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Opinnaytetyo kasittelee kotimaista lastenvaatemerkki Lassieta, jolla on pitka historia alalla.
Tarkoituksena on ollut tutkia kuluttajien taman hetkista mielikuvaa merkista seka sen tunnet-
tuutta. Tutkimuksessa selvitettiin myos kuluttajien ostokayttaytymista lasten ulkoiluvaattei-
den osalta. Tutkimus sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta, silla vastaavaa tutkimusta ky-
seessa olevasta merkista ei ole aiemmin tehty.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan aiheita brandimielikuva, brandin tun-
nettuus ja niiden rakentaminen seka sosiaalinen media yrityksen tyokaluna. Naiden lisaksi
kuluttajien ostokayttaytymista kasittelevasta teoriasta on perehdytty ostoprosessiin ja siihen
vaikuttaviin markkinointikeinoihin.

Tutkimus suoritettiin e-lomake kyselyna jakaen linkkia kyselyyn tekijan omalla Facebook-
sivulla seka muutamalla keskustelupalstalla. Keskustelupalstat oli suunnattu pienten lasten
vanhemmille. Kyselysta selvisi kuluttajien taman hetkinen mielikuva Lassiesta ja tuloksia voi-
daan pitaa luotettavana, silla kyselyyn vastasi 180 henkiloa eri puolilta Suomea. Kyselyn vas-
taukset havainnollistettiin pylvas- ja ympyrakuvioita seka taulukkoa apuna kayttaen.

Tutkimus oli onnistunut ja vastausten kattavuuden vuoksi tuloksista pystyttiin tekemaan yleis-
tavia johtopaatoksia. Johtopaatoksena todettiin Lassien olevan keskimaaraista paremmin tun-
nettu lastenvaatemerkki. Kehitettavaa on kuitenkin esimerkiksi nakyvyyden lisaamisessa ja
verkkosivujen sisallossa. Tekija piti tyota kokonaisuudessaan hyvin mielenkiintoisena tutki-
muksena, vaikka matkanvarrella sattui pari pienta takaiskua, jotka vaikuttivat tyon alkuperai-
seen valmistumisaikatauluun.

Asiasanat: brandi, tunnettuus, mielikuva, brandimielikuva, ostokayttaytyminen, ostoprosessi,
kuluttaja, sosiaalinen media
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This thesis is about Finnish children’s clothing brand Lassie that has a long history in the busi-
ness. The object of the thesis is to study the image of Lassie and its reputation among con-
sumers. Consumer behaviour about children’s outdoor clothing, were also part of the re-
search. The topic for research was initiated for the need of the client because research like
this has not been carried out before.

The theoretical part of the research deals with topics such as: brand image, brand reputation
and how to build these. It also contains topics like social media as firms’ tool and consumer
behavior. A study was also carried out about how you can affect consumer behaviour by mar-
keting and the consumers’ process of purchasing.

Research was executed by e-form survey. The survey was shared on Facebook and a couple of
discussion forums. Discussion forums are used mostly by parents with young children. The sur-
vey reveals the image of Lassie among consumers at the moment and the results can be con-
sidered as reliable because there were 180 responses for the survey. The results for the sur-
vey are demonstrated using diagrams and table.

The research was successful and due to the coverage of the responses one was able to draw
generalizing conclusions. As a conclusion for the research one can see that recognition of Las-
sie as a brand is above average. The results of the research were used to create improvement
proposals to increase Lassie's image and reputation. The improvement proposals dealt with
areas such as increasing visibility of the brand and the contents of the website. The author of
the thesis enjoyed working with this project and it was really interesting for her although
there were a couple of setbacks that affected the schedule of the thesis.

Keywords: brand, recognition, image, brand image, consumer behavior, process of purchas-
ing, consumer, social media
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1 Johdanto

Lastenvaate- ja jalkinemarkkinat ovat olleet jo jonkin aikaa kovassa kasvussa. Kuluttajat ovat
yha tietoisempia laadusta ja vaativat myos lastenvaatteilta, erityisesti ulkoiluvaatteilta
enemman kuin ennen. He vaativat lasten ulkoiluvaatteilta muun muassa kestavyytta ja help-
pohoitoisuutta. Vaatteen ulkonako saattaa olla yksi tarkeimmista valintakriteereista, eika lap-
selle valttamatta suostuta ostamaan mita tahansa vaatetta. Kilpailu alalla on kuitenkin kovaa
ja kaupat ovat lanseeranneet paljon omia merkkeja (niin kutsuttuja private labeleita). Kau-
pan omat merkit pystyvat pitamaan hinnat suhteellisen matalina ja ne ovat erittain helposti
saatavilla esimerkiksi marketeista, ja niiden esillepanoonkin panostetaan yleensa hieman

enemman kuin muihin ostettuihin merkkeihin, kuten Anttila (2009) artikkelissaan toteaa.

Tama tutkimus sai alkunsa tyoharjoitteluni aikana, jonka suoritin Reima Oy:lle sen Vantaan
toimistolla. Toimeksiantaja tuumasi taman olevan heille erittain ajankohtainen aihe, silla yri-
tys on kehittamassa Lassie-lastenvaatemerkin liiketoimintastrategiaa. Strategiaa kehitettaes-
sa on tarkeaa tietaa, mita kuluttajat talla hetkella ajattelevat Lassie-tuotteista ja minkalaisia
kayttokokemuksia heilla on niista ollut. Ilman tietoa taman hetkisesta tilanteesta on hyvin
vaikea tietaa varmasti, mita kuluttajat oikeasti toivovat ja mitka ovat heidan lastenvaatteita

koskevat tarpeensa.

1.1  Tavoitteet ja tarkoitus

Lastenvaate- ja lastenjalkinemarkkinoilla menestyakseen on tehtava paljon toita erottuak-
seen edukseen. Opinnaytetyo on erittain ajankohtainen ja tarpeellinen toimeksiantajalle,
koska Lassiesta ei ole aikaisemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta. Tutkimus auttaa kehit-
tamaan Lassien liiketoimintastrategiaa, koska sen kehittaminen vaatii tietoa kuluttajien ta-
man hetkisista mielipiteista. Lassie on Reima-lastenvaatemerkin tytarmerkki. Opinnaytetyo
antaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa suoraan kuluttajilta, millainen mielikuva heilla on

talla hetkella Lassiesta seka miten Lassien nakyvyytta voitaisiin kehittaa.

Opinnayteyon tavoitteena on tutkia kuluttajien arvostamia ominaisuuksia lasten ulkoiluvaat-
teissa, heidan ostokayttaytymistaan seka heidan mielikuviaan Lassiesta ja sen tunnettuutta
Suomessa. Tavoitteena on antaa tutkimuksen tulosten perusteella evaita ja kehitysehdotuksia
toimeksiantajalle Lassien tunnettuuden kasvattamiseksi, jolloin brandin asema kilpailijoihin
nahden kotimaisilla markkinoilla saataisiin paranemaan. Antaakseni toimeksiantajalle mahdol-
lisimman hyvia kehitysehdotuksia perehdyin brandimielikuvan ja brandin tunnettuuden ja os-
tokayttaytymisen teoriaan. Teorian ja kyselyn tuloksista saadaan aikaan pohdintaa, jota toi-

meksiantaja pystyy hyodyntamaan Lassien liiketoiminta strategian kehittamisessa.



Tarkoituksena oli suunnitella kysely opiskellun teorian pohjalta yhteistyossa toimeksiantajan
kanssa. Se suunnattiin kuluttajille ja vastauksista oli tarkoitus ilmeta heidan tamanhetkinen
mielikuva Lassiesta lasten ulkoiluvaatemerkkina seka mita he odottavat yleisesti hyvalta las-
ten ulkoiluvaatteelta seka heidan ostokayttaytymistapoja. Tavoitteena oli saada mahdolli-
simman paljon vastauksia kuluttajilta ja mahdollisimman laajalti eripuolilta Suomea. Vastaus-
ten ja opiskellun teorian pohjalta oli tarkoitus antaa kehittavia johtopaatoksia, joita toimek-
siantaja voi hyodyntaa Lassien tunnettuuden parantamiseksi seka antaa vinkkeja, miten kulut-

tajien taman hetkista mielikuvaa voitaisiin muuttaa vielakin positiivisemmaksi.

Opinnaytetyon tutkimusongelma onkin millainen mielikuva kuluttajilla on talla hetkella Las-
siesta. Tyossa kay ilmi, miten Lassie voisi palvella kuluttajia paremmin seka miten Lassien

tunnettuutta voitaisiin kasvattaa.

1.2 Lassie-lastenvaatemerkin taustasta

Lassiella on jo takanaan kohta 65 vuotta lastenvaatealalla ja sen juuret sijaitsevat Kokkolas-
sa. Kyseessa on siis hyvin vanhat juuret omaava yritys. Yrityksen historiassa on tapahtunut
joitain omistajanvaihdoksia. Aimo Vallilla perheineen perusti vuonna 1949 yhtion, joka ryhtyi
valmistamaan lasten kaytannollisia ulkovaatteita. Yhtio ryhtyi valmistamaan 1950-luvulla va-
paa-ajan asuja kuten verryttelyhousuja, valmistaen edelleen myos ulkoiluvaatteita. Tuotan-
toa alkoi olla niin paljon, etta sille kaivattiin lisatilaa, jota saatiin 1970-luvun alussa Messilan
kaupunginosaan valmistuneesta teollisuushallista. Vuonna 1976 yrityksen nimi vaihdettiin
Finn-Lassieksi, joka oli yksi Suomen johtavista vaatemerkeista 1970- ja 80-luvuilla. Yritys tyol-

listi tana aikana parhaimmillaan lahes 250 kasityolaista. (Lassie 2013.)

Vuonna 1983 yrityksesta tuli osa Finn-Lassie Trading Oy:ta, kun Aimo Vallilan perhe paatti
myyda yrityksen. Finn-Lassie Trading kuitenkin joutui luopumaan vaatetuotannostaan, koska
idan kauppa ei enaa sujunut yhta hyvin kuin ennen. Reima astui kuvioihin ostaen Lassie-
tuotemerkin itselleen 1980-luvun loppupuolella. Reima alkoi keskittya Lassie merkin alla pel-
kastaan lasten ulkoiluvaatteisiin, mutta sen teknisiin ominaisuuksiin alettiin keskittya enem-

man kuin aikaisemmin. (Lassie 2013.)

Lassien nykytila on kohtalainen ja siihen halutaankin panostaa taas hieman enemman. Kaup-
pojen omat merkit lisaavat suosiotaan, mika tuo omia haasteita samalla markkina-alueella
kilpailevalle Lassielle. Nykyaan Lassie-ulkoiluvaatteita myydaan vuosittain noin 10 miljoonalla
eurolla, mika on noin 20 prosenttia koko Reima-konsernin liikevaihdosta. Lassien paamarkki-
nat ovat Venajalla ja Suomessa, ja tuotteista noin 60 prosenttia menee vientiin. (Lassie
2013.)



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa kerrotaan tyon taustoista, tarkoituksesta ja tavoitteis-
ta. Tyon taustoista ja tarkoituksesta selviaa, miksi tama tutkimus on tarkea ja ajankohtainen.
Tavoitteissa on tuotu esille kaikki tekijan itse asettamat tavoitteet, jotka koskevat tutkimuk-
sen sisaltoa ja lopputulosta. Ensimmaisessa luvussa tuodaan esille myos tutkimusongelma,
jonka perusteella on valittu teoreettinen viitekehys. Luvussa esitellaan myos toimeksiantajan
brandi ja sen historiikki.

Tyon toisessa ja kolmannessa luvuissa perehdytaan tutkimukseen liittyvaan teoriaan. Toisessa
luvussa kasitellaan brandia, sen ja tuotteen tunnettuutta seka brandimielikuvaa. Luvussa esi-
tellaan brandimielikuvan muodostusta ja sen rakentamista seka eri tunnettuuden tasoja ja
keinoja, joilla voidaan rakentaa tunnettuutta. Tunnettuuden lisaksi toisessa luvussa selvite-
taan brandiuskollisuuden tasoja, miten sita voidaan rakentaa. Luvun viimeinen osa kasittelee
sosiaalisen median hyodyntamista tunnettuuden rakentamiseksi tarkastellen myos sen hyotyja

ja siihen liittyvia riskeja.

Toista teoria-aihetta tarkastellaan luvussa kolme. Aihe on kuluttajien ostokayttaytyminen.
Luvussa tuodaan esille, miten asiakaslahtoinen ajattelutapa markkinoinnissa liittyy kuluttaji-
en ostokayttaytymiseen. Luvussa kaydaan lapi myos kuluttajan ostoprosessi teoriassa seka
mitka asiat vaikuttavat prosessiin. Lopuksi kasitellaan markkinoinnin keinoja, joilla voidaan
vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen ja luvussa tarkastellaan piilomainontaa, tuotesijoit-
telua, branditarinan merkitysta kuluttajien ostokayttaytymisessa seka kuluttajien osallistami-

sen hyotyja.

Neljannessa luvussa paastaan tutkimuksen kaytannontyon pariin, ja luvussa selviaa miten tut-
kimus kaytannossa toteutettiin. Siina kay ilmi, kuinka tutkimus suoritettiin ja toteutettiin sen
eri tyovaiheissa. Luvussa kerrotaan myos, miksi paadyttiin valittuihin tutkimusmenetelmiin.
Siina selvitetaan myos tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia ja patevyytta eli validi-

teettia.

Viides luku jatkaa kaytannontyon esittelya, ja luvussa esitetaan tutkimuksen tulokset: kyselyn
vastaukset on esitetty pylvas- ja ympyrakuvioina seka avoimet vastaukset on analysoitu tau-
lukkoa apuna kayttaen. Viidennen luvun lopuksi on esitetty johtopaatokset, jotka perustuvat
kyselyn vastauksiin ja teoreettiseen viitekehykseen. Johtopaatoksista ilmenee kuluttajien ta-
man hetkinen mielikuva Lassiesta, ja johtopaatoksissa annetaan kehitysehdotuksia toimek-
siantajalle Lassien nakyvyyden ja tunnettuuden parantamiseksi. Opinnaytetyon lopuksi arvioin

tyota ja kasittelen sen prosesseja ja onnistumista.



2 Brandimielikuva ja tunnettuus

Brandimielikuva tulee koko ajan vain merkityksellisemmaksi brandin uskottavuuden ja kulut-
tajan ostopaatoksen kannalta. Yrityksen toiminnan tulee olla julkista. Yritykset eivat periaat-
teessa voi pitaa mitaan asioita salassa kuluttajalta, ja salailu voi herattaa epailyksen tunteita,
mika puolestaan vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan. Yritys ei voi luoda mielikuvia kuluttajan
puolesta. Se voi vaikuttaa niihin jonkin verran markkinointikeinoin, mutta lopulta kuluttaja
muodostaa itse mielikuvansa brandista. Mielikuvat eivat voi olla vaaria tai virheellisia, mutta
kuluttajan ja yrityksen kasitykset mielikuvasta voivat olla erilaiset. Kuluttaja paattaa mieli-
kuvien pohjalta, mita yrityksia tai organisaatioita han tukee, mihin tapahtumiin han osallistuu

ja missa toiminnoissa han haluaa olla mukana. (Vuokko 2004, 189-191.)

Kellr, Apéria ja Georgson (2008, 64) esittavat brandimielikuvan muodostuvan enemman kulut-
tajan abstrakteista ajatuksista kuin brandin konkreettisista toiminnoista. Lopullinen mielikuva
koostuu kuitenkin brandin kokonaisvaltaisesta arviosta eli mielikuvaan vaikuttaa yrityksen
ulospain nakyva toiminta ja viestinta seka kuluttajan kokemukset ja nakemykset sen brandis-
ta. Kuluttaja arvioi brandia sen tuotteiden ja palveluiden kayttokokemusten ja niista saami-
ensa tietojen perusteella. Brandia arvioidaan myos omien nakemysten kuten asenteiden, tun-
temusten ja uskomusten pohjalta, jotka ovat heranneet keskusteluista, kuulopuheista ja tari-
noista seka yrityksen saamasta julkisuudesta ja sen markkinointitavoista. (Aaltonen & Heikkila
2003, 83; Raatikainen 2008, 105.)

Vuokko (2004, 193) kertoo, etta mikali yritys ei ole avoin toimiltaan, kuluttaja mieltaa taman
helposti epailyttavaksi ja mielikuva muuttuu negatiiviseksi. Yrityksen ei tule aliarvioida kulut-
tajaa yrittamalla salata joitain asioita. Varsinkin jos salattavat asiat ovat negatiivisia, voi yri-
tys olla suuressa pulassa niiden paljastuttua. Yrityksen koko tai sen luonne voi myos vaikuttaa
kuluttajan mielikuvaan yrityksesta (Keller ym. 2008, 64). Suuri yritys voi vaikuttaa aggressiivi-
selta ja paallekayvalta, kun puolestaan pieni yritys voi vaikuttaa helposti lahestyttavalta ja

viattomalta.

Kun kuluttaja uskoo monien kayttavan brandin tuotteita tai palveluita, kuluttaja saattaa
mieltaa brandin suosituksi tai jopa markkinajohtajaksi kategoriassaan. Tama voi vaikuttaa
mielikuvaan positiivisesti, silla suosittu tuote mielletaan helposti hyvaksi ja luotettavaksi
tuotteeksi. Keller ym. (2008, 64) tuovat esille myos seikan, etta kuluttaja ostaa helposti
brandia, joka heijastelee hanen omaa persoonaansa tai persoonaa, jonka kuluttaja haluaisi
itsellaan olevan. Kuluttaja ostaa tallaista brandia varsinkin, jos han pohtii paljon, mita muut
hanesta ajattelevat. Han haluaa antaa itsestaan tietynlaisen kuvan kayttamalla tietyn merk-
kista tuotetta. (Keller ym. 2008, 64.)
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Heinonen (2006, 114) mainitsee hyvamaineisen yrityksen tuotteiden ja palveluiden olevan
luotettavampia. Tama johtuu osittain siita seikasta, etta kuluttajat haluavat toimia mahdolli-
simman riskittomasti. Tuntemattoman tuotteen ostamiseen voi liittya kuluttajan mielessa
monia eri riskeja. Tutusta ja turvallisesta tuotteesta tai palvelusta luodaan helposti luotetta-
va mielikuva, jolloin siihen sisaltyy vain vahan riskeja. Tallainen tuote paatyy helpommin ku-
luttajan ostoskoriin kuin tuote, josta kuluttajalla ei ole kayttokokemuksia. Luotettavasta
tuotteesta ollaan myos hanen mukaan valmiita maksamaan hiukan enemman, koska se on en-
nalta todettu hyvaksi. Kuluttajan mielesta voi olla pienempi riski ostaa kalliimmalla hyvaksi
koettu tuote kuin halvemmalla vahemman tunnettu tuote. Positiivinen mielikuva saattaa olla
ratkaiseva ostopaatokseen vaikuttava tekija varsinkin, jos kuluttaja on ostamassa tuotetta tai
palvelua ensimmaista kertaa. Talloin mielikuva perustuu ainoastaan kuluttajan nakemyksiin

tuotteesta.

