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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Harmén Liikenne Oy:n tunnettuuden ja
mielikuvien nykytila potentiaalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa.
Ensimmaisend tavoitteena oli perehtyd tunnettuuteen, mielikuvaan ja niihin lahei-
sesti liittyviin k&sitteisiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa tunnettuus-
ja mielikuvatutkimus Harman Liikenne Oy:lle. Tutkimustuloksilla haluttiin saada sel-
ville toimeksiantajan tunnettuuden taso ja mielikuvat toimeksiantajayrityksesta po-
tentiaalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa Eteld-Pohjanmaan alu-
eella.

Ihmisten on helpompi pitdd ennestaén tutuista asioista. Tunnettuus voi olla osto-
paatoksen ratkaiseva tekija, jos brandit ovat tasavékisid. Tunnettua brandia harki-
taan ja siihen luotetaan todennakéisemmin. Se mita yritys tekee, sanoo tai milta se
nayttaa ulospain, vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen. Ihmiset elavat materiaali-
sessa maailmassa, mika konkretisoituu tavaroina. Maailma kuitenkin kasitetaan ai-
neettomasti havaintoina ja mielikuvina.

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina puhelinhaastatteluina. Tutkimuksen otok-
seen valittin Harman Liikenne Oy:n potentiaalisia ja nykyisid yritysasiakkaita. Ra-
jaamisen jalkeen potentiaalisten haastateltavien maaraksi jai 38 yritysta. Tunnet-
tuus- ja mielikuvatutkimus toteutettiin viikoilla 17—19. Vastauksia saatiin yhteensa
26.

Toimeksiantajan tunnettuuden todettiin olevan hyvalla tasolla Eteléa-Pohjanmaan
alueella, silla autetusta ja spontaanista tunnettuudesta saatiin positiivisia tuloksia.
Tutkimustulosten mukaan potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden mielikuvat vas-
taavat melko hyvin Harmén Liikenne Oy:n asettamaa tavoitemielikuvaa. Toimeksi-
antajan tavoitteita ja arvoja kuvaavat sanat saivat hyvan keskiarvon sanojen kuvaa-
vuutta arvioitaessa. Vastausten perusteella toimeksiantajan yleinen mielikuva oli
hyva ja yritys vaikutti erottuvan suhteellisen hyvin verrattuna kilpailijoihin.
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The purpose of this thesis was to research the present state of the visibility of
Harman Liikenne Ltd and the mental image of the company among their potential
and existing business customers. The first objective was to explore visibility, mental
image and other closely associated concepts. The second objective was to conduct
a visibility and mental image study for Harman Liikenne Ltd. With the research re-
sults, the company wanted to find out the level of their visibility among potential and
existing business customers in the South Ostrobothnia and these customers’ mental
images of the company.

It is easier for people to like already familiar things. Visibility can be a decisive factor
for a purchase decision if brands are equal. People consider buying a familiar brand
and are more likely to trust it. What a company does, says or what it looks like out-
wards has impacts on the formation of the mental image of the company. Humans
live in a material world, which becomes concrete in the form of tangible goods. Yet,
the world is understood through intangible observations and mental images.

The study was executed by semi-structured telephone interviews. Potential and ex-
isting business customers of Harman Liikenne Ltd were selected for the sample.
After delimiting the sample, there were 38 potential interviewees left. The visibility
and mental image study was carried out in weeks 17 to 19. A total of 26 answers
were received.

The visibility of Harman Liikenne Ltd was found to be at a good level in South Os-
trobothnia, because of positive results for assisted and spontaneous visibility. Ac-
cording to the findings, the mental images of the potential and existing business
customers correspond quite well to the desired mental image of Harman Liikenne
Ltd. The priorities and values of the company scored high averages when the inter-
viewees assessed the descriptivity of words. Based on the research results, the
general mental image was positive, and the company seemed to stand out from
competitors.

Keywords: visibility, mental image, image, brand, reputation
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon keskeisimmat kasitteet ovat tunnettuus ja mielikuva, seka
muut niihin 1&heisesti liittyvat termit. Laakso (2004, 130) toteaa, etta on helpompi
pitdd ennestaan tutuista asioista. Tunnettuus voi olla ostopaatoksen ratkaiseva te-
kija, kun vertailussa olevat bréandit ovat muuten hyvin tasavakisia. Keskinen ja Li-
pidginen (2013, 79) tuovat ilmi tunnettuuden korreloinnin bréndin luotettavuuden
kanssa. On todenndkodisempaa, etté tunnettua brandia harkitaan ja siihen luotetaan.
Tunnettuus voidaan jakaa top-of-mindiin, autettuun tunnettuuteen ja spontaaniin

tunnettuuteen seka siihen, etta yritysta ei tunneta ollenkaan.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 18) kertovat, ettd mita yritys tekee, sanoo tai milta
se nayttda ulospain vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen. Mielikuvatekijoita ovat
esimerkiksi toimitila, henkilokunta, asiakaspalvelu, tuotteet tai palvelut, mainonta,
logo ja muu viestintd. Malmelinin ja Hakalan (2007, 44) mielesta ihmiset elavat ma-
teriaalisessa maailmassa, mika konkretisoituu tavaroina. Maailma kuitenkin kasite-
tdan aineettomasti havaintoina ja mielikuvina. Brandit usein ymmarretaan mieliku-

vina, joita kuluttajalla on tietysta yrityksesta tai tuotteesta.

Opinnaytetyon aiheeksi valittiin tunnettuus- ja mielikuvatutkimus Harméan Liikenne
Oy:lle. Toimeksiantajalle ei ole aiemmin tehty yhtdan opinnaytetytta eika heille ole
ennen tehty tunnettuus- ja mielikuvatutkimusta. Valittu aihe on ajankohtainen ja tar-
peellinen, silla toimeksiantaja on tuonut markkinoille uusia matkustusluokkia: "Pe-
rinteesesti”, eli basic-tason autot, "Pramiasti”, eli premium-tason autot ja "Herras-
kaasesti”, eli conference-tason autot. Toimeksiantaja haluaa tietdaa, miten uusia
matkustusluokkia on saatu tuotua yritysasiakkaiden tietoisuuteen ja ovatko alueen
yritykset huomanneet nama. Toimeksiantaja haluaa saada selville, miten hyvin Har-
man Liikenne Oy ja sen palvelut tunnetaan Etela-Pohjanmaan alueella seka millai-

sena yritysasiakkaat nakevat toimeksiantajan.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittéad Harman Liikenne Oy:n tunnettuuden ja
mielikuvien nykytila potentiaalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa. En-
simmaisena tavoitteena on perehtya tunnettuuteen, mielikuvaan ja niihin laheisesti
liittyviin kasitteisiin. Opinnadytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa tunnettuus- ja
mielikuvatutkimus Harman Liikenne Oy:lle. Tutkimustuloksilla halutaan saada sel-
ville Harman Liikenne Oy:n tunnettuuden taso ja mielikuvat potentiaalisten ja nykyis-
ten yritysasiakkaiden keskuudessa Etelé-Pohjanmaan alueella.

Opinnaytetyon alussa on teoriaosuus, missa kerrotaan tunnettuudesta ja mieliku-
vasta seka muista aiheeseen keskeisesti liittyvistd kasitteista. Seuraavaksi kerro-
taan tutkimukseen liittyva teoriatausta, minka jalkeen esitetdan tutkimuksen toteutus

ja tulokset. Lopuksi opinnaytety0 tiivistetddn yhteen ja kerrotaan johtopéaattkset.

1.2 Harman Liikenne Oy

Harman Liikenne Oy on etelapohjalainen matkapalveluita tarjoava yritys, jonka pal-
veluihin kuuluvat kaupunki-, koululais- ja reittiliikenne seka tilausmatkat kotimaahan
ja ulkomaille. Yrityksen paaasiallinen toiminta-alue on Lansi-Suomi, ja toimipisteet
|oytyvat Seindjoelta, Harmasta ja Ylistarosta. Harman Liikenne Oy hoitaa reittiliiken-
nettd Etela-Pohjanmaalla Seinajoen, Lapuan ja Kauhavan alueilla. Seingjoella yri-
tyksen kaytdssa on aputoiminimi Komia Liikenne. Vuonna 2016 liikevaihto oli 5,4
miljoona euroa, henkilokuntaa oli yli 70 ja linja-autoja 66 kappaletta. (Harman Lii-
kenne Oy, [viitattu 26.4.2017].)

Harman Liikenne Oy:n logo (kuva 1) erottuu hyvin sinisen varin ja Harman ukon
vuoksi. Yrityksen slogan on "Maakunnan parasta palvelua, suurella syrammella”.
Yritys on jo pidempaan panostanut mielikuvan rakentamiseen positiiviseen, erottu-
vaan ja eteldpohjalaiseen suuntaan. Harman Liikenne Oy:n toiminnalliset perusar-
vot ovat ammattitaito, asiakaspalvelu, jatkuva toiminnan parantaminen ja kannatta-
vuus. Yrityksen laadullisia tavoitteita ovat liikenndinnin turvallisuus, tasmallisyys,

luotettavuus, mukavuus ja ymparistoystavallisyys. Harméan Liikenne Oy:n laatu- ja



ymparistojarjestelmat on sertifioitu SFS-EN 1SO 9001 ja 14001 standardien mukai-
sesti, ja ymparistojarjestelmélla on Inspectan myontama sertifiointi. (Harman Lii-
kenne Oy, [viitattu 26.4.2017].)

HARMARN LIENNE OV

Kuva 1. Harman Liikenne Oy:n logo (Harman Liikenne Oy, [viitattu 26.4.2017]).

Harman Liikenne Oy on tuonut markkinoille uusia matkustusluokkia, jotka ovat: "Pe-
rinteesesti”, "Pramiasti” ja "Herraskaasesti”. "Perinteesesti” on basic-tason auto,
josta l0oytyy kaikki tarvittava. Autosta |0ytyy kaikki keskeisimmat varusteet, joihin
kuuluvat ja&hdytysilmastointi, WC, radio/CD/DVD-soitin, sdadettavat basic-istuimet,
turvavyot ja alkolukko. Astetta paremmissa "Pramiasti” premium-tason autoissa
matkanteko on paljon mukavampaa. Kyytilaiset voivat muun muassa surffata ne-
tissa, katsella elokuvia ja keittaa kahvia tai teeta. "Herraskaasesti” on vaativamman
asiakkaan valinta, silla naista conference-tason autoista I6ytyy nykyaikainen varus-
telu, minkd ansiosta matkan aikana voidaan jarjestda kokous tai koulutus. Naista
autoista loytyy poytaryhmia, saadettavat mukavuusistuimet, hyvin jalkatilaa ja tar-

joilupisteet. (Harman Liikenne Oy, [viitattu 26.4.2017].)

1.3 Henkilokuljetusala

Ihmisten liikkumistarve luo markkinoiden kysynnan henkildlikennemarkkinoille. Liik-
kumistarve liittyy ihmisten jokapaivaisiin koulu-, ty6-, asiointi- ja vapaa-ajan matkoi-
hin seka silloin talléin tapahtuviin tyéhon tai vapaa-aikaan liittyviin matkoihin. Hen-
kiloliikennemarkkinat jaetaan matkojen maantieteellisyyden mukaan kolmeen toi-
mintaymparistoon: paikallislikenteeseen, kotimaan kaukoliikenteeseen ja ulkomaan
likenteeseen. (Pdllanen ym. 2015, 21). Asiakkaan matkustustarpeeseen voi kuulua
likkumista kaikissa kolmessa toimintaymparistossa. Tavanomaisesti eri liikepalve-

luja tarjoavat yritykset toimivat eri toimintaymparistoissa. (mts. 21.)
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Henkiloliikennemarkkinat voidaan jakaa myos kulkumuotojen perusteella linja-auto,
taksi-, juna-, raitiovaunu-, metro-, laiva- ja lentoliikenteen markkinoihin (Pdllanen
ym. 2015, 21). Tyypillisesti itse tuotettuja palveluita, muun muassa jalankulkua, pyo-
railya, mopoilua, moottoripyorailya ja henkildautoilua ei tarkastella osana liikenne-
palveluiden markkinoita. Suurien kaupunkialueiden tarjonta paikallisliikenteessé on
kattavin. Henkil6liikennemarkkinoilla kulkumuotojen valikoima on suppeampi, mita

pidempi matkustustarve on. (mts. 21.)

Joukkoliikenteen kehittdminen vaikuttaa suoraan ihmisten liikkumismahdollisuuk-
siin, likennejarjestelman toimivuuteen, sen turvallisuuteen ja ymparistoasioihin.
Joukkoliikenteen yllapitaminen auttaa erityisesti niitd ihmisia, joilla ei ole liikkumis-
valineend mahdollisuutta ja halukkuutta omaan autoon. Naihin ihmisiin kuuluvat esi-
merkiksi lapset ja nuoret, jotka naisten lisaksi kayttavat sdannéllisimmin joukkolii-
kennetta. Tarve joukkoliikenteelle vdhenee huomattavasti silloin, kun taloudessa on
vahintaan kaksi autoa. Joukkoliikenteen kayttd taasen kasvaa silloin, kun talou-

dessa ei ole ollenkaan autoja. (Liikenteen ymparistostrategia 2013, 52.)

Suomessa linja-autoilla tehdaéan lahes miljoona matkaa joka paiva eli vuodessa noin
346 miljoonaa matkaa, mika on noin 450 miljoonaa kilometrid vuodessa. Paivittaisia
bussivuoroja on yli 35 000 ja pysakkeja on yli 20 000. Linja-autoliikenneala on pien-
yritysvaltainen ja bussiyritykset ovat monesti perheyrityksia, jotka antavat tyopaikan
yli 12 000 henkil6lle. Joukkoliikenteen matkoista bussien osuus koko maassa on
lahes 60 prosenttia ja padkaupunkiseudun ulkopuolella yli 80 prosenttia. (Tietoa
alasta, [viitattu 4.5.2017].)

