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1 JOHDANTO

Yrityksen, joka haluaa saada parempia tuloksia markkinoilla kilpailijoihinsa verrattuna,
taytyy hankkia jotakin ainutlaatuista, jota ei voida jaljitella ja joka tarjoaa kilpailuetua
markkinoilla. Yksi téllaisista resursseista, jota on vaikea jéljitelld, on yrityksen bréndi-
mielikuva. Brandi itsessaan ei kuitenkaan varmista kilpailuetua markkinoilla. Sellaiset
yritykset menestyvét, jotka pystyvéat hallitsemaan brandidan, muuttamaan brandi-
identiteettiaan, madrittelemadn brandielementit sek& brandin ainutlaatuisuuden ja arvon.
Brandimielikuvan kehittdminen ja sen vahvistaminen auttaa yritystd séilyttamaan ase-
mansa kovastikin kilpailuilla markkinoilla. (Janonis & Virvilaite 2007, 78.)

Yritys kontrolloi brandiddn merkking, joka on kasinkosketeltava todiste yrityksen
brandistd. Se voi myds kontrolloida tuotemerkkiddn ja hallita tekijanoikeuksia, jotka
tukevat brandid. Brandilla on my6s historiansa, minne sen juuret ulottuvat, ja brandin
markkinoijat pyrkivét varmistamaan, ettd brandillda on myos tulevaisuus. Markkinoijilla
ei kuitenkaan ole riittdvasti valtaa markkinoilla, jotta he voisivat kontrolloida bréandin
tarkoitusta, joka syntyy markkinoilla olevien asiakkaiden mielessa. (Ballantyne & Ait-
ken 2007, 366.) Niinp& yritysten on tarked ymmartad, mista tekijoista brandimielikuvat
rakentuvat, jotta ne voivat edesauttaa luomaan haluamiaan merkityksié brandille.

Aiemmin monet yritysmarkkinoilla toimivat yritykset ovat ndhneet brédndin rakenta-
misen vain muuttuvana markkinointikuluna, joka suurella todennakdisyydelld epaonnis-
tuu (Kotler & Pfoertsch 2006, 34). Verkkokaupan ja globaalin Kilpailun lisdannyttya
yritysmarkkinoilla toimivat yritykset ovat kuitenkin kiinnostuneet brandayksesta ja eri-
tyisesti yritysbrandayksestd, jotta he voisivat vahvistaa asemaansa tdssa uudessa Kilpai-
lutilanteessa. Tuotteiden hinta ja kasinkosketeltavat ominaisuudet eroavat kovasti Kil-
pailuilla markkinoilla vain hieman eri yritysten tarjoamien tuotteiden vélill4, ja ndin
yritysten pitda etsia tapoja erilaistaa tarjoaamansa palveluiden, yritysbrandin ja tuote-
brandien avulla. (Mudambi 2002, 525.)

Bréndays on tarkeéé erityisesti palveluyrityksille, silla vahvat brandit lisdavat asiak-
kaiden luottamusta “nidkyméttomiin” ostoksiin. Vahvat brandit auttavat asiakasta ha-
vainnoimaan ja ymmartamaan aineettomia tuotteita. Ne myds vahentévét asiakkaan ko-
kemaa taloudellista ja sosiaalista riskia, ja toisaalta lisadvat luottamusta palveluita ostet-
taessa, silla palveluita on vaikea arvioida etukateen. Vahvat brandit korvaavat sen, jos
yritykselld ei ole tarjota housuja kokeiltavaksi tai autoa koeajettavaksi. (Berry 2000,
128.)

Koska bréandi on yksi arvokkaimpia yrityksen varoista (Martinez & Pina 2003, 432),
brandin laajennusta taytyy pohtia tarkkaan. Batran, Wedelin ja Lenkin (2010, 335) mu-
kaan 80-90 prosenttia uusista tuotteista epdonnistuu ja myos bréandin laajennukset epa-
onnistuvat melko usein. Millberg, Sinn ja Goodstein (2010, 543) tuovat esiin, ett4 brén-
din laajennusta pohditaan usein vain tuotteen sopivuuden ja asiakkaan preferenssien



mukaan eikd huomioida markkinoilla vallitsevaa kilpailutilannetta, joka kuitenkin mer-
kittavasti vaikuttaa brandin laajennuksen onnistumiseen (Millberg ym. 2010, 543). On-
nistunut brandin laajennus vaatii siis usean tekijan huomioonottamisen.

Monet yritykset nékevat brandin laajennuksen strategisena kilpailutekijana (Tang,
Liou & Peng 2008, 399), ja pyrkivét laajentamaan liiketoimintaansa sen avulla. Brandin
laajennus helpottaa uusille markkinoille menoa ja vahent&a taloudellista riskia lanseera-
ta uusi tuote (Aaker & Keller 1990, 27). Bréndin laajennus voi myds parantaa brandi-
mielikuvaa yrityksestd, selkeyttda brandin merkitysta ja elavoittaa brandia (Keller 2003,
582).

Bréndin laajennus on yritykselle kuitenkin strategisesti kriittinen paatos (Aaker &
Keller 1990, 27; Keller 2003, 590). Vaikka laajennuksen avulla voidaan hyddyntaa yri-
tyksen ydinosaamista, brandin laajennus aiheuttaa aina riskin yrityksen ydinosaamisen
heikkenemiselle. Bréandin laajennuksen avulla pyritadan yleensa myos kasvattamaan lii-
ketoimintaa, joten epé&onnistunut laajennus vie huomattavasti aikaa ja voimavaroja, ja
muut markkinointimahdollisuudet saattavat jadda huomaamatta. (Aaker & Keller 1990,
27.) Epdonnistunut brédndin laajennus voi myos heikentd4 asiakkaiden mielessé syntyvia
brandimielikuvia (Martinez & Pina 2003, 432).

Tieteellisessa tutkimuksessa on tutkimusaukko, sill4 brandin laajennusta on padosin
tutkittu vain tuotteiden osalta. Tutkimusta on tehty hyvin vahan siitd, miten palveluliike-
toimintaa harjoittava yritys voi laajentaa brandidén. Lisaksi painotus on ollut padosin
yksittdisissa tuotekategorioissa eikd niinkaan yritysbrandin laajennuksissa. (Ruyter &
Wetzels 2000, 640.) Toisaalta hyvin vahédn on myos tutkittu sitd, miten brandiin liitetta-
vat assosiaatiot voivat muuttua, kun yritys laajentaa brandidén (Salinaz & Pérez 2009,
50). Taméan tutkimuksen tavoitteena onkin tuottaa uutta teoreettista tietoa siitd, miten
asiakkaiden bréandimielikuvat voivat muuttua brandin laajennuksen myota. Taman tut-
kimuksen avulla palveluliiketoimintaa harjoittavat yritykset voivat saada tietoa siit,
miten yritykseen liitettdvat mielikuvat voivat muuttua bréandin laajennuksen myota.
Empiirisen tutkimuksen avulla myds case-yritys saa hyodyllista tietoa siitd, miten asi-
akkaiden brandimielikuvat ovat muuttuneet, kun yritys on laajentanut palveluliiketoi-
mintaansa.

1.1  Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten asiakkaiden bréndimielikuvat
muuttuvat brandin laajennuksen myotd. Tutkimusongelma pyritddn ratkaisemaan kol-
men osa-ongelman avulla, jotka ovat seuraavat:
1) Miten brandimielikuvat rakentuvat brénditietoisuudesta ja bréanditietdmyksesta?
2) Miten yritysmarkkinoilla toimivan palveluyrityksen brandimielikuvat rakentuvat?



3) Mistd osatekijoista brandin laajennus rakentuu?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan, miten brandimieli-
kuvat rakentuvat brandi-identiteetistd ja brénditietdmyksestd. Jotta voidaan ymmartaa
brandimielikuvien muuttumista, taytyy ensin ymmartad, miten alkuperéiset brandimieli-
kuvat rakentuvat. Toisen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn luomaan kasitys siitg,
miten yritysmarkkinoilla toimivan palveluyrityksen bréandimielikuvat rakentuvat. Kun
yritys tuottaa palveluita ja toimii yritysmarkkinoilla, brandimielikuvat rakentuvat erilai-
lalla kuin yrityksissg, jotka tuottavat palveluita ja toimivat kuluttajamarkkinoilla. Kol-
mannen tutkimuskysymyksen avulla pyritdan selvittamaan, mista osatekijoista brandin
laajennus rakentuu. Bréndin laajennuksen onnistuminen on tarke&d, silla positiiviset
mielleyhtymat siirtyvat laajennettavaan bréndiin, jos markkinoilla olevat asiakkaat ko-
kevat, ettd brandin laajennus on onnistunut. Bréndin laajennus on aina myos riski yri-
tykselle, koska se voi johtaa yrityksen brandin heikkenemiseen.

Tassa tutkielmassa nédkokulmaksi on valittu asiakasndkokulma, silla brandimieliku-
vien uskotaan nykyisin muodostuvan markkinoilla asiakkaiden parissa (Gronroos 2001,
377). Tutkimuksessa syvennytéan asiakkaiden brandimielikuvien syntymiseen erityises-
ti yritysmarkkinoilla, silla case-yritys toimii yritysmarkkinoilla. Lisdksi tutkimus on
rajattu koskemaan yritysbrandia eika yksittéisen tuotekategorian alla olevaa bréndia,
silld case-yritys haluaa tietdd, miten koko yritykseen liitettdvat brandimielikuvat ovat
muuttuneet.

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona finanssialalla toimivalle kohdeyritykselle, joka
on laajentanut voimakkaasti palveluliiketoimintaansa viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana. Alkuperdiset palvelut ovat nykyisin vain yksi yrityksen liiketoiminnan osa-
alueista, ja yrityksella on lisaksi tarjolla useita muita palveluita. Empiirisen tutkimuksen
avulla pyritdéan selvittamaan, miten asiakkaiden brandimielikuvat ovat muuttuneet, kun
yritys on laajentanut palveluliiketoimintaansa eli vastaavatko nuo mielikuvat yrityksen
nykyista brandié vai ndkevatko asiakkaat yrityksen entisen brandin mukaisena.

Vastaus tutkimuskysymykseen pyrittiin selvittdmaan kvantitatiivisten tutkimusmeto-
dien avulla, silla niiden avulla voitiin saada objektiivista tietoa laajalta vastaajajoukolta
(Vilkka 2007, 16-17). Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena ja
tutkimusaineisto keréttiin case-yrityksen asiakkailta. Kyselyyn valittiin asiakkaita kai-
Kista yrityksen kuudesta liiketoimintasegmentista ja kysely kohdistettiin naiden yritys-
ten paattavassa asemassa oleville henkildille. Tutkimus toteutettiin sahkopostitse tehté-
vana kyselytutkimuksena, jossa vastaajat saivat sahkopostiinsa linkin, jonka avulla he
vastasivat kyselyyn.

Tutkimus rakentuu teoreettisesta ja empiirisestd osiosta. Lukujen kaksi ”Brandimie-
likuvien rakentuminen”, luvun kolme ”Briandimielikuvien rakentuminen palveluyrityk-
sessd” ja luvun nelja ”Bréndin laajennuksen osatekijat™ avulla pyritddn luomaan teoreet-
tinen viitekehys, jonka avulla saadaan vastaus tutkimuskysymykseen teoreettisella tasol-
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la. Luvussa viisi "Tutkimusmetodologia” perustellaan tutkimusmetodin valinta, kdydaan
lapi tutkimuksen toteutus ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvussa kuusi ”Tut-
kimustulokset” esitelldan tutkimustulokset ja tulkitaan niitd. Viimeisessa seitsemannes-
sd luvussa “Johtopéatokset ja yhteenveto” esitetddn tutkimuksen johtopditokset ja yh-
teenveto.

1.2 Tutkimuksen paakasitteet

Taman alaluvun tarkoituksena on tuoda esille tutkimuksen pakasitteet ja havainnollis-
taa, miten ndma késitteet liittyvéat toisiinsa. Késitteiden madrittely on tarke&a erityisesti
brandeihin liittyvassa tutkimuksessa, silla bréndille ja siihen liittyville kasitteille on
olemassa useita eri mééaritelmié. Tassé alaluvussa tuodaan esille, miten eri tutkijat nake-
vat brandimielikuvan rakentuvan ja miten brandimielikuva eroaa brandi-identiteetista.
Liséksi tassd alaluvussa kerrotaan, miten bréandiarvo syntyy brandimielikuvien pohjalta
ja miten se vaikuttaa brandin laajennukseen.

1.2.1  Bréandi ja brandimielikuva

Brandille ja sen alakésitteille, kuten brandimielikuvalle, on olemassa valtava maara
madritelmid, mutta tdhan tutkielmaan on valittu muutama eri maaritelma, joiden avulla
luodaan kokonaiskuva brandista. Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin ja Hansenin
(2009, 425) mukaan brandi on nimi, symboli, logo tai kuvio tai ndiden yhdistelma, joka
on annettu tuotteelle tai palvelulle, jotta se tunnistettaisiin, ja tuote tai palvelu erottuisi
kilpailijoiden tuotteista tai palveluista. Kellerin (2003, 3) mukaan bréndi on enemman
kuin vain nimi tai symboli, silla hanen mukaansa bréandin pitaa olla markkinoilla tunnet-
tu ja silla pitaa olla maine. Adjourin (2013) mukaan bréndia voidaan kuvata ikdan kuin
branditalona, jossa talon katon muodostaa sen késinkosketeltavat elementit, joita asiakas
voi nadhda ja havaita. Vastaavasti talon sisuksen muodostavat brandin abstraktit elemen-
tit, joita ei voi aistia tai koskettaa, kuten brandiin liitettdvat merkitykset, tunteet ja muis-
tot. Nama elementit ovat brandille tarkedmpia kuin ulkoiset elementit, silla ne tekevat
brandista merkityksellisen ja mahdollistavat pitkan tahtdimen menestyksen. Adjouri
(2013) tuo myos esille, ettéd brandi ei ole pelkka tuote, vaan brandilla on aina myds iden-
titeetti. Sen takia vahvan brandin rakentaminen vaatii vahintddn kymmenen vuotta.
Vahvalla brandilla on nimi, identiteetti ja se on niin merkityksellinen asiakkaille, ettei-
vét he voi elda ilman sita. (Adjouri 2013.)

Brandi luo joko positiivisia tai negatiivisia mielleyhtymia bréndin ja asiakkaan valil-
le, ja ndin asiakkaan muistiin syntyy mielikuva brandista. Naitd brandiin liitettavia miel-
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leyhtymi& kutsutaan myo6s bréndiassosiaatioiksi. (Keller 2003, 70.) Brandiassosiaatiot
madritelld&n brandin abstrakteiksi kilpailueduiksi, jotka ovat linkittyneet asiakkaan
muistissa brandin nimeen tai sen symboliin (Low & Lamb 2000, 361). Bréandi-
assosiaatioilla voidaan myds tarkoittaa tietoa, joka on linkittynyt muistiin ja luo brandin
merkityksen asiakkaille (Keller 1993, 3). Brandimielikuvalla taas tarkoitetaan asiakkaan
havaintoa bréndistg, ja se heijastaa brandin tai tuotteen ominaisuuksia. Brandimielikuva
on se, mitd asiakkaat uskovat brandistd; se on ajatukset, tunteet ja odotukset, jotka asi-
akkaat yhdistavat brandiin (American Marketing Association 2014), ja ndiden pohjalta
syntyy bréndiin liitettavia mielleyhtymia (Kotler ym. 2009, 426). Englannin kielen sana
brand image voidaan kaantdd suomeksi sekd ’brandimielikuvaksi’ ettd ’brandi-
imagoksi’. Sanat tarkoittavat 1&hes samaa ja tahan tutkielmaan on selvyyden vuoksi va-
littu sana brandimielikuva, jota kéytet&an lapi tutkimuksen, silla brandimielikuva kuvaa
brandi-imagoa paremmin asiakkaiden mielessd syntyvia assosiaatioita, jotka he liittavat
tuotteeseen.

Eri tutkijat nakevat brandimielikuvan rakentuvan eri osista ja sen tarkoittavan eri asi-
oita. Brandimielikuva-kasitys on myds ajansaatossa muuttunut. Kun se 1980-luvulla
muodostui toiminnallisista, symbolisista ja kokemuksellisista mielikuvista, ajatellaan
brandimielikuvan muodostuvan tand paivana enemmén asiakkaan mielissa syntyvista
assosiaatioista. (Janonis & Virvilaite 2007, 79.) Parkin, Jaworskin ja Malcnissin (1986,
135) mukaan brandimielikuvat rakentuvat yrityksen valitsemasta bréandin tarkoituksesta.
Yritys rakentaa bréndin tarkoituksen huomioimalla asiakkaiden perustarpeet, joita ovat
toiminnalliset, symboliset ja kokemukselliset tarpeet. Toiminnallisilla tarpeilla tarkoite-
taan tarpeita, jotka motivoivat asiakasta etsimaan tuotteita, jotka ratkaisevat kuluttami-
seen liittyvid ongelmia. Symboliset tarpeet on mééritelty tarpeiksi, jotka tayttavat asiak-
kaan sisdisia tarpeita, kuten itsensa kasvattamista tai rynmaan kuulumista. Kokemuspe-
réiset tarpeet ovat halu tuotteille, jotka tuovat aistillista mielihyvéa ja vaihtelua seka
tiedollisia virikkeita. (Park ym.1986, 136.) Alla oleva taulukko 1 havainnollistaa, miten
eri tutkijat nékevat brandimielikuvan rakentuvan.
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Taulukko 1: Eri késityksia brandimielikuvan rakentumisesta (mukaillen Janonis & Vir-
vilaite 2007, 79)

Tutkija Brindimielikuvan paamer- | Brandimielikuva kisitteend
kitys

Park, Jaworski Toiminnallinen, symbolinen | Yritys rakentaa brandimielikuvan viestin-

& Malcniss ja kokemuksellinen mieliku- | nélldén ja asiakas tulkitsee timén mieliku-
va van

Keller Asiakkaan késitys brandistd | Brandi heijastaa asiakkaan tietoisia assosiaa-

tioita
Aaker Brédndiassosiaatiot Brandimielikuva rakentuu siitd, miten asia-

kas kokee brandin

Kellerin (1993, 3) mukaan bréndimielikuvalla taas tarkoitetaan asiakkaan havaintoa
brandistd, ja se heijastaa brandin tai tuotteen ominaisuuksia. Bréndiassosiaatiot ovat
tiedollisia yhtymakohtia, jotka ovat linkittyneiné bréndiin ja luovat brandin merkityksen
asiakkaalle. Bréndiassosiaatioiden suotuisuus, vahvuus ja ainutlaatuisuus vaikuttavat
asiakkaiden reaktioon bréndid kohtaan. (Keller 1993, 3.) Kellerin (1993) mukaan brén-
dimielikuvat syntyvat asiakkaiden kasityksista brandisté eivatka yritykset voi vain luoda
brandiin liitettavia mielikuvia, kuten Park ym. (1986) tuovat esille.

Aaker (2002, 69) on vienyt ajattelun vield pidemmélle, ja hdnen mukaan brandimie-
likuvat syntyvét taysin asiakkaiden parissa, eli ne syntyvat siitd, miten asiakkaat koke-
vat brandin. Nain bréandimielikuvat syntyvat bréndiassosiaatioiden pohjalta, ja ndma
brandiassosiaatiot luovat brandille eri merkityksid. Vaikka taman ajattelun mukaan yri-
tys ei voi luoda bréndiin liitettdvia mielikuvia, se voi positioida brandin naiden merki-
tysten pohjalta. Hyvén positioinnin avulla bréndi saa aikaan positiivisia ja vahvoja asso-
siaatioita, jotka auttavat asiakkaita luomaan suotuisan mielikuvan kyseisesta bréandista.
(Aaker 2002, 69-71.)

Tassa tutkimuksessa brandimielikuvien uskotaan syntyvan Aakerin (2002) nakemys-
ten pohjalta, ja sen takia asiakasnakokulma pyritédan sailyttdmaan lapi tutkimuksen ja
empiirisessa osassa brandimielikuvia tullaan selvittdmaan asiakkaille tehtédvén kyselyn
avulla.

1.2.2  Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan joukkoa brandiin liitettdvia brandiassosiaatioita, joita
brandistrategia pyrkii luomaan ja yllapitamé&an. Namé assosiaatiot ilmaisevat lupauksen
asiakkaalle. Koska brandi-identiteettia k&ytetdan kaikissa brandin rakennuspyrkimyksis-
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s&, sen pitdisi olla syva ja sisaltad brandin ydin eikd vain mainoslause tai positiointito-
teamus. Brandi-identiteetin pitdisi auttaa vakiinnuttamaan suhde asiakkaan ja bréndin
vélilla luomalla arvovdite, joka tarjoaa toiminnallisia, tunteellisia ja itseilmaistuja etuja,
jotka luovat uskottavuutta brandille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 40.)

Nandanin (2005, 265) mukaan brandi-identiteetti kertoo siitd, kuinka yritys pyrkii
henkil6imadn itsensa. Brandi-identiteetin avulla yritys pyrkii vakuuttamaan yksilolli-
syytensd ja erottuvaisuutensa kaikkien eri sidosryhmiensé parissa. Markkinointikeinot,
kuten tuote, hinta, promootio ja paikka, ovat tarkeédssa roolissa, kun yritys vakiinnuttaa
brandi-identiteettid&n. Esimerkiksi tuotteen kdasinkosketeltavat ominaisuudet viestivat
asiakkaalle tuotteen eri ominaisuuksista. (Nandan 2005, 265.)

Kotlerin ym. (2009, 426) mukaan brandi-identiteetti on tapa, jolla yritys pyrkii tun-
nistamaan tai positioimaan itsensa tai yrityksen tuotteet ja palvelut. Vastaavasti brandi-
mielikuva on visuaalinen tai suullinen ilmaisu brandistd, joka johtaa psykologisiin tai
emotionaalisiin mielleyhtymiin, joita brandi pyrkii yllapitdm&an asiakkaan mielessa.
Jotta asiakkaan mielessa syntyisi oikeanlainen brandimielikuva, brandi-identiteetti pitaa
toteuttaa markkinointikeinojen kautta. Brandi-identiteetti pitdisi levittaa kaikkeen, mita
yritys tekee, kuten tyontekijoiden ké&ytokseen, esitteisiin, vuosikertomuksen ulkoasuun
ja kayntikortteihin. (Kotler yms. 2009, 426.)

Harrisin ja de Chernatonyn (2001,442) mukaan bréndimielikuvat ovat keskittyneet
siihen, miten asiakkaat havainnoivat brandin erilaisuutta, kun taas brandi-identiteetti on
keskittynyt siihen, miten yrityksen johto ja tyontekijéat tekevat bréndistd ainutlaatuisen.
Yrityksen johdon pitéa ensin maaritella brandin arvot, ja sitten varmistaa, etta tyonteki-
joiden arvot ja kaytds ovat myos sen mukaista. (Harris & de Chernatony 2001, 442.)

Nandanin (2005, 265) mukaan brandi-identiteetti keskittyy yritykseen, kun taas
brandimielikuvat keskittyvat kohdeyleisoén. Bréandi-identiteetti syntyy liiketoiminnan
myo0td, ja vastaavasti brandimielikuvat syntyvat asiakkaiden havaintojen pohjalta. Tut-
kijan mukaan bréndi-identiteetti ldhetetddn, kun taas brandimielikuva vastaanotetaan.
(Nandan 2005, 265.) Alla oleva taulukko 2 havainnollistaa bréndi-identiteetin ja brén-
dimielikuvan eroavaisuuksia.

Taulukko 2: Brandi-identiteetin ja brandimielikuvan eroavaisuudet (mukaillen Nandan

2005, 268)
Briandi-identiteetti Brindimielikuva
Yritykseen keskittynyt Kohdeyleisoon keskittynyt
Syntyy liiketoiminnan myota Syntyy asiakkaiden havaintojen perus-

teella

Identiteetti ldhetetddn Mielikuva vastaanotetaan




14

1.2.3 Brandiarvo

Brandiarvo madritelladn bréndin varallisuudeksi, joka on liittynyt brdndin nimeen ja
symboliin, ja joka lisda tai véhentdd tuotteen tai palvelun tarjoamaa arvoa yrityksille tai
sen asiakkaille. Bréndiarvo rakentuu bréndiuskollisuudesta, branditietoisuudesta, koe-
tusta laadusta, brandiassosiaatioista, ja muista bréandin varoista, kuten patenteista ja ta-
varamerkeistd. (Aaker 1991, 16.) Brandiuskollisuus on térkedé, silla uusien asiakkaiden
hankkiminen on kallista, mutta vanhojen asiakkaiden pitdminen on paljon edullisempaa,
erityisesti silloin kun asiakkaat ovat tyytyvaisia brandiin. Brandin koettu laatu ja bran-
diassosiaatiot voivat parantaa asiakkaiden tyytyvdisyyttd brandiin ja sen kayttokoke-
muksiin. Liséksi brandin koettu laatu vaikuttaa suoraan myos ostopaatoksiin ja mahdol-
listaa korkeamman hinnoittelun. (Aaker 1991, 16,19.)

Bréanditietoisuus on erityisen térkeda silloin, kun bréndin pitda paasta ensimmaiseksi
harkintakierrokselle, jotta se voi tulla valituksi. Talléin brandin taytyy olla asiakkaiden
tietoisuudessa, jotta se paddsee mukaan tahan arviointiin, silla tuntemattoman bréndin on
hyvin vaikea paéastd mukaan edes tdhén vaiheeseen. (Aaker 1991, 19.) Tama tulee esille,
kun yritys tekee strategisesti merkittavia paatoksia esimerkiksi ulkoistamisesta ja har-
kintakierrokselle pdaseminenkin vaatii sen, ettd brandi on yrityksen pééttéjien tietoisuu-
dessa. Myo6s brandiin liitettavat assosiaatiot ovat térkeitd, silld brandiarvo perustuu
mya0s assosiaatioihin, joita asiakkaat liittavat brandiin (Aaker 1991, 20). Naiden assosi-
aatioiden pitaa olla myos suotuisia, vahvoja ja ainutlaatuisia, jotta ne vaikuttavat posi-
tiivisesti brandiarvoon. Liséksi on hyva muistaa, ettd brandiassosiaatiot eivat synny vain
yrityksen lahettdman viestinnan perusteella, vaan ne syntyvat myos esimerkiksi brandi-
kokemusten, kuulopuheiden ja brandin nimen pohjalta. (Keller 2003, 70.)

Kellerin (1993, 2) mukaan voidaan méaéritelld my6s asiakaspohjainen brandiarvo,
joka tarkoittaa sitd, miten branditietdmyksen avulla voidaan vaikuttaa ainutlaatuisesti
brandiin ja miten ndm& markkinointitoimenpiteet luovat arvoa asiakkaan mielessa.
Asiakaspohjainen brandiarvo kertoo asiakkaiden reaktioista tietyn tuotteen markkinoin-
titoimenpiteisiin verrattuna siihen, miten asiakkaat suhtautuisivat toisen tuotteen tai pal-
velun vastaaviin markkinointitoimenpiteisiin. (Keller 1993, 2.) Asiakaspohjaisessa
brandiarvossa nimenomaan brandi erottaa tuotteen Kilpailevista tuotteista ja luo arvoa
asiakkaalle.

Palvelubréndeistd puhuttaessa niihin liitetddn useassa tutkimuksessa brandiarvo (Da-
vis 2007, He & Li 2011), ja sen takia kasite on keskeinen myos téssa tutkimuksessa.
Palveluita ostettaessa bréandin nimi ja bréandiarvo helpottavat asiakkaiden ostopaatoksen
tekoa, silla ne antavat vihjeitd tuotteen laadusta ja toimivat ndin ostopaatosta helpottavi-
na heuristiikkoina. Brandiarvo on térkedssa roolissa, kun asiakas arvioi tuotteen laatua
erityisesti silloin, kun asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta t&sta tuotekategoriasta.
(Davis 2007, 9-10.) Ghodeswar (2008, 10) tuo myos esille, ettd bréndeilla, joilla on
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haluttu brandiarvo markkinoilla, on mahdollisuus lisata brandiarvoa bréandin laajennus-
ten avulla tai yhteisbranddyksen avulla. Tdma mahdollistaa sen, ettd emobrandiin liitet-
tavat assosiaatiot voidaan laajentaa uusiin tuotekategorioihin, ja ndin yritys voi loytaa
uuden kasvualustan bréndeilleen. (Ghodeswar 2008, 10.)

1.2.4  Brandin laajennus

Brandin laajennuksella tarkoitetaan sitd, kun yritys kayttaa vakiintunutta brandinimed,
kun se tuo markkinoille uuden tuotteen (Keller 2003, 577). Brandin laajennuksella voi-
daan tarkoittaa myos sitd, kun yritys kayttada vakiintunutta brandinimed, kun se laajentaa
kokonaan uuteen tuotekategoriaan (Tang, Liou & Peng 2008, 400). Kun uusi brandi
yhdistetédan olemassa olevaan brandiin, bréandin laajennusta kutsutaan alabrandiksi (eng.
sub brand). Kun olemassa oleva brandi laajentuu uusiin tuotteisiin, kutsutaan sitd emo-
brandiksi (eng. parent brand). Jos emobrandilla on allaan jo useita tuotteita bréandin laa-
jennusten kautta, kutsutaan sitd perhebrandiksi (eng. family brand). (Keller 2003, 577.)

Brandin laajennukset voidaan madritellda kahteen peruskategoriaan: linja-
laajennuksiin (eng. line extension) ja kategorialaajennuksiin (eng. category extension).
Linjalaajennuksissa emobrandi tuo markkinoille uuden tuotteen, joka on suunnattu uu-
delle markkinasegmentille saman tuotekategorian sisélla, jota emobréndi jo palvelee.
Linjalaajennuksessa muutos vanhaan tuotteeseen verrattuna on pieni ja muutos voi kos-
kea esimerkiksi tuotteen ainesosaa tai tuotteen kokoa. Kategorialaajennuksessa emo-
brandin avulla markkinoille tuodaan kokonaan uusi tuotekategoria suhteessa siihen,
mit& emobrandi on ennen tarjonnut. (Keller 2003, 577.) Kategorialaajennuksessa on siis
kyseessa suurempi muutos, silla tuote kuuluu eri tuotekategoriaan ja eroaa nain brandin
alla olevista nykyisisté tuotteista.

Bréandin laajennuksessa alkuperdisen tuotteen brandimielikuva informoi asiakkaita
uuden tuotteen tai palvelun tulemisesta markkinoille. Brandin laajennukset voivat hel-
pottaa uuden tuotteen hyvéksyntad kahdella tavalla. Ensindkin, asiakas saattaa olla tie-
toisempi laajennuksesta, silld hanella on brandiin liittyvia assosiaatioita muistissaan.
Taman ansiosta asiakkaan pitad vain yhdistad brandi laajennettavaan tuotteeseen tai
palveluun. Toiseksi, asiakas pystyy todenndkoisesti tekemaan johtopéaatoksia laajennuk-
sesta perustuen olemassa oleviin brandimielikuviin tuotteen ominaisuuksista ja laadusta.
Néin asiakas voi luoda odotuksia laajennuksesta perustuen siihen, mitd hén jo tietaa
ydinbréandista. (Keller 1993, 15.)
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2 BRANDIMIELIKUVIEN RAKENTUMINEN

Janoniksen ja Virvilaiten (2007, 80) mukaan brandimielikuvat rakentuvat vahvasta ja
selkeasta bréndi-identiteetistd, joka on sopiva kohdemarkkinoille. Kuten edellisessa
luvussa tuotiin esille, brandi-identiteetti kertoo yrityksen bréndista sisaltdpéin ja bran-
dimielikuva kertoo siitd, miten asiakkaat havainnoivat bréndia ulkoapdin. Koska bréndi-
identieetti on luotu yrityksen siséltdpdin, asiakkaat eivét valttamatta koe brandimieliku-
vaa yhdenmukaisena brandi-identiteetin kanssa. (Nandan 276-277.) Taman takia seka
yrityksen brandi-identiteetin ettd brandimielikuvan rakentaminen on térkead, jotta asi-
akkaille muodostuva bréandimielikuva olisin mahdollisimman yhtendinen yrityksen si-
séisen brandi-identiteetin kanssa.

Kellerin (1993,8) mukaan korkea branditietoisuus ja positiivinen brandimielikuva li-
séavat todenndkoisyyttéd siihen, ettd asiakas valitsee brandin ostopadtostd tehdessaan
seké liséé asiakasuskollisuutta ja vahentdd markkinointitoimenpiteiden haavoittuvuutta.
Bréndi& kohtaan syntyy myds suotuisia asenteita ja uskomuksia, jotka ilmenevét asiak-
kaiden uudelleenostoina bréndid kohtaan. (Keller 1993, 8.) Jotta brandi saisi aikaan
asiakasuskollisuutta, branditietoisuuden ja positiivisten brandimielikuvien rakentaminen
on térkeda.

Taman ensimmaisen teorialuvun avulla pyritddn luomaan késitys siitd, miten bran-
dimielikuvat rakentuvat brandi-identiteetista ja branditietdmyksestd. On hyva huomata,
ettd yritys voi enemmin rakentaa ja hallita brandi-identiteetti& kuin bréandimielikuvia.
Yritys voi kuitenkin brandiviestinnén avulla pyrkid luomaan haluttuja merkityksié brén-
dille, josta brandimielikuvat rakentuvat, vaikka lopullisesti brandimielikuvat rakentuvat
markkinoilla asiakkaiden parissa. Oleellista on myds huomata, ettd brandin rakennus on
monimutkainen ja vaikea prosessi eikd se aina etene tdysin suoraviivaisesti bréndi-
identiteetin rakentamisesta brandimielikuvien syntymiseen (Keller 2003, 75).

2.1 Brandi-identiteetin rakentuminen

Jokainen tavoitteellisesti johdettu brandi tarvitsee bréndi-identiteetin — vision siitd, mi-
ten kohdeyleison tulisi kokea brandi. Bréandi-identiteetti on brandijohtamisen ydin, silla
se ohjaa yritysta brandinrakennustyossa. Jos brandi-identiteetti on sekava tai monitul-
Kintainen, yrityksen brandinrakennus on lahes mahdotonta. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 27.) Tassa alaluvussa tuodaan esille, mistéa tekijoista yrityksen brandi-identitetti
rakentuu. Vaikka tassa alaluvussa kéytetddn sanaa ’rakentua’, silld ei tarkoiteta, ettd
brandi-identiteetti rakentuisi itsestadan, vaan se vaatii yritykselta aktiivista brandinraken-
nustyo6ta ja brandi-identiteetin méarittelya.
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Bréandi-identiteetti rakentuu kahdestatoista kategoriasta, jotka on jaettu neljaan eri
nakokulmaan. N&ma nékokulmat synnyttavat erilaisia assosiaatioita, ja ndin brandi-
identiteetti rakentuu usean eri tekijan summana. Ensimmaisend nakékulmana on brandi
tuotteena, joka jakautuu kuuteen eri kategoriaan: brandi tuotteena kertoo itse tuotteesta,
sen ominaisuuksista, tuotteen laadusta, sen kéyttokokemuksista, sen kayttajisté ja alku-
perdmaasta. Toisena ndkokulmana on brandi organisaationa, joka kertoo organisaation
ominaisuuksista, kuten yrityksen luotettavuudesta ja kyvysta innovoida, sekd yrityksen
globaaliudesta tai paikallisuudesta. Kolmantena nakékulmana on bréndi henkilond, joka
kertoo bréndin persoonallisuudesta, esimerkiksi koetaanko bréndi aitona tai vaikkapa
energisend, ja lisdksi se kertoo asiakkaiden ja bréandin valiset suhteet. Neljantend nako-
kulmana on brandi symbolina, joka kertoo brandisté visuaalisina mielikuvina ja metafo-
rina seka bréndin perinngsta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43-44.) Alla oleva kuvio 1
havainnollistaa, miten brandi-identiteetti rakentuu ndisté neljasté eri ndkdkulmasta.

Brandi-identiteetin rakentuminen

Laajennettu identiteetti

Brandin ydinidentiteetti

Brandin olemus

Brandi tuotteena Brandi organi- Bréandi henkils- Brandi symboli-

saationa na na

Kuvio 1: Bréandi-identiteetin rakentuminen (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000,
43-44)

On kuitenkin tarkedd huomata, etteivat kaikki naméa assosiaatiot liity jokaiseen bran-
diin vaan niiden téarkeys painottuu brandin mukaan (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43).
Esimerkiksi organisaatioon liitettavat assosiaatiot ovat olennaisempia palvelu- ja korke-
an teknologian yrityksille, jossa brandin takana olevalla organisaatiolla on nakyva linkKi
asiakkaaseen. Yritykset, joilla on maine innovatiivisena, sosiaalisesti vastuullisena tai
asiakkaista huolehtivana yrityksend, voivat Kilpailla tuote- tai arvoedulla. Organisaati-
oon liitettdvat assosiaatiot ovat vaikutusvaltaisia, silla ne ovat abstrakteja ja niit4 vas-
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taan on vaikea kilpailla. Sanotaankin, ett4 on helppo voittaa kilpailija, joka on positioi-
nut itsensd ominaisuuksien avulla, mutta on paljon vaikeampi kilpailla yrityksen assosi-
aatioita vastaan, jotka perustuvat yrityksen ohjelmiin, arvoihin, perintdon ja ihmisiin.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 53.) On siis tarked, etta brandiin liitettdvat assosiaatiot
todella heijastavat yrityksen toimintaa eik& niit4 ole vain painettu mainosviesteihin, jotta
yritys erottuisi Kilpailijoista.

Ghodeswar (2008, 5) tuo esille, ettd kun bréandi kohtaa voimakasta kilpailua markki-
noilla, brandin persoonallisuus, jota on kuvattu kuviossa 1 *briandi henkilénd’, ja brén-
diin liitettdva maine auttavat bréandid erottamaan sen tarjooman kilpailevista tarjoomista.
Taman avulla voidaan saada aikaan asiakasuskollisuutta ja saavuttaa kasvua. Vahva
brandi-identiteetti, jonka asiakkaat kokevat ja ymmartavét hyvin, auttaa asiakkaita ra-
kentamaan luottamusta, mika taas erilaistaa brandin Kilpailijoista. Yrityksen pitdd va-
kiinnuttaa selked ja yhtendinen brandi-identiteetti yhdistdmalla brandin omainaisuudet
brandiin viestinnan avulla niin, ettd asiakkaat voivat helposti ymmart&é ne. (Ghodeswar
2008, 5.)

Kuten kuvio 1 havainnollistaa, brandi-identiteetti sisaltdd brandin olemuksen, ydin-
identiteetin ja laajennetun identiteetin. Brandin perusolemus (eng. brand essence) kertoo
yhdelld lauseella brandin syvimman olemuksen, brandin sielun. Niinpd bréndin perus-
olemus on kuvattu kuviossa kaikista sisimmaisend bréndi-identiteetin osa-tekijana.
Kaikissa tapauksissa brandin perusolemusta ei ole mahdollista eikd kannattavaa kehit-
td4, mutta se voi olla myds vaikutusvaltainen tyovéaline. Brandin perusolemus kertoo
brandin merkityksen hieman erilailla kuin brandin ydin. Brandin perusolemuksen voi-
daan ndhda tuovan yhteen brandin ydinidentiteetin osa-alueet. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 45.)

Brandin ydinidentiteetill4 on usein kahdesta neljdén ulottuvuutta, jotka kokoavat yh-
teen brandin vision (Aaker & Joachimsthaler 2000, 45). Brandin ydinidentiteetti muo-
dostaa brandin syddmen ja sen tarkeimmat elementit. Kaikkien ydinidentiteetin ominai-
suuksien pitaisi heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja, ja ainakin yhden ominaisuuden
pitdisi erottaa bréndi ja saada vastakaikua myds asiakkaissa. Ydinidentiteetin pitéisi
pysya samana, vaikka yritys laajentaisi toimintaansa uusiin tuotteisiin ja uusille markki-
noille. Jos asiakkaat kokevat yrityksen brandin sen ydinidentiteetin mukaan, se auttaa
yritystéd brandin laajennuksessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43.)

Laajennetulla identiteetilla tarkoitetaan kaikkia brandi-identiteetin osatekijoita, jotka
eivat ole brandin ytimessd. Aiemmin téssa alaluvussa esiintuodut brandin nelja eri na-
kdkulmaa, kuten brandi henkilond, ovat osa laajennettua bréandi-identiteettid, kuten ku-
vio 1 havainnollistaa. Brandin ydindentiteetti on usein lyhytsanainen kuvaus brandisté,
ja tama lyhytsanaisuus voi aiheuttaa monitulkinnallisuutta ja epaselvyyttd. Brandin laa-
jennettu identiteetti pyrkii vahentdméén tata monitulkinnaisuutta, ja se antaa kokonais-
valtaisemman ja yksityiskohtaisemman kuvan bréndin koko identiteetistd, ja siitd on
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erityisesti hyotya, kun padtetddn, miten bréndid toteutetaan. Esimerkiksi bréndin per-
soonallisuus on hyodyllinen osa brandin laajennettua identiteettid, mutta se ei yleensa
sovi osaksi ydinidentiteettid, silla se ei valttaméattd ole brandin ydinelementti. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 45.) Brandin persoonallisuudella tarkoitetaan bréandin inhimillisia
ominaisuuksia, kuten bréndin aitoutta ja huolehtivaisuutta (Aaker 2002, 141). Kokonai-
suudessaan laajennettu identiteetti yhdistad brandi-identiteetin ominaisuudet yhtendi-
seksi ja merkitykselliseksi ryhméksi, joka tekee bréndista valmiin kokonaisuuden, ja
mahdollistavat sen, ettd brandi voi keskittyd bréandin persoonallisuuteen, suhteisiin ja
assosiaatioihin. (Ghodeswar 2008,5.)

