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Opinnaytetyoni aiheena oli brandi sekd palvelubrédndin erityispiirteet. Tutkimus
toteutettiin lahtelaiselle kotihoitopalvelu Tippaiitalle. Toimeksiantajan toimialan
vuoksi paépaino tutkimuksessa on erityisesti palveluun liittyvissé asioissa.

Tavoitteenani oli selvittda kuinka hyvin toimeksiantajayrityksen bréndi-identiteetti ja
bréandi-imago kohtaavat keskendan. Brandi-identiteetti tarkoittaa kuvaa, jonka yritys
itse haluaisi luoda ihmisille itsestd&n. Bréndi-imago puolestaan on toteutunut kuva
yrityksestd ihmisten mielissd. Tutkimuksessa otettiin selville identiteetin sek& imagon
tdman hetkinen tilanne, vertailtiin niitd kesken&dan ja annettiin kehitysehdotuksia.

Teoreettinen viitekehys késittdd brandin yleisesti ja lisdksi bréndi-identiteetin seka
bréandi-imagon erikseen. Tyossa k&yd&an lapi muun muassa brandin arvoa, sen
luomista ja johtamista, strategiaa, etuja ja asemaa Suomessa ja maailmalla.
Palvelubrandi kulkee koko tyon ajan keskitssa.

Tutkimuksessa oli laadullisen sekd méaarallisen tutkimusmenetelman piirteita. Brandi-
identiteetin tutkiminen toteutettiin avoimista kysymyksistd koostuvalla lomakkeella,
johon vastasi yrityksen toimitusjohtaja. Naiden tulosten perusteella muodostin
paéasiassa monivalintakysymyksista koostuvan bréndi-imagoa tutkivan kyselyn,
jonka otantaryhméand toimi yrityksen asiakkaat ja heiddn omaiset. Jalkimmadisen
kyselyn vastaajat rajattiin asiakaskuntaan yhteistuumin yrityksen kanssa, jotta tulokset
olisivat relevantteja ja niit4 voitaisiin hygdyntaa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd Tippaiitan brandi-identiteetti ja bréndi-imago
kohtaavat keskendan todella hyvin. Tuloksista huomattiin myos yrityksen itse
ajattelemien Kkilpailuetujen ja asiakkaiden tarkednd pitdmien asioiden menevén
hienosti yhteen.
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The subject of my thesis was brand and special features of the service brand. The
research was carried out at Tippaiita, a home care service in Lahti. Due to the
customer’s field of business, the main weight of the study is especially in service-
related matters.

My goal was to find out how well Tippaiita’s brand identity and brand image meet.
Brand identity means an image that a business itself would like to people think about
them. In turn, brand image is a real image of the company in the minds of people. The
study identified the current situation of identity and image, compared them with each
other and made suggestions for development.

The theoretical framework includes the brand in general and brand identity and brand
image separately. The thesis examines, among other things, brand value, its creation
and management, strategy, advantages and position in Finland and worldwide. The
service brand is at the center of all work.

This Study included qualitative and quantitative research methods. Brand identity
research was conducted using a form of open questions, which was answered by the
CEO of the company. Based on these results, | created a brand image survey of multi-
choice questions, which was answered by company’s client and their close relatives.
Respondents to the latter survey were confined to the client community with company
to make results relevant and useful.

The result of the study showed that Tippaiita’s brand identity and brand image meet
really good with each other. The results also showed that the company’s own
competitive advantages and the things that customers consider important go well
together.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydon toimeksiantajana toimii  lahtelainen  kotihoito- ja
terveyspalveluita tuottava yritys Kotihoitopalvelu Tippaiita. Yrityksen laajaan
palvelurepertuaariin kuuluu muun muassa kotihoitoa, kotisairaanhoitoa, fysioterapiaa
seka geronomi- ja muistihoitajapalveluita. Tdman liséksi Tippalita tarjoaa asiakkaalle

raataloityja ensiapukoulutuksia toiminta-alueena koko Suomi.

Opinnaytetyon aihe on Tippaiitan brandi-identiteetin ja brandi-imagon kohtaaminen.
Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen tavoittelemaa kuvaa bréndista asiakkaiden
silmissé ja vastaavasti brandi-imago on toteutunut mielikuva asiakkaiden mielissa.
Tavoitteeni on tutkia kuinka hyvin yrityksen viestittdma brandi kohtaa asiakkaiden

mielleyhtymat.

Tutkimusongelmia ovat *’Millainen on Tippaiitan briandi-identiteetti?’’, *’Millainen
on Tippaiita brandi-imago?’’, >’Miten ne kohtaavat keskenddn?’’ sekd *’Kuinka niita

voisi ldhentidi keskendan?’’

Teoreettisen viitekehyksen osalta on keskitytty kasittelem&&n bréndié yleisella tasolla
sekd tarkasteltu bréndi-identiteettia ja brandi-imagoa myos erikseen. Toimeksiantajan
ollessa palvelualan yritys on otettu esiin palvelubrandin erityispiirteitd seka kayty lapi

onnistuneen brandayksen etuja.

Tutkimus on toteutettu kayttden laadullisia sekd maaréllisia tutkimusmenetelmia.
Bréandi-identiteettid selvitettiin kyselylomakkeen ja keskustelun avulla, kun brandi-
imagoa taas tutkittiin pelkélla kyselylomakkeella. Identiteetin selvittdmiseksi toteutin
Tippaiitan toimitusjohtajalle kyselyn ja syvensin tdstd saatua informaatiota viela
keskustelemalla héanen kanssaan. Yrityksen perustajan roolissa han on luonut raamit
yrityksen brandille ja p&&asiassa vastaa yrityksessd sen kehittdmisestd. Imago-
kyselyyn puolestaan Kkeréttiin vastauksia Tippaiitan asiakkailta sek& heidén
omaisiltaan, joilla on arjen kosketuspintaa yritykseen ja sen palveluihin. Ennen
tutkimuksen toteuttamista todettiin jarkevéksi mitata ennemmin yrityksen omia

asiakkaita kuin suurempaa joukkoa. Laajempaa joukkoa mitattaessa tutkimuksessa



olisi ollut kyse ainoastaan tunnettuuden laajuudesta ja sen arvioinnista. Vanhusten
hoivapalveluita tuottavan yrityksen keskeisid arvoja ja palvelubrandin kulmakivid olisi

turhaa kysya henkil6ilta, jotka eivat ole kytkdksissa toteutuneisiin palveluihin.

2 TOIMEKSIANTAJA

Tutkimuksen toimeksiantaja on Kotihoitopalvelu Tippaiita. Yritys on perustettu
vuonna 2010 Lahdessa. Sen toiminta-alue kattaa Lahden lisdksi Nastolan, Hollolan,
Asikkalan, Orimattilan ja Heinolan. Tippaiita on PalveluSantran rekisteroity

kotihoitopalveluiden tuottaja. (Tippaiita www-sivut 2019.)

Tippaiitan palveluihin kuuluu kotihoito, kotisairaanhoito, geronomipalvelut sek&
ensiapukoulutukset. Kotihoidon palvelut kattavat perushoidollisia t6itd, kuten
asiakkaan péivittéisissé asioissa auttamista sek& kodinhoidollisia t6it4 ja asioiden
hoitoon liittyvd4d apua. Kotisairaanhoitoon kuuluu sairaanhoitoa, ladkehuoltoa,
kotiutuspalveluita seka terveyden edistamisen tukemista. Tippaiitan tarjoamilla
geronomisilla palveluilla edistetd&n ikaantyvien ihmisten hyvinvointia, sosiaalista
osallisuutta ja toimintakykya. Lisdksi yritys tarjoaa asiakkaalle raataloityja
ensiapukoulutuksia, joita toteuttavat Suomen punaisen ristin hyvaksymaét

ensiapukouluttajat. Ensiapukoulutusten toiminta-alueena on koko Suomi.

Yrityksen toiminta-ajatuksena on tuottaa kotihoidon palveluita, jonka avulla asiakkaat
pystyvat asumaan omassa kodissaan mahdollisimman pitk&&n. Palvelun keskitssa on
parantaa asiakkaiden terveyttd, elaman laatua seka elinikdd. Toiminnan keskeisina
arvoina on asiakkaan itsemaaraadmisoikeus ja ihmislahtoisyys, jolloin kohtaamisissa
kuunnellaan asiakkaan omia tarpeita ja kerrotaan mittaukselliset tulokset hanelle.
Liséksi inhimillisyys huomioidaan kaikessa toiminnassa ja itse terveyttd katsotaan
kokonaisvaltaisesti eikd pelkastadn parantavasta nakokulmasta. Taloudellisessa

nédkokulmassa kaikki resurssit kohdennetaan, niin etta se lis&é terveytta.



Merkittdvdmpéana markkinointi- ja viestintdkeinona on henkilékunnan osallistuminen
erilaisiin yleis6tapahtumiin, potilasjarjestojen tilaisuuksiin ja
yhteistyoverkostotapaamisiin. Taman lisdksi viestintdd tapahtuu sosiaalisessa
mediassa sekd Sanoma Oy:n Bannerimainonnassa. Viestinndssd jaetaan tietoa
terveyteen liittyvista asioista ja kerrotaan sen edistamisesta. Etenkin sosiaalisessa
mediassa jaetaan kuvaa toiminnasta ja henkilokunnan arjesta. Kaikessa viestinndssa

korostetaan avointa, lamminta ja lapinakyvaa toimintaa.

3 BRANDI

Tassé luvussa kdydaan lapi brandin kasitettd sekd sen merkitysta liiketoiminnan
kannalta. Aluksi kerron hieman bréndista yleisesti ja avaan taustoja liittyen sen
rakentamiseen. Lisaksi katsastetaan brandin merkitystd Suomessa ja bréndin todellista
arvoa. Luvun loppupuolella perehdytddn tarkemmin palvelubréndin erityispiirteisiin

sek& vahvan brandi tuomiin kilpailuetuihin.

3.1 Brandin konsepti

Bréandin késite juontaa juurensa englanninkielisestd sanasta *’brand’’, jolla alun perin
tarkoitettiin karjan polttomerkitsemistd. Tdman merkin perusteella tilalliset tiesivat
ketd kunkin karjaeldimen omistaa. Samasta syysta teollistuvassa maailmassa alettiin
lisata yritysten tuotteisiin logot. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 228.)
Aluksi markkinoilla brandi muodostui vahvimmin ndkyméaan kulutustavaroiden
yhteyteen. Tana paivané brandi on nakyvissa kaikkialla ja se voidaan liittaa yritysten
tuotteisiin, palveluihin seké& henkildihin. B2C-liiketoiminnan (yrityksen kuluttajille
tarjoama hyddyke) lisaksi vahvoja bréndeja I6ytyy B2B-liiketoimintojen (yrityksen
yrityksille tarjoama palvelu tai tuote) puolelta yhta lailla. (Mékinen, Kahri & Kabhri
2010, 15.)

Bréandi kasitteend on tietynlainen aineeton hyddyke, joka muodostuu asiakkaan

mielessd kokemusten, tietojen ja mielikuvien pohjalta. Bréandi toki liitetddn usein
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nimeen, symboliin tai muotoon, josta asiakas saa tiettyja mielleyhtymia. Asiakkaalla
ei valttamatta tarvitse olla mink&énlaista suhdetta tiettyyn yritykseen tai tuotteeseen,
mutta hanelld on silti olemassa mielikuva kokemastaan bréndistd. Brandi luo
odotuksia, jotka asiakas on luonut kokemustensa ja mielikuviensa perusteella.
Odotusten ollessa tarpeeksi suuria on asiakas valmis maksamaan tietyn brandin
tuotteesta enemman kuin kilpailijan vastaavanlaisesta tuotteesta. Brandi muodostuu
kaikista niista tekijoistd, joita kuluttaja pitaa tarkeéna valitessaan tuotetta tai palvelua.
Se voidaan myds n&dhdd tapana tyydyttéa asiakkaan tarve. (Lindberg-Repo 2005, 16.)
Kéytannossa brandi on joukko lisdarvotekijoita, jotka tekevat siitd halutumman,

arvokkaamman ja kilpailijoista poikkeavan. (Juholin 2009, 186.)

Brandin keskeinen tarkoitus on siis erottua muusta tarjonnasta. Teollisen valmistuksen
yleistyttya ja viela kysynnan vahvan voimistumisen myota markkinoilla siirryttiin niin
sanotuista palvelumyymaloistd valintamyymaldihin, joka tarkoitti erottumisen
vastuun palautumista takaisin valmistajalle. Otetaan esimerkiksi kenké&kauppa, jossa
oli ennen muutama vaihtoehto kengistd, jotka esitteli kenkdkaupan tyontekija. Talloin
tuote tarvitsi saada jakelijalle, josta eteenpdin tuote myi itsensé helposti. Nykyéén
kenké&kaupoissa on hyllyittéin erilaisia jalkineita, josta valmistajan tulee pé&asta esiin

ja l6ytaa tiensa ostokoriin. (Lindroos, Nyman, Lindroos 2005, 20.)

Bréandi on ennen kaikkea mielikuva. Ainakin lansimainen ihminen eldd maailmassa,
jossa informaatiota vastaanotetaan &hkyyn asti. Mielikuvien perusteella ihminen
yhdistad, jonkin asian tiettyyn kontekstiin tai asiaan. T&std johtuen mielikuvat
vaikuttavat merkittavasti menestymiseen markkinoilla. Mielikuvien muodostuminen
on prosessi, joka kehittyy jatkuvasti ihmisen ’altistuessa bréndille’’ oli se sitten
tietoista mediaviestintdd yritykseltd tai kaverilta kuultu mielipide. Prosessissa
mielikuvan muodostuttua kuluttajalle han osaa etsid tuotetta esimerkiksi tavaratalosta
tai ottaa siitd selvaa internetissa eli mielikuva siirtyy havainnointiin, joka luonnollisesti
vaikuttaa suoraan paatoksentekoon. Tuotteen ostettua kuluttajalle tulee uuden arvion
aika, jolloin han muodostaa mielipiteen siitd oliko tuote tai palvelu hinnan arvoinen

sekd vastasiko se odotuksia. (Lindroos ym 2005, 21-25.)

Brandia ei tule sekoittaa tuotteeseen, tavaramerkkiin tai merkkiin, silla bréndi

pikemminkin kuluttajalle kokonaisvaltainen kokemus ja yritykselle aineeton padoma.
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Tuote on fyysinen asia, jonka asiakas voi ostaa kaupasta, joka voidaan kilpailijoiden
toimesta kopioida helposti. Tavaramerkki on taas tunnus, jonka tietty yritys on ostanut
tuotteelleen erottamaan sen vastaavista tuotteista markkinoilla. Merkki puolestaan on
tunnistettava piirre, joka lisatadan tuotteeseen tuomaan lisdarvoa asiakkaiden silmissa.
Tuote, tavaramerkki ja merkki ovat kuitenkin keskeinen osa brandin rakentumista.
(Lindberg-Repo 2005, 16-17.) Bréndiin kuuluvaksi katsotaan my0s eritoten
markkinointikeinot (Juholin 2009, 186).

Kilpailuilla markkinoilla tuotteet monesti ovat ominaisuuksiltaan samanlaisia, mutta
brandit niiden takana luovat kilpailuetua. Varsinkin téllaisissa markkinatilanteissa
vahvan brandin merkitys korostuu. Bréandilld pystytdan sitouttamaan tiettya
kohderyhméa yrityksen tuoteperheen tuotteisiin sek& saadaan sit4 kautta uskollisia ja
pitkid asiakassuhteita. (Makinen ym 2010, 14.) Né&en, ettd Tippaiitan ndkokulmasta
vahvan brandin merkittavin etu on juuri asiakassuhteen sailyminen asiakkaan koko
hoidon tarpeen ajan ja uusien asiakkuuksien helpompi saaminen, kun bréndi sek&

koettu laatu Kirii eteenpdin tyytyvéisten asiakkaiden mukana.

Brandin yksi ominaispiirre on kuluttajien halu maksaa kyseisen brandin tuotteesta
enemmén kuin muusta vastaavasta tuotteesta, vaikka konkreettiset erot tuotteiden
valilla olisivat olemattomia. Tastd syystd vahvan brandin omaavat yritykset pystyvat
asettamaan tuotteilleen paremman Kkatteen ja uusien tuotteiden markkinointi
Kilpailijoihin verrattuna taloudellisesti halvempaa, kun asiakaskunta on jo valmiiksi

uskollinen seka aidosti kiinnostunut brandisté. (Lindberg-Repo 2005, 17.)

Bréandill& on suuri merkitys yrityksen kannattavan kasvun kannalta. Paremman katteen
lisaksi vahva brandi usein takaa enemman tilaa ja nakyvyytta jakelukanavissa.
Tunnettujen tuotemerkkien takana ei ole kilpailijoistaan merkittavasti erottuvaa laatua,
mutta paremmin johdettua brandijohtamista. Isoimmat brandit ovat pystyneet luomaan
helposti omaksuttavan brandi-identiteetin, joka on saatu jadmaan suuren
kuluttajajoukon mieleen. (Lindberg-Repo 2005, 17-18.)

Brandi luo kuluttajalle mielikuvan yrityksesta tai tuotteesta. Usein ajatellaan, etta
vahva bréndi on merkki laadusta, mutta vahvat mielikuvat voivat viitata muuhunkin.

Mainonnan kautta voidaan luoda kuvitelma, ettd korkea Premium-hintainen tuote on
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muita parempi ja saadaan aikaiseksi vahva asiakassuhde. Yhtd lailla matalalla hinnalla
kilpailevat yritykset ovat pystyneet luomaan itselleen vahvan bréndin juuri
kilpailukykyisten hintojen avulla. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012,
468.)

Brandin kasvattamiseen panostaminen on nykypdivand ainoastaan lisdantynyt.
Ammattimaiseen brandijohtamiseen kiinnitetddn koko ajan enemman huomiota, silla
kilpailu on entisestdan kiristynyt, rahaa on vdhemmé&n ja maailma digitalisoituu
kiihtyvélla vauhdilla. (Mékinen ym 2010, 16.)

3.2 Brandikulttuuri Suomessa

Bréandin rakentaminen on taidon lisdksi myds tahdon asia. Monissa suomalaisissa
yrityksissa ei ole selkedd kuvaa brandin luomisesta vaan se taantuu jadmaan joukoksi
toimia ilman selkeité ja vertailukelpoisia kriteereja. Yrityksissa tehdéén, mutta kaikki
tekevat eri asioita. (Makinen ym 2010, 14.)

Suomalainen yrityskulttuuri on keskittynyt enemman tuotekehitykseen ja innovointiin
kuin laajamittaiseen brandéykseen. Suomalaiset ovat taitavia kehittdmééan tuotteita ja
tapoja kéyttdd eri raaka-aineita, mutta todellisuudessa tuoteinnovaatiot ovat
suhteellisen vaivatonta kopioida. Esimerkeiksi voidaan nostaa muun muassa
paperiteollisuus, joka on kehittdnyt paljon tekniikoita tehdd tuotteita, mutta
valitettavasti itse tuotanto on aikojen saatossa siirtynyt laajasti halvempiin
tuotantomaihin. Vield Jonkin aikaa sitten Suomi oli matkapuhelinteollisuudessa
teknologiakehityksen keihdan karki, mutta jai nopeasti jalkoihin, koska ei pystynyt

vastaamaan kuluttajien kasvaviin tarpeisiin sisallon suhteen. (Mékinen ym 2010, 14.)

Suomalaisen yritysjohdon mieliin on jaényt ajatus, jossa jatkuva tuotekehitys takaa
vankan markkina-aseman ja menestyksen. Hyvét tuotteet ovat lahtokohta vahvalle
brandille, mutta nykypaivan kuluttajaa kiinnostaa enemman tuotteen tai palvelun
tuoma hyoty kuin itse tuotteen erinomaisuus. Tulisi panostaa enemman tuotteen
tarinaan ja kertoa muutakin kuin tietyt tosiasiat siitd, jotta saadaan lujitettua

asiakkaiden sitoutuvuutta ja uskollisuutta. (Makinen ym 2010, 14.)
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Bréndi on keskeinen vdline suomalaisten tuotteiden maailmanvalloituksessa. Ilman
vahvaa bréndid on todella vaikeata saada kunnon jalansijaa kansainvélisilta
markkinoilta. Vield 1990-luvulla suomalaisen yrityksen késitys merkkituotteesta
rajoittui tuotteen merkkiin, nimeen ja logoon. Menestyvan brandin ympérille tarvitsee

rakentaa paljon muutakin kuin nd&mé. (Lindberg-Repo 2005, 18.)

Suomessa arvostetuimmat brandit ovat hyvin perinteisid. Markkinointi & Mainonnan
ja taloustutkimuksen arvostetuimmat bréndit 2017 oli listattu edellisvuoden
merkittavimmat brandit. Karkikymmenikkoon mahtui ainoastaan yksi ulkomainen
brandi, joka oli lelupalikoita valmistava Lego. Kolme arvostetuinta brandia olivat
Fazerin sininen, Fiskars ja Fazer t&ssa jarjestyksessd. Vuoden suurin putoaja
listauksessa edelliseen vuoteen verrattuna oli Aurinkomerkki eli luomumerkki. Tuskin
luomun arvostus on mihinkdan laskenut, mutta maa- ja metsatalousministerio
tuotemerkin takana on selvastikin ep&donnistunut uuden bréndin viestinndssa. Tasta voi
paatelld, ettd brandin kehitys on pitkdjanteistd tyotd eikd aika vankkaa brandi

arvostusta saa ansaittua kovin nopeasti. (Markkinointi & Mainonta 2017)

3.3 Bréandin arvo

Vahva bréndi tuo todellista arvoa yritykselle, mutta sen saavuttaminen ja
yllapitdminen nykypdivdnd on haastavaa, silld Kilpailijat kopioivat tuotteita

nopeammin ja ahnaammin. (Lindberg-Repo 2005, 20.)

