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1 JOHDANTO

Teen opinnaytetyonéni brandimielikuvatutkimuksemEapt.10:sta, joka toimii yhtei-
sena markkinointinimena Mikkelin Puhelin Oyj:n otaisille yhtidille ja niiden pal-
veluille. Mikkelin Puhelin Oyj:n omistaa yli 120 wtta Mikkelin seudulla toiminut
Mikkelin Puhelinosuuskunta MPY. Teen opinnaytetyotmimeksiantona Con-
cept.10:lle, silla brandi on minulle jo ennestaéatiut syventavan tyoharjoittelun kaut-
ta. Valitsin brandimielikuvien tutkimisen opinnaggténi aiheeksi siksi, ettd aihe on
ajankohtainen ja itseani kiinnostava. Concept.10n@tko uusi bréandi, joten on hyo-

dyllista selvittdd, millainen mielikuva kuluttajgiakkailla siita on.

Tutkimusongelmani on, millainen mielikuva kuluttagaiakkailla on Concept.10-
brandista. Tavoitteena tutkimuksessa on selviti@dmielikuvaa brandin eri osa-
alueiden, kuten brandin persoonallisuuden ja paivéhadun kautta. Tavoitteena on
my0Os selvittdd mainonnan, tunnuksen, nimen ja siogtuottamia mielleyhtymia.

Edella mainituilla tekijoilla on vaikutusta brandetkuvan muodostumiseen koko-
naisuudessaan. Toivon myds, etta toimeksiantagedléutkimuksesta hyétya tulevai-
suuden markkinointi- ja muiden toimenpiteiden sutialuun. Olen rajannut tutki-

muksen koskemaan ainoastaan kuluttaja-asiakkaikkellin ja Pieksamaen alueella.

Jatin yritysasiakkaat pois, silla tutkimuksestastuhuuten liian laaja.

Tutkimukseni viitekehyksessa kasittelen aluksi rkielia. Selvitdn mielikuvaa kasit-
teena ja mielikuvien muodostumista. Kasittelen mydalikuvien merkitysta ja mieli-
kuvamarkkinointia. Laajemmin paneudun brandiintyutan teoriaan. Avaan brandia
kasitteena ja brandin rakentamiseen liittyvia sejiik Selvitan lisdksi brandin tehta-
vid, seka brandimielikuvien muodostumista ja niilwiaikuttavia tekijoita. Lopuksi
kasittelen vield brandin visuaalista identiteg#i&ahvan brandin piirteita.

Viitekehyksen jalkeen esittelen toimeksiantajankgttamani tutkimusmenetelmat.
Kerron myods tutkimuksen toteutuksesta, kuten kyseigkkeen suunnittelusta ja
otantamenetelmasta. Taman jalkeen esittelen tukgesia saadut tulokset, joiden

pohjalta esitan johtopaatoksia seka pohdin tutksealuotettavuutta.



2 MIELIKUVA

Mielikuvat kuuluvat nykypaivana merkittavalla talalyhteiskuntaan. Mielikuvallisil-
la tekijoilla on vaikutusta niin yksilén arkeen kuyrityksen toimintaankin. (Malmelin
& Hakala 2005, 21.) Selvitan tassé luvussa hiemmtikuvaa kasitteena ja sitd, kuin-
ka mielikuvat muodostuvat ihmisten mieliin. Lisak&rron mielikuvien merkitykses-

ta seka mielikuvamarkkinoinnista.

2.1 Mielikuva kasitteena

Kasitteen mielikuva voidaan pelkistetysti sano&kddtavan jotain kuvaa ihmisen
mielessa. Mielikuva on jokaisella ihmisella henkdtitainen eli subjektiivinen ja ker-
too, mitd mieltd henkilo jostain asiasta on. (R&p#&ether 2001, 13-14.) Ropen ja
Metherin (2001, 18) mukaan yleisesti eniten kaytettelikuvan maaritelma on "ih-
misen kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemustemskomusten summa jotain
asiaa kohtaan”. Merkittava osuus mielikuvan siséfion ennakkoluuloja ja asenteita.
Tiedot ja kokemukset ovat tosiasioihin perustuverentteja. Mielikuvat usein vaa-

ristavat kokemuksia ja asenteet muuttavat tie{tgahookana 2007, 20.)

Mielikuvan voidaan kognitiivisesti ajatella olevamonista eri tekijoista koostuva yk-
silon kasitysten summa. Yksildiden mielikuvat kghitit jatkuvasti; ne eivat siis ole
kiinteita tai pysyvia. (Malmelin & Hakala 2007, 1,2641.) Mielikuvien voidaan sanoa
olevan ihmisten tulkintoja asioiden tilasta (Pitkar2001, 37). Kasitteita "mielikuva”
ja "imago” kaytetaan usein toistensa synonyymekaépge & Mether 2001, 18; Peso-
nen ym. 2002, 88).

Pesosen ym. (2002, 176) mukaan mielikuvat ovaing@enuistimielikuvia, jotka ovat
rakentuneet henkilon aikaisempien havaintojen plehjalyvin elavida muistimieliku-
via kutsutaan eideettisiksi mielikuviksi, jolloinuisti on ikaan kuin valokuvaukselli-
nen. Suurimmalle osalle ihmisista on mahdollistttaa eldvid mielikuvia ymparis-

tostaan, mutta osa ihmisista pystyy siihen hyviartosti.

Mielikuvat eivat kuitenkaan ole varsinaisia kuviaikka niilla on samankaltaisia
ominaisuuksia kuvien kanssa. Mielikuvat ovat ihmisenkilokohtaisia kokemuksia
ja siséaltdja mielessa. (Lindroos ym. 2005, 22.) B&inmielikuvat liitetd&dn nékoha-
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vaintoihin, mutta ne voivat perustua myds makuuajutm, kuuloon, liikkeeseen tai
kosketukseen. Yleensa mielikuvissa on useita stiafiieita mukana. Mielikuvat voi-
daan jakaa ryhmiin sen perusteella, kuinka elaei@vat, millainen niiden sisalté on,
millaisessa yhteydesséa ne esiintyvat seka millsgsssihteessa ne ovat ulkoiseen to-

dellisuuteen ja havaintoihin. (Pesonen ym. 2003,)17

2.2 Mielikuvien muodostuminen

Karvosen (1999, 51 — 52) mukaan mielikuvien muaglogten voidaan esittaa yksin-
kertaisen mallin avulla, jossa on mukana kaksi osHg: "se, josta kuva tai kasitys
muodostetaan ja se, jolle kuva muodostuu”. Namauwsdat ovat siis vuorovaikutuk-
sessa keskenaan tai kohtaavat toisensa. Tallokiléenuodostaa mielikuvia kohtees-

ta saamansa informaation avulla tehtyjen havaintpgrusteella.

Mielikuvat muodostuvat ihmisen valikoivan havainmain ja osittain myos mielikuvi-
tuksen perusteella (Pulkkinen 2003, 51). Mielikmvimmuodostuminen on ihmisen
ominaispiirre, joka tapahtuu kasitteellisen ajatekautta (Rope & Mether 2001, 42).
Ihmisilla on yksilolliset edellytykset mielikuviemuodostamiseen (Pesonen ym. 2008,
177). Neisserin (1982) ja Franzenin ja Bouwman®0@@ mukaan mielikuvien taus-
talla ovat ihmisen yksilokohtaiset kognitiivisetusien mielikuvien rakentumista ja
uuden tiedon hankkimista ohjailevat, rakenteet (Mdin & Hakala 2007, 128).

Mielikuvien muodostuminen on jatkuvaluontoinen @ss. lhminen muokkaa ja péai-
vittdd mielikuviaan koko ajan uusia asioita haveai#in. Mielikuvat eivét siis ole kos-
kaan taysin valmiita. Halutessaan ihminen voi maautiielikuviaan esimerkiksi an-
tamalla niille uusia merkityksia. (Lindroos ym. Z)@4.) Yleensa ihminen luo myon-
teisia mielikuvia ollessaan rentoutunut ja kielisielikuvia esimerkiksi ahdistu-
neessa tai stressaantuneessa olotilassa. Tunietdai siis vaikutusta mielikuvien
muodostumiseen ja niiden vaikutuksiin. Mielikuvativat myés muuttaa tunnetiloja.
(Pesonen ym. 2002, 174.)

Mielikuviin ja niiden muodostajaan pyritddn vailarttaan viestinnalla. Viestija ei
kuitenkaan pysty rakentamaan mielikuvia valmiikastaanottajalle, silla ne rakentu-
vat vastaanottajan omassa mielessa. Viestinnakdiseole mahdollista siirtdd mieli-

kuvia sellaisenaan, vaan viestinnan vastaanottajadostaa niitd kokemuksiensa ja
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oletuksiensa avulla. (Malmelin & Hakala 2005, 26nnistunut mielikuvan rakenta-
minen ihmisten mieliin on eras tarkea kilpailukeyrdykselle, joten mielikuvaa yrite-
taan rakentaa tietoisesti ja sen muodostumistaggyrikontrolloimaan (Pohjola 2003,
34).

2.3 Mielikuvien merkitys

Mielikuvista on tullut merkittdva osa yhteiskuntdamiset tormaavat merkkeihin ja
merkityksiin jatkuvasti, ja tastd syystda mielikuviliittyvat tekijat, kuten ihmisten
asenteet, uskomukset ja kokemukset, merkitsevaegbhinman yksildiden ja yritysten
toiminnassa. Voidaankin sanoa, ettd elamme miedikhteiskunnassa. (Malmelin &
Hakala 2005, 21.) Lehtosen (1990) mukaan mielikbt@gkunta voidaan maaritella
yhteiskunnaksi, jossa ihmisten mielikuvat ympassija tulevaisuudenvisiot vaikut-
tavat merkittavasti heidan paatoksentekoonsa jedggymiseensa tietoon perustuvan
ajattelun sijaan. Tiedon arvo yhteiskunnassa d¢ekldaan ole vahentynyt, vaikka mie-
likuvista on tullut yha merkittavampia. Ihmisteedbot ja kokemukset ovat mielikuvi-

en muodostumisen taustalla. (Malmelin & Hakala 2Q05)

Mielikuvayhteiskunnassa toimivien yritysten on &k miettid, millaisia mielikuvia

ihmiset yrityksestd muodostavat ja millaisia taiiacsiitd kerrotaan (Pitkanen 2001,
38). Mielikuvista on tullut osa yrityksen liikeid@aMarkkinoilla olevien tuotteiden

samankaltaisuuden vuoksi tuotteisiin liitetyt nkelat ovat tarkea kilpailutekija yri-

tyksille. Yrityksen menestys riippuukin merkittawésita, muodostuuko kuluttajille ja

sidosryhmille sen tavoittelemia mielikuvia. (Malnme& Hakala 2005, 24 — 25.)

Mielikuvilla on merkitystd myds siind, kuinka ihn@n toimii ja tekee p&atoksia, kuten
kuviossa 1 on esitetty. Kuviosta nékee, etta ihmite&ee mielikuviensa pohjalta joko
tietoisesti tai tiedostamattaan omat toimintaratlasa liittyen esimerkiksi jonkin
tuotteen ostamiseen. Toimintaratkaisujen pohjatiaama jokin paatos ja paatoksen
pohjalla taas jokin emootio eli tunne. Emootiot tosas kaikkien ihmisen tekemien
paatosten taustalla. (Rope & Mether 2001, 14-15.)



Mielikuva Toiminta Kokemukset
A
Mielikuvan Oppiminen
muutos- [« <
vaikutukse

KUVIO 1. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (R ope & Mether 2001, 15)

Mielikuvat vaikuttavat suoraan ihmisen ostokaytyayiseen. Mielikuvat merkitsevat
paljon lopullisessa ostopaatoksessa, silla niilévaikutusta tuotteiden huomaami-
seen, tulkitsemiseen, muistamiseen ja siihen, lumkistetut asiat viimein vaikutta-
vat ihmisen kayttaytymiseen. (Lindroos ym. 2005-283.) Kulutusvalinnat eivét siis
perustu ainoastaan ihmisen tarpeisiin tietylla ékk vaan myos tuotteisiin liitettyihin

mielikuviin ja sosiaalisiin merkityksiin (Malmeli& Hakala 2005, 58).

Mielikuvat auttavat yksilod jasentdméan monimutieaitedellisuutta helpommin hal-

littaviksi todellisuuskuviksi. Ne myds taydentavé@paleiset havainnot kokonaisku-
vaksi. Mielikuvia kaytetddn oman kayttaytymisenmuitteluun, uuden tiedon kasitte-
lyyn ja tapahtumien selittdmiseen. Yksilon nékokasdta tarkasteltuna mielikuva on
objektiivinen eli totuus jostain kohteesta. Yksilamelikuvat ovat hanelle siis todelli-

suutta. Mielikuvat my6s saavat aikaan pysyvyydenajauvuuden tunnetta, koska
menneet tapahtumat voidaan kerrata ja kayda lagellaen. (Pesonen ym. 2002, 88 -
90, 176 - 177.)

2.4 Mielikuvamarkkinointi

Tana paivana yritykset, jotka ovat mukana kuluttegekkinoilla, toimivat mielikuvien
markkinoilla (Malmelin & Hakala 2007, 132). Onkiadettu, etta kaikki markkinointi
on mielikuvamarkkinointia. Mielikuvamarkkinoinnirigisin méaaritelma on "maatritel-
lyn kohderyhman mielikuviin tehtdvaa tietoista vatkmista halutun tavoitteen to-
teuttamiseksi”. Mielikuvamarkkinoinnin k&sitteessé keskeista se, ettei kohderyh-
mina pidet&d ainoastaan asiakkaita, vaan kaikkigykgen keskeisid sidosryhmia. On

myo0s tarkeaa, ettd markkinoijalla on ymmarrysta amékmeista, joiden avulla mieli-
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kuviin voidaan vaikuttaa, onnistuakseen mielikuvedkenoinnissa. Mielikuvatyd on
tavoitteellista; silla pyritddn saavuttamaan ihemnsiielissa sellainen mielikuva, joka
auttaa yritysta saavuttamaan tavoitteensa. (Roptethaer 2001, 26 — 27, 91.)

Mielikuvamarkkinoinnin perustana on se, ettd markkla on paljon samantapaisia
tuotteita, jolloin ostopdatoksia ohjaavat tuottaidiitetyt mielikuvat. Talléin tuottei-
siin luodaan mielikuvallista lisdarvoa viestinnavulda, joka saattaa olla ratkaiseva
tekija valitessa, mika samankaltaisista, kilpaséituotteista ostetaan. (Malmelin &
Hakala 2005, 58.) Markkinoijalle on hyvin tarkeagstya tekemaan mielikuva mark-
kinoitavasta asiasta siten toimivaksi, etta seriteegaadaan aikaiseksi ostohalu mark-
kinoijaa tai yritysta kohtaan. Mielikuva ei my6skégaa muodostaa oston estetta esi-
merkiksi sellaisessa tilanteessa, kun markkinogalustaja tormaa potentiaaliseen
asiakkaaseen, jolla on tarve juuri markkinoijarjo@maan asiaan. (Rope & Pyykko
2003, 179.)

Markkinoinnissa tulisi vaikuttaa niihin ihmisen p®yogisiin tekijéihin, jotka vaikut-
tavat mielikuvaan: kokemukset, informaatio, uskoseik havainnot, asenteet, ennak-
koluulot, tunteet ja arvot. Naista tulisi |0ytaate&ijat, joihin on mahdollista vaikuttaa
markkinoinnilla. Tunteisiin voidaan vaikuttaa vansn mainonnan avulla niin, etta
vedotaan niihin emotionaalisiin tekijoihin, joillan vaikutusta ihmisen toimintaan.
Asiakkaan asenteisiin ja hdnen saamaansa informo@atvoidaan myo6s vaikuttaa
markkinointiviestinnan keinoin. Lisaksi kokemuksiim mahdollista vaikuttaa mark-
kinoinnillisin keinoin. On tarke&a, etta esimerkiksotteen kaytosta saadut kokemuk-
set ovat myonteisia, koska kayttovaiheessa pysyedikova tuotteesta on jo synty-
nyt. (Rope & Mether 2001, 87 — 88.)

Mielikuvamarkkinointiin liittyy keskeisesti paatégsmielikuva- eli imagoratkaisuista.
Ne voidaan jakaa kolmeen perustasoon: strategiseggoratkaisuun, imagoprofiili-
ratkaisuun ja operatiivisen imagon rakentamistyéhimategiseen imagoratkaisuun
kuuluvat paatokset siitd, mitd mielikuvaa on tarkeildhtea rakentamaan. Ensimmai-
nen vaihtoehto on puhdas yrityskuvaratkaisu, jossayo rakennetaan yhden yritys-
merkin taakse eli tuotteet ja yritysmerkki ovatdhVastaavasti toinen vaihtoehto on
puhdas tuotekuvaratkaisu, jossa tuotteet ja niiygwvé yritys ovat erilla toisistaan.
Tassé tapauksessa jokaiselle tuotemerkille rakeanebma bréandi, eika tuotteita
markkinoivan yrityksen nimelld ole juurikaan meykitd. Kolmas vaihtoehto on yri-
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tyskuva- ja tuotekuvaratkaisun yhdistelma, jossaeskiksi osa tuotteista kantaa yri-

tyksen nimeé ja osalla taas on taysin oma niméRsfe & Mether 2001, 91 — 93.)

Imagon profiiliratkaisua tehdessa paatetaan smtiéinkalaiseen mielikuvaan aiotaan
tietoisesti pyrkid. Imagon ei siis anneta itsest@dmdostua, vaan sita pyritdan tietoi-
sesti rakentamaan. Monesti sellaisissa tapaukg@saa ihmisten mieliin muodostu-
nut mielikuva ei ole tavoitteen mukainen, mielikavai ole tietoisesti rakennettu.
Operatiivisen imagon rakennuksessa tehdaan meskimaintipaatos, jolla on vaiku-
tusta siihen, minka tyyppinen nimi tuotteelle tatykselle valitaan. Lisdksi paatetaan
imagon keihdéankarkiominaisuuksista. Ne ovat koleli&aista ominaisuutta, jotka ha-
lutaan liittd& imagoon hyvin vahvasti. Ominaisueksavulla tehdaan yritykselle mie-
likuvakuvaus, josta kay ilmi ne ominaisuudet, jotkiyvat sen imagoon vahvasti ja
myo6s ne, jotka liittyvat siihen hyvin heikosti taivat ollenkaan. (Rope & Mether
2001, 99, 106 — 107.)

Kuviossa 2 on esitetty mielikuvamarkkinoinnin taalist oleva markkinoinnin toimin-
takehikko. Kuviosta kay ilmi, ettd johdon tahdoralisu on koko prosessin ensimmai-
nen vaihe, jolloin rakennetaan liiketoiminnan meylesen perusnelio eli liikeidea.
Kuviosta ndkee myos, etta sisainen markkinointakdpu ennen ulkoista markkinoin-
tia, jotta yrityksen johdon kehittelema tapa totaatliiketoimintaa tapahtuu suunnitel-
lusti. Tam& antaa pohjan ulkoiselle markkinoinnilldkoisen markkinoinnin tarkein
tehtava on luoda odotuksia, joiden kautta luodadellgykset uuden asiakkaan saa-
miseksi. Ulkoisen markkinoinnin tulee lisaksi vattaia positiivisia kokemuksia saa-
nutta asiakasta yrityksen vahvuuksista uusintaoathaansaamiseksi. Mikali asiak-
kaan kokemukset ja ulkoisen markkinoinnin luomattoliset ovat yhtenevia, vahvis-
tuu asiakkaan ennakkomielikuva, ja seurauksena ostod kanta-asiakassuhde. (Ro-
pe & Mether 2001, 115 - 118.)
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KUVIO 2. Markkinoinnin toimintakehikko mielikuvamar kkinoinnissa (Rope &
Mether 2001, 116)

Markkinoinnissa kaytetddn monesti kolmen C:n maflantinuity (jatkuvuus), Con-
sistency (samankaltaisuus) ja Credibility (uskaftes). Tata mallia kayttamalla on
tarkoitus saada yrityksen tavoittelema mielikuvarnglistéa asiakkaan mieleen. Jatku-
vuudella tarkoitetaan sita, etta tavoitemielikuvgenustuvat viestit toistuvan saman-
laisina tarpeeksi pitkd&n. Kun yrityksen lahettanesti pysyy samanlaisena riittdvan
kauan, sen on mahdollista lapaista kuluttajan séakkaan markkinointiviestintaan
suuntaama muuri. Samankaltaisuus tarkoittaa vrestigalt6a; niiden on pysyttava
samoina vuosia, silla asiakkaat sisaltavat vieséitko hitaasti. Jatkuva viestien muut-
telu voi aiheuttaa sen, etta asiakas ei liita medén mitaan tavoitelluista viesteista
mielikuvaan brandista. Uskottavuudella tarkoiteta#a, etté yrityksen vahvuuksien
tulee perustua sellaisiin seikkoihin, jotka ovabkkaille tarkeita ja joiden takana yri-

tys pystyy uskottavasti seisomaan. (Makinen ym02000 — 101.)



