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Taman tutkimuksellisen opinndytetydn tavoitteena oli selvittdd miten asiakkaat kokevat Yritys X:n
brandin ja miten se ajatus kohtaa Yritys X:n omien ajatusten kanssa. Lisaksi tavoitteena oli
selvittaa, miten Yritys X:n markkinointi on onnistunut, miten brandia on onnistuttu viestimaan ja
missa kanavissa asiakkaat tdman viestin parhaiten vastaanottavat.

Tutkimuksen teoriaosuus muodostui brandista ja palvelubrandista seka niiden muodostumisesta.
Lisdksi avattiin asiakaskeskeisyyttd ja ostokayttaytymista, jotka liittyvat keskeisesti
palvelubrandiin. Tutkimus oli kvantitatiivinen ja tutkimuksen aineisto kerattin kahdella
kyselylomakkeella, toinen asiakkaille ja toinen markkinointipaallikdlle. Asiakaskysely toteutettiin
sahkdisesti Webropol-ohjelmalla ja markkinointipdallikon kysely toteutettin sahkopostin
valityksella. Asiakaskyselyyn saatiin yhteensa 285 vastausta.

Tutkimuksesta selvisi, ettd asiakkaat kokevat Yritys X:n brandin vanhan kaupungin tunnelman
omaavana, laadukkaiden itsetehtyjen tuotteiden tarjoajana ja paikkansa kaupungissa
lunastaneena. Yritys X:n omat ajatukset brandistd tdésmasivat naihin ajatuksiin myds hyvin.
Heikkouksina nousi esiin salaattibaari, ajoittainen huono asiakaspalvelu seka syrjdinen sijainti,
jossa parkkipaikkoja on vahan. Heikkouksista luotiin kehitysideoita. Markkinoinnin todettiin
onnistuneen hyvin ja lamminhenkinen perheyritys idea oli omaksuttu markkinoinnin avulla.
Vahvimpina kanavina odotetusti todettiin Instagram ja Facebook, mutta myds perinteisen
markkinoinnin keinot todettiin tarkeiksi ja kannattaviksi. Kaiken kaikkiaan yrityksen oma kuva
bréndista vastaa hyvin asiakkaiden kokemuksiin.
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COMPANY X BRAND FROM THE CUSTOMER'S
POINT OF VIEW

The objective of this thesis was to find out how customers perceive the Company X’s brand and
how that idea meets with Company X’s own reflections. The objective was also to discover how
Company X’s marketing has succeeded, how the brand has been communicated to the customers
and in which channels customers receive this message best.

The theoretical framework of the research was constructed around brand, service brand and how
they are formed. In addition, customer-orientation and purchasing behavior were also discussed
which are centrally related service brand. The study was quantitative, and the research material
was collected with two questionnaires, one for customers and one for the marketing manager.
The questions of the survey were prepared based on the theoretical framework. The customer
survey was implemented as an internet survey using the Webropol program. The marketing man-
ager’s survey was implemented via email. A total of 285 responses were received to the customer
survey.

The results of the research showed that customers feel that the Company X brand has the at-
mosphere of old city, offers high-quality homemade products and they have redeemed their place
in the city. Company X’s own ideas about the brand also matched with these ideas well. Some
weaknesses emerged from the study which were salad bar, intermittent poor customer service
and remote location with just few parking spaces. Development ideas were created from the
weaknesses. The marketing was found to be successful and the idea of a warm-hearted family
business had been embraced through marketing. As expected, Instagram and Facebook were
identified as the strongest channels, but traditional marketing tools were also found to be im-
portant and profitable. Overall, the company's own image of the brand responded well to the
customer experience.
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Brand, service brand, brand equity, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan brandiin ja palvelubrandiin seka niiden muodostu-
miseen, joista myos koko tietoperusta koostuu. Tyon tarkoitus on tutkia Yritys X:n bran-
dia ja sitd, miten he onnistuvat tatd brandi-identiteettia viestimaan asiakkailleen. Enta
mitka ovat ne kanavat, joista asiakas tata viestia kuulee tai nakee. Eli mita asiakkaat
ajattelevat Yritys X:sta? Miten he kokevat Yritys X-brandin? Miten Yritys X itse haluaisi
brandinsd nahtavan ja koettavan? Naihin kysymyksiin tassa tydssa etsitdan vastausta.
Ty on ajankohtainen, silla toimeksiantaja itse toivoi tata aihetta, eika yritykselle ole en-

nen tehty tdman tyylista tutkimusta.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta. Kyselylomakkeita luo-
tiin kaksi, asiakkaille jaettava seka Yritys X:n markkinointipaallikdlle tarkoitettu. Asiak-
kaille tarkoitettu kyselylomake luotiin Webropol-ohjelmalla ja se jaettiin sahkdisesti Yritys
X:n Facebook seka Instagram tileille. Kyselylomake luoctiin tietoperustan pohjalta seka
osaksi my0s yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Markkinointipaallikdlle tarkoitettu ky-
selylomake lahetettiin hanelle sahkdpostitse ja han vastasi siihen myds sahkopostilla.
Kyselylomakkeiden tuloksia verrattiin keskenaan ja nain saatiin selville, onko Yritys X:n

ja asiakkaiden ajatukset ja mielikuvat brandistd samalla tasolla.

Teoriaosuuden paakasitteina ovat brandi ja palvelubrandi. Miten brandi muodostuu,
mika on brandipaaoma ja mita se pitaa sisallaan. Mika on palvelubrandi ja miten asia-
kaskeskeisyys ja ostokayttaytyminen liittyvat siihen? Teoriaosuus kasittelee esimerkiksi
juuri naitd aiheita. Aineisto on keratty aiheeseen liittyvista artikkeleista, kirjoista seka

muista internet lahteista.

Opinnaytetyon loppupuolella on esitetty tutkimuksen tulokset, tutkimuksen luotettavuus
ja patevyys, johtopaatokset sekd kehittamisideat. Liitteind lopussa on myds aineiston

keraamiseen kaytetyt kyselylomakkeet.
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2 YRITYS X
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3 MIKA ON BRANDI

Brandi on yritykseen liitettdva mielikuva, joka syntyy imagon ja maineen summana.
Maine perustuu ihmisten kokemuksiin yrityksesta ja sen toiminnasta ja imago puolestaan
on yrityksen itsestdan rakentama kuva, joka sisaltda lupauksia laadusta, toimintata-
voista, arvoista, tuotteista jne. Imago visualisoidaan varimaailmaan, logoon ja typografi-
aan, joka herattaa tunteita ja mielikuvia. Naista syntyy brandi. (Peltomaa, Brandnews.fi
2019.)

Hyva brandi on haluttu ja yrityksen arvokkain paaoma, silla hyvasta brandistd maksetaan
enemman. Brandia ei voi ostaa vaan se tulee luoda ja rakentaa. (Peltomaa, Brandnews.fi
2019.) Loistavia esimerkkeja vahvoista brandeistd ovat esimerkiksi Coca-Cola, McDo-
nald’s, Google ja vuonna 2019 Forbesin "The World’s Most Valuable Brands”- listalla

ensimmaisena komeileva Apple (Badenhausen, Forbes.com 2019).

3.1 Brandin muodostuminen

Kaikki se summattuna mita olemme yrityksesta kuulleet, nahneet tai mita olemme yrityk-
sen kanssa kokeneet muodostavat meille brandin. Brandi syntyy kaikissa niissa kohtaa-
mispisteissa, joissa asiakkaan ja yrityksen tiet kohtaavat. Hankalaa brandin muodostu-
misesta yrityksen kannalta tekee se, etta brandista paattaa lopulta aina asiakas, eika se

koskaan ole taysin yrityksen omissa kasissa. (Venalainen, Advanceb2b.com 2019.)

Brandi syntyy, kun kuluttaja mielessaan kokee tuotteella/palvelulla olevan jotakin lisaar-
voa muihin saman toimialan tuotteisiin/palveluihin verrattuna. Kilpailijoiden brandikartoi-
tuksessa ei ole oleellista se, miten kilpailijat brandistaan viestivat, vaan se miten kulutta-
jat nakevat kilpailijan brandin. (Laakso 2004, s. 105.) Brandin muodostumiseen vaikuttaa
kaksi puolta; asiakkaat ja itse yritys. Asiakkaan puolelta asioita, jotka vaikuttavat brandiin
ovat yrityksen maine, mielikuvat, uskomukset, asenteet, trendit seka ennen kaikkea asi-
akkaan toiveet ja tarpeet. Yrityksen puolelta vaikuttavia asioita ovat yrityksen tarkoitus,
arvolupaus, kulttuuri, 4anensavy, visuaalinen identiteetti, ihanteellisen asiakkaan maari-
telm3, tarina seka viestinta (katso Kuva 1.). Brandin muodostumiseen ja rakentumiseen
ei siis vaikuta pelkastaan tuotteen ja markkinoinnin visuaalinen ilme, niin kuin monet sen

usein ajattelevat. (Venalainen, Advanceb2b.com 2019.)
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Puhuttaessa ja ehka joissain tapauksissa jopa toteutettaessa brandiuudistusta, aletaan
miettia logoja, visuaalista ilmetta ja varimaailmaa. Kuitenkin samaan aikaan asiakkaat
ostavat tuotteita taysin tietamattomina koko brandiuudistus keskustelusta ja tuskin edes
huomaisivat, vaikka yrityksen logo laitettaisiin kokonaan uusiksi. Visuaalinen ilme on toki
yksi osa brandia, mutta isompia tekij6ita ovat mittarit brand awareness, eli kuinka moni
tuntee brandin ja emotional associations, eli millaisia tunteita brandi herattaa. (Halsas,

Trustmary.com.)