Brandin arvolla tarkoitetaan asiakkaan henkildkohtaista kokemusta tietyn bréndin
tuotteiden arvosta verrattuna substituutteihin. VVahva brandi on suuri kilpailuetu, josta
tulee pitdéd kiinni. Mikali brandin arvo heikkenee, niin asiakas todenndkdisemmin
vaihtaa palvelun tuottajaa tai ostaa toisen yrityksen tuotteita. Arvoa kasvattavan
brandin voi olettaa nostavan entisestddn asiakkaan sitoutuvuutta. Vahva bréndi
kulminoituu my6s myyntiin, koska asiakkaat todenn&kdisesti ostavat enemman

tuotteitasi, jos brandi on heidan silmisséan arvokas. (Grénroos 2009, 389.)
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Tunnettu brandi pystyy luomaan kuluttajille branditietouden tai brandille muodostuu
imago, joka on kuluttajien silmissa erottava tekija kilpailijoiden tuotteista. VVoidaan
puhua bréndipddomasta, kun asiakkaalle syntyy positiivisia ja ainutlaatuisia
mielikuvia tietystd brandistd. Yrityksen pitéda saada aikaan emotionaalinen vaikutus
asiakkaaseen, jossa asiakas tuntee yhteytta tiettyyn brandiin. Talldin voidaan puhua jo
brandisuhteesta, jolloin asiakas on omaksunut kokonaisvaltaisesti brandin ja on valmis
kertomaan myds muille siitd. Asiakas tuntee olevansa osallisena palveluprosessissa,
kun bréndiin sitoutuminen tapahtuu markkinoijan haluamalla tavalla. (Grénroos 2009,
390.) Juuri tdmén kaltaista brandipddomaa Tippaiitan kaltaiset palveluyritykset
tarvitsevat. Brandillisend p&é&tavoitteena tulisi olla, niin vahvan palvelubrandin
luominen, ettd asiakaskunta toimii yrityksen suosittelijana ja sana liikkuisi
’puskaradiossa.”” Etenkin emotionaalisen suhteen syntyminen mahdollistaa

asiakassuhteen, jossa asiakas kokee olevansa keskeinen osa prosessissa.

Yrityksille vahva brandi on paljon arvokkaampaa kuin tuotantolaitokset tai —laitteet.
Voidaan jopa todeta, ettd brandiportfolio on yrityksen tarkeintd omaisuutta. Itse
brandin arvoa voidaan arvioida muun muassa taloudellisen analyysin, markkina-
analyysin, brandianalyysin ja juridisen analyysin avulla. Taloudellisessa analyysissa
tutkitaan yrityksen tulosta, josta markkina-analyysin avulla erotellaan tietyn bréndin
aikaansaamat tuotot. Brandianalyysin avulla pyritd4n taas arvioimaan, kuinka vahva
brandi on asiakkaiden silmissa. Juridisella analyysill& tutkitaan bréndin oikeudellisten
suojausten vahvuutta. Eri aloilla brandin arvon mittaamisen kohteet ovat erilaisia.
Kulutustuotteita valmistavassa yrityksessa brandin vahvuus asiakkaiden silmissa on
keskitssd, kun vastaavasti teknologiayrityksissa patenteilla ja henkildkunnan laadulla

on isompi merkitys. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 64-65.)
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Awareness
- deep awareness
- broad awareness

Performance/ Imagery/feelings
perceived quality - user image
- attributes, benefits Brand equity - usage imagery
- style, price - brand personality

- quality, superiority - brand feelings

Other assets
- distribution
- shelf space
- patents and trademarks

Brand loyalty
- price premium
- satisfaction/loyalty
- market share

Based on: Aaker, D.A. (1996), Building Strong Brands. New York: Free Press.

KUVIO 1. Kuluttajalahtdisen brandipddoman lahteet (De Pelsmacker 2010, 67.)

De Pelsmacker ym (2010, 66-70) Kkasittelee teoksessaan kuluttajalahtdista
brandipddomaa David Aakerin Brand equity-kuvion avulla (kuvio 1), joka on esitetty
Aakerin teoksessa Building strong brands (1996). Kuviossa brandipddoman lahteet
jaetaan viiteen eri osa-alueeseen. Kuvion jokaiselle kohdalle tulisi suunnitella
markkinointistrategiassa toimia, jotta brandipddomaa pystytddn kasvattamaan
haluttuun suuntaan. Ylimpana kuviossa on brandin tunnettavuus, jonka lahtokohtana
on tulla ja jaad& helposti asiakkaiden mieliin. Seuraavana oikealla on kuvakieli ja
tunteet, joita tuote herattdd kuluttajissa. Keskitssa on ihmisten ajatukset bréndista ja
miten he sen ndkevat. Kuviossa seuraavana olevaa brandiuskollisuutta voidaan
puolestaan tutkia hinnan, tyytyvéisyyden ja markkinaosuuden avulla. Hinnan
asettaminen on brandin kannalta keskeistd, koska silla pelké&stdan voidaan viestia
tuotteesta ja sen laadusta paljon. Toiseksi viimeisend kohtana on muut edut, joka
kasittdd muun muassa jakelukanavat, patentit ja rekisterdidyt tuotemerkit. Bréndin
tietoisuuden kannalta on elintarkead, ettd tuote on kaupoissa hyvin esilld ja ylipdénsa
mahdollisimman monista jakelukanavista 16ytyy bréndin tuotteita. Viimeisena kuvion
kohtana koettu laatu, joka pahkindnkuoressa tarkoittaa miten tuote ja kuluttajan tarpeet

sekd odotukset ovat kohdanneet. Hyvan brandin tulee luoda tarina, jonka kautta
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asiakas kokee kyseisen bréndin tuotteen parempana kuin Kkilpailijan vastaavan
tuotteen. (De Pelsmacker 2010, 66-67.)

Forbesin vuoden 2018 listauksessa maailman viisi arvokkainta bréndia olivat Apple,
Google, Microsoft, Facebook ja Amazon. Arvokkaimpana listauksessa oli Apple,
jonka brandin arvoksi oli arvioitu noin 183 miljardia Yhdysvaltojen dollareissa.
(Forbes 2019.) Megabrandeille yhteista on niiden tuntemus kohderyhmastaén, jonka
avulla he pystyvat tarjoamaan heille juuri heidan tarpeidensa mukaisia palveluita ja
tuotteita. Suurten bréndien takana on suuria yrityksia, joilla on valtavat prosessit
tutkimukseen seka isot investoinnit markkinointiin ja mediaan. Nailla panostuksilla

saadaan aikaiseksi selva erottautuminen Kilpailijoihin. (Makinen ym 2010, 17.)

3.4 Bréndin luominen ja johtaminen

Nykypéivana brandit ovat vahvasti esilld joka puolella. Vahvan aseman
saavuttamiseksi yrityksen tulee panostaa enemmén kohderyhmansd tarpeiden
tutkimiseen, jotta pystytdan vastaamaan niihin. Yritysten pitad Kkriittisesti tutkia oman
brandin vahvuuksia sekd heikkouksia, joka antaa pohjan sen kehittamiselle seké
johtamiselle. Yrityksessa tulisi jatkuvasti rakentaa, yllapitaa ja johtaa bréndia, jotta

vahva asema markkinoilla séilyy. (Puusa ym 2014, 228.)

Brandin rakentaminen ldhtee tavoitemielikuvan luomisesta, jolla erotutaan
kilpailijoista. Se tarkoittaa niitd mielikuvia, joita yritys haluaisi saada aikaan
kohderyhméssaan. Tavoitemielikuvan  tulee olla linjassa  yrityksen
liiketoimintastrategia, arvojen ja tavoitteiden kanssa, jotta ne eivat riitele keskenédan.
Tavoitemielikuva tulisi selvédsti merkitd suunnitelmiin ja jalkauttaa koko
henkildékunnalle, jotta kaikki toiminta yrityksessa tehtaisiin sen mukaan. Ylin johto on
vastuussa tavoitemielikuvan rakentamisesta ja hyvaksymisestd, jotta sanoma on selked
koko organisaatiossa eika se ronsyile moneen suuntaan. Tavoitemielikuva koostuu
erottautumistekijoistd  kilpailijoista, jotka houkuttelevat kuluttajia. Valittujen
seikkojen tulee olla kuitenkin todellisia, jotta ei synny pettymysta asiakkaiden
keskuudessa. Tavoitemielikuvan tulee vastata todellisuutta ja yrityksen osoittaa

lupaukset todeksi, vahvan brandiaseman saavuttamiseksi. Tavoitemielikuvan
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rakentamisessa  tulisi tietaa halutun kohderyhman tarpeet, jotta
markkinointiviestinndssa osataan kertoa oikeat erottavat tekijat heille. (Makinen ym
2010, 35-36.)

Tavoitemielikuva koostuu asioista, joita yritys haluaa kuluttajien muistavan brandista.
Se sisdltdé brandin ydinsanoman, bréandin tarjoamat edut sekd brandin persoonalliset
piirteet. Onnistuneen tavoitemielikuvan luomisen térkein osa on Kiteyttda juuri oikeat
seikat, joista kuluttajat kiinnostuvat. Padkohdat tarvitsee tuoda selkeasti esille, jolloin
ne eivat jaa ylimman johdon visioksi vaan ne valuvat samassa muodossa organisaation
lapi kuluttajille asti. Tavoitemielikuvan pitd4 tuoda esille asioita, jotka eivét ole
kuluttajille itsestdén selvyyksia kyseisen tuotteen kohdalla. Yrityksen tulee luoda
tarinaa ja kaunisteltua versiota tuotteesta, kuitenkin lunastamalla asiakkaiden
odotukset. Tavoitemielikuva on todella kokonaisvaltainen, joka koostuu niin

sloganeista, logoista kuin mainonnan tyylistad. (Makinen ym 2010, 39-40.)

Kuluttajat ostavat tuotteita rationaalisin ja emotionaalisin perustein. Tamén takia
brandin olisi hyvé puhutella molempia puolia. Nykypéivéisessa kulutusyhteiskunnassa
kuitenkin emotionaaliset syyt ostopadtokselle ovat korostuneet. Tuotteen
ominaisuuksien sijasta kuluttajat ostavat tuotteita heidan eldméntyyliinsd sopivin
perustein. Tata ilmiota kutsutaan elamantyyli brandaykseksi, jossa yritykset eivét erotu
toisistaan tuotteiden fyysisten puolien perusteella vaan persoonallisuuden ja tuotteen

vélittdman viestin perusteella. (Kotler ym 2012, 469.)

Yrityksen identiteettia on tutkittu perinteisesti heiddn omasta nakékulmastaan. Parin
viime vuosikymmenen aikana on kuitenkin siirrytty tarkastelemaan identiteettia
enemman  kuluttajien ndkokulmasta, jotta heiddn ké&sitystddn brandista
ymmarrettdisiin. Vuonna 1993 Kevin Lane Kellerin artikkeli asiakaslahtoisesta
brandin padomasta muutti késitysta siitd, miten brandia kasiteltiin. Artikkelin myo6ta
brandi johtamisessa siirryttiin  organisaatio keskeisestd inside-out-ajattelusta
asiakasléhtoiseen outside-in-ajatteluun. Kuluttajalahtoisen ajattelutavan perusta on
tietynlainen brandin eldminen asiakkaan mielessé. Kuluttaja vastaanottaa helposti
brandilta tulevia arsykkeitd ja toimii niiden mukaisesti, kun bréandi on jaanyt mieleen.
Kuluttajalahtoisen ndkdkulman brénditietdmys koostuu brénditietoisuudesta ja brandi-

imagosta. Branditietoisuus puolestaan on jaettu kahteen eri osa-alueeseen, brandin



18

tunnistamiseen ja Dbrandin muistamiseen. Brandi tunnistaminen mitataan
yksinkertaisesti silld, ettd tunnistaako kuluttaja tuotteen kaupan hyllyltd, kun
muistaminen késittad tietyn brandin tunnistamista arsykkeen myotd, kuten sloganin
avulla. Bréandi-imago koostuu kuluttajien mielikuvista, joita heilld on tietysta
brandista. Téallaisia ovat esimerkiksi omat kayttokokemukset ja yleisesti arvot, jotka
brandista tulee mieleen. (Puusa ym 2014, 228-229.)

Bréandin johtamista voidaan tarkastella aiemmin kasitellyn Kellerin kuluttajalahtdisen
tavan lisaksi viela neljalla muulla ndkokulmalla, jotka ovat persoonallisuusnakokulma,
suhdenékdkulma, yhteisondkokulma ja kulttuurindkokulma. Nailla viidella
nakokulmalla yleisesti kasitelldadn brandinjohtamisista nykypaivané. (Puusa ym 2014,
229.)

Persoonallisuusnédkokulman esitteli maailmalle Jennifer Aaker vuonna 1997. Sen
perusajatuksena on nédhda brandi kuluttajan valineend ilmaista itsedan ja luoda omaa
identiteettid. Kuluttaja haluaa ndyttdd omaa persoonaansa muille k&yttdmalla tietyn
brandin tuotteita, kuten esimerkiksi kallista kasilaukkua. Lisdnd vanhaan
brandiajatteluun Aaker lisési, ettd kuluttajat ostavat tuotteita symbolisten merkitysten
perusteella. Kuluttaja ei siis osta tuotetta pelkastddn sen ominaisuuksien perusteella
vaan ostopaatokseen vaikuttaa myos mitd tietyn brandin tuote viestii.
Persoonallisuusnédkokulman keskitssa on siis ajatus kuluttajien sitoutumisesta
brandiin tunneperéisten syiden perusteella. Tdman nakdkulman perusteella bréndi
pitdd rakentaa siten, ettd kuluttaja pystyy samaistumaan ja tuntemaan yhteyttd
brandiin. Yrityksen tulisi markkinointiviestinnassaan korostaa bréndin tarinaa ja saada
se osumaan yhteen kohderyhmansd itseilmaisu tarpeiden kanssa, jotta saadaan
tavoiteltu imago aikaiseksi. Ostamalla tuotteen kuluttaja osoittaa kuuluvansa johonkin
ryhmdén tai olevansa tietynlainen, joten panostaminen ndiden tarpeiden
tyydyttdmiseen on ensi sijaista verrattuna tuotteen hydtyjen luettelointiin
mainonnassa. Kuluttajat eivét toimi tdssa suhteessa usein rationaalisesti vaan haluavat
ilmaista itseddn sekd arvomaailmaansa tuotteiden avulla. Tdman takia yrityksen pitéa
tietdd kuluttajakuntansa arvot ja mieltymykset, jotta se voi vastata ndihin tarpeisiin.
Yrityksen pitdd muodostaa selked suunnitelma millaisen viestin he haluavat valittaa
brandinsé kautta. Mikali brandin valittdmé viesti ja asiakkaiden arvomaailma eivat

kohtaa, bréndin uskottavuus karsii. Taman takia kuluttajien tunteminen on
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aarimmaisen tarkeatd vahvan brandin yllapitdmiseksi. Yrityksen tulee luoda joitain
tiettyja elementteja persoonallisuusmielikuvaansa, joihin kuluttajat voivat samaistua
ja niiden Kkautta sitoutuvat brandiin. Persoonallisuusmielikuva on todella
kokonaisvaltainen, johon vaikuttaa kaikki tuotteen hinnasta markkinoinnin tyyliin. Se
koostuu kaikesta minka perusteella kuluttajat luovat itselleen mielikuvia bréndista.
Tasta syystd yrityksen tulee peilata kaikki liikkeensd brandiviestin kautta, jotta
tehtavilla toimilla ei haavoiteta bréndia. (Puusa ym 2014, 229-230.)

Suhdenédkdkulmalla on paljon samanlaisuuksia persoonallisuusndkékulman kanssa.
Molempien keskeisend ajatuksena on brandin inhimilliset ominaisuudet, jotka
vaikuttavat ihmisten ostopadtokseen. Suhdenakdkulmassa korostuu vield enemmén
suhde brandin ja kuluttajan valilla. Kuluttaja voi mielessdin antaa taysin elottomalle
tuotteelle inhimillisia ominaisuuksia, ilmidta kutsutaan animismiksi. lhmiselle voi
kehittyd merkitsevé suhde bréndin kanssa, jolloin han kayttda Iapi elamansd saman
brandin tuotteita. Suhdendkokulmassa korostuu myos yrityksen kannalta asiakkaan
tunteminen. Yrityksen tulisi luoda brandi olemaan merkityksellinen kuluttajalle, jotta
brandin ja asiakkaan valille syntyisi suhde. Talloin brandi toimii kuluttajalle ystavana,
jota ei hylata. (Puusa ym 2014, 230-231.)

Yhteiséndkokulma erottuu edellisistda hieman enemmén. Siind kuluttajat luovat
yhteison bréandin ympérille ja brandi toimii tarkednd osana yhteison ihmisten elamassa.
Y hteisondkokulmassa siirrytaan brandi-kuluttaja suhteesta triadiseen suhteeseen, jossa
kuluttajat viestivat takaisin yritykselle. Yritys viestii brandillaan tiettyd viestida, mutta
kuluttajien yhteisd6 muodostaa omia mielikuvia bréndistd ja viestii niitd takaisin

yritykseen ja luonnollisesti takaisin yhteisoon. (Puusa ym 2014, 232.)

Bréndiyhteisossa ihmiset tuntevat kuuluvansa joukkoon ja keskustelut pyodrivét
brandin ymparilla. Brandia voidaan juhlistaa sen merkkipéaivina ja yhteison jasenien
vélilla kerrotaan tarinoita brandistd ja sen tuotteista. Brandiyhteisén jésenet ovat
fanaattisia brandin kannattajia ja sen takia vastustavat ankarasti muita Kilpailevia
brandeja. Esimerkki bréndiyhteisostd on Harley-Davidson, jolle on muodostunut
selkeésti aktiivinen yhteiso. Yritykselle riskind voi olla brandiyhteisén halu vieda
bréandin sanomaan toiseen suuntaan kuin yritys itse haluaisi. Tallaisesta yhteisosta

tulee nopeasti kovin vaikuttava tekija, jonka jasenet kokevat omistavansa brandin.
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Brandiyhteisd on kuitenkin yritykselle tdrke& kanava saada relevanttia syvéllista tietoa
kohderyhmaéstéan. Yritys voi jopa jollain tavalla tukea yhteisfd ja sen toimintaa.
Useasti yhteisot eivét kuitenkaan pidé yrityksen suorista markkinointitoimista, jotka
kohdistuvat yhteisdon. (Puusa ym 2014, 232-233.)

Kulttuurindkokulma brandijohtamiseen eroaa selvésti muista ndkokulmista. Siind
brandid tutkitaan makrotasolla, kuten sen merkitysta poliittisella tai taloudellisella
tasolla. Nimensd mukaisesti siiné tutkitaan bréandin kulttuurista merkitysté ja pyritdan
etsiméén kulttuurista keinoja vauhdittaa brandin kasvua. Kulttuurinakékulmaa
kasitellessa tulee esille brandi-ikoni, joka tarkoittaa ympéari maailmaa tunnistettavaa
brandid. Coca-Cola on mainio esimerkki brandi-ikonista, koska se varmasti

tunnistetaan joka puolella maapalloa. (Puusa ym 2014, 232.)

3.5 Brandistrategia

Bréandistrategia koostuu kaikista niistd osatekijoistd, joita yritys kayttaa tuotteiden ja
palveluiden yhteydessé erottautuakseen Kkilpailijoistaan. Sen avulla tavoitetaan
potentiaalinen kohderyhmé ja vaikutetaan brandin arvon muodostumiseen. Hyvalla
brandistrategialla saadaan iskostettua kuluttajien mieleen tietyn bréndin
erottavuustekijat kilpailijoihin nahden. (Lindberg-Repo 2005, 193.)

Strategia toimii ohjenuorana suunnitelmalliselle liiketoiminnalle, joka pyrkii ajatuksen
tasolla koostamaan mahdolliset kilpailuedut. Siind maéaritelld&dn tavoitteita ja
toiminnan perusajatusta seké& pohditaan toimintaymparistén muutoksia. Bréndi tulee
esiin varsinkin Kilpailuetuja pohdittaessa, koska sen rooli ainoastaan korostuu
kilpailuilla markkinoilla. Strategian perimmainen tarkoitus ei ole niink&an saavuttaa
tehokkuutta tai kannattavuutta vaan pysyvia Kkilpailuetuja, joiden avulla
tulevaisuudessakin pystytddn toimimaan tavoitteiden mukaisesti. (Lindberg-Repo
2005, 194-195.)

Tippaiitassa brandin erityispiirteet liittyvat vahvasti arvoihin ja tiettyihin
toiminnallisiin kilpailuetuihin, joilla se erottuu muista toimijoista. Tdman vuoksi

brandistrategia on melko lailla sama mit& palvelun toteuttamisen strategia ja tasté
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syysta brandi ja palvelu ovat vahvasti kytkoksissa toisiinsa. Kéytdnnossa asiakkaan

mielikuva saadusta palvelusta, joko vahvistaa tai heikentdd bréndia.

Nykypéivana brandin arvoprosessien rakentamisessa tulee huomioida kaikki yrityksen
toiminta. Liiketoimintaymparistossa vaikuttaa niin yritys kuin kuluttajakin saaden
yhdessé aikaan kahdensuuntaista vuorovaikutusta. Tésté ndkokulmasta strategian tulee
olla yrityksen ja asiakkaiden mielipiteiden mukainen eiké pelkéstaan ylimman johdon
paperille  kirjaama  suunnitelma.  Brandistrategia ~ voi  toimia  my0s
liiketoimintastrategiana, kun pyritddn maksimoimaan brandin arvon kasvaminen.
Talloin koko yritys toimii yhteisten raamien mukaan saaden aikaan johdonmukaisella
toiminnalla vakaan aseman omassa kilpailuymparistossadn ja lisdarvoa asiakkaille.
(Lindberg-Repo 2005, 195-196.) Palveluyrityksissé asiakkaan ja yrityksen molemmin
puolinen viestintd korostuu hyvinkin konkreettisesti, kun oikeasti kohtaaminen
tapahtuu kasvokkain. Tippaiitan osalta jo palvelun laadullisista syistd sekd osaksi
hoiva-alan regulaatioiden takia koko yrityksen henkilokunnan tulee toimia yhdessé
sovitulla tavalla, kun ihmisille tuotetaan hoitoa ja palvelua. Toki brandinkin
nakokulmasta yrityksen kaikkien tyontekijoiden samanlainen toiminta edistéda hyvéa
kokonaisvaltaista imagoa asiakkaiden mielissd eikd tyytyvaisyydessa ilmaantuisi

vaihtelevuutta, joka heikentaisi brandia.

3.6 Palvelubréndin erityispiirteet

Christian Grénroos (2001) méaérittelee palvelun prosessiksi, joka muodostuu erilaisista
aineettomista toiminnoista. N&iden toimintojen pédatavoite on ratkaista kuluttajan
ongelma tai tuottaa hanelle jotain lisdarvoa. Palvelutilanteessa perinteisesti kohtaa
asiakas ja palveluhenkild tai palveluntarjoajan tarjoama jarjestelma, joka tarjoaa

tarpeiden mukaisen palvelun. (Puusa ym 2014, 155.)

