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Yrityksen menestyminen kilpailulla markkinalla edellyttaa, etta se on asiakkaiden
nakokulmasta riittdvan tunnettu, tunnistettava ja luotettava vaihtoehto. Mikali
yritys ei ole asiakkaiden tietoisuudessa, sen tuotteita tai palveluja ei valttamatta
edes harkita ostopaatosta tehtdessa. Nain ollen yrityksen tunnettuus muodostaa
keskeisen lahtokohdan asiakkaan ostoprosessille. Tama opinnaytetyo toteutettiin
toimeksiantona hyvinvointilaitteiden maahantuontia harjoittavalle Zennova Oy:lle.
Yritys on suhteellisen uusi toimija alallaan, minka vuoksi sen tunnettuuden ta-
sosta ei ollut aiemmin saatavilla systemaattista tietoa. Opinnaytetyon tavoitteena
oli selvittaa yrityksen tunnettuuden tasoa ja muodostaa kokonaisvaltainen kuva
sen tunnettuuden nykytilasta hyvinvointi- ja kauneusalan ammattilaisten keskuu-
dessa ensimmaisen toimintavuoden jalkeen.

Tutkimus toteutettiin monimenetelmallisena tutkimuksena yhdistamalla laadulli-
nen ja maarallinen tutkimusmenetelma. Tyodn teoreettinen viitekehys rakentui
brandin tunnettuuden, asiakasymmarryksen seka ostoprosessin teorioiden ym-
parille. Tutkimusosuus koostui toimeksiantajan haastattelusta, joka toteutettiin
syyskuussa 2025, seka kohderyhmalle suunnatusta kvantitatiivisesta kyselytutki-
muksesta, joka toteutettiin marras—joulukuussa 2025.

Tutkimustulosten perusteella Zennova Oy:n tunnettuus hyvinvointilaitteiden maa-
hantuojana oli kohderyhman keskuudessa viela melko vahaista, eika suuri osa
vastaajista kokenut tuntevansa yritysta suhteessa muihin alan toimijoihin. Tulok-
sista ilmeni kuitenkin myonteisia mielikuvia erityisesti yrityksen laadusta, asian-
tuntijuudesta ja luotettavuudesta. Opinnaytety6ta arvioitiin uskottavuuden, luotet-
tavuuden ja eettisyyden nakokulmista, ja tutkimusprosessi kuvattiin raportissa
avoimesti.

Tyon tuloksena muodostettiin ihanneasiakasprofiili seka analyysi yrityksen tun-
nettuuden nykytilasta. Naiden pohjalta esitettiin toimeksiantajalle kehitysehdotuk-
sia brandin tunnettuuden vahvistamiseksi, yritysnimen selkeammaksi asemoin-
niksi seka viestinnan kehittamiseksi. Viestinnassa suositeltiin erityisesti selkean,
johdonmukaisen ja toistuvan ydinviestin hyoédyntamista, joka tuo esiin Zennova
Oy:n arvot, asiantuntijuuden seka kokonaisvaltaisen hyvinvointiajattelun.
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Success in a competitive market requires that a company is sufficiently well
known, recognizable, and perceived as a trustworthy option from the customers’
perspective. If a company is not present in customers’ awareness, its products or
services may not even be considered during the purchasing decision-making pro-
cess. Therefore, brand awareness forms a fundamental starting point for the cus-
tomer’s buying process. This thesis was commissioned by Zennova Oy, a com-
pany engaged in the import of wellness devices. As the company is a relatively
new operator in its field, no systematic information about its level of awareness
had previously been available. The objective of this thesis was to examine the
level of the company’s brand awareness and to provide a comprehensive unders-
tanding of its current state among professionals in the beauty and wellness in-
dustry after its first year of operation.

The study was conducted using a mixed-methods approach that combined qua-
litative and quantitative research methods. The theoretical framework of the
thesis was built around theories of brand awareness, customer insight, and the
customer purchasing process. The empirical part of the study consisted of an
interview with the commissioning company, conducted in September 2025, and
a quantitative survey targeted at the company’s potential customer group, which
was carried out between November and December 2025.

The results indicate that Zennova Oy’s awareness as an importer of wellness
devices was still relatively low among the target group, and a large proportion of
respondents did not feel familiar with the company in relation to other operators
in the field. However, the findings also revealed positive perceptions particularly
regarding the company’s quality, expertise, and reliability. The thesis was evalu-
ated from the perspectives of credibility, reliability, and ethicality, and the re-
search process was described transparently in the report.

As an outcome of the study, an ideal customer profile and an analysis of the
company’s current level of awareness were developed. Based on these findings,
development recommendations were presented to the commissioning company
to strengthen brand awareness, clarify the positioning of the company name, and
improve communication practices. In particular, the communication strategy
should emphasize a clear, consistent, and repeated core message that highlights
Zennova Oy’s values, expertise, and holistic approach to well-being.

Key words: brand, awareness, customer understanding
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1 JOHDANTO

Yritysten valinen kilpailu kovenee jatkuvasti, ja asiakkaiden huomiosta kaydaan
yha tiukempaa kamppailua. Liiketoiminnan edellytyksena on, etta yritys ei aino-
astaan ole olemassa, vaan my0s nakyva, tunnistettava ja luotettava vaihtoehto
asiakkaan silmissa. llman riittavaa nakyvyytta ja muistettavuutta potentiaalinen
asiakas ei valttamatta edes harkitse yrityksen tuotteita tai palveluja. Tunnettuus
toimii porttina ostopolulle: ensin yrityksen tai brandin on paastava asiakkaan mie-
leen, ennen kuin preferensseja ja valintoja voidaan muodostaa (Keller 1993). Tut-
kimusten mukaan brandit, joilla on vahva spontaani tunnettuus, paasevat useam-
min ns. harkintajoukkoon, mikd parantaa niiden kilpailuasemaa (Macdonald &
Sharp 2000). Naiden lahtokohtien pohjalta tutkimuksen toimeksiantajaksi valikoi-

tui Zennova Oy, jonka tunnettuuden tasoa selvitetaan taman tydn puitteissa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia hyvinvointilaitteiden maahantuontitoi-
mintaa harjoittavan toimeksiantajayrityksen Zennova Oy:n tunnettuuden tasoa
ensimmaisen toimintavuoden jalkeen. Opinnadytetyon tarkoitus puolestaan on
muodostaa Zennova Oy:sta kokonaisvaltainen kuva sen tunnettuuden nykyti-
lasta. Tutkimuksessa tarkastellaan yrityksen asemaa kohderyhman tietoisuu-
dessa, siihen liitettyja mielikuvia seka yrityksen viestinnan tavoittavuutta potenti-
aalisten asiakkaiden keskuudessa. Nain pyritaan tarjoamaan toimeksiantajalle
systemaattinen ja analyyttinen arvio yrityksen tunnettuuden tasosta ja sen vies-
tinnallisen toiminnan vaikuttavuudesta. Tunnettuuden tason selvitys auttaa yri-

tysta tulevaisuuden myynti- ja markkinointitoimenpiteitd suunnitellessa.

OpinnaytetyOssa kaytettava teoreettinen viitekehys kay lapi tydhon liittyvaa
teoriapohjaista ja kasitteellistd nakokulmaa. Taman opinnaytetydn teoreettinen
viitekehys rakentuu brandin tunnettuuden ja rakentamisen seka tunnettuuden
mittaamisen ymparille. Tyossa on tarkeaa ymmartaa ja tutustua kyseisiin asiako-
konaisuuksiin syvallisesti, jotta niita osataan hyddyntaa brandin tunnettuuden ta-

soa analysoitaessa.
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Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan maarallista eli kvantitatiivista tut-
kimusmenetelmaa. Tutkimus perustuu tieteelliseen lahestymistapaan, jossa koh-
detta tarkastellaan maarallisen aineiston ja tilastollisten menetelmien avulla (Jy-
vaskylan yliopisto n.d.). Tutkimusmenetelma valittiin, koska halutaan saada ko-
konaisvaltainen kasitys kohderyhman nakokulmista, tarpeista seka kokemuk-
sista. Kohderyhmana on B2B-asiakkaat, joita ovat kauneushoitolat, hyvinvointi-
keskukset, kuntosalit ja muut toimijat, jotka tarjoavat palveluita kuluttajille ja hyo-
dyntavat laitteita liiketoiminnassaan. Tutkimuksen tuloksia hyddynnetaan Zen-

nova Oy:n tunnettuuden tason analysoinnissa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantaja Zennova Oy on 12.6.2024 perustettu yritys, joka tuo Suomen
markkinoille korkealaatuiset ja teknologisesti edistykselliset kauneudenhoidon ja
hyvinvoinnin laitteet. Valikoimaan kuuluu muun muassa uusimpana innovaationa
PEMF-teknologiaa hyodyntava Neurabalance-matto, joka on suunnattu hyvin-

voinnin edistdmiseen ja palautumisen tukemiseen. (Varjonen 2025.)

Tunnettuuden kartoittaminen on tarkeaa erityisesti uusille yrityksille, silla naky-
vyys ja muistettavuus muodostavat perustan asiakassuhteiden syntymiselle ja lii-
ketoiminnan kasvulle (Laakso 2004). Zennova Oy:n kaltaiselle maahantuontiyri-
tykselle tunnettuus on keskeinen kilpailutekija, silla se vaikuttaa siihen, kuinka
helposti yritys tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja kuinka uskottavana se koetaan

markkinoilla.

Zennovan asiakaskunta koostuu ensisijaisesti yritysasiakkaista, kuten kauneus-
hoitoloista, hyvinvointikeskuksista, kuntosaleista ja muista palveluntarjoajista,
jotka hyodyntavat laitteita asiakkailleen tarjottavissa palveluissa. Yrityksen tavoit-
teena on kasvaa alansa tunnetuksi ja luotettavaksi toimijaksi seka vakiinnuttaa

asemansa suomalaisilla markkinoilla. (Varjonen 2025.)

Koska Zennova on viela nuori toimija, niin uskomme sen suurimpana haasteena
olevan brandin tunnettuuden puute. Uusilla yrityksilla on usein rajalliset resurssit
markkinointiin, mika vaikeuttaa kohderyhmien tavoittamista ja potentiaalisten asi-
akkaiden huomion saamista. liman riittavaa tunnettuutta myos kontaktien maara
jaa vahaiseksi, mika puolestaan heijastuu yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen.
Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyodyntaa yrityksen markkinointiviestinnan ke-

hittmisessa ja tunnettuuden vahvistamisessa tulevina vuosina.

Keskeinen ongelma on, ettd Zennova Oy:n tunnettuuden tasosta markkinoilla ei
ole viela tarkkaa tietoa. Yritys tarvitsee kokonaiskuvan siita, kuinka hyvin sen nimi
ja tuotteet tunnetaan kohderyhman keskuudessa, ja mita mielikuvia yritykseen

liittyy. Rajallinen tunnettuus voi estaa yritysta paasemasta asiakkaiden harkinta-
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joukkoon, mika vaikeuttaa uusien asiakassuhteiden syntymista. Lisaksi ilman riit-
tavaa tietoa nykyisesta tunnettuuden tasosta yrityksen viestinta ja markkinointi-
toimenpiteet voivat jaada tehottomiksi. Nain tutkimus antaa tarkeaa tietoa vies-

tintdsuunnitelman kehittamisen pohjaksi.

2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Taman tutkimuksen tarkoitus on antaa toimeksiantajalle Zennova Oy:lle koko-
naiskuva sen asemasta tunnettuuden nakokulmasta ensimmaisen toimintavuo-
den jalkeen. Tama tarkoittaa nykytilan kartoittamista. Kuinka hyvin yritys tunne-
taan kohderyhman keskuudessa, millaisia mielikuvia siitd on muodostunut ja

kuinka yrityksen viestintad on tavoittanut potentiaalisia asiakkaita.

Tutkimuksen tavoitteena on sen sijaan kaytannonlaheisempi. Halutaan tuottaa
kehittamisehdotuksia, joiden avulla Zennova voi vahvistaa nakyvyyttaan ja kas-
vattaa kontaktien maaraa kohderyhmassa. Nain tutkimus ei ainoastaan kuvaa
nykytilaa, vaan antaa myos toimeksiantajalle osviittaa tulevien viestinta- ja mark-
kinointitoimenpiteiden suunnitteluun. Tarkoitus siis vastaa kysymykseen "Miksi
tutkimus tehdaan?”, kun taas tavoite vastaa kysymykseen "Mita tutkimuksella ha-

lutaan saada aikaan kaytannossa?”.

2.2 Rajaukset ja kohderyhma

Tutkimus rajataan Zennova Oy:n ensisijaisiin kohderyhmiin eli B2B-asiakkaisiin.
Naita ovat kauneushoitolat, hyvinvointikeskukset, kuntosalit ja muut toimijat, jotka
tarjoavat palveluita kuluttajille ja hyddyntavat laitteita liiketoiminnassaan. Loppu-
asiakkaiden nakokulmaa ei oteta tarkasteluun, silla Zennovan liiketoimintamalli
perustuu ensisijaisesti yritysasiakkaiden palvelemiseen. Rajaus varmistaa, etta
tutkimustulokset ovat suoraan hyddynnettavissa yrityksen liiketoiminnan kehitta-
misessa. Lisaksi se auttaa fokusoimaan tutkimuskysymykset ja aineistonkeruun
menetelmat juuri niihin tahoihin, joiden nakemyksilla ja tunnettuuden tasolla on

suurin merkitys toimeksiantajan kannalta.



11

3 TUNNETTUUDEN PERUSTEET

Tunnettuus tarkoittaa yksinkertaisesti sita, kuinka laajasti brandi, yritys tai tuote
on kohderyhman tiedossa. Se liittyy siihen, kuinka hyvin nimi muistetaan ja kuinka
selkeasti yleiso hahmottaa, mihin tuote- tai palvelukategoriaan brandi kuuluu.
(Ruuska 2020.) Vahva brandi tuo yritykselle etuja myos asiakassuhteiden ulko-
puolella. Se herattaa kiinnostusta ja helpottaa yhteistydsuhteiden syntymista,
mika on erityisen arvokasta esimerkiksi verkostoitumisen nakokulmasta. (Lind-
roos S., Nyman & Lindroos K. 2005, 30.)

3.1 Yrityskuvan tunnettuus

Yrityskuva muodostuu useista toisiaan taydentavista tekijoista, jotka yhdessa luo-
vat sidosryhmien kasityksen yrityksesta. Sen perustana ovat organisaation arvot,
strategia ja toimintatavat, mutta yhta merkittavassa roolissa ovat myds asiakkai-
den omat kokemukset tuotteista, palveluista ja asiakaskohtaamisista. (Rope
2000, 45-47.) Lisaksi markkinointiviestinta, visuaalinen identiteetti seka julkisuu-
dessa rakentuva maine vaikuttavat siihen, millainen kokonaiskuva yrityksesta
muodostuu (Aula & Heinonen 2002, 21).

Yrityskuva ei ole pelkastaan yrityksen omien viestien tulosta, vaan se rakentuu
jatkuvassa vuorovaikutuksessa eri sidosryhmien kokemusten ja keskustelujen
kautta. Johdonmukainen toiminta ja laadukkaat palvelut tukevat positiivisen yri-
tyskuvan kehittymista, kun taas ristiriitaiset viestit tai epaonnistuneet kokemukset
voivat heikentaa sitd nopeasti. Tunnettuuden taso maarittaa lisaksi, kuinka to-
dennakoisesti yritys paatyy asiakkaan harkintajoukkoon ja sita kautta osaksi os-
topaatosta. Vahva tunnettuus luo pohjan luottamukselle, lisaa kilpailuetua ja te-
kee yrityksesta helpommin lahestyttavan vaihtoehdon myds uusille asiakkaille.
(Keller 1993, 3—4, 7-8.)
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2000-luvun alusta lahtien yritysten nimet ovat kansainvalistymisen, fuusioiden ja
porssilistautumisten myota usein muuttuneet lyhyiksi sanoiksi tai kirjainyhdistel-
miksi. Lyhyemmat nimet ovat helpompia viestia ja muistettavia. Verkkoviestinnan
jatkuva kasvu on kiihdyttanyt tata kehitysta merkittavasti. Usein yritys ja sen tuot-
teet muodostavat yhteisen brandin. Positiivinen yrityskuva heijastuu tuotteisiin ja
toisaalta tunnetut tuotteet vahvistavat yrityksen imagoa. Yrityskuvan eli yritys-
brandin seka tuotebrandin rakentaminen ja yllapito on olennainen osa liiketoimin-
taa. Siina menestyminen lisaa yrityksen mainetta, kasvattaa sen arvoa ja vahvis-
taa tunnettuutta. (Hertzen 2006, 18.)