“What customers think” ““What we think”

g

Yrityksen tarkoitus

Arvolupaus

Kulttuuri

Aénensavy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Ihanteellisen asiakkaan méaaritelma
Tarina

Kuva 1. Brandin muodostuminen (Venalainen, Advanceb2b.com 2019.)

Asiakkaan mielikuva brandistd muodostuu myés muuta kautta, kuin vain oman koke-
muksen. Brandikuvan synty voi saada vaikutteita perheelta, sukulaisilta, ystavilta, tutta-
vilta, tyOkavereilta, mediasta saatujen tietojen tai jonkun muun nahdyn ja kuullun perus-
teella. Myds omistustaustalla on usein merkitysta asiakkaalle. Se, onko kyseessa pors-
siyhtio, valtion yhtio tai perheyritys antaa se leiman yritykselle. Perheyrityksien brandi on
yleensa vahva, silla niihin luotetaan eri tavalla kuin vaikka valtion yhtidihin. Henkilokun-
nalla on myds erityisen suuri merkitys. Mikali asiakkaan omakohtaiset kokemukset eivat
vastaa ennakkoon viestinndssa syntynytta odotusarvoa ja lupaukset ovat tekoja suurem-

mat, brandikuva kaantyy negatiiviseksi. (Hertzen 2006, s. 92-95.)

3.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on jotain, mika tekee bisneksesta muita erikoisemman ja paremman.

Yrityksissa identiteetti maaritelldaan yleensa kasitteilla visio, strategia ja missio.
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Brandi-identiteetilla tarkoitetaan sita julkisuuskuvaa, jonka yrittaja itse haluaa muille
nayttda ja brandi-imago on se, kuinka kuluttaja tdman nakee. (Huisman, Digimarkki-
nointi.fi.) Mitd tahansa markkinoija tekee, asiakas paattaa, kehittyykd toimenpiteilla ta-
voiteltu brandi vai ei. Tavoitteena on tietenkin, ettad lopulta asiakkaiden tuntema imago

kohtaa yrityksen ajatuksen brandin identiteetista. (Gronroos 2009, s. 386.)

Yritys X on perheyritys, joka tuo suuren lisdn heidan brandi-identiteettiinsa. Perheyrityk-
siin luotetaan eri tavalla, sillda omistajat ovat yleensa erityisen sitoutuneita yrityksen omis-
tukseen seka yrityksen brandiin ja sen kehittdmiseen. Perheyrityksilla on myds usein
uniikki kilpailuetu yrityksen tarinan ja historian kautta. Perheyritysten vahva arvopohja
seka ainutlaatuinen tarina ja kilpailuetu yhdistettyna asiakaslahtdiseen ajatteluun, jossa
palveluita ja tuotteita kehitetdan yhdessa asiakkaan kanssa, mahdollistavat loistavan

menestysbrandin rakentamisen. (Vahtola 2020, sivu 231.)

3.3 Brandipdaoma

Brandipddoma muodostuu yksinkertaisesti kaikesta asiakkaan kokemuksesta tuotteen
tai palvelun kanssa, seka kaikesta siitd minka han liittda yritykseen. Kasite voi olla hie-
man hankala ymmartaa, mutta otetaan taas esimerkiksi kaikkien tuntema Coca-Cola.
Mita Coca-Colasta tulee mieleen? Amerikkalaisuus? Lihottava? Raikas? Pilaa hampaat?
Joulu? Kun poistaa itse Cola juoman Coca-Cola brandista, niin nama mielikuvat jaavat
jaljelle. Olivat asiakkaiden mielikuvat positiivisia tai negatiivisia, ne ovat kaikki osa Coca-
Colan brandipddomaa. (Puranen, Ammattijohtaja.fi 2018.) Brandipadoma kehittyy asiak-
kaiden kokemien brandikontaktien my6ta, joita on lukuisia ja monenlaisia. Yrityksen pitaa
hallita kaikki kontaktit hyvin, silla jos yritys hoitaa vain osan, brandisuhde karsii ja brandin
arvo alenee asiakkaan silmissa. Alla oleva kuva (Kuva 2.) osoittaa esimerkking, etta pal-
velubrandiin vaikuttavat lukuisat viestit, jotka ovat peraisin monista brandikontakteista.
(Grénroos 2009, s. 387, 389.)
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SIISTEYS

YRITYS X

SUUSANALLINEN
VIESTINTA

HENKILOKOHTAISET
KOKEMUKSET

MAINONTA

Kuva 2. Palvelujen brandikontaktien lahteet (Gronroos 2009, s. 389).

Brandipaaoman tilannetta on todella vaikea selvittaa, ja lahes ainut tapa tahan on asia-

kaskyselyt. Kyselyiden avulla tulisi selvittaa ainakin nama kaksi asiaa:

1. Brandin tunnettavuus. Oletko ennen kuullut Yritys X-brandista? Mita mielikuvia
sinulla on tasta brandista? Voidaan kysya joko autettuja kysymyksia, eli annetaan
valmiita vastausvaihtoehtoja tai sitten kysytaan avoimia kysymyksia. Kiinnostava
kysymys selvittda on myos asiakkaiden Top of Mind awereness brandit, eli mitka
kolme brandia tulevat asiakkaan mieleen ensimmaisena. Tavoitteena yrityksella
on tietenkin olla mahdollisimman tunnettu brandi.

2. Brandi-imago. Mitd asiakkaat ajattelevat tai tuntevat miettiessaan yrityksesi
brandia? Liitetdanko brandiin jotain assosiaatioita, kuten lkea on halpa tai Apple

kallein. Ovatko mielikuvat positiivisia vai negatiivisia?

Brandipaaomaan liittyy muutakin kuin asiakkaan mielikuvat, joten brandipddomaa tar-
kastellessa tulee ottaa huomioon kaksi muutakin aluetta; tydnantajabrandays ja brandin
rahallinen arvostus, joita kasittelen seuraavissa kappaleissa. (Puranen, Ammattijohtaja.fi
2018.)
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3.3.1 Tybnantajabrandays

Sisainen brandiviestinta on yhta tarkeaa kuin ulospain lahteva. Kaikki, seka nykyiset etta
tulevat tyontekijat tulisi saada ymmartamaan yrityksen brandia, niin etta henkildsto sitou-
tuu ja uskoo siihen mita tehdaan. Brandi ei voi olla merkityksellinen asiakkaille, ellei se
ole sitad ensin omalle porukalle, eli tyontekijoille. Mainonta ja markkinointi ovat taysin voi-
mattomia, elleivat yrityksen kaikki tydntekijat omalla toiminnallaan osallistu yritysbrandin

rakentamiseen. (happybrandingcompany.fi 2019.)

Kun ty6nantajabrandi on vahva, on paljon suurempi todennakoisyys, ettd omat tyonteki-
jat toimivat brandilahettilaina, mika tarkoittaa tietenkin “ilmaista” nakyvyytta yritykselle.
Omilta henkildkohtaisilta sosiaalisen median tileilta jaetut sisallét saavat usein moninker-
taisen nakyvyyden verrattuna yrityksen omiin kanaviin. Nain yrityksen omat tyontekijat
voivat toimia myynnin ja markkinoinnin apureina. Se miten tyontekija kokee tydnanta-
jansa brandin, heijastuu suoraan asiakaskokemukseen. Hyvassa asiakaspalvelutilan-
teessa brandilupaukset lunastuvat hyviksi asiakaskokemuksiksi, jotka taas vahvistavat
palvelubrandia asiakkaan mielessa. Tydnantajabrandayksella on lisdksi muitakin etuja.
Pystytdan esimerkiksi rekrytoimaan parempia tyontekijoita, silld monet haluavat hyvan
brandin tyéntekijdiksi ja ndin ollen rekrytointikustannuksetkin ovat halvemmat. Luulta-
vasti myds tydntekijat ovat pitkdaikaisempia, koska he ovat sitoutuneet brandiin. Ja
koska uskotaan siihen mita tehdaan, myods tydntekijat ovat tehokkaampia. (Puranen,
Ammattijohtaja.fi 2018.)

