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Opinnaytetydssa tutkittiin Kunnonlahde Kankaanpaan nimen herattamia mie-
likuvia. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Kunnonlahde Kankaanpaa. Tut-
kimukseen vastaajat valittin SuomiAreena Kansalaistorin kavijoiden joukosta.
Tavoitteena oli tutkia minkalaisia mielikuvia yrityksen nimesta heraa, seka ky-
selya suorittamalla markkinoida yritysta. Saatuja vastauksia toimeksiantajayri-
tys pystyy hyodyntamaan esimerkiksi markkinoinnissa, seka yrityksen brandin
vahvistamisessa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin brandia, seka sen
osa-alueita ja yrityksen nimen herattamia mielikuvia. Opinnaytetyon tutkimus-
menetelmana oli kvantitatiivinen eli maarallinen kyselytutkimus. Aineistonke-
ruumenetelmina kaytettiin paperista-, seka sahkoista kyselylomaketta, joissa
kysymykset eivat poikenneet toisistaan. Kysely toteutettiin SuomiAreena Kan-
salaistori tapahtumassa. Kysymykset kasittelivat nimen Kunnonlahde heratta-
mia mielikuvia, seka uutta nimea verrattuna vanhaan.

Kyselytutkimuksessa kavi ilmi, etta uutta nimea pidettiin vanhaa nykyaikaisem-
pana, seka nimen Kunnonlahde koettiin herattavan mielikuvia esimerkiksi hy-
vinvointiin ja liikuntaan liittyen. Nimi koettiin kiinnostavana, seka tutkimustulok-
set olivat paaosin positiivisia.

Kyselytutkimuksen vastauksien perusteella voitiin paatella, etta nimen muutos
on ollut onnistunut, seka uutta nimea pidetaan parempana kuin vanhaa. Nimi
Kunnonlahde herattaa mielikuvia, jotka yhdistetaan yrityksen tarjoamiin palve-
luihin. Tietoon tuli, ettei uusi nimi ole tavoittanut viela kaikkia, joten kehityseh-
dotuksissa painotettiin markkinointiviestinnan vahvistamista.
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In thesis, the images evoked by the name of Kunnonlahde Kankaanpaa were
studied. The thesis was commissioned by Kunnonlahde Kankaanpaa. The sur-
vey respondents were selected from among the visitors of the SuomiAreena
Kansalaistori. The goal was to study what kind of images the company name
evokes, and to market the company by conducting a survey. The commission-
ing company can use the answers received, for example, in marketing and in
strengthening the company's brand.

In the theoretical framework of the thesis, the brand was discussed, as well as
its aspects and the company's name change process. The research method
of the thesis was quantitative research, which was supplemented with open
questions. Paper and electronic questionnaires were used as data collection
methods, where the questions did not differ from each other. The survey was
organized in SuomiAreena Kansalaistori event. The questions dealt with the
mental images evoked by the name Kunnonlahde, as well as the new name
compared to the old one.

The survey showed that the new name were considered more modern than
the old one, and the name Kunnonlahde was felt to evoke images related to
wellness and exercise, for example. The name was perceived as interesting,
and the research results were mostly positive.

Based on the answers in this survey, it could be concluded that changing the
name has been a positive thing, and that the new name is considered better
than the old one. The name Kunnonlahde evokes images that connect to the
services offered by the company. It became known that the new name has not
yet reached everyone, so the development proposals focused on strengthen-
ing marketing communications.

Keywords: Brand, brand building, images
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1 JOHDANTO

Tarkoitus on selvittaa Kunnonlahde Kankaanpaan uuden nimen herattamia
mielikuvia. Kunnonlahde Kankaanpaa toimi ennen nimella Kankaanpaan Kun-
toutuskeskus, mutta nimi muutettiin vuonna 2023. Kunnonlahde ehti toimia
vanhalla nimellaan yli 30 vuotta, kunnes yrityksen hallitus teki paatoksen, etta
on aika uudistaa yrityksen nimea. (Kunnonlahde, 2024.)

Toimeksiantajan kanssa yhdessa paatimme, etta on oikea aika lahtea selvitta-
maan ihmisilta minkalaisia mielikuvia ja ajatuksia uusi nimi herattaa, seka sa-
malla tuoda uutta nimea ihmisten tietoisuuteen. Osana ty6ta osallistuttiin Suo-
miAreena kansalaistori tapahtumaan torstaina 27.6., jossa seka sahkoisen-,
ettd paperisen kyselylomakkeen avulla kartoitettiin kavijoiltd millaisia mieliku-
via yrityksen nimesta heraa. Kunnonlahde jarjesti tapahtumaan osallistumisen,

mutta siella toteutettava tutkimus tapahtui minun johdostani.

Toimeksiantajan 10ysin aitini kautta, joka tyoskentelee kyseisessa yrityksessa.
Aitini kertoi minulle tapahtuneesta nimenmuutoksesta, ja yhdessa keksimme,
etta tassa voisi olla minulle hyva aihe opinnaytetyohon, taman jalkeen olin yh-
teydessa yritykseen opinnaytetyota heille tarjoten. Kunnonlahde nimen mieli-
kuvien selvittdminen auttaa yritysta esimerkiksi markkinoinnissa, seka brandi-
tyossa. Tyossa perehdytaan brandin osa-alueisiin, mielikuviin, seka nimen-

muutokseen.



2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Opinnaytetyon aiheena on selvittda minkalaisia mielikuvia Kunnonlahde Kan-
kaanpaan nimesta ja brandista muodostuu. Tarkoituksena on tutkia sita min-
kalaisia ajatuksia nimi Kunnonlahde Kankaanpaa herattaa pelkan nimen ja lo-
gon perusteella, ennen kaikkea sellaisten ihmisten keskuudessa, joille yritys ei
ole ennestaan tuttu. Nain saadaan kerattya tietoa siita, minkalaisia mielikuvia

yrityksen nimi herattaa.

TyOssa perehdytaan myos brandin osa-alueisiin teorialahteiden kautta. Teoria
lahteiden kautta opittuja asioita on hyddynnetty kyselylomakkeen laadinnassa.
Kysymykset ovat laadittu siten, etta niiden vastaukset hyoddyttavat mahdolli-
simman paljon toimeksiantajayritysta, seka sita kautta asiakkaita.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen perustana toimii tutkimusongelma ja tassa tutkimuksessa tutki-
musongelma on, millaisia mielikuvia nimi Kunnonlahde herattaa? Tutkimuson-
gelma toimii taustalla, kun valitaan tutkimusotetta (laadullinen, maarallinen vai
molemmat), kun hankitaan aineistoa ja toteutetaan analyysia. Tutkimusongel-
man kautta maaritellaan tutkimuskysymykset, jotka toimivat suuntaa antavina
tekijoina analyysissa. Tassa tutkimuksessa kaytettava paatutkimuskysymys
on, mita ajatuksia nimestd Kunnonlahde muodostuu. Tutkimuksen alatutki-
muskysymykset ovat: mita mielikuvia nimestd muodostuu nimen tunte-
ville/heille, jotka eivat tunne nimea, seka miten yritys voi hyodyntaa mielikuvia
markkinoinnissa ja brandityossa. (Kvalimotv, 2006.)

Tyon tavoitteena on saada vahintaan 100 vastauksia, jonka kautta Kunnon-
lahde pystyy markkinoinnissa hydodyntamaan niita asioita joita heihin yhdiste-
taan tai vaihtoehtoisesti niita asioita joita heilta toivotaan. Saatujen vastausten
avulla Kunnonlahde pystyy muokkaamaan brandia selvemmaksi, seka lisaa-

maan uuden brandin tunnettavuutta.



Tavoitteena on my0s kyselya suorittamalla markkinoida yritysta, ja lisata tun-
nettavuutta ja tietoisuutta tapahtuman kavijoiden keskuudessa. Tavoitteena on
my0s lisata ihmisten kiinnostusta yritysta kohtaan. Tata kautta yritykselle saa-
tiin mahdollisesti uusia asiakkaita, seka yrityksen uutta nimea tuotiin vahvem-

min ihmisten tietoisuuteen.

2.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetyossa toimeksiantajana toimi Kunnonlahde Kankaanpaa. Kunnon-
lahde on Kankaanpaassa sijaitseva hyvanolon keskus. Kunnonlahde Kan-
kaanpaa tarjoaa kaikenikaisille asiakkailleen monipuolisia hyvinvointiin ja lii-
kuntaan liittyvia palveluja. Kunnonlahteelld on mahdollisuus majoittumiseen,
likuntaan, juhlien jarjestamiseen, kokoustamiseen, seka ruokailemiseen. Kun-
nonlahteella on laaja kattaus erilaisia palveluja ja aktiviteetteja, joista asiakas

voi valita itselleen sopivammat. (Kunnonlahde Kankaanpaa, 2024.)

Kunnonlahde Kankaanpaa on kuntoutuspalveluiden tarjoaja, mutta Kunnon-
lahteella vietetaan myods arjen tilaisuuksia, kokouksia, juhlia, sekd nautitaan
ruuasta ja majoitutaan hotellissa. Kunnonlahteella majoittuvat kaikenlaiset asi-
akkaat, mutta suurimpia asiakasryhmia ovat kuntoutus-, ja majoitusasiakkaat.
(Kunnonlahde Kankaanpaa, 2024.)

Nykyaan Kunnonlahde Kankaanpaa on yksi Suomen monipuolisimmista kun-
toutuskeskuksista. Kunnonlahde tarjoaa palveluja melkein kaikenlaisiin toimin-
takyvyn haasteisiin, jotka aiheutuvat erilaisista vammoista, oireyhtymista tai
sairauksista. Kunnonlahteen tarjoamilla kuntoutuksilla on tarkoitus pitaa huolta
myos omaishoitajien jaksamisesta. (Kunnonlahde Kankaanpaa, 2024.)

Kunnonlahde Kankaanpaa markkinoi itsedan esteettomana ja monipuolisena
palveluntarjoajana. Esteettomyys on huomioitu jo rakennuksen rakennusvai-
heessa, ja yhdenvertainen toimiminen apuvalineiden kanssa ei koidu ongel-
maksi vierailuilla. Tarjolla on osaavaa ja moniammatillista kuntoutustoimintaa

kaikenikaisille ja erilaisiin tarpeisiin. (Kunnonlahde Kankaanpaa, 2024.)



Kunnonlahde Kankaanpaan tarina sai alkunsa 15.4.1991, kun yrityksen ovet
avattiin ensimmaista kertaa asiakkaille, talloin nimena toimi kuitenkin Kan-
kaanpaan kuntoutuskeskus. Yrityksen toiminta lahti kayntiin Kankaanpaan
kaupungin ja Kelan yhteistyosta, kun he perustivat Kuntoutussairaalasaation.
Tata ennen Kelassa oli todettu, etta Lansi-Suomeen kaivataan uutta vaikea-
vammaisten kuntoutukseen erikoistunutta kuntoutusyksikkoa, ja paikaksi vali-
koitui Kankaanpaa. Kun ensimmaiset kuntoutusta tarvitsevat asiakkaat tulivat
taloon vuonna 1991, henkilokuntaa oli tdissa n. 120 ja viela tanakin paivana
Kunnonlahteessa tyoskentelee henkil6ita jotka ovat aloittaneet jo yrityksen pe-
rustamisvaiheessa. Vuosien varrella Kunnonlahteen palvelutarjonta on laajen-
tunut valtavasti ja uusia kuntoutusmuotoja on otettu kayttoon ja vanhoista luo-

vuttu. (Kunnonlahde Kankaanpaa, 2024.)

