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Tama opinnaytetyo kasittelee brandia, brandin tunnettuutta ja brandi-imagoa. Opinnaytetyo
tehtiin yritys X:n toimeksiantona. Yritys X on terveydenhoitoalan tuotteita myyva verkko-
kauppa. Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen imago yrityksen brandilla
on ja kuinka tunnettu se on kuluttajien keskuudessa.

Brandi on yritys, tuote tai palvelu, jolla pyritaan lisaamaan lisaarvoa tuotteelle kuluttajan sil-
missa. Tuotettu lisaarvo erottaa tuotteen vastaavista markkinoilla olevista tuotteista. Vah-
vasti rakennettu brandi on tunnettu ja herattaa kuluttajassa luottamusta. Mielikuvat muodos-
tavat brandin, jonka takia brandin rakentaminen on mutkikas ja vaativa prosessi yritykselta.

Brandin rakentaminen on pitkanaikavalin prosessi, joka muokkaa yrityksen strategiaa. Tahan
sisaltyvat esimerkiksi brandi-imago, eli kuva joka kuluttajalla on yrityksesta, ja brandi-identi-
teetti, eli kuva joka yrityksella on itsestaan ja mita se pyrkii viestinnallaan lahettamaan ku-
luttajilleen. Tukeva perusta brandin rakentamiselle katsotaan olevan, kun kuluttaja nakee
tuotteella merkittavan ominaisuuden markkinoiden muihin samankaltaisiin tuotteisiin.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tyon tarkoituksen oli selvittaa ter-
veydenhoitoalalla toimivien tyontekijoiden mielikuvia yrityksen brandista seka kuinka tun-
nettu yritys on heidan keskuudessaan. Aineiston keraamiseksi tehtiin kyselylomake, joka jaet-
tiin yrityksen Facebook-sivuilla ja paakaupunkiseudulla toimivan terveydenhuoltoalan organi-
saation tyontekijoille sahkopostin valityksella. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimek-
siantajalle tutkimusaineistoa, jota se voi myohemmin hyodyntaa brandinsa kehittamisessa.

Tutkimustulosten perusteella yritys on monilta osin onnistunut luomaan itselleen haluamansa

laisen brandi-imagon. Brandissa on kuitenkin viela kehitettavaa, silla sen imago ei taysin vas-
taa brandi-identiteettia. Yrityksella on myos brandin tunnettuuden rakentamisessa tehtavaa.

Asiasanat: Brandi, brandin tunnettuus, brandi-imago, brandi-identiteetti, brandiassosiaatiot
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This thesis studies the term brand, building brand awareness and brand associations. The the-
sis was commissioned by a company. Company X is an online store that sells products for peo-
ple working in health care. The research problem was to investigate what kind of brand im-
age company x has in the eyes of its customers according to their experience and how known
it is among consumers.

Brand is a company, product or service that is utilized to produce added value for customers.
The added value distinguishes products from their counterparts on the market. A brand that
is strongly built is known and evokes trust in customers. Conceptions create brand, which is
why brand building is a complicated and challenging process for companies.

Brand building is a long-term process that affects companies’ strategies. It includes brand im-
age, the conception that a customer has of a company, and brand identity, which means the
image a company has of itself and what it aims to communicate to consumers. A solid founda-
tion for brand building is found when consumers think that a company’s product has excep-
tional quality when compared to other similar products in the market.

The thesis was carried out as quantitative research. The objective of the thesis was to exam-
ine what associations consumers have attached to the company’s brand and how known it is
among them. The data of the research were gathered with a survey that was published on the
Facebook page of the company and sent to people working in a health care organization lo-
cated in the metropolitan area. With the gathered data the company will be able to modify
its brand building processes, which is also the objective of the thesis.

According to the research results, the company has been successful in creating the brand im-
age it has been aiming for. However, there are still a few issues that the company must pay
attention to so that its brand image matches its brand identity. In addition, the company still
has to work on building brand awareness.

Keywords: Brand, brand awareness, brand image, brand identity, brand associations
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantaja, yritys X, on terveydenhoitoalan tarvikkeita myyva verkko-
kauppa. Opinnaytetyon laatijat paattivat yhteistyossa yrityksen kanssa tutkia yrityksen bran-
din tunnettuutta seka brandi-imagoa. Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa yritykselle kvan-
titatiivinen tutkimus, joka kertoo kuluttajien nakemyksen yrityksesta. Yritys aikoo tulevaisuu-
dessa hyodyntaa tutkimuksen tuloksia muiden tutkimusten tulosten ohella uudistaessaan bran-
diaan Pohjoismaissa niin, etta siita tulisi yhtenaisempi ja vetovoimaisempi kuluttajien mie-
lessa. Opinnaytetyossa kasiteltavia aihealueita ovat brandi, brandi-imago, brandin arvo, bran-

dimielikuvat ja brandi-identiteetti.

Tutkimuksen kohderyhmana on paakaupunkiseudun terveydenhoitoalan tyontekijat. Tiedonke-
ruumenetelmana kaytetaan kyselylomaketta, joka sisaltaa 13 kysymysta ja lahetetaan paa-
kaupunkiseudun terveydenhuoltoalan organisaatioissa tyoskenteleville. Kysymykset on muo-
toiltu mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi, jotta vastausten saavuttua analysoiminen
olisi helppoa. Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin, koska sen nahtiin soveltuvan imago- ja

mielikuvatutkimukseen, kun tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri otos.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Teoreettisen osan ensimmaisessa
luvussa kasitellaan brandia, brandin tunnettavuutta ja positioinnin kayttoa brandin rakennus-
prosessissa. Seuraavissa luvuissa perehdytaan brandi-imagoon, jolla tarkoitetaan sidosryhmille
muodostuvia mielikuvia yrityksesta seka brandi-identiteettia, joka on yrityksen itsestaan
luoma kuva, jota se pyrkii viestinnallaan lahettaa kuluttajilleen. Viimeisessa luvussa pohdi-

taan tutkimustuloksia.



2  Toimeksiantajan esittely

Yritys X on vuonna 2011 perustettu terveydenhoitoalan tuotteita myyva verkkokauppa. Yritys
X on pohjoismainen yritys. Yrityksella on yli 1000 tuotettava sisaltava tuotekatalogi, joka on
luokiteltu pohjoismaiden suurimmaksi kyseisen kategorian valikoimaksi. Sivustolta loytyy 35
tuotemerkkia ja tuoteskaala ulottuu nimikylteista sisustustuotteisiin. Suosituimpia tuotteita
sivustolla ovat nimikyltit, tukisukat seka tyokengat. Sivustolla on tarjolla tyovaatteiden lisaksi
tyovalineita, kuten stetoskooppeja ja verenpainemittareita. Sivustolla tuotteet ovat selkeasti
jaoteltu eri osioihin, kuten nimikyltit, tyovaatteet, tyovalineet, asusteet seka terveys ja koti.
Tama mahdollistaa selkean hakuprosessin, jonka avulla asiakas voi helposti suunnistaa tar-

peidensa mukaisten tuotteiden luo.

Yrityksen perustanut kaksikko tapasi opiskelujen aikana. Toinen perustajista huomasi eri kou-
lutusohjelmien opiskelijoilla olevan laukkuja, jotka kertoivat heidan opiskelemastaan alasta.
Laukut osoittivat henkiloiden opiskelu- ja ammattisuuntauksen. Tama loi kaksikon mielesta
yhteisollisyytta seka ammattiylpeytta opintojen aikana. Yhdessa kaksikko alkoi kehittaa hoito-
laukkua, joka tyydyttaisi terveydenhuollon ammattilaisten tarpeet. Laukun suunnittelun jal-
keen he alkoivat suunnittelemaan muita alan keskeisia tyovalineita ja asusteita seka muok-

kaamaan niita persoonallisiksi, mika innoitti yrityksen perustamisen alun.

Yrityksen tarkoituksena on tarjota laadukkaita tyovaatteita ja valineita, jotka lisaavat muka-
vuutta toissa ja tuovat varia ja iloa sairaalaymparistoon. Tuotteet ovat suunniteltu auttamaan
asiakkaita psykologisesti hoitotyossa tuomalla varia ja persoonallista vivahdetta arkeen. Yritys
kertoi brandikirjassaan haluavansa tuotteidensa kautta tuoda pirteytta alalle, jonka tyovaat-
teet ovat yleensa todella pelkistettyja ja neutraaleja. Yrityksen asiakassegmenttiin sisaltyvat

kaikki terveydenhoitoalalla tyoskentelevat henkilot ja yritykset.

Suurimmat kilpailijat yrityksella ovat yritykset, jotka myyvat tuotteitaan suoraan yrityksille
suurissa maarissa. Nama yritykset yleensa eivat nay hakukoneiden hauissa, vaan niiden sivuille
paastaan ostavien yritysten tietojarjestelmien kautta. Kyseiset yritykset myyvat tuotteitaan
suuremmissa erissa, mika heijastuu suoraan tuotteiden hintoihin, jotka ovat yleensa paljon
pienempia kuin b2c (business to customer) hinnat. Nopeahkolla hakukonehaulla ei loytynyt
vastaavaa yritysta suomen markkinoilta, mika osoittaa, etta markkinoilla on mahdollisuus

nousta karkeen muokkaamalla tuotteita asiakaspalautteiden perusteella heille sopiviksi.

Yritys X on aktiivinen sosiaalisen median kayttaja, mika helpottaa asiakaskontaktien luomista.
Yrityksella on Facebookissa yli 140 000 seuraajaa ja Instagram-sovelluksessa noin 4000 ihmi-
sen seuraajakunta. Yritys jakaa kuvia uusista tuotteista jatkuvasti sosiaalisen median kana-

vien kautta, mista loytyy myos kuvia, joissa kuluttajat kayttavat yrityksen tuotteita.



3 Brandi

Brandille on monia maaritelmia ja kasitteen kaytto on aloitettu jo vuosisatoja sitten, jotta
yrittajat voisivat erottaa tuotteensa toisistaan. Brandi nahdaan nimena, merkkina, symbolina
tai niiden yhdistelmana, jonka tarkoituksena on erottautua kilpailijoista. Brandin tunnuste-
taan silti olevan enemman kuin vain edella mainitut. Siihen sisaltyy tietty maara tietoisuutta,

tunnettuutta ja merkitsevyytta, jotka kaikki luovat lisaarvoa kuluttajalle. (Keller 2008, 2 - 3.)

Aaker (2014, 1) maarittelee brandin organisaation lupauksena tuottaa asiakkaalle lisaarvoa,

josta tama saa niin toiminnallista kuin emotionaalista, itseaan ilmaisevaa seka sosiaalista hyo-
tya. Han kuitenkin huomauttaa, etta brandi on enemman kuin lupauksen toteuttamista. Se on
brandin ja asiakkaan valinen suhde, joka kehittyy ja kasvaa niiden valisten kohtaamisten seka

yhdessa jaettujen kokemuksien myota. (Aaker 2014, 1.)

Lindberg-Revon (2005, 16) maaritelman mukaan brandi on aineeton hyodyke, johon asiakas
yhdistaa omat kokemukset, mielikuvat ja tiedot jostain tietysta palvelusta tai tuotteesta.
Brandi muodostaa lupauksen, joka valittaa asiakkaalle johdonmukaisuutta, luottamusta ja
odotuksia. Odotukset brandia kohtaan asiakas luo itse omien kokemustensa pohjalta. (Lind-
berg-Repo 2005, 16.)

Brandeilla on taloudellinen yliote verrattuna brandittomiin tuotteisiin ja palveluihin. Brandit
ovat luoneet yksilollisen voimavaran: etuja, jotka ovat tietoisuus brandista, eksklusiivisuus ja
jonkun ominaisuuden ylivertaisuus verrattuna muihin kilpailijoihin. Brandi onkin kuluttajien

paansisainen assosiaatio sen luomasta lisaarvosta. (Kapferer 2012, 7 - 8.)

Kuluttaja on valmis maksamaan brandatysta tuotteesta enemman sen tuottaman lisaarvon
vuoksi, vaikka merkiton tuote tayttaa taysin saman kayttotarkoituksen. Tuote ilman brandia
on pelkastaan hyodyke, jonka arvon maaraa markkinahinta. Jos brandi ei kykene tarjoamaan

parempaa etua kuluttajalle, muuttuu se hyodykkeeksi. (Laakso 2004, 22 - 23.)

Laakso (2004, 24) rinnastaa brandit klubeihin, joihin kuluttajat haluavat kuulua. Ihmiset tar-
vitsevat tuotteita tyydyttaakseen kaytannolliset tarpeet, mutta haluavat brandeja niiden
tuottaman lisaarvon vuoksi. Kantaessaan brandin logoa kuluttaja identifioituu omassa mieles-

saan ja muiden silmissa tiettyyn ryhmaan, johon haluaa kuulua. (Laakso 2004, 24.)

3.1 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on pitkan aikavalin prosessi, joka muovaa yrityksen strategiaa. Siihen
sisaltyy kuva siita, millaisena yritys haluaa kuluttajien kokevan sen. Tavoitteena on uniikki
brandi, joka erottuu kilpailijoista ja pitaa asiakkaat tyytyvaisina seka kiinnostuneina. Onnistu-
akseen brandayksessa yrityksen tulee kaikin voimavaroin hyodyntaa omia vahvuuksia ja kilpai-
lijoiden heikkouksia. (Laakso 2004, 22 - 24.)



Brandin voidaan nahda syntyneen vasta silloin, kun kuluttaja kokee brandin alaisella tuot-

teella olevan jotain lisaarvoa verrattuna muihin toimialalla kilpaileviin tuotteisiin. Brandin ra-

kentaminen on vasta silloin tukevalla perustalla, kun tuotteella on kuluttajille merkittava

ominaisuus, joka poikkeaa kilpailevista tuotteista. (Laakso 2004, 46, 83.)

Brandin rakentamisen voi aloittaa, kun tuotteelle on onnistuttu luomaan muista kilpailevista

tuotteista eroava ominaisuus, jonka kuluttajat kokevat merkittavaksi. Palvelun tai fyysisen

tuotteen ominaispiirteiden ohella myos hinta, jakelu seka markkinointiviestinta voivat tarkoit-

taa edella mainittua ominaisuutta. (Laakso 2004, 83.)

1. Vaihe 2. Vaihe 3. Vaihe 4. Vaihe 5. Vaihe

Brandiin liitty- Tunnettuuden Haluttujen omi- Ostamisen ai- Brandiuskolli-

vat analyysit luominen naisuuksien kaansaaminen suuden saavut-
(mielleyhty- taminen

mien) liittami-
nen tuotteen

mielikuvaan

Kuvio 1: Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004, 83)

Laakso (2004, 83 - 84) jakaa brandin rakentamisen viiteen vaiheeseen (kuvio 1). Ensimmaisena
on analyysivaihe, josta siirrytaan tunnettuuden luomiseen. Talloin tuotteeseen liitetaan jokin
tietty ominaisuus tai ominaisuuksia. Kun kuluttaja kuulee brandin nimen, han yhdistaa sen va-
littomasti tiettyyn ominaisuuteen, mika on kolmas vaihe. Neljannessa vaiheessa kuluttajat on
saatava testaamaan tuotetta, eli ostamaan sita. Viimeisessa, viidennessa vaiheessa kuluttajat

pyritaan vakiinnuttamaan brandin uskollisiksi kayttajiksi.

3.1.1 Analyysivaihe

Analyysien, jotka saadaan aikaan tutkimuksien tuloksista, tavoitteena on brandiin liittyvan
paatoksenteon laadun parantaminen. Niiden avulla pystytaan luomaan vankka pohja strategi-
sessa paatoksenteossa kehitettaessa brandia. Analyysit, jotka yrityksen on tehtava aloittaes-
saan brandin rakentamisen, ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja analyysi omasta bran-
dista. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 41 - 42.)

Laakso (2004, 91) jakaa asiakasanalyysien teemat neljaan ryhmaan: trendit, ostomotiivit,
asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydyttamattomat tarpeet. Naita aihealueita
tutkimalla pyritaan kartoittamaan, minkalaisia mielleyhtymia kuluttajilla on liittyen brandei-
hin.
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Trendit kuvaavat pitkan aikavalin kehitysta. Uusimpia trendeja tutkittaessa saadaan selville,
millaisia muutoksia toimialalla on kaynnissa. Niiden tutkiminen auttaa liiketoiminnan kehitta-
misessa tulevaisuuden varalle, jolloin muutokset ovat jo voimissaan. Trendien tutkiminen on
sen vuoksi tarkeaa, etta yritykset voivat talloin ennakoida toimialan tulevaa luonnetta ja in-

vestoida oikeisiin alueihin. (Laakso 2004, 91 - 93.)