Mielikuva vaikuttaa muihinkin sidosryhmiin kuin pelkastaan kuluttajiin. Esimerkiksi tiedotus-
valineet paattavat itse, onko brandi niin kiinnostava, etta siita kannattaa kirjoittaa. Tiedotus-
valineet luovat mielikuvansa samoin perustein kuin kuluttajakin, mahdollisesti painottaen
brandista muodostuvia abstrakteja ajatuksia. Myos kilpailijoiden mielikuva yrityksesta on tar-
kea. Kun kilpailijat mieltavat brandin erittain kilpailukykyiseksi, se on merkki brandin vah-
vuudesta. Tana paivana arvostettu mittari brandin positiivisesta mielikuvasta on se, etta kil-
pailija mieluummin ryhtyy yhteistyohon kyseisen yrityksen kanssa, kuin pelkastaan kilpailisi
tata vastaan. (Vuokko 2004, 192-196.)

Positiivisen mielikuvan lisaksi brandin tai tuotteen tunnettuus vaikuttaa kuluttajan ostokayt-
tatymiseen. Jotta tuote tai palvelu olisi tunnettu, sen nimi taytyy muistua kuluttajan mie-
leen: han on joskus kuullut tai nahnyt tuon nimen. Voidaan sanoa, etta tuote tai palvelu on
tunnettu silloin, kun kuluttaja osaa yhdistaa tuotteen tai palvelun oikeaan tuoteryhmaan sen
nimen perusteella. Yritys on saavuttanut kilpailuedun silloin, kun kuluttaja osaa spontaanisti
nimeta yrityksen tuotteen tietysta tuotekategoriasta. Tunnettuus voi toimia kilpailuetuna yri-
tykselle, kun yrityksen tuote tai palvelu on havaittu hyvaksi kuluttajien kayttokokemuksien
perusteella. (Laakso 2004, 125.)

2.1 Brandimielikuvan rakentaminen

Brandimielikuvaa voidaan rakentaa hyodyntamalla viestintaa ja tuotekehitysta. Yritys ei kui-
tenkaan ikina pysty taysin hallitsemaan potentiaalisten asiakkaiden brandiin liittyvia mieliku-
via. Yritys voi toiminnallaan ja viestinnallaan yrittaa luoda brandistaan positiivista mielikuvaa
esimerkiksi positiivisella mainonnalla. Vuokon (2004, 197-199) mukaan yrityksen toiminta ja
viestinta eivat valttamatta kuitenkaan vastaa kuluttajien tulkintaa niista. Yrityksen toiminnan

ja kuluttajan tulkinnan valiin mahtuu monta muuttujaa.
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Brandi, josta kuluttajalla on positiivinen mielikuva, tulkitsee sen toiminnan ja viestinnan posi-
tiivisemmaksi, kuin se valttamatta onkaan. Yritys on nain savuttanut hyvan aseman kuluttaji-
en keskuudessa. Yrityksen ei kuitenkaan kannata tyytya tahan, vaan pyrkia vahvistamaan
asemaansa toiminnan ja viestinnan keinoin. Vastaavasti negatiivisesta mielikuvasta karsiva
brandi saattaa vaikuttaa vielakin huonommalta riippumatta sen toiminnoista ja viestinnasta.
Yritys saattaa karsia negatiivisesta mielikuvasta hyvinkin pitkaan. Yrityksen toimiessa ja vies-
tiessa positiivisesti voi sen negatiivinen mielikuva aiheuttaa kuluttajassa epailyksen tunteita,
mutta voi myos parantaa kuluttajien mielikuvaa brandista. On tarkeaa tutkia brandia saannol-
lisin valiajoin, jotta tiedetaan, mika mielikuva brandista on silla hetkella ja miten sita voitai-
siin muuttaa enemman positiivisemmaksi. Brandin tutkiminen tukee myo0s viestinnan suunnit-
telua seka tuotekehitysta. (Vuokko 2004, 197-199.)

Brandin tutkiminen aloitetaan analysoimalla brandin nykytila, jota seuraa maaritelma tavoite-
tilasta. Nykytilan analysointi on tarkeaa, koska yritys harvoin tietaa varmasti, mita kuluttajat
sen brandeista ja tuotteista oikeasti ajattelevat. Yrityksella on usein kasitys siita, millainen
mielikuva kuluttajilla on siita ja sen brandeista. Asiaa on parempi tutkia, kuin tyytya omaan
kasitykseen asiasta, koska kasitys voi olla erilainen kuin kuluttajien mielikuva oikeasti. Tavoi-
tetila maaritellaan rakentamalla mielikuvia, joiden uskotaan vetoavan kohderyhman tunte-
muksiin. Kohderyhman tuntemukset tulevat esiin kartoittamalla nykytila. Nykytilan ja tavoite-
tilan eroista huomataan konkreettiset kehityskohteet. (Vuokko 2004, 206.)

Kolmas vaihe kasittaa sisaisen toiminnan ja viestinnan kehittamisen, jolloin tutustutaan yri-
tyksen sisaisiin toimiin ja viestintaan. Neljannessa vaiheessa kehitetaan ulkoista toimintaa ja
viestintaa. Vuokon (2004, 206) mukaan yritykset usein yrittavat hypata suoraan vaiheeseen
nelja, vaikka ei tiedettaisi edes brandin nykytilaa. Vaiheet yhdesta kolmanteen ovat erittain
tarkeita ennen, kuin yritys ryhtyy kehittamaan ulkoista toimintaa ja viestintaa. Ennen ulkoi-
sen toiminnan ja viestinnan kehittamista on tiedettava, missa ollaan ja mihin ollaan menossa,
seka on varmistuttava, etta koko yritys on menossa samaan suuntaan. Lopuksi seurataan ja

analysoidaan, miten muutokset on otettu vastaan seka mietitaan, miten jatkossa toimitaan.

Yritys voi auttaa kuluttajaa muodostamaan haluamiaan mielikuvia brandista positioimalla
brandia. Positioinnilla on tarkoitus keskittya brandin positiivisiin asioihin ja yrittaa sita kautta
vahvistaa positiivisia mielikuvia. Vuokko (2004, 191) mainitsee kuluttajalahtoisen positioinnin,
jonka tarkoitus on antaa kuluttajille informatiivista tietoa brandista ja yrityksen tuotteista
seka palveluista. Kilpailutilannelahtoinen positointi puolestaan tuo esille brandin hyvia puolia
verraten niita kilpailijoihin. Brandi jaa kuluttajien mieliin, kun yritys tekee ja sanoo asioita,
jotka jattavat jaljen, josta brandi muistetaan. Informaatio kannattaa esittaa mahdollisimman

omaperaisesti, etta se jaa kuluttajan mieleen (Sounio 2010, 45-46).
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Rakentamalla brandin tarinaa voidaan vaikuttaa siita muodostuvaan mielikuvaan. Yrityksen
onnistuessa antamaan kuluttajalle mielikuvan, etta sen tuotteiden ja palveluiden kayttami-
nen tayttaa kuluttajan itsensa toteuttamisen tarpeita, brandi on saavuttanut erittain hyvan
aseman. Tana paivana ihmiset haluavat enemman elamyksia ja kokemuksia materian sijaan.
Brandilla on vahvasti positiivinen mielikuva, kun kuluttajan mielikuva siita on, etta sen tuot-
teita kayttamalla jokainen voi tuntea olevansa voittaja. Yrityksen tulee kehittaa brandin tari-
naa sellaiseksi, etta siita syntyy mielikuvia kokemuksista ja elamyksista. (Aaltonen & Heikkila
2003, 81-83.)

2.2 Brandin tunnettuuden tasot

Laakso (2004, 125) esittaa tunnettuudelle nelja eri tasoa: ”"nimea ei tunnisteta ollenkaan”,
“autettu tunnettuus”, ”spontaani tunnettuus” ja viimeisena tasona ”tuoteryhman tunnetuin”.
Tunnettuuden ensimmaiseksi tasoksi voidaan laskea se, etta kuluttajat eivat tunnista tuotteen
nimea lainkaan. Talta tasolta on vain mahdollista nousta tasoilla ylospain, mikali brandi yh-

taan panostaa tunnettuuden lisaamiseen.

Seuraavassa tasossa on kyse siita, etta kuluttaja tunnistaa tuotteen nimen niin sanotusti avus-
tetusti. Avustetusti tunnistettu nimi ei kuitenkaan viela ole vakuus siita, etta tunnistettu nimi
olisi niin merkityksellinen kuluttajalle, etta han tekisi ostopaatoksensa sen perusteella. Tama
ei myoskaan tarkoita sita, etta kuluttaja osaisi yhdistaa nimen oikeaan tuotekategoriaan.
Avustetusti tunnistettu brandi on joskus kuultu tai nahty jossain, mutta kuluttaja ei valtta-

matta edes osaa sanoa, miten han tunnisti kyseessa olevan nimen. (Laakso 2004, 125.)

Toisin kuin edellisessa tasossa, spontaani tunnettuus ei vaadi avustusta, jotta nimi tunnistet-
taisiin. Mainittaessa jokin tuotekategoria kuluttaja osaa kertoa siihen kuuluvan tuotteen ni-
men hyvin spontaanisti. Autetun tunnettuuden ja spontaanin tunnettuuden yhteenlasketusta
tasosta saadaan kokonaistunnettuus, kuten Lonardi (2010) asian tuo esille. Kokonaistunnet-
tuus saadaan, kun lasketaan spontaanisti ja autetusti nimen tunnistaneet yhteen ja verrataan
sita kokonaisotannan maaraan. Kun esimerkiksi haastatelluiden maara on 100 ja spontaanisti
tuotteen tunnistaneita on 25 ja autetusti tunnistaneita on 43, kokonaistunnettuus on talloin
68 %.

Tunnettuuden huipputasolla, joka on tunnettuuden ylin taso, oleva tuote tai brandi paatyy
usein kuluttaja ostoskoriin. Kuluttaja paatyy usein ostamaan juuri kyseisen tunnetun tuot-
teen, koska se on hanella paallimmaisena mielessa tassa tuotekategoriassa. Tata voidaan kut-
sua ”"Top-of-mind” -tunnettuudeksi. Kun kilpailu on tuotekategoriassa erittain kovaa, voidaan
markkinoinnilla parantaa oman yrityksen asemaa paasta talle tasolle. Hyva markkinoija osaa

asettua erilaisten kuluttajien asemaan tehdakseen heihin vaikutuksen (Puustinen 2008, 256).
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Tuotemaarien runsauden vuoksi tuotteen nakyvyys on ensisijaisen tarkeaa, silla usein kulutta-
jan mieleen mahtuu vain kolmesta viiteen eri brandin nimea. Nykypaivana kuluttajat eivat
valttamatta jaksa tutustua kymmeniin saman tuotekategorian tuotteisiin, minka vuoksi kulut-

taja usein tunnistaa vain muutamia brandeja. (Laakso 2004, 126-128.)

Hyva tunnettuus voi vaikuttaa ostopaatokseen niin, etta kuluttaja paatyy ennalta tunnettuun
merkkiin vahemman tunnetun merkin sijaan (Evans, Jamal & Foxall 2006, 19). Voidaan sanoa,
etta tunnettuus voi vaikuttaa ratkaisevasti ostopaatokseen, jos tuotteet ovat muuten ominai-
suuksiltaan tasavakisia. Laakson (2004, 130) mukaan useat tutkimukset osoittavat, etta tun-
nettuutta voi seurata tuotteesta pitaminen, mika puolestaan voi johtaa tuotteen suositteluun
muille. Han toteaa, etta tunnetuista brandeista loytyy yhteisia tekijoita kuten laaja mainostus
ja pitka aika toimialalla. Yhteista tunnetuille brandeille on myos jakelun laajuus, mika takaa

helpon saatavuuden, ja brandista on tullut haluttu menestyksensa vuoksi.

2.3  Tunnettuuden rakentaminen

Jotta yksittaisista tuotteista tai palveluista saataisiin rakennettua kokonainen brandi, tulee
tunnettuutta rakentaa aktiivisesti. Tunnettuuden rakentamisella voidaan auttaa luomaan po-
sitiivisia mielikuvia brandista. Tunnettuuden rakentamisella pyritaan saamaan tuotteelle etu-
lyontiasema kilpaileviin tuotteisiin nahden. Laakso (2004, 137) on selvittanyt kahdeksan eri

tapaa rakentaa tunnettuutta.

Ensimmaisena keinona Laakso (2004, 137) ja Raatikainen (2008, 104) esittelevat mainonnalla
erottautumisen. Tuotteen itsessaan ei tarvitse olla erilainen - riittaa, etta tunnettuutta ra-
kennetaan mainonnalla, joka erottaa brandin muista alan toimijoista. Nykypaivan mainosvii-
dakossa yrityksen taytyy olla markkinointikeinoiltaan omaperainen jaadakseen kuluttajien
mieliin. Yritykset, jotka pystyvat tarjoamaan kuluttajalle jotain erilaista kuin muut, selviyty-

vat pitkan ajan kuluessa markkinoilla paremmin kuin kilpailijat.

Toinen tunnettuuden rakentamisen keino on mediajulkisuus, johon kuulu olennaisesti oikean
kohderyhman valitseminen. Oikea kohderyhma muotoutuu muun muassa rajaamalla kaytetta-
vat mediat. Markkinoijan taytyy olla perilla siita, millaista mediaa kohderyhma mieluiten seu-
raa, jotta markkinointi lisaisi nakyvyytta halutun kohderyhman keskuudessa. Median brandista
kirjoittama artikkeli on puolueettomuutensa vuoksi uskottavampi kuin mainos. Kuluttaja miel-
taa, etta artikkelin takana on media eika asianomainen yritys. Kuluttaja on hiukan varuillaan
nahdessaan mainoksen eika valttamatta jaksa kiinnittaa siihen huomiota. Artikkelia lukiessaan
kuluttaja on avoimempi ottamaan sisallon vastaan ja hanen kiinnostuksensa brandia kohtaan
saattaa herata. Lehdistotiedotteen lahettaminen voi tuntua yksinkertaiselta tavalta saada

maksutonta mainontaa brandille. Mediajulkisuus voi kuitenkin toimia myos brandia vastaan.
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Jos median saa brandista negatiivisen mielikuvan, voi tuo mielikuva tarttua myos kuluttajaan.
Media valitsee itse, saako yritys julkisuutta ja minkalaista julkisuutta se saa. (Vuokko 2004,
174-176.)

Kolmas ja yksi tarkeimmista keinoista on iskulauseen ja tunnusmelodian kaytto. Ne voivat
osaltaan vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen tunnettuuden rakentumiseen. Tarttuva ja omape-
rainen tunnuslause tai musiikki jaa helposti kuluttajien mieliin, jolloin se myos muistuttaa
kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Neljas keino eli symbolin kaytto, joka voi olla jotain
muutakin kuin yrityksen logo, toimii samalla periaatteella kuin edella mainitut tunnuslause ja
melodia. Visuaalinen kuva voi jaada viela paremmin mieleen kuin sanallinen ilmaus. Naiden
kahden keinon lisaksi Laakso (2004,146) tuo esille viidennen tunnettuuden rakentamisen kei-
non, jota han nimittaa linkkien luomiseksi. Tuotteen mielikuvaan linkittyy vahvasti jokin
konkreettinen asia. Iskulause, tunnusmelodia ja symboli ovat konkreettisia asioita, jotka voi-
daan liittaa tiettyyn brandiin. Brandiin tai tuotteeseen voidaan linkittaa myos esimerkiksi jo-
ku julkisuuden henkilo, kuten tv-kokki yhdistettyna tomaattimurskaan. Brandin uskottavuutta

voidaan lisata, kun tuotteeseen linkittyy henkilo ja varsinkin, jos tama on julkisuuden henkilo.

Kuudes keino Laakson (2004,142) mukaan on sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Keinon
primaarinen pyrkimys on sailyttaa jo saavutettu tunnettuus tai tunnettuuden kasvattaminen.
Yritys voi pitaa vuosittaisia tapahtumia muistuttaakseen kuluttajaa omistamistaan brandeista.
Eraan tutkimuksen mukaan kuluttajat nakevat sponsoroinnin osana mainontaa, mutta he ko-
kevat sen myos antavan jotain takaisin. Tapahtumissa sponsorit voivat esimerkiksi jakaa kavi-
joille ilmaislahjoja. Jos tapahtumassa kuitenkin on paljon sponsoreita, ei kuluttaja valttamat-
ta viitsi kayttaa aikaansa tutkimalla jokaisen sponsorin logoa. Tapahtumia myos nimetaan
erittain tunnettujen sponsoreiden mukaan, jolloin myos tapahtumanjarjestaja lisaa omaa
tunnettuuttaan ja nakyvyyttaan, mika hyodyttaa nain molempia osapuolia (Vuokko 2004,
181).

Yleistynyt tunnettuuden kasvattamisen muoto on ryhtya yhteistyohon tv-ohjelmien kanssa.
Brandi voi ostaa mainostilaa esimerkiksi tv-ohjelman alusta tai mainoskatkolle siirryttaessa,
tai ohjelmassa voidaan hyodyntaa tuotesijoittelua (Lindstrom 2009, 53). Tv-ohjelman tulee
olla kohdennettu brandin omalle kohderyhmalle. Tv-ohjelman yhteydessa kuluttaja saadaan
nakemaan mainos positiivisesti tunnepitoisessa ymparistossa. Tv-ohjelmien kanssa yhteistyota
mietittaessa tulee olla tarkkana ja muistaa pyrkia omaperaisyyteen, jotta brandi tai tuote jaa

katsojan mieleen.