Bréandin positioinnin avulla brandi-identiteetti voidaan viedd markkinoille. Brandin
positioinnilla tarkoitetaan sitd, miten osa brandi-identiteettia ja brandin arvovaite viesti-
taan aktiivisesti kohdeyleisolle. Brandin positiointi edustaa yritykselle viestintatavoittei-
ta ja toisaalta se kertoo asiakkaille, mita etuja brandi tarjoaa heille kilpailijoihin verrat-
tuna. Kaikki brandi-identiteetin osatekijat eivat vélttdméatta ole osa bréndin positiointia,
silla vaikka ne ovat térkeitd, ne eivat erota brandia kilpailijoista. (Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 41-42.) Positiointi on tarkead, silla hyvin positioidulla brandilla on kilpailulli-
sesti houkutteleva asema markkinoilla, ja sité tukevat vahvat assosiaatiot, jotka erottavat
sen kilpailijoista (Aaker 1991, 110).

2.2 Branditietdmyksen rakentuminen

Bréanditietdmys muodostuu branditietoisuudesta ja brandimielikuvista. Brénditietoisuus
rakentuu bréndin tunnistamisesta ja muistamisesta, ja brandimielikuvat rakentuvat vas-
taavasti brandiassosiaatioiden laadusta seka niiden suotuisuudesta, vahvuudesta, ja ai-
nutlaatuisuudesta. Brandiassosiaatioiden laatu muodostuu brandin ominaisuuksista,
eduista ja asenteista. (Keller 1993, 7.) Alla oleva kuvio 2 havainnollistaa brénditieta-
myksen eri osa-alueita.
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Briandin muistaminen

Briandin tunnistaminen

Branditietoisuus Ominaisuudet
Brandiassosiaatioi- /
den laatu ——| Edut
Bréanditietdimyksen . 1 T \
Brandiassosiaatioi- Asenteet
rakentuminen .
den suotuisuus
Brindiassosiaatioi-
Brandimielikuvat
den vahvuus

Brindiassosiaatioi-

den ainutlaatuisuus

Kuvio 2: Bréanditietdmyksen osa-alueet (mukaillen Keller 1993, 7)

Kuten yll& olevasta kuviosta 2 voidaan nédhdd, brandimielikuvat rakentuvat erilaisista
brandiassosiaatioista. Bréndiassosiaatioiden laatuun vaikuttaa tuotteeseen liittyvét ja
liittyméattomat ominaisuudet, brandin tarjoamat toiminnalliset, tunteelliset ja itseilmais-
tut edut sekd yleinen asenne bréndid kohtaan. Liséksi brandiassosiaatioiden suotuisuus,
vahvuus ja ainutlaatuisuus vaikuttavat siihen, millaiseksi brandimielikuvat muodostu-
vat.

2.2.1 Branditietoisuus

Bréanditietoisuus rakentuu brandin tunnistamisesta ja muistamisesta. Rossiterin ja Per-
cyn (1996, 113) mukaan branditietoisuudella tarkoitetaan ostajan kykya tunnistaa brén-
di kategorian sisalla tarpeeksi yksityiskohtaisesti, jotta han voi tehda ostopaatdksen.
Kategorialla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun perusnimed, ja esimerkiksi tietokoneet
muodostavat kategorian, joka kasittdd kaikki erilaiset tietokoneet (Rossiter & Percy
1996, 111). Brandin tunnistamisella tarkoitetaan sitd, ettd asiakas tunnistaa brandin os-
topéatdsta tehdessaan, kun taas brandin muistamisella tarkoitetaan sitd, etta asiakas pys-
tyy palauttamaan brandin mieleensd ennen ostohetked. Sen takia ei riitd, ett4 potentiaa-
linen asiakas tunnistaa bréndin, vaan hénen pitdd my6s muistaa se. Toisaalta ei voida



21

myo6skaan olettaa, ettd vaikka asiakas muistaa bréndin, han tunnistaa brandin ostopaé-
tOsté tehdessdan. (Rossiter & Percy 1996, 113.) Niinpa asiakkaan pitda sek& tunnistaa
ettd muistaa brandi, jotta han on tietoinen bréndistg, ja tdimé voi johtaa ostopadtokseen.

Bréanditietoisuus on tarkedssa roolissa asiakkaan ostopaatoksenteossa. On tarkeéd, et-
t4 asiakas ajattelee brandid, kun han ajattelee tuotekategoriaa. Lisaksi brénditietoisuus
voi vaikuttaa paatokseen brandistd, vaikka asiakkaalle ei tulisi samaan aikaan mieleen
muihin bréndeihin liittyvi& assosiaatioita. Bréndiassosiaatiot vaikuttavat asiakkaiden
ostopaatoksiin, sill4 brandiassosiaatioiden muodostuminen ja vahvuus vaikuttavat tuot-
teen brandimielikuvaan. Brandimielikuva syntyy, kun brandin yhtymékohdat ovat va-
Kiintuneet muistiin, ja lisdksi naiden yhtymakohtien pitéisi vaikuttaa siihen, kuinka hel-
posti erilainen informaatio yhdistetadn muistissa olevaan bréndiin. (Keller 1993, 3.)

Koska asiakkaat saavat nykyisin valtavasti markkinointiviestej&, markkinoijat joutu-
vat tarkkaan miettimdan, miten asiakkaat tunnistaisivat ja muistaisivat juuri heidén
brandinséd mainostulvan keskelld ilman, ettd bréndin mainontaan joudutaan panostamaan
valtavasti rahaa. On myos hyva huomata, ettd brandin tunnistamisella ja muistamisella
ei tarkoiteta vain sitd, ettd asiakkaat osaavat tavata brandin nimen oikein. Heidan pitéa
my0s ymmartad brandin tarkoitus, silla talléin voidaan puhua strategisesta brénditietoi-
suudesta, joka on osa strategista brandin rakennusta. (Aaker 2002, 16-17.)

2.2.2  Brandin ominaisuudet

Bréandiassosiaatiot voidaan luokitella kolmeen eri luokkaan: ominaisuuksiin, etuihin ja
asenteisiin. Ominaisuuksilla tarkoitetaan niitd kuvailevia piirteitd, jotka luonnehtivat
palvelua tai tuotetta: mita asiakas ajattelee tuotteen olevan ja mita liittyy tuotteen osta-
miseen tai kulutukseen. (Keller 1993, 4.) Tuotteen ominaisuudet voidaan erotella sen
mukaan, kuinka suorasti ne liittyvét tuotteen suoritukseen. Tuotteeseen liittyvat ominai-
suudet (eng. product-related attributes) maaritelladn osatekijoind, jotka ovat asiakkaan
nakokulmasta oleellisia tuotteen kayttoon tai toimivuuteen liittyen. Nama tuotteen osa-
tekijat viittaavat siis tuotteen rakenteeseen tai palvelun vaatimuksiin. Tuotteeseen liitty-
véat ominaisuudet vaihtelevat eri tuote- tai palvelukategorioissa. (Keller 1993, 4.) Tieto-
koneita myytdessd tuotteeseen liittyvida ominaisuuksia ovat esimerkiksi tietokoneen
naytto, nappaimistd, kovalevy seké kéayttdjarjestelma.

Tuotteeseen liittymattémat ominaisuudet (eng. non-product-related attributes) méaari-
tellddn tuotteen tai palvelun ulkoisina nakdkantoina, jotka liittyvat tuotteen ostoon tai
kulutukseen. Tuotteeseen liittymattomat ominaisuudet voidaan luokitella neljaan eri
tyyppiin: hintainformaatio, tuotteen pakkaus tai ulkondkd, mielikuva tuotteen kayttajas-
ta ja mielikuva tuotteen kayttotilanteista. (Keller 1993, 4.) Tietokoneita myytéessa tuot-
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teeseen liittyméattdmat ominaisuudet olisivat esimerkiksi tuotteen hinta, pakkaus ja mie-
likuvat siitd, millaiset henkilot k&yttavat kyseista tietokonetta.

Grace ja O’Cass (2002, 108) tuovat esiin, ettd eri ominaisuuksien térkeys asiakkaille
riippuu siitd, onko kyseessé tuote vai palvelu. Tuotteiden branddyksessa tarkeita omi-
naisuuksia ovat tunteet ja mindkuvan yhtendisyys tuotteeseen. Mindkuvan yhtendisyys
liittyy epdsuorasti brandin persoonallisuuteen sekd mielikuvaan kéyttdjasta ja kayttoti-
lanteista. Sekd tuotteiden ettd palveluiden brandayksessa tarkeitd ominaisuuksia ovat
ydintuote tai ydinpalvelu, kokemus brandista sekd mielikuva kéyttajastd. (Grace &
O’Cass 2002, 108.) Alla olevassa kuviossa 3 on keskelld havainnollistettu seké tuotteille
ettd palveluille keskeiset ominaisuudet.

Ainutlaatuista ‘ Yhteista | Ainutlaatuista

tuotteille molemmille palveluille
S 5 . Palvelu-
Ydintuote ( 2
] \  maisema
‘ Tunteet ) e ——
\\___/ Kokemus / : Kuu|opu- .'|:
e e brandista heet /|
[ Minakuvan -‘l \\f//
yhtendisyys B
v/ Mielikuva / = \
‘ Tyontekijat
kayttajasta ' y ) ‘
} \\__/

Kuvio 3: Brandéttyjen tuotteiden ja palveluiden avainominaisuudet (Grace & O’Cass
2002, 108)

Kun tutkittiin palvelubrandeille térkeitd ominaisuuksia, kasinkosketeltavat vihjeet
palvelun laadusta nousivat esille. Esimerkiksi palvelumaisema on yksi tarkeé tekija,
joka antaa asiakkaalle vihjeitd palvelun laadusta. (Grace & O’Cass 2002, 107.) Palve-
lumaisemalla tarkoitetaan esimerkiksi tiloja, jossa palvelu tuotetaan. Kuten kuvio 3 ha-
vainnollistaa, palvelumaiseman liséksi palvelubrandeille tarkeitd ominaisuuksia olivat
kuulopuheet ja tyontekijat. (Grace & O’Cass 2002, 108.) Palveluille tirkeiden ominai-
suuksien tunnistaminen on tarkead, silla se auttaa ymmartamaan, miten asiakkaat muo-
dostavat brandiassosiaatioita ja miten nama assosiaatiot vaikuttavat heidan asenteisiin ja
ostokayttaytymiseen. Taman ymmarryksen avulla markkinoijat voivat paremmin hallita
brandeihin liitettavid assosiaatioita. (O’Cass & Grace 2004, 264—265.)



23

2.2.3  Brandin tarjoamat edut

Bréndin ominaisuuksien lisaksi brandin pitéa tarjota asiakkaalle etuja. Edut ovat henki-
I6kohtaisia arvoja, joita asiakkaat liittdvat tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, ja joita
asiakkaat uskovat tuotteen tarjoavan heille (Keller 1993, 4). Edut voidaan erottaa kol-
meen kategoriaan liittyen motivaatioihin, joita edut tuovat kayttdjilleen: toiminnallisiin,
kokemuksellisiin ja symbolisiin etuihin. Toiminnalliset edut ovat hyotyjd, jotka perustu-
vat tuoteominaisuuksiin ja tarjoavat asiakkaalle toiminnallisia hyotyja. Nama edut liit-
tyvat yleensa ominaisuuksiin, joita tuote tai palvelu suorittaa asiakkaalle. Esimerkiksi
lasertulostimelle toiminnallisia etuja voivat olla nopeus, resoluutio, laatu ja paperikapa-
siteetti. (Aaker 2002, 95-96.)

Toiminnallisilla eduilla on suora linkki asiakkaan paatoksentekoon ja kayttokoke-
muksiin. Jos bréndill& on toiminnallisia etuja, jotka ovat avainasemassa, se voi hallita
tuotekategoriaa. Yrityksen haasteena on kuitenkin valita toiminnallisia ominaisuuksia,
jotka herattévéat asiakkaan huomion ja jotka tukevat vahvaa positiointia suhteessa kilpai-
lijoihin. Yrityksen pitd4 toiminnallisten etujen kehittdmisen lisdksi pystyd myos viesti-
maan néista eduista asiakkaalle. (Aaker 2002, 96.)

Toiminnallisilla eduilla on kuitenkin rajoituksensa, silld ne eivét vélttamatta erota
tuotetta Kilpailijoiden tuotteesta, niitd on helppo kopioida ja toimiakseen ne vaativat
paatoksentekijan rationaalisuutta. Toiminnallisten etujen rajoitukset voidaan kuitenkin
voittaa laajentamalla arvovaite koskemaan myds brandin tunteellisia ja itseilmaistuja
etuja. (Aaker 2002, 96.)

Kun tietyn brandin ostaminen antaa asiakkaalle positiivisen tunteen, brandin sano-
taan tarjoavan asiakkaalle tunteellisia etuja (Aaker 2002, 97). Naista eduista kaytetdan
myos nimitystd kokemukselliset edut ja kyseessa on sama késite: milta tuntuu kayttaa
tuotetta tai palvelua (Keller 1993, 4). Vahvimmat bréndi-identiteetit tarjoavat yleensa
tunteellisia etuja, ja esimerkiksi automerkki Volvo tarjoaa asiakkailleen turvallisuutta ja
tatd voidaan pitédad Volvon tarjoamana tunteellisena etuna. Tunteelliset edut rikastavat ja
syventdvat asiakkaan kokemusta brandin omistamisesta tai sen kayttamisesta. Brandin
tunteelliset edut voidaan 16ytéda pohtimalla, mita asiakas tuntee, kun han ostaa tai kayt-
taé kyseisen brandin tuotetta. Voidaan myds pohtia, mité tunteita toiminnallisten etujen
saavuttaminen saa aikaan. Yleensa myos toiminnalliset edut luovat vastaavia tunteita.
(Aaker 2002, 97.)

Palvelut tarjoavat asiakkaille samanlaisia toiminnallisia ja tunteellisia etuja kuin tuot-
teet, mutta palvelun aineettomat elementit toiminnallisissa eduissa saattavat vaikuttaa
siihen, millaisena palvelubrandit koetaan. Esimerkiksi lentoyhtion tarjoamat palvelut
ovat melko aineettomia, mutta toiminnallisten ominaisuuksien laatua (kuinka nopeasti
ja mukavasti lennan paikasta A paikkaan B) voidaan kuitenkin arvioida. Toisaalta esi-
merkiksi pankkien tarjoama eldkesaastdminen, joka lupaa toiminnallisia etuja tulevai-
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suudessa, on paljon kasinkosketeltavampi palvelu. On siis tdrkedd huomata, ettd palve-
lukontekstissa asiakkaiden tunteellisten tarpeiden téyttdminen vaatii vakuuttelua siitg,
ettd palvelu todellakin luo toiminnallisia etuja tulevaisuudessa. Palveluita tuottavilta
yrityksilta tdma vaatii painotusta yritysbrandaykseen rakentaakseen asiakkaiden uskoa
ja luottamusta. (de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999, 190.)

Tuotteista ja palveluista voi tulla my6s henkildn mindkuvan symboleita: ”Olemme
sitd, mitd omistamme.” Tall4 tarkoitetaan sitd, ettd brandi voi tarjota henkil6lle itseil-
maistuja etuja, jonka avulla henkil voi viestid mindkuvastaan. Jokaisella henkilolla on
useita rooleja, ja jokaiseen rooliin liittyy minékuva ja tarve ilmaista mindkuvaa. Brandin
ostaminen ja kayttdminen on yksi tapa tyydyttad tama tarve itseilmaisulle. (Aaker 2002,
99.) Itseilmaistuista eduista voidaan kayttdd myods nimitystad symboliset edut, ja ne ovat
yleensd ulkoisia hyotyja tuotteen tai palvelun kulutuksessa. Ne ovat tuotteeseen liitty-
mattomi& ominaisuuksia ja niiden avulla voidaan pyrkid saamaan sosiaalista hyvaksyn-
t4a. Téllaisia ovat esimerkiksi ominaisuudet, jotka tekevét tuotteesta muodikkaan. (Kel-
ler 1993, 4.) Itseilmaistut edut ovat tarkeitd brandille, silld suhde brandin ja asiakkaan
vélilla syvenee, kun brandi tarjoaa asiakkaalle itseilmaistuja etuja (Aaker 2002, 101).

Brandin arvovaite syntyy brandin toiminnallisista, tunteellisista ja itseilmaistuista
eduista, jotka tuovat arvoa asiakkaalle. Toimiva arvovéite johtaa brandin ja asiakkaan
valiseen suhteeseen ja johdattaa asiakkaan ostopaatokseen. (Aaker 2002, 95.) Brandin
yhtend tavoitteena pitéisi olla luoda asiakkaaseen sellainen suhde, joka muistuttaa ysta-
vyyssuhdetta (Aaker & Joachimsthaler 2000, 50). Taman takia on tarkeaa, ettd brandi
tarjoaa asiakkailleen toiminnallisten etujen lisdksi myos tunteellisia ja kokemuksellisia
etuja.

2.2.4  Asenteet brandia kohtaan

Bréandin ominaisuuksien ja etujen lisaksi myods bréndiasenteet vaikuttavat siihen, millai-
sia brandiassosiaatioita syntyy. Kellerin (2003, 88) mukaan brandiasenteet méaaritelldén
asiakkaiden kokonaisvaltaisena arviona bréndistd. Bréndiasenteet ovat usein térkeitd,
silld ne muodostavat perustan asiakkaiden kayttaytymiselle brandia kohtaan. Asiakkai-
den brandiasenteet riippuvat siitd, millaisena he pitavat brandin ominaisuuksia ja sen
tarjoamia etuja. Asiakkaiden bréndiasenteisiin vaikuttaa merkittavasti myos se, millai-
sena he kokevat bréandin laadun. Asiakkaat arvioivat brandin laatua sen perusteella,
kuinka arvokkaana he pitdvat brandid ja kuinka tyytyvaisia he ovat brandiin. (Keller
2003, 88.)

Ajzen ja Fishbein (1980, 67) ovat kehittaneet asenteiden odotusarvomallin (eng. ex-
pectancy-value model of attitude), jonka mukaan oletukset sekd uskomukset vaikuttavat
my6hempaan kayttaytymiseen. Asenteet tiettyd kohdetta kohtaan muodostuvat tahan
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kohteeseen liittyvistd uskomuksista. Ihmiset muodostavat uskomuksia tietyista kohteista
yhdistamalla siihen erilaisia ominaisuuksia ja luonteenpiirteitd. Samaan aikaan ihmiset
muodostavat automaattisesti asenteen tata kohdetta kohtaan. (Ajzen & Fishbein 1980,
62-63.)

Ihmiset omaksuvat suotuisia asenteita sellaista kohdetta kohtaan, jolla he uskovat
olevan positiivisia ominaisuuksia ja vastaavasti hankkivat kielteisid asenteita sellaista
kohdetta kohtaan, johon he yhdistavét negatiivisia ominaisuuksia. Vaikka henkil6ll& voi
olla paljon uskomuksia tietystd kohteesta, nayttaa siltd, ettd han voi késitella suhteelli-
sen pientd maaréd, noin 5-9 uskomusta samaan aikaan. Nama keskeiset uskomukset
muodostavat henkilon asenteen. On myds mahdollista, ettd henkild11da on enemmén kuin
yhdeksén uskomusta ja ndma uskomukset muodostavat henkilon asenteen. Liséksi kes-
keiset uskomukset saattavat muuttua ajan kuluessa; ne saattavat vahvistua, heikentya tai
korvaantua uusilla uskomuksilla. (Ajzen & Fishbein 1980, 63.) Taman takia myos asi-
akkaiden asenteet voivat muuttua, ja tuotteita sekd palveluita pitdd kehittdd niin, etta
niilld on ominaisuuksia, jotka ovat téarkeitd asiakkaalle. Esimerkiksi digitalisoituminen
on muuttanut asiakkaiden ndkemyksia siitd, millaiset ominaisuudet ovat keskeisia tuot-
teille tai palveluille.

Markkinoijien pitda tunnistaa tuote- tai brandiominaisuudet, jotka ovat tarkeitd asi-
akkaalle ja vaikuttavat hadnen ostopaatokseensd. Markkinoijien pitaa pyrkia kehittamaan
naita tuote- ja brandiominaisuuksia niin, ettd ne vastaavat asiakkaiden tarpeita ja asiak-
kaat suhtautuvat tuotteeseen positiivisesti. (Ajzen & Fishbein 1980, 155.) Asiakkaiden
asenteet tuotetta ja brandid kohtaan liittyvat suoraan asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Tuotteen ostaminen voidaan méaritella asiakkaan aikomuksena kéyttaa tuotetta, ja yh-
den bréndin valinta eri bréandien joukosta kertoo hanen aikomuksistaan taté brandia koh-
taan. Asiakkaan aikomus ostaa tai kayttda tiettya tuotetta johtuu hénen asenteestaan
brandid kohtaan ja hanen keskeiset uskomuksensa ovat vaikuttaneet tallaisen asenteen
syntymiseen. (Ajzen & Fishbein 1980, 159.)

2.2.5  Millaisia brandiassosiaatioiden pitaa olla?

Bréandiassosiaatiot ovat tarkeitd markkinoijille ja asiakkaille. Markkinoijat kayttavat
brandiassosiaatioita erilaistaakseen, positioidakseen ja laajentaakseen bréndid. Liséksi
brandiassosiaatioiden avulla voidaan luoda positiivisia asenteita ja tunteita brandia koh-
taan seka esitelld ominaisuuksia ja etuja, joita brandin ostaminen tai kdyttdminen tuo
asiakkaalle. Brandiassosiaatiot voivat koota yhteen tuotteen keskeiset ominaisuudet ja
yksityiskohdat, jotka asiakkaan olisi muuten hankala kasitella ja joiden viestintd olisi
myos kallista yritykselle. Bréndiassosiaatiot helpottavat asiakasta jarjestamaan ja pa-
lauttamaan muistissa olevaa tietoa, joka liittyy bréndiin, ja lisdksi bréndiassosiaatiot
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helpottavat asiakasta ostopadtoksen tekemisessd. (Aaker 1991, 111-113.) Brandiassosi-
aatioiden merkitys nakyy myos siind, ettd tunnetuilla brandeill4 on enemman moniulot-
teisia brandiassosiaatioita, ja asiakkailla on kehittyneempi muistin rakenne néille tunne-
tuille brandeille. (Low & Lamb 2000, 361.) Tdman alaluvun on tarkoitus tuoda esille,
millaisia edellisissd kappaleissa kerrottujen bréandiassosiaatioiden — ominaisuuksien,
etujen ja asenteiden — pitéisi olla, jotta niiden avulla voitaisiin rakentaa brandimieliku-
via tuotteesta tai palvelusta.

Bréndiassosiaatiot voidaan luokitella kolmeen eri ryhméan, jotka kertovat assosiaati-
oiden vahvuudesta. Ensimmaéisen luokan bréndiassosiaatiot linkittyvat suoraan brandiin,
kun taas toisen luokan assosiaatiot linkittyvat ndihin ensimmaéisen luokan assosiaatioi-
hin, mutta eivat suoraan itse brandiin. Kolmannessa luokassa tuotteen ja brandin valilla
syntyy vain heikkoja assosiaatioita. Suoraan brandiin linkittyvill4, ensimmaisen luokan
brandiassosiaatiolla, tarkoitetaan ensiksi mieleen tulevia mielleyhtymi&, jotka suoraan
kuvailevat brandid. Ndiden bréndiassosiaatioiden oletetaan olevan vahvimpia maaritel-
lessd bréndia ja sen merkitystd asiakkaille. (French & Smith 2013, 1359.) Yrityksen
onkin térked tiedostaa siihen liitettdvat assosiaatiot ja niiden vahvuus, jotta ndita assosi-
aatioita voidaan pyrkia muuttamaan.

Frenchin ja Smithin (2013, 1364) mukaan bréndiassosiaatioiden maard yksinaan ei
mittaa brandiassosiaatioiden voimakkuutta. Brandin luomien assosiaatioiden maéra on
tarked, mutta niin on myos niiden rakenne. Assosiaatioiden rakenteella tarkoitetaan
edelld mainittua kolmea luokkaa ja sitd, miten eri luokat yhdistyvét toisiinsa eli kuinka
esimerkiksi vahvat ja heikot assosiaatiot yhdistyvét toisiinsa. (French ja Smtih 2013,
1364.) Assosiaatioiden linkittyneisyydella tarkoitetaan sitd, ettd mitd vahvempi yhteys
kahden assosiaation valilla on, sitd todenndkdisemmin aktivaatio levidd assosiaatiosta
toiseen (French & Smith 2013, 1359).

Ei riitd, ettd asiakkaat liittdvat assosiaatioita brandeihin, vaan ndiden assosiaatioiden
pitdd olla myos suotuisia brandille. Markkinoinnissa onnistunut yritys on luonut suotui-
sia brandiassosiaatioita asiakkaan ja brandin valille. Talloin asiakkaat uskovat, etté
brandilld on ominaisuuksia ja etuja, jotka tyydyttavat heidén tarpeensa. Naiden suotuis-
ten bréndiassosiaatioiden myo6ta syntyy myds positiivinen asenne koko bréandia kohtaan.
(Keller 1993, 5.)

Bréandiassosiaatiot saattavat olla samoja kuin kilpailevalla brandilla, silla yritykset
toimivat yleensa kilpailussa ympéristossd, jossa vastaavia tuotteita on saatavilla. Kilpai-
lun takia on kuitenkin tarkeaa, ettd brandiin liitetddn vahvoja ja suotuisia véitteitd, jotka
ovat ainutlaatuisia brandille ja luovat ylivertaista arvoa asiakkaalle muihin brandeihin
nahden. Taman avulla yritys pystyy luomaan Kilpailuetua, joka on hyvin tarkeaa brandin
menestysté ajatellen. (Keller 1993, 5-6.)

Brandiassosiaatioiden merkityksen ja luonteen pitéisi vaikuttaa brandiassosiaatioiden
suotuisuuteen, vahvuuteen ja ainutlaatuisuuteen. Esimerkiksi mielikuviin liittyvat omi-
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naisuudet, kuten tuotteen tai palvelun kdyttotilanne, saattavat luoda helposti ainutlaatui-
sia assosiaatioita. Lisaksi abstraktit assosiaatiot, kuten tuotteen tai palvelun tarjoamat
edut ja uskomukset, ovat helposti muistettavissa, silla ne siséltavat syvalle mieleen juur-
tuneen merkityksen. (Keller 1993, 6.) Tamén vuoksi abstraktit assosiaatiot ovat yleensé
helpompia séilyttdd muistissa ja palauttaa mieleen kuin pelkka tuoteinformaatio (Keller
1993, 6, Chattopadhyayn ja Alban mukaan 1988).

Bréndiassosiaatoiden suotuisuuteen ja vahvuuteen voidaan vaikuttaa muiden muistis-
sa olevien assosiaatioiden avulla. Brandiassosiaation yhdenmukaisuudella tarkoitetaan
sitd, missa maarin brandiassosiaatio jakaa sisalt6d ja tarkoitusta muiden bréndiassosiaa-
tioiden kanssa. Brandiassosiaation yhdenmukaisuuden pitdisi vaikuttaa siihen, kuinka
helposti olemassa oleva assosiaatio voidaan tuoda mieleen ja siihen, kuinka helposti
taydentdvat assosiaatiot voivat tulla linkittyneiksi brandin yhtymakohtiin muistissa.
Y leisesti voidaan sanoa, ettd informaatio, jolla on yhtendinen merkitys olemassa olevien
brandiassosiaatioiden kanssa, pitdisi olla helpommin opittavissa ja muistettavissa kuin
informaatio, jolla ei ole yhtendistda merkitystd brandiassosiaatioiden kanssa. (Keller
1993, 7.)

Bréndiassosiaatioiden yhdenmukaisuus madrittelee bréandimielikuvien yhtendisyy-
den. Talla tarkoitetaan sitd, missd méarin bréndiassosiaatiot luovat merkitystd bréndi-
mielikuville. Brandimielikuvien yhtendisyys madrittelee siis sen, kuinka kokonaisvaltai-
sesti asiakkaat nakevét yrityksen tai tuotteen brandin. (Keller 1993, 7.)
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3 BRANDIMIELIKUVIEN RAKENTUMINEN PALVELUYRI-
TYKSESSA

Berryn (2000, 129) mukaan palvelubréndi on lupaus tulevaisuuden tyytyvaisyydesta. Se
rakentuu siita, mita yritys sanoo bréandin olevan, mitd muut sanovat brandista seka siité,
miten yritys onnistuu tuottamaan palvelun — ja nama kaikki tekijat ndhtyné asiakkaan
nakokulmasta. Brandi syntyy siis asiakkaiden kokemusten pohjalta. (Berry 2000, 129.)

O’Cassin ja Gracen (2004, 267) mukaan palveluiden brdndédys eroaa merkittavasti
tuotteiden brandayksestd, silla brandiarvon kasvattaminen on mahdollista vain huomi-
oimalla palvelubrandin erityispiirteet. Tuotteen ulkondko ja pakkaus luovat tietoisuutta
ja mielikuvia tuotteesta, mutta palveluiden kohdalla tietoisuus ja mielikuvat muodostu-
vat eri tekijoistd; ne muodostuvat ydinpalvelusta, yrityksen henkilostostd, koetusta ar-
vosta ja palvelumaisemasta. (O’Cass & Grace 2004, 267.)

Palvelumaisemalla tarkoitetaan sitd ympérist6da, missa palvelua tuotetaan. Palvelu-
maisema muodostuu palvelumaiseman kéytosta sekd palvelumaiseman monimutkaisuu-
desta. Palvelumaiseman kaytolla tarkoitetaan sitd, ketka henkilot osallistuvat palvelun
tuottamiseen. Esimerkiksi itsepalvelussa, kuten pankkiautomaatin kaytdssa, asiakas hoi-
taa itse lahes koko palvelun ja siind ei ole juuri ollenkaan vuorovaikutusta yrityksen
tyontekijoihin. Vastaavasti ihmistenvalisessé palvelussa, kuten hotellissa tai ravintolassa
asioidessa, sekd asiakas ettd yrityksen tyontekija osallistuvat palvelun tuottamiseen.
Talloin palvelumaiseman pitéé olla houkutteleva ja sen pitéé tukea palvelun tuottamista
ja helpottaa vuorovaikutusta asiakkaan ja tyontekijan vélilla. Palvelumaiseman moni-
mutkaisuudella tarkoitetaan sitd, kuinka monimutkainen palvelumaisema on ja kuinka
haastavaa sita on hallita. Postin palvelukioskit ovat esimerkki yksinkertaisesta palvelu-
maisemasta, silld paketin tiputtaminen automaattiin on helppoa ja palvelua on myds
vaivatonta hallita. Vastaavasti monimutkaiset palvelumaisemat muodostuvat useista
elementeistd ja rakenteista, ja palveluymparistdé on monimutkainen ja yksityiskohtainen.
Esimerkiksi sairaaloissa palvelumaisema on monimutkainen ja palvelumaiseman johta-
minen on haastavaa, sill& sen pitda tukea seké potilasta ettd tyontekijaa ja heidan vélis-
tdan vuorovaikutusta. (Zeithmal & Bitner 1996, 521-523.)

Palveluita brandatessa pitaa ottaa huomioon hinnan lisaksi palvelu paikkana, palve-
luun liittyvat ihmiset, palveluprosessit ja palvelukokemukset, kuten alla oleva kuvio 4
havainnollistaa. Palvelu paikkana tarkoittaa sitd, miten palvelu toimitetaan asiakkaalle
eli ovatko palvelua ympérdivét puitteet riittavat palvelun tehokkaalle toimittamiselle ja
mika on palvelun palvelumaisema. Palveluun liittyvilla ihmisilla tarkoitetaan tyonteki-
joita ja asiakkaita. Tyontekijoilla tarkoitetaan sitd, millaisia tyontekijat ylipdansa ovat,
kuinka he luovat vuorovaikutusta itsenséd ja asiakkaan vélille ja henkildityykd heissa
yrityksen bréndi ja kulttuuri. Asiakkailla tarkoitetaan sitd, millaisia asiakkaat ovat ja
vastaavatko ndmad asiakkaat yrityksen kohderyhmaa. (O’Cass & Grace 2004, 267.)
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Kuvio 4: Miten erilaisia ovat palvelubrandit? (mukaillen O’Cass & Grace 2004, 267)

Palveluprosessilla tarkoitetaan palveluprosessin tehokkuutta ja nakyvyytta seka asi-
akkaiden luottavaisuutta palvelun onnistumiseen. Liséksi palveluprosesseilla tarkoite-
taan sitd, kuinka paljon palvelun tuottamiseen kaytetddn henkildtydvoimaa ja kuinka
paljon automaatiota. Palvelukokemukset viittaavat asiakkaiden henkilékohtaisiin koke-
muksiin palvelusta sekd kuulopuheisiin. Asiakkaan kokemuksilla tarkoitetaan sitd, mit-
k& ovat asiakkaan kokemukset palvelusta ja mika on asiakkaan vahimmaisvaatimus pal-
velulta. Kuulopuheilla viitataan siihen, mitkd ovat muiden kokemukset palvelusta,
kuinka he kommunikoivat néista kokemuksista, ja onko tama yleensa sellainen palvelu,
josta ihmiset puhuvat toisilleen. Téhén liittyy myds se, voimmeko estdd negatiiviset
kuulopuheet ja toisaalta luoda positiivisia kuulopuheita paremman suhdetoiminnan
avulla. (O’Cass & Grace 2004, 267.)

Taman toisen teorialuvun tarkoituksena on luoda kasitys siitd, miten yritysmarkKki-
noilla toimivan palveluyrityksen brandimielikuvat rakentuvat. Palvelut eroavat tuotteis-
ta ja taman takia myos palveluiden bréandédys eroaa tuotteiden brandayksestd. Luvun
alkupuolella esitetddn palveluiden brandaysmalleja, jotka luovat kasityksen siitd, miten
brandimielikuvat rakentuvat palveluyrityksissd. Sen jalkeen syvennytdan palveluiden
brandaykseen yritysmarkkinoilla, mik& on entista haastavampaa, silla yritysmarkkinoilla
toimivat yritykset luovat palveluverkostoja, jossa he tuottavat yhdessé palveluita asiak-
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kailleen. Tallgin asiakkaiden brandimielikuvien syntymiseen vaikuttaa myos paayrityk-
sen kumppanina toimivat yritykset ja heidén suorituksensa.

3.1 Palvelun erityspiirteet

Perinteisesti palveluilla on nahty olevan nelja ominaispiirrettd, jotka erottavat palvelut
fyysisista tuotteista. Palvelut ovat aineettomia (eng. intangibility), heterogeenisia (eng.
heterogenity), erottamattomia (eng. inseparability) ja ne ovat katoavaisia (persihabili-
ty). Naistd englannin kielen sanojen ensimmaisista kirjaimista on muodostunut IHIP-
kasite, joka on useiden tutkijoiden mielestd koonnut yhteen palveluiden erityspiirteet.
(Lovelock & Gummesson 2011; de Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999.) Palveluiden
erottamattomuus tarkoittaa sitg, ettd palvelun tuottamista on mahdoton erottaa sen kulut-
tamisesta, ja palveluiden katoavaisuus tarkoittaa sité, ettd palvelut tuotetaan ja kulute-
taan samaan aikaan (Zeithmal & Bitner 2000, 13-14).

Uusimpien tutkimusten mukaan palvelut eivét ole luontaisesti sen aineettomampia
kuin fyysiset tuotteet, silla palveluiden ja tuotteiden sisélla on enemman vaihtelevuutta
kuin palveluiden ja tuotteiden vélilla. Liséksi on vain vé&hén tieteellisi todisteita siitd,
ettd fyysiset tuotteet ovat kdsinkosketeltavampia. (Lovelock & Gummesson 2011, 32.)
Esimerkiksi palvelut, jotka sisaltavat fyysisid toimenpiteitd asiakkaalle, késittavat ka-
sinkosketeltavan prosessin seka todellisen lopputuloksen. Esimerkki tallaisesta palve-
lusta on kauneushoito, jossa asiakas voi aistia kauneushoidon etenemisen vaiheineen ja
my0s havaita hoidon lopputuloksen, kuten ihon sileyden ja pehmeyden hoidon jalkeen.
(Lovelock & Gummesson 2011, 31.)

Rahmanin, Arenin ja McDonaldin (2009, 200) mukaan palvelut eivat ole luontaisesti
aineettomia, mutta tuotteiden yksityiskohtainen positiointi korostaa niiden aineettomia
ominaisuuksia. Esimerkiksi séastétili voidaan positioida ihanteellisena ihmisille, jotka
tekevat sédannollisia nostoja pankkitililtd, tai se voidaan positioida ihanteellisena kou-
luikéisille lapsille. Ensimmadinen esimerkki on kasinkosketeltava ja helppo arvioida, kun
taas jalkimmainen esimerkki on abstraktimpi ja moniulotteisempi. (Rahman ym. 2009,
200.) Lovelock ja Gummesson (2004, 25) tuovat myos esille, ettd vaikka monet palvelut
ovat aineellisesti abstrakteja, ne vaihtelevat merkittavasti siind, kuinka kasinkosketelta-
via ne ovat ihmisten mielessa. Hyvé ravintola-annos on helpompi kasitteend ymmartaa,
kun taas hyva korkeakouluopetus on késitteend paljon abstraktimpi. (Lovelock &
Gummesson 2004, 25.)

De Chernatony ja Dall’ Olmo Riley (1999, 182) tuovat kuitenkin esiin, etta palvelui-
den aineettomuuden takia asiakkaiden on vaikea arvioida esimerkiksi palveluiden laa-
tua. Asiakkaiden on helpompi arvioida konkreettisia tuotteita, sill4 jo pakkaus, bréndi ja
itse tuotteen ulkon&kd antavat vihjeitd asiakkaalle tuotteen laadusta. Toisaalta asiakkaat
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voivat arvioida palvelun laatua yrityksen koon ja maineen perusteella, silla ndmé koe-
taan yrityksen nimeen yhdistettdving assosiaatioina erityisesti silloin, kun asiakkaat va-
litsevat hyvin abstrakteja palveluita, kuten asiantuntija- tai finanssipalveluita. (de Cher-
natony & Dall’ Olmo Riley 1999, 182.)

Zeihtmalin ja Bitnerin (2000, 13) mukaan palvelut ovat heterogeenisia, koska palve-
lut syntyvét ihmisen tekemien tydsuoritusten tuloksena, ja néin kaksi palvelua eivat ole
koskaan téysin samanlaisia. Kaksi palvelusuoritusta eroaa toisistaan myos siksi, etta
asiakkaat eivét ole samanlaisia; heill& on erilaiset tarpeet ja he kokevat palvelut ainut-
laatuisella tavalla. Koska palvelut ovat erilaisia ajasta, organisaatioista ja palvelun tuot-
tajasta riippuen, palveluiden yhdenmukainen laatu on vaikea varmistaa. (Zeihtmal &
Bitner 2000, 13.)

Lovelock ja Gummeson (2011, 28) tuovat esiin, ettd palveluita voidaan pitaa hetero-
geenising, kun puhutaan tydintensiivisista palveluista. Palveluiden laatu voidaan kuiten-
Kin pitk&lti varmistaa, kun puhutaan automatisoiduista palveluista. Viimeisen kahden
vuosikymmenen aikana henkildtydvoimaa on korvattu automaatiolla, jotta tuottavuutta
on voitu parantaa ja saavuttaa standardisointi palveluiden jakelussa, ja ndin véhent&a
palveluiden vaihtelevuutta. Palvelun teknisen laadun osalta palveluiden automaatio on-
kKin véhentényt palveluiden vaihtelevuutta. (Lovelock & Gummeson 2011, 28.)

Palveluja kutsutaan erottamattomiksi, silla palvelut tuotetaan ja kulutetaan samaan
aikaan, kun taas kasinkosketeltavat tuotteet tuotetaan ensin ja kulutetaan vasta sen jal-
keen. Niinpé palvelun tuottajat ovat merkittdvassa osassa seké itse palvelussa ettéd asi-
akkaan kokemassa palvelukokemuksessa. Taman takia palvelun laatu ja asiakastyyty-
vaisyys riippuvat siitd, mita tapahtuu palvelutilanteessa eli miten yrityksen tyontekija
toimii ja millainen vuorovaikutus syntyy asiakkaan ja yrityksen tyontekijan valille.
(Zeihtmal & Bitner 2000, 13-14.)

On myo0s olemassa erotettavissa olevia palveluita (eng. separable services), jotka ei-
vét kosketa suoraan asiakasta, ja ndin palvelun valmistus ja kulutus eivat tapahdu sa-
manaikaisesti. Esimerkiksi rahdin kuljetus tai pyykin pesettdminen pesulassa tapahtuvat
ilman asiakkaan lasnéoloa. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tallaisista palveluista,
silla he saastavat aikaa ja vaivaa ja antavat ammattilaisen tehdé palvelun, ja lisaksi he
uskovat, ettd ammattilainen hoitaa sen paremmin kuin he itse osaavat sen tehdd. Samal-
la tavalla my6s yritysten asiakkaat ulkoistavat toistuvia tyotehtavia, kuten palkanlasken-
taa ja toimistojen siivousta, irrottaakseen tyontekijéitd naiden tydtehtévien suorittami-
sesta. Vaikka asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla voi olla aluksi yhteisty6ta, kun ul-
koistuspalvelu saadaan toimimaan, asiakkaat eivét yleensd ole mukana palveluntuotta-
misprosessissa. (Lovelock & Gummeson 2011, 29.)

