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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien mielikuvaa yrityksen
X brandista ja muuttuiko se mielikuva yrityksen jarjestamien webinaarien jalkeen.
Webinaarit olivat avoimia kaikille ja niihin osallistui yrityksen asiakkaiden lisaksi
muita aiheista kiinnostuneita.

Opinnaytetyon teoreettinen osio kasiteli brandin merkitysta, millainen on tunnettu
brandi, brandin kehittamista ja branditutkimusta. Branditutkimus on toteutettu
laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana oli
sahkoinen kysely ja ensimmainen kysely lahetettiin webinaarien osallistujille
ilmoittautumisen yhteydessa. Osallistujille lahetettiin toinen kysely webinaarien
jalkeen. Ensimmaisessa kyselyssa kartoitettiin vastaajien taustoja ja mielikuvia
ennen webinaareja ja toisessa kyselyssa muuttuiko mielikuvat jotenkin.

Tutkimustuloksista kay ilmi, ettd kyselyyn vastanneiden mielikuva oli paaosin
positiivinen eika mielikuva muuttunut webinaarien jalkeen. Tulokset myos tukevat

sita teoriaa, etta jo muodostuneisiin mielikuviin on hankala vaikuttaa.
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Brand research: Webinars impact on brand image

The purpose of this bachelor’s thesis was to find out what type of brand images
consumers had of company X and did the brand images change after a series
of webinars that the company arranged. The webinars were open for public so
anyone could participate.

The theoretical part of the thesis deal with the meaning of the brand, what a
well-known brand is like, brand research and brand management. The brand
research was done as qualitative research. The data collection method that was
used in the research was an electronic survey and the first survey were sent to
the participants of the webinars upon registration. After the webinars the
participants were sent a second survey. In the first survey, the main point was
to find out participants backgrounds and their image of the brand and in the
second survey the main point was to find out if the images changed in some
way.

The results shows that the respondents brand image was mostly positive, and
they did not change after the webinars. The results support the theory that it is
difficult to influence on the brand images that has already been made.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on brandi ja brandimielikuva. Brandien merkitys kasvaa
koko ajan ja kuluttajat tekevat ostopaatoksia yha enemman brandimielikuvan
perusteella. Yritysten olisi tarkea ymmartaa millainen merkitys brandeilla on
markkinoilla ja miten se valittyy kuluttajille, silla brandin avulla yritys erottuu
kilpailijoista. ~Tyon tutkimuksen kohteena on asiakkaille suunnatun

webinaarisarjan vaikutus yrityksen X brandimielikuvaan.

Tutkimuskysymys: millainen mielikuva kuluttajilla on yrityksestd X ja muuttuiko
mielikuva yrityksen jarjestamien webinaarien jalkeen?

Tyon teoriaosuus kasittelee aiheita mika brandi on, mika merkitys brandilla on
yritykselle, mitka seikat vaikuttavat brandimielikuvaan, miten se muodostuu ja
miten voidaan selvittda, millainen mielikuva kuluttajilla on yrityksen brandista.

Myds brandin tunnettuus ja tunnettuuden eri tasot ovat teoriaosuuden aiheina.

Empiirinen tutkimus perustuu toimeksiantoon yhtidlta, jota finanssivalvonta
saatelee. Tutkimus on toteutettu yrityksen jarjestaman neljan osion
webinaarisarjan yhteydessa. Webinaarien osallistujille l1ahetettiin kysely ennen ja
jalkeen webinaarien ja tutkimuksella pyritaan selvittamaan, millainen mielikuva
kohderyhmalla oli yrityksestd ennen webinaaria, ja muuttuiko se jotenkin
webinaarin myoéta. Webinaarisarja oli avoin kaikille ja siihen osallistui yrityksen
nykyisia, etta potentiaalisia asiakkaita. Tutkimustuloksia avataan tarkemmin tyon

lopussa.
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2 Brandi

Brandi on kasite, jota voidaan maaritellda monin eri tavoin ja brandimalleja on
olemassa monia erilaisia. Brandimallit sisaltavat pitkalti samoja asioita, mutta ei
ole olemassa vain yhtd oikeaa tapaa kuvata brandia. (Uusitalo, 2014, 29.)
Brandin laajan kasitteen vuoksi sita on vaikea kuvailla yksiselitteisesti, silla
mielikuvia on yhta paljon kuin itsenaisesti ajattelevia yksiloitakin (Ruokolainen,
2020, 14-16).

Brandien merkitys kasvaa koko ajan ja tulevaisuudessa brandit tulevat olemaan
osa meidan elamaamme. Brandit kehittyvat nykypaivan trendien mukaan ja
ottavat kantaa esimerkiksi vastuullisuuteen ja kulutuskayttaytymiseen. (Vahtola,
2020, 178.)

2.1 Brandin merkitys yritykselle

Brandi on ihmisten luomien mielikuvien ja tietojen summa, esimerkiksi
yrityksesta, tuotteesta, palvelusta, tapahtumasta tai jopa ihmisesta. Se voi olla
oikeastaan mika tahansa asia. Brandi ei valttamatta aina vastaa yrityksen
tavoitteita, vaan brandi maaraytyy kuluttajien mielikuvien mukaan ja suuri osa

ostopaatoksista perustuu brandiin. (Ahto ym. 2016, 34.)

Brandin takana on usein tarina, joka kertoo, miten yritys kayttaytyy, mita arvoja
silla on ja minkalainen maine yrityksella on. Tarinat ovat tarkeita, koska ne jaavat
mieleen ja herattavat tunteita. Nykymaailmaa ohjaa vahvasti trendit ja yha
useammin kuluttajat tekevat ostopaatoksia tunteella, mutta perustelevat niita
sitten jarjellda. Kuluttaja haluaa hyvamaineisen ja helposti lahestyttavan
mielikuvan omaavan yrityksen palveluntarjoajakseen. (Ruokolainen, 2020, 14—
16.)

Brandi ei ole jotain mihin vain ryhdytdan, vaan siihen kasvetaan ja kehitytaan
tiettya tietd kulkien (Vierula, 2021, 180). Brandi on ihmisen luoma mielikuva, jota

yritys ei pysty kuluttajien puolesta muodostamaan. Yritys voi pyrkia toiminnallaan
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johdattelemaan mielikuvaa haluttuun suuntaan mutta lopulta henkild luo itse
mielikuvan ja subjektiivisen kasityksen yrityksesta. Kuluttajien mielikuvat ovat
paljon vahvempia kuin faktat, ja siitd syysta ei ole valia pitavatko heidan tietonsa
yrityksesta paikkansa. Tama mielikuva ohjaa heidan ostokayttaytymistaan,
rippumatta siitd onko tama mielikuva todellisuudessa oikea tai vaara. (Ahto ym.
2016, 43.)

Brandit ovat olennainen osa yhteiskuntaamme ja tormaamme niihin paivittain
(Chernatony ym., 2013, 125). Inhmiset kayttavat arjessa monia elamaa helpottavia
hyodykkeitda, joista moniin heille on muodostunut erityinen suhde. Naista
hyodykkeista on muodostunut kuluttajille brandi, ja ne tuottavat heille jonkinlaista
lisaarvoa. Naidenkin ostopaatosten takana on vetovoimainen brandi, joka on

onnistunut vakuuttamaan kuluttajan. (Ruokolainen, 2020, 23.)