3.3.2 Brandin rahallinen arvostus

Vaikka vield nykyaankaan brandeille ei yleensa anneta yritysten kirjanpidossa taloudel-
lista arvoa, on tilanne kuitenkin muuttumassa nopeasti. Monien brandisidonnaisten yri-
tysten aineetonta omaisuutta pidetdan arvokkaampana kuin aineellisia omaisuuseria.
Tama ehka siksi, etta joidenkin arvioiden mukaan jopa kolmasosa osakemarkkinoiden
arvosta koostuu brandipadomasta. (Puranen, Ammattijohtaja.fi 2018.) Esimerkiksi Ap-
plen brandiarvoksi vuonna 2019 on mitattu 234,2 miljardia dollaria kun samana vuonna
heidan liikevaihtonsa on ollut 260,2 miljardia dollaria. Toisin sanoen, Applen markkina-

arvosta perati n. 90 % koostuu brandipddomasta. (Palokangas, Alma Talent 2019.)
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Brandin arvoa lasketaan markkinatutkimuksista ja brandiin liittyvistd odotuksista, mah-
dollisuuksista ja riskeistd. Naiden mittaaminen ja arvioiminen ei kuitenkaan ole helppoa.
(Laakso 2004, s. 25.)

3.4 Brandin ilme

Aikaisemmin mainitsinkin jo brandin visuaalisesta ilmeest3, ja siitd miten monet kokevat
visuaalisen ilmeen olevan yhta kuin brandi. Visuaalisuus on kuitenkin vain keino vahvis-
taa brandista syntyvaa mielikuvaa. Brandin rakentamisen nakdkulmasta on hyddyllisem-
paa kasitelld visuaalisuutta vain yhtena, vaikkakin hyvinkin keskeisena, brandin raken-
tamisen keinona. Onhan ihmisen psykologisissa testeissakin todettu muistavan parem-

min kuvia kuin sanoja. (Pohjola 2019, s. 17.)

Yrityksen visuaalinen identiteetti on yrityksen nakyva osa, silla visuaalisuus nakyy kaik-
kialla; nettisivuilla, logossa, fontissa, kuvissa, sisustuksessa, varimaailmassa, tuotepak-
kauksissa ja jopa tyontekijoiden asuissa. Visuaalinen identiteetti on yritykselle yksi tyo-
kalu, jolla vaikuttaa imagoon eli mielikuvaan yrityksesta. Visuaalisuuden tehtava on il-
mentaa brandin keskeisintd ideaa, sen arvoja ja olemassaolon syyta. Visuaalinen kon-
septi siis antaa vastaanottajien tulkintoja ohjaavan luonteen brandin eri kohtauspisteille.
Sen tehtava on valittaa ja luoda vastaanottajien mieliin tavoitteen mukaista, maariteltya
mielikuvaa ja henkista ilmapiiria. Yritys X:lla tdma mielikuva ja henkinen ilmapiiri on sel-

vasti kotoisa, maalaisromanttinen ja lempea. (Pohjola 2019, s. 77.)

3.5 Brandi vs. markkinointi

Monet yhdistavat ja ajattelevat brandin ja markkinoinnin samaksi asiaksi. Nain se ei kui-
tenkaan ole. Markkinointi on toimenpiteita, joilla pyritdan edistdmaan tuotteiden ja palve-
luiden myyntia. Asiakas l0ytaa tarvitsemansa tuotteen markkinoinnin avulla. Aina asia-
kas ei valttamatta edes tiedosta tarvitsevansa tuotetta/palvelua, mutta markkinoinnin ta-
kia kokee sita tarvitsevansa tai ainakin kiinnostuu tuotteesta/palvelusta. Markkinointi siis
kirjaimellisesi auttaa saamaan kauppaa aikaiseksi. Markkinointi on tavoitteellista, mitat-
tavaa ja jatkuvasti kehitettavaa toimintaa. Pelkan mainonnan avulla brandi ei kuitenkaan
synny. Nykyajan ikonibrandit kuten Dyson, Tesla, Airbnd ja Tinder leviat hyvan asiakas-
kokemuksen ja taidokkaan viestinnan avulla. Asiakkaan ymmartaminen ja asiakaskoke-

muksen hyddyntdminen on keskeinen osa markkinointia. Mainonta toki auttaa brandin
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syntymisessa ja on keskeinen osa sitd. Markkinoinnin avulla voidaan tehda niin sanottuja
branditekoja, esimerkiksi irtautuminen joidenkin yritysten arvomaailmasta poistamalla
tuotteet heiltd myynnista, kuten Finlayson teki. (Tolvanen, Digitalist.global 2015.). Jon-
kinlainen branditeko on myds Lidl logolla varustetut vaatteet, joita ihmiset jonottivat ja

himoitsivat Lidlin myymaldissa ja verkkokaupoissa ympari maailmaa.
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4 PALVELUBRANDI

Puhuttaessa brandeista tulee yleensa mieleen jokin tuote eika niinkaan palvelu. Nykyaan
on kuitenkin enemman alettu maarittamaan ja kehittamaan palvelubrandi-kasitetta. Tuot-
teista puhuttaessa tuote itsessaan on brandi, kun taas palveluissa brandi on yritys itses-
saan ja tasta syntyy kasite palvelubrandi. On kuitenkin totuus, etta konkreettisen tuotteen
brandia on paljon yksinkertaisempaa tuoda esille kuin jonkin palvelun brandia. Kun asia-
kas ostaa palvelua, han ostaa jotakin aineetonta. Brandi luo asiakkaalle mielikuvan siita
mitd han on ostamassa, vaikka palvelu ei olisi kdsin kosketeltavaa. (Grénroos 2009, s.
384, 385.) Esimerkiksi vuoden 2011 Suomen palvelubrandien ykkénen tutkimusten mu-

kaan oli Yliopiston apteekki (Is.fi 2011).

Palvelubrandin perustana on asiakkaan osallistuminen prosessiin. Kun asiakkaalle an-
netaan aktiivinen rooli brandin kehittdmisprosessissa, brandin tulkintakin muuttuu. Se
kehittyy ja muuttuu sitd mukaan, kun asiakas vastaanottaa brandiviesteja palveluproses-
sin tyontekijoilta, jarjestelmista ja fyysisten tuotteiden osista, suunnittelusta markkinoin-
tiviestinnasta, suusannallisesta viestinnasta ja jopa vaikka internetin keskustelupals-
toilta. Asiakkaan ja brandin valille muodostuu suhde, joka kehittyy asiakkaiden kokemien
brandikontaktien myota. Yrityksen kanssakdyminen eri sidosryhmien kanssa joko vah-

vistaa tai heikentaa yrityksen antamaa brandilupausta. (Grénroos 2009, s. 387.)

Kun kyse on palvelusta, brandin kehittdmisen ytimena on palveluprosessin suunnittelu
ja hallinta. Markkinointiviestinta on tassa vain brandin kehittdmista vahvistava tekija. Pal-
veluprosessissa tydntekijat ja asiakkaat luovat yhdessa palvelukokemuksen. Jos brandin
arvo koetaan palveluprosessissa negatiiviseksi, tilannetta ei voi korjata viestintatoimen-
piteilld. Branditietoisuutta eli tieto palvelun olemassaolosta ja yrityksen haluamasta
brandi-identiteetistd voidaan luoda viestinnan avulla, mutta se on vasta brandista an-
nettu lupaus. Brandilupaus ei valttdmatta toteudu palveluprosessissa, ja jos se jaa asi-
akkaan mielesta puuttumaan, hanelle ei muodostu haluttua brandi-identiteettia vastaa-
vaa brandi-imagoa ja talldin koko brandin rakentamisprosessi epaonnistuu. Kielteisia
brandikontakteja syntyy helposti, jos palveluprosessia ei hallita osana brandin kehittami-
sen prosessia. MyoOnteisia brandikontakteja tuottava asiakaslahtdinen palveluprosessi
edellyttdd kannustavaa palvelukulttuuria. (Gronroos 2009, s. 391, 392.). Brandista an-

nettujen lupausten on taytyttava jokaisessa tilanteessa (Gronroos 2009, s. 395).
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4.1 Asiakaskeskeisyys

Monet yritykset haluavat olla tai ainakin markkinoivat ja viestivat olevansa asiakaskes-
keisia. Asiasta I0ytyy kuitenkin monta eri nakemysta. Monet yritykset kuvaavat asiakas-

LI ]

keskeisyyttaan niin, mika sen ilmeneminen heilla on. "Asiakas on aina oikeassa”, "mieti-
tdan ja tehdaan kaikki aina asiakasta ajatellen”, "panostetaan asiakaskokemukseen” ja
niin edelleen. Nama asiat ovat toki hyvia ja tarkeitd asiakkaiden kannalta, mutta mika

sitten on asiakaskeskeisyyden maaritelma? (Magnusson, Asiakaskeskeisyys.fi 2019.)