Palveluiden katoavaisuus viittaa siihen, ettd palvelua ei voida tallentaa, varastoida,
myyda uudelleen tai palauttaa. Tast4 palvelun ominaispiirteestd johtuen kysynnén en-
nustaminen ja kapasiteetin tdysmaarainen hyédyntdminen ovat haastavia paatoksia. Ta-
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man liséksi yritykselld pitéisi olla myds selked suunnitelma siitd, miten toimia silloin,
kun palvelu ei ole onnistunut toivotulla tavalla. Nain myo6s asiakastyytyvaisyytté voi-
daan nostaa niiden asiakkaiden parissa, jotka olivat tyytymattomia palvelukokemuk-
seen. (Zeihtmal & Bitner 2000, 14.)

Lovelockin ja Gummesonin (2011, 30) mukaan kapasiteetin katoavaisuus valmista-
jan nédkokulmasta ei ole sama kuin asiakaskokemuksen katoavaisuus, vaikka molemmat
syntyvét ajan kuluessa. Lisdksi he muistuttavat, ettd katoava kapasiteetti ei ole sama
kuin katoava lopputuotos, silld ilman asiakkaita, jotka vaativat palvelun tiettyyn aikaan,
palvelulla ei olisi lopputulosta monissa organisaatioissa. Asiakkaat nakevat lopputulok-
sen erilailla kuin palveluntuottajat, silld palvelun tuottajat vain siirtdvat kokemuksia,
mutta palvelun lopputulos ja palvelukokemus sailyvat monesti asiakkaan mielessé. Ta-
man takia palveluntuottajien pitdd madaritelld keinot, jolla he voivat luoda parhaan mah-
dollisen palvelun lopputuloksen. (Lovelock & Gummeson 2011, 30.)

Palveluista puhuttaessa on myds hyvé erottaa palvelun tekninen laatu ja koettu laatu.
Palvelun tekniselld laadulla tarkoitetaan palvelun teknistd toimivuutta ja koetulla laadul-
la sitd, miten palvelu toimitetaan. Monimutkaisissa palveluissa palvelun lopputulema ei
ole aina ilmiselv, ja sen takia asiakkaat muodostavat mielipiteensé palvelun onnistumi-
sesta koetun laadun mukaan. (Zeihtmal & Bitner 2000, 81.)

Hen ja Lin (2011, 95) mukaan palvelun eri ominaisuuksilla on erilainen vaikutus
palvelun koettuun laatuun ja sen tuottamaan arvoon asiakkaalle. Heiddn mukaansa pal-
velun toiminnallinen puoli, kuten palvelun luotettavuus, ja palvelun vuorovaikutukselli-
nen puoli, kuten se, miten palvelua tuottava henkilé luo vuorovaikutusta asiakkaaseen,
ovat térkeitd tekijoita palvelun laadulle, silla ne voivat johtaa parempaan brandiarvoon.
Yrityksen pitdékin tunnistaa jokaiselle palvelulle tyypilliset avainominaisuudet, jotta
yritys voi rakentaa vahvoja palvelubrandeja. Naiden ominaisuuksien tunnistaminen aut-
taa palveluyrityksia tekemaan strategisia paatoksia siitd, mihin palveluihin he investoi-
vat. (He & Li 2011, 95.)

3.2 Brandimielikuvien rakentuminen palvelubrandeissa

Kuten tdman luvun alussa tuotiin esille, palveluiden branddys eroaa tuotteiden brandéa-
yksestd. Palveluiden erityispiirteet asettavat oman haasteensa palveluiden brandéaykselle
ja nain abstrakteja palveluita ei voi brandéta samalla tavalla kuin konkreettisia tuotteita.
Grace ja O’Cass (2005, 125) ovat kehitténeet palveluiden branddysmallin, joka korostaa
sitd, ettd branditodisteet, kuten brandin nimi ja palvelumaisema, vaikuttavat eri kanavis-
ta tulevan viestinnan kanssa asiakkaiden tyytyvaisyyteen, asenteeseen ja ostoaikomuk-
siin palvelubréndid kohtaan. Vaikka kyseinen malli tutkii palveluiden branddysta kulut-
tajamarkkinoilla, luo se kasityksen siitd, mitka tekijat vaikuttavat palveluiden brandayk-
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seen. Vastaavasti Berry (2000, 129) on kehittanyt palveluiden brandadysmallin, joka luo
syvemman ymmarryksen siita, miten palvelubrandit syntyvat. Malli esittelee keskeiset
tekijat palveluyrityksen brandayksessa ja korostaa sitd, ettd brandi syntyy aitojen asia-
kaskokemusten pohjalta.

3.2.1  Palvelubrandin osatekijat

Gracen ja O’Cassin (2005, 126) mukaan palvelubrindin paatosmalli (eng. service brand
verdict model, SBV-model) kuvaa parhaiten palveluiden brandaysta. Malli koostuu vii-
destd avainkésitteestd: brandipaatoksestd, brandiasenteesta, tyytyvaisyydestd, brandito-
disteesta ja brandiin liitettavista kuulopuheista. (Grace & O’Cass 2005, 126.)

Brandipaatds on asiakkaan lopullinen paatds ja sen seurauksena syntyva toiminta
brandin aiheuttamaa &arsykettd kohtaan. Brandipaatos tarkoittaa siis asiakkaan péatosté
koskien tulevaisuuden palvelun kayttod, joka syntyy yleisesta positiivisesta tai negatii-
visesta suhtautumisesta brandia kohtaan. Jos suhtautuminen bréndid kohtaan on positii-
vista, brandin kannatus on suotuista tulevaisuudessa, mutta jos suhtautuminen on nega-
tiivista, brandin kannatusta tuskin syntyy tulevaisuudessakaan. (Grace & O’Cass 2005,
126.)

Brandiasenne edeltdd brandipédatosta ja se syntyy asiakkaiden havainnoista ja tyyty-
vaisyydesté brandin aiheuttamaa arsyketta (eli brandin todisteita ja kuulopuheita) koh-
taan. Brandiasenteella tarkoitetaan yleista positiivista tai negatiivista asennetta brandia
kohtaan, joka syntyy asiakkaiden havainnoista ja tyytyvéisyydesta palvelukokemukses-
sa brandin eri ulottuvuuksista. Toisin kuin tyytyvaisyys, brandiasenne edustaa asiakkaan
kokonaisvaltaista arviota brandin luomista arsykkeistd, eika niink&an asiakkaan valiton-
té reaktiota palvelun onnistumisesta. (Grace & O’Cass 2005, 127.)

Tyytyvaisyys on asiakkaan positiivinen tai negatiivinen vastaus palvelun onnistumi-
seen ja se vahvistaa tai heikentda ostopaatostd edeltavia odotuksia. Toisin kuin bran-
diasenne, tyytyvaisyys on myos valitén vastaus brandin suoritukseen. Kun kokonais-
asenteeseen brandid kohtaan voi vaikuttaa ulkoiset muuttujat, kuten kilpailevat bréndit,
brandin tyytyvaisyys on enemmin ostopaatoksen jalkeinen arviointi kasinkosketeltavista
ja abstrakteista palvelubréandin arsykkeista (brandin todisteista), ja ndin se toimii bréan-
diasenteen taustavaikuttajana. (Grace & O’Cass 2005, 127.) Alla oleva kuvio 5 havain-
nollistaa, miten tyytyvaisyys ja brandiasenne vaikuttavat brandipaatokseen.



34

Brandiasenne e ——
randiin liitettava
Brinditodisteet:
— o3 \ kuulopuheet:
- ""- == e
*Brandinimi
'Blrar;dlﬂ h_mt.'a Kontrolloitu
L ]
Pa velumaisema Tyytyvaisyys viestints
*Ydinpalvelu
Tydntekijan -' ™
vuorovaikutus .
S “\K Kontrolloimaton
*Mindkuvan e
yhtendisyys =

Kuvio 5: Palvelubréndin paatdsmalli (Grace & O’Cass 2005, 126)

Branditodisteilla (eng. brand evidence) tarkoitetaan palvelubrandiin liitettavia asso-
siaatioita, jotka asiakkaat ovat kokeneet ennen palvelun ostoa tai sen kulutuksen aikana,
ja brandimielikuvat syntyvat ndiden assosiaatioiden pohjalta. Ennen palvelun ostoa asi-
akkaat arvioivat palvelubrandin todisteita enemman konkreettisten ominaisuuksien, Ku-
ten brandinimen, hinnan ja palvelumaiseman avulla. Palvelumaisema tarjoaa késinkos-
keteltavia vihjeité sekd ennen palvelun ostoa ettd palvelun kulutuksen aikana. Kulutuk-
sen aikana palvelua arvioidaan konkreettisten ominaisuuksien avulla, kuten arvioimalla
tarjotun palvelun ydinominaisuuksia seka sitd, milla tavalla palvelu on toimitettu asiak-
kaalle eli millaista on palvelua tuottavien tyontekijoiden kéaytds. Palvelua arvioidaan
my0ds abstraktimmalla tasolla tarkastelemalla sitd, millaisia tunteita syntyy palvelun
kéayton aikana ja misséd maarin mielikuva palvelusta vastaa asiakkaan omaa mielikuvaa,
joka vaikuttaa my0ds asiakkaan kokonaisarvioon palvelubrandistd. (Grace & O’Cass
2005, 128.) YIlI4 oleva kuvio 5 havainnollistaa, misté eri tekijoista branditodisteet ra-
kentuvat.

Brandiin liitettavat kuulopuheet viittaavat seka kontrolloituun ettd kontrolloimatto-
maan viestintaan, jonka asiakkaat kokevat epésuorasti. Kontrolloidulla viestinnélla tar-
koitetaan mainontaa ja myynnin edistamistd, kun taas kontrolloimaton viestinta syntyy
kuulopuheista ja ilmaisesta julkisuudesta. (Grace & O’Cass 2005, 129.) Brandiin liitet-
tavat kuulopuheet eroavat branditodisteista, silld branditodisteet edustavat brandin ulot-
tuvuuksia, kun taas taas brandiin liitettdvat kuulopuheet viittaavat tapaan, jolla brandi-
todisteet viestitadn asiakkaille. Branditodisteet voidaan havainnoida suoraan, kun taas
brandiin liitettdvat kuulopuheet havainnoidaan yleensa epésuoremmin. Vaikka ndma
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kasitteet eroavat toisistaan, se ei tarkoita, etteivatkd ne liittyisi toisiinsa. Esimerkiksi
viestinndssa muuttuvat tekijat (brandiin liitettdvat kuulopuheet) voivat vaikuttaa siihen,
miten asiakkaat kokevat brandin eri ulottuvuudet (branditodisteet ja brandiin liitettavéat
mielikuvat), kuten kuvion 5 alareunassa oleva nuoli havainnollistaa. (Grace & O’Cass
2005, 129.)

Mangoldin, Millerin ja Brockwayn (1999, 73) mukaan kontrolloimattomalla viestin-
nalla voi olla vahvempi vaikutus brandiasenteisiin ja ostoaikomukseen kuin mainonnal-
la, koska ne nghdaan uskottavampana kuin mainonta. Liséksi he tuovat esille, ettd ihmi-
set levittdvat kuulopuheita negatiivisista palvelukokemuksista kaksi kertaa todennakaoi-
semmin kuin positiivisista kokemuksista. Markkinoijien pitdékin kannustaa ja motivoi-
da tyytyvdisia asiakkaita kertomaan positiivisista palvelukokemuksista samaan aikaan,
kun he pyrkivat minimoimaan tyytyméttomien asiakkaiden méaaran. Tyytyméattomien
asiakkaiden maaréé voidaan véhentda varmistamalla, ettd palvelut ovat laadukkaita ja
ettd yritykselld on kaytossaan vastaanottavainen jéarjestelmd, joka reagoi asiakkaiden
valituksiin viipymatta ennen kuin he alkavat jakaa néita negatiivisia palvelukokemuksia
kuulopuheiden avulla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Mangold ym. 1999, 73, 83.)

3.2.2  Brandiarvon muodostuminen asiakaskokemuksen pohjalta

Berry (2000, 129) on kehittdnyt palveluiden brandaysmallin, jonka mukaan asiakasko-
kemus on keskeinen tekija brandiarvon muodostumisessa. Malli muodostuu yrityksen
esittdmastd brandistd, brénditietoisuudesta, ulkoisesta bréndiviestinnéstd, asiakaskoke-
muksesta yrityksen kanssa, brandin merkityksesta ja brandiarvosta. Ensimmaisend mal-
lissa oleva yrityksen esittdma brandi kuvaa yrityksen kontrolloimaa viestintda siihen
liitettdvistd brandimielikuvista. Yritys pyrkii rakentamaan tallaisen mielikuvan muun
muassa brandin nimen, tyontekijoiden vaatetuksen ja mainonnan avulla. Brandin esit-
tdminen vaikuttaa suoraan branditietoisuuteen, milla tarkoitetaan asiakkaan kykyé tun-
nistaa ja muistaa brandi. Se myos vaikuttaa brandin tarkoitukseen. (Berry 2000, 129.)

Ulkoinen brandiviestinta tarkoittaa informaatiota, jota asiakkaat saavat yrityksesta ja
sen palveluista eiké yritys voi taysin kontrolloida tata informaatiota. Julkisuus ja kuulo-
puheet esimerkiksi blogien kautta ovat ulkoisen brandiviestinndn padmuotoja. Ulkoinen
brandiviestinta luo tietoisuutta ja muodostaa kasityksia brandistd, mutta syntyvét kasi-
tykset eivat vélttdmatta ole aina suotuisia yritykselle, silla viestinndn lahteet ovat itse-
naisia. (Berry 2000, 129.) Esimerkiksi blogikirjoitus saattaa muokata asiakkaan késityk-
sid ja mielikuvia yrityksestd, vaikka Kkirjoitus pohjautuu vain yhden henkilon subjektii-
visiin asiakaskokemuksiin.

Berry (2000, 129, Berryn ja Parasuraman 1991 mukaan) tuo esille, ettd palveluista
puhuttaessa on hyva muistaa, ettd kuulopuheet ja niiden jakaminen verkossa ja sosiaali-
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sessa mediassa (eng. word-of-keyboard) vaikuttavat paljolti asiakkaiden mielipiteisiin,
sill4 palvelut ovat luonteeltaan aineettomia. Jos palveluntarjoaja epdonnistuu palvelun
tarjoamisessa, asiakkaat kertovat nditd mielipiteitd mielellddn myos tuttavilleen. (Berry
2000, 129.) Mielipiteiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on niin helppoa, ettd pieni-
kin epdonnistuminen palvelutilanteessa saattaa aiheuttaa mediakohun ja tahria yrityksen
mainetta.

Teoreettisesti kuulopuheilla ja julkisuudella pitéisi olla vdhemman vaikutusta kuin
organisaation kontrolloimalla viestinnalld, silla yrityksen lahettdmé markkinointiviestin-
t4 saavuttaa usein laajemman yleison ja se on kehitetty vahvistamaan bréndia. (Berry
2000, 129.) Grace ja O’Cass (2005b, 106) tuovat esiin, ettd kontrolloidulla viestinnalla
ja brandin nimellda on merkittdva vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, brandiasenteisiin ja
aikomuksiin ostaa brandid uudestaan, kun taas kuulopuheilla on merkittava vaikutus
vain aikomuksiin ostaa brandi& uudestaan. (Grace & O’Cass 2005b, 106.)

Alla olevassa kuviossa 6 vahvennetulla viivalla olevat nuolet kertovat ensisijaisesta
vaikutuksesta ja normaalina esitetyt nuolet kertovat toissijaisesta vaikutuksesta. Esi-
merkiksi yrityksen esittdméalla brandilld on ensisjiainen vaikutus brénditietoisuuteen ja
toissijainen vaikutus brandin merkitykseen. Adrimmaisissa tilanteissa, kuten jos kuulo-
puheet villiintyvét tai jos julkisuudesta tulee laajalle levinnyttd ja huomionhakuista,
normaalina esitetyt nuolet voivat muuttua vahvennetuiksi nuoliksi. (Berry 2000, 129.)

Yrityksen esittdma S
ty W _ Z Branditietoisuus o
brandi N
'.-I ‘:ﬂ \\
\/
.-f.'-_
Ulkoinen / Bréndiarvo
brandiviestinta
N
Asiakaskokemus 2|  Brindin merkitys
———3 Ensisijainen vaikutus ———= Toissijainen vaikutus

Kuvio 6: Palveluiden brandaysmalli (Berry 2000, 130)

Brandin merkityksella tarkoitetaan késitystd, joka tulee heti asiakkaan mieleen viitta-
uksena brandiin. Brandin merkitys on myds yrityksestd syntynyt mielikuva ja siihen
liitettdvat assosiaatiot. Hyvin johdettu yritys pyrkii tarjoamaan asiakkaille suotuisia pal-
velukokemuksia, mutta asiakkaiden todelliset kokemukset ovat kuitenkin vahemman
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kontrolloitavissa kuin yrityksen esittdma brandi. Yrityksen on helpompi kontrolloida
muodollista viestintda asiakkaille kuin sitd, miten yritys on vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa eli miten palvelukokemus onnistuu. (Berry 2000, 129.)

Viestinnalla on eniten vaikutusta uusiin asiakkaisiin, joilla on vahan tai ei ollenkaan
kokemusta yrityksen tarjoamista palveluista. Yrityksen esittdma bréndi ja ulkoinen vies-
tintd ovat ainoa todiste uudelle asiakkaalle siitd, millaisesta yrityksestd on kyse. Kun
asiakas saa kokemusta yrityksen palveluista, yrityksen esittdméan brandin ja ulkoisen
viestinndn merkitys vahenee merkittavasti. Vaikka esitetty brandi voi saada uuden asi-
akkaan kokeilemaan palvelua ja vahvistaa brandin merkitystd, se ei kuitenkaan pelasta
heikkoa palvelukokemusta. (Berry 2000, 129-130.)

Jos asiakkaan kokemukset palvelusta eroavat mainosviestistd, asiakkaat uskovat mie-
luummin omaan kokemukseensa kuin mainosviestiin. Sen takia kuviossa 6 esitetylla
brandilld ja ulkoisella brandiviestinnalla on toissijainen vaikutus brandin merkitykseen,
kun taas asiakaskokemuksella on ensisijainen vaikutus brandin merkitykseen. Palvelui-
den markkinoinnissa onkin ensisijaisen tarked4 luoda onnistunut asiakaskokemus yrityk-
sen kanssa, silla kun asiakkaan silmissa on luotu suotuisa bréndi, sitd voidaan onnistu-
neen palvelukokemuksen jalkeen vahvistaa muulla markkinointiviestinnalla. Lisaksi
ihmisen tydsuoritus on merkittdvdmmassa roolissa kuin automatisoidut tydsuoritukset,
kun puhutaan brandin rakennuksesta tydintensiivisessé palveluliiketoiminnassa. (Berry
2000, 129-130.)

Ballantyne ja Aitken (2007, 368) tuovat esiin, ettd hyva asiakaspalvelu on yritys-
markkinoilla toimivan yrityksen tarkeimpia branddysmahdollisuuksia. Hyva asiakaspal-
velu syntyy kahdesta eri tekijastd. Se syntyy suorasta vuorovaikutuksesta ostavaan yri-
tykseen palvelutilanteessa seka epésuorasta vuorovaikutuksesta asiakkaaseen kéyttssa
olevien palveluiden kautta, esimerkiksi kun palvelun kaytdssa tulee ongelmia. Néiden
palvelukokemusten myo6ta asiakkaalle syntyy joko positiivinen tai negatiivinen mieliku-
va palvelun tarjoajasta ja sen palveluista. Palvelukokemusten perusteella asiakas arvioi
palvelua ja kertoo palvelukokemuksista ymparilla oleville ihmisille. N&in arvio palvelu-
kokemuksesta leviaa kuulopuheiden avulla, joilla on merkittava vaikutus branditietoi-
suuteen ja merkitykseen. (Ballantyne & Aitken 2007, 368.)

Kuten kuviosta 6 voidaan havaita seké branditietoisuus ettd brandin merkitys vaikut-
tavat brandiarvoon kokeneilla asiakkailla, mutta vaikutukset ovat eriasteisia (Berry
2000, 130). Brandin merkitykselld on ensisijainen vaikutus bréandiarvoon ja sitd on ku-
vattu vahvennetulla nuolella. Talla tarkoitetaan sitd, ettd brandin merkitykselld on
huomattava vaikutus brandiarvoon, silla merkityksellinen brandi luo todennakdisemmin
arvoa asiakkaalle. Branditietoisuudella on vastaavasti toissijainen vaikutus bréndiar-
voon ja sitd on kuvattu normaalilla nuolella. Jos asiakas on vain tietoinen bréandista, ei
ole niin selvé4, ettd brandi luo arvoa asiakkaalle. Esimerkiksi asiakas, joka on tietoinen
brandistd, mutta ei pida siitg, etsii vaihtoehtoja.
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Lisaksi asiakaskokemuksella on olennainen vaikutus brandin merkitykseen ja se vai-
kuttaa bréndiarvoon (Berry 2000, 130). Tall4 tarkoitetaan sitd, ettd brandin merkitys
syntyy aitojen asiakaskokemusten pohjalta eikd yritys voi taysin hallita néita asiakkai-
den kokemusten pohjalta syntyvia merkityksia. Yritys voi viestinnalldan vaikuttaa bran-
din luomiin merkityksiin, mutta lopulta ne syntyvéat markkinoilla asiakkaiden parissa.

3.3 Palveluiden brandays yritysmarkkinoillla

Bréndays yritysmarkkinoilla eroaa brandayksestd kuluttajamarkkinoilla, sill4 ostopro-
sessi yritysten valisessé kaupankéynnissa vaatii enemméan suoraa vuorovaikutusta myy-
vaan organisaatioon. Tuotteet saattavat olla teknisempid ja henkilokohtainen myyntity6
voi olla tarkeAmmassd asemassa asiakassuhteiden rakennuksessa. Yritysmarkkinoilla on
myo0s yleistd, ettd yrityksen nimi on brandinimi tuoteryhmaérajojen yli. (Cretu & Brodie
2007, 230-231.) Taman alaluvun avulla pyritddn havainnollistamaan palveluiden brén-
daysta yritysmarkkinoilla, silla se eroaa palveluiden tai tuotteiden brandyksesta kulutta-
jamarkkinoilla. Kun yritykset sitoutuvat palveluverkostoihin, yrityksesta syntyviin mie-
likuviin vaikuttaa my6s kumppanina toimivat yritykset.

3.3.1 Brandayksen tarkeys yritysmarkkinoilla

Yritysmarkkinoilla toimivat yritykset, jolla on yrityksen laajuinen bréandaysstrategia,
tuottavat voittoa osakkeenomistajille 57 prosenttia enemman kuin yritykset, joilta tél-
lainen koko yritystd koskeva branddystrategia puuttuu. Taman takia on tarkead, etta
my0s yrityksen paattavassd asemassa olevat henkil6t arvioivat ja seuraavat brandin ke-
hitystd ja vertaavat sita Kilpailijoihin. Brandays on tarkedd myos yritysmarkkinoilla,
silld hyvin positioitu ja vahva bréndi on tehokas keino kilpailijoita vastaan. Taman li-
séksi vahva brandi houkuttelee asiakkaita, helpottaa viestintdd asiakkaille ja véhentaa
asiakkaiden kokemaa riskid ostopaatosta tehdessa. Vahva brandi luo myos Kilpailuetua,
mikd mahdollistaa korkeamman hinnoittelun seké sen, etta yritys voi valita tuotteiden
jakelukanavat. (Ohnemus 2008, 159-160.)

Brandays on térkeda yritysmarkkinoilla myos liiketoiminnan luonteen vuoksi. Yri-
tysmarkkinoilla kaupankéynti ei ole vain yhteen transaktioon perustuva ostotapahtuma
vaan liiketoimintaa voidaan enemmin kuvailla prosessina, jossa molemmat yritykset
rakentavat suhteita ja ovat vuorovaikutuksissa toistensa kanssa. Tama lisaksi yritys-
markkinoilla usein pieni maara asiakkaita vastaa merkittavasta maarasta yrityksen liike-
vaihtoa, ja myyvan yrityksen ja sen asiakkaiden valille rakentuu usein laheisi4, moni-
mutkaisia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita, jossa molemmat osapuolet ovat valmiita tu-
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lemaan vastaan syventddkseen tatd asiakassuhdetta. (Turnbull, Ford & Cunningham
1996, 45.)

Koska asiakassuhteista syntyy laheisid ja pitkaaikaisia, yritysmarkkinoilla ostamisel-
la on suurempi riski kuin kuluttajamarkkinoilla toimittaessa. Asiakas joutuu pohtimaan,
uskaltaako h&n ostaa palvelun ja sitoutua tekemdan kauppaa seuraavaksi viideksi vuo-
deksi. Sen takia yritysmarkkinoilla toimivien yritysten sanotaankin ostavan luottamusta
eikd yksittisia tuotteita tai palveluita. Yritysmarkkinoilla toimittaessa brandin merkitys
korostuu, sillé se viestii asiakkaalle luottamuksesta. (Kapferer 2012, 81.)

Yritysmarkkinoilla myds yrityksen maineella on merkitysta. Yrityksen maine muo-
dostuu branditietoisuudesta ja brandimielikuvasta, kaupallisesta dynaamisuudesta, ky-
vysta innovoida ja toimia eettisesti. Yrityksen maine tulee erityisesti esille tarkeissa
paatoksissa, jossa tehdaan rahallisesti merkittdvé ja useiden vuosien pituinen sopimus
myyvan yrityksen kanssa. Brandin tunnistaminen ja mielikuva bréndistd vaikuttavat
siihen, pidetdanko yritystd potentiaalisena tulevaisuuden kumppanina. Jos brandin ei
nahda tuovan lisdarvoa ostopéattsta tehdessd, asiakkaat vertaavat vain hintaa ja valitse-
vat yrityksen, joka tarjoaa edullisimman tarjouksen. (Kapferer 2012, 81-82.)

Yritysmarkkinoilla on hintapaineita siitd syystd, ettd ostettava tuote muodostaa osan
myytavén tuotteen kustannuksista, ja vaikuttaa ndin myytavén tuotteen hintaan. (Kapfe-
rer 2012,82.) Hintapaineet aiheuttavat myos sen, ettd brandétyt tuotteet saattavat muut-
tua kulutushyodykkeiksi. Tuotteiden valuminen kulutushyddykkeiksi voidaan kuitenkin
estdd muun muassa brandayksen avulla. Vaikka bréndi ei yksistdan esta tuotteiden va-
lumista kulutushyodykkeiksi, aidoilla markkinointiponnistuksilla voidaan luoda lisaar-
voa kohdeyleisdlle. Tdman takia asiakkaiden analysointi on térkeéa: sen avulla voidaan
ymmartaa heité ja tietdd, mitka asiat luovat heille arvoa hinnan liséksi. (Kapferer 2012,
85-86.)

Bréandayksesta yritysmarkkinoilla tekee ensiarvoisen tarkeda myos eri yritysten tar-
joomien samanlaisuus ja tuotteiden monimutkaisuus. Monilla yrityksilla on tarjolla hy-
vin samanlaisia tuotteita ja palveluita, ja tdmé johtaa kasvavissa maarin samanlaisiin
tarjoomiin eri toimialoilla. Innovatiiviset tuotteet ja palvelut eivat enéé tarjoa Kilpailue-
tua pitkalla tahtaimella, silla tuotteiden ja palveluiden toiminnalliset edut ovat helposti
jaljiteltavissa. Lisaksi tekninen ylivoimaisuus ei ole enda ainoa ratkaiseva tekija menes-
tyksen kannalta. Koska eri yritysten tuotteet ovat tulleet yha enemmaén toisiaan vastaa-
viksi, vahva bréndi saattaa olla ainoa tekijd, joka erottaa tuotteen Kilpailevista tarjoomis-
ta. IBM on hyvéa esimerkiksi téllaisesta yrityksestd. Vaikka IBM:n tuotteet eivat erotu
Kilpailijoista toiminallisilta ominaisuuksiltaan, monet yritykset valitsevat sen muiden
tuntemattomien kilpailijoiden sijaan, koska he luottavat brandiin. IBM on siis onnistu-
nut tarjoamaan asiakkailleen lisdarvoa tuotteiden teknisen suorituskyvyn lisaksi. (Kotler
& Pfoertsch 2006, 39-41.)
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Tuotteiden samanlaisuuden liséksi yritykset tarjoavat nykyisin asiakkailleen moni-
mutkaisia ratkaisukeskeisid tarjoomia. Yritykset eivat myy vain yksittéisia tuotteita tai
palveluita, vaan he myyvét asiakkaalle ratkaisuja. Nama ratkaisut saattavat sisaltdd suu-
ren maaran erilaisia tuotteita ja palveluita, ja tdma tekee tuotetarjoomista monimutkaisia
ja vaikeaselkoisia. Tdmén takia brandit ovat usein hyvin hyddyllinen véline véhenta-
madan tuotteen kompleksisuutta ja viestiméan keskeisté tuotteeseen liittyvéa informaa-
tiota. (Kotler & Pfoertsch 2006, 41.)

3.3.2  Palveluverkosto

Yritykset sitoutuvat palveluverkostoihin, kun ne ulkoistavat tai hankkivat kumppanin
tiettyjen toimintojen hoitamiseen. Yritykset, jolla on tallainen verkosto, tuottavat palve-
lun yhdessa asiakkailleen ja ndin ne luovat yhdessa brandattyja palveluita (eng. co-
branded sevices) asiakkailleen. (Morgan, Deeter-Schmelz & Moberg 2007, 372, 376.)
Y hteisbrandéyksell4 tarkoitetaan sitd, ettd kaksi tunnettua brandid yhdistd4 markkinatar-
joomansa tai markkinoi yhdessa tuotteita tai palveluita jollakin tavalla. Y hteisbrandayk-
sessé voi olla mukana my6s useampia tunnettuja brandeja. (Kotler ym. 2009, 431.)

Alla oleva kuvio 7 havainnollistaa yrityskeskeista palveluverkostoa. Kun asiakkaat
arvioivat padyrityksen bréndia, myos palveluverkostossa olevat kumppaniyritykset vai-
kuttavat siihen, millaisen mielikuvan asiakasyritys muodostaa péaayrityksestd. Taman
takia palveluverkostossa toimivien yritysten branddys on erilaista kuin yritysten, jotka
myyvét palvelua suoraan asiakkaille.
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Kuvio 7: Yrityskeskeinen palveluverkosto yritysten valisessé kaupankaynnissa (Mor-
gan, Deeter-Schmelz & Moberg 2007, 374)

Palveluverkosto voi esiintya useassa eri muodossa, mutta yll& oleva kuvio 7 kuvaa
yrityskeskeistd palveluverkostoa. Téssé kuviossa kaikki yritykset ovat toisiinsa yhtey-
dessd, ja yhtendiset viivat kuvaavat, ettd péaayrityksellda on suhde jokaiseen kump-
paniyritykseen, kun taas pisteviivat kuvaavat suoraa asiakaskontaktia. (Morgan ym.
2007, 374.) Paayrityksella tarkoitetaan tassa esimerkiksi sahk6d myyvaa yritystd, joka
toimittaa séhkoa asiakkaalleen, jota tdssa mallissa kuvataan asiakasyrityksena. Kump-
paniyritykset ovat yrityksid, joille padyritys on ulkoistanut osan liiketoiminnastaan, ku-
ten logistiikan tai laskutuksen.

Paayritykselld on siis suhde kaikkiin kumppaniyrityksiin, mutta heilla ei ole valtta-
mattd suoraa asiakaskontaktia asiakasyritykseen. Esimerkiksi logistiikkaa hoitavalla
kumppaniyritykselld on suora kontakti asiakasyritykseen, ja tamén takia asiakkaiden
mielikuva paayrityksestd muodostuu osin logistiikkayrityksen suorituksen perusteella.
Asiakasyritys saattaa olla enemman suorassa asiakaskontaktissa kumppaniyritysten
kanssa kuin se on itse myyvaan yritykseen. Kun otetaan huomioon luvussa 3.1 esiin
tuodut palveluiden erityspiirteet, kuten palveluiden erottamattomuus ja katoavaisuus,
kumppaniyrityksen onnistuminen sille ulkoistetussa palvelussa korostuu entisestaan.
Niinpd myyvan yrityksen pitda valita kumppaniyritykset tarkasti ja pitdd mielessa, ettéd
jokainen bréndin kosketuspiste vaikuttaa asiakkaiden arvioihin myyvastd yrityksesta
(Morgan ym. 2007, 379).
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Asiakastyytyvaisyys on erityisen tarkead palvelusektorilla, silla palvelut ovat abstrak-
teja ja asiakkaiden on vaikea arvioida niitd ennen palvelun ostamista. Palveluntarjoaja
voi olla ainoa palvelun k&sinkosketeltava ndkdkulma ja asiakkaan silmissa palvelutilan-
ne voi nayttdytyd koko palveluna. (Rahman 2004, 427.) Silloin kun kumppaniyritys
hoitaa esimerkiksi logistiikan, mielikuva myyvasta yrityksestd voi muodostua tdman
palvelutilanteen perusteella. Lisaksi asiakkaiden havainnot vuorovaikutuksesta palve-
luntarjoajan kanssa voivat kertoa asiakkaalle itse palvelun laadusta (Rahman 2004,
427).

Lisdksi monet erikoisosaamista vaativat palvelut vaativat paljon vuorovaikutusta
palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla. Jos asiakassuhde on jannittynyt tai siitd puuttuu
luottamusta, se voi heikent&é vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla sek&
palvelun lopputulosta. Koska monet palvelut ovat sellaisia, ettd asiakkaat voisivat hoitaa
ne myos itse, luottamusta herattdva asiakassuhde rohkaisee asiakkaita palkkaamaan
ammattilaisia tiettyjen liiketoimintojen hoitamiseen. (Rahman 2004, 427.)

Vahva luottamukseen perustuva asiakassuhde asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla
on siis tarkedd, jotta asiakas voi sitoutua palvelun ostamiseen. Hyva asiakassuhde auttaa
asiakasta kestdmaan myos satunnaiset ongelmat palvelun toimittamisessa. (Rahman
2004, 427.)

3.3.3  Palveluiden brandays yritysten valisessa palveluverkostossa

Morgan ym. (2007, 376) ovat luoneet mallin, joka tutkii sitd, miten asiakkaiden koke-
mukset kumppanina toimivasta yrityksesté vaikuttavat heidan arvioihinsa péaayritykses-
td. Mallissa muuttujina esitetadn paayritys, kumppaniyritys ja asiakas. On hyva huoma-
ta, ettd sama yritys voi kyseisessd mallissa olla eri rooleissa, eli esimerkiksi sahkoyhtio
voi olla mallissa paayritys, kun se ottaa kumppanikseen yrityksen, jolle se ulkoistaa
laskutuksen, mutta toisenlaisessa palveluverkostossa sahkdyhtid voi olla kumppaniyri-
tys. Tassa mallissa tarkastellaan kuitenkin sitd, miten paayrityksen brandi rakentuu pal-
veluverkostossa.

Mallissa vasemmalla on itsendisend muuttujana kumppaniyrityksen suoritus ja oike-
alla riippuvana muuttajana asiakkaiden arviot paayrityksesta. Malliin on valittu nelja eri
tekijaa, jotka vaikuttavat riippuvaan muuttujaan eli asiakkaiden arvioihin padyrityksesta.
Nama asiayhteyteen sidotut mittarit ovat seuraavat: péaayrityksen ja asiakasyrityksen
suhteen vahvuus, kumppaniyrityksen tarjoaman palvelun tarkeys, paayrityksen bréndin
vahvuus, ja paayrityksen ja kumppaniyrityksen suhteen vahvuus. (Morgan ym. 2007,
376.)

Kuten luvussa 3.3.1 tuotiin esille, liiketoiminta ja brandays yritysmarkkinoilla eroa-
vat liiketoiminnasta ja brandayksesta kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla yleensa



43

pieni maara asiakkaita vastaa merkittdvasta osasta liikevaihtoa, ja asiakassuhteet ovat
usein laheisid ja pitk&aikaisia. Tdmén takia yritykselle sopivan asiakasyrityksen valit-
seminen on tarkea, silla asiakassuhde muodostuu usein l&heiseksi ja pitkaaikaiseksi.
Morganin (2007, 378) mukaan paayrityksen ja asiakasyrityksen suhteen vahvuuden ja
luonteen pitéisi vahentdd kumppaniyrityksen suorituksen vaikutuksia asiakkaiden arvi-
oihin ja kayttdaikomuksiin. Vahva ja pitkaaikainen asiakassuhde auttaa padyritysté kes-
tdmaén mita tahansa ongelmia, jotka syntyvat kumppaniyrityksen epdonnistumisista
palvelutilanteessa asiakasyrityksen kanssa. (Morgan ym. 2007, 378.) Alla olevia kuvio
8 havainnollistaa, ettd paayrityksen ja asiakasyrityksen suhteen vahvuus on yksi neljasté
tekijasta, joka luovat asiakkaiden kuvaa paayrityksesta.

Palveluverkosto yritysten vilisessd kaupankdynnissa:

Paayrityksen ja

asiakasyrityksen brI;:?j\;:?ak;veLT us
suhteen vahvuus
| Asiakkaiden arviot
padyrityksesta:
Kumppaniyrityksen W ! | +Padyrityksestd muodostuva
suoritus M i ' brandimielikuva
Tyytyvaisyys
*Tuleva ostokayttaytyminen
|
Kumppanin Paayrityksen ja
tarjoaman palvelun kumppaniyrityksen
tarkeys suhteenvahvuus

Kuvio 8: Miten asiakkaiden kokemukset kumppanina toimivasta yrityksesta vaikuttavat
heidén arvioihinsa paayrityksestd? (Morgan ym. 2007, 376)

Yla olevassa kuviossa 8 toisella puolella on kumppanin tarjoaman palvelun tarkeys,
joka kertoo siité, kuinka tarkedssa asemassa kumppanin tarjoama palvelu on yritykselle.
Paayritykselle on yhta tarkeda onnistua niin ydinpalveluissa, jotka se itse hoitaa, seké
myos palveluissa, jotka se on ulkoistanut kumppanilleen. Ydinpalveluilla tarkoitetaan
joukkoa palveluita, jotka yrityksen taytyy tuottaa, jotta se voi tayttaa asiakkaidensa tar-
peet. Yritysten valisessd palveluverkostossa myynnin jalkeiset tukitoimenpiteet, kuten
laitteiden asennus tai asiakaspalvelun hoitaminen, ovat tallaisia palveluita, jotka usein
ulkoistetaan. Huolimatta siitd, kuka hoitaa naita palveluita, onnistuminen ndissa ydin-
palveluissa on tarkeda paayritykselle. (Morgan ym. 2007, 378.)

Jos esimerkiksi séhkdyhtio ulkoistaa yhteistyokumppanilleen laskutuksen ja siihen
liittyvan asiakaspalvelun, jotka ovat séhkdyhtion liiketoiminnan ja asiakastyytyvaisyy-
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den kannalta tarkeitd palveluita, on tdrke&g, ettd sahkoyritys voi luottaa siihen, ettd
kumppaniyritys hoitaa ndméa palvelut onnistuneesti. Loppuasiakkaat arvioivat sahkdyh-
tiotd sen mukaan, miten se kokonaisuudessaan onnistuu palvelun tarjoamisessa, ja ndin
my0s laskutuksen ja asiakaspalvelun on onnistuttava, jotta loppuasiakkaalle syntyy po-
sitiivinen mielikuva s&hkoyhtiosta yrityksena.

Kuviossa 8 on seuraavana tuotu esiin se, miten paayrityksen brandin vahvuus vaikut-
taa asiakkaiden arvioihin péayrityksestd. Jos paayrityksen brandi on vahva, asiakkaat
laajentavat suotuisia ja ainutlaatuisia assosiaatioita muihin bréandeihin ja yrityksiin, jot-
ka he kokevat olevan yhteydessa toisiinsa (Simonin & Ruth 1998, 40). Vahva brandi
ilmaisee vahvoja uskomuksia bréndistd, vahvaa bréandiarvoa ja muuta bréndiin liitetta-
vaa informaatiota, kuten bréanditietoisuutta, joka on syntynyt asiakaskokemuksen poh-
jalta. Palveluverkostossa voidaan olettaa, ettd mit& vahvempi padbréandi on, sita parem-
min se kest&é asiakkaiden arvioita yrityksen bréndistd, vaikka kumppanibrandin toimin-
nassa olisi ongelmia. Vastaavasti heikkoihin pa&bréndeihin kumppaneiden suoritus vai-
kuttaa enemman. (Morgan ym. 2007, 378.)

Vaikka vahva brandi luo suotuisia assosiaatioita muihin brandeihin, joiden asiakkaat
kokevat olevan yhteydessé padbréandiin, tilanne ei ole ndin yksinkertainen, kun useat
brandit tuottavat palveluita yhdessé eli muodostavat niin kutsuttuja bréndialliansseja.
Simonin ja Ruthin (1998, 32) mukaan asiakkaiden asenteisiin brandiallianssia kohtaan
vaikuttavat useat eri tekijat, kuten asenne kumppanina toimivia yrityksiad kohtaan seka
tuotteiden ja brandien sopivuus kahden brandin valilld. Koska brandiallianssit luovat
uudenlaisia bréndiin liitettdvia assosiaatioita ja antavat asiakkaalle mahdollisuuden ar-
vioida bréndid uudestaan, asenne itse alianssia kohtaan voi vaikuttaa siihen, miten mo-
lempia brandeja arvioidaan. (Simonin & Ruth 1998,32.)