Kuluttajien ostomotiivit voidaan jakaa kolmeen erilliseen ryhmaan, joista ensimmainen on
funktionaaliset ostomotiivit. Tahan ryhmaan kuuluvat motiivit ovat taysin jarkiperaisia, silla
niiden tarkoituksena on tyydyttaa jokin kaytannollinen tarve, kuten jano. Toiseen ryhmaan,
emotionaalisiin ostomotiiveihin sisaltyy tunneperaiset paatokset. Tata tieta kulkiessaan kulut-
taja ostaa tuotteen, joka esimerkiksi ulkonaollaan miellyttaa hanta. Myos ostaessaan tuotteen
sen brandin tuttuuden vuoksi, asettuu motiivi samaan kategoriaan. Kolmannesta ryhmasta
loytyy kayttajastaan viestivat ostomotiivit. Kuluttajan asettuessa tahan ryhmaan han ostaa
tiettya tuotetta, jonka saatavuus on usein rajallinen tai hinta korkea, viestiakseen jotain tiet-

tya sanomaa ymparistoonsa. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 49 - 50.)

Jokaisen toimialan sisalta loytyy selkeasti toisistaan erottuvia segmentteja, joilla on omat ar-
vot ja ostomotiivit. Kun pyritaan myymaan kuluttajille tuotteita, on tarkeaa, etta heidan os-
tomotiivinsa tavoitetaan markkinointiviestinnalla. Markkinointiviestinta on valjastettava niin,
etta tavoitellussa asiakassegmentissa olevat kuluttajat kokevat ostomotiivinsa tayttyvan osta-
essaan brandin tuotteen seka voivat samaistua brandin edustamiin arvoihin. Brandien on myos
tarkeaa sailyttaa uskottavuutensa edustamiensa arvojen ja asiakkaiden ostomotiivin tayttymi-
sen saralla, silla niita laiminlyodessa brandi menettaa uskottavuuttaan. (Laakso 2004, 97 -
98.)

Neljas asiakasanalyysin teema on tyydyttamattomat tarpeet eli sellaiset ostomotiivit, joita
kuluttajat eivat pysty tayttamaan, silla markkinoilta puuttuu tuote niita varten. Tallaisten os-
tomotiivien kartoittamiseksi voidaan tehtava tutkimuksia, joissa tarkkaillaan kuluttajien kayt-
taytymista paikassa, jossa ostopaatokset tehdaan. Seikkoja, joihin kuluttajia tarkkaillessa
kannattaa kiinnittaa huomiota ovat tuotteiden estetiikka, maara ja koko, missa ja mihin ai-
kaan kuluttaja ostaa tuotteita, kenen seurassa kuluttaja asioi liikkeessa seka mita muita tuot-
teita kuluttaja ostaa. (Laakso 2004, 99 - 100.)

Menestyakseen brandin kehittamisessa yrityksen on tiedostettava, mitka asiat ovat kulutta-
jille merkittavia. Taman lisaksi yrityksen tulee ymmartaa, mita kilpailijoiden brandit merkit-
sevat kuluttajille. Oleellista on selvittaa, minkalaisia mielikuvia kuluttajilla on muista toi-
mialalla kilpailevista brandeista seka, millaisia ostomotiiveja kuluttajilla on valitessaan tietty-
jen brandien tuotteita. Kun nama seikat on kartoitettu, yritys voi alkaa panostamaan ostomo-

tiivin, joka ei viela tayty, saavuttamiseen ja erottua sita kautta kilpailijoista. Kilpailijoista
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erottautumisen helpottamiseksi, yrityksen on tarkeaa selvittaa mitka ovat kilpailijoiden bran-
dien vahvuudet ja heikkoudet. Niiden ollessa tiedossa voidaan panostaa alueisiin, joiden muu-
toksella on suurin merkitys. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 42; Laakso 2004, 105 - 109.)

Markkinaraon loytymisen ja erilaistumisen varmistamiseksi yrityksien on tarkkailta toimialalla
olevia kilpailijoita. Niita tarkkaillessa on edesauttavaa jasenella ne ryhmiin, jotka osoittavat
kilpailijoiden merkittavyyden ja niiden luoman uhan yrityksen omalle liiketoiminnalle. Tar-
kedaa on myos huomioida, millaisia muutoksia kilpailijoiden brandeissa on. Niiden markkinoin-
tiviestinnasta heijastuu tavoite siita, millaisena kilpailijat haluavat kuluttajien nakevan it-

sensa seka missa tilassa kilpailijat haluavat olla. (Laakso 2004, 106 - 108.)

Laakso (2004, 110 - 111) nostaa esille kolme osa-aluetta, jotka tulisi huomioida omaa brandia
analysoitaessa: brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka nykyinen brandi-imago.
Kaikki alkaa brandin juurista eli siita, mita brandi on alkujaan ollut ja mista se on lahtenyt
kehittymaan. Lisaarvo, jota brandi on synnyttyaan antanut kuluttajille, on se alkuperainen
syy, miksi kuluttajat ovat brandin valinneet. Toimialansa pioneerit ovatkin erityisasemassa
tassa suhteessa, silla ne yritykset kantavat mukanaan alkuperaisyyden ilmiota, joka tuo ainut-
laatuista uskottavuutta merkille. Jos brandia pyritaan muuttamaan tai muokkaamaan, voivat
vaikeudet alkaa etenkin, jos alkuperaisista arvoista ja ominaisuuksista luovutaan. Talloin on
kannattavaa palata brandin juurilla ja selvittaa, missa tapahtui erehdys. Menestyva brandi
ymmartaakin oman sisimman olemuksensa ja vaalii sita huomioiden jatkuvassa muutoksessa
olevan ympariston. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 41; Laakso 2004, 110 - 111.)

Faktat, esimerkiksi tuotteen paremmasta suorituskyvysta, jatetaan huomioimatta, kun maari-
tetaan brandin vahvuuksia ja heikkouksia. Ainoastaan kuluttajille muodostuneet mielikuvat
kertovat totuuden niista. Brandin vahvuuksista kehittyy sille uskottavuusvyohyke, joka karsii,
jos brandi erkaantuu alkuperaisista, luontaisista vahvuuksistaan. Tallaisessa tapauksessa ar-
vonnousu siirtyy kilpailevalle brandille, joka on jo ennestaan mielletty vahvuuden haltijaksi.
Taman vuoksi brandin ei kannata tavoitella kilpailijoiden vahvuuksia, vaan pitaytya omissa pe-
rusarvoissa ja vahvistaa niita. Yrityksen on my0s tarkeaa tunnustaa omat heikkoudet seka se,

ettei brandilla vallata taysin uusia ulottuvuuksia. (Laakso 2004, 111-112.)

Brandi-imago, eli se millaisena kuluttajat nakevat brandin, on tarkeaa selvittaa brandia kehit-
taessa. Nykyista brandi-imagoa tutkittaessa pyritaan selvittamaan mika on se lisaarvo, jonka
kuluttaja kokee saavansa brandista, mita mielleyhtymia kuluttajat liittavat brandiin seka
mika on heidan yleinen mielikuva brandista ja eroaako se merkittavasti kuluttajien valilla.
Tassa tutkimuksessa keskitytaan naihin seikkoihin. Muita tutkittavia asioita brandi-imagoa sel-
vitettaessa ovat, kuinka brandi on muuttunut ajan myota ja kuinka se eroaa kilpailijoistaan.

(Laakso 2004, 112 -113.) Brandi-imagoa tarkastellaan enemman luvussa 3.4.
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3.1.2 Brandin tunnettuuden rakentaminen

Kuviossa 2 esitelty tunnettuuspyramidi hahmottaa brandin tunnettuuden neljaa tasoa. Ensim-
maisella, alimmalla tasolla ollessaan brandi ei tuota kuluttajalle minkaanlaista lisaarvoa. Tal-
loin sita ei tunnisteta muiden joukosta, eika se pysty kilpailemaan brandillaan. Yrityksen on
onnistuttava nostamaan brandinsa pois ensimmaiselta tasolta seuraavalle, jotta se voi kasvaa
ja menestya. (Laakso 2004, 125.)

Tuoteryh-
mansa tun-
netuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 2: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

Toisella tasolla kuluttaja onnistuu tunnistamaan brandin nimen. Nimen tunnistaminen ei kui-
tenkaan viela kerro sita, miten brandi eroaa muista tuoteryhman tuotteista tai, etta yhdiste-
taanko brandi oikeaan tuoteryhmaan. Vasta kolmannella tasolla tama on mahdollista. Spon-

taanin tunnettuuden tasolla kuluttaja pystyy palauttamaan mieleensa brandin nimen seka yh-

distamaan sen oikeaan tuoteryhmaan. (Laakso 2004, 125 - 126.)

Saavuttaessaan korkeimman tason, brandi nimetaan ensimmaisena kysyttaessa kuluttajilta
tuoteryhman brandeja. Talloin brandilla on hallitseva asema kuluttajien mielessa. Brandi
esiintyy usein ensisijaisena ostopaatosvalintana. Tuoteryhman tunnetuimman brandin merki-
tys on tahdellista etenkin silloin, kun tuoteryhmassa esiintyy paljon kilpailua. Kuluttajat ovat
usein liian laiskoja tutustuakseen kymmeniin tuotteisiin ennen kuin he valitsevat niista yhden;
monesti kuluttajilla ei ole edes madollisuutta tutustua suureen valikoimaan. Taman vuoksi ku-
luttajille kehittyy mieleensa muutaman merkin lista, josta he valitsevat ostettavan brandin

tuotteen. Lista koostuu lahes aina tunnetuimmista brandeista. (Laakso 2004, 126 - 127.)
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Ihmisilla on luonnostaan tapana suosia asioita, jotka ovat heille tuttuja. Tasta johtuen jo en-
nestaan tunnetuilla brandeilla on etulyontiasema kilpaileviin, uusiin markkinoilla oleviin bran-
deihin. Toisinaan kuluttajat valitsevat empatian vallassa pienemman brandin suurien sijasta,
mutta useimmiten paatyvat ostamaan tunnetun brandin tuotteen. Brandien vertailu vie aina
aikaa, eika uuden tuntemattoman tyydyttavyydesta ole varmuutta. Vanhan tutun valitseminen

onkin turvallinen ja varma valinta. (Laakso 2004, 133 - 134.)

Ennen massamarkkinoinnilla onnistuttiin menestyksekkaasti tavoittamaan kuluttajat. Tana
paivana kilpailu on kuitenkin niin kovaa, etta yritysten on taytynyt siirtya mikromarkkinoin-
tiin. Oma asiakassegmentti on ensin tunnistettava ja maariteltava ennen kuin markkinointia
kannattaa aloittaa. Kuluttajat identifioituvat ostamiinsa brandeihin, minka vuoksi yrityksen
edustamat arvot on oltava selkeita seka yrityksen etta kuluttajien mielissa. (Laakso 2004, 131
- 133.)

Tunnettujen brandien toimintaa liittyy usein seuraavat seikat: niiden mainonta on ollut laa-
jaa, ne ovat olleet jo pitkaan toimialalla, ne ovat helposti saatavilla laajan jakelun myota
ja/tai ne ovat menestyksekkaita, jolloin kuluttajat haluavat niita enemman. Brandit, joilla on
kapasiteettia laajaan jakeluun, ovat erityisessa etulyontiasemassa. Kuluttajien kohdatessa
brandin tuotteita usein luo heille mielikuvan, etta brandi on tuttu. Heilla on myos talloin
useimmin mahdollisuus ostaa brandin tuotteita. Jatkuva kohtaaminen saa aikaan positiivisen

kierteen, joka vahvistaa brandin hallitsevaa asemaa tuoteryhmassa. (Laakso 2004, 135 - 136.)

Ihmiset ovat sosiaalisia olentoja, joilla on tarve kokea yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kun

brandista tai sen edustamista arvoista tulee trendikkaita, kuluttajat haluavat ostaa sen tuot-
teita, jotta voisivat tyydyttaa tata perusluonteista, inhimillista tarvetta. Talloin, kantaessaan
brandia logoa tai osallistuessaan brandin palveluun nakyvasti, kuluttajat identifioituvat bran-

din edustamiin arvoihin ja viestivat muille, mihin ryhmaan he kuuluvat.

On erilaisia tapoja, joilla voi alkaa rakentamaan brandin tunnettuutta. Yksi merkittavimmista
on erilaisuuden luominen, minka kehittamisen avulla kuluttajat erottavat helpommin sen
muista kilpailijoista. Ihmiset kohtaavat mainontaa nykymaailmassa lahes kaikkialla, minne
ikina katsovatkin, eika informaatiotulvalta voi valttya. Mainonnalla tulisi herattaa kuluttajissa
jokin tunne ja sitoa se brandiin, jotta kuluttajalle heraisi mielleyhtyma tunteen ja brandin va-

lille. Nain han todennakoisemmin muistaa brandin jatkossakin. (Laakso 2004, 137 - 139.)

Toinen mainonnassa hyodyllinen tapa saada kuluttaja muistamaan brandi on sloganin ja tun-
nusmelodian kaytto (Laakso 2004, 139). Ympari maailman tunnetuksi tullut Nike on luonut slo-
ganin, joka vetoaa yksinkertaisuudessaan tehokkaasti kuluttajiin. ”Just do it” kannustaa niin
urheilijoita kuin muitakin pyrkimaan tavoitteisiin antaumuksella yhdessa Niken kanssa. Eten-
kin Suomessa tunnetuimpien joukkoon kuuluva seka maailmallekin levinnyt Nokian ”"Connec-

ting People” -slogan on tarttunut monien kuluttajien mieliin. Tunnusmelodioiden puolesta
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taas jo lopettaneen Suomen Kotijaatelon jaateloautotunnusmusiikin kuullessaan suurin osa

Suomalaisista tunnisti, mika brandi oli lahestymassa tuotteidensa kanssa. (Laakso 2004, 139.)

Symbolia kayttamalla voidaan myos saada mielleyhtyman heraaminen aikaan. Symbolin kaytto
ei tarkoita brandin logon kayttoa, mutta sekin on mahdollista, jos silla on ilmiselva yhteys
brandiin. Symbolin hyodyntamisen etuna on se, ettei sen viestiminen tarvitse rajoittua vain
perinteiseen mediamainontaan. Myos sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin keinoin voi-
daan kasvattaa brandin tunnettuutta symbolilla. (Laakso 2004, 140.) Esimerkiksi Adidaksen

kolme raitaa on yksi maailman tunnetuimmista symboleista.

Tunnettuuden luominen median kautta on voimakas tapa tavoittaa kuluttajat. Kuluttajat suo-
dattavat tehokkaammin kaupallisen viestinnan kuin medioiden toimituksellisessa viestinnassa
uutisoitavan aineiston. On tarkeaa huomioida, etta mediamainonnassa on valittava tarkasti,
mita kanavia hyodyntaa saavuttaakseen potentiaaliset asiakkaat. Toinen merkittava seikka
liittyy siihen, etta uutisen voi kertoa vain kerran, silla vanha on aina vanhaa, eivatka mediat

innostu sellaisten asioiden uutisoinnista saatikka esittajista. (Laakso 2004, 140 - 142.)

Sponsorointi- seka tapahtumamarkkinoinnilla pyritaan useimmiten lisaamaan tai yllapitamaan
brandin tunnettuutta. Nykyaan myos myyntiin vaikuttaminen nahdaan enenevissa maarin ole-
van yksi niiden tavoitteista. Nahdessaan brandin logon tietyissa paikoissa tai tilanteissa, ku-

luttajille luoviutuu mielleyhtyma niiden valille. Tapahtumat ja ohjelmat, joissa brandi haluaa
markkinoida itseaan, on tarkeaa valita tarkasti, jotta voidaan saavuttaa oikea kohderyhma ja

saada aikaan positiivinen mielleyhtyma. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 203 - 205.)

