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1 JOHDANTO

Olemme kuluttajina joka pdiva tekemissé erilaisten brandien kanssa, isojen kuten
Samsung ja Apple ja pienempien kuten R-kioski ja Kotipizza. Brandit vaikuttavat
jokapaivéiseen elaméan ja kuluttajien ostopéatoksiin. On erittéin tarkedd ymmartaa
kuinka vahva ja hyva bréndi luodaan ja mitka asiat vaikuttavat brandin syntymi-
seen, kasvamiseen ja sen arvoon. Brandin rakentaminen ja sen arvon ymmartami-
nen on erittdin tarke&é nykyajan yrityksille. Tdma korostuu varsinkin erittéin kil-
pailuilla markkinoilla ja aloilla. Brandin avulla yritys pystyy luomaan kilpailuetua
ja uutta arvoa yritykselle ja sen tuotteille. Kuluttajan on myos tarkedd ymmartaa

brandin tuoma arvo ja kuinka brandi vaikuttaa kuluttajien paatoksiin.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd toimeksiantajalle, L&hiTapiolalle
kuinka nuoret kokevat yrityksen brandin. Tutkimuksessa on tarkoitus selvitta,
kuinka Vaasan alueen nuoret kokevat brdndin. Samalla saadaan vastaus, onko nuor-
ten asiakkaiden ja ei-asiakkaiden valilla eroja ja kuinka L&hiTapiola pystyy hank-

kimaan uusia potentiaalisia asiakkaita.
1.1 Tyon tavoite

Opinnaytetyon paatavoitteena on tuottaa laadullinen ja relevantti tutkimus toimek-
siantajalle. Tdman opinndytetyon tavoitteina on saada vastaus tutkimuskysymyk-
siin, tuottaa toimeksiantajalle tarkeaa tietoa nuorista
potentiaalisista asiakkaista ja 10ytad mahdollisia kehityskohtia toimeksiantajalle.

Tutkimuskysymyksina toimivat seuraavat kysymykset:

e Miten nuoret kokevat LahiTapiolan brandin?
e Miten nuorten kokemukset eroavat LahiTapiolan omasta nakemyksesta?
e Onko LahiTapiolan asiakkaiden ja ei asiakkaiden kokemuksissa eroja?

e Mitd nuoret arvostavat vakuutusyhtiossa?

Tutkimuksessa pyritddn hankkimaan LahiTapiolalle tarkeda tietoa tulevaisuuden

asiakkaista ja nykyisista asiakkaista. Taman tiedon avulla se pystyy kehittdméan
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omaa brandiadn, siten ettd sen brandin arvo ja markkina-asema paranevat. Tutki-
muksen avulla saadaan myds vastaus kysymykseen, miten nuoret kokevat L&hiTa-
piolan bréandin. L&hiTapiola myos toivoo saavansa tutkimuksesta tietoa, kuinka La-

hiTapiola pystyy tehostamaan ja parantamaan omaa myyntidan ja markkinointiaan.

Ty0n tavoitteena on myds kehittaa tekijan tietdmysta liittyen bréndeihin ja valmis-
taa tekijaa tyoelaman eri tehtdviin. Tavoitteena on luoda arvoa tutkimuksen tekijélle

kuin tutkimuksen toimeksiantajalle.
1.2 Tyobn rajaus

Ty0 on rajattu koskemaan Vaasan seudulla asuvia 18-27-vuotiaita kuluttajia. Tama
rajaus on tehty yhdessa LahiTapiolan kanssa, silla L&hiTapiola kasittdd nuoriksi
asiakkaiksi tai mahdollisiksi asiakkaiksi 18—-27-vuotiaat. LahiTapiola tarjoaa tdiman
ikahaarukan kuluttajille nuorisoalennuksen kotivakuutuksista. Rajaus pystytaan to-
teuttamaan lahettamalld tutkimuksen kyselylomake Vaasan ammattikorkeakoulun
sisélla ja LahiTapiolan asiakasrekisterin asiakkaille, jotka vastaavat tutkimuksen
kohderyhméa. LahiTapiolan asiakasrekisteristd valitut ovat myds antaneet suostu-
muksen LahiTapiolalle kyselyn tekemiseksi. Tutkimuksen kannalta on myos tarkea
rajata tutkimus koskemaan Vaasan seudulla asuvia nuoria, silla ty0 tehdd&n Poh-
janmaan LahiTapiolalle. Itse tutkimuksessa on tarkoitus saada tietoa juuri Vaasassa

asuvilta nuorilta.

Tutkimus on my0s rajattu koskemaan suomenkielisia kuluttajia ja asiakkaita. Vaa-
san seudulla asuu suomen- ja ruotsinkielisid, joten tutkimus rajataan koskemaan
vain suomenkielisid. TA&ma rajaus toteutetaan jarjestamélla kysely vain suomenkie-
lell4. Rajauksen avulla varmistetaan, ettei tutkimuksesta tule liian laaja, mutta tut-

kimus silti tuottaa validia tietoa L&hiTapiolalle.

Tutkimuksesta on rajattu ulos kuluttajien kuluttaja- ja ostokayttaytyminen, silla L&-
hiTapiola on tehnyt vastaavanlaisen tutkimuksen aikaisemmin ja t&st& on tarjolla
tietoa valmiiksi. Tdman avulla tutkimuksessa pystytdan keskittyméaan tutkimuson-
gelmaan. Tutkimuksen teoriaosuudesta on tdmén takia myos rajattu pois kuluttaja-

ja ostokayttaytyminen.
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Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena. Maaréllinen
tutkimus on paras vaihtoehto, silla sen avulla rajaus pystytaan suorittamaan parhai-
ten. Tulosten esittely on myos helpompaa ja tulokset tuottavat enemmaéan hyotya

LahiTapiolalle. Maarallinen tutkimus myos parantaa onnistumis- mahdollisuuksia.
1.3 Tyon rakenne ja toteutus

Ty0 on jaettu viiteen eri alueeseen johdanto, teoreettinen viitekehys, empiirinen
osuus, tutkimuksen tulokset, yhteenveto ja kehitysehdotukset seké johtopéaatokset.
Johdanto-kappaleessa esitelldan tyon tavoitteet, rajaus, toimeksiantaja rakenne ja
toteutustapa. Teoreettisessa viitekehyksessé tuodaan ilmi tutkimukseen liittyva
oleellinen ja sidoksissa oleva teoria. Empiirisessé osiossa kerrotaan tutkimusmene-
telmat, perustellaan valitut tavat ja kuvataan tutkimuksen eteneminen. Tamaén jal-
keen esitella tutkimuksen tulokset ja analyysi tulosten perusteella. Analyysin jal-
keen tuodaan ilmi johtopaatokset ja kehitysehdotukset toimeksiantajalle. Johtopé&a-
t0s kappaleessa pohditaan myds Kriittisesti tutkimuksen onnistumista muun muassa

validiteetin ja reliabiteetin kautta.
1.4 Case yritys — LahiTapiola

LahiTapiola-ryhma perustuu keskindiseen yhtiGmuotoon ja LahiTapiolan omistavat
asiakkaat. L&hiTapiola palvelee muun muassa yritys-, henkilo-, maatila- ja yhtei-
sOasiakkaita. LahiTapiolan palvelut ja tuotteet kattavat sijoittamisen ja saastamisen
palvelut seké vahinko-, elédke- ja henkivakuutukset. Omistaja-asiakkaita LahiTapi-
olla on noin 1,6 miljoonaa. LahiTapiola-ryhmé rakentuu valtakunnallisesti toimi-
vista L&hiTapiolan Vahinkoyhtidistd, LahiTapiolan Varainhoidosta, LahiTapiolan
Kiinteistévarainhoidosta, LahiTapiolan Henkiyhtidsta ja LahiTapiolan Kiinteisto-
padédomarahastoista. Taman lisdksi L&hiTapiolaan kuuluvat 20 alueellisesta keski-
naistd vahinkovakuutusyhtiotd. Ylin emoyritys on L&hiTapiolan Vahinkoyhtio.
(L&hiTapiola 2019.)

L&hiTapiolan visio on tarjota suomalaisille turvallisempaan ja terveellisempéaé elé-

mé&én. LahiTapiolan toimintaa ohjaavat kolme arvoa, onnistumme yhteistyolla,
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toimimme yrittajahenkisesti ja edistamme omistaja-asiakkaiden etua.” (LahiTa-
piola kotisivut.)

LahiTapiola on uudistanut toimintaansa perinteisesta vakuutusyhtiosta elaméantur-
vayhtioksi. Elamanturvayhtiénd LahiTapiola panostaa ennaltaehkaisevaan tyéhon
ja vahingottomuuteen. Kansalaisille ja yrityksille on tarjottu maksutonta koulutusta
esim. paloturvallisuudessa ja ensiaputaidoissa, ja laajalla sammutintarkastuskiertu-
eella on tarkastettu yli 10.000 omistaja-asiakkaan ké&sisammuttimen toimivuus
(Pohjanmaalla). Maatilayrittajien uupumuksen ennaltaehkéisemiseksi olemme
kumppanina Maatilayrittdjien eldkelaitoksen Melan maatilayrittdjien henkisté jak-
samista edistavassa Vélita viljelijasta -ohjelmassa. Panostamme yh& enemman asi-
akkaidemme terveyden kokonaisvaltaiseen yllapitdmiseen ja sairauksien ennaltaeh-
kaisyyn, ja olemme kasvattaneet omistustamme Mehildisessad. Yhteiskunnallisena
teemana olemme korostaneet liikenneturvallisuutta erityisesti liittyen kdnnykan tur-

valliseen kayttoon ajon aikana (L&hiTapiola kotisivut.)

LahiTapiola haluaa kuluttajien kokevan saavansa turvaa elamaanséa turvallisuuden,
terveyden tai talouden alueilla. Tdmén halutaan tapahtuvan nyt ja tulevaisuudessa.
LahiTapiola haluaa rakentaa oman brandista tdmén ajatuksen ympérille. Téssa kay-
tetddn termiid “elamanturvayhtié”. LahiTapiola pyrkii rakentamaan omaa bréndidan
kaikilla seuraavilla toiminnoilla, erilaiset toimenpiteet viestinndssa ja palveluissa
sekd yhteiskuntavastuullisilla teoilla. LahiTapiola haluaa kuluttajien kokevan Lahi-

Tapiolan elaméanturvayhtiona. (Nyfors-Norrgard 2019).
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2 BRANDI JA IMAGO

Tassa osiossa on tarkoitus selvittdd syvemmin mité brandi késitteeseen kuuluu, mi-
ten bréndi ja imago syntyvét. Osissa kerrotaan myos, miten brandi pystytaan raken-
tamaan, mik& on branditunnettuus ja kuinka sitd voi mitata. Osiossa tuodaan mygds
ilmi brandin arvo ja kuinka sitd voidaan mitata. Samalla kerrotaan markkinointi-

viestinnan vaikutusta yrityksen imagoon ja brandiin.
2.1 Brandi

Bréndille on monia erilaisia méadritelmid. Brandi sana on esiintynyt puheenvuo-
roissa 1990-luvun jalkipuoliskolla. Brandia ei tule pitdd ”ilmiond” vaan, liiketoi-
minnan rakentaminen tapahtuu samalla, kun yritys rakentaa brandiaan. Brandilla on
monia ulottuvuuksia, eika sita tule ajatella rajoittuvan vain fyysisiin tuotteisiin tai
palveluihin. Bréndilld voidaan tarkoittaa esimerkiksi tapahtumia, yrityksia tai ur-
heilijoita. Brandeja voidaan esimerkiksi verrata klubeiksi, joihin kuluttajat haluavat
kuulua. Bréandi on syntynyt vasta, kun kuluttaja on kokenut tuotteella olevan lisaar-
voa verrattaessa muihin tuotteisiin. Tdman seurauksena brandi voidaan myds kasit-
taé pelkastaan lisdaarvona, jonka kuluttaja saa. Brandi eli esimerkiksi merkki, on se
elementti, asia tai kasite, johon imagon tulisi sitoutua ja siihen imago tulisi auto-
maattisesti yhdistad. Merkkina tassé voi esimerkiksi toimia yritys (Intel) tai tuote-
merkki (Pepsi). (Laakso 2003, 22-24; Rope 2005, 177; Vuokko 2003, 119-120.)

Bréndi syntyy asiakkaan mielessd, erilaisten brandikontaktien perusteella. Brandi-
kontakteilla tarkoitetaan asiakkaan tai mahdollisen asiakkaan kokemusta, joka si-
séltdd imagoa ja tietoa riippumatta tilanteesta tai kokemuksen laadusta. Bréandiko-
kemuksen tulkinta riippuu tdysin asiakkaan omasta kokemuksesta. Hyvélla brandi-
kontaktien hallinnalla yritys pystyy parantamaan brandin arvoa ja parantamaan
asiakassuhteitaan. (Grénroos 2009, 387, 389-390.)

Brandi sisdltad aina tietyn lupauksen, jonka kautta brandi on ainutlaatuinen ja eri-
lainen kuin muut. Lupaukseen liitetdd&n myos lupaus yrityksen puolesta tarjota tiet-
tyja omaisuuksia, etuja ja palveluitaan omille asiakkailleen. Brandi koostuu asiak-

kaiden tunneperaisistéd arvoista ja mielikuvista, jotka tukevat tuotteen tai palvelun
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perustehtdvia. Brandien on tarkoitus helpottaa asiakkaan etsintéd, sill4 ne toimivat
asiakkaille erddnlaisina opasteina. Hyva mielikuva toimii kuluttajalla merkittdvana
ostopaatokseen vaikuttavana tekijand. On erittdin tarkedd huomioida puhuttaessa
brandista tai imagosta, molempiin liittyy erittdin vahvasti erilaiset mielikuvat.
(Pulkkinen 2003, 46; Marconi 1999, 35; Vuokko 2003, 102, 120.)

Yritys ei pysty yksin kehittdmééan tai luomaan omaa brandi&én, vaan prosessiin tar-
vitaan my0s asiakkaan tydpanos. Yrityksen markkinoijien on tarkedd nykyaikana
pyrkia rakentaa ihmislaheistd brandid, joka vaikuttaa enemman ihmismaéiselta ja
kayttaytyy ihmisen tavoin. Brandien pitéisi nykyaikana olla muun muassa rehelli-
sid, aitoja ja myontad virheensa. Tassd hyvana keinona toimii se, ettei yritetd vakisin
nayttaa taydellisilta. Tulevaisuuden markkinoilla on kysyntaa yrityksilla, joiden toi-
mintaa ohjaavat ihmislahtdiset arvot. Yrityksen tulee myos kohdella kuluttajia ku-
ten ystavia. Kun brandit sisaltavat ihmismaisia piirteitd, ne voivat vetédd ihmisia
puoleensa ja pystyvat rakentamaan ihmisten valille suhteita helpommin. (Grénroos
2009, 390; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2014, 109-110; Laakso 2003, 77.)

Jos yritys tahtoo luoda bréndin, joka vaikuttaa asiakkaille ystavalta, eikd isommalta
hallitsevalta voimalta. Tulee bréndiin siséltya kuusi ihmisyyden piirrettd. Nama
piirteet ovat Stephen Sampsonin mukaan fyysisyys, lykkyys, sosiaalisuus, emotio-

naalisuus, persoonallisuus ja moraali. (Kotler ym 2014, 114-117.)

Bréndi-identiteetilla tarkoitetaan visiota siitd, miten brandi halutaan mielt&4 asiak-
kaiden keskuudessa verrattaessa kilpailijoihin. Yrityksen maaritellessa brandi-iden-
titeettid, tulee yrityksen vastata seuraaviin kysymyksiin: brandin visio ja erityinen
tarkoitus, miten brandi erottuu ja on erilainen kuin muut, minké tarpeen brandi tyy-
dyttad, mitka ovat pysyvat ominaisuudet, mitka ovat arvot ja mitd merkkeja tai sym-
boleja kdytetadn tunnistamiseen. Imagoon liittyvat kysymykset ovat olleet esilld
erittdin kauan markkinoinnin toimintasiséllossé. Imago kytkettiin 1980-luvun puo-
livélissa kulmakiveksi, menestyksekkaan liikeidean rakentamisessa. Imagolla eli
mielikuvalla tarkoitetaan sit4, millaiseksi tuote tai palvelu mielletdan asiakkaiden
keskuudessa. Imagoon sisédltyy myos tuotteen tai palvelun maine. Maine muodos-

tuu asiakkaiden k&yttokokemuksista. Kun yritys on pystynyt rakentamaan uniikin
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imagon, on yritykselle syntynyt brandi. (Rope 2005, 175; Lahtinen, Isoviita 2004,
78; Vuokko 2003, 122-123.)

