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Markkinoinnin pdétarkoitus on luoda ja mahdollistaa kuluttajan el@méaén kokemuksia ja
merkityksig, jotka muodostuvat yhteistydssa brandin kanssa. Tutkielma sijoittuu téhan
uuteen markkinoinnin gatteluun, joka on lahtdisin kuluttgjien muuttuneista tarpeista.
Tutkielman tarkoitus on lisdtd ymmarrysta brandikokemuksen muodostumisesta ja sen
merkityksestd aktiivisilla nuorilla.

Brandikokemus rakentuu kuluttgjan ja bréndin vdilla tapahtuvista suorista ja
epasuorista kohtaamisista, jotka muodostavat reaktioita. Reaktioista muodostuu
yksilollinen kokemus, jonka merkittavyys ja arvo syntyvét lunastuksessa, kun kuluttajan
odotuksia verrataan hanen saamiinsa reaktioihin kaikissa kohtaamispisteissd. Taman
vuoks brandifilosofian tulee nékya kaikessa bréndin toiminnassa, jotta se valittyisi
kuluttgjalle bréndikohtaamisista. Brandin tulee rakentaa kohtaamisensa kuluttgjan
kanssa siten, ettd ne muodostavat vahvan kokemuksen kaikissa bréndikokemuksen
ulottuvuuksissa, joita ovat sensorinen, emotionaalinen, kognitiivinen, pragmaattinen,
elamantyylillinen ja relationaalinen ulottuvuus. Kun brandifilosofia ja kuluttaan
paamaadran mukaiset tarpeet kohtaavat, syntyy kuluttajalle halukkuus brandin luomaan
arvoon.

Tutkimus on |dhestymistavaltaan laadullinen, jonka perusgatus on todellisen eldmén
syvéllinen  tutkiminen. Koska tutkimuksessa késitellédn yhden  brandin
brandikokemuksen muodostumista, on kyseessa tapaustutkimus. Empiriaa hankittiin
monin keinoin ja brandikokemuksen muodostumista tarkastellaan kuluttgjan ja
brandinhallinnoijan ndkokulmasta, koska tapaustutkimuksessa pyritddn monipuoliseen
havainnointiin. Tutkielmassa tarkastellaan kuluttgiien osalta Soneran muodostamaa
brandikokemusta 20-29-vuotiaiden aktiivisten nuorten kohderyhmassa. Soneran
brandikokemuksen  hahmottamiseksi  jarjestettiin @ tyOpgjoja ja haastatteluja
brandinomistgjan TeliaSoneran ja johtavan mainostoimisto Kingin kanssa. Tapaamisia
jarjestettiin eri kokoonpanoilla kymmenen kertaa ja niihin osallistuin TeliaSonerasta
kaks brandijohtamisen parissa tytskentelevdd henkiléa sekd Kingin puolelta nelja
brandin luovasta kehittamisesta vastuussa olevaa edustgjaa. Kuluttaja-aineisto tuotettiin
teemahaastattel uin neljan paikkakunnan viidelta henkildltéa gjalla 8.3.—15.3.2008, joihin
sisdtyi pilottihaastattelu. Tutkimuksessa oli lagjasti kaytdssd jo olemassa olevaa
materiaalia, koska siihen sisdltyivéat seka Soneran tutkimukset ettéd Kingin materiaalit.

Tutkielmassa havaittiin kuluttgjien arvostavan bréndikohtaamisien yksildllisyytta ja
heidan tarpeitaan tukevaa arvon muodostamista, jotka myos muodostavat halukkuutta
brandikokemusta kohtaan. Tutkielmaa varten luotiin bréndikokemuksen muodostumista
kuvaava malli, jonka toimivuus testattiin k&ytannossd. Mallia voidaan kayttda |agjasti
yrityksen brandirakennusty6ssa onnistuneemman bréndikokemuksen saavuttamiseksi.
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1 JOHDANTO

1.1 Markkinointi reagoi kuluttajien muutokseen

Bréandin rakentaminen on liiketoiminnan tarkeimpia nakokulmia, silla brandin menestys
on yhta kuin liiketoiminnan menestys (Haig 2003, 1). Kun brandin menestysta ryhtyy
purkamaan, mielenkiintoisena gattelumallina on se, etta brandit ovat kokemus ja
eldmantapa (Klein 2000, 52). Kun tdhan liitetdan maarittely eldméan perustumisesta
eldamyksiin, kokemuksiin ja tunteisiin (Brown 1993; Cari & Cova 2007), pédastdan
siséan haastavaan ja mahdollisuuksia avaavaan maailmaan, johon myds tutkielma

sijoittuu.

Markkinoinnin uudessa gjattel utavassa asiakkaalle annetaan paljon enemman arvoa sen
lisdksi, ettd heiddn asemansa on muuttunut vanhan gattelutavan objektista uuden
gattelun subjektiks (Vargo & Lusch 2004). Markkinoinnin painopisteen onkin arvioitu
sirtyvan yha voimakkaammin asiakasdhtiseen gjatteluun, jossa asioita tehdddn
yhdessa bréndin ja kuluttgjan kesken (Lusch & Vargo 2006). Palvelun ja tuotteen
uudelleen ymmaértaminen ja yhdistaminen ovat luoneet markkinoinnille my6s omalta
osdtaan uuden gattelutavan, lahestymissuunnan ja tarkastelukulman (Lovelock &
Gummesson 2004; Gronroos 2006a). Nain asiakkaadlle ja yritykselle kulutuksen arvo
muodostuu kokemuksesta, ja sen vuoksi kokemus on kulutuksen ydin ja néin ollen
myds markkinoinnin ydin (Addis & Podesta 2005, 404).

Brandin asiakkadle tuottama arvo e ole tuotteen tai palvelun sisdlla, vaan se
muodostuu Siitd, mitd asiakas saa omaan eldmaansid kokonaisuudessaan ollessaan
kosketuksissa brandin kanssa (Vandermerwe 1996; Levitt 1960). Asiakkaat
muodostavat lopullisen arvokasityksensa brandilta saamistaan hyddyisté ja sitd kohtaan
tekemistédn uhrauksista (Zeithaml 1988). Nain kuluttajan saama arvo brandista on yhta
kuin hanen siitd saamansa kuluttamiskokemus (Holbrook 2007a). Brandin merkitys el
ole vain yks tapahtuma kuluttajan elaméssi vaan kokonaisuus, jonka muodostumiseen
tutkiel massa pureudutaan.



Kuluttgjat eldvd monessa todellisuudessa, joita he kuluttamisen kautta kokevat
(Arnould & Thompson 2005). Nadma eri roolien tilanteet muodostavat heidan
kayttaytymisensa ja mielenkiintonsa kutakin brandia kohtaan. Kuluttgjat hyppivéat eri
kokemusmaailmojen védilla omien haujensa mukaan, ja siks brandin tarjoaman
kokemuksen kuva nousee yha tarkedmméksi markkinoiden pirstoutuessa entista
enemman (Firat & Schultz 1997). Taman takia asiakkaiden koko kokemuksen matka
pitéd ymmartaa aina siihen kohdistuneista odotuksi sta kokemuksen loppuun vientiin asti

javiela sidottuna heidan persoonalliseen el@maénsé (Berry, Carbone & Haeckel 2002).

Halutunlaisen brandikokemuksen muodostumiselle on térkeda kohdata kuluttaja
oikeassa roolissa, oikeassa paikassa ja oikeaan ailkaan. Haastavaa on saada brandin
kokemuksen tuottamisprosesst reagoimaan kuluttgjan kokemukselle asetettuihin
tavoitteisiin (Holbrook 2007c). Nan brandi e ole vain apu eldmiseen, silla se antaa
eldamélle merkityksen, ja tasta syysta kuluttgjat eivat valitse brandgd, vaan eaman
niiden kautta (Fournier 1998, 367).

Ryhmien todellisen mielenkiinnon ymmartamisesta on kehittynyt erittéin térkeé tekija
(Allsopp, 2005). Todellisella mielenkiinnolla kasitteellistetéén funktionaalisten
tarpeiden takana piilevia tarpeita. Brandit ovat 1asna kuluttgjien eldméssa, joten ei niita
voida myoskdan kéasitella irrallaan tasta kontekstista. Yritysten tarvitsee ymmaértda mita
kuluttgjat brandilta todellisuudessa haluavat ja hakevat seka suunnitella kohtaamisensa
sen mukaisesti (Schmitt 2003, 154). Esimerkiks tuotteen toimivuudesta on térkeinta
ymmartda asiakkaalle merkitykselliset ominaisuudet ja kayttotarkoitus, koska vain ne
ovat asiakkaalle tarkeita (Peter & Olson 1987, 119).

Kuluttgjien muutos on pakottanut myds markkinoinnin muuttamaan gjattel utapojaan,
jotta silla voidaan vastata kuluttgjien tarpeisiin. Taulukossa 1 listataan muuttuneen
gattelun padkohtia, jotka vaikuttavat merkittéavasti nykyiseen toimintatavan muutokseen
(ks. Vargo & Lusch 2004; Lusch & Vargo 2006; Firat & Dholakia 2006; Hunt 2001,
Hunt & Duhan 2002; Hunt & Madhavaram 2006).



Taulukko 1. Markkinoinnin ajattelun muutos.

Totuttu markkinoinnin ajattelu Uusi markkinoinnin ajattelu

Markkinointi keskittyy olemassaoleviin  [Markkinointi luo tarpeita ja merkityksia
tarpeisiin jatkuvasti muuttuvalle kuluttgjan elamaélle

IAsiakkaat tekevat pdaséantdisesti niin kuin [Uskallus ja halu erilaiseen kuluttamiseen ja
kaikki muutkin (valtavirtaisuus korostuu)  [kokemiseen (yksilollisyys korostuu)

Markkinointi on yksinpuhelua (kuluttgja  [Markkinointi on dialogia ja kumppanuutta
objektina) (kuluttaja subjektina)

Markkinointi on yrityksen toimenpide Markkinointi on jatkuva osa kaikkea
yhtei skunnan toimintaa

Tarjotaan tarjouksiaja hyétyja (lyhyen Tarjotaan kokemuksiaja ratkaisuja
aikavdin tavoitteet korostuvat) (ymmarretaan pitkan aikavalin tavoitteet)

Tuote tai palvelu on asiakkaan saama hy6ty |Brandi on asiakkaalle valine luoda hyotyéa
kokemuksen avulla

IAsiakkaat gjattelevat historia ja Asiakkaat haluavat kokea téssaja nyt
tuleval suusl ahtoi sesti haluamallaan tavalla ja haluamassaan
paikassa

Kuluttgjat ké&sitetddn nykyisin markkinoinnin gjattelussa omatahtoisina yksil6ing, jotka
haluavat olla osallisina heitd koskevissa asioissa. He eivét ota enda asioita saneltuina
vastaan, joten yritys tai brandi voi luoda vain oman ehdotuksensa arvosta, jonka
kuluttaja joko hyvaksyy tai hylké& oman halunsa mukaan (Vargo & Lusch 2004; Lusch
& Vargo 2006). Markkinointi luo ja mahdollistaa bréndin muodossa kuluttgjan elamaan
kokemuksia ja merkityksia, jotka rakentuvat yhteistydssad osapuolten valilla (Firat &
Dholakia 2006).

1.2 Kokemuksellinen ajattelu

Kokemuksellisuus ndhdéén seuraavana suurena ja kantavana vaiheena yhtei skuntamme
kehityksessa (Aatonen, 2006; Pine & Gilmour 1998, 1999). Viime vuosina yritysten
johtgjat ovat tulleet tietoisemmiksi tarpeesta luoda asiakkaille arvoa myos kokemuksen
avulla totutun tuotel @htéisyyden rinnalla (Berry, Carbone & Haeckel 2002; Shawn &
Ivens 2002). Kokemuksellisuuden ja symbolisuuden merkitykset kuluttgalle ovat



muodostuneet  térkeimmiks  erilaistumiskeinoiksi, silla funktionaalisuuden ja
taloudellisuuden tuomat kilpailutekijat ovat nykyisin markkinoille pdasyn edellytyksia
(Rintamaki, Kuusela & Mitronen 2007). Néin kokemuksellisuus liittyy vahvasti myos
brandiin, elkd se ole vain oma tapahtumansa, josta asiakas muodostaa itselleen
kokemuksen tai eamyksen. Kokemuksellisen markkinoinnin tavoitteena on
kommunikoida kuluttgjien kanssa kokemuksen avulla ainutlaatuisela ja
mielenkiintoisellatavalla (Kotler & Keller 2006, 244).

Kokemuksellisen gattelun juuret ovat jo 1950-luvun loppupuoléella, jolloin ensimméiset
pioneerit gattelivat kuluttajan saaman kokemuksen olevan térkein osa kuluttgjan arvoa.
Toinen kehitysaalto gijoittui 1980-luvun  alkuun, jossa oli mukana myo6s
kokemuksellisuuden suurimpiin nimiin lukeutuva Morris Holbrook. (Holbrook 2006).
Markkinoinnin valtavirran tietoisuuteen kokemuksellisuus nousi vuonna 1982, jolloin
Holbrook ja Hirschman toivat asian esille asiakkaan fantasioiden, tunteiden ja
hauskuuden muodossa (Holbrook & Hirschman 1982; Hirschman & Holbrook 1982).
Artikkeli kasitteli sellaisia irrationaalisia tekijoita kuluttgjien ja yrityksien valilla, jotka
muodostivat edell&a mainittuja kokemuksellisia tekijoita kuluttgien mieleen. Lahes
samaan akaan, vuonna 1981, Walter Woods julkaisi samankaltaisia ideoita teoksessa

Consumer Behavior.

Todellinen kokemuksen esiinmarssi gjoittuu 1990-luvun loppuun, jolloin monet
kirjoittgjat julkaisivat gjatuksiaan kokemuksellisuuden térkeydestéd. Tama suuntaus on
jatkunut siita lahtien voimakkaana kirjoittgjien julkaistessa teoksia tutkimuksistaan,
gatuksistaan ja kaytannon kokemuksistaan. (Ks. Pine & Gilmour 1998, 1999; Smith
1999; Fak & Campel 1997, Firat & Dholakia 1998.) Holbrook lagjens
kirjalisuuskatsauksensa avulla kokemuksellisuutta ja sen ymmaértamistd neljdan
késitteeseen, joita ovat kokemukset, viihde, ekshibitionismi ja evankeliointi (Holbrook
2000, 2001a, 2001b). Nama termit, jotka muodostuivat englannin kielesta kéasitteeksi
4E, ovat ohjanneet vahvasti gattelua julkaisunsa jadkeen varsinkin tieteellisyyden

parissa.

Schmitt (2003, 25) kasittelee asiakkaan kokemuksen johtamisprojektin koostuvan
viidestd askelmasta, joita ovat asiakkaan kokemuksellisen maailman analysointi,

kokemusalustan rakentamisen, brandikokemuksen suunnittelu, asiakkaan kohtaamisen



rakenteellistaminen sek& sitominen jatkuviin innovaatioihin. Malli on tarkoitettu
erityisesti kéaytdnnon bréndikokemuksen johtamiseen (Holbrook 2007b). Tdlaisia
kaytannon kokemuksiin pohjautuvia, seka onnistuneita ettd vdhemman onnistuneita
kokemuksen johtamisteoksia [6ytyy 2000-luvulta todella monia. (Ks. Smith & Wheeler
2002; Milligan & Smith 2002; Arussy 2002; Shawn & Ivens 2002; LeSalle & Britton
2003; Samuel 2003; Schmitt 2003; Schmitt, Rogers & Vrotsos 2003; Carbone 2004,
Brown 2003a; Cart & Cova 2007.)

Kokemuksdllinen gattelu on tuonut markkinointiin paljon uutta ymmarrysta ja
ndkokulmia. Merkittavéa kokemuksellisessa gattelussa on esimerkiksi  kuluttajan
kasitteleminen entistd enemman persoonana, jolloin hénen saamansa arvo muodostuu
kaikista kohtaamisista yrityksen, tuotteen tai brandin kanssa (LeSalle & Britton 2003).
N&in kokemuksellinen gjattelu lagjenee holistiseen ymmarrykseen asiakkaan suhteesta
brandiin, jolloin yhden interaktion merkitys el ole enda niin suuri kuin ennen. Jokaisen
kuluttgjan ymmartaminen omana persoonanaan muuttaa myos merkittavasti gattelua,
koska nyt jokaista asiakasta kasitelldan yksildllisen kokemuksen luojana yhteistyssa
brandin kanssa (Prahalad & Ramaswamy 2004). Taméankatainen gattelu luo
vaistamaétta tarpeita kehittdd massamarkkinointia aiempaa yksil 6llisemmaksi.

Kuluttgjan yksildllinen tarkastelu nakyy selvasti gjatuksessa, etté kuluttgjat eivét kuluta
tuotteita tai palveluita, vaan tiettyja tarkoituksia ja mielikuvia, jotka johtavat tiettyyn
padamaaraan (Card & Cova 2007, 4). Kokemuksellisessa gjattelussa merkityksellistéa on
brandista muodostuva kuva kaikkine merkityksineen, joka erottaa kilpailevia bréndeja
toisistaan. Kuluttajat kokevat brandia persoonalisella tavalaan subjektin roolissa,
jolloin jokaisella kuluttajalla on oma hedonistinen merkityksensa brandille (Holbrook &
Hirschman 1982).

Kokemuksellinen gattelu kéasittelee brandiin liitettdvia utilitaristisa ja hedonistisia
tekijoita. Téata gattelun siirtymaa kuvaa Addisin ja Holbrookin (2001) luonnehdinta
brandin muodostamasta arvosta kuluttgjan identiteetille, jossa arvotekijét on jaoteltu
utilitaristisiin eli funktionaalisiin ja hedonistisiin eli kokemuksellisiin hy6tyihin. Heidan
mukaansa brandit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan kuluttajalle tuomiensa hyoétyjen

painotuksen mukaan. Kategoriat ovat utilitaristiset, hedonistiset ja tasapainoiset brandit.
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A Kuluttgjien
Perinteinen o ide_nti.t.eeti n
gjattelu korostuu Utilitaristiset etsinta
T hyddyt
Objektiivisuuden Ajattelun
painoarvo siirtyminen
Hedonistiset
hyodyt
Subjektiivisuuden Kokemuksellinen
painoarvo gjattelu korostuu

Kuvio 1. Kokemukselliseen ajatteluun siirtyminen. (Addis & Holbrook 2001)

Markkinoinnin gattelun suurinta muutosta, jossa pagpaino on sirtynyt tuotteesta
kokemuksen suuntaan, kuvaa nuoli Kuviossa 1. Perinteinen markkinointi on kasittanyt
kuluttgan objektina, joka on kiinnostunut funktionaalisista hyodyistd, kun taas
kokemuksellinen gjattelu nékee kuluttajan subjekting, joka on kiinnostunut
kokemuksellisista hyodyista (Addis & Holbrook 2001). Kuluttgjien emotionaaliset
tekija ovat suuri osa heidan kayttaytymistéén gjattelun ja tekemisen rinnalla, jotka
johtavat bréandin vaintaan (Addis & Holbrook 2001). Tadmén brandiin liitetty
kokemuksellinen gjattelu aiheuttaa sen, etta kuluttagjien brandistéa saamien kokemusten

nahdaan olevan sidoksissa heidén el @méaénsa seka hetkessi etté kokonai skuvassa.

1.3 Tutkielman tarkoitusja rajaukset

Tutkielman tarkoituksena on lisdta ymmarrysta brandikokemuksen muodostumisesta ja
sen  merkityksestd  aktiivisilla nuorilla.  Tutkielma  kasittelee  kuluttagjien
kokemuksellisuuden maailmaa brandin nakokulmasta. Jotta p&&madarddn paastaan,
rakennetaan tutkimusta varten aiheen nykyisesté teoriasta viitekehys, johon tutkimuksen
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empiriaa tullaan heijastamaan. Tutkielma pyrkii luomaan tietoa myds kaytantoon, jonka
avulla kuluttgien bréndikokemusta voidaan johtaa arvoa tuottavampaan suuntaan.

Osaongelmat, joiden avulla tutkielman tarkoitusta tull aan selvittamaan:
Mita kasite brandikokemus pitda siséllaén?
Misté tekij 6isté brandikokemus muodostuu?

Mita brandikokemus merkitsee aktiivisille nuorille eri ulottuvuuksi ssa?

A w0 DdPE

Mitka tekijat brandikokemuksessa lisdavat aktiivisten nuorten halukkuutta

brandia kohtaan?

Tutkimus tarkastelee brandikokemusta ja sen muodostumista asiakkaan nakdkulmasta.
Tama on tarkedd, jotta el unohdettaisi markkinoinnin olevan asiakkaan &ni yritykselle
ja viestintékanava heidan vailléén ja ndn markkinoinnin tulis saada sen mukainen
asema yrityksen johtamisessa (ks. Hanninen 2006).

Tutkimuksen empiriassa kasitelléén vain Soneran muodostamaa brandikokemusta, ja
sta e tulla vertaamaan Kkilpailijoiden brandikokemuksiin. Tutkielma kasittelee
brandikokemusta kokonaisuutena, koska siind e tulla késitteleméddn yksittasia
kohtaamisia erillisind kokemuksina tai tapahtumina. Kuluttgjien eldman ja
kayttaytymisen muutosta tarkastellaan yleisemmall & tasolla, koska tutkielman painoarvo

on brandikokemuksessa muodostumisessa ja merkityksessa.
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2 BRANDIKOKEMUS JA SEN MUODOSTUMINEN

2.1 Brandikokemuksen kasite

K okemukseen tarvitaan aina seka subjekti kokijaks ja objekti koettavaks asiaksi, jotta
kokemus muodostaa arvoa (Holbrook 1999, 5). Bréndi voi olla nimi, termi, muoto,
symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa tuotteen tai palvelun muista tarjolla
olevista eli brandi voi olla l&hes mita vain, jolloin se sopii hyvin objektiksi (AMA).
Brandin tarkoituksena on erilaistaa brandi kilpailijoistaan ja luoda asiakkaalle
ylivertaista lisdarvoa muihin ndhden (de Chernatony & McDonad 2003, 12-14).
Jokainen kokemus luo kuluttgjalle eli kokijalle erilaista arvoa monessa ul ottuvuudessa
ja mahdollisesti monen brandin kanssa samanaikaisesti. Kun néama eri kokemuksien
tuottamat  brandiin  liitettdvdt  kohtaamiset  yhdistetdan  tiettyyn  brandiin

kokonai svaltai sesti, muodostuu arvoa tuova brandikokemus.

Brandi on kuluttgjan mielessd oleva mielikuva, joka on hanen siihen liittdmiensa
assosiaatioiden summa. Taman mielikuvan brandistd muodostavat historia, arvot ja
yksildllisyys. (Dubois 2000, 63) Jokainen kuluttgja muodostaa itselleen yhden ja
ainutlaatuisen kuvan bréandistd. Taman vuoksi brandin ja kokemuksellisuuden
yhdistdminen on hyva léhtokohta yrityksille kehittdd brandejaan, koska kuluttgjan
kokonaiskokemus muodostuu kaikista kyseiseen brandiin liitetyistd osatekijoista
(Gronroos 20063, 10).

