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This thesis was commissioned by company X. Company X is a B2B building technol-
ogy company. The goal of this thesis was to find out what company X: s customers
and potential customers think about their brand, whether there are any differences
between these two groups and whether their brand image corresponds to the brand
identity defined by the company. The background of this thesis was a brand study
that was carried out in 2016 and a brand reform carried out in 2020.

The theoretical framework of this thesis includes two main themes, brand, and cus-
tomer experience. The visual side of brand has been excluded from theoretical
framework to keep the framework narrow enough.

The thesis was done as a quantative, structured questionnaire. Results were col-
lected using internet survey form. Responds were analyzed using SPSS- software.
The results showed that the brand image was quite good and corresponded with the
brand identity. This thesis offers company X information about their brand image
among customers and potential customers. This information will be helpful when
planning how to reinforce the brand.
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1 Johdanto

Globalisoituvassa maailmassa ja jatkuvasti kovenevassa kilpailuymparistossa
vahva brandi on menestyvalle yritykselle valttamaton. Vahva brandi antaa
lupauksen laadusta, tarjoaa lisaarvoa ja vahentaa ostopaatosprosessiin liittyvia
riskeja ja tukee liiketoimintaa tuottavien palveluiden, tyytyvaisten asiakkaiden ja
hyvien katteiden avulla. (Apunen 2020, 78-79.)

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetyona toteutettavan selvityksen tavoitteena on saada vastaus
tutkimusongelmaan: millaisena yritys X:n asiakkaat pitavat yritys X:n brandia ja
millaisia brandimielikuvia potentiaalisilla asiakkailla on. Ensimmaisena
tutkimuskysymyksena selvityksessa on, vastaavatko mielikuvat yrityksen
maarittelemaa brandi-identiteettia. Toinen tutkimuskysymys on, onko yritys X:n

asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuvissa eroja.

Selvityksen tarkoitus on tarjota yritys X:lle ajantasaista tietoa siita, millainen
brandi-imago kohderyhman mielissa on syntynyt yrityksesta. Selvityksen
tuloksia voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen johtamisessa seka
markkinointiviestinnan kehittdmisessa. Selvityksen toteuttaminen on tarkeaa,
silla yritys on toteuttanut branditutkimuksen viimeksi vuonna 2016. Taustana
tyolle toimivat vuonna 2016 tehty yritys X:n konsernin laajuinen branditutkimus

seka vuonna 2020 tehty brandiuudistus.

1.2 Toimeksiantajan ja toimialan esittely

Tama tutkimustyyppinen opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona yritys X.
Yritys X on vuonna 2013 perustettu kiinteistotekniikan alalla toimiva B2B, eli
yritykselta yritykselle tuotteita, ja palveluita myyva yritys. Yritys X on osa
suurempaa konsernia, joka toimii yhteensa 10 maassa 14 000 tyontekijan
voimin, joista n. 5000 tyoskentelee Suomessa. Suomessa yritys X toimii

maanlaajuisesti, ympari Suomen.



Yritys X tarjoaa suunnittelu-, asennus- ja yllapitopalveluita kiinteistdjen teknisille
jarjestelmille, kiinteiston kaikissa elinkaaren vaiheissa. Yrityksen tarjoamat
palvelut on jaettu neljaan kategoriaan: rakentaminen ja projektit, huolto ja
kunnossapito, alykkaat ratkaisut seka pitkaaikaiset kumppanuudet. (Yritys X.fi
2022.)

Yrityksen toimintaa ohjaavat vastuullisuus seka kestavan kehityksen
periaatteet. Yritys X on sitoutunut kestavan kehityksen tavoitteisiin strategisella
tasolla ja pyrkii aktiivisesti vahentamaan paitsi omaa, mutta myos
asiakkaidensa hiilijalanjalkea. (Yritys X 2022.) Yritys X:n missiona on
mahdollistaa ihmisten suorituskykya ja hyvinvointia tekemalla rakennetusta

ymparistosta alykasta ja vastuullista (Yritys X 2022).

Suomessa konsernin alla toimii kaksi yhtiota: divisioona A ja divisioona B.
Divisioona A tarjoaa palveluita kiinteistdille, ja divisioona B tarjoaa palveluitaan
teollisuudelle. (Yritys X 2022.) Tama opinnaytetyo kasittelee divisioona A:ta ja
sen nykyisia seka potentiaalisia asiakkaita. Kyselyyn on annettu mahdollisuus
vastata siitd huolimatta, onko vastaaja divisioona A:n vai divisioona B:n asiakas.
Divisioonat jakavat yhteisia asiakkuuksia, joten tiedon keradminen yli

yhtidrajojen oli valttamatonta.

Kiinteistotekniikan ala ei ole kovin tunnettu, eika sen merkitysta yhteiskunnalle
tunnisteta. Alan merkitys on noussut yha tarkeammaksi yhteiskunnan
hiilineutraaliustavoitteiden, vihrean siirtyman ja kiristyvien

energiatehokkuusvaatimusten myoéta. (Rakennuslehti 2022; Rakennamme.fi.)

1.3 Tietoperusta

Opinnaytetyon kantava teema on brandi. Brandi jakautuu brandi-imagoon seka
brandi-identiteettiin. Brandi-identiteetti on tavoitemielikuva, johon yritys tai

organisaatio pyrkii. (Lindberg-Repo 2005, 68.) Brandi-imago on vastaanottajan
mielessa syntyva kasitys brandista (Gronroos 2020, 285). Tietoperusta kasittaa
kaksi kokonaisuutta: brandi ja asiakaskokemus. Asiakaskokemus koostuu osin

samoista elementeista kuin brandi. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kuluttajan



kasitysta yrityksesta ja sen toiminnasta. Kokemus syntyy kosketuspisteissa
yrityksen kanssa ja sisaltaa kohtaamisen herattavat tunteet ja reaktiot.

(Trustmary 2022). Kuviossa 1 on kuvattu tietoperustan paateemat.

Brandi Asiakaskokemus

Kuvio 1.0pinnaytetydn tietoperustan paateemat.

2 Brandi

Brandilla tarkoitetaan mielikuvia ja tietoa, jota ihmisella on tuotteesta tai
palvelusta. Brandin maaritelmana voidaan pitada nimea, symbolia, muotoa,
designia, merkkia tai naiden elementtien yhdistelmaa. Elementtien tarkoitus on
erottaa tuote tai palvelu muista vastaavista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15;
Keller 2013, 30, 34.)

Brandi syntyy aina vastaanottajan mielessa. Yritys voi brandaamalla pyrkia
ohjaamaan kuluttajan mielessa syntyvaa mielikuvaa. Brandit rakentuvat
havaintojen ja kokemuksien pohjalta. Brandaamista voidaankin siis kutsua
naiden havaintojen ja kokemusten hallitsemiseksi vastaanottajien mielissa.
(Gad 2016, 2, 8.) Kuluttajien mielikuvat brandista vaikuttavat suuresti brandin
parjaamiseen, oli kyseessa palvelu tai tuote (Wheeler 2018, 2). Vahva brandi
tarjoaa yritykselle tuottavia palveluita ja tyytyvaisia asiakkaita, hyvat katteet,
suojaa liiketoimintaa vaikeuksilta, saastaa rahaa ja helpottaa rekrytointia
(Apunen 2020, 78-79).