Paastakseen tunnettuuden huipputasolle brandin tulee kayttaa tunnettuuden rakentamisen
keinoa, jota kutsutaan toistamiseksi. Toistamalla eli kaytannossa lisaamalla nakyvyyttaan

brandi nakyy laajemmalti, jolloin se jaa mahdollisesti paremmin kuluttajien mieliin (Raatikai-
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nen 2008, 104). Vahittaiskaupalla on nakyvyyden lisaamisessa iso merkitys. Se kuinka hyvin
tuotteet ovat esilla, heijastuu tuotteen tunnettuuteen. Pimeimpaan nurkkaan sijoitettu tuote

tuskin herattaa suurta kiinnostusta kuluttajien keskuudessa.

Viimeisimpana keinona Laakso (2004, 143) mainitsee brandin laajennuksen, jonka voi tehda
joko hyvin tai huonosti. Brandi voi laajentua lanseeraamalla uuden tuotteen, joka voi olla eri
tuotekategoriasta kuin sen alkuperainen tuote. Brandin laajennus kuitenkin yleensa vahentaa
alkuperaisen tuotteen myyntia tai heikentaa sen herattamaa mielikuvaa. Parhaassa tapauk-
sessa onnistunut laajennus havikista huolimatta antaa brandille vastapalvelukseksi turvatun
tulevaisuuden. Brandi saattaa olla tunnettu hyvinkin erilaisista tuotteista, ja kohderyhmat
voivat erota toisistaan huomattavasti, mutta tama voi olla brandille positiivista. Kohderyhmat

voivat myos sekoittua ja he voivat ostaa heille uusia tuoteitta, koska tuntevat merkin.

2.4  Brandiuskollisuus

Kuka tai mika vain voi olla tana paivana brandi; maa, henkilo, tuote tai palvelu voi olla omia
brandejaan (Raatikainen 2008, 96; Soinio 2010, 24). Soinion (2010, 24) mukaan brandi raken-
tuu kahdesta asiasta: visuaalisuudesta ja sisallosta. Visuaalisuudella tarkoitetaan esimerkiksi
tuotteen ulkonakoa tai yrityksen logoa. Sisalto puolestaan viittaa brandin historiaan ja per-
soonaan. Han esittaa myos, etta brandin visuaalisuus on paljon helpompi asia luoda kuin sen
sisalto. Persoonan nayttaminen vaatii rohkeutta esittaa brandista myos sen heikompi puoli:
esimerkiksi materiaalin vaihdos heikompilaatuiseen tulisi uskaltaa viestia myos kuluttajille.
Tarkkanakoisimmat kuluttajat huomaavat pienetkin muutokset, jotka voivat saada heidat
toimimaan brandia kohtaan epasuotuisammin kuten mainitsemalla muille kuluttajille muutok-
sesta huonompaan suuntaan. Aaltonen ja Heikkila (2003, 82) mainitsevat ihmisten kertovan
hyvasta tuotteesta kolmelle ihmiselle eteenpain, kun puolestaan huonosta tuotteesta kerro-

taan seitsemalle ihmiselle. Huono uutinen leviaa nain nopeammin kuin hyva.

Varmin tapa sailyttaa kuluttajan brandiuskollisuus on aika. Jos brandi on parhaassa tapaukses-
sa ollut tunnettu jo vuosikymmenia, sen ei enaa tarvitse todistella olevansa kuluttajan arvoi-
nen ostos. Talloin brandi saattaa olla jo kuluttajan alitajunnassa. Brandin tulee kuitenkin
muistuttaa kuluttajia olemassa olostaan, etta nama eivat unohda brandia. Kilpailun ollessa
kovaa ja kun vastaavia merkkeja on paljon, parhaiten esilla oleva tuote tai paras tarjous
yleensa paatyy kuluttajan ostoskoriin. Kauan tunnetun brandin ei valttamatta tarvitse panos-
taa mainontaan kuitenkaan kovin paljoa. Usein saattaa jonkun kuulla sanovan ”Ostaisitko mi-
nulle cokista (tunnettu cola-juoma)?”. Aika ei ole kuitenkaan ainoa tapa saada brandiuskolli-
sia asiakkaita. Brandiuskollisuutta voidaan my0s rakentaa. Kun brandi saavuttaa kuluttajien
uskollisuuden, se luo itselleen ison kilpailuedun muihin vastaaviin brandeihin nahden. (Laakso
2004, 261.
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2.4.1 Brandiuskollisuuden tasot

Laakso (2004, 264) tuo esiin David Aeker:in kuvaamat viisi eri brandiuskollisuuden tasoa. En-
simmaisena tasona on nimeltaan “uskottomat ja hintaherkat asiakkaat”. Nimityksensa mu-
kaan taman tason asiakkaat valitsevat hinnaltaan edullisimman vaihtoehdon, eika tuotteen
merkilla tai ostopaikalla ole heille mitaan merkitysta. Taman tason kuluttajat mieltavat kaik-
ki saatavilla olevat merkit samankaltaisiksi, joten paras vaihtoehto on se hinnaltaan edullisin.
Tuotteiden valilla ei nahda muuta eroa kuin hinta. Talla tasolla hanen mukaansa on tyypillis-

ta, etta brandi ei anna kuluttajalle minkaanlaista lisaarvoa eika ostomotiivia.

Seuraava taso on ”ostotottumuksiin vakiintunut asiakas”. Ostotottumuksiin vakiintunut asia-
kas on Laakson (2004, 265) tulkinnan mukaan yleisin uskollisen asiakkaan tyyppi. Asiakkaan
todetessa tuotteen olevan tarpeeksi hyva ja sen tyydyttavan hanen sita kohtaan asettamat
tarpeensa ja tavoitteensa. Kuluttaja tarttuu samaan tuotteeseen hyvin todennakoisesti myos
uudestaan. Brandin vaihtamisesta saattaisi koitua kuluttajalle epamieluisia riskeja, joita han
ei ole valmis ottamaan. Esimerkiksi paivittaistavaroille tama taso on jo hyva saavutus, silla

niiden tarjonta on varsin runsasta tana paivana.

Kolmannen tason asiakkaita voidaan nimittaa Laakson (2004, 266) mukaan ”tyytyvaisiksi asi-
akkaiksi, joille brandin vaihto aiheuttaisi kustannuksia”. Taman tason asiakkaat ovat kuten
edellisen tason asiakkaatkin: tyytyvaisia ostamaansa tuotteeseen ja sen merkkiin. Erona nai-
den tasojen valilla on se, etta kyseessa olevan tason asiakkaille koituisi kustannuksia brandin
vaihdosta. Kustannukset eivat pelkastaan tarkoita rahallisia kustannuksia, vaan ne voivat
myos olla aikaa ja jarjestelyja vaativia muutoksia. Han tuo esille taman tason asiakkaista
mielenkiintoisen tiedon: voittaakseen asiakkaan puolelleen brandin tulee tarjota niin hyva etu
asiakkaalle, etta sen arvo paihittaa kustannukset, jotka muutoin muodostuisivat brandin vaih-
dosta. Kuluttaja voi olla hyvin iloinen hyvinkin pienesta ja usein odottamattomasta edusta,
jonka han saa ostaessaan jonkun tuotteen tai palvelun. Tallainen pieni teko voi jattaa kulut-

tajaan pitkaksi aikaa erittain positiivisen kuvan saamastaan palvelusta. (Laakso 2004, 269.)

Toiseksi ylimpana tasona on ”kiintynyt brandiin” -asiakas. Taman tason asiakas on syysta tai
toisesta tottunut ostamaan juuri tiettya tuotetta. Han on hyvin kiintynyt brandiin, ja tama voi
Laakson (2004, 266) mukaan johtua tuotteen ulkonaosta tai asiakkaan kokemasta laadusta,
eivatka asiakkaat useinkaan erittele syita ostaa juuri tiettya merkkia. Voidaan sanoa heidan
olevan niin tottuneita ostamaan hyvaksi kokemaansa tuotetta, etta he eivat koe tarpeelliseksi
vaihtaa sita mihinkaan muuhun vastaavaan tuotteeseen kovinkaan helposti (Evans ym. 2006,
19).

Viides ja viimeinen taso on ”sitoutunut asiakas”. Sitoutunut asiakas on ylpea ostamastaan

brandista. Tietyn merkin kayttaminen merkitsee Laakson (2004, 266) mukaan taman tason
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asiakkaille paljon. Sen kayttaminen viestii kayttajasta tiettyja asioita. Esimerkiksi voidaan
tuoda elintaso esiin kayttamalla kallista merkkia. Kuluttaja voi olla myos kiintynyt brandiin,
mikali se heijastelee hanen persoonaansa ja han saa tuotua sen esille kayttamalla tietyn
merkkista tuotetta. Taman tason asiakas suosittelee mielellaan kayttamaansa brandia myos
muille. Taman tason asiakkaisiin voidaan sanoa kuuluvan myos asiakkaat, jotka tuntevat yh-
teenkuuluvuuden tunnetta kayttaessaan saman merkkisia tuotteita kuin joku toinen kuluttaja
(Lindstrom 2009, 123).

2.4.2 Brandiuskollisuuden rakentaminen

Brandiuskollisuutta rakentavan yrityksen kannattaa pitaa mielessa, etta uusien asiakkaiden
haaliminen ei saa olla prioriteettina. Jo olemassa olevia asiakkaita tulisi muistaa saannollisin
valiajoin. Heille voidaan jarjestaa erilaisia tapahtumia, tai heille voidaan lahettaa tietoa eri-
laisista kilpailuista tai muista eduista kayttamalla hyvaksi kanta-asiakasjarjestelmassa olevia
yhteystietoja. Laakso (2004, 267) toteaa taman olevan keskimaarin kustannustehokkaampaa
markkinointia kuin uusille asiakkaille markkinointi. Viestin sisaltd on kuitenkin erittain tarkea,
ja sita tulee pohtia tarkasti, ennen kuin se lahetetaan kuluttajalle. Markkinoijan tulisi miettia
tarkkaan, minkalaisia viesteja kuluttajalle lahetetaan ja kuinka usein niita lahetetaan. Suun-
nittelematta lahetetty asiakasviesti harvoin aiheuttaa kuluttajassa muuta kuin ehka arsytysta,
varsinkin jos han saa samankaltaisia viesteja usein. Oikeilla viesteilla pystytaan luomaan ku-
luttajalle positiivisia mielikuvia, ja nain yritys pystyy rakentamaan brandiuskollisuutta. Brandi
joka on kiinnostava, se tunnistetaan ja muistetaan. Hyva markkinoija tunnistaa, mitka asiat

herattavat kuluttajien kiinnostuksen. (Sounio 2010, 46).

Yrityksen kannattaa tehda tai teettaa saanndllisin valiajoin asiakastyytyvaisyystutkimuksia.
Yritys pysyy nain perilla kuluttajien tarpeista seka mielikuvista, joita kuluttajilla on brandia
kohtaan. Mielikuvien seuranta auttaa yritysta rakentamaan kuluttajan brandiuskollisuutta.
Tutkimusten tulee olla jatkuva prosessi, ei vain kertaluontoinen kysely. Tehtaessa tutkimuksia
saannollisesti pystytaan huomaamaan helposti, missa asioissa brandi on kehittymassa positiivi-
seen suuntaan ja missa asioissa se on kehittymassa negatiiviseen suuntaan. Yritys joka oikeas-
ti osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja tarpeiden tunnistamisen perusteella osaa suunnitella
personoidut viestit, tama yritys todennakoisesti saa kuluttajat puolelleen. Naista asioista yri-
tys voi ottaa oppia ja kehittaa tuotteitaan ja palveluitaan kuluttajien tarpeiden tyydyttami-
seksi. (Laakso 2004, 268.)

2.5 Sosiaalinen media yrityksen tyokaluna

Otala ja Poysti (2012, 11) mainitsevat, etta suomalaisille tarkeimmaksi mediaksi on noussut

internet, joka on ohittanut muun muassa television, joka oli pitkaan suomalaisten ensisijainen
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media. Voidaankin sanoa yritysten televisiomainonnan vahentyneen selvasti viime vuosina.
Tama voi johtua yrityksen taloudellisesta tilanteesta tai siita, etta sen on todettu tuovan hy-
vin vahan lisaarvoa markkinointikeinona. Internetmainonta voi olla paljon kustannustehok-
kaampaa kuin televisiomainonta, tasta syysta monet yritykset ovat panostaneet viime vuosina
internetmainontaan. Internetia pystytaan hyodyntamaan missa ja milloin vain mobiililaittei-

den kayton kasvun myota.

Mobiililaitteiden kuten alypuhelimien ja tabletti-tietokoneiden kaytto lisaantyy kokoajan nii-
den helppokayttoisyyden ja keveyden vuoksi. Nykyaan on helppo lukea muun muassa uutisia
tai sosiaalista mediaa missa ja milloin vain. Kesa-heinakuussa 2013 Mtv3 teetti Think If Labo-
ratories Oy:lla kyselyn suomalaisten mobiililaitteiden kaytosta. Tulosten mukaan yksi suosi-
tuimmista selailun kohteista onkin juuri sosiaalisen median selailu mobiililaitteella. Ihmiset
ovat erittain hyvin saavutettavissa tata kautta. Kyselyn mukaan mobiililaitteita kaytetaan pal-
jon kodin ulkopuolella kuten esimerkiksi matkustettaessa tai tyomatkoilla junassa tai linja-
autossa seka loma-aikaan esimerkiksi mokilla. Voidaan uskoa mobiililaitteden kayton lisaanty-

van koko ajan tarjonnan ja kilpailun lisaantyessa. (Auramies 2013.)

Sosiaalinen media on kehittynyt hyvin nopeasti viime vuosina. Sen kehitys on painottunut sel-
vasti kuluttajille tarkoitettuihin sovelluksiin toteavat Otala ja Poysti (2012, 11). Esimerkiksi
erilaisten sosiaalisten medioiden ja alypuhelimien sovelluksien maara on lisaantynyt viime
vuosina. Yksi sosiaalisen median tarkeimpia tekijoita on sisallon jakaminen kuten Suominen,
Ostman, Saarikoski ja Turtiainen (2013, 13) asian ilmaisevat. He toteavat myds, etta sosiaali-
sen median maarittely voi olla hankalaa, mutta edella mainittu sisallon jako tuntuu olevan
sosiaalisen median maarittelytapa. Mikali pystytaan jakamaan kuvia, videota tai tekstia sivus-
tolla sita voidaan todennakoisesti kutsua sosiaaliseksi mediaksi. Yksinkertaisin maarittely so-
siaalisesta mediasta on, etta se on sosiaalista. Se on media, jossa jokainen voi olla vuorovai-

kutuksessa kenen tahansa kanssa.

Lietsala ja Sirkkunen kertovat vuonna 2008 tehdyssa tutkimuksessa (ks. Suominen ym. 2013,
15) sosiaalisen median ja sen palveluiden ominaisuuksista. Palveluille on heidan mukaansa
ominaista, etta ne perustuvat sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja tarjoavat paikan, jossa kayt-
tajat voivat jakaa itse tuottamaansa sisaltoa. Ominaista on myos, etta sisaltoa voidaan linkit-
taa palveluun sen ulkopuolelta seka painvastoin sen ulkopuolelle voidaan usein linkittaa ky-
seessa olevan palvelun sisaltoa. Tyypillista palveluille on myos, etta kayttajat voivat luoda
sinne oman profiilisivun, joista paasee klikkaamalla toisten kayttajien sivuille seka sovelluk-
siin, joita palvelu sisaltaa. Tutkijat kertovat kayttajien mieltavan sosiaalisen median yhtei-

soksi, jossa voi osallistua ja tuottaa sisaltoa ilman maksuja.
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Lietsalan ja Sirkkusen (ks. Suominen ym. 2013, 15). maarittelyja voidaan pitaa edelleen pate-
vina, vaikka 2010-luvulla eri tutkijat maarittelevat sita hiukan eri tavalla, esimerkkina se,
mihin kategoriaan mikin palvelu kuuluu. Laakkonen, Martikainen ja Tikka (ks. Suominen ym.
2013, 15). kiteyttavat sosiaalisen median maarityksen sanomalla sen olevan: ”teknologian,
sosiaalisen vuorovaikutuksen ja kayttajasisallon yhdistava sateenvarjokasite”. Suomisen
(2013, 16) mukaan sosiaalinen media on laajentunut internetia isommaksi ilmioksi ajallisesti
ja paikallisesti, koska siella on levinnyt paljon uutisia, huumorikuvia ja sitaatteja viime aikoi-

na. Eritoten julkisuuden henkiloiden jakamat sisallot saavat usein paljon huomiota osakseen.

Yritykset ovatkin hyodyntaneet sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja voidaan sanoa yritys-
ten hakeutuneen kuluttajien luokse. Erilaisissa sosiaalisissa medioissa markkinointi tavoittaa
kuluttajan nopeasti ja tehokkaasti, sen avulla yritys saa myos palautteen tuotteesta tai palve-
lusta nopeasti. Yritys pystyy kehittamaan tuotteitaan ja palveluitaan sosiaalisen median avul-
la. Sosiaalinen media antaa yritykselle mahdollisuuden toimia vuorovaikutuksessa erilaisten

sidosryhmien kanssa, ei pelkastaan kuluttajien kanssa (Heinonen 2009, 7).

Ei siis riita, etta tietoa vaihdetaan eri sidosryhmien kesken, vaan tieto tulee sisaistaa ja ym-
martaa. Tarkea osa kuluttajan kanssa kaytavaa dialogia on se, etta mikali mielii paastaa ku-
luttajaa lahelle, hanta tulee kuunnella ja ymmartaa (Puustinen 2008, 269). Tiedon ymmarta-
misesta on hyvin paljon hyotya yrityksen toiminnan ja viestinnan kehitykselle. Ymmartamalla
saamansa tiedon yritys pystyy kehittamaan tuotteitaan tai palveluitaan myos pitkalla tah-

taimella. Se voi auttaa yritysta parantamaan kilpailukykyaan. (Otala & Poysti 2012, 12.)

Tiedon kasittelyssa taytyy olla hyvin tarkkana. Varsinkin, kun tietoa saattaa kertya paljon yh-
den yrityksen kasiteltavaksi, on tarkeaa loytaa esimerkiksi asiakkaiden palautteista ne tar-
keimmat asiat, jotta tuotetta tai palvelua pystytaan kehittaan oikeaan suuntaan. Taman asian
analysoimiseen tarvitaan ihmista, eika pelkka tietokone osaa analysoida, mika asia on yrityk-
sen kannalta se tarkein asia. Toki tiekone tukee erinomaisesti ihmisen luovuutta tassakin asi-
assa (Otala & Poysti 2012, 17).