Linja-auton voidaan sanoa olevan ymparistdystavallinen liikennemuoto, silla se kor-
vaa saastuttavampaa ja ruuhkauttavampaa henkildautoliikennettd. Jos yhdessa
henkilbautossa kulkee keskimaarin 1,5 henkiléa, niin yksi bussi korvaa 200 metria
pitkan henkildautojonon. Kaupunkiliikenteessa hybridibussit yleistyvat ja sahkobus-
seja testataan jo liikennekayttssa. Linja-autojen tekniikka ja polttoainetalous kehit-
tyvat hyvalla tahdilla, moottoreissa uudet tekniset ratkaisut ja bussien kevyempi ra-

kenne vahentéavat polttoaineen kulutusta. (Tietoa alasta, [viitattu 4.5.2017].)
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Linja-autoliikennealalla vaaditaan joukkoliikennelupa, silla henkiliden kuljettami-
nen maksua vastaan on luvanvaraista ammattimaisessa liikenteesséa. Etela-Pohjan-
maan elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus myontaa joukkoliikenneluvan. Lupia
on myonnetty noin 1 200, joista taksi- ja pienbussiyrityksilla on noin 750 ja linja-
autoliikennoitsijoilla yli 300. Vuonna 2009 tulivat voimaan kansallinen joukkoliiken-
nelaki (L 13.11.2009/869) ja EU:n palvelusopimusasetus (EY 23.10.2007/1370),
jossa muun muassa maaritellaan, kuinka julkinen valta pystyy puuttumaan markki-
noihin palveluiden mééran ja laadun takaamiseksi. Linja-autoliikenteen kansallisen
lainsdddannén valmistelee Liikenne- ja viestintaministerio. (Tietoa alasta, [viitattu
4.5.2017].)
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2 TUNNETTUUS JA MIELIKUVA

Nuutisen (2012) mukaan tunnettuus ja tunnettavuus vaikuttavat usein sekoittuvan
keskenaan. Ne eivat kuitenkaan tarkoita samaa asiaa. Tunnettuus tarkoittaa sita,
ettd jokin asia on tunnettu. Esimerkkiné tunnettuus-sanan kaytosta voidaan sanoa,
ettd mainonta lisaa tuotteen tunnettuutta. Tunnettavuus taasen on ominaisuuden-
nimi ja tarkoittaa sitd, etta jokin on tunnettavissa. Tasta esimerkkin& on esineiden

painoeron tunnettavuus.

Kotler ja Keller (2016, 48) mainitsevat brandin tunnettuuden olevan tietoisuutta siita,
miten asiakkaille tiedotetaan brandin olemassaolosta, kannustetaan kokeilemaan
sitd ja muistutetaan kokeilemaan uudestaan. Hoefflerin ja Kellerin (2002, 79) mu-
kaan brandin tunnettuus on enemman kuin, etta kuluttaja tietd&d brandin nimen tai
muistaa ndhneensa sen jopa useita kertoja. Tunnettuus linkittyy brandiin sen nimen,

logon ja symbolin yhdistamiin muistoihin ihmisen mielessa.

Laakso (2004, 130) kertoo, ettd tunnettuuteen liittyy yksi inhimillisyyden piirteista,
silla on helpompi pitda asioista, jotka ovat ennestdan tuttuja. Tunnettuus voi olla
ostopaatoksen ratkaiseva tekijd, kun vertailussa olevat brandit ovat muuten hyvin
tasavakisia. Artikkelin What is Brand Awareness [viitattu 14.5.2017] mukaan bran-
din tunnettuus on todennakoisyytta siitd, etta kuluttajat tuntevat brandin olemassa-

olon ja saatavuuden. Yleensa on helpompaa tunnistaa brandi kuin muistaa se.

Keskinen ja Lipidinen (2013, 79) tuovat esiin tunnettuuden korreloinnin brandin luo-
tettavuuden kanssa. On todennakoisempéaad, etta tunnettua brandia harkitaan ja sii-
hen luotetaan. Kotler ja Keller (2016, 587) kertovat, kun markkinoinnin avulla kas-
vatetaan kuluttajan kykya tunnistaa tai muistaa bréandi, niin samalla kasvatetaan
mahdollisuutta ostopaattkseen. Yksittaisen tuotteen brandin tunnistaminen on tar-
keampaa liikkeen sisalla, brandin muistaminen on tarkeampéaa liikkeen ulkopuolella.

Yleinen brandin tunnettuus tuottaa brandin arvon kasvua.

Hoeffler ja Keller (2002, 79) kertovat tunnettuudella olevan kaksi ulottuvuutta: bran-
din syvyys, joka kertoo kuinka helposti kuluttajat muistavat tai tunnistavat brandin ja
leveys, joka ilmenee niin, etta tuleeko kuluttajalle mieleen brandi tuoteryhman, ka-

tegorian tai alan valikoimasta. Parhaassa tapauksessa bréandilla on seka syvyytta
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ettd leveyttd. Syvyys lisda myyntia, jos kuluttajat ajattelevat brandia tarpeen mu-
kaan, esimerkiksi Coca-Colaa, kun janottaa. Leveys lisdd myynti&, jos kuluttajat
ajattelevat brandia vaihtoehtona eri hetking, esimerkiksi Coca-Colaa aamulla.

Ahto ym. (2016, 206) toteavat, ettd yritysjohdon tulisi kiinnittdd huomiota, millainen
oman brandin tunnettuus on kohderyhmén keskuudessa. Taman selvittaminen ei
yksistaan riitd, vaan taytyy tietaa, kuinka tunnettu yrityksen bréandi on verrattuna kil-
pailijoihin. Tama johtuu siita, etta tunnettuus on ainoa kaikille brandeille yhteinen
mittari. Kilpailuymparisto ja brandin elinkaari taytyy huomioida tunnettuudessa. Tun-
nettuus voidaan jakaa top-of-mindiin, spontaaniin tunnettuuteen ja autettuun tunnet-
tuuteen, joista kerrotaan lisda luvussa 2.1. Keskinen ja Lipidinen (2013, 79) kertovat,
ettd jos brandia ei ole, niin tuotemerkki on tuntematon. Tall6in asiakkaan mielessa
sitd ei ole edes olemassa. Ahton ym. (2016, 206) mukaan tunnettuudella on suora
yhteys markkinaosuuteen, silla korkean top-of-mind-tuloksen saaneet brandit voivat
kayttaa esimerkiksi markkinointiin paljon vahemman rahaa markkinaosuudesta tin-

kimatta.

Ahto ym. (2016, 147-148) kirjoittavat, ettd brandin tunnettuus, brandista pitdminen
tai brandin saama yleisarvosana ovat hyvia perusmittareita, silla ne korreloivat hyvin
markkinaosuuden kanssa. Jotta brandi paasee asiakkaan harkintaryhmaan, se tar-
vitsee tunnettuutta. Jos bréandista ei pideta, silla ei ole mahdollisuuksia menestya,
joten vain tunnettuus ei johda ostopaatokseen. Brandi voi olla erittain tunnettu,
mutta ei ole silti markkinajohtaja tai edes lahella karkea. Taman takia joskus kan-
nattaa mitata myds brandin top-of-mind-asemaa. Tavallisesti ihmisten mieleen tulee
ensimmaisena markkinajohtaja, johon asemaan on hyva pyrkid, koska siitd seuraa

huomattavia kustannussaastoja.

Yrityksen tunnettuuteen ja mielikuviin vaikuttavat monet asiat. Luvussa kaksi selvi-
tetdan miten tunnettuus, mielikuva eli imago, brandi ja maine liittyvat toisiinsa seka
miten ne eroavat toisistaan. Aluksi kasitellaén tunnettuuden tasot ja sen rakentami-
sen keinot, minka jalkeen siirrytaan toiseen padaiheeseen, mika on mielikuva eli
imago seka tavoitemielikuva. Sen jalkeen selvitetdan lyhyesti, miten tunnettuutta ja
mielikuvia johdetaan. Seuraavaksi kuvataan lyhyesti muut aiheeseen liittyvat kasit-
teet eli brandi ja maine. Lopuksi selvitetdan, miten tunnettuutta ja mielikuvia voidaan
tutkia.
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2.1 Tunnettuuden tasot

Laakson (2004, 125) mukaan yrityksen tai brandin tunnettuus alkaa siita, etta kulut-
taja muistaa kuulleensa tai ndhneensa yrityksen tai brandin nimen. Korkeammalle
tunnettuuden tasolle noustaan, kun oikeaan tuoteryhmaan yhdistetdan kuluttajan
muistama brandi. Toimialan tunnettuutta dominoi brandi, joka nimetaan kysyttaessa
spontaanisti ensimmaisené. Kuviossa 1 esitetaan brandin tunnettuuden nelja tasoa

eli tunnettuuspyramidi.

Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 1. Tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125).

Alimmaisena kuviossa 1 on tilanne, jossa brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan.
Laakso (2004, 126) kertoo, etté brandilla on huonot mahdollisuudet olla kuluttajan
harkittavien tuotemerkkien joukossa ostopaatosta tehdessa, jos kuluttaja ei muista
brandia ollenkaan. Keskinen ja Lipidinen (2013, 79) tuovat ilmi, etta tallaisen tuote-
merkin myyminen on tyolastd, koska asiakas ei edes harkitse sitd. Asiakas ei valt-

tamatta huomaa tuotemerkkia, vaikka nakisi sen.

Laakso (2004, 125-126) osoittaa, etta toiseksi alimpana kuviossa 1 on autettu tun-
nettuus, jota tutkittaessa kuluttajaa kysytddn nimedmaan jostakin tietysta tuoteryh-
masta ne brandit, jotka tutkittava muistaa kuulleensa tai nahneensa. Autettu muis-
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taminen tuo esiin sen, tunnistavatko tutkittavat brandia ollenkaan. Tama ei kuiten-
kaan kerro, osaavatko kuluttajat yhdistdd brandin oikeaan tuoteryhmaéan tai miten

se on erilainen verrattuna tuoteryhman muihin tuotteisiin.

Kuviossa 1 toiseksi ylimp&ana on spontaani tunnettuus. Laakso (2004, 126) esittaa,
ettd talle tasolle paastaan, kun brandi osataan nimetd spontaanisti. Tatd voidaan
tutkia siten, etta kuluttajaa pyydetaan nimeamaan johonkin tiettyyn tuoteryhmaan
luokiteltavia brandeja niin, ettd vaihtoehtoja ei ole valmiina. Spontaani tunnettuus
tarkoittaa sitd, etta kuluttaja osaa liittda brandin oikeaan tuoteryhmaan. Kuluttajat
muistavat spontaanisti paljon vahemman brandeja verrattuna edellisen tason autet-

tuun muistamiseen.

Ylimpana kuviosta 1 16ytyy tuoteryhmansa tunnetuin. Laakso (2004, 127) kirjoittaa,
ettd edella esitetyssa autetun muistamisen testissd kuluttajan ensimmaisena mai-
nitsema brandi on tunnetuin tuoteryhmastaan. Tata kutsutaan top-of-mind-tunnet-
tuudeksi. Keskinen ja Lipidinen (2013, 79) nimeavat top-of-mindin lyhemmin TOM.
Ensimmaiseksi asiakkaan mielessé sijoittuminen tarkoittaa varmaa asiakkaan har-
kintalistalla olemista. Laakso (s. 127) kertoo, kun ensimmaiseksi nimetty brandi on
tuoteryhman ainoa muistettu merkki, niin paras mahdollinen tulos on saavutettu ja
brandi hallitsee toimialaansa ylivoimaisesti. Jos tuoteryhma on erittéin kilpailtu, niin
top-of-mind-tunnettuuden tarkeys korostuu. Tuoteryhman tunnetuin brandi dominoi

kategoriaansa, mika ilmenee usein ostopaatdsvalintana.

2.2 Tunnettuuden rakentamisen keinot

Jotta yrityksesta tulee brandi, jota kohtaan kuluttajat kokevat lisaarvoa kilpailijoihin
nahden, tulee yrityksen saavuttaa ensin tunnettuutta. Tata vaihetta tulee pitaa lah-
tokohtana, jota ei voi ohittaa. Laakso (2004, 137-139) listaa keinoja tunnettuuden
rakentamiseen. Yrityksen taytyy olla erilainen kuin muut, silla erilainen mainonta jaa
helpommin kuluttajien mieleen. Erottuminen muusta toimialan mainonnasta luo tun-
nettuutta yritykselle. Artikkelin What is Brand Awareness |[viitattu 14.5.2017] mu-
kaan tunnettuuden rakentamisen keinojen tulee olla monenlaisia ja useita kanavia
hyodyntavia. Tasta esimerkkeina ovat mainostaminen, puskaradio, sponsorointi,

sosiaalinen media ja erilaiset tapahtumat.
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Laakson (2004, 139) mukaan erottumisessa auttaa tehokkaan sloganin tai tunnus-
melodian kayttaminen, joka jaa ihmisten mieleen. "Maakunnan parasta palvelua,
suurella syrammell@” on Harman Liikenne Oy:n kayttama slogan. Harmén Liikenne
Oy on jo pidempaan rakentanut mielikuvaansa omaan erottuvaan suuntaan. Etel&-
pohjalaisuus korostuu muun muassa yrityksen sloganissa, logossa, markkinoin-
nissa seka bussien ja matkustusluokkien nimissa. "Maakunnan parasta palvelua,
suurella syrammelld” -slogan kertoo opinnaytetytn tekijan mielesta Harman Lii-
kenne Oy:n arvoista. Yritykselle on tdrkedd muun muassa hyva asiakaspalvelu, jat-
kuva toiminnan parantaminen, mukavuus ja luotettavuus, mitka korostuvat hyvin
sloganissa. Etelapohjalaisuus tulee esiin ainakin siind, miten sydamell& on kirjoitettu

"syrammell@”, kuten se Etela-Pohjanmaalla sanotaan.

Symbolin kaytolla Laakso (2004, 140) ei viittaa suoraan verrannollisesti yrityksen
logoon, vaan symboli voi olla osa logoa. Harman Liikenne Oy:lla symbolin (kuva 2)
voidaan ajatella olevan Harméan ukko, joka on yhdistetty logoon. Jo pelkastaén tasta
symbolista osa ihmisista voi tunnistaa, etta kyse on Harman Liikenne Oy:sta. Sym-
boli on opinnaytetyon tekijan mielesta hyvin stereotyyppisen etelapohjalainen ulko-
nadltaan niin asentoineen, puukkoineen kuin jussipaitoineen. Laakson (s. 140) mu-
kaan symboli voi visuaalisuudellaan jddda helpommin mieleen kuin sanallinen il-
maisu ja sen kayttdmisen etuna on, etta viestinnassa symbolia voidaan tehda tun-
netuksi esimerkiksi sponsoroinnin avulla. Tastd keinosta hyvia esimerkkeja ovat

Finnairin F-kirjain tai Adidaksen pelkat kolme raitaa.

Kuva 2. Harman Liikenne Oy:n symboli, Harman ukko (Harmén Liikenne Oy, [viitattu
26.4.2017]).
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Laakson (2004, 140-141) mukaan tunnettuuskampanjassa tulee rajata halutut me-
diat tarkasti. Viestinnan PR-kampanja voi toimia perinteista mainoskampanjaa pa-
remmin, silla sen vahvuutena on valjastaa viesti uutisluonteiseksi, jolloin tuottee-
seen liittyva uutinen sekoittuu median toimitukselliseen materiaaliin. Tatéa kuluttaja
ei valttdAmatta tunnista mainokseksi, eika suodata sita yhta tehokkaasti kuin yleista

kaupallista viestintaa.

Sponsorointi on monesti esimerkiksi urheilijan imagon vuokraamista yrityksen mark-
kinoinnin tarkoituksiin. Laakso (2004, 142—143) tuo esiin, ettd sponsoroinnin tai ta-
pahtumamarkkinoinnin tavoitteena on usein parantaa ja yllapitdd olemassa olevaa
brandin tunnettuutta. Jos sponsorointi menee yli, ei kuluttaja jaksa tarkastella tilai-
suuksissa tai urheilijan takissa olevaa logomerta kovin tarkasti. Tapahtumien tai ra-
kennusten nimeaminen bréandin mukaan varmistaa, ettd tunnettuuden kannalta
brandi jaa varmasti kuluttajien mieleen. Tasta esimerkkina Volvo Ocean Race -pur-

jehduskilpailu tai Helsingin Hartwall Arena.

