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THVISTELMA:

Tana paivana monien yritysten tarkein paaoma kooktidan brandistaan. Brandien
tunnettuus, koettu laatu, asiakasuskollisuus, vabrendimielleyhtymat ja selke&d bran-
dipersoonallisuus ovat kilpailun kannalta valttéidétia lahes toimialalla kuin toimi-

alalla. Samaan aikaan kilpailuympariston jatkuvautos luo paineita brandien jatku-
vaan kehittdmiseen seka niiden johtamisen uudisieni Brandin kilpailukyvyn ylla-

pitdminen puolestaan vaatii brandin taman hetkgesriutumisen arviointia ja mittaa-
mista.

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittdd Jumkkay:n brandin toimivuus ja mah-
dollinen kehittamistarve. Kyseessa oli vakiintunéeandin nykytilan syvaluotaus, jon-
ka avulla pyrittiin paljastamaan brandin olemus d@tyhmien mielessa. Tutkittiin siis
miten hyvin brandi-identiteetti nykyisellaan vafit niin konsernin henkildstélle kuin
jalleenmyyjille ja loppukayttajillekin. Nykyisen andi-identiteetin kulmakivina pidet-
tiin sloganin korostamia tekijoita: kotimaisuuttaatua, luotettavuutta seka perinteik-
kyyttd. Ensimmainen tavoite oli teorian pohjaltaarxin johtamisen tarkeimpia ele-
mentteja hyvaksi kayttden, rakentaa tutkimukseekehysmalli, joka pohjautui neljaan
brandin arvioinnin ja kehittamisen osa-alueeseemnéttuuteen, koettuun laatuun,
brandiuskollisuuteen seka brandimielleyhtymiin. fiem tavoite taytettiin hydédyntamal-
l& mallia empiirisessa tutkimuksessa, jossa kyatkihuksen avulla selvitettiin kolmen
eri vastaajaryhman nakemykset Junkkari Oy:n brémdisolmas tavoite oli vertailla
saatuja nakemyksia keskendaan. Samassa yhteyddag#inwalittyikd Junkkari Oy:n
nykyinen brandi-identiteetti kohderyhmille haluautivalla.

Tarkeimpana johtopaatoksena voitiin todeta, ettikidari-brandin oli nykyisellaén var-
sin toimiva ja kilpailukykyinen. Muutamilla mielikuen oikaisuilla ja vahvistuksilla
voidaan varmistaa, ettd se pysyy sellaisena myésdisuudessa. Kotimaisuus ja laa-
dukkuus kun ovat oikein kohdistettuina vahvoja ikietia, joilla tullaan parjddméaan
markkinoilla jatkossakin.

AVAINSANAT: Brandi, vakiintunut, brandin arviointi






1. JOHDANTO

Brandeista on puhuttu liike-elaméassa jo pitkddanduomattu, ettd ne ovat tulleet jaa-
dakseen. Kiinnostusta brandeihin yllapitavat maoidekeat tekijat, kuten esimerkiksi
ylikapasiteetti, ankara hintakilpailu, toistensdt&aten tuotteiden runsaus ja vahittais-
myyjien voima. Useilla toimialoilla tana paivan&hdien tunnettuus, koettu laatu, asia-
kasuskollisuus, vahvat brandimielleyhtymat ja s@élkeandipersoonallisuus ovat kilpai-
lun kannalta valttamattomia. Samaan aikaan kilgaijpériston jatkuva muutos luo pai-
neita brandien jatkuvaan kehittdmiseen seké nijjoletamisen uudistamiseen. (Aaker &
Joachimsthaler 2000: 9.)

Yksinkertaisimmillaan brandin idea voidaan tiivétsiihen lisdarvoon, jota kuluttaja on
valmis maksamaan tuotteesta lisda verrattaessetosamaa tarkoitusta varten olevaan
tuotteeseen. Merkitonta tuotetta voidaan pitaa hkelena. Tarjoamalla kuluttajille
parempaa etua kuin kilpailijansa, yritys voi keddtthyodykkeestdan brandin ja menes-
tya markkinoilla. (Laakso 1999: 22; Czinkota & Rairken 2004: 260.)

Yrityksella tulisi olla kuva siitd, mitd oman brancdminaisuuksia halutaan korostaa ja
yllapitdd. Tata tarkeampaa on kuitenkin brandikyaa kehittaminen, silla nykypaivan
nopeasti muuttuvassa liiketoimintaymparistossaaklijpista selkeasti erottuminen on
menestymisen avain. Asiakkaat pysyvat tyytyvaiskui he kokevat saavansa brandin
kautta jonkin tietyn lisdarvon. Parhaimmillaan ysiterilaistaa brandinsa toimialan
muista toimijoista kayttamalla hyvékseen omia valkginan seka kilpailijoiden heik-
kouksia. Vahva brandi ilmentaa yrityksen arvojaatky joka valittyy myos kuluttajille.
Tama on erittdin tarkead asiakassuhteen syntynjsgatkumisen kannalta. Voidaan
sanoa, ettd kuluttajat tarvitsevat tuotteita, mhtendeja he haluavat. (Arnould, Price &
Zinkhan 2004: 120-121.)

Markkinoinnin tarkein tehtava on brandin rakenta@mina johtaminen. Naiden toimin-
tojen tulisi perustua yrityksen ydinosaamisen jalen tulisi sitoa yhteen eri markki-
nointitoimenpiteet. Brandin rakennusta ei tule §attainoastaan markkinointiosaston

harteille, vaan siihen on panostettava yrityksakkien toimintojen kautta. Vahvinkaan
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brandi ei pysty menestymaan pitkaan ilman kokoyksén ja yhteistydverkoston tukea.
On muistettava, ettd brandien rakentaminen liigygttamattomasti itse liiketoiminnan
rakentamiseen. (Silén 2001: 120.)

1.1 Brandien merkitys

Tana paivana monien yritysten tarkein padoma koolseidan brandistaan. Vuosikym-
menia yritysten arvoa mitattiin kiintean omaisuudska varallisuuden avulla, mutta
sittemmin on tullut yh& selvemmaksi, ettd yritykdedellinen arvo 16ytyy itse liiketoi-

minnan ulkopuolelta, nimittéin potentiaalisten &kmden mielistd. Brandeista alettiin
puhua laajemmin yritysjohdon keskuudessa 1980-Idgpalla ja siita lahtien ne ovat

olleet kasvavassa méaarin mielenkiinnon kohteena.

Vuonna 1990 Bernard Tapie osti Adidaksen ja summostin takana vaikuttavat syyt
hyvin kattavasti toteamalla, etta Adidas oli Coaalad ja Marlboron jalkeen tunnetuin
brandi maailmassa. Samaan aikaan alkoi aineettamatllisuuserista kasvaa yritys-
kaupoissa niin suuri varallisuusarvo, ettd niidemsgaminen lyhyesséa ajassa olisi ro-
mahduttanut yrityksen talouden. Brandeista oli kulomaamatta tullut omaisuutta, jota
pidettiin arvokkaampana kuin yrityskaupan myotatwa aineellista omaisuutta.
(Kapferer 1992: 9.)

Hyva osoitus brandien korostuneesta merkitykseggtdiminnan menestystekijanéd on
Yhdysvalloissa tehty tutkimus, jossa verrattiintygten markkina-arvoa niiden perintei-
seen tasearvoon. Vuonna 1993 oli markkina-arvo ikeskin 50 prosenttia parempi,

mutta viisi vuotta myéhemmin ero oli kasvanut j@¥gosenttiin. (Laakso 1999: 25.)

Myds suomalaisissa keskisuurissakin yrityksissgooalettu ottaa huomioon brandien
merkitys lilkketoiminnassa. Markkinointibudjeteissa varattu oma sarakkeensa brandin
rakentamiselle muiden investointien ohessa. Kyseeissle kuitenkaan taysin ongelma-
ton tilanne, silla niin merkittdva kuin brandi kduetuna onkin, on se myds hyvin abst-

rakti ja mielikuvallinen kasite. Taméan vuoksi ressien varaaminen brandin rakentami-
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selle saattaa olla huomattavasti vaikeampaa kumeekiksi koneiden tai laitteiden
hankinnan ollessa kyseessa.

Vaikka brandeille ei viela yleisesti annetakaarakipitoarvoa yrityksissa, tilanne saat-
taa olla muuttumassa hyvinkin nopeasti (Silén 2Q[A). Monia maailmanlaajuisesti
tunnettuja brandeja pidetaan kyseisten yritysteolkkaimpina osina ja kaiken kaikki-
aan brandi on erittéin arvokas osa yrityksen viataltta, mutta vain mikali se onnistu-
taan pitamaan kunnossa ja sen kautta pystytaaam@an asiakkaiden toivomaa lisaar-
voa. Samalla kun brandit ovat jatkuvasti yhd m&ikdmpi osa yritysten liiketoimintaa,
ovat myds niihin liittyvien strategisten paatosfanniille varattujen resurssien méaara

kasvussa. (Veloutsou 2007.)

Brandit ovat enemman kuin pelkkiéa tuotemerkkejddgoja. Brandin kattava ja objek-
tiivinen maaritteleminen on vaikeaa, mutta voidaanoa sen olevan tuotteen aineeton
ulottuvuus. Brandi on siis valitun kohderyhman leajemmin markkinoiden johonkin
tuotemerkkiin ja tuotteeseen liittdma persoonalissduonne, maine, lisdarvo tai merki-
tyssisalto (Laakso 1999: 24). Toisaalta on otettawvamioon, etta brandit eivat rajoitu
pelkastaan fyysisiin tuotteisiin, vaan myods esinmkaiktapahtuma tai henkild voi olla
brandi (Grant 2000: 167).

Eréas brandin tarkeimmista tehtavista on sitoutiakas tuotteeseen ja yritykseen. Jos
asiakas on riittdvan sitoutunut brandiin, han ehda kilpailevan tuotteen kayttajaksi,
vaikka asiakastyytyvaisyys ajoittain laskisikin ealkilpailevien tuotteiden tarjoaman
tason. Asiakas ndin ollen luottaa brandiin ja uaahietkellisen tyytymattomyytensa
sitd kohtaan. Vahvan brandin myéta yritykselledatyiu mahdollisuus solmia asiak-
kaan kanssa kuvainnollinen yhteistydsopimus, jolkgttda asiakkaan sitoutumista.
(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005: 28; de ChernaténlyicDonald 2003: 25.)

Brandin tehtavana on myo6s esimyyda tuotteet jaghaihasiakkaille. Hyvan ja toimivan
brandin kohdalla myymisen toiminto sijaitsee sigeibrandissa ja asiakas ostaa siihen
sisaltyvid lupauksia omien tarpeidensa tyydyttdmisehteen. Brandi elda tavallaan

omaa elamaansa irrallaan yrityksesta, tuotteestpataelusta. Erittain vahvat brandit
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myyvat itse itsensd, ne siis ostetaan. (Silén 20@0-123; de Chernatony 1998: 65—
66.)

Jotta jotakin tiettya tuotetta tai palvelua osisita, on sen onnistuttava erottautumaan
kilpailijoista ja samalla sen on kyettava jaamaatuttajan mieleen. Tassa suhteessa
brandilla on merkittdva rooli auttaa kuluttajaatexmaan yrityksen tuotteet ymparaivi-
en tuotteiden massasta. Brandi yksiloi tuotteeielf@e sen tunnistettavaksi seka paljas-
taa tuotteen sisaltamat arvot (Kapferer 1992: Y@)kka tuotteet olisivat &arimmaisen
samankaltaisia, onnistuu vahva brandi myymaan ikjpigaan paremmin. Ja lahes mita
tahansa on mahdollista brandata, taman on osdittadaksi esimerkiksi Evian veden

suhteen.

Potentiaaliselle asiakkaalle brandi toimii maameréikSe on kiintopiste kaikille synty-

ville myonteisille ja kielteisille kasityksille, jga tallentuvat ihmisten mieliin. Rahan
tavoin brandi helpottaa kaupankayntia ja vahentdattajan tuntemaa epavarmuutta
valintatilanteessa. Jatkuvasti kehittyvilla marldidla, kuten muodin tai teknologian

ollessa kyseessa, brandit tarjoavat turvallistaauttia. Ne lupaavat kuluttajalle aina tie-
tyt vakio-ominaisuudet ja identiteetin. Tuotteideriuttuessa brandin henki pysyy sa-
mana. Brandit siis sekd vakauttavat etta jasentavj@intaa ja niiden arvo perustuu ky-

kyyn vahentaa kuluttajien markkinoilla kokemaa idgsKKeller 1998: 7-8.)

Yhteen sanaan tai symboliin tiivistyy pitka listamimaisuuksia, arvoja ja mielleyhtymia,
jotka liittyvat tiettyyn tuotteeseen. Taman vuoksandit ovat elintarkeita nykypaivan
kaupankaynnissa. Nahdessaan esimerkiksi kymmeitaésier tietokoneita, kuluttaja voi
kayttaa brandeja jasentaékseen valikoimaa. Brantliavat paatoksenteossa, silla kulut-
taja valikoi ne brandit, jotka nayttavat tayttajaonri hanen odotuksensa ja tarpeensa.
(Kapferer 1992: 10; Kotler 2000: 4.)
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KULUTTAJAT

Tuotteen alluperan tunnistarminet

Tuotteen valmustajan vastuulisunden osotttaminen
Eiskin wahentaja

Etsintaloustannusten vahentaga

Lupaus, side tat sopimus tuotteen valmistajan kanssa
Symbolinen tunmskuva ja teholoeing

Laadun tae

VALMISTATAT
Tunnistamiskeins kasittelyn vhsmkertaistamiselos
Eeino suojella atmutlaatisia ominaisunksia
Ilerkda laadun tasosta tyvtyvasille asialdcaille
Ainutlaatuisten miellevhtymien littiminen tuotteistin
Eilpatuedun lahde
Taloudellisen tuoton lahde

Kuvio 1. Brandin roolit (vrt. Keller 1998: 7).

Kuten ylla olevasta kuvasta kay ilmi, on brandiiasin monia erilaisia rooleja liike-
toiminnan kentélld. Se on enemman kuin tuote, jarsenyds enemman kuin tunnettu
tuote. Silla on asiakkaalle relevanttia merkityjst&iksi se ei ole vaihdettavissa toiseen.
Yritys omistaa jotain kestavaa ja korvaamatontarau suhteen asiakkaisiinsa. Poh-
jimmiltaan brandin on tarkoitus tehda tuote asialleakiinnostavaksi ja pitdd huoli
asiakassuhteen pysyvyydesta ja kehittymisesta. m&uédtekee tulkitsemalla tuotteen
merkityksen asiakkaalle. Brandi on mielikuva, jdeatoo siitd kokemuksesta, jota asia-
kas voi tuotteelta odottaa. Naméa brandin eri rogdidttavat vaikuttaa kuluttajien teke-
miin paatoksiin monilla eri tasoilla, kuten psykgigella, sosiologisella tai taloudellisel-

la tasolla. (Erdem, Swait & Valenzuela 2006.)
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1.2 Brandin elementit

Brandin elementeilla tarkoitetaan niita rekisteadia tunnusmerkkeja, jotka auttavat
tunnistamaan ja erilaistamaan brandin. Tyypillis@nprandin elementtejd ovat nimet,
logot, sloganit, pakkaukset ja tunnussavelet. Néalginentteja voidaan kayttaa seka
brandin tunnettuuden kasvattamiseen etta vahvsj@siollisten ja ainutlaatuisten miel-
leyhtymien luomisen apuvalineind. Vahvojen elementavulla brandi-identiteetti voi-
daan kiinteyttda ja selkeyttdad niin, etta siitieéuhelposti tunnistettava ja muistettava.
Eri elementit toimivat siis parhaimmillaan sekéa raten merkityksen korostajina etta
koristajina. (Aaker ym. 2000: 84.)

Eri elementtien avulla brandia voidaan viestia Kajille mm. mainonnan kautta. Eri

elementit auttavat eri tavoin rakentamaan, yllapééan ja viestimaan haluttua brandi-
identiteettida. Taten siind heijastuvat kunkin elative myotavaikutus tunnettuuteen ja
brandimielleyhtymiin. Identiteetin tiiviys ja toimiius riippuu paljolti siitd, missa suh-

teessa se eri elementteja sisaltdd. Ihanteellisémsteessa brandin elementteja valittai-
siin tukemaan toisia elementteja, jotka voitaisigiposti yhdistdd brandin markkinoin-
tiohjelmaan. Useilla vahvoilla brandeilla on mowahvoja elementtejd, jotka tukevat
toinen toisiaan. (Keller 1998: 165-167.)

Brandia edustavia elementteja, kuten esimerkiksiedi tai logoa ei voida kopioida.
Mitd vahvempi elementti on kyseessd, sitd helposi@di on puolustaa kilpailijoiden
hyokkayksiltd. Nykyaan lait suojaavat tavaramerkkisdksi myds muita brandin visu-
aalisia elementteja kuten tuotteen muotoa tai sdohaisiimettd, joka kasittéa esimer-
kiksi tietyn varin ja teeman. Liséksi brandin vaaailman, muotoilun ja kirjoitusasun
voidaan katsoa muodostavan brandin visuaalisennpa#@oTalla tarkoitetaan brandin
visuaalisen ilmeen tuomaa lisdarvoa, joka auttaadin viestimisessa, sen tunnistami-
sessa ja halutun brandikuvan luomisessa. (SchmBindonson 1997: 17, 223; Bottom-
ley & Doyle 2006.)
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1.2.1 Nimi

Brandin nimi on sen keskeisin ilmaisuvéline, peaustka sen tunnettuudelle etta vies-
timiselle. Nimen avulla voidaan luoda, yllapitaarnauokata brandiin liitettavia miel-
leyhtymia. Yksinkertaisimmillaan nimi edustaa kagkksita, mita kuluttaja tietaa tietys-
ta tuotteesta ja mita se hanelle merkitsee. Seaargopivan yhteenvedon hénen tunte-
muksistaan, tiedoistaan ja kokemuksistaan branghitesn. Kuluttajan arvio ja mielipi-
de tuotteesta palautuu heti mieleen brandin nine@miéssa muistijalkena. (Percy
2003.)

Markkinointitutkijat ovat tunnistaneet hyvan bramdiimen erityispiirteet tarkastelemal-
la laajaa nimien joukkoa eri tuotekategorioittaegllisuudenaloittain ja kieliryhmittain.
Tutkimuksen mukaan nimen tulisi olla lyhyt ja meisava ja sen tulisi kertoa jotakin
tuotteesta tai yrityksesta seka tarjolla olevistadyista. Lisdksi nimen tulisi olla help-
poa lausua ja kirjoittaa seka ihannetilanteesséekidyissa maailmanlaajuisesti. Vaikka
suurin osa olemassa olevista brandeista ei taykkiaedella olevista vaatimuksista,

tulisi ne kaikki ottaa huomioon yhta aikaa.

Brandin nimi voi edustaa jotakin neljasta eri tygtpi mielivaltaiset, vihjailevat, kuvai-
levat ja yleiset nimet. Mielivaltaiset nimet ovathwvimpia merkkeja ja helpoimmin suo-
jeltavissa olevia, silla ne erottuvat selkeastkmata. Nimen katsotaan olevan mielival-
tainen, jos se ei millaén tavalla liity kasilla wdéan tuotekategoriaan. Vihjailevat nimet
viittaavat tuotteen ominaisuuksiin tai ihmistenttaesta luomiin olettamuksiin. Lisaksi
tallaiset suggestiiviset nimet synnyttavat mielligyhia ja saavat mielikuvituksen liik-
keelle. Kuvailevat nimet kertovat jotakin tuotelgdeasta. Tallaiset nimet eivat ole
suojattavissa yhta hyvin kuin luonnostaan selkegrstituvat nimet. Yleiset nimet puo-
lestaan ovat nimid, jotka yksiselitteisesti ilmawtht kyseesséa olevan tuotekategorian,
joten esimerkiksi "ketsuppi” brandin nimena oliailainen. Kuitenkin kilpailun varje-

lemiseksi tallaiset nimet eivét ole suojattavigSehmitt ym. 1997: 220-221.)

Nimet voidaan edelleen jakaa kahteen helpommintd&siaan kategoriaan: jotakin

tarkoittaviin sekd mitdan tarkoittamattomiin nimiikdelliseen kategoriaan kuuluvat
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vihjailevat ja kuvailevat nimet ja jadlkimmaiseenatvaltaiset nimet. Yleiset nimet jate-
taan tadssa huomiotta, silla niita ei tavallisestyteta brandeja nimettaessa. Tama jako
vain kahteen kategoriaan on perusteltavissa tutksemn pohjalta, jossa kavi ilmi kulut-

tajien reaktiot erityyppisiin nimiin. (Kohli, Harfit& Leuthesser 2005.)

Tiivistetysti voidaan todeta, ettéa brandin nimehstwlla helppo muistaa ja sita pitaisi
voida lakiteitse suojella. Nimen tulisi herattaadtyllisia mielleyhtymia ja toisaalta
valttda herattamasta haitallisia. Lisaksi nimenstulukea muita brandin elementteja,

kuten logoa ja slogania.

1.2.2 Logo

Vaikka brandin nimi yleensa onkin brandin keskejainakyvin tunnus, ovat visuaaliset
elementit tarkeassa roolissa, kun puhutaan bramdion kasvattamisesta ja erityisesti
brandin tunnettuudesta. Nykydadn on myds olemassadbya, joiden viestinnassa hyo-
dynnetaan logoa jopa nimeédkin enemman. Logoillavamsin pitka historia alkuperan,
omistajan tai mielleyhtymien méaarittajina. Esim&gtimaat ovat jo vuosisatoja kaytta-
neet logoja, jotka visuaalisesti edustavat niidieniaa Nykyaan myods monilla yritysten
kayttamilla logoilla on takanaan pitk& historian@ tunnistetaan vaivatta ympéari maail-
man.

Logojen merkitys brandeille kay ilmi tutkimuksesjassa kuluttajilta kysyttiin heidan
vaikutelmiaan tietyista yrityksista pelkdn nimerrysteella seka toisaalta myds logon
ollessa esilla. Logoihin liittyi mielleyhtymida, jkd muuttivat kuluttajien havaintoja yri-
tyksista. Ne ovat hyva tapa saada brandille nakig&yga myos erittdin arvokas véline
tuotteiden tunnistamisessa. Ongelmana on useimisen hyvin kuluttajat osaavat yh-
distda logon oikeaan brandiin ja tuotekategorid@ma on ensiarvoisen tarkeaa, silla
vain silloin kun logo johdattaa ajatukset juuritiygn brandiin, siitd on todellista hyotya
itse brandille. Toisin sanoen kuluttajat voivasgiinnistaa tiettyja logoja, ilman etta he

osaavat liittaa niita mihink&an tiettyyn tuotteaséa brandiin. (Keller 1998: 143-145.)
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Logot voivat vaihdella tietylla tyylilla kirjoitetsta brandin nimesta taysin abstrakteihin
kuvioihin. Coca-Cola edustaa edellista tyyppia jeeld Swoosh puolestaan jalkimmais-
td. Usein ei-verbaalisina logot ovat monipuolisiggjobaaleja. Nain ollen niita voidaan
vaivattomasti kayttaa useilla eri markkinoilla esnkiksi kielesta ja kulttuurista riippu-

matta.

1.2.3 Slogan

Sloganilla tarkoitetaan lyhytta tunnuslausettakptarkoituksena on valittda kuluttajille
brandiin liittyvaa, kuvailevaa tai vakuuttavaa, kotielevaa informaatiota. Tyypillisesti

sloganeita kaytetddn brandin mainonnassa, mutta wdi olla myds tarked osa esimer-
kiksi tuotteen pakkauksessa tai jollakin toisellarkkinoinnillisella osa-alueella. Mai-

noskampanjoissa sloganeita kaytetaan ns. loppumuisina, jotka vetavéat yhteen
mainoksessa kaytetyn kuvailevan tai vakuuttavagione Sloganit ovat tehokas tapa
rakentaa ja yllapitaa brandia ja viestid sita vdikaasti eteenpain. Toisaalta sloganit
voivat toimia myds tietynlaisina "koukkuina”, jotkauttavat kuluttajia ymmartamaan

paremmin mik& brandi on ja mik& tekee siita erdgis

Sloganit tarjoavat myds useita muita hyotyja brandikentamiseen ja viestimiseen.
Jotkin sloganit auttavat lisdéamaan tunnettuuttan#éissesti muodostamalla vahvoja
linkkeja brandin ja vastaavan tuotekategorian MliLisaksi sloganeita voidaan hyo-
dyntdd brandin positioinnissa vahvistamalla niidemlla haluttua erilaistamistapaa.
Erityisen tarkea rooli sloganeilla on brandin eslamisessa kilpailijoista tuotekategori-
0issa, joissa mainonnalla on suuri vaikutus bramadgmestymiseen. (Keller 1998: 151—
154.)

Brandin nimi ja logo ovat seka erikseen etta yhéleégaskeita brandin elementteja, mutta
on otettava huomioon rajoitukset, joita yhteen aanti kuvioon kohdistuu. Slogan
puolestaan voidaan raataléida esimerkiksi posiigtiategiaan ja lisata brandin nimen
ja logon yhteyteen. Sloganiin kohdistuu myds vah@mraillisia ja muita rajoitteita
kuin nimeen tai logoon. Se voi tarjota uusia migllymia brandille sek& vahentaa ni-

men ja logon moniselitteisyytta tai epaselvyyttamalla slogan vahvistaa nimen ja lo-
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gon yhdistelmaa. Kuten nimi ja logo, myos sloganemkkaimmillaan, jos se on tas-
mallinen, liittyy saumattomasti itse brandiin ja jollain tavalla muistettava: mielen-
kiintoinen, relevantti, hauska tai tarttuva. (Aaké&91: 204—-205.)

1.3 Junkkari Oy

Junkkari Oy on suomalainen maa- ja metsatalousklenetioimittaja, joka suunnittelee,
markkinoi ja valmistaa kylvoon, rehuntekoon, kasuojeluun, kuljetukseen seka met-
sanhoitoon tarkoitettuja maa- ja metsatalouskoneitankkari Oy sijaitsee Etela-
Pohjanmaalla, Ylihdrmassa. Yritys on osa MSK Gr&opsernia, jonka liiketoiminta
on keskittynyt metalli- seka muoviteollisuuden tlahitykseen, myyntiin ja markki-
nointiin seka tuotantoon. Konserni sai alkunsajonna 1950, kun Ville Isosaari perus-
ti Maaseudun Kone Oy:n. Nykyaan MSK Group on ykegy perheyhtid, joka yritys-

ostojen ja toimintojen eriyttdmisen myota on kastanonipuoliseksi yritysryhmaksi.

Junkkari Oy:n juuret ovat syvalla suomalaisen meaten kehityksessa. Yhteistyota
maatalouskonekaupan ja viljelijdiden kanssa onytghkolmen sukupolven ajan. Asi-

akkaan, eli maanviljelijan, kokemusten kuuntelemina yha keskeinen periaate yhtion
toiminnassa. Yhtion maine laadukkaana ja vastudoisena valmistajana luotiin jo

1950—-luvulla. Asiakaslahtéinen toimintatapa on kanot vuosikymmenesta toiseen.
Suomalaisen Tyon Liitto on myontanyt Junkkari Gy:likeuden kayttda tuotteissaan
avainlippumerkintaa. Avainlippu-alkuperamerkki logrt ettd tuote tai palvelu on suo-
malainen. Lisaksi se viestii laatua, turvallisuytiavastuullisuutta seké kertoo tuotteen

valmistajan arvoista.

Junkkari Oy:n vienti on laajentunut tasaisesti keiden yli 30 vuoden aikana. Talla
hetkella tuotteista kolmasosa menee vientiin, Qlindaahan ympéri maailmaa. Suomes-

sa Junkkari-tuotteita myy Agrimarket.

Sitoutuminen brandin kehittamiseen ja sen arvoapyiéimiseen on tarkeaa jo siita yk-

sinkertaisesta syysta, ettéd sanaan "brandi” kigeltyuttajan kokema lisdarvo. Taman
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lisdarvon takia kuluttaja hankkii juuri tietyn mé&rgen tuotteen ja on kenties valmis
maksamaan siitd parempaa hintaa (Laakso 1999:JuBkkari Oy:ssa brandi koetaan
tarkeaksi osaksi liiketoimintaa ja sen kehittamise#aan sitoutuneita. Brandin avulla

yritys haluaa viestittaa arvonsa asiakkailleenesigki ja tehokkaasti.