2.2 Imago

Imagomarkkinoinnin ydinkasite on luonnollisesti imago eli mielikuva. Imago on
henkilokohtaisesti muodostunut mielikuva kuluttajalle esimerkiksi yrityksesta tai
palvelusta. Imago muodostuu yleisesti tietojen, kokemusten, tuntemusten, usko-
musten ja asenteiden mukaan. Imagosta puhuttaessa asioita tulee tarkastella siten
miltd ne ndyttavat, eikd miten ne ovat. Tdma johtuu siité, ettd mielikuva rakentuu
sen perusteella, miten kuluttaja kokee, nédkee tai luulee asioiden olevan. Imago ra-
kentuu myos kuluttajan muistijaljen ja assosiaatioiden mukaan. Imago ei myodskaan
kuulu suoraan kohteelle, vaan kuluttajalle. Taman takia on tarkead, etta markkinoi-
jan tulee nayttaa kuluttajien edessa paremmalta. Kuitenkin suurimpana vaatimuk-
sena imagon rakentamiselle on se, ettd imagoa rakentavan yrityksen tulee edustaa
jotain, esimerkiksi laatua tai turvallisuutta. Imago myds toimii asiakkaalle eri laa-
tukokemusten suodattimena. Suodatin toimii huonojen kokemusten vélissa ja luo
asiakkaalle tyytyvéisen kuvan yrityksen palvelusta. Imago voi siis parantaa asiak-
kaan huonoa palvelukokemusta. (Kotler 2005, 196; Ropa 2005, 176; Vuokko 2003,
102; Ylikoski 2000, 118.)

Yritys, jonka imagon rakentaminen on systemaattista markkinoinnillista tekemistd,
hyodyntad mielikuvamarkkinointia. Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan tarkoi-
tuksen mukaista, tietyn mielikuvan luomista valitun kohderyhmaén tai kohderyh-
mien mieleen. Tarkoituksena tdyttdd markkinoinnin tavoitteet. Tietoisuus terminé
on keskeinen, kun puhutaan mielikuvamarkkinoinnista. Mielikuvamarkkinoinnissa
on myds tarked huomioida se, ettd mielikuva on valine, jolla yritys pyrkii saamaan
toisen tekeméaén tietyn asian yrityksen tavoitteiden mukaisesti. MielikuvamarkKki-
nointi ei suuntaudu yrityksen segmentteihin, vaan mielikuvamarkkinoilla pyritaan
vaikuttamaan kohderyhmiin, ei asiakaskohderyhmiin. Mielikuvamarkkinoinnissa
pyritdan vaikuttamaan kaikkiin yrityksen menestykseen vaikuttaviin sidosryhmiin,

esimerkiksi yrityksen alihankkijat, tavaran toimittajat ja media. (Rope 2005, 177.)
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Mielikuva rakentuu kaikista yrityksen ulkoisista ja nakyvista elementeistd. Tdméan
perusteella voidaan sanoa kaiken markkinoinnin olevan mielikuvamarkkinointia,
koska silla vaikutetaan mielikuviin. Tulee kuitenkin huomioida se, ettd mielikuva-
markkinointi ei voi olla osa markkinointia. Mielikuvamarkkinointi voidaan pitaa
enemman filosiaperusteinen liiketoimintatapana, jolla pyritdan jatkuvasti vaikutta-
maan yrityksen mielikuvaan. Toiminta on jatkuvaa ja siséltada kaiken toiminnan ja
silla pyritdan kehittdmaéan erilaisia imagorakenteita. Kaikki mielikuvamarkkinointi
ei kuitenkaan ole brandimarkkinointia. Imagon rakentumiseen vaikuttavat muutkin
asiat kuin yrityksestd ulospéin suuntautuvat, esimerkiksi, markkinointiviestinta.
Néité ulkoisia tekijoitd ovat myos kuluttajien omat havainnot ja kokemukset, yri-
tyksen ulospain jakamat tiedot ja informaatio, (kotisivuilla, medialle ja muiden ku-
luttajien kokemukset ja havainnot). Edellda mainittuihin tekijoihin tai elementteihin
yritys pystyy vaikuttamaan, esimerkiksi laadukkaan viestinnén ja palvelun avulla.
Muita vaikuttavia tekijoita joihin yritys ei pysty vaikuttamaan itse, ovat mahdolliset
kuulopuheet ja uskomukset. Myos kuluttajien asenteet ja ennakkoluulot vaikuttavat
imagon syntymiseen. Kuluttajien ja kohde yrityksen arvoilla on vaikuttava ominai-
suus imagon syntymiseen. Yritys ei pysty myoskaan paattdmaan, mista asioista
imago rakentuu tai koostuu. Tdmén takia on erittdin tarked4 rakentaa vahva yritys-
imago. (Kotler 2005, 196; Rope 2005, 177; Rope, Mether 2002, 170-171; Vuokko
2003, 110-111; Ylikoski 2000, 137.)

2.3 Brandin rakentaminen

Laakson mukaan (2003, 83) brandin rakentaminen voidaan aloittaa, kun tuotteelle
tai palvelulle on pystytty luomaan ominaisuus, joka poikkeaa Kilpailevista yrityk-
sistd ja on kuluttajille merkittdva. Ominaisuuden ei taydy valttamatta liittya tuot-
teeseen suoraan vaan silld voidaan tarkoittaa jakelua, hintaa tai markkinointivies-
tintd4. Mékisen, Kahrin ja Kahrin mukaan (2010, 50) bréndin rakentamiseksi voi-
daan kutsua, yrityksen kykyé johtaa omaa mielikuvaansa. Eli yrityksen tulee pystya
johtamaan kuluttajan mielikuvia, jotka kohdistuvat yritykseen. Kuluttajan mieliku-
vat pitdvat olla yrityksen linjan mukaisia. Yrityksen kaikkien toimien pit44 johtaa
tavoitemielikuvan syntymiseen kuluttajien mielissd. Tama tarkoittaa sitg, etta yri-

tyksen tulee yhtendisesti toimia padmééran saavuttamiseksi ja kaikki osallistuvat
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talloin brandin rakentamiseen. Koska brandi rakentuu kuluttajan vastaanottamasta
informaatiosta liittyen tuotteeseen, yritykseen tai palveluun, on tarkedd huomioida
kaikkien yrityksen jasenien tai osastojen rooli brandin rakentamisessa. Tdman takia

on tarkeéé hoitaa kunnolla yrityksen sisdinen markkinointiviestinta.

Brandin rakentamisen voidaan kuvata prosessina. Prosessin eri vaiheita voidaan ku-

vata seuraavilla viidella eri vaiheella kuviossa.

Haluttujen
Brandiin liittyvat Tunnettuuden ominaisuuksien Ostamisen Brandiuskolfisuuden
analyysit Juominen littdminen tuotieen alkaansaaminen saavuttaminen

mielikuvaan

Kuvio 1. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2003, 83)

Kuvio 1 kuvaa bréndin rakentamisen prosessin viitta eri vaihetta. Brandin rakenta-
minen lahtee liikkeelle analyysivaiheella. Analyysivaiheessa tehdd&dn muun muassa
yritys- ja kilpailija-analyysi. Analyysivaiheen jalkeen tuotteelle tai palvelulle pyri-
tddn luomaan tunnettuus. Taman jalkeen tuotteeseen pyritadn liittdmaan haluttu
ominaisuus tai ominaisuuksia. Tall4 tarkoitetaan tuotteen asemointia eli kun kulut-
taja havaitsee tuotteen, hén yhdistaa sen tiettyyn ominaisuuteen, esimerkiksi Levi’s
yhdistetdan laatuun. Neljantend vaiheena yrityksen on tarkoitus luoda kokeilu eli
saada kuluttajat ostamaan tuotetta. Viimeisena vaiheena yrityksen tulee saada ku-
luttajat vakiintumaan eli brandiuskolliseksi bréndille ja tuotteelle. Brandia rakenta-
essa vaiheet vaikeutuvat loppua kohden. (Laakso 2003, 84.)

Koska brandin rakentaminen on pitka prosessi, vaatii se yritykselté linjakkuutta ja
maadréatietoisuutta. Prosessia myos vaikeuttavat Kilpailijoiden eri toimet, esimerkiksi
kilpailevat brandit ja markkinointiviestintd. Yrityksen tulee minimoida kilpailijoi-
den hairintd, esimerkiksi tekemalla jokainen brandin rakentamisen prosessi taydel-

lisesti ja ammattitaitoisella omistautumisella. (Laakso 2003, 84.)

Brandin rakentaminen tulee sitouttaa brandistrategiaan. Brandin rakentaminen voi-

daan my0s jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Brandin rakentamisen kolme osa-alu-
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etta ovat mielleyhtymien luominen ja erilaistaminen, nakyvyyden luominen ja sy-
vallisen asiakassuhteen kehittdminen. N&it4 osa-alueita tulee perustua yrityksen
brandi-identiteettiin ja brandin positiointiin. (Aaker 2000, 373.)

Aakerin (2000, 277) tarjoaa brandin rakentamisen ohjeita, joita voidaan hyodyntaa
yrityksen bréndin rakentamisessa. Namé ohjeet on mallinnettu Adidakselta ja Ni-
kelta. Ensimmaisend ohje on, brandinrakennus enemman kuin mainontaa. Brandin
rakennus pitaa sisallddn muutakin kuin pelkdn mainonnan, esimerkiksi sponsoroin-
nin ja tapahtumat. Toinen ohje on, brandinrakennus edellyttda innovaatioita. Talla
tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kykyé arvostaa ja ottaa kayttoon uusia ide-
oita brandin rakentamisessa. (Aaker 2000, 277-278.)

Kolmantena ohjeena toimii seuraava, laadukas toteutus kantaa hedelmaa. Eri tut-
kimusten mukaan laadukkaasti toteutettu kampanja on tarkeampaa kuin kampan-
jaan sijoitettu rahasumma. Neljas ohje on, tuotteet ovat brandin ydin. Brandiin kuu-
luu siséltya siséltod. Tamén kautta mainoslauseet ja arvolupaukset eivat jaa tyhjaksi
tai lunastamatta. (Aaker 2000, 278.)

Viidentena ohjeena toimii seuraava, brandi on enemman kuin tuote. Vahva bréandi
sisdltdd persoonallisuutta ja siihen liittyy vahvasti tunnetta, esimerkiksi kuluttajan
omia tunnesiteit ja persoonaa. Tamén avulla brandi pystyy luomaan vahvoja yh-
teyksié asiakkaisiin. Kuudes ohje on, brandi-identiteetti on tunnettava. Yrityksen
eri toimintoja ja kehitystoimintaa tarvitaan ohjaamaan yrityksen selkeytetty brandi-
identiteetti. (Aaker 2000, 278-279.)

Seitseméntend ohjeena toimii, yrityksen oman tiimin tulee johtaa brandia. Bréandin
johtamista ei kannata ulkoistaa ulkoiselle tekijalle. Brandin rakentaminen vaatii yri-
tyksen eri osastojen jatkuvaa yhteisty6td, joten ulkoistaminen ei ole hyva vaihto-
ehto. Kahdeksas ohje on, asiakkaat on tavoitettava tunnetasolla. Yrityksen tulee
I0oytaé eri keinoja tavoittaa asiakkaat myos tunnetasolla. Pelkka toiminnallinen
hyoty ei riitd vahvaa bréndié rakennettaessa. Viimeisend ohjeena toimii seuraava,
alabrandeilla voi kertoa tarinaa ja muokata kokemuksia. Eri tasoisilla tuotteilla yri-
tys pystyy luomaan tarinaa ja hyddyntaméaén tata brandin rakentamisessa, esimer-
kiksi tuomalla erihintaisia tuotteita ja laatutuotteitta. (Aaker 2000, 279-280.)
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2.4 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuudessa puhutaan silloin, kun kuluttaja muistaa nahneensé tai kuul-
leensa esimerkiksi brandin nimen tai logon. Branditunnettuudella on suora vaikutus
brandinkayttoon ja sen uskollisuuteen. Brandissa on loppujen lopuksi kyse siitd,
ettd jollain asialla on tunnettuus, esimerkiksi tuotteella tai logolla. Tama tietenkin
vaatii, etté tuotteen tai palvelun tarjoajalla on nimi, joka erottuu muista. Yritykset
pyrkivét luomaan tuotteelle tai palvelulle aluksi perustunnettuuden, jonka jalkeen
brandia lahetadn ankkuroimaan tiettyyn kuluttajaan vaikuttavaan ominaisuuteen tai
asiaan. Brandin tunnettuus paranee, kun kuluttaja pystyy yhdistaméén esimerkiksi
brandin nimen ja tuote- tai palvelukategorian. Brandin tunnettuutta ei voi ohittaa,
jotta tuotteesta tai palvelusta syntyy brandi. Tunnettuuden tulee siis olla perusléh-
tokohta yritykselle. (Laakso 2003, 124-125, 137; Rope, Mether 2002, 167, 171.)

Bréndin tunnettuudella voidaan maaritell& nelja eri tasoa ja ndité tasoja voidaan ku-
vata tunnettuuspyramidin kautta. (Laakso 2003, 125.)

Kuvio 2. Tunnettuuspyramidi (Laakso 2003, 116)

Kuvio 2 kuvaa Laakson (2003, 125) tunnettuuden nelj&é eri tasoa. Tunnettuuden
tasot ovat brandin nimeé ei tunnisteta, autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus ja
tuoteryhménsa tunnetuin. Tunnettuus on alimmalla tasolla, kun bréndid ei tunnis-
teta. Autettu tunnettuutta tutkiessa kuluttajalle annetaan tietyn tuoteryhman tai -ka-
tegorian brandien nimid ja kuluttajan tulee tunnistaa ne bréndit, jotka han muistaa.
Spontaanista tunnettuutta tutkiessa, kuluttajan tulee nimeta brandin nimi tietysta
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tuote- tai palvelukategoriasta ilman vaihtoehtoja. Talloin tuotteen tai palvelun
brandi pystytaén liittdméaan oikeaan tuote- tai palvelukategoriaan ”spontaanisti” ja
brandin tunnettuus on parempi. Tuoteryhmansé tunnetuin brandi on autetun tunnet-
tuuden tutkimuksen ensimméinen brandi. Talla brandilla on tuote- tai palvelukate-

goriassa johtava asema, kuluttajan mielessé. (Laakso 2003, 125-128.)

Bréndin tunnettuudelle on vaikutus kuluttajan ostopaattkseen. Brandin tunnettuu-
den merkitys korostuu varsinkin pienen kiinnostuksen tuoteryhmissa, kuten puru-
kumi tai saippua. On tarkeé&é kuitenkin huomioida tuotteen, mainonnan, saatavuu-
den ja hinnan vaikutus, (4P-malli) kuluttajan ostopdatokseen. Bréandin tunnettuuden
vaikutus on suurempi, silloin kun bréndit ovat tasavakiset ja vaikuttavat kuluttajaan
yhté paljon. (Laakso 2003, 130.)

Yleensé tunnettuihin brandeihin ja niiden merkkeihin liittyy seuraavat tai seuraavia

tekijoita:

e Brandia on mainostettu paljon ja laajasti.

e Bréandilld on ollut iso budjetti.

e Bréndin toiminta on laajaa ja isoa.

e Brandi on ollut markkinoilla pitk&an.

e Brandin saatavuus on hyvéaa laajalla alueella.

e Brandia on myyty paljon.

e Brandi on menestynyt ja siitd on tullut haluttu. (Laakso 2003, 130; Marconi
1999, 34.)

Yrityksilla on monia erilaisia keinoja rakentaa brandille hyva tunnettuus. David
Aaker on kuvaillut seitseman erilaista keinoa saavuttaa bréndille hyva tunnettuus.
Néité keinoja ovat erilaisuus, sloganin ja tunnusmelodian luominen ja kdyttdminen,
symbolin luominen ja kayttdminen, mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtuma-
markkinointi, laajennukset brandissa, erilaisten linkkien luominen ja toistaminen.
(Laakso 2003, 137-148.)
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Kuluttajan on helpompi muistaa markkinointiviestintad, jos viestinta on erilaista.
Nykyaikana informaatiotulva on vahva ilmi6. Kuluttajat “hukkuvat” tietoon, jota
on tarjolla monista eri kanavista. On tarkeéda erottua viestinnasta, jotta kuluttajalle
jaisi muistijalki markkinointiviestinnésta. Erilaisuuden ei tule kuitenkaan olla idea
tai tarkoitus. Erilaisuus ei myoskaan saa madritella brandia tai sen rakentamista.

Erilaisuuden tulee toimia vain keinona luoda tunnettuutta. (Laakso 2003, 137-139.)

Hyvé slogan ja tunnusmelodia voivat toimia tdrkedna osana tunnettuuden rakenta-
misessa brandille. Esimerkkina tastd voidaan kayttdd McDonald’sin slogania, I 'm
loving it”. Hyva slogan tai tunnusmelodia jdavét helposti kuluttajan mieleen ja taten
lisddvat brandin tunnettuutta. (Laakso 2003, 139.)

