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1  JOHDANTO 

Olemme kuluttajina joka päivä tekemissä erilaisten brändien kanssa, isojen kuten 

Samsung ja Apple ja pienempien kuten R-kioski ja Kotipizza. Brändit vaikuttavat 

jokapäiväiseen elämään ja kuluttajien ostopäätöksiin. On erittäin tärkeää ymmärtää 

kuinka vahva ja hyvä brändi luodaan ja mitkä asiat vaikuttavat brändin syntymi-

seen, kasvamiseen ja sen arvoon. Brändin rakentaminen ja sen arvon ymmärtämi-

nen on erittäin tärkeää nykyajan yrityksille. Tämä korostuu varsinkin erittäin kil-

pailuilla markkinoilla ja aloilla. Brändin avulla yritys pystyy luomaan kilpailuetua 

ja uutta arvoa yritykselle ja sen tuotteille. Kuluttajan on myös tärkeää ymmärtää 

brändin tuoma arvo ja kuinka brändi vaikuttaa kuluttajien päätöksiin.  

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää toimeksiantajalle, LähiTapiolalle 

kuinka nuoret kokevat yrityksen brändin. Tutkimuksessa on tarkoitus selvittää, 

kuinka Vaasan alueen nuoret kokevat brändin. Samalla saadaan vastaus, onko nuor-

ten asiakkaiden ja ei-asiakkaiden välillä eroja ja kuinka LähiTapiola pystyy hank-

kimaan uusia potentiaalisia asiakkaita. 

1.1 Työn tavoite 

Opinnäytetyön päätavoitteena on tuottaa laadullinen ja relevantti tutkimus toimek-

siantajalle. Tämän opinnäytetyön tavoitteina on saada vastaus tutkimuskysymyk-

siin, tuottaa toimeksiantajalle tärkeää tietoa nuorista                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

potentiaalisista asiakkaista ja löytää mahdollisia kehityskohtia toimeksiantajalle. 

Tutkimuskysymyksinä toimivat seuraavat kysymykset: 

• Miten nuoret kokevat LähiTapiolan brändin? 

• Miten nuorten kokemukset eroavat LähiTapiolan omasta näkemyksestä? 

• Onko LähiTapiolan asiakkaiden ja ei asiakkaiden kokemuksissa eroja? 

• Mitä nuoret arvostavat vakuutusyhtiössä? 

Tutkimuksessa pyritään hankkimaan LähiTapiolalle tärkeää tietoa tulevaisuuden 

asiakkaista ja nykyisistä asiakkaista. Tämän tiedon avulla se pystyy kehittämään 
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omaa brändiään, siten että sen brändin arvo ja markkina-asema paranevat. Tutki-

muksen avulla saadaan myös vastaus kysymykseen, miten nuoret kokevat LähiTa-

piolan brändin. LähiTapiola myös toivoo saavansa tutkimuksesta tietoa, kuinka Lä-

hiTapiola pystyy tehostamaan ja parantamaan omaa myyntiään ja markkinointiaan.  

Työn tavoitteena on myös kehittää tekijän tietämystä liittyen brändeihin ja valmis-

taa tekijää työelämän eri tehtäviin. Tavoitteena on luoda arvoa tutkimuksen tekijälle 

kuin tutkimuksen toimeksiantajalle. 

1.2 Työn rajaus 

Työ on rajattu koskemaan Vaasan seudulla asuvia 18–27-vuotiaita kuluttajia. Tämä 

rajaus on tehty yhdessä LähiTapiolan kanssa, sillä LähiTapiola käsittää nuoriksi 

asiakkaiksi tai mahdollisiksi asiakkaiksi 18–27-vuotiaat. LähiTapiola tarjoaa tämän 

ikähaarukan kuluttajille nuorisoalennuksen kotivakuutuksista.  Rajaus pystytään to-

teuttamaan lähettämällä tutkimuksen kyselylomake Vaasan ammattikorkeakoulun 

sisällä ja LähiTapiolan asiakasrekisterin asiakkaille, jotka vastaavat tutkimuksen 

kohderyhmää. LähiTapiolan asiakasrekisteristä valitut ovat myös antaneet suostu-

muksen LähiTapiolalle kyselyn tekemiseksi. Tutkimuksen kannalta on myös tärkeä 

rajata tutkimus koskemaan Vaasan seudulla asuvia nuoria, sillä työ tehdään Poh-

janmaan LähiTapiolalle. Itse tutkimuksessa on tarkoitus saada tietoa juuri Vaasassa 

asuvilta nuorilta. 

Tutkimus on myös rajattu koskemaan suomenkielisiä kuluttajia ja asiakkaita. Vaa-

san seudulla asuu suomen- ja ruotsinkielisiä, joten tutkimus rajataan koskemaan 

vain suomenkielisiä. Tämä rajaus toteutetaan järjestämällä kysely vain suomenkie-

lellä. Rajauksen avulla varmistetaan, ettei tutkimuksesta tule liian laaja, mutta tut-

kimus silti tuottaa validia tietoa LähiTapiolalle. 

Tutkimuksesta on rajattu ulos kuluttajien kuluttaja- ja ostokäyttäytyminen, sillä Lä-

hiTapiola on tehnyt vastaavanlaisen tutkimuksen aikaisemmin ja tästä on tarjolla 

tietoa valmiiksi. Tämän avulla tutkimuksessa pystytään keskittymään tutkimuson-

gelmaan. Tutkimuksen teoriaosuudesta on tämän takia myös rajattu pois kuluttaja- 

ja ostokäyttäytyminen. 
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Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena. Määrällinen 

tutkimus on paras vaihtoehto, sillä sen avulla rajaus pystytään suorittamaan parhai-

ten. Tulosten esittely on myös helpompaa ja tulokset tuottavat enemmän hyötyä 

LähiTapiolalle. Määrällinen tutkimus myös parantaa onnistumis- mahdollisuuksia. 

1.3 Työn rakenne ja toteutus 

Työ on jaettu viiteen eri alueeseen johdanto, teoreettinen viitekehys, empiirinen 

osuus, tutkimuksen tulokset, yhteenveto ja kehitysehdotukset sekä johtopäätökset. 

Johdanto-kappaleessa esitellään työn tavoitteet, rajaus, toimeksiantaja rakenne ja 

toteutustapa. Teoreettisessa viitekehyksessä tuodaan ilmi tutkimukseen liittyvä 

oleellinen ja sidoksissa oleva teoria. Empiirisessä osiossa kerrotaan tutkimusmene-

telmät, perustellaan valitut tavat ja kuvataan tutkimuksen eteneminen. Tämän jäl-

keen esitellä tutkimuksen tulokset ja analyysi tulosten perusteella. Analyysin jäl-

keen tuodaan ilmi johtopäätökset ja kehitysehdotukset toimeksiantajalle. Johtopää-

tös kappaleessa pohditaan myös kriittisesti tutkimuksen onnistumista muun muassa 

validiteetin ja reliabiteetin kautta.  

1.4 Case yritys – LähiTapiola 

LähiTapiola-ryhmä perustuu keskinäiseen yhtiömuotoon ja LähiTapiolan omistavat 

asiakkaat. LähiTapiola palvelee muun muassa yritys-, henkilö-, maatila- ja yhtei-

söasiakkaita. LähiTapiolan palvelut ja tuotteet kattavat sijoittamisen ja säästämisen 

palvelut sekä vahinko-, eläke- ja henkivakuutukset. Omistaja-asiakkaita LähiTapi-

olla on noin 1,6 miljoonaa. LähiTapiola-ryhmä rakentuu valtakunnallisesti toimi-

vista LähiTapiolan Vahinkoyhtiöistä, LähiTapiolan Varainhoidosta, LähiTapiolan 

Kiinteistövarainhoidosta, LähiTapiolan Henkiyhtiöstä ja LähiTapiolan Kiinteistö-

pääomarahastoista. Tämän lisäksi LähiTapiolaan kuuluvat 20 alueellisesta keski-

näistä vahinkovakuutusyhtiötä. Ylin emoyritys on LähiTapiolan Vahinkoyhtiö. 

(LähiTapiola 2019.) 

LähiTapiolan visio on tarjota suomalaisille turvallisempaan ja terveellisempää elä-

mään. LähiTapiolan toimintaa ohjaavat kolme arvoa, ”onnistumme yhteistyöllä, 
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toimimme yrittäjähenkisesti ja edistämme omistaja-asiakkaiden etua.” (LähiTa-

piola kotisivut.)  

LähiTapiola on uudistanut toimintaansa perinteisestä vakuutusyhtiöstä elämäntur-

vayhtiöksi. Elämänturvayhtiönä LähiTapiola panostaa ennaltaehkäisevään työhön 

ja vahingottomuuteen. Kansalaisille ja yrityksille on tarjottu maksutonta koulutusta 

esim. paloturvallisuudessa ja ensiaputaidoissa, ja laajalla sammutintarkastuskiertu-

eella on tarkastettu yli 10.000 omistaja-asiakkaan käsisammuttimen toimivuus 

(Pohjanmaalla). Maatilayrittäjien uupumuksen ennaltaehkäisemiseksi olemme 

kumppanina Maatilayrittäjien eläkelaitoksen Melan maatilayrittäjien henkistä jak-

samista edistävässä Välitä viljelijästä -ohjelmassa. Panostamme yhä enemmän asi-

akkaidemme terveyden kokonaisvaltaiseen ylläpitämiseen ja sairauksien ennaltaeh-

käisyyn, ja olemme kasvattaneet omistustamme Mehiläisessä. Yhteiskunnallisena 

teemana olemme korostaneet liikenneturvallisuutta erityisesti liittyen kännykän tur-

valliseen käyttöön ajon aikana (LähiTapiola kotisivut.) 

LähiTapiola haluaa kuluttajien kokevan saavansa turvaa elämäänsä turvallisuuden, 

terveyden tai talouden alueilla. Tämän halutaan tapahtuvan nyt ja tulevaisuudessa. 

LähiTapiola haluaa rakentaa oman brändistä tämän ajatuksen ympärille. Tässä käy-

tetään termiä ”elämänturvayhtiö”. LähiTapiola pyrkii rakentamaan omaa brändiään 

kaikilla seuraavilla toiminnoilla, erilaiset toimenpiteet viestinnässä ja palveluissa 

sekä yhteiskuntavastuullisilla teoilla. LähiTapiola haluaa kuluttajien kokevan Lähi-

Tapiolan elämänturvayhtiönä. (Nyfors-Norrgård 2019). 
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2 BRÄNDI JA IMAGO 

Tässä osiossa on tarkoitus selvittää syvemmin mitä brändi käsitteeseen kuuluu, mi-

ten brändi ja imago syntyvät. Osissa kerrotaan myös, miten brändi pystytään raken-

tamaan, mikä on bränditunnettuus ja kuinka sitä voi mitata. Osiossa tuodaan myös 

ilmi brändin arvo ja kuinka sitä voidaan mitata. Samalla kerrotaan markkinointi-

viestinnän vaikutusta yrityksen imagoon ja brändiin. 

2.1 Brändi 

Brändille on monia erilaisia määritelmiä. Brändi sana on esiintynyt puheenvuo-

roissa 1990-luvun jälkipuoliskolla. Brändiä ei tule pitää ”ilmiönä” vaan, liiketoi-

minnan rakentaminen tapahtuu samalla, kun yritys rakentaa brändiään. Brändillä on 

monia ulottuvuuksia, eikä sitä tule ajatella rajoittuvan vain fyysisiin tuotteisiin tai 

palveluihin. Brändillä voidaan tarkoittaa esimerkiksi tapahtumia, yrityksiä tai ur-

heilijoita. Brändejä voidaan esimerkiksi verrata klubeiksi, joihin kuluttajat haluavat 

kuulua. Brändi on syntynyt vasta, kun kuluttaja on kokenut tuotteella olevan lisäar-

voa verrattaessa muihin tuotteisiin. Tämän seurauksena brändi voidaan myös käsit-

tää pelkästään lisäarvona, jonka kuluttaja saa. Brändi eli esimerkiksi merkki, on se 

elementti, asia tai käsite, johon imagon tulisi sitoutua ja siihen imago tulisi auto-

maattisesti yhdistää. Merkkinä tässä voi esimerkiksi toimia yritys (Intel) tai tuote-

merkki (Pepsi). (Laakso 2003, 22–24; Rope 2005, 177; Vuokko 2003, 119–120.) 

Brändi syntyy asiakkaan mielessä, erilaisten brändikontaktien perusteella. Brändi-

kontakteilla tarkoitetaan asiakkaan tai mahdollisen asiakkaan kokemusta, joka si-

sältää imagoa ja tietoa riippumatta tilanteesta tai kokemuksen laadusta. Brändiko-

kemuksen tulkinta riippuu täysin asiakkaan omasta kokemuksesta. Hyvällä brändi-

kontaktien hallinnalla yritys pystyy parantamaan brändin arvoa ja parantamaan 

asiakassuhteitaan. (Grönroos 2009, 387, 389–390.) 

Brändi sisältää aina tietyn lupauksen, jonka kautta brändi on ainutlaatuinen ja eri-

lainen kuin muut. Lupaukseen liitetään myös lupaus yrityksen puolesta tarjota tiet-

tyjä omaisuuksia, etuja ja palveluitaan omille asiakkailleen. Brändi koostuu asiak-

kaiden tunneperäisistä arvoista ja mielikuvista, jotka tukevat tuotteen tai palvelun 
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perustehtäviä. Brändien on tarkoitus helpottaa asiakkaan etsintää, sillä ne toimivat 

asiakkaille eräänlaisina opasteina. Hyvä mielikuva toimii kuluttajalla merkittävänä 

ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä. On erittäin tärkeää huomioida puhuttaessa 

brändistä tai imagosta, molempiin liittyy erittäin vahvasti erilaiset mielikuvat.  

(Pulkkinen 2003, 46; Marconi 1999, 35; Vuokko 2003, 102, 120.) 

Yritys ei pysty yksin kehittämään tai luomaan omaa brändiään, vaan prosessiin tar-

vitaan myös asiakkaan työpanos. Yrityksen markkinoijien on tärkeää nykyaikana 

pyrkiä rakentaa ihmisläheistä brändiä, joka vaikuttaa enemmän ihmismäiseltä ja 

käyttäytyy ihmisen tavoin. Brändien pitäisi nykyaikana olla muun muassa rehelli-

siä, aitoja ja myöntää virheensä. Tässä hyvänä keinona toimii se, ettei yritetä väkisin 

näyttää täydellisiltä. Tulevaisuuden markkinoilla on kysyntää yrityksillä, joiden toi-

mintaa ohjaavat ihmislähtöiset arvot. Yrityksen tulee myös kohdella kuluttajia ku-

ten ystäviä. Kun brändit sisältävät ihmismäisiä piirteitä, ne voivat vetää ihmisiä 

puoleensa ja pystyvät rakentamaan ihmisten välille suhteita helpommin. (Grönroos 

2009, 390; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2014, 109–110; Laakso 2003, 77.) 