Kirjallisuudessa kasitelldan kokemuksellisuutta, sen merkitysta ja muodostumista
padasiassa asiakkaan kokemuksen kautta, mutta asiaa on jarkevampéa tarkastella
brandikokemuksen muodossa. Brandikokemuksen avulla kuluttajan saamat kokemukset
voidaan liittéd johonkin haluttavaan ja yksil6ivéadn brandiin eli objektiin, johon
kuluttgjan kokemuksesta hakema ja saama arvo kohdentuu. Tama bréndistéd saatu
kokonaisvaltainen brandikokemus edustaa kuluttgjalle kaikkia siihen liitettyja niin hyvia
kuin huonojakin yksittdisid kokemuksia, joista hénelle muodostuu yksildllista arvoa

tuova brandikokemus. Brandikokemus muodostuu monista tilannetekijoistd, joita
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kuluttajien kokemustilanteita tarkastelevassa kirjallisuudessa otetaan onnistuneesti
huomioon, mutta niiden yksittdiset merkitykset brandikokemuksen tuomalle arvolle
ovat vaikeasti selvitettavia.

Brandin gattelu kokemuksellisuuden kautta eroaa normaalista brandigattelun imagoa
rakentavista assosiaatioverkoista siing, ettd nyt kuluttgjaa tarkastellaan osallistujan
ndkokulmasta, jossa huomioidaan myods pehmeédt eli emotionaaliset tekijdt entista
voimakkaammin. Tama tuo lisda syvyyttd brandin  merkityksellisen arvojen
muodostumiseen ja ymmaéartdmiseen. Brandikokemusta voidaan médritella tiiviimmin

seuraavaks esitetyllatavalla

Brandikokemus rakentuu kuluttgjan ja bréandin vélilla tapahtuvista suorista ja
epasuorista kohtaamisista, jotka muodostavat reaktioita. Reaktioista muodostunut
kokemus on yksildllinen, ja se luo sitoutumista rationadlisella, emotionaalisella,
sensorisella, fyysisella ja hengellisella tasolla. Brandikokemuksen merkittavyys ja arvo
muodostuvat lunastuksessa, kun kuluttajan odotuksia verrataan hénen saamiinsa
reaktioihin kaikissa kohtaamispisteissi suhteessa héanen tavoittelemaansa padmaéraan.
(LeSalle & Britton 2003; Shaw & lvens 2002; Schmitt 1999; Brakus 2001; Card &
Cova 2003; Carlzon 1987; Khalifa 2004; Addis & Holbrook 2001; Pearson 2006; Caru
& Cova 2007; Gentile, Spiller & Noci 2007; Meyer & Schwager 2007)

Kun asiaa tarkastellaan k&ytdnnon ndkokulmasta, kuluttgjat ostavat fyysiseen tai
psyykkiseen tarpeeseensa tiettyja tuotteita tai palveluita, joiden valinnan he perustavat
lagjempaan yksilolliseen mielikuvaan brandista ja sen tuomasta arvosta, jolloin he siis
ostavat brandia. Talléin he kuitenkin saavat hankinnastaan tietyn kokemuksen, joka
liittyy osakokemuksien muodostamien muistijdlkien kautta vahvasti brandiin ja
muodostuu ndin kokonaisvaltaiseks brandikokemukseksi. Tama brandikokemus
médrittelee viime kadessa kuluttgjan saaman arvon tuotteelle, palvelulle ja bréndille
hénen tavoitellessaan padmaardansa. Nain brandikokemuksen tulisi olla keskeista
markkinointigjattelun ytimessa, koska bréndikokemus on yrityksen nakokulmasta
toimiva keino ymmart&a kuluttajien eldméan muodostavia kokemuksia.
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2.2 Brandifilosofian tarkeys

Brandistrategian muodostamaa brandin kiteytysta tai ydinta késitelléén tutkielmassa
brandifilosofiana, koska se kuvaa kokemuksellisuuden asiayhteydessd kasiteltavia
asioita selvimmin, lagemmassa ja onnistuneemmassa merkityksessa. Brandifilosofia
muodostuu  bréndistrategiatydssd médritellyista kilpailukeinoista seké& brandin ja
yrityksen korostamista arvoista ja asenteista, joten sitd voidaan kuvata bréndin
sydameks ja sieluks (Keller 2003, 150-151; Aaker 1996, 87). Brandifilosofia on
brandin gattelumalli kaikelle sen toiminnalle, joka sisdtéa brandille tarkeédt arvot ja
asenteet (Aaker 1996, 87). Kuten brandin Kiteytys ja bréndin ydin, myds brandifilosofia
pitéd pystya tiivistamadan lyhyeen ja selked8n muotoon asian ymmaérrettévyyden ja
viestimisen parantamiseksi seka ulkoisesti etta sisdisesti. Sen voidaan kuvata olevan
yksi gjatus, joka kuvaa brandin sielun ja pitéd koko brandigattelun kasassa (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 45).

Bréndi voidaan ndhda yrityksen ulkoisena kuvana, joten yrityksen arvojen ja asenteiden
on oltava osaltaan brandifilosofian takana (Aaker 1996, 87). Yrityksen ja brandin
tarkasteleminen samassa asiayhteydessa ohjaa samalla panostuksia kulloinkin
tavoiteltuihin  pd@maériin. Brandifilosofia antaa suunnan yrityksen panostuksille
tulevaisuuden kilpailukykya rakennettaessa ja ohjatessa haluttuun suuntaan.
Brandifilosofian tulisi kuvata yrityksen gattelua, jolla se rakentaa arvoa |8pi koko

organisaationsa. (Ks. Kaplan & Norton 2004.)

Brandifilosofian tulee heljastua kaikkeen brandin tekemiseen, jotta siitd muodostuu
vahva ja kokonaisvaltainen kokonaisuus sitd kokeville kuluttgjille (Keller 2003, 153).
Brandifilosofian pité4 resonoida kul uttgjien pddmaaran kanssa, ja ohjata yrityksen arvon
rakennusta (Aaker & Joachimsthaler 2000, 45). Mikai bréandikohtaamiset nahdaan
rigtiriitaisina kuluttgjien keskuudessa, muodostuu brandinfilosofiasta epaselkea kasitys
kuluttgjille. Térkedd on rakentaa kaikki brandikohtaamiset kuluttgjien kanssa
brandifilosofian mukaisiksi, jolloin brandin tavoittelema pdamaara valittyy selkeammin
sitd kokeville kuluttgjille (Joachimsthaler & Aaker 1997).
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2.3 Brandikohtaamisista rakentuu brandikokemus

2.3.1 Brandikokemus muodostuu paloista

Brandikokemuksen muodostuminen akaa kuluttgjan ensmmaéisestd kohtaamisesta
brandikohtaamisia on myos kasitelty totuuden hetking, jolloin brandin tarvitsee tarjota
kuluttgalle oikeanlaisia kokemuksia kiinnostavuuden ja hyodyn séilyttémiseksi
(Carlzon 1987). Kuluttagjien tulee liittéa brandiin vahvoja, suosiollisia ja ainutlaatuisia
assosiaatioita kaikista kohtaamisistaan, jotta brandi voi kasvaa arvokkaaksi (Keller
1993; 2003). Vahva ja arvokas brandi merkitsee yritykselle mahdollisuutta menestya
liiketoiminnassaan paremmin, josta koko brandigattelussa ja markkinoinnissa on
kuitenkin viime k&dessé kyse.

Kokonaisuutena brandikokemukseen kuuluvat kaikki asiakkaan brandiin liittdméat
vihjeet, jotka han rekisterdi (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Brandikokemuksen
muodostavat kaikki brandikohtaamiset, ja ne voivat olla joko suoria kohtaamisia
brandin ja kuluttgjan vadilla tai kolmannen osapuolen avulla muodostuneita epésuoria
kohtaamisia (Meyer & Schwager 2007). Jokaisesta brandista, jonka kanssa kuluttaja on
myos pyrittava johtamaan asiakkaalle enemman merkityksellista arvoa tuottavaan
suuntaan. Kokemuksellista johtamista e kuitenkaan pystytd rakentamaan yhdessa
yossg, koska se on asiakasl@htdinen ja ndin ollen hyvin aikaa vieva projekti (Haeckel,
Carbone & Berry 2003).

Markkinoinnin  on luotava oikeanlaiset puitteet kuluttgan ja  bréandin
kohtaamistilanteille, jotta onnistunut brandikokemus voi muodostua (Schmitt 1999).
Markkinoinnilla on monia erilaisa keinoja parantaa brandikohtaamisia parempaa
kokonaisvaltaista brandikokemusta luoden. Keinoista eniten ovat esintyneet
tapahtumal ahtdisen kokemuksen kasitteellistdminen tai mallintaminen seka arvonluonti

merkityksellisten tarinoiden avulla.
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Kokemuksellisuuteen yhdistetdan yksittéinen tapahtuma, joka saattaa jaada irralliseksi
kokemukseksi tai liittya brandikokemuksen kokonaisuuteen. Pine & Gilmour (1999)
kasittelevét téllaista tapahtumaa teatterin avulla havainnollistaen niin, ettéa onnistuneesta
tapahtumasta voidaan |6ytaa viihteellinen, opetuksellinen, eskapistinen ja esteettinen
ulottuvuus. Nama nelj& ulottuvuutta pitdan ymmartaa niin, etta viihteellisessi halutaan
tuntea, opetuksellisessa oppia, eskapistisessa tehda ja esteettisessd vain olla lasna
halutussa paikassa (Pine & Gilmour 1999, 35). Rikkain kokemus sisdltda kaikki nelja
eri osaa yhdistéen ne kultaiseksi pisteeksi (Pine & Gilmour 1999, 39). Téaman mukaan
parhaan mahdollisen yksittaisen eldmyksen tulis olla samaan akaan yksildlliselle
kuluttajalle kouluttava, viihdyttava, osallistuttava ja esteettisesti kiehtova.

Kuluttagjat luovat vahvoja ja persoonallisia brandiin liitettéavia kokemuksia voimakkaasti
teemoitetuissa ympéristoissa (Sherry, Kozinets & Borghini 2007). Esteettisyyden
merkitys teeman rakentamisessa, eli se mikd ndhddan kauniina, vaihtelee kuitenkin
kohderyhmittéin ja jopa niiden sisdlla suuresti arvon muodostuksen osata (Wagner
1999). Tapahtumissa brandi e voi ohjata kuluttgien kokemuksia vaan ainoastaan
kokemuksellista sisdltdéd ja ympéristdoa (Car & Cova 2007, 34). Tama tapahtuu
luomalla kokonaisuus merkeista ja merkityksistd, jotka voivat muodostaa kuluttgjalle
tunteita ja fyysisid kokemuksia, stimuloida midikuvitusta sekd lisdta ymmarrysta
(Santoro & Troilo 2007).

Tapahtumissa on myds yleensa olemassa vahvat roolit jajopa séannot osallistujille, jotta
tapahtuma saadaan sujumaan onnistuneesti ja tuottamaan halutunlaisen kokemuksen
kuluttgjille (Pine & Gilmour 1999; Grayson 1999). Oikean roolituksen I6ytyminen
eddlyttéd tapahtuman jarjestgédta hyvaa tuntemusta tapahtuman osalistujista ja
kohderyhmasta. Mikali kuluttajilla on vahva omatahtoisuus roolituksissa eika se kohtaa
jarjestavén brandin odotuksia, on joko kohderyhma vaara tai sitten brandi on jaanyt
jalkeen kuluttgjiensa mieltymyksien ymmartamisessa. Kuluttgjien kayttaytymisen
muutos pakottaa usein myos bréndejd uudistumaan nopeassa tahdissa, jos ne haluavat

pysya g an mukaisina (Grayson 1999).

Brandin jarjestaméat tapahtumat pitda ndhda brandin arvojen mukaisina niin, etta ne
tukevat koko brandista valittyvaa mielikuvaa, eivédtka ole vain yksittéisia tapahtumia
(Sneath, Finney & Close 2005). Yritysten tulee myds kiinnittéa muun bréndiviestinnan



17

tuki suurille sponsorointi- tai tapahtumapanostuksille, jotta niistd saadaan irti paras
mahdollinen hy6ty. Tapahtumien valittdma asenne ja sitoutuminen tiettyihin tekemisiin
ovat vahvimpia keinoja muokata brandin muodostamaa asenne- ja arvomieikuvaa

kuluttajan mielissa (Martensen, Gragnholdt, Bendtsen & Juul Jensen 2007).

Tapahtumien tai sponsoroinnin tuoma positiivisuus heljastuu parhaiten aktiivisten
ihmisten keskuudessa, jotka liittéavat brandin juuri kyseiselle kokemuksen alueelle
(Close, Finney, Lacey & Sneath 2006). Elettyd kokemusta on verrattu myods
passiiviseen mainonnan viestiin ja sen on todettu luovan kestdvampi muistijaki
kuluttgan osallistumisen ansiosta kuin passiivisessa havainnoinnissa (Whelan &
Wohlfeil 2006).

Tarinoista on kirjoitettu my6s jonkin verran yhtena tulevaisuuden suuntauksena, mutta
ne ovat van tyokaluja ja ndin ollen kokonaiskokemuksen osatekijoita
Tulevaisuudentutkija Rolf Jensen julkaisi tarinoista menestyneen kirjan vuonna 1999,
jolloin han naki ne osana seuraavaa kehitysvaihetta tietoyhteiskunnan jalkeen (Jensen
1999, 1). Tarinoiden avulla voidaan saada brandista parempi hinta asiakkaalta, koska
hén rakentaa siita ainutlaatuisen tarinaan pohjautuvan mielikuvan itselleen (Latvanen,
2005). Hyvana reseptina tarinan rakentamiseen toimii pohdinta siitd, mika on brandin
sielu jamerkitys tai miten kaikki sai alkunsa. Mika&an keinotekoinen kaunis tarina ei ole
oikotie onneen, silla totuus paljastuu ihmisille kuitenkin. Hyvén tarinan tulee olla aito ja
tosi. (Adtonen & Helkkild 2003, 84.) Emotionadista branddysta kasittelevan
tutkimuksen mukaan kuluttgjat jopa vdttelevat epdaitoja tarinoita (Thompson,
Rindfleisch & Arsel 2006).

Tarinat ovat yks kokonaisvaltaisen brandikokemuksen rakentamisen tydkalu, joten
niistd e voi kasvaa yksinddn vahvaa suuntausta. Tarinat ovat kuitenkin omiaan
kommunikoimaan brandin arvoista, asenteista ja sitoutumisesta tiettyihin pddmaéariin,
joista kuluttgjien saaman brandikokemus tulisi olla léhtdisin. Tarinat ovat myds hyva
keino sidottaessa kuluttgjien brandikokemuksia heimottumishakuisuuden tuomaan
ulottuvuuteen (Jensen 2007). Heimottumishal ukkuus tulee liittéa kuluttajien tarpeeseen
hakea symbolista arvoa tuotteista tai toisin sanoen kategorisoitua tiettyyn ryhmaan, joka

yhdistettyna individualismin tuomaan arvoon yksildllisten kokemusten jakamisesta
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kertomusten muodossa rakentavat tarinoille merkittavan funktion kokemuksdllisessa
tulevai suudessa.

2.3.2 Brandikohtaamiset osallistumisasteen jatkumolla

K okemuksellisuudesta voidaan |6ytaa osallistumisasteen jatkumo, jonka toisessa paéssa
asiakkaat ovat muodostamassa kokemusta keskendan, keskivaihellla kokemus
muodostuu yhteistyssa brandin kanssa ja jatkumon toisessa &éripaassa brandi tarjoaa
kokemuksen ilman kuluttajan suurempaa ponnistelua (Cart & Cova 2007, 13). Naista
brandin tarjoama kokemus on l&hella Pine & Gilmourin (1999) mallia ja kuluttajien

kanssa yhtei stydssa muodostettu kokemus Prahal adin ja Ramaswamyn (2004) gjattelua.

Vakka mainonta ja brandit nékyvéat kaikkialla, yhteiskunnasta e ole muodostunut
téydellistda mainonnan ja brandien palvonnan ympéaristéd (Cova & Remy 2007).
Kuluttgjat tarvitsevat tilaa, jossa brandit eivdat ole ndkyvissa ja jossa he voivat
muodostaa kokemuksiaan luonnollisessa ympéristossd.  Bréndien vahva halinta
monella sektorilla on muodostanut yhteiskuntaamme ryhmittymid, jotka vastustavat
brandeja voimakkaasti kritisoimalla ja héirikiméla niiden toimintaa (Klein 2000).
Kuluttgjien kokemuksista suurin osa muodostuu arjen kayttd- ja valmistustilanteessa,
jolloin brandi on vain kokemuksen taustalla aiheuttamatta suurempaa merkitysta (Dalli
& Romani 2007). Brandi voi kuitenkin muodostua kuluttgjale tietyn onnistuneen

kokemuksen takeeksi, jolloin han tukeutuu siihen tulevissa samankaltai sissa tilantei ssa.

Bréndin ja kuluttajan yhdessa tuottamassa kokemuksessa brandi toimii mahdollistajana.
Brandi pyrkii nostamaan kuluttgjan esimerkiksi sankarin rooliin usein jopa muuten
mahdottomassa kokemuksessa, jolloin kuluttgjalle muodostuu todella voimakas
brandiin sidottu tarinanléhde eteenpéin kerrottavaks (Ladwein 2007). Niin sanottujen
extremekokemusten vahvuus juontaa juurensa juuri téllaiseen epétavalliseen ja jopa
vaaroja uhmaavaan kokemiseen. Y hdessa tuotetussa kokemuksessa bréndi e ole mitéén
ilman kuluttgjaa eika kuluttgja voi muodostaa kokemustaan ilman brandid, joka nakyy
ehk& parhaiten vuorovaikutuksen merkityksesta rock-konsertin kokemuksen luomisessa
(Santoro & Troilo 2007). Yhdessd tuotettu kokemus koostuu kuitenkin monesta
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tekijastd, jolloin sita on vaikeaa halita, koska kummatkin osapuolet kayttaytyvat oman
tahtonsa mukaan (Hetzel 2007).

Kuluttajien gjasta kilpailu on pakottanut esimerkiksi museot tarjoamaan voimakkaan
brandilahtdisen kokemuksen kuluttgjille pysyakseen mukana kilpailussa (Podesta &
Addis 2007). Kuluttgien e tarvitse vahvassa brandildht6isessd kokemuksessa kuin
sagpua paikale, niin he saavat vahvan kokemuksen kaikkine erikoistehosteineen.
Monien urheilubréndien bréndikohtaamiset sisdltavét téllaisen nauttimisul ottuvuuden
spektaakkelimaisten tapahtumien muodossa, jotka ovat taysin brandin jérjestdmié ja ne
voidaan vdlittéa lagjemmalle yleisolle eri medioiden vaityksella (Codeluppi 2007).
Bréandin tarjoama nautittava kokemus voi esiintya kuluttgjalle myos aivan péivittaisten
bréandikohtaamisten muodossa, kuten onnistuneen mainoksen  aheuttamana
positiivisena kokemuksena. Nan ollen kaikki bréndikohtaamiset tulisi suunnitella
kokemuksellisuuden ulottuvuudet huomioon ottaen (Badot & Filser 2007).

2.4 Kuluttajan halukkuus brandikokemuksen luomaan arvoon

2.4.1 Brandin haluttavuuden l6ytdminen

Asiakasldhtoisen brandipddomamallin avulla tarkasteltuna brandipégoman ylin ja
vahvin taso on hahmotettavissa resonointina asiakkaan ja brandin valilla (Keller 1993;
2003). Resonoinnin kuvaamaa lojaalisuutta ja halua bréndid kohtaan e voi ostaa,
myyda tai huutokaupata, vaan se tulee lunastaa relevantilla arvon luomisella, johon
kokemuksellisen gjattelun avulla pyritéén (Pearson 2006). Asiakkaat hakevat eri aikoina
ja e tilanteissa erilaisia kokemuksia, jonka vuoksi heidan kulloisetkin tarpeensa tulee
ymmartda todellisen arvon luomiseksi (Rintamaki, Kanto, Kuusela & Spence 2006).
Lojaalinen ostokayttdytyminen on resonanssin saavuttamiseks valttamatontd, mutta el
riittavéa todellisen resonanssin saavuttamiseks (Chaudhuri & Holbrook 2001). Pelkk&
osuus asiakkaan lompakosta e siis ole viela riittavan sitoutumisen merkki, vaan
kunnollinen sitoutuminen vaatii osuutta asiakkaan sydamesta tai sielusta, jotta padstéa
todelliseen suhteeseen (Storbacka & Lehtinen 2001).
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Jotta kuluttgja voi akaa tuntea bréndin omakseen, tulee sen olla erilainen verrattuna
kilpailijoihin. Lindberg-Repo (2005, 58) tuo kirjassaan esille, ettd vahvoilla bréndeilla
tarkoitukseksi. Taman tarkoituksen tulee olla linjassa kohderyhman kuluttajien arvojen
jaasenteiden kanssa. Brandin katsotaan tuovan asiakkaalle eniten arvoa silloin, kun silla
on hanelle tietty tarkoitus (Khalifa 2004, 657).

Aktiivinen sitoutuminen on vahvin resonanssin, ja ndin my6ds sitoutumisen ja
halukkuuden merkki brandi& kohtaan, silla siiné asiakas uhraa brandille omaa aikaansa
ja energiaansa (Keller 2003, 93). Mita enemmén kuluttgja sitoutuu tapahtumaan tai
toimintaan brandin kanssa, sitd helpommin hdn muodostaa siita itselleen positiivisia
emotionaalisia kokemuksia negatiivisten sijaan (Martensen, Gregnholdt, Bendtsen &
Juul Jensen 2007).

Asiakkaan bréndista saamaan kokonaisarvo muodostuu hanen tekemistdan uhrauksista
suhteessa saatuun hoytyyn (Zeithaml 1988; Gronroos 2000). Koska kuluttgjan arvon
muodostaminen siséltéd todella monta eri tekijaa ja ulottuvuutta, on sen rakentamiseen
myds monia keinoja. Y hten&a usein unohduksiin jéévana parannuskeinona on uhrauksiin
keskittyminen, joka on hyva keino nostaa asiakkaan kokemaa arvoa. Uhrauksista

Gummesson 2006).

Kuluttajan brandikohtaamisessa pitéa olla edustettuna brandiin liitettyja tekijoita, jotka
juuri silla hetkella luovat yksildlliselle kuluttgjalle parhaan arvon liitettavéks brandiin
(Holbrook 1999, 3). Esimerkiks ajan merkitys vaihtelee kuluttajan henkilkohtaisen
arvonmuodostuksen kontekstin tai ympdriston mukaan huomattavan paljon (Leclerc &
Schmitt 1999). Kuluttgjan arvon muodostaa brandikokemuksen mukanaan tuoma
kokonaisarvo, jonka tuomaa erinomaisuutta on rahallisesti vaikea méaarittéa
yksiselitteisesti, koska se on jokaisella kuluttgjale yksilollinen (Oliver 1999). Tahan
tarpeeseen vastaa nykyisin esimerkiksi netissa uutta musiikkilevydan myyva Radiohead,
joka antaa kuluttgjalle vapaat kadet pééttéd levystd maksamansa hinnan siitd saamansa
arvon mukaan (Radiohead).
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Brandikokemus rakentaa kuluttggan arvoa hanen tavoitellessaan haluamaansa
tavoiteidentiteetin mukaista statusta, jota brandin tarjoamien mahdollisuuksien avulla
voidaan tavoitella (Salomon 1999). Statushakuisuus on yhteydessa kuluttgjan
eldamantyyliin, jonka mukaan han kayttdd vapaa-aikaansa ja tulojaan pyrkiessdan
tiettyyn asemaan vaikutusryhmansa piirissa. Brandin merkityksiin statuksena voidaan
yrityksen puolelta ohjata esimerkiksi nakymaélla oikeanlaisissa asiayhteyksissa seka
mielikuvaa rakentavalla viestinndlla. Statuksena toimivina brandeina esiintyy yleensa
tuotteisiin pohjautuvat brandit, joita kuluttgjat haluavat itselleen muodostaakseen
paremman itsetunnon niiden tuoman statusmerkityksen avulla (Richins 1999).

