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Tassa opinnaytetyossa kasitellaan brandia seka ostokayttaytymista, jotka ovat tutkimuksen kes-
keiset kasitteet. Tarkoitus on kertoa lukijalle, etta miten vahva yritysbrandi rakennetaan yri-
millaisen kilpailuedun markkinoilla vahva yritysbrandi luo yritykselle. Ostokayttaytymista tut-
kiaan perinpohjaisesti siten, etta kerromme tassa tutkimuksessa, etta mista tekijoista se muo-
dostuu ihmisilla seka milla tavoin kuluttajan ostopaatosprosessi rakentuu. Case-yrityksen tyossa
perehdytaan tarkemmin tutkittavaan ilmioon, jossa tarkastellaan yritysbrandin vaikutusta ku-

luttajan ostopaatokseen.

Tyon tavoitteena on oppia ymmartamaan, etta millaisia vaikutuksia vahvan yritysbrandin luo-
misella on yritykseen liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta, ja minkalaisia kilpailuetuuksia se
tuo yksittaiselle yritykselle verrattaessa muihin vastaavanlaisiin yrityksiin. Tavoitteena on myos
ymmartaa kuluttajan ostokayttaytymisen analysointi kannattavamman liiketoiminnan kannalta.
Tutkimustyon teoriaosuus pohjautuu tutkittavien kasitteiden alan kirjallisuuden lahteisiin,
jotka olivat brandi seka ostokayttaytyminen. Opinnaytetyon empiirinen osio toteutettiin kvan-
titatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimus luotiin Laurean E-Lomake poh-
jalle, joka tulostettiin paperiversiona. Tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena Maskun Kalus-

tetalo Oy:n liiketiloissa syksylla 2019.

Tutkimustulokset osoittivat sen, etta yritysbrandilla ei ole suoranaista vaikutusta kuluttajan
ostopaatokseen, kun taas merkittavampia tekijoita olivat hinta seka tuote. Tuloksista myos
selvisi se, etta Maskun Kalustetalo Oy on tunnettu brandi Suomessa, mutta selkeaa vastausta ei
tullut selville siita, etta onko tunnetulla brandilla hyva maine. Silmiinpistavaa tutkimustulok-
sissa oli se, etta noin puolet vastanneista pitivat Maskun yritysbrandia vahvana. Tutkimustulok-

set osoittivat sen, etta Suomalaiset eivat ole yleisella tasolla brandiuskollista kansaa.

Asiasanat: Brandi, brandays, brandin rakentaminen, brandiuskollisuus, ostokayttaytyminen, os-

tomotiivit, Maskun Kalustetalo Oy
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competitive advantage a strong corporate brand creates for a company. This report includes an
in-depth analysis to explain the decision making progress behind the buying behavior of a cus-
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examines the impact of the company brand on the consumer's purchasing decision.
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vantages it brings to an individual company compared to other similar companies. The aim is
also to understand the analysis of consumer buying behavior in terms of a more profitable
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tionnaire survey at Maskun Kalustetalo Oy 's retail premises in autumn 2019.

The research suggests that the corporate brand does not have a direct impact on the consumer’s
purchasing decision, while the more significant factors were price and product. The results also
suggest that Maskun Kalustetalo Oy is a well-known brand in Finland, but no clear answer was
found as to whether the well-known brand has a good reputation. What was striking about the
survey results was that about half of the respondents considered Masku’s corporate brand

strong. The results of the study show that Finns are not a brand-loyal people in general.
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1 Johdanto

Brandi toimii merkittavana kilpailuetuna. Ihmiset pyrkivat paaasiassa valttamaan riskeja. Koska
kukaan ei pysty ennustamaan tulevaisuutta, teemme valintamme epataydellisen tiedon perus-
teella. Epavarmoissa tilanteissa olemme valmiita maksamaan korkeamman hinnan tuotteesta
tai palvelusta, joka on suuremmalla todennakoisyydella hyva. Brandi voidaan kokea taman kal-
taisessa tilanteessa heuristiikkana. Se helpottaa paatoksien tekoa epavarmoissa tilanteissa jopa
tiedostamattamme. (Tuutti 2017.)

Vahvan brandin rakentaminen on aikaa vievaa, mutta sen avulla saavutettavat hyodyt ovat
konkreettisia. Vahvan brandin avulla yrityksella on mahdollisuus myyda tuotteita tai palvelui-
taan enemman ja korkeammalla hinnalla. Brandin luomaa tunnesidetta johonkin yritykseen ei
myoskaan kilpailijat voi kopioida. Brandin luominen aloitetaan luomalla hyva tarina yhdistet-
tyna visuaaliseen ilmeeseen, joka on yhtenevainen kokemuksen kanssa, jonka asiakas saa.
(Tuutti 2017.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa miten yritysbrandi vaikuttaa kuluttajien osto-
paatokseen Maskun Kalustetalo Oy:n asiakaskunnalla. Opinnaytetyomme tutkii Maskun Kaluste-
talo Oy:n yritysbrandia, ja sita miten yrityksen brandi vaikuttaa yrityksen asiakkaiden ostopaa-
tokseen. Selvitamme tassa tutkimuksessa, etta mika on yritysbrandi maaritelmana ja miten
yritys saa rakennettua liiketoiminnalleen vahvan brandin. Tutkittava aihe on erittain mielen-
kiintoinen seka laaja, joten se on rajattu koskemaan Maskun Kalustetalo Oy:n asiakaskuntaa.
Vahvat yrityksien brandit luovat ihmisille monesti tietynlaisia mielikuvia yrityksesta seka herat-
tavat erilaisia tunteita aikaan, jotka vaikuttavat kuluttajien ostovalmiuksiin. Selvitamme tassa
tutkimuksessa myos, etta millaiset asiat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen, tutkimme ku-

luttajien ostopaatosprosessia seka avaamme ostokayttaytymista kasitteena.
1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on saada selville, etta millainen vaikutus Maskun
Kalustetalo Oy:n brandilla on heidan asiakkaidensa ostopaatoksissa. Tavoite on saada selville
mahdollisimman todenmukainen kuva siita, etta miten yritysbrandi vaikuttaa kuluttajiin seka
miten vahva yritysbrandi vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. Henkilokohtaisena oppimistavoit-
teenamme on tutustua tarkemmin opinnaytetyossa tarkasteltaviin avainsanoihin, tutkia keskei-
sia kasitteita seka niiden luomia ilmioita. Haluamme oppia miten luoda laaja-alainen ja kattava
tutkimus mielenkiintoisesta aiheesta, josta olisi varmasti myos lisaarvoa tutkittavan yrityksen

lilketoiminnalle.



Opinnaytetyon toimeksiantaja seka case-yrityksena toimii Maskun Kalustetalo Oy. Tutkittava
tutkimusmenetelmana tekemaamme kyselytutkimusta, jonka perustella saamme tutkimuksen
tulokset, joita analysoimme seka pohdimme raportin lopussa. Kyselytutkimuksen teemme e-
lomakkeella, jonka lahetamme sahkopostitse Maskun Kalustetalo Oy:n asiakkaille. Tutkimuksen

otannassa hyodynnamme tutkittavaa tietoa jo nykyisilta Maskun Kalustetalo Oy:n asiakkailta.
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat

Olemme suunnitelleet kayttavamme tutkimuksessa paaosin kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Tutkimustapana tulemme kayttamaan kyselylomakkeita, joiden tulosten arviointi tulee
vaatimaan tasmallisia tilastomenetelmia. Saatamme toki myos kayttaa kvalitatiivista tutkimus-

menetelmaa osana tutkimusta tutkimustulosten tasmentajana.

Maskun Kalustetalo on vuonna 1983 perustettu perheyritys Maskun kunnassa, jonka perustajana
toimi Toivo Sukari. Maskun Kalustetalo Oy:lla on myymaloita yhteensa 53 kappaletta ympari
Suomea. Maskun Kalustetalo Oy on tunnettu laajasta huonekaluvalikoimasta seka edukkaasta
hintatasosta. Maskun Kalustetalo Oy:n tuotevalikoimaan kuuluvat sohvat, sangyt, ruokaryhmat,
lepotuolit, kesakalusteet, konttorikalusteet, sailytyskalusteet, tv-tasot, sohvapoydat, matot,
valaisimet seka huonekalujen suoja -ja hoitoainetuotteet. Maskun Kalustetalo Oy:n liiketoimin-
tamalli perustuu laajan valikoiman tuomiin isoihin huonekalu ostomaariin, joita yritys jalleen-
myy kuluttajille eteenpain yli sadalla miljoonalla eurolla vuosittain. (Maskun Kalustetalo Oy
2018.)

1.3 Tutkimusperinne

Aikaisempia tutkimuksia kyseisesta ilmiosta Case yritykselle Maskun Kalustetalo Oy:lle ei ole
tiettavasti tehty, jos puhutaan julkaistuista tutkimuksista. Sen sijaan tutkimuksemme keskei-
sista kasitteista yritysbrandista seka ostokayttaytymisesta loytyy lukuisia eri julkaisuja seka
tutkimuksia. Aineiston tutkimuspohjaksi etsimme tietoa teoria osuuden tueksi aikaisempien

tutkimuksien sahkaisista lahteista, seka alan kirjallisuudesta, joita oli laajalti tarjolla.

Case yrityksesta tehdyt aikaisemmat julkaistut tutkimukset ovat kasitelleet muita ilmioita. Ta-
kala (2017) on tutkinut asiakastyytyvaisyytta ja sen kehittamismahdollisuuksia. Tutkimuksen
tavoitteena oli tutkia Maskun Kalustetalo Oy:n asiakastyytyvaisyytta seka luoda kehitysmahdol-
lisuuksia asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi. Tutkimuksessa ei ilmennyt jatkotutkimusehdo-
tuksia. Sarkka (2011) on laatinut varastotoiminnoille kehityssuunnitelmaa Mikkelin myymalaan
tutkimustyossaan. Tutkimuksessa ei ilmennyt jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen tavoit-

teena oli luoda Mikkelin Maskun myymalan varastolle uusi toimintamalli.



2  Keskeiset kasitteet

Tassa tyomme toisessa luvussa kasittelemme tutkimuksemme keskeisia kasitteita. Mika on
brandi? Miten se rakentuu ja mita hyotya tai haittaa siita voi olla yritykselle. Kiymme myos

lapi kuluttajien ostokayttaytymista ja mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseen.
2.1 Brandi

Brandi kasitteena on vaikea maaritella, koska lahes jokainen meista maarittelee sen todenna-
koisesti eri tavalla. Se mita se voi koskea on helpompaa. Termina brandi voi koskea yritysta,

tuotetta, palvelua, maata, kaupunkia, ihmista, liittoa tai yhdistysta. (Lampila 2013.)