Vuonna 2020 kevaalla monien muiden yritysten tapaan myds Kunnonlahde
koki dramaattisen ja yllattavan kaanteen koronapandemian myota. Yritys koki
haasteita, mutta tayssulkujen jalkeen kuntoutus oli taas ihmisille tarkeampaa
kuin koskaan. Talla hetkella Kunnonlahteen katseet ovat toiveikkaasti tulevai-
suudessa, ja taman kautta yritys on vuosien varrella miettinyt myds nimen
muuttamista. Yritys pohti, kuvastiko nimi Kuntoutuskeskus nimessaan riitta-
vasti yrityksen koko palvelutarjontaa ja yrityksen olemusta hyvinvointiin liittyen.
Vuonna 2023 yrityksen hallitus paatti, ettd on aika uudistaa nimea ja uudeksi
nimeksi valittin Kunnonlahde Kankaanpaa. Yritys halusi sisallyttaa nimeen
paikkakuntansa Kankaanpaan, ja he halusivat, etta nimi kuulostaa tutulta ja
luonnolliselta. Kunnonlahde kuvastaa hyvin eloisaa hyvan olon keskusta, seka
luontoa ja puhtautta, siksi yritys paatyikin juuri tdahan nimeen. (Kunnonlahde
Kankaanpaa, 2024.)

2.3 Nimenmuutosprosessi

Kunnonlahde Kankaanpaa muutti yrityksen nimen vuonna 2023, silla he halu-
sivat nykyaikaistaa ja paivittaa nimeaan. Yrityksen vanha nimi Kuntoutuskes-
kus Kankaanpaa miellettiin liilan lokeroivaksi ja hieman vanhanaikaiseksi.



Nimen vaihtamisella pyrittiin siihen, ettd uuden nimen kautta saadaan tavoitet-

tua asiakkaita myos muista kohderyhmista, seka uudistettua yrityksen brandia.

Jokainen yritys pystyy vaihtamaan nimeaan YTJ.fi palvelun kautta. Kauppare-
kisterin ei ole pakko hyvaksya yrityksen ilmoittamaa nimea, vaan siihen voi
joutua tekemaan muutoksia. Kun ehdotus uudesta nimesta on jatetty kauppa-
rekisterille, he tutkivat nimen erottuvuutta, sekoitettavuutta ja yksiloivyytta.
Kaupparekisteri myos vertailee ehdotettua nimea muihin samankaltaisiin ni-

miin, tavaramerkkeihin, paikannimiin ja sukunimiin. (Kaupparekisteri, 2024.)

3 BRANDI JA SEN RAKENTAMINEN

Brandi kuvaa yrityksen arvoja ja mainetta, ja tasta syysta brandin tuleekin olla
vetovoimainen. Brandi on laaja ja monimutkainen kasite, johon sisaltyy yrityk-
sen tai tuotteen maine, identiteetti, sekd asiakkaiden mielikuvat. Brandin
kautta yrityksesta tai tuotteesta luodaan tunnistettava markkinoilla, silla onnis-
tuneen brandayksen kautta yrityksen on helpompi erottua kilpailijoista ja luoda
pysyvia asiakassuhteita. Brandi on kasitys niista asioista, joita henkild on yri-
tyksesta tai tuotteesta kokenut. Niiden takia yritys ei voi itse luoda brandiaan
vaan se syntyy asiakkaiden kautta. (Ruokolainen, P. 2020.)

Yritykset tekevat asioita, joilla ne toivovat edistavansa palveluidensa myyntia,
seka rakentaakseen tuotteestaan mahdollisimman haluttavan asiakkaan sil-
missa. Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa, ettei yritys kykene itse taysin rakenta-
maan brandia, vaan se syntyy asiakkaiden mielessa. Yritys pystyy kuitenkin
monilla erilaisilla tavoilla vaikuttamaan toivotun brandin syntymiseen esimer-
kiksi markkinoimalla. Tilanteita, joissa yritys itse edesauttaa toivotun mieliku-
van syntymista asiakkaille tuotteista tai palveluista kutsutaan brandin tie-

toiseksi kehittamiseksi. (Ruokolainen, P. 2020.)
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Nykyaan kuluttajille on entista tarkeampaa tietaa esimerkiksi millaisia arvoja
brandi ja sen takana oleva yritys edustaa. Se, miten brandi koetaan, on aina
yksilollinen kokemus. Kuluttajat valitsevat itse, minka brandin tuotteita ja pal-
veluita he suosivat. Tietyn brandin valintaan vaikuttavat monet asiat, joita ku-
luttaja pitaa itselleen tarkeina esimerkiksi brandin arvot, maine, identiteetti,

seka asiakaslupaukset. (Ruokolainen, P. 2020.)

Brandilla on kolme erilaista paatehtavaa. Ensimmaisena brandin tarkoituksena
on helpottaa paatoksen tekoa eri palveluiden ja tuotteiden valilla. Brandin teh-
tavana on myos viestia tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja tehostaa ku-
luttajan tehneen oikean valinnan. Naiden tehtavien lisaksi brandin kayttamien
mielikuvien on tarkoitus rohkaista kuluttajia identifioitumaan brandiin ja nain

ollen sitoa kuluttajia yhteen. (Wheeler, 2017.)

Kuluttajan uskollisuutta brandia kohtaan voidaan kuvata alla nakyvalla bran-
dipyramidilla (Kuvio 1, Kevin Lane Keller, 2019). Pyramidin tarkoituksena on,
ettd mitd korkeammalle sitd noustaan, sita suurempi on kayttajan uskollisuus
brandia kohtaan. Pyramidin alimmilla kerroksilla olevat olemassaolo/merkitys
(presence/relevance), tarkoittavat etta kayttajalle ei ole viela muodostunut tun-
nesidettd brandiin ja han arvioi ja tekee ostopaatoksensa esimerkiksi hinnan
perusteella. Suorituskykytasolla (performance) kayttaja tunnistaa brandin ver-
rattuna kilpailijoihin. Tassa kohtaa yrityksen on tarkeaa pystya tuomaan esiin
palvelun tai tuotteen tuomat lisdarvot potentiaaliselle ostajalle. Etu-tasolla (ad-
vantage) brandiuskollisuus on jo luotu ja asiakas tunnistaa saavansa etuja va-
litessaan tietyn brandin. Tallakin tasolla on viela tarkeaa, etta yritys korostaa
heidan erinomaisuustekijoitansa, niin paljon kuin mahdollista. Pyramidin hui-
pulla brandin ja kayttajan valilla on yhteenkuuluvuus, ja heidan valilleen on
syntynyt vahva side, jossa brandi tukee asiakkaan tarkeina kokevia asioita.
(Ruokolainen. 2020.)
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Yhteenkuuluvuus (Bonding)

Etu (Advantage)
Suorituskyky (Performance)

Merkitys (Relevance)

Olemassaolo (Presence)

Kuvio 1. Brandipyramidi (mukaillen Lane Keller, 2019.)

Tunnetun brandin rakentaminen tuo paljon etuja yritykselle, mutta vahvan
brandin rakentaminen vaatii myos paljon rahaa ja muita resursseja. Vahvan
brandin rakentaminen ei ole helppoa, eika yritys valttamatta onnistu siina ol-
lenkaan. Kun yritys alkaa rakentamaan brandia se pitaa tehda huolellisesti,
seka suunnitelmallisesti. (Vuokko, 2003.)

Yrityksen tulisi tuotekehityksen lisaksi investoida yrityksen brandin rakentami-
seen, eli siihen etta merkitsevat jotain erityista ja ainutlaatuista potentiaalisten
asiakkaiden mielessa. Ainoastaan konkreettiset ominaisuudet eivat riita erot-
tamaan tuotetta kilpailijoiden vastaavasta tuotteesta, vaan yrityksen on bran-
din kautta rakentaa emotionaalista suhdetta, seka luottamusta kuluttajaan.
Brandin rakentaminen tulisi nahda yhta tarkeana investointina kuin esimerkiksi
tuotekehitys. Yritys, joka on rakentanut vahvan brandin saa tuotteistaan ja pal-
veluistaan todennakdisemmin parhaan hinnan. Brandin vahvuus auttaa yri-
tysta kestamaan paremmin taloudellisia haasteita ja esimerkiksi hintojen nou-
suja ja laskuja. (Malmelin & Hakala, 2007.)



12

3.1 Brandi-imago ja identiteetti

Brandi-imago tarkoittaa henkilon mielessa muodostuvaa kuvaa tuotteesta tai
palvelusta. Puolestaan brandi-identiteetti on kuvaus brandi-imagosta, jonka
markkinoija haluaa antaa. Brandin ja brandi-imagon erottaminen toisistaan saa
aikaan ajatuksen, jonka mukaan brandi voidaan luoda ilman asiakkaan mu-
kana oloa. Tallaisen nakemyksen mukaan asiakkaat muodostavat mielikuvia
valmiiksi luodusta brandista. Todellisuudessa kuitenkin asiakkaat saavat koko
ajan virikkeita luotavista brandeista ja vertaavat niita huomioiviinsa brandivies-
teihin, reagoivat niihin ja nain muodostavat mielessaan brandi-imagon. (Gron-
roos, 2009.)

Brandi-imagolla tarkoitetaan kuvaa, joka asiakkaalla on ja se syntyy aina ku-
luttajan mielessa, eika yrityksen. Brandi-imagon syntymiseen vaikuttaa monet
asiat esimerkiksi kuulotieto, kuluttajan omat ajatukset brandista, seka hanen
aikaisemmat kokemuksensa brandin kanssa. Yritys ei voi suoraan vaikuttaa,
miten kuluttaja kokee heidan tuotteensa tai palvelunsa, mutta se voi kuitenkin
pyrkia vaikuttamaan siihen toiminnalla, jotka pyrkivat edesauttamaan brandin
tavoitemielikuvien syntymista kuluttajan mielessa. (Ruokolainen, 2020.)