Jokainen ostopaatos tehdaan brandin perusteella ja se vaikuttaa myos siihen
minka hinnan kuluttaja on valmis maksamaan. Tuotetta tai palvelua ei osteta vain
tuotteen tai palvelun takia, hankinnalla pyritdan ratkaisemaan jotakin tarvetta tai
ongelmaa. (Makinen ym. 2010, 45.) Kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu ja
enaa ei riita, etta tuote tai palvelu on hyva, kuluttajat haluavat enemman.
Asiakkaita kiinnostaa enemman hyddyt ja ratkaisut mita han saa, kun han ostaa
tuotteen tai palvelun. Asiakas haluaa muutakin kuin faktaa itse tuotteesta, han
haluaa myos tietoa yrityksesta. Nykymaailmassa ainoastaan yksi tehokas
mainoslause ei riita, asiakkaat haluavat tietaa mita pinnan alla piilee. Syntyy halu
tietda millainen yritys tuotteen tai palvelun takana on, jotta asiakas voi muodostaa

mielikuvan. Ja nain muodostuu brandi. (Ahto ym. 2016, 31.)

Brandista on tullut monelle vyritykselle tarkein kilpailuvaltti markkinoilla.
Kallimmille luksustuotteille se ei ole mikaan uusi asia, mutta lahivuosina
brandista on tullut jokaiselle yritykselle ja merkille tarkea, kilpailun lisaantyessa
markkinoilla. Suurin syy brandin suurelle merkitykselle on kuluttajien
ostokayttaytymisen muuttuminen niin, ettd he ovat oppineet luottamaan
brandeihin. Branditydn tuloksena muodostunut tarina helpottaa paatdksentekoa
ja ostopaatoksia tehdaan yha useammin tunne edella. Ostopaatoksen tekeminen
brandin perusteella alentaa psykologisia ja toiminnallisia riskeja. (Johansson &
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Carlsson, 2015, 3.) On tarkeaa, ettd yritys tuottaa arvoa asiakkailleen, jotta
asiakas kokee saavansa jotain enemman kuin pelkastaan sen tuotteen tai
palvelun, jonka han on ostanut. Hyva brandi tuottaa palveluita tai tuotteita, jotka

vastaavat asiakkaiden odotuksia ja jopa ylittdaa ne. (Uusitalo, 2014, 43.)

Kuluttajilla saattaa olla hyvin toisistaan poikkeavat mielikuvat samasta asiasta
eika mielikuvista puhuttaessa ole oikeaa tai vaaraa vastausta. Brandia
rakentaessa yrityksen tulisi ymmartaa halutun kohderyhman mielikuvaa. Kaikkia
ei voida miellyttaa, ja harvoin voidaan miellyttda aivan kaikkia tavoitellusta
kohderyhmasta. Tarkeaa on ymmartaa kohderyhman toiveita ja tarpeita, jotta
tuote ja sita koskeva viestinta tukee ja vahvistaa kuluttajien mielikuvaa. (Ahto ym.
2016, 45.)

Kuluttajien mielikuva tuotteesta tai palvelusta vaikuttaa brandin asemaan
markkinoilla. Mielikuvan on voinut luoda jokin yksittainen asia, jonka brandi
on tehnyt kuluttajien mielesta oikein, esimerkiksi jokin tietty yksittainen
tuote jonka yritys on luonut. Tai sitten positiivinen mielikuva voi syntya
brandistd kokonaisuudessaan. Silloin yrityksen toiminnassa on jokin, joka
on vienyt yrityksen markkinoilla johtavaan asemaan tai yritys on
edellakavija toimialallaan. Huonoilla kokemuksilla ja mielikuvilla brandin
kilpailuasema heikkenee, esimerkiksi jos tuotteessa on kaikki
huipputoiminnot mutta laatu ei vastaa odotuksia. Tai yrityksen toiminnassa
voi olla jotain mika ei sovi kuluttajien arvoihin. (Johansson & Carlsson, 2015,
5.)

Kuluttajien mielikuva brandista ei muodostu pelkastaan omista kokemuksista,
vaan se miten laheiset, perhe, ystavat ja jopa tydkaverit kokevat brandin on suuri
vaikutus. Myds mainonnalla, medialla tai muun viestinnan valityksella saatu tieto
vaikuttaa mielikuviin. Jos brandi jattda kokonaan viestimatta, on se myos
viestintaa, jolla on vaikutusta brandikuvaan. Brandikuvaan vaikuttavat myos
sellaiset seikat joihin yrityksella on hyvin pienet mahdollisuudet vaikuttaa. Kyse
voi olla, vaikka stereotypioista liittyen yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta,
jotka voivat joko heikentaa tai vahvistaa brandikuvaa. Esimerkiksi Euroopan ja
Yhdysvaltojen markkinoilla suhtaudutaan monesti epaluuloisesti Aasian maista
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tulevien tuotteiden ja koneiden laatuun, johtuen niin sanottujen halpatuotteiden

synnyttamista mielikuvista. (Hertzen, 2006, 92.)

Etenkin B2B-liiketoiminnassa myos toimiala ja kilpailijoiden toiminta voi vaikuttaa
kaikkien alalla toimivien yritysten brandimielikuvaan. Tunnetuimmista yrityksista
ja alojen markkinajohtajista muodostuneet kasitykset vaikuttavat myds muihin
alalla toimijoihin. Markkinajohtaja nayttaa usein esimerkkia ja etenkin pienimmat
kilpailijat pyrkivat ottamaan siitd mallia seka viestinnassaan etta toiminnassaan.
Jos julkisuudessa esiintyy yhdesta yrityksesta negatiivisia uutisia, tulee jokaisen
alalla toimivan yrityksen pohtia miten uutinen vaikuttaa alaan ja oman yrityksen
ja brandin kuvaan. Silla voi olla vaikutusta niin sijoittajien kuin asiakkaiden

suhtautumiseen ja kayttaytymiseen. (Hertzen, 2006, 94.)

Nama kaikki edella mainitut asiat vaikuttavat brandin muototutumiseen, mutta
suurin vaikutus on asiakkaiden seka muiden sidosryhmien ja niiden lahipiirien
kokemuksilla. Ja silloin yrityksen henkilokunta, palvelut ja tuotteet ovat

tarkeimmassa asemassa. (Hertzen, 2006, 95.)

Suullinen
viestinta

\ ~ Oheistuotteet

Mainonta Toimitilat

Kuvio 1. Palveluyrityksen brandikuvan muotoutuminen (Hertzen, 2006, 95).
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2.2 Brandin tunnettuus

Tunnetut ja vahvat brandit luovat vahvoja mielikuvia ja nain vaikuttavat kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Tuotteen tai palvelun laadun lisaksi kuluttajilla on vahvasti
mielessa myos mielikuvia brandista. Menestyneet brandit taydentavat tuotteen
tai palvelun fyysisia ominaisuuksia luovalla markkinointiviestinnalla ja talla tavoin
tayttavat myos kuluttajien sosiaalisia ja psykologisia tarpeita. (Chernatony ym.,
2013, 124-125.)

