyy jalleenmyyjien kautta myds loppuasiakkaille.

Tutkimukseen osallistuneilta jalleenmyyjiltd sekd XO Boats Oy:n toimitusjohtaja,
Henrki Theleniltd kysyttiin myos suoraan, mitké tekijat heidan mielestdédn maéarittelevat
menestystd venealalla ja mitkd ovat tarkeimmat tekijat luoda vahva brandi venealalle?
Tassa yhteydessa esille nousi itsessadn tuotteisiin liittyvié attribuutteja, kuten laatu, hin-
ta-laatu-suhde ja muotoilu. Edelld kasitellyista asioista esille nousivat asiakkaan ja
brandin valinen suhde, tiivis jalleenmyyjayhteistyd sekd oman asiakaskunnan tarpeiden
ymmartaminen. Liséksi monissa haastatteluista viitattiin imagon térkeyteen ja jatkuvan
uudistumisen tarpeeseen venealalla. Alalla jolla valmistajat tuntevat Kilpailijansa ja asi-
akkaat tuntevat pitkélti toisensa, on imagolla suuri merkitys brandin rakentamisen kan-
nalta. Venealalla brandi katoaa nopeasti, jollei sen eteen tee jatkuvasti toita. Esilla olo
lehtiartikkelien ja messuille osallistumisien kautta on térked osa venebréndin imagon
rakentamista. Nopeatempoisella venealalla my6s uudistuminen on tarkead. Uusia, pa-
rempia venemalleja tulee markkinoille jatkuvasti ja pysyédkseen pinnalla, tulisi valmista-
jayrityksen esitella vahintaan 1-2 vuoden syklilla jotakin uutta ja kiinnostavaa. Jos tuu-
dittautuu siihen uskoon, etté yksi hyva vene riittaa, voi olla varma ettd uppoaa.

6.1. Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa brandin rakentamisen haasteisiin sekd mahdollisuuksiin venealalla
on perehdytty aiempien tutkimusten seka case yritys XO Boats Oy:n kautta. Brandin
rakentamisen peruspilareiden viitekehys koottiin brandikirjallisuuteen pohjautuvan teo-
rian sek& aiempiin venealan tutkimuksiin ja tdhén tapaustutkimukseen pohjautuvan em-
pirian vuoropuhelun kautta. Aihealuetta voitaisiin lahestyd myos toimialatutkimuksen
kautta, jossa tutkimuskohteena olisivat useammat alalle vakiintuneet, menestyneet ve-
nebrandit ja ndiden menestyksen salaisuudet. Talla tavoin tutkittavasta aiheesta voitai-
siin saada kattavampi kasitys ja saatuja tuloksia voitaisiin verrata keskendan. Tassé tut-
kimuksessa aihealueesta ja menestysbrandin syntymiseen vaikuttavista tekijoisté pyrit-
tiin kuitenkin saamaan mahdollisimman kattava kuva haastattelemalla valmistajayrityk-
sen lisaksi my6s XO veneiden jalleenmyyjid, jotka edustavat XO bréndin ohella myds
muita venemerkkeja.
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Tutkimuksessa otettiin liikkeenjohdon nakokulma kuluttajabrandin rakentamiseen ve-
nealalla. XO:n brandi-identiteettiin sek& —ideologiaan perehdyttiin valmistajayrityksen
nakokulmasta ja jalleenmyyjéhaastatteluiden kautta pyrittiin selvittdmaan siirtyvatko
valmistajayrityksen bréandiin liittdmat mielleyhtymat ja arvot veneiden jalleenmyyjille ja
tatd kautta toivon mukaan myds loppuasiakkaille. Jatkotutkimuksena olisi mielekésté
haastatella XO veneiden asiakkaita ja selvittdd kuinka he kokevat XO brandin, ja siir-
tyyko valmistajayrityksen brandi-ideologia arvoketjussa loppuasiakkaalle saakka.

Tutkimuksessa nousi myods esille jalleenmyyjien térkeys tuotteiden kehittdmisessa,
brandin rakentamisessa ja asiakasarvon luomisessa. Kannattavan ja toimivan jélleen-
myyijastrategian kehittdminen voidaankin mieltdd yhdeksi venealan keskeisimmista
haasteista. Venealalla jalleenmyyjéstrategia noudattaa pitkélti perinteistd linjaa, jossa
massaveneiden jalleenmyyjaverkosto on useimmiten laaja, kun taas arvokkaampien ve-
neiden myynnista vastaa padsaantoisesti valmistaja itse. Kumpikaan ndista strategioista
ei vélttdmatta ole tuotteen kilpailukyvyn ja brandin rakentamisen kannalta paras mah-
dollinen. Vuorisen & Kurjen (2010: 76) ehdotus jalleenmyyjastrategiasta korkean hinta-
luokan veneille on varmasti kannattava, mutta myds muita vaihtoehtoja voi olla. Asian
tutkimiseksi voitaisiin haastatella eri hintaluokan venebréndejé edustavia jalleenmyyjia
ja pyrkid heidan kauttaan selvittamaan, mika olisi toimivin jalleenmyyntistrategia ja
kuinka brandia ja sen tuomaa arvoa voitaisiin parhaiten kehittaa arvoketjussa.
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8. LITTEET

Liite 1. Venel3 messut, XO Boats

<=

Tha ThrilFof Driving

Simrad On Board

World-beating electronics for the discerning powerboat owner
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Liite 2. XO identiteettiprisma

Identiteettiprisma — ohjeistus

Ohessa on identiteettiprisma kuvio, jonka tarkoituksena on selkeyttdad XO brandin identiteettia.