Laakso (2004, 143-145) kertoo, etta tutkijoilla on eri mielipiteitd suhtautumisestaan
brandin laajentumiseen alkuperaisesta tuotekategoriasta uusiin. Toiset kirjoittavat
onnistumisista, kuten Mitsubishi, jonka logo |6ytyy 25 000 tuotteesta aina autoista
sieniin. Toiset korostavat epaonnistumisia, kuten ketsuppijatti Heinz yrityksessaan
lanseerata vauvanruokia. Jos toimivaan brandiin aloitetaan tarkoituksella lisdamaéan
uusia, sille tuntemattomia ja vieraita ominaisuuksia, kasvaa brandin epaonnistumi-
sen riski. Esimerkiksi makunautintoja tarjoava Paulig aloittamassa uraa makeisteol-
lisuudessa kuulostaa akkiseltaén erikoiselta. Kuluttajalta on kuitenkin vaikea kysya,
ostaisitko tata tuotetta, jota ei viela ole olemassa. Vastauksen saa, kun on rohkea

ja ottaa riskin.

Laakso (2004, 146-147) korostaa, ettda mainoskampanjan tavoitteena on luoda ku-
luttajan mieleen brandin tunnettuutta, jossa apuna voidaan kayttaa linkkeja. Link-
kind kampanjan ja tuotteen vélilla voi olla esimerkiksi tuotteen pakkaus tai brandin
edustaja, kuten Teemu Seldnne Valion maitopoikana. Mainoskampanjan jalkeen
kuluttaja voi tunnistaa brandin kysyttdessa, mutta spontaani tunnettuus vaatii tois-
toja ja aikaa. Top-of-mind-tunnettuuden yllapitaminen vaatii toistuvia toistoja, mutta
se my0s palkitsee. Mitd selvemmin brandi on tuotekategoriansa johtaja kuluttajien

mielesta, sitd varmemmin se luo dominanssia, joka vahentaa muiden kilpailevien
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brandien tunnettuutta. Paivittaistavaroiden osalta arkisella ostoskaynnilla kuluttajien
puolihuomaamattomia ostopaattksia ohjaavat brandin tunnettuuden mielikuvat,

joita ihminen ei pysty itse tunnistamaan.

2.3 Mielikuva eli imago

Bergstrom ja Leppéanen (2016, 18) toteavat, ettd mita yritys tekee, sanoo tai milta
se nayttda ulospéain vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen. Mielikuvatekijoita ovat
esimerkiksi toimitila, henkilokunta, asiakaspalvelu, tuotteet tai palvelut, mainonta,
logo ja muu viestinta. Malmelinin ja Hakalan (2007, 80) mukaan yrityksen mieliku-
vaan vaikuttavat myods organisaatio, visio, yrityksen tahtotila, kilpailu ja toimintaym-
paristd. Bergstrom ja Leppénen (s. 18) kirjoittavat, jos palvelualan yrityksen paakil-
pailuvaltit, kuten hyva henkilost6 ja asiakaspalvelu hoidetaan hyvin, niin yritys erot-
tuu edukseen ja saa kilpailuetua muihin ndhden. Malmelin ja Hakala (s. 81) kertovat
visuaaliseen mielikuvaan kuuluvan esimerkiksi yrityksen nimen, kaytetyt varit ja
symbolit. Markkinoiden visuaalisessa ymparistossa selked mielikuva erilaistaa bran-
din.

Malmelin ja Hakala (2007, 44) kertovat, etta ihmiset elavat materiaalisessa maail-
massa, mika konkretisoituu tavaroina. Maailma kuitenkin kasitetddn aineettomasti
havaintoina ja mielikuvina. Ihmisten mielikuvien tekijat, kuten tiedot, asenteet ja ko-
kemukset ovat keskeisia. Brandit usein ymmarretaan mielikuvina, joita kuluttajalla

on tietysta yrityksesta tai tuotteesta.

Malmelinin ja Hakalan (2007, 92) mukaan mielikuvien syntymisen kannalta ei ole
merkitysta, tapahtuuko yrityksen ja kuluttajan vélinen kanssakayminen tai asiakas-
palvelutilanne fyysisesti myymalassa vai verkossa. Se, kuinka hyvin yritys tilanteen
hoitaa, vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan. Malmelin ja Hakala (s. 58) kirjoittavat, etta
yrityksen ja asiakkaiden vélisessa vuorovaikutuksessa syntyvat positiiviset mieliku-
vat ovat yrityksen menestymisen perusedellytys ja mielikuvat ohjaavat ihmisen paa-
toksentekoa ja ajattelua. Yrityksissa tulevaisuuteen suuntaavat mielikuvat eli visiot
muodostuvat uskomuksesta tuloksellisesta tulevaisuudesta ja sen saavuttamisesta.

Merkitykselliset visiot ajavat organisaatiota eteenpain.
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Malmelinin ja Hakalan (2007, 141) mielestd mielikuvien muodostumisessa yrityk-
seen, tuotteeseen tai brandiin liittyvat viestit suodattuvat kuluttajan odotusten, tieto-
jen, asenteiden ja aiempien kokemusten lapi. Mielikuvat muuttuvat, joten yritysten
on markkinoinnillaan pyrittdva vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin ja ohjaamaan
niité. Bergstrom ja Leppanen (2016, 189) kertovat esimerkin mielikuvatekijoihin pe-
rustuvista tuotteista. Suosikkivirvoitusjuomamerkeistéa voidaan luetella toisilta puut-
tuvia ominaisuuksia, mutta makutestissa ei erotetakaan omaa suosikkimerkkia

muista.

Malmelin ja Hakala (s. 125-126) toteavat, etta kuluttajan henkilokohtaisten mieliku-
vien muodostuminen on monitasoinen sarja tapahtumia, jossa kuluttaja huomaa
brandin tai sen markkinointiviestintdd. Myéhemmin kuluttaja oppii brandista ja saa
tai etsii tietoa siitéd. Jos kuluttaja kiinnostuu brandista riittavasti, han ostaa tuotteen
tai palvelun ja kokeilee sitéa. Kuitenkaan viestinta ei suoraan muuta kuluttajan kayt-
taytymistd, vaan se vaikuttaa mielikuviin, jotka valillisesti vaikuttavat myds kayttay-
tymiseen ja ostopaatoksiin. Sounion (2010, 28) mukaan kuluttajat kuitenkin maksa-
vat brandeista ja niihin kohdistuvia ostopaatoksia ei koskaan tehda pelkan tarpeen

vuoksi, vaan paatoksia tehdaan mielikuvien perusteella.

Malmelin ja Hakala (2007, 126) kuvaavat brandin padaoman konkretisoituvan yrityk-
selle usein kuluttajien toiminnassa, kulutusvalinnoissa ja ostopaattksissa. Valinto-
jen takaa l6ytyy kolmen tason prosessi, mielikuvien ekonomia, joka on esitetty seu-

raavalla sivulla kuviossa 2.
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Kuvio 2. Mielikuvien ekonomian malli (Malmelin & Hakala 2007, 127).

Malmelin ja Hakala (2007, 127) esittavat, ettd mielikuvien ekonomiassa kuluttajan
suhde brandiin kehittyy ja ekonomian tasot (1) havainnot, (2) merkitykset ja (3) ar-
vioinnit vaikuttavat toisiinsa. Mielikuvien kehittyminen ja muodostuminen kuluttajan
mielessa eivat paaty ostotapahtumaan, vaan mielikuvat uudistuvat jatkuvasti. Kulut-
taja voi huomata brandin uudenlaisessa yhteydessa, mika vaikuttaa kuluttajan arvi-
oihin ostopaatdsta tehdessa. Tama on haaste brandijohtamisessa, johdon katse tu-
lee suunnata kokonaisuuden hallintaan ja asiakassuhteen kehittdmiseen. Investoin-

nit brandiin ovat investointeja yrityksen tulevaisuuteen.

Aulan ja Heinosen (2004, 20) mielesta mielikuvien maailmassa ihmisen kapasiteetti
alkaa olemaan taynna. Kuinka mik&an brandi voi enaa erottua maailman 3 miljoo-
nan ja Suomen 100 000 tuotemerkin seka 3 000 paivittdisen markkinointiviestin jou-
kosta? Aula ja Heinonen (s. 23) toteavat, ettd hyvaan yritystoimintaan eivat pelkéat
markkinointiviestinnan avulla luodut positiiviset mielikuvat riitd, vaan yrityksen toi-
minnan tulee olla moraalisesti ja eettisesti kunnossa. Ihmisten tulee saada hyvia

kokemuksia.

Tavoitemielikuva. Mékinen, Kahri ja Kahri (2010, 35) kirjoittavat B2B-tavoitemieli-
kuvan olevan yrityksen tahtotila siita, millainen mielikuvan halutaan olevan potenti-

aalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa. Ahto ym. (2016, 146) kertovat,
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etta yrityksen tavoitemielikuvan eli identiteetin muodostaminen auttaa maarittele-
maan, minka asioiden avulla yritys voi luoda erottuvuutta kilpailijoista ja sitd myoten
kilpailuetua. Tavoitemielikuvassa tulee kiteytya se, mitka asiat ovat yritykselle tar-
keita ja mista se haluaa olla tunnettu. Makinen ym. (s. 39) korostavat yrityksen ta-
voitemielikuvan tiivistyvan asiakkaille tuotettuihin aineellisiin ja aineettomiin etuihin.

Niiden tulee vastata asiakkaiden kysymyksiin: mita saan ja miten hyodyn.

Bergstromin ja Leppasen (2016, 187) mukaan tavoitemielikuva erottaa yrityksen
muista vastaavista ja on lupaus siita, millaista palvelua tai tuotteen asiakas saa.
Tavoitemielikuva on arvon tuottamisen ensimmainen aste. Tama tarkoittaa niita ar-
voja ja sita kuvaa, mitka yritys haluaa viestia asiakkaille. Ahto ym. (2016, 146) mai-
nitsevat esimerkin, jos yrityksen tavoitemielikuvaan kuuluu esimerkiksi "hintajoh-
taja", tulee sen kaikkien palveluprosessien suoriutua kustannustehokkaasti, myds
asiakkaan silmin. Jos tavoitemielikuvan maareet eivat ole totta, eivdt ne muutu

osaksi brandia viestinnan avulla.

Gronroos (2015, 386) selvittaa tavoitemielikuvan olevan markkinoijan luoma kuvaus
brandin imagosta. Bergstromin ja Leppasen (2016, 187) mielesta yritykseen liittyva
arvo ja mielikuva saadaan vankaksi ja positiiviseksi asiakkaan mielessa vahvan
brandin tavoitemielikuvan ja strategian avulla. Puusa ym. (2012, 154) kertovat, etta
pysyva ja positiivinen mielikuva rakentuu pédasiassa toiminnan kautta ja vasta
toiseksi markkinoinnin kautta. Tasta syysta yrityksen henkildston arvojen, asentei-
den ja ennakkoluulojen selvittdminen ja tunnistaminen on merkittavaa. On hyva tie-

taa, miten henkilosto viestii yrityksen mielikuvaa omille sidosryhmilleen.

Aaker (2002, 68) kertoo, etta brandin tavoitemielikuva sisaltaa ytimen ja laajennetun
tavoitemielikuvan. Aakerin (s. 87) mukaan ytimen tulisi sisaltaa sellaisia element-
teja, jotka tekevat brandista uniikin ja arvokkaan. Aaker (s. 68) toteaa, etta ydin tyy-
pillisesti pysyy vakiona, kun bréndi lanseerataan uusilla markkinoilla tai sen alle lan-
seerataan uusia tuotteita. Laajennettuun mielikuvaan sisaltyy elementteja, jotka tay-
dentavat ydinta lisaten yksityiskohtia. Ydin ei Aakerin mielesta (s. 87—88) usein riita
itsessaan kertomaan kaikkea brandin mielikuvasta, joten avuksi tarvitaan laajenne-

tun mielikuvan elementtejd, kuten persoonallisuutta ja symboleita.
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Makinen ym. (2010, 204) kertovat henkiloston sitouttamisen yrityksen tavoitemieli-
kuvaan olevan tarkeda. Tavoitemielikuvan jalkauttaminen toteutetaan lahes aina
ylimman johdon kautta. Yhdenmukaisuus yrityksen strategian kanssa on tarkeaa,
jotta yrityksella on selkeéa ja yhdenmukainen tavoitemielikuva. Talléin koko organi-
saatio vie jokapaivaiselld toiminnallaan yritysta kohti asetettua tavoitemielikuvaa.

2.4 Brandi ja maine

Brandi. Ahto ym. (2016, 37) kertovat brandin olevan kaikkien niiden mielikuvien ja
tietojen tulos, joita henkildlla on jostain asiasta. Sounio (2010, 24) maarittelee bran-
din olevan kohteen herattdma mielikuva yhdessa palvelun tai tuotteen kanssa. Ah-
ton ym. (s. 37) ja Sounion (s. 24) mukaan asia ja brandi voivat olla melkein mita

vain: tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio tai tapahtuma.

Ahto ym. (2016, 38) toteavat, ettd henkil6t tekevat paatoksensa perustuen brandiin.
Kaikki yrityksen toiminnan ja tekemisten tai tekematta jattamisen tulokset muovaa-
vat brandin muodostumista, esimerkiksi asiakkaat menevét uudelleen yritykseen,
missa ovat aiemmin saaneet hyvaa palvelua. Brandi sijaitsee asiakkaan mielessa.
Mielikuva ja maine ovat brandin méaaritelman valittomassa laheisyydessa. Malmelin
ja Hakala (2007, 25-26) yleistavat, etta yritysten arvosta yli puolet perustuu aineet-
tomiin tekijoihin. Aineettomalla padomalla tarkoitetaan niita arvonlahteitd, joilla ei ole

fyysista olomuotoa, kuten maine, brandi ja mielikuvat.

Ahto ym. (2016, 32) tuovat esiin, ettd brandin tarkein tehtava on auttaa yritysta kas-
vamaan tuottavasti. Yrityksen markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivat lahes ol-
lenkaan eroa kilpailijoistaan, mutta niiden brandit eroavat. Sounio (2010, 27) nostaa
esiin sen, ettad nykyaan kilpailu on kovaa ja jatkuvaa kotimaassa ja globaaleilla mark-
kinoilla. Malmelin ja Hakala (2007, 27) maarittelevat brandin tehtavaksi yrityksen tai
palvelun yksiléimisen erottaakseen sen kilpailijoista. Kova kilpailu on johtanut yritys-
ten merkittaviin investointeihin omien brandien markkinointiin, viestintdén ja muotoi-
luun. Ahto ym. (s. 32) kertovat, etta erityisesti paljon kilpailuilla markkinoilla brandin
merkitys korostuu, silla brandi saa aikaan uskollisuutta ja luo pitkdn suhteen asiak-

kaiden kanssa.
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Ahton ym. (2016, 31) mielesta tuote- ja palveluinnovaatiot voidaan kopioida vaivatta.
Brandin sisin muodostuu hyvasta tuotteesta tai palvelusta. Silti asiakas kiinnostuu
enemman hyodysta tai ratkaisusta, jonka palvelu tuo, kuin siitd, miten hieno tuote
tai palvelu todella on. Yrityksen tuotteen tai palvelun taytyy olla suurenmoinen,
mutta asiakkaille tulee kertoa siitd muutakin kuin vain faktat. Sounion (2010, 25)
mukaan tavoitteena ei ole huijata asiakasta, vaan tuoda esiin se, mika yrityksessa

ja sen osaamisessa on parempaa kuin muilla.