Brandin laajentaminen uusiin tuotteisiin on mahdollisuus kasvattaa tunnettuutta, mutta siihen
sisaltyy aina riski. Trout (2008, 164) nakee laajennukset enemman riskina kuin mahdollisuu-
tena, silla muunnokset brandiin harhauttavat kuluttajan mielta brandin alkuperaisista, ydin
ominaisuuksista, mika luo heille epaselvan kuvan brandista. Aaker (2002, 153 - 155) huomaut-
taa kuitenkin, etta laajennuksilla voidaan kasvattaa tunnettuutta, kunhan ne ovat riittavan
lahella alkuperaisia ominaisuuksia ja liitettavissa niihin. Han toteaa myos, etta kuluttajat,
jotka ostavat brandin tuotteita vain toiminnallisista syista, nakevat laajennukset negatiivi-

semmin kuin kuluttajat, joille on kehittynyt emotionaalinen suhde brandiin.

Luomalla linkkeja brandiin voidaan myos kasvattaa brandin tunnettuutta. Jos mainoskampan-
jassa luodaan linkki hyodyntaen fiktiivista tai todellista hahmoa, kuluttajat alkavat useammin
yhdistaa hahmon ja taman ominaisuudet brandiin. (Laakso 2004, 146.) Monesti mainoksissa

nahdaankin esimerkiksi jonkun huippu-urheilijan nauttivan proteiinipitoista urheilujuomaa tai

kayttavan tietyn brandin urheilukenkia.

Kuten jo aiemmin todettiin, laajajakelu mahdollistaa kuluttajan ja brandin kohtaamisen use-

ammin, minka myota kuluttaja muistaa sen helpommin. Toistuva kohtaaminen saa aikaan
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kierteen, joka vahvistaa kuluttajan muistikuvaa brandista. Talloin han valitsee sen myos use-
ammin sen tuttuuden vuoksi. Markkinoilla tuoteryhmaa hallitsevaa brandia on vaikea syrjayt-
taa, minka takia uusien brandien on haastavaa luoda omaa tunnettuuttaan suhteessa hallitsi-

jaan. Se on kuitenkin mahdollista, mutta vaatii paljon aikaa. (Laakso 2004, 147 - 148.)

3.1.3 Positiointi

Positiointi eli asemointi on toimenpide, jonka paamaarana on liittaa tuotteeseen jokin positii-
vinen ominaisuus, joka erottaa tuotteen kilpailijoista. Kun yritys on saavuttanut erottavan
ominaisuuden kilpailijoistaan, kutsutaan sita kilpailueduksi tai ainutlaatuiseksi myyntivaitta-
maksi. Positioinnin katsotaan onnistuneeksi, kun kuluttaja osaa kertoa tuotteeseen liittyvan
ominaisuuden (kilpailuedun) kuullessaan tuotteen nimen. Talloin asiakkaan mielessa on muo-

dostunut mielikuva tuotteen lisaarvosta eli brandi on syntynyt. (Laakso 2003, 150 - 151)

Lindberg-Repo (2005, 80) kertoo asemoinnin popularisoituneen Al Riesin ja Jack Troutin
myota 1980-luvulla, joiden paateesina oli, etta tavaramerkin tuottajan on asemoitava tuote
kuluttajien tietoisuuteen. Onnistunut asemointi saavutetaan, kun kuluttaja on tietoinen tuot-
teen ominaispiirteista ja siita, millainen kilpailuetu silla on markkinoiden muihin vastaaviin

tuotteisiin.

”Riesin ja Troutin alkuperainen ajattelumalli on vuosien myota muuttunut, se sisaltaa nyky-
aan myos asiakkaiden tuotteeseen tai palveluun liittamien voimakkaiden ja myonteisten piir-
teiden lisaksi myos kategorisen asemoinnin.” (Lindberg-Repo 2005, 80). Kategorisella ase-
moinnilla tarkoitetaan asemointia tietyssa tuoteryhmassa seka vahvan kilpailuaseman saavut-
tamisen tuotekategoriassa. Tama voidaan saavuttaa luomalla asiakkaalle selkeaa arvoa luo-
malla asemoinnilla tai brandin uudelleen asemoinnilla. Ajattelumalli asemoinnista, jossa asia-
kas on keskipisteena, on jo markkinointikirjallisuuden klassikko. Asemoinnin tarkoituksena on
siis loytaa brandille vahva kilpailuetu, jonka kautta se pystyy luomaan lisaarvoa asiakkaalle

kaikissa markkinoinnin vaiheissa. (Lindberg-Repo 2005, 80)

3.1.4 Ostamisen aikaansaaminen

Ensimmaisen kayttokerran myota saatu kokemus tuotteen laadusta vaikuttaa merkittavasti sii-
hen, millainen tulevaisuus brandin ja kuluttajan suhteella on. Ensivaikutelman jalkeen kulut-

taja saattaa jatkossa jattaa brandin tuotteet hyllyyn eika kajoa niihin enaa, tai han vakuuttuu
brandin tuotannosta ja ostaa myohemminkin sen tuotteita. Ensi kosketuksesta laatuun luoviu-

tuukin asiakkaalle yleinen vaikutelma koko brandista. (Laakso 2004, 251.)

On muutamia seikkoja, jotka vaikuttavat kuluttajan kokemukseen fyysisen tuotteen laadusta.
Tarkein niista on suorituskyky eli tuotteen alkuperaisen kayttotarkoituksen tayttyminen. Seu-

raavana on varustelutaso, joka tarkoittaa sita, millaisia lisaelementteja tuotteeseen liittyy,
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kuten matkapuhelimella paasy verkkoon. Tuotteen ongelmaton toiminta, kestavyys seka kayt-
tovarmuus ilmenevat ajan myota ja joko vahvistavat tai heikentavat kokemusta laadusta. Yk-
tisia kuin funktionaalisia tai emotionaalisiakin. Lindroos (ym. 2005, 205) huomauttavat, etta
pienimmatkin yksityiskohdat ovat merkittavia korkeimmilla laadun tasoilla; luksustuotteita
myyvat brandit joutuvat kiinnittamaan jokaiseen elementtiin huomiota, kuten auton ovista
lahteviin aaniin. Viimeinen merkittava seikka laadun kokemukseen ilmenee huollossa. Jotkut
yritykset ovat panostaneet tuotteidensa huoltoon ja tarjoavatkin nopean huoltomahdollisuu-

den tai korvauksen tuotteen vioittuessa. (Laakso 2004, 252 - 254.)

Laadun varmistaminen on yrityksille tarkea tehtava, joka tulee aloittaa heti alkuun, jotta en-
sivaikutelma brandista olisi hyva. Tahdellista on tuntea seka ymmartaa asiakkaiden odotuksia
brandin tuotetta kohtaan. Mikali tata seikkaa ei huomioida, brandin tulevaisuus nayttaa keh-
nolta, mutta painvastaisessa tilanteessa brandille voidaan odottaa tervetta tulevaisuutta.
Laatuun sitoutuminen on yksi haastavimmista tehtavista yrityksissa, silla se edellyttaa, etta
jokainen tyontekija sitoutuu paivittain panostamaan sen yllapitamiseen. Tahan vaikuttaa
myos yrityksen sisalla vallitseva laatukulttuurin merkitys, joka ilmenee yrityksen investoin-
neissa, arvoissa ja henkiloston arkipaivaisessa kayttaytymisessa. Tyontekijoita tuleekin kan-
nustaa aloitteellisuuteen ja antaa heille vastuuta seka riittavasti valtuuksia laadun paranta-
miseksi. Asiakkaiden kanssa suorassa kontaktissa olevat tyontekijat saavat usein palautetta
heti paikan paalla, mita onkin tarkeaa hyodyntaa tutkimuksista saatujen palautteiden ohella.
Jotta laatu olisi silla tasolla kuin halutaan, tulee yrityksen asettaa konkreettiset tavoitteet
seka mitata niita tasmallisesti. Mittauksien avulla pystytaan selvittamaan, miten yritys onnis-
tuu laadun tuottamisessa kuluttajille. (Laakso 2004, 254 - 257.)

Mittaamalla asiakkaiden kokemaa laatua saadaan selville, kokevatko he todella tuotteen kil-
pailevia laadukkaammaksi. Hyva laatu tuottaa brandille hyGtyja, kuten sen, etta se antaa ku-
luttajalle syyn ostaa tuotetta. Hyvaksi koettu laatu on kestava ostomotiivi, joka saa asiakkaan
ostamaan yha uudelleen brandin tuotteita. Se myos auttaa brandia erilaistumaan kilpaili-
joista, silla koettu laatu perustuu taysin omaan kokemukseen eika yrityksen markkinointivies-
tintaan. Kuluttajat jakavat kokemuksiaan brandeista keskenaan, mika kasvattaa niiden yleista
kiinnostavuutta. Tuotteen ollessa haluttu aletaan sita myos myymaan suuremmassa skaalassa,
jolloin nakyvyys tuo lisaa ostajia. Korkean laadun aiheuttama suuri kysynta antaa brandille
mahdollisuuden hinnoitella tuotteet kalliimmaksi kuin muut tuoteryhman tuotteet. Korkea
hinta voi toimia myos korkean laadun tukevana tekijana. Toisaalta korkean laadun tarjoami-
nen kuluttajille kilpailukykyiseen hintaan voi johdattaa tehokkaampaan markkinointiin seka

kasvaviin asiakasmaariin. (Laakso 2004, 257 - 260.)
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3.1.5 Brandiuskollisuuden vakiinnuttaminen

Brandiuskollisuuden vakiinnuttaminen on pitkanaikavalin prosessi, joka vaatii markkinoinnilta
pitkajanteista johdonmukaisuutta. Menestyneimmat brandit ovat pitaneet alkuperaisesta po-
sitioinnista kiinni ja tehneet vain hienovaraisia muutoksia brandin parantamiseksi. Haasteel-
lista on kuitenkin sailyttaa brandimielikuva ja samalla mukautua muuttuvaan ymparistoon.
Jos brandiin liittyvia mielikuvia muutetaan liikaa, saattaa siihen mennessa hankittu mieliku-
vallinen paaoma kadota. (Laakso 2004, 261 - 263.)

Brandiuskollisuudessa on tahdellista se, ettei asiakas siirry toiseen samankaltaiseen vaan pi-
taytyy lojaalina brandille. Jos asiakas ostaa tuotetta vain sen funktionaalisten ominaisuuksien
vuoksi, asiakas ei ole talloin brandille itselleen uskollinen. Hanella taytyykin olla emotionaali-
nen side brandiin. Asiakas ei vaihda toiseen vaan ostaa brandin tuotteita, koska kokee saa-
vansa siita lisaarvoa. (Laakso 2004, 264 - 265.)

Sitoutunut asiakas

Kiintynyt brandiin

Tyytyvainen asiakas, jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

Kuvio 3: Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2004, 265)

Kuviossa 3 kuvataan brandiuskollisuuden tasoja. Naista alhaisimmalla tasolla olevat asiakkaat
eivat koe minkaanlaista tunnesidetta brandiin. He ostavat brandien tuotteita vain niiden toi-
minnallisten ominaisuuksien vuoksi ja vaihtavat muihin, jos loytavat edullisemman tai helposti

saatavilla olevan vaihtoehdon, joka tayttaa funktionaalisen tarpeen. (Laakso 2004, 264 - 265.)

Laakso (2004, 265 - 266) toteaa, etta yleisin uskollisuustyyppi loytyy Kuvion 3 toiseksi alhai-
semmalta tasolta. Ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat ostavat brandien tuotteita sen
takia, etta he ovat ennenkin niita ostaneet ja tulleet tutuiksi niiden kanssa. Heille tarkeinta
on, etta ostomotiivi tayttyy eli tuote tayttaa heidan tarpeensa, jolloin he eivat koe tarvetta

vaihtaa toiseen brandiin.

Kuvion kolmannelta tasolta loytyvat sellaiset asiakkaat, jotka ovat tyytyvaisia brandin tuot-
teeseen ja, joille mahdollinen vaihto toiseen brandiin aiheuttaisi kustannuksia. Tallaiset kus-

tannukset voivat olla niin taloudellisia kuin jarjestelyja seka aikaa vaativia. (Laakso 2004,
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266.) Kuluttaja, joka kayttaa Samsungin Android-kayttojarjestelmalla toimivaa matkapuhe-
linta, ei valttamatta ole valmis vaihtamaan i0S-kayttojarjestelmalla toimivaan Appleen, silla
jo hallussa oleva brandin tuote tayttaa hanen tarpeensa ja uuden kayttojarjestelman toimin-

nan opettelu vaatii aikaa.

Vasta kuvion neljannella tasolla voidaan sanoa, etta asiakas todella on kiintynyt brandiin. Ha-
nelle on kehittynyt emotionaalinen side brandiin, eika halua siita luopua. Asiakas kokee kiin-
tyneensa brandiin, eika valttamatta osaa edes sanoa suoraa syyta siihen, miksi han pitaa siita
ja luottaa siihen. Syy on usein se, etta tuotteen estetiikka tai laatu miellyttaa hanta. (Laakso
2004, 266.)

Korkein uskollisuuden taso koostuu brandiin sitoutuneista asiakkaista. Tallaiset asiakkaat ha-
luavat kayttaa brandin tuotteita, koska he kokevat brandin tuotteet niiden toiminnallisten
ominaisuuksien vuoksi ylivertaisiksi tai siksi, etta sen avulla he voivat viestia itsestaan ympa-
ristoon tiettya sanomaa, jonka kokevat identiteetilleen tarkeaksi. Toisin sanoen he ovat yl-
peita kayttaessaan brandin tuotteita. (Laakso 2004, 266 - 267.)

Brandiuskollisuutta rakentaessa kannattaa tehda asiakastyytyvaisyysmittauksia. Niiden avulla
saadaan selville, mitka seikat koetaan brandissa positiivisina ja mitka negatiivisina. Mittauk-
sien lisaksi on tarkeaa pysya lahella asiakasta. Talloin saadaan suoraa palautetta ja asiakkaita
voidaan helpommin tarkkailla. Kayttaytymisen tarkkaileminen paljastaakin monesti sellaisia

seikkoja, joita kyselyilla ei saada selville. (Laakso 2004, 268 - 269.)

Uskollisuutta vakiinnuttaessa on tarkeaa ymmartaa asiakasta. Mittaukset ja tarkkailu auttavat
tassa, mutta suoralla kontaktilla on merkittava puolensa. Asiakkaan kohdatessa brandin ja
sita edustavan tyontekijan on tarkeaa, etta hanta kohdellaan kunnioittavasti. Hanta kuunnel-
laan ja hanen tarpeisiinsa vastataan vaaditulla tavalla. Kun asiakas kokee suhteensa olevan

positiivinen brandiin, han todennakoisemmin jattaa vaihtamatta toiseen. (Laakso 2004, 269.)

Positiivista suhdetta asiakkaan ja brandin valille kehitettaessa kannattaa luoda vaihtokustan-
nuksia seka tarjota ylimaaraisia etuja. Esimerkki vaihtokustannuksista on kanta-asiakaspalve-
lut ja -edut. Monet brandit tarjoavat asiakkaille ostetuista tuotteista bonuspisteita, jotka voi-
daan lunastaa tietyn rajan ylitettya. Ylimaaraiset edut voivat ilmeta huolenpitona asiak-
kaasta; asiakaspalvelusta soitetaan asiakkaalle ja kysytaan talta, millaisissa tunnelmissa aika
on kulunut brandin kanssa ja olisiko tarvetta jollekin palvelulle, huolenpidolle tai yllapidolle.
(Laakso 2004, 269.)
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3.2 Brandin arvo

Brandi luo asiakasuskollisuutta seka yllapitaa yrityksen asiakassuhteita, joka vaikuttaa yrityk-
sen kassavirtaan. Brandin arvo (brandipaaoma) perustuu taten yrityksen kykyyn yhdistaa seu-
raavat tekijat: asiakkaiden uskollisuus, yleinen tunnettavuus, kuluttajien hyvaksi todettu

laatu seka positiiviset mielleyhtymat. (Lindberg-Repo 2005, 221.)

”Brandin rakennus on aikaa seka resursseja vieva pitkaaikainen prosessi, joka on herattanyt
keskustelua brandin rahallisesta arvosta. Konsulttiyritys Interbrand maarittaa brandin arvon
rahalliseksi tai taloudelliseksi arvoksi, joka koostuu tavaramerkista, logosta, pakkauksista, ul-
koasusta, valmistusohjeesta, formuloinnista tai raaka-aineyhdistelmasta.” (Lindberg-Repo
2005, 222.)