Morganin ym. (2007, 376) esittdmassa mallissa on viimeisend tekijana tuotu esiin
paayrityksen ja kumppaniyrityksen suhteen vahvuus, jolla kuvataan sitd, miten yritysten
valisessé palveluverkostossa asiakkaiden havainnot paayrityksen ja kumppaniyrityksen
valilla voivat vaikuttaa paayrityksen ja kumppaniyrityksen suhteen vahvuuteen seka
niiden keskindiseen riippuvuuteen. Mitd vahvemman yhteyden asiakkaat kokevat palve-
luverkostossa olevien brandien valillg, sitd enemmén vaikutukset levidvat myos ydin-
brandiin. Jos paayrityksen ja kumppaniyrityksen valilla on vahva yhteys, kumppaniyri-
tyksen tapahtumilla on voimakas vaikutus paabrandiin liitettaviin mielikuviin, mutta jos
naiden vélilla on vain heikko yhteys, kumppaniyrityksen tapahtumilla on pienempi vai-
kutus paabrandiin liitettaviin mielikuviin. Myyvan yrityksen pitaa siis valita kump-
paniyritykset tarkasti ja pitdd mielessd, etta jokainen bréndin kosketuspiste vaikuttaa
paabrandiin. (Morgan ym. 2007, 378-379.)

Kaiken kaikkiaan asiakkaiden arvioihin paayrityksesta vaikuttaa siis kumppanin suo-
ritus sekd paayrityksen suoriutuminen ja siitd muodostuva mielikuva. Tdmé vaikuttaa
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asiakasyrityksen tyytyvaisyyteen ja tulevaan ostokayttaytymiseen. (Morgan ym. 2007,
376.)
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4 BRANDIN LAAJENNUKSEN OSATEKIJAT

Asiakkaat arvioivat bréndin laajennusta kdyttaden hyvéakseen sitd tietoutta, mité heilld jo
on brandista seké laajennettavasta kategoriasta. Asiakkaat kayttavat naité tietoja hyvak-
seen, kun he pyrkivét paattelemadn millainen laajennettava tuote voisi olla. Jotta asiak-
kaiden paatelmét brandisté olisivat positiivisia, neljan perusoletuksen taytyy pitad paik-
kaansa. (1) Asiakkaat ovat tietoisia tuotteesta ja (2) heill& on positiivisia assosiaatioita
emobrandistd muistissaan. (3) Brandin laajennuksen pitdd herattda ainakin jotain ndisté
positiivisista assosiaatioista. (4) Emobrandiin liitettavat negatiiviset assosiaatiot eivat
siirry laajennettuun brandiin eik& negatiivisia assosiaatioita synny brandin laajennukses-
sa. (Keller 2003, 599.)

Brandin laajennus on ihanteellinen silloin, kun bréndin laajennus hyodyttdad myos
ydinbréndi ja bréndiassosiaatiot erilaistavat brandia sek& luovat etuja bréandin laajen-
nukselle. (Lahiri & Gupta 2009, 46). Yritykset voivat kontrolloida yhdenmukaisuutta
emobrandin luoman mielikuvan ja brandin laajennuksen vélilld, mutta markkinat paat-
tavat brandin laajennuksen onnistumisen. Jotta brandin laajennus onnistuisi ja se tukisi
my6s emobréndid, brdndien yhdenmukaisuus on térked huomioida. Emobrandilla ja
laajennettavalla brandilld pitdé olla yhteisia piirteitd ja nama piirteet pitdd tehda naky-
vaksi myos asiakkaalle. (Lahiri & Gupta 2009, 54.)

Tassa kolmannessa teorialuvussa syvennytaan siihen, mista osatekijoisté brandin laa-
jennus rakentuu. Brandin laajennuksen onnistuminen on tarkeéd, jotta myds markkinoil-
la olevat asiakkaat suhtautuvat positiivisesti laajentuneeseen brandiin. Tassa luvussa
tuodaan myos esille, miten brandin laajennus vaikuttaa asiakkaiden brandimielikuviin
sekd miten yritysbrandin laajennus eroaa tuotebrandin laajennuksesta. Luvun lopussa
esitetddn teoreettinen viitekehys, joka kokoaa yhteen teorialuvut ja havainnollistaa téa-
man tutkimuksen ytimen ja tarkastelundkdkulman.

4.1 Brandin laajennuksen osatekijat

Aakerin ja Kellerin (1990, 28) mukaan asenne brandin laajennusta kohtaan on suotuisa,
kun alkuperéinen ja laajennettava tuotekategoria sopivat toisiinsa ja asiakkaat pitavét
alkuperdista brandia laadukkaana. Maon ja Krishnan (2006,41) mukaan brandin laajen-
nuksia arvioidaan suotuisasti, kun tuote sopii laajennettavaan brandiin ja alkuperéinen
brandi arvioidaan positiivisesti. Salinaz ja Pérez (2009, 50) tuovat esiin, ettd asiakkai-
den asenteeseen brandin laajennusta kohtaan vaikuttaa alkuperdinen brandimielikuva,
siihen liitettavat assosiaatiot ja koettu sopivuus uuden tuotteen ja tuotekategorian valilla
tai koettu sopivuus uuden tuotteen ja brandimielikuvan valill4. T&ssa alaluvussa tutki-
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taan, miten tuotekategoria ja siihen liittyvét assosiaatiot, tuotteen sopivuus seka bréndin
ja kategorian yhtendisyys vaikuttavat asenteisiin brandin laajennusta kohtaan.

4.1.1  Tuotekategoria ja siihen liittyvat assosiaatiot

Tuote- tai palvelukategorialla tarkoitetaan joukkoa assosiaatioita, jotka sisdltdvat usko-
muksia kategoriaan kuuluvista tuotteista tai palveluista seka asenteen kategoriaan kuu-
luvia tuotteita tai palveluita kohtaan. Ndmé& uskomukset saattavat sisaltdd monia tarkeita
tuotteeseen liittyvid ominaisuuksia (eng. product-related attributes) kategoriassa tai ne
saattavat siséltad kuvailevia ominaisuuksia, jotka eivat suoraan liity tuotteen tai palve-
lun suoritukseen (eng. non-product related attributes). Tiettyja tuoteominaisuuksia pide-
tdan prototyyppeind ja oleellisina kaikille brandeille kategoriassa, ja kategoriassa voi
olla yksi erityinen brandi, jota pidetaan tyyppiesimerkkina ja eniten tuote- tai palveluka-
tegoriaa kuvaavana. (Keller 2003, 73.) Esimerkiksi asiakkaat voivat olettaa finanssialan
yritykseltd luotettavuutta ja asiakaslahtOisyyttd, ja ndin he saattavat pitdd yhta pankkia
malliesimerkkind finanssipalveluita tarjoavasta yrityksestd, joka edustaa niitd ominai-
suuksia, mitd finanssialalla toimiviin yrityksiin yleensa liitetaan.

Koska bréndi on aina linkittynyt tuotekategoriaan, jotkut kategoriaan liittyvat assosi-
aatiot tulevat linkittyneiksi brandiin joko erityisind uskomuksina tai asenteina. Asenteet
tuotekategoriaa kohtaan ovat tarkeitd, silla ne maarittavét asiakkaan reaktion tuotetta
kohtaan. Jos esimerkiksi asiakas uskoo, ettd pankit ovat epaystavallisia, hanellda on to-
denndkdisesti myds samanlaisia epasuotuisia uskomuksia ja asenteita kaikkia pankkeja
kohtaan. Taten melkein kaikissa tapauksissa tuotekategoriaan liittyvat assosiaatiot, jotka
liittyvét brandiin, jaetaan myds muiden samassa kategoriassa olevien brandien kanssa.
(Keller 2003, 74.)

Bréndiin liitettdvien mielikuvien oletetaan olevan hyddyksi laajennettavalle brandil-
le, mutta mielleyhtymat voivat yhta hyvin olla haitallisia bréandille. Brandiuskomukset
ja mielleyhtymat, jotka ovat arvostettuja alkuperéisessa tuotekategoriassa, eivét véltta-
mattd ole positiivisia uuden tuotekategorian yhteydessa. On térkedd huomata, missa
laajuudessa brandiin liitettdvat assosiaatiot siirtyvat uuteen tuotteeseen. Assosiaation
vahvuus, assosiaation sopivuus ja assosiaatioihin liitettdvat vihjeet vaikuttavat siihen,
siirtyvatko assosiaatiot uuteen tuotteeseen. (Aaker & Keller 1990, 28-29.)

Leong, Ang ja Liau (1997, 386) tuovat esiin, ettd brandin hallitsevuus tuotekatego-
riassaan vaikuttaa siihen, miten brandiassosiaatiot siirtyvat brandia laajennettaessa. Ka-
tegoriassaan hallitsevien brandien laajennus on haastavaa, silla brandin ja alkuperdisen
tuotekategorian valilla on vahva linkki. Jos brandid laajennetaan huolimatta laajennuk-
sen lopputuloksesta, aiheuttaa se hallitsevan brandin heikkenemisen. Vastaavasti kate-
goriassaan heikomman brandin onnistunut laajennus parantaa assosiaatioita brandin ja
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sen alkuperéisen tuotekategorian vélill4. Toisaalta kuitenkin epdonnistunut brandinlaa-
jennus heikentd4 kategoriassaan heikompaa brandia enemman kuin kategoriassaan vah-
vaa brandid. On kuitenkin hyva huomata, etta brandin laajennus aiheuttaa aina riskin
hallitsevalle brandille riippumatta siitd, onnistuuko laajennus vai ei. (Leong ym. 1997,
386.)

4.1.2  Tuotteen sopivuus

Aakerin ja Kellerin (1990, 29) mukaan alkuperdisen tuotekategorian sopivuus laajen-
nettavaan tuotekategoriaan on térkeéda. Tuotekategorian sopivuudella tarkoitetaan kah-
den tuotekategorian sopivuutta tai samanlaisuutta toisiinsa nahden, kun arvioidaan
brandin laajennusta. Brandin koettu laatu siirtyy laajennettavaan brandiin paremmin,
kun kaksi tuotekategoriaa sopivat yhteen. Sopivuus on tarkedd myos siksi, ettd brandin
huono sopivuus ei vain véhennd positiivisten assosiaatioiden siirtymistd vaan saa aikaan
myo0s ei-toivottuja uskomuksia ja mielleyhtymia laajennettavaan brandiin liittyen. (Aa-
ker ja Keller 1990, 29-30.) Esimerkiksi paivittdistavarakauppa Lidl on laajentanut uu-
teen tuotekategoriaan, kun se ottanut valikoimaansa myos juoksuvarusteiden myynnin.
Lidliin péivittaistavarakauppana liittyvat assosiaatiot siirtyvat todennakdisesti myos
uuteen tuotekategoriaan, jos asiakkaat nakevat tuotekategoriat samanlaisena.

Keller (2003, 610) tuo esille, ettd brandin sopivuus voi olla tuoteominaisuuksiin liit-
tyvaa tai tuoteominaisuuksiin liittymétontd sopivuutta, joka liittyy kayttotilanteisiin tai
kayttajatyyppeihin. Asiakkaiden arviot bréandin sopivuudesta voivat siis perustua seké
tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin ettd tuotteeseen liittymattdmiin ominaisuuksiin.
(Keller 2003, 610.) Esimerkiksi kayttotilanteisiin liittyvalla sopivuudella tarkoitetaan
sitd, miten edelld mainituilla Lidlin juoksuvaatteilla nahddén olevan urheiluun tarvitta-
via ominaisuuksia, kuten vaatteiden tekninen toimivuus ja vaatteiden istuvuus.

Park, Milberg ja Lawson (1991, 185) tuovat esiin, ettd asiakkaat eivat arvioi brandin
laajennusta vain tuotekategorian sopivuuden perusteella, vaan he arvioivat sopivuutta
myods brandikésitteen yhtendisyydelld laajennettavaan bréandiin. Asiakkaiden arviot
brandin laajennuksesta riippuvat siitd, miten he kokevat laajennettavan tuotteen sopivan
brandinimen alle, ja tdma koettu sopivuus muodostuu bréndikésitteen yhtendisyydestéa ja
tuoteominaisuuksien samanlaisuudesta. Brandikéasitteen yhtendisyydella tarkoitetaan
sitd, kuinka hyvin laajennettava tuote mukautuu brandikonseptin alle. Tuotteen sopivuus
brandikonseptin alle riippuu asiakkaiden havainnoista siitd, miten bréndiin liitettavat
assosiaatiot ovat merkityksellisia tietylle tuotteelle. Asiakkaat vertaavat, miten laajen-
nettavaan tuotteeseen liittyvat assosiaatiot ja niistd muodostuvat mielikuvat sopivat al-
kuperéisen brandikonseptin alle, ja luovat tdman pohjalta k&sityksensa bréndikasitteen
yhtendisyydestd, kuten alla oleva kuvio 9 havainnollistaa. (Park ym. 1991, 185-186.)
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Arviot brindin
laajennuksesta

Brandin
laajennuksen
= koettu sopivuus

Tuctetason Brandikasitteen
samanalaisuus yhtenaisyys
Vertailu | Vertailu |
Tuote olemassa Uusi tuote Nykyisen Mielikuva
olevan brandin brandin laajen- tuotteen laajennettavasta
alla nuksen myota brandikonsepti tuotteesta

Kuvio 9: Bréndin laajennuksen arviointiprosessi (Park ym. 1991, 187)

Havainnot tuoteominaisuuksien samanlaisuudesta riippuvat yhteydesta laajennetta-
van tuotteen ja olemassa olevien tuotteiden valilld&. Tdmén yhteyden voivat muodostaa
tuotteen konkreettiset ominaisuudet, kuten tuoteominaisuuksien samanlaisuus, tai tuot-
teen abstraktit ominaisuudet, kuten samanlaiset tuotteen kayttotilanteet. Asiakkaat ver-
taavat néitd ominaisuuksia laajennettavien ja olemassa olevien tuotteiden valilla, ja ta-
man perusteella he muodostavat kasityksensé tuotetason samanlaisuudesta, kuten ylla
oleva kuvio 9 havainnollistaa. (Park ym. 1991, 186.) Asiakkaiden kokonaisarvio bréan-
din laajennuksesta syntyy, kun asiakkaat arvioivat sekéd tuoteominaisuuksien samanlai-
suutta ettd brandikonseptin yhtendisyyttd. Taman pohjalta he muodostavat kasityksen
tuotteen koetusta sopivuudesta laajennettavaan brandiin, kuten ylla olevassa kuviossa 9
havainnollistetaan. (Park ym. 1991, 192.)

Mao ja Krishnan (2006, 41) muistuttavat, etta ei ole kuitenkaan selvaa, kuinka asiak-
kaat kokevat laajennetun brandin sopivuuden. Asiakkaat saattavat kokea tuotteen sopi-
vuuden paremmin johonkin yksittaiseen tuotteeseen kuin koko brandiin. Lisaksi voi olla
useita eri lahteitd, joista asenteet siirtyvat laajennettavaan brandiin, ja liséksi kaikKi
asenteet eivat valttamatta siirry arvioihin laajennettavaa brandid kohtaan. Asiakkailla
voi olla enemman positiivisia asenteita tiettyja tuotteita kohtaan kuin koko brandia koh-
taan. (Mao & Krishnan 2006, 41.)

Aaker ja Keller (1990, 30) tuovat esiin, etta asiakkaat arvioivat brandin laajennuksia
my6s sen mukaan, kuinka helppoa brandi on laajentaa uuteen tuotekategoriaan. Jos asi-
akkaat kokevat, ettd laajennettu tuote on véhdpatdinen tai helppo valmistaa, se saa ai-
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kaan mahdollisia ristiriitoja. Asiakas saattaa ndhda laadukkaan ja vahapatoisen brandin
yhdistelman epdjohdonmukaisena. Bréandin ristiriitaisuus saattaa aiheuttaa torjumisen ja
tuomita bréndin: laatubrandin nimi lisdé tuotteen hintaa enemmén kuin tuotteelle kuu-
luu. (Aaker & Keller 1990, 30.)

Volckner ja Satteler (2006, 18) tuovat esiin, etté tarkein tekija brandin laajennuksen
onnistumisen kannalta on emobrandin ja laajennettavan tuotteen sopivuus. Toisena tar-
kednd tekijand he tuovat esille markkinoinnin tuen, silla se vaikuttaa uuden tuotteen
onnistumiseen brandin laajennuksessa. Mainokset laajennuksesta voivat lisaté téarkeité
brandiassosiaatioita, jotka auttavat asiakkaita tekemaan paatoksia brandin laajennuksen
eduista ja ominaisuuksista, ja ndin asiakkaat ymmartavat, kuinka laajennus sopii emo-
brandin alle. Asiakkaat tekevat johtopéatoksia brandin sopivuudesta ja yhtendisyydestd,
kun mainokset osoittavat, kuinka emobrandin ominaisuudet parantavat laajennuksen
kykya tarjota etuja asiakkaalle. (V6lIckner & Satteler 2006, 30.)

Kaapor ja Heslop (2009, 228) tuovat esiin, ettd emobrandin sopivuus laajennettavaan
tuotteeseen ei ole ainoa tekija, joka vaikuttaa bréndin laajennuksen onnistumiseen.
Emobrandin sopivuus laajennettavaan tuotteeseen ei ole niin tarkeaa kilpaillussa ympa-
ristdssd, jos laajennettava brandi on niin vahva, ettd se voittaa kilpailun kohdekatego-
riassaan. Niinpa brandin laajennuksissa on térkeda ottaa huomioon kilpailuymparist6
sekd emobréndin vahvuus, kun mietitddn bréndin posititointia ja brandin laajennuksen
onnistumista. (Kaapor & Heslop 2009, 228.)

Spigglen, Nguenin ja Caravellan (2012, 967) mukaan laajennetun bréndin aitous suh-
teessa emobrandiin vaikuttaa brédndin vastaanottoon markkinoilla. Brandin laajennuksen
aitous eroaa bréndin sopivuudesta, silla se kuvastaa kulttuurista yhteytta laajennuksen ja
emobrandin vélilla. Brandin aitous rakentuu brandin normeista ja tyylistd, brandin pe-
riman arvostuksesta, sekd suojelee brandin ydinta ja auttaa valttdmaan brandin hyvaksi-
kayttoa. (Spiggle ym. 2012, 967.)

4.1.3  Brandin ja kategorian yhtenaisyys

Goh, Chattaraman ja Forsythe (2013, 272) ovat tutkineet sitd, miten asiakkaat arvioivat
brandin laajennusta, kun heilla on jo mielikuva bréandisté ja sen kategoriasta. Tutkimuk-
sissaan he tuovat esille sen, miten brandin yhtendisyys ja sen kategorian yhtendisyys
(eng. consistency) vaikuttavat asiakkaiden asenteisiin ja ostoaikomuksiin tuotetta koh-
taan. Brandin yhtendisyydella tarkoitetaan sitd, missa maarin brandin laajennus on yh-
denmukainen emobrandin mielikuvan kanssa. Kategorian yhtendisyydella tarkoitetaan
sitd, missd madrin laajennettava tuote on malliesimerkki kategoriassaan. (Goh ym.
2013, 272.)
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Alla olevassa kuviossa 10 on kuvattu brandin yhtendisyyden, kategorian yhtendisyy-
den seka itse brandin vahvuuden vaikutus asenteeseen laajennettavaa tuotetta kohtaan,
joka vaikuttaa ostoaikomukseen. Tutkijoiden mukaan tuotekategorian yhtendisyydell&
on vahvempi vaikutus asiakkaiden asenteisiin laajennettavaa tuotetta kohtaan kuin
brandin yhtendisyydelld. Liséksi laajennettavan tuotteen yhtendisyys uuteen tuotekate-
goriaan on tarke&a, silla se helpottaa sitd, miten asiakkaat vastaanottavat tuotteen mark-
kinoilla. Jos sek& brandin ettd kategorian yhtendisyys ei ole mahdollista brandi& laajen-
nettaessa, kategorian yhtendisyyden yllapitdminen on tarkedmpad, silld se vaikuttaa
enemman asenteisiin laajennettavaa tuotetta kohtaan. (Goh ym. 2013, 281-282.)

Brandin yhtenaisyys

Asenne
laajennettavaan Ostoaikomus
tuotteeseen
Kategorian 1
yhtenaisyys ‘
Brandin
‘ vahvuus

Kuvio 10: Miten brandin yhtendisyys ja kategorian yhtendisyys vaikuttavat asiakkaiden
asenteisiin ja ostoaikomuksiin tuotetta kohtaan? (Goh ym. 2013, 281)

Tuotekategorian yhtendisyydellda on myds merkittdva vaikutus asenteisiin tuotetta
kohtaan erityisesti heikoilla brandeilla. Tuotekategorian yhtendisyys vaikuttaa enemmaén
laajennettavaan brandiin, jos brandi on heikko. Silloin asiakkaat eivat voi kayttaa bran-
dimielikuvia paattelya helpottavina nyrkkisédénting, ja heidan taytyy kéayttaa enemman
kognitiivisia voimavaroja muodostaakseen asenne tuotetta kohtaan. Lisaksi jos asenne
laajennettavaa brandia kohtaan on positiivinen, johtaa se todenndkdisemmin ostoaiko-
mukseen. (Goh ym. 2013, 281.)

Kun yritys suunnittelee brandin laajennusta, sen on térkeé tunnistaa, mitd ominai-
suuksia asiakkaat pitavat keskeisena brandissé ja uudessa kategoriassa, johon brandia
laajennetaan. Markkinoijat voivat erottaa brandin fyysiset ominaisuudet, jotka ovat
oleellisia brandin ja kategorian yhdenmukaisuutta luodessa, ja kayttdd naitd ominai-
suuksia laajennettavassa tuotteessa helpottaakseen laajennettavan tuotteen hyvaksyntéa
markkinoilla. On myds hyva huomata, ettd brandin laajennuksen onnistumista edesaut-
taa se, kun laajennettavat tuotteet ovat yhtendisia sekd brandin ettd kategorian suhteen,
ja tdama yhteys luontaista. Talloin yritykset voivat keskittyd markkinoimaan laajennuk-
sen tuomia lisdominaisuuksia sen sijaan, ettd he pyrkisivat osoittamaan asiakkaalle lin-
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kin laajennettavan tuotteen ja emobrandin tai tuotekategorian valilla. (Goh ym. 2013,
282.)

4.1.4  Asenne laajennusta kohtaan

Kellerin (2003, 88) mukaan brandiasenteet maaritelld&n asiakkaiden kokonaisarvioina
brandistd. Brandiasenteet ovat tarkeitd, silla ne muodostavat perustan asiakkaiden kayt-
taytymiselle bréndia kohtaan. Aaker ja Keller (1990, 29) tuovat esiin, ettd tuotteen tai
palvelun koettu laatu vaikuttaa asenteeseen brandin laajennusta kohtaan. Jos brandi yh-
distetddn korkeaan laatuun, brandin pitdisi hyotyé laajennuksesta, mutta jos brandi yh-
distetdan huonoon laatuun, aiheuttaa laajennus brandille vahinkoa. (Aaker & Keller
1990, 29.)

Ennen kuin brandia laajennetaan uuteen tuotekategoriaan, asiakkailla on asenne sek&
emobrandia ettd laajennettava kategoriaa kohtaan. Kun uusi tuote lanseerataan, asiak-
kaat arvioivat brandin laajennusta néiden tekijoiden pohjalta. (Czellar 2003, 98-99.)
Jos asiakas ei tiedd emobréndia ja sen tuotteita ollenkaan, han arvioi laajennusta vain
omien kokemustensa perusteella kyseisessa kategoriassa. (Czellar 2003, 98, Sheinin
1998 mukaan). Jos asiakkaalla on esimerkiksi huonoja kokemuksia tietokoneen huolta-
misesta, hdn saattaa nahdad myds IBM:n markkinoille tuomat tietokoneen huoltopalvelut
huonoina, vaikka han ei tunne IBM:&4 brandiné ollenkaan eikd ole kayttanyt IBM:n
tarjoamia huoltopalveluita. Toisaalta jos laajennettava tuotekategoria on asiakkaalle
uusi, hénen asenteensa laajennusta kohtaan muodostuu vain hanen asenteestaan emo-
brandia kohtaan (Czellar 2003, 99). Alla oleva kuvioll havainnollistaa, miten asiakkai-
den asenteet laajennusta kohtaan muodostuvat asenteesta emobrandia ja laajennettavaa
kategoriaa kohtaan.
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Kuvio 11: Brandin laajennuksen arviointimalli (mukaillen Czellar 2003, 99)

Jos asiakas tietdd sek&d emobrandin etté laajennettavan kategorian, emobrandin ja laa-
jennettavan kategorian koettu sopivuus vaikuttaa asiakkaan arvioihin brandin laajennuk-
sesta (Czellar 2003, 99). Ylla oleva kuvio 11 havainnollista, miten koettu sopivuus vai-
kuttaa asenteisiin laajennusta kohtaan. Koettu sopivuus vaikuttaa asenteisiin kahdella
tavalla. Ensinnédkin, laajennettavan tuotteen tai palvelun sopivuus voi vaikuttaa asenteen
siirtymiseen emobréndisté ja laajennettavasta kategoriasta brandin laajennukseen. Toi-
saalta sopivuus voi my6s vahentdé brandi- ja kategoria-asenteen vaikutusta laajennusta
kohtaan. (Czellar 2003, 99.) Voidaankin sanoa, ettd tuotteen sopivuus voi edesauttaa
asenteen siirtymista laajennusta kohtaan, mutta toisaalta tuotteen sopivuus ei takaa, etta
esimerkiksi positiivinen brandiasenne siirtyisi laajennettavaan tuotteeseen.

Kuten kuvio 11 havainnollistaa, brandiasenteen muodostuminen laajennusta kohtaan
vaikuttaa asiakkaan ostokéyttaytymiseen markkinoilla, mika nakyy asiakkaiden ostoai-
komuksina, valintoina ja uudelleen ostoina. Naméa kokemusperadiset muutokset asentees-
sa laajennusta kohtaan aiheuttavat vastavuoroisia (eng. reciprocal) vaikutuksia eri tasoil-
la. (Czellar 2003, 99.) Talla tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaan kokemus tuotteen ostami-
sesta voi vaikuttaa hanen asenteeseensa emobrandié tai laajennettavaa kategoriaa koh-
taan. Asiakkaan asenne emobréandié tai laajennettavaa kategoriaa kohtaan voi siis muut-
tua tuotteen ostamisen seurauksena. Taté on havainnollistettu kuviossa 11 nuolilla, jotka
menevat ostokayttaytymisestd takaisinpdin asenteeseen emobréndid ja laajennettavaa
kategoriaa kohtaan.
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4.2 Brandin laajennuksen vaikutus brandimielikuvaan

Salinaz ja Pérez (2009, 52) ovat luoneet mallin, joka selittdd, miten alkuperéinen brén-
dimielikuva vaikuttaa laajennettavan brandin luomaan mielikuvaan. Malli alkaa alkupe-
raisestd brandimielikuvasta ja se pyrkii selittdmaan suhteita ja vuorovaikutuksia, jotka
vaikuttavat brandin laajennuksen myoté syntyvaan uuteen brandimielikuvaan. Mallissa
riippumattomina muuttujina on koettu kategorian sopivuus, koettu brandimielikuvan
sopivuus, asenne laajennusta kohtaan seké riippuvana muuttujana lopullinen brandimie-
likuva. Asiakkaiden innovatiivisuus on vélillisend muuttujana, jolla ei ole suoraa vaiku-
tusta mallin muuttujiin, mutta se voi vaikuttaa koettuun sopivuuteen ja asenteeseen laa-
jennusta kohtaan. (Salinaz & Pérez 2009, 52-53.)

Alla olevassa kuviossa 12 on kuvattu ensimmaisend alkuperdinen brandimielikuva,
joka kertoo branditietdmyksestad (eng. brand knowledge) ennen bréndin laajennusta.
Mallissa ensimmaisend muuttujana on asenne bréndin laajennusta kohtaan. Tutkijoiden
mukaan alkuperdinen brandimielikuva, kategorian sopivuus ja mielikuvan sopivuus ovat
hallitsevia tekijoité asiakkaiden arvioissa, kun he muodostavat asennetta laajennettavaa
brandia kohtaan. (Salinaz & Pérez 2009, 52.)

_ Asiakkaiden
Kategorian ) o
- innovatiivisuus
sopivuus
Alkuperdinen o Asenne laajennusta e Lopullinen
brandimielikuva kohtaan L brandimielikuva
. "
Mielikuvan
sopivuus

- =

Kuvio 12: Miten brandin laajennus vaikuttaa brandimielikuvaan? (mukaillen Salinaz &
Pérez 2009, 52)

Martinez ja Pina (2003, 443-444) tuovat esille, ettd brandin laajennusstrategia saat-
taa heikentaa alkuperaista brandimielikuvaa. Jos laajennettava tuote on kaukana alkupe-
raisestd tuotteesta, vaikuttaa se negatiivisesti brandimielikuvaan. Toisaalta, mitd hei-
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kompana laajennettavan tuotteen laatu koetaan, sitd huonommaksi brandimielikuva
muuttuu, kun laajennettava tuote on tuotu markkinoille. Liséksi heikkoa bréndia ei voi-
da pelastaa bréndin laajennuksen avulla, vaan se heikkenee entisestdan laajetessaan.
(Martinez & Pina 2003, 443-444.)

Seuraavana kuviossa 12 on esitetty seka kategorian ettéa mielikuvan koettu sopivuus.
Molempien tekijoiden koettu sopivuus on strateginen tekija brandinlaajennuksen ar-
vointiprosessissa, silla se tayttdd aukon bréandin uskomusten ja uuden tuotteen valilla.
Jos brandin laajennuksen sopivuus on véhéinen, se vaikuttaa negatiivisesti asenteeseen
emobrandid kohtaan. Toisaalta mydskaan hyvin sopivat laajennukset eivét takaa suojaa
brandimielikuvalle, jos asenne laajennusta kohtaan on huono. (Salinaz & Pérez 20009,
52, 58).

Martinez ja Chernatony (2004, 47) tuovat esille, etta jos yritys lanseeraa tuotteen, jo-
ka el liity yrityksen tyypillisiin tuotteisiin, silld on negatiivinen vaikutus asiakkaiden
havaintoihin tuotteen brandimielikuvasta. He myds painottavat, ettd jos brandin nimi on
vahva, yleinen brandimielikuva voidaan yllapitdd. Talloin enemmén bréndin nimeen
kuin markkinoitaviin tuotteisiin keskittyvat markkinointiviestintdkampanjat ovat tarkei-
t4. (Martinez & Chernatony 2004, 47.)

Kuten kuvio 12 tuo esille, asiakkaiden innovatiivisuus on kuvassa valillisend muuttu-
jana. Se vaikuttaa sek& mielikuvan sopivuuden ettd kategorian sopivuuden kautta asen-
teeseen laajennusta kohtaan. Innovatiiviset asiakkaat eivat arvioi kategorian sopivuutta,
kun he arvioivat brandin laajennusta, vaan he kiinnittdvat enemman huomiota mieliku-
van sopivuuteen. Niinpé innovatiiviset asiakkaat ovat halukkaampia ostamaan tuotteita,
jotka eroavat alkuperdisisté tuotteista brandin alla, mutta he vaativat enemméan yhden-
mukaisuutta brandimielikuvien valilla. (Salinaz & Pérez 2009, 58.)

Toisaalta de Ruyter ja Wetzels (2000, 654) tuovat esiin, ettd asiakkaat arvioivat pal-
velubrandin laajennusta positiivisemmin niissa yrityksissa, jotka tuovat palvelut myo-
hemmin markkinoille kuin niissd, jotka ovat uranuurtajia uusien palveluiden tuomisessa
markkinoille. T&mé johtuu siitd, ettd asiakkaat luottavat enemman yrityksen brandiin ja
oletettuun palvelun laatuun silloin, kun palvelun tarjoaja ei ole edellakévija palvelu-
brandin laajentamisessa. Teknologiaan perustuviin palveluihin liittyy korkeampi riski,
ja néin asiakkaat suosivat palveluntarjoajia, jotka oppivat kilpailijoiden virheista. (de
Ruyter & Wetzels 2000, 654-655.)

Viimeisena tekijana kuviossa 12 esitetdan lopullinen brandimielikuva. Asenne laa-
jennusta kohtaan seka alkuperdinen brandimielikuva vaikuttavat laajennetun bréndin
luomaan mielikuvaan. Nama asenteet muodostuvat koetun mielikuvan ja kategorian
sopivuudesta seka alkuperaisestd brandimielikuvasta. Toisaalta asiakkaan uskomukset
brandistd syntyvét asenteesta uutta tuotetta ja alkuperdistd brandimielikuvaa kohtaan.
(Salinaz & Pérez 2009, 58.)
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Pina, Martinez, Chernatony ja Drury (2006, 192) tuovat esiin, ettad yrityksen luoma
lopullinen brandimielikuva on riippuvainen laajennetun palvelun koetusta laadusta seké
siita, miten asiakkaat kokevat emobréndin ja laajennetun brandin sopivuuden. Lopulli-
nen yrityksestd muodostuva brandimielikuva riippuu alkuperdisestd mielikuvasta, mika
my0s vaikuttaa emobréndin koettuun palvelun laatuun. (Pina ym. 2006, 192.)

Martinez, Montaner ja Pina (2009, 311) muistuttavat, ettd alkuperaisell& brandimieli-
kuvalla on voimakkaampi vaikutus asenteisiin laajennusta kohtaan, jos laajennuksen
kohderyhména olevat potentiaaliset asiakkaat ovat ndhneet siihen liittyvdd mainontaa.
Kun mainonta painottaa brandimielikuvan yhtendisyyttd, se helpottaa uskomusten mie-
leenpalauttamista. (Martinez ym. 2009, 311.)

Salinazen ja Pérezin (2009, 58) mukaan kaikkein térkein tekija brandin laajennuksen
onnistumiselle on brandimielikuvan yhtendisyys laajennettavaan brandiin. Uuden tuot-
teen tai palvelun ei tarvitse valttaméatta kuulua samaan tuotekategoriaan, mutta yrityksen
taytyy pystya siirtdmaén brandin ydin (eng. brand essence) markkinoilta toisille (Salinaz
& Pérez 2009, 58, Kim 2003 mukaan).

4.3  Yritysbrandi ja sen laajennus

Yritysbrandilla tarkoitetaan sitd, ettd yritys kayttdd yrityksen nimed ensisijaisena bran-
dinimena kaikille tuotteille tarjoomassaan, kun taas tuotebréandilla tarkoitetaan sitd, etta
yritys luo jokaiselle tuotteelleen oman bréandinimen (Keller 2003, 536). Yritysbrandays
eroaa tuotetason brandayksesta, silla se vaatii enemman keskittymista yrityksen sisalla.
Ei riitd, ettd yrityksen markkinointi toimii vain suunnitteluroolissa, joka pyrkii yhdista-
maan yrityksen ydinosaamisen ulkoisiin mahdollisuuksiin, vaan yritysbrdndays vaatii
yrityksen sisdisen toiminnan yhtendisyyttd, jotta brandi ndyttaytyy yhtendisena asiak-
kaalle. (Harris & de Chernatony 2001, 453.) Tama tulee esille esimerkiksi palveluyri-
tyksissd, jossa yrityksen tyontekija toimii kosketuspisteena yrityksen brandin ja asiak-
kaan valilla, ja tamén takia yrityksen brandi pitéé olla levittynyt koko organisaatioon,
jotta se valittyy myos asiakkaalle.

Yritysbrandi eroaa tuotebréandistd, silla tuotteen tai palvelun ostamiseen liittyy aina
yritys, joka on brandin taustalla seka yrityksen tyontekijat, jotka eivat vain myy tuotetta
vaan ovat sitoutuneet siihen ja ndin edustavat brandia. (Kapferer 2012, 85.) Yritysbran-
days vaatiikin lisaantynytta painotusta siséisiin brandin voimavaroihin, jotta yritys voi
nayttdd yhtendisen brandi-identiteetin sidosryhmilleen. Tyontekijat ovat keskeisessa
roolissa brandin rakennuksessa ja esimiesten pitdd mahdollistaa yhtendisyys branditii-
min jasenten valilla sekéd yhtendisyys branditiimin ja muiden tyontekijéiden valilla vah-
vistaakseen yrityksen brandiéd. (Harris & de Chernatony 2001, 453.) Branditiimill& tar-
koitetaan henkilditd, jotka on palkattu rakentamaan yrityksen bréndia ja joilla on selked
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nakemys yrityksen brandi-identiteetistd. Branditiimin jasenten tehtdvana on myos tyos-
kennelld yrityksen tyontekijoiden kanssa, jotta myos tyontekijoilla olisi samanlainen
nakemys bréandi-identiteetistd. (Harris & de Chernatony 2001, 446.) Yrityksen pitda
huomioida my6s branditiimin rakenne ja olla tietoinen sen vahvuuksista ja heikkouksis-
ta. Lisddntyva branditiimin jasenten samanlaisuus yritysbranddyksessa pitéisi parantaa
branditiimin voimavaroja, mutta se vaatii lisadntynytta painotusta yhteneviin havaintoi-
hin bréndista. (Harris & de Chernatony 2001, 453.)

Yritysbréandin laajennus eroaa tuotebréndin laajennuksesta, ja yrityksen pitaé kiinnit-
t44 huomiota eri asioihin kuin tuotebréndin laajennuksessa. Yritysbrandin laajennuksel-
la tarkoitetaan sitd, kun yritys kéyttaa yrityksensa nimed, kun se tuo markkinoille uuden
tuotteen. Vastaavasti tuotebréndin laajennuksessa yritys kéyttaa olemassa olevaa bréan-
din nimed, joka on erillddn yrityksen nimesté, kun se lanseeraa uuden tuotteen, joka on
sen nykyisen tuotetarjooman ulkopuolella. Yritysbrandin laajennus yhdistaa yrityksen
tuotteeseen, joten se herattdd asiakkaissa erilaisia reaktioita kuin tuotteen brandin laa-
jennus. Yrityksen brandin laajennus voi luoda asiakkaiden mielessa assosiaatioita, jotka
heijastavat yrityksen arvoja ja sen toimintaa. (Balmer & Greyser 2003, 273.)

Yritysbréandilla on enemman abstrakteja ominaisuuksia tai yrityksen ominaispiirteita,
jotka kasittdvat useampia tuotekategorioita kuin tuotebrandilld, ja tuotebréndeihin liitet-
tavat assosiaatiot ovat enemman jollekin tietylle tuotteelle ominaisia (Balmer & Greyser
2003, 273). Taman takia yritysbrandi voi vaikuttaa arvioihin brandin laajennuksesta eri
tavalla. (Balmer & Greyser 2003, 275). Yritysbréndit edustavat tuotteen valmistajaa tai
palvelun tarjoajaa ja sen avulla asiakas tekee havaintoja yrityksen uskottavuudesta. Kun
yritys laajentaa liiketoimintaansa, yrityksen uskottavuus vaikuttaa asiakkaiden arvioihin
yrityksen bréndin laajennuksesta. Asiakkaat arvioivat yrityksen brandin laajennuksen
sitd korkealuokkaisemmaksi, mitd parempi uskottavuus yrityksella on. (Ruyter & Wet-
zels 2000, 643.) Yrityksen uskottavuudella tarkoitetaan sitd, missa madrin asiakkaat us-
kovat, ettéd yritykselld on halua ja osaamista tarjota tuotteita ja palveluita, jotka tyydyt-
tavat asiakkaiden tarpeita. Niinpd onnistuneet bréandin laajennukset lisdavat yrityksen
uskottavuutta ja parantavat asiakkaiden arvioita myos erilaisista brandin laajennuksista.
(Balmer & Greyser 2003, 273.)

Yrityksen uskottavuus on erityisen térkeaa silloin, kun kyseessd on asiantuntijoiden
tarjoamat palvelut, silld asiakkaiden on vaikea arvioida naita palveluita etukéteen, koska
ne perustuvat paljolti erityisosaamiseen (Zeithmal & Bitner 1996, 59). Palveluita osta-
essaan asiakkaiden on pakko luottaa saatavilla oleviin vihjeisiin ja signaaleihin, kuten
yrityksen luomaan mielikuvaan, joka kertoo heille palvelun laadusta. Palveluita tarjoa-
vien yritysten on tarked luoda vahva mielikuva yrityksestd varmistaakseen palveluiden
laadun ja lisdtdkseen kuulopuheita. (Ruyter & Wetzels 2000, 643-644.) Lindestad ja
Andreassen (1998, 20) tuovat myos esiin, ettd monimutkaisissa ja harvoin ostetuissa
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palveluissa mielikuva yrityksestd vaikuttaa enemmén asiakasuskollisuuteen kuin asia-
kastyytyvaisyys. (Lindestad & Andreassen 1998, 20.)

de Ruyter ja Wetzels (2000, 656) tuovat esille, ettd kun palveluita tuottava yritys laa-
jentaa yritysbrandiaan, samanlaisuus emobrandin ja laajennettavan palvelun valilla lisaa
todennakoisyyttd, ettd asiakkaat arvioivat laajennettavia palveluita suotuisasti. Palvelun-
laajennukset, jotka ovat nykyisen palvelutarjooman ulkopuolella, vahentévét asiakkai-
den luottamusta laajennettavasta palvelusta. Tutkijat tuovat myos esille, etté yrityksien,
jotka laajentavat palveluitaan uusille markkinoille, jossa he eivéat ole aiemmin toimineet,
pitéisi painottaa bréndiviestinndssaan brandin ydintd ja sen merkitysta asiakkaalle
enemmaén kuin keskittyd teknisiin ja toiminnallisiin palvelun arvoihin. (de Ruyter &
Wetzels 2000, 656.) Talla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen pitdd keskittyd viestimaan
brandin arvoja asiakkaalle, jotta asiakas ymmartaa brandin merkityksen.