Brandi-identiteetti syntyy sisaisesti, mutta sen tarkoituksena on auttaa ulkoi-
sesti erottamaan brandin sen kilpailijoista. Nain ollen brandi-identiteetin tarkoi-
tuksena on ohjata kuluttajille syntyvia mielikuvia. (Mindrut, Manolica & Roman,
2015.) Brandi-identiteetissa on kolme kerrosta, joilla maaritellaan brandin ole-
musta. Kerrokset ovat ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin ole-
mus. Brandi-identiteetin kerrosten tehtavana on maarittaa sita, mita brandi ha-
luaa edustaa ja olla. Kerrokset ovat brandin syvin olemus ja ydin, ja brandi-
identiteetin syvimman olemuksen pystyy yleensa paljastamaan kysymyksella:
mitéd tdmé& bréndi edustaa? Brandin syvin olemus muuttuu hyvin harvoin,
vaikka brandissa muuten tehtaisiin muutoksia. Se, etta brandin ulkoisissa omi-
naisuuksissa tehdaan muutoksia, vaikuttaa hyvin harvoin brandi-identiteetin
syvimpaan ytimeen. Brandin syvin olemus ja ydin saattaa nayttaytya kuluttajille
jopa liian filosofisena asiana. (Baisya, 2013.)
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Brandi-identiteetin ja brandimielikuvien valilla voi olla eroja. Brandimielikuvat
tarkoittavat kuluttajien muistiin piirtyneiden ja brandiin yhdistettyjen havainto-
jen ja kokemusten luomaa kasitysta brandista. Brandimielikuvan muodostumi-
seen vaikuttaa ulkoiset ominaisuudet, symboliset ominaisuudet, seka kulutta-
miseen liittyvat ominaisuudet. Ulkoiset ominaisuudet ovat ulkonadn tai muun
fyysisen olemuksen tuottamia etuja esimerkiksi brandin logot. Symboliset omi-
naisuudet tarkoittavat kayttgjille tuotettuja tunteita ja mielikuvia esimerkiksi
brandin iskulauseet. Kuluttamiseen liittyvat ominaisuudet tarkoittavat kayttoko-
kemuksen kautta saatuja hyotyja. Osa naista ominaisuuksista, joita brandiin
yhdistyy, perustuu enemman kokemukseen tai jarkeen, osa taas enemman

vaikuttavuuteen tai tunteeseen. (Lane Keller, 2013.)

Brandimielikuvien syntymista esitetdan usein alla olevan kaavion tapaisesti
(Kuvio 3, Baisya 2013). Kuvion kulkusuunnasta voi paatella, etta brandin va-
rojen ja omaisuuden avulla aletaan luomaan brandi-identiteettia. Brandi-iden-
titeetti, johon sisaltyy myos brandin visiot ja missiot, vaikuttavat suoraan siihen,
minkalaista viestintda brandin nimissa luodaan. Tallainen viestinta, johon kuu-
luu myOs markkinointiviestinta, vaikuttaa siihen, minkalainen kuva kuluttajille
brandista muodostuu.

Tallaisena ketjuna syntyvat brandimielikuvat, joihin yritys voi vaikuttaa omalla
toiminnallaan, mutta kuitenkin rajallisesti. (Baisya, 2013.)

SuomiAreena tapahtumassa olimme tutkimuksen toteutuksen lisaksi vahvista-
massa yrityksen brandi-identiteettia, seka viestimassa kavijoille brandista. Ta-
man kautta tarkoituksena oli my0s lisata positiivisia brandimielikuvia Kunnon-

lahteesta kavijoiden mielissa.

Brandin varat tai

. andi-i i i ) Brandin-viestinta 2 ) Brandimielikuvat
omaisuus Brandi-identiteetti and estinta )

Kuvio 2: Brandimielikuvien syntyminen (Mukaillen Baisya, 2013).
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3.2 Brandipaaoma

Kun aletaan rakentamaan brandia, pitda myds tietdd mita tarkoitetaan bran-
dipaaomalla ja mista se muodostuu. Brandit ovat organisaatiolle padomaa ja
brandipadoma kasitteen ymmartaminen auttaa hyodyntamaan sita. Bran-
dipadomalle on erilaisia maaritelmia, mutta merkittavimmat kuluttajalahtoisen
brandipddoman maaritelmat ovat tehneet David Aaker (1991) ja Kevin Keller
(1993). Paaasiassa brandipaaoman katsotaan tarkoittavan samaa kuin bran-
din rahallinen arvo. Kun tutkitaan brandipaaomaa, suurin Kiista tutkimuksissa
on, etta miten brandi voisi samanaikaisesti tuottaa mahdollisimman paljon ar-
voa ja hyotya niin asiakkaalle kuin omistajillekin. Kuluttajan suhtautuminen
brandin markkinointiin riippuu siita, kuinka hyvin kuluttaja tietaa ja tuntee tuo-
temerkin. (Baisya, 2013.)

Kevin Kellerin brandipadomamalli esitetaan pyramidina, jossa kuvataan kaikki
ne tasot, josta brandipadoma rakentuu. Pyramidissa myos havainnollistetaan
brandin ja kuluttajan valisen suhteen rakentumista kuluttajan nakdkulmasta.
Pyramidin pohjalla toimii brandin tunnettuus (salience). Sen paalla olevan ker-
roksen muodostavat brandin mielikuvat (imagery), seka suorituskyky (perfor-
mance). Taman kerroksen paalle asettuvat arviointi (judgements) ja tunteet
(feelings). Pyramidin huipulla on resonanssi (resonance). (Kuvio 2, Lane Keller
2013.)

Brandin rakentamisen Brandin rakentamisen
vaiheet tavoitteet eri vaiheissa

Kuvio 3: Kuluttajalahtéinen brandipadomamalli (mukaillen Keller, 2013.)



15

Baisya on kertonut kirjassaan tarkemmin Kellerin kuluttajalahtdisen brandipaa-
omapyramidin rakennuspalikoista. Koko brandipddoma muodostuu brandin
keskeisyyden paalle. Keskeisyyden aste vaikuttaa kuluttajan tekemiin paatok-
siin ja siihen harkitseeko kuluttaja ollenkaan tiettya brandia. Jos kuluttaja ei
tunnista brandia, han ei todennakoisesti myoskaan valitse sita. Keskeisyys tar-
koittaa siis samaa kuin tunnettavuus ja tama vaikuttaa brandin paatymiseen
harkintaan. (Baisya, 2013.)

Seuraavassa kerroksessa kuluttaja alkaa yhdistaa tiettya kuvastoa ja suori-
tusta brandiin. Tassa kohtaa kuluttaja alkaa ymmartaa, mika on brandin pe-
rimmainen idea ja miten se eroaa muista. Kolmannessa kerroksessa Baisyan
mukaan tassa vaiheessa suhdetta kuluttajalla alkaa olla erilaisia arvioita bran-
dista esimerkiksi minkalaisia rationaalisia arvioita ja my0s irrationaalisia tun-
netiloja kuluttajilla yhdistyy brandiin. Suhteen tassa kohtaa kuluttajat alkavat
yhdistaa tietynlaisia tunnetiloja ja alkavat tekemaan tietynlaisia johtopaatoksia
brandin palveluista tai tuotteista. (Baisya, 2013.)

Pyramidin ylimmassa kerroksessa kuvataan kuluttajan henkilokohtaista suh-
detta brandiin. Baisyan mukaan kuluttajan suhdetta brandiin voidaan luonneh-
tia intensiteetin tai aktiviteetin kautta. Jos suhdetta mietitaan intensiteetin
kautta, niin pystytaan pureutumaan paremmin kuluttajan uskollisuuteen bran-
dia kohtaan, kun taas aktiviteetin kautta voidaan tarkastella esimerkiksi kulut-
tajan ostokayttaytymista. Tassa kohtaa pyramidia kuluttajalle on jo muodostu-
nut henkilokohtainen suhde brandiin. Pyramidista nahdaan selkeasti, missa
vaiheessa pyramidia brandi on ja mita sen tulee tehda noustakseen pyrami-
dissa korkeammalle. (Baisya, 2013.)

3.3 Branditutkimus

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda minkalaisena vastaajat pitavat Kun-
nonlahde Kankaanpaan brandia ja kuinka vahvasti he liittavat tiettyja adjektii-
veja siihen. Branditutkimuksen kautta on tarkoitus selvittaa brandiin liittyvia
ominaisuuksia ja selvittdd minkalaiset tekijat erottavat brandin suhteessa
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kilpailijoihin. Branditutkimuksen avulla pystytaan vaikuttamaan markkinointiin,
seka niihin seikkoihin, jota brandissa tulisi vahvistaa. Branditutkimus ja sen
toteuttamistapa raataldidaan aina yrityksen tarpeisiin sopivaksi, seka tapa,
jolla tutkimus toteutetaan. (Haaga-Helia, 2024.)

Tassa tapauksessa tutkimuksen toteutus tapahtumassa, jossa oli todennakai-
sesti myds paljon ulkopaikkakuntalaisia paikalla, koettiin parhaaksi. Branditut-
kimus oli juuri nyt ajankohtainen silla nimenmuutoksen myota on tarkeaa sel-
vittaa minkalaisena yrityksen uusi nimi koetaan seka osataanko sita ylipaataan
yhdistaa brandiin. Branditutkimuksen avulla toimeksiantaja yritys pystyy vah-
vistamaan markkinointiaan, seka tuomaan yrityksen uutta nimea vahvemmin

ihmisten tietouteen.

4 KVANTITATIIVINEN TUTKIMUS

Opinnaytetyossa hyddynnetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta,
jonka lisaksi tutkimuksen kattavuutta on lisatty avoimilla kysymyksilla. Maaral-
linen tutkimus perustuu jarjestelmalliseen analyysiin, jonka kautta tutkimuksen
kohteena olevia ilmio6ita pyritaan selvittdmaan numeroiden ja tilastoiden avulla.
Tutkimuksen kohteita voidaan nimittad havaintoyksikoiksi. Kun taas kaikkien
havaintoyksikkdjen muodostamaa joukkoa nimitetdan perusjoukoksi. Tassa
tapauksessa ei ollut ennalta tietoa kaytettavista havaintoyksikoista, joten heita
ei voitu satunnaisesti valita koko perusjoukosta. Havaintoyksikot selkeytyvat
tutkimusongelman kautta. Tassa tutkimuksessa havaintoyksikkoja olivat hen-

kilot, jotka vastasivat kyselylomakkeeseen. (Kvantimot, 2003.)

Havaintoyksikot voivat helposti vastata suljettuihin kysymyksiin, mutta he voi-
vat taydentaa ja ilmaista laajemmin ajatuksiaan avoimissa kysymyksissa. Talla
pyritdaan lisdamaan sita, etta vastaukset saadaan kaikkiin tutkimuskysymyk-
siin. Maarallisten tutkimusten tavallisin tapa on kayttaa kyselylomaketta, jonka
avulla kerataan tutkimusaineisto. (Vilkka, 2021.)
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Tutkimus toteutettiin tapahtumassa, jossa ei ollut tietoa kaytettavissa kaikista
havaintoyksikoista, jonka takia otanta menetelmaksi valikoitui harkinnan varai-
nen nayte. Tutkimuksissa, jossa kaytetaan tata otantamenetelmaa, havainto-
yksikkdjen satunnainen valinta koko perusjoukosta on mahdotonta. (Kvanti-
motv, 2003.) Harkinnanvaraisessa naytteessa tutkija valitsee tutkimuskohteet,
alueet, yksilot jne., perustuen omaan harkintaansa. Tassa tilanteessa kohtei-
den valintaa ei siis tehda satunnaisesti esimerkiksi satunnaislukujen avulla.
Harkinnanvarainen nayte sopii erityisesti pienimuotoisiin tutkimuksiin, jossa ei
pyritda yleistamaan tuloksia suurempaan perusjoukkoon. (Tilastokeskus,
2024.) Harkinnanvarainen nayte sopi tahan tutkimukseen hyvin, silla kyselyyn
vastaajat valittiin satunnaisesti tapahtuman kavijoiden joukosta, eika vastaa-
jista ollut ennakkoon mitaan tietoa. Tarkoituksena oli myos saada vastaajia eri
ikaryhmista, seka eri asuinalueilta, jotta saatiin mahdollisimman paljon tietoa.

