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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisena Vaatetusliike Aaron’s Oy:n brandi koetaan
yrityksen sosiaalisen median seuraajien keskuudessa ja vastaavatko brandimielikuvat tavoi-
tebrandia. Yritys on toiminut perustamisestaan lahtien aktiivisesti Facebookissa ja In-
stagramissa seka pyrkinyt kehittdmaan sosiaalisen median markkinointiaan viimeisten kuu-
kausien aikana, minka vuoksi yrityksella oli intressi tutkia, ovatko toimenpiteet olleet tavoi-
tebrandin mukaisia. Tutkimuksessa haluttiin myos selvittaa, 10ytyykod brandimielikuvien
suhteen eroja yrityksessa asioineiden ja pelkastaan sosiaalisen median kautta yrityksen
tuntevien valilla, jotta yritys voi arvioida, mihin asioihin sosiaalisen median markkinoin-
nissa tulisi keskittyd, jotta toiminta tukisi yrityksen tavoitebrandia.

Teoriaosassa paneuduttiin brandikdsitteeseen ja sen merkitykseen, rakentamiseen seka
kehittamiseen seka sosiaaliseen mediaan ja erilasiin brandimittareihin, joiden avulla bran-
din tilaa voidaan mitata. Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusotetta ja tiedon-
keruumenetelmana verkkokyselyd, joka oli avoinna vastauksille yrityksen Facebook- ja In-
stagram-kanavilla 13.6.2018—26.6.2018. Kyselyyn vastasi yhteensa 109 henkil6a. Tuloksia
analysoitiin kdyttamalla suoria jakaumia ja ristiintaulukointeja.

Tutkimustuloksien mukaan Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tunnettuus on hyva, mielikuvat yri-
tyksen brandista ja tarkeimmista kilpailukeinoista ovat tavoitebrandin mukaisia seka yrityk-
sen suositteluindeksi (NPS) on korkea sen sosiaalisen median seuraajien keskuudessa.
Aiemmin mainittujen vertailuryhmien valilla ilmenneet eroavaisuudet ndakyvat muutamissa
brandimielikuvissa seka suositteluindeksissa, jotka olivat yrityksessa asioineiden keskuu-
dessa paremmat. Tulokset osoittavat, etta yritys on tehnyt sosiaalisessa mediassa tavoi-
tebrandia tukevia markkinointitoimenpiteita, joita sen kannattaa edelleen kehittaa.
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Abstract

The research goal of the study was to find out how Vaatetusliike Aaron’s company brand is
experienced among their social media followers and furthermore is it in line with the actual
target brand. The company has been active on their Facebook and Instagram channels since
the company started but more recently; it has tried to develop its social media marketing
presence. For that reason, the company wished to explore how and to what impact, recent
developments in social media have supported the brand they are trying to create. The aim of
the research was therefore to find out whether there are some differences about the brand’s
image between customers and social media followers, so that it may be possible to establish
what areas of marketing are to be focused on, within social media to strengthen the brand
image.

The theoretical framework focused on the concept, significance and construction of brands;
how they are built with social media together with the indicators for estimating such brands
value. The survey was based on a quantitative research methodology and was carried out us-
ing an online survey system, which was opened for responses on Aaron’s Facebook and Insta-
gram channels from the 13" of June 2018 until the 26™ of June 2018. A total of 109 respond-
ents were recorded. The results were analyzed using direct distributions and crosstabula-
tions.

According to the research results, Vaatetusliike Aaron’s company is well known, the brand
images and competitive weapons corresponds the target brand very well and the recommen-
dation index (NPS) of the company is high among its social media followers. According to the
results, the differences between the comparison groups mentioned earlier, are shown both
in a few brand images and the recommendation index that were slightly better among the
customers. The results show that the company has made social media marketing that sup-
ports their brand and they should continue to develop such marketing.
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1 Johdanto

Vahva brandi on yritykselle, mutta myds sen asiakkaille arvoa tuottava tekija. Kallio-
maan (2011, 36) mukaan hyvin rakennettu brandi edistda myyntia, tuo strategiaetuja
ja mahdollistaa liiketoiminnan kehittamisen. Ahton, Kahrin, Kahrin ja Makisen (2016,
34) mukaan brandin avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan, mika korostuu varsinkin
tassa ajassa, kun globalisaation ja digitalisaation myo6ta kuluttajalla on mahdollisuus
valita tuotteita ja palveluita lukemattomien eri toimijoiden valilta. Brandin arvon mit-
taaminen rahassa on kuitenkin haastavaa, minka vuoksi monet yritykset eivat halua
panostaa sen rakentamiseen ja kehittamiseen riittavasti. Georgen (2015) mukaan tar-
kein paatos brandin rakentamisessa on, etta yritys haluaa luoda brandin, joka tuo jo-
tain uutta ja todellista arvoa asiakkaille, silld vain sitd kautta brandin kehittdminen ja

siihen investointi voi olla kannattavaa.

Digitalisaation my6ta brandin rakentaminen ja sen tunnettuuden kasvattaminen ovat
saaneet uusia ulottuvuuksia. Bijan ja Balasin (2014) mukaan brandistrategiat ja bran-
din rakentamisen tyokalut ovatkin muuttuneet paljon viime vuosien aikana, eika sosi-
aalisen median merkitysta brandin tunnettuuden parantamisessa voida vaheksya.
Tutkimuksien mukaan keksimdardinen internetin kdyttdja kirjautuu omalle sosiaali-
sen median kanavalle vahintaan neljatoista kertaa vuorokauden aikana, joten yrityk-
sien kannattaisi hyodyntaa sosiaalisen median suosio ja sen tuoma potentiaali raken-

taessaan vahvaa brandia. (Mts. 155—156.)

Taman opinndytetyon tavoitteena on tutkia Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen
median seuraajien mielikuvia yrityksen brandista seka niiden vastaavuutta yrityksen
tavoitebrandin kanssa. Tutkimuksessa tarkastellaan yrityksen tunnettuutta seka sosi-
aalisen median seuraajien mielissda muodostuneita mielikuvia, jotka ovat syntyneet
yrityksen Facebookin ja Instagramin kautta harjoittamasta toiminnasta ja viestin-
ndstad. Opinnaytetyossa on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta.
Toimeksiantajayritys on pyrkinyt hyodyntamaan sosiaalista mediaa tehokkaasti bran-
din rakentamisessa yrityksen perustamisesta, eli vuodesta 2016 Idhtien, minka vuoksi
yrityksessa oli intressi tutkia brandimielikuvien tdmanhetkista tilaa, jotta se voisi arvi-
oida markkinointitoimenpiteiden ja viestinnan onnistumista seka kartoittaa kehitys-
kohteita niiden suhteen, jotta toimintastrategia tukisi tavoitebrandida mahdollisim-

man hyvin.



Tutkimuksessa on tarkasteltu opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen, eli Vaatetus-
liike Aaron’s Oy:n, sosiaalisen median seuraajien spontaaneja mielikuvia yrityksesta,
mitattu strukturoitujen mielikuvien paikkaansa pitavyytta, vastaajien mielikuvia yri-
tyksen tarkeimmista kilpailutekijoista seka vastaajien suositteluindeksia, jotka kaikki
antavat tietoa siitd, millaisia mielikuvia yrityksen brandista vallitsee sen sosiaalisen
median seuraajien keskuudessa. Tutkimuksessa myos vertailtiin eroavaisuuksia bran-
dimielikuvien suhteen pelkadstaan yrityksen sosiaalisen median kautta tuntevien seka
liilkkeessa asioineiden kesken, jotta voitiin arvioida viela syvallisemmin sita, ovatko
yrityksen sosiaalisessa mediassa tehdyt markkinointitoimenpiteet olleet tavoitebran-
din mukaisia. Tutkimuksen tiedonkeruutapana kaytettiin verkkokyselya, joka julkais-
tiin Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median kanavissa, eli Facebookissa ja In-
stagramissa, ja se oli avoinna 13.6—26.6.2018 valisen ajan. Vastauksia kyselyyn tuli
yhteensa 109. Kyselyssa oli myds mukana kysymyksia, joiden vastauksia ei analysoida

tassa opinndytetyOssa, vaan yritys hyodyntaa niitd itsenaisesti.

Opinndytetyossa on kasitelty brandikasitteeseen liittyvaa teoriaa: brandin merki-
tystd, rakentamista, arviointia sekad mittareita, joiden avulla voidaan mitata yrityksen
brandimielikuvien sen hetkista tilaa. Teorian pohjalta suunniteltiin tutkimuksen tie-
donkeruumenetelmana kaytetty verkkokysely ja sen kysymyspatteristo, jonka kautta
voitiin saada tietoa opinndytetydn perustana toimivaan tutkimusongelmaan ja siita

johdettuihin tutkimuskysymyksiin.

Opinnaytetyon tutkimustulokset on esitetty samannimisessa luvussa, jossa on esi-
tetty tutkimusongelman kannalta merkitykselliset tulokset kuvioiden ja taulukoiden
avulla. Tutkimustulosten pohjalta on arvioitu sitd, onko Vaatetusliike Aaron’s Oy on-
nistunut luomaan tavoitebrandin mukaisia mielikuvia sen sosiaalisen median seuraa-
jien mielissa seka kartoitettu mahdollisia kehitys- ja jatkotutkimuskohteita, jotka on

esitetty pohdintaluvussa.

2 Tutkimusasetelma

Suunnitelmallinen tutkimus on aina tavoitteellinen prosessi, jossa voidaan erotella
erilaisia vaiheita: huolellinen tiedonkeruu, tutkimussuunnitelman laatiminen, tutki-

muksen toteuttaminen kdytanndssa, saadun materiaalin ja tuloksien analysointi seka



lopuksi kirjallisen tutkielman laatiminen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 63).
Myds opinndytetyo on tieteellinen tutkimus, jossa tulee kayttaa tiedeyhteison hyvak-
symia tieteellisia menetelmia tiedon hankinnan seka tulosten analysoinnin suhteen.
Tieteellinen menetelma tarkoittaa myos oikeita menetelmavalintoja tutkimusproses-

sin eri vaiheissa, joita tulee osata kayttaa oikein (Kananen, 2010, 24—26).

Jotta opinnaytetyo olisi tehty yleisesti hyvaksyttyjen tieteellisten menetelmien mu-
kaisesti, kuvaillaan seuraavissa luvuissa kattavasti opinnaytetyon tutkimusasetelmaa:
koko tutkimuksen perustana olevaa tutkimusongelmaa ja siita johdettuja tutkimusky-
symyksia kuvaillaan luvussa 2.1 ja tutkimukseen valittua tutkimusmenetelmas, tutki-
muksen eri vaiheita, analyysimenetelmia seka luotettavuuskysymyksia luvussa 2.2.
Viimeisessa luvussa 2.3 esitelldaan toimeksiantajayritys Vaatetusliike Aaron’s Oy seka

tutkittava ilmio, eli toimeksiantajayrityksen brandiin liittyvat brandimielikuvat.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkittava kohde perustuu aina johonkin todellisuuden ilmié6n, sen tarkasteluun ja
ymmartamiseen valitusta ja rajatusta nakdkulmasta kasin. Tutkimuksen tavoitteena
tulisi olla ilmiéon liittyvan ja olemassa olevan asiantilan parantaminen maarittamalla
ensin tutkimusongelma seka siitd johdetut ja oikein asetetut tutkimuskysymykset,
joihin tutkimuksella pyritdaan 16ytamaan vastauksia. Tutkimuskysymykset tulee muo-
toilla oikein, silla niiden avulla tutkittavaa ilmiota seka sen rakenteita voidaan tarkas-
tella syvallisesti ja tutkimusongelma on mahdollista ratkaista. (Kananen 2010, 18—

19.)

Tama tutkimus tehdaan yhteistydssa Vaatetusliike Aaron’s Oy:n kanssa. Yritys haluaa
selvittad, millaisia mielikuvia heidan sosiaalisen mediansa seuraajilla yrityksen bran-
dista on. Yritys on ollut perustamisestaan, eli vuodesta 2016 lahtien aktiivinen Face-
bookissa seka Instagramissa, jonne on tuotettu sisaltéa kuvien, linkkien, videoiden,
blogin, yhteistyouutisten seka erilaisten kampanjoiden muodossa. Lokakuusta 2017
[ahtien yritys on alkanut kirjoittaa viikoittain kotisivuilleen blogia, jota yritys on hyo-
dyntdnyt osana sosiaalisen median sisaltoémarkkinointia. Yritys haluaakin tassa koh-
taa selvittaa, millaisia mielikuvia heidan sosiaalisen mediansa seuraajilla heista on ja
ovatko he onnistuneet luomaan tavoitebrandin mukaisia mielikuvia heidan keskuu-

dessa.



Tavoitteet ja tutkimusongelma

Kanasen (2010, 31) mukaan perinteisen tutkimuksen vaiheet etenevat tietyssa jarjes-
tyksessa: ensin maaritelldan tutkimusongelma, seuraavaksi siita johdetut tutkimusky-
symykset, jonka jalkeen analysoidaan aineistosta saadut vastaukset seka kootaan
niista johtopaatdkset. Tutkimusongelman maarittaminen on siis koko prosessin en-
simmainen vaihe, silla ratkaisuja ei voida esittdaa ilman, etta ongelma on ensin tas-
mennetty, eli selvitetty, mista tutkimuksen ongelmassa on kyse sekd maaritelty sii-

hen vaikuttavat tekijat, muuttujat tai parametrit mita-kysymysten avulla. (Mts. 31.)

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on

e Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median seuraajien brandimielikuvien

vastaavuus yrityksen tavoitebrandin kanssa

Kanasen (2010, 31) mukaan tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeas, etta tut-
kimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset on valittu oikein eli niin, ettd ongel-
man ydin tasmentyy mahdollisimman hyvin. Mita-kysymyksien tulisi olla kaiken tutki-
muksen lahtokohtana, silld ne ovat edellytys tarkentaville jatkokysymyksille ja tar-
keita varsinkin silloin, kun etsitaan ilmion syy-seuraussuhteita. Usein kuitenkin mita-
kysymyksien lisaksi tarvitaan myods muita kysymyksia, muun muassa miten-kysymyk-
sid, kun selvitetaan eri tekijoiden keskindisia suhteita tai tutkimuksen tarkoituksena
on tutkittavan aiheen kehittaminen tai parannuskeinojen I6ytaminen. Jos tutkimus-
menetelmaksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, tulee sen vastata

my0Os maarakysymyksiin. (Mts. 31—35.)

Taman opinndytetyon tutkimuskysymykset ovat

e Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tunnettuus sen sosiaalisen median seuraajien
keskuudessa?

e Mitd mielikuvia Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median seuraajilla
yrityksen brandista on?

e Onko yrityksessa asioineiden seka sosiaalisen median seuraajien kesken

havaittavissa eroavaisuuksia brandimielikuvien suhteen?
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Tutkimuskysymykset on maaritelty niin, etta niiden avulla voidaan |6ytda vastauksia

koko tutkimuksen pohjana toimivaan ja aiemmin kuvailtuun tutkimusongelmaan.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Hirsjarvi ja muut (2009, 135) toteavat, etta tutkimuksella on aina oltava tarkoitus tai
tehtava, jonka pohjalta tulee valita oikea tutkimusstrategia: tutkimuksen tarkoitus
voi olla luonteeltaan kartoittavaa, selittavaa, kuvailevaa tai ennustavaa. Kolme perin-
teisesti tunnettua tutkimusstrategiaa ovat kokeellinen tutkimus, Survey-tutkimus
seka tapaustutkimus, joita voidaan ldhestya kvantitatiivisen eli maarallisen seka kvali-
tatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman kautta. Tutkijan on tarkeaa pohtia jo
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, mikd menetelma, mitka lahestymistavat sekd me-

todit tuovat parhaiten selvyytta tutkittaviin ongelmiin. (Mts. 135—138.)

Kanasen (2008, 10) mukaan se, millainen on tutkimuksen |ahtdkohtatilanne, maarit-
taa tutkimusmenetelmien valinnan. Kvalitatiivinen eli [aadullinen tutkimus sopii hyvin
uuden ilmién hahmottamiseen seka ymmartamiseen, ja siind tutkimusmetodina kay-
tetdan muun muassa havainnointia, haastatteluja seka tekstianalyysia. Sen kautta
saatu aineisto perustuu laadittuihin teksteihin ja puheisiin ja on ei-numeraalista, ja
tulkinnat ovat myos aina tutkijasta riippuvaisia. Sen sijaan kvantitatiivista eli maaral-
lista tutkimusmenetelmaa voidaan kayttaa tutkimuksessa, jossa tutkittava ilmi6é on
tasmentynyt riittavasti ja se on maaritelty eli tunnettu entuudestaan tarpeeksi hyvin,
jotta sitd voidaan tutkia esimerkiksi kyselya tai haastattelua apuna kdyttaen. (Mts.

10—11.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lasketaan maaria ja kysymykset ovat valmiiksi struk-
turoituja tai avoimia kysymyksia, joiden avulla voidaan etsia tutkittavaan ilmioon liit-
tyvia syy-seuraussuhteita seka ominaisuuksien tai yhteyksien esiintymistiheyksia eli
frekvensseja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan [6ytamaan absoluuttista ja
objektiivista tietoa. Riippuen tutkittavasta ilmiosta molempia tutkimusmenetelmia
voidaan kadyttdaa myods rinnakkain, ja joskus se on myds valttamatonta luotettavien

tutkimustuloksien saavuttamiseksi. (Mts. 10—11.)
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Tassa opinndytetyossa ratkaisua tutkimusongelmaan haetaan kvantitatiivisella eli
maarallisella tutkimusotteella, jonka avulla voidaan kerata tietoa maariteltyyn tutki-
musongelmaan. Tiedonkeruumenetelmana kdytetdan kyselya, joka toteutetaan toi-
meksiantajayrityksen sosiaalisen median kanavissa eli Facebook- ja Instagram-seu-
raajien keskuudessa. Ennen kyselya toimeksiantajayrityksen yrittajalle on tehty tavoi-
tebrandiin liittyva haastattelu, jonka avulla haetaan taustatietoa tutkimustuloksien
analysoinnin tueksi. Seuraavaksi esitelldan valitun tutkimusmenetelman ominaispiir-

teita seka kuvaillaan tutkimuksen eri vaiheet.

Kvantitatiivinen tutkimus

Kanasen (2010, 71) mukaan "Kvantitatiivinen tutkimus on kuin juna, joka etenee tar-
kasti vaihe vaiheelta tilastotieteen sdantdjen mukaan.” Kvantitatiivisessa eli maaralli-
sessa tutkimuksessa perusedellytyksend on tutkittavan ilmion tunteminen seka teo-
riapohjan maarittaminen, jotta sita voidaan tutkia kvantitatiivisten menetelmien
avulla: tutkimuksen perustana tulee olla muiden tutkimusmenetelmien tavoin jo
aiemmin maaritelty tutkimusongelma seka siitd johdetut tutkimuskysymykset (mts.
74—75). Hirsjarven ja muiden (2009, 141) mukaan Hempel (1966) on maaritellyt teo-
rioiden tarkoittavan aiemmin keksittyja empiirisia sadannénmukaisuuksia, jotka anta-
vat ymmarryksen olemassa olevasta ilmiostd. Tassa opinnaytetyossa tutkittavasta il-
miosta, eli brandi -kasitteesta on saatavilla laajasti tietoa teoriapohjan maaritta-
miseksi, jonka johdosta aiheeseen liittyvia syy-seuraussuhteita voidaan mitata toi-

meksiantajayrityksen kohdalla kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilla.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytetdan muun muassa tut-
kimus- eli kyselylomaketta, jonka avulla aineisto kerataan ilmion piiriin kuuluvalta
kohderyhmalta valitun otannan avulla, johon on olemassa tarkat saannot seka ohjeet
tilastotieteessad. Kohderyhmaa kuvaavan otannan jalkeen toteutetaan tiedonkeruu-
vaihe eli kenttatyo valitun menetelman mukaisesti, esimerkiksi postikyselyna, henki-
Iokohtaisena haastatteluna tai nettikyselyna. Tiedonkeruumenetelmasta riippuen ai-
neisto tallennetaan ja vastaukset ajetaan esimerkiksi sille tarkoitettuun tilasto-ohjel-
maan. Tulosten tulkinta ja analysointi tapahtuu myos tilastotieteen saantoja noudat-
taen, jotta saadut tulokset ovat luotettavia ja yleistettavissa. (Kananen 2010, 74—

75.)
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Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median seuraajille laadittu, tutkimuslomakkeena
toimiva kyselylomake (ks. liite 2) on suunniteltu tarkoin, jotta siitd saadut tulokset
palvelevat tutkimusongelman ratkaisua ja vastaavat maariteltyihin tutkimuskysymyk-
siin mahdollisimman hyvin. Tutkimuslomake tulee myos testata eli koeajaa hyvissa
ajoin etukateen, silla virheellistda lomaketta ei voi jalkikdteen endaa muuttaa, ja ndin
on tehty myos taman kyselylomakkeen kohdalla. Kyselylomake on luotu ja siita saa-

dut vastaukset on analysoitu Webropol 3.0- ja sen Statistics-tyokalujen avulla.

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kasitelldaan lukuja seka niiden valisia
suhteita, ja tutkimus perustuu aina erilaisiin muuttujiin eli mitattaviin ominaisuuksiin:
ne voivat olla laadullisia, esimerkiksi sukupuoli ja silmien vari, tai maarallisia, esimer-
kiksi ika ja paino. Muuttujia mitataan erilaisilla mittareilla ja mitta-asteikkoja apuna
kayttdaen, esimerkiksi nominaali- eli luokittelu-, ordinaali- eli jarjestys-, intervalli- eli
valimatka- seka suhdeasteikkojen avulla. Muuttujille maaritellaan eri attribuutteja,
esimerkiksi silmien varina sininen, vihrea ja ruskea, ja niille numeeriset arvot. Mittaa-
minen tapahtuu mittareilla, joihin on valittu tutkimusongelman seka tutkimuskysy-
mysten kannalta tarkeiksi valitut mittayksikoét ja niille maaritellyt arvot. Havaintoyk-
sikkdjen saamista muuttujan arvoista muodostuu havaintomatriisi. Mittauksen tulok-

sena saadut luvut analysoidaan tilastotieteellisin menetelmin. (Mts. 80.)

Tutkimus koostuu ilmiéon liittyvien muuttujien mittauksista ja riippuen muuttujan
mittarista eli kysymyksen asettelusta, voidaan saada tarkkuudeltaan hyvin erilaista
tietoa. Kysymykset voivat olla strukturoituja tai avoimia kysymyksia ja kysymysten as-
teikkotyyppeja on olemassa useita erilaisia, muun muassa mielipidekysely, semantti-
nen differentiaali, rapelin asteikko, attribuuttimenetelma ja graafiset asteikot. (Mts.

84—88.)

Tutkimuksen vaiheet

Opinndytetyo etenee madritellyn tutkimusprosessin mukaisesti, ja tavoitteena on
saada vastauksia tutkimusongelmasta johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimus-
menetelmaksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, joka voidaan kat-
soa palvelevat parhaiten tutkimuskysymyksia seka tutkimusongelman ratkaisua.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmion teorian ymmartaminen ja kasitteiden maarit-
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taminen on tarkeds, jonka vuoksi tutkimus aloitetaan perehtymalla syvallisesti tutkit-
tavaan ilmioon ja maarittelemalld ilmidn kannalta keskeiset kasitteet laatimalla kat-
tava teoriapohja tutkimuksen perustaksi. Teoriapohjassa on perehdytty brandiin ka-
sitteend, brandin rakentamiseen ja sen kehittamiseen sosiaalista mediaa apuna kayt-

tden, brandin analysointiin, tilannekuvaukseen seka brandiseurannan tyokaluihin.

Kun ilmi6én teoriapohja on koottu ja ilmion kannalta keskeinen kasitteistd on laadittu,
suunnitellaan tiedonkeruumenetelmaksi valittu tutkimuslomake eli kyselylomake. Ka-
nasen (2010, 92) mukaan kyselylomakkeen rakenne tulee suunnitella tarkoin, silla
sen avulla tulee 16ytaa vastaukset tutkimusongelmaan ja kyselyn taustatiedoilla (ika,
sukupuoli, tulotaso, ammatti jne.) on mahdollisuus luokitella tutkimustuloksia seka
vertailla saatua otosta perusjoukkoon. Tarkeaa on myds huomioida kysymysten toi-
mivuus tiedon keraajana eli laatia ne niin, etta vastaaja ymmartaa kysymykset oikein,
hanella on kysymysten edellyttama tieto ja etta han haluaa antaa kysymyksiin liitty-
van tiedon. Tutkimuksen luotettavuus ja laatu maaraytyy myos oikein laadittujen ky-

symysten avulla. (Mts. 92—94.)

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset koskevat Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen
median seuraajien mielikuvia yrityksen brandista, jotta voitiin tutkia, vastaavatko ne
yrityksen tavoitebrandin kanssa. Lisaksi tutkimuksen avulla halutaan selvittaa, 10y-
tyyko brandimielikuvien suhteen eroavaisuuksia liikkeessa asioineiden seka pelkas-
taan yrityksen sosiaalista mediaa, eli Facebook ja Instagram-tileja, seuraavien kesken,
jotta voitiin arvioida sitd, onko yrityksen sosiaalisessa mediassa harjoittama viestinta

ja siella jakama sisalto tavoitebrandia tukevaa.

Ennen kyselya toimeksiantajayrityksen yrittajalle tehtiin yrityksen toimintaan ja ta-
voitebrandiin liittyva haastattelu 1.6.2018. Kun yrityksen tavoittelemat brandimieli-
kuvat ja tarkeimmat kilpailukeinot oli selvitetty, suunniteltiin kyselylomake. Opinnay-
tetyon kyselylomakkeen kysymykset on ryhmitelty aihepiireittain kdayttdaen suppilo-
tekniikkaa: aihealueet kaydaan lapi yksityisesta yleiseen, eli kysymykset aloitetaan
yleisella aiheella ja vahitellen edetadan yksityiskohtaisempiin kysymyksiin. Kyselyssa
brandimielikuvia koskevat avoimet kysymykset on sijoitettu alkuun ja valmiiksi struk-
turoidut loppuun, jotta ne eivat johdattelisi avoimien kysymyksien vastauksia. Kysely-

lomakkeessa oli mukana myo6s kysymyksia, joita yritys pyrkii hyédyntamaan itsenai-
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sesti omassa toiminnassaan, eika niitd kasitelld tassd opinnaytetydssa tarkemmin. Ky-
selylomakkeen kysymykset ovat padosin strukturoituja kysymyksia, mutta kyselyssa
on myas viisi avointa kysymysta. Kyselyn taustamuuttujia koskevat kysymykset on si-
joitettu kyselylomakkeen loppuun. Kysely toteutettiin Webropol-verkkokyselyna toi-
meksiantajayrityksen sosiaalisen median seuraajille 13.6.—26.6.2018 valisena aikana,
jonka jalkeen tulokset analysoitiin Webropol 3.0 Statistics-analysointiohjelman

avulla.

Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisen tehdyn tutkimuksen luotettavuutta tulisi arvioida kdayttamalla erilaisia mit-
taus- ja tutkimustapoja. Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan re-
liabiliteettia eli tutkimustulosten pysyvyytta seka validiteettia eli tutkimuksen luotet-
tavuutta arvioimalla. Tutkimuksen reliaabeliutta, eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia, voidaan arvioida tutkimalla tutkimuksen toistettavuutta: jos kaksi arvioijaa
saa tutkimuksista samat tulokset tai jos samaa henkil6a tutkittaessa paadytaan sa-
maan tulokseen kahdella eri tutkimuskerralla, voidaan tutkimuksen reliabiliteetin
olettaa olevan kunnossa. Reliabiliteetin alakdsitteina tunnetaan stabiliteetti, joka mit-
taa kaytetyn mittarin pysyvyytta ajassa, seka konsistenssi, joka kuvaa sita, mittaa-
vatko tutkimuksessa kaytetyt mittarit tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kaytettyjen mittareiden ja tulosten luotettavuutta on mah-
dollista arvioida myos erilaisten tilastollisten menetelméatapojen avulla. (Kananen

2010, 128; Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Hirsjarvi ja muut (2009, 232) kasittelevat tutkimuksen validiuden eli patevyyden tar-
koittavan kaytettyjen tutkimusmenetelmien, eli siind kaytettyjen mittareiden kykya
mitata niita asioita, joita tutkimuksen kannalta on tarkoituskin mitata. Kanasen
(2010, 231) mukaan validiteettia voidaan arvioida tutkimalla ulkoista seka sisdista va-
liditeettia: ulkoinen validiteetti tarkoittaa tulosten yleistettavyytta ja sisdinen validi-
teetti sitd, ettad on kaytetty tutkittavien asioiden kannalta tasmalleen oikeita mitta-

reita.

Kanasen (2010, 231) mukaan opinndytetyossa tehdyn tutkimuksen pysyvyyden eli re-
liabiliteetin seka luotettavuuden eli validiteetin osoittamiseksi on tarkeaa dokumen-

toida ja perustella tutkimuksen eri vaiheet, ja tutkimusprosessissa tehdyt ratkaisut



15

mahdollisimman hyvin ja tarkasti, jotta sen luotettavuutta voidaan arvioida. Kvantita-
tiivisen tyon luotettavuuskysymyksia tarkastellaan myds arvioimalla valitun otanta-
menetelman onnistumista, eli kuvaako otanta koko kohderyhmaa eli populaatiota
mahdollisimman hyvin. Sisaltévaliditeettia arvioidessa tutkitaan kaytettyjen mittarei-
den perusteluja ja kasitteiden maarittelyja seka sitd, onko vastaavia tieteellisia tutki-
muksia hyodynnetty kdayttamalla samoja mittareita tai viitattu niista saatuihin tutki-

mustuloksiin. (Mts. 131—132.)

Tassa opinndytetydssa seka reliabiliteetti- etta validiteettikysymykset on huomioitu
jo suunnitteluvaiheessa seka koko tutkimusprosessin ajan: tutkittavasta ilmidsta on
etsitty tietoa, koottu kattava teoriapohja kokonaisuuden ymmartamiseksi, tutkimuk-
sen kannalta olennaiset kasitteet on maaritelty ja vastaavia tutkimuksia seka niiden
tuloksia hyodynnetty tdaman tutkimuksen tueksi. Teorian pohjalta tutkimusongelma
seka siita johdetut tutkimuskysymykset on mietitty ja maaritelty tarkkaan, jotta tutki-
muksessa kdytettyjen mittareiden avulla voidaan saada tutkittavan ilmién kannalta
olennaista tietoa seka saavuttaa tutkimustuloksia, joita analysoimalla voidaan loytaa
vastauksia tutkimuskysymyksiin eli ratkaista tutkimusongelma. Tutkimuksen eri vai-

heet on myds dokumentoitu ja kuvailtu tarkasti luotettavuuden parantamiseksi.

Tutkimuksessa kdytetty otanta on poimittu Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen
median seuraajien keskuudesta, jonka kokonaispopulaatio on noin 2000. Kyselyyn
tuli vastauksia yhteensa 109, joten maara kestaa tieteellisen analysoinnin, mutta suh-
teessa populaation kokoon vastausprosentti jaa vain 5 % :iin, minka vuoksi tuloksien
yleistettavyyteen tulee suhtautua kriittisesti. Tutkimuksessa kahden vertailuryhman
kesken havaittuihin, brandimielikuviin liittyviin eroavaisuuksiin tulee myo6s suhtautua
kriittisesti johtuen ryhmien valisesta kokoerosta seka siita, ettd merkitsevyystestit ei-
vat lapaisseet kaikkia Khiin nelio -testin kriteereja. Tutkimuksen tiedonkeruuvai-
heessa toimiva kysely on suunniteltu kuitenkin tarkoin huomioiden reliabiliteetti-
seka validiteettikysymykset. Aihetta kasitelldan viela yksityiskohtaisemmin opinnay-

tetyon pohdintaluvussa.
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Analyysimenetelmat

Hirsjarven ja muiden (2009, 221) mukaan tutkimusaineistoon kdytettavat analyysi-
menetelmat riippuvat osittain tutkijan alkuvaiheen valinnoista. Tutkimuksesta saa-
dun aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatosten teko ovat kuitenkin koko tutkimus-
prosessin avainasioita. On myds mahdollista, etta vasta analyysivaiheessa tutkijalle
selkiytyy, kuinka ongelmat olisi ollut hyva asetella jo tutkimuksen alkuvaiheessa. Ai-
neiston kasittely ja analysointi tulee aloittaa mahdollisimman nopeasti, heti tiedon-
keruuvaiheen jalkeen. Analysointitavat jakaantuvat karkeasti kahteen menetelmaan:
selittamiseen tilastollisten analyysien ja paatelmien avulla sekd ymmartamiseen laa-

dullisia analyysimenetelmia ja paatelmia apuna kadyttden. (Mts. 221—224.)

Taman opinnadytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytetty Webropol-kyselylomake
suunniteltiin sisallollisesti kayttden apuna aiemmin tehtyja branditutkimuksia: Kivi-
pellon ja Lehtimden Seindjoen ammattikorkeakoulussa vuonna 2016 tekemaa opin-
ndytetyotad "Brandin kehittdminen ja analysointi” sekd Kanasen vuonna 2017 Jyvasky-
lan ammattikorkeakoululle laatimaa tutkimusta “Hakijatutkimus 2017”. Webropol-
kyselyn vastaukset tallennettiin ja analysoitiin Webropol 3.0-ohjelman Statistics-ana-
lysointityokalun avulla heti tiedonkeruuvaiheen jalkeen, jonka avulla saadut tulokset
analysoitiin suorien jakaumien seka ristiintaulukointien avulla selittamaan muuttu-
jien eroja ja keskinaisia riippuvuussuhteita. Pelkkien ristiintaulukointien avulla riippu-
vuuksien keskinaisista suhteista voidaan saada vain alustavaa tietoa, joten aineiston
rakennetta tarkemmin kuvaavia tunnuslukuja saatiin tutkimalla merkitsevyyksia Khiin
nelio -testilla. Khiin neli6 -testia kaytetdaan usein silloin, kun tutkitaan jakaumien

eroja muuttujien ollessa laadullisia eli luokiteltuja (Tietoa tilastoista, N.d.).

Kun aineiston analysointivaihe on tehty, tulee saadut tulokset ja jakaumat tulkita laa-
timalla synteeseja eli vastauksia tutkimuksessa etukateen maariteltyihin ongelmiin,
joihin tutkimuksen johtopaatoksien tulee perustua. Tarkeda on myds pohtia, mika
merkitys saaduilla tuloksilla on itse tutkimusalueella, mutta myds sen ulkopuolella,

laajemmasta nakokulmasta katsottuna (Hirsjarvi ym. 2009, 229—230).

Lopuksi vertaillaan toimeksiantajayrityksen tavoitebrandin vastaavuutta tutkimustu-
loksiin analysoimalla, vertaamalla seka pohtimalla yrityksen brandin tilaa seka eroa-
vaisuuksia brandimielikuvien suhteen pelkadstaan sosiaalisen median seuraajien seka

yrityksen asiakkaiden valilla. Tutkimustuloksien pohjalta pohditaan myods mahdollisia
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kehityskohteita brandin edelleen rakentamisen suhteen. Tutkimusaineiston analy-
sointivaiheesta saadut tulokset on esitetty opinndytety6ssa havainnollistavien taulu-

koiden avulla ja selitetty auki Tutkimustulokset-luvussa.

2.3 Toimeksiantajan esittely

Vaatetusliike Aaron’s Oy on miehille suunnattu vaatetusliike Jyvaskylan kavelyka-
dulla, osoitteessa Kauppakatu 28. Liike on avattu elokuussa 2016, ja yrityksen omista-
jina toimivat Harri Pii ja Mikko Paananen. Vaatetusliike Aaron’s Oy on vaateliike kai-
kille tyylitietoisille miehille ja se tyollistaa yhteensa 3,5 tyontekijaa. Liikkeessa myy-
daan miesten vapaa-ajan vaatteita seka juhlavaatteita, kuten pukuja ja juhla-asus-
teita. Liikkeesta on mahdollisuus myds vuokrata juhlapukuja. Lisdksi liikkeessa myy-
daan myos miesten asusteita, kuten alusvaatteita, paahineita, kenkia, laukkuja, voita

seka pienta lahjatavaraa. (Pii 2018.)

Vaatetusliike Aaron’s Oy tavoittelee brandid, jossa asiakas yhdistaa yritykseen asian-
tuntevan, ammattitaitoisen ja laadukkaan palvelun seka korkealuokkaiset brandit ja
tuotteet. Yritys haluaa hyodyntaa kilpailuetunaan sita, etta se on yksityinen ja paikal-
linen pieni liike hyvalla sijainnilla, joka haluaa palvella jokaisen asiakkaansa yksilolli-
sesti ja tehokkaasti. Ammattitaitoisen palvelun lisaksi yrityksen vahva kilpailuetu mui-
hin miesten vaatteita myyviin yrityksiin on sen tarjoamat lisdpalvelut, eli omassa om-
pelimossa tehtdvat vaatteiden muokkaus- ja korjauspalvelut. Yrityksessa tyoskente-
leekin kokopdivdinen vaatturi, joka mahdollistaa sen, vaatteiden muokkaus ja korjaus
onnistuu nopeasti jopa asiakkaan odottaessa, jolloin asiakaspalvelu on kokonaisval-
taista ja tehokasta. My0s yrityksen pienuus mahdollistaa tarvittaessa nopean paatok-
senteon muun muassa markkinointitoimenpiteiden suhteen, mika halutaan nahda

my0s vahvana kilpailuetuna. (Mt.)

Vaatetusliike Aaron’s Oy:n strategian keskiossa on yksildllinen palvelu. Liikkeiden ket-
juuntuminen ja henkilékohtaisen asiakaspalvelun véiheneminen digitalisaation seu-
rauksena nahdaan asiana, jota halutaan hyddyntaa: yrityksessa halutaan panostaa ja
yllapitda henkilokohtaista ja kokonaisvaltaista palvelua silti tinkimatta palvelun te-
hokkuudesta. Yritys on vahvasti sitd mieltd, etta ihmiset kaipaavat aina henkilokoh-

taista palvelua ja sosiaalista kanssakaymistd, silla esimerkiksi hyvin istuvaa ja laadu-
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kasta pukua ei voi saada koskaan yhta vaivattomasti ja nopeasti muulla tavoin, esi-
merkiksi verkkokaupan valityksella. Tama vuoksi yritys uskoo, etta pienille yksityisille
kivijalkamyymaldille, jotka tarjoavat asiantuntevaa ja yksil6llista palvelua seka laa-
dukkaita tuotteita muokkauspalvelujen kanssa, tulee aina olemaan kysyntaa erityi-
sesti miesten keskuudessa, jotka eivat halua kuluttaa aikaa sovitteluun ja verkkokau-

pasta tilailuun. (Mt.)

Vaatetusliike Aaron’s Oy on ollut yrityksen perustamisesta saakka aktiivinen sosiaali-
sen mediansa kanavissa Facebookissa seka Instagramissa: Facebook-seuraajia on 1
564 ja Instagram-tilin seuraajia 463 (tilanne 30.6.2018). Yritys tuottaa sosiaalisen me-
dian kanaviin viikoittain sisaltéa sisdaltomarkkinoinnin keinoin, muun muassa kuvien,
kampanjoiden, yhteistyduutisten, linkkien, videoiden ja blogin valityksella. Yritykselle
on rakennettu omat kotisivut marraskuussa 2016 Suomen Digimarkkinointi Oy:n toi-
mesta, ja niiden tarkoituksena on esitellad yrityksen toimintaa seka sen tarjoamia pal-
veluita ja tuotteita. Lisdksi yritys on aloittanut yllapitamaan kotisivuillaan viikoittain
blogia lokakuusta 2017 lahtien. Blogin tavoitteena on saada yritykselle lisaa naky-
vyytta ja tunnettuutta seka vahvistaa yrityksen tavoittelemaa brandia miesten pu-
keutumisen asiantuntijayrityksena. Blogin tuottaminen on osa yrityksen harjoittamaa
sosiaalisen median sisdltomarkkinointia ja sitda hyodynnetdaan myos maksullisissa
sponsoroinneissa. Blogin aloittamisen jalkeen kotisivujen kdayntimaarat seka keski-
maaradinen sivuilla vietetty aika ovat kasvaneet merkittavasti: uudet blogitekstit saa-
vat viikoittain 150—400 katselukertaa ja vanhat tekstit saavat myos jatkuvasti uusia
katseluita, silla hakukoneoptimointiin on panostettu, jonka johdosta esimerkiksi
Google tarjoaa sivujen sisaltoa tehokkaasti. Yrityksella on kdytossa Google Analytics -

ohjelma, jonka kautta he seuraavat kotisivujensa kadvijamaaria. (Mt.)

Vaatetusliike Aaron’s Oy haluaa kehittda toimintaansa niin, etta se voisi viela parem-
min ja kokonaisvaltaisemmin palvella asiakkaitaan tulevaisuudessa, kuitenkin rajatut
resurssit huomioiden. Yritys ei halua poissulkea mitdaan kehitysideoita ja esimerkiksi
pienimuotoisen verkkokaupan perustaminen on ollut harkinnassa. Yritys on myos jo
muutamien kuukausien ajan kerdnnyt asiakasrekisterid, jota he haluavat hyodyntaa
tulevaisuudessa. Yritys haluaa myos jatkossa hyodyntda sosiaalista mediaa tehok-
kaasti markkinoinnissaan, mutta on myds avoin kehitysehdotuksille markkinointiin

liittyen. Yritys haluaa olla nakyvasti esilla paikallisessa elinkeinoelamassa tekemalla
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yhteistyota eri toimijoiden sekad myos urheiluseurojen kanssa, jotta saisi sita kautta
nakyvyytta ja luotua tarkeita verkostoja. Yrityksen pari ensimmaista vuotta ovat ol-
leet lupaavat, ja erityisesti viimeisen puolen vuoden aikana liiketoiminnan kehitys on

ollut nousujohteinen. (Mt.)

3 Brandi

Kasitteelle "brandi” on olemassa lukuisia erilaisia maaritelmia. Keller (2013, 30) ku-
vailee brandin tarkoittavan niita mielikuvia, jotka yhdistetaan yrityksen tai organisaa-
tion tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Keller kuvailee Marketing Associationin
(AMA\) tarkoittavan brandilla nimea, termia, merkkia, symbolia suunnitelmaa tai nai-
den yhdistelmas, joilla myyjan tarjoamat tuotteet tai palvelut erottuvat seka tunnis-
tetaan muista markkinoilla olevista kilpailijoista tai vastaavista tuotteista ja palve-
luista. Taman lisaksi Keller tarkentaa, etta myds yrityksen maine ja merkitykset kuulu-
vat olennaisesti brandikasitteeseen. Brandi ei siis ole yhta kuin pelkka tuote, vaan sen
avulla voidaan luoda arvoa tuotteen kayttajalle eri ulottuvuuksissa, silla siihen kuulu-
vat my0s palvelut, mainonta, neuvonta, rahoitus, toimitusprosessi seka muut kulut-

tajalle arvoa tuottavat tekijat. (Mts. 30—31.)

Juholinin (2010, 127—128) mukaan brandi ja maine ovat usein rinnakkain kaytettyja
termeja, joita kaytetdaan kuvailemaan samaa asiaa. Han kuvailee brandin tarkoittavan
aineetonta pddomaa, jonka arvo pyritdaan arvioimaan fyysisen eli aineellisen paa-
oman mukaisesti: brandimielikuva on ikdan kuin valietappi, joka johtaa taloudellisiin
tuloksiin esimerkiksi uutena asiakassuhteena tai asiakkaan ostopaatoksena. Maine ja
brandi eroavat toisistaan kuitenkin siind suhteessa, etta maine syntyy joka tapauk-
sessa, mutta brandia yritys voi itse rakentaa markkinointiviestinnan keinoin, joka ta-

pahtuu nykydan parhaiten vuorovaikutteisen asiakasdialogin kautta. (Mts. 127—128)

Myds Kalliomaa (2011) kuvailee brandin tarkoittavan yrityksen itse valitsemaa tavoi-
temielikuvaa, jonka haluavat valitsemalleen kohderyhmalle luoda seka valittaa.
Brandi koostuu myds kaikesta tiedosta, mielikuvista, palveluun liittyvistd kokemuk-
sista ja toiminnoista, jotka asiakas kokee ennen ostopadatostd, sen aikana seka sen jal-

keen. (Mts. 34—35.)
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3.1 Brandin rakentaminen

Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen (2016, 37) kuvailevat brandin rakentamisen tarkoitta-
van kaikkea sita tyota ja niitd toimintoja, jotka tahtaavat tavoitemielikuvien toteutu-
miseen yrityksen kohderyhman keskuudessa. Brandimielikuvien muodostumista he
kuvailevat havainnollistavan mallin (ks. kuvio 1) avulla, jonka avulla yritys voi raken-

taa brandia ja johtaa sen kehitysta brandistrategian kautta. (Mts. 37.)
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f Aineettomat edut Aineelliset edut .
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Kuvio 1. Brandin tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto, Kahri, Kahri & Mékinen

2016, 37, muokattu)

Kuvion 1 havainnollistamassa mallissa keskella sijaitsee brandin ydin, johon sisaltyy
brandin tarkeimmat elementit ja sen tulee toimia tietynlaisena suodattimena: kaikki
yrityksen toimenpiteet tulee olla ytimen mukaisia ja avainsyy sille, etta asiakkaat va-
litsevat yrityksen tai brandin tuotteet ja palvelun. Brandin ydin maaritelldan bran-
distrategian mukaan, joka liittyy aina yrityksen liiketoimintastrategiaan, jolloin se luo
koko yrityksen toiminnalle suunnan, tukee johtamista ja sitouttaa koko yrityksen toi-

minnan brandia tukevaksi. (Mts. 186.)

Kellerin (2013, 142) mukaan brandielementit eli brandi-identiteetit ovat myos tar-
keita brandin rakentamisen kannalta, silla ne tarkoittavat niita tekijoita, joista brandi
tunnistetaan ja joihin brandiin liittyvat mielikuvat yhdistetaan: brandin nimi, URL-
osoite, logo seka sen kayttamat symbolit, merkit, sloganit, opasteet, paketit ja muut

tunnukset eli brandielementit ovat tarkeassa roolissa brandin rakentamisessa. Juho-
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lin (2010, 128) kuvailee brandi-identiteetin tarkoittavan erilaisten mielleyhtymien ko-
konaisuutta, jotka liitetdaan brandiin seka visiota, jollaisena brandi halutaan koettavan

ja jota johdetaan brandijohtamisen keinoin.

Uusitalon (2014, 29—31) mukaan eri lahteiden ja asiaan perehtyneiden brandikon-
sulttien aineistoissa hyvin menestyvilla ja vahvoilla brandeilld on tiettyja yhtaldisyyk-
sia, joita ovat brandien selkeys, tietoinen erilaistaminen kilpailijoista, innostava
brandi-idea seka tavoitteellisuus, joita toteutetaan liiketoimintastrategiaan pohjautu-
van brandistrategian avulla. Myos ISoraitén (2016, 320—322) mukaan on tarkeaa,
ettd yritys sitoutuu harjoittamaan hyvin suunniteltua ja toteutettua, pitkdnajan
markkinointistrategiaa, jotta brandin tunnettuutta voidaan kasvattaa mahdollisim-

man tehokkaasti.

Uusitalo (2014, 33) nostaa lisdksi Jack Troutin ja Al Reisin (1981) kehittaman kasit-
teen ”positioning” eli asemoinnin, joka toimii useiden nykyisten branditeorioiden
taustalla: konseptin kehittdjat kuvailevat asemoinnin tarkoittavan ”jarjestelmallista
tapaa l0ytaa brandille avoin ikkuna kuluttajan mielessa” ja se syntyy kohderyhman
luomien mielikuvien perusteella yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista suhteessa
kilpailijoihin, ja sita tapahtuu myds aina riippumatta siita, pyrkiiko yritys muokkaa-
maan ja etsimaan sitd itse vai ei. Juholin (2010, 128) lisaa, ettda asemointiin eli positi-
ointiin kuuluu ominaisuuksien, haluttavuuden, erottuvuuden ja sita kautta saavutet-
tavien kilpailuetujen liittdmista brandiin erilaisten toimenpiteiden kautta, ja kun posi-

tiointi on onnistunut, kuluttajat ja asiakkaat tunnistavat brandin.

Uusitalon (2014) mukaan brandin rakentamisessa on tarkeaa valita suunnitelma yri-
tyksen kilpailuedun vahvistamiseksi miettimalla ne kilpailuedut, joissa yritys voi olla
paras ja kilpailijoitaan parempi. Tama tarkoittaa kdaytannossa sita, etta tulee miettia
keinoja vahvistaa asiakkaiden kokemusta yrityksen tuotteista ja palveluista heidan
nakokulmasta kasin, suunnittelemalla kilpailuasemaa seka brandin vahvistamista
seuraavilla kolmella osa-alueella: arvon tuottaminen, arvon kommunikoiminen ja ar-

von kotiuttaminen (ks. kuvio 2). (Mts. 34.)
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Arvon kotiuttaminen
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Kuvio 2. Brandin rakentamisen kolme osa-aluetta (Uusitalo 2014, 35, muokattu.)

Asma, Fiza, Khalid ja Sharjeel (2018, 13) antavat oman nakemyksensa brandin raken-
tamiselle, silla he ovat tutkineet brandin persoonallisuuden ja luotettavuuden valista
suhdetta. Heidan tutkimuksiensa mukaan persoonalliseen brandiin luotetaan enem-
man ja kuluttajat ovat myds sille uskollisempia, joten yrityksien kannattaa rakentaa
brandia yksil6llisesti ja persoonallisesti seka pyrkia I16ytamaan oikeanlaisia tapoja olla
yhteydessa brandin kohderyhman kanssa, kasvattaakseen brandiuskollisuutta ja sita
kautta yrityksen taloudellista suorituskykya. Myos Hashed, Salniza ja Hasnizam (2016,
87) havaitsivat tutkiessaan malesialaisia automerkkibrandeja, ettd brandin persoo-

nallisuus seka brandityytyvaisyys kasvattavat brandiuskollisuutta.

Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Kanasen (2013, 15) mukaan Antony Mayfield (2008) on maaritellyt sosiaalisen me-
dian tarkoittavan yhta kuin osallistumista, avoimuutta, keskustelua, yhteiséja ja yh-
distettavyytta. Kananen (2013, 15) avaa lisda sosiaalisen median eli “somen” kasi-
tettd, joka tarkoittaa verkossa tapahtuvaa ihmisten valista vuorovaikutusta ja sosiaa-
lisen median suosituimpia palveluita ovat niin sanotut yhteisdpalvelut, muun muassa
Facebook, Twitter, Instagram ja LinkedIn seka erilaiset mediapalvelut, kuten YouTube

seka blogialustat.
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Sosiaalisessa mediassa ihmiset seka yritykset voivat tuottaa seka jakaa teksteja ja si-
saltoa niille suunniteltujen alustojen valityksella. Sosiaalisen median suosituimpia
tyokaluja ovatkin ne, joiden kautta kayttajat voivat koota ymparilleen verkoston ja
jotka mahdollistavat viestien, kuvien ja tilapaivitysten jakamisen. Sosiaalisen median
sisallot tuotetaan aina erilaisten yhteisdjen toimesta, jotka koostuvat aineiston tuot-

tajista seka kuluttajista. (Sosiaalisen median tydkalut ja sovellukset, n.d.)

Kananen (2013, 13) kuvaa télla hetkelld vallitsevaa markkinointindkemysta eli asia-
kassuhteen luomista ja hoitamista, jonka yllapitamisessa sosiaalisella medialla on iso
rooli ja jota voidaan hoitaa verkossa tapahtuvan markkinoinnin eli digimarkkinoinnin
avulla. Yritys voi harjoittaa digimarkkinointia julkaisemalla omilla sivustoillaan esiinty-

vaa sisaltoa sosiaalisen median yhteisopalveluissa. (Mts. 13.)

Myds Makkonen ja Schutskoff (2017) toteavat, etta sosiaalinen media on tullut osaksi
jokapaivaista elamaamme ja ihmiset kayttavat paivittdin erilaisia laitteita ja sovelluk-
sia sisadllon valittamiseen ja jakamiseen. Sosiaalinen media myds mahdollistaa tieto-
jen ja julkaisujen levittamisen laajemmalle yleisélle sita mukaan, kun yksilén omat

verkostot laajenevat. (Mt.)