3.2 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuus on keskeinen osa yrityksen menestysta, silla se maarittaa,
kuinka vahvasti ja laajasti brandi on ihmisten mielissa. Kyse ei ole vain siita, tun-
nistetaanko yrityksen nimi, logo tai tuotteet, vaan myos siita, millaisia mielikuvia
ja merkityksia niihin liitetaan. Yrityksen tunnettuus tarkoittaa yksinkertaisesti sita,
etta ihmiset tietavat yrityksen olemassaolosta, kun taas brandin tunnettuus puo-
lestaan menee pidemmalle, silla se kertoo, kuinka hyvin ihmiset tunnistavat ja
muistavat yrityksen arvot, mielikuvat ja lupaukset. Toisin sanoen yrityksen voi

tuntea nimena, mutta brandin tuntee kokemuksena.

Pekka Ruokolainen (2020) tiivistda brandin kuvauksen Brandi kasikirjassa oival-
lisesti, etta brandi on laaja ja monisyinen kasite, jota on hankalaa maaritella yk-
siselitteisesti. Sen voi nahda kokonaisuutena kaikesta siita, mita ihminen on yri-
tyksesta eri tavoin kokenut ja havainnut. On olennaista ymmartaa, etta brandi
muodostuu aina asiakkaan mielessa, ja sen syntyyn vaikuttavat monet tekijat,
joihin markkinoija ei voi suoraan vaikuttaa. Jokainen ihminen rakentaa siis oman,
henkilokohtaisen kokemuksensa brandista. (Ruokolainen 2020, 16—19.) Tunnet-
tuus rakentuu monista tekijoista, kuten mainonnasta, viestinnasta, asiakas koke-
muksista ja jopa muiden ihmisten suosituksista. Tarkeda on huomata, etta tun-
nettuus ei ole vain maarallista, kuinka moni brandin tietdad vaan myds laadullista,
mita brandista ajatellaan ja millaisia tunteita se herattaa. Pelkka tunnettuus ei
viela riita, jos brandi ei herata yleisossa positiivisia mielikuvia tai jos syntyvat mie-

likuvat ovat jopa kielteisia. (Kaisa Huttunen 2020.)
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Panu Laaksonen (2017) kirjoittaa artikkelissaan tunnettuudesta, jossa han pai-
nottaa, etta jos markkinoinnin onnistumista tulisi mitata vain yhdella mittarilla,
keskeisin valinta olisi brandin tunnettuus, silla tunnettuus muodostaa brandin ole-
massaolon perustan. liman tunnettuutta brandia ei kaytannoéssa ole olemassa,
minka vuoksi sita voidaan pitaa markkinoinnin onnistumisen tarkeimpana mitta-
rina. Kuluttajan ostoprosessin ensimmainen vaihe on huomion herattaminen. Jos
potentiaalinen asiakas ei tunne kategoriaa, tuotetta, palvelua tai brandia, han ei
voi edeta ostopolulla. Vain riittavan tuttu brandi paasee harkintajoukkoon, ja tut-
kimukset osoittavat, etta ihmiset suhtautuvat usein tiedostamattaan myonteisem-
min heille ennestaan tuttuihin brandeihin. Tunnettuuden rinnalle on kuitenkin
syyta nostaa myos brandipreferenssi ja suositteluhalukkuus. Preferenssilla tar-
koitetaan sita, kuinka suuri osa kohderyhmasta valitsee mieluummin tietyn bran-
din Kilpailijoihin verrattuna, kun taas suositteluhalukkuus kuvaa sita, kuinka moni
brandin kayttajista on valmis suosittelemaan sita muille. Nain ollen markkinoinnin
tuloksellisuuden arviointiin voidaan rakentaa yhtenainen mittaristo, joka koostuu
tunnettuudesta, preferenssista ja suosittelusta. Naiden kolmen ulottuvuuden
avulla voidaan muodostaa kokonaiskuva brandin asemasta markkinoilla seka

sen kyvysta houkutella, vakuuttaa ja sitouttaa asiakkaita. (Laaksonen 2017.)

Brandin tunnettuuden merkitys korostuu erityisesti kovassa kilpailussa, jossa ku-
luttajan on tehtava valinta kahden tuotteen tai palvelun valilla. Usein ratkaisevaksi
tekijaksi nousee tuttuus, silla ihmiset kallistuvat hel[pommin sen brandin puoleen,
jonka he jo ennestaan tunnistavat. Tama johtuu siita, etta tuttu brandi nayttaytyy
kuluttajalle lahtokohtaisesti luotettavampana. Edelman Trust Barometer (2023)
tutkimus osoittaa, etta luotettavaksi koettu brandi saa kuluttajat ostamaan 59 pro-
senttia todennakdisemmin seka sitoutumaan ja suosittelemaan sita 67 prosenttia
todennakoisemmin. Nain ollen tunnettuus ja luottamus kulkevat tiiviisti rinnakkain

vahvistaen toisiaan. (Paananen n.d.)

Kevin Kellerin brandipyramidi auttaa ymmartamaan luottamuksen merkitysta.
Brandipyramidi kuvaa kayttajan suhteen syvenemista brandiin viiden tason
kautta. Alimmilla tasoilla brandiin ei viela liity tunnesidetta, ja tuotetta arvioidaan
lahinna hinnan tai muiden rationaalisten tekijoiden perusteella. Kolmannella ta-

solla kayttaja tunnistaa brandin ja vertailee sita kilpailijoihin, jolloin markkinoijan
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tehtava on korostaa brandin tarjoamaa lisaarvoa. Neljannella tasolla syntyy bran-
diuskollisuus, ja ostaja kokee saavansa brandilta selkeita etuja. Viidennella, ylim-
malla tasolla, brandi on muodostanut vahvan emotionaalisen siteen kayttajaansa
ja tukee taman identiteettia, talloin asiakas pysyy uskollisena. (Ruokolainen
2020, 25.)

Yhteenkuuluvuus

Etu

Suorituskyky

Merkitys

Olemassaolo

KUVIO 2. Kevin Lane Kellerin brandipyramidi (mukaillen Ruokolainen 2020, 25).

3.2.1 Brandin kasitteet ja merkitys

Brandin perusta rakentuu sen identiteetista, jolla tarkoitetaan yrityksen tai orga-
nisaation kasitysta itsestaan. ldentiteetti voidaan nahda yrityksen persoonallisuu-
tena, joka heijastaa sita, mita yritys todellisuudessa on. Se sisaltaa organisaation
perusarvot, toimintaa ohjaavat perusolettamukset, yrityskulttuurin seka maaritel-
lyt tehtavat, tavoitteet, visiot, liikeidean ja strategiset linjaukset. Lisaksi siihen si-
saltyy yrityksen suhtautuminen markkinoihin ja Kilpailutilanteeseen. Identiteetti
rakentuu myos yrityksen sisaisista tarinoista, myyteista ja rituaaleista, jotka vah-

vistavat yhteiséllisyytta ja jatkuvuutta. (Pohjola 2019, 76.)
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Yrityksen visuaalinen identiteetti on puolestaan identiteetin nakyvin osa. Sen
avulla organisaatio pyrkii viestimaan johdonmukaisesti arvoistaan ja tavoitteis-
taan ulkoisille sidosryhmille. Visuaaliset elementit, kuten logo, varimaailma ja ty-
pografia, toimivat konkreettisina tyokaluina, joilla pyritdan vaikuttamaan yrityk-
sesta syntyviin mielikuviin eli imagoon. Termi corporate identity onkin usein liitetty
erityisesti visuaalisen identiteetin maarittelyyn, mutta laajemmassa merkityk-
sessa se pohjautuu yrityksen strategisiin kulmakiviin ja keskeisiin valintoihin.
Identiteettistrategian tehtavana on tarjota suuntaviivat keskeisten viestien muo-
toilulle ja viestinnan johdonmukaisuudelle. Vasta kaytannon toteutuksen eli im-
plementoinnin kautta identiteetin maarittelyt valittyvat ulospain ja muuntuvat si-
dosryhmien kokemuksiksi ja mielikuviksi. Nain identiteetti toimii perustana bran-
din imagon muodostumiselle ja pitkan aikavalin maineen rakentumiselle. (Pohjola
2019, 77.)

Imago ei ole yrityksen oma ominaisuus, vaan se muodostuu sidosryhmien mie-
lissa heidan havaintojensa ja kokemustensa perusteella. Organisaation imago
kertoo, millaiseksi yritys nayttaytyy ulkopuolisille, ja se on luonteeltaan dynaami-
nen eli jatkuvasti muuttuva ja muokkautuva uusien kokemusten, viestien ja vuo-
rovaikutustilanteiden kautta. Imago on kasitteena lahella mainetta, mutta ne eivat
ole sama asia. Erot ovat liiketoiminnan, viestinnan ja maineenhallinnan nakokul-
masta merkittavia. Imago liittyy vahvasti visuaalisuuteen ja mielikuviin, joita voi-
daan rakentaa esimerkiksi mainonnan ja markkinoinnin keinoin. Se on osittain
johdettavissa ja muokattavissa organisaation toimesta, ja siksi sita on usein pi-
detty markkinointiviestinnan ammattilaisten tyokaluna. Maine sen sijaan on laa-
jempi ja syvempi kasite, joka perustuu arvottaviin kertomuksiin ja kokemuksiin,
jotka heijastavat yrityksen uskottavuutta, eettisyytta ja pitkajanteista toimintaa.
Hyva maine antaa yritykselle luvan olla markkinoilla, silla ilman luottamusta yri-
tyksella ei ole todellisia menestymisen edellytyksia. Ero nakyy myos rakentumi-
sen tavassa. Imago voidaan suunnitelmallisesti luoda ja muotoilla, mutta maine
taytyy ansaita. Imagonhallinnassa painopiste on siind, mita sidosryhmien halu-
taan ajattelevan yrityksesta, kun taas maineenhallinta perustuu jatkuvaan vuoro-
vaikutukseen ja siihen, etta sidosryhmat itse osallistuvat maineen muodostumi-

seen. Maine on aina lupaus, jonka yritys antaa toiminnallaan ja jonka uskottavuus
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syntyy vain, jos lupaus pystytaan lunastamaan kaytannon teoilla. (Aula & Heino-
nen 2002, 50-52.)

3.3 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on tarkeda menestymisen kannalta. Brandin rakennuk-
sessa on tunnistettavissa viisi vaihetta, joita ovat: brandiin liittyvat analyysit, tun-
nettuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien liittaminen tuotteen mielikuvaan,
ostamisen aikaansaaminen ja brandi uskollisuuden saavuttaminen. Varsinainen
brandin rakentaminen lahtee tunnettuuden rakentamisesta, jota kasittelemmekin
tassa opinnaytetydssa. (Laakso 2004, 83—-84.) Tassa luvussa brandin rakenta-
mista tarkastellaan vaiheittain, alkaen brandiin liittyvista analyyseista ja edeten
tunnettuuden luomisen, mielikuvien rakentamisen, ostamisen aikaansaamisen
seka brandiuskollisuuden saavuttamisen kautta. Naitad teoreettisia nakokulmia
hyodynnetddan myéhemmin tutkimustulosten tulkinnassa Zennova Oy:n brandin

tunnettuuden ja aseman arvioimiseksi.

3.3.1 Brandiin liittyvat analyysit

Brandistrategian asiantuntija David A. Aaker jakaa ensimmaisessa vaiheessa
brandiin liittyvat analyysit kolmeen valttamattomaan kategoriaan, jotka ovat asia-
kasanalyysi, kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi (Laakso 2004, 88). Asia-
kasanalyysi eli asiakastutkimus tarkoittaa toimintojen kokonaisuutta, jonka avulla
kerataan tietoa ja nakemyksia asiakkaiden tottumuksista ja kayttaytymisesta. En-
sinnakin se muodostaa keskeisen tietopohjan, jonka varaan markkinointistrategia
rakentuu. Lisaksi asiakkaista kertyva tieto auttaa kehittamaan liiketoimintaa laa-
jasti viestinnasta ja PR:sta aina digitaalisten palveluiden ominaisuuksiin seka

verkkosivujen kieliversioiden valintaan saakka. (Bitvinskas 2021.)

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoidensa toi-
mintaa tunnistamalla keskeiset kilpailijat ja tutkimalla niiden toimintatavat, hinnoit-

telun ja markkinoinnin. Analyysin avulla voidaan selvittaa kilpailijoiden tavoitteet,
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vahvuudet ja heikkoudet seka se, miten ne reagoivat markkinoiden ja toimintaym-
pariston muutoksiin. Kun Kilpailijat tunnetaan, on helpompi suunnitella omaa toi-
mintaa, tuotteita ja markkinointia seka tunnistaa yrityksen omat menestystekijat
ja kehittdmiskohteet. Tama tukee kustannustehokkuutta, parantaa asiakastyyty-
vaisyytta ja lisda kannattavuutta. Kilpailija-analyysi on erityisen tarkeaa yrityksen
perustamisvaiheessa, mutta kilpailijoiden seuraaminen on oltava jatkuvaa, jotta

saavutettu kilpailuetu sailyy myds tulevaisuudessa. (Suomi.fi 2019.)

Kolmantena Aaker nostaa oman brandin analysoinnin, jonka osa-alueita on bran-
din juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet ja nykyinen brandi-imago. On tarkeaa
tietda brandin perusarvot ja yhta tarkeda myos tunnistaa sen heikkoudet. (Laakso
2004, 110-112.)

3.3.2 Brandin tunnettuuden luominen

Brandin tunnettuuden perusta on se, etta kuluttaja kykenee tunnistamaan kuul-
leensa tai nahneensa brandin nimen jossain yhteydessa. Seuraavalle tunnettuu-
den tasolle edetaan silloin, kun kuluttaja ei ainoastaan muista brandin nimea,
vaan osaa liittdd sen myoOs oikeaan tuoteryhmaan. Toimialan tunnettuuden kar-
kisijaa puolestaan hallitsee se brandi, jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisena
spontaanisti ja jonka han kykenee luontevasti yhdistamaan oikeaan tuoteryh-
maan. (Laakso 2004, 125.)

David A. Aakerin mukaan brandin tunnettuus voidaan jakaa neljaan tasoon:
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1.
Tuoteryhménsa
tunnetuin

2, Spontaani tunnettuus

3. Autettu tunnettuus

4, Brandin nimea ei tunnisteta lainkaan

KUVIO 3. Brandin tunnettuuspyramidi (Laakso 2004, 125 mukaillen).