Ahto ym. (2016, 49) sekd Malmelin ja Hakala (2007, 27) esittavat vahvan brandin
merkittavimmiksi tehtaviksi ja eduiksi yritykselle uskolliset asiakkaat, kustannusten
saaston seka kiinnostavuuden yhteistydkumppanina ja tydpaikkana, jolloin brandi
mahdollistaa parhaiden tyontekijéiden rekrytoinnin. Vahva brandi mahdollistaa tuot-
teiden ja palveluiden korkeamman hinnoittelun seka paremman markkina-aseman.
Asiakkaat ovat valmiita maksamaan, jos he kokevat tuotteen tai palvelun tuoman
arvon tai hyddyn korkeana. Sounion (2010, 24) mukaan paras brandi ylittd& asiak-

kaan odotukset.

Malmelin ja Hakala (2007, 29) korostavat brandin olevan yrityksen yksi tarkeimmista
ja arvokkaimmista omaisuuksista. Aineettomat tekijat ovat osa tarkeaa taloudellista
padomaa ja niitd on hyvin vaikea kopioida. Ahto ym. (2016, 51) kertovat brandin
suojaavan yritysta silloin, kun yritys tekee virheitd. TAma johtuu siita, etta asiakkai-
den mielikuva on melko pysyva ja sita ei ole helppoa muuttaa. Jopa yksi ihminen
voi halutessaan saada itsensa kuulluksi sosiaalisen median kautta. Hyva brandi ei
yksin voi suojata ongelmien ilmestyessé, vaan yrityksen tulee panostaa julkisuuden

kontrolloimiseen, kriisiviestintdan ja sen harjoitteluun.

Maine. Aulan ja Heinosen (2004, 23) mielesta yrityksen maine koostuu yhden ku-
luttajan omakohtaisista mielikuvista ja kokemuksista. Tuottoisa yritystoiminta tarvit-
see mielikuvien ja kokemusten johtamista ja hallintaa, silla mielikuvien taloudessa
maine ratkaisee. Malmelinin ja Hakalan (2007, 143) mukaan maine syntyy ihmisten
keskinaisessa vuorovaikutuksessa, kun he kertovat muille mielipiteitdaén brandista.
Aula ja Heinonen (s. 26) kertovat maineen olevan sidosryhmien nakemys yrityk-
sestd, mika syntyy yrityksen ja sidosryhmien valisissé vuorovaikutustilanteissa. Nai-

hin tilanteisiin osapuolet tuovat arvonsa, kulttuurinsa, tietonsa ja ennakkoluulonsa.
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Aula ja Heinonen (2011, 12-14) kirjoittavat, etta samankaltaisesta kilpailijasta yritys
erottuu maineensa avulla ja maine voi olla hyva tai huono, valimallia ei ole. Maineen
olemassaolo on vakio, silla yritys ilman mainetta on mahdottomuus. Yritys kopioi
henkildidensa tai muiden yritysten maineen, jos yritys on uusi tai historiaton. Aula ja
Heinonen (2004, 14) kuvaavat, jos ihmiselld ei ole omakohtaista kokemusta bran-
dista, tehdaan valinta usein muiden ihmisten suositusten ja mielipiteiden mukaan eli
brandin maineen mukaan. Maine vaikuttaa paatoksentekoon ja brandin tulee olla
maineensa veroinen. Mielipiteet voivat olla negatiivisiakin, huonosta maineesta joh-

tuvia.

Malmelin ja Hakala (2007, 142) selvittavat maineriskien liittyvan brandiin kohdistu-
viin epéilyihin, tarinoihin ja huhuihin, joihin media tarttuu helposti. Julkisuudessa ne
voivat vaikuttaa kuluttajien ja sijoittajien mielikuviin ja kayttaytymiseen. Malmelin ja
Hakala (s. 46) havainnollistavat yrityksen maineen syntyvan eilisen ja tAman paivan
teoista ja sanoista, mink& vuoksi maineenhallinta on reaktiivista toimintaa. Yritys ei

pysty omistamaan mainettaan, mutta se on tarkea osa brandin arvon kokonaisuutta.

2.5 Tunnettuuden ja mielikuvien tutkiminen

Makisen ym. (2010, 165) mielesta on tarkeaa selvittdd oman yrityksen brandin tun-
nettuus kohderyhméan keskuudessa, koska se on ainoa kaikille brandeille yhteinen
mittari. Oman tunnettuuden sijoituksen tietdminen verrattuna kilpailijoihin on myds
tarkeaa. Keskisen ja Lipidisen (2013, 79-80) mukaan tunnettuutta voidaan mitata
autetun ja spontaanin muistamisen mittareilla. Spontaani tunnistaminen on tarkea
tunnusluku, milla voidaan mitata, kuinka suurelle osalle asiakkaista kyseessé oleva

brandi on jaanyt mieleen.

Laakso (2004, 125-127) toteaa, etta autettua tunnettuutta tutkittaessa kuluttajaa ky-
sytddn nimeamaan jostakin tietysta tuoteryhmasta ne brandit, jotka tutkittava muis-
taa kuulleensa tai ndhneensa. Spontaania tunnettuutta taasen voidaan tutkia siten,
ettd kuluttajaa pyydetddn nimeamaan johonkin tiettyyn tuoteryhmaan luokiteltavia
brandeja niin, ettd vaihtoehtoja ei ole valmiina. Autetun muistamisen testissa kulut-
tajan ensimmaisena mainitsema brandi on tunnetuin tuoteryhmastaan, eli top-of-

mind. Keskinen ja Lipiainen (2013, 80) korostavat, etta erityisesti palveluyrityksissa,
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joissa asiakkaan ostaminen on painottunut tapaan ja tottumukseen, niin top-of-mind

on erittain tarkea.

Ahto ym. (2016, 203—-204) kertovat, jotta yrityksen toimenpiteet johtavat haluttuun
suuntaan ja brandin kehitysta kyetaan ymmartdmaan, tulee brandia mitata suh-
teessa tavoitemielikuvaan ja kilpailijoihin. Yrityksen taytyy selvittdad, miten hyvin tai
huonosti on onnistuttu saamaan brandi vastaamaan tavoitemielikuvaa kohderyh-
man mielesséa. Sounio (2010, 27) kertoo, etta yritys usein nakee oman mielikuvansa
erilaisena kuin asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat. Mielikuvaa yrityksesta voidaan
tutkia kysymalla, mitd mielta tietysta yrityksesta tai tuotteesta ollaan.

Méakinen ym. (2010, 163) mainitsevat mielikuvan mittaamisen edellytyksené olevan
tavoitemielikuvan selked méaarittely. Kun mitataan asiakkaiden mielikuvia suhteutet-
tuna tavoitemielikuvaan, tulee yrityksen omat termit kdantaa asiakkaiden kielelle.
Tasta esimerkkind, jos yritys tavoittelee ymparistoystavallisyytta tavoitemielikuvak-
seen, on mittausta varten selvennettava tarkemmin, mita ymparistoystavallisyydella
tarkoitetaan. Asiakkaalle ymparistoystavallisyys voi esimerkiksi tarkoittaa yrityksen
luonnonmukaista toimintaperiaatetta, laitteiston ymparistoystavallisyytta tai sita

kuinka yritys kayttaytyy ja kertoo siita muille.

Makinen ym. (2010, 162) huomauttavat mittareiden ja tulosten yksinkertaisen ana-
lysoinnin johtavan usein vaariin tulkintoihin. Esimerkiksi tuloksissa tietyn mitattavan
asian saama arvosana on itsessddn vahemman merkityksellinen kuin arvosanan
kehittyminen edellisesta mittauksesta tai arvosanan vertaaminen Kilpailijoihin. On
kehityksen kannalta tarkeaa, ettd mittaaminen tehdaan aina mahdollisimman sa-
malla tavalla. Talla tavalla paastaan kasiksi trenditietoon, jonka avulla voidaan sel-

vittéa eri toimenpiteiden vaikutukset mitattavaan asiaan.
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3 TUNNETTUUS- JA MIELIKUVATUTKIMUS

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Harman Liikenne Oy:n tunnettuuden ja
mielikuvien nykytila potentiaalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa.
Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa tunnettuus- ja mielikuvatutkimus Harman Lii-
kenne Oy:lle. Tutkimustuloksilla haluttiin saada selville toimeksiantajan tunnettuu-
den taso ja mielikuvat potentiaalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa
Etela-Pohjanmaan alueella.

Luvussa kolme kasitellaan tutkimuksen toteuttamista: tutkimusmenetelmaa, haas-
tattelulomaketta ja kysymyksia seka haastattelun "kasikirjoitusta”, otosta ja sen ra-
jaamista, aineiston kerdadmista, vastaajien maaraa seka aineiston analysointia ja
kasittelyd. Sen jalkeen pohditaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Lopuksi

esitetddn saadut tutkimustulokset.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Pitkaranta (2014, 8-9) toteaa, etta tutkimusmenetelmat eritellaan kvalitatiiviseen ja
kvantitatiiviseen metodiin. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella selvitetaan
ihmisten maailman ilmidita sosiaalisessa ymparistossa. Kvalitatiivisella tutkimuk-
sella uudistetaan, parannetaan tai kehitetaan tutkittavaa kohdetta, ja se keskittyy
monesti tulevaisuuteen. Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen péaapaino taa-

sen on menneissa tapahtumissa.

Pitkaranta (2014, 91) kertoo kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaéan kuuluvan haas-
tattelun edun olevan ennen kaikkea joustavuuden. Haastattelija pystyy kertaamaan
kysymyksen, korjaamaan vaarinkasitykset, keskustelemaan vastaajan kanssa ja
selventamaan sanamuodot. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 207-208) kirjoit-
tavat, ettd haastattelussa haastattelijan tulee ohjata tilannetta. Haastattelulla on ta-
voitteet, ja sen pyrkimyksena on kerata mahdollisimman luotettavia tietoja, minka
vuoksi kaytetddn nimitysta tutkimushaastattelu. Heikkilan (2014, 64) mukaan henki-
|l6kohtaisessa haastattelussa haastattelijan taytyy voittaa vastaajan luottamus puo-
lelleen ja motivoida hanet vastaamaan kysymyksiin niin tarkasti kuin mahdollista.

Haastattelijan on muistettava, etta haastattelu on aina vapaaehtoinen vastaajalle,
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joten tutkijan kohtelias kaytos, siisti olemus ja hyvat kysymykset ovat tarkeitd. Haas-
tateltaville taytyy kertoa kaikki tieto tutkimuksesta, jotta he voivat paattaa osallistu-

misestaan.

Hirsjarvi ym. (2009, 208) ilmaisevat, miten tutkimushaastattelu voidaan jakaa eri
ryhmiin muun muassa sen mukaan, miten strukturoitu ja muodollinen haastatteluti-
lanne on. Yhdessa aaripdésséa on vapaa, strukturoimaton haastattelu, jossa haas-
tattelijan mielessa on ainoastaan tietty aihe ja keskustelu saa edeta vapaasti. Toi-
sessa aaripaassa on strukturoitu haastattelu, jossa etukateen muodostetut kysy-
mykset esitetaan tietyssa jarjestyksessa.

Heikkila (2014, 65) kertoo, etta tyypillisia haastattelijasta aiheutuvia virheita ovat
— epaselvat vastaamisohjeet
— epaselva kysymysten muotoilu tai esittdminen
— omien asenteiden vaikutus
— sosiaalinen etaisyys
— vastausten kirjausvirheet
— muistivirheet

— motivointivirheet.

Heikkila (2014, 65) listaa, ettd ylla mainittujen lisdksi haastattelun paikka ja aika
seka muut lasnaolijat saattavat vaikuttaa vastauksiin. Haastateltavan sairaus, vasy-
mys ja kiireisyys sekd meteli tai ulkona tehtéavassa haastattelussa saa voivat aiheut-
taa ajattelemattomia vastauksia. Vastaaja saattaa antaa sellaisia vastauksia, joita
han luulee haastattelijan odottavan tai joiden han ajattelee olevan sosiaalisesti tai
normien mukaan hyvaksyttavia. Haastattelun luotettavuutta voidaan parantaa, jos
haastattelijalla ja vastaajalla on sama sosiaalinen asema ja haastattelussa on neut-

raali tunnelma.

Heikkilan (2014, 65—-66) mukaan puhelinhaastattelussa kysymysten maaréa ei voi
olla kovin suuri. Haastattelijalta edellytetddn hyvaa ihmistenkasittelytaitoa, koska
vastaajan on helpompi kieltaytya vastaamasta kuin henkilékohtaisessa haastatte-
lussa. Liséksi puhelimella vastaajien tavoittaminen voi olla vaikeaa. Hirsjarvi ja
Hurme (2008, 65) kirjoittavat, ettd puhelinhaastattelu on hyva valinta silloin, kun teh-

daan puolistrukturoituja haastatteluja.
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Puolistrukturoidussa puhelinhaastattelussa vastaaja ei nae etukateen seuraavia ky-
symyksia, jolloin vastaukset ovat aidosti spontaaneja ja vastaajan omia mielipiteita.
Haastateltava ei ole ehtinyt valmistautua haastatteluun ja nain ollen ei ole esimer-
kiksi etsinyt etukateen tietoa yrityksestd, mika osaltaan parantaa tutkimuksen luo-
tettavuutta. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 47) tuovat ilmi, ettd puolistrukturoitu haastat-
telu on strukturoidun ja lomakehaastattelun valimuoto. Kysymysten muoto on kai-
kille vastaajille sama, mutta jarjestys tai sanamuodot voivat olla erilaiset, ja haasta-
teltavat voivat vastata omin sanoin. Tyypillista on, etta haastattelun joku nakékulma

on suunniteltu valmiiksi.

Heikkila (2014, 18) nayttdad taulukossaan, etta puhelinhaastattelussa vastauspro-
sentti on yleensa korkea ja haastattelijoiden tarve on paljon pienempi verrattuna
henkilokohtaiseen haastatteluun. Haastattelijan vaikutus vastaajaan on pieni ja vas-
taukset saadaan kerattyd nopeasti. Heikkilan (s. 18) seka Hirsjarven ja Hurmeen
(2008, 65) mukaan puhelinhaastattelussa kyselylomake ei voi olla pitka, kesto saa
olla korkeintaan 15-20 minuuttia ja haastattelijan on hyva puhua hieman hitaammin.
Heikkilan (s. 18) mielesta taméan tyyppisessa haastattelussa arkaluonteisten tietojen
kerddminen ei oikein onnistu. Avoimia kysymyksia voidaan kayttaa melko hyvin ja
vastausten tarkkuus on hyva. Vaarinkasitysmahdollisuus on melko pieni ja haastat-
telija pystyy saman tien korjaamaan mahdolliset vaarinkasitykset sekéa tarvittaessa
selventamaan joitain kohtia. Puhelinhaastattelussa haastattelija tietaa, kuka on vas-
tannut kyselylomakkeeseen. Mahdollisuutta kayttdd oheismateriaalia ei ole, mutta

lisdhavaintojen tekemisen mahdollisuus on melko hyva.