Brandiarvo ei valita kuluttajalle pelkastaan tuotteen tai palvelun kautta, vaan myos niiden
elamysten ja kokemusten kautta joita kuluttaja brandiin liittaa. Brandin arvoa voi voimistaa
esimerkiksi viestinnan ja vuorovaikutuksen parantamisella kuluttajan ja yrityksen valilla.
Brandiarvo yrityksen ja asiakkaan suhteessa valittyy tuotteen tai palvelun, elamysten tai ko-

kemusten ja viestintaprosessin kautta. (Lindberg-Repo 2005, 40.)

3.3 Brandi-imago

Markkinointimaailmassa kasitteet "imago” ja ”brandi” ilmestyivat 1900-luvun alkupuolella.
Television kaupallistuessa korostui kuvan kayton tarkeytta markkinoinnin palveluksessa, joka
edesauttoi visuaalisen imagon kasitteen muodostumista. Suomen kielella imagen ja imagon
synonyymi on mielikuva, joka kuvaa tietysta asiasta luotua kuvaa mielessa. (Juholin 2002, 147
- 148; Aula & Heinonen 2002, 47.)

Imago-sana on alkuisin latinankielesta ja tarkoittaa kielellamme kuvaa. Kuva yhdistetaan na-
koaistiin, minka vuoksi imagolla yleensa kuvataan jonkin asian pinnallista ulkonakoa. Imago ei
kuvaa yrityksen toiminnallista puolta, vaan asiakkaan henkilokohtaisesti muodostamaa kuvaa
yrityksesta. Yrityksen imagoon voidaan vaikuttaa esimerkiksi visuaalisten suunnittelijoiden

seka viestinnan avulla. (Karvonen 2003.)

Brandi-imago on kuva, joka muodostuu yrityksen asiakkaiden subjektiivisesta nakemyksesta
yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista ja sen ulospainsuuntautuvasta viestinnasta. Brandi-
imago on siis yrityksen viestinnan kohteen kehittama kuva yrityksesta. Kilpailijat voivat vai-
kuttaa yrityksen brandin imagoon aiheuttamalla "melua”, yhteiskunnan muutokset ja teknii-

kan jatkuvalla kehityksella on vaikutus tahan. (Lindberg-Repo 2005, 67 - 68.)

”Yrityksen brandin rakennus on jatkuva ja elava prosessi, jossa tiedot ja tunteet nivoutuvat
kiinnekohdiksi yrityksen ja brandin ytimen eli identiteetin ymparille.” (Lindberg-Repo 2005,

64.) Identiteetti on kilpailukyky, joka mahdollistaa brandin erilaistaminen muista vastaavista
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tuotteista tai palveluista. Identiteetti muodostaa arvoprosessin ensimmaisen osan, lupauksen
siita millaisen tuotteen tai palvelun asiakas saa. Taman takia on tarkeaa, etta yritys maarit-
taa identiteetin selkeasti. (Lindberg-Repo 2005, 64.)

Gronroos (2001, 377) kuvailee brandi-imagon asiakkaan mielessa muodostuvaksi kuvaksi tuot-
teesta tai palvelusta. Brandin irrottaminen imagosta antaa vaikutelman, etta yrityksen brandi
voidaan luoda ilman asiakkaan lasnaolon vaikutusta. Tama saattaa luoda vaikutelman, etta
asiakkaat muodostavat mielikuvan valmiiksi luodusta brandista, kun todellisuudessa yritykset
pyrkivat jatkuvasti luomaan uusia virikkeita ja viesteja brandista, joihin asiakkaat reagoivat

ja taten muokkaavat kyseisen yrityksen brandi-imagoa. (Kuvio 4.)

Arvot
Informaatio,
tiedot
Asenteet, Kokemukset
ennakkoluulot Imago

Havainnot

Kuulopuheet,
uskomukset

Kuvio 4: Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

3.4 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen kuvaa itsestaan, jonka se haluaa viestia asiakkail-
lensa. Identiteettiin kuuluu muun muassa yrityksen perusarvot, perusolettamus, yrityksen suh-
teen ymparistoon, liikeideat, strategiat seka visiot. Myos se miten yritys suhtautuu markkinoi-
hin ja kilpailijoiden luomaan paineeseen. Asiakkaalle nakyvimpia piirteita identiteetilla ovat

yritys- tai tuotetunnus, tunnusvarit ja typografia. (Pohjola 2003, 108.)

Airaksinen (2006, 32) kuvailee identiteettia ilmi kayvaksi kaikessa yrityksen toiminnassa, ku-
ten miten yrityksessa vastataan puhelimeen, henkilokunnan tyoasu tai pukeutuminen, tilojen

ulkonako ja siisteys ja yrityksen sidosryhmat.
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Lindberg (2005, 68) kuvailee brandi-identiteettia kuvana, joka viestinnan lahettajalla on yri-
tyksesta, jonka se myos pyrkii viestittaa asiakkaillensa. Identiteetti sisaltaa yrityksen funda-
mentaaliset arvot, jotka se haluaa valittaa kumppaneille ja asiakkaillensa. Viestinnan tavoit-
teena on selkiyttaa yrityksen sisalto ja tavoitteet kuluttajille. Identiteetti pitaa sisallaan

Brandi-nimen, symbolein, mainokset, sponsorit, brandiperinnon ja itse tuotteen. (Lindberg-

Repo 2005, 68.)

Asiakkaat eivat valttamatta koe yrityksen lahettamaa kuvaa brandista, valmiiksi luotuna ku-
vana brandista, vaan yksilollisesti muodostavat kuvan siita johon yritys ja sen kilpailijat vies-
tinnallaan vaikuttavat. Kuvan muodostus brandista asiakkaalla on siis jatkuva ja muuttuva

prosessi. (Lindberg-Repo 2005, 63)

Isohookana (2007, 22) kuvaa brandi-identiteettia sisaisena yrityskuvana, eli millainen mieli-
kuva henkilostolla on yrityksesta, jossa he tyoskentelevat. Isohookana mielesta yrityskuvaa,
brandia tai tuotekuvaa ei saa eika voi luoda vain ulkoisia sidosryhmia varten. Ulkoiset mieliku-
vat tukeutuvat henkiloston kuvaan omasta yrityksestaan, joka toimii perustana naille. Yrityk-
sessa tyoskenteleva luovat jatkuvasti henkilokohtaisen mielikuvan yrityksestaan niin tyo- kuin
vapaa-aikanakin. Taman takia on tarkeaa, etta henkilosto tiedostaa yrityksen toiminnan ja
osaa sitoutua siihen, sen arvoihin, asiakkaisiin, visioon, arvoihin ja muihin elementteihin,

jotka muodostavat yrityksen identiteetin. (Kuvio 5.)

Lavennettu identiteetti

Persoonallisuus

Suhteet: Ydinidentiteetti

-asiakas Visio. kultt .

" isio, kulttuuri
-tyontekija * ! H
ftr':uut ! asenteet seka Logo/symboli
. .. arvot
sidosryhmat Slogan

Perinteet ja historia

Kuvio 5: Brandi-identiteetin rakenne ja sen mahdolliset osatekijat (mukail-
len: Aaker & Joachimsthaler 2002, 86; De Chernatony, McDonald & Wallace
2011, 36 - 37)
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4  Tutkimusmenetelmat ja kyselytutkimuksen toteutus

Tutkielman kohderyhmana on paakaupunkiseudun terveydenhoitoalan tyontekijat. Tiedonke-
ruumenetelmana kaytetaan kyselylomaketta, joka sisaltaa 13 kysymysta ja lahetettiin paa-
kaupunkiseudun terveydenhuoltoalan organisaatioissa tyoskenteleville. Kysymykset on muo-
toiltu mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi, jotta vastausten saavuttua analysoiminen
olisi helppoa. Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin, koska sen nahtiin soveltuvan imago- ja

mielikuvatutkimukseen, kun tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri otos.

4.1 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella pyritaan selvittamaan kysymyksia, jotka liit-
tyvat tilastollisiin seikkoihin, eli lukumaariin seka prosenttiosuuksiin. Tallaisessa tutkimuk-
sessa suuri otanta on tarpeen, jotta tutkimuksen tulokset olisivat luotettavia. Aineiston ke-
ruuseen kaytetaan useimmiten standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastaus-
vaihtoehdot. Numeerisia suureita kaytetaan ilmioiden kuvaamiseen ja taulukoita tai kuvioita
havainnollistamaan tuloksia. Saadut tulokset yleistetaan mahdollisuuksien mukaan tutkittuja
laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn menetelmin. Maarallisen tutkimuksen avulla pys-
tytaan usein kartoittamaan vallitseva tilanne, mutta ei selvittamaan riittavasti ilmioiden
syita. (Heikkila 2008, 16.)

Survey-tutkimus eli suunnitelmallinen kysely- tai haastattelututkimus on edullinen seka teho-
kas tapa hankkia tietoa suurelta joukolta. Kyselylomaketta kaytetaan aineiston keraamiseen
kohdehenkiloilta, jotka muodostavat naytteen tai otoksen jostain tietysta perusjoukosta. Ky-
selyn voi toteuttaa internetissa www-kyselyna. Nykyaan tama menetelma on erittain otolli-
nen, silla lahes kaikilla on paasy internettiin ja tutkittavat tavoittaa vaivoitta nain. (Heikkila
2008, 18 - 19; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 193 - 194.)

Kyselytutkimuksen suurimpana etuna pidetaan sen mahdollisuutta kerata laajaa tutkimusai-
neistoa. Sen avulla voi tavoittaa suuren maaran tutkittavia seka kysya monia asioita. Se on hy-
vin vaivaton ja aikaa saastava menetelma kerata tietoa, koska sen voi lahettaa yhtaikaisesti
suurelle joukolle. Etenkin www-kyselya hyodyntaessa nama edut korostuvat. Silla tavoittaa
hetkessa tutkittavat ilman suuria kustannuksia ja valittomasti, koska nykyaan lahes kaikilla on

internet kaden ulottuvilla. (Hirsjarvi ym. 2010, 195.)

Kyselytutkimuksiin liittyy myos negatiivisia puolia. Yleisesti sen avulla keratty aineisto nah-
daan pintapuolisena ja tutkimukset teoreettisesti vaatimattomina. Kyselyissa on usein suuri
kato, silla monet kohderyhmasta eivat jaksa vaivautua vastaamaan niihin. Haasteita luo myos
se, ettei voida olla varmoja, kuinka rehellisesti ja huolellisesti tutkittavat ovat vastanneet.
Ennalta ei ole myoskaan varmuutta siita, kuinka perehtyneita tutkittavat ovat aiheesta, josta

kysymyksia esitettiin. Kyselylomaketta laatiessa tulee olla tarkkana kaytetysta kielesta, jotta
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vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Lomakkeen laatiminen viekin paljon aikaa tutkijalta ja vaa-

tii talta tuntemusta aiheesta. (Hirsjarvi ym. 2010, 195.)

Kyselytutkimuksissa on kolmea erilaista kysymystyyppia, joita kayttaa. Jokaisella niista on
oma tarkoituksensa etsittaessa vastauksia tietynlaisiin ongelmiin. Avoimissa kysymyksissa ky-
symykset ovat sellaisessa muodossa, etta haastateltava voi vapaasti vastata niihin omin sa-
noin. Taman tyyppiset kysymykset ovat etenkin niissa tapauksissa tarkoituksenmukaisia, kun
vaihtoehdot ovat tuntemattomia etukateen. Suljetuissa kysymyksissa vastaajalle on tarjottu
valmiit vastausvaihtoehdot. Nama ovat hyodyllisia, kun vaihtoehdot rajatut ja halutaan tar-
kastella jotain tiettya aihealuetta. Tarkoituksena on vastausten yksinkertaistaminen seka vir-
heiden torjunta. Sekamuotoisissa kysymyksissa vastausvaihtoehdoista on osa annettu ja
yleensa yksi jatetty avoimeksi. "Muu, mika?” vaihtoehto on hyodyllinen, kun ei olla varmoja
siita, etta onko kaikki vastausvaihtoehdot esitetty. (Heikkila 2008, 49 - 52.)

Kyselylomakkeen testaaminen koehaastattelulla on tarkeaa, jotta kysymysten seka ohjeiden

selkeys ja yksiselitteisyys saadaan selvitettya. Lomakkeeseen vastaamisen raskaus, siihen ku-
luvan ajan ja vastausvaihtoehtojen sisallollisen toimivuuden selvittaminen ovat myos osa koe-
haastattelua. Koehaastateltavien tehtavana on myos kysymysten tarpeellisuuden varmistami-

nen; onko turhia kysymyksia; onko jotain olennaista jaanyt pois. (Heikkila 2008, 61.)

Saatekirje tulee olla aina tutkimuslomakkeen yhteydessa. Sen tavoitteena on saada valittu
henkilo vastaamaan kyselyyn motivoimalla. Vastaanottajaa motivoidaan esittamalla haastat-
telun taustat ja tavoitteet. Saatekirjeessa ilmenee myos palautusohjeet, viimeinen vastaus-
paiva, kommentti tietojen luottamuksellisuudesta, kiitos vastaamisesta, miten vastaaja on va-
littu ja tutkijan allekirjoitus. (Heikkila 2008, 61 - 62.)

4.2  Tutkimuksen luotettavuus

Reliabiliteetti merkitsee tutkimustulosten luotettavuutta. Jotta tulokset olisivat luotettavia,
tulee tulosten olla yhtenevaisia ja toistettavia uudelleen. Jos saman tutkimuksen tulokset

ovat sattumanvaraisia, niita ei voi pitaa luotettavina. (Heikkila 2008, 30.)

Maarallisen tutkimuksen reliabiliteettia arvioidessa tulee ottaa huomioon, kuinka suuri vas-
tausprosentti on suhteessa otantaan. Mita suurempi vastausprosentti on, sita luotettavampana
voidaan tuloksia pitaa. Arvioinnissa on myos otettava huomioon, ovatko tulokset toistetta-
vissa. Jos tutkimuksen tulokset eivat ole yhtenevaisia, ei tutkimusta voida pitaa luotettavana.
Tuloksia arvioidessa on myos huomattava mina ajan jaksona tutkimus on tehty ja missa yh-
teiskunnassa. Tulokset voivat vaihdella merkittavasti eri yhteiskunnissa seka ajan jaksoina.
Taman vuoksi tutkimustuloksia ei valttamatta voi soveltaa muihin yhteiskuntiin tai ajan jak-

soihin. Mittauksen jalkeen voidaan reliabiliteettia tarkastella ohjelmistojen avulla, jolloin se
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kaytannossa maaritellaan kahden riippumattoman mittauksen korrelaatioksi. Kahdella tai use-
ammalla kysymyksella mitataan samaa asiaa ja niiden valinen korrelaatiokerroin lasketaan.
Jos kerroin on lahella ykkosta, on mittaus luotettava. (Heikkila 2008, 30; 187 - 189.)

Validiteetilla tarkoitetaan, kuinka hyvin tutkimusongelmaan on pystytty vastaamaan teke-
matta virheita mittauksessa. Tutkijan on tarkkaan asetettava tutkimukselle tavoitteet, jottei
tutkittavan asian sijasta tutkittaisi vaaria, epaolennaisia seikkoja. Tasta johtuen mitattavat
kasitteet seka muuttujat on maariteltava tarkasti, jotta mittaustulokset voivat olla valideja.
(Heikkila 2008, 29 - 30.)

Validiteetin arvioimiseen pystyy vain tutkija, sita ei voi tehda millaan ohjelmistolla. Tutki-
muksen validiteettia arvioidessa tulee kiinnittaa huomiota siihen, kuinka hyvin tutkimuskysy-
myksiin on pystytty vastaamaan. Jos tutkija ei ole asettanut tutkimuksen tavoitteita riittavan
tasmallisesti, on talloin suurena riskina, etta tutkimusongelmaan on vastattu vaarin. (Heikkila
2008, 186 - 189.)

5  Kyselytutkimus

Tassa luvussa tarkastellaan seka esitetaan kyselytutkimuksessa saatuja tuloksia ja kyselyn ra-
kenne, miten kysely toteutettiin, keita olivat kyselyyn osallistuneet vastaajat ja mita siina
varsinaisesti kysyttiin ja pyrittiin selvittamaan. Ensin tarkastellaan alaluvussa 6.2 paakaupun-
kiseudulla sijaitsevan terveydenhuoltoalan organisaation tyontekijoilta kerattya aineistoa ja

seuraavana luvussa 6.3 yrityksen Facebook-sivuilla julkaistun kyselyn tuloksia.