Brandin tunnettuuspyramidin (kuvio 3) alimmalla tasolla on tilanne, jossa kuluttaja
ei tunnista brandin nimea lainkaan. Tama on brandille ongelmallista, silla osto-
paatoksen hetkelld sen mahdollisuudet paasta harkittavien vaihtoehtojen jouk-
koon ovat hyvin rajalliset. Pyramidin seuraava askel on autettu tunnettuus, jossa
kuluttaja tunnistaa brandin nimen esimerkiksi vihjeen tai muistutuksen avulla,
jossa han muistaa kuulleensa tai nahneensa sen aiemmin, mutta ei valttamatta
kykene liittdmaan sitd oikeaan tuoteryhmaan tai hahmottamaan, milla tavoin
brandi eroaa kilpailijoistaan. Spontaanin tunnettuuden tasolle siirrytaan, kun ku-
luttaja pystyy mainitsemaan brandin nimen oma-aloitteisesti ja littamaan sen oi-
keaan tuoteryhmaan. (Laakso 2004, 125-126.) Tunnettuuden pyramidin ylim-
malla tasolla sijaitsee niin sanottu top of mind -brandi eli tuoteryhmansa tunne-
tuin, joka nauttii poikkeuksellisen vahvasta asemasta kuluttajien mielissa. Tallai-
nen brandi koetaan kuluttajien keskuudessa ainutlaatuiseksi ja selvasti kilpailijoi-
taan paremmaksi. Se dominoi omaa tuoteryhmaansa ja valikoituu tasta syysta
usein ensisijaiseksi vaihtoehdoksi ostopaatoksen yhteydessa. (Laakso 2004,
127-128.)
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3.3.3 Haluttujen ominaisuuksien liittaminen mielikuvaan

Vahvan brandin luominen edellyttaa johdonmukaisen ja tavoitellun brandimieli-
kuvan rakentamista, mika toteutuu tarjoamalla kuluttajille positiivisia ja merkityk-
sellisia brandikokemuksia. Jokaisen brandin ja asiakkaan valisen kosketuspis-
teen tulisi valittaa kuluttajalle tai potentiaaliselle asiakkaalle myoOnteisia ajatuksia,
tunteita ja kasityksia. Kun brandi kykenee vakuuttavasti osoittamaan arvontuot-
tokykynsa, se vahvistaa samalla brandipadomaansa, ja kuluttajien muodostamat

uskomukset voivat siirtya myos laajempaan yhteisoon. (Hawker 2019.)
Dartmouthin yliopiston markkinoinnin professorina toimivan Kevin Lane Kellerin
brandipadomamalli, joka tunnetaan myds nimella Customer-Based Brand Equity

(CBBE) -malli on hyva pyramidimalli, joka auttaa ymmartamaan haluttujen omi-

naisuuksien liitamista mielikuvaan.

1.Suhde

2. Vaste

3. Merkitys

4. Identiteetti

KUVIO 4. Kellerin brandipyramidi (Kevin Keller 2020, 108 mukaillen).

Kellerin mallin hyddyntaminen brandin rakentamisessa etenee vaiheittain pyra-
midin tasoja noudattaen (kuvio 4). Ensimmainen askel on brandin identiteetin
maarittdaminen (Salience), eli sen selkeyttdminen, millaisena kuluttajat brandin

havaitsevat ja miten se erottuu kilpailijoista. Tama ei rajoitu pelkan logon tai ni-
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men tunnistamiseen, vaan myads kuinka helposti brandi nousee mieleen asiakkai-
den ostopaatostilanteissa. Taman mallin ensimmainen taso voidaan liittaa olen-
naisesti brandin tunnettuuden mittaamiseen spontaanin ja autetun tunnettuuden
avulla. (Keller 1993, 3—4)

Toisessa vaiheessa pyritaan luomaan brandille merkitys, joka rakentuu seka tuot-
teen suorituskyvyn (performance) eli konkreettiset ominaisuudet, kuten laatu, luo-
tettavuus, hinta ja muotoilu etta siihen liitettyjen mielikuvien (imagery) kautta. Mie-
likuvilla viitataan esimerkiksi vastuullisuuteen tai elamantyylisiin merkityksiin. Asi-
akkaiden mielissd naiden kautta brandi saa syvemman merkityksen. (Keller
1993, 4-6.) Kolmannessa vaiheessa tarkastellaan kuluttajien antamaa vastetta.
Rationaaliset arviot (judgments) liittyvat uskottavuuteen, koettuun laatuun ja erot-
tuvuuteen. Emotionaaliset kokemukset (feelings) heijastavat siihen mita tunteita
brandi herattaa, muun muassa turvallisuutta, ylpeytta tai tyytyvaisyytta. Pyrami-
din huipulla on resonanssi (resonence), joka kuvastaa asiakkaan ja brandin va-
listd syvaa, identiteettiin kytkeytyvaa asiakassuhdetta. Resonanssi ilmenee us-
kollisuutena, jatkuvana sitoutumisena ja halukkuutena toimia brandin puolesta-
puhujana. (Hawker 2019; Keller 1993, 7-12.)

Taman mallin vahvuutena on asiakasnakokulman korostaminen ja sen syste-
maattisuus, mutta sitd voidaan tarkastella myds kriittisesti nykyaikaisessa digi-
taalisessa toimintaymparistossa, jossa asiakkaiden ostopolut eivat etene aina li-
neaarisesti. Tasta huolimatta CBBE-malli on kayttékelpoinen tydkalu myds tahan
tutkimukseen. Se auttaa jasentamaan kuinka uuden brandin, kuten Zennova
Oy:n tunnettuus rakentuu, millaisia merkityksia siihen liitetdan ja kuinka uskollisia

ja suosittelualttiita asiakkaat ovat.

3.3.4 Ostamisen aikaan saaminen

Asiakkaan kokema laatu muodostaa kestavan perustan ostomotiiville. Se ohjaa
sita, mita brandeja kuluttaja sisallyttaa harkintajoukkoonsa ostoprosessin aikana
ja mitka brandit puolestaan suljetaan pois. Kokemus laadusta vaikuttaa luonnol-

lisesti myos lopulliseen ostopaatokseen. Mikali asiakkaat mieltavat tuotteen laa-
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dun korkeaksi, markkinoijan tehtava helpottuu ja markkinointitoimenpiteiden tu-
loksellisuus paranee. Jos taas koettu laatu on heikko, on tarpeen tehda perus-
teellinen arvio siita, johtuuko ongelma itse tuotteesta tai palvelusta vai markki-
nointiviestinnan puutteista. Mikali laatuongelmat osoittautuvat tuotteen ominai-
suuksista johtuviksi, niiden korjaaminen on asetettava etusijalle ennen kaikkia
muita markkinointitoimia. (Laakso 2004, 258-259.)

Hyvinvointilaitteita maahantuovassa yrityksessa asiakkaan kokema laatu toimii
keskeisena tekijana tuotteiden markkina-aseman ja hintaluokan maarittelyssa.
Kuluttajien kasitys tuotteen laadusta ratkaisee, sijoittuuko se korkeahintaisiin Pre-
mium-tuotteisiin, keskihintaisiin volyymikategorioihin vai edullisemman hintata-
son saastdluokkaan. Laadun kokeminen ei perustu ainoastaan tuotteen teknisiin
ominaisuuksiin, vaan myds siihen, miten hyvin tuote vastaa asiakkaiden odotuk-
siin, tarpeisiin ja arvolupaukseen. (Laakso 2004, 259.) Taman vuoksi maahan-
tuojan on tarkeaa varmistaa, etta seka tuotteiden todellinen laatu etta niita tukeva
markkinointiviestinta tukevat toivottua brandimielikuvaa. Asiakkaan kokema laatu
maarittda nain paitsi tuotteen aseman markkinoilla, myos yrityksen mahdollisuu-
det rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita ja saavuttaa kestavaa kilpailuetua hy-

vinvointialan kasvavassa toimintaymparistossa.

AIDA-malli on markkinoinnin ja myynnin klassinen tyokalu, joka kuvaa asiakkaan
matkaa ensimmaisesta tietoisuudesta aina uskolliseksi asiakkaaksi. Mallin nimi
tulee sanoista Awareness, Interest, Desire ja Action, ja sen avulla yritys voi ym-
martaa, miten kuluttajia ohjataan ostoprosessin eri vaiheiden kautta. (Digitoimisto
Pulse 2024.) Prosessi alkaa tietoisuudesta. Ennen kuin yritys voi myyda mitaan,
sen taytyy saada potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi olemassaolostaan. Tassa
vaiheessa ei viela tuputeta tuotteita, vaan kerrotaan, mita hyotya yrityksen tarjoa-
masta voisi olla asiakkaalle ja miten se voi ratkaista hanen tarpeensa. Kun tietoi-
suus on saavutettu, toisena tavoitteena on herattda kiinnostus. Asiakas alkaa
pohtia tuotetta tai palvelua vaihtoehtona, ja yrityksen tehtava on vahvistaa tata
kiinnostusta. Kiinnostus syntyy esimerkiksi lupaamalla hyotyja, tarjoamalla etuja

tai kertomalla, miksi juuri tdma yritys on oikea valinta. (Siitonen 2021.)

Kolmannessa vaiheessa pyritaan herattamaan halu ostaa. Tassa kohtaa markki-

noinnin tulisi saada asiakas vakuuttuneeksi siita, etta juuri tama tuote tai palvelu
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vastaa hanen tarpeisiinsa paremmin kuin mikdan muu. Yritys voi luoda ostohalua
kertomalla tuotteensa laadusta, eettisyydesta, kotimaisuudesta tai muista ar-
voista, jotka puhuttelevat kohderyhmaa. Kun halu on herannyt, siirrytaan neljan-
teen kohtaan, toimintaan eli ostopaatokseen. Ostamisen tulee olla asiakkaalle
helppoa, selkeda ja luotettavaa. Yrityksen on oltava helposti 10ydettavissa ver-
kosta ja tarjottava sujuva ostopolku esimerkiksi useita maksutapoja, nopea toimi-

tus ja asiakaspalvelu, johon on helppo ottaa yhteytta. (Siitonen 2021.)

Varsinainen AIDA-malli taydentyy viela yhdella tarkealla vaiheella, nimittain asi-
akkuuden hoidolla. Kun asiakas on tehnyt ostoksen, hanen suhteestaan yrityk-
seen tulee huolehtia, jotta hanesta kehittyy uskollinen asiakas. Tama voi tarkoit-
taa uutiskirjeita, kanta-asiakasetuja, kutsuja tapahtumiin tai yksinkertaisesti erin-
omaista palvelua ja jatkuvaa vuorovaikutusta. Uskollinen asiakas palaa mielel-
laan ostamaan uudelleen ja suosittelee yritysta muille. AIDA-malli siis korostaa,
etta asiakkaan ostopolku on prosessi, ei yksittainen hetki. Vasta kun yritys onnis-
tuu herattdmaan tietoisuuden, rakentamaan kiinnostuksen, luomaan halun ja
mahdollistamaan toiminnan, se voi alkaa rakentaa pitkaaikaisia ja kannattavia

asiakassuhteita. (Siitonen 2021.)

3.3.5 Brandi uskollisuuden saavuttaminen ja sen hyodyt

Brandiuskollisuus kuvaa asiakkaan sitoutumisen ja lojaalisuuden astetta tiettya
brandia kohtaan. Aakerin (2004) mukaan uskollisuus kehittyy asteittain viisipor-
taisena hierarkiana, jossa asiakkaan suhde brandiin syvenee kokemusten, tun-
teiden ja luottamuksen kautta. Todellisuudessa brandiuskollisuuden tasot esiin-

tyvat harvoin juuri kuvatussa muodossa (kuvio 5). (Laakso 2004, 264—265.)
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Sitoutunut
asiakas

Kiintynyt brandiin

Tyytyvdinen asiakas, jolle brandin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiin vakiintunut asiakas

Uskomattomat ja hintaherkét asiakkaat

KUVIO 5. Brandiuskollisuuden tasot. (Laakso 2004, 265 mukaillen.)

Pyramidin alimmalla tasolla ovat uskottomat ja hintaherkat asiakkaat, jotka valit-
sevat tuotteen hinnan tai saatavuuden perusteella. Heiltd puuttuu tunne- ja arvo-
yhteys brandiin. Toisella tasolla ovat ostotottumuksiinsa vakiintuneet asiakkaat,
jotka tekevat ostopaatoksia tottumuksesta ilman erityista kiintymysta. Kolman-
nella tasolla on tyytyvainen asiakas, jolle vaihtaminen aiheuttaisi kustannuksia,
vaivaa tai riskeja. Uskollisuus perustuu tassa vaiheessa kaytannodllisiin syihin.
Neljas taso kuvaa brandiin kiintynytta asiakasta, jonka suhde perustuu positiivi-
siin kokemuksiin, laatuun ja luottamukseen. Huipulla on sitoutunut asiakas, joka
kokee brandin osaksi omaa identiteettidan ja suosittelee sita aktiivisesti muille.
Tama on brandiuskollisuuden korkein aste, joka syntyy pitkdjanteisen ja johdon-
mukaisen branditydn tuloksena. (Laakso 2004, 265—-267.)

Brandiuskollisuuden saavuttaminen edellyttaa yritykselta suunnitelmallisia toi-
menpiteita, joiden avulla asiakassuhdetta vahvistetaan ja luottamusta rakenne-
taan. Uskollisuutta voidaan kehittaa mittaamalla saannodllisesti asiakastyytyvai-
syytta, pysymalla lahella asiakkaita, kohtelemalla heita hyvin, luomalla vaihtokus-
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tannuksia ja tarjoamalla ylimaaraisia etuja. Nama keinot auttavat yritysta siirta-
maan asiakkaita uskollisuuspyramidissa ylemmille tasoille ja vahvistamaan suh-
detta brandiin. (Laakso 2004, 267—-268.)

Asiakaslahtdinen toiminta ja vuorovaikutus luovat perustan luottamukselle, joka
on brandiuskollisuuden ydin. Sdanndllinen palautteen keruu, henkilokohtainen
viestinta ja palkitseminen tekevat asiakassuhteesta merkityksellisen. Samalla
vaihtokustannusten ja etujen avulla yritys lisaa asiakkaan halua pysya uskolli-
sena brandilleen myds kilpailutilanteissa. Uskollinen asiakaskunta tuo yritykselle
huomattavia hyotyja. Taloudellisesta nakokulmasta se vahentaa markkinointikus-
tannuksia, silla nykyisten asiakkaiden yllapito on huomattavasti edullisempaa
kuin uusien hankinta. Strategisesti brandiuskollisuus lisaa jakelukanavien kiin-
nostusta, helpottaa uusien asiakkaiden houkuttelua ja luo yritykselle aikapuskurin
kilpailijoiden hydkkayksia vastaan. Sitoutuneet asiakkaat pysyvat brandille uskol-
lisina myos silloin, kun markkinat muuttuvat tai kilpailijat aktivoituvat. Pitkalla ai-
kavalilla brandiuskollisuus vahvistaa brandin elinvoimaisuutta ja kestavyytta. Se
antaa yritykselle kilpailuetua, suojaa markkinahairiditd vastaan ja mahdollistaa
brandin jatkuvuuden muuttuvassa toimintaymparistossa. Nain brandiuskollisuus
toimii paitsi taloudellisena hyotyna, etta strategisena voimavarana, joka tukee

kestavaa kasvua ja asiakassuhteiden pitkaikaisyytta. (Laakso 2004, 268—-269.)
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4 TUNNETTUUDEN MITTAAMINEN

4.2 Tutkimuksen mittaamisen menetelmat

Opinnaytety6ssa hyddynnettiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa: laadullista
haastattelututkimusta seka maarallista kyselytutkimusta. Yrityksen toimitusjohta-
jaa Miina Varjosta haastateltiin teemahaastattelun muodossa, jonka tavoitteena
oli saada syvallinen kasitys yrityksen nykytilanteesta, strategisista tavoitteista
seka nakemyksista kohderyhman tarpeista. Haastattelu mahdollisti yksityiskoh-
taisen ja kontekstisidonnaisen tiedon keraamisen, mika tuki tutkimuksen taus-

taymmarrysta.

Haastattelun lisaksi toteutettiin kyselytutkimus yrityksen kohderyhmalle. Kyselyn
avulla kerattiin maarallista tietoa asiakkaiden mielipiteista, tarpeista ja kayttayty-
misesta. Kysely mahdollisti laajemman otannan seka tulosten vertailtavuuden ja
analysoinnin tilastollisin menetelmin. Nain saatiin kokonaisvaltaisempi kuva tut-
kimusaiheesta yhdistamalla yrityksen johdon nakokulma ja kohderyhman koke-

mukset.