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin puolistrukturoituina puhelinhaastatteluina.
Hirsjarvi ja Hurme (2008, 64—65) mainitsevat, etté tiedot voidaan koota ja kasitella
nopeasti puhelinhaastattelujen avulla. Ajatuksena oli myds se, etta puhelimen vali-
tyksella saadaan laadullisempia ja spontaanimpia vastauksia sekd enemman vas-
taajia tutkimukseen kuin esimerkiksi sdhkopostin kautta. Haastattelijoita ei tarvita
useampia eika haastattelija voi vaikuttaa vastauksiin yhta paljon kuin kasvokkain
kaytavissa henkilokohtaisissa haastatteluissa. Puhelimen valityksella vastaukset
saadaan kerattya ripedmmin kuin kasvotusten olevissa haastatteluissa ja tutkimus-

tuloksia ei tarvitse jaada odottelemaan. Puhelinhaastattelussa kustannuksia tulee
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vahemman kuin normaaleissa haastatteluissa, joissa yrityksissa kaydaan paikan

paalla.

Otos. Opinnaytetyon tutkimuksen otokseen valittin Harman Liikenne Oy:n potenti-
aalisia ja nykyisia yritysasiakkaita. Tutkittavien osakeyhtididen rajaamisessa kaytet-
tiin apuna seuraavia tietoja: sijaitsee Etela-Pohjanmaan alueella, liikevaihto yli 5 mil-
joonaa euroa, henkilostomaara yli 20 henkil6d ja omavaraisuusaste vahintaan 20
prosenttia. Toimeksiantajalta saatiin valmis lista rajatuista osakeyhtitista, missa oli
47 yrityksen yhteystiedot. Listaa rajattiin viela karsimalla pois yritykset, jotka olivat
vaarilla alueilla tai kuuluivat samoihin konserneihin. Toiveena olisi ollut saada vas-
taus jokaiselta osakeyhtidlta erikseen, mutta asiaa tiedusteltaessa he halusivat vas-
tata vain kerran koko konsernin puolesta. Konserneissa monesti sama henkil6 vas-
taa henkilokuljetukseen liittyvista asioista, joten ei olisi ollut mielekasta haastatella
samaa henkildd moneen kertaan. Rajaamisen jalkeen potentiaalisia haastateltavia

yrityksia jai lopulta 38.

Tutkimuskysymykset. Haastattelukysymyksia laadittaessa otettiin huomioon Har-
man Liikenne Oy:n toiveet tutkimukselle, ja kysymykset pohjautuivat opinnaytetyon
teoriataustaan. Puhelinhaastattelun kyselylomakkeesta (liite 2) tehtiin mahdollisim-
man yksinkertainen ja helppo tayttaa suoraan tietokoneelle puhelun aikana, jotta
aineiston kasitteleminen on helpompaa my6hemmassa vaiheessa. Puhelinhaastat-
teluja varten tehtiin myds eraanlainen “kasikirjoitus” (lite 1) haastattelijalle. Haastat-

telun kyselylomake ja "kasikirjoitus” haastatteluun tehtiin Microsoft Word-ohjelmalla.

Haastatteluun kysymyksia tuli 11 seka lisaksi kolme muuta kysymysta, jotka selvit-
tivat vastaajien taustatietoja. Alussa selvitettiin vastaajien toimiala, paikkakunta ja
tyotehtava yrityksessa. Ensimmainen tunnettuus- ja mielikuvakyselyn kysymys oli
strukturoitu ja silla haluttiin saada selville, kuinka usein vastaaja kayttaa henkilokul-
jetusyritysten palveluita. Ensimmaisen avoimen kysymyksen tarkoituksena oli sel-
vittdd Harman Liikenne Oy:n spontaania tunnettuutta verrattuna kilpailijoihin. Kol-
mas kysymys oli avoin ja silla tiedusteltiin toimeksiantajan autettua tunnettuutta
seka mista tai miten tuntee yrityksen. Neljannella ja viidennella avoimella kysymyk-

sella haluttiin tietdd, mita vastaajat kaytannossa tietavat Harman Liikenne Oy:sta.



30

Kuudennella avoimella kysymyksell& haluttiin tietéd&, ovatko vastaajat kayttaneet toi-
meksiantajan palveluita ja seitsemannellé selvitettiin suositteluastetta sek& miksi
vastaaja suosittelisi kyseisen yrityksen palveluita muille. Avoimella kysymyksella
kahdeksan haluttiin saada selville matkustusluokkien tunnettuus sek& se, mita

kautta ne ovat tunnettuja.

Yhdeksas kysymys oli strukturoitu ja maaréllinen, joka lisattin mukaan tuomaan
vastauksia siihen, miten hyvin annetut sanat kuvaavat toimeksiantajaa. Kysymyk-
sen sanat valittiin [ahinn& Harman Liikenne Oy:n perusarvoista ja laadullisista ta-
voitteista. Toiminnallisista perusarvoista tutkittin ammattitaitoa ja asiakaspalvelua.
Laadullisista tavoitteista selvitettiin turvallisuutta, tasmallisyyttad, luotettavuutta, mu-
kavuutta ja ymparistoystavallisyyttd. Mukaan liséttiin myds muita sanoja, joiden ku-

vaavuus haluttiin saada selville.

Kymmenes avoin kysymys selvitti vastaajien mielikuvia Harman Liikenne Oy:sta
verrattuna kilpailijoihin ja viimeisella avoimella kysymyksella 11 selvitettiin toimeksi-
antajasta saatua yleista mielikuvaa. Vastaajat saivat vastata kaikkiin muihin kysy-
myksiin vapaasti, paitsi kysymyksiin yksi ja yhdeksan, ilman, etta heille annettiin

valmiita vastausvaihtoehtoja.

Aineiston kerddminen. Opinnaytetyon tekija toteutti itse kaikki haastattelut puhe-
lun alussa "kasikirjoitusta” seuraten. Kyselylomake ja "kasikirjoitus” puhelinhaastat-
teluun harjoiteltiin etukéteen, jotta mahdolliset virheet ja epakohdat saataisiin pois-
tettua ennen varsinaisten puhelinhaastattelujen aloittamista. Puhelinhaastattelun
harjoitteleminen oli tarpeen myds sen takia, etta saatiin tietoon haastattelun arvioitu
kesto, jonka arvioitiin olevan noin 5-10 minuuttia. My6hemmin haastatteluja tehta-
essd huomattiin yhden haastattelun keston olevan keskimaarin lahempana kym-
menta minuuttia. Tunnettuus- ja mielikuvatutkimus toteutettiin  arkipaivina
26.4.2017, 2.5.-5.5.2017 ja 8.5.-9.5.2017. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa
26.

Kysely aloitettiin kysymalla haastateltavan perustiedot, minka jalkeen tiedusteltiin,
kaytetaanko yrityksessa henkilokuljetusyritysten palveluita. Haastateltavia pyydet-

tiin spontaanisti mainitsemaan Etela-Pohjanmaalla sijaitsevia alan yrityksia. Vasta



31

taman jalkeen alettiin tiedustelemaan Harméan Liikenne Oy:n tunnettuutta ja mieli-
kuvia, jotta tutkimus antaisi mahdollisimman todenmukaisen tuloksen toimeksianta-

jan tunnettuudelle. Kyselylomake on liitteessa 2.

Aineiston kasittely ja analysointi. Opinnaytetyon tutkimuksen vastaukset on litte-
roitu karkealla propositiotasolla, jolloin ainoastaan ydinasia kirjoitetaan muistiin. Lit-
terointi alkoi jo puhelun aikana, silla opinnaytetyon tekija on kirjannut ylés haasta-
teltavien vastausten keskeisen sisallon suoraan tietokoneella olevaan kyselylomak-
keeseen. Yhtdan puheluista ei nauhoitettu, minka takia vastausten ydinasioiden

muistiin kirjoittaminen puhelun aikana oli tarkedssa roolissa.

Aineiston analysoimisessa taytyy muistaa opinnaytetyon tutkimusongelma ja -kysy-
mykset. Taman opinnaytetyon tutkimuksen tulosten analysoinnissa on paaasiassa
kaytetty laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmia. Osa kysymyksista on ana-
lysoitu maarallisia keinoja kayttamalla, koska niista saatiin numeerisia arvoja. Kaikki
vastaukset on syotetty kdsin Microsoft Excel -ohjelmaan ja analysoitu ja luokiteltu
ohjelmaa apuna kayttaen. Kuvioissa ja taulukoissa olevat vastaukset lajiteltiin kar-
keasti siten, etta yhta vastaajaa ei pysty tunnistamaan. Tutkimuksen tuloksissa kay-

tetylla n-kirjaimella tarkoitetaan tutkimukseen vastanneiden maaraa.

3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Heikkila (2014, 27) selostaa validiteetin tarkoittavan systemaattisen virheen puuttu-
mista seka sita, miten hyvin on onnistuttu mittaamaan juuri sité asiaa, mita piti mi-
tata. Tutkimuksen validius tulee varmistaa jo etukéateen maarittelemalla tarkoin mi-
tattavat kasitteet ja muuttujat seka miettimalla tarkkaan tiedonkeruu ja suunnittele-
malla kaikki perusteellisesti. Mikali mitattavia kasitteita ei ole ja muuttujia ei ole maa-
ritelty tarpeeksi huolellisesti, niin tutkimuksen tulokset eivat voi olla valideja. Kyse-
lylomakkeen kysymysten taytyy mitata oikeita asioita, ja niiden tulee kattaa tutki-
musongelma kokonaan. Validiteetin toteutumisessa auttavat lisaksi perusjoukon
tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen ja hyva vastausprosentti. Hirsjarvi,
Remes ja Sajavaara (2009, 232) kirjoittavat, etté validiutta pystytdan katsomaan eri
nakodkulmista, jolloin puhutaan ennustevalidiudesta, tutkimusasetelmavalidiudesta

ja rakennevalidiudesta.
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Tutkimuksella onnistuttiin hyvin mittaamaan niitéa asioita, joita haluttiin saada sel-
ville, mika oli hyvan kyselylomakkeen suunnittelun ansiota. Kysymykset olivat tar-
peeksi selkeita ja lyhyita, jotta ne ymmarrettiin hyvin. Osalle vastaajista selvennettiin
alussa mitéa henkilokuljetus tarkoittaa. Tutkimuksen vastausprosentiksi saatiin 68,4
prosenttia, mik& on yli puolet otoksesta, joten tutkimusta voidaan pitaa melko vali-
dina. Joillain vastaajista on voinut olla puhelimessaan kaytossa palvelu, josta he
ovat ndhneet jo ennen puheluun vastaamista, etta soittaja on Harman Liikenne Oy.
Taman vuoksi yrityksen spontaania tunnettuutta ei voida pitaé taysin validina. Vas-
tausta puhelinhaastatteluun ei saatu 12 yritykselta, silla pari tavoitetuista ei halunnut
osallistua tunnettuus- ja mielikuvatutkimukseen, muutamaa yritystéa ei saatu ollen-
kaan kiinni ja suurin osa oli silla hetkella kiireisia tai oikea henkild ei ollut paikalla.
Monet eivat enaa mythemmin vastanneet puhelimeen, vaikka heidét oli saatu kiinni

jo kerran aiemmin.

Hirsjarvi ym. (2009, 231) kertovat, ettd reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen mittaus-
tulosten toistettavuutta eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Heikkila (2014,
28) kuvaa reliabiliteetin tarkoittavan tulosten tarkkuutta. Esimerkkina han kertoo luo-
tettavalla autolla ajamisen: se kulkee milloin tahansa, missa tahansa ja kenen ta-
hansa ajamana. Tieteellisia tuloksia ei tule yleistdd patevyysalueen ulkopuolelle.
Heikkilan (s. 178) mukaan tutkimuksen sisdinen reliabiliteetti voidaan selvittda mit-
taamalla sama tilastoyksikkd moneen kertaan. Jos tulokset ovat samat, niin silloin
mittaus on reliaabeli. Silloin, kun mittaukset voidaan toistaa my6s muissa tutkimuk-
sissa ja tilanteissa, niin ulkoinen reliabiliteetti toteutuu. Vahainen reliabiliteetti alen-

taa mittarin validiteettia, mutta reliabiliteetti on riippumaton validiudesta.

Opinnaytetyon tekija pyrki parhaansa mukaan olemaan vaikuttamatta vastaajiin pu-
helimessa. Esimerkiksi spontaanisti yrityksia nimettadessa kysymyksessa kaksi vas-
taaja saattoi sanoa "mika se nyt on, sano sen nimi”, mutta opinnaytetyon tekija ei
kommentoinut mitaan. Opinnaytetyon tutkimuksesta saatuja vastauksia ei voida
verrata mihinkdan aiempaan, koska tunnettuus- ja mielikuvatutkimus oli ensimmai-
nen Harman Liikenne Oy:lle tehty. Tulevaisuudessa tutkimusta voidaan pitaa laht6-
kohtana seuraaville vastaaville tutkimuksille. Tutkimusta voidaan my6s verrata tule-
viin tutkimuksiin ja miten esimerkiksi vastaajien nakemykset ovat muuttuneet vuo-

sien aikana.
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3.3 Tutkimustulokset

Potentiaalisten haastateltavien yritysten méara oli 38 ja lopulta vastaus saatiin 26
yritykselta eli vastausprosentiksi tuli 68,4 %. Kysymyksiin taustatiedoista seka ky-
symyksiin 1-3 vastaajien lukumé&éra on 26, mutta kysymyksissé 4—-11 se on 25, silla
yksi vastaajista ei tiennyt Harman Liikenne Oy:ta, joten héneltd ei kysytty ollenkaan
kysymyksia 4-11.

Vastausta puhelinhaastatteluun ei saatu 12 yritykselta. Syita olivat ne, etta pari ta-
voitetuista ei halunnut osallistua tunnettuus- ja mielikuvatutkimukseen, muutamaa
yritysta ei saatu ollenkaan kiinni ja suurin osa oli silla hetkell& kiireisia tai oikea hen-
kild ei ollut paikalla, joten he pyysivat soittamaan myohemmin. N&ista yrityksista
monet eivat endd mydhemmin vastanneet puhelimeen. Kahdelle |&hetettiin pyyn-
nosta kysymykset sahkopostin valitykselld ja kahdelle haastattelupyynto tekstivies-
tilla. Naista ainoastaan yksi pyysi soittamaan mythemmin ja vastasi kyselyyn puhe-

limessa. Muilta ei saatu vastausta.