Brandi termina juontaa juurensa englannin kielen sanasta “brandimage”, johon on liitetty hyvin
vahvasti imagosisalto mukaan. On olemassa tuotemerkkeja seka merkkituotteita, ja kasitteena
brandi onkin lahes synonyymi sanalle merkkituote. Brandi sanaa itsessaan on vaikea suomentaa,
koska pelkka merkkisana ei pysty kuvailemaan tarpeeksi brandin luonnetta. (Rope & Mether
2001, 170.)

2.2  Brandin edut

Brandiin liittyy monia etuja, ja eras naista eduista on niin sanottu laskennallinen brandiarvo.
Brandikonsultti David A.Aaker puhuu ihmisille brandipaaomasta. (Rope & Mether 2001, 171.)

Kuviossa 1 on kuvattu brandipaaoman muodostuminen.

€ Brandipaaoma

|
[ [
Brandiuskalli [ Koettu laat Brandin Brandi
randiuskollisuus ” | OELiU faatu mielleyhtymat tunnettuus

Kuvio 1 Brandipaaoman muodostuminen (Rope & Mether 2001, 171).

Brandipaaoman voidaan sanoa rakentuvan branditunnettuuden seka brandiarvostuksen varaan.
Naiden yhteissummana muodostuu brandiarvo, joka on yrityksen liiketoiminnan jatkuvuuden
kannalta yksin tarkeimpia kannattavuuslaskelmia. Brandin luominen ja sen muodostuminen ovat
yrityksen varallisuuden rakentamista. Laskentamalleja yrityksen brandiarvon maaritykseen on
kehitetty siten, etta niista pystytaan laskemaan mahdollinen tuotto-odotus yritykselle, mita
brandin avulla yritys voi saada. Yrityksen brandipaaoma on tietylla tavalla brandirakentamisen
onnistumisen eraanlainen taloudellinen mittari. (Rope & Mether 2001, 171, 173.) Taulukkoon 1

on listattu maailman arvokkaimmat brandit.



Tuotemerkki Tuotemerkin arvo  [Kotimaa Toimiala
1. Apple 234,2 Yhdysvallat Elektroniikka
2. Google 167,7 Yhdysvallat Ohjelmisto
3. Amazon 125,0 Yhdysvallat Vahittaiskauppa
4. Microsoft 108,8 Yhdysvallat Ohjelmisto
5. Coca-cola 63,4 Yhdysvallat Virvoitusjuomat
6. Samsung 61,0 Etela-Korea Elektroniikka
7. Toyota 56,2 Japani Autot
8. Mercedes- 50,8 Saksa Autot
Benz
9. McDonald’s 144,53 Yhdysvallat Pikaruokailu
10. Disney 44,3 Yhdysvallat Viihdeteollisuus

Taulukko 1: Maailman arvokkaimmat brandit

Brandissa on lopulta kyse siita, etta jollain asialla, kuten tuotteella tai yrityksella on tunnet-
tuus, ja sen tuoma maine markkinoilla. Taman saavuttamiseksi on ensin erotuttava kilpailijoista
markkinoilla. (Rope & Mether 2001, 167.)

Vuonna 2001 viestintatoimisto Pohjoisranta ja bisnes.fi yhteistytossa toteuttivat mainetutki-
muksen, joka kohdistui teknologia-alan kasvuyrityksiin. Mukaan tahan tutkimukseen valikoitui
ohjelmisto- ja konsulttiyrityksia, jotka toimivat uusilla internet- ja mobiilisektoreilla. Tutki-
muksen lahtokohtana oli selvittaa, etta minkalaisia yrityksia suomalaiset arvostavat seka naiden
yritysten ominaispiirteiden tarkeysjarjestys. Tutkimustulokset antoivat osviittaa siita, etta

mista asioista yrityksen maine koostuu. (Rope & Mether 2001, 168.)
Tulokset olivat seuraavanlaiset:

Yrityskulttuuri ja johtaminen
Menestyminen

Julkinen kuva

Tuotteet ja palvelut

Yhteiskuntavastuu

SR

Muutos- ja kehityskyky

Kyseisessa tutkimuksessa parjasivat parhaiten ohjelmistoyritykset SSH Communications seka
Comptel. Erityisesti menestyminen ja tuotteiden/palvelujen laatutaso vahvistavat naiden yri-
tysten mainetta. (Rope & Mether 2001, 168.)

2.3 Brandiin liittyvat paivittaiset liiketoimintahyodyt

Kuvio 2 havainnollistaa sita mista brandi syntyy. Tarkeinta on kuitenkin ymmartaa, etta lop-
pujen lopuksi brandia kontrolloi asiakas tai henkilo, eika se taho, jonka ymparille kyseinen
brandi on rakennettu. (Haynie 2017.)
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AND SAY FEEL

Kuvio 2 Mista brandi syntyy (Haynie 2017).

Tommi Lampila on kirjoittanut blogin brandin erilaisista maaritelmista, ja pohtii siina, mika
olisi paras maaritelma sanalle “brandi”. Han oli haastatellut blogiaan varten satoja ihmisia ja
kysellyt mita heille tulee mieleen sanasta “brandi”. Yleisin vastaus oli ollut “logo” tai “imago”.
Parhaiten saamistaan vastauksista sanaa “brandi” kuvasi Lampilan mielesta “lupaus” ja “hei-
jastuma yrityksen toiminnasta”. Lampila tiivistaakin oman maaritelmansa sanasta “brandi”
haastattelujen ja oman pohdintansa perusteella nain: “Brandi saattaa olla jokin laadukkaan
tekemisen myota syntynyt abstrakti tahtiusva, jossa lupaus, tarina ja mielikuva kohtaavat toi-

sensa siten, etta syntyy voimakas halu ostaa ja hyva syy suositella.” (Lampila 2013.)

Juhana Peltomaa taas kirjoittaa artikkelissaan, etta brandi on yrityksen arvokkain paaoma. Han
maarittelee yritykseen liitettavan brandin nain: “Brandilla tarkoitetaan yritykseen liitettavaa
mielikuvaa, joka syntyy imagon ja maineen summana. Hyvasta brandista maksetaan enemman
ja ostopaatos tehdaan herkemmin. Hyva brandi on haluttu ja sita kannetaan ylpeydella. Eika
sita silti voi mistaan ostaa - brandi tulee luoda ja rakentaa.” (Peltomaa 2020.) Kuvio 3 havain-
nollistaa mista tekijoista yritysbrandi rakentuu. Yritysbrandi sisaltaa Peltomaan mukaan imagon

seka maineen.
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imago BRANDI maine

Kuvio 3 Yritysbrandin muodostuminen (Brandnews).

Imagolla tarkoitetaan yrityksen etukateen suunnittelemaa strategiaa, jolla se valtaa markkinat.
Se sisaltaa yrityksen logon, sen kayttamat varit, kuvakerronnan mielikuvat. Imagon on tarkoitus
tiivistaa yrityksen lupaukset ja slogan. Maine on yrityksen toiminnalla ansaittua aineetonta paa-
omaa. Maine pohjautuu ihmisten kokemuksiin kyseisesta yrityksesta. Maine on sita mita puhu-
taan silloin, kun et ole paikalla. Mainetta ei pysty hallitsemaan, mutta kaikki tekemisemme tai

vastaavasti tekematta jattamisemme vaikuttavat suoraan maineeseen. (Peltomaa 2020.)

2.4 Yritysbrandin muotoutuminen

Brandista saadut kokemukset seka hankitut tiedot ovat ihmisten mielikuvien taustalla. Kulut-
taja luo yrityksesta oman paan sisalla tietynlaisen kuvan jostain brandista, johon yritys pystyy
vaikuttaa omalla viestinnallaan ja toiminnallaan. Yritys rakentaa brandinsa silloin onnistu-
neesti, mita lahempana heidan antamat arvolupaukset, tavoitteet seka identiteetti on yrityksen
brandikuvasta. Yrityksen brandikuva on saattanut muotoutua pelkastaan kuulopuheiden perus-

teella, mita kuluttajan lahipiirista on kantautunut. (Von Hertzen 2006, 91.)
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On olemassa myos sellaisia asioita, jotka vaikuttavat yrityksen brandikuvaan ilman, etta heidan
omalla toiminnallaan tai viestinnallaan olisi siihen mitaan yhteytta. Kuluttajan paassa luodut
stereotypiat muun muassa yrityksen kotimaasta tai kansallisuudesta voivat vaikuttaa suuresti.
Nama voivat joko heikentaa tai parhaimmillaan jopa vahvistaa yrityksen brandikuvaa kulutta-
jalle. Yritysbrandikuvat saattavat myos vaihdella toimialoittain seka kilpailijoiden toiminnalla
on myos suurta vaikutusta tahan. Markkinoilla toimivat suurimmat yritykset ovat suunnannayt-
tajia keskisuurille seka pienemmille alan yritykselle, jotka seuraavat naita isoimpia markkina-
johtajien toimintoja. Mediassa saatetaan uutisoida jostain alan toimijasta negatiiviseen savyyn,
niin muiden alalla toimivien yritysten on talloin reagoitava tahan myos ja alettava pohtia sita,

etta onko talla taustavaikutusta omalle liiketoiminnalleen. (Von Hertzen 2006, 91.)

Markkinoilla pitkaan toiminut ja menestynyt brandi on usein sellainen, jonka yritysbrandikuva
on positiivinen. Tamanlainen toiminta kertoo kuluttajalle siita, etta yritys on sailynyt elinvoi-
maisena vuosien saatossa, ja silla on pitka historia alalla. Yritys on toiminnallaan luonut vahvaa
brandi kuvaa kuluttajalle, ja talloin kuluttajien luottamus yritysta kohtaan on vakiintunutta.
Usein vanhempia brandeja on tapana arvostaa seka kunnioittaa enemman, kuin uudempia. (Von
Hertzen 2006, 94.)

Yrityksen johdolla on myos vaikutusta siihen, etta millainen brandikuva heilla on kuluttajien
silmissa. Jos johtoportaalla on julkisuuskuvaa mediassa, niin talla on vaikutusta brandikuvassa
myos. Yrityksen johtaja on jo saattanut itsestaan antaa julkisuuteen tietynlaisen kuvan itses-
taan, jonka perusteella kuluttajat arvioivat yrityksen brandikuvaansa. Vaikutusta on myos yri-
tyksen kansainvalisyydella seka toiminnan laajuudella seka myos silla, etta onko yritys omistus-
taustaltaan millainen yhtio. Tarkein merkitys yritysbrandin muotoutumiselle syntyy yritysten
sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja heidan lahipiirinsa kokemuksistaan yrityksesta. (Von Hert-
zen 2006, 94.)