Jos yritys tahtoo luoda brändin, joka vaikuttaa asiakkaille ystävältä, eikä isommalta 

hallitsevalta voimalta. Tulee brändiin sisältyä kuusi ihmisyyden piirrettä. Nämä 

piirteet ovat Stephen Sampsonin mukaan fyysisyys, älykkyys, sosiaalisuus, emotio-

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

Brändi-identiteetillä tarkoitetaan visiota siitä, miten brändi halutaan mieltää asiak-

kaiden keskuudessa verrattaessa kilpailijoihin. Yrityksen määritellessä brändi-iden-

titeettiä, tulee yrityksen vastata seuraaviin kysymyksiin: brändin visio ja erityinen 

tarkoitus, miten brändi erottuu ja on erilainen kuin muut, minkä tarpeen brändi tyy-

dyttää, mitkä ovat pysyvät ominaisuudet, mitkä ovat arvot ja mitä merkkejä tai sym-

boleja käytetään tunnistamiseen. Imagoon liittyvät kysymykset ovat olleet esillä 

erittäin kauan markkinoinnin toimintasisällössä. Imago kytkettiin 1980-luvun puo-

livälissä kulmakiveksi, menestyksekkään liikeidean rakentamisessa. Imagolla eli 

mielikuvalla tarkoitetaan sitä, millaiseksi tuote tai palvelu mielletään asiakkaiden 

keskuudessa. Imagoon sisältyy myös tuotteen tai palvelun maine. Maine muodos-

tuu asiakkaiden käyttökokemuksista. Kun yritys on pystynyt rakentamaan uniikin 
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imagon, on yritykselle syntynyt brändi. (Rope 2005, 175; Lahtinen, Isoviita 2004, 

78; Vuokko 2003, 122–123.) 

2.2 Imago 

Imagomarkkinoinnin ydinkäsite on luonnollisesti imago eli mielikuva. Imago on 

henkilökohtaisesti muodostunut mielikuva kuluttajalle esimerkiksi yrityksestä tai 

palvelusta. Imago muodostuu yleisesti tietojen, kokemusten, tuntemusten, usko-

musten ja asenteiden mukaan. Imagosta puhuttaessa asioita tulee tarkastella siten 

miltä ne näyttävät, eikä miten ne ovat. Tämä johtuu siitä, että mielikuva rakentuu 

sen perusteella, miten kuluttaja kokee, näkee tai luulee asioiden olevan. Imago ra-

kentuu myös kuluttajan muistijäljen ja assosiaatioiden mukaan. Imago ei myöskään 

kuulu suoraan kohteelle, vaan kuluttajalle.  Tämän takia on tärkeää, että markkinoi-

jan tulee näyttää kuluttajien edessä paremmalta. Kuitenkin suurimpana vaatimuk-

sena imagon rakentamiselle on se, että imagoa rakentavan yrityksen tulee edustaa 

jotain, esimerkiksi laatua tai turvallisuutta.  Imago myös toimii asiakkaalle eri laa-

tukokemusten suodattimena. Suodatin toimii huonojen kokemusten välissä ja luo 

asiakkaalle tyytyväisen 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 tekemistä, 

hyödyntää mielikuvamarkkinointia. Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan tarkoi-

tuksen mukaista, tietyn mielikuvan luomista valitun kohderyhmän tai kohderyh-

mien mieleen. Tarkoituksena täyttää markkinoinnin tavoitteet. Tietoisuus terminä 

on keskeinen, kun puhutaan mielikuvamarkkinoinnista. Mielikuvamarkkinoinnissa 

on myös tärkeä huomioida se, että mielikuva on väline, jolla yritys pyrkii saamaan 

toisen tekemään tietyn asian yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Mielikuvamarkki-

nointi ei suuntaudu yrityksen segmentteihin, vaan mielikuvamarkkinoilla pyritään 

vaikuttamaan kohderyhmiin, ei asiakaskohderyhmiin. Mielikuvamarkkinoinnissa 

pyritään 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 näkyvistä elementeistä. Tämän 

perusteella voidaan sanoa kaiken markkinoinnin olevan mielikuvamarkkinointia, 

koska sillä vaikutetaan mielikuviin. Tulee kuitenkin huomioida se, että mielikuva-

markkinointi ei voi olla osa markkinointia. Mielikuvamarkkinointi voidaan pitää 

enemmän filosiaperusteinen liiketoimintatapana, jolla pyritään jatkuvasti vaikutta-

maan yrityksen mielikuvaan. Toiminta on jatkuvaa ja sisältää kaiken toiminnan ja 

sillä pyritään kehittämään erilaisia imagorakenteita. Kaikki mielikuvamarkkinointi 

ei kuitenkaan ole brändimarkkinointia. Imagon rakentumiseen vaikuttavat muutkin 

asiat kuin yrityksestä ulospäin suuntautuvat, esimerkiksi, markkinointiviestintä. 

Näitä ulkoisia tekijöitä ovat myös kuluttajien omat havainnot ja kokemukset, yri-

tyksen ulospäin jakamat tiedot ja informaatio, (kotisivuilla, medialle ja muiden ku-

luttajien kokemukset ja havainnot). Edellä mainittuihin tekijöihin tai elementteihin 

yritys pystyy vaikuttamaan, esimerkiksi laadukkaan viestinnän ja palvelun avulla. 

Muita vaikuttavia tekijöitä joihin yritys ei pysty vaikuttamaan itse, ovat mahdolliset 

kuulopuheet ja uskomukset. Myös kuluttajien asenteet ja ennakkoluulot vaikuttavat 

imagon syntymiseen. Kuluttajien ja kohde yrityksen arvoilla on vaikuttava ominai-

suus imagon syntymiseen.  Yritys ei pysty myöskään päättämään, mistä asioista 

imago rakentuu tai koostuu. Tämän takia on erittäin tärkeää rakentaa vahva yritys-

imago. (Kotler 2005, 196; Rope 2005, 177; Rope, Mether 2002, 170-171; Vuokko 

2003, 110–111; Ylikoski 2000, 137.) 

2.3 Brändin rakentaminen 

Laakson mukaan (2003, 83) brändin rakentaminen voidaan aloittaa, kun tuotteelle 

tai palvelulle on pystytty luomaan ominaisuus, joka poikkeaa kilpailevista yrityk-

sistä ja on kuluttajille merkittävä. Ominaisuuden ei täydy välttämättä liittyä tuot-

teeseen suoraan vaan sillä voidaan tarkoittaa jakelua, hintaa tai markkinointivies-

tintää. Mäkisen, Kahrin ja Kahrin mukaan (2010, 50) brändin rakentamiseksi voi-

daan kutsua, yrityksen kykyä johtaa omaa mielikuvaansa. Eli yrityksen tulee pystyä 

johtamaan kuluttajan mielikuvia, jotka kohdistuvat yritykseen. Kuluttajan mieliku-

vat pitävät olla yrityksen linjan mukaisia. Yrityksen kaikkien toimien pitää johtaa 

tavoitemielikuvan syntymiseen kuluttajien mielissä. Tämä tarkoittaa sitä, että yri-

tyksen tulee yhtenäisesti toimia päämäärän saavuttamiseksi ja kaikki osallistuvat 
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tällöin brändin rakentamiseen. Koska brändi rakentuu kuluttajan vastaanottamasta 

informaatiosta liittyen tuotteeseen, yritykseen tai palveluun, on tärkeää huomioida 

kaikkien yrityksen jäsenien tai osastojen rooli brändin rakentamisessa. Tämän takia 

on tärkeää hoitaa kunnolla yrityksen sisäinen markkinointiviestintä. 

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

vata seuraavilla viidellä eri vaiheella kuviossa. 

 

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

Kuvio 1 kuvaa brändin rakentamisen prosessin viittä eri vaihetta. Brändin rakenta-

minen lähtee liikkeelle analyysivaiheella. Analyysivaiheessa tehdään muun muassa 

yritys- ja kilpailija-analyysi. Analyysivaiheen jälkeen tuotteelle tai palvelulle pyri-

tään luomaan tunnettuus. Tämän jälkeen tuotteeseen pyritään liittämään haluttu 

ominaisuus tai ominaisuuksia. Tällä tarkoitetaan tuotteen asemointia eli kun kulut-

taja havaitsee tuotteen, hän yhdistää sen tiettyyn ominaisuuteen, esimerkiksi Levi’s 

yhdistetään laatuun. Neljäntenä vaiheena yrityksen on tarkoitus luoda kokeilu eli 

saada kuluttajat ostamaan tuotetta. Viimeisenä vaiheena yrityksen tulee saada ku-

luttajat vakiintumaan eli brändiuskolliseksi brändille ja tuotteelle. Brändiä rakenta-

essa vaiheet vaikeutuvat loppua kohden. (Laakso 2003, 84.) 

Koska brändin rakentaminen on pitkä prosessi, vaatii se yritykseltä linjakkuutta ja 

määrätietoisuutta. Prosessia myös vaikeuttavat kilpailijoiden eri toimet, esimerkiksi 

kilpailevat brändit ja markkinointiviestintä. Yrityksen tulee minimoida kilpailijoi-

den häirintä, esimerkiksi tekemällä jokainen brändin rakentamisen prosessi täydel-

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

Brändin rakentaminen tulee sitouttaa brändistrategiaan. Brändin rakentaminen voi-

daan myös jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Brändin rakentamisen kolme osa-alu-
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etta ovat mielleyhtymien luominen ja erilaistaminen, näkyvyyden luominen ja sy-

vällisen asiakassuhteen kehittäminen. Näitä osa-alueita tulee perustua yrityksen 

brändi-identiteettiin ja brändin positiointiin. (Aaker 2000, 373.)              

Aakerin (2000, 277) tarjoaa brändin rakentamisen ohjeita, joita voidaan hyödyntää 

yrityksen brändin rakentamisessa. Nämä ohjeet on mallinnettu Adidakselta ja Ni-

kelta. Ensimmäisenä ohje on, brändinrakennus enemmän kuin mainontaa. Brändin 

rakennus pitää sisällään muutakin kuin pelkän mainonnan, esimerkiksi sponsoroin-

nin ja tapahtumat. Toinen ohje on, brändinrakennus edellyttää innovaatioita. Tällä 

tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kykyä arvostaa ja ottaa käyttöön uusia ide-

oita brändin rakentamisessa. (Aaker 2000, 277–278.) 

Kolmantena ohjeena toimii seuraava, laadukas toteutus kantaa hedelmää. Eri tut-

kimusten mukaan laadukkaasti toteutettu kampanja on tärkeämpää kuin kampan-

jaan sijoitettu rahasumma. Neljäs ohje on, tuotteet ovat brändin ydin. Brändiin kuu-

luu sisältyä sisältöä. Tämän kautta mainoslauseet ja arvolupaukset eivät jää tyhjäksi 

tai lunastamatta. (Aaker 2000, 278.) 

Viidentenä ohjeena toimii seuraava, brändi on enemmän kuin tuote. Vahva brändi 

sisältää persoonallisuutta ja siihen liittyy vahvasti tunnetta, esimerkiksi kuluttajan 

omia tunnesiteitä ja persoonaa. Tämän avulla brändi pystyy luomaan vahvoja yh-

teyksiä asiakkaisiin. Kuudes ohje on, brändi-identiteetti on tunnettava. Yrityksen 

eri toimintoja ja kehitystoimintaa tarvitaan ohjaamaan yrityksen selkeytetty brändi-

identiteetti. (Aaker 2000, 278–279.) 

Seitsemäntenä ohjeena toimii, yrityksen oman tiimin tulee johtaa brändiä. Brändin 

johtamista ei kannata ulkoistaa ulkoiselle tekijälle. Brändin rakentaminen vaatii yri-

tyksen eri osastojen jatkuvaa yhteistyötä, joten ulkoistaminen ei ole hyvä vaihto-

ehto. Kahdeksas ohje on, asiakkaat on tavoitettava tunnetasolla. Yrityksen tulee 

löytää eri keinoja tavoittaa asiakkaat myös tunnetasolla. Pelkkä toiminnallinen 

hyöty ei riitä vahvaa brändiä rakennettaessa. Viimeisenä ohjeena toimii seuraava, 

alabrändeillä voi kertoa tarinaa ja muokata kokemuksia. Eri tasoisilla tuotteilla yri-

tys pystyy luomaan tarinaa ja hyödyntämään tätä brändin rakentamisessa, esimer-

kiksi tuomalla erihintaisia tuotteita ja laatutuotteitta. (Aaker 2000, 279–280.)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
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2.4 Brändin tunnettuus 

Brändin tunnettuudessa puhutaan silloin, kun kuluttaja muistaa nähneensä tai kuul-

leensa esimerkiksi brändin nimen tai logon. Bränditunnettuudella on suora vaikutus 

brändinkäyttöön ja sen uskollisuuteen. Brändissä on loppujen lopuksi kyse siitä, 

että jollain asialla on tunnettuus, esimerkiksi tuotteella tai logolla. Tämä tietenkin 

vaatii, että tuotteen tai palvelun tarjoajalla on nimi, joka erottuu muista. Yritykset 

pyrkivät luomaan tuotteelle tai palvelulle aluksi perustunnettuuden, jonka jälkeen 

brändiä lähetään ankkuroimaan tiettyyn kuluttajaan vaikuttavaan ominaisuuteen tai 

asiaan. Brändin tunnettuus paranee, kun kuluttaja pystyy yhdistämään esimerkiksi 

brändin nimen ja tuote- tai palvelukategorian. Brändin tunnettuutta ei voi ohittaa, 

jotta tuotteesta tai palvelusta syntyy brändi. Tunnettuuden tulee siis olla perusläh-

tökohta yritykselle. (Laakso 2003, 124–125, 137; Rope, Mether 2002, 167, 171.) 

Brändin tunnettuudella voidaan määritellä neljä eri tasoa ja näitä tasoja voidaan ku-

vata tunnettuuspyramidin kautta.  (Laakso 2003, 125.) 

 

Kuvio 2. Tunnettuuspyramidi (Laakso 2003, 116) 

Kuvio 2 kuvaa Laakson (2003, 125) tunnettuuden neljää eri tasoa. Tunnettuuden 

tasot ovat brändin nimeä ei tunnisteta, autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus ja 

tuoteryhmänsä tunnetuin. Tunnettuus on alimmalla tasolla, kun brändiä ei tunnis-

teta. Autettu tunnettuutta tutkiessa kuluttajalle annetaan tietyn tuoteryhmän tai -ka-

tegorian brändien nimiä ja kuluttajan tulee tunnistaa ne brändit, jotka hän muistaa. 

Spontaanista tunnettuutta tutkiessa, kuluttajan tulee nimetä brändin nimi tietystä 
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tuote- tai palvelukategoriasta ilman vaihtoehtoja. Tällöin tuotteen tai palvelun 

brändi pystytään liittämään oikeaan tuote- tai palvelukategoriaan ”spontaanisti” ja 

brändin tunnettuus on parempi. Tuoteryhmänsä tunnetuin brändi on autetun tunnet-

tuuden tutkimuksen ensimmäinen brändi. Tällä brändillä on tuote- tai palvelukate-

goriassa johtava asema, kuluttajan mielessä. (Laakso 2003, 125–128.)  

Brändin tunnettuudelle on vaikutus kuluttajan ostopäätökseen. Brändin tunnettuu-

den merkitys korostuu varsinkin pienen kiinnostuksen tuoteryhmissä, kuten puru-

kumi tai saippua. On tärkeää kuitenkin huomioida tuotteen, mainonnan, saatavuu-

den ja hinnan vaikutus, (4P-malli) kuluttajan ostopäätökseen. Brändin tunnettuuden 

vaikutus on suurempi, silloin kun brändit ovat tasaväkiset ja vaikuttavat kuluttajaan 

yhtä paljon. (Laakso 2003, 130.) 

Yleensä tunnettuihin brändeihin ja niiden merkkeihin liittyy seuraavat tai seuraavia 

tekijöitä: 

 

• Brändiä on mainostettu paljon ja laajasti. 