Brandi yleisesti madaritelladn joukoksi kasitteitd, merkkeja, symboleita ja
erikoispiirteitd, jotka erottavat sen kilpailijoistaan. Palvelubrandin keskeisend lisdna
tavanomaiseen brandin késitteeseen on prosessit. Tahdn maaritelméaan tulee vahvasti
mukaan asiakas, joka on usein mukana palveluprosessissa. Jokainen asiakas kokee

palvelun omalla tavallaan ja juuri palveluprosessi erottaa palvelun tarjoajat toisistaan.
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Palveluorganisaatiota saattaa auttaa tunnettu nimi, mutta palveluprosessin keskidssé
on lopulta itse palvelu. Palvelun laadulla pystytddn vaikuttamaan eniten asiakkaan

saamaan kasitteeseen palveluntarjoajasta. (Grénroos 2009, 385.)

Leonard Berry (2000) ilmaisee palvelubréandin arvon muodostumisen viiden eri osa-
alueen kautta. Berryn mukaan arvo muodostuu yrityksen esittelemén bréndin,
ulkopuolisen bréandiviestinnan, asiakkaan brandikokemuksen, brandin tunnettavuuden
ja bréndin merkityksellisyyden mukaan. Yrityksen esittelemalla brandilld hén
tarkoittaa kuvaa, jonka yritys antaa viestinndssdan ja visuaalisessa annissaan.
Ulkopuolinen brandiviestintd taas koostuu siitd tiedosta, johon yritys ei pysty itse
vaikuttamaan. Tallaisesta esimerkki on muun muassa kuluttajien valinen
kommunikointi, johon yritys ei pysty vaikuttamaan kuin varmistamalla palvelunsa
laadun. Asiakkaan bréndikokemus puolestaan muodostuu heiddn omakohtaisista
kokemuksistaan, jonka perusteella syntyy mielipide bréndistd. Bréndin
tunnettavuuteen vaikuttaa laaja kirjo eri asioita, mutta parhaiten yrityksen
tunnettavuuteen vaikuttaa yritys itse olemalla esilld. Brandin merkityksellisyyteen
tiivistyy asiakkaan mielikuvat yrityksestd. Asiakkaan mielikuva palvelusta muodostuu
siitd, kuinka hyvin koettu kokemus vastaa odotuksia. Luottamus palvelutarjoajaan
haviéa, jos kuluttaja kokee mainonnan lupausten olevan katteettomia. (Lindberg-Repo
2005, 137-139.)

Fyysisten tuotteiden maailmassa brandin rakentaminen on kovin erilaista verrattuna
palveluprosessiin. Aineellisten tuotteiden markkinoilla kulutetaan lopputulosta, jossa
asiakas ei osallistu valmistusprosessiin tai vaikuta lopputulokseen. Markkinointiosasto
pystyy helposti mainostamaan jo valmistettua fyysista tavaraa, jonka ominaisuudet
ovat jokaisen tuotteen kohdalla samat. Mikali yritys on tutkinut hyvin kohderyhménsa,
niin todenndkoisesti tuote vastaa kuluttajien tarpeita. Tavaroiden markkinoilla
markkinointiviestintd median valityksella on luontevaa. Palveluiden brandays sen
sijaan on hyvin erilaista, silla rakennettava kohde ei ole tuote vaan ihmisen tai
jarjestelmén tuottamaa palvelua. Palveluprosessi on joka kerta uusi tilanne, jonka
lopputulokseen vaikuttaa palveluhenkilé sek& asiakas. Vahva palvelubrdndi on
Kilpailuetu toisiin palveluntarjoajiin ndhden, koska hyvdn maineen avulla uusia
asiakkuuksia syntyy helpommin. Palveluorganisaation ei kuitenkaan kannata liikaa

keskittya pelkan brandin kehittdmiseen, ettei fokus havia yrityksen ydintoiminnasta eli
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asiakaskantojen ja -suhteiden vahvistamisesta ja vaalimisesta. (Gronroos 2009, 385-
386.)

1. Uskallaolla 3. Luo emotionaalisia
erilainen suhteita

Brandin arvo

/
\ 4, Sisdistd brandi

toiminnallisesti

\
2. P4it3 omasta /

kohtalostasi

KUVIO 2. Berryn malli. (Lindberg-Repo 2005, 154.)

Palvelubrandin rakentaminen on haasteellista sek& brandin johtamisen, ettd
toteuttamisen nakdkulmasta. Leonard Berryn (2000) mukaan palvelubrandi syntyy
hyvin johdetulla viestinnalla, ammattitaitoisella palvelun tuottamisella, vahvalla
emotionaalisella suhteella bréandin ja asiakkaan vélill4 seka luomalla luottamuksellisen
mielikuva brandille. Berry onkin luonut kuvion 2 mukaisen prosessimallin, jonka
avulla palveluyritys pystyy kasvattamaan brandin arvoa. (Lindberg-Repo 2005, 148-
154.)

Ensimmadiselld kohdalla *’uskalla olla erilainen’” Berry korostaa yritysté erottumaan
kilpailijoistaan ja I0ytam&an markkinoilta uusia tarpeita. Yrityksen onnistuessa
laajentamaan toimintaansa uusille kohderyhmille ja toiminta-alueille sen
markkinapotentiaali kasvaa. (Lindberg-Repo 2005, 148.) Menestyvat brandit pyrkivat

kehittdm&an jatkuvasti uutta eivatka yritd kopioida vanhaa (Grénroos 2009, 396).

Kohdalla *’péétd omasta kohtalostasi’” Berry tarkoittaa sitd, etta kasvavan kilpailun
markkinoilla yrityksen tulee 10yt&& uusia suuntia kehittdd toimintaansa, jotta se pystyy
edelleen toimimaan vahvasti. Esimerkiksi Berry esittdd tapauksen Rantalan
mansikkatilasta, joka tarjosi mansikan myynnin lisdksi myos pakastuspalvelua. Yritys
sdiloi asiakkaiden marjoja omissa pakastimissaan sovitun ajan. (Lindberg-Repo 2005,

150-151.) Yritys saa positiivista mainetta, kun se luo markkinoille palvelua, jolle on
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tilausta. Bréndin jatkuvan kehittdmisen kautta yritys méarittdd maineensa (Grénroos.
2009, 396).

Kolmantena Berry nostaa esille kohdan *’luo emotionaalisia suhteita.”” Berry korostaa
asiakkaan ja brandin tunnesiteen merkitys. Palveluiden pitdd tuntua kuluttajalle
henkilokohtaisilta, jotta sitoutuvuus palvelun tarjoajaan syntyisi. Emotionaalinen
suhde kuluttajiin lisaa brandiarvoa. (Lindberg-Repo 2005, 152.) Brandin tulisi kohdata
asiakkaiden ydinarvojen kanssa, vaikka ne eivét olisikaan loogisia (Grénroos. 2009,
396.)

Viimeiselld kohdalla *’sisdistd brandi toiminnallisesti’’ tarkoitetaan sitd, etta yrityksen
henkilokunnan pitda tuntea palvelubrdndi hyvin, jotta he pystyvét tarjoamaan
asiakkaille sen mukaista palvelua. Yrityksen tehtdvd on toteuttaa kuluttajille
lupaamansa asiat. Halutun palvelun luomisen edellytys organisaation sisalla on
henkilékunnan jasenien tietoisuus omasta tehtdvéstd seka paikasta prosessissa.
Siséisen markkinoinnin ja viestinndn merkitys korostuu brandin lupausten
toimeenpanossa, jotta ne eivat ja&& vaan johdon mielikuviksi hyvésta palvelusta.
Kuluttajille palveluyrityksen brandikuvan muodostumiseen vaikuttaa vahvimmin itse
palveluprosessi, joten yhden tyontekijan merkitys brandin kannalta on merkittava.
(Lindberg-Repo 2005, 152-154.) Yksi tyontekijd voi merkittdvasti parantaa tai
heikentdd bréndin kehittymistd (Gronroos 2009, 396).

Palvelujen brandadmiseen on herétty vasta parin viime vuosikymmenen aikana.
Nykypaivana palvelubréndin tarkeydesta ollaan kuitenkin yhtd mieltd. (Grdénroos
2009, 384.) Makinen ym. (2010) toteavat teoksessaan, ettd etenkin palvelua tarjoavat
yritykset tarvitsevat vahvaa brandid, koska fyysisten ominaisuuksien perusteella ei ole
mahdollista erottautua. Esimerkiksi nostetaan suomalaiset teleoperattoriyritykset,
jotka ovat panostetaan laajalti brandin rakentamiseen. Kaikkien Kilpailijoiden tuotteet
ovat lahes yhtélaisia, mutta jokaisella tarjoajalla on omanlainen ilme. (Makinen ym
2010, 35.) Myoskéén Tippaiitan tarjoama palvelu ei sindllaan ole uniikkia, koska
muitakin tarjoajia on olemassa. Vahvalla brandilla, laadukkaalla palvelulla ja tietyilla

kilpailueduilla kuitenkin voidaan erottumaan muista palveluntuottajista.
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3.7 Onnistuneen brandayksen edut

Brandin merkittavin etu on tuoda yritykselle korkeammat ja vakaammat myynnit sek&
tuotot. (De Pelsmacker ym 2010, 72.) Brandin rakentamisen toinen keskeinen hyoty
on parantaa yrityksen markkina-asemaa. Parempi markkina-asema takaa yleensa
isomman myyntivolyymin sek& sidosryhmien kiinnostuksen yritystd kohtaan.
Kasvavien myyntimaarien sekd brandin mahdollistaman hinnankorotuksen ansiosta
liiketoiminnan kannattavuus paranee ja yrityksen arvo nousee. (Mékinen ym 2010,
28.)

Tunnettu brandi pystyy helpommin luomaan tiettyja positiivia mielikuvia tuotteitaan
kohtaan, mika vahvistaa myyntid. Mit& tunnetumpi brandi on, sitd enemman siihen
yleensa kohdistuu luottamusta ja sitoutumista. Vastaavasti yritys pystyy nostamaan
tuotteidensa hintaa, kun asiakkaat kokevat niiden laadun korkeaksi. Tallgin vahvasti
asemoitu brandi erottautuu kilpailijoistaan, joka puolestaan suojaa sité kilpailulta. (De
Pelsmacker ym 2010, 72.) T&té voidaan yhta lailla soveltaa palveluun, jossa asiakkaan
luottamus brandid kohtaan vahvistaa suhdetta eikd asiakas vaihda kovin helposti
tarjoajaa. Asiakas voi olla my6s valmis maksamaan enemman yrityksen palvelusta,

kun se kokee sen olevan kilpailijoiden palvelua parempaa.

Brandi lisdd asiakkaiden lojaliteettia yrityksen tuotteisiin, joka véhentda yrityksen
markkinointikustannuksia. Uudet tuotteet menevat jo sitoutuneille asiakkaille
kaupaksi lahes markkinoimatta, kun wuusien asiakkaiden saaminen vaatii
lisdkustannuksia. (De Pelsmacker ym 2010, 72.) Tippaiitan selked vahvuus on laaja
tarjoama erilaisia palveluita. Asiakkaan kayttdessa jotain yrityksen palvelua on
todennakoista, etta han kayttaa yrityksen palveluita myos uuden tarpeen ilmetessa, jos

sité vain on tarjolla.

Vahva brandi suojaa yrityksié virheiden aiheuttamilta harmeilta, vaikka niitd puitaisiin
mediassa asti. Ihmisille syntyy tietty mielikuva brandistd, joka harvalla muuttuu taysin
yhden erehdyksen tai lehtiartikkelin my6td. Menekki saattaa tippua valiaikaisesti,
mutta pitkalla tahtdimella vahingot jaavat usein pieniksi. (Makinen ym 2010, 31.)
Esimerkiksi voidaan nostaa Volkswagenin péastoskandaali vuodelta 2015, jolloin

yritys myonsi asentaneensa dieselautoihinsa paastomittauksia manipuloivan
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ohjelmiston. Brittildinen sanomalehti The Guardian Kkirjoitti toukokuussa 2016
Volkswagenin voittojen tippuneen 20% péastoskandaalin myo6td. (The Guardian
2016.) Joulukuussa 2017 kyseinen uutismedia Kirjoitti jo Volkswagenin
tulosndakymien parantumisesta ja spekuloi skandaalin selattdmisestd. Nayttaisi silta,
ettd yritys nousi nopeasti takaisin tuloskuntoon merkittavéan skandaalin jalkeen vahvan
brandin ansiosta. The Guardianin artikkelissa haastatellaan brittil4istd autoalan
asiantuntijaa Cardiffin-yliopistosta, joka tiivistaa tapauksen brandin nakdkulmasta
hyvin. *’Volkswagen on vahva bridndi. lhmiset ostavat sen autoja, koska niiden

ajatellaan olevan hyvéa vastinetta rahoille.”” (The Guardian 2017.)

4 BRANDI-IDENTITEETTI

Tassa kappaleessa avataan brandi-identiteetin mééaritelméé. Liséksi kdydaan lapi

bréndi-identiteetin rakennetta sekd sen muodostamista.

4.1 Brandi-identiteetin maaritelméa

Bréandi-identiteetti on kuva, jonka yritys haluaa jattdd asiakkaiden mieliin. Sill&
halutaan viestié yrityksen keskeisista arvoista kuluttajille. Brandi-identiteetti tiivistaa
yrityksen tavoitteet ja toiminnat helposti sisaistettdvddn muotoon. Se koostuu bréndi-
nimestd, symboleista, tuotteista, mainoksista ja sponsoreista. (Lindberg- Repo 2005,
68.)

Selked bréandi-identiteetti antaa brandille suunnan ja tarkoituksen. Se muodostuu
joukosta assosiaatioita, joita yritys haluaa asiakkaidensa muistavan brandista. Brandi-
identiteetti toimii yritykselle myos tietynlaisena suunnanndyttajand, silla siité tulisi
hehkua brandin tulevaisuuden tavoitteet. Identiteetti on vahvasti sidoksissa
mainontaan ja ylipadnsa markkinointiin, joiden pitdisi ammentaa aikeensa identiteetin
sanoman kautta. Bréandi-identiteetin tulisi jo itsessédan kielia asiakkaille lupauksia

brandistd ja edustaa koko brandin perusolemusta. ldentiteetti toimii tavallaan
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lupauksena asiakkaille, jotka brandin tulisi heille lunastaa toiminnallisten ja

emotionaalisten hy6tyjen muodossa. (Lindberg-Repo 2005, 70-71.)

Bréandi-identiteetti ei ole sama asia kuin brandimielikuva. Jalkimmainen koostuu talla
hetkelld brandiin liitetyistd assosiaatioista, kun brandi-identiteetti on selkeésti
tulevaisuuden tavoite. Se on tavallaan madrénpad, johon tosin voi sisdltyd olemassa
olevan bréndimielikuvan vahvistaminen tai muovaaminen toisenlaiseksi. Brandi-
identiteetti on brandin ydin, joka halutaan kaikille kertoa. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 66.)

Bréandin selkarangan muodostaa brandi-identiteetti. Monien bréandien mainoksissa voi
nahdd ainoastaan halvan hinnan korostamista tai kytkykaupassa mukana olemista.
Taman valttddkseen yrityksen branditiimin tulisi eritoten kayttdd mainonnassa
hyvékseen brandi-identiteettida eli yrityksen keskeisistd arvoista koostuvaa
kokonaisuutta. llman systemaattista viestintdd brandista yrityksen tuotteet jaavét
taistelemaan hintakilpailun valtaamilla markkinoilla samanlaisten toimijoiden kanssa.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.)

Bréandi-identiteetti on vastakohta brandi-imagolle, joka on asiakkaiden mielissa
muodostuva mielikuva brandistd. Ne eivat vélttdmattd kohtaa keskendan, johon voi
olla monia eri syitd. Kuilun synnyn syy voi olla esimerkiksi asiakkaan kokemus siité,
etta yrityksen mainos ei ole vastannut todellisuutta. Yrityksen brandi-identiteetin tulee
olla riittdvan yksinkertainen, jotta keskeiset arvot ovat helposti ymmarrettavissa.
Bréandi-identiteetin pitda olla tarpeeksi vahva, jotta pystytadn viestimaan selkedsti.
Yrityksen tulisi tietyn ajan vélein vertailla brandi-identiteettié ja brandi-imagoa, jotta
ne varmasti vastaisivat toisiaan. (Lindberg- Repo 2005, 68.) Tippaiitan tapauksessa
kuilun voi synnyttda se, ettei asiakas yksinkertaisesti ole tyytyvdinen kokemaansa
palveluun. Toiselta kantilta kuilun voi tehdd myds se, ettei asiakkaalle synny
esimerkiksi sellaista tunne sidettd palveluntarjoajaan, jonka han kuvitteli saavansa

esimerkiksi esitteen perusteella.

Brandi muodostuu aina asiakkaan mielessd, mutta brandi-identiteetin kautta pyritaan
antamaan raamit talle muodostumiselle. Brandi-identiteetti on aina tavoiteltava

paamaard, joka haluttaisiin jattad kohderyhman muistiin. Mikali asiakkaan kokemus
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brandista kohtaa brandi-identiteetin, markkinoija on onnistunut luomaan bréndilleen
puitteet. (Gronroos 2010, 386-387.)

4.2 Brandi-identiteetin rakenne

Brandin rakentaminen alkaa identiteetin valitsemisella, joka sisdltdd useamman
kerroksen eri asioita. Identiteetin syddn on ydin, se muodostuu bréndille ominaisista
asioista, jotka ovat relevantteja kuluttajien ndkOkulmasta. Frans Melinin (1999)
mukaan yrityksen ydinarvo muodostaa sen strategisesti merkittdvimmaén kilpailuedun.
(Lindberg-Repo 2005, 70.)

Brandin
olemus

KUVIO 3. Brandi-identiteetin rakenne (Aaker & Joachimsthaler. 2000, 69)

Kuvion 3 mukaisesti brandi-identiteetin rakenne koostuu kolmesta eri tasosta:
Ydinidentiteettistd, lavennetusta identiteetista ja brandin olemuksesta. N&iden avulla
saadaan jaoteltua helpommin identiteetin monet eri ulottuvuudet. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 72.)

Ydinidentiteetissa tiivistyy yrityksen strategia ja arvot. Ainakin yhden

ydinidentiteetin mielleyhtyman tulisi erottaa se kilpailijoista ja saada vastakaikua
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kuluttajilta. Asiakkaiden kokemus brandisté tulee vastata mahdollisimman paljon
ydinidentiteettid, jotta voidaan sanoa paasseen tavoitteisiin. Ydinidentiteetin avulla
kohdistetaan kuluttajien huomio oikein helposti ymmarrettaviin mielleyhtymiin. Se
on my6s helpommin viestittavissé kuin taydellinen identiteetti, joka koostuu monista
ulottuvuuksista. Ydinidentiteetti on pysyva eikd se muutu siirryttdessa markkinoilla

uusille alueille tai uusimalla brandin ilmetté. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72.)

Bréndin lavennettuun identiteettiin kuuluu kaikki muut osatekijat, jotka eivat sisally
identiteetin ytimeen. Ydinidentiteetti on usein kovin suppea, joka voi johtaa
epéselvyyksiin. Lavennettu identiteetti tuo lisad ulottuvuuksia kokonaisuuteen,
joiden avulla pystytdédn viestimaén enemman bréandista. Siihen kuuluu asioita, joita ei
mahdu ydinidentiteettiin, esimerkiksi brandin persoonaan liittyvié seikkoja tai
maadrittelyja, mita bréndi ei ole. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73.)

Ydinidentiteettiin valitaan tarkeimmat ulottuvuudet, jotka kuvaavat brandin visioita.
Usein on jarkevaa vield tutkia brandid tarkemmin ja méaaritelld sille perusolemus.
Bréandin olemus on yksi ainoa asia, johon tiivistyy bréandin keskeinen ajatus. Sen
tarkoitus ei ole kiteyttdd ydinidentiteetin sanomaa yhteen lauseeseen vaan laajentaa
kuvaa. Se voidaan ndhdd muut osatekijat yhdistavéna elementting, jolla on yhteys
kaikkiin. Brandin olemuksen pitaa herattad asiakkaissa tunteita ja toimia bréndin
arvojen valittdjané kuluttajille. Perusolemuksen tulee olla innostava ja motivoiva
tyontekijoille, ettd asiakkaille. Aaker ja Joachimsthaler (2000) antavat kirjassaan
esimerkin American Expressin >’Do More’’ -lauseesta, joka viittaa kilpailijoita
laajempaan tuotevalikoimaan seka aktiivisempaan toimintaan. Brandin olemusta ei
tule kuitenkaan sekoittaa brandin tunnuslauseeseen. Olemus kuvastaa ennen kaikkea
brandin identiteettid, kun tunnuslauseilla pyritdan padsemaan viestinnallisiin
tavoitteisiin. Brandin olemuksen tulisi myds olla ajaton, kun vastaavasti
tunnuslauseita voidaan tehdé useita eri ajankohtina seké useille maantieteellisille
alueille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 75-76.)
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4.3 Brandi-identiteetin muodostaminen ja muokkaaminen

Brandin rakentaminen ja kehittdminen on jatkuva prosessi, jossa asiakkaiden tunteet
pyritddn nivomaan yhteen brandin identiteetin kanssa. Persoonallinen identiteetti on
yritykselle kilpailuvaltti, jolla se erottaa itsensa markkinoilla. Se toimii myos
tietynlaisena lupauksena asiakkaille yrityksen tuotteista ja palveluista. Kilpailijoistaan
erottuakseen identiteetin pitdd olla selked ja omalaatuinen, jotta etua talla aikaan
saataisiin. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Strategisen bréndianalyysin avulla yritysjohto pystyy havainnoimaan asiakkaitaan,
kilpailijoitaan ja itse brandid. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) brandianalyysi
koostuukin kolmesta pédkohdasta: Asiakasanalyysista, Kkilpailija-analyysista ja
itseanalyysista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67.)

Asiakasanalyysissa pyritdan selvittdmaan asiakkaiden kaytosta seké tekojen takana
olevia motiiveja. Sen lisdksi yritystd kiinnostaa kuluttajien mahdolliset
tyydyttaméattomat tarpeet, jotka tayttamallad luonnollisesti voisi laajentaa tarjoamaa.
Asiakkaita haastattelemalla sekd tutkimalla koitetaan myods selvittdd heidan
tarpeidensa kehityssuuntia, jotta niihin pystyttdisiin reagoimaan mahdollisimman
nopeasti. Brandianalyysin luultavasti haastavin tehtdvd on madaritelld strategiaa
ohjaava segmentointimalli. Yritysjohdon on mietittdvd segmentointimuuttujia, joilla
pystytdan saamaan tuottoa aikaiseksi seka saatava kuva, kunkin segmentin koosta ja
kayttaytymisesta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 67-69.)