3 BRANDI

Brandeista on tullut merkittava osa yhteiskuntagrigysten toimintaa. Markkinointia
ja mainontaa kohdistetaan yhd enemman brandeihimghkuviin tuotteiden sijaan.
(Malmelin & Hakala 2005, 29.) Selvitan tassa luauatuksi sita, kuinka eri lahteissa
on maaritelty brandin kasite. Kerron myds brandkentamisen vaiheista ja mainon-
nasta brandin rakentamisen osana. Selvitan my@sliordehtavia seka yrityksen etta
kuluttajan nakokulmasta. Lisaksi kasittelen brandiikuvien muodostumista. Olen
ottanut lukuun mukaan myds bréandin visuaaliseentitettiin liittyvia ominaisuuk-

sia, seka vahvan brandin piirteita.

3.1 Brandi kasitteena

Brandi tarkoitti alkujaan polttomerkkia, jolla pyserottamaan oman lehmé&n muiden
karjasta (Malmelin & Hakala 2005, 33). Tata voidaanrata nykypaivana tavaramer-
kin kayttoon (Gad 2001, 29). Varhaisin kirjallis®sda mainittu brandin tunnusmerkit
tayttava tuote on ollut dljylamppu (Laakso 1999). 3erinteisesti brandi on kasitetty
jonain konkreettisena merkking, tuotteena tai \k8gna, mutta nykyaan sita kuitenkin
pidetdan ensisijaisesti aineettomana ilmiona: nyk&ina ja mielikuvina (Malmelin
& Hakala 2007, 41).

Petersin (1997) mukaan brandi on luonne, persdsna#i, maine, karisma, visuaali-
suus, lisaarvo seka arvo- ja merkityssisalto, jondittu kohderyhma tai laajemmin
markkinat ovat liittdneet johonkin tuotteeseen tteotemerkkiin (Siléen 2001, 121).
Myds maa—, kaupunki— ja henkildbrandeja on oleméSesanio 2010, 30, 42). YKsin-
kertaistettuna brandi voidaan maaritella yritykggmdon rakennuttamaksi lisaarvoksi
tuotteeseen, palveluun tai yritykseen (Merkit/Bri&ingh 2002, 5).

Brandi on mielikuva asiakkaan mielessa (Silén 20@T,). Rainiston (2000) mukaan
brandin muodostavat kaikki kuluttajan negatiivigetpositiiviset vaikutelmat jostain

tuotteesta ja sen jakelukanavista seka tuotteestal#al olevasta viestinnasté ja henki-
I6kunnasta (Pitkdnen 2001, 25). Jokaisella brakdimdanneella ihmisella on oma,
henkilokohtainen kasitys brandistad ja sen merkigkd (Malmelin & Hakala 2005,

35).
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Brandit eivat ole fyysisesti olemassa, vaan ne kuaia ihnmisten mielissa. Brandia ei
voi myoskaan rajata yhteen paikkaan maantietestlisg@ luokitella. (Gad 2001, 30.)
Sounion (2010, 24) mukaan brandissa on kaksi dpassta” eli ulkoiset seikat, kuten
ulkonako tai pakkaus ja "sielu” eli brandin persaphistoria, tausta ja kaytés. Bran-
din erottaa tuotteista ja palveluista sen kykytardtia samankaltaisista tuotteista asi-
akkaiden mielissa. Asiakas siis erottaa brandinkkaaeroja tuote- tai palveluvaih-
toehtojen valilla ei juuri olisikaan. (Lindberg-ReR005, 17.) Tuote on myo6s brandia
helpommin kilpailijoiden kopioitavissa (Kahle & Ki2006, 279).

Brandin kasitettad ei voida maaritella vain yhdedgaa. Sille ei ole olemassa ainutta
oikeaa maaritelmaa. Brandid ei edes kannata yrittaaritella yksityiskohtaisesti,
vaan on yritettdva ymmartaa moniulotteista ilmidiéndiajattelua, brandin takana.
Siten bréndia voidaan tutkia joko tuotteena, miel&na, maineena tai visiona. (Mal-
melin & Hakala 2005, 39.) Sounion (2010, 50) muka&aéindeistd on 2010-luvulla
tullut medioita. Ne luovat toiminnallaan mediaankiostavaa sisaltod, sekd kommuni-

koivat myds suoraan kuluttajille medioiden ohi.

Tuotteiden ja yritysten lisaksi myos brandilla wdia maine. Maineella voidaan tar-
koittaa brandiin, yritykseen, tuotteeseen tai palwe liitettyja kokemuksia ihmisten

valisesta vuorovaikutuksesta seka "mainintoja”taiishminen muodostaa mielikuvia
esimerkiksi brandista havaintojensa pohjalta, muidéne muodostuu vasta, kun ihmi-
set keskustelevat keskendan brandiin liittamistésityksista. (Malmelin & Hakala

2005, 38.) Maine siis perustuu kokemuksiin yrityk$@iminnasta asiakkaiden ja mui-
den sidosryhmien néakdkulmasta, ja sen merkitysyfiseluottamukseen (Pulkkinen

2003, 55). Mainetta muodostetaan ja uudistetaamimpahla ihmisten kesken (Karvo-
nen 1999, 46 — 47).

Brandi-identiteetti tarkoittaa sitd kuvaa, jokastiglla on yrityksesta ja jonka han
tahtoo asiakkaille vélittda. Identiteettiin sis&@tiy ne arvot, joita yritys pitaa tarkeiné
ja haluaa viestia sidosryhmilleen. (Lindberg-Rep02 68.) Aakerin (1997) mukaan
selkeéasti maaritelty identiteetti toimii brandinusman, merkityksen ja tarkoituksen
nayttgjana (Lindberg-Repo 2005, 70). Brandin aevelbidaan tarkoittaa asiakkaan
nakemysta tietyn tuotteen tai palvelun arvosta muiaihtoehtoihin verrattuna. Bréan-
din arvon kasvaessa myos asiakkaan uskollisuuglir&ohtaan kasvaa. Vastaavasti
brandin arvon laskiessa asiakas on valmiimpi vailatn brandia. (Gronroos 2009,



11
389 — 390.) Brandin arvo voidaan maaritella mydsaleesti. Makisen ym. (2010,
131) mukaan brandin arvolla tarkoitetaan "yrityk$aseessa olevien reaalisten omai-

suuserien ja yhtiobn markkina-arvon valista erotusta

Kéasite missio voidaan maaritella brandin oikeudedta markkinoilla asiakkaiden
nakdkulmasta. Voiton tuottaminen ei pelkastaanoliai yrityksen missio, vaan sen on
oltava jotain suurempaa ja merkittdvampaa, kutereyelen edistdminen tai luonnon-
suojelu. Visio taas ilmaisee pitk&n aikavalin tatesia, joihin brandi toiminnallaan
pyrkii ja sita, millaisena brandi haluaa muideréan pitavan. (Pulkkinen 2003, 127 —
130.)

3.2 Brandin rakentaminen

Kasittelen aluksi yleisesti brandin rakentamistarridn esimerkiksi brandin rakenta-
misen eri vaiheista, merkityksesta ja seikoistékgaakentamisessa tulee ottaa huo-
mioon. Esittelen myds mainonnan eri muotoja ja m@iaa osana brandin rakentami-

sessa.

3.2.1 Brandin rakentaminen yleisesti

Brandin rakentamisesta on tullut yha tarkeadmpéigsgen tuotekehityksessa ja tuot-
teistamisessa (Bergstrom & Leppénen 2007, 184hddn&rakentamisella tarkoitetaan
yrityksen kaikissa osissa tehtavaa tyota, jonkkoiarksena on saada valitun kohde-
ryhman mielessa oleva bréandi vastaamaan tavoitdunela. Tavoitemielikuva on se

mielikuva, jonka yritys haluaisi nykyisilla ja potéaalisilla asiakkailla olevan bran-

distd. Brandin rakentaminen on investointi, jokatiaahaa seka pitkgjanteista tyota.
(Makinen ym. 2010, 16, 35, 65.)

Brandin rakentamiseen kuuluu monta vaihetta. Kisad3 on kuvattu brandin raken-
tamista neljan vaiheen kautta. Ensimmaisessa \&shdarandi asemoidaan eli positi-
oidaan, joka tarkoittaa sen sijoittamista markKieassuhteessa kilpailijoihin ja avain-
ominaisuuksien maarittelya. Positioinnista kerrarkémmin mydhemmin tassa luvus-
sa. Toisessa vaiheessa paatetaan brandin perastklten nimi, iskulause ja ulkona-
koon liittyvat tekijat. Niiden tulisi heijastaa nhileuvia, joita brandiin halutaan liittaa.

Kolmannessa vaiheessa tehdaan bréandiviestintd#yvai paatokset, ja neljannessa
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vaiheessa kehitetddn brandin tunnettuutta ja peittarkkinoilla. (Rope & Mether
2001, 182 - 205.)

1. Brandisisallon maaritys

A 4

2. Brandielementtien
rakentaminen

A 4

3. Brandiviestinnan linjastus
ja toteutus

\ 4
4. Brandiarvon kehittdminen

KUVIO 3. Brandin rakentamisprosessi (Rope & Mether2001, 182)

Brandin rakentamista voidaan kuvailla luovaksi enatumiseksi muista (Silen 2001,
121). Yritykset kayttavat erottautumisstrategia#ttddkseen hintakilpailun. Brandin
ytimen muodostaa erottuvuus, jonka pitaa myds aackilpailuetua yritykselle. Yri-
tyksen valitsemien erottuvuustekijoiden tulisi ika sellaisia, jotka ovat asiakkaan
mielesta ylivoimaisia kilpailijoihin verrattuna. éipale 2007, 12-13, 1&ilpailijois-

ta erottautuminen on brandeille yhd hankalampadtanmyos valttdmaténta. Taman
vuoksi yritykset etsivat jatkuvasti uusia tapojaoimion herattdmiseksi. (Malmelin &
Hakala 2007, 128.) Brandi saavuttaa sita vahvemasaman markkinoilla, mita pa-
remmin se pystyy erilaistumaan Kilpailijoista agiaklen mielissa (Pulkkinen 2003,
53). Kun asiakkaalle on tarjolla lukuisia vaihtagjht tekee han valintansa erojen pe-
rusteella (Trout & Hafrén 2003, 26).

Pulkkisen (2003, 11) mukaan tuotteesta tai paltalteshdaan brandi positiointipro-
sessissa. Positioinnilla tarkoitetaan tuotteenit&jmista markkinoille kilpailijoihin

verrattuna (Bergstrom & Leppanen 2007, 180). Sgiaén positioinnin avulla pyri-
taan saavuttamaan ja sailyttdmaan tukeva asenastail ihnmisten mielissa, joihin
halutaan vaikuttaa. Positiointi ja imago eli mieMa liittyvat vahvasti toisiinsa; onnis-
tuneesti positioidulla brandilla on vahva mielikuBéndin on erotuttava kilpailijois-
ta selkeasti ja myonteisella tavalla saavuttaaksedran position. (Pulkkinen 2003,
122.) Samanlaisten tarpeiden tyydyttdmiseen taekajen tuotteiden valille voidaan
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rakentaa eroja mielikuvallisen positioinnin avulRohjola 2003, 83). Riesin ja Trou-
tin (2001) mukaan positioinnin lahtokohtana on ist@n mielissa jo olemassa oleviin
asioihin vaikuttaminen, silla on hankalaa luoddassth tarvetta tai tuotetta, jolla ei
ole minkdanlaista pohjaa vastaanottajan mielesshjga 2003, 83). Kuviossa 4 on

esitetty strategisen positioinnin nelja paavaih@akkinen 2003, 124).

Nykyinen
positiointi
A 4
Seuranta Tavoite-
positio
A
Toimen-
piteet

KUVIO 4. Strategisen positioinnin vaiheet (Pulkkiner 2003, 124)

Silénin (2001, 123 — 124) mukaan brandin rakentamigsisaltda useita strategisia
paatoksia, ja siina taytyy ajatella liikketoiminnlromista ja sailyttdmista tulevaisuu-
dessa. Bréandin rakentamisessa on Silénin mukaanekthrkedd seikkaa: luotetta-
vuus, pysyvyys ja vastaavuus laadun kanssa. Bra&ndgi antaa asiakkaalle lupaus
odotettavissa olevasta laadusta. Brandia ei voiskén jatkuvasti muuttaa ja muoka-

ta ilman, ettd se menettaa uskottavuutensa.

Brandien rakentamista ei pitaisi jattaa ainoastgétgksen markkinointiosaston har-
teille, vaan jokaisen viestijan on ymmarrettavainka he toiminnallaan vaikuttavat
brandiin ja bréndiarvoon. Lisdksi entistd useamprityksen liiketoimintapaatokset
vaikuttavat myds yrityksen brandiin. Yritys kohtaskuvasti toiminnassaan tilanteita,
joissa on mietittava niistd seuraavia vaikutuksikisuudessa. (Malmelin & Hakala
2005, 119 -121))

Kuviossa 5 on esitetty Thomas Gadin (2001, 23 4Zsprandimalli. Mallia voidaan
kayttda uuden brandin rakentamiseen tai olemassamlorandin kehittamiseen, silla

mallin avulla voidaan selvittaa brandin vahvuudehgikkoudet. Toiminnallinen ulot-
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tuvuus liittyy sen hyédyn ymmartamiseen, joka tagén brandin tuotteeseen tai palve-
luun. Sosiaalinen ulottuvuus merkitsee brandin Bykyoda ryhmaan samaistumista.
Eettinen ulottuvuus taas kasittdd brandin vastuomgrtamista sen toimintaymparis-
tossa. Brandin kyky olla yksilon henkisena tukeswkdittaa psykologista ulottuvuut-

ta.

Toiminnallinen
ulottuvuus

Sosiaalinen Brandin Psykologinen
ulottuvuus mieltaminen ulottuvuus

Eettinen
ulottuvuus

KUVIO 5. Brandin ulottuvuudet (mukaillen Gad 2001, 25)

Brandien rakentaminen ei enda tapahdu yksisuustamgestimélld, vaan se luodaan
yhteistytssa asiakkaiden kanssa. Asiakkaat osjanatbrandeja pelkkien tuotteiden
ja palveluiden sijaan. (Lindberg-Repo 2005, 19.)akkaalla on keskeinen osa brén-
din rakentamisessa. Yritys ei voi luoda asiakkaabdémista brandid, silla asiakas
muodostaa brandin mielessaan kaikkien vastaanateaibrandiviestien perusteella.
On siis asiakkaasta kiinni, toteutuuko markkinaminenpiteilla tavoiteltu brandi vai

ei. (Grénroos 2009, 386.) Sounion (2010, 29) mukaduattajat haluavat nykypaivana
olla vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja rakdmi@adia. Kuluttajat ovat avoimesti
brandien faneja ja haluavat saada kokemuksia nirdaailmasta. Jotkin kuluttajat
my6s muokkaavat brandia omalla luovuudellaan tekénegimerkiksi siihen liittyvia

kuvia tai kertomuksia.

Yksi brandiin liittyvista haasteista on tunnettundaominen. Brandi on tehtava niin
tunnetuksi, etta potentiaaliset asiakkaat saadat@maan yrityksen tuotteita. Brandin

tunnettuus luodaan asiakkaalle ainoastaan kerkddékifen ym. 2010, 47 — 48, 81.)
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Tunnettuus ei tarkoita kuitenkaan viela sita, ett@ndi olisi myos pidetty (Malmelin
& Hakala 2005, 28). Tunnettuus ei myoskaan johaaaan ostopaéatdkseen. Voi olla,
ettd brandi on hyvinkin tunnettu olematta edes llahmarkkinajohtajuutta. Tunnet-
tuuden luomisen jalkeen voidaan alkaa rakentamahdetta asiakkaan ja tuotteen
vdlille. (Mékinen ym. 2010, 57, 81.)

3.2.2 Mainonta brandin rakentamisessa

Mainonta on myyntitydn, myynninedistamisen ja titdmisen ohella osa markki-
nointiviestintdd. Mainonta voidaan maaritella maikksi joukkoviestinnéksi, jonka
tarkoituksena on antaa tuotteista, palveluistalgmista tavoitteellista tietoa. (Isohoo-
kana 2007, 132, 139.) Mainonnassa voidaan luoddikonwéa hyvin monella tapaa
kayttaen tehokeinoina esimerkiksi vareja, aantaisk, elaimia, huumoria ja draa-

pitaa mielikuvaa brandista. (Vuokko 2003, 128, 220.

Henkildn asenteella mainosta kohtaan on myds vagtathdnen asenteeseensa bran-
dia kohtaan. Mainonnan tavoitteena on brandin ramsien ja tunnistaminen ihmis-
ten keskuudessa. Ihmisten tulisi pitaa brandist&d siihen positiivisia mielikuvia ja
lopulta my6s haluta ostaa sita. (Dahlén 2006, 1069-) Tehokkaimmillaan mainonta
voi synnyttaa keskustelua ja julkisuutta, josta seurata brandin arvoa kasvattava
iimi6 (Malmelin & Hakala 2007, 91). Kasittelen saavaksi hieman niitd mainonnan
muotoja, joita kasittelen myds tutkimuksessani.

Mediamainonta

Mediamainonnan muotoja ovat ilmoittelu-, tv-, radi@ elokuvamainonta seka liikken-
ne- ja ulkomainonta (Isohookana 2007, 139). Mediaoraan etuna on kohdeyleisén
tavoittaminen monesti brandin kannalta edullisegs@ydessa. Mediamainonta on
kuitenkin enimmakseen passiivinen valine, jollaylienséd saada asiakkaaseen yhta
voimakasta yhteytta kuin muilla valineilla. (Aak&iJoachimsthaler 2000, 385 — 386.)
lImoittelumainontaan kuuluu mainonta sanoma-, agkek ja ilmaisjakelulehdissa.
Sanomalehti on maksullinen ja saanndllinen kaiklsaatavilla oleva julkaisu, joka
kasittelee yleisid ja ajankohtaisia asioita. Sarehtagen suurimpiin vahvuuksiin mai-

nosmediana kuuluu muun muassa sen paikallisuusk@jsaisuus ja luotettavuus.
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(Isohookana 2007, 144 — 145.) Sanomalehtimainoamdilvuonna 2010 suurin pro-

sentuaalinen osuus kaikesta mediamainonnasta (Madiannan maara 2010, 2011).