Tutkimusaineiston keruu toteutettiin kyselylomakkeiden avulla, silla sen koet-
tiin olevan nopein ja yksinkertaisin tapa kerata aineistoa. Kyselylomakkeen
hyva puoli on myos, ettd se on anonyymi. Kyselylomakkeen suurimpana ris-
kind on vastausprosentin jadminen alhaiseksi, mutta tassa tapauksessa voi-

daan olla tyytyvaisia vastaajien maaraan. (Vilkka, 2021.)

Tutkimukseen vastaajien tavoitemaara asetettiin 100 vastaajaan, jotta saa-
daan tarpeeksi kattavasti analysoitavaa tietoa. Tavoitemaaraa pidettiin realis-
tisena, silla tiedettiin etta kansalaistorille osallistuu tuhansittain ihnmisia paivit-
tain. Aineistonkeruun jalkeen vastauksia oli keratty 106 kappaletta, joten voi-
daan sanoa, etta vastaajien tavoitemaara (100) tayttyi.

4.1 Kyselytutkimus

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin kyselytutkimus, joka sisal-
taa erilaisia kysymyksia toimeksiantajayrityksen nimeen liittyen. Kyselylomak-
keen suunnittelussa on otettava huomioon monia seikkoja, jotta tutkimus saa-

daan toteutettua mahdollisimman hyvin ja luotettavasti. Tutkimuksen
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onnistumisen edellytyksena on, etta tutkija ottaa huomioon vastaajien ajan,

halun ja taidon vastata kyselyyn. (Kvantimotv, 2010.)

Kyselylomakkeen kayton hyvia ominaisuuksia ovat esimerkiksi se, etta voi-
daan tutkia suurta maaraa henkiloita ja voidaan kysya monia asioita samalla
kertaa. Kyselylomakkeen aineistoa voidaan myos analysoida nopeasti tietoko-
neen avulla, seka kyselyyn meneva aika voidaan arvioida melko tarkasti. Ky-
selylomakkeen kayttd pystytaan toteuttamaan myos taysin ilmaiseksi, eika se
vaadi yritykselta rahallista panosta. (Helsinki, 2024.)

Kyselylomakkeen kaytossa on myos heikkouksia esimerkiksi, etta vastaajien
rehellisyydesta ja huolellisuudesta ei voi menna takuuseen. Vastaamattomuus
voi myos jossain tilanteissa jaada hyvinkin suureksi, silla ihmiset eivat valtta-
matta ole kovin kiinnostuneita lomakkeiden taytosta, ilman ettd he hyotyvat
siitd. Hyvan lomakkeen luominen vaatii myos paljon perehtymista aiheeseen,
seka lomakkeen testaus on hyva suorittaa etukateen. Kyselylomaketutkimuk-
sessa on myos erilaisia vaiheita, jotka tulee miettia etukateen. Nama vaiheet
ovat: aiheen valinta, kohderyhman valinta. mittarin (eli kyselylomakkeen) laa-
dinta ja sisallon ja kysymysten luonti. (Helsinki, 2024.)

4.2 Kyselylomakkeiden laadinta

TyOssa kaytetaan kahdenlaisia kyselylomakkeita eli paperista-, seka sahkaista
versiota. Paperinen lomake luotiin Canva -sovelluksen avulla, jonka avulla luo-
tiin myos QR-koodi, joka johti sahkoiseen kyselyyn. Sahkoinen lomake luotiin
Google Forms -tyokalun avulla, silla sen avulla kysely saatiin tuotettua ano-
nyymisti, seka sen avulla vastausten analysointi on helppoa. Molemmat sovel-
lukset, joita tyossa kaytettiin, olivat ilmaisia, joka vaikutti myos siihen, etta juuri

nama sovellukset valittiin.

Kyselylomakkeiden kysymykset eivat poikenneet toisistaan paperisessa, etta
sahkdisessa versiossa, jotta tulosten analysointi on helpompaa. Kyselylomak-
keissa kaytettavat kysymykset mietittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta
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kysymykset olivat laadittu niin etta niiden vastauksista saatiin mahdollisimman
paljon toimeksiantajaa hyodyttavaa tietoa. Kysymyksien tarkoituksena on
my0s olla selkeita vastaajalle.

Kyselylomakkeessa on kaytdssa kolme erilaista kysymystyyppia: avoimia ky-
symyksia, suljettuja kysymyksia seka kysymyksia, jotka perustuvat asteikkoon.
Avoimissa kysymyksissa tarkoituksena on, etta esitetadn kysymys ja vastaa-
jalle jatetaan avoin tila vastausta varten. Tallainen kysymystyyppi on siita hyva,
ettei se johdattele vastaajaa mihinkaan, vaan ideana on saada esiin sellaisia
nakokulmia, joita tutkija ei ole itse ajatellut. Avoimissa kysymyksissa on omat
haasteensa esimerkiksi avointen kysymysten vastausten analysointi/kasittely
on haastavampaa ja aikaa vievaa, seka avoimiin kysymyksiin jatetaankin use-
ammin vastaamatta. Avointen kysymysten etuna kuitenkin on, etta niita on

helppo laatia, ja niiden kohdalla tutkija usein yllattyy. (Heikkila, 2008.)

Suljettuja kysymyksia kyselyssa kaytetaan vain kahdessa kohtaa, silla tallai-
sille kysymystyypeille ei muuten koettu tarvetta. Tallaisissa kysymyksissa on
annettu ennalta maaratyt vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee. Suljet-
tuja kysymyksiakin voidaan esittaa erilaisissa muodoissa, joista tassa tutki-
muksessa oli kaytossa valintaruudut. Valintaruudut tarkoittavat sellaista kysy-
mysta, jossa vastaaja valitsee annetuista vaihtoehdoista yhden. Tallaiseen ky-
symystyyppiin vastaaja ei voi vastata yksilOllisesti, vaan hanen on valittava
vastaus annetuista vaihtoehdoista. Suljettujen kysymysten huono puoli on
siind, etta ne johdattelevat vastaajaa, eika nain ollen valttamatta saada tietoon
niita ajatuksia, joita vastaajalla oikeasti on. Suljetuissa kysymyksissa on kui-
tenkin paljon hyvaa, kuten etta ne ovat vastaajalle helppoja, joka saattaa nos-
taa vastaajan kiinnostusta osallistua tutkimukseen. Suljettujen kysymysten
avulla saatu tieto on myos helposti mitattavissa ja niiden tuloksia on helppo
kasitella. (SurveyMonkey, 2024.)



20

Kyselyssa kaytetaan myos asteikkoihin perustuvia kysymyksia. Niissa tarkoi-
tuksena on esittaa vaittamia, ja vastaaja valitsee asteikolta, kuinka paljon on
samaa mieltd, ja mika kuvastaa eniten omaa nakemysta. Tassa tutkimuksessa
on kaytdssa asenneasteikko, jonka avulla mitataan vastaajan asennetta tai
mielipidetta. Tarkoituksena on 10ytaa eroja havaintoyksikoiden valille, seka

nahda minkalaisina eri vastaajat kokevat esitetyt asiat. (Vilkka, 2007).

Kyselylomake ja tutkimussuunnitelma kulkevat kasi kadessa lapi tutkimuspro-
sessin. Kyselylomakkeessa tulee kysya sellaisia asioita, jotka ovat myos tutki-
mussuunnitelmassa. Kyselylomakkeessa voi olla suljettuja kysymyksia tai
avoimia kysymyksia. Suljetut kysymykset ovat standardisoituja eli vakioituja,
joka tarkoittaa sita, etta kaikilta kyselyn vastaajilta kysytaan samat kysymyk-
set. Avointen kysymysten tarkoituksena on saada spontaaneja ja persoonalli-
sia vastauksia. Kyselylomake pitaa aina testata ennen kuin se otetaan varsi-
naiseen kayttoon, tama vaihe toteutettiin myos tassa tutkimuksessa. (Vilkka,
2021.)

Tilastollisia tunnuslukuja, joita tassa tutkimuksessa kaytetaan ovat mediaani ja
keskiarvo. Tilastollisia tunnuslukuja kaytetaan, jotta saadaan tiivistettya aineis-
tosta saatavaa tietoa ja informaatiota. Tassa tutkimuksessa tilastollisia tunnus-
lukuja kaytetaan helpottamaan aineiston tulosten ymmartamista.

4.3 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin SuomiAreenan Kansalaistorille osallistu-
vat henkilot. SuomiAreenan Kansalaistorin koettiin olevan oiva paikka toteut-
taa kyselya silla tiedossa oli, etta sinne osallistuu myo6s ihmisia, jotka asuvat
kauempana, eivatka valttamatta tieda yritysta. Tiedossa oli myos, etta kana-
salaistorille osallistuu paljon ihmisia eri ikaluokista, joka lisasi my0s vastaajien
potentiaalisuutta. Juuri tama tapahtuma oli hyva valinta myos siksi, etta siella
saatiin lisattya tietoisuutta yrityksesta, myos sellaisten ihmisten keskuudessa,
jotka asuvat lahiseuduilla. Suhdetta toimeksiantajayritykseen ei tiedetty etuka-

teen, mutta vastaajilta toivottiin rehellisia vastauksia riippumatta tuntiko yritysta
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tai ei. Toivoimme, etta suurin osa vastaajista ei olisi tuttuja yrityksen kanssa,
jotta saisimme tietoa siita, milta yritys vaikuttaa sellaisille henkildille, jotka eivat
tunne yritysta. Tallaisten vastaajien tavoittaminen on myo0s siita tarkeaa, etta
heille saadaan markkinoitua yritysta ja heista voi muodostua potentiaalisia uu-
sia asiakkaita. Kyselyn kohteeksi pyrittiin valitsemaan kaiken ikaisia henkiloita,
jotta saadaan vastauksia monipuolisesti erilaisilta vastaajilta, sekd saadaan
markkinoitua Kunnonlahdetta kaikille.