Tutkimusmenetelmien yhdistaminen lisasi tyon luotettavuutta, silla laadullinen ja
maarallinen aineisto taydensivat toisiaan ja mahdollistivat ilmidn tarkastelun use-
asta nakokulmasta. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli vastata tutkimuskysy-
mykseen: “Kuinka tunnettu Zennova Oy brandi on kohderyhmansa, hyvinvointi-
ja kauneusalan ammattilaisten keskuudessa?”. Tassa opinnaytetydssa kayte-
taan toisena tutkimusmenetelmana maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa. Maarallisen tutkimuksen perusta on mittaamisessa, silla tilastollinen tar-
kastelu edellyttaa, etta tutkittavat ilmidt voidaan kuvata mitattavien muuttujien
avulla. Parhaaksi menetelmaksi soveltui kyselytutkimus. Kyselytutkimuksessa
mittarit muodostuvat kysymyksista ja vaitteista, joiden suunnittelu edellyttaa huo-
lellista seka sisallollista ettd menetelmallista harkintaa. Mittaaminen toteutetaan
kyselylomakkeen kautta, joka koostuu useista mittareista ja yksittaisista kysy-
myksista. Kyselytutkimuksessa tutkija keraa aineistoa esittamalla vastaajille ky-

symyksia strukturoitujen kyselylomakkeiden avulla. (Vehkalahti 2019, 17.)
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Kognitiivisen psykologian nakokulmasta survey- eli lomakekyselyyn vastaaminen
on monivaiheinen kognitiivinen prosessi, joka edellyttaa vastaajalta useiden eri-
laisten ajattelutoimintojen kayttoa. Ajattelu on luonteeltaan joustava ja dynaami-
nen prosessi, minka vuoksi vastauksen muodostaminen ei etene suoraviivaisesti,
vaan vastaaja liikkuu edestakaisin eri vaiheiden valilla. Yleisesti hyvaksytyn mal-
lin mukaan vastaaminen alkaa kysymyksen ymmartamisesta ja tulkinnasta. Ta-
man jalkeen vastaaja palauttaa mieleensa vastauksen kannalta relevanttia tietoa
aiemmista kokemuksistaan ja muistitiedoistaan. Seuraavassa vaiheessa han
muotoilee vastauksensa ja suhteuttaa sen kyselylomakkeessa tarjottuihin vas-
tausvaihtoehtoihin. Lopuksi vastaaja arvioi antamansa tiedon sopivuutta ja mah-
dollisia seurauksia ennen lopullista paatosta siita, vastaako han kysymykseen

totuudenmukaisesti vai valikoiden. (Tilastokeskus n.d.)

Yksi yksinkertaisimmista ja samalla vaikuttavimmista tavoista kartoittaa brandiin
liitettdvia assosiaatioita on niin kutsuttu vapaan assosiaation menetelma. Siina
vastaajia pyydetaan kuvailemaan, mitd mielleyhtymia heille syntyy tietysta bran-
dista, ilman tarkkoja kysymyksia tai ohjaavia vihjeita, mahdollisesti vain tuoteka-
tegoria mainitaan lahtokohdaksi. Markkinoijat hyddyntavat vapaita assosiaatioita
ennen kaikkea selvittaakseen, millaisia merkityksia ja mielikuvia kuluttajien mie-
lissa brandiin liittyy. Menetelma tarjoaa kuitenkin myos alustavan kuvan naiden
assosiaatioiden vahvuudesta, myonteisyydesta ja erottuvuudesta. Vastausten
avulla markkinoijat voivat hahmottaa brandiin liitettyjen mielikuvien kokonaisuutta

ja muodostaa niiden pohjalta selkeamman brandiprofiilin. (Keller 2020, 364.)

Tutkimuksessa kaytettiin maarallisen tutkimusmenetelman lisaksi laadullista me-
netelmaa, jonka avulla syvennettiin ymmarrysta Zennova Oy:n brandin tunnet-
tuudesta yrityksen omistajien nakokulmasta. Laadullinen osuus toteutettiin haas-
tattelemalla Zennova Oy:n toimitusjohtajaa Miina Varjosta, jotta saataisiin tietoa
siita, millaisia ajatuksia ja tavoitteita yrityksen tunnettuuteen liittyi sen perusta-
misvaiheessa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa il-
miota kokonaisvaltaisesti ja tulkita sitd sen omassa kontekstissa, korostaen ko-
kemusten, merkitysten ja nakdkulmien ymmartamista ilmion mittaamisen sijaan.
Haastatteluaineisto analysoitiin sisalldnanalyysin avulla, joka on Tuomen ja Sa-
rajarven (2018) mukaan menetelma aineiston systemaattiseen ja objektiiviseen

kuvaamiseen. Menetelman avulla laaja aineisto tiivistetaan ymmarrettavaan ja
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jasenneltyyn muotoon sailyttden sen olennainen sisaltd. Sisallonanalyysissa ai-
neistosta tunnistetaan merkityksellisia ilmauksia, joita luokitellaan, ryhmitellaan
ja teemoitellaan tutkimuskysymysten mukaisesti. Menetelman tavoitteena on
muodostaa sanallinen ja selkea kuvaus tutkittavasta ilmiosta eli tassa tutkimuk-
sessa Zennova Oy:n omistajien nakemyksista ja kokemuksista yrityksen tunnet-
tuuden tasosta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 91-93.)

4.3 Mittaamisen merkitys

Tunnettuuden mittaamisella on yritykselle merkittava strateginen ja operatiivinen
arvo, silla se tarjoaa tietoa yrityksen asemasta markkinoilla ja sen viestinnan te-
hokkuudesta, mika korostuu taman opinnaytetyon tavoitteessa. Tilastollinen ana-
lyysi edellyttaa, etta tutkittavat ilmiot voidaan ilmaista mitattavassa muodossa.
Mittaamisen avulla abstraktit ja moniulotteiset ilmi6t, kuten mielipiteet, asenteet
ja arvot, voidaan muuntaa havainnoitaviksi ja vertailtaviksi muuttujiksi. Nain mit-
taaminen mahdollistaa systemaattisen tiedonkeruun ja luotettavien johtopaatos-
ten tekemisen. Mittaamisen merkitys korostuu erityisesti kyselytutkimuksissa,
joissa mittarit muodostuvat huolellisesti laadituista kysymyksista ja vaitteista. Mit-
tausvaiheessa tehtyjen ratkaisujen laatu vaikuttaa suoraan siihen, millaisia ana-
lyysimenetelmia voidaan kayttaa ja kuinka luotettavia tutkimuksen tulokset ovat.
Koska mittausvirheita ei voi myohemmin korjata analyysin keinoin, huolellinen ja
perusteltu mittaaminen on edellytys tieteellisesti patevalle tutkimukselle. (Vehka-
lahti 2019, 17.)

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi kytkeytyy myos hyvaan tieteelliseen kay-
tantdon, jonka periaatteina ovat rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus kaikissa tut-
kimusprosessin vaiheissa. Tutkimuksen tulosten tulee olla todennettavissa ja tar-
vittaessa toistettavissa, jotta tieteellinen tieto sailyttdaa uskottavuutensa ja hyo-
dynnettavyytensa tulevaisuudessa. Validiteetti kuvaa sita, kuinka hyvin tutkimuk-
sessa kaytetty menetelma mittaa juuri sita ilmioéta, jota sen on tarkoitus mitata.
Reliabiliteetti puolestaan kertoo menetelman luotettavuudesta ja toistettavuu-
desta: tuottaako mittari samansuuntaisia tuloksia eri mittauskerroilla ja eri tutki-

joiden toteuttamana. Toistettavuus viittaa tutkijan tai riippumattoman henkilon ky-
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kyyn toistaa tutkimus samoilla menetelmilla, kun taas koeteltavuus tarkoittaa tut-
kimustulosten mahdollisuutta tulla testatuiksi todellisten havaintojen perusteella.
Hyvan tutkimuskaytannon mukaista on myos huolehtia aineistojen ymmarretta-
vyydesta ja pitkaaikaissaatavuudesta. Nain Zennova Oy:n tunnettuustutkimuk-
sen tulokset tarjoavat uskottavaa tietoa yrityksen markkinointistrategian tueksi ja

auttavat sen brandin kehittdmisessa oikeaan suuntaan. (Avoin tiede 2018.)
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5 TOIMEKSIANTAJAN HAASTATTELU

Haastattelussa tarkeinta on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asi-
asta. Talloin on perusteltua antaa haastattelukysymykset tai aiheet tiedonantajille
jo hyvissa ajoin. Haastattelun onnistumisen kannalta siis suositellaan, etta tie-
donantajat voisivat tutustua kysymyksiin, teemoihin tai ainakin haastattelun ai-

heeseen etukateen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3.1 Kysely ja haastattelu.)

Haastattelimme Zennovan toimitusjohtajaa Miina Varjosta syksylla 2025 saadak-
semme syvempaa ymmarrysta yrityksen taustasta ja perustamisvaiheen tavoit-
teista. Keskustelun tarkoituksena oli selvittaa, millaisia paamaaria yrityksella oli
perustamishetkella, ja miten nama tavoitteet ovat ohjanneet sen toimintaa ensim-
maisen toimintavuoden aikana. Haastattelun pohjalta loimme myds yritykselle

ihanneasiakasprofiilin.

5.1 Haastattelun analysointi

Haastattelun perusteella Zennova Oy:n perustamisen taustalla oli selkea tavoite
uudistaa kauneudenhoito- ja hyvinvointialaa tuomalla siihen raikkaampi, luotetta-
vampi ja asiakaslahtdisempi ote (liite 2). Yrityksen perustajat eivat halunneet toi-
mia pelkastaan laitteiden maahantuojina, vaan rakentaa brandin, joka edustaa
kokonaisvaltaista hyvinvointiajattelua seka luottamukseen perustuvia, pitkajan-
teisia asiakassuhteita. Tunnettuuden rakentaminen kytkeytyi alusta alkaen vah-
vasti naihin arvoihin: tavoitteena ei ollut ainoastaan nakyvyyden lisdaminen, vaan
mielikuvan luominen laadukkaasta, asiantuntevasta ja helposti lahestyttavasta
toimijasta. Tama vastaa branditeorian nakokulmasta asiakaslahtoisen bran-
dipdaoman (CBBE) rakentamista, jossa keskeista on asiakkaiden mielikuvien ja

kokemusten kautta syntyva arvo (Keller 1993, 4-6).

Tunnettuuden osalta yrityksella ei alkuvaiheessa ollut tarkasti maariteltyja maa-
rallisia tavoitteita, kuten tiettyja seuraajamaaria, vaan painopiste oli enemman
myynnillisissa tavoitteissa seka luottamuksen rakentamisessa. Varjosen mukaan
ensimmaisen vuoden aikana tunnettuuden kasvattaminen tapahtui kuitenkin paa-

osin sosiaalisen median kautta, erityisesti Instagramin valitykselld. Sosiaalinen
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media toimi keskeisena kanavana, jonka avulla Zennova-nimea pyrittiin teke-
maan tunnetuksi seka ammattilaisten etta kuluttajien keskuudessa. Tata voidaan
tarkastella AIDA-mallin (Attention, Interest, Desire, Action) kautta, jossa erityi-
sesti huomion ja kiinnostuksen herattaminen ovat tunnettuuden rakentamisen en-

simmaisia vaiheita (Siitonen 2021).

Varjonen kertoi alkuvaiheen olleen kuitenkin osittain hajanaista ja tavoitteet epa-
selvia, mika kuvastaa monille uusille yrityksille tyypillisia kasvukipuja. Resurssien
rajallisuus ja fokuksen hakeminen vaikuttivat siihen, etta tunnettuuden kehittami-
nen ei ollut aluksi taysin systemaattista. Tasta huolimatta yritys onnistui rakenta-
maan nakyvyytta erityisesti sosiaalisen median kautta, ja kehitys johti siihen, etta
yrityksen lanseeraama Neurabalance-matto nousi nopeasti keskeiseen rooliin
brandin tunnettuudessa. Tama muutos kertoo joustavasta ja oppivasta organi-
saatiosta, joka on pystynyt tunnistamaan markkinan kiinnostuksen kohteet ja mu-

kauttamaan tavoitteitaan sen mukaisesti.

Kellerin (1993) CBBE-pyramidin nakokulmasta Zennovan brandi on rakentu-
massa vaiheittain, mutta on edelleen varhaisessa kehitysvaiheessa. Pyramidin
alimmalla tasolla, eli tunnettuuden (salience) tasolla, sosiaalinen media on mah-
dollistanut sen, etta brandi ja erityisesti Neurabalance-matto ovat alkaneet tulla
kohderyhman tietoisuuteen. Varjosen haastattelun perusteella tunnettuus on kui-
tenkin toistaiseksi rajallista, ja se on alkanut kasvaa vasta vahitellen pienemman
asiakasryhman sisalla. Tama viittaa siihen, etta brandi ei ole viela saavuttanut
laajaa tunnettuutta markkinoilla. Seuraavilla tasoilla (performance ja imagery)
Neurabalancen konkreettiset ominaisuudet sekad mielikuvat kokonaisvaltaisesta
hyvinvoinnista ovat alkaneet muokata asiakkaiden kasityksia brandista erityisesti
niiden keskuudessa, joilla on jo kokemusta tuotteesta. Kolmannella tasolla (jud-
gments ja feelings) asiakkaiden kokemukset, palautteet ja suositukset ovat vah-
vistaneet luottamusta ja positiivisia tunteita brandia kohtaan, mutta nama koke-
mukset eivat ole viela laajasti levinneet suurempaan kohderyhmaan. Ylimmalla
tasolla (resonance) voidaan havaita varhaisia merkkeja sitoutumisesta, kuten
suosittelua ja puskaradiota, mutta ilmié on viela hyvin pienimuotoista. (Keller
1993, 7-12.)
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Neurabalance, joka on kokonaisvaltaista hyvinvointia tukeva matto, yhdistaa tek-
nologiaa ja palautumista edistavia ominaisuuksia. Sen avulla yritys on pystynyt
konkretisoimaan brandinsa ydinsanomaa kaytannossa. Varjosen haastattelun
perusteella voidaan todeta, etta vaikka Zennovan alkuperainen tavoite oli raken-
taa tunnettuutta yritysbrandin kautta, merkittavin tunnettuuden kasvu on syntynyt
tuotebrandin kautta. Tata ilmidta voidaan tarkastella myos brandiarkkitehtuurin
nakokulmasta, jossa yksittainen tuote voi nousta paabrandia tunnetummaksi ja
toimia niin sanottuna veturibrandina (Laakso 2004, 150). Samalla Neurabalancen
kokemuksellisuus tukee brandipadoman syventymista, silla asiakkaiden omat ko-

kemukset vahvistavat mielikuvia ja luottamusta brandiin.

Yritys on saavuttanut tavoitteitaan erityisesti tunnettuuden ja brandimielikuvan
osalta, mutta tunnettuus on edelleen rajallista ja keskittyy pienempaan kohderyh-
maan. Zennova-brandi on jaanyt osittain tuotebrandin varjoon, vaikka Neuraba-
lance on onnistunut herattamaan kiinnostusta. Varjosen mukaan tunnettuuden
kasvua seurataan seka maarallisten mittareiden, kuten verkkosivujen analytiikan
ja sosiaalisen median tunnuslukujen, etta laadullisten tekijoiden, kuten asiakas-
palautteen ja spontaanin nakyvyyden kautta. Erityisen merkittavaksi mittariksi on
noussut niin sanottu puskaradio, eli asiakkaiden kokemusten ja suositusten
kautta syntyva orgaaninen nakyvyys. Tama ilmid tukee aiempaa tutkimusta,
jonka mukaan suositukset ja word-of-mouth-viestintd ovat keskeisia tekijoita
brandin tunnettuuden ja luottamuksen rakentumisessa (Aula & Heinonen 2002,
144).