Aikakauslehti ilmestyy vahintaan nelja kertaa vissdeja on kaikkien tilattavissa. Sen
vahvuuksiin mainosmediana kuuluu lehden pitkd &#lga, mahdollisuus viestin
kohdistamiseen ja hyva painojalki. lImaislehti anemalehden tapainen, maksuton,
tietylla alueella jaettava lehti, jonka julkaisthogtetaan ilmoitustilan myynnilla. -
maislehdet tarjoavat mainostajalle suppeahkoll@ela hyvan peiton. (Isohookana
2007, 146 — 148.) limoittelumainonta tulee toteats@llaisissa lehdissa, joita kohde-

ryhmén tiedetdan tai oletetaan lukevan (Vuokko 2@@8).

Televisio on valineena viihdyttava ja informoivaaltékunnallisella televisiolla voi-
daan periaatteessa tavoittaa kaikki suomalaisetisaikaisesti. Mainosajan alueelli-
sen myynnin vuoksi myods paikalliset kohderyhmanwahdollista tavoittaa television
avulla. Tv-mainonnan etu on se, etta silla voideaikuttaa seké vastaanottajan nako-
ettd kuuloaistiin samaan aikaan. Tv-mainos voidagds esittda monia kertoja saman
illan aikana ja lisdksi jokaisena viikonpaivanéejo silla on mahdollisuus saavuttaa
suuri huomioarvo. (Isohookana 2007, 149.) Mainastajlisi harkita sitd, minka tv-
ohjelman yhteydesséd mainostetaan, silla katsojatertuuksilla ohjelmaa kohtaan on
vaikutusta myos siihen, kuinka mainos koetaan. Mdéesilloin, jos mainokset sopivat

ohjelman tunnelmaan, niista myo6s pidetaan enem(détnlén 2006, 121.)

Radio on mainosmediana kattava. Television tavogiigisilla voidaan tavoittaa lahes
kaikki suomalaiset jokaisena paivana. Radio mi&fiet yleensa henkilokohtaiseksi,
silla se on mukana ihmisten arjessa, kuten kdditi@ihdessa ja tyopaikalla. Radiomai-
nonnalla pystytddn myds aktivoimaan kuuntelija ioiaan. Radion avulla voidaan
saada esimerkiksi internetid selaileva kuunteligneméaan tietylle sivustolle hankki-
maan lisatietoja. Ulkomainonta taas kasittdd sekifialisen ettd valtakunnallisen
ulkomainonnan esimerkiksi mainospilareissa, pyldisissa ja valtateiden varsilla
olevissa jattitauluissa. Ulkomainonnan etuihin wtkeat hyva huomioarvo, kaupun-
kialueella liikkuvien tavoitettavuus, ymparivuorakmen lasnéolo ja tavoittavuus
ostohetkelld. Digitaalisuus on tullut mukaan ulkemoataan, mika mahdollistaa esi-
merkiksi liikkkuvan kuvan, aanen ja kolmiulotteisemdkayton mainonnassa. (Isohoo-
kana 2007, 152 — 155.)
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Suoramainonta

Suoramainonta tarkoittaa tavoitteellista itsen@isteainosten toimittamista valitulle
kohderyhmalle kontrolloidun jakelun kautta tavatt@ oston tai muun palautteen
saaminen. Suoramainonta voi olla osoitteellistaotitteetonta ja se voi kohdistua
joko yrityksiin tai kuluttajiin. Suoramainonta @@ mediamainonnasta siten, etta se
on kohdistettu tietylle kohderyhmalle. Suoramairemmiyvia puolia ovat mahdolli-
suus maaritella kohderyhma tarkkaan, luovuudent&géyhen, nopeus ja mahdolli-
suus jatkokontaktiin. Suoramainonnan onnistuminerugtuu pitkalti ajantasaisiin ja
kattaviin asiakasrekistereihin ja osoitetietoihiuoramainoslahetyksen tulee myo6s
olla huomiota herattava, jotta kohderyhma saadaaamaan lahetyskuori ja tutustu-

maan varsinaiseen sisaltoon. (Isohookana 2007--1%0.)

Verkkomainonta ja brandisivusto

Internetissa on perinteisestd mainonnasta poiketsa henkilokohtaisista kokemuk-
sista. Kohdeyleisdlla on internetymparistolla aktien rooli. Verkkomainonta tarkoit-
taa brandin maksettua esillaoloa internetissa. kéerlainonta toteutetaan usein inter-
netsivustoilla olevilla mainospalkeilla ja muullavsstoille sijoitetulla aineistolla, ku-
ten viesteilld ja kuva-aineistolla. Verkkomainonrarkoituksena on luoda mielleyh-
tymid ja nékyvyytta brandille seka ohjata kaytt&eéuraamaan tietyille www-sivuille
johtavia linkkeja. (Aaker & Joachimsthaler 200003337, 359.)

Verkkomainonnan haasteena on tulla huomatuksi dtendasyttava ja niin huomiota
herattava, ettd mainoksesta aiheutuu brandille evéemhaittaa kuin hyotyd. Mainos-
ten tulisi myos olla merkityksellisia kayttajallsijla sivuilla vierailijat pystyvat ohit-
tamaan mainokset helposti. Mainospalkki kannatipmattaa oikeaan asiayhteyteen,
jolloin sita ei pidetd niin hairitsevana, ja taltése myos tukee paremmin haluttuja
mielleyhtymia brandista. Internetin kautta tarjotdeokemuksia, jotka tulisi pystya
littamaan brandiin. Brandi on ainut asia, jotaveida kopioida, joten brandia on ra-
kennettava luomalla asiakkaille brandiin yhdisteit&kokemus. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 362 — 369.)

Brandin oman internetsivuston tarkoituksena ore&ipalvelua tai tuotetta niin, etta

se rakentaa brandia, herattdd mielenkiintoa jaasle@an myyntid. Brandisivuston
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kautta tuote tai palvelu saa asiakkaaseen digs&aliyhteyden. (Isohookana 2007,
262.) Sivuston tulee valittaa asiakkaalle brandemiimaa esimerkiksi sommittelun,
persoonallisuuden ja varityksen kautta. Www-sivastolee tarjota myonteinen ko-
kemus sivuilla kavijalle. Tatd voidaan edesautisaston helppokayttdisyydelld, an-
tamalla kayttgjalle syyn sivustoon tutustumiseernyédyntamalla internetin moni-
puolisia mahdollisuuksia. (Aaker & Joachimsthale®@, 344, 347.)

Tapahtumasponsorointi

Tapahtumasponsorointi ei varsinaisesti ole yksinm@nan muoto, vaan se on osa
myynninedistamista. Tapahtumasponsoroinnissa ytitkee rahallisesti tapahtumaa
ja samalla lainaa sponsoroitavan tapahtuman paosidi mielikuvaa brandilleen.
Sponsori saa myds mainoksiaan nakyville tapahturkalbs paasylippuihin, ohjel-
majulisteisiin ja muuhun tapahtumaan liittyvaan kkarointimateriaaliin. (Isohooka-
na 168 — 170.) Sponsoroitavan kohteen tulisi sbgadin tavoitteisiin. Parhaimmas-
sa tapauksessa seka sponsoroitavan kohteen etisosipa toimivan brandin arvot ja
mielikuvat ovat samankaltaisia. (Pitkanen 2001,.RY&ensa sponsorointi- ja tapah-
tumamarkkinointiin liittyvilla hankkeilla on paateitteena yllapitaa tai lisata brandin
tunnettuutta (Laakso 1999, 130).

3.3 Brandin tehtavéat

Brandin tehtavana on tuotteen, palvelun tai yriggkgksiloiminen niin, ettd se on

tunnistettava ja erottuu kilpailijoista (Malmelin &akala 2007, 27; Pesonen ym.
2002, 185). Konkreettiset ominaisuudet eivat yk&maéita erilaistamaan bréandia ja
vakuuttamaan asiakkaita sen ainutlaatuisuudestaaid uoksi brandin tehtava on

myoOs rakentaa asiakkaisiin luottamusta ja emotistaasuhdetta. Luottamus lisda
asiakkaiden brandiuskollisuutta. (Pulkkinen 2008,) Asiakkaan luottamus ja suhde
brandiin vahentavat tuotteen ostoon liittyvia rigkga néain asiakkaan ostoprosessi
helpottuu (Lindberg-Repo 2005, 20).

Yksi brandin tehtdvista on sitouttaa asiakas testten ja yritykseen niin vahvasti,
ettd asiakastyytyvaisyydenkin laskiessa asiakaslteiryhdy kilpailevien tuotteiden

kayttdjaksi (Silen 2001, 121). Brandin tehtava amtda tuotteen ideasta ihmisille,
jotta he pystyisivat nakemaan brandin arvon ja iggen omalta kannaltaan. Bran-
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din tulee siis l6ytaa tapa kytkea itsensa asiakkagpeisiin ja toiveisiin. (Lindroos
ym. 2005, 40.)

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 78, 177) muka&aandilla, varsinkin uudella

brandilla, on kaksi tehtavaa. Brandin on pystyttlnginaan Kiistaton ja tarkoituksen-
mukainen arvovaittdma eli jokin toiminnallinen, h@pohjainen tai kayttdjan persoo-
nallisuutta ilmaiseva hyoty. Lisaksi tasta arvowntasta taytyy tehda uskottava. Us-

kottavuutta voidaan parantaa liittAmalla brandahwoja organisaatiomielleyhtymia.

Brandin tarkein tehtava on auttaa yritystd kasvamamnattavalla tavalla (Makinen
ym. 2010, 14). Lindberg-Repon (2005, 58) mukaamdiré tehtava yrityksen nako-
kulmasta on auttaa saavuttamaan strategisia pa@nsgka parantamaan kannatta-
vuutta ja jatkuvuutta asiakkaiden, yrityksen johdanosakkeenomistajien osalta.
Brandia kaytetaan valineend, jolla yrityksen tutitga palveluille saadaan parempi
hinta ja asema markkinoilla kuin kilpailijoilla (M&en ym. 2010, 28). Don Schultzin
(2004) mukaan brandi luo arvoa seka yrityksellkajbrandin omistaa etta kuluttajal-
le. Asiakkaalle brandi luo mielikuvallista arvoa,gsiakas taas tuo brandin omistajalle
taloudellista hyotya. (Malmelin & Hakala 2005, 99.)

3.4 Brandimielikuvat

Kasittelen aluksi brandimielikuvien muodostumiseaikuttavia tekijoitd yleisesti.
Taman jalkeen paneudun syvallisemmin niihin tekidj jotka liittyvat brandimieli-

kuvatutkimukseeni keskeisesti: palvelun laatuulyrjtyskuvaan. Brandimielikuvalla
tarkoitetaan brandin tarkastelua kohderyhmén kaar{&luokko 2003, 122). Brandi-
mielikuva koostuu Aakerin ja Joachimsthalerin (2080) mukaan brandiin tietylla
hetkella liitetyista mielleyhtymista, jotka voivatla mita vain bréandiin yhdistettavaa,
kuten brandiin liitettyja symboleja, tuotteen omsauksia ja siihen liittyvia kayttoti-

lanteita tai mielikuvia yrityksesta.

3.4.1 Brandimielikuvien muodostuminen

Brandimielikuvien taustalla olevia mielleyhtymidiwalla joko yksi tai useita. Miel-

leyhtymaét toimivat tuotteen erottavina tekijoindphkilijoista ja lisaksi ne luovat mie-
likuvia ja tuntemuksia tuotetta kohtaan. (Laaks89,9147.) Brandin nimen kuulemi-
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sen tai brandikokemuksen yhteydessa kuluttajanleglglymat brandiin liittyen tule-
vat esiin, ja han reagoi joko positiivisesti tagagivisesti riippuen siita, millaisia tun-
teita mielleyhtymat hanesséa herattavat (Adamsor6,23). David Aakerin (1995)
ryhmittelyd mukaillen voidaan l6ytad kymmenen estia mielleyhtymien tyyppia,

jotka on esitelty kuviossa 6 (Laakso 1999, 149).

Yksil6idyilla
tuoteominaisuuksilla Yleisilla
Valtioon tai muuhun erottautuve tuoteominaisuuksilla
maantieteellisee erottautuve
alueeseen IiittyvaU\
i Brandi Kllpallgv'l'ln
Kayttajan_——— | , . .. . —— tuotteisiin
; (nimi ja symboli)
persoonallisuutta

Asiakkaalle koituviin

Kayttdyhteyteen etuihin pohjautuvat
perustuvat

Henkiloon tai
hahmoon liittyvéat

vertailevai
heijestava ‘ \

Kayttajadn littyvat Hinnoitteluun perustuvat

KUVIO 6. Brandiin liittyvien mielleyhtymien tyypit (Laakso 1999, 149)

Brandimielikuvaan vaikuttavat myos ne piirteet,tgoasiakas yhdistdd brandin per-
soonallisuuteen. Brandin persoonallisuus tarkoigtdigktiiveja, joilla brandid voitai-
siin kuvata, jos se olisi henkild. Brandin persdbsiauden avulla asiakkaan ja bran-
din valille on helpompi rakentaa suhde, joka ondeahihmisen valisen suhteen kal-
tainen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 39, 61, 8itd brandin persoonallisuuteen
littyvia adjektiiveja kutsutaan pehmeiksi mielilkatekijoiksi (Rope & Mether 2001,
114).

Brandimielikuvien muodostumiseen vaikuttavat heirkilaikaisemmat kokemukset,
tiedot ja odotukset brandistd. Naiden kautta hénlglodattaa” uudet brandiin liitty-
vat viestit. Uudet kokemukset brandista voivat nmaimielikuvaa, ja tama uusi mie-
likuva taas vaikuttaa siihen, kuinka henkilo jatk@kokee brandin. Brandeihin liitty-
vat mielikuvat ovat siis muuttuvia, ja tasta syygtidiykset pyrkivat vaikuttamaan nii-

den kehittymiseen viestinnalla. (Malmelin & Hak&R@07, 141.)
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Duncanin ja Moriartyn (1997) mukaan asiakas lumbista vain yhden mielikuvan
yhdistelemalla kaikki eri bréndiviestit kokonaisiikavaksi. Brandiviestit voidaan

heiddan mukaansa neljddn ryhmaan, jotka ovat pererienainonta, palveluprosessi,
tuotteen ominaisuudet ja muiden asiakkaiden kerksei (Lindberg-Repo 2005,
167.) Kuluttaja arvioi brandia sen viesteja koskeuiulkintojen perusteella (Malmelin
& Hakala 2007, 138). Ihmisille kerran syntyneet likievat yrityksesta tai brandista
muuttuvat hitaasti. Monesti mielikuvat ovat myokeésa todellisuudesta; vaikka yri-
tys toimisikin menestyksekkaasti ja esimerkillisastkypaivana, ihmiset muistavat
edelleen vuosia sitten tehdyt virheet. Toisinaa@maiin liitetyt mielikuvat ovat ank-

kuroituneet niin syvalle ihmisten mieliin, ettd gérkevampaa tuoda uusi brandi
markkinoille kuin yrittda vaikuttaa vanhoihin mialiviin. (Pulkkinen 2003, 107.)

Asiakkaiden arviointiprosessi brandia kohtaan tapahietoisesti vain osittain. Ihmi-
set muodostavat keskeisen osan brandin merkitylésigtialitajunnassaan. Kuluttajan
arvioon brandista vaikuttavat hanen omat kokemuadrandin tuotteista ja palve-
luista seka lahipiiriltéa saadut suositukset. Arvio@ikuttavat yrityksen saama kieltei-
nen tai myonteinen julkisuus ja markkinoinnin taotiat mielikuvat ja informaatio.

Kuluttaja tekee arvionsa brandista myos sen pesligtekuinka hyvin bréandi sopii

hanen omaan arvomaailmaansa ja elamantapaansdittgiéd brandin tuotteen tai

palvelun kayttoon jokin erottautumis- tai ryhmaamkumistarkoitus. (Silén 2001,
122.)

Chernatonyn (2002) mukaan kaikki yrityksen tyongkijoiden kanssa kuluttaja on
tekemisissa, vaikuttavat héanen arvioonsa brandMtimelin & Hakala 2005, 34).
Lisaksi tuotteiden ominaisuudet, kuten niiden muotdaadukkuus ja kestavyys, vai-
kuttavat arvioon brandistd. Myos myyntihinta jadbslut sekd tuotteen saatavuus,
myyntipaikka ja ostamisen helppous ovat vaikuttdeldjoita brandiarviota tehdessa.
Arvioon vaikuttavat lisdksi saatu asiakaspalvalotteelle myodnnettava takuu ja mah-
dollisten reklamaatioiden kasittely. (Malmelin & kida 2007, 138.)

3.4.2 Palvelun laadun vaikutus

Palvelu-sanalla on monia eri merkityksia henkildleadesta palvelusta palveluun tar-
joomana tai tuotteena. Yleisesti ottaen kaikilldvemilla on kolme peruspiirretta: 1)
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palvelut ovat toiminnoista tai joukosta toimintdjaostuvia prosesseja, 2) palveluja
tuotetaan ja kulutetaan ainakin joltain osin samansesti ja 3) asiakas osallistuu
palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana anakisain maarin. (Grénroos 2009,
76, 79.) Usein fyysisten tuotteiden myyjat tarjdaasiakkaille myos palvelua, ja vas-
taavasti moniin palveluihin liittyy myds jokin fyyeen elementti (Pesonen ym. 2002,
21).

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on pereedsa kaksi ulottuvuutta: toimin-
nallinen eli prosessiulottuvuus ja tekninen elidofulosulottuvuus (Gronroos 2009,
101). Toiminnalliseen laatuun vaikuttavia tekijodéat esimerkiksi asiakaspalvelijoi-
den ulkoinen olemus, palvelun saavutettavuus, rasistkkaat seka toimitilojen viih-
tyisyys. Verkkosivut ovat yksi lahes jokaisen ongaation asiakaspalvelun kanavista.
Tiedon loytamisen helppoudella ja verkkosivujerkegtiella on palvelukuvaan sama
vaikutus, kuin myyjan kayttaytymisella palvelutitaessa. (Pesonen ym. 2002, 47,
127 —-128.)

Toinen palvelun laadun ulottuvuus eli tekninen webus kasittaa palveluprosessin
lopputuloksen. Tama tarkoittaa siis sitd, mita kesasaa palvelutilanteessa ja mita
hanelle ja&, kun ostajan ja myyjan vuorovaikututugtantoprosessi ovat ohi. Asiak-
kaat pystyvat yleensa mittaamaan tata ulottuvuahbpektivisemmin kuin proses-
siulottuvuutta. Lisdksi asiakkaan mielikuva yritgk$d tai paikallisesta toimipisteesta
on erittdin merkittava tekija useimmissa palvelaisSe voi vaikuttaa palvelun laadun
kokemiseen monella tapaa. Positiivinen mielikuvésglantarjoajasta saa asiakkaan
usein antamaan pienet virheet anteeksi. Negatii@isgelikuvalla taas on painvastai-
nen vaikutus. Mielikuvaa voidaan siis pitda laadokemisen suodattimena. (Gron-
roos 2009, 101 — 102.)

Palveluprosessissa asiakkaiden kanssa tapahtueaovaikutuksen ja tyontekijoiden
toiminta- ja viestintatapojen tulee edistdd brarndieutumista (Gronroos 2009, 395).
Varsinkin asiakaspalvelutydntekijat ovat merkittés@ osassa brandin rakentumisen
kannalta, silla asiakkaiden brandimielikuvat In#y monesti heihin. Yrityksen tyon-
tekijoiden taytyy siis ymmartdd, mitd arvoja bramdiustaa, minkélaisia tavoitteita
sille on asetettu ja mita lupauksia se asiakk#atpaa. (Malmelin & Hakala 2007, 33,
67.) TyOntekijat ja asiakkaat luovat palveluprogessiorovaikutustilanteissa yhdessa
asiakkaille palvelukokemuksen ja merkityksen, ppistuodostuu brandin toteutumi-



23
ukset. Taman seurauksena asiakkaiden mieliin muwdo®denndkdisesti haluttu
brandimielikuva. (Grénroos 2009, 395.)