Holbrook (1999, 12) on jaotellut asiakkaalle kokemuksessa muodostuvaa arvoa
kahdeksaan eri teemaan, joita ovat tehokkuus, leikkisyys, erinomaisuus, esteettisyys,
status, eettisyys, arvokkuus ja hengellisyys. Arvonmuodostumista on my6s luokiteltu
vahittdiskaupan yhteydessd muodostuvaks  taloudellisuudesta, toimivuudesta,
emotionaalisuudesta ja symbolisuudesta (Rintamaki, Kuusela & Mitronen 2007). Tama
malli tuntuu erittdin toimivalta, koska sen sisdta on lOydettavissa esimerkiks
Holbrookin luokitukset. Kun mallissa otetaan huomioon brandikokemusta kéasiteltéessa
ndiden luokittelujen muodostuminen kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi kuluttajan
eldmadssi, joka on merkitykselinen kuluttgjalle tédman tavoiteidentiteetin
heijastelemiseen kyseisen brandin avulla vaikutusryhmilleen, saadaan malli

kayttokel poiseks brandikokemuksen rakentamiseen.

Jokainen brandikohtaaminen muokkaa asiakkaan vaikutelmaa bréandist, jolloin se voi
joko vahvistaa tai heikentéé asiakkaan suhdetta brandiin ja yritykseen (Kotler & Keller
2006, 537). Jokainen brandikohtaaminen sisdltda tiettyja hyotyja ja uhrauksia, jotka
muodostavat kuluttgjan brandikohtaamisen kokemukseksi. Kuluttajien
osallistumishalukkuuden taso bréndin toimintaan ndyttelee merkittavdd osaa heidan
arvonmuodostuksestaan, koska intensiivisemmassd osallistumisessa bréndi  tulee
ldheisempdan  kontaktiin - subjektin  eli  kuluttgjan kanssa (Grayson 1999).
Kokemuksellisuuden muodostamat siteet yhdessa muiden hyoétyjen kanssa muodostavat
asiakkaan ja brandin vélille vahvan ja kestdvan siteen, jota kilpailijoiden on vaikea
kopioida. Yha useampi yritys on myos tiedostanut kokemuksellisuuden merkityksen
kuluttgjalle ja alkanut kehittéd toimintaansa tdhan suuntaan. (Mascarenhas, Kesevan &
Bernacchi 2006)
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Brandin merkitys voi olla kuluttgjan arvonmuodostuksessa eri tilanteissa erilaisissa
merkityksissa. Brandi e itsessdan toimita asiakkaalle suoranaisesti arvoa, vaan se tukee
ja mahdollistaa asiakkaiden arvon tuottamisen tavaroilla, paveluilla ja mielikuvilla
(Gronroos 2006b). Mahdollistava brandi muodostuu kuluttajalle haluttavaks erityisesti
silloin, kun se auttaa tai tukee hanta tavoittellussa pddmaaréssa. Paamaéra on yleensa
tiukasti sidottu kuluttajan nykyiseen tai haluttuun identiteettiin.

On téarkeda, ettd kuluttajat ndkeva bréndin ja sen toiminnan sopivan yhteen, koska
taloin heille muodostuu helpommin positiivisia emotionaalisia kokemuksia (Martensen,
Gregnholdt, Bendtsen & Juul Jensen 2007). Tama merkitsee yrityksen arvoille ja
asenteille sitd, ettd niiden tulee olla brandinsa takana kaikessa toiminnassa. Kuluttgjan ja
brandin arvojen ja asenteiden kohdatessa kuluttgjan kokema arvon merkitys kasvaa
(Smith 1999). Voidaankin sanoa, etta bréndin tulee olla liiketoiminnan ulkoinen kuva.

Kuluttgjan halukkuus brandia kohtaan heijastuu tdman oman identiteetin mukaisista
tarpeista. Bréandisuhteen aoittaminen voi rakentua jopa yhden erilaistamistekijén
varaan, joka voi olla esimerkiks tuotteesta kerrottu tarina (Jensen 1999, 52).
Erilaistamistekijdn tarvitsee muodostaa kuluttgjale riittavasti  arvoa tuova

brandikokemus, jonka perusteella hdn valitsee sen kilpailevien bréndien sijasta.

Yltékyllaisille ja lahes kakesta tietoisille kuluttgjille on bréandin haluttavuuden
lisBdmiseks keskusteltu kuluttgjia kiusoittelevista markkinoinnin keinoista. Sen
tarkoituksena tai keinoina on kiusoitella, rgjoittaa saatavuutta, vahvistaa jo aikaan
saatua ilmi6ta luomalla lisda puheenaiheita itse ilmidsta sekd sen saamasta huomiosta,
luoda salamyhkaisyytta seka viihdyttag, jotta kuluttgjat olisivat kiinnostuneita brandista
tulemisena, mutta niissd [0ytyy paljon hyvdd ja toimivaa uudelle sukupolvelle
markkinointia kehitettdessd. Tama on ymmarrettdvad, koska kuluttgjat haluavat olla
yksildllisig, jolloin he tavoittelevat entistéa vaikeammin saavutettavia asioita. (Brown
2003a; 2003b; 2001)
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2.4.2 Henkildkohtaisuuden vahvuus

Brandit ovat kuluttajan keino heijastaa ja rakentaa identiteettidan ulkopuolisille
havainnoijille, jotka muodostavat kustakin kuluttgjasta oman mielikuvansa (Solomon
1999). Brandin vahvuus henkiltkohtaisena viestijand on sidoksissa sen symbolisiin
merkityksiin (Hetzel 2007). Nén ollen bréndit tuovat lisdarvoa siihen el@manlaatuun,
jota ndytamme sanattomilla viesteilld itsestéamme ulospéin (de Chernatony 2001, 3).
Brandin persoonallisuuden heijastellessa samoja ominaisuuksia, joista kuluttaja kokee
saavansa arvoa, lisdantyy brandin houkuttelevuus kuluttgjalle (West, Ford & lbrahim
2006, 255). Bréandi mahdollistaa ja luo kuluttgale yksléllisia ja erittdin
henkilokohtaisia kokemuksia hanen kanssakdymisesséén toisten kuluttgien kanssa.
HenkilOkohtaisuuden merkitysta kuvaa kuluttgien korkea halu kertoa omista
kokemuksistaan toisille ihmiselle, jotta yksilollinen kuluttga voi kommunikoida
haluamaansa identiteettia | apikaymiensa kokemuksien avulla (Ladwein 2007; ks. Pawle
& Cooper 2006).

Yritysten on mahdollista péastd brandien voimakkaan henkilokohtaisuuden avulla
merkitykselliseksi osaksi kuluttagjien elamada. Nykyisin brandien tekemét toimenpiteet
jdavét vield usein irralisks ja ulkopuolisiksi tapahtumiks kuluttgjien todellisessa
maailmassa, eivdakd ne ndin paddse Sisddn yksldllisen kuluttggan el&maan
merkitykselliseksi tekijdksi. Kokemuksellisien branditoimenpiteiden avulla tdhén on
mahdollisuus tehda muutos, jos vain saadaan kuluttgjat mukaan osalistuviks
kumppaneiks rakentamaan kokemusta ja arvoa vuoropuhelussa. Urheilussa brandit
kommunikoivat usein vahvasti edustamiaan arvoja, jotka kohdatessaan kuluttgan
samankaltaiset arvot muodostavat vahvan henkilOkohtaisen sitoutumisen heidan
vdlilleen (Codeluppi 2007).

Kokemuksellisuus on hyvin toteutettuna erittdin hyva kilpailuetu, koska sen avulla
rakennetut yksilolliset siteet asiakkaiden ja yritysten vdlille ovat erittéin vaikeasti
kilpailtavissa (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Kilpailuetuja on syyta pyrkia
rakentamaan kestévéle pohjale, mita tekniikka e endd nykyisin edusta nopeasta
kehityksesta johtuvan lyhyen elinkaarensa vuoksi. Tasta syysta emotionaaliset tekijét ja
asiakkaan kokemuksen syvallinen ymmartaminen nousevat entisté tarkedmmiksi.
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Sanotaan, ettd yrityksien pystyessa rakentamaan ainutlaatuisen hetken brandin ja
asiakkaan vélille muodostuu asiakkaalle samallatiivisja vilpitdn side brandiin, joka saa
hanet pysymaan uskollisena brandille jopa vuosikausia (Kunde, 2000). Tassa riittédkin
tavoiteltavaa, silléa vahvoilla muistoihin perustuvilla bréndiassosiaatioilla ratsastaa moni
nykypdivan uus péaivitetty automalli, kuten BMW-Mini, Fiat 500 tar WV Bestle.

varustettuna. (Brown, Kozinets & Sherry 2003)

Mielenkiintoista on tarkastella, miten kyseisid tarinoita ja bréndikokemuksia voi syntya
tand pavana Yhtena nykyisyyden ja tulevaisuuden suuntauksena voisi olla brandin
rakentuminen yha vahvemmin toimivaks oppaaks asiakkaille heidan valitsemaansa
eldmantapaan. Oppaan ominaisuudessa brandi johdattaisi asiakkaan tavoiteltuun
maaranpaddhan juuri hanelle réétdl 6idyilla palveluilla. N&in jopa kokemuksista saataisiin

personoidumpia ja enemman asiakkaalle arvoaluovia.

Henkil 6kohtai suuden merkityksesté kertoo tutkimus, jonka mukaan vahvimmat tekijat
ostohalukkuudessa ovat bréandin positiiviset emotionaaliset tekijat seka brandin
edustama asenne (Martensen, Grgnholdt, Bendtsen & Juul Jensen 2007). Kuluttgjat
haluavat brandin asenteen avulla tukea tai muokata heidén omaa identiteettidan

hal uttuun suuntaan.

Brandikokemuksen rikkaus ja syvyys muodostuvat kuluttgjan osaamisesta kéyttda
brandia kokemuksen muodostamistilanteessa (Dalli & Romani 2007). Mikdli
lagjemman kokemuksen onnistuminen on vahvasti sidoksissa brandiin, voi sita
henkilokohtaisuutensa ansiosta muodostua kuluttgjalle todellinen el@mankumppani
(Heilbrunn 2007).

Henkil 6kohtai suuden yhteydessa on hyva tuoda esiin ihmisten vahva kilpailuvietti, joka
muodostuu yksilollisyyden halusta. Vahvoilla brandeilla on 18hes poikkeuksetta vahva
kilpaileva bréndi, joiden valilla pdavirran kuluttgjat valitsevat ja heljastavat yksildllisia
asenteitaan heimotuessaan tiettyyn leriin. Tdma kuvaa hyvin vahvojen brandien
poikkeuksellisen kovaa kilpailua ja menestysta markkinoilla, jonka ansiosta he ovat

kasvaneet nykyiseen kokoluokkaansa.
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2.5 Brandikokemuksen ulottuvuudet

Kokemuksellisesta maailmasta on tunnistettavissa nelja eri bréndiin liitettavda
kokemuksellista tasoa, jotka ovat brandiin  suoraan liitetty  kokemus,
tuotekategoriakokemus, kayttd- ta kulutustilanne ja sosiokulttuurinen konteksti
(Schmitt 2003, 62). Nama ovat brandin kohtaamistilanteiden eri tasoja, joissa bréndi luo
kokemusta ja merkityksia kuluttgjalle. Kokemuksen muodostuminen on kuitenkin
moni ul otteinen kokonaisuus (Podesta & Addis 2007).

Brandiin suoraan liittyvia kokemuksia ovat esimerkiksi sen ulkondkd, milta se tuntuu ja
mita ominaisuuksia silla on. Tdma taso on kuluttgjille helpoiten havainnoitavissa, silla
merkitykset eivéat ole piilotettuina vaan suoraan esilla Juuri téhén tasoon nykyinen
yritysten tuotekehittely panostaa todella paljon. Mutta esimerkiksi ominaisuuksien
ma&raé on syyta tarkastella huolellisesti kuluttgjien kannalta, koska kaikki uudet hienot
ominaisuudet eivdt tuo kuluttgille vdttamatta mitédn arvoa heidan
brandikokemukseensa, vaan saattavat jopa heikentéd sitd kasvavien uhrausten

muodossa.

Tuotekategoriakokemuksen tasoon kuluttgja liittda kaikki asenteensa, arvonsa ja
kokemuksensa, jotka ovat muodostuneet hanen kohtaamisistaan minka tahansa
tuotekategorian brandin kanssa. Nén tullaan hankalan pohdinnan déreen, jossa pitéa
miettid onko helpompi rakentaa onnistunut brandikokemus positiivisessa
tuotekategoriassa val negatiivisten assosiaatioiden tuotekategoriassa. Joka tapauksessa
kuluttgjalle on mahdollista rakentaa arvoa tuova brandikokemus, oli tuotekategoria
sitten mika hyvansd. Erottautuminen onnistuu varmasti helpommin huonojen
assosiaatioiden kategoriassa, mutta haasteellista on kuluttutgjien elé@méaén ja mieleen
padseminen, jotka on ainoat keinot pyrittdessa vahvaks brandiks (Keller 1993, 2003).

Kéayttotilanteen tasolla bréndi assosioituu kuluttajan toimintaan, jota hén brandin
avustuksella harjoittaa. Vahvan brandikokemuksen avulla gjateltuna, tdla tasolla on
suuri merkitys brandille avautuvissa mahdollisuuksissa. Brandi voi luoda aivan oman
kokemuskategoriansa, johon sen kéyttd assosioituu ja gjan my6ta siité voi myos kasvaa

mittaamattoman arvokas |ahde assosiaatiovirran muuttuessa kayttotilanteesta brandiin
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kohdistuvaksi. Kayttétilanteita ja niiden arvokkuutta hahmoteltaessa tulee pitéa
mielessa kuluttagjien sitoutumisen taso kuhunkin kayttotilanteeseen ja tdméan merkitykset

brandikokemuksen tuomaan arvoon (Kotler & Keller 2006, 200).

Sosiokulttuurinen kontekstin taso on sidoksissa kuluttgjan tavoittelemaan pddméaéraan,
jonka osittaisenatai kokonaan mahdollistgana brandi toimii. Taméa on hyvin sidoksissa
gatteluun, ettd brandi tuo asiakkaalle eniten arvoa silloin, kun silla on hanelle tietty
tarkoitus tai se on mukana jollekin suuremmalle pddmaaréle el amisessa (Khalifa 2004,

ristiriitoja niiden kanssa, jotta brandikokemuksesta muodostuu yhtenénen ja vahva.

K ohtaami spisteista muodostuu yksilollinen kokemus kuluttgjalle brandin kanssa, johon
hdn voi sitoutua tai osallistua eri tasoilla Kokemuksellisuuden tarkemmmaksi
tarkasteluks ja sen muodostumisen ymmaértdmiseks on syytd purkaa kuluttgjan
mielessa muodostunut kokonaiskokemus eri tasoihin tai ulottuvuuksiin. Y hden mallin
mukaan nama tasot tai ulottuvuudet voidaan mé&dritella rationaaliseks,
emotionaaliseksi, sensoriseksi, fyysiseks ja hengelliseksi (Brakus 2001; Schmitt 1999).

rakentanut itselleen vahvaa menestysta olemassaolonsa gjan.

Edella esiteltyyn malin on kuitenkin tullut tarkennusta viimeissimmasta tiedosta ja
julkaisuistatieteenalalla. Nykyisen, myos edelliset ulottuvuudet kattavan mallin mukaan
kokemuksellisuuden koostuminen kuluttagjan mielessa voidaan jaotella sensoriseen,
emotionaaliseen, kognitiiviseen, pragmaattiseen, elamantyylilliseen ja relationaaliseen
ulottuvuuteen (Gentile, Spiller & Noci 2007).

Sensorinen ulottuvuus késittda ne brandikokemuksen osat, jotka stimuloivat kuluttgan
aistgja (Gentile, Spiller & Noci 2007). Suurin osa brandikokemuksen sensorisesta
puolesta keskittyy nakdaistiin. Nakdaistiin vetoaminen perustuu sen yleisluontoi suuteen
ja ndkoaistin vahvuuteen havaintojen tekemisessd. Tama aheuttaa samalla brandeille
entistd enemman ongel mia kuluttajien mielenkiinnon saamisessa, koska kuluttgjat elavét
brandiviestien kyllastdmassa ympéaristossa. Vahvin kokemus téssa ulottuvuudessa
syntyy kaikkia aistegja stimuloimalla (Gentile, Spiller & Noci 2007).
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Emotionaalinen ulottuvuus taas yhdistéd brandin kokemuksen tiettyihin mielentiloihin,
fiilliksin ta tunteisiin (Gentile, Spiller & Noci 2007). Brandiin liitettava
emotionaalisuus ilmenee kaikessa kuluttgjan kanssakdymisessd brandin kanssa.
Brandilla on kuitenkin mahdollisuus ohjata imagollisella viestinndlla mielikuvaansa,

joka pohjautuu yleensé emotionaal i suuteen.

Kognitiivinen ulottuvuus tarkastel ee brandiin sidottuja tietoisia gjattelun tai mentaalisen
prosessin tuotoksia, jotka voivat liittya kokemukseen esimerkiks kreatiivisen gjattelun
avulla (Gentile, Spiller & Noci 2007). Brandi voi luoda asiakkaalle haasteita kayttéa
gatteluaan esimerkiksi ongelmanratkaisuun tai jatkokehitykseen. Téhan ulottuvuuteen
soveltavat  yritysten  kéyttama  toimet  kuluttgjien mukaan  ottamisesta

kehitysprosesseihin tai kuluttajien halu yksil6ida bréndinsa enemman arvoatuovaksi.

Pragmaattinen ulottuvuus muodostuu, kun brandin kanssa ollaan kosketuksissa
kaytannon toiminnassa tai tekemisessa (Gentile, Spiller & Noci 2007). Ulottuvuus tuo
brandikokemuksen arvomaailman kuluttgjan eldaman sisdltdmiin  toimiin, jossa
esimerkiks helppokayttéisyyden mukanaan tuoma lisdarvo paésee korostumaan.
Kuluttajakokemuksen tapahtumaan sidotulla elinkaarigjattelulla on osansa tassa kohtaa,
silla sen avulla voidaan havaita ja rakentaa onnistunut kaytannon kokemus koko

kosketuksissa olemisen gjalle.

Elamantyylillinen ulottuvuus muodostuu brandiin liitettéavien arvojen ja asenteiden
mukaan, jotka edustavat tiettyd eldmantyylin suuntaa (Gentile, Spiller & Noci 2007).
Kuluttgja tuntee saavansa brandikokemuksesta arvoa kategorisoituessaan tiettyyn
eldamantyyliin. Sponsoroinnilla ja brandin keulakuvilla on vahvasti merkitysta
elamantyylillisen mielikuvan muodostumiseen kuluttgjien mielissg, mutta mielikuvaa

voidaan rakentaa myds muilla markkinointiviestinnan keinoilla.

Relationaalinen ulottuvuus kasittda brandin merkityksen kuluttgjan kanssakéymisessa
hénen sosiaalisessa ympéristossdan suhteessa hdnen ideaaliseen mindkuvaansa (Gentile,
Spiller & Noci 2007). Talla ulottuvuudella on vahva linkki el@méantyylilliseen
ulottuvuuteen, koska kummassakin kuluttgjan tarkoituksena on heljastella itsedén
sosiaaliselle ymparistolle. Mikali brandi on erittéin vahva tassa ulottuvuudessa, saattaa

sille muodostua faniheimoja palvomaan brandia ja sen muodostamaa kokemusta.
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Taman esitetyn ulottuvuugaottelun avulla paéstddn tutkimaan  kuluttgjien
brandikokemuksen muodostumista monesta eri nakokulmasta. Malli tarjoaa kattavan
kokonaisuuden kasittdvan ndkemyksen  brandikokemuksen — muodostumisesta
asiakkaiden midlissd, jonka avulla bréndikokemusta voidaan tarkastella
asl akasl ahtdi sena arvonmuodostumi sena.

2.6 Teoreettisen viitekehyksen tiivistelma

Brandikokemus rakentuu kuluttgjan ja bréndin vdilla tapahtuvista suorista ja
epasuorista kohtaamisista, jotka muodostavat reaktioita. Reaktioista muodostunut
kokemus on yksildllinen, ja se luo sitoutumista rationaalisella, emotionaalisella,
sensorisella, fyysisella ja hengellisella tasolla. Brandikokemuksen merkittavyys ja arvo
muodostuvat lunastuksessa, kun kuluttgjan odotuksia verrataan hdnen saamiinsa
reaktioihin kaikissa kohtaamispisteissi suhteessa héanen tavoittelemaansa padmaéraan.
(LeSalle & Britton 2003; Shaw & lvens 2002; Schmitt 1999; Brakus 2001; Caru &
Cova 2003; Carlzon 1987; Khalifa 2004; Addis & Holbrook 2001; Pearson 2006; Caru
& Cova 2007; Gentile, Spiller & Noci 2007; Meyer & Schwager 2007)

Kuviossa 2 on kuvattu brandikokemuksen muodostavia tekijoitd, joista rakentuu
kuluttajan halukkuus brandin tarjoamaa kokemuksen luomaa arvoa kohtaan. Malli e ota
huomioon kaikkia erityispiirteita ja merkityksellisia yksittéisia tekijoitd, vaan sen
tarkoituksena on havainnollistaa merkitykselliset pé&dkohdat bréandikokemuksen
muodostumisesta. Kuvioon on siséllytetty sulkuihin numeroinnit luvuista, joista |6ytyy
liséa tietoa kéasitel tavasta aiheesta.
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Kuvio 2. Brandikokemuksen viitekehys.

Kuvion 2 mallia tulee tulkita niin, etta brandifilosofian tulee ndkya kaikessa brandin
toiminnassa, jotta se vdlittyis kuluttgjalle brandikohtaamisista. Brandikohtaamisien
muodostamat  kokemukset ovat lOydettavissa  kuluttgjan  brandikokemuksen
ulottuvuuksista. Brandin tulee rakentaa kohtaamisensa kuluttgjan kanssa siten, etta se
muodostaa vahvan kokemuksen kaikissa kuudessa brandikokemuksen ulottuvuudessa
Kun brandifilosofia ja kuluttgan el@man pédmaéran tavoittelun muodostamat tarpeet
kohtaavat, syntyy kuluttgjalle halukkuus brandikokemuksen luomaan arvoon. Kuvio
muodostumisen taustalla on gatus markkinoinnin muutoksesta entistd |éhemmaksi
kuluttgjaa sekd markkinoinnin  muuttuminen kuluttgjan kokemuksellisen el&dman
kokonaisvaltaiseksi mahdollistgjaksi arvoa tuovan brandikokemuksen keinoin.
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3TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Lahestymistapa ja tutkimusmenetelméa

3.1.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus perustuu todellisen elaméan syvdliseen tutkimiseen. Vaikka
laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ldhestya tutkittavaa aihetta mahdollisimman
syvéllisesti ja kokonaisvaltaisesti, e silla voida koskaan saavuttaa tietdmysta ilmidsta
koko syvyydessédén ja lagjuudessaan (Hirgérvi, Remes & Sajavaara 2004, 152; Totto
2004). Sen tavoitteena on lisdtd kokonaisvaltaista tietoa ja ymmarrysta tutkittavasta
aiheesta mahdollismman pajon. Laadullinen tutkimus sopii tutkimuksen
lahestymistavaksi erinomaisesti, koska sen keskitssa ovat merkitykset, jotka ilmenevét

mit& moninaisimmin tavoin (Varto 1992, 24).