Brandi tarjoaa tavalliseen tuotteeseen tai hyddykkeeseen verrattuna sellaista
arvoa tai lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Brandi on kuin
kirjoittamaton sopimus, joka lupaa miellyttavan ja tasalaatuisen lopputuloksen
jokaisella kerralla, kun tuotetta tai palvelua ostetaan, koetaan tai kaytetaan.
(Slade-Brooking 2016, 12; Makinen ym., 2010, 15.)

Tunnettu ja vahva brandi yksinkertaistaa asiakkaiden ostopaatosprosessia ja
vahentaa siihen liittyvia riskeja. Kellerin (2013, 35) mukaan ostoprosessiin
liittyvia riskeja on kuusi: toiminnallinen (tuote ei toimi odotetulla tavalla),
fyysinen (tuote uhkaa kayttajan tai muiden fyysista hyvinvointia tai terveytta),
taloudellinen (tuote ei ole hintansa arvoinen), sosiaalinen (tuote aiheuttaa
hammennysta muissa), psykologinen (tuote vaikuttaa kayttajan tai muiden
henkiseen hyvinvointiin) ja ajallinen (tuotteen epaonnistuminen on vienyt
mahdollisuuden paremman tuotteen |6ytamiseen). Ostamalla jo entuudestaan

tutun brandin tuotteen, kuluttaja minimoi edella mainitut riskit.

2.1 Brandien merkitys B2B-sektorilla

Brandien ja brandaamisen merkitys on tarkea B2B-sektorilla. lIman vahvaa
brandia, ostava organisaatio ei valttamatta edes harkitse yrityksen ottamista
potentiaaliseksi toimittajaksi. Vahva brandi siis varmistaa, etta yritys on ostajien
mielissa heti ostoprosessin alkuvaiheessa. Mikali brandiin luotetaan ja se
nahdaan laadukkaana, nahdaan yrityksen tuotteet ja palvelut riskittbmampina ja
houkuttelevempina, kuin kilpailijoiden. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa,
Tanner & Kiukas 2021, 42.)

Riskien minimoiminen on erityisen tarkeaa B2B valisissa (business-to-business,
yritykselta yritykselle) kaupoissa, joissa riskien toteutuminen voi johtaa
syvallisiin seurauksiin. Liiketoiminnallisten riskien vuoksi B2B-kaupassa vahvat
brandit ovat tarkeita, silla ne tarjoavat hyvan kilpailuedun ja luovat positiivisen
imagon seka maineen yritykselle. (Keller 2013, 35, 37; Kotler & Pfoertsch 2006,
47.) Yksi merkittava riskia pienentava tekija on ostettavan asian laatu. Jos



kyseessa on tuote, ovat edella mainitut riskit valideja. Jos kyseessa on palvelu,

riski pienenee, koska tuotteen omistajuus ei siirry. (Tuulaniemi 2011, 37.)

2.2 Palvelubrandi

Palveluiden brandaamisessa haasteena on palveluiden konkreettisuuden puute
seka laadun vaihtelu: palvelun laatu riippuu suuresti palvelua tarjoavasta
henkilosta. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkiloston merkitys brandin
rakentumisessa onkin erityisen tarkea, silla juuri heidan toimintansa nayttaa
asiakkaille, miten brandi haluaa heita kohdella — palveluissa brandia ei nahda,
vaan se koetaan. On siis erityisen tarkeaa, etta yrityksen yksittaisten
tyontekijoiden teot ja sanat auttavat rakentamaan yrityksen brandia. Henkiloston
teoista ja sanoista huolimatta palveluiden aineettomuuden seka laadun
vaihtelevuuden takia on tarkeaa, etta palveluyritys on brandatty hyvin, silla hyva
brandays auttaa hallitsemaan laadunvaihtelusta syntyvia ongelmia. Positiivisten
brandikokemusten luominen jokaisessa kohtaamispisteessa on tarkeaa
positiivisen brandisuhteen luomiseksi. (Keller 2013, 42; Tuulaniemi 2011, 51,
52, 54.)

Palvelubrandien mielikuvat eivat kuitenkaan ainoastaan rajoitu yksittaisten
tydntekijoiden toimintaan. Aakerin & Joachimstalerin (2000, 83) mukaan
organisaatioon liitetyilla mielleyhtymilla on usein eniten merkitysta
palvelubrandeille. Aineettomia, brandiin liitettyja mielleyhtymia vastaan on

vaikeaa kilpailla.

Brandin tunnettuus syntyy useissa brandin kohtaamispisteissa.
Kohtaamispisteet sisaltavat suunnitellun viestinnan, printti- ja mediamainonnan
seka vuorovaikutuksessa tapahtuvan viestinnan. Brandin merkityksellisyydella
tarkoitetaan niitd havaintoja ja mielleyhtymia, jotka ovat valittomasti asiakkaan
mielessa taman ajatellessa brandia tai palvelukategoriaa, johon brandi kuuluu.
(Lindberg-Repo 2005, 138—-139; Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa, Tanner, &
Kiukas 2021, 43.)



2.3 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen visiosta ja liiketoiminnallisista
tavoitteista johdettua, yrityksen ennalta maarittelemaa kuvaa ja mielleyhtymia,
joita yritys haluaa valittaa asiakkailleen tai muille kohderyhmille. Brandi-
identiteettia voidaan pitaa tavoitemielikuvana, johon pyritadan. Brandi-identiteetin
tarkoitus on viestittaa brandin sisaltd seka tavoitteet kuluttajille ja selkeyttaa
naita kuluttajan mielissa. (Lindberg-Repo 2005, 68, 71; Aaker & Joachimsthaler
& Niinimaki 2000, 66.) Brandi-identiteetti on yritykselle tarkea, silla asiakkaat
rakentavat mielleyhtymia juuri yrityksen brandi-identiteetin pohjalta (Lindberg-
Repo 2005, 77).

Brandi-identiteetin tarkoitus on antaa brandille elementteja, jotka erottavat
brandin muista palveluista tai tuotteista (Mogaji 2021, 89; Lindberg-Repo 2005,
67). Brandielementteihin lukeutuvat mm. logo, varit, ja symboli (Keller 2013,
30). Brandin persoonallisuus, ydinarvot ja positio ilmaistaan brandi-identiteetin
kautta (Mogaiji 2021, 89). Brandi-identiteetin rakennetta kuvaavat
ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti ja brandin olemus (Aaker, Joachimsthaler
& Niinimaki 2000, 72).

Lavennettu

Ydin

Kuva 1. Brandi-identiteetin rakenne (Mukaillen Aaker ym. 2000, 69).

Brandin ydin on usein muuttumaton siita huolimatta, etta brandi laajenee uusille

markkinoille tai uusiin tuotteisiin. Ydinidentiteetti on niukkasanainen kuvaus



brandista, ja se sisaltaa elementteja, jotka tekevat brandista uniikin ja
arvokkaan. (Aaker 1996, 79.) Ydinidentiteetti vastaa usein seuraaviin
kysymyksiin: Mika on brandin sielu? Mitka ovat ne uskomukset ja arvot, jotka
ajavat brandia eteenpain? Mitka ovat brandin takana olevan organisaation

kompetenssit? Mita organisaatio brandin takana edustaa? (Aaker 1996, 78-79.)