3.3.1 Vastaajien taustatiedot

Puhelinhaastattelun alussa vastaajalta kysyttiin perustiedot, eli tdssa tapauksessa
yrityksen toimiala, paikkakunta ja tyotehtdva. Seuraavan sivun kuviosta 3 ilmenee
vastaajien toimialat, jotka on jaoteltu kauppa- ja ravintola-alaan, teollisuuteen seka

muihin aloihin.
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Toimialat

62 %

= Kauppa- ja ravintola-ala = Teollisuus = Muut n=26

Kuvio 3. Vastaajien toimialat.

Vastaajista 16 eli 62 %, mik& on suurin osa, toimi teollisuudessa. Kauppa- ja ravin-
tola-alalta vastaajia oli viisi eli 19 % ja muilta aloilta oli myds viisi vastaajaa eli 19 %.
Vastaajat jaettiin toimialansa mukaan karkeasti siten, ettd yksittaista vastaajaa ei
pystyisi tunnistamaan.

Tutkimukseen saatiin selvasti eniten vastauksia Seindjoelta, mika oli odotettavissa,
silla se on Etela-Pohjanmaan maakuntakeskus. Seuraavalla sivulla oleva kuvio 4
kertoo, miten vastaajat jakautuivat paikkakunnittain.



35

Paikkakunta

8%

46 % 15%

15%

Alavus = Kauhajoki = Kauhava Kurikka = Lapua = Seindjoki n=26

Kuvio 4. Vastaajat jaoteltuna paikkakunnittain.

Paikkakunnittain vastauksia tuli eniten Seingjoelta (12 kappaletta), mika on 46 %
vastaajista. Toiseksi eniten vastauksia saatiin Lapualta ja Kauhavalta, molemmista
nelja vastausta eli 15 %. Vahiten vastauksia tuli Alavudelta, Kauhajoelta ja Kuri-
kasta, kaikista kaksi vastausta eli 8 %. Vaikka lahes puolet vastauksista saatiin Sei-

najoelta, niin myds muu Eteld-Pohjanmaa oli melko laajasti edustettuna.

Vastaajien asema yrityksessa vaihteli paljon, kuten seuraavan sivun kuviosta 5 na-
kyy. Tyotehtavat jaoteltiin melko karkeasti hierarkian mukaan, jotta yksittaista vas-
taajaa ei pystyisi tunnistamaan. Johtajat ja paallikbt-kategoriaan on merkitty kaikki

yrityksen keskijohdossa tydskentelevat vastaajat.
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Tyotehtava

42 %

® Toimitusjohtaja  ® Johtaja / Paallikkd = Assistentti / Sihteeri n=26

Kuvio 5. Vastaajan tyotehtava yrityksessa.

Vastaajista 11 eli 42 % oli toimitusjohtajia. Toiseksi eniten vastaajia, yhdekséan eli
35 %, toimivat erilaisissa johto- tai paallikkétehtavissa. Vahiten vastaajista, kuusi el
23 %, oli assistentteja ja sihteereita. Vastaajien aseman vaihteluun vaikutti ainakin
se, ettd tutkimusta tehdessa ei tavoiteltu jotain tiettya tai tietyssa asemassa olevaa
henkil6a yrityksesta, vaan yrityksilta kysyttiin, kuka oli paras vastaamaan tallaiseen
haastatteluun. Taman perusteella joissain tapauksissa puhelu ohjattiin eteenpéin ja
toisaalta valilla puhelu meni suoraan oikealle henkil6lle. Vastaajissa oli yrityksia mo-
nesta eri kokoluokasta, jotkin olivat suurempia ja toiset taas pienempia. Sen vuoksi
joissain yrityksissa toimitusjohtaja hoitaa itse henkilokuljetusasiat, mutta toisissa yri-

tyksissa toimitusjohtaja ei tieda mitdan naista asioista.

3.3.2 Henkilokuljetusalaan liittyvat kysymykset

Yrityksilta kysyttiin, kuinka usein yrityksenne kayttaa henkilékuljetusalan palveluita.
Kuvio 6 havainnollistaa, etta 12 vastaajaa eli 46,2 % kayttda henkilokuljetusalan

palveluita vuosittain. Toiseksi eniten eli seitsemén vastaajaa, 26,9 % vastasivat vii-
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koittain. Kolmanneksi eniten, nelja vastausta 15,4 %, kertoi yrityksen kayttavan pal-
veluita harvemmin. Kolme vastaajaa eli 11,5 % vastaajista vastasi kayttdvansa hen-

kilokuljetusalan palveluita kuukausittain.

Kuinka usein yrityksenne kayttaa henkilokuljetusalan
palveluita?

14
12

10

2 .
0
Viikoittain Kuukausittain Vuosittain Harvemmin n=26

Kuvio 6. Henkilokuljetuspalveluiden kayttotiheys.

Monet vastaajista tarvitsivat tarkennusta siihen, mita henkilokuljetusala tarkoittaa,
jolloin haastattelija tarvittaessa selvensi kysymyksen heille. Vastaajista nelja vasta-
sivat useamman vaihtoehdon. Syyna tahan oli se, etta jotkut vastaajista kayttivat
esimerkiksi taksia viikoittain, mutta linja-autoa vuosittain. Jos vastauksia kysymyk-
seen oli useampia, niin kuviota 6 tehdesséa opinnaytetyon tekija otti huomioon sen

vaihtoehdon, joka kertoi, kuinka usein linja-autoa kaytetaan.

Vastaajia pyydettiin mainitsemaan kolme ensimmaisend mieleen tulevaa henkil6-
kuljetusyritysta Etela-Pohjanmaan alueella. Kuviosta 7 ndkyy vastaajien spontaa-
nisti nimeamat yritykset. Kuvioon on merkitty erikseen yritykset, jotka mainittiin vas-
tauksissa vahintaan kaksi kertaa. Loput mainitut yritykset on laskettu mukaan mui-

hin yrityksiin.
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Voitteko mainita kolme ensimmaisena mieleen tulevaa
henkilokuljetusalan yritysta?
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Kuvio 7. Spontaanisti nimetyt yritykset.

Harman Liikenne Oy nimettiin yhteensa 17 kertaa spontaanisti ja naista 10 kertaa
spontaanisti ensimmaisend. Toimeksiantajan spontaanin tunnettuuden voidaan sa-
noa olevan hyvalla tasolla. Toimeksiantaja mainittiin 10 kertaa ensimmaisena, mika
viittaa hyvaan top-of-mind-tunnettuuteen. Mustajarven Liikenne Oy mainittiin viisi
kertaa, mutta se on viime vuodenvaihteesta lahtien ollut osa Harman Liikenne Oy:ta.
Toiseksi eniten mainintoja (13 kappaletta) tuli Muut-osioon, johon kirjattiin kaikki yh-

den maininnan saaneet yritykset.

Kolmanneksi eniten mainittuja olivat taksit, jotka mainittiin 11 kertaa joko yleisesti
tai erikseen nimettyna. Seuraavaksi eniten mainittu oli Valtion Rautatiet eli VR, joka
mainittiin kuusi kertaa. Useamman kuin yhden maininnan saivat Tilausliikenne Kivi-
maki Oy (kolme mainintaa), Seindjoen Inva-Taksi Haapoja (kaksi mainintaa), Peu-
ran Liikenne Ky/MatkaPeura (kaksi mainintaa) ja Kauhavan Liikenne Oy (kaksi mai-
nintaa). Nelja vastaajaa ei osannut kysyttdessa nimeta ollenkaan henkildkuljetus-

alan toimijoita. Vastaajat nimesivat spontaanisti keskimaarin 2,5 yritysta.
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3.3.3 Tunnettuus ja mielikuvat toimeksiantajasta

Autettua tunnettuutta pyrittiin selvittamaan kysymalla haastateltavilta suoraan, tie-
tavatko he yrityksen Harman Liikenne Oy. Mikali vastaaja ei tiennyt yritysta ollen-
kaan, silloin kysely lopetettiin ja vastaajan vastaukset huomioitiin vain kysymyksissa

1-3. Kuviosta 8 ilmenevat saadut vastaukset.

Tiedatteko yrityksen Harman Liikenne Oy?

4%

96 %

= Kylld = Ei n=26

Kuvio 8. Toimeksiantajan autettu tunnettuus.

Vastaajista lahes kaikki, 25 eli 96 %, tiesivat yrityksen Harman Liikenne Oy. Vain
yksi vastaaja eli 4 % ei tiennyt yritysta ja vastaus asettui tunnettuuden tasojen alim-
malle tasolle, jolla yritystéa ei tunnisteta ollenkaan. Taman voidaan olettaa johtuvan
siita, ettd vastaaja asui kaukana Etela-Pohjanmaalta. Harmén Liikenne Oy:n autettu
tunnettuus on taman tutkimuksen vastaajien mukaan erittain hyvalla tasolla. Jos
vastaaja tiesi yrityksen, niin jatkokysymyksena kysyttiin mista/miten vastaaja oli

kuullut Harman Liikenne Oy:sta. Taulukosta 1 tulevat esiin saadut vastaukset.
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Taulukko 1. Tunnettuuden perusta, n=25.

MISE I Wi Esimerkkeja Mainintojen maara
yrityksen?
: "Yhteistyokumppani” "Ollaan
Asiakkuus kaytetty heidan busseja” 11
"Bussien kautta” "Nahnyt au-
Linja-autot toja Ii,i,lf’er?teesgéi”. ”Pf.atuku- 10
vasta” "Ajaa paivittain vas-
taan”
"Joskus nahnyt kyltin” ”Julki-
Media sesta mediasta ja lehdista” 6
"Mainokset lehdissd”
Internet "Netista” "Hyvat nettisivut” 4
"Tiedan entisen omistajan”
Muut tavat "ltse ko.toisin Iéhia!uee!ta” 8
"Jostakin tuttu” "Historian
tuomaa tietoutta”

Yleisimmat tavat, mitd kautta vastaajat tunsivat yrityksen, olivat asiakkuus, linja-au-
tot, media tai internet. Eniten mainintoja, eli 11 tuli asiakkuuteen. Vastaajat mainit-
sivat esimerkiksi yhteistyokumppanuuden ja bussien kayttdmisen. Toiseksi eniten,
eli 10 kertaa mainittiin linja-autot. Esimerkkeina sanottiin bussien kautta, nahnyt au-
toja liikenteessa, katukuvasta ja ajaa paivittain vastaan. Kolmanneksi eniten, eli kah-
deksan kertaa mainittiin muita tapoja, kuten tiedan entisen omistajan, itse kotoisin

l&hialueelta, jostakin tuttu ja historian tuomaa tietoutta.

Seuraavaksi eniten, eli kuusi kertaa mainittiin media. Esimerkkeina kerrottiin joskus
nahnyt kyltin, julkisesta mediasta ja lehdistd seka mainokset lehdissa. Vahiten, el
nelja kertaa mainittiin internetin kautta, kuten netista ja hyvéat nettisivut. Maininnoista
suurin osa, yhteensa 31, tuli asiakkuudesta, linja-autoista, mediasta ja internetista.
Naista linja-autot, media ja internet liittyvat suoraan Harman Liikenne Oy:n nakyvyy-

teen.

Tunnettuuden tasojen jalkeen selvitettiin, mitd vastaajat tietavat toimeksiantajasta.
Vastaajilta kysyttiin, mitka kolme asiaa tulevat mieleenne Harman Liikenne Oy:sta.

Taulukosta 2 tulee ilmi saadut vastaukset.
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Taulukko 2. Harmén Liikenne Oy:sta spontaanisti mieleen tulevat asiat, n=25.
Mitka kolme asiaa tule-

vat mieleenne Harméan Esimerkkeja Maln!'rltc.)ljen
Liikenne Oy:st&? maara
"Kokouslinja-auto” "Siistit autot”
Linja-autot "Hyva kalusto” "Paljon autoja” 15
"Linja-autot”

"Kuvat linja-autojen kyljesta”

Linja-autojen ulkoniks ”S:’i:-?ti ulkonako ja teippaukset” 5
auskat kuvat autojen pe-

rassa”

"Seinajoen sisainen liikenne”

Paikallisuus "Paikallinen” "Pohjalainen” 10

"Etelépohjalainen”
"Ammattitaito” "Hyva tavoitetta-
vuus” "Luotettava” "Jousta-
Palvelu vuus” "Toimivuus” "Kuskit” 15
"Hyva palvelu” "Tilauksen mu-
kainen toiminta” "Laadukas”
"Kasvava yritys” "Kehittyva”
"Ostanut toisen yrityksen”
"Mainostaa paljon” "Mieleen-
Markkinointi painuva markkinointi” "Logo” 6
"Sininen vari”
Ei mitaan "Ei mitaan erityista” 2
"Aktiivinen” "Kohtuulliset hin-
nat” ”Iso yritys” "Perheyritys”
"En ole kuullut negatiivista”
"Tunnollinen”

Kasvu

Muut 11

Eniten mainintoja saatiin linja-autoista ja palvelusta, molemmista 15 mainintaa.
Linja-autoista mainittiin esimerkiksi kokouslinja-auto, siistit autot, hyva kalusto, pal-
jon autoja ja linja-autot. Vastaajat mainitsivat palvelusta ammattitaidon, hyvan tavoi-
tettavuuden, luotettavuuden, joustavuuden, toimivuuden, kuskit, hyvan palvelun, ti-
lauksen mukaisen toiminnan ja laadukkuuden. Seuraavaksi eniten mainintoja (11
kappaletta) tuli muut-osioon, esimerkkeina aktiivinen, kohtuulliset hinnat, iso yritys

ja perheyritys.

Hyvin mainintoja saatiin myods paikallisuuteen, vastaajat kertoivat esimerkiksi Sei-
najoen sisainen liikenne, paikallinen, pohjalainen ja eteldpohjalainen. Alle kymme-
nen mainintaa tuli linja-autojen ulkondkdon, kasvuun ja markkinointiin. Kasvuun
saatiin yhdeksan mainintaa, markkinointiin kuusi ja linja-autojen ulkonakéon viisi.

Vastaajista kahdelle ei tullut mieleen mitdan Harman Liikenne Oy:sta.
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Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, mita Harman Liikenne Oy:n palveluita heille tulee
mieleen. Vastaukset esitetaan taulukossa 3.

Taulukko 3. Spontaanisti mieleen tulleet palvelut, n=25.

Mitd Harméan Liikenne Oy:n palveluita o e
: : Mainintojen méaara
teille tulee mieleen?
Linja-auto (esim. kokouslinja-auto) 3
Linja-autoliikenne (esim. reittiliikenne, 29
koulukyydit)

Tilausajot 14

Matkat S

Ei tietoa 2

Muut 1

Vastaajille selvasti eniten (22 maininnalla) palveluista mieleen tulivat linja-autolii-
kenne, kuten reittilikenne ja koulukyydit. Seuraavaksi eniten (14 kertaa) mainittiin
tilausajot. Taman jalkeen tulivat matkat viidella maininnalla, linja-auto, kuten ko-
kouslinja-auto kolmella maininnalla ja muut yhdella maininnalla. Vastaajista kaksi ei
osannut kertoa yhtdan yrityksen palvelua. Vastaukset kuvaavat melko hyvin Har-
man Liikenne Oy:n palveluita, silla yrityksen tarjontaan kuuluvat kaupunki-, koulu-

lais- ja reittilikenne seka tilausmatkat kotimaahan ja ulkomaille.