Kerosen ja Tannin (2017, 16—17) mukaan markkinoinnissa ja viestinnassa tapahtu-
van muutoksen seurauksena tuotteita, palveluita ja kumppaneita on tarjolla lukema-
ton maara, joten asiakkaat tarvitsevat ostopaatoksensa tueksi entistd enemman tie-
toa. He korostavatkin, etta elamme parhaillaan asiakkaiden aikakautta, jossa kohde-
ryhman asiakkaita ohjaavat omat tavoitteet seka kiinnostuksen kohteet ja jotta yritys
voisi menestya, tulisi asiakkaille arvoa tuottavaa sisaltdéa pystya tuottamaan selkean
suunnitelman mukaisesti maarittelemalla kenelle, miten ja miksi viestitaan (mts).
Bijan ja Balasin (2014) mukaan kuluttajat hyodyntavat ja jakavat aktiivisesti sisaltoa
seka keskustelevat keskendan sosiaalisessa mediassa, joten yrityksien tulee tiedostaa
sosiaalisen median valtavat vaikutukset sekd potentiaali omassa toiminnassaan pi-

tadkseen huolta maineestaan sekd kasvattaessaan myynteja (mts. 155—156).

Myds Hurmerinta (2015, 100) korostaa aktiivisen vuorovaikutuksen merkitysta sosi-
aalisessa mediassa, blogin tai vlogin hyodyntamista asiakkaiden palvelemisessa seka
asiakasldhtoisen toimintatavan merkitysta nykymarkkinoinnissa. Vallalla olevaa aika-

kautta kuvataan hanen mukaansa sosiaalisen myynnin aikakaudeksi, jossa sosiaalinen
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media mahdollistaa verkostoitumisen ja asiantuntijabrandin vahvistamisen taysin uu-
della tavalla. Sosiaalinen myynti voidaan kuvailla olevan sosiaalista auttamista ja peh-
medad myyntid, jotka luovat pohjan asiakassuhteen rakentamiselle. Hurmerinta
(2015, 101) siteeraa Jill Rowleyta (2015), modernin markkinoinnin ja sosiaalisen
myynnin asiantuntijaa, jonka mukaan sosiaalinen myynti alkaa brandin rakentami-
sella, jolloin tulee olla sosiaalisesti tavoitettavissa, tuottamalla ja jakamalla ostajien
kiinnostukseen ja muihin lisdarvoa tuottaviin aiheisiin liittyvaa sisaltoa. (Mts. 100—

101.)

Kanasen (2013) mukaan verkkoyhteis6jen yllapitajan suhde sen jaseniin seka yhtei-
son sisalla rakennetaan luottamuksen kautta. Luottamusta voi rakentaa harjoitta-

malla lapinakyvaa, yhdenmukaista, hienovaraista ja yhteison jasenia arvostavaa toi-
mintaa ja viestintda, joka vahvistavaa yrityksen luotettavuutta ja parantaa sen jase-

nien uskollisuutta. (Mts. 115—116.)

Myos Kelly (2016) painottaa johdonmukaisen ja yksinkertaisen viestintatavan merki-
tysta luottamuksen rakentamisessa, mutta myds sita, etta yritys keskittyisi sille tar-
keisiin ja hallitavissa oleviin kanaviin omat resurssit huomioiden, eika yrittaisi olla
hallitsemattomasti vuorovaikutuksessa esimerkiksi kaikissa sosiaalisen median kana-
vissa, jolloin vaarana voi olla asiakkaiden luottamuksen menettaminen ja mainehaitta
(mts. 22—23). Elia, Heny, Ginanjar, Utomo ja Winata (2016, 33) ovat myds tutkineet
brandin luotettavuuden vaikutuksia ja osoittaneet, etta positiivinen kokemus bran-
dista seka luottamus brandin uskollisuuteen vaikuttaa merkittavasti siihen, etta ku-

luttaja sitoutuu brandiin myds tunnetasolla.

Lipidinen ja Karjaluoto (2015) suosittelevat, etta digitaalisessa brandayksessa yritys
noudattaa brandaysstrategiaa, jossa hydodynnetaan digitaalista brandaysmallia: digi-
taalisen brandaysmallin avulla yritys voi hallinnoida brandia ja luoda sille arvoa tuot-
tavat tekijat, jotka muodostuvat niin tuotemerkin ja sen sidosryhmien valilla, valilli-
sesti sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien valilld, kuin myos eri verkkotoimijoiden vuo-
rovaikutuksessa seka niiden aihepiirien kautta, johon brandi on kytketty. Taman
vuoksi brandayksessa tulisi keskittya kolmeen padaiheeseen: brandin tuottaminen si-
saisesti (sisdltapain brandays yrityksen sisdisen viestinnan avulla), brandin tuottami-

nen ulkoisesti (ulkopuolelta brandays eli johdonmukainen ulkoinen viestinta) seka
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brandin positiointi eli asemointi sille merkityksellisiin keskusteluihin, jolloin se voi

vahvistaa asemaansa mielipidevaikuttajana. (Mts. 733—735.)

Kun brandia rakennetaan sosiaalisessa mediassa, on brandistrategian ja viestinnan
suunnittelun lisdksi tarkedd huomioida visuaaliset seikat, esimerkiksi millaisia kuvia
sosiaalisessa mediassa jakaa: niiden tulisi olla yrityksen brandia kuvaavia, jotta ne
erottautuvat sosiaalisen median kuvavirrasta. On myods tarkeaa, etta erilaistumisen
keinot, eli tapa erottua muista vastaavia palveluita tai tuotteita tarjoavista yrityksista,
maaritellaan yrityksen ydinarvojen pohjalta. Toisin sanoen tulisi maaritella ne syyt,
miksi asiakas ostaa sinulta, eika kilpailevalta yritykselta. Asiakkaan valinnat pohjautu-
vat usein tunteisiin ja he haluavat ostaa tuotteen tai palvelun lisaksi myds asiakasko-
kemuksen, jossa yrityksen luomalla brandilla on ratkaiseva rooli. (Kelly 2016, 22—

23.)

Brandilla arvoa yritykselle

Brandaykseen kannattaa panostaa, sillda sen avulla yritys voi saavuttaa kasvua seka
tehostaa markkinointitoimenpiteitaan, luoda arvoa asiakkaalleen ja saada kasvua
myyntiin. Brandin avulla my0s asiakkaiden pitkdaikainen sitouttaminen on mahdol-
lista, silla se edesauttaa asiakkaan ostopaatosta seka toimii luottamuksen ja laadun
takuuna. Lisaksi hyvin rakennettu brandi voi auttaa innovaatioiden kehittamisessa,
tuoda strategiaetuja ja sadstoja kustannuksiin, seka auttaa uusien ihmisten rekrytoin-

nissa. (Kalliomaa 2011, 36.)

Brandin arvo korostuu erityisesti yritysta myytdessa, jolloin ostaja maksaa enemman
kuin aineellisten omaisuuserien arvon. Yrityksen myyntitilanteessa ostajaa joutuu
maksamaan myos yrityksen aineettomista tekijoista, jotka liittyvat yrityksen brandiin:
ostaja maksaa myo0s yrityksen liikearvosta eli yrityksen kasvuun, asiakassuhteiden ar-

voon ja tuleviin lanseerauksiin koskevista tekijoista. (Ahto ym. 2016, 34.)

Vranjes, Jovici¢ ja Drini¢ (2016, 129) my0s korostavat, ettd brandi on yritykselle tar-
ked immateriaalioikeus, jolla voi houkutella uusia asiakkaita ja yllapitdad markkinoita,
mutta tuotemerkin arvoa tulee parantaa ja kehittaa jatkuvasti, jotta brandi voi kas-
vattaa markkinaosuuttaan ja saada sita kautta tuloja seka voittoja. My0s Juholin
(2010, 128) painottaa brandiin panostamisen merkitysta ja useat tutkimukset puhu-

vat my0ds sen puolesta, vaikka suoraa vaikutusta myyntiin on valilla hankala osoittaa.
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Juholin (2010) kuvailee Fortune 500 -listan yrityksiin liittyvaa tutkimusta, jossa Kimin
(2000 & 2001) mukaan osoitettiin viestintdaan ja brandiin panostamisen kasvattavan
tulosta. Myo6s organisaation ydinviestien sekd brandin nakyminen median kanavissa
vaikuttivat organisaation tulokseen positiivisesti. Tutkimuksen mukaan myos kansain-

valiset markkinointioperaatiot hyddyttivat niihin satsanneita maita. (Mts. 128—129.)

My®ds Lipidinen ja Karjaluoto (2015) havaitsivat tutkimuksessaan, etta nain digitaali-
sella aikakaudella yritykset hyotyvat vahvasta markkinasuuntautuneisuudesta seka
branddaysmenetelmasta. Hyddyt ovat suuret silloin, kun on keskitytty yrityksen toi-
mintojen keskindiseen integroimiseen muun muassa niin, etta brandi on positioitu
mukaan ajankohtaisiin keskusteluihin ja saa tunnettuutta sita kautta. (Mts.733—

735.)

Karjaluoto, Mustonen ja Ulkuniemi (2015) ovat tutkineet digitaalisuuden hyodynta-
mista teollisuudessa toimivien yritysten markkinoinnissa ja myds he havaitsivat, etta
brandin roolin vahvistaminen ja yrityksen tietoisuuden lisddminen digitaalisia vali-
neitd hyédyntamalla on kannattavaa ja tuottaa arvoa yrityksille, silla sen kautta voi-
daan kasvattaa myyntia seka saavuttaa nakyvyyttda myos uusien asiakkaiden keskuu-
dessa. Teollisuuden aloilla kuitenkin digitaalisen markkinointiviestinnan hyédyntami-
nen perinteisten markkinointitoimenpiteiden rinnalla on paikoin haastavaa ja puut-

teellista, eika sita aina osata tai haluta hyédyntaa. (Mts. 703—705.)

3.2 Brandin arviointi

Kalliomaa (2011, 36) painottaa brandin merkitysta ostajan ostopdatokseen, silla
brandi koostuu aina vastaanottajan mielikuvista, jotka ohjaavat hdanen ostokayttayty-
mistaan, olivat ne sitten totuudenmukaisia tai eivat. Yrityksen kannalta onkin merki-
tyksellistad, ovatko tavoitemielikuvat saavuttaneet kohderyhman onnistuneesti. Yri-
tyksen tulisi rakentaa kohderyhmalleen valittamaa tavoitemielikuvaa ja ostokiinnos-
tusta markkinointiprosessinsa kautta, kirjaamalla tavoitemielikuvaan brandin ydin-
asiat eli ne asiat, mitka asiakas muistaa, brandin tarjoamat edut eli mita asiakas saa
tai mista hyotyy, brandiin yhdistettava tavoitepersoonallisuus seka ne tunnistavat te-

kijat, joiden avulla brandi nakyy. (Mts. 36—37.)

Singh ja Stephan (2012) kuvaavat brandin rakentamista sosiaalisessa mediassa teat-

terimetaforien avulla. Heidan mukaansa onnistuneen brandin edellytys on nayttaytya
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sen yleisolle ymmarrettavalla tavalla seka rakentaa brandia vuorovaikutuksessa ku-
luttajien kanssa, kuuntelemalla tarkkaavaisesti yleisda ja reagoimalla sen tarpeisiin
improvisaation keinoin. Brandia voidaankin arvioida tarkkailemalla ja tutkimalla sita,

millaisia tarinoita kuluttajat brandista kertovat. (Mts. 189.)

Juholin (2010) havainnollistaa brandin arviointia dynaamisella syklilld (ks. kuvio 3),
jonka avulla brandia voidaan arvioida jatkuvana prosessina, mutta kuviota voidaan
hyodyntaa myos arvioidessa yksittdista projektia tai kampanjaa, esimerkiksi Face-
book-kampanjaa. Dynaaminen sykli perustuu aina yrityksen tai brandin liiketoiminta-
strategiaan eli toimintamalliin, joka kattaa yrityksen toiminta-ajatuksen, vision, arvot

seka ydinosaamisen. (Mts. 129.)

Kuvion 3 mukaisessa dynaamisen syklin lahtotilanteessa 1 “brandin hallinnan arvi-
ointi” maaritellaan tavoitteet ja suunnitelmat seka niiden liittyminen koko organisaa-
tion tavoitteisiin. Vaiheessa 2 ”prosessien seuranta ja arviointi” arvioidaan projektin
tai kampanjan toimivuutta kdytannossa tutkimalla muun muassa asiakasdialogia ja
palautetta seka listataan ylos prosesseihin liittyvia ideoita. Lopullista tulosta ja vaiku-
tuksia tarkkaillaan syklin kohdassa 3 “vaikuttavuuden arviointi”, jossa brandimeiliku-
via ja ostoaikeita seka niiden vaikutuksia myyntiin ja sita kautta tulokseen (euroina,
prosentteina, henkildmaarina, menojen laskuna jne.) arvioidaan. Viimeisessa vai-
heessa 4 “kehittaminen” arvioidaan ja tehdaan johtopaatokset brandin, tai yksittai-

sen projektin tai kampanjan kehityskohteista. (Mts. 129.)
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joka sitoo yhteen toiminta-ajatuksen, vision,
Millainen on brandimielikuva ja ostozikeet? arvot ja ydinosaamisen {Tuomi & Sumkin 2010,
Mika vaikutus silla on myyntiin ja tulokseen? 28).

1. Bréndin-
hallinnan arviointi

(Liike)toiminta-
Strategia®

4. Kehittaminen

Mihin pit33 kiinnitt33d \
jatkossz huomiota?

3. Vaikuttavuuden
arviointi

Kuvio 3. Brandin arvioinnin dynaaminen sykli (Juholin 2010, 129, muokattu)

Juholinin (2010, 128) mukaan brandin tdman hetkista tilaa arvioidessa tulee pohtia
seuraavia asioita kuvion 3 mukaisesti: onko onnistuttu prosesseissa, onko tavoitellut
yleisot tai kohderyhmat saavutettu, kuinka hyvin ja mista seikoista brandi tunnetaan,
miten brandistd puhutaan sosiaalisessa mediassa, millainen on asema suhteessa kil-
paileviin brandeihin, mika on asiakasdialogin tila, onko tarve muuttaa toimintaa vai
jatketaanko nadin. Ahton ja muiden (2016, 202) mukaan brandin arviointia voidaan
tehda tutkimalla seka rahallisia etta ei-rahallisia liikketoiminnan seka viestinnan tulok-

sia.

Brandin tilannekuva

Juholin (2010, 130) painottaa realistisen ja relevanttiin tietoon perustuvan tilanneku-
van merkitysta brandihallinnan strategisessa seka kampanjakohtaisessa suunnitte-
lussa. Jotta markkinointitoimenpiteita voitaisiin suunnata optimaalisesti valitulle koh-
deryhmalle, tulee brandia analysoida eli tutkia, millaisia brandiin liittyvia mielikuvia ja
kokemuksia asiakkaat omaavat. Juholinin (2010, 130) mukaan David Aaker (1996),
tunnettu brandikuru, on todennut, ettad brandia on hyodyllista analysoida kolmenlai-
sen analyysin avulla, joita ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi sekd oman brandin

analyysi. Myos Hurmerinnan (2015, 121) mukaan mittaus ja analysointi on tarkeaa
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sosiaalisen markkinoinnin aikakaudella: ennen seuranta- ja analysointitydkalun valin-
taa tulee pohtia, mita halutaan mitata ja mita toiminoja seurata, eli maaritella ne tut-

kittavat asiakokonaisuudet, joilla koetaan olevan merkitysta.

Tilannekuvan avulla voidaan tutkia brandin tunnettavuutta, mielikuvia, kilpailutilan-
netta, brandin asemaa markkinoilla, asiakkaiden suhdetta brandiin seka asiakasdialo-
gia eli asiakassuhdetta. Relevanttia eli merkityksellista tietoa brandin johtamiseen
seka markkinointiin ja viestintdan voidaan saada perinteisten kyselytutkimusten
kautta, mutta syvallisemman tiedon saamiseksi ennestaan tuntemattomalla tai viela
tiedostamattomalla alueella valmiiksi strukturoidut kyselylomakkeet eivat valtta-
matta tuota uutta tietoa. Nain voi olla esimerkiksi silloin, jos halutaan esimerkiksi tut-
kia asiakkaiden ajattelumalleja, jolloin tutkimustulokset eivat valttamatta ole taysin

luotettavia ja todellisuutta kuvailevia. (Juholin 2011, 130—134.)

Brandiseurannan tyékalut

Brandiseurannan tyokaluja on saatavilla useita erilaisia, minka vuoksi ratkaisevaa on
se, millaista tieota eri tyokaluilla ja analyyseilla on mahdollista saada, ja erityisesti
silla on merkitysta, millainen tieto on hyodyllista eli mita tietoa tarvitaan, ja kuinka
sita kaytetaan. Brandiseurannan avulla on mahdollista saada tietoa siita, millaisena
brandi koetaan ja miten se vaihtelee eri segmenteissa tarkasteluhetkelld. Brandin
spontaani tai autettu tunnettuus, mielikuvat ja mielleyhtymat ovat relevanttia tietoa.
Seurannan avulla voidaan tutkia myds brandin asemaa suhteessa kilpailijoihin, sen
kiinnostavuutta, kampanjoiden herattamia tunteita ja kohderyhman asiakkaiden ha-

lua kokeilla tai ostaa. (Mts. 132—133.)

Ahto ja muiden (2016, 26—27) mukaan digitalisaation my6ta ihmisilla on mahdolli-
suus kirjoittaa sosiaalisessa mediassa koko maailmalle mita he haluavat ja milloin: ke-
hua ja suositella tai kritisoida ja syyttaa. Digitaalisella aikakaudella markkinoijan on
siis tarkeda seurata mita ja miten brandista keskustellaan sosiaalisessa mediassa. Ju-
holin (2010, 135—136) mukaan sosiaalisen median seurantaa tehdaan verkkoyhtei-
sOissd, blogeissa, mikroblogeissa, keskustelupalstoilla tai muilla alustoilla, joissa kayt-
tajat voivat jakaa sisaltoa tai omia kokemuksiaan brandiin liittyen. Sosiaalisen median

kuuntelu ja seuranta antaa tarkeda tietoa brandin sen hetkisesta tilasta ja voi antaa
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tarkeaa tietoa suhteesta kilpailijabrandiin. Sen avulla voidaan myos pyrkia hallitse-
maan brandin mainetta sekd mahdollisesti puuttua vaaran tiedon leviamiseen. (Mts.

135—136.)

Brandin tamanhetkista tilannekuvaa voi analysoida myos Web-analytiikan eli brandin
verkkosivujen kayttajatietojen avulla analysoimalla ja tilastoimalla kavijoiden liikku-
mista, toimintaa ja sivuilla viipymista seka tutkimalla konversiota eli verkkosivujen ta-
voitteiden saavuttamista, esimerkiksi verkkokauppaan astuneiden asiakkaiden maa-
raa suhteessa uusiin tilauksiin. Myds markkinoivan julkisuuden seuranta perinteisen
median kanavissa silloin, kun markkinointiviestintdaa harjoitetaan mediajulkisuuden
kautta sanoma-, aikakausi- ja ammattilehdissa tai muissa julkaisuissa, televisio- ja ra-
diokanavilla seka niihin liittyvissa verkkojulkisuuksissa, on edelleen tarkeaa. (Mts.

136—137.)

3.3 Brandimittarit

Ahton ja muiden (2016, 202) mukaan yritysta ja sen toiminnan onnistumista mita-
taan aina rahalla my6s markkinoinnin ja brandin rakentamisen suhteen, vaikka niiden
vaikutuksia taloudellisesti voi olla vaikeaa nayttaa todeksi lyhyella tahtdimella. Eri
markkinointitoimenpiteet vaikuttavat kuitenkin asiakkaiden mielikuviin ja sita kautta
yrityksen myyntiin ja tulokseen. Tama tapahtuu hitaasti, jonka vuoksi on tarkeaa,
ettd toimenpiteille on asetettu tavoitteita ja niiden toteutumista mitataan. (Mts.

202.)

Juholin (2010, 131) lainaa Herkko Pesosen (2007) sanoja: "Pohdi, mita asiakas todella
odottaa, tarjoa sita ja mittaa sen toteutumista. Asiakas voi olla prosessin asiakas tai
koko organisaation asiakas”. Ahto ja muut (2016, 204) tarkentavat, ettd kohderyh-
man brandimielikuvia tulisi mitata suhteessa brandin maarittelemaan tavoitemieliku-
vaan, jotta brandin rakentamista voidaan arvioida ja mitata, ja ettd mittauksissa ta-
voitemielikuvaan liittyva termist6 on kdannetty asiakkaiden kielelle ymmarrettavaan

muotoon niin, etta siitd on poistettu kaikki yrityksen sisaisesti kayttama terminologia.

Brandinhallinnan sekd markkinointitoimenpiteiden arvioimiseksi on olemassa mo-
nenlaisia mittareita, joista Juholinin (2010, 128) mukaan Rope & Rope (2010) kerto-

vat kattavasti: tulosta tulee arvioida aina suhteessa asetettuihin tavoitteisiin maaral-
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lisilla arvoilla (euroja, kappaleita, prosentteja tai muita mitattavia suureita), mutta li-
saksi brandiarvo, tietoisuus-, tunnettuus- ja kiinnostusarvot, asiakastyytyvaisyys,
kampanjoiden tulokset seka asiakkaiden sitoutuneisuus tulee kirjata tavoitteisiin

markkinointiviestinnan osalta. (Mts. 128.)

Jokainen yritys ja brandi voi seurata yksin tai yhteistydssa siihen erikoistuneiden ta-
hojen ja organisaatioiden kanssa oman brandinsa tilaa brandimittareiden avulla.
Maailmalla Interbrand seuraa globaaleja brandeja ja niiden arvoja eri tutkimuslaitok-
sissa, ja heidan metodologiansa pohjautuu kolmeen ydinasiaan, jotka ovat taloudelli-
sen ja brandin merkityksen analysointi seka brandin vahvuus. Metodologiassa talou-
dellinen analyysi arvioi brandin arvon nyt ja tulevaisuudessa, brandin merkitys sen
vaikutuksesta kuluttajan ostopaatokseen ja brandin vahvuus kasittelee sen kykya pi-
taa ylla jatkuvaa kysyntaa. Suomessa puolestaan Suomen Standardisoimisliitto on jul-
kaissut kansainvalisen 1SO10668:2010 -standardin, joka tarjoaa yhteiset periaatteet

brandin taloudellisen arvon maarittamiseen. (Mts. 138—140.)

Seuraavaksi kdsitellaan yleisimpia brandimittareita, joiden pohjalta myo6s tdman
opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana toimiva kyselylomake on suunniteltu ja to-
teutettu. Keskinen ja Lipidinen (2013, 79) maarittelevat merkityksellisempien mitta-
reiden olevan tunnettuus, ensimmaisena asiakkaan mielessa, ensisijainen valinta,
brandimielikuva seka tykkaaminen. Lisaksi kasitelldan brandin menestymisen mittaa-
mista suhteessa kilpailijoihin avaamalla asiakasuskollisuutta kuvaavaa NPS-tunnuslu-

kua.

Tunnettuus

Keskinen ja Lipidinen (2013) kuvailevat brandin tunnettuuden (awareness) olevan
tarkea tunnusluku, joka on yhteydessa brandin luotettavuuden kanssa. Kun brandi on
tunnettu, sitd harkitaan ja siihen luotetaan, mutta jos brandia ei tunneta, ei sita asi-
akkaan nakdkulmasta ole olemassa. Kohderyhmalle tuntematonta brandia onkin vai-
kea myyda, silla sitd ei yleensd edes harkita. Tunnettuutta voidaan mitata autetuilla

seka spontaaneilla muistamisen mittareilla. (Mts. 79.)

Ahto ja muut (2016, 206) kasittelevat myos tunnettuutta termina: tunnettuutta tulisi
tutkia kohderyhman keskuudessa huomioiden kilpailuymparist6 ja brandin elinkaari.

Tunnettuuteen voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnalla eli lisaamalla tavoitta-
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vuutta erilaisilla markkinointitoimenpiteilld. Tunnettuuden kasvaminen ei aina valtta-
matta ndy myynneissa nopeasti, esimerkiksi niilla aloilla, joilla ostopolku vie aikaa,
jolloin tunnettuuden konvertoitumista myynnin kasvuun tulisi analysoida aina pit-

kalla aikavalilla. (Mts. 206.)

Makisen, Kahrin ja Kahrin (2010, 48—49) mukaan brandista tulisi tehda niin tuttu ja
tunnettu, etta potentiaalinen asiakasryhma valitsisi sen tuotteet tai palvelun etsies-
saan ratkaisua ongelmaansa. Brandin pitaisi siis paasta ostajan harkintaryhmaan, eli
niiden brandien tai yrityksien joukkoon, joiden valilta asiakas tekee ostopaatdksen.
Asiakkaan valinnan taustalla vaikuttavat mielikuvat ja tiedot brandista seka sen tar-
joamista tuotteista tai palveluista, mutta myds tiedostamattomilla motiiveilla ja tar-
peilla, seka rationaalisilla etta emotionaalisilla tekijoilla on valintaan vaikutusta. Il-
man tunnettuutta brandin on kuitenkin vaikea saada kokeilijoita, sitd kautta uudel-
leen ostavia ja lopulta uskollisia asiakkaita. Tunnettuus kasvattaa siis lojaliteettia eli
brandiuskollisuutta, joka on erinomainen mittari arvioidessa brandin vahvuutta.

(Mts. 48—49.)

Walkerin (2018) mukaan yritysten tulee myos tiedostaa, etta brandin korkea tunnet-
tuus ei ole aina arvoa tuottava tekija, vaan painvastoin se voi olla brandille my6s ki-

rous, alentaen brandin arvostusta. Nain voi kayda silloin, jos brandin arvot seka liike-
toiminnan motiivit ovat huonot, ja brandi on saanut tunnettuutta tavalla, jota kulut-

tajat eivat arvosta. (Mts. 26—28.)