• Brändillä on ollut iso budjetti. 

• Brändin toiminta on laajaa ja isoa. 

• Brändi on ollut markkinoilla pitkään. 

• Brändin saatavuus on hyvää laajalla alueella. 

• Brändiä on myyty paljon. 

• Brändi on menestynyt ja siitä on tullut haluttu. (Laakso 2003, 130; Marconi 

1999, 34.) 

 

Yrityksillä on monia erilaisia keinoja rakentaa brändille hyvä tunnettuus. David 

Aaker on kuvaillut seitsemän erilaista keinoa saavuttaa brändille hyvä tunnettuus. 

Näitä keinoja ovat erilaisuus, sloganin ja tunnusmelodian luominen ja käyttäminen, 

symbolin luominen ja käyttäminen, mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtuma-

markkinointi, laajennukset brändissä, erilaisten linkkien luominen ja toistaminen. 

(Laakso 2003, 137–148.) 
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Kuluttajan on helpompi muistaa markkinointiviestintää, jos viestintä on erilaista. 

Nykyaikana informaatiotulva on vahva ilmiö. Kuluttajat ”hukkuvat” tietoon, jota 

on tarjolla monista eri kanavista. On tärkeää erottua viestinnästä, jotta kuluttajalle 

jäisi muistijälki markkinointiviestinnästä. Erilaisuuden ei tule kuitenkaan olla idea 

tai tarkoitus. Erilaisuus ei myöskään saa määritellä brändiä tai sen rakentamista. 

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

Hyvä slogan ja tunnusmelodia voivat toimia tärkeänä osana tunnettuuden rakenta-

misessa brändille. Esimerkkinä tästä voidaan käyttää McDonald’sin slogania, ”I’m 

loving it”. Hyvä slogan tai tunnusmelodia jäävät helposti kuluttajan mieleen ja täten 

lisäävät brändin tunnettuutta. (Laakso 2003, 139.) 

Symbolin käytöllä ei tarkoiteta logon käyttöä, tässä yhteydessä. Ellei symbolilla ole 

suoraan ja selkeää yhteyttä tuotteen tai palvelun brändiin. Symbolin hyödyntämisen 

etuna on se, ettei siinä tarvitse hyödyntää perinteistä mediamainontaa. Symbolia 

pystytään hyödyntämään esimerkiksi sponsoroinnin tai tapahtumien yhteydessä. 

Tästä hyvä esimerkkinä voidaan pitää Nikeä. Niken symboli on niin tunnettu, että 

kuluttajat yhdistävät sen ilman nimeä. (Laakso 2003, 140.) 

Mediajulkisuudella tarkoitetaan yleisesti viestintätoimiston ja viestintäosaston yh-

dessä luomaa tunnettuuskampanjaa. Tästä esimerkkinä voidaan pitää uuden tuot-

teen lanseerausta. Näissä kampanjoissa rajauksella on suuri merkitys. Viestintää tai 

mainontaa tulee tehdä oikeissa medioissa, oikealla kohderyhmälle. Yrityksen tulee 

kuitenkin muistaa, ettei PR-hankkeet tapahdu itsestään, vaan niitä tulee tehdä. 

(Laakso 2003, 140–143; Marconi 1999, 39–40.) 

Sponsorointi- tai tapahtumamarkkinoinnilla yleensä pyritään lisäämään tai säilyttä-

mään brändin tunnettuutta. Toisaalta tavoitteena voi myös olla myynnin edistämi-

nen. Tapahtumat yleensä parhaassa tapahtumassa nimetään sponsorin mukaan, 

jonka avulla brändi on varmasti esillä (Laakso 2003, 142–143; Marconi 1999, 40.) 

Esimerkkinä voidaan pitää Hartwall Isojano-tapahtumaa, joka järjestetään Lah-

dessa. 
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Brändin laajentaminen sisältää paljon erilaisia riskejä. Brändin laajentaminen voi 

kuitenkin onnistua, mutta brändin hyvät laajennukset tulevat sisältämään erilaisia 

hävikkejä, esimerkiksi myynnin pieneminen. Brändin laajentamisessa tulee huomi-

oida, mitkä asiat näyttävät kuluttajan mielessä uskottavalta ja miten kuluttajat miel-

tävät uudet ominaisuudet brändissä (Laakso 2003, 143–146.) 

Yrityksen kasvattaessaan tunnettuutta, esimerkiksi mainoskampanjan kautta, kan-

nattaa yrityksen hyödyntää erilaisia linkkejä. Linkkeinä voivat toimia todellinen ih-

minen tai fiktiivinen hahmo, myös tuotteen pakkaus voi toimia linkkinä. Linkki voi 

toimia viimeisenä yhdistävänä tekijän tuotteen ja mainoskampanjan välillä (Laakso 

2003, 146.) Esimerkkinä voidaan pitää Samsungin mainoksissa esiintyvää Zlatan 

Ibrahimovićiä. Mainoksissa tuodaan esille Samsungin eri tuotteita ja Ibrahimović 

on mainosten keskipisteessä käyttäjänä, kommentaattoria tai kertojana. 

Toistaminen on erittäin tärkeää rakentaessa brändille hyvää tunnettuutta. Pienen 

kampanjan jälkeen kuluttaja saattaa pystyä tunnistamaan brändin avustuksen 

kanssa. Spontaani tunnettuus taas vaatii enemmän aikaa ja toistoja. Toistamisen 

kautta yritys pystyy rakentamaan brändilleen parempaa tunnettuutta. Top-of-mind 

-aseman saavuttaminen kuluttajan mielessä vaatii paljon aikaa ja toistoja. Varsinkin 

top-of-mind -tunnettuuden säilyttäminen vaatii jatkuvia toistoja, sillä muut brändit 

pyrkivät jatkuvasti saavuttamaan tämän tilan. Toistojen tärkeys ja määrä korostuvat 

varsinkin kilpailuilla aloilla ja markkinoilla (Laakso 147–148.) 

2.4.1 4P-malli 

4P-mallin on koonnut Philip Kotler. 4P-mallissa kerrotaan selkeästi koetun mark-

kinoinnin perusasiat. 4P-malli on yhä erittäin toimiva markkinoinnin kilpailukeino-

jen jäsentely työkalu. 4P-mallin avulla yrityksen johto pystyy vaikuttamaan myyn-

tiin. 4P-mallin avulla pystytään tiivistämään markkinointi-mixi neljään eri osa-alu-

eeseen. (Laakso 2003, 34–35; Kotler 2005, 91.)                                                                                     
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Kuvio 3. 4P-malli (Laakso 2003, 35.) 

Kuvio 3, kertoo mistä 4P-malli eri osa-alueet koostuvat. Nämä osa-alueet ovat 

tuote, hinta, markkinointiviestintä ja jakelu, (Product, Price, Promotion ja Place). 

Jokainen osatekijä, (P) sisältää erilaisia kilpailutekijöitä. Jokainen neljästä osateki-

jästä on tärkeä asiakkaalle ja niihin yritys pyrkii vaikuttamaan. Kun yritys ottaa 

nämä osatekijät huomioon silloin tuote vastaa asiakkaan omia tarpeita, hinta kuvaa 

tarkasti asiakkaalle koituvia kuluja, jakelu toimii ja helpottaa asiakkaan asiointi ja 

markkinointiviestinnän avulla kuluttaja saa tietoa tuotteesta, myyntipaikoista ja ku-

luttaja saa hyvän käsityksen tuotteesta. (Laakso 2003, 35; Ylikoski 2000, 211–212.) 

2.4.2 4P-mallista 4C-malliin 

Yritys, joka haluaa toimia asiakaslähtöisesti, joutuu päivittää vanhaa, mutta toimi-

vaa 4P-mallin työkalua tähän päivään sopivaksi. Kun toimiva 4P-malli päivitetään 

tähän päivään sopivaksi, tuo uusi päivitetty malli uusia näkökulmia pohdittavaksi. 

Uuden mallin nimitys Schultzin mukaan 4C-malli (Vierula 2014, 98.) 
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Kuvio 4. 4P-malli verrattuna 4C-malliin (mallinnettu Laakso 2003, 35.) 

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

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

Uudessa 4C- mallissa neljä eri osa-aluetta tai tekijää ovat: Kuluttaja, Kulut, Sopi-

vuus ja viestintä, (Consumer, Cost, Convenience ja Communication). 4C-malli saa 

enemmän asiakas- tai kohderyhmän tarpeista lähtevän ajatusmallin. 4C-malli on 

ajankohtainen työkalu, kun puhutaan integroinnista yrityksessä (Vierula 2014, 98–

99.) 

Ensimmäisen C:n kohdalla puhutaan kuluttajasta tai käyttäjästä, (Consumer). 

Markkinoijan on tärkeä ymmärtää asiakasta ja myydä asiakkaan haluamaa tai tar-

vitsemaan tuotetta tai palvelua. Nykyaikana ei riitä, että myydään yrityksen valmis-

tamia tuotteita, vaan yrityksen tulee pystyä tarjota askikaan tarpeisiin sopivia tuo-

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

Toisella C:llä tarkoitetaan kuluja, (Cost) eikä puhuta enää hinnasta toisin, kuin 4P-

mallissa. Tuotteen hinta ei ole ainut kustannus, jota tuotteesta tai palvelusta syntyy. 

On tärkeää ymmärtää kokonaiskuluja asiakkaan tai kuluttajan näkökulmasta. Yri-

tyksen tulee ajatella kuluja laajalla näkökulmalla ja pyrkiä pienentämään 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. Tässä ko-

rostuu internet-kauppojen tärkeys. Asiakas voi tilata puhelimen omalta kotisohval-

taan ja se toimitetaan hänelle kotiin asti. Tämän takia yrityksen on tärkeää pohtia, 

mikä kanava tai väline sopii yritykselle parhaiten ja milloin ja missä tuotetta on 

saatavilla. (Vierula 2014, 98–99.) 

Viimeinen eli neljäs C, (Communication) tarkoittaa viestintää. Viestintä tulisi ra-

kentaa vuorovaikutuksiin perustuvaksi. Yrityksen tulisi kehittää omaa viestintää, 

siten, ettei se ole pelkkää mainontaa, vaan kokonaisvaltaisempaa kommunikointia. 

Yrityksen tulee pyrkiä pois pelkästä mainonnasta ja pyrkiä puhuttelemaan eri si-

dosryhmiä. Tässä kohderyhmän sitominen yrityksen toimintaa on tärkeää. (Vierula 

2014, 99.) 

2.5 Brändin arvo 

Brändin taloudellisen arvon kasvattamisen ja ylläpitämisen tulee olla yrityksen yksi 

brändistrategian tavoitteista. Brändin arvo rakentuu kahdesta eri asiasta. Ensimmäi-

nen on brändin tunnettuus ja arvostus, jonka brändi on hankkinut itselleen markki-

noilla. Toinen asia on brändin peitto eli laajuus. Brändin peitolla tarkoitetaan sitä 

aluetta, joka pystytään peittämään brändillä nykyisillä markkinoilla. Uutena brän-

din arvon mittarina voidaan pitää brändin kykyä ja mahdollisuutta muodostaa toi-

miva ja reaaliaikainen yhteys kuluttajiin eli asiakkaisiin. (Hertzen 2006, 216; Rope, 

Mether 2002, 205; Suokko 2003, 155.) 

Brändiarvo voi olla merkittävä taloudellinen varallisuuslukema. Tämän takia brän-

dityötä voidaan pitää yrityksen taloudellisen varallisuuden rakentamisena. Brän-

diarvon määrittämiseen on kehitetty monia laskentamalleja ja -kaavoja. Yhteistä 

näille malleille on se, että niissä pyritään arvioimaan tuottoennuste, jonka yritys 

pystyy saavuttamaan itselleen brändin avulla. (Rope, Mether 2002, 171–172.) 
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Kuvio 5. Brändipääoman muodostuminen (Rope & Mether 2002, 171.) 

Kuvio 5 kuvaa David A. Aakerin käyttämään brändipääoman muodostumisen mal-

lia. Mallissa brändipääoma muodostuu neljän eri osa-alueen kautta. Nämä osa-alu-

eet ovat brändiuskollisuus, koettu laatu, bränditunnettuus ja brändin mielleyhtymät. 

Brändipääoman voidaan myös katsoa syntyvän brändinarvostuksesta ja bränditun-

nettuudesta. (Rope & Mether 2002, 171.) 

Kuvio 5 esitetyt neljän eri näkökohdan tulee myös ohjata brändien mittaamista, ke-

hittämistä ja johtamista. Brändiuskollisuus toimii yhtenä tärkeimpänä tekijänä 

brändin arvossa. Brändiuskollisuuden peruslähtökohtana voidaan pitää laajennusta 

jokaisessa uskollisuuteen perustuvassa segmentissä, sekä lujittaa näiden segment-

tien uskollisuutta brändiin. Vaikka asiakaspohja olisi suppea, voi se omata paljon 

brändipääomaa, jos asiakaspohja on uskollinen. Koettu laatu on brändimielleyhty-

mien erikoistapaus. Tämä johtuu sen ilmestymisestä eri yhteyksissä ja sen on käy-

tännössä osoitettu vaikuttavan kannattavuuteen, esimerkiksi kun mittareina toimi-

vat osakkeen tuotto tai ROI. (Aaker 2000, 38–39.) 

Brändin tunnettuus yleensä aliarvioidaan, kun mietitään varallisuuseriä. Tunnettuu-

den on kuitenkin osoitettu vaikuttavan suoraan asiakkaiden käsityksiin ja mielty-

myksiin, esimerkiksi makumieltymykset. Kuluttajia miellyttävät tutut asiat ja niihin 

yhdistetään yleensä positiivisia asenteita. Brändinmielleyhtymillä tarkoitetaan mitä 

tahansa asioita, jotka yhdistävät kuluttajia brändiin. Näillä voidaan tarkoittaa kulut-

tajan omia mieltymyksiä ja kokemuksia, tuote ominaisuuksia ja brändin omaa per-

soonaa tai symboleita. Keskiössä tulee olla ratkaisu mitä mielleyhtymiä halutaan 

kehittää tai kannustaa syntyväksi. Tämän jälkeen tulee laatia suunnitelma tämän 

toteutumiseksi. (Aaker 2000, 38–39.) 

Brändin tuomaa arvoa voidaan pitää näkymättömänä lisäarvona yritykselle. Brän-

din arvosta puhuttaessa käytetään termiä brändipääomaa tai imagoarvo. Vahva 

brändi tai imago tuottaa yritykselle suurta arvoa ja on yrityksen voimavara. 

(Vuokko 2003, 101.) 

Brändin arvolla voidaan tarkoittaa yrityksen taseessa reaalisten omaisuuserien ja 

markkina-arvon erotusta. Yrityksen arvo kuitenkin selvitetään tarkasti vain yritystä 
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myydessä. Tällöin yrityksen markkina-arvo muodostuu aineellisten omaisuuserien 

mukaan, esimerkiksi tehtaat, toimistot ja patentit. Liikearvo taas muodostuu aineet-

tomista tekijöistä, kuten arvio tulevasta kassasta ja asiakassuhteiden laadusta. Yri-

tyksen brändi liittyy kaikkiin näihin asioihin. (Laakso, Kahri & Kahri 2010, 131.) 

2.6 Brändin arvon mittaaminen 

Yrityksen tehdessä arviointia on tärkeää kiinnittää seuraaviin asioihin huomiota, 

voidaanko brändin arvoa mitata ja brändi on asiakkaan päässä, voiko sillä olla sil-

loin arvoa? Nykyaikana yrityksen suurin osa arvosta muodostuu aineettomista asi-

oista, esimerkiksi brändeistä ja asiakassuhteista. (Mäkinen ym. 2010, 131.) 