Kilpailija-analyysissa tutkitaan brandin kilpailijoita, jonka avulla varmistutaan, etti
strategia riittdd erottamaan brandin Kilpailijoistaan. Analyysissa kéydaan lapi
kilpailijoiden mielikuvia ja identiteettid, vahvuuksia ja heikkouksia sek& positiointia.
Néitad tutkimalla opitaan paljon myos itse brandinrakennustehtdvasta. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 68-69.)

Itseanalyysissa kéydaan lapi nykyistd bréndikuvaa, brandiperintdd, rakentavan
organisaation arvoja ja strategian vahvuuksia. Tutkimalla organisaatiota sisélta

pystytddn arvioimaan, onko yritykselld voimavaroja ja tahtoa pédéastdd haluttuihin
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tuloksiin. Brandistrategian tulee olla yht& kuin brandin sielu, jonka takia yrityksen on
tutkittava myos itsedén. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-69.)

Bréandi-identiteetin toteutusjérjestelm& koostuu neljastd eri kohdasta: Brandi-
identiteetin tarkentamisesta, brandin positioinnista, brandinrakennusohjelmista ja
seurannasta. Nd&iden neljan vélivaiheen avulla bréndi saa aikaiseksi halutun
identiteetin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-69.)

Brandi-identiteetin tarkentamisella jasennetddn ja selkiytetddn brandi-identiteettia.
lIman tata identiteetin osatekijat jaisivat epdmaaréisiksi ja olisi erittain haastavaa
paattaa toimia, jolla brandid kehitetddn. Brandin positioinnilla osoitetaan bréndin
kilpailuetuja muihin tarjoajiin verrattuna. Positiointi edustaa tdmanhetkisié
viestinnéllisia tavoitteita, jossa korostetaan Kilpailijoihin nédhden erilaistavia tekijdita.
Brandin aseman merkitys on suuri, jotta kohdeyleisd olisi edes joltain osin oikeaa.
Brandinrakennusohjelmiin siirrytadn, kun bréndi-identiteetti on maéritelty ja brandilla
on selked asema. Organisaation tulee paattdd mitkd viestintdvaihtoehdot sopivat
brandille parhaiten, jotta kohderyhmaé tavoitetaan tehokkaimmin. Yrityksen tulee koko
ajan kehittdd viestintdstrategioita ja toteutustapoja, jotta ne pysyvat kuluttajia
aktivoivina ja kiinnostusta herattdvind. Brandin rakennus ei ole pelkéastd&dn mainoksia,
vaan se voi olla kaikkea tuotteiden pakkauksista urheilijoiden sponsorointiin. KaikKi
nakyvyys kehittdd brandid johonkin suuntaan, mutta strategian avulla pyritdén
kohdentamaan kaikki toimet tavoitteiden mukaisiksi. Seurannalla pidetaan huolta, etta
brandin taso pysyy tavoitteiden mukaisena. David A. Aakerin Building Strong Brands
-teoksessa esitetddn kymmenen seurantatehtavaa, joiden avulla pystytddn mittaamaan
brandid ja sen kehitystd. Seurantajérjestelman ulottuvuuksiin kuuluu: hinnanlisa ja
asiakastyytyvaisyys, joilla mitataan asiakkaiden uskollisuutta brandia kohtaan.
Asiakkaiden kokema laatu ja brandin suosio, jotka viittaavat kuluttajien
laatukokemukseen sekd markkina johtajuuteen. Asiakkaiden kokema laatu, brandin
persoonallisuus ja organisaatioon liitetyt mielleyhtymat, joilla mitataan mielleyhtymi&
sekd markkinaosuus, markkinahinta ja jakelupeitto, joiden avulla tarkastellaan

tunnettavuutta ja markkina-asemaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-71.)
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5 BRANDI-IMAGO

Tassd kappaleessa kaydaan lapi tarkemmin brandi-imagoa. Aluksi pureudutaan itse
brandi-imagon méaaritelmaan. Taman jalkeen tarkastellaan, kuinka se muodostuu ja

miten sit4 voidaan arvioida ja kehitta.

5.1 Brandi-imagon maaritelma

Bréndi-imago on ennen kaikkea mielikuva tietysta yrityksestd, sen tuotteista tai
palveluista. Brandi-identiteetti on kuvaus siitd minkalaisena yritys haluaisi itsensa
nahdd, mutta brandi-imago on tdmén lopputulos. Bréndistd ja brandi-imagosta
puhutaan erikseen, jolloin syntyy kasitys, ettd yritys luo tietynlaisen bréndin
kuluttajien mieliin. Né&in ei tietenk&an ole vaan brandin muodostumisessa on aina
mukana asiakas, jonka mielessa muovautuu jatkuvasti mielikuvaa yrityksesté
erilaisten virikkeiden kautta. Naitd virikkeitd voidaan kutsua brandiviesteiksi, joiden
perusteella kuluttajan mieleen syntyy mielikuva eli bréndi-imago. (Grénroos 2009,
386.)

Bréndi-imago on kokoelma erilaisia kuluttajan havainnoivia asioita heidédn
muistissaan. Ne voivat olla tietyn tuotteen ominaisuuksia, hyotya tai vaikka
uskomuksia niistd. Brandin nimi toimii kdytdnngdssa vain kattona, jonka alle erilaisia
mielikuvan palasia keratédén. Niita tulee jatkuvasti lisaa eiké yritys valttamatta pysty
muovaamaan niitd haluamikseen, vaikka kuinka yrittdisi. Jokaisella yksil6lla on
padssddn vield *’suodatin’’, jonka perusteella hdn painottaa erilaisia asioita eri tavalla
tai jattdéd kokonaan huomioimatta. Tastd syystd bréndi-imago voi olla hyvinkin

kaukana yrityksen haluamasta mielikuvasta. (Chunawalla 2009, 171.)

Brandi on ennen kaikkea mielikuva. Ei ole brandid ilman mielikuvaa yrityksesta
kuluttajien paassa. Samalla tavalla, kuten yritysten toiminta, on bréndin johtaminen
loppu viimeksi myos asiakaslahtdista. Todellinen valta brandista on kuluttajilla heidan

mielikuvissaan. (Lindroos ym 2005, 20-21.)
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Brandi kasitteen tasolla vastaa mielikuvaa eli tdssé mielessé brandi ja brandi-imago
ovat keskendan sama asia. Ainakin nykypdivand kuluttajat ovat mukana brandin
muodostumisen prosessissa, koska heidan mielissaan syntyva mielikuva on monien eri
virikkeiden summana eika bréndi ole valmis paketti, joka omaksutaan sellaisenaan.
Asiakas on keskeisena osana kehittaméssa brandia ja heidan mieliin joka tapauksessa
muodostuu lopullinen mielikuva. Tést4 nakokulmasta katsottuna asiakkaalla on suurin

valta bréndi-imagon muodostumisessa. (Gronroos 2009, 386.)

Ihmisen paatokseen tekoon vaikuttaa suoraan mielikuvat jostain yrityksestd, tuotteesta
tai palvelusta. Mielikuvien perusteella muodostamme ajatuksemme esimerkiksi
tietysta tuotteesta. Tietty mielikuva tavallaan aktivoituu, kun altistumme jollekin
brandille ndhdessamme sen kaupan hyllylla tai luemme siihen liittyvén artikkelin
lehdesté ja niiden perusteella se voi taas muovautua uudenlaiseksi. (Isohookana 2007,
19-20.)

Brandi-imago on aina kuluttajien mielikuviin perustuvaa, kun vastaavasti brandi-
identiteetti perustuu suunniteltuihin tavoitteisiin. Esimerkiksi voidaan ottaa
tietokonevalmistaja, jonka tuotteet vyleisesti yhdistetddn paljon tietokonepeleja
pelaaviin ihmisiin. Talléin kyseessd on bréndi-imago. Vastaavasti valmistajan
markkinointitiimi  haluaisi, ettd heiddn tuotteensa mielikuvat liitettéisiin
ammattimaiseen tietokoneidenkayttéon. Tamé& on suunniteltu bréndi-identiteetti.
Luonnollisesti markkinoija haluaisi brandi-imagosta tulevan bréndi-identiteetin
kaltainen, koska silloin siihen liitettaisiin ne mielikuvat, jotka on haluttu siihen
liitettdvan. (Chunawalla 2009, 170.)

5.2 Brandi-imagon muodostuminen

Imagon syntymiseen  kuluttajien mielessd vaikuttaa vahvasti  yrityksen
markkinointiviestintd ja muut yrityslahtdiset toimet. Yhta lailla siihen kuitenkin
vaikuttaa muuta kautta tuleva informaatio yrityksestd. Mielikuva muodostuu asioista,
joihin yritys voi itse vaikuttaa seka asioista, joihin ei voi. Viestinnan vastaanottajan
arvot, asenteet ja ennakkoluulot sek& kuulopuheet ja uskomukset ovat asioita, joihin

yritys ei suoranaisesti pysty vaikuttamaan. Toisaalta taas informaatioon ja tietoon
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brandistd, kokemuksiin sekd havainnointiin yritys voi vaikuttaa omalla toiminnallaan.
(Pohjola 2003, 22.)

Asenteet ja ennakkoluulot ovat erityisen térked osa ihmisten mielikuvan
muodostumisessa, koska ne vaikuttavat niihin vahvasti. Yritys pystyy vaikuttamaan
kuluttajan saamaan kokemukseen esimerkiksi palvelusta tai tietoihin, mutta siltikin
ihmisen padssd sitd voi muovata ennakkoasenteet ja mielikuvat suuntaan kuin
suuntaan. Mielikuva on kuluttajan pé&&ssd aina totta ja sen vuoksi niin
vaikutusvaltainen. Tédman takia tietystd asiasta ei kuluttaja pysty tekeméaén
subjektiivista mielipidettd. Esimerkiksi voitaisiin nostaa henkil®, joka seuraa tiiviisti
kuuluisaa jalkapalloilijaa. Ta&méa jalkapalloilija toimii mainoskasvona tietylle
tuotteelle, jonka henkilo p&attdd ostaa kaupasta. Jalkapalloilija on jo vaikuttanut
ostopéatokseen, mutta sen luoma ennakkoasenne voi muuttaa vield kokemustakin
tuotteesta. Henkild ei valttaméatta ole tdysin varma tuotteen hyvyydestd, mutta vahva
ennakkoasenne voi pyyhkia mielestd tuotteen huonot ominaisuudet. Tallgin henkild
on tyytyvdinen tuotteeseen etukdteen muodostuneen mielikuvan perusteella eikd han
pysty arvioimaan tuotetta ilman jo olemassa olevaa mielikuvaa. (Isohookana 2007,
20.) Tatd samaa voidaan soveltaa yhté lailla myo6s palveluun. Jos esimerkiksi henkilon
luotettava ystéva ei ole ollut tyytyvdinen tiettyyn palvelutarjoajaan, syntyy heti jo
vahva ennakkoasenne tat4d kohtaan. Ystdvan mielipide voi vield myos vaikuttaa

henkilon kokemuksiin, vaikka hén ihan itse kokeilisikin palvelua.

Kuviossa 4 esitetddn bréndi-imagon muodostumista. Chunawalla (2009, 167) kuvaa
teoksessaan sen l&htevan liikkeelle kokemuksesta tai altistumisesta esimerkiksi
mainoksen kautta. Tdmén seurauksena kuluttaja siirtyy havainnointi -vaiheeseen ja
ottaa selvdd enemmadn tuotteesta tai palvelusta. Brandistd havainnoidaan bréndin
persoonallisuutta ja mielikuvia brandistd, joiden perusteella kuluttaja muodostaa
lopulta mielikuvan bréndistd. Mielleyhtymia bréndiin voi olla esimerkiksi tuotteen
ominaisuudet, persoonallisuus, kuvitellut hyddyt, mainoskasvo tai hinta. Markkinoijan
kannalta juuri tuotteeseen liittyvien mielleyhtymien tutkiminen on olennaista, koska

niiden perusteella muodostuu ainakin ensimmainen mielikuva.



35

Kokemukset
ja
altistuminen

l

Havainnointi

/ \\\\A

Brandin Mielikuvat
persoonallisuus brandista

AN d

A /

Brandi-imago

KUVIO 4. Brandi-imagon muodostuminen (Chunawalla 2009, 167)

5.3 Bréndi-imagon arvioiminen ja kehittaminen

Tavoitekuva on yrityksen tavoite mielikuva asiakkaiden mielissd. Se ei pysty
sanomaan, ettd tietynlainen mielikuva on vé&érd, mutta se voi pyrkid vaikuttamaan
sithen. Tavoitekuvan ja viestinndn vastaanottajan mielikuvan tulisi kohdata
mahdollisimman paljon. Mikali ne eroavat keskenddn paljon on yrityksen syyta
miettid, ettd miksi ndin on ja pyrkid tuomaan niitd l&hemmas toisiaan. N&iden
eroaminen toisistaan voi johtua esimerkiksi siitd, ettei yritys viesti tarpeeksi tai
viestintd tapahtuu vadrassd kanavassa. Yrityksen tulisi systemaattisesti mitata
tavoitekuvan seké kuluttajien ja sidosryhmien mielikuvan vastaavuutta keskenédén ja
etsid keinoja sen parantamiseen. Kehittdminen on luonnollisesti pitkajanteista eivatka
tulokset ndy heti. Mielikuviin vaikuttaa yrityksen ulottumattomissa olevat asiat kuten
esimerkiksi ihmisten keskindinen viestintd ja lehdiston Kkirjoittelu, jotka tekevét
kehittdmisesté vieldkin haastavampaa. Kuluttajan mielikuva voi perustua yksittaiseen
tuotteeseen, palveluun tai vaikka henkil6on, joka yrityksesséd tyoskentelee.

Kéytanndsséd yhden negatiivisen kokemuksen perusteella ihmisen mielikuva koko
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yrityksestd voi muodostua negatiiviseksi. Uutta mahdollisuutta vaikuttaa mielikuvaan

voi usein olla haastavaa saada. (Isohookana 2007, 20-21.)

Bréndi-imagoa tulee mitata suhteessa omaan tavoitemielikuvaan sek& kilpailijoihin.
Mittauksessa tulee huomioida asiakastarpeiden kehittyminen, oman brandin
suorituskyky verrattuna kilpailijoihin sek& tavoitemielikuva. Markkinoijalle tulevien
trendien haistaminen on keskeistd, jotta bréndi-imago pystytdan sdilyttdmaén ajan
hermolla. Luonnollisesti brandin suoritusta tulee my0ds verrata Kilpailijoihin, jotta
tiedetd&n mihin suuntaan brandi on kehittynyt markkinoilla. Liséksi tarkastellaan, etta
ollaanko pdasty l&dhelle omaa siséisté tavoitemielikuvaa. Tall4 voidaan mitata etenkin
omaa tekemisté eli ovatko tietyt markkinointitoimenpiteet tehonneet halutulla tavalla

ja onko kuluttajien mieliin jaanyt haluttu viesti. (Mé&kinen ym. 2010, 162-163.)

Asiakkaan rooli brandi muodostumiselle on keskeinen, kuten on jo aikaisemmin
mainittu. Brandi ei ole yrityksen luoma mielikuva, joka voidaan syottdd kuluttajalle
suoraan. Bréndi on oikeastaan enemmaén asiakaslahtoinen, koska yrityksen
markkinointi ponnisteluista huolimatta lopullisen mielipiteen muodostaa asiakas.
Yrityksen tulee kehittdd hyvat puitteet brandin rakentumiselle eli tuotteet ja
palveluprosessit, joita se markkinoi kuluttajille. Ilman hyvié puitteita bréandié tuskin
muodostuu eikd haluttua bréndi-identiteettiin pééstd. (Gronroos 2009, 386-387.)
Palvelu tuotteeseen verrattuna on tavallaan vield asiakaslédhtoisempad, koska asiakas

on prosessissa mukana.

Mielikuvan kehittdminen on térkedd monesta syystd. Se tekee kuluttajaan aina
vaikutuksen, luo tunnistettavuutta, tuo luotettavuutta sekd kasvattaa brandin arvoa.
Pienien positiivisten vaikutusten tekeminen asiakkaaseen voi olla kiinni hyvinkin
pienistd asioista. Asiakkaalle voi jaada mieleen esimerkiksi kayntikortin hieno
estetiikka, joka luo hyvan ensivaikutelman yrityksestd. Tunnistettavuus on myos
elintarked seikka, jotta ihmiset edes kokeilisivat tuotettasi tai palveluasi. Tavoitekuvaa
tulee rakentaa, niin ettd siihen liitetddn tiettyd mielleyhtymid vahvistamaan
mielikuvaa. Hyvad mielikuva myo6s lisad yrityksen luotettavuutta, vaikka siséiset
tuotanto ongelmat vaikuttaisit jopa lopulliseen tuotteeseen. Kaikista asioista
huolimatta asiakkaalle pitdd luoda kuva asioiden hallinnassa olemisesta. Hyvé

mielikuva myo6s jatkuvasti kasvattaa bréndisi arvoa ja vahvistaa asiakkaiden
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lojaalisuutta yritystd kohtaan. Yhteenvetona voidaan tiivistdd, ettd asiakas el
kaytdnnossa osta tuotettasi vaan mielikuvan, jota tuote tai yritys edustaa. (Forbes
2016.)

Markkinointi on bréndi-imagon kannalta merkittdvad. llman tunnettuutta ei voi
myoskaan olla mielikuvaa yrityksesté tai sen tuotetarjoomasta. Mielikuvan luominen
on kuitenkin pyrkimysta parantaa yrityksen toimintaa. Tulee muistaa, ettd brandin,
imagon tai maineen kehittdminen tehdaan, jotta saataisiin yrityksen tuotteille haluttu
mielikuva. Joskus kaikkien eri késitteiden kehittdminen voidaan mieltd4 sekavana,
mutta fokus tulee keskittda sithen mink& takia asioita tehdd&n eli erottuakseen
kilpailijoista. (Pohjola 2003, 21.) Tippaiitalle myds markkinointi on hyvin tarkeaa,
jotta tunnettavuutta pystytddn kasvattamaan ja tullaan néhdyksi. Silti ei voi yht&én
antaa vahempéa painoa toteutuneelle mielikuvalle. Tyytyvéiset asiakkaat varmasti
suosittelevat Tippaiitaa palvelutuottajana myds tuttavilleen, joka on ehdottomasti sité

aidointa ja ihmisten mielissé sité rehellisintd markkinointiviestintéa.

Tuotteen ollessa pitkdan markkinoilla sen ilmettd ja mielikuvia kannattaa uudistaa
seka paivittad. Esimerkiksi voidaan nostaa tuote, jonka keskeinen markkinointivaltti
on ollut turvallisuus lanseerauksesta asti. Nyt vuosien paasta kuluttajien mieliin on jo
iskostunut tuotteen keskeinen ominaisuus. Kaikille on jo selvaa, ettd kyseinen tuote on
turvallinen ja sen takia sen rinnalle voidaan nostaa jokin uusi asia piristiméan ja
laajentamaan mielikuvaa. (Chunawalla 2009, 171.) Tama koskee péaasiassa juuri
tuotteita, mutta omalla tavalla sitd voidaan soveltaa my6s palveluun. Kokemuksia
voidaan aina kehittdd ja esimerkiksi tulevaisuudessa myods hoiva-alalle tulee yha
enemmaén digitaalisia innovaatioita, joita markkinoinnissa voidaan tehokkaasti kayttaa

ja samalla uudistaa palvelun ilmetta.

6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimukseni tarkoitus oli selvittdd Tippaiitan bréandi-identiteettia ja bréndi-imagoa

sekd kuinka hyvin ne kohtaavat keskendan. T&ssa kappaleessa kaydaan lapi yleisesti
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tutkimusmenetelmid seka kaydaan l&pi syitd miksi valitsin kyseiset menetelmét
tutkimukseni tekoon. Liséksi tarkastellaan aineston keruuta yleiselld tasolla seka

taman tutkimuksen osalta.

6.1 Tutkimusmenetelmét ja sen vaatimukset

Tutkimuksen  toteuttamiseksi  tulee  valita  sopiva  kohderyhm&  seka
tutkimusmenetelmd. L&htokohtaisesti tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet
madrittdvat  tutkimusmenetelmén.  (Heikkild, 2014, 12).  Perinteisesti
tutkimusmenetelmét on jaettu laadullisiin menetelmiin eli kvalitatiivisiin tai
madrallisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin. Yleens&d maéralliset tutkimukset ovat
lomakekyselyitd ja laadulliset ovat haastatteluita. Maéarallisessa tutkimuksessa
selvitddn asetetun teorian paikkaansa pitdvyyttd. Tutkimuksen tekija muodostaa
hypoteeseja eli vaittdmid, joiden oikeellisuutta testataan perusjoukolla eli tutkimuksen
kohteena olevalta joukolta. Laadullisessa tutkimuksessa vastaavasti pyritdén
hakemaan syité ilmidlle ja pyritddn ymmartdméaéan sita syvemmin. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2014, 104-105.)

Tutkimusongelmani oli selvittaa, ettd kohtaavatko Tippaiitan brandi-identiteetti ja
brandi-imago keskendan. Taman selvittdmiseksi minun tuli saada tutkimusaineistoa
sekd kohdeyritykseltd ettd asiakaskunnalta. Brandi-identiteetin osalta haastattelin
Tippaiitan toimitusjohtajaa, joka lisaksi perustajan ominaisuudessa on luonut
kehyksen identiteetille ja on myds vastuussa sen kehittdmisestd. Sen kohtaamista
brandi-imagon kanssa selvitin toteuttamalla kyselylomakkeen palvelunkéyttéjille,
jotka joko itse tai heiddn l&heisensa vastasi kyselyyn. Valitsin kaksi eri
tutkimusmenetelmdd tutkimukseni toteuttamiseen, koska pelkéstdan toisella
menetelmalld en olisi saanut tarpeeksi tietoa enka tarpeeksi laadukasta lopputulosta.
Kohtuu pienessé organisaatiossa oli myos jarkevinta haastatella pelkastaan henkilog,
jonka vision mukaan brandi-identiteetti on syntynyt. Vastaavasti brandi-imagon
selvittdmiseksi tarvitaan laajempi tutkimuksen kohteena oleva joukko, jotta voidaan

todeta kuinka hyvin haluttu identiteetti kohtaa mielikuvan.
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On olemassa kokonaistutkimuksia sek& otantatutkimuksia. Ensin mainitulla
tarkoitetaan tilannetta, jossa kaikkia perusjoukkoon kuuluvia ihmisid tutkitaan.
Otantatutkimuksessa tutkitaan tiettyd osaa perusjoukosta eli otosta. (Heikkila 2014,
12-13.) Voidaan sanoa, etta tassa tutkimuksessa kaytetddn molempia metodeja liittyen

tutkittavaan joukkoon.