5.1 Kyselyn rakenne ja toteutus

Opinnaytetyotutkimus toteutettiin nettikyselyna. Kyselylomakkeen kysymykset muodostettiin
brandin eri osa-alueet huomioiden. Tarkoitus oli selvittaa, millainen arvo yritys X:lla on kulut-
tajien kokemusten mukaan ja, millaisia mielleyhtymia kuluttajat liittavat tahan yritykseen.

Keskeiset osa-alueet olivat brandin tunnettuus, brandiuskollisuus ja brandi-imago.

Yrityksen jakamassa brandikirjassa ilmenee yrityksen brandi-identiteetti, jota se pyrkii vies-
tittamaan kuluttajille. Kyselyssa esitetyt kysymykset on laadittu vastaamaan yrityksen brandi-
identiteettia, jotta voitaisiin selvittaa, millainen yrityksen brandi-imago on ja, millaisia miel-
leyhtymia kuluttajille on yrityksen brandiin liittyen. Lisaksi kysymyksissa on pyritty selvitta-
maan, kuinka tunnettu yrityksen brandi on. Monivalinta- ja arvotuskysymyksien vastausvaihto-
ehdot on laadittu niin, etta niissa selvitetaan edella mainittujen osa-alueiden toteutumista.
Kysymyksissa on myos huomioitu brandi-identiteetin vastaisten mielleyhtymien toteutumista,

kuten tuntemattomuuden ja kalleuden.



25

Tutkimuksessa saatuja tuloksia analysoitiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen.
Demografiset tekijat selvitettiin, jotta saataisiin selkea kuva yrityksen nykyisista ja potentiaa-
lisista asiakkaista. Kyselyssa oli avoimia-, arvotus- ja monivalintakysymyksia. Arvotus- ja mo-
nivalintakysymyksilla haluttiin selvittaa, millaisia mielikuvia vastaajilla on yrityksesta ja,
kuinka heikkoja tietyt brandin ominaisuudet ovat vastaajien mielesta ja mitka ominaisuudet
he kokevat olevan merkittavimpia ostaakseen yrityksen tuotteita. Avoimilla kysymyksilla py-
rittiin selvittamaan yksityiskohtaisempia kokemuksia vastaajilta, jotta yritys voisi tehda tar-

kempia parannuksia brandiinsa ja toimintaansa liittyen.

Aineisto kerattiin vastaajilta kahta eri kanavaa hyodyntaen. Tutkittavia pyrittiin motivoimaan
vastaamaan kyselyyn 20 € arvoisen lahjakortin arvonnalla yrityksen verkkokauppaan. Tutki-
musta varten pyrittiin saamaan mukaan monta terveydenhuoltoalan organisaatiota, mutta va-
haisen kiinnostuksen vuoksi vain yksi tavoitelluista suostui jakamaan kyselyn osalle tyonteki-
joistaan. Alun perin tarkoituksena oli tutkia paakaupunkiseudun terveydenhuoltoalan organi-
saatioissa tyoskentelevia, mutta alhaisen kiinnostuksen vuoksi ja pienen vastaajamaaran takia
kysely paadyttiin jakamaan myos yrityksen Facebook-sivuilla, jotta tutkimus olisi hyodylli-

sempi toimeksiantajalle. Taman vuoksi kysely toteutettiin lopulta kahta kanavaa hyodyntaen.

Ensimmainen osa aineistoa hankittiin yksityisen terveydenhuoltoalan organisaation tyonteki-
joilta. Organisaatio ei ollut halukas jakamaan kyselya kaikkien tyontekijoidensa kesken,
mutta oli valmis jakamaan sen yhden osastonsa tyontekijoiden kesken. Kysely toteutettiin
27.4.2018 - 10.5.2018 ja se lahetettiin sahkopostilla 83 henkilolle. Siihen vastasi 26 henkiloa.

Vastausprosentiksi muodostui 31 %.

Toinen osa toteutettiin yritys X:n Facebook-sivujen kautta 31.7.2018 - 21.8.2018. Kysely jul-
kaistiin toimeksiantajan Facebook-seinalla ja vastaajakunta muodostui heidan seuraajistaan.
Yrityksella on yli 140 000 seuraajaa sosiaalisen median kanavassa ja vastaajia kyselylla oli 59.
On mahdotonta sanoa, kuinka moni heidan seuraajistaan varsinaisesti naki kyselyn, joten vas-

tausprosenttia ei voi tasta laskea.

5.2  Organisaatiokysely

Tassa luvussa tarkastellaan terveydenhuoltoalan organisaation tyontekijoilta kerattya aineis-
toa. Ensimmaisena tarkastellaan demografisia tekijoita, jotta lukijalla kay ilmi millaisia ovat
tutkittavat henkilot. Seuraavaksi tarkastellaan yrityksen tunnettuudesta kertovia tuloksia

seka, mita kautta vastaajat ovat kokeneet ensikosketuksensa yritykseen. Kolmantena tarkas-
tellaan, millaisia mielikuvia vastaajilla on yrityksen brandiin liittyen. Neljantena perehdytaan
siihen, millaisia heikkouksia vastaajat kokevat yrityksella olevan, mitka ovat merkittavimmat
ominaisuudet, jotka vaikuttavat heidan ostopaatokseensa heidan ostaessa yrityksen tuotteita

seka minka arvosanan he antavat yrityksen brandille. Viidennessa alaluvussa tarkastellaan
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sita, kuinka todennakoisesti tutkittavat ostavat yrityksen tuotteita tulevaisuudessa ja millai-
sena asiakkaat kokevat yrityksen asiakaspalvelun. Viimeisena perehdytaan siihen, millaisia ke-

hitysehdotuksia vastaajat ovat antaneet yritykselle.

5.2.1 Demografiset tekijat

Kyselylomakkeessa demografisia tekijoita selvitettiin viimeisimmissa kysymyksissa. Demografi-
set tekijat esitetaan tassa kuitenkin ensimmaisena, jotta lukijalle ilmenisi valittomasti selkea

kuva tutkimuksen kohteista.

Kyselyyn vastanneista kaikki olivat naisia ja heista suurin osa (52 %) oli 45 - 55-vuotiaita. Vas-
taajamaaraltaan toiseksi suurin ikaluokka oli yli 56-vuotiaat, joita oli 20 % vastanneista. Seu-
raavaksi suurin joukko olivat 27 - 35-vuotiaat 16 %:n osuudella ja pienin taas 36 - 45 vuotiaat,

joita oli 12 %. Kukaan vastaajista ei ollut alle 27-vuotias.

5.2.2 Tunnettuus ja ensimmainen kosketus yritykseen

Kyselyn ensimmaisessa kohdassa haluttiin selvittaa, oliko yritys vastaajille tuttu entuudes-
taan, jotta yritys saisi tietaa, kuinka tunnettu se on tutkitun organisaation henkilokunnan kes-
kuudessa. Ensimmainen vastausvaihtoehto oli ”Olen yritys x:n asiakas/tunnen yrityksen hy-
vin.” Yksikaan kyselyyn vastanneista ei valinnut tata vaihtoehtoa. Toisena vastausmahdolli-
suutena oli kohta "Tunnen merkin, mutta en ole ostanut sen tuotteita”. Vain yksi valitsi ta-
man kohdan. Seitseman henkiloa valitsi kohdan 3. ”Olen kuullut yrityksen nimen, mutta en

tunne merkkia. Suurin osa vastaajista (18) ei ollut kuullutkaan yrityksesta aiemmin. (Kuvio 6.)

Onko yritys sinulle entuudestaan tuttu?

20
18
16
14
12
10
8
6
4
2
0 ]
Olen yritys x:n Tunnen merkin, mutta Olen kuullut yrityksen En ole kuullutkaan
asiakas/tunnen en ole ostanut sen  nimen, mutta en tunne yrityksesta
yrityksen hyvin tuotteita merkkia

mn =26

Kuvio 6: Onko yritys sinulle entuudestaan tuttu?
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Kyselyn toisessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, mita kautta vastaajat olivat saaneet en-
simmaisen kerran kuulla yrityksesta, jotta yritys saisi paremman kuvan siita, mika on merkit-
tavin kanava asiakkaiden tavoittamisessa. Suurin osa (35 %) vastaajista oli saanut kuulla tutta-
van henkilon kautta yrityksesta. Toiseksi eniten vastauksia olivat saaneet sosiaalinen media
(19 %) ja nyt (19 %), eli ensi kerran taman kyselyn kautta. Toiseksi vahiten (15 %) vastaajat
olivat saaneet ensikosketuksensa yritykseen muualta verkon kautta. Vastaajista kolme (15 %)

oli kuullut yrityksesta ensimmaisen kerran kollegaltaan. (Kuvio 7.)

MITA KAUTTA KUULIT ENSIMMAISEN KERRAN
YRITYKSESTA?

mSome minternet mKollega mTuttu mNyt n=26

Kuvio 7: Mita kautta kuulit ensimmaisen kerran yrityksesta?
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5.2.3 Mielikuvat yrityksen brandista

Kysymyksella haluttiin saada selville, millaisen mielikuvan vastaajat saivat yrityksen logosta
ja nimesta. Vastauksien perusteella saatiin paaosin positiivisia mielipiteita. Vastauksissa oli
seuraavia mielikuvia logosta: hauska, upea, ok, hieman hajoava, pirtea ja uusi, toivottu
brandi terveysalan ammattilaisille, pelkkaa tekstia, tyylikas, kiva, raikkaat varit, hieman tylsa
ja hyva. Vastauksien positiivisen paapainotteen perusteella voidaan paatella, etta logo on

vastaajien mukaan mieluinen. Avoin kentta -vastauksia tutkimuksessa oli 14/26 (54 %).

Millaisena koet yrityksen logon/nimen?

Luotettava NS
Huolehtiva D
Tavallinen S
Halpa !
Kallis !
Omaperainen r
Rento S
Kiinnostava S
Moderni S
Vanhanaikainen !
Ankea !
Tylsa !
Piristayvzs |
Miellyttava A

Kuvio 8: Millaisena koet yrityksen logon/nimen?

Kyselyn seitsemannessa kohdassa pyrittiin selvittamaan, millaisia tuntemuksia yrityksen
logo/nimi herattaa vastaajissa. Tassa kohdassa pystyi valitsemaan yhden vaihtoehdon. Vastaa-
jista lahes puolet (10) kokivat yrityksen logon piristavana. Nelja vastaajaa valitsi vaihtoehdon
"miellyttava”. Kohta "omaperainen” oli kolmen vastaajan mielesta osuvin adjektiivi. Adjektiivit
tavallinen ja kiinnostava saivat molemmat kaksi aanta. Moderni, rento, huolehtiva ja luotet-
tava saivat kaikki yhden aanen. Yrityksen logo ei herattanyt yhdessakaan vastaajassa koke-

musta halpuudesta, kalleudesta, vanhanaikaisuudesta, ankeudesta tai tylsyydesta. (Kuvio 8.)
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Vastaajat olivat seuraavasti mielta yrityksen nuorekkuudesta: 5 (31 %), 4 (58 %), 3 (4 %) ja 2

(7 %). Lahes kaikki pitivat yritysta varikkaana: 5 (54 %) ja 4 (46 %). Myos pirteys jakoi mielipi-
teet tasaisesti: 5 (50 %) ja 4 (50 %). Yrityksen huolehtivaisuus koettiin lievasti keskiarvoa pa-

rempana: 5 (7 %), 4 (46 %), 3 (38 %) ja 2 (9%). Luotettavuus koettiin myos keskiarvoa parem-

pana: 5 (11 %), 4 (38 %), 3 (42 %) ja 2 (4 %). (Kuvio 9.)

Mielikuvat brandista

100 % g
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80 %

/0% 12 10
60 %

50 %

40 % 15
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20 % iz "
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0%

Nuorekas Varikas Pirtea Huolehtivainen Luotettava
m Eri mielta m Jokseenkin eri mielta m Ei mielipidetta
Jokseenkin samaa mielta m Samaa mielta n=26

Kuvio 9: Mielikuvat brandista

Suurimmalla osalla vastaajia ei ollut mielipidetta yrityksen tunnettavuuteen: 4 (23 %), 3 (42
%), 2 (11 %) ja 1 (15 %). Yritysta pidetaan melko hyodyllisena seuraavasti: 5 (15 %), 4 (57 %), 3
(19 %) ja 2 (4 %). Yrityksen innovatiivisuus jakoi mielipiteet melko tasaisesti: 5 (28 %), 4 (39
%), 3 (24 %) ja 2 (8 %). Hyvamaineisuus seuraavasti: 5 (4 %), 4 (40 %), 3 (48 %) ja 2 (7 %). Yri-
tysta pidettiin vastaajien kesken monipuolisena: 5 (30 %), 4 (46 %) ja 3 (24 %). (Kuvio 10.)
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Mielikuvat brandista

100 % 0 I
80 %

11
70 %
60 % -
9 10
50 % 12
40 %
30 %
20 %
10 %
0%
Tunnettu Hyodyllinen Innovatiivinen Hyvamaineinen Monipuolinen
m Eri mielta m Jokseenkin eri mielta m Ei mielipidetta
Jokseenkin samaa mielta m Samaa mielta n =26

Kuvio 10: Mielikuvat brandista

Yrityksen laadukkuus jakautui melko tasaisesti vastaajien kesken, mutta keskiarvollisesti sita
pidettiin keskitasoa parempana: 5 (27 %), 4 (46 %) ja 3 (27 %). Vastaajat olivat seuraavaa
mielta yrityksen palvelualttiudesta: 5 (27 %), 4 (43 %) ja 3 (30 %). Vastaajat olivat suurim-
maksi osaksi jokseenkin samaa mielta yrityksen ammattitaitoisuudesta: 5 (11 %), 4 (50 %), ja 3
(39 %). Yrityksen eettisyys ei herattanyt juurikaan mielipiteita vastaajien kesken: 5 (4 %), 4
(27 %) ja 3 (69 %). Kuten eettisyys, ei myoskaan ekologisuus juurikaan herattanyt mielikuvia
vastaajille: 4 (35 %), 3 (61 %) ja 2 (4 %). (Kuvio 11.)

Mielikuvat brandista

1 |
a 0 =

7
a a a a
LAADUKAS PALVELUALTIS AMMATTITAITOINEN EETTINEN EKOLOGINEN

m Eri mielta = Jokseenkin eri mielta m Ei mielipidetta = Jokseenkin samaa mielta ® Samaa mielta n =26

Kuvio 11: Mielikuvat brandista
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5.2.4 Merkittavimmat ominaisuudet, heikkoudet ja koettu brandin arvo

Kyselyn viidennessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, mitka ovat merkittavimmat ominai-
suudet vastaajien mielesta ostaakseen yrityksen tuotteita. Taman tavoitteena oli saada yri-
tykselle kuva siita, mitka yrityksen ominaisuudet ovat keskeisia asiakkaiden tehdessa ostopaa-
tosta tilatessaan sen tuotteita. Vastaajilla oli mahdollisuus valita kolme merkittavinta ominai-

suutta, mutta osa heista valitsi vain yhden.

Merkittavimmaksi ominaisuudeksi 13 aanella vastaajat kokivat laadun. Seuraavana tuli 12 aa-
nella printit/varit. Kolmanneksi keskeisin ominaisuus oli vastaajien mielesta persoonallisuus,
saaden 11 aanta. Neljantena ominaisuutena nousi trendikkyys kymmenella aanella. Seitseman
henkiloa vastanneista koki kaytannollisyyden ja hinnan olevan seuraavaksi merkittavimmat.
Saatavuus oli vastaajien keskuudessa saanut alhaisemman arvon neljalla aanella. Istuvuus ja
eettisyys koettiin viela alhaisemmaksi, molempien saadessa kolme aanta. Esteettisyys taas sai
vain kaksi aanta ja hyva asiakaspalvelu yhden. Yksikaan vastanneista ei kokenut ekologisuu-

den olevan merkittava ominaisuus. (Kuvio 12.)

Minka ominaisuuksien vuoksi ostaisit yrityksen
tuotteita?

Hyva asiakaspalvelu
Istuvuus
Eettisyys
Ekologisuus
Saatavuus
Trendikkyys
Kaytannollisyys
Printit/varit
Esteettisyys
Persoonallisuus
Laatu
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Kuvio 12: Minka ominaisuuksien vuoksi ostaisit yrityksen tuotteita?