Tarkea avainsana tunnettua ja vahvaa brandia kuvailtaessa on luottamus.
Brandin menestys perustuu siihen, etta asiakas luottaa brandin tuottavan hanelle
vahvan asiakaslupauksen ja asiakaskokemuksen. Kun asiakas osoittaa
luottamusta yritysta kohtaan on se merkki brandin arvostuksesta. (Vahtola, 2020,
155.) Vahva brandi tunnetaan laajalti vahintaan yhdella markkinasegmentilla, eli
asiakkailla on vahva side brandiin ja vahva mielikuva brandista. Niin B2B- kuin
B2C-liiketoiminnassa, tehdaan ostopaatoksia pitkalti brandin perusteella, oli kyse
sitten tuotteista tai palveluista. Vahva brandi antaa myods suojaa yritykselle
virheiden sattuessa. (Ahto ym., 2016, 51.) Vahva brandi kestaa satunnaiset
vastoinkaymiset, kunhan tilanteeseen reagoidaan ja viestitaan etta vastaavaa ei
tule tapahtumaan uudelleen. Asiakkaiden mielikuvat brandeista ovat varsin
kestavia eika niitd helposti saada muutettua. Tama koskee niin positiivisia kuin
negatiivisiakin mielikuvia. (Ahto ym., 2016, 51; Hertzen, 2006, 228.)

Uusitalo (2014, 31-32) nimeada neljaksi vahvan brandin ominaisuudeksi
selkeyden, erilaisuuden, innostavuuden ja tavoitteellisuuden. Selkeydella han
tarkoittaa, etta yrityksen tavoitteet ovat selkeat organisaation sisalla.
Erilaisuudella pyritdan erottumaan kilpailijoista. Kolmas tarkea ominaisuus on
innostavuus, jolla han tarkoittaa, etta kyetdaan luomaan kaikkia innostava idea,
jonka ymparille brandi rakentuu. ldealla tulee olla todellista arvoa yritykselle ja
sen sidosryhmille. Viimeiseksi ominaisuudeksi han nimeaa tavoitteellisuuden,
joka on tarkea osa brandistrategiaa. Se kuvaa tavoitetta, jota kohti ollaan

menossa.
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Naiden neljan ominaisuuden lisaksi vahvan brandin ominaisuuksiin voidaan lisata
myos, etta se tuntee kohderyhmansa. Brandi tietaa mita kanavia kayttaa
markkinoinnissa ja viestinnassa, jotta tavoittaa halutun kohderyhman. Brandin
toimintaa tuotteita tai palveluita kehittdessa se tehdaan asiakkaiden tarpeita
kuunnellen. Nykypaivana brandit haluavat myos toiminnallaan pyrkia
vaikuttamaan yhteiskunnallisiin ilmidihin, kuten esimerkiksi ymparistoasioihin.
(Vahtola, 2020, 43.)

Luottamus brandia kohtaan vahvistaa myos pitkaan toimineiden yritysten pitka
historia. Niitd yrityksia kunnioitetaan ja pitkaan jatkunut menestys on merkki
yrityksen jatkuvasta elinvoimaisuudesta. (Hertzen, 2006, 94.) Laakso, (2016,
134) pohtii ettd pitkdan toimineiden yritysten brandit voivat olla vahvoja koska
erityisesti alansa tai tuoterynmansa ensimmainen brandi saa paljon huomiota.
Brandin tunnettuus edelleen kasvaa, kun jakelu laajentuu ja sitd tuetaan

pitkajaanteisella mainonnalla.

Brandit, jotka ovat parhaimmillaan olleet olemassa vuosikymmenia ovat
juurtuneet kuluttajien ostokayttaytymiseen ja on tuttuja monelle sukupolvelle
(Laakso, 2016, 261). Vaikka pitkdan historiaan liittyy usein vahva tunnettuus
asiakkaiden keskuudessa voi kuitenkin mielikuva yrityksesta ja brandista olla
vanhanaikainen ja laahata perassa yrityksen nykytilanteesta. Siita voi muodostua
taakka yritykselle, jos halutaan uudistaa brandin ilmetta. Silloin tarkeaa kehittaa

viestintastrategiaa, jotta se vastaa taman paivan trendeja. (Hertzen, 2006, 94.)

Yrityksen strategia tiivistyy vahvaan ja selkeaan brandiin. Nain ollen yrityksen
arvo kasvaa, kun onnistutaan vahvistamaan brandia. Arvoa ei mitata enaa vain
yrityksen omaisuuserien avulla, vaan ihmisten mielikuva yrityksesta nostaa myds
yrityksen arvoa. Nykyaan yritysten arvoon vaikuttaa enemman aineettomat
tekijat, kuten esimerkiksi brandit ja asiakassuhteet. (Ahto ym. 2016, 34.) Tunnettu
brandi nostaa yrityksen arvoa ja mahdollistaa yrityksen tarjoamien palveluiden tai
tuotteiden myymista korkeammalla hinnalla. Asiakas on valmis maksamaan
tuotteesta tai palvelusta korkeamman hinnan, kun he kokevat sen tuoman arvon

ja siité saatavan hyddyn korkeana. (Ahto ym. 2016, 49-50)
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Tunnetulla brandilla ja hyvalla brandistrategialla voidaan saastaa myos
kustannuksia. Saastodja syntyy esimerkiksi markkinoinnista, silld hyvin hoidetut
brandit eivat tarvitse niin isoa budjettia markkinointiin kuin heikommat brandit.
Jos yrityksellda on useampi brandi, tulisi pohtia mihin brandeihin kannattaa
investoida ja onko kannattavaa panostaa useampaan brandiin. (Ahto, ym. 2016,
s.53.)

Vahvalla brandilla saavutetaan useimmiten yrityksen tuotteille ja palveluille
paremmat hinnat ja asemat markkinoilla. Tunnettu brandi saa usein enemman
nakyvyyttd ja hyllytilaa myyntipisteissa ja pystytdan myods neuvottelemaan
edullisempia sopimuksia tavarantoimittajien ja alihankkijoiden kanssa. Moni yritys
haluaa tehda yhteistyota vahvojen brandien kanssa, joten on mahdollista, etta se
on valmis joustamaan sopimusehdoissa, yhteistydn onnistumiseksi. (Makinen
ym., 2010, 31.) Sen lisaksi, etenkin B2B-sektorilla voidaan saastda jopa
palkkakustannuksissa. Tunnettujen brandien edustajat ja myyntihenkilot voivat
paasta helpommin tapaamaan potentiaalisia asiakkaita ja saavat nopeammin

neuvoteltua sopimuksia. (Ahto ym. 2016, 53.)

2.2.1 Brandin tunnettuuden tasot

Laakson (2004, 125) mukaan yrityksen tai brandin tunnettuus lahtee siita, etta
kuluttaja muistaa kuulleensa tai nahneensa brandin nimen. Tunnettuus on jaettu
eri tasoille, lahtien siita, ettd brandia ei tunnisteta ollenkaan. Kun kuluttaja
muistaa yrityksen nimen ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan, paasee
brandi astetta korkeammalle tunnettuuden tasolle. Ylimmalla tasolla on brandi,
joka spontaanisti nimetdan ensimmaisend toimialansa brandia kysyttaessa.
Kuviossa kaksi esitetdaan tunnettuuspyramidi, jossa on brandin tunnettuuden

nelja tasoa.
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Kuvio 2. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso, 2004,125).

Autettu tunnettuustaso saavutetaan, kun kuluttajaa pyydetddn nimeamaan
tunnistamansa brandit tietystd tuoteryhmasta tai toimialasta. Autettu
muistaminen ei kerro yhdistetaanko brandi oikeaan tuoteryhmaan, vaan sen etta
tunnistavatko kuluttajat brandin nimea. Jos brandia ei tunnisteta ollenkaan, on
tilanne huono. Silloin brandilla on huonot mahdollisuudet olla kuluttajan mielessa
ostopaatoksia tehdessa. (Laakso, 2004 s. 126.)