2.5.1 Facebook

Yksi suosituimmista Suomessa kaytettavista sosiaalisista medioista on Mark Zuckerbergin
vuonna 2004 lanseeraama Facebook. Otala ja Poysti (2012, 11) kertovat Facebook-sivustolla
olleen 840 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa joulukuussa 2011 sivuston yllapitajien oman
ilmoituksen mukaan, joten se on kansainvalisesti erittain suosittu sosiaalinen media. Suomes-
sa rekisteroityneita kayttajia oli 2,1 miljoonaa vuoden 2013 maaliskuuhun mennessa Suomisen
ym. (2013, 11) mukaan.
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Brandille voi olla paljon hyotya Facebook-sivustolle rekisteroitymisessa. Rekisterdityminen
sivustolle antaa brandille mahdollisuuden markkinoida omia tuotteitaan ja palveluitaan erit-
tain kustannustehokkaasti. Otala ja Poysti (2012, 11) kertovat myos, etta syksylla 2013 yli 50-
vuotiaat kayttivat selvasti vahemman sosiaalisia medioita kuin alle 50-vuotiaat. Yrityksen
kannattaakin oman kohderyhmansa mukaan paattaa, kannattaako esimerkiksi Facebookiin

liittya.

Facebookissa on helppo luoda erilaisia ryhmia ja yrityksen omia sivuja, joita tykkaamalla ku-
luttaja saa nopeasti tietoa esimerkiksi erilaisista tarjouksista ja kilpailuista. Facebook on
luonteeltaan kaverillinen ymparisto, joten yrityksia on mahdollisesti helpompi lahestya tata
kautta. Ryhman tai yrityksen sivulla on helppo myos kayda keskusteluja kaikkien halukkaiden
kesken ja nain saadaan kuluttajat osallistumaan yrityksen toimintaan. (Aalto ja Uusisaari
2009, 93.)

2.5.2 Kuvapalvelut

Pinterestin, Instagramin ja Flickrin kaltaiset kuvapalvelut ovat nopea ja tehokas tapa kertoa
yrityksen uusista tuulista. Vanha sanontakin kuuluu: ”kuva kertoo tuhat sanaa”, ja kuvalla on
mahdollista kertoa paljon enemman kuin kirjoitetulla tekstilla. Pinterest-kuvapalvelussa kayt-
taja pystyy lisaamaan ja jakamaan kuvia ja linkkeja. Kayttaja voi luoda omia niin kutsuttaja
”boardeja” ilmoitustaulu-tyyppisesti, joihin han voi koota mieleisiansa asioita kuvien muodos-
sa (Needleman & Tam 2012). Kuviin voi lisata haluamansa kuvatekstin ja muut kayttajat voi-
vat halutessaan kommentoida niita tai ”"pinnata” niita omalle Pinterest-sivullensa. Pinnaami-

nen lisaa nakyvyytta ja yritykselle tama toimii ilmaisena mainontana.

Instagram on kuvien jakopalvelu, jolle on ominaista, etta kuvat muistuttavat Polaroid-
kameralla tai filmikameralla otettuja kuvia. Kuvien laadulla on pyritty retrohenkisiin kuviin.
Kuvien kuvatekstiin kirjoitetaan sanoja, jotka kuvan jakajalla tulee mieleen kuvasta. Sanojen
eteen laitetaan niin kutsuttu hashtag eli aihetunniste, joka kansankielella kaantyy risuaidaksi.
Aihetunniste linkittaa kuvan muihin samalla sanalla linkitettyihin kuviin, ja sita kaytetaan
myos muissa sosiaalisissa medioissa kuten Twitterissa ja Facebookissa jonkun verran. (Suomi-
nen ym. 2013, 250-251.)

2.5.3 Blogit

Aalto ja Uusisaari (2009, 62) kirjoittavat blogien tunnusomaisena piirteena olevan julkisten
kirjoitusten kommentoinnin Bloggaajan eli blogin pitajan on helppo ottaa kantaa esimerkiksi
julkaistuihin artikkeleihin tai muihin maailman tapahtumiin. Tama lisaksi blogi voi toimia

myos tavallisen kansalaisen kayttokokemuksien arvostelusivustona. Kuluttaja voi kirjoittaa
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blogiinsa erilaisten tuotteiden ja palveluiden kayttokokemuksista, ja muut voivat kommentoi-
da niita. Kuluttajan on helppo samastua toiseen kuluttajaan ja tuotteiden kayttokokemusar-

viot koetaan uskottaviksi ja luotettaviksi.

Nykyaan arvostetuimmat bloggajat otetaan mukaan yhteistyohon yrityksen kanssa. Yritys an-
taa bloggaajalle kayttoon tuotteitaan, joista han kirjoittaa omia arvosteluitaan samalla mai-
nostaen tuotteita. Muiden kayttajien on mahdollista kommentoida blogikirjoitusta ja kayton
kohteena olleita tuotteita. Muiden kayttajien kommentoidessa blogikirjoitusta saadaan kes-
kustelua aikaiseksi (Otala & Poysti 2012, 53-54). Keskustelu saa kuluttajat osallistumaan
brandin toimintaan ja se mahdollisesti lisaa brandin nakyvyytta. Mita enemman kuluttajat
osallistuvat positiivisella keskustelulla, sita enemman brandin arvo suurenee (Aaltonen &
Heikkila 2003, 82).

2.5.4 Sosiaalisen median hyodyt ja riskit

Sosiaalinen media tyokaluna voi parhaimmillaan antaa yritykselle paljon hyodyllista tietoa ja
uutta osaamista. Siihen kuitenkin liittyy paljon riskeja, jos sita ei osata hyodyntaa oikein. So-
siaalinen media antaa hyvan markkinointimahdollisuuden yritykselle, koska kuten Mtv3:n
(2013) teettamassa kyselyssa ilmeni, mobiililaitteiden kaytto kasvaa koko ajan. Kyselyssa to-
dettiin, etta laitteita kaytetaan eniten kodin ulkopuolella, ja nain kuluttaja on koko ajan saa-
vutettavissa. Haasteena on, miten yritys erottuu kaikista niista muista yrityksista jotka mark-
kinoivat omia tuotteitaan ja palveluitaan samalla tavalla. Sosiaalista mediaa hyodyntaessaan
yrityksen tulee pyrkia omaperaisyyteen (Lindstrom 2009, 54). Ylipaansa markkinoidessaan

tuotteitaan yrityksen tulee pyrkia erottautumaan muista, jotta jaisi kuluttajien mieliin.

Yritys pystyy hyodyntamaan sosiaalista mediaa branditarinansa levittamisessa nopeasti ja te-
hokkaasti hyvin laajalti. Tarinan taytyy kuitenkin olla niin kiinnostava, etta ihmiset kokevat
tiiviset uutiset ja yleensa ne leviavat viela nopeammin kuin positiiviset uutiset, kuten Aalto-
nen ja Heikkila (2003, 82) toteavat. Toisaalta kriittinen uutinen tai keskustelu tuo yritykselle
julkisuutta ja nakyvyytta. Scott (2007, 47) kertoo (ks. Mustonen 2009, 32), etta keskustelu,
joka sisaltaa kritiikkia, herattaa ihmisten mielenkiinnon ja mahdollisesti saa aikaan enemman
keskustelua. Kritiikki on usein kiinnostavampaa kuin pelkka positiivinen ja ylistava keskustelu,

koska se on paljon rikkaampaa ja monimuotoisempaa.

Yritys pystyy keskustelemaan suoraan sidosryhman edustajan kanssa saaden nopeasti palau-
tetta tuotteestaan tai palvelustaan sosiaalista mediaa apuna kayttaen. Yritykset pystyvat
hyodyntamaan palautetta uusien ideoiden luomiseen seka tuotteiden ja palveluiden kehityk-

seen ja samalla yritys lisaa omia innovaatioresurssejaan. Sosiaalinen media on ennen kaikkea
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tarkea tyokalu oikein kaytettyna yrityksen tai brandin markkinoijalle (Otala & Poysti 2012,
12). Tiedon keraaminen edellyttaa yritykselta henkiloresursseja, joita pienella yrityksella ei
valttamatta ole, joten tama on varsinkin pienille yrityksille suuri haaste. Mustonen (2009, 34)
esittelee tekeilla olevan malleja, miten kerata vain tarvittava tieto ja miten tuota tietoa tuli-
si hyodyntaa. Yritykselle voi olla myos haasteellista osata kerata se merkityksellisin tieto ja

palaute kaiken kirjoitetun tekstin seasta.

Suominen ym. (2013, 292) esittavat, etta sosiaalisen median voidaan sanoa talla hetkella ole-
van arkipaivaistynyt eika sita jakseta valttamatta enaa edes kyseenalaistaa. lIhmiset saattavat
olla jo turtuneita ja kyllastyneita sosiaaliseen mediaan, eika jakseta valttamatta seurata niin
ahkerasti mita siella tapahtuu, mika luo isoja haasteita yritykselle. Myos palveluiden toimin-

not luovat yritykselle haasteita esimerkkina Facebookin yrityksille tarkoitetut maksulliset pal-

velut.

Yrityksen on helppo saada Facebookin kayttajia tykkaamaan sivustaan, mutta sivujen seuraa-
minen on erittain haasteellista. Talla hetkella se toimii niin, etta mita enemman yrityksen
”postausta” jaetaan, tykataan tai kommentoidaan, sita useammalle sivun tykkaajalle se na-
kyy hanen omalla Facebook-uutissivullaan. Mikali postauksesta ei tykkaa tai sita ei jaa tai
kommentoi kukaan, se saa hyvin vahan nakyvyytta. Kayttajat nayttavat mielellaan kommen-
toivan hyvin yksinkertaisia kysymyksia, jotka eivat suoraan vaikuta markkinoinnilta. Heilta
voidaan esimerkiksi kysya, kumpi haalari on heidan mielestaan hienompi. Facebookin kaltai-
sissa palveluissa kannattaa hyodyntaa Raatikaisen (2008, 104) ja Laakson (2004, 147-148)
mainitsemaa tunnettuuden rakentamisen keinoa: toistamista. Lahettamalla saannollisin va-
liajoin yksikertaisia ja houkuttelevia viesteja, kuluttajat voidaan saada kiinnostuneiksi bran-
dista. Sosiaalisen median kautta lahetettyja viesteja ei valttamatta koeta yhta hyokkaaviksi

ja suoramainonnaksi kuin suoraan kuluttajan sahkopostiin tai puhelimeen lahetetyt viestit.

3 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa hyvin moni tekija. On vaikea sanoa tietynlaista kaa-
vaa siita, mika saa kuluttajan ostamaan tuotteen. Jokainen ihminen on erilainen ja antaa ar-
voa asioille eritavalla. Toinen arvostaa enemman toisen mielipidetta, kun taas toinen arvos-
taa enemman tuotetta valmistavan yrityksen toimintaa tai sen mainetta. Voidaan kuitenkin
luetella erilaisia ostokayttaytymiseen vaikuttavia asioita yleisesti. Ostokayttaytymisen tutki-
minen voi auttaa tuotteen markkinoijaa ymmartamaan kuluttajaa paremmin. Puustisen (2008,
269) mukaan kuluttajatutkimusten sisallon tavoitteena sanotaan olevan markkinoijien autta-

minen ymmartamaan kuluttajien maailmaa, jotta he voisivat kehittaa mainosstrategiaansa.
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Kuluttajan kayttaytymiseen tehda ostopaatoksia vaikuttavat muun muassa ostettavan tuot-
teen luonne, ymparistoon liittyvat tekijat, kuluttajan persoonalliset ja henkilokohtaiset teki-
jat seka psykologiset tekijat. Tuotteen luonne vaikuttaa ostopaatokseen siina maarin, etta
tuotteen ollessa osa kuluttajan paivittaistavaroita ostopaatos syntyy yleensa hyvin nopeasti,
koska se on tuttu ja hyvaksi havaittu tuote eika kuluttaja valttamatta halua kuluttaa aikaansa
tutustumalla uuteen tuotteeseen. Puolestaan rahalliselta arvoltaan kalliimpaa tai pitkaan
kaytettavan tuotteen kohdalla ostopaatos voi kestaa hyvinkin kauan, ja kuluttaja saattaa ver-
rata eri merkkien ominaisuuksia, hintoja ja muita itselleen tarkeita asioita. (Aaltonen & Heik-
kila 2003, 80-81)

Kuluttajan ymparisto vaikuttaa ostopaatokseen monellakin tapaa. Kuluttajaa ymparoiva yh-
teiskunta ja sen tietyt normit ja arvot, jotka maarittelevat, mika on hyvaksyttavaa ja sano-
tusti normaalia, vaikuttavat omalta osaltaan kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttaja ei
valttamatta osta tuotetta, jos se ei ole yhteiskunnan normien ja arvojen mukainen. Yhteis-
kunnan taloudellinen tilanne, esimerkiksi valtion verotuspaatokset seka lainsaadannolliset ja
poliittiset, kuten EU:n direktiivit, ja monopolit vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen
rajoittaen tuotteiden saatavuutta ja saannostellen tuotteiden laatua ja hintaa. Kuluttajaa
ymparoiva kulttuuri ja sosiaalinen ymparisto vaikuttavat osaltaan ostokayttaytymiseen, esi-

merkkina kulttuuriin liittyva ruokailu tai pukeutuminen. (Evans ym. 2006, 170 & 198.)

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat myos kuluttajan persoonaan liittyvat tekijat kuten
ika, sukupuoli, koulutus ja varallisuus. Psykologisilla tekijoilla kuten oppimisella, asenteilla ja
motivaatiolla on vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuluttajaa saattaa motivoida
ostamaan jokin tuote tai palvelu hanen erilaiset tarpeensa. Yleensa kuluttajan ostoprosessi
kaynnistyy hanen tarpeistaan joita voi olla monia erilaisia. Kuluttajan ostokayttaytymista oh-
jailevista motivaatiotekijoista puhuttaessa viitataan yleensa Maslow'n tarvehierarkiaan, josta

kertovat muun muassa Evans ym. (2006, 8) seka Aaltonen ja Heikkila (2003, 80).

Maslow "n hierarkiassa esiintyvat tarpeet Itsensa toteuttamisen tarpeet, esteettiset tarpeet,
kognitiiviset tarpeet, kunnioituksen ja arvostuksen tarpeet, sosiaaliset tarpeet, turvallisuuden
tarpeet seka fysiologiset tarpeet. Aaltosen ja Heikkilan (2003, 80) mukaan tarvehierarkiassa
ennen painottuivat turvallisuuden tarpeet ja fysiologiset tarpeet, mutta nykyaan puolestaan
annetaan enemman arvoa heidan mukaan itsensa toteuttamisen tarpeen tyydyttamiselle. Ta-

na paivana halutaan enemman kokea asioita, eika vain ostaa tavaraa.

3.1 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi noudattelee Raatikaisen (2008, 26-29) mukaan seuraavanlaista jatku-

moa.
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1.tarve tai ongelma

y

2.tiedon kasittely tai etsinta

}

3.arviointi

U

4.valinta

y

5.ostopaatos

¥

6.tuotteen kayttaminen

}

7.oston jalkeinen arviointi

|

8.tuotteen kaytosta poistami-

nen

Kuvio 1: Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi kaynnistyy sen ensimmaisesta vaiheesta, joka on tarpeen tai ongel-
man tunnistus. Tarve voi olla lahtoisin kuluttajan sisalta tai ulkopuolelta. Sisainen tarve tulee
kuluttajasta itsestaan, esimerkiksi jano, jolloin kuluttaja ostaa itselleen juotavaa. Ulkoinen
tarve puolestaan tulee kuluttajan ulkopuolelta: esimerkiksi kuluttaja nakee tuotteesta mai-

noksen, ja hanelle tulee tarve hankkia tuo tuote tai palvelu. (Raatikainen 2008, 26.)

Evans ym. (2006, 6) tuovat esille, etta tarve voi olla negatiivinen tai positiivinen. Positiivinen
tarve tyydytetaan tuotteella tai palvelulla, joka antaa ostajalleen positiivisen tunteen ja han
tuntee sen hankkimisesta mielihyvaa. Positiivisen tarpeen tyydyttaa esimerkiksi lomamatkan

hankkiminen. Negatiivinen tarve puolestaan on saanut alkunsa, kun kuluttaja haluaa ratkaista
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negatiivisen ongelman. Ongelma voi olla esimerkiksi flunssa tai jokin muu sairaus, ja siihen

haetaan ratkaisua kaymalla laakarissa ja hakemalla sairauteen laakkeita apteekista.

Ostoprosessin seuraava vaihe tarpeen tunnistuksen jalkeen on tiedon kasittely tai etsinta.
Tiedolla pyritaan kartoittamaan tapoja ratkaista tunnistettu ongelma. Tietoa voidaan etsia
henkilokohtaisista lahteista kuten tiedustella ystavilta, tyotovereilta tai perheenjasenilta.
Tietoa saa my0s kaupallisista lahteista kuten mainoksista, asiakaspalvelusta tai tuotepakkauk-
sista. Julkisia tiedonlahteita ovat median esittamat tai blogeissa seka sosiaalisessa mediassa
esitetyt arvioinnit. Tietoa on saattanut kertya kuluttajalle myos hanen omista aikaisemmista
tuotekokeiluista. (Raatikainen 2008, 26.)

Tiedon etsinnan jalkeen kuluttaja punnitsee erilaisia vaihtoehtoja ratkaistakseen ongelmansa.
Arviointivaiheen lahtokohta on kuluttajan mielikuva tuotteesta etukateen. Arviointiperusteet
voivat kuitenkin vaihdella suuresti. Varsinkin niiden luonne ja lukumaara voivat vaihdella sen
mukaan onko kyseessa paivittaistavara vai jokin pitempiaikaiseksi tarkoitettu tuote. Myos ku-
luttajan riskinottohalu seka -kyky vaikuttavat hanen arviointiperusteluihin. Arviointivaihetta
seuraavat valinta ja ostaminen. Kuluttajan tekemiin valintoihin voivat vaikuttaa muun muassa
muiden mielipiteet ja niiden voimakkuus. Vaikutusta on myos samaistumisen halu tiettyyn
viiteryhmaan, josta Lindstrom (2009, 123) puhuu yhteenkuuluvuuden tunteena. Tiettya merk-
kia ostettaessa voidaan tuntea yhteenkuuluvuuden tunnetta muihin samaa merkkia kayttaviin
kuluttajiin. Valinta tehdaan kuitenkin edellisessa vaiheessa muodostettujen mieltymyksien

pohjalta.