Laadullinen tutkimus on omiaan selvittdmaan kuluttgjan gatuksia ja niiden taustalla
oleviatekijoitad (Ruyter & Scholl 1998). Laadullisella tutkimuksella pyritéan kuvaamaan
ja ymmartamaan todellisen maailman toimintaa (Eskola & Suoranta 1998, 61). Koska
ldhestymistapa pyrkii menemdan syvdle sisdlle tutkittavaan ilmiéon, e tutkittavia
tapauksia tarvitse olla montaa, mutta niiden tarvitsee olla tarkasti rgjattuja tutkittavaan
aiheeseen. Tutkittavien kohteiden tulee olla harkinnanvaraisia ja tarkoituksen mukaisia
suhteessa tutkittavaan ilmioon (Hirgéarvi & Hurme 2001, 58-59; Eskola & Suoranta
1998, 61).

Tutkimukseen valittiin laadullinen l&hestymistapa tutkittavan aiheen monimuotoisuuden
vuoksi. Laadullisella tutkimuksella tutkittavaan ilmioon péastdan kasiksi sen oikeassa
kontekstissa ja syvéllisesmmin kuin maarédlisella tutkimuksella. Valittu 18hestymistapa
sallii paremmin tutkijan oman nakokulman esiintuomisen kyseisten asioiden parissa
tyoskennellessdan, koska laadullisessa tutkimuksessa tutkija on |dhes poikkeuksetta

subjektin roolissa vaikuttamassa saatuihin tuloksiin.
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3.1.2 Tapaustutkimuksen moninaisuus

Laadullisen tutkimuksen yleisin muoto on tapaustutkimus (Metsémuuronen 2003, 171;
Gummesson 2000, 83). Tapaustutkimus keskittyy tarkastelemaan ja selittdmaan rajattua
kokonaisuutta (Yin 1994). Koska tama tutkimus keskittyy yhden brandin
brandikokemuksen muodostumisen tarkasteluun, on kyseessd tapaustutkimus.
Tapaustutkimuksen tulokset eivét ole yleistettdvissa, vaan ne ovat tietyn ilmion
mahdollisimman totuudenmukainen kuvaus (Hirgjérvi, Remes & Sajavaara 2004, 125—
126).

Tapaustutkimuksen  toteuttamiseen on kaytdssa laga vaikoima erilaisia
tiedonkeruukeinoja (Gummesson 2000, 83). Materiaaliksi soveltuvat haastattelut,
kohderyhmaén tekemiseen osallistuminen, havainnoiminen, itse osallistuminen, tarinat,
dokumentoidut materiaalit sekd avoimet kysymykset. Tutkimuksessa muodostettiin
kokonai skuvaa brandikokemuksen ilmi6sté kaikilla muilla keinoilla, paitsi tarinoiden ja
avoimien kysymysten avulla. Tiedonkeruuseen sovellettiin monia keinoja, koska
tapaustutkimuksessa tulisi pyrkid moniulotteiseen materiaalien hyvaksikayttoon ja
havainnointiin, jotta saadaan mahdollismman kattava kuva todellisuudesta
(Gummesson 2007).

3.1.3 Teemahaastattelu ja sen ominaispiirteet

Kuluttgjatiedon tuottamiseen tutkimuksessa kaytettiin haastatteluja, silla niiden avulla
kuluttgjilta voidaan saada esiin todellisa merkityksid Koska kuluttgja pystyy
haastattelun avulla ilmaisemaan itsedén vapaasti, padstéa aheessa syvdllisempadn
tarkasteluun ja aineisto muodostuu rikkaammaks (Hirgérvi & Hurme 2001, 34-35).
Haastattel ussa on mahdollisuus sel ventéd epéselviksi jadvia vastauksia, jolloin todel liset

merkitykset saadaan paremmin esiin verrattuna esimerkiksi lomakekyselyyn.

Haastatteluja on mahdollisuus toteuttaa yksil6-, pari-, ryhmé- seké lomakehaastattel una,

joka voidaan toteuttaa joko postitettuna tai paikan padalla taytettyna. Tutkimus
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toteutettiin ndista seka yksilo- ettd parihaastattelumenetelmaa kayttéen. Haastattelut
voidaan liséks jaotella struktuurisen rakenteensa mukaisesti avoimeks haastatteluks,
teema- ja lomakehaastatteluksi (Metsdmuuronen 2003, 188-189). Naista avoin
haastattelu on rakenteeltaan strukturoimaton, jolloin siind kasitelldan tiettya aihetta,
mutta annetaan haastattelun ohjautua omatoimisesti. Teemahaastattelu voidaan
ymmartda puolistrukturoituna haastatteluna, jolloin siind kaydaén ennalta suunnitellut
teemat 18pi, mutta keskustelua el ohjata teemojen sisdlla. Lomakehaastattelu on taas
muodoltaan todella tiukan struktuurin mukainen, koska siind kéydaan 1&pi ennalta
laaditut kysymykset tietyssa jarjestyksessd. Naistéa haastattel uiden muodoista soveltuvin
tutkimuksen kuluttaja-aineiston kerdamiseen on teemahaastattelu, koska haastateltavilta

hal utaan tietoa tietyista ennalta méaritellyisté aiheal ueista.

Teemahaastattelun toteutuksessa kaikkien haastateltavien kanssa kaydaan |api samat
teemat, mutta |8pikaytavien aihepiirien valilla voidaan liikkua joustavasti haastattelun
mukaan (Hirgarvi & Hurme 2001, 47-48; Eskola & Suoranta 2000, 86-87). Jotta
teemahaastattelusta saadaan mahdollismman keskustelunomainen ja joustava, tulee
haastattelijan hallita |18pikaytavét teemat ja niiden tavoitteet. Tala pyritéan siihen, etta
haastattel utilanteessa haastattelija pystyy keskittymaédn keskusteluun eikd paperien
lapikaymiseen. Haastattelijalla on hyva olla tukenaan |&pikaytavien teemojen lista,

johon voi ollakirjattuna muutama hyva kysymys alkuun péasemiseksi.

Koska haastattelu on ennen kaikkea vuorovaikutustilanne osapuolien vélilla, tulee
haastattelutilanteessa  pyrkia  samankielisyyteen ja  néin madaltamaan
osallistumiskynnystéa samantasoisuuden avulla (Hirgéarvi & Hurme 2001, 35, 48-53).
Mikali samantasoisuutta e onnistuta luomaan haastattel utilanteeseen, saattaa toisesta
osapuolesta muodostua lilan dominoiva, jolloin haastattelulle asetetut tavoitteet voivat
kérsia.

Teemahaastattelun hyvéana puolena on haastattelijan mahdollisuus ohjata tilannetta
tutkittaviin teemoihin kohdistuvaksi, kuitenkaan kontrolloimatta sité liikaa, jolloin
haastattelulla séilyy suunnan kehittymisen vapaus (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005, 105). Teemahaastattelun mukanaan tuomat kehittymisen ja vastausten vapaus
lisdévét rikkautta haastattelun antiin, silla niiden avulla voidaan tulkita mikéaon kullekin

haastateltavalle kyseisessa teemassa téarkeda (Hirgarvi, Remes & Sgjavaara 2004).
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Teemahaastattel ussa esiintulleet vastaukset heljastelevat haastateltavan gatusmaailmaa
ja gattelutapaa, joten ne ovat erittdin arvokkaita tutkittaessa kokemuksen
muodostumista (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104).

3.2 Empirian hankinta

Brandikokemuksen koko viitekehys havainnollistetaan Soneran bréndin osalta, jotta sen
toimivuudesta saadaan kattava hahmotelma kaytannostd. Koska brandikokemuksen
muodostumisen ilmi6é on monitasoinen ja moniulotteinen, tutkimuksessa sen
muodostumista tarkastellaan sek& kuluttgjan ettd brandinhallinnoijan ndkokulmasta.
Empirian kerdys eri brandikokemuksen osiin on toteutettu Kuviossa 3 esitetyin
tiedonhankintakeinojen avulla. Empiriana kaytetéén uutta tutkimusta varten tuotettua
aineistoa sekéd jo olemassa olevaa materiaalia siina méarin, kun sitd on mahdollista
saada kustannustehokkaasti.

Soneran brandikokemuksen tytstdmiseen ja kokonaisvaltaiseen hahmottamiseen on
jarjestetty  tyOpgjoja ja haastatteluja seka brandinomistgjan ettéd johtavan
mainostoimiston kanssa. Brandinomistgjan puolelta haastattaluihin ja tydpajoihin
osallistui kaks ja johtavasta mainostoimistosta neljd edustajaa. Tapaamisia aheesta
jarjestettiin eri  kokoonpanoilla yhteensd kymmenen. Brandinomistgjan osallistujat
vastaavat brandinhallinnasta ja tyoskentelevéat TeliaSoneran organisaatiossa manager-
tason brandinjohtotehtavissd. Johtavan mainostoimiston Kingin osallistujat puolestaan
oval suoraan vastuussa brandin luovasta johtamisesta ja kehittdmisestd. Hethin kuului
kolme mainostoimisto Kingin partneria. Kaikki Kingin edustgat tyoskentelevét
johtgjina omalla osaamisalueellaan ja he omaavat vuosien kokemuksen tydskentelysta

lukuisten Suomen kovimpien brandien kanssa.

Liséks tutkittavasta aiheesta kéytiin lagjasti |api olemassa olevaa materiadia seka
Soneran ettd Kingin dokumentoimana. Kuluttgan eldman ymmartdminen perustuu
aikaisempiin tutkimuksiin aiheesta, omaan havainnointiin osalistujan ja sivustakatsojan
muodossa seka ulkoisten toissijai sten materiaalien tuomaan informaatioon.
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Kuvio 3. Tiedonhankintakeinojen kaytto.

Tutkimuksen kuluttajapuolen empiria keskittyy bréndikokemuksen muodostumisen
ulottuvuuksien tutkimiseen sek@ niiden luoman arvon haluttavuuteen suhteessa
haastateltavan eldmaan ja sen pddméariin. Nama ulottuvuudet ovat kuluttgille
toteutettujen teemahaastatteluiden ahealueina Kuvion 4 mukaisesti. Teemoja on
yhdessd haastattelussa |@pikéytavaks suhteellisen monta, mutta aihealueet ovat niin
toisiinsa sidottuja, ettel niiden maarasta muodostunut ongelmaa. Aihealueiden jaottelun
supistamista harkittiin  huolella, mutta esitetyn malin mukaisela jasentelylla
saavutettiin selkein rakenne.
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Kuvio 4. Kuluttajien teemahaastatteluiden aihealueet.

Teemoihin ta ahealueisiin pureudutaan ohjaavien kysymysten avulla, jolloin
haastateltavan ilmaisevat asiat ovat tulkittavissa myos tarkeyden ja arvon
muodostumisen muodossa. Kunkin teeman merkityksien esiinsaamiseksi Kkaytettiin
ohjaaviajajohdattelevia kysymyksig, kuitenkaan haastateltavien vastauksien vapautta ja
suuntaa liikaa rgjoittamatta. Teemahaastattelun runko 16ytyy Liitteesta 1.

Ennen varsinaisia kuluttgjahaastatteluja  suoritettiin - pilottihaastattelu, jonka
tarkoituksena oli tuoda esiin mahdolliset kompastuskivet (Hirgéarvi & Hurme 2001, 71—
79). Pilottihaastattelua tehtdessd huomattiin, ettd tietyt teemat ovat kuluttgalle
vailkeampia kasitellg, joten nédissé osioissa kaytettiin varsinaisten haastatteluiden osalta

enemman ohjaavia ja avaavia puheenvuoroja seké kysymyksia.
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3.3 Aktiiviset nuor et tarkasteltavana kohderyhmana

Tutkimuksen tarkasteltava kohderyhma késittéd 20-29-vuotiaat aktiiviset nuoret. He
huvin etta hyodyn muodossa. Kohderyhmdldisille ovat tuttuja Internet-yhteisot,
pikaviestimet, mp3-soittimet ja kehittyneemmat matkapuhelimet. He aloittavat helposti
uusien paveluiden kayton ja liittyvat uusiin yhteisoihin, kunhan kokevat sen omakseen

jasaavansa siité hyotya.

Kohderyhméan jasenet ovat aktiivisesti kiinnostuneita heitd ympéréivan maailman
tapahtumista ja kehityksestd, jolloin heidé voidaan kuvata gjan hermolla elaviks.
Aktiivisuus ulottuu myds sosiaaliseen kayttéaytymiseen, joten kohderyhman henkil 6t
viettavat vapaa-aikaansa huomattavan madran kotinsa ulkopuolella. Vapaa-aikaansa
kohderyhm&an kuuluvat kayttavét keikoilla kdymiseen, sosiaaliseen kanssakdymiseen,

itsensailmaisuun erilaisin keinoin seka urheilullisiin harrastuksiin.

3.4 Tutkimusaineiston analysointi ja arviointi

3.4.1 Keratyn aineiston kuvaus

Tutkimuksen kuluttaja-aineisto kerdttiin teemahaastatteluin viidelta henkil6ltd, jotka
kuuluivat tarkasteltuun kohderyhméén. Vaikka aineisto haastateltavien osata on
numeraalisesti melko pieni, on se tarkoituksenmukaista tutkimuksen ollessa laadullinen
ja sen rgautuessa tietyn ilmion tutkimiseen. Pilottihaastattelu otettiin - mukaan
varsinaiseen aineistoon, koska siita saadut huomiot jaitse haastattelu olivat verrattavissa
varsinaisiin  haastatteluihin. Kuluttgjahaastatteluihin osallistui ihmisia neljata eri
paikkakunnalta ja haastattelut toteutettiin gjanjaksolla 8.3.-15.3.2008. Tutkimuksen
empirian rikastamiseksi tehtiin myods yks parihaastattelu, jotta kuluttgjien itsendista
ohjautumista asian parissa voitiin havaita paremmin. Tarkemmat tiedot haastatelluista
kuluttajista lOytyvét Liitteesta 2.
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Kerdatyt kuluttgjahaastattelut litteroitiin, jotta niita voitiin tarkastella ja ryhmitella
tehokkaammin teorian edellyttdmassd kontekstissa.  Litteroinnilta vaadittavan
tarkkuuden maérittda tehtdvan tutkimuksen luonne. (Hirgéarvi & Hurme 2001, 138-140)
Tutkimuksen  litterointi  toteutettiin  kirjoittamalla  kuluttgjahaastattelut  auki
kronologisessa jérjestyksessa. Tutkimuksen tulosten kannalta haastatel tavien &ntamiset
tal murteet eivéat ole merkityksellisig, joten litteroinnissa pyrittiin kirjoittamaan asiat
haastateltavan esiin tuomalla tavala liikaa kielelisiin yksityiskohtiin paneutumatta.
Kerdtyn haastatteluaineiston tulkinnassa kiinnitettiin - huomiota merkityksellisten

asioiden esiintuomiseen ja niiden vastaavuuteen ai heeseen soveltuvan teorian kanssa.

Jo olemassa olevaa materiaalia kaytettiin tutkimuksen empiriana lagjasti. Kayttssa oli
Soneran aihetta sivuavat tutkimukset ja materiaait kahdelta viime vuodelta seké
mainostoimisto Kingin tuottamat materiaalit Soneran johtavana mainostoimistona
toimiessaan. Empiriaks tuotiin kdytanntn ndkemyksia haastatteluiden ja tydpaojen
avulla kahdelta Soneran brandijohtamisesta parissa tyoskentelevalta henkilélta ja
Kingin puolelta neljdta brandin luovasta rakentamisesta ja kehittdmisesta vastuussa
olevalta henkilolta Liitteen 3 mukaisesti. Brandikokemuksen muodostumisen
hahmottamiseks jarjestettiin  yhteensd kymmenen tapaamista eri kokoonpanoilla.
Lisdksi tutkija osallitui lukuisiin Soneran bréndirakennusta kasitteleviin palavereihin ja

suunnittelusessioihin, jotka kasittelivat valillisesti tutkimuksen aihetta.

3.4.2 Keréatyn aineiston arviointi

Haastatellut  kuluttajat  edustavat  tutkimuksessa tarkasteltua  kohderyhméa
monipuolisesti ikgakaumataan ja muilta merkitsevilta tekijoiltéan. Kohderyhman
sisdta |0ydetty haastateltujen monipuolisuus rikastaa tutkimuksen empiriaa, jonka
ansiosta Soneran brandikokemusta pystyttiin tarkastel emaan useammasta nékokul masta.
Haastatellut kuluttgat valittiin - myds maantieteellisesti tuomaan lisdd rikkautta
empiriaan. Haastattelujen maantieteellisyyden huomioonottaminen oli suotavaa, silla
tutkimuksessa tarkasteltu kohderyhmad on jakautunut ympéri Suomea. Tehdyista
haastatelluista huomattiin, ettel paikkakunnalla ollut suurta merkitystd kuluttagjien

Soneran muodostamaan brandi kokemukseen.
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Brandinomistgjan ndkodkulmasta aineistoon saatiin mukaan merkittdvia mielipiteita
brandinjohtamisesta, joka lisda tutkimuksen kattavuutta tarkasteltavasta aiheesta
Johtavan mainostoimiston tuoma nakokulma lisda tutkimukseen pitkéan aalla
tyoskennelleiden nékemykset aiheesta ja ottaa omata osaltaan mukaan luovilla

ratkaisuilla toteutettavat brandijohtamisen keinojen tarjoamat mahdollisuudet.

Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten nakdkulmien ja |8hestymistapojen yhdistémisen
tuomaa moninaisuutta tutkimuksen toteuttamisessa, jonka avulla tutkimukseen saadaan
lisda luotettavuutta (Tuomi & Sargérvi 2002, 141-142). Taman tutkimuksen osalta
triangulaatio voidaan todeta hyvéksi, silla bréndikokemuksen muodostumista késiteltiin
monesta eri tarkastelukulmasta. Aineistoa oli kdytdssd monista lahteistd, jotka oli
tuotettu monella eri tavalla. Nakokulmia aiheeseen tuotiin monialaisesti tiiviisti brandin
kanssa tyoskenteleviltda henkilGilta Tutkimuksessa e kuitenkaan unohdettu viime
k&dessa ratkai sevaa tekijéa eli kuluttajia, joiden mielissa brandikokemus muodostuu.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa ovat merkittévassd asemassa  tutkijan
subjektiivisuuden luomat tulkinnat ja ohjaavuus (Eskola & Suoranta 1998, 211).
Luotettavuuden  arvioinnissa pyritéén tarkastelemaan  tutkimuksen aineiston
vastaavuutta sille asetettuun tarkoitukseen (Kvalen 2007, 122—-124). Naiden kriteereiden
valossa tutkimuksen luotettavuus on hyva, silla tutkimukseen kerétty ja kayttoon saatu
aineisto vastaa tutkimuksen tarkoitukseen erinomaisesti. Tutkijan subjektiivisuuden
luoma jannite tarkasteltuun aiheeseen liséé rikkautta aiheenhallintaan, mutta ohjaa myos

omalta osaltaan tulkintoja oman gjattel unsa mukaiseksi.

Aineiston saturaatiolla tarkoitetaan pistettd, jossa uusi empiria el enda tuota uutta tietoa
tutkimukselle, jolloin aneisto osoittaa riittavyytensd vahvojen tulkintojen tekoon
(Hirgarvi, Remes & Sgavaara 2004, 171, Eskola & Suoranta 1998, 62-63).
Saturaatiota aineiston osata on vakea saavuttaa nan lagjaa kohderyhmaa
tarkastelevassa tutkimuksessa, silla tarkasteltavan brandin kohderyhma on niin suuri ja
maantieteellisesti jakautunutta, ettd siita voi ilmetd uusia asioita vidld mittavankin
aineiston tarkastelun jalkeen. Saturaatiopisteen saavuttaminen e ole kuitenkaan tdman
tutkimuksen osalta itse tarkoitus, koska bréndikokemuksen muodostumisesta pyritéén

luomaan kattava kuva ei k& absol uuttista totuutta.
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4 SONERAN MUODOSTAMA BRANDIKOKEMUS

4.1 TeliaSonera yrityksené ja Sonera Suomessa

TeliaSonera on Pohjoismaiden ja Baltian johtava televiestintéyritys, joka tarjoaa
luotettavia, innovatiivisa ja helppokdyttdisa paveluia &anen, kuvan, datan,
informaation, asiointitapahtumien seka viihteen siirtoon ja paketoimiseen (TeliaSonera).
Suomessa TeliaSonera toimii Soneran ja Telefinlandin bréndeilld, joista jalkimmainen
keskittyy tarjoamaan kuluttgjille edullisa matkapuhelinpalveluja (Tele Finland).
Soneran brandi, johon tutkimus keskittyy, pavelee kuluttgia monipuolisesti
matkapuhelinten, lagjakaistan ja TV:n saralla (Sonera).

Soneran brandi on ollut yks tunnetuimpia brandegja Suomessa vuodesta 1998, jolloin
valtion vuonna 1997 yksityistamd Telecom Finland Oy, joka tunnettiin kuluttgjien
keskuudessa Telend, muutti nimensé Soneraksi. Sonera on ollut bréndinrakentamiseen
kaytetylla rahasummalla mitattuna vuosittain Suomen yritysten kéarkijoukossa, joka on
lahes vdttdméatonta Soneran kaltaisen menestyksen saavuttamisekss  Suomen
kilpailluillamarkkinoilla (TeliaSonera).

4.2 Minun Sonera -brandifilosofia

Brandifilosofia muodostuu brandistrategiatytssa médritellyista kilpailukeinoista seka
brandin ja yrityksen korostamista arvoista ja asenteista, joten sita voidaan kuvata
brandin sydameks ja sieluks (Keler 2003, 150-151; Aaker 1996, 87). Soneran
strategiaty6ssa oli muodostunut gjatus ainoastaan yhden mobiililiittymén tarjoamisesta
kuluttgjille, joka olis modulaarinen. Modulaarisuuden taustalla oli gatus fantasia-
pitsasta, johon kuluttgjat voivat valita mieleisensa taytteet. Liittym8an sais jatkossa
valita juuri ne palvelut, jotka ovat yksildlliselle asiakkaalle tarpeellisia, olipa kyseessa
sitten yksityinen kuluttgja tai yritys kaikkine tarpeineen. Modulaarisuus e ollut

Soneralle vain kampanja, vaan se oli uuden aikakauden alku.
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Brandifilosofia on brandin gattelumalli kaikelle sen toiminnalle, joka sisdltada brandille
tarkedt arvot ja asenteet (Aaker 1996, 87). Kuten bréandin kiteytys ja brandin ydin, myds
brandifilosofia pitdd pystya tiivissamdan lyhyeen ja selkeddn muotoon asian
ymmarrettavyyden ja viestimisen parantamiseks seka ulkoisesti etté sisdisesti. Brandilla
on hyva olla tietty kiteytys, joka kuvaa brandin arvoja, sen tarkoitusta ja sita mita se
edustaa (Keller 2003, 150-151). Soneran uuden brandistrategian antamista
lahtokohdista kiteytyi bréandifilosofiakss Minun Sonera, jota kéytetéén aina
markkinointiviestinnassa asti kuvaamaan Soneran tapaa toimia. Brandifilosofian tulee
ollayks gatus, joka kuvaa brandin sielun ja pitéa koko brandigjattelun kasassa (Aaker
& Joachimsthaler 2000, 45). Soneradla aloitettiin  puhumaan |oppukéyttdasta
palveluntarjogjan sijaan, jolle palveluita viimekadessa rakennetaan. Tarkeina tekijoina
uudessa kiteytyksessd ja sen viestinnassd oli yksildllisyyden ja valinnanvapauden
korostaminen.