Lavennettu identiteetti kattaa kaikki ytimen ulkopuolelle jaavat osat. Lavennettu
identiteetti auttaa erityisesti brandin toteuttamista koskevassa paatoksenteossa.
Se lisaa yksityiskohtia brandista, kuten sen persoonan ja auttaa esittamaan,
mita brandi edustaa tai ei edusta. (Aaker 1996, 79; Aaker ym. 2000, 73.)

Brandin olemus kiteyttaa brandin perusolemuksen. Brandin olemuksen on
erotettava brandi muista kilpailijoista, seka innostettava oman organisaation
jasenia ja kumppaneita. Olemuksen on myos oltava arvovaittamien pontimena

ja heratettava vastakaikua asiakkaissa. (Aaker ym. 2000, 75.)

2.4 Brandi-imago

Brandi-imago on kuluttajan mielikuva yrityksen brandista, eli viestinnan
vastaanottajan mielikuva yrityksesta. Gronroosin (2020, 285) mukaan, brandi-
imago on asiakkaan ja muiden sidosryhmien mielessa muodostuva kuva
tuotteesta tai palvelusta. Brandi-imago syntyy asiakkaan mielessa yrityksen
viestinnan, kuluttajan subjektiivisen kokemuksen ja yrityksen tuotteiden
perusteella. Asiakas vertaa brandista saamiaan virikkeita brandiviesteihin,
reagoi naihin ja muodostaa mielessaan brandi-imagon (Lindberg-Repo 2005,
67; Gronroos 2020, 285.) Kellerin (2013, 77) mukaan brandi-imagon syntyyn
vaikuttavat myos asiakkaan suorat kokemukset, oletukset brandista, muilta

kuullut mielipiteet seka riippumattomat Iahteet kuten kuluttajaraportit.



Markkinointiviestinta Branditietoisuus

Haluttu
brandi-
identiteetti

Koettu brandi-
imago

Asiakkaan kokemus
yrityksesta ja Brandin toteutuminen
palveluprosessista

Kuva 2. Palveluyrityksen brandi-imagon syntyminen asiakkaan mielessa
(Mukaillen Grénroos 2020, 288).

Haluttu brandi-identiteetti edustaa sita, mita yritys haluaa viestia asiakkailleen ja
muille sidosryhmille. Markkinointiviestinta luo branditietoisuutta — ilman
tietoisuutta, asiakkaat ja muut sidosryhmat eivat tieda palvelun olemassaolosta.
Markkinointiviestintd myos tukee asiakkaiden kokemuksia palveluyrityksesta.
Viestinta ei kuitenkaan korjaa tilannetta, jossa brandin arvo koetaan
negatiiviseksi tai jossa asiakkaiden kokemukset yrityksesta, palveluprosessista
tai sen lopputuloksesta ovat viestintatoimenpiteiden vastaisia.
Markkinointiviestinnan tehtava onkin siis tukea asiakkaiden kokemuksia
yrityksesta. (Gronroos 2020, 288-289.)

Kaikki asiakkaan kokemukset yrityksesta muodostavat asiakkaan kokeman
brandi-imagon. Jotta palvelubrandi-imagosta syntyisi positiivinen, on
kiinnitettava huomiota palveluprosessin suunnitteluun ja hallintaan. Mikali
asiakas kokee, etta brandin arvo palveluprosessissa on negatiivinen, tai etta
brandilupausta ei ole lunastettu, brandi-identiteettia vastaava brandi-imago jaa
syntymatta. (Grénroos 2020, 288-289.)

Positiivinen brandi-imago toimii suodattimen tavoin; teknisen ja toiminnallisen

laadun satunnaiset ongelmat, jopa suuret, annetaan anteeksi (Gronroos 2020,



292). Koska palvelubrandia ei nahda, vaan koetaan, asiakaspalvelu on paras
naytto siita, miten brandi kohtelee kuluttajaa (Tuulaniemi 2011, 51). On tarkeaa,
etta branditarinaa kerrotaan jokaisessa kohtaamispisteessa. On myds tarkeaa,
etta asiakas saa kaikissa kohtaamispisteissa positiivisia brandikokemuksia
positiivisen brandisuhteen luomiseksi. Jos asiakkaan kokemus brandista vastaa
brandin ydinidentiteettia, voidaan kokemuksen sanoa olevan hyva. (Aaker ym.
2000, 72.)

3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan kasitys yrityksesta ja sen toiminnasta.
Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavat asiakkaan kohtaamiset yrityksen
kanssa eri kosketuspisteissa, mielikuvat, ja tunteet. Tunteilla on merkittava
vaikutus asiakaskokemuksen syntyyn; mita vahvemmat tunteet, sitd vahvempi
asiakaskokemus. (Loytana & Kortesuo 2011, 11, 21, 45; Korkiakoski &
Karhinen 2019, 19.) Tulkinnan taustalla vaikuttavat myos alitajuntaiset tulkinnat
seka tunteet (Loytana & Kortesuo 2011, 11, 21). Jopa 2/3
asiakaskokemuksesta on tunnetta (Holma ym. 2021, 106).

Asiakaskokemus koskettaa koko organisaatiota ja kaikkia sen funktioita.
Esimerkiksi, vaikka yrityksen HR osasto ei suoraan ole yhteydessa asiakkaisiin
tai kommunikoi naiden kanssa, HR:n tekemat paatokset esimerkiksi koulutusten
ja palkkauksen suhteen vaikuttavat siihen, miten asiakasrajapinnassa toimivat
henkil6t suoriutuvat tehtavassaan. (Goodman 2014, 34.) Kuvassa 3 on kuvattu

organisaation kaikkien toimintojen vaikutusta asiakaskokemukseen.
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Asiakaspalvelu

Markkinointi

Tuotanto
Asiakkaat

Myynti

Talous

Henkilostojohtaminen

Asiakaskokemus

Kuva 3. Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Mukaillen Loytana & Kortesuo
2011, 11).

Hyvan asiakaskokemuksen varmistaminen ei vaadi odotusten jatkuvaa
ylittamista. Jatkuvien odotusten ylittdmisten sijaan tarkeampaa on lunastaa
annetut lupaukset. Jos erinomainen asiakaspalvelu on osa brandilupausta,

asiakkaat odottavat sen lunastamista. (Goodman 2014, 13, 36.)

Kohtaamispisteisiin lukeutuvat kaikki ne paikat, jossa asiakas ja yritys
kohtaavat, seka digitaaliset, etta fyysiset (Tovari 2020). Kohtaamiset voidaan
jaotella aktiivisiin ja passiivisiin: aktiivisissa kohtaamisissa asiakas on
esimerkiksi yrityksen kanssa tekemisissa puhelimitse tai tapaamisen merkeissa.
Passiivisissa kohtaamisissa asiakas esimerkiksi vierailee yrityksen nettisivuilla
tai nakee naiden mainoksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 74.) Koska
asiakaskokemus muodostuu aikaisessa vaiheessa, paatoksentekoon eivat
vaikuta ainoastaan asiakkaan omat kokemukset vaan my0s aiheesta luetut jutut
seka kaydyt keskustelut (Korkiakoski & Karhinen 2019, 19).

Yritys voi valita, millaisia kokemuksia se pyrkii luomaan. Yritys ei tasta
huolimatta pysty taysin vaikuttamaan siihen, millainen asiakaskokemus

asiakkaan mielessa muodostuu. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Digitaalisella
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aikakaudella, kosketuspisteiden hallinta ei ole taysin yrityksen hallittavissa tai
omistuksessa (Korkiakoski & Karhinen 2019, 19).