Valintoihin vaikuttaa suuresti myos riskin maara: riskitekijoita voi olla rahallisen panostuksen
maara, epavarmuus onnistumisesta seka kuluttajan oppimiskyky. Yritys voi vaikuttaa kulutta-
jan valintoihin markkinoinnillisin keinoin, mutta myos yrityksen maineella, medialla tai val-

mistajalla voi olla iso merkitys kuluttajan tekemaan valintaan. Heinonen (2006, 114) mainit-
see hyvamaineisen yrityksen tuotteiden ja palveluiden olevan luotettavampia. Maine saattaa
olla ratkaiseva ostopaatokseen vaikuttava tekija, jos kuluttaja on ostamassa tuotetta tai pal-
velua ensimmaista kertaa. Valintaan voi vaikuttaa myos oston ajankohta ja maara seka mak-

su- ja toimitustapa. (Raatikainen 2008, 27.)

Valinta- ja ostamisvaiheen jalkeen kuluttaja siirtyy ostoprosessissa tuotteen kayttamisen vai-
heeseen. Tuotteen kayttamiseen vaikuttaa, kuinka hyvin kuluttaja osaa sisaistaa tuotteen tai
siina kaytetyn teknologian merkityksen. Tuotteen kayttamista seuraa oston jalkeinen arvioin-
tivaihe, jossa kuluttaja arvioi tuotteen hankintaprosessista ja kaytosta muodostuneen koko-

naistyytyvaisyyden tason. Kokonaistyytyvaisyys muodostuu Raatikaisen (2008, 28) mukaan ku-
luttajan kokemista eduista verrattuna uhrauksiin ja tavoitteisiin. Kuluttaja arvioi myos, kuin-

ka tuotteen kayttaminen sujui vai aiheutuiko siita kustannuksia. Kuluttaja saattaa pohtia



26

myos myyntitilanteen tapahtumia: tuotteen liiallinen kehuminen tilanteessa voi muuttua ku-
luttajan mielessa pettymykseksi, jos tuote ei ole yltanyt myyntitilanteessa esitettyihin kehui-
hin. Puolestaan tuotteen aliarvioiminen myyntitilanteessa voi johtaa yllatyksen tunteeseen,

kun kuluttaja kokee tuotteen paremmaksi, kuin oli odottanut.

Ostoprosessin viimeinen vaihe on tuotteen kaytosta poistaminen. Kuluttaja kokee tuotteen
olevan hanelle kayttokelvoton tai han kokee, etta tuotteelle ei enaa ole tarvetta. Tuotteen
ollessa taysin kayttokelvoton se yleensa heitetaan roskiin. Tuotteen ollessa viela kelvollinen,
mutta kuluttajalla itsellaan ei ole enaa kayttoa kyseiselle tuotteelle, voidaan tuote kierrat-
taa. Tuotteen kunnosta riippuen se voidaan joko uusiokayttaa tai se voidaan myyda tai lah-

joittaa sekundaarimarkkinoille. (Raatikainen 2008, 28.)

3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavia markkinoinninkeinoja

Markkinointikeinoin voidaan vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. Ostokayttaytymiseen
voidaan vaikuttaa altistamalla kuluttaja mahdollisimman paljon jollekin tuotteelle esimerkiksi
tv-ohjelmien tuotesijoittelulla. Tutkimusten mukaan myos piiloviestittelylla ja piilomainon-
nalla saattaa olla vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen (Lindstrom 2009, 83-84). Piilo-
mainonta termina on melko vanha, mutta siina saattaa piilla uusia ja tehokkaita keinoja tuot-

teen markkinoijalle.

Kuluttajien ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa myos tuotteen tai brandin tarinalla tai ra-
kentamalla brandille oma tarina. Tarinalla voi olla suurempi merkitys kuin uskommekaan. Sii-
hen voidaan vaikuttaa myos tekemalla kuluttaja osaksi yrityksen tuotteen kehitysta eli osallis-
tamalla kuluttaja. Markkinoinnin tulisi kuitenkin aina olla asiakaslahtoista, tai asiakaslahtoi-
syyden tulisi olla keskeinen ajattelutapa yrityksen markkinoinnissa. Paremmin asiakaslahtoista
ajattelutapaa kuvaisi nimitys kohderyhmalahtoinen ajattelu, silla se ei ainoastaan liity yrityk-
sen asiakkaisiin tai kuluttajiin. (Vuokko 2004, 66.)

Markkinoinnissa on monia ajattelumalleja, mutta asiakaslahtoinen ajattelutapa on nykypaivan
yritysmaailmassa keskeista sen markkinoinnissa. Asiakaslahtoinen ajattelutapa ei tarkoita ai-
noastaan, etta yritys pohtisi suhdettaan asiakkaisiinsa vaan kaikkiin olemassa oleviin sidos-
ryhmiin. Taman vuoksi parempi termi ajattelumallille olisi kohderyhmalahtoinen ajattelutapa.
Ajattelutavan tarkoitus ei ole pelkastaan saada kysyntaa tarjonnan kaltaiseksi eika tarjontaa
kysynnan kaltaiseksi. AsiakaslahtOisessa ajattelutavassa tulee ottaa kaikkien sidosryhmien
tarpeet huomioon. (Vuokko 2004, 62-63.)

Asiakaslahtoiselle ajattelutavalle tyypillista ja yksi sen tarkeimmista piirteista on markkinoin-

nin tutkiminen. Tutkimalla markkinointiaan yritys saa selville sidosryhmansa tarpeet, kriteerit
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ja toivomukset, jonka pohjalta yritys pystyy suunnittelemaan markkinointiaan paremmin.
Tarkoituksena on myos tutkia eri kuluttajien valilla olevia eroavaisuuksia (Puustinen 2008,
193). Asiakaslahtoisessa ajattelutavassa yrityksen kehityskohteina onkin toiminta, tuotteet ja
viestinta. Kohderyhma pitaa tuotetta tai palvelua Vuokon (2004, 65) mukaan vasta silloin hy-
vana, kun se tayttaa kohderyhman kriteerit ja selviytyy hyvin sen vertailuissa ja asteikoilla.
Asiakaslahtoisen ajattelutavan tavoite ei ole pelkastaan tehda voittoa ja saada myynti kasva-
maan, vaan suurempi tavoite ajattelutavassa on saada yrityksen ja sidosryhmien tarpeet tasa-

painoon toisiinsa nahden.

3.2.1 Kuluttajien osallistaminen

Kuluttajien tarpeita voi olla yksinkertaisinta tutkia kysymalla heidan mieltymyksiaan suoraan
ja saada heidan kanssaan keskustelua aikaiseksi. Sita voidaan tutkia myos seuraamalla erilai-
sia keskusteluja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai keskustelupalstoilla. Kuluttaja saadaan
nain osallistettua. Kuluttaja voi tuntea itsensa osallistamisen kautta tarkeaksi osaksi, kun yri-
tys kehittaa toimintaansa, tuotteitaan ja viestintaansa. Yritykselle edullista tuntemattomien
ihmisten osallistamisessa on se, etta kuluttajan on helppo samaistua toiseen kuluttajaan. Han
saattaa pitaa toista kuluttajaa erittain uskottavana arvioijana, kun han kuulee toisen mielipi-
teita tuotteesta. Yrityksen ottaessa kuluttajat osaksi missiotaan ja antaessa heille myos vas-
tuuta sen toteuttamisesta valta on siirretty kuluttajalle. Yksittainen kuluttaja ei valttamatta
saa mitaan suurta aikaiseksi, mutta suurella joukolla kuluttajia on enemman valtaa vaikuttaa

kuin yhdellakaan yrityksella itsenaisesti. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2011, 78.)

Joukko kuluttajia pystyy vaikuttamaan asioihin paremmin kuin yksi kuluttaja ja se nahdaan
heita yhdistavien verkostojen kautta. Verkosto voi kehittya Kotlerin ym. (2011, 78) mukaan
yhdelta yhdelle-, yhdelta monelle- tai monelta monelle kanssakaymisen kautta. Huhuilla on
uskomaton voima ja valta levittaa asioita. Verkostojen avulla yritys pystyy levittamaan ta-
rinaansa kuin itsestaan ja verkostot toimivat samalla yhtena mainonnan keinona. Kuluttajien

myonteinen keskustelu brandista tai tuotteesta toimii hyvana mainontana.

Kuten jo aiemmin on mainittu, yrityksella on mahdollisuus Otalan ja Poystin (2012, 12) mu-
kaan lisata kehitystyonsa resursseja, kun yritys ottaa sidosryhmat mukaan keskustelemaan
yrityksen tuotteista. Tana paivana kuluttajien verkostot vaikuttavat sosiaalisessa mediassa,
koska siella on helppo jakaa kuvia, tekstia ja videoita. Sosiaalisessa mediassa on myos yksin-
kertaista keskustella toisten kuluttajien kanssa tuotteista ja olla heidan kanssaan vuorovaiku-

tuksessa.

Kuluttajien keskustelulla on iso merkitys brandin tarinan kannalta. Kuluttajan on helpompi

samaistua toiseen kuluttajaan kuin uskoa yrityksen omia mainoksia tuotteesta. Mikali yritys
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suhtautuu branditarinaansa turhan kevyesti, voi tama toimia yritysta vastaan. Kuluttajat voi-
vat keskustella brandeista melko negatiivisesti, jos heille antaa siihen aihetta Yrityksen kan-
nattaa olla valppaana taman suhteen. Yrityksen kannattaa pitaa mielessa, etta Lindstromin
(2009, 54) esiin tuomalla omaperaisyydella jaa paremmin kuluttajien mieliin, ja rohkeissa ta-
rinoissa on paljon voimaa. Hyva verkosto ja sen sisalla kaydyt keskustelut voivat auttaa yritys-
ta aseman sailyttamisessa, vaikka se muuten olisi joutunut vaikeuksiin. (Kotler ym. 2011, 80-
81.)

3.2.2 Tarinan vaikutus ostokayttaytymiseen

Saadakseen kuluttajat osallistumaan yrityksen toimintaan tulee heidat vakuuttaa tuotteista ja
brandista (Keller ym. 2008, 61). Kuluttajan voi vakuuttaa kertomalla tuotteesta numeerisia
tai historiallisia seka informatiivisia tietoja. Paremmin kuluttajan saa vakuuttuneeksi tuot-
teen hyvyydesta kertomalla siihen perustava tarina tai tarina josta tuote sai alkunsa. Tarinan
voi myos kehittaa brandin ymparille sen mukaan, mita sen halutaan edustavan. Kotler ym.
(2011, 74) esittavat tassa esimerkkina Steve Jobsin, yhden tietotekniikkayhtio Applen perusta-
jista, joka kertoi tuotteesta tarinan aina, kun han esitteli uuden tuotteen. Vasta tarinan jal-
keen Jobs kertoi tuotteeseen liittyvat tiedot ja ominaisuudet. Applen tuotteiden markkinoin-

nissa tama taktiikka on tuntunut toimivan erittain hyvin.

Brandiin tai tuotteeseen liittyvan alkuperaisen tarinan tulee aina olla mahdollisimman aito.
Tarinaa luodessaan yrityksen tulee miettia myos, mita tarina ei ainakaan ole, jotta valtytaan
epamiellyttavilta vaarinkasityksilta. Kun tarina luodaan monipuolisesti ja rehellisesti, se voi
toimia markkinoinnin keinona erittain hyvin. Kuluttajat eivat usko kaunisteltuja tarinoita ko-
vin pitkaan. (Aaltonen & Heikkila 2003, 84.)

Yrityksen tulee miettia tarinan sisaltoa hyvin tarkkaan myos, koska se ei pysty hallitsemaan
tarinaa, kun se on lahtenyt liikkeelle. Tarinan liikkuessa eteenpain kirjoittajalta toiselle sen
sisalto saattaa muuttua. Eritoten kuluttajien keskuudessa tarina saattaa muuttua hyvin paljon
kuulopuheiden perusteella. Holt esittaa (ks Kotler ym. 2011, 75), etta hyvan branditarinan

muodostaa kolme asiaa: hahmo, juoni ja metafora.

Brandin voidaan sanoa olevan merkityksellinen hahmo silloin, kun kuluttajat mieltavat, etta
hahmo valittaa yhteiskunnan ongelmista ja ihmisten elamasta ja on osallisena tarkeissa asiois-
sa. Brandin mieltaminen hahmoksi tekee siita inhimillisen, silla Sounio (2010, 24) kertoo to-
dellisesti hyvan brandin olevan aito ja omaperainen kuin ystava tai perheenjasen. Kun hah-
mosta tulee tunne, etta se on valittava henkilo, se saattaa tehda brandista uskottavamman ja

luotettavamman.
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Suoran litketoiminnan sijaan brandin tulisi tuottaa kulttuurista mielihyvaa. Hahmosta tulee
uskottava, kun tarinalla on hyva juoni. Kotler ym. (2011, 75) tuovat esille kolme eri juoni-
tyyppia: haaste, luova ja yhdistava. Haastejuonen perusidea on, etta brandi on altavastaaja,
joka lopussa kuitenkin paihittaa voimakkaamman vastustajan tai ylittaa vaikean esteen. Luo-
vanjuonen ydin on, etta aly on ratkaisu kaikkeen. Yhdistava juoni rakentaa tarinaa, jossa

brandi toimii yhdistavana tekija erilaisten ryhmien valilla.

Tarinoista tekee uskottavia myos se, etta ne ovat jo olemassa, eika yrityksen tarvitse keksia
aina uusia tarinoita itse. Tarinan sisdaistamiseen vaikuttaa minkalaista metaforaa kaytetaan
asioiden tekemiseen ymmarrettavaksi. Kotlerin ym. (2011, 76) mainitsee muun muassa tasa-
painon, muutoksen, matkan, sailion, yhteyden, neuvokkuuden, resurssin ja kontrollin metafo-
rat. Esimerkiksi resurssimetaforaa kayttava kuluttaja arvostaa laitetta, jolla voi tehda monia
asioita. Yrityksen on selvitettava, minkalaista metaforaa kohderyhman kuluttajat tavallisesti

kayttavat.

Metafora on prosessi, jota kuluttaja kayttaa tiedostamattaan, mutta joka pohjautuu kulutta-
jan arvostamiin asioihin. Kotlerin ym. (2011, 76) mukaan on mahdollista kaivaa ihmisista esiin
ne metaforat, jotka ovat syntymasta asti olleet meissa kaikissa syvalla sisimmassamme. Nai-

den metaforien perusteella on mahdollista oppia luomaan tarinoita ja selvittaa, miten kulut-
tajat mahdollisesti vastaanottavat tarinan. Hyvalla ja uskottavalla tarinalla voidaan vaikuttaa

kuluttajien ostokayttaytymiseen.

3.2.3 Tuotesijoittelu

Tv-ohjelmissa nahtavat tuotesijoittelut voivat parhaimmillaan olla hyvin tehokkaita markki-
noinnin keinoja, mutta tuotesijoittelut taytyy osata vain tehda oikein. Lindstrom (2009, 53)
mainitsee, etta tyypillinen kuluttaja muisti vuonna 1965 perati 34 % kaikista nakemistaan tv-
mainoksista, kun taas vuonna 2007 ACNielsenin tekemassa kyselyssa keskivertokuluttaja muis-
ti vain 2,21 % kaikista nakemistaan tv-mainoksista. Han selittaakin asian johtuvan siita, etta
nykypaivana nahdaan mainoksia joka puolella, ja kiinnostus mainoksia kohtaan saattaa olla
nykyajan nopeatempoisuuden vuoksi hyvin vahaista. Mielenkiintoa vahentaa myos mainonnan
samankaltaisuus, koska markkinoijien on vaikea erottua joukosta nykypaivan mainosviidakos-
sa. Omaperaisimmat mainokset saattavat herattaa keskustelua ja mielenkiintoa ja ne myos

jaavat yleensa kuluttajien mieleen.

Lindstrom (2009, 62-66) esittelee tutkimusta, joka kasittelee tuotesijoittelua American Idol
tv-ohjelmaa. Ohjelmalla on kolme paasponsoria, jotka kaikki ovat sijoittaneet ohjelman aika-
na nakyvaan mainontaan saman verran rahaa. Tutkimuksessa selvisi, etta tuotesijoittelu toi-

mii parhaimmillaan myynnin kasvattajana, mutta pahimmillaan se saattaa toimia brandia vas-
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taan. Ihmisten huomioidessa parhaiten sijoitellun brandin tama vaikutti negatiivisesti muihin
brandeihin niin, etta ne jatettiin vahemmalla huomiolle tai niita ei huomioitu lainkaan. Tut-
kimuksesta paateltiin, etta brandi jaa parhaiten kuluttajan mieleen, kun se tehdaan selvasti

osaksi tv-ohjelmaa, eika sponsorin tuotteista tehda pelkastaan mainosfilmeja.

3.2.4 Piilomainonta

Tuotesijoittelu on nakyvaa mainosta, jonka kuluttaja tiedostaa yleensa hyvin, mutta esimer-
kiksi tupakkayhtiot ovat joutuneet turvautumaan piilomainontaan, jota kuluttaja ei valtta-
matta tiedosta kovin nopeasti. Mainoksesta saattaa tulla jokin brandi mieleen, vaikka siina ei
esiinny brandin logoa kertaakaan ja kuluttajan voi olla vaikea sanoa, miksi mainoksesta tuli

juuri kyseinen brandi mieleen, Lindstrom (2009, 98) kertoo.

Piilomainonta saattaa toimia negatiivisen tuotteen, kuten tupakan, mainonnassa paremmin.
Lindstrom (2009, 98) kertoo myos, etta naytettyaan tupakoitsijoille mainoksia, joissa ei naky-
nyt logoja, he olivat avoimia niiden suhteen ja mainokset saivat heidat himoitsemaan tupak-
kaa. Mikali he olisivat nahneet logollisia mainoksia, he olisivat olleet varuillaan taman asian
kanssa, koska on yleisesti tiedossa, etta tupakointi ei ole hyvaksi terveydelle. Piilomainonta
vaikuttaa parhaiten Puustisen (2008, 234-237) kuvailemaan manipuloitavaan kuluttajaan. Ha-
nen mukaansa tallaisen kuluttajan tunteisiin pystyy vaikuttamaan, jolloin hanet saadaan os-

tamaan.