2.5  Yritysbrandin rakentaminen

Yrityksen iskulauseesta tai sloganista valittyy usein yrityksen peruslupaus siita, minkalaista ar-
voa he tuottavat ja tarjoavat asiakkaillensa. Moni nykypaivan yritys on tunnistettavissa pel-
kasta sloganista, joka on liitetty pysyvasti yritystunnuksen yhteyteen. Sen sijaan kampanjakoh-
taisia iskulauseita yritys voi vaihdella esimerkiksi vallitsevan markkinatilanteen mukaan tai se-

sonkipainotteisesti. (Von Hertzen 2006, 114.)

Yritystunnusten ohella nakyvat yrityslupaukset ovat huippubrandeilla muodostunut ajan saa-
tossa tunnistettaviksi seka kestaviksi. Esimerkkina sellaisia ovat Nokian “Connecting Peo-
ple”, StoraEnson “Can Do”, tai Dupontin The Miracles of science”. (Von Hertzen 2006, 114.)

Tunnetuksi nousseet yritystunnukset ovat yritykselle sellainen valtti, jolla he erottuvat usein

brandin kilpailijoistaan. Monissa suuryrityksissa se viestii kuluttajille koko heidan ydintoiminnan
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ajatuksen, joka on kiteytettyna parista sanasta lauseeseen. Peruslupaus taytyy yrityksen myos
lunastaa, jolloin se ei saa olla liian yliampuva tai mahtipontinen. Se ei myoskaan saa olla sel-
lainen mita yritysbrandista haluttaisiin ajatella vaan sellainen millainen yritysbrandi oikeasti
yrityksella on. (Von Hertzen 2006, 114.)

Keskeisin tekija, mika erottaa yritykset toisistaan on nimi. Yrityksen nimen suoja on liitetty
yritysrekisteriin ja viranomaiset valvovat, etta kahta samannimista yritysta ei voi samassa
maassa eika samalla toimialalla toimia. Myos yrityksen tuotteen yritys voi halutessaan suojata
rekisteroinnilla, jolloin valtytaan samannimisilta tuotteilta markkinoilla. Yrityksen nimi on
useimmissa tapauksessa saattanut juontaa juurensa yrityksen alkulahteilta. Yritys on oikealla
nimellaan kerannyt aikojen saatossa valtavasti arvokasta brandipaaomaa, joten yrityksen ni-
mea ei kannata hetken mielijohteesta lahtea kenenkaan vaihtamaan. Toisaalta joskus toiminut
nimi on saattanut elaa aikansa ohi jo, ja sellainen saattaa kaivat pienta hienosaatoa ja uusiu-
tumista. Myos tapauksissa, joissa yritykset, joilla on pitka nimi, ovat saattaneet muotoutua ih-
misten suussa lyhyemmaksi versioksi. Tallainen saatetaan ottaa kayttoon, jos se koetaan pa-

remmaksi ratkaisuksi yrityksen tunnettavuuden kannalta. (Von Hertzen 2006, 101.)

Jos nimi vaihtuu yrityksessa taysin, niin silloin on taustalla isoja muutoksia yrityksen liiketoi-
minnassa. Kyseessa voi talloin olla esimerkiksi kahden yrityksen sulautuminen eli yritysfuusio
tai yrityksen toimialan muutos. Joskus myos yrityksen nimi vaihtuu sen kansaisvalisen kaupan
takia. Vientiyritysten on helpompi toimia kansainvalisilla markkinoilla, jos heidan yrityksen ni-

mensa helppo kaantaa vieraalle kielelle. (Von Hertzen 2006, 101.)

Eri aikakausina on yritysten nimista valittynyt sen ajan trendit. Esimerkiksi Suomessa alettiin
viime vuosisadan alussa kopioimaan nimia yrityksille suoraan kirjallisuuden Kalevalasta. Sellai-
set suuyritykset kuin Sampo, Ilmarinen seka Kaleva saivat alkunsa juuri tuolloin noihin aikoihin.
Yleista on ollut nimet yritys myos sen toimialan tai toimipaikkakunnan mukaisesti. Naita ovat
muun muassa seuraavat yritykset kuten Outokumpu, Nokia, Vartsila, Harjavalta seka Fis-
kars. (Von Hertzen 2006, 102.)

Joidenkin toimialojen trendina on ollut pitkaan se, etta yrityksen perustajan nimesta on tullut
yritykselle nimi. Naita yrityksia loytyy edelleen esimerkiksi lakiasiain-, mainos-, arkkitehti-,
seka konsulttitoimistoissa. Uutta yritysta perustettaessa tulisi kiinnittaa huomiota nimen muo-
dostamiseen seka, ja miettia, etta minkalainen nimi olisi oikea juuri heidan yrityksellensa seka
arvoillensa. Sen voisi melkein rinnastaa nimen antamisen omalle lapsellensa. Yritys kasvaa ni-
mensa kanssa lapi yrityselaman ja kantaa sita koko yrityskaarensa alusta loppuun asti. (Von
Hertzen 2006, 103.)
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2.6 Brandistrategia

Liiketoiminnan yksi keskeisimpia missioita on oikeanlaisen brandistrategia luominen ja toteut-
taminen. Sita voidaan kutsua liiketoiminnan johtamisen mittariksi, jolla lahdetaan rakenta-
maan vankkaa pohjaa yrityksen perustalle. Brandistrategian suunnittelu voidaan lahtokohtai-
sesti toteuttaa koko liiketoimintaketjulle tai se voidaan myos osoittaa koskemaan taman koko
lilkketoimintaketjun yksittaista tuotetta. Ydinajatuksena yrityksella on lahtea differoimaan eli
lanseeraamaan brandia, joka erottuisi mahdollisimman hyvin kilpailijoistaan. (Von Hertzen
2006, 123.) Taulukko 2 brandistrategian sisaltorakenteen.

1. Nykytilanne

2. Markkinatilanne

3. Kilpailijat

4, Kohderyhmat

5. Tavoitteet

6. Konsepti

7. Identiteetti

8. Peruslupaus

9. Viestinnan verbaalinen ja visuaalinen linjaus
10. Toimintasuunnitelma
11. Organisointi ja resurssit
12. Aikataulu

13. Mittaus ja seuranta

Taulukko 2: Brandistrategian sisaltorakenne

Esimerkkina, jos puhutaan yksittaisesta tuotteesta, jota yritys on lanseeraamassa markkinoille,
niin kaiken pohjana koko brandistrategian luomiselle on se, etta yrityksen tulisi osata vastata
seuraaviin kysymyksiin jo tuotteen kehitysvaiheessa. Mika tekee tuotteesta paremman kuin kil-
pailijan vastaava? Millaiseen kayttoon juuri tama tuote antaa kuluttajalle ratkai

sun? Mihin arvoihin se perustuu? Miten tuote muotoillaan? Mika tulee olemaan tuotteen myyn-
tihinta? Samanlaiseen kaavaan perustuu yritysbrandin luomisessa keskeiset kasitteet kuten yri-

tyksen arvot, missio seka visio. (Von Hertzen 2006, 123.)

2.7 Brandistrategian suunnitteluprosessi

Nykyisen brandin uudelleen suunnittelu tai kokonaan uuden brandistrategian luominen on neli-
vaiheinen prosessi, johon kuuluu nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan maarittaminen, si-

saisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelu, brandiviestinnan suunnittelu ja lopulta bran-
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distrategian julkaisu. Palveluyrityksissa, joissa koko brandin rakentaminen perustuu asiakaslah-
toisyyteen, olisi erityisen tarkeaa saada nimenomaan oman henkiloston kadenjalki seka nake-
mykset mukaan brandin luomiseen. Henkiloston sitoutuminen paatetyn strategian toimintata-
van noudattamiseen lisaantyy, kun brandistrategian luomisvaiheessa on mukana yrityk-

sen avainhenkiloita. (Von Hertzen 2006, 129.)

2.8 Brandiarvon kehittaminen

Brandiarvo muodostuu kahdesta paaluokasta, jotka ovat brandin laajuus seka brandin tunnet-
tuus. Brandin tunnettuus maarittyy siita, millaista arvostusta kyseinen brandimerkki nauttii ku-
luttajien keskuudessa. Brandin laajuus selittyy silla, miten laajalle alueelle kyseinen brandi-
merkki on levinnyt. Brandiarvostuksen kehittyminen perustuu sille, etta brandin tunnettavuutta
saadaan lisattya seka brandi imagon hyvyytta saadaan nostettua. Erilaiset tutkimustulokset
osoittavat selkean yhteyden sille, etta mita pidempaan joku brandi on ollut markkinoilla ihmis-
ten tietoisuudessa, niin sita enemman kyseista brandia arvostetaan seka siihen luotetaan sy-

vemmin. (Rope & Mether 2001, 205.) Kuviossa 5 on kuvattu kuluttajan ostopaatosprosessi.
2.9 Ostokayttaytyminen

Ydinajatuksena yritystoiminnan markkinoinnissa on kuluttaja tarpeineen. Markkinoivan yrityk-
sen on analysoitava kuluttajan ostokayttaytymista, ja sen tuomia nykytrendeja, jotta yrityk-
sella on mahdollisuus paasta asetettuihin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Ajan myota kulutta-
jien ostoprosessi on muuttunut, ja se on elanyt jonkinlaista murrosvaihetta viimevuodet, kun
erilaisia ostokanavia on kulkeutunut kuluttajille enemman tarjolle. Lisaantynyt tarjonta lisaa
luonnollisesti myos asiakkaiden kysyntaa markkinoilla. Kuluttajat saattavat tehda ostopaatok-
sen monin erilaisin perustein. Usein ostokayttaytyminen korreloituu osin myos segmentoinnille
eli asiakasryhmittelylle. Saman segmentin kuluttajilla on usein havaittavissa samantyylista os-

tokayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 100.)