Toimitusjohtaja toi esiin myds keskeisia haasteita, jotka liittyvat erityisesti rajalli-
siin resursseihin, ajankayttoon ja myynnin kasvattamiseen. Nailla tekijoilla voi olla
hidastava vaikutus yrityksen kehitykseen. Varjosen mukaan tulevaisuuden tavoit-
teina korostuvat kuluttajamyynnin kasvattaminen, Neurabalance-maton tunnet-
tuuden vahvistaminen seka laajentuminen kansainvalisille markkinoille, erityi-
sesti Pohjoismaihin. Lisaksi tavoitteena on oman myyntitiimin kasvattaminen,

jotta yritys pystyy vastaamaan kasvavaan kysyntaan.

Kokonaisuudessaan Varjosen haastattelu osoittaa, ettd Zennova on siitymassa
alkuvaiheen kokeilusta kohti selkeampaa ja tavoitteellisempaa kasvuvaihetta.

Yrityksen strateginen suunta on muotoutumassa entista vahvemmin tuotteiden
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ymparille rakentuvaksi hyvinvointibrandiksi, jossa yhdistyvat tieteellinen lahesty-
mistapa ja inhimillinen asiakaskokemus. Vaikka tunnettuus on alkanut kehittya
positiivisesti, yritys on edelleen vaiheessa, jossa brandin laajempi tunnettuus ja
markkina-asema ovat vasta rakentumassa. Tama korostaa systemaattisen tun-

nettuuden kehittdamisen merkitysta tulevaisuudessa.

5.2 lhanneasiakasprofiili

Ihanneasiakkaan tunnistaminen on edellytys tavoitteelliselle, tehokkaalle ja kan-
nattavalle myynnille. lhanneasiakas, eli ideaalinen asiakasprofiili (ICP, Ideal Cus-
tomer Profile), kuvaa yrityksen nakdkulmasta sellaista asiakasta tai asiakasyri-
tysta, joka sopii taydellisesti yrityksen tarjoamille tuotteille tai palveluille. Se ei
tarkoita yksittaista ostajaa tai loppukayttajaa, vaan pikemminkin yritysta, jonka
tarpeet, toimintamalli ja resurssit vastaavat yrityksen tarjoamia ratkaisuja. Se aut-
taa yritysta rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, lisaamaan asiakasarvoa

ja vahvistamaan kilpailuetuaan markkinoilla. (Koli 2023.)

Haastattelu Zennovan toimitusjohtajan kanssa auttoi tunnistamaan yrityksen
brandin taustalla vaikuttavat arvot ja tavoitteet, jotka ohjaavat myos sen kohde-
ryhman muodostumista (liite 2). Yrityksen korostama luotettavuus, kokonaisval-
tainen hyvinvointi ja inhimillinen ote viestivat siita, etta sen ihanneasiakas on hy-
vinvoinnistaan kiinnostunut henkild, joka arvostaa laatua ja haluaa panostaa

omaan palautumiseensa kestavalla tavalla.

Haastattelun pohjalta voidaan siis rakentaa asiakasprofiili, joka heijastaa naita
arvoja: henkilo, joka etsii tieteeseen perustuvia, mutta helposti [ahestyttavia rat-

kaisuja arjen tasapainottamiseen, omaan hyvinvointiinsa ja liikketoimintaan.

Zennova Oy:n ihanneasiakas on suomalainen kauneudenhoidon ja hyvinvoinnin
alan yritys, joka pyrkii erottautumaan markkinoilla tarjoamalla asiakkailleen inno-
vatiivisia, teknologisesti edistyksellisia ja tieteellisesti perusteltuja ratkaisuja hy-
vinvoinnin tukemiseen. Yritys arvostaa laatua, luotettavuutta ja pitkaaikaista yh-

teisty6td. Ohessa esimerkki ihanneasiakasprofiilista (kuvio 6).
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Yritysprofiili
« Toimiala: Kauneudenhoito, hyvinvointi, kuntoutus tai liikunta.
 Koko: Pienet ja keskisuuret toimijat (1-20 tySntekijaa).
« Sijainti: Koko Suomi, erityisesti kasvukeskukset.

» Pééatéksenteko: Yrittdjévetoista, suoraa ja nopeaa

Tavoitteet Toiveet
« Parantaa palveluiden laatua ja « Erottautua kilpailijoista
asiakaskokemusta. teknologian avulla.
+ Kehittdad palvelutarjontaa ja lisété + Hy&dyntad uusinta teknologiaa
kannattavuutta. hyvinvoinnin tukena.

Haasteet Arvot
. Epéva‘rrr.'uus teknologian « hyvinvointi, laatu, luotettavuus,
hytfd?ﬂsté, innovatiivisuus, kestévyys ja
* Rajoitetut asiakaslahtoisyys.
investointimahdollisuudet.

KUVIO 6. lhanneasiakasprofiili — Zennova Oy (Kannisto 2025).

Ihanneasiakasprofiilissa on huomioitu perustiedot, kuten toimiala, koko, sijainti ja
paatoksenteko. Siind on maaritelty myos kuvitteellisen yrityksen tavoitteet, toi-
veet, haasteet seka arvot. Naiden selitykset on ajateltu sen pohjalta, millainen
yritys olisi Zennova Oy:lle kaikista taydellisin asiakas. Kun naihin l16ydetdan to-
denmukaiset tiedot, voidaan saatua asiakasymmarrysta hyodyntaa tunnettuutta

kehittaessa.
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6 KYSELYTUTKIMUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Zennova Oy:n tunnettuuden tutkimisessa on hyddynnetty kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa, silla tutkittava ilmid on ollut mahdollista operationalisoida ja
strukturoida maaralliselle tutkimukselle soveltuvaan muotoon. Operationalisoin-
nilla tarkoitetaan teoreettisten ja kasitteellisten iimididen muuntamista sellaiseen
muotoon, etta vastaaja kykenee hahmottamaan ne arkikokemuksensa pohjalta.
Strukturoinnissa puolestaan tutkittava iimid seka siihen liittyvat ominaisuudet
suunnitellaan ja yhdenmukaistetaan. Seka operationalisointi etta strukturointi to-
teutetaan ennen varsinaista aineistonkeruuta. Tunnettuutta koskevat teoreettiset
ja kasitteelliset lahtokohdat on muutettu mitattaviksi muuttujiksi siten, etta vas-
taajat ovat voineet ymmartaa kysymykset omaan kokemukseensa perustuen.
Operationalisoinnin avulla abstrakti ilmié on konkretisoitu mitattavaan muotoon,
ja strukturoinnin kautta kysymykset ja vastausvaihtoehdot on vakioitu ennen ai-
neiston keruuta. Tama mahdollistaa sen, etta kaikki vastaajat kohtaavat kysy-
mykset samanlaisina ja vastaavat niihin yhtenaisella tavalla. (Vilkka 2007, 14—
15.)

Strukturoitu kyselylomake mahdollistaa tutkittavien ilmididen systemaattisen tar-
kastelun siten, etta jokaiselle muuttujalle voidaan maaritella arvo, joka ilmaistaan
numeerisessa tai symbolisessa muodossa. Nain aineisto soveltuu maaralliseen
analyysiin ja sisallon erittelyyn, jossa ilmiota voidaan tarkastella tilastollisten tun-
nuslukujen avulla. Menetelma tukee erityisesti tunnettuuden kaltaisen ilmion mit-
taamista, jossa tavoitteena on selvittaa ilmion yleisyytta ja jakautumista kohde-
ryhmassa. (Vilkkka 2007, 14-15.)

Maarallisen tutkimusmenetelman valintaa puoltavat myos objektiivisuuteen liitty-
vat nakokohdat. Tutkimusprosessissa on pyritty mahdollisimman suureen puolu-
eettomuuteen seka aineiston keruussa etta tulosten analysoinnissa. Tutkijan ja
vastaajien valinen etaisyys, joka toteutuu esimerkiksi sahkodisen kyselyn avulla,

vahentaa tutkijan vaikutusta vastaajiin ja heidan antamiinsa vastauksiin. TallGin
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tutkimustulokset perustuvat vastaajien omiin havaintoihin eivatka tutkijan lasna-
oloon tai vuorovaikutukseen. Lisaksi maaralliselle tutkimukselle on tyypillista
laaja vastaajajoukko, mika mahdollistaa tulosten tilastollisen tarkastelun ja lisaa
tutkimuksen luotettavuutta. Tassa tutkimuksessa pyritaan riittdvaan havaintoyk-
sikdiden maaraan, jotta aineisto soveltuu tilastollisten menetelmien kayttoon.
Nain ollen kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tarkoituksenmukainen ja perus-

teltu valinta Zennova Oy:n tunnettuuden tutkimiseen. (Vilkka 2007, 15.)

6.2 Tutkimuskysymykset

Tama tutkimus tehtiin, jotta Zennova Oy sai tietoa yrityksensa tunnettuuden ny-
kytilasta ja sen avulla saatiin kerrytettya potentiaalisia kehitysideoita yrityksen
brandin tunnettuuden kasvattamiseen tulevaisuudessa (liite 3). Tutkimuskysy-
mykset ohjaavat tutkimuksen tekemista rajaamalla tutkittavaa asiaa. Niihin vas-
taamalla pyritddn antamaan laaja kasitys asiakkaiden kokemuksista ja auttaa
tunnistamaan kehityskohteet asiakaslahtoisesti. Tutkimuskysymyksiin haetaan

vastauksia aineiston analyysin avulla.

Paatutkimuskysymys on tutkimuksen keskeisin kysymys. Tassa tydssa se on:
Kuinka tunnettu Zennova Oy brandi on kohderyhmansa, hyvinvointi- ja kauneus-
alan ammattilaisten keskuudessa? Alatutkimuskysymys on johdettavissa paatut-
kimuskysymyksesta. Se auttaa selittdmaan sita tarkemmalla osa-alueella. Tassa
tydssa se on: Missa maarin kohderyhma tunnistaa Zennova Oy:n nimen ja toi-

minnan seka millaisia mielikuvia se herattaa?

6.3 Kyselyn suunnittelu ja toteutus

Kyselya suunnitellessa oli ensimmaiseksi pohdittava, kenelle kysely tehdaan ja
mita silla tavoitellaan. Kyselyn tavoitteena oli saada selville tunnistaako kohde-
ryhmaan kuuluvat ammattilaiset Zennova Oy:ta ja millaisia mielikuvia se herattaa
heissa. Toimeksiantajan haastattelu antoi selkeat raamit, millaisiin kysymyksiin

yritys kaipasi vastauksia ja kysymykset laadittiin sen pohjalta.
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Tassa opinnaytetydssa hyodynnettiin Zennovan valmiiksi yllapitamaa asiakasre-
kisteria, joka oli tallennettu Trello-projektinhallintatydkaluun. Asiakasrekisteri oli
muodostettu yrityksen liiketoiminnan yhteydessa ennen tutkimuksen toteutta-
mista, eika sita luotu erikseen tata opinnaytetyota varten. Trellossa asiakasrekis-
teri oli jasennetty siten, etta jokainen asiakas oli tallennettu omalle kortilleen. Kor-
tit sisalsivat asiakkuuteen liittyvia perustietoja, kuten yhteystiedot ja taustatietoja.
Asiakkaat oli ryhmitelty listoihin paikkakunnittain ja merkitty korttikohtaisilla tun-

nisteilla yrityksen sisaisten kaytantojen mukaisesti. (Atlassian Trello 2023.)

Forms-kyselya varten tarvittava kyselyotanta poimittiin olemassa olevasta asia-
kasrekisterista tutkimuksen kohderyhmalle asetettujen kriteerien perusteella.
Poiminta toteutettiin hyodyntamalla Trellon listarakennetta ja korttien merkintgja,
joiden avulla kyselyyn soveltuvat asiakkaat tunnistettiin. Taman jalkeen valittujen
asiakkaiden yhteystiedot koottiin erilliseen listaan, jota kaytettiin kyselylinkin toi-
mittamiseen sahkoisesti. Olemassa olevan asiakasrekisterin hyddyntaminen
mahdollisti tutkimuksen toteuttamisen jarjestelmallisesti. Menetelma tuki kohde-
ryhman tarkoituksenmukaista rajaamista ja vahensi paallekkaista tiedonkeruuta.
(Atlassian Trello 2023.)

Valituille henkilGille 1ahetettiin sahkopostitse saatekirje (liite 1), jossa heita kutsut-
tiin osallistumaan anonyymiin kyselyyn. Kyselyyn vastattiin marras—joulukuun
2025 aikana. Alkuperainen kysymysrunko sisalsi laajan maaran kysymyksia, joita
tiivistettiin ja muokattiin selkeammiksi, jotta lopullinen kyselylomake (liite 4) olisi
mahdollisimman johdonmukainen ja helposti vastattava. Kyselykutsu lahetettiin
sahkopostitse yhteensa 100 henkildlle, joista 17 vastasi ensimmaiseen lahetyk-
seen. Noin kahden viikon kuluttua kohderyhmalle lahetettin muistutusviesti,
minka seurauksena saatiin 11 lisdvastausta. Asetetun 30 vastaajan tavoitteen

saavuttamiseksi kaksi puuttuvaa vastaajaa tavoitettiin puhelimitse.

Tutkimuksessa kasiteltiin henkilotietoja ainoastaan siina laajuudessa kuin se oli
valttamatonta tutkimuksen toteuttamiseksi. Asiakastietoja kaytettiin yksinomaan
Forms-kyselyn jakeluun, eika tietoja luovutettu tutkimuksen ulkopuolisille tahoille.
Kyselyyn osallistuminen oli vapaaehtoista, ja vastaajilla oli mahdollisuus jattaa
kysely kesken tai olla vastaamatta siihen. Kysely toteutettiin siten, ettei yksittaisia

vastaajia ollut mahdollista tunnistaa tutkimustuloksista. Vastaukset kasiteltiin
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anonyymisti, eika henkilotietoja yhdistetty kyselyvastauksiin analyysivaiheessa.
Tulokset raportoitiin rynmatasolla. Asiakasrekisteria hyodynnettiin tutkimustarkoi-
tuksiin yrityksen suostumuksella, ja tietojen kasittelyssa noudatettiin huolelli-
suutta sekad voimassa olevia tietosuojaperiaatteita. Tutkimus toteutettiin hyvan
tieteellisen kaytannon mukaisesti huomioiden tutkimuksen luotettavuus, 1a-

pinakyvyys ja vastaajien oikeudet. (Tietosuojavaltuutetun toimisto n.d.)

6.4 Aineiston analysointi

Maarallinen tutkimus nojaa tilasto-ohjelmien avulla toteutettavaan numeeriseen
analyysiin. Sen lahtdékohtana on oletus, etta huolellisesti toteutettujen mittausten,
kokeiden ja testausten avulla voidaan tuottaa todellisuutta koskevaa, tutkittavasta
yksilosta riippumatonta tietoa. Maarallista tutkimusmenetelmaa hyodynnetaan
erityisesti silloin, kun tavoitteena on selittda ja ymmartaa inmisten kokemuksia ja
kasityksia seka tarkastella, miten nama jakautuvat eri ryhmien kesken. (Vilkka
2021, Aineiston kasittely.)