Asiakkaan kohtaamisia yrityksen kanssa havainnoidaan asiakaspolkujen avulla.
Asiakaspolku sisaltaa kaikki kohtaamiset yrityksen kanssa (Loytana & Kortesuo
2011, 115). Parhaimmillaan yritys voi tuottaa kokemuksia, jotka saavat
asiakkaan suosittelemaan palvelua myds muille. Suositteluun johtavat
kokemukset vaativat tasalaatuisuutta ja erilaistamista. Erilaistavan kokemuksen
luomiseksi, yrityksen on otettava brandin elementit mukaan kosketuspisteen
suunnitteluun. (Korkiakoski & Gerdt, 2016.) Kuvassa 3 on havainnollistettu
asiakkaan kosketuspistepolku seka ne pisteet, jossa asiakas kohtaa yrityksen

kanssa.

Asiakas saa matkatavaransa
Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille

Asiakas jattad matkatavarat lahtoselvitykseen

Asiakas tekee |ahtdselvityksen lentoyhtion nettisivuilla

Asiakas saa lentolipun sdhkdpostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtin nettisivuilla

Kuva 4. Esimerkki asiakkaan kosketuspistepolusta lentokentalla (Mukaillen
Léytana ja Kortesuo, 2011, 115).

3.1 Asiakaskokemus B2B-sektorilla

Usein B2B-sektorin asiakaskokemuksen merkitysta vahatellaan. B2B kaupassa
paatoksenteko poikkeaa B2C ostoprosessista. Yksi mainittava erityispiirre on
tunnetason lievempi vaikutus asiakaskokemukseen kuin kuluttaja-asiakkailla.
Yritysasiakkaita voi kuvailla jopa kriittisemmiksi kuin kuluttaja-asiakkaita, ja
paatoksentekoon osallistuu useimmiten useita eri henkil6ita, jotka edustavat eri
nakokulmia, toimivat eri organisaatiotasoilla ja eri rooleissa. Esimerkiksi

toimitusjohtajalle tarkeaa voi olla sopimus ja sen ehdot, kun taas
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talouspaattajaa kiinnostaa kustannukset. (Loytana & Kortesuo 2011, 123;
Holma ym., 2021.)

Yritysasiakkaiden asiakaskokemusta leimaavat useat erityispiirteita ovat
pitkakestoiset asiakassuhteet, pitka ja monimutkainen paatdksentekoprosessi,
useiden ihmisten osallistuminen paatoksentekoprosessiin epaonnistumisen riski
ostopaatoksessa on suuri, ostettavalla tuotteella tai palvelulla on useita eri
kayttajia, tunnetason vaikutus on lievempi, kuin kuluttaja-asiakkailla, halu
ennakoida asiat, yllatyksille ei ole sijaa, vaatimus mittaamiseen seka tarkkoihin
sopimuksiin ja ehtoihin. (Loytana & Kortesuo 2011, 123.)

B2B-asiakaskokemuksen kulmakivi on arvon tuottaminen asiakkaalle.
Asiakkaalle tarkeinta ei ole ratkaisun hinta, vaan ratkaisusta saatava hyoty.
Asiakkaan tulee kokea, etta yhteistyo yritysten valilla toimii (B2B-
asiakaskokemus, 2021.) Yritysten valisessa liiketoiminnassa asiakasarvon
tuottavia elementteja on viisi. Elementit vaihtelevat tilaajan roolissa toimivan
henkilon subjektiivisten ja asiakasyrityksen objektiivisten arvostusten valilla.

(Koivisto & Saynajakangas & Forsberg 2019, 24.)

Yhteistydn vahimmaisvaatimusten tayttaminen

Funktionaalisen arvon tuottaminen

Liiketoiminnan tekemisen helpottaminen

Yksilollisen arvon tuottaminen

Inspiroivan arvon tuottaminen

Kuvio 2.Asiakasarvoa tuottavat elementit yritysten valisessa liiketoiminnassa
(Mukaillen Koivisto ym. 2019, 24).
Yhteistydn vahimmaisvaatimusten tayttdmisen esimerkkina on hyvaksyttavan

hinnan tarjoaminen seka vaadittujen saanndsten, kuten tyoturvallisuuden
noudattaminen. Funktionaalisen arvon tuottaminen tarkoittaa esimerkiksi

asiakkaan kustannusten alentamista tai laadun parantamista. Liiketoiminnan
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tekemisen helpottaminen taas auttaa riskien vahentamista tai tekemisen

yksinkertaistamista. (Koivisto ym. 2019, 24.)

YksilOllisen arvon tuottaminen tarkoittaa esimerkiksi tilaajan henkilokohtaisen
uran edistamista ja hanen huoliensa poistamista. Inspiroivan arvon tuottaminen
tarkoittaa esimerkiksi merkitysta ja nakemysta luovien tekijéiden tarjoamista.
(Koivisto ym. 2019, 24.)

3.2 Asiakaskokemus ja brandi

Asiakaskokemus ja brandi koostuvat osin samoista elementeista;
kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Asiakaskokemuksen ja brandin valilla
on suhde, ja brandi lunastetaan useimmiten suorassa vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71.) On tarkeaa, etta
asiakaskokemus ja brandi ovat linjattuja, silla asiakaskokemuksella on suuri
rooli brandin lunastamisessa. Brandin lupausta ei ainoastaan lunasteta, vaan
my0s viestitdan kaikissa kohtaamisissa. (Korkiakoski & Karhinen 2019, 96.)
Assosiaatiot brandista syntyvat kosketuspisteissa, joissa henkiloston rooli
lupausten lunastamisessa on suuri — henkildkunnan toiminnan on tuettava
esimerkiksi mainonnan avulla annettuja brandiviesteja. Jos yrityksen palvelu ja
siihen liittyva viestinta ei vastaa lupauksia, brandimielikuva heikkenee
(Lindberg-Repo 2005, 167; Gerdt & Korkiakoski 2016, 82.; Korkiakoski &
Karhinen 2019, 96.)

Asiakaskokemuksen voidaan siis sanoa joko heikentavan tai vahvistavan
brandia (B2B-asiakaskokemus, 2021). Menestyvat yritykset pitavat huolen siita,
etta niiden tuottama asiakaskokemus vastaa brandilupausta ja vahvistaa
haluttua mielikuvaa. Kosketuspisteet ovat entista enemman Kohtaamisten
brandin kanssa tulisi lunastaa ja konkretisoida brandin arvolupaus. (Holma ym.
2021, 41, 47.)
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4 Kohdeyrityksen brandi-identiteetti

Yritys X -konsernin brandi-identiteetti muodostuu "purpose-driven” mallista.
Identiteetin ytimessa ovat yritys X:n merkitys. Brandin ensimmainen "kuori”
sisaltaa yrityksen arvot, toinen "kuori”’ taas sisaltaa arvolupauksen ja uloin
"kuori” hyddyt (Yritys X Brand manual 2020, 8). Brandi-identiteetin rakenne on

esitetty kuvassa 3.

Kuva 5. Yritys X:n brandi-identiteetin osat (Mukaillen Yritys X brand manual
2020, 8).