Piiloviestit maaritellaan yleensa sellaisiksi viesteiksi, joilla pyritaan vaikuttamaan ihmisen
aistien kuten naon, kuulon tai maun valityksella niin, etta sita ei heti tiedosta, vaan viesti jaa
ihmisen alitajuntaan. Lindstrom (2009, 90-91) tuo esille eraan tutkimuksen, jonka tulosten
perusteella ihminen oli valmis kayttamaan tuotteeseen enemman rahaa, kun han oli nahnyt
vilahduksia hymyilevista kasvoista. Vastaavasti ihmiset, jotka olivat nahneet vihaisia kasvoja,
olivat valmiita maksamaan puolet vahemman kuin hymyilevia kasvoja nahneet. Taman takia
on tarkeaa, etta myyntitilanteessa myyja on hyvantuulinen ja hymyilevainen, koska nain voi-
daan ehka luoda hanelle Evansin ym. (2006, 6) kuvaileman positiivinen tarve hankkia tuote,

jota han muuten miettisi pidempaan.

4  Tutkimuksen suorittaminen

Opinnaytetyon tutkimusongelman ratkaisemiseksi kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa. Tutkimuksen kohderyhma on kuluttajat ympari Suomen, jotka ostavat lastenvaattei-
ta. Tai he osaavat kertoa, mita he vaativat hyvalta lastenvaatteelta. Runsaasta aineistosta
saadaan monia eri mielipiteita ja mielikuvia seka voidaan saada selville asioita, joita ei muu-
ten yrityksessa ehka osattaisi edes ajatella. Aineisto koostuu teoreettisesta tiedosta seka e-

lomakkeella tehdysta kyselysta keratyista vastauksista. E-lomake-kyselyyn vastasi 180 henki-
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l6a eripuolilta Suomea. Aineisto analysoitiin ja saatiin tehtya niihin perustuvia johtopaatoksia

ja kehitysehdotuksia.

Aluksi aloitettiin tutkimalla teoriaa aiheista liiketoimintastrategia ja ostokayttaytyminen. Lo-
pulta liiketoimintastrategiasta kertova teoria ei tuntunut aivan osuvan tutkimuksen teorian
aiheeksi, joten sen tilalle tuli tunnettuus, olihan tarkoitus selvittaa Lassien tunnettuutta.
Teoria-aiheiksi valikoitui nain brandin mielikuva ja tunnettuus seka kuluttajan ostokayttayty-
minen, joiden pohjalta mietittiin kysymyksia kyselya varten. Kyselyn laatimista varten apuna

kaytettiin myos kyselytutkimukseen pohjautuvaa teoriakirjallisuutta.

Osana tutkimusta tuli pohtia erilaisia kanavia, joissa jakaa kyselya. Tavoitteena oli saada
mahdollisimman paljon vastauksia ja mahdollisimman laajalti eripuolilta Suomea. Vastaajien
kotipaikkakunnan ei haluttu rajoittuvan esimerkiksi vain Etela-Suomeen. Oli alusta asti sel-
vaa, etta kyselyn toteutus tulisi olemaan yksinkertaisinta ja nopeinta toteuttaa internetia
hyodyntaen. Internetista tutkittiin sivustoja, joilla vierailee paljon pienten lasten vanhempia

tai muita heille laheisia ihmisia, kuten isovanhempia.

Vastausajan paatyttya tulokset havainnollistettiin pylvas- ja ympyrakuvioita apuna kayttaen.
Kuvioista nahdaan nopeasti mitatut tulokset. Kuviot on myos avattu tekstimuotoon, mika aut-
taa tulosten ymmartamisessa. Tulosten ymmartaminen on tutkimusta tehtaessa sen tarkeim-
pia asioita. Kun tulokset on ymmarretty, voidaan niista tehda kunnollisia johtopaatoksia. (Val-
li 2001, 9)

4.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Tahtinen, Laakkonen & Broberg (2011, 12-13) tuovat esille, etta kvantitatiivinen tutkimus pe-
rustuu pitkalti tutkimusmenetelmalla saatujen tietojen tulkitsemiseen, mutta ei kuitenkaan
sovi unohtaa, etta teoreettisella lahestymistavalla on tutkimuksessa yhta tarkea asema. Teo-
ria ja tulokset muodostavat yhdessa aineiston, jota tulkitsemalla voidaan tehda johtopaatok-
sia. Tutkittavaa ilmiota pyritaan siis selittamaan tutkimusotokseen pohjautuen, ilmiota voi-
daan selittaa, kun tehdaan paatelmia ja vaittamia otoksen populaatiosta ja heidan vastauksis-
taan. Tassa tapauksessa kyselyyn vastanneet muodostavat populaation ja heidan vastauksis-
taan tehtiin paatelmia ja vaittamia, joilla pyrittiin selittamaan Lassien taman hetkista tun-
nettuutta, ja mita mielikuvia kuluttajilla siita on. Kyselyn vastaukset ja teoreettinen viiteke-
hys muodostavat aineiston, jonka perusteella tehtiin johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia Las-

sien tunnettuuden ja mielikuvien parantamiseksi.

Kvantitatiivisen tutkimuksen kohteena ovat maaralliset eli numeeriset muuttujat, jotka ku-

vaavat asioiden suuruutta, maaraa ja jarjestysta. Kvantitatiivinen muuttuja voi olla esimer-
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kiksi kengan numero tai henkilon pituus. Ominaista maaralliselle muuttujalle on se, etta sen
tulos ilmenee aina numeroarvona. Nummenmaan (2009, 39) mukaan asteikot, joiden mukaan
kvantitatiivista muuttujaa mitataan, ovat jarjestys-, valimatka-, suhde- tai absoluuttinen as-
teikko.

Muuttujien mittaamiseksi tulee pohtia, milla menetelmalla ne saataisiin parhaiten mitattua.
(Tahtinen ym. 2011, 15). Tassa tapauksessa kaytettavaksi menetelmaksi ei oikeastaan ollut
kuin kaksi vaihtoehtoa, kysely tai haastattelu. Kyselyn hyvia puolia olisi sen nopeus ja helppo-
us, eika itse vastausten keraaminen vaatisi henkilotyota. Kyselyn huono puoli olisi se, etta
siihen voi vastata mita ja miten vain. Kysymykset tulisi laatia niin huolellisesti, etta jokainen
vastaaja ne ymmartaa. Haastattelun hyva puoli olisi se, etta vastaajaa voidaan pyytaa tarken-
tamaan vastaustaan, mikali tilanne sita vaatisi. Huonoja puolia haastattelussa on, etta se on
hyvin hidasta, ja varsinaista kohderyhmaa on vaikea paikantaa. Vastaajia haluttiin myos ym-
pari Suomen, joten haastattelu olisi ollut kaytannossa mahdoton toteuttaa edes puhelimitse.

Naista syista tutkimus paadyttiin tekemaan e-lomake-kyselyna.

4.2  Kyselytutkimus

Kyselylomaketta suunniteltaessa tulee tietaa tutkimuksen tavoitteet seka olla selvilla tutki-
musongelmasta. Jokainen kysymys tulee miettia tarkkaan ja pohtia onko se mittaamisen ar-
voinen kysymys. Kysymysta ei tule esittaa vain koska ”tama on mukava asia tietaa”. Kysymyk-
sella tulee olla selkea tavoite ja tarkoitus. Hyvin suunnitellut kysymykset helpottavat ana-
lysointia huomattavasti. Kyselylomakkeen (Liite 1) kysymyksia pohdittiin teorian pohjalta ja
yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Kysymyksia suunniteltiin niin, etta saataisiin mahdolli-
simman tarkka kuva, mita kuluttajat ajattelevat Lassiesta lasten ulkoiluvaatemerkkina talla
hetkella. Kyselya myos testattiin pariin kertaan muutamalla koehenkilolla ennen sen julkai-
semista. Tahtinen ym. (2011, 22) kehottavat testaamaan kyselya ennen sen julkaisua, jotta

valtyttaisiin mittausvirheilta.

Kyselylomakkeen rakenteen miettiminen on tarkeaa. Sen pituuteen ja kysymysten lukumaa-
raan tulee kiinnittaa huomiota. Kyselyn pituutta kannattaa miettia, jotta vastaaja jaksaa vas-
tata kaikkiin kysymyksiin eika meneta mielenkiintoaan liian pitkaan kyselyyn. Lomakkeen tu-
lee olla myos selkea ja sen ulkoasuun kannattaa kiinnittaa huomiota. E-lomaketta tehtaessa ei
pystyta vaikuttamaan sen ulkoasuun, mutta yleensa lomakkeesta tulee hyvin selkea. (Valli
2001, 29-30.)

Kysymysten jarkevaa ja johdonmukaista jarjestysta tulee pohtia tarkkaan, ja taman lisaksi
kannattaa miettia vastausohjeiden tarpeellisuutta. Hyvat ohjeet auttavat vastaajaa lomak-

keen mielekkaassa tayttamisessa. Lomake tulee tehda vastaajalle niin selkeaksi, etta vaa-
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rinymmarryksia ja virheellisia vastauksia tulisi mahdollisimman vahan. Valmiit vastausvaihto-
ehdot auttavat vastaajaa, mutta niiden ei tule millaan lailla olla paallekkaisia. Paallekkaiset

vastausvaihtoehdot voivat vaaristaa tuloksia. (Valli 2001, 29-30.)

Kysely sisalsi kaiken kaikkiaan 25 kysymysta, jotka olivat paaasiassa monivalintakysymyksia
tulosten analysoinnin helpottamiseksi. Kysely alkaa vastaajan perustiedoilla. Alussa kysytaan
vastaajan sukupuolta, ikaa ja kotipaikkakuntaa. Tassa kohtaa halutaan tietaa myos kuinka
monta lasta perheessa on ja minka ikaisia nuo lapset ovat. Mikali vastaajalla ei itsellaan ole
lapsia, kysytaan, minkalainen suhde hanella on lapsiin, esimerkiksi onko han lapsen tati tai
seta.

Kyselyn ensimmainen varsinainen osio kasittelee lastenvaatteita yleisesti. Tassa osiossa halu-
taan tutustua kuluttajien mielipiteisiin ja odotuksiin lasten ulkoiluvaatteista yleisesti. Seuraa-
vassa osiossa halutaan tietaa, miten hyvin kuluttajat tuntevat Lassie-lastenvaatemerkin ja
ovatko he esimerkiksi vierailleet sen verkkosivuilla. Haluttiin tietaa myos minkalaisia kaytto-
kokemuksia ja mielikuvia heilla siita on. Kysyttiin, mita Lassie-tuotteita vastaaja tuntee tai
tunnistaa ja onko han nahnyt brandista mainoksia ja jos on, niin missa. Lopuksi vastaajan oli
mahdollista omin sanoin antaa palautetta tai kertoa muuten mielipiteitaan kyselysta tai Las-
siesta. Kyselyssa olisi voinut kysya myos, tekeeko kuluttaja esitutkintaa, ennen kuin han ostaa
lasten ulkoiluvaatteita ja millaista tuo esitutkinta mahdollisesti on. Kysymys olisi tukenut ky-

symyksia, jotka kasittelivat Lassien verkkosivuihin tutustumista ja Lassien mainontaa.

Kysely tehtiin e-lomakkeella, jonka linkkia paadyttiin jakamaan muutamalla keskustelupals-
talla ja tekijan omalla Facebook-sivulla. Kysely laitettiin keskustelupalstoille, joissa vierailee
paivittain hyvin paljon pienten lasten (0-8-vuotiaiden) vanhempia, paaasiassa aiteja tai muita
heille laheisia ihmisia. Teoria-osuuteen viitaten: Facebook-sivun tai muun sosiaalisen median
kautta on erittain helppo jakaa mita tahansa tietoa. Koska tekijan Facebook-kavereista loytyy
paljon pienten lasten vanhempia, tuntui se erittain lupaavalta sivustolta jakaa kyselya. Face-
bookissa on myos se hyva puoli, etta muutkin saattaisivat innostua jakamaan kyselya omassa

profiilissaan.

Kyselyyn vastaajien motivoimiseksi arvottiin palkinto kaikkien vastaajien kesken. Palkinto oli
Lassie-valikausihaalari tai kaksiosainen ulkoilupuku. Taman toimi hyvin motivaationa vastata
kyselyyn, silla vastauksia kertyi yhteensa 180:lta henkilolta. Kyselyyn oli mahdollista vastata
9.12.2013-5.1.2014.

Kyselyn vastaukset havainnollistettiin ensin pylvas- ja ympyrakuvioiksi, jokainen kysymys erik-
seen. Lukuun ottamatta vastaajan ika- ja sukupuoli-kysymyksia, jossa vastaukset yhdistettiin

samaksi pylvaskuvioksi, koska niita on helpompi tarkastella samasta kuviosta kuin kahdesta eri
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kuviosta. Kuviot kirjoitettiin lyhyesti auki kertoen niista paakohdat. Kysymys vastaajan koti-
kaupungista tai -kunnasta muutettiin niin, etta pylvaskuviosta nahdaan, mista maakunnasta
vastaaja on kotoisin. Maakunnan perusteella luokitellun vastauksen todettiin olevan helpompi
kasitella, koska kaupungit ja kunnat vaihtelivat todella paljon. Nain saatiin selkeampi kuva,
missa pain Suomea vastaaja asuu. Kyselyn lopuksi esitetyt palautteet analysoitiin kayttaen
taulukkoa, josta nahdaan aihe johon palaute liittyy, palautteen paaasia seka onko palautteen
luonne positiivinen vai negatiivinen. Luonnetta esitellaan hymiolla: iloinen hymio, jos palaute

on positiivinen, ja surullinen hymio, jos palaute on negatiivinen.

4.3  Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen onnistumiseksi on tarkeaa, etta tulokset ovat mahdollisimman luotettavia ja pa-
tevia. Tuloksien lisaksi voidaan tarkastella tutkimusmenetelmien luotettavuutta ja patevyyt-
ta. Tutkimus on luotettava, kun se voidaan toistaa samoissa olosuhteissa paatyen samoihin
tuloksiin. Kysymykset tulee laatia niin tarkasti, etta sattuma ei vaikuttaisi niihin ollenkaan tai
paasisi vaikuttamaan mahdollisimman vahan. Tutkimuksen luotettavuuteen eli sen reliabili-
teettiin vaikuttaa mittareiden valinta ja se, kuinka hyvin se sopii mitattavan kohteen tutkimi-
seen. Mittareiden tulee olla tarkasti suunniteltuja, mikali toivoo tulostenkin olevan tarkkoja.
(Valli 2001, 92.)

Tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan, kuinka hyvin on onnistuttu mittaa-
maan niita tutkittavan kohteen ominaisuuksia, joita on ollut tarkoitus tutkia. Tutkimuksen
luotettavuus ja patevyys ovat sidoksissa toisiinsa niin, etta reliabiliteetti vaikuttaa validiteet-
tiin, eli ilman luotettavia tuloksia tutkimus ei voi olla pateva. Sen sijaan epavalidi tutkimus
voi antaa luotettavia tuloksia, mutta eri asioista, joita oli tarkoitus mitata. (Nummenmaa
2009, 360-361.)

Mittareiden reliabiliteettia voi ja olisi hyva testata, jotta tuloksista tulisi mahdollisimman luo-
tettavat. Reliabiliteettia voidaan testata tarkastelemalla mittarien muuttujien arvojen vaih-
telua. Mita monipuolisempia muuttujien arvot ovat, sita luotettavampi mittari on. Monivalin-
takysymyksen vastausvaihtoehtojen tulee olla sellaisia, etta niissa on jokaiselle vastaajalle
sopiva vaihtoehto. Jos vastaaja esimerkiksi ei tunne mitaan vaihtoehdoista, yhden vaihtoeh-
don taytyy olla ”en tunne mitaan naista”. Mittarin havainnointitarkkuus selviaa useamman
kysymyksen perusteella. Tulokset ovat luotettavia, kun sama asia pystytaan todistamaan eri
tavalla esitettyjen kysymysten avulla. Tutkijan persoona vaikuttaa aina osaksi mittareihin ja
on tarkeaa, etta kysymykset ovat ymmarrettavia. Mittareiden ymmarrettavyytta voidaan sel-
vittaa esimerkiksi kayttaen haastattelututkimuksessa useaa eri haastattelijaa, joiden tyosken-
telymahdollisuudet tulisi olla samankaltaiset. Haastattelijoiden saamia tietoja voidaan verra-

ta heidan ominaisuuksiinsa, kuten ikaan tai sukupuoleen. (Tahtinen ym. 2011, 51-52.)
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Taman tutkimuksen reliabiliteetin voidaan sanoa olevan hyva, koska kysymysten vastausvaih-
toehdot olivat yleisesti hyvin monipuolisia ja tutkimus voidaan toistaa samoissa olosuhteissa.
Kyselya myos testattiin muutamalla testihenkilolla ennen sen julkaisua, jotta mittausvirheilta
olisi valtytty. Testatessa ilmeni, etta vaihtoehdoista puuttui usein edella mainittu ”en tunne
mitaan naista” -vaihtoehto, joka oli helppo korjata ennen julkaisua ja valtyttiin ehka suuril-
takin mittausvirheilta. Tutkimuksen voidaan sanoa olevan pateva siita syysta, etta valittu tut-
kimusmenetelma mittasi juuri niita ominaisuuksia, joita oltiin tutkimassa, seka tulokset ilmai-

sevat niita asioita, joita oli tutkittu.

Hiltusen (2009, 12) mukaan mittausvirheet voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan. Toinen ryh-
mista on luotettavuutta vahentavat satunnaisvirheet. Satunnainen virhe ei varsinaisesti liity
itse mittariin, vaan se voi olla esimerkiksi lyontivirhe tallennettaessa vastausta sahkoisesti.
Toinen ryhma on tutkimuksen patevyytta heikentavat virheet ja ne ovat systemaattisia virhei-
ta. Systemaattinen virhe voi johtua huonosti tehdysta kysymyksesta tai huonoista ohjeista eli

se liittyy aina itse mittariin.

Tassa tutkimuksessa ilmeni muutamia pienia mittausvirheita, jotka eivat kuitenkaan vaikutta-
neet merkittavasti tutkimuksen tuloksiin. Lasten ikaa kysyttaessa ei ollut vaihtoehtoa alle 1-
vuotias. Tama ei vaikuta merkittavasti tuloksiin, mutta sita voidaan pitaa pienena systemaat-
tisena mittausvirheena. Pienena mittausvirheena voidaan pitaa myos yhden kysymyksen puut-
teellista ohjeistusta, joka saattoi pakottaa vastaajan palaamaan kysymykseen sen jalkeen,
kun han oli jo vastannut kaikkiin muihinkin kysymyksiin. Isoin mittausvirhe tapahtui kysyttaes-
sa eniten arvostamia ominaisuuksia keskihintaisesta lasten ulkoiluvaatteesta. Kyseessa olevas-
ta kysymyksesta unohtui vaihtoehto lampimyys. Tamakaan ei vaikuta tuloksiin radikaalisti,

mutta tama vaihtoehto olisi varmasti vahentanyt joidenkin vaihtoehtojen valintaa.