Ensimmaisend mielessa

Ahton ja muiden (2016, 206) mukaan tunnettuus voidaan jakaa niin sanottuun top-
of-mind (TOM) eli ensimmaisend mieleen tulleeseen, spontaaniin tunnettuuteen
seka autettuun tunnettuuteen. Niilla brandeill3, joilla on korkea top-of-mind -taso,
on yleensa myos iso markkinaosuus, eika niiden tarvitse kdyttaa suhteessa yhta pal-
jon taloudellisia resursseja markkinatoimenpiteisiin kuin vihemman tunnettujen

brandien. (Mts. 206.)

Keskisen ja Lipidisen (2013) mukaan sijoittuminen karkeen asiakkaan top-of-mind -
listalla tarkoittaa myos paasya asiakkaan harkintalistalle. He painottavat mittarin
merkitystd erityisesti asiakaskayttaytymisen matalan intensiteetin ostoryhmissa,
joissa ostaminen tapahtuu tapojen ja tottumuksien pohjalta. Markkinaosuuksien tar-

kastelussa ja asiakkaan harkintalistalle padsyssa TOM:in lisdksi spontaani tunnettuus
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on tarkea mittari: sen mittaaminen ja tuloksissa kehittyminen tarkoittaa sita, etta
markkinointi on tavoittanut myos uusia asiakkaita, ei pelkastdaan jo aiemmin sitoutu-
neita, jolloin markkinointitoimenpiteissa on onnistuttu seka brandin arvoa ja kilpailu-

kykya on pystytty vahvistamaan. (Mts. 79—80.)

Ensisijainen valinta

Asiakkaan ensisijaiseen valintaan (breference) vaikuttavat vahvasti ostokayttaytymi-
sen tavat ja tottumukset, joiden pohjalta asiakas tekee lopullisen ostopaatdksen. En-
sisijainen valinta eli breferenssi on tarkea brandiseurannan mittari, jonka avulla voi-
daan mitata, kuinka suuri osa asiakkaista valitsee brandin tuotteet tai palvelun ensisi-
jaisena valintana. Brandin ensisijaisesti valinneet eli breferoivat asiakkaat ottavat
suoraan yhteytta yritykseen, eivatka harkitse muita toimijoita. Markkina kuitenkin
kelluu ja usein pienilld eroilla suhteessa kilpailijoihin voi saada aikaan merkittavia vai-
kutuksia ja parantaa breferenssia. Esimerkiksi brandin jokapdivaisella viestinnalla
seka asiakassuhteiden hoitamisella on iso merkitys breferenssin parantamisessa. Tar-
kedaa on myos seurata, mitka muut kilpailevat brandit ovat asiakkaiden vaihtoehtoja
eli heidan harkintalistallaan, jotta voidaan tunnistaa tarkeimmat kilpailijat ja keskit-

tya kilpailuetujen parantamiseen suhteessa niihin. (Mts. 80—81.)

Brandimielikuvat

Eduardo de Paula (2017) kuvailee Kellerin (1993) tarkoittavan brandimielikuvilla ku-
luttajien muistikuvia, jotka han yhdistda tuotemerkkiin (mts. 1247). Keskisen ja Lipiai-
sen (2013, 81—82) mukaan brandimielikuvien perusteella brandi tulee asiakkaan
mieleen eri yhteyksissa ja tilanteissa, ja brandimielikuvia on hyddyllista mitata ja seu-
rata etukdteen maariteltyjen attribuuttien avulla, joita voivat olla esimerkiksi luotet-
tava, korkealaatuinen, turvallinen, kallis, hyva hinta-laatusuhde, innostava jne. Bran-
din breferenssin kehittymiseen vaikuttavat asiakkaiden arvostus seka kilpailijoiden
positiot, joten tarkeda olisi pystya vaikuttamaan erityisesti niiden attribuuttien myon-

teiseen kehitykseen, jotka vahvistavat breferenssia. (Mts. 81—82.)

Ahton ja muiden (2016, 39-40) mukaan tavoitemielikuvan avulla yritys voi erottautua
kilpailijoista: “tavoitemielikuva on yrityksen tahtotila sen suhteen, millainen olisi ny-
kyisen ja potentiaalisen asiakaskunnan yrityksestd muodostama mielikuva”. Tavoite-
mielikuvaan tulee valita oikeita asioita kohderyhman kannalta, ja sen tulee vastata

todellisuutta, jotta voidaan saavuttaa kilpailuetua seka erottautua kilpailijoista. Yritys
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tai brandi ei voi erottautua kilpailijoistaan sellaisilla lupauksilla, joita se ei kykene hal-
litsemaan tai sellaisilla mielikuvilla, mitka eivat vastaa todellisuutta. Erilaiset asiakkai-
den luomat brandimielikuvat, jopa virheelliset sellaiset, voivat olla hyvinkin tiukassa

ja niiden muuttaminen on haastavaa. (Mts. 39—40.)

Brandimielikuvien seuranta ja attribuuttien seka breferenssin kehittaminen mahdol-
listavat sen, ettd mielikuvat ja myyntimittarit voidaan yhdistda ja breferenssipisteelle
pystytdan laskemaan myyntivaikutus. Kun suoraan myyntiin ja markkinaosuuteen
vaikuttavat ominaisuudet on tunnistettu, niita voidaan hyodyntaa viestinnassa, asia-
kaspalvelussa, tuotteiden ja palveluiden kehitystyossa sekda myynnissa. Kuitenkaan
pelkka mielikuvien mittaaminen ei digitaalisella aikakaudella yksistaan riita, silla yri-
tyksen taytyy kyeta kiinnittymaan eri konteksteihin seka integroitumaan asiakkaan
arkeen ja eldamaan tavalla, joka luo kilpailuetua, ja jotta tama olisi mahdollista, olisi
tarkeaa seurata myos asiakkaiden elamantapoja ja arvoja. (Keskinen & Lipidinen

2013, 81—83.)

Tykkdaminen ja NPS-tunnusluku

Digitalisaation ja sosiaalisen median myota brandista tykkaaminen on muodostunut
attribuutiksi ja tarkeaksi mittariksi arvioidessa brandiin liitettavia emotionaalisia mie-
likuvia. Brandista tykkdaminen kuvaa sitd, milld tavoin asiakas kokee brandin etiikan,
ideologian ja toiminnan myodnteisyyden: positiivinen, iloinen, aktiivinen, asiakaslah-
toinen, eettinen ja elamaa rikastuttava brandi koetaan helposti lahestyttavaksi ja sita
halutaan tukea. Tykkdaamista voi mitata tarkkailemalla sosiaalista mediaa, mutta
myo0s jatkuvan seurannan avulla tai kayttamalla brandin suorituskyvyn mittaria eli
Net Promoter Score (NPS) -mittaria, joka mittaa brandin suositteluindeksia eli asia-
kasuskollisuutta. Jos NPS-tunnusluku on -100% tarkoittaa se sita, etta kaikki asiakkaat
vélttelevat brandia tai jos se on +100%, ovat kaikki asiakkaat suosittelijoita. Positiivi-
nen tulos NPS-mittarilla voidaan kuitenkin tulkita jo hyvaksi ja +50% jo erinomaisen
hyvaksi saavutukseksi. Kdytannossa NPS-tunnusluku lasketaan kuvion 4 mukaisella

kaavalla. (Mts. 83—84.)
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Kuvio 4. NPS-tunnusluvun laskeminen (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 83, muo-

kattu)

Hyva NPS-tunnusluku nakyy kaytdnndssa asiakkaan positiivisena suhtautumisena
brandiin, jolloin asiakas suosittelee, arvioi ja kirjoittaa tuotemerkista positiivisesti ja
spontaanisti sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi blogeihin tai keskusteluryhmiin. Yri-
tyksien ja brandien tulisi muistaa emotionaalisten suhteiden merkitys brandin mieli-
kuvien ja asiakasuskollisuuden vahvistamisessa erityisesti nyt digitaalisella aikakau-
della seka nykyisessa automatisoituvassa seka itsepalveluorientoituneessa maail-
massa: suuri virhe on keskittya asiakkaisiin massana ja toteuttaa markkinointiviestin-
taa kylman laskelmoivasti, silla se heikentaa tykkaamista ja emotionaalisen suhteen

rakentumista. (Mts. 83—85.)

4 Tutkimustulokset

Tassa osiossa on kuvailtu tarkemmin, kuinka opinndytetyodssa tehty tutkimus toteu-
tettiin kdytannossa seka tutkimuksen keskeisimmat tutkimustulokset, joiden avulla
maariteltyyn tutkimusongelmaan ja siitad johdettuihin tutkimuskysymyksiin pyrittiin

loytdmaan vastauksia.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld, ja tutkimuksen tiedon-
keruumenetelmana kaytettiin Webropol-kyselya. Ennen kyselya toimeksiantajayri-

tyksen yrittajalle eli Harri Piille tehtiin haastattelu 1.6.2018, liittyen yrityksen toimin-
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taan, historiaan, tavoitebrandiin seka tarkeimpiin kilpailukeinoihin, jotta tutkimuson-
gelman ratkaisu oli mahdollista. Yrittdjan haastattelu nauhoitettiin ja tallennettiin.
Opinnaytetyon tutkimusongelmana on Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median
seuraajien mielikuvat yrityksen brandista seka niiden vastaavuus yrityksen tavoi-
tebrandin kanssa, joten kysely toteutettiin verkkokyselyna yrityksen kayttamissa sosi-
aalisen median kanavissa Facebookissa ja Instagramissa: tutkimuksen kohderyhmana
oli kyseisten kanavien seuraajat ja tykkadajat. Tutkimushetkella yrityksen Facebook-
sivuista tykkaavien lukumaara oli 1 564 ja Instagram-tilin seuraajia oli 463 (tilanne
30.6.2018). Verkkokysely oli avoinna 13.6—26.6.2018 vilisen ajan, jonka aikana kyse-
lylomakkeen linkkia markkinoitiin yrityksen Facebook-sivuilla kolme kertaa seka yri-
tyksen Instagram-sivuilla kerran. Vastaajia houkuteltiin arvonnalla, jossa palkintona
oli sadan euron arvoinen ravintolalahjakortti jyvaskylaldiseen Kissanviikset-ravinto-
laan. Kyselyyn vastasi yhteensa 109 vastaajaa, joista 97 halusi osallistua lahjakortin

arvontaan.

Kyselyyn vastattiin anonyymisti ja vastata pystyi vain kerran samasta verkko-osoit-
teesta kasin. Jos vastaaja halusi osallistua arvontaan, hanet ohjattiin kyselyn lopuksi
erilliselle yhteystietolomakkeelle. Kyselylomakkeessa oli yhteensa 25 kysymysta,
joista 23 oli pakollisia. Kysymyksista 18 liittyi yrityksen brandimielikuviin, 1 avoin ky-
symys oli vapaaehtoinen, ja kyselyn loppuun sijoitettiin yhteensa 5 taustamuuttujiin
liittyvaa kysymysta, joissa kysyttiin vastaajan ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa, talou-
den kokoa seka paatoimea. Viimeisessa, 25. kysymyksessa kysyttiin vastaajan haluk-
kuutta osallistua arvontaan ja myontavasti vastatessaan hanet ohjattiin erilliselle yh-

teystietolomakkeelle, joka toimi arvontalipukkeena.

Kyselyssa otettiin huolellisesti huomioon EU:n uusi tietosuojalaki koskien henkil6tie-
tojen kasittelya ja tallentamista: kyselyyn vastanneille informoitiin yksityiskohtaisesti
henkil6tietojen kasittelyyn liittyvista seikoista jo kyselyn etusivulla, kyselyn lopussa
seka erilliselld yhteystietolomakkeella, johon vastaaja ohjautui tdyttamaan yhteystie-
tonsa arvontaan osallistumista varten ja jossa han antoi luvan henkil6tietojensa kasit-

telyyn esille tuotujen ehtojen mukaisesti.

Kyselylomake suunniteltiin niin, ettd vastaajalle naytettiin kahden pakollisen kysy-

myksen kohdalla lisakysymyksia, jos han vastasi niihin myontavasti: kysymyksiin
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"oletko asioinut Aaron’sin myymaladssa” seka kysymykseen ”oletko kuullut jotain ne-
gatiivista Aaron’sista” myontadvasti vastatessaan vastaajalle esitettiin tarkentavia lisa-
kysymyksid. Talla tavoin haluttiin selkiyttaa vastaamista ja turhien lisdakysymyksien
esittamista seka tutkia, l10ytyykoé merkittavia eroja tutkimuskysymyksessa kuvailtujen

vertailuryhmien kesken.

Kyselyn vastaukset analysoitiin Webropol 3.0-ohjelman oman Statistics-tydkalun
avulla, jossa tulokset analysoitiin suorien jakaumien ja ristiintaulukointien avulla.
Khiin neli6lla testattiin ja etsittiin eri muuttujien valisia riippuvuussuhteita. Tutkimus-
tuloksissa esitelladn tutkimuksen kannalta olennaisimmat ja merkityksellisimmat ris-
tiintaulukoinnit liittyen tutkimuskysymyksesta johdettuihin tutkimuskysymyksiin.
Vertailuryhmien kesken |6ydettiin merkittavia eroja, mutta tuloksiin tulee suhtautua
kriittisesti johtuen vertailuryhmien valisesta kokoerosta seka siitd, etta kaikki Khiin
testin kriteerit eivat vaittamien kohdalla tayttyneet. Aihetta kasitellaan tarkemmin

tutkimustuloksien seka pohdinnan yhteydessa.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen loppuun oli sijoitettu viisi vastanneiden taustatietoja koskevaa ky-
symysta. Taulukosta 1 voimme havaita vastaajien sukupuolijakauman, jonka mukaan
kyselyyn vastasi ldhes saman verran miehia ja naisia: hieman alle 49 % oli naisia ja

hieman alle 50 % oli miehia. 2 % vastaajista oli sukupuoleltaan joku muu tai he eivat

halunneet kertoa sukupuoltaan.

Taulukko 1. Vastanneiden sukupuolijakauma

Sukupuoli N %
Nainen 53 48,62
Mies 54 49,54
Joku muu/En halua vastata 2 1,84
Yhteensa 109 100

Taulukossa 2 ndkyy vastaajien ikdjakauma. Suurin vastaajaryhma oli 35—44 -vuotiaat
(33 %), toiseksi suurin 25—34 -vuotiaat (28 %) ja kolmanneksi suurin 45—54 -vuoti-
aat (19 %). Kyselyyn vastasi myos hyvda maara vanhempaa vaestoa, silla yli 55-vuotiai-

den osuus oli jopa 14 %. Kyselyyn ei vastannut yhtaan alle 18-vuotiasta.
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Taulukko 2. Vastanneiden ikdjakauma

Ika N %
Alle 18 0 0
19-24 6 6
25-34 31 28
35-44 36 33
45-54 21 19
55+ 15 14
Yhteensa 109 100

Kyselyssa kysyttiin my0ds vastaajien asuinpaikkaa maakunnittain, ja taulukossa 3 on
havainnollistettu suurimman edustuksen saaneet maakunnat. Kyselyyn vastanneista
selkedsti suurin osuus asustaa Keski-Suomessa (83 %), seuraavaksi eniten, mutta silti
huomattavasti pienempi osuus vastaajista asustaa Uudellamaalla (4 %) ja Varsinais-
Suomessa (3 %). Muu Suomi -sarakkeessa on huomioitu kaikki ne vastaajat, jotka
asuvat muissa Suomen maakunnissa, ja heidan osuus oli yhteensa 7 %. Lisaksi vajaa 1

% vastaajista ilmoitti asuvansa Suomen ulkopuolella.

Taulukko 3. Vastanneiden asuinpaikka

N %
Keski-Suomi 91 83
Uusimaa 4 4
Varsinais-Suomi 3 3
Etelda-Savo 2 2
Muu Suomi 8 7
Muu kuin Suomi 1 1
Yhteensa 109 100

Taulukko 4 havainnollistaa vastaajien talouden kokoa ja rakennetta: vastaajista suu-
rimmalla osalla on oma perhe, eli he asuvat taloudessa, joka koostuu kahdesta aikui-
sesta ja yhdesta tai useammasta lapsesta (38 %), toiseksi suurin ryhma koostuu kah-
den aikuisen talouksista (32 %) ja vastaajista kolmanneksi eniten ilmoitti asuvansa yk-
sin (15 %). Vajaa 2 % vastaajista ei halunnut vastata talouden kokoon liittyvaan kysy-

mykseen.
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Taulukko 4. Vastanneiden talouden rakenne

N %
Yksi aikuinen 16 15
Kaksi aikuista 35 32
Yksi aikuinen + 1 tai useampi lapsi 8 7
Kaksi aikuista + 1 tai useampi lapsi 41 38
Monta aikuista/Monta aikuista + 1 tai useampi lapsi 7 6
En halua vastata 2 2
Yhteensa 109 100

Taulukosta 5 voimme todeta, ettd kyselyyn vastanneista selkedsti suurin osa oli paa-
toimisesti tydssakdyvia (72 %), toiseksi eniten yrittdjia (9 %) ja kolmanneksi suurim-
man ryhman muodostivat yhdessa opiskelijat seka kotididit tai -isat. Muutama pro-

sentti vastaajista ei halunnut kertoa paatoimeaan.

Taulukko 5. Vastanneiden paatoimi

N %
Tyossakayva 79 72
Yrittsja 10 9
Opiskelija 4 4
Kotiaiti/-isa 4 4
Elakkeelld 8 7
Joku muu 1 1
En halua vastata 3 3
Yhteensa 109 100

4.3 Tunnettuus

Kyselyssa oli nelja avointa kysymysta, joilla tutkittiin Vaatetusliike Aaron’s Oy:n spon-
taania tunnettuutta. Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksessa pyydettiin vastaa-
jia nimeamaan 1—3 Jyvaskyladssa sijaitsevaa vaateliiketta ja neljannessa kysymyk-
sessa 1—3 Jyvaskylassa sijaitsevaa vaatteisiin erikoistunutta vaateliiketta. Vastauk-

sissa tulee ottaa huomioon, etta kysely on suunnattu yrityksen sosiaalisen median
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seuraajille ja tykkaajille, joiden keskuudessa yrityksen tunnettuus on jo oletusarvoi-
sesti suurempi, kuin etta kysely olisi toteutettu sosiaalisessa mediassa avoimena ja

laajemmalle kohderyhmalle osoitettuna verkkokyselyna.

Avoimien kysymyksien vastaukset analysoitiin luokittelemalla vastaukset sisaltéluok-
kiin, jotka maariteltiin annettujen vastausten pohjalta. Vastaajan vastaukset ohjau-
tuivat 1—3 eri sisaltdéluokkaan riippuen kysymyksesta ja vastauksesta. Kaikki avoi-

mien kysymysten vastaukset on esitetty liitteessa 4.

Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksessa vastaajien tuli nimeta 1—3 Jyvaskylassa
sijaitsevaa vaateliiketta. Taulukossa 6 havainnollistetaan vastauksien lukumaarat ja
prosenttiosuudet. Vaateliikkeita mainittiin yhteensa 311 ja eniten mainintoja sai Aa-
ron’s (24 %), toiseksi eniten Halonen (13 %) ja kolmanneksi eniten H&M (11 %). Eri
vaateliikkeitda nimettiin yhteensa 43 ja muut-ryhmadssa ovat kaikki ne vaateliikkeet,
jotka saivat vahiten mainintoja. Vaatetusliike Aaron’s Oy:n spontaani tunnettuus Jy-
vaskyldssa sijaitsevien vaateliikkeiden kohdalla on todella hyva kyselyyn vastannei-
den keskuudessa, silla 69 % kaikista kyselyyn vastanneista nimesi sen kolmen ensim-

maisena mieleen tulleen joukkoon kysyttdessa jyvaskylaldisia vaateliikkeita.

Taulukko 6. Spontaani tunnettuus, Jyvaskylassa sijaitsevat vaateliikkeet (kaikki mai-

ninnat)

N %
Aaron’s 75 24
Halonen 39 13
H&M 35 11
Kekale 32 10
Sokos 28 9
Dressmann 14 5
Muut 88 28
Yhteensa 311 100

Kyselylomakkeen kysymyksessa 4. pyydettiin mainitsemaan 1—3 Jyvaskylassa sijait-
sevaa miesten vaatteisiin erikoistunutta vaateliikettd. Mainintoja tuli yhteensa 217,
joiden joukossa oli 11 eri miesten vaatteisiin erikoistunutta vaateliiketta. Taulukossa

7 on havainnollistettu niiden liikkeiden lukumaarat ja prosenttiosuudet, jotka saivat
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eniten mainintoja: eniten Aaron’s (44 %), toiseksi eniten Dressmann (17 %) ja kol-
manneksi eniten Pukumies (7 %). Muut-ryhmadssa (12 %) ovat kaikki ne liikkeet, jotka
saivat vahiten mainintoja. Vaatetusliike Aaron’s Oy:n spontaani tunnettuus Jyvasky-
lassa sijaitsevien miesten vaatteisiin erikoistuneiden vaateliikkeiden kohdalla on to-
della korkea kyselyyn vastanneiden keskuudessa, silla 87 % vastaajista nimesi sen
spontaanisti kysyttdaessa jyvaskylaldisia miesten vaatteisiin erikoistuneita vaateliik-

keita.

Taulukko 7. Spontaani tunnettuus, Jyvaskylassa sijaitsevat miesten vaatteisiin erikois-

tuneet vaateliikkeet (kaikki maininnat)

N %
Aaron’s 95 44
Dressmann 36 17
Pukumies 15 7
Kekale 13 6
Brothers 12 5
Sokos 11 5
Volt 9 4
Muut 26 12
Yhteensa 217 100

Kysymyksessa 6. vastaajien tuli kuvailla spontaanit mielikuvat Vaatetusliike Aaron’s
Oy:n tarjoamista palveluista. Jokaisen 109 vastaajan vastaukset on jaoteltu yhteen tai
useampaan sisaltokategoriaan riippuen vastauksen sisallostd. Myos tahan avoimeen
kysymykseen annetut vastaukset on esitelty erittelemattémina liitteessa 4. Kyselyyn
vastanneet 109 vastaajaa kuvailevat yrityksen tarjoamia palveluja yleisimmin seuraa-

villa kategorioilla:

e vaatetus/pukeutuminen 85 % (93 kpl)

e ompelu ja vaatteiden muokkaus 26 % (28 kpl)
o yksil6llinen palvelu 26 % (28 kpl)

e asiantuntijuus 23 % (25 kpl)

e |aadukkuus 22 % (24 kpl).
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Kaikista vastaajista 85 % mainitsi Vaatetusliike Aaron’s Oy:n palveluiden liittyvan vaa-
tetukseen tai pukeutumiseen, 26 % mainitsi yrityksen tarjoavan ompelu- ja vaattei-
den muokkaus -palvelua, 26 % kuvaili yrityksen tarjoavan yksil6llista palvelua, 23 %
toivat esille asiantuntijapalvelut ja 22 % mainitsivat palveluiden laadukkuuden. Kuvi-
ossa 5 on havainnollistettu eniten mainintoja saaneiden sisaltokategorioiden osuudet

suhteessa kyselyyn vastanneiden maaraan.

“Millaisia palveluja Aaron’s tarjoaa? (oma mielikuva)”
N=109

Vaatetus/Pukeutuminen 85,32%
(93)

Ompelu ja vaatteiden muokkaus
25,69% (28)

Asiantuntijuus 22,94% (25)

]
Yksilollinen palvelu 25,69% (28) B

=

1

Laadukkuus 22,02% (24)

0,00% 1000% 20,00% 30,00% 40.00% 50,00% 6000% 7000% B0,00% <000%

Kuvio 5. Vastaajien mielikuvia Aaron’sin tarjoamista palveluista

4.4 Brandimielikuvat

Kysymyksien 5—8 tarkoituksena oli tutkia vastaajien mielikuvia yrityksen brandista.
Kysymykset 5 ja 6 olivat avoimia kysymyksia, joissa mitattiin vastaajien spontaaneja
mielikuvia yrityksesta yleisesti seka yrityksen tarjoamista palveluista. Kysymykset 7 ja
8 olivat valmiiksi strukturoituja kysymyksid. Avoimien kysymyksien vastaukset analy-
soitiin luokittelemalla vastaukset sisaltoluokkiin, jotka maariteltiin annettujen vas-
tausten pohjalta. Vastaajan vastaukset ohjautuivat 1—3 eri sisaltéluokkaan riippuen
kysymyksesta ja vastauksesta. Kaikki avoimien kysymysten vastaukset on esitetty

erittelemattomina liitteessa 5.
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Spontaanit mielikuvat

Kysymyksessa 5. vastaajien tuli mainita kolme ensimmaisena mieleen tulevaa asiaa
eli spontaaneja mielikuvia Vaatetusliike Aaron’s Oy:std. Mielikuvia annettiin yhteensa
319 kpl, jotka jaettiin sisalloltaan eri kategorioihin. Vastaukset on havainnollistettu
taulukossa 8, joista muut-kategoriassa ovat kaikki ne vastaukset, jotka saivat vahiten
mainintoja eli ovat merkitykseltdadan vahaisia. Vaatetusliike Aaron’s Oy:ta pidetaan
laadukkaana, hyvan palvelun omaavana, tyylikkdana, asiantuntevana, kalliina ja tren-
dikkaana yrityksena. Eniten mainintoja saaneissa spontaaneissa mielikuvissa voimme

nahda yhden negatiivisen ominaisuuden "kallis”, jonka 6 % vastaajista mainitsi.

Taulukko 8. Vastaajien spontaanit brandimielikuvat

Ensimmaiset mieleen tulleet asiat N %
Muut 119 33
Laatu 69 23
Hyva palvelu 52 18
Tyyli 31 10
Asiantuntijuus 21 7
Kallis 18 6
Trendikas 9 3
Yhteensa 319 100

Strukturoidut mielikuvat

Spontaanien ja avointen kysymyksien lisaksi vastaajien mielikuvia Vaatetusliike Aa-
ron’s Oy:sta mitattiin strukturoiduilla asteikoilla kysymyksissa 7 ja 8. Kysymyksessa 7
vastaajien tuli arvioida valmiiksi strukturoitujen mielikuvien paikkaansa pitavyytta as-
teikolla 1—5 (1=erittdin hyvin, 2=melko hyvin, 3=melko huonosti, 4=ei ollenkaan,
5=en osaa sanoa). Asteikon ominaisuuksia olivat asiantunteva, luotettava, hyva pal-
velu, laadukas, hyva hinta-laatusuhde, ystavallinen, vanha, avulias, tunnettu, trendi-
kas, yksilollinen, edelldakavija, hyva maine, nuorekas ja kallis. Parhaimmat arvioinnit
Vaatetusliike Aaron’s Oy:lle vastaajat antavat mielikuville hyva palvelu (ka=1,3), asi-
antunteva (ka=1,4), laadukas (ka=1,4), ystavallinen (ka=1,4) ja avulias (ka=1,5). Mieli-
kuvissa suurimmat lataukset saavat vanha (ka=3,5), tunnettu (ka=2,5) ja kallis

(ka=2,5), eli ndita mielikuvia yhdistettiin suhteessa vahiten yritykseen. Keskiarvoja
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laskettaessa vaihtoehto 5 (en osaa sanoa) on jatetty pois. Kysymyksen 7 kaikki anne-

tut vastaukset on havainnollistettu taulukossa 9.

