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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, minkalainen on LansiAuto Oy:n vaihtoautokaupan

brandi ja millaisia vaikutuksia silla on ostokayttaytymiseen. Opinndytetydn ensimmaisena
tavoitteena oli perehtyd brandin muodostumiseen. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli

toteuttaa branditutkimus LansiAuto Oy:n vaihtoautokaupalle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee brandiin liittyvia asioita. Brandin osalta
kasitellaan muun muassa brandin rakentamista, brandi-identiteettid, brandin vaikutusta
ostokayttaytymiseen ja brandin tutkimista. Bréandi muodostuu kokemuksien ja tietojen
luomista mielikuvista. Brandi on dynaaminen voimavara yritykselle ja ulottuu sen kaikkiin
osa-alueisiin. Se vaikuttaa suoraan siihen, miten yritys ndhdaan, ketka ovat sen asiakkaita
ja miten se menestyy markkinoilla.

Branditutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonhakumenetelm& oli
strukturoitu kysely, joka toteutettiin sdhkdisend Google Forms -kyselynd. Kyselylomake
sisalsi LansiAuton vaihtoautokaupan brandiin liittyvia kysymyksia. Kyselyyn vastasi
yhteensd 78 henkil6a.

Tutkimustulokset osoittavat LansiAuton olevan yksi tunnetuimmista paikallisista
vaihtoautoliikkeista kilpailijoihin nahden. Tutkimustulokset osoittavat LansiAuton brandin
olevan arvokas lisa sen likketoiminnalle, silla se tuottaa tulosten mukaan lisaarvoa
asiakkaalle ostopaatosta punnittaessa.

1 Asiasanat: Brandi, brandin rakentaminen, branditutkimus
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The aim of the thesis was to examine the brand of LansiAuto Oy's used car dealerships
and its impact on purchasing behavior. The first objective of the thesis was to become
familiar with the formation of brand. The second objective was to conduct a brand study for
LansiAuto Oy's used car dealership.

The theoretical framework of the thesis discusses various aspects related to brand, such
as brand building, brand identity, the impact of the brand on purchasing behavior, and
brand research. A brand is formed through the creation of experiences and perceptions.
Brand is a dynamic asset for a company and extends to all its areas, directly influencing
how the company is perceived, who its customers are, and how it succeeds in the market.

The brand study was quantitative, conducted using a structured survey method
implemented as a Google Forms online survey. The survey questionnaire included
guestions related to LansiAuto's used car dealership brand. A total of 78 individuals
responded to the survey.

The research results indicate that LansiAuto is one of the most recognized used car
dealerships among its competitors. The findings show that LansiAuto's brand adds value
to its business, as it contributes additional value to the customer when weighing purchase
decisions.

1Keywords: Brand, brand building, brand research
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan brandid seka brandin merkitystd. Opinnaytetyd tarkas-
telee toimeksiantajayrityksen vaihtoautoliikkeen brandipddoman hyddyntamista ja muo-

dostumista. Opinnaytetydn toimeksiantajayrityksena toimii LansiAuto Oy.

Brandilla on merkittdva rooli yrityksen menestymiselle ja se vaikuttaa asiakkaiden mieliku-
viin yrityksista seka ostopaatoksiin. Brandipaaoman hyddyntdminen, mittaaminen ja muo-
dostuminen on keskeinen osa markkinointistrategiaa ja sen tutkiminen tarjoaakin arvo-

kasta tietoa liiketoiminnan kehittamiseksi.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus jatavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, minkélainen on LansiAuto Oy:n vaihtoautokaupan-
brandi ja millaisia vaikutuksia silld on asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Opinnaytetyon ta-
voitteena on perehtya brandin muodostumiseen. Opinnaytetydossa perehdytddn bandin
muodostumiseen kasittelemalla brandi-identiteettia, brandin imagoa, brandistrategiaa,

seka brandin tutkimisen keinoja.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa branditutkimus LansiAuto Oy:n vaihtoauto-
kaupalle. Branditutkimuksen tavoitteena on selvittdd yrityksen brandin tunnettavuutta,
brandistd muodostuvia mielikuvia, brandin merkitysta ja brandin vaikutusta asiakkaiden os-
tokaytokseen. Tutkimustuloksien avulla pyritdan selvittdmaéan onnistuneen brandimainon-
nan elementtejd, LansiAuto Oy:n brandin merkitysta ja yleisella tasolla sité, minkalainen

vaihtoautoliikkeen brandin tulisi olla, jotta se vaikuttaisi positiivisesti.

Opinnaytetyd muodostuu kolmesta osasta: teoriaosuudesta, tutkimustuloksista ja yhteen-

vedosta seka johtopaatoksista.
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1.2 Toimeksiantajayritys

Toimeksiantajana talle opinnaytetydlle toimii LAnsiAuto Oy. LansiAuto on Suomessa
vuonna 1978 perustettu autoalan perheyritys, joka toimii Suomessa 10-eri paikkakunnalla
11-toimipisteessa (Lansiauto.fi, 2023). LansiAuto on yksi autokaupan ja vuokrauksen suu-
rimmista toimijoista Suomessa ja se tyollistdd noin 450 henkiléa. LansiAuto Oy palvelee
asiakkaita hyvin laajasti toimialaansa ndhden, tarjoamalla kattavan valikoiman automyynti-
, huolto-, leasing-, varaosa- ja autonvuokrauspalveluja. Autonvuokrauspalvelut toteutetaan

yhteistydssd Enterpise- autovuokraamokonsernin kanssa.

LansiAuton visio on olla asiakkaidensa, seka paamiehiensa keskeisin ja paras kumppani
autoalalla. Lansiauton visio korostuukin tutustumalla yrityksen arvoihin, jotka ovat jatkuva
kehitys, tavoitteellisuus, vastuullisuus ja asiakaslahtoisyys. Lansiauton liikevaihto oli

vuonna 2022 265,74 miljoonaa, saman vuoden tilikauden tulos oli 4,35 miljoonaa.

LansiAuton vaihtoautoliiketoiminta, jota suurimmaksi osaksi kasitellaan tassé opinnayte-
tydssa, koostuu 11 autotalosta ja noin 1000 vaihtoauton valikoimasta. LansiAuto on yksi
Suomen suurimmista autokaupan toimijoista vaihtoautokaupan sektorilla ja se kasvaa jat-
kuvasti.
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2 BRANDI

Mita brandi sitten tarkoittaa? Brandi on aineeton, laillisesti suojattava ja arvon omaava
omaisuus (Smith & Zook, 2011, s. 32). Se tarkoittaa sit, miten asiakkaat havaitsevat tuot-
teen tai yrityksen. Brandit ovat aineettomia attribuutteja ja arvoja, lupaus asiakkaalle.
Brandi sisaltaa myds vision, arvot ja erilaisia persoonallisuuksia. Brandi kasite tarkoittaa
nimed, symbolia, logoa, muotoa, mielikuvaa tai naiden yhdistelma (Kotler ym., 2012, s.
467). Brandin tarkoitus on yksildida tuote tai palvelun ja erottaa se kilpailijoista. Ruokolai-
nen (2020, s. 16) kuvailee brandia hyvin laajana kasitteena, jolle ei ole yksiselitteista ku-
vausta. Han kertoo brandin olevan yhteenlaskettu késitys kaikista niista asioista, joita ihmi-
nen on yrityksesta tavalla tai toisella kokenut. Brandin ensisijainen missio on tuottaa arvoa

asiakkaalleen. Brandi toimii yrityksen identiteettind, joka on keskeinen arvon tuottaja.

Brandit ovat kulkeneet kanssamme historian saatossa pitk&n matkan, ja brandin kasite on-
kin historian aikana muuttunut todella paljon (Makinen ym., 2010, s. 15). Kasitteena brandi
syntyi noin 200-vuotta sitten Yhdysvalloissa. Brandi on ollut tunnistamista helpottava osaa-
misen symboli. Brandia on hyddynnetty tuotemerkkind erottamaan eri yritysten tuotteet toi-
sista (Komulainen, 2023). Sen merkitys on ajan kuluessa muuttunut karjanpolttomerkeista
yrityspainotteiseen brandiin ja brandiyhteiséihin. Internetin tulon ja sen kayton yleistymisen
myo6td, brandit ovat muuttuneet osaksi yrityksen organisaatioidentiteettid, eli sita, kuinka
yritys viestii imagostaan. Talloin brandin merkitys ja arvo ovat siirtyneet osaksi kuluttajan
kasiin, eli yritys ei end& omista brandid, vaan se syntyy kuluttajan ja yhteison vuorovaiku-

tuksessa.

Kuluttaja on monesti valmis maksamaan brandétysta tuotteesta tai palvelusta enemman,
silla se tuottaa kuluttajalle lisdarvoa, vaikka edullisempi tuote olisi samanlainen, mutta
merkiton (Laakso 2004, s. 22—-24). Kun kuluttaja kantaa brandin logoa, han identifioituu
omassa mielessdan ja muiden silmissa sellaiseen ryhmaan, johon tama haluaa kuulua.
Kun tuotteella ei ole brandid, se on pelkastaan hyddyke, jonka arvon maarittaa markkina-
hinta. Mikali br&andi on kykenematon tarjoamaan parempaa etua kuluttajalle, se muuttuu
hyodykkeeksi.
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2.1 Brandin rakentaminen

Kaikki yritykset omaavat brandin, riippumatta siitd, onko se tietoisella toiminnalla raken-
nettu vai toiminnan luonteesta muodostunut sivutuote. Yritys voi esimerkiksi ulkoistaa mo-
nia sen toimintoja ja esimerkiksi koko tuotannon, mutta brandin rakentaminen ja viestinta
on lahtbkohtaisesti omissa kasissa (Von Hertzen, 2006, s. 95-96). Brandi rakennetaan ke-
hittymaan sidosryhmien kanssa, mika tarkoittaa brandin rakentuvan organisaatioiden asi-
akkaiden, henkiloston, johdon ja muiden sidosryhmien toiminnan perusteena (Alfaro ym,
2013). Tama tarkoittaa brandin yhteisluomista Vierula (2021) kuvailee kolmea tarke&a vai-
hetta brandin luomisessa. Han aloittaa brandin maarittelysta, tata seuraa kunnianhimoisen

visuaalisen identiteetin suunnittelu ja viimeiseksi sloganin, mission ja vision Kirjoittaminen.

Brandi ja sen rakentaminen on muodostunut organisaatioiden johtamisen avainelemen-

tiksi, silld ne on todettu yhdeksi merkittavimmaksi aineettomiksi hyddykkeiksi, joita yrityk-
silla on (Keller & Lehmann, 2006). Brandi on keino erottautua kilpailijoista ja hankkia lisé-
arvoa asiakkaalle. Brandi voi olla merkittava tekija ostopaatoksessa, silla se voi osoittaa

erindaisia laatutasoja, nostattaa luottamusta seka vahentaa riskeja.

Ruokolainen (2020, s. 19) kertoo brandin syntyvan aina asiakkaan mielessa ja sen raken-

tumiseen liittyvan paljon sellaisia tekijoita, joihin markkinoijan on mahdoton vaikuttaa. Yri-

tys voi silti tehda paljon sellaisia asioita, jotka edesauttavat brandin rakentumiseen asiak-

kaan mielikuvan mukautuksen kannalta. Laakso (2004, s. 46) kuvailee, kuinka brandin voi
nahda syntyneen vasta, kun kuluttaja on kokenut sen tuovan lisdarvoa tuotteelle verrat-

tuna Kilpaileviin tuotteisiin.