Asiakaskeskeisyys on organisaatiota kokonaisvaltaisesti maarittava strateginen valinta.
Taman strategisen valinnan perusoivallus on, etta jokaisella asiakkaalla on omat tar-
peensa ja jokaisen asiakkaan kayttaytyminen yritysta kohtaan on erilaista. Kun organi-
saatio tuntee asiakaskuntansa niin hyvin, ettd se pystyy tunnistamaan kaikkein arvok-
kaimmat asiakkaansa, panostaa se kaiken toimintansa naiden "oikeiden asiakkaiden”
palvelemiseen ja heidan tulevien tarpeidensa ennakointiin. Tulevien tarpeiden ennakointi
tarkoittaa sita, ettd naille arvokkaille asiakkaille pyritdan kehittdmaan ja tietenkin myds
myymaan lisaa heidan tarpeitaan vastaavia tuotteita/palveluita. Tdma ei tietenkaan tar-
koita sita, ettad yritys lakkaisi tai kieltaytyisi muiden asiakkaiden palvelemisesta, mutta
kaiken tekemisen perusta on kuitenkin naissa arvokkaimmissa asiakkaissa ja naiden ar-
von kasvattamisessa. Arvokkaimpien asiakkaiden ryhman kokoa pyritdan tietenkin myés
kasvattamaan koko ajan. Kun yritykselld on tallainen asiakaskeskeisyys menetelma ja
idea, on se merkittava kilpailuetu. Arvokkaimpien asiakkaiden tarpeiden ymmartamisella
ja tayttamisella pystytdaan luomaan jotakin ainutlaatuista, jonka matkiminenkin on muille
kilpaileville yrityksille vaikeaa ja aikaa vievaa. Tuotekeskeisten organisaatioiden voi olla
vaikea tasta syysta menestya, silla harva tuote on niin ainutlaatuinen, etteikd sita voisi

kopioida tai korvata. (Magnusson, Asiakaskeskeisyys.fi 2019.)

Mitd enemman asiakkaasta siis tiedetdan, sitd paremmin hanen tarpeisiinsa pystytaan
vastaamaan tai parhaassa tapauksessa jopa ylittdmaan. Taman paivan asiakas on vaa-
tiva ja odottaa valitdnta ja henkilokohtaista vuorovaikutusta. Positiivinen asiakaskoke-
mus johtaa korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen ja pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen
seka kasvattaa brandiuskollisuutta. Kyetakseen vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin
yritysten tulee rakentaa brandeja, jotka erottuvat muista ymparilla olevista brandeista.
(Vahtola 2020, s. 30,31.)
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4.2 Ostokayttaytyminen

Kaikki ihmiset ovat erilaisia ja kaikilla on omat erilaiset elamantilanteet. Ostajan tausta-
tekijat ovat helposti selvitettava asia ja naitd usein myds mitataan ja tilastoidaan. Taus-
tatekijoita ovat esimerkiksi, ikd, sukupuoli, tulotaso, koulutus, ammatti, asuinpaikka, kieli
ja uskonto. Nama edelld mainitut tekijat maarittavat jonkin verran ihmisen ostokayttayty-
mista: esimerkiksi nuori ihminen tuskin ostaa ryppyvoidetta tai lentdja hammaslaakari-
lehted. Taustatekijat eivat kuitenkaan selita kaikkea ostokayttaytymista. Mitka ovat osta-
jan sisdisten ja ulkoisten tekijdiden vaikutukset ostopaatoksen syntyyn? Taloudellinen
tilanne, ajan kaytto, erilaiset ostohalut ja elamantyyli ovat esimerkiksi tekijoita, jotka vai-
kuttavat ostokayttaytymiseen ja jotka ovat meista jokaisella yksildlliset ja omat. (Verkko-
varia.fi 2016.)

Kuten taman tyon asiakaskeskeisyys osuudessa tulikin ilmi, yrityksen ei kannata tarjota
ja markkinoida tuotteitaan/palveluitaan kaikille mahdollisille asiakkaille ja kaikille mah-
dollisille ostokayttaytymistyypeille, vaan jarkevampaa ja luultavasti myds tuottavampaa
on, ettd kampanjointi ja mainokset kohdistetaan sellaisille asiakkaille, joita yrityksen tuot-
teet oikeasti kiinnostavat. Ja kun tiedetaan, ketkd nama arvokkaimmat asiakkaat ovat,

voidaan tuotevalikoimaa kehittaa heidan tarpeitaan vastaavaksi. (Verkkovaria.fi 2016.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

Yritykselle mainonta, markkinointi ja oman imagon ja brandin hallinta on monimutkainen
prosessi, joka vaatii aikaa ja rahaa. Tyon tarkoituksena onkin siis tutkia Yritys X:n brandia
ja ottaa selvaa, kuinka yrityksen haluama, muodostama ja tavoittelema brandi kohtaa
asiakkaiden odotusten ja kokemusten kanssa. Kyselylomakkeen tuloksien pohjalta on
tarkoitus tehda yhteenvetoa niista Yritys X-brandin osa-alueista, joissa asiakkaiden odo-

tukset eivat tayty tai joissa kaivattiin jotain kehitettavaa.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voivat olla maarallisia eli kvantitatiivisia tai laadullisia eli kvalitatii-
visia. Maaralliset menetelmat sopivat yleensa parhaiten jonkin teorian testaamiseen, silla
maarallinen tutkimus perustuu I&hinna erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista,
vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmién selittamisesta. Laadullisilla mene-
telmilld taas saadaan kokonaisvaltaisempaa ja syventavaa tietoa, jonka avulla pyritdan
ymmartamaan erilaisia ilmioita. (Jyvaskylan Yliopisto, Koppa.jyu.fi 2015.) Kvalitatiivisia
tutkimustyyppeja ovat esimerkiksi diskurssianalyysi, etnografinen tutkimus, toimintatut-
kimus, elamakertatutkimus ja keskusteluanalyysi. Perinteisia kvantitatiivisia tutkimus-
tyyppeja ovat taas kokeelliset tutkimukset eri lajeineen seka survey-tutkimus. Vaikka tut-
kimustyypit eroavatkin toisistaan tarkastelukohteidensa perusteella kaytetaan niissa kui-
tenkin samoja aineistonkeruumenetelmia. Perusaineistonkeruumenetelmia ovat kysely,
haastattelu, havainnointi ja dokumenttien kaytto. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, s.
191.)

Koska tassa opinnaytetydssa on tarkoitus kerata tietoa suurelta maaralta ihmisia, kayte-
taan tutkimusmenetelmana maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta. Kvantitatiivisista tut-
kimustyypeista valitsin survey-tutkimuksen. Aineistonkeruumenetelmanani toimii siis
kaksi erilaista kyselylomaketta. Asiakkaiden kyselylomakkeen loin Webropol-ohjelmalla,
joka sitten jaettiin Yritys X:n Instagram seka Facebook sivuille. Lisaksi mina jaoin omilla

sosiaalisen median kanavillani Yritys X:n julkaisun.
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Asiakkaille tehtavan kyselylomakkeen lisaksi tein Yritys X:n markkinointipaallikdlle kyse-
lylomakkeen, johon han vastasi sahkdisesti sdhkopostin valityksella. Kysely menetel-

masta seka kyselylomakkeistani kerron tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

5.2.1 Kyselyt

Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisena menetelmana. Survey tarkoittaa sel-
laista kyselyn muotoa, jossa aineisto koottaan kysely- tai haastattelumenetelmalla stan-
dardoidusti suurehkosta maarasta satunnaisotannalla valituista tutkimuskohteista. Stan-
dardoituus tarkoittaa sita, ettd jos haluaa esimerkiksi saada selville, mika koulutustausta
vastaajilla on, tatad asiaa on kysyttava kaikilta vastaajilta tdsmalleen samalla tavalla. Ai-
neisto, jota keratdan surveyn avulla kasitelldan yleensa kvantitatiivisesti. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, s. 193.)

Kyselytutkimuksessa on paljon etuja. Kyselyn avulla voidaan kerata laaja tutkimusai-
neisto, silla tutkimukseen voidaan saada osallistumaan paljon henkildita ja voidaan myos
kysya monia eri kysymyksia. Kysely on myos tehokas. Jos kyselylomake on tehty huo-
lellisesti, aineisto voidaan tehokkaasti ja jopa nopeasti kasitella ja analysoida tietoko-
neen avulla ja nain ollen sdastaa tutkijan aikaa ja vaivannakoa. Tulosten tulkinta voi kui-
tenkin osoittautua ongelmalliseksi, silld ei ole varmuutta siitd, miten vakavasti vastaajat
ovat suhtautuneet tutkimukseen tai miten vastaajat ylipaataan ovat perehtyneet siihen

asiaan, josta kysymykset esitettdan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, s. 195.)