Hyvä brändi tai imagokuva on yrityksen omaisuutta, mutta niiden todellisen arvon 

mittaaminen on erittäin vaikea mitata. Yrityksen rakentaessa brändiä, ainoana mit-

tarina toimii kuluttajien käsitys brändistä. Tätä voidaan kuitenkin mitata monella 

tavalla. (Laakso 2003, 25; Vuokko 2003, 101.) 

Brändin arvon mittaamiseen tai määrittelyyn ei ole yleispätevää tai oikeaa lasken-

takaavaa. Tunnetuin brändien arvon mittaaja tai määrittäjä on Interbrand. Inter-

brand julkaisee joka vuosi arvion maailman arvokkaimmista brändeistä, Business-

Week-lehdessä. Interbrand malli perustuu brändien tuottamaan arvoon ja tuottoon 

yritykselle. Tätä tuottoa korjataan brändin vahvuutta kuvaavalla kertoimella. Vah-

vuus kertoimeen vaikuttavat seuraavat asiat, markkina-asema, brändin suojaus ja 

erilaiset markkinatrendit. (Hertzen 2006, 213–217; Mäkinen ym. 2010, 132.) 

Brändipääomaa voidaan pitää tietyllä tavalla brändinrakentamisen onnistumisen ta-

loudellisena mittarina. Tätä mittaria voidaan hyödyntäen panos-tuotos-suhdetta eli 

brändinrakentamisen kokonaiskustannuksia verrataan brändipääomaan. Tämän 

avulla voidaan tutkia brändimarkkinoinnin onnistumista. Ongelmaksi muodostuu 

kuitenkin oikeiden kulujen määrittely. Mitkä kuuluvat brändinrakentamiseen ja 

mitkä esimerkiksi peruskuluihin. Yrityksen mitatessa oman brändin arvoa, tulee tu-

lokset sitoa asiayhteyteen. Tämä on erittäin tärkeää kuin yritys tekee brändiin liit-

tyvää arvon mittausta. (Rope, Mether 2002, 173; Keller 2013, 308.) 
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2.7 Markkinointiviestinnän vaikutus yrityksen brändiin ja imagoon 

 Hyvän brändin rakentamiseen tarvitaan kahta elementtiä, hyvä viestintä ja hyvä 

tuote. Markkinointiviestinnällä on kaksi merkittävää roolia brändiin liittyen. Mark-

kinointiviestinnällä rakennetaan sekä ylläpidetään mielikuvia kohderyhmän sisällä. 

Markkinointiviestinnän tulee olla yhtenäistä ja jatkuvaa. Brändin eri elementtejä, 

kuten slogania, symboleita ja persoonaa tulee tuoda esiin markkinointiviestinnässä. 

Näiden hyödyntäminen markkinointiviestinnässä tuleekin olla juuri jatkuvaa ja yh-

tenäistä. Yrityksen pitää kaikkeen ulospäin suuntautuvaan viestiin sisällyttää brän-

diin sidonnaisia asioita, esimerkiksi Adidaksen kolme raitaa logossa ja Niken slo-

gan ”Just Do It”. (Vuokko 2003, 127–129.) 

Yrityksen luodessa hyvää imagoa tulee yrityksen ottaa huomioon hyvä toiminta ja 

viestintä. Näiden asioiden avulla yritys pystyy käytännössä muodostamaan hyvän 

imagon yritykselleen. Viestinnän tulee olla hyvää yrityksen ulkopuolelle kuin myös 

sisäisesti. Ulkoisen ja sisäisen viestinnän tulee olla yhtenäisiä ja kommunikoida 

toistensa kanssa. Tämän avulla pystytään luomaan yhtenäinen yrityskuva sisäisesti 

ja ulkoisesti. Hyvän viestinnän yritys pystyy varmistamaan tarkasti suunnitellulla 

ja toteutetulla viestillä, joka perustuu tarkasti määriteltyyn imagotavoitteeseen. 

(Vuokko 2003, 112.) 

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnällä on erittäin tärkeä rooli juuri brän-

din rakentamisessa ja hyvän yritysimagon luomisessa. Markkinointiviestinnän 

avulla myös pystytään ylläpitämään brändiä ja imagoa hyvänä. Hyvä markkinoin-

tiviestintä auttaa yritystä saavuttamaan tavoitteen brändin rakentamisessa ja yritys-

imagon saamisessa. Markkinointiviestinnän avulla pystytään muokkaamaan ja vai-

kuttamaan kuluttajan mielikuviin yrityksestä, tuotteesta ja palvelusta. Tämän avulla 

yritys pystyy pääsemään tavoitteisiinsa. 

2.8 Brändin vahvistaminen: Arvon portaat-malli 

Uusitalo (2014, 147) on kehittänyt työskentelymallin (Taulukko 1), jota kutsuu ar-

von portaiksi. Arvon portaat ovat yksinkertainen matriisi, jossa jäsennetään brändin 

vahvistamisen tai kehittämisen eri osa-alueita. Yksinkertaisesti mallin tarkoitus on 
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käydä kolme arvon luomisen ”porrasta” läpi, kolmessa eri vaiheessa. Kolmena ar-

von luonnin portaana toimivat arvon tuottaminen, kommunikointi ja kotiuttaminen. 

Ensimmäisenä vaiheena toimii nykytilan ymmärtäminen. Toinen vaihe on tarvitta-

vien toimenpiteiden ymmärtäminen ja kolmantena toimenpiteiden kotiuttaminen eli 

toteutus käytännössä. 

Ensimmäinen vaihe brändiä vahvistettaessa, on muodostaa realistinen ja yhtenäinen 

ymmärrys brändistä seuraavien kysymysten avulla:  

• Mikä on brändin tämän hetkinen kilpailuasema markkinoilla?  

• Miten brändin luoma ja tuottama arvo suhteutuu asiakkaiden mielikuvissa 

kilpailijoihin?  

• Kuinka tehokkaasti brändin käyttäytyminen viestii brändin tuottamaa ar-

voa?  

• Kuinka brändi hyödyntää arvon kotiuttamisen mahdollisuudet? 

• Missä sijaitsevat suurimmat arvon kotiuttamisen esteet tai pullonkaulat? 

On tärkeää lähteä etsimään vastauksia brändin kilpailuasemaan yrityksen ulkopuo-

lelta, esimerkiksi asiakkaiden, kilpailijoiden tai kumppanien parista, sillä kaikkiin 

yrityksiin muodostuu oma sisäinen kuva, joka ei vastaa todellisuutta. Nämä vääris-

tymät luovat epärealistisia kuvia ja tavoitteita, joilla on heikentävä vaikutus esimer-

kiksi brändin kehitykseen. (Uusitalo 2014, 151.) 

Toinen vaihe on toimenpidesuunnitelman luominen. Toimenpidesuunnitelman si-

sältö ja muoto muodostuvat ensimmäisen vaiheen havaintojen ja huomioiden pe-

rusteella. Tärkeintä toimenpidesuunnitelmaa luodessa on ymmärtää, minkä luontei-

sesta tehtävästä juuri yrityksen brändin vahvistamisessa on kyse ja mihin kohtaan 

yrityksen brändin tärkeimmät kehityskohdat sijoittuvat. Yrityksen on täysin eri asia 

lähteä muokkaamaan puutteellista tuotetta, kuin puutteellista arvon kommunikoin-

tia. (Uusitalo 2014, 156.) 

Kolmas ja viimeinen vaihe on toteutus ja tässä vaiheessa työskentelytapa muuttuu. 

Tulee nykytilan ymmärtäminen, johtopäätösten teko ja tarkemmat toimenpiteet, 

sekä toimenpidesuunnitelma vaatia yrityksen toiminnan erillistä organisoitumista 
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tai työskentelyä. Tilanne on eri, kun toimenpidesuunnitelma on tehty ja tavoitteena 

on muuttaa yrityksen toimintaa siten, että asiakas käsitys arvon luonnista kasvaa 

paremmaksi. Tämä vaati uusien käytäntöjen tuomista osaksi yrityksen joka päi-

väistä toimintaa. Samalla yrityksen tulee pyrkiä rikkoa vanhoja rutiineja. (Uusitalo 

2014, 160–161.) 

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

Tässä osissa käsitellään asiakassuhdetta, kuinka se syntyy ja miten asiakassuhteen 

laatua voidaan mitata ja mitkä asiat vaikuttavat laatuun.  Osissa myös selvitetään 

mitä vaikutuksia brändillä on asiakassuhteeseen. Osion on tarkoitus avata teo-

riapohjaa, jota hyödynnetään tutkimuksessa. 

3.1 Asiakassuhteen muodostuminen 

Asiakassuhde muodostuu palveluyritykselle, kun palveluprosessin seurauksena asi-

akkaan ja palveluntarjoajan välille syntyy yhteistoimintaa. Yksinkertaisesti voidaan 

sanoa asiakassuhteen syntyvän ensimmäisestä ostokerrasta. Varsinainen 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 myös hyödyntää molempia 

osapuolia. Asiakas saa mahdolliset tarpeensa tyydytettyä ja yritys saa kassavirtaa. 

Liike-elämässä, liikesuhteet ovat ne lähes aina henkilösuhteita. Tähän sisältyvät 

muun muassa asiakassuhteet, jakelusuhteet ja yrityssuhteet. Tämän kautta mitä lä-

heisemmät suhteet pystytään luomaan sidosryhmien kanssa, sitä parempi suhde 

pystytään luomaan. (Grönroos 2009, 48, 61–62; Rope 2005, 357, 637.) 

Asiakassuhde voidaan katsoa myös syntyvän eri vaiheiden kautta. Näitä vaiheita 

voidaan kuvata seuraavanlaisesti: 

• Tietoisuus eli asiakas havaitsee sopivan palvelutarjoajan. 

• Tutustuminen eli palveluiden ensimmäinen käyttökerta. Odotukset yrityk-

sestä muodostuvat. 

• Suhteen syveneminen eli asiakas toistuvasti käyttää yrityksen palveluita. 

Suhteen hyödyt muodostuvat. 

• Sitoutuminen eli asiakas sitoutuu yritykseen pidemmän aikaiseksi. Voi ta-

pahtua tietoisesti tai tiedostamatta, esimerkkinä vakuutussopimus. 

• Suhteen päättyminen. (Grönroos 2009, 49.) 
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Asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä on aina jotain suhteita, kun puhutaan palve-

luyhteyksistä. Tätä pystytään hyödyntämään yrityksen markkinoinnin perustana, 

jos yritys näin tahtoo ja asiakkaat ovat kiinnostuneita. Syvällisen suhteen syntymi-

nen on erittäin pitkä prosessi. Syvällisessä suhteessa sidosryhmä, (asiakas) sitoutuu 

aidosti henkisellä tasolla yrityksen toimintaan ja tämän kautta edesauttaa yritystä 

esimerkiksi menestymään. Tämänlaisen asiakassuhteen muodostuminen vaatii yri-

tyksen markkinoinnilta enemmän kuin, pelkän asia peräisen informaation jakamista 

asiakkaalle. Suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa asiakassuhteen syntymiseen. Suh-

detoiminta on käytännössä viestintää eri sidosryhmien kanssa. Suhdetoiminta voi-

daan esimerkiksi jakaa kolmeen keskeiseen sisältömuotoon: asiakastilaisuudet, lii-

kelahjat ja tervehdysmarkkinointi. Asiakastilaisuudet ovat erilaisia tapahtumia, 

jotka järjestetään tietylle sidosryhmälle. Asiakastilaisuuksissa pyritään järjestä-

mään suhdetta edesauttavaa toimintaa, esimerkiksi kanta-asiakkaiden seminaarit. 

Liikelahjat voivat liittyä jokapäiväiseen toimintaan ja niitä voidaan hyödyntää esi-

merkiksi palveluprosessin aikana. Tevehdysmarkkinointi tarkoittaa tiettynä ajan-

kohtana lähetettävä tervehdys yrityksen nimissä sidosryhmille.                                                                                                                                                     

Esimerkkinä voidaan pitää joulukorttia, joka lähetään asiakkaille. (Grönroos 2009, 

49; Rope 2005, 357–359; Ylikoski 2000, 178–179.) 

Asiakassuhteiden kehittyessä osapuolten suhtautuminen toisiinsa, (yritys ja kulut-

taja) tapahtuu aina muutos. Markkinoinnin eri keinot myös muuttavat muotoaan 

suhteen kehittyessä. Alkuvaiheessa yritys pyrkii markkinoinninkeinojen avulla tu-

lemaan tutuksi ja houkuttelemaan kuluttajan yrityksen luokse. Kun taas suhdetta 

syvennettäessä yritys pyrkii sitouttamaan, kehittämän 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 os-

toja on paljon tai sopimus on ollut voimassa tarpeeksi kauan, voidaan puhua asia-

kassuhteen muodostuneen. Tähän mittaustapaan tulee kuitenkin rinnastaa muita 

mittareita, sillä kyseinen mittaustapa ei yksinään riitä. (Grönroos 2009, 61; Grön-

roos 2001, 65.)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        
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3.2 Asiakassuhteen laatu 

Hyvä asiakassuhde on kuitenkin yksinkertaisimmillaan sellainen, josta molemmat 

osapuolet hyötyvät. Hyvässä asiakassuhteessa molemmat osapuolet haluavat var-

mistaa suhteen jatkuvuuden. 

Asiakassuhteen laatu muodostuu pitkän aikavälin kehityksessä jatkuvassa asiakas-

suhteessa. Asiakassuhteen laadulla tarkoitetaan, asiakkaan jatkuvasti kehittyvää 

laatukokemusta, tarkistellessa asiakkaan näkökulmasta. Tulee kuitenkin huomioida 

laatukokemuksen kehittyminen molemmilla osapuolilla, yrityksellä ja asiakkaalla. 

Parhaimmillaan käsitteeseen suhde liittyy vahvasti sitoutuminen. (Grönroos 2009, 

123; Rope 2005, 357.) 

Asiakassuhteen laadusta pystytään saamaan tietoa erilaisissa vuorovaikutustilan-

teissa. Vuorovaikutus tilanteet voivat olla jatkuvia tai lyhyitä. (Grönroos 2009, 

123–124.) 

Palvelun laadulla on suuri merkitys asiakassuhteen laatuun, varsinkin palveluyri-

tyksissä, (LähiTapiola). Yleinen laatu muodostuu asiakkaan omasta kokemuksesta 

ja muodostamasta kuvasta, kuinka hyvin tuote tai palvelu on onnistunut. Palvelun 

laatu jaetaan yleensä kahteen eri elementtiin, teknilliseen ja toiminnalliseen laatuun. 

Teknillinen laatu on yleisesti se mitä suhteen aikana on saatu aikaiseksi, esimerkiksi 

uusi kotivakuutus. Toiminnallinen laatu perustuu asiakkaan kokemuksiin, miten 

palveluprosessi on toiminut ja edennyt. Toiminnallinen laatu voi sisältää esimer-

kiksi: tapaamiset, neuvottelut ja viestinnän asiakkaan ja palveluntarjoojan välillä. 

