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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden nakemyksia KVS Oy:n brandista.
Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtyd brandin rakentamiseen.
Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus KVS Oy:lle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee brandin rakentamista, brandi-identiteettia,
brandin merkitysta yritykselle, brandianalyyseja seka brandin tutkimista.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmana
kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta. Kysely toteutettiin sahkdisesti Webropol-kysely- ja
raportointityOkalun avulla huhtikuussa 2022. Kyselyyn vastasi 145 henkiloa.
Kyselylomakkeessa oli yrityksen toimintaan liittyvia kysymyksia.

Tutkimustulosten mukaan toimeksiantajayrityksen keskeisimpia brandiin liitettavia
mielikuvia ovat yrityksen toimiala, nykyaikaisuus, ammattimaisuus ja hyva asiakaspalvelu.
Tulosten mukaan yritys on usealla vastaajalla ensimmainen mieleen tuleva yritys valaistus-
/sahkodalalla. Tulosten mukaan yrityksen sosiaalisen median kanavat eivat tavoita suurta
maaraa yrityksen kohderyhmasta. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys sai ajankohtaista
tietoa asiakkaiden mielikuvista yrityksen brandia kohtaan, jonka avulla brandin kehittaminen
on mahdollista.

1 Asiasanat: Brandi, Branditutkimus, Brandin rakentaminen,
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The purpose of the thesis was to explore customers' views on KVS Oy's brand. The first
goal of the thesis was to get acquainted with the construction of the brand. The second
objective of the thesis was to carry out brand research for KVS Oy.

The theoretical framework of the thesis deals with brand building, brand identity, brand
importance to the company, brand analysis, and brand exploration.

The study of the thesis was conducted as a quantitative. A structured questionnaire was
used as the data collection method. The survey was conducted electronically using the
Webropol survey and reporting tool in April 2022. 145 people responded to the survey. The
questionnaire contained questions related to the activities of the company.

According to the results of the research, the contracting company's most important brand
image are the company's industry, modernity, professionalism and good customer service.
According to the results, the company is, with many respondents, the first company in the
lighting/electrical sector. According to the results, the company's social media channels do
not reach a large number of the company's target audience. The research enabled the
contracting company to obtain current information about customers' image towards the
company's brand, which makes it possible to develop the brand.

' Keywords: Brand, Brand research, Brand building
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1 JOHDANTO

Venalainen (2019) kiteyttda brandin seuraavasti: Mita ihmiset puhuvat sinusta, kun et ole
paikalla? Enta millaisia mielikuvia ihmisille heraa, kun he kuulevat nimesi? Brandi on yri-
tykselle kuin maine ihmiselle. Brandi syntyy kaikesta mita yrityksesta nahdaan, kuullaan ja

koetaan.

Tama opinnaytetyo kasittelee B2B-yrityksen nykyhetken brandia ja siihen liitettavia mieli-
kuvia. B2B eli Business-to-Business tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden myyntia toiselle

yritykselle. Hertzen (2006, s. 23) huomauttaa, etta vaikka b2b tarkoittaa tuotteiden ja pal-
veluiden myymista yritykselta yritykselle, on asiakasjoukko todellisuudessa laajempi. Sii-

hen kuuluvat:

—  Yritykset

— Jarjestot

— Kunnat, kuntien laitokset ja kuntaliittymat
— Yksityiset ammatinharjoittajat

— Asunto-osakeyhtiot

— Kirkot ja seurakunnat

— Valtiohallinto ja valtion laitokset

Alonson (2019) mukaan B2B-kayttaytymisella ja kuluttajakayttaytymisella on suuria eroa-
vaisuuksia. B2B puolella korostuu ammattimainen paatoksen teko ja pitkat ostoprosessit.
Yrityksillda on usein ostoprosessista vastaavia ammattilaisia hoitamassa ostotilanteet, jol-
loin on tarkeaa, etta myos B2B myyjat ovat ammattilaisia voidakseen vastata erilaisiin ar-

gumentteihin ja tuoda tuotteen tai palvelun edut esille.

Vaikka B2B- ja kuluttajakaupan valilla on eroavaisuuksia, on digitalisaatio osakseen hai-
vyttanyt tata eroa. Ostaja pystyy tutkimaan internetista paljon tietoja etukateen yrityksesta,
tuotteista seka palveluista, jonka vuoksi ei riitéd pelkdn myyntipuheen lukeminen paperista.
Myyijien on oltava entista tietoisempia ja ymmarrettava asiakkaan tarpeet. Levanto (i.a.) to-
teaa, etta usein brandays yhdistetaan kuluttajakauppaan, ja vain 15 % B2B-yritysten joh-

dosta pitaa brandia ja sen kehittdmista tarkeana. Kilpailu asiakkaista kovenee ja uusia
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yrityksia syntyy jatkuvasti. Enaa ei riita, etta on maariteltyna varimaailma ja logo. Visuaali-
sen ilmeen, organisaation toiminnan, aanensavyn ja brandilupauksen on oltava yhdenmu-

kainen brandin kanssa.

Levanto (i.a.) painottaa, etta tunteet ja aitous korostuvat enenevissa maarin myos B2B-
puolella paatéstenteossa. Tutkimusten mukaan 50 % yrityspaattajista kannattaa ostoja,
jotka he kokevat henkilokohtaisesti tarkeiksi. Yritysmarkkinoinnissa vedotaan usein luotet-
tavuuteen ja kumppanuuteen, mutta yritykset toimivat vasta, kun luottamus on saavutettu.
Emotionaalinen yhteys asiakkaaseen saadaan rakennettua brandin, tarinoiden ja kohtaa-

misten avulla.

Hertzen (2006) toteaa, ettd B2B-puolella yritysten brandeilla on suurempi vaikutus kuin
usein ajatellaan. Kun kilpailevia tarjouksia on useita, ja hinnat sekd ominaisuudet ovat Ia-
hes samanlaisia, kohdistuu valinta usein tunnetuimpaan seka mielikuvaltaan parhaimpaan

ja luotettavimpaan brandiin.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia asiakkaiden nakemyksia KVS Oy:n brandista. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya brandin rakentamiseen. Opinnaytetyon

toisena tavoitteena on toteuttaa branditutkimus KVS Oy:lle. Tutkimuksessa pyritaan selvit-
tamaan millaisena yrityksen asiakkaat brandin nakevat, ja kohtaavatko asiakkaiden nake-

mykset tavoitellun mielikuvan kanssa.

Tassa opinnaytetydssa on kolme osiota, jotka ovat teoriaosuus, tutkimusosuus seka tutki-

mustuloksien esittely ja johtopaatokset.

1.2 KVS Oy

KVS Oy on Seindjoella 2013 perustettu valaistukseen, sahkdon ja Casambi-teknologiaan
erikoistunut yritys. KVS Oy:n asiakkaita ovat yritykset, julkinen sektori seka yksityisasiak-
kaat. Yritys palvelee asiakkaitaan ympari Suomea, ja vuodesta 2021 KVS Oy:n toimipiste

on I6ytynyt mydés Tampereelta. Verkkosivuillaan KVS Oy kertoo, etta tavoitteena on tuottaa
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laadukkaita ja pitkakestoisia arkea helpottavia ratkaisuja, seka edesauttaa osaamisellaan

yhteistyokumppaneiden toimintaa.

KVS Oy tydllistaa talla hetkella 11 henkiloa. Yrityksessa tyoskentelee valaistus- ja sahko-
alan ammattilaisia seka sisustussuunnittelija. KVS Oy:n palveluihin kuuluvat valaistus- ja

sahkosuunnittelu, asennuspalvelut, valaistustuotteet seka sisustussuunnittelu. Yritykselta
I6ytyy myos oma verkkokauppa KVSSTORE, joka on valaistukseen ja Casambi-valaistuk-

senohjaukseen erikoistunut suomalainen verkkokauppa.

Verkkosivuilla (KVS Oy, i.a.) on kerrottu toiminnan pohjautuvan vahvasti yrityksen arvoihin.

Brandin arvot on jaettu neljaan kohtaan, jotka ovat avattu verkkosivuilla seuraavasti:

1. Intohimo — Me teemme tyotamme suurella intohimolla. Meilla on halu I6ytaa ja to-
teuttaa parhaat ratkaisut seka kehittaa itseamme.

2. Rohkeus — Olemme rohkeita tekemaan paatoksia ja tarttumaan hankalimpiinikin
projekteihin. Pyrimme rohkeasti erottautuman muista rakentamalla omaa polku-
amme, seka uskaltamalla luottaa osaamiseemme.

3. Aitous — Haluemme osoittaa sen, ettd meilla on aito halu tuottaa kestavia, laaduk-
kaita ja arkea helpottavia ratkaisuja.

4. Kunnioittaminen — Me kunnioitamme niin toisiamme, yhteistydkumppaneitamme,

asiakkaitamme kuin myos yritystamme.
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2 BRANDI

Laakso (2004, s. 41) kirjoittaa, ettd brand-sanan kohdalla sanakirjassa lukee 'merkki’, 'ta-
varamerkki’, ‘polttomerkki’, 'polttorauta’. Jo 1800-luvulla eldimia merkittiin polttomerkein,
jotta erotettaisiin omat muista. Gronroosin ym. (2020, luku 12) mukaan 1900-luvulla bran-
deista kehittyi yksi markkinoinnin keskeisimpia osa-alueita. Usein brandit liittyvat kulutus-
tuotteisiin, kun taas palvelubrandeihin ja niiden kehittamisen tarkeyteen on keskitytty vasta
viime vuosikymmenien ajan. Ahto ym. (2016, luku 1) toteavat, etta 1900-luvulla riitti, etta
makkaratehtaan lehti-ilmoituksessa luki "kayraa saa!”. Enaa se ei riita. Tarvitaan tarinoita,

mielikuvia ja tunteita, jotka luovat brandin.

Ruokolainen (2020, s. 16) kertoo, etta brandi kasitteena on hyvin laaja. Brandi voi olla yri-
tys, palvelu, tuote, henkild, mita vain. Brandiin kuuluvat kaikki ne osat, jotka ihminen yrityk-
sesta kokee. Ahto ym. (2016, luku 1) mainitsevat, ettd brandi muodostuu aina asiakkaan
mielessa, se on mielikuvien ja kokemuksien summa. Jokaisella asiakkaalla on oma mieli-
kuva ja nakemys brandista, joka voi asiakkaiden valilla vaihdella paljonkin saatujen koke-
muksien perusteella. Gronroos ym. (2020, luku 12) toteavatkin, etta yritys voi luoda tavoit-

teet ja olosuhteet brandin kehittymiselle, mutta asiakas kehittaa brandin.

Vierula (2020, s. 178-179) kirjoittaa, etta brandin tarkein tehtava on tuottaa arvoa asiak-
kaille. Brandi ei ole yrityksen logo tai slogan. Brandi on yrityksen persoona. Se ohjaa yri-
tysta sisalta, se ohjaa tyylia, tuotteita, sisaltda ja tekoja. Kotilainen (2020) painottaa, etta
brandin on oltava linjassa kaiken toiminnan kanssa. Henkilokunnan tulisi viestia ja edistaa
samaa tarinaa kuin yrittaja, ja verkkosivuilta esille tulevat arvot ja lupaukset tulisi tayttaa
kaikissa kohtaamisissa asiakkaiden kanssa. Brandin lupauksen tulee valittya kaikissa koh-

taamisissa.

Uusitalo (2014, s. 16) esittaa, etta asiakkaan kasitys arvosta rakentuu kolmesta osateki-
jasta, arvon tuottamisesta, arvon kotiuttamisesta seka arvon kommunikoimisesta. Vahvan
brandin perusta on arvon tuottaminen, on tunnistettava mita hyotya asiakas saa kayttaes-
saan tuotetta tai palvelua, jota kilpailija ei tarjoa. Arvon tuottamisen lisaksi asiakkaiden

huomio on heratettava ja arvo osattava kommunikoida heille. Arvon tuottamisella ja
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kommunikoimisella luodaan suotuisat olosuhteet arvon kotiuttamiselle. Kuviossa 1 on esi-

tetty arvon muodostumisen osatekijat.