Brandia rakentaessa yrityksen tulee maaritella tavoitemielikuva (Makinen ym., 2010, s. 35,
39). Kuten oheisesta kuvasta yksi ilmenee, tavoitemielikuvan rakenteesta huomaa, etta ta-
voitemielikuva tarkoittaa yrityksen toivetta siitd, minkalaisen mielikuvan se haluaisi antaa
nykyiselle ja potentiaaliselle asiakaskunnalle. Tavoitemielikuva tulee rakentaa yrityksen ar-
vojen, strategian seka tavoitteiden varaan. Tavoitemielikuva sisaltda kiteytyksen yrityksen
brandista, brandin tarjoamat aineelliset ja aineettomat edut ja brandiin liitettavat persoonal-

lisuus ja tunnisteet.
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Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut

Asiakkaan saamat Konkreettiset,

aineettomat, rationaaliset edut,
tunteeseen perusiuvat jol_l;a as-alj:as saa
edut brandin brandin kayttamisesta
kaylosta

Brandin
ydin

Aineettomat

Aineelliset

Persoonallisuus Tunnisteet

Aineettomat - Aineelliset,

persoonallisuustekijat, konkreettiset asiat,

kuten arvot, jotka joista brandi

kuvaavat brandia tunnistetaan
Brandin persoona

Kuvio 1. Brandin tavoitemielikuva kiteytettyna (Makinen ym., 2010, s. 35).

Kun yritys rakentaa brandia ja liiketoimintaansa, on brandistrategia vahvasti lasnd. Maki-
sen ym. (2010, s. 84) mukaan brandistrategia voidaan maaritelld silla, miten paljon ja mil-
laisia brandeja yritys tarvitsee saavuttaakseen sen liiketoiminnan tavoitteet, ja mitk& ovat
naiden keskeiset toimet. Brandistrategialla siis voidaan paattad, monellako brandilla halu-
amme toimia. Kaytdnndssa siis pohdimme sitd, kannattaako monille tuotteille rakentaa eri-
lainen brandi. Makinen ym. (s. 85) kayttavat esimerkkina Fazerin brandia: "brandin alla
oleva halpasuklaa vahingoittaisi koko Fazer-brandia”. Kuten aikaisemmin esitettiin, brandi
maarittaa hinnan.
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2.2 Brandin merkitys yritykselle

Jotta liiketoiminta olisi menestynytta ja toimisi strategian mukaisesti, edellyttdd se brandin
luotettavuutta (Vahtola 2020, s. 222-225). Luotettavuus on asiakkaan uskoa siihen, etta
brandi lunastaa asiakaslupauksen ja tuottaa vahvan asiakaskokemuksen. Luottamus brén-
diin on puhdas kilpailuetu yritykselle; tallaiset asiat vaativat vahvaa brandin johtamista yri-
tyksen sisalla. Brandin johtaminen on keino toteuttaa strategisesti maaritellyt arvot ja asia-

kaslupaus, seka naitd ympardivat toimet.

Globalisaatio on muuttanut merkittavasti kuluttajakayttaytymista ja markkinoinnin lahesty-
mistapojen tarpeita, sanovat Kotler ym. (2011, s. 30—-31) Kehitys heijastuu yritysten kasva-
vaan tarpeeseen osoittaa toiminnalla suuntaa yhteytta ja jatkuvuutta ymparilla olevaan
maailmaan. Tallaiset kulttuurisesti vahvat brandit pyrkivat ratkaisemaan yhteisollisia para-
dokseja ja nostattamalla esiin yhteison taloudellisia, sosiaalisia tai ymparistoon liittyvia asi-
oita. lhmiset ovat valmiita tukemaan brandeja, jotka toimivat vastuullisesti ja kuuntelevat
kuluttajia.

Brandien yksilollisyys ja aitous ovat merkityksellisia seikkoja kuluttajalle. Aitous mainon-
nassa vahvistaa luottamusta, kun taas ylilydonnit voivat vaikuttaa potentiaaliseen ostajakun-
taan ja luottamukseen. Brandien rakentamisessa on ymmarrettava kuluttajan huolet ja toi-
veet ja pyrittdva luomaan merkitysta. Kotlerin ym. (2011, s. 51-53) 3i-mallin ytimessa on
brandi-identiteetti, brandin rehellisyys ja brandimielikuva (kuvio 2). Markkinointi 3.0 -mal-
lissa brandi on mitatdn, jos sen taustalla ei ole muuta kuin asemointi. Aitoudesta viestimi-

nen brandin rakentaminen nakyy 3i-mallissa.
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brandin rehellisyys
(Brand Integrity)

Kuvio 2. Brandin 3i-malli (Kotler ym., 2011, s. 55).

Voisiko yritys parjatd maksimaalisesti ilman brandia ja mika on sen todellinen merkitys yri-
tykselle? Ruokolaisen (2020, s. 17) mukaan ihmisen ostokaytds perustuu usein siihen, etta
paatokset tehdaan tunteella ja ne perustellaan jarjella. Brandi vaikuttaa siis ostopaatok-
seen tunteiden osalta ja on siksi merkittava tekija yrityksen toiminnalle. Juholin (2009, s.
184) esittdd, miten yrityksen brandi on mielikuva yrityksestd, johon yhdistetaan luonneh-

dintoja tai attribuutteja, sek& omia ja muiden kokemuksia

Brandin merkitys yrityksen tyontekijalle on hyvin tarke& (Ruokolainen, 2020, s. 45-47).
Brandin ollessa merkittava yrityksen tyontekijalle, voi tAma tuottaa suurempaa lisdarvoa
asiakkaalle jalostuneemmin. Yrityksen brandia voidaan katsoa tyovélineena yrityksen si-
saisessa markkinoinnissa. Kun yrityksen tyontekijat ovat mukana kehittdmassa brandia
syntyy kaikista paras lopputulos, silld he ovat kuitenkin useimmiten asiakaskohtaamisessa
yrityksen kasvot. Brandilahtdinen organisaatiokulttuuri on siis inspiroivaa motivoivaa ja eri-
laista. Kun brandi yhdistetdan onnistuneesti organisaatiokulttuuriin, se voi muuttaa merkit-
tavasti brandin ulosantia asiakkaille (Motee, 2013, s. 52). Ei se mitd he saavat, vaan

kuinka se toimitetaan heille.
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Ruokolainen (2020, s. 45—-47) toteaa, etta brandiuskollisuuden saavutus ja yllapito vaatii
yritykseltd huomattavia tekoja, investointeja markkinointia. Yritys ja yhteiso voivat branday-
tya ainakin kolmella erilaisella tavalla. Ensimméainen on monoliittinen yritysbrandi, joka tar-
koittaa vahvemmin nimeen perustuvaa bréandia, kuten Nokiaa. Sitten on yhdistelmabrandi,
jossa myds yritys pyrkii profiloitumaan mutta kayttaa rinnallaan tuotebrandeja, kuten Fa-
zer. Taman lisaksi on hajautettujen brandien malli, jossa yritys ei ole vahvasti esilla, vaan
brandin ulostulo perustuu tuotteisiin, esimerkiksi Burana. Uskollisuudesta brandeihin Ruola
(2021, s. 91-92) kertoo, miten yrityksen tai organisaation aidosti tuntevan ihmisen kollekitii-
vinen mielentila kiteyttda sen, miksi joukko ihmisid, eli omia asiakkaita, voi pystypéin seista

tietyn brandin takana. Mitk&a ovat ne attribuutit, joita nama ihmiset brandissa arvostavat?

Kun rakennetaan vahvaa brandia, rakennetaan vahvaa kilpailuetua, jota kehitetdén dynaa-
misesti ja proaktiivisella tavalla. Kilpailuetu differentioi yrityksien muista alan toimijoista ja
tuo kestavaa kilpailukykya. Vahva brandi on yritykselle merkittava kilpailuetu ja arvokas
omaisuus (Vahtola, 2020, s. 61). Brandin arvon mittaaminen on aina ollut haasteellista ja
sité on voitu tutkia branditutkimusten avulla (Von Hertzen, 2006, s. 213, 216). Rakennetun
brandin arvokkuutta mahdollista mitata esimerkiksi yrityskaupoissa summasta, jonka os-

taja maksaa kirjanpidon mukaisen kiintean kayttbomaisuuden paalle.

Brandi on henkilon subjektiivinen kasitys yrityksesta (Makinen ym., 2010, s. 44-45).
Brandi ei ole yrityksess&, se on vastaanottajan mielessa. Jokaisen henkilon mielikuva
brandista on henkilon oma totuus, silla ei ole valia, pitaako henkilon tieto ylipaataan paik-
kansa. Mielikuvat ovat faktoja voimakkaampia. Yritykselle onkin tarke&a, etta riittavan suuri

osa kohderyhmasta mieltaa sen tavoitemielikuvan mukaiseksi.

Brandit luovat usein tiedostamattomia suhteita kayttdjan ja brandin vélille (Smith & Zook,
2011, s. 33). Sallimme yrityksien tuotemerkit koteihimme, toimistoihin ja elaméaén, koska
ne merkitsevat meille jotain (Juholin, 2009, s. 186—187). Jokaisen onnistuneen brandin
ytimesséa on inhimillinen ulottuvuus. Brandit siis antavat yrityksille persoonallisuutta, arvoja

ja assosiaatiota. Tuote- ja yritysbrandit voivat olla eriarvoisia yrityksesta riippuen.

Kun yritys- ja tuotebrandit ovat erindiset, voi yritysbrandi kokea koviakin kolhuja, sen vai-
kuttamatta tuotebrandiin.



14 (63)

Yrityksen brandi-identiteetti on nakyvin osuus yrityksen brandista. Brandi-identiteetti voi-
daan maaritella myos yritys- tai brandi-ilmeena. Brandi-identiteetti auttaa luomaan yrityk-
selle strategian mukaisen ulkoasun, joka tukee brandia seka auttaa yritystd erottumaan
(Laamo, 2021). Slade-Brookingin (2016, s. 42, 53) mukaan avainasemassa brandistrate-
giaa kehittdessa on maaritella se, miten brandille luodaan vahva ja uniikki identiteetti. Tu-
leekin miettia sitd, minkalaisia ovat logot, varit, muodot, tyylit, erilaiset symbolit, ikonit, ty-

pografia, sanat ja kaikista naista valittyva tunne.

Brandi identiteetti muodostuu monesti organisaation ja sen sidosryhmien yhtenaisesta toi-
mintaa. Tama tarkoittaa brandi-identiteetin yhteisluontia (Alfaro ym., 2013). Kun puhutaan
tallaisesta yhtendisesta toiminnasta, voidaan silla viitata myds osallistamiseen (Kotler ym.,
2011, s. 79, 82). Kuluttajalle tulee osoittaa, ettd yrityksen missio kuuluu heille ja heilla on
my0s vastuu sen toteutuksesta. Osallistamisella vaikutetaan kuluttajien véliseen vuorovai-
kutukseen ja brandin lapindkyvyyteen. Kotler kertoo, ettéd vain brandiin osallistamisen

awulla voidaan saada aikaan jotain merkityksellista.

Yrityksen brandi-identiteetin nakyvyyttd voidaan muovailla erilaisten ulospain nakyvien
viestien, kuten brandilupauksen awulla (Ruola, 2021, s. 82). Brandilupaus on usein muuta-
mien sanojen yhdistelma siita, mitéd kohdeyleis6 voi odottaa brandiltd. Kyseessa voi siis

olla slogan tai vastaava viesti.

Brandi-identiteettia voidaan tarkastella ainutlaatuisena ryhména assosiaatioita, joita bran-
distrategit pyrkivat luomaan tai yllapitamaan. Assosiaatiot maarittelevat brandin edistysta
ja lupauksia asiakkaille. Brandi identiteetin avulla voidaan luoda suhde tarjoamalla emotio-
naalisia, funktionaalisia tai itseilmaisua tukevia etuja. ldentiteetti muodostuu brandin konk-
reettisista ja abstrakteista piirteista (Van Haaften, 2023). Brandi identiteetti ohjaa siis sita,
kuinka brandi haluaa tulla nahdyksi ja vaikuttaa taten lahettdjan roolista brandi-imagoon,

jota kasitelladn seuraavassa kappaleessa.

