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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittada Yritys X:n brandin nykytila seka identifioida eli
tunnistaa sen heikkoudet seka ryhmat, joiden keskuudessa brandimielikuva on heikompi. Tar-
koituksena on kaytannossa tarjota yritykselle osuus brandistrategiasuunnitelmasta, jonka
avulla se pystyy keskittdamaan brandinehostustoimenpiteensa tiettyihin asioihin ja ryhmiin.

Opinnaytetydn tutkimus suoritettiin maarallisend tutkimuksena, silla tavoitteena oli saada
selville suuren yleisén kasitys Yritys X:n brandista. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi
valittiin kyselylomake, johon keréattiin vastauksia kuluttajilta kayttaen hyvaksi Yritys X:n sosi-
aalista mediaa seka uutiskirjetté. Tutkimustuloksista selvitettiin ristiintaulukoimalla keskiar-
voista eroavia tuloksia seka listattiin itse tutkimuksesta lI6ytyneet ongelmakohdat.

Tutkimuksen tulokseksi saatiin selville, mitk& osa-alueet Yritys X:n brandissa vaativat kehitta-
mistoimenpiteitd. Naista osa-alueista merkittavimmaksi nousi yrityksen suomalaisuus seka
asiakaspalvelu. Asiakaspalvelun merkitys brandiviestinnén keinona on kriittinen, joten sen tu-
lisi olla ensiluokkaista mikali brandikuvaa halutaan parantaa. Lisaksi saatiin selville, etta
brandikuva on keskiarvoa heikompi 18-24-vuotiaiden keskuudessa seka Etela-Savossa ja Etela-
Karjalassa. Tutkimuksen tulokset olivat kokonaisuudessaan kohtalaisen hyvat, mutta sité yri-
tys ei luonnollisesti tavoittele. Naiden tekijoiden perusteella Yritys X pystyy kohdentamaan
tulevaa bréndiviestintdansa paremmin niille osa-alueille, joilla kehitettavaad on enemmén kuin
muilla.
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The goal of this thesis is to examine the current state of Company X’s brand and to identify
any problems with it, and specifically the groups of people who have worse image of the
brand than the average. The aim is to offer a part of a brand strategy plan to Company X,
which will be useful to them in the future when they are targeting their brand advertising.

The research method used in this thesis was quantitative because the goal of the study was to
find out the customers’ perceptions of the current state of the brand. The research is based
on a survey which was released in Company X’s social media and newsletter. The results of
the survey were cross tabulated to find out the differences in the answers with different
background variables. In addition, the problematic features in the brand of Company X were
also highlighted.

The results of the study showed which features of the brand affect the company’s image neg-
atively. The fact that customers do not consider the company Finnish and customer service
were the greatest features which need development. Customer service is one of the most im-
portant ways of brand communications so it should be first class. The study also revealed that
brand image is weaker among 18-24-year-olds and in South Savonia and South Karelia. The re-
sults of the study were moderately good but that is not what the company wants. With this
information Company X can target their actions for improving the brand and also their brand
communications to areas where the need for improvement is greatest.

Keywords: Brand, Brand strategy, Brand research
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1 Johdanto

Viime vuosien heikko taloudellinen tilanne on aiheuttanut vahittaiskaupan merkittavan las-
kun. Vuonna 2013 vahittaiskaupan kasvu pysahtyi kokonaan, josta se kaantyi tasaiseen laskuun
tédhan paivaan asti. Tama on asettanut yrityksille suuria paineita kehittda toimintaa, mainon-
taa seka brandia, jotta myyntia saataisiin jalleen kasvatettua ja toimintaa kannattavaksi.
Myynnin heikentyminen johtaa myos kilpailun kiristymiseen, joka korostaa yritysten brandien

merkittavyytta. (Tilastokeskus, 2015)

Kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut merkittavasti. Kuluttajat ovat tietoisempia,
vaativampia ja alykkaampia kuin ennen, mika aiheuttaa vahittaiskaupan perassa pysymiselle
haasteita. Myds suhtautuminen brandeihin on muuttunut digitaalisella aikakaudella, silla ta-
man paivan kuluttajiin vaikuttaa merkittavasti internet ja sosiaalinen media. Brandi voi
nousta hetkessa suureen suosioon verkossa, mutta se voidaan myds haudata yhta nopeasti.
(Kekkonen, 2016)

Keskeisté roolia tassa opinnaytetydssa nayttelee brandi. Brandin merkitysta yrityksille seka
kuluttajille avataan syventavasti, jonka jalkeen perehdytéan brandistrategiaan. Brandistrate-

gian suunnittelu on vaativa prosessi, joka avataan vaihe vaiheelta tydn aikana.

Opinnaytetydn aikana huomaa, kuinka moniselitteinen kéasite bréandi on. Sanotaan, etta jokai-
sella brandin kanssa tekemisissa olevalla henkil6lla on oma méaéritelménsa bréandille. Yhteista

niilla on kuitenkin yksi tekija, erottuminen. (Ahto, 2016)

1.1 Opinnaytetydn lahtokohta

Aihe opinnaytetydlle syntyi yhteistydyrityksen tarpeesta tutkia ja kehittdd omaa brandiku-
vaansa. Viimeaikaisten branditutkimusten mukaan yrityksen asema kilpailijoihin ndhden on
heikentynyt, kun kilpailijat ovat laajentaneet toimintaansa merkittavasti ja muokanneet
bréandidén taysin uuteen suuntaan. Yritys X:n toimialalla hintakilpailu ndyttelee merkittéavaa
roolia, ja siitd onkin tullut vuosi vuodelta aggressiivisempaa. Hintakilpailussa yritys ei pysty
parjaamaan loputtomiin, joten on tarpeen tunnistaa oman brandin kehityskohdat ja panostaa

niihin kilpailuedun saavuttamiseksi.

1.2 Tavoitteet

Opinndytetydn tavoitteena on selvittaa Yritys X:n brandikuvan nykytila seka identifioida bran-
dikuvan kehitettévat kohteet. Tdmén tavoitteen saavuttamiseksi suoritetaan tutkimus bréndin

nykytilasta eri kohderyhmien keskuudessa. Branditutkimuksesta saatujen tulosten perusteella



analysoidaan kohderyhmakohtaisesti brandikuvan nykytilan heikkoudet, joiden avulla léyde-

taan kehittamista vaativat kohteet.

Opinnaytetydn lopputuotoksena on lista kohteista, johon yrityksen tulee kiinnittéa erityisen
paljon huomiota brandikuvan parantamisen suhteen. Kehittdmiskohtien lisaksi tuloksena on
myds ryhmat, joihin uutta brandiviestintaa suunniteltaessa tulee kiinnittdd huomiota enem-

man.

1.3 Ty0n tausta

Suoritin toisen tydharjoitteluni Yritys X:n markkinoinnissa. Harjoittelun jalkeen paatimme jat-
kaa tydsuhdettani yrityksen palveluksessa markkinointiassistenttina. Taté ennen tydskentelin
yrityksessa my0s asiakaspalvelutydssa kahden vuoden ajan, joten tyésuhde yritykseen on jat-
kunut jo suhteellisen pitkdan. Tana aikana yrityksen kilpailijat ovat nostaneet asemaansa ku-
luttajien silmissa Yritys X:4&n nahden, jonka nédkee jokapdivaisessa tyossa. Kilpailutilanteessa
heikommin parjaamisen johdosta syntyi tarve kehittaa brandié, jonka eteen yrityksessa on

tehty toita jatkuvasti.

2 Yritys X

Yritys X on kaupanalalla toimiva, Ruotsissa perustettu, yritys, jolla on talla hetkelld 15 myy-
malaa Suomessa. Suomen lisaksi yrityksella on toimintaa Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. Yri-
tyksen edustajien kanssa on sovittu, ettd téssa opinnaytetydssa yritysta kasitelladn anonyy-

misti, joka luonnollisesti vaikuttaa yrityskuvauksen sisaltoon.

Yritys on perustettu vuonna 1963 Ruotsissa, jolloin sen toiminta keskittyi postimyyntiin. En-
simmainen myymala avattiin vuonna 1983, josta heti seuraavan vuonna avattiin ensimmainen
myymaléa Suomeen franchising-yrittdjan toimesta. Tuolloin yrityksen toiminta keskittyi pelk&s-
taan auton varaosiin ja tarvikkeisiin, mutta vuosien varrella valikoima on laajentunut merkit-
tavasti. Tana paivana Yritys X:n valikoima koostuu kahdeksasta paakategoriasta, jotka ovat
autoilu, veneily, vapaa-aika, koti, tekniikka, rakentaminen, autonhoito ja tydkalut. Nama

kahdeksan kategoriaa pitavat sisalla yhteensa noin 19 000 tuotetta.

Suomessa Yritys X luokitellaan halpahalliksi, johon kuuluvien yritysten Kilpailu on erittain ko-
vaa. Edes heikko taloustilanne ei vaikuta téhan kategoriaan kuuluvien yritysten liiketoimin-
taan niin merkittavasti, silla avainasemassa ovat edulliset tuotteet ja palvelut, jotka nayttéa-
vat kuluttajan silmiin yh&a houkuttelevammilta heikkoina taloudellisina aikoina.

Merkittavaa roolia Yritys X:n markkinoinnissa nayttelevat kaksi kertaa vuodessa jaettavat tuo-

tekuvasto seka lahes kuukausittain jaettavat pienemmat esitteet. Perinteisten jaettavien



mainosten liséksi yrityksella on aktiivisesti mainontaa eri medioiden verkkosivuilla bannerei-
den ja videoiden muodossa, jotka ovat padasiassa tuotekeskeisia. Verkossa tapahtuu myos
mainostamista eri sosiaalisen median kanavia hyvaksi kayttaen, jossa tuotemainonnan ohelle
on myds otettu brandimainontaa. Radiossa Yritys X mainostaa my6s suhteellisen paljon, mutta
se on kampanjaluontoista ja useimmiten lyhyita ajanjaksoja kerrallaan. Televisiossa mainos-
tamista on vahennetty merkittavasti ja kdytanndssa kaikki mainonta siella tapahtuu edella
mainittujen kuvaston ilmestyessa syksylla ja kevaalla. Yrityksen mainonta keskittyy siis enem-

man tuotteisiin kuin brandimainontaan.