4.4  Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys tuo yhteen tdman tutkimuksen keskeiset késitteet ja auttaa ha-
hahmottamaan niiden véliset suhteet. Teoreettisen viitekehyksen avulla pyritddn myos
havainnollistamaan tutkimuksen tarkoitusta eli sit&, miten asiakkaiden brandimielikuvat
muuttuvat brandin laajennuksen myota.

Alla olevassa kuviossa 13 ensimmaisend vasemmalla kuvataan, miten brandimieli-
kuvat rakentuvat brénditietdmyksesta ja brandi-identiteetistd. Brandi-identitetti kertoo
siitd, miten yritys nakee brandin sisaltdpain ja miten se positioinnin avulla pyrkii vies-
timaan brandin asiakkaille niin, ettd se erottuu Kilpailevista brandeistad. Branditietamys
kuvaa sitd, miten asiakkaat kokevat brandin: millaisia omainaisuuksia ja etuja brandin
nahdaan tarjoavan asikkaalle ja millaisia assosiaatioita brandiin yhdistetdan. Bréandi-
identiteetin ja brénditietdmyksen pohjalta asiakkaiden mielessa syntyy bréandimielikuva
yrityksestd. Teoreettinen viitekehys pyrkii hahmottamaan sitd, ettd brandimielikuvat
syntyvat markkinoilla asiakkaiden parissa, eiké yritys voi taysin hallita merkityksia ja
mielikuvia, joita brandiin liitetddn. Sen takia asiakkaat kuvataan alimpana teoreettisessa
viitekehyksessd, silla heidan mielissdan syntyvét lopulliset mielikuvat. Tiedostamalla
brandimielikuvien rakentumisen yritys voi kuitenkin markkinointiviestinnan avulla vai-
kuttaa asiakkaiden mielessa syntyviin brandimielikuviin.

Alla olevassa kuviossa 13 oikealla esitetdan brandimielikuvien rakentuminen palve-
luliiketoimintaa harjoittavassa yrityksessa. Palveluita brandatessa yrityksen pitda ottaa
huomioon palveluiden erityispiirteet, jotka erottavat palveluiden brandayksen tuotteiden
brandayksesta. Palveluista syntyviin brandimielikuviin vaikuttaa brandiviestinta, palve-
lumaisema, asiakaskokemus, bréndiarvo sekd kumppaniyritykset, joiden kanssa yritys
tuottaa palveluita. Brandiviestintd on tarkead palveluiden brandayksessa, silla seka yri-
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tyksen lahettdmé bréandiviestintd ettd kuulopuheet muokkaavat asiakkaiden mielikuvia
palvelubrandista. Bréndiviestinté ei kuitenkaan riitd, vaan yrityksen luoma palvelumai-
sema vaikuttaa siihen, miten brandi koetaan: millaisissa tiloissa palvelu tuotetaan, mil-
laisia ovat palveluun liittyvat ihmiset ja millainen kokemus palvelutilanteesta syntyy.
Asiakaskokemus onkin téarkein tekijd, joka vaikuttaa siihen, millaisena palvelubréndi
koetaan ja millainen mielikuva palvelubrandista syntyy. Asiakaskokemuksen pohjalta
syntyy bréndiarvo, joka kertoo asiakkaalle, millaista lisdarvoa bréandi hanelle tuo. Tama
vaikuttaa asiakkaan mielikuviin brandista sek& brandiuskollisuuteen. Brandiarvo vaikut-
taa myos siihen, miten yrityksen bréndin laajennus onnistuu: vahvojen brandien on hel-
pompi laajentaa osaamistaan myds uusiin tuotteisiin.

Brandi- Brandin N Brandi- E Brandi-
identiteetti positiointi mielikuvat ) tietdmys

Alkuperdinen
brandimielikuva

Wy

Brandiviestinta Palvelumaisema

Brandin laajennuksen osatekijat: .
*Tuotekategoria Eral'ldlmlEhl:'.l.l\l‘lEl‘l Kumppani-
*Tuotteen sopivuus rakentuminen yritykset
*Brindin ja kategorian yhtendisyys palveluyrityksessa
Asenne lagjennusta kohtaan — —
| Asiakakokemus Brandiarvo

Lopullinen

brandimielikuva

= -
et &

Asiakkaiden havainnot laajentuneesta palvelubrindista

k4

Asiakkaiden brandimielikuvat

Kuvio 13: Teoreettinen viitekehys

Yla olevassa kuviossa 13 esitetaan kuvion vasemmalla bréandin laajennukseen vaikutta-
vat osatekijat: tuotekategoria, tuotteen sopivuus, brandin ja kategorian yhtendisyys seké
asenne brandinlaajennusta kohtaan. Nama tekijat yhdessé alkuperdisen brandimieliku-
van kanssa muokkaavat brandin laajennuksen myo6ta syntyvaa uutta mielikuvaa brandis-
ta. Alkuperéinen brandimielikuva on merkityksellinen, sill& alkuperéiset brandiassosiaa-



60

tiot ovat vahvoja ja niiden muuttaminen vaatii johdonmukaista brandiviestintdd. Tuote-
kategorian ja siihen liitettavien assosiaatioiden tunnistaminen on térkeaa, silla niita pi-
det&én yleisind uskomuksina tuotekategoriasta, ja ndiden assosiaatioiden tunnistaminen
auttaa myos hahmottamaan niiden siirtymista laajennettavaan kategoriaan. Tuotteen
sopivuus vaikuttaa siihen, miten tuote sopii laajennettavaan kategoriaan, ja esimerkiksi
tuotteen laatu siirtyy paremmin, jos kaksi tuotekategoriaa ndhd&an samanlaisina. Pelké&s-
ta&n tuotekategorian samanlaisuus ei riit4, vaan brandin laajennus vaatii myos brandika-
sitteen yhtendisyyttd: brandimielikuvien pitéa siirtyd myos laajennettavaan brandiin.
Viimeisenda brandinlaajennuksen osatekijand kuviossa esitetddn asenne laajennusta koh-
taan, joka muodostuu asenteesta emobrandid ettd laajennettavaa tuotekategoriaa koh-
taan. Asenne vaikuttaa suoraan asiakkaiden ostokéayttaytymiseen ja sen takia se on tar-
ked tekija brandin laajennuksen onnistumisen kannalta. Alkuperéisen brandimielikuvan
ja brandin laajennuksen osatekijoiden myotd asiakkaiden mielessd syntyy lopullinen
mielikuva brandin laajennuksesta.

Kuviossa viimeisend ovat asiakkaat, sillda brandimielikuvien uskotaan tdmén tutki-
muksen mukaan syntyvan asiakkaiden parissa. Asiakkaat havainnoivat laajentunutta
palvelubrandia, ja sen pohjalta he muodostavat mielikuvansa laajentuneesta palvelu-
brandistd. On tarkedd huomata, ettd asiakkaiden brandimielikuvat eivét valttamatta
muutu tai ndiden brandimielikuvien muuttuminen voi vieda pitkankin ajan.
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3) TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tama tutkimus on tutkimusmetodiltaan kvantitatiivinen, silld se auttaa saamaan vasta-
uksen tukimuksen tarkoitukseen ja ratkaisemaan tutkimusongelman. Kvantitatiivisella
eli maaralliselld tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusmenetelmag, joka antaa yleisen ku-
van muuttujien valisista suhteista ja eroista. Maarallisessd tutkimuksessa tietoa tarkas-
tellaan numeerisesti eli tutkittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitelladn yleisesti
kuvaillen numeroiden avulla. (Vilkka 2007, 13-14.) Maarallisella tutkimuksella pyri-
taan selittaméadn, kuvaamaan, kartoittamaan, vertailemaan tai ennustamaan ihmisia kos-
kevia asioita tai ilmioitd, ja tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi kyselytutkimuksen
avulla. (Vilkka 2007, 19, 28.)

Maéralliselle tutkimukselle ominaista on sen objektiivisuus ja vastaajien suuri maaré.
Madréllisessa tutkimuksessa sen objektiivisuudelle voidaan erottaa kaksi osa-aluetta,
jotka ovat tutkimustulokset havaintoina ja tunnuslukuina seké tulosten tulkinta. Tutki-
musprosessin ja tulosten puolueettomuutta edesauttavat tutkittavan ja tutkijan etdinen
suhde prosessin aikana seké tutkijan mahdollisimman véhéinen vaikutus kyselylla ja
haastattelulla saatuihin vastauksiin ja tutkimustuloksiin. Tulosten tulkinnassa tulokset
asetetaan puolestaan tutkimuksen ulkopuoliseen viitekehykseen ja siten tutkimustulos-
ten tulkintaan vaikuttaa tutkimus- ja ammattialan perinne, tieteelliset koulukunnat ja
teoriat. Maarallinen tutkimus pyrkii siis objektiivisuuteen, mutta tutkimustulosten tul-
kinnassa téstd objektiivisuudesta joudutaan hieman tinkimaan. Vastaajien suuri maara
on suositeltavaa méaéralliselle aineistolle, jotta voidaan kéyttaa tilastollisia menetelmié
tulosten analysointiin. Suositeltava havaintoyksikéiden vdhimmaismaara on sata, jos
tutkimuksessa kaytetaan tilastollisia menetelmia. (Vilkka 2007, 16-17.)

Maaréllisten menetelmien tarkoituksena on koota yhteen markkinointitutkimuksen
aineisto, jotta siitd voidaan tehdd hyddyllisia johtopaatoksid. Yleensd johtopéaatokset
tehdaan selittdvien muuttujien vaikutuksesta keskeisiin markkinoinnin muuttujiin. Nail-
I& muuttujilla tarkoitetaan markkinoinnin suoritusmittareita, kuten myyntia, markkina-
osuutta tai brandin valintaa. Selittavat muuttujat ovat usein markkinointimixin muuttujia
tai kotitalouksien ominaisuuksia. (Franses & Paap 2001, 10.)

Taman pro gradu-tutkielman tutkimusmetodologiaksi on valittu maaréllinen tutki-
musmenetelma siitd syystd, ettd sen avulla uskotaan saatavan objektiivista tietoa siit,
miten kohdeyrityksen asiakkaat nakevét yrityksen brandin laajentuneen, ja miten heidan
mielikuvansa ovat muuttuneet brandin laajennuksen myota. Maarallisen tutkimuksen
avulla voidaan myds saada suurempi vastaajamadrd, ja ndin todennakdéisesti saadaan
myos kattava kuva siitd, miten kohdeyrityksen asiakkaat kokonaisudessaan nakevat yri-
tyksen brandimielikuvien muuttuneen. Maaréllisen tutkimuksen avulla pystytaéan toden-
nékoisesti myos vertailemaan sit4, miten yritysasiakkaiden brandimielikuvat eroavat
palveluittain ja segmenteittain.
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5.1  Tutkimusmetodina kyselytutkimus

Kyselytutkimus on aineistonkeruumenetelmd, jossa kysymysten muoto on standardoitu
eli vakioitu. Vakiointi tarkoittaa sitd, ettd kaikilta kyselyyn vastanneilta kysytdan samat
asiat, samassa jarjestyksessé ja samalla tavalla. Kyselylomaketta kaytetadén, kun havain-
toyksikkona on henkild, ja kun halutaan tutkia esimerkiksi hanen mielipiteitd, asenteita,
ominaisuuksia tai kayttaytymisté. (Vilkka 2007, 28.) Kyselytutkimuksen avulla voidaan
my0s tutkia esimerkiksi asiakastyytyvaisyyttd, yrityskuvaa, tydilmapiirid tai kuluttajien
ostoaikeita. (Taanila 2014, 7.)

Kyselytutkimukset ovat yksi suosituimpia aineistonkeruutapoja liike-elamad koske-
vissa tutkimuksissa, ja kyselylomakkeiden pédatyypit ovat kuvaileva ja analyyttinen ky-
selylomake. Kun tutkimusongelma on muotoiltu ja tutkimuksen tarkoitus on mééritelty,
voidaan maéaritellda kéytetddnkd analyyttistd vai kuvailevaa kyselyd. (Ghauri &
Grgnhaug 2002, 94.) Analyyttisessa kyselyssa teoriaa testataan vieméalla se kaytantoon,
esimerkiksi voidaan pyrkia ymmartamaan suhdetta laskentatoimen ohjausjérjestelmén ja
lilketoimintastrategian vélilla. Kuvaileva kysely pyrkii tunnistamaan ilmidn, jonka vaih-
telua halutaan kuvata. Kysely koskee kohteena olevan nimenomaisen perusjoukon omi-
naispiirteitd joko méaarattynd ajanjaksona tai useina eri ajanjaksoina vertailun tekemi-
seksi. Kuvailevassa tutkimuksessa on tarkedd saada edustava otos asiaankuuluvasta pe-
rusjoukosta, kun taas analyyttisessa kyselyssa keskitytdan analyysin suunnitteluun. Ku-
vailevassa tutkimuksessa keskitytddn myos tutkimustulosten tdsméllisyyteen ja niiden
yleistettavyyteen. (Ghauri & Grgnhaug 2002, 95.)

Kyselylomakkeen vahvuutena voidaan nahda se, etta tutkija ei vaikuta olemuksellaan
eikd lasnédolollaan vastauksiin toisin kuin esimerkiksi haastattelussa. Kyselylomakkeen
vahvuutena voidaan pitdd myos sitd, ettd siind voidaan esittdd runsaasti kysymyksia
etenkin silloin, jos valmiit vastausvaihtoehdot on laadittu. Kyselytutkimuksessa aanen-
painot tai tauot sanojen vélilla eivat padse vaikuttamaan kyselyyn, silld kysymys esite-
taan jokaiselle koehenkildlle samassa muodossa. Tama parantaa kyselyn luotettavuutta.
Lisaksi vastaaja voi valita itselleen sopivimman vastaamisajankohdan ja ndain han voi
rauhassa pohtia vastauksia ja tarkistaa niita. (Aaltola & Valli 2001, 101.)

Kyselytutkimuksen heikkoutena voidaan pitéa sitd, ettd vastausten laatu riippuu pit-
kélti vastaajien kyvysté ja halusta tehdad yhteistyota. Usein ihmiset kieltdytyvét haastat-
teluista tai epdonnistuvat vastaamaan postitse tehtéviin kyselyihin. Vastaajilla saattaa
olla useita syita siihen, miksi he eivat halua tehda yhteistyota: jotkut vastaajat eivat née
mitaan lisdarvoa kyselyyn osallistumisessa, he eivat valttamatta ole halukkaita osallis-
tumaan kyselyyn henkilokohtaisista syistd tai he saattavat nahdd kyselyn aiheen liian
arkaluontoisena. Vaikka vastaajat osallistuisivat kyselyyn, heilla ei valttamatta ole tietoa
aiheesta tai mielipidettd tutkittavasta asiasta. Téallaisissa tilanteissa vastaajilla pitdisi olla

vastausvaihtoehtona “en tiedd” tai “minulla ei ole mielipidettd”. Vastaajat saattavat
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muuten tuntea itsensé pakotetuiksi ilmaisemaan mielipiteensd, vaikka heilla ei sellaista
kyseisestd aiheesta ole. Téllaisissa tilanteissa tutkijan on vaikea tietdd, kuinka luotetta-
via vastaukset ovat. (Emory 1985, 158-159.)

Yksi tapa parantaa kyselyn luototettavuutta ja vastaajien halukkuutta vastata kyse-
lyyn on se, ettd kyselyyn valitaan vastaajia, jotka ovat patevia antamaan haluttua infor-
maatioita. Tutkijan pitéa voida olettaa, ettd vastaajien kyselyyn vaikuttavat taustatekijat,
kuten demografiset tekijat, ovat suunnilleen samankaltaiset vastaajien joukossa. (Emory
1985, 159.) Téamén takia tassa tutkimuksessa kyselyyn valittiin yritysten paattavassa
asemassa olevia henkildita, jotta heidén tietdmyksensé kohdeyrityksen tarjoamista pal-
veluista ja palvelutarjooman laajentumisesta olisi samalla tasolla. Liséksi on huomioita-
va, ettd jos vastaajia pyydetdédn arvioimaan jotakin asiaa, josta heilla ei ole henkilékoh-
taista kokemusta, vastauksia taytyy arvioida varovaisesti. (Emory 1985, 159.)

Kyselytutkimus voidaan toteuttaa postitse tai sdhkopostitse lahettamélla valituille
vastaajille kyselylomake. (Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 117.) S&hkopostitse
toteutettavassa kyseyssd on useita etuja, jonka takia tdman tutkimuksen kysely toteutet-
tiin sdhkopostitse. Sdhkdpostitse toteutettava kysely on edullisempi toteuttaa kuin hen-
kilokohtaiset haastattelut, ja sen avulla voidaan tavoittaa vastaajat eri paikkakunnilta
alhaisilla kustannuksilla. Sahkdpostitse voidaan myds tavoittaa yritysjohtajia, joita on
vaikea saada kiinni muilla tavoin. Sahkopostitse tehtavat kyselyt ovat myos persoonat-
tomia ja antavat vastaajille mahdollisuuden vastata anonyyming, jota voidaan pitaé ky-
selyn etuna verrattuna henkilokohtaisiin haastatteluihin. Anonymiteetti saattaa auttaa
henkilé vastaamaan tarkemmin henkilokohtaista ja taloudellista tietoa koskeviin kysy-
myksiin. (Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 121.)

Sahkopostitse tehtdvan kyselyn heikkoutena voidaan ndhdé se, ettd vastausprosentti
jaé usein alhaiseksi. Liséksi vastaaja ei valttamatta vastaa halutussa kysymysjarjestyk-
sessé ja hén saattaa tutustua ennakolta my6hempiin kysymyksiin. Kyselytutkimuksessa
on ongelmana myos se, ettd vastaaja ei voi saada tarkentavaa informaatiota itselle epé-
selvien kysymysten yhteydessd. Taté voidaan kuitenkin pienentaa huolellisella vastaus-
ohjeella, selkeélla lomakkeella ja lomakkeen huolellisella testauksella. (Aaltola & Valli
2001, 101-102.) Tassa tutkimuksessa kyselylomaketta testattiin useilla eri henkil6lIa,
jotta kysely mittaisi mahdollisimman hyvin tutkittavaa asiaa ja kyselylomke olisi selkea
ja vastaajat ymmartaisivat kysymykset samalla tavalla.

Sahkopostitse tehtdvan kyselyn vastausprosenttia voidaan parantaa myds useilla eri
tavoilla. Kyselyyn liitettdvan saatekirjeen pitad houkutella vastaajat vastamaan kyselyyn
ja sen pitda ennakoida vastavaitteet ja vastata niihin lyhyesti. Myds erilaiset kannusti-
met, kuten rahalliset palkinnot, innostavat asiakkaita vastaamaan kyselyyn. Lisaksi
isomman otoksen tekeminen parantaa vastausprosenttia. Jos vaadittu otoskoko on 1000
vastaajaa, tehdaan kysely 1500:lle, jotta voidaan varmistua, ettd todellinen otoskoko on
lahempana tavoiteltua otoskokoa. (Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 120.) Tdman



64

kyselyn vastausprosenttia pyrittiin parantamaan lyhyen ja motivoivan saatekirjeen avul-
la, arpomalla rahallisia palkintoja vastaajien kesken seka tekemalld niin suuri otos, ettd
tavoiteltu otoskoko, 100 vastaajaa, tayttyisi.

On my6s hyva huomata, ettd mielipiteitd, asenteita ja uskomuksia koskevat kysy-
mykset ovat erityisen alttiita luotettavuus- ja patevyysongelmille. Vastaaja ei ehka ole
selvilla omista tuntemuksistaan tai han ei ole koskaan pysahtynyt miettiméén tuntemuk-
siaan tutkittavasta asiasta. Lisaksi vastaajan tulkinta omasta mielipiteestdin voi vaihdel-
la mielentilan, ympériston ja ajankohdan mukaan. On myos epévarmaa, pystyyko ihmi-
nen arvioimaan ja tulkitsemaan tuntemuksiaan objektiivisesti ja valitsemaan tdman pe-
rusteella tuntemuksiaan vastaavan arvon numeerisella asteikolla. Vastausta valitessaan
vastaaja saattaa myos ajatella vastausten sosiaalista hyvaksyttavyytté tai kyselyn tekijan
odotuksia. (Taanila 2014, 23.) Tam& kysely toteutettiin anonyymisti, jotta vastaajan ei
tarvitsisi ajatella kyselyn tekijan odotuksia ja han pystyisi ilmaisemaan omat mielipi-
teensd ja nakemyksensd mahdollisimman totuudenmukaisesti.

5.2 Otantamenetelma

Otannan onnistuminen on keskeinen tekija maarallisessd tutkimuksessa, jossa pyritaan
yleistaméaan tutkimuksessa saatuja tuloksia perusjoukkoon tai populaatioon. Otantame-
netelmille tyypillistd on satunnaisuus eli kuka tahansa voi tulla valituksi lopulliseen
otantaan samalla todennéakdisyydelld. Otannan avulla pyritddan saamaan isosta perusjou-
kosta eradnlainen pienoismalli, joka kuvaa ja vastaa mahdollisimman hyvin perusjouk-
koa. Siksi otantamenetelmé&a valitessa ja otosta otettaessa pitda tarkkaan pohtia, mitka
kaikki tekijat tulee huomioida otantavaiheessa. (Aaltola & Valli 2001, 102.)

Kun perusjoukko on mééritelty, tutkijan pitdd paattad tekeeké han kyselyn kaikille
perusjoukon jasenille vai valitseeko han otantamenetelmaksi otoksen tai ndytteen. Pe-
rusjoukolla tarkoitetaan kaikkia perusjoukon jasenid, johon tutkimustulokset voidaan
yleistaa. (Smith & Albaum 2010, 124-125.) Tutkimuksen kohteena olevat perusjoukkoa
pienemmat havaintoyksikot voidaan jakaa otoksiin ja naytteisiin. Otos on sellainen ha-
vaintoyksikkdjen joukko, johon kaikilla havaintoyksikéilla on tiedossa oleva nollaa suu-
rempi todenndkoisyys tulla valituksi. Naytteessa havaintoyksikdiden valinta on usein
harkinnanvarainen, eikd havaintoyksikdiden todennakdisyytta tulla valituksi tiedeta.
(Otos ja otantamenetelmat 2003.)

Koko perusjoukon tutkiminen on suositeltavaa silloin, kun perusjoukko on pieni,
vaihtelu mitattavien ominaisuuksien valilla on suurta ja virhekustannukset ovat suuria
tai naytteen Kiinteat kustannukset ovat suuria. Jos kiinnostuksen kohteena oleva ominai-
suus esiintyy harvoin perusjoukossa, koko perusjoukon tutkiminen on mielekéstd. Vas-
taavasti otoksen k&yttdmisen etuina voidaan ndhda nopeus ja ajankéyttd (eng. time-
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liness). Kysely, joka perustuu otokseen, vie paljon véhemmén aikaa kuin kysely, joka
toteutetaan koko perusjoukolle. Lisaksi otoksen keradminen perusjoukosta sdéstéa ai-
kaa, rahaa ja vaivaa erityisesti silloin, kun koko perusjoukon tutkiminen vaatisi tyonte-
kijoiden palkkausta ja koulutusta kyselyn tekemistd varten. (Smith & Albaum 2010,
124-125.)

Hyvin valittu otos heijastaa tarkasti perusjoukon ominaisuuksia. Otoksen tavoitteena
on se, ettd sen avulla tehdylla kyselylld voidaan kuvata laajemmin perusjoukon kayttay-
tymisté. Jotta otos heijastaisi mahdollisimman hyvin perusjoukon ominaisuuksia, otok-
sessa pitéa olla aina muuttuja ja otoksen tunnusluku. Ennalta méaarétty arvo, kuten kes-
kimadrainen varianssi (eng. average of variance), on nimeltddn muuttuja ja vastaavaa
arvoa otoksessa kutsutaan otoksen tunnusluvuksi. P&atavoite otoksessa on tehda paatte-
lyd tuntemattomasta muuttujasta mittavissa olevien otoksen tunnuslukujen avulla.
(Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 51.)

Otoksen kayttdmisen heikkoutena voidaan nahdé se, ettd valittu otos ei vélttamatta
edusta perusjoukkoa, josta se on otettu. Arvo, jonka laskemme otoksesta, saattaa olla
virheellinen arvio koko perusjoukon arvosta. Vaikka otos olisi valittu huolellisesti, jot-
kut otannan yksityiskohdat aliarvioivat muuttujia ja toiset yliarvioivat niitd. Vaihtelulla
naissé kohdissa on taipumusta vaikuttaa toisiaan vastaan ja tdmé taipumuksen seurauk-
sena syntyy otoksen tunnuslukuja, jotka ovat lahellda koko populaation tunnuslukuja.
Taman takia on tarkedd, ettd otanta tehdddn mahdollisimman laajalle joukolle ja otos
valitaan tavalla, joka ei suosi yli- tai aliarviointitapauksia. (Emory 1985, 276-277.)

Otannan koon miettiminen on tarked tekija otantamenetelméé kaytettdessa (Aaltola
& Valli 2001, 102) ja sen pitaa olla sopivan kokoinen, jotta se on luotettava. Sopiva
otanta on sen kokoinen, etta siitd tehtdvat paatelmat ovat tasmallisia halutulla luotetta-
vuustasolla (Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 52). Otannan koko riippuu aina myds
perusjoukon koosta ja tutkittavasta asiasta. Vaikka otoskoko on aina tilannesidonnainen,
tilastollisten menetelmien suorittamista varten on aina parempi, mitd isompi otoskoko
on. Silloin menetelmén pohjalta on varmempaa tehdd yleistyksia. (Aaltola & Valli
2001, 102.)

Yksi paljon kaytetyista otantamenetelmisté on yksinkertainen satunnaisotanta. Siina
kaikilla perusjoukon jasenilla on samansuuruinen mahdollisuus tulla valituksi otokseen.
(Otos ja otantamenetelmat 2003.) Vaikka tata otantamenetelméé pidetdén erinomaisena
tutkimusmetodina teoreettisella tasolla, sen soveltaminen saattaa epédonnistua. Vaikka
satunnaisotanta olisi tarkkaan suunniteltu, tutkimuksen toteutus saattaa epdonnistua Ky-
selyn vastaajan huolimattomuuden takia. Nain ideaali satunnaisuus otannassa saattaa
toteutua vain osittain, koska vastaajana on ihminen, jonka kéaytosta ei voida taysin en-
nustaa. Lisaksi kyselyyn vastaajat paattavat itse, osallistuvatko he kyselyyn. Jollei kyse-
lyn satunnaisuudesta huolehdita erityisen tarkkaan, satunnaisotanta ei ole yleens& niin
tasmaéllinen kuin sen oletetaan olevan. (Emory 1985, 279-280.)
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Tarkasti perusjoukon ominaisuuksia kuvaavaa otosta kutsutaan edustavaksi otokseksi
ja edustavan otoksen saamiseksi pitdd varmistaa, ettei mitddn havaintoyksikkojen ryh-
maa suosita tai suljeta otoksen ulkopuolelle. Varmin tapa saada otoksesta edustava on
kéyttad satunnaisuutta hyvéksi otosta valittaessa eli k&ytdnndssé otokseen valitut ha-
vaintoyksikot valitaan satunnaisesti. Jossakin tapauksessa satunnaisotoksen saaminen
perusjoukosta on mahdotonta. Tutkijalla ei valttdmatta ole k&ytettavisséén tietoja kaikis-
ta havaintoyksikoista ja néin niiden satunnainen valinta koko perusjoukosta on mahdo-
tonta. Talloin tutkijan pitaé tyytyd harkinnanvaraiseen naytteeseen. (Otos ja otantame-
netelméat 2003.)

Harkinnanvaraisella naytteella (eng. convenience sampling) tarkoitetaan sité, etté
havaintoyksikot ovat saatavilla, niitd on katevé ja helppoja mitata, ja ne ovat yhteistyo-
kykyisia. Yhteistyokykyisyys tarkoittaa sitd, ettd vastaajat ovat halukkaita vastaamaan
kyselyyn. (Smith & Albaum 2010, 130.) Harkinnanvaraisen ndytteen kayttdmista voi-
daan perustella sillg, ettd on usein vaikeaa ja kallista saada korkea vastausprosentti sa-
tunnaisotannan avulla. Td&ma tulee esille erityisesti silloin, jos p&d&osa otantaan valituista
henkil6ista ei ole kiinnostunut vastaamaan kyselyyn. (Fowler 2009, 63.) Harkinnanva-
raisessa naytteessé jokaisella perusjoukon jasenelld ei ole sama todenndkdisyys tulla
valituksia naytteeseen, ja ndin ndyte ei vélttdmattd ole edustava otos perusjoukosta.
Harkinnanvaraisessa naytteessd ei myoskaan voida tehda péattelyd eli perusjoukon
muuttujia ei voida arvioida otoksen tunnusluvuista. (Krishnaswami & Satyaprasad
2010, 77.)

Vaikka harkinnanvaraisella naytteella ei voida kontrolloida naytteen tarkkuutta eika
harkinnanvaraista nédytetta voida pitd4 luotettavimpana tutkimusmetodina, se voi silti
olla hyodyllinen tutkimusmetodi. Sen avulla voidaan testata ideoita ja saada tutkimus-
tietoa kiinnostavasta aiheesta. (Emory 1985, 280.) Kun kustannukset satunnaisotannassa
ovat liian suuret ja siitd oletettavasti saatavat hyodyt eivat ole kustannuksia vastaavat,
harkinnanvaraisen naytteen kayttd voi olla perusteltua. (Krishnaswami & Satyaprasad
2010, 56.)

Taman tutkimuksen otantamenetelmaksi on valittu harkinnanvarainen néayte. Se sopii
otantamenetelméksi, silla ei ole mielekasta eika taloudellisesti kannattavaa lahettaéd ky-
selya kaikille case-yrityksen asiakkaalle. Lisaksi osa asiakkaista kayttad vain yhta case-
yrityksen palveluista, ja he eivat vélttamatta ole edes tietoisia yrityksen laajentuneista
palveluista. Joukossa on myds asiakkaita, jolla on sopimus case-yrityksen kanssa, mutta
he kayttavat yrityksen palveluita vain satunnaisesti. Heilla ei vélttdmatta ole tietoa tut-
kittavasta aiheesta ja eivatkd he valttamatta ole kiinnostuneita vastaamaan kyselyyn.
Harkinnanvaraisen naytteen avulla kyselyyn voidaan valita case-yrityksen asiakkaita,
joilla on aktiivinen asiakassuhde yritykseen ja jotka kayttavét laajasti yrityksen eri pal-
veluita, ja ndin he osaavat todennékdisesti myos vastata kyselyssa esitettyhin kysymyk-
siin.



67

Harkinnanvaraisessa ndytteessa on aina riski otantavirheille. Saatavuuden vaikutus
voi aiheuttaa poikkeavuutta harkinnanvaraisen naytteen tuloksissa. Tall4 tarkoitetaan
sitéd, ettd esimerkiksi joka segmentisté ei ole mahdollista saada yhta paljon vastaajia.
Tata otantavirhettd voidaan poistaa esimerkiksi silld, ettd ndytteen laatua parannetaan
ottamalla kayttoon kiintioita ilmeisille poikkeamille. (Fowler 2009, 65.)

Harkinnanvaraisessa naytteessd myos haastattelijan paatantavalta tai vastaajan omi-
naisuudet vaikuttavat todennakoisyyteen tulla valituksia kyselyyn. Liséksi jos kyselya ei
esitetd vaikuttavasti, merkittavalla osalla perusjoukosta ei ole kiinnostusta auttaa vasta-
ta. Jos vastaajien annetaan kieltaytyd helposti ilman sinnikésta yritysta esittad kysely
heille, se ei véarista kyselyéd vain kiireisten ihmisten osalta, vaan myds niiden osalta,
joilla on véhemmén ensisijaista tietoa tai vahemman mielenkiintoa tutkimukseen tai
tutkittavaan aiheeseen. (Fowler 2009, 64-65.)

5.2.1  Tutkimusaineiston kerdaaminen

Kyselya suunnitellessa pitdé aina pohtia, kaytetd&dnkd avoimia kysymyksié vai suljettuja
kysymyksid, joihin on olemassa valmiit vastausvaihtoehdot. Avoimissa kysymyksissa
ongelmana on se, etta niihin voi tulla valtavasti erilaisia vastauksia, joka tekee luokitte-
lun vaikeaksi tai lahes mahdottomaksi. Toisaalta vastaajilta saadaan tarkoituksenmukai-
sia vastauksia, kun heidan ei tarvitse rajoittaa vastauksiaan yhteen annetuista vastaus-
vaihtoehdoista. Sen takia tutkijan pitda tietdd, millaista tietoa han tarvitsee jokaiseen
kysymykseen, jotta hdn voi muotoilla kysymykset ja oletetut vastaukset sen mukaisesti.
(Ghauri & Grgnhaug 2002, 96.)

Avointen kysymysten etuna voidaan pitdd myos sitd, ettd vastausten joukossa voi olla
hyva ideoita ja lisaksi avointen kysymysten avulla voidaan saada vastaajien mielipide
selville perusteellisesti. My6ds mahdollisuus luokitella aineistoa monella tavalla on yksi
avointen kysymysten etuja. Vastauksia voidaan analysoida tilastollisin menetelmin luo-
Kittelemalla vastaukset ryhmiin tai niita voidaan analysoida laadullisin menetelmin tee-
moittelun avulla. Avointen kysymysten heikkoutena voidaan kuitenkin nahda se, etté
niihin jatetddn usein vastaamatta tai vastaukset ovat ylimalkaisia tai epatarkkoja. Vas-
taaja ei valttamatta mydskaan vastaa suoraan kysymykseen vaan sen vierestd, ja talloin
vastaukset ovat tuloksettomia. (Aaltola & Valli 2001, 110-111.)

Suljetut kysymykset sisaltavat kaksi tai useampaa vastausvaihtoehtoa, joista vastaajat
voivat valita. Vastausvaihtoehdot on valmiiksi standardoitu ja niitd on yksinkertaista
hallita ja niistd on helppo koota vastaukset ja analysoida niitd. Jos vastausvaihtoehdot
on suunniteltu tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti, tutkijalla on parempi mahdollisuus
varmistaa asiaankuuluvat vastaukset. Suljetuilla kysymyksilla voidaan kuitenkin nahda
heikkoutensa, sill4 vastausvaihtoehdot on valittu tutkijan ammattisanojen mukaan eika
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vastaajan kasitysten mukaan. Tama voi johdattaa vastaajan valitsemaan vastausvaihto-
ehdon myads silloin, kun hénella ei ole tietoa asiasta tai valmiit vastausvaihtoehdot eivat
sisélld hanen ndkokantaansa. On myds mahdollista, ettd samat vastaajat tulkitsevat sa-
mat sanat ja vaitteet eri tavalla. (Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 130.)

Valmiiden vastausehtojen ei valttamatta tarvitse olla kaikkia vastausvaihtoehtoja kat-
tavia, vaan tdma ongelma voidaan ratkaista lisddmalla vastausvaihtoehto “muu, mika”
(Krishnaswami & Satyaprasad 2010, 131). Toisaalta vastausvaihtoehdoissa voi olla
my0s “en tiedd” tai “minulla ei ole mielipidettd” -vaihtoehdot (Ghauri & Grgnhaug
2002, 96). Kuten aiemmin tuotiin esille, ndiden vastausvaihtoehtojen vahvuutena voi-
daan nahda se, ettd vastaajan ei tarvitse vastata kysymyksiin, johon hanella ei ole mieli-
pidettd. Toisaalta kuitenkin, jos vastaajille tarjotaan edellda mainitut vastausvaihtoehdot,
heille tarjotaan mahdollisuus valttd4d kysymykseen vastaaminen (esimerkiksi kysymyk-
sen arkaluontoisuuden takia). Saadut vastaukset eroavat noin 20-25 prosenttia riippuen
siitd, onko vastaajille annettu mahdollisuus vélttdd kysymykseen vastaaminen tarjoa-
malla heille ”en tiedd” tai ”minulla ei ole mielipidettd” -vastausvaihtoehto. (Ghauri &
Grgnhaug 2002, 96-97.)

Dolnicar ja Griin (2013, 2) tuovat esille, ettd ’en tiedd’ -vastausvaihtoehdon siséllyt-
tdminen kyselyyn parantaa tulosten laatua brandimielikuvia tutkittaessa. Jos tétéd vasta-
usvaihtoehtoa ei tarjota, on olemassa riski, ettd tulokset vaaristyvét, kun vastaaja arvaa
vastauksen kysymykseen, johon hén ei osaa vastata. Jos vastaajalle ei tarjota ’en tiedd’ -
vastausvaihtoehtoa, siitd aiheutuu véhintdan noin 9 prosentin virhe brandimielikuvaan
liitettdvissé assosiaatioissa. Vastaava virhe on vain 1 prosenttia silloin, kun vastaajille
tarjotaan ’en tiedd’ -vaihtoehto, ja siihen vastaavat myds vastaajat, joilla on tietdamysta
asiasta. (Dolnicar & Grin 2013, 2.)

Mielipidettd, asennetta, uskomusta tai aietta mittaamaan kaytetaan esimerkiksi val-
miita vastausvaihtoehtoja -tarjoavaa asteikkoa, Likertin asteikkoa, semanttista differen-
taalia, annettujen vaihtoehtojen jarjestamista tai avoimia kysymyksia. Valmiita vastaus-
vaihtoehtoja tarjoavat asteikot sopivat monenlaisiin kayttotarkoituksiin, ja niiden avulla
voidaan mitata laatua, tarkeyttd, Kiinnostavuutta tai tyytyvaisyyttd. Tarkeyttd voidaan
mitata esimerkiksi seuraavanlaisella asteikolla: ’erittdin tarked, melko tdrked, neutraali,
ei kovin tarked, ei lainkaan tdrked’. (Taanila 2014, 23.)

Likertin asteikkoa kéytettdessa asiakkaalle esitetdan vaite 3—7 -portaisella vastausas-
teikolla, josta vastaaja valitsee mielipiteensa vaitteesta. Likertin asteikon vastausvaihto-
ehdot voivat olla esimerkiksi seuraavat: ’tdysin samaa mieltd, jokseenkin samaa mielt,
ei samaa eika eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, tdysin eri mieltd’. (Taanila 2014, 23.) Jos
on odotettavissa, ettd vastaajilla ei ole tietoa, kokemusta tai mielipidetté asiasta, vastaa-
jille pitdd tarjota ylimédardinen vastausvaihtoehto “Ei kokemusta asiasta” tai ”Ei mielipi-
dettd asiasta”. Likertin asteikon keskimmaiinen vaihtoehto (jos vaihtoehtoja on pariton
méaara) ei ole tarkoitettu vastaajille, jotka eivat tieda kysyttavasta asiasta mitédan. Talloin
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Likertin asteikkoa kaytettdesséd voidaan edelld esitettyjen vastausvaihtoehtojen perdén
lisata vield yksi vaihtoehto ’ei kokemusta asiasta’. Ndin vastaajille, joilla ei ole koke-
musta tai mielipidettd asiasta, on oma vastausvaihtoehto viimeisena ja heidén ei tarvitse
ottaa kantaa asiaan, josta heilld ei ole tietdmystd. (Taanila 2014, 25-26.)

Semanttisessa differentiaalissa sanoille annetaan semanttisia merkityksid, joihin vas-
taaja reagoi. Tutkijan pitaé valita sellaisia késitteitd, joiden merkityksisséd han odottaa
suuria yksil6llisia eroja, mutta ndiden késitteiden merkitysten pitad olla yksiselitteisia ja
tuttuja vastaajille. Ndiden kasitteiden pohjalta tutkija rakentaa adjektiiviparit. (Anttila
1998.) Semanttisessa differentiaalissa kéytetddn yleensa 7-portaista asteikkoa, jonka
adripaissé ovat toisilleen vastakkaiset adjektiivit. Esimerkki adjektiivipari voi olla teho-
kas-tehoton, ja vastaaja valitsee ndiden &aripaiden vélistd sopivimman vaihtoehdon.
(Taanila 2014, 24.)

5.2.2  Kyselylomakkeen rakentaminen

Kun kyselytutkimus on valittu aineistonkeruumenetelmaksi, tutkimuskysymysten kes-
keiset kasitteet pitdd muuttaa mitattaviksi ominaisuuksiksi eli muuttujiksi (Taanila
2014, 18). Tieteellisissa argumenteissa kéytetyt kasitteet ovat seka teoreettisia ettd em-
piirisid. Empiirinen kasite, kuten ikd, on melko vaivattomasti ja yksiselitteisesti empii-
risesti todennettavissa kun taas teoreettinen kasite, kuten brandimielikuva, taytyy kééan-
taé havaintojen kielelle eli operationalisoida. Taté késitteiden muuttamista teorian tasol-
ta empiiriselle tasolla kutsutaan operationalisoinniksi. (Ketokivi 2009, 43.) Alla oleva
operationalisointitaulukko 3 kuvaa, miten taman tutkimuksen keskeiset teoreettiset ka-
sitteet on muutettu empiiriseen muotoon liitteena olevassa kyselylomakkeessa.
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Taulukko 3: Késitteiden operationalisointi

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuskysymykset

Teoreettinen viitekehys

Kyselylomake

Miten asiakkaiden
brandimielikuvat muuttuvat
bréndin laajennuksen myota?

Miten brandimielikuvat
rakentuvat brandi-
tietoisuudesta ja
branditietdmyksestd?

Brindi-identiteetti
Branditietamys
Branditietoisuus
Brandimielikuvat

Kysymykset 1-3

Miten yritysmarkkinoilla
toimivan palveluyrityksen
brandimielikuvat rakentuvat?