5 KYSELYAINEISTON ANALYSOINTI

Jaoimme kyselylomaketta SuomiAreena tapahtumassa noin 4 tunnin ajan kah-
den henkildon voimin. Tavoitteena oli saada vastauksia vahintaan 100 kappa-
letta, ja tavoitteeseen paastiin. Vastauksia tuli yhteensa 106 kappaletta yh-
teenlaskettuna Forms-, seka paperisen kyselyn vastaajat. Paperiseen kyse-
lyyn vastaajia saatiin huomattavasti enemman silla siihen vastasi 64 henkil6a
ja loput 42 vastausta saatiin sahkoiseen Forms kyselyyn. Kyselyn kannalta
positiivinen yllatys, oli etta kielteisia vastauksia kyselyyn vastaamiseen saatiin
vain muutamia, ja paadasiassa tapahtuma kavijat vastasivat mielellaan tutki-
mukseen. Vastausten saannin jalkeen myos paperisten kyselylomakkeiden
vastaukset ajettiin Google Forms jarjestelmaan, jotta kaikki vastaukset ovat
samassa paikassa.

Tutkimustulosten kannalta positiivista on huomata, ettd avointen kysymysten
vastausten maara oli muutamaa tyhjaa vastausta lukuun ottamatta yhta suuri
kuin suljettujen kysymysten vastausten maara. Tama oli miellyttdvaa huomata,
silla tyypillisesti avoimiin kysymyksiin jatetaan vastaamatta suljettuja kysymyk-
sia useammin (Heikkila, 2008, s. 52). Alla on esitetty kyselylomakkeen vas-
taukset yksi kohta kerrallaan, jotta lukijan on helpompi ymmartaa tuloksia.

Ensimmainen kysymys kasitteli sita, etta tunnistaako vastaaja nimen Kunnon-

lahde Kankaanpaa. Tama kysymys on siita tarkea, ettda nahtiin ero niiden
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vastaajien keskuudessa ketka ovat tuttuja yrityksen ja sen palveluiden kanssa
verrattuna niihin ketka eivat tieda yrityksesta mitaan, edes mita palveluita yritys
tuottaa. Alla olevasta kuviosta (kuvio 4) nakyy, etta kyselyyn vastanneista yli
puolet eli 57,5 % (61 henkiloa) eivat tunnistaneet nimea Kunnonlahde Kan-
kaanpaa, kun taas 42,5 % (45 henkil6d) vastaajista tunnisti.

1. Tunnetko nimen Kunnonldhde Kankaanpaa?
106 vastausta

® Kylia
L5

Kuvio 4. Tunnetko nimen Kunnonlahde Kankaanpaa?

5.1 Nimen herattamat mielikuvat

Seuraava kysymys on avoin kysymys, jossa kysyttiin "mita mielikuvia nimi
Kunnonlahde herattaa?” Tarkeimmat vastaukset tahan kysymykseen tuli niilta
vastaajilta, jotka eivat tunteneet yritysta, silla taman kysymyksen avulla saatiin
tietoa siita minkalaisia ajatuksia heille heraa pelkan yrityksen nimen ja logon
perusteella. Taman kysymyksen kohdalla paatin tehda kaksi taulukkoa, jossa
toisessa on niiden vastaajien vastauksia jotka eivat tunteneet yritysta ja toi-
sessa heidan jotka tuntevat yrityksen, jotta nahdaan onko vastauksissa paljon

eroavaisuuksia.

Ensimmaisessa taulukossa on niiden vastaajien tulokset, jotka eivat tunteneet
yritysta ennestaan. Eniten vastaajat ajattelivat, etta heille heraa nimesta mie-
leen kuntoilu ja likkuminen. Monet vastaajista kertoivat, etta heille heraa mie-
likuva luonnosta, raikkaudesta ja virkeydesta. Nimi Kunnonlahde heratti myos
hyvinvointiin ja terveyteen liittyvia mielikuvia osan vastaajista mielessa. Vas-

taajista kahdeksan oli vastannut, etta nimesta heraa luotettavia, seka rehellisia
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mielikuvia. Muut kohtaan vastauksia tuli esimerkiksi nimesta heraa mielikuvia
veteen liittyen sekd nimi herattaa positiivisia ja mielenkiintoisia ajatuksia, on
hyva, etta nimeen on sisallytetty yrityksen toimipaikka, tulee mielikuvia, etta se
liittyy hoitoalaa, seka ei muodostu mielikuvia ollenkaan tai muodostuu outoja
mielikuvia. On mielenkiintoista huomata, etta vaikka tassa vastaajat eivat tun-
teneet yritysta tai sen palveluja etukateen osasivat he silti paatella minkalaisia
palveluja yritys tarjoaa, millaisia asioita se edistaa ja mihin se pyrkii. Tasta voi-
daan paatella, etta uusi nimi on siltakin kantilta onnistunut valinta etta se he-

rattda oikeanlaisia mielikuvia ihmisten keskuudessa.

Hyvinvoin- Raikkautta/luon- | Luotetta- | Kuntoilua/lii- | Muut
tia/terveytta | toa vuutta kuntaa
11kpl 13kpl 8kpl 11kpl 18kpl

Taulukko 1, Vastaukset niilta, jotka eivat tunnistaneet Kunnonlahdetta

Seuraavaksi kasittelemme niiden vastaajien vastaukset, jotka ovat tuttuja Kun-
nonlahteen kanssa. Suurin osa vastaajista vastasi kysymykseen nimesta he-
raavan mielikuvia kuntoutuksesta, joka ei ollut yllattava, silla tietaessaan yri-
tyksen ja sen palvelut entuudestaan vastaavat he sen mukaan. Monet vastaa-
jista vastasivat heille heraavan mielikuvia terveydesta ja hyvinvoinnista, seka
osa vastaajista vastasivat heraavan liikutaan liittyvia mielikuvia. Vastaajat,
jotka tuntevat yrityksen ja sen palvelut entuudestaan vastasivat muut kohtaan
esimerkiksi, etta nimesta tulee mieleen, ettd Kunnonlahde tarjoaa terveytta
kaikille, seka nimesta Kunnonldahde muodostuu ainutlaatuisia ja virkistavia
mielikuvia. Naissa vastauksissa ei ollut mitaan yllattavaa, silla kun tietaa yri-

tyksen palvelut ja arvot vastaa alitajuisesti nilden mukaan.

Liikunnallisia | Hyvinvoin- Kuntoutusta | Muut
tia/terveytta
5kpl 15kpl 17kpl 8kpl

Taulukko 2, Vastaukset niilta, jotka tunnistivat Kunnonlahteen
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Mielenkiintoista on huomata, ettei taulukkojen vastaukset eronneet paljoa toi-
sistaan, ja nimi Kunnonlahde herattaa selvasti ihmisten mielessa oikeanlaisia

ajatuksia.

5.2 Kunnonlahteen oletetut palvelut

Kolmas kysymys kasittelee yrityksen tarjoamia palveluja. Vastaajilta kysyttiin,
etta "Millaisia palveluja tiedat/olettaisit taman nimisen yrityksen tarjoavan?”.
Tassa kysymyksessa ideana on nahda, osaako ihmiset nimen perusteella yh-
distda minkalaisia palveluja yritys voisi tarjota. Myos tassa kysymyksessa hyo-
dyttdavammat vastaukset tulivat niilta, jotka eivat tunteneet yritysta ennakkoon,
silla heilta saatiin varmasti vastaukset pelkan ensituntuman perusteella. Toisin
kuin jo yritykseen tutustuneet ja jopa heidan palvelujaan kayttaneet vastaajat,

vastaavat tahan luontaisesti oman tiedon perusteella.

Alla olevassa taulukossa (taulukko 4) on esitelty vain niiden vastaajien vas-
tauksia, jotka eivat tunteneet yritysta (61 vastaajaa). Suurin osa vastaajista,
jotka eivat tunteneet yritysta paattelivat nimen perusteella sen tarjoavan hyvin-
vointi/terveys/liikunta palveluja. Osa vastaajista myos paatteli yrityksen tarjoa-
van kuntoutuspalveluja. Muut vastaukset kohtaan tuli vastauksia muun mu-
assa, oletetaan yrityksen tarjoavan ravintolapalveluja, yhteisollisyytta, uintia.
Vastauksista voimme paatella, etta nimi Kunnonlahde kuvaa yrityksen palve-
luja hyvin, seka sita etta ihmisille havainnollistuu pelkan nimen perusteella hy-

vin mielikuvia siita minkalaisia palveluja yritykselta saisi.

Hyvinvointi- | Kuntoutus- Liikuntapal- | Muut
lterveys pal- | palvelut velut

velut

31kpl 11kpl 14kpl 5kpl

Taulukko 3. Oletetut palvelut
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5.3 Uuden nimen kiinnostavuus

Neljantena kysymyksena halutaan tietaa, etta kuinka kiinnostavana vastaajat
ylipaataan pitivat yrityksen nimea asteikolla 5—1 ja mielestani tuloksiin voi olla
tyytyvainen. Alla olevan kuvion mukaan naemme, etta enemmisto vastaajista
51,9 % vastasi asteikolta luvun 4, joka tarkoittaa, etta vastaaja pitaa nimea
kiinnostavana. Hyvin kiinnostavana nimea piti 22,6 % vastaajista, kun taas
20,8 % vastaajista pysyttelivat valimaastossa, josta voisi paatella, etta heilla ei
ollut suoranaista mielipidetta nimeen. Vastaajista 3,8 % seka 0,9 %, eivat pi-
taneet nimea kiinnostavana eika lainkaan kiinnostavana. Voimme kuitenkin
olla tyytyvaisia, etta vastaajien maara naissa pysyi hyvin pienena. Taman ky-
symyksen vastauksien keskiarvo on 3,9, jota voidaan pitaa ihan hyvana tulok-
sena. Tama kysymys on siita tarkea, ettd nimen muutoksen jalkeen toimeksi-
antajalle on tietenkin tarkeaa tietaa, etta pitavatko inmiset uutta nimea kiinnos-
tavana. Naiden tulosten perusteella voidaan paatellda uuden nimen olevan

hyva valinta.

4. Kuinka kiinnostavana pidat yrityksen nime&? (5=hyvin kiinnostava 1=ei lainkaan kiinnostava)
106 vastausta

60

55 (51,9 %)

40

20 22 (20,8 %) 24 (22,6 %)

4 (3,8 %
10.9%) 35 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 5, Kuinka kiinnostavana pidat yrityksen nimea asteikolla 5-17?

5.4 Uusi nimi verrattuna vanhaan

Seuraava kysymys on mielenkiintoinen, silla siina vastaajille paljastetaan, etta

yritys on ennen toiminut nimella Kuntoutuskeskus Kankaanpaa ja etta nimi on
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muutettu Kunnonlahde Kankaanpaaksi vuonna 2023. Tassa kohtaa moni vas-
taajista havahtui, etta tietaa kylla yrityksen, muttei tiennyt uudesta nimesta tai
osannut yhdistaa sitd vanhaan nimeen. Vastaajia, jotka taman tiedon saades-
saan tunsivatkin yrityksen oli arviolta n. 10. Tasta voimme paatella, etta uusi
nimi ei ole taysin tavoittanut viela kaikkia niitdkaan, jotka ovat yrityksen kanssa

ennen asioineet tai muuten tietavat yrityksen.