3 Brandi

3.1 Brandin maaritelma

Brandi on ainakin jossain maarin jokaiselle tuttu termi. Mutta mita se oikeasti tarkoittaa?
Usein brandista puhuttaessa tulee mieleen merkkitavara tai - tuote, mutta ne ovat vain yksi
osa-alue kasitteestd. Brandi kasitteend on kokenut suuren muutoksen vuosien saatossa. En-
nen puhuttiin brandistd merkkiné tai tuotteena, mutta téana paivana se kattaa koko yrityksen
kuvan. Ennen brandi miellettiin pelkastaan markkinointihenkiléstdn vastuualueeseen, mutta
tand paivana siitd vastuun kantaminen kuuluu yrityksen jokaiselle tydntekijalle. Organisaation
jokainen jasen vaikuttaa omalla toiminnallaan brandiin ja sen kehitykseen. (von Hertzen,
2006, s. 15)

Jokaisella brandin ja sen kehittdmisen kanssa tytskentelevéalla on oma selitteensé brandille,
mutta kaikissa niissd keskeinen ajatus on erottuminen. Brandi on se, mika erottaa yrityksen
kilpailijoista. Teoksessa Bulkista brandiksi maaritelladn brandi seuraavasti: ”Brandi on kaik-
kien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmisella on jostain asiasta. Asia voi olla
tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma tai oikeastaan mika tahansa. Brandi
on aina totta, ihmiset tekevat paatoksensa brandin perusteella. Brandin sisaltod saattaa olla

yrityksen tahtotilan vastainen.” (Ahto, 2016, s. 37)

American Marketing Association méaaritteli bréandin noin 50 vuotta sitten seuraavasti: Brandi
on nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen
tai palvelun muista. Tama maaritelma ohjaa vield tana paivana monia késityksia brandista.
Malmelin ja Hakala kertovat teoksessaan Radikaali brandi, etté on aika siirtya uuteen, radi-
kaalin bréandin aikaan. Radikaalin bréandin ajalla tarkoitetaan, etté vanhanaikainen, markki-
nointilahtdinen kasitys brandista tuotteen ja tuotemerkin mainontana korvataan uudella, ko-
konaisvaltaisella kasityksella brandista. Talloin brandilla ei ole yhtd méaaritelméé. Radikaali
brandi koostuu kaikesta, mita yritys tekee, milté se nayttda, miten se viestii, milta se kuulos-
taa ja miten siita puhutaan. Radikaali brandi koko organisaatiota ohjaava ajattelutapa, visio

joka yhdistaé toiminnan ja viestinnan. (Malmelin & Hakala, 2008, ss. 17 - 18)



Kuluttajille brandi on mielikuva yrityksen tuotteista ja palveluista, jotka erottavat sen kilpai-
lijoistaan. ”Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan enemman
verrattuna tavalliseen, nimettdémaan tuotteeseen, joka ajaisi saman tarkoituksen. Tuote il-
man merkkia on vain hyédyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua
kuin kilpailijat, se muuttuu hyddykkeeksi. Hytdykkeiden kohtalon maaraa markkinahinta”
(Laakso, 2004, s. 22). Merkkituote kasitteend on laajentunut pelkista tuotteista myds ihmisiin,
kuten taitelijoihin ja urheilijoihin. Tastéa hyva esimerkki 16ytyy musiikkiteollisuudesta. Mikali
kuluttaja ostaa suositun artistin albumin kuulematta sointuakaan sen sisallosta, tayttaa artisti
brandin tunnusmerkit ja hanen nimensa edustaa selvasti lisdarvoa. Sama malli sopii myds kir-
jailijaan, jonka uuden teoksen kuluttaja kdy ostamassa lukematta riviakaan. (Laakso, 2004,
ss. 22-24)

Kun bréandi ymmarretadéan kokonaisuudessaan, sen merkitys yrityksen tulevaisuuden liiketoi-
mintamahdollisuuksien kuvaajana korostuu. Aineettomat tekijat ovat aina vaikuttaneet yrityk-
sen menestykseen, vaikkakin yrityksen aineettoman varallisuuden arviointi onkin hankalaa.
Yrityksen aineettomasta padaomasta nakyvin on brandi. 1980-luvulla kasityksen brandista
muuttuivat ja ymmarrettiin, ettd brandia voi ajatella osana yrityksen pddomaa, jolla on rahal-
lista arvoa. Yhdysvaltalainen konsulttiyritys Interbrand listaa maailman arvokkaimmista bran-
deistd, jonka karjessa oli vuonna 2016 Apple, jonka arvo on 140 miljardia puntaa.(Malmelin &
Hakala, 2008, ss. 26-27)

Brandin tehtavana on yksiloida ja erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Tuotteiden ja
palveluiden erilaistamisen paine on kasvattanut brandin merkitysté liiketoimissa entisestaan.
Tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet, jonka johdosta yritykset keskittyvat tuotteen sijaan
brandin ja asiakkaiden valisiin suhteisiin. Kun yritykset saavat luotua kuluttajiin kestavan suh-
teen, nékyy se lopulta taloudellisena tuloksena. Tasta erinomainen esimerkki on edellisessa
kappaleessa mainittu, maailman arvokkain bréandi Apple. Apple on onnistunut luomaan niin
vahvan siteen kuluttajiin, etta sen tuotteita kayttavat ostavat lahes poikkeuksetta my6s uu-
den laitteen yritykseltd. TAma onkin yksi vahvan brandin tuomista eduista yritykselle. Uskol-
listen asiakkaiden lisdksi vahva brandi tarjoaa yritykselle esimerkiksi paremmat mahdollisuu-
det rahoitukseen seka yritys nayttaa houkuttelevalta tyonantajalta ja yhteistydkumppanilta.
Vahva brandi antaa yritykselle myds mahdollisuuden sen tuotteiden ja palveluiden korkeaan
hinnoitteluun. (Malmelin & Hakala, 2008)

Suomessa ei ole perinteisesti haluttu paneutua brandiin liittyviin asioihin sen suuremmin,
koska ei ole ollut pakko. Suomessa on péarjatty viime vuosiin asti teknologisten innovaatioiden

ja luonnonvarojen hyddyntamisen turvin. Paperin ja metalliteollisuuden tuotantohyddykkei-
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den tuotanto siirtyy halvemmille markkinoille, eikd Nokia enaa hallitse maailman puhelin-
markkinoita, joten brandin merkitys suomalaisten yrityksen menestymiselle kansainvélisesti
kasvaa jatkuvasti. Monien suomalaisten yritysjohtajien mielestéd markkina-asema vahvistuu ja
tuote tai palvelu menestyy, kun sijoitetaan tarpeeksi pddomaa tuotekehitykseen. Tana pai-
vana tuotteet ja palvelut ovat kuitenkin erittain helposti kopioitavissa, vaikka patenttiasiat
olisivatkin kunnossa. Vaikka brandin ydin onkin hyvéa tuote tai palvelu, on asiakas kiinnostu-
neempi tuotteen tai palvelun tuomasta hyddysté tai ratkaisusta kuin siité, kuinka hyvéa se oi-
keasti on. Yrityksen johdon tulee ymmartaa, etta erinomaisesta tuotteesta tai palvelusta tu-
lee kertoa kohderyhmélle muutakin, kuin pelkat faktat. (Mékinen, Kahri, & Kahri, 2010)

3.2 Brandin merkitys kuluttajalle

Teoksessa Buyology Martin Lindstrom kertoo kuinka hanen tutkimuksiensa mukaan kuluttajat
suhtautuvat bréandeihin kuten uskontoon. Kuten uskonnot, vahvat bréndit luovat yhteenkuulu-
vuuden tunnetta, niilla on vahva ja selked sanoma, luovat konfliktia kilpailijoihin, kertovat
tarinaa ja ne omaavat omat tunnusmerkkinsa. Lindstrom suoritti tutkimuksen, jossa selvitet-
tiin ihmisten aivoissa tapahtuvia reaktioita, kun heille naytettiin kuvia vahvoista brandeistd,
heikoista brandeista seka uskonnollisista tunnuksista. Tutkimuksesta selvisi, etta vahvojen
bréandien kuvia ndyttamélla koehenkildiden aivojen muisti-, tunne- ja paatdksenteko-osissa
tapahtui paljon enemman aktiivisuutta, kuin heikkojen brandien kohdalla. Tutkimuksen suuri
yllatys oli, etté kun verrattiin vahvojen brandien sek& uskonnollisten tunnusten ja kuvien ai-
heuttamia reaktioita, tapahtui aivoissa taysin samat asiat. Tunnetasolla ihmiset sitoutuvat

brandeihin samalla tavalla kuin uskontoon. (Lindstrom, 2009, ss. 107-126)

Kuluttajien ostopaatoksiin brandilla on erittain suuri vaikutus. Brandit kertovat kuluttajalle
tuotteen tai palvelun valmistajan ja tarjoavat ndin mahdollisuuden sitoutua tiettyyn brandiin.
Kuluttajilla on kokemusta eri brandeisté ja niiden mainonnasta, joten he tietéavat mitka bran-
dit tyydyttévat heidan tarpeensa ja mitka eivat. Brandi siis tarjoaa ratkaisun ostopéaatoksen
tekemiseen. (Keller, 2008, s. 6)

Parhaimmillaan kuluttajan ja brandin valille muodostuu lojaalisuus eli sitoutuminen, mikéa tar-
koittaa sita ettd ostetaan ja kdytetdan jatkuvasti saman brandin tuotteita tai palveluita. Lo-
jaalisuus siirtyy usein myds vanhemmilta lapsille, kuten esimerkiksi mikali perheessa on lap-
sesta asti sydty Vaasan ruisleipdd, syovat lapset sitd todennékdisemmin myos omilleen muu-
tettuaan. Lojaalisuuden lisdksi bréandeista tulee myos tapoja. Jos esimerkiksi olet tottunut os-
tamaan aina Valion maitoa, mutta se onkin ruokakaupasta loppunut, ostat mieluummin jon-
kun muun valmistajan maitoa, kuin lahtisit metsastaméaan Valion tuotetta muista kaupoista.