Tutkimus on kvantitatiivinen kyselytutkimus, jossa hyoddynnettiin avoimia kysy-
myksia tulosten taydentamiseksi. Kvantitatiivinen tutkimusaineisto analysoitiin
kuvailevin tilastollisin menetelmin. Forms-kyselyina keratty aineisto analysoitiin
frekvenssianalyysilla ja eri vastausvaihtoehtojen keskinaiset jakaumat raportoitiin
prosentteina. Tulokset esitetdaan kuvioina, jotka havainnollistavat vastausten ja-
kautumista. Frekvenssianalyysin avulla tavoitteena on kuvata vastausten ylei-
syytta ja jakautumista tutkimusaineistossa. Prosenttijakaumat mahdollistavat tu-
losten havainnollisen esittamisen ja vertailun. Kuviot tulkitaan myds sanallisesti.
Avoimet kysymykset analysoitiin laadullisella sisalldnanalyysilla tukemaan kvan-
titatiivisten tulosten tulkintaa. (Mantyneva, M., Heinonen, J. & Wrange, K. 2008,
59.)

Tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat hyvinvointilaitteista kiinnostuneet henkilot,
jotka kuuluvat Zennova Oy:n potentiaaliseen kohderyhmaan. Tutkimuksen otos
muodostui niistad vastaajista, jotka vastasivat sahkdiseen lomakekyselyyn. Otos

oli harkinnanvarainen, eika tutkimuksen tavoitteena ollut tulosten tilastollinen
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yleistettavyys koko perusjoukkoon, vaan ilmion kuvaaminen vastaajajoukon na-

kokulmasta. (Aineiston dokumentointi ja raportointi. n.d.)

Aineiston analyysi aloitettiin vastausten tarkistamisella ja esikasittelylla. Vastauk-
set kaytiin l1api mahdollisten puutteellisten tai virheellisten vastausten tunnista-
miseksi, minka jalkeen aineisto jasennettiin kysymyskohtaisesti analysointia var-
ten. Strukturoidut monivalinta- ja asteikkokysymykset analysoitiin frekvenssi- ja
prosenttijakaumien avulla, joiden perusteella kuvattiin vastausten lukumaaria ja
suhteellisia osuuksia. Kuvaileva tilastollinen analyysi mahdollisti muun muassa
yrityksen tunnettuuden, nakyvyyden seka siihen liitettyjen ominaisuuksien tarkas-
telun vastaajajoukon nakokulmasta. Analyysissa ei kaytetty keskilukuja tai tilas-
tollisia testeja, silla aineisto oli paaosin nominaali- ja jarjestysasteikollista ja tutki-
muksen tavoitteena oli ilmidn kuvaaminen, ei syy—seuraussuhteiden tarkastelu.
(Tahtinen, J., Laakkonen, E. & Broberg, M. 2020, 35-38.)

Analyysin luotettavuutta tukee kyselylomakkeen huolellinen laadinta tutkimuksen
tavoitteiden ja viitekehyksen pohjalta. Strukturoidut kysymykset mahdollistivat
vastausten vertailtavuuden, ja prosenttijakaumien kaytto teki tuloksista selkeita
ja havainnollisia. Avoimet kysymykset taydensivat kvantitatiivista analyysia tar-
joamalla lisaymmarrysta vastaajien nakemyksista. Vastaukset luettiin lapi, ja
niista tunnistettiin toistuvia ilmaisuja ja teemoja, jotka liittyivat Zennova Oy:n lii-
tettyihin mielikuviin ja tunnettuuteen. Naita teemoja hyddynnettiin tukemaan ja
syventamaan kvantitatiivisten tulosten tulkintaa. Tuloksia tarkasteltiin tutkimuk-
sen tavoitteiden mukaisesti, ja analyysissa pyrittiin valttamaan ylitulkintaa. Tutki-
muksen tulokset kuvaavat ainoastaan tahan kyselyyn vastanneiden nakemyksia.
(Tahtinen, J., Laakkonen, E. & Broberg, M. 2020, 35-38.)
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7  KYSELYTUTKIMUKSEN TULOSTEN TULKINTA

7.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistuneiden vastaajien taustatietoja tarkasteltiin ian, sukupuo-
len, asuinalueen seka alan tydkokemuksen perusteella. Taustatietojen analyysin
avulla pyrittin muodostamaan kokonaiskuva vastaajajoukosta ja arvioimaan ai-

neiston soveltuvuutta tutkimuksen tavoitteisiin.

Vastaajien ikdjakauma on esitetty kuviossa 7. Suurin osa vastaajista kuului 35—
44-vuotiaiden ikaryhmaan, jonka osuus oli 57 %. Seuraavaksi suurin ikaryhma oli
25-34-vuotiaat, joita oli 27 % vastaajista. 45-54-vuotiaiden osuus oli 13 %, kun
taas yli 55-vuotiaiden osuus jai vahaiseksi (3 %). kdjakauma osoittaa, etta tutki-
muksen vastaajajoukko painottui tydikaisiin aikuisiin, joilla voidaan olettaa olevan
vakiintunutta tydkokemusta alalta. Kaikki tutkimukseen osallistuneet vastaajat oli-
vat naisia (100 %). Sukupuolijakauma heijastaa tutkittavan alan naisvaltaisuutta,

mika on huomioitava tulosten tulkinnassa.

IKA

25-34v 35-44v 45-54v Yli 55 v

KUVIO 7. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma.
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Vastaajien asuinaluejakauma on esitetty kuviossa 8. Suurin osa vastaajista asui
Pirkanmaalla (54 %) ja toiseksi suurin ryhma oli Uudeltamaalta (40 %). Keski-
Suomesta ja Kanta-Hameesta vastaajia oli molemmista 3 %. Alueellinen jakauma
painottui nain ollen voimakkaasti Etela- ja Lansi-Suomeen, mutta mukana oli
edustusta useammalta alueelta. Lisaksi vastaajilta tiedusteltiin, tydskentelevatko
he tutkittavalla alalla. Vastaajista 94 % ilmoitti tyoskentelevansa alalla, mika
osoittaa, etta suurimmalla osalla vastaajista on ajankohtaista ja kaytannonla-
heista kokemusta tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta. Tama vahvistaa ai-

neiston luotettavuutta ja tutkimuksen relevanssia.

ALUE

Pirkanmaa Uusimaa Keski-Suomi Kanta-Hame

KUVIO 8. Kyselyyn vastanneiden asuinalue jakauma.

7.2  Kyselyn tulokset

Kuviossa 9 esitetdan vastaajien tietoisuus Zennova Oy:sta. Kyselyn tulosten pe-
rusteella 60 % vastaajista ilmoitti nAhneensa tai kuulleensa yrityksesta Zennova
Oy, kun taas 30 % vastaajista ei ollut kuullut yrityksesta ja 10 % ei ollut varma,

oliko yritys heille entuudestaan tuttu.

Tulokset osoittavat, ettd Zennova Oy:lla on jonkinasteinen tunnettuus hyvinvointi-

ja kauneusalan ammattilaisten keskuudessa. Enemmistd vastaajista tunnistaa
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yrityksen nimen ainakin jossain maarin, mika viittaa siihen, etta yritys on ollut
kohderyhman nahtavissa tai esilla. Toisaalta merkittava osa vastaajista ei tun-
nista yritysta tai on epavarma tunnistamisestaan, mika viittaa siihen, ettei yrityk-
sen brandi ole viela vakiintunut kohderyhman mielissa. Erityisesti epavarmat vas-
taukset viittaavat siihen, etta yritys on saattanut tulla vastaajille vastaan satun-
naisesti, mutta se ei ole jattanyt selkeaa tai pysyvaa muistijalkea. Nain ollen voi-
daan todeta, ettd Zennova Oy:n tunnettuus on viela kehittymassa, ja yrityksen
nakyvyyden vahvistaminen voisi edistaa brandin tunnistettavuutta kohderyhman

keskuudessa.

Oletko nahnyt tai kuullut yrityksesta Zennova Oy?

20
18
18

16
14
12
10 9

Kylla Ei En olevarma

KUVIO 9. Vastaajien vastaukset kysymykseen Zennova Oy:n nimen tunnistami-

sesta.

Tulosten perusteella Zennova Oy:n avustettu tunnettuus on kohtalainen, mutta
yrityksen brandi ei ole viela vakiintunut kohderyhman mielissa. Vaikka Zennova
Oy ei ole kohderyhmalleen taysin tuntematon, sen tunnettuus ei ole viela katta-
vaa eika riittdvan vahvaa muodostuakseen selkeaksi ja pysyvaksi osaksi hyvin-

vointi- ja kauneusalan ammattilaisten mielikuvaa alan toimijoista.

Kuviossa 10 esitetaan vastaajien arvio Zennova Oy:n tunnettuudesta verrattuna
muihin hyvinvointilaitteiden maahantuojiin. Tulosten mukaan 23 % vastaajista

koki tuntevansa Zennova Oy:n hyvin, ja yhta suuri osuus 23 % ilmoitti tuntevansa
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yrityksen jonkin verran. Sen sijaan enemmistd vastaajista 54 % ilmoitti, ettei

tunne Zennova Oy:ta lainkaan suhteessa muihin alan toimijoihin.

Tulokset osoittavat, ettda Zennova Oy:n suhteellinen tunnettuus muihin hyvinvoin-
tilaitteiden maahantuojiin verrattuna on heikko. Vaikka osa vastaajista tunnistaa
yrityksen ja kokee tuntevansa sen vahintaan jossain maarin, enemmisto ei pida
Zennova Oy:ta tunnettuina alan toimijoiden joukossa. Tama viittaa siihen, ettei
yritys ole viela onnistunut asemoitumaan selkeasti kohderyhman mielissa suh-
teessa kilpailijoihinsa. Havainnot tukevat aiempia tuloksia yrityksen yleisesta tun-
nettuudesta ja vahvistavat kasitysta siita, ettda Zennova Oy:n brandi on kohderyh-
man keskuudessa viela kehittymassa. Yrityksen nakyvyyden ja erottautumisen

vahvistaminen voisi siten parantaa sen asemaa alan tunnetuimpien toimijoiden

joukossa.
Kuinka hyvin tunnet Zennova Qy:n verrattuna muihin
hyvinvointilaitteiden maahantuojiin?
18
16
16
14
12
10
8 7 7

Tunnen hyvin Tunnen jonkin verran En tunne lainkaan

KUVIO 10. Vastaajien vastaukset tunnettuudesta muihin alan toimijoihin verrat-

tuna.

Yhdistamalla tietoisuus Zennova Oy:sta ja yrityksen tunnettuuden suhteessa
muihin hyvinvointilaitteiden maahantuojiin voidaan tehda tarkentavia johtopaa-
toksia yrityksen brandin asemasta kohderyhman keskuudessa. Vaikka enem-
misto vastaajista ilmoitti nahneensa tai kuulleensa Zennova Oy:sta, huomattava

osa vastaajista ei kokenut tuntevansa yritysta lainkaan verrattuna muihin alan
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toimijoihin. Tama viittaa siihen, ettd Zennova Oy:n tunnettuus kohderyhmassa on
paaosin avustettua ja osittain pinnallista. Yrityksen nimi on tullut osalle vastaajista
vastaan, mutta se ei ole viela muodostunut selkeaksi tai vahvaksi mielikuvaksi

suhteessa kilpailijoihin.

Kuinka kiinnostavina pidat Zennovan tuotteiden tai
palveluiden kayttoa?

12

2
2 -
0
Erittain kiinnostavina Melko kiinnostavina

ei kiinnostavina eiké epakiinnostavina M ei lainkaan kiinnostavina

KUVIO 11. Vastaajien vastaukset yrityksen tuotteiden ja palvelujen kiinnostavuu-

desta.

Keskeisin aineistosta esiin nouseva teema on mielikuvien puuttuminen. Useat
vastaajat kertovat, ettei heilla ole ennestaan kasitysta yrityksesta tai etteivat he
ole kuulleet siita aiemmin. lImaisut kuten “Ei mitaan mielikuvia”, “Ei ole” ja “Never
heard” osoittavat, ettd Zennova Oy:n brandin tunnettuus on kohderyhmassa va-
hainen. Branditutkimuksen nakdkulmasta tama ei ole lahtdkohtaisesti kielteinen
iimid, mutta se viittaa siihen, ettei yritykselle ole viela muodostunut selkeaa bran-
dimielikuvaa vastaajien mielissa. Heikko tunnettuus rajoittaa mielikuvien raken-

tumista ja voi siten heikentaa yrityksen asemaa markkinoilla.

Osa vastaajista pyrkii hahmottamaan yritystd sen nimen perusteella. Naissa vas-
tauksissa korostuvat abstraktit ja tunnepohjaiset assosiaatiot, kuten hyvinvointi,
rauha ja kauneus, mutta samalla todetaan, ettei nimi anna selkeaa viitetta yrityk-

sen toimialasta tai tarjoomasta. Tama viittaa siihen, etta yrityksen nimi herattaa
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myonteisia mielikuvia, mutta ei tue liiketoiminnan yksiselitteista tunnistamista,

mika voi heikentaa brandin positioinnin selkeytta.

Niilla vastaaijilla, joilla mielikuva yrityksesta on muodostunut, se on paaosin
myoOnteinen. Yritysta kuvataan laadukkaaksi, asiantuntevaksi, ammattitaitoiseksi,
luotettavaksi ja innovatiiviseksi, ja se liitetaan korkeatasoisiin tuotteisiin seka
maahantuontitoimintaan. Vaikka nama mielikuvat eivat ole viela laajasti jakautu-
neita, ne ovat sisalldllisesti vahvoja ja tukevat yrityksen uskottavuutta seka bran-

din kehittdamismahdollisuuksia.

Lisaksi yritys mielletaan useissa vastauksissa suhteellisen uudeksi tai vahan tun-
netuksi toimijaksi. Tama mielikuva voi vaikuttaa kaksijakoisesti: se saattaa vah-
vistaa kasitysta innovatiivisuudesta ja ajankohtaisuudesta, mutta toisaalta hei-
kentaa luotettavuutta niiden vastaajien nakokulmasta, jotka arvostavat pitkaa

markkinahistoriaa.
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8 JOHTOPAATOKSET

8.1 Tutkimuskysymykseen vastaaminen

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda Zennova Oy:n tunnettuutta ja siihen
litettyja mielikuvia hyvinvointilaitteiden maahantuojana kohderyhman nakokul-
masta. Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin brandin tunnettuuden kasitetta,
sen merkitysta seka tunnettuuden mittaamiseen liittyvia keskeisia nakokulmia.
Tutkimustyossa toteutettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus, jonka tavoitteena oli
selvittdd Zennova Oy:n tunnettuutta ja brandimielikuvia kohderyhman nakdkul-
masta. Tutkimusaineisto kerattiin sahkdisella lomakekyselylla hyvinvointi- ja kau-
neusalan ammattilaisilta. Tutkimuksen tulokset tarjoavat toimeksiantajalle tietoa
brandin nykyisesta asemasta markkinoilla seka kehittamiskohteista, joiden avulla
yritys voi vahvistaa tunnettuuttaan ja selkeyttaa asemoitumistaan suhteessa kil-

pailijoihin.

Laadullinen haastattelu syvensi ymmarrysta tunnettuuden taustatekijoista (liite
2). Toimitusjohtajan nakemykset toivat esiin yrityksen perustamisvaiheen tavoit-
teet, arvopohjan seka strategiset pyrkimykset asemoitua luotettavana ja asian-
tuntevana hyvinvointilaitteiden maahantuojana. Sisalldnanalyysin perusteella
keskeisiksi teemoiksi nousivat pitkajanteinen brandin rakentaminen, asiantunti-
juuden korostaminen seka asiakassuhteiden merkitys tunnettuuden kasvattami-

sessa.

Tulokset osoittavat, ettd Zennova Oy:n brandi on osalle vastaajista tunnistetta-
vissa, mutta sen asema hyvinvointilaitteiden maahantuojien joukossa on viela ke-
hittymassa. Yrityksen tunnettuus on paaosin avustettua ja osittain pinnallista.
Vaikka osa vastaajista on nahnyt tai kuullut yrityksesta, merkittava osa ei koe
tuntevansa sita lainkaan suhteessa muihin alan toimijoihin. Tama viittaa siihen,
etta yrityksen nimi on tullut kohderyhmalle vastaan, mutta selkea ja pysyva bran-
dimielikuva ei ole viela muodostunut. Aakerin tunnettuuspyramidin nakdkulmasta

Zennova Oy sijoittuu talla hetkelld paaosin autetun tunnettuuden tasolle, eika se
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ole vield saavuttanut spontaanin tunnettuuden tai top of mind -aseman edellytta-
maa vahvaa muistijalkea kohderyhman mielissa. Kellerin brandipaaomamallin
mukaan tunnettuus toimii perustana brandille rakentuville mielikuville ja asiakas-
suhteen syvenemiselle, joten tunnettuuden vahvistaminen on keskeinen edelly-
tys brandin aseman kehittymiselle. (Laakso 2004, 125-128.)