1.4 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittaa Junk®sgrn brandin toimivuus ja mah-
dollinen kehittdmistarve. Kyseessa on siis vakimegn brandin nykytilan syvaluotaus,
jonka avulla pyritaan paljastamaan brandin olemaoisderyhmien mielessa. Tutkitaan
siis miten hyvin brandi nykyisellaan valittyy nikonsernin henkilostélle kuin yhteis-
tyokumppaneille ja asiakkaille. Mikali kehittamistatta ilmenee, pohditaan johtopaa-
toksina onko kehittdminen mahdollista tehd& nykylstandia vahvistamalla vai brandia

joltain osin uusimalla. Téahan pyritddn seuraavamitteiden avulla.

Ensimmaisend tavoitteena on rakentaa viitekehygnjalika pohjalta vakiintuneen
brandin toimivuutta seka kehittdmistarvetta ja -dalhsuuksia voidaan tutkia. Viiteke-
hysmalli on sovellettu brandikirjallisuuden pohgaja siséltdd brandin johtamisen kes-

keisimmét elementit.

Tutkielman toinen tavoite on viitekehysta hyodymt&smpiirisen tutkimuksen avulla
selvittaa millaisia ovat eri kohderyhmien nakemykdenkkari Oy:std ja sen brandista.
Toimialan luonteesta johtuen nakemyksia on kolm&KMGroup konsernin henkilos-

ton, jalleenmyyjien seka loppukayttajien nakemys.

Kolmas tavoite on vertailla empiirisen tutkimukseohjalta saatujen tuloksien avulla,
eroavatko henkiloston, jalleenmyyjien ja loppukayen ndkemykset Junkkari Oy:sté ja
sen brandista toisistaan. Samalla tarkastellaén rsiten hyvin brandi nykyisellaan eri
kohderyhmille valittyy. Mahdollisten eroavaisuuksi®alossa on tarkoitus selvittaa,
tulisiko nykyista brandia kehittaa johonkin tiettyguuntaan brandikuvan yhtenaistami-

seksi.
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Tutkielmassa kaytetaan vahvasti empiirista tutkiobea. Tutkittavaa ongelmaa tarkas-

tellaan yrityksen markkinoinnin ja sen kehittamisgtkdkulmasta.
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2. BRANDIN JOHTAMINEN OSANA LIIKETOIMINNAN KEHITTAM ISTA

Interbrand on konsulttiyritys, joka vuosittain jaikee keraamiinsa tietoihin perustuvia
listoja maailman arvostetuimmista brandeista. ®#erhan selvityksen mukaan huoli-
matta ndennaisestd menestyksesta, monet brandifjaikea alisuorittajia tai ne eivat
muuten pysty hyodyntdmaan koko potentiaaliaan. 'Jg@lainen vajaus selitetaan ul-
koisilla tekijoilla - uusilla kilpailijoilla tai klpailumuodoilla, muutoksilla kuluttajien
elamantyyleissa ja kayttaytymisessa tai taloudsligilanteella — vaikka todellisuudes-

sa syy brandin heikentyneeseen suorituskykyyn ioytityksen sisalta.

Viela jokin aika sitten brandien alisuorittamistaogettu huomioon tarpeeksi tai sita ei
osattu tarkkailla riittavin kriteerein. Toisaalt@llaisiin brandeihin saatettin myos rea-
goida vaarin, lopettamalla niiden osalta markkitipenostukset, eli hylkdamalla hei-
kentyneet brandit. Nykyaan kuitenkin kilpailijoidealtavat satsaukset uusien brandien
kehittamiseen ja markkinoille tuomiseen ovat satfeandien omistajat heraamaan.
Omaan olemassa olevaan brandiin sisaltyvasta p&iarolaan tietoisia ja sita ollaan
valmiita kehittdamaan menestyksen takaamiseksi. dtsassa olemassa olevan brandi-
padoman kokonaisvaltaisesta hyodyntamisesta out tyksi brandien johtamisen kul-
makivista. Brandien johtaminen on nain ollen olenea osa koko liiketoiminnan kehit-

tamista ja kilpailukyvyn yllapitoa.

2.1 Vakiintuneen brandin kehittdmisen haasteet

Brandin kehittAmistarpeen taustalla voi olla mosy@d, mutta yleisimmat syyt ovat
epayhtenaisen tai vaaran mielikuvan antava bragstivitd, brandin hiipuminen ja van-
hentuneisuus tai muutokset asiakkaissa ja muiskdekghmisséa seké niiden arvostuk-
sissa. Myos merkittavat muutokset alan tuotteisspglveluissa saattavat olla syyna

brandin kehittdmiseen kilpailukyvyn lisddmiseksyikpitamiseksi.

Yrityksen pitk& historia useimmiten vahvistaa bran®/anhoja yrityksid kunnioitetaan.

Yksin se, etta yritys on ollut olemassa ja menegtypitemman aikaa, on merkki sen
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jatkuvasta elinvoimaisuudesta. Pitkaan historiagyyl myos vahva tunnettuus asiak-
kaiden keskuudessa. On kuitenkin tarkeaa tiedosttayrityksen ulkoinen imago saat-
taa laahata jopa vuosia jaljessa sen todellisggigaiminnasta. Vaikka yritys olisi tun-

nettukin, vanha mielikuva saattaa muodostua sabitteeksi, ellei viestintaan jatkuvasti

panosteta. (von Hertzen 2006: 94.)

Monet vakiintuneet, pitkddn markkinoilla olleetahdit saattavat huomaamattaan muut-
tua hieman vanhahtaviksi, tai muutoin kuluttajiipamiellyttaviksi, ja menettdad nain
kilpailukykyaan. Brandi on tall6in juuttunut tiukasnaariteltyihin tuotteisiin, positioin-
tiin ja tietyille markkinoille. Usein syyna tallaen tilanteeseen on yrityksen omaama
kokemus brandin parissa ja siité johtuvat yritykses@lla sovitut tavanomaiset kaytan-
not seka haluttomuus muutokseen. Tallaiseen témeten ajautumisen estamiseksi yri-
tysten tulisi tarkkailla omaa brandiaan ja pyrkigamaan se ajan tasalla kehittamalla

sita, silloin kun syyta kehittamiseen ilmenee.

Vakiintuneen brandin kehittdminen voidaan toteujtéka brandia vahvistamalla tai sita
uudistamalla. Molemmissa kehittamismuodoissa ore lgiga, ettd keskitytdan jonkin
brandin osa-alueen vahvistamiseen taikka uudistenisHaasteellista tallaisen vakiin-
tuneen brandin kehittamisesta tekee se, ettd bmandilut jo kohtalaisen kauan mark-
kinoilla. Tama tarkoittaa sita, etta kohderyhméigttaa olla hyvinkin lujaan juurtunut
kuva brandista, ja tuon kuvan muuttaminen on vakdaisaalta vakiintuneen brandin
kehittaminen siséltaa myos riskeja, silla vaikkanalin imagoa onnistuttaisiinkin muut-
tamaan, voi uusi imago olla ristiriidassa kulu#ajiomaamien kasitysten kanssa tai se
voi valittya vaaralla tavalla. Kun kyse on vakiingesta brandista, tulisi ennen kehitta-
mistoimenpiteita huolellisesti tutkia mitd kohdemy& pitdd brandin olennaisimpina
etuina ja tarkeimpind mielleyhtymind. Nama branglimen muodostavat tekijat tulisi

ottaa erityisesti huomioon brandia kehitettaessa.

Brandeja rakennetaan useita eri tytkaluja ja méngiekayttden, mutta nimenomaan
kehittamisnakodkulmasta ovat mainonnan ja muun madkhktiviestinnan mukanaan
tuomat valilliset ja valittoméat hyodyt keskeisidafdbardino & Goodfellow 2007). Nain

ollen brandin kehittdmisen katsotaan tapahtuvarkkinasintiviestinndn keinoin. Tama
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tarkoittaa sita, etta viestinnan kautta pyritdamimeskiksi vahvistamaan mahdollisia
heikkoja mielleyhtymia tai kasvattamaan tunnetuttarkkinointiviestinndn osina

brandin nimi, logo ja slogan ovat hyvia tyokaluguttujen viestien perille saamiseksi.

2.1.1 Brandin vahvistaminen

Vaikka yritys ei tarvitse suuria muutoksia stragagisa, tarvitsee sen brandi ajoittaista
tarkastelua samassa yhteydessa, jossa koko ymitykgaintaa suunnitellaan. Aikaansa
seuraava yritys joutuu ajoittain tekemaan muutoksmdissaan seka tarkistamaan vies-
tintdnsa linjauksia. Tallainen vahittaisten muueostie on myds kustannuksiltaan luon-
nollisesti edullisempi kuin brandin suurremontte(@pbell 1998). Havaituksi tuleminen
ei valttamattd edellytd maksimaalista informaattarjoamista tai huomion jatkuvaa
herattdmista. Tata tarkeampadd on saada aikaarviéestielleyhtymia ja olettamuksia
brandista, erityisesti sen ydinominaisuuksista kaos ym. 2005: 250).

Brandin kehittdminen nykyistad brandia vahvistamalii@e kyseeseen tilanteessa, jossa
brandin katsotaan periaatteessa olevan yha kilpdilinen nykyisessd muodossaan.
Suuriin muutoksiin ei ole tarvetta, vaan ainoasttettyja brandipddoman osa-alueita
tulisi vahvistaa. Kyseessa saattaa olla tilanngsgadhalutut mielleyhtymat eivat vality
lainkaan tai tarpeeksi voimakkaasi kohderyhmillédjadn osa-alueeseen tulisi panostaa
lisda. Toisaalta brandin vahvistaminen voi kohdissen tunnettuuden kasvattamiseen
tai brandiuskollisuuden lisdéamiseen. Brandin vaawsnen voidaan siis nahdd myds

brandin nykyisen aseman vakiinnuttamisena.

2.1.2 Brandin uudistaminen

Eroa brandin vahvistamisen ja sen uudistamiseti&/&oi olla toisinaan vaikea osoit-
taa, mutta tassa tydssa brandin uudistamisen karsdirkoittavan huomattavampia
muutoksia brandiin kuin sen vahvistaminen toisieggdaan. Uudistaminen tarkoittaa
jonkin brandipddoman osa-alueen muuttamista nité,se valittyy halutussa muodossa
kohderyhmille. Jos esimerkiksi nykyiset mielleyh@teivat ole brandille suotuisia ja

laatu koetaan heikkona, tulee uudistaminen kohalintille areenoille. Brandin uudis-
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tamisen lahtokohtana on siis tieto siita, ettdlotdorandissa on muutettava, jotta se
sailyttaisi kilpailukykynsa ja kuluttajat kokisivaen silla tavalla kuin yritys haluaa hei-

dan sen kokevan.

Brandin aito uudistaminen vaatii aina uuden "tadaliden” luomista, jonka kohde-
ryhma tunnistaa ja johon on mahdollista samaidtigan ollen uudistetun brandin tulisi
joko sopia jo olemassa olevaan markkinointiympdadsttai muokata niitd kasityksia,

joita kuluttajilla tuotteesta on.

Radikaaleihin brandin kokonaismuutoksiin kuten mnt& logon vaihtoon tulisi ryhtya
harkiten. Yleensa tallaisia muutoksia edeltavarsumnuutokset koko yrityksen toimin-
nassa kuten esimerkiksi fuusio, diffuusio tai oajemuutokset. Useimmissa tapauksis-
sa joidenkin vuosien valein tehtdava modernisoimgstinnan linjauksiin nimeen ja lo-
goon koskematta riittda osoittamaan, ettd yritysrase aikaansa. Jatkuva asteittainen
brandien modernisointi on huomattavasti yleisempékaisten kulutushyédykkeiden

kuten esimerkiksi tiettyjen elintarvikkeiden kohidal

2.1.3 Brandi nykyisellaan

Junkkari Oy irrotettiin omaksi yhtiokseen Maaseudiome Oy:std vuonna 1979. Tama
oli luonteva ratkaisu, silla tuotteet olivat tutujuuri Junkkari-tuotemerkilld, joka oli
otettu kayttdon pian yhtion perustamisen jalkeanjeeiuonna 1953. Junkkari-logon
suunnitteli mainospiirtdja Kaasalainen vuonna 1gb8io kuvio on ollut selkedné esi-

merkkina monelle mydhaisemmalle kuvalle. (Jutil@@039-40).

Junkkari

Kuvio 2. Junkkari-logo ennen ja nyt.
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Brandin nimena Junkkari on peruspohjalainen, jokgojunkkarien tutuksi tekemé&
termi. Nimi yhdessa logon kanssa kuvastaa voimalanattomyytta, sanassa pysymis-
ta ja suomalaista perus-Jussia. Aluksi Junkkariugtesarjan nimi ja sen laadun takuu,

myO6hemmin se sai ymparilleen kokonaisen oman yhfigitila 2000: 55).

Nykyinen slogan "Vahva suomalainen” edelleen kaadtotimaisuutta ja tukee nimen
ja logon valittamaa mielikuvaa tinkimattomasta lastd. Toinen kaytdssa oleva slogan
"Partnership between professionals” tuo esiin mgiendin kansainvélisyyden ja sen

taustalla vaikuttavan vahvan ammattitaidon sekd@&kokksen tuoman varmuuden.

Koska Junkkari Oy on toiminut omalla alallaan jtkfén ja sen tuotteet ovat menesty-
neet markkinoilla, voidaan puhua vakiintuneestdnveata brandista. Tallaisen brandin
johtaminen ja kehittdminen on hyvin erilaista vdaassa uuteen tai erittédin nuoreen
brandiin, jolloin kaikki brandin liittyvat toimetro suoritettava alusta alkaen. Brandin
kehittamisen tavoitteena ei ole yksiulotteinen mypnkasvattaminen. Téata vastoin li-
saantyneen myynnin ja brandin kohentuneen Kilpgityk tulisi perustua kokonaisuu-
tena entistd vahvempaan brandiin ja nykyisten vaksien yllapitamiseen. Kehitys
saattaa sisaltda edistysta yhdella tai useammsdlaloeella: brandin tunnettuus kasvaa,
koettu laatu paranee, mielleyhtymat vaihtuvat sisotuniksi ja asiakaskunta joko laa-

jenee tai jo olemassa olevan asiakaskunnan uskadligahvistuu.

2.2 Brandin arvioinnin ja kehittdmisen areenat

Tassa tyossa brandin kehittdmisen ja sen toimivuadé@oinnin lahtokohtana kaytetaan
brandipadomaa, jonka eri osa-alueet toimivat bramaavioinnin ja kehittdmisen aree-
noina. Brandipddoman kasitteeseen on olemassa kak8kulmaa. Feldwickin (1996)
mukaan sita voidaan pitéaa joko brandin arvonapiplke auttaa asettamaan brandille
rahallisen arvon esimerkiksi brandia myytaess@tandin vahvuutena, jolloin se hei-
jastaa brandin suhteellista kysyntaa. Yritykserottaksen kannalta brandipaaoma néh-
daan siis erillisena varallisuuseréana, brandin kaksarvona. Markkinoinnillisesta na-

kokulmasta brandipddoma liittyy kuluttajien arvioitbrandista, siihen liitettaviin mie-
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likuviin ja uskomuksiin sekd naiden vahvuuden namtgseen. Koska brandin rahallisen
arvon maaritteleminen on verrattain monimutkainessessi ja tutkielmassa keskitytaan
brandiin markkinoinnillisista l&htékohdista, kaytegin tassa tydossa brandipadomaa ku-

vaamaan brandin vahvuutta markkinoilla. (WrightJiMan & Martin 2007.)

Brandipddoma liittyy kiinteasti brandiin, se luedarvoa yli ja ohi tuotteen tai palvelun
objektiivisten ominaisuuksien. Se ilmenee ihmidbeandia kohtaan suuntaamien asen-
teiden ja mielleyhtymien kautta. Brandipadoma onadyninen ja voi muuttua ajan mit-
taan. Se kiinnittyy brandin nimeen sek& muihin eptteihin tarjoten yhteenvedon ih-
misten tuotetta tai palvelua kohtaan omaamistaetstat, tiedoista ja kokemuksista.
(Percy 2003.)

Brandipddoma on strateginen tekija. Se on omaisaiugda voi luoda pohjan kestaval-
le kilpailuedulle ja pitkaaikaisille tuotoille jaaknattavuudelle. Uudenlaisen brandien
johtamisen paamaarana on pikemmin brandipadomattdammen kuin pelkkd brandi-
kuvan hallinta. Brandipddoman késite voidaan ykaitaistaa brandin nimeen ja muihin
elementteihin liittyvaksi varallisuudeksi, joka pataa tuotetta tai palvelua. Luonnolli-
sesti paaoma voi olla myds negatiivinen, jollointsiitaan rasitteeksi, joka heikentaa
tuotetta tai palvelua. (Aaker ym. 2000: 24.)

BRANDIPAAOMA
"brandin wabrnous"

Tunnettuus
Koettu laatm
Uslolhsuus

Miellevhtvinéit

Kuvio 3. Brandin arvioinnin ja kehittamisen areenat.
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Brandipadoma voidaan ndhda myos joukkona brandiditgvid etuja ja velvollisuuk-
sia, jotka joko lisdavat tai vahentavat tuotteetuttajalle tarjoamaa arvoa. Brandipaa-
oman eri osa-alueet, jotka tasséa tydossa nahdaas aryiinnin ja kehittamisen aree-
noina, ovat "brandin tunnettuus”, "koettu laatuhrandiuskollisuus” ja "brandimiel-
leyhtymat”. Viimeksi mainittuun liittyy olennaisenasana myds brandin persoonalli-
suus, jota voidaan pitaa yksittaisena, erittaikgana mielleyhtymana. Brandipaaoman
kautta muodostuva brandin arvo ja sen vahvuus aoidéin ollen kasittda moniulottei-
sena arvokenttand, joka sisaltdd seka funktionaaditda symbolisia hyotyja. (Bhat &

Reddy 1998.)

Eri osa-alueet helpottavat kuluttajia omaksumaakédgittelemaan suuria maaria tietoa
tuotteista ja brandeista. Ne voivat myos vaikuttahittajan itsevarmuuteen ostotilan-
teessa joko aikaisemman kokemuksen tai brandienjaominaisuuksien tuttuuden kaut-
ta. (Aaker 1991: 15-17.)

2.2.1 Tunnettuus

Brandin tunnettuus on tarked, mutta usein myosvatidu varallisuusera, brandipéa-
oman eri osa-alueita tarkasteltaessa. Sen on tigov@kuttavan asiakkaiden kasityk-
siin ja jopa makumieltymyksiin. Taustalla on tiei@da, ettéa tunnettu brandi on ihmisille
tuttu, ja juuri tuttuus miellyttaa ja tuttuihin deihin liitetddn helpommin myonteisia

asenteita.

Tunnettuudella tarkoitetaan sitd, moniko ihminené# kyseisen brandin olemassaolos-
ta, vaikka sitten pelk&n nimen perusteella. Tarkemmaariteltyna brandin tunnettuus
on verrannollinen siihen kuluttajien lukumaaraémka ovat tietoisia brandin tarjoamis-
ta ja siihen sisaltyvista lupauksista. Tarkeda grsnse, ettd mahdollisimman moni
kuluttaja osaa sijoittaa brandin oikeaan tuote-pivelukenttaan. Karjistden voidaan
todeta, etta brandi, jolla ei ole lainkaan tunndta) on vain tahra tuotteessa, vailla tar-

koitusta ja merkityssisaltoa. (Kapferer 1992: 68.)
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Monilla aloilla johtavan aseman saavuttanut brammdiuonnollisesti myds erittain hyvin
tunnettu kuluttajien keskuudessa. Samalla joht@asemassa olevan brandin katsotaan
tarjoavan kuluttajille varmuutta valintatilanteissek& merkitsevan laatua ja uudistus-
kykya, jotka ovat muutettavissa toiminnallisiksidlalyiksi. TAssa johtavan aseman saa-
vuttaneella brandilla tarkoitetaan perinteista nséysohtajaa, eli brandia joka on saa-
vuttanut suurimman markkinaosuuden toimialallaan. @ettava huomioon, etta on
olemassa myds muita johtavan aseman tulkintojagrkuwgsimerkiksi vaatimustason
huippua edustava laatujohtaja tai kehityksen kaddristava uudistava johtaja. (Aaker
ym. 2000: 102.)

Tunnettuuden tarjpamaa varmuutta valintatilanteigstentaa se, etta kuluttajien on
havaittu paéatyvan tuttuun brandiin, mikali heiliote ollut aikaa tai kiinnostusta tutus-
tua tarjontaan syvallisemmin. Etenkin alhaisen midasuuden tuotteiden ollessa ky-
seessa, pelkka tunnettuus saattaa usein johtaat@msgen reaktioon kuluttajan taholta.
(Keller 1998: 50).

Korkean sidonnaisuuden tuotteiden ollessa kysegmdkka tunnettuus ei riita, vaan
taman liséksi brandin herattdmien mielleyhtymiehwaus, suosiollisuus ja ainutlaatui-
suus ovat ratkaisevassa asemassa. Mielleyhtynsitvaikuttavat suuresti kuluttajan
tekemdaan valintaan ja tunnettuus puolestaan akilaftajia arvioimaan brandia ja hel-
pottaa heita luomaan siitd oman kasityksensa. Bmanohnettuutta voidaan luoda ja
kehittaa tekemalld sitd tutummaksi kuluttajille stovan altistuksen avulla. Samalla
brandiin on pyrittava liittamaan kyseesséa olevaasiekategoriaan soveltuvia vahvoja
mielleyhtymia. Tarkoituksena on, ettd kuluttajat&@&uomaavat brandin ettd muistavat

sen vield ostotilanteessa. (Alba & Hutchinson 1p87.

Brandin nimen tuttuus itsessdan tarjoaa pohjantiajien brandiin samaistumiselle.
Ihmisten on todettu monissa tilanteissa pitavanista asioista ilman erityisempia pe-
rusteluja. Kuluttajat olettavat usein, etta koskanii on tuttu, on se saavuttanut ainakin
jonkin asteisen merkittavyyden ja yleisen hyvaksymmmarkkinoilla. (Aaker 2004:
203.)
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Lopuksi on todettava, ettd tunnettuudessa ei o lynoastaan siita, kuinka moni ih-
minen tuntee brandin tai kuinka moni kayttaa siagn siita, kuinka relevantti brandi
heille on ja paljonko he oikeastaan siita tietaG#attaa olla, etta niista jotka tuntevat
brandin, hyvin harva itse asiassa tietda branglista mitdan, tai tieto perustuu markki-

noilta saatuihin oletuksiin eika brandin todellisegemukseen.

2.2.2 Koettu laatu

Taman paivan liikemaailmassa, varsinkin konetealigen alalla, suomalaisten yritys-
ten on lahes mahdotonta kilpailla pelkalla hinnalléten laatuun panostaminen on
noussut tarkeaksi kilpailutekijaksi. Nyt organiseigen haasteena on kokonaisvaltainen
toiminnan laadun kehittdminen, pelkan tuotteideadian sijaan, silla monesti laatu
ymmarretdan yha vain tuotteiden tekniseksi virligeytydeksi. Markkinoilla menesty-
minen perustuu toiminnan ja tuotteiden laatuunkgotarvitsevat tuekseen toimivan
muodon, eli brandin. (Silén 2001: 19.)

Brandiin sisaltyvista ja siihen liitettavista megidsistéd puhuttaessa, voidaan koettua
laatua pitdd erikoistapauksena. Koetun laadun uaskkuluttajien brandia kohtaan
muodostamiin asenteisiin ilmenee useissa eri ylsiegl ja sen on kaytanndsséa osoitet-
tu vaikuttavan kannattavuuteen, kun mittareina @ytédty sijoitetun pddoman tuottoa ja
osakkeen tuottoa. (Aaker ym. 2000: 39.)

Koettu laatu on maaritelty kuluttajan havaitsemaksitteen kokonaisvaltaiseksi laa-
dukkuudeksi tai paremmuudeksi verrattaessa tarjoléeviin muihin vaihtoehtoihin.

Koettua laatua voidaan siis pitdd globaalina amjgoka perustuu kuluttajien havain-
toihin siitd, mista laadukas tuote muodostuu jaesiimiten hyvin brandi suoriutuu nail-
|& osa-alueilla. Jatkuva tuotekehittely on johtakwiuttajien odotusten nousuun, ja ny-

kyaan on yha vaikeampaa vastata kuluttajien odotuksadun suhteen.

Kuluttajat muodostavat kasityksensa laadusta mosrerominaisuuksien pohjalta ja
tuotekategoriasta riippuen. Tutkimuksissa useimesusseita laadun mittareita ovat

olleet suorituskyky, lisdvarusteet, luotettavuusstivyys, kaytettavyys ja muotoilu.
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Kuluttajien uskomukset ja kokemukset nailla osaeslia heijastuvat koettuun laatuun ja
tama puolestaan vaikuttaa asenteisiin ja kayttégsem brandia kohtaan. (Keller 1998:
176-177.)

On myos otettava huomioon, ettd muutokset objekéssa laadussa eivat kokonaisuu-
dessaan heijastu kuluttajien kokemaan laatuun kagia muutaman vuoden kuluttua
muutoksesta. Laadun heikentymisen vaikutukset buamattavasti suuremmat ja no-
peammat kuin yhtd merkittdvan laadun parantumideaana saamat vaikutukset. Tassa
brandin maineesta ja tunnettuudesta on ns. tupla-stvdn maineen ja korkean tunnet-
tuuden omaavat brandit palkitaan nopeammin laadwsusta ja niitd rangaistaan hi-
taammin laadun laskusta verrattuna vihemman tunttgttomaaviin brandeihin. Nama
erot kuluttajien reaktioajoissa osoittavat osaltaamettuuden merkittavyyttd brandi-

padomalle. (Debanjan & Golder 2006.)

2.2.3 Brandiuskollisuus

Lahes missa tahansa liiketoiminnassa on kallistékia uusia asiakkaita ja suhteellisen
edullista pitd& jo olemassa olevat asiakkaat, @tgok ndma ovat tyytyvaisia brandiin,
tai edes pitavat siitd. Itse asiassa, monilla madita ilmenee huomattavaa kuluttajien
jaksamattomuutta, vaikka seka vaihtokustannuks&tsgbutuminen nykyiseen brandiin
olisivat alhaisia. Lisaksi ainakin osa olemassavieta asiakkaista altistaa uusia asiak-
kaita brandille ja saattaa saada heidat vakuuttanehsiakaspohjan uskollisuus vahen-
taa haavoittuvuutta kilpailukentélla. Kilpailijaivét rohkene kuluttaa resurssejaan tyy-

tyvaisten asiakkaiden houkuttelemiseen. (Forneithds, Morgeson & Krishnan 2006.)

Brandiuskollisuus edustaa suotuista asennetta lardathtaan, joka ilmenee ajan mit-
taan brandin jatkuvana ostamisena. Se on osoités aiftd kuluttajat ovat oppineet, etté
vain kyseinen brandi tyydyttaa heidan tarpeensan@t Moriarty & Wells 1996: 278).

Kirjallisuudessa tulee esille kaksi lahestymistapeandiuskollisuuteen. Ensimmainen,
behavioristinen lahestymistapa esittaa tietyn brapatkuvat ostot osoituksena bran-
diuskollisuudesta. Toistuvien ostojen on olete#yjdstavan vahvaa yhteytta arsykkeen
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ja reaktion valilla. Toisaalta, tallaisesta uskallidesta saattaa kokonaan puuttua sitou-
tuminen brandiin ja toistuvat ostot perustavat \ailuttajien inertiaan.

Toinen, kognitiivinen lahestymistapa, korostaad éitiytos yksindan ei heijasta bran-
diuskollisuutta. Uskollisuus edellyttaa sitouturaistrandiin ja sité ei voida selittaa vain
toistuvaa kayttaytymista seuraamalla. Kuluttajatsazostaa tiettyd brandia, koska se on
edullisin brandi markkinoilla. Pieni muutos hinnassaattaa saada kuluttajan vaihta-
maan brandia. Tassa tapauksessa jatkuva ostamisis feeijasta uskollisuutta. Arsyk-
keen (tuote) ja palkinnon valinen yhteys ei olenvakas. Voidaan tiivistaa, etté tiukan
behavioristisen l&hestymistavan sisaltaméat rajsgtilylitetd&n, kun brandiuskollisuu-

den katsotaan sisaltdvan seka asenteita etta Wgytiata. (Tuominen 1995: 17.)