Lojaalisuudessa ja tavassa on eroja, vaikka niiden aiheuttama toiminta nayttaékin samalta.
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Tapaan liittyy helppous, tottumus ja vaihtamisen vaikeus, kun taas lojaalisuuteen kuuluu si-
toutumisen tunne. Vaikka usein vaitetdankin, ettéd ostopaatokseen vaikuttavat pelkastaan fak-
tat, sisdltaa jokainen valintaprosessi emotionaalisen elementin, oli se sitten esimerkiksi
muisto tai tapa. (Mékinen, Kahri, & Kahri, 2010, s. 49)

4 Brandistrategia ja sen suunnitteluprosessi

Yrityksen liiketoimintaa johdetaan mission, arvojen, vision, tavoitteiden seka liiketoiminta-
strategian kautta, joista muodostetaan markkinointifunktion toimesta yrityksen tavoitemieli-
kuva ja brandistrategia (Ahto, 2016, s. 115). Brandistrategia voi koskea joko yksittaista tuo-
tetta tai palvelua tai se voi olla koko yrityksen toimintaa koskeva. Oli kyseessa sitten kumpi
tahansa, sen keskeisia teemoja ovat miten brandi saadaan ihmisten tietoisuuteen, kuinka siita

tehdaéan kiinnostava ja miten se erottuu kilpailijoistaan. (Von Hertzen, 2006, s. 123)

Brandistrategialla (Kuvio 1) on tapana vanhentua etenkin jo pitkdan toimineissa yrityksissa.
Kun yrityksen toimintaa lahetdan kehittdmaéan ja pyritddn nousemaan esille kilpailijoiden jou-
kosta, on syyta paivittaa strategia ajan tasalle uusien tavoitteiden mukaisesti. Monet brandit
téna paivana pyrkivat modernisoimaan seka kasvattamaan liiketoiminta-alaansa jolloin bran-

distrategian muokkaaminen on ajankohtaista. (von Hertzen, 2006, s. 123)

Liiketoiminta-

sfrategia

l__l

Markkinointistrategia 1 Vlestlntustraregla

Kuvio 1: Brandistrategia (mukailtu Brandi yritysmarkkinoinnissa, 2006, 127)

Uuden brandin rakentamisen tai jo olemassa olevan brandin paivittdmisen suunnitteluproses-

siin kuuluu nelja osa-aluetta: nykytilan analysointi ja tavoitemielikuva, brandiviestinnan suun-
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nitteleminen, sisaisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnitteleminen seké uuden strategian jal-
kauttaminen. Brandistrategia palvelee parhaiten liiketoiminnan tavoitteita, mikali prosessissa

edetdan edelld mainittujen vaiheiden mukaisesti. (Von Hertzen, 2006, ss. 128-129)

Brandistrategiaa koskevat keskeiset asiat tulisi paattaa samat henkilot, jotka vastaavat myos
lilketoimintastrategiasta eli yleisesti ottaen yrityksen ylin johto. Yrityksen avainhenkil6iden
mukanaan tuoma kokemus ja nédkemys jo ennen strategian laadintaa ovat lopputuloksen kan-
nalta oleellisia. Heidan suunnittelussa mukana oleminen edistaa sitoutumista paatetyn strate-
gian mukaiseen toimintaan ja helpottaa prosessin loppuvaiheilla edessa olevaa strategian jal-
kauttamista. Strategian luomisessa tulisi myds olla mukana ne, jotka tulevat lahtdkohtaisesti
toteuttamaan brandiviestintdd. (Von Hertzen, 2006, ss. 126-128)

1. Analyysi ja strategiset ratkaisut - 2. Brandiviestinnin suunnittelu ja toteutus
7 | ravoite- | Branai- ik Jatko-
! i \ profiili identiteetti d Testaus suunnittelu
| —1
" | Arvolupaus |Suhde E covellukeet o
- _ - | jasen tasot |asiakkaaseen S
™
4. limeen mukainen yritysviestinta 3. Sisdinen ja ulkoinen lanseeraus
[ Brandmanual.com limeen esittely- ]
n sation i
[ : viestinta estinta . ]
l Lehdistotilaisuudet Sidosryhmi- J
ja -materiaalit tilaisuudet

Kuvio 2: Brandistrategian suunnitteluprosessi (mukailtu Brandi yritysmarkkinoinnissa, 2006)

Y4 olevaan kuvioon on tiivistetty koko brandistrategian suunnitteluprosessi. Se tullaan avaa-

maan seuraavaksi vaihe vaiheelta.

4.1  Nykytilanteen analysointi

Brandistrategian luomisen tai paivittamisen ensimmainen askel on analysoida yrityksen tai
tuotteen brandin nykytilanne. Nykytilan analyysin tulee olla kriittinen, silld sité kautta saa-
daan tilaa uusille ideoille ja ratkaisuille. On tarkeda saada selville oman brandin vahvuudet ja
heikkoudet, johon tytkaluksi sopii erinomaisesti SWOT-analyysi, jossa listataan brandin vah-
vuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seké sitd kohtaavat uhat yhteen taulukkoon. Samalla tu-

lee my6s pohtia, mitka nykytilanteeseen vaikuttavista tekijoista ovat ulkoisia eli esimerkiksi



13

suhdanteiden hiipuminen tai lainsdadannén muutokset. Tutkittaessa kuluttajan saamaa lisaar-
voa tulee pitdd mielessa, ettd kuluttajien mielikuvat ovat totuus bréandin vahvuuksista ja heik-
kouksista. Faktoilla, kuten esimerkiksi laadulla, ei ole merkitystéa, mikali kuluttajat kokevat
kilpailijan laadukkaammaksi. Markkinoiden tulevaisuudenndkymaét sekd markkinatilanteen
analysointi ovat myds brandistrategian suunnittelun lahtékohtia. Nykytilan selvittdmisessa on
myds hyodyllista kayttad hyvaksi brandiin liittyvaa tutkimusmateriaalia, jota tarjoaa joko ul-
koinen taho tai joka on toteutettu oman organisaation sisaisesti. (Von Hertzen, 2006, ss.
128, 131-133)

Brandin nykytilannetta tarkastellessa on keskeista analysoida kilpailijoiden brandit ja niiden
merkitys kuluttajille. Kilpailutilanteen kartoittaminen on yleensa etenkin alalla pitk&aéan toimi-
neelle yritykselle helppo tehtéva. Paakilpailijoiden liséksi on hyva selvittaa myos, millaisia
kilpailijoita 16ytyy perinteisten kilpailijoiden ohella. Yleinen ongelma etenkin kaupanalalla
on, etta toimialan yritykset pyrkivat tyydyttamaan kuluttajien samat ostomotiivit samalla ta-
valla. Mikali oman yrityksen brandi ei eroa mitenkaan kilpailijoista, miksi kuluttaja valitsisi
juuri sen. Brandien samankaltaisuus johtaa helposti hintakilpailuun, joka on etenkin tassa
opinnaytetydssa kasiteltavan Yritys X:n markkina-alueella erittain kovaa. Mikali yrityksen Kil-
pailijat ovat hintakilpailussa liian aggressiivisia, on pyrittava erottumaan muilla tavoin. Kilpai-
lijoiden brandien kartoittamisen perustyd lahtee kuluttajien tarkeimpien ostomotiivien kar-
toittamisesta. Mikali kaikille ostomotiiveille 16ytyy vastaava brandi, on ongelma erottumisessa
olemassa. Brandikartoituksessa ei ole oleellisinta se miten kilpailijat brandistaén viestivat,
vaan se miten kuluttajat kokevat brandit. Kilpailevien brandien listaamisen ja analysoinnin
lisdksi tulee ottaa huomioon myds heidan brandeissdén tapahtuneet muutokset. Helpoiten
muutokset huomaa kilpailijoiden mainonnassa. Mikali mainonta on muuttunut, ennakoi se

muutoksia bréndin positioinnissa. (Laakso, 2004, ss. 85-106)

Positiointi, eli yrityksen tai bréandin sijoittaminen markkinakartalle, on erittdin hyva tydkalu
markkinoiden kilpailutilanteen kartoittamiseen. Sijoittamalla oma yritys/brandi seka kilpaili-
jat markkinakartalle saa hyvan kéasityksen siitd, missa talla kohdalla hetkella yritys on ja mi-

hin tuolla kartalla haluttaisiin sijoittua.
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Kuvio 3: Esimerkki positioinnista (mukaillen Brandit kilpailuetuna 2004, 137)

YIhaalla esimerkki yrityksen positioinnista markkinakartalle kilpailijoihin ndhden. Tama toimii
hyvin ty6kaluna bréndistrategian tavoitteen suunnittelulle. Yrityksen brandistrategiasta vas-
taavat henkilot paattavan, mihin kohtaan karttaa tavoitteena on siirtya brandin uudistamisen
tai luonnin jéalkeen. Mikali kyseessd on kokonaan uusi brandi, on kartalle hyva sijoittaa kilpai-
lijat ja tarkastella sen jéalkeen, mihin kohtaan kartalla he haluavat sijoittaa itsensa ja onko
sielld sijaa uudelle bréandille. Tassékin tydvaiheessa jo olemassa olevat tutkimukset bréandeista
ja toimialasta helpottavat etenkin kilpailijoiden sijoittamista huomattavasti. Vaikkakin esi-
merkiksi korkeahintaiset laadukkaita tuotteita tai palveluita tarjoavat yritykset menestyvat
maailmalla hyvin, vaikuttaa heikko taloustilanne heihin enemmaén, silla iso osa kuluttajista

suosii edullisia brandeja heikkoina taloudellisina aikoina. (Von Hertzen, 2006, ss. 136-137)

Kun bréandin ja kilpailijoiden nykytilanne on kartoitettu, maaritetaan brandille tavoitemieli-
kuva. Tavoitemielikuvan ja yrityksen strategian vélisen siteen tulee olla vahva, silla se raken-
netaan yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan, eika niissa tulisi olla ristiriitoja.
Tavoitemielikuvaan kirjataan ne asiat, joista yritys haluaa olla valitsemansa kohderyhmén
keskuudessa tunnettu ja joissa se erottuu kilpailijoista. Tavoitemielikuvalle kriittista on se,
etta kilpailijoista erottuvien tekijoéiden tulee olla totuudenmukaisia. Esimerkiksi kaupanalan
yritys, joka viestii tavoitemielikuvansa mukaisesti olevansa edullinen ostospaikka, ei menesty
ellei edullisuutta todenneta esimerkiksi hintavertailuissa. Tavoitemielikuvan kuvauksen tulisi
olla seikkaperdinen, jotta yritys pystyy johtamaan siind esitettyja asioita kaytanndssa ja etta
ne valittyisivat kohderyhmille. Seuraavat kolme asiaa tulisi kirjata tavoitemielikuvan kuvauk-
seen: kiteytys bréandin ytimest&, bréandin tarjoamat edut ja bréandiin liitettéava persoonallisuus
ja tunnisteet. Brandin ydin on se, mité yritys haluaa asiakkaan muistavan brandisté. Brandin
ytimet maarittelyssa tulee olla tarkkana, silla mitkaan yrityksen toimet eivat saa olla sen vas-
taisia. Brandin etujen madrittelemisen lahtékohtana on yrityksen totuudenmukaiset ja merki-

tykselliset edut asiakkaille. Brandin tuomien etujen tulee olla kuluttajan kannalta myés bréan-
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din kilpailijoistaan erottavia. Ne kuvaavat niita aineellisia ja aineettomia etuja, joita kulut-
taja saa kayttaessaan yrityksen palveluita. Tavoitemielikuva kiteyttdd myos, kuinka yritys
esiintyy, mika on sen persoonallisuus ja miten se tunnistetaan. Brandin persoonallisuustekijat
ovat aineettomia ja ne kuvaavat itse brandia, sen tarinaa, tai arvoja. Tunnisteet ovat konk-
reettisia brandiin liitettavia asioita, kuten logo, tekstityypit ja kaytetty varimaailma. Useim-
miten tavoitemielikuvan suunnittelussa epdonnistutaan kuluttajille merkityksellisten ja erot-
televien tekijoiden tunnistamisessa. Oikeiden asioiden valinta tavoitemielikuvaan on ehdotto-
man tarkeda. (Makinen, Kahri, & Kahri, 2010, ss. 35-40)