Niilla vastaajilla, joilla mielikuva yrityksesta oli muodostunut, se oli padosin myon-
teinen. Zennova Oy liitettiin laadukkaisiin, asiantunteviin ja luotettaviin tuotteisiin
seka ammattimaiseen maahantuontitoimintaan. Tama osoittaa, etta yrityksella on
hyvat lahtokohdat brandinsa kehittamiseen, vaikka tunnettuuden taso on viela
rajallinen. Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd brandin nakyvyyden, erot-
tautumisen ja johdonmukaisen viestinnan vahvistaminen voisi edistaa yrityksen
tunnettuuden syvenemista ja selkeampaa asemoitumista kohderyhman mieliku-
vissa. Kellerin brandipaaomamallin nakokulmasta tallaiset myonteiset arviot tuot-
teen laadusta ja asiantuntijuudesta viittaavat siihen, etta brandille on jo muodos-
tumassa merkityksellisia suorituskykyyn ja mielikuviin liittyvia elementteja, jotka
voivat toimia pohjana vahvemman brandipadoman rakentamiselle. (Keller 1993,
4-12.)

8.2 Tutkimuksen luotettavuus, uskottavuus ja eettisyys

Luotettavuuden arviointi kuuluu osana hyvaa tutkimuskaytantoéa tutkimuksessa.
Luonteenomaista maaralliselle tutkimukselle on se, etta luotettavuuden arviointi
perustuu tutkimuksen kykyyn tuottaa yleistettavia tuloksia. Tutkimusetiikan ja hy-
van tieteellisen kaytannon huomioiminen on erittain tarkeita asioita tutkimuksen
teossa. Saatuja tuloksia voidaan luokitella hyviksi ainoastaan, jos luotettavuus,
uskottavuus ja eettisyys ovat kunnossa. Tutkimuksen luotettavuutta tukee kvan-
titatiiviseen kyselytutkimukseen soveltuva, selkeasti jasennelty lomakekysely,
joka laadittiin tutkimuksen tavoitteiden ja viitekehyksen pohjalta. Strukturoidut ky-
symykset mahdollistivat vastausten vertailtavuuden ja analysoinnin frekvenssi- ja
prosenttijakaumien avulla. Avoimet kysymykset tdydensivat kvantitatiivista ai-

neistoa ja tukivat tulosten tulkintaa. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, luku 11.)
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Uskottavuudella tarkoitetaan sita, etta lukijat uskovat tutkimuksen tulokset todel-
lisiksi ja luottavatko he siihen, etta aineisto on keratty ja analysoitu asiaan kuulu-
valla tavalla huolellisesti. Tutkimuksen otos oli harkinnanvarainen eika satunnai-
sesti valittu, minka vuoksi tuloksia ei voida yleistda koko perusjoukkoon. Tulokset
kuvaavat ainoastaan tahan tutkimukseen vastanneiden nakemyksia. Tasta huo-
limatta aineistoa voidaan pitaa tutkimuksen tavoitteisiin nahden relevanttina, silla
suurimmalla osalla vastaajista oli alan tyokokemusta ja ajankohtaista tietoa tutki-

muksen kohteena olevasta ilmiosta. (Puusa ym. 2020, luku 11.)

Tutkimuksen eettisyys huomioitiin koko tutkimusprosessin ajan. Kyselyyn osallis-
tuminen oli vapaaehtoista ja vastaaminen tapahtui anonyymisti. Vastaajia infor-
moitiin tutkimuksen tarkoituksesta, eika keratty aineisto sisaltanyt henkilotietoja,
joiden perusteella yksittaiset vastaajat olisivat olleet tunnistettavissa. Aineistoa
kasiteltiin luottamuksellisesti ja sita kaytettiin ainoastaan taman opinnaytetyon
tarkoituksiin. Forms-vastaukset havitettiin tutkimuksen paatyttya asianmukaisella

tavalla. Kaikki vastaukset huomioitiin rehellisesti, eikd mitdan sensuroitu.

Opinnaytety6ssa on hyddynnetty monipuolisesti kotimaisia ja kansainvalisia lah-
teita. Lahdeaineistot ovat ajantasaisia, luotettavia ja alkuperaisia, ja niita on kay-
tetty kriittisesti tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti. Lahteet tukevat johdonmu-
kaisesti tyon viitekehysta, ja opinnaytetydon raportoinnissa on noudatettu hyvaa
tieteellista ja eettista kaytantéa seka Tampereen korkeakouluyhteison kirjallisen

raportoinnin ohjeita.

8.3 Ehdotukset jatkotoimenpiteisiin

Tutkimustulosten perusteella Zennova Oy:n keskeisimmat kehittamistarpeet liit-
tyvat brandin tunnettuuden vahvistamiseen seka yritysnimen selkeampaan ase-
moimiseen suhteessa sen tuotteisiin. Vaikka yrityksen tuotteet, erityisesti Neura-
balance-matto, ovat saavuttaneet nakyvyytta ja herattaneet myonteisia mieliku-
via, yritysbrandi ei ole vielad vakiintunut kohderyhman mielisséa samalla tasolla.
Jatkotoimenpiteena yrityksen olisi perusteltua vahvistaa yritysbrandin ja tuo-

tebrandien valista yhteytta siten, ettd Zennova Oy:n rooli tuotteiden taustalla tulee
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johdonmukaisesti esiin kaikessa viestinnassa. Tutkimus osoittaa, ettd kohde-
ryhma tunnistaa yrityksen nimen osittain, mutta mielikuvat ovat viela hajanaisia
tai puuttuvat kokonaan. Taman perusteella yrityksen viestinnassa tulisi panostaa
selkedan, toistuvaan ja yhtenaiseen ydinviestiin, joka tuo esiin Zennova Oy:n ar-
vot, asiantuntijuuden ja kokonaisvaltaisen hyvinvointiajattelun. Johdonmukainen
viestinta tukisi brandimielikuvan rakentumista ja helpottaisi yrityksen tunnista-

mista suhteessa muihin alan toimijoihin.

Koska suurin osa tutkimukseen vastanneista kuuluu hyvinvointi- ja kauneusalan
ammattilaisiin, tunnettuuden vahvistaminen olisi tarkoituksenmukaista kohdistaa
erityisesti ammattimaisiin kanaviin ja kohtaamisymparistoihin. Alan tapahtumat,
koulutukset ja messut tarjoavat mahdollisuuksia tuoda esiin yrityksen asiantunti-
juutta ja tuotteiden kaytannon hyotyja. Naissa yhteyksissa henkilokohtainen vuo-
rovaikutus voi tukea luottamuksen rakentumista ja vahvistaa brandiin liitettyja

myonteisia mielikuvia.

Tutkimustulosten perusteella Zennova Oy:n tunnettuuden kasvattamisessa voisi
hyodyntad myos yhteistyota hyvinvointialan yrittajien ja toimijoiden kanssa. Yh-
teistyOpohjaiset tapahtumat, kuten hyvinvointi-illat tai hyvinvointiviikonloput, tar-
joaisivat mahdollisuuden kohdata potentiaalinen asiakaskunta kokemuksellisella
ja vuorovaikutteisella tavalla. Tallaiset tilaisuudet tukisivat yrityksen tavoitetta ra-
kentaa brandia luottamuksen ja asiakaskokemuksen varaan seka mahdollistaisi-
vat tuotteiden ja palveluiden esittelyn kaytannonlaheisesti. Lisaksi yhteistyo pai-
kallisesti tunnettujen tai arvostettujen hyvinvointiyrittajien kanssa voisi vahvistaa

Zennova Oy:n uskottavuutta ja lisata tunnettuutta kustannustehokkaalla tavalla.

Ihanneasiakasprofiilin hyddyntaminen tarjoaa Zennova Oy:lle konkreettisen tyo-
kalun tunnettuuden kehittdmiseen ja markkinoinnin kohdentamiseen (kuvio 6).
Koska ihanneasiakas on maaritelty yrityksen toimitusjohtajan haastattelun perus-
teella hyvinvointi- ja kauneusalan toimijaksi, joka arvostaa laadukkaita ja tietee-
seen perustuvia ratkaisuja, tulisi viestinnan vastata naihin odotuksiin (lite 2).
Tama tarkoittaa esimerkiksi asiantuntijasisaltjen tuottamista, tuotteiden hyotyjen

konkretisointia seka asiakaskokemusten ja referenssien esille tuomista.
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Ihanneasiakasprofiilia voidaan hyodyntad myds kanavavalinnoissa ja yhteis-
tyossa. Koska kohderyhmana ovat alan ammattilaiset, nakyvyytta tulisi rakentaa
erityisesti ammatillisissa tapahtumissa, koulutuksissa ja verkostoissa seka yh-
teistydssa saman kohderyhman tavoittavien toimijoiden kanssa. Lisaksi ihan-
neasiakasprofiili auttaa kohdentamaan rajallisia resursseja tehokkaammin. Tar-
kasti maaritellylle kohderyhmalle suunnattu markkinointi parantaa tuloksellisuutta

ja tukee seka tunnettuuden kasvattamista etta liiketoiminnan kehittamista.

Tutkimuksissa esiin noussut mielikuva Zennova Oy:sta suhteellisen uutena ja va-
han tunnettuina toimijana voidaan nahda sekd haasteena ettd mahdollisuutena.
Tata mielikuvaa voidaan hyddyntaa korostamalla innovatiivisuutta ja ajankohtai-
suutta, mutta samalla viestinnassa on tarkeaa vahvistaa luotettavuuden koke-
musta. Asiakaskokemusten, referenssien ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden na-
kyvaksi tekeminen voisi tukea yrityksen uskottavuutta erityisesti nilden kohderyh-

man jasenten nakokulmasta, jotka arvostavat vakiintunutta markkina-asemaa.

Jatkotoimenpiteena yritykselle voidaan suositella tunnettuuden systemaattista
seurantaa. Uusintakysely tai suppeampi seurantatutkimus mahdollistaisi sen,
etta tehtyjen viestinnallisten ja markkinoinnillisten toimenpiteiden vaikutuksia voi-
daan arvioida ajan myo6ta. Tutkimustiedon jatkuva hyédyntaminen tukisi Zennova
Oy:n siirtymista kohti tavoitteellisempaa ja entista johdonmukaisemmin johdettua

brandin kehittamista.

8.4 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd Zennova Oy:n tunnettuutta ja sii-
hen liitettyja mielikuvia hyvinvointi- ja kauneusalan ammattilaisten keskuudessa.
Tyo tarjosi ajankohtaisen ja kaytannonlaheisen nakdkulman brandin tunnettuu-
den tutkimiseen yrityksen kehittamisen tueksi. Tutkimus osoitti, etta Zennova
Oy:n brandi on osalle kohderyhmaa tunnistettavissa, mutta sen asema markki-
noilla on viela kehittymassa. Tama tulos korostaa pitkajanteisen ja johdonmukai-

sen branditydn merkitysta erityisesti yrityksen kasvuvaiheessa.
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Keskeista on huomioida, etta heikko tai osittainen tunnettuus ei valttamatta ole
kielteinen lahtokohta, vaan se voi tarjota yritykselle mahdollisuuden rakentaa
brandia hallitusti ja tavoitteellisesti. Tutkimuksessa esiin nousseet myoOnteiset
mielikuvat laadusta, asiantuntijuudesta ja luotettavuudesta luovat hyvan perustan
brandin jatkokehittamiselle. Samalla tulokset osoittavat, etta yrityksen viestin-
nassa on tarkeaa tehda selkeasti nakyvaksi, mita Zennova Oy tekee, kenelle se

toimii ja milla tavoin se eroaa muista alan toimijoista.

Tutkimustuloksia voidaan tarkastella myos brandin tunnettuutta ja brandipaa-
omaa kuvaavien pyramidimallien nakokulmasta. Aakerin tunnettuuspyramidin
perusteella Zennova Oy sijoittuu talla hetkella paaosin autetun tunnettuuden ta-
solle, silla yrityksen nimi on osalle kohderyhmaa tuttu, mutta se ei viela nouse
spontaanisti mieleen alan toimijoita arvioitaessa (Laakso 2004, 125-126). Kelle-
rin (1993) brandipadomamallin (CBBE) nakokulmasta tutkimuksessa esiin nous-
seet myonteiset mielikuvat laadusta, asiantuntijuudesta ja luotettavuudesta luo-
vat kuitenkin hyvan perustan brandipaaoman vahvistamiselle tulevaisuudessa
(Keller 1993, 7-12). Tulokset korostavat tunnettuuden systemaattisen kehittami-

sen merkitysta osana pitkajanteista ja johdonmukaista brandityota.

Tutkimuksen toteutus kvantitatiivisena kyselytutkimuksena osoittautui tarkoituk-
senmukaiseksi tunnettuuden kaltaisen ilmion tarkastelussa. Strukturoitu lomake
mahdollisti vastausten vertailtavuuden ja tulosten esittamisen havainnollisesti
frekvenssi- ja prosenttijakaumien avulla. Avoimet kysymykset tadydensivat maa-
rallistd aineistoa ja tarjosivat syvempaa ymmarrysta vastaajien mielikuvista. Sa-
malla on kuitenkin tunnistettava tutkimuksen rajoitteet: otos oli harkinnanvarainen
eika tuloksia voida yleistéa koko perusjoukkoon. Tulokset kuvaavat ainoastaan

tahan tutkimukseen vastanneiden nakemyksia.

OpinnaytetyOprosessin aikana korostui tutkimuksellisen ajattelun merkitys liike-
toiminnan kehittamisessa. Tyo syvensi ymmarrysta siita, miten tutkimustietoa voi-
daan hyddyntaa paatoksenteon tukena ja miten asiakaslahtéinen nakékulma voi-

daan tuoda osaksi brandin kehittamista. Prosessi kehitti myds omaa osaamista
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kvantitatiivisen tutkimuksen suunnittelussa, aineiston analysoinnissa ja tulosten

kriittisessa tulkinnassa.

Kokonaisuutena opinnaytety6 tarjoaa Zennova Oy:lle ajankohtaista tietoa bran-
din nykytilasta seka perusteltuja suuntaviivoja tunnettuuden kehittamiseen. Sa-
malla ty0 osoittaa, etta brandin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii pit-
kajanteisyytta, johdonmukaista viestintaa ja kohderyhman tarpeiden ymmarta-
mista. Tulevaisuudessa tutkimusta voisi syventaa esimerkiksi laajemmalla otok-
sella tai laadullisella tutkimuksella, joka tarjoaisi entista syvallisemman nakokul-

man kohderyhman kokemuksiin ja odotuksiin.
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https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149687/Tilastollisen_aineiston_k%C3%A4sittelyn_ja_tulkinnan_perusteita_2020.pdf
https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/bc1c2c8a-0eb8-4881-ba8f-510ce386b810/content
https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/bc1c2c8a-0eb8-4881-ba8f-510ce386b810/content
https://trepo.tuni.fi/bitstream/handle/10024/98723/Tutki-ja-mittaa_2007.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://trepo.tuni.fi/bitstream/handle/10024/98723/Tutki-ja-mittaa_2007.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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LITTEET

Liite 1. Saatekirje kyselytutkimukseen

KUTSU KYSELYYN
Arvoisa vastaanottaja,

Olemme Milla Kannisto ja Suvi Nissinen Tampereen ammattikorkeakoulusta, jossa
opiskelemme tradenomiksi liikketalouden koulutusohjelmassa erikoistuen
myyntiosaamiseen. Teemme opinnaytetydomme hyvinvointilaitteiden maahantuontiyritys
Zennova Oy:lle. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Zennova Qy:n brandin tunnettuutta ja
sen kehittamismahdollisuuksia.