Taulukko 9. Strukturoidut brandimielikuvat

"Kuinka hyvin seuraavat tekijit toteutuvat Aaron'sin kohdalla?"

Erittdin | Melko Melko Ei Enosaa | ka | Yhteensa
hyvin hyvin | huonosti | ollenkaan | sanoa
Asiantunteva 83 19 0 0 7 1,43 100 %
76,15% | 17,43 % 0% 0% 6,42 %
Luotettava 81 15 1 0 12 1,6 100 %
74,31% | 13,76 % | 0,92 % 0% 11,01 %
Hyva palvelu 92 11 1 0 5 1,3 100 %
84,40% | 10,09% | 0,92% 0% 4,59 %
Laadukas 81 21 1 0 6 1,43 100 %
74,31% | 19,27% | 0,92% 0% 5,50 %
Hyva hinta- 20 67 6 0 16 2,31 100 %
laatusuhde 18,35% | 61,47 % | 5,50% 0% 14,68 %
Ystavillinen 82 19 1 0 7 1,45 100 %
75,23% | 17,43% | 0,92% 0% 6,42 %
Vanha 2 16 36 37 18 3,49 100 %
1,83% | 14,68% | 33,03% 33,95 % 16,51 %
Avulias 77 23 1 0 8 1,52 100 %
70,64% | 21,10% | 0,92% 0% 7,34 %
Tunnettu 14 53 26 3 13 2,52 100 %
12,85% | 48,62% | 23,85% 2,75% 11,93 %
Trendikas 42 51 6 2 8 1,93 100 %
38,53% | 46,79% | 5,50% 1,84 % 7,34 %
Yksilollinen 54 44 2 0 9 1,77 100 %
49,54% | 4037% | 1,83% 0% 8,26 %
Edellakavija 37 41 12 1 18 2,28 100 %
33,95% | 37,61% | 11,01% 0,92 % 16,51 %
Hyva maine 48 50 1 0 10 1,84 100 %
44,04% | 4587 % | 0,92 % 0% 9,17 %
Nuorekas 26 59 11 4 17 2,24 100 %
23,85% | 54,13 % | 10,09 % 3,67 % 15,60 %
Kallis 18 59 11 4 17 2,48 100 %
16,51% | 54,13% | 10,09 % 3,67 % 15,60 %
Yhteensa 757 541 125 48 164 1,97 100 %

Vaatetusliike Aaron’s Oy:n parhaat arvioinnit strukturoitujen brandimielikuvien suh-

teen on havainnollistettu myds kuvion 6 avulla.
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“Kuinka hyvin seuraavat tekijat toteutuvat Aaron’sin
kohdalla?”

Asiantunteva (ka 1,4)
Luotettava (ka 1,6)
Hyva palvelu (ka 1,3)
Laadukas (ke 1,4)
Hyvé hinta-laatusuhde (ka 2,3)
Ystavallinen (ka 1,4)
Vanha (ka 3,5)
Awlias (ka 1,5)
Tunnettu (ka 2,5)
Trendikas (ka 1,9)
Yksildllinen (ka 1,8)
Edellzkavija (ka 2,3)
Hyva maine (ka 1,8)
Nuorekas (ka 2,2)
Kallis (ka 2,5)

UI||||\|||||I[

o

0,5 1 1,5 2 25 3 3,5 4
—— ka 2,0 (N=109)

Kuvio 6. Strukturoidut brandimielikuvat, keskiarvot

Vastanneiden spontaanit mielikuvat tarkeimmista kilpailutekijoista

Kyselyn kysymyksessa 8 tutkittiin vastaajien mielikuvia Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tar-
keimmista kilpailutekijoista verrattuna muihin miesten vaatteita myyviin yrityksiin.
Vastaajien tuli nimeta kolme tarkeinta vahvuutta taulukkoon valmiiksi nimetyista
ominaisuuksista, joita olivat luotettavuus, ystavallisyys, hyva sijainti, hyva maine, yk-
sityinen yritys, asiantuntijuus, yksiléllinen ja hyva palvelu, oma ompelimo ja vaatturi-
palvelut, paikallisuus, monipuolinen tuotevalikoima, laadukkaat tuotteet ja brandit
seka nopeus. Vastaajien keskuudessa eniten mainintoja saivat seuraavat kilpailuteki-

jat:

e vyksilollinen ja hyva palvelu 72 % (78 kpl)

e asiantuntijuus 51 % (56 kpl)

e paikallisuus 38 % (41 kpl)

e laadukkaat tuotteet ja brandit 23 % (37 kpl)

e oma ompelimo ja vaatturipalvelut 27 % (29 kpl).



Vahiten mainintoja saivat:

e hyva maine 8 % (9 kpl)

e monipuolinen tuotevalikoima 6 % (6 kpl)

e nopeus 2 % (2 kpl).

Vastaajat kokivat, etta yksilollinen ja hyva palvelu, asiantuntijuus seka paikallisuus
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ovat Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tarkeimmat vahvuudet verrattuna yrityksen kilpaili-

joihin, silld ne saivat eniten mainintoja yhteensa 347 maininnasta (ks. taulukko 10).

Jos tarkastelemme prosentuaalisia osuuksia koko vastaajien maaraan suhteutettuna,

kaikista 109 vastaajasta 72 % nimesi vahvuudeksi yksil6llisen ja hyvan palvelun, 51 %

vahvuudeksi asiantuntijuuden ja 38 % paikallisuuden.

Taulukko 10. Tarkeimmat kilpailutekijat (kaikki maininnat)

N %
Yksilollinen ja hyva palvelu 78 72
Asiantuntijuus 56 51
Paikallisuus 41 38
Laadukkaat tuotteet ja brandit 37 34
Oma ompelimo ja vaatturipalvelut 29 27
Yksityinen yritys 28 26
Ystavallisyys 25 23
Hyva sijainti 22 20
Luotettavuus 14 13
Hyva maine 9 8
Monipuolinen tuotevalikoima 6 6
Nopeus 2 2
Yhteensa 347

Net Promoter Score (NPS)

Kyselyssa mitattiin myds vastanneiden Net Promoter Score eli NPS-tunnuslukua, joka

mittaa brandin suorituskykya, toisin sanoen brandin suositteluindeksia ja asiakasus-

kollisuutta. Kysymyksessa vastaajien tuli valita vaihtoehto 0—10 sen mukaan, kuinka

todennakdisesti he suosittelisivat yritysta ystavalle tai tyokaverille (O=ei lainkaan to-
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dennékoisesti ja 10=erittdin todennakaoisesti). Kuviosta 7 voimme havaita, ettd Vaate-
tusliike Aaron’s Oy:n NPS on erinomainen, jopa yli 75 %, eli brandilla on vahva suosit-
teluindeksi ja asiakasuskollisuus on erittdin hyvalla tasolla. Kaikista vastanneista hyl-

kadjien maara oli 6 %, passiivisten 12 % ja suosittelijoiden maara 82 %.

”Kuinka todenndkoisesti suosittelisit Aaron’sia ystavallesi tai
tyokaverillesi? Valitse sopivin vaihtoehto (0-10).”
N=109

Hylkaajat (0-6) m Passiiviset (7-8) ™ Suosittelijat (9-10)

7 _

NPS=75,23%

0,00 % 20,00 % 40,00 % 60,00 % 20,00 % 100,00 %

Kuvio 7. Net Promoter Score eli NPS-tunnusluku

Mita Vaatetusliike Aaron’s Oy:sta puhutaan?

Kyselyn kysymyksissa 15 ja 16 tutkittiin, mita positiivisia ja negatiivisia asioita (spon-
taaneja brandimielikuvia) vastaajat ovat kuulleet Vaatetusliike Aaron’s Oy:std puhut-
tavan. Kysymykset olivat avoimia kysymyksia, jotka analysoitiin luokittelemalla vas-
taukset sisalloltaan yhteen tai useampaan ryhmaan. Kaikki vastaukset [6ytyvat luette-
loituna liitteesta 5 erittelemattomina. Vastaukset luokiteltiin seuraaviin yleisimmin

esiintyviin sisaltéryhmittymiin, jotka saivat vastauksia:

e hyva palvelu/henkilékunta 67 % (73 kpl)
e |aadukkuus 17 % (19 kpl)

e asiantuntijuus 17 % (19 kpl)

e paikallisuus 4 % (4 kpl)

e en mitdan 8 % (9 kpl).
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Taulukosta 11 voimme havaita, etta erittdin suuri osa, lahes 70 % vastaajista mainitsi
positiivisten asioiden liittyvan Vaatetusliike Aaron’s Oy:n hyvaan palveluun tai henki-
I6kuntaan, viidesosa vastaajista toi vastauksessaan esille yrityksen laadukkuuden tai
asiantuntijuuden ja vain muutama prosentti mainitsi paikallisuuden. 8 % vastaajista

ei tiennyt nimeta mitaan erityista asiaa.

Taulukko 11. Positiivisimmat spontaanit brandimielikuvat (kaikki maininnat)

N %
Hyva palvelu/henkilékunta 73 67
Laadukkuus 19 17
Asiantuntijuus 19 17
Ei mainintaa 9 8
Paikallisuus 4 4
Yhteensa 109 100

Kuvio 8 havainnollistaa sen, ettd suurin osa kyselyn vastaajista kertoi Vaatetusliike

Aaron’s Oy:n positiivisimman asian liittyvan hyvaan palveluun tai henkilokuntaan.

”Mika on positiivisin asia, jonka ole kuullut tai tiedat
Aaron’sista? (kuvaile lyhyesti muutamalla sanalla)”
N=109

Hyvéa palvelu/henkilékunta 67,00% (73) e
Laadukkuus 17,43% (19)
Asiantuntijuus 17,43% (19)
Paikallisuus 3,67% (4) B
En mitdan 8,26% (9) I

0,00% 10,00% 20,00% 3000% 40,00% 5000% 6000% 7000% 2000 5%

Kuvio 8. Positiiviset brandimielikuvat Aaron’sista (kaikki maininnat)
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Kyselyssa haluttiin selvittdd myds vastanneiden mahdolliset negatiiviset kuulemiset
Vaatetusliike Aaron’s Oy:sta, joten kysymyksessa 16 kysyttiin, ovatko he kuulleet pu-
huttavan yrityksesta mitdan negatiivista: vastaajista 92 % vastasi “en ole kuullut” ja
vain 8 % vastasi “olen kuullut”. Selkeasti suurimmalla osalla vastaajista ei siis ollut ne-
gatiivista meilikuvaa tutkittavasta yrityksesta, niin kuin voimme havaita taulukosta

12.

Taulukko 12. Negatiiviset kuulemiset Aaron’sista

N %
En ole 100 92
Kylla olen 9 8
Yhteensa 109 100

Jos vastaaja vastasi kysymykseen 16 myontavasti hanelle naytettiin avoin lisakysymys
17: "Mika on negatiivisin asia, jonka olet kuullut tai tiedat Aaron’sista? (kuvaile lyhy-
esti muutamalla sanalla).” Myontavasti vastanneita oli vain 9 ja heidan vastaukset

ryhmiteltiin sisalloltaan seuraaviin:

kallis 67 % (6 kpl)

hienosteleva 22 % (2 kpl)

isojen kokojen puute 11 % (1 kpl)

e einimeamistad 11 % (1 kpl).

Yrityksen negatiivisista kuulemisista selkedsti suurin osa liittyi ominaisuuteen ”kallis”,
kaksi vastaajaa mainitsi yrityksen olevan hienosteleva, yksi kertoi isojen kokojen
puutteen olevan se negatiivinen asia ja yksi vastaaja ei halunnut erikseen nimeta
kuulemaansa negatiivista asiaa. Kaikki kysymyksen 17 avoimet vastaukset nakyvat

erittelemattéomina liitteessa 5.
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4.5 Brandimielikuvien eroavaisuus vertailuryhmien kesken

Yksi tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, 16ytyyko eroavaisuuksia brandimielikuvien
suhteen pelkdstaan sosiaalisen median kautta Aaron’sin tuntevien seka myos liik-
keessa asioineiden valilla. Taulukosta 13 voimme havaita, ettd huomattava osuus
vastanneista oli my0s asioinut Vaatetusliike Aaron’s Oy:n myymalassa: 82 vastaajaa
eli 75 %. Sen sijaan 27 eli 25 % vastaajista ei ollut asioinut myymalassa lainkaan asiak-

kaana.

Taulukko 13. Aaron’silla asioineiden maara vastanneista

N %
On asioinut 82 75
Ei ole asioinut 27 25
Yhteensa 109 100

Naiden kahden ryhman valisia eroja tutkittiin ristiintaulukoinnin avulla, vertailemalla
kysymyksen 7 strukturoitujen brandimielikuvien vastauksia kysymyksen 10 ”oletko
asioinut Aaron’sin myymalassa?” -vastauksiin. Merkitsevia tai erittdin merkitsevia
eroja naiden kahden ryhman osalta 16ytyy viiden mielikuvavaittaman kohdalla, joita
ovat asiantunteva, luotettava, hyva palvelu, laadukas ja avulias. Vertailuryhmien kes-
kindisesta kokoerosta johtuen seka sen vuoksi, etta ristiintaulukoinneissa kaikki Khiin
testin kriteerit eivat tayttyneet, tulee saatuihin vastauksiin suhtautua hyvin kriitti-

sesti.

Taulukosta 14 ja kuviosta 9 voimme ndhda, etta mielikuvan “asiantunteva” kohdalla
liikkeessa asioineista lahes 80 % koki vaittaman pitavan erittdin hyvin ja lahes 20 %
melko hyvin paikkaansa. Pelkdstdan sosiaalisen median kautta yrityksen tuntevat ko-
kivat mielikuvan pitavan erittdin hyvin paikkaansa, mutta heistd huomattava osuus,
yli 20 %, vastasi vaittdamaan “en osaa sanoa”, eli heilld ei ollut tietoa asian suhteen.
Tilastollisesti erot ryhmien valilld ovat erittdin merkitsevia (Chi2=15,2, p=0,001),
mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla testin kaikki kriteerit eivat

tayty.
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Taulukko 14. Mielikuvan "asiantunteva” ryhmien valiset erot

Olen asioinut

En ole asioinut

Aaron'silla Aaron'silla

n= 82 n=27
% %
Erittdin hyvin 79 67
Melko hyvin 20 11
Melko huonosti 0 0
Ei ollenkaan 0 0
En osaa sanoa 1 22
Yhteensa 100 100

Kuinka hyvin seuraavat tekijat toteutuvat Aaron’sin

kohdalla:
Asiantunteva?
o,
90 % 79,27%
(65)
80 % 66,67%
70 % (18)
60 %
50 %
40 %
o 22,22%
30% 19,51%
(16) 11,11% )
20% 2 fD
(3) 1,22%
10 %
1
‘ . 0% 0% (1)
0% I '
Erittdin hyvin Melko hyvin Melko huonosti Ei ollenkaan En osaa sanoa
m Olen asioinut Aaron'silla (N=82)  m En ole asioinut Aaron'silla (N=27)

Kuvio 9. Mielikuvan ”asiantunteva” ryhmien viliset erot

Taulukosta 15 ja kuviosta 10 voimme havaita, ettd mielikuvan ”luotettava” suhteen

liilkkeessa asioineista nelja viidesta koki mielikuvan pitavan paikkaansa erittdin hyvin

ja 15 % melko hyvin. Pelkdstaan yrityksen sosiaalista mediaa seuranneiden keskuu-

dessa mielikuvan erittdin hyvin paikkansa pitavaksi koki Iahes 60 %, melko hyvin paik-

kansa pitavaksi noin kymmenesosa ja heista huomattava osuus, lahes 30 %, eivat

osanneet sanoa mielikuvan suhteen mielipidetta. Tilastollisesti erot ryhmien valilla
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ovat merkitsevia (Chi2=12,91, p=0,001), mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua va-

rauksin, silla testin kaikki kriteerit eivat tayty.

Taulukko 15. Mielikuvan "luotettava” ryhmien viliset erot

Olen asioinut

En ole asioinut

Aaron'silla Aaron'silla

n= 82 n=27
% %
Erittdin hyvin 79 59
Melko hyvin 15 11
Melko huonosti 1 0
Ei ollenkaan 0 0
En osaa sanoa 5 30
Yhteensa 100 100

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

30%

20 %

10%

0%

Kuvio 10. Mielikuvan ”luotettava” ryhmien viliset erot

Kuinka hyvin seuraavat tekij&t toteutuvat Aaron’sin

kohdalla:
Luotettava?
79,27%
(65)
59,26%
(16)
29,63%
(8)
14,63% Dy
(12) 7 4,88%
(3) 1,22% '( 2
(1) 0% 0,
- ; 0% B
Erittdin hyvin Melko hyvin Melko huonosti Ei ollenkaan En 0saa sanoa

m Olen asioinut Aaron'silla (N=82)

1 En ole asioinut Aaron'silla (N=27)

Mielikuvan “hyva palvelu” (ks. taulukko 16 ja kuvio 11) suhteen seka liikkeessé asioi-

neiden ettd pelkastdan yrityksen sosiaalisen median seuraajien keskuudessa mieliku-

van erittdin hyvin paikkansapitavaksi kokee huomattavan suuri osuus, silla 1ahes 90 %
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asioineista ja lahes 80 % sosiaalisen median seuraajista ovat tata mielta. Jalleen kui-
tenkin “en osaa sanoa” vastaus on kerannyt huomattavan osuuden yrityksen sosiaali-
sen median seuraajien kesken, lahes 20 % heista vastasi nain. Tilastollisesti erot ryh-
mien valilla ovat erittdain merkitsevia (Chi2=17,15, p=0,005), mutta saatuihin tuloksiin

tulee suhtautua varauksin, silla testin kaikki kriteerit eivat tayty.

Taulukko 16. Mielikuvan “hyva palvelu” ryhmien valiset erot

Olen asioinut | En ole asioinut
Aaron'silla Aaron'silla
n= 82 n=27

% %
Erittdin hyvin 87 78
Melko hyvin 12 4
Melko huonosti 1 0
Ei ollenkaan 0 0
En osaa sanoa 0 18
Yhteensa 100 100

Kuinka hyvin seuraavat tekijat toteutuvat Aaron’sin
kohdalla:
Hyva palvelu?
100% 86,59%
s0% 1) 77,78%

80 % (21)
70 %
60 %
50 %
40%
18,52%
S0 12,20% (5)
20% 1) 3,7%
tH—ar% 1,22%
10 % (1) (1) =
| 0% 0% 0%
0% b ;
Erittdin hyvin Melko hyvin  Melko huonosti  Ei ollenkaan En osaa sanoa
m Olen asioinut Aaron'silla (N=82) En ole asioinut Aaron'silla (N=27)

Kuvio 11. Mielikuvan "hyva palvelu” ryhmien viéliset erot

Taulukko 17 ja kuvio 12 havainnollistavat mielikuvan ”“laadukas” vertailuryhmien vas-

taukset ja niiden valiset erot. 77 % liikkeessa asioineista vastasi mielikuvan pitavan
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erittdin hyvin ja 22 % melko hyvin paikkaansa, kun taas sosiaalisen median seuraajien
kesken vastausprosentit jaivat molemmissa vaihtoehdoissa kymmenisen prosenttiyk-
sikkda pienemmaksi: erittdin hyvin heista vastasi 67 % ja melko hyvin 11 %. Jalleen
huomattava osuus eli yli viidennes sosiaalisen median seuraajista vastasi kysymyk-
seen "en osaa sanoa”. Tilastollisesti erot ryhmien vililla ovat erittdin merkitsevia
(Chi2=20,07, p=0,001), mutta saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silla tes-

tin kaikki kriteerit eivat tayty.

Taulukko 17. Mielikuvan ”“laadukas” ryhmien valiset erot

Olen asioinut | En ole asioinut
Aaron'silla Aaron'silla

n= 82 n=27
% %
Erittdin hyvin 77 67
Melko hyvin 22 11
Melko huonosti 1 0
Ei ollenkaan 0 0
En osaa sanoa 0 22
Yhteensa 100 100

Kuinka hyvin seuraavat tekijat toteutuvat Aaron’sin

kohdalla:
Laadukas?
90%  76,83%
80 % (63) 66,67%
70 % (18}
60 %
50 %
40 %
21,95% 22,22%
30 % (18) (6)
S 11,11%
(3) 1,22%
10 %
(1) 0% 0% 0%
0 % 15 A ¥ 7
Erittdin hyvin Melko hyvin Melko huonosti Ei ollenkaan En osaa sanoa
m Olen asioinut Aaron'silla (N=82) En ole asioinut Aaron'silla (N=27)

Kuvio 12. Mielikuvan ”laadukas” ryhmien viliset erot
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Mielikuvan “avulias” ryhmien vastaukset ja niiden valiset eroavaisuudet ndkyvat tau-
lukosta 18 seka kuviosta 13. Huomattavan suuri osa molemmista vertailuryhmista
vastasi mielikuvan pitavan erittdin hyvin paikkaansa: liikkeessa asioineista yli 70 % va-
litsi taman vastausvaihtoehdon ja sosiaalisen median seuraajista 66 %. Vaihtoehdon
"melko hyvin” valitsi lahes viidennes liikkeessa asioineista ja kymmenesosa pelkas-
taan sosiaalista mediaa seuraavista. Huomattava osa, yli viidennes pelkastdaan sosiaa-
lisen median kautta yrityksen tuntevista valitsi vaihtoehdon “en osaa sanoa”, kun
taas liilkkeessa asioineiden osuus vastauksesta on vain pari prosenttia. Tilastollisesti
erot ryhmien vililla ovat merkitsevia (Chi2=12,94, p=0,005), mutta saatuihin tuloksiin

tulee suhtautua varauksin, silla testin kaikki kriteerit eivat tayty.

Taulukko 18. Mielikuvan ”avulias” ryhmien valiset erot

Olen asioinut | En ole asioinut
Aaron'silla Aaron'silla

n= 82 n=27
% %
Erittdin hyvin 72 67
Melko hyvin 24 11
Melko huonosti 1 0
Ei ollenkaan 0 0
En osaa sanoa 3 22
Yhteensa 100 100

Kuinka hyvin seuraavat tekijat toteutuvat Aaron’sin

kohdalla:
Avulias?
0,
s0s 7195%
(59) 66,67%
70 % (18)
60 %
50 %
40 %
24,39% 9
30% Ceebds 22,22%
(20) < (6)
S 1121)1/6
3
0,
10% 1,22% 2,44%
(1)  o% 0% (2)
0% I S
Erittdin hyvin Melko hyvin ~ Melko huonosti Ei ollenkaan En osaa sanoa
m Olen asioinut Aaron'silla (N=82) En ole asioinut Aaron'silla (N=27)

Kuvio 13. Mielikuvan “avulias” ryhmien viliset erot
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Kyselyssa mitattiin myds vastaajien antamaa Net Promoter Score eli NPS-
tunnuslukua, joka mittaa brandin suositteluindeksia. Vertailuryhmien kesken NPS-
tunnusluvut olivat molemmilla korkealla tasolla: liikkeessa asioineiden NPS on 79 % ja
yrityksen pelkdstadn sosiaalisen median kautta tuntevien 63 %. Kuvio 14
havainnollistaa vastaajien hylkaajien, passiivisten seka suositteijoiden maaran, joka
on erittdin hyvalla tasolla molemmissa vertailuryhmissa: liikkeessa asioineista 83 %
ovat suosittelijoita ja sosiaalista mediaa seuraavista 78 %. Hylkadjien osuudet
ryhmissa ovat 4 % ja 15 %, joista liikkeessa asioineiden osuus on yli kymmennen

prosenttiyksikkda pienempi.

”Kuinka todennakoisesti suosittelisit Aaron’sia ystavallesi tai
tyokaverillesi? Valitse sopivin vaihtoehto (0-10).”
N=109

Hylkaajat (0-6) W Passiiviset (7-8) m Suosittelijat (9-10)

Olen asioinut 3
Aaron’silla 3 B
(N=82) .
En ole asioinut 4 NPS=63
Aaron’silla 14,81% )
(N=27)

0,00% 20,00% 40,00 % 60,00 % 80,00 % 100,00 %

Kuvio 14. Net Promoter Score eli NPS-tunnusluku, liikkeessa asioineet ja yrityksen so-

siaalisen median kautta tuntevat

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustuloksia opinnaytetydssa aiemmin maariteltyjen
ja koko tutkimuksen pohjana toimineiden tutkimuskysymyksien kautta, jotka ovat

seuraavat:

e Millainen Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tunnettuus on sen sosiaalisen me-

dian seuraajien keskuudessa?



57

e Mitd mielikuvia Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median seuraajilla
yrityksen brandista on?
e Onko yrityksessa asioineiden seka sosiaalisen median seuraajien kesken

havaittavissa eroavaisuuksia brandimielikuvien suhteen?