"Minun Soneran my6ta kadannettiin koko televiestintéalan markkinointi
paélaelleen. -- Aloitettiin puhumaan kuluttgasta palveluntarjogjan sijaan, mika
on ollut merkittava muutos |&pi koko Soneran organisaation.” (Huiko)

Bréndi voidaan ndhda yrityksen ulkoisena kuvana, joten yrityksen arvojen ja asenteiden
on oltava osaltaan brandifilosofian takana (Aaker 1996, 87). Yrityksen ja brandin
tarkasteleminen samassa asiayhteydessa ohjaa samalla panostuksia kulloinkin
tavoitetuihin pdaméériin. Brandifilosofia antaa suunnan yrityksen panostuksille
tulevaisuuden kilpailukykya rakennettaessa ja ohjatessa sitd haluttuun suuntaan.
Brandifilosofian tulisi kuvata yrityksen gattelua, jolla se rakentaa arvoa |8pi koko

organisaationsa. (Ks. Kaplan & Norton 2004.)

"Minun Soneran myo6ta jopa Soneran logoa kéytettiin kuvaamaan ajattelun
muutosta. -- Kaaren alle tuotiin tavallisien ihmisten nimid kuvaamaan uutta
kuluttg alahtoista gjattelua.” (Laune)

Brandifilosofian tulee heljastua kaikkeen brandin tekemiseen, jotta siitd muodostuu

vahva ja kokonaisvaltainen kokonaisuus sitd kokeville kuluttgjille (Keller 2003, 153).
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Mobiilipuolelta liikkeelle l8htenyt bréndifilosofia on levinnyt Soneran kaikkeen
tekemiseen ja palveluihin.

"Minun Sonera -filosofia tuliss ndkya kakessa Soneralle tuotetussa
mainosmateriaalissa, sille kulloinkin soveltuvalla tavalla. -- Kaikkien eri
litketoiminta-alueiden kampanjoiden pitéisi tukea toisiaan ja Minun Sonera -
filosofiaa.” (Hietalahti)

"Minun Sonera -gattelu méadrittelee suuntia ja antaa merkityksia ana
tuotekehityksesta kuluttgjakohtaamisiin asti, ja Sitd onkin muodostunut koko
Sonera-tason konsepti.” (Huiko)

"Soneran suunnittelua tehddén kokonaisvaltaisesti Minun Sonera -gjattelun
mukaisesti. -- Ajattelua pyritéan jatkossa tuomaan entistéd enemman palveluiden
kehitykseen ja kuluttgjien Sonera-kontaktista muodostamaan kokemukseen.”
(Lattu)

Minun Sonera rakentaa Sonerasta mielikuvaa inhimillisend, kaikkien tarpeita
ymmartavana kokonaisratkai sujen tarjogjana. Tarjotuissa ratkai suissa otetaan huomioon
yksittéisten kuluttgjien ja erilaisten pk-firmojen tarpeet, joiden parempaan
palvelemiseen Minun Sonera -bréndifilosofidla pyritdan. Brandifilosofian pitda
resonoida kuluttajien padmaéran kanssa, ja ohjata yrityksen bréndille rakentamaa arvoa
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 45).

4.3 Soneran brandikohtaamisista rakentuu brandikokemus

4.3.1 Soneran brandikokemus muodostuu paloista

Kokonaisuutena bréandikokomukseen kuuluvat kaikki asiakkaan brandiin liittdméat
kohtaamiset, jotka han rekisterdi (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Brandin tulee
puhua samoista asioista kaikissa brandikohtaamissa, jotta kuluttgjille muodostuu selva

kasitys brandifilosofiasta (Meyer & Schwager 2007). Kuluttgjien kokemuksista
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muodostuneen kokonaisuuden muuttaminen on hyvin aikaa vieva prosessi, eivatka
muutokset kuluttajan mielissa tapahdu hetkessa.

"Soneran bréndid rakennetaan pala palalta uuden brandigjattelun mukaiseks
kokonaisuudeksi, mutta asiakkaiden mielikuvan muuttaminen vie aikaa,
vailkkakin se on Soneran tapauksessa tuottanut merkittavida tuloksia todella
nopeasti.” (Huiko)

Brandikokemuksen muodostavat kaikki brandikohtaamiset, ja ne voivat olla joko suoria
tal epasuoria, elvétka kaikki brandikohtaamiset ole samanarvoisia kuluttgjalle (Meyer &
Schwager 2007). Epésuorat bréndikohtaamiset ovat brandinhallinnan kannalta
haasteellisia, koska ne evd ole brandinhatijan ohjauksessa, vaan muodostuvat
kolmansien osapuolien kaytoksesta. Sonerala ymmarretddn brandikohtaamisien
eriarvoisuus kuluttgjille, silla heilla on mediatoimistoyhteistytstéén Dagmarin kanssa

kaytossaan tyokalu niiden analysointiin ja hahmottamiseen.

"Mellla on kaytossd malli, jolla hahmotamme brandikohtaamisien térkeytta ja
|dheisyyttd asiakkaillemme ja muille kuluttgjille.” (Wester)

Brandikohtaamisten havainnointi ja jarjestaminen ovat haasteellisa niiden
moninai suudesta johtuen, jonka vuoksi niita on helpointa jaotella pd&- ja aaryhmittéin
sekd varsinaisiin  bréandikohtaamisiin. Pé&ryhma osoittaa sen, mistd yhteydesta
brandikohtaaminen  muodostuu, ja aayhméd  ryhmittelevd  tarvittaessa
brandikohtaamisia pienempiin kokonaisuuksiin. Soneran osalta brandikokemuksen
kokonaisuuden muodostavia bréndikohtaamisia voidaan hahmotella jaoteltuina neljaan
padryhméaan Taulukon 2 mukaisesti. Pédryhmét nimettiin mahdollisimman kuvaavasti
ssdtonsa  mukaisesti, jolloin  bréndikohtaamisin  p&&ryhmiks  muodostuivat
markkinointiviestintd, myynti, palveluiden kayttd ja muut. Markkinointiviestinnan
paddryhmassd on kaytossa alaryhmét selkeyttamassad brandikohtaamisilla tavoiteltua
padmaaréa ja jaottelua. Taulukkoa on tyostetty yhteistytssa Soneran Sanna Westerin
kanssa, ja siind kaytetty jaottelu ja termit on katsottu kuvaavan brandikohtaamisien
sisdtdd Soneran kaytannon mukaisesti. Liitteessa 4 10ytyy padkohdat Minun Soneran

nakymisesta kussakin bréndikohtaami sessa paaryhmittéin jaoteltuina.



Taulukko 2. Soneran brandikohtaamiset.

Paaryhma (alaryhma) Brandikohtaamiset

M arkkinointiviestinta (Tuotelahtoinen | TV, printti, radio, OOH (Out-Of-Home),

brandiviestintd) web ja ohjelmayhteisty6

Markkinointiviestintd (Taktinen viestintd) | TV, printti, radio jaweb

Myynti Sonera Piste, Shop-in-shop (CM), Web
jalleenmyyjét, Telesalesja asiakaspalvelu

Palveluiden kayttod Laskut, asiakastiedotukset, asiakaspalvelu,

web-asiointi, sisAllét /  sovellukset,
asennukset / kytkennét ja vikatilanteet

Muut Tapahtumat,  sponsorointi,  kilpailut,
rakennukset, haastattelut  viestimisss,
tyontekijat jaWOM (Word-of-Mouth)

Soneran markkinointiviestinndn muodostamat brandikohtaamiset on jaoteltu Soneran
kayttaman ryhmittelyn mukaisesti tuoteléhtdiseks brandiviestinndks ja taktiseksi
viestinndksi, jotka samalla kuvaavat niiden tarkoitusta.  Tuotel&ht6isessa
brandiviestinndssa Sonera rakentaa brandiéén tuotteisiin pohjautuvilla tilanteilla, jotka
viestivét brandifilosofian mukaisia asioita (ks. Liite 5). Taktiselle viestinnalle Sonera on
asettanut myynnillisia tavoitteita, joten niissa esiintyvéat selkeét tarjoukset hintoineen
(ks. Liite 6). Markkinointiviestinnassi Sonera onnistuu tuomaan todella hyvin ja lagjasti

Minun Sonera -bréndifilosofiaa esiin.

"Minun Sonera on ensisijaisesti markkinointiviestinnan konsepti, joka nékyy

kaikessa markkinointiviestinndssa.” (Wester)

"Mainonnan visuaalinen linja noudattelee Soneran kohdala bréndiajattelun
mukaisia arvoja ja asenteita. -- Alussa kéytettiin aitoja ja tavallisiaihmisig, jotta
kuluttgjat yhdistavdt Minun Sonerassa olevan aidosti kyse asiakasl aht6isyydesta

jajuuri niistasinulle tarkeistd asioista.” (Laune)

Soneran brandinrakentamisessa kaytetddn tarinoita tuotel &htdisessa brandiviestinndssa,
jossa niiden tarkoituksena on muodostaa emotionaalisia siteitd kuluttgjan ja brandin
vdlille kasvattaen Soneran brandin imagoa. Sonera pyrkii Minun Soneran mukai sesti

linkittymé&én tosieldman suuriin tapahtumiin, jotta saadaan kuluttgjille muodostamaan
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vahvempia tunteita. Emotionaalisen brandirakentamistutkimuksen mukaan kuluttajat
jopa vélttelevét epdaitoja tarinoita (Thompson, Rindfleisch & Arsel 2006).

"Minun Sonera -gjattelun aikakaudella Soneran TV-mainonta on kokenut
evoluution atojen ihmisten eldméa esittelevista filmeista vahvasti tunteisiin
kaksijakoinen tehtédva  Toisadta ne rakentavat Soneran  brandia
inhimillisemmaks ja lampimédks kertomalla tunteisiin vetoavia tarinoita.
Toisadlta tarinoiden ympérille rakennetuilla hannilla on vahvasti taktinen
tehtava, ne myyvét. -- Mitd merkityksellisempadan asiaan Soneran voi kiinnittya
sitd vahvemmaksi viesti muodostuu.” (Hietalahti)

Myynnin muodostamissa bréandikohtaamisissa Minun Sonera -brandifilosofia nékyy
paddryhman tasolla voimakkaimmin tarjotun palvelun muodossa. Myymadaoissa ja
myyntipisteissa brandifilosofiaa tukee siella kdyttssa olevat materiaalit. Webin osalta
Minun Sonera on tuotu tarjoaman teksteihin ja valintoihin mukaan, mutta sen
esittamistavassa on parannettavaa. Markkinoinnin tulee kiinnitté&a kokonaisvaltaisesti
huomiota oikeanlaisten puitteiden luomiseen brandikohtaamistilanteisiin, jotta haluttu
brandifilosofia valittyy brandikokemuksen tasolle (Schmitt 1999; Schmitt 2003).

” Soneran brandikokemusta kehitetéén paraikaa paremmaksi kokonaisuudeksi, ja
varsinkin Web vaatii panostusta.” (Wester)

"Kuluttgjat kohtaavat Soneran brandia lukuisissa paikoissa ja tilanteissa, joista
on vaikeaa maarittda arvon kannalta merkittavimmat kohtaamiset. -- Kuluttgjille

muodostuneen kokonai suuden merkitys on kuitenkin térkeintd” (Nikander)

Kuluttgjat luovat vahvoja brandiin liitettévia kokemuksia teemoitetuissa ymparistoissa
(Sherry, Kozinets & Borghini 2007). Sonera Pisteiden teemoitetuilla ymparistoilla
onnistutaan tuomaan esiin tarjouksia bréndigattelun mukaisesti, mutta ne eivét
muodosta erityisen vahvaa kokemusta asiakkaiden ja brandin vdille. Vahvemman
kokemuksen aikaan saamiseksi brandiin liitettévissd ympéristdissa pitdisi kuluttajan

voida luoda brandida kohtaan tunteita viihteellisyyden avulla, oppimalla jotain
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hoydyllistd, voida osalistua tekemdlla seka vain nauttia ympériston estetiikasta (Pine &
Gilmour 1999, 35).

"Sonera Pisteet ovat yks markkinointiviestinndn kanava Minun Soneran
nakymisessd, joten se nakyy sela materiadlien ja tiettyjen gankohtaisten
teemojen tasolla.” (Wester)

Palveluiden kaytbn muodostamissa brandikohtaamisissa Soneralla on  suuri
mahdollisuus erottua kilpailijoistaan sisdltdjen ja sovelluksien osdta. Sisdlot ja
sovellukset kehitettyind Minun Sonera -brandifilosofian mukaisesti luovat kuluttgille
aidon mahdollisuuden henkil6kohtaisen arvon saamiseen. Muiden palveluiden kéytosta
muodostuvien bréandikohtaamisten pitéa olla toteutettu sujuvasti ja kuluttajan aikaa
séastéen, dilla aika on merkittdva osa arvon muodostusta uhrauksen muodossa
(Gummesson 2006).

"Soneran palveluita ja digitaalista henkilokohtaisuutta pyritéén kehittdmaén
jatkuvasti brandig attel ua vastaavaan suuntaan.” (Lattu)

Brandikokemusta rakentavissa tapahtumissa kuluttgjille pitda tarjota kokemuksellista
sisdtda ja oikeanlainen ympéristo, jotta heille tarjoutuu mahdollisuus onnistuneeseen
kokemukseen (Cart & Cova 2007, 34). Tapahtumien merkeista ja merkityksista pitéa
rakentaa kokonaisuus, jossa kuluttgale muodostuisi tunteita, fyysisia kokemuksia,
mielikuvitusta stimuloivia arsykkeita sekd ymmarrysta lisdavia kokemuksia (Santoro &
Troilo 2007). Sonera on mukana valtavassa maaréssa tapahtumia, joissa he nakyvét
kulloistakin tarkoitusta palvelevalla tavalla. Esimerkiksi kesan festarikiertueella Sonera
tarjoaa padasiassa rentoa viihdettd Soneran bréndin muodossa, joka soveltuu
onnistuneesti festarien luonteeseen.

Pienemma ja paremmin kohdistetut tapahtumat muodostavat vahvemman
brandikokemuksen  onnistuneemmasta  kohderyhman  roolituksesta  suhteessa
tapahtumaan (Pine & Gilmour 1999; Grayson 1999). Soneran asiakkaiden méaérén
ollessa todella suuri, on mittavissa tapahtumissa vaikea |6ytaa oikeanlaista roolitusta
osdlistujille. I1soissa tapahtumissa Sonera onkin pyrkinyt olemaan ndyttévasti esilla ja

tarjoamaan lisdna jotain tapahtumaan liittyv84 kohtaamispisteen muodossa
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Brandifilosofian mukaisesti tapahtumista pitédisi kuitenkin rakentaa entistd enemman
Minun Soneran -tapahtumia tai brandikohtaamisia, joissa kunkin kuluttgjan omat

kokemuksen muodostavat tekijét on otettu huomioon.

Sonera on nakynyt pitk&an suurien tapahtumien sponsoroijana. Se on toiminut vuodesta
1992 Olympia-joukkueemme paasponsorina, joka tulee ndkymaén omalla painollaan
my®s markkinointiviestinnassa kesdlla 2008. Soneralle avautuu uusien bréndifilosofian
mukaisien tapahtumien rakentamisesta ja piensponsoroinnista oiva tilaisuus péasta
henkil 6kohtai sempaan kontaktiin kuluttgjien kanssa. Pienempaa ja henkil bkohtai sempaa
tukemista tai sponsorointia Sonera on tehnyt Next Generation -projektinsa avulla, jossa
nuoria tulevaisuuden urheilijalupauksia on tuettu merkittdvalla panoksella
jo lunastanut paikkansa Suomen huippu-urheilijoiden ryhméssg, joten Soneralla on

edessdan uusien projektien rakentaminen.

Sonera jarjesti syksylla 2007 Tee ite -kilpailun, jossa kuluttgjat saivat |ahettéa omia
Minun Soneran mukaisia mainoksia kilpailuun. Kuluttgat rakensivat mainokset omista
kuvistaan, joihin he lisdsivdt Minun Sonera -elementtgjd Soneran kuvakirjastosta.
Kilpailuun l8hetyistd mainoksista kolme parasta julkaistiin Soneran printtimainoksina,
javoittgat palkittiin asiaan kuuluvasti. Kilpailun tiedot olivat esilla ainoastaan webissa,
jonka kautta ne levisivét lagjale saaden aikaan tulokseksi yli 3000 kilpailuun |&hetettya
kuvaa. Tdma on hyva osoitus oikeanlaisen siséllén muodostamasta positiivisesta Word-

of-Mouth:ista ja kuluttagjien aktivoinnista.

Soneran markkinoinnilla on haastava tehtdva saada lukuisat brandikohtaamiset
kuluttajien kanssa uuden brandigattelunsa mukaisiksi. Siihen he ovatkin panostaneet

voimavarojaan voimakkaasti mainonnanlinjan muuttamisen myota.

4.3.2 Soneran brandikohtaamiset osallistumisasteen jatkumolla

Kokemuksellisuudesta | 0ydettavissa olevan osallistumisasteen jatkumon toisessa paassa
asiakkaat muodostavat kokemusta keskendan, keskivaiheilla kokemus muodostuu

yhteistydssa bréndin kanssa ja toisessa padssa brandi tarjoaa kokemuksen passiiviselle
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kuluttgjalle (Cart & Cova 2007, 13). Soneran bréndikohtaamisia tarkasteltaessa |6ytyy
kuluttgjien kokemuksien muodostumisia kaikilta jatkumon osa-alueilta.

Suurin osa kuluttajien kokemuksista muodostuu jokapéivaisissa arjen tilanteissa, joissa
brandi on taustalla ilman suurempia merkityksid mahdollistamassa kokemuksen (Dalli
& Romani 2007). Soneran tapauksessa suurin osa sen asiakkaiden kokemuksista
gjoittuu tdhan osallistumisasteen jatkumon osioon. Kuluttgjat kommunikoivat
viestintélaitteilla keskendan, jolloin Sonera tuo arvon pavelun tarjogjan muodossa.
Tahan kategoriaan kuuluvat my6s Soneran mahdollistamat palvelut Internettiin tal
maksutelevison mukanaan tuomiin sisdltbihin  pddsemiseksi, jotka muodostavat
asiakkaalle lopullisen arvon. Naissd palveluissa ja télla osallistumisasteella Soneran
tuoma arvo asiakkaalle on toimintavarmuus ja sen mukanaan tuoma jatkuvuus. Koska
Sonera e tarjoa suurempaa arvoa kilpalijoihin - verrattuna téssa kohtaa

ilman brandikohtaamisia muilla osalli stumisasteen osa-dlueilla

"Sonera on vahdn samassa asemassa kuin sahkonjakelija. -- Yhteyksien
toimiessa se ndhdddn neutradlina itsestéén selvyyteng, ja yhteyksien ollessa
poikki on padla hengenhétd, jolloin siitd muodostuu negatiivisia tunteita
palveluntarjoajaa kohtaan.” (Haastateltava 4)

" Sonerasta yleensd on melko neutraalit tunteet ja Sit Siitd on noita uutisia, et

jotain el 0o toiminu niinku pitéis.” (Haastateltava 5)

"Sonera tai jokin muu palveluntarjogja el varsinaisesti tuo sitd arvoa vaan se,
ettaon liittymajolla yhteydet toimii.” (Haastateltava 4)

Y hdesséd muodostetussa kokemuksessa kokemusta ei voi muodostua ilman kummankin
osapuolen panosta (Santoro & Troilo 2007). Soneran kohdalla téhan kohtaan jatkumoa
istuvat parhaiten henkilokohtaiset bréndikohtaamiset myynnin tai asiakaspavelun
kanssa, jotka kohderyhman kuluttajat ndkevét télla hetkella neutraaleina. Minun Sonera
-bréndifilosofian myéta Soneran tulis lagjentaa palvelujaan henkil 6kohtai sempaan

suuntaan, jossa kokemuksen tuoma arvo muodostettaisiin yhteistydssa kuluttajan
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kanssa. Soneran pitdis olla yhteistydssd mahdollistgana, jolloin asiakas pdasisi itse

maarittamaan haluamansa kokemuksen luonteen tai sisallon.

"En juurikaan kiinnitd huomiota tai koe merkittavd, jos minulle tullaan
tarjoamaan liittymi& kauppakeskuksissa -- tai tarjotaan liittym&a puhelimitse.”
(Haastateltava 1)

"Vois olla arvokasta, jos Sonera tarjois jatkossa mua kiinnostavia asioita -- tal
tois tarjolle helpommin. -- Siitd voisi olla lisdarvoa, jos se mahdollistaisi uusien
juttujen |6ytdmisen.” (Haastateltava 3)

Passiivisessa kokemuksen vastaanottamisessa kuluttgjan ei tarvitse kuin aistia brandia
kokemuksen muodostumiseksi (Cartl & Cova 2007). Soneran kohdalla téllaiset tilanteet
nousevat vahvimmin esiin perinteisessd mainonnassa, jossa kuluttgjien tarvitsee vain
aistia brandia tekemétta itse mitdan. Haastavaa mainonnassa on helppo ohitettavuus ja

aistien kayton rajoittuminen kuulo- ja nékoaistiin.

"Ohitan ta en kiinnita huomiota netissa surffatessa juurikaan huomiota
bannerimainoksiin, ja véhan sama se on televisiomainosten osalta. Enemman ne
jopa arsyttdd, varsinkin sellaset pakosta silmille hyppéavét. -- Mut on hyva

mainos silti ainahyva mainos.” (Haastateltava 4)

"Mainonta herdttéd hyvia fiiliksd kunhan kohtaamishetki on oikea”
(Haastateltavat 2)

"hyvét mainokset on mukavia kattoo, vaik niihin suhtaudunkin pa&asiassa
neutraalisti.” (Haastateltavat 5)

Kuluttgjien osallistuminen aiheuttaa kestavamman muistijéljen kokemuksen eldmisen
ansiosta verrattuna passiiviseen vastaanottamiseen (Whelan & Wohlfeil 2006). Soneran
pitéd tulevaisuudessa pystyd tarjoamaan palveluillaan jotain henkil6kohtaisempaa ja

osallistumista vaativaa, jotta se voi erottua kilpailevien yritysten palvel uista edukseen.
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4.4 Kuluttajien halukkuus Soneran brandikokemuksen luomaan

arvoon

4.4.1 Haluttavuuden |6ytaminen Sonerasta

Haluttavuutta kuluttgjien keskuudessa kuvaa osataan bréndin tunnettuus ja sen
muodostama arvo. Suurten tutkimusten mukaan Suomessa on erottunut selkeasti kaksi
televiestintdpalvel uita tarjoavaa yritysta muista palveluntarjogjista brandin arvostuksen
osadta vuosina 2005-2007. (Brénditutkimus 2005; 2007) TeliaSoneran strategisena
linjauksena on kilpailla vahvoilla brandeilla kaikilla markkina-alueillaan, josta Soneran
vahva asema on osoituksena (Stella 2007).