Eri yrityksilla on usein erilaisia markkinointiymparistoja ja markkinointialustoja. Yritystenkoh-
deryhmavalinnat seka markkinointi jakautuu ostokyvyn, ostotavan seka ostohalun mukaisesti.
Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat esimerkiksi ihmisen arvomaailma, erilaiset asenteet
seka elamantyyli. Myos ihmisen elinymparistolla on vaikutusta siihen, milla perustein han luo
ostopaatosprosessia. Erilaiset elinymparistot meinaavat esimerkiksi eri kulttuureja, sosioeko-
nomisia asemia seka perhetaustoja. Kaikilla nailla on vaikutusta siihen, miten yksittaisen ku-
luttajan ostopaatos rakentuu. Kuluttajan ostopaatoksia ohjailee myos hanesta riippumattomat
asiat kuten yritysten markkinointikeinot seka yhteiskunnan taloustilanne. Tamankaltaiset sei-
kat luovat arsykkeita kuluttajalle, ja sita kautta johdattelee ostopaatokseen. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 100.)
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eli asiakasryhmittelylle. Saman segmentin kuluttajilla on usein havaittavissa samantyylista os-
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Eri yrityksilla on usein erilaisia markkinointiymparistoja ja markkinointialustoja. Yritystenkoh-
deryhmavalinnat seka markkinointi jakautuu ostokyvyn, ostotavan seka ostohalun mukaisesti.
Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavat esimerkiksi ihmisen arvomaailma, erilaiset asenteet
seka elamantyyli. Myos ihmisen elinymparistolla on vaikutusta siihen, milla perustein han luo
ostopaatosprosessia. Erilaiset elinymparistot meinaavat esimerkiksi eri kulttuureja, sosioeko-
nomisia asemia seka perhetaustoja. Kaikilla nailla on vaikutusta siihen, miten yksittaisen ku-
luttajan ostopaatos rakentuu. Kuluttajan ostopaatoksia ohjailee myos hanesta riippumattomat
asiat kuten yritysten markkinointikeinot seka yhteiskunnan taloustilanne. Tamankaltaiset sei-
kat luovat arsykkeita kuluttajalle, ja sita kautta johdattelee ostopaatokseen. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 100.)

2.10 Ostajan motivoivat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaa monenlaiset eri tekijat. Nama eri tekijat koostuvat osto-
haluun perustavista itsestaan johtuvista eli sisaisista tekijoista seka kuluttajien ulkoisista teki-
joista. Se mita kuluttaja paattaa ostaa maarittyy kuluttajan ostokyvysta ja -halusta. Ostokyky
muovautuu taas kuluttajan taloudellisista mahdollisuuksista seka taustatekijoista, jotka ovat

jokaisella ihmisella erilaisia. (Verkko Varia 2016.)

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia taustatekijoita ovat ika, sukupuoli, tulotaso, kou-
lutus, ammatti, asuinpaikka, perheen koko, kieli ja uskonto. Nama taustatekijat eivat kuiten-
kaan kerro absoluuttista totuutta kuluttajien ostokayttaytymisesta, vaan sita ohjaa myos ku-
luttajien sisaiset seka ulkoiset tekijat. Yhdessa nama kaikki tekijat muodostavat yksilollisen
elamantyylin jokaiselle. (Verkko Varia 2016.)

Kuluttajan ostopaatoksen syntyyn vaikuttaa ostotarpeen lisaksi kuluttajan ostomotiivi. Yrityk-
set tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden yksiloityihin ratkaisuihin, jotta kuluttajan tarve ja
motiivi tayttyvat. Ostotarpeet ovat jokaisella ihmisella erilaiset ja niihin vaikuttavat yksilon
ovat ostotarpeen ja ostomotiivin lisaksi erilaiset asenteet seka yksilon persoonallisuus. (Verkko
Varia 2016.)
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Ostomotiivin voidaan sanoa olevan voima, joka saa kuluttajan liikkeelle tekemaan ostopaa-
tosta. Vasta sopivan ostomotiivin l0ydyttya myos kuluttajan ostotarve lopulta tayttyy. Hyvana
ostomotiivina voidaan esimerkkina pitaa jonkin palveluntarjoajan tarjoamaan tuotetta tai pal-
velua erityiseen tarjoushintaan. Tallaisesta ostomotiivista voidaan kayttaa nimitysta jarkipe-
rainen ostomotiivi. On olemassa myos niin sanottuja tunneperaisia ostomotiiveja ja ne ovat
usein kuluttajalta itseltaan tiedostamattomia. Nama tunneperaiset ostopaatokset syntyvat
“pakko saada” ajatuksista, ja ne aiheuttavat hyvin usein voimakkaita tunteita kuluttajassa.
(Verkko Varia 2016.)

2.11 Erilaiset ostajatyypit

Ostajan psykologiset tekijat rakentuvat erilaisista osa-alueista, joita ovat kuluttajan omat tar-
peet, motiivit, arvot, asenteet, oppiminen seka innovatiivisuus. Naita jokaista osa-aluetta yh-
distaa se, etta nama ovat jokaisen henkilokohtaisia ominaisuuksia. Nama erilaiset toimintatavat
seka henkilokohtaiset piirteet heijastuvat suoraan myos kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 105.)

Parasta vastinetta rahoilleen markkinoilta etsii taloudellinen tai rationaalinen ostaja. Taman-
kaltainen ostaja seuraa tuotteen tai palvelun markkina-arvoa ja yrittaa saada ostoistaan par-
haan mahdollisen hyodyn irti. Tahan ryhmaan kuuluvat mukaan myos niin kutsutut tar-
joushaukat, jotka seuraavat alennuksia todella tarkasti. Tamankaltainen ostaja tekee ostopaa-
toksen vasta, kun on saanut haluamansa edun ostolleen. Taloudelliset ostajat ovat aina hinta-
tietoisia, koska he tekevat useimmiten aina markkinavertailua samasta tuotteesta, ennen os-
topaatoksen tekoa. Ihmistyyppi, joka saa nautintoa ja kokee suurta mielihyvaa ostoksilla kay-
misesta, on shoppailijaostaja. He ovat aktiivista ostajakansaa, joita voi olla kahta eri tyyppia:
herateostaja, joka saattaa tehda ostoksen hetken mielijohteesta seka ostaja, joka tietaa val-

miiksi mita haluaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 144.)

Sosiaalisia ostajia ovat ne, jotka hakevat nimenomaan ostoprosessiltaan myos sosiaalista kans-
sakaymista ihmisten kanssa. He valitsevat usein ostopaikan silla perusteella, missa heilla on
tuttaviaan toissa. Useimmiten vanhemmat ihmiset kuuluvat tahan ostajakuntaan, ja he liikkui-
vat usein suuremmissakin ryhmissa. He mieltavat koko ostoprosessin sosiaalisena tapahtumana,
jossa heilla on mahdollista rentoutua seka vaihtaa kuulumisia toisten ihmisten kanssa. (Berg-
strom & Leppanen 2013, 144.)

Eettinen ostaja tekee ostopaatoksensa perustuen hanen arvomaailmaansa, joka ohjaa vahvasti
tuotteita poliittisista syista. Eettinen ostaja ostaa ostoksensa mieluiten lahikaupasta ja han
ostaa kotimaisia ekotuotteita. Valinpitamaton tai innoton ostaja kay ostoksilla ainoastaan sil-
loin, kun on pakko. Ostokset han ostaa nopeasti ja lahelta, seka han ostaa vain tarpeelliset

tuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2013, 144.)
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Kuluttajan ostopaikat valikoituvat myos sen perusteella, etta mita tuotetta he ovat juuri silloin
etsimassa. Paivittaistavarat kuluttajat usein ostavat samasta paikasta heidan kotinsa lahiseu-
dulta, ja niista paikoista syntyy heille kantaostospaikkoja. Kun kyseessa on selkeasi paivittais-
tavaroita kalliimpaa kuten huonekaluja tai kodin elektroniikkaa, niin talloin ostopaikkaa poh-
ditaan enemman seka tehdaan vertailuja eri vaihtoehtojen valilta. (Bergstrom & Leppanen
2013, 144.)

Erilaiset ostoymparistot vetoavat tunteisiin, ja tata kautta ne luovat ajatuksia vaikuttamalla
kuluttajanostokayttaytymiseen. Mita enemman myymalassa vietetaan aikaa, niin sita todenna-
koisemmin ostopaatos myos syntyy. Ostoaikomukset lisaantyvat, kun kuluttaja innostuu ja on
hyvantuulinen. Nykyaan ostopaikoiksi on muodostunut valtavia kauppakeskuksia, joissa pystyy
viettamaan aikaa, saada elamyksia ja sita kautta kokea mielihyvan tunteita. Talla tavoin syntyy
usein myos tapa tehda herateostoksia hetken mielijohteesta. (Bergstrom & Leppanen 2013,
144.)

2.12 Mosaic-kuluttajaluokitusjarjestelma

Mosaic on Yhdysvalloista Suomeen rantautunut kuluttajaluokitusjarjestelma. Jarjestelmaa kay-
tetaan kotitalouksien ja kuluttajien luokitteluun heidan kulutuskayttaytymisensa mukaan. Tau-
lukko luokittelee kuluttajat ryhmiin heidan elamantyylinsa seka kulutuskayttaytymisena perus-
teella, mitka ovat tuloksia markkinatutkimuksista seka arvo- ja asennetypologioista. Suomessa
tilastokeskus ja eri tutkimuslaitokset ovat koonneet tiedot yhteen suomalaisista. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 144.)

Taulukko 3 kertoo sen, etta millaiset ihmiset ostavat mitakin tuotteita, ja miten he ovat jakau-
tuneet alueellisesti. Kuluttajaprofiileissa on kuvaukset siita, etta minkalaista elamantyylia ku-
kin kuluttajaluokka elaa ja mitka asiat ovat heille tyypillisia. (Bergstrom & Leppanen 2013,
144.)
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A Maaseutuvaki

Sikariporras, pikkusikaripor-
ras suurperheiden eliitti

B Pientaloperheet

Omakotitalounelma, Haala-
reilla hankittu,
Taaperot ja taloprojekti

C  |Vastuu ja vauraus

Bisnes ja perhe, vakiintu-
hut valkokaulusto

D  [Suurkaupungin syke

Kantakaupungin tren-
dieliitti,
Stadi, spora ja ura

E Paperity0 ja parveke

Aikuiselaman alkutaival,
Opiskelijaelama, kantakau-
punkien pikkutaloduet.

F Elamaa tyouran jalkeen

Kaupunkiseniorit.
Elake, lahikauppa ja TV.
Kirkonkylien elakelaiset.

G Lahioarki

Ostari ja vuokrakamppa.
Tyo, Toyota ja tulosruutu.
Vuorotyo ja vaipparalli.