Haastattelussa vastaajalta tiedusteltiin, onko yritys kayttanyt Harman Liikenne Oy:n

palveluita. Seuraavan sivun kuviosta 9 ilmenee saadut vastaukset.
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Onko yrityksenne kayttanyt Hairman Liikenne Oy:n palveluita?

12%

52 %

36 %

= Kylla = Ei =Entieda n=25

Kuvio 9. Harman Liikenne Oy:n palveluiden kaytto.

Vastaajista 13 eli 52 % oli kayttdnyt Harman Liikenne Oy:n palveluita. Yhdeksan
vastaajaa eli 36 % ei ollut kayttanyt yrityksen palveluita. Kolme vastaajaa eli 12 %
ei osannut vastata kysymykseen. Jos vastaaja kertoi yrityksen kayttdneen Harman
Liikenne Oy:n palveluita, niin seuraavaksi kysyttiin suosittelisitteko palveluita muille.
Kaikki palveluita aiemmin kayttaneet suosittelisivat niitda muille. Suositteluaste oli
paras mahdollinen, 100 %. Jatkokysymyksina tahan olivat miksi suosittelisitte tai
miksi ette suosittelisi. Perusteluiksi suositteluun saatiin muun muassa se, etta pal-
velu on pelannut hyvin, hinta on ollut oikeassa luokassa, on ollut toimiva ja luotet-

tava, kuljetuskalusto on ollut hyva ja kuljettajat ovat olleet mukavia.

Vastaajilta kysyttiin, oletteko tietoisia Harman Liikenne Oy:n eri matkustusluokista.
Kuviosta 10 tulee esiin, ettd vastaajista 22 eli 88 % ei ollut tietoisia matkustus-
luokista ja vain kolme vastaajaa eli 12 % oli tietoisia. Osa vastaajista kertoi, ettei ole
tietoinen eri matkustusluokista, mutta osasi haastattelun aiemmassa vaiheessa ker-
toa esimerkiksi kokousbussista, joka on "Herraskaasesti” conference -tason auto.
Eri matkustusluokkien huono tunnettuus johtunee siita, etta ne ovat uusi palvelu

Harman Liikenne Oy:n valikoimissa.
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Oletteko tietoisia Harman Liikenne Oy:n eri
matkustusluokista?

12 %

88 %

= Kylld = Ei n=25

Kuvio 10. Tietoisuus Harman Liikenne Oy:n matkustusluokista.

Jos vastaaja oli tietoinen eri matkustusluokista, hanelta kysyttiin mista/miten on tie-
toinen. Vastauksiksi saatiin, etta on saatu tarjouksia sahkopostiin tai nédhty matkus-

tusluokat nettisivuilta.

Matkustusluokkien tiedustelun jalkeen vastaajilta kysyttiin, miten valitut sanat mie-
lestdnne kuvaavat Harman Liikenne Oy:ta asteikolla yhdesta neljaan. Yksi tarkoit-
taa, ettéd sana kuvaa yritysta erittédin huonosti, kaksi melko huonosti, kolme melko
hyvin ja nelja erittdin hyvin. Seuraavan sivun kuviosta 11 ilmenee vastaajien mieli-
kuvat siitd, miten hyvin sanat kuvaavat Harman Liikenne Oy:td. Vastaajista muu-
tama ei osannut vastata kysymykseen ollenkaan ja he nakyvat kohdassa ei vas-

tausta.
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Miten hyvin sanat mielestanne kuvaavat Harman Liikenne
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Kuvio 11. Sanojen kuvaavuus.

Vastaajien mielesta laadukas kuvasi Harman Liikenne Oy:ta erittdin hyvin tai melko
hyvin, molemmissa 11 vastausta. Yhden mielestd sana laadukas kuvasi yritysta
melko huonosti. 12 vastaajan mielesta sana vastuullinen kuvasi yritysta erittain hy-
vin ja 10 mielesta melko hyvin. Yksi kertoi sanan kuvaavan yritysta melko huonosti.
Sana ymparistoystavallinen kuvasi neljan mukaan erittdin hyvin ja valtaosan (16

vastausta) mielesta melko hyvin. Sana kuvasi melko huonosti kolmen mielesta.

16 vastaajista kertoivat sanan turvallinen kuvaavan yritysta erittain hyvin ja kuusi
melko hyvin. Yhden vastaajan mukaan sanan kuvaavuus oli melko huono. Tasmal-
linen kuvasi yritystda suurimman osan (15 vastausta) mielesta erittéin hyvin ja seit-
seman vastasi tdhan melko hyvin. Vastaajista yksi oli sitd mielta, etta sana kuvaa
melko huonosti. Edellisten sanojen kuvaavuuteen kukaan ei vastannut erittain huo-

nosti.

Vastaajista 16 toi ilmi, etté luotettava kuvaa yritysta erittdin hyvin. Kuuden mielesta
sana kuvasi melko hyvin ja yhden mukaan melko huonosti. Seuraavaan sanaan
mukavuus vastattiin sanan kuvaavan yritystd seitseman mukaan erittéain hyvin ja
valtaosan (16 vastausta) mielesta melko hyvin. Enemmisto (15 vastausta) kertoi sa-
nan ammattitaitoinen kuvaavan erittain hyvin ja loput yhdeksan melko hyvin. Vas-

taajista kukaan ei kertonut edellisten sanojen kuvaavan yritysta melko huonosti tai
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erittdin huonosti. Vastaajista suurin osa (13 vastausta) oli sitd mielta, etta hyva asia-
kaspalvelu kuvaa yritysta erittdin hyvin. Yhdeksan kertoi sanan kuvaavan melko hy-
vin ja yhden mielesta sana kuvasi melko huonosti. Sana joustava kuvasi yritysta
yhdeksén vastaajan mukaan erittdin hyvin ja 13 vastaajan mukaan melko hyvin.

Yksi kertoi sanan kuvaavan melko huonosti.

Yksi sanoista oli kallis, joka valittin mukaan kyselylomakkeeseen hieman heréattele-
maan vastaajia, silla se kdansi arvoasteikon merkityksen toisinpain. Yhden vastaa-
jan mielesta sana kuvasi yritysta erittéin hyvin. Vastaajista seitseman mukaan sana
kuvaa melko hyvin ja valtaosan (14 vastausta) mielestd melko huonosti. Yksi oli sita

mielta, ettd sana kuvaa yritysté erittain huonosti.

Seuraava sana hyva hinta-laatusuhde valittiin mukaan, jotta sitd voidaan verrata
edelliseen sanaan kallis. Vastaajista kuusi kertoi, ettad hyva hinta-laatusuhde kuvaa
yritysta erittéin hyvin ja suurimman osan (17 vastausta) mukaan melko hyvin. Vas-
taajista kukaan ei vastannut tahan melko huonosti tai erittdin huonosti. Viimeisena
sanana oli nakyva, joka suurimman osan (15 vastausta) mielesta kuvaa yritysta erit-
tain hyvin, ja kahdeksan mielestéa melko hyvin. Yksi vastasi sanan kuvaavan yritysta

melko huonosti.

Taulukossa 4 on laskettuna sanojen kuvaavuus keskiarvon mukaan. Ylimpéana on

parhaan keskiarvon saanut sana, ja keskiarvot ovat laskevassa jarjestyksessa.

Taulukko 4. Sanojen kuvaavuuden keskiarvot, n=25.

Sana Keskiarvo
Ammattitaitoinen 3,78
Nakyva 3,74
Turvallinen 3,65
Luotettava 3,65
Tasmallinen 3,61
Hyva asiakaspalvelu 3,52
Vastuullinen 3,48
Laadukas 3,43
Joustava 3,35
Mukavuus 3,30
Hyva hinta-laatusuhde 3,26
Ymparistoystavallinen 3,04
Kallis 2,35
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Vastaajien vastauksista laskettujen keskiarvojen perusteella sana ammattitaitoinen
kuvasi parhaiten Harman Liikenne Oy:ta. Toiseksi parhaiten toimeksiantajaa luon-
nehti sana nakyva. Jaetulle kolmannelle sijalle tulivat turvallinen ja luotettava. Vas-
taajien mukaan huonoiten Harman Liikenne Oy:t& kuvasi sana kallis, minka voidaan

ajatella olevan hyvéa asia.

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin, miten Harmén Liikenne Oy eroaa muista vas-
taavia palveluita tarjoavista yrityksista. Haastatteluissa saadut vastaukset tulevat

ilmi taulukosta 5.

Taulukko 5. Kilpailijoista erottuminen, n=25.

Miten mielestanne
eroaa muista vastaavia Esimerkkeja Mainintojen maara
palveluita tarjoavista?
"Ulkonakd” "Kokous-
Linja-autot bussi” "Paljon kalustoa” 10
"Autot maalauksilla”
Paikallisuus Pohjalaisuus E”tela- 4
pohjalaisuus
. "Laaja toiminta” "Nakyy
Nakyvyys laajasti” 7
Markkinointi "Erottuva” 2
Ei tietoa "En osaa sanoa” 5
Ei mitenkaan "Ei varmaan suuresti” 3
Muut Luo.tetta’}/,t,Jus Tas’[nal- 6
linen” "Kasvava

Kun vastaajilta kysyttiin, miten Harman Liikenne Oy eroaa kilpailijoista, niin eniten
mainintoja (10 kappaletta) tuli kohtaan linja-autot. Autoista mainittiin esimerkiksi ul-
koné&kd, kokousbussi, kalusto ja autot maalauksilla. Toiseksi eniten mainittiin (seit-
seman kappaletta) nakyvyydestd, esimerkkeina laaja toiminta ja nakyy laajasti. Seu-
raavaksi eniten mainintoja (kuusi kappaletta) saatiin muut-osioon, kuten luotetta-
vuus, tasmallinen ja kasvava. Viisi vastaajaa mainitsi, ettei osaa sanoa ja kolmen
mielestd Harman Liikenne Oy ei eroa mitenkaan kilpailijoistaan. Mainintojen maara
oli kaikkiaan 37, mista monet voidaan tulkita positiivisiksi. Opinnaytetyon tekijan
mielesta tAma tarkoittaa sita, ettd toimeksiantaja eroaa melko positiivisesti kilpaili-

joistaan.
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Viimeiseksi vastaajilta selvitettiin, millainen heidan Harman Liikenne Oy:std saama

yleinen mielikuva on. Kuvio 12 kertoo kysymyksesta saadut tulokset.

Millainen saamanne yleinen mielikuva on?

0%

16 %

36 %

m Positiivinen  ® Hyva Ihan hyva Neutraali = Negatiivinen n=25

Kuvio 12. Yleinen mielikuva toimeksiantajasta.

Positiivinen mielikuva Harman Liikenne Oy:sta oli seitsemalla vastaajalla, eli 28
%:lla ja hyva yhdeksalla vastaajalla, eli 36 %:lla. Mielikuva oli ihan hyva neljan vas-
taajan mielesta, mika oli 16 % ja neutraali viiden vastaajan eli 20 % mukaan. Ke-
nenkaan mielesta mielikuva ei ollut negatiivinen, mika osaltaan kertoo Harman Lii-
kenne Oy:n onnistuneen melko hyvin halutun tavoitemielikuvan luomisessa. Yrityk-
sesta saatu yleinen mielikuva oli kokonaisuutena hyva, silla yhteensa 20 vastaajan
mielesta mielikuva oli joko positiivinen, hyva tai ihan hyva. Monilla mielikuva yrityk-

sesta oli hyva, vaikka he eivét olleet koskaan kayttaneet palveluita.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Harman Liikenne Oy:n tunnettuuden ja
mielikuvien nykytila potentiaalisten ja nykyisten yritysasiakkaiden keskuudessa.
Ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd tunnettuuteen, mielikuvaan ja niihin lahei-
sesti liittyviin k&sitteisiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa tunnettuus-
ja mielikuvatutkimus Harman Liikenne Oy:lle. Tutkimustuloksilla haluttiin saada sel-
ville Harman Liikenne Oy:n tunnettuuden taso ja mielikuvat potentiaalisten ja nykyis-
ten yritysasiakkaiden keskuudessa Eteld-Pohjanmaan alueella.

Ahto ym. (2016, 206) toteavat, ettd yritysjohdon tulisi kiinnittdd huomiota, millainen
oman brandin tunnettuus on kohderyhmén keskuudessa. Taman selvittdminen ei
yksistaan riita, vaan taytyy tietda, kuinka tunnettu yrityksen bréandi on verrattuna kil-
pailijoihin. Bergstrom ja Leppéanen (2016, 18) kirjoittavat, etta jos palvelualan yrityk-
sen paakilpailuvaltit, kuten hyva henkildsto ja asiakaspalvelu hoidetaan hyvin, niin

yrityksen mielikuva erottuu edukseen ja se saa kilpailuetua muihin nahden.

Tutkimukseen vastasi 26 yritysta potentiaalisista 38 yrityksesta, eli vastausprosentti
oli 68,4 %. Toivottavaa olisi ollut saada enemman vastauksia, jotta tutkimusta olisi
voinut pitaa luotettavampana. Laajempi tutkimusaineisto olisi voinut antaa tarkem-
man kasityksen toimeksiantajan nykytilanteesta. Vastausprosentti oli kuitenkin
melko korkea, silla otos oli alun perin pieni. Opinnaytetyon tutkimus tarjoaa ajan-
kohtaista tietoa toimeksiantajan tunnettuudesta ja mielikuvista potentiaalisten ja ny-
kyisten yritysasiakkaiden keskuudessa. Toimeksiantajan nykytilanteesta saadaan
tutkimuksen avulla suuntaa antava kuva, mika auttaa pohtimaan seuraavia toimen-
piteitd. Tehty tutkimus voi tulevaisuudessa toimia pohjana muille tutkimuksille, ja

sitd voidaan kayttaa hyvana vertailukohtana.

Toimeksiantajan spontaanin tunnettuuden voidaan sanoa olevan hyvélla tasolla,
silla yritys sai ylivoimaisesti eniten mainintoja (17 kappaletta) etelédpohjalaisista hen-
kilokuljetusalan yrityksista. Toimeksiantaja mainittin 10 kertaa ensimmaisena,
mink& voidaan ajatella viittaavan hyvaan top-of-mind-tunnettuuteen. Mustajarven
Likkenne Oy mainittiin viisi kertaa, mutta se on viime vuodenvaihteesta lahtien ollut

osa Harman Liikenne Oy:ta. Tama kertoo siit, etta potentiaaliset ja nykyiset yritys-
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asiakkaat eivat ole viela kovin tietoisia muutoksesta. Spontaanin nimeamisen tulok-
sia ei voida pitaa taysin luotettavina, koska osalla vastaajista on voinut olla puheli-

messa sovellus, joka kertoo soittajan nimen ennen puheluun vastaamista.