Brandiuskollisuus on brandipdaoman olennaisimpkgdi¢d. Perusajatuksena on seké
laajentaa jokaista uskollisuuteen perustuvaa setjiaatta lujittaa ndiden segmenttien
brandiuskollisuutta. Suppean, mutta erittéin uséel asiakaspohjan omaavalla brandil-
la voi olla huomattavasti brandipddomaa. Brandilliskmis johtaa siis tiettyihin mark-
kinoinnillisiin etuihin: markkinointikustannuksetigmentyvéat, uusien asiakkaiden han-
kinta helpottuu ja tuotetta yksinkertaisesti myyad@&hemman. Lisaksi uskolliset asiak-
kaat sietdvat paremmin kilpailevien brandien |&magtyrityksid. (Chaudhuri & Hol-
brook 2001.)

Brandiuskollisuus auttaa mittaamaan, miten kiinignkuluttajat brandiin ovat. Se hei-
jastaa sitd, kuinka todennékdista on, ettd kuluttgihtaa toiseen brandiin, erityisesti
silloin kun nykyisessa brandissa tapahtuu muutojdia hinnassa tai tuoteominaisuuk-
sissa. Brandiuskollisuus on yksi osoitus brandipéio yhteydesta tuleviin tuottoihin,

sill& uskollisuus muuttuu suoraan tuleviksi ostoikdelgesen 2006).
2.2.4 Brandimielleyhtymat ja brandin persoonallsuu
Joissain tapauksissa pelkka brandin tunnettuusaiidaiseva kriteeri, jonka perusteella

kuluttajat tekevat valintansa. Taméa on yleistarahi alhaisen sidonnaisuuden tuottei-

den kohdalla, jolloin kuluttajat tekevat valintanpdédosin tuttujen brandien valilla.
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Muissa tapauksissa brandiin liitettavien mielleyhign vahvuudella, suotuisuudella ja
ainutlaatuisuudella on suuri merkitys brandin enmisen kannalta.

Brandimielleyhtyméat voivat olla mita tahansa, miydédistad kuluttajaa brandiin. Ne
voivat olla esimerkiksi kayttajamielleyhtymid, teominaisuuksia tai kayttotilanteita.
Brandin johtamisen keskeisia tehtavia on ratkaisti#& mielleyhtymia halutaan kehit-
taa ja laatia sen jalkeen ohjelmat naiden miellayingn liittdmiseksi brandiin. (Escalas
& Bettman 2005.)

Jos kuluttajat kokevat brandin olevan samanlainem kyypillinen tuote kyseisessa

kategoriassa, ei voida olettaa heidan reaktionaadim markkinointia kohtaan eroavan
kuvitteellisesti nimetyn tai kokonaan nimettomamttaen markkinoinnin aikaansaa-
masta reaktiosta. Brandin omatessa joitakin hu@wiattja ainutlaatuisia mielleyhty-

mia, pitéisi kuluttajien reaktion olla erilainenrvattaessa tyypilliseen tarjontaan. (Des-
mond 2003: 195).

Se, etta mielleyhtyméat kiinnittyvét riittdvan valstiabrandiin, riippuu siita kuinka
markkinointiohjelma ja muut tekijat vaikuttavat kitthjien brandikokemuksiin. Miel-
leyhtymat vaihtelevat sen suhteen, kuinka vahwvastiiittyvat brandin ydinajatukseen.
Mitd syvemmin kuluttaja ajattelee tuoteinformaatiqd liittda sen jo olemassa olevaan
tietoon brandista, sita voimakkaampia ovat syntyprandimielleyhtymaét. (Aaker 2004:
205-206.)

Kaksi tekijaa, jotka vaikuttavat tiedosta syntyvierelleyhtymien voimakkuuteen, ovat
tiedon henkilokohtainen merkityksellisyys ja johdankaisuus, jolla tietoa ajan mittaan
esitetdan. Tietyt mielleyhtymat, jotka ovat helpasieleen palautuvia ja huomattavia,
riippuvat myds kontekstista, jossa brandia tarklaste seka erilaisista viittauksista,

jotka toimivat muistuttajina.

Juuri oikeiden, suotuisten ja ainutlaatuisten, layitymien luominen brandille vaatii
huolellista kuluttaja- seka kilpailija-analyysiéita brandi voitaisiin positioida optimaa-

lisesti. Yksinkertaisimmillaan suotuisat mielleyht§it luodaan vakuuttamalla kuluttajat
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siita, etta brandi pitd&a hallussaan relevanttejmaisuuksia ja hyotyja, jotka tyydytta-
vat heidan tarpeensa ja halunsa tavalla, joka gohtgbnteisen kokonaisasenteen syn-
tymiseen. Taten brandille suotuisia mielleyhtymiétone, jotka ovat kuluttajan néko-
kulmasta toivottavia ja jotka voidaan onnistuneeélittdd seka tuotteen etta brandin
kautta. (Keller 1998: 67.)

Suotuisia brandimielleyhtymia esiintyy eri muodaisd/aikka ne ovat ensisijaisesti
luonnollisten tuotteeseen liittyvien tekijéiden m#&&lemia, voivat ne olla myds enem-
man abstraktien ja tuotteeseen liittymattomienjdedken, kuten tyypillisen tai toivotta-
van kayttotilanteen, mukaan maariteltyja. Kaikkrarmimielleyhtymia eivat kuluttajat
pida tarkeind tai niita arvostetaan eri tavallaasto- ja kulutustilanteissa. (Blackwell
2006: 333-339.)

Jotta brandi erottuisi ja kuluttajat lopulta vabtgat sen, on tarkeda ettd osa voimak-
kaista mielleyhtymisté ei ole ainoastaan suotuigggn myos ainutlaatuisia. Tallaiset
ainutlaatuiset brandimielleyhtymat ovat selvastiteitavia mielleyhtymia, joita ei jaeta
yhdenkaan kilpailevan brandin kanssa. Uskomuksettlaiatuisista ominaisuuksista ja
hyodyista, joita kuluttajat arvostavat enemman Kkiilpailevissa brandeissa, voivat
johtaa suotuisampiin arvioihin brandista ja toddd@imgempaan valintaan. Taten on téar-
kedd, ettd brandi herattaa kuluttajissa ainutlagtuierilaistavia, mielleyhtymia, jotka

toimivat seka kilpailuetuna etta syyna kuluttajilaita brandi. (Keller 1998:50-53.)

Brandin persoonallisuudella tarkoitetaan niitd miflisid luonteenpiirteitd, joita tiet-
tyyn brandiin yhdistetdan. Tarkemmin maariteltynanilin kuvaamisessa voidaan kayt-
taa demografisia tekijoita (ika, sukupuoli), elatygha (harrastukset, mielipiteet) tai
inhimillisi&a luonteenominaisuuksia kuten ulospéaumustautuneisuus, miellyttavyys ja
luotettavuus. Brandin persoonallisuutta koskevigkimusten avulla on saatu selville,
ettd usein esille nousseita persoonallisuuderepériovat esimerkiksi rehellisyys, jan-

nittavyys, kykenevyys, kokeneisuus ja vahvuus. (dtthym. 1997: 133.)

Menestyvan brandin tulee erottua muusta tarjonrjassan on myos heratettava myon-

teisia mielleyhtymid kuluttajassa. Tassa voidaawttéd apuna brandin luonnetta el
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persoonallisuutta, jonka avulla brandin sisaltamigrkityksia, etuja ja arvoja on hel-
pompi valittdd kuluttajille. Persoonallisuus on rman inhimillinen puoli ja se tekee
brandista helpommin lahestyttdvan. Persoonallisuidd@aitta brandia voidaan tarvitta-
essa erilaistaa riittvasti, jopa taysin tasaveetia markkinatarjonnasta. Persoonalli-
suus tekee brandista kiinnostavan ja mieleen jggadata kautta brandin on usein hel-

pompi saavuttaa tunnettuutta ja luoda vahva subidélaisiin. (Korchia 1999.)

Brandin ja asiakkaan vélisen suhteen rakentamiastigpitaminen helpottuu, kun sen
perustana on brandin persoonallisuus. Brandilldaan persoonallisuuden kautta luoda
erilaisia rooleja suhteessa asiakkaisiin. Brandi téten toimia esimerkiksi ystavana,
huvitteluseurana tai neuvonantajana, persoonatlissia riippuen. Kun kuluttajilla on
oikeanlainen ja selked mielikuva brandin perso@aldesta, he ovat motivoituneem-

pia asiakassuhteen luomiseen ja kehittdmiseen.efAak. 2000: 84.)

Ihminen l&hestyy brandeja samoin perustein kuintakin asioita. Brandin havaitsemi-
sesta voidaan siis verrata siihen, miten erotantoieistamme, kohtaamme ja arvos-
tamme muita ihmisia. Tama tarkoittaa sita, ettdlénen taipumus inhimillistéda esineita
ja asioita seka niistad saatuja kokemuksia ja thtandit erottuvat toisistaan piirteidensa
avulla. Tuotteita lahestytaan arvioimalla onko &irenkin kohde myonteinen vai kiel-
teinen? Uhkaava vai puoleensavetava? Lammin vai&yITaman arvion avulla syntyy

oma tapa suhtautua kohteeseen ja halu tai halutt®tahestya sitd. (Aggarwal 2004.)

Brandin persoonallisuuden selkeys ja yhtenaisyytukava pohja luottamuksen synty-
miselle. lhmiset eivat mielelladn ole tekemisiss&vottomien ja luonteettomien tuot-
teiden ja yritysten kanssa. He saattavat luonmstisostaa tuotteita, jos niiden tarjoamat
edut ovat ilmeisid. Suhde ei kuitenkaan ole maldl ilman luottamusta, eika ihmi-

nen anna luottamusta millekdan, mitd han ei ymmémaé kuluttamisen maailmassa
ovat tassa asiassa samanlaisia kuin muussakin illigessa kanssakaymisessa. (Lind-
roos ym. 2005: 256-260.)

Toimialasta riippuen persoonallisuus tulisi rakensgten, ettd se johtaa kuluttajien aja-

tukset sellaisiin kasitteisiin, kuin esimerkiksieegisyys, nuorekkuus tai luotettavuus.
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Nama piirteet onnistuneesti brandiin yhdistettyinévat positiivista mielikuvaa bran-
dista kokonaisuutena. (Hart & Murphy 1998: 57.)

Joskus ihmisten on vaikea selkedasti ilmaista maikil mielleyhtymia heilla brandista
on, ja millaisena he kokevat brandin persoonallileuu Yleensa kuitenkin voidaan to-
deta edes jonkinlainen asenne brandia kohtaaseditten positiivinen tai negatiivinen.
Asenteiden voidaan katsoa vaikuttavan mielleyhtynteustalla ja niiden avulla voi-
daan pyrkia paasemaan kasiksi myos itse mielleyimyf8olomon, Bamossy & Aske-
gaard 1999: 121-122).

Asenteiden rakenteesta on olemassa kaksi nakokulEmsammainen, klassinen nako-
kulma kasittda asenteen kolmiosaisena rakenteeka,nmuodostuu kognitiivisesta, af-
fektiivisesta ja konatiivisesta osasta. Toinenjdéoina muodostunut ja yksinkertai-
sempi, nakokulma selkeyttdd asenteen muodostumasihijisesta tai negatiivisesta
tuntemuksesta. Tahan voidaan liséata vield neutsadiliautuminen asenteen muodostu-

misen pohjaksi. (Grimm 2005.)

Asenteet ovat tehokastapa arvioitaessa kuluttdpiemdista saamia vaikutelmia. Ne
voivat olla positiivisia, neutraaleja tai negatidd. Samaten my6s niiden voimakkuus
vaihtelee neutraalista selvéasti positiiviseen,jt@a innostuneeseen. Brandin aikaan-
saamien reaktioiden tulisi olla voimakkaita, sld#meat reaktiot ovat tehottomia asiak-
kaiden motivaation herattdmisen ja kasvattamisdwd $motteen myymisen kannalta.

Suorat kokemukset johtavat vahvoihin, vakaisiinngésigiin. Asiakkaat ovat varmoja

mieltymyksistaan ja tuntemuksistaan. Epasuorat hkulkeset puolestaan tuottavat epa-

maaraisempia ja heikompia asenteita. (Schmitt \@871171.)

2.3 Vakiintuneen brandin arvioiminen ja kehittdnrmmeallina

Vahvat brandit ovat nayttaneet, miten ne pystyvéhaamaan ajatusta tuotteen elinkaa-

di on saavuttanut vakiintuneen aseman, se mydgysd@remmin ympéariston muutok-
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sista huolimatta. Brandi voi elaa vuosikymmenia limatta siitd, ettd itse tuotteen tai
palvelun muoto tai sisalt6 muuttuu paljonkin. Talldbrandia, sen persoonallisuutta
seka siihen liittyvaa viestintaa taytyy kuitenkeusata ja kehittdd. Nain taataan se, etta
brandi vastaa edelleen asiakkaiden muuttuneitgajadarpeita. Toisaalta, on huomat-
tava, ettd mitd vahvempi brandin ulkoinen imagosmd vaikeampi sitd on myds lahted
muuttamaan. (Pulkkinen 2003: 54.)

Menestyakseen liiketoiminnassaan yrityksen on Kyétttarjpamaan lisdarvoa koh-
desegmenttinsd asiakkaille. Maarittelemalla omaoitabrandinsa, eli brandin keskei-
sen sisallon, muodostaa yritys oman brandi-idegttitesd. Nain ollen brandi-identiteetti
kertoo sen, mita yritys haluaa brandinsa merkitseagiakkailleen sekd miten brandi-
paaoma valittyy ja luo arvoa seka yritykselle s asiakkaille. Junkkari Oy:n brandi-
identiteetin kulmakivind voidaan pitdd "Vahva sudairzen”-sloganin korostamia seik-
koja: kotimaisuutta seka mielikuvaa tinkimattomadaadusta ja kestavyydesta.
(Upshaw 2005).

Merkittdva osuus brandi-identiteettia tarkastelsaesn kohderyhmien brandiin liittamil-
& mielleyhtymilla. Brandi-identiteetti on parhainitaan sellaisten brandiin liittyvien
mielleyhtymien kokonaisuus, jonka yritys on halunluoda tai jota se haluaa yllapitaa.
Se ei siis rajoitu ainoastaan korostamaan tuottesmnaisuuksia, vaan brandi-
identiteetti tulisi ndhda moniulotteisena viestinné&lineend. Niin yrityskuvalla kuin

brandin symbolisilla merkityksilla on osansa braiugintiteetin rakentumisessa.

Brandi tuotteena )
Brandi yritvlcsena A
Brandi henkiléna (ym) ——Pp
Brandi symbolina T 4

Brandi-identiteetti ——p MARKEINOINTIVIESTIMNTA

Kuvio 4. Brandi-identiteetin muodostuminen ja viestiminert.(Veloutsou 2007).
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Pelkka brandipgdaoman rakentaminen ja sitd kautadbidentiteetin maaritteleminen
ei riitd, silla sitéa on kyettdva myds viestittdméaahokkaasti ja johdonmukaisesti, jotta
tulokset saataisiin nakyville. Syvan ja monipuatiderandi-identiteetin viestittaminen
on haasteellinen tehtdva. Brandista muodostuu tajilern mielessa helposti sekava ku-
va, jos yritys koettaa liittdd brandi-identiteetié liian monia ominaisuuksia. Brandi-
identiteetti valittyy kohderyhmille puutteelliseta virheellisena usein siitéa syysta, etta

yritys lahettaa lilan heikkoja, sekavia tai puuliisi viesteja brandistaan.

Tarkeda on, etta brandi-identiteetti valittyy kohdenille juuri halutussa muodossa.
Brandin nimi ja muut elementit ovat keinoja viesi# brandin merkityssisaltoa ja luoda
toivottuja mielleyhtymid. Nimesta voidaan luodanigtettavia etiketteja, logot saatta-
vat ajan saatossa muuttua vahvoiksi ikoneiksi ggastit helposti brandin mieleen pa-
lauttaviksi tunnuslauseiksi. Ennen kaikkea voidaainé kaikkia elementteja oikein yh-
distelemalla viestittaa kuluttajille monimutkaisansepteja onnistuneesti. (Schmitt ym.
1997: 139; Romaniuk & Nicholls 2006.)

Frofili
eli mitd pucla brandista ASIAEKAATIA
YRITYS halutaan korostaa MUUT EOHDER YHMAT
TIdentiteetti Kokemukset Imago
Viestit

Kuvio 5. Brandi-identiteetti ja brandi-imago (vrt. Pulkkin@003: 51).

Brandi-imagolla puolestaan tarkoitetaan sita, nsaa brandi valittyy kohderyhmille.
Tassa tydssa brandi-imagoa tarkastellaan konséamkiloston, jalleenmyyjien ja lop-
pukayttajien nakokulmasta. On tarkedd, ettd bradlityy yhtd selkednéa ja vahvana

niin konsernin sisalla kuin yhteistybkumppaneidekéslopullisten asiakkaiden keskuu-
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teen. Yritys tarjoaa puitteet brandi-imagon muodwsselle sopivilla fyysisilla tuotteil-

la ja tukemalla niitd markkinointiviestinnan keinoiLisaksi brandi-imagon muodostu-
miseen vaikuttavat erityisesti yksittaisten kuljikta tapauksessa omat kokemukset seké
muiden kuluttajien esittdméat mielipiteet. Talldiaustalla vaikuttavat kunkin yksilén
henkilokohtaiset arvot, asenteet, havainnot, kokesauuja mielikuvat. Brandi-imagoa
saattavat muokata myos yrityksen vaikutuskentaopuklella olevat tekijat kuten esi-
merkiksi yrityksen kotimaasta tai kansallisuudgstantuvat stereotypiat. Samalla taval-
la toimiala seka Kkilpailijoiden toiminta vaikuttavkaikkien alalla toimivien yritysten
brandi-imagoon. (O’Shaughnessy 2003: 179-213.)

Brandi-imago on kaikkien brandin kanssa tekemis@si@lien kohderyhmien yksil6lli-
sesti muodostama subjektiivinen kasitys brandBtandi-imagon muodostumisen kan-
nalta mielleyhtymat ovat erittéin keskeisessa asemaOma osansa on myds tuotteen
kuluttajille tarjoamilla ominaisuuksilla ja hyodial seka jakelukanavalla. Brandin nimi,
logo ja slogan ovat tarkeimpia tytkaluja kun bramghgoa halutaan muokata ja tiettyja

mielleyhtymia luoda tai yllapitaa.
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BRANDIPAAOMA

"brandin valvans™

Brandi-

mielleyhtvinsit

+

Tunnettuus EKoetiu laatn Brandinskolhisuus

o LOPFI-
HENEKILOSTO KAYTTAJAT
"BRANDI

NYKYISELLAAN"

JALLFEN-
MYYJAT

Brandin

Vahvistaminen kehittiris- Tudistaminen
tolmenpiteet

Ennallaan
sallyttiminen

Kuvio 6. Vakiintuneen brandin toimivuuden arvioinnin ja kigamismahdollisuuksien

viitekehysmalli.

Liittamalla eri kohderyhmien Junkkarista muodostabrandi-imagot edella esiteltyihin
brandin kehittdmisen areenoihin, muodostetaankealtgs, jota voidaan hyddyntaa tut-
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kittaessa vakiintuneen brandin kehittamistarvedta jmahdollisuuksia. Empiirinen tut-
kimus tullaan suorittamaan tdman viitekehyksen ahgna, tarkastelemalla niin kon-
sernin henkiloston, jalleenmyyjien kuin loppukéayda nadkemyksia Junkkari Oy:n

brandista.
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3. TUTKIMUKSEN EMPIRIA

Tutkimuksella on tarkea rooli brandin johtamisesga brandin markkinoille tullessa

kuin jatkuvana prosessina brandin kilpailukyvynapitdmiseksi ja lisdamiseksi. On
lagjalti tiedossa, ettd menestyvilla brandeilla taostallaan perusteellinen tietopohja,
joka selittda brandin elinvoimaisuuden seka valswdrieen asiakkaisiin.

Tassa tyossa empiirisen tutkimuksen toteutuksefagsion valittu eri kohderyhmien
brandista omaamien nakemysten tarkastelu. Tarksetuk on tutkia naita ndkemyksia ja
poimia esiin tarkeimméat nakemysten valiset eroanalst ja esittdd kehitysehdotuksia
mahdollisten ristiriitaisten ndkemysten yhtenaistiksi. Toimialan luonteesta johtuen
mukaan on otettu kolme nékdkulmaa Junkkari Oy:mdira: MSK Group konsernin

henkiloston, jalleenmyyjien ja loppukayttajien nkktima.

3.1. Tutkimusmenetelméa

Taman tutkielman empiirinen osuus on loppupaatelipyirkiva. Kyseessa on kuvaileva
poikkileikkaustutkimus, jonka tavoitteena on kulajh vertailla konsernin henkilostén,
jalleenmyyjien ja loppukéayttdjien mielipiteita j@kemyksia Junkkari Oy:n toiminnasta
ja sen brandista. (Uusitalo 1991: 74).

Loppupaatelmiin pyrkivan tutkimuksen tavoitteena raitata seké strukturoida dataa.
Tassa tutkimuksessa kaytetty tutkimusote on tygaiit kvantitatiivinen. Analyysi tut-
kimuksessa on taten myds kvantitatiivista eli argatointi tapahtuu lukujen ja niiden
valisten tilastollisten yhteyksien avulla. Analyydahtokohtana on tutkimusyksikoiden
valisten erojen etsiminen eri muuttujien suhteeiim@ edellyttdd aineiston saattamista
taulukkomuotoon. (Malhotra & Birks 2003: 75-80; sdautari 1999: 34-37.)

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu asioiden kuvas@&n numeeristen suureiden avulla
ja edellyttda nain ollen tilastollisesti riittAv&nurta ja edustavaa otosta. Riittavan suuri
otos on edellytys, jotta tulokset muodostuvat tdlisesti merkittaviksi eli pystytdan
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toteamaan, ettei havaittu ilmio johdu sattumastyttéen koko maaritellaan aina tilan-
nekohtaisesti, tutkittavasta ilmiosta riippuen. Rd.992: 12-14.)

3.2. Aineiston keruu

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimwstba ja aineisto kerattiin kayttamalla
survey-menetelmaa. Tama tarkoittaa sitd, ettajsidtankitaan kyselemalla tai haastat-
telemalla. Tassa tutkimuksessa kaytdssa oli tutkigatima kyselylomake. Survey-
menetelmaa kaytetadn laajalti selvitettdessa \jastaiietoja, mielipiteita, asenteita ja
arvoja. (Uusitalo 1991: 90-92.)

Kyselytutkimus perustuu valmiiksi laadittuun kydelyakkeeseen, jonka vastaaja tayt-
td. Lomakkeen kayttoon liittyy useita hyvia puols® on helposti hallittavissa ja vasta-
ukset saadaan johdonmukaisessa muodossa, silEukast on yleensa rajattu vastaus-
vaihtoehtojen puitteissa. Valmiiksi muotoiltu loneakstaa suurelta osin myés mahdol-
lisista haastattelijan vaihdoksista johtuvia vdinta. (Malhotra & Birks 2003: 224—
225.)

Kyselytutkimukseen liittyy myds heikkoja kohtia. Blaa kyselyissa kaytetyt vastaus-
vaihtoehdot ovat yleensa valmiiksi strukturoitiganiilla ole mahdollista tutkia kovin-
kaan monimutkaisia tai syvallisia asioita. Huolitaab&ista puutteista, on kyselytutki-
mus eniten kaytetty primaariaineiston keruumeneielfalhotra ym. 2003: 224-225.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruuménéatei juuri kyselylomaketta, silla
haastateltavia olisi ollut toisaalta lilan paljan tpisaalta heidan suostutteleminen vas-
taamaan olisi saattanut olla ajankohdastakin r@pphaasteellista. Liséksi Junkkari
Oy:n puolelta oli tarjolla heidédn oma jarjesteljgia he toivoivat kaytettavan tutkimus-
ta suoritettaessa. Kyselylomake laadittiin pitaémala yrityksen toiveita siitd, mita
tietoa he halusivat kerattavan. Erityisesti tamiéypadkysymyksissa, jotka liittyvat Junk-
kariin ja sen kilpailijoihin. Ennen kuin lomake tte kayttoon, yrityksen edustaja tar-

Kisti sen, ehdotti korjauksia ja muutoksia ja Idpuliimeistelty versio paatyi vastaajille.
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Kysely suoritettiin kevaan ja kesan 2007 aikanaett@malla sahkopostitse saatekirje,
seka linkki, jonka kautta vastaajat paasivat vastem kyselyyn. Lisaksi Junkkari Oy:n
kotisivuilla oli suora linkki, jonka kautta oli mdbllista kayda osallistumassa tutkimuk-
seen. Henkiloston osalta kysely lahetettiin 130kiéle, joten heidan osaltaan vasta-
usprosentti oli noin 57. Loppukayttajien vastauspraiksi muodostui 45, silla vastauk-
sia saatiin 222 henkilélta ja kyselyita lahetetdi®0. Jalleenmyyijien kohdalla vastaus-
prosenttia ei voida maarittaa, silla heille ei kyddahetty suoraan, vaan Agrimarkettiin
laitettiin linkki ja viesti heid&n viestinnasta vaavalle henkil6lle ja puolestaan Yritta-
jain Maataloudessa kysely vdlitettiin eteenpéaimitisjohtajan kautta. Joka tapaukses-
sa jalleenmyyjien houkutteleminen kyselyyn vastaa®n oli vaikeinta, ja heille lahe-
tettiinkin useaan otteeseen muistutus aiheestaultaopastauksia jalleenmyyjilta saatiin

61 kappaletta.

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata reliabdtin sekad validiteetin avulla. Nai-
den kautta saadaan selvyys tutkimuksen sisdisagdkgeseen luotettavuuteen. Siséises-
ti luotettava tutkimus on silloin, kun mittaaminen seka reliaabelia etta validia. Ulkoi-
sesti luotettavassa tutkimuksessa tutkittu nayitett@s edustaa tutkittavaa perusjouk-
koa. Kokonaisluotettavuus syntyy naiden kahdenreltiauustekijan ehtojen tayttyessa.
(Uusitalo 1991: 86.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan kaytetymittarin luotettavuutta ja toiminta-
varmuutta eli toisin sanoen mittaustulosten tdigtetutta ja ei-sattumanvaraisuutta.
Kvantitatiivisen tutkimuksen kielella silla tarketaan mittarin johdonmukaisuutta. Mit-
tarin tulisi siis aina mitata kokonaisuudessaanasaasiaa, eli mittaustulokset ovat uu-
sittavissa. Tassa yhteydessa mittarilla tarkoitets@maa asiaa mittaavaa asennevaitta-
ma- tai kysymysjoukkoa. Jos mittari on taysin rahali, silhen eivat vaikuta satunnais-
virheet eivatka olosuhteet. (Uusitalo 1991: 84-863ssa tutkimuksessa reliabiliteettia

voidaan pitdd suhteellisen hyvana, silla aineikeradmisessa kaytetyt metodit ovat
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tarkoituksenmukaisia ja huolellisesti rakennettijgiselylomaketta laadittaessa pereh-
dyttiin myds vastaaviin, aikaisemmin branditutkirsigsa kaytossa olleisiin mittareihin.

Tutkimuksen validiteetilla puolestaan tarkoiteta##, etta mittari mittaa juuri sita, mité
on tarkoituskin mitata. Validiteetin olleessa peetlinen, tutkimuksella saavutetut em-
piiriset havainnot kohdistuvat vaarin eli harhadtismita ajatuksena oli tutkia. Jotta
tutkimus olisi validi, tulee aineiston olla ristdatonta ja loogista. Lisaksi tutkimustu-
losten tulee olla siirrettavissa seka yleistetts#itutkittavaan perusjoukkoon.(Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2002: 213-215.)
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4. KYSELYTUTKIMUKSEN TULOSTEN ESITTAMINEN

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen kaatdalg keskeisimmat tulokset. Yksi-
tyiskohtaiset taulukot ja prosenttijakaumat Ioytylidteena tutkimuksen lopusta. Aluk-
si kaydaan lapi vastaajien taustatietoja, ja siti@nytadn varsinaisiin Junkkaria ja sen
brandia koskeviin kysymyksiin. Avoimissa kysymylsiisesille tulleita erityisia kiitos-
ten tai pettymysten kohteita on koetettu nostam esiden aiheita sivuavien taulukoi-

den ohessa.