Arvon
kommunikoiminen

Arvon
tuottaminen

Asiakkaan kasitys
arvosta

g

Arvon kotiuttaminen

Kuvio 1. Asiakkaan kasitys arvosta (Uusitalo, 2014, s. 16).

2.1 Brandin rakentaminen

Laakso (1999, s. 77) toteaa, etta brandi syntyy kun asiakas kokee saavansa lisaarvoa, ja

brandin rakentaminen voidaan aloittaa, kun lisdarvo on tunnistettu.

Aaker ym. (2000, s. 373—-375) jaottelevat kuvion 2 mukaisesti brandin rakentamisen kol-
meen osa-alueeseen, jotka ovat nakyvyyden, mielleyhtymien ja syvallisten asiakassuhtei-
den luominen. Nakyvyyden luomisessa on kolme tasoa, brandin tunnistaminen, brandin
spontaani muistaminen ja brandin ensisijainen muistaminen. Usein paatavoitteena on tun-
nettuus kaikilla tasoilla, mutta esimerkiksi pienemmilla brandeilla tavoitteena voi olla bran-
din tunnistaminen, ja vakiintuneemmilla brandeilla taas olla ensimmainen mieleen tuleva
brandi. Toisena osa-alueena oleva mielleyhtyminen luominen on brandin ydinalue, ja sita
ohjaa brandi-identiteetti. Mielleyhtymien lisaksi avaintekija vahvan brandin luomiseksi on
erilaistuminen. Viimeisena osa-alueena on syvallisen asiakassuhteen luominen tiettyyn
asiakassegmenttiin. Vakioasiakkaat luovat pohjan myynnille, mutta mika tarkeinta, he toi-

mivat suosittelijoina ja puolesta puhujina muille mahdollisille asiakkaille.
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Mielleyhtymien
luominen ja
erilaistaminen

N&kyvyyden
luominen

BRANDIN

RAKENTAMINEN

Syvallisen
asiakassuhteen
luominen

Kuvio 2. Brandin rakentaminen (Aaker ym., 2000, s. 373).

Ruokolainen (2020, s. 44) painottaa, etta brandin rakentaminen lahtee aina yrityksen si-
salta. Jos tyontekijat eivat koe brandia merkityksellisena, miten yrityksen asiakkaatkaan
voisivat kokea? Ruokolainen (s. 48) toteaa, ettad hyva johtaja sanoittaa tyontekijoille mika
on tavoite, paamaara ja visio. Tyontekijoiden on tiedettdva mita yritys haluaa olla, jotta ta-

voiteltu markkina asema voidaan saavuttaa.

Venalainen (2019) havainnollistaa brandin syntya alla olevan kuvion 3 mukaisesti. Vasem-
malla puolella kuvassa on seikkoja, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan. Tallaisia asioita
ovat esimerkiksi kilpailukentta. Yritys voi valita kilpailukenttansa, mutta ei voi vaikuttaa
muihin kilpailijoihin samalla kilpailukentalla. Oikealla puolella olevat seikat puolestaan ovat

yrityksen maariteltavissa.
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"Mita asiakkaat ajattelevat” ”Mité yritys ajattelee”
Kilpailukentta Yrityksen tarkoitus
Mielikuvat Arvolupaus
Uskomukset Kulttuuri
Asenteet Aidnensivy
Trendit Visuaalinen identiteetti
Maine Ihanteellisen asiakkaan mairitelma

Tarina

Kuvio 3. Brandin muodostuminen (Venalainen, 2019).

Puranen (i.a.) huomauttaa, etta brandin rakentaminen ei tapahdu hetkessa vaan on pitka-

aikainen tyo. Han mainitsee kaksi hyvaa kysymysta brandin rakentajalle:

1. Kuinka moni kohderyhmasta tietaa brandinne?

2. Kuinka moni tietdjista valitsee brandinne?

Brandistrategia. Brandistrategia on maaritelma yrityksen brandistd osana markkinointi-
strategiaa (Meltwater, 2021). Brandistrategia kertoo, mitka ovat yrityksen arvot, persoonal-
lisuus ja identiteetti, joiden avulla saavutetaan halutut tavoitteet. Brandistrategia toimii tyo-
kaluna brandin ja asiakasuskollisuuden rakennuksessa. Haatajan (i.a.) mukaan brandistra-
tegiassa tarkeinta on sen jalkauttaminen. Koko organisaation on oltava tietoinen ja sitoutu-
nut yrityksen arvolupaukseen ja strategian noudattamiseen. Brandin rakentaminen lahtee
siita, etta yritys toimii kaikissa olosuhteissa ja tilanteissa samalla tavalla kuin kertoo toimi-

vansa. Brandistrategiassa tulisi Haatajan mukaan maaritella ainakin kolme paapointtia:

1. Keita olemme, mita teemme ja miksi

— Olemassaolon tarkoitus ja strategian kulmakivet

— Tavoite, arvot ja tarina

2. Ketka ovat asiakkaitamme
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— Asiakkaat, motiivit ja ratkaisumme

3. Kuinka viestitdan

— Lupaus, graafinen ilme ja danensavy

2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on tarkoituksella luotu mielleyhtymien kokonaisuus ja yrityksen arvolu-
paus, jota brandistrategian laatia haluaa yllapitaa (Aaker ym. 2000, s. 71). Brandi-identi-
teetilta edellytetaan syvyytta ja monipuolisuutta, koska sen on tarkoitus toimia kannusti-
mena brandin rakentamisessa. Brandi identiteetin tarkoitus on tuoda esille yrityksen tarkoi-
tus, seka rakentaa brandin ja asiakkaan valille suhde. Usein brandi-identiteetin viestin-
nassa kaytetaan erilaisia tarinoita. Tarinoiden avulla saadaan ihmiset kiinnostumaan yri-
tyksesta seka yritys erottautumaan kilpailijoista. Tarinat voivat liittya yrityksen perustami-

seen, kasvuun, tuotteisiin tai ihmisiin. Tarinan tulee olla tunteisiin vetoava sekéa rehellinen.

Aaker ym. (2000, s. 72 —73) kirjoittavat, etta brandi-identiteetin rakenteeseen kuuluvat
ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti seka brandin olemus. Ydinidentiteetti on ikaan kuin
brandin pohja. Se kuvastaa yrityksen arvoja ja strategiaa, seka auttaa fokusoimaan asiak-
kaan ja yrityksen huomion oikein. Ydinidentiteetti usein kuvaa brandia pintapuolisesti, joten
lavennettuidentiteetti kattaa kaikki sen ulkopuolelle jaavat seikat. Lavennettu identiteetti on
nain ollen laajempi kuvaus brandista ja brandin persoonasta, seka myos selvitys siitd mita
puolestaan brandi ei ole. Aakerin ym. (s. 73, 75) mukaan brandin olemus on lyhyt muuta-
man sanan kiteytys brandista, jolla pyritaan tuomaan esille erilainen, mutta perusteellinen
nakemys brandista. Brandin olemuksen tulisi herattaa kiinnostusta asiakkaiden keskuu-
dessa, seka motivoida tyontekijoita. Aaker ym. (2009, s. 75—76) toteavat etta brandin ole-
mus ei kuitenkaan ole sama kuin yrityksen slogan. Slogan kuvastaa brandin positiota ulko-
puolisille tahoille, kun taas brandin olemuksen tarkoitus on kuvata brandin identiteettia or-

ganisaation sisalla.

Ahto ym. (2016, luku 3) kertovat, etta tavoitemielikuvan avulla maaritellaan ne seikat, jotka

kohderyhman halutaan yrityksesta tuntevan. Kuviosta 4 tulevat esille tavoitemielikuvan
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muodostamisen eri vaiheet. Tavoitemielikuvan keskelle sijoitetaan brandin ydin, eli avain
syy yrityksen olemassaololle. Brandin ytimen on oltava tunnettu koko yrityksen sisalla, silla
on tarkeaa, etteivat mitkaan toimet ole brandin ytimen vastaisia. Kuvion ylaosassa on
maariteltyna aineettomat seka aineelliset edut, joita brandi tarjoaa asiakkailleen. Etujen on
oltava todenmukaisia seka asiakkaalle merkittavia, niiden avulla pystytaan erottautumaan
muusta tarjonnasta. Aineelliset eli konkreettiset edut voivat pohjautua esimerkiksi palve-
luun, prosessiin, tuotteeseen tai asiakassuhteeseen. Aineettomien etujen tunnistaminen
on usein haastavampaa. Ahto ym. mainitsevat aineettomina etuina tuotteen tai palvelun
hintamielikuvaan vaikuttavat tekijat, asiakkaan kokemat tunteet seka tuotteen viestimisen
kayttajastaan. Kuvion 3 alaosassa maaritellaan brandin persoona. Oikealta puolelta tulee
esille konkreettisia brandia kuvaavia tekijoita. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi graafiset
materiaalit, kuten yrityksen logo, fontit ja varit. Vasemmalta puolelta |0ytyvat aineettomat
brandin persoonaa kuvaavat tekijat. Ahto ym. (luku 3) kiteyttavat, etta brandia kuvaavat te-
kijat ovat kuin ihmisen luonteenpiirteita, kuten luotettava, rehellinen tai hauska. Persoonal-

lisuustekijat puolestaan ohjaavat miten brandi kayttaytyy.
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Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut

Asiakkaan saamat Konkreettiset,
aineettomat, tunteeseen rationaaliset edut,
perustuvat edut brandin jotka asiakas saa brandin

kaytosta kayttamisesta

Brandin

Aineettomat Aineelliset

ydin

Persoonallisuus Tunnisteet

Aineettomat
persoonallisuustekijat,
kuten arvot, jotka kuvaavat
brandia

Aineelliset,
konkreettiset asiat, joista
brandi tunnistetaan

Bréiindin persoona

Kuvio 4. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto ym., 2016, luku 3).

2.2.1 Brandin nimi

Von Hertzen (2006, s. 101) toteaa, ettad nimi on se, joka erottaa yritykset ja tuotteet toisis-
taan. Laakso (1999, s. 177) lisaa, ettéd nimen valinnan tarkeys on korostunut, kun uusia yri-

tyksia syntyy jatkuvasti. Huonot nimet vaistamatta unohtuvat.

Uusitalo (2014, s. 79-80) painottaa, ettd nimen hyddyntaminen viestinnan keinona usein
unohdetaan. Kun asiakas kuulee yrityksesta ensimmaisen kerran, kertoo esimerkiksi toi-
mialaan viittaava nimi enemman, kuin pelkka kirjainyhdistelma. Laakso (1999, s. 183) li-
saa, etta nimien paljoudessa lyhenteet voivat jaada muiden nimien jalkoihin. Von Hertzen
(2006, s. 102) mainitsee, etta usein yritykset yhdistavat lyhyen kirjain yhdistelman logoon,

ja virallisena nimena taas toimii pidempi nimi.

Yrityksen perustaminen -sivuston (i.a.) mukaan nimen tulisi olla yksiléllinen ja erottua jou-
kosta. Ei riita, ettd nimi kuvaa toimialaa, nimen tulisi myos kuvata yritysta. Rekisteroityja

nimia ei saa sekoittaa keskenaan, joten nimi ei saa muistuttaa jo rekisteroitya yritysta.
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Nimen valinnassa tulisi myods miettia, toimiiko nimi tarvittaessa yrityksen domainina ja tar-

kistaa, onko osoite vapaana.