Kuudennessa kohdassa kyselya haluttiin selvittaa, mitka ovat vastaajien mielesta yrityksen
suurimmat heikkoudet. Taman avulla yritys saa tietaa, mihin osa-alueisiin sen kannattaa alkaa
panostamaan. Tassa kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus valita kolme heikkoutta, mutta

moni valitsi vain yhden.
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19/26 koki yrityksen suurimmaksi heikkoudeksi tuntemattomuuden. 11 vastaajaa oli taas sita
mielta, etta yrityksen tuotteet ovat liian kalliita. Muut ominaisuudet saivat reilusti vahemman
aania. Epakaytannollisyys nousi neljan henkilon mielesta heikkoudeksi, kun taas epamiellyt-
tava estetiikka ja heikko saatavuus kahden mielesta. Huono istuvuus ja heikko laatu saivat
molemmat vain yhden aanen. Yksikaan vastanneista ei valinnut epatrendikkyytta tai asiakas-

palvelua heikkoudeksi. (Kuvio 13.)

Mitka koet olevan yrityksen suurimmat
heikkoudet?

Epamiellyttava estetiikka —SEEEES
Epatrendikkyys !
Asiakaspalvelu !
Epakaytannollisyys SE———
Tuntematon S
Heikko saatavuus NS
Huono istuvuus S
Heikko laatu S
Liian kallis N

mn =26

Kuvio 13: Mitka koet olevan yrityksen suurimmat heikkoudet?

Kyselyyn osallistuneita pyydettiin antamaan arvosana yrityksen brandista. Arvosana asteikko
on 1 - 5. 1 ollessa heikoin ja 5 ollessa korkein arvosana. Kukaan vastanneista ei antanut yri-
tykselle arvosanoja 1 tai 2. Kuusi henkiloa antoi brandin arvosanaksi 3. Vastaajista 13 koki yri-
tyksen brandin olevan arvosanan 4 arvoinen. Kuusi vastaajista antoi brandille arvosanan 5.

Keskiarvoksi yrityksen brandille muodostui 4. (Kuvio 14.)

Arvosana brandista

14
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6
4
?, g A
1 2 3 4 5
mn =25

Kuvio 14: Arvosana brandista
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5.2.5 Brandiuskollisuus ja mielikuvat asiakaspalvelusta

Kyselylomakkeen kymmenennessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka todennakoisesti vastaajat
ostavat tulevaisuudessa yrityksen tuotteita. 14 % vastanneista ilmoittivat varmasti ostavansa
tulevaisuudessa yrityksen tuotteita. 77 % vastaajista sanoi mahdollisesti ostavan tuotteita yri-
tykselta. Yksikaan tutkituista ei valinnut kohtaa ”tuskin”. Vain 9 % kyselyyn vastanneista oli-

vat varmoja, etteivat he aio ostaa yrityksen tuotteita tulevaisuudessa. (Kuvio 15.)

Kuinka todennakoisesti ostatte yrityksen tuotteita
tulevaisuudessa?

= Tulen ostamaan = Mahdollisesti = Tuskin En aio n=22

Kuvio 15: Kuinka todennakoisesti ostatte yrityksen tuotteita tulevaisuudessa?

Terveydenhuollon organisaation kyselyssa tutkittiin asiakaspalvelun luomaa kuvaa vastaajille,
joista paadyttiin seuraaviin tuloksiin. Ensimmaisena asiakaspalvelun ystavallisyys: 5 (28 %), 4
(32 %) ja 3 (40 %). Asiantuntevuus jakoi mielipiteet seuraavasti: 5 (25 %), 4 (33 %) ja 3 (41 %).
Asiakaspalvelun nopeus koettiin keskivertoa parempana: 5 (11 %), 4 (42 %) ja 3 (46 %). Laa-
dukkuus koettiin parempana kuin nopeuden: 5 (28 %), 4 (48 %) ja 3 (24 %). Vastaajat kokevat
yrityksen asiakaspalvelun olevan todella helposti lahestyttava: 5 (46 %), 4 (34 %) ja 3 (19 %).
Viimeiseksi vastaajilta kysyttiin joustavuudesta, joka jakoi mielipiteet melko tasaisesti keski-
verron ja saman mielen valilla: 5 (29 %), 4 (29 %) ja 3 (41 %). (Kuvio 16.)
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Mielikuvat asiakaspalvelusta

!.

YSTAVALLINEN  ASIANTUNTEVA NOPEA LAADUKAS HELPOSTI JOUSTAVA
LAHESTYTTAVA
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m Eri mielta = Jokseenkin eri mielta m Ei mielipidetta = Jokseenkin samaa mielta = Samaa mielta n =26

Kuvio 16: Mielikuvat asiakaspalvelusta

5.2.6 Kehittamisehdotukset

Avoin kentta -kehitysehdotuksia tutkimuksessa oli viisi, joista suurin osa ei loytanyt kehitetta-
vaa yritykselle. Yksi vastaajista kehotti yritysta jatkamaan isommalla volyymilla sosiaalisessa
mediassa, ja ottamaan yhteytta Tehyyn ja muihin terveysalan ammattijarjestoihin, seka teke-
maan paikan paalla eri sairaaloissa tyota, joka edesauttaa brandin tunnettavuuden nosta-

mista.

5.3  Facebook-kysely

Tassa luvussa tarkastellaan yrityksen Facebook-sivuilla julkaistun kyselyn kautta saatuja tu-
loksia. Ensimmaisena tarkastellaan demografisia tekijoita, jotta lukijalla kay ilmi millaisia
ovat tutkittavat henkilot. Seuraavaksi tarkastellaan yrityksen tunnettuudesta kertovia tuloksia
seka, mita kautta vastaajat ovat kokeneet ensikosketuksensa yritykseen. Kolmantena tarkas-
tellaan, millaisia mielikuvia vastaajilla on yrityksen brandiin liittyen. Neljantena perehdytaan
sithen, millaisia heikkouksia vastaajat kokevat yrityksella olevan, mitka ovat merkittavimmat
ominaisuudet, jotka vaikuttavat heidan ostopaatokseensa heidan ostaessa yrityksen tuotteita
seka minka arvosanan he antavat yrityksen brandille. Viidennessa alaluvussa tarkastellaan
sita, kuinka todennakoisesti tutkittavat ostavat yrityksen tuotteita tulevaisuudessa ja millai-
sena asiakkaat kokevat yrityksen asiakaspalvelun. Viimeisena perehdytaan siihen, millaisia ke-

hitysehdotuksia vastaajat ovat antaneet yritykselle.



35

5.3.1 Demografiset tekijat

Lahestulkoon kaikki kyselyyn vastanneista olivat naisia. Heita oli yhteensa 55 (96 %). Kyselyyn
osallistui vain yksi mies 2 %:n osuudella. Yksi vastanneista ei identifioitunut naiseksi eika mie-
heksi. Tama henkilo kokee vastauksensa mukaan olevan taistelukana. Osa jatti ilmoittamatta
sukupuoltaan kyselyssa. Vastaajia kyselylla oli 59 kaiken kaikkiaan, mutta sukupuolensa il-

moittaneita 57.

Ikajakauma Facebookissa julkaistussa kyselyssa oli jakautuneempi. Suurin kyselyyn vastannut
ikaryhma oli 21 - 26-vuotiaat 33 %:n osuudella. Toiseksi suurin ryhma oli 27 - 35-vuotiaat 22
%:n osuudella. Seuraavaksi kookkain joukko 36 - 45-vuotiaat, kerasi 12 vastaajan maaralla 20
%:n osuuden. 46 - 55-vuotiaat olivat kolmanneksi pienin joukko, jossa oli 17 % vastanneista.
Toiseksi pienin ryhma oli taas 16 - 20-vuotiaat, joita oli 7 % vastanneista. Kaikista vahiten vas-

taajia loytyi yli 56-vuotiaiden joukosta. Ainoastaan yksi henkilo (1 %) kuului tahan joukkoon.

5.3.2 Tunnettuus

Ensimmaisessa kohdassa pyrittiin selvittamaan, oliko yritys vastaajille entuudestaan tuttu. 52
% vastanneista kuuluivat ensimmaisen vastausvaihtoehdon joukkoon: ”Olen yritys x:n asia-
kas/tunnen yrityksen hyvin.” Kohtaan 2, "Tunnen merkin, mutta en ole ostanut sen tuot-
teita”, vastasi 42 %. 6 % vastasi kohtaan 3: ”Olen kuullut yrityksen nimen, mutta en tunne
merkkia.” Yksikaan vastanneista ei kuulunut viimeisen vaihtoehdon - ”En ole kuullutkaan yri-

tyksesta” - joukkoon. (Kuvio 17.)

Onko yritys sinulle entuudestaan tuttu?

m Olen yritys x:n asiakas/tunnen
yrityksen hyvin

B Tunnen merkin, mutta en ole
ostanut sen tuotteita

m Olen kuullut yrityksen nimen,
mutta en tunne merkkia

S m En ole kuullutkaan yrityksesta

n =59

Kuvio 17: Onko yritys sinulle entuudestaan tuttu?

Kyselyn toisella kysymyksella haluttiin selvittaa, mita kautta vastaajat olivat saaneet ensim-
maisen kerran kuulla yrityksesta. Suurin osa vastaajista (64 %) oli kohdannut ensimmaisen ker-

ran yrityksen sosiaalisen median kautta. Toiseksi merkittavin kanava tassa oli Internet 11
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(19%) vastauksella. 8 % vastaajista oli ensimmaisen kerran kuullut yrityksesta omalta tutul-
taan, kun taas 7 % vastaajista oli kuullut kollegalta. Yksi (2 %) vastanneista oli saanut ensikos-

ketuksensa yritykseen Superliiton kautta. (Kuvio 18.)

Mita kautta kuulit ensimmaisen kerran
yrityksesta?

mSome MInternet mKollega = Tuttu ™ Superliitto n =59

Kuvio 18: Mita kautta kuulit ensimmaisen kerran yrityksesta?

5.3.3 Mielikuvat yrityksen brandista

Vastaajat olivat vastanneet seuraavasti yrityksen nuorekkuuteen: 5 (31 %), 4 (49 %), 3 (20 %).
Vastaajat olivat seuraavaa mielta yrityksen varikkyydesta: 5 (70 %), 4 (30 %). Pirteys nousi sel-
vasti vahvaan rooliin vastaajien mukaan yrityksen luomasta kuvasta, seuraavasti: 5 (65 %), 4
(30 %), 3 ja alle (5 %). Huolehtivaisuus oli keskivertoa parempi vastaajien mukaan: 5 (17 %), 4
(48 %), 3 (32 %) ja alle 3 (3 %). Yrityksen luotettavuus jakoi vastaajien mielipiteita melko ta-
saisesti: 5 (27 %), 4 (33 %), 3 (33 %), 2 ja 1 (7 %). (Kuvio 19.)
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Mielikuva brandista
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Kuvio 19: Mielikuva brandista

Vastaajien mukaan yrityksen tunnettavuus on keskivertotasolla, seuraavasti: 5 (10 %), 4 (24
%), 3 (47 %), 2 (15 %) ja 1 (4 %). Useat vastaajista kokivat yrityksen hyodyllisyyden melko tar-
keana: 5 (40 %), 4 (44 %), 3 (13 %), 2 ja 1 (3 %). Innovatiivisuus koettiin myos melko olennai-
sena tekijana: 5 (27 %), 4 (49 %), 3 (22 %), 2 ja 1 (2 %). Yrityksella on suurimmaksi osaksi hyva
maine vastaajien mukaan: 5 (25 %), 4 (40 %), 3 (25 %), 2 (5 %) ja 1 (5 %). Yrityksen monipuoli-
suus on keskivertoa korkeammalla: 5 (38 %), 4 (46 %), 3 (14 %), 2 ja 1 (2 %). (Kuvio 20.)

Mielikuva brandista
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Kuvio 20: Mielikuva brandista
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Yrityksen laadukkuus oli jakanut mielipiteita vastaajien kesken: 5 (30 %), 4 (30 %), 3 (34 %), 2
ja 1 (6 %). Vastaajat pitivat yrityksen palvelualttiutta kohtalaisena: 5 (22 %), 4 (39 %), 3 (34
%), 2 ja 1 (5 %). Ammattitaitoisuus jakoi vastauksia seuraavasti: 5 (25 %), 4 (42 %), 3 (22 %), 2
ja 1 (11 %). Eettisyys nahtiin olevan keskivertoa: 5 (20 %), 4 (22 %), 3 (49 %), 2 (5 %) ja 1 (4 %).
Ekologisuuden tason nahtiin olevan myos keskivertoa: 5 (12 %), 4 (22 %), 3 (56 %), 2 (7 %) ja 1
(3 %). (Kuvio 21.)

Mielikuva brandista
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Kuvio 21: Mielikuva brandista

Facebook-kyselylla avoin kentta -vastauksia saatiin 42/59 (71 %). Vastaajien mielipide logosta
ja nimesta oli paaosin positiivinen, mutta muutamia vastauksia, joissa esitettiin kehitysehdo-
tus, oli myos. Kyselysta loytyi seuraavia kuvauksia, outo, mieleenpainuva, pirtea, hauska,
tylsa, persoonallinen, mieleen jaava, hyva, tavanomainen, hauska sanayhdistelma, kiva, eri-
lainen, todella pinkki, pirtsakka, epaselva. Muutamille vastaajille logosta ja nimesta ei kaynyt
selvaksi, etta kyseessa on sote alan kauppa. Yrityksen logo oli joillekin vastaajista hieman

epaselva, johon toivottiin selkeytta ja vahvempia vareja.

Suurimman osan vastanneista (34) mielesta piristava oli osuvin heidan kokemustaan kuvaava
adjektiivi yrityksen logosta/nimesta. Toiseksi eniten vastauksia (17) kerasi rento ja kolman-
tena olivat omaperainen seka kiinnostava (15). Vastanneista 13 koki logon/nimen miellytta-
vana. Kahdeksan vastaajan mielesta logo/nimi oli tavallinen, kun taas moderni sai seitseman
aanta. Nelja henkiloa koki sen luotettavana ja toiset nelja tylsana. Vanhanaikainen kuvasi lo-
goa/nimea kolmen mielesta. Vastaajista kaksi koki logon/nimen halpana ja yksi ankeana. (Ku-
vio 22.)
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Millaisena koet yrityksen logon/nimen?
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Kuvio 22: Millaisena koet yrityksen logon/nimen?

5.3.4 Merkittavimmat ominaisuudet, heikkoudet ja koettu brandin arvo

Kyselyn viidennessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, mitka ovat merkittavimmat ominai-
suudet vastaajien mielesta ostaakseen yrityksen tuotteita. Taman tavoitteena oli saada yri-
tykselle kuva siita, mitka yrityksen ominaisuudet ovat keskeisia asiakkaiden tehdessa ostopaa-
tosta tilatessaan sen tuotteita. Vastaajilla oli mahdollisuus valita kolme merkittavinta ominai-

suutta, mutta osa heista valitsi yhden tai kaksi ja osa taas useamman.

Kaikista suurimman painoarvon (35) saanut ominaisuus, joka vaikuttaa vastaajiin, oli prin-
tit/varit. Kaytannollisyys oli toiseksi merkittavin tekija 32 aanella. Kolmanneksi eniten aania
(30) saivat persoonallisuus seka hinta. Laadun valitsi 24 vastaajista. Istuvuus oli 17 mielesta
merkittava ominaisuus. Kymmenen henkiloa valitsi trendikkyyden merkittavaksi tekijaksi, kun
taas kahdeksan saatavuuden. Ekologisuuden ja esteettisyyden koettiin molemmat neljan vas-
taajan mielesta merkittaviksi. Hyva asiakaspalvelu sai kolmelta aanet ja esteettisyys yhdelta.
(Kuvio 23.)
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Minka ominaisuuksien vuoksi ostaisit yrityksen
tuotteita?

Hyva asiakaspalvelu
Istuvuus
Eettisyys
Ekologisuus
Saatavuus
Trendikkyys
Kaytannollisyys
Printit/varit
Esteettisyys
Persoonallisuus
Laatu
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Kuvio 23: Minka ominaisuuksien vuoksi ostaisit yrityksen tuotteita?