4.2  Brandiviestinnan suunnittelu ja toteutus

Kun yrityksen brandin nykytilanne on selvilla sek& tavoitemielikuva on suunniteltu, siirrytédén
toiseen tydvaiheeseen joka on brandiviestinnan suunnittelu ja toteutus. Brandiviestinnan
suunnittelun l1ahtékohtana ovat kohderyhmét seké uudistetun brandin tavoitteet. Kohderyh-
méan madrittely vaihtelee suuresti yrityksen toimialasta riippuen. Kuluttajille palveluita tar-
joavan yrityksen kohderyhma on yleisesti ottaen erittéin paljon suurempi, kuin b-to-b-sekto-
rin yrityksen. Kohderyhmien méarittely vaikuttaa myds merkittavasti siihen, mita brandivies-

tinnan kanavia kaytetdan brandin esille tuomiseen. (Von Hertzen, 2006, ss. 138-140, 151)

Brandiviestinnan tavoitteet voidaan maaritella kohderyhman mukaan. Kohderyhma voi olla
erittain laaja ja niité voi olla useita, eli tulee mietti& kuinka suuren osan kohderyhmisté halu-
taan tuntevan yrityksen brandi. Esimerkiksi kaupanalalla toimivan yrityksen kohderyhma voi
kasittaa kaikki suomalaiset 18-60-vuotiaat henkilot, mutta jokaisen tavoittaminen on kaytan-
ndssd mahdotonta. Samalla kannattaa pohtia, kuinka paljon kohderyhmaésta tavoitettavien
henkildiden tulisi tietda yrityksesta ja sen toiminnasta. Myds kohderyhman tunteita brandia
kohtaan ei sovi sivuuttaa seka sité, kuinka brandi heidan mielestdén eroaa muista kilpaili-
joista. (Von Hertzen, 2006, ss. 138-140)

Asettaessa tavoitteita brandille on syyta pitéda kuitenkin jalat tiukasti maan pinnalla. Yrityk-
sen taloudelliset sek& henkiset resurssit vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka suuriin sfaa-
reihin brandi voi edeta. Mikali yrityksen on tarkoitus nostaa bréandinsd markkinajohtajaksi,

vaatii se erittain suuria taloudellisia ja henkisia panostuksia. (Von Hertzen, 2006, s. 140)

Kun brandistrategiasta vastaaville on selvilla viestinnan kohderyhma ja tavoitteet, on aika
suunnitella mité brandiviestinndn keinoja kaytetéaan hyvaksi. Markkinointiviestinndn kanavat
ovat muuttuneet merkittavasti vuosien saatossa, joka tarkoittaa sitd, ettd uusia kanavia on
syntynyt ja esimerkiksi 5 vuotta sitten erittdin hyvin toimineet kanavat ovat menettaneet te-

honsa uusille kanaville. Tan& péaivana verkon valityksella tapahtuva mainonta tavoittaa erit-
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tain hyvin kuluttajat ja niiden kanavien ehdottomana etuna toimii kohdennettavuus. Esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa mainostamalla pystyt kohdentamaan mainontaa mm. ian, suku-
puolen, kiinnostuksen kohteiden ja sijainnin perusteella. Aikaisemmin tehokkaimmat viestin-
nan kanavat, kuten televisio ja sanomalehdet, menettavat tavoitettavuutta vuosi vuodelta.
Vuonna 2014 Accenturen suorittaman tutkimuksen mukaan television katseleminen on véhen-
tynyt 13 %. Nuorten keskuudessa television katsominen on vahentynyt 33 % maailmanlaajui-
sesti. Televisiolta katsojia vievat tietokoneella ja mobiililaitteilla katsottavat videot ja suora-
toistopalvelut. Suomessa televisio nayttelee viela suurempaa roolia, kuin muissa Pohjois-
maissa, joten mikali kohderyhméa on kotimainen, on se vield varteenotettava, joskin hanka-
lasti mitattava kanava. (Von Hertzen, 2006, ss. 159-160) (Tammilehto, 2015)

Brandiviestinnan suunnittelussa ei tule unohtaa omaa henkiléstda. Sisdisen viestinndn suunnit-
telu on ehdottoman téarkeaa, silla jokaisella yrityksen tai organisaation tydntekijalla on vaiku-
tus brandin kokonaisuuteen. Ohjeistukset, tiedotteet, palaverit seka sahkdinen viestinta ovat
hyvia kanavia sen hetkisen henkildston informoimiseen. Organisaatioon rekrytoitavia uusia
tyontekijoité tulee tiedottaa brandisté jo haastettelutilanteesta ja perehdyttéamisvaiheesta
lahtien. Brandiarvoista informoimisen tulee olla jatkuvasti esilla seka siita poikkeavaan toi-

mintaan tulee puuttua valittomasti. (Von Hertzen, 2006, ss. 162-163)

4.3  Uuden tai uudistetun bréndin lanseeraus ja jalkautus

Lanseerauksen eli brandin julkistamisen suunnittelu on kriittinen osa koko bréndistrategiaa.
Kun uusi strategia on saanut yrityksen hallituksen tai johtoryhman hyvaksynnéan, voidaan

kaynnistaa siitd informointi ensin henkilostolle ja sitten kuluttajille.

Uuden tai uudistetun brandin jalkauttaminen yrityksen henkildstélle eli sisdinen lanseeraus on
yksi koko prosessin kulmakivista. Strategian jalkauttamisessa on tavoitteena opastaa henki-
16std toimimaan bréndistrategian ohjeistuksen mukaisesti. Oikeanlainen informointi asiasta
varmistaa, ettd koko henkildstd on samalla sivulla uusista toimintamalleista ja bréandista koko-
naisuudessaan. Pelkka ilmoitus taukohuoneen seinélla tai uutiskirjeessa ei riita, vaan siita tu-
lee informoida kattavasti esimerkiksi kokouksissa ja koulutustilaisuuksissa. Informoinnin jatku-
vuus ja toisto eri keinoja hyvéksikayttéaen tuovat parhaita tuloksia henkiléstdon keskuudessa.
Sen liséksi, ettd kerrotaan ja ndytetdén mitd halutaan ja miten tulee toimia, on tarkeda myos
kertoa miksi nain tehdéaan. Jotta henkildsté noudattaa uutta ohjeistusta hyvin mielin on hei-
dan saatava perusteluja uudistetuille toimintamalleille. On kriittista, ettéd henkilostd on saa-
nut riittavasti informaatiota ja opastettu hyvin ennen kuin brandi lanseerataan kuluttajille ja
muille kohderyhmille. Optimaalinen tilanne on, ettd henkildstéa informoidaan jo brandistra-
tegian suunnittelusta lahtien ja kerrotaan aikataulusta, jolloin esimerkiksi uudistettu visuaali-

nen ulkoasu otetaan kayttéon. Onnistuneella ennakkoon toteutetulla informoinnilla saadaan
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myds henkildstd innostumaan aiheesta ja odottamaan malttamattomana uutta ohjeistusta.
(Von Hertzen, 2006, ss. 149-151)

Mikali kyseessa on merkittava uudistus koko yrityksen toimintaa koskien, on hyva tiedottaa
mediaa ennen mainostuskampanjoiden alkamista. Median suhtautuminen asiaan saattaa muut-
tua merkittévasti, jos mainostaminen aloitetaan ennen tiedotteen lahettamista. Talloin sita

ei mahdollisesti koeta enaa uutiseksi ja yksi merkittava kanava jaa taten hyddyntamatta.

Yrityksen, joka on korvaamassa vanhan, jo tunnetun brandin, uudella on edettavéa lanseerauk-
sessa vaiheittain varaten siihen aikaa ja toistoa. Vanha brandi saattaa elaa sitkeasti eri koh-
deryhmien péassa, vaikka uudistetun brandin lanseerauksesta olisikin kulunut jo aikaa. Yrityk-
set sortuvat usein uuden brandin lanseerauksen vaikutuksien yliarviointiin ja olettavat, etta
kerralla jarjestetty suuri lanseerauskampanja riittdd muuttamaan kuluttajien kuvan yrityk-
sestd. Lanseeraus vaatii toistoa monia eri kanavia kayttéen iskostaakseen kuluttajien ajatus-

maailmaan uuden brandin. (Von Hertzen, 2006, ss. 151-155)

5  Tutkimus
5.1  Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmene-
telmaa. Tutkimusongelma on yrityksen bréandikuvan heikkeneminen kilpailijoihin ndhden sek&

sen parantamiskohtien selvittdminen. Tahan selvitetdén syitd kuluttajien ndkékulmasta.

Kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimus perustuu usein laajempiin kokonaisuuksiin ja silla
selvitetdan lukumaariin ja prosentteihin perustuvia asioita. Toisin kuin laadullisessa tutkimuk-
sessa, maarallisessd otannan tulee olla riittavan suuri jotta se edustaa koko kohderyhmaa.
Maarallinen tutkimus on otollinen, jos tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa nykytilanne,
mutta syvallisempia syitd nykytilanteeseen on hankalampi saada. Yleisid kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa kaytettyja menetelmiéa ovat erilaiset lomakekyselyt seka yleisemmaélla tasolla suo-
ritetut haastattelut esimerkiksi puhelimen valityksella. Maarallisen tutkimuksen tuloksena
syntyy yleensa tilastollinen raportti, joka ei vastaa kysymyksiin miksi, miten tai millainen

vaan esimerkiksi mika, missa, kuinka paljon tai kuinka usein. (Heikkila, 2014)

Talla tutkimuksella on tavoitteena selvittaa yrityksen brandin nykytila kuluttajien silmissa.
Téhan kysymykseen vastauksen saamiseksi tarvitaan suuri otanta, jotta tutkimus on validi ku-

vaamaan koko kohderyhmien mielipiteita.
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5.2  Aineiston keruu

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tutkittavien maaréa on nimensé mukaisesti
huomattavasti suurempi kuin laadullisessa tutkimuksessa, silla siina pyritdan saamaan ylei-
sempéa tietoa suuremmasta perusjoukosta. Kvantitatiivisen tutkimuksen kohteena toimiva pe-
rusjoukko jaetaan usein pienempiin havaintoyksikkéjoukkoihin, joka jaetaan otoksiin ja nayt-
teisiin. Yleenséa kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan otosaineistoja, silla ne ovat helpom-
min yleistettéavissa koko perusjoukkoa koskeviksi. Edustava otos kuvaa mahdollisimman tar-
kasti perusjoukkoa. Sen saavuttamiseksi on huolehdittava, etta tutkimus suoritetaan tasapuo-
lisesti kaikille siihen osallistuville. Mikali otoksen ottaminen perusjoukosta ei ole mahdollista,
on tutkijan tyydyttava harkinnanvaraiseen naytteeseen, joka ei valttamatta kuvaa perusjouk-
koa niin kokonaisvaltaisesti. (KvantiMOTV, 2003)

Taman opinnaytetydn aineistonkeruumenetelmaksi valittiin kysely, koska tavoitteena on
saada kattava kuva kuluttajien taméan hetkisestd brandikuvasta. Kyselytutkimuksen etuna on-
kin nimenomaan mahdollisuus kerata laaja aineisto useilta henkil6ilta useilla kysymyksilla. Ky-
selylle ominaista on, etta se suoritetaan standardoidusti ja siind kohdehenkilét muodostavat
otoksen tietysta perusjoukosta. Standardoituudella tarkoitetaan sitd, etta jokaiselta kyselyyn
vastaavalta kysytdan samat asiat taysin samalla tavalla. (Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara, 1997,
ss. 193-195)

Kyselytutkimukseen kerattiin vastauksia verkkopalvelun avulla. Vastaajat koostuivat paaasi-
assa Yritys X:n sosiaalisen median seuraajista seka uutiskirjeen tilaajista, joille kysely jaet-

tiin. Syy tahan oli se, ettd ndin tavoitettaisiin suuri méaara vastaajia tiukalla aikataululla.

5.3  Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomake (Liite 1) rakennettiin yhteistydssa Yritys X:n markkinointipaallikon kanssa. Kyse-
lylomakkeella pyrittiin aluksi selvittdmaan taustamuuttujat: ikd (ikAhaarukoittain), asuin-
paikka (maakunnittain) ja sukupuoli. Taméan jalkeen tiedusteltiin, onko kyselyn vastaaja asioi-

nut Yritys X:11a ja jos, niin myymalassa, verkkokaupassa vai molemmissa.

Kuluttajien mielikuvaa yrityksesta selvitettiin antamalla valmiit kuvaavat sanat, jotka vas-
taaja sai arvioida sen mukaan, onko hén taysin eri mieltd, osittain eri mielta, osittain samaa
mielté vai taysin samaa mieltd. TAman osion vastausvaihtoehdot pyrittiin valitsemaan sen pe-

rusteella, mitka asiat saattaisivat olla kuluttajien mielesté heikompia ominaisuuksia.
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Seuraavassa osiossa tiedusteltiin kuluttajien mielipidetta Yritys X:n kehityksesta viimeisen
kahden vuoden aikana, jolloin yritys on toiminut Suomessa ketjuna kauppiasvetoisten myyma-
Ididen sijaan. Tarve télle kysymykselle lahti yrityksestd, silla heita kiinnostaa tietaa kulutta-

jien mielipide asiasta.

Asiakaspalvelu on yritykselle kuin yritykselle elintéarke& brandiviestinndn kanava. Seuraavassa
kohdassa kyselya kaytettiin samaa kaavaa, kuin mielikuva-osiossa eli vastaajat saivat arvioida

asiakaspalvelun tasoa kuvaavat termit oman mielipiteensd mukaisesti.

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin, mihin tuotekategoriaan vastaajat yhdistavat Yritys
X:n. Yritys on perinteisesti yhdistetty ensisijaisesti autoiluun, mutta kysymyksella haluttiin

selvittaa, mitkd muut kategoriat vastaajat mieltavat Yritys X:n toimialueiksi.

Yritys X:n brandiviestinnén ja mainonnan kanavien tavoittavuudesta tiedusteltiin seuraavaksi.
Vastaajat saivat valita ennalta asetetuista vastausvaihtoehdoista kaikki ne kanavat, joista he
olivat havainneet yrityksen mainontaa. Talla kysymyksella pyrittiin saamaan selvyytté siihen,
mitka kanavat toimivat ja mitka eivat.

Kyselyn viimeinen varsinainen kysymys liittyi edelliseen kohtaan. Siina tiedusteltiin samalla
kaavalla vastaajien omaa medioiden kayttamista. Taman kysymyksen tuloksen perusteella

nahdaan, mihin kanaviin mainonta kannattaa keskittaa brandiviestintaa suunniteltaessa.

6  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen kysely suoritettiin 25.4.2017 - 28.4.2017 Yritys X:n sosiaalisen median seuraajille
ja uutiskirjeen tilaajille. Kysely kerasi yhteensa 269 vastausta tuona ajanjaksona. Kyselyn

osallistumisen kannustimena toimi vastaajien kesken arvottu Yritys X:n 50 €:n lahjakortti.

Kyselylla onnistuttiin tavoittamaan vastaajia kaikista ik&luokista joka puolelta Suomea Ahve-
nanmaata lukuun ottamatta. Eniten vastaajia, eli noin 20 %, oli Uudeltamaalta, mutta muuten
vastaajat jakautuivat muihin maakuntiin suhteellisen tasaisesti. Kyselyyn vastanneista 65 % oli
miehid, mika oli hieman yllattéva tulos, silla yleisesti naiset kayttavat enemman sosiaalista
mediaa, josta merkittava osa tutkimuksen vastauksista kerattiin. Suurimmat vastaajien ika-
ryhmat olivat 46-55 -vuotiaat sek& 56-65 -vuotiaat, joihin kuului lahes 50 % kaikista vastan-
neista. Kyselyyn vastanneista 90 % oli vieraillut Yritys X:n myymaldissa, 40 % oli asioinut verk-
kokaupassa joko myyméalan liséksi tai ainoastaan, ja vain 3 % ei ollut asioinut Yritys X:ssa lai-

sinkaan.

Ensimmaisessé varsinaisessa kysymyksessa pyydettiin kuvaamaan Yritys X:4& vaittamien perus-

teella. Kuvailevat sanat olivat nykyaikainen, suomalainen, laadukas, edullinen, luotettava ja
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kiinnostava. Vastaajat saivat valita asteikolla 1 (taysin eri mieltd) -4 (taysin samaa mieltd)

kuinka samaa mielta he vaitteiden kanssa olivat.

Mielikuva Yritys X:sté

Nykyaikainen
Suomalainen
Laadukas
Edullinen
Luotettava
Kiinnostava

1 15 2 2,5 3 3,5 4

Kuvio 4: Yritys X:n mielikuva

Kyselyyn vastanneiden mielesta Yritys X on nykyaikainen, silla jopa 87 % vastasi olevansa joko
osittain samaa mieltéd tai taysin samaa mieltd, joiden kesken vastaukset jakautuivat lahes ta-
san eron ollessa vain 3 vastausta eli 1 %. Keskiarvoksi vastauksille tuli 3,28 joka on todella
hyva. Kun tiedusteltiin kyselyyn vastaajien mielipidetta yrityksen suomalaisuudesta, saatiin
hieman vaihtelevampia vastauksia. Vastaajista 45 % oli joko osittain tai taysin eri mielta. Suu-
rimman osuuden vastauksista sai vaihtoehto 3 eli osittain samaa mielt&, mik& nosti vastausten
keskiarvon 2,58:an, joka on silti taman kysymyksen huonoin keskiarvo. Yritys X:n laadukkuu-
desta kysyttdessa vastaajista 57 % oli osittain samaa mieltd. Vastauksista vain 19 % oli joko
vaihtoehto 1 tai 2, joten vastausten keskiarvo sailyi 3,02:ssa. Edullisuus, joka on ollut pitkaan
yksi Yritys X:n brandin kulmakivia, kerasi padasiassa positiivisia vastauksia. Vastaajista perati
88 % oli joko taysin tai osittain samaa mieltd vaitteen kanssa. Heikommat arvosanat seka vaih-
toehdon 3 ylivoimaisuus painoivat kuitenkin vastausten keskiarvon vain 3,23:een. Yritys X:n
luotettavuudesta kysyttédessa vastaukset noudattivat 1adhes samaa kaavaa, kuin edullisuudessa.
Vastausvaihtoehdot 1-2 kerasivat kuitenkin hieman enemman kannatusta kuin edellisessa koh-
dassa, joten vastausten keskiarvo jai 3,21:een. Taméan kysymyksen viimeisessé osassa tiedus-
teltiin Yritys X:n kiinnostavuutta, joka kerasi suurimman keskiarvon vastauksista. 244 vastaa-
jaa, eli 91 %, vastasivat olevansa joko osittain tai taysin samaa mielta nostaen keskiarvon
3,36:en.
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Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin kyselyyn vastanneiden mielipidetta yrityksen kehityksesta
viimeisen kahden vuoden aikana. Kysymykseen annettiin 3 vastausvaihtoehtoa: Kehitys on ta-
pahtunut parempaan suuntaan, kehitysta ei ole tapahtunut tai kehitys on tapahtunut huonom-

paan suuntaan.
Yritys X:n kehitys viimeisen

kahden vuoden aikana

Parempaan suuntaan

Ei kehitysta

Huonompaan suuntaan

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 5: Yritys X:n kehitys 2 vuodessa

Kyselyyn vastanneilla oli suhteellisen selkea vastaus téahan kysymykseen. 69 % vastaajista oli
sitéd mieltd, ettad Yritys X on kehittynyt viimeisen kahden vuoden aikana parempaan suuntaan.
Mink&aanlaista kehitysté ei ollut tapahtunut 27 %:n mielesté. Vain 4 % vastaajista oli sita

mieltd, etté yritys on kehittynyt huonompaan suuntaan.