Laakson (1999, s. 179) mukaan Trout on kiteyttanyt hyvan nimen valinnan viiteen tekijaan:

— Nimi on saatavilla

— Nimi on ymmarrettava ja uskottava
— Nimi sointuu korvaan

— Nimi on helppo muistaa

— Nimi taipuu useilla kielilla

Von Hertzenin (2006, s. 101) mukaan brandin nimi on yrityksen arvokasta brandipaaomaa,
ja nimen vaihtamista kannattaa miettia tarkkaan. Nimen muutos voi kuitenkin olla ajankoh-
tainen, jos nimi on liian pitka tai hankala kayttaa, yrityksen toiminta muuttuu tai yritys-
kauppa edellyttaa nimen vaihdosta. Han (s. 102) mainitsee, ettd myos nimissa nakyy eri
aikakausien trendit. Suomessa useat yritykset ovat saaneet nimensa Kalevalasta, ja sita
ennen oli yleista yhdistaa nimeen paikkakunta. Digitalisaatio on taas vaikuttanut nimien

muuttumiseen lyhyemmiksi ja kansainvalisemmiksi.

2.2.2 Visuaalinen ilme

Pohjola (2019, s. 15—-17) mainitsee, etta visuaalinen ilme on kaikki, mita yrityksesta voi-
daan silmin nahda. Brandien perusta on merkityksen luominen, ja visuaalisella iimeella py-
ritadn luomaan seka vahvistamaan haluttuja mielikuvia seka erottautumaan kilpailijoista.
Visuaalista ilmetta rakennetaan usein toistuvilla elementeilld, kuten vareilla, muodoilla tai

erottautuvalla viestinta tyylilla.

Logo. Ruokolainen (2020, s. 112, 115) mainitsee, etta logo on yrityksen yksi tarkeimpia
markkinointi elementteja. Logon tulisi olla mieleenpainuva, erottaa brandi kilpailijoista seka
viestia yrityksen tahtotilasta. Hyvin suunniteltu logo on selked, erottuva, ajaton ja yrityksen
lupauksesta viestiva. Pohjola (2019, s. 183) toteaa, etta pitkista yritysten nimista kaytetaan
usein lyhenteita puhekielessa, logoissa ja visuaalisina tunnisteina. Joskus lyhenne vakiin-

tuu viralliseksi nimeksi ja alkuperainen nimi jaa pois. Kirjain yhdistelman valinta vaikuttaa
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tunnuksen esitettavyyteen seka viestintaan. Pohjolan mukaan kulmikkaat kirjaimet (K, M,
R, V, X) viestittavat kovemmasta brandin tunnelmasta, kuin taas pyoéreat kirjaimet (B, C, D,
P). Pohjolan mukaan (s. 185) abstraktin logon tulisi tukea brandin ydinta ja viestia haluttuja

mielikuvia ilman suoraa yhteytta muuhun viestintaan.

Varit. Ruokolainen (2020, s.122) kertoo, etta evoluutio on saanut ihmisen kokemaan eri
varit eri tavoin. Siind missa punainen vari symbolisoi dynaamisuutta, sininen taas koetaan
usein tyyneytena ja luotettavuutena. Etenkin vahvoilla brandeilla vareilla on suuri merkitys,
varit auttavat tunnistamaan yrityksen ja sen tuotteet. Pohjola (2019, s. 190) kuitenkin huo-
mauttaa, etta vareja on kaytettava johdonmukaisesti saavuttaakseen tilanteen, jossa vari
toimii tunnistetekijana. On kuitenkin huomioitava, etta vaikka varia kaytetdan johdonmukai-
sesti, ei se ole personoiva tekija, jos myds useat kilpailijat kayttavat samaa varia. Ruoko-
lainen (2019, s.122) mainitsee, etta varien valinnassa olisi hyva huomioida myos, etta varit

ovat yhteydessa yrityksen arvoihin ja lupauksiin.

Hallockin (i.a.) tekemassa tutkimuksessa 232 ihmiselta kysyttiin, minka varin he rinnasta-

vat eri adjektiiveihin (taulukko 1).
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Taulukko 1. Adjektiiveja kuvailevat varit (Hallock, i.a.).

Adjektiivi Vari
Luottamus Sininen (34 %), Valkoinen (21 %)
Turvallisuus Sininen (34 %), Musta (16 %)
Nopeus Punainen (76 %), Keltainen (7 %)
Halpuus Oranssi (26 %), Keltainen (22 %)
Laadukkuus Musta (43 %), Sininen (20 %)
Korkea teknologia Musta (26 %), Sininen & harmaa (23 %)
Luotettavuus Sininen (43 %), Musta (24 %)
Rohkeus Violetti (29 %), Punainen (28 %)
Pelko Punainen (41 %), Musta (38 %)
Hauskuus Oranssi (28 %), Keltainen (26 %)

Kuten Hallockin (i.a.) tekemasta tutkimuksesta on nahtavilla, voi sama vari viestia useita
eri asioita (taulukko 1). Etenkin sininen vari yhdistetdan moneen eri ominaisuuteen, ja
musta vari taas yhdistetaan vastakkaisiin ominaisuuksiin - turvallisuuteen seka pelkoon.
Hallock painottaa, etta inmisten mieliala, kulttuuri ja ika ovat myds isossa roolissa siing,

miten he tulkitsevat eri vareja.

2.3 Brandin merkitys yritykselle

Ruokonen (2020, s.16) pohtii, miksi brandi on yritykselle niin tarkea. Han toteaa, etta bran-

dilla vaikutetaan ihmisten tunteisiin ja tunteet ovat ne, joilla inmiset tekevat paatokset.

Ahto ym. (2016, luku 1) kirjoittavat, ettéd brandin tarkein tehtava on johdattaa yritysta kas-
vamaan kannattavasti. Brandin tarkeys tulee esille etenkin kilpailutilanteissa. Vaikka eri
tuotteet tai palvelut eivat eroaisi toisistaan, brandit ovat erottava tekija. Yrityksen brandilla

on myos suuri vaikutus hintaan ja markkina-asemaan. Ennen yritysten arvoa mitattiin
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taseessa nakyvien omaisuuserien kautta, nykyaan yrityksen arvo on suuressa osin mitat-

tavissa aineettomista tekijoista, immateriaalioikeuksista seka brandista.

Ahto ym. (Luku 1) kirjoittavat, ettd brandilla on nelja tarkeaa tehtavaa. Ensimmaisena on,
etta brandi auttaa myymaan kalliimmalla. Brandin avulla tuotteille ja palveluille saadaan
parempi markkina-asema, jonka avulla myos hinta on usein korkeampi. Toisena tehtavana
on, etta hyva brandi suojaa yritysta vaikeuksilta ja virheilta. Kun oma kohderyhma on va-
kiintunut, on sen mielikuvia vaikea horjuttaa. Kolmantena tehtavana on saastaa kustan-
nuksia. Selkeaa on, etta vahvat ja tutut brandit tarvitsevat usein vahemman markkinointi-
budjettia, koska nakyvyys on jo saavutettu. Brandin neljantena tehtavana on auttaa rekry-
toinnissa. Tunnetulla ja menestyvalla brandilla on usein hyva tyonantajakuva, ja parhaat
tyontekijat hakeutuvat yrityksiin, joilla on hyva brandi. Hyva tyonantajabrandikin lahtee yri-

tyksen sisalta, tydnantajakuvan on oltava totta, jotta siitd voidaan viestia ulospain.

Levainen (i.a.) esittaa, etta b2b-brandiviestinnassa tavoitteena ei ensisijaisesti ole myynnin
saavuttaminen, vaan tukea yrityksen kasvua ja menestysta branditietoisuuden lisaami-

sella. Keskeisia tavoitteita ovat:

— Tunnettuuden lisaaminen

— Kiinnostuksen herattaminen

— Kilpailijoista erottautuminen

— Vuorovaikutuksen aikaansaaminen
— Asiakasuskollisuuden saavuttaminen

— Myynnin tukeminen

2.4 Brandianalyysit

Strategisen brandin analysoinnissa keskitytaan paaasiassa kolmeen analyysiin, asia-
kasanalyysiin, kilpailija-analyysiin sek& oman brandin analyysiin (Aaker ym., 2000, s. 67).

Analyysien tarkoituksena on selkeyttaa yrityksen johdolle brandin nykytilan hahmottamista.
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2.41 Asiakasanalyysi

Aaker ym. (2000, s. 67) mukaan asiakasanalyysin avulla tutkitaan asiakkaiden kayttayty-
mista ja mita sen takana on. Laakson (2004, s. 91) mukaan asiakasanalyysit on jaetta-
vissa neljaan aihealueeseen: trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segment-
teihin seka tyydyttamattomat tarpeet. Tiedostamalla oman toimialan trendit, pystytaan

tehda tarvittavia muutoksia ja investointeja asiakkaiden tarpeiden tayttamiseksi.

Toisena aihealueena oleva ostomotiivit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: funktionaaliset,
emotionaaliset ja kayttajasta viestivat ostomotiivit (Laakso, 2004, s. 93-97). Funktionaali-
set ostomotiivit perustuvat jarkiperaisiin ostomotiiveihin, kuten tuotteen kayttotarkoitukseen
ja ominaisuuksiin. Emotionaaliset ostomotiivit taas ovat tunneperaisia ostopaatoksia. Kayt-
tajasta viestivat ostomotiivit tarkoittavat, etta kuluttamisen motiivina on viestia ymparille ku-
luttamisesta. Kayttajasta viestiva kuluttaminen tulee esille usein Premium-tuotteiden koh-

dalla, seka taloudellisten suhdanteiden ollessa nousussa.

Kolmantena kohtana on Laakson (2004, s. 97) mukaan asiakaskunnan jakautuminen seg-
mentteihin. Samalta toimialalta 16ytyy usein segmentteja, jotka erottavat asiakkaat toisis-
taan. Tehokkaan markkinointiviestinnan toteuttamiseksi on tunnistettava eri segmentit, ja
kohdennettava viestinta kunkin asiakassegmentin ostomotiivien mukaiseksi. Hasu (2021)
kirjoittaa, etta yleisimpia demografisia segmentoinnin perusteita, kuten sukupuoli, ika ja tu-
lotaso voidaan hyoddyntaa inmisten luokittelemiseen. Yritysten luokitteluun taas hyodynne-

taan firmografisia tietoja, kuten yrityksen koko, toimiala ja sijainti.

Neljantena kohtana Laakso (2004, s. 99—-100) mainitsee tyydyttamattomat tarpeet, eli asi-
akkaiden tarpeet, joille ei ole olemassa tuotetta tai palvelua. Asiakkaat eivat usein osaa

kaivata sellaista, jota ei ole. Siksi onkin markkinoijan tehtava havaita mahdolliset tarpeet.

2.4.2 Kilpailija-analyysi

Aaker ym. (2000, s. 68) mukaan kilpailija-analyysin avulla tutkitaan nykyisia seka mahdolli-
sia kilpailijoita. Analyysin tarkoitus on huolehtia, etta valittu strategia ja viestintakeinot erot-
tavat brandin muista kilpailijoista. Laakson (2004, s. 105) mukaan on tarkeaa pystya tun-

nistamaan asiakkaiden tarpeet, mutta myds mita kilpailijoiden brandit merkitsevat
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asiakkaille. Kun asiakkaiden tarpeet ja kilpailijat tunnetaan, on valtettava tilannetta, jossa

kaikki kilpailijat yrittavat tyydyttda samoja ostomotiiveja samalla tavalla. Laakson (2004, s.
105) mukaan kilpailija-analyysi on jaettavissa neljaan aihealueeseen: kilpailijoiden brandit,
toimialan brandin jasentely, muutokset kilpailijoiden brandeissa seka kilpailevien brandien

vahvuudet ja heikkoudet.

Ensimmaisena kohtana on kilpailijoiden brandit (Laakso, 2004, s. 105). Jotta kuluttajat va-
litsevat brandin, tulee sen erottua muusta tarjonnasta. Laakson (s. 105) mukaan aluksi
kannattaa maaritella tarkeimmat ostomotivaatiot, jonka jalkeen kartoittaa brandit, jotka mo-
tiiveihin vastaavat. Jos jaljelle jaa ostomotiiveja, joihin mikaan brandi ei vastaa, on mahdol-
lisuus uuden brandin rakentamiselle suuri. Jos taas kaikille ostomotiiveille on olemassa

vastaava brandi, voi kilpailuun olla vaikea lahtea mukaan.