3.4.3 Yrityskuvan vaikutus

Yrityskuva on jonkin yksilon tai yhteison muodostamielikuva tietysta yrityksesta,

joka koostuu asenteista, tunteista, tiedoista jekuksista. Yrityskuvan ydin perus-

tuu siihen, mika yritys on ja mitéa se tekee. (P& 2001, 15, 67.) Yrityskuvalla on

vaikutusta siihen, kuinka mielellaan yrityksen kemgyhdytdan sidosryhmasuhtee-
seen. Ajan myo6ta mielikuvat yrityksesta muuttuvagos sen maineeksi. (Vuokko

2003, 104.)

Yritysten menestys nykypaivané perustuu siihenlamih tarinoita siitd kerrotaan, ja
millaisia mielikuvia yrityksen sidosryhmat siitd wuostavat. Mielikuvat ovat voi-
makkaita markkinatekij6ita, joten yrityksen tuliginnittdd huomioita sen toiminnasta
valittyvaan yrityskuvaan. Yritys pystyy vaikuttanmaaiihin mielikuviin, joita muut
siitd muodostavat, mikali yrityksella on selkeaiggsitsestadn, tavoitteistaan ja vah-
vuuksistaan. Yrityskuvaa rakennetaan viestinndtidyksen olisi hyvéa kertoa tarinoi-
ta itsestaan, esimerkiksi hyvasta toiminnastaisiohasta, silla se monesti kiinnostaa
ihmisia. Historian lisaarvo yritykselle on merkitég silla kilpailijat eivat voi kopioida
sitd. Asiakkaalle yrityksen historia voi vaikuttaauresti siitd muodostettuihin mieli-
kuviin. (Pitkdnen 2001, 8, 10, 56, 96 — 99.)

Yrityksissad mietitddn nykyddn yhd enemman yritykigesen tarjoamien tuotteiden ja
palveluiden valistd suhdetta, silla kuluttajistatolut entista kiinnostuneempia kulut-
tamiensa tuote- ja palvelubrandien taustalla tostavyrityksista (Malmelin & Hakala

2005, 109). Yrityskuva ja brandimielikuva liittyvitheisesti toisiinsa ja jossain maa-
rin aina vastaavat toisiaan. Yrityskuva vaikuttas siihen, millaisena bréandi koetaan.
(Grénroos 2009, 396.) Yritykseen liitetyt mielleyhtat merkitsevat yleensa eniten
palvelu- kestokulutus- ja huipputekniikkabrandeij@ssa yrityksella brandin takana

on selva yhteys asiakkaaseen (Aaker & JoachimstBaRo, 83).

Yrityksen tulee paattad, missd maarin se keskittityskuvan rakentamiseen suhtees-
sa yksittaisten tuotekuvien rakentamiseen. Jotkitykget rakentavat yrityskuvaa
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kaikkien tuotteiden ja kampanjoiden perustaksipjoljokaisessa tuotelanseeraukses-
sa pohja tuotemielikuvalle on jo olemassa. Toigéikset taas eivat tuo tuotteiden
mainoksissa millaan tapaa esille yrityksen nime#&tkd myoskaan rakenna yritysku-
vaa vaan tuotekuvia. (Vuokko 2003, 108.)

3.5 Brandin visuaalinen identiteetti

Visuaaliseen identiteettiin kuuluu kaikki, mikd aemahdollista havaita silmin yrityk-
sesta tai tuotteesta (Pohjola 2003, 108). Visuealidentiteetti kasittdd muun muassa
yrityksen, tuotteen tai brandin nimen seka viesissd kaytetyt symbolit ja varit. Sel-
ke&sta visuaalisesta identiteetista on se hydiy,betindi on erilaistettu ja helpommin

tunnistettavissa kilpailijoiden joukosta. (Malme&nHakala 2007, 81.)

Visuaalisen identiteetin perustana on se mielikyoa, ihmisten mielissa tavoitellaan
(Pohjola 2003, 24). Visuaaliseen identiteettiinkudiiavia tekijoitd ovat yrityksen vi-
siot, toiminta- ja organisaatiokulttuuri, toimintapéaristo, kilpailutilanne, johdon tah-
to seka tuotteet ja palvelut (Malmelin & Hakala 2081). Pohjolan (2003, 114) mu-
kaan on erittain tarke&a brandin hallinnan kannaystya perustelemaan visuaalinen
identiteetti vihjauksilla brandin sisaltéon, kilp#ilanteeseen sek& vastaanottajien

odotuksiin.

Visuaalinen identiteetti on yksi yrityksen keinoik#taa imagoon eli mielikuvaan
yrityksesta. Visuaalisen ilmeen onnistumista vordaa arvioida tutkimalla, saako se
vastaanottajien mielissa aikaan tavoiteltuja mieli. (Pohjola 2003, 20, 146.) Visu-
aaliset mielikuvat ovat hyvin voimakkaita mielikayijoten monesti asioiden ulkona-
k6 merkitsee enemman kuin tosiseikat. Pitkallagame!la pelkka visuaalisuus ei kui-
tenkaan riita, vaan myds varsinaisella sisallohanoyds merkitysta. (Pitkdnen 2001,
101.)

Brandin keskeinen tunnusmerkki on sen nimi (Laak869, 177). Pohjolan (2003,
134) mukaan nimi on tarkeampi kuin yritys- tai etoihhnuksen visuaalinen tunniste.
Nimi on tarked brandin menestyksen kannalta sétth, ihmiset monesti tunnistavat ja
muistavat asioita nimen perusteella. Nimen valonidbrandin luomisessa tarkein yk-
sittdinen paatds. (Makinen ym. 2010, 196.) Hyvamanm pitaisi olla lyhyt, helposti

muistettava ja iskeva. Nykyaan on myds hyvin ta@kesita nimelle on mahdollista
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rekister6ida verkkosivut. Naiden vaatimusten joltdasusien brandien nimet kuvaa-
vat yha harvemmin yrityksen toimialaa tai olemugkdalmelin & Hakala 2007, 82.)
Vahvoja assosiaatioita luovat ja selvasti erottuuatet ovat yleistyneet. Rohkeat ni-
met luovat yleensd parhaiten tavoiteltuja mielileyvjoten niitd kannattaisi suosia.
(Mé&kinen ym. 2010, 196 — 198.)

Useat yritykset ovat onnistuneet liittdm&an brandinyrityksen nimeen jonkin isku-
lauseen eli sloganin, joka toistuu kaikessa maiasesa. Saman iskulauseen kayttami-
nen jatkuvasti vaikuttaa alitajuisesti siihen nkieliaan, joka vastaanottajalle brandis-
ta muodostuu. (Kotler 1999, 94.) Hyva iskulauseolta brandin tunnettuuden raken-
tamisessa tarkea elementti (Laakso 1999, 127)ldskaesta valittyy brandin positio,
ja sen tehtavana on toimia ulkopuoliselle yleisdikestind (Aaker & Joachimsthaler
2000, 76). Hyva iskulause on lyhyt, ajallisestitkea ja erottuva seka tuo esille bran-
din kilpailuetua positiivisella tavalla (Rope & Mudr 2001, 195 — 196).

Yritys- tai tuotetunnuksen kuvallista osuutta saaot likemerkiksi tai symboliksi.
Tunnuksen viestin pitaisi olla sellainen, joka tekeandin ydinta eli sitd, mika bran-
dissa on keskeista, pysyvaa ja erilaista muihinaigma. Monesti sellaiset tunnukset,
jotka ovat yleisia tai kuvaavat yrityksen toimialkaa tuotealuetta, eivat erotu kilpaili-
joista. Ne on myds helppo kopioida. (Pohjola 20033 — 130.) Logo tarkoittaa yri-
tyksen nimen vakiintunutta kirjoitustapaa. Logosymboli, josta kuvastuu koko yri-
tys. Hyva logo jaa mieleen, se tunnistetaan jarsgaa yrityksen muista. (Isohookana
2007, 216.) Yrityksen tai tuotteen tunnuksena vamd&ayttda joko logoa, logon ja

likemerkin yhdistelm&a tai jotain niiden valimuat@ohjola 2003, 128).

Kuvilla voidaan viestid voimakkaasti. Painotuotsaiga www-sivuilla nahtava kuva-
maailma vaikuttaa merkittavasti siihen, millainerelkuva yrityksesta syntyy. (Iso-
hookana 2007, 217.) Jotta kuvamaailma olisi tukieréndin rakentamisessa, tulisi
kuvien sisallosta voida tehda paatelmia brandinmenteista, kuten arvomaailmasta

ja suhtautumistavasta (Pohjola 2003, 140).

Brandin visuaalisen identiteetin tuominen yrityks@oihin perustuu monesti vain
tunnusten ja tunnusvareihin perustuvien elemenk#gntoon. Nama suppeat elemen-
tit eivat valttamatta luo brandin rakentamisen kdtanparasta mielikuvaa tiloista ko-
konaisuutena. Tilojen suunnittelussa voidaan kayttgodyksi moniin eri aisteihin
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vaikuttavia arsykkeitd brandin rakentamisessa. Sanwkaan voidaan hyoddyntaa
esimerkiksi aanen, nakyman ja kosketuksen vaikatuglyymaldymparistossa toi-
minnallisuudella on paljon vaikutusta tilan jaseniseen. Tuotteiden esillepanon ai-
kaansaamassa mielikuvassa tuotevalikoimalla vai wierkittéavin brandia rakentava
vaikutus. Tuoteryhmien sijoitus ja tuotemerkkiemte&minen toisistaan vaikuttavat

myymalan visuaalisen ilmeen muodostumiseen. (Palg003, 172 — 178.)

3.6 Vahva brandi

Vahvoja brandeja yhdistda jokin tarkoitus, jonkaygr on sille selkeasti maaritellyt.

Tama kuvastuu yrityksen brandeista ja niihin lvéigtéa markkinointiviestinnasta, jon-
ka valityksella sekéa nykyisille ettd potentiaalesihsiakkaille viestitdan brandimerki-
tys ja brandin erilaistavat mielikuvat. Brandimeyksen yhdistyessa yrityksen visi-
oon ja brandin syntymista tukeviin toimintoihin ndostuu yhtenainen ja korkealaa-
tuinen brandi. (Lindberg-Repo 2005, 58.) Davisi@(@) mukaan vahvalla brandilla
on selked ja kestava erottavuustekija, jota asatkkay0s arvostavat. Taman lisaksi
brandi on onnistunut luomaan selkeén kilpailuequmdberg-Repo 2005, 26.) Berg-
stromin ja Leppéasen (2007, 187) mukaan vahvan brédndtomerkkeja ovat korkea

laatumielikuva, pitkaikaisyys ja monistettavuusradrkkinoille.

Erot perushyédykkeiden, tunnetun nimen, brandwajavan brandin valilla on esitetty

taulukossa 1. Keskeista tdssa on se, ettd perugkieet ja tunnetut nimet eivat juuri

eroa Kilpailijoista toisin kuin brandi. Vahva brandas eroaa tavallisesta brandista
siten, etta se on onnistunut luomaan asiakkagli&alivoa niin, etta brandi merkitsee
asiakkaalle jotain erityistda. Vahvan brandin ergaalliseen bréandiin verrattuna ovat
myos lujat asiakassuhteet ja asiakkaiden ansaitittaimus. (Pulkkinen 2003, 52 —

53.)
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TAULUKKO 1. Brandin ja vahvan brandin erot (Pulkkin en 2003, 52)

Perushytdykkeet Tunnettu nimi Brandi Vahva brandi
* eiergja e tunnistetaan e liitetdan * merkitsee
e paitsi hinta nimi omaleimai- asiakkaille
* eieroja sia, erilaisia jotain ainut-
ja tunnistet- laatuista
tavia mieli- » selkea
kuvia lupaus
» persoonalli- e erottuu
suus * luottamus
* asiakas-
uskollisuus

Tavoiteltaessa vahvaa brandia on tarkeaa onnistkentamaan asiakkaiden mieliin
vahva laatumielikuva, silla vahvan laatubrandirakisaat eivéat tee ostopaatoksia ai-
noastaan halvan hinnan perusteella. Nain ollen aatteatubrandin omaavalla yrityk-
sella on mahdollisuus saada kilpailijoitaan paremiaietta tuotteistaan. (Silén 2001,
125.) Vahvan laatumielikuvan asiakkaiden mielisadvattaneen brandin on myo6s
helpompi laajentua uusien tuotteiden pariin (Kakl€im 2006, 14). Brandia kannat-
taa kuitenkin laajentaa vain sellaisille alueitglle se sopii ja joilla se tuottaa lisaar-
voa (Malmelin & Hakala 2005, 117).

Dahlénin (2006, 34 — 40) mukaan vahvat brandit avitei aina suuria. Tama johtuu
siitd, ettd suuret brandit kiinnostavat monia ihé&ig ovat kiinnostavia useissa eri
tilanteissa. Monissa brandeihin liittyvissa kirgaskorostetaan brandin erottuvuuden
ja ainutlaatuisuuden tarkeyttd, mutta Dahlénin nankarandia ei pitéisi rajata liikaa,
vaan sen tulisi miellyttad mahdollisimman montaaigta. Han ehdottaa, ettéd brandiin
on kytkettava useita eri ominaisuuksia, joista geghiovat kiinnostuneita. Ominai-
suuksien on tultava bréandista esiin niin huomicteatiavasti, ettéd joka kerta ominai-
ja Hafrénin (2003, 158) mukaan suuret ja erikoisttiomat nimet taas ovat markki-

noilla heikompia kuin hyvin erikoistuneet.

Lindberg-Repon (2005, 25) mukaan brandin vahvuutiglaan tarkastella kahdesta
nakokulmasta: yrityksen strategioiden ja tuloksantta seké asiakkaiden ja heidan
brandiin suuntaamansa kayttaytymisen perusteelehv® brandi tekee yrityksesta
halutumman yhteisty6kumppanin ja mielenkiintoisemntygbnantajan. Vahvan bran-

din etuihin lukeutuvat myos uskolliset asiakkaapg@emmat mahdollisuudet rahoi-
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tuksen saamiseen. (Malmelin & Hakala, 2007, 27 hwédla brandilla on liséksi pie-
nemmat jakelu- ja markkinointikustannukset seképemat mahdollisuudet selvita
kriiseista (Malmelin & Hakala 2005, 108). Vahva hdéa pystyy siis saastamaan yri-
tykselle rahaa (Mékinen ym. 2010, 31).

Vahvojen brandien tarkeimmat tekijat markkinoill®mestymisessa ovat merkin ar-
vovalta, ostajien sitoutuminen ja preferenssi. Ntedevovalta tarkoittaa niitd asioita,
joissa brandi on asiakkaiden mielesta hyva. Ardavalakana voi olla joko todellinen
tuote-etu, erikoistuminen tai mielikuvatekijat. @gtn sitoutuminen tarkoittaa asiak-
kaan suhdetta brandiin, jota voidaan lujittaa wesllla. Preferenssi taas on asiakkai-
den mielesséa oleva etusija, joka vaikuttaa ostuBlessa tehtavaan valintaan. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 187.)

4 BRANDIMIELIKUVATUTKIMUS

Tein opinndytetydnani tutkimuksen Concept.10:n #aja-asiakkaiden mielikuvista
kyseista brandia kohtaan. Tassa luvussa selostarkektoteutin tutkimuksen. Aluksi
on lyhyt esittely toimeksiantajasta, jossa olenttéyt hyvaksi myds omaa tybhar-
joittelun aikana saatua tietdmystani. Esittelyrkgah kerron tutkimusmenetelman

valinnasta ja tutkimusaineiston hankinnasta.

4.1 Concept.10

Concept.10 toimii yhteisend markkinointinimena Mekk Puhelin Oyj:n omistamille
yhti6ille, Concept.10 IT Oy:lle ja MPY Palvelut i, ja niiden tarjoamille palveluil-
le. Mikkelin Puhelin Oyj kuuluu Finnet-ryhm&éan, gen omistaa Mikkelin Puhe-
linosuuskunta MPY. Koko MPY-konsernissa tyoskeraakdla hetkella yli 200 tyon-
tekijaa. (Concept.10 — Konsernin yritykset 2011 ikkélin Puhelinosuuskunnalla on
pitka historia, silla se on perustettu Mikkeliinonna 1888 Telefooniyhdistys-nimell&.
Vuonna 1938 nimi muutettiin Mikkelin Puhelinyhdikgeksi, ja vuonna 2003 nimeksi
tuli Mikkelin Puhelinosuuskunta MPY. Vuonna 2003 ymssettiin myods Mikkelin Pu-
helin Oyj. MPY:n toimitilat Mikkelissa ovat ollesamassa rakennuksessa jo vuodesta
1903. (MPY 120 vuotta...2008.) Mikkelin Puhelinosuuskalla on nykydan noin
11 600 jasenté ja 20 000 osuutta (Concept.10 —dtairs yritykset 2011). Pitkan his-
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toriansa vuoksi Mikkelin Puhelinosuuskunnasta mstaloeet mielikuvat vaikuttavat

varmasti monilla mikkelilaisilla siihen, kuinka Cogpt.10 koetaan.

Concept.10 IT Oy syntyi, kun Mikkelin Puhelin Oyjamistamat yhtiot Calecta Oy,
Fintek-Data Oy ja Novostar Oy sulautuivat 31.122@hdeksi yhtidksi. Sulautumi-
sen tarkoituksena oli selkeyttda rakenteita ja ggegja entistd monipuolisemman ja
laadukkaamman palvelun tarjoamiseksi asiakkaillengeépt.10 IT Oy:n tarjoamiin
palveluihin kuuluvat esimerkiksi IT-kayttotuki-, keultointi-, ohjelmisto- ja ulkois-
tuspalvelut. Lisaksi yhtio tarjoaa myynti-, huolt@ yll&pitopalveluja tietoteknisille
laitteille. Yhtion toimipisteita on Mikkelissa, Rieamaella, Kuopiossa, Tampereella,
Kouvolassa, Joensuussa, Lahdessa ja Helsingisai@c(€ Oy...2010.) MPY Palvelut
Oy perustettiin vuonna 2006 (MPY 120 vuotta...2008RY Palvelut Oy tarjoaa in-
ternet-, kaapelitelevisio-, matkapuhelin- ja lanklaglinpalveluita sek& konsultointia
tietoverkkojen rakentamiseen liittyen kuluttajifi@ yrityksille. Yhtion toimipiste si-
jaitsee Mikkelissa. (Concept.10 — Konsernin yrigtk8011.)

Concept.10 on brandina suhteellisen uusi. Ensimenaidrandin otti kayttéon Fintek-
Data Oy kevaalla 2009. Loput MPY-konsernin yrityksetivat brandin kayttéon

tammikuussa 2010. Concept.10-nimen ja —tunnuksersuamnitellut Calecta Oy:n

entinen toimitusjohtaja Petri Rajamaki. Nimi ja mwis pohjautuvat Calecta Oy:lla
kaytossa olleeseen ideologiaan. Yrityksella oli €apt.X-niminen tuoteperhe ja he-
delmien kuvia markkinointiviestinnassa. (KahkondéX12) Concept.10-nimeda kayte-
taan seka kuluttaja- ettd yritysmarkkinoinnissavidasa 7 on esitetty Concept.10:n
tunnus, joka koostuu logosta ja symbolista. Synmaotoimivan ananaksen on tarkoi-
tus viestid tuoreudesta ajattelu- ja toimintatas@is’Tuoreella asenteella”, kuten

brandin sloganissa sanotaan.

N
Sh

215 4
KUVIO 7. Concept.10:n tunnus (Concept.10 logot 2031

Nimi ja tunnus poislukien brandin visuaalisen ilmga siséllén on suunnitellut mai-

nostoimisto Nitro ID (K&hkdnen 2011). Concept.1@iguaalinen ilme ja tunnelma
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ovat hyvin havaittavissa brandin internetsivustd@iiée 1). Concept.10:n markkinoin-
tiviestinnassa kaytetaan paljon kirkkaita varejatuktajamarkkinoinnissa paljon pu-
naista ja yritysmarkkinoinnissa vihreda varia. &ailman on tarkoitus olla energi-
nen, lammin ja elinvoimainen (Design Managementbosgssin materiaaleja 2008).
Markkinointiviestinnassa kaytetaan paljon myos agsih eldinhahmoja ja Con-

cept.10:n tyontekijoiden kuvia.