Facebook-kyselyn perusteella suurin heikkous yrityksella on sen tuntemattomuus (74 %). Ku-
ten monissa kehitysehdotuksissa kehotettiin, on tarkeaa, etta yritys panostaisi brandin naky-
vyyden parantamiseen. Esimerkiksi tekemalla tuote-esittelyita kouluihin ja tyopaikoille.
Toiseksi suurin heikkous vastaajien mukaan oli tuotteiden hinta (39 %). Hinta saattaa toimia
monille vastaajista esteena ostoprosessin jatkumiseen, vaikkei hinnasta kehitysehdotuksissa
ollut palautetta. Kolmanneksi suurin heikkous on tuotteiden heikko saatavuus (25 %). (Kuvio
24.)

Mitka koet olevan yrityksen suurimmat heikkoudet?

Epamiellyttava estetiikka
Epatrendikkyys mmm
Asiakaspalvelu —
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Tuntematon .|
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Kuvio 24: Mitka koet olevan yrityksen suurimmat heikkoudet?
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Kyselyyn osallistuneita pyydettiin antamaan arvosana yrityksen brandista. Arvosana-asteikko
on 1 -5. 1 ollessa heikoin arvosana ja 5 ollessa korkein. Vain yksi kyselyyn vastanneista antoi
yrityksen brandille arvosanan 1. Kukaan vastanneista ei kokenut yrityksen olevan arvosanan 2
arvoinen. 10 vastanneista antoivat yrityksen brandille arvosanaksi 3. Suurin osa (36) vastaa-
jista oli sita mielta, etta yritys on arvosanan 4 arvoinen. Brandi sai 10 vastaajalta arvosanaksi

5. Keskiarvoksi yritys sai brandistaan 3,95. (Kuvio 25.)
Arvosano brandista

40
35
30
25
20
15

s '
. A A
1 2 3 4

mn=57

(S)}

Kuvio 25: Arvosana brandista

5.3.5 Brandiuskollisuus ja mielikuvat asiakaspalvelusta

Kyselylomakkeen kymmenennessa kohdassa tutkittavilta kysyttiin, kuinka todennakoisesti he
ostavat yrityksen tuotteita tulevaisuudessa. 40 % vastanneista ilmoitti, etta tulee ostamaan
tulevaisuudessa yrityksen tuotteita. Vastanneista 52 % sanoi mahdollisesti ostavan yritykselta
tuotteita. 5 % vastasi, etta tuskin tulee ostamaan yrityksen tuotteita. Kyselyyn vastanneista

vain 3 % ilmoitti, ettei aio tulevaisuudessa ostaa yrityksen tuotteita. (Kuvio 26.)
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tulevaisuudessa?

Tulen ostamaan ® Tulen ostamaan
40 % S
® Mahdollisesti
Mahdollisesti m Tuskin
52 % .
En aio
n =59

Kuvio 26: Kuinka todennakoisesti ostatte yrityksen tuotteita tulevaisuudessa?

Asiakaspalvelun laadukkuuden arvosanoja vastaajat jakoivat seuraavasti: 5 (30 %), 4 (30 %), 3
(33 %) ja alle 3 (7 %). Palvelualttius oli suurimman osan vastaajista mielesta keskitason yla-
puolella, vastaukset jakautuivat seuraavasti: 5 (22 %), 4 (39 %), 3 (34 %) ja 1 (5 %). Asiakaspal-
velun ammattitaitoisuudesta vastaajat olivat seuraavaa mielta: 5 (25 %), 4 (42 %), 3 (22 %) ja
2 (3 %). Eettisyys: 5 (20 %), 4 (22 %), 3 (49 %), 2 (5 %) ja 1 (4 %). Yrityksen ekologisuus oli kes-
kiluokkaista vastaajien mielesta: 5 (11 %), 4 (22 %), 3 (56 %), 2 (7 %) ja 1 (4 %). (Kuvio 27.)

Mielikuva asiakaspalvelusta
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Kuvio 27: Mielikuva asiakaspalvelusta
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5.3.6 Kehittamisehdotukset

Facebook-kyselylla vastaajat antoivat kehitysehdotuksia yritykselle 12/59 (20 %), joiden paa-
paino keskittyi valikoiman maaran kasvattamiseen. Toivottiin enemman vareja tuotteisiin,
erityisesti hoitotyon valineisiin. Esille nousi myos usein toive suuremmasta valikoimasta vareja

tiettyjen kuvioiden sijaan.

Yksi vastanneista oli ostanut verkkokaupasta tyokengat, jotka han oli maksanut ja saanut ti-
lausvahvistuksen, kunnes kuukauden jalkeen han ei vielakaan ollut saanut tuotettaan. Han
otti yhteytta asiakaspalveluun, jossa tapahtumaa ei pahoiteltu vaan rahat palautettiin. Asiak-
kaalle jai sanojensa mukaan olo, kuin rahoja ei ikina olisi palautettu, ellei han olisi ottanut
asiakaspalveluun yhteytta. Taman takia asiakkaan mukaan tama oli surkea kokemus, eika aio

toista kertaa kokeilla.

Facebook-kyselysta nousi myos esille samoja piirteita kuin anonyymin organisaation -kyse-
lysta, kehotettiin yritysta suorittamaan tuote-esittelyja kouluihin ja tyopaikoille, joka nostaa

ihmisten tietoisuutta yrityksesta.

6  Johtopaatokset

Tassa luvussa analysoidaan kyselytutkimuksissa saatuja tuloksia. Paikat, joissa kysely julkais-
tiin eroavat vastaajakunniltaan hieman toisistaan. Terveydenhuollon organisaation kautta tul-
lut vastaajakunta koostui lahinna henkiloista, joilla ei ollut ennestaan minkaanlaista koke-
musta yrityksesta ja sen brandista. Yrityksen Facebook-sivujen kautta keratty aineisto saatiin
vastaajakunnasta, joka koostui henkiloista, jotka olivat jo yrityksen asiakkaita tai ainakin tun-

sivat jollain tasolla yrityksen.

Opinnaytetyon alkuperaisena suunnitelmana oli toteuttaa tyo 2018 kevatlukukauden aikana.
Tutkimuksen toteutus kuitenkin venyi pidempaan kuin oli alun perin tarkoitus, silla organisaa-
tiot, johon otettiin yhteytta eivat olleet kiinnostuneita osallistumaan tutkimuksen toteutuk-
seen. Ainoastaan yksi organisaatio oli valmis jakamaan tiedonkeruuvalineena kaytetyn kysely-
lomakkeen yhden osastonsa tyontekijoille. Kyselyyn vastasi todella pieni maara ihmisia, minka
vuoksi kysely paadyttiin jakamaan viela yritys x:n Facebook-sivuilla. Tutkielman haluttiin ole-

van hyodyllinen yritykselle, mista johtuen paadyttiin edella mainittuun toimeen.

Tuloksien analysoinnissa on hyodynnetty kahta lahdemateriaalia. Analysoinnissa hyodynnetaan
toimeksiantajan haastattelua. Lisaksi yritys jakoi tutkielman toteuttajille Brand Book:in, jossa
ilmenee yrityksen seka sen brandin taustat ja tavoitteet. Alkuperaista lahdemateriaalia ei ole
tyohon kuitenkaan liitetty, silla se sisaltaa salassa pidettavia seikkoja yrityksen liiketoimin-

nasta.
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Kaikki tutkimukseen saadut vastaukset kasiteltiin anonyymisti, mika voi olla vaikuttanut posi-
tiivisesti vastausprosenttiin. On myos mahdollista, etta vastaajat eivat ole olleet rehellisia
vastaustensa suhteen. Tama on kuitenkin hyvin epatodennakoista, silla anonyymisti toteute-
tussa kyselyssa tutkittavilla ei juurikaan ole syyta antaa totuudenvastaisia vastauksia. Samoin
20 € arvoisen lahjakortin arvonta on voinut nostaa vastausprosenttia, silla se on voinut moti-
voida useampia ottamaan osaa kyselyyn. Tassakin voi olla negatiivinen vaikutus; jotkut saat-
tavat osallistua kyselyyn vain siina toivossa, etta he voittaisivat lahjakortin arvonnassa ja vas-

taavat kyselyyn ilman, etta he varsinaisesti paneutuisivat vastaamaan kyselyyn tarkasti.

Terveydenhuoltoalan organisaation tyontekijoille toteutettuun kyselyyn vastasi 26 henkiloa
83:sta, jolloin vastausprosentti oli 31 %. Yrityksen Facebook-sivuilla julkaistun kyselyn vas-
tausprosenttia on taas paljon vaikeampi laskea, silla on mahdotonta sanoa, kuinka moni on
varsinaisesti nahnyt kyselyn. Yrityksen Facebook-sivuilla on yli 140 000 seuraajaa ja vastaajia

kyselylla oli 59.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen imago yrityksen brandilla on ja,
kuinka tunnettu brandi on kuluttajien keskuudessa. Naihin kysymyksiin onnistuttiin vastaa-
maan keratyn aineiston avulla. Kyselylomakkeen kysymykset oli laadittu niin, etta juuri naita
osa-alueita tarkasteltiin. Kyselyssa hankittiin myos muuta tietoa, joka ei ollut suoranaisesti
osa naita aihealueita. Siina pyydettiin antamaan kehitysehdotuksia yritykselle ja, kuinka to-
dennakoisesti vastaajat tulevat olemaan yrityksen asiakkaita tulevaisuudessa. Naiden kysy-
mysten avulla onnistuttiin kuitenkin hankkimaan yritykselle arvokasta tietoa heidan brandinsa

rakentamisen ja liiketoiminnan kannalta.

Organisaation tyontekijoille toteutettu kysely kerasi vastauksia vain naisilta. Syy tahan voi
olla, etta kyseessa on naisvaltainen ala eika kyseisessa osastossa valttamatta ole miehia. Toi-
meksiantajan haastattelussa seka lahdemateriaalin kautta saaduissa tiedoissakin kavi ilmi,

etta suurin osa yrityksen asiakkaista ovat naisia (Naisia: 86.21 %; Miehia: 13.79 %).

Facebook-kyselyyn osallistuneiden sukupuolijakauma oli melko yksipuolinen. Naisia oli enem-
misto (96 %) ja loppu osuus jakautui miehiin (2 %) seka 2 % ei identifioinut itseaan kummaksi-
kaan. Vahva naispainotteisuus kavi ilmi myos haastattelun tulosten osalta, jossa yrityksen mu-
kaan heidan asiakkaista suurin osa (86 %) on naisia. Yrityksen brandikirjassakin he mainitsivat
myyvansa suurimmaksi osaksi naisille, mutta eivat pida itseaan feminiinisena brandina. He
ovat myos tietoisia alan naispainotteisuudesta, mutta pyrkivat silti valttamaan stereotypioi-
den levittamista miesten ja naisten valilla terveydenhoitoalan ammattilaisina ja pyrkivat tar-

joamaan tuotteita kaikille, jotka tyoskentelevat terveydenhoitoalalla.

Sahkopostin valityksella lahetetyn kyselyn vastanneiden ikajakauma painottui vanhempiin ika-
luokkiin. Heista 52 % oli 45 - 55-vuotiaita, yli 56-vuotiaita oli 20 %, 16 % oli 27 - 35-vuotiata ja
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12 % 36 - 45-vuotiaita. Yrityksen asiakaskunta on jakautunut melko tasaisesti naihin ikaluok-
kiin maksimissaan 10 % erolla suurimman ja pienimman ikaluokan valilla. Vastaajien ikaluokat
eivat tasmanneet taysin yrityksen asiakaskuntaan, mihin syy on se, etta osasto, johon kysely
jaettiin, koostuu lahinna henkiloista, jotka ovat asemissa, johon vaaditaan useamman vuoden

kokemus alalta.

Yrityksen Facebook-seuraajista muodostuneen vastaajakunnan ikdajakauma oli melko tasaista
eri ikaluokkien valilla. Suurin osa oli 21 - 26-vuotiaita ja seuraavaksi suurin osuus 27 - 35-vuo-
tiaita. Sama tasaisuus kavi ilmi myos haastattelun tuloksissa, joissa suurimmat lohkot olivat

25 - 34- ja 35 - 44-vuotiaat. Yritys pitaa heidan asiakassegmenttia hintatietoisina ja pyrkii ta-
ten tarjoamaan hyvalaatuisia tuotteita oikeaan hintaan. Tarkoituksena on myos se, etta iasta

tai tuloista huolimatta jokaisella on mahdollisuus ostaa heidan tuotteitaan.

69 % sahkopostikyselyyn vastanneista ei ollut ennestaan kuullut ollenkaan yrityksesta. 27 % oli
aiemmin kuullut yrityksen nimen, mutta ei tuntenut sita. 4 % vastanneista tunsi merkin,
mutta ei ollut ostanut sen tuotteita. Vastausten perusteella suurin osa joukosta kuuluu bran-
din tunnettuuden tason alimmalle sarakkeelle, eli brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan. Seu-
raavaksi suurin joukko kuuluu autettu tunnettuustasolle, jolloin yrityksen nimi tunnistetaan,
mutta ei valttamatta pystyta sanomaan, miten brandi eroaa muista tuoteryhman tuotteista
tai mihin tuoteryhmaan se kuuluu. Vain 4 % vastanneista ylsi spontaanin tunnettuuden tasolle,
eli vastaaja pystyi tunnistamaan brandin nimen seka mihin tuoteryhmaan brandi kuuluu. (Ku-

vio 2.)

Facebook-kyselyyn osallistuneista 94 % oli tietoisia yrityksesta ja heista 52 % oli jo asiakkaita
tai tunsi yrityksen hyvin. Syyna vastaajien vahvaan tietamykseen yrityksesta on, etta kysely
oli tehty yrityksen omilla Facebook-sivuilla, mika tarkoittaa vastaajien olevan jollain tasolla
tietoisia yrityksesta. Tulos on erilainen, kuin terveydenhuollon organisaation tutkimuksessa,
silla sen tyontekijat eivat kaikki ole olleet tietoisia yrityksesta. Tulosten perusteella suurin
osa vastaajista sijoittuu spontaanin tunnettuuden tasolle, mika tarkoittaa, etta vastaajat pys-
tyvat brandin nimen kuullessa yhdistamaan sen tietyn alan tuotteita myyvaksi yritykseksi (Ku-

vio 2).

Organisaation tyontekijoista, jotka osallistuivat kyselyyn, 35 % ilmoitti kuulleensa yrityksesta
ensimmaisen kerran tutun henkilon kautta. 19 % ilmoitti kuulleensa siita sosiaalisen median
kautta seka toiset 19 % vasta kyselyn kautta. 15 % oli saanut ensikosketuksensa yritykseen In-
ternetin kautta, kun taas 12 % kollegan. Vastaukset saattavat vaikuttaa ristiriitaisilta suh-
teessa vastauksiin, jotka saatiin tunnettuutta selvittavassa kohdassa, mutta syy tahan voi loy-
tya tavasta, jolla vastaajat tulkitsevat kysymysta. Kuten 69 % vastasi, ettei ole aiemmin kuul-
lutkaan yrityksesta, voidaan olettaa, etta he kaikki vastaavat kuulleensa yrityksesta vasta ky-

selyn kautta, jolloin 19 % osuus olisi tullut olla suurempi. Kohdan voi kuitenkin tulkita niin,
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etta he ovat kuulleet yrityksesta tutkielmassa avustaneen terveydenhuollon organisaation yh-
teyshenkilon kautta, jonka he saattavat mieltaa tutuksi tai kollegaksi, ja siksi vastanneet, ett-
eivat ole kuulleet yrityksesta aiemmin. Talloin heidan osuutensa olisi 66 % vastaajista. Jotkut
ovat taas saattaneet valita kohdan Internet saatuaan yhteyshenkilon sahkopostin, jonka

kautta he kohtasivat kyselyn ja sita kautta yrityksen. Talloin 69 %:n osuus olisi selitettavissa.

Facebook-kyselyn vastaajista 35 % oli saanut ensimmaisen kerran kuulla yrityksesta tutuiltaan.
Tama voi tarkoittaa, etta prospektin tutulla on ollut hyva kokemus yrityksen kanssa, minka
myota han suosittelee sita ystavilleen. Toinen mahdollisuus voi olla asiakkaan tyytymaton ko-
kemus, jonka jalkeen han kehottaa ystaviaan valttamaan yritysta tai silta valilta. Seuraavaksi
vahvimpana kanavana oli sosiaalinen media, joka oli saanut saman verran vastauksia kuin ky-
selyn tuoma tietoisuus, mika antaa kuvan, etta saattaisi olla tarkeaa panostaa sosiaalisen me-
dian markkinointiin. Sosiaalinen media on todella merkittavassa roolissa nykypaivan yritysten
markkinoinnissa, minka vuoksi tata kautta olisi mahdollista saada kontakti suureen maaraan

potentiaalisia asiakkaita.