Tassa opinnaytetydssa asiakaskyselylla pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielikuvia toi-
meksiantajan brandista seka kartoittamaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Myo6s
markkinoinnin onnistumista ja tehokkaimpia markkinointikanavia pyrittiin selvittdmaan.
Kysymykset asiakaskyselyssa pohjautuvat taysin tdman tydn tietoperustaan. Asiakasky-
sely kokonaisuudessaan on liitteessa 1. Seuraavassa kappaleessa kayn lapi jokaisen

kyselylomakkeessa olevan kysymyksen perusteluineen.

Ensimmaisena kyselyssa kysyttiin ikda ja asuinpaikkaa, jotta saataisiin vahan selville
asiakkaiden taustatekijoita ja yleensakin minkalaiset ihmiset kayttavat Yritys X:n palve-
luita. Naiden jalkeen kysyttiin; oletko asioinut Yritys X:ss& seka kuinka usein vastaaja
kayttaa Yritys X:n palveluita, jotta tiedettaisiin kuinka tuttu paikka Yritys X on vastaajille

ennestaan.
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Koska oli jo aikaisemmin tiedossa, ettd Yritys X:lld on jonkun verran asiakaskuntaa
muilta paikkakunnilta, haluttiin seuraavaksi kysya "Onko jotain syyta miksi et kayta use-
ammin” jotta saataisiin tietda edellisen kysymykseen niin sanotusti perustelu, ja onko
perustelu juuri nimenomaan tama muulla paikkakunnalla asuminen. Heti seuraavaksi ky-
syttiin mitka 1-3 kuvailevaa sanaa sinulle tulee ensimmaisena mieleen ajatellessasi Yri-
tys X:4a? Tama kysymys haluttiin esittda heti alkuun, jotta muut kysymykset eivat ohjai-
lisi vastaajan mieltad johonkin suuntaan vaan vastaus tulisi ensi mietinnalta. Seuraavaksi
kysyttiin paljon markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvia kysymyksia: Missa/mista
olet ensimmaisen kerran kuullut Yritys X:sta? Missa olet nahnyt Yritys X:n markkinointia?
Minkalaisen kuvan olet saanut Yritys X:std nakemasi markkinoinnin perusteella? Vasta-
siko tdma markkinoinnin antama kuva mielestasi Yritys X:n palveluita? Jos ei niin miksi?
Seuraatko Yritys X:n kotisivuja tai sosiaalisen median kanavia? Miksi seuraat naita ka-
navia? Minkalaista informaatiota ja/tai kuulumisia haluaisit lukea ja ndhda edella mainit-
semillasi kanavilla? Markkinointiin liittyvia kysymyksia valikoitui kyselyyn paljon, koska
haluttiin saada selville, miten Yritys X on markkinoinnissaan onnistunut ja mita siing olisi
parannettavaa. Lisaksi tarkoituksena oli kartoittaa mita kautta asiakkaat haluavat saada
tietoa Yritys X:n toiminnasta. Kuten tietoperustassa totesin ikonibrandit syntyvat mainon-
nan, hyvan asiakaskokemuksen seka taidokkaan viestinnan avulla. Myos asiakaskoke-
muksesta kysyttiin vaittamakysymyksilla (1 taysin eri mieltd — 5 taysin samaa mielta).
Tietenkin myo6s Yritys X:n brandi-identiteettia (mika tekee yrityksestd muita erikoisem-
man ja paremman) asiakkaiden nakokulmasta haluttiin selvittaa, joten seuraavaksi ky-
syttiinkin mitka ovat mielestasi Yritys X:n vahvuuksia? Miten Yritys X erottuu muista kah-
viloista? Enta heikkouksia? Taman jalkeen kysyttiin vaittdmien avulla vastaajien mielipi-
teitéd Yritys X-brandista (1 taysin eri mieltd — 5 taysin samaa mieltd), silld suunnitellun
brandin tehtava on valittaa ja luoda asiakkaiden mieliin tavoitteen mukaista, maariteltya
mielikuvaa ja henkista ilmapiiria. Viimeisena kysyttiin vield, kuinka todennakdisesti suo-
sittelisit Yritys X:aa laheisillesi, jotta saatiin vield kokonaiskuva vastaajan tyytyvaisyy-

desta kahvilan toimintaan ja kuinka todennakoisesti han jakaa kokemuksiaan.

Markkinointipaallikolle 1ahetetty kysely pohjautui asiakaskyselyn kysymyksiin, silla vas-
tauksia ja ajatuksia haluttiin vertailla mahdollisimman hyvin keskendan. Nama kysymyk-

set voit katsoa liitteesta 2.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulosten analysoinnissa minulla on tarkoitus vertailla Yritys X:n markkinointi-
paallikon seka asiakkaiden vastauksia keskenadan. Nain saadaan nakékulmaa siihen,
miten yrityksen omat mielikuvat ja asiakkaiden mielikuvat ehka eroavat toisistaan. Ai-
neiston analysointiin kaytin Webropol-ohjelman omia analysointi tydkaluja seka itse luo-

mia Excel taulukoita. Asiakaskyselyyn vastauksia tuli yhteensa 285 kappaletta.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien iat jakaantuivat yllattavankin tasaisesti, mutta niin kuin markkinointipaallikko-
kin tiesi, heidan suurin asiakasryhmansa on 35-60 vuotiaat ja talla ikAhaarukalla vastaa-
jiakin oli eniten (Kuvio 1.).

Yli 60 vuotta Alle 20 vuotta
1 % 2%

20-29 vuotta
24 %

50-59 vuotta
17 %

40-49 vuotta
20 %

30-39 vuotta
26 %

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.

Muuna taustatietona kysyttiin asuinpaikkakuntaa. Vastaajia oli yhteensa 27 eri paikka-
kunnalta, mutta suurin osa, n. 68 % vastaajista oli Yritys X:n kotipaikkakuntalaisia. Seu-
raavina kysymyksina olivat; oletko asioinut Yritys X:ssa ja kuinka usein kaytat Yritys X:n
palveluita. Lahes kaikki (99 %) vastaajista olivat asioineet Yritys X:ssé ja suosituin vas-
taus kysymykseen; kuinka usein kaytat Yritys X:n palveluita oli 1-2 kertaa kuukaudessa

ja toiseksi suosituin harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Prosenttijakauma on
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nahtavissa kuviosta 2. Viikoittain vastasi eniten 50-60 vuotiaat, 1-2 kertaa kuukaudessa
30-39 vuotiaat, harvemmin kuin kerran kuukaudessa 30-39 vuotiaat ja satunnaisesti 20-
29 vuotiaat. Voimme siis paatella, ettda vanhemmilla ihmisilla on ehkd enemman “rutii-
nina” kayda kahviloissa ja heilla on myds ehkd enemman aikaa. Nuoremmat kayvat vain

satunnaisesti.

=

Viikoittain
1-2 kertaa kuukaudessa
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

Satunnaisesti m

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 2. Kuinka usein kaytat Yritys X:n palveluita?

Koska edelliseen kysymykseen, kuinka usein kaytat Yritys X:n palveluita, haluttiin saada
perusteluita, seuraavaksi kysyttiin; onko jotain syyta miksi ei kayta Yritys X:n palveluita
useammin? Edelliset kysymykset olivat pakollisia, joten niihin vastasivat kaikki 285 hen-
kilda, mutta tdma kysymys ei ollut pakollinen. Lahes kaikki kuitenkin vastasivat tdhan
(221 vastaajaa), mika on tietenkin positiivista. Suurimpana syyna vastaajat ilmoittivat va-
limatkan, joka on tietenkin ymmarrettavaa, silla vastaajia oli jonkun verran myds muilta
paikkakunnilta. Muita suurimpia syita oli ajan puute, taloudellinen tilanne ja luonnollisesti
tietenkin tdmanhetkinen maailman tilanne. Noin 5 % vastaajista oli sitd mielta, etta sa-
laattibaari ei ole tarpeeksi hyva. Salaattibaaria verrattiin muihin kahviloihin ja todettiin,
ettd muualla on isommat annokset halvemmalla hinnalla seka valikoima on suurempi.
Myds erikoisruokavalioiden huomioimista kaivattiin enemman. Reilu 4 % oli sita mielta,
etta kahvilan sijainti on hieman syrjainen seka parkkipaikkoja on todella rajoitetusti. Muu
vastaus piti sisalladan muun muassa; tulee kaytya myos muissa kahviloissa, kaynnit riip-
puvat kavereiden nakemisesta, paikka on liilan suosittu seka ilmapiiri, ja tyontekijoiden
kohtelu eivat ole halutulla tasolla. Koonti taulukossa 1.
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Taulukko 1. Syyt miksi ei asioi Yritys X:ss& useammin.