Pyramidin toiseksi ylimmalle tasolle, eli spontaanille tunnettuustasolle paastaan,
kun kuluttaja nimeaa brandin spontaanisti ja brandi osataan yhdistaa oikeaan
tuoteryhmaan. Eli kun kuluttajaa pyydetaan mainitsemaan jonkin alan brandeja
ilman etta hanelle annetaan vastausvaihtoehtoja, on hanen mainitsemat brandit
spontaanisti tunnettuja. Tehtavasta tulee huomattavasti vaativampi kuin autetun
tunnettuuden testissa, koska vastaajalle ei anneta mitaan erillisia vaihtoehtoja.
Spontaanisti muistetaan paljon vdhemman brandeja, kuin silloin kun annetaan
vaihtoehtoja. (Laakso, 2004, 126.)

Pyramidin ylimmalla tasolla on edelld mainitun autetun tunnettuuden testissa
ensimmaiseksi mainittu, eli on alansa tai tuoteryhmansa tunnetuin ja on
erityisessa asemassa kuluttajan mielessa. Naista brandeista kaytetdan myos
termia Top of Mind. (Laakso, 2004, s.127.) Kasite on tuttu
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markkinointiviestinnasta ja suomeksi se tarkoittaa ensimmaisena mielessa.
Yksinkertaisuudessaan se on mittari siita, kuinka hyvin brandi sijoittuu kuluttajan
mieleen ja yhdistyy oikeaan toimialaan. (Klinen Oy, 2021.) Laakson (2004, s.127)
mukaan on saavutettu paras mahdollinen tulos silloin, kun ensiksi mainittu brandi
on toimialan ainoa muistettu brandi. Silloin brandi hallitsee toimialaansa

markkinoita.

2.3 Brandin kehittaminen

Brandin rakentaminen ja kehittaminen vaatii jatkuvaa valppautta ja tulee olla
valmiina tekemaan tarvittavia muutoksia ja kehityksia tilanteen vaatiessa.
Muutoksia tapahtuu markkinoilla, kilpailutilanteissa, tuotekehityksissa ja

viestintaymparistdssa, jolloin vaaditaan reagointia. (Hertzen, 2006, 224.)

Kun brandi on saavuttanut asemansa markkinoilla, muuttuvat brandin
kehittamiseen liittyvat haasteet ja vaadittavat toimenpiteet, jotta brandi onnistuu
sdilyttamaan asemansa. Saavutetun markkina-aseman yllapitdminen ja sen
vahvistaminen voivat olla haastavimpia tehtavia brandin hallinnassa. (Johansson
& Carlson, 2015, 110.)

Vakiintunen brandin markkinointisuunnitelma ei voida toteuttaa samalla tavalla
kuin uutta brandia rakentaessa. Uutta brandia pyritaan saamaan markkinoille
kilpailijoiden edelle, kun taas vakiintunutta brandia halutaan vahvistaa ja pyritaan
vahvistamaan brandin saavutettua asemaa markkinoilla. Brandinhallinta tarvitsee
johdonmukaisuutta ja jatkuvuutta, jotta luottamus brandiin sailyy ja vahvistetaan
jo olemassa olevia asiakassuhteita. Brandia vahvistaessa tulee yllapitaa brandin
alkuperaisia ominaisuuksia, joilla on onnistuttu kerryttamaan asiakaskuntaa. On
myOs tarkeda vahvistaa sidettd jo olemassa olevaan asiakaskuntaan

panostamalla asiakassuhteiden hallintaan. (Johanson & Carlson, 2010, 110.)

Vakiintunen brandin  uskollisuuden yllapitaminen ja asiakassuhteiden
syventaminen on yritykselle haaste. On tarkeaa yrittda pitda brandi
ajankohtaisena ja asiakkaiden mielessa. Haasteena on pitaa huolta asiakkaista
ja pitaa heidat tyytyvaisena ja samalla yrittaa estaa heita siirtymasta kokeilemaan
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kilpailevaa brandia. Asiakkaille tulee tarjota uutta ja mielenkiintoa herattavia
ominaisuuksia, jotta minimoidaan sita riskia, etta asiakas vaihtaisi toiseen
brandiin. (Johanson & Carlson, 2010, 110.)

Brandia kehittdessa tulee ottaa huomioon asiakaskunnan kehitys, muuttuvat
trendit ja sukupolvien valiset erot. Ajan kuluessa nykyiset asiakkaat ikadantyvat ja
uusi sukupolvi astuu esiin, joiden kanssa tyo taytyy aloittaa alusta ja saada heidat
uskollisiksi asiakkaiksi. (Kapferer, 2012, 213.)

Tyypillisin virhe, jonka yritys tekee brandia kehittaessa, on etta se pyrkii vain
houkuttelemaan uusia asiakkaita sen sijaan etta keskittyisi enemman jo
olemassa oleviin asiakkaisiin. On keskimaarin kustannustehokkaampaa keskittya
jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja se johtaa myos brandiuskollisuuden
kehittymiseen. (Laakso, 2004, 267.) Pitkadjanteisyys on tarkeaa brandin
kehittamisessa, silla rahallisesti se on kannattavampaa. Vanhan paalle
rakentaminen on lahes aina edullisempaa kuin aloittaminen uuden kanssa
tyhjasta, joten brandin kanssa ei kannata luovuttaa, jos sitd on mahdollisuus
kehittaa. (Makinen ym.,2010, 32.)

Kun lahdetaan suunnittelemaan strategiaa brandin vahvistamiseen, tulee miettia,
ketka kaikki organisaation jasenten taytyy saada mukaan, jotta muutokset
yrityksen toimintatavoissa voidaan saada toimimaan. Henkiloita, joilla on
osaamista myynnista, markkinoinnista  asiakkuuksista, tuote- ja
palvelukehityksesta, taloudesta, IT:sta ja henkilostohallinnasta olisi hyva saada
osallistumaan strategian suunnitteluun ja toteutukseen. Nain voidaan
kokonaisvaltaisesti vaikuttaa brandin kehittamiseen ja samalla kehitetaan koko
yrityksen kulttuuria. Jos strategia ja kulttuuri eivat ole yhteyksissa, vie
yrityskulttuuri aina voiton ja silloin palataan takaisin vanhoin toimintamalleihin.
(Uusitalo, 2014,150.)
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2.4 Branditutkimus

Brandi on maaritelty mielikuvaksi, joka kuluttajalla on yrityksesta, oli se sitten
yrityksen tavoitemielikuvan mukainen tai ei. Nain kuluttaja voi maaritella brandin
hyvaksi, huonoksi tai sellaiseksi kun itse haluaa. Yritys on kiinnostunut siita,
kuinka lahella asiakas on sita yrityksen tavoitemielikuvaa. (Makinen, ym.,
2010,164.) Brandia rakentaessa ja kehittdessa on tarkeaa tutkia omaa brandia,
silla brandimielikuva, joka kuluttajalla on mielessa, on tarkea ottaa huomioon
suunnitellessa tulevia markkinointitoimenpiteitd. Oman brandin tutkiminen on
tarked myds silloin, kun seurataan brandin kehittamiselle asetettujen tavoitteiden
toteutumista. (Laakso, 2004, s.109.)

Branditutkimuksen avulla tutkitaan brandin mainetta seka nakyvyytta ja nain
auttaa yritystd ymmartamaan asemaansa markkinoilla. Tutkimuksen avulla
voidaan myOs saada selville ominaisuuksia, joilla yritys erottuu Kkilpailijoista.
(Frederiksen, 2021.) Kun brandin kehittamista tutkitaan kuluttajan nakokulmasta,
on tutkimus onnistunut, kun se kuvailee kuluttajien mielikuvaa brandista, miten
brandi eroaa kilpailijoista, onko brandin imago muuttunut ajan kanssa ja miten se
on muuttunut ja minka edun kuluttaja kokee saavansa brandia kayttaessa.
(Laakso, 2004, 112.)