Asiakaslahtdisen bréndipagomamallin avulla tarkasteltuna bréndipd&doman ylin ja
vahvin taso on hahmotettavissa resonointina asiakkaan ja brandin vaillg, jolloin brandi
ja asiakas ovat aktiivisessa suhteessa (Keller 1993; 2003). Suomessa brandien arvoa ei
ole mitattu lagjasti televiestinnan osalta asiakaslahtdisen brandipagomamallin avulla,
mutta viitteitd Soneran arvosta antaa haastatel tujen vastaukset yhtei styohal ukkuudesta.

"Tala hetkella en ole mitenk&an aktiivisesti Soneran kanssa tekemisissa, mutta
tulevaisuudessa se vois olla mahdollista, jos vain 16ytyy kiinnostava vayla ja

arvoa lisdavatarkoitus.” (Haastateltava 3)

Lojaalinen ostokayttdytyminen on resonanssin saavuttamiseks valttaméatontd, mutta el
riittavéa todellisen resonanssin saavuttamiseks (Chaudhuri & Holbrook 2001). Pelkk&
osuus asiakkaan lompakosta e siis ole vied riittdvan sitoutumisen merkki, vaan
kunnollinen sitoutuminen vaatii my6s osuutta asiakkaan sydamesta tai sielusta, jotta
paastaa todel liseen suhteeseen (Storbacka & Lehtinen 2001). Soneralla on selked tiputus
asiakkaidensa sitoutumisessa kayttgjista uskollisiin asiakkaisiin (Branditutkimus 2005;
2007). Asiakad dhttisen brandipddomamallin resonointitason saavuttamiseksi Soneralla

mutta resonoinnin tasolle pa&semiseks vaaditaan viela toimenpiteita.
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Brandin haluttavuuden ansiosta muodostunutta lojaalisuutta el voida ostaa, vaan se on
lunastettava arvon luomisen avulla (Pearson 2006). Kuluttgjat muodostavat arvonsa eri
tilanteiden kokemuksista, joten heidan yksil6lliset tarpeensa ovat merkityksellisid arvon
muodostumisessa.  Tahdn  kuluttgjien tarpeeseen Sonera on  reagoinut  jo

brandifilosofiansa avulla, mutta arvoa luovia palveluita sen on vield kehitettava

”Onhan naissa Soneran tuotteissa ainakin viela kyse melko bulkkitavarasta, kun
melkein kaikillakilpailijoillaon tarjota samat palvelut.” (Haastateltava 4)

Aika nayttel ee uhrauksen muodossa kuluttajien hyddyista ja uhrauksista muodostuvassa
arvossa entistd suurempaa osaa tulevaisuudessa (Zeithaml 1988; Gronroos 2000;
Khalifa 2004). Soneran osadlta kuluttgjilta on havaittavissa selvéa viestia gan
arvostuksen osalta (VaueScout 2007). Ajan merkitys vaihtelee viime k&dessa kuitenkin
kuluttajan kokemuksen kontekstin mukaan (Leclerc & Schmitt 1999). Kohderyhmén
haastattelut toivat myds vahvasti esiin asioiden helpottajana toimimisen muodostaman

lisdarvon, jonkavoi yhdistéé suoraan aikaan uhrauksena.

"Soneran palveluiden avulla voitaisiin ehka tulevaisuudessa helpottaa el@man
jarjestamista. -- Mutta sitd on vaikea sanoo kuin paljon se tuo hydtya ja kuinka

paljon taas vie jotain pois.” (Haastateltava 2)

Brandikokemus muodostaa osaltaan arvoa kuluttajien tavoitell essa tavoitei dentiteettiaén
(Salomon 1999). Sonera e télla hetkella luo kuluttgjien identiteettien rakentumiselle
merkittdvad arvoa, mutta tulevaisuudessa siihen voi olla tilaisuus oppaan muodossa
toimittaessa. Oppaana  toimimisesta  Sonera  yhdistettéisiin @ kuluttgjien
identiteettipgamaéariin  mahdollistgjana, jolloin slle voi muodostua arvoa muiden
palvelujen tarjogjien sisdlldista. Brandi e itsessdan toimita asiakkaalle arvoa, vaan se
tukee ja mahdollistaa arvon tuottamisen toimittamalla esimerkiks tavaroita, palveluita
tai mielikuvia (Grénroos 2006b).

"Soneran osalta on kuitenki kyse ihan perustuotteista tai palveluista, eika ne
kategorisoi ihmisid” (Haastateltava 3)
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"Kuluttgjille voitaisiin mahdollistaa sisdllon tuottamisen ja konvertoimisen
avulla juuri heité kiinnostavista aiheista syntyva kokemus, joka muodostaisi
henkilokohtaisuutensa ja helpomman saatavuutensa myota arvoa ja
lojaalisuutta.” (Lattu)

"Informaatio tulevista keikoista -- niin ja mahdollisuus ostaa niihin lippuja voisi
olla arvoa tuovaa. -- Varsinkin jos aheesta vois rakentaa vield omien

mielenkiintojensa mukaisen profiilin.” (Haastateltava 4)

Vahittdiskaupan arvonmuodostusmallia, jossa arvoa muodostavat tasot ovat
taloudellisuus, toimivuus, kokemuksellisuus ja symbolisuus, voidaan soveltaa
televiestinnan palveluihin ldhes suoraan (Rintaméki, Kuusela & Mitronen 2007).
Televiestinndn osalta Sonera ja Elisa tarjoavat toimivuutta ja tietyissa méaarin
kokemuksellisuutta, kun taas muut hinnalla kilpallevat paveluntarjogat pyrkivét
muodostamaan kuluttgjien arvon taloudellisella puolella. Soneralla on mahdollisuus
kehittéd brandikokemustaan kokemuksellisesti arvoa tuovaan suuntaan, jolloin se

erottuu kilpailijoistaan edukseen tarjoamansa asiakasarvon avulla.

"Ei kai se hinnakkuus nyt ihan turhaakaan ole, kun maksaa se kuitenki Soneralle

kehittéd uusia entisté parempia palvelujamelko paljon.” (Haastateltava 2)

Kuluttajien osallistumishal ukkuus brandin toimintaan heljastel ee 1&hei syyden muodossa
brandin arvoa kuluttgjille (Grayson 1999). Kohderyhman kuluttgjat elvat koe Soneraa
laheiseks itselleen, vaikka he kokevat sen palvelut asiakasléhtGiseksi. Kuluttgjien

osaltaan arvon merkityksellisyytta
” Sonera on ennemmin laheinen teknisesti kuin ihmisléheinen.” (Haastateltava 3)
"Sonera on ehkd noiden Minun Sonera -palveluiden my6ta tullu niinku

asiakad ahtdisemmaks tai sillee. -- En oikein osaa sanoo onks ne ihmislaheisia”
(Haastateltava 5)
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Tavoitteellismmiks ideaalioperaattorin bréndipersoonan arvoiks suhteessa niiden
tuomaan sSitoutuneisuuteen on |0ydetty luotettavuus, asiantuntijuus, helposti
lahestyttéavyys seké edelldkavijyys, jotka ovat ldhella ideaalisen operaattorin arvoja
rehellisyydestd, itsensa kehittémisesta ja turvallisuudesta (ValueScout 2007). Tama
tukee gatusta, jossa brandin ndhdaén olevan yrityksen ulkoinen kuva, jonka esiin
nouseminen kuluttgjatutkimuksesta on merkittavéa yrityksen tulevaisuuden suuntia

tutkiessa ja méadritettéaessa.

Voimakkaita positiivisia ideaalisen operaattoriin  liitettyja tunteita suhteessa
Sitoutunei suuteen ovat positiivisuus, helppous, huolettomuus, turvallisuus, arvostavuus
jakunnioittavuus (VaueScout 2007). Néista osa osuu suoraan lagjempaan tutkimukseen
tunteiden merkityksestd brandin myyntitulokseen, jossa myyntia lisddviks tunteiksi
suosittelun muodossa on luokiteltu huolettomuus, turvalisuus, arvostavuus ja
kunnioitettavuus (Shaw 2007). Soneraan heidéan asiakkaidensa liittdmét tunteet ovat
turvallisuus, asialisuus, varmuus, arkisuus ja neutraalisuus seké helppous ja sujuvuus
(VaueScout 2007).

4.4.2 Soner an henkilokohtaisuuden vahvuus

Brandit ja niiden muodostamat merkitykset ovat kuluttgale keino hejastaa
identiteettiddn ulkopuolisille havainnoijille (Solomon 1999). Henkil6kohtai suuden
merkitysta kuvastaa kuluttajien halu kommunikoida [8pi kdymiaan kokemuksia halutun
identiteetin rakentamiseks (Ladwein 2007). Soneran brandi e téla hetkella muodosta
kohderyhmaén kuluttgjille heljastettavaa arvoa identiteetin rakentamiseksi, mutta silld on
mahdollisuus pééstéa téllaiseen asemaan tulevaisuudessa kokemuksellisena
mahdollistgjana.

"En koe kylla tédla hetkella et Sonera muodostais arvoa identiteetin
rakentamiseen. -- Mut pajon voi tietysti muuttua tulevaisuudessa.”
(Haastateltava 1)

Brandin edustamien ja kuluttagjan henkil 6kohtaisten arvojen ja asenteiden kohdatessa on
heidan vdlilleen todenndkoistda syntyd vahva sitoutuminen (Codeluppi 2007). Néaita
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yksilollisia sitoutumisen kiinnekohtia on mahdollista muodostaa kokemuksellisuuden
avulla (Berry, Carbone & Haeckel 2002). Soneran brandigattelun muutoksen myoété
heilla on korostunut yksildllisien kuluttgjien arvot ja arvostus, jonka seurauksena myos
kuluttgjat ovat kiinnostuneempia pysymaan Soneran asiakkaina (Web & mobile
tracking 2007).

(Haastateltava 2)

Brandin onnistuessa luomaan ainutlaatuisen hetken asiakkaansa kanssa on hénelle
mahdollista muodostua tiivis ja vilpiton side bréandiin, jonka ansiosta han pysyy
uskollisena brandille jopa vuosikausia (Kunde 2000). Sonera on jarjestanyt kesélla 2007
arvontoja F1-ohjelmayhteistydn innoittamana, joista voittga paédsee seuraamaan F1-
kilpailuja paikan péélle tal saa vaihtoehtoisesti valita juuri sellaisen palkinnon kuin itse
haluaa, jos F1 e ole lahella sydanta. Tallaisen ainutlaatuisen hetken osuessa kohdalle
muodostuu varmasti |ojaalisuutta bréndid kohtaan, mutta ongelma on voittajien madran
rajautuminen pieneksi. Soneran osalta lagjemman kohderyhman ainutlaatui suuden hetki
VoIS perustua oppaana tai mahdollistgana toimimiseen, jolloin kuluttajat onnistuisivat
saavuttamaan tavoittelemansa paamaaran helpommin. Koska pddmaérét ovat jokaisella
kuluttgjalla yksilollisid, muodostuiss Sonerasta todella henkilokohtainen tekija
kuluttgjan elamdan, ja ndin Minun Sonera -brandifilosofia voidaan vieda
henkil 6kohtai semmaksi.

"Siitd olis mulle arvoo, jos Sonera pystyis tuomaan helpommin saataville ne just
mua kiinnostavat jutut, ja jopa niin et sen avulla loytéis viel uutta ja
mielenkiintoistaniistaaiheista.” (Haastateltava 4)

Brandikokemuksen rikkaus ja syvyys muodostuvat kuluttgjan osaamisesta kayttda
brandia kokemuksen muodostustilanteessa (Danni & Romani 2007). Soneralla on
palveluita tarjolla todella paljon, mutta kuluttgien mielenkiinto uusien palveluiden
kéyttoon ottamiseen on liikaa uhrauksia vaativaa suhteessa saatuun hyotyyn. Taman
kynnyksen madaltamiseksi on hyvéna vaihtoehtona kehittéa palveluihin riittévan
laadukasta sisdltoa kuluttajien halukkuuden herattamiseksi. Laadukkaan sisallon avulla
on mahdollisuus saada ai kaan kuluttajien keskuudessa positiivista Word-of-Mouth:ia



"Palveluista selvaa ottaminen vie liian paljon aikaa télla hetkella. -- Ne vois olla
tarjolla omien mielenkiintojen mukaan seulottuna, vaik esimerkiks harrastusten
jamuun eldman mukaisesti. — Ehk& jotenki ndin voisi sdastda ailkaaja silti saada
tarpeelliset palvelut.” (Haastateltava 2)

"Soneran lagjaa paveluvaikoimaa mieenkiintoisuutta voidaan lisdta
heréttamalla kuluttgien mielenkiinto Soneran tarjoaman laadukkaan
henkilbkohtaista arvoa rakentavan sisallon avulla, joka muodostuu positiiviseks
WOMiks kuluttgiien keskuudessa.” (Lattu)

Todelliseksi kumppaniks kuluttgjan eldmédan brandi voi padastd henkil bkohtaisen,
lagjemman ja merkityksellisen kokemuksen mahdollistamisen ansiosta (Heilbrunn
kumppanina, joka mahdollistaa elaman helpommaks viestinnan osdta. Tama on
linjassa TeliaSonera Researchin tekeman suuren tutkimuksen kanssa, jossa suomalaiset
kuluttgjat korostavat televiestinndssa turvallisuutta ja helppoutta huomattavasti
enemman suhteessa muihin pohjoismaihin (Stella 2007).

asemansa ansiosta. -- Sen toimivuuteen voi kans luottaa liikkuu sitten lahes
missd pain maailmaatahansa.” (Haastateltava 3)

Haastatteluista nous yleisesti esiin  henkilokohtaisuuden vahvuus ja ndkemykset
palveluiden kehittymisesta yksilollisempédn suuntaan. Haastatellut toivat esiin uusien
palveluiden levidmisena positiivisen Word-of-Mouth:in vahvuuden seka sen, etté arvoa
tuovan palvelun tarvitsee tulla esiin kuluttgjan oman oivalluksen avulla. Tyrkyttamista
ja tuputtamista haastateltavat pitivéat huonona keinona palveluiden markkinoinnissa, ja
sen ndhtiin jopa aheuttavan enemman negatiivisa kuin positiivisia tunteita

pal vel untarjogjaa kohtaan.
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4.5 Soneran merkitys brandikokemuksen ulottuvuuksissa

Parhaimmillaan kuluttajan kokemus voi muodostua kuudessa ulottuvuudessa hénen
mielessédn, jotka on méadritelty sensoriseksi, emotionaaliseksi, kognitiiviseks,
pragmaattiseksi, eldmantyylilliseks ja relationaaliseks ulottuvuudeks (Gentile, Spiller
& Noci 2007). Brandikokemus luo kuluttgalle vahvimman kokemuksen, jos se saa
aikaan positiivisa kokemuksia kaikissa ulottuvuuksissa. Soneraa malin avulla
tarkasteltaessa voidaan huomata, ettd heilla on pajon mahdollisuuksia
brandikokemuksensa  parantamiseen.  Kuluttgjilta on |Oydettavissa kaikista
ulottuvuuksista kokemuksia, joka kuvaa Soneran merkityksellistd asemaa kuluttgjien
el 8massi.

Soneran brandikokemusta purettaessa ul ottuvuus kerrallaan on mahdollisuus tarkastella
asioiden muodostumista tarkemmin. Sensorinen ulottuvuus kasittéa ne bréndin osat,
jotka stimuloivat kuluttgjan aistegja (Gentile, Spiller & Noci 2007). Nama ulottuvuuden
tekijat liittyvéat yleensd suoraan brandiin, ja ne ovat helposti |0ydettavissa. Kaikki
haastateltavat kokevat Soneraa vain ndko- ja kuuloaistin  avulla, joten
kokonaisvaltaisempi aistien stimuloiminen muodostais  kuluttgjille vahvemman
kokemuksen Sonerasta.

"No en kyl koe Soneraa ainakaan haju-, maku- tai tuntoaistilla, joten kaipa se sit
kuulo- jandkoaistiin liittyy.” (Haastateltava 1)

"Visuaalisesti varmaankin kaikkien mainosten muodossa ja sit toisena on toi

aani, kuten se jingle mainosten lopussa.” (Haastateltava 3)

"Musiikkia kaytetd&n mainonnassa vahvana tunteisiin vetoavana elementting,
jolla pyritéén koskettelemaan emootiopisteitd.” (Hietalahti)

Muihin kuin kuulo- ja ndkdaistiin Soneran brandiassosiaatioita lagjentaessa tulee
vastaan niiden sopivuus toimialaan ja kuluttajien yksilolliset mieltymykset. Tietyissa
brandikohtaamisissa nadistd uusista assosiaatioista vois olla merkittavda hyotya

vahvemman kokemuksen aikaan saamiseksi. Kohderyhman kuluttgjia pyydettiin
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gattelemaan Soneran brandiin liitettavid assosiaatioita myos niilla aisteilla, joihin he
eivédt sita yhdistaneet. Esiin nousi muutamia mielenkiintoisia kommentteja, jotka ovat

merkityksellisia kuluttgjien Soneran mielikuvan ymmartamisessa.

"Ehka sit muista aisteista voisin kuvitella liittavani Soneran tuntoaistiin, jossa se
ois varmaan -- ehk& kova, muttalammin.” (Haastateltava 1)

"Vahan menee kyl nyt keksimiseksi. -- Mutta ehka haju- ja makuaistilla Sonera
voisollajotain sellaistatuttua jaturvalista” (Haastateltava 2)

"Tuntoaistilla Sonera olis varmaan kova. -- Kasitys mulle muodostuu
varmaankin niitten tehokkuusmielikuvasta.” (Haastateltava 3)

Emotionaalisessa ulottuvuudessa brandi yhdistetéén tiettyihin mielentiloihin, fiiliksiin
ta tunteisiin (Gentile, Spiller & Noci 2007). Emotionaaliset tekijé muodostuvat
kuluttajille kaikissa brandikohtaamisissa jollakin tavalla, joten haastattel uissa pyydettiin
haastateltavaa nostamaan esiin  positiivisia ja negatiivisa vahvoja tunteita
Haastatelluilla e esiintynyt kovin paljoa voimakkaita mielentiloja ja fiiliksia Soneraa
kohtaan, joten niiden voidaan kuvata olevan neutraalgja. Tunnepuolella haastatellut

yhdistivéat Soneran useimmin lampimaksi, |aheiseks ja asiansa hoitavaksi.

" Sonera heréttéd varmaan lampimida tunteita huolenpidon ja valittamisen avulla,
jadit taas jos vertaa Elisaan niin siitd muodostuu sellanen vakuuttavampi kuva.”
(Haastateltava 1)

Kognitiivisessa ulottuvuudessa tarkastellaan brandiin sidottuja, tietoisia gattelun tai
mentaali senprosessin tuotoksia, jotka voivat liittyd brandiin esimerkiksi luovan gjattelun
avulla (Gentile, Spiller & Noci 2007). Haastatellut nakivé Soneran vahvimmillaan
téman ulottuvuuden osalta mainonnan ja uusien paveluiden tuomien gattel utilanteiden
muodossa. Minun Sonera -uudistus oli monelle haastatellulle luonut tilanteen, jossa han
oli pohtinut taman liittyman hyviaja huonoja puolia.

"Soneran Messenger mainokset esimerkiks pisti gattelemaan, et millaista se

olis, jos olisi Messenger puhelimessa.” (Haastateltava 2)
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"Minun Sonerasta on tullu gatuksia palvelun hyddyllisyydestd mun kohdalla. --
Sitten se Telian ja Soneran fuusio taas muodosti negatiivisia gatuksia Soneran

muuttumi sesta myynnin my6ta kansainvaliseks jéttilaiseks.” (Haastateltava 3)

"No sitd m&a oon miettiny ko niil on t&a Minun Sonera -liittym&, et se on aika
hyva systeemi ko saa ihan ite valita mitd sda haluat siihen liittymaan”.
(Haastateltava 5)

Pragmaattisessa ulottuvuudessa kuluttgat ovat kosketuksissa bréandiin  kaytannon
tekemisen muodossa (Gentile, Spiller & Noci 2007). Sonera on tekemisissa
Haastatellut, jotka ovat asiakkaita, yhdistavdt kaytannon kokemukset pédasiassa
toimivuuteen, laskujen maksamiseen ja asiakaspalvelukohtaamisiin. Yleisemmalla
tasolla kuluttgat yhdistévat tahan ulottuvuuteen lagjasti kaikki palveluiden kaytosta
johtuvat brandikohtaamiset ja niiden mukanaan tuomat tunteet. Kayttotilanteita
tarkasteltaessa ja kehittdessa tulee pitéd mielessd  kuluttgiien  sitoutumisaste
kayttotilanteeseen, joka médrittelee osaltaan sen tuomaa arvoa (Kotler & Keller 2006,
200).

"Kaytannon kokemuksena on ainaski niitten luokaton asiakaspalvelu, johon el
paédse sit milldan [8pi. -- Kuuluvuus on taas kdytannon puolena onnistunut, kun
on riittévasti linkkimastojaja ulkomailla yhteydet pelaa.” (Haastateltava 4)

"Kaytannon kokemukset on léhinna sellaisia, etta liittyma toimii ja laskut tulee.

-- Kai se sit on aika luotettava kaytdnnon kokemusten osalta.” (Haastateltava 5)

"Kaytannon kokemukset muodostuu varmaan laskujen hoitamisesta ja liittyman
toimivuudesta. -- Joo, se on vahva puoli Soneralla.” (Haastateltava 3)

Elamantyylillisessa ulottuvuudessa tarkastellaan brandiin liitettyja arvoja ja asenteita,
jotka edustavat tiettyd elamantyylin suuntaa (Gentile, Spiller & Noci 2007). Soneran
brandi nahtiin ihmismielikuvana haastateltujen kuluttgjien osalta melko yhtendisesti

tavallisena tyodléisend, joka arvostaa perhettddn ja vapaa-aikaansa sek& osaa kayttda
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palveluja hyvakseen jokapdaivai sessa elamassa. Haastatellut mainitsivat havaitsemikseen
Soneran edustamiks arvoiks ja asentelkss halun edelldkavijand olemiseen,
laadukkuuden, 18hei syyden ja perhekeskeisyyden.