Tutkimus toteutetaan Forms-kyselyna, johon kutsumme teidat osallistumaan. Vastauksenne
auttavat ymmartamaan, kuinka hyvin yrityksen brandi tunnetaan eri kohderyhmissa, ja milla
keinoilla nakyvyytta ja tunnettuutta voidaan tulevaisuudessa vahvistaa.

Kyselyn tayttaminen vie noin 3-5 minuuttia, ja siihen vastataan taysin anonyymisti. Kaikkia
vastauksia kasitellaan luottamuksellisesti, eiké yksittaisia vastaajia voida tunnistaa. Tuloksia
hyodynnetaan ainoastaan opinnaytetyon tutkimustarkoituksiin. Opinnayte julkaistaan
sahkdisesti Theseuksen avoimessa kokoelmassa.

Opinnaytetyomme ohjaajana toimii Tampereen ammattikorkeakoulusta Pietro Albanese.
Toimeksiantajan yhteyshenkildna toimii Zennova Oy:n toimitusjohtaja Miina Varjonen.
Arvostaisimme suuresti, jos voisitte osallistua kyselyyn ja siten tukea tutkimuksen
onnistumista. Paasette kyselyyn alla olevasta linkista:

https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?origin=NeoPortalPage&subpage=design

&id=rORp-nzM2EyRVMARMnmJEFCkj-
01CZpCgnbHCrimDC5UMOFFWKkZZUUMOUVozVEo3WDFRRTBVT|dIQidu#:~:text=https%3A//f
orms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx%3Fid%3DrORp%2DnzM2EyRVMARMNmIEFCk|
%2D01CZpCgnbHCrimDC5SUMOFFWKZZUUMOUVozVEo3WDFRRTBVT|dIQidu

Lammin kiitos ajastanne ja arvokkaasta panoksestanne! €@

Ystavallisin terveisin,
Milla Kannisto ja Suvi Nissinen
Tampereen ammattikorkeakoulu
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Liite 2. Haastattelu kysymykset

Haastattelukysymykset Zennova Oy:lle -
Brandin tunnettuuden kehittaminen

1. Alkuvaihe ja tavoitteet
« Mika oli yrityksen perustamisen alkuperdinen tavoite tunnettuuden suhteen?

«  Oliko teilla konkreetisia tavoitteita tunnattuuden kasvattamiseksi (esim. tavoiteltu
asiakasmasdra, sosiaalisen median seuraajamasra)?

«  Kuinka tarkeana piditte tunnettuuden rakentamista heti alkuvaiheessa muihin
asioinin verrattuna?

2. Tunnettuuden rakentaminen

«  Mitd keinoja olette kayttaneet yrityksen tunnettuuden kasvattamiseen ensimmaisen
vuoden aikana?

« Mika on toiminut parhaiten yrityksenne nakywyyden lisdamisessa?

+ Oletteko tehneet yhteistydta muiden toimijoiden kanssa tunnettuuden lisdamiseksi
(esim. kumppanit, vaikuttajat, tapahtumat)?

« Onko tavoitteena laajentaa tunnettuutta wusille alueille tai kehderyhmille (esim.
kuluttajamarkkina / MeuraBalance-matto)?

+«  Millaisena itse naette yrityksen tunnettuuden talla hetkellad verrattuna siiben, mita
toivoitte perustamisvaiheessa?

3. Tunnettuuden mittaaminen ja arvicinti

«  Miten seuraatte yrityksen nakyvyytta tai tunnettuutta 5113 hetkella?

+«  Onko teilla kaytossa mittareita (esim. verkkosivujen analytiikka, seuraajamaarat,
asiakaspalauttest)?

« Miten tunnistatte, ettd yrtys on tullut tunneturmmaksi?

4. Nykytila ja tulevaisuus
+«  Millzisia tavoittzita teilld on seuraavalle vuodelle tunnettuuden osalta?

« Mitd pidatte suurimpana haasteena tunnettuuden kehittdmisessa juuri nyt?

5. Reflektoivat kysymykset
« Miten haluaisitte, ettd asiakkaat kokevat ja muistavat brandinne tulevaisuudessa?

« Jos voisitte aloittaa alusta, tekisittekd jotain toisin tunnettuuden rakentamisessa?
{valinnainen syventiva kysymys)
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Liite 3. Google Forms -kyselyn kysymykset ja vastaukset

Zennova Oy:n tunnettuuden tutkimus

Hei!

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda Zennova Oy:n tunnettuutta ja mielikuvia yrityk-
sesta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 3-5 minuuttia. Vastaukset kasitelldan luottamuksel-
lisesti opinnaytetyon tutkimustarkoituksessa, eikéa yksittaisia vastaajia voida tunnis-

taa. Kiitos ajastasi ja arvokkaasta panoksestasi!

Tunnettuus ja nakyvyys

1.Mita yrityksia tulee mieleesi, kun ajattelet hyvinvointilaitteiden maahantuontiyrityksia?
Hoitolatukku, Caretech

Ei mitaan. Ehka se lihaksia rentouttava kotihoitolaite.

Olemme jo heidéan asiakas, joten tdhdn ehké vaikea vastata suoraan.

a class beauty

Ensin tuli mieleen Diter Oy, joka ei taida olla edes maahantuja, vaan valmistaja. Sitten tuli
mieleen erds yritys, joka maahantuo LPG-laitteita, mutten senk&an nimea muistanut googlet-
tamatta. Ei muuta.

Melon, Millenial, Me treatments, duallaser, astomed
En osaa sanoa

Ei mitaén

Astomed

Myyvit kalliita kauneuslaitteita

Kauneus

Bdr, spacos, hoitolatukku, mills.

Astomed, Zennova, Hoitolatukku,

Laadukas ja asiantunteva

Ei mitaédn

Spacos, Millenial, CTN

En valitettavasti osaa Zennova Oy:n lisédksi luetella muita maahantuontiyrityksia.
Zennova

Zennova

Ei tule mitdan mieleen

CTN, Millenial, Hoitolatukku
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Hoitolatukku, Zennova

Zennova, BTL, Cosmedi

Zennova ja ctn

Hoitolatukku

CTN, Zennova, Hoitolatukku

Ei tule nyt mitaan

Liikunta alan yritykset

Zennova, Hoitolatukku, CTN

2. Oletko nahnyt tai kuullut yrityksesta Zennova Oy?

W
U
W

Kylla (18)
En (9)
En ole varma (3)

3. Missa yhteydessa olet nahnyt tai kuullut yrityksen nimen?

[ O O A O

Sosiaalisessa mediassa (15)

Mainoksessa (0)

Tapahtumassa (9)

Tuttavalta tai kollegalta (8)

Verkkosivuilta (4)

En ole nahnyt/kuullut (10)

Muu (Kuulostaa tutulta muttei ole selked)

4. Oletko kaynyt yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa?

]
]
[l

Kylla (12)
En (16)
En muista (2)

5. Missa kanavissa olet nahnyt yrityksen julkaisuja tai mainontaa?

Instagram (17)

Facebook (5)

LinkedIn (0)

Youtube (0)

Muu (En missdan, messut tms?, En ole nahnyt, En ole ndhnyt, En ole ndhnyt,
En ole nahnyt somessa mainoksia, en ole nahnyt, En muista nahneeni!, en ole
nahnyt, En muistaakseni)

6.Kenelle Zennovan tuotteet mielestasi tuo eniten hyotya?

U
U

Kauneus- ja hyvinvointialan ammattilaisille (16)
Hoitoloille tai spa-yrityksille (10)
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[0 Kuntosaleille ja liikuntakeskuksille (1)
[J Fysioterapia- tai palautumispalveluja tarjoaville (2)
[1  Muu (En osaa vastata.)

Mielikuvat yrityksesta

7.Millaisia mielikuvia sinulla on yrityksestad Zennova Oy?

Ei oikeastaan mitddn mielikuvia.

Eiole.

Ei mitaan hajua koko firmasta. En ole siis koskaan kuullutkaan.
Ammattitaitoinen

eiole

Ei mitaén. Voisi olla nimensé puolesta mita vain alaa (en suoraan assosioi hyvinvointialan
maahantuontiin).

Nimi ei kerro mitaan.

Never heard

Joku hyvinvointiin liittyva yritys

Liittyy jotenkin hermoston hyvinvointiin

Ei kovin tunnettu yritys, ehké aika uusi.

Ei herata mielikuvia. Nimesta tuleen mieleen rauha.
Ei mitdan talla hetkella.

Vakuuttava, laadukas, ammatillinen

Kauneutta ja hyvinvointia seka asiakkaitaan arvostava yritys
Ei mitaédn

Laadukas maahantuontiyritys

Minulla on sellainen mielikuva, ettéa yritys maahantuo laadukkaita laitteita ja toimii jollakin ta-
paa jopa suunnannayttajana talla alalla.

Laadukas

Asiantunteva

kauneus

Laadukas ja innovatiivinen
Suhteellisen uusi maahantuontiyritys
Luotettava, innovatiivinen,
Monipuolinen valikoima

ei tuo mielikuvia

Laadukas, asiantunteva

Ei mielikuvia

Hyvinvoiva



Trendikés ja asiantunteva

8.Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet kuvaavat yritysta Zennova Oy?

Laadukas

[J taysin erimielta (0)

1 jokseenkin eri mielta (0)

[1 jokseenkin samaa mielta (4)

[1 taysin samaa mielta (14)

L1 eisamaa eika eri mielta (12)
Luotettava

[ taysin erimielta (0)

[] jokseenkin eri mielta (0)

[] jokseenkin samaa mielta (4)

[J taysin samaa mielta (11)

[J eisamaa eika eri mielta (15)
Moderni

[J taysin erimielta (0)

[0 jokseenkin eri mielta (0)

[0 jokseenkin samaa mielta (8)

[1 taysin samaa mielta (12)

[1 eisamaa eika eri mieltd (10)
Paikallinen

[0 taysin erimielta (0)

[1 jokseenkin eri mielta (0)

[1 jokseenkin samaa mielta (6)

[0 taysin samaa mielta (11)

[0 eisamaa eika eri mielta (13)
Tunnettu

[1 taysin erimielta (4)

[0 jokseenkin eri mielta (9)

[0 jokseenkin samaa mielta (9)

taysin samaa mielta (1)
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[0 eisamaa eika eri mielta (7)

9.Mihin sanoihin yhdistaisit Zennova Oy:n?

Innovatiivinen (13)
Asiantunteva (11)
Trendikas (13)
Kallis (1)
Inspiroiva (1)
Luotettava (6)

En osaa sanoa (13)
Muu (0)

N I Y Ay

Tunnettuuden vertailu ja kiinnostus

10.Kuinka hyvin tunnet Zennova Oy:n verrattuna muihin hyvinvointilaitteiden maahan-

tuojiin?

0 Entunne lainkaan (16)
0 Tunnen jonkin verran (7)
[1  Tunnen hyvin (7)

11.Minka yrityksen koet alan tunnetuimmaksi Suomessa?
En ole perehtynyt asiaan.
Hoitolatukku

En osaa sanoa.

en osaa sanoa

Ei nouse mitddn mieleen.
Melon. duallaser, astomed
En osaa sanoa.

Disar Oy

Astomed

CTN

en osaa sanoa
Hoitolatukku.

Astomed Oy

CTN

En mitaan

CTN

En osaa ottaa kantaa.
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En osaa sanoa

en tiedd

Hoitolatukku

En tieda

Suomen Hoitolatukku
Hyvinvoinnissa ctn
Hoitolatukku

CTN

en tiedd

En osaa sanoa

Zennova

12.Kuinka kiinnostavina pidat Zennovan tuotteiden tai palveluiden kaytt6a?

ei lainkaan kiinnostavina (2)

melko epakiinnostavina (0)

melko kiinnostavina (7)

erittain kiinnostavina (9)

ei kiinnostavina eika epakiinnostavina (12)

N I N O A O

13.0letko harkinnut Zennovan tuotteiden tai palveluiden kaytt6a?

0 Kylla (e)
[0 En(17)
0 Envield, mutta kiinnostaa tulevaisuudessa (7)

14.Miten todennakoisesti suosittelisit Zennovaa ystavalle tai tyotoverille?

0(7)
1(0)
2(0)
3(3)
4(1)
5(4)
1 6(3)
1 7(0)
1 8(4)
0 9(2)
1 10(8)

O O oOoog o

O

Tunnettuuden mittarit ja seuranta
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15.Mista asioista huomaat, etta yritys on tullut tunnetummaksi?

Sosiaalisen median nakyvyys on kasvanut (14)

Tuotteet ovat ndkyneet enemman alan tapahtumissa (11)
Tuttavat tai asiakkaat puhuvat yrityksesta (5)
Mediandkyvyys on lisdantynyt (9)

En osaa sanoa (10)

{0 I N R O N O

Taustatiedot
16.Sukupuoli

[J Nainen (30)
I Mies(0)
[J  Muu/en halua sanoa (0)

17.1kdryhma

Alle 25 v (0)
25-34 v (8)
35-44 v (17)
45-54 v (4)
YU 55 v (1)

(0 A O

18.Paikkakunta/alue
Tampere
Uusimaa
Espoo
Helsinki
Helsinki
Tampere
Helsinki
Uusimaa
Vantaa
Jyvaskyla
Tampere
Espoo
Hémeenkyroé
Tampere
Tampere
Tampere

Tampere
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Tampere
Tampere
Espoo
Helsinki
Hémeenlinna
Tampere
Tampere
Tampere
Helsinki
Tampere
Vantaa
Pirkanmaa

Tampere

19.Tydskenteletkd hyvinvointi-, kauneus- tai terveystoimialalla?

1 Kylls (28)
T En(2)

20.0nko sinulla muuta kommentoitavaa tai toiveita Zennovan viestintaan tai tuotteisiin liit-
tyen?

Eiole.
Ei
ei

Olen vastavalmistunut, yrittdjana toimiva (jo 8v kuitenkin alalla hierojana toiminut) fysiotera-
peutti enké ole kuullut yrityksestéa koskaan. [Ja itseasiassa tassa kun lopuksi aloin googlette-
lemaan ja menin yrityksen nettisivuille, hoksasin, etta kyse oli tasta julkisuudesta tunnetun
henkilon kautta tunnetuksi tulleesta Miinasta ja hdnen yrityksestédan, ja olen kuullut Neuraba-
lance-matoista mainittavan. Eli olin mina jotain somessa ndhnyt, mutten osannut yhdistaa ta-
maéannimiseen yritykseen.]

Ei. Olen ollut alalla 15 vuotta ja tama yritys ei ole tullut ennen kyselyymme vastaan.

Tunnettuutta lisda jos on jotain ammattilaisia hyédyttavia laitteita.

Laitteet nayttavat laadukkailta.
Olisi mukava tutustua yrityksen tuotteisiin.

Ei talla hetkella.
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Laitteet ovat kauniita ja tehokkaita
Ei
On kiva seurata uutisia ja erilaisia faktatietoja somen kautta

Kotisivut ndyttavat hyvilta ja houkuttelevilta.

Eiole

Heraési kiinnostu tutustua laitevalikoimaan.

Yrityksen neurabalance-matto on erittdin kiinnostava.
Ei talla kertaa ole.

Zennova on moderni tuulahdus téhan alaan.

Ei

Eiole

instagramissa on mielenkiintoista sisélt6a

Taytyy tutustua kyseiseen yritykseen.

Ei

Zennovalla on trendikkaéan ja laadukkaan oloisia tuotteita. Neurabalancen matto on ollut nyt
heillé paljon esilla.
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