Branditutkimusta voidaan ajatella keskusteluna tai vuorovaikutuksena
asiakkaiden kanssa. Yritys viestii asiakkaille tuotteistaan ja palveluistaan, eika
keskustelua saisi jattaa yksisuuntaiseksi. Saanndllisilla branditutkimuksilla
saadaan selitys sille mika saa kuluttuajan ostamaan yrityksen tuotteita eika
kilpailijan ja miké motivoi asiakkaita olemaan uskollisia brandille. (Surveymonkey,
n.d; Hales, 2020.)

Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ei kuulu olla vain kaksisuuntaista, sen pitaa
olla myo6s jatkuvaa. Hales (2020), kutsuu tata tavoiteltua jatkumoa

branditutkimuksen keskustelusykliksi.
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Kuvio 3. Branditutkimuksen keskustelusykli (Hales, 2020).

Monet yritykset mittaavat saannollisesti asiakastyytyvaisyytta, mutta unohtavat
ettd myos naihin kyselyihin voidaan liittdaa kysymyksia liittyen brandiin, ja nain
saada tehtya branditutkimusta samalla (Hertzen, 2006, 218). Tutkimuksia tulisi
tehda saanndllisin valiajoin. Nain pysytaan kartalla brandikuvan rakentumisen
suhteen, silla tulokset luovat vahvan pohjan brandin rakentamiselle ja
kehittamiselle. Suurimman hyddyn mittauksista saa, kun tutkimuksen toteuttaa
saannollisesti. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ei hyodyta pitkalla
tahtaimella, jos sen toteuttaa vain kerran vaan siita tulisi tehda jatkuva toimintapa.
Saannollisesti toteutetut mittaukset auttavat havaitsemaan positiiviset ja
negatiiviset kehitystrendit helpommin. Jos muutoksia ei havaita pitkalla
aikavalilla, tulee tarkistaa, onko mittaustapa yritykselle sopiva ja onko mittausvali
sopiva. (Laakso, 2004, 268.)

Tutkimusten suunnitteluvaiheessa tulisi miettida tarkkaan mille kohderyhmalle
tutkimus suunnataan, jotta tuloksista on yritykselle hyétya (Hertzen, 2006, 219).
Tutkimukset ja mittaukset on hyva toteuttaa monikanavaisesti, jotta saadaan

tarkempi kokonaiskuva eri kanavien avulla keratyista tuloksista (Leminen, 2021).
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Ei ole vain yhta oikeaa tutkimusmenetelmaa, jolla mitataan brandin asemaa ja
arvoa. Markkinoinnin ja viestinnan ammattilaiset ovat pitkaan etsineet helppoja ja
luotettavia mittareita, jotka kertoisivat brandin eteen tehdyn tydn tulokset.
(Uusitalo 2006, 213.)

Hertzen (2006, 214) jakaa branditutkimuksen kahteen osaan. Toisessa
tutkimuksessa selvitetaan brandin arvoa tutkimalla myynnin kehitysta ja
kannattavuuksia. Toinen tutkimus keskittyy brandimittaukseen, jossa tutkitaan
brandikuvaa kvalitatiivisilla ja kvantitatiivisilla menetelmilla ja selvitetdan muun
muassa tunnettuutta, huomioarvoa ja laadullisia ominaisuuksia. Mittareita ja
tutkimusmenetelmia on monenlaisia. Osassa menetelmista voidaan hyodyntaa
lukuja, joita yrityksella on esimerkiksi kavijamaarista verkkosivuilla tai uusien
asiakkaiden maara. Monet mittarit vaativat kuitenkin kuluttajien mielipiteiden

selvittamista, etenkin kun halutaan selvittaa brandimielikuvaa.

Branditutkimuksia, joissa halutaan selvittaa asiakkaiden mielikuvia brandista,
voidaan tehda kysymalla kuluttajilta suoraan tai kayttamalla epasuoria

tutkimusmenetelmia (Laakso, 2004, 113).

Suoria kysymyksia esittdessa kuluttajilta kysytadan esimerkiksi mitd brandeja he
suosivat ja miksi. Kuluttajia voidaan myos pyytaa kuvailemaan, millaisia
mielikuvia he liittavat tiettyyn brandiin. Tata tapaa kaytetaan useimmiten
pienryhmatutkimuksissa ja silloin kun halutaan suoria vastauksia omasta
brandista, eikd haluta, ettd brandida verrataan toiseen. Epasuorilla
tutkimusmenetelmilla haetaan vastauksia suorien kysymysten sijaan erilaisilla
tekniikoilla. Nain pyritaan valttamaan tilanteita, joissa kuluttajat sanovat yhta ja
tekevat toista, eivatka he halua tai osaa kertoa rehellista mielipidettaan. (Laakso,
2004, 113.)

Epasuorissa tutkimusmenetelmissa voidaan esimerkiksi pyytda asiakasta
kuvailemaan brandia ihmisena tai eldimena, pyytaa kuluttajia piirtdmaan kuvia,
joissa brandi on edustettuna tai kysya mika sana eri brandeista tulee
ensimmaisena mieleen. Monilla epasuorilla tutkimusmenetelmilla saadaan

vastaajan tuntemukset ja mielipiteet heijastettua pois vastaajasta itsestdan
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sijoittamalla ne toiseen asiayhteyteen. Nain voidaan saada paljon

vapautuneempia vastauksia. (Laakso, 2004, 114.)

Jos halutaan tietaa kuinka hyvin kuluttaja muistaa brandin eri olosuhteissa,
voidaan silloin kayttdaa spontaania tai autettua branditietoisuuden mittareita
(Meltwater, 2021).

Kun brandin tunnettuuden mittaamisessa kaytetaan spontaania mittaria,
esitetaan kysymykset niin ettd vastaaja vastaa sen mitd ensimmaisena tulee
mieleen. Talla tavalla on tarkoitus saada selville muistavatko ihmiset brandin
iiman etta heitd tarvitsee muistuttaa sen olemassaolosta. Kysymys voisi
esimerkiksi olla etta "Mita alan X yrityksia tunnet nimelta?”. Kysymyksissa on
tarkeaa olla mainitsematta yrityksen nimea ja kysymykset pidetdan avoimina niin
ettd vastaaja saa vastata sen mitd ensimmaisena tulee mieleen. (Meltwater,
2021.)

Autetun tunnettuuden mittaamisessa kaytetaan kysymyksia, joissa on
vastausvaihtoehtoja. Silloin kysymys muotoillaan niin etta kysytaan esimerkiksi
"Mitka seuraavista alan X yrityksistd tunnistat nimelta?” Tama tapa sopii
paremmin pienemmalle brandille, silla todennakodisesti spontaaneissa
kysymyksissa tulee ensimmaisena mieleen isommat brandit. Autetuissa
kysymyksissa voidaan helposti lisata pieni brandi mukaan listaan. (Meltwater,
2021.)
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3 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja
millainen. Tutkimuksessa rajoitetaan tutkimuskohdetta esimerkiksi tiettyyn
asiakasryhmaan tai yritykseen, jota analysoidaan mahdollisimman tarkasti.
Kohderyhma valitaan usein tarkasti ja pyritddn ymmartamaan kohderyhman tai
yrityksen toimintaa ja Ioytamaan selityksia kayttaytymiselle ja tehdyille
paatoksille. Laadullinen tutkimus voi auttaa ymmartamaan miten tietty
asiakasryhma reagoi esimerkiksi tiettyyn tuotteeseen tai markkinointiin.
Tutkimusmenetelma sopii hyvin, kun halutaan kehittaa yrityksen toimintaa,
vaihtoehtoisten  toimintatapojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien
tutkimiseen. (Heikkila, 2014,15.)