Concept.10-brandin ytimen muodostaa ehdoton osasmnituroreella asenteella. Bran-
din tavoitepersoona on "helposti lahestyttava, glalva ja suoraselkainen raatali, joka
arvostaa vanhaa mutta janoaa uutta”. Concept.1ki gyomaan hyotya asiakkaalle
aktiivisella lasnéololla, palveluiden kayttoa hdtpmalla ja olemalla askeleen edella.
Brandin rakennuksessa on pyritty painottamaan piaiteahistoriaa yllattavalla tavalla
ja vahvalla huomioarvolla. Brandin tavoitteena aawittaa hyva palvelumielikuva ja
luottamus asiakkaiden keskuudessa. (Design Managermosessin materiaaleja
2008.) Concept.10:n visiona on tarjota paras qatkayttokokemus ICT-alalla. Tah&n
tavoitteeseen on mahdollista paasta toimittamal&ghittamalla ratkaisuja, joiden
ansiosta tuotteiden kayttdminen on turvallistattav@a ja tehokasta. Concept.10:n
arvoja ovat asiakaslahtoisyys, tuloksellisuus, malisuus, yhteisty6 ja kehittyminen.
(Concept.10 — Visio ja arvot 2011.)

4.2 Tutkimusmenetelma

Tieteellisen tutkimuksen tarkoituksena on selvitidtkimuskohteestaan sen toiminta-
periaatteita ja lainalaisuuksia; se on siis ongahatkaisua. Tutkimus voi olla joko
teoreettista kirjoituspoytatutkimusta tai empigistli havainnoivaa tutkimusta. Teo-
reettisessa kirjoituspoytatutkimuksessa kaytetdaahsi jo olemassa olevaa tietoma-
teriaalia. Empiirinen tutkimus taas perustuu menate, jotka on kehitetty teoreetti-
sen tutkimuksen perusteella. Empiirinen tutkimustgan kvantitatiivisiin ja kvalita-
tiivisiin tutkimuksiin. (Heikkila 2008, 13.)

Tutkimuksen onnistumisessa on keskeistd oikeannutkmenetelmén ja jarkevan
kohderyhman valinta. Tutkimusmenetelman valintaaikuttavat tutkimusongelma ja
tutkimuksen tavoite. Mikdan menetelma ei kuitenkaén tutkimusongelman ratkai-
semiseksi se ainoa oikea. Sopivia menetelmia Vaiudeita, ja valinta niiden valilla
hankalaa. (Heikkila 2008, 14.)
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Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta voida&ntsua myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Sita kaytetaan selvittdmaan prosenttiasinuja lukumaariin liittyvia ky-
symyksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen onnistuminedellyttda tarpeeksi suurta ja
edustavaa otosta. Monesti aineisto kerataan kagtk&nstandardoituja tutkimuslo-
makkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. ditatiivisella tutkimuksella ei
pystytd yleensa riittavan hyvin selvittamaan agaidyitd, mutta sen avulla voidaan
kuitenkin kartoittaa olemassa oleva tilanne. Tutks@ineistosta saatuja tuloksia pyri-
taan yleistamaan tutkittuja yksikdita suurempaarkkoon tilastollisen péaattelyn avul-
la. (Heikkila 2008, 16.)

Tarvittavat tiedot kvantitatiivista tutkimusta vantvoidaan hankkia muiden kerdamis-
ta tilastoista tai tietokannoista. Valmiit tilasteivat yleensa kuitenkaan ole kvantita-
tiiviseen tutkimukseen suoraan soveltuvassa muegasfia niitéd joudutaan usein
muokkaamaan ja tarkistamaan ennen kayttod. Onkallitta, ettd empiirisessa tut-
kimuksessa keratddn aineisto itse. Erilaisia ktatitiisessa tutkimuksessa kaytetta-
via tiedonkeruumenetelmia ovat postikysely, puhehn kayntihaastattelu, informoitu
kysely, www-kysely, survey-tutkimus, havainnointkimus ja kokeellinen tutkimus.
(Heikkila 2008, 18 — 21.)

Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulfgyritaéan ymmartamaan tutkimus-
kohdetta ja selittamaan sen paatdsten ja kaytokges Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkitaan usein pieni maéara tapauksia, matiaitetadn analysoida niin tarkasti
kuin mahdollista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessayrita tilastollisiin yleistyksiin ja

tutkimusyksikot valitaan yleenséa harkinnanvaraisédeikkila 2008, 16.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston kerdamiee ole niin strukturoitua kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, ja aineisto @egka tekstin muodossa. Aineisto voi
olla joko tutkimusta varten keréttya tai jotain nautarkoitusta varten tuotettua kirjal-

lista, kuvallista tai &dnimateriaalia. Kvalitatdassa tutkimuksessa kaytettyja tiedon-
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keruumenetelmiéd ovat perinteiset lomakehaastattigleinahaastattelut, ryhméahaastat-
telut ja avoimet, keskustelunomaiset haastatt@heikkila 2008, 16 — 17.)

Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta orukenkin hankala erottaa tarkkaan toi-
sistaan. Ne nahdaan usein toisiaan taydentavinésti@ghistapoina tutkimukseen.
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen lahestymistapaivat taydentaé toisiaan mm. seu-
raavilla tavoilla: kvantitatiivisen tutkimuksen kekeena kaytetaan kvalitatiivista tut-
kimusta, tutkimusmenetelmia kaytetdan rinnakkainktalitatiivista vaihetta tutki-

muksessa edeltaa kvantitatiivinen. (Hirsjarvi yd02, 132 — 133.)

Paatin kayttda opinnaytetydsséani tutkimusmeneteimi@rantitatiivista tutkimusta,
silla tutkittavien omien mielipiteiden ja asenteidealjastaminen jotain tiettya brandia
tai yritystd kohtaan voi olla hankalaa kasvotudehtavassa kvalitatiivisessa haastat-
telussa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkétawskaltavat enkd paremmin paljas-
taa todelliset ajatuksensa, ja néin ollen tutkinesks on toimeksiantajalle enemman
hyotya. Kaytin tutkimuksessa kuitenkin muutamaalikatiivista, avointa kysymysta

taydentdmaan kvantitatiivisia kysymyksia.

Valitsin tutkimuksessani kaytettavaksi tiedonkeremetelmaksi www-kyselyn sen
monien etujen vuoksi. Internetin kautta tehtavatwyselyt ovat yleistyneet viime
vuosina nopeasti. Www-kyselylla pystytaan keraantéona nopeasti, ja se soveltuu
kaytettavaksi silloin, kun perusjoukosta on mahdtalsaada internetin kautta edusta-
va otos. Www-lomakkeiden tekoon vaaditaan asiaetansta, silla kyselyn tekninen
toteutus vaikuttaa merkittavasti tutkimuksen onmisseen. Www-kyselyissa vasta-
ukset tallentuvat tietokantaan, minkd vuoksi aimmeisoidaan kasitella tilasto-
ohjelmistolla heti aineiston keruun paatyttya. ¢#da 2008, 18, 69.)

4.3 Tutkimusaineiston hankinta

Kokonaistutkimuksessa tutkitaan perusjoukon jokaijgsen, ja se tehdaan usein sil-
loin, jos perusjoukko on pieni. Otantatutkimuksetsas tarkoin méaaritetysta perus-
joukosta valitaan mahdollisimman edustava otosa jinkkitaan. Otantatutkimukseen
paadytaan monesti esimerkiksi silloin, jos perusauon suuri ja tiedot halutaan saa-

da nopeasti. Kaytetyimmat otantamenetelmat ovainkkstainen satunnaisotanta,
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systemaattinen otanta, ositettu otanta, ryvasofardtganta otosyksikoén koon mukaan.
(Heikkila 2008, 33 — 36.)

Tutkimusaineiston kerayksen ja tallennuksen jalkaaa sen kasittely. Syotetyt tie-
dot pitaa kasitella siten, etta tutkimuskysymyksiaadaan vastaus ja tutkimusongel-
ma tulee ratkaistua. Tutkimuksen empiirista tyctgaavat tutkimusongelma ja siihen
liittyvan teorian perusteella rakennettu viitekehystekehyksen tarkoitus on yhdistaa
teoreettinen ja empiirinen osa eheaksi kokonaisksid€utkimusaineiston kasittelyyn
voi kayttaa esimerkiksi SPSS-tilasto-ohjelmaa. kiKigg 2008, 121, 143.)

Otos

Tutkimuksen perusjoukkona olivat ne Concept.10ajaleaista-asiakkaat (kuluttajat),
joiden sahkopostiosoite 10ytyi asiakasrekisteriktajakaista-asiakkaita oli tutkimuk-
sen tekohetkella yhteensa noin 6000, joista nob02d sahkopostiosoite oli tiedossa.
Otoskooksi tuli 801. Otokseen kuului kuluttaja-akeita sekd Mikkelista ettd Piek-
samaeltd. Kaytin omassa tutkimuksessani otantalemi@td systemaattista eli tasa-
valiotantaa. Otanta suoritettiin niin, etta enserysjoukon yksikot jarjestettiin aak-
kosjarjestykseen sukunimen perusteella. TAman gallkaskettiin poimintavali, joka
saatiin jakamalla perusjoukon koko otoskoolla. Rotavaliksi tuli kolme. Otoksen
ensimmainen yksikk¢ saatiin arpomalla se ensimratiispoimintavalistd, ja taman
jalkeen edettiin systemaattisesti poimimalla oteksaina joka kolmas perusjoukon
yksikko.

Kyselylomake

Tein kyselylomakkeen (liite 3) Webropol-ohjelmanua. Kyselyssa kaytetyt kysy-

mystyypit ovat avoin kysymys, suljettu kysymys, @ekiotoinen kysymys ja asen-
neasteikko. Kyselylomakkeessa kysytaan aluksi asiesbja, kuten vastaajan ikaryh-
maa ja asiakassuhteen pituutta. Taustatietojergélikkysytdaan vastaajan kayttamia
asiointikanavia. Tama antaa pohjaa seuraaville kyggille, joissa tiedustellaan vas-
taajan mielipiteitd Concept.10-brandin eri osa-skae asiakaspalvelusta, myymalas-
td, internetsivuista ja palveluista. Osa-alueistaegitetty vaittdmia, ja vastaaja voi

valita viisiportaisesta asteikosta, missd maaris@amaa tai eri mielta vaittaman kans-
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sa. Vastaajalle on annettu myds mahdollisuus dliianatta kantaa vaitteeseen “en

0saa sanoa tai ei kokemusta” vaihtoehdolla.

Tallaisella kysymystyypilla voidaan selvittda, railen mielikuva vastaajalla on em.
neljasta osa-alueesta, esimerkiksi mielletddnkéakaspalvelu nopeaksi ja ystavalli-
seksi tai mielletddnko palveluiden toiminta hatbdétaksi. Annetut vaittdmat pohjau-
tuvat niihin tekijoihin, joilla on vaikutusta palken koettuun laatuun. Palvelun laadul-
la taas on vaikutusta brandimielikuvaan. (Gronr@@89, 76, 79, 101 — 102, 395; Pe-
sonen ym. 2002, 47, 127 — 128; Pohjola 2003, 1728-)

Kysymyksessa 11 vastaajaa pyydetdan valitsemaasi téakeinta tekijaa, jotka vai-
kuttivat hanen paattkseensa hankkia laajakaista Lancept.10:1ta. Annetut tekijat
pohjautuvat osittain David Aakerin (1995) ryhmiytgh brandiin liitetyistd mielleyh-
tymista (Laakso 1999, 149). Vaihtoehdoissa on nmytga brandimielikuvaan vaikut-
tavia tekijoita, kuten tuttavien suositukset (SilB001, 122). Seuraavassa kysymyk-
sesséa on lueteltu erilaisia adjektiiveja, ja vgatmgpyydetaan arvioimaan viisiportai-
sen asteikon avulla, kuinka hyvin adjektiivit kuvaa Concept.10:4 ja sen toimintaa.
Valittavana on myds "en osaa sanoa’ vaihtoehtoldTidlsymyksella tutkitaan, mita
ominaisuuksia vastaaja liittaa brandin persoonallisen (Aaker & Joachimsthaler
2000, 39, 61, 84).

Kysymyksessa 13 vastaajalta kysytdadn, missa harbnyt tai kuullut Concept.10:n
mainontaa. Vaihtoehdot on annettu valmiiksi, mattz&kana on myds avoin vaihtoeh-
to. Seuraavassa kysymyksessa vastaajaa pyydet@mbkan, mitd hanelle on jaanyt
mieleen mainoksista. Talla voidaan tutkia, mitkékaemainoksista ovat jadneet paal-
limmaisena vastaajan mieleen ja tehda johtopaatdkalen vaikutuksesta brandista
muodostuneeseen mielikuvaan. Duncanin ja Moria(y@97) mukaan mainonta on
yksi neljasta brandiviestien tyypista, joilla onkugusta brandistd muodostuvaan mie-
likuvaan (Lindberg-Repo 2005, 167). Mainonnan vaikta brandiin olen kasitellyt

tarkemmin luvussa 3.2.2.

Kaksi viimeista kysymysta kasittelevat Concept.lien ja -tunnuksen seka sloganin
herattamia mielleyhtymid. Nailla tekijéilla on mydsikutusta bréandimielikuvan
muodostumiseen (Kotler 1999, 94; Pohjola 2003,128 — 134, 146). Kaytin tarkoi-
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tuksella kysymyksessa sanaa "logo” tunnuksen sjjadid kokemukseni perusteella

ihmiset kasittavat usein logon olevan tunnus koisanalessaan.

Lahetys

Ennen kyselyn lahetysta vastaajille, kyselylomakédstattiin toimeksiantajalla. Vas-
tagjille lahetettiin 4.4.2011 sdhkopostitse saaKliite 2) ja linkki kyselyyn. Vasta-

usaikaa annettiin 12.4.2011 asti, ja vastaamatteédhetettiin muistutus paria paivaa
ennen vastausajan umpeutumista. Kyselyssa olirgatkd 100 €:n lahjakortti Con-
cept.10-myymalaan. Palkinto arvottiin kaikkien Kyse vastanneiden ja yhteystie-
tonsa jattaneiden kesken. Voittajalle ilmoitetti@nkilokohtaisesti. Lopuksi tutkimus-
tulokset analysoitiin. Tulokset saatiin suoraan Ydpbl-ohjelmasta Excel-

taulukkona, joka voitiin siirtdd analysointia vart8PSS-ohjelmaan.

5 KULUTTAJA-ASIAKKAIDEN MIELIKUVA CONCEPT.10:STA

Tutkin brandimielikuvatutkimuksessa kuluttaja-agiaiklen mielikuvaa Concept.10-
brandista. Lahettamaani kyselyyn vastasi 165 heakdOl henkilon otoksesta, joten
tutkimuksen vastausprosentti oli 20,6 %. Kerrorsd@@sivussa tutkimuksen tuloksista
osa-alueittain: taustatiedot, asiointikanavat, @laity kuvaavat adjektiivit ja mainonta
sek& nimi, tunnus ja slogan. Selostan tutkimustdolsanallisesti, mutta joidenkin
tulosten yhteyteen olen liittanyt kuvioita havaitlistamaan tuloksia. Kaikki vastaajat
eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin, joten kaytatkimustulosten esittelyn yhtey-
dessa niita prosenttilukuja, jotka kuvaavat osukysymykseen vastanneista. Kvalita-
tiivisten kysymysten tuloksista esittelen keskersiféih ja usein toistuvat vastaukset

aihepiireittain.

5.1 Taustatiedot

Brandimielikuvakyselyyn vastanneista miehia oli%® ja naisia 39,1 %. Vastaajien
joukossa oli jokaisesta ikaryhmastéa edustajia. Moiolet vastaajista oli vahintaan 56-
vuotiaita. Toiseksi eniten eli noin viidesosa dbi 4 55-vuotiaita. Vastaajien jakautu-

minen ikaryhmittain on esitetty kuviossa 8. (Létgtaulukot 1 — 2.)
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KUVIO 8. Vastaajan ikdryhma

Huomattavasti suurin osa vastaajista oli kotoisirkKdlista (89,5 %). Loput olivat
kotoisin Pieksamaelta. Yli puolet vastaajista dsauipunkialueella eli keskustassa ja
sen tuntumassa. Loput vastaajat jakautuivat melgaisesti 1ahi6- ja maaseutualueella
asuviin (kuvio 9). Vastaajat olivat suurimmaksi ksiapitkaaikaisia asiakkaita, silla
67,3 % oli ollut Concept.10:n tai MPY:n asiakkadwasi vuotta tai pidempaan. 29,0
%:lla vastaajista asiakassuhde oli kestanyt 3 udita. (Liite 4, taulukot 3 — 5.)

Vastaajan
asuinalue

[} Kaupunki
M Lihio
|:| Maaseutu

KUVIO 9. Vastaajan asuinalue
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5.2 Asiointikanavat

Suosituin asiointikanava vastaajien keskuudessangyimalassa kaynti. 66,9 % oli
kayttanyt kyseista asiointikanavaa. Miltei yhta iswasa vastaajista oli kayttanyt asi-
ointikanavana asiakaspalveluun soittoa. Asiointékéen kaytto vastaajien keskuu-

dessa on esitetty kuviossa 10. (Liite 4, taulukRo 6

Myymaildssd kiynti 66,9 %
Soitto asiakaspalveluun 64,4 %%

Intermetsivut

Sédhkoposti asiakaspalveluun

Jokin muu tapa 3,1%

T
0,0 % 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

KUVIO 10. Asiointikanavien kaytto

Vastaajat saivat myds arvioida eri asiointikanaamettujen vaittamien perusteella.
Ensimmaiseksi arvioitavana oli asiakaspalvelu. Buasa vastaajista oli jokseenkin
tai tdysin samaa mielta siita, ettd asiakaspalgalwn helppo asioida, ja palvelu on
nopeaa. Enemmist6 oli myds jokseenkin tai taysmasamielta siita, etta asiakaspal-
velunumerosta saa asiantuntevaa ja ystavallistéeloal. (Kuvio 11; liite 4, taulukot 7
-10.)

— T

| 28,0% 484 % 102% 45% 895% & Taysin samaa
mieltd
= Jokseenkin samaa
Palvelu on nopeaa e
mieltd
Z0,5% 487 % 17,3% 5,8% 77% w Jokseenkin eri
] mieltd
gl | ]| [
asiantuntevia
31,4% 54,994 3,9% 2,0% 7,2% mEn osaasanoa tai
7 ei kokemusta
39.1% 487 % 1,3% 1,9% 3,0%
T

1
0.0 % 200%  400%  600% 800%  100,0%

KUVIO 11. Asiakaspalvelun arviointi
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Myymalan arvioinnissa enemmistd vastaajista olsgdakin tai taysin samaa mielta

siita, ettd myymalassa saatu asiakaspalvelu owdlisia ja myyjat ovat asiantunte-

via. Suurin osa vastaajista oli myos jokseenkindgsin samaa mielta siita, ettd myy-

jien palvelu on nopeaa ja myymalan visuaalinen ibmemiellyttdva. Noin neljdsosa

vastaajista oli taysin samaa mielté ja puolet jek&e samaa mielta siita, etta myy-

malasséa on helppo asioida. Yhteensa 65,2 % vagtagiti myymalan visuaalista

iimetta miellyttdvana tai jokseenkin miellyttavéaés9,4 % vastaajista piti myymalaa

nykyaikaisena tai jokseenkin nykyaikaisena. (TakituR; liite 4, taulukot 11 — 16.)