Laakso (2004, s. 106) mainitsee toisena kohtana toimialan muiden kilpailijoiden kartoitta-

misen. Usein paakilpailijat nousevat heti esille, mutta on tarkeaa tunnistaa myos muut kil-
pailijat. Laakso havainnollisti, etta esimerkiksi Rolls Roycen kilpailijoita eivat ole vain muut
luksusautomerkit, vaan esimerkiksi jahtien valmistajat. Analysoimalla kilpailijoiden brandit
aukeaa selkea kokonaiskuva toimialan todellisesta kilpailusta. Jos kilpailijoita on maaralli-
sesti paljon, tai kilpailijat ovat onnistuneet positioimaan brandinsa vahvasti, kannattaa toi-

mialalle menoa punnita uudelleen.

Laakson (2004, s. 107) mukaan kilpailijoiden markkinointiviestintaa tulisi analysoida, koska
se ilmaisee kilpailijoiden tulevaisuuden suunnitelmista. Mainonnassa brandia tuodaan
esille silla tavalla, jolla kuluttajien toivottaisiin sen nakevan. Myos brandin muutoksia voi-

daan havaita mainonnassa tapahtuvista muutoksista.

Neljantena kohtana Laakso (2004, s. 108—-109) mainitsee, etta kilpailevien brandien vah-
vuudet ja heikkoudet ovat arvokasta informaatiota. Jos brandin kohderyhmaa ja ominai-
suuksia jatkuvasti kasvatetaan, voi eteen tulla tilanne, jossa on kaikille vahan kaikkea ja
lopulta ei mitaan. Jos kilpailijoiden tuotteita saa paivittaistavarakaupoista, voi omaa bran-
dia erilaistaa silla, etta tuotteita saa vain alan erikoisliikkeista, josta esille nousee asiantun-

tijuus.
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2.4.3 Oman brandin analyysi

Laakso (2004, s. 109) korostaa, ettd oman brandin analyysi on tarkea osa brandin raken-
tamisessa, joten sita ei tule sivuuttaa. Brandi pohjautuu kuluttajien kokemaan lisdarvoon,
joten brandia analysoidessa kuluttajien nakemys brandista on parhain mittari. Laakso (s.
110) esittaa, etta brandin analysointi on jaettavissa kolmeen osa-alueeseen: Brandin juu-

ret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka nykyinen brandi-imago.

2.5 Brandin tutkiminen ja kehittaminen

Taloustutkimuksen Business Director Anne Melander toteaa, etta brandia ei voida kehit-
taa, jos sita ei tutkita (Taloustutkimus, 2022). Brandin kehittdmisessa tulisi Melanderin mu-
kaan lahtea liikkeelle nykytilanteen kartoituksella. Kartoituksessa voidaan hyodyntaa ole-
massa olevaa tietoa siitd, mika on brandin historia ja milta se nayttaa nyt. Uutta brandia
rakentaessa olisi olennaista tarkastella kilpailukenttaa, mitka ovat olemassa olevien bran-

dien vahvuudet ja heikkoudet, Melander korostaa.

Purasen (i.a.) mukaan brandin mittaamiseen ei ole yhta ainutta keinoa, vaan paapointti on

siind, etta se tehdaan aina samalla tavalla. Dataa brandista ja sen tunnettuudesta voidaan
kerata esimerkiksi kerran vuodessa samalla kyselylla, ja sen avulla analysoida mihin suun-
taan brandi on menossa. Brandin kehitykseen ja mittaukseen tulisi Purasen mukaan kayt-

taa 5 % markkinointibudjetista, jotta voidaan varmistaa, etta 95 % markkinointibudjetista

kaytetaan tuottavasti.

Asikainen (2019) toteaa, etta brandin mittaaminen on usein hankalaa brandin ollessa ai-
neetonta paaomaa. Tarkeaa olisi ymmartaa kokonaisuus ja valita sen perusteella olennai-
simmat mittarit. Sirvio (i.a.) lisaa, etta jos tavoitteena on esimerkiksi saada lisaa tunnet-
tuutta, on sen mittaus vaikeaa. Jakamalla tavoite pienempiin osiin on helpompi lahtea

miettimaan, mitka mittarit voisivat toimia parhaiten.

Brandia mitatessa olennaisia kysymyksia ovat: millaisia mielikuvia brandiin litetaan, miten
se eroaa muista Kilpailevista brandeista ja suosittelevatko asiakkaat brandia muille. Bran-

din mittaamiseen on olemassa lukuisia eri tapoja ja tyokaluja, yleisia mittareita ovat
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esimerkiksi NPS, top-of-mind ja yrityksen maineen mittaaminen. Seuraavissa alaluvuissa

avataan naita kasitteita.

NPS. NPS eli Net Promoter Score on kansainvalisesti kaytetty asiakasuskollisuuden mit-
tari. (Trustmary, 2022). Sen avulla mitataan asiakkaiden tyytyvaisyytta seka suositteluha-
lua yhden kysymyksen avulla: "Kuinka todennakdisesti suosittelisit palvelua tai tuotetta ys-
tavallesi tai kollegallesi?”. Kysymyksessa on vastausasteikko 0—10. Vastaajat voidaan ja-
kaa kolmeen ryhmaan: 0—6 = arvostelijat, 7-8 = passiiviset ja 9—10 = suosittelijat. NPS
luku lasketaan vahentamalla arvostelijoiden prosenttimaara suosittelijoiden prosenttimaa-
rasta. NPS-kyselyn hyoty on sen yksinkertaisuus. Kyselysta keratty data on valmis arvioi-
tavaksi, eika sita tarvitse erikseen analysoida. NPS-kyselyn vastaus maara on myds usein
korkeampi kuin muiden, koska siihen on hyvin nopea ja vaivaton vastata. NPS mittarin
avulla saadaan selkea kuva asiakkaiden mielikuvista, suosittelevatko he yritystd muille vai
ei. NPS mittari yhdistetaan usein kuluttajakauppaan asiakastyytyvaisyys termin vuoksi.
NPS-mittari on kuitenkin hyodyllinen myds B2B yrityksissa. B2B-yrityksilla on usein B2C-
yrityksia vakiintuneempi asiakaskunta, joka usein vaikuttaa myos asiakastyytyvaisyyteen.
B2B yrityksissd NPS-kyselyiden otanta on usein realistisempi, sekd NPS-mittauksien tu-

lokset korkeampia.

Top-of-mind. Top of mind,eli “ensimmaisena mielessa” kuvaa brandin tunnettuutta (Ari-
metrics, i.a.). Mittauksen avulla saadaan selvitettya, mika on spontaanisti ensimmainen
asiakkaan mieleen tuleva brandi tietysta kohderyhmasta/toimialasta. Esimerkiksi kysyessa
henkiloilta mika virvoitusjuoma brandi tulee ensimmaisena mieleen, on yleensa vastaus
Coca-Cola. Spontaanisti ensimmaisena mieleen tulevan brandin hyoty on se, etta he on-
nistuvat rakentamaan brandista luotettavan kuvan seka tavoittavat kohderyhmansa hel-
posti. Spontaanin tunnettuuden lisdksi on avustettu tunnettuus. Avustettu tunnettuus viittaa
brandeihin, joiden nimi ei tule ensimmaisena mieleen, mutta nimen kuullessa brandi osa-

taan yhdistaa heidan toimialaansa.

Maine. Aula ja Heinonen (2018) kertovat, ettd ennen kuin mainetta voidaan mitata, on sel-
vitettava, milla sidosryhmilla on erityinen merkitys organisaatiolle, milla asioilla on merki-
tysta ja mitka ovat organisaatiolle tarkeimmat maineen tekijat, seka pohdittava miten mai-

netta mitataan. Aula ja Heinonen toteavat, ettd maineen mittaaminen voidaan jakaa
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neljaan ryhmaan. Ensimmainen on sekundaarimenetelma, jossa hyddynnetaan olemassa
olevaa tietoa. Usein sekundaarinen tutkimus toteutetaan yhdessa muiden toimijoiden
kanssa. Mainetta voidaan mitata myds laadullisilla seka maarallisilla mittauksilla. Laadulli-
sella mittauksella (haastattelut) saadaan usein yksityiskohtaisempaa ja syvempaa materi-
aalia yrityksen maineesta. Maarallisella mainetutkimuksella (kyselytutkimus) kerattya tietoa
analysoidaan tilastollisilla menetelmilla. Online- ja mobiilitutkimus on digitalisaation myé6ta
yleistynyt. Esimerkiksi Facebook Business Manager tarjoaa runsaasti analytiikkaa mai-
neen mittaamiseen. Suositeltavaa maineen mittaamisessa olisi yhdistaa erilaisia tiedonke-

ruumenetelmia, eli toteuttaa mix-methods-mittauksia.

Sirvié (i.a.) huomauttaa, etta usein sosiaalisen median kanavien mittaus unohtuu, vaikka
brandeja rakennetaan paljon digitaalisia kanavia hyédyntaen. Tulisi mitata mitd kanavia
pitkin asiakkaat paatyvat sivustolle ja mitka kanavat johtavat yhteydenottoihin. Usein sosi-
aalisessa mediassa seurataan lahinna seuraajamaaria, vaikka tarkeaa olisi keskittya myos
seuraajien sitoutuneisuuteen ja laatuun. Verkkosivuilla tulisi seurata sivuilla vietettya aikaa
seka poistumisprosenttia, ndin saadaan selville ovatko ihmiset tulleet sivustolle tarkoituk-
sellisesti vai esimerkiksi markkinointikampanjan seurauksena. Verkkokaupoissa hyvana
mittarina toimivat uudelleenostot. Asiakkaan ostaessa uudelleen, on han mita luultavam-

min ollut tyytyvainen.
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3 BRANDITUTKIMUS

Luvussa kolme kasitellaan KVS Oy:lle suoritettua branditutkimuksen toteutusta, pohditaan

tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia ja esitellaan tutkimuksen tulokset.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityksen asiakkaiden mielikuvia brandista. Tutkimuk-

sen tuloksien pohjalta brandia voidaan kehittaa strategian mukaiseen suuntaan.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvantitatiivinen tutki-
mus on maarallinen tutkimusmenetelma, jonka ominaispiirteita ovat tiedon strukturointi,
mittaaminen, tutkimuksen objektiivisuus, vastaajien suuri maara ja vastausten esittely nu-
meerisesti (Vilkka, 2007, s. 13). Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, koska tavoitteena

oli saada suuri maara vastauksia, joita voidaan analysoida ja vertailla keskenaan.

Vilkan (2007, s. 28) mukaan kyselylomake on yleisimpia maarallisessa tutkimuksessa kay-
tettyja menetelmia. Kyselylomaketta kaytetaan usein, kun havainnoinnin kohteena on hen-
kilo ja hanen mielipiteensa, kayttaytyminen tai asenteet. Kyselyssa kysymykset ovat stan-
dardoitu, eli kaikilta vastaajilta kysytdan samat asiat, samalla tavalla ja samassa jarjestyk-
sessa. Aineistoa (s. 67) voidaan kerata monivalintakysymyksilla, sekamuotoisilla kysymyk-
silla seka avoimilla kysymyksilla. Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot on maari-
telty valmiiksi. Monivalintakysymyksissa etuna on tulosten analysoinnin nopeus seka tark-
kuus. Sekamuotoisissa (s. 69) kysymyksissa on vastausvaihtoehtojen lisaksi yksi avoin ky-
symys. Sekamuotoista kysymysta kaytetdan usein, jos vaarana on, ettei kaikkia annettuja
vaihtoehtoja tunnisteta. Avoimilla kysymyksilla (s. 68) pyritdan saamaan selville spon-
taaneja mielipiteita. Usein avoimia kysymyksia kaytetdan myds, kun halutaan saada sel-

ville laajempi kuva asiakkaiden mielipiteista ja kokemuksista.