Valimatka/ei asu paikkakunnalla 34,09 %

Ei syytal/ei tarvetta 17,73 %
Ajan puute 14,55 %
Korona 8,18 %
Taloudellinen tilanne 5,45 %

Salaattibaari ei miellyta tai erityis- | 5 %

ruokavalioita ei huomioida tar-

peeksi

Ei halua herkutella niin paljoa 4,55 %
Sijainti/parkkipaikat huonot 4,09 %
Muu 6,36 %

6.2 Mielikuvat ja markkinointi

Seuraavana kysymyksena esitettiin mielenkiintoinen kysymys; mitkd 1-3 kuvailevaa sa-
naa sinulle tulee ensimmaisena mieleen ajatellessasi Yritys X:4a? Tama kysymys kertoo
hyvin sen, mika brandimielikuva vastaajalla on Yritys X:sta. Brandimielikuva tarkoittaa
niiden tuntemusten summaa, joita brandin ajatteleminen yksittaisissa ihmisissa herattaa.
Brandimielikuva muodostuu tuotteen tai palvelun kayttékokemuksesta, laatuvaikutel-
masta, viestinnadn ja mainonnan sanomasta, hinnoittelusta, visuaalisesta ilmeesta ja
tydntekijoiden luomasta asiakaspalvelukokemuksesta. (Midagon 2011). Tahan kysy-
mykseen vastasi kaikki 285 henkilda ja heiltd tuli lahes pelkastaan positiivisia sanoja ja
lauseita, joista suosituimpia olen koonnut alla olevaan kuvaan (Kuva 3.). Markkinointi-
paallikon kyselylomakkeessa oli lahes sama kysymys ja hanen vastauksensa oli; idylli-
nen, aito ja omalaatuinen. Alla olevaa kuvaa tarkastellessa voimme todeta, etta brandi-

mielikuva on samalla tasolla vastaajien ja yrityksen valilla.
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Kuva 3. Kuvailevia sanoja Yritys X:sta.

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin markkinointi ja tunnettavuus kysymyksiin. Naihin vasta-
sivat kaikki 285 henkil6a. Missa/mista olet ensimmaisen kerran kuullut Yritys X:sta kysy-
mykseen suosituimpana vastauksena (44 %) oli kaverilta. Kaverilta ja perheenjasenelta
vaihtoehdot oli valinneet eniten 20-29 vuotiaat, somesta vaihtoehdon 20-39 vuotiaat, leh-
tijutusta vaihtoehdon 50-59 vuotiaat ja muu vaihtoehdon 30-49 vuotiaat. Muu vastaus-
vaihtoehto pitaa sisallaan suurimmaksi osin "kavelin vain ohi” ja "en muista” vastauksia.
Tasta voimme paatella, ettd puskaradio on jalleen kerran ollut todella toimiva markki-
nointikanava. Voimme my0s olettaa, etta puskaradio toimii myos jatkossa, silla kyselyssa
kysymykseen "Kuinka todennakdisesti suosittelisit Yritys X:aa laheisillesi?” oli n. 78 %
vastannut erittain todennakoisesti. Alla kuvio (Kuvio 3.) kaikkien vastausvaihtoehtojen

prosenttijakaumasta.

Kaverilta
Perheenjasenelta
Somesta
Lehtijutusta

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 3. Missa/mista olet kuullut Yritys X:sta?
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Seuraavana kysyttiin; missa olet nahnyt Yritys X:n markkinointia? Prosenttijakaumat
naet kuviossa 4. Odotetusti suosituimpia vastauksia olivat Instagram ja Facebook. Myés
markkinointipaallikké oli nimennyt nama alustat heidan vahvimmiksi markkinointialus-
toikseen. Kuitenkin monet olivat havainneet markkinointia my6és sanomalehdissa ja ka-
dulla. Myds nuoret (20-30 vuotiaat) olivat tehneet naita perinteisen markkinoinnin ha-
vaintoja, joten nahtavasi myos perinteinen markkinointi on edelleen kannattavaa. Muita
paikkoja, joissa markkinointia oltiin havaittu, oli jaahalli, radio seka jokin blogialusta. Yri-
tys X:n seuratuimpia kanavia olivat my6s Instagram ja Facebook (Kuvio 5). Instagramia
eniten seuraavat 30-39 vuotiaat, Facebookia 40-49 vuotiaat ja kotisivuja 30-39 vuotiaat
seka 50-59 vuotiaat. YouTubea ei seurannut ketdan vastaajista. Eniten vastausvaihto-

ehdon "en mitadan naista” oli valinnut 20-29 vuotiaat.

Instagramissa
Facebookissa
YouTubessa
Sanomalehdissa
Kadulla

En muista ndhneeni

Muu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 4. Missa olet nahnyt Yritys X:n markkinointia?

Instagramia
Facebookkia
YouTubea
Kotisivuja

En mitaan naista

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 5. Yritys X:n seuratuimmat kanavat.
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Kysymykseen miksi seuraat naita kanavia vastasi 193 henkilda ja yli 60 % heista seuraa
naitd kanavia, koska haluaa saada tiedon tarjouksista, sesonkituotteista, uutuuksista
seka aukioloajoista. Mainitsemisen arvoista on myos se, etta reilu 10 % vastaajista seu-
raa Yritys X:n kanavia kuvien takia. Kuviin panostaminen on siis ehdottomasti kannatta-
nut. Muu vastausvaihtoehto piti sisalldadn muun muassa, ettd haluaa tukea paikallista
yritysta ja etta on kiva seurata vanhan kotikaupungin toimintaa. Toiveena esitettiin, etta
somessa esiteltaisiin enemman niin sanotusti tiskin takaista elamaa ja sita, miten kahvi-

latoimintaa pyoritetdan. Prosenttijakaumat vastauksista alla olevassa kuvassa (Kuva 4.).

Muu
9 %

Kiva vain
seurata/muistutt Tarjoukset/uutuu
aa itsed det/sesonkituotte
20 % et/aukioloajat

61 %

Kuva 4. Miksi seuraat Yritys X:n kanavia?

Seuraavina kysymyksind olivat; minkalaisen kuvat olet saanut Yritys X:std nadkemasi
markkinoinnin perusteella (235 vastausta) seka vastasiko tdma markkinoinnin antama
kuva odotuksiasi (285 vastausta). Markkinointipaallikon kyselylomakkeessa kysyin; min-
kalainen brandi Yritys X mielestasi on seka millaisena toivoisit kuluttajien nakevan Yritys
X-brandin. Naihin han vastasi, etta Yritys X on ylpeasti perheyritys, jonka brandi kulmi-
noituu laadukkaisiin itsetehtyihin tuotteisiin. Yritys X toivoisi kuluttajien nakevan brandin
persoonallisena, muista kilpailijoista erottuvana seka helposti Iahestyttadvana ja samais-
tuttavana (rento ja kodikas). Oikeastaan juuri ndin vastaajat olivat myds kuvailleet. Paljon
oli samoja sanoja ja lauseita kuin kysymyksessa, jossa pyydettiin kuvailemaan Yritys
X:aa 1-3 sanalla. Muutamat olivat kuitenkin myos sita mielta, ettd markkinointia voisi olla
enemmankin, markkinoinnin ilmetta voisi freesata ja kahvilan tunnelmaa voisi enemman
tuoda esille markkinoinnissa, eika pelkastaan tuotekuvia. 91 % oli kuitenkin sitd mielta,

ettd markkinoinnin antama kuva vastaa Yritys X:n palveluita.
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Kyselylomakkeessa oli kaksi vaittamakyselya joista toinen koski asiakaspalvelua ja toi-

sessa piti arvioida adjektiivien sopivuutta Yritys X-brandiin. Asiakaspalvelu vaittamissa

kaikki kohdat saivat lahes "taydet pisteet” (Taulukko 2.). Markkinointipaallikkd kuvaa Yri-

tys X:n asiakaspalvelua nain: "Asiakaspalvelu on meille ddrimmaéisen tarkeda, jonka

kautta henkilbkuntamme vaikuttaa brandiimme. Henkilbkunnan sitoutuneisuus bréndiin

on riippuvaista henkilbsté, toiset ovat enemmaén ns. hengesséd mukana, kun taas toiset

nékeviét tyon vain tybna.” Asiakaspalvelussa on kuitenkin ndemma onnistuttu, silla jokai-

nen vaittdma sai keskiarvollisesti n. 4,5 pistetta.

Taulukko 2. Asiakaspalvelu Yritys X:ssa (1 taysin eri mielta - 5 tdysin samaa mielta).