Brandiviestintd
Palvelumaisema
Asiakaskokemus
Brandiarvo

Kysymykset 4-7

Mita osa-tekijoistd
brandinlaajennus rakentuu?

Tuotekategoria
Tuotteen sopivuus

Kysymys 8

Brandin ja kategorian
yhtendisyys

Asenne laajennusta kohtaan

Kyselylomake jakautui kolmeen osaan, silla my6s tutkimuskysymyksid on kolme, ja
nain jokaisessa kyselyn osassa pyrittiin saamaan vastaus yhteen tutkimuskysymykseen.
Tassa alaluvussa annetaan esimerkki muutamasta kysymyksestd kyselyn jokaisessa
osassa, jotta myos lukijan on helpompi hahmottaa, ettd kyselyssa esitetyt kysymykset ja
niihin annetut vastausvaihtoehdot syntyivét useiden iteratiivisten kierrosten jalkeen.

Kyselyé parannettiin saatujen palautteiden pohjalta, ja lisaksi kyselyé testattiin seka
markkinoinnin ammattilaisilla ettd markkinoinnista tietdméattomilla henkil6illa, jotta
voitiin varmistua siitd, ettd kaikki kyselyyn vastaavat ymmartaisivat kysymykset samal-
la tavalla. Kysely rakennettiin niin, etta se olisi vastaajaystavallinen, ja esimerkiksi yh-
delld naytolla ei olisi lilan montaa kysymystd, jotta vastaaja ei joudu liikkkumaan alas-
pain. Kysely pyrittiin pitamaan myos kohtuullisen pituisena, jotta vastaaja jaksaisi vas-
tata siihen loppuun asti eika jattaisi kyselya kesken. Lisaksi kyselysta rakennettiin sel-
lainen, ettd se mittaisi mahdollisimman hyvin tutkittavaa asiaa.

Kyselyn ensimmaisessa osassa pyrittiin saamaan vastaus siihen, miten brandimieli-
kuvat rakentuvat brandi-identiteetistd ja branditietdmyksestd. Kyselyn ensimmaisessé
osassa pyrittiin sekd avoimen kysymyksen seka suljettujen kysymysten avulla saamaan
selville, mista tekijoista case-yrityksen asiakkaiden mielikuvat ovat rakentuneet.

Vapaan assosiaation menetelmaa hyddynnettiin ensimmaisessa kysymyksessd, kun
asiakkailta kysyttiin, mita heille tulee ensimmaiseksi mieleen, kun he kuulevat case-
yrityksen nimen. Vapaan assosiaation menetelma on yksi hyva tapa arvioida asiakkai-
den branditietamysta, silla se, mita asiakkaat ajattelevat tietoisesti ja tiedostamattomasti
brandistd, vaikuttaa heidan asenteisiin ja kdyttaytymiseen brandid kohtaan sekéa ylipaan-
sé brandin menestykseen (Oliver, Wallpach & Kreuzer 2010, 584). Tama avoin kysy-
mys esitettiin ensimmaisend, jotta kysely ei ohjaisi hédnen vastauksiaan. Kysymyksella
pyrittiin  saamaan vastaus siihen, millaisia assosiaatioita asiakas yhdistda case-
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yritykseen. Assosiaatioiden vahvuus voidaan saada selville sen perusteella, kuinka moni
asiakas vastaa samoja vastauksia. Toisaalta assosiaatioiden ainutlaatuisuudesta kertoo
se, kuinka paljon erilaisia vastauksia saadaan, jotka voidaan n&hd& relevantteina ja ai-
nutlaatuisena case-yritykselle.

Kyselyn toisessa osassa pyrittiin saamaan vastaus siihen, miten yritysmarkkinoilla
toimivan palveluyrityksen brandimielikuvat rakentuvat. Tdméan osion avulla pyrittiin
selvittdmaan, miten yritys on onnistunut brandadmaan jokaisen eri palvelun seké& koko
palveluliiketoimintansa. Ensimmaéisessa kysymyksessd kysyttiin asiakkaiden suhdetta
kuhunkin palveluun. Talla kysymykselld pyrittiin selvittdméén asiakkaiden palvelukoh-
taista brénditietoisuutta seké sitd, miten tunnettuja eri palvelut ovat asiakkaille.

Seuraavassa kysymyksessa pyrittiin selvittdméan palvelukohtaista brandia. Kysymys
on jatkoa edelliselle kysymykselle, sill& siin& kysyttiin branditietdmyksen ensimmaista
osatekijad, branditietoisuutta, ja nyt kysyttiin branditietdmyksen toista osatekijad, bran-
dimielikuvia. Téhén kysymykseen péitettiin laittaa myds “en osaa sanoa’ -vaihtoehto ja
se otettiin mukaan tédhan kysymykseen, silla kaikilla vastaajilla ei vélttdmatta ollut mie-
likuvaa kaikista palveluista, jos he kéyttivat esimerkiksi vain yhté yrityksen palveluista.

Kyselyn kolmannessa osassa pyrittiin saamaan selville, mistd osatekijoistad brandin
laajennus rakentuu ja ovatko asiakkaiden brandimielikuvat muuttuneet bréandin laajen-
nuksen myo6td. Seitsemannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, ovatko he huoman-
neet case-yrityksen brandin muuttuneen ja miten heidan mielikuvansa yrityksesta ovat
muuttuneet. Kahdeksannessa Kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan laajemmin, kuinka
tietoisia asiakkaat ovat case-yrityksen laajentuneesta brandista ja miten he suhtautuvat
brandin laajennukseen. Ensimmaiseksi vastaajille esitettiin kaksi véitettd, joiden avulla
haluttiin selvittdd, kuinka hyvin he tuntevat case-yrityksen laajentuneet palvelut. Sen
jalkeen vastaajille esitettiin kuusi vaitettd, joilla pyrittiin selvittdmaan, miten asiakkaat
nakevat brandin laajennuksen.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Kysely toteutettiin case-yrityksen yritysasiakkaille syksylla 2014. Kyselyyn valittiin
vastaamaan case-yrityksen yritysasiakkaita eli heitd, jotka ostavat yrityksen palveluita.
Kyselyyn valittiin vastaajat ajamalla case-yrityksen CRM-jarjestelmasta 700 suurimman
asiakkaan nimet. Asiakkaat jarjestettiin suuruusjarjestykseen sen mukaan, kuinka paljon
he tuottavat case-yritykselle liikevaihtoa. Kyselyn avulla pyrittiin selvittdmaan, miten
asiakkaiden mielikuvat case-yrityksestd ovat muuttuneet, kun yritys on laajentanut pal-
veluliiketoimintaansa.

Kysely toteutettiin séhkdpostikyselyna Digium-ohjelman kautta. S&hkopostiviestissa
oli linkki kyselyyn, josta vastaaja paasi vastaamaan kyselyyn. Sahkdpostiviesti lahti
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case-yrityksen asiakkuusjohtajan sahkoOpostista, silld hdnen auktoriteettinsa uskottiin
lisddvaan asiakkaiden vastausprosenttia. Lisdksi kyselyn testivaiheessa oli tullut ilmi,
ettd kysely meni monilla vastaajilla roskapostiin, kun se lahti tutkijan sahkopostista,
jonka osoite oli monille tuntematon.

Sahkopostiviesti otsikoitiin ”Asiakkaiden brandimielikuvat case-yrityksestd”, silla
sen uskottiin kertovan asiakkaille mahdollisimman hyvin sdéhkdpostiviestin sisaltd. Saa-
tekirje kirjoitettiin itse sdhkopostiviestiin, ja se pyrittiin rakentamaan mahdollisimman
selkedksi ja vastaajia motivoivaksi. Vastaajille kerrottiin, miksi juuri hanet on valittu
vastaamaan kyselyyn, miksi kyselyyn vastaaminen on térked& ja millaisia palkintoja
vastaajien kesken arvottiin. Saatteessa kerrottiin myds, miten kyselyyn péasee vastaa-
maan ja kuinka kauan vastaaminen vie. Lopuksi vastaajille kerrottiin, mihin vastauksia
kaytetadn seka se, etté kaikki vastaukset kasitelladn nimettomasti ja luottamuksellisesti.

Kyselyn vastaajia pyrittiin myds motivoimaan tekemélld kyselyn laskeutumissivusta
eli kyselyn ensimmaisesta sivusta tavanomaisesta tutkimuksesta erottuva. Laskeutumis-
sivulla Kkerrottiin, ettd tutkija opiskelee Turun kauppakorkeakoulussa markkinointia,
kirjoittaa pro gradu -tyotéan case-yritykselle ja harrastaa yleisurheilua SM-tasolla. Li-
séksi vastaajille kerrottiin vield lyhyesti kyselystd, ja miksi kyselyyn vastaaminen on
ensiarvoisen tarkedd. Kilpaurheilundkokulma kerrottiin asiakkaille sen takia, jotta kyse-
ly henkildityisi mahdollisimman hyvin ja vastaajat tietdisivat tutkimuksen tekijasta
enemman kuin pelkan nimen. Lisaksi kyselyn alareunassa oli tutkijan kuva, jonka tar-
koitus oli tehd& kyselyn alusta mukava, ja edelleen luoda mielikuvaa tutkimuksen teki-
jasta. Kyselyn vastaajien kesken arvottavat palkinnot péatettiin myos liittaa tutkijan
kilpaurheiluharrastukseen: vastaajien kesken arvottiin 4 lippua ensi kesédna Turussa jar-
jestettavaan yleisurheilun huipputapahtumaan, Paavo Nurmi Gameseihin. Palkinnon
ajateltiin olevan myos hieman erilainen, ja sen uskottiin motivoivan vastaajia enemman
kuin esimerkiksi lahjakorttien arpominen.

Kysely kohdistettiin yrityksen péattavassa asemassa oleville henkil6ille, ja case-
yrityksen CRM-jarjestelmasta etsittiin ndiden henkildiden yhteystiedot. Jokaisesta yri-
tyksesta valittiin yksi tai useampi henkilé vastaamaan kyselyyn. Taman jalkeen case-
yrityksen avainasiakaspaallikot kavivat lavitse omat asiakkaansa tuosta listasta ja pois-
tivat ne asiakkaat, joille kyselya ei haluttu lahettdd. Taman jalkeen jaljelle jai 670 vas-
taajaa, joille kysely lahti keskiviikkona 29.10.2014. Kysely paatettiin lahettda keski-
viikkona, koska case-yrityksen markkinointipaallikon mukaan se on paras péiva kysely-
tutkimuksen lahettamiseen asiakkaille. Osa yhteystiedoista oli vaaria, ja sen takia 42
séhkdpostia tuli heti takaisin. 28:1le noista vastaajista 10ytyi oikea osoite, ja heille kyse-
ly lahetettiin uudestaan torstaina 30.10.2014. Seitseman ndista toisella kierroksella lahe-
tetyista sahkoposteista palautui ja lopulta kysely lahti yhteensa siis 649 henkildlle, kuten
alla olevassa taulukossa 4 on havainnollistettu. Jokaisella vastaajalla oli mahdollisuus
vastata kyselyyn vain yhden kerran.
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Taulukko 4: Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselyn ja muistutusten | Kuinka monelle vastaajalle | Kyselyyn vastaajat kumulatii-
l&hetyspéivat kysely lahti? visesti

29.10.2014 670-42=628

30.10.2014 28-7=21

5.11.2014 N=58

11.11.2014 N=89

13.11.2014 649 N=106

Ensimmainen muistutusviesti lahti matkaan keskiviikkona 5.11.2014 niille vastaajil-
le, jotka eivét olleet vield vastanneet tai joiden vastaaminen oli kesken. Ennen muistu-
tusviestin l&dhettamista kyselyyn oli vastannut 58 henkildd. Toinen muistutusviesti lahe-
tettiin tiistaina 11.11.2014. Ennen toisen muistutusviestin lahettdmisté kyselyyn oli vas-
tannut 89 henkilod. Myds muistutusviestit pyrittiin l&hettdamaéan sellaiseen aikaan, etta
ne tavoittaisivat vastaajat mahdollisimman hyvin. Kysely sulkeutui torstaina 13.11.2014
ja siihen mennessé kyselyyn oli vastannut 106 vastaajaa, kuten yll& oleva taulukko 4
havainnollistaa. Koska kysely lahti 649 vastaajalle ja kyselyyn vastasi 106 vastaajaa,
kyselyn vastausprosentiksi tuli 16,3 prosenttia.

5.4  Aineiston analysointi

Yksi tutkimuksentekijan oleellisia kysymyksia on, miten tai milla tekniikalla tutkittavaa
ilmiota olisi jarkevaad mitata. Kun on esimerkiksi kyse ihmisten asenteiden mittaamises-
ta, mittayksikon valinta ei vélttdméatta ole yksinkertaista. Jos ihmistieteissé voitaisiin
kayttdd sellaista yksikkod, jota luonnontieteelliset ongelmat edellyttavat, mittaaminen
olisi paljon yksinkertaisempaa. Ihmistieteissé voidaan kuitenkin harvoin soveltaa sellai-
sia yksikditd, kuten metri tai kilogramma. (Eratuuli, Leino & Yli-Luoma 1994, 35.)
Peruslahtokohtana kvantitatiiviselle mittaamiselle on ominaisuus, etta kyseista mitat-
tavaa kohdetta pystytddn mittaamaan siten, ettd tuloksella on numeerinen sisalto. (Eréa-
tuuli ym. 1994, 36.) Tutkijan pitaa valita mitta-asteikko, joka sopii mittaamaan tutkitta-
via ominaisuuksia. Yksi mitta-asteikoista on valimatka-asteikko eli intervalliasteikko,
jossa tarkeita ovat erot eivatka niinkaan suhteet niiden valilla. Eroja lasketaan siis suh-
teessa toisiin mitattaviin eikd suhteessa absoluuttiseen asteikkoon. Vélimatka-asteikolla
voidaan tehdd samat analyysit kuin jarjestysasteikolla ja sen lisaksi voidaan arvioida eri
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kohteiden valisid eroja suhteessa toisiinsa. Likert-asteikkoa pidetdén ihmistieteissa va-
limatka-asteikkona, koska suuressa vastaajajoukossa voidaan olettaa etéisyyksien vaki-
oituvan eri kohdilla asteikkoa. Likert-asteikon voidaan olettaa kayttaytyvan kuten vali-
matka-asteikko, vaikka &aripaiden kaytossa voidaan nahdd ongelmia, silld vastaajat
yleensa valttavat niitd. (Eratuuli ym. 1994, 39-40.) Té&ssa tutkimuksessa vastausvaihto-
ehdot rakennettiin 5-portaiselle Likert-asteikolle, valmiisiin vastausvaihtoehtoihin ja 7-
portaiselle semanttiselle differentiaalille. Tulosten analysoinnissa néita asteikkoja kasi-
teltiin valimatka-asteikon luonteisina, jolloin niista voitiin laskea keskiarvoja ja korre-
laatioita, vaikkei se ei olekaan tiukan oikeaoppisen tilastomatematiikan mukaista (Kvan-
titatiivisen tutkimusaineiston kerd&@minen 2008).

Mitta-asteikon valinnalla on myo6s vaikutusta aineiston analyysimenetelmén valin-
taan. Erdtuulen ym. (1994, 41-42) mukaan analyysimenetelmat voidaan jakaa kaytetty-
jen mitta-asteikkojen perusteella kahteen ryhméén: parametrisiin analyysimenetelmiin
ja ei-parametrisiin analyysimenetelmiin. Jos aineisto on kerétty kéyttamalla mitta-
asteikkona valimatka- tai suhdeasteikkoa, niin analyysimenetelmand voidaan kaytt&a
parametrisia analyysimentelmid. T&ll6in aineiston jakauman suhteen voidaan esittéda
vaatimuksia ja aineiston normaalijakauma voidaan madritt4 keskiarvon ja keskihajonnan
avulla. Lisaksi kerattyd aineistoa voidaan ryhmitell4d esimerkiksi Pearsonin korrelaa-
tiokertoimen avulla. (Eratuuli ym. 1994, 41-42.)

Ei-parametrisia analyysimenetelmid suositellaan kaytettavéksi, jos kyselytutkimuk-
sen muuttujat ovat jarjestysasteikollisia, silla talloin muuttujille ei ole jarkeva tehda
esimerkiksi regressioanalyysia. Talloin aineistolle voidaan tehda faktorianalyyseja, ris-
tiintaulukointia ja keskiarvovertailuja. My®os tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma
seka teoreettinen viitekehys voivat puoltaa ei-parametristen analyysimenetelmien kéyt-
toa. (Karjaluoto 2007, 10.) Tdassa tutkimuksessa aineisto analysoitiin ei-parametrisilla
analyysimenetelmilld, silld kyselytutkimuksen muuttujat olivat jarjestys- ja valimatka-
asteikollisia ja tutkimuksen tarkoituksena oli kuvailla brandimielikuvien muuttumista.

Tutkimus toteutettiin  Digium-kyselyohjelmalla, josta aineisto siirrettiin suoraan
SPSS-tilastoanalyysiohjelmaan ja Excel-taulukkolaskentaohejlmaan, jonka avulla tulok-
set analysoitiin. Ennen aineiston analysointia tarvittavat muuttujat uudelleenkoodattiin,
milld tarkoitetaan muuttujien jalkikateista luokittelua. Aineistoa analysoitiin suorien
jakaumien ja tilastollisten perustunnuslukujen avulla, ja tdman analyysivaihtoehdon
avulla pyrittiin kuvaamaan aineistoa (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 38). Frekvenssi-
taulukoista voitiin havaita muuttujan saamien arvojen absoluuttiset jakaumat ja suhteel-
liset prosenttijakaumat.

Aineistoa pyrittiin myods selittdméan keskiarvotaulukoinnin avulla tekemalla keskiar-
vovertailuita taustamuuttujien luokissa (Saastamoinen & Olkkonen 2012, 38). ”En osaa
sanoa” -vaihtoehtoa ei otettu mukaan keskiarvovertailuihin, silla se olisi véé&ristanyt
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keskiarvoa ja keskihajontaa. Analysoituja tuloksia havainnollistettiin pylvaskuvioiden,
janakuvioiden ja piirakkakuvioiden avulla.

Kyselyn viidettd kysymysta analysoitaessa pohdittiin ristiintaulukoinnin kayttamisté
aineiston analysoinnissa. Ristiintaulukoinnin ei kuitenkaan ndhty tuovan lisdarvoa tasséa
tutkimuksessa, silla sitd k&ytetddn kahden muuttujan yhteisvaihtelun tutkimiseksi (Saas-
tamoinen & Olkkonen 2012, 45). Ristiintaulukointi jatettiin tekematt, sill& ristiintaulu-
kointia ennen tehdyn reliabiliteettianalyysin perusteella ei ollut havaittavissa selkeita
eroja muuttujien korrelaatioissa. Toisaalta pohdittiin my0s sitd, ettd jos esimerkiksi
asiantuntevuuden ja luotettavuuden valilla olisi ollut korrelaatio, millaista lisdarvoa se
olisi tuonut tutkimustuloksiin. Korrelaatiosta olisi voitu péatella syy-seuraussuhteita,
mutta koska viidennen kysymyksen avulla pyrittiin selvittdméén palvelukohtaista bran-
di, ei ristiintaulukoinnin nahty tuovan lisdarvoa palvelukohtaisen brandin tutkimiseen.

Kyselyssd ensimmaisend esitetty avoin kysymys analysoitiin luokittelun avulla kayt-
tamalla Excel-ohjelmaa. Aineistosta luotiin kymmenen eri luokkaa, silla tdmén jalkeen
uusien luokkien luominen ei tuonut enda lisdinformaatiota. Vastaukset analysoitiin seké
vastausjarjestyksessa etta vastauksen sisallon mukaan. Lisaksi laskettiin vastaukset yh-
teensd, eli kuinka moni vastaaja mainitsi esimerkiksi sanan “luotettavuus”. Aineistosta
poimittiin my6s yksittaisia vastauksia, jotka erottuivat muista vastauksista ja kuvasivat
asiakkaiden mielikuvaa case-yrityksesté.

55 Luotettavuuden arviointi

Mittauksen luotettavuuteen ei pida suhtautua ainoana tavoittelemisen arvoisena ominai-
suutena, silla luotettavuuden merkitys tutkimuksessa riippuu tutkimuskysymyksesta.
Mittauksen luotettavuus voi joskus olla tutkimuskysymysta ajatellen tarpeettoman kor-
kea. Esimerkiksi aineistossa havaittu poikkeuksellisen korkea reliabiliteetti voi mygs
kertoa mittauksen virheellisyydestd, varsinkin jos mitattava kasite on monimutkainen ja
hailyva. (Ketokivi 2009, 53.) Tutkimustulosten kayttokelpoisuus maaraytyy niiden luo-
tettavuudesta, yleistettavyyden laajuudesta ja merkityksistda ihmisten todellisuudessa
(Eratuuli ym. 1994, 98).

Otantamenetelman validiteetista eli patevyydesta kertoo se, kuinka hyvin se edustaa
perusjoukon ominaisuuksia siind maarin kun sen on tarkoitus edustaa. (Emory 1985,
277.)Validiteetti tarkoittaa siis sitd, kuinka hyvin tutkimus mittaa sitd, mita sen on tar-
koituskin. (Litwin 1995, 33.) Validiteetin muotoja on useita, joita kaikkia taytyy tarkas-
tella ennen kuin mittari voidaan todeta validiksi. (Ketokivi 2009, 60.)

Teoreettiset kasitteet joudutaan usein analysoimaan useammalla kuin yhdelld indi-
kaattorilla, ja tall4 halutaan varmistaa, ettd teoreettinen kasitteen sisalté on kattavasti
analysoitu. Esimerkiksi brdndimielikuvia pystytdan harvoin operationalisoimaan vali-
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disti vain yhdelld empiiriselld kasitteelld. Tdman takia tarvitaan useampi indikaattori,
joilla saatetaan lahestyé teoreettista kasitettd hiukan eri ndkokulmista. Mittarin sisalto-
validiteetilla tarkoitetaan siis sitd, kun tutkija on uskottavasti perustellut empiiriset indi-
kaattorit niin, ettd ne kattavat kyseisen késitteen teorettisen siséllon. Sisaltovaliditeetti
liittyy vahvasti teoreettisen kasitteen maaritelmadn, mutta kasitteen operationalisointi ei
ole sama asia kuin kasitteen maarittely, silld maaritelmd antaa kasitteelle teoreettisen
siséllon ja vastaavasti operationalisointi antaa empiirisen siséllon. Usean indikaattorin
kayttd on térkedd siséltovaliditeetin ndkokulmasta, jotta voidaan varmistua siité, ettd
tutkimuksen kohteena oleva teoreettisen kasitteen sisaltd tulee operationalisoitua katta-
vasti. Siséltovaliditeettid voidaan parantaa kysymalld tutkimuksen kannalta relevantteja
kysymyksid, jotka ovat myos vastaajan ndkokulmasta helposti ymmarrettévissa. Lisaksi
on tarkedd valita kyselyyn vastaajiksi henkil6itg, joilla on riittavasti tietdmysta asiasta.
(Ketokivi 2009, 60-61.)

Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sitd, missa maéarin tulokset voidaan yleista tiet-
tyihin henkildihin ja tiettyyn ymparistoon tietyll4 ajanhetkelld sekd miten ndma tulokset
voidaan yleistdd nédiden henkildiden ja ympériston valilla tiettynd ajanhetkend, ja mita
paatelmid naistd voidaan tehdd koko populaation osalta. On myds hyva huomata, etté
jos tutkimuksesta puuttuu my6hemmin tassa luvussa kasiteltava rakennevaliditeetti, se
my0s tuhoaa tulosten siséisen ja ulkoisen validiteetin. (Ghauri & Grgnhaug 2002, 72.)

Monilla teoreettisilla kasitteilla saattaa olla useampi kuin yksi ulottuvuus. Esimerkik-
si yrityksen brandin voidaan sanoa olevan vahva, mutta tieteellisesti késite ei ole miele-
kés, koska jotta bréandié voidaan kutsua vahvaksi, sité pitaa tarkastella eri ulottuvuuksis-
ta, joista vahva brandi rakentuu. Mittarin dimensionaalisuudella tarkoitetaan siis sitd,
kuinka monta ulottuvuutta mittari sisaltdd. Jos mittari on esimerkiksi neljan indikaatto-
rin muodostama summamuuttuja, summamuuttujaa laskettaessa oletetaan, ettéd indikaat-
torit mittaavat samaa ulottuvuutta, silld muuten summamuuttujan laskeminen ei ole pe-
rusteltua. Ennen kuin summamuuttuja luodaan, yksiulotteisuusolettamus tulisi testata
empiirisesti. Talla tarkoitetaan sitd, ettd jos jompikumpi muuttujista (X tai Y) on kaksi-
ulotteinen, havainnot muuttujista eivat ole enda yksiselitteisia. Myos X:n tai Y:n korre-
laatio on talloin moniselitteinen, jolloin péattelyn tulkinta hankaloituu. (Ketokivi 2009,
62-63.)

Kriteerivaliditeetti (eng. criterion validity) mittaa sitd, kuinka hyvin mittari on vertai-
lukelpoinen muihin mittareihin ndhden. Sen avulla voidaan hahmottaa tutkimuksen mit-
tareiden tasmallisyys. Kriteerivaliditeetti rakentuu samanaikaisesta (eng. concurrent) ja
ennustavasta (eng. predictive) validiteetista. Samanaikainen validiteetti vaatii, etta tut-
kimuksessa kaytettdvia mittareitd kaytetdan yleisesti myds muissa tutkimuksissa mit-
taamaan samanlaisia muuttujia. Jos sama tutkimus toistettaisiin lyhyen aikavalin sisalla
kahdesti, sen validiteetin arvioimiseen kaytettéisiin samanaikaista validiteettid. Saman-
aikainen validiteetti lasketaan tilastollisesti korrelaatiokertoimen avulla, ja korkea korre-
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laatio kertoo yleensa hyvastd samanaikaisesta validiteetista. (Litwin 1995, 37.) Ennus-
tava validiteetti kertoo kyselyssa kaytettdvan mittarin kyvysté ennustaa tulevaisuuden
tapahtumia, kdytosta tai asenteita. Jos sama tutkimus toistettaisiin pitk&n aikavélin paas-
t4, sen validiteetin arvioimiseen kaytettaisiin ennustavaa validiteettid. Ennustava validi-
teetti lasketaan samalla tavalla kuin samanaikainen validiteetti eli korrelaatiokertoimen
avulla. (Litwin 1995, 40.)

Rakennevaliditeetilld tarkoitetaan sitd, kuinka tarkoituksenmukaisia tutkimuksen mit-
tarit tai mitta-asteikko ovat kaytdnnossa eli kuinka hyvin ne mittaavat sitd, mita tutki-
muksen on tarkoitus mitata (Litwin 1995, 43). Rakennevaliditeetti on valttamaton mer-
kitseville ja tulkittaville tutkimusloyddksille, ja sitd voidaan arvioida seuraavilla tavoil-
la: Nimellisvaliditeeti kertoo, missd madrin kaytetyt mittarit nayttavat perustellusti mit-
taavan sita, mitd mittareiden on tarkoitus mitata. Yksinkertainen tapa testata nimellisva-
liditeettida on kysyd mielipidetta tutkittavasta aiheesta tuttavapiiriin kuuluvilta henkildil-
td. Konvergentti validiteetti kertoo, missa laajuudessa erilaiset tutkimuksen mittarit ja
tutkimusmetodit saavat aikaan samoja mittaustuloksia. T&t& voidaan arvioida esimerkik-
si korrelaatiokertoimen avulla. Divergentti validiteetti kertoo, missa maarin tutkimuksen
rakenne erottuu muiden tutkimusten rakenteista. Talla tarkoitetaan sitd, ettd jos tutkija
tutkii brandimielikuvia, hanen pitdd olla varma, ettd hanen tutkimuksensa myds mittaa
niité eika jotain muuta. (Ghauri & Grgnhaug 2002, 70.)

Otannan onnistuneisuudesta kertoo se, kuinka hyvin se edustaa populaation ominai-
suuksia siind merkityksessd, kun sen on tarkoitus edustaa. Otantamenetelman validiteet-
ti riippuu kahdesta tekijasta: mittaustarkkuudesta (eng. accuracy) ja tdsmallisyydesta
(eng. precision). Mittaustarkkuudella tarkoitetaan sité, ettd otannassa ei esiinny puolu-
eellisuutta. Tarkka otos on sellainen, jossa aliarvioinnit ja yliarvioinnit on tasapainotettu
otannan jasenten vélilla eiké siind ole systemaattista vaihtelua. Hyvésta otoksesta kertoo
myads arvioinnin tasmallisyys. Miké&an otanta ei taysin edusta sen perusjoukkoa kaikissa
asioissa, ja otannan tilastomerkint6jen voidaan odottaa eroavan sen muuttujista johtuen
luontaisesta vaihtelusta otannassa. Talld viitataan jaanndsvarianssiin tai otantavirhee-
seen ja se heijastaa otoksen valittujen jasenten vaikutusvaltaa tutkimukseen. Jaannosva-
rianssi on se, joka jaa jaljelle, kun kaikki muut systemaattisen varianssin lahteet on seli-
tettivissa. Teoriassa jaannosvarianssi syntyy vain satunnaisesta vaihtelusta, vaikka se
kasittada usein myds jotain tuntematonta systemaattista vaihtelua. (Emory 1985, 277.)

Taman tutkimuksen otantamenetelmaksi valittiin harkinnanvarainen nayte, silla sen
uskottiin pystyvan kuvaamaan parhaiten populaatioa ilman, ettd koko populaatio olisi
pitanyt tutkia, silla se olisi aiheuttanut tutkimuksen kannalta merkittavasti lisaa tyota ja
kustannuksia. Tutkimuksen naytteeksi saatiin 106 vastaajaa, mika ylitti tavoitteen sadas-
ta vastaajasta. Sataa vastaajaa pidetdan rajana tilastollisten menetelmien kayttoon, joten
saatua naytettd voidaan pit4dé4 sen kokoisena, ettd siitd voidaan tehda yleistyksia perus-
joukossaan. Otannan validiteettia pyrittiin parantamaan lisddmalla mittaustarkkuutta:
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osa kyselyn vastausvaihtoehdoista oli kddnteisia eli “Tdysin eri mieltd” -
vastausvaihtoehto esitettiin ensimmaisend, ja lisdksi kyselyssa pyrittiin esittdméan ob-
jektiivisia kysymyksig, jotka esittdvat case-yrityksen puolueettomassa valossa.

Tutkimuksen rakennevaliditeettid pyrittiin parantamaan operationalisoimalla kasitteet
niin, ettd ne todella mittaavat sit4, mit& niiden on tarkoitus mitata. Nimellisvaliditeettia
parannettiin testaamalla kyselyé useilla eri henkililla. Divergenttid validiteettia paran-
nettiin syventymalla vastaaviin tutkimuksiin brandimielikuvista, jotta voitiin varmistua,
ettd mitataan brandimielikuviin liittyvia kasitteitd eik& jotain muita kasitteitd. Tutki-
muksen siséista validiteettia pyrittiin parantamaan valitsemalla useampi kriteeri, jolla
teoreettisia k&sitteitd mitataan. Tutkimuksen ulkoinen validiteetti huomioitiin tutkimuk-
sessa niin, etta tuloksia yleistetédan vain tutkittavaan perusjoukkoon, case-yrityksen yri-
tysasiakkaisiin, eikd tdman tutkimuksen perusteella voida tehdd péatelmia case-
yrityksen muista sidosryhmisté.

Tutkimuksen validiteetin lisaksi myos tutkimuksen realibiliteetti on tarkeaa ja silla
tarkoitetaan mittaustulosten pysyvyytta (Ghauri & Grgnhaug 2002, 68). Jos mittaus suo-
ritetaan samasta kohteesta uudestaan ja tulos on sama, mittaustulos on reliaabeli (Keto-
kivi 2009, 54). Jokaisessa tutkimuksessa esiintyy aina mittausvirhettd, mutta sita pyri-
td4dn minimoimaan, jotta tutkimustulokset heijastaisivat mahdollisimman hyvin todelli-
suutta. Mittausvirhe syntyy kahdesta eri komponentista: satunnaisesta mittausvirheesta
ja systemaattisesta mittausvirheestd. Satunnaista mittausvirhetta esiintyy kaikissa tut-
kimuksissa ja se voi aiheutua monista eri tekijoistd, mutta otantamenetelma vaikuttaa
virheen syntymiseen eniten. Satunnainen mittausvirhe voidaan pyrkid minimoimaan
valitsemalla mahdollisimman suuri ja edustava otos perusjoukosta. Tama kuitenkin lisaa
tutkimuksen kustannuksia, joten se ei ole usein mahdollinen tapa pienentad satunnaista
virhettd. (Litwin 1995, 5.)

Satunnaisen mittausvirheen ajatellaan perinteisesti muodostuvan virhetermistd, joka
kuvaa mittausvirhettd, mutta kaytdnnon tutkimuskysymyksissé virhetermi ei koskaan
muodostu vain satunnaisesta virheestd. Erilaiset hairidtekijat voivat vaikuttaa satunnai-
seen virheeseen ja esimerkiksi kiire, melu tai henkildékohtaiset tekijat, kuten vastaajan
mieliala, voivat vaikuttaa mittaustuloksiin. (Ketokivi 2009, 54-55.)

Systemaattinen virhe viittaa siihen, kuinka hyvin mittari mittaa annetun perusjoukon
ominaisuuksia. Mik&&n mittari ei ole taydellinen, joten mittausvirhetta aiheutuu aina
mittausprosessin aikana. Vahdinen mittausvirhe kertoo tutkimuksen luotettavuudesta,
mutta on hyva huomata, etté silloinkin kun satunnaisen virheen oletetaan olevan nolla,
systemaattista virhettéd esiintyy. Systemaattinen virhe heijastaa siis tutkimusmittareiden
tasmallisyytta. (Litwin 1995, 6.)

Reliabiliteettia arvioidaan padasiassa varianssiperusteisten indeksien kautta, joista
yleisemmin kaytettyja ovat Cronbachin alfa ja composite realibility -kerroin. Varianssi-
perusteista reliabiliteettia arvioitaessa huomio Kiinnittyy siihen, mikd osuus mittarin x
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otosvarianssia on mitattavan suureen ja mika virhetermin varianssia eiké siis ainoastaan
mittaustuloksessa olevaan absoluuttiseen virheeseen. Mittaustuloksen varianssiperustei-
nen reliabiliteetti on siis sekd absoluuttisen mittausvirheen ettd mittarin otosvarianssin
funktio. Erityisesti jalkimmainen huomio on térked: absoluuttisesti yhta tarkka mittari
on varianssimielessa sitd reliaabelimpi, mitd heterogeenisempi otos on mitattavan suu-
reen suhteen. On my0ds hyva huomata, ettd otantaan tai perusjoukon homogeenisuuteen
liittyvat nékokohdat on aina suljettava vaihtoehtoisina selityksiné pois, ennen kuin mit-
tarin luotettavuuden voidaan todeta olevan puutteellinen. Esimerkiksi tietyt mittarit voi-
vat olla reliaabeleita heterogeenisissa otoksissa, mutta ne voivat olla kayttokelvottomia
homogeenisemmissa otoksissa, jossa tutkimuksen kohteena on hyvin tarkasti rajattu
otos perusjoukosta. (Ketokivi 2009, 56-57.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitelldén case-yritys, ja sen jalkeen kyselyn tuloksia havainnollistetaan
siind jarjestyksessd, kun ne esitettiin liitteend 1 olevassa kyselylomakkeessa. Td4mén
luvun tarkoituksena on havainnollistaa sitd, millaisena asiakkaat nékevat case-yrityksen
brandin ja miten brandimielikuvat ovat muuttuneet, kun yritys laajentanut palveluliike-
toimintaansa.

6.1 Case-yrityksen esittely

Kohdeyritys on finanssialalla toimiva yritys, joka tuottaa palveluita. Yritys on toiminut
ldhes viisikymmenté vuotta markkinoilla, joten yrityksen juuret ulottuvat 1960-luvulle.
Kun yritys perustettiin, se tarjosi vain muutamia palveluita finanssialalle.

Yritys on laajentanut voimakkaasti palveluliiketoimintaansa viimeisen kymmenen
vuoden aikana. Alkuperdiset palvelut ovat nykyisin vain yksi yrityksen liiketoiminnan
osa-alueista, ja yritykselld on lisdksi tarjolla useita muita palveluita. Tdssé tutkimukses-
sa alkuperaisistd palveluista kdytetdan nimitysta palvelu 1 ja palveluliiketoiminnan laa-
jentumisen myo6ta syntyneitd palveluita kutsutaan palvelu 2 ja palvelu 3. Palveluliike-
toiminnan laajennuksen myoté yritys tarjoaa useita eri palveluita laajalle asiakasjoukolle
ja yritys on jakanut kohdeasiakkaat kuuteen eri segmenttiin yrityksen toimialojen mu-
kaan, ja ndma segmentit ovat energia, finanssi, julkinen sektori, retail, SME ja telecom.

Yritys toimii yritysten valisessé liiketoiminnassa, joka tuo omat haasteensa brandi-
mielikuvien luomiseen ja niiden muuttamiseen. Tdssa pro gradu -tutkielmassa keskity-
tdén tutkimaan naiden yritysasiakkaiden mielikuvia ja niiden muuttumista. Tdmén tut-
kimuksen avulla pyritadn selvittdméén, ovatko asiakkaiden mielikuvat muuttuneet pal-
veluliiketoiminnan laajennuksen myoté vai nédkevétko asiakkaat yrityksen samanlaisena
kuin ennen palveluliiketoiminnan laajentamista.

6.2  Vastaajien taustatiedot

Vastaajille madritettiin kaksi taustatietoa case-yrityksen CRM-jarjestelmasta ennen ky-
selyn lahettdmista ja sen lisdksi heiltd kysyttiin kolme taustatietokysymysté itse kyse-
lyssd. Vastaajille mééritettiin taustatiedot segmenteittdin ja palveluittain.

Vastaajista 49 prosenttia oli vahittdiskaupan yrityksia (Retail), 15 prosenttia julkisen
sektorin yrityksia (Public Sector), 13 prosenttia pienia ja keskisuuria yrityksia (SME) ja
12 prosenttia energia-alan yrityksia (Energy) eli sahko-, vesi- ja jatehuoltoyrityksié.
Téaman lisdksi vajaa kuusi prosenttia oli finanssialan yrityksid (Financial Institution),
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kuten pankkeja, ja vajaa 5 prosenttia telecom-alan yrityksia (Telecom), kuten puhelin-
yhtiditd. Tulosten analysoinnin selkeyttdmiseksi eri segmenteistd tullaan k&yttamaan
edelld mainittuja nimityksid, vaikka kuvioiden selitteind saattaa nakya suluissa olevat
nimet. Alla oleva kuvio 14 havainnollistaa vastaajien jakaantumista segmenteittain.

Vastaajan segmentti

Mika on
vastaajan
segmentti?

MEnergy

E Financial Institution
CIPublic Sector

W Retai

Clsme

W Telecom

Kuvio 14: Kyselyyn vastaajat segmenteittdin (N=106)

Vastaajat luokiteltiin palveluiden mukaan kolmeen eri ryhmaan sen mukaan, kaytta-
vatko he palvelua 1, 2 vai 3. Vastaajista 76 prosenttia kéaytti palvelua 1. Sen lisaksi vas-
taajista 10 prosenttia kaytti palvelua 2 ja 13 prosenttia kaytti palvelua 3. Vastaajien ja-
kauma sekéd segmenteittdin ettd palveluittain kuvastaa melko hyvin yrityksen asiakas-
kuntaa myos todellisuudessa. Alla olevassa kuviossa 15 on havainnollistettu kyselyyn
vastaajat palveluittain.
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Vastaajat palveluittain

Mit3
palveluita
vastaaja
kayttaa?

Wralvelu 3
BEPalvelu 2
Wralvelu 1

Kuvio 15: Kyselyyn vastanneet palveluittain (N=106)

Vastaajilta kysyttiin taustatietokysymyksind myos sitd, mita case-yrityksen palvelua he
kayttavat, mika on heiddn asemansa yrityksessa ja kuinka suuri heidan yrityksensa on.
Kun vastaajilta kysyttiin heidan asemaansa yrityksessa, heidén piti valita yksi annetuista
vastausvaihtoehdoista: ylin johto, keskijohto tai asiantuntija. Henkilén asemaa yrityk-
sessa kysyttiin, jotta voitiin analysoida eroaako vastaajan mielikuva sen mukaan, missa
asemassa han tyoskentelee. Noin 74 prosenttia vastaajista tyoskenteli ylimmassé joh-
dossa, 16 prosenttia keskijohdossa ja noin 11 prosenttia tydskenteli yrityksen asiantunti-
joina.

Vastaajilta kysyttiin myos yrityksen kokoa yrityksen henkilostémaéaran mukaan (alle
20 henked, 21-100 henked, yli 100 henked). Yrityksen kokoa paatettiin mitata henkil6s-
ton maaralla, silla uskottiin, ettd vastaaja tietdd paremmin yrityksen henkilostomaaran
kuin liikevaihdon. Yrityksen kokoa kysyttiin, jotta voidaan analysoida, eroaako mieli-
kuva sen mukaan, onko kyseessa pieni vai suuri yritys. Vastaajista 61 prosenttia tyos-
kenteli yli 100 hengen yrityksessa, 28 prosenttia tydskenteli kokoluokaltaan 21-100
henkilon yrityksessa ja 12 prosenttia tyoskenteli yrityksissd, jossa tyontekijoita oli alle
20.