H  [Pikkutalo ja puutarha

Pikkutalojen pikkaraiset,
rintamamiestalojen  kara-
vaanarit

| Maaseutuvaki

Maaseudun suurperheet.
Maatila, metsa ja maasturi.
Tila ja traktori.

Taulukko 3: Suomalaisten Mosaic-luokat (Bergstrom & Leppanen 2013, 161).

Yritysten tulee huomioida omassa yritystoiminnassaan se, etta millaisia erilaisia tarpeita kulut-

tajilla saattaa olla. Kuluttajan tarpeet voidaan kuvitella erilaisina puutetiloina, joita yritetaan

ratkoa. Useimmiten ihminen reagoi ainoastaan pakottaviin perustarpeisiinsa (deficiency needs),

mutta perustarpeidensa lisaksi kuluttajalla saattaa olla mielessaan niin sanottuja lisatarpeita

(derived needs). Nailla lisatarpeilla, jotka eivat ole elinehtoja, ihminen luo elamaansa lisamu-

kavuutta seka uusia kokemuksia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 105.) Kuviossa 6 on kuvattu

Maslowin tarvehierarkia.
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Fysiologiset tarpeet
ruoka, juoma, lampo, lepo

Kuvio 4: Maslowin tarvehierarkia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 106)

Maslowin tarvehierarkia kaavio rakentuu siten, etta pyramidin alin osa lukeutuu elamisen kan-
nalta valttamattomiin tarpeisiimme. Mita ylemmas taulukossa etenemme, niin sita muka tar-
peen ehdottomuus vahenee. Pyramidin huippu rakentuu enemmankin vahapatoisemmista tar-
peista. Maslowin tarvehierarkia pyramidia voidaan kutsua yksilon motivaation mittariksi, silla

se paljastaa miten erilaiset tarpeet ovat tyydyttyneet. (Puhakka 2012.)

Pyramidin alaosat kuten turvallisuuden tarve seka fysiologinen tarve voidaan lukea alkeellisiksi
tarpeiksi, kun taas vastaavasti kehittyneempia tarpeita ovat ylaosan arvonannon tarpeet seka
itsensa toteuttamisen tarpeet. Usein nama niin sanotut alkeelliset tarpeet ovat taytettava en-
sin, jotta ihminen voi paasta pyramidin huipulle tayttamaan yksilon kehittyneempia tarpeita.
(Puhakka 2012.)

2.13 Kuluttajan ostoprosessi

Palveluntarjoajan on ymmarrettava ajatus siita, etta miksi kuluttaja kayttaytyy missakin tilan-
teessa tietylla tavalla. Yrittajan on selvitettava itselleen ne taustatekijat mitka ohjaavat ku-
luttajaa, jotta han pystyy luomaan oikeanlaisia tuotteita seka palveluja saataville. Hanen on
tunnettava ostoprosessi, jota pitkin kuluttaja ja mahdollinen ostaja kulkee. Haasteen palvelun-
tarjoajalle luo se, etta tama niin kutsuttu ostoprosessi saattaa olla hyvinkin erilainen eri osta-

jien valilla. Tuotteesta tai tilanteesta riippuen ostaja kay lapi joko kaikki ostoprosessin vaiheet,
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tai joissain tapauksissa vain osan niista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 140.) Kuvio 7 havainnol-

listaa kuluttajan ostopaatosprosessia.

KULUTTAJAN
TEKEMA

0STOPAATOS

Kuvio 5: Kuluttajan ostopaatosprosessi (Hyyppa).

Ostoprosessi alkaa usein siita, kun ostaja havaitsee jonkun tarpeen, joka tulisi tayttaa. Yksin-
kertaisimmillaan jokin tuote tai esine on kuluttajalla loppu tai rikki, joka hanen tulee tiedos-
taen uusintaostaa. Kyseeseen voi myos tulla jokin asia tai esine, josta kuluttaja on haaveillut
ja han haluaa ostaa sen mielihyvan tuottamisesta johtuen. Tallaisella asialla tai esineella saat-
taa olla sellainen vaikutus, etta se parantaa kuluttajan statusta, imagoa tai elintasoa. Ostopro-
sessissa kuluttaja siirtyy eteenpain ainoastaan silloin, kun on tarpeeksi motivoitunut tahan.
Ostoarsykkeen on luotava ostajalle mahdollisimman vahva tunne siita, etta puute tai ongelma
tulee ratkaista. (Bergstrom & Leppanen 2013, 140-141.)

Kuluttajan ostohalukkuus nousee myos silloin, kun han havainnoi ymparillaan jonkin stimuloivan
arsykkeen, mika herattaa kuluttajan toimimaan. Tamanlainen arsyke on usein mainonnan seka
markkinoinnin kautta tulevaa viestintaa, joka saavuttaa potentiaalisen ostajaehdokkaan luo-
malla kiinnostuksen. Arsyke voi olla my6s sosiaalista, jolloin kuluttaja kuulee sen lahipiirinsa
kautta muiden ihmisten kokemusten johdosta. Fysiologinen arsyke on myos mahdollinen, mutta

tama lahtee kuluttajasta itsestaan. Fysiologisia arsykkeita voivat esiintya erilaisina tunnetiloina
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kuten nalan tunteena, kylmyyden seka kuumuuden tuntemisena. (Bergstrom & Leppanen 2013,
141.)

2.14 Vaihtoehtojen vertailu

Ennen ostopaatostaan kuluttaja kay lapi jokaisen tarjolla olevan tuotteen ja vertailee niiden
ominaisuuksia ja hyotyja hanelle. Kuluttajalla on oltava tarpeeksi myos tietoa naista tarjolla
olevista tuotteista tai palveluista, jotta han pystyy ne vertailemaan ja tekemaan ostopaatoksen
sen perusteella. Useimmiten kuluttajan valintakriteereiksi muodostuu ne ominaisuudet ja asiat,
mita han itse pitaa tarkeimpina. Vertailtavat vaihtoehdot kuluttaja asettaa paremmuusjarjes-
tykseen sen mukaisesti miten han priorisoi minkakin ominaisuuden tuotteessa. Naita vertailta-
via ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi mutta huonoimmassa tapauksessa toteama voi myos
olla, etta tarpeeksi tyydyttavaa ratkaisua ongelmaan ei loydy. Nama valintakriteerit eivat siis
valttamatta perustu aina faktatietoon, vaan taustalla vois myos olla kuluttajan omaan harkin-

takykyyn perustuva ajattelutapa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)
2.15 Ostopaatos

Kun kuluttaja loytaa itselleen sopivimman vaihtoehdon vertailluista tuotteista, niin talloin ta-
pahtuu usein myoOs ostopaatos. Ostoprosessi voi katketa tahan, jos markkinoijalta on loppunut
tuote hyllysta, mutta muutoin tama johtaa useimmiten ostopaatoksen tekemiseen. Itse ostota-
pahtuma ei ole itsessaan enaa kovin monivaiheinen, mutta siihen kuuluu tietysti kaupan tar-
kemmista ehdoista sopiminen myyntiliikkeen tai myyjan kanssa. Naita ehtoja voivat olla muun
muassa maksutapavaihtoehdot seka toimitusehdot. Ostopaikka voi valikoitua sen mukaisesti,
etta miten tuotetta on saatavilla. Jos kivijalkamyymalan varasto on tyhjillaan silla hetkella kun
ostopaatosta ollaan tekemassa, niin han tekee oston todennakoisemmin verkkokaupan kautta,

jos tuote on sielta nopeammin saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)

Oston jalkeiseen kayttaytymiseen vaikuttaa kuluttajan tyytyvaisyys ostettuun tuotteeseen. Os-
toprosessi ei siis paaty kokonaisuudessaan viela kaupantekoon, vaan prosessiin kuuluu myos
ostajan omakohtainen kayttokokemus tuotteesta ja ostoratkaisun pohdinta siita, etta oliko os-
tos hyva valinta vai ei. Tama prosessivaihe on tarkein yrityksen nakokulmasta siten, etta jos
kuluttaja on tyytyvainen ostettuun tuotteeseen, niin talloin han mita todennakoisemmin myos
palaa uudestaan viela tulevaisuudessakin ostoksille kyseiseen liikkeeseen. Jos kuluttaja on tyy-
tymaton ostopaatokseensa, niin talloin han saattaa palauttaa tuotteen, reklamoi yritykselle tai
kertoo lahipiirilleen huonoista kokemuksistaan kyseista liiketta kohtaan. Nain usein tapahtuu
silloin, kun myyjaliike tai myyja on antanut liian suuria arvolupauksia tuotteen puolesta, mutta

tuote onkin osoittautunut painvastaiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)
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2.16 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Kuluttajan tyytymattomyys saattaa olla myos seurausta niin sanotusta tiedollisesta ristiriidasta,
eli han on tullut katumapaalle tuotteesta esimerkiksi tuotteen hinnan vuoksi. Tiedollinen risti-
riita eli tarkemmin kognitiivinen dissonanssi pyritaan sulkemaan pois jo tuotteiden vertailuvai-
heessa. Paatokset paremmuusjarjestyksen puolesta eivat kuitenkaan kuluttajalla valttamatta
aina ole oikeita hanelle, koska ne eivat ole ratkaisuna kovin helppoja. Ostaja kokee tallaisen
vaaranlaisen oston jalkeen usein ristiriitaisia tunteita seka suurta epavarmuutta. Useimmiten
kognitiivista dissonanssia esiintyy eniten silloin, kun tuote on kallis seka tarkea ostajalle. Asia-
kassuhteen seka kannattavan liiketoiminnan kannalta yrittajan on ymmarrettava se, etta tama
ostoprosessi jatkuu myos ostopaatoksen jalkeenkin. Yritystoimintaa rakentaessa hanen on loy-
dettava itselleen nimenomaan jatkuvia asiakassuhteita liiketoiminnan jatkuvuuden kannalta.
Ainoastaan tyytyvainen asiakas johtaa uusintaostoihin seka suosituksiin lahipiirille. Tyytymaton

asiakas lahtee tayttamaan tarvettaan johonkin muualle. (Bergstrom & Leppanen 2013, 143.)

3 Masku

Tassa tyomme kolmannessa luvussa kasittelemme Maskun Kalustetalo Oy:n syntya ja kaymme
lapi yrityksen toimintaa seka periaatteita. Esitamme myos yrityksen eri tunnuslukuja taulukoi-

den muodossa.