Seuraavaksi tiedusteltiin Yritys X:n asiakaspalvelun tasoa. Menetelma oli sama, kuin yrityksen
mielikuvaa kysyttaessa, eli valmiit vastausvaihtoehdot tuli luokitella 1-4 oman mielipiteen

mukaan 1:n ollessa taysin eri mielta, ja 4:n taysin samaa mielta.
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Yritys X:n asiakaspalvelu

Asiantuntevaa

Luotettavaa

1 15 2 2,5 3 3,5 -

Kuvio 6: Yritys X:n asiakaspalvelu

Yritys X:n asiakaspalvelu sai kauttaaltaan suhteellisen hyvat arvosanat kyselyyn vastanneilta.
87 % vastaajista oli joko osittain tai tysin samaa mieltd, kun kysyttiin palvelun asiantunte-
vuutta. Vastausten keskiarvoksi muodostui 3,18, silla merkittava osa vastaajista oli osittain
samaa mieltd. Tdma keskiarvo osoittautui heikoimmaksi vastaukseksi. Asiakaspalvelun asialli-
suudesta ei ollut epaselvyytta, silla vastaajista 53 % oli vaitteen kanssa taysin samaa mielta.
Vastausten keskiarvo nousi 3,44:4an, joka on suurin kaikista kohdista. Asiakaspalvelun luotet-
tavuus kerdsi vaihtoehdoista kaikkein vahiten, vain 2 %, taysin eridavia mielipiteité. Vastaukset
jakautuivat 3:n ja 4:n valilla suhteellisen tasaisesti ja keskiarvoksi muodostui 3,31. 92 % vas-
taajista oli joko osittain tai tdysin samaa mielté asiakaspalvelun ystavallisyydesta. Vaikkakin
tassa osiossa oli eniten taysin samaa mielta olevia vastauksia (54 %), kerasi se hieman enem-
méan myaos eridvid mielipiteitd joten keskiarvo jai 3,43:een eli 0,01 vdhemman, kuin asiakas-

palvelun asiallisuudesta kysyttaessa.

Neljannessa varsinaisessa kysymyksessa kysyttiin, mihin tuotekategorioihin kyselyyn vastan-
neet yhdistavat Yritys X:n. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin kaikki yrityksen kategoriat, joista

vastaajat saivat valita kaikki jotka heille tulee yrityksesta mieleen.
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Kuvio 7: Yritys X:n tuotekategoriat

Suurimmaksi tuotekategoriaksi nousi odotusten mukaan autoilu ja moottoripyorat, johon 83 %
vastanneista yhdisti Yritys X:n. Myds tyokalut nousivat listan karkikahinoihin 73 %:lla. Vapaa-
aikaan ja pyorailyyn yhdisti 59 % vastanneista Yritys X:n. Sen perassa seurasi rakentaminen ja
remontointi, joka kerési 142 vastausta eli 53 %. Kodintarvikkeet, vaikkakin se on yksi pienim-
mista kategorioista, yhdisti 47 % vastanneista yritykseen. Veneily sai huomattavasti véhem-
man vastauksia, silla vain noin 39 % vastanneista valitsi sen. Viimeiseksi tuotekategoriaksi jai

kategorioista pienin eli toimisto ja tekniikka, jonka vain 29 % vastaajista linkitti Yritys X:&an.

Kyselyn toiseksi viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin, mistd mainonnan kanavista vastaajat
ovat nahneet tai kuulleet Yritys X:n mainontaa. Kysymyksella kartoitetaan mitka ovat toimi-
vimmat brandiviestinnén kanavat. Vastaaja sai valita luettelosta kaikki kanavat, missa han on

havainnut mainontaa.
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Kuvio 8: Yritys X:n mainonnan kanavat

Vastausvaihtoehdoista nousi selvasti postin mukana jaettavat esitteet ja kuvastot. Perati 79 %
kyselyyn vastanneista kertoi, etta heidat oli tavoitettu jakelun avulla. Toiseksi suurimmaksi
nousi Suomessa vield erittdin hyvin toimiva mainonnan kanava televisio. 45 % vastanneista on
nahnyt Yritys X:n televisiomainoksia, joita kuitenkin naytetaan suhteellisen harvoin. Kolman-
neksi vastausvaihtoehdoista nousi uutiskirje 42 %:1la, mutta tdhan lukemaan vaikuttaa luon-
nollisesti se, ettd osa kyselyyn vastanneista on Yritys X:n uutiskirjeen tilaajia. My6s toinen ka-
nava, josta kyselyyn tavoitettiin vastaajia, sosiaalinen media oli suhteellisen korkealla 39 %:n
osuudella. Yritys X:n eri sivustoilla kdyttdma banneri- ja videomainonta tavoitti 17 % vastan-
neista. Radio, jossa Yritys X kampanjoi huomattavasti enemman kuin televisiossa, jai vastaus-
vaihtoehdoista viimeiseksi vain 14 %:n osuudella. 3 % kyselyyn vastanneista ei ollut nahnyt tai

kuullut yrityksen mainontaa laisinkaan.
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Kyselyn viimeisessa kysymyksesséa otettiin selvaa edelliseen kysymykseen liittyen, mista kana-
vista kyselyn vastaajat tavoittaa parhaiten. Kuten edelld, kysymykseen annettiin valmiit vaih-
toehdot joista vastaaja sai itse valita hdnen kanavansa. Tahan kysymykseen annettiin muu-

vaihtoehto, johon sai itse kirjoittaa oman vaihtoehtonsa valmiiden vastausten ulkopuolelta.
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Kuvio 9: Vastaajien suosimat kanavat

Vastaajista 61 % kertoi yhdeksi heidén eniten seuraamistaan kanavoista television. Toiseksi
suosituimmaksi vastaukseksi nousi 46 %:lla edellisen kysymyksen parhaiten tavoittava kanava,
postin mukana jaettavat esitteet ja kuvastot. Sosiaalinen media oli kolmanneksi suosituin ka-
nava noin 40 %:n osuudella. 28 % vastaajista kertoi uutiskirjeiden olevan seuratuimpien kana-
vien joukossa. Radio jai myos tassa kysymyksessa hantdpaahan vain 15 %:n osuudella. Viimei-
sena valmiista vastausvaihtoehdoista oli verkossa tapahtuva banneri- ja video-mainonta 9
%:lla. Kuten edelld on mainittu, tassa kysymyksessa oli myds muu-vastausvaihtoehto johon sai
itse kirjoittaa oman vastauksensa. Tamén vaihtoehdon valitsi 4 henkilda eli reilu 1 % vastan-
neista. Vastauksia, jotka he olivat antaneet, oli puskaradio, sanomalehti seka paikallinen il-

maisjakelulehti. Yksi henkil® kertoi vierastavansa mainontaa kokonaisuudessaan.

Opinnaytetydn seuraavassa osassa analysoidaan tutkimustuloksia tarkemmin sek& pyritdan 16y-

tamaan selvia ongelma- ja kehityskohtia.



26

7 Analyysi

Aineiston analyysi suoritetaan ristiintaulukoinnin avulla, jolla pyritéan l6ytdméaan kyselyn vas-
tauksista ongelmakohtia eri taustamuuttujien, eli ikdluokkien, asuinpaikkojen tai sukupuolen,
perusteella. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan eri muuttujien valisia riippuvuuksia. Tama tarkoit-
taa, etta tutkitaan onko kohteena olevan muuttujan vastausjakauma erilainen eri taustamuut-
tujalla. Kaytanndssa siis tutkitaan esimerkiksi vastasivatko miehet ja naiset eri tavalla tiet-
tyyn kysymykseen. (KvantiMOTV, 2004)

Seuraavassa nostan esille ristiintaulukoinnin avulla 16ytamiani poikkeavaisuuksia keskiarvon

mukaisiin vastaustuloksiin.

7.1  18-24-vuotiaat

Téassa kappaleessa esitetdan 18-24-vuotiaiden vastauksista keskiarvosta poikkeavat tulokset,

jotka ovat selvid kehityskohtia.

Taman ikaluokan vastaajista 64 % oli naisia. Vastaajien asuinpaikoista suosituin oli Uusimaa 36
%:lla ja jaljelle jaava 64 % vastaajista jakautui muille alueille suhteellisen tasaisesti. Vastaa-
jista 82 % on vieraillut Yritys X:n myymaldissa, 23 % on kayttanyt joko ainoastaan tai myyma-

lan lisaksi verkkokaupan palveluita ja 14 % ei ole kayttanyt yrityksen palveluita ollenkaan.

18-24-vuotiaiden mielikuva yrityksesta

Nykyaikainen

Suomalainen

Edullinen

Luotettava

Kiinnostava
1 15 2 2,5 3 3,5 4

Kuvio 10: 18-24-vuotiaiden mielikuva

Kyselyn ensimmaisessé varsinaisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kuvaa yrityksesta

valmiiksi annetuin vastausvaihtoehdoin, jotka he saivat luokitella oman mielipiteensa mukaan
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4 vaihtoehdolla: taysin eri mieltd, osittain eri mieltd, osittain samaa mielté ja taysin samaa
mieltd. Kun tiedusteltiin Yritys X:n nykyaikaisuutta, painotetuksi keskiarvoksi saatiin 2,73,
joka on 0,55 yksikkda huonompi, kuin kaikkien vastausten keskiarvo (3,28). 32 % vastaajista
oli osittain eri mieltd vaitteen kanssa, ja noin 10 % vastaajista taysin eri mieltd. Painotetun
keskiarvon merkittavan putoamisen johdosta lopputulos 18-24 -vuotiaiden vastaajien keskuu-

dessa on osittain eri mielta.

Yrityksen suomalaisuudesta tiedusteltaessa 41 % vastaajista oli taysin eri mielté asian kanssa
ja 18 % vastaajista osittain eri mielta. Painotetuksi keskiarvoksi saatiin 2,14, joka on 0,44 yk-

sikk6a huonompi, kuin kaikkien vastanneiden keskiarvo.

Kun kysyttiin yrityksen laadukkuudesta, saatiin painotetuksi keskiarvoksi 2,45, joka on 0,57
yksikk6é& huonompi kuin kaikkien vastausten keskiarvo. Noin 50 % vastaajista oli joko osittain
tai taysin eri mielta asiasta. 32 % oli kuitenkin osittain samaa mieltd, joten se nosti vastaus-

ten keskiarvon reilusti yli 2:teen.

Yritys X:n edullisuudesta kysyttéessa 18-24-vuotiaiden vastaukset jopa ylittivat keskiarvon.
Painotetuksi keskiarvoksi heidén vastauksistaan saatiin 3,41, joka on 0,18 yksikk6& parempi

kuin kyselyyn vastanneiden keskiarvo.

Myds yrityksen kiinnostavuus oli vastausten mukaan lahes samalla tasolla kaikkien kyselyyn

vastanneiden kanssa.