Taustatietokysymyksiksi pyrittiin valitsemaan niin yleisella tasolla olevat kysymyk-
set, ettd ne eivat heikentdisi kenenkdan vastaajan luottamusta siihen, ettd hanen
anonymiteettinsa ei sailyisi.
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6.3 Mielikuvat case-yrityksesta

Kyselyn ensimmaéisessd osassa pyrittiin saamaan vastaus siihen, misté tekijoista case-
yrityksen asiakkaiden bréandimielikuvat rakentuvat. Kyselyn ensimmaéisessa kysymyk-
sessd vastaajilta kysyttiin, mitd heille tulee ensimmaiseksi mieleen, kun he kuulevat
palvelun 1 nimen. Kysymys esitettiin ensimmadisend, jotta kyselyn muut kysymykset
eivat ohjaisi vastaajien vastauksia.

Vastaukset luokiteltiin vastausten sisallon mukaan sekd sen mukaan, missa jarjestyk-
sessé vastaaja kertoi vastauksen. Yhteensd 101 vastaajaa vastasi avoimeen kysymyk-
seen. Suurin osa vastaajista, 70 vastaajaa, vastasi ensimmaisena mieleen tulevana asiana
palvelun 1. Kun otetaan huomioon kaikki vastaukset, yhteensa 85 vastaaja vastasi pal-
velun 1 eli noin 84 prosenttia vastaajista. Mikdidn muu assosiaatio ei ollut yhta hallitseva
eli tima kuvastaa, ettd case-yritys tunnetaan edelleen alkuperdisesta palvelustaan.

Seuraavaksi eniten vastauksia tuli ”palveluun 1 liittyvét sanat” -luokkaan. 16 vastaa-
jaa mainitsi sanan, joka kuuluu tédhdn luokkaan. Kolmanneksi eniten vastauksia tuli
“palveluun 2 liittyvét sanat” -luokkaan ja 13 vastaajaa vastasi tdéhén luokkaan. Neljan-
neksi eniten vastauksia tuli ”palvelu” -luokkaan. Kymmenen vastaajaa vastasi tahan
luokkaan. Alla oleva kuviossa 16 on havainnollistettu ndmé vastaukset toiseksi sisim-
massa ympyrassa.

&. Lu Dtettava-""
~ 5, Asiantunteva_—

o . 7.Finanssialaan
" 2.Palveluun1 littyvat ““I"{\"E' sana\

y sanat

.Palveluun
i atsanat

4. Palveluun liittyvat

9. Yhteistyo-

Kuvio 16: Case-yritykseen liitettdvat assosiaatiot (N=101)
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Néiden neljan luokan jalkeen kaikkiin muihin luokkiin tuli alle kymmenen vastausta,
jotka on havainnollistettu yll& olevassa kuviossa 16 uloimmassa ympyrassa. Yhdeksén
vastaajaa néki case-yrityksen asiantuntevana. Kahdeksan vastaajaa naki case-yrityksen
luotettavana ja saman verran vastaajista mainitsi finanssialaan liittyvan sanan vastauk-
sissaan. Kuusi vastaaja néki case-yrityksen tehokkaana tai tuloksellisena, ja yhtd moni
mainitsi vastauksissaan yhteistyon tai yhteistyokumppanin. Viisi vastaajaa piti case-
yritysté isona toimijana tai yrityksena.

Yksittaisissa vastauksissa tuli esille myds muutamia mielenkiintoisia vastauksia,
mutta case-yritys ndhdaan edelleen palveluun 1 liittyvana yrityksend, silla kysymykses-
sé kaytetty vapaan assosiaation tekniikka paljastaa sen, mita asiakkaille tulee ensimmai-
seksi mieleen, kun he kuulevat brandin. Voidaankin sanoa, ettd asiakkaat yhdistévéat
case-yrityksen ensimmaisend palveluun 1, ja sitd selittdd varmasti paljolti se, etta case-
yritys on pitk&én tuottanut tata palvelua ja mielikuvien muuttuminen vie aikaa. Vasta-
uksissa saatettiin kuitenkin huomata, ett4 muutosta on tapahtumassa, silla kolmanneksi
eniten asiakkaat mainitsivat palvelun 2. Liséksi yksittéisissé vastauksissa tuli esille, ettd
case-yritykseen yhdistettiin myds paljon muitakin assosiaatioita kuin pelkk&an palvelu 1
viittaavia assosiaatioita.

6.3.1  Case-yrityksen brandi

Toisena kysymyksend vastaajilta kysyttiin, miten erilaiset ominaisuudet kuvaavat hei-
dan mielestdan case-yrityksen bréndid. Talla kysymykselld haluttiin saada selville, mi-
ten asiakkaat nakevat case-yrityksen brandi-identiteettiin liitettdvat ominaisuudet. Toi-
nen kysymys toteutettiin semanttisena differentiaalina, johon valittiin viisi adjektiivipa-
ria, josta asiakkaat saivat valita 7-portaiselta asteikolta parhaiten yritystd kuvaavan vas-
tausvaihtoehdon. Adjektiivipareiksi valittiin: luotettava — epavarma, asiakaslahtdinen —
asiakkaiden tarpeita huomioimaton, asiantunteva — ammattitaidoton, innovatiivinen —
perinteinen, ketterd — kankea.

Case-yritys néhtiin luotettavana (4,88), asiakaslahtdisena (4,12) ja asiantuntevana
(4,94) toimijana, ja asiantuntijuus sai kaikkein korkeimmat arvot kysytyistd ominai-
suuksista. Koska case-yritys tuottaa palveluita, on tdrkeéd, ettd case-yritysta pidettiin
luotettavana. Luottamus yrityksen osaamiseen ja palveluihin helpottaa asiakkaiden paa-
tOsta ostaa yrityksen tarjoamia palveluita. Luottamus on tarkedd myos siksi, koska yritys
toimii yritysten vélisissa palveluverkostoissa, joissa yritykset tuottavat palveluita yhdes-
sé asiakkailleen. Talloin on oleellista, etta asiakkaat luottavat yritykseen ja sen kumppa-
neihin.

Case-yritys nahtiin eniten asiantuntevana, ja tdmé on tarkead yrityksen liiketoimin-
nan kannalta. Kun asiakkaat kokevat yrityksen asiantuntevaksi, se todennékdisesti liséa
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heidén ostohalukkuuttaan ja luottamusta yritykseen. On myos térkedd, ettd asiakasléh-
toisyys yhdistettiin case-yritykseen, silla se vaikuttaa my6s siihen, miten asiakkaat suh-
tautuvat case-yritykseen. Kun yritys nédhdaan asiakaslahtdisend, yrityksen uskotaan
kuuntelevan ja huomioivan asiakkaan tarpeita. Tama on erityisen hyodyllista yrityksel-
le, joka toimii yritystenvélisessa liiketoiminnassa, jossa solmitaan pitkid ja syvia asia-
kassuhteita palveluntarjoajan ja asiakkaan vélille. Alla oleva kuvio 17 havainnollistaa,
ettd luotettavuus, asiakaslahtfisyys ja asiantuntevuus yhdistettiin vahvimmin case-
yrityksen brandiin.

Case-yrityksen brandi

B Luctettava M Asiakasldhtbinen o lnnovatiivinen BEetterd B AsBntunteva

Kuvio 17: Case-yrityksen brandi (Esimerkiksi luotettavuus: 0=Epavarma, 6=Luotettava,
Mean=keskiarvo, N=106)

Sen sijaan ketteryytta (3,51) ja innovatiivisuutta (3,27) ei yhdistetty yhté vahvasti ca-
se-yrityksen brandiin, kuten yll& olevasta kuviosta 17 voidaan havaita. Vastauksissa oli
my0s eniten hajontaa innovatiivisuuden ja ketteryyden osalta, eli asiakkaiden mielipi-
teet vaihtelivat selvasti. Ketteryyden puute saattaa johtua siité, ettd case-yrityksella ei
ole tarjota kaikkia palvelutarjoomansa palveluita kaikenkokoisille yrityksille. Innovatii-
visuuden véhyys saattaa johtua sen sijaan siitd, ettd yritys tuottaa palveluita, joilta ei
ensisijaisesti odoteta niin paljon innovatiivisuutta kuin esimerkiksi kuluttajamarkkinoil-
la toimivilta yrityksilta, jotka tuottavat kulutustuotteita asiakkaiden jokapéivaiseen ela-
maan.

Kun case-yrityksen brandia verrattiin segmenteittdin, voidaan sanoa, ettd vahittais-
kaupat eivét ndhneet case-yrityksen brandid erityisen positiivisesti. Vahittdiskaupat kai-
pasivat kaikista segmenteistd eniten lis&a asiakaslahtdisyyttd, innovatiivisuutta ja kette-
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ryyttad. Case-yrityksen on hyva miettid, miten se voisi kehittdd toimintamallejaan pa-
remmin vahittaiskaupan vaatimuksia vastaavaksi. Toisaalta voidaan miettia, voitaisiinko
viestinnan avulla parantaa vahittaiskauppojen mielikuvaa case-yrityksesta: voitaisiinko
paremman viestinnan avulla huomioida enemman asiakkaiden tarpeita ja toimia asiakas-
l&htdisemmin? On myds hyva huomata, ettd ndma yritykset nékivat case-yrityksen erit-
tain asiantuntevana ja luotettavana, joka kertoo siitd, ettd vahittaiskaupat luottavat yri-
tyksen osaamiseen.

Energia-yritykset suhtautuivat vastaavasti erittdin positiivisesti case-yritykseen, ja ne
nakivat yrityksen enemmén asiakaslahtdisend, innovatiivisena ja ketterdnd kuin muut
segmentit. Tahan segmenttiin on kohdistettu markkinointiponnistuksia viime aikoina, ja
se on todennékdisesti parantanut asiakkaiden mielikuvia case-yrityksesta. Toisaalta asi-
akkaat tdssa segmentissa ovat myos tyytyvaisia case-yrityksen tarjoamiin palveluihin, ja
palvelukokemuksen onnistumisella on my6s merkittdva vaikutus asiakkaiden brandi-
mielikuviin. Myos telecom-alan yritykset nékivét case-yrityksen erittdin luotettavana,
asiakaslahtoisend, ketterand ja asiantuntevana. Vaikka t&sséd segmentissd vastaajia oli
vain viisi prosenttia, voidaan olettaa, ettd telecom-alan asiakkaiden mielikuvat case-
yrityksesta ovat positiivisia ja he ovat olleet tyytyvaisia myds saamaansa palvelukoke-
mukseen.

Kun case-yrityksen brandié analysoitiin palveluittain, voidaan sanoa, ettd palvelun 2
asiakkaat nékivat case-yrityksen kaikista positiivisimmin. Kaikkien ominaisuuksien
keskiarvo oli 4,00 tai enemman. Palvelun 3 asiakkaat olivat ldhes yhta paljon samaa
mieltd case-yritysta kuvaavista ominaisuuksista. Palvelua 1 kayttévét asiakkaat arvioivat
case-yrityksen heikoiten, ja erityisesti innovatiivisuus ja ketteryys saivat kaikista hei-
koimmat arvosanat. Voidaankin pohtia, pitdisikd case-yrityksen pyrkid kehittamaan
palvelua 1 innovatiivisemmaksi ja paremmin erilaisia asiakastarpeita vastaavaksi.

6.3.2 Brandin ominaisuudet

Kolmannessa kysymyksessa vastaajilta kKysyttiin, miten he nakevat case-yrityksen bran-
din ominaisuudet. Taman kysymyksen avulla haluttiin saada selville, millaisia mieliku-
via asiakkaat yhdistavét brandin ominaisuuksiin. Kysymykseen valittiin nelja eri adjek-
tilvia: mielenkiintoa heréttava, tunnettu, Kilpailijoista erottuva, ainutlaatuinen, ja vasta-
usvaihtoehdot rakennettiin 5-portaiselle Likertin asteikolle.

Case-yrityksen brandia pidettiin hieman mielenkiintoa heréttavana (2,90) ja hieman
erottuvana (2,90), mutta vastaavasti hyvin tunnettuna (4,11). Ainutlaatuisuus yhdistet-
tiin case-yrityksen bréandiin vain heikosti (2,38). Kun case-yrityksen bréndia tarkastel-
laan segmenteittéin, voidaan sanoa, ettd telecom-alan yritykset pitivat case-yrityksen
brandia kaikista mielenkiintoisimpana, ja lisaksi he nékivéat yrityksen myos ainutlaatui-
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sena. Telecom-alan yritykset suhtautuivat positiivisesti myds case-yrityksen bréndiin
alemmassa kysymyksessd, joten vastaukset olivat samansuuntaisia myos téssé kysy-
myksessa.

Case-yrityksen brandi nahtiin tunnetuimpana pienten ja keskisuurten yritysten jou-
kossa, jota alla oleva kuviossa 18 on havainnollistettu. Né&ista vastaajista kuusi kaytti
palvelua 3 ja kahdeksan kaytti palvelua 1, eli case-yrityksen tunnettuus tassé segmentis-
sé ei johdu vain yrityksen tarjoamasta palvelusta 1. Pienet ja keskisuuret yritykset an-
toivat heikoimmat arviot ainutlaatuisuudelle, mutta yleisestikin se yhdistettiin heikoiten
case-yrityksen brandiin, kuten alla oleva kuvio 18 havainnollistaa.

Brandin ominaisuudet segmenteittdin

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Mielenkiintoinen Tunnettu Ainutlaatuinen Erottuva

MEnergy MFinancial Institution M Public Sector M Retall ®BSME  ®ETelecom

Kuvio 18: Case-yrityksen bréandin ominaisuudet segmenteittdin (1=ei lainkaan, 3= hie-
man, 5=erittdin hyvin, N=106)

Energiasegmentin yritykset nékivat case-yrityksen eniten erottuvana, ja voidaan poh-
tia, onko viimeaikaisella markkinoinnilla ollut vaikutus siihen, ettd energiasegmentin
yritykset nékivét case-yrityksen erottuvana, silla markkinoinnin avulla voidaan vahvis-
taa asiakkaiden mielikuvia yrityksesta ja erottaa yritys Kilpailevista yrityksista.

Vahittdiskaupat suhtautuivat negatiivisimmin case-yrityksen brandin ominaisuuksiin
ja antoivat heikoimmat arviot mielenkiintoisuudelle, erottuvuudelle ja ainutlaatuisuudel-
le. Vastaukset ovat samansuuntaisia kuin aiemmassa kysymyksessd, silla vahittaiskau-
pat arvioivat case-yrityksen brandin heikommin kuin muut segmentit. Tamé kertoo siita,
etta vahittaiskaupat eivat nde case-yrityksen bréndia yhtd vahvana kuin muut segmentit.
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Lisaksi vastaajia tassa segmentissé oli lahes puolet vastaajista, joten vastaukset eivat
perustu vain muutamien vastaajien ndkemyksiin.

Kun case-yrityksen brandin ominaisuuksia analysoitiin palveluittain, tulokset olivat
samansuuntaiset kuin edellisessa kysymyksessa case-yrityksen brandia tutkittaessa.

6.4 Case-yrityksen palvelubrandi

Kyselyn toisessa osassa pyrittiin selvittdmaan, miten yritys on onnistunut brandddmaan
jokaisen palvelun sekd koko palveluliiketoimintansa. Ensimmadisessa kysymyksessa
kysyttiin asiakkaiden suhdetta kuhunkin palveluun. Talla kysymyksell& pyrittiin selvit-
tdméaan, miten asiakkaat tuntevat case-yrityksen palvelut. Vastausvaihtoehtoja oli nelja:
en ole kuullut palvelusta, olen kuullut palvelusta, tunnen palvelun ja kéytén palvelua.
Néisté vastausvaihtoehdoista vastaajat valitsivat vaihtoehdon, joka kuvaa parhaiten hei-
dan suhdettaan palveluun.

Y leisesti ottaen palvelu 1 tunnettiin parhaiten (3,58) ja 66 prosenttia kertoi kaytta-
vansa sitd ja 28 prosenttia kertoi tuntevansa palvelun. Voidaankin sanoa, etta l&hes
kaikki vastaajat tunsivat tdmén palvelun, kuten alla oleva kuvio 19 havainnollistaa.
Taustatietojen mukaan 76 prosenttia kayttaa tata palvelua, mutta eroa selittda se, etta
taustatiedoissa tdmén palvelun kayttajiksi laskettiin myos asiakkaat, jotka kayttivat pal-
veluita 4 ja 5.

Palvelun 1 jalkeen tunnetuin palvelu oli palvelu 2, ja vajaa 10 prosenttia vastaajista
kertoi kéyttavansé sitd. Tama vastaa hyvin todellisuutta, silla taustatietojen mukaan noin
10 prosenttia asiakkaista kayttaa tata palvelua. 34 prosenttia kertoi tuntevansa palvelun,
ja 43 prosenttia oli kuullut palvelusta. Yhteensa noin 87 prosenttia oli ainakin tietoisia
Siitd, ettd case-yritys tarjoaa myos tatd palvelua, kuten alla oleva kuvio 19 havainnollis-
taa.

Palvelua 3 kaytti 13,5 prosenttia vastaajista ja tdiméa vastaa melko hyvin todellisuutta,
silld taustatietojen mukaan noin 13 prosenttia asiakkaista kayttaa tata palvelua. Seitse-
man prosenttia vastaajista kertoi tuntevansa palvelun ja 32 prosenttia kertoi kuullensa
palvelusta. Toisaalta kuitenkin lahes puolet vastaajista (48 prosenttia) sanoi, ettei ole
kuullut palvelusta, kuten alla oleva kuvio 19 havainnollistaa.
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Palveluiden
tunnettuus

B En ole kuullut palvelusta
H olen kuullut palvelusta
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Kuvio 19: Case-yrityksen palveluiden tunnettuus (1=En ole kuullut palvelusta, 4= K&y-
tén palvelua, N=106)

Palvelua 4 kaytti nelja prosenttia vastaajista. Lisaksi 33 prosenttia tunsi palvelun, ja
42 prosenttia oli kuullut siitd. 22 prosenttia vastaajista ei ollut kuullut palvelusta. Y h-
teensd noin 79 prosenttia vastaajista oli ainakin tietoisia siitd, ettd case-yritys tarjoaa
palvelua 4, kuten ylla oleva kuvio 19 havainnollistaa.

Vastaajat tunsivat kaikista heikoiten palvelun 5, ja kukaan vastaajista ei kertonut
kayttavansa palvelua. Vain yhdeksén prosenttia tunsi palvelun ja 34 prosenttia oli kuul-
lut palvelusta. 57 prosenttia vastaajista ei ollut kuullut palvelusta ollenkaan. Tasta pal-
velusta pitdisi viestia enemmaén, silla yli puolet ei ollut edes kuullut palvelusta, ja palve-
lun tietoisuus on lahtékohta palvelubrandin rakentamiselle.

6.4.1  Mielikuva palveluittain

Viidennessd kysymyksessa pyrittiin selvittdmaéan palvelukohtaista brandia. Kysymys oli
jatkoa edelliselle kysymykselle, silla siind kysyttiin branditietdmyksen ensimmadista
osatekijad, branditietoisuutta, ja nyt kysyttiin branditietamyksen toista osatekijaa, bran-
dimielikuvia. Kysymykseen valittiin viisi eri adjektiivia kuvaamaan jokaista palvelua:
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asiantunteva, luotettava, laadukas, asiakaslahtdinen, tuloksellinen. Vastaajilta kysyttiin,
miten hyvin edelld mainitut adjektiivit kuvaavat kutakin case-yrityken palvelua ja vas-
taajat saivat valita 5-portaiselta Likert-asteikolta parhaiten palvelua kuvaavan vastaus-
vaihtoehdon. Lisdksi vastausvaihtoehtona oli myos “en osaa sanoa” -vaihtoehto. Taméa
vastausvaihtoehto otettiin mukaan, sill4 vastaajien haluttiin vastaavan vain niiden palve-
luiden kohdalta, joihin heilld oli mielipide. Vastausten analysoinnissa t4t4 vaihtoehtoa ei
huomioitu, sill& se olisi vadristanyt keskiarvoja erityisesti sellaisten palveluiden kohdal-
la, joihin moni on vastannut “en osaa sanoa”.

Case-yrityksen palvelut néhtiin eniten luotettavina (4,26) ja asiantuntevina (4,22).
Palvelut ndhtiin myo6s laadukkaina (4,03) ja tuloksellisina (3,91), mutta vain hieman
asiakaslahtoisina (3,65). Kun palveluita vertailtiin toisiinsa, voidaan sanoa, etta palvelu
1 n&htiin asiantuntevimpana, laadukkaimpana, luotettavimpana ja tuloksellisimpana.
Vastaajien arvioihin vaikutti todennékdisesti se, ettd suurin osa vastaajista on kayttanyt
pitk&an case-yrityksen palvelua 1, ja néin heilld on selked mielikuva tasta palvelusta.
Toisaalta asiakasléhtoisyys sai toiseksi heikoimmat arviot, ja vain palvelu 4 néhtiin véa-
hemmaén asiakaslahtoisend kuin palvelu 1. Voidaankin pohtia, pitdisikd palvelua 1 pyr-
kia kehittamaan asiakaslahtoisemméksi, silla suurin osa case-yrityksen asiakkaista kayt-
t4a edelleen tata palvelua.

Palvelu 2 néhtiin seuraavaksi asiantuntevimpana, luotettavimpana ja tuloksellisim-
pana. Palvelu nahtiin lahes yhtd laadukkaina kuin palvelu 1. Lisaksi palvelu 2 n&htiin
kaikista asiakaslahtoisimpana palveluna, mutta silti se arvioitiin palvelun 2 heikoim-
maksi ominaisuudeksi. Tdméa kertoo siitd, ettd asiakaslahtoisyydessa olisi todennakdi-
sesti parannettavaa myds tdman palvelun osalta.

Palvelu 5 néhtiin luotettavana, laadukkaana ja asiantuntevana. Tuloksellisuus sai
edelld mainittuja ominaisuuksia heikommat arviot, ja kaikista véhiten palvelu néhtiin
asiakaslahtoisend. Palvelu 4 nahtiin asiantuntevana ja luotettavana, mutta tuloksellisuus
ja erityisesti asiakaslahtoisyys yhdistettiin palveluun heikosti. Vastaajilla oli hatarin
mielikuva tésta palvelusta, silla vain reilu kolmannes vastaajista vastasi palvelun omi-
naisuuksia koskevin kysymyksiin. Lisdksi vastaajat arvioivat palvelun ominaisuudet
heikommiksi kuin muissa palveluissa.

Palvelu 3 nahtiin luotettavana ja asiantuntevana. Myos laadukkuus sai lahes yhté hy-
vét arviot. Asiakaslahtoisyys ja tuloksellisuus saivat heikommat arviot. Vaikka asiakas-
lahtoisyys oli hyvalla tasolla muihin palveluihin verrattuna (vain palvelu 2 sai paremmat
arviot), kertoo tdma siitd, ettd palvelun 3 kayttajat myds odottavat asiakaslahtdisyytta.
Palvelun 3 ominaisuuksia koskevin kysymyksiin vastasi vain reilu kolmannes vastaajis-
ta, ja tdma kertoo myos palvelun tuntemattomuudesta, silla vain reilulla kolmanneksella
vastaajista oli mielikuva palvelusta. Toisaalta tima palvelu on case-yrityksen uusin pal-
velu, joka varmasti vaikuttaa palvelun tunnettuuteen.
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On hyva huomata, ettd vastaajilla oli palvelua 1 lukuun ottamatta hatara mielikuva
muista palveluista. Noin 90 prosentilla vastaajista oli mielikuva palvelusta 1, mutta
muiden palveluiden kohdalla vain puolet tai vahemmaén vastaajista arvioi palveluun lii-
tettavia ominaisuuksia. Asiakkailla oli toiseksi vahvin mielikuva palvelusta 2, mutta
siihenkin vastasi vain hieman yli 50 prosenttia vastaajista.

6.4.2  Mielikuva case-yrityksesta palveluntarjoajana

Kuudennessa kysymyksessa pyrittiin saamaan vastaus siihen, miten yritys on onnistunut
brandadmaén palveluliiketoimintansa eli miten asiakkaat nékevét case-yrityksen palve-
lubréandin kokonaisuutena. Vastaajille esitettiin kahdeksan vaitettd, joiden avulla pyrit-
tiin selvittdmaan heidan nakemyksensa case-yrityksen palveluista kokonaisuudessaan.
Jokaisen véitteen kohdalla vastaajat valitsivat 5-portaiselta Likertin asteikolta parhaiten
nakemystdan kuvaavan vastausvaihtoehdon.

Vastaajat olivat osittain samaa mieltd suurimmasta osasta case-yrityksen palvelu-
brandid koskevista vditteista. Vastaajat olivat hieman samaa mielta siité, etta case-yritys
huomioi asiakkaidensa tarpeet hyvin (3,76). Vastaajat suhtautuivat edellista vditetta
positiivisemmin seuraavaan véitteeseen, jonka mukaan case-yrityksen tarjoamat palve-
lut luovat lisdarvoa liiketoiminnalle (3,98). Vastaajat olivat lahes tdysin samaa mielta
kolmannesta véitteestd, jonka mukaan case-yrityksen henkildstd on asiantunteva (4,26).
Vastaajat suhtautuivat kaikista positiivisimmin tdhan véitteeseen. Palveluita brandatessa
henkilosté on keskeinen osa palvelumaisemaa, ja tdmén takia on tarkead, ettd case-
yrityksen henkildstd néhtiin asiantuntevana. Alla oleva kuvio 20 havainnollistaa, miten
asiantunteva henkildstd nahtiin tdrkeimpané osana case-yrityksen palvelubréndia.
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Case-yrityksen palvelubrandi

Yritys huomioi asiakkaidensa tarpeet hyvin:

Yrityksen tarjoamat palveldt luovat lisdarvoa
liiketaiminnalleni.

Yrityksen henkiléstd on asiantunteva.

Yritys tarjoaa hyvan asiakaskokemuksen oman 'y'r'rta'ksen'
asiakkaile.

Yritys on tarked kumppani yritykselleni:
Saan rittavasti tietoa yrityksen palveluista.
Olen tyytyvainen yrityksen tarjoamiin palveluihin:

Oligin valmis suosittelemaan yrityksen palveluita.

3,25 3,50 3,75 4,00 4,25

Mean

Kuvio 20: Case-yrityksen palvelubréndi (1=Taysin eri mieltd, 3=Ei samaa eik& eri miel-
t4, 5= Tdysin samaa mieltd, Mean=keskiarvo, N=106)

Vastaajat eivét olleet samaa eivatka eri mieltd neljannesté vaitteestd, jonka mukaan ca-
se-yritys tarjoaa hyvan asiakaskokemuksen heidén yritysten asiakkaille (3,34). Tama
vdite sai kaikkein heikoimmat arviot. Palveluita 1 ja 2 kdyttavat asiakkaat olivat kaikista
eniten huolissaan siitd, millaisen asiakaskokemuksen case-yritys tarjoaa heidan omille
asiakkailleen. Case-yrityksen olisi tarkedd selvittad, minka takia asiakkaat eivat usko,
etta yritys voi tarjota loppuasiakkaille yhtd hyvan kokemuksen kuin asiakkaat itse voi-
vat tarjota. Case-yritys voisi my0s viestid asiakastyytyvaisyyskyselyjen tulosten avulla,
ettd asiakkaiden huolet huonommasta palvelukokemuksesta ovat aiheettomia.
Viidennelld vaitteelld Yritys on tirked kumppani yritykselleni” haluttiin selvittda
case-yrityksen merkitystd asiakkaille. Vastaajat olivat osittain samaa mieltd véitteesta
(4,06) ja he suhtautuivat tahan véitteeseen toiseksi positiivisimmin. Seuraavalla véitteel-
14 ”Saan riittavasti tietoa case-yrityksen palveluista” haluttiin selvittdd, miten case-yritys
on onnistunut brandiviestinndssaén yrityksen lahettdmén, kontrolloidun, viestinnén osal-
ta. Vastaajat olivat véitteestd hieman samaa mielté (3,62). Voidaankin pohtia, pitéisiko
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case-yrityksen panostaa enemmén markkinointiviestintadn, jotta asiakkaat kokisivat
saavansa riittavasti tietoa yrityksen palveluista. On myos hyvéa huomata, etta case-yritys
tarjoaa monimutkaisia palveluita ja asiakkaat todenndkdisesti myds kaipaavat paljon
informaatiota téllaisista palveluista.

Seitsemanteen véitteeseen ’Olen tyytyvéinen case-yrityksen tarjoamiin palveluihin”
vastaajat suhtautuivat edellista vaitetta positiivisemmin (3,96). Talla vaitteella pyrittiin
selvittdmaan asiakkaiden asennetta ja tyytyvaisyyttd case-yrityksen palveluita kohtaan.
Viimeiselld véitteelld ”Olisin valmis suosittelemaan case-yrityksen palveluita” pyrittiin
saamaan selville, ovatko asiakkaat niin tyytyvaisia palveluihin, ettd he olisivat valmiita
suosittelemaan niit4 eteenpdin. Vastaajat olivat osittain samaa mieltd véitteesta (3,94),
mika on tarkedd palveluita tuottavalle yritykselle, sill& palveluliiketoiminnassa suositte-
lulla on merkittava vaikutus asiakkaiden mielessé syntyviin mielikuviin.

Kun vastauksia verrattiin segmenteittéin, voidaan sanoa, etti energia- ja telecom-
segmentin asiakkaat olivat kaikkein tyytyvéisimpia case-yrityksen palvelubrandiin.
Vastauksissa oli havaittavissa sama trendi kuin case-yrityksen bréndié tutkittaessa, silla
nadma segmentit suhtautuivat positiivisesti myds case-yrityksen brandiin. Toisaalta fi-
nanssisegmentti suhtautui case-yrityksen palvelubrandiin positiivisemmin kuin case-
yrityksen bréndiin. Tdma kertoo siitd, ettd palvelukokemuksessa on onnistuttu, mutta
case-yrityksen brandistd ei ole viestitty riittavasti. Brandiviestinndn avulla voitaisiin
todennakdisesti parantaa asiakkaiden mielikuvia case-yrityksen brandistd, ja ndin asiak-
kaat nakisivat case-yrityksen bréandin vahvempana.

Vahittdiskaupat ja erityisesti pienet ja keskisuuret yritykset olivat tyytymattémampia
case-yrityksen palvelubréndiin. Vahittaiskauppojen tyytymattémyys oli havaittavissa jo
yrityksen bréndia tutkittaessa, mutta pienet ja keskisuuret yritykset suhtautuivat yrityk-
sen brandiin positiivisemmin. Pienten ja keskisuurten yritysten kohdalla ei ollut onnis-
tuttu palvelukokemuksen tuottamisessa. Td&méa voi johtua siitd, etta case-yrityksella ei
ole tarjota kaikkia palveluitaan pienille ja keskisuurille yrityksille, ja tdmén takia he
eivat koe case-yrityksen palvelubréndia yhta positiivisesti.

Kun case-yrityksen palvelubrandia tarkastellaan vastaajan aseman mukaan, voidaan
sanoa, etta asiantuntijat suhtautuivat yrityksen palvelubrandiin keskijohtoa ja ylinta joh-
toa positiivisemmin. Keskijohto suhtautui hieman ylinté johtoa positiivisemmin. Trendi
oli sama kaikissa véitteissa yhté véitettd lukuun ottamatta: asiantuntijat olivat kaikista
eniten huolissaan siitd, millaisen asiakaskokemuksen yritys tarjoaa heidan yrityksensa
asiakkaille. Yleisesti taméa véite sai heikoimmat arvostelut, joten vastaus on hyvin lin-
jassa sen kanssa.
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6.5 Case-yrityksen brandin laajennus

Kyselyn kolmannessa osassa pyrittiin saamaan selville, mista osatekijoista brandin laa-
jennus rakentuu. Taman osion avulla haluttiin myds selvittad, ovatko asiakkaiden mieli-
kuvat muuttuneet brandin laajennuksen avulla ja miten ndma mielikuvat ovat muuttu-
neet.

6.5.1 Mielikuvien muuttuminen

Seitseménnessd kysymyksessé vastaajille kerrottiin kysymyksen johdantona, ettd case-
yritys on tuottanut palvelua 1 1960-luvulta asti ja viimeisien vuosien aikana palvelutar-
jooma on laajentunut kasittdmadn myos muita palveluita. Talla johdannolla haluttiin
varmistaa, ettd vastaajat tietdvat case-yrityksen laajentaneen brandidén. Tassa kysymyk-
sessd vastaajilta kysyttiin useamman kysymyksen avulla, ovatko he huomanneet taman
muutoksen ja miten heiddn mielikuvansa ovat muuttuneet. Muutosta paatettiin kysya
suoraan vastaajilta, koska sitd on muuten hyvin vaikea saada selville.

Ensimmaiseksi vastaajilta kysyttiin, ovatko he huomanneet, ettd case-yrityksen brén-
di on laajentunut. 44 prosenttia vastaajista oli huomannut tdman muutoksen, mutta lahes
yht& suuri osa vastaajista, 41 prosenttia, kertoi, ettei ole huomannut tit4d muutosta. 15
prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, olivatko he huomanneet tdaman muutoksen. Jos
muutosta tarkastellaan segmenteittéin, voidaan sanoa, ettd muutos on parhaiten huomat-
tu pienten ja keskisuurten yritysten seka telecom-alan yritysten parissa. Vastaavasti fi-
nanssiyritykset eivét ole huomanneet tétd muutosta. Muutos oli huomattu parhaiten pal-
velua 3 kayttévien asiakkaiden parissa, ja tdma todenndkdisesti osaltaan myos selittaa
sitd, ettd pienet ja keskisuuret yritykset ovat huomanneet tdman muutoksen, silla noin
puolet pienten ja keskisuurten yritysten vastaajista kéytti palvelua 3.

Jatkokysymyksend vastaajilta kysyttiin, ovatko heiddan mielikuvansa case-yrityksesta
muuttuneet. 25 prosenttia kertoi mielikuvien muuttuneen, mutta samaan aikaan 68 pro-
senttia kertoi, etteivat heidan mielikuvansa olleet muuttuneet. Vajaa 8 prosenttia ei
osannut sanoa, olivatko heidan mielikuvansa muuttuneet. Mielikuvat olivat eniten muut-
tuneet telecom-alan yritysten ja energiayritysten parissa ja vahiten julkisen sektorin asi-
akkaiden parissa. Kun mielikuvien muuttumista tarkastellaan palveluittain, ne olivat
eniten muuttuneet palveluita 2 ja 3 kéyttavien asiakkaiden parissa. Kokonaisuudessaan
mielikuvien ei voida sanoa vield muuttuneen, silla vain neljannes kertoi mielikuvien
muuttuneen. Tama kertoo siitd, ettd mielikuvien muuttuminen vie pitkén aikaa ja se vaa-
tii johdonmukaista bréndiviestintdd, jotta asiakkaiden mielikuvia saadaan muutettua.
Alla oleva kuvio 21 havainnollistaa, miten case-yrityksen asiakkaiden mielikuvat olivat
muuttuneet.
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Ovatko mielikuvasi case-yrityksestd muuttuneet?

Cwatko
mielikuvasi case-
yrityksesta
muuttuneet?

Wryla
M Eivit
CJEn osaa sanoa

Kuvio 21: Brandimielikuvien muuttuminen (N=106)

Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin, miten mielikuvat case-yrityksesta ovat muuttu-
neet. Kysymys toteutettiin 7-portaisella semanttisella differentiaalilla, josta vastaaja
valitsi parhaiten kuvaavan vastausvaihtoehdon, ja vastausvaihtoehdoiksi valittiin 3 kési-
teparia, joiden avulla pyrittiin hahmottamaan mielikuvan muuttumista: Luotettavuus
lisddntynyt - Luotettavuus vahentynyt, Innovatiivisuus lisadntynyt - Innovatiivisuus
vahentynyt ja Asiantuntijuus laajentunut - Asiantuntijuus heikentynyt. Lisaksi mukaan
otettiin muu mik&a? -vaihtoehto, johon vastaaja sai vapaasti kertoa, miten muuten mieli-
kuvat ovat muuttuneet.

Vastaajat nakivat asiantuntijuuden laajentuneen eniten (4,82), mutta myds luotetta-
vuus (4,59) ja innovatiivisuus (4,57) olivat lisaantyneet. Asteikko tasséd kysymyksessa
oli 0-6, jossa esimerkiksi asiantuntijuuden kohdalla nolla tarkoitti asiantuntijuuden
heikkenemistd, kolme asiantuntijuuden pysymistd samana ja kuusi asiantuntijuuden
laajentumista.

Kun vastauksia analysoidaan segmenteittéin, voidaan sanoa, etta finanssi- ja telecom-
yritykset nakivat mielikuvien muuttuneen eniten positiiviseen suuntaan. Finanssiyrityk-
set nakivat erityisesti innovatiivisuuden lisadantyneen enemman kuin muut segmentit.
Vastaavasti véhittaiskaupat ja pienet ja keskisuuret yritykset eivat nahneet mielikuvien
muuttuneen yhta positiiviseen suuntaan kuin muut segmentit.
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Kun vastauksia analysoidaan palveluittain, palvelun 2 asiakkaat nékivat asiantunti-
juuden ja luotettavuuden lisadntyneen selvésti eniten. Palvelun 1 asiakkaat nakivat eri-
tyisesti asiantuntijuuden lisdantyneen. Palvelun 3 asiakkaat ndkivét kaikkien kolmen
ominaisuuden lisadntyneen véhiten, mutta toisaalta tata selittdd todennékdisesti se, etta
palvelun 3 asiakkaat ovat olleet case-yrityksen asiakkaita kaikista lyhimman ajan eik&
heilld ole vertailupohjaa. Toisaalta he eivat valttdméattd myoskaén nde muutosta, silla he
kayttavat brandin laajennuksen myotéd syntyneitd palveluita, joiden on tarkoitus viestid
case-yrityksen nykyisesta bréndista.

Kun vastauksia analysoidaan vastaajan aseman mukaan, voidaan sanoa, ett mieliku-
vat olivat kaikkien ominaisuuksien kohdalla muuttuneet selvasti eniten asiantuntijoiden
parissa. Seuraavaksi eniten olivat muuttuneet ylimman johdon mielikuvat ja sen jalkeen
keskijohdon mielikuvat. Ylin johto ja keskijohto nékivat asiantuntijuuden lisdantyneen
luotettavuutta ja innovatiivisuutta enemman.

Kohtaan ”Muu mikd?” ei tullut vastauksia, jotka olisivat kertoneet mielikuvien muut-

tumisesta brandin laajennuksen myota.

6.5.2  Mielikuvat laajentuneesta palvelubrandista

Kahdeksannessa kysymyksessa pyrittiin selvittdméan laajemmin, kuinka tietoisia asiak-
kaat ovat case-yrityksen laajentuneesta bréndistd ja miten he suhtautuvat bréandin laa-
jennukseen. Ensimmadiseksi vastaajille esitettiin kaksi vaitettd, joiden avulla haluttiin
selvittad, kuinka tietoisia asiakkaat todella ovat case-yrityksen laajentuneista palveluis-
ta.

Kun vastaajilta kysyttiin tietoisuutta palvelun 2 ominaisuuksista, 63 prosenttia kertoi,
ettd he ovat tietoisia tdman palvelun ominaisuuksista. Vastaavasti vajaa 37 prosenttia
vastaajista kertoi, etteivat he ole tietoisia kyseisen palvelun ominaisuuksista. Telecom-
ja energiayritykset olivat parhaiten tietoisia timéan palvelun ominaisuuksista. Vastaavas-
ti finanssialan ja julkisen sektorin asiakkaat olivat vahiten tietoisia palvelun ominai-
suuksista.

Kun vastaajilta kysyttiin tietoisuutta palvelun 3 ominaisuuksista, vain 29 prosenttia
kertoi, ettd he ovat tietoisia palvelun ominaisuuksista. Vastaavasti 71 prosenttia kertoi,
etteivat he ole tietoisia palvelun ominaisuuksista. Pienet ja keskisuuret yritykset olivat
parhaiten tietoisia palvelun 3 ominaisuuksista. Vahittaiskaupat olivat vasta kolmanneksi
tietoisimpia tasta palvelusta ja sen ominaisuuksista, ja heidén parissaan tietoisuutta olisi
kannattavaa lisatd, silla he ovat potentiaalisia asiakkaita télle palvelulle. Finanssiyrityk-
set ja julkisen sektorin asiakkaat eivét tienneet, ettd case-yritys tarjoaa palvelua 3, mutta
toisaalta he eivét ole palvelun pééasiallista kohderyhmaa.
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Kahdeksannessa kysymyksessa esitettiin myds kuusi vaitettd, jolla pyrittiin selvitta-
maan, miten asiakkaat nakevat case-yrityksen brandin laajennuksen. Vastaajat valitsivat
jokaiseen vditteeseen parhaiten sopivan vastausvaihtoehdon 5-portaiselta Likertin as-
teikolta. Ensimmaiselld vaitteelld ”Suhtaudun positiivisesti case-yrityksen tarjoamaan
palveluun 2 pyrittiin selvittdméan asiakkaiden asennetta bréandin laajennusta kohtaan,
silla palvelu 2 oli tullut osaksi case-yrityksen palvelutarjoomaa liiketoiminnan laajen-
tamisen myo6td. Vastaajat olivat osittain samaa mieltd (3,66) ja vastasivat tdhan kysy-
mykseen kaikista positiivisimmin. Tastd voidaan paatelld, ettd asiakkaat suhtautuvat
positiivisesti siihen, ettd case-yritys on laajentanut palvelutarjoomaansa myos palveluun
2.