Kyselylomakkeessa oli pisteytettavia ja monivalintakysymyksia standardoiduilla vastaus
vaihtoehdoilla, seka avoimia kysymyksia. Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaiden
mielipiteita yrityksen brandista, joten kysely lahetettiin sahkopostilla yrityksen kanssa asioi-

neille henkildille. Sahkopostilla 1ahetetty kysely valikoitua tavaksi, koska sen avulla
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saadaan tavoitettua suuri maara yrityksen kanssa asioineita henkiloita. Kyselylomake luo-
tiin ja ainestoa kerattiin Webropol kysely- ja raportointitydkalun avulla. Kysymyksia kyse-
lyssa oli 12 seka mahdollisuus avoimeen palautteeseen. Tutkimuskyselylomake l6ytyy liit-
teista (Liite 1).

Kysely julkaistiin 21.4.2022, muistutus kyselysta lahetettiin 27.4.2022 henkildille, jotka ei-
vat olleet vastanneet, ja kysely suljettiin 29.4.2022. Kysely taytettiin anonyymisti sahkopos-
tissa tulleen linkin kautta. Kannustimena vastaajien saamiseksi vastaajien kesken arvo-
taan ravintolalahjakortti. Vastausaikaa oli viikko, ja tavoitteena oli saada 100 vastausta.

Vastauksia saatiin 145.

3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen ja aineiston luotettavuutta maarittelevat reliabiliteetti ja validiteetti. Luotetta-
vassa tutkimuksessa otannan on oltava suuri, vastaaja maaran korkea seka kysymyksien

mitattava oikeita asioista suhteessa tutkimusongelmaan (Heikkila, 2014).

Taanila (2019) huomauttaa, etta jos reliabiliteetti on heikko, on myds usein validiteetti
heikko. Jos mittauksessa ilmenee virheita, pystytddn harvemmin mittaamaan sita mita on
tarkoitus. Kuitenkin validiteetin ollessa heikko, ei reliabiliteetti ole automaattisesti heikko.

Mittaaminen voi olla onnistunut, vaikka mitataan eri asiaa kuin oli alkuperaisesti tarkoitus.

Reliabiliteetti. Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti kuvaa mittatuloksen tarkkuutta ja
toistuvuutta (Heinonen, i.a.). Toistuvuudella tarkoitetaan, etta suorittaessa tutkimus uudel-
leen tulokset pysyvat samankaltaisina, eika tutkimustulos ole syntynyt sattumista. Jos tu-

loksissa ilmenee vaihtelua, kertoo se mittauksen heikosta reliabiliteetista. Reliabiliteetti lii-

tetaan yleensa kvantitatiiviseen tutkimukseen.

Hiltusen (2009, s. 9) mukaan reliabiliteetissa on kaksi osatekijaa, stabiliteetti ja konsis-
tenssi. Stabiliteetti kuvaa kuinka hyvin mittaus on toistettavissa. Epastabiilissa mittauk-
sessa esimerkiksi vastaajan mieliala tai olosuhteet voivat vaikuttaa mittauksen tulokseen.
Konsistenssi kuvaa mittauksen yhtenevaisyytta. Kysymyksien tulisi olla keskenaan niin sa-

mankaltaisia, etta jaettaessa mittari kahteen osaan, mittaavat kummatkin samaa asiaa.
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Taanila (2019) mainitsee, etta itse mittaustilanteessa voi sattua virheita, joita tulisi etuka-
teen ehkaista. Yleinen virhe liittyy kysymyksien muotoiluun. Kysymyksien tulisi olla niin sel-
keita, etta kaikki ymmartavat ne samalla tavalla. Taanilan mukaan reliabiliteetti voi heiken-
tya myos, jos vastaaja ei vastaa rehellisesti esitettyihin kysymyksiin. Etenkin haastattele-
malla suoritetuissa kyselytutkimuksissa haastattelijan persoona seka kaytos voivat vaikut-
taa haastateltavan rehellisyyteen. Anonyymisti suoritetuissa kyselytutkimuksissa usein
tama riski pienenee. Satunnaisia virheita voi sattua myos tutkimustulosten kirjaamisessa,
jolla ei yleensa ole suoranaista vaikutusta tutkimuksen tuloksiin. Jos kuitenkin vastauksia

kirjataan jarjestelmallisesti vaarin, ovat tulokset virheellisia.

Validiteetti. Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mi-
tata kattavasti sitd mita on tarkoituskin mitata. Heinonen (i.a.) jakaa validiteetin kahteen
osaan, sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti tarkoittaa, vastaavatko tut-
kimuksen teoriaosuudessa esitetyt kasitteet mittauksen tuloksia. Ulkoinen validiteetti tar-
koittaa, etta myos muut tutkijat tulkitsevat tulokset samalla tavalla kuin tutkimuksessa esi-

tetaan.

Heinosen (i.a.) mukaan validiteetti saavutetaan, kun teoreettinen ja operationaalinen maa-
ritelma ovat yhtenevaisia. Tutkimus tulisi raportoida niin yksityiskohtaisesti, etta sama tutki-
mus pystyttaisiin toteuttamaan uudelleen. Validiteettia arvioidaan vertaamalla saatua mit-
taustulosta jo olemassa olevaan tietoon mitattavasta asiasta. Ongelma voi kuitenkin syn-
tya, jos olemassa olevaa tietoa ei voida kayttaa tai sita ei ole olemassa. Hiltunen (2009, s.
3) lisaa, etta mittauksen ajankohta, haastateltavan ja haastattelijan henkilokemia tai epa-
onnistunut otanta voivat aiheuttaa validiteetin puuttumisen. Validiteetin puuttuessa tutki-

mus ei tutki enaa sita mita oli tarkoitus, jolloin tutkimus on arvoton.

Tama tutkimus suoritettiin internet-kyselyna Webropol-kysely- ja raportointitydkalun avulla.
Tiedonkeruumenetelma valikoitui tutkimusongelma huomioon ottaen. Internet-kyselyyn on
helppo ja vaivaton vastata matalalla kynnyksella. Tutkimuksen kysymykset olivat selkeasti
ymmarrettavissa, samassa jarjestyksessa seka kaikille vastaajille samanlaisia. Kysely py-
rittiin pitdmaan mahdollisimman lyhyena, jotta vastaajien mielenkiinto ja keskittyminen saa-

daan pidettya ylla.
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Tutkimuksen reliabiliteetin seka validiteetin varmentamiseen pyrittiin selkealla tutkimuson-
gelmalla. Tutkimuksen vastauksia ei voida vertailla aikaisempaan tietoon, koska KVS
Oy:lle ei ole ennen tehty vastaavaa tutkimusta. Webropol-kysely- ja raportointityokalu ko-
koaa kaikista vastauksista raportin, joten tutkimuksen tekijalle ei voi syntya satunnaisia vir-

heita tuloksia mitatessa.

3.3 Tutkimustulokset

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi kyselytutkimuksen tulokset. Tutkimustuloksia on ha-

vainnollistettu kuvioiden, taulukoiden seka sitaattien avulla.

3.3.1 Taustatiedot

Tutkimuskyselyn taustatiedon avulla saadaan kohdennettua kyselyyn vastanneita seka yri-

tyksen kohderyhmaa. Taustatiedoissa kysyttiin asuinpaikkakuntaa.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli Etela-Pohjanmaalta (71 %), tarkemmin Seingjoelta ja
l&hikunnista. Toiseksi eniten vastaajia oli Uudenmaan alueelta (11 %), Helsingista, Es-
poosta, Hyvinkaalta, Lohjalta, Vantaalta ja Tuusulasta. Pirkanmaalta (4 %) vastaajat ja-
kaantuivat Tampereelle, Orivedelle, Urjalaan seka Virroille. Loput vastaajat (14 %) jakau-

tuivat tasaisesti ympari Suomea, seka yksi vastaaja oli Filippiineilta (kuvio 5).
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M Eteld-Pohjanmaa 71 %

B Uusimaa 11 %

H Pirkanmaa 4 %
Pohjanmaa 3%

H Varsinais-Suomi 2 %

M Pohjois-Savo 1%

B Pohjois-Pohjanmaa 1%

M Lappi 1%

B Keski-Suomi 1%

M Pdijat-Hame 1%

B Kanta-Hame 1%

M Etel3-Savo 1%

M Eteld-Karjala 1%

B Filippiinit 1%

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikkakunta (N=145).

3.3.2 Brandin tunnettuus kilpailijoihin verrattuna

Toisena kysymyksena kyselyssa oli: Mita valaistus-/sahkoalan yrityksia sinulle tulee mie-
leen? Kysymys sijoitettiin heti kyselyn alkuun, ettei vastaajien mielessa olisi automaatti-
sesti KVS Oy. Kysymys oli avoin kysymys spontaaneiden vastauksien saamiseksi. Kysy-

myksessa oli mahdollisuus vastata kolme ensimmaisena mieleen tulevaa yritysta.

Tutkimuksessa nousi esille 92 eri yritysta. Suurin osa vastauksista, 44 % (141) hajaantui
87 yrityksen kesken yhdella-viidella yksittaisella vastauksella. Kolmeksi tunnetuimmaksi
yritykseksi tutkimuksen mukaan nousi esille KVS Oy 25 % (80), Pohjois-Suomen sahko Oy
17 % (55) sekd Sahkdasennus Kohtamaki Oy 7 % (22). Eniten mainittujen lisaksi tutkimuk-
sessa 3 prosentilla nousivat esille Are Oy (10) seka Kora Installations Oy (8). Yksi pro-
sentti (4) vastaajista vastasi, ettei osaa sanoa (kuvio 6). Vastaajien mainitsemat valaistus-

/sahkodalan yritykset 16ytyvat liitteista (Liite 2).
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H Muut 44 %

mKVS Oy 25%

H Pohjois-Suomen sahko Oy 17 %
Sdhkdasennus Kohtamaki Oy 7 %

HAre Oy 3%

M Kora Installations Oy 3%

M En osaasanoal%

N=145

Kuvio 6. Vastaajien mainitsemat valaistus-/sahkdalan yritykset (N=145).

3.3.3 Asiakkaiden mielikuvat

Kolmantena kysymyksena oli: Mitka kolme asiaa sinulle tulee ensimmaisena mieleen yri-
tyksesta KVS Oy? Kysymyksella pyrittiin selvittamaan millaisia mielikuvia yritys asiak-
kaissa herattaa. Kysymys oli avoin kysymys spontaaneiden vastauksien ja mielikuvien
saamiseksi (Liite 3).

Kysymykseen vastasi 135 henkilda. Yksi vastaaja pystyi kertomaan kolme ensimmaisena
mieleen tulevaa asiaa, joten vastauksia kertyi yhteensa 359. Vastauksissa oli paljon hajon-
taa, mutta myos toistuvuutta oli havaittavissa useissa vastauksissa. Vastauksista selvasti
eniten, 30,64 prosentilla nousi esille yrityksen toimialaan yhdistettavat tekijat. Valaistus ja
valaistussuunnittelu oli selkeasti yleisin ensimmaisena mieleen tuleva asia usealla vastaa-
jalla (11,42 %). Sisustussuunnittelu nousi mieleen 5,29 prosentilla (19), Casambi 5,01 pro-
sentilla (18), Led tuotteet 4,46 prosentilla (16) seka sahkotyot 4,46 prosentilla (16).

Toiseksi eniten vastauksissa toistui nykyaikainen, moderni ja nuorekas (6,41 %). Myds

ammattitaito ja osaaminen nousi esille 5,57 prosentilla (20), seka hyva asiakaspalvelu 4,18
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prosentilla (15). Muita usein toistuvia termeja olivat laadukas, kallis, paikallinen, innovatiivi-

nen, luotettava, nopea ja kasvava. Kuviossa 7 on esitelty vastaajien mielikuvia yrityksesta.