Yrityksen tunnettuus: ensimmaisena mielessa ja ensisijainen valinta
Tutkimustulokset osoittavat, ettd Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tunnettuus sen sosiaali-
sen median kanavia, eli Facebookia ja Instagramia, seuraavien keskuudessa on erit-
tdin hyva, joka voidaan osoittaa ensimmaisena mielessa (top-of-mind eli TOM) seka
ensisijaista valintaa (breferenssia) koskevissa tutkimustuloksissa: kyselyn vastannei-
den kesken kaikista vaateliikemaininnoista Aaron’s kerasi lahes neljasosan kaikista
maininnoista (311 kpl), kun kysyttiin vastaajan kolme ensimaista mieleen tullutta jy-
vaskylalaista vaateliiketta, vaikka alan liikkeita l6ytyy kaupungista runsaasti. Taman
kysymyksen kohdalla on myds huomioitava, etta 109 vastaajasta jopa 69 % mainitsi
Vaatetusliike Aaron’sin ensimmaisena mieleen tulleiden vaateliikkeiden joukkoon. Li-
saksi kysyttdessa kolme ensimmaista mieleen tullutta miesten vaatteisiin erikoistu-
nutta vaateliikettd, Aaron’s kerasi kaikista maininnoista (217 kp) Iahes 45 %, jota voi-
daan pitaa erittdin hyvana osuutena. Kaikista 109 vastaajasta toimeksiantajayrityksen
mainitsi taman kysymyksen kohdalla jopa 87 %. Toimeksiantajayrityksen merkitta-
vimmat kilpailijat tutkimuksen mukaan ovat Dressmann, Pukumies, Kekéle, Brothers,
Sokos ja Halonen. Yrityksen on todella tarkeaa tiedostaa tarkeimmat kilpailijansa,

jotta se voi vahvistaa omia kilpailuetujaan suhteessa kilpailijoihinsa.

Vastaajista suurin osa nimesi Vaatetusliike Aaron’s Oy:n ensimmaisten mieleen tule-
vien jyvaskyldldisten vaateliikkeiden sekda miesten vaatteisiin erikoistuneiden vaate-
liilkkeiden joukkoon: tunnusluvut osoittavat sen, etta yrityksen tunnettuuden tasoa
voidaan pitaa erittdin hyvana. Korkea tunnettuuden taso sosiaalisen median seuraa-
jien keskuudessa tarkoittaa sitd, ettd suurin osa heista valitsee brandin tuotteet tai
palvelut ensisijaisena valintana. Spontaaniin tunnettuuteen liittyvat tutkimustulokset

on havainnollistettu taulukoissa 6 ja 7.

Kyselyssa tutkittiin myds sosiaalisen median seuraajien spontaaneja mielikuvia seka
tunnettuutta Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tarjoamista palveluista, ja my0s niiden suh-

teen tulokset ovat todella hyvat (ks. taulukko 10): 85 % vastaajista mainitsi yrityksen



58

tarjoavan vaatetus- ja pukeutumispalveluita, neljannes ompelu ja vaatteiden muok-
kauspalveluita, ja neljannes yhdisti yritykseen asiantuntevan tai laadukkaan palvelun.
Tulokset ilahduttavat my0s siinad suhteessa, ettd toimeksiantajayrityksen maarittele-
mat tarkeat kilpailukeinot, eli ammattitaitoinen, yksiléllinen ja laadukas palvelu seka
oma ompelimo ja vaatturipalvelut, ovat myds sosiaalisen median seuraajien seka yri-
tyksessa asioineiden esille tuomia kilpailukeinoja. Tulokset viestivat sita, etta yritys
on osannut markkinoida palvelujaan onnistuneella tavalla seka sosiaalisen median
valityksella etta kaytannon myyntityossa. Yrityksen tavoitebrandi ja sosiaalisen me-
dian seuraajien spontaanit brandimielikuvat ovat tutkimustuloksien mukaan yhte-

nevaiset.

Yrityksen tunnettuuteen liittyvat tutkimustulokset osoittavat, etta Vaatetusliike Aa-
ron’s Oy:lla on korkea top-of-mind (TOM) -taso, eli se sijoittuu hyvin potentiaalisten
asiakkaiden harkintalistalle sekd korkea breferenssi, eli se on onnistunut vahvista-
maan brandia ja kilpailukykya sosiaalisessa mediassa oikeanlaisella asiakassuhteiden
hoitamisella sekd markkinointiviestinnalla. Keskinen ja Lipidinen (2013, 79—81) pai-
nottavat top-of-mind:n eli TOM:n seka spontaanin tunnettuuden merkitysta erityi-
sesti niissa ostoryhmissa, joissa ostaminen tapahtuu tapojen ja tottumuksien kautta.
Tutkimustuloksien mukaan Vaatetusliike Aaron’s Oy:n on onnistunut markkinointitoi-
menpiteissaan ja sen kilpailukykya voidaan pitda vahvana. Yrityksen harjoittama
markkinointiviestinta ja asiakassuhteiden hoito ovat olleet yrityksen tavoitebrandia

tukevaa, silla tulokset osoittavat breferenssin olevan hyvalla tasolla.

Brandimielikuvat

Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median seuraajien keskuudessa vallitsevat
brandimielikuvat vastaavat hyvin yrityksen tavoitebrandia, jota yritys kuvailee seu-
raavilla mielikuvilla: asiantunteva, ammattitaitoinen, yksilollinen ja laadukas palvelu,
korkealuokkaiset brandit ja tuotteet sekd oman ompelimon vaatturipalvelut. Yrityk-
sen sosiaalisen median seuraajien keskuudessa spontaaneja mielikuvia kysyttdessa
l[ahes neljannes vastaajista mainitsi laatuun, lahes viidennes hyvaan palveluun, kym-
menesosa tyyliin ja hieman alle kymmenesosa asiantuntijuuteen liittyvid ominaisuuk-
sia, jotka vastaavat erittdin hyvin yrityksen tavoitebrandia. Yrityksen sosiaalisen me-
dian seuraajat ovat omaksuneet tavoitebrandin mukaisia mielikuvia, jotka ovat valit-

tyneet yrityksen kaytannon myyntityon seka sosiaalisen median kautta tehtyjen
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markkinointitoimenpiteiden valitykselld. Lisdksi 6 % vastaajista mainitsi spontaaneja
mielikuvia kysyttdaessa “kallis” ja 3 % “trendikas”. Eniten mainintoja saaneissa mieli-
kuvissa suurin osa oli tavoitebrandin mukaisia, mutta myds mainittu negatiivinen

ominaisuus “kallis” sai osuuden, joka kannattaa huomioida tutkimustuloksia tarkas-

teltaessa. Spontaaneja mielikuvia on havainnollistettu taulukossa 8 ja kuviossa 5.

Taulukossa 1 nakyvat strukturoitujen brandimielikuvien tutkimustulokset, jotka tuke-
vat my0s hyvin yrityksen tavoitebrandin mukaisia mielikuvia: parhaimmat tulokset
Vaatetusliike Aaron’s sai mielikuville hyva palvelu, asiantunteva, laadukas, ystavalli-
nen ja avulias, ja suurimmat lataukset saivat ominaisuudet vanha, tunnettu ja kallis.
Strukturoidut brandimielikuvat vastaavat myos hyvin spontaaneja mielikuvia, joita
vastaajilta kysyttiin kyselyn alussa avoimien kysymysten muodossa. Voidaan todeta,
ettd yrityksen tavoittelemat brandimielikuvat ovat valittyneet hyvin sosiaalisen me-
dian seuraajien ja asiakkaiden mieliin, eli yritys on onnistunut kdaytannén myyntityén
ja sosiaalisen median markkinoinnin seka viestinnan avulla luomaan tavoitebrandin
mukaisia mielikuvia heidan keskuudessaan. Strukturoitujen brandimielikuvien tulok-

set on havainnollistettu kuvioissa 6.

Tutkimuksessa mitattiin myds yrityksen sosiaalisen median seuraajien mielikuvia yri-
tyksen tarkeimmista kilpailutekijoista suhteessa muihin miesten vaatteita myyviin yri-
tyksiin. Kyselylomakkeessa vastaajien tuli valita kolme tarkeinta kilpailutekijaa val-
miiksi strukturoiduista vastauksista. Tuloksia on havainnollistettu taulukossa 10. Tut-
kimustuloksien mukaan Vaatetusliike Aaron’s Oy:n tarkeimmat kilpailutekijat ovat yk-
silollinen ja hyva palvelu, asiantuntijuus seka paikallisuus, jotka saivat kaikki suurim-
mat osuudet: noin 72 %, 51 % seka 38 % vastaajista nimesivdat nama tekijat tarkeim-
miksi kilpailutekijoiksi. Myos laadukkaat tuotteet ja brandit sekd oma ompelimo ja
vaatturipalvelut saivat hyvin mainintoja, silla molemmat kategoriat kerasivat yli vii-
denneksen maininnoista. Vahiten mainintoja saivat hyva maine, monipuolinen tuote-
valikoima seka nopeus, jotka saivat alle 10 % vastauksista. Voidaan todeta, ettd sosi-
aalisen median seuraajien nimeamat mielikuvat yrityksen tarkeimmista kilpailuteki-

jOista vastaavat hyvin yrityksen tavoitebrandia.

Tutkimuksessa selvitettiin myos sosiaalisen median seuraajien positiivisia sekd nega-

tiivisia mielikuvia Vaatetusliike Aaron’s Oy:sta. Tutkimustuloksien mukaan my®os nii-
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den suhteen yrityksen tavoittelemat brandimielikuvat toteutuvat hyvin: positiivisim-
mat mielikuvat yritykseen liittyen (ks. taulukko 11 ja kuvio 8) olivat |ahes 70 % osuu-
della hyvaan palveluun tai henkilékuntaan liittyvat mielikuvat, jonka jalkeen tulevat
laadukkuus seka asiantuntijuus, joista molemmat kategoriat saivat lahes viidesosan
maininnoista. Sosiaalisen median seuraajien keskuudessa vain 8 % mainitsi kuul-
leensa mitaan negatiivista toimeksiantajayritykseen liittyen ja suurin osa negatiivi-
sista asioista liittyivat ominaisuuteen "kallis”. Negatiivisten mielikuvien suhteellinen
osuus koko tutkimuksen otannasta on todella pieni, mutta niita ei kuitenkaan kan-

nata kokonaan jattda huomiotta.

Ahton ja muiden (2016, 39—40) mukaan tavoitemielikuvien avulla yrityksen on mah-
dollista erottua kilpailijoistaan, ja niihin tulee valita ominaisuuksia, jotka vastaavat to-
dellisuutta, ovat hallittavissa seka tuovat yritykselle arvoa kilpailuetujen muodossa
suhteessa tarkeimpiin kilpailijoihin. Tutkimustuloksien mukaan Vaatetusliike Aaron’s
Oy:n tavoitebrandi seka sosiaalisen median seuraajien mielikuvat yrityksen brandista
seka tarkeimmista kilpailutekijoista ovat yhtenevaiset. Tutkimustulokset osoittavat,
ettd yritys on onnistunut toteuttamaan tavoitebrandia tukevaa markkinointia ja vies-

tintda sosiaalisen median valityksella.

Tykkdaaminen ja NPS-tunnusluku

Tutkimustuloksien mukaan Vaatetusliike Aaron’s Oy:n suositteluindeksia ja asiakas-
uskollisuutta mittaava Net Promoter Score, eli NPS-tunnusluku, on kaikkien vastan-
neiden kesken korkea, jopa yli 75 %. Kuviossa 7 on havainnollistettu NPS-tunnusluvun
hylkaajien, passiivisten ja suosittelijoiden maarat, ja tulokset ovat erittain hyvat: hyl-
kdajien osuus vastaajista on vain 6 %, passiivisten reilu kymmenesosa ja suosittelijoi-
den jopa yli 80 %. Keskinen ja Lipidinen (2013, 83—84) kuvailevat NPS-tunnusluvun,
eli brandin suorituskyvyn mittarin, mittaavan brandin kannalta tarkeitda emotionaali-
sia tekijoita ja brandin myonteisia mielikuvia: mita korkeampi NPS-tunnusluku on,
sitd enemman brandia halutaan tukea ja suositella eteenpain. Vaatetusliike Aaron’s
Oy:n sosiaalisen median seuraajien suositteluindeksi on erittdin korkea NPS-tunnus-
luvun valossa, joka tarkoittaa sitd, ettd yrityksen sosiaalisen median seuraajilla seka
yrityksessa asioineilla on yrityksesta positiivisia mielikuvia, ja he suosittelevat sen

tuotteita ja palveluita my6s muille.



61

Brandimielikuvien eroavaisuus vertailuryhman kesken

Tutkimustulokset osoittavat, ettd brandimielikuvat asiantunteva, luotettava, hyva
palvelu, laadukas ja avulias erosivat Vaatetusliike Aaron’s Oy:ssd asioineiden ja yrityk-
sen pelkastaan sosiaalisen median kautta tuntevien kesken merkittavasti tai erittdin
merkittavasti. Tuloksia tarkasteltaessa tulee kuitenkin huomioida, etta vertailuryh-
mien vastausmaarat erosivat toisistaan huomattavasti, silla kyselyn 109 vastaajasta
liilkkeessa asioineita oli 82 ja vain 27 tunsi yrityksen pelkdstdan sosiaalisen median
kautta, minka vuoksi tuloksia tulee tarkastella hyvin kriittisesti. Tutkittaessa ryhmien
valisia merkittavia eroavaisuuksia tulokset eivat myoskadan tdyttaneet kaikkia Khiin

nelio -testeja, minka vuoksi tuloksiin tulee suhtautua myos kriittisesti.

Vertailuryhmien valiset erot on havainnollistettu taulukoissa 14—18, ja niista
voimme havaita, etta liikkeessa asioineista suhteessa suurempi osa ilmoitti mieliku-
vien toteutuvan erittdin hyvin tai melko hyvin jokaisen mainitun brandimielikuvan
kohdalla, vaikka molemmissa ryhmissa suurin osa valitsi kyseiset vastausvaihtoehdot.
Ryhmien valilla suurimmat erot ndkyvat vastauksessa “en osaa sanoa”, silla sosiaali-
sen median kautta yrityksen tuntevista huomattavan suuri osa valitsi tdman vastaus-
vaihtoehdon jokaisen brandimielikuvan kohdalla, suhteellisten osuuksien vaihdellen
18-30 %. Yrityksissa asioineista “en osaa sanoa” -vastauksen valitsi sen sijaan vain

0—5 %.

Tutkimustuloksista voimme paatella, ettd niiden sosiaalisen median seuraajien kes-
kuudessa, jotka eivat osanneet nimetd mainittujen brandimielikuvien paikkansapita-
vyytta ja valitsivat vastausvaihtoehdon “en osaa sanoa”, seuranta-aktiivisuus tai kiin-
nostus yrityksen sosiaalisessa mediassa jakamaan sisaltoon tai sielld harjoittamaan
viestintaan voi olla matala, jonka vuoksi heilld ei ole mydskdaan muodostunut mieliku-
via yrityksen tarjoamista palveluista. On my6s mahdollista, ettd kyseiset vastaajat ei-
vat kuulu yrityksen potentiaaliseen asiakaskuntaan, vaan ovat esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa julkaistujen kilpailujen ja arvontojen myota ajautuneet tykkdamaan
yrityksen sivuista, mutta eivat seuraa yritysta aktiivisesti. Tuloksien pohjalta voimme
paatell, etta yrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia, sisalto-
markkinointia ja viestintda kannattaa edelleen jatkaa sekd kehittaa, jotta tavoitellut

brandimielikuvat voivat entisestdan vahvistua seuraajien mielissa.
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Tutkimustuloksien mukaan vertailuryhmien kesken on havaittavissa eroavaisuuksia
myo6s NPS-tunnusluvun suhteen: tunnusluku on liikkeessa asioineiden keskuudessa
suurempi, yli 79 %, kun taas yrityksen sosiaalisen median kautta tuntevien keskuu-
dessa se on 63 %. Toki molemmissa ryhmissa NPS-tunnusluku on erittdin hyva, josta
voidaan jdlleen paatelld, etta yritys on onnistunut toteuttamaan tavoitebrandia tuke-
vaa markkinointiviestintaa sosiaalisen median valityksella. Asiakkaiden keskuudessa
vallitseva korkeampi NPS-luku kertoo my®ds siita, etta yritys tekee tavoitebrandin mu-

kaisia toimenpiteita erityisesti kdytannon asiakaspalvelutyossa.

6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median ka-
navia, eli Facebookia ja Instagramia, seuraavien mielikuvia yrityksen brandista seka
niiden vastaavuutta yrityksen tavoitebrandin kanssa, mittaamalla ja analysoimalla
seuraavia brandiin liittyvia tekijoita: tunnettuutta, brandimielikuvia, tarkeimpia kil-
pailukeinoja seka suositteluindeksia. Lisaksi tutkimuksessa haluttiin selvittaa, millai-
nen osuus kyselyyn vastanneista on my0s yrityksessa asioineita asiakkaita, jotta voi-
tiin tutkia heidan seka pelkastaan sosiaalisen median kautta yrityksen tuntevien va-
lilla vallitsevia eroavaisuuksia brandimielikuvien suhteen. Vertailemalla ryhmien vali-
sia eroja oli mahdollisuus arvioida viela syvallisemmin, ovatko Vaatetusliike Aaron’s
Oy:n sosiaalisessa mediassa toteuttamat markkinointitoimenpiteet seka markkinoin-
tiviestinta olleet tavoitebrandin mukaisia. Tutkimustuloksista tehtyjen analyysien ja
johtopadatdsten perusteella toimeksiantajayritys voi myos kehittaa brandistrategi-
aansa tulevaisuudessa. Seuraavassa luvussa kdaydaan tarkemmin lapi tutkimuksen on-
nistumista, luotettavuus- ja reliabiliteettikysymyksia ja pohditaan mahdollisia kehi-

tyskohteita seka tarpeita jatkotutkimuksille.

Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Opinnaytetyon tutkimusprosessi lahti liikkeelle aiheen valinnalla ja rajauksella. Vaate-
tusliike Aaron’s Oy on harjoittanut yrityksen perustamisesta lahtien, noin kahden
vuoden ajan, aktiivista markkinointia sosiaalisen median kanavissa Facebookissa ja

Instagramissa, ja syksysta 2017 |ahtien yritys on myds tuottanut sisaltéa kotisivuil-
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leen kirjoittamansa blogin valitykselld, jota he ovat hyddyntdneet sosiaalisessa medi-
assa sisaltémarkkinoinnin keinoin. Yritys oli kiinnostunut siita, ovatko he onnistuneet
luomaan tavoitebrandin mukaisia mielikuvia sosiaalisen median seuraajien keskuu-
dessa eli ovatko panostukset sosiaalisen median markkinointiin ollut kannattavaa
my0s brandin vahvistamisen ndakékulmasta. Taman pohjalta valikoitui tutkimuksen
aihe, maariteltiin tutkimusongelma ja siita johdetut tutkimuskysymykset, valittiin tut-
kimusote seka tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat, joiden avulla tutkimuson-

gelma pyrittiin ratkaisemaan.

Ty6ssa haastavaa oli aiheen rajaus, silla brandikasite on itsessdaan hyvin laaja ja sisal-
taa runsaasti alakasitteita: nykyisella digitalisaation aikakaudella esimerkiksi sisalto-
markkinointi kuuluu laheisesti brandin rakentamisprosessiin. Opinnadytetyon alkuvai-
heessa sisaltomarkkinointi rajattiin kuitenkin pois, jotta tutkimuksessa voitiin keskit-
tya syvallisemmin yrityksen brandimielikuviin, tutkimalla ja analysoimalla siihen liitty-
via mittareita. Toinen haastava tekija tutkimuksen kannalta oli aikataulutus, joka hie-
man venyi suunnitellusta, mutta loppujen lopuksi tutkimusprosessi saatiin kuitenkin
vietya alusta loppuun niin, etta molemmat osapuolet ovat lopputulokseen hyvin tyy-

tyvaisia.

Tutkimuksen pohjaksi kerattiin kattava teoriapohja, vaikka uuden ja digitalisaation
aikakaudelle paivitetyn tiedon etsiminen brandikasitteeseen liittyen oli haastavaa.
Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytetty Webropol-kysely ja sen Statistics-
analysointityokalu olivat tutkijalle entuudestaan vieraita, mutta niiden kaytto sujui
hyvin annettujen ohjeistuksien avulla. Verkkokyselyyn tuli tavoitteiden mukainen
maara vastauksia, yhteensa 109, joiden pohjalta saatua aineistoa pystyttiin analysoi-

maan luotettavalla tavalla.

Tutkimustuloksien avulla saatiin vastaus koko tutkimuksen pohjana toimivaan tutki-
musongelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimus on myos erittain
hyodyllinen ja tarpeellinen toimeksiantajayritykselle: Vaatetusliike Aaron’s Oy saa
tarkeda tietoa brandin taman hetkisesta tilasta seka uutta tietoa brandistrategiansa
tueksi suunnitellessaan tulevaisuuden markkinointi- ja viestintdtoimenpiteita. Yritys
voi hyodyntaa tutkimustuloksia monella tavalla, muun muassa keskittymalla brandi-
viestinnan kannalta tavoitebrandia tukeviin aiheisiin sisdaltdmarkkinoinnin avulla seka

vahvistaa tarkeimpia kilpailutekijoitd erottuakseen kilpailijoistaan. Tutkimusprosessi
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on ollut myos erittain hyodyllinen ja opettavainen kokemus tutkijalle itselleen: bran-
dikasite on kirkastunut ja sen merkitys erityisesti nykyisella digitalisaation aikakau-
della vahvistunut. Tutkija haluaa tulevaisuudessa tyoskennelld brandin ja sisalto-
markkinoinnin parissa, joten opinnaytetydssa toteutettu tutkimus ja sen kautta saatu
tietopohja on antanut erittdin hyvan ymmarryksen aiheeseen liittyen. Kokonaisuu-
tena opinndytetyossa toteutettua tutkimusta voidaan pitaa kaikin puolin onnistu-

neena.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tieteellisessa tutkimuksessa tulee tehda luotettavuusarviointi, jotta tutkimustuloksia
voidaan pitaa luotettavina ja tyon laatua tieteellisten kriteerien mukaisena. Maaralli-
sessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin ja
validiteetin nakokulmasta: reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta eli sita,
ettad toistettaessa tutkimus tulokset eivat muutu ja validiteetti puolestaan sita, etta
tutkitaan oikeita asioita eli tarkastellaan tulosten yleistettavyyteen ja kaytettyihin

mittareihin liittyvia kysymyksia. (Kananen 2010, 128—129.)

Tutkimuksessa on kadytetty maarallista eli kvantitatiivista tutkimusotetta ja sen tie-
donkeruumenetelmana kaytetyn Webropol-verkkokyselyn vastaukset on tallennettu
ja analysoitu huolellisesti heti kyselyn paatteeksi saman Webropol 3.0-ohjelman si-
salla: vastaukset ovat tallentuneet suoraan Webropolin Statistics-analysointiohjel-
maan, jolloin kyselysta saatua dataa ei ole tarvinnut siirrella manuaalisesti eri ohjel-
mistojen valilld, eikd nappailyvirheita tietojen siirtelyvaiheessa ole tullut. Kaikki tutki-
muksen vaiheet ja siitd saadut tulokset on dokumentoitu tarkasti seka Excel- etta
Word-tiedostoihin, joiden pohjalta uusintatutkimuksen tekeminen on mahdollista ja
tulosten vastaavuus voidaan tarvittaessa osoittaa, joka on ainoa tapa varmistaa tutki-

muksen reliabiliteetti.

Kyselylomake testattiin ennen julkaisua 20 testivastaajan voimin, ja heiltd saatujen
palautteiden pohjalta kysymykset viela tarkentuivat ja muokkaantuivat lopulliseen
muotoonsa: kyselylomakkeeseen tuli muun muassa strukturoitujen kysymysten vas-
tauksiin “en osaa sanoa” -vaihtoehdot, jotta vastaajat pystyivat valitsemaan totuu-
denmukaisen vastausvaihtoehdon, ja jotta tulokset vastaisivat todellisuutta mahdolli-

simman hyvin. Tutkimuksen pysyvyytta eli reliabiliteettia voidaan pitda hyvana, silla
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tiedonkeruumenetelman mittarit (kysymyspatteristo) on suunniteltu kattavan teo-
rian pohjalta, jotta ne mittaavat tutkimuksen kannalta olennaisia asioita. Kyselylo-

make loytyy liitteesta 2.

Tutkimuksen validiteettikysymyksia tulee tarkastella ulkoisen ja sisdisen validiteetin
kautta: sisdisessa validiteetissa tutkitaan lisaksi sisdlto-, rakenne ja kriteerivaliditeet-
tia. Ulkoinen validiteetti mittaa tulosten yleistettavyytta, sisaltovaliditeetti oikeiden
mittareiden kayttoa, rakennevaliditeetti tutkimuksessa kaytettyjen kasitteiden oi-
keellisuutta ja kriteerivaliditeetti muiden tutkimusten hyédyntamista omien tutki-

mustulosten tukena. (Mts. 129—131.)

Tutkimuksessa kadytetty otanta on poimittu Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen
median seuraajien keskuudesta, joka on ollut myos tutkimuksen kohteena. Tutkimuk-
sen kokonaispopulaatio tutkimushetkelld on noin 2 000, ja kyselyyn tuli vastauksia
yhteensa 109. Tieteellisten analyysien kannalta vastausmaara on hyva, mutta suh-
teessa populaation kokoon vastausprosentti jaa vain 5 % :iin, joka tulee huomioida
saatujen tulosten yleistettavyydessa ja niiden kriittisessa tarkastelussa. Myos vertai-
luryhmissa havaittuja eroavaisuuksia tulee tarkastella kriittisesti, silla ryhmat ovat
keskenaan hyvin erisuuruiset: ryhmien vastaajamaarat ovat 27 seka 82. Lisaksi tulee
huomioida, etta vertailuryhmien kesken vallitsevat merkittavat seka erittain merkit-
tavat eroavaisuudet brandimielikuvien suhteen eivat my6dskaan lapaisseet kaikkia

Khiin neli6 -testeja, jonka vuoksi saatuihin tuloksiin tulee suhtautua varauksellisesti.

Tutkimusongelman ratkaisun kannalta on olennaista, ettd otannassa vastaajat ovat
olleet Vaatetusliike Aaron’s Oy:n sosiaalisen median seuraajia, mutta taytta var-
muutta tasta ei voida saada: on otettava huomioon mahdollisuus, etta vastauslinkkia
on jaettu eteenpadin, ja ndin ollen vastaajien joukossa on myds populaation ulkopuoli-
sia henkildita. Tama pyrittiin kuitenkin minimoimaan selkeilld sosiaalisen median saa-
teteksteilla kyselylinkin julkaisun yhteydessa, joissa kiellettiin linkin jakaminen eteen-
pdin (ks. liitteet 2 ja 3). Linkki oli myos mahdollista avata vain kerran samasta verkko-
osoitteesta kasin, jolloin vastaaja pystyi vastaamaan kyselyyn vain kerran. Tutkimuk-
sen ulkoista validiteettia voidaankin pitda hyvana, joskin tulosten yleistettavyydessa

ja niiden kriittisessa tarkastelussa tulee huomioida aiemmin esille tuodut asiat.