Maskun Kalustetalo Oy on vuonna 1983 perustettu kotimainen huonekalualan perheyritys Mas-
kun kunnassa, jonka perustajana toimi Toivo Sukari. Masku on Suomen suurin huonekalujen
jalleenmyyntiin erikoistunut yritys ja heidan paatuoteryhmiinsa kuuluvat sohvat, sangyt, lepo-

tuolit, ruokailuryhmat, tv-tasot, vitriinit seka kesakalusteet.

Maskun Kalustetalo Oy:n missiona on toimia huonekalujen vahittaiskauppana ja myyda tuottei-
taan kilpailukykyiseen hintaan asiakkailleen. Yrityksen strategiana on ollut vuosien saatossa olla
lahella asiakkaitaan, joka on tarkoittanut sita, etta yritys on halunnut sijaita paikoissa mihin
ihmisten on helppo tulla. Myos edullinen hintataso on ollut yrityksen toiminnan perustana ja
yksi liikketoiminnan kasvunvauhdittaja. Yrityksen pyrkimyksena on ollut olla markkinoilla hinta-
tasoltaan edullisimpia huonekaluketjuja, jolle on perusteensa yrityksen investoinnit suuriin si-
saanostoihin. Suurten sisaanostojen tuloksena on syntynyt se, etta Maskun Kalustetalolla on
Suomen monipuolisin ja laajin huonekalumallisto. Yrityksen paakonttori sijaitsee Maskun kun-
nassa. (Masku 2018.) Maskun Kalustetalo Oy:n paatoimiala on huonekalujen vahittaiskauppa ja
yrityksen toimitusjohtajana toimii Hanna Kuronen. Yrityksen paatoimipiste sijaitsee Maskun
kunnassa, Humikkalassa ja yritysmuodoltaan Maskun Kalustetalo Oy on osakeyhtio. (Taloustieto
2018.)



24

Asiakasymmarrys on toiminut koko Maskun liiketoiminnan ydinajatuksena ja yrityksen toimin-
tatapoja on kehitetty eteenpain sen mukaisesti asiakkaitaan kuunnellen. Asiakasymmarrys on
osa yrityksen kulttuuria ja tuloksena on ollut liiketoiminnan kasvu viime vuosina. Masku on laa-
jentanut liiketoimintansa ympari Suomea ja myymaloita on ketjutasolla yhteensa 45 kappa-
letta. Maskun Kalustetalolla on myos kaksi myymalaa Virossa seka ympari vuorokauden palve-
leva verkkokauppa. Yrityksella oli myymala aikanaan myos Ruotsissa Tukholmassa, mutta myy-
malan toiminta lakkautettiin kannattamattomana. Koko Maskun konserniin kuuluvat Maskun Ka-

lustetalon Oy:n lisaksi Finnlandia Kaluste seka Masku koti. (Masku 2018.)

Maskun Kalustetalo Oy:n tuotevalikoima on koko maan laajin huonekalualalla. Kattavasta tuo-
tevalikoimasta loytyy huonekaluja. Yrityksen on halu toimia vastuullisena huonekalu jalleen-
myyjana huomioiden tuotteiden alkuperan seka valmistusmateriaalit. Masku haluaa olla huone-
kaluhankinojen suhteen osana kestavaa kehitysta suosien luonnonmateriaaleja mallistossaan.
Paaosa huonekaluhankinnoista tehdaan Suomen sisalla seka Skandinaviassa. Yrityksen strategia
on loytaa jokaiselle asiakkaalle juuri heille sopiva tuote perustuen laajaan huonekaluvalikoi-
mallaan aina halvimmista tuotteista keskihintaisiin seka niista ylospain kalliisiin brandituottei-
siin. Jokaiselle tuotteelle mika myydaan kuluttajalle, on myonnetty minimitakuu 2 vuotta,
mutta arvokkaimpien brandien tuotetakuut yltavat jopa 25 vuoteen. Maskun huonekalumallis-

tosta loytyy ratkaisuja kotiin erilaisiin tarpeisiin seka elamantilanteisiin. (Masku 2018.)

Toivo Ilmo Kalevi Sukari Karjalassa 8. huhtikuuta 1954 syntynyt suomalainen yrittaja, joka on
perustanut Maskun Kalustetalon. Han on myos sen suurin omistaja. Han on perustanut myos
Ideaparkin, ja omistaa halpahalliketju Masku Kodin. Toivo Sukarin isa oli yrittaja, jonka kautta
yrittajyys tarttui myos haneen. Sukari aloitti yrittajyyden jo 15-vuotiaana paastyaan kansalais-
koulusta. 20-vuotiaana han koki ensikosketuksen huonekalubisnekseen, kun han alkoi myymaan

niita ovelta ovelle. (Miettunen 2010.)

Vuonna 1983 Sukari rakensi Maskun kuntaan 2000 nelion suuruisen huonekalutalon. Hanta pi-
dettiin silloin hulluna, mutta puolivuotta tasta eteenpain alkoi jo suunnittelu liikkeen laajen-
nuksesta. Tasta vuosi eteenpain ja neliotila oli jo 4000. Sekaan ei tuntunut olevan tarpeeksi,
koska kaupankaynti oli erittain vilkasta. Nyt Sukarilla on omistuksessaan 45 Maskua Lahivuosina

Sukarin on tarkoitus investoida Baltiaan ja Viroon. (Reinikainen 2017.)

Vuoden 2012 lokakuussa Maskun Kalustetalo paasi yrityssaneeraukseen. Vuoden 2013 joulu-
kuussa paattyneella tilikaudella tappiota oli tullut 28 miljoonaa ja sita ennen 14 miljoonaa
euroa. Uuden konseptin toteuttaminen, joka sisalsi kahden uuden myymalan avaamisen la-
helle asiakkaita olivat toimivia ratkaisuja, ja 42 miljoonan tappiot saatiin kaannettya voitoksi.
Maskun Kalustetalo avasi viela alkuvuodesta 2015 kolme uutta myymalaa. (Ojanen 2015.) Kuvio
8 osoittaa Maskun Kalustetalo Oy:n henkilostomaaran.
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Kuvio 6: Maskun Kalustetalo Oy:n henkiloston maara (Suomen asiakastieto 2019).

Maskun Kalustetalo ilmoitti vuonna 2017 yrityssaneerauksensa paattyneen kolme vuotta etu-
ajassa. Syyna tahan oli kannattavuuden selkea paraneminen. He onnistuivat yhtion mukaan jar-
jestelemaan rahoitusrakenteensa uudelleen ja samalla Maskun Kalustetalo luopui kiinteistolii-
ketoiminnastaan. Myymaloita on 45 ja tyontekijoita noin 300. Maskulla on tarkoituksena toimi-
tusjohtaja Hanna Kurosen mukaan panostaa malliston uudistamiseen. 2017 konsernin liikevaihto
oli 83 miljoonaa euroa. Tulos oli 3,2 miljoonaa ja emoyhtion tilikauden tulos oli tuolloin 4,4
miljoonaa euroa. Konsernin omavaraisuusaste parani ja nousi lahes 38 prosenttiin (Turun Sano-
mat 2017.) Kuvio 9 osoittaa Maskun Kalustetalo Oy:n liikevaihdon.

Liikevaihto 83 827 000 €

+6 %

150M
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Kuvio 7: Maskun Kalustetalo Oy:n liikevaihto (Suomen asiakastieto 2019).
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Kuvio 10 osoittaa Maskun Kalustetalo Oy:n liiketoiminnan tuloksen.

Liiketoiminnan tulos 1373 000 €

+132 %
10M
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=10M
-20M
2013 2014 2015 2016 2017

Kuvio 8: Maskun Kalustetalo Oy:n liiketoiminnan tulos (Suomen asiakastieto 2019).

Kuvio 11 osoittaa Maskun Kalustetalo Oy:n omavaraisuus prosentin.
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Kuvio 9: Maskun Kalustetalo Oy:n omavaraisuus prosentti (Suomen asiakastieto 2019).

Kuvio 12 osoittaa yhteenvedon tunnusluvuista.
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Yhteenveto tunnusluvuista

1212013 1212014 1212015 1212016 1212017
Litkenvaibitg {1000 €) 125 394 81320 TH4E6 9296 B3 827
Liikevaihden muuios % 178 % 4.1 % -2,3 % 40,2 % 57%
Liiketoiminnan tulos {1000 &) 17 €45 1 260 520 -4 244 1373
Liikavaittn % 14,1 % 1.5 % A, T % 5,3 % 18%
Henkilgsd 31 285 263 262 306

Kuvio 10: Yhteenveto tunnusluvuista (Suomen asiakastieto 2019).

4 Empiirinen tutkimus, tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tassa tyomme neljannessa luvussa esittelemme tutkimuksessamme kaytettya tutkimusmene-
telmaa. Kerromme myos miten tutkimuksemme eteni ja milla tavalla toteutimme sen. Analy-

soimme myos tutkimuksesta saatuja tuloksia.

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin: Mika? Missa?
Paljonko? Kuinka usein? Miksi? Kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan usein silloin, kun tutkittava
kohde on numeerisesti suuri ja edustava. Kun tutkimustulokset halutaan ilmoittaa tilastollisesi
lukumaarina seka prosenttiosuuksina, niin naissa tapauksissa kvantitatiivinen tutkimus on luon-
nollinen valinta tutkimuskohteelle. Kvantitatiivinen tutkimus antaa numeerisesti tarkan kuvan

tutkimuskohteen nykytilasta. (Tilastollinen tutkimus 2014.)

Tama tutkimus suoritettiin syksylla 2019 kohdeorganisaation Maskun Kalustetalo Oy:n asiakas-
kunnalle. Tutkimuksen suorittamisesta, seka sen ajankohdasta sovimme Maskun Kalustetalo
Oy:n markkinointijohtajan seka Etela-Suomen aluepaallikon kanssa. Tutkimusongelmasta
olimme yhta mielta, etta se on ajankohtainen seka tarpeellinen yrityksen liiketoiminnan tuot-

tavuuden kannalta. Koimme itse tutkijoina myos aiheen mielenkiintoiseksi.