Kapfererin (2012) esittama tyokalu (kuva 3) maarittelemaan yrityksen brandi-identiteettia ja
yhdenmukaistamaan markkinointia, havainnollistaa brandi-identiteetin kokonaisuuta. Kuvi-

ossa on kuusi erilaista aineellista ja aineetonta identiteetin osaa. Naiden lisaksi paisséa on
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lahettdja, vastaanottaja, kansainvalistiminen ja ulkoistaminen. Kuvio viestii hyvin siita,
kuinka identiteetin tulisi olla persoonallinen, ja sitd on mahdollista tarkastella, kuten ihmi-
sen identiteetti, siis mallintaa mindkuvaa. Brandien tulee siis koskettaa ihmisia nailla ta-
soilla (Van Haaften, 2023). Kapferer (2012, s. 162-163) kuvailee viela sita, miten kulutta-
jilla on tapana kayttaa brandeja oman identiteettinséd rakentamiseen, ja kuten brandi-identi-

teettiprisma osoittaa, tama toimii myos toisin pain.

Vastaanottajan kuva

Fysiikka Persoonallisuus

Suhde Kulttuurn

Ulksistaminen
Sisdistaminen
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Kuvio 3. Kapfererin (2012) brandi-identiteettiprisma.
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2.3 Brandi-imago

Brandi-imago tarkoittaa sitd, millaisena kuluttaja ndkee brandin (Laakso, 2004, s. 112).
Imago tarkoittaa vastaanotettua kuvaa ja on vastaanottajan mielikuvien summa (Juholin,
2009, s. 185). “Brandi on jotain, jota jokainen vastaanottaja kokee yksilollisesti”, esittaa
Ruokolainen (2020, s. 18). Ruokolaisen mukaan yritys voi tehda monia asioita, jotka edes-
auttavat sen toivoman mielikuvan syntymistd asiakkaille, joka siis tarkoittaa brandi-imagon

muodostumista.

Brandeilld on useimmiten erilaisia piirteita ja ominaisuuksia, jotka vaikuttavat sen menes-
tykseen markkinoilla (Laakso 2004, s. 111). Kuluttajilla on kyky havainnoida brandien vah-
vuuksia ja heikkouksia. Kyky on erityisen vahva varsinkin sellaisissa tilanteissa, kun ky-
seessa on kuluttajalle jo ennestdan tuttu tuote. Tallainen kyky tunnistaa brandin piirteet
ovat hyodyllinen kilpailun ndkékulmasta, silla se mahdollistaa kilpailijoiden vahvuuksien ja
heikkouksien tunnistamisen ja taman kautta oman brandin parantamisen. Yleinen imago ja
yrityksen tarjonta muodostaa kuluttajien mielessa tietynlaisen aseman brandille (Kapferer,
2012, s. 151-152). Asemointi on keino, jolla voidaan selkeyttda brandi& ja sen sanomaa ja
ainutlaatuisuutta, esimerkiksi eksklusiivisella tavalla. Asemointi on siis brandimarkkinoinnin

kilpailu keino muokkaamaan imagoa houkuttelevammaksi.

Hyva brandi imago voi helpottaa yritysten kysyntéaa ja asiakasvirtaa. Positiivinen brandi
imago voikin korvata yrityksen asiakashankinnan tarvetta. Kuten Laakso (2004, s. 274—
275) toteaa, uusasiakashankinta on huomattavasti yksinkertaisempaa, jos yritys lisda asia-
kastyytyvaisyytensd maaraa. Tyytyvaiset asiakkaat luovat joskus vaihtokustannuksia, joka

vaikuttaa heidan siirtymisaikeisiinsa kilpailijoille.

Von Hertzenin (2006, s. 91) mukaan onkin hyvin tarke&a huomioida, ettd brandi imagon
tulee heijastaa brandi-identiteettia mahdollisimman tarkasti. Kun yrityksen brandi-imago on
lahella brandi-identiteettid, se kertoo yrityksen onnistuneesta liiketoiminnan ja markkinoin-
nin organisoinnista. Yrityksen brandi-imagon arviointi on hyvin keskeinen osa yrityksen
brandin hallintaa (Laakso 2004, s. 112). Yrityksen brandi-imago voidaan selvittda kuluttaja-
tutkimuksella kysymalla kuluttajien mielleyhtymista, eroavaisuudesta kilpailijoihin verrat-

tuna, brandin imagon muutoksista ajan myotd sek& mahdollisista eroista brandi-imagon
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valilla eri kohderyhmien keskuudessa. Brandi-imagoa tutkimalla voi yritys edistaa sen

brandistrategiaa.

Tietoisesti tai tiedottomasti, kuluttajat voivat kiinnittdd huomiota julkisuuden henkildiden hy-
vaksymiin ja edustamiin brandisymboliikkoihin ja brandiin liittyviin toimiin (Macinnis ym.,
2015, s. 61). Kuluttajat haluavat tapauskohtaisesti olla julkisuuden henkildiden kaltaisia;
brandi tuottaa siis mahdollista lisdarvoa, kun se esiintyy julkisuuden henkildiden kanssa ja

nain vaikuttaa brandi-imagoon.

2.4 Ostokayttaytyminen

Vuosien saatossa digitalisaatio on kasvattanut kanssaihmisten ja tietolahteiden roolia osto-
kayttaytymisessa, kun perinteisen markkinoinnin asema on heikentynyt (Gerdt, & Kor-
kiakoski, 2016, s. 76—77). Brandien tulisi tallaisen kehityksen myo6ta koskettaa asiakasta
kokemuksien ja tunteiden kera, jos se haluaa jattda positiivisen jalien. Eiole olemassa
yhtd korrektia asiakaskokemusta, vaan jokaisen yrityksen tulisi rakentaa tama vahvuuk-

sista ja valinnoista kasin ja huomioida myos asiakkaiden odotukset.

Kuluttajan ostokayttaytymista on tutkittu laajamittaisesti niin markkinoijien, sosiologien kuin
psykologien taholta. Ajatuksena on ymmartaa, miksi kuluttaja tekee ostopaatdksen, ja ta-
man ymmartdmalld on suora paasy kuluttajan kukkarolle. Ostopaatoksen aiheuttaja on
yleensa koettu tarve tai arsyke, kuten nalan tunne tai vasymys. Neoklassinen ndkemyksen
perusteella kuluttaja on rationaalinen ja punnitsee kulutuspaatokset hydodyn mukaan (Hiltu-
nen, 2017). Tamé& neoklassinen ndkemys on kuitenkin ajan saatossa vaistynyt, ja kulutta-
jan ostokayttaytymiseen ovat alkaneet vaikuttaa vahemman rationaaliset tekijat, kuten so-
siaalinen paine ja muotivirtaukset. Yksiloiden ostamisen halun ja koko prosessin laukai-
see tarve ja motiivi, joita muovailevat yksildlliset ominaisuudet ja markkinoivien yritysten
toiminta (Bergstrom & Leppanen, 2021). Ostokykyyn vaikuttavat taas varallisuustekijat ja

aika.
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Kuvio 4. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen, 2017).

Kun asiakkaalle syntyy tarve, alkaa informaationkeruu. Informaatio kerataan paaasiallisesti
sellaisista yrityksista, joiden han tietda tarjoavan ratkaisuja tarpeisiinsa. Makinen ym.
(2010, s. 48-49) korostavat, ettéa brandi tulee tehda niin tutuksi, etta asiakas kaantyy tassa
informaationkerayksessa yrityksekseen puoleen. Kun harkintaryhmé& on muodostettu, asia-
kas vertailee ja keraa lisatietoa. Ostopaatoksen teko on tuotekohtaista ja siihen saattaakin
liittya tiedoksiannottomia motiiveja ja tarpeita. Jos tuote ei vastaa mielikuvaa, seuraavalla

kerralla valitaan toinen, jos tuote on hyva, painvastoin.

2004, s. 251). Esimerkiksi instrumentaaliset ominaisuudet tai attribuutit voivat tarjota osta-
jalle konkreettisia etuja niiden muodossa, kuten mausteet, jotka maistuvat tai autot, jotka

kuliettavat. Ensimmainen ostokerta on merkityksellinen vaihe siind, minkalaisen vaikutel-

man asiakas saa tuotteen brandista. Tuotteen laatu ja siitd saatu kokemus antavat ensivai-
kutelman, jonka perusteella kuluttaja tekee myds mahdollisesti seuraavan kerran ostopaa-
toksen- tai jattdd sen tekematta. Laadun varmistaminen on tarkeaa aloittaa heti brandin ra-
kentamisen vaiheessa ja ensimmaisissa tuotteissa, jotta brandin ensivaikutelma olisi hyva.

On hyvin tarkedd ymmartaa asiakkaiden odotuksia siitd, mita brandin tuote tulee olemaan

Brandi vaikuttaa ostopaatokseen, oli kyseessa B2C tai B2B-liiketoiminta; yrityksissa kui-
tenkin ihmisetkin tekevat ostopaatokset (Makinen ym., 2010, s. 45). Brandi vaikuttaa tuot-
teen tai palvelun hintaan ja ostamisen harkintaan. Tuote tai palvelu ratkaisee ongelman,
brandi ohjaa sita, mita vaihtoehdoista ostetaan. Useilla yrityksilla on asiakkaisiin perustuva
suhde vain hinnalla, joka vaikeuttaa esimerkiksi katteen kasvattamista (Mootee, 2013, s.

60). Brandi on mukana muuttamassa transaktiopohjaisia suhteita tunteellisiin suhteisiin.
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Ostajan psykologiset tekijat tarkoittavat yksilon sisaisia persoonallisia tarpeita ja tapoja
seka kykyja ja toimintamuotoja, jotka heijastavat ostamiseen (Kuva 5; Bergstrom & Leppa-
kaytds muovautuu myds vuorovaikutuksessa. Myos demografiset tekijat muokkaavat yksi-

6n toimintaa.

Kuvio 5. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppénen, 2021).

Tarpeet voidaan jakaa moneen osaan, kuten perustarpeisiin eli valttamattémiin kuten
myos lisé- eli johdettuihin tarpeisiin, joiden avulla omasta elamésta voi tehda mukavam-
paa, kuten esimerkiksi virkistaytya (Bergstrom & Leppanen, 2021). Kayttd ja valinetarpei-
siin ja sitten kokonaisuus erikseen tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tunteet
vaikuttavat toimintaan ja reagointiin koko ostoprosessin ajan. Slade-Brooking (2016, s. 42)
kertoo, miten tunteisin voidaan taas vaikuttaa brandin ja esimerkiksi sen identiteetin avulla

ja se taten voi korreloida ostokayttaytymisen kanssa kasvattamalla tai laskemalla sita.

Motiivit eli syyt, ovat rationaalisia tai tunneperéisia ja suuntaavat ostokaytoksen tiettyyn toi-
mintaan (Bergstrom & Leppénen, 2021). Motiiveihin vaikuttavat yksil6lliset ominaisuudet ja
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markkinoivien yritysten toiminta. Arvot ja asenteet ovat riippuvaisia yksilon maailmanku-
vasta. Arvot ohjaavat ihmisen ajattelua valintoja ja tekoja, Taméan takia yritysten on tarke&da

markkinoida tuotteita arvomaailmaan sopivalla tavalla.

Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen. Havaitseminen on prosessi, jossa kuluttaja re-
Kisteroi ja tiedostaa ympariston arsykkeita, kuten mainoksia tuotteita ja brandeja (Berg-
strom & Leppanen, 2021). Havaitsemisessa keskeista on tarkastella sita, miten tieto tulki-
taan ja valikoidaan. Oppimisessa kuluttajat oppivat erilaisilla tasoilla. Oppimista tapahtuu
kokemuksen ja altistumisen kautta, tiedostamattomasti tai tietoisesti. Positiiviset kokemuk-
set lisdavat ajan kanssa myos brandiuskollisuutta asiakkaissa, kuten Laakso (2004, s.