1 2 3 4 5 Keski-
arvo

Palvelu on 1,75% 1,05% 7,37% 30,88% 58,95% 444
nopeaa ja
sujuvaa
Palvelu on 2,11% 1,4% 5,96% 30,18% 60,35% 445
asiantunte-
vaa
Palvelu on 2,81% 0,7% 5,61% 18,95% 71,93% 4 56
ystavallista
Koen 3,16% 1,05% 3,86% 21.,4% 70,53% 4 55
olevani ter-
vetullut
Tarpeeni 2,46% 1,75% 6,32% 25,61% 63,86% 447
otetaan
hyvin hu-
omioon

Toisessa vaittdmakyselyssa pisteet olivat myoskin todella hyvia (Taulukko 3.). Yritys X

koetaan luotettavaksi, todella paikalliseksi, viihtyisaksi ja laadukkaaksi.
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1 2 3 4 5 Keski
arvo
Luotettava 2,1% 0,7% 561% | 26,32% | 65,26% | 4,52
Paikallinen 1,4% 0% 1,4% 10,18% | 87,02% | 4,81
Ymparistoystavallinen 1,4% 0,7% | 22,46% | 42,46% | 32,98% | 4,05
Vastuullinen 211% | 0,35% | 17,19% | 39,65% | 40,7% | 4,16
Sekava 54,39% | 26,67% | 10,17% | 5,96% | 2,81% 1,76
Viihtyisa 1,75% 0,7% 3,16% | 18,95% | 75,44% | 4,66
Laadukas 2,1% 0,35% | 3,86% | 22,81% | 70,88% | 4,6
Monipuolinen 1,75% | 1,75% | 9,83% | 31,93% | 54,74% | 4,36
Suppea 56,49% | 24,56% | 12,98% | 4,21% | 1,76% 1,7
Hyva hinta-laatusu- 1,75% | 2,11% | 10,88% | 51,23% | 34,03% | 4,14
hde
Epasiisti 7474% | 17,9% | 4,91% 0,7% 1,75% 1,37

6.3 Heikkoudet ja vahvuudet

Kyselylomakkeessa oli avoimet kysymykset Yritys X:n heikkouksista ja vahvuuksista.

Nama olivat pakollisia kysymyksia, joten kaikki 285 vastasivat. Olen koonnut molempien
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kysymyksien vastauksista koonnin, jotka naet alla olevista taulukoista (Taulukko 4. ja
Taulukko 5.). Markkinointipaallikk®é kuvasi Yritys X:n vahvuuksina persoonallisuuden, uu-
det erilaiset ideat seka perheyrittdjyyden (helposti [ahestyttava). Nama kuvaukset sopi-
vat my0Os vastaajien mielipiteisiin, silla esimerkiksi tunnelma oli yksi suurimmista vah-
vuuksista vastaajien mukaan. Odotetusti suurimpana vahvuutena vastaajat kokivat Yri-
tys X:n tuotteet. Vastaajat olivat myés huomanneet markkinointiin panostuksen, josta tuli
kiitosta. Muu kohta piti sisallaan aukioloajat, hintatason seka muutamat olivat sita mielta,

etta vahvuuksia ei ole.

Taulukko 4. Vahvuudet.

Tuotteet 32,75 %
Miljoo/sijainti/sisustus 30,63 %
Tunnelma 27,11 %

Asiakaspalvelu/hyva henkilokunta | 3,52 %

Hyva markkinointi ja brandi 1,76 %
Erikoisruokavaliot huomioitu 0,71 %
Muut 3,52 %

Heikkouksina/haasteina markkinointipaallikkd kuvasi tarpeiden vastaamisen puute (tren-
dien vaihtuvuus), asiakkaiden kasvavat odotukset seka henkiléston vaihtuvuus. Nama
mietinnat olivat oikeastaan juuri niita, mita kyselyyn vastaajatkin ovat vastanneet. Jonkin
verran vastaajista oli havainnut huonoa asiakaspalvelua ja ilmapiiria, joka osaksi tieten-
kin johtuu siitd henkildokunnan vaihtuvuudesta. Lisaksi vastaajat kokivat ongelmiksi muun
muassa pienet tilat ja ahtauden, ruuhkan, hintatason, parkkipaikkojen riittamattomyyden
ja sijainnin, jotka tulivatkin esille jo aiemmissa kysymyksissa. Sisaankaynnin kulku koet-
tiin myds hankalaksi esimerkiksi lastenvaunujen tai liikuntarajoitteisuuden kanssa. Ylei-
sesti sisustuksesta pidetaan, mutta sisapihalle kaivattaisiin enemman mukavuutta ja viih-
tyisyytta. Erityisruokavalioihin kaivattaisiin myds panostusta, silla tarjolla ei ole vahahiili-
hydraattisia vaihtoehtoja ja gluteenittomia ja kasvivaihtoehtoja on myds hyvin vahan.

Myds muista tuotteista tuli palautetta.

Salaattivalikoiman toivottiin olevan suurempi ja tuoreempi ja perusraaka-aineiden, kuten

kurkun ja tomaatin toivottiin kuuluvan suoraan salaattiannokseen.
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Myés suolaisia vaihtoehtoja kuten leipia toivottin enemman. Positiivista kuitenkin on,

ettad suuri maara n. 30 % oli sitd mieltd, etta Yritys X:lla ei ole heikkouksia.

Taulukko 5. Heikkoudet.

Ei heikkouksia 28,98 %
Pienet tilat/ahtaus 22,61 %
Tuotteissa kehitettavaa 9,54 %
Liikaa asiakkaita/ruuhka 8,48 %
Huono asiakaspalvelu/ilmapiiri 7,07 %
Erityisruokavalioita ei huomioida tarpeeksi | 6,01 %
Vaikeakulkuinen sisaankaynti 4,95 %
Hintataso 3,53 %
Sijainti 2,47 %
Parkkipaikkojen riittamattomyys 2,12 %
Sisustus 1,77 %
Muut 1,77 %
Aukioloajat 0,70 %
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7 TUTKIMUKSEN RELIAABELIUS JA VALIDIUS

Tutkimuksen luotettavuuden ja totuudenmukaisuuden arvioimiseen kaytettyja termeja
ovat reliaabelius (luotettavuus) ja validius (patevyys). Reliaabelius tarkoittaa mittaustu-
losten pysyvyytta/toistettavuutta. Reliaabelissa tydssa ei siis pitaisi esiintya sattumanva-
raisia tuloksia. Eli esimerkiksi jos kaksi kyselyyn vastaajaa paatyy samaan tulokseen,
voidaan tulosta pitaa reliaabelina. Validius puolestaan tarkoittaa tutkimusmenetelman tai
mittarin kykya tutkia/mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin tutkia/mitata. Kyselylomakkei-
den kysymysten tulisi olla sellaisia, etta vastaaja ei voi ymmartaa niita vaarin tai eri ta-
valla kuin tutkija on ne ajatellut. Validiteettia tulee siis jo arvioida siind vaiheessa, kun

kyselylomaketta Iahdetdan laatimaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, s. 231, 232.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia tarkastellessa voisin todeta niiden on-
nistuneen suhteellisen hyvin. Vastauksia tuli yhteensa 285 kappaletta. Oletin vastauksia
olevan hieman enemman, silla jakelukunta oli niin laaja, mutta olen kuitenkin ihan tyyty-
vainen maaraan ottaen huomioon kyselyn pituuden, silla kaikki eivat jaksa vastata pitkiin
kyselyihin. Kyselylomakkeen vastauksissa oli selvaa toistettavuutta, joka jatkui myos
markkinointipaallikon vastauksiin, joten reliabiliteettia voidaan ainakin pitdéd melko kor-
keana. Validiutta 1&hdin arvioimaan jo kyselylomaketta luodessani ja tarkistutin sen yh-
delld ystavallani seka toimeksiantajalla. Tarkoitus oli tietenkin saada kysymyksista sel-
laisia, ettd kaikki ymmartaisivat ne samalla tavalla, jotta validiteettia voitaisiin pitaa kor-
keana. Mielestani tdma onnistui ihan hyvin muutamaa kysymysta lukuun ottamatta. Ky-
symyksessa 6 kysyttiin, mitkd 1-3 kuvailevaa sanaa tulee ensimmaisena mieleen ajatel-
lessasi Yritys X:8a ja kysymyksessa 9 kysyttiin; minkalaisen kuvan olet saanut Yritys
X:std ndkemasi markkinoinnin perusteella. Naihin kysymyksiin tuli ldhes samanlaisia
vastauksia, vaikka kysymyksessa 9 tarkoitettiin ennemminkin mita mieltd on Yritys X:n

markkinoinnin antamasta kuvasta. Kysymyksessa 9 validius ei siis ole pateva.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISIDEAT

Kun tutkimustulokset on analysoitu, on ne viela selitettava ja tulkittava. Tulkinnalla tar-
koitetaan sita, etta tutkija pohtii analyysin tuloksia ja tekee niistd omia johtopaatoksia.
Tulkinta tosin jatkuu vield eteenpainkin, silla niin kuin tutkija myds tutkittava ja muut tut-
kimustulosten lukijatkin tulkitsevat tutkimusta tai jotakin sen vaihetta omalla tavallaan.
Monista asioista voi syntya tulkintaerimielisyyksia, sillda emme havaitse asioita samalla
tavalla, puhumattakaan siita, miten me niita tulkitsemme. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, s. 229.)