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 62) kertovat, etta kysely, haastattelu, havainnointi ja
erilaisista dokumenteista keratty tieto ovat yleisimpia aineistonkeruumenetelmia
laadullisessa tutkimuksessa. Tutkimusresursseista tai -ongelmasta riippuen
menetelmia voidaan kayttaa joko vaihtoehtoisesti, rinnakkain tai eri yhdisteltyna
eri tavoin. Heikkila, (2014,15-16) kertoo etta aineisto, jota keratdan, on usein
tekstimuotoista ja sita keratdaan vahemman strukturoidusti kuin maarallisessa
tutkimuksessa. Useimmiten myos laadullisen tutkimuksen eri vaiheet ovat

selkeammin erotettavissa ja analyysit ovat yksiselitteisempia.

Tutkimuksen tiedonkeruu on tarkea muistaa hoitaa laadukkaasti ja
tietoturvallisesti (Leminen, 2021). Kun tutkimusten tuloksia raportoidaan, on
tarkea huolehtia, ettei liike- tai ammattisalaisuuksia tai kenenkaan yksityisyytta
vaaranneta. Tuloksista ei saa tunnistaa yksittaista vastaajaa. Kun tuloksia
julkaistaan, on pidettava yritysten ja yksiloiden tietosuojaa eika tietoja saa

julkaista tunnistettavassa muodossa. (Heikkila, 2014, 29)
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3.1 Kysely

Aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui sahkoinen kysely, jotta saataisiin nopeasti
ja yksinkertaisesti kerattya tietoa valitulta kohderyhmalta. Kun Kkyselyja
suunniteltiin, haluttiin kysymykset pitaa mahdollisimman yksinkertaisina, jotta
kyselyyn olisi helppo vastata. Kyselyt sisalsivat monivalintakysymyksia,
yksinkertaisia kylla/ei — kysymyksia, asteikkokysymyksia ja avoimia kysymyksia.
Avoimilla kysymyksilla toivottiin laajempaa nakokulmaa vastauksiin. Kyselyt
suunniteltiin ja tehtiin yhdessa yrityksen markkinointiviestintaosaston kanssa

Webropol-kyselytyokalulla.

Kysely on yksi yleisimmista tutkimusmenetelmista, silla kysely on sovellettavissa
monenlaisten aiheiden tutkimukseen. Menetelmana kysely on perusteellisesti
tehtyna tehokas. (Ojasalo ym., 2015, 121)

Kysymykset tulee muotoilla niin etta vastaaja ymmartaa kysymyksen ja sen mita
kyselylla haetaan. Kysymykset eivat myoskaan saa johdatella vastaajaa ja
kyselyyn tulee laatia tutkimuksen kannalta oleellisia kysymyksia. Kysely ei saa
olla liian pitka, silla silloin on vaarana, etta vastaaja kyllastyy ja han ei ehka vastaa
totuudenmukaisesti kaikkiin kysymyksiin tai jattaa jopa kyselyn kesken. (Ojasalo
ym., 2015, 131).

Sahkaisten kyselyiden helppouden ja kustannustehokkuuden takia, niiden suosio
on kasvanut todella paljon mutta vastausprosentit ovat laskeneet. Tama johtuu
osittain siita, etta ne jaavat yha useammin vastaajien roskapostisuodattimiin eika
tavoita kohdeyleis6a. Myds kyselytulva on aiheuttanut sen, etta kuluttajat eivat

jaksa vastata niin moneen kyselyyn. (Ojasalo ym., 2015, 128-129).
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4 Tutkimustulokset

Empiirinen tutkimus perustuu toimeksiantoon yhtiolta, jota finanssivalvonta
saatelee. Finanssivalvonta on viranomainen, joka valvoo muun muassa
pankkeja, vakuutus- ja elakeyhtioita seka muita vakuutusalan toimijoita,
sijoituspalveluyrityksia, rahastoyhtidita ja porssia. Finanssivalvonnan toiminnan
tavoitteena on finanssimarkkinoiden vakauden edellyttama luotto-, vakuutus- ja

elakelaitosten ja muiden valvottavien vakaa toiminta. (Finanssivalvonta. n.d.)

Tutkimus toteutettiin osana toimeksiannon antavan yrityksen jarjestamaa
webinaarisarjaa. Webinaarisarjan jokainen osio kasitteli eri aiheiden kautta
yrityksen tarjoamaa tuotetta ja tarkoitus oli lisata osallistujien tietoutta tuotteesta
ja sen hyoddyistd. Vaikka tuote onkin yrittajalle lakisaateinen, tiedetaan siita
yleisesti silti melko vahan. Webinaarit olivat maksuttomia ja avoimia kaikille.
Jokaiseen webinaariin ilmoittauduttiin erikseen eli oli mahdollista valita kuinka

moneen webinaariin halusi osallistua.

Ensimmainen kysely lahetettiin osallistujille heti ilmoittautumisen yhteydessa ja
toinen kysely lahetettiin vasta webinaarin jalkeen. Molempiin kyselyihin vastattiin
kyselylomakkeen avulla ja toiseen kyselyyn tarjottin mahdollisuutta vastata

haastattelulla. Kaikki vastaukset saatiin kirjallisesti.

Ensimmaisessa osiossa kartoitettiin enemman osallistujien taustoja ja mita kautta
he ovat loytaneet tietoa webinaarista. Nain saatiin tarkempi kokonaiskuva
kohderyhmasta, jotka osallistuivat webinaareihin ja joilta selvitettiin
brandimielikuvaa. Toisessa osiossa kartoitettiin, ettd muuttiko webinaari jollain

tavoin osallistujien mielikuvia.

Kyselyssa kaytettiin tutkimusmenetelmana suoria kysymyksia, silla tutkimuksen
tarkoitus oli kartoittaa vastaajien mielikuvaa omasta brandista ja koska kysely
toteutettiin anonyymisti, oli lahtokohtana, ettd asiakkaat kertovat rehellisen

mielipiteensa.
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4.1 Tutkimuksen ensimmainen osa

Kysely lahetettiin webinaarien osallistujille heidan ilmoittautuessa webinaariin.
Ensimmaisessa kyselyssa kartoitettiin tutkimuksen kohderyhman taustoja.

Kyselyyn vastasi 17 osallistujaa.

4.1.1 Kysymys 1: Onko yritys sinulle tuttu?

1. Onko yritys sinulle tuttu?

Kylla

Kuvio 4. Kysymyksen tulos: Onko yritys sinulle tuttu?
Ensimmaisella kysymyksella haluttiin kartoittaa, kuinka moni webinaariin

osallistujista tunsi yrityksen entuudestaan. 82 % vastaajista tunsi yrityksen

entuudestaan. 18 % vastaajista ei tuntenut yritysta entuudestaan.
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4.1.2 Kysymys 2: Mita kautta tunnet yrityksen?

2. Mitéd kautta tunnetyrityksen?

Olen asiakas

Kumppanina

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 5. Kysymyksen tulos: Mita kautta tunnet yrityksen?