TAULUKKO 2. Myymalan arviointi

kyaikainen

" . . L . En osaa
Taysin | Jokseenkin .| Taysin .
Jokseenkin N sanoa tai ..
samaa samaa | eri miel- . Yhteensa
o o eri mielta . ei koke-
mielta mielta ta
musta
Asiakaspalvelu 38,4%  403%  38% 1,3% 1649% 100,09%
on ystavallista
Myyjat ovat asi- 329% 468 % 13% 1.9% 17.1% 1000 %
antuntevia
::"’e'“ onnope- | 16600  510%  1349%  19% 17.29% 1000 %
Myymalassa on 25.6% 50,0 % 64% 06% 17.3% 1000 %
helppo asioida
Visuaalinen iime 12,7 % 525 % 158%| 0,6% 18,4% 100,0 %
on miellyttava
Myymala on ny- 12,7 % 56,7 % 115% 0,0% 19.1% 100,0%

Enemmist0 vastaajista piti internetsivuja jokseartki taysin ajantasaisina ja nykyai-

kaisina. Noin 60 % vastaajista piti sivujen visistal ilmettd jokseenkin tai taysin

miellyttavana ja oli jokseenkin tai taysin samaeeliéi siitd, ettd internetsivuilta on

helppo loytaa etsitty tieto. Mielipiteiden jakautum@n on esitetty tarkemmin kuviossa
12. (Liite 4, taulukot 17 — 20.)
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KUVIO 12. Internetsivujen arviointi

5.3 Palvelut

60,0 %

150% 4,6%
T T

80,0%

20,3%
1

100,0 %

= En osaa sanoa tai ei kokemusta

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Concept.10:n tamaapalveluita yleisesti. Yli puolet

vastaajista oli jokseenkin tai taysin samaa migita, ettd palveluiden hinta-laatutaso

on kohdallaan. 29,2 % oli vaittamasta jokseenkinngeltd. Enemmisto vastaajista

piti palveluiden toimintaa jokseenkin tai taysinrk@Etomana ja palveluita jokseenkin

tai taysin helppokayttoisind. Yhteensa 64,2 % \@gstia oli jokseenkin tai taysin sa-

maa mielta siita, ett asiakkaan tarpeet on okettumioon palveluiden suunnittelussa.
(Taulukko 3; liite 4, taulukot 21 — 24.)

TAULUKKO 3. Palveluiden arviointi

Taysin | Jokseenkin .| Taysin En osaa
Jokseenkin 2 sanoa tai .
samaa samaa i mielts eri miel- Kok Yhteensé
mielta mielta | ST MIe& | s &l koke-
musta
Hinta-laatusuhde 56%  51.6%  292% 68%  68% 1000 %
on kohdallaan
Ig{;“r:?;a on héi- 132%  528%  239% 63% 3,8 %| 100,0 %
Asiakkaan tar-
peet on huomioi- 10,7 % 53,5 % 17,6 % 5,0 % 13,2 %| 100,0 %
tu suunnittelussa
Palvelut ovat 101%  627%  139% 57%  7.6% 100,0%
helppokayttdisia
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Vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeintijé&, jotka vaikuttivat hdnen paa-
tokseensa hankkia laajakaista Concept.10:Ita. tdafina oli myds avoin vaihtoehto,
johon vastaaja pystyi itse kirjoittamaan haluamatedajan. Huomattavasti tarkein
tekija valintaan oli toimittajan paikallisuus; yolme neljasosaa vastaajista piti sita
tarkeana. Toiseksi merkittavin tekija oli laajakars toimintavarmuus ja kolmanneksi

merkittdvin ostamisen helppous.

Tarkeimmat valintatekijat olivat samat riippumattastaajan asuinalueesta, mutta
maaseudulla asuvilla kolmannen sijan jakoi jokinunbekijd. 13,7 % kaikista vastaa-

jista oli valinnut jonkin muun tekijan kuin annetutihtoehdot. Suurin osa naista
avoimista vastauksista liittyi joko siihen, ettdr€ept.10:n laajakaista oli ainut, joka

vastaajan kotiin oli mahdollista saada tai siihefté vastaajalla oli MPY:n osakkuus.

Vahiten merkittava tekija laajakaistatoimittajarinaassa oli laajakaistan toimitusai-

ka. (Kuvio 13; liite 4, taulukot 25 — 26.)

Paikallinen toimittaja 76,4 %%

L aajakaistan toimintavarmuus

Ostamisen helppous

Jokin muu tekija 13,7 %
Hyva palvelu 13,0 %
Edullinen hinta 12,4 %
Tuttavien suositukset 9.99%

Toimitusaika 9.3 %

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 380,0%

KUVIO 13. Laajakaistatoimittajan valintatekijat

5.4 Kuvaavat adjektiivit ja mainonta

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin ekt adjektiivit kuvaavat Con-
cept.10:a ja sen toimintaa. Vastaajien mielestagten Concept.10:4 kuvasi "paikal-
linen”. Yli 90 %:n mielesta se kuvasi brandia jokgvin tai erinomaisesti. Toiseksi
parhaiten Concept.10:4 kuvasi "luotettava”. Noin%0h mielesta se kuvasi brandia
hyvin tai erinomaisesti. Kolmanneksi parhaiten lawaadjektiivi oli "helposti lahes-
tyttava”. Brandid pidettiin myos melko kehittyvaj@nykyaikaisena. Concept.10:4 ei
pidetty erityisen houkuttelevana eikd rohkeana.i&sta 14 voi nahda, kuinka hyvin

annetut adjektiivit kuvasivat vastaajien mielestanlia. (Liite 4, taulukot 27 — 36.)
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Paikallinen | ||
48,1 % 43%12% 25%
Luotettava . ]
BT 4% 165% 13% 2,5%
Houkutteleva | I e e
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Asiakas] dhtdinen | | |
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Kehittyvi I S I — .
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KUVIO 14. Adjektiivien sopivuus Concept.10:iin

Mainontaan liittyen vastaajilta tiedusteltiin, nésannetuista vaihtoehdoista he muis-
tivat ndhneensa tai kuulleensa Concept.10:n maaaomiltei kolme neljasosaa vas-

taajista muisti ndhneensa mainontaa sanomalehd&@s$i % vastaajista oli nahnyt

mainontaa suoramainoskirjeessa. Kolmanneksi emitaimontaa oli néhty internetis-

sa. (Kuvio 15; liite 4, taulukko 37.)

Sanomalehdessi 72,8 %
Kotiin tulleessa mainoskirjeessd 67,9 %

Internetissi

Ulkona olevassa mainostaulussa 21,6 %

Televisiossa 11,7 %%

Tapahtumissa 10,5 %

Radiossa 3,1%
En missédn 2,5%
Josgain muualla 1,2%

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

KUVIO 15. Mainonnan havainnointi

Vastaajilta kysyttiin myds avoimella kysymyksell&itd heille oli jddnyt Con-
cept.10:n mainoksista mieleen. Tdhan kysymyksestasa74 vastaajaa. Hieman yli
puolet vastaajista mainitsi muistavansa mainoksisiacept.10-nimen tai tunnuksen,
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varsinkin ananas-symbolin. "Ananas ja vieraskielimémi.” ’Ananas oudossa ympéa-
ristossa ja viitekehyksessa”. Toiseksi eniten \a@gie@ oli jaanyt mieleen hintoihin ja
palveluihin liittyvat asiat. "Ohjelmatarjoukset, rkavat.” "Maksullisten kanavien jao-
tus eri ryhmiin.” Noin viidesosalle vastaajista a@lut jaanyt juuri mitdan mieleen
mainoksista. Loput vastaukset olivat lahinnd ykssta asioita, jotka eivat toistuneet

useilla vastaajilla.

5.5 Nimi, tunnus ja slogan

Vastaajia pyydettiin avoimessa kysymyksessa kerdmmanillaisia ajatuksia Con-
cept.10-nimi ja —logo heisséa herattivat. Tahan kygyseen vastasi yllattdvan moni,
117 vastaajaa. Hieman yli viidesosa vastaajistaitd@imielta, ettd nimi ja tunnus eivat
kerro mitaan brandin toimialasta. "Jos en tiet§l#iota ennestaan, ei tuo nykyinen
logo tai nimi kertoisi mitdan toimialasta.” "Keirekoinen nimi, mita tekemista

ananaksella on toimialan kanssa?”

Yhta suurelle osalle vastaajista nimi ja tunnuseaitivat hAmmennysta ja sekavia
tuntemuksia. "Ihmetysta. Konseptin kasitan asiajdia tehdaan ja heitetdan pois.”
"Erittdin ihmeellisia ja epaselvia. Mika ihmeen lsept 10? Ja mikd ihmeen ananas?”
Miltei 20 %:lle vastaajista nimi ja tunnus toivaieleen ulkomaalaisuuden tai ulko-
paikkakuntalaisuuden. "Paikalliselle toimijalle ssipparemmin suomalainen nimi.”
"Typerdéd kayttda ulkomaankielta ja ulkomaista hedel!” Alle 10 %:lle vastaajista
heréasi positiivisia ajatuksia. "Raikkaan ilmapiifje kympin palvelun.” Yhta suurelle
osalle vastaajista ei herannyt mink&anlaisia agtutai he eivat osanneet sanoa. Lo-

put vastaukset olivat l&ahinna yksittaisten vastamgjatuksia.

Vastaajilta tiedusteltiin viimeisessé, avoimessaykyyksessa, mita heidan mielestaan
Concept.10:n slogan "Tuoreella asenteella” merkifsekuvaako se brandin toimin-
taa. 76 vastaajaa oli kommentoinut sloganin mesiityHieman alle 30 % vastauksis-
ta kasitteli uudistumista, kehittymista ja nykyaswatta. "Olla ajan hermolla, nahda
muutosten tarve pitkalla aikavalilla, oivaltaa akmden toiveet.” "Uudistusmielta ja
ajassa mukana olemista.” Miltei yhta suurelle @satistaajista slogan ei herattanyt
juuri minkaanlaisia ajatuksia. Noin 13 % vastaulesigisitteli sitd, ettd slogan ei liity
toimialaan tai ylipaataan kerro mitaan. "Irrallineateamus, joka ei kerro kuluttajalle
mitaan.” Noin 10 % vastaajista liitti sloganin aa&seen tai muihin hedelmiin. Loput
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vastaukset olivat yksittaisten vastaajien mielifite38 vastaajaa oli ottanut kantaa
siihen, kuvaako slogan toimintaa. Puolet heisté gbiigania ainakin jossain maarin
Concept.10:n toimintaa kuvaavana.

6 JOHTOPAATOKSET

Pohdin tassa luvussa syita tutkimustuloksiin janteéden pohjalta johtopaatoksia.
Kaytan pohdinnassa apuna tutkimukseni viitekehyssittelen tekeméni johtopaatok-
set osa-alueittain ja olen selkeyden vuoksi telwsit yhteenvedon paatelmista. Lo-
puksi pohdin tutkimuksen luotettavuutta.

Taustatiedot

Huomattavasti suurin osa vastaajista oli kotoisiikkdlista, mika oli odotettavissa,
silla Mikkeli on vakimaaraltaan paljon suurempi kiRieksamaki. Yli puolet vastaa-
jista asui kaupunkialueella, johon saattoi vaikatisastaajien mahdollisesti eriavat
kasitykset siita, mitd kaupungilla tarkoitetaaneBmisto vastaajista oli pitkaaikaisia
asiakkaita. Tata myos tukee se, ettd suurin odaajesta oli korkeammista ikaryhmis-
td. Suurimmalla osalla vastaajista asiakassuhdgi®alkanut jo MPY:n aikana, joten
asiakkaiden muodostamalla yrityskuvalla Mikkelinhelinosuuskunnasta saattaa olla
vaikutusta vastauksiin ja brandimielikuvaan Conddpsta. Gronroosin (2009, 396)
mukaan yrityskuva ja brandimielikuva vastaavat gmesain maarin toisiaan, joten

yrityskuvalla on vaikutusta brandin kokemiseen.

6.1 Asiointikanavien kaytto ja palvelun laatu

Suosituimmat asiointikanavat olivat myymalassa kdja asiakaspalveluun soitto.
Tama voi johtua siitd, ettd asiakkaat tahtovat mueimin hoitaa asioinnin keskuste-
lemalla "oikean” henkilon kanssa kuin séahkoposan ibternetin kautta. He voivat
myoOs kokea asioiden hoituvan nopeammin nain. Enetimviastaajista koki myyma-
l&ssé ja asiakaspalvelussa asioinnin ainakin jossagrin helpoksi ja nopeaksi. Vas-
taajien painottumisella korkeampiin ikdryhmiin g¢aatolla myds vaikutusta siihen,
ettei internetin ja sahkopostin kayttoa asiointdeama koeta yhtd toimivaksi tai tu-
tuksi kuin muita. Myos internetsivuja koskevissattéinissa suurempi osa vastaajista



44
oli valinnut vaihtoehdon "en osaa sanoa tai ei kolksta” kuin asiakaspalvelua ja

myymal&a koskevien vaittdmien kohdalla.

Vastaajilla oli asiakaspalvelusta, myymalasta jeerimetsivuista kokonaisuudessaan
melko positiivinen kasitys niitd koskevien arvioudittamien perusteella. Jokaisen
vaittaman kohdalla enemmist6 vastaajista oli jakgsin samaa mieltd tai jokseenkin
samaa mielta. Vaittamat koskivat niité seikkojallgoon vaikutusta asiakkaan koke-
man palvelun toiminnalliseen laatuun, kuten toilojgn ilme, asiakaspalvelijoiden
kaytos ja verkkosivujen selkeys (Pesonen ym. 2@@2,128). Voidaankin siis sanoa,

ettd Concept.10:n palveluiden toiminnallinen laatuhyvalla tasolla.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Concept.10:n tamaa palveluita annettujen vaitta-
mien avulla. Kysymyksessa ei eritelty laajakaista-ja puhe- ja matkaviestintapalve-
luita, vaan pyydettiin arvioimaan palveluita yleén¥astaajilla oli palveluista suh-
teellisen myonteinen kuva, silla suurin osa vastapli jokaisen vaittaman kohdalla
joko jokseenkin tai taysin samaa mielta. Vaittahkdgkivat palvelun teknista laatua
eli sita, mitd asiakkaalle jaa tuotantoprosessiasi@jan ja myyjan vuorovaikutuksen
jalkeen (Gronroos 2009, 101). Tasta voidaan p@itetta myos Concept.10:n palve-
luiden tekninen laatu on hyvalla tasolla.

6.2 Brandin ominaispiirteet

Koska kaikilla vastaajilla oli Concept.10:n tarjoata palveluista kaytossdan vahin-
taan laajakaistaliittyma, pyydettiin heitd valitsssan tai nimeamaan tarkeimmat tekijat
laajakaistatoimittajan valinnalle. Toimittajan pallisuus nousi huomattavasti téar-
keimmaksi tekijaksi, mika johtuu varmasti suurimmiaksaksi siitd, ettd Mikkelin
Puhelinosuuskunnalla on niin pitk& historia ja valpaikallinen leima Mikkelissa.
Yrityskuvan vaikutus nékyy siis tdssa vastaukseBaikallisuus on maantieteelliseen
alueeseen liittyva mielleyhtyméa brandista (Laak969 149). Toiseksi tarkein tekija,
toimintavarmuus, tukee paatelm&a siita, etta paigeh tekninen laatu on hyvalla
tasolla. Toimintavarmuus on yleisiin tuoteominaissiin pohjautuva brandiin liittyva
mielleyhtyma (Laakso 1999, 149).

Ostamisen helppous oli kolmanneksi tarkein teknia taas tukee paatelmaa palve-
luiden toiminnallisen laadun hyvasta tasosta. Ostamhelppouden voidaan ajatella
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olevan asiakkaalle koituviin etuihin pohjautuva heghtyma, silla on asiakkaan kan-
nalta parempi, mitd vAhemmalla vaivalla han saaebah ostettua (Laakso 1999,
149). Maaseudulla asuvilla kolmannen sijan jakd&ijomuu tekijd, jonka vastaajat
saivat itse nimeta. Luulen, ettd ne avoimet vastetjjotka liittyivat Concept.10:iin
ainoana mahdollisena laajakaistatoimittajana, oljrari maaseudulla asuvien vasta-
uksia. Laajakaistapalveluthan ovat yleensd huonamnsaatavissa maaseudulle kuin

esimerkiksi keskustaan tai [ahioon.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan erilaisten adjekéin sopivuutta Concept.10:iin. An-
netuista adjektiiveista Concept.10:iin liitettiityvin vahvasti paikallisuus. Tama tuli
esille myds laajakaistatoimittajan valintatekij@issMy0Os luotettavuus yhdistettiin
brandiin voimakkaasti. Luotettavuus voi osaltadtyh siihen, ettd Concept.10:n taus-
talla on pitk& historia Mikkelin Puhelinosuuskunnaruodossa, joten luottamus on
kehittynyt ajan my6té ja siirtynyt sukupolveltagelle. Luotettavuus voi myos toisaal-
ta liittyd palveluiden toimintaan; luotetaan siihetta palvelut toimivat niin kuin pi-
tad. Tata paatelméaa tukee myos laajakaistatoianitteplintaperusteena ollut toimin-

tavarmuus.

Helposti l&hestyttava liitettin myds Concept.10:iBama seikka tuli esille muissakin
vastauksissa, kuten ostamisen helppous laajaka@sittjan valinnassa. Myods asi-
oinnin helppous ja asiakaspalvelun ystavallisyymkaspalvelussa ja myymalassa
kertovat siita, ettd Concept.10 on helposti lah&bsi. Jossain maarin brandia pidet-
tiin myos kehittyvana ja nykyaikaisena. Concep#léi pidetty kovin rohkeana tai
houkuttelevana, mihin on saattanut vaikuttaa v@stamuodostama yrityskuva Mik-
kelin Puhelinosuuskunnasta. Toisaalta se hiemaetyttaa, silla olisin kuvitellut, etta
muutosta MPY:sta Concept.10:iin pidettéisiin rohkeaBrandin persoonallisuutta

voidaan siis parhaiten kuvailla sanoilla paikalfinkiotettava ja helposti |ahestyttava.

6.3 Mainonta, nimi, tunnus ja slogan

Eniten Concept.10:n mainontaa oli vastaajien kedkasa nahty sanomalehdissa. Sa-
nomalehtimainonta oli my6s suosituin mediamainonnamto vuonna 2010 (Me-
diamainonnan maara 2010, 2011). Toiseksi enitemongaa oli havaittu suora-
mainoskirjeessé ja kolmanneksi eniten internetiBséhaiten vastaajien mieleen mai-

noksista oli jadnyt Concept.10-nimi ja —tunnustyesesti ananas-symboli. TAhan saat-
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toi olla vaikutusta sillg, ettd kyselylomakkeessangyi Concept.10:n tunnus. Myos
vastaajien voimakkailla mielipiteilla nimesté jantwksesta on varmasti ollut vaiku-
tusta niiden muistamiseen. Dahlénin (2006, 106 9) Hukaan onnistuneen mainon-
nan seurauksena ihmisten tulisi pitda brandistétt@a siihen positiivisia mielikuvia,
mutta tdssa tapauksessa parhaiten vastaajien mielamoksista olivat jadneet kiel-
teisid ajatuksia heréattavat elementit. Mainonneallaain ollen ole onnistuttu aikaan-

saamaan kovin myodnteisia ajatuksia brandia kohtaan.

Osalle vastaajista oli jadnyt mainoksista mieleaiwgduihin ja hintoihin liittyvat asiat.
Tama on positiivinen asia, silla mainonnan tark@inahan on antaa tuotteista, pal-
veluista ja ideoista tavoitteellista tietoa (Isokaona 2007, 139). Olisin kuvitellut, etta
mainonnasta olisivat nousseet esiin varimaailmelamhahmot, silla ne ovat mieliku-
vien luomisessa kaytettyja tehokeinoja (Vuokko 20030). Voi kuitenkin olla, etta
ne ovat jadneet taka-alalle tunnuksen ja nimeneg&#l huomion. Jos asiakkaiden ne-
gatiivisia ajatuksia nimesté ja tunnuksesta saadahannettya, kiinnittyy asiakkaiden

huomio todennakoisesti enemman myés muihin maimok&kamentteihin.