Yritys X:n olemassaolon tarkoituksena mahdollistaa suorituskykya ja ihmisten
hyvinvointia tekemalla rakennetusta ymparistosta alykasta ja vastuullista (Yritys
X brand manual 2020, 9). Yritys X:n arvot muodostavat osan brandin "kuoresta”.
Yritys X:n arvot on tiivistetty kolmeen lauseeseen: Me teemme mita lupaamme,
me teemme sen yhdessa ja me tutkimme uusia mahdollisuuksia ja kehitymme.
Arvot maarittavat yrityksessa sita, miten brandin edustajana tulee toimia ja miten
brandi nakyy ulospain jokapaivaisessa toiminnassa (Yritys X brand manual 2020,
10).

Brandi-identiteetin  kolmas  “kuori” sisaltdd  arvolupauksen  ”Building
Performance”. Arvolupaus on brandin lupaus asiakkaalle ja kertoo, mita yritys X:n

brandi tuottaa asiakkaalle. Lupaus myds maarittda, miten brandin halutaan
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positioituvan markkinassa. “Building” tarkoittaa yritykselle halua rakentaa
kumppanuuksia asiakkaiden kanssa, hyvaa teknista asiantuntemusta seka
innovatiivisia digitaalisia ratkaisuita. “Performance” tarkoittaa asiakkaille
kumppanina olemista, heidan omistustensa arvon yllapitoa ja kasvattamista,
digitaalisia prosesseja alusta loppuun sekd luoda vastuullisia lopputuloksia
organisaatioille ja ihmisille. (Yritys X Brand Manual 2020, 11.) Neljas ja viimeinen
"kuori” kasittaa nelja asiakashyoOtya: laaja asiantuntijuus, kestavat ratkaisut,

mutkaton yhteistyO ja tyytyvaiset kayttajat (Yritys X Brand Manual 2020, 14).

5 Toteutus

5.1 Selvityksen tausta

Taman opinnaytetyon selvityksen tutkimusongelmana oli, millaisena Yritys X:n
asiakkaat pitavat brandia ja millaisia brandimielikuvia potentiaalisilla asiakkailla
on. Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, vastaavatko mielikuvat yrityksen

maarittelemaa brandi-identiteettia. Toinen tutkimuskysymys oli, onko

vastaajaryhmien mielikuvissa eroja.

Opinnaytetyon taustalla oli yritys X:n vuonna 2016 toteuttama branditutkimus.
Vuoden 2016 selvityksen jalkeen yritys X on kasvanut yhtiona, kerannyt yha
enemman tunnettuutta seka kaynyt lapi brandiuudistuksen. Vuonna 2020
toteutetun uudistuksen jalkeen, mielikuvia brandista ei ollut keratty lainkaan.
Opinnaytetyona toteutettu selvitys tuli tarpeeseen, jotta yritys X saisi

mahdollisimman ajantasaisen ymmarryksen brandiin liitetyista mielikuvista.

5.2 Kohderyhma

Selvityksen kohderyhma koostui kaikista yritys X:n asiakkaista seka
potentiaalisista asiakassegmenteista, kuten kiinteistosijoitusyhtioista ympari
Suomen, silla yritys X:n palvelut ovat saatavilla valtakunnallisesti. Koska kysely
tuotettiin verkkolomakkeella, otantatavaksi valikoitu ei-todennakdisyysotanta.

Tutkimusta tehdessa, todennakoisyysotannan kayttaminen on aina suositeltua.
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Jos tama ei kuitenkaan ole mahdollista, esimerkiksi jos perusjoukkoa kuvaavia
rekistereita ei ole poimintaa varten. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen
kohteena olevaa ryhmaa, esimerkiksi taysi-ikaisia kansalaisia (Tilastokeskus).
Ei-todennakdisyysotantaa kaytettaessa, puhutaan naytteesta (Heikkilan 2014,
38, 39). Tassa selvityksessa kaytettiin itsevalikoitunutta naytetta, toiselta
nimeltdan mukavuusotantaa. Mukavuusotannalla tarkoitetaan naytteen
keraamista mahdollisimman helpolla ja harkintaa vaatimattomalla tavalla
(Heikkila 2014, 39).

5.3 Menetelma

Taman selvityksen menetelmaksi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.
Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja
kuinka usein. Menetelma tukee opinnaytetyon tavoitetta selvittdaa kokemuksia ja
kasityksia, seka naiden jakautumista vastaajien keskuudessa. (Vilkka 2021a,
14; Heikkila 2014, 13, 15.) Kvantitatiivisen menetelman kaytto edellyttaa suurta
ja edustavaa otosta onnistuakseen, silla menetelmalla keratyt tiedot esitetaan
numeerisen tiedon pohjalta. Maarallisella menetelmalla keratty aineisto voidaan
analysoida tilastollisesti, ja yleistda saadut tulokset perusjoukkoon. (Heikkila
2014, 16.)

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa, tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat
kokeelliset tutkimukset, lomakekyselyt, surveyt, internetkyselyt, strukturoidut

haastattelut seka systemaattiset havainnoinnit (Heikkila 2014, 16.)

Tutkimuksissa kaytettavat kysymystyypit voidaan jakaa kahteen kategoriaan:
avoimiin ja suljettuihin, eli vaihtoehtoja antaviin kysymyksiin. Avointen
kysymysten kaytto on yleista kvalitatiivisesta tutkimusta tehdessa, kun taas
suljetut kysymykset soveltuvat paremmin kvantitatiivisen tutkimusmenetelmaan.
(Heikkila 2014, 48—49.) Suljetuissa kysymyksissa vastaajalle annetaan valmiit
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsee sopivan tai sopivat.

Vastausvaihtoehdot voivat olla dikotomisia, eli vain kaksi vastausvaihtoehtoa
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sisaltavia, kuten "sukupuoli”, tai monivalintakysymyksia "mitka seuraavista
yrityksista tunnet?”. (Heikkila 2014, 49.)

Kysymykset voivat olla myos sekamuotoisia. Talloin yleensa yksi
vastausvaihtoehto on avoin "muu, mika?”. Tama antaa vastaajalle
mahdollisuuden valita avoimen kentan suljettujen kysymysten sijaan. Avoin
vastausvaihtoehto on hyva lisa, mikali kyselylomakkeen laatija ei ole taysin
varma, kattavatko ennalta maaritetyt vaihtoehdot kaikki tarvittavat. (Heikkila
2014, 50.)

Mielipiteita tiedustellessa hyddynnetaan usein asenneasteikkoja. Esimerkkeja
asenneasteikoista ovat Likertin seka Osgoodin asteikot. Likertin asteikko on
yleisesti mielipidevaittamissa kaytetty, usein 4- tai 5-portainen jarjestysasteikko.
Arvoja voi olla myds enemman kuin 4 tai 5. Likertin asteikossa usein
vastausvaihtoehtojen aaripaassa on "taysin eri mieltd”, ja "taysin samaa mielta”.
Asteikon keskiosaan voidaan myods asettaa vastausvaihtoehto "en osaa sanoa”.
(Heikkila 2014, 51-52.)

Osgoodin asteikko on 5—7 portainen asteikko, jossa asteikon aaripaissa ovat
vastakkaiset adjektiivit, kuten "palvelu oli ystavallista — palvelu ol
epaystavallistd” (Heikkila 2014, 53).