Ennen opinnaytetyon aloitusta teimme aihekokonaisuudesta raakaversioita paperille, joiden
perusteella saimme luotua tutkimussuunnitelman. Suunnitelmaa tehdessa tavoitteenamme oli,
etta tutkimuksen kulku pysyisi mahdollisimman johdonmukaisena, joka luonnollisesti helpot-
taisi meidan omaa tyoskentelyamme. Lopullista tutkimuskohdetta aloimme lahestya aiher-
ajauksen kautta, joka helpotti visiotamme siita, miten saavuttaa tutkimuksemme tavoite. Tut-
kimuksen alkuun aloimme purkaa tutkimusaiheesta tarkeimpia maaritelmia kuten ostokayttay-
tymista seka brandia, ja niiden syy-seuraussuhteita. Taman osion jalkeen pystyimme helpom-

min hahmottamaan tutkimuskokonaisuutta.
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Tutkimuskohteitamme on tutkittu aikojen saatossa todella paljon aiemmissa opinnaytetoissa
seka alan tutkimuksissa. Kasitteina kuluttajan ostokayttaytyminen seka yrityksen brandi ovat
laajoja itsessaan, ja tietoa niista on saatavilla paljon eri lahteista. Niiden avulla mekin saimme
tietoa kyseisista kasitteista, jotta paasimme syventymaan tutkittavan kohteen terminologiaan.
Monessa tutkimuksessa on aiemmin perehdytty tuotebrandin vaikutusta ostokayttaytymiseen,
mutta tassa tutkimuksessa otimme aiheeseen kantaa nimenomaan yritysbrandin nakokulmasta,

ja sen johdannaisvaikutuksista kuluttajiin kivijalkamyymaloissa seka verkossa.

Toteutimme taman opinnaytetyon empiirisen tutkimusosuuden kvantitatiivisella tutkimusme-
netelmalla. Paadyimme kvantitatiiviseen tutkimukseen, koska koimme sen tuovan enemman
lisaarvoa tutkimukselle seka tutkimustulosten analysoinnille. Myos kohdeorganisaation yhteys-
henkilot olivat asiasta samaa mielta, etta tutkimus olisi hyva suorittaa kvantitatiivisena tutki-

muksena, jotta tutkimuksesta saadaan paras mahdollinen tavoitteellinen hyoty irti.

Saimme kyselytutkimukseen vastaajia yhteensa 37 kappaletta. Aineistonkeruu tapahtui Laurean
omalla e-lomake verkkopalvelulla, jonne olimme luoneet tutkimuksesta kyselypohjan. Asiak-
kaat paasivat vastaamaan kyselytutkimukseen vapaaehtoisesti ilmoittamamme nettilinkin
kautta. Kyselytutkimus sisalsi 5 kysymysta seka 13 vaittamakohtaa, joihin vastaajien tuli vas-
tata niin todenmukaisesti, kuin suinkin mahdollista. Kysymykset seka vaittamat liittyivat Mas-
kun Kalustetalo Oy:n brandiin seka ostopaatosta koskeviin tekijoihin. Kaikki kyselytutkimukseen
tulleet vastaukset saapuivat ajankohtana 30.09.2019-03.10.2019.

Opinnaytetyon tulokset tulevat olemaan julkista materiaalia, ja ne voidaan esittaa sellaisenaan
kohdeyleisolle. Kohdeorganisaation nakokulmasta katsottuna tama opinnaytetyo ja sen tutki-
mustulokset tulevat olemaan hyodyllisia yrityksen tuottavuuden ja kannattavan liiketoiminnan
jatkuvuuden kannalta. Loimme taman tutkimuksen yhtena kehittamisvalineena yritystoiminnan

jatkuvuuden kannalta.
4.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Kuinka usein? Paljonko? Kvantitatii-
vista tutkimusmenetelmaa tulisi kayttaa silloin, kun otanta on edustava ja se on numeerisesti
suuri. Tutkittavaa ilmiota kuvataan tutkimuksessa numeerisen tiedon pohjalta. Kvantitatiivi-
sesta tutkimuksesta kaytetaan myos termia maarallinen tutkimus. Tutkimusaineisto kerataan
kyselylomakkeilla, joissa on vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivinen tutkimusmenettely auttaa
saamaan selvityksen tutkittavan ilmion nykytilasta, mutta sen avulla on vaikeaa lahtea selvit-

tamaan tutkimustulosten syita. (Tilastollinen tutkimus, 2014)

Kyselytutkimukseen vastaajia oli kaiken kaikkiaan 37 kappaletta, jotka kaikki hyvaksyttiin sel-

laisenaan. Reipas enemmisto vastaajista oli miehia, joilta vastauksia saimme 25 kappaletta.
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Vastaavasti naisia saimme vastaajaksi 12 kappaletta. Ikaryhmittain kyselytutkimuksen vastaa-
jamaarat jakautuivat siten, etta reilusti eniten vastauksia tuli ikaryhmalta 26-35, joilta vas-
tauksia tuli yhteensa 18 kappaletta, ja kattoi nain lahes puolet koko kyselytutkimuksen vastaa-
jamaarasta. Lopuilta ikaryhmilta tuli vastauksia tasaisemmin, joita olivat 18-25 vuotiaat, 36-45
vuotiaat seka +56 vuotiaat. Naissa ikaryhmissa vastausmaarat jaivat 4-8:n valille. Vahiten
saimme vastauksia kyselyyn ikaryhmalta 46-55. Niita tuli tasta ikaryhmasta ainoastaan 1 kap-
pale. (Tilastollinen tutkimus, 2014)

Kyselytutkimuksemme vaittamien vastaus asteikot jaottelimme nollasta viiteen. Jos vastaaja
oli taysin eri mielta vaittaman kanssa, niin han vastasi arvolla 1, ja painvastaisesti, jos vastaaja
oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta, niin silloin han vastasi arvolla 5. Arvo 3 tarkoitti, etta
vastaaja ei ollut samaa eika eri mielta. Jos vastaaja ei osannut sanoa tai ei halunnut vastata
vaittamaan, niin han merkitsi vastauksen arvoksi 0. (Tilastollinen tutkimus, 2014)

4.2  Kyselytutkimuksen tulokset

Ensimmaiseksi tutkimme, etta erottuuko Masku brandina edukseen kilpailijoista ihmisten mie-

lesta. Kuvio 13 kuvaa ihmisten mielipidetta tasta.

Vaittama: Masku erottuu edukseen brandina kilpailijoista

15

8
&
2 2
B Taysin eri mieltd B Jokseenkin erimielta B Ei samaa eikd eri miela
Jokseenkin samaa mieltd W Taysin samaa mieltd M En osaa sanoa

Kuvio 11: Masku erottuu edukseen brandina kilpailijoista
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Kuviosta voi huomata, etta kysymys jakoi mielipiteita. 15 vastaajista ei ollut samaa eika eri
mielta. Taysin eri mielta vaittamasta oli 8, kun taas vain 2 oli taysin samaa mielta. Jokseenkin
eri mielta vaittamasta oli 4, ja 6 jokseenkin samaa mielta. 2 vastaajista valitsi kohdan ”en osaa
sanoa”. Voidaan siis todeta, etta Maskun yritysbrandilla ei juurikaan ole vaikutusta kilpailijoista

erottumiseen.

Seuraavaksi kysyimme, etta vaikuttiko Maskun brandi ostopaatokseen liikkeesta. Kuvio 14 ha-

vainnollistaa tata.

Vaittama: Ostopaatokseeni Maskusta vaikutti yrityksen
brandi

.|
| 4

B Taysin eri mieltd B lokseenkin eri mieltd B Ei samaa eikd eri mieltd

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielid ® En osaa sanoa

Kuvio 12: Ostopaatokseeni Maskusta vaikutti yrityksen brandi

Kuviosta voi huomata, etta reilu enemmisto oli sita mielta, etta Maskun brandi ei vaikuttanut
ostopaatokseen. 9 vastasi taysin eri mielta” ja 9 vastasi myos ”jokseenkin eri mielta”. Vastaa-
vasti taysin samaa mielta oli vain 1, ja 3 vastasi ”jokseenkin samaa mielta”. 9 ei ollut samaa
eika eri mielta ja 6 valitsi kohdan ”en osaa sanoa”. Tasta taulukosta voidaan siis todeta, etta

brandilla ei ollut suurta vaikutusta siihen, miten kuluttajan ostopaatos hanelle syntyi.

Seuraavaksi halusimme vastaavasti kysya, etta mika vaikutti eniten ostopaatokseen Maskusta.

Vaihtoehdot ja vastaukset nakyvat kuviossa 15.
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Mika seuraavista vaihtoehdoista vaikutti eniten
ostopaatokseesi Maskusta?

13
12
i
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]

B Hinta-taso mYritysbrandi m Tuote ®Aikaisempi kokemus BEMyyjd B Muu

Kuvio 13: Mika seuraavista vaihtoehdoista vaikutti eniten ostopaatokseesi Maskusta

Kuviosta voi huomata, etta vastaajien mielesta hinta-taso ja tietty tuote vaikutti eniten osto-
paatokseen Maskusta. Nama kaksi saivat yhteensa kaksikolmasosaa vastauksista. Myyja vaikutti
seuraavaksi eniten vastausten perusteella. Vain kahteen vastanneista vaikutti Yritysbrandi ja
aikaisempi kokemus Maskusta. Tasta kuviosta voidaan todeta yhtalaisyyksia tutkimustuloksissa

aiemman taulukon kanssa, jossa kysyttiin Maskun yritysbrandin vaikutusta ostopaatokseen.

Seuraavaksi halusimme tutkia, etta onko vastaajat yleisesti brandiuskollisia. Taman kysymyksen
avulla pystyisimme selvittamaan onko ihmisille brandilla yleisesti merkitysta. Kuvio 16 osoittaa

tulokset tasta kysymyksesta.
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Vaittama: Olet brandiuskollinen

N

B Taysin eri mieltd B lokseenkin erimishs B Eisamaa eikd erimielts

Jokseenkin samaa mieltd m Taysin samaa mielts ® En 0sa3a sanoa

Kuvio 14: Olet brandiuskollinen

Kuviosta voi huomata, etta tamakin kysymys jakoi vahvasti mielipiteita, mutta kyselyyn vastan-
neista enemmisto ei ole brandiuskollisia. 8 oli taysin eri mielta ja 9 jokseenkin eri mielta. Vas-
taavasti 3 oli taysin samaa mielta ja 5 jokseenkin samaa mielta. 8 ei ollut samaa eika eri mielta.

4 valitsi kohdan ”en osaa sanoa”.

Halusimme myos kysya, etta onko vastaajien mielesta Maskulla vahva yritysbrandi. Kuvio 17

havainnollistaa vastaajien mielipidetta tasta.
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Vaittama: Maskulla on vahva yritysbrandi
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Jokseenkin samaa mieltad B Taysin samaa mielid M En osaa sanoa

Kuvio 15: Maskulla on vahva yritysbrandi

Kuviosta voi huomata, etta valtaosan vastaajien mielesta Maskulla on vahva yritysbrandi. Vas-
tanneista 8 oli taysin samaa mielta ja 10 jokseenkin samaa mielta. Vastaavasti vain 1 oli taysin
eri mielta ja 4 jokseenkin eri mielta. 12 vastanneista ei ollut samaa eika eri mielta ja kaksi
valitsi kohdan ”en osaa sanoa”. Kuvion perusteella voidaan todeta, etta suurin osa Maskun asi-

akkaista pitavat Maskun yritysbrandia vahvana.