Tutkimuksessa kaytetyt, brandimielikuvia arvioivat mittarit, ja niista johdetut kyselyn

kysymykset on suunniteltu huolellisesti keratyn teorian, tutkimusongelman ja siita
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johdettujen tutkimuskysymysten pohjalta. Kysymyksien valinnassa ja niiden muotoi-
lussa on myos hyodynnetty aiempia branditutkimuksia: Kivipellon ja Lehtimaen Sei-
ndjoen ammattikorkeakoulussa vuonna 2016 tekemaa opinndytetyota ”"Brandin ke-
hittdminen ja analysointi” seka Kanasen vuonna 2017 Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lulle toteuttamaa tutkimusta “Hakijatutkimus 2017”. Tutkimuksessa on kaytetty seka
avoimia etta valmiiksi strukturoituja kysymyksia koskien samoja aihealueita ja tutki-
mustulokset osoittavat, ettd kysymykset on asetettu ymmarrettavasti, silla niista saa-
dut vastaukset ovat keskenaan yhtenevaiset. Esimerkiksi avoimessa kysymyksessa
pyydettyjen spontaanien brandimielikuvien vastaukset myotailevat valmiiksi struktu-
roitujen brandimielikuvien vastauksia, vaikka avoimet kysymykset oli sijoitettu kyse-
lyn alkuun ja eri sivulle kuin strukturoidut kysymykset. Taustamuuttujia koskevissa
kysymyksissa on kaytetty yleisesti kaytettyja mittareita ja niiden luokituksia. Voidaan-
kin todeta, etta tutkimustulokset kestavat hyvin sisalto-, rakenne- ja kriteerivalidieet-

titarkastelun.

Kanasen (2010, 84) mukaan tutkimuksen triangulaatiolla eli kolmiomittauksella voi-
daan lisata tutkimuksen luotettavuutta aineisto- tai menetelmatriangulaation kei-
noin: tarkoituksena on saada tietoa tutkittavasta ilmiésta monelta eri suunnalta ja
monimenetelmaisesti, jotka tdydentavat toisiaan, ja jotta tutkimustuloksia voidaan
tarkastella mahdollisimman monipuolisesti. Tutkimuksessa on kaytetty aineistotrian-
gulaatiota eli hyédynnetty erilaisia aineistoja tutkittavaan ilmioon liittyen: ajankoh-
taisia tilastoja ja tutkimuksia, ajankohtaisia artikkeleita, alan teoriakirjallisuutta seka
toimeksiantajayrityksen yrittdjalle tehtya taustatietoa antavaa haastattelua, joiden
pohjalta teoria, analyysimenetelmat, tiedonkeruumenetelméana kaytetty verkkoky-

sely seka kyselyn vastauksien analysointi on tapahtunut.

Kehitysehdotukset

Vaatetusliike Aaron’s Oy:n brandin taman hetkista tilaa koskeva tutkimus on koettu
erittain tarpeelliseksi toimeksiantajayrityksen nakokulmasta: tutkimustulokset ovat
antaneet positiivisen signaalin sille, etta sosiaalisen median kanavissa tehdyt markki-
nointitoimenpiteet ovat olleet onnistuneita ja vahvistaneet yrityksen tavoitebrandia,
silld tutkimustuloksien mukaan yrityksen tunnettuus on erittain vahva, ja brandimieli-

kuvat seka tarkeimmat kilpailukeinot vastaavat yrityksen tavoitebrandia. Tulokset
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ovat positiivisia myo0s siltd kannalta, ettd yritys on ollut toiminnassa vasta hieman yli

kahden vuoden ajan.

Vaikka tutkimustulokset tukevat yrityksen tavoitebrandia hyvin, kannattaa yrityksen
tarkastella kriittisesti tavoittelemaansa brandimielikuvaa ”asiantuntija”, joka tulok-
sien mukaan on nostettu vastaajien keskuudessa kohtalaisen hyvin esille, mutta onko
tarkeimpien kilpailukeinojen kannalta kuitenkaan riittavan hyvin. Esimerkiksi spon-
taaneissa brandimielikuvissa vain 7 % vastaajista nimesi sen ensimmaisend mieleen
tulleisiin asioihin (ks. taulukko 8) ja spontaaneja brandimielikuvia mittaavassa kysy-
myksessa asiantuntijuus mainittiin vajaan viidesosan toimesta (ks. taulukko 10). Yri-
tyksen on kannattavaa pohtia, tulisiko asiantuntijuutta tuoda selkeammin esille sosi-

aalisen median kautta esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin avulla.

Brandin edelleen rakentamisessa ja vahvistamisessa Vaatetusliike Aaron’s Oy:n kan-
nattaa myo6s huomioida uudet branditutkimukset, joiden mukaan brandin persoonal-
lisuus seka luotettavuus kasvattavat brandiuskollisuutta, ja vaikuttavat sita kautta yri-
tyksen taloudelliseen suorituskykyyn (Asma ym. 2018, 13; Hashed ym. 2016, 87). Toi-
meksiantajayritykselld on selkea kuva siitd, millaisia asioita ja mielikuvia he haluavat
yrityksensa brandiin liitettavan. Vaikka brandin tamanhetkinen tilanne on tutkimus-

tuloksien perusteella erittdin hyva, on hyva kirkastaa tavoitebrandia kuvion 1 mukai

sella tavalla, jossa on mietitty brandista saatavat edut ja siihen liitettava persoona
niin aineettomien kuin myos aineellisten etujen kautta: mitka ovat ne konkreettiset
ja fyysisesti ndhtavat edut ja tunnisteet, joista yritys tunnistetaan seka ne aineetto-
mat, eli tunteeseen, persoonallisuustekijoihin ja arvoihin perustuvat edut, joita asia-
kas saa yrityksessa asioidessaan tai sen sosiaalista mediaa seuratessaan. Eli yrityksen
on hyva arvioida brandin ydin ja pohtia, kuinka siihen liittyvat merkitykselliset tekijat
nakyvat yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa, henkiloston toimintatavoissa seka yri-

tyksen valitsemissa markkinointitoimenpiteissa (Makinen ym. 2010, 200—202.)

Makisen ja muiden (2010, 100—101) mukaan tavoitebrandia voi kehittdad markki-
noinnissa kaytetyn kolmen C:n mallin avulla, jotka ovat continuity, concistency ja cre-
dibility, eli jatkuvuus, samankaltaisuus ja uskottavuus. Markkinointiviestinta tulisi siis

olla jatkuvaa, jotta tavoitemielikuvan viestit toistuvat riittdvan kauan samanlaisena ja
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muutoksia tulee harkita vasta sitten, kun asiakkaat osoittavat kyllastymisen merk-
keja. Markkinoinnin samankaltaisuudella tarkoitetaan sita, etta brandin rakentami-
seen kaytettavat viestit pysyvat samoina ja ovat yndenmukaisia vuodesta toiseen, ja
uskottavuudella tarkoitetaan niita vahvuuksia seka kilpailutekij6ita, jotka asiakkaat
kokevat tarkeiksi ja joilla yritys pystyy luomaan uskottavan aseman itselleen. (Mts.

100—101.)

Vaatetusliike Aaron’s Oy:n olisi hyodyllista tiedostaa kolmen C:n malli ja keskittya
markkinointiviestinnassaan sen mukaisiin toimintoihin. Yritys on nuori ja tavoitebran-
did on rakennettu vasta parin vuoden ajan, joten olisi erittdin tarkeaa, etta pysytaan
tavoitebrandia vahvistavissa ja sitd myotailevissa toimenpiteissa, markkinointivies-
tinta pysyy johdonmukaisena, ja etta markkinointitoimenpiteita toistetaan saannolli-

sesti jatkuvana prosessina.

Tutkimustuloksien mukaan yritykseen liitetaan vain vahan negatiivisia mielikuvia (ks.
taulukko 12) ja niista suurin osa liittyi ominaisuuteen “kallis”. Lisdksi muutamia mai-
nintoja tuli ominaisuudelle "hienosteleva” ja yksi vastaaja kertoi isojen kokojen puut-
teen olevan se negatiivinen asia. Vaikka negatiivisia mielikuvia mainittiin vain vahan,
kannattaa yrityksen kuitenkin huomioida ne kaikki ja pohtia, pitavatko vaittamat
paikkansa tai tulisiko ne huomioida yrityksen toiminnassa. Tarkedad on myos harjoit-
taa jatkuvaa ja aktiivista vuoropuhelua liikkeessa asioineiden seka yrityksen sosiaa-
lista mediaa seuraavien keskuudessa, jotta mahdollisiin virhevaittamiin voidaan puut-

tua hyvissa ajoin, ennen mahdollista mainehaittaa.

Toimeksiantajayrityksen kannattaa kayttaa apuna Juholinin (2010, 129) esittamaa ku-
vion 3 mukaisia dynaamista syklia, arvioidessaan toteutettujen markkinointikampan-
joiden onnistumista. Vaatetusliike Aaron’s Oy:n pienuus ja notkeus kannattaa myos
hyodyntaa tehokkaasti markkinointitoimenpiteissa, silla se antaa tarkeita kilpai-
luetuja ja mahdollistaa esimerkiksi nopean reagoinnin kilpailijoiden myyntikampan-

joihin.

Yrityksen tahtotila rakentaa ja vahvistaa aktiivisesti brandia sosiaalisen median avulla
on myo0s hyva valinta yrityksen resurssit huomioiden, silld sosiaalisen median avulla

yrityksen on mahdollista vahvistaa brandia ja kasvattaa tunnettuutta kustannuste-
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hokkaasti. Yrityksen on hyva keskittya jo olemassa oleviin sosiaalisen median kana-
viin, Facebookiin ja Instagramiin, silla on aina riski yrittaa olla hallitsemattomasti vuo-
rovaikutuksessa yhta aikaa kaikissa sosiaalisen median kanavissa, jolloin vaarana on
mainehaitta (Kelly 2016, 21—23). Juslénin (2016) mukaan Facebook on edelleen
Googlen jalkeen toiseksi suurin mainosmedia ja jo pelkdstddan Suomessa sita kayttaa
2,5 miljoonaa ihmista. Ominaisuuksia tulee Facebookiin jatkuvasti lisaa ja on tarkeaa
olla tietoinen siitd, millainen Facebook-mainonta hyddyttaa yritysta ja saavuttaa sen
kohderyhman parhaalla mahdollisella tavalla (mt). Vaatetusliike Aaron’s Oy:n kannat-
taakin jatkuvasti kehittda sosiaalisen median markkinointia, hankkia uusinta tietoa ja
mahdollisesti myos lisakoulutusta aiheeseen liittyen alan julkaisuista tai digimarkki-

noinnin asiantuntijayritysten kautta.

Jatkotutkimukset

Vaatetusliike Aaron’s Oy on nuori, vasta muutaman vuoden alalla toiminut yritys,
jonka brandin taman hetkinen tila tutkimustuloksien mukaan on erittdin hyvalla ta-
solla: yritys on tehnyt tavoitebrandia vahvistavia markkinointitoimenpiteita ja sen
tunnettuus seka suositteluindeksi on hyva. Tutkimuksen kohderyhmaksi on valittu
yrityksen sosiaalisen median seuraajat, joka tulee myds huomioida tutkimustuloksien
kriittisessa tarkastelussa: heidan keskuudessaan yrityksen tunnettuus on ymmarret-

tavasti jo hyvalla tasolla.

Samantyyppinen branditutkimus olisikin hyodyllista tehda muutaman vuoden kulut-
tua uudelleen tai esimerkiksi pelkdstaan yrityksessa asioiville pidemmalla aikavalilla,
jolloin vastauksia voitaisiin saada enemman. Seurannan avulla voitaisiin kerata viela
syvallisemmin tietoa siitd, millaisena yrityksen brandi ja sen tarkeimmat kilpailuteki-
jat ovat kehittyneet ajan kuluessa. Saatuja tutkimustuloksia yritys voi hyédyntaa
suunnitellessaan markkinointistrategiaansa, jotta toimenpiteet tukisivat tavoitebran-
dia mahdollisimman hyvin. Yrityksen tunnettuuteen liittyvia mittauksia voisi puoles-
taan toteuttaa laajana verkkokyselyna tai esimerkiksi erilaisten yleisotapahtumien
vhteydessa, jolloin voitaisiin saada vield kattavammin tietoa siitd, kuinka hyvin yritys

ja sen tarjoamat palvelut tunnetaan yrityksen toimintaymparistossa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn saateviesti

Vaatetusliike Aaron's Oy
Brandi-kysely

Tama kysely on osa Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa suoritettavaa opinnaytetyota, jonka tarkoituksena on tutkia
Vaatetusliike Aaron's Oy:n sosiaalisen median seuraajien brandimielikuvia seka selvittaa yritykselle hyodyllisimmat
sosiaalisen median kanavat. Kyselyn avulla keratty 3 tietoa hyodynnetaan yrityksen toiminnan parantamisessa ja
asiakaspalvelun kehittamisessa.

Jotta tutkimus olisi luotettava, vastaathan kysymyksiin mahdollisimman rehellisesti - vastaamiseen menee aikaa noin
10 minuuttia. Kyselyyn voit vastata vain kerran.

Kyselyn vastaukset tallenfuvat anonyymisti. Kyselyn lepussa kysymme taustamuuttujia (ika, asuinpaikka, talouden
koko ym.) joiden avulla tutkimme tulosten vaihtelevuutta eri asiakasryhmissa.

Voit halutessasi osallistua ARVONTAAN, jossa kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 100 € arvoinen
lahjakortti Jyvaskylassa sijaitsevaan Kissanviikset -ravintolaan. Arvontaan voit osallistua ilmeittamalla yhieystietosi
erillisella lomakkeella, johen sinut ohjataan kyselyn lopussa - yhteystietolomake toimii arpalipukkeenasi. Arvontaan
osallistuminen on vapaaehtoista.

HUOM! Yhteystietolomakkeen tiefoja ei voida yhdistaa varsinaisen kyselyn vastauksiin ja niita kasitellaan
luottamuksellisesti, vain arvontaan osallistumista ja mahdollisestia voitosta tiedottamista varten. Yhieystietoja
sailytetaan vain tutkimuksen ajan, eli noin kahden (2) kuukauden ajan, jonka jalkeen ne tuhotaan. Tietojasi i
luovuteta muuhun tarkoitukseen.

Kiitos arvokkaista vastauksista jo etukateen!



Liite 2. Kyselylomake

1. Kuinka usein kaytat seuraavia sosiaalisen median kanavia? *

ko;’;an K“::x‘:;':::‘ falViikoitiain Paivittain
Facebook ?
Instagram @ @]
Twitter ?
Linkedin ?
Youtube

2. Mihin tarkoitukseen kaytat sosiaalista mediaa? (voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon) *

Paivityksien jaftai kuvien julkaisu henkilokohtaiseen elamaani liittyen

Paivityksien jaftai kuvien julkaisu tyohoni liittyen

Yhteydenpito ystaviin

Yhteydenpito yrityksiin

Yhteydenpito yhteisoihin

Verkosteituminen

Tiedon hakemiseen liittyen tuotteisiin tai palveluihin

Tiedon hakemiseen liittyen yrityksiin tai brandeihin

Kiinnostavan tai vilhdyttavan sisallén etsiminen

Kiinnostavan tai viihdyttavan sisallon jakaminen (esim. linkkien tai videoiden jakaminen)

En mihinkaan edelld mainituisia

3. Luettele Jyvaskyldssa sijaitsevia vaateliikkeita? (1-3kpl) *

4, Luettele Jyviskylassa sijaitsevia miesten vaatteisiin erikoistuneita vaateliikkeita? (1-3kpl) *

74

Useita
kertoja
paivassa

©
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5. Mita tulee mieleesi Aaron'sista? Kirjoita kolme (3) asiaa, jotka tulevat mieleesi ensimmaisena. *

6. Millaisia palveluja Aaron's tarjoaa? (oma mielikuva) *

7. Kuinka hyvin seuraavat tekijat toteutuvat Aaron'sin kohdalla? *

Erittain Melke Melko Ei En osaa
hyvin hyvin huonosti ollenkaan sanoa
Asianiunteva
Luotettava
Hyva palvelu
Laadukas
Hyva hinta-laatusuhde Q
Ystavallinen
Vanha
Avulias
Tunnettu
Trendikas
Yksilollinen Q
Edellakavija
Hyva maine
Nuorekas

Kallis © Q Q
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8. Mitka tekijat ovat mielestasi Aaron'sin tarkeimmat vahvuudet verrattuna muihin miesten vaatteita myyviin
yrityksiin? Valitse kolme (3) tarkeinta. *

Luotetiavuus

Ystavallisyys

Hyva sijainti

L) Hyva maine

Yksityinen yritys

Asiantuntijuus

Yksilollinen ja hyva palvelu

Oma ompelimo ja vaatturipalvelut

Paikallisuus

Monipuolinen tuotevalikoima

Laadukkaat tuotteet ja brandit

Nopeus

9. Mista lahteista olet saanut tai hakenut tietoa Aaron'sista? *

L) Suoraan liikkeesia

L) Hakukoneiden avulla {esim. Google)

L) Yrityksen kotisivuilta

| Yrityksen Facebook-sivuilta

Yrityksen Instagram-sivuilta

Yrityksen blogista

L} Perheenjaseneita

L) Tuttavalta tai tyckaverilta
I Yrityksen yhteistyokumppanin kautta
I Yrityksen yrityskumppanin kautta

Sosiaalisen median mainonnan kautta

I En mistaan edella mainituista

10. Oletko asioinut Aaron'sin myymalassa? *

® Kyliz clen

) Enole
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11. Vastasivatko olemassa olevat odotukset asicidessasi Aaron'silla ensimmaisen kerran? *

Parempi kuin Odotuksieni Huonompi kuin En osaa
odotin mukainen odotin sanoa

Asiakaskokemus oli O

12. Kuinka usein olet asioinut Aaron'sin myymalassa? *

kerran vilkossa tai  kerran kuukaudessatai kerran vuodessa tai
useammin useammin useammin

Asioin yleensa o) o) e

13. Mitd mielta olet Vaatetusliike Aaron'sin *

Kiitettava Hyva Tyydyttava Heikko En osaa sanoa
Myytavista merkeista / brandeista
Tuotevalikoimasta

Palvelun laadusta

14. Kuinka todenndkoisesti suosittelisit Aaron'sia ystavallesi tai tyokaverillesi? Valitse kuvaavin vaihtoehto
valilta 0-10. *

0|1|2|3:(4[5]6|7|'8|9(10

En lainkaan todennakoisestt @& O © @ © © @ © O O © Erttain todennakoisesti

15. Mika on positiivisin asia, jonka olet kuullut tai tiedat Aaron'sista? (kuvaile lyhyesti muutamalla sanalla) *

16. Oletko kuullut jotain negatiivista Aaron'sista? *

' Enole

@® Kylia olen
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17. Mika on negatiivisin asia, jonka olet kuullut tai tiedat Aaron'sista? (Kuvaile lyhyesti muutamalla sanalla) *

18. Haluatko antaa palautetta tai tuoda esille kehitysehdotuksia liittyen Aaron'sin palveluihin tai tuotteigiin?
(Vapaa sana)

19. Kuinka todenndkoisesti suosittelisit Aaron’sia ystavallesi tai tyokaverillesi? Valitse sopivin vaihtoehto (0-
10). *

0|12 |[3|4|5[6:7)|89(10

En lainkaan todennakoisesti & & O O O O O © O O ©  Enttain fodennakoisesti

20. Ikasi? *

O alle 18

[

19-24

25-34

35-44

45.54
© +55

21. Sukupuoli? *
© Nainen
O Mies

0 Joku muu / en halua vastata
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22. Asuinpaikkasi? *

Valitse v

23. Taloudessani asuu *

) Yksi aikuinen

Kaksi aikuista

) Yksi aikuinen + 1 tai useampi lapsi

Kaksi aikuista + 1 tai useampi lapsi

Monta aikuista / Monta aikuista + 1 tai useampi lapsi

En halua vastata

24, Olen (paatoimisesti) *

0 Tyossakayva
) Yrittaja
' Opiskelija
) Kotiaiti / -isa
) Elakkeella
) Joku muu

) En halua vastata

25. Kyselyn vastaukset tallentuvat anonyymisti.

Jos haluat osallistua ARVONTAAN, valitse "haluan osallistua arventaan” ja "laheta", jonka jalkeen sinut
ohjataan hetken kuluttua erilliselle yhteystietolomakkeelle, joka toimii arpalipukkeenasi.

HUOM! Kyselyn vastauksia ei voida yhdistaa yhteystietolomakkeen tietoihin.

Yhteystietoja kerataan vain arvontaan osallistumista varten ja niita sailytetaan vain tutkimuksen ajan, eli noin
kahden (2) kuukauden ajan, jonka jalkeen ne tuhotaan. Yhteystietoja ei luovuteta muihin tarkoituksiin.

Jos et halua osallistua arvontaan, valitse "en halua osallistua arvontaan” ja "laheta", jolloin kyselyn
vastaukset tallentuvat tutkimusta varten. Kiitos arvokkaista vastauksista! *

0 Haluan osallistua arvontaan

' En halua osallistua arvontaan

— Edellinen “ Lahets l




Liite 3. Kyselyn saateviestit Facebook- ja Instagram-kanavissa

Aaron's

Julkaisija: Harri Pii [7. - 13 kesakuu - §
Vastaa Aaron'sia koskevaan brandi-kyselyyn ja VOIT VOITTAA 100€
arvoisen lahjakortin Kissanviikset -ravintolaaniss

Kysely on osa JAMK:issa suoritettavaa opinnaytetyota, jonka
tarkoituksena on tutkia mm. yrityksemme some-seuraajien
brandimielikuvia. Kyselyn vastaukset tallentuvat ANONYYMISTI ja sen
avulla kerattya tietoa hyodynnetaan toimintamme kehittamisessa.
Vastaamiseen menee aikaa n.10min. Kyselyyn voit vastata vain kerran.

HUOM. Kysely on tarkoitettu Aaron'sin Facebook-sivujen tykkazjille &
seuraajille, joten ethan jaa linkkia omalla aikajanallasi (kiitos!).

Kyselyn lopussa voit halutessasi osallistua 100€ lahjakortin arvontaan
legendaariseen ravintola Kissanviiksiin, joka sijaitsee Jyvaskylassa
Puistokadulla - Kissanviikset on perustettu jo vuonna 1963 ja tunnettu
ympari Suomen upeasta miljoosta, hyvasta palvelusta ja erinomaisista
makuelamyksista | | ® W5

Arvontaan osallistuminen tapahtuu kyselyn lopussa. erillisella
yhteystietolomakkeella.

Arvontaa varten annettuja yhteystietoja ei voida yhdistaa varsinaisen
kyselyn vastauksiin millaan tavalla, eli itse kyselyn anonyymiteetti sailyy,
vaikka osallistuisitkin arvontaan.

Arvonta suoritetaan kyselyyn vastanneiden kesken ja voittajalle
ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Annettuja yhieystietoja kaytetaan vain ja ainoastaan arvontaan
osallistumista varten eika niita luovuteta muihin tarkoituksiin.
Tarkemmat tiedot kyselysta, arvonnasta ja yhieystietojen keraamisesta
loytyvat kyselylomakkeelta.

 KLIKKAA KYSELYYN ja anna meille arvokasta tietoa toimintamme ja
palvelumme kehittamiseksi!

KITOS kaikille vastaajille jo etukateen!

m vaatetusliikeaarons = Seuraa
e

vaatetusliikeaarons Hei some-seurazjamme,
vastaa brandikyselyymme ja voita 100€
lahjakortti Kissanviikset -ravintolaan & & Vie
aikaa max. 10min.

Tarkemmat tiedot ja ohjeet |6ydat linkin takaa
kyselylomakkeelta
https://link.webropolsurveys.com/S/4931BB6A
15935D28

Huom. Vastata voit vain kerran.

Kiitos jo etukateen!