Vastaajia pyydettiin kertomaan Concept.10-nimentijmnuksen herattamista ajatuk-
sista. Nimea ja tunnusta ei pidetty brandin toiamakuvaavina, mika oli vastaajien
mielestd huono asia. Nykypaivana on kuitenkin yéeisusille brandeille, etta niiden
nimet eivat kuvaa toimialaa (Malmelin & Hakala 20@2). Brandin toimialaa kuvaa-
via tunnuksia ei myoskaan kannata suosia, silléiaat erotu kilpailijoista ja ovat

helposti kopioitavissa (Pohjola 2003, 130). Monikestaajille nimi ja tunnus aiheutti-
vat hAmmennysta ja ihmetystad, koska nimen ja ars@makerkitystd ei ymmarretty.
Pohjolan (2003, 130) mukaan brandin tunnuksenituiestid brandin ytimesta el

Concept.10:n tapauksessa tuoreudesta toimintajajeelatavoissa. Vastaajille tama
merkitys ei kuitenkaan ollut avautunut, joten CqtcE):n slogania "Tuoreella asen-

teella” tulisi tuoda esille entistd ndkyvammin tukeen yhteydessa.

Nimed ja tunnusta pidettiin myds ulkomaalaisina—aikkakuntalaisina, ja monet
toivoivat paikallisempaa nimea brandille. Tama yohtvarmasti siita, ettd vastaajat
littivat Concept.10:iin niin vahvasti paikallisuad, ettd englanninkielinen nimi ja
ulkomaalainen hedelma herattivat narkastysta. Kaikktaajat eivat myoskaan valt-
tamatta tienneet, ettd Concept.10:1la on toimigéstenuilla paikkakunnilla, jolloin

Mikkeliin viittaava nimi ei kdy. Vastaajilla tuntunyos olevan sellainen kasitys, ettéa
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paikallisuudesta ja historiasta pyritaan eroonkkaijuuri ne brandissa halutaan sai-
lyttda (Design Management —prosessin materiaal@)@)2 Concept.10:n markkinoin-
tiviestinnassa on kaytetty viittauksia historiaarppikallisuuteen, mutta ne ovat ehka

jddneet vastaajilta havaitsematta huomion kiine#sa brandin tunnukseen ja nimeen.

Vastaajilta tiedusteltin myds Tuoreella asenteelsloganin merkitysta. Kotlerin
(1999, 94) mukaan saman sloganin kayttdminen jattivaikuttaa alitajuisesti vas-
taanottajalle muodostuvaan brandimielikuvaan. Hysléganin tulisi tuoda ilmi bran-
din kilpailuetua (Rope & Mether 2001, 196). Useastaajat liittivat sloganiin uudis-
tumisen, kehittymisen ja nykyaikaisuuden positellis tavalla, joka vastaa melko
hyvin sita, mita sloganin on tarkoituskin viestié teoreutta brandin toiminnassa ja
ajattelussa. Jossain maarin sloganin avulla orosigstuttu vaikuttamaan bréandimie-
likuvaan halutulla tavalla. Concept.10:a pidettinyds melko kehittyvana ja nykyai-

kaisena eri adjektiivien sopivuutta arvioivissataagsissa.

Sloganin kohdalla tuli myds ilmi sama seikka kuinriuksen ja nimen yhteydessa eli
toimialan kuvaamattomuus. Tata pidettiin kielteeasiana luultavasti siitd syysta,
ettd sloganin merkitysta ei ollut ymmarretty. Plenesalle vastaajista slogan sai ai-
kaan mielleyhtymia ananakseen tai muihin hedeln@asittain tata on tavoiteltukin,
silla ananas viestii samasta asiasta kuin slogass& tapauksessa vastaajat eivat kui-
tenkaan olleet ymmartaneet sloganin ja ananakssmessta yhteyttd brandin toimin-
taan. Puolet vastaajista piti slogania jossain m&oncept.10:n toimintaa kuvaava-
na, mutta yhta suuri osa ei pitanyt. Nimen ja tlsen kielteisella vastaanotolla on
luultavasti ollut vaikutusta myoés siihen, etté usgsat vastaajat eivat pitdneet sloga-
nia toimintaa kuvaavana. Sloganin merkityksen yntamiistéa asiakkaiden keskuu-
dessa voidaan lisata kayttamalla viestinnassa isekigtauksia siita, kuinka "tuore-

us” ilmenee toiminnassa.

6.4 Yhteenveto

Suurin osa vastaajista oli yli 36-vuotiaita mikkékia, joiden asiakassuhde oli alka-
nut jo ennen Concept.10-brandin lanseerausta. ¥oidds paatella, etta vastaajien
yrityskuvalla Mikkelin Puhelinosuuskunnasta on plaikutusta vastauksiin ja nain

ollen my6s mielikuvaan Concept.10:sta. Vastaajlliabrandin palveluista yleisesti
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ottaen positiivinen kasitys. Seka Concept.10:n gdalden toiminnallinen etta tekni-

nen laatu ovat siis hyvalla tasolla.

Concept.10:a pidettiin paikallisena, luotettavaamd¢lposti l[ahestyttavana. Nama sei-
kat tulivat ilmi laajakaistatoimittajan valintatghissa ja brandiin liitetyissa adjektii-
veissa eli persoonallisuudessa. Luotettavuus jestimisen helppous ilmenivat myos
asiointikanavien ja palveluiden arvioinnissa. Tégibwa brandimielikuvaa on siis on-
nistuttu ainakin jossain maarin muodostamaan vgstaeieliin, silla hyva palvelu,
paikallisuus, luotettavuus ja helposti lahestytigvyvat juuri niitd seikkoja, joita

brandiin halutaan liitettdvan (Design Managememobs@ssin materiaaleja 2008).

Concept.10-nimi ja —tunnus herattivat vastaajieskkedessa voimakkaita reaktioita.
Vaikka Makisen ym. (2010, 196 — 198) mukaan rohKeagrottuvat nimet luovat

yleensa parhaiten tavoiteltuja mielikuvia, olivatstaajien mielleyhtymat nimesta ja
tunnuksesta enimmakseen negatiivisia. Niita pieettikomaalaisina, outoina ja toi-

mialaa kuvaamattomina. Vastaajien kielteinen nalejoltui varmasti osittain Con-

cept.10:n vertailusta Mikkelin Puhelinosuuskuntgasiitéa kasityksesta, etta historias-
ta ja paikallisuudesta oltaisiin pyrkimassa erddgos epatietoisuus ananas-symbolin
merkityksesta aiheutti vastaajissa negatiivisituigia. Tuoreella asenteella —sloganin
merkitys oltiin ainakin jossain maarin ymmarrettikesn vastaajien keskuudessa uu-
distumisena ja kehittymisena, mutta myds siiheettiin kuvaamattomuus toimialaa

kohtaan.

Vastaajien mielikuva Concept.10:sta on talla hédksiis hieman ristiriitainen. Bran-
diin yhdistetaan myonteisia ja perinteisia piideikuten paikallisuus, luotettavuus,
helposti lahestyttavyys ja laadukkaat palvelut, &nioi johtua vastaajien MPY:sta
muodostamasta mielikuvasta. Concept.10 ndhdaan mokdsenkin kehittyvana ja
nykyaikaisena sekad myonteisella ettd kielteisedlalia. Nimi ja tunnus aiheuttavat
vastaajissa paljon kielteisyytta. Markkinointiviestassa kannattaisi tuoda paikalli-
suutta ja pitkda historiaa esille ndkyvammalla Haygotta asiakkaat ymmartaisivat,
ettd ne halutaan edelleen sailyttda. Esimerkikssgm Concept.10:n myymaélatapah-
tumassa voisi ottaa teemaksi MPY:n pitkan historRitkdsen (2001, 99) mukaan
historian lisaarvo yritykselle on merkittava jaaddiaalle yrityksen historia voi vaikut-

taa suuresti siitd muodostettuinhin mielikuviin.
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Myds ananas-symbolin merkityksen ymmartamistd &sialen keskuudessa pitaisi
saada parannettua, silla se auttaisi vahentamataigyytta ja inmetysta brandia koh-
taan. Tunnuksen ja sloganin ndkeminen samassad@g®&y auttaa ymmartamaan
ananaksella tavoiteltua viestia. Edellyttaa kuitenlettd myods sloganin merkitysta
brandin toimintatavoissa viestitaan asiakkaillesregimin. Haasteena on varmasti jat-
kossa yhdistaa perinteet ja historia nykyaikaisagreeseen asenteeseen positiivisel-
la tavalla niin, ettd asiakkaat eivat koe ris@@itniiden valilla.

6.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen teossa pyritaan valttamaan virheitattansilti tulosten patevyys ja luo-
tettavuus vaihtelevat. Tasta syysta tutkimuksertelt@vuutta pyritdan arvioimaan
kaikissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi ym. 2007, 2280)tkimuksesta saatujen tietojen
luotettavuuden edellytyksena on, etta tutkimus elmyt tieteelliselle tutkimukselle
asetettujen kriteerien mukaisesti. Mittauksen ltiateiutta voidaan kuvata validiteetin
ja reliabiliteetin kasitteilla. (Heikkila 2008, 185

Validiteetti eli patevyys kertoo, onko tutkimuksagsitattu sitd, mita oli tarkoituskin
selvittdd. Patevyys tarkoittaa systemaattisen eimhguuttumista. Tutkimuksen péate-
vyys tulee varmistaa etukateen huolellisella sutelnila ja tarkasti harkitulla tiedon-
keruulla, silla sitd on hankala tarkastella jalkm@En. Kysely- ja haastattelututkimuk-
sissa patevyyden toteutumiseen voidaan vaikuttamstmeesti muotoilluilla kysy-
myksilla, edustavalla otoksella ja perusjoukon a#lek maarittelylla. (Heikkila 2008,
29 — 31, 186.) Seka kvantitatiivisessa etta kualiaessa tutkimuksessa voidaan tut-
kimuksen validiteettia tarkentaa kayttamalla useita menetelmid tutkimuksessa
(Hirsjarvi ym. 2007, 228).

Oma tutkimukseni on mielestani pateva, silla kysksig oli mietitty huolella ja ne

mittasivat niitd asioita, joita oli tarkoituskinafevyytta tukee myos se, ettd kaytin
tutkimuksessa kvalitatiivista tutkimusmenetelméketnaan kvantitatiivista menetel-
maa. Jos voisin jotain kysymyksissa muuttaa, okdika laittanut Concept.10:n tun-
nuksen ainoastaan sita kasittelevan kysymyksenytgdr jokaisen lomakesivun si-
jaan. Nyt silla saattoi olla hieman vaikutusta kygkseen, jossa tiedusteltiin mainon-
nasta mieleen jaéneita seikkoja, silla moni vastagsstavansa mainoksista juuri tun-

nuksen. On kuitenkin hyvin mahdollista, ettd tunolisi muistettu mainoksista joka
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tapauksessa sen erikoisuuden ja mielipiteita hargtlen vuoksi. Myds asuinalue-
vaihtoehtoja olisi pitanyt selventad, silla kaikillastaajilla ei ehka ole samaa kasitysta

esimerkiksi siitd, mika on kaupunkialuetta.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkistulosten tarkkuutta; tulokset eivat saa
olla sattumanvaraisia. Luotettava tutkimus pitagty# toistamaan samanlaisin tulok-
sin. Luotettavuus voidaan varmistaa otoksella, jokaiittdvan suuri ja edustaa koko
tutkittavaa perusjoukkoa. Otoksen kokoa suunnigha, varsinkin kyselytutkimusta
tehdessa, tulee ottaa huomioon poistuma eli kaka, fjarkoittaa lomakkeen palautta-
matta jattaneiden maaraa. Toisin kuin validiteetighiabiliteettia on mahdollista tar-
kastella myds mittauksen jalkeen. (Heikkila 2008,-3 31, 187.) Kvantitatiivisissa
tutkimuksissa on kehitetty mittareiden luotettavemidarviointiin erilaisia tilastollisia

menettelytapoja (Hirsjarvi ym. 2007, 226).

Tutkimukseni reliabiliteetti on mielestani melkouvdy Otos oli riittdvan suuri ja edusti
hyvin perusjoukkoa. Vastausprosentti 20,6 % on mmydsestani kohtuullinen, joten
tutkimustuloksia voidaan jossain maarin yleistaidkperusjoukkoon. Tutkimus voi-
taisiin toistaa samaa lomaketta kayttaen, ja tutktumokset olisivat talléin melko
samanlaiset. Ainoa seikka, jolla saattoi olla t&kéitaa joidenkin vastaajien kohdalla
hieman negatiivinen vaikutus vastauksiin, oli kyselahetysta edeltavalla viikolla
tapahtunut muutos Concept.10:n kaapeli-tv-verko$éata aiheutui asiakkaille hie-
man ylimaaraista vaivaa. En kuitenkaan usko, etiwus oli merkittava, silla esi-

merkiksi palveluiden toimintaa pidettiin melko héttomana.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkedd on mydgjekdivisuus eli puolueetto-
muus. Tama merkitsee sita, ettd tutkimuksen tulodssgit saa olla riippuvaisia tutki-
jasta. Tutkija ei siis saa antaa omien moraalisgepoliittisten vakaumustensa vaikut-
taa tutkimukseen. Objektiivisen tutkimuksen tulaksi vaikuta tutkijan vaihtaminen.
(Heikkila 2008, 31.) Objektiivisuus toteutui tutkirksessa mielestani hyvin, silla in-
ternetkyselyssa vastaajien johdatteleminen ei oflahdollista. Myds kysymykset oli
muotoiltu niin, etta niilla ei ollut vaikutusta \asiksiin. Uskon, etta tutkimustulokset

olisivat olleet samat, vaikka tutkijaa olisi vaitetutkimuksen aikana.
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7 LOPUKSI

Aloitin opinnaytetyoprosessini tammikuussa 2011sg&kesti kokonaisuudessaan mel-
kein nelja kuukautta. Opinnaytetyoni eteni mielastéelko hyvin, silla olin suunni-
tellut etukateen hieman aikataulua itselleni. Eniékaa vei viitekehyksen kokoami-
nen, jossa hankalinta oli aiheen rajaaminen. Brigtélga mielikuvista 10ytyy paljon
teoria-aineistoa, josta piti poimia juuri omaarkionukseeni liittyvat asiat. Onnistuin
viitekehyksen teossa kuitenkin mielestani hyviliadopputulos on monipuolinen ja

kattaa tutkimuksessani kasitellyt asiat.

Opinnaytetyoni tutkimusongelmana oli, millainen hkieva kuluttaja-asiakkailla on
Concept.10-brandistd. Brandimielikuvaa oli tarksitselvittdd brandin eri osa-
alueiden, kuten palvelun laadun, persoonallisuutemuksen ja nimen kautta. Tut-
kimusongelma tuli mielestani ratkaistua, silla totistuloksista saadaan selville, mil-
lainen kasitys asiakkailla on brandin eri osa-at#eja millaisia mielleyhtymia heille
niistd herdd. Kyselylomakkeen teossa haasteedigtan juuri sellaisten kysymysten

laatiminen, jotka auttavat selvittamaan tutkimussngaa.

Opinnaytetyoprosessi kokonaisuudessaan oli hyvastaaa ja opettavainen kokemus.
Opin suunnittelemaan ajankayttédni ja jaksottama@sessin eri vaiheita niin, etta
opinnaytetyoni valmistuu ajallaan. Opin my6s hyddymaan monipuolisesti eri 1ah-

teitd ja suhtautumaan niihin tarvittaessa kriigtseSain opinnaytetyéta tehdessa pal-
jon tietoa brandeihin ja niihin liittyvien mielikien tutkimiseen liittyen, josta on mi-

nulle varmasti hyétyd markkinoinnin tyotehtavisséevaisuudessa. Jos olisin jotain
voinut tehda toisin, olisin pyrkinyt ajoittamaanrsimaisen tutkimusaineiston kerayk-
sen aikaisempaan vaiheeseen, silla nyt minulle aseinlla tulosten kasittelyn ja ana-

lysoinnin kanssa hieman Kkiire.

Pidin brandimielikuvan tutkimista hyvin mielenkioisena varsinkin, kun olin itse
tyoskennellyt Concept.10-brandin parissa syventdyéharjoitteluni aikana. Uskon,
ettd toimeksiantaja saa tutkimuksestani apua bmdkehittamiseen ja markkinointiin
littyen. Brandimielikuvatutkimuksen voisi esimekki toistaa vuoden tai kahden

paasta jolloin nahtaisiin, onko mielikuva Conceptsia muuttunut.
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parhaiten sopiva, ellei kysymyksen \rdlﬂ\uiuﬁ ole chjeistettu toisin.

TAUSTATIEDOT

1) Sukupuoli
T mies

T nainen

2) Tha
25 vuotta i alle
" 26-35 vuotta
" 36 — 45 vuotza
™ 46 — 55 vuotta
56 vuotta tai yli

3) Asuinpaikkakunta
T Mikkeli
© pieksamaki

4) Asuvinalue
© Kaupunki
T Lshis
T Maaseutu

5) Kuinka kauan olette olleet Concept.10:n tai MPY:n asiakkaana?
™ alle vuoden
T 1- 2 vuotta
" 3 - 5vuota

& vuotta tai enemman

Seurazva —=
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Kyselylomake

Tutkimus brandimielikuvista/ Concept.10
-,
Concept. ()

6) Milla tavoin olette asicineet Concept.10:n kanssa tai olleet yhteydessi Concept.10:iin?
Valitkaa sopivat vaihtoehdot.

™ Internetsivujen kautta

™ Laittamalla sahkapastia asiakaspalveluun

I” Spittamalla asiakaspalveluun

™ Kaymalld myymalassa

I 3ollain muulla tavalla, miten?

Kuinka hyvin seuraavat viittimat sopivat Concept.10:n toiminnan eri osa-alueisiin? Vastatkaa valitsemalla
mielipidettinne kuvaava vaihtoehto.

7) ASIAKASPALVELU

taysin jokseenkin jekseenkin tiysin en osaa sanoa

samaa samaa mielta eri mieltd eri tai ei kokemusta
mielts mieltd
Asiakaspalvelunumerosta saamani
palvelu on ystavallista C c c c C
Asiakaspalveluhenkil it ovat
asiantuntevia c c c c c
Palvelu on nopeaa c (o - (ol Lo
Asiakaspalvelussa on helppe
acicida c c c [ o
B) MYYMALA
téysin jokseenkin jokseenkin eri tdysin eri  en osaa sanoa tai
samaa samaa mieltd ! mielts mv?éﬁ ei kokemusta
mielts
MyymalSssa saamani
palvelu on ystEvallista c 2 C C C
Myyjar ovat asiantuntevia [ Lt C r C
Palvelu on nopeaa C [ & C r c
Myymdl3ss3 on helppo - l" c r r
asioida
Myymalan visuaalinen
ilme on miellyttiva 2 o c o £
Myymald en
nykyaikainen 2 e c C 2
9) INTERNETSIVUT
téysin jokseenkin jokseenkin eri  tiysin eri  en osaa sanoa tai
samaa samaa mielts mieltd mielts ei kokemusta
mieltd
Internetsivuilta on helppe
|6yt33 etsimani tieta o c L L2 e
Internetsivur ovat
nykyaikaiset & c c e [ o
Internetsivujen visuaalinen
ilme on miellymdva C c e e c
Internetsivit ovat ajan
i & cC c r c
10) PALVELUT
taysin jokseenkin  jokseenkin eri tdysin eri  en osaa sanoa
samaa samaa mieltd mieltd mieltd  tai ei kokemusta
mieltd
Palveluiden hinta-laatusuhde
on kahdallaan e € e c e
Palveluiden toiminta on
hairBtonta © c c r o
Asiakkaan tarpeet on
huomioitu palveluiden r e c C C
suunnittelussa
Palvelut ovat helppokayttaisia © 4 c r C

<-- Edellinen | Seuraava —-> ]
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11) Mitk3 tekijat vaikuttivat pastokseenne hankkia laajakaista juuri Concept.10: k57
Valitkaa kaksi tarkeint3.