5.4 Toteutus

Taman opinnaytetyon selvitys toteutettiin strukturoidun verkkokyselylomakkeen
avulla. Kyselylomake jakautui kahteen osaan: taustatietoihin seka varsinaisiin
kysymyksiin. Lomakkeella oli yhteensa 12 kysymysta, joista 6 taustakysymyksia

ja 6 strukturoituja.

Heikkilan (2014, 18) mukaan, internetkyselyiden yhtena ongelmana on
poistuma eli kato, mikali kysymyslomakkeella on paljon kysymyksia. Myos
Vilkka (2021, 76) huomauttaa kyselylomakkeen yhdeksi heikkoudeksi alhaiseksi

jaavan vastausprosentin. Riskeista huolimatta, selvitys paatettiin toteuttaa
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verkkokyselylomakkeena, silla verkkokyselylomakkeella aineiston keraaminen

soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa ihmisia on paljon ja he ovat hajallaan.

Selvitykseen pyrittiin saamaan lisaa vastaajia arvonnan avulla. Arvonnan
tarkoitus oli saada erityisesti yritys X:n potentiaalisia asiakkaita vastaamaan
kyselyyn. Arvontaan osallistuminen edellytti, ettéd vastaaja jatti yhteystietonsa
lomaketayton yhteydessa. Arvonnan voitosta ilmoitettiin voittajille
henkilokohtaisesti. Taman johdosta, arvontaan osallistuminen edellytti etu- ja
sukunimen, sahkodpostiosoitteen seka puhelinnumeron antamista
kohdeyritykselle lomakkeen lopussa. Vastaajien antamia yhteystietoja kasiteltiin
toimeksiantajayrityksen tietosuojakaytannén mukaisesti. Vastaukset olivat myds

anonyymeja, eika niita pystytty yhdistamaan henkilotietoihin.

Verkkokyselylomakkeen teko oli myos helppoa, silla samaan aikaan kaynnissa
ollut asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin samalla tavalla. Nain vastaajilta oli
mahdollista kerata vastauksia kahteen kyselyyn saman aikaisesti helpolla

tavalla.

Kyselylomakkeen toteutus alkoi tutustumalla yritys X:n maarittelemaan brandi-
identiteettiin, seka aiempaan, vuonna 2016 toteutettuun branditutkimukseen.
Aiempaan tutkimukseen ja brandi-identiteettiin tutustumisen jalkeen,
kyselylomakkeen tarkempi suunnittelu aloitettiin. Lomakkeen toteutus myos
sisalsi ammattikirjallisuuteen tutustumista. Kirjallisuuteen tutustuminen auttoi
kysymysten viestinnallisessa muotoilussa ja lomakkeen laatimisessa. Kun kaikki
edelld mainitut vaiheet oli suoritettu, kyselylomakkeen tarkempi suunnittelu

aloitettiin.

Kyselylomakkeen suunnittelu aloitettiin strukturoitujen kysymysten
suunnittelulla. Kun strukturoidut kysymykset oli paatetty, taustatietokysymyksien
suunnittelu alkoi. Taustatietojen tarkoituksena oli selvittda mahdollisia
strukturoituihin kysymyksiin vaikuttavia tietoja. Strukturoidut kysymykset
koostuivat monivalintaLikert-, seka radionappikysymyksista. Naista yhden

kysymyksen tavoitteena oli selvittaa yritys X:n positioituminen suhteessa
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kilpailijoihin. Loput kysymykset selvittivat vastaajien mielikuvia yritys X:n

brandista.

Kun kysymykset oli suunniteltu, kysely luotiin Qualtrics -kyselytyOkalua
kayttden. Lomakkeen valmistuttua, sen toimivuus viela testattiin useampaan
otteeseen. Kun kyselylomaketta oli testattu ja asetukset tarkistettu,

testivastaukset poistettiin, lomake tallennettiin ja lopuksi julkaistiin.

5.5 Aineiston keruu

Kyselylomake oli avoinna vastaamista varten 7.3.2022-15.4.2022 valisena
aikana. Vastauksia kerattiin yritys X:n jo olemassa olevilta seka potentiaalisilta
asiakkailta. Linkki kyselyyn lahetettiin asiakkaille vuosittaisen
asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessa 15.3.2022. Koska selvityksen
kohderyhmaan lukeutuivat myos potentiaaliset asiakkaat, kyselyn linkki lisattiin
yritys X:n nettisivuille seka sosiaalisen median kanaviin: Twitteriin, Instagramiin,

Facebookiin ja LinkedIniin somejulkaisun yhteydessa.

5.6 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi alkoi aineiston kasittelylla. Kyselyyn vastaamisen aloitti
yhteensa 116 vastaajaa. Lomakkeen asetuksista johtuen, kyselylomakkeen
tekoon kaytetty sivusto tallensi jokaisen kerran, kun kysely aloitettiin, vaikka
vastaaja ei olisi vastannut kuin yhteen kysymykseen. Tama heikensi
kyselylomakkeella kerattyjen vastausten reliabiliteettia. Jotta aineistosta saadut
tulokset eivat vaaristyisi, aineistosta poimittiin mukaan analyysiin ainoastaan ne
vastaukset, joissa vastaaja on vastannut kaikkiin kysymyksiin ja lopuksi

lahettanyt kyselyn.

Aineiston analysointi aloitettiin vastausten lataamisella Excel-muotoon. Kun
vastaukset oli keratty Exceliin, vajaat vastaukset poistettiin. Kun vajaat
vastaukset oli poistettu, vastaukset "uudelleenkoodattiin” muotoon, joka oli
yhteensopiva SPSS-ohjelmiston kanssa. Kun aineisto oli kasitelty Excelissa

oikeaan muotoon, se siirrettiin SPSS- ohjelmaan. Taman jalkeen aloitettiin
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muuttujien maarittely. Kun muuttujat oli maaritelty ja aineisto syotetty
SPSS:aan, aloitettiin analysointi. Maarallista tutkimusta tehdessa, analyysi
perustuu matemaattisiin kaavoihin, prosentteihin seka lukumaariin (Vilkka
2021b, 101). Aineisto analysoitiin SPSS-ohjelmistoa kayttaen. Tuloksien
analyysiin hyédynnettiin keskilukuja, prosentteja seka lukumaaria avulla.
Analyysista saadut tulokset visualisoitiin piirakka- ja pylvasdiagrammeiksi seka

frekvenssitaulukoiksi.

Aineiston kasittelyn jalkeen, analysoitavien vastausten maaraksi jai 40. Koska
kaikki analyysiin mukaan otetut vastaukset kasittivat kaikkiin kysymyksiin,
aineistoon ei paatynyt puuttuvaa tietoa. Analysoitavien tulosten maara oli liian
vahainen luotettavan tilastollisen analyysin tekemiseen. Muita vaihtoehtoja ei
kuitenkaan ollut, jotta keratyista tuloksista saataisiin mahdollisimman

todenmukaisia.

6 Tulokset

6.1 Taustatiedot

Kyselyssa kartoitettiin vastaajien taustatietoja yhteensa kuuden kysymyksen
avulla. Ensimmainen taustakysymys oli, "Onko yrityksesi yritys X:n asiakas?”.
Kysymys esitettiin, silld asiakassuhteen voidaan katsoa vaikuttavan vastaajan

myohempiin vastauksiin mielikuvaa ja tunnettuutta ajatellen.
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Onko
yrityksesi
yritys X:n
asiakas?
HE
Kylla

Kuvio 3.Vastaajien asiakassuhde yritykseen (n= 40).