_ “Rohkea” o
“Palvelualtis” “Trendikds”
2 . " ” H H ”
Arjen luxus Huippu osaaminen
“Kokonaisvaltainen palvelu” KVS Oy "Mukavaa some mainontaa”
“Innovatiiviset ratkaisut” "Kasvuhakuinen”
“Erilainen” ”Kallis”

"Asiakaspalvelu
(saa ihmiset kiinni tarvitessa ja paljon muuta)”

Kuvio 7. Vastaajien mielikuvia yrityksesta KVS Oy.

3.3.4 Palvelu

Yrityksella on laaja palveluportfolio. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan, mika palvelu
vastaajilla tulee ensimmaisena mieleen yritysta miettiessaan. Huomattavasti eniten, lahes
puolet vastauksista kerasi vaihtoehto valaistussuunnittelu (41,4 %). Seuraavaksi eniten
vastauksia sai Casambi-tuotteet ja palvelut (14,5 %). Loput vastaukset jakautuivat suhteel-
lisen tasaisesti, valaistustuotteet saivat 12,4 %, sahkodsuunnittelu 11,7 % ja asennuspalve-

lut 10,3 %. Vahiten vastauksia sai sisustussuunnittelu (9,7 %).

Vastaajilta kysyttiin NPS eli Net Promoter Score -mittarilla, suosittelisivatko he yritysta
muille. Mittarissa on vastausvaihtoehdot 0—10 valilla. NPS-mittarin tulos on jaettavissa kol-
meen luokkaan, 0—6 = arvostelijat, 7—8 = passiiviset seka 9—10 = suosittelijat. Vastauksia
tuli kaikkiin muihin kohtiin paitsi vaihtoehtoon 1. Eniten vastauksia sai vaihtoehto 10 (29,6
%) ja9 (19,3 %). Yhteensa suosittelijat kohta sai lahes puolet vastauksista (48,9 %). Pas-
siiviset, eli kohdat 7—8 saivat yhteensa 29 %, ja arvostelijat, kohdat 1-6 saivat yhteensa
22,1 % vastauksista. Keskiarvoksi muodosti 7,8 ja NPS-luvuksi 27 (taulukko 2).
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Taulukko 2. NPS-taulukko (n=145).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n=32 n=42 n=71
22.1% 29.0% 48,9%

6 0 4 1 3 11 7 12 30 28 43
41% 00% 28% 07% 21% 76% 48% 83% 207% 193% 29.6%

3.3.5 Vaittamat

Kysymyksessa viisi selvitettiin, miten hyvin esitetyt ominaisuudet/vaittamat kuvaavat vas-
taajien mielesta KVS Oy:ta. Asteikko kysymyksessa oli: 1. Erittdin huonosti 2. Huonosti 3.

Tyydyttavasti 4. Hyvin 5. Erittéin hyvin. Vastaukset ovat esille taulukossa 3.

Hyva palvelun laatu. Taman vaittdman kohdalla suurin maara vastaajista (40 %) vastasi
vaihtoedon 5 erittdin hyvin, ja vaihtoehto 4 hyvin sai vastauksista 38,6 %. Vastaajista yh-
teensa 78,6 % olivat sita mielta, etta yrityksen palvelun laatu on hyva. Taman perusteella
voidaan todeta, etta vaittama hyva palvelun laatu kuvastaa hyvin yrityksen toimintaa. Vaih-
toehto 3 sai vastauksista 17,2 %. Vaihtoehdot 1 ja 2 saivat molemmat kolme aanta, vas-

tausprosenteiksi muodostui nain ollen 4,2 %. Vastausten keskiarvoksi muodostui 4,1.

Ammattimaisuus. Myds taman vaittdman kohdalla suurin osa vastaajista (40,7 %) vastasi
vaihtoedon 5 erittédin hyvé, ja vaihtoehto 4 hyvéa sai vastauksia 37,2 %. Vastaajista 77,9 %
koki ammattimaisuuden kuvastavan hyvin KVS Oy:ta, jonka perusteella voidaan todeta
vaittdman pitavan paikkansa. Vaihtoehto 3 sai vastauksia 17,2 %, ja vaihtoehdot 1 ja 2 sai-

vat vastauksia yhteensa 4,9 %. Keskiarvoksi muodostui 4,1.

Alan edellakavija. Suurimman osuuden vastauksista sai kohta 4 hyvé (36,5 %). Seuraa-
vaksi suurimman osuuden vaihtoehdoista saivat 3 (29 %) ja 5 (28,3 %). Vaihtoehdot 1 ja 2

saivat yhteensa 6,2 % vastauksista. Keskiarvoksi muodostui 3,8.
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Asiakaslahtoisyys. Eniten vastauksia sai vaihtoehto 4 hyvé (40 %). Seuraavaksi eniten
vastauksia sai 5 erittdin hyvé (34,5 %). Vaihtoedot 1, 2 ja 3 saivat yhteensa 25,5 % vas-

tauksista 2,8 %—17,9 % valilla. Keskiarvoksi muodostui 4,0.

Nopea palvelu. Eniten vastauksia sai kohta 4 hyvé (38,6 %). Kohta 5 erittdin hyvé sai vas-
tauksista 29 % ja kohta 3 tyydyttéva kerasi 22,1 %. Vaihtoehdot 1 ja 2 saivat yhteensa

10,3 %. Keskiarvoksi muodostui 3,8.

Hyva hinta-laatusuhde. Taman vaittaman kohdalla oli eniten hajontaa saaduissa vas-
tauksissa. Eniten vastauksia sai kohta 4 hyvé (41,4 %), ja toiseksi eniten kohta 3 tyydyt-
tavé (31,7 %). Vaihtoehto 5 erittdin hyvé sai vastauksista 15,2 %. Kohtien 1 ja 2 vastaus-
maarat olivat yhteensa 11,7 %. Keskiarvoksi muodostui 3,6, joka oli kaikista kohdista hei-

koin.

Rohkeus. Eniten vastauksia tuli kohtaan 4 (40 %). Vaihtoehtojen 5 ja 3 valille tuli 1ahes
sama maara vastauksia, 26,9 % ja 26,2 %. Vaihtoehdot 1 ja 2 kattoivat yhteensa 6,9 %

vastauksista. Keskiarvoksi muodostui 3,8.

Yritys on pystynyt ratkaisemaan haasteeni. Viimeisen vaittaman kohdalla vastaukset
jakautuivat paaasiassa vaihtoehtojen 5, 4 ja 3 valille. Eniten vastauksia sai vaihtoehto 5
(36,6 %). Toiseksi suurimman osuuden sai vaihtoehto 4, jonka osuus oli 31 %. Vaihtoehto
3 tyydyttavé sai 24,8 % vastauksista. 1 Ja 2 saivat yhteensa 7,6 % vastauksista. Keskiar-

voksi muodostui 3,9.

Vastauksien perusteella voidaan todeta, etta yrityksen vahvuuksina nahdaan hyva palve-
lun laatu sekd ammattimaisuus. Nama kohdat kerasivat eniten 5 eli erittdin hyvé vastauk-
sia, jonka johdosta myos keskiarvo nayttaytyi naissa kohdissa parhaana. Kokonaiskeskiar-

voksi kaikki kohdat huomioiden muodostui 3,9 mediaanin ollessa 4.
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Taulukko 3. Vaittamia yrityksesta KVS Oy asteikoilla 1-5 (1 erittdain huonosti, 5 erittain hy-
vin) (n=145).

1 2 3 4 5 [Keskiarvo Mediaani

Hyva palvelun laatu = 2,1% 2,1% 17.2% 38.6% 40,0% 41 4,0

Ammattimaisuus  2,1% 2,8% 17.2% 37.2% 40,7% 41 4,0

Alan edellakavija 2,8% 34% 29.0% 36.5% 28,3% 3.8 4,0

Asiakaslahtoisyys 2,8% 4,8% 17,9% 40.0% 34,5% 4,0 4,0

Nopea palvelu  2,7% @ 7,6% 22,1% 38,6% 29,0% 3,8 4,0

Hyva hinta-laatu suhde 4,1% 7,6% 31,7% 414% 15.2% 3.6 4,0

Rohkeus 2,8% 4,1% 26.2% 40,0% 26,9% 3,8 4,0

Yritys on pystynyt ratkaisemaan haasteeni 2,8% 4,8% 24,8% 31,0% 36,6% 3.9 4,0

Taanila (2019) toteaa, ettd keskiarvon ja mediaanin ollessa lahella toisiaan, on jakauma
symmetrinen. Jakauman ollessa poikkeava, eli keskiarvon ja mediaanin valisen suhteen ol-
lessa suuri, tulisi selvittdaa onko arvoissa tullut virhe. Taulukosta 3 on havaittavissa hyvin

symmetrinen jakauma keskiarvon ja mediaani tulosten ollessa hyvin lahella toisiaan.

3.3.6 Visuaalinen ilme

Tassa kysymyksessa selvitettiin, mita ajatuksia yrityksen logo herattaa vastaajissa. Vas-
tauksissa oli paljon hajontaa, josta voidaan paatella, etta yrityksen logo herattaa hyvin eri-
laisia ajatuksia eri henkildissa. Vastauksissa huomasi eniten toistuntaa sanoissa: Valo, va-
rikas, pirted, positiivinen, energinen, sateenkaari ja hieno. Vastauksissa oli huomioitavissa
selkea kahtia jako sen osalta, kuvastaako logo yrityksen toimintaa. Kuusi vastaajaa oli sita
mielta, etta logo kuvastaa hyvin yrityksen toimintaa, seka kuuden vastaajan mielesta yri-
tyksen toiminta ei vality logosta. Logossa kaytetyn fontin muutama vastaajista koki tylsaksi
seka irralliseksi graafisesta elementista. Myds yrityksen nimi "KVS” heratti vastaajissa ky-
symyksia sen osalta, mita se tarkoittaa. Vastaajilta kysyttiin myos tunnistavatko he yrityk-
sen logon. Suurin osa vastaajista, 76,6 %, vastasi tunnistavansa, ja 23,4 % kertoi, ettei

tunnista.
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Yrityksen slogan on "Valovoimaisin tekija”. Vastaajista 82,1 % oli sitd mielta, etta slogan
vastaa yrityksen brandia. 17,9 % Oli sitd mielta, etta slogan ei vastaa yrityksen brandia.
Avoimessa palautteessa yksi vastaaja kertoi, etta hanen mielestaan "valovoimaisin tekija”
kuulostaa tyyriilta, ja ettd huumori herattaisi enemman kiinnostusta. Avoimet palautteet on

toimitettu erillisena liitteena toimeksiantajalle.

3.3.7 Markkinointi ja nakyvyys

Vastaajilta kysyttiin, missa sosiaalisen median kanavissa he ovat huomanneet KVS Oy:n.
Vastauksilla pyritaan selvittamaan mitka kanavat toimivat parhaiten kohderyhman ja naky-
vyyden saavuttamiseksi. Kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Vaih-
toehtoina olivat yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat ja verkkosivut: Instagram,
LinkedIn, YouTube, Facebook, KVS Oy verkkosivut, KVSSTORE, Podcast seka en ole

huomannut.

Kuviosta 9 on nahtavilla, ettd suurin osa vastaajista (47,6 %) kertoo huomanneensa KVS
Oy:n yrityksen omilta verkkosivuilta. Toiseksi tunnetuimmaksi kanavaksi osoittautui Face-
book (33,1 %). Vastaajista suuri osa (30,3 %) ilmoittaa, ettei ole huomannut yritysta mis-
saan sosiaalisen median kanavissa. Neljanneksi ja vildenneksi tunnetuimmaksi kanavaksi
osoittautuu Instagram (20,7 %) ja LinkedIn (15,9 %). YouTube, KVSSTORE ja Podcast
saavat 11-5,5 % vastauksia. Vastausten perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisen me-

dian kanavat eivat tavoita riittavasti yrityksen kohderyhmaa.
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Instagram 21% (n = 30)

Linkedin 16% (n = 23)

YouTube 11% (n = 16)

Facebook 33% (n = 48)

KVS Oy verkkosivut 48% (n = 69)

KVSSTORE 8% (n=11)

Podcast 6% (n=8)

En ole 30% (n = 44)

Kuvio 8. KVS Oy:n sosiaalisen median kanavien nakyvyys (n=145).