264) mainitsee. Ensivaikutelmasta siis opitaan.

Innovatiivisuudella tarkoitetaan tdssé yhteydessa kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uu-
sia asioita ja ottaa ostoissa uusia riskeja. Uuden omaksumisen kyky riippuu Bergstromin ja
Leppasen (2021) mukaan viidesta seikasta, suhteellisesta hyodysta, sopivuudesta, tar-
peesta muutokseen, kokeilumahdollisuudesta ja kommunikoinnin avoimuudesta. Ostami-
sen merkitys on sit4, miten paljon aikaa, rahaa ja vaivaa kuluttaja kayttdd ostoon ja koko-

naisuutena, miten tarkea se on hanelle.

Persoonallisuus on jokaiselle luonteenomainen tapa olla ja eldd. Ostokaytoksessa persoo-
nallisuus nakyy Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan tekijéina kuten biologinen tausta,
perusluonne, alykkyys, identiteetti, kiinnostuksen kohteet ja maailmankuva. Elamantyyli

heijastuu asiakaskayttaytymiseen, ostoprosessin etenemiseen, ostopaatokseen ja sen ko-

konaismerkitysta ostajalle.

2.5 Brandiuskollisuus

Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella numeraalisesta ndkdkulmasta, seka tarkastellen
sen yleisia tyyppeja eri tasoilla. Saarijarvi ja Puustinen (2020) kasittelevéat asiakasuskolli-
suutta kahdella erilaisella komponentilla, behavioristisella ja asenteellisella. Behavioristi-

nen asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan todellisen kayttdytymisen tarkastelua, kuten
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ostojen toistuvuutta, ostosten arvoa ja tiheyttd. Asenteellinen asiakasuskollisuus on asia-
kastyytyvaisyyttd, brandiuskollisuutta tai esimerkiksi suositteluun perustuvaa. Parhaimmil-
laan asenteellinen asiakasuskollisuus on harkittua, omistautunutta ja rationaalista yrityk-
sen perforointia. Asiakasuskollisuus on hyvin moniulotteinen ja monipuolisesti tarkastel-

tava kéasite.

Jotta brandi saavuttaisi brandiuskollisia asiakkaita, vaatii se useimmiten aikaa; useat me-
nestysbrandit ovat jatkaneet vuosikymmenia lahes muuttumattomana ja aika on tehnyt
tehtavansa ja muuttanut brandit kuluttajan silmille uskottavammaksi (Laakso 2004, s. 261—
263). Aika siis aateloi brandin niin uskottavaksi, ettei sen alkuperaa tarvitse enaa korostaa.
Brandien lisaarvo on kuluttajien mielessa. Kun kilpailu kovenee, on brandiuskollisuus yri-

tyksen suojana.

Laakso (2004, s. 265—-266) painottaa, etté asiakkaiden uskollisuus ei ole tuotesidonnaista,
vaan liittyy brandiin siten, ettei sita voi siirtda tuotteesta toiseen. Brandiuskollisuuden ta-
soja kuvaava portaikko alkaa uskottomista ja hinta herkista asiakkaista, joilla ei ole bréan-
diin uskollisuutta ja he ostavat paaasiallisesti hintaa katsoen. Brandi ei siis ole ostomotiivi.
Seuraava bréndiuskollisuuden taso voidaan nahda, kun ostettava tuote on tullut tutumaksi
ja asiakas on jo tottunut sen kayttdmiseen ja sen osto on tapa. Tama on yleisin taso, jolla

asiakas on.

Si‘ut
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Kuvio 6. Brandiuskollisuuden tasot (Laakso, 2004, s. 265).

Kolmannella tasolla asiakas on jo tyytyvainen tuotteeseen ja kokee sen vaihdon aiheutta-
van uusia kustannuksia (Laakso, 2004, s. 265). Kustannukset ovat rahallisia tai vaativat
erilisia toimenpiteitd, jotka vievat aikaa. Neljannella tasolla nousee esille kiintymykset bran-
diin, jotka liittyvat esimerkiksi tuotteen ulkoasuun tai ostajan kokemaan laatuun. Ylimmalla
brandiuskollisuuden tasolla asiakas kokee sitoutumista brandia kohtaan, ja he ovat ylpeita
tuotteen kaytosta. Brandi on silloin asiakkaalle merkityksellinen ja he voivat suositella sita

muillekin.

Brandiuskollisuutta voidaan ymmartaa paremmin kasittdmalla, minkalaisia tunteita brandit
herattavat asiakkaissa (Slade-Brooking, 2016, s. 97). Yritysten tuleekin varmistaa, etta
kosketuspisteet eli kaikki ne kohdat, jossa bréandi on asiakkaan kanssa vuorovaikutuk-
sessa ovat seurattuja ja taten rakennettu mahdollisimman tayttavaksi. Brandin arvostus ja
brandiuskollisuus rakentuu positiivisten kokemusten sarjasta ja sailyy vahvana, kun asiak-

kaiden tarpeisiin ja odotuksiin vastataan johdonmukaisesti koko asiakaskokemuksen ajan.

2.6 Brandin tutkiminen

nalta, on sen tutkiminen olennaista ja kannattavaa, kun sen awvulla l6ydetadn parannettavia
tekijoitd esimerkiksi asiakaskokemuksen ja brandimielikuvan selvittdmiseksi. Tiina Niemi-

Aro (i.a.) Kertoo brandin tutkimisen vastaavan kysymyksiin:

e Kuinka tunnettuja olemme, itse ja suhteessa muihin?
e Onko asiakkaiden mielikuva oikeasti se, mika sen luulemme olevan?
e Mitd ihmiset muistavat meista?

e Milla tavalla olemme olleet heille merkityksellistd ja miksi?
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e Miten voisimme savayttavasti vaikuttaa ja merkityksellisemmin viestia itses-

tamme?

Asiakaskokemuksen tarkastelu ja asiakasuskollisuus on osa brandia, sen tutkimista ja
muodostumista. Asiakastyytyvaisyys on keino mitata koetun asiakaskokemuksen jal-
keista tilaa. Se siis tarkoittaa sitd, miten organisaatio on onnistunut vastaamaan asiak-
kaan odotuksiin asiakaskokemuksesta. Asiakasuskollisuus on sitoutumista yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin, esittdvat Saarijarvi ja Puustinen (2020). Brandien nakokul-
masta tarkastellessa voidaan puhua brandiuskollisuudesta, asiakasuskollisuuden si-

jaan. Organisaatiolle onkin kriittista, ettd asiakkaat sitoutuvat ja palaavat.

Jotta voidaan taysin ymmartaa se, miten kuluttajat kokevat brandi ja niiden eri ulottu-
vuudet kuluttajaan, voidaan suorittaa tutkimus osallistumalla kuluttajan emotionaali-
seen matkaan (Slade-Brooking, 2016, s. 97). Tallainen tutkimus on kosketuspisteana-
lyysi ja se jakaa kosketuspisteet kolmeen eri kuluttajan yhteyden analyysiin brandiko-
kemusmatkalta, ennakko-osto hankinnasta ostoon ja sitten jalki ostoon. Kosketuspis-
teen pyora toimii visuaalisena viitekehyksend, jossa tiivistyy brandin kanssa tapahtuvat
vuorovaikutuspisteet, joissa asiakkaat ovat suoraan tai epasuorasti yhteydessa bran-
diin. Kosketuspisteanalyysid voidaan kayttaa tuotteisiin ja palveluihin. Siita saatavaa
informaatiota on mahdollista hyddyntaa strategisessa suunnittelussa ja markkinoinnin

suunnittelussa

Kuvassa 7 esitetty malli mukailee Slade-Brookingin (2016, s. 97) brandien kosketuspis-
teanalyysityokalua (Kuvio 7), jossa kasitellaan niitd kohtia, joissa asiakas kohtaa bran-
din.
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Kuvio 7. Brandin kosketuspisteanalyysi (Slade-Brooking, 2016, s. 97).

Yksi tarkeimmista asiakokemuksen mittareista on NPS (net promoter score). NPS on
asiakkaalle yksinkertainen tapa vastata asiakastyytyvaisyydesta ja yritykselle helppo
toteuttaa (Saarijarvi & Puustinen, 2020). NPS mittaa sité, miten todenndkdisesti as-
teikolla 0—10 asiakas on valmis suosittelemaan yritysta tai sen tuotetta tai palvelua.
NPS-mittarin arvo saadaan laskemalla arvosanojen 9 ja 10 antaneiden suhteellisesta
osuudesta vahentamalld arvosanan 0-6 saaneet. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen
lisdksi NPS ohjaa organisaatioita kulttuurisessa muutoksessa ja toimii systemaattisena
kannusteena kohti parempaa asiakaskokemusta. NPS:sdé kaytetdan raja-arvoja, joi-
den perusteella vastaajat jaetaan suosittelijoihin (9—10), neutraaleihin (7—8) seka kriitti-

siin (0—-6). Kuten aikaisemmassa arvo laskelmassa mainittu, neutraalia tulosta ei huo-
mioida.

Brandeja on mahdollista tutkia analyysien muodossa, jotka syntyvat tutkimuksien tulok-
sista (Laakso, 2004, s. 88). Analyysit tukevat usein brandiin liittyvaa paatoksentekoa
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ja yrityksen strategisen toiminnan suunnittelua. Lisaksi analyysien avulla pyritddn ym-
martamaan kuluttajien ajatusmaailmaa ja kayttaytymista brandin ymparilla. Brandiana-

lyysit voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. Asiakasanalyysiin, kilpailija-analyysiin ja
oman brandin analyysiin.
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3 BRANDITUTKIMUKSENTOTEUTUS JA TULOKSET

Luku kolme kasittelee LansiAuto Oy:lle toteutetun branditutkimuksen tuloksia, toteutusta ja
tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Tutkimus on suoritettu toimeksiantona LansiAuto
Oy:lle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, minkalaisia mielikuvia kuluttajat omaavat yri-

tyksen brandista ja miten se erottuu kilpailijoista.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen formaatti oli kvantitatiivinen eli maéarallinen tutkimus, joka suoritettiin sosiaali-
sen median kanavilta ja vastaantulijoilta kauppakeskus Iso-Omenassa. Kvantitatiivinen tut-
kimus Lahestymistapa mahdollisti laajan otannan ja monipuolisen ndkdkulman vaihtoauto-
liikkeiden brandia tarkastellessa. Maarallisen tutkimuksen tarkein asia on Heikkilan (2004,
s. 47) mukaan kyselylomakkeen strukturointi tutkimuskysymyksen mukaiseksi. Kyselylo-
make suunniteltiin kattavaksi ja monipuoliseksi, korostaen erilaisia ndkokulmia vaihtoauto-
liikkeen brandistd; tutkimus tavoitteli vastaajien mielipiteiden ja kokemusten selvaa ja sy-
vallistda ymmarrettavyytta. Tutkimuksen kyselylomake koostui useista avoimista ja sulje-
tuista kysymyksistd, jotka kattoivat hyvin vastaajien mielipiteet tavoitelluista kysymyksista.

Tutkimuksen otannan keruu tapahtui vuoden 2023 viimeisella viikolla.

Branditutkimus toteutettiin nettikyselylld, joka rakennettiin Google Forms -alustan awulla.
Valitsin Google Forms -alustan, koska sinne on helppoa rakentaa pohja ja tulosten analy-
sointitydkalut ovat erinomaiset ja reaaliaikaiset kyselyn edetessa. Kyselylomake (liite 1)
laadittiin selvittdmé&éan toimeksiantajayrityksen brandin tilannetta. Suunnittelu toteutettiin
huolellisesti, ottaen huomioon kaikki tutkimuskysymykset ja pyrkien antamaan vastaajille
mahdollisuuden ilmaista ajatuksensa vaihtoautoliikkeiden brandeista. Kyselylomakkeessa
oli yhteensa 15 kysymysta joista 3 oli tarkoitettu sellaisille henkildille, jotka ovat aikaisem-

min asioineet LansiAuton vaihtoautomyynnin parissa. Kysymykset olivat:

Sukupuoli?
k&a?