Kyselyyn vastanneiden asema

70 62,2

%

20,7 17,1

107 l
O’

Henkilosto Loppukayttgja Jalleenmyyja

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden asema.

Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 357 henkil6a. tdaseista viidennes oli MSK
Group-konsernin henkil6stéon kuuluvia, noin 62 prasia loppukayttgjia ja 17 pro-
senttia jalleenmyyjia. Sukupuolijakaumaltaan lopjgtkdjien seka jalleenmyyjien ryh-
mat koostuivat miltei taysin miehista, henkilosttkuruluvista joka neljas vastaaja oli
nainen. Vastaajien ikdjakaumasta voidaan todetarsgan, ettd henkiléstoon kuuluvat

vastaajat olivat keskim&arin nuorimpia ja jalleenfaypuolestaan vanhimpia.
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Kotipaikan sijainti
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Kuvio 8. Vastaajien kotipaikkojen sijainnit.

Henkildstéon kuuluvista luonnollisesti lahes kaikknoittivat kotipaikkansa sijaitsevan

Lansi-Suomen laanissa. Loppukayttgjista reilu puaseli myos Lansi-Suomen ladnissa,
mutta hyvin esille nousivat myds Eteld-Suomen §g@Stiomen laanit. Jalleenmyyijien

kohdalla kotipaikan sijainti jakautui hyvin pitkBkamalla tavalla kuin loppukayttajien

kohdalla.

Seuraavaksi tiedusteltiin, mista eri lahteistéoaedunkkari Oy:sta ja sen tuotteista han-
kitaan. Vastaajat saivat valita annetuista vaihdogta niin monta kuin tarpeellisiksi
kokivat. Myds oman tietolahteen ilmoittaminen olNoamesti mahdollista "muu’-

kohdassa.
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Kuvio 9. Tarkeimmat tietolahteet koskien Junkkaria ja serttéita.

Henkiloston kohdalla tarkeimmiksi tietol&hteiksiusivat itse yrityksen ohella tuote-
esitteet lehtimainokset sekd Junkkarin Kkotisivdednetissa. Ehka hieman yllattavana
voidaan pitaa Agrimarketin alhaista huomioarvootéhteend, joka on kuitenkin Junk-
kari-tuotteiden tarkein jalleenmyyja. Loppukayttégita vastoin arvioivat Agrimarketin
tarkeimmaksi tietolahteeksi messujen, tuote-editeija lehtimainosten saadessa myos
runsaasti kannatusta. Kotisivut tietolahteena jdiwgpukayttajien kohdalla vahaiseksi,
mutta oman kayttokokemuksen kautta saatu tietoiregibe avoimissa vastauksissa.
Jalleenmyyjat saavat tietoa luonnollisesti itseyksesta, Agrimarketista seka tuote-
esitteistd. Naiden lahes itsestaan selvyyksierkdisietoa hankitaan Junkkarin ko-

tisivuilta sek& messuilta.

Junkkari-tuotteiden tunnettuutta kysyttiin kymmenteiotteen kohdalla. Asteikko ol
neliportainen, suurinta tunnettuuden tasoa edustadteen omistavat vastaajat, seu-
raavana tulevat tuotteeseen tutustuneet ja tuot@emimelta tuntevat. Alhaisinta tun-
nettuuden tasoa kuvaavat vastaajat, jotka eivéiettmotetta lainkaan. Seuraavassa esi-
tellaén taulukoituna vastaukset viiden eri tuotegatioita edustavan tuotteen osalta.

Kaikkien kymmenen tuotteen osalta vastaukset I@ttiitteista.
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Simulta-kylvolannoittimen tunnettuus
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Kuvio 10. Simulta-kylvélannoittimen tunnettuus.

Simulta-kylvélannoittimen tunnettuuden voidaan kat®levan vastaajien keskuudessa
kaiken kaikkiaan erittéain hyvéalla tasolla. Vastatgilahes kaikki tuntevat kyseisen tuot-
teen vahinta&n nimeltd. Henkildstosta suurin oséutrstunut Simultaan tai tuntee sen
nimelta. Kyselyyn vastanneista loppukayttgjistdajdmlmannes omistaa tuotteen ja
saman verran on tutustunut siihen. Jalleenmyyjmmdklla tunnettuus on erittéain hyva,

eika yksikaan vastaajista ilmoittanut tuotteen atetaysin tuntematon.
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Maestro-kylvolannoittimen tunnettuus
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Kuvio 11. Maestro-kylvolannoittimen tunnettuus.

Maestro-kylvolannoittimen tunnettuus ei ole yhtdwalla tasolla kuin Simultan. Hen-

kilosto tietda tuotteen nimelta ja vajaa puolettaaseista on myos tutustunut siihen.
Vastanneista loppukayttgjistd kukaan ei omistaetitgia vain kolmannes on tutustunut
Maestroon. Miltei puolet loppukayttajista kuitenkietaa tuotteen olemassaolosta. Jal-
leenmyyijien keskuudessa tuote tunnetaan hyvirg Eihes 90 % vastanneista on tutus-

tunut tuotteeseen.

Junkkari-pumppuhapottimen tunnettuus
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Kuvio 12. Junkkari-pumppuhapottimen tunnettuus.
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Junkkari-pumppuhapottimen tunnettuus vaihtelegastaajaryhmien kesken. Henkilos-
tosta reilu puolet on tutustunut tuotteeseen jaiikip vastanneista suurin osa tuntee
tuotteen nimelta. Loppukéayttajien kohdalla vaihteles on suurinta. Neljannes vastan-
neista loppukayttdjista ei tunne tuotetta lainkgariidennes puolestaan kertoi omista-
vansa tuotteen. Hapottimeen tutustuneiden lopptéjémt maara on vahainen. Jalleen-
myyjat puolestaan tuntevat myos hapottimen hyvimyastaan reilu 10 prosenttia ei ole
tutustunut tuotteeseen.

Junkkari-koukkulavavaunun tunnettuus
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Kuvio 13. Junkkari-koukkulavavaunun tunnettuus.

Junkkari-koukkulavavaunu on parhaiten tunnettu Héston ja jalleenmyyjien keskuu-
dessa. Tuote oli myos ainoa, jota kukaan kyselygstanneista ei ilmoittanut omista-
vansa. Henkilostosta lahes kaikki ovat joko tutnegt tuotteeseen tai tunsivat sen ni-
meltd. Loppukayttajistd kuitenkin vain viidennes tokustunut tuotteeseen. Suurin osa
tunsi koukkulavavaunun vain nimelta ja noin 22 %ugitenut tuotetta lainkaan. Huo-
mattavaa on myg@s, etta jalleenmyyjistd 70 % onstutwit tuotteeseen, kun muiden
tuotteiden kohdalla vahintdén tuotteeseen tutugleneosuus on ollut 80 prosentin
luokkaa.
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Patruuna-metsaperavaunun tunnettuus
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Kuvio 14. Patruuna-metsaperavaunun tunnettuus.

Patruuna-metsaperavaunun tunnettuutta tarkastedtams syyta ottaa huomioon, etté
tuotteen jalleenmyyntikanava eroaa Agrimarketintteamyytavista Junkkari-tuotteista.

Tuote kuuluu Forest-mallistoon, jonka jalleenmyyatkosto on muita Junkkari-

tuotteita huomattavasti suppeampi. Tuotteen tuansteri ryhmien keskuudessa nayt-
taa joka tapauksessa olevan yllattavan samankalt#ismoastaan jalleenmyyjien koh-

dalla tuotteeseen tutustuneita on hieman vahemm@nglestaan tuotetta taysin tunte-
mattomana pitavia hieman enemman kuin henkilosadlogpukayttédjien keskuudessa.
Tama ero selittynee kuitenkin pitkalti edella maifia tuotteen jalleenmyyntikanavan

suppeudella.

Vastaajia pyydettiin seuraavaksi kertomaan mitevirhize tuntevat Junkkari Oy:n Kil-
pailijat. Kaytdssa oli sama asteikko kuin Junkkammien tuotteiden tunnettuutta mitat-
taessa ja arvioitavia kilpailijoita yhteensa 13ysia eri tuotekategorioista. Alla on tau-

lukoitu viiden kilpailevan yrityksen tunnettuus vaasjaryhmittain.
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Tume (kilpailijan tunnettuus)
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Kuvio 15. Tumen tunnettuus.

Tume-Agri Oy Turengin tehdas suunnittelee, valnaisfa markkinoi kylvoon seké
maanmuokkaukseen tarkoitettuja Tume- ja Hankmortaetkoneita. Kyselyyn vas-
tanneiden konsernin henkildston jasenten keskuadaksilija tunnetaan hyvin, aino-
astaan viidennes ei tunne kyseista kilpailijaakaan. Loppukéayttajista jopa yli 80 %
joko omistaa tai on tutustunut Tumen tuotteisiinydd jalleenmyyjat tunnistavat Tu-
men, silla jokainen kyselyyn vastanneista tunsielgen Junkkari Oy:n kilpailijan va-

hintaan nimelta.
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Tanskalainen

tuotemerkilla. Henkilostdsta noin neljannes ei wikipailevaa tuotemerkkia lainkaan.
Yli puolet tuntee kilpailijan kuitenkin ainakin neité ja vajaa viidennes on tutustunut
siihen tarkemmin. Loppukayttgjien keskuudessa Kijpaei ylla aivan Tumen tasolle,

mutta silti lahes 70 % vastanneista joko omistda-iuotteen tai on tutustunut siihen.

Kuvio 16. Kongskilde Jukon tunnettuus.

Kongskilde valmistaa, maahantuo ja nmygatalouskoneita Juko-

Jalleenmyyjille Juko on yhta tuttu kilpailija kuadella esitelty Tume.
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Vaderstad (kilpailijan tunnettuus)
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Kuvio 17. Vaderstadin tunnettuus.

Ruotsalainen Vaderstad kilpailee Junkkarin kanssaken kylvolannoitinmarkkinoilla.

Kyselyyn vastanneiden konsernin henkilost6on kueluyoukosta miltei kolmannes ei
tuntenut yritysta lainkaan. Puolet tunsi Vaderstadimelta ja vajaa viidennes oli tutus-
tunut johonkin sen tuotteeseen. Loppukayttajatauthivat Vaderstadiin pitkéalti samal-
la tavalla kuin edempéna esiteltyyn Jukoon. Noir/6@oko omisti yrityksen tuotteen
tai oli tutustunut moiseen. Valtaosalle jalleennisty Vaderstad oli kaynyt tutuksi tuot-

teeseen tutustumisen kautta.
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Patu (kilpailijan tunnettuus)
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Kuvio 18. Patun tunnettuus.

Kesla on metsateknologian suunnitteluun, valmistaksja markkinointiin erikoistunut
konepajakonserni, joka kilpailee Junkkarin kansatufuotemerkilladn. Tunnettuudel-
taan Patu liikkuu pitkéalti samalla tasolla kuin Bélesitelty Vaderstad. Konsernin hen-
kilostd joko tuntee Patun vain nimeltd tai ei tunamkaan, ainoastaan viidennes vas-
tanneista on tutustunut kilpailijan tuotteeseenppukayttgjistd viidennes puolestaan
ilmoittaa omistavansa tuotteen ja vain haviavamipisa ei tunne Patua lainkaan. Jal-
leenmyyijat osoittavat kilpailijoiden tuntemukseiitddtavasti Patunkin kohdalla. Kysei-
nen kilpailija on kaikille vastanneille jalleenmylig tuttu, ja suurimmalle osalle se on

sité joko tuotteen omistamisen tai siihen tutustamikautta.
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Weckman Tuhti (kilpailijan tunnettuus)
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Kuvio 19. Weckman Tuhdin tunnettuus.

Kotimainen Weckman Steel Oy on yksityinen perh&yhjoka on erikoistunut te-
rasohutlevytuotteiden seka teréshallien ja trakfmravaunujen valmistamiseen. Junk-
karin kanssa Weckman kilpailee Tuhti-peravaunuillabuhdin tunnettuus henkildston
keskuudessa keskittyy paaosin tuotteeseen tutustinne sen nimelta tunteviin vastaa-
jiin. Loppukéayttajistéa miltei puolet omistaa Tulttietteen ja muutoinkin se on vastaaji-
en keskuudessa erittain hyvin tunnettu tuotemerélleenmyyjista 16ytyy yllattaden

miltei kolmannes kilpailijan ainoastaan nimeltateuia.

Kilpailijoiden tunnettuuden jalkeen vastaajia pyttile vertailemaan Junkkarin hin-
ta/laatu-suhdetta kilpailijoiden vastaavaan. Kdyteisteikko oli 0-5, missa arvo nolla
vastasi mielipidetta "ei osaa sanoa’. Oheisisstukaissa arvo 0 on kuitenkin jatetty
huomioimatta ja vain todelliset mielipiteet listatiNain ollen taulukoinnissa kaytettiin
vastausten arvoja 1-5, Junkkarin hinta/laatu-suhgsgkeasta paremmuudesta selkeaan
huonommuuteen kulloiseenkin kilpailijjaan verratssesEtenkin henkiloston ja loppu-
kayttgjien vastauksissa "ei osaa sanoa” esiintymiteavan usein, kun puolestaan jal-
leenmyyjilla oli selkedmpi kasitys ja mielipide Jkarin suoriutumisesta vertailussa.
Alle on taulukoitu vastaukset koskien samoja kiiata, joiden tunnettuutta ylla arvi-

oitiin. Taydelliset vastaukset koskien kaikkia kiiljoita |0ytyvat liitteista.
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Kuvio 20. Junkkari vs. Tume

Henkilostod arvioi Junkkarin hinta/laatu-suhteenvale keskimaarin hieman vahvempi
kuin Tumen, selvasti vahvempana ja hieman heikomsta piti yhta suuri maara eli
noin 12 % vastanneista. Loppukayttgjien kohdallmemnes vastaajista piti Junkkaria
hieman vahvempana ja neljannes puolestaan hiemionigana. Jalleenmyyjat arvioi-
vat Junkkarin selviytyvan 80 prosenttisesti jokerhan tai selvasti paremmin verratta-
essa Tumeen. Vain haviavan pieni osa jalleenmyypstJunkkarin heikomman esityk-

sen kannalla.
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Kuvio 21. Junkkari vs. Kongskilde Juko.

Junkkarin ja Jukon hinta/laatusuhteiden vertailumdlko tasavékista. Henkilostd naki
Junkkarin joko hieman tai selvasti vahvempana. ubggttdjista 10 % koki Junkkarin
selvasti vahvemmaksi, neljannes hieman vahvemnjakseljannes vastaavasti hieman
heikommaksi. Jalleenmyyjien vallitseva mielipide 4% %) oli Junkkarin hieman pa-
rempi suoriutuminen vertailussa, viidennes piti kkamia jopa selvasti vahvempana.
Tassakaan vertailussa ei Junkkaria pidetty mevkssa maarin selvasti kilpailijaansa

heikompana.
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Junkkarin hinta/laatu-suhde verrattaessa
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Kuvio 22. Junkkari vs. Vaderstad.

Verrattaessa Vaderstadiin Junkkarin hinta/laatideuti menesty yhta hyvin kuin kah-

dessa edellisessa tapauksessa. Henkilostosta walbeiannes arvioi Junkkarin hin-

ta/laatu-suhteen olevan hieman heikompi kuin Kiljpai. Loppukayttajasta tata mielta

on neljannes ja jalleenmyyjista miltei 45 %. Lopaykajista ja jalleenmyyjistd mo-

lemmista yli neljdnnes on myos sitd mieltd, ettédkBari parjaa vertailussa selvasti hei-

kommin.
Junkkarin hinta/laatu-suhde verrattaessa Patuun
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Kuvio 23. Junkkari vs. Patu
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Vertailu Patun ja Junkkarin valilla antoi tasaiseloksen. Ainoan poikkeuksen joukos-
sa tekevat jalleenmyyjat, joista 45 % piti Junkkarinta/laatu-suhdetta kilpailijan vas-
taavaa hieman heikompana ja vajaa viidennes sehg&ikbmpana. Junkkaria selvasti ja
hieman vahvempana pitavia loytyi kaikista ryhmistéitei saman verran, positiivisim-

min Junkkarin kannalta asian nakivat loppukayttajat

Junkkarin hinta/laatu-suhde verrattaessa
Weckman Tuhtiin
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Kuvio 24. Junkkari vs. Weckman Tuhti.

Myds Weckman Tuhtiin verrattaessa jalleenmyyjattareat mielipiteelladn selvimmin
joukosta, talla kertaa kuitenkin Junkkarin edukdenkiloston kokonaismielipide oli
hieman Junkkarin paremmuuden kannalla, loppukasttapielesta puntit olivat naiden
kahden kohdalla tasan. Jalleenmyyjista valtaosa %j7piti Junkkarin hinta/laatu-

suhdetta joko hieman tai selvasti parempana.

Kilpailijoiden tunnettuuden arvioinnin seka niidgnJunkkarin hinta/laatu-suhteen ver-
tailun jalkeen vastaajat saivat nimeta listaltayngykset/tuotemerkit, jotka olivat heidan
mielestd&n Junkkarin kannalta pahimpia kilpailgoivVastausten lukumaaréé ei ollut

rajattu, vaan kukin vastaaja sai nimeta niin mdalfzailijaa, kuin tarpeelliseksi koki.
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Mitka seuraavista ovat Junkkarin pahimpia kilpailijoita

Kronos

Nokka

Tempo

Multiva
Weckman Tuhti

Owerum O Loppukayttajat
m Henkilostod

Farmi

Patu
Kasi

Vaderstad
Kongskilde Juko

Tume

%

Kuvio 25. Junkkari Oy:n pahimmat kilpailijat.

Kaikissa vastaajaryhmissa selkeasti pahimpanaikigpea pidettin Tumea. Se oli ai-
noa, joka sai kaikissa ryhmissa taakseen ainakmauneksen vastanneista, loppukayt-
tajista sen mainitsi miltei 40 % vastanneista. Hiéskbsta neljannes piti myos Vaders-
tadia kovana Kkilpailijana. Lisdksi usein mainittifieskan Metalli, Weckman Tuhti,

Kronos seka Patu.

Loppukayttajien keskuudessa Tumen lisaksi Weckmahtid pidettiin varteenotetta-
vimpana kilpailijana. Kongskilde Juko ja Vieskan tsllé esiintyivat myos vastauksissa
muita useammin. Jéalleenmyyjien vastauksissa Tunddegn tiheimmin mainittiin

Weckman Tuhti ja Vaderstad. Myds Vieskan MetaligPatua pidettiin Junkkarin kan-

nalta pahoina kilpailijoina.
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Merkittdvimmat vastaajaryhmien valilla 16ytyvat Kgskilde Jukon ja Vaderstadin koh-
dalta. Edellistd loppukayttajat pitivat merkittdgakilpailijana, henkilosto ja jalleen-

myyjat puolestaan eivat. Vaderstadin kohdalla tion puolestaan painvastoin.

Seuraavaksi kasiteltiin tarkeimpia syitd, jotkakwgiavat paatokseen valita Junkkari-
tuote. Vastaajat saivat valita listan kymmeneskijastd mielestaan kolme tarkeinta.
Tarkeimmaksi tekijaksi ostopaatosten taustalla ika&k vastaajaryhmissa arvioitiin
Junkkari-tuotteiden kotimaisuus. Jalleenmyyijien dala kotimaisuus korostui viela

selkeammin kuin muiden vastaajaryhmien kohdalla.

Tarkeimmét syyt valita Junkkari-tuote

Muotoilu
Suorituskyky
Oheispalvelut (huolto ym.)

Kaytettawys

m Jalleenmyyjét

0O Loppukayttéjét
Laatu m Herkilosto

Merkin yleinen anostus

TuttaMen kayttokokemus

Aikaisempi kayttkokemus

Hnta

Katimaisuus

(0] 20 40 60 80 100

Kuvio 26. Tarkeimmat syyt valita Junkkari-tuote.

Henkildsto arvio ostopaatoksiin vaikuttavan kotisuaiden lisaksi ennen kaikkea Junk-
kari-tuotteiden laadun, hinnan sek@ Junkkarin temat oheispalvelut. Loppukayttgjien
keskuudessa hintaa pidettiin miltei yhta tarkeaalintakriteerina kuin tuotteiden koti-

maisuutta. Liséksi useimmiten mainittiin laatu sakatteiden kaytettavyys. Jalleen-
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myyjien mielesta kotimaisuuden liséksi Junkkarittemen valintaan vaikuttavat eniten
tuotteiden laatu, Junkkarin tarjoamat oheispalveéia asiakkaiden aikaisempi kaytto-
kokemus. Myds hintaa ja tuotteen kaytettavyyttéeftioh valintaan jonkin verran vai-
kuttavina tekijoind. Kiitosta naiden tekijoiden dlhesai myods vahva markkinointi-
koneisto.”Agrimarketin kautta koko maan alueella hyva peitaten palvelua saa hy-
vin ja kotimaiseen valmistajaan saa helposti yhéeytrvittaessa.”

Suurimmat eroavaisuudet vastaajaryhmien mieligtelsoskevat hintaa, merkin yleista
arvostusta seka oheispalveluita. Loppukayttgj@vgit hintaa merkittdvampana valinta-
kriteerind kuin henkilosto tai jalleenmyyjat. Memkyleista arvostusta ja oheispalveluja
loppukayttgjat eivat puolestaan pida likikdan riankeina ostopaatokseen vaikuttavina

tekijoiné kuin henkilosto ja jalleenmyyjat.

Tyytyvaisyytta Junkkariin ja sen tuotteisiin artim 22 eri tekijdn osalta. Kaytetty as-
teikko oli 1-5, jossa 1 vastasi erittain tyytyvaigh 5 erittain tyytymatonta. Alla on esi-

telty tulokset kuuden keskeisen tekijan osalta.

Tyytyvaisyys Junkkarin hinta/laatu-suhteeseen
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Kuvio 27. Tyytyvaisyys Junkkarin hinta/laatu-suhteeseen.
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Hinta/laatu-suhteen osalta Junkkarin tuotteisitiirokaiken kaikkiaan melko tyytyvai-
sid. Henkiloston mielipiteet jakautuivat erittaiasaisesti melko tyytyvaisesta hieman
tyytymattomaan. Loppukayttgjistd yli puolet oli rkel tyytyvainen hinta/laatu-
suhteeseen ja jalleenmyyjista tatd mielta oli j@pa%. Erittdin tyytyvaisia ei missaan
vastaajaryhmassa |oytynyt merkittavissa maarin,asalanne oli erittain tyytymattomi-
en kohdalla. Laadun osalta esille nousi huomattasein maalaus ja vastaajien tyyty-
mattdmyys siihen. Tuotteiden maalaus EI pysy, erityisesti ongelmangsi karryissa.

Olen todella pettynyt maalauksen laatuun.”

Tyytyvaisyys Junkkari-tuotteiden
ajanmukaisuuteen
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Kuvio 28: Tyytyvaisyys Junkkari-tuotteiden ajanmukaisuuteen.

Tuotteiden ajanmukaisuuteen suhtauduttiin yleiskgtin samalla tavalla kuin hin-

ta/laatu-suhteeseen. Jélleenmyyijat olivat tuottemjanmukaisuuteen tyytyvaisimpia ja
my0s loppukayttgjistd noin 60 % oli joko melko &ittain tyytyvaisid. Henkilostosta

valtaosa piti ajanmukaisuutta melko tyydyttavahdian hidas reagointi markkinoilla

tapahtuneeseen muutokseen. Yritetty liian pitk&ijifa vanhoilla tuotemalleilla.”
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Tyytyvaisyys Junkkari-tuotteiden
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Myds Junkkari-tuotteiden kaytettavyytta arvioitaeesgsdlleenmyyjat olivat asian laitaan
selkeasti tyytyvaisimpia, silla lahes 80 % vastastaeoli kaytettavyyteen melko tyyty-
vainen. Henkiléston ja loppukayttdjien mielipitgakautuivat pitkalti samalla tavalla,
joskin loppukayttgjista 16ytyi enemman kaytettawsm hieman tyytymattdmia vastaa-
jia. "Tuotteiden teknisiin ratkaisuihin ei ole kiinnitetiittavasti huomiota. Yksinkertai-

sista ja toimivista ratkaisuista saadaan tehtyd murtkaisia ja vika-alttiita sovelluk-

”

sia.

Kuvio 29. Tyytyvaisyys Junkkari-tuotteiden kaytettavyyteen.

%

Tyytyvaisyys Junkkarin tuotevalikoimaan
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Kuvio 30. Tyytyvaisyys Junkkarin tuotevalikoimaan.
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Junkkarin tuotevalikoimaan otettiin kantaa myosianssa kysymyksissa, joissa vastaa-
jat saivat ilmaista erityiset kiitoksen tai pettyksgn kohteensa. Tuotevalikoimaa sek&
Kiiteltiin ettd moitittiin. Tyytyvaisyys tuotevalidmaan kaiken kaikkiaan on kuitenkin
tyydyttavalla tasolla. Kaikissa vastaajaryhmisséanemistd on valikoimaan melko tyy-
tyvainen. Jalleenmyyjista tosin miltei viidennesmgds hieman tyytymétén Junkkarin
tarjontaan. Avoimien vastausten perusteella tyytyomdyys johtuu valikoiman liialli-
sesta laajuudestaHieman lilkaa tuotteita, joitain voisi karsia vatikmista pois ja kes-

kittyd olennaisimpiin.”

Tyytyvaisyys Junkkarin varaosapalveluun
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Kuvio 31. Tyytyvaisyys Junkkarin varaosapalveluun.

Varaosapalvelun kohdalla erittédin tyytyvaisten sagen maara oli huomattavasti suu-
rempi kuin aikaisempien arviointikriteereiden kohaaHenkilostosta miltei viidennes
ja jalleenmyyjista miltei neljnnes oli erittainytyvaisia Junkkarin tarjoamaan vara-
osapalveluun. Loppukayttajien tyytyvaisyys varaabagluun oli astetta heikompi, mut-
ta suhtautuminen oli silti selvasti positiivistaafosien saatavuus ja hinta olivat tekijoi-
ta, jotka aiheuttivat loppukayttgjissa tyytymattiytii. "Varaosa ym. neuvonta Junkka-
rilla osaavaa, mutta jalleenmyyjilla heikkoa.”
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Tyytyvaisyys Junkkarin toimitusaikoihin
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Kuvio 32.Tyytyvaisyys Junkkarin toimitusaikoihin.

Toimitusaikoihin henkilosto ja loppukayttajat eivddanneet selkeasti ilmaista tyytyvai-
syyttaan tai tyytymattomyyttadn. Molemmista vasiag)ymistd miltei puolet suhtautui
toimitusaikoihin taysin neutraalisti. Jalleenmytgisvaltaosa oli melko tyytyvainen,
mutta myos tyytymattomyytta vastaajien keskuudessatyi. Avoimissa kysymyksissa
tyytymattomyys toimitusaikoihin liittyi suorasti mdg toimitusvarmuuteen ja lupausten

pitdmiseen.

Brandiin liitettvat mielleyhtymat ovat erittainrk&ita brandin kokonaisimagon kannal-
ta. Vastaajia pyydettiin kertomaan miten hyvin 20neielikuvaa sopivat Junkkariin ja
sen tuotteisiin. Asteikko vaihteli erittédin hyvirogvasta erittdin huonosti sopivaan.
Seuraavassa on taulukoituna kuusi esille noussuttikuvaa ja vastaajien arviot nii-

den sopivuudesta Junkkariin.
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Miten mielikuva "KOTIMAINEN" sopii Junkkarille
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Kuvio 33. Junkkari vs. "kotimainen”.