6.2 Maérallinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus suoritetaan yleensa kyselylomakkeen tai
strukturoidun lomakehaastattelun avulla. Siten kuitenkin, ettd kaikilta tutkimukseen
osallistuvilta kysytddn samat asiat samassa muodossa. Kysely tehd&an suurelle
joukolle ihmisid, jotta tulokset olisivat luotettavia. Vastanneet muodostavat otoksen
tietystd ryhmasta ihmisid, joita halutaan osaksi tutkimusta. (Ojasalo ym 2014, 104.)

Tutkimuksen kohteena olevia ihmisia kutsutaan perusjoukoksi. (Heikkild 2014, 12).

Maéaréllinen tutkimus vastaa kysymyksiin kuinka paljon tai miten usein. Tietoja
tarkastellaan numeerisesti ja tutkimustulos pystytddn esittdméén esimerkiksi
prosentteina. Tutkija esittdd tuloksia ndiden numeeristen arvojen perusteella ja
luonnehtii kuinka asiat liittyvat tai eroavat toisistaan. (Vilkka 2007, 13-14.)
Aineistonkeruusta saatua dataa analysoidaan tilastollisin menetelmin, jotta tulokset
saadaan yleistettyd vastaamaan koko perusjoukkoa. Koko tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan reliabiliteetin (tutkimuksen luotettavuus) ja validiteetin (mittarin tarkkuus)
kautta. (Ojasalo ym 2014, 104-105.) Maarélliselld tutkimuksella saadaan tietoa tietyn
asian nykyisesté tilasta, mutta sen avulla ei pysty selvittdmééan syitd tdhan tilaan
(Heikkila 2014, 15).

Objektiivisuudella tarkoitetaan sitd, ettei tutkija vaikuta tuloksiin mitenk&éan.
Tutkimusprosessi tulee pitdd taysin puolueettomana, jotta saadaan puolueettomia
tutkimustuloksia. Tutkimuksen tekija ja vastaajan suhde tulisi olla mahdollisimman
etdinen. Tutkijalla ei pitdisi olla mitd&n vaikutusta kyselyn tuloksiin ja kysymykset
pitaisi olla muodostettu kaikille vastaajille samalla tavalla. (Vilkka 2007, 16.)
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija ja vastaaja pidetddn erilld&n eikd heidén

tarvitsisi vélttdmattd edes kohdata. Tutkija ei saa mitenkadn vaikuttaa vastaajaan
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lainkaan. (Ojasalo ym 2014, 104-105.) Tutkimustuloksia arvioidessa tutkija asettaa
tiedot ulkopuoliseen viitekehykseen. Méérallisessé tutkimuksessa joudutaan hieman
tinkimaan objektiivisuudesta, koska saatua dataa voidaan tulkita monessa eri
viitekehyksessa. (Vilkka 2007, 16.)

Vastauksien madran eli otoksen koon pitdd maarallisessé tutkimuksessa olla riittdvéan
suuri (Heikkila 2014, 15). Luonnollisesti mita suurempi otos on niin sitd paremmin se
kuvaa tietyn joukon oikeaa mielipidettd. Koska maédrallisen tutkimuksen tulokset
esitetddn numeerisesti, niin tarvitsee olla tarpeeksi dataa, jotta tulokset voidaan
luotettavasti esittdd. N&in myos pystytddn tekemdan havaintoja tuloksista. (Vilkka
2007, 17).

Méaréllisessa tutkimuksessa on yleistd, ettd vastaajat ryhmitelladn muuttujien
perusteella (Vilkka 2007, 16). Muuttujilla tarkoitetaan esimerkiksi vastaajan ik&a,
sukupuolta tai kotipaikkaa tai muuta vastaavanlaista seikkaa, jonka avulla vastaajista
voidaan tehdd pienempid joukkoja ja tehdd havaintoja (Heikkila 2014, 13.)
Tutkimuksessa mittaamisella tarkoitetaan kaikkea, joilla tehd&én téllaisia eroavuuksia
vastanneiden vélille. Muuttujat ryhmitellddan mitta-asteikolle ndiden avulla (Vilkka
2007, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusdata voidaan kerété itse tai se voi olla jo
valmiina olemassa. Usein kuitenkin valmiin aineiston pohjalta on kovin vaikea saada
sitd muokattua haluamakseen. (Heikkila 2014, 16.)

Bréndi-imagon tutkimisen toteutin kyselylomakkeen avulla, johon vastasi Tippaiitan
asiakkaita tai heiddn omaisiansa. Valitsin sen tutkimiseen maérallisen
tutkimusmenetelmén, koska perusjoukko on jo suurempi ja halusin tietdd asioiden
olemassa olevan tilanteen. Suuren joukon tutkimiseen kyselytutkimus on myos
ajallisesti paljon nopeampi. Ennen kaikkea tarkoitus oli selvittdd vastaavatko
asiakkaiden mielikuvat suunniteltua brandi-identiteettia seka eroaako se siita jossain

asioissa.
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6.3 Laadullinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle yleisia tutkimusmenetelmid ovat teema-
ja avoinhaastattelu, ryhmahaastattelu, kysely ja keskustelu sekd osallistuva
havainnointi. Laadullinen tutkimusmenetelma sopii etenkin aiheisiin, joista ei tiedeta
paljoa tai halutaan selvittda jotakin asiaa ja sen syitd syvemmin. Tavoitteena usein on
saada uutta tietoa tutkivasta aiheesta, jonka takia olemassa olevat teoriat eivat vaikuta
tiedonkeruun suunnitteluun, niin paljoa kuin méérallisessa tutkimuksessa. (Ojasalo ym
2014, 105.) Aineistonkeruumenetelma tulee valita tutkimusasetelman mukaan. Mikali
tutkimusasetelma on aika vapaa, niin voidaan kayttad rennompaa keskustelu tai
havainnointia, mutta sen ollessa tiukempi sopii strukturoidut haastattelut tai kyselyt

paremmin (Tuomi & Sarajérvi 2009, 71).

Kvalitatiivisia menetelmid kéaytettdessa tulokset tulevat yleisesti tekstin muodossa,
koska aineistonkeruussa kaytetddn vahemman strukturoituja tapoja kuin maarallisia
menetelmid kaytettdessa. Laadullisen tutkimuksen voi myds toteuttaa valmiin
aineiston pohjalta, joissa usein tiedonlédhteend toimivat omaelaménkerrat tai vaikka
paivakirja. (Heikkilad 2014, 15-16.)

Laadullinen tutkimusmenetelmd vastaa kysymyksiin miksi, miten tai millainen.
Peruslahtokohtana on selvittdd syitd ja selittdd tarkemmin tietynlaista kaytosta.
(Heikkild 2014, 15.) Aineistonkeruussa kohteita on merkittavasti vdhemman kuin
maaréllisessa tutkimuksessa, mutta heiltd pyritddn kerddmaan tietoa vield enemmaén ja
syvéllisemmin. Taman takia analysoitavaa aineistoa tulee usein my®s enemman.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritadn kerddmaan tiiviista aiheesta, niin paljon tietoa
kuin mahdollista. Tamén avulla pystytddn kattavasti ymmartamaan ilmiota. (Ojasalo
ym 2014, 105.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat valitaan tarkasti eikd edes pyrita
yleistyksiin (Heikkila 2014, 15). Kaytetadn myds nimitystd harkinnanvarainen nayte
madrallisen tutkimuksen otoksen sijasta. Toisin kuin maéarallisessa tutkimuksessa
mennaan lahelle tutkittavaa ja voidaan jopa osallistua toimintaan, jota havainnoidaan.
Tutkimuksentekija tekee tdmén perusteella tulkintoja ndkeméstédan perustellen ne

teorian avulla. Tamén takia toiminnan esittdminen ja tulkintojen perustelu on
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ensisijaisen tarkedd, jotta tutkimus on luotettava. Laadulliseen tutkimukseen tulee
ottaa useita nadkokulmia ja voidaan kayttdd myos useita aineistoja, jotta asioiden

perustelu olisi mahdollisimman laajaa ja aukotonta. (Ojasalo ym 2014, 105.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien mééra on paljon pienempi kuin maaréllisessa
tutkimuksessa. Luonnollisesti laadullinen tutkimus on aina vakuuttavampi mité
enemman esimerkiksi haastatteluja on tehty. Olennaisinta kohteita valittaessa on
kuitenkin valita ihmisid, jotka tietdvat aiheesta mahdollisimman paljon ja laajasti.
Valinnat tulisi kuitenkin avata tutkimusraportissa hyvin ja kertoa miksi juuri kyseinen

henkil® on otettu mukaan tutkimukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85-86.)

Laadullisen tutkimuksen analyysit ovat moniselitteisempid kuin maaréllisen
tutkimuksen. Kumpaankin kuuluu luokittelua, paattelya ja tulkintaa, mutta maarallisen
tutkimuksen aineisto on yleensa numeerista ja siksi yksiselitteisemmin tulkittavaa.
(Heikkila 2014, 16.)

Méarélliseen tutkimukseen verrattuna laadullisista tutkimusmenetelmaa kéaytettdessa
ollaan l&hell& tutkittavia ihmisid. Talléin korostuu myos tutkimuksen objektiivisuuden
nakokulma. Taman takia haastattelijan pitdd olla hyvin koulutettu tekemaan
haastattelu, jotta aineistonkeruun puolueettomuus ei  ké&rsi. Esimerkiksi
haastattelutilanteessa haastattelija ei saa mitenkdan johdatella toista osapuolta ja
kysymykset tulee esittaa tarkalleen samalla tavalla kaikille haastateltaville. (Heikkiléa
2014, 28-29.)

Paatin kayttdd brandi-identiteetin tutkimisessa laadullista tutkimusmenetelmé&a.
Toteutin Tippaiitan toimitusjohtajalle avoimista kysymyksistd koostuvan kyselyn,
jossa k&vimme aihepiireittdin lapi yrityksen brandid sek& miten hé&n haluaisi
asiakkaiden sen omaksuttavan. Taméan lisdksi keskustelin aiheesta h&nen kanssaan
tarkentaakseni saamiani vastauksia. Han on myos perustanut yrityksen sekd luonut
raamit yrityksen bréndille ja jatkaa edelleen sen kehittdmistd. Oikeastaan hén on
henkild, joka tietdd syvallisimmin yrityksen bréndi-identiteetistd sekd kehittdmisesta
ja taman perusteella luonnollisin valinta haastateltavaksi. Yrityksen suhteellisen
pienen organisaation vuoksi en kokenut tarpeelliseksi haastatella useampia henkildita.

Avoimista kysymyksistd muodostuva kysely sopi mielestani bréndi-identiteetin
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tutkimiseen mainiosti, koska sen avulla sain selville asioita mitd en osannut edes
huomioida ja pystyin siséllyttdmaan naitd seikkoja bréndi-imagon selvitystyohon.
Talloin Tutkimuksesta saatiin  mahdollisimman suuri hyodty kohdeyritykselle.
Kyselystd saatujen vastauksien avulla sek& keskustelemalla sain tarkan ké&sityksen
Tippaiitan haluamasta brandi-identiteetistd, jota pystyin vertaamaan tuloksiin bréndi-

imagosta.

7 AINEISTON HANKINTA JA ANALYSOINTI

Tassad kappaleessa kdydaan lapi tutkimuksessa kdytettyja aineistonkeruumenetelmia ja

analysoidaan niitd lyhyesti.

7.1 Aineistokeruu

Valitsin brandi-identiteetin tutkimiseen avoimista kysymyksistd koostuvan kyselyn
syvennettyna keskustelulla ja brandi-imagon osalta kyselyn
aineistonkeruumenetelmaksi, kuten jo edellisessa kappaleessa kaytiin lapi. Brandi-
identiteetin osalta Tippaiitan toimitusjohtaja vastasi tekemééni kyselylomakkeeseen
30.10.2018, josta l&hipaivien aikana k&vimme vield syventavaé keskustelua aiheesta.
Vastauksien ja kaydyn keskustelun pohjalta rakensin brandi-imagoa tutkivat
kyselylomakkeet erikseen asiakkaille sekd heiddn omaisilleen. 21.11.2018 l&hetin
kyselylomakkeet saatteen kera Tippaiitalle, josta he toimittivat lomakkeet asiakkaille
sekd heidan omaisille padasiassa hoitokdyntien ja vuosikeskusteluiden yhteydessa.
Kyselyt menivét lahes koko asiakaskunnalle ja otanta perustui asiakkaiden ja heidan
omaisten kykyyn tai haluun siihen vastata. Sain takaisin taytettyja kyselylomakkeita
joulukuun 2018 ja tammikuun 2019 aikana. Perjantaina 1.2.2019 olin saanut
asiakaslomakkeita 21 kappaletta ja omaisille suunnattu lomakkeita 19 kappaletta
takaisin. Naiden 40 t&ytetyn vastauslomakkeen perusteella lahdin analysoimaan

Tippaiitan toteutunutta brandi-imagoa.
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7.2 Kysely

Kysely on paljon kéytetty tiedonkeruumenetelma, jonka avulla saadaan tietoa paljon
suhteellisen vaivattomasti ja tehokkaasti pienessé ajassa. Strukturoitujen kyselyiden
tulokset tulevat numeraalisesti ja niita voidaan hyédyntaa tilastolliseen tutkimukseen.
Méaréllisten tutkimusten tulokset eivat useinkaan ole kovin syvallisi4, mutta aineiston
perusteella tehdyt yleistykset ovat paikkaansa pitdvida. Kyselyilld pystytadn aika
helposti selvittdmaan suuren joukon mielipide halutusta asiasta. (Ojasalo ym 2014,
121.)

Lomakkeen suunnittelun pohjana tulee olla riittdvasti pohjatietoa, jotta kykenee
kysymaan oikeita asioita ja antaa oikeita vastausvaihtoehtoja. Tutkimuksesta tulee
hyodyton, ellei osata kysyé oikeita asioita ihmisilta. Laadulliset menetelmat sopivat
hyvin taustatiedon selvittdmiseen. (Ojasalo ym 2014, 122.) Té&std syysta aloitin
maaréllisen tutkimuksen kyselyiden suunnittelun vasta laadullisesta tutkimuksesta

saatujen aineistojen perusteella.

Kyselyn suunnittelussa taytyy huomioida muoto, jossa kysymykset kysytddn niiden
analysoimisen vuoksi. Esimerkiksi minkd ohjelman kanssa aineistoa tullaan
késittelem&én. Mitta-asteikot tulee suunnitella sen perusteella, ettd kuinka tarkkoja
vastauksia on tarkoitus saada ja seka peilata sitd tutkimusongelmaan. Lomaketta
rakentaessa tulee olla tutkimuksen tavoite kirkkaasti mielessa ja tehd& ratkaisuja sen
perusteella. Kysymyksien ja vaihtoehtojen tulee olla selkeitd vastaajille, jotta voi
odottaa takaisin selkeitd vastauksia. (Heikkilad 2014, 45.)

Pahkinankuoressa kyselyn koonti prosessi lahtee tutkittavien asioiden tunnistamisesta,
jonka nojalla aloitetaan suunnittelu. Kysymysten hahmottelun jélkeen testataan
kyselyn toimivuutta. Testauksesta saatujen palautteiden perusteella muotoillaan
kysely lopulliseen muottiin, joka houkuttelee vastaamaan. Houkuttelevuus vaikuttaa
suoraan vastausmadriin, koska ihmiset paattavat usein lomakkeen ulkoasun perusteella
vastaavatko siihen vai eivat. Etenkin kyselyn alkuun kannattaa sijoittaa helppoja ja
mielenkiintoisia kysymyksid, jotka houkuttelevat vastaajaa jatkamaan loppuun asti.
(Heikkila 2014, 46.)
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Sek& vastaajan ettd tutkijan nakokulmasta kysymysten asettelua ja esitystapaa tulee
hioa riittavasti. Pitdd miettid kysyyko kysymys juuri sitd mitd halutaan tiet&a eika ole
mahdollisuutta ymmartaa sita vaarin. Kysymysten asettelu pitdd toteuttaa taysin
neutraalisti, jotta se ei johdattele vastaajaa mihinkdin suuntaan. Selkeys on
kysymyksissa erityisen fokuksen kohteena, jotta tilaa ei jaa tulkinnoille. Esimerkiksi
pitdéd huomioida, ettd yhdessa kysymyksessd kysytddn vain yhtd asiaa kerrallaan.
Tutkittavat asiat pitda olla tarkasti mielessd, jotta kyselyn tekija osaa kysya tdysin
oikeita asioita oikeassa muodossa. Kyselyn koonnissa tulee tarkastaa, ettd kaikKki
olennainen tulee kysyttya eika aineistoon jaé aukkoja tutkimusongelman selvittdmisen
kannalta. Toisaalta lomaketta ei saa tayttaa turhilla kysymyksilla, jotka paisuttavat sen
pituutta. (Vilkka 2007, 64-65.)

Lomakkeen kysymykset voivat olla joko avoimia kysymyksid tai suljettuja
kysymyksid. Niista ei niin saa valttdmatt4 helposti verrattavaa dataa ja sen takia niita
yleensd kaytetddn laadullisissa tutkimuksissa. Etenkin niiden kasittelyd on paljon
tyolddmpéd kuin suljettujen  kysymysten.  Strukturoidut  kysymykset eli
vastausvaihtoehdoilla varustetut kysymykset on helppo analysoida sekd kayttaa
tilastollisen tutkimuksen pohjana. Niihin on helppo vastata eikd vastaaminen vaadi
pohtimista esimerkiksi sisallon muotoilun osalta. Vastausvaihtoehdot tulee olla tehty
jarkevaésti ja selitetty selkeésti, jotta vastaamisessa ei tapahdu virheitd. Esimerkiksi jos
lomakkeen vastausvaihtoehdoissa numerot merkitsevat tiettyd mielipidetta.
Vaihtoehtojen lukumé&ard ei kannata olla kovin suuri vaan kannattaa keskittya
yksinkertaisuuteen. Avoimissa kysymyksissa riskind on kohtien tyhjaksi jattaminen.
Puolestaan suljetuissa kysymyksissa riskind on, ettd tiyttdja vastaa ’’en osaa sanoa’’
tai keskimmaéisen vaihtoehdon, jos ndin on mahdollista valita. Tallaiset asiat kannattaa

erityisesti ottaa huomioon lomakkeen suunnittelussa. (Heikkila 2014, 47-49.)

Kyselyn heikkouksiksi voidaan mainita esimerkiksi se, ettei pystytd olemaan varmoja
siitd kuinka tosissaan kysymyksiin vastataan. Lisdksi vastausvaihtoehtojen ollessa
valmiina ei ole tayttd varmuutta, ettd ovatko ne valttamétté osuvia vastaajien mielesta.
Kyselyyn osallistujia ei valita tietoisesti vaan yleensa lomakkeet l&dhetetdan tietylle
perusjoukolle, jonka takia vastaajien tietoja ja kokemuksia tutkittavan aiheen osalta ei
voi tietdd. (Ojasalo ym 2014, 121.)
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Kyselyitd voi toteuttaa monella eri tavalla, kuten lahettdmalld postitse, tekeméll
puhelinkyselyité, L&hettdmalla sahkopostitse linkin verkkokyselyyn tai tekemalld sen
kasvokkain. Toteutustapaa kannattaa pohtia tutkittavan aiheen kautta. Esimerkiksi
kovin henkilokohtaisten aiheiden tutkimiseen kannattaa kéyttdd postitse tai verkossa
tapahtuvaa kerdystapaa, jotta ihmisten valinen kontakti ei vaikuta tuloksiin. (Ojasalo
ym 2014, 121.)

Saatekirje lahetetddn aina tutkimuksen mukana muodosta riippumatta. Saatteessa
kerrotaan informaatiota tutkimuksen aiheista ja tarkoituksesta. Siind kannattaa
painottaa, ettd vastauksia sailytetddn luotettavasti eik& niitd esimerkiksi luovuteta
eteenpdin. Saatekirjeen tarkoitus ehdottomasti antaa selkedt vastausohjeet kyselyyn,
mutta myo6s eritoten houkutella ylipd&nsa kohde vastaamaan siihen. Houkutteina
voidaan kayttdd esimerkiksi palkintoja, joita arvotaan vastaajien kesken. N&in
lomakkeen tayttdén muodostuu pieni syotti, kun vastaamisestd voi olla konkreettista
hyotyé. (Vilkka 2007, 66.)

7.3 Tutkimuksen analysointi

Keratty aineisto tulee ké&sitellda siten, ettd itse tutkimusongelmaan sek&
tutkimuskysymyksiin ~ saadaan  vastauksia.  Tutkimuksen teoriatausta ja
tutkimustulosten tulisi nivoutua viitekehykseen. Viitekehys tarkoittaa kokonaisuutta,
jossa yhdistyvat tutkittavan ilmion merkittdvimmat tekijat ja niiden véliset suhteet.

Teoriaan peilaamalla aineistosta voidaan tulkita johtopaatoksia. (Heikkila 2014, 138.)

Taméan tutkimuksen aineisto tuli toteutetusta keskustelusta sekéd kyselylomakkeista.
Aloitin aineiston analysoinnin heti saatuani datan keratyksi. Tutkimusaineiston
analysointimenetelmat olin péattdnyt jo ennen Kkeruuvaihetta. Seuraavissa

alaotsikoissa kdydaan tarkemmin I&api materiaalin analysointia ja sen vaiheita.