Verkkosivut. Seuraavassa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan, ovatko vastaajat kayneet
KVS Oy:n verkkosivuilla. Vastaajista 75,9 % (110) vastasi kdyneensa, ja 24,1 % (36) ei ol-
lut kaynyt. Kylla - vastanneille avautui myods jatko kysymys: LOysitko verkkosivuilta etsi-
masi? Vastaajista 89,5 % (94) kertoo l6ytaneensa, ja 10,5 % (11) eivat ole Ioytaneet. Tu-

losten perusteella voidaan todeta, etta verkkosivuilta etsittava tieto on hyvin lIoydettavissa.

3.3.8 Avoin palaute

Viimeisessa kysymyksessa oli mahdollisuus jattaa terveisia, palautetta tai kehitysehdotuk-
sia yritykselle. Suuri osa palautteista oli terveisia yrityksen henkildstolle ja kiitoksia hyvin
sujuneista yhteistoista. Avoimet palautteet on toimitettu erillisena liitteena toimeksianta-

jalle.

Kiitos hyvin sujuneesta yhteistyosta!

Huippua ty6ta teette ja hienosti yritys on lahtenyt kasvuun. KVS Oy yllattaa aina
ja oma biisi on aivan mahtava idea.
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Hyvaa palvelua ja innovatiivista toimintaa.

Kehitysehdotuksissa esille tuli seuraavia asioita: yhteyden saaminen on ollut joskus han-
kalaa, my6s pienempien tdiden huomioiminen, messunakyvyytta lisaa, sisustussuunnitteli-

jan hyédyntaminen valaistussuunnitteluun ja paatoimialan selkeyttaminen.

Olen saanut hyvaa, osaavaa ja ystavallista palvelua. Yhteyden saaminen on
ollut joskus hankalaa.

Messunakyvyytta esim. asuntomessuille lisaa.

Integroikaa sisustussuunnittelijanne mukaan valaistussuunnitelman tekemi-
seen.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden nakemyksia KVS Oy:n brandista. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya brandin rakentamiseen. Opinnaytetyon

toisena tavoitteena oli toteuttaa branditutkimus KVS Oy:lle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu brandeihin liittyvasta teoriasta, jossa kasi-
teltiin brandin rakentamista, brandi-identiteettia, brandin merkitysta yritykselle, brandiana-

lyyseja seka brandin tutkimista.

Opinnaytetyon tavoitteiden perusteella tutkimus paatettiin toteuttaa maarallisena kyselyna
internetissa mahdollisimman suuren vastausmaaran saamiseksi. Kysely lahetettiin yrityk-
sen kanssa asioineille henkildille sahkopostilla. Kysely lahettiin huhtikuussa 2022 ja vas-
tausaikaa oli yksi viikko. Kyselysta lahetettiin muistutusviesti kaksi paivaa ennen kyselyn
sulkeutumista kaikille, jotka eivat olleet viela vastanneet. Tavoitteena oli saada vastaajia
100 viikon aikana. Vastaajia tutkimukseen saatiin 145. Vastaajamaaraan ansioista tutki-

muksen tuloksia voidaan pitaa kattavina seka luotettavina.

Vastaajista suurin osa oli Etela-Pohjanmaan alueelta, Seinajoelta ja lahikunnista. Tama

tieto oli odotettavissa, koska yritys on kotoisin Seinajoelta.

Tutkimuksen mukaan tunnetuimpia sahké-/valaistusalan yrityksia olivat KVS Oy, Pohjois-
Suomen sahkd Oy seka Sahkdasennus Kohtamaki Oy. Kuitenkin suuri maara vastauksista
jakautui yhden-viiden aanen voimin yksittaisille yrityksille. Tuloksiin voi vaikuttaa se, etta

kysely jaettiin yrityksen kanssa asioineille henkildille.

KVS Oy nahdaan vastaajien keskuudessa nykyaikaisena ja modernina. Yritys ja sen hen-
kilostd koetaan ammattitaitoisena, palvelualttiina ja innovatiivisena. Nama tutkimuksessa
esille tulleet mielikuvat ovat sellaisia, joita yritys on pyrkinyt viestimaan. Yritys tuottaa ah-
kerasti sosiaalisen median kanaviinsa (Instagram, Podcast, YouTube, verkkosivut) ammat-
timaista sisaltoa valaistuksesta ja sen merkityksesta. Vaikka tutkimuksen mukaan vastaa-
jista kovin moni ei ole huomannut yrityksen sosiaalisen median kanavia, on ammattimai-
sen sisalléontuottaminen hyva keino vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia. Suunnitelmal-

lisella ja monipuolisella sisallontuotannolla saadaan lisattya nakyvyytta seka tunnettuutta
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eri kanavissa. Vaikka yrityksen paaasiallinen kohderyhma on yritykset, paatoksia tekevat

kuitenkin henkilot, jotka usein tutkivat yritysten kanavia ennen paatoksia.

Yrityksella on hyvin laaja palveluportfolio. Enemmist6 vastaajista kokee valaistussuunnitte-
lun yrityksen paatoimialana, joka oli odotettavissa. Muiden yrityksen tarjoamien palvelui-
den kesken vastaukset jakautuvat tasaisesti, josta voidaan todeta, etta kaikki yrityksen tar-
joamat palvelut ovat vastaajien tiedossa. Tutkimuksessa selvitettiin myos vastaajien suo-
sitteluhalukkuutta NPS-mittarin avulla. Vastausten keskiarvoksi muodostui 7,8 ja NPS |u-
vuksi 27. Hyva NPS luku on suhteellista ja vaihtelee toimialoittain. NPS on yksinkertainen
ja edullinen tapa mitata asiakastyytyvaisyytta. Yritys voisi jatkossa hyodyntaa mittaria la-
hettamalla NPS kyselyn asiakkailleen aina paattyneen yhteistyon jalkeen. Sen avulla saa-
taisiin jatkuvaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta, seka voitaisiin tarttua mahdollisiin ke-
hityskohtiin. Useat yritykset myos jakavat NPS-mittarin tuloksen yrityksen verkkosivuilla.
NPS luvun ollessa hyva, saadaan luotua luottamuksellista suhdetta mahdollisiin asiakkai-

siin seka lisattya toiminnan lapinakyvyytta.

Tutkimuksessa selvisi, etta vastaajat kokevat hyvan palvelun laadun seka ammattimaisuu-
den kuvastavan parhaiten yritysta. Tuloksien perusteella hyva hinta-laatu suhde on vahiten
yritysta kuvaava ominaisuus, sen keskiarvoksi muodostui 3,6 mediaanin ollessa 4. Kaik-
kien vastauksien keskiarvoksi muodostui yhteensa 3,9. Tuloksista voidaan paatella, etta

kaikki taulukossa mainitut seikat kuvastavat yrityksen toimintaa.

Yrityksen logo on tunnusomainen elementti, joka esiintyy useissa yrityksen materiaaleissa,
kuten kayntikorteissa, uutiskirjeissa, tydvaatteissa seka on esilla yrityksen autoissa. Suurin
osa vastaajista kertoi tunnistavansa yrityksen logon, josta voidaan paatella sen olevan
mieleen jaava. Logo heratti vastaajissa hyvin erilaisia ajatuksia, toistuvia termeja olivat
valo, varikas, pirtea, positiivinen, energinen, sateenkaari ja hieno. Osa vastaajista oli kui-
tenkin sita mielta, etta logo ei kuvasta tarpeeksi yrityksen toimialaa, tai ei tieda mita lo-

gossa oleva kirjainyhdistelma "KVS” tarkoittaa.

Kyselyyn vastaajien mielikuvat ja kokemukset yrityksesta olivat paasaantoisesti positiivisia,
ja yrityksen tavoiteltua brandimielikuvaa tukevia. Tutkimuksessa saatiin selville myos kehi-

tettdvia kohteita, joka on branditutkimuksen toteutuksessa oleellista. Oppinaytetyodn tekijan
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mielesta tutkimukselle asetetut tavoitteet saatiin taytettya. Tutkimuksen avulla toimeksian-
taja saa ajankohtaista tietoa asiakkaiden mielikuvista ja kokemuksista brandia kohtaan.
Tuloksien avulla voidaan pohtia kehitettavia kohteita, yrityksen vahvuuksia seka kehittaa
brandia strategian mukaiseen suuntaan. Branditutkimuksen jalkeen yritys voisi tehda paivi-
tetyn markkinointisuunnitelman, jossa hyodynnettaisiin tassa tutkimuksessa esille tulleita
tietoja. Markkinoinnissa ja brandin kehittamisessa on tarkeaa miettia, mitka ovat ne toi-
menpiteet seka resurssit, jotka halutaan ja on mahdollista toteuttaa. Vastaajat suosittelevat

KVS Oy:n palveluita.
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Liite 1. Kyselylomake

KVS Oy

D Pakolliset kysymykset merkitty tihdelld (*)

Hei,

olen Frida M&kinen ja opiskelen liiketaloutta Seindjoen ammattikorkeakoulussa.

Teen opinndytetyéna branditutkimusta yritykselle KVS Oy. Toivomme, ettd voisit kayttdd muutaman
minuutin kyselyn vastaamiseen.

Vastauksia kasitelldén anonyymisti eikd vastaajia voida yhdistaa kysymyksiin.

1. Paikkakunta *

2. Mita valaistus-/sdhkoalan yrityksia sinulle tulee mieleen?

3. Mitka kolme asiaa sinulle tulee ensimmaisend mieleen yrityksesta KVS
Oy?




4. Mika palvelu sinulle tulee ensimmaisend mieleen yrityksestid KVS Oy? *
O Valaistussuunnittelu

O Sahkdsuunnittelu

O Sisustussuunnittelu

O Asennuspalvelut

O Casambi tuotteet ja palvelut

O Valaistustuotteet

5. Miten seuraavat ominaisuudet/vaittamat mielestédsi kuvaavat KVS Oy:ta? *
1. Erittdin huonosti 2. Huonosti. 3. Tyydyttavésti 4. Hyvin 5. Erittéin hyvin

Hyva palvelun laatu
Ammattimaisuus

Alan edellakavija
Asiakaslahtdisyys
Nopea palvelu

Hyvé hinta-laatu suhde
Rohkeus

Yritys on pystynyt ratkaisemaan
haasteeni

O | O|O|O|0O|0O|0O|O|-
Q| O|0O| OO0 OO~
O | O|O|O|O|O|O|O|«
O | O|0O|O|0O|O|O| Q| ~
O | O|O|O|0O|O|O| O



6. Mit3 ajatuksia logo herittdd sinussa?

7. Tunnistatko KVS Oy:n logon? *

O Kylia
O En

8. Oletko kdynyt KVS Oy:n verkkosivuilla? *

O Kylia
O En

10. Missé sosiaalisen median kanavissa olet huomannut KVS Oy:n? *

Voit valita useamman vaihtoehdon*
|:| Instagram

[ ] Linkedin

|:| YouTube
|:| Facebook
I:l KVS Oy verkkosivut

|:| KVSSTORE

I:l Podcast
|:| En ole
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11. Vastaako KVS Oy:n slogan "valovoimaisin tekijd" KVS:n brandia? *

O Kylia
O Ei

12. Suosittelisitko yritystd muille? *

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ee 00000000000 M

todennakdisesti

13. Terveisia, palautetta tai kehitysehdotuksia yritykselle:

4 (11)

14. Voit halutessani jattda yhteystietosi lahjakortin arvontaa varten

Yhteystietoja kiytetddn vain voittajalle ilmoittamiseen, eikd niita yhdistetd annettuihin vastauksiin.