Autetun tunnettuuden tulokset olivat hyvat, silla vastaajista l&ahes kaikki (25 vastaa-
jaa) tiesivat yrityksen Harman Liikenne Oy. Vain yksi vastaaja ei tiennyt yritysta.
Tama oli ainoa vastaus, joka asettui tunnettuuden tasojen alimmalle tasolle, jolla
yritysta ei tunnisteta ollenkaan. TAman voidaan olettaa johtuvan siita, ettéa vastaaja
asui kaukana Etela-Pohjanmaalta. Harman Liikenne Oy:n autettu tunnettuus on t&-
man tutkimuksen vastausten mukaan erittain hyvalla tasolla ja siiné ei ole parannet-
tavaa, vaan tarkeinta on saada pidettyd autettu tunnettuus jatkossakin nain hyvalla
tasolla.

Yleisimmat tavat, mitd kautta vastaajat tunsivat yrityksen, olivat asiakkuus, linja-au-
tot, media tai internet, jotka saivat yhteensa 31 mainintaa. Naista linja-autot, media
ja internet liittyvéat suoraan Harman Liikenne Oy:n nékyvyyteen. Taman kysymyksen
vastausten perusteella voidaan todeta toimeksiantajan nakyvyyden olevan mieleen-

painuva ja erottuva Etela-Pohjanmaan alueella.

Eniten mainintoja toimeksiantajasta spontaanisti mieleen tuleviin asioihin saatiin
linja-autoista (15 mainintaa) ja palvelusta (15 mainintaa). Vastaajat mainitsivat pal-
velusta esimerkiksi ammattitaidon, hyvan tavoitettavuuden, luotettavuuden, jousta-
vuuden, toimivuuden, kuskit ja laadukkuuden. Vastaajille spontaanisti mieleen tul-
leista asioista monet olivat positiivisia, mika kertoo mielikuvan olevan hyvin myon-
teinen. Hyvin mainintoja saanut palvelu tuo ilmi sen, etta toimeksiantajan palveluita

kayttaneet yritysasiakkaat ovat olleet varsin tyytyvaisia.

Vastaajille selvasti eniten (22 maininnalla) palveluista spontaanisti mieleen tulivat
linja-autoliikenne, kuten reittilikenne ja koulukyydit. Seuraavaksi eniten (14 kertaa)
mainittiin tilausajot, mutta matkapalvelut mainittiin vain viisi kertaa. Vastaukset ku-
vaavat melko hyvin Harméan Liikenne Oy:n palveluita, silla yrityksen tarjontaan kuu-
luvat kaupunki-, koululais- ja reittilikenne seka tilausmatkat kotimaahan ja ulko-
maille. Voidaan sanoa, etta toimeksiantaja on onnistunut tuomaan hyvin esiin asi-

akkaille tarjoamiaan palveluita.
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Harman Liikenne Oy:n palveluita kayttdneiden suositteluaste oli erittdin korkea, 100
%. Kaikki palveluita aiemmin kayttadneet suosittelisivat niitd muille, mik& on erittain
hyva tulos. Perusteluiksi suositteluun saatiin muun muassa se, etta palvelu on pe-
lannut hyvin, hinta on ollut oikeassa luokassa, on ollut toimiva ja luotettava, kulje-
tuskalusto on ollut hyva ja kuljettajat ovat olleet mukavia.

Harman Liikenne Oy:n matkustusluokkien tunnettuudesta selvisi, ettd suurin osa
vastaajista ei ollut tietoisia niista. Vain kolme vastaajaa tiesi matkustusluokista. Osa
vastaajista kertoi, ettei ole tietoinen eri matkustusluokista, mutta osasi haastattelun
aiemmassa vaiheessa kertoa esimerkiksi kokousbussista, joka on "Herraskaasesti”
conference-tason auto. Matkustusluokkien huono tunnettuus johtunee siita, etta ne
ovat uusi palvelu Harman Liikenne Oy:n valikoimissa ja vaikuttaa silta, etta tietoi-
suus niisté ei ole vielad tavoittanut nykyisia ja potentiaalisia yritysasiakkaita. Kun vas-
taajilta tiedusteltiin, mita kautta he ovat tietoisia eri matkustusluokista, niin vastauk-

siksi saatiin sédhkopostiin tulleet tarjoukset tai ne on huomattu nettisivuilta.

Harman Liikenne Oy:n toiminnallisista perusarvoista tutkittin ammattitaitoa ja asia-
kaspalvelua sanojen kuvaavuuden perusteella. Laadullisista tavoitteista selvitettiin
turvallisuutta, tasmallisyyttad, luotettavuutta, mukavuutta ja ymparistoystavallisyytta.
Vastaajien vastauksista laskettujen keskiarvojen perusteella sana ammattitaitoinen
kuvasi parhaiten Harman Liikenne Oy:ta. Toiseksi parhaiten toimeksiantajaa luon-
nehti sana nakyva. Jaetulle kolmannelle sijalle tulivat turvallinen ja luotettava. Vas-
taajien mukaan huonoiten Harman Liikenne Oy:té kuvasi sana kallis, minka voidaan

ajatella olevan hyva asia.

Sanojen kuvaavuudessa arvoasteikko oli yhdesta neljaan ja kaikki positiivisiksi miel-
lettdvat sanat saivat keskiarvokseen kolme tai enemman, minka voidaan ajatella
olevan erittéain hyva tulos. Harman Liikenne Oy:n toiminnallisista perusarvoista ja
laadullisista tavoitteista kaikki saivat keskiarvoksi enemman kuin kolme. Tulosten
perusteella voidaan todeta, etta tassa tutkimuksessa saadut tulokset antavat kasi-
tyksen, jonka mukaan potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden mielissa olevat mie-
likuvat vastaavat melko hyvin Harman Liikenne Oy:n asettamaa tavoitemielikuvaa.
Siin& on kuitenkin viel& hieman parannettavaa, silla saadut tulokset olisivat voineet

olla parempia, vaikka olivat jo nyt erittdin hyvalla tasolla.
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Suurin osa vastaajista osasi kertoa, miten Harman Liikenne Oy heidan mielestaan
eroaa kilpailijoistaan. Erottumistavoiksi mainittiin esimerkiksi linja-autot ja niiden ul-
kon&kd, nakyvyys, luotettavuus ja kasvu. Viisi vastaajaa ei osannut vastata kysy-
mykseen. Ainoastaan kolmen mielesta Harméan Liikenne Oy ei eroa mitenkaan kil-
pailijoistaan. Mainintojen maéara oli kaikkiaan 37, mistd monet voidaan tulkita posi-
tilvisiksi. Harméan Liikenne Oy on jo pidempaa rakentanut mielikuvaansa omaan
erottuvaan ja etelapohjalaiseen suuntaansa. Tutkimuksen perusteella vaikuttaa sita,
ettd tavoitemielikuvan luomisessa on onnistuttu hyvin ja toimeksiantaja eroaa melko

positiivisesti kilpailijoistaan.

Yhdenk&én vastaajan mielesta yleinen mielikuva Harman Liikenne Oy:sta ei ollut
negatiivinen. Toimeksiantajasta saatu mielikuva oli kokonaisuutena hyva, sill& yh-
teensa 20 vastaajan mielesta mielikuva oli joko positiivinen, hyva tai ihan hyva. Mo-
nilla mielikuva yrityksesta oli hyva, vaikka he eivat olleet koskaan kayttaneet palve-
luita, mik& osaltaan kertoo toimeksiantajan onnistuneen hyvin halutun tavoitemieli-

kuvan luomisessa myo6s potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

Opinnaytetyon tekijan mielesta tutkimus onnistui kokonaisuudessaan hyvin ja silla
saatiin selvitettya haluttuja asioita. Toimeksiantajan tunnettuuden voidaan todeta
olevan hyvalla tasolla Etela-Pohjanmaan alueella. Seké autetusta etta spontaanista
tunnettuudesta saatiin myonteisia tuloksia. Merkittavaa oli, etta lahes kaikki vastaa-
jista tiesivat yrityksen Harman Liikenne Oy ja monet mainitsivat toimeksiantajan
spontaanisti joko ensimmaisena tai ensimmaisten joukossa. Vastaajille toimeksian-
tajasta spontaanisti mieleen tulevista asioista suurin osa oli positiivisia, mika oli hyva
tulos. Hyvin mainintoja saanut palvelu tuo ilmi sen, ettd toimeksiantajan palveluita
kayttaneet yritysasiakkaat ovat olleet varsin tyytyvaisia. Spontaanisti mieleen tulleet
palvelut eivat taysin vastanneet yritysasiakkaille suunnattuja palveluita, mutta tama
johtunee osittain vastaajien vastausten olevan myds omasta puolesta eika vain yri-
tyksensa puolesta. Matkustusluokkien tunnettuus oli erittdin huonolla tasolla ja sen
parantaminen tulevaisuudessa olisi tarkedd. Huomattavaa oli, ettd monet vastaa-
jista mainitsivat aiemmin esimerkiksi kokousbussin, mutta eivat osanneet yhdistaa

sitd kuuluvaksi mihinkdan matkustusluokkaan.
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Tutkimuksesta saadut tulokset antavat kasityksen, jonka mukaan potentiaalisten ja
nykyisten asiakkaiden mielissa olevat mielikuvat vastaavat melko hyvin Harman Lii-
kenne Oy:n asettamaa tavoitemielikuvaa. Tasta kertoivat sanojen kuvaavuuden po-
sitiiviset tulokset, silla kaikki toimeksiantajan tavoitteita tai arvoja kuvaavat sanat
saivat hyvan keskiarvon. Vastaajien mielissa oleva yleinen mielikuva oli myos oikein
hyvéa ja positiivinen ja toimeksiantaja vaikutti erottuvan suhteellisen hyvin verrattuna
kilpailijoihin. Palveluita kayttaneiden suositteluaste oli perati 100 %, mika on varsin
hyva tulos. Vastaajista monet tiesivat Harman Liikenne Oy:n nakyvyyden kautta.

Tama kertoo toimeksiantajan nakyvyyden olevan hyvé Eteld-Pohjanmaan alueella.

Jatkossakin on tarkeaa pitéda asiakkaat tyytyvaisina, jotta he suosittelevat toimeksi-
antajaa muille. Mydnteisen puskaradion voidaan sanoa olevan yksi tehokkaimmista
tavoista saada uusia asiakkaita ja yllapitéa positiivista mielikuvaa. Opinnaytetyon
tekijan mielesta tutkimuksen tulosten perusteella kehittamista 16ytyy matkustusluok-
kien ja yritysasiakkaiden palveluiden tunnettuudesta. Matkustusluokkien esiin tuo-
mista voisi jatkaa ja parantaa nykyisestd, esimerkiksi panostamalla enemman nii-

den markkinointiin eri kanavissa.

Yritysasiakkaiden palveluista tilausajot olivat melko hyvin vastaajien tiedossa, mutta
siina olisi viela parantamisen varaa. Toimeksiantajan tarjoamien matkapalveluiden
spontaani tunnettuus oli huono ja sita voisi jatkossa tuoda enemman esiin yritys-
asiakkaille. Jatkoa varten toimeksiantajaa voisi suositella tutkimaan tunnettuutta ja
mielikuvia uudelleen, esimerkiksi vuoden tai parin paasta. Talla tavalla nakisi hyvin
muun muassa sen, onko yritysasiakkaiden palveluiden ja matkustusluokkien tunnet-
tuus parantunut. Kaiken kaikkiaan Harman Liikenne Oy:n tekema ty6 yrityksen tun-

nettuuden ja tavoitemielikuvien eteen on ollut toimivaa ja oikeanlaista.
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LIITE 1 Kasikirjoitus soittamiseen

Salla Selk3ls thss3 heil

Olen liiketalouden opiskelija Seindjoen ammattikorkeakoulusta. Kerdén tutkimusaineistoa
opinndytetydhoni, jonka tarkeituksena on tehd3 tunnettuus- ja mielikuvatutkimus eriille eteldpohjalaiselle

yritykselle.

Te olette yksi noin 50 tutkimukseen valitusta yrityksestd. Valinta on tehty rajaamalla toimeksiantajan
potentiaalisia ja nykyisia yritysasiakkaita tietyills kriteereill4.

Haastattelu kestd4 noin 10 minuuttia ja tulokset kisitellddn luottamuksellisesti eikd teidan tai yrityksen
nimi tule julki opinnéytetydssa.

Sopisiko teille haastattelu?

Jos vastaa kieltdvisti, kysy:

*  Sopiiko teille joku toinen pdivi?
*  Onko yrityksessénne toista henkils4, joka voisi vastata haastatteluun? (Kysy toisen henkilén nimi,

numero ja milloin voi soittaa)

Kiitos vastauksistanne!
Hyvas paivanjatkoal

Kiitos, heihei!



LIITE 2 Tunnettuus- ja mielikuvakysely

Tunnettuus- ja mielikuvakysely

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittd3 Harman Liikenne Oy:n tunnettuutta ja ko. yritykseen liittyvia
mielikuvia. Opiskelen Seindjoen ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja kysely on osa opinndytetyota.
Tulokset k3sitelldan luottamuksellisesti.

Yrityksen toimiala?

Paikkakunta?

Missd tydtehtdvassa toimitte yrityksessa?

1. Kuinka usein yrityksenne kayttaa henkildkuljetusyritysten palveluita?
a.

b.
C.
d

Viikoittain
Kuukausittain
Yuosittain
Harvermmin
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2. Voisitteko mainita kolme ensimmdisend mieleen tulevaa henkildkuljetusyritystd Eteld-Pohjanmaan
alueelta?

3. Tiedattekd yrityksen Harmén Lilkenne Oy? Mistd/miten? (Jos ei tied4, niin siirry loppuun)
4. Mitka kolme asiaa tulevat mieleenne Harman Liikenne Oy:sta?

5. Mitd Harman Lilkenne Oy:n palveluita teille tulee mieleen?

6. Onko yrityksenne kdyttanyt Hirman Lilkkenne Oy:n palveluita?

7. [los edelliseen kylla, niin) Suosittelisitteko kyseisen yrityksen palveluita muille? Miksi/miksi ei?

8. Oletteko tietoisia Harman Liikenne Oy:n eri matkustusluckista? (Perinteesesti (basic), Pramiasti
(premium), Herraskaasesti (conference)) Mistd/miten?

5. Miten seuraavat sanat mielestdnne kuvaavat Harman Liikenne Oy:ta asteikolla 1-47 (1 = erittdin
huonosti, 2 = melko huonosti, 3 = melko hyvin, 4 = erittdin hyvin)

a.

F@w@ e oo

= =T o

3

Laadukas
Vastuullinen
Y¥mparistdystavillinen
Turvallinen
Tasmallinen
Luctettava

Mukavuus
Ammattitaitoinen
Hyva asiakaspalvelu
Joustava

Kallis

Hyva hinta-laatusuhde

Nakyva

1

N e e

2

Fd Pd B B Pd B R P P R P
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10. Miten Harmén Liikenne Oy mielestdnne eroaa muista vastaavia palveluita tarjoavista yrityksista?

11. Millainen Harman Liikenne Oy:std saamanne yleinen mielikuva on?

Kiitos vastauksistanne!