7.4 Avoimien kysymysten analysointi

Avoimista kysymyksista saadun aineiston analysointi alkoi silla, ettd paatin mik& on

olennaista. Kyselynrunko oli I&htokohtaisesti jaettu viiteen eri teemaan, jonka sisalta
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esitin tarkempia kysymyksid. Saatu aineisto oli todella ytimeké&sta ja siksi siita ei
tarvinnut lahted materiaalia juuri pois perkaamaan. T&hé&n vaikutti my6s aineiston
suhteellisen vahainen mééara, koska se kaikki keréttiin yhdeltd ihmiseltd. Tutkimuksen
kohteena oleva yritys on palvelua tarjoava toimija, jonka brandi perustuu muutamiin
keskitssa oleviin arvoihin ja kilpailuvalttina on ehdottomasti laadulliset tekijat. Tama
vuoksi pystyin selvittamaan yrityksen bréndi-identiteetin tarpeeksi syvéllisesti

tiiviilla, mutta kattavalla tutkimusmateriaali maaralla.

Laadullista tutkimusaineistoa Kkerattdessd puhutaan saturaatiopisteestd, joka
tavoitetaan silloin, kun uudet tutkimusaineistot eivét tuota tutkimuksen kannalta
mitaan uutta tietoa. (Ojasalo ym 2014, 111). Koen, ettd saturaatiopisteeseen paéastiin
kerddmallani  materiaalilla, koska tutkimuksenkohteena ollut henkild on

toimeksiantajayrityksessé tutkittavan kohteen osalta, niin merkittavassa asemassa.

Lahdin lukemaan saatua materiaalia ja merkitsin aiheita ja asioita, jotka tulivat esille
useasti ja etenkin vield eri teemojen yhteyksissa. Naiden perusteella teemoitin ja
luokittelin tiettyja asioita, jotka huomasin olevan yrityksen bréndi-identiteetille
olennaisimpia. Havaintojen pohjalta aloin rakentamaan kahta erillistd maarélliseen
tutkimukseen kaytettdvad kyselylomaketta. Toisella tutkittaisiin havaittuja asioita
yrityksen asiakkaiden n&kokulmasta ja toisella heiddn omaistensa nékokulmasta.
Palveluyritysta tutkittaessa oli ehdotonta, ettd selvitin ennen bréndi-identiteetin kuin
aloin rakentamaan kyselylomakkeita brandi-imagon tutkimista varten. Tama puhtaasti
Siitd syystd, ettd piti tietdd mitd tutkii ja mitkd ovat kyseisen yrityksen brandi-
identiteetin  kulmakivet. Talloin péaastiin ehdottomasti kysyméaan asiakkailta
olennaisimpia asioita, joita myos yrityksen johdon nakdkulmasta halutaan saada
selville. Kyselylomakkeiden tekeminen samaan aikaan bréndi-identiteetin ja brandi-
imagon tutkimiseen olisi johtanut siihen, ettd olisin itse joutunut tekemdan paljon
oletuksia siitd mitk& ovat brandille tarkeimpia asioita. Uskon, etta tutkimustulokset

eivat ainakaan olisi palvelleet toimeksiantajaa ndin tehokkaasti.

Analysoitava materiaali tuli avoimista kysymyksisté koostuvasta kyselylomakkeesta
luonnollisesti kirjallisessa muodossa, mutta tdman liséksi kédydyista keskusteluista
kirjoitin yl6s asioita syventavia seikkoja ylos. Talloin saatoin palata lukemaan niité

uudestaan ilman etté ne olisivat pelkdn muistin varassa. Kyselylomakkeen kysymykset
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oli laitettu jo lahtOkohtaisesti jarjestykseen teemojen mukaan, joten materiaali oli
valittujen teemojen osalta jo loogisessa jarjestyksessd. Né&iden teemojen sisalla
erittelin toistuvia avainasioita bréndi-identiteetin kannalta. Koko materiaalista koitin
I0ytad kaikissa teemoissa esiintyvid arvoja ja piirteitd, jotka toistuisivat yrityksen

kaikessa olemuksessa eli mika oikeasti muodostaisi yrityksen brandin.

7.5 Kyselyn analysointi

Brandi-imagoa tutkiviin  kyselylomakkeisiin  kerattiin ~ vastauksia fyysisiin
paperilomakkeisiin. Tam& menetelmé oli ainut mahdollinen, koska yrityksen asiakkaat
koostuvat lahinna ikaihmisistd ja halusin heidén téyttdvan vastauslomakkeet
lahtokohtaisesti taysin itsendisesti. Talloin tutkimustuloksiin vaikuttavat hairiotekijat
ovat pienimmillaéan. Omaisille teetettiin myos lomakkeet printattuna, koska heillekin
se oli yksinkertaisinta ja selkeintd toteuttaa néin. T&sta syysta siirsin kaikki saamani
tulokset Excel-ohjelmaan, jossa tein materiaalista taulukoita. Néiden avulla pystyin

numeraalisesti analysoimaan tuloksia.

Asiakkaille ja omaisille teetetyt lomakkeet olivat hieman erilaisia.
Asiakaslomakkeessa oli yksi avoin kysymys ja yhdeksan monivalintakysymysta,
joissa kaikissa oli 4 eri vastausvaihtoehtoa. Omaisten lomakkeessa oli puolestaan
kolme avointa kysymystd, 5 monivalintakysymysté ja 1 kysymys, joka koostui neljasta
vaittamésta. Kysytyt asiat olivat melko samanlaisia molemmissa lomakkeissa.
Sosiaaliseen mediaan liittyvid kysymyksia kysyttiin ainoastaan omaisilta, koska

asiakkaiden ian vuoksi en uskonut saavani kovin laajasti vastauksia heilta.

Aineistoista lahdin hakemaan sijaintilukuja, kuten moodia ja keskiarvoja tuloksista.
Niiden avulla pystyin 16ytamé&an tyypillisintd arvoa vastauksien perusteella. Moodi on
keskiluku eli vaihtoehto, jota on eniten valittu esimerkiksi kyselylomakkeessa.
Keskiarvo taas on luku, joka saadaan laskemalla kaikki vastaukset yhteen ja jakamalla
se kokonaismaaralla. Keskiarvoa kaytin vaittdmien tutkimisessa, koska koin sen
parhaaksi vaihtoehdoksi tulosten esittdmiselle. Keskiarvon heikkoutena voidaan

toisaalta pitda sitd, ettd kovin paljon eridvat vastaukset vaikuttavat herkasti
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keskiarvoon (Vilkka 2007, 121-123). Sijaintilukujen lisdksi kaytin prosentuaalista
esittamistad eli yksinkertaisesti, kuinka monta prosenttia tietty vastausvaihtoehto sai
suhteessa kokonaisméaraan. Hajontalukuja en kokenut tutkimuksen kannalta kovin
olennaisiksi, koska tutkimusongelmana oli selvittdd kuinka hyvin brandi-identiteetti ja
brandi-imago kohtaavat. Koen, ettd vastaajien keskiméaardisen mielipiteen perusteella
voin luoda toteamuksia tutkittavasta aiheesta. Vastausvaihtoehdot oli valmiiksi
annettu kyselyssa ja niitd oli monivalintakysymyksissd ainoastaan nelja, joten
hajonnan laskeminen t&ssé tutkimuksessa ei ole, niin merkittavaa. Toista olisi, jos
lomakkeessa olisin kysynyt kysymyksid, joihin olisi voinut vastata esimerkiksi

numeraalisesti ja hajontaa olisi voinut tulla enemman.

Analysoitujen tulosten pohjalta tein useita graafisia kuvioita, joita hyédynsin tulosten
esittamisessa. Esimerkiksi suosimani pylvésdiagrammin avulla lukija pystyy helposti
saamaan kasityksen esitetyista tuloksista. Monivalintakysymykseni olivat siind maarin
yksinkertaisia, ettei tekijélle jaanyt tilaa ujuttaa omaa tulkintaa tai painotusta graafisiin
kuvioihin. Tarkoitukseni oli eritoten esittd4 kuvioiden avulla vastauksien jakautumista
eri vastausvaihtoehtojen kesken ja osoittaa miké tutkittavan joukon yleista mielipidetta
kysytystd asiasta. Pylvasdiagrammista esimerkiksi ndkee selkeimmin moodi eli
useimmiten esiintyneen luvun (Vilkka 2007, 138-139).

8 TIPPAIITAN BRANDI-IDENTITEETTI JA -IMAGO

Tassé kappaleessa tulen kdymaan lapi keratyn aineiston tuloksia. Aluksi kasitelldan
Tippaiitan brandi-identiteettia lomakekyselyn ja keskustelun pohjalta, jonka jalkeen
vertailen sit4 asiakkailta ja omaisilta saatuihin vastauksiin. Naiden tulosten pohjalta
peilaan tutkimusongelmaa eli kuinka hyvin yrityksen identiteetti ja imago kohtaavat

keskenaan.
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8.1 Tippaiitan brandi-identiteetti

Toimeksiantajan  brandi-identiteettia ~ l&hdin  kartoittamaan  toteuttamalla
lomakekyselyn yrityksen toimitusjohtajalle. Syvensin vield saamaani tietoa
keskustelemalla hanen kanssaan kasitellyista aiheista. Aineistolla oli myos keskeinen
asema bréndi-imagoa tutkivien lomakkeiden suunnittelussa, koska ilman
kokonaiskuvaa identiteetista olisi ollut mahdotonta lahted tutkimaan, ettd toteutuuko
se kaytannossa. Toteutan Tippaiitan brandi-identiteetin esittdmisen kaymalla I&pi sita

viiden teeman kautta, jotka olin valinnut lomakekyselyyni.

Ensimmainen teemani oli tunnistettavuus. Tippaiita on puhdas palveluyritys, joten jo
ennakkoon oletin sen brandin koostuvan pitkalti palvelunlaatuun liittyvisté seikoista.
Halusin  kuitenkin  aloittaa  lomakekyselyn  kysymalla  yritykseltd  sen
tunnistettavuudesta, joka pitkélti etenkin ulkopuolisen silmin perustuu eritoten
yrityksen logoon (kuva 1). Se muodostuu yrityksen nimesté ja punaisesta kuviosta sen
vélissa. Kuvio symboloi lammintd sydantd, jonka ympérille on kiedottu Iammin huivi.
Vérind punainen on terveysalan yritykselle hyvin luonnollinen valinta logoon, koska
jo lahtokohtaisesti siitd tulee ihmisille assosiaatioita terveyteen liittyviin asioihin
esimerkiksi maailmanlaajuisen brandin Punaiseen Ristin vuoksi. Itse yritys haluaisi
logolla luoda seuraavia mielleyhtymia: La&mmin, luotettava, l&heinen, turvallinen,
mutta my0s huumorintajuinen, iloinen ja eldam&nmyonteinen. Vastauksissa ja
keskustelussa korostui logon merkitys, koska yritys kokee sen mieleenpainuvaksi ja

esteettisesti kauniiksi.

T lpPAQuTA

KUVA 1. Tippaiitan logo
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Logo koettiin erityisen tarkednd tunnistettavuuden lisaédmisen valineend ja siksi sit4
halutaan tuoda esille viestinndssa ja palvelussa. Logo koristaa yrityksen toimitiloja,
joka sijaitsee lahtelaisessa kauppakeskuksessa. Tamén lisdksi Logo esiintyy yrityksen
autossa, vaatteissa ja kaikessa mainonnassa. Logon tuomaa brandid on vahvasti
jalkautettu myos asiakkaille. Vastauksissa tuli selvasti esille, ettd kaikilla yrityksen
asiakkailla on yrityksen logolla varustettu jadkaappimagneetti ja kaikissa asiakirjoissa
ja hoitokansioissa on vahvasti myos esilla logo. Logon on tiiviisti esilla asiakkaiden
arjessa, mutta tunnistettavuutta pyritddn lisddmaan jalkauttamalla logo myos
katukuvaan esimerkiksi auton teippauksien ja mainosten avulla. Logoa pidetaan siis
todella tdrkednd elementtind yrityksen tunnistettavuuden sek& koko bréndin

nakodkulmasta.

Seuraavana teemana kyselyssa oli brandi ja misté se yrityksen ndkemyksen mukaan
muodostuu. Lomakkeessa omien sanojen mukaan yrityksen bréndi on imago ja
saavutettu maine. Bréndi usein mielletddn sellaiseksi kuin se toteutuu, mutta
identiteettindkdkulmasta Tippaiita haluaa erottua etenkin moniammatillisena
toimijana, jonka toiminta perustuu tutkittuun tietoon. Sité tukee yrityksen kayttdma
Slogan ’’Kitten ja sydédnten tyotd, tiedettd ja taidetta.’” Télld halutaan kertoa, ettd
asiakkaiden hyvinvoinnin eteen tehd4 t6it4 kasilla ja sydamelld tavallaan kuitenkin
tieteen ja taiteen tavoin. Tekeminen perustuu tieteeseen, mutta ihmisten kanssa
tyoskennellessa tarvitaan soveltamista, joka voidaan tdssd tapauksessa mieltda

taiteeksi.

Tippaiita haluaa bréndissdén korostuvan juuri vahvan ja korkean ammattitaidon, jota
yrityksen sisélla arvostetaan suuresti. Tatd halutaan valittad kaikille asiakkaille,
omaisille ja yhteistybkumppaneille. Tavoite asiakkaiden mielissé on olla
’elamankumppani’’ eli luotettava, lammin ja helposti l&hestyttdvd. Misséan
tapauksessa vahva ammatillisuus ei saa tuoda mielikuvaa mitenk&én kylmasta tai
autoritdarisestd. Vastauksissa korostuu, etta asiakas halutaan tuntea hyvin ja olla
samalla hénen kanssaan samalla tasolla. Hoitohenkilokunta tuo kanssakdymiseen
oman osaamisen ammattitaidon kautta, kun vastaavasti asiakas tiedon ja tuntemusten
kautta.
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Aiemmin brandi-identiteettikappaleessa ké&siteltiin sen rakennetta. Tiivistetyin osa
siitd on ydinidentiteetti, jonka Tippaiitan tapauksessa ajattelisin olevan tama
’elamadnkumppanuus.”” Palvelusta muodosta tai asiakkaasta riippumatta Tippaiita
haluaa olla aina luotettava, l&ammin ja helposti lahestyttava. Mahdollisesti palveluja ja
kohderyhmié laajentaessa tdma on kantava ajatus, joka on kaiken toiminnan perustana.
Lavennettua identiteettid puolestaan on jo mainittu moniammatillisuus ja seuraavaksi
esilla olevat tasmallisyys ja hoidon raatélointi, jotka laajentavat Tippaiitan brandié

ollen asiakkaille viel&d konkreettisempia asioita.

Palveluyrityksessa palvelubrandi on keskeisessd asemassa brandi-imagon
muodostumisessa, jonka vuoksi se oli tutkimuksessa kolmas kantava teema.
Tippaiitalla ei ole virallisia palvelulupauksia, mutta he haluavat tuoda asiakkaat ja
omaiset mukaan hoidon suunnitteluun seka toteutukseen, jonka ansiosta hoidosta tulee

raataloity jokaiselle persoonalle sopivaksi.

Kilpailuetuna yritys kokee palvelun tdsmallisyyden. Kotihoidossa yleisesti kdytetédan
muutaman tunnin aikahaarukkaa asiakaskéyntien etukateen ilmoittamisessa. Tippaiita
toimii puolestaan tavalla, ettd he ilmoittavat asiakkaalle tarkan saapumisajan ja sen
ketd on tulossa. Talla halutaan arvostaa asiakkaan aikaa, jonka ei tarvitse menna
odottamiseen. Lisdksi vahvuudeksi koetaan asiakkaalle tutut hoitajat. Yhté asiakasta
hoitaa noin kolme hoitajaa, joten asiakas varmasti oppii tuntemaan hyvin heista
jokaisen. Asiakkaalla on nimetty niin sanottu omahoitaja. Kilpailuetuna yritys kokee
my0s jo edellisessd osiossa mainitun moniammatillisuuden eli asiakas saa

kokonaisvaltaiset palvelut kotihoidosta terveydenhoidon kautta laakérin palveluihin.

Tippaiita haluaa luoda positiivisen brandikokemuksen eli tavoitetilassa asiakas kokee
palvelun olleen sitd mitd on luvattu. Korostetaan sitd, ett4 pystytd&n tuottamaan paras
mahdollinen hoitokokemus asiakkaalle. Se ei valttamatta ole esimerkiksi nopeasti
parantunut makuuhaava vaan hyvd, asiallinen ja tuttu sekd turvallinen ja
ammattitaitoinen hoitaja. Halutaan, etté hoito suoritetaan asiakkaan haluamalla tavalla

ja sitd, ettd se on oikeasti tarpeellista.

Tippaiita pyrkii jalkauttamaan palvelubrandia henkilokunnalle toistuvien toiminnan

lapikdyntien avulla. Vastauksissa korostuu omistajien ja esimiehien rooli tassa
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tarkoittaen, ettd heille tulee todella selke& kuva toimintatavoista, joka palvelun kautta
muotoutuu  asiakkaiden mielissd tietynlaiseksi imagoksi. Palveluprosessien
saannollisella tarkastelulla varmistetaan halutun palvelubrandin viestiminen ulospéin

palvelun vélityksella.

Arvot olivat tutkimuksen neljas teema. Tippaiita on selkeésti madritellyt itselleen kuusi
keskeisintd arvoa. Itsemaaraamisoikeus ja ihmislahtoisyys, jonka keskitssa on
asiakkaan ja hanen mielipiteidensd kuunteleminen. Hoitotyon pitad siséltda dialogia,
sill4 asiakas on aina oman tilanteensa asiantuntija ja sen kunnioittamista pitéé vaalia.
Asiakkaat halutaan sisallyttaa valitsevaan yhteiskunnalliseen tilanteeseen, jossa hanen
elamankatsomustaan arvostetaan. Tastd koostuu toinen keskeinen arvo integraatio.
Asiakkaat pidetadn aktiivisina ja osana yhteiskuntaa, siten ett4 han kykenee hoitamaan
omia asioitaan. Kaikkia ihmisia arvostetaan ja hoidetaan samalla tavalla riippumatta
heidan uskonnostaan, poliittisista mielipiteistd, seksuaalisesta suuntautumisesta tai
ihon vérista. Inhimillisyys on lasné jokaisella asiakaskaynnilla. Kaikilla kaynneilla
hoitajalla on aina aikaa istua alas juomaan esimerkiksi kuppi kahvia
hoitotoimenpiteiden lisaksi. Tippaiita korostaa hoitotydnsa olevan toimintakykya
tukevaa toimintaa. Siind missd he pitdvat tarkednd s&anndllistd ulkoilua ja
fysioterapeutin kéynteja on keskeistd antaa my6s jokapaivéistad tukea ja parantaa
asiakkaan psyykkista ja sosiaalista terveytta sekd toimintakykya. Hoitoalan yrityksena
luonnollisesti terveys on keskeinen arvo. Sitd huomioidaan kokonaisvaltaisesti eik&
pelkéstdan parantavasta nakdkulmasta. Tarkoitus on korostaa niita asioita, jotka ovat
hyvin eikd vellota sairauksissa. Ihminen on paljon muutakin kuin diagnoosi ja se
halutaan tuoda esille sairaimpienkin kohdalla. Ihminen on kokonaisuus, jonka
kaikkien osa-alueiden tulee olla kunnossa ollakseen terve. Tippaiita haluaa toimia
terveydenedistdmisen nédkokulmasta. Taloudellisuus on arvo, jolla halutaan tukea
kaikkia muita arvoja. Resursseja tulee optimoida ja kohdentaa siten, ettd ne parhaiten
lisadvat terveyttd. Esimerkiksi hoitajien tyopdivat suunnitellaan sillad tavalla, etta
ajoreitit ovat jarkevida eikd aika kulu siirtymiin. Asiakaskaynneilld hoidetaan
mahdollisimman monta asiaa eik& niit4 turhaan siirretd seuraavaan kertaan. Sovittu
asiakaskaynti aika pita4 eika sitd turhaan pidenneté tai lyhennetd. Viimeisend arvona
on luova osaaminen. Asiakkaiden tarpeet tyydytetaan parhaiten yhdistamélla luovuus
tiedon ja taidon kanssa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sit, ettd asiakaskaynnit ja

palvelut muokataan asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan. N&illa keinoilla
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halutaan tavoittaa tyytyvaisyytta kuitenkin tekemall& hoitotoimenpiteet ammatillisesti

oikein suoritettuina.

Tippaiitan arvot on tarkkaan mééritelty ja ne ovatkin juuri ne arvot, jollaisena he
haluavat nékya ja toimia yhteiskunnassa. Arvojen mukaisen toiminnan takaamiseksi
toimintatapoja tarkastellaan sd&nnollisesti ja toimintaa kehitetddn esimerkiksi hoitajien

ideoiden pohjalta, kunhan ne tukevat tarkeita arvoja.

Tutkimuksen viimeisend teemana toin esille viestinnan elementtejd. Tippaiitan
viestinnassa tuodaan vahvasti esille heidan logoaan ja slogania. Halutaan ehdottomasti
luoda vahvaa mielikuvaa siitd millainen toimija he ovat. Bréndiviestintd korostuu
etenkin uusasiakashankinnassa. Viestinnalla pyritddn antamaan hyvin maanl&heinen
kuva yrityksestd ja sen toiminnasta sekd tuoda esille lampimalla tavalla arkea.
Viestinnalla ei haluta todellakaan saarnata esimerkiksi terveysasioista eika etenk&an
oteta kantaa mihink&an poliittisiin asioihin. Halutaan kuitenkin tiedottaa pinnalla

olevista aiheista, mutta kantaa ottamatta sek& puolueettomasti.

Sosiaalisen median strategiaan patee samat piirteet kuin yleisessakin viestinndssa.
Halutaan vélittd4d maanléheinen ja helposti l&hestyttdva kuva, jossa korostuu eritoten
yrityksen arki. Facebook toimii aktiivisimpana sosiaalisen median kanavana
Tippaiitalla. Sielld julkaistaan henkilokunnan kuulumisia, yrityksen arkeen liittyvia

kuvia seka ajankohtaisia aiheita terveyteen liittyen.

Viestinnalla pyritadn tuomaan esille yrityksen bréndié eiké siihen liity varsinaisesti
mitdan erityispiirteitd. Viestinnassa korostuu l&pikdymamme Tippaiitan brandi-
identiteetin keskeiset kulmakivet. Sen kaltaisen mielikuvan yritys haluaisi ihmisten
mieliin vélittyvan. Tippaiita haluaa nédkyd maanlaheisend, moniammatillisena ja
arvoistaan Kkiinnipitdvana toimijana, jota voidaan pitdd arjessa ja juhlassa

>’elaménkumppanina’’.