Tuloksia arvioidessani tulin siihen tulokseen, etta yrityksen ja asiakkaiden ajatukset ja
mielikuvat tasmaavat todella hyvin yhteen. Ajatuksena on lammin ja tunnelmallinen per-
heyritys, joka kulminoituu loistaviin tuoreisiin tuotteisiin, seka vanhan kaupungin tunnel-
maan. Vahvimpina markkinointikanavia toimivat Facebook ja Instagram, mutta myds pe-
rinteiseen markkinointiin panostetaan ja siita myos pidetdan ja se huomataan. Kauniit
kuvat ovat selvastikin Yritys X:n markkinoinnin vahvuus. Huomasin, etta kukaan ei mis-
saan kohtaan maininnut mitdan tapahtumista joissa Yritys X on ollut mukana tai ollut
jarjestdmassa. Nyt toki on poikkeuksellinen maailmantilanne eika ihmiset ole osallistu-
neet niin paljoa tapahtumiin eikd enda muista vanhoja asioita, mutta mielestani tata voisi
hieman miettia. Onko tapahtumiin osallistumisesta/jarjestdmisesta ilmoitettu tarpeeksi ja

onko se ollut kannattavaa?

Muita kehittamisideoita/ongelmakohtia olivat salaattibaari, erityisruokavaliot seka asia-
kaspalvelu. Naitd markkinointipaallikkd ei kyselylomakkeessaan maininnut, joten naita
asioita yritys ei itse valttdmatta ole tiedostanut. Salaattibaaria verrattiin kaupungin mui-
den kahviloiden salaatteihin ja niitéd pidetdan tuoreempina, runsaampina ja paremmalla
hinta-laatusuhteella olevina. Perusraaka-aineita kaivattin enemman ja taytevaihtoehto-
jen toivottiin vaihtelevan. Kun yrityksen brandin yksi kulmakivista on tuoreus ja itsetehdyt
tuotteet, pitdd mielestani kaikkien tarjottavien tuotteiden tayttda tdma sama lupaus. Sa-

laattibaarin tuoreuteen ja uudistamiseen pitaa siis jatkossa keskittyd enemman.

Erityisruokavalioista oli monessa kyselyn vastauksissa mainittu ja sitd pidetty syyna,
miksi ei asioi niin paljoa kahvilassa. Toivottiin vahahiilihydraattisia vaihtoehtoja, glutee-
nittomia vaihtoehtoja, vegaanisia/kasvis vaihtoehtoja seka toivottiin myds, etta tuotteiden
sisallot kerrottaisiin selkeammin. Tietenkaan kaikkien toiveisiin ei pystytd vastaamaan

eika kahvilan resurssitkaan aina anna mydden.
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Tamanhetkisten erityisruokavalio tuotteiden markkinointia voisi kuitenkin mielestani ke-
hittaa, silla esimeriksi gluteenittomia tuotteita tarvitsevat eivat ole vain trendien perassa,
vaan kayttavat niita tuotteita terveyssyiden takia. Heilla voi myds luultavasti olla vaikeuk-
sia 16ytaa ruokavalioonsa sopivia tuotteita, joten markkinointi naista olisi enemman kuin

toivottavaa.

Asiakaspalvelua pidettiin suurimmaksi osaksi hyvana ja asiantuntevana, mutta kritiikkia
tasta tuli myds jonkun verran. Markkinointipaallikkoé itsekin tiedosti sen, etta tyéntekijoi-
den vaihtuvuus on heilla yleista ja myOs osa asiakkaista koki tdman ongelmana. Osa oli
jopa sita mielta, etta tyontekijdiden kohtelu ei ole hyvaa. Asiakaspalvelua pidetiin valilla
hitaana ja epaystavallisena, jonka vuoksi asiakaskokemus on karsinyt ja mielikuva kah-
vilasta horjunut. Palvelubrandissa on siis kehitettavaa. Tyontekijdoiden ja omistajien va-
lista ilmapiiria pitaisi yrittda parantaa ja ystavalliseen asiakaspalveluun kannustaa. Kaikki

kontaktit asiakkaiden kanssa muokkaavat asiakkaan mielikuvaa brandista.

Kokonaisyhteenvetona kuitenkin sanoisin, etta Yritys X tiedostaa oman brandinsa tilan.
Myos asiakkaat ovat ottaneet Yritys X-brandin omakseen ja kokevat, etta Yritys X on

ansainnut paikkansa kaupungin suosituimpien kahviloiden joukossa.
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Liite 1 Asiakaskysely

YRITYS X BRANDITUTKIMUS

Tama branditutkimus on toteutettu Turun Ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetyoprojektina.
Kyselyn lopussa on mahdollisuus osallistua Yritys X:n lahjakortin arvontaan. Kiitos jo etukateen

vastauksistasi ja onnea arvontaan!

ka?
Alle 20 vuotta, 20-29 vuotta, 30-39 vuotta, 40-49 vuotta, 50-59 vuotta, Yli 60 vuotta

Paikkakunta?

Oletko asioinut Yritys X:ss&?
Kylla, En, En muista

Kuinka usein kaytat Yritys X:n palveluita?

Viikoittain, 1-2 kertaa kuukaudessa, Harvemmin kuin kerran kuukaudessa,
Satunnaisesti

Onko jotain syyta miksi et kdyta useammin?
Mitka 1-3 kuvailevaa sanaa sinulle tulee ensimmaisena mieleen ajatellessasi Yritys X:aa?
Missa/mista olet ensimmaisen kerran kuullut Yritys X:sta?
Kaverilta, Perheenjéaseneltd, Somesta, Lehtijutusta, Muu
Missa olet nahnyt Yritys X:n markkinointia?

Instagramissa, Facebookissa, YouTubessa, Sanomalehdissé, Kadulla, En muista
néhneeni, Muu

Minkalaisen kuvan olet saanut Yritys X:stéd ndkemasi markkinoinnin perusteella?
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Vastaako tama markkinoinnin antama kuva mielestasi Yritys X:n palveluita? Vastasiko
Yritys X siis odotuksiasi?

Kylla, Ei, En osaa sanoa
Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, niin miksi?
Seuraatko Yritys X:n kotisivuja tai sosiaalisen median kanavia? Mita?
Instagramia, Facebookia, YouTubea, Kotisivuja, En mitdan néista
Miksi seuraat naita kanavia? Minkalaista informaatiota ja/tai kuulumisia haluaisit lukea ja
nahda edelld mainitsemillasi kanavilla?
Kuinka hyvin seuraavat vaitteet mielestasi kuvaavat Yritys X:n asiakaspalvelua? (1 taysin

eri mieltéd — 5 tdysin samaa mielta)

Palvelu on nopeaa ja sujuvaa, Palvelu on asiantuntevaa, Palvelu on ystévéllista,
Koen olevani tervetullut, Tarpeeni otetaan hyvin huomioon

Mitka ovat mielestasi Yritys X:n vahvuuksia? Miten Yritys X erottuu muista kahviloista?
Enta heikkouksia?

Kuinka hyvin seuraavat vaitteet mielestasi kuvaavat Yritys X-brandia? (1 taysin eri mieltéa —
5 taysin samaa mielta)

Luotettava, Paikallinen, Ympéristoystavéllinen, Vastuullinen, Sekava, Viihtyisa,
Laadukas, Monipuolinen, Suppea, Hyvéa hinta-laatusuhde, Epésiisti

Kuinka todennakdisesti suosittelisit Yritys X:8a laheisillesi? (Asteikko nollasta viiteen)

Kiitos osallistumisestasi kyselyyn! Jos haluat osallistua arvontaan, niin jata yhteystietosi
alle.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Roosa Virtanen



Liite 2 (1)

Liite 2 Markkinointipaallikon haastattelukysymykset

MARKKINOINTIPAALLIKON HAASTATTELU

1. Minkalainen brandi Yritys X mielestési on?
2. Kuvaile, millaisena toivoisit kuluttajien nédkevan Yritys X:n brandin?

3. Miten brandi erottuu kilpailijoistaan? Mitkd ovat brandin vahvuudet? Entépa
heikkoudet?

4. Mitka ovat mielestasi Yritys X:n suurimmat haasteet (kilpailussa) parjaamiseen?

o

Mika on mielestasi Yritys X:n vahvin markkinointialusta? (Instagram, Facebook,
YouTube, sanomalehdet, kadunvarsimainonta...?)

Milla tavoin Yritys X:n henkildkunta on sitoutunut brandiinne?
Miten kuvailisit Yritys X:n asiakaspalvelua?

Millaisia asiakasryhmia Yritys X:lla on?

© ® N o

Viestitdankd/markkinoidaanko eri asiakasryhmille eri tavalla?

10. Mitka 1-3 sanaa kuvaavat Yritys X brandia parhaiten?
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