Kolmantena elementtinä voidaan pitää imagolaatua.  Imagolaadulla tarkoitetaan li-

säarvoa jonka asiakas voi saada toimiessaan tietyn palvelutarjoajan kanssa. Nämä 

kolme elementtiä 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 

myös seuraaviin viiteen eri tekijään:  

• Kompetenssi: Palvelun kompetenssi eli kuinka hyvin palvelun tuottaminen 

tyydyttää kuluttajan tarpeet. 
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• Luotettavuus: Miten asiakas kokee palvelun luotettavuuden ja sen vaihtele-

vuuden. Vaikuttaa palvelija ja asiakkaan oma mieliala. 

• Palvelun silminnähtävä ulottuvuus: Palvelun toimitilaympäristö, laitteet ja 

henkilökunta, jotka asiakas pystyy havaitsemaan palvelutilanteessa. 

• Mukautuvuus: Kuinka hyvin henkilökunta pystyy ottamaan asiakkaan tar-

peet ja toiveet huomioon. Pystyykö henkilökunta tarjoamaan pyydettyä pal-

velua. 

• Empatia: Kohteleeko henkilökunta asiakasta yksilöllisesti 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 neljä tärkeää pointtia suhteen laadusta: 

• Mallissa tehdään ero episodin laadun ja suhdetason laadun välille. 

• Malliin sisältyy tyytyväisyys ja asiakkaan kokema arvo. 

• Malli sisältää muuttujia, jotka vaikuttavat asiakkaan käyttäytymiseen. 

• Malli laajentaa koetun palvelun laadun staattisia malleja, sillä mallissa ote-

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

Kuvio 6 kuvaa Liljanderin ja Strandvikin mallia suhteen laadusta. Kuvio 6 alaosa 

liittyy yksittäisen palvelutapaamisen laadun kokemukseen. Episodilla tarkoitetaan 

yksittäistä palvelutapaamista. Episodin suoritukset pitävät sisällään kaikki yhtey-

denpidot ja kommunikaatiot yrityksen ja asiakkaan välillä. Episodin arvo muodos-

tuu episodin laadun ja episodin uhrauksien mukaan. Asiakas vertaa omia uhrauksi-

aan, esimerkiksi raha tai aika ja vertaa niitä saamaansa arvoon, esimerkiksi ongel-

man ratkeaminen tai tarpeen tyydyttyminen. Tämän perusteella muodostuu epi-

sodin kokonaisarvo. Kuvio 6 sietoalueella tarkoitetaan, asiakkaan hyväksymää tai 

”sietämää” palveluntason tai suorituskykytason muutoksia. Jokaisella asiakkaalla 

on oma sietoalue ja siihen vaikuttavat asiakkaan muun muassa asiakkaan omat ar-

vot, mieliala ja odotukset. (Grönroos 2009, 127–128.) 

Palvelutapaaminen vaikuttaa asiakkaan tulevaisuuden käyttäytymiseen. Myös asi-

akkaan oma sitoutuneisuus ja uskollisuus yritykseen, vaikuttavat tulevaisuuden asi-

akkaan käyttäytymiseen. Asiakkaan ja yrityksen välillä on myös muita sidoksia, 

jotka vaikuttavat kuluttajan käyttäytymiseen. Näitä 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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sillä sidoksilla tarkoitetaan muun muassa palvelun saatavuutta ja välimatkoja. So-

siaalisilla sidoksilla voidaan tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen henkilöstön hyvää 

tuntemusta toisistaan. (Grönroos 2009, 128–130.) 

Kuvion imago sisältää asiakkaan aikaisemmat ja nykyiset kokemukset yrityksestä. 

Imago myös toimii linkkinä suhde puolelle. Imagolla on suodattava vaikutus siihen, 

miten asiakas kokee seuraavan episodin tai palvelutapaamisen. (Grönroos 2009, 

131.) 

Kun lasketaan yhteen episodin arvo ja laatu saadaan kokemusten perusteelle selville 

suhteen laatu. Asiakas vertaa säännöllisesti suhteen suorituskykyä johonkin nor-

miin. Tämän vaikuttaa koettuun suhteen laatuun. Kun verrataan suhteen uhrausta 

eli esimerkiksi taloudellinen panostus laatukokemukseen saadaan selville tietylle 

ajankohdalle suhteen arvo. Tällä on suora vaikutus asiakkaan kokemaan tyytyväi-

syyteen pitkässä asiakassuhteessa. Tämä vaikuttaa asiakkaan kokemaan yrityksen 

imagoon ja tulevaisuuden käyttäytymiseen. (Grönroos 2009, 131.) 

 

Kuvio 7. Oma mallinnus Liljanderin ja Strandvikin malli suhteen laadusta (Grön-

roos 2009, 129.) 

Kuviossa 7 kuvaajan eri väriset 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, sillä jokainen palvelukohtaaminen vaikuttaa suhteeseen jollain ta-

solla. Kuvion nuolet ovat suuntaan antavia ja kuvaavat liikkumista mallissa. On 
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tärkeää huomioida, ettei suhteen laatu aina liiku kuvion mukaisesti, vaan laadun 

muutokset riippuvat asiakkaasta. Kuvio lähtee yleisesti liikkeelle vihreistä nuolista. 

Tämän jälkeen liikettä tapahtuu oranssien nuolien kautta keltaisiin ja lopulta sinis-

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

Tässä osiossa selvitetään markkinointitutkimuksen ominaisuuksia ja hyötyjä. Osi-

ossa myös esitellään opinnäytetyön eri vaiheet, tutkimusmenetelmät ja käytetyt pro-

sessit ja työkalut. 

4.1 Markkinointitutkimus 

 Markkinointitutkimus on tärkeä markkinointitiedon keräämisen osatekijä. Markki-

noinnintutkimus toimii tärkeänä työkaluna markkinoinnin johtamisessa. Markki-

nointitutkimuksella pystytään yhdistämään, asiakas, kuluttaja ja yleisön markki-

noija. Markkinointitutkimuksen avulla pystytään yksilöimään ja määrittämään 

markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia, sekä luomaan, kehittämään ja arvos-

telemaan markkinointitoimia. Markkinointitutkimuksesta saadun tiedon avulla, 

pystytään parantamaan ymmärrystä markkinoinnista prosessina ja saadaan selville 

niitä menetelmiä, joita voidaan tehostaa paremmiksi. Samalla pystytään vähentä-

mään mahdollisia riskitekijöitä päätöksen teossa. (Lahtinen, Isoviita 1998, 20; 

Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9.) 

On tärkeää selvittää ja selkeyttää tutkimusongelma tutkimuksen tekijän ja toimek-

siantajan näkökulmasta.  Tutkimusongelmalla tarkoitetaan esimerkiksi sitä ilmiötä, 

johon halutaan hankkia lisätietoa tai ongelman ratkaisua. Tutkimusongelmia tut-

kiessa käsitellään aina erilaisia vaihtoehtoisia tutkimusaineistoja. (Mäntyneva ym. 

2008, 28.) 

Markkinointitutkimus voidaan kuvata Mäntynevan, Heinosen ja Wrangerin (2008, 

13) prosessina, joka koostuu kuudesta eri vaiheesta. Nämä vaiheet ovat tutkimus-

ongelman määrittely, tutkimussuunnitelman laatiminen, aineiston keruusta päättä-

minen, aineiston kerääminen, aineiston analysointi, tulosten raportointi ja hyödyn-

täminen yrityksessä. Tutkimusprosessi on iso kokonaisuus, jonka kaikki eri ele-

mentit ovat sidoksissa toisiinsa. (Heikkilä 2004, 22.) 
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4.2 Aiheen valinta 

Markkinointitutkimuksen vaiheista ensimmäisenä on tutkimuksen aiheen valinta eli 

määritellään tutkimusongelma tai ilmiö mitä halutaan tutkia, esimerkiksi nuorten 

kokemus yrityksen brändistä. On tärkeää selvittää ja selkeyttää tutkimusongelma 

tutkimuksen tekijän ja toimeksiantajan näkökulmasta. Opiskelijalle keskeiseksi on-

gelmaksi voi muodostua aiheen valinta. Aiheen tulee olla tarpeeksi motivoiva ja 

kiinnostava, jotta opiskelijan kiinnostus ja motivaatio riittävät koko prosessin 

ajaksi. Tutkimuksen aiheen tulee olla siis tarpeellinen yritykselle ja tarpeeksi mie-

lenkiintoinen tekijälle. (Mäntyneva ym. 2008, 13, 28; Heikkilä 2004, 24–26.) 

Tutkimuksen kannalta on tärkeää valita yksi ongelma, jota markkinointitutkimuk-

sessa lähdetään selvittämään. Markkinointitutkimuksessa ei pysty keskittymään, 

kuin yhteen ongelmaan kerrallaan. Onnistumisen kannalta tämä on tärkeää huomi-

oida tutkimusongelmaa tarkentaessa. On myös tärkeää selvittää kaikki oleellinen 

esitieto aiheeseen liittyen ja keskittyä markkinointitutkimuksessa vain oleellisen 

tiedon hankkimiseen ja tutkimiseen. Tällä oleellisella tiedolla voidaan tarkoittaa 

ongelmaan liittyviä seikkoja, aikaisempia tutkimuksia ja markkinointitutkimuksen 

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

Opinnäytetyön aihe kehittyi oman kiinnostuksen pohjalta ja toimeksiantajan tarpei-

den ja toiveiden perusteella. Molemmat osapuolet haluavat kehittää omaa osaamis-

taan aiheeseen liittyen. Yritys pyrkii jatkuvasti kehittämään omaa brändiään ja ym-

märrystä nuorista potentiaalisista asiakkaista. Opinnäytetyön tekijä haluaa laajentaa 

omaa tietämystään aiheeseen liittyen ja saa käytännön tietämystä tutkimuksen te-

kemisestä työelämään.  

Tutkimuksen ongelma ja siihen saatavat vastaukset ja mahdolliset kehitysehdotuk-

set ovat tärkeitä toimeksiantajalle, sillä se pyrkii jatkuvasti kehittämään omaa toi-

mintaansa paremmaksi. Toimeksiantaja on myös tutkinut aikaisemmin nuorten os-

tokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä yhteistyössä Vaasan ammattikorkeakoulun 

kanssa. Tämä tutkimus tuottaa hyvin tukevaa informaatiota ja tuloksia toimeksian-

tajalle. Tämän aikaisemman tutkimuksen tulokset ja aihe vaikuttivat myös aiheen 
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valintaa ja sen rajaukseen. Aikaisemmassa tutkimuksessa ei huomioitu brändiä tai 

siihen liittyviä asioita, joten tämä auttoi aiheen valinnan muodostumisessa. 

4.3 Tutkimussuunnitelma 

Seuraavana vaiheena on luoda toimiva tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitel-

man tekoon vaikuttavat muun muassa tutkimuksen toteuttaja eli tekijä, aihe ja tut-

kimusmenetelmä. Tutkimussuunnitelma on hyvä tapa hahmottaa mitä tulee tehdä 

ja milloin. Tutkimussuunnitelmassa tulee huomioida seuraavat tekijät tavoitteiden 

määrittely, budjetin ja aikataulun luonti, tiedon keruutavan valinta, perus- ja otan-

tajoukon määrittely, tutkimusmenetelmän valinta ja aineiston käsittelytavan va-

linta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 29; Mäntyneva 2008, 13–14.) 

Tutkimussuunnitelma laaditaan saadun toimeksiannon perusteella ja sitä voidaan 

verrata näytelmän käsikirjoitukseen. Kuten aikaisemmin on kerrottu, tutkimussuun-

nitelma koostuu seitsemästä eri osa-alueesta. Ensimmäisenä tulee tarkentaa tutki-

muksen tavoitteet. Mitä tutkimuksella halutaan selvittää. Toisena tulee luoda tutki-

mukselle budjetti ja aikataulu. Budjetin avulla voidaan saada kuva, kuinka yksityis-

kohtaisempi tutkimus pystytään suorittamaan. Lähtökohtana voidaan pitää ajatusta, 

mitä suurempi budjetti, sitä yksityiskohtaisempi ja laajempi tutkimus pystytään 

suorittamaan. Aikataulutus tulee suorittaa huolella ja eikä siitä saa tehdä liian tiuk-

kaa, sillä se vaikuttaa suoraan tutkimuksen laatuun. Aikataulussa tulee myös huo-

mioida tiedonkeruumenetelmä. Kolmantena tulee määritellä tietojen hankintatapa 

eli mistä ja miten haluttu tieto voidaan hankkia. Tiedonkeruumenetelmää määritel-

lessä tulee huomioida tiedon luotettavuus, edullisuus ja saantinopeus. Neljäntenä 

vaiheena on perusjoukon ja otoksen määrittely. Tulee siis määrittää, tutkitaanko 

koko perusjoukko vai otetaanko perusjoukosta tietty otos tutkittavaksi. Perusjou-

kolla tarkoitetaan populaatiota eli ryhmää, jonka mielipidettä, käyttäytymistä tai 

ominaisuuksia halutaan tutkia ja saada lisätietoa. Esimerkiksi kuinka nuoret koke-

vat yrityksen brändin. Viidentenä vaiheena tulee määrittää käytettävä tutkimusme-

netelmä. Menetelmän valinta vaikuttaa oleellisesti tutkimuksen onnistumiseen. 

Tutkimusmenetelmä tulee valita ongelman, tavoitteiden, aikataulun, budjetin ja so-
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veltuvuuden mukaan. Kuudentena vaiheena on tiedon käsittelytavan valinta. Vii-

meisenä vaiheena on tutkimussuunnitelman esittely toimeksiantajalle. (Lahtinen, 

Isoviita 1998, 39–70.) 

4.4 Tutkimusmenetelmät: kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen 

Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus pyrkii yleistämään. Määrillinen tutkimus 

pystytään suorittamaan vasta kun tutkittava ilmiö, asia tai muuttuja on selkeytynyt. 

Selkeyttämiseen voidaan hyödyntää kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tämän 

perusteella tutkittava ilmiö pystyy määrittelemään mitä tutkimustapaa pystytään 

hyödyntämän. (Kananen 2008, 10–11.) 

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan myös nimittää tilastolliseksi tutkimukseksi. 

Määrällisen tutkimuksen avulla pystytään selvittämään esimerkiksi eri asioiden vä-

lisiä riippuvuuksia tai tutkittavien ilmiöiden muutoksia sekä lukumääriin ja prosent-

tiosuuksiin liittyviä kysymyksiä. Määrällisessä tutkimuksessa on käytössä tietyin 

mittarein hankittua numeraalista aineistoa eli dataa. Määrällinen tutkimus pyrkii 

vastaamaan kysymyksiin miksi, missä, kuinka usein ja paljonko. Aineiston ke-

ruussa hyödynnetään yleisesti standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit 

vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivisen tutkimuksen ongelmaksi voi muodostua liian 

pinnallisen kuvan muodostuminen tutkimuksesta ja sen tuloksista. Tämä voi aiheut-

taa vääriä tulkintoja tuloksista, jos tutkittava aihe on tuntematon. (Heikkilä 2004, 

16–17; Mäntyneva ym. 2008, 28; Kananen 2008, 10–11.) 

Kvantitatiivinen tutkimus hyödyntää tilastollisia menetelmiä. Määrällisessä tutki-

muksessa kysymykset muotoillaan yleensä määrälliseen muotoon tai helposti tilas-

tollisesti käsiteltävään muotoon. Kvantitatiivisen otoskoot ovat yleisesti isompia 

kuin kvalitatiivisen tutkimuksen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset 

kannattaa muotoilla selkeiksi ja yksiselitteisiksi. Tämä parantaa tutkimusaineiston 

yhdenmukaisuutta (Mäntyneva ym. 2008, 32.) 