8.2 Tippaiitan brandi-imago
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Toimeksiantajan bréndi-imagoa selvitin lomakekyselyilld, joita olin suunnitellut
asiakkaille ja omaisille molemmille omansa (liitteet 3&4). Kyselylomakkeissa
kysyttiin aiheiltaan melko samoja asioita pienid poikkeuksia lukuun ottamatta.
Kysymysten asettelu oli luonnollisesti poikkeava. Seuraavaksi esitédn saatuja tuloksia
havainnoiden niita useiden kaavioiden avulla. Kyselyiden tulokset kayn lapi samojen

teemojen avulla kuin kasittelin bréandi-identiteettia.

Tunnistettavuutta mittasin imagon puolella my6s logon kautta. Molemmissa
lomakkeissa ensimmaéisessa kysymyksessa pyydettiin luettelemaan kolme asiaa, jotka
tulevat mieleen yrityksen logosta (logo oli esilla lomakkeen etusivulla). Asiakkaiden
lomakkeissa eniten mainintoja saaneet sanat olivat sydan/sydamellisyys, ladkkeet,
sydamelliset ihmiset, vanhusten palvelu, apu, valittdminen, entisajat, huumori ja
hoiva. Sanojen kirjo kuvastaa hyvin sitd, ettd kyseessd on hoiva-alan yritys.
Asiakkaiden lomakkeissa kuudessa oli mainittu sana sydan tai sydamellisyys, neljassa
ladkkeet ja kolmessa sydamelliset inmiset yhteensd 21 vastauslomakkeessa. Omaisten
lomakkeissa useimmiten mainittiin lAmpd6/lAmmin, ammattitaito, l&mminhenkinen,
sydan, rakkaus, ystavallisyys, hoiva, turvallisuus, laékkeet ja apu. Omaisten
vastaukset olivat myos linjassa yrityksen toimialan kanssa sek& myds itse
palvelunkayttajien vastauksien kanssa. Poikkeuksena se, ettd omaisten vastauksissa
eniten esille tuli sanat Iammin ja ldmminhenkinen sekd ammattitaito, kun vastaavasti

asiakkaiden lomakkeissa sydan -sanastoa ja sanaa ladke mainittiin eniten.

Asiakkaiden, ettd omaisten lomakkeen toisessa kysymyksessé tutkittiin yleisen
brandin seikkoja. Asiakkailta kysyttiin, ettd kuinka hyvin heiddn mielestdaan heidan

luonaan kayvat hoitajat tuntevat heidét.
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Kuinka hyvin luonanne kayvat hoitajat
mielestanne tuntevat sinut?

0% 0%

Todella Hyvin Melko hyvin Ei Kovin hyvin Ei Yhtaan hyvin

KUVIO 5. Kuinka hyvin hoitajat tuntevat asiakkaat

Kuviosta 5 huomaamme hyvin, ettd asiakkaat kokevat heidat tunnettavan hyvin
hoitajien toimesta. Kaikki saadut vastaukset ovat vastausvaihtoehtojen positiivisella
puolella ja vastaajista 38,1% tuntee, ettd heid&t tunnetaan todella hyvin ja loput 61,9%

antaa arvosanan melko hyvin.

Omaisten lomakkeen toisessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka hyvin yrityksesta
valittyy mielikuva vahvasta ammatillisuudesta seka lampimasté hengesta. Vastaajista
68,4% oli sitd mieltd, ettd yrityksesta vélittyy tallainen mielikuva todella hyvin ja loput
31,6% sitd mieltd, ettd melko hyvin. Kyseiset vastausvaihtoehdot olivat kaksi

positiivisinta.

Palvelubrandin erityispiirteistd ensimméisend kysyin molempien lomakkeiden
kolmannessa kysymyksessé, etta kuinka tarkeéna pidetaan hoitajan saapumisen ajan
tarkkaa ilmoittamista muutaman tunnin aikahaarukan sijasta. Itse asiakkaista 52,3%
piti tata todella tarkeéand, 42,9% melko tarkeana ja 4,8% ei kovin tarkeana. Kyselyyn
vastanneista omaisista 84,2% piti asiaa todella tarkeana, 10,5% melko tarkeana ja
5,3% ei kovin tarkednd. Negatiivisimpaan vaihtoehtoon ei lainkaan tarkeaa ei

vastannut kukaan.
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Tapahtuvatko hoitajien vierailut siihen
aikaan kuin on ilmoitettu?

El JUURI KOSKAAN

El KOVIN USEIN

LAHES AINA

AINA

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0 % 50,0 % 60,0 %

KUVIO 6. Tapahtuvatko hoitajien vierailut siihen aikaan kuin on ilmoitettu?

Asiakaslomakkeen neljannessd kysymyksessa kysyin, ettd toteutuvatko hoitajien
vierailut siihen aikaan kuin on ilmoitettu. Kuviosta 6 ndemme, ettd asiakaskaynnit ovat
tapahtuneet sanottujen aikataulujen mukaan hyvin. Asiakkaista 57,1% oli sitd mielta,

ettd vierailut tapahtuvat aina ja 42,9% lahes aina kuin on ilmoitettu.

Kuinka laajasti Tippaiita on mielestanne pystynyt
tuottamaan palveluratkaisuja omaisenne
erilaisiin hoitotarpeisiin?

0% 0%

Todella Laajasti Melko laajasti Ei kovin laajasti Ei lainkaan laajasti

KUVIO 7. Tippaiitan palveluratkaisujen laajuus omaisten mielesta
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Omaistenlomakkeen neljdnnessa kysymyksessa kysyin, ettd “’Kuinka laajasti
Tippaiita on mielestanne pystynyt tuottamaan palveluratkaisuja omaisenne erilaisiin
hoitotarpeisiin?’’ Kuviosta 7 voimme nahdg, ettd omaisista 61,1% mielesta Tippaiita
on pystynyt tuottamaan palveluratkaisuja todella laajasti asiakkaiden erilaisiin
hoitotarpeisiin ja loppujen 38,9% mielestd melko laajasti. Kahta heikompaa

vastausvaihtoehtoa ei ole rastitettu yhdessak&an lomakkeessa.

Omaisille suunnatun lomakkeen 5. kysymys koostui neljasta véittdméastd, joihin
vastattiin asteikolla taysin samaa mielta (1), Jokseenkin samaa mielta (2), Jokseenkin
eri mieltd (3) tai taysin eri mieltd (4). ''Hoitajat tuntevat omaisenne
henkilékohtaisesti’’ kuului ensimmaéinen véittdma. Omaisista 77,8% oli tdysin samaa
mieltd, 16,7% jokseenkin samaa mieltd ja vastanneista 5,5% taysin eri mielta.
Vastauksien moodi eli eniten vastattu vaihtoehto oli tdysin samaa mieltd 14
vastauksella. Lomakkeen seuraava vaittdma oli, ettd "oletteko saaneet halutessanne
osallistua riittdvisti omaisenne hoidon suunnitteluun?’’ Saman Kysymyksen esitin
myos asiakkaille hieman erilaisesti muotoiltuna heidédn lomakkeensa kysymyksessé
numero 5. Kuviosta 8 vasemmalla puolella on esitetty asiakkaiden ja oikealla puolella
omaisten ndkemys siitd, kuinka paljon he ovat omasta mielestdén saaneet osallistua
hoidon suunnitteluun. Vasemmalta puolelta selviad, ettd asiakkaista kokee saaneensa
itse vaikuttaa hoitonsa suunnitteluun 23,8% todella paljon, 47,6% melko paljon ja 28,6
ei kovin paljoa. Kuvan oikealla puolella ndemme, ettd omaisista 76,5% oli taysin
samaa mielta, 17,6% jokseenkin samaa mieltd ja 5,9% taysin eri mieltd vaittdman

kanssa.

Kuinka paljon olet itse saanut Olette saaneet halutessanne
osallistua hoitosi suunnitteluun? osallistua riittavasti omaisenne
hoidon suunnitteluun?

Todella paljon Melko paljon En kovin En lainkaan Taysinsamaa Jokseenkin Jokseenkin eri Taysineri
paljoa mielta samaa mielta mielta mieltd

KUVIO 8. Hoidon suunnitteluun osallistumisen tunne
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Bréndi-imagoa arvojen osalta selvitin padasiassa asiakkaidenlomakkeessa. Kyseisen
lomakkeen 6. kysymyksessd kysyin, ettd ’’kuinka hyvin teitd ja kuulumisianne
kuunnellaan vierailujen aikana?’’ Vastanneista 57,1% koki, ettd heitd kuunnellaan
todella hyvin ja loput 42,9% koki melko hyvin tulleensa kuulluksi. Ketdan vastanneista
el vastannut, ettd heitd ei kuunneltaisi kovin hyvin tai ei lainkaan. Kysymyksella
pyrittiin selvittdmaan kuinka hyvin ihmislahtoisyys ja inhimillisyys arvoina toteutuvat
asiakkaiden arjessa. Samoja asioita mittasin my6s kahden seuraavan awvulla.
Kysymyksessa 7 kysyin, ettd *’Kuinka paljon toiveitanne huomioidaan hoitokdyntien
toimenpiteiden toteutuksessa?’’ Kuviosta 9 voimme todeta, ettd 52,4% mielestd heidan
omia toiveita hoitotoimenpiteissd huomioitiin todella paljon ja 47,6% mielestd melko

paljon. Kaksi muuta vastausvaihtoehtoa jaivat ilman yhték&én valintaa.

Kuinka paljon toiveitanne huomioidaan
hoitokdayntien toimenpiteiden
toteutuksessa?

0% 0%
Todella paljon Melko paljon Ei kovin paljoa Ei lainkaan

KUVIO 9. Toiveiden huomiointi hoitotoimenpiteiden toteutuksessa

Asiakaslomakkeen kysymyksessd numero 8 ja omaistenlomakkeen kysymyksen 5
kolmannessa véittdmassa hain mielipidettd samaan asiaan. Tarkoitus oli selvittaa,
kuinka paljon hoitajilla on aikaa asiakkaille. Kuvioista 10 ja 11 nd&emme, kuinka
paljon vastanneiden mielesta heille suotiin aikaa kaynneilld. Asiakkaista 52,4% oli sita

mieltd, ettd todella paljon, 42,8% mielestd melko paljon ja loppujen 4,8% mielesta ei
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kovin paljoa. Puolestaan vastanneista omaisista véitteen kanssa oli taysin samaa mielta

66,7%, jokseenkin samaa mielta 27,8% ja taysin eri mielta 5,5%.

Kuinka paljon hoitajilla on mielestasi aikaa
teille? (Asiakkaat)

I.*”’

Todella paljon Melko paljon Ei kovin paljoa Ei lainkaan

KUVIO 10. Kuinka paljon hoitajilla aikaa asiakkaille

Hoitajilla on tarpeeksi aikaa vieraillessaan
omaisenne luona? (Omaiset)

I- ke s —

Taysin samaa mielta  Jokseenkin samaa  Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
mielta

KUVIO 11. Kuinka paljon hoitajilla aikaa asiakkaille omaisten mielesta

Asiakkaidenlomakkeessa kysyin 9. kysymyksessa, ettd "kuinka usein hoitokdyntien

aikana ilmenneisiin ongelmiin on mielestinne saatu teille mieluinen ratkaisu?’’
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Tulosten perusteella mieluisia ratkaisuja koki 50% todella usein, 45% melko usein ja

loput 5% eivat koskaan.

Viestintad kasiteltiin kyselyissé useassa eri kohdassa. Asiakaslomakkeen viimeisessé
kysymyksessé numerossa 10 kysyin, ettd ~Kuinka paljon teille kerrotaan hoitoosi
liittyvistd  asioista?’’ Alla olevasta kuvaiosta 12 ndemme, ettd kysymykseen
vastanneista asiakkaista 45% koki hoidosta kerrottavan heille todella paljon, 40%
mielestad melko paljon ja lopun 15% mielestd ei kovin paljoa. Omaisten lomakkeen 5.
kysymyksen neljannessa ja samalla viimeisessa véittdmassa kysyttiin vastaavaa asiaa.
Vastaajista 47,05% oli tdysin samaa mieltd sen kanssa, ettd heille kerrotaan riittavasti
omaisensa hoitoon liittyvista asioista ja 47,05% oli jokseenkin samaa mieltd, 0%
jokseenkin eri mieltd sek& 5,9% taysin eri mieltd vaittdman kanssa.

Kuinka paljon teille kerrotaan hoitoosi liittyvista
asioista?

0%

Todella paljon Melko paljon Ei kovin paljoa Ei lainkaan

KUVIO 12. Kuinka paljon hoitoon liittyvista asioista kerrotaan?

Kysyin omaisilta heiddn lomakkeen kysymyksessa 6, ettd ’’seuraatteko Tippaiitaa sen
sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa?’’ 19 vastanneesta 4 vastasi kylla ja
14 ei kysymykseen. Yhdessd lomakkeessa kysymys oli jatetty taysin tyhjaksi.
Vastanneista siis 22,2% seurasi Tippaiitaa sen sosiaalisen median kanavissa ja loput
77,8% eivat seuranneet. Omaistenlomakkeen seuraavaan eli seitsemanteen
kysymykseen ohjasin vastaamaan vai ne, jotka edelliseen kysymykseen vastasivat

myontavasti. Tasséd kysymyksessa Kkysyin, ettd ''Kuinka hyvin olette pddsseet
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Tippaiitan sosiaalisen median julkaisujen kautta tutustumaan heidan henkil6kuntaan
Jja sen arkiseen toimintaan?’’ Vastaukset jakautuivat niin, ettd yhden mielestad todella
hyvin ja kolmen mielestd melko hyvin pédéssyt tutustumaan sosiaalisen median kautta

henkil6kuntaan ja sen toimintaan.

Omaistenlomakkeen 2 viimeistd kysymystd olivat avoimia kysymyksié.
Kysymyksessd numero 8 Kysyin, ettd “'millaiset aiheet itse koette mielenkiintoisiksi
Tippaiitan sosiaalisen median kanavissa?’’ Vastauksissa tuli esille, ettd ihmisié
kiinnostaa juuri yrityksen arki ja sielld tapahtuvat asiat. Liséksi vastauksissa mainittiin
kiinnostus kotihoidon lainsdadantoon ja sen muutoksiin liittyen, joita toivottiin
sosiaalisen median kanavissa kerrottavan. Paikallisen tason asioista toivottiin muun
muassa kerrottavan kaupungin ja Hykyn (hyvinvointiyhtymd) ajankohtaisista

paatoksistad ja muutoksista koskien vanhusten- seké kotihoitoon.

Numerossa 9 kysyin, ettd ~’Millaisia aiheita toivoisitte Tippaiitan sosiaalisen median
kanaviin lisdd?’’ Vastauksissa eniten esille tuli toivomus ottaa esille niin sanotusti
arjen *’hauskoja hetkid’’ ja muita mukavia aiheita. Edellisen kysymyksen vastausten
tavoin myos téssa kohdassa nousi esiin kiinnostus paikallisen péatoksen teon

tiedotuksesta seké lainsdadanndosta ja sen muutoksista.

9 JOHTOPAATOKSET, KEHITYSEHDOTUKSET JA
TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

9.1 Johtop&atokset ja kehitysehdotukset

Kysymyslomakkeista saadut tulokset olivat todella positiivisia. L&hes poikkeuksetta
vastaukset painottuivat vastausvaihtoehtojen kahden myodnteisimmén puolelle.
Viestintddn liittyvia kysymyksid lukuun ottamatta tutkimuksessa saatiin oikein reilu
otanta vastauksia kysymyksiin. Koska tulokset olivat niin positiivia, niin joudun
johtopéatésten ja kehitysehdotusten analysoinnissa tarttumaan asioihin, jotka
hiukankaan erosivat muiden kysymysten vastausten trendista. Niistd ainakin voidaan

poimia asioita, joissa yritys voi olla vield parempi, vaikka lahtokohta ei huono
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olisikaan. Isossa kuvassa Tippaiitan brandi-identiteetti ja brandi-imago kohtasivat

oikein hyvin.

Luultavasti Tippaiitan ulospdin nédkyvin brandin elementti on heidan logonsa. Etenkin
ei olemassa oleville ihmisille juuri logo on bréandin kannalta asia, josta yritys voidaan
tunnistaa. Asiakkaiden ja omaisten mielestd logo assosioi sydantd, lampoa,
luotettavuutta ja yrityksen toimialaa, joka on vahvasti linjassa yrityksen haluaman
mielikuvan kanssa. Vastanneista asiakkaista muutamat mainitsivat nimen kuvaavan
entisaikoja tai olevan vanha termi, jota se tavallaan edustaakin. Nimihan hienolla
tavalla sointuu yhteen etenkin vanhustenpalvelun kanssa, koska se avaa palvelun

sisdllon ja samalla arvostaa tavallaan elettyé aikaa.

Tippaiita haluaa erottua silla, etta hoitajat tuntevat asiakkaat hyvin ja asiakassuhteessa
syntyy keskindinen lammin luottamus. Kaikki vastanneet asiakkaat olivat sitd mielta,
ettd hoitajat tuntevat heidét todella hyvin tai melko hyvin. Kuitenkin vaihtoehto melko
hyvin oli hallitsevampi mielipide yli 60%:lla vastauksista. Halutun mielikuvan ja
laadun toteutumista késittelevan tutkimuksen pohjalta on mahdotonta kertoa selvié
kehitysratkaisuja hoitotyon kokemuksen parantamiseen, mutta totean siind olevan
vield parantamisen varaa. Tuloksen ollessa ndin positiivinen, on tehdyt asiat varmasti

oikeita, mutta pieniin asioihin keskittymalld on mahdollisuus viel&dkin parempaan.

Yksi Tippaiitan keskeisia kilpailuetuja oli heidan mielestédéan tarkkojen hoitokéyntien
saapumisaikojen ilmoittaminen asiakkaalle. Heiddn mukaansa alalla tyypillisesti
ilmoitetaan muutaman tunnin aikahaarukka, jonka valissa kaynti tapahtuu. Asiakkaista
hieman yli puolet vastasi, ettd se on todella tarked4 kuin vastaavasti omaisista sita piti
todella tarkednd muutamaa prosenttiyksikkoéa vaille 85%. Tulosten perusteella voidaan
siis todeta, ettd kyseistd toimintatapaa pidetddn todella merkittdvana ja vastausten
valossa omaiset pitivat sitd vield tarkedmpana kuin itse asiakkaat. Kyselyyn
vastanneiden asiakkaitten mielestd ilmoitetut hoitokdaynnit oli tehty melko tarkasti,
koska reilu 57% koki, ettd ne tapahtuivat aina sovittuun aikaan ja loppujen mukaan
I&hes aina. Tassé tapauksessa voidaan todeta, ettd yrityksen kilpailuetuna pitdma tapa

on my0s asiakkaiden mielesta tarkead ja sen toteuttamisessa ollaan onnistuttu.



64

Toisena selkednd brandimdaisend kilpailuetuna oli laaja palvelutarjooma ja siihen
liittyvd moniammatillisuus. Tippaiita pystyy tarjoamaan laajaa tietotaitoa ja leveélla
skaalalla erilaisia terveyden- ja sairaanhoidon palveluita. Omaisista yli 60% oli sita
mieltd, ettd yritys on pystynyt todella laajasti tarjoamaan palveluratkaisuja
asiakkaiden eri tarpeisiin. Kun loputkin vastaajista kokivat, ettd palveluratkaisuja
tarjottiin melko laajasti, niin voidaan sanoa, ettd my0s tassé Tippaiita on pystynyt

Iupaam ansa toteuttamaan.

Hoidon suunnitteluun osallistuminen oli yksi asia, joka poikkesi hieman muiden
vastausten linjasta. Siindkin toki omaisista yli 75 % koki olevansa taysin samaa mielta
siitd, etté oli saanut riittdvasti osallistua omaisensa hoidon suunnitteluun ja asiakkaista
vajaa 80% valitsi vaihtoehtojen todella paljon tai melko paljon vélilt4, jotka olivat
kaksi positiivisinta. Kuitenkin asiakkaiden kohdalla vajaat 50% antoi vastaukseksi
melko paljon, joka oli suosituimpana vaihtoehtona vahén heikompi kuin muiden
kysymysten vastausten kohdalla eniten valittu vaihtoehto on ollut I&hes poikkeuksetta
se paras vaihtoehto. Lis&ksi hieman negatiivisempi vaihtoehto ei kovin paljoa oli
useammin vastattu kuin paras vaihtoehto todella paljon. Toki tarvitsee huomioida se,
ettd onko itse hoidettavilla asiakkailla halua tai kykya osallistua oman hoitonsa
suunnitteluun ja ovatko he huomioineet tdman vastatessaan kyselyyn. Oli syy mika
tahansa voi kuitenkin pyrkié kehittdmaén asiakkaalle sellaisen tunteen luomista, etté
han olisi hoitoonsa vaikuttanut, vaikka ei siihen kykyéa valttamatta loytyisi. Y leisesti

ottaen kuitenkin hoidon suunnittelun vaikuttamisen kohdalla tulokset olivat positiivia.

Inhimillisyys ja ihmislahtdisyys mainittiin Tippaiitan yhdeksi merkittavéksi arvoksi,
joka myds hoitoalalla on keskeinen ja paljon esilld oleva asia. Kyselyssd mittasin tata
esimerkiksi kysymélla asiakkailta, ettd kuinka hyvin heidan kuulumisiaan kuunnellaan
seké toiveita huomioidaan hoitokdyntien yhteydessa. Molemmissa tulokset olivat
todella mydnteisid, silld kummankin osalta kaikki vastanneet kokivat, etta joko todella
hyvin tai melko hyvin. Kummassakin todella hyvin/todella paljon vaihtoehto oli
suosituin. Jo edellisissa kasiteltyd inhimillisyytta seké tassa taloudellisuuden kulmaa
arvojen osalta pyrin selvittaméaén kysymalla, kuinka paljon koettiin hoitajilla olevan
aikaa asiakkaille. Tassakin omaisten vastaukset olivat hieman mydnteisimpid, silla
vastanneista yli 65% oli taysin samaa mieltéa sen kanssa, ettd hoitajilla on tarpeeksi

aikaa asiakkaille. Vastanneista asiakkaista puolestaan reilu 50% vastasi, etta hoitajilla
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olisi aikaa heille todella paljon ja loput joko melko paljon tai ei kovin paljon. Seka

omaisten ettd asiakkaiden mielesté hoitajilla on kuitenkin aikaa asiakkaalle hyvin.