Tassa viidennessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, etta "Millaisia ajatuksia
uusi nimi herattaa verrattuna vanhaan?”. Vastauksissa on paljon samankal-
taisuuksia ja alta olevasta taulukosta (taulukko 4) nakee, etta uutta nimea pi-
detadan selvasti parempana, seka nykyaikaisempana kuin vanhaa nimea. Uu-
den nimen positiivisena puolena nahdaan myos ettei se ei ole niin lokeroiva,
kuin vanha nimi. Vanhan nimen puolustukseksi yleisimmat perustelut olivat,
ettd vanha nimi on tunnistettavampi/tutumpi, seka antoi selkeampaa kuvaa
palveluista. Taulukon kohtaan "muut’, tuli vastauksia muun muassa: uusi nimi
raikkaampi ja virkeampi, uusi nimi jaa helpommin ihmisten mieleen, uusi nimi
epamaaraisempi, nimet ei herata ajatuksia. Mielenkiintoinen vastaus joita tuli
muutama kappale, on etta uusi nimi sekoittaa Kankaanpaassa sijaitsevaan ku-
ninkaanlahteeseen. Saatujen vastausten perusteella voidaan paatella, etta
uutta nimea pidetaan vanhaa parempana ja nykyaikaisempana, mutta sen tun-
nistettavuus ihmisten keskuudessa ei ole viela samalla tasolla, kuin vanhan
nimen. Tama on kuitenkin ymmarrettavaa, silla yritys ehti toimia vanhalla ni-

mella yli 30vuotta.

Mielenkiin- | Antaa laa- | Parempi | Nykyaikai- Vanha tu- | Muut
toi- jemman Kku- sempi/moder- | tumpi/selke-
sempi/hou- | van toimin- nimpi ampi

kuttele- nasta

vampi

16kpl 12kpl 26kpl 19kpl 17kpl 16kpl

Taulukko 4, Uusi nimi verrattuna vanhaan
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5.5 Kunnonlahdetta kuvaavat adjektiivit

Kysymys 6 on monikohtainen kysymys, jossa oli esiteltyna erilaisia adjektiiveja
ja vastaajan piti valita asteikolla 1-5 (5=kuvaa hyvin ja 1=ei kuvaa ollenkaan),
kuinka hyvin hanen mielestaan adjektiivi kuvaa Kunnonlahdetta tai kuinka hy-
vin se kuvaa vastaajan luomia mielikuvia yrityksesta nimen perusteella. Tassa
kysymyksessa kaytettiin adjektiiveja asiantunteva, rohkea, auttavainen, virkis-
tava, vastuullinen ja luotettava. Adjektiivit paatettiin toimeksiantajan kanssa
yhdessa ja naista kaikki ovat sellaisia, joiden toivotaan kuvaavan yritysta mah-

dollisimman paljon.

Ensimmainen adjektiivi jonka kuvaavuutta kysyttiin, on asiantunteva. Alla ole-
vasta pylvasdiagrammista nakyy, ettad vastaajista 51,9 % on sita mielta, etta
adjektiivi asiantunteva kuvaa yritysta ihan hyvin ja vastaajista 17 % on sita
mielta, etta adjektiivi kuvaa yritysta hyvin. Vastaajista 28 eli 26,4 % pysyttelee
keskivaiheilla vastatessaan asteikolta numeron 3, josta voi paatella, etta vas-
taajilla ei ole taysin ollut mielipidetta siitd kuvaako adjektiivi yritysta vai ei. Ad-
jektiivi ei ole oikeastaan kuvannut yritysta 2,8 % mielesta ja 1,9 % vastaajista
on sita mielta, etta adjektiivi ei kuvaa ollenkaan. Tassa kysymyksessa vastauk-
sien keskiarvo on 3,7. Tulosten perusteella voidaan paatella, etta paapiirteit-

tain yrityksen nimea pidetaan asiantuntevana.

Alla on esiteltyna erilaisia adjektiiveja. Valitse asteikolla 1-5, kuinka hyvin adjektiivi I8 «kopioi
kuvaa mielestasi Kunnonldhdetta tai kuinka hyvin se kuvaa luomiasi mielikuvia

yrityksestd nimen perusteella.

(5= kuvaa hyvin 1= ei kuvaa ollenkaan)

Asiantunteva

106 vastausta

60
55 (51,9 %)

40

28 (26,4 %)
20
18 (17 %)

2(1.? %)

1 2 3 4 5

Kuvio 6, Adjektiivi asiantunteva
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Seuraava adjektiivi, jonka kuvaavuutta vastaajilta kysyttiin, oli rohkea. Valitta-
essa tata adjektiivia itsellani ei ollut viela taysin selkeaa, mita ajatuksia tama
herattaa vastaajissa. Tutkimusta tehdessa kuitenkin monet vastaajat peruste-
livat rohkeutta silla, etta yritys on vaihtanut nimeaan. Monet vastaajat pitivat
nimenmuutosta merkkina rohkeudesta ja uskaliaisuudesta. Vastaajista enem-
misto eli 48,15 vastaajista ajatteli, etta adjektiivi rohkea kuvaa Kunnonlahdetta
ihan hyvin, ja 14,2 % vastaajista ajattelivat, etta adjektiivi kuvaa yritysta hyvin.
Vastaajista 26,4 % pysyttelivat keskitietamilla vastatessaan asteikolta luvun 3.
Vastaajista vain 2,8 % ajattelivat, etta adjektiivi ei kuvaa yritysta ja 1,9 % ajat-
telivat, ettd adjektiivi ei kuvaa ollenkaan yritysta. Tassa kysymyksessa vas-
tauksien keskiarvo on 3,6.Taméa adjektiivi saattoi olla hieman haasteellinen

varsinkin sellaisille vastaajille, jotka eivat tunne yritysta.

Rohkea

106 vastausta

60

51 (48,1 %)

40

33 (31,1 %)

20

15 (14,2 %
3(2,8 %) 4(3,8%) s

Kuvio 7, Adjektiivi rohkea
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Adjektiivi, jota seuraavaksi kysyttiin vastaajilta, oli auttavainen. Auttavainen va-
littiin mukaan joukkoon, silla yritykselle on tarkeaa olla mahdollisimman saa-
vutettava ja levittaa asiakkaille sanomaa, etta heidan puoleensa voi aina kaan-
tya. Taman kysymyksen kohdalla voidaankin olla hyvin tyytyvaisia vastauksiin,
silla vastaajista kukaan ei ajatellut, etta adjektiivi auttavainen ei kuvaa yritysta
ollenkaan ja vain 2,8 % vastaajista ajattelivat, etta adjektiivi ei kuvaa yritysta.
Suurin vastaaja prosentti saatiin asteikon lukuun 4, silla vastaajista 46,2 %
vastasi kyseisen luvun. 32,1 % vastaajista oli sita mielta, etta adjektiivi autta-
vainen kuvaa hyvin yritysta. Tassakin kysymyksessa osa vastaajista eli 18,9
% jai valimaastoon, vastatessaan luvun 3. Kuitenkin tassa kysymyksessa as-
teikon lukuun 3, tuli vdhemman vastaajia kuin aikaisempiin kohtiin. Tata voi-
daan pitda hyvana asiana, silla adjektiivi auttavainen onkin sellainen, johon
toivottiin vastaajilla olevan mielipide. Taman kysymyksen kohdalla vastausten
keskiarvo on 4,0, joka on parempi tulos on kuin aiemmissa kysymyksissa.

Auttavainen
106 vastausta

60

49 (46,2 %)

40
34 (32,1 %)

2 20 (18,9 %)

Kuvio 8, Adjektiivi auttavainen

Seuraavassa adjektiivissa keskitytaan taas vahan enemman yrityksen ulkoi-
seen olemukseen, eika niinkaan palveluihin, joita se tarjoaa. Seuraava adjek-
tiivi, jonka kuvaavuutta vastaajilta kysyttiin, on virkistava. Virkistava adjektiivilla
haetaan paaasiassa uuden nimen ja logon herattamia ajatuksia, tietenkin osa
vastaajista ketka tuntevat yrityksen ja sen palvelut tarkkaan, saattoivat vastata
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myos niiden perusteella. Taman adjektiivin kohdalla vastauksiin voidaan olla
hyvin tyytyvaisia, silla suurin osa vastaajista eli 46,2 % ovat sita mielta, etta
adjektiivi virkistava kuvaa Kunnonlahdetta hyvin. Toisiksi suurin vastaus pro-
sentti saatiin asteikon lukuun 4, johon vastasi 39,6 %. Tassa kohtaa asteikon
luvun 3 vastaaja maara on taas pienentynyt, silla luvun 3 vastasi enaa 11,3 %
vastaajista. Yksikaan vastaajista ei ollut sita mielta, ettd adjektiivi ei kuvaisi
yritysta ollenkaan ja vain 2,8 % vastaajista oli sita mielta, ettei adjektiivi kuvaa
yritysta. Tassa kysymyksessa vastauksien keskiarvo on 4,2, joka on paras tu-
los tdhan mennessa. Saatujen vastausten valossa, voidaan siis paatella, etta
yritysta pidetaan virkistavana, ja uskon uuden nimen vaikuttavan naihin pro-

sentteihin, silla vanhaa nimeahan pidettiin hieman vanhanaikaisena.

Virkistava
106 vastausta

60

49 (46,2 %)

40 42 (39,6 %)

20

Kuvio 9, Adjektiivi virkistava
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Seuraavassa kohdassa kysyttiin taas vahan painavampaa adjektiivia, kun vas-
taajilta kysyttiin kuinka kuvaavana he pitavat adjektiivia vastuullinen. Tama ad-
jektiivi oli taas hieman haastava sellaisille vastaajille, jotka eivat tunteneet yri-
tysta, mutta paattelivat sen tarjoamien palveluiden perusteella vastauksensa.
Enemmisto vastaajista eli 44,3 % oli sita mielta, etta adjektiivi vastuullinen ku-
vaa Kunnonlahdetta ihan hyvin ja 27,4 % vastaajista oli sita mielta, etta adjek-
tiivi kuvaa hyvin. Vastaajista 22,6 % pysytteli keskimaastossa vastatessaan
asteikolta luvun 3, josta voidaan paatella, etta heilla ei valttamatta ollut suora-
naista mielipidetta kysymykseen. Vastaajista 4,7 % oli sita mielta, etta adjek-
tiilvi ei kuvaa Kunnonlahdetta ja 0,9 % sita mielta, ettei adjektiivi kuvaa ollen-
kaan. Tahan kysymykseen vastauksien keskiarvoksi saatiin 3,9.