Symbolin kaytolla ei tarkoiteta logon kayttoa, tassa yhteydessa. Ellei symbolilla ole
suoraan ja selkedd yhteytta tuotteen tai palvelun bréndiin. Symbolin hyédyntamisen
etuna on se, ettei siind tarvitse hyodyntéa perinteistd mediamainontaa. Symbolia
pystytdédn hyddyntaméan esimerkiksi sponsoroinnin tai tapahtumien yhteydessa.
Tasta hyva esimerkkind voidaan pitdd Niked. Niken symboli on niin tunnettu, etta

kuluttajat yhdistavat sen ilman nimed. (Laakso 2003, 140.)

Mediajulkisuudella tarkoitetaan yleisesti viestintdtoimiston ja viestintdosaston yh-
dessa luomaa tunnettuuskampanjaa. Tasté esimerkkiné voidaan pitd4 uuden tuot-
teen lanseerausta. Naissa kampanjoissa rajauksella on suuri merkitys. Viestintaa tai
mainontaa tulee tehda oikeissa medioissa, oikealla kohderyhmalle. Yrityksen tulee
kuitenkin muistaa, ettei PR-hankkeet tapahdu itsestddn, vaan niita tulee tehda.
(Laakso 2003, 140-143; Marconi 1999, 39-40.)

Sponsorointi- tai tapahtumamarkkinoinnilla yleensa pyritaan lisédmaéan tai sailytta-
mé&én brandin tunnettuutta. Toisaalta tavoitteena voi myds olla myynnin edistami-
nen. Tapahtumat yleensd parhaassa tapahtumassa nimetdan sponsorin mukaan,
jonka avulla bréndi on varmasti esilld (Laakso 2003, 142-143; Marconi 1999, 40.)
Esimerkkind voidaan pitdd Hartwall Isojano-tapahtumaa, joka jarjestetdadn Lah-

dessa.
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Brandin laajentaminen siséltad paljon erilaisia riskejd. Brandin laajentaminen voi
kuitenkin onnistua, mutta brandin hyvat laajennukset tulevat siséltamééan erilaisia
havikkeja, esimerkiksi myynnin pieneminen. Bréndin laajentamisessa tulee huomi-
oida, mitka asiat nayttavat kuluttajan mielessa uskottavalta ja miten kuluttajat miel-
tavat uudet ominaisuudet brandissa (Laakso 2003, 143-146.)

Yrityksen kasvattaessaan tunnettuutta, esimerkiksi mainoskampanjan kautta, kan-
nattaa yrityksen hyddyntaa erilaisia linkkeja. Linkkein& voivat toimia todellinen ih-
minen tai fiktiivinen hahmo, myds tuotteen pakkaus voi toimia linkkind. Linkki voi
toimia viimeisend yhdistavané tekijan tuotteen ja mainoskampanjan valilla (Laakso
2003, 146.) Esimerkkind voidaan pitdd Samsungin mainoksissa esiintyvad Zlatan
Ibrahimovic¢id. Mainoksissa tuodaan esille Samsungin eri tuotteita ja Ibrahimovi¢

on mainosten keskipisteessa kayttdjana, kommentaattoria tai kertojana.

Toistaminen on erittdin tarkedd rakentaessa brandille hyvéaé tunnettuutta. Pienen
kampanjan jdlkeen kuluttaja saattaa pystyd tunnistamaan brandin avustuksen
kanssa. Spontaani tunnettuus taas vaatii enemman aikaa ja toistoja. Toistamisen
kautta yritys pystyy rakentamaan bréandilleen parempaa tunnettuutta. Top-of-mind
-aseman saavuttaminen kuluttajan mielessa vaatii paljon aikaa ja toistoja. Varsinkin
top-of-mind -tunnettuuden sdilyttdminen vaatii jatkuvia toistoja, silld muut bréndit
pyrkivat jatkuvasti saavuttamaan tdman tilan. Toistojen tarkeys ja maara korostuvat

varsinkin Kkilpailuilla aloilla ja markkinoilla (Laakso 147-148.)
2.4.1 A4P-malli

4P-mallin on koonnut Philip Kotler. 4P-mallissa kerrotaan selkeésti koetun mark-
kinoinnin perusasiat. 4P-malli on yha erittdin toimiva markkinoinnin kilpailukeino-
jen jasentely tydkalu. 4P-mallin avulla yrityksen johto pystyy vaikuttamaan myyn-
tiin. 4P-mallin avulla pystytaén tiivistaméaan markkinointi-mixi neljaén eri osa-alu-
eeseen. (Laakso 2003, 34-35; Kotler 2005, 91.)
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Tuote Mar-kku‘mm.r.\ iz Jakelu
viestinta
(Place)

(Promotion)

(Product)

Tuotevalikoima

Laatu 2
i P
Design Maksuaika Vnestmta(' R.l
3 g Suoramarkkinointi Kuljetukset
Ominaisuudet Alennukset 4 :
% Mediamainonta Jakelukanavat
Niml Ohjehinta R :
) Myynninedistiminen Peitto
Kokovaihtoehdot Bonukset Myvntikentta Lajitelmat
Pakkaus Luottoehdot W it
Takuu
Palvelu

Kuvio 3. 4P-malli (Laakso 2003, 35.)

Kuvio 3, kertoo mistd 4P-malli eri osa-alueet koostuvat. Nama osa-alueet ovat
tuote, hinta, markkinointiviestinta ja jakelu, (Product, Price, Promotion ja Place).
Jokainen osatekija, (P) sisaltaa erilaisia kilpailutekijoita. Jokainen neljasta osateki-
jasta on tarked asiakkaalle ja niihin yritys pyrkii vaikuttamaan. Kun yritys ottaa
nadma osatekijat huomioon silloin tuote vastaa asiakkaan omia tarpeita, hinta kuvaa
tarkasti asiakkaalle koituvia kuluja, jakelu toimii ja helpottaa asiakkaan asiointi ja
markkinointiviestinndn avulla kuluttaja saa tietoa tuotteesta, myyntipaikoista ja ku-
luttaja saa hyvén késityksen tuotteesta. (Laakso 2003, 35; Ylikoski 2000, 211-212.)

2.4.2 4P-mallista 4C-malliin

Yritys, joka haluaa toimia asiakaslahtoisesti, joutuu paivittda vanhaa, mutta toimi-
vaa 4P-mallin ty0kalua tdhan paivéaan sopivaksi. Kun toimiva 4P-malli paivitetdin
tdhan paivaan sopivaksi, tuo uusi paivitetty malli uusia ndkékulmia pohdittavaksi.
Uuden mallin nimitys Schultzin mukaan 4C-malli (Vierula 2014, 98.)
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4P-Malli

Markkinointi-
viestinta
(Promotion)

Tuote Hinta
(Product) (Price)

4C-Malli

Kuluttaja Kulut Sopivuus Viestinta

(Consumer) (Cost) (Convenience) (Communication)

Kuvio 4. 4P-malli verrattuna 4C-malliin (mallinnettu Laakso 2003, 35.)

Kuvio 4 kuvaa 4P-mallia ja uutta 4C-mallia. Kuviosta huomaa selkeén eron 4P-

mallin ja 4C-mallin valilla. Kuviota 3 kannattaa verrata aikaisempaan kuvio 2.

Uudessa 4C- mallissa nelja eri osa-aluetta tai tekijad ovat: Kuluttaja, Kulut, Sopi-
vuus ja viestintd, (Consumer, Cost, Convenience ja Communication). 4C-malli saa
enemman asiakas- tai kohderyhmaén tarpeista lahtevan ajatusmallin. 4C-malli on
ajankohtainen tyokalu, kun puhutaan integroinnista yrityksessé (Vierula 2014, 98—
99.)

Ensimmaisen C:n kohdalla puhutaan kuluttajasta tai kéyttajasta, (Consumer).
Markkinoijan on tarked ymmartaa asiakasta ja myyda asiakkaan haluamaa tai tar-
vitsemaan tuotetta tai palvelua. Nykyaikana ei riitg, ettd myydaan yrityksen valmis-
tamia tuotteita, vaan yrityksen tulee pystya tarjota askikaan tarpeisiin sopivia tuo-

tepalveluita. Téssa arvon luomisen tarve korostuu suuresti (Vierula 2014, 98.)

Toisella C:ll4 tarkoitetaan kuluja, (Cost) eiké puhuta endé hinnasta toisin, kuin 4P-
mallissa. Tuotteen hinta ei ole ainut kustannus, jota tuotteesta tai palvelusta syntyy.
On tarke&d ymmartaa kokonaiskuluja asiakkaan tai kuluttajan ndkokulmasta. Yri-
tyksen tulee ajatella kuluja laajalla nékokulmalla ja pyrkié pienentdméan kokonais-
kuluja (Vierula 2014, 98.)

Kolmas C on sopivuus tai soveltavuus, (Convenience). Tuotteen tai palvelun saata-
vuudella ja helppoudella on suuri merkitys nykyaikana. Asiakas haluaa esimerkiksi
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saada uuden puhelimen mahdollisimman helposti, nopeasti ja mukavasti. Tassa ko-
rostuu internet-kauppojen tarkeys. Asiakas voi tilata puhelimen omalta kotisohval-
taan ja se toimitetaan hénelle kotiin asti. Tdman takia yrityksen on tarkeda pohtia,
mika kanava tai véline sopii yritykselle parhaiten ja milloin ja missa tuotetta on
saatavilla. (Vierula 2014, 98-99.)

Viimeinen eli neljas C, (Communication) tarkoittaa viestintad. Viestinta tulisi ra-
kentaa vuorovaikutuksiin perustuvaksi. Yrityksen tulisi kehittdd omaa viestintaa,
siten, ettei se ole pelkkaa mainontaa, vaan kokonaisvaltaisempaa kommunikointia.
Yrityksen tulee pyrkid pois pelkastd mainonnasta ja pyrkié puhuttelemaan eri si-
dosryhmi&. Tassa kohderyhmén sitominen yrityksen toimintaa on tarked4. (Vierula
2014, 99.)

2.5 Brandin arvo

Brandin taloudellisen arvon kasvattamisen ja yllapitamisen tulee olla yrityksen yksi
brandistrategian tavoitteista. Brandin arvo rakentuu kahdesta eri asiasta. Ensimméi-
nen on brandin tunnettuus ja arvostus, jonka brandi on hankkinut itselleen markki-
noilla. Toinen asia on brandin peitto eli laajuus. Brandin peitolla tarkoitetaan sitéa
aluetta, joka pystytdan peittdmaén brandilla nykyisilla markkinoilla. Uutena bran-
din arvon mittarina voidaan pitdd brandin kykya ja mahdollisuutta muodostaa toi-
miva ja reaaliaikainen yhteys kuluttajiin eli asiakkaisiin. (Hertzen 2006, 216; Rope,
Mether 2002, 205; Suokko 2003, 155.)

Brandiarvo voi olla merkittavé taloudellinen varallisuuslukema. Taman takia bran-
dityota voidaan pitad yrityksen taloudellisen varallisuuden rakentamisena. Bran-
diarvon maarittdmiseen on kehitetty monia laskentamalleja ja -kaavoja. Yhteista
néille malleille on se, ettd niissa pyritddn arvioimaan tuottoennuste, jonka yritys

pystyy saavuttamaan itselleen bréndin avulla. (Rope, Mether 2002, 171-172.)

Brindipddoma

[ \

o \ . Brandin
Brandiuskollisuus Koettu laatu branditunnettuus mielleyhtymat
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Kuvio 5. Brandipddoman muodostuminen (Rope & Mether 2002, 171.)

Kuvio 5 kuvaa David A. Aakerin kéyttdmaan brandipadoman muodostumisen mal-
lia. Mallissa brandipadoma muodostuu neljén eri osa-alueen kautta. Namé osa-alu-
eet ovat bréndiuskollisuus, koettu laatu, branditunnettuus ja brandin mielleyhtymét.
Bréandipddoman voidaan myos katsoa syntyvén brandinarvostuksesta ja branditun-
nettuudesta. (Rope & Mether 2002, 171.)

Kuvio 5 esitetyt neljan eri nakékohdan tulee myds ohjata brandien mittaamista, ke-
hittamistad ja johtamista. Bréndiuskollisuus toimii yhtend tarkeimpéana tekijana
brandin arvossa. Bréandiuskollisuuden peruslahtokohtana voidaan pitaa laajennusta
jokaisessa uskollisuuteen perustuvassa segmentissa, seké lujittaa ndiden segment-
tien uskollisuutta bréndiin. Vaikka asiakaspohja olisi suppea, voi se omata paljon
brandipddomaa, jos asiakaspohja on uskollinen. Koettu laatu on brandimielleyhty-
mien erikoistapaus. T&ma johtuu sen ilmestymisesta eri yhteyksissa ja sen on kay-
tdnnossé osoitettu vaikuttavan kannattavuuteen, esimerkiksi kun mittareina toimi-
vat osakkeen tuotto tai ROI. (Aaker 2000, 38-39.)

Brandin tunnettuus yleensé aliarvioidaan, kun mietitdén varallisuuserié. Tunnettuu-
den on kuitenkin osoitettu vaikuttavan suoraan asiakkaiden késityksiin ja mielty-
myksiin, esimerkiksi makumieltymykset. Kuluttajia miellyttavat tutut asiat ja niihin
yhdistetdan yleensa positiivisia asenteita. Brandinmielleyhtymilla tarkoitetaan mita
tahansa asioita, jotka yhdistavat kuluttajia brandiin. N&illa voidaan tarkoittaa kulut-
tajan omia mieltymyksié ja kokemuksia, tuote ominaisuuksia ja brandin omaa per-
soonaa tai symboleita. Keskidssé tulee olla ratkaisu mita mielleyhtymia halutaan
kehittda tai kannustaa syntyvaksi. Taman jalkeen tulee laatia suunnitelma taman
toteutumiseksi. (Aaker 2000, 38-39.)

Bréndin tuomaa arvoa voidaan pitdd nakymattomana lisdarvona yritykselle. Bran-
din arvosta puhuttaessa kaytetddn termid brandipddomaa tai imagoarvo. Vahva
brandi tai imago tuottaa yritykselle suurta arvoa ja on yrityksen voimavara.
(Vuokko 2003, 101.)

Bréndin arvolla voidaan tarkoittaa yrityksen taseessa reaalisten omaisuuserien ja

markkina-arvon erotusta. Yrityksen arvo kuitenkin selvitetdan tarkasti vain yritysté
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myydessa. Talloin yrityksen markkina-arvo muodostuu aineellisten omaisuuserien
mukaan, esimerkiksi tehtaat, toimistot ja patentit. Liikearvo taas muodostuu aineet-
tomista tekijoistd, kuten arvio tulevasta kassasta ja asiakassuhteiden laadusta. Yri-
tyksen bréandi liittyy kaikkiin naihin asioihin. (Laakso, Kahri & Kahri 2010, 131.)

2.6 Brandin arvon mittaaminen

Yrityksen tehdessa arviointia on tarkeda kiinnittad seuraaviin asioihin huomiota,
voidaanko brandin arvoa mitata ja brandi on asiakkaan paassé, voiko silla olla sil-
loin arvoa? Nykyaikana yrityksen suurin osa arvosta muodostuu aineettomista asi-

oista, esimerkiksi brandeista ja asiakassuhteista. (Méakinen ym. 2010, 131.)

Hyva bréndi tai imagokuva on yrityksen omaisuutta, mutta niiden todellisen arvon
mittaaminen on erittdin vaikea mitata. Yrityksen rakentaessa bréndid, ainoana mit-
tarina toimii kuluttajien kasitys brandista. Tata voidaan kuitenkin mitata monella
tavalla. (Laakso 2003, 25; Vuokko 2003, 101.)

Bréndin arvon mittaamiseen tai madrittelyyn ei ole yleispatevéa tai oikeaa lasken-
takaavaa. Tunnetuin brandien arvon mittaaja tai méaarittaja on Interbrand. Inter-
brand julkaisee joka vuosi arvion maailman arvokkaimmista brandeistd, Business-
Week-lehdessé. Interbrand malli perustuu bréndien tuottamaan arvoon ja tuottoon
yritykselle. T&t4 tuottoa korjataan bréndin vahvuutta kuvaavalla kertoimella. Vah-
vuus kertoimeen vaikuttavat seuraavat asiat, markkina-asema, brandin suojaus ja
erilaiset markkinatrendit. (Hertzen 2006, 213-217; Mékinen ym. 2010, 132.)