Seuraavaksi kysyimme, etta onko ihmisten mielikuva Maskusta muuttunut viimeisen vuoden ai-

kana. Kuvio 18 osoittaa tulokset tasta.
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Onko mielikuvasi Maskusta muuttunut viimeisen vuoden
aikana?

m Ei ole muutunut ® Muuttunut posititvisesti ® Muuttunut negatiivisesti

Kuvio 16: Onko mielikuvasi Maskusta muuttunut viimeisen vuoden aikana

Kuviosta voi huomata, etta enemmiston mielikuva Maskusta ei ole muuttunut. Taman kohdan
valitsi 24 vastanneista. 11 vastaajan mielikuva Maskusta oli muuttunut positiivisesti. Kahden
vastaajan mielikuva oli muuttunut negatiivisesti. Kuvion perusteella on vaikea lahtea osoitta-
maan tai toteamaan sita, etta oliko nailla 24 vastaajalla lahtokohta ajattelu negatiivinen vai
positiivinen. Kokonaiskuvaa ajatellen taulukko antoi kuitenkin osoituksen siita, etta Maskun

asiakaskunnalla on mielikuva muuttunut positiivisemmaksi yrityksesta viimeisen vuoden sisalla.

Kysyimme ihmisilta onko Maskun brandi heidan mielestaan tunnettu Suomessa. Kuvio 19 osoit-

taa tulokset tasta kysymyksesta.
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Vaittama: Maskun brandi on tunnettu Suomessa

11
B Taysin eri mieltd B Jokseenkin erimielta B Ei samaa eik3 eri mielta
Jokseenkin samaa mieltd = Taysin samaa mielid ® En osaa sanoa

Kuvio 17: Maskun brandi on tunnettu Suomessa

Kuviosta voi huomata, etta reilun enemmiston mielesta Maskun brandi on tunnettu Suomessa.
Vastaajista 20 valitsi kohdan ”taysin samaa mielta”, ja 11 "kohdan ”jokseenkin samaa mielta”.
Vain yksi vastaaja oli sita mielta, etta Maskun brandi ei ole tunnettu Suomessa. Kolme vastaa-
jista ei ollut samaa eika eri mielta ja kaksi valitsi kohdan ”en osaa sanoa”. Kuviosta voidaan

todeta, etta suurin osa Maskun asiakaskunnasta tuntevat myos yrityksen brandin jollakin tapaa.

Halusimme kysya myos yleisesti ihmisten mielipidetta brandiin liittyen. Ensimmaiseksi ky-
syimme, etta lisaako vahva yritysbrandi luottamusta yritysta kohtaan. Kuvio 20 havainnollistaa

tuloksia tasta kysymyksesta.
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Vaittama: Vahva yritysbrandi lisaa luottamusta yritysta

kohtaan
0
15
B Taysin eri mieltd B Jokseenkin erimielta B Ei samaa eik3 eri mielta
Jokseenkin samaa mieltd = Taysin samaa mielid ® En osaa sanoa

Kuvio 18: Vahva yritysbrandi lisaa luottamusta yritysta kohtaan

Kuvio osoittaa, etta vastanneiden mielesta vahva yritysbrandi lisaa luottamusta yritysta koh-
taan. 12 vastanneista oli taysin samaa mielta, ja 15 jokseenkin samaa mielta. Vastaavasti vain
2 oli taysin eri mielta, ja 1 jokseenkin eri mielta. 7 vastanneista ei ollut samaa eika eri mielta.
Kuviosta voidaan todeta se, etta Maskussa asioivat ihmiset pitavat vahvaa yritysbrandia luotet-

tavampana kuin, etta yritysbrandi ei olisi vahva.

Seuraavaksi kysyimme, etta onko ihmisten mielesta tunnetulla brandilla hyva maine. Kuvio 21

osoittaa tulokset tasta kysymyksesta.
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Vaittama: Tunnetulla brandillad on hyva maine
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Kuvio 19: Tunnetulla brandilla on hyva maine

Kuviosta voi huomata, etta kysymys jakoi mielipiteet melko tasaisesti. 3 oli vaittaman kanssa
taysin samaa mielta, ja 9 jokseenkin samaa mielta. Vastaavasti Taysin eri mielta oli 6 vastan-
neista, ja 5 jokseenkin eri mielta. 11 vastanneista ei ollut samaa eika eri mielta, ja 2 valitsi
kohdan ”en osaa sanoa”. Kuvion perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta ihmiset eivat auto-

maattisesti pida tunnettua brandia hyvamaineisena, vaan siihen vaikuttaa muitakin tekijoita.

5 Johtopaatokset, ratkaisut ja jatkotutkimusehdotus

Tassa tyomme viidennessa luvussa kasittelemme tutkimustuloksia, ja esitamme ratkaisu-
jamme. Pohdimme myos tutkimuksemme onnistumista ja Esitamme tekemallemme tutkimuk-

selle jatkotutkimusehdotuksen.

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa oli selvittaa, etta vaikuttaako yrityksen brandi ku-
luttajan ostopaatokseen. Tarkoituksena oli myos avata lukijalle kasitteita yritysbrandin muo-
dostumisesta, sen rakentamisesta seka kuluttajien ostokayttaytymisesta. Tutkimuksessa ilmeni

myos, etta mitka seikat vaikuttivat kuluttajan ostopaatokseen.

Tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden kannalta oli tarkeaa kerata tieto suoraan Maskun
Kalustetalo Oy:n asiakaskunnalta. Tutkimuksella saavutimme sille asetetut tavoitteet ja tutki-
mus itsessaan onnistui mielestamme hyvin. Tutkimustulokset osoittivat selkeasti sen, etta yri-

tysbrandilla ei ole vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen Maskun Kalustetalo Oy:n asiakkaiden
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keskuudessa. Sen sijaan asiakaskunta arvosti korkeimmalle tuotteen seka hinnan, kun kysyttiin
ostopaatokseen johtavista tekijoista. Kuvioon 22 on keratty eniten Maskussa asiointiin vaikut-

tavia tekijoita.

Tuote

Kuvio 20: Maskussa asiointiin eniten vaikuttavat tekijat

Tutkimustulokset antoivat hyvia tietoja Maskun Kalustetalo Oy:n nykytilasta, ja siita minkalai-
sena brandina kuluttajat pitavat kyseista yritysta. Kokonaiskuvaa ajatellen tutkimustulokset
osoittivat sen, etta vastaajien mielipiteet ja ajatukset olivat enemman positiivisia kuin nega-
tiivisia yritysta kohtaan. Vaikka otantaa voidaan pitaa melko pienena, niin tutkimuksen relia-
biliteettia ajatellen tutkimustulokset olivat ainakin vahvasti suuntaa antavia. Jos tutkimus tois-
tettaisiin useampaan kertaan ja otantana olisi isompi joukkio ihmisia, niin tutkimustulokset
pysyisivat todennakoisesti samansuuntaisina. Tutkimustulosten valilta loytyi selkeita syy-seu-
raussuhteita, joista pystyi hyvin paattelemaan ja osoittamaan asioiden johdannaisvaikutuksia
eri asiayhteyksien valilla. Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta tutkimuksesta saatiin esiin
monia tarpeellisia vastauksia niihin kysymyksiin, joiden avulla Maskun Kalustetalo Oy pystyy
vaikuttumaan liiketoimintansa jatkuvuuteen seka vahvemman yritysbrandin rakentamiseen tu-

levaisuutta ajatellen.

Tutkimuksesta olisimme saaneet kattavamman seka mahdollisesti luotettavamman silla, etta
olisimme kayttaneet myos kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa tutkimuksessa. Taten kyselytut-

kimuksen vastaukset olisivat antaneet huomattavasti laajempia seka yksityiskohtaisempia vas-
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tauksia kysymyksiimme. Kvantitatiivinen kyselytutkimuksemme oli toisaalta selkeampi toteut-
taa, seka varmasti taman tyylinen kysely houkuttelee enemman vastaajia kyselyyn, kuin laa-
dullinen menetelma, joka vaatii vastaajalta huomattavasti enemman aikaa kysymyksiin vastaa-

miselle.

Tulevaisuuden nakymat Maskulla ovat hyvat, mutta jatkuvan kehityksen kannalta yrityksen olisi
hyva miettia, etta milla tavoin brandia pystytaan jatkossa kehittamaan entista vahvemmaksi
seka sen merkitysta vahvistamaan kuluttajien nakokulmasta ajatellen. Vaihtoehtona voisi olla
myos brandin kokonaan uudelleen rakentaminen tai nykyisen brandinkuvan selkea kehittaminen

taysin uudelle tasolle, joka taas tavoittaa sita myota entista enemman uutta asiakaskuntaa.

Jatkotutkimusaiheena voisi tutkittavana ilmiona olla yritysbrandin sijasta tuotebrandin vaikutus
kuluttajan ostopaatokseen. Talla tavoin saisimme arvokasta lisatietoa siita, miten tuotebrandi
itsessaan vaikuttaa kuluttajan ostomotiiveihin. Tuotebrandia aiheena sivusimme jo tassa tutki-

muksessa, mutta se on aiheena seka tutkittavana ilmiona vahintaan yhta laaja kuin yritysbrandi.

Tassa opinnaytetyossa on kasitelty yritysbrandia, vahvan brandin rakentamista seka naiden vai-
kutusta kuluttajan ostopaatokseen. On luonnollista, etta hyvin brandatty tuote on usein jalos-
tunut hyvin rakennetun yritysbrandin kautta markkinoille. Hyvana esimerkkina voidaan pitaa
Fiskarsia, joka on ollut vuodesta toiseen yksi vahvimmista suomalaisista brandeista ja saanut
laajalti tunnettuutta myos muualla maailmassa. Se tunnetaan yleisesti jo pelkastaan orans-
seista kahvoistaan seka mustista varsistaan puutarha- ja tydmaavalineissa. Vahvan yritysbran-
din rakentaminen vaatii paljon aikaa, rahaa seka pitkajanteisyytta, mutta lopputulos saattaa

olla vastineena todella palkitseva.
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