Kysymykseen vastasi yhteensa 40 vastaajaa. Naista 27 vastaajan edustama
yritys ei ollut yritys X:n asiakas, kun taas loppujen 13 vastaajan edustama yritys
oli yritys X:n asiakas (Kuvio 3). Ensimmaiseen kysymykseen "kylla” -
vastanneille aukesi viela yksi lisakysymys, jolla haluttiin selvittaa, onko
vastaajan edustama yritys divisioona A:n, eli kiinteistdteknisten palveluiden vai
divisioona B:n, eli teollisuuden asiakas. Kysymykseen vastasi yhteensa 13
vastaajaa, joista 10 vastaajan edustama yritys oli divisioona A:n. Loppujen 3

vastaajan edustamat yritykset olivat divisioona B:n asiakkaita. (Kuvio 4).

Kumman divisioonan
asiakas yrityksesion?

H Divisioona A

Divisioona B
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Kuvio 4.Yhtid, jonka asiakkaita vastaajat ovat (n= 13).

Taustakysymyksilla haluttiin selvittaa myos vastaajien edustamien yritysten
toimialoja. Vastaaijille annettiin valmiiksi listaus eri toimialoista, jonka lisaksi
vastaajat saivat halutessaan tarkentaa toimialaansa, mikali tata ei [0ytynyt
listalta valmiina. (Taulukko 2). Valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja
tarkastellessa, suurin osa vastaajien edustamista yrityksista (22,5 %) operoi
teollisuuden aloilla. Toiseksi suurin ryhma (12,5 %) toimi rakentamisen alalla.
Kolmanneksi eniten vastaajien edustamista yrityksista operoi muulla, kuin

listassa mainitulla alalla. (Taulukko 1).

Taulukko 1. Vastaajien edustamien yritysten toimiala (n= 40).

Frekvenssi %
Informaatio- ja 1 25
viestintatekniikka :
Kiinteistésijoittaminen ja 3 75
kiinteistiikehitys :
Kuljetus ja varastointi 1 25
Rakentaminen 5 125
S&hkd-, kaasu- ja
|l&mpdhuolto, 4 10.0
jAahdytysliiketoiminta
Teaollisuus 9 225
Terveys- ja sosiaaliala 3 75
Tukku- ja vahittiskauppa 1 25
Vesi- ja jatehuaolto 2 5.0
Muu, mika? 1 275
Yhteensa 40 100.0

Vastaajille annettiin mahdollisuus tarkentaa avoimella kentalla toimialaansa,
mikali heidan yrityksensa edustama toimiala ei ollut valmiiksi annetuissa
vaihtoehdoissa. 11 vastaajaa toimi muulla, kuin valmiiksi listatuilla aloilla.
Vastaajat edustivat useita eri aloja (Taulukko 2). Monipuolinen toimialojen
edustus tarjoaa hyvan katsauksen eri toimialojen edustajien mielikuviin
yrityksesta. (Taulukko 2). Avoimet vastaukset myds indikoivat, etta yritys X on
vahintaan nimen tasolla tunnettu myos niiden toimialojen edustajilla, jotka eivat
valttamatta kuulu yritys X:n asiakassegmentteihin, mutta jotka ovat silti
vastanneet kyselyyn. Avoimissa vastauksissa mainituista aloista esimerkiksi IT-

ala tai markkinointi/myynti ei kuulu yritys X:n kohderyhmaan. Tasta huolimatta,
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he olivat vastanneet kyselyyn ja Idytaneet sen mahdollisesti sosiaalisen median

kautta.

Taulukko 2. Vastaajien edustamat toimialat, avoimet vastaukset (n= 11).

Frekvenssi

o 1
Asuminen (taloyhtic) 1
Elintarvikeala 1
Hiihtokeskus ala 1
ltala 1
Kaupan ala 1
Kiinteistéhuolto 1
Konsulttiala 1
Kunnallinen 1
rakennuttaminen

Markkinointi/myynti 1
Valtionhallinto 1
Yhieensd 11

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, toimiiko vastaaja paattavassa
asemassa edustamassaan yrityksessa (Kuvio 5). Vastaajista yli puolet (55 %)
eivat toimi edustamassaan yrityksessaan paattavassa asemassa. Loput
vastaajista (45 %) toimivat edustamassaan yrityksessa paattavassa asemassa.

Kyselyssa ei tarkennettu, mita paattavalla asemalla tarkoitetaan.

Toimitko
padttavassa
asemassa
yrityksessisi?
Kylla

En

18

Kuvio 5.Vastaajien paatantavalta yrityksessa (n=40).
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Osana taustatietoja, vastaajilta kysyttiin heidan rooliaan edustamassaan
yrityksessa ennalta-annettujen vastausvaihtoehtojen pohjalta (Kuvio 6).
Vastaajille annettiin myds mahdollisuus tarkentaa vastaustaan avoimessa
tekstikentassa (Taulukko 3). Vastaajien roolilla edustamassaan yrityksessa on
merkitysta, silla eri tehtavissa toimivat henkilot asioivat usein
toimeksiantajayrityksen eri henkiloiden kanssa. Koska kohdeyrityksen
tyontekijoilla on vaikutusta brandimielikuvaan seka asiakaskokemukseen,

vastaajan roolin selvittdminen on olennaista.

Suurin osa vastaajista toimi edustamassaan yrityksessaan ylimmassa johdossa
(20 %) tai asiantuntijatehtavissa (20 %). Toiseksi suurin osa vastaajista toimi
asentajatehtavissa (12,5 %). Kolmanneksi suurin osa vastaajista toimi joko
harjoittelijana (10 %) tai muussa asemassa, jota listasta ei I0ydy (10 %).
Selvityksen kannalta on erittain positiivista, etta vastaajia 10ytyi aina
harjoittelijoista ylimpaan johtoon, silla jokaisella vastaajaryhmalla on omat

mielikuvansa ja kokemuksensa yrityksesta.

Taulukko 3. Vastaajien rooli edustamassaan yrityksessa (n= 40).

Frekvenssi %
Asiantuntija B 200
¥lin johto B 200
Asentaja 8 125
Muu, mika? 4 100
Harjoittelija 4 10.0
Keskijohto 3 7.5
Huoltopaallikkd 2 5.0
Kiinteistépaallikkd 2 5.0
Projektipaallikkd 2 5.0
Suunnittelija 1 25
Konsultt 1 2.5
Yhieensd 40 100.0

Nelja kysymykseen vastannutta tarkensi rooliaan yrityksessa avoimessa

kentassa. Heista yksi ei halunnut mainita roolia edustamassaan yrityksessaan
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lainkaan. Yksi vastaaja toimi omien sanojensa mukaan omistajana, toinen

Service Deskissa ja kolmas taloyhtion hallituksen edustajana.

Viimeisessa vastaajien taustatietoja kartoittavassa kysymyksessa kysyttiin
vastaajien edustaman yrityksen sijaintikuntaa. Suurin osa vastaajien
edustamista yrityksista (57,5 %) sijaitsi Uudellamaalla. Toiseksi eniten
vastaajien edustamia yrityksia sijaitsi Etela-Karjalassa (10 %). Kolmanneksi
eniten vastaajien edustamia yrityksia oli Pohjois-Pohjanmaalla (5 %). Vastaajien
keskuudessa yritysten sijaintikunnista vahiten edustettuina olivat Satakunta,

Paijat-Hame, Etela- ja Keski-Pohjanmaa, Kainuu seka Lappi. (Kuvio 6).