Kotimaisuus miellettiin liittyvan Junkkariin eriitévahvasti. Kaikissa vastaajaryhmissa
noin 80 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd mielk "kotimainen” sopii Junkkarille
erittdin hyvin ja kaytdnnossa loput pitivat mieMaa Junkkarille melko hyvin sopivana.
Kotimaisuus korostui myos erityista kiitosta ansavana tekijan&Hyva etta on koti-
mainen valmistaja, luo tervetta kilpailua ja tietpaikalliset olosuhteet!”

Miten mielikuva "KILPAILUKYKYINEN" sopii
Junkkarille
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Kuvio 34. Junkkari vs. "kilpailukykyinen”.
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My6s kilpailukykyisyyden katsottiin sopivan JunkRlgr erittain yksimielisesti. Yleinen
mielipide oli, etta kilpailukykyisyys mielikuvanaagtaa Junkkaria melko hyvin. Ainoas-
taan loppukayttajista 16ytyi jonkin verran muitahmid enemmaén mielikuvan vastaa-
vuutta melko huonona pitavia ja jopa pieni vahendnigka piti mielikuvaa erittain
huonosti Junkkarille sopivana. Kilpailukykyd erggsti nostavana tekijana pidettiin
suostumista tuotteiden raataldimiseen asiakaskssgthi

Miten mielikuva "TUNTEMATON" sopii Junkkarille
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Kuvio 35. Junkkari vs. "tuntematon”.

Junkkaria voidaan pitdd vastanneiden mielissa ttunme brandina, silla valtaosan mie-
lesta mielikuva "tuntematon” sopi Junkkarille melkoonosti. Loppukéayttajista kuiten-
kin miltei neljannes oli sita mielta, ettd Junkksaattaisi olla myds tuntematon. Henki-
|6ston ja jalleenmyyjien kohdalla jakautuivat me@mankaltaisesti, henkiloston olles-
sa aavistuksen verran epavarmempi Junkkarin tunrasta’Junkkari on tyonaytok-

sissa ym. hyvin esilla. Esim. Kone Forum.”
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Miten mielikuva "PERINTEINEN" sopii Junkkarille
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Kuvio 36. Junkkari vs. "perinteinen”.

Henkiloston keskuudessa Junkkari koettiin erittz@ahvasti perinteikkdaksi brandiksi ja
yritykseksi, silla noin 85 % vastanneista katsoglikuvan "perinteinen” sopivan Junk-
karille melko tai erittdin hyvin. Perinteikkyyderatsottiin myos helpottavan hankinta-
paatoksen tekemistd. Loppukayttdjien ja jalleenmeyyprviot kallistuivat henkilostoa
enemman mielipiteeseen melko perinteisestd JurgtkarLoppukayttgjien kohdalla

esiintyi myds muita vastaajaryhnmia enemman epéavattau

Miten mielikuva "LUOTETTAVA" sopii Junkkarille
80
70
60
50 4 B Henkilésto
N 40 O Loppukayttajat
30 B Jélleennyyjat
20 a
10 -
0 i
Eittdin  Melko hyvin Eos Melko Eittain
hvyin huonosti huonosti

Kuvio 37. Junkkari vs. "luotettava”.
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Junkkaria pidettiin myos luotettavana brandina.lMiszan luotettavuudesta pystyi vas-
taajien mielesta yhdistamaan Junkkariin padasiesdiao hyvin. Erittdin hyvin luotet-

tavuus sopi Junkkarille yhta suurissa maarin kwentraali mielipide (en osaa sanoa).
Ainoastaan loppukayttgjista |oytyi vastaajia, joidmielesta mielikuva sopi Junkkarille
erittédin huonosti. Tahan syynéa saattaa olla tyytyomdyys joidenkin tuotteiden kesta-
vyyteen, joka vastauksissa kavi ilmKd&svinsuojeluruiskun hydraulisten puomistojen

kestavyys, Simultan vetoaisan katkeamiset, mikdeeiuosien saatossa vahvistettu.”

Miten mielikuva "ASIANTUNTEVA" sopii
Junkkarille
80
70
m 4
50 1 B Henkilosto
X 40 O Loppukayttajat
30 + m Jalleennyyjét
20 ]
10 -
0
Eittain  Melko hyvin Eos Melko Erittéin
hvyin huonosti huonosti

Kuvio 38. Junkkari vs. "asiantunteva”.

Loppukayttajat suhtautuivat hieman muita mielikue@éilevammin mielikuvaan "asi-
antunteva” Junkkarin yhteydessa. Suhtautuminesilbliselke&sti positiivisen puolella
kaikkien vastaajaryhmien kohdalla. Jalleenmyyjdivat asiantuntijuutta jopa henkilos-
to6a yleisemmin Junkkarille sopivand&yky ymmartaa asiakkaan ongelmia. Positiivi-

nen ja innostava yhteistydkumppani.”

Arvioituaan mielikuvien soveltuvuutta Junkkarile $en tuotteille, vastaajat saivat vali-

ta annetuista mielikuvista mielestdan kolme taréiyfoilla Junkkari erottuu kilpaili-
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joistaan. Alle on taulukoitu vastaajaryhmittainsvitarkeinta mielikuvaa, joilla Junkka-

rin katsottiin erottuvan edukseen.

5 tarkeinta mielikuvaa (Henkilosto)

70

60 -

50 |
o\u 40

30 |

20

. N

\ \ \ \ '
Kotimainen Ferintenen Laadukas Arvostettu Joustava

Kuvio 39. Henkiloston mielesta tarkeimmat mielikuvat, joillankkari erottuu muista.

Henkil6sto arvioi tarkeimmaksi mielikuvaksi kotinsauden, kuten oli tilanne myds
muiden vastaajaryhmien kohdalla. Poiketen muistenigta, mielikuvaa "perinteinen”

pidettiin tarkeimpana kilpailijoista erottavana ifgaka heti kotimaisuuden jalkeen. Laa-
dun ja brandin arvostuksen katsottiin myos auttaliamkkaria erottumaan muista. Vii-
denneksi tarkein oli mielikuva joustavasta yritysiseja tuotemerkista.



73

5 tarkeinta mielikuvaa (Loppukayttajat)
70
60 a
50 a
o 40
>
3) a
20
10
0 : : : :
Kotimainen Laadukas Luotettava Rerinteinen Edullinen

Kuvio 40. Loppukayttgjien mielesta tarkeimmat mielikuvat)lppdunkkari erottuu

muista.

Loppukayttajien mielesta laatu ja luotettavuus atlikotimaisuuden jalkeen tarkeimmat
Junkkariin liitettavat ja sita kilpailijoista eraftat mielikuvat. Perinteisyytta ei pidetty
yhta tarkeana kuin henkiloston ja jalleenmyyjiersikaidessa. Poikkeuksena muista
ryhmista, olivat loppukayttajat sitd mieltd, et@dubisuus on viidenneksi tarkein mieli-

kuva Junkkarin pyrkiessa erottumaan kilpailijoistaa
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5 tarkeinta mielikuvaa (Jalleenmyyjat)
70
60
50
s 7
30
20 |
HE N
0 - ‘ ‘ ‘ ‘
Kotimainen Laadukas Ferinteinen Luotettava Joustava

Kuvio 41. Jalleenmyyjien mielesta tarkeimmat mielikuvat,lppdunkkari erottuu muis-

ta.

Kuten loppukayttdjien, myos jalleenmyyjien kohdathéelikuva laadusta seurasi koti-
maisuutta tarkeysjarjestyksessa. Perinteisyyttiugéettavuutta arvostettiin Junkkarin
kohdalla miltei tasmaélleen samoissa méaarin ja windksi tarkeimpéana mielikuvana

nahtiin joustavuus, kuten oli asian laita myos hiéskon kohdalla.

Viimeisena kysymyksena vastaajia pyydettiin kertamanika traktorimerkki Junkkari
olisi ja miksi. Kaikissa vastaajaryhmissa ylivoisesti eniten esiintynyt vastaus ol
Valtra ja nimenomaan sen kotimaisuuden vuoksi. Reluissa niin Valtran kuin mui-
denkin merkkien kohdalla esiintyi usein myos ladduls, perinteikkyys seka luotetta-
vuus. Negatiivisista piirteista esille nousi vanai&aisuus ja valilla myds laatu ja tie-
tynlainen neutraalisuus, brandi ei herattanyt titamtélle on koottu muutamia vastauk-

sia perusteluineen.

"Valtra kotimaisuuden vuoksi. Muun mielikuvan vuokerd (vaikka ei olekaan enaa
olemassa itsenéaisena. Perinteinen ja hieman valinen.” "Belarus 825. Varmaa pe-
rustekniikkaa, laatu vaihtelee yksiloittain turhamlpaljon.” "Massey Ferguson, mo-

lemmat yhta kestavia ja varmatoimisia.” "Valtra, enikdadn paivdn muodin perassa
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juoksija, vaan luotettava pitkdaikainen kumpparivalmet 705. Pitka kayttoika, var-
matoiminen, kestava, ajaton ja vanhanakin kysyttizlika massikka, vah&n nakyma-
ton, sinansa ok, vanhanaikainen perassahiihtajd&end, saattaa olla hyva, mutta huo-
no markkinointi.” "Valtra, kotimainen, myyntiorgasaatio |ahella asiakasta, valmis-
tus/tuotekehitys lahella asiakasta, kaikkien sadggwei "eliittikone”, toimivaa perus-

tekniikkaa, haluttu myds kaytettyna.” "Valtra A8&,veda vertoja viimeistelyssa ja tek-
niikassa lansituotteille.’New Holland, tasaisen waa ja turvallinen, mutta samalla
yllatykseton valinta, joka ei heratd positiivisiak& negatiivisia tunteita.” "Valtra

N121, Kotimainen, kallis kone. Kilpailijoita edidémpi hankkia, mutta yllapito kallis-
ta.”
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Brandeilla on ollut keskeinen ja alati kasvava roearkkinoinnin historiassa. Vanhoja
ja vakiintuneita brandejakin 16ytyy, mutta suursacon kuitenkin melko nuoria. Pitkdan
markkinoilla parjanneiden brandien taustalla omei huolellinen hoitaminen eli ajan
hermolla pitdmien ja keskittyminen brandin vahvuehkskorostamiseen ja tarvittaessa

brandin uudistamiseen tai laajentamiseen.

1990-luku oli brandien vuosikymmenta. Merkkituotgtglu ei sindnsa ollut uutta, mut-
ta se voimistui ja levisi. Ja ennen kaikkea mukiaavioihin tulivat brandin taloudelli-
nen arvo ja siihen liittyvat laskelmat. Nykyaan watineidenkin brandien kohdalla on
jatkuvasti pysyttava valppaana. On tarkkailtavaérkitpailijat tekevét ja ennen kaikkea
mitd kuluttajat ja muut kohderyhméat brandista ajaitat. Kun tietaa mita brandista
ajatellaan, on helpompi vahvistaa tai oikaistaesiihitettavia mielikuvia.

Junkkari tuotemerkki tuli markkinoille jo 1950-luNai ja sai sittemmin ymparilleen
nime&éan kantavan yrityksenkin. Brandia voidaangpttatylla tapaa asemansa vakiin-
nuttaneena, mutta nyt onkin kyse siita, millainartwo asema, jonka Junkkari on onnis-

tunut vuosien saatossa saavuttamaan.

Yrityksen brandi-identiteetti nojaa vahvasti kotiswateen. Slogan "Vahvasti suoma-
lainen” kertoo tastd seka laadusta ja kestavyydegsitiéd Junkkari-brandiin toivotaan
litettdvan. "Partnership between professionalsblpataan tuo esiin tuotemerkin kan-
sainvalisen puolen seka entisestdan korostaa aitaitedt ja taten myos laatua ja ko-
kemuksen tuomaa varmuutta. Itse nimi "Junkkari” &staa voimaa, tinkimattomyytta,

sanassa pysymissa ja pohjalaisuuteen vahvastivagdperus-Jussia.”

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kolenenakemysta Junkkarista ja sen
brandista. Kohderyhmat muodostavat nakemyksensadista monien eri tekijoiden

summana. Taustalla vaikuttavat niin brandin talsstaleva fyysinen tuote, yrityskuva
kuin brandin persoonallisuus. Lojaliteetti eli uBismus tiettyd brandia kohtaan syntyy

yhta lailla monen eri tekijan yhteisvaikutukseStaustalla vaikuttaa kuitenkin aina tiet-
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ty ketju: brandi tunnetaan, sitd kokeillaan, siir@mrytaan, ostetaan toistetusti, siita
ollaan valmiita maksamaan ja siihen ollaan tyytgi@i Luonnollisesti nakemykseen

vaikuttavat hinnan lisaksi myo6s laatu ja brandigirgn imago. (Lotti 2001: 91-92.)

’// KOTIMAISUUS \

kalpailu- tunnettn
kykymen
Junkkari
LAADUKKUUS PERINTEIKEYYS

arvostetin

Kuvio 42. Kokonaiskasitys Junkkari-brandista.

Kyselytutkimus suorittamalla saatiin selville séd&K Groupin henkiléston, Junkkari-

jalleenmyyijien seka loppukayttdjien ndkemykset kankta. Saatuja ndkemyksia ja
niiden valisia eroavaisuuksia vertailtin keskend¥errattaessa kaikkien vastaajaryh-
mien vastauksia Junkkarin brandin ytimeen, eli kli&attuun brandi-identiteettiin, voi-

daan todeta viestinnan taltd osin onnistuneen.nkatuus ja laatu miellettiin vahvasti
Junkkariin liittyviksi ja brandin pitkd ika nakyea sisédltaman perinteikkyyden arvos-
tuksena. Ylla on kuvattuna kokonaiskasitys Junkkesindista. Kuviossa on korostettu
tarkeimpia Junkkariin liitettyja mielikuvia sekaiaen kautta rakentuvia brandin vah-

vuuksia.

Brandi on onnistuessaan hurja luomus. Osaksi sesper fyysisiin, konkreettisiin omi-

naisuuksiin ja on nakyvaa, ehka kuuluvaa, tuntusasaikka maistuvaa. Osa brandista
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pohjautuu puolestaan sen sisaltamaan ja sille lmotlentiteettiin. Tama brandi-
identiteetti sisaltdd niin rationaalisia kuin emogalisiakin elementteja ja sita pyritdén
viestittamaan mahdollisimman tehokkaasti ja selikd@dloisellekin kohderyhmalle.
Brandi tarvitsee kilpailukykyisia ja ainutlaatuissaninaisuuksia ja mielikuvia menesty-

dkseen. Ensiarvoisen tarkeda on, etta brandi taanet

Junkkarin eri tuotteiden tunnettuutta tarkasteadsavi ilmi, etta jalleenmyyjat tunsi-
vat lahes kaikki tuotteet kiitettavan hyvin. Hyw tpimiva jalleenmyyntiverkosto ke-
rasikin laajalti kiitosta vastaajien keskuudessaAgamarkettia pidettiin erittain tarkea-
na lahteena hankittaessa tietoa Junkkarista jatigsteista. Konsernin henkilostolle
kaikki tuotteet eivat olleet taysin tuttuja, muttkeisimmat tuotteet tunnettiin hyvin.
Loppukayttajien osalta vaikuttaa siltd, etta yimigien tuotteiden lisdksi tunnettiin tuot-

teet, jotka ovat omaa kayttotarvetta lahella.

Brandi ei ole markkinoilla yksin, vaan sita veraaaina tarkeimpiin kilpailijoihin.
Junkkarin tarkeimpien Kilpailijoiden tunnettuuttatattiin seka liséksi vertailtiin Junk-
karin ja kunkin kilpailijan hinta/laatu-suhdetta.ukbna oli niin tasavakisia kilpailijoita,
kuin myds kilpailijoita, joita pidettiin Junkkari@ahvempina tai heikompina. Selkeim-
min nakemyksensa esiintoivat jalleenmyyjat, mikéitbgakin tiettya asiantuntijuutta.

Kyselytutkimuksen perusteella saaduista tuloksist@laan vetaa se johtopaatos, etta
Junkkarin brandi nykyisella&n valittyy onnistunednalaisesti kaikille kolmelle kohde-
ryhmalle. Ja tarkeaa on, ettd nama kolme nékenoystihyvin lahelld Junkkarin bran-
di-identiteettia "Vahvaa suomalaista”. Eroavaisuuele vastaajaryhmien ndkemyksissa
eivat olleet missdan nimessa niin merkittavia, bteindia tai sen viestintaa tulisi lahted
radikaalisti muuttamaan. Kotimaisuus on erittaihwasti Junkkariin liitettava mielleyh-

tyma, kuten myds laatu ja luotettavuus.

Kokonaisimago koostuu aina useiden mielikuvien sastanja tama on otettava huomi-
oon markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Jomkatd mielikuvien vahvistamista olisi
ehka syytd harkita, silla turhankin useasti vaataaljivat sita mielta, etta Junkkari on

hieman vanhanaikainen. Tama mielleyhtymé vanhaisa&ta saattaisi olla suhteellisen
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helposti kdannettavissa positiiviseksi asiaksi V&thwmalla Junkkarin perinteikkyytta.

Vanhanaikaisuus sindnsé koetaan usein negatiiviaskaksi, mutta liittAmalla se ajan

tuomaan kokemukseen, voidaan sitakin hyddyntaa rakonagoa rakennettaessa.
Tarkeda on viestittaa asia silla tavalla, ettarpeista ei tulkita vanhanaikaiseksi, men-
neeseen jaAmahtaneeksi, silla tdnd paivana koneilttteilta odotetaan yha enemman
ja niiden halutaan olevan vahintaan ajan tasallei jppa aikaansa edella. Positiivista
viestid voi vahvistaa myos yhdistamalla perinteijdsn ja laadun. Perinteinen voidaan
rinnastaa jo hyvaksi havaittuun ja laadukkaasees@dmalla tdhan viela kotimaisuuden,

jota kuluttajat erityisesti arvostavat, saadaapaiilkykyinen yhdistelma mielikuvia.

Suurimmaksi pettymyksen kohteeksi nousi laatu,naee kaikkea maalauksen laatu.
Tasta asiasta huomautettiin vastaajien keskuudedkadsti useimmiten. Kyseessa on
tuotteen fyysinen ominaisuus, joka kuitenkin vai&atnegatiivisesti koko brandin ole-
mukseen. On kuitenkin huomattava, ettd mielikuvakBarista laadukkaana tuotteena
oli yksi vahvimmista brandiin liitettavista mielikista. Niinpéa laatuun ja sen viestimi-
seen tulisi panostaa ennen kuin pieni seikka na@aamioko brandin imagoa. On huo-
mattavasti helpompaa pitdé tyytyvainen asiakasigysena kuin pyrkia vakuuttaa uu-

delleen jo kertaalleen pettynyt asiakas.

Tuotevalikoiman laajuudesta huomautettiin myo6s jonkerran. Osa vastaajista oli sita
mielta, ettd osaaminen tulisi keskittaa vain ydatiisiin. Brandin toimivuuden kannal-
ta kuitenkin tuotevalikoiman uudistaminen esimeskikitéa supistamalla on sen verran
laaja toimenpide, etta tassa siihen ei taman eng&rofgia kantaa. Tuotevalikoima ko-

konaisuudessaan saattaisikin olla hyva aihe makdidl seuraavalle tutkimukselle.

Loppukaneettina voidaan todeta Junkkari-brandinasenykyisellaan varsin toimiva ja
kilpailukykyinen. Muutamilla mielikuvien oikaisudl ja vahvistuksilla voidaan varmis-
taa, ettd se pysyy sellaisena myds tulevaisuudEssimaisuus ja laadukkuus ovat kui-
tenkin oikein kohdistettuina vahvoja mielikuviajlj@ tullaan parjadmaan markkinoilla

jatkossakin.
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LITTEET
Liite 1. Saatekirje

Hyva vastaanottaja,

Taman branditutkimuksen tarkoituksena on paranta&kari Oy:n palveluja/toimintaa

saadun palautteen perusteella. Kyselyn pohjaltaahaine selvittaa Teidan kokemuksi-
anne ja niitd mielikuvia, joita Te liitatte Junkk&@y:60n ja sen valmistamiin tuotteisiin.
Keradmme tietoa Junkkari-tuotteiden loppukaytéjija jalleenmyyjiltd sekd MSK

Group konsernin henkilostolta.

Kyselyyn vastataan nimettomana. Kyselyn lopuss&rdhnen lomake, jolla vastaajat
voivat osallistua arvontaan. Arvomme yhteystietojitineiden kesken Juncar Oy:n
valmistaman henkil6auton perdvaunun. Kyselyn vé&siaya arvontalomakkeen tietoja
ei pystyta yhdistamaan.

Toivomme, ettd vastaat kyselyyn mahdollisimman piastenkin viimeistdan 1.6.2007
mennessa.

Alla olevasta linkista paaset vastaamaan kyselyyn.

http://....

Arvokkaasta yhteistyosta kiittaen!

Junkkari Oy

Nanna Isosaari Vesa Kansakangas

toimitusjohtaja tutkimuksen tekija
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Liite 2. Kyselylomake.

Junkkarin branditutkimus

1. ¥astaajan asema

O Loppulksyttaia
QJélleenmwjé

O msk Group -konsernin henkiléstédn kuuluwva

Seuragva —>

Junkkarin branditutkimus

I\

Junkkari

2. Sukupuoli

O 1. Mies
O 2. Nainen

[ <— Edellinen ][ Seuraawa —»




7\

Junkkari

3. Ika vuosina
Oae-zs
O 2p-35
O 36-45
C4p-55

Civli 56

| «<—Edellinen H Seuragva —>

ey

7\

Junkkari

4. Kotipaikan sijainti

() Etela-Suomen |aani
O Lansi-Suormen [84ni
O rta-suormen laani
O aulun 13ani

® Lapin [&ani

O abvenanmmiaa

fan !
o Muu

<—Edellinen ][ Seuraawa —»
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Junkkarin branditutkimus

Junkkarin branditutkimus
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Junkkarin branditutkimus

Thaad¥

T\

Junkkari

5. Mista olette saaneet tietoa Junkkari Oy:std ja sen tuotteista? Yalitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
DJunkkari Oy istd

Dngri—Marketista

L ruste-esitteet

[ Messut ja nayttelyt

[ Lehtimainakset

DYrityksen kotisivut

Clovstavst, tuttavat

O slan likkeet

DJostai riuualta, rrista? |

<—Edellinen ][ Seuraawva —> J

Junkkarin branditutkimus

L[*2%\]

7\

Junkkari

6. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari-tuotteet?

drmistan Clen tutustunut Tunnen vain En tunne
tuotteen tuotteeseen nirmelts lainkaan
Simulta -kylvalannoittimet ] ] i J
Maestra -kylvalannaittirnet ] [} = Fl
Junkkari
-kasvinsunjeluruiskut 0 0 0 0
Junkkari -silppurit [ ] (=] ]
Junkkari
-purnppuhapottimet & O O L]
Jurikkari
-koukkulavavaunuat 0 0l 0l [
Junkkari -kippiperévaunut i@ [ =] [l
Jurikkari -hakkurit il [ O =
Patruuna -kuormaimet el el | [F]
Patruuna -metsaperdyaunut [F1] [ [=| IF
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Junkkarin branditutkimus

Viaedy

I\

Junkkari

7. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari Oy:n kilpailijat?

Ornistan Olen tutustunut Tunnen vain En tunne

tuotteen tuotteeseen nirnelts lainkaan
Tume ) @) 0 &)
kKongskilde Juko ) () ) ®)
Waderstad ) @) O &)
Kasi ©) o o) @)
Patu &) @) O &)
Farmi ] () ) &
Bverum O O O O
ety O 0 O o
Weckman Tuhti B ) O O
Multiva () (] O O
Tempo ) 3 O (5
Makla ) (] ) O
Kronos () [ ] o

Junkkarin branditutkimus

Vi ?

7\

Junkkari

8. Miten Junkkari Oy mielestdnne suoriutuu verrattaessa sitd seuraaviin kilpailijoihin hinta/laatusuhteen
perusteella?

0= 1 = Junkkari 2 = Junkkari 3 = Junkkari 4 = Junkkari

Eos  selwdstivahvernpi hieman wabhwernpi  hiermnan heikormpi  selvasti heikompi
Tumne @) O O (@) O
?uoknog skilde O O O O O
Viderstad 5] O (®) 9 o
Kasi O 0] 3 O O
F &ty [ ] £ O ]
Farmi @) o0 O @) o
Gverum @] ') O @) (3]
mewiy O o o o
Weckrmnan o 0 O 0O o
Tuhti = e = e
Multiva Y O (@) 9] o
Tempo O 4] = ) 0
Mokka [ ) ) O ]
Kronos £y ] O @) o
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Junkkarin branditutkimus

9. Mitkd edellisistda ovat mielestanne Junkkari Oy:n pahimpia kilpailijoita?

<— Edellinen ” Seuraswva—>

Junkkarin branditutkimus

Thawi¥

T\

Junkkari

10. Mitka ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat paatokseen valita Junkkari-tuote? Yalitkaa kolme
tarkeinta.

[ ketimaisuus

[ hinta

[E aikaisernpi kavttdkokenius
Dtuttavien ke &yttdlokemus

[aaty

=] merkin yleinen arvostus
Dké\,rtettévy\,rs

|l oheispalvelut {huolto, varaosta, ym.}
Dsuorituskyky

(] rrustaily

[ <—Edellinen ][ Seuraava—>
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Junkkarin branditutkimus

Fiasd?

7\

Junkkari

11. Miten tyytyvaisia olette Junkkariin ja sen tuotteisiin seuraavilla osa-alueilla? ¥alitkaa mielipidettanne
lahinna oleva vaihtoehto.

4 = Hieman 5 = Erittain

tyytymaton tyytymaton

1 = Erittéin 2 = Melko
tyyhyvainen tyytyvainen

m
o o
i |

hinta-laatusuhde

tuotteiden saatavuus

tuotteiden
ajanmukaisuus

tuotteiden kaytettivyys
tekniset ominaisuudet

tuotevalikoirna

asiakaskohtainen
tuoteraataldint

laatufluotettavuus
rnuotoilu

lisavarusteet

huollon patevyys
huollon nopeus
varansapalvelu
varaosapaivystys
kaytta- ja
asennusohjest
esitteiden sisaltama tieto

asiakaspalautteen
kasittely

toimitusvarmuus
toimitusaika

takuutgiminnot
henkildstdn
palvelualttius

henkildstan
tavoitettavuus

i 0 i 8 e 8 4 56 1 5 1 1 1 B
[0 0 55~ i o
R (ST )l i [ ] [
I (TR (01, ST [ |
[ 0 5 0 850 0 T S 9 9

| <—Edellinen |[ Seuramva—>
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Junkkarin branditutkimus

12. Onko jokin seikka, mista haluatte antaa erityista kiitosta?

<— Edellingn ][ Seurama —

Junkkarin branditutkimus

<—Edellinzn H Seuraava —>
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Junkkarin branditutkimus

I\

Junkkari

14. Miten seuraavat mielikuvat sopivat mielestanne Junkkariin ja sen tuotteisiin? ¥alitkaa mielipidettanne
lahella oleva vaihtoehto.

1 = Erittdin 2 = Melko Fr=tEEn 4 = Malka 5 = Erittain
by win hysin huonosti huonosti
kotimainen (38 1 & & @)
edullinen O () ) &) O
wanhanaikainen (38 ] & & O
kilpailukykyinen O (@) o O O
laadukas (35 ) @) i (@)
joustava O (%) B ) O
kansainvlinen (3 ) & $) (@]
arvostettu O %) ) ) O
tekninen (3 O o o (@]
tuntematan O ) B ) O
perinteinen i 5 oy e O
luotettava O ) ) ) O
kallis ® O O o )
kasvava P ) O £ @)
moderni & O O O O
uudistuwa P ) O O &)
pieni yritys ) ] O O &)
asiantunteva £) e ] @] O
JEnnittaya O O O Q @]
etainen £ 3| O (@] @)

<—Edellinen ][ Seurasva —>»
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Junkkarin branditutkimus

Junkkari

15. Mitkd kolme edelld esitetyistd mielikuvista ovat mielestinne ne, joilla Junkkari erityisesti erottuu
kilpailijoistaan?

1.

<—Edellinen ][ Seuraava—?

Junkkarin branditutkimus

Viasd?

I\

Junkkari

16. Jos Junkkari olisi traktori, mikd merkki ja malli se mielestanne olisi? Ja miksi?

[ Haluan lahettas vastauksst
| <—Edellinen | [ Laheta




95

LIITE 3. MSK Group konsernin henkiléston vastaukset.