Kvantitatiivisen tutkimuksen itsekerättävä aineiston keräämistapa on muodostut-

tava tutkimusongelman kautta, mikä on kohderyhmä ja mikä tiedonkeruumene-

telmä sopii parhaiten tilanteeseen. On huomioitava jokaisen tavan hyvät ja huonot 
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puolet. Valintaan tulee myös vaikuttaa tavoite, asian luonne, aikataulu ja budjetti. 

(Heikkilä 2004, 18–19.) 

Suunnitelmallista kyselytutkimusta kutsutaan survey-tutkimukseksi. Kyselytutki-

mus on erittäin tehokas ja taloudellinen tapa kerätä tietoa. Kyselytutkimuksella py-

ritään hankkimaan ja kuvaamaan laajan kohderyhmän mielipiteitä tai käsityksiä esi-

merkiksi yrityksen brändistä. Kyselytutkimuksen avulla pystytään tuottamaan ja-

kaumatasoista tietoa, joka kuvaa eri taustatekijöistä koostuvien henkilöiden suhtau-

tumista tiettyyn asiaan. (Heikkilä 2004, 19; Mäntyneva ym. 2008, 48.) 

Tutkimus- eli kyselylomaketta rakennetaan seuraavien vaiheiden kautta:  

• tutkimustavoitteiden selkeyttäminen  

• kysymysten sisällön määritys  

• kysymysten muotoilu 

• kysymystyyppien valinta  

• kysymysten järjestely 

• lomakkeen ulkoasun viimeistely  

• esitestaus ja mahdolliset tutkimukset (Mäntyneva ym. 2008, 53.) 

Kvalitatiivinen tutkimus auttaa yritystä tai tutkijaa ymmärtämään tutkimuskohdetta 

ja se pyrkii selittämään kohteen käyttäytymistä ja päätöksen tekoa. Laadullinen tut-

kimus myös pyrkii ymmärtämään ilmiötä tai asiaa, esimerkkinä asiakkaan ostopää-

töksen muodostuminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyödynnetään erilaisia sa-

nallisia tai muuhun tutkittavaan muotoon kerättyä aineistoa, esimerkiksi havain-

noinnin, haastatteluiden ja tekstianalyysin kautta. Laadullinen tutkimus sopii erit-

täin hyvin toiminnan kehittämiseen, 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 

myös hyödynnetään psykologian ja muiden käyttäytymistieteiden oppeja. Laadul-

lisessa tutkimuksessa ei pyritä absoluuttisuuteen tai objektiiviseen totuuteen. (Heik-

kilä 2004, 16–17; Mäntyneva ym. 28, 2008; Kananen 2008, 10–11.) 
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Laadullisen tutkimuksen lähtökohtana toimii todellisen elämän kuvaaminen. Laa-

dullisessa tutkimuksessa ei pyritä absoluuttiseen tai objektiiviseen totuuteen. Tässä 

tutkimusmenetelmässä pyritään kuvaamaan tutkimuksen kohdetta kokonaisvaltai-

sesti. Objektiivisuuden saavuttaminen perinteisessä mielessä on vaikeaa laadulli-

sessa tutkimuksessa, sillä tutkija ja se, mitä tiedetään kietoutuvat toisiinsa. Laadul-

lisen tutkimuksen tavoitteena on yleisesti löytää tai paljastaa tosiasioita, kuin osoit-

taa todeksi olemassa olevia asioita. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 2009, 160–161; 

Kananen 2008, 11.) 

Tässä tutkimuksessa käytetään kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Määrällisen 

tutkimuksen tekemiseen päädyin sen tutkimukseen soveltuvuuden takia. Määrälli-

nen tutkimus tuottaa myös toimeksiantajalle hyödyllisempää informaatiota tutki-

musongelmaan liittyen. Tämä tutkimus on mahdollista myös suorittaa aikataulun 

puolesta määrällisenä. Myös kysely- eli survey-tutkimuksen tekeminen on paras 

vaihtoehto tämän tutkimuksen suorittamisen kannalta. Määriällisen tutkimuksen 

avulla pystytään tuottamaan toimeksiantajalle tilastollista tietoa, jota toimeksiantaja 

pystyy hyödyntämään oman toiminnan kehittämisessä. 

Tutkimus sisältää myös laadullisen tutkimuksen eri elementtejä, esimerkiksi kysy-

myksen miten. Tämä on huomioitu lisäämällä kyselylomakkeeseen laadullisia ky-

symyksiä. Tämän kautta vastaajat pääsevät ilmaisemaan tarkasti omia henkilökoh-

taisia mielikuviaan toimeksiantajan brändistä. 

4.5 Aineiston analysointi ja tulkinta 

Hirsjärven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 221) mukaan analyysi, tulkinta ja joh-

topäätösten luonti kerätyn aineiston perusteella tutkimuksen ydinasia. Tämä on tär-

kein vaihe, sillä siihen pyritään tutkimusta aloittaessa. Analyysivaiheessa tutkija 

selvittää minkälaisia vastauksia on saatu ongelmaan.  

 

Seuraavaksi esittelen valitsemani analyysimenetelmät. Analyysimenetelmät ovat 

valikoituneet niiden soveltuvuuden ja tuottaman validin tiedon perusteella. 
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Ristiintaulukointi on menetelmä, jota hyödynnetään tutkimusaineistoa käsitellessä. 

Ristiintaulukoinnin kautta voidaan kuvata tuloksia ja voidaan alustavasti verrata tu-

losten toisiinsa riippuvuutta. Ristiintaulukoinnin avulla on helppo ymmärtää esi-

merkiksi prosenttilukuja. Ristiintaulukkoa voidaan kutsua myös kontingenssitaulu-

koksi. (Mäntyneva 2003, 59–60.) 

Keskiluvut eli kuvataan jakauman keskimääriä käyttäen, aritmeettista keskiarvoa, 

mediaani ja moodia. Keskiarvossa lasketaan kaikki havainnot yhteen ja jaetaan arvo 

havaintojen lukumäärällä. Keskiarvoa voidaan soveltaa suhdeasteikolla ja väli-

matka-asteikolla kuvatuilla jakaumien kuvaamiseen. Mediaanin avulla saadaan sel-

ville piste, jossa havainnot on jaettu kahteen osaan, siten että molemmilla puolilla 

on puolet havainnoista. Moodi on arvo, jota on havaittu eniten. Moodia käytetään, 

kun jakauma perustuu laatueroihin. (Tilastokeskus 2019.) 

Frekvenssijakauma eli muuttajan vaihteluvälit on jaettu luokkiin ja jokaisen luokan 

havainto määrä ilmoitetaan. Frekvenssijakaumia on kolmea erilaista. Absoluutti-

sessa frekvenssijakaumassa ilmoittaa jokainen havainto eri luokissa. Suhteellinen 

frekvenssijakaumassa luokkafrekvenssit jaetaan kokonaismäärällä. Prosentuaali-

nen frekvenssijakauma ilmoittaa taas frekvenssien prosenttimäärän. (Tilastokeskus 

2019.) 

Regressioanalyysin avulla voidaan tutkia yhden tai monen muuttujan vaikutusta 

tarkasteltavaan muuttujaan. Regressioanalyysin avulla voidaan samanaikaisesti tut-

kia monen muuttujan vaikutusta selitettävään muuttujaan. Esimerkiksi vaikutta-

vatko koulutustausta ja asiakassuhde, miten kuluttaja kokee brändin. Regressio-

analyysi on erittäin monipuolinen ja taipuva menetelmä muuttujien välisten kau-

saalisuhteiden tarkasteluun. Regressioanalyysiä käytettäessä muuttujien tulee olla 

jatkuvia ja vähintään välimatka-asteikollisia. (KvantiMOTV 2008; Kananen 2008, 

64.) 

Keskihajonnalla tarkoitetaan hajontalukua välimatka- tai suhdeasteikkojen muuttu-

jille. Keskihajonta on kaikkein eniten käytetty hajontaluku. Keskihajonnalla kuva-

taan sitä, kuinka kaukana yksittäisen muuttujan arvot ovat keskimäärin muuttujan 

aritmeettisesta keskiarvosta. (KvantiMOTV 2008.) 
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Tutkimuksen aineisto kerättiin Google Formsin kautta ja siirretään siitä Excel-oh-

jelmaan. Tutkimuksen vastaukset käsiteltiin ja analysointiin Excel-ohjelmaa hy-

väksi käyttäen.  

 

 

 

 



46 

 

5 TUTKIMUSTULOKSET  

Tässä kappaleessa esitellään keskeisimmät tutkimustulokset ja niiden analysointi. 

Tutkimustulokset on jaettu neljään eri osa-alueeseen. Osa-alueet muodostuivat ky-

selylomakkeen pohjalta. 

5.1 Perustiedot 

Tutkimukseen vastasi 157 henkilöä. Vastanneista 64,3 % oli naisia, miehiä vastan-

neista oli 35%. Vastanneista 0,6 % tunnistautui muun sukupuolen jäseneksi. Kyse-

lyyn vastanneet olivat iältään 18–27-vuotiaita. Suurin ikäryhmä vastanneiden kes-

kuudessa oli 29-vuotiaat. Vastanneista 29-vuotiaita oli 18,5 %. Tutkimukseen ei 

osallistunut yhtään 18-vuotiasta.  

Vastanneista suurin osa opiskeli ja kävi töissä samaan aikaan, 40,8 %. Vastanneista 

täyspäiväisiä opiskelijoita oli 30,6 % ja täyspäiväisiä työssäkävijöitä 26,8 %. Loput 

vastanneista olivat työttömiä eli 1,9 % vastanneista. Perustietojen perusteella kes-

kiverto vastaaja oli 29-vuotias nainen, joka opiskelee ja käy töissä. 

5.2 Brändi ja imago 

Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään, miten nuori kokee LähiTapiolan brändin. 

Tutkimuksessa selvitettiin brändin tunnettavuutta, asiakassuhteen vaikutusta brän-

diin ja imagoon sekä nuorten mielikuvia LähiTapiolasta. 
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Kuvio 8. Kuinka monta prosenttia tunnisti LähiTapiolan logon 

Tutkimukseen vastanneista noin 72 % tunnisti LähiTapiolan logon. Tämä on ha-

vainnollistettu kuviossa 8. Suurin osa vastanneista onnistui tunnistamaan logon, 

mutta oikeinkirjoitus ei onnistunut. Oikeinkirjoittaminen ei ole täysin LähiTapio-

lasta riippuvaista ja brändin tunnettavuuden kannalta pääasia on tunnistus ja yhdis-

täminen oikeaan alaan. Kuluttajia tulee toki pystyä ohjeistamaan tai kouluttamaan 

oikeinkirjoitukseen, mutta LähiTapiola ei pysty vaikuttamaan tähän suoraan, saati 

tehokkaasti. 

 

Kuvio 9. Ikä ja minkä yrityksen logo. 

Kuviossa 9 on ristiintaulukoitu vastaajien ikä ja LähiTapiolan logon tunnistaminen. 

19–21-vuotiaista kaikki tunnistivat LähiTapiolan logon. Vastanneista, jotka eivät 

tunnistaneet logoa, olivat iältään 22–27-vuotiaita. Eniten vastanneita, jotka eivät 

tunnistaneet logoa, olivat iältään 26-vuotiaita, (22 %). Tämä on suhteutettu vastaa-

jamäärään tietyssä ikäryhmässä.  
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Kuvio 10. Mitkä seuraavista vakuutusyhtiöistä tunnistat? 

Tutkimuksessa vastaajien tuli tunnistaa yleisimpiä vakuutusyhtiöitä. Kuviossa 10 

on esitetty, kuinka moni vastaajista tunnisti tietyn ennalta määritellyn vakuutusyh-

tiön. Vastaajat tunnistivat parhaiten LähiTapiolan, IF:n ja OP:n. Vähiten vastaajat 

tunnistivat Fennian, POP vakuutuksen ja Turvan. LähiTapiolan tunnistamisen pro-

sentti on todella korkea. Vastanneista noin 97 % tunnisti LähiTapiolan muiden va-

kuutusyhtiöiden joukosta. Yleisesti tutkimuksen mukaan LähiTapiolan brändin tun-

nettuus on hyvällä tasolla, sillä yrityksen logon tunnisti noin 72 % vastanneista ja 

vastanneet tunnistivat yrityksen kilpailijoiden joukosta. Tutkimuksen mukaan Lä-

hiTapiolan tunnettuus on hyvä nuorten keskuudessa. 
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Kuvio 11. Suosittelisitko LähiTapiolaa läheisillesi? 

Tutkimuksessa selvitettiin kuinka moni vastanneista suosittelisi LähiTapiolaa lä-

heisilleen. Kuvio 11 kuvaa vastausten jakaumaa. Vastanneista enemmistö eli 79 

suosittelisi LähiTapiolaa, (52 %). Vastanneista yksi ei suosittelisi LähiTapiolaa ja 

69 vastanneista eivät osanneet sanoa suosittelisivatko LähiTapiolaa, (45 %). 

 

Kuvio 12. Oletko LähiTapiolan asiakas ja et tunnistanut logoa. 

Tutkimuksessa selvitettiin, onko vastaaja LähiTapiolan asiakas vastaushetkellä. 

Vastanneista 102 oli LähiTapiolan asiakkaita, (67 %) ja 55 ei ollut asiakas, (36 %). 

Asiakkaista neljä ei tunnistanut LähiTapiolan logoa, (4 %) ja ei asiakkaista 14 ei 

tunnistanut logoa, (25 %). Tämä on esitetty kuviossa 12. Asiakkaista kaksi ei tun-

nistanut tai tuntenut LähiTapiolaa vakuutusyhtiöiden joukosta, (2 %). Ei asiakkai-

den joukosta kolme (5 %) ei tunnistanut tai tuntenut LähiTapiolaa. 

5.2.1 Elämänturvayhtiö ja kokonaisvaltainen turva 

LähiTapiola on pyrkinyt ”brändäämään” itsensä elämänturvayhtiönä. LähiTapiola 

myös haluaa kuluttajien tuntevan LähiTapiolan tarjoavan kokonaisvaltaista turvaa, 

jokaisella elämän osa-alueella. Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään vastaajien aja-

tuksia elämänturvayhtiöstä ja liittyykö se LähiTapiolaan. 

Vastaajille syntyi paljon erilaisia mielikuvia termistä elämänturvayhtiö. Avoimen 

kysymyksen avulla pyrittiin selvittämään mahdollisimman laajasti vastaajien aja-

tuksia ja mielikuvia termistä.  Vastaajien mielikuvat olivat positiivisia suurimmalta 
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osalta ja termi liitettiin turvallisuuteen yleisesti. Vastaajista 17 yhdisti elämäntur-

vayhtiön suoraan vakuutusyhtiöihin ja kokonaisvaltaiseen turvaan. Yksi vastaaja 

yhdisti elämänturvayhtiön suoraan LähiTapiolaan. Yleisimpiä ajatuksia ja mieliku-

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

 

Kuvio 13. Koetko LähiTapiolan Elämänturvayhtiönä? 

Kuviossa 13 on esitetty kokevatko vastaajat LähiTapiolan elämänturvayhtiönä. 

Vastaajista 58 koki LähiTapiolan elämänturvayhtiönä, (37 %) ja 18 ei kokenut, (11 

%). Suurin osa vastanneista ei osannut sanoa, kokevatko he LähiTapiola elämän-

turvayhtiönä, (52 %). En osaa sanoa-vastausten suuri määrä voidaan selittää uuden 

termin käytöllä (elämänturvayhtiö) sekä vastaajien vähäisellä tietämyksellä. Tämä 

selvisi myös edellisessä avoimessa kysymyksessä, jossa vastaajista osa ilmoitti ter-

min oleva tuntematon tai outo. 
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Kuvio 14. Oletko asiakas ja koetko LähiTapiolan Elämänturvayhtiönä? 