18-24-vuotiaiden vastauksista nousi selvasti esille, etta kuva yrityksestd on huomattavasti hei-
kompi heidan keskuudessaan, kuin muiden vastanneiden. Edullisuus, jota Yritys X on kayttanyt
mainonnassaan pitkaan, nousi kuitenkin vastauksista positiivisesti esille seka kiinnostus yri-

tysta kohtaan oli suhteellisen hyvalla tasolla.

Seuraavassa kysymyksessd, jonka vastaukset erosivat kaikkien vastausten keskiarvosta, kysyt-

tiin Yritys X:n kehitysté viimeisen kahden vuoden aikana.
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Yritys X:n kehitys kahden vuoden aikana

Parempaan suuntaan
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Kuvio 11: Yritys X:n kehitys 18-24-vuotiaiden mielesta

Kaikista kyselyyn vastanneista 69 % oli sitd mielta, etté kehitys on tapahtunut parempaan
suuntaan. 18-24-vuotiaista kuitenkin vain 50 % oli samaa mielté keskiarvon kanssa, joten pu-
dotus on merkittava. Heista 32 %:n mielesta kehitysta ei ole tapahtunut laisinkaan, joka on 5
% enemman, kuin kaikkien vastanneiden keskiarvo. Kehitystd huonompaan suuntaan on tapah-
tunut 18-24-vuotiaista 18 %:n mielesta, joka on 14 % korkeampi, kuin kaikkien kyselyyn vas-

tanneiden mielipide.

Vaikkakin puolet vastanneista on sita mielté, etta positiivista kehitysta on tapahtunut, on ne-
gatiivisen kehityksen osuus huolestuttavan suuri verrattuna kaikkien vastausten keskiarvoon.

Selvasti nuorten mielissa yrityksen toiminta ja palvelut ovat ottaneet takapakkia.

Seuraavassa kohdassa kyselya, jossa vastausjakaumassa oli merkittévia eroavaisuuksia kaik-
kien kyselyyn vastanneiden kesken, tiedusteltiin kanavista joista vastaajat tavoittaa parhai-

ten.
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Kuvio 12: Kanavat, joista 18-24-vuotiaat tavoittaa

Verrattuna koko kyselyn vastauksiin, jakaumassa on suuri eroavuus. Kaikkien kyselyyn vastan-
neiden kesken suurin kanava oli televisio, jonka kautta tavoitti 61 % vastanneista. 18-24-vuo-
tiaiden keskuudessa suurimmaksi kanavaksi nousi kuitenkin sosiaalinen media 91 %:n tavoitta-
vuudella. Televisio pysyi kuitenkin vahvana kanavana 73 %:lla ja kolmanneksi eniten vastauk-
sia sai radio 32 %:lla, joka on yli kaksi kertaa suurempi kaikkien vastausten keskiarvoon ver-

rattuna. Myds online-mainonnan osuus, joka oli kaikilla vastanneilla 8,55, nousi merkittavasti
18-24-vuotiaiden vastauksissa 27 %:iin. Vastaukset vahvistavat sitd kasitysta, ettd nuoret viet-
tavat huomattavasti enemman aikaa verkossa ja sosiaalisessa mediassa, kuin vanhemmat ika-

luokat.

Kaiken kaikkiaan edelld esitetyista tuloksista huomaa selvasti, etté 18-24-vuotiaiden keskuu-
dessa kuva yrityksesta on heikompi, kuin muiden kyselyyn vastanneiden mielesta. My6s kana-
vat, joista heidat tavoittaa, eroavat osittain keskiarvosta. Tama on syyta ottaa huomioon tu-

levaa brandiviestintda suunniteltaessa.

7.2  Alueelliset eroavaisuudet vastauksissa

Seuraavassa osiossa nostetaan esille kaksi alueellista taustamuuttujaa, joista l6ytyi keskiar-

vosta poikkeavia tuloksia.
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7.2.1 Etela-Karjala

Maantieteellisista taustamuuttujista esille nousi Eteld-Karjala, jonka vastaukset erosivat kes-
kiarvosta merkittavasti. Etela-Karjalan vastaajista noin 71 % oli miehia ja vastaajista 86 % on

asioinut Yritys X:n myymaldissa.

Mielikuva yrityksesta on Etelé-Karjalalaisten vastaajien keskuudessa selvasti heikompi muihin

kyselyyn vastanneihin verrattuna.

Mielikuva Yritys X:std - Eteld-Karjala

Nykyaikainen
Suomalainen
Laadukas
Edullinen
Luotettava
Kiinnostava

1 15 2 2,5 3 3,5 4

Kuvio 13: Mielikuva yrityksesta, Etela-Karjala

Jokaisessa tiedustellussa asiassa painotettu keskiarvo on vahintéan 0,4 yksikkéd huonompi,
kuin kaikkien vastanneiden keskiarvo. Yrityksen nykyaikaisuutta tiedusteltaessa Etela-Karja-
lassa asuvien vastausten keskiarvoksi saatuun 2,43, joka on 0,85 yksikk6& huonompi kuin kaik-
kien vastanneiden keskiarvo. Lahes 30 % vastanneista oli taysin eri mieltd asiasta, mutta 16y-

tyi myos taysin samaa mielté olevia vastaajia, jotka nostivat keskiarvoa huomattavasti.

Toinen suurimmista putoajista oli Yritys X:n kiinnostavuus. Kaikkien kyselyyn vastanneiden
keskiarvo oli 3,36, joka oli suurin kaikista kysymyksen kohdista, mutta Eteléd-Karjalassa vas-

tausten keskiarvo jai 2,87:aan eli pudotusta tapahtui 0,49 yksikkéa.

Yritys X:n asiakaspalvelun tasosta kysyttéessa nousi myos eroja Eteléd-Karjalan ja muiden vas-

tausten valille.
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Yritys X:n asiakaspalvelu - Eteld-Karjala
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Kuvio 14: Yritys X:n asiakaspalvelu, Etelé-Karjala

Yritys X:n asiakaspalvelun asiantuntevuus kerasi Etela-Karjalasta 2,71 yksikén keskiarvon, joka
on 0,47 yksikk6a kaikkien vastausten keskiarvoa huonompi. Asiakaspalvelun asiallisuus sai kes-
kiarvokseen 3,29, mika on suhteellisen hyva silla kaikkien vastausten keskiarvo oli 3,44. Asia-
kaspalvelun luotettavuuden keskiarvo oli 2,86, jossa on my6s huomattava putoaminen kaik-
kien vastausten keskiarvoon, 3,31:een, verrattuna. Palvelun ystavallisyys jai myos kaikkien
vastausten keskiarvosta, Etela-Karjalassa sen keskiarvo oli 3,14 kun taas kaikkien vastausten

arvo oli 3,43.

Taman kysymyksen vastauksissa on kuitenkin hyva ottaa huomioon, etté 3:n keskiarvo tarkoit-
taa osittain samaa mielta, joten kaikkien vastausten keskiarvot olivat kuitenkin lahempéana

sita kuin osittain eri mielta - vastausvaihtoehtoa.

Muut Etela-Karjalan vastaukset olivat joko kaikkien kyselyn vastausten keskiarvojen mukaisia,

tai parempia, joten niiden esille nostaminen ei palvele ty6n tarkoitusta.

7.2.2 Etela-Savo

Toinen alue, josta saatiin keskiarvoa heikommat tulokset, on Eteld-Savo. Etela-Savon vastaa-
jista kaikki ovat yli 25-vuotiaita ja heista 92 % on miehia. Lahes jokainen vastaaja oli vierail-
lut Yritys X:n myymaldissa, 42 % oli kayttanyt yrityksen verkkokauppaa ja 9 % ei ollut kaytta-

nyt Yritys X:n palveluita ollenkaan.

Mielikuva Yritys X:sta oli Eteld-Savossa jokaisella osa-alueella heikompi, kuin kaikkien vas-

tausten keskiarvo.
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Mielikuva Yritys X:std - Etel&-Savo
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Edullinen

Luotettava

Kiinnostava
1 15 2 2,5 3 3,5 4

Kuvio 15: Mielikuva Yritys X:sté - Etela-Savo

Y1la olevassa kuviossa oranssi vari edustaa kaikkien vastausten keskiarvoa ja sininen vari ku-
vastaa Eteld-Savon vastasten keskiarvoa. Kuten kuviosta nékee, jokaisella osa-alueella eroja

on havaittavissa.

Merkittavin eroavaisuus vastausten keskiarvoista loytyy luotettavuudesta. Kaikkien vastausten
painotettu keskiarvo oli 3,21, kun taas Etela-Savon keskiarvo jéi 2,67:4an eli eroa syntyi 0,54
yksikkod, joka on merkittéava. Toinen suuri ero on kohdassa, jossa tiedusteltiin yrityksen laa-
dukkuutta. Etela-Savon vastausten keskiarvoksi saatiin 2,61, joka on 0,44 yksikkéa kaikkien

vastausten keskiarvoa heikompi.

Muiden kysymysten vastausten keskiarvot olivat koko kyselyn vastausten keskiarvon mukaisia.

7.3  Eroavaisuudet vastauksissa sukupuolen mukaan

Seuraavaksi nostetaan esille kohtia kyselyn vastauksista, joista l0ytyi eroavaisuuksia vastaajan
sukupuolen perusteella. Suuria eroavaisuuksia vastauksissa ei nahty, mutta muutamia heikom-

pia vastauksia oli 16ydettavissa.

Kysymyksessd, jossa tiedusteltiin Yritys X:n mielikuvaa, 10ytyi vastauksista sukupuolien perus-

teella eroavaisuuksia.
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Mielikuva Yritys X:sté

Nykyaikainen

Suomalainen

Edullinen

Luotettava

Kiinnostava
1 15 2 2,5 3 3,5 4

Kuvio 16: Mielikuva Yritys X:std, miehet - naiset

Ylla olevassa kuviossa oranssi vari kuvastaa naisten vastauksia ja sininen miesten. Kuten kuvi-
osta huomaa, vastauksissa oli eroavaisuuksia kumpaankin suuntaan. Kiinnostus Yritys X:4a
kohtaan sai miehilta keskiarvoksi 3,41, kun taas naisten vastausten keskiarvo oli 3,27. Nykyai-
kaisuus oli toinen suuremmista eroavaisuuskohdista. Naisten vastausten keskiarvo on 3,27,
kun taas miesten mielenkiinto oli hieman suurempi 3,41:n keskiarvolla. Vaikkakin kumpikaan
tuloksista ei ole heikko, parantamisen varaa on huomattavasti. My6s yrityksen suomalaisuu-
dessa on havaittavissa eroja sukupuolten vastausten keskiarvoissa. Miesten vastausten kes-

kiarvo on vain 2,5, kun taas naisten keskiarvo on korkeampi 2,73:n keskiarvolla.