Vastuullinen
106 vastausta

60

47 (44,3 %)

40

29 (27,4 %)
20 24 (22,6 %)

1(0,9 %)

1

Kuvio 10, Adjektiivi vastuullinen

Viimeinen adjektiivi, jota vastaajilta kysyttiin, on luotettava. Tahan vastaajat
vastasivat enimmakseen yrityksen tuottamien palveluiden perusteella, niin
kuin he ajattelivat/tietavat yrityksen toimivan. Adjektiivi valittiin joukkoon, silla
yritykselle on tietenkin tarkeaa luoda mahdollisimman luotettavaa kuvaa ihmis-
ten silmissa. Vastaajista suurin osa pitaakin yritysta luotettavana, silla suurin
vastausprosentti saatiin asteikon lukuun 4 eli 50,5 % ja lukuun 5 saatiin toisiksi
isoin vastausprosentti luvulla 24,8 %. Vastaajista 19 % pysytteli asteikon vali-
maastossa vastatessaan luvun 3, josta voidaan taas paatella, ettei heilla
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valttamatta ollut mielipidetta/tietoa luotettavuudesta. Pienimmat prosentit saa-
tiin asteikon lukuihin 1 ja 2, jossa lukuun 1 vastasi 1,9 % ja lukuun 2 vastasi
3,8 %, tasta voidaan siis paatella, etta vastaajia, joiden mielesta adjektiivi luo-
tettava ei kuvaa yritysta oli hyvin vahan. Keskiarvo tassa kysymyksessa on
3,8, jonka perusteella voidaan paatella, etta paapiirteittain Kunnonlahdetta pi-

detaan luotettavana.

Luotettava
105 vastausta

60

53 (50,5 %)

40

26 (24,8 %)

20 20 (19 %)

2(1,9 %) 43.8%)

1 2 3 4 5

Kuvio 11, Adjektiivi luotettava

5.6 Vastaajien taustatiedot

Koko kyselyn viimeiset pakolliset kysymykset kasittelivat vastaajien ikaa ja ko-
tipaikkakuntaa. Naita kysyttiin vastaajilta, jotta pysyttiin nakemaan mista kaik-
kialta vastaajia on tavoitettu, seka milta ikahaarukoilta. Tassa tutkimuksessa
ei analysoitu esimerkiksi ian ja vastauksien eroja, seka asuinpaikan ja vas-
tauksien eroja, mutta niiden kysyminen oli toimeksiantajan toive ja he voivat

varmasti hyodyntaa saatuja tietoja jatkossa.

Vastaajien iat jakautuivat hyvin laajalle, joka oli tutkimusta tehdessa tarkoitus-
kin. Pyrin saamaan haastateltavia laajasti eri ikaryhmista, Iahinna markkinointi
mielessa, silla nyt kun yritys uuden nimen myota pyrkii tuomaan ilmi, etta heilla
on muitakin palveluja tarjolla kuin vain kuntoutusta, niin minusta oli tarkeaa
myo0s lisata tietoisuutta yrityksesta kaiken ikaisille. Vastaajien keski-ika/medi-
aani oli 50-70 vuotta, silla ikahaarukat 50—60 ja 60—70 saivat yhta paljon
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vastauksia prosenteilla 22,6 %. Suuri vastaaja prosentti saatiin myos ikahaa-
rukkaan 40-50, kun vastaajista 19.8 % oli taman ikaisia. Pienin prosentti vas-
taajista oli alle 20vuotta (2,8 %) ja toiseksi pienin vastaaja prosentti saatiin
ikaryhmaan 30—40 (5,7 %). Vastaajia oli melkein saman verran ikaryhmista 20-
30vuotta (11,3 %) ja yli 70-vuotiaat (15,1 %). Naiden tulosten perusteella voi-
daan sanoa, etta vastaajia tavoitettiin kattavasti eri ikaryhmista, joka oli myos
tavoitteena.

1ka?
106 vastausta

@ Alle 20
@ 20-30
30-40
® 40-50
@ 50-60

‘ ® 60-70
® Yi70
19,8%

Kuvio 12, Vastaajien ika

Alla olevassa pylvasdiagrammissa (Kuvio 13) osoitetaan toisen pakollisen
taustatieto kysymyksen vastauksia. Tama taustatieto kysymys koskee vastaa-
jien kotipaikkakuntaa. Vastaajia pyrittiin tavoittamaan mahdollisimman paljon
eri paikkakunnilta, jotta tietoa yrityksesta saatiin luotua myos kauempana asu-
vien vastaajien mieliin. Kyselyyn vastaajia asui yhteensa 20 eri paikassa. Kui-
tenkin naista paikoista 13 oli sellaisia, joissa asui vain yksi vastaajista. Tallaisia
paikkoja, joissa asui vain, yksi vastaaja olivat Akaa, Alavus, Espoo, Eura, Har-
javalta, Jyvaskyla, Kankaanpaa, Kemijarvi, Kouvola, Nakkila, Poytya, Tam-
pere ja Turku. Voidaan siis todeta, etta vastaajia tavoitettiin hyvin eri paikka-
kunnilta, jopa Kouvolasta asti. Vastaajista suurin osa vastasi kotipaikkakun-
nakseen Porin (60,4 %) vastaajista, joka ei ollut yllatys, silla kysely toteutettiin
Porissa. Toisiksi suurin maara vastaajista vastasi kotipaikkakunnakseen Eu-
rajoen (8,5 %), taman jalkeen tuli Luvia (5,7 %), Helsinki ja Ulvila (4,7 %), ja
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Noormarkku ja Rauma (1,9 %). Mielestani tavoitteisiin vastaajien suhteen
paastiin tassakin kohtaa, vaikka suurin osa vastaajista olikin Porista. Vastaa-
jien saaminen Porista oli kuitenkin yhta tarkeaa kuin muiden, silla heita voi-
daan pitda mahdollisina potentiaalisina asiakkaina yritykselle, ennemmin kuin

monien satojen kilometrien paassa asuvien.

Kotipaikkakunta?
106 vastausta

80
64 (60,4 %)
60
40
20
9(8,5%) o
%) 6 (5,7 %) ) %
1 (0,9 14(0,9 14(0,914(0,9 % ) gl (0,9 %(;A" 1°(0,9 14(0,9 14(0,9 14(0,9 %() 10(0,92.’.(ﬂ,9 %)M (0,9 21,9 14(0,9 14(0,9 §/(:(;4’7 A
0 (I L
Akaa Eurajoki Kankaanpaa Nakkila Rauma
Espoo Helsinki Kouvola Pori Turku

Kuvio 13, Vastaajien kotipaikkakunta

Kyselyyn vastanneiden kesken oli jaossa lahjakortti toimeksiantaja yritykseen,
jonka takia kyselyn lopussa pyydettiin viela nimi ja puhelinnumero niilta vas-
taajilta, jotka halusivat osallistua arvontaan. Naiden tietojen antaminen oli tay-
sin vapaaehtoista, eika vastaajien tarvinnut antaa kyselya varten henkilotie-

toja, ellei erikseen halunnut.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta kysely on ollut onnistunut.
Vastauksia saatiin kerattya riittavasti (100), jotta niitéa pystyttiin analysoimaan
monipuolisesti. Vastausten keraaminen on tarkeaa, koska kyseessa on vasta
ihmisten mieleen asettuva uusi yrityksen nimi niin on tarkeaa selvittaa millai-
sena nimi koetaan. Vastauksia saatiin melko yksiselitteisina, seka niiden ym-
martaminen on helppoa. Saatiin tietoa siitd minkalaisia mielikuvia nimesta
Kunnonlahde heraa niin yrityksen tuntevien vastaajien keskuudessa, mutta
myOs niiden, jotka eivat tunne yritysta. Tarkeda on, ettd saatiin myos hyvin
ajettua yrityksen uutta nimea ihmisten keskuuteen ja mieliin silla monet vas-
taajista tunsivat yrityksen, mutta eivat olleet tietoisia nimenmuutoksesta. Vas-

tauksista nousee hyvin esiin yleisimmat mielikuvat ja mielipiteet.

Paaasiassa Kunnonlahde herattaa hyvinvointiin, terveyteen, kuntoiluun ja kun-
toutukseen liittyvia mielikuvia. Uusi nimi koetaan nykyaikaisempana, kuin
vanha nimi, seka sen ajatellaan tarjoavan laajemman mielikuvan siita minka-
laisia palveluja yritys tarjoaa. Yrityksen vanhasta nimesta Kuntoutuskeskus
Kankaanpaa heraa inmisille ajatus siita, etta yrityksessa voi vierailla vain "sai-
raat” ja kuntoutuksen tarpeessa olevat ihmiset, vaikka yritys palveluineen tar-
joaa paljon muutakin. Mielenkiintoista on huomata, ettd negatiivisia ajatuksia
ei nimesta herannyt oikeastaan missaan kyselyn vaiheessa, vaan ainoa tallai-
nen palaute oli se, ettd vanha nimi on tutumpi ja tunnistettavampi kuin uusi.
Se, etta vanha nimi on tutumpi ihmisille ei ole ihme ja tahankin yritys pystyy
paljon vaikuttamaan markkinoinnillaan. Taman tutkimuksen kautta voidaan
huomata, etta uutta nimea pitaa markkinoida, seka tuoda lisaa ihmisten mieliin.
Muuten voidaan todeta, etta uusi nimi Kunnonlahde on ollut hyva valinta, seka

vastaajat pitivat sita oikein toimivana nimena.
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6.1 Tutkimusetiikka

Etiikka on osana jokapaivaista elamaa ja se kulkee mukana kaikissa ihmisten
arkisissa tilanteissa ja tapahtumissa. Tutkimukseen osallistumisen normi eli
toimintasaato on, etta tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Vapaa-
ehtoisuuden kautta pystytaan noudattamaan ja kunnioittamaan ihmisten ar-
voja seka itsemaaraamisoikeutta. Tutkimusetiikka kasittelevat normit voidaan
jakaa kolmeen eri ryhmaan, joita ovat: totuuden etsiminen ja tiedon luotetta-
vuus, tutkittavien ihmisarvo seka tutkijoiden keskinaiset suhteet. Nama kaikki
osa-alueet ovat hyvin tarkeassa roolissa, kun suoritetaan eettista tutkimusta.
Tutkimusetiikan voidaan yleisimmin katsoa koskevan aineistojen hankintaa,

kasittelya ja arkistointia seka tutkittavien suojaa. (Kuula, 2011.)

Tutkimusetiikan tarkoituksena on ohjata tutkijoita ja kertoa mihin arvoihin ja
velvollisuuksiin tutkijat ovat sitoutuneet. Tutkimuksen uskottavuus ja tutkijan
omat eettiset ratkaisut kulkevat kasikadessa ja tutkimuksen uskottavuus pe-
rustuukin siihen, etta tutkijat noudattavat aina hyvaa tieteellista kaytantoa. Tut-
kimuksen tekijalla on aina vastuu tieteellisen kaytannon noudattamisesta seka

tutkimuksen rehellisyydesta ja vilpittomyydesta. (Tuomi, 2018.)