HY Junkkarin branditutkimus

Kokonaisvastaajamaird: 74

1. Vastaajan
asema

Kysymykseen vastanneet: 74 (ka: 3}

{1.1) Loppuksyttsja | | 0o

(1.2} Jslleenmyyjs | | 0%

R e v I
kuuluva ABESL

2.
Sukupuoli

Kysymykseen vastanneet: 74 (ka: i,zj

(21 1 Mies e — | 757%
7 . Nainen 3
2.2) 2. Nai 24,3%

3. Iha

vuosina

Kysymykseen vastanneet: 74 (ka: 2,5)

{3.1) 16-25 _ | 16,2%
{3.2) 26-35 = | 36,5%
(3.3) 36-45 | | 25,7%
(3.4) 46-55 = | 20,3%
(2.5) ¥t 56 || | 1,20
4, Kotipaikan
sijainti
Kysymykseen vastanneet: 74 (ka; 2)
{4.1) Eteld-Suomen la&ni n | 2,7%
(4.2) Lans-Suomen (35ni (IS T | 5,306
(4.3) THE-Suomen |E3ni | | 0o
{4.4) Oulun la3ni | | 0%
{4.5) Lapin laani | | 0%
{4.5} Ahvenanmaa | | 0%
{4.7) Muu | | 0%

7

56

18

i2
27
19

15
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5. Misti olette saaneet tietoa Junkkari Oy:std ja sen tuotteista? Valitse kaikki sopivat
vaihtoehdot.

Kysymykseen vastanneet: 72 (ka: 4,1)

(5.2} ot et [ | s0am 2
i — | s

(5.4 Messut ja nayttelyt = | 36,1% 26
(5.5} Lehtimainokset — I 47 2% 34
{5.5) Yrityksen kotisivat = I 44 404 32
e | s =@
(5.8} Alan lilkkeet = | 20,8% 13
(5.5) Jostai muualta, mista? [ | 11,1% 8
6. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari-
tuottest?
Kysymykseen vastanneet:
73
Omistan Olen tutustunut Tl;';?:n En tunne
tuotteen tuotteaseen nimelts lainkaan
(mrvo; 1) (arver 2) farior ) {arva: 4)
Simulta -kylvalannoittimet (ka: 2,243; yhi: 74) 1330 LA 32,4% #ed e
10 28 24 2
Maestro -kylvdlanneittimet {ka: 2.653; vht: 72) i =N o
e 28 29 4
Junkkari -kasvinsuojeluruiskut (ka: 2,452 yhi: 9,600 43,80 38,490 8,200
73) 7 32 28 =}
) e i . 1,4% i 43,8% 46,600 8,2%
Junkkari -silppurit (ka: 2,616 yhi: 73} 1 33 24 P
Junkkari -pumppubapotiimet fka: 2,616; vhi: 0% 50,7% 37% 12,300
s (1] 27 27 )
Junkiar -koukkulavavaunut (kar 2,644 yhix T ow | a66% | 42,5m |  1i1%
73 1] 34 31 8
Junkkari -kippiperdvaunut {ka: 2,223; yht: 73) L 50,208 ] Leatm
B 41 23 i

- g e 2,7% 53,4% | 35600 | 8,2%
Junlbkari -haldourit (kar 2,493; yht: 73] 2 s I8 p

Patruuna -kucrmaimet (ka: 2,548: yvht: 73) el 5 42,5% B8 e
1 36 31 b

Patruuna -metsdpersvaunut (ka: 2,548; yvhe: 2, 7% 47,99 41,1% 8,2%
73) 2 35 I 20 =}




7. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari Oy:n

kilpaifijat?

Kysymykseen vastanneet:

Tume {kar 2,917; vht: 72)
Kongskilde Juke (ka: 3; yhi: 72)
Viderstad (ka: 3,058; vhi: 71}

Kasi (ka: 3.472; yht: 72)

Patu (ka: 2,98%; yhit: 72)

Farmi {ka: 3.09%; yht; 71)

Owverum (ka: 3; yhit: 72)

WM (Vieskan Metalli} {ka: 2,875; vht: 72)
Weckman Tuhti (ka: 2,667 yhit: 72}
Multiva [ka: 3,152; yvht: 72)

Tampo (ka: 3;22%; yht: 70)

Mokks (ka: 3,014; vht: 72)

Kronos (ka: 2,901; yvhi: 71)
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T
Omistan Olen tutustunut ::!r:;:n En tunne
tuottean tuotteaseen : Z lainkaan
[arvo: 1} {arve: 2} naneits {arva: 4}

1 [arvo: 3)
2,B%0 23,6% 52,8% 20,8%%
2 17 238 15
2,80 19,490 52,8% 25%%
2 14 a8 18
[ 28% | 18,39 49,3% "29,6%0
Z i3 35 21
1,4% B,3% 31,9% 58,3%
1 5 23 42
1,4%0 23,6% S50%0 25%0
1 17 36 18
2,8%0 16,9% 47,9% 32,400
2 12 34 23
4,2% 2500 37,500 33,3%
3 ig 27 24
1,4% 34,7% 38,90 25%
1 25 28 18
8,3% 33.3% 41.7% 16.7%
(=3 24 30 12
1,400 232,2% 36,1% 40,2%%
1 16 25 25
 z,0% 14,3% 409 42,000
2 i0 28 30
4,200 16,70%% 52,800 26,4%
o 12 38 19
[ 3,200 | 23,9% | 40,3% | 22,500
3 177 35 15

2. Miten Junkkari Oy mielestanne suoriutuu verrattaessa sitd seuraaviin kilpailijoihin hinta /laatusubteen

perusteella?

Kysymykseen vastanneaet:
71

Tume {ka: 2,211; vht: 71)
Kongskilde Juko (ka: 1,841; yht: 53]
Vaderstad (ka: 2,485; vht: 70)

Kasi (ka: 1,5614; yvhi: 70)

Patu (ka: 2.114; yht: 70)

Farmi {ka: 1,771; vht: 70)

Owerum (ka: 1,735: vht: 68)

VM (Vieskan Metalli} (ka: 2,029; vht: 70)
Weckman Tuhti (ka: 2,225; yht: 71)
Multiva {ka: 1,986; yht: 70)

Tempo {ka: 1,7; yht: 70)

Meokka {ka: 1,855; vht: 63)

Kronaos (kat 2,058; yht: £9)

= 2= =2 i g =
0 = Eos Junkkari Junkkari Junkkari Junkkari
{arvo: selvisti hieman hiesman selvisti
1} vahvempi vahvempi heikompi heikompi
[arve: 2} farvo: 3 [arvo: 4) (arvo: 5)
39,4% 12,7% 35,2% 12,7% 0%
28 G- | 25 9 o
49,300 21,7% 24600 | 4,3% 0%
3% 15 17 3 (]
45,700 8,600 7,1%% 28,600 1000
32 & 5 20 o
64,3% 12,3% 18,6% 1,4%0 1,4%
45 ig 13 1 A
51,4% 11,4% 15,7% 17, 1% 330
35 8 11 iz 3
58,600 11,4% 24,300 5,700 0%
41 g 17 4 ¥
64,700 7,400 17,6%% 10,3% 0%
44 ht 12 7 o
47,1% 17,1% 22,50 11,45 1,45
33 12 16 a8 1
45,1% | 11,3% 21,185 | 21,1% 1,4%%
32 g 15 15 1
60% 7. 1% 14,3%% 11,4% 7,1%
42 5 1% 8 9
64,300 15,7% 8,600 8,600 2,900
45 11 & 3 2
5B 13%n 14, 5% 14,50 O
40 o 10 1Q (i}
55,1% 7,2% 18,89 14,5% 4,3%
38 il 13 10 2
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9. Mitkd edellisistd ovat mielestinne Junkkari Oy:n pahimpia
kilpailijoita?

Vastaulkset taululoituna lnvussa 4.

10. Mitkd ovat tarkeimmit tekijat, jotha vaikuttavat padtéksean valita Junkkari-tuote? Valitkaa kolme
tarkeinta.

Kysymykseen vastanneet: 71 [ka: 4.5)

(101 ot — | %% 2

(10.2) hinta _ 45,1% 32

(10.3) aikaisempi kiyttokokemus i 25,4% 18
{10.4) tuttavien kayttokokenus = 9,9%0 7
53,5% 38

|

|

|

(20.5) laatu | |
{10.8) merkin yleinen arvostus ; | 25,4% 18

|

|

|

|

{10.7) kiytettivyys i 26,8% 19

({10.8} oheispalvelut {huolto, varaosta, ym.) ; 46,5% =k
{10.97 suorituskyky H 21,19 15

{10,120} muotoilu = 8,5% &

11. Miten tyylyviisia olette Junkkariin ja sen tuotteisiin seuraavilla osa-alueilla? Valitkaa mielipidettinne l3hinna
oleva vaihtoehto.

1 = Erittain 2 = Melko e 4 = Hiaman 5 = Erittiin
tyytyvainen tyytyviinen it tyytymatin tyytymatin
farva: 1) (a2} 21 8 (arvo: 41 {arvo: 5)
; 4
or 3 i = 3% 34,800 | 24,89 | 27,3% | 0%
hinta-laatusuhde (ka: 2,864; yvht: 65] 3 23 23 18 o
Z ) . < sl 22,7% 31,8% | 33,3% | 10,6% 1,5%
tuotteiden saatavuus (ka: 2,354; yhi: 66) 15 a1 23 7 1
tuotteiden ajanmukaisuus (ka: 2,606 vhi: 86} ;1% 32400 11,8 12t Fy t
=3 25 21 g 3
: e — T 12,1% | 43,9% [36,4% | 6,1% 1,5%
tuctteiden kayvtettavyys (ka: 2,409 yht: 65) e 25 24 1 1
teknizet ominaisuodet (ka: 2,379 ','ht': 56} 10,6% 33% 23,850 %1% 1,2%
Fi 25 17 =1 1
5 : S [ 12,50 4530 [28,19% | 12,500 1,600
tuctevalikaima (ka: 2.453; vhi: £4) g 35 is a i
asiskaskohtainen tucterdatalointi (ka: 2,621; 10,6 34,800 30, 400 12,1% I
wht: £6) 7 23 26 g W
10,604 30, 4% 25,80h . 21, 2% A%
{1 = = . v [ F ¥
laatufluctettavuus (ka: 2,687; yht: 68) g S i 14 5
e ) ! I 13,6% 42,40 27,3% 12,100 4,500
muctoilu {ka; Z.515; yht: 68) o e im 5 5
o e 13,8% 36,0%  [41,5% 7,7 % 0%
lisdwvarustest (ka: 2,431 vhi: 55) A 24 27 s o
==l g . === =i
) ] ST 16,9% 40%% 28,5% 3,1% 1,500
hucllen pétevyys (ka: 2,323; vht: 65) it 26 e > i
] 13,809 29,2% | 50,8% 3,1% 3,1%
hucllen nopeus (ka: 2,523; yht: 65) o 19 23 = 5
; s 18,500 3090 ‘30,800 | 9,29% 1,500
wvaragsapalvelu (ka: 2.354; yht: 85) 13 26 20 e 1
. et 18,8% 30,100 35,000 6,300 0%
waraosapaivystys (kat 2,297; yvhitr 64} A 2 i i 2
kayktd- ja asennuschiset (ka: 2,585; vhi: 55) LYy LR EAR B2 f e
7 22 28 i 1
; 12,5% 43,8%0 32,85% 10,9% 0%
ecitteidan siziltdma tiete {(ka: 2,422 vht: 64) x s L .
=} 28 21 7 £t}
asiakaspalautteen kisittely (ka: 2,862 vht: 65) 4’2% 241'_2% 555:% 10‘?8% 4’2%
Ay g i i 1,5% ~ 36,9% 138,500 20% [ F 1%
toimitusvarmuus (ka: 2,862: yht: 63} 1 24 25 13 5
ot . —— 1,600 35,4% 46,20 | 12,3% 1,500
toimitusaika (ka: 2,708; yhi: £5) 3 23 20 a i
. 10,8% | 41,5% |36,000 9,20 | 1,5%
i I . . T ) T " r
takuutoiminnot {ka: 2,492; vht: 65) 5 57 2 e i
S o 24, 600 33,4% 33,8% 4. 6% 1,50
henkilast Ivalualtt la: 2,231: vhi: 65 ! 3 ! L "
enkilastén palvelualttivs (ka ¥l ) 1€ 33 33 3 i
henkildstén tavoitettavuus {kar 2,446; yht: 65) 165.91% 355;% 355:% 10"},8% 1‘?%
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12. Onko jokin seikka, mista haluatte antaa erityista
kiitosta?

1. Koneidan punainen vari on oikein kaunis.

2. Awocimesta tydilmapiiristd ja mukavista fydkaversista, Asizkkaan kannalta "kiitosta" voidaan antaa suostumisesta tuotteiden
raataldintiin. Toisaalta rast5lainti on yrityk=en sisdisesti kyseenalsizen korkealla taszolla.
3. ehka takuu ) _ '

4. Junkkari on vahva ia vakaa firma.

5. Hyva tydymparista hankilzstalls

6. Patruuna Rulss

7. kotimainen, 15heils

8. tyipaikoista jeita clette lucneet paljon.

9. Perinteikas merkki, joka auttaa hankintapastcksen tekemizta

10. Henkilgsts

13. Dletteko johonkin asiaan erityisen
pettyneita?

1. Se tuppaa irtoamaan toisinaan

2. Moniin asentaisiin: tuntekehityksen todella heikkoon asiakasidhtsizyyteen ja tietdmattomyyteen, varnhojen virheiden toistamisesn
ja Bankeaan toimintatapaan.

3. ehka laatu.pienia haikkouksia

4. kasvinsuojeluruiskuun,hakkuriin

5. Ansictaso =i p&atd huimaa.

6. Ettei saa vara-csia vanheihin junkkarin jauhomyllyihin

7. En

8. Laatu, Toimitusvarmuus, Uudistuminen, Patruunan varaosat

0. =os

10. Aikataulujen noudattaminen voisi olla hieman parempaa. Myads tuctetestauksaan voisi panostaa nykyista enemman, eli asiakkazlle
ei I3htisi keskenardisia tuotteita.

11. Sesonkiaikana waraocsa- ja tekininentuki usain ihan jumissa.

12, Sesonki aikaan kannattaisi kiinnittdd huomicta myyijien ja hucllen sek3 teknizen tuen tavoitettavuuteen,

13. Merkin Image jo hieman vanheillinen

14. Satsaus uusien tuotteiden kehittdmissen

15. Laatu, toimintavarmuus
16. Varaosamyyniti.
17. Takuuasioiden hoita

14. Miten seuraavat mielikuvat sopivat mielestinne Junkkariin ja sen tuotteisiin? Valitkaa mielipidettinne lihella

oleva vaihtoehto.

Er?tt:'a'ia 2 =Melko 3 =Eos 4= Melko 5 = Erittdin
b g, B Ree e

(arver 1) = = Z :
Kotirainen (ke 1, 2175 yht: 69) 3222% “;f}% 1‘1% 1’?% 03‘“
edullinen (ka: 2,803; yhit: 66} —th 3952% 40’2;;% 19{;% Dgﬁ-’
vankanaikainen (ka: 3,231;: yht: £3) E'i% 24;:% Iﬁii% 44&3% ?'g%
kilpailukykyinen {ka: 2,273; yht: 58] 10’?6% 63{’:2% 13’:% 12‘81% D:h
laadukas (ka: 2,333; yvht: 86} l.ﬁii% 5:?‘“ 'iﬂ,f% 19{;% Dgh
joustava {ka: 2,269; yvht: 65) 10‘7,8% 5252% Zﬁiﬁ% ID,.?B% uga;
kansainvalinen (ka: 2,627 yvht: 67) ] 1!"'89% 4433% 13,;!‘3;1: 28_‘1;% 1':—;‘%
arvastettu (kai 2,254 yvhti 67) 16{:% 565:% i4£3% g:‘h 3:‘]
tekninen (ka: 2,303 yhi: £5) 13‘:% 54;‘:% ] 195}37%_ 12‘8-1% D:q}
tuntematon (ka: 2,938; vht: 65) 1.'5;% 4’§% lﬁ_:l?%l 52:::% 24;:%
perinteinen {ka: 1,905; vht: 66) —zsig% 5?32% ?’2% E'i% u;ib
luotettava (ka: 2,169 vht: 65) 1-3;3% 5&;-;@-’9' 16{?% Q,is% ng
kallis {ka: 2,57; vht: 86} 1'?“’ 27;:'“' "'3§°"’ 27{3'“’ “g“’
lasvava {ka: 2,597: vht: 67) 92‘5 443?}% -“26{9% 16:"[‘:% 3;"
maoderni (ka: 2,727; yht: 58] 4’2% 4353% -19;;% 24&:% 3:‘:"
uudistuva {ka: 2,.727; vht: 68) g’]é% 43&3% 151:% 2353% 3;‘5
pieni yritys (ka: 3.445; yhi: £3) 1’?% 1ﬁ;?% 21;_§% 55&:% 4r§%
asiantunteva (ka: 2,323; vht: &3] 12’:% 56&3% lﬁi?% 13’98% Dg‘h
jannittava (ka: 3,515; yvht: 66) 1"?_% 12!81% 35&2% 33"23% 16;3%
etdinen {ka: 3;5; yht: 68) I’i% lﬁ:ﬁ% l33é3% 27i3% 21;:%
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i5. Mitks kolme edelld esitetyistid mielikuvista ovat mielestinne ne, joilla Junkkari erityisesti erottuu
kilpailijoistaan?

Vastaukset tanlukeituna luvussa 4.

16. Jos Junkkari olisi traktori, mikd merkki ja malli se mielestinne olisi? Ja
miksi?
1. Valtra N-sarjalainen. Kotimainen, perintsinenja luctettava.
2. Waltra. Kotimainen.
3. Ursus
4, fiat
5. Valtra Sisaryhticn toiminnan vucksi
6. Valtra. kolimainen ja punainzn
7. Walitettavasti 80-luvun vaihteen suurehko Ursus. Koska se on teknilkaltaan vanhanaikainen; lilkkeissdan suwi ja kankea, Lisdksi
se nayttdd tehokkaammalta, mitd todellisuudessa on, sekd palvelee harvensvaa kiyttdjdkuntaa. --> Vaaditaan lisd3 lahjakkaita ja
luowia tydntekijoits, jotka ovat valmiita viemaan 18pi kovia uudistuksia kokeo organisaatiossa ja sen toimintatavoissa.
8. junkkar v10
o, "BIEWILL"
10. valtra
11. Valtra, kotimainen
12. Belarus 825. Varmaa perustekniikkaa, laatu vaihtelee vksilittdin turhankin paljon.
13. Valtra N-sagja, Hitech-malli. Perusvarma, mutta edistyksellinen tuots,
14. Valtran A-sarjalainen. Kotimainen, paivitetty vanhaa vastaamaan nykypiivas, Ehké olisi jo aika tehd3 jotakin uutta.
15. waltra 6850, l§helld piikkipaikkaa, wield kirimisen varaa
16. Valtra. Koska e on sucmalainen, laadukas, luotettava. Varma valinta.
17. Valtra, kotimainen
18. Tekisi mieli sanca Belarus, mutta lFhempind valtraa: ylistdd 20 vuotta vanhaa deltapower shiftia. Kankea liikkeissdin,
Uudistulset kosmaettisia sama vanha deltapower shift. Muualia kuin Susmessa ldhas tuntematon, Suomalaiset ostavat saslista.
Koukkukarry ja laakeri ongelmilla ei ole paasya Fandiksi, siihen tulisi pyrkia Jondeeresn tai M-F niksi on visla matkaa.
19. eos
20. Valtra. Kotimainen tucte, joka valmistetaan Et=li-Pohjanmaazlla ketimaisalla tyéveimalla.
21. Valtrra. koska sitd valmistetaan Suomessa ja se on hyvin tunnettu kotimaassa.
22. Valtra,
23, valtra
24, Valtra, kotimainen
25. Valmst 23
26. Valmet tai Valtra, kotimainern merkki.
27. Valtra tottakai, Ainut ja cikea suomalainen ainavaan
28. Valtra Nt191 koska se cn vahwva ja kotimainen
29, Valtra, keskikokoa hisman suurempi. si suurin
30. Valtra ketimaisuuden vuoksi. Muun mielikuvan vaoks: Ford (vaikka ei clekaan enis olemassa itsendisena. Perinteinen ja
hieman vanhsillinan)
31. valtra t-zarja kotimaisuus
32. Pellikuorinen Valtra, vanhanaikainan kotimainen
33. Sellainen jossa on kaikki mausteat
34. Valmet 80 luvulta. Ketmainen. perinteinen, luctettava ja varagsat saatawilla.
35. Zetor, 2-vetcinen
26, Massey Ferguson
a7. valtra, kotimainen laadukas traktori
38, Massey Ferguson - Perinteikas, luotettava, varma valinta; punaanen...
39, valtra, "Kotimainen”, laadukas
40. Valtra
41. Valtra., Kotimainen ja varaosat ja huollct 15hells,
42, valtra.kotimainen perusjyra.
43, YValtra, Mezzo, kotimainen ja vihin vanhanaikainen
44, VALTRA KOTIMAIMEN 1A PERINTEINEN
45. Valtra hitech luctettava kotimainen
46, Toivon mukaan laadukas &-sylintarinen maa-ja metsikiyttdan soveltuva, arvonsa pitdvd moderni traktori.
47. Valtra
48. Valtra, tekee jo sen aosia, vdha jaljessa hienoimmista variaaticista, kuten vaihteistot, mutta suunniteltu suomen cloihin ja
kestamaan kdyttéa, Desing on karuhkea, mutta toimivaa,
49. Valtar
50. Pienoistraktori; Jc
51. Valtra , kotimaisuus
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LIITE 4. Loppukéayttajien vastaukset.

Junkkarin branditutkimus

Kokonaisvastaajamaira: 222

1. Wastaajan
asema

Kysymyksean vastannaet: 222 [(ka: 1)

S Ll ] —————_———_

(1.2} Jalleenmyyia | | oo
{1.3) MSK Group -konsernin henkiléstsan i
0%
kuuluva

7
Sukupucli
Kysymyksesn vastanneet: 222 [(ka: 1)
P
(2.2] 2. Nainen g | 3,600
3. Tka
vuosina

Kysymykseen vastanneet: 222 (ka: 2,9)

(3.1) 16-25 : | o

(3.2) 26-35 |l I 31,1%
(3.3) 26-45 _ | 32,004
(3.4) 46-55 () ] 18,99

3.5] ¥l 56 B,1%
s

4., Kotipaikan
sijainti

Kysymykseen vastanneet: 222 [ka: 2,2)
(4.1} Eteld-Suomen l33ni h ] 21,20
L ——————

(4.3) Tts-Suomen Jaani | | 13,500
(4.4} Oulun 133ni E | 6,8%
(4.5) Lapin l3ani n | 3,606
(4.6) Ahvenanmaa | ] 0%
(4.7} Muu | | av

5. Mistd olette saaneet tistoa Junkkari Oy:std ja sen tuotteista? Valitse kaikki sopivat
vaihtoehdot.

Kysymykseen vastanneet: 222 (ka: 3.9)

(5-1) Junkkari Oyists [ ] 20,7%
(5.2} Agri-Marketista —_l 81,5%
(5.4) Massut ja nayttelyt ——l 64%
(5.5) Lehtimainoksat ——l 56,3%
(5.5) Yrityksen kotisivut _ | 28,4%

(5.7) Ystavat, tuttavat | | 10,80

(5.8} Alan liikkeat _ | 19,8%

(5.5) Jostai muualta, mista? H | z7%

222

214

20

(=)

FE}

42

‘18

47

12z

20

15

13

ig1

130

142

125

63
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6. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari-
“tuotteet?

Kysymykseen vastanneet:

222
Dmistan Olen tutustunut Tl;:?:" En tunne
tuotteen tuotteeseen 5 o lainkaan
(arva: 1) {arve: 2) HiEnetis (arvo: 4)
' ) ! {arvo: 3) !
Simulta -kylvélannoittimet (ka: 2,018; yht: 32,300 37.3% 26,7% 3,7%
217} 70 a1 58 2
Maestro -kylvElanncittimat {ka: 2,922; vht: 0% 20,4% 47,1% 22,50
204} (u] 52 56 45
Junkkari -kasvinsusjeluruiskut (ka: 2,266; yht: 21,6%% 36,7% 35,3% 6,4%
Zig) 47 &0 77 14
S i 7,690 3000 4000 13,3%
Junkkari -silppurit (ka: 2,681; yht: 210) 16 &2 103 28
Junkkari -pumppubapottimet {ka: 2,675: yvht: 18,79 18,29 40,395 23%%
209} 39 38 84 48
Junkkari -keukkulavavaunut {ka: 3.015; yht: i 0% T 2190 56,6% g 22,4%
Z05}) o 43 1156 45
S ) e 20,490 49,5% 17,8% 3,3%
Jurkkari -kippiperévaunut (ka: 1,949; yvht: 214} €3 106 ig 2
o : ; i 3,4% 20,39 51,7% 15,6%
Junkkari -hakkurit (ka: 2,795; vhi: 205) 7 pi 106 32
Patruuna -kusrmaimet (ka: 2,541; yht: 208) 5’:2% 43;3% 4252% 8'153%
Patruuna -metsdperavaunut (ka: 2,557; yhi: 2,9% 42, 7% 46,1% 8,3%
206} & 8B 835 17
7. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari Oy:n
kilpailijat?
Kysymykseen vastanneet:
222
T
Omistan Qlen tutustunut i:;:.:n En tunne
tuotteen tuotteeseen -, = lainkaan
(amvod 1) {arvo: 2} D= {arva: 4]
{arvo: 3)
. e 37,4% 34,7% 15,1% 2,7%
Tume {ka: 1,831; yht: 215} a2 o = 5
: - ; ; 19,4%0 47,990 26,3% 6,5%
Kengskilde Juke (ka: 2,198; yhi: 217) P 104 b 14
e . R 20,190 | 43,494 20,2% 7,3%
Widerstad (kat 2,237; yhi: 215} a4 a5 4 15
e e 12,696 29,450 36,9%0 2196
Kasi (ka: 2,654; vht: 214) s T et e
- iea) 20,7% 39,209 35,99 2,1%
Patu (ka: 2,235; yhi: 217) ik o= o 5
7,9% 38,8% 44,9% 8,4%
S i = o r T r r
Farmi {ka: 2,537; yht: 214} 17 a3 ae 18
5 ; Sy 25,5%% 39,8% 30,6% 4,2%
Overum (kar 2,134; vhi: 216) 55 ae ec 3
L : : i 16,7% 49,3% 27,9% 69%
WM (Vieskan Metalli) (ka: 2,233; vht: 215} 26 106 &0 13
Weckman Tuhti (ka: 1,693; yht: 215) it 40,500 1300 0,9%
o8 87 28 2
. ; ol 6,500 50,5% 36,6% 6,5%
Multiva (kat 2,431 yht: 218) 14 109 25 1a
. o 21,300 37,5% 34,3% 6,9%
Tempo (ka: 2,26%; yht: 216} 45 81 74 Is
i o 19,805 33,8% 10,3% 600
Nokka (ka: 2,324: yht: 216) 43 73 87 13
- ol 13,9% 46,3% 36,6% 3,2%
Kronos {ka: 2,292; yht: 216 20 100 79 e
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8. Miten Junkkari Oy mielestinne suoriutuu verrattaessa siti seuraaviin kilpailijoihin hinta/laatusuhteen

perusteeslla?