Vastanneista omaisista neljd kertoi seuraavansa Tippaiitaa Facebookissa. Etenkin
aluksi luku kuulosti omaan korvaani hyvin pieneltd, mutta toisaalta prosentuaalisesti
yli 20% vastanneista eli joka viides kuulostaa jo huomattavasti korkeammalta.
Aktiivisesti viestimallad olemassa olevista sosiaalisen median kanavista luultavasti
saisi lis&a seuraajia. Toisaalta avoimien kysymysten kommenteissa useassa mainittiin,
ettei kuulu mihink&én sosiaalisen median palveluun, joten saattaa olla, ettei ainakaan
nykyisestd asiakaskunnasta niitd seuraajia juuri enempéa loydy. Tulevaisuudessa
sosiaalista mediaa aktiivisesti kayttdvien omaisten méarad varmasti kasvaa aika
nopeasti. Asiakkaiden lomakkeissa en kysynyt sosiaalisesta mediasta, koska uskoin
kayttoasteen olevan todella pieni. Omaisten tulosten perusteella olettamukseni oli
luultavasti aivan oikea. Kuitenkin jollain aika valilla myos asiakaskunta tulee
muodostumaan sosiaalisen median aktiivisista kayttajistd. Talloin sosiaalisen median
merkitys varmasti tulee kasvamaan edelleen ja samalla tuo uusia mahdollisuuksia
vaikuttaa vahvemmin suoraan potentiaalisille asiakkaille, jotka todennakdisesti
pystyvat kerddmaan myos sitd kautta tietoa palveluntarjoajista. Saaduista tuloksista
kuitenkin selvisi, ettd juuri arkiset jutut ja ajankohtaisista aiheista tiedottaminen
kiinnostaa seuraajia, joka menee taysin yhteen Tippaiitan sosiaalisen median

strategian kanssa.

Jo aiemmin bréndi -kappaleessa kavin l&pi palvelubrandin erityispiirteitd. Sen
rakentamisen havainnoimiseen kéaytin Berry mallia (2000), joka muodostuu neljéasté
eri osa-alueesta. Berryn mukaan palvelubrandi syntyy kyvysta erottua kilpailijoista,
kehittdmalla toimintaansa, luomalla emotionaalinen suhde asiakkaisiin ja iskostamalla
brandi koko henkilokuntaan. Tastd tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella
Tippaiitan palvelubrandi on vahvalla perustalla ja se on rakennettu oikein. Yrityksella
on muutama hyvé kilpailuetu, jolla se pyrkii erottumaan kilpailijoistaan. Asiakkaiden
ja omaisten vastauksista huomaa, ettd namé Kilpailuedut ovat heille merkittavia ja
néiden toteuttamisessa on vield& mainiosti onnistuttu. Tippaiitalla on myo6s laaja
repertuaari eri palveluita, jonka kautta on varmasti omaksuttu jatkuva toiminnan
kehitys ja uusiin tarpeisiin vastaaminen. Tuloksista n&emme, ettd omaisten mielesta

yritys pystyy tarjoamaan laajasti ratkaisuja vaihteleviin tarpeisiin. Positiivisia olivat
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myos tulokset siitd, kuinka hyvin asiakkaat kokivat heidat tunnettavan. Tamé kertoo
siit4, ettd Tippaiita on pystynyt emotionaalisen suhteen luomaan asiakaskuntaansa.
Laadun tasaisuutta ei varsinaisesti tutkimuksessa tutkittu, silla asiakkaiden luona kéay
padasiassa vain muutama eri hoitaja, niin en kokenut sitd kovin merkittavéksi asiaksi.
Taman vuoksi en lahde analysoimaan sitd, kuinka hyvin henkilokunta on siséistanyt
brandin. Tulosten perusteella uskoisen sen kuitenkin olevan melko hyvin
perehdytettyd seké siséistettyad. (Lindberg-Repo 2005, 148-154.)

Tutkimuksen tulosten perusteella Tippaiitan bréndi-identiteetti ja bréndi-imago
kohtasivat todella hyvin. Palveluyrityksissé brandin perusta on usein juuri laatu ja nain
on myo6s Tippaiitan osalta. Taman vuoksi kannattaa keskittya sen laadun
yllapitdmiseen ja kehittdmiseen eika keskittyé pelkéastaan bréandin rakentamiseen, jotta
fokus ei havid toiminnan Kkeskiostd eli asiakaskunnan ja sen tarpeiden

kokonaisvaltaisesta huolehtimisesta. (Grénroos 2009, 385-386.)

9.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukset tulee aina toteuttaa hyvén tieteellisen kdytdnndn mukaisesti. Tutkiminen
tulee tehdd eettisesti ja rehellisesti sekd tulokset esitettava oikeellisesti. Hyvén
tieteellisen kaytannén laiminlyonteja voisi esimerkiksi olla muiden tutkijoiden
osuuden peittdminen raportoinnissa tai kerdttyjen aineistojen huolimaton
sdilyttdminen. Omat tutkimusmenetelmdt ja saadut tulokset tulee esittdaa
kokonaisuudessa eikd esimerkiksi jattd4 joitain asioita raportoimatta, jolloin
lopputuloksen kokonaiskuva kérsisi. Luonnollisesti muiden tutkimusten tuloksia ei voi
esittdd ominaan eikd jo olemassa olevia havaintoja esittdd uusina. Tutkimuksen
luotettavuus on perimmaisesti aina tutkijan kasissa. Hanen yksittéisetkin valinnat ja
toimet vaikuttavat tutkimuksen lopputulokseen seka eettisyyteen ja oikeellisuuteen.
(Tuomi & Sarajérvi 2009, 132-133.)

Tutkimuksen patevyyden kannalta merkittdvintd on miettié tarkasti mita esimerkiksi
kyselyssd kysytddn, jotta se on tutkimuksen kannalta olennaista. Ylipaansa
tutkimuksen tavoitteet tulee suunnitella tarkasti, jotta tiedonkeruu vaiheessa osataan
kysyd oikeita asioita. (Heikkila 2014, 27.) Tata pyrin tutkimuksessani juuri
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optimoimaan silla, ettd selvitdn ensin hyvin, mitk4 asiat ovat yrityksen ja toimialan
osalta niitd keskeisimpid. Etenkadn, kun hoitoala ei itselleni ollut se kaikista tutuin.
Teoriaosuudessa pureuduin toki palvelubrandin piirteisiin, mutta pystyakseni
paaseméaan konkreettiselle tasolle oli selvitettdva ensin yrityksen identiteetti ja se mista

asioista seka toimista se koostuu.

Avoimuus on tutkimuksen luotettavuuden kannalta keskidssé. Aineistonkeruussa
vastaajille tulee selvitd minka takia téllaisia asioita heiltd kysytdan (Heikkilad 2014,
29). Tamén asian varmistin silla, etté jokaiselle vastaajalle meni kyselyn mukana saate.
Siin& Kkerroin kuka olen ja mitd varten tietoja kerdan. Saadut tulokset tulee raportoida
kokonaisuudessaan objektiivisesti eiké esittdd esimerkiksi todellisuutta paremmassa
valossa tuloksia jattdmaélla jotain pois, jolloin toimeksiantaja nayttdisi paremmalta
(Heikkila 2014, 29). Tassa tutkimuksessa tulokset olivat kauttaaltaan positiivisia, etta
jouduin enemman keskittymaan siihen, ettd 10ysin yritykselle kehittdmisen kohteita.
Taman vuoksi uskon, etta kaikki yrityksen kannalta hiemankaan epaedulliset asiat on

nostettu hyvin esille raportoinnissa.

Aineistonkeruun aineisto ja sen kerdykseen liittyva yksityisyyden suojaaminen koskee
samalla tavalla, niin opiskelijaa kuin ammattilaistakin. Tutkimusetiikkaa tulee
noudattaa kaikkien, jotka tutkimusta tekevét. (Vilkka 2007, 92.)

Identiteetin tutkimiseen suunnitellun kyselyrungon kysymykset esitin taysin
neutraalista. Luotettavuuden n&kOkulmasta identiteetin tutkimisen vaiheessa ei
varmastikaan ole paljoa huomioitavaa, koska siina esille tulleet asiat kdytannéssa ovat
tavallaan ajatuksen tasolla. Saatu informaatio on yrityksen oma ajatus siitd
minkalaisena toimijana he haluavat erottua. Imagotutkimuksesta saadut tulokset

vahvistavat ndmé ajatukset joko oikeiksi tai vaariksi.

Bréndi-imagoa tutkivan kyselyn tein identiteettitutkimuksesta saatujen tietojen
pohjalta. Naistd tiedoista kuitenkin otin kayttdon kaytanndssa niitd yrityksen
toiminnan tarkeimpid teemoja, jotka myos itse koin kyseisen palvelu toimialan brandi

kulmakiviksi. Tama ei siis lomakkeiden luotettavuuteen vaikuttanut.
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Asiakkaille ja omaisille suunnattujen lomakkeiden kyselyt pyrin asettelemaan
mahdollisimman neutraalista ja siten, etteivdt ne ohjaa mihinkddn suuntaan.
Vastausvaihtoehtoihin en myo6skdén asettanut neutraalia *’en tiedd’’- kohtaa, jolla
pyrin estdméan vastaajan kiusauksen olla olematta mitd&n mielta. Uskon, etta téll& sain
paremmin asiakkaista irti sen, ettd kummalle kantille mielipide kaantyy kysytysta

asiasta.

Ainut tutkimuksen luotettavuutta heikentéva asia mielestani kohdistuu brandi-imago
kyselyn vastausten keruuseen. Tippaiitan asiakaskunta on Péijat-Hameen alueella ja
itse tein t4t4 tyotd pddasiassa Porissa. Tasta johtuen lahetin kyselylomakkeet
yritykselle, joka toimitti ne eteenpéin. P&dasiassa yritys toimitti lomakkeet asiakkaille
ja omaisille hoitokdyntien tai tapaamisten yhteydessd. Lomakkeita varmastikin
taytettiin ndiden kayntien aikana. Lisaksi yksittéisissa tapauksissa mahdollisesti
hoitajat auttoivat lukemaan kysymyksia heikompi nékoisille. Nama seikat voivat
vaikuttaa hieman negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen, kun hoitajat ovat olleet
paikalla kyselya taytettdessd, jossa kasiteltiin myos heidan toimintaa. Uskon kuitenkin,
ettd vastausten keruu on ollut asiallista ja ne on annettu tayttaa kaikessa rauhassa.
Hoitoalan tyontekijat noudattavat toiminnassaan luottamuksellisuutta potilaiden
henkilokohtaisista asioista, joten uskon sen toiminnan olleen samanlaista my6s taman

asian kohdalla.

Jalkikateen katsottuna en juurikaan kyselylomakkeita muuttaisi. Mielesténi onnistuin
kysymaan tutkimuksen ja yrityksen kannalta hyddyllisid asioita hyvassd muodossa.
Ainoastaan omaistenlomakkeen kysymysta numero 8 muuttaisin. Sanamuodon takia
se menee ristiin aiemman kysymyksen kanssa. Saman lomakkeen kuudennessa
kysymyksessd kysyn, ettd seuraako vastaaja Tippaiitaa sen sosiaalisen median
kanavissa. Mikali tdhan kysymykseen vastasi kielteisesti, niin neuvoin siirtyméaén
kohtaan 8. Siind kysyin, ettd mitka asiat vastaaja kokee mielenkiintoisiksi yrityksen
kanavissa, kun tarkoitus oli kysya, ettd mitka aiheet vastaaja kokisi mielenkiintoisiksi
naissé kanavissa. Tama siis synnyttaa pienen ristiriidan kielteisten vastaajien osalta,
kun on hetki sitten kerrottu, ett4d nimenomaan ei seuraa yrityksen sosiaalisen median
kanavia. Kuudenteen kysymykseen mydnteisesti vastanneiden osalta tdtd ongelmaa ei

ollut.
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10 LOPUKSI

Tama opinnaytetyd prosessina oli pitkakestoinen. Ensimmaisté kertaa minulle valitun
ohjaajan tapasin 3.4.2018. Suunnittelimme karkeasti tyon teoreettista viitekehysta seké
tutkimuksen rajausta. Nama tuli toki muuttumaan ja muuntautumaan uuteen muotoon

prosessin edetessa.

Alun perin aloin tekemé&&n samasta aiheesta tutkimusta toiselle toimeksiantajalle, jossa
paafokus olisi ollut viestinnalliset ja juuri ulospain suunnattu sek& nakyva imago. Tyon
suunta puolestaan muuttui viestinnallisestd enemmén palvelubrandiin ja sen
toteutumiseen, kun sain mahdollisuuden tehda tyoni Tippaiitalle. Olin ehtinyt jonkin
verran teoriaosuutta Kirjoittamaan siind vaiheessa, kun toimeksiantaja vaihtui. Sen
vuoksi jo kirjoitettua materiaalia piti hieman viilata tai vaihtaa ndkokulmaa, jotta se

istuisi tutkimuksen asioiden kanssa yhteen.

Bréandi-identiteetin tutkimisen aineistokeruu oli luonnollisesti helppoa ja nopea, koska
se kerattiin yhdeltd henkil6lta. Brandi-imago kyselyt lahetin yritykselle 21.11.2018 ja
tuloksia aloin purkamaan 1.2.2019. Vastausten keruu kesti melko lailla sen verran kuin
oli ajatellut. Tutkimuksen luonteen takia oli selvitettdva mielipidetté yritykselta ja sen
asiakaskunnalta. Mielestdni toimintatapa, jossa ensin selvitin identiteetin ja sen
perusteella imagon oli valttdmaton. Tutkittava kohde oli vield ala, josta minulla ei ole
koulutusta eikd muutenkaan sen syvempaa tietoa. Né&in ollen oli hyvéa ensin siséistaa
mitk& asiat ovat tarkeitd kyseisessa palvelutoiminnassa ja mink& onnistumista oikeasti
tutkin.

Muutamaa kuukautta lukuun ottamatta olin prosessin aikana taysipéivaisesti
tyoeldmassa. Ainakin omalta kohdalta voin todeta, ettd se hidasti tyon valmistumista
aika tavalla. Ty6eldamassa jo olleena ei mydskaan ollut kovin suurta painetta saada

tyotad nopeasti valmiiksi. Positiiviseksi asiaksi pitkdstd prosessista nostan sen, etta
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pystyi valilla etddntymaan tydsta ja néhda tehtya tyota hieman laajemmin. Etenkin kun

oli pidempia taukoja, jolloin ei tydstanyt opinnédytetyota laisinkaan.

Tyon toimeksiantajan toimialue ei ollut tyypillisin liiketalouden opiskelijan
opinnaytetyoksi, mutta mielestani pystyin kuitenkin toteuttamaan relevantin
tutkimuksen. Brandi-aiheisia asioita pystyi kuitenkin kysymaén ja soveltamaan melko
hyvin myo6s hoiva-alan palveluyritykseen. Luonnollisesti teemoja kuitenkin kasiteltiin

itse palvelun ja sen onnistumisen kautta.
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LIITE 1.

Brandi-identiteettia tutkiva kyselyrunko

Kyselyrunko brindi-identiteetin selvittamiseksi

=

2.

3.

5.

Tunnistettavuus

Brandi

Mitd Tippaiitan logo edustaa? Millaisia mielleyhtymia haluisitte siihen liitettdvan?
Kuinka merkittavana piddtte logoanne brandin kannalta?
Missd logo on ollut esilld? Nakyyko se asiakkaiden arjessa?

Mistd kaikesta brandinne omasta mielestdnne koostuu?
Millaisen mielikuvan haluatte valittad asiakkaille?

Palvelubrindi

Arvot

Onko teilld palvelulupauksia?

Mitka asiat koettu teidan kilpailueduiksi?

Millaisen bréndikokemuksen haluatte asiakkaille luoda palvelun kautta?
Mihin erityisesti kiinnitdtte huomiota palveluprosessissa?

Milld keinoilla palvelubrandi saadaan omaksuttua koko henkilokunnalle?

Onko Tippaiitalla maariteltyja arvoja? Miten ne ndkyvat toiminnassa?
Haluatteko arvojen avulla erottua muista toimijoista?

Mitka arvot ovat teille tdrkeimpia?

Miten arvoista pidetdan kiinni?

Viestintd

Miten hoidatte asiakkaille ja omaisille tapahtuvan viestinnan?

Nakyyko brandi jotenkin viestinndssa?

Viestitdanko brandia asiakkaille tai omaisille?

Millainen on Tippaiitan sosiaalisen median viestintd strategia? Missa kanavissa?
Millaista materiaalia sosiaaliseen mediaan laitatte?

Mitkd ovat sisdltdjen tarkeimmat tavoitteet ja tehtdvat?



LIITE 2.

Saatekirje

Hei!

Olen Liiketalouden opiskelija Satakunnan ammattikorkeakoulusta ja toteutan
opinndytetyoni kotihoitopalvelu Tippaiitalle. Tutkimuksen aihe on Tippaiitan bréndi-
imagon ja brandi-identiteetin kohtaaminen keskenddn. Tarkoituksena on selvittad
vastauksien pohjalta, kuinka hyvin palveluntuottajan oma nékemys bréndistéén ja
etenkin palvelun laadusta kohtaa asiakkaiden ja heidén omaistensa nakemysten
kanssa. Taman kyselyn avulla selvitdn juuri brandi-imagoa eli toteutunutta
mielikuvaa palvelubrindista. Kysely on varsin lyhyt ja siihen vastaaminen ei vie

kovin paljon aikaa.

Kyselyyn vastataan rastittamalla omaa mielipidettd vastaava ruutu tai avoimissa

kysymyksissa kirjoittamalla vastaus niille annetuille viivoille.
Jos teilld on mitddn kysyttdvaa kyselysti tai sithen osallistumisesta, voitte vapaasti
laittaa minulle séhkopostia.

Kiitos jo etukiteen vastaamisesta!

Ystavallisin terveisin,
Oskari Ollila
oskari.ollila@student.samk.fi



LIITE 3(1).

Brandi-imagoa tutkiva kyselylomake asiakkaille

Bréndi-imagoa kartoittava kyselylomake asiakkaille

TIpPAQuTA

1. Kerro kolme asiaa, jotka teille tulee mieleen yll& olevasta logosta?

2. Kuinka hyvin luonanne kdyvat hoitajat mielestdnne tuntevat teidat?
Todella hyvin Melko hyvin Ei kovin hyvin Ei yhtdan hyvin

[ L] [ [

3. Kuinka tarkeda teille on, ettd hoitajan saapumiselle annetaan tarkka aika eikd
aikahaarukkaa, kuten “Kello 9-11 valissd"?

Todella tarkeda Melko tarkedd Ei kovin tarkedd Ei yhtdadn térkeaa

[ [] [] [

4, Tapahtuvatko hoitajien vierailut siihen aikaan kuin on ilmoitettu?

Aina Lahes aina Ei kovin usein Ei juuri koskaan

[ ] [ [



LIITE 3(2).

Brandi-imagoa tutkiva kyselylomake asiakkaille

Kuinka paljon olet mielestasi saanut osallistua hoitosi suunnitteluun?

Todella paljon Melko paljon En kovin paljoa En lainkaan

[] [] [] []

Kuinka hyvin teitad ja kuulumisianne kuunnellaan vierailujen aikana?

Todella hyvin Melko hyvin Ei kovin hyvin Ei lainkaan

[] [] [ [

Kuinka paljon toiveitanne huomioidaan hoitokdyntien toimenpiteiden toteutuksessa?
Todella paljon Melko paljon Ei kovin paljoa Ei lainkaan
Kuinka paljon hoitajilla on mielestési aikaa teille?

Todella paljon Melko paljon Ei kovin paljoa Ei lainkaan

[] [ [] ]

Kuinka usein hoitokayntien aikana ilmenneisiin ongelmiin on mielestdnne saatu teille
mieluinen ratkaisu?

Todella usein Melko usein Ei kovin usein Ei koskaan

[] ] ] [

10. Kuinka paljon teille kerrotaan hoitoosi liittyvistd asioista?

Todella paljon Melko paljon Ei kovin paljoa Ei lainkaan

[ ] [ L]



Liite 4(1).

Brandi-imagoa tutkiva kyselylomake omaisille

Bréndi-imagoa kartoittava kyselylomake omaisille

TlpPAQuTA

1. Kerro kolme asiaa, jotka teille tulee mieleen ylla olevasta logosta?

2. Kuinka hyvin mielikuva vahvasta ammatillisuudesta seka lampimasta hengesta kuvastaa
mielestdnne Tippaiitaa?

Todella hyvin Melko hyvin Ei kovin hyvin Ei lainkaan

[ [] [ [

3. Kuinka térkeaa teille on, ettd omaisesi hoitajan saapumiselle annetaan tarkka aika eika
aikahaarukkaa, kuten “Kello 9-11 valissd”?

Todella térkeda Melko tarkeda Ei kovin tarkeda Ei lainkaan tarkeda

[ [ L] [

4, Kuinka laajasti Tippaiita on mielestdnne pystynyt tuottamaan palveluratkaisuja omaisenne
erilaisiin hoitotarpeisiin?

Todella laajasti Melko laajasti Ei kovin laajasti Ei lainkaan laajasti

O O O [



Liite 4(2).

Brandi-imagoa tutkiva kyselylomake omaisille

5. Ota kantaa seuraaviin asioihin. (1=tdysin samaa mieltd, 2=jokseenkin samaa mielt3,
3=jokseenkin eri mieltd, 4=T&ysin eri mieltd)

Hoitajat tuntevat omaisenne henkilokohtaisesti.

Olette saaneet halutessanne osallistua riittavasti
omaisenne hoidon suunnitteluun.

Hoitajilla on tarpeeksi aikaa vieraillessaan
omaisenne luona.

O O O O
O O O o
O O 0O 0O
O O 0O O

Minulle kerrotaan riittdvasti omaiseni
hoitoon liittyvistd asioista.

6. Seuraatteko Tippaiitaa sen sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa?

Kylla En (Jos rastitit tim&n hypp&a suoraan kohtaan 8.)

[ L]

7. Kuinka hyvin olette paasseet Tippaiitan sosiaalisen median julkaisujen kautta tutustumaan
heidan henkilékuntaan ja sen arkiseen toimintaan?

Todella hyvin Melko hyvin En lainkaan hyvin En lainkaan

L] [ ] [l

8. Millaiset aiheet itse koette mielenkiintoisiksi Tippaiitan sosiaalisen median kanavissa?




Liite 4(3).

Brandi-imagoa tutkiva kyselylomake omaisille

9. Millaisia aiheita toivoisitte Tippaiitan sosiaalisen median kanaviin lisda?
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