Kuvio 14 kertoo, onko vastaaja LähiTapiolan asiakas ja kokeeko vastaaja LähiTa-

piolan elämänturvayhtiönä. Ei asiakkaista suurin osa ei osannut sanoa, onko Lähi-

Tapiola elämänturvayhtiö, (76 %). Asiakkaat kokevat LähiTapiolan vastausten pe-

rusteella elämänturvayhtiöksi, (51 %). Vastaavasti ei asiakkaista neljä kokee Lähi-

Tapiolan elämänturvayhtiönä, (7 %). Molemmista ryhmistä yhdeksän ei pitänyt Lä-

hiTapiolaa elämänturvayhtiönä. 

 

Kuvio 15. Oletko samaa mieltä seuraavan väitteen kanssa: "LähiTapiola tarjoaa 

kokonaisvaltaista turvaa 

Vastanneista enemmistö oli samaa mieltä, että LähiTapiola tarjoaa kokonaisval-

taista turvaa, (66 %). Tämä on esitetty kuviossa 15. Vastanneista 31 oli täysin samaa 

mieltä, (20 %) ja 72 samaa mieltä, (46 %). Vastanneista 48 ei osannut sanoa, (29 

%) kaksi oli eri mieltä ja neljä täysin eri mieltä. Vastausten perusteella voidaan 

sanoa nuorten kokevan LähiTapiolan yhtiönä, joka tarjoaa kuluttajille kokonaisval-

taista turvaa. 
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Kuvio 16. Asiakassuhde ja väite "LähiTapiola tarjoaa kokonaisvaltaista turvaa". 

Kuviossa 16 on esitetty asiakassuhteen vaikutus vastaajan kokemukseen väitteen 

kanssa. Vastanneista LähiTapiolan asiakkaista 51 oli samaa mieltä väitteen kanssa 

(50 %) ja 30 täysin samaa mieltä, (29 %). Ei asiakkaista 21 oli samaa mieltä, (38 

%) ja yksi täysin samaa mieltä. Asiakkaista 20 ei osannut sanoa, (20 %) ja ei asiak-

kaista 28, (51 %). Kukaan asiakkaista ei ollut täysin eri mieltä ja ei asiakkaista neljä 

oli täysin eri mieltä.  

5.2.2 Mielikuvat 

Tässä kappaleessa tarkastellaan vastaajien mielikuvia LähiTapiolasta. Vastausten 

perusteella pystytään tulkitsemaan nuorten mielikuva LähiTapiolasta. 
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Kuvio 17. Kuinka hyvin adjektiivi kuvaa sinun mielikuvaasi LähiTapiolasta? 

Luotettava. 

Kuvio 17 kuvaa, kuinka hyvin vastaajat ajattelevat adjektiivin luotettava kuvaavan 

LähiTapiolaa. Vastaajista 72 valitsi vaihtoehdon hyvin, (46 %) ja 48 valitsi vaihto-

ehdon erittäin hyvin, (31 %). Vastaajista 28 valitsi vaihtoehdon en osaa sanoa, (18 

%) ja neljä vaihtoehdon huonosti. Vastaajista viisi valitsi erittäin huonosti vaihto-

ehdon. Vastausten perusteella voidaan todeta nuorten mielikuvan LähiTapiolasta 

olevan luotettava. 

 

Kuvio 18. Asiakassuhde/Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa sinun mieliku-

vaasi LähiTapiolasta? Luotettava 

Kuvio 18 kertoo vastanneiden asiakkaiden ja ei asiakkaiden mielikuvan, kuinka hy-

vin adjektiivi luotettava kuvaa LähiTapiolaa. Vastanneista asiakkaista 48 vastasi 

adjektiivin kuvaavan hyvin, (47 %) ja 45 erittäin hyvin, (44 %). Vastanneista ei 

asiakkaista 24 vastasi adjektiivin kuvaavan hyvin, (44 %) ja 4 erittäin hyvin, (7 %). 

Asiakkaista seitsemän ei osannut sanoa kuvaako adjektiivi LähiTapiolaa, kun taas 

vastaavasti ei asiakkaista vastaava osuus oli 21 vastannutta. Tutkimuksen mukaan 

voidaan todeta asiakassuhteen vaikuttavan nuorten mielikuvaan LähiTapiolasta. 

Asiakassuhteessa olevat pystyvät määrittelemään oman mielikuvansa ja mielikuva 

on yleisesti parempi. 
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Kuvio 19. Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa sinun mielikuvaasi LähiTapio-

lasta? Auttava. 

Kuvio 19 kuvaa, kuinka hyvin vastaajat ajattelevat adjektiivin auttava kuvaavan 

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

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

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

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

van LähiTapiolasta olevan auttava. 
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Kuvio 20. Asiakassuhde/Kuinka hyvin seuraava adjektiivi kuvaa sinun mieliku-

vaasi LähiTapiolasta? Auttava 

Kuvio 20 kuvaa, asiakkaiden ja ei asiakkaiden mielikuvaa kuinka hyvin adjektiivi 

auttava kuvaa LähiTapiolaa. Vastanneista asiakkaista 45 vastasi adjektiivin kuvaa-

van hyvin, (44 %) ja 35 erittäin hyvin, (34 %). Vastanneista ei asiakkaista 24 ei osaa 

sanoa (44 %) ja 20 vastasi adjektiivin kuvaavan hyvin LähiTapiolaa, (36 %). 

5.3 Mainonta  

 

 

Kuvio 21. Oletko nähnyt LähiTapiolan mainontaa? 

Tutkimuksen mukaan vastaajista 127 on nähnyt tai muistaa nähneensä joskus Lähi-

Tapiolan mainontaa. Vastaajista 24 ei muista nähneensä ja 6 ei ole koskaan nähnyt 

mainontaa. Tämä on kuvattu kuviossa 22. LähiTapiolan mainonta on tutkimuksen 

mukaan tavoittanut erittäin hyvin nuoria. Vastanneista noin 81 % on nähnyt ja muis-

taa nähneensä LähiTapiolan mainontaa. 
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Kuvio 22. Kuinka monta kertaa olet nähnyt LähiTapiolan mainontaa viimeisen 

kuukauden aikana? 

Kuvio 23 kertoo, kuinka monta kertaa viimeisen kuukauden aikana LähiTapiolan 

mainontaa. Vastaajista 70 on nähnyt 1-2 kertaa mainontaa viimeisen kuukauden 

aikana, (45 %). Vastaavasti vastaajista 46 ei ole nähnyt tai muista nähneensä mai-

nontaa, (31 %). Vastaajista 20 on nähnyt 3-4 kertaa mainontaa ja yli 5 kertaa mai-

nontaa nähneitä on 21.  

5.4 Asiakassuhde  

Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka moni vastaajista oli tutkimushetkellä LähiTapio-

lan asiakas.  
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Kuvio 23. Oletko LähiTapiolan asiakas tällä hetkellä? 

Tutkimuksen vastaajista 102 on tutkimushetkellä LähiTapiolan asiakas. Vastaajista 

55 ei ole LähiTapiolan asiakkaita. Tämä on kuvattu kuviossa 24. Tutkimukseen 

osallistuneista yli puolet ovat LähiTapiolan asiakkaita. Tämän takia tutkimuksen 

tulokset tuovat esille enemmän asiakkaiden mielikuvia ja kokemuksia, kuin ei-asi-

akkaiden.  

 

Kuvio 24. Kuinka monta vuotta olet ollut LähiTapiolan asiakas? 

Kuvio 25 kertoo, kuinka pitkä asiakassuhde vastaajilla on ollut LähiTapiolan 

kanssa. Eniten vastaajat ovat olleet yli 6 vuotta asiakassuhteessa, (41 vastaajaa). 

Vähiten taas alle 1 vuoden, (7 vastaajaa). 
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Kuvio 25. Minkälaisena koet asiakassuhteesi LähiTapiolaan? 

Kuvio 26 kuvaa vastaajien omia kokemuksia asiakassuhteesta LähiTapiolaan. 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 

Tässä osiossa tarkastellaan tutkimustuloksia tarkemmin ja suoritetaan johtopäätök-

siä analyysin perusteella. Samalla kerrotaan mahdollisia kehitysehdotuksia toimek-

siantajalle. 

Laakson tunnettavuuspyramidin (2003, 116) mukaan brändin tunnettavuudella on 

neljä eri tasoa. Nämä eri tasot on esitelty aikaisemmin teoriaosuudessa. Brändin 

logon tunnistaminen käsittelee autettua tunnettuutta ja yrityksen tunnistaminen 

muiden toimijoiden keskuudesta käsittelee spontaanista tunnettuus tasoa. Tätä teo-

riaa peilattaessa suoraan tutkimuksen tuloksiin, voidaan todeta LähiTapiolan tun-

nettavuuden olevan hyvällä tasolla. Tutkimukseen osallistuneet nuoret pystyvät au-

tetusti sekä spontaanisti tunnistamaan LähiTapiolan. Tunnettavuuden korkein taso 

on tuoteryhmänsä tunnetuin. Tätä tasoa on erittäin vaikea todeta pelkästään tämän 

yhden tutkimuksen perusteella. Tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat LähiTa-

piolan brändin olevan yksi tunnetuimmista nuorten keskuudessa. 

Aakerin (2000) mukaan, brändinmielleyhtymillä tarkoitetaan mitä tahansa asioita, 

jotka yhdistävät kuluttajia brändiin. Brändimielleyhtymät ovat tärkeä tekijä, jotka 

vaikuttavat suoraan kuluttajan toimintaan, esimerkiksi ostopäätöksen syntymiseen. 

LähiTapiola on pyrkinyt luomaan brändimielleyhtymänsä elämänturvayhtiön ja ko-

konaisvaltaisenturvan ympärille. Elämänturvayhtiö termiä voidaan myös pitää Lä-

hiTapiolan brändi-identiteettinä. Ropan (2005) mukaan, brändi-identiteetillä tarkoi-

tetaan visiota siitä, miten brändi halutaan mieltää asiakkaiden keskuudessa verrat-

taessa kilpailijoihin.  LähiTapiolan brändimielleyhtymiä voidaan pitää onnistuneina 

tutkimuksen tulosten perusteella. Vastaajista enemmistö yhdisti LähiTapiolan ko-

konaisvaltaiseen turvaan, mutta ei elämäturvayhtiöön. Tutkimuksesta kuitenkin sel-

visi se, että LähiTapiolan tulee kouluttaa kuluttajia enemmän elämänturvayhtiö ter-

min käyttämisestä. Tämän kautta kuluttajat yhdistäisivät elämänturvayhtiön parem-

min LähiTapiolan brändiin ja LähiTapiolan oma brändi-identiteetti paranee ja sel-

keytyy varsinkin kuluttajien keskuudessa. Tämä parantaa mahdollisuutta hankkia 

uusia nuoria asiakkaita ja parantaa LähiTapiolan markkina-asemaa kilpailijoiden 

keskuudessa. 
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Imagomarkkinoinnin ydinkäsite Kotlerin (2005) mukaan on luonnollisesti imago 

eli mielikuva. Imago on henkilökohtaisesti muodostunut mielikuva kuluttajalle esi-

merkiksi yrityksestä tai palvelusta. Imago muodostuu yleisesti tietojen, kokemus-

ten, tuntemusten, uskomusten ja asenteiden mukaan. Tutkimuksessa selvitettiin 

nuorten mielikuvia LähiTapiolasta. Mielikuva adjektiivit valittiin siten, että ne so-

pivat vakuutusalaan ja LähiTapiolaan. Näin vastaajilta saatiin mahdollisimman 

hyvä ja sovellettavissa oleva mielikuva. Tutkimustulosten perusteella voidaan to-

deta nuorten mielikuvan LähiTapiolasta olevan hyvä. Vastaajat pitävät LähiTapio-

laa luotettavana ja auttavana vakuutusyhtiönä. Tämän taas pystyy yhdistämään elä-

mänturva mielikuvaan ja kokonaisvaltaisen turvan ympärille.  

Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnällä on kaksi merkittävää roolia brän-

diin liittyen. Markkinointiviestinnällä rakennetaan sekä ylläpidetään mielikuvia 

kohderyhmän sisällä. Yrityksen suorittama mainonta on tärkeä osa markkinointi-

viestintää. Mainonnan avulla LähiTapiola pyrkii juuri rakentamaan ja ylläpitämään 

tiettyjä mielikuvia, esimerkiksi turvaa jokaiselle elämänosa-alueelle. Tutkimuk-

sessa selvitettiin ovatko vastaajat nähneet mainontaa ja kuinka usein. Mainontaa 

voidaan pitää onnistuneena, jos kuluttajalle syntyy muistijälki, herää tunteita tai 

mainonta johtaa toimintaan, esimerkiksi ostopäätökseen. Tutkimuksen tuloksia ver-

rattaessa tähän, voidaan todeta LähiTapiolan mainonnan tavoittaneen hyvin ja mai-

nontaa voidaan pitää tulosten mukaan onnistuneena. Enemmistö nuorista muistaa 

nähneensä mainontaa, joten LähiTapiolan markkinointiviestintä on jättänyt tietyn 

muistijäljen kuluttajiin. LähiTapiolan tuleekin varmistaa juuri markkinointiviestin-

nän jatkuvuus ja yhtenäisyys muun muassa brändin kanssa. Mainonnassa tulee 

tuoda ilmi elämänturvayhtiö termi ja rakentaa brändin mukaisia mielikuvia.  

Grönroosin (2009) mukaan asiakassuhde muodostuu palveluyritykselle, kun palve-

luprosessin seurauksena asiakkaan ja palveluntarjoajan välille syntyy yhteistoimin-

taa. Yksinkertaisesti voidaan sanoa asiakassuhteen syntyvän ensimmäisestä osto-

kerrasta. Varsinainen suhde syntyy vasta, kun kaikki osapuolet kokevat olevansa 

suhteessa toistensa kanssa. LähiTapiolan ollessa palveluyhtiö asiakassuhteen syn-

tyminen tarkoittaa juuri yhteistoimintaa kuluttajan kanssa, esimerkiksi kuluttaja va-
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kuuttaa kotinsa LähiTapiolan kautta. Tutkimuksessa selvitettiin nuorten asiakas-

suhdetta LähiTapiolaan, onko asiakassuhdetta, kuinka pitkään asiakassuhde on kes-

tänyt ja miten kuluttaja on kokenut asiakassuhteen. Tutkimuksessa selvitettiin myös 

asiakassuhteen vaikutusta nuorten kokemukseen LähiTapiolan brändistä. Tutki-

muksen perusteella suurin osa on kokenut asiakassuhteen onnistuneeksi ja enem-

mistön asiakassuhde on kestänyt yli kuusi vuotta. LähiTapiolle tämä on erittäin po-

sitiivinen asia, sillä pitkä aikaisimmat asiakassuhteet ovat kannattavimpia. Grön-

roosin mukaan yritykselle tai yhtiölle on halvempaa ja kannattavampaa juuri pa-

nostaa pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin, sillä se takaa jatkuvan yhteistyön ja lisä-

myynti mahdollisuuden. Pitkäaikainen onnistunut asiakassuhde on edellytys brän-

diuskollisuuden syntymiselle. Brändiuskollisten asiakkaiden saaminen on tärkeää, 

sillä uskollisen asiakkaan sietoraja tai -kynnys on suurempi, kuin uuden asiakkaan. 