"Sonera olisi sit normaali, vastuuntuntoinen ja asiansa hoitava kansalainen. — Ja
sit silla ois vakaa el @ma tyonteon ja ldheisten muodossa.” (Haastateltava 1)

"Perhe, kolme lasta, kultanen noutaja, farmari Volvo pienella konedlla,
rivarinpatkéa keltasilla tiililla -- Sit se nauttii rauhallisesta ja seesteisesta perhe
edmastad.” (Haastateltava 4)

”Se ois perhedllinen -- tekee paljon téita nopeella tahdilla. -- Sit vapaa-aika on

kans erikseen, jossa se huomioi perheen.” (Haastateltava 5)

Mielenkiintoisia vastauksia ilmaantui, kun haastateltavilta kysyttiin mielikuvaa Soneran
tyypillisista kayttgjista. Keskusteluissa tuli esiin selkeasti kaksi ryhméa, joihin
vastaukset poikkeuksetta osuivat. Ryhmind ndhddan aktiiviset hieman ylemméassa
tyOasemassa olevat keski-ikdiset ja vanhat j&rdt, jotka eiva vaihda kirveell&k&én
alkanaan ottamaansa Telen liittymaa Sonerala onkin selkeasti pitkaikadisimmét
asiakkaat ennen Elisaa ja sen jéljessa tulevia muita operaattoreita (VaueScout 2007).
Ensisijaiseks operaattorivalinnakseen Soneran ndkevét yli 50-vuotiaat ja 34-49-
vuotiaiden ryhméssa Soneran tai DNA:n (Web & mobile tracking 2007). Haastateltavat

vaikkakin  kaikki haastateltavat tiedostivat ison markkinaosuuden tuoman

Sonera yhdisty nuoriin ja vauhdikkaisiin kuluttgjiin. Tama hejastelee samalla
haastateltavien esiintuomia nékemyksid mielikuvallisesti konservatiivisesta Sonerasta.

"No kayttg a on vanhempiaihmisia. -- En pida sitd mitenka nuorekkaana, minka
takiaen kyl yhdista sitéa nuoriin kayttgiin.” (Haastateltava 1)

"Soneran kayttgat jakaantuis kahtia, toiseen ryhmaan kuuluu sellasia vanhoja

jéarig, jotka eivét vaihda sit milldan sita kakskyt vuotta sitten ottamaansa
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liityméa -- Sit toiseen ryhmaén kuuluu, ta siina korostuu aktiiviset
tyossékavijét.” (Haastateltava 2)

”Soneran kayttgjia on laidasta laitaan. -- Varmaankin korostuu bisnesmiehet ja
perheelliset.” (Haastateltava 5)

Relationaalisessa  ulottuvuudessa  kasitelléan  kuluttgjan  brandin - merkityksia
sosiaalisessa ympéristdssd suhteessa hanen mindkuvaansa (Gentile, Spiller & Noci
kommunikoidessaan, mutta he eivat yhdisténeet sitd arvontuojaksi. Vastagjat evét
kokeneet saavansa sosiaalisessa ymparistossd Sonerasta lisdarvoa muihin toimialan
brandeihin verrattuna. Sosiaalisen ulottuvuuden kehityksend ja mahdollisuutena
haastateltavat pitivat hyvéana ja arvoa tuottavana tekijana Soneran palveluiden tuoman
mahdollisuuden yha tiiviimpaan ja helpompaan yhteydenpitoon kavereidensa kanssa.
He ndkivdt myos muiden yhteisdjen kokoamisen helpommin hallittavaksi
kokonaisuudeks arvoa lisdavdna paveluna, joka muodostaiss heidan oman

persoonallisen palvelunsa.

"Kulloinki kaytdssd oleva palvelu voi tuoda siihen sosiaaliseen tilanteeseen

lisdarvoa, mutta se palveluntarjogja on kyl ihan sama.” (Haastateltava 4)

"Minun Sonera -profiili olisi toimiva, jos siihen saisi kerdttya tai maaritella ne
muakiinnostavat asiat. -- Sit viela kehittda sité palvelua viela paremmaks vaikka
palautteen avulla.” (Haastateltava 3)

"No vak sellainen palvelu vois olla hyvd, mihin ois yhdistetty esimerkiksi
Facebook ja sit Messenger seké sit viel jotain muita sellaisia. -- Ne ois niinku
nykyista helpommin saatavil ja katsottavis samasta paikasta.” (Haastateltava 5)

Ulottuvuuksien tarkastelussa on osin samankaltaisia havaintoja kuin Soneran
kuluttgjatutkimuksessa havaituissa myonteisissa, merkityksellisissa ja erottelevissa
Kilpailuetutekijoissa asiantuntijuudesta ja perinteisyydestd. Negatiiviset havainnot
tukevat my6s toisiaan brandipersoonan jadykkyyden ja arvoissa korostuvien
menestyksen tavoitteluun  liitettavien tekijoiden osalta.  (VaueScout 2007)
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Tutkimuksessa tarkastellut ulottuvuudet tarjoavat hyva kehitysmahdollisuudet
rikkaamman brandikokemuksen aikaansaamiseks kuluttgjille. Kutakin ulottuvuutta
voidaan tarkastella kuluttagjalahtisen brandipd&doman nakokulmasta, jossa bréndi on
vahvimmillaan kuluttajan liittdessd siihen suosiollisia, vahvoja ja ainutlaatuisia
kokemuksia (Keller 1993; 2003). Néiden ajatteluiden yhdistéamisella pééstda brandin
rakentamisessa aivan uudelle jalagjemmalle tasolle.

4.6 Keskeiset johtopaatokset

Soneran  brandikokemuksen |&pikaydyt asiat  tiivistyvda  brandikokemuksen
viitekehykseen paadkohtien ja avainasioiden muodossa Kuvion 5 mukaisesti. Tarkemmat
kuvaukset kustakin tiivistyksesta 10ytyvédt sen yhteydessa esitettyjen sulkujen sisdlla

olevasta luvusta.

Kuvion 5 mallin mukaisesti Minun Sonera -brandifilosofian tulis ndkya kakessa
brandin toiminnassa, jotta se valittyis kuluttgjalle brandikohtaamisista. Brandifilosofian
ndkyminen kokonaisvaltaisesti brandikohtaamisissa on Soneran osdta viela
puutteellista, mutta he kehittévéat sita koko gan parempaa kokonai suutta muodostavaan
suuntaan. Soneran brandikohtaamiset on jaoteltu neljéan p&dryhméan, joita ovat
markkinointiviestintd, myynti, palveluiden kayttd ja muut. Bréndikohtaamisista
muodostuneet  kokemukset ovat lOydettavissa  kuluttgjan  brandikokemuksen
ulottuvuuksista. Soneran bréndikohtaamisista muodostuneet kokemukset vaihtelevat
ulottuvuuksissa paljon voimakkuudeltaan ja arvon muodostukseltaan. Soneran tulee
pyrkia rakentamaan brandikohtaamisensa kuluttgan kanssa siten, ettd se muodostaa

vahvan kokemuksen kaikissa kuudessa brandikokemuksen ul ottuvuudessa.
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Arvostavat vapaa-aikaa ja tyontekoa.

Kohderyhmén kuluttajien el@ama

Kuvio 5. Soneran brandikokemuksen avainkohdat.

Nykyisin Sonera muodostaa kohderyhman kuluttgjille voimakkaimmat kokemukset
pragmaattisessa ulottuvuudessa seka positiivisen ettd negatiivisen arvon muodossa.
Kognitiivisessa ja sensorisessa ulottuvuudessa Sonera muodostaa myo6s kuluttajille
arvoa, mutta ndiden ulottuvuuksien kokemukset eivdt ole niin voimakkaita kuin
pragmaattisen ulottuvuuden. Emotionaalisessa ul ottuvuudessa Sonera on kokemuksena
melko  neutraali, mutta muodostaa |dheisyydellédn  positiivista  arvoa

Elaméntyylillisessa ulottuvuudessa Sonerasta muodostunut mielikuva on jakautunut
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kuluttgiien mielissa erilaisks Soneran brandipersoonan ja sen tyypillisten kayttgjien
mukaan tarkasteltuna. Elamantyylillinen ja relationaalinen ulottuvuus elvdt muodosta
kohderyhméan kuluttgjille talla hetkella arvoa Sonerasta. Relationaalisessa
ulottuvuudessa Soneran muodostama brandikokemus on heikoin. Heikkoutta kuvaa se,
etta kuluttgiien on vaikea muodostaa kuvaa Siitd, mita Sonera vois olla tassa
ulottuvuudessa ilman perusteel lista johdatusta mahdollisista uusista ideoista.

Kun Soneran brandifilosofia ja kuluttgjan el@man paédmaaran tavoittelun muodostamat
tarpeet kohtaavat, syntyy kuluttgale halukkuus brandikokemuksen luomaan arvoon.
Nykyisin  kohderyhman kuluttgjien halukkuus Soneraa kohtaan muodostuu
rédtaloitavista palveluista seka paveluntarjogan tuttuuden ja turvallisuuden
muodostamasta mielikuvasta. Halukkuus e kuitenkaan ole kovin vahvaa, silla
kohderyhman kuluttajat eivét koe saavansa Sonerasta mitdan sen erityisempaa lisdarvoa
muihin alan toimijoihin ndhden.

Markkinoinnin teoriassa kéasitellédn tutkielman sisdllédn pitdmia asioita osittain
asiakaskokemuksen muodossa. Markkinoinnin pitdisi pystyd omaa pyrkimystéan
mukaillen k&antamaan kaikki markkinoinnillinen agattelu kuluttajalahtoisemmaks,
jonka vuoksi térkeda olisi gjatella myos tétd asiaa kuluttgiien ndkokulmasta, jolloin
heiddn saamansa arvoa tuova kokemus ei ole asiakaskokemus vaan brandikokemus.
Nakokulma on téarkedd kaantda kuluttajaléhtdiseks, koska ostopéétoksia tekevét juuri
kuluttgat, jailman ostopddtoksia el ole kestéavia brandeja elké menestyvia yrityksia

Tutkielmassa brandikokemus méériteltiin omaan tiukkaan muotoonsa nykyisen aihetta
osittain kasittelevan teorian pohjalta seuraavasti: Brandikokemus rakentuu kuluttgjan ja
brandin vdilla tapahtuvista suorista ja epadsuorista kohtaamisista, jotka muodostavat
reaktioita. Reaktioista muodostunut kokemus on yksildllinen, ja se luo sitoutumista
rationaalisella, emotionaalisella, sensorisella, fyysisella ja hengellisella tasolla
Brandikokemuksen merkittévyys ja arvo muodostuvat lunastuksessa, kun kuluttgjan
odotuksia verrataan hanen saamiinsa reaktioihin kaikissa kohtaamispisteissi suhteessa
hénen tavoittelemaansa paamaaraan. (LeSale & Britton 2003; Shaw & lvens 2002,
Schmitt 1999; Brakus 2001; Cart & Cova 2003; Carlzon 1987; Khalifa 2004; Addis &
Holbrook 2001; Pearson 2006; Caru & Cova 2007; Gentile, Spiller & Noci 2007; Meyer
& Schwager 2007)
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Brandikokemusta ei kuitenkaan ndhda tdysin samankaltaisena kuin asiakaskokemusta,
vailkka maaritelma sen tuoman ymmarryksen pohjalta rakentuu. Bréndikokemus
muodostuu  kaikille kuluttgjille, jotka ovat kohdanneet brandin, kun taas
aslakaskokemuksessa tarkastellaan nimensa mukaisesti vain asiakkaita. Taman vuoksi
brandikokemuksen avulla asioihin saadaan syvyytta myds menetettyjen ja
potentiaalisten asiakkaiden tarkasteluun. Bréndikokemuksen avulla ymmarretdan
kaikkien kuluttgjien merkitys bréndin asiakkailleen muodostavassa arvossa, silla
brandien kokemuksilla haetaan arvoa kunkin asiakkaan omaan elédmaan, johon myods
muiden kuluttgien kokemukset arvoa tuovasta brandikokemuksesta luovat omia
merkityksidan arvostuksen osalta. Nain asiakaskokemuksen voidaan nahda olevan osa

kuluttajan mielissa olevaa brandikokemusta.

Tutkielmaa varten rakennetun mallin avulla brandikokemuksen muodostuminen
hahmotetaan yhtena kokonaisuutena aina yrityksen brandifilosofiasta kuluttgjan
eldméssa vakuttavaan kokemukseen asti. Mallin avulla saadaan brandikohtaamiset
liitettyd yrityksen muodostamaan bréndifilosofiaan, jonka léhtokohtana on yrityksen
brandistrategia tai jopa koko liiketoimintastrategia. Brandikohtaamiset luovat tavan
kasitella kaikki brandikohtaamiset merkityksellising, jolloin niiden pitéé tukea brandin
rakentamista kuluttgjan kannalta arvoa tuottavampaan suuntaan. Kuluttgjien
kokemuksen ja arvon muodostumisen ulottuvuuksien liittdminen malliin luo lagjemman
pohjan kuluttajan arvon muodostumiselle suhteessa bréndikohtaamisiin ja hdnen omaan
eldmdansd. Brandin tarjoaman kokemuksen arvosta ja kuluttgjan tavoitteellisten
pddmadrien suhteesta muodostuu  kuluttgjan  halukkuus  brandida  kohtaan.
Brandikokemuksen ulottuvuuksista saadaan merkityksellisia ja enemman arvoa tuovia,
jos niihin liitetyt kokemukset tai assosiaatiot ovat vahvoja, ainutlaatuisia ja erilaistavia
(Keller 1993; 2003).

Brandikokemuksen muodostumisen malli antaa mahdollisuuden myo6s kehittda
brandikohtaamisia kuluttgjan arvonmuodostumisen avulla, jolloin brandikokemuksen
ulottuvuuksia tarkastellaan uusia brandikohtaamisia sImélla pitéen.  Uudet
brandikohtaamiset voidaan rakentaa tayttamaan jonkin ulottuvuuden puuttumista tai

heikkoa arvonmuodostumista. Soneralla |6ytyy taysin uusia mahdollisuuksia
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relationaalisesta ulottuvuudesta, jossa sen pitdis liiketoimintansa mukaisen sosiaalisen
yhdistémisen mahdollistamisen ansiosta olla vahvasti esilla

Brandistrategian rakennukseen mallin avulla voidaan tuottaa liséa sisdltéa kuluttgjan
kokemuksellisen maailman analysoinnin muodossa. TallGin tarkasteltavasta brandista
saadaan kokonaisvaltainen ja kuluttgaldhtdinen kuva sitd, mita brandi merkitsee ta

millaista arvoa se muodostaa kuluttajille heidan el @méassaan.

Y htena merkittavana johtopdatoksend voidaan tuoda esiin se, ettd kuluttgjat arvostavat
brandikohtaamisten  yksildllisyyttd ja juuri  helddn  tarpeitaan  tukevaa
arvonmuodostamista. Soneran kannalta tdma tarkoittaa bréndikohtaamisten kehittémista
entista enemman brandifilosofiaa vastaaviks ei yksilollisesmmiksi. Kuluttagjat kokevat
hal ukkuutta omanlaisiaan sisélt®ja kohtaan, joista |0ytyy itsessdan brandiné vahan arvoa
muodostavalle Soneralle mahdollisuus erottua muista alan toimijoista. Tasta syysta
brandikohtaamiset rakentuvatkin tulevaisuudessa entista yksilollisemmiksi ja paremmin

kunkin kuluttajan omia mieltymyksié vastaaviksi.
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SYHTEENVETO

Bréandin menestymisen rakentamisen mielenkiintoi sena g attelumallina on se, ettéa brandi
on kokemus ja eldméantapa. Kun tdhan liitetddn méadrittely eldméan perustumisesta
eldamyksiin, kokemuksiin ja tunteisiin, pdastéan sisddn haastavaan ja mahdollisuuksia

avaavaan maailmaan, johon myads tutkielma sijoittuu.

Markkinoinnin gjattelu on kehittynyt suuntaan, jossa asiakkaalle annetaan paljon
enemman arvoa. Samalla heidan asemansa on muuttunut vanhan ajattel utavan objektista
uuden gattelun subjektiksi. Markkinoinnin painopiste siirtyy yha voimakkaammin
asiakadl 8htoiseen gjatteluun, jossa asioita tehddan yhdessa brandin ja kuluttajan kesken.
Bréandi e ole vain apu elamiseen, silla se antaa eldmdle merkityksen, jonka vuoksi
kuluttgjat eivét valitse bréndgjd, vaan eldman niiden kautta. Markkinoinnin yhdeksi
tarkoitukseksi tulee luoda ja mahdollistaa brandin muodossa kuluttgjan eldmaan

kokemuksiaja merkityksig, jotka rakentuvat yhteistytssé osapuolten vailla

Kokemuksellisuus ndhddén seuraavana vaiheena yhteiskuntamme kehityksessi
Kokemuksellisuuden ja symbolisuuden merkitykset kuluttajalle ovat muodostuneet
tarkeimmiks erilaistumiskeinoiksi, silla funktionaalisuuden ja taloudellisuuden tuomat
kilpailutekijat ovat edellytyksid markkinoille paésyyn. Tadméan vuoksi asiakkaille
muodostuvaa arvoa on luotava muilla keinoilla. Merkittéavéd kokemuksellisessa
gattelussa on kuluttgjan kasitteleminen entistd enemman persoonana, jolloin hanen
Ssamansa arvo muodostuu kaikista kohtaamisista brandin kanssa. Nan ollen
kokemuksellinen gattelu lagjenee holistiseen ymmaértémiseen asiakkaan suhteesta
brandiin, jolloin yhden interaktion merkitys vahenee. Kuluttgjat eivét kuluta tuotteita tai

palveluita, vaan tarkoituksia ja mielikuvia, jotka johtavat tiettyyn pddmaéraan.

Tutkielman tarkoituksena on liséta ymmarrysta brandikokemuksen muodostumisesta ja
sen merkityksesta aktiivisilla nuorilla. Tarkoitusta selvitetéén neljalla osaongelmalla,
joiden tarkoituksena on selvittdd, mitad kasite brandikokemus pitéa sisdlaén, mista
tekijoistd brandikokemus muodostuu, mita brandikokemus merkitsee aktiivisilie
nuorille eri ulottuvuuksissa ja mitka tekijét brandikokemuksessa lisdavét aktiivisten

nuorten hal ukkuutta brandi& kohtaan.
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Kokemukseen tarvitaan aina seka subjekti kokijaks ja objekti koettavaks asiaks, jotta
kokemus muodostaa arvoa. Bréandi voi olla nimi, termi, muoto, symboli tai jokin muu
ominaisuus, joka erottaa tuotteen tai palvelun muista tarjolla olevista tuotteista tai
palveluista eli brandi voi ollaldhes mitavain, jolloin se sopii hyvin objektiksi. Jokainen
kokemus luo kuluttgalle eli kokijale erilasta arvoa monessa ulottuvuudessa ja
mahdollisesti monen brandin kanssa samanaikaisesti. Kun ndma eri kokemusten
tuottamat  brandiin  liitettdvdt  kohtaamiset  yhdistetdan  tiettyyn  brandiin

kokonai svaltai sesti, muodostuu arvoa tuova brandikokemus.

Kirjallisuudessa kasitell88n kokemuksel lisuutta, sen merkitysta ja muodostumista paljon
asiakkaan kokemuksen kautta, mutta asiaa on jérkevampdd tarkastella
brandikokemuksen muodossa. Brandikokemuksen avulla kuluttajan saamat kokemukset
voidaan liittéd johonkin haluttavaan ja yksil6ivéan brandiin eli objektiin, johon
kuluttgjan kokemuksesta hakema ja saama arvo kohdentuu. Tama bréndistéd saatu
kokonaisvaltainen brandikokemus edustaa kuluttgjalle kaikkia siihen liitettyja, niin
hyvid kuin huonojakin yksittéisia kokemuksia, joista hdnelle muodostuu yksilollista

arvoa tuova brandikokemus.

Brandikokemus rakentuu kuluttgjan ja bréandin vélilla tapahtuvista suorista ja
epasuorista kohtaamisista, jotka muodostavat reaktioita. Reaktioista muodostunut
kokemus on yksildllinen. Se luo sitoutumista rationaalisella, emotionaalisella,
sensorisella, fyysiselld ja hengellisella tasolla. Brandikokemuksen merkittavyys ja arvo
muodostuvat lunastuksessa, kun kuluttajan odotuksia verrataan hénen saamiinsa

reaktioihin kaikissa kohtaami spistei ssé suhteessa hanen tavoittel emaansa padmaaraéan.

Kun brandikokemusta tarkastellaan kaytdnnon nakokulmasta, kuluttgjat ostavat
fyysiseen tai psyykkiseen tarpeeseensatiettyja tuotteitatai palveluita, joiden valinnan he
perustavat lagjempaan yksilolliseen mielikuvaan brandista ja sen tuomasta arvosta,
jolloinn he siis ostavat brandia Taldin he kuitenkin saavat hankinnastaan tietyn
kokemuksen, joka liittyy osakokemuksien muodostamista muistijdljistd vahvasti
brandiin  ja muodostuu nén kokonaisvaltaiseksi  brandikokemukseksi. Tama
brandikokemus méaérittel ee viime kadessa kuluttgjan saaman arvon tuotteelle, palvelulle

ja brandille hénen tavoitellessaan pddmaérdansa. Néain ollen brandikokemuksen tulisi
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olla keskeista markkinointigjattelun ytimessd, koska brandikokemus on yrityksen
nakokulmasta toimiva keino ymmartaa kul uttgjien el@man muodostavia kokemuksia.

Brandistrategian muodostamaa brandin kiteytysta tai ydinta késitelléén tutkielmassa
brandifilosofiana. Bréandifilosofia muodostuu bréndistrategiatydossa mééaritellyista
kilpailukeinoista seka bréandin ja yrityksen korostamista arvoista ja asenteista, joten sitd
voidaan kuvata brandin sydameks ja sieluksi. Brandifilosofian tulisi kuvata yrityksen

gattelua, jolla se rakentaa arvoa | pi koko organisaationsa.

Brandifilosofian tulee heijastua kaikkeen brandin tekemiseen. Mikali brandikohtaamiset
ndhdaan ristiriitaisina kuluttgjien keskuudessa, muodostuu brandifilosofiasta epaselkea
kasitys kuluttgjille. Brandikokemuksen muodostuminen alkaa kuluttgjan ensimmaisesta
kohtaamisesta brandin kanssa jatkuen viimeiseen kohtaamiseen asti. Brandikohtaamisia
on my0s késitelty totuuden hetking, jolloin brandin tarvitsee tarjota kuluttgjalle
oikeanlaisia kokemuksia kiinnostavuuden ja hyodyn sSailyttéamiseksi. Kuluttgjien
liittdessA brandiin vahvoja, suosiollisa ja anutlaatuisia assosiaatioita kaikista
kohtaamisissa brandi voi kasvaa arvokkaaksi. Markkinoinnin tulee luoda oikeanlaiset
puitteet kuluttajan ja bréndin kohtaamistilanteille, jotta onnistunut brandikokemus voi

muodostua.