Kirjoita muutama mieleesi tuleva vaihtoautoliike.

A w0 NP

Mista ostaisit auton mieluiten?
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5. Aseta seuraavat vaihtoautoliikkeet jarjestykseen sen mukaisesti mista ostaisit
auton mieluiten.

6. Annatko arvoa sille, ettd vaihtoautoliike on myos uusien merkkien virallinen jal-
leenmyyja?
Oletko asioinut LansiAuto Oy:n vaihtoautomyynnin parissa?
Millaisena koit LansiAuto Oy:n vaihtoautoliikeen palvelun kokonaisuutena?

9. Miten arvioisit LansiAuton vaihtoautomyyntid eri osa-alueilta (Vastaa vain niihin,
joita olet kayttanyt-kokenut)?

10. Kirjoita 3 asiaa, jotka tulevat mieleen LansiAuto Oy:.n vaihtoautomyynnista.

11. Mista olet kuullut LansiAutosta? (Valitse yksi tai useampi)

12. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat LansiAuton vaihtoautomyyntia?

13. Miten todenndkdisesti suosittelisit LAnsiAuton vaihtoautomyyntid ystaville tai su-
kulaisille auton hankintaa varten?

14. Miten LansiAuto voisi kehittda vaihtoautoliiketoimintaansa?

15. Miten LansiAuto mielestasi erottuu kilpailijoistaan?

Kyselylomakkeen kahdessa ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa ja su-
kupuolta. Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kirjoittamaan muutama mieleen tuleva vaihtoau-
toliike. Sitten kysyttiin kysymyksia siita, mista autoliikkeestéa auton ostaisi mieluiten. Kyse-
lylomakkeessa kysyttiin, antaako vastaaja arvoa sille, etté vaihtoautoliike on myds uusien
merkkien virallinen jalleenmyyja. Taman jalkeen selvitettiin, onko vastaaja asioinut Lansi-
Auton vaihtoautomyynnin kanssa ja miten han arvioi sité ja sen eri osa-alueita. Sitten ky-
syttiin, mista vastaaja on kuullut yrityksesta. Taman jalkeen selvitettiin, miten eri adjektiivit
kuvaavat yritysta, tehtiin NPS-kysely ja kysyttiin avoimena kysymyksena liiketoiminnan ke-

hitysehdotuksia seka erottumista kilpailijoista.

Tutkimuksen vastaajatavoitteeksi asetettiin 70 vastausta, jonka arvioitiin riittdvaksi otan-
naksi vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja antamaan realistisen kuvan ja reliabiliteetin tut-
kimustuloksista. Tutkimukseen vastasi yhteensd 78 henkil6a, ja taten vastaajatavoite ylit-

tyi.
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Tutkimustulosten kasittely tapahtui Google Forms alustan lisaksi myds Microsoft Excelin
avulla. Excelissa vastauksista muodostettiin Pivot-taulukoita, joiden avulla tutkimustuloksia
pystyi tarkastelemaan kattavammin ja luomaan niista taulukoita, joita on selkeampaa esi-

telld ja tulkita. Tutkimukseen keskimaarainen vastaamisaika oli 06:08 minuuttia.

3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kun tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta, erotellaan kaksi erillistd kasitetta, jotka ovat
validiteetti ja reliabiliteetti. Jotta tutkimus olisi luotettava, sen tulee olla seka reliaabeli etta
validi. Tutkimuksen patevyys eli validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmén tai mittarin ky-
kya mitata tutkittavaa tietoa; tutkittavien tulee siis ymmartad mittarit ja kyselylomakkeen
kysymykset (Heikkild, 2004, s. 29). Validiteetin osalta kysymykset suunniteltiin mittaamaan
suorasti tutkittavaa ilmiota, eli brandikuvaa ja asiakaskokemusta. Asettelussa pyrittiin kiin-
nittdimaan huomiota siihen, ettei kysely sisalla harhaanjohtavia ilmaisuja ja kysymykset to-

della mittaavat tutkimuksen tavoitteita.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli sita, miten hyvin mittaus antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. Miten paljon mittari siis mit-
taa tutkittavaa ominaisuutta. Reliabiliteetti sanana tarkoittaa pysywyytta, eli sita, miten tu-
lokset olisivat johdonmukaisia eri olosuhteissa (Heikkild, 2004, s. 30). Tutkimusta toteutet-
taessa tiedonkeruu eri kanavista auttoi vahvistamaan tutkimuksen reliabiliteettia, tutkimus
toteutettiin tieteellisen tutkimuksien kriteereiden valossa ja kyselylomake laadittiin huolelli-

sesti, tAma edesauttaa tutkimuksen luotettavuutta.

3.3 Tutkimustulokset

Branditutkimuksen otannaksi muodostui yhteensa 78 Henkilon vastausta. Kyselyn vastaa-
jat koostuivat kuluttajista, jotka eivat kaikki entuudestaan ole LansiAuto Oy:n asiakkaita.
Vastaajilta kerattiin kyselylomakkeen mukaisia tietoja liittyen LansiAuto Oy:n vaihtoautolii-

ketoiminnan brandiin.
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3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksessa vastaajien taustatietojen keradminen on olennainen osa tutkimusta, koska
se antaa mahdollisuuden otannan profiilien ynmartamiseen ja analysointiin erilaisten vas-
taajaryhmien vélilla. Taustatietojen avulla voidaan hahmottaa sita, miten erilaiset tekijat

vaikuttavat vastauksiin ja tata kautta tuottaa syvallisempaa ymmarrysta tutkimuksen tulok-

sista.

Sukupuoli. Ensimmaisena taustatietona tutkimuksessa keréattiin sukupuoli (kuva 8). Suku-
puolen osalta tarjolla oli nelja vaihtoehtoa, vaihtoehtoina olivat mies, nainen, muu ja en ha-
lua kertoa. Kysymys auttaa hahmottamaan vastaajien sukupuolijakaumaa. Kyselytutkimuk-

sen vastaajista 23 % oli naisia ja loput 77 % miehia.

Sukupuolijakauma

Nainen

e T
Ly -]

u Mies

Mainen

7%

Kuvio 8. Vastaajien sukupuolijakauma (n=78).
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Ik&. Toisena taustatietona tiedustelun kohteena oli vastaajien iké (kuva 9). Vaihtoehdot oli-
vat 18-24 vuotta, 25—-29 vuotta, 30—-35 vuotta, 36—45 vuotta ja 46-55 vuotta. lkaluokkien

selvittamisen avulla voidaan hahmottaa sita, miten tietyt ikdluokat vastaavat.

lkdjakauma

Kuvio 9. Vastaajien ikdjakauma (n=78).

3.3.2 Brandin tunnettavuus kilpailijoihin verrattuna

Kyselylomakkeessa pyydettiin vastaajaa kirjoitamaan muutama mieleen tuleva vaihtoau-
toliike. Tama oli avoin kysymys ja siihen sai antaa niin paljon vastauksia, kun halusi. Kysy-
mys oli ensimmainen, joka ei liittynyt taustatietoihin, joten silla pyrittiin johdattelemaan vas-
taajaa spontaanisti ilmoittamaan mieleen tulevat vaihtoautoliikkeet. Maarat heijastavat vas-
taajien spontaaneja mielleyhtymia ja voivat antaa viitteita siité, mitka liikkeet ovat asettu-
neet vahvimmin vastaajan tietoisuuteen. On tarke&& huomata, ettd tutkimus toteutettiin
paékaupunkiseudulla ja vastaajat saattavat olla alttimpia muistamaan ja mainitsemaan

niitd vaihtoautoliikkeitd, jotka ovat alueella nédkyvimmé&ssa roolissa.
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Tutkimuksen mukaan nelja selvasti tunnetuinta vaihtoautokauppiasta olivat Kamux, Saka,
LansiAuto ja Rinta-Jouppi (kuva 10). Kyselyssa esille nostettiin yhteensa 29-Vaihtoautolii-

ketta.

Kirjoita muutama mieleesi tuleva vaihtoautoliike

45
40
35
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Kuvio 10. Vastaajien mieleen tulevia vaihtoauoliikkeitd (n=78).

3.3.3 Kuluttajien ostokayttaytyminen ja brandin suosio vaihtoautokaupassa

Tassa alaluvussa tarkastelun kohteena ovat vastaajien valintakriteerit silloin, kun heilté ky-
syttiin mieluisinta vaihtoehtoliiketté ostaa auto, mikali se olisi kaikissa liikkeissa taysin

identtinen ja samanhintainen. Lisdksitarkastellaan vastauksia kysymykseen, jossa vastaa-
jia pyydettiin asettamaan vaihtoautoliikkeet jarjestykseen sen perusteella, mista he ostaisi-
vat auton mieluiten. Kysymyksien awulla on tarkoitus ymmartaa kuluttajien paatoksenteko-

prosessia ja tuoda esille brandin asemaa vaihtoautokaupassa.

Kysymys identtisen auton ostamisesta (kuva 11) oli muotoiltu seuraavasti: "Mikéli seuraa-
vissa autoliikkeissa olisi kaikissa myynnissa taysin vastaavanlainen auto samaan hintaan,

mista ostaisit auton mieluiten?” Kysymykseen oli asetettu 10 vastausvaihtoehtoa, yksi
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vaihtoehdoista oli muu, johon vastaaja sai lisdtd oman vastauksensa. Alkuperaiset vaihto-
ehdot olivat LansiAuto, Saka, Kamux, K-Auto, Rinta-Jouppi, Bilar99e, Veho, Autokeskus ja

Kayttbauto. Muu-vaihtoehdon myota lisayksia tuli yhteensa 8.

LansiAuto (22) ja Veho (18) nousivat esiin suosituimpina vaihtoehtoina vastaajien jou-

kossa. Lisaksi vahvassa asemassa oli Rinta-Jouppi (9) ja Saka (6) ja Kamux (5).

. LanziAuto 22

O Gzks & 25

® ramw z .

. K-auto

. Rinta-Jouppi o 15

@ cisrooe -

. Weho 18

. Autokeskus 4 E

@ Eytdaue 3 . I I - - l .
. Muu o

Kuvio 11. Mistd samanlainen auto ostettaisiin mieluiten (n=78).

Yksi merkittdva taustatieto oli kysymys, jossa pyydettiin vastaajia valitsemaan, mista vaih-
toautoliikkeestéa he ostaisivat auton mieluiten, jos kaikissa vertailtavissa liikkeissa olisi tar-

jolla taysin vastaavanlaisia autoja samaan hintaan.

Seuravaksi vastaajia pyydettiin asettamaan 10-eri autoliiketta jarjestykseen sen mukaan,
mista he ostaisivat auton mieluiten (kuva 12). Oheisessa kuvassa on esitetty vastausten
jakautuminen eri liikkeiden osalta jarjestyksessa siten, mika olisi kaikkien vastausten pe-

rusteella suosituin vaihtoehto:
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Kuvio 12. Aseta seuraavat vaihtoautoliikkeet jarjestykseen sen mukaisesti, mista ostaisit
auton mieluiten (n=78).

LansiAuto ja Veho olivat vastaajien selkeasti suosituimmat vaihtoehdot; vastaajista 28.2 %
Valitsivat jommankumman naista ensimmaiseksi vaihtoehdoksi. Huomioitavaa on myos

se, etta jokainen liike on ollut jollekin 78 vastaajasta viimeinen vaihtoehto. Selkeasti suosi-
tuin viimeinen valinta oli Bilar 99e, joka asetettiin viimeiseksi 28.2 % Vastauksissa. Vahiten

viimeisena valittu autoliike oli Veho, jonka 1.3 % eli yksi vastaaja valitsisi viimeisena.