Sihkdpostiosoite |




Liite 2. Vastaajien mieleen tulleet valaistus-/sahkoalan yritykset

VS Oy
Erco
Kohtarraki

KW' Valaistussuunnittslu Oy

KVS Oy

Osram

SLO

KVS Oy

KVS

S3hkityd Juha Vuonmaa
Sile sahkd tdysd

vz

Slo

Kolrmen s3hkd
Pohjois-Suomen s3hkd Oy
MNevera Cy

Kvs Oy

SLO

KV Oy
kWS Oy

Sihkd Haavisto

Pohjois-Suomen Sahkd Oy
Pohjois-Suomen s3hki

Kaunisto

KVS
Kivs Supsnwatti S3hkilakeus
Kvs oy

KVS

S3hkd Kaunisto
Hedtec
Pohjois-Suomen sahkd
Pusains Oy
Piohjois-Suomen Sahkd
Pohjois-suomen S3hki
Myysosen sahko
Eiel3-Suomen sahkdpalvelu Oy
Philips

Ensto

Winbed

Vaasan sahkotyd

Ostolan S3hki Oy

S3hkdasennus Aki Pekka Manninen

Pohjois-suomen sahki
OCnninen

Winbed

KVS Oy
Pohjois-SucmenSahkad Oy
MNevera

ABS Oy

Cinninen

Kohtamdki
Pohjois-suomen sahkd Oy
Pohjois-Suomen sahkd Oy
Halogen Galleria
Jalasjirven sahkiasenmus

IPR-tekniikka Oy

Pohjois-Suomen sahkd
Pohjoi-Suomen s3hikd
Pohjois-Suomen Sahké

lecon

Kiora oy

Pohjois-sucmen sahkd

Sahkd Lakeus
Valofima

Kis
Sahkd-Kaunisto Oy
Gahkd Kohtamaki
Apuwatti

i oiekin muuta
Sahkd-53e Oy
Casambi

Airam

Superwatti! Markku Kohtamaki
Kontaktor

Sile Sahkd Cy
Kusoy

Gahkityd Haapala
Proled

100 s3hkd

Peehoo S3hkd Oy
Sahkdasennus Kohtamaki
Kora Installabions Oy
VS oy
ML-Teknikka

IPR

Sahkilakeus

Cawverion
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ERCO
Winbed
Casambi

Vs Qy

kontaktor

KVS OY

Pohjoissuomen Sahkd

Are Oy

Sshkd Jave oy

Pohjanmaan sshiedpahvelu

pohjois-suomen sahko

Pohjois-Suomen sdhki

Sshka-Haavisto Oy

KV Oy

E-LVIS Oy
Pohjois-Suomen s3hkd
aveo

Agram

Onninen

Sahkiliike Kohtamaki
Johtoykkdset

Timonen

Onninen

Vialaisin Granund Oy
Philips
Pohjois-Suomen Sahkd
Green connect
Kora-Sshkd

A

Koimen Sahko

Kvs

Pohjois-Suomen Sahid

Pohiois-Suomen Sahkd

Sshkdasennus Kohtardhki Oy

Syste Oy

SihkSasennus Kohtamaki
kv

Hide A Lie

LED-Lampgu f

Googhella loput ja KVS tuthu
Haapslipajat

JPA

Supervatt

NIA

Sahki-Arktia
Are

VS Oy
Virtoo Oy
ML Tekniikia
SIPA Oy

Jalasjirven Sahkd

Supenwatt

SUper watt

onninen



huikemattomia paikalisiza fa e paikallisia

Koivuniemien S3hkd ky
Am Systems Oy

Ei tule migleen yhtakain
KNS Oy

seindjoen energia

K35

ks

Kws Oy

Pohjois-suomen sahkd

Pohjois-Suomen sShkd

Kws Oy

Pohjois-Suomen s3hkd

Kvs

Studictec

En muista yhtisn
vesijohiolike jauni
KNS OY
Pehjois-Suomen sahki
KVS oy

Kus

Supersatti

Valoe, Fortum, Wattenfall, LatormSen sahkdlike, ..

Kvs

Ks, nevera, kaunisto, ps s3hko, nimd sendjosta

KVS Oy

Bited

Pohjois-Guomen Sahkd Oy
Kus oy

Paikallisat yrityksat

KVS

Sahki-Mantyld Oy

Pohjois-Suomen s3hkd

KVS oy

Pohjois-Suomen Sahkd Oy
pohjois suomen sihkd

Oistolan S3hko

Hs-Simak Oy

OEM Finland Oy

Pohjoissucmen s3hko

Kora installations

Kvs

Pohjcis-Suomen s3hka

Pohicis.S Sahks

Pohjcis-Suomen s3hké

Pohicis.S Sahks

Kus Oy
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Liite 2. Vastaajien mielikuvia yrityksesta

Casambi Innovatiivinen Nykyaikainen
Corporate Friends Casambi

Epaluotettava Kallis Sekava

Joustava MNopea Ystavallinen
Valaistus/sahko Asiakaspalvelu Asunnon myyntikuvien ottaminen
Casambi Valaistus Jukka Asp

Tuttu kaven yksi omistajista Mopea Edullinen

ei mitaan

Pohjanmaalta Basic LED-paneeleita myos siis asentaa ;)
Sisustussuunnittelu Asiantunternus Yetavallisyys
laadukkuus wlellisyys arjen luxus
Valaistus Milla Ak

Osaava Casambi Pieni

Casambi Valaistuksen ohjaus

Trendikag Casambi Nuorekas

Eduliinen Toimiva asiakaspalvelu Nopeus
Asiakaspalvelu {saa ihmiset kiinni tarvittessa ja paljon muuta) Henkilosto osaavaa hyv & kokonaisuus
Valaistus Julkisten tilojen valaistus Led tuottest

Ei mitaan

Valaistussuunnittelu Sisustussuunnittelu Valaisimet
Nuorekas Kasvava Kokonalsvaltainen palvelu
Led tuotteet

Laadukas Kettera Innovatiivinen
Julda Asp D Laajeneva Teollisuuteen suuntautunut
ASPI Ledit kirkeat hinnat
valaistus sisustussuunnittelu suunnittelu

Tuttuja Tehryt meille urakoita OK

Juldea Valo Wuusa

Valaistus Suunnittelu Asennus

Kokkola valaistus sahko

Modemi Huippu osaaminen Valoisuus
Valaistussuunnitelu Sisustussuunnittelu

Sahkosuunnittelu Asennuspalvelu Valalstussuunnittely
Kasvuhakuinen Nykyaikainen Kallis

Juldka Innostus Innovaatio
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Jotain valaistukseen
Kiinantuonti
Lampépumppu
Sisustussuunnittelu
Huippu toimitusjohtaja
Alyvalaistus

Hyva

En valitettavasti tunne yritysta
Luotettava

Leditekniikka

Yalaistus suunnittelu

Milla

Monipuclinen

Hienot somevideot

Jukka

Led-valaistus

Trendikas

Luotettava

Jar Asp

Kaykaa Velet Sossimaan

Valaistus

Firman tydpaku (sen mainosteippaus)

Led

Walaistus

Modemi, aly, joustava

Luotettava

Sisustussuunnitelu

Casambi

Casambi

valalstus

Milla Santamalki

Luotettava

kallis

Hyvé asiakaspalvelu

Walaistussuunnittelu

Sahkoalan firma

Ledilamput ja chjausiarsteimat

Talon sahkotyot

Casambi

Asiantuntemus

valaistussuunnittelu

Sisustus-suunnittelu

Kallis

Asiantuntijuus

Led valot

Luotettava

Uusi

Halpatuotteet kalliilla

Kiire

Valaistus

Hyva asiakaspalvelu

Talomat

Casambi

Asiantunteva

Alsmmat yhteistyokuviot

Sahkosuunnittelu

Milla

Varikas

Ystavallinen palveld

Cazambi

Valaistussuunnittelu

Asiantunteva palvelu

Osaava

ilmalampoépumppu

Kunnan Vesi ja Sahko

Sisustus

Led-valaistus

Nykyaikainen

Kasvuyritys

Ystéavallinen

valaisimet

Lakeus

Asennus

ammattitaito

Valosuunnittelu

Hinta-laatusuhde hyva

tyvlikas

Nopea reagointi

Intohima

Kasvuhakuinen Linkedin perusteela

Valaistussuunnittelu

Dynaamisuus

sisustussuunnittelu

valaistus tuottest

Innovatiivinen

Pohojalaanen

Valaistussuunnittelu

Nopea

pieni

Bulkkitavara

Wastauksen saaminen kesti

Ystavallinen palvelu

Ernomainen tyonlaatu

Jatkat

Osaava

Omien projektieri valaistukset

Jalleenmyynti

Aspi

Laadukas

Siistit tilat

Hyva passis

Sisustussuunnittelu

Monipuolinen

Avulias

asennuslike

Kyr.vit. Saa.

Warit

Paikallinen firma

Ammattimaisuus

Hywa imago

Asiantunteva

Muorekas firma

Pohojanmaa

Palvelu

sisustus

Sisustussuunnittelu

Alugellinen

uusi

Tuotteiden laatu ja monipuolisuus

Jukka Asp

Sal isommiat hartiat yrityskaupala

LED

MNykyaikainen

sahkasuunnittelu

Moderni

Casambi

Hinta ok

paikallinen



Yalaistus- ja sahkosuunnittelu

Tuntematon

Sisustus

yhsityinen

Asp Jukka

Led valaistusjanestelmat

Kallis

Kryptinen nimi

Ei tule valitettavasti mitaan mieleen

Sisustus

MNAA

Nykyaikainen

valaistus

Risto

Walaistussuunnitelu

Nimen kuullut joskus

paikallinen

Led

rento ilmapiiri

Ammattitaitioinen

Casambi

Sahkoliike

Casambi

Tuttu

Mukavat tyypit

el mitaén

Yalaistus

En tied& mista nimi tulee

Walaistus

Asiakaslahtdisyys

sahkorarvikkeet

modemi

Walaistus

Ei mitaan

sisustussuunnitelma

Kaverin tydpaikka

Casambi

Walaistus

Walaistus

Trendikas

Myyntistailaus

Monipuolisuus

Oma valaistus

paikallisuus

osaava

Toimelias

Mieleenpainuva logo

Sisustussuunnittelu

Paikallinen

Valaistus

kilpailukykyinen

sahkotyot

Mukava ja osaava henkilokunta

Hintalaatu heikkeo

Milla

VY

Hiva asiakaspalvelu

sahkotyot

Erikoisuudet

Led valot

limeisesti Seinajoelta

pakeleva

Casambi

mukavaa somemainontaa

Sopivan kokoinen

Langattomuus

Valaistus

Kekselias

Nuarekas

Sahkoasennus

Keittidremontti

Sisustus

Palvelualttius

sahkoasennukset

valaisinrmyynti

Tunnistettava logo

Kallis firma

Sahkotyot

Nuorekas

Pintaremontin suunnittelu

Laadukkuus

Logo

nopeLis

lamminhenkinen

Modemi

Valaistussuunnittelu

Ei juuri nykyisin yhteistyata

Innovatiiviset ratikaisut

yhteistyohaluinen

led valaistus

Wonipuolinen tolminta

Helatukku

NEN

Laadukas

hielatukku

Casambi

laatu

Sahkoasennus

luotettava toimija

Luotettava

Laatu

Suunnittelu

Rohkea

Asiantunteva

Erilzinen

Hienoja valoja

Sahikoistys

Tekninen osaaminen

valaistustuotteet

keittiokaapit

Kiire

Jukka

Hyva palvelu

Yksilollisyys

Ammattimaisuus

Jjoustavuus

luotettava

Energinen

Led-teknilkka
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Modemi

en tunne yritysta

sisustus suunnitelu

Sahkafimma

valaistussunnittelu

Yrittelijaisyys

Asiantunteva

valaistus

Todelliset ammattilaiset

led valt

Sinniklyys

Luotettava

nuorekas

Laadukas yritys

casambpi

Mayttavyys
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