Yrityksen tavoitteena on valittaa brandistaan iloista, luotettavaa, huolehtivaa, varikasta ja
modernia kuvaa kuluttajille, mihin se pyrkii myos logollaan. Yritys on melkein onnistunut
tassa molempien kyselyiden tuloksien perusteella. Vastauksien perusteella vastaajilla on
melko hyva kuva yrityksesta ja pitavat sita suurimmaksi osaksi varikkaana ja pirteana. Tasta
nahdaan, etta yritys on osittain paassyt brandin rakentamisen 3. vaiheeseen, haluttujen omi-
naisuuksien liittaminen brandiin (kuvio 1). Vastausten perusteella yritys ei kuitenkaan ole on-

nistunut valittamaan itsestaan huolehtivaa kuvaa.

Molemmissa kyselyissa kartoitettiin vastaajien mielikuvia brandin laadukkuudesta, palvelualt-
tiudesta, ammattitaitoisuudesta, eettisyydesta seka ekologisuudesta. Ensimmaisessa kolmessa
kohdassa, vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti, mutta enimmakseen myotamielisesti. Yri-
tys halusi brandikirjansa mukaan tuottaa laadukkaita tuotteita reiluin hinnoin, missa se on
melko hyvin onnistunut, silla suurin osa vastaajista, oli joko jokseenkin samaa mielta tai sa-
maa mielta vaittaman kanssa. Suurimmalla osalla vastaajista ei ollut mielipidetta brandin eet-
tisyydesta tai ekologisuudesta. Tama saattaa johtua kyseisten piirteiden merkitsemattomyy-
desta vastaajien silmissa tai sitten yritys ei ole osannut toiminnallaan nayttaa niita puolia asi-

akkaillensa.

Yrityksella on yha vaikeuksia brandin rakentamisen toisella tasolla, silla monet organisaa-
tiokyselyyn vastanneista kokivat, etta yrityksen brandi on tuntematon (kuvio 1). Suurimpia
heikkouksia kysyttaessa suurin osa vastaajista valitsikin tuntemattomuuden. Vastaajat antoi-
vat yritykselle kehitysehdotuksia, joiden mukaan yrityksen olisi hyva tehda paikan paalla

tuote-esittelyja esimerkiksi kouluissa ja tyopaikoilla, jotta brandin tunnettavuus kasvaisi ja
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leviaisi tyo- ja kouluyhteisoissa. Kyseisia ehdotuksia hyodyntamalla yritys tavoittaisi suurem-
man joukon potentiaalisia asiakkaita ja nain kasvattaisi nakyvyyttaan. Yritys voisi myos hyo-
dyntaa useampia kanavia markkinoinnissa tavoittaakseen suuremman joukon potentiaalisia

asiakkaita.

Hyvamaineisuutta tutkittaessa kavi ilmi, etta suurella osalla vastaajista ei ollut varmaa mieli-
pidetta tasta. Tama on suoraan verrannollinen, kun katsotaan tunnettavuutta. On mahdoton
muodostaa kuvaa brandista, jota ei tunne. Mutta suurempi osa vastaajista oli jokseenkin sa-

maa mielta, etta yritys on luonut itselleen hyvan maineen.

Facebook-kyselyssa kavi myos ilmi, etta vastaajat nakevat yrityksen hyvamaineisena seka mo-
lempien kyselyiden tuloksien perusteella innovatiivisena. Innovatiivisuus auttaa brandia pysy-
maan pinnalla, silla on tarkeaa pysya mukana trendeissa, jotta kuluttajien uusiin tarpeisiin
voitaisiin vastata. Innovatiivisuus ja hyvamaineisuus luovat hyvan pohjan tunnettuuden kas-
vattamiselle. Tata kautta yritys pystyy siirtymaan brandin rakentamisen neljanteen vaihee-
seen, ostamisen aikaansaaminen (kuvio 1). Saavuttaakseen taman tason yritys houkuttelee
asiakkaita nopealla toimitusajalla, 30 paivan ilmaisella vaihtoajalla, joustavalla maksuajalla,

erottuvalla liikeidealla, varikkyydella ja kuiviollisilla tuotteilla seka hyvalla asiakaspalvelulla.

Asiakaspalvelun vastaajat kokivat suurimmalta osin hyvaksi, mika auttaa brandiuskollisuuden

vakiinnuttamisessa (kuvio 1). Enimmakseen asiakaspalvelua pidettiin helposti lahestyttavana,
mika on tarkeaa esimerkiksi huonojen kohtaamisten korjaamiseksi. Ilman hyvaa asiakaspalve-
lua voi asiakkaan ja yrityksen valinen suhde paattya. Suurella osalla vastaajista ei ollut mieli-
pidetta kysyttaessa asiakaspalvelusta, mika saattaa viitata kaupankaynnin toimivuuteen ja su-
juvuuteen, silla asiakkailla ei ole tarvetta asiakaspalvelulle. Toisaalta osalla vastaajista ei ole

kokemusta siita, koska he eivat ole olleet yrityksen asiakkaita.

Vastaajat kokivat tarkeimmiksi syiksi, jonka takia ostaa yrityksen tuotteita olevan tuotteiden
printit, varit, laatu seka kaytannollisyys. Kaytannollisyys on usein ensisijainen tekija ostopaa-
tosta tehtaessa, silla tuotteen tulee tayttaa kayttotarkoituksensa. Myymalla laadukkaita tuot-
teita asiakkaillensa vahvistaa yritys brandiaan asiakkaan silmissa, mika saa asiakkaan luotta-
maan enemman yritykseen ja sen valikoimaan. Vastaajille on tarkeaa erottua joukosta, mika
onnistuukin brandin erottuvien printtien ja kirjavien tuotteiden avulla. Brandin vakiinnutettua
haluamansa mielikuva kuluttajien mieliin pystyy se helpommin hankkimaan uskollisia asiak-

kaita.

Uskollisuuden vakiinnuttamista edesauttaa kilpailijoiden vahyys: brandi ennattaa keraamaan
uskollisen asiakaskunnan ennen kuin muita vastaavia brandeja nousee markkinoille. Yrityksen
hyodyllisyytta pidettiin keskivertoa korkeammalla, mutta vain pieni osa vastaajista oli taysin

samaa mielta yrityksen hyodyllisyydesta. Tarjoamalla terveydenhoitoalan tyovalineita vaattei-
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den sijaan, saattaisi se korostaa asiakkaiden luomaa kuvaa yrityksen tarkeydesta. Kehityseh-
dotuksissa ilmenikin, etta terveydenhoitoalan tyokalujen valikoimaa olisi hyva kasvattaa eika
vain vaatteiden valikoimaa. Jos yritys vastaisi tahan tarpeeseen, voisi se saada useampia asi-

akkaita vakiinnutettua korkeammille tasoille brandiuskollisuuden tasoilla (kuvio 3).

Facebook-kyselyn vastaajat antoivat brandille arvosanan; keskiarvoksi muodostui 3,95. Orga-
nisaatio kyselyssa keskiarvoksi muodostui 4. Yritys koetaan selvasti jo melko arvokkaana vas-
taajien silmissa, mika osoittaa, etta ostavien asiakkaiden maara voisi nousta merkittavasti
myos vastaajakunnan ulkopuolelta seka sen sisalta. Kun kokemus arvosta nousee, kasvaa bran-

diin sitoutuneiden ja kiintyneiden maara (kuvio 3).

Enemmisto organisaatiokyselyyn vastanneista (77 %) olisi mahdollisesti valmis ostamaan yri-
tyksen tuotteita, mutta eivat viela ole tehneet niin. 14 % vastasi, etta he tuskin ostavat yri-
tyksen tuotteitta. Kukaan heista ei ole ollut yrityksen asiakas entuudestaan. Tassa joukossa

on taten potentiaalisia asiakkaita tuloksien perusteella.

Facebook-kyselyn vastaajista 40 % tulee vastauksensa perusteella ostamaan yrityksen tuot-
teita tulevaisuudessa. 52 % ilmoitti mahdollisesti ostavansa yrityksen tuotteita tulevaisuu-
dessa. 52 % vastaajista oli myos ennestaan ostanut yrityksen tuotteita. Osa naista vastaajista
antoi brandille arvosanaksi 5 ja osa taas 4, mika osoittaa, etta jotkut heista voidaan nahda
brandiin sitoutuneina, kiintyneina tai tyytyvaisina asiakkaina. Osa vastaajista taas seuraa vain

ostotottumuksiaan, kun taas toiset ostavat vain hinnan perusteella tuotteita. (Kuvio 3.)

Tutkimusten tuloksien perusteella voidaan todeta, etta yritys x:n brandi-imago on paaosin
hyva. Imago, joka yrityksella on kyselyyn vastanneiden keskuudessa, vastaa heidan omaa
brandi-identiteettiaan monelta osin. On kuitenkin viela muutamia seikkoja, jotka ovat tutkiel-
massa ilmenneet, joihin yrityksen tulee kiinnittaa huomiota, jotta brandi-imago vastaa

brandi-identiteettia.

Vastaajat, jotka kohtasivat kyselyn kautta brandin ensimmaista kertaa, nakivat sen positiivi-
sessa valossa. Ainoana ongelmana ilmeni, etta brandin tunnettuus on heikko sen nykyisten asi-

akkaiden ulkopuolella. Keratyn aineiston avulla yritys pystyy varmemmin panostamaan teki-
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Liite 1: Kyselylomake

Kyselylomake

1)
2)

Oletko mies/nainen/muu?

Minka ikainen olet?
16-20

21-26

27-35

36-45

45-55

56+

Onko yritys sinulle entuudestaan tuttu?

Olen X:n asiakas / tunnen hyvin

Tunnen merkin, mutta en ole ostanut sen tuotteita
Olen kuullut yrityksen nimen, mutta en tunne merkkia
En ole kuullutkaan yrityksesta

Mita kautta kuulit ensimmaisen kerran yrityksesta?
Sosiaalisesta mediasta

Internetista

Mediasta

Kollegalta

Tutulta

Muualta, mista?

Ota kantaa seuraaviin vaittamiin, jotka kuvaavat yritysta. (1 = taysin eri mielta, 2 =
jokseenkin eri mielta, 3 = ei mielipidetta, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = taysin sa-
maa mielta).

Edellakavija

Nuorekas

Luotettava

Kehittyva

Tunnettu

Vaikutusvaltainen

Hyodyllinen

Kansainvalinen

Innovatiivinen

Hyvamaineinen

Monipuolinen

Laadukas

Palvelualtis

Ammattitaitoinen

Eettinen

Ekologinen

Ota kantaa seuraaviin vaittamiin, jotka kuvaavat parhaiten yrityksen asiakaspalvelua.
(1 = taysin eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = ei mielipidetta, 4 = jokseenkin sa-
maa mielta, 5 = taysin samaa mielta).

Ystavallista

Asiantuntevaa

Nopeaa

Laadukasta

Helposti lahestyttava

Joustavaa
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7) Minka ominaisuuksien vuoksi ostaisit yrityksen tuotteita? Valitse mielestasi kolme tar-
keinta ominaisuutta.
Hinta
Laatu
Persoonallisuus
Esteettisyys
Printit/varit
Kaytannollisyys
Trendikkyys
Saatavuus
Ekologisuus
Eettisyys
Istuvuus
Hyva asiakaspalvelu
Muu, mika?

8) Mitka koet olevan yrityksen suurimmat heikkoudet? Valitse kolme suurinta heikkoutta.
Liian kallis
Heikko laatu
Huono istuvuus
Heikko saatavuus
Tuntematon
Epakaytannollisyys
Asiakaspalvelu
Epatrendikkyys
Epamiellyttava estetiikka
Muu, mika?

9) Millaisena koet yrityksen ylla olevan logon/nimen? / Millaisia tuntemuksia ylla oleva
yrityksen logo herattaa teissa?

. Miellyttava

. Piristava

. Tylsa

. Ankea

. Vanhanaikainen

. Moderni

. Kiinnostava

0O N O U N W N =

. Rento

9. Omaperainen
10. Kallis

11. Halpa

12. Tavallinen
13. Luotettava
14. Huolehtiva

10) Anna arvosana brandin imagosta 1-5
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11) Vapaaehtoinen: Kuvaile omin sanoin yrityksen logoa.

12) Kuinka todennakoisesti ostatte yrityksen tuotteita tulevaisuudessa?
Tulen erittain todennakoisesti ostamaan yrityksen tuotteita
Tulen mahdollisesti ostamaan yrityksen tuotteita
Tuskin aion ostaa yrityksen tuotteita

En aio ostaa yrityksen tuotteita

13) Kehittamisehdotukset/terveiset yritykselle.
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Liite 2: Saatekirje
Arvoisa vastaanottaja!

Olemme matkailu- ja palveluliiketoiminnan opiskelijoita Laurea-ammattikorkeakoulusta. To-
teutamme opinnaytetyonamme tutkimuksen brandin arvosta ja brandimielikuvista yritys x ni-
miselle yritykselle.

Tassa kyselylomakkeessa kartoitetaan kuluttajien kokemusta yritys x brandin arvosta ja siihen
liittyvista mielikuvista. Lomakkeessa on 13 kysymysta, joihin vastaaminen vie noin 5 - 10 mi-
nuuttia.

Vastaukset kasitellaan nimettomina ja luottamuksellisesti. Saadut tulokset julkaistaan ainoas-
taan kokonaistuloksina, joten vastaajien tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kaikkien sahkopostiosoitteensa jattaneiden kesken arvotaan 20€ arvoinen yritys x:n lahja-
kortti.

Yhteistyostanne kiittaen,
Mikael Hietanen, Jonni Lehtonen & yritys x
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Liite 3: Facebook -saatekirje

Nyt voit voittaa 20 euron lahjakortin yritys x:n verkkokauppaamme!

Yritys x on viela uusi yritys etenkin Suomen markkinoilla ja pyrimme jatkuvasti kehittamaan
toimintaamme ja brandimme tunnettavuutta Suomessa. Taten toteutamme tutkimuksen bran-
dimme arvosta ja brandimielikuvista yhteistyossa Laurea Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden

kanssa. Pyydamme teita vastaamaan seuraavan lomakkeen 13 kysymykseen, joihin vastaami-
nen vie n. 5-10 minuuttia.

Vastaukset kasitellaan nimettomina ja luottamuksellisesti. Kaikkien sahkopostiosoitteensa jat-

taneiden kesken arvotaan 20 euron arvoinen lahjakortti verkkokauppaamme!

Yhteistyosta kiittaen,

14. elokuu kello 10.00 - ©§

Mikael Hietanen & Jonni Lehtonen yt VoIt voittaa 20 euron lahjakortin [ vVerkkokauppaammel

I o viela uusi yritys etenkin Suomen markkinoilla ja pyrimme
. . jatkuvasti kehittamaan toimintaamme ja brandimme tunnettavuutta
Laurea Ammattikorkeakoulu & yritys x Suomessa. Taten toteutamme tutkimuksen brandimme arvosta ja
brandimielikuvista yhteistyossa Laurea Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
kanssa. Pyydamme teita vastaamaan seuraavan lomakkeen 13
kysymykseen, joihin vastaaminen vie n. 5-10 minuuttia

Vastaukset kasitellaan nimettomina ja luottamuksellisesti. Kaikkien
sahkopostiosoitteensa jattaneiden kesken arvotaan 20 euron arvoinen
lahjakortti verkkokauppaamme!

Yhteistyosta Kiittaen

Mikael Hietanen & Jonni Lehtonen

Laurea Ammattikorkeakoulu & NN

1 Onko yritys sinulle entuudestaan tuttu?

Oten (N v+ 5k 3+ tivmen yr dfcsen Byv

Tunnen merkn, mutts en ok 08 AU Sen LOTOM

Oflen Ryt yr iy sen HEmen, Myt 6o Lnne merkke

2) Mita kautta kuulit ensimmaisen kerran yrityksesta?
Soswaltesth medusts
Plmets
Yollegaa
Toum
DOCS.GOOGLE.COM

I ky selylomake

Kysely