5  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset perustuvat kyselysta saatuihin vastauksiin, jotka esitetaan kuvioina ja
yhtena taulukkona. Taulukossa on esitetty kuluttajien avoimet vastaukset ja palautteet. Joh-
topaatokset perustuvat vastauksien lisaksi opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen, jotka
yhdessa muodostavat tutkimuksen aineiston. Analysoidusta aineistosta tehtiin johtopaatoksia
kuluttajien taman hetkisesta tuotemerkkia koskevasta mielikuvasta. Teoreettista viitekehysta
ja kyselyn vastauksien johtopaatoksia yhdistelemalla tehtiin johtopaatoksia ja kehitysehdo-

tuksia, joita voidaan hyodyntaa Lassien nakyvyyden ja tunnettuuden parantamiseksi.

5.1 Kyselyn vastaukset kuvioina

Kyselyn vastaukset havainnollistetaan pylvas- ja ympyrakuvioin. Pylvaskuvioina esitetaan ne

vastaukset, joissa muuttujia on useampi kuin yksi. Puolestaan vastaukset joissa muuttujia on
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vain yksi, mutta se on voitu jakaa eri luokkiin, esitetaan ympyrakuvioina. Vastaajien maara
kuvataan numeroin, joka kertoo kuinka monta vastaaja oli valinnut tietyn vaihtoehdon. Pro-
senttimerkintoja on kaytetty, kun ilmaistaan kuinka monta prosenttia vastaajista oli mitakin
mielta. Tarkentavat avoimet vastaukset on kerrottu virkkein. Kyselyn lopussa ilmenneet
avoimet palautteet on esitetty kayttaen taulukkoa. Taulukossa on merkattu sulkeisiin nume-

rolla myos, mikali palaute on esiintynyt useammalla kuin yhdella vastaajalla.

Kuviossa 2 tarkastellaan vastaajien sukupuolta ja ikaa, jotka kuuluvat vastaajien perustietoi-
hin.
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Kuvio 2: Ika- ja sukupuolijakauma

Vastaajista suuriosa oli naisia (n. 96 %), mika oli taysin ennalta odotettua. Kuviosta 1 nah-
daan, etta valtaosa vastaajista oli alle 40-vuotiaita naisia. Tama oli myos odotettua, koska

kohteena olivat paaasiassa pienten lasten vanhemmat.

Perustiedoissa kysyttiin myos, milla paikkakunnalla vastaajat asuvat (Kuvio 3). Vastausten sel-

keyttamiseksi paadyttiin esittamaan vastaukset maakuntien perusteella.




37

Kuvio 3: Asuinpaikka

Vastaajia oli hyvin ympari Suomen, mutta Uudenmaan maakunnasta oli selvasti eniten vastaa-

jia. Heita oli 80 kpl eli noin 44 % vastaajista.

Perustiedoissa haluttiin selvittaa vastaajien perhekokoa kysymalla perheiden lasten lukumaa-

raa (Kuvio 4).
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Kuvio 4: Lasten lukumaara perheessa

Vastaajista yhteensa 90 %:lla oli yksi tai useampi lapsi omassa perheessaan, joten vain
10 %:lla vastaajista ei ollut omia lapsia. Kuviosta 4 voidaan myos todeta suurimalla osalla

(70 %) vastaajista olevan yksi tai kaksi lasta perheessaan.

Lasten ikaa tiedusteltiin, jotta varmistuttaisiin, etta kyselyyn vastasi oikeaa kohderyhmaa

edustava henkild (Kuvio 5).
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Kuvio 5: Lasten iat perheessa
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Vastaajien perheessa oli selvasti eniten alle 7-vuotiaita lapsia.

Kuviosta 6 selviaa, minkalainen suhde vastaajalla on laheiseen lapseen, mikali hanella ei ole

omia lapsia.

T\

Isovanhempi Tati/Seta Kummi Joku muu

Kuvio 6: Suhteen laatu laheiseen lapseen

Kun vastaajalla ei ollut omia lapsia, 14 vastaajista sanoi olevansa lapsen tati tai seta tai
kummi. Vastaajista kaksi oli isovanhempia. Kolme vastaajista kertoi olevansa jotain muuta, ja

avoimista vastauksista voi paatella, etta tahan joukkoon kuului lapsen isa- tai aitipuoli.

Kuvio 7 kertoo, minkalaisia ominaisuuksia arvostetaan hyvassa keskihintaisessa lasten ulkoilu-

vaatteessa. Vastaajat saivat valita kolme eri ominaisuutta, jota arvostavat.

Kuvio 7: Ominaisuudet, jota arvostaa keskihintaisessa lasten ulkoiluvaatteessa

Kaikki ominaisuudet saivat arvostusta vastaajilta, mutta selvasti eniten arvostettiin hyvaa

kestavyytta ja vedenpitavyytta seka mukavuutta paalla. Vastaajat arvostivat myos lampimyyt-
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ta, tuulenpitavyytta, hyvaa materiaalia, hyvaa istuvuutta ja heijastimia hyvan keskihintaisen
lasten ulkoiluvaatteen ominaisuuksina. Yksi vastaaja totesi, etta esimerkkina kaytetyn hintai-

nen haalari ei voi olla hyva, koska on niin halpa.

Vastaajilta kysyttiin heidan ostokayttaytymiseen viitaten, mista he ensisijaisesti ostavat las-

ten ulkoiluvaatteet (Kuvio 8).
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Kuvio 8: Yleisin lasten ulkoiluvaatteiden ostopaikka

Suuri osa vastaajista ostaa lasten ulkoiluvaatteet vain tarjousten perusteella riippumatta pai-
kasta seka muiden ostosten yhteydessa marketista tai tavaratalosta. Nain tekee yhteensa 84

vastaajaa eli melkein puolet vastaajista. Kohtalaista kannatusta saivat myos lastenvaatteiden
erikoisliikkeet, verkkokauppa ja kirpputorit seka huutokaupat. Vastaajat kertoivat ostaneensa
lasten ulkoiluvaatteita myos vaatekaupoista, kuten H&M tai kaytettyna kaverilta. Viisi vastaa-
jaa kertoi ostavansa lasten ulkoiluvaatteita milloin mistakin, eli paikalla ei ollut heille merki-

tysta.
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Kuviosta 9 nahdaan kuinka monta prosenttia vastaajista oli tutustunut Lassie-verkkosivuihin.

Kuvio 9: Lassie-nettisivuihin tutustuneet

Lassie-verkkosivuihin kertoi olleensa tutustunut noin 32 % vastaajista eli 58 vastaajaa.

Nettisivujen toimivuutta tiedusteltiin kysymalla, loytyiko nettisivuilta haettu tieto (Kuvio 10).

Jos vastaaja ei ollut loytanyt tietoa, tata tuli selvittaa avoimella vastauksella.

Kuvio 10: Tiedon loytyminen nettisivuilta
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Kysyttaessa lOysiko tiedonhakija hakemaansa tietoa Lassie-verkkosivuilta, valtaosa (noin 91 %)
sivuihin tutustuneista kertoi loytaneensa hakemansa tiedon. Vain viisi vastaajaa kertoi, etta
ei ollut loytanyt hakemaansa tietoa. Vastaajat kertoivat kaipaavansa verkkosivuille tietoa
muun muassa hinnoista. Yksi vastaaja koki, etta kaikkia tuotteita ei ole verkkosivuilla ja toi-
nen oli sita mielta, etta tuotetiedot ovat hankalasti esilla, ja sivuston kaytettavyys on hanen
mielestaan heikko. Eras vastaaja totesi, etta Lassien-verkkosivusto voisi olla laajempikin, kuin

nyt. Merkilla, kun on laadukkaita pukuja

Kuviosta 11 nahdaan millainen tunnettuus Lassiella on. Sen perusteella nahdaan, kuinka hyvin
kuluttajat tuntevat Lassien eri tuoteryhmat. Vastaaja saattoi valita kaikki vaihtoehdot (pois

lukien en tieda mitaan naista), mikali tunnisti kaikki ryhmat.
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Kuvio 11: Lassie-tuotteiden tunnettuus

Kuvion 11 perusteella voidaan sanoa Lassien olevan melko hyvin tunnettu merkki. Selvasti
tunnetuimmat Lassie-tuoteryhmat ovat vastaajien keskuudessa Lassie ja Lassietec. Lassie-

sadeasut olivat taman kyselyn perusteella vahiten tunnettu tuoteryhma.

Vastaajilta tiedusteltiin Lassien nakyvyydesta, olivatko he nahneet siita mainosta ja jos olivat

niin missa mainos oli nahty (Kuvio 12). Vastaajan oli mahdollista valita kolme eri vaihtoehtoa.
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Kuvio 12: Lassie-tuotteesta nahty mainos

Suuriosa vastaajista ei ollut nahnyt Lassie-tuotteista mainosta viimeisen 12 kuukauden aikana.

Vastaajat kertoivat nahneensa mainoksia eniten marketissa, internetissa ja aikakausilehdessa.

Mainoksen toimivuutta esittelee kuvio 13. Siita nahdaan, kuinka moni mainoksen nahnyt myos

kiinnostui tuotteesta tai brandista.

Kuvio 13: Mainoksen nahneet

Mainoksen Lassie-tuotteesta nahneista noin 45 % kertoi kiinnostuneensa tuotteesta mainoksen
perusteella. Vastaavasti noin 55 % kertoi, etta mainos ei herattanyt kiinnostusta tuotetta koh-

taan.
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Haluttiin myos tietaa, saiko mainos vastaajan lopulta ostamaan kyseista merkkia (Kuvio 14).

Kuvio 14: Kiinnostuksen perusteella ostaneet
Lassie-tuotteesta mainoksen perusteella kiinnostuneista noin 29 % kertoi ostaneensa tuotteen.
Vastaavasti noin 71 % vastaajista ei ostanut tuotetta, vaikka mainos oli saanut heidat kiinnos-

tumaan tuotteesta.

Kuviosta 15 ilmenee onko vastaajalla ollut Lassie-tuotteista kayttokokemuksia.

100 /

80 -
60 -
40 +
20 A
0 1 1 1 .
olen ostanut olen saanut olen harkinnut en ole
Lassie-tuotteita Lassie-tuotteita hankkivani ostanut/saanut
tuttavilta tuotteita
aikaisemmin

Kuvio 15: Kayttokokemus
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Tiedusteltaessa vastaajien kayttokokemusta Lassie-tuotteista saatiin selville, etta vastaajista

noin 71 % oli ostanut tai saanut Lassie-tuotteita.

Haluttiin tietaa, mista Lassie-tuotteista vastaajilla oli kayttokokemuksia ja mitka tuotteet
ovat vahemman tunnettuja (Kuvio 16). Vastaaja saattoi valita kaikki tuotteet, jos hanella oli

kaikista kayttokokemuksia.
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Kuvio 16: Lassie-tuotteiden kayttokokemuksia

Vastaajilla oli kayttokokemuksia kaikista tuoteryhmista, mutta selvasti eniten kayttokoke-
muksia oli Lassie-haalarista ja asusteista (paahineet ja kasineet). Vahiten kokemusta vastaa-

jilla oli kengista ja sadeasuista.

Kuvio 17 kertoo, mista vastaajat hankkivat Lassie-tuotteet. Vastaaja pystyi valitsemaan use-
amman vaihtoehdon, jos hankintatapojakin oli ollut useampia. Vastausten perusteella voidaan

miettia nakyvyyden parantamista paikoissa, joista tuotteita oli ostettu vahiten.
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Kuvio 17:Lassie-tuotteiden hankintapaikka/keino

Taman kyselyn perusteella Lassie-tuotteita ostetaan selvasti eniten marketista ja tavaratalos-
ta. Vastaajat kertoivat hankkineensa Lassie-tuotteita myos Reiman ystavamyynnista seka saa-

neensa tuotteen aitiyspakkauksesta.

Kuviosta 18 nahdaan, mitka tekijat vaikuttivat vastaajan paatokseen ostaa Lassie-tuote. Teki-

joita saattoi olla useita, joten vastaajan oli mahdollista valita yhdesta kolmeen tekijaa.
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Kuvio 18: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuviosta 18 nahdaan, etta tuotteen ominaisuudet ja edullinen hinta olivat tekijoita, jotka
vaikuttivat eniten ostopaatokseen. Kohtalaisesti vaikuttivat tarjous tuotteesta, tuotteen ul-
konako ja helppo saatavuus. Myyjan tai ystavan suosituksilla nayttaisi taman kyselyn perus-
teella olevan hyvin vahan merkitysta. Vastaajat kertoivat ostopaatokseen vaikuttaneen myos
tuotteen saanti ilmaiseksi seka sopiva kaytetty tuote, joka oli hyvakuntoinen. Tuotteen malli
tuntui olevan toimiva ja mukava, joten se vaikutti eraan vastaajan ostopaatokseen. Yksi vas-
taaja kertoi, etta silla hetkella ei ollut muuta saatavilla hanen haluamassaan koossa. Eras vas-

taaja kertoi, etta ei itse vaikuttanut ostoon.

Kuvio 19 esittaa yleisen tyytyvaisyyden Lassie-tuotteisiin.

Kuvio 19: Tyytyvaisyys Lassie-tuotteeseen
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Lassie-tuotteita kayttokokemuksia omaavista henkiloista melkein 94 % kertoi olleensa tyyty-

vaisia hankintaansa.

Vastaajat kertoivat korkeintaan kolme eri ominaisuutta, johon olivat eritoten tyytyvaisia Las-

sie-tuotteissa (Kuvio 20).
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Kuvio 20: Tuotteiden ominaisuudet joihin oltiin tyytyvaisia

Lassie-tuotteiden ominaisuuksista oltiin selvasti eniten tyytyvaisia tuotteen kestavyyteen.
Kestavyyteen kertoo olleensa tyytyvainen noin 59 % kayttokokemuksen omaavista. Muut omi-
naisuudet saivat melko tasaisesti kannatusta. Ominaisuuksia joihin vastaajat olivat myos tyy-
tyvaisia, oli tuotteen edullisuus ja hinta-laatusuhde. Eras vastaaja kertoi olleensa tyytyvainen
kaikkiin mainittuihin vaihtoehtoihin.

Yksi vastaaja totesi vaatteiden olevan hyvia, mutta kengat olivat hajonneet lahes heti.

Kuviosta 21 nahdaan ominaisuuksia, jotka tuottivat heille pettymyksen.
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Kuvio 21: Tuotteiden ominaisuudet joihin ei oltu tyytyvaisia

Kysymys ei ilmeisesti ollut taysin selkea vastaajille, silla tyytymattomia Lassie-tuotteisiin il-
moitti olevansa 7 henkiloa, mutta 10 vastaajaa kertoi olleensa tyytymaton vedenpitavyyteen
ja kestavyyteen 8 vastaajaa. Voidaan kuitenkin todeta, etta eniten petyttiin tuotteen veden-
pitavyyteen, kestavyyteen ja lammoneristykseen. Tyytymattomyys oli kuitenkin yleisesti hyvin

vahaista. Lassie-tuotteisiin oltiin selkeasti enemman tyytyvaisia kuin tyytymattomia.

Avoimista vastauksista selvisi, etta eras vastaaja oli ollut tyytymaton tuotteen heijastinten

vahyyteen.

Haluttiin tietaa, miten Lassie palvelisi kuluttajiaan paremmin, joten heilta kysyttiin, miksi

Lassie-tuote oli jaanyt heilta ostamatta (Kuvio 22).
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Kuvio 22: Tuote jai ostamatta koska

Vastaajilta jai paaasiassa Lassie-tuote ostamatta, koska he olivat ehtineet ostaa toisen vas-
taavan tuotteen tai he eivat olleet edes harkinneet ostavansa Lassie-tuotetta. Itse tuotteesta
johtuvista syista ulkonako oli yleisin syy, miksi tuotetta ei ostettu. Avoimista vastauksista
huomataan, etta muutamissa tapauksissa tuotteen saatavuus on ollut huono ja tuotteen laatu

ja ominaisuudet eivat vakuuttanut.

Vastaajilla jai Lassie-tuote ostamatta myos, koska hanella ei ole omia lapsia tai tarvetta os-
taa. Eraalle vastaajalle ei ole tullut mieleen ostaa sen merkkisia tuotteita. Pari vastaaja koki,
etta tuotteiden laatu ei ole parasta mahdollista. Pari vastaaja kertoi tuotteessa olleen vaarat
mittasuhteet omalle lapselle. Esimerkiksi Lassietec-talvihaalarit olivat suoralahkeisia ja nain
lilan pitkia omalle lapselle. Pari vastaaja jatti Lassie-tuotteen ostamatta, koska se ei ollut
vedenpitava. Eras vastaaja kertoi asuvansa ulkomailla, eika tieda mista olisi helpointa ostaa
Lassie-tuotteita. Nelja vastaaja kertoi oikean koon olleen loppu silla hetkella myymalassa,

joten tuote jai ostamatta.
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Vastaajilta kysyttiin, minka merkkisia lasten ulkoiluvaatteita he olivat Lassien sijasta ostaneet
(Kuvio 23).
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Kuvio 23: Muita ostettuja merkkeja

Selkeasti eniten Lassien sijasta oli ostettu Reima-lastenvaatteita. Muita kerran mainittuja

merkkeja olivat Namelt, Hulabalu, LappiKids, Etirel, Halti, Minymo, Ciraf

Lassien nakyvyyden parantamiseksi tiedusteltiin, mista vastaajat haluaisivat tietoa Lassie

tuotteista ja mahdollisista tarjouksista (kuvio 24).
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Kuvio 24: Mita kautta haluaisi saada tietoa Lassie-tuotteista tai tarjouksista
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Vastaajista kiinnostavimmat tiedonlahteet ovat Lassien nettisivut ja aikakausi- ja sanomaleh-

ti. Facebook tiedon tarjoajana sai myos hyvin kannatusta.

Vastaajat haluaisivat saada tietoa Lassie-tuotteista tai tarjouksista myos tavaratalossa itse
osastolta. Medioita joissa vastaajat haluaisivat saada tietoa tuotteista tai tarjouksista olivat

aitiysblogi, paikallislehti seka lapsiin liittyvien nettisivujen ohessa oleva mainonta.