Seuraavaksi esitettiin kysymys siita, antaisiko vastaaja arvoa sille, etta vaihtoautoliike on
my6s uusien merkkien virallinen jalleenmyyja. Virallisella jalleenmyynnilla tarkoitetaan
merkkiedustusta, eli ei yksittaisia uusien autojen myynteja. Uusien merkkien virallisia jal-
leenmyyjia aikaisemmasta kysymyksestd ovat LansiAuto, Veho, Rinta-Jouppi, K-Auto ja
Kayttbauto. Enemmistd 76 % vastaajista antaa arvoa sille, etté vaihtoautoliike on my6s uu-

sien merkkien virallinen jalleenmyyjd, kuten kuvasta 13 ilmenee.
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Annatko arvoa sille, ettd vaihtoautoliike on myos
uusien merkkien virallinen jalleenmyyja?

5%

Kuvio 13. Annatko arvoa sille, etta vaihtoautoliike on myds uusien merkkien virallinen jal-
leenmyyja? (n=78).

3.3.4 Aikaisemmin asioineiden asiakkaiden kokemuksia LansiAuton vaihtoauto-
myynnista

Kyselylomakkeen kysymyksessa seitseman kysyttiin, "Oletko asioinut LansiAuto Oy:n
vaihtoautomyynnin parissa?” Jos kysymykseen vastasi kylla, jatkoi vastaaja kysymyksiin 8
ja 9, joita kasitelladn tassé luvussa. Tarkoituksina kysymyksissa oli selvittdd aikaisemmin
LansiAuton vaihtoautomyynnin kanssa asioineiden asiakkaiden mielikuva ja kokemuksia
LansiAuton vaihtoautomyynnistd. Vastaajista 26 kappaletta, eli 33 % oli aikaisemmin asioi-

nut LansiAuton vaihtoautomyynnin parissa.

Kyselylomakkeen kahdeksas kysymys oli muotoiltu: "Millaisena koit LansiAuto Oy:n vaihto-
autoliikkeen palvelun kokonaisuutena?”. Vastaajilla oli vaihtoehtona vastata kysymykseen
asteikolla 1-4, niin ettd 1. Erittain huonoksi 2. Huonoksi. 3. Hyvéksi 4. Erittain hyvaksi.
Vastaukset painottuvat kohtiin 3 ja 4, vain yksi vastaajista vastasi 1, kukaan vastaajista ei
vastannut numeroa 2. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd LansiAuton vaihtoautomyyn-

nin palvelukokonaisuuden tasoa.
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Kuvio 14. Mielikuvia lansiauton vaihtoautomyynnista. (n=78)

Kyselylomakkeen yhdeksas kysymys kasitteli vaihtoautomyynnin eri osa-alueita. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan LansiAuton vaihtoautomyyntia neljalla eri osa-alueella asteikolla 1
(taysin eri mieltd) - 4 (taysin samaa mieltd). Vastausten perusteella voidaan tarkastella
sita, milla ilmoitetuilla neljalla eri osa-alueella vaihtoautomyynnin toiminta koetaan onnistu-
neena ja missa voisi mahdollisesti olla parannettavaa. Kysymyksessa vastaajia kehotettiin
vastaamaan vain niihin kohtiin, joista heilla ei ollut kokemusta. Kaikki vastaajat vastasivat

kaikkiin kysymyksiin.

Oheinen kuva (15) osoittaa suhteellisen tasaista jakaumaa asiakaskokemuksen osalta eri
osa-alueilta; kaikissa kysymyksissa kohta 3 oli yleisin vastaisvaihtoehto. Suurin hajonta oli
auton ostamisen sujuvuutta koskevassa kysymyksessa, jossa 34.,6 % vastasi kohdan
kaksi, 42,3 % kohdan 3 ja loput 23,1 % kohdan 4.
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Asiakaskokemus oli onnistunut -_
Tarjouksen saaminen oli sujuvaa -_
Palvelu cli asiantuntevaa -_
Auton cstaminen oli sujuvaa -_

Kuvio 15. Miten arvioisit LansiAuton vaihtoautomyyntia eri osa-alueilta (n=78).

3.3.5 Asiakkaiden mielikuvia LansiAuto Oy:n vaihtoautomyynnista

Kysymykseen 10, ’Kirjoita 3 asiaa, jotka tulevat mieleen LansiAuto Oy:n vaihtoautomyyn-
nistad”, vastasi yhteensa 78 henkiloa. Kysymys toteutettiin avoimena ja sen tarkoituksena
oli saada spontaaneja tuloksia. Vastauksista tehty yhteenveto korostaa sita, minkalaisia

mielikuvia vastaajilla on yrityksesta:

Maininnoissa nakyi monta kertaa myonteisia sanoja, kuten "Hyva”, "Laadukas”, "Sujuva” ja
"Luotettava”. Joukossa oli lisaksi osittain negatiivisia ja neutraaleja vastauksia. Vastaukset

avoimeen kysymykseen loytyvat liitteesta 3.

3.3.6 Nakyvyys ja markkinointi

Kyselylomakkeen (liite 1) yhdestoista kysymys kasitteli nakywyytté, ja sen tarkoituksen oli
selvittdad, mita kautta vastaajat ovat saaneet toimeksiantajayrityksen markkinointia tai toi-
mintaa tietoisuuteensa. Tutkimuksen vastausten awvulla pyritddn selvittdmaan, mitka kana-
vat saavuttavat parahiten vastaajien keskuudessa nakyvyyden ja missa yritys tulee parhai-
ten esille. Vastaajille annettiin mahdollisuus vastata useampaan kysymyksen vaihtoeh-

toon. Vaihtoehdot olivat Nettiauto.com, Autotalli.com, Sosiaalinen media, Ystaviltd /
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Tutuilta, LansiAuton kotisivuilta seka Googlesta. kysymyksessa oli lisaksi vaihtoehto, ” En
ole kuullut yrityksesta ennen.”. Lisaksi vastausvaihtoehtona oli "muu”, johon asiakas sai

avoimesti kirjoittaa, mista on kuullut yrityksesta.

Kuva 16 osoittaa, miten suurin osa vastaajista eli 40kp / 51 % on kuullut yrityksesta Ysta-
vilta tai tutuilta. Toiseksi suurimman maaran vastauksia sai Nettiauto.com, jonka kautta 38
% vastaajista on kuullut yrityksesta. Kolmanneksi eniten vastauksia kerdsi sosiaalinen me-
dia, jonka kautta 33 % oli kuullut LansiAutosta. Naiden lisdksi yrityksen kotisivut 21 %,

Google 18 % seké Autotalli.com 6 %.

Kaikkiaan 7 vastaajaa, eli 9 % vastasi, ettei ole kuullut yrityksestd ennen. Kaikkiaan 13 %

vastaajista vastasi avoimeen kysymykseen muu, joiden vastaukset olivat:

Asioinut

Asun Lahella

Iso Brandi

LansiAuto Areena oli joskus
Lehtimainos

Oma Kokemus

TV

Vahinko

Myyijilta

© ©® N o 0 b~ 0D PRE

10.Vuosikymmenia sitten nain kadunvarsilla LansiAuton liikkeen. Joskus autojen ta-

kaikkunoissa oli LansiAuto-tarra.
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Kuvio 16. Mista olet kuullut LansiAutosta (valitse yksi tai useampi) (n=78).
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3.3.7 Yritysta kuvaavat adjektiivit

Kyselylomakkeen (liite 1) kysymyksessd numero 12 selvitettiin n kuvaavatko valmiiksi an-
netut adjektiivit vastaajien mielestd LansiAuton vaihtoautomyyntia. Adjektiivit ovat positiivi-
sia, eli mita lahempana numeroa 4-vastausten keskiarvo on, sitéa parempi. Asteikkona kay-
tettiin 1—4 asteikkoa, jossa 1= Erittdin huonosti 2 = Huonosti 3= Hyvin 4 = Erittdin hyvin.
Seuraavaksi tarkastellaan vastauksia.
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M Erittdin huonosti B Huonosti W Hywin - B Erittain hywvin

Edellakavija --
Asiakaslahtdinen -_
Tunnettu -_

100% e 100%

Kuvio 17. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat LansiAuton vaihtoautomyyntia
(n=78).

Taulukosta 1 on havaittavissa kaikkien vastausten tarkka prosentuaalinen maara. Tau-
lukko 1 kuvaa Adjektiiveja adjektiiveja ja niiden vastausten valintaprosentteja, ja kuvan 17
tarkoituksena on osoittaa visuaalisesti vastausten jakauma. Kaikista eniten LansiAutoa ku-
vaava adjektiivi oli "luotettava” jossa 71,8 % vastaajista koki sen kuvaavan yritysta hyvin,
14,1 % erittéin hyvin, 5,1 % huonosti ja 9,0 % Erittdin huonosti. Vastauksen keskiarvo oli
tassa tapauksessa 3,69. Vahiten yritystd kuvaavaksi adjektiiviksi vastausten perusteella
muodostui "edellakavija, jonka vastauskeskiarvo oli 3,45 %. Kaikkien vastausten yksittai-

nen keskiarvo oli 3,76/ 4.
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Taulukko 1. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat LansiAuton vaihtoautomyyntia?
(n=78).

Adjektiivit: Erittdin huonosti | Huonosti | Hyvin Erittdin hyvin Keskiarvo

3.3.8 Yrityksen suosittelu auton hankinnassa

Kysymys 13 kyselylomakkeessa (liitel) toteutettin NPS-muotoisena (Net promoter score)
kyselyna. Kysymyksen aiheena oli yrityksen suosittelu auton hankinnassa. Kysymykseen
vastasi yhteenséa 78 vastaajaa. Kysymys oli: "Miten todennékdisesti suosittelisit LdnsiAu-
ton vaihtoautomyyntia ystaville tai sukulaisille auton hankintaa varten?” Kyselyn tarkoituk-
sena oli selvittaa tietoa siitd, miten todennakdisesti vastaajat suosittelisivat LansiAutoa au-

ton hankinnassa.

NPS-Vastauksissa asiakkaat jaetaan kolmeen kategoriaan vastausten perusteella. Suosit-
telijoihin (9—10) Passiivisiin (7—8) ja arvostelijoihin (0—6). Tulos lasketaan kaavalla (suosit-
telijoiden maara — arvostelijoiden maard) / (vastaajien maara) x 100. Tutkimuksessa vas-

tausten perusteella, kysymyksen NPS-tulokseksi muodostui —20. (Kuvio 18)
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]
Markkinoijat 13
Passiiviset 36 - 2 0
2 -100 +100

Kritisoijat 29
NPS®

Kuvio 18. Miten todennakoisesti suosittelisit LansiAuton vaihtoautomyyntia ystaville tai su-
kulaisille auton hankintaa varten? (n=78).

3.3.9 Avoimet ehdotuksetliiketoiminnan kehitykselle ja erottuminen kilpailijoista

Kysymyksissa 14 ja 15 oli tarkoitus selvittd avoimen palautteen kautta, miten LansiAuto
voisi kehittdé liiketoimintaansa ja miten LansiAuto erottuu vastaajien mielesta kilpailijois-
taan. Kysymyksiin vastaaminen ei ollut pakollista. Kysymykseen 14 tuli 41 vastausta ja ky-
symykseen 15 tuli 47 vastausta

On kuitenkin huomioitavaa, ettd moni vastaus ei suoranaisesti vastannut kysymykseen, ja
moni oli kirjoittanut "en osaa sanoa” -tyylisid& kommentteja. Esille nousivat kommentteja
laadusta ja ndkyvyydestd, seka paljon muuta. Avoimien kysymyksien vastaukset loytyvat

liitteesta 4 ja 5.
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4 YHTEENVETOJA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, minkalainen on LansiAuto Oy:n vaihtoautokaupan-
brandi ja millaisia vaikutuksia silla on asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Opinnaytetyon ta-
voitteena oli perehtya brandin muodostumiseen. Opinnaytetydssa perehdyttiin brandin
muodostumiseen kasittelemalla brandi-identiteettia, brandin imagoa, brandistrategiaa,

seka brandin tutkimisen keinoja.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus L&nsiAuto Oy:n vaihtoauto-
kaupalle. Branditutkimuksen tavoitteena oli selvittdd yrityksen brandin tunnettavuutta,
brandistd muodostuvia mielikuvia, brandin merkitysta ja brandin vaikutusta asiakkaiden os-
tokaytokseen. Tutkimustuloksien awvulla pyrittiin selvitamaan onnistuneen brandi mainon-
nan elementtejda, LansiAuto Oy:n brandin merkitysta ja yleiselld tasolla sitd, minkalainen

vaihtoautoliikkeen brandin tulisi olla, jotta se vaikuttaisi positiivisesti.