Brandipddomaa voidaan pitéa tietylla tavalla brandinrakentamisen onnistumisen ta-
loudellisena mittarina. Tata mittaria voidaan hyddyntéen panos-tuotos-suhdetta eli
brandinrakentamisen kokonaiskustannuksia verrataan bréandipddomaan. Taman
avulla voidaan tutkia brandimarkkinoinnin onnistumista. Ongelmaksi muodostuu
kuitenkin oikeiden kulujen mé&érittely. Mitkd kuuluvat brandinrakentamiseen ja
mitk& esimerkiksi peruskuluihin. Yrityksen mitatessa oman brandin arvoa, tulee tu-
lokset sitoa asiayhteyteen. Tdma on erittéin trke&a kuin yritys tekee brandiin liit-
tyvaa arvon mittausta. (Rope, Mether 2002, 173; Keller 2013, 308.)
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2.7 Markkinointiviestinnan vaikutus yrityksen brandiin ja imagoon

Hyvén brandin rakentamiseen tarvitaan kahta elementtig, hyva viestinta ja hyva
tuote. Markkinointiviestinnélla on kaksi merkittavaa roolia brandiin liittyen. Mark-
kinointiviestinnélla rakennetaan seka yllapidetdan mielikuvia kohderyhman sisalla.
Markkinointiviestinndn tulee olla yhtendista ja jatkuvaa. Brandin eri elementteja,
kuten slogania, symboleita ja persoonaa tulee tuoda esiin markkinointiviestinnassa.
Néiden hyodyntdminen markkinointiviestinnassé tuleekin olla juuri jatkuvaa ja yh-
tendista. Yrityksen pitéé kaikkeen ulospdin suuntautuvaan viestiin siséllyttaa brén-
diin sidonnaisia asioita, esimerkiksi Adidaksen kolme raitaa logossa ja Niken slo-
gan "Just Do It”. (Vuokko 2003, 127-129.)

Yrityksen luodessa hyvaa imagoa tulee yrityksen ottaa huomioon hyva toiminta ja
viestintd. Naiden asioiden avulla yritys pystyy kaytdnndssa muodostamaan hyvan
imagon yritykselleen. Viestinnan tulee olla hyvéé yrityksen ulkopuolelle kuin myos
sisdisesti. Ulkoisen ja sisdisen viestinnan tulee olla yhtendisia ja kommunikoida
toistensa kanssa. Taman avulla pystytdaan luomaan yhtendinen yrityskuva sisaisesti
ja ulkoisesti. Hyvan viestinnédn yritys pystyy varmistamaan tarkasti suunnitellulla
ja toteutetulla viestilld, joka perustuu tarkasti maariteltyyn imagotavoitteeseen.
(Vuokko 2003, 112.)

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnalla on erittdin tarkea rooli juuri brén-
din rakentamisessa ja hyvan yritysimagon luomisessa. Markkinointiviestinnan
avulla myos pystytaan yllapitdmaan brandia ja imagoa hyvana. Hyva markkinoin-
tiviestintd auttaa yritysta saavuttamaan tavoitteen brandin rakentamisessa ja yritys-
imagon saamisessa. Markkinointiviestinnan avulla pystytddn muokkaamaan ja vai-
kuttamaan kuluttajan mielikuviin yrityksestd, tuotteesta ja palvelusta. Taman avulla

yritys pystyy paaseméaan tavoitteisiinsa.
2.8 Brandin vahvistaminen: Arvon portaat-malli

Uusitalo (2014, 147) on kehittanyt tydskentelymallin (Taulukko 1), jota kutsuu ar-
von portaiksi. Arvon portaat ovat yksinkertainen matriisi, jossa jasennetdan brandin

vahvistamisen tai kehittamisen eri osa-alueita. Yksinkertaisesti mallin tarkoitus on
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kéyda kolme arvon luomisen “porrasta” 1api, kolmessa eri vaiheessa. Kolmena ar-
von luonnin portaana toimivat arvon tuottaminen, kommunikointi ja kotiuttaminen.
Ensimmaisend vaiheena toimii nykytilan ymmartdminen. Toinen vaihe on tarvitta-
vien toimenpiteiden ymmartadminen ja kolmantena toimenpiteiden kotiuttaminen eli

toteutus kaytannossa.

Ensimmainen vaihe brandi& vahvistettaessa, on muodostaa realistinen ja yhtendinen

ymmarrys bréndisté seuraavien kysymysten avulla:

e Miké on brandin tdman hetkinen kilpailuasema markkinoilla?

e Miten brandin luoma ja tuottama arvo suhteutuu asiakkaiden mielikuvissa
Kilpailijoihin?

e Kuinka tehokkaasti brandin kayttaytyminen viestii brandin tuottamaa ar-
voa?

e Kuinka brandi hyodyntaa arvon kotiuttamisen mahdollisuudet?

e Missd sijaitsevat suurimmat arvon kotiuttamisen esteet tai pullonkaulat?

On tarkeda lahted etsiméén vastauksia bréandin kilpailuasemaan yrityksen ulkopuo-
lelta, esimerkiksi asiakkaiden, kilpailijoiden tai kumppanien parista, silla kaikkiin
yrityksiin muodostuu oma siséinen kuva, joka ei vastaa todellisuutta. Nama véaris-
tymét luovat epérealistisia kuvia ja tavoitteita, joilla on heikentéva vaikutus esimer-
kiksi brandin kehitykseen. (Uusitalo 2014, 151.)

Toinen vaihe on toimenpidesuunnitelman luominen. Toimenpidesuunnitelman si-
séltd ja muoto muodostuvat ensimmaisen vaiheen havaintojen ja huomioiden pe-
rusteella. Térkeinta toimenpidesuunnitelmaa luodessa on ymmart&d, minka luontei-
sesta tehtdvasta juuri yrityksen brandin vahvistamisessa on kyse ja mihin kohtaan
yrityksen bréndin tarkeimmat kehityskohdat sijoittuvat. Yrityksen on tdysin eri asia
ldhted muokkaamaan puutteellista tuotetta, kuin puutteellista arvon kommunikoin-
tia. (Uusitalo 2014, 156.)

Kolmas ja viimeinen vaihe on toteutus ja tassa vaiheessa tydskentelytapa muuttuu.
Tulee nykytilan ymmartdminen, johtopaattsten teko ja tarkemmat toimenpiteet,

sekd toimenpidesuunnitelma vaatia yrityksen toiminnan erillista organisoitumista
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tai tyoskentelyd. Tilanne on eri, kun toimenpidesuunnitelma on tehty ja tavoitteena
on muuttaa yrityksen toimintaa siten, ettd asiakas kasitys arvon luonnista kasvaa
paremmaksi. Tama vaati uusien kaytantjen tuomista osaksi yrityksen joka pai-

vaista toimintaa. Samalla yrityksen tulee pyrkié rikkoa vanhoja rutiineja. (Uusitalo
2014, 160-161.)

Taulukko 1. Arvon portaat (Uusitalo 2014, 148.)
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3 ASIAKASSUHDE

Tassa osissa késitelldén asiakassuhdetta, kuinka se syntyy ja miten asiakassuhteen
laatua voidaan mitata ja mitka asiat vaikuttavat laatuun. Osissa my6s selvitetddn
mita vaikutuksia brandilla on asiakassuhteeseen. Osion on tarkoitus avata teo-

riapohjaa, jota hyédynnetdan tutkimuksessa.
3.1 Asiakassuhteen muodostuminen

Asiakassuhde muodostuu palveluyritykselle, kun palveluprosessin seurauksena asi-
akkaan ja palveluntarjoajan vélille syntyy yhteistoimintaa. Yksinkertaisesti voidaan
sanoa asiakassuhteen syntyvéan ensimmaisesta ostokerrasta. VVarsinainen suhde syn-
tyy vasta, kun kaikki osapuolet kokevat olevansa suhteessa toistensa kanssa. Suh-
teen syntymisen kannalta, asiakkaan tulee kokea ajattelevansa samanlailla kuin yri-
tys, esimerkiksi samojen arvojen pohjalta. Suhteen tulee myds hy6dyntdd molempia
osapuolia. Asiakas saa mahdolliset tarpeensa tyydytettya ja yritys saa kassavirtaa.
Liike-elaméssd, liikesuhteet ovat ne lahes aina henkilosuhteita. Téhén sisaltyvét
muun muassa asiakassuhteet, jakelusuhteet ja yrityssuhteet. T&mén kautta mita 1a-
heisemmat suhteet pystytd&dn luomaan sidosryhmien kanssa, sitd parempi suhde
pystytdén luomaan. (Grénroos 2009, 48, 61-62; Rope 2005, 357, 637.)

Asiakassuhde voidaan katsoa myds syntyvan eri vaiheiden kautta. Naita vaiheita

voidaan kuvata seuraavanlaisesti:

o Tietoisuus eli asiakas havaitsee sopivan palvelutarjoajan.

e Tutustuminen eli palveluiden ensimmaéinen kayttokerta. Odotukset yrityk-
sestd muodostuvat.

e Suhteen syveneminen eli asiakas toistuvasti kéayttada yrityksen palveluita.
Suhteen hy6dyt muodostuvat.

e Sitoutuminen eli asiakas sitoutuu yritykseen pidemmaén aikaiseksi. Voi ta-
pahtua tietoisesti tai tiedostamatta, esimerkkiné vakuutussopimus.

e Suhteen paattyminen. (Grénroos 2009, 49.)
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Asiakkaan ja palveluntarjoajan valill& on aina jotain suhteita, kun puhutaan palve-
luyhteyksistd. Tata pystytddn hyodyntdmaadn yrityksen markkinoinnin perustana,
jos yritys néin tahtoo ja asiakkaat ovat kiinnostuneita. Syvéllisen suhteen syntymi-
nen on erittain pitkéa prosessi. Syvallisessd suhteessa sidosryhma, (asiakas) sitoutuu
aidosti henkisell& tasolla yrityksen toimintaan ja tdman kautta edesauttaa yritysta
esimerkiksi menestymaan. Tdmanlaisen asiakassuhteen muodostuminen vaatii yri-
tyksen markkinoinnilta enemman kuin, pelkén asia peraisen informaation jakamista
asiakkaalle. Suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa asiakassuhteen syntymiseen. Suh-
detoiminta on kaytanndssa viestintaé eri sidosryhmien kanssa. Suhdetoiminta voi-
daan esimerkiksi jakaa kolmeen keskeiseen sisdltbmuotoon: asiakastilaisuudet, lii-
kelahjat ja tervehdysmarkkinointi. Asiakastilaisuudet ovat erilaisia tapahtumia,
jotka jarjestetdan tietylle sidosryhmalle. Asiakastilaisuuksissa pyritaan jarjesta-
madn suhdetta edesauttavaa toimintaa, esimerkiksi kanta-asiakkaiden seminaarit.
Liikelahjat voivat liittyd jokapaivadiseen toimintaan ja niitd voidaan hyddyntaa esi-
merkiksi palveluprosessin aikana. Tevehdysmarkkinointi tarkoittaa tiettyna ajan-
kohtana ldhetettdva  tervehdys  yrityksen nimissd  sidosryhmille.
Esimerkkina voidaan pitéé joulukorttia, joka l&hetaan asiakkaille. (Gronroos 20009,
49; Rope 2005, 357-359; Ylikoski 2000, 178-179.)

Asiakassuhteiden kehittyessé osapuolten suhtautuminen toisiinsa, (yritys ja kulut-
taja) tapahtuu aina muutos. Markkinoinnin eri keinot my6s muuttavat muotoaan
suhteen kehittyessd. Alkuvaiheessa yritys pyrkii markkinoinninkeinojen avulla tu-
lemaan tutuksi ja houkuttelemaan kuluttajan yrityksen luokse. Kun taas suhdetta
syvennettdessa yritys pyrkii sitouttamaan, kehittdmén ja luomaan asiakassuhdetta
kuluttajaan. (Ylikoski 2000, 179.)

Yksi tapa mitata asiakassuhteiden muodostumista on seuraavanlainen. Mittauk-
sessa tarkistellaan, kuinka usein tietty asiakas on asioinut yrityksen kanssa. Jos 0s-
toja on paljon tai sopimus on ollut voimassa tarpeeksi kauan, voidaan puhua asia-
kassuhteen muodostuneen. Tahén mittaustapaan tulee kuitenkin rinnastaa muita
mittareita, silla kyseinen mittaustapa ei yksinaan riita. (Grénroos 2009, 61; Gron-
roos 2001, 65.)
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3.2 Asiakassuhteen laatu

Hyvé asiakassuhde on kuitenkin yksinkertaisimmillaan sellainen, josta molemmat
osapuolet hyotyvat. Hyvassé asiakassuhteessa molemmat osapuolet haluavat var-

mistaa suhteen jatkuvuuden.

Asiakassuhteen laatu muodostuu pitkan aikavalin kehityksessa jatkuvassa asiakas-
suhteessa. Asiakassuhteen laadulla tarkoitetaan, asiakkaan jatkuvasti kehittyvéa
laatukokemusta, tarkistellessa asiakkaan nakdkulmasta. Tulee kuitenkin huomioida
laatukokemuksen kehittyminen molemmilla osapuolilla, yrityksella ja asiakkaalla.
Parhaimmillaan ké&sitteeseen suhde liittyy vahvasti sitoutuminen. (Gronroos 2009,
123; Rope 2005, 357.)

Asiakassuhteen laadusta pystytddn saamaan tietoa erilaisissa vuorovaikutustilan-
teissa. Vuorovaikutus tilanteet voivat olla jatkuvia tai lyhyita. (Grénroos 20009,
123-124))

Palvelun laadulla on suuri merkitys asiakassuhteen laatuun, varsinkin palveluyri-
tyksissa, (LahiTapiola). Yleinen laatu muodostuu asiakkaan omasta kokemuksesta
ja muodostamasta kuvasta, kuinka hyvin tuote tai palvelu on onnistunut. Palvelun
laatu jaetaan yleensé kahteen eri elementtiin, teknilliseen ja toiminnalliseen laatuun.
Teknillinen laatu on yleisesti se mit4 suhteen aikana on saatu aikaiseksi, esimerkiksi
uusi kotivakuutus. Toiminnallinen laatu perustuu asiakkaan kokemuksiin, miten
palveluprosessi on toiminut ja edennyt. Toiminnallinen laatu voi siséltda esimer-
kiksi: tapaamiset, neuvottelut ja viestinnan asiakkaan ja palveluntarjoojan valilla.
Kolmantena elementtin voidaan pitd4 imagolaatua. Imagolaadulla tarkoitetaan li-
séarvoa jonka asiakas voi saada toimiessaan tietyn palvelutarjoajan kanssa. Nama
kolme elementti& ovat sidoksissa toistensa kanssa. Teknillinen laatu vaikuttaa suo-
raan toiminnalliseen laatuun ja imagolaatu kehittyy tai muodostuu teknillisen ja toi-
minnallisen laadun perusteella. Palvelun laadun eri ulottuvuutta voidaan jakaa

my®s seuraaviin viiteen eri tekijaan:

o Kompetenssi: Palvelun kompetenssi eli kuinka hyvin palvelun tuottaminen

tyydyttaa kuluttajan tarpeet.
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e Luotettavuus: Miten asiakas kokee palvelun luotettavuuden ja sen vaihtele-
vuuden. Vaikuttaa palvelija ja asiakkaan oma mieliala.

e Palvelun silminndhtdvé ulottuvuus: Palvelun toimitilaymparisto, laitteet ja
henkil6kunta, jotka asiakas pystyy havaitsemaan palvelutilanteessa.

e Mukautuvuus: Kuinka hyvin henkilokunta pystyy ottamaan asiakkaan tar-
peet ja toiveet huomioon. Pystyyko henkilokunta tarjoamaan pyydettya pal-
velua.

e Empatia: Kohteleeko henkildkunta asiakasta yksilollisesti ja omistautu-
neesti. (Laakso 2003, 253-254; Vuorinen 2003, 80-82; Ylikoski 2000,
118.)

3.3 Liljanderin ja Strandvikin malli
Liljanderin ja Strandvikin mallissa nostetaan nelja tarkedé pointtia suhteen laadusta:

e Mallissa tehdaén ero episodin laadun ja suhdetason laadun vilille.

o Malliin siséltyy tyytyvaisyys ja asiakkaan kokema arvo.

e Malli siséltdd muuttujia, jotka vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen.

o Malli laajentaa koetun palvelun laadun staattisia malleja, silla mallissa ote-

taan huomioon monia vertailukohtia. (Grénroos 2009, 127.)
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Kuvio 6. Liljanderin ja Strandvikin malli suhteen laadusta (Grénroos 2009, 129.)