Toinen kysymys avautui niille, jotka vastasivat, etta tuntevat yrityksen
entuudestaan. Kysymyksella haluttiin kartoittaa sita, ettd kuinka moni on jo
yrityksen asiakas ja jos ei ole asiakas niin mita kautta tuntee yrityksen. 64 %
vastaajista oli jo yrityksen asiakkaita, 14 % toimi yrityksen kumppanina ja 22 %
vastasi vaihtoehdon joku muu. Nama vastaajat olivat yrityksen entisia asiakkaita

tai tunsivat jonkun, joka on yrityksessa toissa.
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4.1.3 Kysymys 3: Oletko yrittaja?

3. Oletko yrittaja?

Kylld olen / Ja

En ole / Nej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 6. Kysymyksen tulos: Oletko yrittaja?
Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka moni vastaajista on yrittaja.

Kysymys esitettiin siksi etta tuote jota yritys tarjoaa, on lakisaateinen yrittgjille. 71

% vastaajista oli yrittajia, 29 % ei ollut yrittajia.
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4.1.4 Kysymys 4: Onko suunnitelmissa alkaa yrittajaksi?

4. Onko suunnitelmissasi alkaa yrittéjaksi?

o H

Kylla, mutta se ei ole viela ajankohtaista 40%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 4

Kuvio 7. Kysymyksen tulos: Onko suunnitelmissa alkaa yrittajaksi?

Neljas kysymys avautui vastaajille, jotka vastasivat, etta eivat ole yrittgjia. Talla
kartoitettiin  kiinnostusta yrittajyyttd kohtaan ja ovatko he mahdollisesti jo
potentiaalisia asiakkaita tai ovatko he sita tulevaisuudessa. 20 % vastaajista ol
suunnitelmissa alkaa yrittdjaksi, 40 % vastaajilla oli suunnitelmissa alkaa
yrittdjaksi mutta se ei ollut vield ajankohtaista. 40 % vastaajilla ei ollut

suunnitelmissa alkaa yrittgjiksi.
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4.1.5 Kysymys 5: Minka kanavan kautta 16ysit webinaarin?

5. Minké& kanavan kautta 1oy sit webinaarin?
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Kuvio 8. Kysymyksen tulos: Minka kanavan kautta 16ysit webinaarin?

Viidennessa kysymyksessa haluttin enemman tietoa siitd, mitkd kanavat ovat
toimivia markkinoinnin kannalta. Tama kysymys ei niinkaan liity brandiin, mutta

kertoo mitka kanavat ovat olleet tehokkaita webinaareja markkinoidessa.

Vastaajista 35 % sai tiedon webinaarista asiakkaille Iahtevan uutiskirjeen kautta,
joka viittaa siihen, etta osallistujista suurin osa oli yrityksen asiakkaita. Toiseksi
parhaiten tieto webinaareista 0ysi perille LinkedIn-palvelun kautta, joka

tunnetaan muun muassa tyéelaman verkostoitumispalveluna.

Vastaajista 18 % 10ysi tiedon webinaareista yrityksen nettisivuilta ja 12 %
sosiaalisen median kanavien kautta. 12 % vastaajista vastasivat saaneensa
tietoa webinaareista muuta kautta ja kertoivat saaneensa tiedot toisten yritysten
kautta.
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4.1.6 Kysymys 6: Millainen mielikuva sinulla on yrityksesta?

**Luotettava s»Yrittajakeskeinen
+**Vakavarainen **Suomenruotsalainen
s»*Kehittyva +*»*Pieni yritys

¢ Asiakasléhtoinen *»Tylsa, tavallinen alan X yritys

Kuvio 9. Kysymyksen tulos: Millainen mielikuva sinulla on yrityksesta?

Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, johon sai vastata vapaasti. Ylla olevassa

kuvassa on listattu yleisimmat vastaukset.

Avointen vastausten perusteella voi todeta, ettd mielikuva yrityksesta valittyy

paaosin positiivisena.
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4.2 Tutkimuksen toinen osa

Tutkimuksen toinen osa toteutettiin 1ahettamalla uusi kysely webinaarin jalkeen.
Koska vastausten maara toisen osion kyselyyn jai pieneksi, esitellaan tulos ilman

kuvioita. Kyselyyn vastasi seitseman osallistujaa.

Toisessa osiossa kartoitettiin, muuttuiko asiakkaiden mielikuva yrityksesta ja
yrityksen tarjoamasta tuotteesta. Tama kysely pidettiin hyvin lyhyena, jotta

vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa.

Ensimmaiseksi kysyttiin, ettd kuinka todennakoisesti vastaaja suosittelisi
webinaareja verkostollensa, asteikolla 0-10. Vastausten perusteella voi todeta

suosittelun olevan hyvalla tasolla, lukeman ollessa 8,5.

Seuraavaksi kartoitettiin osallistujien kokemuksia webinaarin sisallon tuottamasta
lisdarvosta. Suurin osa vastaajista koki sisallon mielenkiintoisena. Aiheet saivat
paljon kiitosta, mutta osa osallistujista jaivat kaipaamaan konkreettisia kaytannon

esimerkkeja webinaarin sisallosta.

Useampi vastaaja piti hyvana asiana myds sita, webinaarit olivat maksuttomia
seka avoimia kaikille ja totesivat etta webinaarit olivat hyddyllisia etenkin nuorille
seka aloitteleville yrittajille. Yksi vastaajista piti luentoa vanhanaikaisena eika han
kokenut, ettd webinaarin otsikko vastannut sisaltoa eika kokenut saavansa

tarpeeksi faktatietoa aiheesta.

Lopuksi kysyttiin, ettd muuttuiko mielikuva yrityksestd webinaarien jalkeen.
Vastaajista kuusi vastasi, ettd mielikuva ei muuttunut, yksi vastaaja vastasi, etta

mielikuva muuttui, mutta se muuttui entista paremmaksi.
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5 Tulosten analysointi

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta osallistujien mielikuvien olevan

paaosin positiivinen.

Kuten teoriaosuudessakin jo todettiin, on jo muodostuneeseen mielikuvaan
hankala vaikuttaa. Tama kay ilmi myos tutkimuksen toisessa osiossa, jossa

ainoastaan yksi seitsemasta vastasi mielikuvan muuttuneen.

Kyselyn ensimmaisessa osiossa kysyttiin, millainen mielikuva vastaajalla on
yrityksesta, ja kysymykseen sai vastata vapaalla muotoilulla. Vastaukset olivat
hyvin samanlaisia, joka viittaa siihen, ettd vaikka vastaajilla luultavasti on

erilainen tausta, on heidan mielikuvansa yrityksesta melko samanlainen.

Esiin nousi esimerkiksi seuraavia kuvailevia sanoja: vakavarainen ja luotettava,
jotka viittaavat positiiviseen mielikuvaan. Yritysta kuvattiin myos pieneksi, mutta

toisaalta koettiin myds yrityksen olevan asiakaslahtoinen ja yrittajahenkinen.

Vastaajat kuvailivat brandia luotettavaksi ja se kertoo Vahtolan (2020, 155)
mukaan ettd brandi on menestynyt ja vahvalla pohjalla. Yritys on onnistunut
luomaan luottamussuhteen kuluttajaan ja kuluttaja uskoo, etta yritys tuottaa
hanelle vahvan asiakaskokemuksen. Toinen mielikuva, joka tuli esiin tuloksissa
ja joka viittaa vahvaan brandiin on vakavarainen. Se osoittaa myos luottamusta
brandia kohtaan. Kuluttajilla on mielikuva, etta yrityksella on mahdollista pitkalla

aikavalilla selviytya, jos kohdalle osuu satunnaisia vastoinkaymisia.