LansiAuto on vaihtoautokaupassa asemansa vakiinnuttanut tuttu suomalainen perheyritys,
jonka brandi on arvokkaassa roolissa osana sen liiketoimintaa. LansiAuto Oy:n vaihtoauto-
myyntiin kohdistunut branditutkimus toi arvokasta tietoa siita, miten kuluttajat kokevat ja
nadkevat sen brandin. Yleisesti vaihtoautokaupassa ostokayttaytymisen vaikuttavista teki-
joista on taman tutkimuksen awvulla muodostunut kattava kuva. Tutkimus antoi myds hyvan
mahdollisuuden keratéd avoimia palautteita siita, miten yritys voisi kehittda toimintaansa ja
miten se erottuu muista. Tutkimusten kysymyksien awulla on myos mahdollista ymmartaa

LansiAuton brandin asemaa verrattuna kilpailijoihin.

Tutkimus tavoitti yhteenséd 78 vastaajaa, joka vastasi otannan tavoitteita. Kysely julkaistiin
joulukuussa 2023 ja otannan keruu tapahtui viikossa. Tutkimus toteutettiin Google-Forms
verkkokyselynd ja siihen keréattiin vastauksia sosiaalisesta mediasta, sek& kauppakeskus

Iso Omenasta vastaantulijoilta.

Yhteenveto ja pohdinta. Tutkimukseen saatiin sopiva maara vastauksia LansiAuton vaih-
toautomyynnin vanhoilta asiakkailta ja asiakkailta, jotka eivat olleet aikaisemmin asioineet
LansiAuton vaihtoautomyynnin kanssa. Tutkimuksesta saadut tiedot olivat laadukkaita,

monipuolisia ja avaavia. Tutkimuksen avulla saatiin selville, kuinka LansiAuton vaihtoauto-

kaupan brandi on yksi markkinoiden vahvimmista.
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Tutkimuksen mukaan neljd tunnetuinta vaihtoautoliiketté olivat jarjestyksessa Kamukx,
Saka, LansiAuto ja Rinta-Jouppi. Todettakoon, ettd tutkimus toteutettiin osittain Espoossa,
joten vastaajat voivat todennakéisemmin muistaa sellaisia liikkeitd, joita paakaupunkiseu-

dulla on.

Kaikkiaan vastaajista 33% on aikaisemmin asioinut LansiAuto Oy:n vaihtoautomyynnin
kanssa. Vastaajista taas 66% ei ollut aikaisemmin asioinut yrityksen vaihtoautomyynnin
kanssa. Vastaajien jakauma osoittaa sen, ettd tutkimus on saavuttanut tutkimuksen kan-
nalta sellaisen otannan, etta tutkimustuloksia voidaan tulkita oikein ja halutulla tavalla.
Vastaajista 33%, eli ne, jotka olivat asioineet aikaisemmin yrityksen vaihtoautokaupan

kanssa, ohjattiin vastaamaan erillisiin kysymyksiin.

Ensimmaiseksi selvitettiin, millaisena vastaajat pitivat LansiAuton vaihtoautoliikkeen palve-
lua kokonaisuutena, asteikolla 1-4. Keskimaarainen arvio oli 3,27 ja vain yksi vastaajista
vastasi numeron 1. Vastaaijilla oli vaihtoehtona vastata kysymykseen asteikolla 1—4, niin
etta 1. Erittéin huonoksi 2. Huonoksi. 3. Hyvaksi 4. Erittdin hyvaksi. Mediaani oli 3. Vas-
taukset kertovat, miten vaihtoautomyynnin kanssa asioineet pitivat palvelua paaasiallisesti
hyvana, yhtd poikkeusta lukuun ottamatta. Seuraavassa kysymyksessa otettiin selvaa
vaihtoautomyynnin eri osa alueista, joita olivat asiakaskokemus, valikoima, tarjouksen saa-
minen, palvelu ja ostaminen. Kokonaisuutena kaikki osa-alueet koettiin paaosin positiivi-

sena, joka kertoo siita, ettéd LansiAuton vaihtoautokauppa on vahvaa eri osa-alueilla.

Kun vastaajia pyydettiin valitsemaan yksi autoliike, kysymyksella ” Mikali seuraavissa auto-
liikkeissa olisi kaikissa myynnissa taysin vastaavanlainen auto samaan hintaan, misté os-
taisit auton mieluiten?” Oli toimeksiantajayritys LansiAuto karjessa, 22 vastauksella. Li-
saksi Kysymyksesséa, jossa pyydettiin asettamaan seuraavat vaihtoautoliikkeen jarjestyk-
seen sen mukaisesti, mista ostaisi auton mieluiten, oli LansiAuto jalleen karjessa yhdessa
Vehon kanssa. Naméa kysymykset osoittavat tuloksilla yleisesti sen, ettéa vaihtoautokau-
passa LansiAutolla on vahva maine ja suosio vastaajien keskuudessa. LansiAuton brandin
voidaan siis katsoa vaikuttavat todella positiivisesti ostokaytokseen asiakkaiden punni-
tessa erilaisia valintoja. Vastaajia pyydettiin myds arvioimaan sité, antavatko he arvoa

sille, ettd vaihtoautoliike on my6s uusien merkkien virallinen jalleenmyyja. Vastaajista 76%
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vastasi kylla. LansiAuto on vuoden 2024 alussa 9 uuden merkin virallinen jalleenmyyja.

Tamakin osio tutkimuksesta antaa LansiAuton brandille lisaarvoa.

Kyselyn avulla selvitettiin yritystd kuvaavia adjektiiveja, antamalla vastaajille 9-adjektiivia,
ja pyytamalla heitd arvioimaan, miten ne kuvaavat LansiAuton vaihtoautomyyntid. Adjektii-
vit olivat positiivisia, sellaisia, joita LansiAuton brandin tulisi onnistuessaan viestia. Vas-
tauksista kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista naki adjektiivien kuvaavan LansiAuton vaihto-
automyyntia hyvin tai erittain hyvin. Parannettavaa oli adjektiivissa, "Edellakavija”. Parhai-
ten yritystd kuvaava adjektiivi, oli "Luotettava”. Vastaukset viestivat siita, miten LansiAuton
vaihtoautomyynti ndhdaan monessa asiassa vahvana ja turvallisena vaihtoehtona asiak-
kaalle. Varsinkin vaihtoautokaupassa on hyvin tarkeaa viestia asiakkaille, etta yritys on
vastuullinen, luotettava, moderni ja osaava, silla auton hankinta on todennakoisesti yksi

rahallisesti suurimpia hankintoja kuluttajalle, hanen elaménsa aikana.

Kokonaisuutena taman tutkimuksen tutkimustulos on osoittanut sen, etta valitut menetel-
mat seka lahestymistavat ovat tallaisessa monimutkaisessa ilmiossa tehokkaita brandin
analysoimiseen ja ymmartdmiseen. Tutkimustulosten avulla on selvdd, miten LansiAuton
vaihtoautoliikkeiden brandi on vakaassa ja hyvassa asemassa kilpailijoihin verrattuna.
LansiAuton vaihtoautobrandi viestii tutkimustulosten perusteella luotettavuutta. LansiAuto

on tunnettu toimija vaihtoautokaupassa.
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Liite 1. Kyselylomake

Branditutkimus vaihtoautoliikkeelle
%o

Opinndytetydn kyselylomake

* Pakollinen

1. Sukupuoli *

)} Mies

o
IC} MNainen
P

() Muu

{7} En halua kertoa

p—

2. lka? *

() 18-24 vuotta

'
L

25-29 Vuotta

) 30-35 vuotta

() 36-45 vuotta

'
L

46-55 Vuotta

) ¥Ii 55 vuotta

3. Kifoita muutama mieleesi tuleva vaihtoautolilke *
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4. Mik3l seuraavissa autolilkkeissa olisi kaikissa myynniss3 taysin
vastaavanlainen auto samaan hintaan, mistd ostaisit auton mieluiten? *

() LansiAuto

O Saka

7
L

Kamux

K-auto

O

O

Rinta-Jouppi

™
\y

Bilar 99¢

Veho

O

O

Autokeskus

7
)

Kdytdauto

'i_} Muu
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5. Aseta seuraavat vaihtoautolilkkeet jarjestykseen sen mukaisesti mists
ostaisit auton mieluiten *

Kamux

Bilar9ge

Vaihtoplus

Saka

LansiAuto

WVeho

Rinta-Jouppi

Kayttdauto

Autokeskus

K-Auto

b. Annatko arvoa sille, ettd vaihtoautolilke on myds uusien merkkien
virallinen jalleenmyyja?

() kyna

O ¢
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7. Oletko asioinut LansiAuto Oyv:n vaihtoautomyynnin parissa? *

() kynia

O e

8. Millaisena koit LansiAuto Oy:n vaihtoautolilkeen palvelun
kokonaisuutena? *

{Asteikolla 1-4), niin ettd 1. Entta@in huonoksi 2. Huonoksi. 3. Hywvaksi 4. Erttain
hywaksi)

9. Miten arvioisit LAnsiAuton vaihtoautomyyntid en osa-alueilta (Vastaa
vain nithin, joita olet kdyttanyt-kokenut)

Vastaa asteikolla 1=t3ysin erl mieltd ja 4=t3ysin samaa mieltd. *

1 2 3 4
Asiakaskoke
mus oli {:- ) O O f__:)
onnistunut
Valikoima on - -
hyvi O O O O
Tarjouksen
saaminen oli C O O @
sujuvaa
Palvelu oli O O O O

asiantuntevaa

Auton
ostaminen oli
Sujuvaa

O
O
O



10. Kirjoita 3 asiaa, jotka tulevat mieleen LansiAuto Oyin
vaihtoautomyynnistd *

11. Mista olet kuullut LansiAutosta? (Valitse yksi tai useampi) *

[ | MNettiauto.com

[ ] Autotalicom

[

O O 0O O 0O

Sosiaalinen media (Instagram yrm.)

Wstavilta / Tutuilta

LansiAuton kotisivuilta

Googlesta

En ole kuullut yrityksesta ennen.

Muu

52 (63)



53 (63)

12. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat LansiAuton
vaihtoautomyyntia? *

{Asteikolla 1-4, niin ettd 1. Erittdin huonosti 2. Huoneosti. 3. Hyvin. 4. Erittain hyvin.) *

Erittiin Erittiin
huonost Huonosti Hyvin hyvin
Laadukas O O O O
Nikyva O O O O
Vastuullinen O O O O
Luotettava O O @ O
Moderni O O O O
Osaava @) O O O
Edellakavij3 O O O O
Asiakasiantol O O O O
Tunnettu O O @ O

13. Miten todenndkdisest suosittelisit LAnsiAuton vaihtoautomyyntia
ystaville tai sukulaisille auton hankintaa varten? *
Asteikolla (0=En lainkaan todenndkdisest - 10=Erittdin todennakdisesti)

0 1 2 3 4 3 & ¥ g 9 10

En lainkaan todennak Erittdin todennakcise
Hisest sti
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14. Miten LansiAuto voisi kehitt33 vaihtoautolilketoimintaansa?