Kuvio 6 kuvaa Liljanderin ja Strandvikin mallia suhteen laadusta. Kuvio 6 alaosa
liittyy yksittaisen palvelutapaamisen laadun kokemukseen. Episodilla tarkoitetaan
yksittdista palvelutapaamista. Episodin suoritukset pitavat sisallaédn kaikki yhtey-
denpidot ja kommunikaatiot yrityksen ja asiakkaan vélilla. Episodin arvo muodos-
tuu episodin laadun ja episodin uhrauksien mukaan. Asiakas vertaa omia uhrauksi-
aan, esimerkiksi raha tai aika ja vertaa niitd saamaansa arvoon, esimerkiksi ongel-
man ratkeaminen tai tarpeen tyydyttyminen. Taman perusteella muodostuu epi-
sodin kokonaisarvo. Kuvio 6 sietoalueella tarkoitetaan, asiakkaan hyvaksymaa tai
“sietdmdd” palveluntason tai suorituskykytason muutoksia. Jokaisella asiakkaalla
on oma sietoalue ja siihen vaikuttavat asiakkaan muun muassa asiakkaan omat ar-
vot, mieliala ja odotukset. (Gronroos 2009, 127-128.)

Palvelutapaaminen vaikuttaa asiakkaan tulevaisuuden kéyttaytymiseen. Myds asi-
akkaan oma sitoutuneisuus ja uskollisuus yritykseen, vaikuttavat tulevaisuuden asi-
akkaan kayttaytymiseen. Asiakkaan ja yrityksen valilla on myds muita sidoksia,
jotka vaikuttavat kuluttajan kéayttdytymiseen. Néita sidoksia voivat olla esimerkiksi
taloudelliset, maantieteelliset ja sosiaaliset sidokset. Taloudellisilla sidoksilla voi-
daan tarkoittaa asiakkaan taloudellista tilannetta tai palvelun hintaa. Maantieteelli-
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silla sidoksilla tarkoitetaan muun muassa palvelun saatavuutta ja véalimatkoja. So-
siaalisilla sidoksilla voidaan tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen henkiloston hyvéa
tuntemusta toisistaan. (Grénroos 2009, 128-130.)

Kuvion imago sisaltaa asiakkaan aikaisemmat ja nykyiset kokemukset yrityksesta.
Imago myds toimii linkking suhde puolelle. Imagolla on suodattava vaikutus siihen,
miten asiakas kokee seuraavan episodin tai palvelutapaamisen. (Gronroos 2009,
131)

Kun lasketaan yhteen episodin arvo ja laatu saadaan kokemusten perusteelle selville
suhteen laatu. Asiakas vertaa saannéllisesti suhteen suorituskykya johonkin nor-
miin. Taman vaikuttaa koettuun suhteen laatuun. Kun verrataan suhteen uhrausta
eli esimerkiksi taloudellinen panostus laatukokemukseen saadaan selville tietylle
ajankohdalle suhteen arvo. Téll4 on suora vaikutus asiakkaan kokemaan tyytyvéi-
syyteen pitkassa asiakassuhteessa. Tama vaikuttaa asiakkaan kokemaan yrityksen
imagoon ja tulevaisuuden kayttaytymiseen. (Gronroos 2009, 131.)
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Kuvio 7. Oma mallinnus Liljanderin ja Strandvikin malli suhteen laadusta (Gron-
roos 2009, 129.)

Kuviossa 7 kuvaajan eri variset nuolet kuvaavat mallissa tapahtuvaa liikkumista
episodista mahdolliseen suhteen syntymiseen. Kuvio 7 on mallinnettu Liljanderin
ja Strandvikin suhteen laadun mallin pohjalta. Malli kuvaa jatkuvaa muutosta suh-
teen laadussa, silla jokainen palvelukohtaaminen vaikuttaa suhteeseen jollain ta-

solla. Kuvion nuolet ovat suuntaan antavia ja kuvaavat liikkumista mallissa. On



37

tarkedd huomioida, ettei suhteen laatu aina liitku kuvion mukaisesti, vaan laadun
muutokset riippuvat asiakkaasta. Kuvio lahtee yleisesti liikkeelle vihreista nuolista.
Taman jalkeen liiketta tapahtuu oranssien nuolien kautta keltaisiin ja lopulta sinis-

ten nuolien kautta alkuun. (Grénroos 2009, 129.)
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4 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tassa osiossa selvitetddn markkinointitutkimuksen ominaisuuksia ja hyotyja. Osi-
ossa my0s esitellaan opinndytetyon eri vaiheet, tutkimusmenetelmét ja kéytetyt pro-
sessit ja tyokalut.

4.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on tarked markkinointitiedon kerddmisen osatekija. Markki-
noinnintutkimus toimii tarkeéna ty6kaluna markkinoinnin johtamisessa. Markki-
nointitutkimuksella pystytddn yhdistdmaan, asiakas, kuluttaja ja yleison markki-
noija. Markkinointitutkimuksen avulla pystytadn yksiloiméaan ja maarittamaan
markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia, seka luomaan, kehittdmaan ja arvos-
telemaan markkinointitoimia. Markkinointitutkimuksesta saadun tiedon avulla,
pystytdén parantamaan ymmarrystd markkinoinnista prosessina ja saadaan selville
niitd menetelmia, joita voidaan tehostaa paremmiksi. Samalla pystytdan véhenta-
maan mahdollisia riskitekijoita paatoksen teossa. (Lahtinen, Isoviita 1998, 20;

Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9.)

On tarkedd selvittéa ja selkeyttad tutkimusongelma tutkimuksen tekijén ja toimek-
siantajan nakokulmasta. Tutkimusongelmalla tarkoitetaan esimerkiksi sita ilmi6ta,
johon halutaan hankkia lisatietoa tai ongelman ratkaisua. Tutkimusongelmia tut-
kiessa kasitellaan aina erilaisia vaihtoehtoisia tutkimusaineistoja. (Mantyneva ym.
2008, 28.)

Markkinointitutkimus voidaan kuvata Mantynevan, Heinosen ja Wrangerin (2008,
13) prosessina, joka koostuu kuudesta eri vaiheesta. Namé vaiheet ovat tutkimus-
ongelman madrittely, tutkimussuunnitelman laatiminen, aineiston keruusta paatta-
minen, aineiston kerddminen, aineiston analysointi, tulosten raportointi ja hyddyn-
tdminen yrityksessd. Tutkimusprosessi on iso kokonaisuus, jonka kaikki eri ele-

mentit ovat sidoksissa toisiinsa. (Heikkila 2004, 22.)



39
4.2 Aiheen valinta

Markkinointitutkimuksen vaiheista ensimmaisend on tutkimuksen aiheen valinta eli
maadritelld&n tutkimusongelma tai ilmidé mita halutaan tutkia, esimerkiksi nuorten
kokemus yrityksen brandistd. On térkeaa selvittda ja selkeyttaa tutkimusongelma
tutkimuksen tekijan ja toimeksiantajan nakokulmasta. Opiskelijalle keskeiseksi on-
gelmaksi voi muodostua aiheen valinta. Aiheen tulee olla tarpeeksi motivoiva ja
kiinnostava, jotta opiskelijan Kiinnostus ja motivaatio riittdvat koko prosessin
ajaksi. Tutkimuksen aiheen tulee olla siis tarpeellinen yritykselle ja tarpeeksi mie-
lenkiintoinen tekijalle. (Mantyneva ym. 2008, 13, 28; Heikkilad 2004, 24-26.)

Tutkimuksen kannalta on tarke&a valita yksi ongelma, jota markkinointitutkimuk-
sessa lahdetdan selvittaméan. Markkinointitutkimuksessa ei pysty keskittymaan,
kuin yhteen ongelmaan kerrallaan. Onnistumisen kannalta tdma on térke&a huomi-
oida tutkimusongelmaa tarkentaessa. On myos térkedd selvittada kaikki oleellinen
esitieto aiheeseen liittyen ja keskittyd markkinointitutkimuksessa vain oleellisen
tiedon hankkimiseen ja tutkimiseen. Talla oleellisella tiedolla voidaan tarkoittaa
ongelmaan liittyvia seikkoja, aikaisempia tutkimuksia ja markkinointitutkimuksen

kautta saatuja tietoja. (Lahtinen, Isoviita, 1998; 31.)

Opinndytetyon aihe kehittyi oman kiinnostuksen pohjalta ja toimeksiantajan tarpei-
den ja toiveiden perusteella. Molemmat osapuolet haluavat kehittdd omaa osaamis-
taan aiheeseen liittyen. Yritys pyrkii jatkuvasti kehittdmaan omaa brandidan ja ym-
marrysta nuorista potentiaalisista asiakkaista. Opinndytetyon tekija haluaa laajentaa
omaa tietamystaan aiheeseen liittyen ja saa kéytannon tietdmysta tutkimuksen te-

kemisesta tydeldamaan.

Tutkimuksen ongelma ja siihen saatavat vastaukset ja mahdolliset kehitysehdotuk-
set ovat tarkeitd toimeksiantajalle, silla se pyrkii jatkuvasti kehittdméén omaa toi-
mintaansa paremmaksi. Toimeksiantaja on myds tutkinut aikaissmmin nuorten os-
tokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita yhteistydsséd Vaasan ammattikorkeakoulun
kanssa. Tama4 tutkimus tuottaa hyvin tukevaa informaatiota ja tuloksia toimeksian-

tajalle. Taman aikaisemman tutkimuksen tulokset ja aihe vaikuttivat myos aiheen
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valintaa ja sen rajaukseen. Aikaisemmassa tutkimuksessa ei huomioitu brandia tai

sithen liittyvia asioita, joten tdma auttoi aiheen valinnan muodostumisessa.
4.3 Tutkimussuunnitelma

Seuraavana vaiheena on luoda toimiva tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitel-
man tekoon vaikuttavat muun muassa tutkimuksen toteuttaja eli tekija, aihe ja tut-
kimusmenetelm&. Tutkimussuunnitelma on hyva tapa hahmottaa mité tulee tehda
ja milloin. Tutkimussuunnitelmassa tulee huomioida seuraavat tekijat tavoitteiden
maadrittely, budjetin ja aikataulun luonti, tiedon keruutavan valinta, perus- ja otan-
tajoukon maéarittely, tutkimusmenetelman valinta ja aineiston késittelytavan va-
linta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 29; Mantyneva 2008, 13-14.)

Tutkimussuunnitelma laaditaan saadun toimeksiannon perusteella ja sita voidaan
verrata ndytelman kasikirjoitukseen. Kuten aikaisemmin on kerrottu, tutkimussuun-
nitelma koostuu seitsemasté eri osa-alueesta. Ensimmaisend tulee tarkentaa tutki-
muksen tavoitteet. Mité tutkimuksella halutaan selvitta&. Toisena tulee luoda tutki-
mukselle budjetti ja aikataulu. Budjetin avulla voidaan saada kuva, kuinka yksityis-
kohtaisempi tutkimus pystytaan suorittamaan. Lahtokohtana voidaan pitéa ajatusta,
mit& suurempi budjetti, sitd yksityiskohtaisempi ja laajempi tutkimus pystytaan
suorittamaan. Aikataulutus tulee suorittaa huolella ja eiké siitd saa tehda liian tiuk-
kaa, silla se vaikuttaa suoraan tutkimuksen laatuun. Aikataulussa tulee myds huo-
mioida tiedonkeruumenetelma. Kolmantena tulee maaritella tietojen hankintatapa
eli mista ja miten haluttu tieto voidaan hankkia. Tiedonkeruumenetelm&é maaritel-
lessa tulee huomioida tiedon luotettavuus, edullisuus ja saantinopeus. Neljantena
vaiheena on perusjoukon ja otoksen maéarittely. Tulee siis maarittad, tutkitaanko
koko perusjoukko vai otetaanko perusjoukosta tietty otos tutkittavaksi. Perusjou-
kolla tarkoitetaan populaatiota eli ryhméa, jonka mielipidettd, kayttaytymista tai
ominaisuuksia halutaan tutkia ja saada lisatietoa. Esimerkiksi kuinka nuoret koke-
vat yrityksen bréndin. Viidentena vaiheena tulee maarittaé kdytettava tutkimusme-
netelmé&. Menetelmén valinta vaikuttaa oleellisesti tutkimuksen onnistumiseen.

Tutkimusmenetelmad tulee valita ongelman, tavoitteiden, aikataulun, budjetin ja so-
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veltuvuuden mukaan. Kuudentena vaiheena on tiedon késittelytavan valinta. Vii-
meisend vaiheena on tutkimussuunnitelman esittely toimeksiantajalle. (Lahtinen,
Isoviita 1998, 39-70.)

4.4 Tutkimusmenetelmat: kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen

Kvantitatiivinen eli mééarallinen tutkimus pyrkii yleistaméan. Maarillinen tutkimus
pystytaén suorittamaan vasta kun tutkittava ilmid, asia tai muuttuja on selkeytynyt.
Selkeyttdmiseen voidaan hyddyntaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tamén
perusteella tutkittava ilmi6é pystyy madrittelemaan mitd tutkimustapaa pystytaan
hyddyntdman. (Kananen 2008, 10-11.)

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan myds nimittda tilastolliseksi tutkimukseksi.
Maaréllisen tutkimuksen avulla pystytaan selvittdmaan esimerkiksi eri asioiden va-
lisia riippuvuuksia tai tutkittavien ilmididen muutoksia sekd lukumaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvid kysymyksia. Méaaréllisessa tutkimuksessa on kéytossa tietyin
mittarein hankittua numeraalista aineistoa eli dataa. Maaréllinen tutkimus pyrkii
vastaamaan kysymyksiin miksi, missd, kuinka usein ja paljonko. Aineiston ke-
ruussa hyddynnetaan yleisesti standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit
vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisen tutkimuksen ongelmaksi voi muodostua liian
pinnallisen kuvan muodostuminen tutkimuksesta ja sen tuloksista. Tdma voi aiheut-
taa vaaria tulkintoja tuloksista, jos tutkittava aihe on tuntematon. (Heikkila 2004,
16-17; Méntyneva ym. 2008, 28; Kananen 2008, 10-11.)

Kvantitatiivinen tutkimus hyodyntéa tilastollisia menetelmid. Méaarallisessa tutki-
muksessa kysymykset muotoillaan yleensd mééaralliseen muotoon tai helposti tilas-
tollisesti kasiteltdvdan muotoon. Kvantitatiivisen otoskoot ovat yleisesti isompia
kuin kvalitatiivisen tutkimuksen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset
kannattaa muotoilla selkeiksi ja yksiselitteisiksi. Tdma parantaa tutkimusaineiston
yhdenmukaisuutta (Méntyneva ym. 2008, 32.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen itsekeréttdva aineiston kerd&mistapa on muodostut-
tava tutkimusongelman kautta, mik& on kohderyhmé ja mika tiedonkeruumene-

telma sopii parhaiten tilanteeseen. On huomioitava jokaisen tavan hyvat ja huonot
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puolet. Valintaan tulee myo6s vaikuttaa tavoite, asian luonne, aikataulu ja budjetti.
(Heikkila 2004, 18-19.)

Suunnitelmallista kyselytutkimusta kutsutaan survey-tutkimukseksi. Kyselytutki-
mus on erittdin tehokas ja taloudellinen tapa kerata tietoa. Kyselytutkimuksella py-
ritdédn hankkimaan ja kuvaamaan laajan kohderyhman mielipiteita tai kasityksia esi-
merkiksi yrityksen brandista. Kyselytutkimuksen avulla pystytddn tuottamaan ja-
kaumatasoista tietoa, joka kuvaa eri taustatekijoista koostuvien henkiléiden suhtau-
tumista tiettyyn asiaan. (Heikkild 2004, 19; Méntyneva ym. 2008, 48.)

Tutkimus- eli kyselylomaketta rakennetaan seuraavien vaiheiden kautta:

e tutkimustavoitteiden selkeyttaminen
e kysymysten sisallon méaritys

e kysymysten muotoilu

e kysymystyyppien valinta

e kysymysten jarjestely

e |omakkeen ulkoasun viimeistely

e esitestaus ja mahdolliset tutkimukset (Mantyneva ym. 2008, 53.)

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa yritysta tai tutkijaa ymmartdmaan tutkimuskohdetta
ja se pyrkii selittdméan kohteen kéayttaytymista ja paatoksen tekoa. Laadullinen tut-
kimus myds pyrkii ymmartdmaan ilmioté tai asiaa, esimerkkind asiakkaan ostopaa-
toksen muodostuminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetaan erilaisia sa-
nallisia tai muuhun tutkittavaan muotoon keréttya aineistoa, esimerkiksi havain-
noinnin, haastatteluiden ja tekstianalyysin kautta. Laadullinen tutkimus sopii erit-
tain hyvin toiminnan kehittdmiseen, sosiaalisten ongelmien tutkimiseen ja vaihto-
ehtojen etsimiseen. Laadullisen tutkimuksen aineisto perustuu Kirjoitettuihin teks-
teihin tai ei-numeraaliseen aineistoon eli puheisiin. Laadullinen tutkimus pyrkii
vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
myo6s hyddynnetdan psykologian ja muiden kayttdytymistieteiden oppeja. Laadul-
lisessa tutkimuksessa ei pyrita absoluuttisuuteen tai objektiiviseen totuuteen. (Heik-
kild 2004, 16-17; Mantyneva ym. 28, 2008; Kananen 2008, 10-11.)
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Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana toimii todellisen eldman kuvaaminen. Laa-
dullisessa tutkimuksessa ei pyrita absoluuttiseen tai objektiiviseen totuuteen. Téssa
tutkimusmenetelmassa pyritddn kuvaamaan tutkimuksen kohdetta kokonaisvaltai-
sesti. Objektiivisuuden saavuttaminen perinteisessa mielessa on vaikeaa laadulli-
sessa tutkimuksessa, silld tutkija ja se, mitd tiedetdén kietoutuvat toisiinsa. Laadul-
lisen tutkimuksen tavoitteena on yleisesti 10ytaa tai paljastaa tosiasioita, kuin 0soit-
taa todeksi olemassa olevia asioita. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 160-161;
Kananen 2008, 11.)