Identiteettiprisma jakautuu vertikaalisesti ulkoisiin, nakyviin piirteisiin (fyysinen olemus, suhde, heijas-
tus) seka siséisiin, abstrakteihin piirteisiin (persoonallisuus, kulttuuri, minédkuva). Identiteettiprisman yla-
osassa sijaitsevat tekijat ilmentavat enemmén kuvaa XO brandisté itsestddn, kun taas prisman alaosassa

sijaitsevat tekijat ilmentavéat enemman kuvaa XO veneiden kayttgjista.

Pyytdisin teitd tayttdméaén ensimmaisend mieleen tulevia asioita / adjektiiveja jokaiseen identiteettipris-
massa eriteltyyn osa-alueeseen (fyysinen olemus, persoonallisuus, suhde, kulttuuri, heijastus, mindkuva).
Jokaiseen osa-alueeseen on myds liitetty kysymys, joka auttaa ajatusten muodostumista (voitte tdydentéa
vastauksenne kysymys-tekstikenttiin). Tarkoituksena ei ole lahted pitkallisesti pohtimaan vastauksia an-

nettuihin kysymyksiin, vaan kirjoittaa ylés nimenomaan niité asioita, jotka ensimmaisena tulevat mieleen.

Kuva ldhettijdstid

Mikd se on? Briindin
keskeiset (fyysiset)

Millainen se on

piirteet? ihmisen&?
|
fyysitien olemus I persoonalli
| w
S | 3
g &
g- Organisaatio, =
& Suhde <l . alkuperimaa seki =
: Kiyttdjin/omistajan  pubde BRAiNDI Kulttuuri|  ;rvot joita brindi %
2 ja brandin valilla? (arvot) edustaa? =
= =
: :
= z
w
Minusta tuntuu, mind
He ovat...? Millaisena olen..? Millainen itse olen
muut kokevat kéyttdjind/omistajana?
kéyttdjdt/omistajat? i

Kuva vastaanottajasta
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Liite 3. Kyselylomake, ulkomaiset jalleenmyyjéat

1. What factors determine success on boat industry? What issues have to be con-
sidered when building a strong brand to boat market?

2. What are the strengths of the XO Boats brand? What about the weaknesses?

3. How does XO differentiate from its competitors?

4. What is the role of the dealers to become a successful brand in boat industry?

5. What is XO brands image?

6. What kind of image do you think XO brand has among consumers?

7. What are the common reasons customer choose XO Boat instead of other
brands?

8. Think about a purchasing situation, when customer has considered buying the
XO boat, but ended up buying another boat brand (which?). What are the rea-

sons that lead to the rejection of the XO boat?

9. If you could tell only a one thing about XO, what would it be?
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Liite 4. Teemahaastattelurunko, XO Boats Oy:n toimitusjohtaja

Menestysbréndin rakentaminen venealalle
o Mitka tekijat madrittelevat menestysta venealalla
o Mitka ovat tarkeimmat tekijat luoda vahva bréndi venealalle
XO brandin vahvuudet & heikkoudet
XO bréandin positiointi / kilpailijoista erottuminen venemarkkinoille
Jalleenmyynti
o Jalleenmyyjien rooli venealalla menestymiseen
XO:n tavoiteimago ja sen viestiminen
XO veneiden kayttotarkoitus ja brandin arvolupaus
o Kayttotarkoitus ja lisdarvo
o Bréandiin liittyvat mielleyhtymat
o Emotionaaliset, rationaaliset ja itseilmaisulliset hyddyt
Jos saisit kertoa XO:sta yhden ainoan asian, mika se olisi?

XO brandin tulevaisuuden visio
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Liite 5. Teemahaastattelurunko, XO veneiden jalleenmyyjat

1. Mitka tekijat maarittelevat menestysta venealalla? Mitka ovat tarkeimmat tekijéat
luoda vahva brandi venealalle?

2. Mitka ovat XO Boats brandin vahvuudet? Enté heikkoudet?

3. Miten XO Boats erottuu kilpailijoistaan?

4. Mika on jalleenmyyjien rooli venealalla menestymiseen?

5. Mika on XO bréndin imago?

6. Millainen XO brandin imago on mielestasi asiakkaiden keskuudessa?

7. Mitkd ovat yleisimmat syyt, miksi asiakas valitsee XO veneen muiden vene-
merkkien sijaan?

8. Mieti ostotapahtumaa kun asiakas on harkinnut XO veneen ostoa, mutta pééa-
tynytkin toisen venemerkin ostamiseen (minka?). Mitka syyt johtivat XO:n hyl-
kadmiseen?

9. Jos voisit kertoa XO:sta ainoastaan yhden asian, miké se olisi?

10. Muita kommentteja XO Boatsille tai ehdotuksia brandin parantamiseksi?
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Liite 6. XO venemallisto

XO 220 Open
X0owoscc RO

XO 240 RS Open (L'O)

XO 240 RS Open

XO 270 RS Cabin

XO 240 RS Cabin
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Liite 7. Veneiden muotoilu (1/2)

XO Boats

Y amarin

Bella
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Liite 7. Veneiden muotoilu (2/2)

Boston Whaler

Silver

Buster