Kyselylomakkeen vastaajille tehtiin selvaksi, etta kyselyyn vastaaminen on va-
paaehtoista. Vastaajille kerrottiin myos heti, ettd kyselyn pystyy tayttamaan
anonyymisti, eika heita pystyta tunnistamaan. Anonymiteetin, seka vapaaeh-
toisuuden sailyttaminen vastaajille on tarkeassa roolissa, silla nain tutkija kun-

nioittaa vastaajia loppuun asti.

6.2 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa erilaisin keinoin esimerkiksi silla,
etta tietoa poimitaan erilaisista lahteista, vertaamalla lahteitd omaan tutkintaan
ja silla pohtimalla, etta tukevatko eri tietolahteet toisiaan saaduissa tuloksissa.
Mita enemman todisteita saadaan erilaisten vaitteiden taakse, sita luotetta-

vampi tulkinta tulee lopputuotteeseen. Luotettavuuden perusteena on riittavan
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laaja dokumentaatio, joka mahdollistaa tulosten arvioinnin ja jaljentamisen.
(Kananen, 2019.)

Tutkimuksen tekija ja lukijat arvioivat tutkimusta eri kannoilta, joita ovat tutki-
muksen patevyys eli validiteetti ja tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti.
Riippuen onko tutkimus maarallinen vai laadullinen, luotettavuuteen suhtaudu-
taan eri tavoin. Tutkimuksen onnistuminen riippuu siita, kuinka hyvin tutkimuk-
seen on saatu vastauksia. Tutkimuksen vakuuttaminen ja saatekirje ratkaise-

vat, kuinka hyvin tutkimus tulee onnistumaan. (Vilkka, 2021.)

Maarallisen tutkimuksen patevyys tarkoittaa, etta mittaus kykya mitataan tutki-
muksessa. Selitettyna tama tarkoittaa, etta tutkimukseen vastaavat henkil6t
ovat ymmartaneet kyselylomakkeessa olevat kysymykset oikein. Patevyyden
mittaamista aletaan tekemaan jo tutkimuksen suunnittelu vaiheessa. Tutki-
muksen luotettavuus tarkoittaa kuinka tarkkoja tulokset ovat, kun katsotaan
tarkkojen kyselytulosten tuloksia. Tama tarkoittaa, ettd mittaustulos ei voi
muuttua tutkijasta riippumatta. (Vilkka, 2021.)

[ |

Tutklmus— Tutkimuksen
asetelma toteutus
Tutklmuskohd Tutkimus- Tutkimus- Tutkimus-
menetelmat aineistot tulos
v
Valldlteettl Reliabiliteetti

Kuvio 14. Tieteellisen tyon luotettavuusmittarit: validiteetti ja reliabiliteetti. (Ka-
nanen, 2019.)
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6.3 Tulosten hyodynnettavyys ja kehitysehdotukset

Kyselyn tavoitteena on selvittdaa minkalaisia mielikuvia ihmisten mielessa he-
raa nimesta Kunnonlahde, seka samalla markkinoida yritysta. Kyselyyn vas-
taajista saatiin mahdollisesti potentiaalisia uusia asiakkaita, seka vanhoja asi-
akkaita kayttamaan uudestaan yrityksen palveluita. Kyselyn tulosten pohjalta
voidaan panostaa yrityksen markkinointiin, seka panostaa uuden nimen mark-
kinointiin, niin etta se tavoittaisi lisaa potentiaalisia asiakkaita. Vastaajien kes-
kuudesta nousi esiin niita henkiloita, jotka tuntevat yrityksen, mutta eivat olleet
tietoisia uudesta nimesta. Tama on tarkea huomio, siita ettd markkinointia kan-
nattaa tehostaa, seka brandia vahvistaa. Yrityksen kannattaa tuoda markki-
noinnissa ilmi, ettd vanha Kuntoutuskeskus Kankaanpaa on nykyaan Kunnon-
lahde Kankaanpaa, jotta ihmiset osaavat yhdistaa, etta kyseessa on sama yri-
tys. Toinen asia, josta muutama vastaaja huomautti oli, etta he sekoittavat uu-
den nimen myos Kankaanpaassa sijaitsevaan Kuninkaanlahteeseen. Tama on

my0s sellainen asia, jota markkinoinnissa kannattaa selkeyttaa.

Vastauksia tuli 106, joten vastauksien tavoitemaara tayttyi. Vastaukset olivat
selkeita, seka paaasiassa positiivisia, mutta kuitenkin sellaisia, joita pystytaan
hyddyntamaan jatkossa. Positiivista oli huomata, etta vastaajat vastasivat re-
hellisesti, eivatka he arastelleet kertoa esimerkiksi, jos uusi nimi ei ollut tavoit-
tanut heita. Toimeksiantaja saa kyselyn tulokset kayttoonsa, jotta he pystyvat
hyodyntamaan tuloksia jatkossakin.
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7 POHDINTA

Opinnaytety0, seka tutkimus on kaiken kaikkiaan onnistunut. Aihe on opetta-
vainen ja kiinnostava. Tutkimus on tarpeellinen, seka ajankohtainen ja sen te-
keminen hyodytti monia. Brandi on kasitteena hyvin kattava ja laaja, mutta
tassa tyossa sen rajaaminen onnistui hyvin. Teoreettiseksi viitekehykseksi ol
luontevinta valita brandiin liittyvat asiat, silla ilman brandia yrityksen palveluita

ei voida tunnistaa.

Tyota tehdessa olen oppinut paljon, niin aiheesta kuin myds kirjoittamisesta ja
tiedonkeruusta. Tarkeita asioita tyota tehdessa on ollut myos lahdekriittisyys
ja oikeanlaiset teksti ja lahdeviittaukset. Tata opinnaytetyota tehdessa aikatau-
lutus on ollut my0Os isossa osassa, joka on myds ollut opettavaista. Tyohon on
liittynyt paljon erilaisia valivaiheita ja aikatauluja, jonka mukaan tutkimusta ja
tyota on edistetty. Opinnaytety0 prosessin kautta olen oppinut myos yhteis-
tyosta, silla olen pitanyt toimeksiantajaa ajan tasalla, sekd heidan kanssaan
on keskusteltu erilaisista tutkimukseen liittyvista asioista. Koko opinnaytetyo

prosessi on ollut mielenkiintoinen, unohtumaton seka opettavainen.

Opinnaytetyo sai toimeksiantajalta kiittdvaa palautetta. Toimeksiantaja yritys
kokee opinnaytetyosta keratyt tiedot potentiaalisina seka heitd hyoddyttavina.
Toimeksiantajan palaute 10ytyy liitteena 3 sivulta 46.
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LIITE 1: SAHKOINEN KYSELYLOMAKE

Kunnonldahde Kankaanpaa

B I U o Y

Tama kysely on luotu osana AMK-opinndytety6td. Vastanneiden ja henkilotietonsa tadytténeiden kesken
arvotaan 50 € arvoinen lahjakortti Kunnonldahde Kankaanpaéhén, jonka voit kayttda valitsemaasi palveluun.
Taytathan kyselyyn nimesi ja puhelinnumerosi, siind tapauksessa jos haluat osallistua lahjakortin arvontaan.
Arvonta suoritetaan elokuun loppuun mennessaé. Kiitos kaikille vastanneille!

1. Tunnetko nimen Kunnonldhde Kankaanp&&? *
Kylla

Ei

2. Mitd mielikuvia nimi Kunnonlahde herattaa? *

Pitka vastausteksti

3. Millaisia palveluja tied&t/olettaisit timan nimisen yrityksen tarjoavan? *

Pitkd vastausteksti

4. Kuinka kiinnostavana pidét yrityksen nime&? (5=hyvin kiinnostava 1=ei lainkaan
kiinnostava)

5. Kunnonldahde Kankaanpaa muutti nimeaan vuonna 2023 ja toimi aiemmin nimelld
kuntoutuskeskus Kankaanpaa.

Millaisia ajatuksia uusi nimi heréttaa verrattuna vanhaan?

Pitkd vastausteksti
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Alla on esiteltyna erilaisia adjektiiveja. Valitse asteikolla 1-5, kuinka hyvin adjektiivi kuvaa mielestasi
Kunnonlahdetta tai kuinka hyvin se kuvaa luomiasi mielikuvia yrityksesta nimen perusteella.
(5= kuvaa hyvin 1= ei kuvaa ollenkaan)

Asiantunteva

1 2 3 4 5
Rohkea
1 2 3 4 5
O O O O O
Auttavainen
1 2 3 4 5
@) O @) O O
Virkistava
1 2 3 a 5
O O @) O

Vastuullinen

Luotettava

1ka? *

Alle 20

20-30

30-40

40-50

50-60

60-70

Yi 70



Kotipaikkakunta? *

Lyhyt vastausteksti

Nimi? (arvontaa varten)

Lyhyt vastausteksti

Puhelinnumero? (arvontaa varten)

Lyhyt vastausteksti
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LIITE 2: PAPERINEN KYSELYLOMAKE
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LIITE 3: TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE

Opinnaytetyon toimeksiannon tavoitteena oli selvittdad marraskuussa 2023 kadytt66n otetun
Kunnonldhde Kankaanpaian uuden nimen tunnettuutta seka sen herattamia mielikuvia ja
ennakkoajatuksia. Perinteikkaan ja pitkdan toimineen yrityksen nimen vaihtaminen on iso asia, ja sen
tunnetuksi tekeminen kestaa vuosia. Opinndytetyon tutkimuksen aikaan uusi nimi oli ollut kdytdssa
noin seitseman kuukautta, joten oli hyva aika saada tietoa tunnettuudesta ja mielikuvista
markkinoinnin ja brandityon tueksi.

Opinndytetyon osalta nama tavoitteet tayttyivat erinomaisesti, ja saimme sen my6ta paljon
mielenkiintoista ja hyodyllista tietoa. Toimeksiannon aiheen kiteyttaminen seka kyselylomakkeen
suunnittelu yhdessa opiskelijan kanssa sujuivat hienosti, ja oli hyva huomata, etta opiskelija osasi
ottaa hyvin huomioon yrityksen tarpeet sekd muokata kyselya niiden mukaisesti. My6s aineiston
keruussa opiskelija osoitti erityista ahkeruutta, ja vastauksia saatiin varsin kattava maara.

Yhteistyo ja vuorovaikutus toimeksiannon merkeissa oli erittdin sujuvaa ja miellyttavaa seka
joustavaa.

Kunnonlahde Kankaanpaa kiittaa yhteistyosta taman toimeksiannon osalta. Hydédynnamme
saamaamme tietoa Kunnonldhteen uuden brandin markkinoinnissa ja viestinndssa. Opiskelija teki
hyvaa brandityota myos kyselya toteuttaessaan, silld nyt ainakin kyselyyn vastanneet tuntevat
Kunnonlahteen nimen. Miellyttavakaytoksinen opiskelija oli meille hyva brandildhettilds
Kansalaistorilla.

Kankaanpaassa 25.10.2024

Saila Pajuniemi
viestinta- ja asiakkuuspaallikké
Kunnonldhde Kankaanpaa