Tassa tutkimuksessa kaytetdan kvantitatiivista tutkimusmenetelméa. Maaréllisen
tutkimuksen tekemiseen paadyin sen tutkimukseen soveltuvuuden takia. Méaarélli-
nen tutkimus tuottaa myds toimeksiantajalle hyddyllisempéa informaatiota tutki-
musongelmaan liittyen. Tama tutkimus on mahdollista my0ds suorittaa aikataulun
puolesta maarallisend. My0s kysely- eli survey-tutkimuksen tekeminen on paras
vaihtoehto taman tutkimuksen suorittamisen kannalta. Mé&ariéllisen tutkimuksen
avulla pystytaéan tuottamaan toimeksiantajalle tilastollista tietoa, jota toimeksiantaja

pystyy hyodyntdmaan oman toiminnan kehittdmisessa.

Tutkimus siséltdd myos laadullisen tutkimuksen eri elementtejd, esimerkiksi kysy-
myksen miten. Tdmé& on huomioitu lisddmalla kyselylomakkeeseen laadullisia ky-
symyksid. Tadman kautta vastaajat paasevat ilmaisemaan tarkasti omia henkilokoh-

taisia mielikuviaan toimeksiantajan brandista.
4.5 Aineiston analysointi ja tulkinta

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 221) mukaan analyysi, tulkinta ja joh-
topéatosten luonti kerétyn aineiston perusteella tutkimuksen ydinasia. Tama on tar-
kein vaihe, sill& siihen pyritddn tutkimusta aloittaessa. Analyysivaiheessa tutkija

selvittdd minké&laisia vastauksia on saatu ongelmaan.

Seuraavaksi esittelen valitsemani analyysimenetelmét. Analyysimenetelmat ovat

valikoituneet niiden soveltuvuuden ja tuottaman validin tiedon perusteella.
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Ristiintaulukointi on menetelmd, jota hyddynnet&én tutkimusaineistoa kasitellessa.
Ristiintaulukoinnin kautta voidaan kuvata tuloksia ja voidaan alustavasti verrata tu-
losten toisiinsa riippuvuutta. Ristiintaulukoinnin avulla on helppo ymmartaa esi-
merkiksi prosenttilukuja. Ristiintaulukkoa voidaan kutsua myoés kontingenssitaulu-
koksi. (Méntyneva 2003, 59-60.)

Keskiluvut eli kuvataan jakauman keskimadria kayttaen, aritmeettista keskiarvoa,
mediaani ja moodia. Keskiarvossa lasketaan kaikki havainnot yhteen ja jaetaan arvo
havaintojen lukuméaralld. Keskiarvoa voidaan soveltaa suhdeasteikolla ja vali-
matka-asteikolla kuvatuilla jakaumien kuvaamiseen. Mediaanin avulla saadaan sel-
ville piste, jossa havainnot on jaettu kahteen osaan, siten ettd molemmilla puolilla
on puolet havainnoista. Moodi on arvo, jota on havaittu eniten. Moodia kdytetaan,

kun jakauma perustuu laatueroihin. (Tilastokeskus 2019.)

Frekvenssijakauma eli muuttajan vaihteluvalit on jaettu luokkiin ja jokaisen luokan
havainto maara ilmoitetaan. Frekvenssijakaumia on kolmea erilaista. Absoluutti-
sessa frekvenssijakaumassa ilmoittaa jokainen havainto eri luokissa. Suhteellinen
frekvenssijakaumassa luokkafrekvenssit jaetaan kokonaismaaralla. Prosentuaali-
nen frekvenssijakauma ilmoittaa taas frekvenssien prosenttimaaran. (Tilastokeskus
2019.)

Regressioanalyysin avulla voidaan tutkia yhden tai monen muuttujan vaikutusta
tarkasteltavaan muuttujaan. Regressioanalyysin avulla voidaan samanaikaisesti tut-
kia monen muuttujan vaikutusta selitettdvddn muuttujaan. Esimerkiksi vaikutta-
vatko koulutustausta ja asiakassuhde, miten kuluttaja kokee bréndin. Regressio-
analyysi on erittdin monipuolinen ja taipuva menetelmé muuttujien vélisten kau-
saalisuhteiden tarkasteluun. Regressioanalyysia kaytettdessa muuttujien tulee olla
jatkuvia ja vahintaan vélimatka-asteikollisia. (KvantiMOTYV 2008; Kananen 2008,
64.)

Keskihajonnalla tarkoitetaan hajontalukua valimatka- tai suhdeasteikkojen muuttu-
jille. Keskihajonta on kaikkein eniten kéytetty hajontaluku. Keskihajonnalla kuva-
taan sitd, kuinka kaukana yksittdisen muuttujan arvot ovat keskimaarin muuttujan
aritmeettisesta keskiarvosta. (KvantiMOTV 2008.)
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Tutkimuksen aineisto kerattiin Google Formsin kautta ja siirretaan siitd Excel-oh-
jelmaan. Tutkimuksen vastaukset késiteltiin ja analysointiin Excel-ohjelmaa hy-

vaksi kayttaen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa esitelladn keskeisimmat tutkimustulokset ja niiden analysointi.
Tutkimustulokset on jaettu neljaén eri osa-alueeseen. Osa-alueet muodostuivat ky-
selylomakkeen pohjalta.

5.1 Perustiedot

Tutkimukseen vastasi 157 henkildd. Vastanneista 64,3 % oli naisia, miehid vastan-
neista oli 35%. Vastanneista 0,6 % tunnistautui muun sukupuolen jaseneksi. Kyse-
lyyn vastanneet olivat ialtddn 18-27-vuotiaita. Suurin ikaryhmé vastanneiden kes-
kuudessa oli 29-vuotiaat. Vastanneista 29-vuotiaita oli 18,5 %. Tutkimukseen ei

osallistunut yhtaan 18-vuotiasta.

Vastanneista suurin osa opiskeli ja kavi toissé samaan aikaan, 40,8 %. Vastanneista
tayspéivaisia opiskelijoita oli 30,6 % ja tdyspaivaisié tyossakavijoité 26,8 %. Loput
vastanneista olivat tyottémia eli 1,9 % vastanneista. Perustietojen perusteella kes-

Kiverto vastaaja oli 29-vuotias nainen, joka opiskelee ja kay toisséa.
5.2 Brandi ja imago

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdméan, miten nuori kokee LahiTapiolan brandin.
Tutkimuksessa selvitettiin brandin tunnettavuutta, asiakassuhteen vaikutusta bran-

diin ja imagoon seka nuorten mielikuvia L&hiTapiolasta.

Kuinka monta prosenttia tunnisti
LahiTapiolan logon?

m L3hiTapiola = En tiedd
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Kuvio 8. Kuinka monta prosenttia tunnisti L&hiTapiolan logon

Tutkimukseen vastanneista noin 72 % tunnisti LahiTapiolan logon. Tdma on ha-
vainnollistettu kuviossa 8. Suurin osa vastanneista onnistui tunnistamaan logon,
mutta oikeinkirjoitus ei onnistunut. Oikeinkirjoittaminen ei ole taysin LahiTapio-
lasta riippuvaista ja brandin tunnettavuuden kannalta p&aasia on tunnistus ja yhdis-
tdminen oikeaan alaan. Kuluttajia tulee toki pystya ohjeistamaan tai kouluttamaan

oikeinkirjoitukseen, mutta LahiTapiola ei pysty vaikuttamaan tdhén suoraan, saati

tehokkaasti.
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Kuvio 9. 1ké ja minka yrityksen logo.

Kuviossa 9 on ristiintaulukoitu vastaajien ika ja LahiTapiolan logon tunnistaminen.
19-21-vuotiaista kaikki tunnistivat LahiTapiolan logon. Vastanneista, jotka eivét
tunnistaneet logoa, olivat idltdédn 22—27-vuotiaita. Eniten vastanneita, jotka eivat
tunnistaneet logoa, olivat idltddn 26-vuotiaita, (22 %). Tamé on suhteutettu vastaa-

jamaaraan tietyssa ikaryhmassa.
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Mitka seuraavista vakuutusyhtioista

tunnistat?
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Kuvio 10. Mitk& seuraavista vakuutusyhtidista tunnistat?

Tutkimuksessa vastaajien tuli tunnistaa yleisimpia vakuutusyhtioitd. Kuviossa 10
on esitetty, kuinka moni vastaajista tunnisti tietyn ennalta maaritellyn vakuutusyh-
tion. Vastaajat tunnistivat parhaiten LahiTapiolan, IF:n ja OP:n. Vahiten vastaajat
tunnistivat Fennian, POP vakuutuksen ja Turvan. LahiTapiolan tunnistamisen pro-
sentti on todella korkea. Vastanneista noin 97 % tunnisti LahiTapiolan muiden va-
kuutusyhtitiden joukosta. Y leisesti tutkimuksen mukaan L&hiTapiolan bréndin tun-
nettuus on hyvalla tasolla, sill& yrityksen logon tunnisti noin 72 % vastanneista ja
vastanneet tunnistivat yrityksen Kilpailijoiden joukosta. Tutkimuksen mukaan L&-

hiTapiolan tunnettuus on hyva nuorten keskuudessa.

Suosittelisitko LahiTapiolaa laheisillesi?
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Kuvio 11. Suosittelisitko LahiTapiolaa laheisillesi?

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka moni vastanneista suosittelisi LahiTapiolaa l&-
heisilleen. Kuvio 11 kuvaa vastausten jakaumaa. Vastanneista enemmisto eli 79
suosittelisi LahiTapiolaa, (52 %). Vastanneista yksi ei suosittelisi L&hiTapiolaa ja
69 vastanneista eivat osanneet sanoa suosittelisivatko L&hiTapiolaa, (45 %).

Oletko LahiTapiolan asiakas ja et
tunnistanut logoa
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Kuvio 12. Oletko L&hiTapiolan asiakas ja et tunnistanut logoa.

Tutkimuksessa selvitettiin, onko vastaaja LahiTapiolan asiakas vastaushetkell&.
Vastanneista 102 oli L&hiTapiolan asiakkaita, (67 %) ja 55 ei ollut asiakas, (36 %).
Asiakkaista nelja ei tunnistanut L&hiTapiolan logoa, (4 %) ja ei asiakkaista 14 ei
tunnistanut logoa, (25 %). Tama on esitetty kuviossa 12. Asiakkaista kaksi ei tun-
nistanut tai tuntenut LahiTapiolaa vakuutusyhtididen joukosta, (2 %). Ei asiakkai-

den joukosta kolme (5 %) ei tunnistanut tai tuntenut L&hiTapiolaa.
5.2.1 Elamanturvayhtit ja kokonaisvaltainen turva

LahiTapiola on pyrkinyt ”brandaamaan” itsensa elamanturvayhtiona. LahiTapiola
my0s haluaa kuluttajien tuntevan LahiTapiolan tarjoavan kokonaisvaltaista turvaa,
jokaisella elamén osa-alueella. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaén vastaajien aja-

tuksia elaménturvayhtiosta ja liittyyko se LahiTapiolaan.

Vastaajille syntyi paljon erilaisia mielikuvia termista eldmanturvayhtié. Avoimen
kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan mahdollisimman laajasti vastaajien aja-

tuksia ja mielikuvia termistd. Vastaajien mielikuvat olivat positiivisia suurimmalta
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osalta ja termi liitettiin turvallisuuteen yleisesti. Vastaajista 17 yhdisti elamantur-
vayhtion suoraan vakuutusyhtidihin ja kokonaisvaltaiseen turvaan. Yksi vastaaja
yhdisti elamanturvayhtion suoraan LahiTapiolaan. Yleisimpié ajatuksia ja mieliku-

via olivat seuraavat: turvallisuus, auttava, luottamus ja kokonaisvaltainen.

Koetko LahiTapiolan
Elamanturvayhtiona?
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Kuvio 13. Koetko LahiTapiolan Elaménturvayhtiona?

Kuviossa 13 on esitetty kokevatko vastaajat LahiTapiolan eldmanturvayhtiona.
Vastaajista 58 koki LahiTapiolan elamanturvayhtiond, (37 %) ja 18 ei kokenut, (11
%). Suurin osa vastanneista ei osannut sanoa, kokevatko he LahiTapiola elaman-
turvayhtiona, (52 %). En osaa sanoa-vastausten suuri maard voidaan selittdd uuden
termin kaytolla (elamanturvayhtio) seka vastaajien vahaisella tietamykselld. Tama
selvisi myos edellisessé avoimessa Kysymyksessd, jossa vastaajista osa ilmoitti ter-

min oleva tuntematon tai outo.

Asiakassuhde/Koetko LahiTapiolan
elamanturvayhtiona?
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Kuvio 14. Oletko asiakas ja koetko L&hiTapiolan Elamanturvayhtiond?

Kuvio 14 kertoo, onko vastaaja LahiTapiolan asiakas ja kokeeko vastaaja LahiTa-
piolan elaménturvayhtiona. Ei asiakkaista suurin osa ei osannut sanoa, onko Lé&hi-
Tapiola elaménturvayhtio, (76 %). Asiakkaat kokevat LahiTapiolan vastausten pe-
rusteella elaménturvayhtioksi, (51 %). Vastaavasti ei asiakkaista nelja kokee L&hi-
Tapiolan eldaménturvayhtiona, (7 %). Molemmista ryhmisté yhdeksén ei pitanyt L&-

hiTapiolaa elamanturvayhtiona.

Oletko samaa mielta seuraavan vaitteen
kanssa: "LahiTapiola tarjoaa
kokonaisvaltaista turvaa"
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Kuvio 15. Oletko samaa mieltd seuraavan vaitteen kanssa: "LahiTapiola tarjoaa
kokonaisvaltaista turvaa

Vastanneista enemmisto oli samaa mieltd, ettd LahiTapiola tarjoaa kokonaisval-
taista turvaa, (66 %). Tdma on esitetty kuviossa 15. Vastanneista 31 oli tdysin samaa
mieltd, (20 %) ja 72 samaa mieltd, (46 %). Vastanneista 48 ei osannut sanoa, (29
%) kaksi oli eri mieltd ja nelja taysin eri mieltd. Vastausten perusteella voidaan
sanoa nuorten kokevan L&hiTapiolan yhtidnd, joka tarjoaa kuluttajille kokonaisval-

taista turvaa.
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Asiakassuhde/Oletko samaa mielta
seuraavan vaitteen kanssa: "LahiTapiola
tarjoaa kokonaisvaltaista turvaa"
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Kuvio 16. Asiakassuhde ja vaite "L&hiTapiola tarjoaa kokonaisvaltaista turvaa".

Kuviossa 16 on esitetty asiakassuhteen vaikutus vastaajan kokemukseen vaitteen
kanssa. Vastanneista LahiTapiolan asiakkaista 51 oli samaa mielté véitteen kanssa
(50 %) ja 30 tdysin samaa mieltd, (29 %). Ei asiakkaista 21 oli samaa mieltd, (38
%) ja yksi tdysin samaa mieltd. Asiakkaista 20 ei osannut sanoa, (20 %) ja ei asiak-
kaista 28, (51 %). Kukaan asiakkaista ei ollut taysin eri mielta ja ei asiakkaista nelja

oli taysin eri mielta.
5.2.2 Mielikuvat

Tassa kappaleessa tarkastellaan vastaajien mielikuvia LahiTapiolasta. Vastausten

perusteella pystytaén tulkitsemaan nuorten mielikuva LahiTapiolasta.

Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa
sinun mielikuvaasi LahiTapiolasta?

Luotettava.
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Kuvio 17. Kuinka hyvin adjektiivi kuvaa sinun mielikuvaasi L&hiTapiolasta?
Luotettava.

Kuvio 17 kuvaa, kuinka hyvin vastaajat ajattelevat adjektiivin luotettava kuvaavan
LahiTapiolaa. Vastaajista 72 valitsi vaihtoehdon hyvin, (46 %) ja 48 valitsi vaihto-
ehdon erittain hyvin, (31 %). Vastaajista 28 valitsi vaihtoehdon en osaa sanoa, (18
%) ja nelja vaihtoehdon huonosti. Vastaajista viisi valitsi erittdin huonosti vaihto-
ehdon. Vastausten perusteella voidaan todeta nuorten mielikuvan LahiTapiolasta

olevan luotettava.