Sukupuolien vastauksissa eroja oli havaittavissa myds kysymyksessad, jossa tiedusteltiin mihin

tuotekategoriaan vastaaja yhdistaa Yritys X:n.
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Yritys X:n tuotekategoriat

Autoilu ja moottoripyoraily
Kodintarvikkeet
Rakentaminen ja remontoint
Tyokalut

Toimisto ja tekniikka
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Kuvio 17: Tuotekategoriat, miehet - naiset

Kuten edellisessa kohdassa, oranssi palkki esittda naisten vastauksia ja sininen miesten. Kuten
kuviosta ndkee, eroavaisuuksia sukupuolten vélilla on. Vastauksia yhdistavéa tekija on se, etta
tuotekategoria, johon suurin osa vastaajista yhdisti yrityksen, on autoilu ja moottoripyoraily.
Miehisté 84 % yhdisti yrityksen kategoriaan ja naisista 80 %. Miehilla toiseksi vaihtoehdoista
nousi tyokalut, johon yhdistaa 80 % vastanneista miehista. Naisilla vastaava luku oli 61 %, jo-
ten ero on huomattava. Naisten vastauksista toiseksi suurimman osuuden sai vapaa-aika ja
pyoréily 67 %:1la, kun taas miehilla sama kategoria sai vain 54 %. Suuri ero oli huomattavissa
myds kodintarvikkeissa. Naisista 59 % yhdisti sen Yritys X:a4n, kun taas miesten osuus jai rei-
lusti siité ollessaan 41 %. Kumpaakin sukupuolta yhdisti se, etta vahiten Yritys X yhdistettiin

toimistotarvikkeisiin ja tekniikkaan.

8  Kehityskohtien identifiointi

Tutkimuksen avulla onnistuttiin 16ytdméaan ongelmakohtia Yritys X:n brandikuvassa kuluttajien
keskuudessa, joihin yrityksen tulee keskittédd voimavaransa mielikuvan parantamiseksi. Seu-

raavaksi avataan keskeisempia kehityskohtia ja -kohteita.
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Kehityskohdat

Suomalaisuus Alueelliset erot

18-24 -vuotiaat Asiakaspalvelu

Kisitys tuotevalikoimasta Kokonaiskuva

Kuvio 18: Kehityskohdat - yhteenveto

Tutkimuksen tuloksista merkittavimmin nousi esille kuluttajien mielipide yrityksen suomalai-
suudesta. Se kerasi koko tutkimuksen heikoimmat arvosanat iasté, sukupuolesta tai asuinpai-
kasta riippumatta. Koska Yritys X kuuluu ruotsalaiseen konserniin, on suomalaisuuden statuk-
sen saavuttamisen eteen tehtéva erittéin paljon toitd. Yrityksen mieltdminen suomalaiseksi
on myds kilpailun kannalta merkittava tekija. Yritys X:n kilpailijoista osa on tédysin suomalaisia

yrityksia ja he myos kayttavat tata tekijaa brandiviestinndssaan hyvakseen merkittavasti.

Kasitys tuotevalikoiman laajuudesta nousi myds esille tutkimuksen tuloksista. Vaikkakin Yritys
X on pyrkinyt viime vuosina markkinoimaan itsedan koko perheen tavaratalona, mielletdan
silti yritys padasiassa autotarvike- ja tydkalukaupaksi. Myos monilla Yritys X:n kilpailijoista on
erittain laaja tuotevalikoima, jota tuodaan myds markkinoinnissa jatkuvasti esille. Laajenta-
malla eri tuotekategorioiden tietoisuutta olisi mahdollista tavoittaa kokonaan uusia kohderyh-
mid, joka johtaisi potentiaalisten asiakkaiden maaran merkittavaan kasvuun seka kilpailuti-

lanteen tasoittumiseen.

Vastaajien eri ikAryhmista erottui selvasti 18-24 -vuotiaat, silla heidén kuvansa brandista oli
merkittavasti heikompi, kuin vanhemmilla ikaryhmilla. 18-24 -vuotiaiden vastausten perus-
teella he ovat kriittisempi& yrityksen brandin vanhanaikaisuudesta, laadukkuudesta seké jo
edelld mainitusta suomalaisuudesta. Vaikka kyseinen ikdaryhma ei kuulu Yritys X:n paakohde-
ryhmaan, on syyta pitad mielessa etta he ovat tulevaisuuden paakohderyhma. Mikali halutaan,
etta tulevaisuudessa kyseisen ikdryhmén kuluttajat ovat yrityksen asiakkaita, on myos syyta
kiinnittaa heihin huomiota jo tassa vaiheessa. Mikéli heidan mielikuvansa brandista saadaan
kdannettya positiivisemmaksi, takaa se vankan asiakaspohjan yritykselle tulevaisuudessa. Tut-
kimuksen tulokset kertoivat myds, mista kanavista taman ikéluokan kuluttajat tavoittaa par-
haiten, joten yrityksen kannattaa keskittéé brandikuvan parantamiseen tarkoitetut voimava-
rat naihin kanaviin.
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Vastauksia analysoidessa l6ytyi merkittavia alueellisia eroavaisuuksia Yritys X:n brandiku-
vassa. Etela-Savo seka Etela-Karjala olivat alueet, jotka nousivat tuloksista raikeimmin esille.
Etelda-Karjalassa kokonaiskuva brandisté oli viela Eteld-Savoakin heikompi. My6s yrityksen
asiakaspalvelu sai néilta alueilta péaasiassa heikommat tulokset, kuin muualta Suomesta. Yri-
tys X:n kannattaa ottaa naiden alueiden heikommat tulokset huomioon, kun brandinkehitta-
mistoimenpiteita suunnitellaan. Alueella asuu erittdin paljon potentiaalisia asiakkaita, joilla

saattaa olla vain negatiivinen kuva yrityksesta, joka on parannettavissa.

Myds Yritys X:n asiakaspalvelussa on kehitettavad. Kuten edellda mainittiin, vaikka kaikkien ky-
selyyn vastanneiden keskiarvon perusteella asiakaspalvelu on kohtuullisen hyvalla tasolla, alu-
eelliset erot asiakaspalvelukokemuksissa voivat olla hyvinkin suuria. Yleisesti asiakaspalvelun
laadun kehittdminen seké sen tason standardointi jokaiseen myymalaan parantaisi kuluttajien
asiakaspalvelukokemuksia, joka vaikuttaisi positiivisesti koko kasitykseen brandista. Asiakas-
palvelu on yksi merkittdvimmista ja kaytannonldheisemmisté brandiviestinnan keinoista, joka

tulee pitad mielessa aina. Jokainen yrityksen tyontekija on brandikuvan valittaja.

Yritys X:n on helpoin lahtea keskittymaan edelld mainituista kehityskohdista asiakaspalvelun
laadun parantamiseen. Tarkka linja asiakaspalvelussa, jota seurattaisiin aktiivisesti ja siita
poikkeamiseen puututtaisiin valittdmasti, voisi parantaa yrityksen brandikuvaa merkittavasti

jo lyhyessa ajassa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat kenties paras brandiviestinnan apuvéline.

Kaiken kaikkiaan on hyva ottaa huomioon, ettd yhdenkaan Yritys X:n mielikuvaan liittyvan ky-
symyksen vastausten keskiarvo ei yltanyt taysin samaa mielté - vaihtoehtoon. Jokaisen kohdan
keskiarvo pyoristyy osittain samaa mielta-vastaukseen, joka ei ole huono, mutta ei myoskaan
se, mitd yritys tavoittelee. Taman paivéan kilpailutilanteessa yritys ei erotu tarpeeksi kilpaili-
joistaan silla, etta kuluttajat ovat sitd mielta etta yritys on osittain nykyaikainen, suomalai-
nen, laadukas, edullinen, luotettava tai kiinnostava. Jotta brandilla saavutettaisiin kilpai-
luetu, on kuluttajien oltava ainakin osan vaitteista kanssa taysin samaa mielta. Yritys X:n on
keskityttava kehittamaan brandissdan juuri naita tekijoita, jotta kilpailijoista erotuttaisiin

merkittavasti. Silla sehén brandin pohjimmainen ajatus on, erottuminen.
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Liite 1: Kyselylomake

Branditutkimus - Yritys X
Kiitos tutkimukseen osallistumisesta! Toimintamme ja asiakaspalvelumme kehittamiseksi tutkimme Yri-

tys X:n tunnettuutta ja bréandimielikuvaa kuluttajien keskuudessa.

1. lka
2. Sukupuoli
3. Asuinpaikka

4. Missa olet asioinut Yritys X:ss&?

o  Myymalassa
e Verkkokaupassa

e Enole asioinut Yritys X:ss&

5. Yritys X on yrityksena
Taysin eri mieltd Osittain eri mieltd Osittain samaa mieltd Taysin samaa mielta

Nykyaikainen
Suomalainen
Laadukas
Edullinen
Luotettava

Kiinnostava

6. Yritys X:n kehitys viimeisen kahden vuoden aikana

e Mielesténi Yritys X on kehittynyt parempaan suuntaan
o Mielestani kehitysta ei ole tapahtunut

e  Mielestani Yritys X on kehittynyt huonompaan suuntaan

7. Mielestani Yritys X:n asiakaspalvelu on
Taysin eri mieltd Osittain eri mieltd Osittain samaa mieltd Taysin samaa mielta

Asiantuntevaa
Asiallista
Luotettavaa

Ystavallista

8. Mihin tuotekategoriaan yhdistét Yritys X:n?

Autoilu ja moottoripy6rat
Kodintarvikkeet
Rakentaminen ja remontointi
Tyokalut

Vapaa-aika ja pyoraily
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Veneily

Toimisto ja tekniikka

9. Missa seuraavista kanavoista olet nédhnyt tai kuullut Yritys X:n mainontaa?

Televisio

Radio

Jaettavat esitteet ja kuvastot
Online (bannerit ja videot)
Sosiaalinen media

Uutiskirje

En ole n&hnyt Yritys X:n mainontaa

10. Mita kanavia seuraat eniten?

Televisio

Radio

Jaettavat esitteet ja kuvastot
Online (bannerit ja videot)
Sosiaalinen media

Uutiskirje

Joku muu, mika?

11. Mikali haluat osallistua Yritys X:n lahjakortin arvontaan, jata yhteystietosi tahan.
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