Tuloksista selviaa, ettd vastaajat kokevat yrityksen asiakaslahtdisena seka
yrittdjahenkisena. He kokevat, etta yrityksen kanssa on helppo asioida ja palvelu
on hyvaa. Nama ovat hyvia lahtokohtia hyddyntaa teoriaosuudessa esiteltya
tapaa kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta kuluttajien kanssa ja tavoitella
jatkumoa, jota Hales (2020) kutsuu branditutkimuksen keskustelusykliksi.
Kyselyyn vastanneet kokevat, ettd heidan on helppo lahestya yritysta, joten
yrityksen kannattaa silloin hyddyntaa sitd kuuntelemalla asiakkaitaan brandin
kehityksessa.
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Koska yleisesti mielikuva oli paaosin positiivinen ja osa mielikuvista tayttivat
vahvan brandin ominaisuuksia, olisi yrityksen hyva panostaa branditutkimuksen
jatkuvuuteen. Nain yritys voi havaita mahdolliset muutokset brandin mielikuvissa

ja ryhtya tarvittaessa toimenpiteisiin, mikali niille on tarvetta.

Tutkimus osoittaa, etta webinaareihin osallistui myds henkil6ita, jotka eivat viela
olleet yrittajia mutta olivat perustamassa yritysta tai heilla oli suunnitelmissa alkaa
yrittajiksi tulevaisuudessa. Webinaareissa kasitellyt aiheet saivat positiivista
palautetta ja etenkin kun ne olivat kaikille avoimia eika pelkastaan yrityksen
asiakkaille. Useampi vastaaja kommentoi, etta tama oli etenkin nuorille ja
yrittajyydesta kiinnostuneille mahtava tilaisuus tutustua yritykseen ja tuotteeseen,
joka tulee ajankohtaiseksi, jos yrityksen perustaa. Yksi vastaaja oli sita mielta,
ettd webinaarit olivat vanhanaikaisia. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, etta
sukupolvien erot taytyy huomioida, ja ne ovat tarked muistaa ottaa huomioon
brandistrategiaa suunniteltaessa. Jotta ei kay niin, etta taman yhden vastaajan

mielikuva leviaa, etta useampi kokisi brandin vanhanaikaisena.

Kyselyn vastaajamaarat jaivat pienemmiksi kuin mita toivottiin. Etenkin toiseen
kyselyyn vastausmaara jai valitettavan alhaiseksi. Teoriaosuudessa todettiin, etta
alhaiseen vastausmaaraan voi vaikuttaa sahkdisten Kkyselyiden suosion
lisdantyminen, joka on laskenut vasatausprosenttia. On myds mahdollista, etta

kysely on joutunut vastaanottajan sahkopostin roskapostikansioon.

5.1 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Tulokset eivat saa
olla sattumanvaraisia, eli jos tutkimus suoritettaisiin valittomasti uudelleen,
pysyisivat kyselyn tulokset lahes samana. Jos otoskoko on hyvin pieni, ovat
tulokset sattumanvaraisia ja varsinkin  kyselytutkimuksissa tulee jo
suunnitteluvaiheessa huomioida myos ne, jotka jattavat vastaamatta kyselyyn.
Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa myos, ettd varmistutaan siita, etta
kohderyhma ei ole vino. Otoksen tulee edustaa koko perusjoukkoa, eika vain
pienta osaa siita. (Heikkila, 2014, 28.)
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Yritysmaailman ja tieteen tekemisen eettiset saannot  korostuvat
tyoelamalahtoisessa kehittamistyossa. Kehittamistyd tulee tehda rehellisesti,
tarkasti ja huolellisesti ja tavoitteiden tulee olla korkean moraalin mukaisia.
Tutkijan on kerrottava tutkimuksen kohteena oleville ihmisille mita han on
tekemassa ja mitkd heidan roolinsa ovat hankkeessa, joka kehittaa yrityksen

toimintaa. (Ojasalo, ym. 2015, 48.)

Opinnaytetydbn  suunnittelu  tehtin  yhdessa  toimeksianto  yrityksen
markkinointiviestinnan asiantuntijoiden kanssa, jotta varmistuttiin siita, etta

tutkimuksen eri vaiheet toteutettiin yrityksen nakdkulmasta oikein.

Kun tehtya tutkimusta tarkastellaan luotettavuuden nakokulmasta, voidaan
todeta, etta jos tutkimus toteutettaisiin uudestaan, ei ole viitteita siita, etta tulos
muuttuisi radikaalisti. Vaikka vastausmaarat eivat olleet niin suuria mutta
vastaukset olivat hyvin yhtenevaisia ja mielikuvat olivat samanlaisia, vastaajien

taustoista huolimatta.

Yrityksen kanssa tehtiin opinnaytetydsopimus ja salassapitosopimus, jossa
opiskelija sitoutuu olemaan ilmaisematta ulkopuolisille toimeksiantoon liittyen tai

muita saamiaan yrityksen salassa pidettavia tietoja.

Tama opinnaytetyd ei sisaltanyt henkildtietoja tai kasitellyt yrityksen
luottamuksellisia tietoja. Asiakkaiden yhteystietoja ei luovutettu opiskelijalle,
yhteydenotot hoidettiin toimeksianto yrityksen kanavien kautta. Kyselyt tehtiin
yrityksen Webropol-tunnuksilla ja kaikki luottamukselliset tiedot jaivat vain

yrityksen kayttoon.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia mielikuvia webinaareihin
osallistuvilla oli yrityksesta X ja muuttiko webinaarisarja naita mielikuvia jotenkin.
Tutkimustuloksista selviaa, etta vastaajilla oli yrityksesta paaosin positiivinen

mielikuva eikad mielikuvat muuttuneet webinaarien jalkeen.

Kyselyt haluttiin pitaa mahdollisimman yksinkertaisina, jotta vastaajien olisi
helppo vastata kyselyihin ja vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon.
Suunnitteluvaiheessa tiedostettiin, ettd toisen kyselyn kohdalla on mahdollista,
ettd vastausmaara jaa pieneksi, silla moni voi jattaa huomiotta viestin, joka
koskee mennytta tapahtumaa. Toisessa kyselyssa yritettiin myos houkutella lisaa
vastaajia tarjoamalla vaihtoehtoisen tavan vastata kyselyyn. Vastaajat olisivat
voineet vastata kyselyyn myos haastattelulla mutta sen avulla ei saatu enempaa
vastauksia. Vaikka vastauksia tuli vahemman kuin odotin, olivat vastaukset
yhtenevaisia ja sain mielestani tarpeeksi laajan kasityksen brandin tilanteesta

opinnaytetyota varten.

Tutkimusta [&hdettiin  suunnittelemaan tiukalla aikataululla ja kyselyja
suunnitellessa minulla oli hyvin vahan teoriapohjaa tukena. Jos minulla olisi ollut
tama teoriapohja tukena, olisin suunnitellut kyselyt toisin. Tiukan aikataulun takia,
kyselytutkimukset suunniteltiin ennen teoreettisen viitekehyksen muodostumista.
Taman takia tietoiseksi riskiksi muodostui viitekehyksen ja tutkimusosion valisen
yhteyden |0ytaminen. Mielestani I0ysin kuitenkin riittavissa maarin yhteyden

viitekehyksen ja tutkimuksen valilla.
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