Asiakassuhde/Kuinka hyvin seuraava
adjektiivi kuvaa sinun mielikuvaasi
LahiTapiolasta? Luotettava
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Kuvio 18. Asiakassuhde/Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa sinun mieliku-
vaasi LahiTapiolasta? Luotettava

Kuvio 18 kertoo vastanneiden asiakkaiden ja ei asiakkaiden mielikuvan, kuinka hy-
vin adjektiivi luotettava kuvaa L&hiTapiolaa. Vastanneista asiakkaista 48 vastasi
adjektiivin kuvaavan hyvin, (47 %) ja 45 erittdin hyvin, (44 %). Vastanneista ei
asiakkaista 24 vastasi adjektiivin kuvaavan hyvin, (44 %) ja 4 erittdin hyvin, (7 %).
Asiakkaista seitseman ei osannut sanoa kuvaako adjektiivi L&hiTapiolaa, kun taas
vastaavasti ei asiakkaista vastaava osuus oli 21 vastannutta. Tutkimuksen mukaan
voidaan todeta asiakassuhteen vaikuttavan nuorten mielikuvaan L&hiTapiolasta.
Asiakassuhteessa olevat pystyvat maarittelemaan oman mielikuvansa ja mielikuva

on yleisesti parempi.
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Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa
sinun mielikuvaasi LahiTapiolasta?

Auttava.
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Kuvio 19. Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa sinun mielikuvaasi LahiTapio-
lasta? Auttava.

Kuvio 19 kuvaa, kuinka hyvin vastaajat ajattelevat adjektiivin auttava kuvaavan

LahiTapiolaa. Vastaajista 65 sanoo adjektiivin auttava, kuvaavan hyvin omaa mie-

likuvaansa LahiTapiolasta, (41 %). Kun taas 40 vastaajaa kertoo auttavan kuvaavan

erittdin hyvin mielikuvaansa, (25 %). Vastaajista 43 ei osannut sanoa kuvaako ad-

jektiivi LahiTapiolaa, (27 %). Tulosten perusteella voidaan todeta nuorten mieliku-

van LahiTapiolasta olevan auttava.

50
40
30
20
10

Asiakassuhde/ Kuinka hyvin seuraava
adjektiivi kuvaa sinun mielikuvaa
LahiTapiolasta? Auttava

45
35

1924 20
e | o | B E
— — — |

Erittdin Huonosti  En osaa sanoa Hyvin Erittdin hyvin
huonosti

M Asiakas M Ei asiakas



55

Kuvio 20. Asiakassuhde/Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa sinun mieliku-
vaasi LahiTapiolasta? Auttava

Kuvio 20 kuvaa, asiakkaiden ja ei asiakkaiden mielikuvaa kuinka hyvin adjektiivi
auttava kuvaa LahiTapiolaa. Vastanneista asiakkaista 45 vastasi adjektiivin kuvaa-
van hyvin, (44 %) ja 35 erittdin hyvin, (34 %). Vastanneista ei asiakkaista 24 ei osaa
sanoa (44 %) ja 20 vastasi adjektiivin kuvaavan hyvin LahiTapiolaa, (36 %).

5.3 Mainonta

Oletko nahnyt LahiTapiolan mainontaa?
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Kuvio 21. Oletko n&dhnyt L&hiTapiolan mainontaa?

Tutkimuksen mukaan vastaajista 127 on nahnyt tai muistaa ndhneensa joskus Lahi-
Tapiolan mainontaa. Vastaajista 24 ei muista ndhneensa ja 6 ei ole koskaan nahnyt
mainontaa. Tdma on kuvattu kuviossa 22. LahiTapiolan mainonta on tutkimuksen
mukaan tavoittanut erittdin hyvin nuoria. Vastanneista noin 81 % on néhnyt ja muis-

taa ndhneensé LahiTapiolan mainontaa.
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Kuinka monta kertaa olet nahnyt
LahiTapiolan mainontaa viimeisen
kuukauden aikana?
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Kuvio 22. Kuinka monta kertaa olet nahnyt L&hiTapiolan mainontaa viimeisen
kuukauden aikana?

Kuvio 23 kertoo, kuinka monta kertaa viimeisen kuukauden aikana LahiTapiolan
mainontaa. Vastaajista 70 on nidhnyt 1-2 kertaa mainontaa viimeisen kuukauden
aikana, (45 %). Vastaavasti vastaajista 46 ei ole nahnyt tai muista ndhneensa mai-
nontaa, (31 %). Vastaajista 20 on nahnyt 3-4 kertaa mainontaa ja yli 5 kertaa mai-

nontaa nahneita on 21.
5.4 Asiakassuhde

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli tutkimushetkelld LahiTapio-

lan asiakas.

Oletko LahiTapiolan asiakas talla hetkella?

m Kylld = Ei
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Kuvio 23. Oletko L&hiTapiolan asiakas téalla hetkell&?

Tutkimuksen vastaajista 102 on tutkimushetkelld LahiTapiolan asiakas. Vastaajista
55 ei ole LahiTapiolan asiakkaita. T&ma on kuvattu kuviossa 24. Tutkimukseen
osallistuneista yli puolet ovat L&hiTapiolan asiakkaita. Tdméan takia tutkimuksen
tulokset tuovat esille enemmaén asiakkaiden mielikuvia ja kokemuksia, kuin ei-asi-

akkaiden.

Kuinka monta vuotta olet ollut LédhiTapiolan

asiakas?

45 41
40
35
30 25
25
20 17
15 12
10 7

-~

0

Alle 1v 1-2v 3-4v 5-6v Yli 6v

Kuvio 24. Kuinka monta vuotta olet ollut L&hiTapiolan asiakas?

Kuvio 25 kertoo, kuinka pitka asiakassuhde vastaajilla on ollut LahiTapiolan
kanssa. Eniten vastaajat ovat olleet yli 6 vuotta asiakassuhteessa, (41 vastaajaa).
Véhiten taas alle 1 vuoden, (7 vastaajaa).

Minkalaisena koet asiakassuhteesi
LahiTapiolaan?
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Kuvio 25. Minkélaisena koet asiakassuhteesi L&hiTapiolaan?

Kuvio 26 kuvaa vastaajien omia kokemuksia asiakassuhteesta L&hiTapiolaan. Vas-
taajien asiakassuhteet ovat positiivisia yleisesti. Suurin osa kokee asiakassuhteensa
onnistuneeksi, (69 vastanneista). Vastanneista yksi koki oman asiakassuhteensa

huonoksi.
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6 YHTEENVETO JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimustuloksia tarkemmin ja suoritetaan johtopaatok-
sid analyysin perusteella. Samalla kerrotaan mahdollisia kehitysehdotuksia toimek-
siantajalle.

Laakson tunnettavuuspyramidin (2003, 116) mukaan brandin tunnettavuudella on
nelja eri tasoa. Nama eri tasot on esitelty aikaisemmin teoriaosuudessa. Brandin
logon tunnistaminen kasittelee autettua tunnettuutta ja yrityksen tunnistaminen
muiden toimijoiden keskuudesta késittelee spontaanista tunnettuus tasoa. Téta teo-
riaa peilattaessa suoraan tutkimuksen tuloksiin, voidaan todeta LahiTapiolan tun-
nettavuuden olevan hyvalla tasolla. Tutkimukseen osallistuneet nuoret pystyvat au-
tetusti sekd spontaanisti tunnistamaan L&hiTapiolan. Tunnettavuuden korkein taso
on tuoteryhmaénsa tunnetuin. T&t& tasoa on erittdin vaikea todeta pelk&staan taméan
yhden tutkimuksen perusteella. Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat LahiTa-

piolan brandin olevan yksi tunnetuimmista nuorten keskuudessa.

Aakerin (2000) mukaan, brandinmielleyhtymilla tarkoitetaan mit4 tahansa asioita,
jotka yhdistavat kuluttajia brandiin. Brandimielleyhtymat ovat térked tekijd, jotka
vaikuttavat suoraan kuluttajan toimintaan, esimerkiksi ostop&atoksen syntymiseen.
LahiTapiola on pyrkinyt luomaan brandimielleyhtymansé elamanturvayhtion ja ko-
konaisvaltaisenturvan ymparille. Elamanturvayhtio termié voidaan myos pitaa La-
hiTapiolan brandi-identiteettind. Ropan (2005) mukaan, brandi-identiteetill tarkoi-
tetaan visiota siit4, miten bréndi halutaan mieltad asiakkaiden keskuudessa verrat-
taessa kilpailijoihin. L&hiTapiolan brandimielleyhtymid voidaan pitdé onnistuneina
tutkimuksen tulosten perusteella. Vastaajista enemmistd yhdisti LahiTapiolan ko-
konaisvaltaiseen turvaan, mutta ei eldméaturvayhtioon. Tutkimuksesta kuitenkin sel-
visi se, ettd L&hiTapiolan tulee kouluttaa kuluttajia enemmaén eldménturvayhtio ter-
min kayttadmisestd. Taméan kautta kuluttajat yhdistaisivat elamanturvayhtion parem-
min LahiTapiolan bréndiin ja L&hiTapiolan oma brandi-identiteetti paranee ja sel-
keytyy varsinkin kuluttajien keskuudessa. Tdm& parantaa mahdollisuutta hankkia
uusia nuoria asiakkaita ja parantaa L&hiTapiolan markkina-asemaa kilpailijoiden

keskuudessa.
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Imagomarkkinoinnin ydinkasite Kotlerin (2005) mukaan on luonnollisesti imago
eli mielikuva. Imago on henkilokohtaisesti muodostunut mielikuva kuluttajalle esi-
merkiksi yrityksesta tai palvelusta. Imago muodostuu yleisesti tietojen, kokemus-
ten, tuntemusten, uskomusten ja asenteiden mukaan. Tutkimuksessa selvitettiin
nuorten mielikuvia L&hiTapiolasta. Mielikuva adjektiivit valittiin siten, ettd ne so-
pivat vakuutusalaan ja L&hiTapiolaan. Ndin vastaajilta saatiin mahdollisimman
hyva ja sovellettavissa oleva mielikuva. Tutkimustulosten perusteella voidaan to-
deta nuorten mielikuvan LahiTapiolasta olevan hyva. Vastaajat pitavat LahiTapio-
laa luotettavana ja auttavana vakuutusyhtionéd. Tamén taas pystyy yhdistaméaan ela-

manturva mielikuvaan ja kokonaisvaltaisen turvan ympérille.

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnalla on kaksi merkittavaéa roolia bran-
diin liittyen. Markkinointiviestinnalla rakennetaan seka yllapidetadn mielikuvia
kohderyhmén sisalla. Yrityksen suorittama mainonta on tarked osa markkinointi-
viestintdd. Mainonnan avulla LahiTapiola pyrkii juuri rakentamaan ja yll&pitdmaan
tiettyja mielikuvia, esimerkiksi turvaa jokaiselle elaménosa-alueelle. Tutkimuk-
sessa selvitettiin ovatko vastaajat ndhneet mainontaa ja kuinka usein. Mainontaa
voidaan pitd4 onnistuneena, jos kuluttajalle syntyy muistijalki, herdd tunteita tai
mainonta johtaa toimintaan, esimerkiksi ostopaatokseen. Tutkimuksen tuloksia ver-
rattaessa tahan, voidaan todeta L&hiTapiolan mainonnan tavoittaneen hyvin ja mai-
nontaa voidaan pitaa tulosten mukaan onnistuneena. Enemmistd nuorista muistaa
nédhneensd mainontaa, joten L&hiTapiolan markkinointiviestintd on jattanyt tietyn
muistijaljen kuluttajiin. LahiTapiolan tuleekin varmistaa juuri markkinointiviestin-
nan jatkuvuus ja yhtendisyys muun muassa brandin kanssa. Mainonnassa tulee

tuoda ilmi eldmanturvayhtio termi ja rakentaa brandin mukaisia mielikuvia.

Gronroosin (2009) mukaan asiakassuhde muodostuu palveluyritykselle, kun palve-
luprosessin seurauksena asiakkaan ja palveluntarjoajan vélille syntyy yhteistoimin-
taa. Yksinkertaisesti voidaan sanoa asiakassuhteen syntyvan ensimmaisesta osto-
kerrasta. Varsinainen suhde syntyy vasta, kun kaikki osapuolet kokevat olevansa
suhteessa toistensa kanssa. L&hiTapiolan ollessa palveluyhti6 asiakassuhteen syn-

tyminen tarkoittaa juuri yhteistoimintaa kuluttajan kanssa, esimerkiksi kuluttaja va-
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kuuttaa kotinsa LahiTapiolan kautta. Tutkimuksessa selvitettiin nuorten asiakas-
suhdetta L&hiTapiolaan, onko asiakassuhdetta, kuinka pitk&an asiakassuhde on kes-
tanyt ja miten kuluttaja on kokenut asiakassuhteen. Tutkimuksessa selvitettiin myos
asiakassuhteen vaikutusta nuorten kokemukseen LahiTapiolan brandista. Tutki-
muksen perusteella suurin osa on kokenut asiakassuhteen onnistuneeksi ja enem-
miston asiakassuhde on kestényt yli kuusi vuotta. L&hiTapiolle tdma on erittain po-
sitiivinen asia, silla pitka aikaisimmat asiakassuhteet ovat kannattavimpia. Gron-
roosin mukaan yritykselle tai yhtidlle on halvempaa ja kannattavampaa juuri pa-
nostaa pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin, sill4 se takaa jatkuvan yhteistyon ja lisa-
myynti mahdollisuuden. Pitkdaikainen onnistunut asiakassuhde on edellytys brén-
diuskollisuuden syntymiselle. Brandiuskollisten asiakkaiden saaminen on tarkeéa,
silla uskollisen asiakkaan sietoraja tai -kynnys on suurempi, kuin uuden asiakkaan.
Tama parantaa huonojen asiakaskohtaamisten sietoa ja tarjoaa L&hiTapiolalle mah-
dollisuuden korjata tai normalisoida tilanne. Tutkimuksen tulokset myos tukevat
tatd, silla asiakkaiden mielikuvat ja yleinen brandikuva ja -kokemus on parempi
kuin ei asiakkaiden. Tata ilmioté selittdd myos ei asiakkaiden tietdamattomyys esi-
merkiksi eldménturvayhtioon liittyen. Tdmén perusteella voidaan todeta pitkien
asiakassuhteiden luomisen olevan tarke&a LahiTapiolalle.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta LahiTapiolan brandin oleva vahva ja posi-
tiivinen nuorten keskuudessa. Tutkimuksessa vastaajista enemmisto kokee LahiTa-
piolan olevan auttava ja luotettava. Nuorten mielikuva L&hiTapiolasta on myos erit-
téin positiivinen. Vastaajista noin 62 % kuvasi mielikuvansa LahiTapiolasta olevan
luotettava ja noin 52 % kertoi mielikuvan olevan positiivinen. Noin puolet vastaa-
jista my0s kertoi mielikuvansa L&hiTapiolasta olevan asiantunteva, (49 %) ja tur-
vallinen, (42 %).

Tutkimuksen mukaan myos nuoret kokevat ja mieltavat LahiTapiolan brandin sa-
malla tavalla kuin L&hiTapiola haluaa. Vastaajista noin 66 % kokee LahiTapiolan
tarjoavan kokonaisvaltaista turvaa ja noin 37 % kokee L&hiTapiolan elaméantur-
vayhtiond. Suurin kehityskohta tutkimuksen mukaan L&hiTapiolan brandissa on
elaméturvayhtio-termin opettaminen kuluttajille. Tdma nousee esille selkeésti tut-
kimuksen aikana. LahiTapiolan tulee selkeyttdd kuluttajille tuomansa arvo bran-
dinsa kautta. T&mé& onnistuu tuomalla selkeasti esille, esimerkiksi elamanturvayh-
tion tuoman kokonaisvaltaisen turvan. Kun kuluttajat ymmartavat lisdarvon, paran-
taa se LahiTapiolan brandia ja lisdd mahdollisuuksia hankkia uusia asiakkaita. La-
hiTapiolan brandin lupaus on selkeasti kokonaisvaltainen turva lapi elaman. Tama

arvolupaus tulee selkeasti kertoa kuluttajille ja tayttaa brandin mukaisesti.