Kysymykseen vastanneet:

221
i= 2= o=
0 =Eos Junkkari Junkkari Junkkari
{arvo: selvisti hieman hieman
1) vahvempi vahvempi heikompi heikompi
[arve: 2} {arva: 3) {arvo: 4) {arve: 5)
: - 33,3% 6,4%% 31,5% 25,1% 3,7%
Tume (ka: 2,594; yht: 219) 23 14 o o5 S
- . e '34,7%% | 10,5% 25,1% | 24,7% 50m
Kongskilde Juko (ka: 2,548; vhi: 21%) 25 23 =5 ’V =4 11
i : 2 e 31,49% 4,500 11,8% 24,500 27,7%
Widerstad (kar 3,127; vht: 220) e Vi 5 oy oy
" ; : : 45 6% 13,800 24, 400 14,700 1,400
Kasi (ka: 2,124; yvhi: 217) ag 20 23 32 3
45,1% 7,5% 20,7% 20,7% 6,100
Patu (ka: 2,352; yht: 213) s ic 44 44 13
L st 53,7% 11,7% 19,2% 12,6% | 2,8%
Farmi (ka: 1,991 vht: 214) 115 25 41 g &
- — e 40,30 | 5,100 12,000 24,4% | 8,300
Owverum {ka: 2,373; yht: 21:'1"} 107 11 2z a3 18
) ; § i 43,1% 6,459 21,69 22% 6,9%
WM (Vieskan Metalli} (ka: 2.431; yht: 218) o 14 p P s
E.
3 24, 8% 10,1% 20 4% 28, 4% 7,3%
1 . : ; T G ' ;' r
Weckman Tuhti (ka: 2,835; yht: 218) T4 22 e P 16
s : : ; 43,1090 2,300 12,500 26,400 15,7%
Muftiva (ka: 2,694; yvht: 216) i i b o g
. o 36,300 32,600 18,1% 10,2% 2,8%%
Tampo (ka: 2,107 yht 215} e 20 23 35 A
. S 50,7% 12,1% 26,5% 9,3% 1,4%
Mokka (ka: 1,986; yht: 215} 102 26 57 20 3
; : ; 47,000 5,700 1990 19,40 8,1%
KEronos: (ka: 2,341; yht: 211) 101 iz a0 a1 17

0, Mitkd edellisistd ovat mielestinne Junkkari Oy:n pahimpia

kilpailijoita?

Vastaukset taulukoituna luvussa 4.

10. Mitka ovat tirkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat paitokseen valita Junkkari-tuote? Valitkaa kolme

tarkeints.

Kysymykseen vastanneet: 219 {ka: 4.1)

(10.1) kotimaisuus o |
0 hint . |

{10.3) aikaisempi kayttokokemus _

(10.8) oheispalvelut (huolto, varaosta, ym.) _

(10,9) suorituskyky _

(10.4) tuttavien kiyttikokemus :

EEDTE ] P———

{10.6) merkin yleinen arvostus E

(10.7) haytettavyy s

{10.10) muotoilu u

64,890
60,395
25,690
10,500
52,1%
590
370
26,000
19,295

1,4%

142

132

56

pric 3

114

11

81

39

42
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11. Miten tyytyviisia olette Junkkariin ja sen tuotteisiin seuraavilla osa-alueilla? Valitkaa mielipidettanne I5hinna

oleva vaihtoehto.

hinta-taatusuhde (ka: 2,65; yhi: 217)
tuotteiden saatavuus (ka: 2,037 vhi: 217)
tuctteiden ajanmukaizuus (ka: 2,472; vht: 2158)
tuotteiden kaytettavyys (ka: 2,472; yht: 216)
teknizet ominaisuudet (ka: 2,575; yhi: 217)

tuotavalikoima (ka: 2.406; yht: 217)

asiakaskohtainen tucterddtalointi {ka: s K
vhi: 215)

laatu/luctettavuus (ka: 2.654; yht: 217)
muotcily {kai 2,621; yht: 214}

lisgvarustest (ka! 2,535; vhi: 213)

huollon patevyys (ka: 2,605; yhty 215)
huolien: nopeus {ka: 2,878; vht: 213}
varacsapalvelu {ka: 2,54%: yht: 215)
varaosapaivystys (ka: 2,701; vhi: 214)
kaytid- ja asennuschjeet (ka: 2,486; yhi: 214)

esitteiden sisdltama tisto {ka: 2,428; vhi: 2135}

asiakaspalauttesn kisittely (ka: 2,887 vhi:
212}

teimitusvarmuus (ka: 2,59; yht: 212)
toimitusaika (kar 2,598; yht: 214)
takuutoiminneot {kas 2,704; vht: 213}
henkilostén palvelualttius (ka: 2,584; yht: 214)

henkilastén tavoitettavuus (ka: 2,689; yht: 212)

1 = Erittidin 2 = Melko 10:5 4 = Hieman 5 = Erittdin
tyytyvainen tyytyw3inen Rt tyytymaton tyytymaton
{arva: 1] [arvo: 2) 2 * {arvo: 4] {arvo: 5)
7, 4% 52,100 15,2% 18,0% 6,500
15 1132 33 41 14
30%% 44,7% 18,4% 5,590 1,450
&5 97 40 12 3
13,4% 47,2% 20,8% 15,7% 2,8%
29 102 45 34 &
1395 ©50,5%  [16,20% | 17,1% 3,200
28 109 35 37 7
12,9%0 47,5% 15,7% 17,1% 6,990
28 103 24 37 15
13,4% 47,9% 25,3% 11,5% 1,8%
29 104 55 25 4

700 25,6040 52,600 11,2% 32,700
15 55 113 24 8
14,3%% 41,900 189 14,7% 11,1%
3t 31 33 3z 24
5,1% 46,3% 33,6% 11,2% 3,790
11 39 72 24 8
6,650 44,1% 39,0% 800 1,4%
14 G54 85 17 3
“5,1% | 23,3% [60,9% | 7,49 3,390
11 50 131 16 7
4, 7% 21,1% G200 5,1% 6,100
10 45 132 13 13
13,5% 37,2% 35,800 | 7,00 5,600
25 20 77 17 12
8,4%0 27,690 54,2% 5,190 4,700
18 59 116 1t 10
12,695 42,5% 31,8% 0,80 3,3%
37 31 68 21 7
10,2% 55,3% 18,6% 13%0 2,8%
22 115 47 28 £
3,890 17,5% F0,3% 3,3% 5,205
8 37 149 F 11
9,4%0 39,600 38,2% 8% 4, 7%
el a4 81 17 10
0,30 32,7% 490,500 5,600 2,80
] 70 108 12 g
7% 25,800 50,600 4,7% 2,80
15 55 127 10 &
9,300 35,5% 46,3% 5,1%0 3, 7%
20 TE 33 11 -]
6,600 3300 49,1% 7,5% 3,80%
14 70 104 16 B
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12. Onko jokin seikka, mista haluatte antaa erityista
kiitosta?

1. Tupla junkkari-silppurin helppe kiinnitys!

2. Suomalaisuus ja korkea [aatu!

3. Myyntiketjun Taimivuus {Agrimarket)

4. Pari vuotta sitten kun hankin Patruunani, ofi myyntimishen ammattitaito omaa luokkaansa, hoiti hienosti hommansa; soitti
wvield kuukauden passta kuinka koneen kanssa on padssyt tutuksi ja antoi neuveja. Pitdk3d3d se mies talossa; oli ilo azieda
5. Kylvskone on toimintavarma susmalaisissa oleissa

6. Kotimainen-tuote

7. tama on hywd keino kohdistaa markkineintia.

8. -

o, Tyillistdz maakuntaa

10. EIPA JUURI

11. Suparseadin 0-sarjan parannukset.

12. en osaa sanoa en t3llE hetkelld omista junkkarin tuctetta

13, =i

14, Junkkari on hyvd tuots

15, Markkinointikoneisto vahva, Agrimarketin kautta koko maan alusella hyva peitto, joten palvelua saa hyvin ja kotimaiseen
valmiistajaan =aa halposti yhieyden tarvittasssa.

16. kiyttdjakoulutus simuita

17. kotimaisuus :

18, Vanhegihinkin tuctteisiin [éytyy tarvittaessa korvaavia tai alkuperaisid varacsia,

19, eiale

20. Hieng asia. ettd t3sdls Eteld-Pohianmaalla lavtyy yrittdjilta tahtoa pysya ja toimia ns.paikan padlld, eika liikkua maksimaalisen
voiton perdssd ndenndisesti halvempien tuotantokustannusten perdssa ulkomaille.Ja samalla yildpitds tvsllisyytti/tyépaikkaja; joita
pikku hiljaa lipsuu Eteld-Suomeen.

21. x

22, Hyva ettd on kotimainen valmistaja, luo tervetia kilpailuz ja tietdd paikalliset closuhbeet!!

23. ongelmatilanteizza tehtaalta en pyritty l6ytimEsn ratkaisu yksittSisen asiakkaalle. Tuottest kehittyvat

24, Tehdas |dhelid

25, kotimaisuus

26. Simultan onnistuneesta rakenteesta. ( 25 vuoden kdyttokokemus ja kolmas simulta menossa )

27 KATKKIL YLEISESTI OTTAEN OK.

28, Patruuna metsikdry fkuormainyhdistelms hyva peli

29, Olen melke tyyiyvainen Junkkari kylvokoneeseen,

30. Kaikki on pelannut melke hyvin asinakin minun kohdallani.Kiitos keko porukalle!

31. Hyv3 ettd teette branditutkimuksen

32. Kayttamieni tuctieiden hyva laatu ja toimivuus

23. Rakenteeltaan melke vankkeoja ja sebedpiirtaisia,

34, varacsien saatavuus myos vanhempiin mallethin

35. Ei

36, Usaan kymmenen vuoden kokemuksealla voin luottaa toimintavarmuutesn Simulta kylvdlannaittimizn kohdalia, Kiekkovannaskonest,
37, Jalleenmyyiien asiantuntemus ja opastus, hualto

38, =i

39, kotimaisuus

40, varagssien saatavuus

41, Kippiperdvaunu on tuntunut vankalta ja wakaalta. Junkkarin imago on subt hyvd mislestani,

42, Hyvat kotisivut

43, junkkarilia laadukkaat tuctteet!

44. Ei

45. Kotimaisuus Hyva tuotteen kehityspanostus

46, Tuotteiden kaytettavyys ja toimivuus Ryvd. Varaosa ym. neuvonta Junkkarilla ozaavaa. Mutta jallzenmyyjilld heikkoa,
47. ei

48, ei mitddn erityista tule mielesn..

49, valikoima hyva

50. Junkkarin vanhojen koneiden esitteet netissa.

51. simulta teimii tosi hyvin

52. E

53, keijo leikkolan varacsien kuljetus

54. pateva porukka kun on ongelmia

55. E

56. Laatutucte

57. Ei viela

58. koneiden jaredt rakentest

59. varaosamyynti

0. hinta, laatu, kotimainen osaaminen.

61. Nykyisen toimitusjohtajan esillfclo mydnteizessa hengess3

62, Kylla on. 12 metrisen mekaanisesti avattavan ruiskun puomin vakain on yksinkertaisuudessaan nerckas, Onhan konstruktio patentoitu?!
63, laatu ei kovinkaan hyvd ja esim. kasvinsuojeluruiskut =i enda t3li3 vuosituhannelta, tustteet pdrjas vain halvaila hinnalla
64. Ei

65. Koneet ovat edullisia. (mutta hinta/laatu suhteelta todella kalliita)

66. Varaocsien saatavuus

67. Laatu

68. Kilpailijoits edullisemmat hinnat.

69. Valmstin koppi on kestanyt, vaikka ik3a tullut vuodesta 65.

70. Varassapaivystys toimii melka hyvin,
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13. Oletteko johonkin asiaan erityisen

pettyneita?

1. tyen laatu esim; hitsaus j&8iki ja maalin kest3wyys.

2. tuottesn markkinoille saatavuutesn. Jos rahti lihialuselle maksaa huomattavasti enemmin kuin kilpailijan tucttesn rahti etela-
supmesta niin ostopaitos voi olfa joflain siita kiinni,

3. Tupla junkkari-silppurin rasvaus nippojen sijainti on kylld melke huoli matont kun tarvitsee lenkki avainta tai rdikkad ettd
pystyy suorittamaan vaaditun rasvaus vilin Koska nipat ovat KIINNI PULTATUN PELLIN ALLAT

4. En.

5. En ole.

6. Varaosien saatavuus ja hinta? Jarkyttavasi!

7. Maestron maingksiin, joissa sita kehutaan suorakylvimeksi,. Kevytmuokattuun mashan se vain kykanee

8. Agrimarkatin kautta markkinginti takkuaz '

9. Tuotteiden maalaus ei cle hywvd

i0. -

11. Perusmallin ruisku saisi olia laadukkaampi (liitokset vuctaa, pienissa vksityiskohdissa parantamisen varaa)

i2. En

13. PIENTA BARANNETTAVAA ON AINA!

14. en cikeastaan

i5. en

16. EI , KAIKKI OK.

i7.

18, onko hyvd vai, kun ldhes kaikki kotimaiset konevalmistajat tekevit vahin kaikkia koneita, =ikd erikoistuta johonkin alusesesn
19, en varsinaisesti mutta suomalaisen viljelidn pitaisi ostaa suomessa tehty tuste.tuctteen pitaisi ofla hinta laatu suhde byvd ja
edukaampi kuten suomalaisen viljelian tulctkin wertaus ulkolaissen viljeliaan.

20. En

21. e

22. En

23. an

24, pumppuhapotin

25. EN.

26. an

27. Ei

28, Kasvinsucieluriviskut hieman kevyesti tahtyis

29. yleensa kaikki pelte + metsstyokonest cvat heikkaja,johtuen huoncista raaka-asinsista,"halvalla tehdian. myydisn parempisn
kensiden hinnalla" yleanss kompeléa suunnitielua.

30. Huolto

31, ei

32. Ylejspardvaunun maalaus cfi aika heikke.

33. keneiden hitsaustyén laatuun

34, Varaosalpalvelun toimivuuteen, varacsia =i saatu toiselle puolelle tieta mathkahuolteon koko péivana, vaikka niin hevattiin jo
aamulia, Erittdin anteeksi antamanonta sesonki tustteissa. Syy sithen ettei hdrman metaliia enda tule meidan markille,

35. Junkkarin peravacnuihin

36. Bl moitittavaa,

3.~

38. esim.kylvinkoneen kestdvyyteen {st). Kasittimattéman ala-arvoinen vantaiston. jyrapydrastdn, vetocpuomin kestdwyys ym.
tekniikan kestivyys, PARANNUSTA EI 8 VUODEN AIKANA VARAOSISSAKAAN! 25, lannoitekickkevantaizza useita laakereita hajzila jo
uutena) ussista keskusteluista tehiaalle annetuista neuvoista huclimatta.Kaikki kulutusesatosat ala-arvoisen husnosta ravtalaadusta,
kaikki laskarit huoncimpia ja halvimpiz mitd markkincilta loytyy ja SUCIAAMATTOMIA!

39, no hinnat nyt on yleisesti kalliita kaikilla merkeills

40. tuote valikoima ei cikein hyvin tiedassani,ehka junkkarin mainonnassa on vielzd haastetta, )

41. Kippiperdvaunun laitojen irreittelu on aika hankalaa. Muistaakeseni ko vaunun kokoonpano-chie oli vihan epaselvd. Minulla on
myiis Juncarin kuomullinen perdkarry ja erityisesti sen kokcomisohje oli kylld episelva. Jos on vaivaudutiy tekem3in hywd kdrry;
niin chieenkin pitdisi olla samaa tasea.

42, Toistaiseksi en, koska olen vasta hankkimassa

43, Ei

44, Varaosahinnoittelu ainakin Agrimarketeizca pielessa. Kannattaa tehdid tai testt3s osat itse. Maalaus Junkkarin haikoin kohta.
Clen hankkinut kalmannst Junkkari telikdrryt tand kevidini.Molemmisza alemmin hankituissa maaliz irrennut "hilseilzmalld”
runsaasti. Samoin vanhassa Simultassa jo heti uutena, vaikka kaikki aina sucjassa katon alla. Kilpailija Tuhdin maalaus perakdrryissa
selvasti parempi, vrt, naapureihin.

45. Nykyisien tuctteiden maalaukssn/maalin laatuun ja viimeistelyyn...

46, Junkkari kirryien maalin kilzeily

47. ei ale mitddn

48, asiakas kyselyt

49, kehitys tyd,hinta

50. -

51. Asiakaspalvelu kokonaisuutena

52. En

53. Vanhempien mallien maalipinnat, Malkein nallaarvaisia vaihtckaupassa

54, ai

55. Varaosapalvelu toimii edittain heikosti. Kylvaaikaan konetta tarvitazn jatkuvasti ja varacsia tulee ofla saatavilla valittemasti
myis vilkenloppuina ja pyhapadiving, Asiakaspalvelun pitdisi palvells asiakasta, Konesssa jatkuvasti vikeja, En suosittele

junkkaria kenellekasn.

56. Kaksaoissilppurin: maalaukseen olen pattynyt. Mazli i&ht liian helposti pois. Sucjat haittaavat kaytt53. Esim. nivelakselin rasvaaminen
on tosi hankalaa.

57. Ei

58. muotoilussa on parannettavaa

50, Tuotteiden teknisiin ratkaisuihin i ole kiinnitetty rittdvisti huomicta: Yhksinkertaisista ja toimivista ratkaisuista saadaan
tehtyd monimutkaisia ja vika-alttitz sovelluksia.

60. Asiaklkaan asiaa ei hoideta vaikka luvataan. Hinta/ laatu suhde &i cle kunnossa.

G1. EN!

62. Lurmark ruiskun suuttimen kelvotonta tavaraa

62, Edeliinen oli vitsi. Koke ruiskun pusmisto {12m) on aika heikko =sitys. Edullinen se on, ja kevyt, vaan kevyestd eisaa vankkas
huenailla raaka-aineilla. Kuvien ja nidyttelykiyntien perustestla an hankkisi levedmpis triangeleitakaan.

64, monen emistamani tuotteen maalaus ala arvoista, nvkyaan kait jo parempaa

65, Ruiskun pusmiston kestivyys on todellz haikks,

66. Laatu vuodesta toiseen heikkea, Tuotekehitys polkee paikaliaan vakiintuneissa tuotteissa esim. ruskujen puomistot ovat cllest
vuosia kuin nisutaikinasta vaannettyis. .

&7. Laatuun

68, KATKKIIN!

69, simulta T-3000 surkea esitys kaikin puclin

70. Tuotteiden maalaus EI pysy. erityisesti ongelma esiintyy karryissa. olen TODELLA PETTYNYT maalauksen [aatuun.

71. Vanhempien junkkarier tydnlaatu/kiytominaisuudet

F2.En

73, Eylvikonziden hintataso noussut osin fiian korkeaksi.

74. kaikkeen

75. Varaosia ko, keppiin ai saa. Harmi...

76, tuottziden mazlipinta tedslia surksa! !l

77. Kasvinsuojeluruiskun hydraulisten puomistojen kestdwyys, simultan vetoaizan katkeamisat -» miksei oo vuosien saatos vahvistettu?
78. Uusi kone kun tulee niin kovin on paljon kiristettavia ruuveja ennenku vei |3hte3 téihin,

79, Ylgisesti Junkkarin laatuun kun kone |3htee puclinaisena raatona tehtaalta ja jotenkin tuntuu, ett3 loppufiksauksen tekes isdnta.
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14. Miten seuraavat mielikuvat sopivat mielestinne Junkkariin ja sen tuotteisiin? Valitkaa mislipidettinne lshelld
oleva vaihtoehto.

Er:t ;in 2 =Melko 3 =Eos 4 =Melko 5 = Erittain
T e e ek L

{arvaoi 1) ° & =
kotimainen {ka: 1,223; yht: 215) Bf;; 13“;% 0‘92% D? 0'51%
edullinen (ka: 2,523; vht: 214) S'f;h 5‘?[!053% 2:? 16&2% 1'3_%
vanhanaikainen (ka: 3.235: yht: 213) ]rlq;; 19::% 23;:% 42;1% ?1?
kilpailukykyinen {ka: 2,5; yhit: 212) E'fs% 551’1?8% l;% 1;2& 2’2%
laadukas (ka: 2,549 yht: 213) s e “'234“’"1 “ﬁ“‘i gfgf"
joustava {ka: 2,654; yht: 214) 7':“[5:‘" S?ég% .41;3:‘[;% 1052% 3’;%
kanzainvalinen (ka: 3,103; yhtr 214) E:i_ﬁh_ I _2_1‘{‘2% '_4_3;?;% | _24%2% T ?;n;q, )
arvostettu (ka: 2,687; yht: 214} il&i% ‘u]é:% 24532% 1?32% 7:’[“5‘)
tekninen (ka: 2,634; vht: 213) s'fs% 495? 23&3% 1?:‘;% 4'3%
tuntematon (ka: 3,732; yht: 213} 2'2% ?::' 2?;;% ‘”Eg% Zi;:%
perinteinen {(ka: 2,154; yhi: 214) 1352% ﬁi’:? '1433% 5"11?% 1';%
hsotettava (ka: 2,458; yht: 214} 1533% 5(;’5&% 1;? ll'éi% F,f:h
kallis (ka: 3,089: vht: 213) ki Shan Emren S n e B
kasvava (ka: 2,728; yht: 213} _"-5‘-'3?\;._ _35-;%%_ _44:3'1%_ F-_lzi-;at 2'2%_
modarni (ka: 2,901; yht: 212) 5"172"“‘ ”32‘:3‘“’ '32%;"‘"" s ""g%
uudistuva {ka: 2,728; yvht: 213} 5'12;@ 425”3% 39255% 18“‘3% 3':;,%
pieni yritys (ka: 3,028; vhit: 213) 3':;% [ 28é§% 37;2% 24%:.% ﬁ,f‘:&i:
asiantunteva (ka: 2,469; yvht: 213) 115_;% 4‘;’3? 255.23% 13&2% 1'2%
jannittava (ka: 3,16; yht: 212) 5’:2% 9,29;& 56;_'119% 19‘:.?% 911'.\;)
stdinen (ka: 3,241; yht: 212) i ol el Ml 920
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15. Mitks kolme adelld esitetyista mielikuvista ovat mielestanne ne, joilla Junkkari erityisesti erottuu
kilpailijoistaan?

Vastaukset taulukoituna lnvussa 4.

16. Jos Junkkari olisi traktori, mikd merkki ja malli se mielestinne olisi? Ja

miksi?

1. valmet, sucra mielikuva

2. WALTRA

3. Valtra A33 Vanhanaikainen mutta myyty tuote

4. Waltra T 1914, Luctettava, hinta laatu suhde kohallaan, KOTIMAINEN. KIITOS KYSYMYKSISTA!
5. ¥almet. Kotimainen faatutuote,

6. Waltra.

7. BelarusT-130K. Raskas ja kohtuullisen tehoton lilkkeissaan

8. valmet

9. Walmat 925

10. Zetor. Kehutaan hyvaksi; kestad vahdén mutta =i kuitenkaan tee hommiaan mitd luvatsan
11. valtra mika vaan

12. Perusneliveto nimeltdan JUNKTRAK

13. Valmet 6350 MOimainen, tekninen sopivan kokoinen minulle

14. No ehka Valmetl, kotimainen jokapaojan kone , mutta ei maatalon mersu kuten esim ID tai Fendt
15. Enpa voi kuvitella tilannetta, ehka jokin enkaistraktorit

16. Valmeat 703 tuttu ketimainen hyvin arvonsa sailyttava merkki j= keskikokoinen malli

17. Valtra. Kotimainen, melko edullinen, ei kovin laadukas

18. Valmest Fi Kannatan yhisistyota Valtran kanssa.

19. Valtra 8400, peruspuurtaja ol tilanne miks tahansal

20. Valmet 805;: peruskoneita

21. NEW JUNK MALLI OF

22. Valtra £300. Kotimaista peruskamaa.

23. New Holland, tasaisen varma ja turvallinen, mutta samalla yllatykseton valinta, joka ei herats positiivisia eika negatiivisia tunteita,
24. valtra 68400 meiza

25. valmet, kotimainen ja luctetitzva

26. Valtra 120, todella hyva ja vahva kone

27. Valtra T-sarjan Classic. Perinteinen kotimainen valmistaja kuten Junkkarikin,

28. Junkkari KPT 120 Junkkari kulkee omia polkujaan

29. Valmeat 5400

30. Valmet, kotimainen

31:wohee 35/36 vm.58

32. En ymmana kysymysta, mutta jos kysytdan mita nykyisista traktorimerksista se vastaa sansisin, etta John Deere
33. Valtra, Kotimainen perustucte

34. Belarus 52

33, valtra T120

36. Valtra €850, perustraktori

37. Valtra Koska hyttejd tehdddn naapurissa

38. Ehkipa Valmet 500, Kotimainen ja pienshkds.

39, valmet a-sarja,hiaman vanhankantainen jota modernisoitu paillisin puclin

40, valmet. sucmalainen

41, MF, varitykselta ja laadulta

42, Valtra 150 hyvi kone

43. Massey Ferguson

44. Valmetti! Kotimainen totta kai!

435, Valtra: kotimainen (ao. tr tehdddn t33ll3), luotettava ja suht. moderni

46, valmat 300

47, JUNKKA SF 47005P Tuli vaan mieleen,

48, Miksi nama kyselyt tehdddn aina ndin hiten monimutkaiseksi ei kukaan jaksa keskittya n3ihin, parempi kuin, hisman parempi,
huenompi kuin, huonecin, Yritt3kas nyt jotain uutta

49, Valtra, Kotimainen Lihells tehty.

50. Valmet 455, Kokemuksen perusteella

51. Valtra N-sarja, traktorin cminaisuudet jotenkin sepivat mislikuvaan yrityksastd

52. belarus

53. valtra. kehittyvd,

54, Massey Ferguson; molemmat vhit3 kestavia ja varmatoimisia

55. VALTRA. KESTAVA VARADSAPALVELU HYVA,

56. valmet

57. NEWHOLLAND, KESTAVIN 14 TOIMINTAVARMA,

58, Aika ldhelia Valtraa, Kotimainen laadukas tucte.

59. Valtra. Ei mikd3dn pdivan muodin perass3 jucksija, vaan lustettava pitkdaikainen kumppani.
60. Leyland 272 Luctettavuus samaa tasca

61. Ford 7000 Tulee kun ahttii

62, Valtra |3hinnd ketimaisuusen takia ja enhan se aika luotetiavakin.

G3. belarus karu

64, belarus mz 40 (l5hinnd -30 luvulta), junkkarin tustiest ovat hempuleita niiltdesin jeihin olen tutustunut kuten balaruskin, EN
TULE OSTAMAAN IKINA JOLLET HUOMATTAVAA KEHITYSTA TAPAHDU. pienentikida valikoimaa ja tehk3ai jotakin kunnolia.
65. ZETOR

66. Valmet, Perinteinen ja hieman ja3jessd karkimarkkejd.

67. Junkkaria on vaikea kuvitella traktoriksikun se seisco tukevasti kadella jalalla ja trakterit tarvitsevat alleen neljd tossua. Valtrassahan
on jo hyvE alke Junkkariksil

68. jontikka portaaton

69, Valtra, kotimaisuus

70. Valmest {ei Valtra)

71. valtra n sarja

72. Valmest 705 Pitkakayttoika, varmatoiminen, kestava, ajaton ja vanhanakin kysytty.
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73. NewHglland 100

74, valtra 305

75. valmst 5400

7 6. Ehk3 maszsikka, vahdn ndkymatén, sindnsd ok, vanhanaikainen, perdssd hiihtdja

77. Valtra, hiveren vanhan aikainen ja taknisesti j3ljessa

7 8. Case, toimivaa perustekniikkaa pikkasen maustettuna.

79, valtra vyl 100hv. vusden 2006 mallia

80. Valmst 705

81, Markki alisi VETO Maataloustraktori neliveto. Keoska Junkkari valmistaa |5hes kaikki tarpesiliset tydkoneet niin pitizhan clla
myas vetopeli lilkuttamaan koneita samalta valmistajzita.

82. valtra, kotimaan tarpeisiin tehty

83. Malmet/Valtra. Merkin mieltdsd samaniaiseksi tunnettavuudeltaan ja laadultaan.

84, valtra 6850

85. Valtra & 95, perinteinen kone, ilman wusimpaa teknikkaa

86. valtra, ketimaisuus

87. ai kannata haaveilla moista, clizi lilkaa tekniikkaz ja ylipdgsemattomia ongeimia. Teisten mallien kopiciminen ei ehkd pefaisi
tunnetusti junkkarin tuctteissa.