Toisella véitteelld ”Jos yrityksellani olisi tarvetta palvelulle 3, voisin ostaa palvelun
case-yritykseltd” pyrittiin myos selvittdmaan asiakkaiden asennetta palvelua 3 kohtaan,
silld my6s tdméa palvelu on tullut osaksi case-yrityksen palvelutarjoamaa liiketoiminnan
laajentamisen myota. Vastaajat eivat suhtautuneet vaitteeseen aivan yhtd positiivisesti
kuin edelliseen vditteeseen, mutta he olivat silti hieman samaa mielté (3,51) véitteesta.
Asiakkaiden vahdisempi tietoisuus palvelusta 3 vaikutti todenndkéisesti myds heidéan
asenteisiin tata palvelua kohtaan.

Kolmannella véitteellda Case-yrityksen palvelu 1 lisdd luottamustani siihen, etta yri-
tys voi tarjota myods palvelua 2” pyrittiin selvittdmaan bréndin ja kategorian yhtenai-
syyttéd eli miten case-yrityksen maine palvelussa 1 lisdé asiakkaiden luottamusta myos
muihin palveluihin. Vastaajat olivat véitteestd osittain samaa mielta (3,62) ja vastasivat
tdhdn vaitteeseen toiseksi positiivisimmin, kuten alla olevasta kuviosta 22 voidaan ha-
vaita. Tastéd voidaan paatelld, ettd case-yrityksen maineesta palvelussa 1 on hyotya, kun
yritys tarjoaa palvelua 2.
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Mielikuvat laajentuneista palveluista

Suhtaudun positivisesti yrityksen tarjoamaan palveluun 2 -

Jos yritykselldni olisi tarvetta palvelulle 3, voisin ulkoistaa_
taman palvelun yrityksen hoidettavaksi.

Yrityksen palvelu 1 lis33 lucttamustani siihen, etta yritys voi
tarjota myés palvelua 2.

Mielestani on luonnollista, etta yritys hoitaa myds palvelun 2_
palvelun 1 lisdksi.

Miglestani yrityksen pitdisi keskittyd vain palvelun 1
tucttamiseen.

Yritys tarjoaa asiakkailleen useita maksamisen palveluita

Kuvio 22: Mielikuvat case-yrityksen laajentuneista palveluista (1=Taysin eri mielta,
3=Ei samaa eika eri mieltd, 5=Taysin samaa mieltd, Mean=keskiarvo,
N=106)

Neljannella vaitteelld ”Mielesténi on luonnollista, etta case-yritys hoitaa myos palve-
lun 2 palvelun 1 lisdksi” pyrittiin selvittdmaéan tuotteen sopivuutta eli kuinka hyvin pal-
velu 2 sopii palvelun 1 liséksi palvelutarjoomaan. Kuten yll& olevasta kuviosta 22 voi-
daan havaita, vastaajat olivat hieman samaa mielta vaitteesta (3,36) eli he nékivat yh-
teyden palveluiden 1 ja 2 vélilla. On tarkead, ettd asiakkaat nakivat tdmén yhteyden,
silla se kertoo siitd, ettd asiakkaat nakivat palvelun 2 osana case-yrityksen palvelutar-
joomaa.

Viidennelld véitteellda ”Mielestani case-yrityksen pitaisi keskittyd vain palvelun 1
tuottamiseen” pyrittiin selvittdmaén, miten alkuperainen brandimielikuva vaikuttaa laa-
jennettavan brandin luomaan mielikuvaan. Talla vaitteella haluttiin selvittadd, onko case-
yritys onnistunut brandin laajennuksessa vai pitéisiko sen keskittyé vain palvelun 1 tuot-
tamiseen. Vastaajat olivat osittain eri mielta vaitteesta (2,35) eli heidan mielestaan case-
yrityksen ei pida keskittyd vain palvelun 1 tuottamiseen. Tastd voidaan pééatella, etta
case-yrityksen asiakkaat eivat nde yritysta endd pelkkana palvelun 1 tuottajana vaan he
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suhtautuvat positiivisesti laajentuneisiin palveluihin. Kuudennella vaitteella Case-
yritys tarjoaa asiakkailleen useita palveluita” haluttiin edelleen selvittad, miten asiakkaat
nakevét case-yrityksen onnistuneen sen bréandin laajennuksessa. Case-yrityksen brandin
laajennuksen tavoitteena on se, ettd asiakkaat nakevat yrityksen useiden palveluiden
tuottajana. Taman vditteen avulla haluttiin selvittadd, kuinka hyvin asiakkaat mieltavéat
case-yrityksen laajana palveluntarjoajana jo nyt. Vastaajat olivat hieman samaa mielta
véitteesta (3,51), joka kertoo siitg, ettd vaikka asiakkaiden mielikuvat ovat laajentuneet,
asiakkaat eivét née vielé case-yritysté useita palveluita tarjoava yrityksena.

Kun mielikuvia case-yrityksen laajentuneista palveluista tarkastellaan segmenteittain,
voidaan sanoa, ettd finanssi-, energia-, ja telecom-segmentit suhtautuivat positiivisim-
min case-yrityksen laajentuneisiin palveluihin. Nama yritykset suhtautuivat positiivi-
simmin myos case-yrityksen palvelubrandiin, joten onnistunut palvelukokemus toden-
nakoisesti vaikutti myds heidan positiiviseen suhtautumiseen brandin laajennusta koh-
taan. VVoidaan sanoa, ettd positiiviset mielikuvat palvelukokemuksesta olivat siirtyneet
koskemaan myds laajennettua palvelutarjoomaa.

6.5.3  Tulosten yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittadd, miten asiakkaiden brandimielikuvat ovat
muuttuneet, kun yritys on laajentanut bréandidan. Tutkimusongelma pyrittiin ratkaise-
maan kolmen osa-ongelman avulla, ja tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin tekemal-
14 kyselytutkimus case-yritykselle.

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla "Miten brandimielikuvat rakentuvat bran-
ditietoisuudesta ja branditietimyksestd?” pyrittiin selvittdmiin, miten brandimielikuvat
rakentuvat brandi-identiteetistd ja branditietdamyksestd. Bréndi-identiteetti kertoo siité,
miten yritys ndkee brandin sisaltdpéin ja miten se positioi brandinsé erilleen Kilpailijois-
ta. Branditietdmys kuvaa sitd, miten asiakkaat kokevat brandin: millaisia ominaisuuksia
ja etuja brandin ndhdaan tarjoavan asiakkaille ja millaisia assosiaatioita brandiin yhdis-
tetddn. Tassé tutkimuksessa tarkastelundkdkulmaksi valittiin asiakasnakdkulma, silla
brandimielikuvien uskotaan nykyisin muodostuvan markkinoilla, ja ndin yritys ei voi
myoskaan taysin hallita asiakkaiden mielessa syntyvia mielikuvia. Asiakasnakokulma
huomioitiin myds kyselyn toteuttamisessa ja kysely tehtiin case-yrityksen yritysasiak-
kaille.

Empiirisen tutkimuksen avulla saatiin selville, mista tekijoista case-yrityksen asiak-
kaiden brandimielikuvat ovat rakentuneet. Case-yrityksen asiakkaiden mielikuvien voi-
daan sanoa olevan yksipuolisia erityisesti silloin, kun asiakkaiden vastauksia ei ohjailtu
ja he saivat yhdistaa yritykseen mielleyhtymia, jota heilld ensimmaisend tuli mieleen.
Tésta kertoo se, ettd 70 vastaaja vastasi ensimmaisend mieleen tulevana asiana palvelu
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1. Toisaalta vastauksissa tuli esille myos asioita, jotka kuvasivat ominaisuuksia ja etuja,
joita case-yrityksen palvelut tarjoavat: asiantuntevuus, luotettavuus ja tehokkuus. Tamé
kertoo siita, ettd mielikuvat ovat vahitellen laajenemassa ja muuttumassa.

Brandimielikuvien yksipuolisuus johtuu todennédkdisesti siitd, ettd case-yritys on pit-
k&an tuottanut palvelua 1 ja sen takia asiakkaat yhdistavat case-yrityksen edelleen voi-
makkaasti tahan palveluun. Toisaalta brandimielikuvien yksipuolisuus viestii brandin
rakennuksen vahaisyydestd, silla brandinrakennus vaatii johdonmukaista bréndiviestin-
taa. Lisdksi vahvat ja ainutlaatuiset brandiassosiaatiot eivat muutu hetkessd, vaan bran-
din rakennuksen pit&a olla johdonmukaista ja pitk&janteista.

Kun asiakkaille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, mielikuvat case-yrityksesta oli-
vat moniulotteisempia. Case-yritykseen osattiin yhdistéa luotettavuus, asiakasléhtoisyys
ja asiantuntevuus, joka tukee teoriaa siing, ettd organisaatioon liitettdvat assosiaatiot
ovat yleensa hallitsevia palveluyritykselld. Case-yrityksen brandid pidettiin my6s hyvin
tunnettuna, mutta muita brandid kuvailevia ominaisuuksia, kuten innovatiivisuutta, ei
osattu yhdistaé case-yrityksen bréndiin yhtd vahvasti. Teoriassa tuli esille, etta asiak-
kaat luottavat enemman palveluyrityksiin, jotka eivat ole edellak&vijoitd uusien tuottei-
den markkinoille tuomisessa, joten voidaan pohtia, haluaako case-yritys edes profiloitua
innovatiivisena yrityksend. On myds hyvd huomata, ettd vastaajien arvioissa oli eroa
segmenteittdin, joten tahan on todenndkdisesti vaikuttanut eri segmentteihin kohdistettu
markkinointiviestintd. Esimerkiksi energiayritykset ndkivat case-yrityksen hyvin posi-
tiivisesti ja vastaavasti pienet ja keskisuuret yritykset pitivat case-yritysta erityisen tun-
nettuna.

Toisen tutkimuskysymyksen avulla ”Miten yritysmarkkinoilla toimivan palveluyri-
tyksen brandimielikuvat rakentuvat?” pyrittiin luomaan kasitys siitd, miten yritysmark-
kinoilla toimivan palveluyrityksen brandimielikuvat rakentuvat. Kun yritys tuottaa pal-
veluita ja toimii yritysmarkkinoilla, brandimielikuvat rakentuvat eritavalla kuin yrityk-
sissd, jotka tuottavat palveluita ja toimivat kuluttajamarkkinoilla. Teorian mukaan pal-
velubrandin syntymiseen vaikuttavat brandiviestintd, palvelumaisema, asiakaskokemus,
brandiarvo ja kumppanina toimivat yritykset.

Bréandiviestintd muodostuu yrityksen lahettdmasta viestinnasta sek& kuulopuheista, ja
nama molemmat muokkaavat asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta. Case-yritykselld voi-
daan néhda olevan parannettavaa bréndiviestinnassaan, silla vastaajat kaipasivat lisatie-
toa yrityksen palveluista. Lisaksi palvelua 1 lukuun ottamatta palveluiden tunnettuus oli
heikkoa, ja asiakkailla ei ollut selkedd mielikuvaa palveluista. Tata kuvastaa se, ettd kun
vastaajilta kysyttiin mielikuvaa jokaisesta palvelusta, vain noin puolet tai vahemman
vastaajista arvioi palveluun liitettdvia ominaisuuksia. Vastaavasti palvelunl kohdalla
noin 90 prosenttia vastaajista osasi arvioida palveluun liitettavia ominaisuuksia.

Case-yrityksen palvelumaisema muodostui asiantuntevasta henkilostostd, mikd on
luonnollista, silla yritys tuottaa palveluita, joissa asiakaskohtaamiset ovat keskeisessa
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roolissa. Tulosten perusteella asiantunteva henkilosté oli myds keskeinen osa case-
yrityksen palvelubrandid. Vaikka brandiviestinta ja palvelumaisema ovat tarkeita teki-
joita palveluiden bréandéayksessd, palvelubrandi muodostuu kuitenkin ennen kaikkea
aidoista asiakaskokemuksista eli siit4, miten yritys onnistuu tuottamaan palvelun asiak-
kailleen. Case-yritys oli onnistunut melko hyvin asiakaskokemusten tuottamisessa, silla
case-yrityksen asiakkaat olivat tyytyvaisia yrityksen tarjoamiin palveluihin ja olivat
osittain samaa mielté siit4, ettd case-yritys huomioi asiakkaidensa tarpeet hyvin. Toi-
saalta case-yritykselld on kuitenkin vield parannettavaa etenkin pienten ja keskisuurten
yritysten parissa, silld he olivat tyytyméattomampié lahes kaikkiin case-yrityksen palve-
lubréndin alueisiin. Voidaankin pohtia, pitéisiké case-yrityksen panostaa enemman pie-
niin ja keskisuuriin yrityksiin, jotta my6s heidan asiakaskokemuksensa olisivat positii-
visempia.

Asiakaskokemuksen pohjalta syntyy brandiarvo, joka kertoo asiakkaalle siitd, mil-
laista lisdarvoa brandi hénelle tuo. Brandiarvo vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin bran-
distd ja siihen, miten yrityksen brandin laajennus onnistuu, silla vahvojen bréndien on
helpompi laajentaa osaamistaan my6s uusiin tuotteisiin. Brandiarvo on erityisen térked4
case-yrityksen kaltaiselle palveluyritykselle, joka toimii Kilpaillussa toimintaymparis-
tossd, ja markkinoilta 16ytyy vastaavia palveluita, jotka ovat hinnaltaan ja teknisiltd
ominaisuuksiltaan I&hes samanlaisia.

Case-yrityksen palveluiden nahtiin tuovan liséarvoa asiakkaiden liiketoiminnalle ja
yritystd pidettiin tarkednd kumppanina. Asiakkaat olivat myds valmiita suosittelemaan
yrityksen palveluita. Tama kertoo siité, ettd case-yrityksen asiakkaat kokevat saavansa
lisdarvoa case-yrityksen palveluista. Asiakkaat olivat kuitenkin huolissaan siitd, millai-
sen asiakaskokemuksen case-yritys tarjoaa asiakasyritysten loppuasiakkaille. Téata pal-
velubrandin osa-aluetta case-yrityksen pitéisi kehittda viestinnan avulla, silla se parantaa
myaos palveluiden tuomaa arvoa asiakkaille.

Tulokset tukivat myos sitd, ettd kohdesegmentissdan vahvojen brandien on helpompi
laajentaa brandidan. Energiasegmentin liséksi telecom- ja finanssisegmentit suhtautuivat
positiivisesti case-yrityksen palvelubrandiin ja ndmé segmentit suhtautuivat myds posi-
tilvisimmin case-yrityksen brandinlaajennukseen.

Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla ”Mistd osatekijoistd brandin laajennus ra-
kentuu?” pyrittiin selvittdmaan, mistd tekijoistd brandin laajennus rakentuu ja mitka
tekijat vaikuttavat siihen, miten asiakkaiden brandimielikuvat muuttuvat bréandin laajen-
nuksen myo6td. Brandin laajennukseen vaikuttavat tuotekategoria, tuotteen sopivuus,
brandin ja kategorian yhtendisyys seké asenne brandinlaajennusta kohtaan. Nama tekijat
yhdessa alkuperéisen brandimielikuvan kanssa muokkaavat brandin laajennuksen myota
syntyvaa lopullista mielikuvaa brandista.

Empiirisessa tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin ensiksi tietoisuutta case-yrityksen
brandin laajennuksesta, silla tietoisuus luo pohjan sille, ettd brandimielikuvat voivat
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muuttua. Noin 40 prosenttia asiakkaista oli huomannut case-yrityksen brandin muuttu-
neen, mutta l&hes yhta suuri osa asiakkaista ei ollut huomannut muutosta. Liséksi 25
prosenttia vastaajista kertoi, ettd heidan mielikuvansa olivat muuttuneet, mutta lahes 70
prosenttia kertoi, etteivéat heidan mielikuvansa olleet muuttuneet.

Case-yrityksen asiakkaat nakivat tuotteen sopivuuden palvelun 1 ja palvelun 2 valil-
14, silla asiakkaat pitivat luonnollisena, ettd case-yritys hoitaa palvelun 2 palvelun 1 li-
séksi. Vaikka tata yhteyttd ei nahty ilmiselvénd, vastaajat pystyivat liittdméén namé
kaksi palvelukategoriaa toisiinsa. Todenndkdisesti brandinviestinnall4 voidaan vahvis-
taa tata yhteyttd, silla asiakkaat nakivét olemassa olevan yhteyden ndiden palveluiden
valilla. Tuotekategorian samanlaisuuden liséksi brandikasitteen yhtendisyys vaikuttaa
siithen, miten brandimielikuvat siirtyvat laajennettavaan brandiin. Vastaajat néakivat, etta
case-yrityksen tarjoama palvelu 1 lisad heidan luottamustaan palveluun 2. Vaikka yhte-
ys palveluiden valilla ei ollut erityisen voimakas, asiakkaat kuitenkin nédkivat taman
yhteyden.

Vastaajat myos suhtautuivat positiivisesti case-yrityksen brandin laajennukseen, silla
asiantuntijuuden, luotettavuuden ja innovatiivisuuden néhtiin lisdantyneen brandin laa-
jennuksen myoté. Lisdksi asiakkaat suhtautuivat erittdin positiivisesti case-yrityksen
tarjoamaan palveluun 2. Asiakkaiden asenne brandin laajennusta kohtaan oli siis posi-
tiivinen, ja se on tarkeda brandin laajennuksen onnistumisen kannalta, silla se vaikuttaa
suoraan asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Myos alkuperdisella mielikuvalla on vaikutusta brandin laajennuksen my6ta synty-
vaan mielikuvaan. Case-yrityksen kohdalla alkuperdisend mielikuvana voidaan pitaa
palveluun 1 liitettavid assosiaatioita. Case-yrityksen asiakkaat eivat kuitenkaan nahneet,
ettd yrityksen pitdisi keskittya vain palvelun 1 tuottamiseen, ja tastd voidaan péaatella,
ettd asiakkaat nékivat yrityksen myos laajempana palveluntarjoajana. Vastaajat eivét
kuitenkaan néhneet case-yritysté vield useita palveluita tarjoavana yrityksend. VVoidaan-
kin sanoa, ettd case-yritys liitetadn edelleen palveluun 1, mutta case-yritykseen yhdiste-
tddn myds muihin palveluihin viittaavia mielikuvia. Alkuperdiset brandimielikuvat ovat
yleensa vahvoja ja hallitsevia, ja ne todennakdisesti selittavat sitd, miksi case-yritykseen
liitetddn palveluun 1 liittyvid assosiaatioita. Toisaalta brandimielikuvien muuttaminen
vie aikaa, ja case-yritys on pitk&a tuottanut palvelua 1, joten ei ole yllattavaa, etta yri-
tykseen liitetdan edelleen palvelua 1 kuvailevia assosiaatioita.

Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, ettd asiakkaiden brandimielikuvat ovat brandin
laajennuksen avulla alkaneet muuttua, mutta ne eivat ole vield taysin muuttuneet. Alla
oleva taulukko 5 kokoaa yhteen tutkimuksen keskisimmat tulokset.
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Taulukko 5: Keskeisimmat tutkimustulokset

Keskeisimmat tutkimusloydokset:

Asiakkaat yhdistavét yrityksen edelleen palveluun 1, joka oli myds tunnetuin palvelu
Yritys néhtiin luotettavana, asiakaslahtisena ja asiantuntevan yrityksena

Yritysté pidettiin tunnettuna, erityisesti pienten ja keskisuurten yrityksien parissa
Yrityksen brandiin liitettiin yksipuolisia assosiaatioita, joka viestii tarpeesta brandin ra-
kennukselle

Yrityksen palvelubréandi tukeutuu asiantuntevaan henkildstoon, mutta asiakkaat olivat
huolissaan siitd, millaisen asiakaskokemuksen yritys tarjoaa loppuasiakkaille

Vain neljanneksen mielikuvat yrityksesté olivat muuttuneet

Telecom-, energia- ja finanssisegmentit suhtautuivat positiivisimmin yrityksen
palvelubrandiin ja sen laajentumiseen

Asiakkaat suhtautuivat positiivisesti yrityksen brandin laajennukseen ja mielikuvat oli-
vat alkaneet muuttua, mutta ne eivét olleet vield tdysin muuttuneet
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7 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten asiakkaiden brandimielikuvat
muuttuvat brandin laajennuksen myoté. Tutkimusongelma pyrittiin ratkaisemaan kol-
men osaongelman avulla, ja tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin tekemalla kysely-
tutkimus case-yritykselle. T&ssé luvussa esitetadn tutkimuksen johtop&atokset ja yh-
teenveto kertomalla ensin tutkimuksen teoreettiset johtopéatokset ja yhteenveto, ja an-
tamalla sen jalkeen suositukset case-yritykselle.

7.1  Teoreettiset johtopaatokset

Taman tutkimuksen johtopéatoksind voidaan todeta, ettd brandimielikuvien muuttumi-
nen ei tapahdu yht& helposti kdytannon yrityselaméssa kuin teoreettisella tasolla. Késite
brandimielikuva on moniselitteinen ja laaja, ja pelkastddn brandiemielikuvien muuttu-
minen on monimutkainen prosessi. Tdmén lisaksi case-yritys harjoitti palveluliiketoi-
mintaa yritysmarkkinoilla, ja mielikuvat tallaisesta yrityksestd rakentuvat eri tavalla
kuin esimerkiksi mielikuvat kuluttajamarkkinoilla toimivasta yrityksesta. Liséksi ndiden
monista osatekijoistd muodostuvien mielikuvien muuttumisen tutkiminen oli haastavaa.

Toisaalta voidaan kuitenkin todeta, ettd brandimielikuvia voidaan muuttaa myos pal-
veluliiketoimintaa harjoittavassa yrityksessd, joka toimii yritysmarkkinoilla. Johdonmu-
kainen ja pitkajanteinen brandiviestintd ovat tarkeita tekijoita brandimielikuvien muut-
tamisessa. Vaikka tdman tutkimuksen mukaan brandimielikuvia ei voida téysin muuttaa
markkinointiviestinnan avulla, voidaan niihin vaikuttaa sen avulla. Esimerkiksi energia-
segmenttiin oli kohdistettu markkinointiponnistuksia, joiden voidaan uskoa vaikutta-
neen siihen, ettd tdman segmentin asiakkaiden mielikuvat case-yrityksesta ja sen bran-
din laajennuksesta olivat erittdin positiivisia.

Tutkimuksen pohjalta voidaan myos todeta, ettd palvelubréndi tukeutuu vahvasti yri-
tyksen asiantuntevaan henkildstoon, joten henkildstd vaikuttaa merkittavasti asiakkai-
den mielessé syntyviin brandimielikuviin. Palveluliiketoimintaa harjoittavalla yrityksel-
l& palvelukokemuksen pitédé olla ensin kunnossa, jotta palvelubrandid voidaan lahtea
laajentamaan. Tutkimus tuki teoriaa siind, ettd kohdesegmentissaan vahvojen brandien
on helpompi laajentaa palvelubrédndiadn myos uusiin palveluihin. Esimerkiksi telecom-
ja finanssisegmentit olivat tyytyvéisid kohdeyrityksen palvelubrandiin ja suhtautuivat
positiivisesti myds palvelubrandin laajentamiseen.

Tama tutkimus pyrki tuottamaan uutta teoreettisesti tietoa siitd, miten asiakkaiden
brandimielikuvat voivat muuttua brandin laajennuksen myo6ta. Lisaksi empiirisen tutki-
muksen avulla pyrittiin tarjoamaan tietoa siit4, miten case-yrityksen asiakkaiden brén-
dimielikuvat ovat muuttuneet, kun yritys on laajentanut palveluliiketoimintaansa. Talla
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tutkimuksella on kuitenkin rajoituksensa, silla se rajoittuu vain yhden yrityksen asiak-
kaiden mielikuvien tutkimiseen. Mielikuvia on tutkittu vain yritysasiakkaiden nakokul-
masta eikd nain saatu tietoa siitd, miten muut sidosryhmat nakevét case-yrityksen brén-
din ja miten heiddn mielikuvansa ovat muuttuneet. Toisaalta tdma tutkimus perustuu
harkinnanvaraiseen ndytteeseen, jossa on aina vaara otantavirheille eli otos ei taysin
heijasta kaikkien asiakkaiden mielikuvia. Toisaalta my6s konteksti tuo rajoituksensa
tutkimuksen yleistettavyyteen, silla yritysmarkkinoilla toimiva ja palveluita tuottava
yritys eroaa sekd markkinoiltaan ettd tuotteiltaan monista yrityksista. Tdmén takia myos
yrityksen bréndi rakentuu eri tekijoistd ja asiakkaat liittdvat erilaisia mielikuvia yrityk-
seen.

Tata tutkimusta voitaisiin myos jatkaa. Yrityksen sisalla voitaisiin tutkia tyontekijoi-
den brandimielikuvia, silla yrityksen brandi-identiteetti syntyy siitd, miten tyontekijat
kokevat yrityksen brandin. Palveluita tuottavassa yrityksessa yrityksen tyontekijat myos
edustavat brandid, ja nédin jokainen kosketuspiste brandin ja asiakkaan vélilld muokkaa
asiakkaiden mielikuvia yrityksestd. Toisaalta tamd sama tutkimus olisi myos hyva tois-
taa viiden tai kymmenen vuoden pééstd, jotta voitaisiin néhdd, miten brandimielikuvat
ovat muuttuneet nykytilanteesta. Tahan aiheeseen liittyvassa jatkotutkimuksessa voitai-
siin keskittyd myo6s siihen, kuinka kauan brédndimielikuvien muuttuminen vie aikaa.
Koska bréndiviestintd on tarked tekija bréandimielikuvien muuttamisessa, voitaisiin
my0s tutkia sitd, mika merkitys brandiviestinnalla on brandimielikuvien muuttumiseen.
Viestintdan liittyvd mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi my6s se, mika merkitys kuulo-
puheilla on asiakkaiden mielessa syntyviin mielikuviin ja niiden muuttumiseen.

Taman tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, ettd asiakkaiden brandimielikuvat
eivat muutu palveluliiketoiminnan laajentamisen myoté, vaan laajentuneesta palvelutar-
joomasta pitdd aktiivisesti viestid kohdeyleisdlle, jotta asiakkaiden bréndimielikuvat
laajenisivat vastaamaan laajentunutta palvelubréandid. Alkuperdiset mielikuvat hallitse-
vat asiakkaiden mielessd, ja taman takia vain johdonmukaisella bréndiviestinnélla voi-
daan pyrkiad muuttamaan naita mielikuvia.

7.2 Suositukset case-yritykselle

Taman tutkimuksen suosituksina case-yritykselle voidaan todeta, ettd case-yrityksen
olisi trked maarittada bréndi-identiteettinsa esimerkiksi kuvion 1 mukaisesti. Kuvio aut-
taisi hahmottamaan brandin eri elementit ja niiden suhteet. Tama helpottaisi yrityksen
brandinjohtamista ja brandiviestintad, silla selked ja yhtendinen brandi-identiteetti on
helpompi viestia kohdemarkkinoille. Tamén liséksi selkedn brandi-identiteetin avulla
olisi myds helpompi madritella branditietdmyksen osa-alueet ja vaikuttaa asiakkaiden
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mielessd syntyviin brandimielikuviin. Myds brandiemielikuvien muuttaminen on talldin
helpompaa, silla silloin tiedetddn, mihin suuntaan mielikuvia halutaan muuttaa.

Case-yrityksen on térked jatkaa johdonmukaista brandiviestintad, jotta voidaan laa-
jentaa yritykseen liitettavid assosiaatioita ja jotta yhd useammat asiakkaat oppisivat na-
keméaan case-yrityksen luotettavana ja asiantuntevana yrityksend, kun talla hetkellda noin
joka kymmenes asiakas osasi yhdistad ndma adjektiivit yritykseen ensimmaisind mie-
leen tulevina assosiaatioina. Taman tutkimuksen mukaan assosiaatiot olivat melko yksi-
puolisia erityisesti silloin, kun asiakkaat saivat vapaasti kertoa, millaisia assosiaatioita
he liittavéat yrityksen brandiin.

Case-yrityksen on tarked pitdd mielessa, ettd bréndin laajennuksen myo6ta yritys ei
saa jattdd huomioimatta sen brandin ydintd — palvelua 1. Tama tarkoittaa, ettd myos
palvelun 1 kehittdmiseen ja siitd viestimiseen pitdd panostaa samalla tavalla kuin muihin
palveluihin. Empiirisessa tutkimuksessa tuli ilmi, etta palveluiden 2 ja 3 asiakkaat olivat
keskiméarin tyytyvéisimpid yrityksen palveluihin ja nakivét yrityksen bréndin positiivi-
semmin kuin palvelun 1 asiakkaat. Tdman takia myos palvelun 1 asiakkaiden huomioi-
minen on térkedd. Lisaksi pienet ja keskisuuret asiakkaat olivat osittain tyytymattomia
yrityksen palveluihin, ja on tarkea kehittdd myos heille sopivia palveluita. On my6s hy-
va huomata, ettd tyytyvaiset palvelun 1 asiakkaat ovat potentiaalisia tulevaisuuden asi-
akkaita my6s palveluissa 2 ja 3. Jos asiakkaat kokevat, ettd case-yritys on onnistunut
tuottamaan erinomaisesti palvelun 1, he ovat todennékdisesti valmiita myos harkitse-
maan strategisesti merkittadvampien palveluiden 2 ja 3 ostamista case-yritykselta.

Vaikka case-yritykseen liitetdan edelleen palveluun 1 liittyvia mielikuvia, mielikuvat
ovat alkaneet myds muuttua. Yritys on siis paassyt hyvaan alkuun brandin laajennuk-
sessa, silla asiakkaat suhtautuvat siihen positiivisesti ja brandimielikuvat ovat alkaneet
muuttua. Case-yrityksen pitdékin nyt panostaa voimakkaasti brandiviestintaan, jotta
asiakkaiden bréandimielikuvia saadaan muutettua ja haluttuja mielikuvia vahvistettua.
On kuitenkin hyva muistaa, ettd brandimielikuvien muuttuminen vie pitkén aikaa ja se
vaatii pitkajanteista ja johdonmukaista ty6td. Vahvan bréandin rakentaminen vie vahin-
tddn kymmenen vuotta, ja case-yritys on panostanut brandin rakentamiseen vasta muu-
tamia vuosia.

Case-yrityksen on my6s hyva muistaa, ettd palveluliiketoimintaa harjoittavassa yri-
tyksessd asiakkaiden bréandiemielikuviin ja niiden muuttumiseen vaikuttaa bréandivies-
tinnan lisdksi myods muut tekijét. Palveluyrityksen bréandi pohjautuu onnistuneeseen pal-
velukokemukseen, joten onnistuminen palvelutilanteissa vaikuttaa asiakkaiden mieliku-
viin ja heidan halukkuutensa suositella palveluita. On myds hyva muistaa, ettd kump-
panina toimivat yritykset vaikuttavat brandimielikuviin paayrityksesta. Lisaksi palvelu-
brandin ytimessa oli tdman tutkimuksen mukaan yrityksen asiantunteva henkilosto.
Koska ndmé& ihmiset ovat bréndin kosketuspisteitd, on téarke&d, ettd jokainen case-
yrityksen tyontekijd on tietoinen yrityksen brandin laajennuksesta, ja tyontekijat ovat
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myo6s halukkaita viestiméan siitd. Niinpa brandimielikuvien muuttaminen ei ole vain
markkinointi- ja myyntiosaston vastuulla, vaan brandimielikuvien muuttamiseen pit&é
valjastaa koko organisaatio. Jokainen tyontekija toimii brandilahettiladnd ja edustaa
yrityksen brandia jokapaivaisessa tygssain, joten asiakkaiden mielikuvien voidaan olet-
taa muuttuvan vasta sitten, kun muutos on ensin tapahtunut organisaation sisalla.
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LIITTEET

LIITE 1: Saate-kirje

Arvoisa asiakas,

Turun Kauppakorkeakoulun opiskelija Johanna Séllinen tekee pro gradu-ty6tdén case-
yritykselle ja tutkii siind asiakkaiden bréandimielikuvia yrityksestd. Olemme valinneet
sinut vastaamaan kyselyyn, jotta saamme selville mielikuvasi case-yrityksesta. Vastaa-
minen on erittdin tarkedd, silld vain asiakkaiden vastausten avulla voimme selvitta,
miten asiakkaat nakevét case-yrityksen brandin.

Pyyddmme vastaamaan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan
13.11.2014 mennessd. Kyselyyn vastaaminen vie ainoastaan 5 minuuttia. Kaikkien vas-
taajien kesken arvomme 4 lippua ensi kesé&nd Turussa jarjestettdvéan yleisurheilun

huipputapahtumaan — Paavo Nurmi Gameseihin.

Kyselyn vastauksia kaytetd&dn Johannan pro gradu-tyéssda, kun han analysoi case-
yrityksen brandid. Vastausten avulla pyritddn myds kehittdmaan case-yrityksen palve-
luita. Huomaathan, ettd kaikki vastaukset kasitellddn nimettémand ja luottamuksellises-
ti, ja tuloksia kasitelldan tilastollisten tunnuslukujen ja jakaumien muodossa, jolloin
yksittdista vastaajaa ei voida tunnistaa tutkimusraportista.

Alla olevasta linkisté paéset vastaamaan kyselyyn.

Kiitos vaivannagstasi!

Ystavallisin terveisin
Case-yrityksen asiakkuusjohtaja
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LIITE 2: Kysely-lomake

Olen Turun kauppakorkeakoulun opiskelija Johanna Sallinen ja teen pro gradu -
tutkielmaani case-yritykselle. Tall& hetkelld viimeistelen markkinoinnin opintojani Tu-
run kauppakorkeakoulussa. Opiskeluiden ohella harrastan yleisurheilua SM-tasolla ja
Kilpailen 1500 ja 5000 metrilla.

Pro gradu -tyossani tutkin asiakkaiden brandimielikuvia yrityksesta ja oheisen kyselyn
avulla haluamme saada selville sinun mielikuvasi case-yrityksesta. Mielipiteesi on erit-
tain tarked, jotta saamme arvokasta tietoa, miten sind asiakkaana néet case-yrityksen.

Olen erittdin kiitollinen, jos k&yttéisit 5 minuuttia tyopaivéstasi vastaamalla tdhan lyhy-
een kyselyyn. Vastaajien kesken arvomme 4 lippua ensi kesané Turussa jarjestettavaan
yleisurheilun huipputapahtumaa — Paavo Nurmi Gameseihin, jonne yleisurheilun tdhdet
kokoontuvat mitteldimaan paremmuudestaan kesédkuussa 2015!

Kun kuulet kohdeyrityksen nimen, mité sinulle tulee ensimmaiseksi mieleen? (Mainitse kolme asiaa)

Miké on vastaajan segmentti?

() Energy

() Financial Institution
() Public Sector

() Retail

() SME

() Telecom

() Muu

Mitd palveluita vastaaja kayttda?

() Palvelu 1
() Palvelu 2
() Palvelu 3
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Miten seuraavat ominaisuudet kuvaavat mielestasi case-yritysta yrityksend? (Valitse parhaiten case-
yritysta kuvaava vastausvaihtoehto a4rip&iden valist)

Luotettava Epavarma

Asiakkaiden tarpeita

Asiakaslahtoinen huomioimaton
Innovativiinen Perinteinen
Kettera Kankea

Asiantunteva Ammattitaidoton




Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestési case-yrityksen brandia?

Ei lain-

kaan
Mielenkiintoa 0
herattava
Tunnettu ()
Kilpailijoista 0
erottuva
Ainutlaatuinen ()

Heikosti Hieman
() ()
() ()
() ()
0) ()

Hyvin

0)
()
0)
0)

Erittain
hyvin

0)
0)
0)
0)
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Alla on lueteltu case-yrityksen tarjoamat palvelut. Valitse vaihtoehdoista se, joka kuvaa parhaiten suhdet-

tasi palveluun.

En ole
kuullut
palvelusta

Palvelu 1 ()
Palvelu 2 @)
Palvelu 3 ()
Palvelu 4 @)
Palvelu 5 ()

Olen kuul-
lut palve-

lusta

()
()
()
()
()

Tunnen
palvelun

()
()
0)
()
0)

Kaytan
palvelua

(
(
(
(
(

)
)
)
)
)

Alla on kuvattu case-yrityksen palveluita 5 adjektiivilla. Miten hyvin ne mielestasi kuvaavat kutakin

palvelua?
Palvelu 1:

Asiantunteva
Luotettava
Laadukas
Asiakaslahtodinen
Tuloksellinen

Palvelu 2:

Taysin sa-
maa mielta

0)
0
0)
0
0)

samaa miel-

Osittain

ta
0)
0
0)
0
0)

Ei samaa
eika eri

mielta

0
0
0
0
0

Osittain eri
mielta

0
0
0
0
0

Taysin eri
mielta

0
0
0
0
0

En osaa
sanoa

0
O
0
O
0
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Osittain Ei samaa

mab miata sameamiel- eikaeri  OTERET TTEL RN
Asiantunteva O 0 0) 0) 0) ()
Luotettava () () () () () ()
Laadukas 0) 0) () () () ()
Asiakaslahtoinen O O () () () ()
Tuloksellinen () ) () () () ()

Palvelu 3:

Taysin sa- Osittain Ei samaa - nqitain eri Taysineri  En osaa

.. samaa miel- eikaeri e o

maa mielta t4 mielt mielta mielta sanoa
Asiantunteva 0 0) 0) 0) 0) 0)
Luotettava () () () () () ()
Laadukas 0 0) 0) 0) 0) 0)
Asiakaslahtoinen @) O () () () ()
Tuloksellinen () 0) () () 0) ()
Palvelu 4:

Taysin'sal—. sagig?mel— Eéiskgrr;za Ositt_ain"eri Tay.sin'gri En osaa

maa mielta t4 mielt mielta mielta sanoa
Asiantunteva 0) 0 0 0) 0) 0)
Luotettava ) 0) 0) () () ()
Laadukas 0) 0 0 0) 0) 0)
Asiakaslahtoinen () () () () () ()
Tuloksellinen () 0 () () () ()
Palvelu 5:

Taysin_sal—. sagsai:ﬁ\ri]el— E;iskzrr;%a Ositt.ain"eri Téiy;in_gri En osaa

maa mielta t4 mielti mielta mielta sanoa
Asiantunteva 0) 0) 0) 0) 0) ()

Luotettava 0 0 0 0 0 0
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Laadukas O O 0 0 0) 0)
Asiakaslahtoinen () () () () () ()
Tuloksellinen () O () () 0 ()

Mielipiteesi case-yrityksen palveluista:

Ei sa-

maa  Osittain Taysin
eika eri eri mielta eri mielta
mielta

Taysin Osittain
samaa samaa
mieltd  mieltd

Yritys huomioi asi-

akkaidensa tarpeet () () () () ()
hyvin.

Yritys tarjoamat
palvelut luovat lisa-
arvoa liiketoiminnal-
leni.

Yrityksen henkilosto
on asiantunteva. 0 0 0) 0 0)

Yritys tarjoaa hyvan
asiakaskokemuksen
oman yritykseni
asiakkaille.

Yritys on tarkea

kumppani yrityksel- 0) 0) 0) 0) ()
leni.

Saan riittavasti tie-

toa yrityksen palve- () O ) () 0
luista.

Olen tyytyvainen
yrityksen tarjoamiin O () () 0 ()
palveluihin.

Olisin valmis suosit-
telemaan yrityksen () () () () ()
palveluita.

0) 0) 0) 0) 0

Case-yritys on tuottanut palvelua 1 1960-luvulta ja viimeisien vuosien aikana palvelutarjooma on laajen-
tunut kasittdmaan myds muita palveluita.
Oletko huomannut tdmé&n muutoksen?

ylla
n
n osaa sanoa

mm X

()
()
0)

Ovatko mielikuvasi case-yrityksestd muuttuneet?

() Kylla
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() Eivat
() En osaa sanoa

Miten mielikuvasi case-yrityksesta ovat muuttuneet?

Luotettavuus lisdantynyt Luotettavuus vahentynyt
Innovatiivisuus lisdéantynyt Innovatiivisuus vahentynyt
Asiantuntijuus laajentunut Asiantuntijuus heikentynyt
Muu mika?

Olen tietoinen siit4, miten case-yrityksen palvelu 2 toimii.

() Kylla
() En

Olen tietoinen siitd, miten case-yrityksen palvelu 3 toimii.

() Kylla



() En

Mielikuvasi case-yrityksen laajentuneista palveluista

Ei samaa Osittain
eikd eri samaa
mielta mielta

Taysin eri  Osittain
mieltd  eri mieltad

Suhtaudun

positiivisesti

case-yrityksen () () () ()
tarjoamaan

palveluun 2.

Jos yrityksel-

[&ni olisi tar-

vetta palvelul-

le 2, voisin () () () ()
ostaa palvelun

case-

yritykselta.

Case-

yrityksen pal-

velu 1 liséa

luottamustani

siihen, etta 9 9 9 0
yritys voi tarjo-

ta myos palve-

lua 2.

Mielestani on

luonnollista,

etta case-

yritys hoitaa 0) 0) 0) 0)
myds palvelun

2 palvelun 1

lisaksi.

Mielestani

case-

yrityksenpitaisi

keskittya vain 9 ) 0 O
palvelun 1

tuottamiseen.

Case-yritys

tarjoaa asiak-

kailleen useita 0 0 0) 0
palveluita.

Yritykseni toimiala

() Energia
() Finanssi
() Julkinen sektori
() Kauppa
() Palvelut

Taysin
samaa
mielta

0)

0)

0

0

0)

0
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Asemani yrityksessé
() Ylin johto

() Keskijohto
() Asiantuntija

Yritykseni koko

() alle 20 henkiloa
() 21-100 henkilva
() yli 100 henkiloa

Sahkopostiosoitteesi:

Puhelinnumerosi:




