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mielikuvien kehittdmista.
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Suomessa sijaitsevien yritysten mielikuvat nimesta olivat heikoimpia.
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This thesis was implemented for Frami Ltd, a development company for the
Seinajoki region, after the company changed its name and corporate identity. The
purpose was to find out how the brand of Frami Ltd is experienced by corporate
clients. Another aim was to find out if the mental images related to the company
differ geographically and between different branches of businesses. The research
problem was solved by comparing mental images based on the branch of
business and geographical location of the respondent.

The theoretical part deals with the genesis of mental images and mental images
as building material for the brand. The building stages of the brand are also
considered. It is particularly focused on positioning, making customers buy, and
brand loyalty. The development of mental images is examined at the end of the
theoretical part.

The survey was carried out as a quantitative study by planning a web
questionnaire, which was sent to representatives of the corporate clients who had
used the services of Frami Ltd in 2009 to 2010. The final response rate was 21.9
per cent.

On the grounds of the research results, the corporate brand of Frami Ltd can
overall be considered good. Nonetheless, images concerning the company in
general should be improved especially among companies operating in the ICT
branch. Geographically, the actions should be focused on companies operating in
South Ostrobothnia. The mental images about the company’s customer service
proved to be positive. However, the mental images about customer service should
be developed among clients representing company services and among
companies based in the region of South Ostrobothnia. Also, the obtained results
show that corporate clients have not yet become familiar with the new name and
corporate identity. The mental images about the name were the weakest among
companies located in other areas of Finland.

In the conclusion chapter, some marketing and communicating measures aimed at
influencing the clients’ mental images are suggested.

Keywords: image marketing, brand, communications, mental images
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1 JOHDANTO

Brandin arvo on tunnettu kuluttajille tuotteita valmistavassa teollisuudessa jo vuo-
sikymmenten ajan, mutta business-to-business tai B2B eli yritysmarkkinoinnissa
brandin rakentamisen tarkeys on ymmarretty vasta viime vuosina (von Hertzen
2006, 12-13). Yritysbrandin rakentamisen merkitys on jatkuvasti kasvanut yritys-
ten tavoitellessa kaupallista menestysta. Tama puolestaan johtuu siita, etté kilpailu
markkinoilla kiristyy ja kansainvalistyy. Yritysten on siis brandattava itsensa ollak-

seen asiakkaiden mielesta kiinnostavia ja pysyakseen siten mukana kilpailussa.

1.1 Tutkimuksen taustat

Menestyminen yritysmaailmassa vaatii systemaattista imagon rakentamista ja asi-
akkaille syntyneiden mielikuvien selvittamista. Mielikuvat eivat kuitenkaan yksi-
naan takaa menestysta, silla yrityksen on liséksi oltava tunnettu ja erotuttava kil-
pailijoistaan eli luotava itselleen brandi.

Tutkimuksen my6ta toimeksiantaja voi peilata omaa tavoitemielikuvaansa asiak-
kaidensa mielikuviin ja tarkastella oman yritysbrandinsa tunnettuutta. Tulosten
avulla my6s markkinointia ja viestintaa voidaan kehittaa. Markkinoinnillisia ja vies-
tinnallisia toimenpiteitd pystytddn kohdistamaan paremmin juuri niihin asiakas-

segmentteihin, joiden mielikuvia halutaan vahvistaa tai parantaa.

Ty6 on ajankohtainen, silla loppuvuodesta 2010 Frami Oy vietti 10-vuotisjuhlaansa
ja samalla uudistettiin myds yrityksen nimi Seinajoen Teknologiakeskuksesta Fra-
mi Oy:ksi. Nimimuutos koettiin ajankohtaiseksi, silla vanhan nimen ei enaa koettu
kuvaavan tarpeeksi hyvin aluekehitysyhtiotd sen nykyisine liikketoiminta-alueineen.
Liséksi kymmenen toimintavuoden aikana yritykselle on ehtinyt jo muodostua tie-
tynasteinen yritysbrandi. Olen kiinnostunut tyéni avulla selvittdmaan kuinka tunnet-
tu ja vahva muodostunut brandi on ja millaisia mielikuvia Frami Oy yritysasiak-

kaidensa keskuudessa herattaa.



1.2 Opinnaytetyon tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaiseksi yritysasiakkaat kokevat Frami
Oy:n brandin. Lisdksi haluttiin selvittad, koetaanko brandi eri tavalla eri maantie-
teellisilla alueilla tai toimialoilla. Ongelman ratkaisemiseksi suunniteltiin kyselylo-
make, jonka kysymykset selvittivat asiakkaiden mielikuvia kohdeorganisaatiosta.
Jotta koko tutkimusongelma pystyttiin ratkaisemaan, oli eroja mielikuvissa vertail-

tava seka toimialojen kesken ettd maantieteellisesti.

Kun yrityksen bréandi ja siihen liittyvat mielikuvat, koetut erot maantieteellisesti ja
toimialallisesti on selvitetty, voidaan tulosten perusteella suunnitella ja kehittéa
viestintaa ja markkinointia. Toimenpiteet kohdistetaan etenkin niihin toimialoihin tai

alueisiin, joiden mielikuvia halutaan vahvistaa tai parantaa.

1.3 Frami Oy

Vuonna 2000 perustetun aluekehitysyhtion omistajia ovat Seindjoen kaupunki,
Seindjoen koulutuskuntayhtyma ja Tampereen teknillisen yliopiston tukisaatio
(Omistajat ja Hallitus, [viitattu 1.3.2011]). Frami Oy:n tehtavané on kehittaa Seinéa-
joen seutua tarjoamalla asiakkailleen moderneja tila- ja kehityspalveluja. Tavoit-
teena on korkeaan osaamiseen liittyvien tydpaikkojen lisdantyminen alueella.
(Frami Qy, [viitattu 1.3.2011].) Yrityksen arvoja ovat asiakkaan menestyminen,
tulevaisuuden tekeminen, vastuun ottaminen ja tekemisen ilo (Arvot, [viitattu
1.3.2011)).

Frami Oy:n kaytetyimpid palveluita ovat yritysten tarpeisiin raataloidyt teemasemi-
naarit, koulutukset, liiketoiminnan kehityspalvelut, innovaatiopalvelut, tuotetes-
tauspalvelut seka toimitilat Framin rakennuksissa. Palvelut on suunnattu toimin-
taansa aloittaville, liiketoimintaansa kasvattaville tai uudistaville yrityksille. Frami
Oy kohdistaa palveluitaan my6s maakuntaan muuttaville uusille yrityksille. Lisaksi

yritys toimii myds valtakunnallisella tasolla. (Frami Oy, [viitattu 1.3.2011].)
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Yritys on kehityspalveluissaan profiloitunut juuri niihin toimialoihin, joilla on alueel-
lamme vahvat juuret ja luontevat kasvun edellytykset. Siksi Frami Oy keskittyy ag-
roteknologian eli maa- ja metsatalouden sekéa elintarvikealan koneenrakennuksen
kehittamiseen, liikunta- ja hyvinvointiteknologian tuote- ja palvelutestaukseen seka
rytmimusiikkitoimialan ja luovien alojen yrityskehitykseen. (Toimialakehitys, [viitattu
31.3.2011].)

Lisédksi Frami Oy kehittaa Seingjoen seudun kilpailukykya ja vetovoimaisuutta
muun muassa lisaéamalla alueen tunnettuutta ja rakentamalla yhteistydverkostoja
yritysten, korkeakoulujen ja kehittdjaorganisaatioiden valilla. Seudun kilpailukykya
ja vetovoimaisuutta parannetaan myos toteuttamalla kehittdmishankkeita, jotka
ovat yrityslahtoisia ja vahvistavat alueemme innovaatioymparistéa. Kehittamisen
valineitad ovat esimerkiksi koheesio- ja kilpailukykyohjelma, osaamiskeskusohjelma
sekd julkisista ja  yksityisista lahteista rahoitettavat = kehittdmishank-
keet. (Kehitysohjelmat, viitattu [1.3.2011].)

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Taman opinnaytetydn toisessa luvussa tarkastellaan mielikuvia brandin rakennus-
aineena: miten mielikuvat ja brandi ovat kytkoksissa toisiinsa, miten mielikuvat

syntyvat, miten brandi rakennetaan ja miten mielikuvia kehitetaan.

Tyon kolmannessa luvussa kerrotaan tutkimusmenetelman valinnasta, aineiston
hankinnasta ja analysoinnista seka lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuuteen
littyvia tekijoita. Luvussa neljd on analysoitu saadut tutkimustulokset ja niitd on
havainnollistettu taulukoin ja kuvioin. Lisaksi tuloksista on koottu yhteenveto.
Opinnaytetyon viidennessa luvussa tehdaan johtopaatoksia ja kehittdmisehdotuk-

sia tutkimustulosten pohjalta.
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2 BRANDI

Mielikuvamarkkinointi on tunnettu kasite, jossa tietoisesti rakennetaan haluttua
mielikuvaa keskeisten kohderyhmien mieleen. Mielikuvamarkkinointiin liittyy kiinte-
asti myos merkki-kasite ja sitd kautta merkkimarkkinointi. Merkki eli brandi on ele-
mentti, johon imago latautuu ja johon imago tulisi myds tietoisesti kytked. Merkki-
markkinoinnissa tarkoituksena on muodostaa merkin mielikuvallinen siséalto kohde-
ryhman mielissd halutun kaltaiseksi ja profiiliitaan houkuttelevaksi. Oleellista
merkkimarkkinoinnissa on systemaattinen ja tietoinen tyd. Liséaksi on maariteltava
myds se tavoitekuva, millaiseksi merkin siséltd halutaan. Lopullisena tavoitteena
on siis pyrkid mielikuvaan, jolla on vahva profiili ja suuri vetovoima. (Rope 2000,
177.)

Nykyaan erottuminen ja kilpailukyvyn kehittdminen on kuitenkin vaikeampaa kuin
koskaan ennemmin. My6s Suomessa puhutaan markkinoinnista enemman kuin
koskaan aikaisemmin. Siksi brandeista ja brandayksesta on tullut suosittuja aihei-
ta, jotka ulottuvat kaikille elaméanalueille aina kaupungeista ja kunnista tuotteisiin,
palveluihin ja jopa ihmisiin. Joissain ihmisissa brandit lietsovat intohimoa, toisissa
taas vihaa. Omistajalleen ne kuitenkin tuovat rahaa ja valtaa. (Sounio 2010, 17—
18.)

2.1 Mielikuvista brandiksi

Tassa opinnaytetydssa puhutaan mielikuvista, imagosta ja brandista. Sisallollisesti
mielikuva ja imago ovat samoja sanoja. Pelkistetysti mielikuvan voidaan sanoa
olevan yksilon subjektiivinen eli henkilokohtainen kasitys jostain asiasta. (Rope
2000, 175-176.) Ropen ja Metherin (2001, 14) mukaan mielikuvissa kyse on siis

siitd, mit& mielta joku henkild on jostakin asiasta.

Mielikuva muodostuu ihmisten tietojen, asenteiden, kokemusten, uskomusten ja
tunteiden summasta (Rope & Mether 1991, 16). Vain kokemukset ja tiedot voidaan
jotenkin kytke&d todellisuuteen. Asenteet, uskomukset ja tunteet ovat vain néke-
myksia ihmisten mielissd, ilman oikeita kokemuksia jostakin asiasta. (Rope 2000,
176.)
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Imago ja brandi ovat hyvin laheisessd suhteessa toisiinsa, silla mielikuvien voi-
daan sanoa olevan bréandin rakennusainetta (Maki-Maunus 2010). Er&&n maari-
telman mukaan brandi on myoés ihmisen kaikkien niiden tietojen ja mielikuvien
summa, joita hanelld on jostakin asiasta. Vaikka brandi ei olisikaan yrityksen tahto-
tilan mukainen, se on aina "totta”. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 5.) Von Hertzen
(2006, 92) tiivistddkin brandin olevan aina mielikuva, jonka muodostumiselle yritys

tarjoaa puitteet sopivalla tuotteella tai palveluprosessilla.

Brandi voi olla tuote, palvelu, ihminen, tai oikeastaan mita vain. Brandi ei ole kos-
kaan vain pelkkaa pintaa, silla brandi kostuu ulkoisesti nakyvien osien kuten pak-
kauksen lisaksi sielusta, eli tuotteen tai palvelun persoonasta, historiasta ja taus-
tasta. (Sounio 2010, 24.)

Brandin tunnusmerkit tayttyvat silloin, kun asiakas ostaa yrityksen tavaroita eli
tuotteita tai palveluja pelkdstaan tunnetun ja hyvamaineisen nimen perusteella,
tutustumatta yrityksen tarjoamaan tavaraan sen tarkemmin. Vahvimpia brandeja
voitaisiin verrata klubeihin, joihin kuluttajat haluavat kuulua. Asiakkaat tarvitsevat
tuotteita, mutta haluavat brandeja. (Laakso 2003, 23—-24.) Siksi brandin voidaan
mieltdd olevan se lisdarvo, jonka kuluttaja on valmis tuotteesta maksamaan yli-
maaraista verrattuna vastaavaan tavalliseen nimettdmé&én tuotteeseen, joka kui-

tenkin ajaa saman asian kuin brandituote. (Laakso 2003, 22.)

2.2 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat useat eri tekijat. Seuraavaksi tarkastel-

laan lahemmin, mitd nama tekijat ovat.

2.2.1 Yritysmielikuvan syntyminen

Pitkdnen (2001, 15) maarittelee yrityskuvan tarkoittavan mielikuvaa, jonka yksilo
muodostaa yrityksesta. Pitkdsen mukaan tdhan mielikuvaan vaikuttavat yksilon
kokemukset, asenteet, tiedot, tunteet, uskomukset ja paatelmat. Rope (2000, 178)

lisdd myds ennakkoluulojen, havaintojen, informaation ja arvojen vaikuttavan
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omalta osaltaan syntyvaan yrityskuvaan. Lindroos, Nyman ja Lindroos (2005, 23)
maarittavat mielikuvaan vaikuttaviksi tekijoiksi viela tarinat, nakymat, huomiokoh-
teet, odotukset ja ideat. Vaikka mielikuviin vaikuttavia tekij6itd on monia, yhteista
niille on se, ettd ne vaikuttavat omalta osaltaan mielikuvan muodostumiseen. Asi-
akkaan mieleen muodostuvalla yritysimagolla on nimittdin merkitysta brandin ra-

kentumisessa ja asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. (Vuokko 2003, 101).

Mielikuvan muodostumiseen ja sita kautta yrityskuvaan vaikuttavia tekijoita on ha-
vainnollistettu kuviossa 1. Kuvion vasemmalla puolella ovat tekijat, joihin yritys ei
pysty itse suoraan vaikuttamaan. Vastaavasti oikealla puolella ovat ne tekijat, joi-
hin yritys pystyy ja joihin sen pitaisikin aktiivisesti pyrkia vaikuttamaan.

\ Informaatio ja
/ tiedot

/ Asenteet ja\_. IMAGO e Kokemukset
\innakkoluulty

~__ -~

-

,/Kuulopuheet\

\ja uskomukscy

Havainnot

Kuvio 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111).

Arvot. Ropen (2000, 178) mukaan asiakkaiden arvomaailma muotoutuu perhe- ja
kulttuuritaustasta ja se antaa perustan kaikkien asioiden tulkitsemiselle ja tarkaste-
lulle. Arvot ovat pohjimmiltaan asenteellisia ja ne saatelevat elaméaa (Rope & Met-
her 2001, 55). Arvomaailma vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten asiakkaat kokevat

aluekehitysyhtion tyon alueen vetovoimaisuuden parantamiseksi.
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Asenteet ja ennakkoluulot. Ropen ja Metherin (1991, 63) mukaan asenteiden
perustat ovat asiakkaiden havainnoissa ja kokemuksissa, joten ne eivat ole syn-
nynnaisia tai periytyvia, vaan pikemminkin opittuja suhtautumistapoja erilaisia asi-
oita, ihmisia tai tilanteita kohtaan. Rope (2000, 179) lisdd asenteiden muodostumi-
seen vaikuttavia tekijoitd olevan myds asiakkaiden arvot, tunteet ja ennakkoluulot.
Ennakkoluulot puolestaan vaikuttavat mielikuviin tuotteista ja yrityksista. Ennakko-
luulo esimerkiksi tiettyd maata kohtaan leimaa kaikki maasta tulleet tuotteet. (Rope
2002, 82.)

Kuulopuheet ja uskomukset. Yrityskuva voi kuulopuheiden perusteella muodos-
tua sattumanvaraiseksi, silla ihmiset voivat muodostaa mielikuvansa jo yhden hur-
jan huhun perusteella. Aivan kuten ennakkoluulotkin, uskomukset asiakkaiden
mielissa voivat olla todella tiukasti kiinni. Viestinta harvoin riittdd muuttamaan naita
kasityksia, vaan siihen vaaditaan omakohtaisia kokemuksia. Kokeilua voi kuitenkin
olla hankala saada aikaiseksi, mutta siind yrityksen ei saa luovuttaa. Vaikka tie

imagon parantamiseksi on pitka, se on kuitenkin mahdollista. (Vuokko 2003, 111.)

Informaatio ja tiedot. Yrityksen pitaisi pyrkia itse aktiivisesti vaikuttamaan siihen,
mité tietoja ja informaatiota se itsestdan asiakkailleen antaa (Vuokko 2003, 111).
Ropen (2000, 179) mukaan yrityksen lahettama informaatio, kuten suoramarkki-
nointikirje, tulkitaan sen mukaan, miten se sopii vastaanottajalle syntyneeseen
kuvaan lahettgjasta. Talldin lukija tarkastelee viestisisallon uskottavuutta ja vertaa
sitd asiayhteyteen. Siksi toiminnan ja viestinndn on puhuttava samaa kielta ja an-
nettava yrityksestd yhdenmukainen hyvé kuva (Vuokko 2003, 111).

Kokemukset. Asiakkaat tulkitsevat kokemuksensa omien subjektiivisten kasitys-
tensa suodattamina. Siksi jokaisen asiakkaan kokemukset esimerkiksi Framin jar-
jestdmastéa koulutusseminaarista ovat erilaiset. Lyhyesti voisi siis sanoa, ettd hyva

imago eli mielikuva vaatii syntydkseen hyvaa toimintaa (Vuokko 2003, 112).

Havainnot. Inmisen havainnointikyky on valikoiva ja rajallinen (Rope 2000, 179).
Kaikki havainnot pyritddn valikoimaan niin, etta ne tukisivat ihmisen omia kasityk-
sid (Rope & Vahvaselka 1993, 67). Asenteelliset kasitykset vaikuttavat havainnoin-
tiin omalta osaltaan. Jos asenteelliset kasitykset esimerkiksi Frami Oy:n tarjoamia

yritystoimitiloja kohtaan ovat negatiivisia, vapaita toimitiloja koskevat viestit torju-
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taan helposti ja vastaavasti positiivisena koetut asiat otetaan mielellaan vastaan.
(Rope 2000, 179.)

Imago. Malmelinin ja Hakalan (2007, 142-143) mukaan yrityskuvan eli imagon
muodostavat mielikuvat kehittyvét kuin spiraali, silla mielikuvien muodostumisessa
ei ole havaittavissa selvaa alkua, mutta ei mydskaan selvad paatepistettéa. Monet
kuluttajat ovat tiedostaneet oman roolinsa eraanlaisina brandilahettilaina. He toi-
mivat brandiin kiinteasti liittyvien tarinoiden kertojina ja sitd kautta muiden ihmisten
mielikuvien muokkaajina. Erityisesti vahvat kielteiset kokemukset leviavat helposti
ja nopeasti tuttavapiirin tietoisuuteen, seka muihin brandilahettilaiden verkostoihin.
Brandille tapahtuessa jotain akillista, huhut levidvéat epidemian tavoin ja saavutta-
vat lopulta median, joka vaikuttaa omalta osaltaan kuluttajien mielikuviin ja kayt-
taytymiseen. Kuluttajat taas vaikuttavat asiakkaisiin ja sijoittajiin, seka lopulta yri-
tyksen brandiin ja sen kehittymiseen. Siksi yritykselle mielikuvien ekonomian ke-
han hallinta on Frami Oy:n kaltaiselle aineettomia palveluita myyvalle yritykselle

toiminnan tarkein tehtava.

2.2.2 Mielikuvan tason muodostuminen

Kuviosta 2. voidaan n&hda, ettd mielikuvan tason muodostuminen etenee yhdessa
yrityskuvan eli yrityksen imagon syvenemisen kanssa. Oleellista mielikuvan raken-

tumisessa on porrastuneisuus.
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Sisdinen totuus

Pysyva mielikuva

Puhdas mielikuva
Kokemukset

Suositummuus

Asenteet

Tunteminen

Tietoisuus

Informaatiotaso Asennetaso Kayttaytymistaso

Kuvio 2. Mielikuvan syveneminen tasoittain (Rope 2000, 181).

Ensimmaista vaihetta kutsutaan tietoisuusvaiheeksi, jolloin asiakkaat tuntevat
Frami Oy:n vain nimelta. Kun asiakas tapaa yrityksen edustajia, tutustuu palvelui-
hin tai tiedostaa yrityksen mainoksen, tietoisuusvaihe syvenee tuntemisvaiheeksi.
Talloin asiakkaalle tulee kasitys siitd millainen yritys on, mita se tekee tai millaisia
sen tarjoamat palvelut ovat. (Rope 2000, 181.) Ropen ja Metherin (1991, 32-33)
mukaan tata vaihetta voidaan kutsua psykologisella termillda puhtaaksi mielikuvak-
si. Puhdas mielikuva on kasitys, jonka naemme “sielumme silmin”, eika siihen vie-
|& liity negatiivista tai positiivista tunne-elementtia. Viela ei siis osata sanoa, ovatko

yritys tai sen palvelut hyvid vai huonoja.

Asennevaiheeseen siirryttdessa mukaan tulevat positiiviset, neutraalit tai negatiivi-
set arvolataukset yritysta tai sen palveluita kohtaan (Rope 2000, 181). Rope ja
Mether (1991, 34) esittavat, etta tuolloin yritys tuotteineen luokitellaan joko positii-

viseen tai negatiiviseen lokeroon ja tehdylle valinnalle haetaan vahvistusta. Positii-
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visen ensimielikuvan vahvistamiseksi puutteita tai heikkouksia ei haluta huomioida
tiedollisen ristiriidan valttdmiseksi. Vastaavasti kielteisen kuvan yrityksesta tai sen
palveluista saanut henkild etsii vain negatiivista kuvaa vahvistavia asioita, eika
huomioi muita. Mielikuvan katsotaan muuttuvan asennevaiheessa pysyvaksi mieli-
kuvaksi, kun asiakkaiden asenteet Frami Oy:t& kohtaan liitetdan puhtaaseen mieli-
kuvaan. Pysyva mielikuva ei ole kuitenkaan taysin muuttumaton, vaan silla tarkoi-

tetaan sita, ettd mielikuva on pitkaan kestava tai vaikeasti muutettavissa.

Suosituimmuus- eli preferenssivaiheessa yrityksen menestykselle on tarkeaa, etta
asiakas mieltaa yrityksen kilpailijoitaan paremmaksi esimerkiksi palvelun, hinnan
tai asiantuntemuksen perusteella (Rope & Mether 2001, 114). TAh&n Rope (2000,
182) viela lisaa, ettad suosituimmuusvaiheessa asiakas yleensa tekee palvelun en-

sikokeilun tai -oston.

Kokemusvaiheessa asiakkaan usko esimerkiksi Frami Oy:n kehityspalveluihin
vahvistuu, jos toiminta on ollut yhteensopivaa ulkoisen markkinoinnin ja viestinnan
kanssa. Samalla pysyva mielikuva kypsyy sisaiseksi totuudeksi, jonka muuttami-
nen kokemusperaisen vakuuttuneisuuden vuoksi on pysyvaakin mielikuvaa vaike-
ampaa. Siksi sisaisen toiminnan ja ulkoisen viestinnan luoman mielikuvan yhteen-
sopivuus on kriittisen tarkeda. Pettymysten vuoksi ensiosto voi jaada myads viimei-

seksi ja samalla yritykselle tulee huono maine. (Rope 2000, 182.)

2.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on tyota, jonka tarkoituksena on saada kohderyhman mie-
lissé oleva bréandi vastaamaan mahdollisimman paljon yrityksen itselleen valitse-
maan tavoitemielikuvaa. Yrityksen johto valitsee tavoitemielikuvaan ne asiat, joilla
halutaan erottua kilpailijoista kohderyhmalle tarkedalla tavalla. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 5.)

Brandin rakentaminen ei kuitenkaan tapahdu yhtakkid, vaan se on pitk& prosessi.
Se edellyttda maaréatietoisuutta ja linjakkuutta. (Laakso 2003, 83—-84.) Myds Rope
ja Mether (2001, 170) muistuttavat, ettd brandityo ei ole sattumanvaraista imago-
kampanjointia, vaan pitkan aikavalin maaratietoista tyota. Yrityksen kaikkien toi-



18

menpiteiden tarkoituksena on luoda merkille sellainen mielikuvallinen sisélto, jotta
maaratyt ominaisuudet saadaan liitettyd yritykseen tai tuotteeseen. Naiden maa-
rattyjen ominaisuuksien avulla yrityksen tai tuotteen vetovoimakykyisyytta saadaan
rakennettua. Tuisku (2010, 10-11) lisda vield, ettd myds isojen yritysten brandien
arvo voi nousta ja laskea nopeasti. Siksi mahdolliset toteutettavat korjaavat toi-
menpiteetkin vaativat aikaa ja maaratietoisuutta, joten brandin rakentaminen on

jatkuva prosessi.

Seuraavaksi tassa opinnaytetyossa tarkastellaan brandin rakentamisen vaiheita ja
niitd seikkoja, joita bréndia rakennettaessa on pohdittava. Tarkastelussa keskity-
tddn Frami Oy:n brandin kannalta tarkeisiin vaiheisiin, kuten positiointiin eli miel-
leyhtymilla erottautumiseen, ostamisen aikaansaamiseen ja brandiuskollisuuden

luomiseen.

2.3.1 Analyysit

Brandin rakennusprosessin ensimmaisessa vaiheessa tehdaan analyyseja asiak-
kaista, kilpailijoista ja omasta brandista (Laakso 2003, 88). Asiakasanalyysin tar-
koituksena on selvittda asiakkaiden mielikuvat alan trendeistd, 16ytada ostomotiivit,
selvittdad tyydyttymattomat tarpeet ja asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin.
(Laakso 2003, 91.)

Kilpailija-analyysissa tehdaan brandi-kartoitus yrityksen pahimmista Kkilpailijoista.
Tarkeaa ei kuitenkaan ole se, miten kilpailijat omasta brandistaan viestivat. Olen-
naisinta on tietda, millainen mielikuva kuluttajilla on toimialan kilpailevista bran-
deista. Lisaksi on selvitettdvd muutokset kilpailijoiden brandissa, seka kilpailevien
brandien heikkoudet ja vahvuudet. (Laakso 2003, 105.)

Omasta brandistaan yrityksen on tunnettava ja ymmarrettavd brandin juuret.
Oman brandin juuria selvitettdessa tulee pohtia, edustaako brandi yha sitd mita
aikojen alussa. Lisédksi omasta brandistd on selvitettdvd sen vahvuudet ja heik-
koudet eli brandin uskottavuusvydhyke. Missa brandi on hyva ja missa ovat sen
puutteet? Jos brandi erkanee luontaisista, kuluttajan mieliin jo syntyneistd vah-
vuuksista, sen uskottavuusvydhyke on ylitetty. Talldin uskottavuus helposti mene-
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tetdan. On myos selvitettava brandin nykyinen brandi-imago. (Laakso 2003, 110-
112.) Bréandi-imagolla tarkoitetaan viestinnan vastaanottajan kuvaa yrityksesta
(Lindberg-Repo 2005, 67).

2.3.2 Tunnettuuden luominen

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 38) mukaan brandin tunnettuus on varallisuus,
jota pitaisi arvostaa enemman. Tunnettuus vaikuttaa asiakkaiden ka&sityksiin ja
lisdksi tuttuus miellyttdd ihmisia. Tuttuihin tuotteisiin myos litetaan myonteisia asi-

oita helpommin.

Brandid voidaan kutsua tunnetuksi silloin, kun kuluttaja muistaa joskus nahneensa
tai kuulleensa brandin nimen. Sitd ennen brandin nimeé ei tunnisteta ollenkaan.
Brandin nimen kuulemisen muistaminen tai ndkeminen tarkoittaa sita, etta liiku-
taan brandin tunnettuuden toisella tasolla, eli autetussa tunnettuudessa. (Laakso
2003, 125-126.) Brandin syntyessa mielikuvista ovat br&ndin tunnettuuden tasot
yhtenevid mielikuvan tasojen muodostumisen kanssa. Liikuttaessa brandin tunnet-
tuuden toisella tasolla, eli autetussa tunnettuudessa, ollaan mielikuvissa lahes
puhtaan mielikuvan tasolla. Se on tila, jossa haemme jonkin asian "sielumme sil-
min”. (Vrt. kuvio 2.)

Kolmannella eli spontaanin tunnettuuden tasolla kuluttaja pystyy nimeamaéan
brandin spontaanisti. Esimerkiksi kaskettaessa nimeta johonkin tiettyyn tuoteryh-
maan kuuluvia brandejd, kuluttaja muistaa jonkin tietyn brandinimen ilman ulko-
puolista apua. Tamén tason bréndit ovat kuluttajalle luonnollisesti vaikeampia
muistaa kuin autetun tunnettuuden tason brandit ja merkkejd muistetaan huomat-

tavasti vAhemman. (Laakso 2003, 126.)

Neljannella tasolla brandi on saavuttanut tuoteryhmansa tunnetuimman brandin
aseman. Top of mind -brandi muistetaan ensimmaiseksi mietittaessa jonkin tietyn
tuoteryhman brandinimia. Talldin top of mind -tunnettuus merkitsee sita, etta bran-
di hallitsee tuoteryhmé&ansa ja on silloin my6s usein ostopaattsvalintana. (Laakso
2003, 127.) Mielikuvan muodostumisen tasolla top of mind -brandi vastaa yritys-
mielikuvan preferenssi- ja kokemusvaihetta. Asiakas mieltaéa yrityksen kilpailijoi-
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taan paremmaksi ja kokemusten pohjalta mielikuva top of mind -brandista vahvis-
tuu, kun toiminta on ollut yhteensopivaa ulkoisen markkinoinnin ja viestinnan
kanssa. Puhtaasta mielikuvasta on siis siirrytty pysyvan mielikuvan kautta sisai-
seen totuuteen, jonka muuttaminen kokemusperaisen vakuuttuneisuuden vuoksi

on vaikeaa, oli mielikuva sitten positiivinen tai ei. (Vrt. kuvio 2.)

Laakson (2003, 130) mukaan tunnettuihin brandeihin liittyy jokin tai joitakin naista
asioista

— Brandi on laajasti mainostettu

— Bré&ndi on toiminut alalla jo pitkaan

— Laajan jakelun ansiosta brandia on helppo saada

— Brandi on menestynyt ja siitd on tullut haluttu

Yleisesti tunnettuutta luodaan ja rakennetaan erilaistumalla, kayttamalla sloganei-
ta, symboleita, laajentamalla brandid, olemalla mukana sponsoroinnissa ja hyo-
dyntamalla mediajulkisuutta ja toistoa. (Laakso 2003, 137-147). Frami Oy on luo-
nut oman brandinsa tunnettuutta laajentamalla brandiaan liikkunta-, hyvinvointi- ja
agroteknologiaan seka rytmimusiikkiin. (Toimialakehitys, [viitattu 31.3.2011.]) Kun
yritys on monessa mukana, samalla vahvistuvat alabrandien lisdksi taustayhtion
brandi. Yritys hyodyntdd myos mediajulkisuutta lanseeratessaan uutuuksia tai jul-
kaistessaan tuloksia. Mediajulkisuus toimii my6s muun viestinnan tukena. Toistoa
hyodynnetadan lahettamalla saanndllisesti uutiskirjeita yrityksille, jotka eivat viela

ole kayttaneet Framin palveluita. (Mannikk6 5.4.2011.)

Liséksi tiedon jakamiseen ja tunnettuuden luomisen apuna Frami Oy:ssé kayte-
taan yrityksen uudistettuja ja jatkuvasti ajantasaisia www-sivuja ja uudella ilmeella
julkaistavia esitteitd. Sosiaalisen median hyddyntdminen on viel&d vahaisempaa
kuin perinteisten medioiden, mutta sitdkin pyritdan tulevaisuudessa kehittamaan
asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Liséaksi messuilla luodaan tunnettuutta ja uusia
kontakteja esittelemalla muun muassa yrityksen tarjoamia tilapalveluja seka yrityk-

sille tarkoitettuja kehityspalveluja.

Tunnettuutta luotaessa ja brandiviestintad apuna kaytettdessa on kuitenkin muis-
tettava pohtia sitakin, kuinka hallita hallitsematonta. Jotta yritys pystyy edes joten-

kuten hallitsemaan siitéa julkisuudessa ja ihmisten vélilla kaytavaa keskustelua, on
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viestinnan oltava kiteytettyd ja johdonmukaista. Lisaksi yrityksen tulisi pyrkia luo-
maan suoria suhteita asiakkaisiin ja sidosryhmiin ja tiedottamaan heille suorinta
reittid. (Malmelin & Hakala 2007, 106.) Frami Oy:ssa téllaista suoraa viestinta-
kanavaa edustava esimerkiksi Frami Oy:n tasaisin valiajoin julkaisemat uutistiedot-
teet. Malmelin ja Hakala (2007, 106) muistuttavat, etta yritykset eivat voi, eik& nii-
den pitaisikdan paeta julkisuutta. Hiljaisuus ei auta, silla ihmiset keskustelevat yri-

tyksista ja brandeista niista itsestaan rijppumatta.

2.3.3 Positiointi

Kun markkinoilla on tarjolla useita eri vaihtoehtoja, niin asiakkaan tekema valinta
perustuu aina eroihin, olivatpa erot enemman tai vahemman ilmeisia (Trout &
Hafrén 2003, 26). Siksi yrityksen on positioitava eli asemoitava brandinsa. Talléin
siihen liitetddn jokin Kilpailijoista erottava ominaisuus eli kilpailuetu. Kilpailuedun
vuoksi asiakas valitsee juuri kyseisen brandin. Positioinnin toimenpiteet eivat kui-
tenkaan keskity positioitavaan kohteeseen, vaan asiakkaan mieleen. (Laakso
2003, 150.)
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Brandiin liittyvat mielleyhtymat

l l

Luo positiivisia

Erilaistaa tuotteen

. . mielikuvia ja
tuoteryhman muista .
. tuntemuksia tuotetta
tuotteista
kohtaan

l l

Helpottaa kuluttajaa
kasittelemaan Antaa syyn ostaa

tuotteeseen liittyvaa tuotetta
informaatiota

l l

Luo pohjan mahdolliselle brandin laajennukselle

Kuvio 3. Brandin liittyvien mielleyhtymien seuraukset (Laakso 2004, 161).

Positiointi on siis mielleyhtymilla erottautumista. Mielleyhtymia voi olla yksi tai use-
ampia, mutta niiden tulisi olla sopusoinnussa kesken&an, silla mielleyhtymat luovat
myonteisia mielikuvia ja tuntemuksia yritysta tai tuotetta kohtaan. Kuvio kolme
osoittaa, etta mielleyhtymat helpottavat tuoteinformaation kasittelya ja samalla an-
tavat asiakkaalle syyn ostaa tuotetta tai kaantya tietyn yrityksen puoleen. Lopputu-
lemana mielleyhtymat luovat pohjan bréndin laajennukselle. (Laakso 2003, 160—
161) Ropen ja Metherin (2001, 188) mukaan tarkeda on l6ytda ne oleelliset tekijat,
joihin brandisisalt6 eli brandin sielu ankkuroidaan. Lisdksi Dow (2011, 33) muistut-

taa, etta positioinnin tulee perustua brandin totuuksiin eli brandin sydameen.

Yrityksen on muistettava brandinsé uskottavuuden sailymisen liséksi varmistaa,
etta valittu ominaisuus eli kilpailuetu on brandin kohderyhmaélle merkittavéa (Laakso
2003, 165). Brandiin liitettavid mielleyhtymid voivat olla esimerkiksi asiakkaalle
koituvat edut, hinta, yksiloidyt tai yleiset tuoteominaisuudet, henkild tai hahmo,

seka valtio tai maantieteellinen alue. (Ropen ja Mether 2001,188.) Kaytannossa
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tama tarkoittaa sita, etta kaytettaessa positiointikeinona esimerkiksi hintaa, brandi
ankkuroidaan johonkin tiettyyn hintaryhméan. Erilaisia hintaryhmia voivat olla esi-
merkiksi alhainen saastohinta, keskihintaryhma, kallimmat premium-tuotteet, tai

jopa todella kalliit super-premium-tuotteet. (Laakso 2003, 173.)

Yrityksen tehdessé brandin positiointityota, litetddn brandiin myds brandielement-
teja. Brandielementit ovat niita merkittavia keinoja, joiden avulla brandi tunniste-
taan ja erotetaan. Vahvimmilla brandeilla elementteja on useita. Brandielementteja
valitessa tulee pitaa mielessa niiden valintakriteerit, joita ovat muistettavuus, mer-
kitsevyys, miellyttavyys, siirrettdvyys, mukautuvuus ja suojattavuus. (Kotler & Kel-
ler 2006, 281-282.) Brandielementteja ovat nimi ja siita rakennettava logo, yrityk-
sen materiaalien tekstityypit, muotoilutekijat ja pakkaukset seka iskulause eli slo-

gan.

Laakson (2004, 194) mukaan brandin positioinnin ydin kiteytyy nimeen. Nimen
tulee kuvata sitd tavoitemielikuvaa, jonka yritys on itselleen asettanut. (Rope &
Mether 2001, 188-189.) Parhaimmillaan nimi luo mielikuvan yrityksen tuotteista,
toimialasta, tyylista ja toimintatavasta (Nieminen 2004, 90). Hyva nimi on keskeisin
brandin tunnusmerkki. Hyvaa nimea voidaan jopa kutsua avaimeksi, jolla voidaan
tallentaa brandi kuluttajien mieliin. Talla avaimella saadaan bréandi kuluttajienmie-
listd taas uudelleen esiin. Siksi nimeen voidaan sanoa tiivistyvan kaiken, mita se
kuluttajilleen edustaa. (Laakso 2004, 195.)

Brandid luotaessa yrityksen tuotteet asettavat nimelle vaatimuksia. Tuotenimen
tulisi olla huolellisesti rakennettu ja uniikki. Liséksi nimen tulee edustaa tiettya
identiteettia, seka viestid laadusta ja takuusta. Parhaimmillaan hyva tuotenimi tar-
joaa kayttajalleen palasen tiettya life-styled, jota tuote edustaa. (Nieminen 2004,
91.) Samojen nimen ominaisuuksien voidaan ajatella koskevan myo6s yrityksen
nimed. Hyva yrityksen nimi viestii yrityksen kaikkien tuotteiden laadusta ja tarjoaa
samalla kayttgjalleen palan yrityksen edustamasta life-stylesta, aivan kuin tuo-

tenimikin.

Nykypaivan informaatiotulvassa nimen tulee olla erottuva, silla huonot nimet jaavat

nimien sekamelskaan ja unohtuvat. Hyvana nimena voidaan pitdé sellaista, joka
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luo oikeita mielleyhtymia ja kuvaa sitd, mista tuotteessa tai yrityksessa on kysy-
mys. (Laakso 2004, 195.)

Pelkk& nimi ei riitd, vaan huomiota tulee kiinnittd& myds logon suunnittelemiseen,
jotta se sopisi yrityksen nimeen. Nykyaan lahes kaikilla yrityksilla on logo, eli yri-
tyksen nimi kirjoitusasussaan. Toisin sanoen logo on yhtenainen kuvio, jonka
muodostavat yrityksen liikemerkki ja logo. Logon tulee olla sellainen, etta se toimii
kaikissa kokoluokissa niin mustana valkoisella pohjalla, kuin valkoisena mustalla

pohjalla eli positiivi- ja negatiivimuodoissa.(Nieminen 2004, 96.)

Valittaessa logon tekstityyppia ei ole jarkevaa valita sitd, mika vain nayttaa hyval-
ta. Eri tekstityypeillda on hyvinkin erityyppisia mielikuvaluonnehdintoja, jotka saatta-
vat logon tekstityypissa kaytettyna ja yhdistettyna yrityksen nimeen luoda vaaran-
laisia mielikuvia yrityksen edustamasta toimialasta. Yrityksen nimen ja logon tulee
siis puhua samaa kieltd yrityksen arvojen ja toimialan kanssa. (Nieminen 2004,
92.) Pahimmassa tapauksessa logo horjuttaa yrityksen luotettavuutta, jos sen si-

saltama merkkivihje ja visuaalinen viesti johtavat harhaan (Nieminen 2004, 97).

Positiointia tehtdessa ja brandielementteja rakennettaessa tulee ottaa huomioon
my0s yritykseen liitettavat varit eli tunnusvarit, joista yritys tunnetaan ja tunniste-
taan. Varit toimivat selkeina signaaleina siitéa, mita yritys haluaa pelkistetyimmil-
laén itsestaan kertoa. Suunniteltuina yhdessa liikkemerkin ja logon kanssa, ne hei-
jastelevat yrityksen liike-ideaa, ideologiaa, arvoja seké asiakaskohderyhmaa.
(Nieminen 2004, 103.)

Vareilla on oma symboliikkansa ja psykologiset vaikutuksensa, jotka avautuvat
ihmisille alitajuisesti. Entisen Seindjoen Teknologiakeskuksen sininen véri viittaa
varisymboliikan mukaan taivaaseen ja veteen. Pyskologisen tulkinnan mukaan
sininen merkitsee keveytta ja ilmavuutta. Sinisella on katselijaan viilentava ja rau-
hoittava vaikutus. Sinisesta varista syntyvat mielikuvat ovat virallisuus, luotetta-
vuus, reippaus ja raikkaus. Nykyisen Frami Oy:n punainen vari symboliikan mu-
kaan kuvastaa kovaa menijad, huomion tavoittelua ja dynaamisuutta. Katselijalle
punaisella varilla on huomion, vaaran ja pysahtymisen psykologinen merkitys. Pu-

naisen varin vaikutuksia katselijaan ovat kuumotus ja hehku. Mielikuvina punainen
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vari herattdd muun muassa sotaa, intohimoa, tulta ja rakkautta. (Nieminen 2004,
103-104; Nieminen 2004, 193.)

Frami Oy:n 10-vuostisjuhlan yhteydessa yrityksen nimi ja logo muuttuivat Seinajo-
en Teknologiakeskuksesta Frami Oy:ksi. Yrityksen toimitusjohtajan Hannu Kanto-
sen mukaan uusi nimi kuvaa paremmin yhtion kasvanutta toimintaa. (Seingjoen
Teknologiakeskuksen uusi nimi on Frami 9.12.2010.) Nimenvaihdos oli my6s luon-
teva hetki uudistaa yritystunnuksen lisdksi mydés muu visuaalinen ilme. Kuviosta
nelja nahdaan, etta uudelle vuosikymmenelle yritys lahtee energisen punaisena.
Viestinnalla tuetaan Frami Oy:n visiotavoitetta, joka on edelléakavijyys. Frami
Oy:ssa asioita tehddan uudella tavalla, rohkeasti ja luovasti. Lisaksi uudessa yri-
tysilmeessa hyoddynnetaan yrityksen tunnukseen liitettdvda muuntuvaa sanallista
viestid. Yhti6ta ja sen palveluita kuvaavilla sanoilla viestitetdan yrityksen monipuo-

lisuutta, mukautuvuutta ja joustavuutta. (Mannikkd 30.3.2011.)

FRAMI:

EDELLA,
NYT,
HUOMENNA.

Kuvio 4. Frami Oy:n uusi nimi ja sen logo (Ajankohtaista, [viitattu 30.3.2011].

Yhtiotd kuvaavat sanat viestivat Frami Oy:ta yleisella tasolla; sen olemusta, tavoit-
teita ja arvoja. Palveluja kuvaavat sanat kertovat Framin palvelujen luonteesta ja

eduista. Toimialoja kuvaavat sanat puolestaan kuvaavat toimialaa ja sita, etta
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Frami on mukana auttamassa. (Mannikkoé 30.3.2011.) Talla tavalla nimeen on saa-
tu kytkettyd avainominaisuudet, joihin yrityksen kilpailuedut perustuvat. (Rope &
Mether 2001, 195.)

Liséksi kuvio nelja havainnollistaa, etta yrityksen tunnukseen liittyy lisaksi tietty
nimen Kirjoitusasu eli logo. Tunnus on muuntuva ja aktiivinen, ja sen pyodreat muo-
dot ovat ystavallisia ja helposti [&hestyttavid. Frami-sanan A on tehty kuvaamaan
kiteytetysti yrityksen perusideaa, joka on nostaa asiakas framille eli esille. A on

samalla myos liikkeessa ylospain. (Mannikkd 30.3.2011.)

2.3.4 Ostamisen aikaansaaminen

Brandin rakentaminen ei lopu brandin tunnetuksi tekemiseen ja sen positiointiin,
vaan tyd on vasta alkutaipaleella. Brandin tulevaisuudelle merkittdvaa on se miten
asiakas kokee tuotteen tai palvelun laadun ensimmaisella kayttokerralla. (Laakso
2003, 251))

Frami Oy on toiminnassaan keskittynyt tarjoamaan palveluja. Grénroosin (1998,
49-52) mukaan palvelu on monimutkainen ilmi6, jonka merkitys vaihtelee henkilo-
kohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Grénroosin méaaritelma palvelusta on,
ettd se on aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan.
Yleensa palvelussa vuorovaikutuksessa asiakkaan lisdksi on yrityksen palvelu-

henkilokunta.

Palvelun laatu puolestaan on maaritelty kirjallisuudessa esimerkiksi Ylikosken

(2001, 118) mukaan seuraavasti:

Yleisesti ottaen laatu tarkoittaa sita, miten hyvin tuote (tavara tai pal-
velu) vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia, eli miten hyvin asi-
akkaan tarpeet ja toiveet tyydyttyvat. Laatu on nain asiakkaan muo-
dostama yleinen nakemys tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta.

Lisaksi Ylikoski (2001,118) tarkentaa, etté laatu voidaan mieltaéa asiakkaan asen-
teeksi organisaatiota ja sen tarjoamia tuotteita kohtaan. Yrityksen tulisi muistaa,
ettd asiakas on laadun tulkitsija, joten laatua tulisikin siksi aina tarkastella asia-

kaan nakokulmasta. Vain asiakas voi kertoa onko laatu hyvaa vai huonoa, eli vas-
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taako laatu asiakaan odotuksia. Rissanen (2005, 17) muistuttaa viela, etta palve-
lun tuottajalla on usein erilainen ndkemys palvelun onnistumisesta kuin asiakkaal-
la. Asiakkaan arviointi perustuu palvelukokemukseen, eli tilanteesta syntyneeseen
tunteeseen, johon liitetdan palvelusuoritteeseen liittyvia odotuksia ja kaytdnnén
havaintoja. Palvelun tuottaja puolestaan arvioi palvelua omien kriteeriensa mukai-
sesti, jolloin asiakkaan kokemukset palvelun mittapuuna helposti unohdetaan. Sik-

si palvelun tarkastelu asiakkaan ndkdkulmasta on hyvin tarkeaa.

Kuluttajalle
Syy ostaa

Erilaistaa
kilpailijoista

Asiakkaan
kokema laatu ‘ Jakelutien

kiinnostuksen
kasvu

Mahdollisuus
saada tuoteesta
lisdhintaa

Kuvio 5. Asiakkaan kokeman laadun hyddyt (Laakso 2003, 258).

Kuvio viisi osoittaa, ettd asiakkaan kokema laatu tuo lisdarvoa, joka auttaa erotta-
maan palvelun kilpailijoista. Siksi asiakkaiden kokemasta laadusta on hyotyé yri-
tykselle. (Laakso 2003, 257.) Ostomotiivina asiakkaan kokema laatu on kestava.
Se vaikuttaa siihen, mitd brandeja asiakas harkitsee ostopaatostaan valmistelles-
sa ja mitd brandeja ei edes harkita. Laatu antaa siis syyn ostaa. Samalla laatu
myds erilaistaa kilpailijoista, silla laatu ratkaisee kuuluuko yrityksen tuotteet tai
palvelut alhaisen hinnan saastdluokkaan, keskihintaiseen ryhmé&én vai korkeahin-
taiseen premium-ryhmaan. Asiakkaan kokema laatu on kilpailijoista aidosti erilais-
tava tekija, silla koettu laatu perustuu asiakkaan omaan kokemukseen. Korkeaksi
koettu laatu levidd asiakkaiden sanan mukana ja kiinnostus yrityksen brandia koh-

taan lisdantyy. Yrityksella on myds mahdollisuus saada tuotteistaan tai palveluis-
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taan korkeampaa hintaa, jos asiakkaat pitavat laatua korkeana. Parhaimmillaan
korkea hinta samalla tukee koettua korkeaa laatua. (Laakso 2003, 258-260.)

Koska Frami Oy tarjoaa asiakkailleen erilaisia toimitila- ja kehityspalveluja, on tar-
keda tarkkailla palvelun laatua, silla yrityksen asiakkaiden kokema korkea laatu
parantaa ja yllapitaa yrityksen brandia. Yritysmaailmassa sana kiertaa helposti ja
talloin korkea laatu voi houkutella uusia asiakkaita ja antaa heille syyn ostaa Frami

Oy:n tarjoamia palveluja.

De Chernatory, McDonald ja Wallace (2011, 415) korostavat lisaksi, etta tietyt asi-
at ohjaavat asiakkaita heidan valitessaan brandien valilla ja johtavat ostamisen
aikaansaamiseen (Kuvio 6.).

Rationaalinen, peittelematon Emotionaalinen, peitelty
perustelu perustelu
Kaytanndllisyys Symbolismi

N 4

Brandin valinta

Kuvio 6. Brandin valinnan osatekijat Lannonin ja Cooperin mukaan (193-213,
1983) (De Chernatory, McDonald & Wallace 2011, 415-416.)

Kuvio kuusi havainnollistaa brandin valinnan osatekijditd ja valinnan etenemista.
Ennen ostamista, asiakkaat arvioivat brandeja kahden ulottuvuuden; rationaalisen
eli jarkiperusteisen- ja emotionaalisen eli tunneperdisen ulottuvuuden kautta.
Brandeja valitessaan asiakkaat pohtivat rationaalisesti brandin toiminnallisia omi-

naisuuksia. Samaan aikaan he arvioivat myos brandien persoonallisuutta ja sym-
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bolismia. Persoonallisuudesta muodostetaan nékemys, jota verrataan sellaisen

brandin imagoon, jonka kanssa he haluaisivat olla tekemisissa.

Asiakkaat eivat siis valitse ja osta brandia pelkastaan sen kaytanndllisten ja toi-
minnallisten ominaisuuksien perusteella, vaan myos brandista syntyneiden tulkin-
tojen perusteella. Kahden kilpailevan brandin tarjotessa fyysisesti samanlaisia
tuotteita tai sisalloltaan vastaavia palveluja, niista ostettavaksi valitaan se, joka on
lahimpana asiakkaan sisdistd minakuvaa ja joka parhaiten vahvistaa sita. (De
Chernatory, McDonald & Wallace 2011, 415-416.)

Voitaisiin siis paatelld, ettd asiakkaat haluavat ostaa sellaista brandia, joka lisaa
heidan statusarvoaan ja antaa heille mahdollisuuden ilmaista itseddn. Toimitilo-
jaan Frami Oy:ltd vuokraava yritys voi siis saada vahvistusta omalle siséiselle mi-
nakuvalleen ja statukselleen teknologisena yrityksena, kun se vuokraa toimitilo-

jaan Seingjoen kehittyvasta teknologia- ja innovaatiokeskuksesta.

2.3.5 Brandiuskollisuuden saavuttaminen

Aitoa suhdetta brandin ja asiakkaan vélille ei luoda yhdessa ydssa, silla brandius-
kollisuuteen ei vaikuta se miten paljon rahaa tuhlataan markkinointiohjelmiin tai
valtaviin mainoksiin. Yrityksen tavoitteen pitaisi aina olla asiakkaan sitoutumisen
rakentaminen, silla tavallisen asiakkaan ja sitoutuneen asiakkaan valilla on kriitti-
nen ero.( McEwen 2005, 9-10.)
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Sitoutunut
asiakas

Brandiin kiintynyt
asiakas

Tyytyvainen asiakas jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskottomat ja hintaherkat asiakkaat

Kuvio 7. Brandiuskollisuuden tasot (Laakso 2003, 265).

Brandiuskollisuuden tasot ja niiden merkitykset tulevat esiin kuviossa 7. Uskotto-
mien ja hintaherkkien asiakkaiden ostokayttaytymisessa on tyypillista, ettd brandi
ei edusta heille mitdan lisdarvoa eiké se toimi ostomotiivina. Kolmion alhaisin taso
ohitetaan, kun tuote tai palvelu on hyvin saatavilla ja kun asiakkaat ovat tottuneet
sen kayttamiseen. Talldin asiakkaat vakiintuvat ostotottumuksiinsa, silla tuote tai
palvelu tyydyttaa heidén tarpeensa, eiké heilla ei ole syyta vaihtaa brandia. (Laak-
so 2003, 264—265.)

Kolmannella tasolla asiakas on brandiin suhteellisen tyytyvainen. Kaiken lisaksi
vaihto parempaan aiheuttaisi turhaa vaivaa ja kustannuksia, ja siksi kynnys vaih-
taa brandia on korkea. Neljannella tasolla kiintymys asiakkaan ja brandin valilla
alkaa nékya, vaikka asiakas ei osaa tarkasti sanoa, miksi h&n on brandille ostous-
kollinen. Han kuitenkin tuntee luottamusta valitsemaansa brandiin. Viides taso on
brandiuskollisuuden huipputaso. Kayttamalla brandia asiakas haluaa viestia itses-
taan tiettyja asioita brandin avulla. Samalla asiakkaat ovat brandin kayttamisesta
ylpeita ja suosittelevat sitd muille. (Laakso 2003, 266—267.) McEwen (2005, 102)
lisdé viela, etta sitoutuneet asiakkaat kuluttavat eniten rahaa, palaavat brandin luo
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useimmiten eivatkd ole hintaherkkia. He my0ds ovat onnellisesti ja intohimoisesti

sitoutuneita brandiin.

De Chernatory, McDonald ja Wallace (2011,142) esittavat lisaksi, etta tietyt omi-
naisuudet ovat brandille valttaméattomia hyvan brandisuhteen syntymiseksi. Tallai-
sia ominaisuuksia ovat muun muassa asiakkaan ja brandin valille syntyva riippu-
vuussuhde, intiimiys ja nostalginen kiintymys. TAma tarkoittaa siis sita, ettd bran-
din pitaisi olla osa asiakkaan jokapaivaista elamaa, asiakkaiden tulisi tuntea brandi
hyvin ja ymmartaa sitéa, seka brandin tulisi herattaa asiakkaissa miellyttavia ja hy-

vid muistoja.

Yrityksen tuleekin siis ymmartaa, ettd brandiuskollisten asiakkaiden saaminen ja
pitaminen edellyttaa syvyyden lisdamista siihen siteeseen, joka kytkee asiakkaan
brandiin. Brandiuskollisuuden rakentaminen vaatii taydellisen brandikokemuksen.
Siksi yrityksen brandilupauksen tulee olla uskottava ja houkutteleva, seka tayttya
joka paiva ja jokaisessa kosketuspinnassa brandin kanssa. (McEwen 2005, 10.)
Jos brandi tekee sen mita lupaa useammin kuin pettaa lupauksensa, palkkiona on
yha luotetumpi brandi (Delgado-Ballester & Munuera-Aléman 2005, 193). Luotet-

tava brandi lisaa siis omalla toiminnallaan brandiuskollisia asiakkaita.

Yrityksen on myds kohdeltava asiakastaan hyvin, silla hyva kohtelu vahentaa asi-
akkaiden houkutusta vaihtaa toiseen merkkiin. Myds asiakastyytyvaisyyden mit-
taaminen ja asiakkaan lahella pysyminen ovat keinoja brandiuskollisuuden raken-
tamiseen. Selvittdmalla tilannetta tasaisin véliajoin yritys voi nopeasti tehda muu-
toksia toimintaansa asiakkaiden toivomilla tavoilla. Lisaksi pienienkin ylim&araisten
etujen tarjoaminen saa asiakkaat yllattymaan positiivisesti ja se voi lisata uskolli-
suutta brandia kohtaan. (Laakso 268-269.) Brandiuskollisuuden saavuttamisen
onnistuminen toimii yritykselle puskurina kilpailijoiden hydkkayksia vastaan, hou-
kuttelee uusia asiakkaita ja pienentaa markkinointikustannuksia (Laakso 2003,
275).
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2.4 Mielikuvan kehittdminen

Brandin on todettu rakentuvan mielikuvista. Brandin rakentamisen jalkeen on hyva
tarkastella sita, miten mielikuvia kehitetdan ja miten sita kautta voidaan kehittaa
myo6s brandia. Seuraavaksi kasitelladn mielikuvan kehittdmisprosessia palveluor-

ganisaatiossa jokaisen osatekijan osalta. Kuvio 8. havainnollistaa prosessin ete-
Mielikuvan
tutkiminen
UIkmseIIa\ /

nemista.

\

/[ markkinoinnilla ‘ [ Mielikuvan
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Kuvio 8. Mielikuvan kehittdmisprosessi (Rope & Mether 2001, 234).

Mielikuvan tutkiminen. Ensimmaiseksi tutkitaan millainen mielikuva asiakkailla
on yrityksen palveluista suhteessa merkittavimpiin kilpailijoihin (Rope 2000, 198).
Pitkanen (2001, 117) nimittdd tatd vaihetta todellisuuden selvittamiseksi. Tarkoi-
tuksena on selvittdd, mitd hyvaa ja mitd huonoa asiakkaat yrityksessa nakevat.
Asiakkaiden lisdksi myds oman henkilokunnan mielipiteet ovat arvokkaita, silla he
tunnistavat yrityksen sen hetkisen mindkuvan eli sen mik& on todellisuutta tan&an.
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Tutkimuksesta voi tehda perusteellisen tai se voi olla hyvinkin lyhyt keskustelu
asiakkaan kanssa. (Pitkanen 2001, 117-118.)

Mielikuvan kehittdmisen strategian maarittely. Ulkoisen mielikuvan, siihen vai-
kuttavien ulkoisten mahdollisuuksien ja sisdisten resurssien pohjalta maaritellaan
sellainen mielikuvan kehittAmisstrategia, joka tuottaa yritykselle parhaan tuloksen
tietyssa tilanteessa (Rope 2000, 198). Heikkojen ominaisuuksien pelastamisen
strategiaa kaytetaan Ropen ja Metherin (2001, 224-225) mukaan eniten. Téata
strategiaa toteuttaessaan yritys keskittyy parantamaan heikkoja ominaisuuksiaan
ja saamaan ne kilpailijoidensa tasolle. Myyntivalttien luomisen strategiassa puoles-
taan keskitytdan vahvistamaan nykyisid vahvuuksia ylivoimaisiksi kilpailutekijoiksi

Kilpailijoihin nahden.

Tavoitemielikuvan asettaminen. Tavoiteimago kertoo sen, mihin organisaatio
pyrkii ja miksi sinne halutaan p&asta (Vuokko 2003, 115). Yrityksen tavoitemieliku-
vaan vaikuttavat kohderyhméan toiveet ja valintaperusteet sen ostaessa palveluita.
Toisena vaikuttavana tekijana on yrityksen nykyinen mielikuva. Vertailupohjana
kaytetaan yrityksen merkittavimpia kilpailijoita. Lisdksi on selvitettava, mitka ovat

tarkeimpia kohderyhman valintaperusteita. (Rope & Vahvaselka 1993, 89.)

Olennaisinta on rakentaa nykymielikuvasta tavoitemielikuva, joka ohjaa yrityksen
muun toiminnan kehittdmista. Liséksi tavoitemielikuva toimii johdon sisdisen toi-
minnan ohjausvalineend, ulkoisen markkinoinnin lahtékohtana, mielikuvatutkimuk-
sen konkreettisena vertailupohjana ja oppimisprosessin valineené yrityksen oman
tavoitemielikuvan ja asiakkaiden todellisen mielikuvan erojen yhtenéaistamisessa.
(Rope & Vahvaselka 1993, 89-90.) Tavoitemielikuvaa rakennettaessa on kuitenkin
huomioitava, etta tavoitemielikuvaksi ei aseteta jotain sellaista, mitd organisaatio
ei pysty tuottamaan tai toteuttamaan. Jos esimerkiksi henkilostdd on liian vahan,
tavoitteisiin ei paésta korkeastakaan motivaatiotasosta huolimatta. (Vuokko 2003,
115).

Pitkdnen (2001, 119) muistuttaa vield, ettd yrityksen tekojen tulee olla asetetun
tavoitemielikuvan mukaisia. Jotkut mielikuvat muuttuvat vasta kun teot ja yrityksen

todellisuus muuttuvat niiden mukaisesti. Myds Gronroos (2001, 390) toteaa, etta
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jos yrityksen todellisuuden ja viestityn imagon Vvalilla on ristiriita, todellisuus vie

voiton.

Sisédinen toiminnallinen kehittaminen. Tavoitemielikuvan oleellisissa siséisissa
osatekijoissa on valitun strategian mukaisesti saavutettava sellainen toiminnallinen
taso, etta se mahdollistaa vastaavan ulkoisen viestinnan toteutuksen (Rope 2000,
198). Frami Oy:n kohdalla tdmé& tarkoittaa sitd, etta tulevaisuudessakin yrityksen
tulee kiinnittdd huomiota henkilokunnan ammattitaitoon ja innovatiivisuuteen, jotta

vastaavaa ulkoista viestintda voidaan toteuttaa asiakkaille ja sidosryhmille.

Ulkoisen viestinnén toteutus ja kehittdminen. Viestinnan toteutuksessa perus-
tana on se, etta ulkoinen viestinta keskittyy erityisesti niihin myyntivalttiominai-
suuksien eli kilpailuetutekijoéiden korostamiseen, jotka tavoitemielikuva asettaa
(Rope & Mether 1991, 168). Ropen ja Vahvaselan (1993, 92) mukaan viestinnan
peruselementteind mielikuvan kehittamisessa kaytetaan esimerkiksi logoa (nimi
kirjoitetussa muodossa), likemerkkia, varitysratkaisua yrityksen tunnuksessa, valit-
tua kirjasintyyppia ja iskulausetta. Myos Pitkanen (2001, 119) korostaa sita, etta
viestintaa tulisi pohtia, koska myds silla on osansa mielikuvien kehittdmisproses-
sissa. Mitd uudesta tavoitemielikuvasta halutaan kertoa ja miten se kerrotaan?
Viestintd koskee kaikkea kohde- ja sidosryhmille |&htevid viestejd, seka yrityksen

iimetta aina yritystunnuksesta, lahjoihin, verkkosivuihin ja toimitiloihin.

Vuonna 2010 tehdyilla graafisilla uudistuksilla ja nimenvaihdoksella Frami Oy on
keskittynyt tavoitemielikuvansa ulkoiseen viestimiseen kayttamalla hyvakseen juuri

erottuvia ja uusia varitysratkaisuja, kirjasintyyppia ja uudistettua nimea ja logoa.

Seuranta. Rope ja Vahvaselka (1993, 90) esittavat, ettd mielikuvamittausten tulisi
ehdottomasti kuulua yritysten jatkuvaan tiedonkeruuvalineistoén. Seuranta voi-
daan toteuttaa itsenéisena tutkimuksena tai liittda osaksi esimerkiksi asiakasatyy-
tyvaisyystutkimusta. Yritys voi tehda seurantaa myos kehottamalla henkilost6a
pitdmaan silmansa ja korvansa auki. (Pitkanen 2001, 120.)

Mielikuvan jatkuva mittaaminen osoittaa, onko yritys padssyt asettamaansa tavoi-
temielikuvaan ja mitka ovat muutokset edellisestd mielikuvatutkimuksesta. Seuran-
ta myds ohjaa yritysta analysoimaan syitd onnistumiseen tai epaonnistumiseen.

(Rope 2000, 198.) Yritys voi paivittda strategiaansa tai toimintaymparisto ja kilpai-
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lutilanne voivat muuttua. Muutokset tarkoittavat aina myds yrityskuvan aktiivista
paivittamista. (Pitkanen 2001, 120.) Talléin yrityksen imagon kehittdmisesta muo-

dostuu jatkuva prosessi (Rope 2000, 198).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Seuraavissa kappaleissa esitellaan tassa opinnayteydssa kaytettya tutkimusmene-
telmaéa, kerrotaan aineiston hankinnasta sek& kuvataan aineiston analysointia.
Lopuksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, sek& arvioidaan luotettavuuteen

vaikuttaneita seikkoja.

3.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusmenetelména kaytettiin tilastollista eli kvantitatiivista tutki-
musta. Tilastollinen tutkimus valittiin, koska sen avulla saadaan selvitettya luku-
maariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivista tutkimuksen valit-
semista tutkimusmenetelmaksi tuki myds numeerisesti suuri otoskoko, joka kasitti

kaiken kaikkiaan 447 Frami Oy:n asiakasyritysta.

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman kayttdminen mahdollistaa asioiden kuvaami-
sen numeeristen suureiden avulla, asioiden valisien riippuvuuksien selvittdmisen
ja saatavien tulosten yleistamisen tutkittuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon
kayttamalla tilastollista paattelya (Heikkila 2008, 16—17). Tavoitteena on siis tuot-

taa luotettavaa, perusteltua ja yleistettavaa tietoa (Kananen 2008, 10).

3.2 Aineiston hankinta

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kvantitatiivisissa tutkimuksissa yh& enemman
kaytetty www-kysely, johon vastaaminen tapahtuu Internetissa (Heikkila 2008, 18).
Liséksi Internet-kysely on nopea ja helppo tapa keréata tietoa, ja se sopii kaytetta-
vaksi etenkin tassa tapauksessa, kun edustavan otoksen saaminen on mahdollis-
ta. (Heikkila 2008, 69.) Www-kyselyn etuihin lukeutuu myds se, ettd sen avulla
pystyttiin vaivattomasti tavoittamaan ympéari Suomea olevat asiakkaat. Kysely ei
ollut siis maantieteellisesti sidottu (Aaltola & Valli, 2007, 106). Merkittavana etuna
on myds se, ettd www-kyselyn avulla valtetdan haastattelijan vaikutus haastatelta-

vaan ja taman antamiin vastauksiin (Heikkila 2008, 20).
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Saatekirje (LIITE 1) ja kyselylomake (LITE 2) l&hetettiin niille Frami Oy:n yritys-
asiakkaille, jotka olivat kayttdneet Framin palveluja vuosien 2009-2010 valisené
aikana. Tutkimukseen otettiin mukaan vain ne yritykset, jotka ovat edelleen aktiivi-
sia, ja joiden yhteyshenkildiden sahkopostiosoitteet saatiin selville. Valideja yh-
teyshenkildiden séhkopostiosoitteita oli 447 kappaletta kaiken kaikkiaan 464 yri-
tysasiakkaasta. Tassa tapauksessa kyseessa oli siis kokonaistutkimus, silla www-
kysely kohdistui jokaiseen populaation eli perusjoukon jaseneen, jolle 16ytyi toimi-

va ja ajantasainen sahkopostiosoite.

Saatekirje lahetettiin séahkodpostiviestina www-kyselyn Internet-linkin yhteydessa.
Saatekirjeella pyrittiin herattamaan lukijan mielenkiinto tutkimusta kohtaan ja moti-
voimaan hanta vastaamaan kyselyyn (Heikkila 2008, 61). Lisaksi saatekirjeessa
kerrottiin tutkimuksen tavoitteesta ja toteuttajasta, seka tietojen ehdottoman luot-
tamuksellisesta k&sittelytavasta. Hyvan saatekirjeen mukaisesti saatekirjeen lo-
pussa olivat kiitossanat, seka tutkijan ja kohdeorganisaation terveiset.

Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemaan kiinnostava, selkea ja sopivan lyhyt, mutta
kattava. Kysymysten etenemisjarjestys pyrittiin tekemaan loogiseksi ja alkuun sijoi-
tettiin niin sanottuja helppoja taustakysymyksia, joissa tiedusteltiin vastaajan su-
kupuolta, asemaa, yrityksen maantieteellista sijainti ja toimialaa. (Heikkila 2008,
48-49.) Alussa selvitettiin myds, onko vastaaja kayttanyt Frami Oy:n palveluja ja
jos on, niin mita. Alun jalkeen seuranneessa varsinaisessa tutkimusosiossa pyy-
dettiin vastaajan kannanottoja vaittamiin, jotka koskivat muun muassa Frami Oy:ta
yrityksend, yrityksen asiakaspalvelua ja uutta nimeda. Strukturoiduilla kysymyksilla
helpotettiin vastaamista, silla valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista oli help-
poa ja nopeaa valita omaa mielikuvaan parhaiten sopiva vaihtoehto. (Heikkila
2008, 50-51.) Avoimilla kysymyksilla vastaajilta sen sijaan tiedusteltiin esimerkiksi
spontaaneja mielikuvia yrityksestd, uudistuneesta logosta seka syitd palveluiden
kayttoon tai kayttdmattomyyteen tulevaisuudessa. Avoin terveisia ja kehittdmiseh-
dotuksia koskeva kysymys sijoitettiin kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti vii-
meiseksi kysymykseksi lomakkeen loppuun (vrt. Heikkila 2008, 49). Lomake esi-
testattiin Frami Oy:n henkilékunnalla ja tarvittavat korjaukset ja muutokset tehtiin

ennen kyselyn lahettamista asiakkaille.
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Sahkopostiviesti valmiista www-kyselysta lahetettiin kohderyhmalle vuoden 2011
toukokuun lopussa ja kysely suljettiin kesékuun puolessa véalissa kysely ollessa
avoinna yhteensa kolme viikkoa. Alun perin suunnitellun kahden viikon vastaus-
ajan jalkeen vastauksia oli tullut vain 73 kappaletta 447:sta, joten kyselysta paatet-
tiin 1ahettad vield yksi muistutusviesti ja jatkaa kyselyn vastausaikaa viikolla. Kol-
men viikon vastausajan jalkeen lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui 21,9 %.

3.3 Aineiston analysointi

Tutkimusaineiston kasittelyyn kaytettin SPSS 17.0 -tilasto-ohjelmaa, jonka avulla
tuloksia analysoitiin selvittaen niistd muuttujien valisia frekvensseja eli lukumaaria
sekd prosentuaalisia eroja. Lisaksi monimuuttujakuvioiden luomiseen kaytettiin
apuna Microsoft Excel 2007 -ohjelmaa. Avoimet vastaukset puolestaan kasiteltiin

Microsoft Word -tekstinkasittelyohjelmassa.

Tutkimuksessa kaytettiin myos ristiintaulukointia ja khiin nelidtestia eri muuttujien
valilla niiden valisten yhteyksien selvittdmiseksi (Heikkila 2008, 210). Tuloksista
haluttiin esimerkiksi selvittdd, oliko sukupuolella tai asemalla vaikutusta vastaajalle
syntyneeseen brandimielikuvaan. Tilastollisesti merkittdva riippuvuus muuttujien

valilla testattiin viel& khiin nelio eli X2-riippumattomuustestill&.

Liséksi ristiintaulukointia hyddyntamalla saatiin esiin vastaus varsinaiseen tutki-
musongelmaan, eli mille toimialoille ja maantieteellisille alueille markkinointia ja
viestintaa tulisi kohdistaa enemman mielikuvien parantamiseksi. Jotta tutkimuson-
gelmaan saatiin syvyytta, verrattiin esimerkiksi sukupuolten vastausten perusteella
saatuja keskiarvoja toisiinsa. Vastauksissa oli eroja, mutta silti taytyi tutkia toden-
nakaisyys sille, etta erot johtuivat sattumasta. T-testin ja varianssianalyysitestin
edellytysten tayttymisesta ei oltu varmoja, joten tydssa kaytettiin muun muassa ei-
parametrista testid, seka varianssianalyysia tilastollisen merkitsevyyden varmista-
miseksi. (Heikkila, 263.)

Tilastollista merkitsevyytta tutkittujen muuttujien valilla kuvataan p-arvon avulla.
Pieni p-arvo on edellytys tilastollisesti merkitsevalle riippuvuudelle, silla silloin

my0s sattuman vaikutus muuttujien eron selittdjana on pienempi. On kuitenkin
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huomioitava, etta vaikka p-arvo olisi pieni, rippuvuus voi silti olla vahaista. Kun p-
arvo on alle 0,05 eli 5 % voidaan todeta muuttujien valisen eron olevan tilastolli-
sesti merkitseva. (Heikkila 2008, 206.) Liséksi tutkimustuloksia raportoitaessa on

kaytetty seuraavia symboleita tilastollisesti merkitsevien erojen ilmoittamiseksi:
tilastollisesti erittain merkitseva ***, p < 0,001
tilastollisesti merkitseva **,0,001 < p < 0,05
tilastollisesti melkein merkitseva *, 0,01 <p < 0,05
tilastollisesti suuntaa antava, 0,05 <p <0,1

(Heikkila 2008, 195.)

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulisi olla luotettava ja siksi sen luotettavuutta mitataan validiteetin ja
reliabiliteetin avulla (Heikkila 2008, 29). Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan
sitd, ettd tutkimus mittaa sitd mitd sen alun perin oli tarkoitus selvittaakin. Validius
on varmistettava ennen tutkimuksen suorittamista muun muassa suunnittelemalla
tutkimus ja tiedonkeruuprosessi huolellisesti. Etenkin tutkimuslomakkeen kysy-
mysten tulee olla yksiselitteisia ja kattaa koko tutkimusongelma. Lisdksi perusjou-
kon maarittely, edustava otos ja korkea vastausprosentti vaikuttavat tutkimuksen
validiteettiin. (Heikkila 2008, 30.) Taman opinnaytetyon validiteetti on hyva etenkin
edustavan otoksen, perusjoukon maarittelyn, tutkimuksen ja tutkimuslomakkeen

relevanttien kysymyksien kannalta, jotka tuovat vastauksen tutkimusongelmaan.

Opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastausprosentiksi muodostunut 21,9 % jai kui-
tenkin valitettavan alhaiseksi aiheuttaen vaaristym&a ja vaikuttaen siten tutkimuk-
sen validiteettiin. Alhaisesta vastausprosentista johtuen saatuja tuloksia ei voida
taysin yleistdd tutkittuja havaintoyksikkdja laajempaan joukkoon, vaan tulokset

ovat pikemminkin suuntaa antavia.

Alhaiseen vastausprosenttiin voi I6ytdd monta syyta. Kyselyyn lahetettiin useimmil-

le vastaajille tydsahkdpostiin, joten vastaaminen tapahtui tydajalla. Tyokiireilla voi
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siis olla vaikutus alhaiseen vastausprosenttiin. Lisdksi on huomioitava vastaajien
mahdollinen kyllastyminen erilaisten kyselyiden vastaanottamiseen ja niihin vas-
taamiseen. Vaikuttavia syita voivat olla myds kyselyn vaara tutkimusajankohta tai
se, etta vastaaja tunsi kohdeorganisaation huonosti tai ei ollenkaan, eika siksi ha-
lunnut vastata. Www-kyselyyn on myo6s helppo unohtaa vastata tai jattdad koko-
naan vastaamatta. Siksi sahkopostiin saapunut viesti on voi paatya suoraan ros-
kapostilistalle. Toisaalta myds kysymyslomake on voinut vaikuttaa vastaamatta
jatténeista vastaajista mielenkiinnottomalta ja pitkalta, vaikka siitd pyrittiin teke-

maan houkutteleva ja tiivis.

Reliabiliteetilla puolestaan kuvataan saatujen tutkimustulosten tarkkuutta, eli tut-
kimuksen tulee siis olla toistettavissa samanlaisin tuloksin (Heikkila 2008, 30).
Tutkimuksen otoskoko oli suuri, joten tutkimusta voidaan pitéa luotettavana eivat-
k& saadut tulokset nain ollen ole sattumanvaraisia. On myds huomioitava, etta al-
haisesta vastausprosentista karsinyt validiteetti ei vaikuta tutkimuksen reliabiliteet-

tiin.

Tulevaisuudessa mahdollisesti toteutettavassa tutkimuksessa mahdolliset erot
mitattavassa asiassa eli ihmisten mielikuvissa selittyvat silld, ettd mielikuvat voivat
muuttua muun muassa kokemusten ja havaintojen kautta (Rope ja Mether 1991,
34). Jos tutkimus kuitenkin toistettaisiin lahiaikana samoin edellytyksin, vastaukset
olisivat todennakoisesti samanlaisia kuin tdssa tutkimuksessa saadut. Yleisesti
ottaen siis tutkimuksen reliabiliteetti ja objektiivisuutta eli luotettavuutta voidaan
pitdd hyvana, silla tutkimuksen tulokset eivat mitenk&&n riipu tutkijasta www-
kyselyn ansiosta. Tutkija ei siis ole paassyt vaikuttamaan vastaajien mielipiteisiin
eikd johdattelemaan heita. (Heikkila 2008, 31.)
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4 FRAMI OY:N BRANDITUTKIMUS

Seuraavaksi tdssa opinnayteyossa esitellaédn tutkimukseen osallistuneiden vasta-

uksia, mielikuvia ja tutkimuksen yleisia tuloksia.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Frami Oy:n branditutkimukseen osallistui 20 naista (20 %) ja 78 (80 %) miesta (n=
98). Kysymykseen vastaajan asemasta yrityksessa vastasi 96 henkilda. Kysymyk-
seen vastanneista 31 henkil6a (32 %) oli toimihenkil6itd, kun taas toimitusjohtajia

oli yli puolet vastaajista eli 65 henkil6a (68 %). (Kuvio 9.)

O Teimihenkils
M Toimitusjohtaja

n= 96

Kuvio 9. Vastaajien asema yrityksessa.

Tutkimukseen osallistuneista 75 vastaajaa (77 %) ilmoitti yrityksen toimipaikaksi
Etela-Pohjanmaan maakunnan ja 21 vastaajaa (21 %) kertoi toimipaikan sijaitse-
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van jossakin muualla Suomessa. Kaksi vastaajaa jatti vastaamatta toimipaikkaa

koskevaan kysymykseen.

Frami Oy:n asiakasyrityksiltd tiedusteltiin, milla toimialalla vastaajan edustama
yritys toimii. Tuloksia on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Vastaajien toimiala.

Vastanneita %
ICT 9 9%
Teknologiateollisuus 27 28%
Luovat alat 7 7%
Yrityspalvelut 20 20%
Jokin muu 35 36%
Yhteensa 98 100%

Kaikki kyselyyn vastanneet vastasivat toimialaa koskevaan kysymykseen. Luovilla
aloilla toimivia yrityksié kyselyyn vastasi 7 % ja ICT-alan yrityksia 9 %. Yrityspalve-
luita ilmoitti edustavansa 20 % vastaajista ja teknologiateollisuuden edustajia oli
vastanneista toiseksi eniten, eli 28 %. Enemmisto vastaajista (36 %) oli valinnut
jokin muu - vaihtoehdon. (Taulukko 1.) Muita toimialoja olivat muun muassa kaup-
pa, elintarviketeollisuus, konsultointipalvelut ja rakennusala. Lisaksi yksittaiset vas-
taajat ilmoittivat toimivansa esimerkiksi kasvatusalalla, jarjestdétoiminnassa ja mat-
kailualalla. Naissa tuloksissa kuten mythemmissakin, on yhdistetty liikunta-ala
jokin muu toimiala -vaihtoehtoon, silla liikunta-alalla toimivista yritysasiakkaista

kyselyyn vastasi vain yksi. (Liite 3.)
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Vastaajilta kysyttiin myds mita Frami Oy:n palveluja he olivat kayttaneet. Saatuja

vastauksia on havainnollistettu kuviossa 10.

Tilapalvelut

Kehityspalvelt

En cle viela kayttanyt

Jokin muu yhteistyd

[ T T T
0% 10% 20% 30% 40% 0%

Prosenttia vastanneista

Kuvio 10. Vastaajien kayttamaét palvelut.

Kysymykseen vastanneista enemmistd eli 40 % ilmoitti kayttaneensa Frami Oy:n
tarjoamista palveluista tilapalveluita. Kehityspalveluja kuten hankkeisiin osallistu-
neita seka koulutuksia ja yrityskehityspalveluita kayttaneitd kysymykseen vastan-
neista oli 36 %. Frami Oy:n yritysasiakkaiden edustajista niita vastaajia, jotka eivat
itse henkilokohtaisesti ole kayttdneet yrityksen palveluja oli 27 %. Puolestaan jon-
kin muu yhteistyo -vaihtoehdon valinneita vastaajia oli 14 %. (Kuvio 10.) He ilmoit-
tivat muuksi yhteistyoksi esimerkiksi seminaarit, ravitsemispalvelut, rakennuttami-
sen ja projektien ohjausryhmiin kuulumisen. Eras vastaaja ilmoitti Frami Oy:n ole-
van heille alueellinen yhteistydkumppani. Osa jokin muu yhteisty6 -kohdan valin-
neista vastaajista oli ilmoittanut kayttaneensd koulutus- tai yrityshautomo-
palveluita. Naméa vastaukset olisivat kuuluneet kehityspalvelut -vaihtoehtoon. (Liite
4.)
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4.2 Spontaanit mielikuvat yrityksesta

Kuudennessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin mainitsemaan kolme asiaa, jotka
heille tulevat ensimmaisena mieleen Frami Oy:sta. Tassa kysymyksessa siis tavoi-
teltiin vastaajien spontaaneja eli ohjailemattomia mielikuvia. Avoimia vastauksia
tuli paljon, silla 79 kysymykseen vastanneesta (81 %) vastasi kysymykseen
enemman tai vahemman runsain sanankaantein. Kaikki kysymyksen avoimet vas-

taukset ovat luettavissa liitteesta 5.

Useimmiten vastaajille Frami Oy:sta mieleen tulivat auditoriot, yritysten toimitilat ja
tilapalvelut yleenséa. Vastaajat liittivat kohdeorganisaatioon modernit ja tasokkaat
toimitilat ja rakennukset sek&a hyvin organisoidun toimitilapalvelun. Tiloihin liittyen
kuitenkin parkkipaikat saivat kritiikkia, silla usealle kysymykseen vastanneista
kohdeorganisaatiosta tuli ensimmaisena mieleen parkkiongelmat; sokkeloinen

parkkipaikka, parkkipaikkojen puute ja ylipaataan huonot parkkipaikat.

Vastaajat liittivat Frami Oy:hyn spontaanisti melko paljon my6s koulutukseen ja
kouluun liittyvia asioita. Esimerkiksi Seingjoen Ammattikorkeakouluun, koulutus- ja
yliopistokeskukseen, kampusalueeseen ja opiskeluun liittyvat sanat toistuivat
avoimissa vastauksissa. Lisaksi vastaajat mielsivat kohdeorganisaation koulutus-

ten jarjestajaksi ja lahella sijaitsevaksi koulutustenpitopaikaksi.

Kohdeorganisaatioon yhdistettiin kehitykseen liittyvid asioita, kuten aluekehitys,
kehityskeskus, kehityshankkeet ja yrityskehitys. Vastaajat yhdistivat Frami Oy:hyn
my0s teknologiaan liittyvid mielikuvia, silla teknologia-sana sai useamman mainin-
nan. Lisdksi mainittiin sanat teknologiakeskus, -keskittyméa -ja klusteri. Liséksi hy-
va sijainti, Seindjoki ja toimiminen Seindjoen seudun edistajana olivat asioita joita

vastaajat liittivat Frami Oy:hyn.

Vastaajat kuvailivat Frami Oy:ta runsain adjektiivein, kuten kehityskykyinen, kas-
vuhakuinen, ahkera, miellyttdva ja nuorekas. Toisaalta yritykseen liitettiin myds

sanat kerrostalokortteli, sekava, monimutkainen, etéainen ja vaikeasti lahestyttava.
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Jotkut vastaajista vastasivat hieman pidemmin lausein. Heille spontaanisti mieleen
tulleita asioita olivat esimerkiksi ” Hieman ahdas ja sisaanpain lampiava organisaa-
tio, unohtaa joskus oman toiminta-ideansa” tai ” Kuntalaisten rahojen tuhlaus nimil-
l& hanke, kehitys, projekti jne”. Lisaksi Frami Oy:n toimintaa kuvattiin liian hienoksi
ja sen tilalle ehdotettiin yritysten arkea lahempana olevaa toimintaa. Toisaalta vas-
taajat liittivat Framiin hyvat caset, yritykset ja organisaatiot, seka paikallisen yrit-
tamisen edistamisen. Eraalle vastaajalle Framista mieleen tuli "innostavan vapau-

tunut ilmapiiri” -mielikuva. (Liite 5.)

4.3 Mielikuvat Frami Oy:sta yrityksena

Vastaajia pyydettiin kannanottoja vaittdmiin, jotka kuvaavat Frami Oy:ta yritykse-

na. Kuviossa 11. on tarkasteltu saatuja vastauksia.

Mielikuvat yrityksesta

Seindjoen seudun kehittgja ; 43;%
paikallinen | 48 °|A
palvelualtis I I58 %
luotettava | | 58 %
kehittyva I63 %

hyvamaineinen 7%

ammattitaitoinen TGG %
nuorekas I 55%
hyddyllinen ' 64 %
laadukas I 61%
innovatiivinen | 61%
monipuolinen 57%I
edelldkavija 56 %
tunnettu

kansainvélinen
vaikutusvaltainen

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

. . . . . . n= 91-93
B Taysin eri mielta H Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa mielta ™ Taysin samaa mielta

Kuvio 11. Mielikuvat Frami Oy:sta yrityksena.
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Mielikuvia Frami Oy:sta yrityksen& mittaavaan kysymykseen vastasi eri vaittdmien
kohdalla vaihtelevasti 91-93 vastaajaa. Eniten taysin eri mieltd -vastauksia saivat
vaittamat kansainvalisyydesta (5 %) hyddyllisyydesta ja paikallisuudesta (4 %).
Jokseenkin eri mieltd oltiin etenkin Frami Oy:n vaikutusvaltaisuudesta (52 %),
kansainvalisyydesta (41 %), tunnettuudesta (37 %), edellakavijyydesta (26 %) ja
monipuolisuudesta (24 %). (Kuvio 11.)

Eniten vastaajat olivat valinneet l&hes kaikissa vaittamissa jokseenkin samaa miel-
ta -vaihtoehtoa, joten mielikuvat olivat suhteellisen positiivisia. Etenkin mielikuvat
yrityksen hyvamaineisuudesta (67 %), ammattitaitoisuudesta (66 %), hyodyllisyy-
desta (64 %), kehittyvyydesta (63 %) ja esimerkiksi innovatiivisuudesta (61 %) sai-
vat korkeimmat prosenttiosuudet. Taysin samaa mieltd oltin muun muassa vait-
tamista Frami Oy:n asemasta Seindjoen seudun kehittdjana (39 %), paikallisuu-
desta (38 %) ja esimeriksi palvelualttiudesta (27 %). Yritysta koskevien vaittamien
keskiarvo vaihteli valilla 2,5-3,2. Suurin mahdollinen saavutettava keskiarvo olisi
ollut 4. ja nyt korkeimman arvosanan 3,2 sai vaittdma Seindjoen seudun kehittgja.
(Kuvio 11.)

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd Frami Oy:ta pidetddn hyvinkin hyvamaineise-
na, mutta ei kovinkaan vaikutusvaltaisena. Yritysta ei pidetd myoskaan kovin kan-
sainvalisend, vaan pikemminkin Seindjoen seudun kehittdjana ja paikallisena toi-

mijana.

4.3.1 Sukupuolen vaikutus mielikuviin yrityksesta

Naisten ja miesten kysymykseen 7. antamien vastausten keskiarvojen eroja testat-
tiin T-testilld. Asteikolla 1-4 naisten vastausten keskiarvot (2,7-3,4) ovat hieman
miesten vastausten keskiarvoja (2,4-3,2) korkeammat. Miesten antamat keskiar-
vot ovat siis vaittamien jokseenkin eri mieltd ja jokseenkin samaa mielta valilla,
kun taas enemmistd naisten antamista korkeammista keskiarvoista yltavat jok-

seenkin samaa mielta -vaihtoehtoon. (Taulukko 2.)



Taulukko 2. Naisten ja miesten mielikuvien keskiarvosanojen vertailu.

Group Statistics

Sukupuoll Kysymykseen Keskiarvo Mann-.Whitney
vastanneet U-testin p-arvot

edellakavija Nainen 19 _
Mies 72 2,8

nuorekas Nainen 19 _
Mies 74 2,9

Seinajoen seudun Nainen 18 _

kehittaja Mies 74 3,2

luotettava Nainen 19 _
Mies 73 3,0

kehittyva Nainen 18 _ 0,044
Mies 74 3,0

tunnettu Nainen 19 _
Mies 74 2,7

vaikutusvaltainen Nainen 18 _
Mies 74 2,4

hyddyllinen Nainen 19 _ 0,017
Mies 73 2,9

kansainvalinen Nainen 18 _ 0,000
Mies 74 2,4

innovatiivinen Nainen 18 _ 0,008
Mies 74

hyvamaineinen Nainen 19 _ 0,011
Mies 74

monipuolinen Nainen 18 _
Mies 74

laadukas Nainen 19 _ 0,001
Mies 74 2,8

palvelualtis Nainen 19 _
Mies 73 3,0

ammattitaitoinen Nainen 19 _ 0,008
Mies 74 3,0
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paikallinen Nainen 19
Mies 74 3,2

T-Testin perusteella kuudestatoista adjektiivista vaittamat edellakavija (p= 0,020),
kehittyva (p= 0,042), hyddyllinen (p= 0,018), kansainvalinen (p= 0,000), innovatii-
vinen (p= 0,008), hyvamaineinen (p= 0,018), laadukas (p= 0,001) ja ammattitaitoi-

nen (p= 0,009) keskiarvot eroavat tilastollisesti merkittavasti.

T-testin tilastollisesti merkitsevat tulokset tarkistettiin viela testaamalla ne ei-
parametrisella Mann-Whitneyn U-testilla. Tasta testista vaittdmien riskitasoksi saa-
tiin kehittyva (p= 0,044), hyodyllinen (p= 0,017), kansainvalinen (p= 0,000), inno-
vatiivinen (p= 0,008), hyvamaineinen (p=0,011), laadukas (p= 0,001) ja ammattitai-
toinen (p= 0,008). (Taulukko 2.) Testin perusteella siis kaikkien muiden vaittamien
riskitasot olivat tilastollisesti merkitsevia paitsi edellakavija-vaittaman. Johtopéa-
toksena siis on, ettd vaittamissa, joissa tilastollisen merkitsevyyden ehdot taytty-
vat, naisten ja miesten kokonaisarvosanojen ero ei johdu sattumasta ja saadut

tulokset ovat tilastollisesti merkitsevia.

Miesten ja naisten vastausten keskiarvoja tarkasteltaessa tilastollisesti merkitsevin
ero oli vaittamassa, joka koski kansainvalisyyttd. Tutkittaessa naisten ja miesten
vastauksia tarkemmin khiin neliétestin ja ristiintaulukoinnin avulla, saatiin tilastolli-
sesti merkitseva ero jalleen esiin kansainvalisyytta koskevassa vaittamassa (p=
0,000). Muissa vaittamissa tilastollisesti merkitsevaa eroa miesten ja naisten valilla
ei 16ytynyt. Taulukossa on yhdistetty vaittdma jokseenkin eri mielta vaittamaksi eri

mieltd, jotta tilastollisesti merkitsevat erot saatiin paremmin esiin. (Taulukko 3.)
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Taulukko 3. Sukupuolen vaikutus mielikuvaan Frami Oy:n kansainvalisyydesta.

Sukupuoli
Kansainvalinen
nainen (n= 18) mies (n=74) Yhteensé
Eri mielta 11% 55% 47%
Jokseenkin samaa mielta 56% 42% 45%
Taysin samaa mielta 33% 3% 9%
Yhteensa 100% 100% 100%

Taulukosta 3. selviaa, etta kysymykseen vastanneista naisista (n= 18) vain 11 %
oli eri mieltd yrityksen kansainvalisyydesta, kun taas jopa 55 % miehista (n= 74) ol
valinnut tamén vaihtoehdon. Naisista enemmisto eli 56 % oli valinnut jokseenkin
samaa mieltd -vaihtoehdon, ja 33 % naisista oli valinnut myds taysin samaa mielta
-vaihtoehdon. Miehistd 42 % oli kansainvalisyydesta jokseenkin samaa mielta ja
vain 3 % taysin samaa mielta. Johtopaatoksena voidaan siis todeta, ettd miehet

olivat naisia useammin eri mielta Frami Oy:n kansainvalinen-mielikuvasta.

4.3.2 Toimialan vaikutus mielikuviin yrityksesta

Yritysta koskevien mielikuvien keskiarvoja testattiin keskiarvotestilla ja saatuja tu-

loksia on esitelty taulukossa 4.
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Taulukko 4. Yrityksesta syntyneiden mielikuvien keskiarvot toimialoittain.

Report
Seingjoe
edellaka | nuorekas | n seudun |luotettava | kehittyvé | tunnettu |vaikutusval | hytidylli \kansainvé| innovatii| hyvamai |monipuo| laadukas | palvelual ammattitai| paikalli
vija kehittdja fainen | nen | linen | vinen | neinen | linen tis | toinen | nen
ICT Keskian 21 26 32 i 30 26 22 28 20 28 30 24 28 31 30 33

Vastanneita 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

Teknologia- Keskiano 29 31 13 32 31 26 24 33 24 30 32 28 30 12 31 32
teollisuus  \astannzita pi pid pid 2 il il b 2 pid pid pid il il b b pid

Luovat alat Keskiano 29 29 30 i 29 24 30 27 29 29 30 21 0 30 30 kA
Vastanngita 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 b 7 7

Yrityspalve Keskiano 21 29 32 30 30 29 24 29 24 28 29 30 21 28 23 3
lut Vastanneita il il il 2 2 2 2 Pl il il il 2 2 2 2 il

Jokin muu Keskiano 30 32 12 30 13 28 25 kN 29 31 32 30 31 12 33 31
Vastanneita bl bl ki 3 K} 2 i ki H H 1 K} 2 by 1 bl

Anovaesti p- 0,002
an

Kruskal-Wallis

testi p-ano 0,003

ICT-alalla toimivien vastaajien vastausten keskiarvot vaihtelivat valilla 2,0-3,3.
Alimman keskiarvon sai vaittama kansainvalisyydesta ja korkeimman vaittdma
paikallisuudesta. Teknologiateollisuuden antamat keskiarvot puolestaan vaihtelivat
valilla 2,4-3,3 ja luovien alojen valilla 2,4-3,1. Yrityspalveluja edustavien vastaaji-
en vastausten korkeimman keskiarvon sai vaittdma Frami Oy:n paikallisuudesta
(3,4) ja alimmat keskiarvot vaittamat kansainvalisyydesta ja vaikutusvaltaisuudesta
(2,4). Eniten vastaajia oli jollakin muulla toimialalla ja heidan antamiensa vastaus-
ten keskiarvot vaihtelivat valilla 2,5-3,3 vaittdmén vaikutusvaltaisuudesta saades-
sa alhaisimman keskiarvon ja vaittamien ammattitaitoinen ja kehittyva saadessa

korkeimmat keskiarvot. (Taulukko 4.)

Tuloksista voidaan n&hda, ettd kaikkien toimialojen vastausten keskiarvot ovat
melko l&ahelld toisiaan. ICT-alaa edustavien vastaajien vastausten keskiarvojen
voisi kuitenkin sanoa olevan hieman keskimaaraista alhaisempia kuin muiden ja
vastaavasti jotakin muuta toimialaa edustavien vastausten keskiarvot ovat hieman
muita korkeampia. Taulukosta nahdaan myos, ettd vaittdma vaikutusvaltaisuudes-
ta on saanut lahes kaikkien toimialojen matalimman keskiarvon ja paikallisuus-
vaittama korkeimman. Asiakkaiden voidaan siis sanoa olevan jokseenkin erimielta
Frami Oy:n vaikutusvaltaisuudesta ja jokseenkin samaa mielta yrityksen paikalli-
suudesta. (Taulukko 4.)
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Taulukon 4. eri toimialojen vastausten keskiarvoja tarkasteltaessa tilastollista mer-
kitsevyytta I0ytyi vain yhdesta vaittdmasta, joka koski Frami Oy:n kansainvalisyytta
(p= 0,002). Tilastollisesti merkitseva tulos tarkistettiin viela testaamalla se ei-
parametrisella Kruskall-Wallisin testilla, jonka p-arvoksi saatiin 0,003. Toimialalla

on vaikutusta vain siis kansainvalisyytta koskevassa vaittamassa.

4.3.3 Sijainnin vaikutus mielikuviin yrityksesta

Vastaajan toimipisteen sijainnin vaikutusta Frami Oy:sta syntyneisiin mielikuviin
testattiin khiin nelidtestin ja ristiintaulukoinnin avulla. Taulukossa on yhdistetty vait-
tama jokseenkin eri mielta vaittdmaksi eri mielta, jotta tilastollisesti merkitsevéat
erot saatiin paremmin esiin. Tilastollisesti merkitsevia tuloksia saatiin kahdesta
vaittamasta; tunnettu (p= 0,015) ja kansainvalinen (p= 0,036). Taulukossa 5. on

esitetty tilastollisesti merkitsevampaa tulosta.

Taulukko 5. Vastaajan toimipisteen sijainnin vaikutus mielikuvaan tunnettuudesta.

Toimipisteen sijainti
Tunnettu

Etela-Pohjanmaa| muu Suomi Yhteensa

(n=73) (n=18)

Eri mielta 36% 56% 40%
Jokseenkin samaa mielta 58% 22% 51%
Taysin samaa mielta 7% 22% 10%
Yhteensa 100% 100% 100%

Kuten taulukko 5. osoittaa, sijaintinsa muualle Suomeen ilmoittaneista vastaajista
(n= 18) 56 % oli eri mieltd Frami Oy:n tunnettuudesta, kun Eteldpohjanmaalaisista
vastaajista (n= 73) tata mielta oli 36 %. Enemmistd Etelapohjamaalaisista vastaa-
jista oli jokseenkin samaa mieltd Frami Oy:n tunnettuudesta (58 %), kun muista
vastaajista tata mielta oli vain 22 %. Kuitenkin paikallisista yrityksista vain 7 % oli
valinnut taysin samaa mieltd -vaihtoehdon, kun muualta Suomesta tulevista vas-

taajista vaihtoehdon oli valinnut 22 %. Vaikka mielipiteet jakautuvat koko Suomen
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laajuisesti suhteellisen tasaisesti, yleistyksena voidaan kuitenkin sanoa, ettd muu-

alla Suomessa oltiin useammin eri mielta Frami Oy:n tunnettuudesta yrityksena.

Taulukossa 6. on vield havainnollistettu mielikuvien yleista jakautumista maantie-
teellisesti. Vaittamat jokseenkin eri mielta ja taysin eri mieltd on yhdistetty vaitta-
masi eri mielta, ja vaittdmat jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa mielta vait-
tamaksi samaa mielta. Yleisesti mielikuvat Frami Oy:sta yrityksena ovat positiivisia
sekad Eteld-Pohjanmaalla (n= 72—73) kuin muualla Suomessakin (n= 17-18). Eri-
tyisen usein Eteld-Pohjanmaalla samaa mielta oltiin esimerkiksi yrityksen hyva-
maineisuudesta (89 %) ja kehittyvyydesta (86 %). Eri mielta Etela-Pohjanmaalla
toimivat yritykset olivat muun muassa vaikutusvaltaisuudesta (55 %) ja kansainva-
lisyydesta (42 %). Muualla Suomessa samaa mielta oltiin etenkin mielikuvista, jot-
ka koskivat Frami Oy:n Seindjoen seudun kehittdjana toimimista, hyodyllisyytta ja
ammattitaitoisuutta (100 %). Myds muualla Suomessa toimivat vastaajat olivat eni-

ten eri mielta kansainvalisyydesta (65 %) ja lisaksi tunnettuudesta (56 %).
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Taulukko 6. Sijainnin vaikutus mielikuviin yrityksesta.

Etela-Pohjanmaa muu Suomi
(n=72-73) (n=17-18)

edellakavija
nuorekas
Seingjoen seudun kehittgja
luotettava
kehittyva
tunnettu
vaikutusvaltainen
hy6dyllinen
kansainvalinen
innovatiivinen
hyvamaineinen
monipuolinen
laadukas
palvelualtis
ammattitaitoinen
paikallinen

4.4 Aseman vaikutus mielikuviin yrityksesta

Testattaessa aseman vaikutusta Frami Oy:sta syntyneisiin mielikuviin khiin nelio-
testin ja ristiintaulukoinnin avulla, tilastollisesti merkittavia eroja ei I6ytynyt yhdes-
takaan vaittamasta. Vastaajan asemalla ei siis ole merkitysta syntyneisiin mieliku-

viin. Saatuja kokonaistuloksia on kuitenkin havainnollistettu kuvion 12. avulla.
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Kuvio 12. Aseman vaikutus mielikuviin.

54

Frami Oy:n yritysmielikuvia tutkivaan kysymykseen vastasi 31. toimihenkilda ja

59-60 toimitusjohtajaa. Niin toimihenkildiden kuin toimitusjohtajienkin yritysmieli-

kuva Frami Oy:std on yleisesti ottaen positiivinen. Asemansa toimitusjohtajaksi

iimoittaneet olivat eniten samaa mieltd Frami Oy:n hyvamaineisuudesta (90 %),

ammattitaitoisuudesta ja kehittyvyydesta (88 %). Useiten eri mielta toimitusjohtajat

olivat vaikutusvaltaisuuden lisdksi kansainvalisyydesta (49 %). Toimihenkilon
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asemassa toimivat vastaajat sen sijaan olivat samaa mielta vaittamista, jotka ku-
vasivat Frami Oy:ta Seingjoen seudun kehittajaksi, hyvamaineiseksi ja paikallisek-
si (90 %). Eniten eri mieltd he olivat yrityksen vaikutusvaltaisuudesta (65 %), kan-

sainvalisyydesta ja tunnettuudesta (42 %). (Kuvio 12.)

4.5 Mielikuvat Frami Oy:n asiakaspalvelusta

Kuvio 13. osoittaa vastaajien mielikuvien jakautumisen kysymyksessa 8, joka kos-

ki Frami Oy:n asiakaspalvelua.

Mielikuvat asiakaspalvelusta

, KA
ystavallista 3,3
helposti lahestyttavaa : 31
laadukasta 3,0
asiantuntevaa : 3,0
nopeaa I 3,0
joustavaa I 3,0
edullista . 47% | 2,6
0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

® Taysin eri mielta ® Jokseenkin eri mielta n=87-89

Jokseenkin samaa mieltéd ™ Taysin samaa mielta

Kuvio 13. Mielikuvat Frami Oy:n asiakaspalvelusta.

Kysymykseen asiakaspalvelun mielikuvista vastasi vaihtelevasti 87—89 vastaajaa.
Eniten samaa mielta oltiin asiakaspalvelun ystavallisyydesta, silla se saavutti suu-
rimman samaa mielta vastausten maaran (38 %) seka korkeimman keskiarvon, eli
vaittaman paikkansapitavyydesta oltiin jokseenkin samaa mielta. Eniten jokseen-
kin samaa mielta -vastauksia sai vaittama asiakaspalvelun laadukkuudesta (63
%). Puolestaan eniten jokseenkin eri mieltéd -vastauksia sai asiakaspalvelun edulli-
suus (38 %), jolle annettiin myds eniten taysin eri mielta -vastauksia (5 %). Kaiken

kaikkiaan asiakaspalveluun oltiin kuitenkin suhteellisen tyytyvaisia. (Kuvio 13.)
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4.5.1 Sukupuolen vaikutus mielikuviin asiakaspalvelusta

Sukupuolen vaikutusta asiakaspalvelusta syntyneisiin mielikuviin testattiin hyodyn-
tamalla ristiintaulukointia ja khiin nelidtestia. Tilastollisesti merkitsevia eroja [6ytyi
kahdesta vaittdmasta, jotka koskivat helposti lahestyttavyytta (p= 0,043) ja edulli-
suutta (p= 0,001). Kuviossa on yhdistetty vaittdma jokseenkin eri mielta vaittAmak-
si eri mielta, jotta tilastollisesti merkitsevat erot saatiin paremmin esiin. Kuviossa

14. on tarkasteltu mielipiteiden jakautumista naisten ja miesten valilla.

Sukupuolen vaikutus mielikuviin asiakaspalvelusta
H]
:©
&
g nainen (n=19)
(%]
Q
<
E
3 mies (n= 69)
[ B Eri mieltd
. Jokseenkin samaa
nainen (n= 18) mielta
o
o = Taysin samaa
= mielt&
©
()
mies (n= 69)
0% 50 % 100 %

Kuvio 14. Sukupuolen vaikutus mielikuvaan asiakaspalvelun edullisuudesta.

Naisista enemmistd (n= 19) eli 53 % oli tdysin samaa mieltd Frami Oy:n asiakas-
palvelun helposti l&hestyttavyydesta, kun miehistd (n= 69) tatd mielta oli 25 %.
Enemmisté miehista (45 %) puolestaan oli asiasta jokseenkin samaa mieltd. Jopa
30 % kysymykseen vastanneista miehisté oli helposti lahestyttavyydesta eri mielta,

kun naisista vaihtoehdon oli valinnut vain 11 %.

Eri mieltd asiakaspalvelun edullisuudesta 18 naisvastaajasta oli 22 % kun 69 mie-
hestéa heita oli lahes puolet eli 48 %. Seka naiset etta miehet olivat valinneet jok-
seenkin samaa mielta -vaihtoehtoa lahes yhta paljon (44 % ja 48 %). Taysin sa-

maa mielta asiakaspalvelun edullisuudesta oli miehista vain 4 % ja naisista taman
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vaihtoehdon oli valinnut kolmasosa eli 33 %. Johtop&é&tts on siis se, ettd sukupuo-
lella oli vaikutusta mielikuvaan palvelun edullisuudesta, silla naiset olivat miehia

useammin samaa mielta palvelun edullisuudesta. (Kuvio 14.)

4.5.2 Toimialan vaikutus mielikuviin asiakaspalvelusta

Taulukossa 7. on havainnollistettu asiakaspalveluun liittyvien mielikuvien jakautu-
mien toimialoittain. Toimialan vaikutusta mielikuviin tutkittin myds khiin nelittestin
avulla, mutta tilastollisesti merkitsevia tuloksia ei saatu. Taulukossa on yhdistetty
vaittamat jokseenkin eri mielta ja taysin eri mieltd vaittamaksi eri mielta, seka ja

jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa mielta vaittAmaksi samaa mielta.

Taulukko 7. Toimialan vaikutus mielikuviin asiakaspalvelusta.

helposti
lahestyttavaa

edullista

Mielikuvat asiakaspalvelusta ovat kaikkien toimialojen kesken melko positiivisia.
Positiivisimmat mielikuvat asiakaspalvelusta ovat luovien alojen ja jonkin muun
toimialan edustajien keskuudessa ja matalimmat yrityspalveluita edustavien yritys-
ten keskuudessa. Eniten eri mieltd palvelun edullisuudesta olivat kaikki muut toi-
mialat, paitsi jotakin muuta toimialaa edustavat yritykset. Taman toimialan edusta-
jista palvelun edullisuudesta samaa mielta -vaihtoehdon oli valinnut jopa 70 %.
(Taulukko 7.)
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4.5.3 Sijainnin vaikutus mielikuviin asiakaspalvelusta

Ristiintaulukoinnilla ja khiin nelidtestilla testattiin sijainnin vaikutusta asiakaspalve-
lusta syntyneisiin mielikuviin. Tilastollisesti merkitsevid tuloksia ei saatu, mutta
mielikuvien jakautuminen sijainnin mukaan on esitetty taulukossa 8. Taulukossa
on yhdistetty vaittamat jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mielta vaittdmaksi eri
mielta, seké jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa mielta vaittdmaksi samaa

mielta.

Taulukko 8. Sijainnin vaikutus mielikuviin asiakaspalvelusta.

Etela-Pohjanmaa muu Suomi
(n= 68-69) (n= 17-18)
ystavallista 10 % 90 % 6 % 94 %
laadukasta 15 % 85 % 6 % 94 %
asiantuntevaa 22 % 78 % 12 % 88 %
helposti
l[&hestyttavaa 32 % 68 % 6 % 94 %
nopeaa 25 % 75 % 11 % 89 %
joustavaa 20 % 80 % 11 % 89 %
edullista 50 % 50 % 18 % 82 %
Eri mielta

Samaa mielta

Yleisesti ottaen mielikuvat asiakaspalvelusta ovat niin Eteld-Pohjanmaalla kuin
muualla Suomessakin melko positiivisia, silla suuri enemmisté on valinnut lahes
kaikissa vaittdmissa samaa mielta -vaihtoehdon. Asiakaspalvelun ystavallisyys sai
eniten samaa mielta -vaihtoehdon valintoja (90 % ja 94 %) molemmilla alueilla.
Eniten molemmilla alueilla eri mieltd oltiin asiakaspalvelun edullisuudesta, silla
puolet (50 %) Etela-Pohjanmaalla toimivista yrityksista ja 18 % muualla Suomessa
toimivista yrityksista oli valinnut tdméan vaihtoehdon. Yleistden voidaan viela tode-
ta, ettd muualla Suomessa toimivien yritysten mielikuvat asiakaspalvelusta olivat

hieman positiivisemmat kuin Etel&-Pohjanmaalla toimivien. (Taulukko 8.)



59

4.6 Mielikuvat Frami Oy:n uudesta nimesta

Kysymyksessa 9. vastaajia pyydettiin arvioimaan Frami Oy:n uutta nimeda. Saatuja

tuloksia on havainnollistettu kuviossa 15. Kysymykseen vastasi vaihtelevasti 91—
94 vastaajaa.

Mielikuvat uudesta nimesta

nimi sekoittaa yrityksen Framin rakennuksiin

persoonallinen

uskottava

kuvaa yrityksen toimintaa

kansainvalinen 32 %

|
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

B Taysin eri mielta B Jokseenkin eri mielta 91.94
n=91-

Jokseenkin samaa mielta H Taysin samaa mielta

Kuvio 15. Vastaajien mielikuvat Frami Oy:n uudesta nimesta.

Mielikuvat nimen kuvaavuudesta yrityksen toimintaan nahden jakoi mielipiteita ta-
saisesti. 29 % kysymykseen vastanneista oli taysin eri mielta siitd, etta uusi nimi
kuvaa yrityksen toimintaa ja 34 % vastanneista oli jokseenkin eri mieltd. Kuitenkin
31 % vastanneista oli puolestaan asiasta jokseenkin samaa mieltd. Lahes puolet
vastaajista (46 %) oli taysin samaa mielta siita, ettd nimi sekoittaa yrityksen Fra-
min rakennuksiin ja 37 % vastanneista oli asiasta jokseenkin samaa mielta. 16 %
vastaajista oli taysin eri mieltd nimen kansainvalisyydesta ja 48 % olivat valinneet
jokseenkin eri mieltd -vaihtoehdon. Vain 3 % kysymykseen vastanneista olivat tay-
sin samaa mieltd nimen kansainvalisyydesta. Nimi koetaan kuitenkin melko per-
soonalliseksi, silla 48 % vastanneista oli valinnut jokseenkin samaa mieltd -
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vaihtoehdon ja 13 % olivat asiasta taysin samaa mielta. Uuden nimen uskottavuu-
desta jokseenkin eri mieltéa olivat 33 % vastaajista, kun taas puolestaan jokseenkin
samaa mieltd oli 44 % kysymykseen vastanneista. Tuloksista voi paatelld, etta
uusi nimi sekoittaa yrityksen Framin rakennuksiin, eikd nimed pideta kovinkaan
kansainvalisena. Silti nimi kuitenkin koetaan persoonallisena ja uskottavana. (Ku-
vio 15.)

4.6.1 Sukupuolen vaikutus mielikuviin uudesta nimesta

Sukupuoli vaikutti syntyneisiin mielikuviin yrityksen uudesta nimesta, kun sita tes-
tattiin khiin nelidtestin ja ristiintaulukoinnin avulla. Tilastollisesti merkitsevia tulok-
sia loytyi yhdesta vaittamasta, jossa tiedusteltin mielikuvia uuden nimen persoo-
nallisuudesta (p= 0,012). Muissa vaittamissa tilastollisesti merkitsevia eroa mies-
ten ja naisten valilla ei [6ytynyt. Taulukossa on yhdistetty vaittama jokseenkin eri
mielta vaittdmaksi eri mieltd, jotta tilastollisesti merkitsevét erot saatiin paremmin
esiin. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Sukupuolen vaikutus mielikuvaan uuden nimen persoonallisuudesta.

Sukupuoli
Persoonallinen nainen (n=18) [ mies (n=75) | Yhteensa
Eri mielta 22% 43% 39%
Jokseenkin samaa mielta 44% 49% 48%
Taysin samaa mielta 33% 8% 13%
Yhteensa 100% 100% 100%

Taulukosta 9. ndhdaan miesten ja naisten erot. Taysin samaa mielta uuden nimen
persoonallisuudesta oli 33 % naisista (n= 18), kun taas miehista tdman vaihtoeh-
don oli valinnut vain 8 % (n= 75). Enemmistd naisvastaajista (44 %) oli valinnut
jokseenkin samaa mielta -vaihtoehdon. My6s miesten enemmisté eli 49 % oli uu-

den nimen persoonallisuudesta jokseenkin samaa mieltd. Eri mieltd uuden nimen
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persoonallisuudesta oli 43 % miehista, kun naisista heita oli vain 22 %. Naiset siis
pitivat uutta nimed yleisesti ottaen persoonallisempana kuin miehet.

4.6.2 Toimialan vaikutus mielikuviin uudesta nimesta

Testattaessa tilastollista merkitsevyytta khiin neliétestin avulla toimialojen ja uu-
desta nimestd syntyneiden mielikuvien valilla, vaittamasta “sekoittaa yrityksen
Framin rakennuksiin” saatiin tilastolliseen merkitsevyyteen viittaavia tuloksia (p=
0,044). Mukana oli kuitenkin liian paljon pienia frekvensseja, joten luotettavaa
yleistysta ei voida tehda. Toimialojen tuloksia on esitelty yleisesti taulukossa 10.
Taulukossa on yhdistetty vaittdmat jokseenkin eri mieltd ja taysin eri mielta vaitta-
maksi eri mieltd, seka jokseenkin samaa mielta ja tdysin samaa mielta vaittamaksi

samaa mielta.

Taulukko 10. Toimialan vaikutus mielikuviin uudesta nimesta.

Teknologiate-
ICT ollisuus Luovat alat | Yrityspalvelut | Jokin muu
(n=9) (n=24-25) (n=7) (n=20) (n=31-33)

kuvaa yrityksen
toimintaa

sekoittaa yri-
tyksen Framin
rakennuksiin

kansainvalinen

persoonallinen

uskottava

Kuten taulukosta 10. nahdéaéan, suuri enemmist6 kaikkien toimialojen edustajista ol
eri mieltd uuden nimen toimintaa kuvaavuudesta ja samaa mieltd nimen sekoitet-
tavuudesta Framin rakennuksiin. Etenkin ICT — alan ja luovien alojen edustajien
vastaukset saivat korkeimmat prosenttiosuudet molemmissa vaittamissa. Nimea ei
myoskaan pideta toimialojen kesken kovin kansainvalisend, silla enemmistd oli

valinnut tahankin vaittdmaan eniten eri mieltd — vaihtoehtoja. Vaittamista eniten
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samaa mieltd oltin uuden nimen persoonallisuudesta, silla enemmistd kaikilta
aloilta oli vaittamasta samaa mielta. Tuloksista ei nouse selvasti esiin toimialaa,

jonka mielikuvat olisivat huomattavasti matalammat.

4.7 Sijainnin vaikutus mielikuviin uudesta nimesta

Vastaajan sijainnin vaikutusta uudesta nimesta syntyneisiin mielikuviin testattiin
khiin nelidtestin avulla, mutta tilastollisesti merkittavia tuloksia ei 10ytynyt yhdestéa-
kaan vaittamasta. Eri paikoissa sijaitsevien yritysten mielikuvien jakautumista on
esitelty taulukossa 11. Taulukossa on yhdistetty vaittaméat jokseenkin eri mielta ja
taysin eri mielta vaittamaksi eri mieltd, seka jokseenkin samaa mielta ja taysin sa-

maa mielta vaittamaksi samaa mielta.

Taulukko 11. Sijainnin vaikutus mielikuviin uudesta nimesta.

Eteld-Pohjanmaa muu Suomi

kuvaa yrityksen
toimintaa
sekoittaa
yrityksen Framin
rakennuksiin
kansainvalinen
persoonallinen
uskottava

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta Etela-Pohjanmaalla mielikuvat uudesta nimes-
téd ovat hieman parempia kuin muualla Suomessa. Molemmilla alueilla oltiin yhta
paljon samaa mieltd nimen kuvaavuudesta (37 %). Etenkin Eteld-Pohjanmaalla
toimivat vastaajat olivat samaa mielta vaittamasta "sekoittaa yrityksen Framin ra-
kennuksiin” (87 %), kun muualla Suomessa tata mielta oli hieman yli puolet vas-
taajista. Enemmistd molempien alueiden vastaajista oli samaa mieltd uuden nimen

persoonallisuudesta (62 % ja 59 %) ja uskottavuudesta (54 % ja 59 %). Vastaa-
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vasti enemmistd0 molempien alueiden vastaajista oli kansainvalisyydesta eri mielta
(62 % ja 72 %). (Taulukko 11.)

4.8 Mielikuvat Frami Oy:n uudesta logosta

Avoimella kysymyksella selvitettiin vastaajien mielikuvia yrityksen uudesta logosta
(n= 98). Logo jakoi vastaajien mielipiteitd ja heratti monenlaisia mielikuvia. Use-
amman maininnan sai logon sekavuus. Logoa kuvattiin myos lapselliseksi, toke-
roksi, mutkikkaaksi ja naiiviksi. Parille kysymykseen vastanneelle logo toi mieleen
mokki- ja puutalovalmistajan tai rakennusliikkeen. Vastaajia sekoitti myods raken-
nuskompleksin ja yrityksen samannimisyys. Osa kuvasi logoa myos liian tietois-
kumaiseksi ja hyokkaavaksi. Lisaksi logon tekstin maaréa sai vastaajilta kritiikkia.

Osassa vastaajista logo ei herattanyt minkéaéanlaisia mielikuvia tai mielipiteita. Yk-
sittdisissa vastaajissa logo herdtti vaihtelevia mielikuvia kuten tabulaattorivirhe,
tulitikkuhassakka, kirkko tai talo keskella kylaa, jalkapallojoukkue, sosiaalidemo-
kraattinen puolue ja automerkin slogan. Eraan vastaajan mielestd uusi logo ja
www-sivut eivat vahvista hénelle syntynyttd persoonallista mielikuvaa uudesta ni-
mestd. Vastaustaan vastaaja perustelee silla, etta logo nayttdd halvalta ja www-

sivut ovat sekavat ja saavat olon levottomiksi.

Toisaalta uusi logo heratti vastaajissa myds monenlaisia positiivisia mielikuvia.
Vastaajat yhdistivat logoon massasta erottumisen yléspain nouseva A-kirjaimen
vuoksi, kunnianhimoisuuden ja joustavuuden. Muutamassa vastauksessa toistui
mielikuvina myo6s edellakavijyys, kehitys ja innovatiivisuus. Logoa kuvattiin myos
moderniksi, hyvan nékdiseksi ja liikkuvaksi. Erés vastaaja ilmoitti logovalinnan ole-

van erilainen ja rohkea verrattuna muihin kehitysyhtidihin. (Liite 6.)

4.9 Palvelujen kaytto tulevaisuudessa

Frami Oy:n branditutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, aikovatko he kayttaa yri-

tyksen tarjoamia palveluja myés tulevaisuudessa. 75 (82 %) kysymykseen vastan-
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neesta aikoo kayttdd palveluja tulevaisuudessa ja 17 (18 %) ei aio kayttaa. Kysy-

mykseen vastasi 92 vastaajaa ja kuusi jatti vastaamatta. (Kuvio 16.)

W kyila
O ei

n= 92

Kuvio 16. Palvelujen uudelleenkéytto tulevaisuudessa.

Avoimella kysymyksella tiedusteltiin syité palvelujen kayttéon ja kayttamattomyy-
teen. Kysymykseen vastasi yhteensd 63 vastaajaa ja 35 jatti vastaamatta. Osa
vastaajista ilmoitti syyksi olla kayttamatta palveluja sen, etta heilla ei ole tarvetta
kayttaa niita. Myos heita, jotka eivat tunne Frami Oy:ta ja tieda mita palveluja yritys

tarjoaa, oli muutama.

Puolestaan syita palvelujen uudelleenkayttéon ovat muun muassa asialliset ja uu-
det hyvat kokoustilat, Frami Oy:n jarjestamét seminaarit, maksulliset koulutukset,
Business Breakfastit seka muut ilmaistilaisuudet. Myods yrityksessa talla hetkella
kaynnissa olevat, seka tulevaisuudessa mahdollisesti starttaavat hankkeet ja pro-
jektit ovat vastaajista kiinnostavia ja siksi potentiaalinen syy kayttaa Frami Oy:n
palveluja uudelleen. Muita syita palveluiden kaytt6on ovat esimerkiksi asiantunti-
juus, hyva hinta-laatu -suhde, ystavalliset ihmiset ja yhteistyokykyisyys. Erés vas-
taaja kertoo tuottavansa paljon uusia luovia innovaatioita ja kayttavansa siksi Fra-
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mi Oy:n palveluja. Myds paikallisuus on syy palveluiden uudelleenkayttoon, silla
Frami Oy:n mainitaan olevan alueen ainut toimija. (Liite 7.)

4.9.1 Palvelujen uusintakaytt6 toimialoittain

Frami Oy:n palvelujen uusintakayttod toimialoittain testattiin ristiintaulukoinnin ja
khiin nelittestin avulla. Tilastollisesti merkittavia tuloksia ei [6ytynyt, joten toimialal-
la ei ole merkitystd palvelujen uusintakéyton eroissa tulevaisuudessa. Kuvio 17.

kuitenkin havainnollistaa saatuja tuloksia.

Toimialan suhde palvelujen uudelleenkayttoon
I I
Luovat alat (n= 6) 33%
ICT (n=9) 1%
Yrityspalvelut (n= 20) 15% W kylla
| ei
Teknologiateollisuus (n= 25) 16 %
Jokin muu (n= 32) 22% n=92
[ J
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Kuvio 17. Toimialan vaikutus Frami Oy:n palvelujen uudelleenkayttoon.

ICT-alan edustajista 89 % (n=9) ja yrityspalvelujen edustajista 85 % (n= 20) aiko-
vat kayttdd Frami Oy:n palveluja uudelleen. Teknologiateollisuuden toimialalta
enemmisto, eli 84 % vastasi myonteisesti palvelujen uudelleenkayttoon vastaisuu-
dessa. Luovien alojen edustajia kysymykseen vastasi 6 kappaletta ja heista 22 %
ei aio kayttad palveluja tulevaisuudessa. Eniten vastaajia oli jollakin muulla toimi-
alalla. Naita toimialoja olivat muun muassa liikunta-ala, kauppa, elintarviketeolli-
suus, konsultointipalvelut ja rakennusala (n= 31). Heistd enemmisto eli 78 % il-

moitti kayttdvansa Frami Oy:n palveluja uudelleen. Enemmisto kaikista kysymyk-
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seen vastanneista aikoo siis hyddyntaa yrityksen tarjoamia palveluja tulevaisuu-

dessakin. (Kuvio 17.)

4.9.2 Sijainnin vaikutus palvelujen uusintakayttoon

Testattaessa sijainnin vaikutusta palvelujen uusintakayttoon ristiintaulukoinnin ja
khiin nelidtestin avulla, tilastollisesti merkitsevia eroja maantieteellisesti ei 10ytynyt
eli sijainnilla ei ole vaikutusta palvelujen uudelleenkayttoon. (Taulukko 12.)

Taulukko 12. Vastaajan sijainnin vaikutus palvelujen uudelleenkaytt66n.

Toimipisteen sijainti

Etela-Pohjanmaa
(n=72) muu Suomi (n= 18) Yhteensa
kylla 79% 89% 81%
ei 21% 11% 19%
Yhteensa 100% 100% 100%

Etela-Pohjanmaan toimipisteensa sijainniksi ilmoittaneista vastaajista enemmisto
eli 79 % aikoo kayttdd Frami Oy:n palveluja uudelleen tulevaisuudessa (n= 72).
Muualla Suomessa toimivista palveluja aikoo kayttaa 89 % (n= 18). 15:sta etela-
pohjalaista vastaajaa ei aio kayttaa palveluita uudelleen, kun muualta Suomesta
olevista vastaajista kieltdvan vastauksen ilmoitti vain kaksi. Seka Etelapohjalaisis-
ta yrityksistd, kuin muualla Suomessa sijaitsevista yrityksistd enemmistd aikoo

kayttaa palveluja uudelleen. (Taulukko 12.)

4.10 Tiedonsaantilahteet

Kysymyksessa 13. vastaajilta tiedusteltiin kolmea paaasiallista tiedonsaantilahdet-
ta, joista he saavat paaasiallisesti tietoa talla hetkella Frami Oy:std, yrityksen tar-

joamista palveluista ja tapahtumista. Kysymys 14. puolestaan kartoitti niitd kolmea
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tiedonsaantilahdettd, joista vastaajat mieluiten haluaisivat saada tietoja yrityksesta

tulevaisuudessa.

Kuvio 18. havainnollistaa kolmea vastaajien tamanhetkistd paaasiallista tiedon-
saantilahdettd. Kysymykseen vastasi 94 henkil6a, joista enemmist6 eli 62 % ilmoit-
ti saavansa tietoa yrityksesta, jarjestetyista tapahtumista ja palveluista pdaasiassa
Frami Oy:n www-sivujen kautta. Seuraavaksi eniten tietoa saadaan sahkodpostin
kautta (52 %) ja sahkoisista uutiskirjeista (26 %). Yhta paljon tietoa (19 %) vastaa-
jat ilmoittivat saavansa tyokavereilta seké jostain muualta. Joiksikin muiksi tiedon-
saantilahteiksi vastaajat ilmoittivat muun muassa Framin toimihenkilot, yhteis-
tyoyritykset, kurssien jarjestajat ja muut kontaktit. Tietoa saadaan myds alueen
muilta toimijoilta suosituksena. Erds vastaaja ilmoitti saavansa tietoa paaasiallises-
ti Alavuden yritysrekisteristd ja toinen Frami Oy:n branditutkimuskyselysta, silla
siihen asti han oli luullut Framin tarkoittavan vain pelkastdén rakennuksia. Myos
sanomalehdet saivat kaksi mainintaa, vaikka ne kuuluisivat mediamainos -

vaihtoehtoon. (Liite 8).

Vastaajat olivat valinneet muiksi paaasiallisiksi tiedonsaantilahteiksi myds me-
diamainokset (14 %), esitteet (13 %) ja sosiaalisen median (4 %). 2 % kysymyk-

seen vastanneista ilmoitti saavansa tietoa myds messuilta. (Kuvio 18.)
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WWWwW-5u

sahkopastr

sahkaiset uutiskifjes

tyckaver

mediamainokse

asitten

sosmalinen med

messu

Jokin muu péddasialline:
tiedonsaantidhde

I [ ]
0% 2 40% a0%

Kuvio 18. Paaasialliset tiedonsaantilahteet.

Kysymykseen mieluisimmista tiedonsaantildhteistéa vastasi kaiken kaikkiaan 92
vastaajaa. Kuvio 19. osoittaa, ettd kolmeksi mieluisimmiksi tiedonsaantilahteiksi
nousseet kanavat eivat juuri eroa paaasiallisista tiedonsaantilahteista. Enemmisto
haluaisi vastaisuudessakin saada tietoa www-sivujen kautta (63 %). Sahkdpostin
kautta haluttaisiin saada enemman tietoa tulevaisuudessa (60 %), kuin mita talla
hetkella saadaan. Myds sahkoiset uutiskirjeet (36 %) saivat enemman kannatusta
mieluisimpina tiedonsaantilahteind verrattuna paaasiallisiin tiedonsaantilahteisiin.
(vrt. kuvio 18.).

Muita vastaajille mieluisia tiedonsaantil&hteitd ovat esitteet (14 %), mediamainok-
set (12 %), jokin muu tiedonsaantilahde (9 %), sosiaalinen media (8 %) seka mes-
sut ja tyokaverit (7 %) (Kuvio 19.). Joiksikin muiksi tiedonsaantilahteiksi ilmoitettiin
yritysrekisteri, henkilokohtaiset kontaktit ja sanomalehti. Erds vastaaja haluaisi

kuulua sisépiiriin saadakseen liiketoiminnan kannalta merkittavia tietoja. Vastauk-
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siksi annettiin myos se, etta vastaaja ei ehdi seuraamaan ilmoittelua tai etta vas-

taaja ei halua tietoja Frami Oy:sta. (Liite 9.)

WWW-51v

sahkopos

sahkdizet uutiskirjes

esittes

mediamainokse

sosiaalinen media

tyakaverl

messu

Jokin muu migluinen
liedonsaantilahde

n= 92

Kuvio 19. Mieluisimmat tiedonsaantilahteet.

4.11 Terveiset ja kehittamisehdotukset

Branditutkimuksen viimeisessa kysymyksessd vastaajia pyydettiin [&hettdmaan

terveisensa ja kehittamisehdotuksensa Frami Oy:lle. Avoimia vastauksia tuli yh-

teensd 36 kappaletta. Vastaukset ovat luettavissa liitteesta 10. Frami Oy:ta kiitel-

tiin yleisesti hyvasta yhteistyosta ja yrityksen halutaan jatkavan samaan malliin.

Frami Oy:n mainittiin olevan myds tarked maakuntakeskukselle ja sen toivotaan

pitavan lippua korkealla”.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet eivat tunteneet yritysta ja kokivat vastaamisen

kyselyyn siksi vaikeaksi. Siksi Frami Oy:n toivottiin pitavan esittelyn alastaan ja

toiminnastaan esimerkiksi kerran vuodessa. Eraskin vastaaja haluaisi yrityksesta

syvallisempéaa tietoa muustakin kuin tilapalveluista ja tapahtumista. Myds Frami
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Oy:n ja rakennuskompleksin rakennetta pidettiin epaselkeana, silla kaikki eivat
tienneet, toimiiko Framissa my0s esimerkiksi Sedu, Tekes ja Elinkeino-, likenne-

ja ymparistokeskus.

Frami Oy:n toivottiin myos ottavan selkea linja yritysilmeessa, jossa pitaisi myods
pysya. Erdan vastaajan mielestd vanha nimi Seindjoen Teknologiakeskus kertoi
yrityksesta paljon enemman kuin uusi ja toinen vastaaja kaski nopeasti vaihtaa
nimen. Myds logoa ja web-sivujen ulkondkda ehdotettiin mietittdvaksi uudemman
kerran. Mielipide annettiin myds siitd, etta branditutkimus olisi pitanyt tehda ennen

visuaalisen ilmeen muuttamista.

Vastauksissa kiiteltiin sita, etta Frami Oy tekee toita alueen muiden yritysten puo-
lesta. Vastaajat kuitenkin toivoivat "lisda pienen yrittdjan ymmarrysta, vahemman
norsunluutorneja” ja rohkeampaa mukaanmenoa merkittaviin uusien yrittdjien
hankkeisiin. Eras vastaaja toivoi myds uusia yrityksia taloudellisesti tukevan hau-
tomon kaynnistamista. Myos asiakkaiden tarpeiden paremmin huomioimista pa-
remmin ja pienien hankkeiden lisdamista isojen sijasta toivottin enemman. Vas-
taajat toivoivat myos parannuksia paikoitustilaan ja muun muassa parempaa aa-

nieristysta yritysten toimitiloihin ja ravintolatilaan.

4.12 Yhteenveto

Seuraavaksi tassa opinnaytetytssa kootaan tutkimuksen empiirisen osan tulokset
yhteenvedoksi. Opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta apuna selvi-
tettaessa, millaiseksi yritysasiakkaat kokevat Frami Oy:n brandin. Lisaksi selvitet-
tiin, koetaanko brandi eri tavalla eri maantieteellisilla alueilla tai toimialoilla. Tulok-
sia analysoimalla pyrittin saamaan mahdollisimman tarkkaa tietoa syntyneista
mielikuvista maantieteellisesti seka toimialoittain, jotta tulosten pohjalta pystyttai-

siin tekem&én johtopaatoksia ja antamaan kehittamisehdotuksia Frami Oy:lle.

Vuonna 2010 Frami Oy juhli kymmenetté toimintavuottaan ja vuosien kuluessa
yritys on saanut paljon asiakkaita ja luonut itselleen yritysbrandin. Frami Oy:lle
tehdysté branditutkimuksesta saatiin selville toimeksiantajan kaipaamaa informaa-
tiota siitéd, millaiseksi yritysasiakkaat kokevat yrityksen brandin ja millaisia eroja
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brandimielikuvissa on maantieteellisesti ja eri toimialojen kesken. Yli puolet brandi-
tutkimukseen vastanneista oli asemaltaan toimitusjohtajia. Enemmisto kaikista
vastaajista toimi jollakin muulla toimialalla ja tarjotuista palveluista asiakasyritykset

olivat kayttaneet eniten Framin tilapalveluja.

Framiin yhdistettiin spontaanisti tilapalvelut ja tilat, sekd koulutukseen ja kehityk-
seen liittyvia asioita. Mielikuva Framin parkkiongelmista toistui vastauksissa use-
ampaan kertaan. Yritysta kuvailtin muun muassa kasvuhakuiseksi ja nuorekkaak-
si, mutta myos esimerkiksi sekavaksi ja vaikeasti lahestyttavaksi. Toimintaa kuvat-

tiin myos liian hienoksi ja yrityksista etaiseksi.

Mielikuvat Frami Oy:sta yrityksena olivat yleisesti ottaen positiivisia. Yritysta pide-
tdaan etenkin Seindjoen seudun kehittajand, mutta ei kovin vaikutusvaltaisena.
Vastauksissa myos paikallisen toimijan asema korostui. Vertailtaessa sukupuolten
vastausten eroja, miehet eivat miella Framin yritysbrandia yhta positiiviseksi kuin

naiset.

Toimialojen valilla ei ollut suuria eroja yrityksesta syntyneissa mielikuvissa, joskin
ICT-alan vastausten keskiarvot ovat vain hieman alhaisempia kuin muiden toimi-
alojen ja jotakin muuta toimialaa edustavien vastaavasti vain hieman korkeampia.
Vastaavasti maantieteellisesti vertailtuna Eteld-Pohjanmaalla toimivien yritysten
mielikuvat Frami Oy:sta yrityksena ovat hieman heikompia kuin muualla Suomes-
sa toimivien. Vastaajan asemalla ei ole tilastollista merkitsevyytta yrityksesta syn-
tyneisiin mielikuviin. Toimitusjohtajat ja toimihenkilot olivat suurin piirtein samaa
mielta yritysta koskevista vaittamista, ja yritysbrandin kokonaisuudessaan voi-

daankin sanoa olevan molemman vastaajajoukon kesken lahes yhta positiivinen.

Yrityksen asiakaspalvelua pidettiin yleisesti ottaen hyvana ja mielikuvat olivat posi-
tiivisia, lukuun ottamatta mielikuvaa asiakaspalvelun edullisuudesta. Sukupuolella
oli tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta vaittamissa, jossa naisten mielikuvat asia-
kaspalvelun edullisuudesta ja helposti l&hestyttéavyydesta olivat positiivisempia
kuin miesten. Vertailtaessa toimialojen kesken syntyneitd mielikuvia asiakaspalve-
lusta, huomattiin, ettd yrityspalveluja edustavien asiakkaiden mielikuvat ovat hie-
man muita toimialoja heikommat. Tutkimuksessa vertailtin myds maantieteellisen

sijainnin vaikutusta mielikuviin asiakaspalvelusta. Tulosten perusteella voidaan
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sanoa, etta mielikuvat asiakaspalvelusta ovat muualla Suomessa Etela-

Pohjanmaata paremmat.

Uusi nimi herétti vastaajissa enemman negatiivisia mielikuvia kuin yritys itsessaan
tai yrityksen asiakaspalvelu. Nimea ei pideta kovinkaan kansainvélisena eika yri-
tyksen toimintaa kuvaavana. Lisdksi nimi saa asiakkaat sekoittamaan yrityksen
Framin rakennuksiin. Sukupuoli vaikutti mielikuviin uuden nimen persoonallisuu-
desta, silla jalleen kerran naisten mielikuva oli positiivisempi kuin miesten. Toimi-
alojen kesken suuria eroja ei ollut havaittavissa. Maantieteellisesti vertailtuna
muualla Suomessa sijaitsevien yritysten mielikuvat uudesta nimesta ovat heikom-

pia verrattuna Etela-Pohjanmaahan.

Yrityksen uusi logo jakoi vastaajien mielipiteitd ja heratti erilaisia mielikuvia. Vas-
taajia sekoitti logossa rakennuskompleksin ja yrityksen samannimisyys. Osalle
logosta tuli mieleen jokin muu yritys tai organisaatio, automerkki tai poliittinen puo-

lue. Toisaalta logo nahtiin massasta erottuvana ja innovatiivisena.

Palvelujen uudelleenkéayttoa tiedusteltaessa enemmisto aikoo kayttda Frami Oy:n
palveluja myo6s tulevaisuudessa. Syiksi uudelleenkayttéon mainittiin muun muassa
seminaarit ja koulutukset, sek&a uudet ja hyvat toimitilat. Vertailtaessa toimialoja
keskendan, enemmistd kaikilta toimialoilta aikoo kayttda palveluja uudelleen. Myds
toimipaikan sijainnin perusteella enemmistd niin Eteldpohjalaisista, kuin muualla
Suomessa toimivista yrityksista aikoo kayttaa palveluja uudelleen myos tulevai-

suudessa.

Padaasiallisiksi tiedonsaantilahteiksi nousivat www-sivut, sahkoposti ja séhkdiset
uutiskirjeet. Mieluisimmat tiedonsaantilahteet eivat juuri eronneet paaasiallisiksi
nousseista tiedonsaantiléhteistd, mutta sahkopostin ja sadhkoisten uutiskirjeiden

kautta haluttaisiin tietoa nykyista enemman.

Vastaajien antamissa terveisissa ja kehittdmisehdotuksissa yrityksen haluttiin jat-
kavan samaan hyvaan malliin. Yrityksen toivottiin viela selkeyttdvan liilketoiminta-
alueitaan ja kertovan toiminnastaan muutakin kuin tilapalvelu- ja tapahtumainfor-
maatiota. Lisdksi vastaajat toivoivat Frami Oy:n tulevan lAhemmaksi pienia yrittdjia
ja huomioivan yritysten tarpeita paremmin. Myds www-sivuihin ja esimerkiksi pai-

koitustiloihin ja aanieritykseen ehdotettiin tehtavaksi parannuksia.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Brandin tietoinen rakentaminen etenkin business-to-business -markkinoilla on ny-
kymaailmassa yritysten elinehto, kun kilpailu on kovaa ja massasta erottuminen
lahes pakon sanelemaa. Siksi yritysten tulisi keskittyé luomaan ulkoinen harkittu ja
yhtendinen imago nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa seka sidosryhmien
mieliin. Siin& onnistuessaan yritys vahvistaa asemaansa markkinoilla ja silla on
entistd paremmat mahdollisuudet saavuttaa liiketoiminnalleen asettamansa tavoit-

teet.

Myds aluekehitysyhtion tulisi siséistaa brandin merkitys, ja se voima, jolla brandi
vaikuttaa asiakkaisiin. Eika pelkastaan riitd, ettd brandin merkitys ymmarretaan,
vaan yrityksen taytyy tehda jatkuvia toimia brandinsa yllapitamiseen ja kehittami-
seen. Imagon kehittaminen ei ole sattumanvaraista kampanjointia, vaan pitkan

aikavalin maaréatietoista tyota asetettujen tavoitteiden eteen.

Brandin rakentuessa ihmisten mielikuvista, se ei valttamatta ole aina yrityksen tah-
totilan mukainen, mutta silti se heijastaa aina todellista tilannetta. Silloin on aika
tarttua toimeen ja tietoisesti kehittdd imagoaan haluttuun suuntaan. Olisi myos
syyta tarkastella, mitka asiat aiheuttavat sen, etta yrityksen oma tavoitemielikuva

ja asiakkaiden mielikuvat eivat kohtaa.

Asiakkaille, sidosryhmille ja yhteistydkumppaneille syntyneiden mielikuvien kehit-
tdminen voidaan toisinaan kokea yrityksissa tyoladksi ja aikaa vievaksi tyoksi, joka
kuluttaa enemman voimavaroja, kuin mitéa se antaa. Onnistunut mielikuvien ja sita
kautta brandin kehittdminen kantaa kuitenkin hedelm&&a ja useimmiten palkitsee
yritystd, vaikka tulokset eivat heti naykaan. Viela nykyaankin kaikilla yrityksilla ei
ole tietotaitoa tai valttAmaéatta aikaa ja resursseja tutkia asiakkaiden mielikuvia
saanndllisesti. Liian harvoin toteutetut yksittaiset tutkimukset eivat kuitenkaan an-
na luotettavaa tietoa kehittdmistoimenpiteiden vaikutuksista. Tehokkaimpia tulok-
sia saadaan etenkin silloin, kun toteutettujen kehittamistoimenpiteiden vaikutuksia
tutkitaan juuri niissa kohderyhmissa, joihin koetaan tarvetta vaikuttaa muita
enemman. Talla mybs saastetdan resursseja, silla markkinointi kohdennettuihin
ryhmiin on tehokkaampaa kuin summittainen markkinointi jokaiselle mahdolliselle

asiakasryhmalle.
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Pelkka imagomarkkinointi ei kuitenkaan riitd parantamaan asiakkaiden mielikuvia
ja niiden yhteen nivoutumana syntyvaa yrityksen brandia. Frami Oy:n kaltaisessa
kehitysyhtiossd, jossa tuotetaan ja myydaan palveluja, ollaan paljon tekemisissa
niin asiakkaiden kuin yhteistydkumppaneidenkin kanssa. Talloin asiakaspalvelulla
ja asiakkaan kokemalla laadulla on oma vaikutuksensa mielikuviin. Siksi koko
henkilokunnan on kiinnitettdva huomiota asiakaspalveluun, sek&a huolehdittava
omasta osaamisestaan antaakseen yhtendisen ja halutun kaltaisen yrityskuvan.
Palveluprosessin ollessa laadukas ensikontaktista aina mallikkaaseen paatokseen
asti, antaa se asiakkaalle syyn ostaa ja jopa suositella yritystd eteenpain. Loppu-
jen lopuksihan brandissa on kyse hyvdn maineen saamisesta ja levittamisesta.

Frami Oy:lle toteutetun branditutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa, miten asia-
kasyritykset kokevat Frami Oy:n brandin. Liséksi selvitettiin, onko brandimieliku-
vassa eroja eri toimialoilla ja maantieteellisilla alueilla. Tutkimuksen avulla haluttiin
siis osoittaa ne kohderyhmat, joiden mielikuvat Frami Oy:td kohtaan ovat hei-
koimmat. Yritys voisikin tutkia tulevaisuudessa yritysbrandiaan ja asiakkaidensa
mielikuvia saanndllisesti, silla tama tutkimus kohdistui vain osaan yrityksen asiak-
kaista. Etenkin uuden nimen ja logon vakiinnuttua asiakkaiden mieliin pysyvasti,

olisi hyva aika toteuttaa uusi tutkimus.

Toteutettu tutkimus kohdistettiin Frami Oy:n asiakkaille, jotka olivat kayttaneet yri-
tyksen palveluja vuosina 2009-2010. Uuden sovelletun kvantitatiivisen branditut-
kimuksen voisi toteuttaa myds potentiaalisille asiakkaille, jotka eivat viela ole kayt-
taneet Frami Oy:n palveluja. Tulosten perusteella voitaisiin saada selville syitéa
myos siihen, miksi potentiaaliset asiakkaat eivat viela ole yrityksen asiakkaita tai
miksi he haluavat tai eivat halua kayttda Framin tarjoamia palveluja. llman uusia
asiakkaita monikaan yritys ei kannata, joten Frami Oy:nkin tapauksessa olisi tar-
ke&a tietda potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia yrityksen brandista. Lisdksi tu-
loksien perusteella selvitettaisiin, vastaavatko yritysta ja sen toimialaa véhemman

tuntevien asiakkaiden mielikuvat yrityksen omaa tavoitemielikuvaa.

Uuden tutkimuksen voisi toteuttaa myos kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Syvahaastattelulla voitaisiin esimerkiksi kartoittaa pelkéstaan Seinajoen
seudulla toimivien yritysten mielikuvia. Haastattelemalla esimerkiksi yhdeksaa eri

yrityksen edustajaa saataisiin jo hyvinkin monipuolista ja syvallista tietoa Frami
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Oy:n brandista, yrityksesta syntyneista mielikuvista seka Frami Oy:n ja haastatel-
tavan yrityksen valisesta suhteesta. Haastateltavien ryhmittely suuriin, keskisuuriin
ja esimerkiksi juuri yritystoimintansa aloittaneisiin tai aloittamassa oleviin yrityksiin
tuottaisi lisdksi arvokasta tietoa, jota vertailemalla saataisiin selville erikokoisten

yritysten mielikuvia.

Toteutetun tutkimuksen vastausprosentti (21,9 %) jai melko alhaiseksi. Saatuja
tutkimustuloksia ei voida siis yleistdd koskemaan koko tutkimusjoukkoa, vaan tu-
lokset ovat pikemminkin suuntaa antavia. Tutkimuksesta saadaan kuitenkin jonkin-
lainen kuva tamanhetkisesta tilanteesta, jonka mukaan tarvittavia toimenpiteita
voidaan suunnitella. Lisdksi toteutettu tutkimus toimii hyvana vertailupohjana tule-

vaisuudessa mahdollisesti toteutettavalle tutkimukselle.

Saatuja tutkimustuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, ettéa kokonaisuudessaan
Frami Oy:n brandia pidetaan melko hyvana, silla asiakkaiden mielikuvat ovat ylei-
sesti ottaen positiivisia. Vertailtaessa mielikuvia maantieteellisesti huomataan, etta
muualla Suomessa toimivien yritysten mielikuvat yrityksestd kokonaisuudessaan
ovat hieman parempia kuin Etela-Pohjanmaalla. Tuloksista ilmenee hyvin juuri ne
asiat, joissa Frami Oy:n on viela kehitettava toimintaansa parantaakseen asiak-

kaidensa mielikuvia ja sita kautta yrityksesta syntyvaa brandia.

Tutkimuksesta ilmeni, etta Frami Oy:n tulisi kohdistaa markkinoinnillisia ja viestin-
nallisia toimenpiteitd ICT-alan toimijoihin, joiden yleiset mielikuvat Frami Oy:sta
yrityksena ovat hieman matalampia kuin muiden toimialojen. Markkinointikanava-
na jarkevintd on kayttdd tutkimuksessa esille nousseita vastaajille mieluisimpia
tiedonsaantilahteita eli www-sivuja, sdhkopostia ja sahkdisia uutiskirjeita. Viestin-
tavalineind nama ovat taloudellisia ja tehokkaita. Www-sivuihin tulisi myds panos-
taa viela lisda ja pyrkia tekemaan niistd selkedmmat, havainnollisemmat ja yksin-
kertaisemmat. Esimerkiksi nykyistd selkeampi "kuka olemme” ja "mita teemme” -
tyyppinen esittely olisi vastaus my6s niille tutkimukseen osallistuneille asiakkaille
ja mahdollisille muille, jotka tunnistavat yrityksen vain nimeltd, mutta eivat tieda
kunnolla mitd se tekee. Nailla keinoilla ja www-sivujen tehokkaammalla haku-
koneoptimoinnilla saataisiin lisattya Frami Oy:n yritysbrandin tunnettuutta ja tietoi-

suutta yrityksesta ylipaansa.
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Liséksi Frami Oy:ssé voitaisiin harkita pidettavaksi Framin tutustumispdaivia Bu-
siness Breakfast hengessa. Tilaisuuteen ilmoittautuneille voisi aamupalan yhtey-
dessa olla tiivistettyja esityksia Framin eri toimialoista ja toimitiloista, seka alueke-
hitys- tai yrityskehitys-alaa tunteva kiinnostava puhuja. Tilaisuuteen osallistunei-
den kesken voitaisiin arpoa kiinnostava palkinto, kuten esimerkiksi vapaavalintais-
ten kokouspalveluiden kaytto tai ilmainen koulutustilaisuus. Tallaista tutustumisti-
laisuutta voitaisiin markkinoida niin olemassa oleville asiakkaille, kuin juuri toimin-

tansa aloittaneillekin yrityksille.

Frami Oy lahettda asiakkailleen ja sidosryhmilleen séhkdisia uutiskirjeitd uusista
palveluista ja ajankohtaisista kuulumisista. Uutiskirjeitéa voisi kuitenkin toteuttaa
myds enemman teemalla "Tunnetko jo Framin?” ja esitella niissa Framin toimintaa
kokonaisuudessaan selkeasti ja ytimekkaasti. Sahkoiset itse toteutetut uutiskirjeet
ovat edullinen tapa lahestya esimerkiksi uutta hiljattain perustettua yritysta, toivot-
taa yritys tervetulleeksi B2B-maailmaan ja samalla esitella aloittaville yrityksille
suunnattuja palveluja. Kohderyhmana voisi olla uusien yritysten lisdksi vanhat
asiakasyritykset, joille halutaan kirkastaa yrityksen toimialaa ja toimintakenttaa.

MyoOs tutkimustulokset tukevat asiakaslahtdisempaa viestintdandkokulmaa, silla
tutkimuksen perusteella asiakasyritykset kokivat Framin hieman etéiseksi ja vaike-
asti lahestyttavaksi. Naiden mielikuvien muuttamiseksi enemman yritysten nako-
kulmasta tehty viestinta ja Frami Oy:n toimialasta ja palveluista selkeasti kertomi-

nen voisivat lahentdd Frami Oy:ta ja sen asiakasyrityksia.

Tutkimuksessa tutkittin myds yrityksen asiakaspalvelua. Tuloksista ilmeni, etta
asiakaspalvelua pidetddan hyvana. Nama positiiviset tulokset ovat tarkeita Frami
Oy:n brandille. Palvelun edullisuus kuitenkin herétti vaihtelevia mielipiteita. Yrityk-
sen tulisi pyrkia korostamaan hyvaad hinta-laatusuhdetta entistd enemman, ja
kdantamaan korkeaksi koettu hinta korkean ja varman laadun takeeksi viestintaa
apuna kayttaen. Pelkka viestinta ei tietenkaan riitd, vaan avuksi tarvitaan lisasi
laadukkaasti loppuun asti vietyja palvelukokemuksia ja tyytyvaisyyden aktiivista

seurantaa.
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Tutkimuksen mukaan asiakkaat eivat viela taysin ole omaksuneet hiljattain vaihtu-
nutta nimea ja logoa, vaan havaittavissa on muutosvastarintaa. Siksi on tarkeaa,
ettd kaikki Frami Oy:ssé tbissa olevat seisovat yhteisena rintamana uuden logon ja
nimen takana asiakkaiden kyseenalaistaessa ne tai ihmetellessa tapahtuneita
muutoksia. Tarkedd on myds osata selittaa asiakkaille yhtendisesti ja perustellusti
syyt muutoksiin. Talla tavalla vahvistetaan uuden nimen ja logon uskottavuutta ja

vakiinnutetaan ne osaksi brandia.

Vaikka asiakkaat kokevat Frami Oy:n brandin melko hyvana, kehitystékin vaativia
asioita silti 16ytyi. Lisaksi on muistettava, ettd mielikuvat eivat ole pysyvia vaan ne
muuttuvat. Siksi nyt tietylla tavalla koettu brandi saattaa seuraavassa tutkimukses-
sa osoittautua erilaiseksi. Sen vuoksi brandimielikuvien tutkiminen ja tulosten ver-
taaminen aikaisempiin antaa toiminnalle oikean suunnan, seka osoittaa onnistumi-

set tai epaonnistumiset.

Osa vastaajien antamista kehittdmisehdotuksista on Frami Oy:ssé jo tyon alla.
Esimerkiksi parkkiongelmiin saadaan tulevaisuudessa helpotusta Framin pihaan
rakennettavalla parkkihallilla. Erillisessa sahkoisessa asiakaskirjeessa ja www-
sivujen tiedotteessa tai uutisissa voitaisiin esitella asiakkaille yleisesti ottaen bran-
ditutkimuskyselyn tuloksia. Samalla voitaisiin esitella kehittAmisehdotuksia, joihin
Frami Oy:ssa on jo tartuttu, kuten parkkipaikkaongelmien ratkaisemiseen. Asiak-
kaiden mielikuvat eivat muutu, jos meneillaan olevista kehittdmistoimenpiteista ei

aktiivisesti infota ja pyrita sita kautta tietoisesti vaikuttamaan mielikuviin.

Frami Oy:n tulee kehittdd brandiaan niiltd osa-alueilta, jotka tutkimuksessa osoit-
tautuivat heikoimmiksi, sekd kohdistaa mielikuvamarkkinointia ja viestintda niihin
toimialoihin tai alueisiin, joilla mielikuvat saivat matalimpia arvoja. Silti samaan ai-
kaan heikkouksia kehittdessa, tulisi muistaa vahvistaa nykyisia vahvuuksia, ja tun-
nistaa niin uusia heikkouksia kuin vahvuuksiakin. Tuottoisan ja kilpailukykyisen
toiminnan varmistamiseksi on pysyttava jatkuvasti aktiivisena, seurattava omaa
toimintaansa, seka “kuulosteltava” asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden ajatuk-

sia ja mielikuvia.
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LIITE 1. Kyselyn saatekirje
Arvoisa vastaanottaja!
Tama on branditutkimuskysely ja osa Seingjoen ammattikorkeakoulun liiketalou-
den opiskelijan opinnaytetydta Frami Oy:lle. Kyselylomakkeen avulla selvitetaan
Frami Oy:n bréandista asiakkaille syntyneita mielikuvia. Kyselyyn vastaaminen vie
aikaa vain muutaman minuutin.
Vastaukset kasitellaan nimettémina ja luottamuksellisesti. Saadut tulokset julkais-
taan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yksittdisen vastaajan tiedot eivat paljastu
tuloksista.

Yhteistydstanne kiittéaen,

Elina Puska ja Frami Oy



LIITE 2. Tutkimuslomake

Frami Oy:n branditutkimus

1) Sukupuoli

 Nainen ' Mies

2) Asemanne yrityksessa

© Toimihenkils © Taimit

3) Yrityksen toimipi

C Eteld -Pohjanmaan maakunta C Muu Suomi

4) Yrityksen toimi jossa tyé: it

C et

€ Teknologiateollisuus
T Luovat alat

C Yrityspalvelut
 Liikunta-ala

€ Muu, mika?

5) Mits Frami Oy:n palveluja olette kiyttineet?

- Tilapalvelut

- Kehityspalvelut (esimerkiksi hankkeet, tai yrif
™ Muu yhteistys, mika?

I En ole viels kyttanyt

6) Mainitkaa kolme (3) asiaa, jotka teille tul i

FRAMI:

EDELLA,
NYT,
HUOMENNA.

Frami Oy:sta

7) Ottakaa kantaa seuraaviin jotka
vastaava vaihtoehto. (1= T3ysin eri mielt3, 2= Jok

&

=]

Frami Oy:ti yrityksend. Valitkaa mielikuvaanne

eri

ielts, 3= Job

Taysin samaa mielta)

edellskivija
nuorekas
Seindjoen seudun kehittdja
luctettava
kehittyva
tunnettu
vaikutusvaltainen
hyddyllinen
kansainvalinen
innovatiivinen
hyvimaineinen
monipuclinen
laadukas
palvelualtis
ammattitaitoinen

paikallinen

= B Bits Bie Bis e e Tiie T B Bie HiEe ks e BiEe BNe TNCH

s Tie e Be Bie BEe e Bis Bie Bie e Be Bie Be Be Bibe Bt

s s e Bie His HiEs Bie B e BiEs BN e Ts TS BN R BCY)

samaa mielts, 4=

= Nie Bie Bie Bie BEe Bie Be BN e B e BEe Be BEe B B
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8) Ottakaa kantaa seuraaviin vaittamiin, jotka k iOy; i . Valitkaa
ielil ihtoehto. (1= Tiysin eri mielt, 2= Jokseenkin eri mielts, 3= Jokseenkin samaa

mieltd, 4= Tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4
ystavillists C C C C
laadukasta C C C C
asiantuntevaa C C C C
helposti lshestyttavaa C C C cC
nopeaa r c C fa
joustavaa C C C C
edullista C C C C
0) Seinij Teknologiakeskulk nimi i den 2010 | Frami Oy:ksi. Miten seuraavat
aittama i a i yril uutta nimed? (1= Taysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mieltd, 3=

Jokseankin samaa mialts, 4= Tiysin samaa mielts)

kuvaa yrityksen toimintaa
nimi sekoittaa yrityksen Framin rakennuksiin
kansainvalinen

persoonallinen

e B T T B
90 0 anw
99T T T ow
i Ee B Tie Tie B

uskottava

FROMI:

EDELLA,
NYT,
HUOMENNA

10) Millaisi; ielil ia yllaol Frami Oy:n uusi logo teiss3 herattas?

|

E

11) Aiotteko kiyttdd Frami Oy:n p ji

Crylla C &
12) Kertokaa omin sanoin, miksi aiotte tai miksi ette aio kiyttds Frami Oy:n palveluj ! i d
4l
=
13) Mistd saatte padasiallisesti tietoa Frami Oy:sta, yrityh i i palvelui: ja k i
Valitkaa intdin kolme (3) tirkeintd

™ wewwe-sivut

I esitteet

™ sshksposti

™ mediamainoksat

™ tyskaverit

I~ messut

I sshkaiset uutiskirjest
I sosiaalinen media

™ muualta, mista? I
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14) Mist3 haluaisitte mieluiten saada tietoa Frami Oy:st3, yrityk i ista palvaluista ja
i vali intain kolme (3) tarkeinta.

(m Www -sivut

I esittest

I sshképosti

" mediamaincksat

™ tyskaverit

™ messut

I™ sahksiset uutiskirjeet

I” sosiaalinen media

I~ muualta, mista? I

15) Terveiset ja kehittimisehdotuksat Frami Oy:lle

Kiitos vastauksistanne!
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LITE 3. Muut toimialat

— Hoiva

— Huonekaluteollisuus

— Insinddritoimisto/maanrakennus
— Jarjesto

— Kasvatusala, tutkimus

— Kauppa (3)

— Kemianteollisuus

— Konsultti (2)

— Kuntapalvelut

— Liikunta-ala

— Logistiikkapalvelu

— Maahantuonti ja tukkumyynti
— Matkailu

— Metalliteollisuus (2)

— Palveluala (3)

— Puuseppa

— Rabhoitus (2)

— Rakennusala (2)

— Sosiaali- ja terveys

— Sosiaalipalvelu

— Teollisuus

— Tydnohjaus & coaching

— Tyéttdémien palvelut

— Vesilaboratorio

— Ymparisto- ja energiatoiminta seka ymparisto ja yhteiskuntavastuutoiminta
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LIITE 4. Muu yhteistyo

— Alueellinen yhteistydkumppani
— Innovaatiotoiminta

— Koulutus

— Kokoukset/tarjoilut

— Laite- ja yritysesittelyt

— Ohjausryhmia

— Rakennuttaminen

— Ravitsemispalvelut

— Seminaarit (2)

— Tapahtumaprojekti

— Yrityshautomo tai valmisteluhanke
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LIITE 5. Kolme asiaa Frami Oy:sta

— Ahkera, innostunut, miellyttava

— Aluekehitys, yrityskehitys, tilapalvelut

— Aluksi ei mitdan ja sitten jotain, ettd ollaan framilla... Frami oli minulle viela
jonkin aika sitten taysin outo juttu. Jarjestimme kuitenkin Seinajoella yrityk-
semme kokouksen ja tarvitsimme kokoustilaa ja ruokailut. Foodwestilta
saimme vinkin, ettéd Framilta voi naita palveluja saada.

— Ammattikorkeakoulu

— Ammattikorkeakoulu, tekniikka, yritykset

— Asiantunteva, luova, markkinointihenkinen

— Asiantunteva, maatalouskonesektorin verkostoituja, laadukas

— Asiantuntijuus, uudistuminen, nykyaikainen

— Auditoriot, ravintola, yritykset ym. organisaatiot

— Dynaamisuus, edellakavijyys, kasvu

— Edistaa paikallista yrittamista. Hieman ahdas ja sisaanpainlampiava organi-
saatio, unohtaa joskus oman toimintaideansa. Tilapalvelujen organisointi
hoidettu hyvin=Jaana Paavola

— Edustavat tilat, pysakdintijarjestelyt, monta toimijaa.

— Ei mitdan. En ole kuullut yhtiésta aikaisemmin.

— En tied&, olen nimen kuullut mutta... mutta ajattelenko nyt edes oikeaa asi-
aa? Ajattelen nuo rakennukset sielld Rinta-Joupin lahella

— Farmi messut, en tunne yritysta

— Framin toiminnasta en tieda muuta kuin nimen. Joten en voi vastata jaljem-
pana oleviin kysymyksiin.

— Hankala pysakointi, sekava, hyva ruoka ja asialliset tilat

— Hyvin jarjestetyt koulutukset, hyvat tilat, laadukkaat materiaalit

— Hyva sijainti, hyva tavoitettavuus yhteyshenkildiden (tila- ja kiinteistopalve-
lut) taholta, ystavéllinen ja auttava palvelu

— Hyvat toimistorakennukset, palveluyritysten keskittyma, riittdvasti neuvotte-
lu/seminaaritiloja

— Innostavan vapautunut ilmapiiri, know-how viela kevyttd, hyvia keisseja

— Iso, huonot parkkipaikat, monipuolinen

— Iso, monimutkainen, ahdas

— Isot auditoriotilat, ravitsemispalvelut saatavilla, keskella Suomea tilaisuuksi-
en jarjestamisen kannalta

— Isot kiinteistot

— Isot rakennukset Seindjoella, Verotoimisto oli siella evakossa, rahoitettu
saksalaisella rahalla

— Jotain muuta kuin sosiaality6td, miesvaltaista, uudet tilat

— Kampusalue, parkkiongelmat, korkeakoulut

— "Kehityskeskus", keskeinen sijainti, opinahjo

— Kehityskykyinen, vahvistuva, alueellinen

— "Kerrostalokortteli", luovien alojen edistdja, Seingjoen seudun edistaja

— Kiinteistoliiketoiminta ja visuaalisena Framidi, toimistotilat, Verotoimisto

— Koulu, PWC, auditorio

— Koulutus, kehityshankkeet

— Koulutus, kokoustilat, yrityskonttorit
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Koulutuskeskus

Kuntalaisten rahojen tuhlaus nimilla hanke, kehitys, projekti jne. Itse itseaan
tyollistava laitos, joka tuottaa palveluja enimmékseen itselleen. Omien varo-
jen kierrattaminen EY:n kautta takaisin huonolla vaihtokurssilla

Liian hienoa, pitaisi olla lahempana yritysten arkea

Luotettava, ammattitaitoinen, ajanmukainen

Maakuntaliitto, luentoja, huonot parkkitilat

Moderni rakennus, potentiaalisia asiakkaita samassa talossa, tasokkaat tilat
ja ravintolapalvelut

Moderni, innovatiivinen, nuorekas

Modernit, hyvat kokoustilat Hyva sijainti ja saavutettavuus Ystavallinen
henkil6kunta

Negatiivisena puolena parkkitilojen puute tai ovat kaukana varatusta koh-
teesta. Positiiviset puolet: ajanmukaiset ja asialliset uudet tilat

Nimesta tulee mieleen, etta kyseessa on jokin rakennusalan firma. Seinajo-
ki-keskeisyys, nopea yhteyden-otto

Nimi vaihtui juuri, Seindjoen alueelle koitetaan saada nostetta, yritteliasta
toimintaa

Nuori, kasvuhakuinen, palveleva

Osa osaamiskeskittymad, vaikea hahmottaa toimialuetta, sijaitsee Seingjo-
ella

Osaaminen, yliopistokeskus, yrityspuisto

Paljon opiskelijoita, ajanmukaisia tiloja, auditorio

Palvelut

Rakennukset

Ruotsi, vaarinpain (selka) kaupunkiin pain oleva talo-ryhma, kiinteistdyhtio
Seinajoella, teku/Seamk, yrityspuisto

Seinajoen teknologiakeskus, hienot tilat, aktiivinen henkildsto.

Seindjoki, kehitys, hyva hinta/laatu -suhde

Seinajoki, parkkipaikkojen puute, seminaarien ja kokousten pitopaikka
Seinajoki, Atria, Pohjanmaa

Seindjoki, teknologiaklusteri ja paattavaisyys

Seinajoki, uusi (uudehko) toimija, innovaatio

Seingjoki, vaikeaselkoiset nettisivut, amk

Sijaitsee Seingjoella Frami-kiinteistossa, aika uusi talla brandilla
Teknologia, innovaatio, yhteistydhaluinen

Teknologia, opiskelu, yritysmaailma.

Teknologia, yrityspalvelut, laaja alainen palvelu.

Teknologiakeskittymé, hyvat tilat, koulutustilaisuudet lahella
Teknologiakeskus, tilapalvelut, kokouspaikka

Tilapalvelut, korkeakouluyhteistyd, kehittymaton liikesuhteiden edistamises-
sa

Toimija, jonka rooli ja tausta ovat jadneet minulle taysin tuntemattomiksi tai
epaselviksi

Toimistotilat, kokoustilat, SeAMK

Toimistotiloja, aikuiskoulu, Seingjoki

Tulevaisuus, teknologia, tilat
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Upeat, modernit, valoisat ja ilmavat tilat. Erinomainen, ystavallinen asiakas-
palvelu. Helposti tavoitettavissa ja hyvien kulkuyhteyksien aarella (jokseen-
kin)

Uudenaikaiset tilat, hyva sijainti, pari yritysta jotka ovat sijoittuneet Framiin
Vaasan Yliopisto, SeAmk

Vaikeasti lahestyttava, etdinen, lisdarvo toimijalle??

Ymparistd jossa maaseututuotantoa hyvin lahella, parkkipaikka jossa mei-
naa eksya

Yrityskeskittyma, toimitilat
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LIITE 6. Mielikuvat uudesta logosta

— Aika varman paalle, iskeva, etunojaa

— Aivan OK

— Asiantuntevaa, nykyaikaista, kehittyvaa

— Edellakavija, eteenpéin - tulevaisuuteen suuntautunut

— "Edella Nyt" on rohkea vaite eikd mielestani kuvasta todellista tilaa. Naytt6ja
tarvitaan enemman ja merkittavampia. Perinteikas ja hyva Frami-sana tulisi
kirjoittaa oikealla a-kirjaimella.

— Ei aukea, koska on lilan kasitteellinen

— Eihyva

— Ei hyva. Liian kirjava, joka tuo mieleen joka kunnan tervetuloa - mainoksen.
Ei ole vakuuttava.

— Ei kovin onnistunut. Persoonaton ja liikaa tekstia.

— Ei mitdén, sekava

— Eimitdan (2)

— Ei oikein istu akkipaata silmaan.

— Eiosaa sanoa

— Erilainen verrattuna muihin kehitysyhtiGiden logoihin ja siind mielessa varsin
rohkea. A muistuttaa tassa muodossa kotaa ja sita kautta tilabisnesta, mika
on ymmarrettava. Itse ihmettelen l&ahinna kaksoispisteen kayttéa logossa.

— FR- Ml Ranska -Milano ? Edellakéavija

— Graafisesti varsin hyva, slogan ei oikein puhuttele, tyyli pihistetty auto-
mainonnasta.

— Halvan nakdinen, roikkuu ilmassa, sekava

— Hassu?)

— Hieman sekava, menettelee

— Huono

— Hyvéan nakéinen!

— lhan hyva, nayttaa modernilta

— lhan OK logo

— lhan ok. Ei mitenk&an intohimoja heréattava, sellainen hyva tavallinen

— Jotenkin enemman tietoisku kuin logo.

— kauanko menee, etté vaihtuu? taas?

— kehitys, innovatiivisuus - mielenkiintoinen

— Kehitysta kuvaava, liikkuva, joustava.

— Kirkko keskella kylaa

— Koska logo on punainen se on raikea. Mielikuvana se hyppaa siis silmille ja
jollain tavalla hyokkaa. Sita lisaa tuo fontin kapeus myds. Siis hyokkaava
mielikuva. Kun logossa on suhteellisen paljon tekstia siis viestintaa, vahvoi-
na vaittamin, vie logo itsessédén uskottavuutta pois. Siis pyoredmpéé vah-
vempaa, haillumman punaista ja vahemman tekstia ja vihemman konkreet-
tista. Kuten esim. "Tulevaisuutta tandan" (C Jarmo Mé&ki-Opas) tai "Teh-
daéan tulevaisuutta” (C Jarmo Maki-Opas). Kyseiset lauseet liittyvat hank-
keeseen jossa olemme sopimuksella yhteistytéssa Frami Oy:n kanssa.

— Kunnianhimoista

— Kuvaa taysin sita tasoa, missé liikutaan. Ei ainakaan anna liian ruusuista
kuvaa asiakkaalle.
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Kysymyksen mitéa se tekee, misséa se toimii. Rakennuskompleksin ja firman
samannimisyys sekoittaa Ihmettelen valintaa

Kasin korjattu kirjoitusvirhe paperilla, tai huono painojalki kirjan sivulla. Idea
on lupaava, mutta tallaisenaan ei viela kypsa graafisessa mielessa.

Levoton logo luottaa murteeseen. Aputekstit eivat herata kuvaa innovatiivi-
suudesta tai luovuudesta Tylsd. Koska luemme vasemmalta oikealle,
eteenpainmenoa on loogisesti oikealle

Lievasti positiivisia mielikuvia, punainen vari ja fonttityyppi ovat vahan van-
hahtavia mutta logon selkeys on hyva

Liikaa tekstia, ei logomainen

Logo sinéllaén on ookoo, jos verrataan edelliseen kuvaa vahemman yrityk-
sen toimintaa, vaikka ei edellinenkaan sita tehnyt.

Mika Frami?

Mika tulitikkuhdssakka tuossa keskella on ;-)

Moderni

Moderni, persoonallinen

Mutkikas, 4 rivid. Yksi riittaisi.

Myonteisia. Kaksoispiste tuo mieleeni uteliaisuuden. Miten se liittyy Fra-
miin?

Mokki tai puutalovalmistaja

Naiivi Kesken jaanyt yritysta on, mutta..

Naurettava

No jaa

Nuorekas

Pohojalaasena esiin tuomista.

Punainen vari ei ole edistyksekas, pliisu yksivarinen. Pitéisi olla raikas mo-
nivarinen.

Sekava (2)

Sekava, lapsellinen

Sekava, liian suomalainen ja staattinen

Selked, mutta ei liian pelkistetty

Siina on koitettu tehda uusi logo...varsin tavanomainen, kolme mielikuva jut-
tua jotka haluttaisi tuoda ihmisten mieliin. Ehk& pitaisi saada enemman tun-
netta peliin..

Slogani vahan ihmeellinen.. Logo on ihan jees.

Sosiaalidemokraattinen puolue

Tabulaattorivirheelta

Talo tai rakennus

Tarkoittaako edella-sana, etta Frami on edelld nyt ja huomenna? Jos nain,
niin ilmaisu ei ehka kaikille heti aukea. Pitaisikd nyt ja huomenna olla hie-
man sisdanvedettyna? Muuten OK...

Tosi huono! Mitdédnsanomaton. "Edelldk&avijan". Logokin saisi olla vahan
edustavampi.

Toyotan sloganin.

Tylsa

Taytyyhan sité itselleen haasteita asettaa...

Tokero
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Vaikka Frami Oy:n nimi on mielestani persoonallinen ja uskottavakin, ei uu-
si logo ja Framin web -sivujen ulkoasu valitettavasti vahvista tata mieliku-
vaa. Logo nayttaa valitettavan hataisesti kyhatylta ja halvalta, ja web -sivut
nayttavat sekavilta ja tekevat olon levottomaksi.

Vanhanaikainen, maaseutu (lato tai kuusi), sanoman tulkitseminen vaatii
keskittymista

Vastuuta

Voisi olla esim. rakennusliikkeen logo ilman noita kolme lisédsanaa. isosta A-
kirjaimesta tulee mieleen talon harjakatto. teksti on selked. Edella, nyt,
huomenna kuvaavat kaiketi nykyhetkea ja tulevaisuutta seka kehitysideolo-
giaa.

Vuorenhuippuhan siina on, joka kuvastaa edellakavijaa :)

Ylospain hypahtava A-kirjain kuvannee massasta erottumista. Logo luo toi-
mintaan haastavuutta.

Ylospain suuntaavaa

Oh..
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LIITE 7. Syita palvelujen kayttamiseen tai kayttamattémyyteen tulevaisuu-
dessa

— Alueellisesti potentiaalinen, koska ainut toimija

— Asialliset uudet tilat

— Asiantuntijuus

— Ebhka.

— Eiole tarvetta (4)

— En tieda missa voisin niita tarvita. Jos tarve syntyy, mita ettei.

— En tieda mita palveluita Frami Oy tarjoaa, joten en tieda mita palveluja voi-
sin kayttaa. (5)

— Frami tarjoaa Seingjoella viihtyisimman toimintaympariston yrityksellemme.
Haluamme pysya jatkossakin kehityksen puuronsilmassa. Frami jarjestaa
my06s mielenkiintoisia koulutuksia ja BB - tilaisuuksia, joissa toivottavasti
ehdimme jatkossa kayda useammin.

— Helposti lahestyttava niin palveluiltaan kuin sijainniltaan

— Hyvien kokoustilojen vuoksi

— Hyva hinta/laatu -suhde

— Hyva kokouspaikka, joskin parkkitilat ongelma

— Hyva palvelu, ammattitaitoiset ja ystavalliset ihmiset, paljon tarjolla saman
katon alla. Mutta hiton kallista.

— Hyvat kokoustilat

— Hyodyllisia hankkeita meneillaan.

— Jokin seminaari

— Jos sopiva hanke tulee kohdalle niin miksi ei.

— Jos sopivia juttuja tarjolla kansainvalistymisen tueksi.

— Jos tarvetta tulee ,niin voidaan kayttaa

— Katson ainakin avoinna olevia tarjouspyyntdjanne

— Kokemukset yhteistyostd pelkastaan positiivisia; aikataulut pitdneet, am-
mattitaitoinen ote ihmisilla, hyvat sosiaaliset taidot. Yksinkertaisuudessaan:
kaikkien Framilaisten kanssa on ollut aarimmaéisen hyva tehda yhteisia asi-
oita!!

— Kaytan jatkossakin todennakdisesti mm. koulutuspalveluja jos ne tuntuvat
itselle sopivilta.

— Kaytan vertaisverkostona

— Laadukkaita palveluja ja koulutuksia ei ole aina niin vain saatavilla.

— L&hella, jos mielenkiintoista tarjontaa

— Mahdollisten sinne seudulle paikantuvien koulutusten jarjestamiseen

— Mikali jarjestamme kokouksia jatkossa Seindjoelle, niin mahdollisesti kay-
tamme Framin palveluja

— Mikali ollaan tdalla suunnalla ei voi valttyd Framin palveluilta

— Minua kiinnostaneet ilmaiset tilaisuudet ovat olleet hyvia. Maksulliset koulu-
tukset eivat ole sattuneet tarpeisiini.

— Minulla on useita luovia innovaatioita ja niita syntyy jatkuvasti uusia lisaa.
Frami Oy:lle ovat kiistatta myds ylivoimaisesti kaikkein tarkeimpid uudet ja
kantavat innovaatiot.

— Mitdhan palveluja sielta voisi saada?

— Nakokulmia kehitystyohon, koulutuksia
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Nama kysymykset eivat ole vastattavissa luvatussa muutaman minuutin
vastausajassa mutta vastaan silti.  Aion kayttda Frami Oy:n palveluita kos-
ka olen nahnyt nayttva Teknologiakeskuksen toiminnan tuloksista. Mutta
nama tarvetulokset eivat ole tavanomaisia, joten niitd ei voi yleistda. Aion
kayttad Frami Oy:n palveluksia saadakseni sopimuksestamme hyodyn irti
seka tulokset ulos. Liséksi toimitilaa tarvitaan mutta en ole valmis tekemaan
normaalia tai ylipdatdén tavallista vuokraussopimusta. Tarkoitukseni on
my0s olla toimitilan vuokraajana ja liiketoiminnallisia tuottoja sijoittamassa
kiinteistoliiketoimintaan. Tassa siis vastaus siihen miksi aion kayttaa ja mik-
si en. Asiat ovat ratkaistavissa rakentavasti ja nain odotankin yhteistyolta
luovaa ja yllattavaakin yhteistyotulosta.

Oikeampi vaihtoehto on, etta en viela tieda kaytankd, riippuu tilanteestani
Osallistun eri tilaisuuksiin ja ehka kaytan sauna + muita tiloja joissakin asia-
kastapahtumissa.

Paikallinen

Palvelut ovat olleet hyvin hoidettuja ja tarpeellisia. Uskottavasti tulemme
jatkossakin tarvitsemaan niita.

Puutteineenkin (&anieristys, siivouspalvelut, hinnaltaan kaksinkertainen py-
sakaointi) ainoa mahdollinen toimintaymparisto

Seuraan mielenkiinnolla, kunnes itselleni sopiva ja tarpeellinen koulutus tai
tapahtuma jarjestetaén, siihen asti seuraan vain tiedotteita.

Sopivia kokous- ja koulutustiloja kaytettavdksemme

Sopivissa projekteissa, vanhoilla hyvilla kokemuksilla.

Tarvittaessa, piddmme mielessa ja tarvittaessa olemme yhteyksissa.
Tilapalvelu on joustava ja olin kuvitellut kallimmaksi.

Tilapalveluja aiomme kayttaa nyt ja tulevaisuudessa. Framissa sijaitsevat
toimitilamme ovat laadukkaat, ja olemme niihin erittéin tyytyvaisia. Lisaksi
on suuri etu, ettd samassa rakennuksessa on tarjolla kattavat kokous- ja
ravintolapalvelut.

tilapalvelut

Tilojen kaytto, yhteistybkumppaneita siella

Toimenkuva on muuttunut.

Toimitilapalvelut

Toivottavasti tulee lahdettya koulutuksiin, niistahan on aina hyotya.

Tuskin tulee tarpeita

Varmaan tulevaisuudessa on jalleen tarjolla sopivaa koulutusta tms jota voi
kayttda hyodykseen.

Vastaa tamanhetkisiin tarpeisiin.

Voi olla, etté vield joudunkin, mutta pyrin ohjaamaan projektit aktiivisesti jo-
honkin muualle.

Yhteistyokykyisyys

Yrityksen muuttuvat tarpeet tulevat varmasti vaatimaan osaajapoolia ympa-

rilleen.
?
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LIITE 8. Muut paaasialliset tiedonsaantilahteet

— Kontaktit (2)

— En mistaan (2)

— Alueenne muilta toimijoilta suosituksena

— Kurssien jarjestgjat

— Tasta sahkopostista sain kuulla, ettd on olemassa myods Frami Oy eika vain
rakennukset

— Sanomalehdista (2)

— Alavuden yritysrekisteri

— Kayntien kautta

— Yhteistyoyritykselta

— Y-kokoukset

— Framin yhteystahot

— Paikka tuttu ennestaan

— Soittamalla

— Framin toimihenkil6t
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LIITE 9. Mieluisimmat tiedonsaantildhteet

— Henkilokohtaiset kontaktit

— En halua tietoja Framista

— Haluaisin olla sisapiirissd koska liikketoiminnan kannalta kaikki merkittava
perustuu sisapiiritietoon. On siis luotava sisapiiri sille sektorille missa toimi-
taan.

— Sanomalehti

— Yritysrekisteri

— Framin yhteystahot

— En ehdi seuraamaan
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LIITE 10. Terveiset ja kehittamisehdotukset

— Aikaisempiin kommentteihini viitaten kannattaisi Web -sivujen ulkoasua ja
logoa miettia viela uudemman kerran.

— Asiakaspyséakadintiin parannusta

— Asiat, joita kaipaan eivat taida kuulua teille. Ehka Framin alan ja tulevan
toiminnan esittely kerran vuodessa olisi paikallaan. Hyvaa kesaa!

— Ei hahmotu selkeé&sti etta toimiiko siella myds Sedu, Seamk, Ely, Tekes ym.

— En niin perehtynyt, ettd ehdotuksia olisi

— En tieda tuliko arvioitua jotain yritysta vai rakennusta????

— Ensimmainen ajatus: "Nimi on jo rakennuksissa, on tama kenties taloja hal-
linnoiva yritys? Tekeekd se muuta?"; ottakaa linja ja pysykaa siina. Nyky-
aan on liian paljon puljuja, jotka vaihtavat ulkondkdaan joka toinen vuosi.

— Framin toiminnasta pitéa saada lisatietoa, jotta voisi esittaa kehittdmisehdo-
tuksia.

— Henkilokunnassa paljon hyvannakoéisia naisia....se on hyva juttu :)

— Hintatasoa alaspain niin ryntays kasvaa.

— Hyva, ettd joku taho tekee t6ita alueen yritysten puolesta. Hieman voisi eh-
k& olla aktiivisempi yritysten suuntaan ettei tule norsunluutorni-ilmiéta. Mie-
luummin paljon pienid ja yksinkertaisia setteja kuin isoja spektaakkeleita.
Niista pienista kylla kasvetaan isoiksi. Uusia Nokioita ei endd Suomeen ole
tulossa.

— Hyvalla tiella ollaan. Tarked maakuntakeskukselle.

— Kaikkea hyvaa (Simo Silmu ja yolintu)

— Kaikkiin monivalintakysymyksiin en pystynyt tiedon puutteen vuoksi vas-
taamaan

— Katsokaa sahkopostiliitteeni "Luovuuttasi vaativa kysymys" Ville Orrenmaal-
ta. Mukavaa ja aurinkoista keséa, Pekka Luhtala

— Kiitokset hyvasté yhteistyosta! Mukavaa kesaa!

— Kiitokset tahanastisesta ja toivomme, etta hyva yhteistyd jatkuu myos tule-
vaisuudessa!

— Kiitos!

— Kiitos viimeisesta. Toivotan hyvaa jatkoa Kylla hommassa on nékemysta ja
yritysta!

— Kylla se siita, pitakaa lippu korkealla Etel&-Pohjanmaalla!

— Lisaa liikesuhteiden edistamistilaisuuksia

— Markkinointi- ja brandikysely olisi pitanyt tehd& ennen kuin menitte visuaali-
sen ilmeen ja nimenmuutokseen saakka.

— Miksi on olemassa? Frami Oy ei sano kenellekddn yhtaan mitadéan. Tekno-
logiakeskus kertoo kaiken.

— Minun oli tosi vaikea vastata koska en tieda mitd Framissa on tarjolla, en
ole koskaan kayttanyt Framia onko se jotain muutakin kuin rakennukset?

— No tama kysymys sitten rajayttdd suorastaan vastausajan aarettomaksi.
Naita kehittamisehdotuksia on loputtomasti. Siihen ei riita talle vastaukselle
varaamani aika ja koska en tieda paasenkd tdhan formuun uudelleen, jatan
yhteystiedot vastatakseni kysymykseen paremmin. Annan kuitenkin mark-
kinoivaan mallin kehittdmisehdotuksiani alle: 1. Yrityksen nimi ja mielikuva
siihen liittyen muuttui varsin radikaalisti. Teknologiakeskus oli hyvin tekno-
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logiapainotteinen ja se oli hyva vaihtaa. Mutta Frami on jo sen verran her-
kullisen abstrakti ja hyva nimi ettd mindkin olisin siitd kiinnostunut luodes-
sani tulevaisuudessa liiketilapalveluliiketoimintaani. Frami on markkinoiva ja
framilla. Nimi sopisi parhaimmin etel&pohjalaiseen edustuskiinteistoliiketoi-
mintaan missa tulee olla framilla pramiasti. Siis nyt on mahdollisuus luoda
tuo mielikuva uudelleen. Se on tuosta spontaanilta asiakkaan nakdkulmasta
tuntuneesta muutoksesta johtuen sitd varsin pakottavastikin. Jos muutosta
ei Framin hallinto pid& hallinnassaan se muotoutuu nyt uudelleen ymparis-
ton toimittamana ja hallinnoimana. Mina siis ehdottaisin etta Frami Oy olisi
konsernin emoyhtid jossa olisi erilliset tulosliiketoiminnat vanhan teknolo-
giakeskuksen toiminnalle ja kiinteistoliiketoiminnalle seka muille tulevaisuu-
den toimialoille. Jotta tamakaan latina ei jaisi retoriikaksi, tarjoan omaa joh-
tamispanostani vaittamani ja huuteluni vastineeksi. Mina en kuitenkaan ole
valmis tekemaan sita aikaa myymalla. Paatoksiin, vastuuseen ja kehittami-
seen kyllakin. Ja hopindn huipuksi allekirjoitus ja yhteystieto:
kkkkkkkkkkkkkhkkkkkkhkkkkkhkkkkkkkkkkkkkhkk Jarmo MakI_OpaS POBOX 1 FI 61301
Kurikka Finland mob: +358 (0)50 3822000 fax: +358 (0)508 3822001
m a| | J arm 0 m akI-O pas @ e | Isanetfl kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkkkkkkhkkkkkkkk N o
problems, only decisions. Never can'’t, it's how can. Whatever do, do it well
and do it just once. No coincidences. Everything is cause of our actions.
Olisihan se kiva tietdd mité siella puuhaillaan

Paikoitustilaa vierailijoille ja talossa kavijoille

Pikkuisen lisaa pienen yrittagjan ymmarrysta, vahemman norsunluutorneja
niin hyva tulee.

Rohkeammin mukaan merkittaviin uusien yrityksien hankkeisiin. Alkavia yri-
tyksia taloudellisesti tukeva hautomo kayntiin...rahoitus isommilta yrityksilta,
rahoittajilta, vakuutusyhtidilta jne.

Selkeaa ja avointa tiedottamista taustoista ja toiminnoista

Tuotteistetut palveluton ok, mutta huomiota pitaisi kiinnittdd enemmankin
siihen miten asiakkaan tarve saadaan esille ja siihen ratkaisu..

Vaihtakaa akkia nimi

Varmaan vaatisi jotain omatoimisuutta tutustua tarkemmin palveluihin ja tar-
jontaan, koska tyoskentelen alalla, minne ei véalttamatta tuon tyyppisen alan
mainonta ulotu. Ehka haluaisin syvallisempaa tietoa kuin vaan tilatarjonta ja
jotkut tapahtumat....

Viela on tekemista tulla tunnetuksi tuon brandin alla. Seingjoen Teknolo-
giakeskuksen nimesta tiesi heti mista puhutaan.

Vuokratkaa tilat.

Adnieristys tiloissa paremmaksi seka yritysten tiloissa etta erityisesti ravin-
tolatiloissa. Asiakkaan kanssa ei pysty lounaalla keskustelemaan lainkaan,
kun kalusteista ja ihmisista lahtee niin valtava meteli. Tutkikaapa vaikka de-
sibelimittarilla asiaa!