™ Edullinen hinza

™ Ostamisen helppous

™ Hyva patvelu

™ paikallinen twimittaja

I Toimitusaika

™ Laajakaistan mimintavarmuus

™ Tutravien suositukset

™ Jokin muu, mika? |

12) Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestinne Concept.10:3 ja sen toimintaa? Vastatkaa
valitsemalla mielipidettanne kuvaava vaihtoehto.

erinomaisest hyvin hieman huonost en 0saa sanoa
paikallinen e e r o r
luctettava C e r e r
houbutteleva C T r e [
asiakasldhtiinen r e r e "
helposti [Ghestyttdva © - r e r
nykyaikainen C e C e C
kehittywd e e o " r
aktiivinen C T r e (
laadukas C i r T r
rohkea C - r c [

13) Missi olette nihneet tai kuullest Concept.10:n mainontaa?
Valitkaa sopivat vaihtoshdot.

I Sanomalehdessa

™ Televisiossa

™ Radiossa

I Internetissa

™ Ulkona olevassa mainostaulussa

I Kotiin tulleessa mainoskirjeessa

™ Tapahtumissa

I~ Jossain muualla, miss3? |

™ En missain

14) Mitd Teille on j3Snyt mieleen mainoksista?

<—- Edellinen Seuraava —-> ]
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15) Millaisia ajatuksia Concept.10-nimi ja -logo Teissa herattavat?

/|

16) Mitd Concept.10:n slogan "Tuoreella asenteella”™ mielestinne merkitsee ja kuvaako se mielestanne
Concept.10:n toimintaa?
=]

< Edellinen Lihets




TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara o .
kaikista | vastanneistg

Mies 98 59,4 60,9
Nainen 63 38,2 39,1
Vastanneita 161 97,6 100,0
Ei vastausta 4 2,4
Kaikki yh- 165 100,0
teensa
TAULUKKO 2. Vastaajan ikaryhma

... .| Prosenttig Prosenttia

Lukumaarg . .
kaikista |vastanneistp

Korkeintaan 25 \ 3 1,8 1,8
26-35v 10 6,1 6,1
36-45v 33 20,0 20,2
46-55 v 34 20,6 20,9
Vahintaan 56 v 83 50,3 50,9
Vastanneita 163 98,8 100,0
Ei vastausta 2 1,2
Kaikki yhteensa 165 100,0

TAULUKKO 3. Vastaajan asuinpaikkakunta

... .| Prosenttia| Prosenttia vast
Lukumaar3 o .
kaikista tanneista

Mikkeli 137 83,0 89,5
Pieksamaki 16 9,7 10,5
Vastanneita 153 92,7 100,0
Ei vastausta 12 7,3
Kaikki yh- 165 100,0
teensa
TAULUKKO 4. Vastaajan asuinalue

Prosenttia| P

rosenttia vast

teensa

Lukumaare kaikista tanneista
Kaupunki 87 52,7 53,7
Lahio 38 23,0 23,5
Maaseutu 37 22,4 22,8
Vastanneita 162 98,2 100,0
Ei vastausta 3 1,8
Kaikki yh- 165 100,0

LITE 4(2).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 5. Asiakassuhteen pituus

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .

kaikista | vastanneistg
Alle vuoden 2 1,2 1,2
1-2 vuotta 4 2,4 2,5
3-5 vuotta 47 28,5 29,0
6 vuotta tai 109 66,1 67,3
enemman
Vastanneita 162 98,2 100,0
Ei vastausta 3 1,8
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 6. Asiointikanavien kayttd (160 vastaajaa)

Vastauksig Prosenttia

Kpl vastanneista
Internetsivut 52 32,5
Sahkoposti asiakaspd| 40 25,0
veluun
Soitto asiakaspalve- 103 64,4
luun
Myymalassa kaynti 107 66,9
Jokin muu tapa 5 3,1
Vastauksia yhteensa 307

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 o .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 61 37,0 39,1
mielta
Jokseenkin sa- 76 46,1 48,7
maa mielta
Jokseenkin eri 2 1,2 1,3
mielta
Taysin eri mieltg 3 1,8 1,9
En osaa sanoa 14 8,5 9,0
tai ei kokemustqg
Vastanneita 156 94,5 100,0
Ei vastausta 9 5,5
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(2).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 7. Palvelunumerosta saatu asiakaspalvelu o ystavallista



TAULUKKO 8. Asiakaspalveluhenkil6t ovat asiantunteva

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .
kaikista | vastanneistd

Taysin samaa 48 29,1 31,4
mielta

Jokseenkin sa- 84 50,9 54,9
maa mielta

Jokseenkin eri 6 3,6 3,9
mielta

Taysin eri mielt3 3 1,8 2,0
En osaa sanoa 12 7,3 7,8
tai ei kokemustqg

Vastanneita 153 92,7 100,0
Ei vastausta 12 7,3

Kaikki yhteensa 165 100,0
TAULUKKO 9. Palvelu on nopeaa

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .
kaikista | vastanneistd

Taysin samaa 32 19,4 20,5
mielta

Jokseenkin sa- 76 46,1 48,7
maa mielta

Jokseenkin eri 27 16,4 17,3
mielta

Taysin eri mielt3 9 55 5,8
En osaa sanoa 12 7,3 7,7
tai ei kokemustqg

Vastanneita 156 94,5 100,0
Ei vastausta 9 5,5

Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(3).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 10. Asiakaspalvelussa on helppo asioida

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 44 26,7 28,0
mielta
Jokseenkin sa- 76 46,1 48,4
maa mielta
Jokseenkin eri 16 9,7 10,2
mielta
Taysin eri mieltg 7 4,2 4,5
En osaa sanoa 14 8,5 8,9
tai ei kokemustqg
Vastanneita 157 95,2 100,0
Ei vastanneita 8 4,8
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(4).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 11. Myymalassa saatu asiakaspalvelu on ysgtvallista

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 61 37,0 38,4
mielta
Jokseenkin sa- 64 38,8 40,3
maa mielta
Jokseenkin eri 6 3,6 3,8
mielta
Taysin eri mieltg 2 1,2 1,3
En osaa sanoa 26 15,8 16,4
tai ei kokemustqg
Vastanneita 159 96,4 100,0
Ei vastausta 6 3,6
Kaikki yhteensa 165 100,0




TAULUKKO 12. Myyjat ovat asiantuntevia

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 52 31,5 32,9
mielta
Jokseenkin sa- 74 44,8 46,8
maa mielta
Jokseenkin eri 2 1,2 1,3
mielta
Taysin eri mielt3 3 1,8 19
En osaa sanoa 27 16,4 17,1
tai ei kokemustqg
Vastanneita 158 95,8 100,0
Ei vastausta 7 4,2
Kaikki yhteensa 165 100,0

TAULUKKO 13. Myyijien palvelu on nopeaa

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 26 15,8 16,6
mielta
Jokseenkin sa- 80 48,5 51,0
maa mielta
Jokseenkin eri 21 12,7 13,4
mielta
Taysin eri mielt3 3 1,8 19
En osaa sanoa 27 16,4 17,2
tai ei kokemustqg
Vastanneita 157 95,2 100,0
Ei vastausta 8 4,8
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(5).

Jakaumataulukot



LITE 4(6).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 14. Myymalassa on helppo asioida

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 40 24,2 25,6
mielta
Jokseenkin sa- 78 47,3 50,0
maa mielta
Jokseenkin eri 10 6,1 6,4
mielta
Taysin eri mielt3 1 0,6 0,6
En osaa sanoa 27 16,4 17,3
tai ei kokemustqg
Vastanneita 156 94,5 100,0
Ei vastausta 9 5,5
Kaikki yhteensa 165 100,0

TAULUKKO 15. Myymalan visuaalinen ilme on miellyttava

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 20 12,1 12,7
mielta
Jokseenkin sa- 83 50,3 52,5
maa mielta
Jokseenkin eri 25 15,2 15,8
mielta
Taysin eri mielt3 1 0,6 0,6
En osaa sanoa 29 17,6 18,4
tai ei kokemustqg
Vastanneita 158 95,8 100,0
Ei vastausta 7 4,2
Kaikki yhteensa 165 100,0




TAULUKKO 16. Myymala on nykyaikainen

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 20 12,1 12,7
mielta
Jokseenkin sa- 89 53,9 56,7
maa mielta
Jokseenkin eri 18 10,9 11,5
mielta
En osaa sanoa 30 18,2 19,1
tai ei kokemustqg
Vastanneita 157 95,2 100,0
Ei vastausta 8 4,8
Kaikki yhteensa 165 100,0

TAULUKKO 17. Internetsivuilta on helppo |0ytaa etsitty tieto

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 o .

kaikista | vastanneistg
Taysin samaa 15 9,1 9,8
mielta
Jokseenkin sa- 77 46,7 50,3
maa mielta
Jokseenkin eri 23 13,9 15,0
mielta
Taysin eri mieltg 7 4,2 4,6
En osaa sanoa 31 18,8 20,3
tai ei kokemustqg
Vastanneita 153 92,7 100,0
Ei vastausta 12 7,3
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(7).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 18. Internetsivut ovat nykyaikaiset

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 15 9,1 10,0
mielta
Jokseenkin sa- 84 50,9 56,0
maa mielta
Jokseenkin eri 13 7,9 8,7
mielta
Taysin eri mieltg 2 1,2 1,3
En osaa sanoa 36 21,8 24,0
tai ei kokemustqg
Vastanneita 150 90,9 100,0
Ei vastausta 15 9,1
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(8).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 19. Internetsivujen visuaalinen ilme on miellyttava

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 14 8,5 9,3
mielta
Jokseenkin sa- 77 46,7 51,0
maa mielta
Jokseenkin eri 22 13,3 14,6
mielta
Taysin eri mielt3 5 3,0 3,3
En osaa sanoa 33 20,0 21,9
tai ei kokemustqg
Vastanneita 151 91,5 100,0
Ei vastausta 14 8,5
Kaikki yhteensa 165 100,0




TAULUKKO 20. Internetsivut ovat ajan tasalla

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 19 11,5 12,6
mielta
Jokseenkin sa- 82 49,7 54,3
maa mielta
Jokseenkin eri 12 7,3 7,9
mielta
Taysin eri mieltg 4 24 2,6
En osaa sanoa 34 20,6 22,5
tai ei kokemustqg
Vastanneita 151 91,5 100,0
Ei vastausta 14 8,5
Kaikki yhteensa 165 100,0

TAULUKKO 21. Palveluiden hinta-laatusuhde on kohdalaan

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 9 55 5,6
mielta
Jokseenkin sa- 83 50,3 51,6
maa mielta
Jokseenkin eri a7 28,5 29,2
mielta
Taysin eri mielt3 11 6,7 6,8
En osaa sanoa 11 6,7 6,8
tai ei kokemustqg
Vastanneita 161 97,6 100,0
Ei vastausta 4 2,4
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(9).

Jakaumataulukot



TAULUKKO 22. Palveluiden toiminta on hairiotonta

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 21 12,7 13,2
mielta
Jokseenkin sa- 84 50,9 52,8
maa mielta
Jokseenkin eri 38 23,0 23,9
mielta
Taysin eri mielt3 10 6,1 6,3
En osaa sanoa 6 3,6 3,8
tai ei kokemustqg
Vastanneita 159 96,4 100,0
Ei vastausta 6 3,6
Kaikki yhteensa 165 100,0

LIITE 4(10).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 23. Asiakkaan tarpeet on huomioitu palveluiden suunnittelussa

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 17 10,3 10,7
mielta
Jokseenkin sa- 85 51,5 53,5
maa mielta
Jokseenkin eri 28 17,0 17,6
mielta
Taysin eri mielt3 8 4,8 5,0
En osaa sanoa 21 12,7 13,2
tai ei kokemustqg
Vastenneita 159 96,4 100,0
Ei vastausta 6 3,6
Kaikki yhteensa 165 100,0




TAULUKKO 24. Palvelut ovat helppokayttoisia

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaar3 . .

kaikista | vastanneistd
Taysin samaa 16 9,7 10,1
mielta
Jokseenkin sa- 99 60,0 62,7
maa mielta
Jokseenkin eri 22 13,3 13,9
mielta
Taysin eri mielt3 9 55 5,7
En osaa sanoa 12 7,3 7,6
tai ei kokemustqg
Vastanneita 158 95,8 100,0
Ei vastausta 7 4,2
Kaikki yhteensa 165 100,0

LITE 4(11).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 25. Laajakaistatoimittajan valintatekijat (161 vastaajaa)

Vastauksig Prosenttia

kpl vastanneistg
Edullinen hinta 20 12,4
Ostamisen helppous 39 24,2
Hyva palvelu 21 13,0
Paikallinen toimittaja 123 76,4
Toimitusaika 15 9,3
Laajakaistan toimin- 53 32,9
tavarmuus
Tuttavien suositukset 16 9,9
Jokin muu tekija 22 13,7
Vastauksia yhteensa 309




LIITE 4(12).
Jakaumataulukot

TAULUKKO 26. Laajakaistatoimittajan valintatekijat asuinalueittain

Vastaajan asuinalue
Kaupunki | Lahid | Maaseutu| Yhteensa

Edullinen hinta Lukumaara 12 6 2 20
% valintatekijan si- 60,0 %| 30,0 % 10,09%| 100,0%
salla
% asuinalueen sisall 14,0 %| 16,2 % 5,6 %

Ostamisen helppous  Lukuméaara 19 10 9 38
% valintatekijan si- 50,0 %| 26,3 % 23,7 % 100,0 %4
salla

% asuinalueen sisall 22,1 %| 27,0 % 25,0 %

Hyva palvelu Lukumdaara 15 4 1 20|
% valintatekijan si- 75,0 %[ 20,0 % 5,0 %| 100,09
salla
% asuinalueen sisall 17,4 %| 10,8 % 2,8 %

Paikallinen toimittaja  Lukumd&ara 66 31 25 122
% valintatekijan si- 54,1 %| 25,4 % 20,5 %| 100,09
salla

% asuinalueen sisall 76,7 %| 83,8 % 69,4 %

Toimitusaika Lukumdaara 5 7 3 15
% valintatekijan si- 33,3%| 46,7 % 20,0%| 100,09
salla
% asuinalueen sisall 5,8%] 18,9 % 8,3 %

Laajakaistan toiminta- Lukumaara 30 13 10 53

varmuus % valintatekijan si- 56,6 %| 24,5 % 18,9%| 100,09
salla

% asuinalueen sisall 34,9 %| 35,1 % 27,8 %

Tuttavien suositukset Lukumaara 9 3 3 15
% valintatekijan si- 60,0 %| 20,0 % 20,0%| 100,09
salla
% asuinalueen siséll 105%| 8,1% 8,3%

Jokin muu tekija Lukumdaara 10 3 9 22
% valintatekijan si- 45,5 %| 13,6 % 40,9 %| 100,0 %
salla
% asuinalueen siséll 11,6 %| 8,1% 25,0 %

Yhteensa Lukuméaara 86 37 36 159




TAULUKKO 27. Kuinka hyvin "paikallinen” kuvaa Conce pt.10:4

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 71 43,0 43,8
Hyvin 78 47,3 48,1
Hieman 7 4,2 4,3
Huonosti 2 1,2 1,2
En osaa sanoag 4 2,4 2,5
Vastanneita 162 98,2 100,0
Ei vastausta 3 1,8
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 28. Kuinka hyvin ” luotettava” kuvaa Conce pt.10:4

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 29 17,6 18,4
Hyvin 97 58,8 61,4
Hieman 26 15,8 16,5
Huonosti 2 1,2 1,3
En osaa sano4 4 2,4 2,5
Vastanneita 158 95,8 100,0
Ei vastausta 7 4,2
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

LIITE 4(13).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 29. Kuinka hyvin "houkutteleva” kuvaa Conc ept.10:a

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 5 3,0 3,2
Hyvin 43 26,1 27,9
Hieman 77 46,7 50,0
Huonosti 15 9,1 9,7
En osaa sanog 14 8,5 9,1
Vastanneita 154 93,3 100,0
Ei vastausta 11 6,7
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa




LITE 4(14).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 30. Kuinka hyvin "asiakaslahtéinen” kuvaa Concept.10:4

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 8 4,8 51
Hyvin 80 48,5 51,3
Hieman 51 30,9 32,7
Huonosti 8 4,8 51
En osaa sanod 9 55 5,8
Vastanneita 156 94,5 100,0
Ei vastausta 9 5,5
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 31. Kuinka hyvin "helposti lahestyttava” k uvaa Concept.10:4

....| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 17 10,3 11,0
Hyvin 89 53,9 57,4
Hieman 29 17,6 18,7
Huonosti 11 6,7 7,1
En osaa sanod 9 55 5,8
Vastanneita 155 93,9 100,0
Ei vastausta 10 6,1
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 32. Kuinka hyvin "nykyaikainen” kuvaa Conc ept.10:4

... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 19 11,5 12,2
Hyvin 76 46,1 48,7
Hieman 40 24,2 25,6
Huonosti 5 3,0 3,2
En osaa sanod 16 9,7 10,3
Vastanneita 156 94,5 100,0
Ei vastausta 9 5,5
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa




... .| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 21 12,7 13,5
Hyvin 79 47,9 51,0
Hieman 32 19,4 20,6
Huonosti 5 3,0 3,2
En osaa sanod 18 10,9 11,6
Vastanneita 155 93,9 100,0
Ei vastausta 10 6,1
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 34. Kuinka hyvin "aktiivinen” kuvaa Concep t.10:&

....| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 14 8,5 9,0
Hyvin 67 40,6 43,2
Hieman 52 31,5 33,5
Huonosti 10 6,1 6,5
En osaa sanod 12 7,3 7,7
Vastanneita 155 93,9 100,0
Ei vastausta 10 6,1
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 35. Kuinka hyvin "laadukas” kuvaa Concept. 10:4

Prosenttia| Prosenttia

Lukumaargd kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 13 7,9 8,4
Hyvin 74 44,8 47,7
Hieman 49 29,7 31,6
Huonosti 5 3,0 3,2
En osaa sanod 14 8,5 9,0
Vastanneita 155 93,9 100,0
Ei vastausta 10 6,1
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

LIITE 4(15).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 33. Kuinka hyvin "kehittyva” kuvaa Concept .10:4



....| Prosenttia| Prosenttia
Lukumaars o .
kaikista | vastanneistd
Erinomaisesti 8 4,8 5,2
Hyvin 48 29,1 31,2
Hieman 52 31,5 33,8
Huonosti 16 9,7 10,4
En osaa sanod 30 18,2 19,5
Vastanneita 154 93,3 100,0
Ei vastausta 11 6,7
Kaikki yhteen- 165 100,0
sa

TAULUKKO 37. Mainonnan havainnointi (162 vastaajaa)

Vastauksig Prosenttia

kpl vastanneistd
Sanomalehdessa 118 72,8
Televisiossa 19 11,7
Radiossa 5 3,1
Internetissa 66 40,7
Ulkona olevassa 35 21,6
mainostaulussa
Kotiin tulleessa 110 67,9
mainoskirjeessa
Tapahtumissa 17 10,5
Jossain muualla 2 1,2
En missaan 4 2,5
Vastauksia yhteens 376

LIITE 4(16).

Jakaumataulukot
TAULUKKO 36. Kuinka hyvin "rohkea” kuvaa Concept.10 :a