Tämä parantaa huonojen asiakaskohtaamisten sietoa ja tarjoaa LähiTapiolalle mah-

dollisuuden korjata tai normalisoida tilanne. Tutkimuksen tulokset myös tukevat 

tätä, sillä asiakkaiden mielikuvat ja yleinen brändikuva ja -kokemus on parempi 

kuin ei asiakkaiden. Tätä ilmiötä selittää myös ei asiakkaiden tietämättömyys esi-

merkiksi elämänturvayhtiöön liittyen. Tämän perusteella voidaan todeta pitkien 

asiakassuhteiden luomisen olevan tärkeää LähiTapiolalle. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta LähiTapiolan brändin oleva vahva ja posi-

tiivinen nuorten keskuudessa. Tutkimuksessa vastaajista enemmistö kokee LähiTa-

piolan olevan auttava ja luotettava. Nuorten mielikuva LähiTapiolasta on myös erit-

täin positiivinen. Vastaajista noin 62 % kuvasi mielikuvansa LähiTapiolasta olevan 

luotettava ja noin 52 % kertoi mielikuvan olevan positiivinen. Noin puolet vastaa-

jista myös kertoi mielikuvansa LähiTapiolasta olevan asiantunteva, (49 %) ja tur-

vallinen, (42 %).  

Tutkimuksen mukaan myös nuoret kokevat ja mieltävät LähiTapiolan brändin sa-

malla tavalla kuin LähiTapiola haluaa. Vastaajista noin 66 % kokee LähiTapiolan 

tarjoavan kokonaisvaltaista turvaa ja noin 37 % kokee LähiTapiolan elämäntur-

vayhtiönä. Suurin kehityskohta tutkimuksen mukaan LähiTapiolan brändissä on 

elämäturvayhtiö-termin opettaminen kuluttajille. Tämä nousee esille selkeästi tut-

kimuksen aikana. LähiTapiolan tulee selkeyttää kuluttajille tuomansa arvo brän-

dinsä kautta. Tämä onnistuu tuomalla selkeästi esille, esimerkiksi elämänturvayh-

tiön tuoman kokonaisvaltaisen turvan. Kun kuluttajat ymmärtävät lisäarvon, paran-

taa se LähiTapiolan brändiä ja lisää mahdollisuuksia hankkia uusia asiakkaita. Lä-

hiTapiolan brändin lupaus on selkeästi kokonaisvaltainen turva läpi elämän. Tämä 

arvolupaus tulee selkeästi kertoa kuluttajille ja täyttää brändin mukaisesti. 

Kuten aikaisemmin on todettu, LähiTapiolan brändillä on vahva arvo ja positiivinen 

kuva nuorten keskuudessa. Tutkimuksen tulosten mukaan LähiTapiolan omat asi-

akkaat kokevat LähiTapiolan elämänturvayhtiönä, ennemmin kuin ei asiakkaat. 

Sama koskee myös väitettä ”LähiTapiola tarjoaa kokonaisvaltaista turvaa”. Tämä 

selittyy osittain asiakkaiden läheiseen suhteeseen ja kokemuksiin liittyen LähiTa-

piolaan. Myös asiakkaiden tietämys LähiTapiolan tavoitteista ja brändistä on kor-

keampaa kuin ei-asiakkaiden. Tähän vaikuttavat suoraan LähiTapiolan oma mark-

kinointi ja tiedotus asiakkaiden suuntaan. LähiTapiolan tulisi tutkimuksen mukaan 

lisätä viestintää, markkinointia ja koulutusta potentiaalisten asiakkaiden ja kulutta-

jien suuntaan. Kuluttajien tulisi ymmärtää mitä käsite tai termi elämänturvayhtiö 

tarkoittaa. Tämän kautta kuluttajat voisivat yhdistää sen suoraan LähiTapiolaan. 
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LähiTapiolan tulee hyödyntää markkinointia termin vakiinnuttamisessa, esimer-

kiksi sosiaalisessa mediassa käyttämällä hashtag ”elämänturvayhtiö”. Kuluttajien 

kouluttaminen on tärkeää, sillä uutta termiä ei yhdistetä yhtiöön niin helposti kuin 

kuluttajille tuttua ilmiötä. 

Kun puhutaan kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta, puhutaan yleisesti elämän eri 

osa-alueista. Tulee kuitenkin huomata tämän olevan yksilöllinen kokemus. Koko-

naisvaltainen turva on yksilöllistä ja jokaisella siihen vaikuttavat eri asiat, esimer-

kiksi terveys, turva ja vakuutukset. LähiTapiolan palvelut kattavat jokaisen elämän 

osa-alueen (terveyden, omaisuuden/varallisuuden, turvallisuuden). Suurin osa asi-

akkaista koki tutkimuksessa LähiTapiolan tarjoavan kokonaisvaltaista turvaa, 

mutta silti noin yksi kolmasosa ei ollut samaa mieltä. Tämä johtuu tutkimuksen 

mukaan osittain kuluttajien vanhoista olettamuksista liittyen vakuutusalaan. Va-

kuutusalaa pidetään vastausten perusteella ”bisneksenä” ja se mielletään yleisesti 

liittyvän ihmisten turvallisuuteen. Jotta LähiTapiola saisi kuluttajat yhdistämään 

yhtiön kokonaisvaltaiseen turvaan, tulisi sen mainostaa ja kertoa tästä kuluttajille. 

LähiTapiolan tulisi murtaa vanhat ajatukset ja pyrkiä tuomaan kuluttajille uusi nä-

kemys kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta. LähiTapiolan tulee huomioida kulutta-

jien yksilölliset ajatukset kokonaisvaltaisesta turvallisuudesta.  Markkinointi kan-

nattaa ohjata tutkimuksen mukaan varsinkin potentiaalisille asiakkaille, jotka eivät 

välttämättä ole vielä LähiTapiolan asiakkaita. 

Tutkimuksen mukaan voidaan todeta LähiTapiolan brändin tunnettuuden olevan 

hyvällä tasolla. Vastaajista noin 72 % tunnisti pelkän LähiTapiolan logon ja noin 

97 % pystyi nimeämään LähiTapiolan muiden vakuutusyhtiöiden joukosta. Tämän 

perusteella LähiTapiolan tunnettavuus on korkealla tasolla, sillä vastaajat pystyivät 

tunnistamaan yhtiön logon ja toimialan. Tunnettavuuden korkeimman tason yhtiö 

pystyy saavuttamaan, kun kuluttajat suosittelevat yhtiötä läheisilleen. Tutkimuksen 

vastaajista noin 50 % vastasi suosittelevansa LähiTapiolaa läheisilleen. Tämä tukee 

väitettä, että LähiTapiolan brändin tunnettavuus on korkealla tasolla. Suosittelun 

mahdollisuus kertoo LähiTapiolan brändin olevan hyvä ja positiivinen, sillä kulut-

tajat suosittelevat helpommin hyviä brändejä. LähiTapiolan tulisi kuitenkin kehittää 
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ja varmistaa suosittelujen lisääntyminen tai vakiinnuttaminen. Tämä tapahtuu esi-

merkiksi erilaisten kannustimien avulla ja hoitamalla jokainen asiakastilanne alusta 

loppuun kunnolla. Täten LähiTapiola pystyy parantamaan omaa tunnettavuuttaan 

ja parantamaan brändiään nuorten keskuudessa. Suositteluiden avulla LähiTapiola 

pystyy myös parantamaan omaa asemaansa kilpailijoihin nähden. 

Yhteensä tutkimuksen mukaan mainontaa on nähnyt tai muistaa nähneensä viimei-

sen kuukauden aikana yhteensä 111 vastaajaa eli noin 71 % vastaajista. LähiTapio-

lan mainontaa oli eniten nähty sosiaalisen median kanavissa ja televisiossa. Lähi-

Tapiola pystyy vaikuttamaan suoraan omaan brändiinsä ulkoisen viestinnän ja mai-

nonnan kautta. Tutkimuksen mukaan mainonta tavoittaa erittäin hyvin nuoret. Mai-

nonnan tulisi jättää kuluttajille muistijälki, jotta kuluttaja yhdistää mainoksen yri-

tykseen tai sen tuotteeseen. Tutkimuksen mukaan voidaan todeta LähiTapiolan 

mainonnan onnistuneen nuorten keskuudessa.  

LähiTapiolan tulee hyödyntää jatkossa mainontaa brändin rakentamisessa ja kulut-

tajien opastamisessa. Termiä ”elämänturvayhtiö” tulee esittää mahdollisimman mo-

nessa tilanteessa, mainoksessa tai tapahtumassa. Tämän avulla kuluttajat yhdistävät 

LähiTapiolan suoraan elämänturvayhtiöksi. Mainonnan tulee myös liittyä oleelli-

sesti kokonaisvaltaiseen turvaan ja olla tunteisiin vetoavaa. Tällainen mainonta 

muodostaa helpommin muistijäljen kuluttajalle, esimerkiksi LähiTapiolan suojatie-

mainos. 

Tutkimuksen mukaan voidaan todeta asiakassuhteen vaikuttavan nuorten koke-

mukseen LähiTapiolan brändistä. Asiakassuhteen vaikutus on positiivinen ja tämä 

perustuu asiakassuhteen perusluonteeseen. Asiakassuhde perustuu aina lähtökoh-

taisesti molemminpuoliseen hyötyyn. Asiakassuhde ei voi myöskään syntyä, ellei-

vät molemmat osapuolet sitä halua.  Kuluttajien ja LähiTapiolan suhde ei ole tässä 

poikkeus. Toinen vaikuttava asia on positiiviset asiakaskohtaamiset ja yleinen tie-

toisuus LähiTapiolasta. Jos vastaaja on saanut hyviä kohtaamisia LähiTapiolasta, 

on hänen kokemuksensa brändistä positiivinen. Kun taas ei asiakkaan kokemus tai 

mielikuva voi perustua pelkästään esimerkiksi uutisiin ja muiden kertomuksiin.  
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Tutkimuksen mukaan LähiTapiolan tulisi parantaa omaa brändiään ei asiakkaiden 

joukossa. Suurin osa ei osannut määritellä suhtautumistaan tai mielikuvaansa Lähi-

Tapiolasta. Brändillä on suuri vaikutus kuluttajan ostopäätökseen ja asiakassuhteen 

syntymiseen. Brändin avulla LähiTapiola pystyy parantamaan asemaansa kilpai-

luilla markkinoilla ja kääntämään mahdolliset asiakkaat asiakkaiksi. Tässä LähiTa-

piola pystyy hyödyntämään Uusitalon luomaa Arvon portaat-mallia. 

7.1 Luotettavuus 

Tässä luvussa tarkistellaan tutkimuksen reliabiliteettia, validiteettia ja tuodaan 

esille mahdollisia jatkotutkimuksia. 

7.1.1 Reliabiliteetti 

Reliabiliteetti eli luotettavuudelle tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksessa 

kerätyt tulokset eivät saa olla sattumanvaraisia. Luotettavalta tutkimukselta vaadi-

taan sen toistettavuus samanlaisin tuloksin samoissa olosuhteissa. Tuloksia ei tule 

kuitenkaan yleistää niiden pätevyysalueiden ulkopuolelle. Jotta tutkimuksen luotet-

tavuus pysyy korkealla, tulee tutkijan olla koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriitti-

nen. Tutkijan tulee minimoida virheiden määrä tutkimuksen aikana. Luotettavuu-

teen myös vaikuttavat otoskoko ja perusjoukon näkyvyys valitussa otoksessa. 

Otoskoon tulee olla tarpeeksi suuri, ettei tuloksista tule sattumanvaraisia. Tutkijan 

tulee myös varmistaa, että otos kuvaa tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkilä 2004, 30; 

Lahtinen, Isoviita 1998, 26). 

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyvä. Tutkimus on suoritettu tarkasti ja kriittisesti. 

Tutkimus suoritettiin tarkan suunnitelman avulla ja kaikki mahdolliset riskit pyrit-

tiin minimoimaan ja ennakoimaan. Tutkimuksen otoskoko on hyvä, vaikka tavoit-

teeseen ei päästy. Tämä ei kuitenkaan vaikuta suoraan tutkimuksen luotettavuuteen. 

Luotettavuutta parantaa myös 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. 
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7.1.2 Validiteetti 

Validiteetti eli pätevyys tai tutkimuksen vastaavuus, tarkoittaa käytännössä syste-

maattisen virheen puutuumista tutkimuksesta. Tutkimuksen tulee kuitenkin mitata 

sitä ilmiötä tai asiaa, jota on tarkoitus mitata tai selvittää. On erittäin tärkeää, että 

tutkimuksessa hyödynnetään valideja mittareita ja tutkimuksen kohderyhmä on va-

littu oikein. Tällöin voidaan olettaa tulosten olevan keskimäärin oikein ja tutkimus-

tulosten olevan valideja. Validiteetti voidaan varmistaa huolellisesti suunnitellulla 

ja tarkasti valitulla tiedonkeruumenetelmällä. Tutkimuslomakkeen tulee olla yksi-

selitteisiä ja niiden tulee vastata ja käsittää koko tutkimusongelma. Validiteettiin 

auttavat myös perusjoukon tarkka määrittely ja korkea vastausprosentti. (Heikkilä 

2004, 29; Lahtinen & Isoviita 1998, 26). 

Tutkimuksen validiteettia voidaan pitää hyvänä. Tutkimuksessa on hyödynnetty va-

lideja mittareita ja kohderyhmän rajaus on onnistunut. Tutkimus myös selvitti ja 

mittasi haluttua ilmiötä ja asiaa. Myös tutkimuksen kyselylomake on yksiselitteinen 

ja onnistunut. Ainut validiteettia heikentävä asia on heikko vastausprosentti tutki-

mukseen. Tämä tosin johtui kyselyn huonosta ajankohdasta, sillä suurin osa opis-

kelijoista oli lomalla kyselyn aikaan. LähiTapiolan asiakkaille lähetetty kysely on 

todennäköisesti päätynyt osalla roskapostiin tai ohitettu ”markkinointiviestinä”. 

7.2 Jatkotutkimus 

LähiTapiolan kannattaa jatkossa suorittaa vastaavia tutkimuksia. Tämän kautta Lä-

hiTapiola pystyy tarkkailemaan ja parantamaan omaa brändiään paremmaksi. Tämä 

helpottaa uusien nuorten kuluttajien siirtämistä asiakkaiksi. Vastaava tutkimus kan-

nattaa suorittaa kahdelle kohderyhmälle, nykyisille asiakkaille ja mahdollisille asi-

akkaille. Näin LähiTapiola pystyy saamaan tarkkaa ja tärkeää tietoa molempien 

segmenttien puolelta. Jatkotutkimus kannattaa myös suorittaa ruotsinkielisille, sillä 

nykyinen tutkimus ei mahdollistanut tätä. 

Toisena jatkotutkimusehdotuksena olisi kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastateltai-

siin LähiTapiolan asiakkaita ja mahdollisia asiakkaita. Kvalitatiivisen tutkimuksen 
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kautta saataisiin todella tarkkoja vastauksia ja uusia näkökulmia kuluttajien koke-

muksista ja ajatuksista liittyen brändiin. Laadullisen tutkimuksen tuloksia voidaan 

verrata tähän tutkimukseen ja siten saadaan kattavampi kuva nuorten brändi koke-

muksesta.  
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