Kuluttgjan halukkuutta brandid kohtaan el voi ostaa, myyda tai huutokaupata, vaan se
tulee lunastaa relevantilla arvonluomisella, johon kokemuksellisen gattelun avulla
pyritddn. Kuluttgjat hakevat eri tilanteissa erilaisia kokemuksia, jonka vuoks heidan
kulloisetkin tarpeensa tulee ymmaértéa todellisen arvon luomiseksi. Mita enemman
kuluttgja sitoutuu toimintaan brandin kanssa, sitd helpommin hdn muodostaa siita
itselleen positiivisia emotionaalisia kokemuksia negatiivisten sijaan ja saa itselleen
brandista enemman arvoa tavoitellessaan ihanneidentiteettidan. Brandin merkitys on
kuluttgjan arvonmuodostuksessa eri tilanteissa erilaisissa merkityksissd. Brandi ei
itsessddn toimita asiakkaalle suoranaisesti arvoa, vaan se tukee ja mahdollistaa

asiakkaiden arvontuottamisen esimerkiksi tavaroilla, palveluillajamidikuvilla

Bréandikokemusta voidaan tarkastella eri ulottuvuuksiin jaoteltuina, joissa kokemus
kuluttgjan mielessd koostuu. Ulottuvuudet jaetaan sensoriseen, emotionaaliseen,

kognitiiviseen, pragmaattiseen, eldmantyylilliseen ja relationaaliseen ulottuvuuteen.
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Sensorinen ulottuvuus késittda ne brandikokemuksen osat, jotka stimuloivat kuluttgan
aistgga. Emotionaalinen ulottuvuus taas yhdistdd bréndin kokemuksen tiettyihin
mielentiloihin, fiiliksiin tai tunteisiin. Kognitiivinen ulottuvuus tarkastelee brandiin
Sidottuja tietoisa gattelun ta mentaalisen prosessin tuotoksia. Pragmaattinen
ulottuvuus puolestaan muodostuu, kun brandin kanssa ollaan kosketuksissa kaytannon
toiminnassa tal tekemisess. Elamaéntyylillinen ulottuvuus taas muodostuu brandiin
liitettévien arvojen ja asenteiden mukaan, jotka edustavat tiettya eldmantyylin suuntaa.
Relationaalinen ulottuvuus kasittda brandin merkityksen kuluttgjan kanssakéymisessa

hénen sosiaalisessa ympéri sttsséan suhteessa hanen ideaaliseen mindkuvaansa

Brandifilosofian tulee nékya kaikessa brandin toiminnassa, jotta se valittyisi kuluttagjalle
brandikohtaamisista. Bréandikohtaamisten muodostamat kokemukset ovat |10ydettévissa
kuluttgjan brandikokemuksen ulottuvuuksista. Brandin tulee rakentaa kohtaamisensa
kuluttgjan kanssa siten, ettd se muodostaa vahvan kokemuksen kaikissa kuudessa
brandikokemuksen ulottuvuudessa. Kun brandifilosofia ja kuluttgjan eldman pddmaaran
tavoittelun muodostamat  tarpeet kohtaavat, syntyy kuluttgalle halukkuus

brandikokemuksen luomaan arvoon.

Tutkimus on léhestymistavaltaan laadullinen, jonka perusgjatus on todellisen eldman
syvéllinen tutkiminen. Vakka laadullisen tutkimuksen tavoitteena on |dhestya
tutkittavaa aihetta mahdollismman syvéllisesti ja kokonaisvaltaisesti, e silla voida
koskaan saavuttaa tietdmysta ilmiostd koko syvyydesséén ja lagjuudessaan. Sen
tavoitteena on siis lisdta kokonaisvaltaista tietoa ja ymmarrysta tutkittavasta aiheesta
mahdollismman  pajon. Laadullinen tutkimus sopii téaman tutkimuksen
lahestymistavaks erinomaisesti, koska tutkimuksen keskitssa ovat merkitykset, jotka
ilmenevéd mitd moninaisimmin tavoin. Laadullisen tutkimuksen yleisin muoto on
tapaustutkimus, jonka tarkoituksena on keskittya tarkastelemaan ja selittdmaan rajattua
kokonaisuutta. Tutkimuksessa keskitytéédn vain yhden brandin brandikokemuksen

tarkasteluun, joten kyseessa on tapaustutkimus.

Tapaustutkimuksen  toteuttamiseksi on  kaytbéssa laga valikoima erilaisa
tiedonkeruukeinoja. Empirian hankintaan sovellettin  monia keinoja, koska
tapaustutkimuksessa on hyva pyrkida moniulotteiseen materiaalien hyvakskayttoon ja

havainnointiin, jotta saadaan mahdollismman kattava kuva todellisuudesta. Empiriana
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kaytetddn uutta tutkimusta varten tuotettua aineistoa seka jo olemassa olevaa
materiaalia. Koska bréndikokemuksen muodostumisen ilmid on monitasoinen ja
moniulotteinen, tutkimuksessa sen muodostumista tarkastellaan sekd kuluttgjan etta

brandinhallinnoijan nékdkul masta.

Tutkimuksessa tarkastellaan kuluttgjien osalta brandikokemusta 20-29-vuotiaiden
aktiivisten nuorten kohderyhmassa. Kohderyhméan jasenet kayttavét viestintéteknol ogiaa
aktiivisesti hyvakseen, ja heille ovat tuttuja uusimmat sahkoiset palvelut ja laitteet.
Tarkasteltavat kuluttgat ottavat helposti kéyttdonsd uusia asioita, kunhan kokevat ne
omakseen ja saavansa niista hyotya. He ovat aktiivisia sosiaalisella kayttdytymisessa ja

Kiinnostuneita kayttdmaan vapaa-ai kaansa itsensa kehittamiseen fyysisesti ja adyllisesti.

Soneran brandikokemuksen tyostdmiseksi ja kokonaisvaltaiseksi hahmottamiseksi
jarjestettiin  tybpgjoja ja haastatteluja brandinomistgjan TeliaSoneran ja johtavan
mainostoimisto Kingin kanssa. Tapaamisia jérjestettiin eri kokoonpanoilla kymmenen
kertaaja niihin osallistuin TeliaSonerasta kaksi brandijohtamisen parissa tyGskentel evéa
edustgjaa seka Kingin puolelta nelja brandin luovasta rakentamisesta ja kehittdmisesta
vastuussa olevaa edustgjaa. Tutkimuksen kuluttgja-aineisto keréttiin teemahaastatteluin
viideltd henkildltd, jotka kuuluivat tarkastellun segmentin piiriin. Toteutettu
pilottihaastattelu otettiin  mukaan varsinaiseen aineistoon. Kuluttgahaastatteluihin
osalistui ihmisia neljéta eri palkkakunnalta ja haastattel ut toteutettiin gjanjaksolla 8.3.—
15.3.2008. Tutkimuksen empirian rikastamiseks tehtiin yksi parihaastattelu. Kerétyt
kuluttajahaastattel ut litteroitiin, jotta niité voitiin tarkastella ja ryhmitel1& tehokkaammin
teorian edellyttdmédssa kontekstissa. Jo olemassa olevaa materiaalia kaytettiin
tutkimuksen empiriana lagjasti. Kayttssa oli Soneran tekemét tutkimukset kahdelta
viime vuodelta, jotka sivusivat aihetta, sek& mainostoimisto Kingin tuottamat
materiaalit toimiessaan Soneran johtavana mainostoimistona.

Tutkimuksen triangulaatio voidaan todeta hyvaks, silla bréndikokemuksen
muodostumista kasiteltiin monesta eri tarkastelukulmasta. Tutkimukseen kerdtty ja
kayttbon saatu aineisto vastaa tutkimuksen tarkoitukseen erinomaisesti. Tutkijan
subjektiivisuuden luoma jénnite tarkasteltuun aiheeseen lisda rikkautta aiheenhallintaan,
mutta ohjaa myos omalta osaltaan tulkintoja oman gjattelunsa mukaiseksi. Saturaatiota

aineiston osalta on vaikea saavuttaa nain lagjaa kohderyhmaa tarkastel taessa.
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Tutkielman caseyrityksend on TeliaSonera, joka on Pohjoismaiden ja Baltian johtava
televiestintayritys. Koska tutkielmassa keskitytéan brandikokemuksen muodostumisen
tutkimiseen, tarkedmpéaé on varsinainen brandi, joka on Sonera. Soneran strategiatydssa
oli muodostunut agjatus ainoastaan yhden mobiililiittyman tarjoamisesta kuluttajille, joka
olis modulaarinen. Liittym&an sais jatkossa valita juuri ne palvelut, jotka ovat
yksildlliselle asiakkaalle tarpeellisia. Naista lahtokohdista kiteytyi brandifilosofiaksi
Minun Sonera. Brandifilosofian tulee olla yks gjatus, joka kuvaa brandin sielun ja pitda
koko brandigattelun kasassa. Brandifilosofian tulee heijastua kaikkeen bréandin
tekemiseen, jotta siitd muodostuu vahva ja kokonaisvaltainen kokonaisuus sitéa kokeville
kuluttgjille. Mobiilipuolelta liikkeelle lahtenyt Minun Sonera -brandifilosofia on

levinnyt Soneran kaikkeen tekemiseen ja palveluihin.

Brandikohtaamisia on helpoin jaotella pd&- ja daryhmittéin. Soneran brandikokemuksen
muodostavat brandikohtaamiset voidaan hahmotella neljand pdaryhmand, jotka
nimettiin -~ mahdollismman  kuvaavasti  késitteleménsa sisdllon mukaisesti.
Brandikohtaamisten padryhmikss muodostuivat  markkinointiviestinta, myynti,
paveluiden kayttd6 ja muut. Soneran markkinointiviestinnan muodostamat
brandikohtaamiset on jaettu kahteen alaryhmaan tuoteldhtdiseksi brandiviestinnadks ja
taktiseks viestinndksi, jotka samalla kuvaavat niiden tarkoitusta.

Soneran markkinoinnilla on haastava tehtdva saada lukuisat brandikohtaamiset
kuluttgjien kanssa brandigjattelunsa mukaisiksi. Brandin haluttavuuden ansiosta
muodostunutta lojaalisuutta e voi ostaa, vaan se on lunastettava arvonluomisen avulla.
Kuluttajat muodostavat arvonsa eri tilanteiden kokemuksista, joihin heidan identiteetin
mukaiset tarpeensa ovat merkityksellisia Sonera e tarjoa kohderyhman kuluttgjille
identiteetin rakentamiseen merkittavaa arvoa

Vahvimmillaan kuluttgjan kokemus voi muodostua ja tuoda arvoa hénen mielessdan
kuudessa bréndikokemuksen ulottuvuudessa, jotka on méadritelty sensoriseks,
emotionaaliseks, kognitiiviseks, pragmaattiseks, eldmantyylilliseksi ja
relationaaliseksi ulottuvuudeksi.  Soneralla on  pajon  mahdollisuuksia

brandikokemuksensa  parantamiseksi.  Kuluttgjilta on lOydettévissa kaikista
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ulottuvuuksista kokemuksia, jotka kuvaavat Soneran merkityksellistd asemaa

kuluttajien eldméssa, mutta ne eivét valttaméatta tuo merkittavaa arvoa.

Sonera muodostaa voimakkaimmat kokemukset pragmaattisessa ulottuvuudessa
positiivisen ja negatiivisen arvon muodossa.  Kognitiivisessa ja sensorisessa
ulottuvuudessa Sonera muodostaa kuluttgjille positiivista arvoa, mutta néiden
ulottuvuuksien kokemukset eivét ole niin voimakkaita kuin pragmaattisen ul ottuvuuden.
Emotionaalisessa ulottuvuudessa Sonera on kokemuksena melko neutraali, mutta
muodostaa |18heisyydell&an positiivista arvoa. Eldmantyylillisesséa  ulottuvuudessa
muodostunut mielikuva on jakautunut kuluttgjien mielissd erilaisikss  Soneran
brandipersoonan ja sen  tyypillisten  kayttdien muodossa tarkasteltuna
Elaméntyylillinen ja reationaainen ulottuvuus eivdé muodosta kohderyhman
kuluttgjille talla hetkella arvoa Sonerasta. Relationaalisessa ulottuvuudessa Soneran
muodostama bréndikokemus on heikoin. Heikkoutta kuvaa se, etté kuluttajien on vaikea
muodostaa kuvaa siitd, mitd Sonera vois olla téssa ulottuvuudessa ilman perusteellista
johdatusta mahdollisista uusista ideoista.

Kun Soneran bréndifilosofia ja kuluttggan el@man pédmééran tavoittelun muodostamat
tarpeet kohtaavat, syntyy kuluttgale halukkuus brandikokemuksen luomaan arvoon.
Nykyisin kohderyhméan kuluttgjien halukkuus Soneraan muodostuu rdatalditévista
paveluista sekd palvelun tarjogan tuttuuden ja turvallisuuden muodostamasta
mielikuvasta Halukkuus e kuitenkaan ole kovin vahvaa, silld kuluttgat elvédt koe
saavansa Sonerasta mitédn sen erityisempéa lisdarvoa muihin alan toimijoihin nahden.
Kuluttgjat arvostavat bréandikohtaamisten yksilollisyyttd ja heidan tarpeitaan tukevaa
arvonmuodostamista. Kuluttgjat kokevat halukkuutta omanlaisiinsa siséltéihin, joista

|6ytyy itsessdan vahan arvoa muodostavalle Soneralle mahdollisuus erottumiseen.

Tutkielma méaaritteli brandikokemuksen markkinoinnin nykyisessa tiedon kentéssa ja
perusteli sen tarpeellisuuden nykyisessa ymmarryksessa. Tutkielmaa varten onnistuttiin
luomaan brandikokemuksen muodostumista kuvaava malli, jonka toimivuus testettiin
k&ytannossd. Luotua mallia voidaan kayttéa lagjasti yrityksen brandinrakennustydssa
onnistuneemman  brandikokemuksen saavuttamiseksi. Mallin  avulla voidaan

markkinoinnin teoreetti seen lahestymiseen tuoda liséa rikkautta.
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Liitteet

Liite 1. Kuluttajien teemahaastattelun runko

Esitiedot:
- Sukupuoli?
- 1ka?
- Paikkakunta?
- Kommunikaatiovaineiden kaytto?

Teema 1: Sensorinen ulottuvuus
- Millaasteilllakoet Soneran brandi&?
- Kuvaile kokemuksiasi ja stimuloinnin keinoja.

Teema 2: Emotionaalinen ulottuvuus
- Millaisiamielentiloja, tunteitajalta fiiliksid Soneran brandi herattéa?
- Millaisiin mielentiloihin, tunteisiin ja/tai fiiliksiin yhdistét Soneran bréndin?
- Missatilanteissa ndma esiintyvét tal nousevat esiin?

Teema 3: Kognitiivinen ulottuvuus
- Millaisia gattelutilanteita Soneran bréandi on kohdallenne luonut?
- Kannustaako Soneran bréandi luovaan gjatteluun?

Teema 4: Pragmaattinen ulottuvuus
- Millaisia kéytéannontason kokemuksia yhdistat Soneran brandiin?
- Mitk&ovat vahvimmat ja heikoimmat kohdat?

Teema 5: Elamantyylillinen ulottuvuus
- Millaisiaarvojajaasenteita yhdistéat Soneran brandiin?
- Millaisen eldméntyylin edustajana ndet Soneran brandin? Enté kayttgj&t?

Teema 6: Relationaainen ulottuvuus
- Millaisessa sosiaalisessa ympéristossa kaytét tai voisit kayttéd Soneran brandi&?
- Onko Soneran brandistéd tuomaan sosiadlista statusta? Millai sissa til anteissa?

Teema 7: Halukkuus kokemuksen luomaan arvoon
- Millaisena koet Soneran brandin tuoman kokemuksen arvon?
- Muodostuisiko Soneran brandin tuoma arvo suuremmaksi, jos se auttais
padsemaan tavoittelemaas padmaéraan tai toimisi oppaana uuden |dytamiseen?
- Koetko halukkuutta olla tekemisissa Soneran brandin kanssa? Miten? Millaisin
keinoin téta voitaisiin kehittaa?
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Liite 2. Lista haastatelluista kuluttajista

Tunniste Paivamaara | Sukupuoli | Ik&a | Paikkakunta | Koulutus
Haastateltaval | 8.3.08 Nainen 21 | Tampere Kauppatietei-
denyo
Haastateltava2 | 9.3.08 Pari- Nainen 22 | Tampere Psykologian
haastattelu yo
haastateltava
3 kanssa
Haastateltava3 | 9.3.08 Pari- Mies 24 | Pori Kauppatietei-
haastattelu denyo
haastateltava
2 kanssa
Haastateltava4 | 10.3.08 Mies 25 | Helsinki Diplomi-
iNsiNOOri
Haastateltava5 | 15.3.08 Nainen 28 | Loimaa M erkonomi
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Liite 3. ListatyOpajoihin ja haastatteluihin osallistuneista

Nimi Yritys Positio Paivamaar at
Sami Huiko King Asiakkuusjohtagja 15.11.07,18.2. &
27.3.08
Petri Lattu King Planner Digital 5.11.07,11.2.,4.3.
Services & 31.3.08
Olli Hietalahti King Copywriter 27.3.& 7.4.08
Jouko Laine King AD 27.3.08 & 7.4.08
Sanna Wester TeliaSonera Head of Brand 4.4.08
Media & Research
Hanna Nikander TeliaSonera Brand Manager 23.10. & 15.11.07
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Liite 4. Soneran brandikohtaamisten tarkempi tarkastelu

Soneran markkinointiviestinnan brandikohtaami set.

Ryhmittely Brandikohtaaminen Minun Sonera n&kyminen
Tuotel 8htGinen TV Tarinat, henkil6t, musiikki, tekstit,
brandiviestinta kerrontaja M S-elementit

Printti Henkil6t, tekstit ja M S-elementit

Radio (vahaistd) Tarina, kerronta ja musiikki

OOH (Out-of-Home) | MS-elementit ja tekstit

Web MS-elementit, tekstit, henkilét ja
musiikki

Ohjelmayhteistyo MS-elementit ja tekstit

Taktinenviestintd | TV Tekstit, henkilét, kerronta ja MS-

elementit

Printti MS-elementit ja tekstit

Radio Kerronta

Web MS-elementit ja tekstit

Soneran myynnin muodostamat bréndikohtaamiset.

Brandikohtaaminen

Minun Sonera nakyminen

Sonera Piste Materiaalit, ymparistd, MS-elementit ja tuote
Shop-in-shop (CM) Materiaali, M S-elementit ja tuote

Web M S-elementit, tekstit ja tuote

Jalleenmyy;jat Materiaalit jatuote

TeleSaes Tuote

Asiakaspalvelu Tuote

Soneran palveluiden k&yton muodostamat brandikohtaami set.

Brandikohtaaminen

Minun Sonera ndkyminen

L askut Laskun valiliitteet (Sonera uutiset)
Asiakastiedotukset Ei ndy
Asiakaspalvelu Ei ndy
Nettiasiointi Kytkettyjen palveluiden muodossa
Sisdllot ja sovellukset Ei ndy
Asennukset ja kytkennét Ei ndy
Vikatilanteet Ei ndy
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Soneran muut bréndikohtaamiset.

Brandikohtaaminen Minun Sonera nakyminen
Tapahtumat M S-elementit jateemat
Sponsorointi Ei nay
Kilpailut Teemat ja palkinnot
Rakennukset Ikkuna mainonta
Haastattel ut viestimissi Aiheesta olevat
Tyontekijat Ei kontrollia
WOM (Word-of-Mouth) Ei kontrollia
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Liite 5. Tuoteldhtdisen brandiviestinnan printtimainos

1na

n nyt vain yksi liittyma. Minun Sonera. Se on juuri sellainen kuin mina haluan.
T A . g % o
v b 2

YHDISTELE VAPAASTI:
Puhetta ja tekstiviestejd, paketilla tai ilman.
Puhelin kéteiselld tai kytkylla.

B

minun Sonera on juuri sellainen liittyma kuin mina haluan. Siind on minulle
sopiva hinnoittelu ja ne palvelut, joista mind pidan. Tykkaan tekstata, nyt
saan naputtaa tuhat kuussa. SurfPortin kautta katson onko huomenna pouta.
Mind paatin mitd halusin, en maksanut ylimaardisesta enka jaanyt mistaan
paitsi. Nainhan sen olisi aina pitanyt olla.

Liittymatyyppi: Johanna
Puhelin: Uusi puhelin, kiteiskauppa
Puheaika: 800 Min
Tekstiviestit: 1000 Kpl

Tiedonsiirtopalvelut: Data Tunti

SurfPort -palvelut: ~ Saatiedot ja /=\
matkailu

Muuta: Sonera kuuluu
e sonera

Tule hakemaan itsellesi sopiva liittyma. Juuri sellainen kuin haluat.

T a

Minun Sonera -liittyman saat taalta: Sonera Kauppiaat | p. 0800 133 133 (ma-pe 8-21, la 9-16.30) \ www.sonera.fi/minunsonera

Minun Sonera -liittyma: Puhe 800 -paketti 32,90 €/kk. Avaus norm. 3,90 €, ylimenevien puheluiden hinta 0,079 €/min + 0,049 €/puhelu. Tekstari 1000:
11,90 €/kk, ylimenevat 0,079 €/kpl. Sonera Data Tunti: 0,90 €/alkava tunti. Sonera SurfPort -palveluiden kayttd tiedonsiirtomaksun hinnalla. Hinnat koskevat
normaalihintaisia kotimaan puheluita, tekstiviestejad ja muita yhteyksia, ei yritys- ja palvelunumeroihin.
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Liite 6. Taktisen mar kkinointiviestinnan printtimainos

Meilla on megan yhteys.

Hanki Soneran liikkuva laajakaista nyt.

Edulliseen
yhteishintaan

90

€/kk

sis. 1 megan yhteyden,
USB-modeemin, rajattoman
tiedonsiirron kotimaassa ja Minun
st4 laajakaistasi ulos! Soneran Sonera -avauksen O €*.
liikkuvan laajakaistan ansiosta laa-
jakaista on siella missa sindkin. Paaset
nettiin megan yhteydella jopa 110 kaupun-
gissa, ja surffaus sujuu sutjakkaasti kaikkialla muuallakin Suomessa.
Laajakaistanopeuden saat koneellesi kannykkaverkon kautta. Kun
otat Soneran liikkuvan laajakaistan 1 megan yhteyden 6.2.-31.3.
2008 valisend aikana, saat koko paketin edulliseen yhteishintaan
19,90 €/kk/24 kk (norm. 24,80 €/kk/24 kk).

Minun Sonera. Juuri sellainen kuin sin.

Hanki heti,
sadstat yli

E@ e 130 €!

Laita Sim-kortti USB-modeemiin ja
liité USB-modeemi tietokoneeseen.

NAIN LIIKKUVA LAAJAKAISTA TOIMII:

r sonera°

Soneran liikkuvan laajakaistan saat t3alta: 1. Sonera Kauppiaalta. 2. Myyntipalvelu puh. 0800 133 133
(ma-pe 8-21, la 9-16.30) 3. Lisétietoja: www.sonera.fi/liikkuva

*Avaustarjous on voimassa 31.3.2008 asti uusien Minun Sonera- ja Minun Sonera Yrityksille -liittymien avauksen yhteydessé&. Data Kuukausi 14,90 €/kk ja avaus O €
(norm. 7,90 €). Data Teho 0 €/kk (norm. 4,90 €/kk) ja avaus 0 € (norm. 3,90 €) (Data Kuukausi + Data Teho = 1 Mbit/s yhteys). Minun Sonera -liittymé&n avaus O €
(norm. 3,90 €). Tarjoukset eivat koske tarjousaikana tehtyja liittyméatyypinvaihtoja Minun Soneraan eivatké tarjousaikana irtisanottuja ja uudelleen avattuja liittymia.
Kuukausihinnat koskevat kotimaan dataliikennettd. **Usb-modeemi 4,99 €/kk. Sopimuskausi 24 kk. Sopimusta ei voi irtisanoa paattymaan kesken 24 kk sopimus-
kauden. Paketin hinta v&h. 124,66 €/24 kk (sis. littyman avaus- ja kk-maksut sekd modeemin). Liittyma ilman modeemia 51,66 €/24 kk. S&astdsi 96 €. Liittyman lisé-
kustannusten kokonaismaara 73 €. Lisaksi d i i euron kitei: k

Sonera Piste, Veikon Kone, K-citymarket, Expert ja muut Sonera Kauppiaat