#vaatetuslitkeaarons
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Liite 4. Brandimielikuvat: kyselyn kysymyksien 3, 4 ja 6 avoimet vastaukset

Luettele Jyvaskylassa sijaitsevia vaateliikkeitd? (1-3kpl)

1|Aaron's 56|Halonen, Kekale, H&M
2|Sokos. Aarons, H&M 57|Aaron’s, Kekale, Sokos
3|Kekale, Aaron’s, Halonen 58[Sokos, Kekale, Dressmann
4|Halonen, Aaron's, Sokos 59|Aaron’s, Uptown, Unwritten
5[Aaron's, Kekéle, Sokos, Pukumies 60|Kekéle, Halonen, Lindex
6|Aaron's, Hm 61|Aaron's, Vila, H&M
7|Halonen, Kekéale, Sokos 62|Aaron's, Dressmann, Halonen
8|Aaron's, Hennes & Mauritz, Lindex 63[Aaron’s, Sokos, H&M
9[H&M, Halonen, Lindex 64|Aaron's, Halonen
10|{Aarons, Halonen, Kekéle 65|Pukumies, Aaron’s ja Kekale
11|Sokos, Kekéle, Halonen 66|Aaron's, Dressmann, Intersport
12|Aarons, Dressmann, Halonen 67|H&M, Lindex, Vila
13|Aarons, Sokos, Jack and jones 68|Vila, Minzi, Lindex
14|H&M, Gina Tricot, Zara 69|Kekéle, Halonen, Aaron’s
15|Aarons, Dresman, Halonen 70|BikBok, H&M, Cubus
16[{Sokos, Aarons, h&m 71|Kekéle,Aaron’s, Sokos
17|Aaron's, Kekale, Brothers 72|Aaron's, H&M, Halonen
18[Sokos, Marimekko, Lindex 73|Aaron’s, Unwritten, Vero Moda
19|Aaron’s 74|Kekale, Aaron's, Minzi
20|Minzi, Sokos ja Kekale 75|Aarons
21|Aarons, Yellow, Vila 76|Vila, Yellow, Aaron's

N
N

Aarons, Dressman, H&M

7

Aaron’s, H&M, Dressmann

N
w

Aarons, Pukumies, Beyond

78

Vila, H&M, Cubus

N
Iy

Aarons, Halonen, Vila

79

Marimekko, H&M, Gina Tricot

N
[4)]

Kekale, Aaron's, Brothers

80

Aarons, Kekale, Halonen

N
[}

Vaatetusliike Aaron's Oy, Pukumies, Kekéle

81

H&M, Halonen

N
~

Halonen, Pukumies, Sokos

82

Aaron's, Halonen, Beyond

N
[e5]

Sokos, Mark&Spencer, Halonen

83

Aarons, Halonen, H&M

N
©

Aarons, Kekale, H&M

84

Aaron’s, Jack & Jones

w
o

Halonen, Aarons, H&M

85

Kekéle, Halonen, Espritt

w
iy

H&M, Halonen, Beyond

86

Kekale, Halonen, Aarons

w
N

Dressmann, Newyorker, H&M

87

Beyond, Carlings, Aaron's

33|Aarons, H&M, Vila 88|Aaron's, Kekale, Halonen
34|Yellow, Aarons, Kekéle 89|Kekéle, Halonen, Aaron’s
35|Sokos, Aaron's, Pukumies 90|Aaron's, Kekale, JC

36|Aaron’s, Brothers ja Sokos 91|Aarons, Yellow, Up Town
37|Jack&Jones, New Yorker, Sokos 92|Aaron’s, Sokos, Zizzi

38|H&M, Lindex, Aaron's 93|Aaron’s, Dressmann

39[Aaron’s, Brothers, Sokos 94[Halonen, Pukumies, Aarons
40|Aaron's, Halonen, Sokos 95|Vila, Halonen, H&M

41|Beyond, Volt, Aaron’s 96|Aaron's, H&M

42|H&M, Cubus, Lindex 97[Aaron’s, Dressmann, Halonen
43|Halonen, H&M, Aleksil3 98|Aarons, Dressman, Sokos, Halonen
44|Sokos, Zizzi, Kekale 99|H&M, Bikbok

45|H&M, Sokos, Lindex 100|H&M, Lindex, KappAhl

46]|Lindex, Kappahl, Kekéle 101|Aaron’s, Oodt

47|Aaron's, Citymarket, H&M 102]|Aarons, Benetton, Voglia, Kekéle
48|Aaron's 103|Aaron's, H&M, Muotikuu
49]Aaron's, Halonen, Dressman 104|Sokos, Dressman, Halonen, Budget Sport, Xx|, Sportia, Intersport
50|Aaron's, Halonen, Lindex 105|Aarons, Kekale, Dressman
51|Halonen, Kekéle, Sokos 106 |Kekale, Halonen, Aaron's

52|Vero Moda, H&M, Vila 107|Aaron's, Volt, Brothers

al
W

Kekale, Halonen, Sokos, Aarons, New Yorker, H&M

108

Halonen, Vero Moda

Ul
2

Aaron’s, Halonen, H&M

109

Aaron's, Veromoda,Vila

[4)]
)]

Aaron's, Kekale, Sokos




82

Luettele Jyvaskylassa sijaitsevia miesten vaatteisiin erikoistuneita
vaateliikkeita? (1-3kpl)

1|Aaron's 56[Aaron's
2|Aaron's 57|Aaron’s, Kekéale, Halonen
3|Aaron’s, Brothers, Pukumies 58[Volt, Dressman
4|Dressman, Aaron's, Jack&Jones 59|Aaron’s
5|Kekale, Pukumies, Sokos 60|Aaron’s, Pukumies, Kekéle
6|H&M 61|Aaron's, Brothers, Dressmann
7|Halonen, Aaron's, Sokos 62|Dressmann, Aaron's
8|Aaron's 63|Aaron’s
9|Aaron's 64|Aaron's, Halonen
10|{Aarons, Kekale, Halonen 65|Pukumies, Aaron’s, Kekéle
11|Aaron's, Pukumies 66|Dressmann, Aarons
12|Aarons, Dressmann, Halonen 67|Dressman, Aaron’s, Jack&Jones
13|Aaron's 68[Aaron's, Dressman
14|Aaron’s, Dressmann, Kekéale 69|Aaron’s
15|Aarons, Dressmann, Kekéale 70]|Aaron's, Jack&Jones, Dressman
16|Aarons, Sokos 71|Aaron’s, Pukumies, Sokos
17]|Aaron's, Kekéale, Brothers 72|Aaron's, Pukumies
18|Dressmann, Sokos, Aaron's 73|Aaron’s
19|Aaron's 74|Aaron's, Dressman
20|Volt, Aaron’s, Carlings 75|Aarons
21|Aarons, Pukumies, Halonen 76|Aaron's, Brothers
22|Aaron's, Dressmann 77|Aaron’s, Dressmann
23|Pukumies, Aaron's 78|Aarons, Brothers
24|Aaron's, Wolt, Sokos 79|Volt, Aaron’s, Dressmann
25|Kekéle, Aaron's, Brothers 80|Aaron's
26|Vaatetusliike Aaron's Oy 81|Dressmann, Aaron’s
27 {Pukumies 82|Aaron's, Pukumies
28|Halonen, Aaron's, Kekéale 83|Aaron's, Dressmann
29|Aaron's 84|Aaron’s
30|Aaron's 85|Aaron's, Dressmann
31|Pukumies, Dressmann 86|Edelliset
32|Halonen, Aaron's, Dressmann 87|Aaron's, Brothers
33|Aaron's, Kekéle, Sokos 88|Aaron's
34|Aaron's 89|Aaron’s, Brothers
35|Aaron's, Pukumies, Kekéle 90|Aaron's
36[Aarons, Brothers 91|Aarons, Volt
37|Aarons, Dressmann 92|Aaron’s
38|Aaron's, Halonen, Pukumies 93|Aaron’s
39|Samat kuin ylla 94|Aaron's
40|Aaron's 95[(Dressmann, Aaron's
41|Beyond, Volt, Aaron’s 96|Aaron's
42|Aaron's, Dressmann 97|Samat kuin edellisessa kysymyksessa
43|Aaron’s, Halonen 98|Aaron's, Dressmann, Sokos
44|Halonen, Sokos, Dressmann 99|Dressman, Aarons
45|Dressmann 100|Aaron's. Dressmann
46[Dressmann 101|Aaron’s
47|Aaron's 102|Aarons, Pukumies, Pohjanheimo
48|Aaron's 103|Aarons, Volt, Jack&Jones
49|Aaron's, Dressmann 104|Dressman, Aaron's, Sokos
50[{Aaron's, Dressmann 105|Aaron's, Dressmann
51|Dressmann 106|Dressman, Aaron's, Volt
52|Jack&Jones 107|Aaron's, Volt, Brothers
53|Kekale, Halonen, Sokos, Aaron's 108|Aaron's
54|Aaron’s, Brothers 109|Aaron's

55

Aaron's, Brothers, Volt
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Mité tulee mieleesi Aaron'sista? Kirjoita kolme (3) asiaa, jotka tulevat mieleesi ensimmaisena.

Laatu, palvelu, ammattitaito 56|Miesten vaatteet, Puku, Laatu
Erikoisia kuteita, laatua, ei bulkkia 57|Harri, laatu, tyyli
Tyylikkaat vaatteet, Kiva pieni putiikki,Palvelu 58|Hyva palvelu, laadukas ja hintava

Laatu, asiantuntemus, hyva asiakaspalvelu

59

Laatu, palvelu, kallis

Asiantuntijuus, laatu, palvelu

60

Tyylikés mies, Miesten vaateliike, Brandi

Vaate, kallis, hintava

61

Laatu, asiakaspalvelu, nuorekkuus

Laadukkaat tuotteet, Hintataso korkeahko, pieni erikoisliike

62

Laatu, tyyli, kallis

Asiallinen, Siisti, Nuorekas

63

Asiakaspalvelu, ratkaisukeskeinen ja asiantuntija.

olo[~No|a|s wln|-

Raikas, ajantasalla oleva

64

Hyvé palvelu, Viitselidisyys, Maku

=
o

Laatu, asiantuntemus ja tyyli

65

Palwvelu, laatu ja helppous

11|Harri Pii, Rusetti, Taskuliina 66|Laatu, Sijainti, Muodikkuus

12|Laatu, palvelu, kivijalka 67|Tyylikés, eksklusiivinen, uniikki

13|Laatu, pukimo, hinta 68|Hyva palvelu, keskeinen sijainti, hyva valikoima

14|Palvelu, yksiléllinen, haninainen 69|Hyva palvelu, Laadukkaat merkit, Raétalipalvelut

15[Asiantuntija hyvé palvelu, Merkkituotteita, Oma ompelimo. 70|Laadukkaat kauluspaidat, henkilkohtainen palvelu, trendikkyys
16|Tyylikas, ajaton, laadukas 71|Laatu, Miestenvaatteet, Kallis

17|Lamminhenkinen, Palveleva, Tuttavallinen 72|lhana asiakaspalvelu. Loytyy aina miehelleni synttari/haapaivalahja. Miehet
18|Erikoisliike, Laadukkaat vaatteet, Hyvé palvelu 73|Laatu, asiantuntijuus, tyylik&s

19(tyylikkaat kuteet 74|Laadukas, Siisti, tyylikds

20[1. Hintava 2. Laadukas 3. Brandatty tietyntyyppisille miehille 75|Asiakaspalvelu, yksildllisyys, keskeinen sijainti

Laadukas, Kallis, Keski-ikaisille

76

Hyva palvelu, laatutietoisuus, aallonharjalla oleminen

Hyva, asiakaspalvelu, Erinomainen laatu

77

Laatu, palvelu, valikoiman laajuus

Asiantuntevaa palvelua, suppea mutta laadukas brénditarjonta, pérssialennus

78

Laatu, laadukkuus, palvelu

Laatu, Palvelu, Valikoima

Tyylikas, asiantunteva, juhla

79

Laadukkaat miesten vaatteet, henkilokohtainen palvelu
ja businesspukeutuminen

26|Hyva valikoima, Laadukas, Aikaansa seuraava 80|Palvelu. Laatu. Helppous.

27|Viihtyisyys, laatu ja hyva sijainti 81|Laatu, Palvelu, Valikoima

28|Hyvat nayteikkunat, trendikkyys, Nuorten muoti 82|Tyyli, valikoima, erikoistuneisuus

29|Laatu, palvelu, tyylikkyys 83|Hassuttelua tyylilld, edullisuus, asiakaspalveluhenkisyys
30(Harri, puwit, Jyp 84|Laatu, asiakaslahtéisyys, asiantuntijuus

31|Laatu, Asiantuntewus, Palvelu 85|Palwvelu, kivijalka, Harri

32|Laatu, palvelu, kallis 86|Valikoima, laatu, palvelu

33|Tyyli, hyva palvelu, laatu 87|Ammattitaitoinen, laadukkuus, miesten vaatteet
34|Trendikés liike, palvelu, keskeinen sijainti 88[laadukas, asiantunteva, hinta ja laatu kulkevat kési kadessa
35|Laatu, liian kapeat lahkeet, paita 89|Laatu, palvelu, hinta

Laadukas, asiantunteva, muodikas

90

Laatu, business, herrasmies

Hyva palvelu, asiantuntemus, laatu

91

Laatu, yksildllisyys, boutique

Harri, Luotettava, Tyylikkyys

92

Laadukas, tyylikés, rauhallinen ilmapiiri

Klassinen tyyli, tyylitietous, tyyris

93

Tasokkaat miesten asut, Asiantunteva ja hyva palvelu, Laadukkaat nettisivut

erilainen, laatu, asiantunteva

94

Tyylikkaat omistajat, tyylikkaat puwt, blogi

41|Asiakaslahtdinen, hyva ja osaava palvelu. Laatu, keikari 95[Tyylikkyys, Kalliit vaatteet, Laatu

42|Laadukas, tasokas, hyva palvelu 96| Tyylikkyys, asiantuntemus, asiakkaaseen paneutuminen

43|Pieni, Arvokas, Erikoistunut 97|Ei kuulu mihink&&n isompaan ketjuun. Aktiivinen somessa ja laadukkaat tuotteet.
44|Laatu, tyylikkyys, kokonaisuus 98|Laadukas, hintava, hyva palvelu

45|Ei mitdén 99|Laatu, hyva palvelu ja kattava valikoima

46|Ei mitdan koska nimi ei tuo mitaan mielikuvaa.. en tunne yritysta 100|Harri, Laatu, Hyva palvelu

47|Mies, tyyli, trendikés 101[Tyylikas, laadukas, arvokas

48|Aikaansa edelld, Hyvda markkinointia, Palvelualttius 102|Tyylikés, laadukasta, asiantuntevaa

49| Tyyli, bréndi & muoti 103|laadukas, perusvaatteita, hinnakas

50[Miesten vaatteet, juhlapukeutuminen, tyyli 104|Englannin kieliset paivitykset for no reason, vanhemmalle véelle suunnattu valikoima,

Laadukas, yksildllinen, kallis

4]
N

huippumerkkien puute

Tyylikés, hintava, ei tuttu

105

1. Hyva Palvelu 2. Laatu 3. Yrittéjyys

kapea valikoima, yhteistyd JJK:n kanssa, hieman kallis

106

Harri, tyylikkyys, laatu

o
S

Henkilkohtainen palvelu, rento ilmapiiri, laadukkaat vaatteet

107

Tyyli, muoti ja hinta/laatu

Loistava asiakaspalvelu, laadukkaat vaatteet, viihtyisét tilat.

108

Tyylikés, Hyva palvelu, Yksilollisyys

109

Tyylikés pukeutuminen, Komeat miehet, Asiantunteva palvelu




Millaisia palveluja Aaron's tarjoaa? (oma mielikuva)
1 Laadukasta vaatetusta erinomaisella palvelulla ja ammattitaidolla
2 Yksiléllinen
3 Hywvaa asiakaspalvelua ja tuunauspalveluja
4 Miesten laadukkaita vaatteita joka tarkoitukseen ja raatélipalveluja jolloin esim. saa varmasti istuvan puwun
5 Hyvaa, laadukasta palvelua ja tuotteita
6 Pukuja
7 Peruspukeutumista miehille, myos yksildityja ratkaisuja erikoisempiin tilanteisiin.
8 Siisteja asusteita miehille
9 Miesten vaatettaja
10 Loistavaa
11 Perusteellinen, tyylitajuinen, hieman etainen
12 Yksilollisté palvelua miesten vaatetukseen liittyen
13 Asiantuntijuus, sovitus, miesten paremmat vaatteet
14 Vaatetusta miehille alusta loppuun asti
15 Oma ompelimo. Huopahatun venytys.
16 Myynti, korjaus
17 Vaatteiden myynti- ja muokkauspalvelut
18 Hywi
19 miehille hienoja vaatteita
20 Miestenvaatteita yms.
21 Sovitus, Stailaus, Korjaukset oston yhteydessa
22 Parempaa/juhlavampaa vaatetusta miehille.
23 Jonkilaisia raatélipalveluja, opastusta pukeutumiseen
24 Housujen lyhennysta ja muuta vaatteiden korjausompelua, tdméa kaikki vaatemyynnin ohessa.
25 Laadukkaita vaatteita erityisesti juhlaan
26 Myy erilaisia miesten asusteita
27 Laadukasta pukeutumisneuvontaa
28 Istuvan puwn I6ytaminen , hyva asiakaspalvelu
29 Tyylikkaita ja laadukkaita
30 Puku, paidat kengét
31 Asiantuntevaa palvelua vaatetukseen liittyen, ompelua
32 Yksilollista palvelua
33 Tyylikkaita vaatteita ja rehellisia neuvoja pukeutumiseen
34 Juhlapukeutumista, tyylin paivitysta,
35 Laadukkaita
36 Miesten laatuvaatteita
37 Kaikkea puwista lakkeihin, raatéli.
38 Henk.kohtainen palvelu, Korjaus ompelu, Mittatilaus puwut
39 Kaiken mita mies tanitsee, paitsi ei ehka raatalsintia?
40 Laadukkaan pukeutumisen neuvontaa, laadukkaita tuotteita ja pukeutumisalan asiantuntijuutta laajassa mittakaavassa
41 Vaatetuspalveluita
42 Vaatteita ja asusteita kaikille miehille
43 Miesten juhla-/tyopukeutuminen
44 Hallittua tyyliké&sta kokonaisuutta
45 Nahtavasti siis miesten vaatteita
46 En osaa nimeté mitaan edellisesta johtuen
47 Vaatteita
48 Sovituspalvelut, Ompelupalvelut,
49 Laadukkaita vaatteita éijille
50 Kokonaisvaltaisesti miesten pukeutumiseen liittyvét palvelut.
51 Vaatteita miehille hyvalla palvelulla.
52 Vaateliike
53 hyva henkilokohtainen palvelu, mutta hieman kapea valikoima
54 Vaatteita seka niiden raatalointia
55 Vaatetuspalveluita, pukeutumisneuvontaa, ompelupalveluita.
56 Pukeutumispalveluja
57 Ammattitaitoa, kokonaisuutta, tyylia
58 Priimavaatteita
59 Miesten pukeutumisen palveluja, pukeutumisneuvontaa
60 Yksildllista, tyylikasta pukeutumista miehille
61 Vaatemyynti, ompelupalvelut, henkilokohtainen palvelu
62 Vaatemyynti, vaatteiden muokkaus sopivaksi.
63 Miesten vaatetusta hyvalla palvelulla.
64 Neuwonta, Sovitus, Vaatteiden muokkausta esim. tukevalle sopivaksi, kun pelkka tehdasasennus ei synkkaa
65 Yksildllista palvelua ja laadukkaita vaatteita
66 Puwt
67 Vaatteiden myyntia ja asiakkaiden avustamista sopivien vaatteiden valinnassa
68 Vaatteet miehille ja tanittaessa korjausompelu
69 Omassa luokassaan parasta palvelua
70 Miesten pukeutumiseen liittyvia tuotteita ja vaatteita, pukeutumisneuvontaa.
71 Raatali
72 Vaatteita ja ompelua
73 Laadukkaita vaatteita miehille ja henkilokohtaista palvelua siten etté vaatteet varmasti ovat sopivat ja istuvat.
74 Pukeutumiseen liittyvat palvelut yleisesti

75 Mittatilaustdita, puwt, housut jne lyhennetaan asiakkaan koon mukaan. Ammattitaitoinen henkilokunta opastaa oikean koon ja mallin [6ytamiseen.

76 Vaatteiden korjaustyot, vaatetusstailaus/-neuvonta
77 Vaatteiden myynti, raatalipalvelut
78 Miesten vaatekauppa
79 Vaatetuspalvelut, stailaus
80 Vaatetus
81 Raatali, Pukuwuokraamo
82 ainakin pukupuolelta [6ytyy hyvia vinkkeja
83 Tyylin péivitysta ennenkaikkea.
84 Henkilokohtainen tuotteiden ja kokonaisuuksien raataldinti asiakkaiden tarpeiden mukaan.
85 Laadukkaita miesten vaatteita tyylia myotia
86 Sovitus ja vaatteiden muokkaus
87 Vaatteiden ja asusteiden myynti, vaatteiden kavennus
88 asiantuntevaa neuvontaa seka sovitettujen vaatteiden pienia korjausompeluja
89 Laadukkaita ja arvokkaita vaatteita
90 Laadukkaita vaatteita muotitietoisille ja laatua arnvostaville miehille, raataldinti
91 Apua yksildlliseen pukeutumiseen
92 Asiantuntavaa neuvontaa vaatevalintoihin
93 Pukujen muokkaus asiakkaan mittojen mukaisiksi
94 Myy laadukkaita miesten vaatteita ja jakaa muoti/ pukeutumis vinkkeja.
95 Miehille tyylikasta vaatetta arkeen ja juhlaan!
96 Miesten vaatteiden erikoistuntemus.
97 Yksildllisté palvelua. Tyylineuvontaa ja laatua.
98 Kaikki miesten pukeutumiseen liittyva juhlavasta arkipukeutumisesta kaikenlaisiin juhliin.
99 Hywalaatuista pukeutumista monessa eri koossa ja ammattitaitoista asiakaspalvelua.
100 Yksilllisia ennen kaikkea!
101 Pukeutumispalveluja miehille.
102 Ammattitaitoinen asiakasystavallinen palvelu
103 pukeutumispalvelya miehillearkeen ja juhlaan
104 vaatteiden myynti
105 Laadukkaita ja monipuolisia miesten vaatetuspalveluita.
106 Yksildllista pukeutumisneuvontaa
107 Myy miesten vaatteita
108 Neuwontaa tyylikkaéseen pukeutumiseen
109 Asiantuntevaa vaatetusalan palvelua kaikille miehille

84



Liite 5. Positiiviset ja negatiiviset kuulemiset: kyselyn kysymyksien 15 ja 17 avoimet

vastaukset

Mika on positiivisin asia, jonka olet kuullut tai tiedat Aaron'sista? (kuvaile lyhyesti

1|Hyvat farkut 16ytyi hyvalla palvelulla
2|Ei bulkkia
3|Hyva palvelu
4|Laadukkuutta ja hyvaa asiakaspalvelua
5|Palvelu ja ihmisten kohtaaminen. Ei tuputeta tuotteita vaan annetaan asiakkaalle mahdollisuus tehda omat paatokset
6]...
7|Rauli Ylitalon vaatettaminen elokuvafestivaaleille onnistuneesti.
8[Nuorekas, trendikas, sosiaalinen
9|Paikallinen
10|Paikallinen ja luotettava
11|Harri Pii
12|Positiiviset koekmukset asiakaspalvelusta
13|Osaaminen
14|Palvelusta kuullut ainoastaan hyvaa
15|Hyva ystavallinen palvelu.Ensimmainen liilke missé onnistui huopahatun venytys.
16|Poikani kayvét siella ja ovat tyytyvdis
17|Halu palvella ja olla mukana paikallisten yhteiséjen eldaméssé.
18[Asiantuntemus
19(tyyllikkaéat kuteet
20(-
21|-
22[Palvelua on kehuttu kovin.
23|Asiantunteva palvelu ja porssialennus
24|Parasta palvelua Jyvaskylassa.
25[Asiantuntewuus, laadukkuus tulee useimmiten vastaa
26| Erittain asiantunteva, asiakkaan huomioiva palvelu
27|Omistaja
28|Hyva palvelu
29|Erinomainen palvelu
30|Kiva omistaja
31|Palvelu on ensiluokkaista
32|Hyva palvelu
33|Yksildllista palvelua ja konkreettisia tyylivinkkeja pukeutumiseen. Lisaksi monet tutut
ovat Aaronsilla kdytyéén ostaneet vahan rohkeammin erilaisia uusia tuotteita.
34|Hyva palvelu
35|Laatu
36|Laadukkain jyvaskylalainen vaateliike
37|Hyva palvelu.
38|Ammattitaidolla
39|Anonnat

40

Aktiivinen ote ja lasn&olo kaupunkieldmé&an ilman myynnin tuputtamista.

41

Menee toistamiseksi mutta asiantunteva ja tahdikas palvelu

42

Asiakaspalvelu on aivan huippuluokkaa!

43

Palwvelu ja yksildllisyys. Erottuu massasta.

a4

Takuuvarmasti edustusvaatteet

45

En tunne ko yritysté ollenkaan

46

En ole kuullut en voi nimeta

a7

Hyva palvelu

48

Asiantuntava ja yksilollinen palvelu

49

Elawittaa kavelykatua

50

Asiantuntevaa, ystavéllista ja yksiléllisté palvelua.

51

Hyva palvelu

52

En ole kuullut yrityksesta mitaan

53

palvelu

54

Jokainen asiakas palvellaan yksilona

55

Paras asiakaspalvelu Keski-Suomen aluueella!

56

Hyva palvelu

57

Herrasmiesten liike

58

Palvelun taso

59

Erittéin hyva palvelu.

6

(=]

Tyylitajuisen miehen paratiisi

61

Ainoa laatuaan koko kaupungissa

62

Intohimoinen miestenvaateliike.

63

Laadukas asiakaspalvelu, luotettavasti

6:

B

Teki liki sopimattomasta klubitakista sopivan...

65

Hyva palvelu

66

67

Asiantunteva palvelu.

68

Edelleenkin erittdin hyva palvelu

69

Hyvat vetgjat liilkkeessa

70

Ystawdllinen, auttavainen, asiantunteva henkilokunta. Tyylikkaat vaatteet.

71

Hyva palvelu

7.

N

Vaateliiketté ei ole suljettu vaikka oikeasti oli sulkemisaika.

73

Henkil6kohtaista ja yksiléllisté palvelua.

74

Palvelun laatu

75

Henkilokohtainen, yksildllinen palvelu -sité ei monessa paikkaa enaa saa.

76

Erittdin hyva palvelu

77

Aina asiantunteva palvelu

78

En ole hirveésti kuullut mitédan

79

Hyva palvelu

80

Palvelu
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81

Yksil6llinen ja nopea palvelu

82

valikoiman poikkeuksellisuus

83

Asiakaspalvelun asiantuntewus

84

Yrittdja ite.

85

Hyw& esilldolo

86

Palvelu, laatu

87

Hyva palvelu

88

erittéin hyva palvelu

89

Laadukkaat tuotteet ja ystavallinen palvelu

90

Laatu

91

lhanat myyjat

92

Ystéwllinen palvelu

93

Laadukkaat tuotteet ja erittain hyva palvelu

94

ltselle I6ytyy aina jotain ostettavaa.

95

Laadukkaat, yksildlliset tuotteet. Ompelupalvelut

96

Palvelu.

97

Asiantunteva palvelu

98

Asiantunteva henkil6kohtainen ja ystavallinen palvelu.

99

Todella asiantunteva ja yksiléllinen palvelu.

100

101

Palvelua on kehuttu.

102

Laadukkaat tuotteet

103

hyvé palvelu, laadukas

104

hywvét alet

105

yksildllinen, positiivinen, laadukas, ystavéllinen palvelu, asiakasléhtdinen.

106

Hyva palvelu.

107

Erinomainen palvelu.

108

Hyva palvelu

109

Asiantunteva ja ystavallinen palvelu

Mik& on negatiivisin asia, jonka olet kuullut tai tiedat
Aaron'sista? (Kuvaile lyhyesti muutamalla sanalla)

Miesten koot puuttuu, pojille kylla I6ytyy

Kallis

Vahan snobbaileva

Hinta

Hintataso

Kallis

jotkut pitéwvét kalliina verrattuna muihin liikkeisiin, "liian hienoja vaatteita"

OV || [W[N |-

Liian kallis.
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