Kuten aikaisemmin on todettu, L&hiTapiolan bréandilld on vahva arvo ja positiivinen
kuva nuorten keskuudessa. Tutkimuksen tulosten mukaan L&hiTapiolan omat asi-
akkaat kokevat LahiTapiolan elaméanturvayhtiond, ennemmin kuin ei asiakkaat.
Sama koskee my0s véitettd “LihiTapiola tarjoaa kokonaisvaltaista turvaa”. Tama
selittyy osittain asiakkaiden laheiseen suhteeseen ja kokemuksiin liittyen L&hiTa-
piolaan. Myds asiakkaiden tietdmys LahiTapiolan tavoitteista ja bréndista on kor-
keampaa kuin ei-asiakkaiden. Tahan vaikuttavat suoraan L&hiTapiolan oma mark-
Kinointi ja tiedotus asiakkaiden suuntaan. LahiTapiolan tulisi tutkimuksen mukaan
lisatd viestintdd, markkinointia ja koulutusta potentiaalisten asiakkaiden ja kulutta-
jien suuntaan. Kuluttajien tulisi ymmartad mité kasite tai termi elamanturvayhtio

tarkoittaa. Tdman kautta kuluttajat voisivat yhdistdd sen suoraan L&hiTapiolaan.
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LahiTapiolan tulee hyddyntdd markkinointia termin vakiinnuttamisessa, esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa kayttamélla hashtag “elamanturvayhti¢™. Kuluttajien
kouluttaminen on tarkeéa, silla uutta termid ei yhdistetd yhtidon niin helposti kuin

kuluttajille tuttua ilmi6ta.

Kun puhutaan kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta, puhutaan yleisesti elamén eri
osa-alueista. Tulee kuitenkin huomata tdmén olevan yksilollinen kokemus. Koko-
naisvaltainen turva on yksil6llista ja jokaisella siihen vaikuttavat eri asiat, esimer-
kiksi terveys, turva ja vakuutukset. LahiTapiolan palvelut kattavat jokaisen elaman
osa-alueen (terveyden, omaisuuden/varallisuuden, turvallisuuden). Suurin osa asi-
akkaista koki tutkimuksessa LdahiTapiolan tarjoavan kokonaisvaltaista turvaa,
mutta silti noin yksi kolmasosa ei ollut samaa mieltd. Tdma johtuu tutkimuksen
mukaan osittain kuluttajien vanhoista olettamuksista liittyen vakuutusalaan. Va-
kuutusalaa pidetddn vastausten perusteella “bisneksend” ja se mielletddn yleisesti
liittyvan ihmisten turvallisuuteen. Jotta L&hiTapiola saisi kuluttajat yhdistdméaan
yhtion kokonaisvaltaiseen turvaan, tulisi sen mainostaa ja kertoa tasta kuluttajille.
LahiTapiolan tulisi murtaa vanhat ajatukset ja pyrkia tuomaan kuluttajille uusi na-
kemys kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta. L&hiTapiolan tulee huomioida kulutta-
jien yksilolliset ajatukset kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta. Markkinointi kan-
nattaa ohjata tutkimuksen mukaan varsinkin potentiaalisille asiakkaille, jotka eivét

valttamatta ole vield LahiTapiolan asiakkaita.

Tutkimuksen mukaan voidaan todeta LahiTapiolan brandin tunnettuuden olevan
hyvalla tasolla. Vastaajista noin 72 % tunnisti pelkdn L&hiTapiolan logon ja noin
97 % pystyi nimedmaan LahiTapiolan muiden vakuutusyhtididen joukosta. Tamén
perusteella LahiTapiolan tunnettavuus on korkealla tasolla, silla vastaajat pystyivat
tunnistamaan yhtion logon ja toimialan. Tunnettavuuden korkeimman tason yhtio
pystyy saavuttamaan, kun kuluttajat suosittelevat yhtiota l&heisilleen. Tutkimuksen
vastaajista noin 50 % vastasi suosittelevansa LahiTapiolaa l&heisilleen. Tdma tukee
vaitettd, ettd L&hiTapiolan brandin tunnettavuus on korkealla tasolla. Suosittelun
mahdollisuus kertoo LahiTapiolan bréndin olevan hyva ja positiivinen, sill& kulut-
tajat suosittelevat helpommin hyvia brandeja. LahiTapiolan tulisi kuitenkin kehittada
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ja varmistaa suosittelujen lisdantyminen tai vakiinnuttaminen. Tama tapahtuu esi-
merkiksi erilaisten kannustimien avulla ja hoitamalla jokainen asiakastilanne alusta
loppuun kunnolla. Taten L&hiTapiola pystyy parantamaan omaa tunnettavuuttaan
ja parantamaan brandidan nuorten keskuudessa. Suositteluiden avulla LahiTapiola

pystyy myo6s parantamaan omaa asemaansa kilpailijoihin ndhden.

Yhteensa tutkimuksen mukaan mainontaa on ndhnyt tai muistaa ndhneensé viimei-
sen kuukauden aikana yhteensa 111 vastaajaa eli noin 71 % vastaajista. L&ahiTapio-
lan mainontaa oli eniten nahty sosiaalisen median kanavissa ja televisiossa. Lahi-
Tapiola pystyy vaikuttamaan suoraan omaan bréndiinsa ulkoisen viestinnan ja mai-
nonnan kautta. Tutkimuksen mukaan mainonta tavoittaa erittdin hyvin nuoret. Mai-
nonnan tulisi jattaa kuluttajille muistijalki, jotta kuluttaja yhdistaa mainoksen yri-
tykseen tai sen tuotteeseen. Tutkimuksen mukaan voidaan todeta LahiTapiolan

mainonnan onnistuneen nuorten keskuudessa.

LahiTapiolan tulee hyddyntéa jatkossa mainontaa brandin rakentamisessa ja kulut-
tajien opastamisessa. Termid “eldménturvayhtio” tulee esittdd mahdollisimman mo-
nessa tilanteessa, mainoksessa tai tapahtumassa. Tamén avulla kuluttajat yhdistavét
LahiTapiolan suoraan elaménturvayhtioksi. Mainonnan tulee myds liittya oleelli-
sesti kokonaisvaltaiseen turvaan ja olla tunteisiin vetoavaa. Téllainen mainonta
muodostaa helpommin muistijaljen kuluttajalle, esimerkiksi LahiTapiolan suojatie-

mainos.

Tutkimuksen mukaan voidaan todeta asiakassuhteen vaikuttavan nuorten koke-
mukseen LahiTapiolan bréndistd. Asiakassuhteen vaikutus on positiivinen ja tdmé
perustuu asiakassuhteen perusluonteeseen. Asiakassuhde perustuu aina lahtokoh-
taisesti molemminpuoliseen hyotyyn. Asiakassuhde ei voi mydskéaan syntya, ellei-
vat molemmat osapuolet sitd halua. Kuluttajien ja LahiTapiolan suhde ei ole tdssé
poikkeus. Toinen vaikuttava asia on positiiviset asiakaskohtaamiset ja yleinen tie-
toisuus L&hiTapiolasta. Jos vastaaja on saanut hyvid kohtaamisia L&hiTapiolasta,
on hanen kokemuksensa bréndista positiivinen. Kun taas ei asiakkaan kokemus tai

mielikuva voi perustua pelkastadan esimerkiksi uutisiin ja muiden kertomuksiin.
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Tutkimuksen mukaan L&hiTapiolan tulisi parantaa omaa bréndidan ei asiakkaiden
joukossa. Suurin osa ei osannut maaritell& suhtautumistaan tai mielikuvaansa L&hi-
Tapiolasta. Brandilld on suuri vaikutus kuluttajan ostopéaatokseen ja asiakassuhteen
syntymiseen. Bréndin avulla LahiTapiola pystyy parantamaan asemaansa Kilpai-
luilla markkinoilla ja kd&dntdm&an mahdolliset asiakkaat asiakkaiksi. Tassa LahiTa-

piola pystyy hyddyntdaméan Uusitalon luomaa Arvon portaat-mallia.
7.1 Luotettavuus

Tassa luvussa tarkistellaan tutkimuksen reliabiliteettia, validiteettia ja tuodaan

esille mahdollisia jatkotutkimuksia.
7.1.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti eli luotettavuudelle tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksessa
kerétyt tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaadi-
taan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin samoissa olosuhteissa. Tuloksia ei tule
kuitenkaan yleist&é niiden patevyysalueiden ulkopuolelle. Jotta tutkimuksen luotet-
tavuus pysyy korkealla, tulee tutkijan olla koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriitti-
nen. Tutkijan tulee minimoida virheiden maara tutkimuksen aikana. Luotettavuu-
teen myos vaikuttavat otoskoko ja perusjoukon nakyvyys valitussa otoksessa.
Otoskoon tulee olla tarpeeksi suuri, ettei tuloksista tule sattumanvaraisia. Tutkijan
tulee myds varmistaa, ettd otos kuvaa tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 2004, 30;
Lahtinen, Isoviita 1998, 26).

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva. Tutkimus on suoritettu tarkasti ja kriittisesti.
Tutkimus suoritettiin tarkan suunnitelman avulla ja kaikki mahdolliset riskit pyrit-
tiin minimoimaan ja ennakoimaan. Tutkimuksen otoskoko on hyva, vaikka tavoit-
teeseen ei paasty. Tamaé ei kuitenkaan vaikuta suoraan tutkimuksen luotettavuuteen.
Luotettavuutta parantaa myos tutkimuksen toistettavuus. Tutkimus on siis toistetta-
vissa samoissa olosuhteissa ja tutkimus tuottaisi samankaltaiset tulokset. Tutkimuk-
sen luotettavuutta olisi pystytty nostamaan vain saamalla isompi otoskoko tai vas-

tausprosentti.



66
7.1.2 Validiteetti

Validiteetti eli patevyys tai tutkimuksen vastaavuus, tarkoittaa k&ytannossa syste-
maattisen virheen puutuumista tutkimuksesta. Tutkimuksen tulee kuitenkin mitata
sitd ilmiota tai asiaa, jota on tarkoitus mitata tai selvittdd. On erittdin tarkeéa, etta
tutkimuksessa hyddynnetdén valideja mittareita ja tutkimuksen kohderyhmé on va-
littu oikein. Tall6in voidaan olettaa tulosten olevan keskimé&arin oikein ja tutkimus-
tulosten olevan valideja. Validiteetti voidaan varmistaa huolellisesti suunnitellulla
ja tarkasti valitulla tiedonkeruumenetelmalld. Tutkimuslomakkeen tulee olla yksi-
selitteisid ja niiden tulee vastata ja kasittdd koko tutkimusongelma. Validiteettiin
auttavat myos perusjoukon tarkka méaérittely ja korkea vastausprosentti. (Heikkila
2004, 29; Lahtinen & Isoviita 1998, 26).

Tutkimuksen validiteettia voidaan pitédé hyvéana. Tutkimuksessa on hyddynnetty va-
lideja mittareita ja kohderyhman rajaus on onnistunut. Tutkimus myos selvitti ja
mittasi haluttua ilmiotd ja asiaa. My6s tutkimuksen kyselylomake on yksiselitteinen
ja onnistunut. Ainut validiteettia heikentdva asia on heikko vastausprosentti tutki-
mukseen. Tamaé tosin johtui kyselyn huonosta ajankohdasta, silla suurin osa opis-
kelijoista oli lomalla kyselyn aikaan. L&hiTapiolan asiakkaille lahetetty kysely on

todenndkoisesti padtynyt osalla roskapostiin tai ohitettu ”markkinointiviestind”.
7.2 Jatkotutkimus

LahiTapiolan kannattaa jatkossa suorittaa vastaavia tutkimuksia. Taman kautta La-
hiTapiola pystyy tarkkailemaan ja parantamaan omaa brandi&dan paremmaksi. Taméa
helpottaa uusien nuorten kuluttajien siirtdmista asiakkaiksi. Vastaava tutkimus kan-
nattaa suorittaa kahdelle kohderyhmalle, nykyisille asiakkaille ja mahdollisille asi-
akkaille. N&in LahiTapiola pystyy saamaan tarkkaa ja tarkeda tietoa molempien
segmenttien puolelta. Jatkotutkimus kannattaa myos suorittaa ruotsinkielisille, silla

nykyinen tutkimus ei mahdollistanut tata.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena olisi kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastateltai-

siin LahiTapiolan asiakkaita ja mahdollisia asiakkaita. Kvalitatiivisen tutkimuksen
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kautta saataisiin todella tarkkoja vastauksia ja uusia ndkdkulmia kuluttajien koke-
muksista ja ajatuksista liittyen bréndiin. Laadullisen tutkimuksen tuloksia voidaan
verrata tdhan tutkimukseen ja siten saadaan kattavampi kuva nuorten bréndi koke-

muksesta.
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LITTEET

Liite 1

Oplnnéytetyo - Nuorten brbndltutklmus
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Kiilos vastauksasiasi jo hauskas kessil
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1. 1. Sukupuoli *
Markifse vain yisi sokio

Nanen
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2. 2. Ikaz*
Merkitse vain yksi soikio.

18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

0000000000

3. 3. Tyotilanne? *
Merkitse vain yksi soikio.

() Opiskelija
() Toissa
C) Tyoton

( ) Opiskelija & Toissa



4. 4. Minka yrityksen logo tama on? *

5. 5. Mitka seuraavista vakuutusyhtidista tunnistat? *
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

D Fennia
[]F

|| LaniTapiola
| |opP

|| pOP

| Turva

6. 6. Oletko LahiTapiolan asiakas talla hetkella? *
Merkitse vain yksi soikio.

) Kylla

O E

7. 7. Kuinka monta vuotta olet ollut LahiTapiolan asiakas?

Vastaa tahan kysymykseen jos olet LahiTapiolan asiakas
Merkitse vain yksi soikio.

Ty
( | Alle 1v

K_H\I 1-2v
'r_H\l 3-4v
() 56v

(_) Yli 6v
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8. 8. Minkiilaisena koet asiakassuhteesi LihiTapiolaan?
Vaslaa tiahan kysymykseen jos olet LahiTapioian asiakas
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

|| Onmistunut
] Tyyayttava
e

|| Huono

| Neutraali

—_

[ | vastannut odoluksia
[ Eitéyttanyt odoluksia

Muu:

9. 0. Suosittelisitko LahiTapiolaa laheisillesi? *

1. En suosstials:, 2. £n osaa sanog, 3, Suositteltsin
Merkitse vain yksi soikio.

Ensvosittele () ( ) () Suosittolon

10. 10, Minkalainen mielikuva sinulle syntyy sanasta "Elamanturvayhtio"? *
Py kuvadlemaan adjektuvien kautta

11. 11, Koetko Li#hiTapiolan Eldmanturvayhtiona? *
Morkitse vain yksi solkio

Kyha
__J) En

. Enosaasanca

12 12, Minkdtainon miallkuva sinulls on LihiTapiolasta? *
Vialdse Auli sonival vaitfoahoiod

15 13. Oletko samaa mieith wiliseen “LnhiTapiols warjoaa k
tarvaa®.
1. Tiyse wiomsatll, 2. En meofth. 3. Eo onas sanca, £ Saman meofth, 5 Téysen samma imelth
Morteo v phad SO0

1 2 3 Rl L]

Ty wes mwnith Tiymar sman mantn



14 14, Kuinka hyvin seuraava adjektilvl kuvaa sinun mielikuvaa LahiTapiolasta? Luotettava. *
1. Enttdn hoonosti, 2. Huonost 3. En oasa sanca, 4. Myvirn, 4. Entld&n yvin
Morkitae van yhs salkia

Thyain o molki TEynIn saman ireeli

15 15 Kulnka hyvin souraava adjektilvi kuvaa sinun misfikuvaa LihiTapioiasta? Auttava.
1, Enttion huwonost, 7. Huanost 3. En oeaa sanoa, 4. Hyvin, 5, Enttéen hyvin
Moviitae vaw yks! sadkio

Enttam fiuonosh Enttam bywin

16. 16. Mita odotat LahiTapiolalta? *
Valitse tarkein asia.
Merkitse vain yksi soikio.

I Y - o g "
() Asiakaslahtoisyytta
{__j Apua

T -

() Mielenrauhaa
.i_j Kommunikaatiota
e - -

C ) Monipuolisuutta
() Luotettavuutta
L

'

() Tasa-arvoa

— i i
) Kokonaisvaltaista turvaa
() Nopeutta

( _;u Helppoutta

Yy .

() Muu:

17.17. Oletko ndhnyt LihiTapiolan mainontaa? *
Merkitse vain yksi soikio.

(’_j. Kylld
— )
( ) En muista

) En

Iy

()
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1818, Kuinka monta kertaa olot nahnyt LahiTapiolan mal
aikana? *

Markise vair yhal soikia
I En ytniin
= 1.2
L34
() vss
19,19, Missh olot nihmyt Lah(Taplotan mainontaa? *
Visitae kel sonial vahioanool
|| Facebock
Instagram

| Katumpwmokset

7 En musts

20. 20. Minkalainen mielikuva sinulle on jianyt LihiTapiolan malnonnasta? *

Kanvaike hphyenb sinun michkuvesi LahiTagiotn manonnssta.

21 Yheistiedot arvontaa varten, (etunimi ja sahkoposti}

Yhimyshetojn k3ytetain vain voittajan & ninsen. Yhioy
vastaukam

Ioje o pystyta yin
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