15. Miten LansiAuto mielestdsi erottuu kilpailijoistaan?

16. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 4 kpl Finnkinon leffalippuja.
Kirjoita alle nimesi ja puhelinumero tai sdhkdpostiosoite, jos haluat
osallistua arvontaan.



Liite 2. Mieleen tulevien vaihtoautoliikkeiden avoimet vastaukset
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Kamux, Saka, LansiAuto

Kamux, Saka, La

Lansiauto, Rinta-jouppi, k-auto,

Saka, Lansiauto, Kamux

Saka,lansiauto

K-auto, Saka, Lénsiauto, Kamux, Autokeskus

Saka, Kamux, Lansiauto, Vaihto+(Veho), Kiesi, Bilar99, K-Auto, Autolle com

Lansi Auto, saka, autoverkkokauppa

Saka biiliaxbil parrots

Rintajouppi

Lansiauto, saka, kamux, veho

Sports car center, laakkonen

Saka, kamux, lansiauto

Vaihtoplus, rintajouppi, kamux

Delta-auto, Lansiauto

Kamux,wetteri

Lansiauto,Saka

Kamux, Sakari, Wetteri

Veho, lansiauto, autoverkkokauppa, kamux, saka, Rinta-jouppi

Saka, Kamux, Autokeskus, Veho

Toyota airport, toyota kaivoksela, lexus kaivoksela, kamux

Kamux,lansi auto

Hartikainen

Laakkonen Saka Kamux

SAKA, Autokeskus, Rinta-Jouppi, Vetteri,

Saka, Kamux, Rinta-Jouppi, Arton auto

Veho, Vaihtoplus, Autosalpa

Saka Kamux

Lansiauto, Bilia, Jouhki,

Vetteri

Autohedin, kamux

Lansi-Auto, Veho, Toyota, Rinta-Jouppi

Metro auto.veho.toyota

Huippu-autot, Saka, Kamux, K-kaara

Autoverkkokauppa,Kamux, Laakkonen, Autokeskus.

Kayttoauto, Rinta-Jouppi, Secto

Autoverkkokaupoa, Autokeskus,.

Kamux

Kamux,vaihtoplus,saka,

Rintajuoppo.
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Kamux, bilar99, Veho

Nelipyora

Vaihto+, Saka, Kamux

Saka

Deltaauto bayerncar

Rinta-Jouppi, Saka, kamux, lansi-auto.

Rinta-Jouppi, Saka,Lansiauto

Kamux, Rinta-Jouppi

Kamux, Saka

Veho.kamux.rintajouppi

Veho, Saka, Kamux

Kamux, rinta-jouppi, saka

Kamux Saka

K.auto.ritajoppi.aytokeskus

Lansiauto

Rinta-Jouppi, Kamux

Bilar99e, Kamux, vaihto+, saka, Rintajouppi

Kamux, Saka

Rinta-Jouppi, Kamux, K-auto

Toyota-auto, Kamux

KAMUX, RINTAJOUPPI, AUTOVEX

K Auto, LansiAuto, Autokeskus, Kamux, Saka

K-Auto, Rintajouppi, saka, kamux

Saka, Kamux

Lansiauto, saka, kamux, rinta-jouppi,

LansiAuto, Saka, Kamux, Metroauto

Saka, Kamu, Lansiauto, Rintajouppi, Kiesi

Lansiauto saka

Lansiauto, Kamux, Saka, Kayttdauto

Saka, kamux

Rinta- jouppi, Saka

Lansiauto, rinta-jouppi, saka

Saka, kayttéauto, Laakkonen, Veho

Verkkoauto

Lansiauto, Autokeskus

Saka, Kamux, Rinta-Jouppi, Ldnsi-Auto, K-Auto, Bilar99

Saka kamux rintajouppi




Liite 3. Kysymyksen 10-Avoimet vastaukset

Ystavallinen, huomioiva, asiantunteva

Ylimielinen, huono palvelu, ok hinnat

Valilla myyjaad saa metsastaa, koska ei ndyta potentiaaliselta ostajalta. Tar-
jouksen saamisessa kesti kauan. Mutta muuten ystavallinen palvelu.

Ville Keskitapio

Ville Jimijaautot

Valikoima, osaavuus, entieda

Vaihtoautot, korko, herttoniemi

Tuttu brandi, valikoima, sijainti

Tuntematon.

Toyota

Suurivaihtoautovalikoima ympari Suomea, kadonneet Range Roverin talvi-
renkaatja Aleksi Koninki

Sujuvaa

Sujuva, myyva, kiinnostunut

Sujuva, luotettava, helppo

Saavutettavuus, nettisivut

Riski, takuu, auton kunto

Rentoa, asiallistaja miltei asiantuntevaa

Padkaupunkiseudun automyynti

Pitkd asiakas suhde hyva henkil6sto

Perinteinen, Luotettava, En ole kuullut huonoja kokemuksia,

Opel, Opel, Opel

Opel, EspoojaHuoltoliike

Oliyllattaen kalliimpi kuin muut

Neutraali

Mutkaton asiointi, ammattimainen palvelu,hyva valikoima

Monipuolinen

Merkkiliike, pienempivarasto/volyymi, laadukas huolto

Merkkihuolto, Asiallinen, Iso ketju

Merkki, hinta, laatu

Lansi-Suomessa, padosin saksalaisia automerkkeja, Suomessa ensirekiste-
roityja

Luotettavuus, asiakaspalvelu, hinta

Luotettava, kilpailukykyinen ja asiakaspalvelukelpoinen

Luotettava, ammattitaitoinen, iso

Laadukas, turvallinen,moderni

Laadukas, kilpailukykyinen

Laadukas, asiallinen, luotettava

Laadukas ystavallinen hyvat hinnat

Kuulut hyvasta palveluksesta.
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Kotimainen, maahantuoja, merkkiliike

Kissamainen kennelli, korkeasaaressa

Kaukana

Kallis, valikoiva,ennakkoluulo

Kallis, pinnallisia myyjia, Opel

Kallis, huono palvelu, hidas huolto

Isoveli, auto, osakeyhtio

Isotalo, montatoimipistettd, asiantuntijuus

Iso saatavuus

Ihan uusi tuttavuus

Hyva,luotettava

Hyva, laadukas, uusi

Hyva palvelu, sijainti, hyva valikoima

Hyva mielikuva, hyvat hinnat jalaadukkaat kiesit

Hyva halpanopee

Hyva asiakaspalvely, siistit tilat, hyva markkinointi

Hyva

Helppo, nopea, luotettava

Helppo, nopeajaselkea

Hah hah haa

Espoolainenyritys, monessa paikassa, edullinen

Espoo, luotettava, laatu-autoja

En voi kirjoittaa mitddn, kun en ole asioinut kyseenomaisessa paikassa.

En tiedd oikein mitddn, varmaan myy uusiajakdytettyja autoja

En osaa sanoa

En ole koskaan asioinutsiella.

En ole asioinut

Empa ole kdynyt

eipdtule yhtdan mieleen..

Ei tietoa

Ei ole kokemustalavaihtoautoist

Ei mitaan

Ei mitaan

Ei kokemuksia

Ei assistenttia, varasto ei kovin hyvin pyoriva, ei muutohalukkuutta

Brandi, nakyvyys, laajuus

Asiakas palvelu
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Liite 4. Kysymyksen 14-Avoimet vastaukset

(en osaa sanoa tyyliset vastaukset poistettu)

Tietenkin paremmat diilit

Mainonta

Entistd isompi nakyvyys

Mikali LansiAuto haluaa priorisoida vaihtoautonliiketoimintaansa siihen tulisi investoida
suuresti. Toimintaa tulisi skaalata ja osto volyymid ja laatua kasvattaa, jotta kannatta-
vuus nousee. Ostotiimin ja mallien kehittdaminen. Kaikki ndma luo ympariston jossa myy-
jan proviisiomalli mahdollistaa suuremmat tulot joka houkuttelisi myos osaavia myyjia.
Lansiautosta tulisi tehda myds automyyjalle houkutteleva tydpaikka.

Some markkinointia

Uudistaa toimintaansa, hankkia assistentit, kiinnittdd enemméan huomota vaihtoautoliike-
toimintaansa

Myymaélla netissa koeajoa

Kohdistamalla tarjoukset tietyistd malleista saman merkin nykyisille omistajille

Kilpailukykyisempi vaihto tarjous

Jatkaa samaan malliin.

Kilpailu on kovaa, asiakkaiden huomioimisen kehittdminen
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Mainonta. Eitule yhtakkia mieleen merkkiedustus. Opel?

Hyva takuu tarvitaan

Jatkakaa samaan malliin

Otettaisiin paremmin huomioon ne asiakkaat jotka ri tied& autoista mitaan.

Kampanjoita aktiivisemmin

Parempi hyvitys vanhasta M

Vastuullisella toiminnalla

No auton hinnoissa on tietysti aina muutama tonni lansiauto lisaa kilpailijoihin n&dhden.
Korjaamo puolessa oli kanssa parantamisen varaa ainakin muutama vuosi sitten.

Mainostamalla enemman (ja nakyvammin)

Nakyvampéaa mainontaa.

Ehké& kyseessa hyvin alueellinen yritys, koska minulle ainakin tuntematon.

Paremmat kuvat

Ajankohtaisia tarjouksia

Markkinoinnin lisdadminen

Sosiaalinen median tuotanto, mobiilisovellus yms
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En ole autoa liikkeestédnne ostanut mutta ajattelen, etta hyva kappa sisaltda auton rau-
hallisen valitsemismahdollisuuden ja asiaan perehtyvaa keskustelua myyjan kanssa. Au-
tokauppaan liittyy monenlaisia odotuksia. Ehka avoimuus ja rehellisyys kun kaytettya ta-
varaa ostaa, on aina tarkeaa. Myos oikeanlaisen tuotteen loytaminen asiakkaalle lisan-
nee tyytyvaisyytta. Auto on kuitenkin melko iso hankita taloudellisesti. Joillekin sen han-
kitaan voi liittya itselle merkityksellistéa statusajattelua, joskus kyseessa on vain liikkuma-
valineen hankinta. Myyjan etu on hyva ihmistuntemus asiakaspalvelutaitojen lisaksi.
Ehk& kaytetyn tavaran ostoon liittyy myos riskeja tuotteen toimivuudesta. Jos autoon tu-
leekin jokin vika, on tarkeaa miettia, minkalaisin ehdoin liike tulee asiakasta vastaan on-
gelmatilanteissa. Toki nAma asiat on hyva kayda lapi jo kaupantekohetkelld. Sujuvuus,
ystavallisyys, mutkattomuus ja rauha tehda ostopaatés on minulle tarkeita, jos ostaisin
auton. Kaytetyssa autossa odotus siitd, etta tuote toimii eik& hajoa heti, on keskeista.

Hinnat alas woopwoop




62 (63)

Liite 5. Kysymyksen 15-Avoimet vastaukset

Hieno nimi, brandi jolla kuva, hyva aspa

Hinta ja luotettavuus

Huonosti, liian vahdisen mainonnan vuoksi.

Hyvilla myyjilla!!

Hyvin on mainostanut.

Hyva palvelu

Hyva palvelu

Isot lehtimainokset

Jaa

Kalliimpi

Laadukas brandi

Laadulla

Laatu taustalla

Liiketilat
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LuotettavuudeltAan

Merkkiliike

Monesta kilpailijoihin ndhden arvostettu ja vakaa perheyritys

Moniduolinen valikoima

Ma en ole térmannyt arsyttaviin mainoksiin niin kuin monella kilpailijoilla on.

Ne myy vahemman ajettuja autoja joiden ei pitaisi olla yhta pommeja kuin
esim kamuxilla.

Nimi on l&hihistoriallisesti ja yhteiskunnallisesti merkityksellinen Suomessa

Nakywyys, hyva maine

Nakyva mainonta

Palvelulla

Siistit myyntitilat ainakin Espoossa

Vahvempi some lasnéolo

Vanha liike