Kuviosta 25 saadaan selville, mista vastaaja sai tiedon kyselysta. Vastaukset antavat vihjeita

siita, mita medioita Lassien strategiassa voitaisiin hyodyntaa.
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Facebook keskustelupalsta ystavan kautta jostain muualta

Kuvio 25: Mita kautta sai tietaa kyselysta

Suuriosa vastaajista sai tietaa kyselysta facebookin kautta. Keskustelupalstat nayttivat

toimivan tiedonlahteena myos erittain hyvin.

Vastaajat saivat kertoa vapaasti kommenteja tai muuta palautetta kyselysta tai Lassie-
lastenvaatemerksta. Avoimista kommentteista koostettiin taulukko (taulukko 1). Kommentti

on esiintyneet vain kerran mikali sen perassa ei ole sulkuihin numerolla merkitty kommenttien

maaraa.

Aihe Palautteen
luonne
©/®

Kyselyn | Kysymyksista lapsen sukupuoli olisi kannattanut kysya ehka myos | ©®
rakenne | Ohjeistus kysymyksiin jo valmiiksi etta valitse max 2/max 3 ®
vaihtoehtoa, ettei joudu korjaamaan lopussa

Vastaus- puuttui alle 1-vuotiaan lapsen vaihtoehto (2) ®

vaihtoehdot puuttui aiti-/isapuoli vaihtoehto ®
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Lassie Ominaisuudet | ruskea Lassie-toppahaalari jossa karvareunus hupus- | ©
sa on todella lammin, helppo pukea ja kangasta
kehuttu
pienia miinuksia ovat lahkeensuiden ja kauluksen ®
kireys seka haalarin edessa oleva taskun vetoketju
tahtoo liukua auki
kasineet eivat oikein tunnu menevan sopivasti lap- ®
sen kateen ja joku paikka kiristaa
tietolippusiin selvemmin onko kyseessi vedenpitava | ®
tuote seka hankauksenkestoarvo
Ulkonako perussiisti ja hieno ©
varitys/kuosi voisi olla enemman sukupuolineutraa- | ©®
limpi (2) ®
tytoille suunnatut ulkoiluvaatteet ovat jotenkin
halvan- ja hypermarketmaisen oloisia ®
Lassietec-haalarit nayttavat vahan oudoilta, natit ei | ®
pida vetta
tuotteet voisivat olla kivemmannakoisia (2)
Saatavuus Lassietec-tuotteita on hankala loytaa, yleensa loy- ®
tyy vain tavallista Lassie-merkkia
Yleisesti hyva hinta-laatusuhde ©
merkin profiili on noussut ©
kyseessa on aivan laadukas merkki (3) ©
on kuin Reimaa halvemmalta linjalta ®
Muuta Osto- lapsille yleensa hankkii sellaista mita on kokeiltu ja |©®
kayttaytyminen | mika kehutaan kestavaksi
ei ole tunnettu ystavapiirissa, joten ei kayttokoke- ®
musta
hankin lapsen vaatteet enimmakseen kaytettyina ©B
jalleenmyyntiarvo vaikuttaa monella ostopaatokseen | ©®
Lasten vaat- puvuissa pitaa olla kunnolliset heijastimet ©
teista yleisesti |7 v poika, sovitettuaan kaupassa 7 eri pukua, ihmet- | ©®
teli eiko pojille voida valmistaa kauniin varikkaita
pukuja
kiinnitan naihin paljon huomiota: kuivattavuus, ©

helppohoitoisuus, puettavuus, istuvuus, kulutuksen
kesto ja tietysti ulkonakoon

Taulukko 1: Avoimet palautteet

Kyselyn rakenteesta oli muutama kommentti, jotka myos tekija huomasi jalkeenpain. Nama

eivat kuitenkaan vaikuttaneet merkittavasti lopputulokseen. Lassie tuotteiden ominaisuuksis-

ta selvisi vain pari negatiivista asiaa, kuten kireytta lahkeissa, kauluksessa tai kasineissa. Sen

sijaan eraan haalarin lampimyytta ja puettavuutta kehuttiin. Tuotteiden ulkonako sai hiukan

kritiikkia, etta se voisi olla kivemman nakoinen, mutta ei kuitenkaan osattua kertoa miten se

voisi olla kivemman nakoinen. Ehdotettiin, etta tuotteet voisivat olla varitykseltaan sukupuo-

lineutraalimpia. Yleisesti merkkiin oltiin kuitenkin hyvin tyytyvaisia ja kerrottiin Lassien ole-

van varsin laadukas merkki.
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5.2 Johtopaatokset

Lassie-lastenvaatemerkin voidaan todeta kyselyn perusteella olevan yleisesti hyvin tunnettu
seka suosittu lastenvaatemerkki, mutta parannettavaa kuitenkin on. Aiemmin huonon kaytto-
kokemuksen saaneet vastaajat pitavat merkkia edelleen huonona, ja heidat tulisi vakuuttaa
merkin parantumisesta. Hinta-laatusuhde on merkilla kunnossa ja sita voidaan pitaa Lassien
myyntivalttina. lhmiset pitaisi vain saada tietoisiksi tasta. Erilaisten testausten tai muiden

vastaavien esille tuominen voisin auttaa viestin valittamisessa kuluttajille.

Branditarinan kehitys toisi myos lisaa uskottavuutta ja voisi herattaa kuluttajien mielenkiintoa
brandia kohtaan. Tarinassa voitaisiin tuoda esille Lassien pitka historia alalla seka jo mainittu
hinta-laatusuhde seka se, kuinka se antaa enemman hyotya verraten kuluttajan kayttamaan
rahamaaraan. Tuotteista kengat ja sadeasut nousivat esiin vahemman tunnettuina Lassie-

tuotteina. Eritoten naiden tuoteryhmien nakyvyytta ja tunnettuutta tulisi parantaa.

Verkkosivuja tulisi kehittaa lisaamalla informaatiota, koska monet mieluiten saisivat tietoa
juuri merkin omien nettisivujen kautta. Sivuille voisi lisata hintatietoja seka mahdollisesti
verkko-ostomahdollisuus. Verkkokaupan puolesta puhuu kuluttajien lisaantyva verkossa asioi-
minen seka se, etta silla parannettaisiin tuotteiden saatavuutta. Kyselyssa kavi ilmi, etta tuo-
te jai useassa tapauksessa hankkimatta saatavuusongelmien vuoksi. Saatavuuden parantami-

nen palvelisi kuluttajia tulevaisuudessa paremmin.

Sosiaaliseen mediaan liittyminen toisi lisaa nakyvyytta. Kuvapalvelut kuten Instagram, Flickr
tai Pinterest voisivat olla parempia vaihtoehtoja Lassielle kuin esimerkiksi Facebook. Kuva-
palvelut teettavat vahemman tyota, mutta nakyvyys saataisiin lisaantymaan. Blogiyhteistyo
lisaisi myos nakyvyytta ja uskottavuutta kuluttajien keskuudessa. Tv-ohjelmayhteistyo on har-
kitsemisen arvoinen asia. Yhteistyota voisi harkita esimerkiksi lapsille tai perheille suunnatun
ohjelman kanssa niin, etta tuotteet olisivat osa ohjelmaa. Lapset voisivat kayttaa ohjelmassa

Lassie-tuotteita ulkoillessaan.

Lassiesta kannattaisi tehda uusi kysely vaikka suunnaten asiakkaille eika valttamatta kaikille
kuluttajille. Asiakkaat osaavat kertoa muun muassa kuluttajien mielipiteita tai syyn, miksi
tuote jai ostamatta. Asiakkaiden esillepanoa olisi myos hyva tutkia seuraavan tutkimuksen
yhteydessa. Tutkimus auttaisi selvittamaan miten heita tulisi ohjeistaa tuotteiden esille lai-
toissa, jotta tuotteet saataisiin paremmin esille. Nain ne houkuttaisivat kuluttajia tutustu-

maan tuotteisiin.
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6  Tyon ja prosessin arviointi

Opinnaytetyon aihetta mietin jo, ennen kuin aloitin tyoharjoittelun Reima Oy:n Vantaan toi-
mistolla elokuussa 2013. Halusin kuitenkin tehda tyon yritykselle, jossa olin tyoharjoittelussa,
jolloin paasisin tutustumaan itse yritykseen ja saisin hyvan nakokulman yrityksen sisaisista
toiminnoista. Tyoharjoittelun aikana paadyimme yhdessa toimeksiantajan kanssa kyseessa

olevaan aiheeseen sen tarpeellisuuden ja ajankohtaisuuden vuoksi.

Asetin tyolle aikatavoitteeksi vuoden 2013 loppuun, mutta oman sairastamisen ja toimeksian-
tajan kiireisyyden vuoksi paatin venyttaa aikataulua ainakin parilla kuukaudella eteenpain.
Opinnaytetyo eteni aluksi melko hitaasti, koska kodin ja tyOharjoittelupaikan valinen matka
oli pitka eika aikaa riittanyt tyostaa opinnaytetyota siina aikataulussa, kuin aluksi suunnitte-
lin. Tyoharjoittelun aikana sain kuitenkin opiskeltua aiheeseen liittyvaa teoriaa ja toteutin e-
lomake kyselyn sina aikana. Tammi- ja helmikuussa 2014 paasin kunnolla tyostamaan opinnay-

tetyota, joka sitten valmistuikin tuossa ajassa, jonka jalkeen tyota vain korjailtiin.

Opinnaytetyon aihe tuntui alusta asti hyvin selkealta ja sita oli sen vuoksi todella mukava
tyostaa. Teoriaosuuden kirjoitus sujui oikein sulavasti ja sita oli koko ajan mukava tyostaa,
koska aiheet olivat selkeita. Osa aiheista oli jo melko tuttuja, mutta koen oppineeni paljon
kasittelemistani aiheista. Teoreettinen viitekehys asettui nopeasti uomiinsa ja siita loytyy
erittain hyvia seikkoja brandista ja miten sen tunnettuutta ja mielikuvaa voidaan rakentaa.
Erityisesti osuus, miten tunnettuutta ja mielikuvia voidaan rakentaa, oli itselleni mieluinen.
Se oli mieluinen, koska ihmisten kayttaytyminen eritilanteissa on hyvin mielenkiintoista. Sa-

moin ostokayttaytyminen oli kiinnostava aihe tasta syysta.

Kaytannon osuus sujui myos melko vaivattomasti, kun kyselyyn tuli paljon vastauksia. Kyselyn
jakamisesta saan kiittaa myos ystaviani, jotka jakoivat sita omien Facebook-sivujensa kautta.
Uskon, etta palkinto vaikutti vastaajien maaraan, joten oli todella hyva, etta sellainen oli
tarjota vastaajille. Jalkeenpain huomasin kuitenkin joitain asioita, joita olisi viela voinut ky-
selyssa kysya, mutta tallakin kyselylla tuli hyvin kattavat vastaukset. Kaiken kaikkiaan olen
erittain tyytyvainen tyoskentelyyni ja opinnaytetyoni lopputulokseen seka toivon, etta tasta

on konkreettista hyotya toimeksiantajalle.
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Liite 1 Tunnettuuskysely

172372014 E-lomake - Lassie

Kyselyyn vastaaminen kestdd vain pari minuuttia. Vastaajat saavat myds jakaa kyselyd omissa verkostoissaan ja t3mé onkin eritiain loivottavaa
hdollisimman laajan vastaajak iseksi.

lassie

Lomake on ajastettu: julkisuus paatyy5.1.2014 23.59

Kyselyon keskeinen osa opinnéyletydla ja antaa arvokasta tietoa tydn onnistumis eksi. Vastaukset kisitellaén luottamuksellisest eika
kyselyss# iimenneité tietaja anneta eteenpéin kolmansille osapuolille, Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Lassie-wilikausihaalari s sett
{takki ja housut), Anvontaan osallistuneiden yhieystietoja ei luowuteta eteenpain kolmansille osapuclille.

Perustiedot

Sukupucli ~Valitse tasta— ¥
k& =Valitse tasta— v

KaupunkiKunta jossa asut

Lapsia perheessa —Valitse tastd— v

Perheen lasten iat

O ei omia lapsia

a-=10

Jos ei omia lapsia

Isovanhempi Tati/Setd Kummi Joku muu

Qlen lapsen 0 Q Q (o}

Lastenvaatteista yleisesti

Minkalaisia odotuksia sinulla on hyvalld keskihintaiselta (esim. talvihaalari 64,90€) lasten ulkoilu ilta? valitse 3 mielestasi tark
ominaisuutta.

O hyva kestawys

O hyva vedenpitavys

([ mieliyttava ulkonékd

O mukava paalla

[ helppo puetiawus

[ minulla ei cle odotuksia

O iotain muuta

Jos valitsit vaihtoehdon jotain
muuta, kerro se tassa.

valitse seuraavista itsellesi paras (vain yksi) vaihtoehto, ostan lasten ulkoiluvaatteita pasasiassa

[ wain tarjousten perusteella rippumatta paikasta
@ muiden ostosten ¥ am |
([ aina lastenvaatieiden srikoisliikkesta

[ tilsan verkkokaupasta

D kaytettyna (kirpputorithuutokaupat)

[ en osta lastenvaatteita

[ jostain muualta

Jos valitsit vaihtoehdon jostain
muualta, kerro se tassé. 4

Lassien tunnettuus

https://elomake3.laurea.filomalkeet/7T899 omake.himl 114
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11232014 E-lomake - Lassie
Oletko tutustunut Lassien nettisiwinin? (www.lassie.fi)
0O Kulia
QEi
Mikéli vastasit kylla ja etsit tiettyd tietoa, 16ysitkd sieltd hakemasi?

0O Kyl
gE

Jos et laytanyt, mita tietoja
kaipaisitsinne lisaa?

Valitse yksi tai useampi seuraavista Lassie-tuotieista, mikali iedat ko. tuotteen
[ Lassie

[ Lassie suprefill

[ Lassietec

[ Lessie sadeasul

[ en tiedd mitdén néistd

Mikili olet ndhnyt Lassie-tuotteista mainoksen viimeisen 12kk aikana, missé néitsen?
[ netissa

(O faster iden erkoi I

[0 marketissa

[ aikakausilehdessa

[ sanomalehdessa

[ enole ndhnyt

[ iossain muualla

Jos valitsit vaihtoehdon jossain
muualla, kerro se tassé.
Jos olet nahnyt mainoksen viimeisen 12kk aikana, saiko se sinut kiinnostumaan Lassie-tuotieista?

0 Kt
Qs

Mikali saikoi se sinut ¥ luotteen?

0 Khia
QE

Aiemmat kokemukset Lassie-tuotteista

Valitse seuraavista itsedsi parhaiten kuvaava (vain yksi) vaihtoehto, aikaisemmin
(O olen ostanut Lassie-luotieita

(3 olen saanut Lassie-tuotieita uttavilla

3 olen harkinnut hankkivani

[ encle ut luotteita

Misté seuraavista Lassie-tuotteista sinulla on ruksia? (voit valita vaihtoehdan)
[0 pashineista

O kasineista

[ haalarista

([ kaksiosaisesta puvusta (takki ja housut)

[ sadeasusta

[ kengista

(O minulla &i ole kaytidkokemuksia Lassie-tuolteisla

Mists seuraavista paikoista olet hankkinut Lassie-tuotteita?
[ ostin verkosta

([ ostin lastenvaatieiden erikoismyymalasta

O ostin marketistafavaratalosta

(3 sain lahjaksi

(O sain kaytetyna ystavalta

O oslin kétettyna (kirpputorivhuutokaupat)

https://elomake3 |aurea.filomakieet 7899 omake.html 24
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(O en ole hankkinut Lassie-tuotteita
O Jostain muualta

Jos valilsitvaintoehdon jostain -~ [ T
muualta, kerro se tissé.

Jos olethankkinut Lassie-tuotteita, mitk4 tekijat vaikuttivat hankintaan?
[ edullinen hinta

(O tuote oli tarjouksessa

O wotteen ominaisuud
O mwyian suositukset
(O ystavan suositukset
[ ulkon&kd

[ helppo saatavuus
O joku muu syy

(esim. vedenpitévyys )

Jos valitsit vaihtoehdon joku muu | T
syy, kerro se tassa.

Jos olet hankkinut Lassie-tuotieita
Kyla  Ei
Olitko tytyvinen hankintaasi O O

Mikali vastasit kylla, mihin tuotteen ominaisuuksista olit tyytyvainen?
O kestawys

O vedenpitawys

@ lammaneristys

(O ulkonako

[0 mukawuus paalla ollessa

O puettawuus

O iotain muuta

Jos valilsit vaihtoehdon jotain [ . —————
muuta, kerro se tdssé. |

Mikali vastasit ei, mihin tuotteen ominaisuuksi

O kestawys

[ vedenpitawys

O lamméneristys

O ulken#kd

(O mukawus paalia ollessa
O puettawuus

O jotain muuta

etollut tyytyvainen?

Jos valitsit vaihtoehdon jotain ¥ — 0
muuta syy, kerro se t4ss4.

Jos olet harkinnut ostavasi Lassie-tuotteita, mutta et sillé hetkelld ostanut, koska?
[ hinta oli liian kallis

(O enuskaltanut kokeilla itselleni vierasta merkkia

(O ulkon&kd ei miellytanyt

O olin jo ehtinyt ostaa muun vastaavan

@ en ole harkinnut ostavani

O ioku muu syy

Jos valilsit vaihtoehdon joku muu ' e
syy, kerro se t4ssé. |

Mikali et hankkinut Lassie- [ G
tuotetta. Minka merkkisen
tuotteen hankit?

Lopuksi

Mité kautta haluaisit saada mieluiten tietoa Lassie-tuotteista

jouksista?
[ Lassie nettisivut
[ aikakausi-/sanomalehtimainos

hitps://elomake3.|aurea.filomakieet/7899/ omake. hirnl
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O televisiomainos

O facebook

(O muu sosiaalinen media

[0 sahkainen/mobiili uutiskirje

[ en halua saada lietoa Lassie-tuotieista
[0 ioku muu

Jos valitsit vaihtoehdon joku muu, |
kerro se tassé. !
Mistd sain tietda kyselystad?

(0 Facebook

[ keskustelupalsta
O ystévén kautta
[ iostain muualta

\apaa sana

Yhteystiedot arvontaa varten

Nimi [
Puhelin nro |
e-mail

Osoile |‘ e —— e

Tietojen léhetys

Kiitos, kun kéyiit pari minuuttia ajastasi kyselyyn vastaamiseen. Muista kerloa kyselystd myos kavereillesi!
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