88, valmet kotimainen

89, valmet 705

90. Valtra, tucttest on laadukkaita

91. Fergusanin ja Valtran valimaastossa. Lustettavuus kylld riittd3a jo melemmille, mutta Valtran hi-techiin on visld matkaa.
92. Valtra, suomalainen ja luctettava - i kovin jénnittdva

93. valmst T 150

94. Valtra; finsk

5. valmet, ainut kotimainen

96. valtra, laadukas, tehckas ja kotimazssa valmistettu

97 . Maltra 6000 - jotain, luctettava, hyvilld maineella ja vanha "tuttu™ merkki, i lian nykyaikainen ja 21 lian moderni,
tavallinen meikildinen voi sitd kiyttis

98, Valtra.malli 6200, Se on kotimainen ja laadukas tunnetiu arvostettu tuote.

a9, Isos Antti yli 150k HarmEn Hajy alle 150 by Pikku Nilikki alle 100hwv

100, Valtra N141 Hi-Tech Kotimainenluctettava ja saa varaosia niin kuin Valtraan.

i01.
i02.
103.

Waltra, Ketimainen, hyva,
valtra kotimainen
Ford 5600 Yieispateva

104. Massey Ferguson, than kohtuuhinkzsinen ja toimivakin

105, valtra

106. fend,saattaa clla hyvdmut huano markBinginti

107. Valmetti, kotimainen.

108. Valtra-kotimainen-perinteinen

109, vaimet 8400 tehokas toimiva kestdva

110. Valmet 5400 -zarja

111. Valtra, kotimainen

112. Fard

113. valtra

114, VALMET 502 KOTIMAINEN 1A ATKANAAN HYVINKIN MODERNI (TURVAHYTTL 34 LAM- MITYS LAITE.
115, Toivottavasti Valtra, koska viljelijdiden ei pitdisi ostaa muuta kuin ketimaisia koneita. Vrt. kuluttajiin, jotka kayttavit Suomessa vii
80 % kotimaisia elintarvikkaita,

116, valtra t130

117. jontikka SE malli, Hyva luotettava mutta ei tekninen edelidkvija, sifti hyvs hysty/hintasude

118, ursus

119. fiat.vksinkertainen, teimintavarma kone vailla viimeisimgid "hiencuksia”

120. Befarus

121 Valtra. Kylla tuctteet seuraavat ajan vaatimuksia ja kehittyvat sen mukaan

122, valtra

123, Valmet. Saatu kasaan tiydellisen tizstimattdmyyden suomalla varmuudella

124, valtra £150

125. Valtra 6800. Perustrakbori joka toimii aina.

126. Valtran joku ei-hightech malli. Perushyvi ja luctettava merkki. Ei niin esim suoraloylviteknilkan kdrjests.
127. Valtra fmezzo/mega, hieman vanhahtavaa tekniikkaa, perusluctettava, pienille tiloille tarkeitettu. Ei herdta tunteita kovin helposti
128, valtra

129, Massay Ferguson

130, Maesiro

131, ZETOR 81435

132. Valmet 705, pitkalti kotimainen ja perinteinen malli joka 1aytyy miltei joka talosta

133. Valmet 2400, Laadukas, jokseenkin mederni, tshokas tydvalina.

134, valtra 6400

135. Valtra: keska se on sucmalainen; laadukas, luctettava ja paras.

136. valtra t150, koska s= o hajy

137. Valtra. Pieni sinnittelijd, joka pystyy resursseihin nihden tekemdin hyvia tuctteita.

138, valtra

139. Zetor. Ei kovin luctettava, pehmeitd metallia ja vaarin menneita lujuuslaskelmia. {kokemuksia junkkarin 12m:p ruiskun puomistesta)

140. vanha belarus, vaha kauhtunu, tyst saa tehtys kun valilld vaha =sepittasd, ei mikaan omistajan ylpeys
141, Same. Yritkd3 paljon mutta antaa vahin,

142, Valtran A sarja, perinteistid suomalaista t=kniikkaa

143. BT 14

144, belarus speksejd vaikka kuinka, toteutus ontuu, hyvat yksilat ovat erittain hywid, huonot husnoja.
145, Zetor, Edullinen ensindkemalts fiksu, mutta rispaantuu nopeasti.

146, case mx 4243, Huonon faadun malli esimerkki

147. LAmborghini

148, valtra 8400 kestivi, arvostettu

149, vaimet 1102, koska sen husnompaa traktoriz ei ole ikind valmistettulillt
150. Valtra, moni ajaa pelkastisn sen vuoksi, sttd on ketimainen. Cn kevityksez=3 mukana, mutta eiihan kirjessa.

151.

152, valmet 1502

153. Belarus, rakentaiden kestiwyys, viimeistely ja lustettavuus samaa luckkaa.

154. VALTRA

155, Vaitra 6400. Erds parhaita koskaan valmistettuja trakborimalleja. Hinta/laatu suhde kohdallazn suomalaista maatilas ajatellen.
156. Valmet, JA ENNEN RUOTSALAISTEN MUKAAN TULDA, Ne vizla siloin ennen toimi.

157, zstor

158. valtra mezzo/hitech. chjaamo yhdistia

159. riew holland

160, samea kai silldkin toitd tekee, monikaan sitd ai vaan halua

161. Valmet 361

162, Valtra 6003-zarja. Kotimainen, mealke hyvia toimiva mutta jdljessa kilpailijoistaan. Laatu =i vilttamatta ole aina ihan priimaa.
163, Valtra N121. Kotimainen, kallis kens. Kilpailijoita edullisampia hankkia, mutta yliapite kallista.

164, Valmet. kotimaisuus

165, VALTRA! TEKEE 10 HYTIT

166. Valtra-Valmet 5800, 10 vuctts jiljessa kilpailijoitzan joka paikasta
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LIITE 5. Jalleenmyyjien vastaukset.

Junkkarin branditutkimus

Kokonaisvastaajamaied: 61

1. Vastaajan
asema

Kysymykseen vastannest: 61 (ka: 2)

(1.1) Loppukayttija | | 0%

e ) —

(1.3} MSK Group -konsernin henkildstssn |
kuuluva

0%

2.
Sukupuoli

Kysymykseen vastanneet: 61 [ka: 1}

L

(2.2) 2. Nainen ﬂ | 3,3%

3. Ikd

vuosina

Kysymykseen vastannest: 61 (ka: 3.5)

{3.1) 16-25 ﬂ | 3.3

{3.2) 26-35 H | 16,4%
(3.3)36-45 () | 19,796
(3.4)46-55 | | 36,1%
(3.5 Y11 36 | | 24,600

4., Kotipaikan
sijainti

Kysymykseen vastanneet: 61 (ka: 1,5)
(4.1} Eteld-Suomen |33ni _ ] 26,2%
e

(4.2) Tta-Suomen lasni | | 13,1%
(4.4} Oulun 135ni n | 1,606
(4.5) Lapin laani | | 0%
(4.6} Ahvenanmaa | ] 0%
(4.7) Muu | | 0%

5. Mistd olette saaneet tietoa Junkkari Oy:std ja sen tuotteista? Valitse kaikki sopivat
vaihtoehdot.

Kysymykseen vastanneet: 61 (ka: 3,5)

(5-1) Junkckari Oy:sta | | 32%

(A Messut amiyticlyt (o | 0w

{5.5) Lehtimainokset = | 45,9%

| (5.5) ¥rityksen kotisivut ——| 54,1%

(5.7) Ystavat, tuttavat | | 13,19

(5.8} Alan liikkeet | | 19,7%

(5.3) Jostai muualta, mista? n | 33

61

39

-10

12

22

.43

50

48

37

28

33

12



6. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari-

tuottest?

Kysymyhkseen vastanneet:
61

Simulta -kylvalannoittimet (ka: 1,958; vht: 63)

Maestro -kylvélannoittimet (ka: 2,135; yht: 53)

Junkkari -kasvinsusjeluruiskut (ka: 2,048; yht:
62)

Junkkari -silppurit (ka: 2,15; yhi: 58]

Junkkari -pumppuhapottimet {ka: 2,081 yht:
62)

Junkkari -koukkulavavaunut {ka: 2,333; yht:
54

Junkkari -kippiperavaunut {ka: 2; yht: 61}
Junkkari -hakkurit (ka: 2,248; yht: 57}

Patruuna -kuormaimet (ka: 2,673; yht: 43)

Patruuna -metsaperavaunut {ka: 2,654 vhe:
45)
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Tunnen

7. Kuinka hyvin tunnette seuraavat Junkkari Oy:n

kilpailijat?

Kysymykseen vastanneet:
61

Tume {ka: 2,193; yht: 57)

Kongskilde Juko (ka: 2,203; yht: 53}
Viderstad (ka: 2,07; yht: 57)

Kasi (ka: 2,712; vht: 52}

Patu (ka: 1,983; vht: 59)

Farmi {ka: 2,7: yvhts 50)

Overum (ka: 2,25; yhir 52}

WM (Vieskan Metalli) (ka: 2,161; vht: 58)

Weckman Tuhti (ka: 2,2; vher 55)

Multiva {ka: 2,515; yht: 52)
Tempo {ka: 2,259; yht: 58)
Mokka (ka: 2,5; yht: 52)

Kronos (ka: 2,328; yht: 58)

Omistan Olen tutustunut i En tunne.
tuottean tuotteeseen = " lainkaan
{arve: 1) {arvo: 2) nimelid {arvo: 4)
- (arva: 3)
11,1% B1% 7.9% | 0%
It 31 2 Q
1,7% 86,406 8,500 3,4%
1 51 3 2
4,8% 85,5% 9,7% 0%

2 a3 B a
6,000 70,7% 1005 3,4%
4 41 11 2
5,5% 80,69 11,3% 1,69
4 50 7 :

r 0% 70,4% 25,9% |  3,7%
a 28 14 2
B, 200 85,200 4,000 1,6%
3 52 3 i
- 1,8% 75,4% 19,30 3,5%
1 43 i1 2
2,1%0 36,7% 46,950 12,2%
2 ig 23 =}
2% 38,8% 46,9% 12,2%
1 ig 23 5
- Tunnen
Omistan Blen tutustunut wain En tunne
tuotteen tuotteaseen = o lainkaan
(arvos 1) {arva: 2} e H farva: 4)
{arvo: 3)
7% 66,7% 26,3% 0%
4 gt i3 [u}
1,7% 76,3% 22%% 086
1 45 13 i}
3,5% 87,7% 7% 1,859
2 50 4 it
1,000 40,4% 42,30%% 15,400
1 21 22 g8
11,9% 78% 10,2% 0%
7 4& ) o
20h 3840 4800 120
1 9 24 &
9,600 55,890 34,6% 0%
3 29 ig o
3,6% 78,6% 16,1% 1,800
2 44 9 i
12,790 56,4% 29,19 1,8%
¥ 31 185 5
0% 55,8% 36,3% 7,7%
o 23 19 4
5,200 65,5% 27,6% 1,79%
3 38 15 1
5,890 44,2% 44,2% 5,800
3 23 23 3
_}.,?%_ — 63,8% Y 3_4_,5%_ | o
I 37 20 Q
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8. Miten Junkkari Oy mielestanne suoriutuu verrattaessa sita seuraaviin kilpailijoihin hinta/laatusuhteen
perusteella?

Kysymykseen vastanneet:

(=11]
3= 2= 3= 4=
0 = Eos Junkkari Junkkari Junkkari Junkkari
{arveo: selvisti hieman hieman selvasti
1} vahwvempi vahvempi heikompi heikompi
[arvo: 23 farvo: 3) {arvo: 4) [arvo: 5}
. i 11,7% 38,3% 41,7% 6,700 1,790
Tume (ka: 2,483; vhi: 60) 5 o3 55 5 1
3 + {8 i 3 o
: ; i 11,99 229% 45,804 16,9%% 3,4%
Kongskilde Juko (ka: 2,78; yht: 55) 5 iz 37 10 2
S 2 e 11,7% 6,790 8,39 43,3% 30%
vaderstad (ka: 3.733; yht: 60) = 5 = Se P
. : . : 19940 319 32,890 15,5 1,7%
Kasi (ka: 2,3; yhir 58} 11 i 15 5 1
. T 1500 8,3% 13,3% 4500 18,390
Patu (kar 3.433: yht: 60) 3 5 3 a7 i1
Lt e 29,850 26,3% 35,1% 8,800 0%
Farmi (ka: 2,228; yht: 57) 17 15 20 5 o
; i 35,100 | 24,69 | 24,600 | 12,3% 3,500
Oweruny {ka: 2,246; yht: 571 20 14 ia = 2
) S 15,500 34,5%% 30,700 5,200 5,200
VM (Vieskan Metalli} {ka: 2,5; yht: 58) 5 20 23 3 3
3 -+ il 2 L 3
o T 19940 22,4% 44,8% 10,3% 3,4%
Weckman Tuhti (ka: 2,569; yht: 58) 11 iz 2e e 2
: . e 19,300 19,3% 243,6% 26,3% 10,500
Multiva (ka: 2,895; yht: 57) = . . = .
) R 20% 50090 20% 8,3% 1,7%
Tempo (ka: 2,217; ?'ht. 60 12 20 12 E 1
. i 22,8% 36,8% 29,8% 10,5% 0%
Nokka (ka: 2,281; yht: 57) 13 a1 17 e o
. s 23% 25,4% 32,2% 20,3% 0%
Kronos (ka: 2,508; yht: 53) 13 is 13 12 o
159,3% 26.68% 30,1% 17.B% 6,2%
ket Coaatls phs et 147 202 228 135 47

9. Mitka edellisista ovat mielestanne Junkkari Oy:n pahimpia
kilpailijoita?

Vastaulkset taulukoitima hnvmssa 4.
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10. Mitk3 ovat tarkeimmat tekijst, jotka vaikuttavat pastékseen valita Junkkari-tuote? Valitkaa kolme
tarkeinta.

Kysymykseen vastanneet: 60 (ka: 4,5)

(10.1) kotimaisuus __I 78,3% 47

{10.2) hinta _ | 38,3% 23

(10.3) sikaisempi kayttskokemus [ | 0w 24

{10.4) tuttavien kayttskokemus E I 6,7% 4

(10,5} laatu __—I 51,7% 31

{10.6) markin yieinen arvostus H I 28,3% i7
{10.7) kaytettavyys _ I

{10.8] oheispalvelut {huolto, varacesta, ym.) ﬁ I 46,7 % 28
|
|

38,3% 23

{10.9) suorituskylky H =1

{10.10) muotoilu m

1596
6,7% 4

11. Miten tyytyviisia olette Junkkariin ja sen tuotteisiin seuraaviila.o'sa—alueilia_? Valitkaa mielipidettanne lahinna
oleva vaihtoehto.

b=

1 = Erittain 2 = Melko e 4 = Hiaman 5 = Erittdin
tyytyviinen tyytyvdinen [aia: tyytymaton tyytymaton
farvo:1) (arve: 2} : ' {arvo: 4) (arwe: 5)
i
hinta-laatusuhde (ka: 2,288; vht: 53] Sy L E0n L] ]
o 44 L1} a8
. 16,90 59,300 5,1% 13,69 5,1%0
tuctteiden saatavuus (ka: 2,305; yhf:‘ 59) 10 I5 3 s 3
tuotteiden ajanmulaisuus (ka: 2,475: yhi: 59) R 62,7% 11,94 e i ek
4 a7 o a8 =
L R el e T Bt
tuctteiden kdytettavyys (ka: 2,237; yht: 55) Ak 2 et S b
2 46 7 2 1
tekniset aminaisuudet (kat 2,35 yht: 33) Byr B L EL A 13"?% LI
5 39 & 11 1
A ; L) 10,3% 67,2% 3,4% 199% 0%
tuctevalikeima (ka: 2,31; yht: 58) 6 I3 k| i1 o
asiakaskehtainen tuotersstalsinti (kar 2.278; 1900 53,4%0 13,8% 8,600 5,200
vht: 58] 1t 11 2 5 3
laatu/luctettavuus (ka: 2,431; yht: 58) 10 3% 6L 1% by o 1390 cFd
3 & 26 4 9 2
y 70% 651,4% 14% 15,8%0 1,89%%
muotoilu (ka: 2,433; vht: 57) 4 35 3 o 1
e G P ot 10,5% 73,7% 10,5%0 1,8% 3,5%
lizdvarustest (ka: 2,14; yht: 57) e az = 1 5
hucllen patevyys (ka: 2,105; vht: 57) 19,3% 61,400 A2, 5 ¥ 3,5% Gl
11 33 i 2 2
12,3% 56,1%  [17,5% 10,5% '3,5%0
i ¥ . n ! i’ g r r T
hucllen nopeus {ka: 2,368; vht: 57) 2 s o e 5
e 23,7% 62,7% 5,1% 6,8% 1,7%
varacsapalvelu {ka: 2; vht: 35) 14 37 3 b 1
4 : e 20,7% 55 3%  |17,2% 5. 200 1,7%
waraosapaivystys (ka: 2,121; yhi: 58} i oy i = L
kéyEkE- ja asennuschjeet (kai 2,172; yhi: 58) 1410 e pLe a5 Bo 2
G Lt 7 40 a 4 1
e T y - 20,7% 56,0%0 6,9% | 15,5% 005
esitteiden sisdltims tieto (ka: 2,172; yht: 58) 12 33 4 5 a
asiakaspalautteen kasittely (ka: 2,43%; yht: 57) ot bl T sl e aa
3 35 13 3 3
. ] i .y 10,3% 55,290 12,1% | 17,2% 5,200
toimitusvarmuus (ka: 2,517; yht: 58) s 32 2 10 3
e i e 5,2%0 58,690 13,8% | 17,2% 5,280
toimitusaika (ka: 2,586; yht: 58) 3 £ 3 10 3
e : S 16,9%% 54,200 |11,99% | 11,9% | 5,1%%
takuutoiminnot {ka: 2,23%; vht: 53) 10 35 - - 2
henkilastén palvelualttius (ka: 1,81; vht: 58] Sh o 23, 29 i i s
20 32 e} 3
henkilsstén tavoitettavuus (kat 2,228; yht: 57) 145;% 643"'::% IU‘E% 5"'?5% 5"33%
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12. Onko jokin seikka, mista haluatte antaa erityistd
kiitosta?

1. Metalli on kovaa

2. ESITEMATERIAALL, KAVTTOOHIEET, MYYNTIHENKILOSTG

3. huclion patevyys

4. ok

5. Hinnastot melkoselkeits joihin on esim kasvinsuojeluruiskuista tehty valmiita paketteja (ei tarvii joka nikaletta myydessikersilia}
= helpottaa myyntid

6. Toimitusvarmuus

7. Teilld on ammattitaitoinen henkildkunta, joka varmasti saz hienoja asicita aikaiseksi,
&, Junkkari on tyondytoksizsd ym.hyvin- esilld.Esim. Kone Forum

9, Nannaja Ville !

10. varsosa palvelu

11. syrjalan neuvottelutulos

12. Kokenaisuutena hyvd toimija.

13. Takuuasiat hoidetazan nykydin hyvin.

14. pysynyt maakunnallisena firmana??

15. Fositiivinen asenne Junkkarin henkildstslis,

16. Kyky ymmartdd asiakkaan ongelmia, Positiivinen ja innostava yhtestyakumppani.
17. Myyntihenkils=ts palvelualitius. Takuuasiciden heite. Joustavuus,

18, Palvelualttius, joustavuus ja varaosien kelloakin varmenpi toimitus

19, Tavaran saanti varacsista on hyvd

20. hymy

21, Asenne vuden kehittdmiseen ja toimintatapojen muuttamiseen on menossa parempaan suuntaan.
22. Masstro on annistunut kene, zamein uudet perdvaunumaliit

13. Oletteko johonkin asiaan erityisen

pettyneita?
1. Metalli an niin kovaa, ettd sattuu, kun siihen lyd pE&tEan.
2. VARADSAPALVELY. MUOTOILU.TYSN ULKOINEN LAATU, TUOTEKEHITYS KOPIOIMALLA,
3. teknisen henkilékunnan viitteet "eipa ale ennen sattunut" pitdisi olla rehellinen
4, Lupausten paikkansa pitdvyyteen etenkin Juncarin tuotteiden osalta. Parempi kertoa rehellisesti pitkastsd toimitusajasta, kuin sanca
viisi kartaa, etta "tulee varmasti ensi viikella", Suoraan sanoen vituttaz luvata jotain asiakkaalle ja siirtdd lukuisia kertoja
tuottesn toimitusta, koska ei lupauksista huclimatta ole tavaraa!
5. Laatua on menenlaista Junkkarilla se ei ole ertysen hyvaa. jopa Suomen rajojen eteld ja itdpulzlla on siistimpai ja vankempaa
tekoa oclevaa tyékonetta, Konest maksavat ldhelle tai yli lansikoneen mutta viimeistely, vahvuus, tekniset ratkaisut ovat heikkoa
tai kotipajaiszen nakoistd. Koneen ulkondslld on suuri merkitys, Ruiskuissa ei saa johdot roikkua, maalit valua eikad tyckoneissa
muutenkaan saisi kdyttdd mitddn huonekaluputkia!
6. Tietctaito on heikkoa ja angelmien ratkaisu kestas joko halun tai tiedon puuttessta
7. Niittomurskaimet{ hinattava).isot hakkurt
8. Junkkarin kaotizivut ovat melko onnettomat!
9. Maalaus
10. Hinnoittelussa saisi olla ndin myyian kannalta enemman joustavuutta tiukoissa kaupoissa.Tumella tehdas tukee myyjad
lahes rajattomasti.
11. Hieman liiksa tuotieita, jotain voisi karsia valikoimista pois ja kezkittya olennaisimpiin
12. i’
13. Se; ettei kuunneltu kentt33 riittdvin nopealla tempolla ja néhty mihk3 ollaan menocssa. Keskittya siihen mits osaa.
14. Tuctevalikcima on mielestani kovin suppea. pystytdanks jatkossa valmistamaan kyseiset tuottest kilpailukykyiseen hintaan
kun markkinat supistuvat?
15, =i ale tarvinnut pettya
16. Lilan hidas reakointi markkinoilla tapahtunesseen muutckssen. Yritetty liian pitkdan parjdtsd vanheilla tuatzmall=illa.
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14, Miten seuraavat mielikuvat sopivat mielestanne Junkkariin ja sen tueotteisiin? Valitkaa mielipidettanne l5hella
oleva vaihtoehto.

Kysymykseen vastanneet:

60
Eﬁj‘t;m 2 =Melko 3 =FEos 4=Melko 5= Erittain
hyvin hyvin {arvo: hu.onosti huonosti
P {arva: 2) 3) {arva: 4) {arvo: 5)
kotimainen {ka: 1,15; vhi: 60} B:;% j59% Ogﬁb Dgﬁ' 0;)%
edullinen (ka: 2,483; yhi: 58) ’_5:?;‘% Ssai% 13';3% 20{;% ug’b
vanhanaikainen (ka: 3,368 yht: 57) Ogh 1913% 25:1;9‘&‘ 52&3% 1'i%
kilpailukykyinen (ka: 2,172; vht: 58) 12’?1% 67329% 12'?'1% grg% Dg‘h
laadukas (ka: 2.379; yhi: 58) 10‘63% 63§§% 6‘3% | 15‘95% 3‘;%
joustava (ka: 2,207; yht: 58) 3’55% ?2;'42% s,g'% 1D‘53% D:‘b
kansainvalinen (ka: 2,772; yht: 57) 1 5";;% | 4?5;% il | 143% 1 31:‘[:% T ]’51% ¢
arvostettu (kar 2,241; yhi: 58) 10’63% 675:% .10’:% 12—‘?"% lj;h
tekninen (ka: 2,456; yhi: 57) ?:i' 615‘;% 12’;,3% 1?:’[‘3% 1'31%
tuntematon (ka: 3,585; yht: 57) D:h 3'3% 12,;."3% ﬁsé;% 15’:%
perinteinen {ka: 2,172; vht: 58] 10{63% ?4;;% S'E% s,g% 1’1%
luotettava (ka: 2,07 yhtt 57) 11;% ?0"‘5% Io'f% 5'33% og’b
kallis (kat 3.158: yht: 57) “g" 29;3% 25{:% 42&2% 1'5{%
kasvava (ka: 2,525 vht: 57} i 3";% T 56‘.’:‘;% “'26;;% 1 12‘?3% | 1'?% r
miodeini (ka: 2,5861 yht: 58) Bff;"’ "852‘“" u{‘;% ”i:% 3':%
uudistuva (ka: 2,404; vht: 57) 17{§% | 4.552% . 17{3% i 1?{‘3% 1'?_%
pieni yritys (ka: 3,439; yht: 57) ng 2953% 8,?% 495;% 12'?3%
asiantunteva {ka: 2,158; yht: 57) 10‘65% ?Eﬁ% Io'f% 5'33% 1'?%
jannittdva (ka: 3,158; yhi: 57) D:h 2952% 33{;% 28&2% s,g%
etdinen (ka: 3,632; yht: 57) I’g% 12’?3% .19;_?% 5451% 12’7:.3%

15. Mitk3 kolme edelld esitetyistd mielikuvista ovat mielestinne ne, joilla Junkkari erityisesti erottun
kilpailijoistaan?

Vastaukset taulukoitma lnvussa 4.
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16. Jos Junkkari olisi traktori; mikad merkki ja malli se mielestanne olisi? Ja
mikcsi?

1. Valtrahan sen olla pitdis. Sucsi suomalaista, kiytad kotimaista

2. VALTRA, SUDMALAINEN, VANHANAIKAINEN, SUOMEEN HYVIN MYYVA, KOSKA SUOMALAISET OSTAJAT OWAT TYHMIA, EIVATKA
OSAA TEHDA OMIA VALINTOJAAN, VAAAN OSTAVAT SITA MITA NAAPURIKIN OSTAA.

3. belarus

4. 1D £630 AutcPower - Ei pieni, mutta ei suurinkaan - Tehokas

5. Valtra, 6400 - kotimainen - myyntiorganisaatio 18hell3 asiakasta - valmistus/tuctekehitys 13hella asiakasta - kaikkien saatavills -
ei “eliittikona" - toimivaa perustekniikkaa - haluttu myds kaytettynd - "tuorsus” sdilyy kummassakin
8. Fandt, =i parjaa 1D:lle

7. Valtra kopithan on jo junkkaria ja ketimainen

8. John-Deere 7430

9, Valtrz 5170

10. Ursus/zetor. Vanhanaikainen jolla viel3d pystyy jonkun aikaa tekemain t5ita, ennen kuin saa vaihdettua paremman
11. En oikein osaa sanoa traktorista, mutta Sampo-puimuri s= veisi clla.

12. John Deers 6530 Autopower, paljon nykyaikaista tekniikkaa [partaaton vaihteista), asiakaskunta vaativaa, tuctetistoista ja jos
on takuukorjaustarvetta, niin se tehd3an hyvin ja huolellisesti,

13. Juhta-120 MY

14. Cas= 4230, "Peruskone”

15. valtra eiké hytit junkkari tee

16. Jonh-desre laatu ja Hiomivuus ¢

17. valtra, koska hytit tehd3an jo t3ll3 hetkells ja s= on kotimainzn

18. valtra - kotimainan

19. Valtra, iso kotimainen, =i kuitenkaan edelizkavija

20. valtra 285, ei veda vertoja viimeistelyss3 ja teknikassa lansituatteilla

21. fard 5000

22. Valtra... kotimainen

23. john desre

24, valmet.kotimainan

25. JD-traktori

26. Zetor 25 A vm,1953. Kaunis, haluttu, arvostetiu, sopivasti [6ysan vikainen.

27. valtran tai jokin muu itdkons

28. valmetti kotimaisuus tirkes

29, Valtra £000-sarja. Kotimainen, perintainen.

30. Belarus 521, joka on tydjuhta

31. 4-veto tunkkari

32. 1d tietenkin ja 6000 7000 tai B000 sarja

33. Ehka joku tiehaylatraktarifkone

34. T5hin =i ole kommenttia

35. SAME : Supistaa toimintoja ja pyrkii littym3adn kilpailijeihin

36, valmet-fergu

37. MF-350-4 varmatciminen konservativinen

38. Varmaan joku Valiran 8000 srj malli. -kotimaisuus,chjaamotuctanto,ajan hermalla pysyminen
39. Valtra ABS )

40. john deere.koska se on nykyaikainen,luotettava, kokonais taloudellinen vaihtoehto.

41. VALMET

42, vVeli-Matti 5 kotimainan

43. Valmet Valtra, hyttivalmistus on jo heilla

44, 1D, Laatua maailmaita