Etela-Pohjanmaa n
Keski-Pohjanmaa 1]

Keski-Suomi
ohjois-Pohjanmaa
Varsinais-Suomi
Etelad-Karjala

Uusimaa

25

Méara

Kuvio 6.Vastaajien edustamien yritysten sijaintikunta (n= 40).

6.2 Mielikuvat kohdeyrityksen brandista

Kysymysosion seitsemas kysymys selvitti kohdeyrityksen positioitumista ja
tunnettuutta suhteessa muihin alan yrityksiin. Vastaajalla oli mahdollisuus valita
useampi tuntemansa yritys ennalta maaratysta listasta. Lista koottiin
Rakennuslehden suurimmat -sivuston avulla. Lista sisalsi kohdeyrityksen lisaksi
yhdeksan alan suurinta yritysta. Kohdeyritys positioitui kilpailijoihinsa ndhden

erittain hyvin: 40 vastaajasta, 39 vastasi tuntevansa kohdeyrityksen. Hyvaa
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tunnettuutta voi selittaa silla, etta viimeistaan kyselyyn vastatessa, vastaaja
tunsi kohdeyrityksen nimelta. 31 vastaajaa tunsi kohdeyrityksen suurimman

kilpailijan. Lisatietoja positioitumisesta I0ytyy liitteesta 2.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka usein he
asioivat yritys X:n kanssa. Suurin osa vastaajista (37,5 %) ei asioi, tai ei ole
koskaan asioinut yritys X:n kanssa. Toiseksi suurin osa vastaajista (22,5 %)
asioi yritys X:n kanssa lahes paivittain. Kysymyksessa yritys X:lla tarkoitetaan
kaikkia yhtiossa tyoskentelevia henkil6ita, silla vastaajat hyvin todennakdisesti
asioivat eri roolissa toimivien henkildiden kanssa yrityksessa, riippuen
roolistaan edustamassaan yrityksessa. Koska suurin osa vastaajista ei ole
asioinut tai ei asioi yritys X:n kanssa lainkaan, naiden vastaajien kohdalla
voidaan katsoa, ettei asiakaskokemuksella ole ollut vaikutusta mielikuvien

syntyyn (Kuvio 7).

Madra

Lahes paivittain  Lahes viikoittain Lahes Lahes vuosittain En asioilole
kuukausittain asioinut
yritys X:n

kanssa

Kuvio 7. Kuinka usein vastaajat asioivat yritys X:n kanssa (n= 40).

Seuraavat kaksi kysymysta kasittelivat kohdeyrityksen brandi-identiteetista
johdettuja vaittamia. Vastaajia pyydettiin viisiportaisen Likert- asteikon avulla
arvioimaan, mita mieltd he ovat annetuista vaittamista. Vaittdmien tarkoituksena
oli selvittaa, kohtaako vastaajien brandi-imago yrityksen brandi-identiteetin

kanssa. Asteikko oli maaritelty siten, etta 1= taysin eri mielta, 3= en osaa sanoa
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ja 5= taysin samaa mielta. Kaikkien vastaajien keskuudessa, tulokset olivat
hyvia, ja kaikkien vastausten keskiarvo oli yli 3,5 Tama tarkoittaa, etta vastaajat
olivat lahes samaa mielta, mutta eivat kuitenkaan taysin samaa mielta
annetuista vaittamista. Eroavaisuuksia vastaajaryhmien valilla ilmeni eri
vaittamien kohdalla, mutta ei merkittavasti. Lisatietoja tuloksista on saatavilla

liitteessa 2.

Kysymyspatteriston viimeisessa kysymyksessa, vastaajia pyydettiin
valitsemaan kolme heidan mielestaan kohdeyritysta parhaiten kuvaavaa
adjektiivia. Kysymykseen vastasi 40 henkil6a. Kolme suosituinta adjektiivia
vastaajien keskuudessa olivat ammattimainen, asiantunteva ja palveleva. Nama
adjektiivit oli valittu yhteensa 45 kertaa. Lisatietoja vastaajaryhmien tuloksista

on saatavilla liitteessa 2.

7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyona toteutetun selvityksen tutkimusongelmana oli, millaisena
yritys X:n asiakkaat pitavat yritys X:n brandia ja millaisia brandimielikuvia
potentiaalisilla asiakkailla on. Ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli,
vastaavatko yritys X:n asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuvat
yrityksen maarittelemaa brandi-identiteettia. Toisena tutkimuskysymyksena oli,
onko vastaajaryhmien mielikuvissa eroja. Opinnaytetydn tavoitteisiin ei taysin
paasty lilan vahaisen vastaajamaaran takia. Tuloksia ei voida yleistaa
perusjoukkoon mutta niistd voidaan saada suuntaa-antavaa tietoa yritykselle
jatkoselvitysta varten. Selvitys vastasi tutkimusongelmaan ja antoi selkean

kuvan vastaajien mielikuvista, jotka he yhdistavat toimeksiantajayritykseen.

Selvityksen tulokset osoittivat, etta kyselyyn vastanneiden brandi-imago vastaa
yritys X:n maarittelemaa brandi-identiteettia. Vastaajien mielikuvien eli brandi-
imagon syntyyn on todennakoisesti vaikuttanut vastaajien havainnot seka
kokemukset kohdeyrityksesta, kuten Gad on esittanyt (Gad 2016, 2, 8). Kellerin
(2013, 77) mukaan, mikali henkilolla ei ole kokemusta yrityksesta, mielikuvat

pohjautuvat pitkalti oletuksiin brandista, muilta kuultuihin mielipiteisiin seka
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riippumattomiin lahteisiin. Voidaan olettaa, etta niilla vastaaijilla, joilla ei ole ollut
kokemuksia yritys X:sta yrityksena, mielikuvat ovat syntyneet juuri naiden
pohjalta. Selvitys osoitti, etta niilla vastaajilla, joiden edustama yritys on yritys
X:n asiakas, myos kokemus brandista on vastannut sita, mita yritys X on
tavoitellut. Brandi on siis lunastettu kohtaamisissa yrityksen kanssa ja sita on
my0s viestitty oikein (Lindberg-Repo 2005, 167; Gerdt & Korkiakoski 2016, 82.;
Korkiakoski & Karhinen 2019, 96.)

Kyselyyn vastanneiden keskuudessa, yritys X:aa pidetaan ammattimaisena,
palvelevana ja vastuullisena yrityksena, joka tarjoaa asiantuntevaa apua,
monipuolisia ratkaisuja rakennetun ympariston elinkaarelle seka yrityksena,
joka tarjoaa ratkaisut tulevaisuuden tarpeisiin. Kaikki nama mielikuvat vastaavat
yritys X:n brandi-identiteettia. Saatuja tuloksia ei voida yleistaa kaikkiin yritys
X:n asiakkaisiin tai potentiaalisiin asiakkaisiin, mutta niita voidaan pitaa

suuntaa-antavina.

Selvityksen toisena tutkimuskysymys oli, onko vastaajaryhmien mielikuvissa
eroja. Vastaajaryhmien, eli yritys X:n asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
valisia eroja ei pystytty saaduilla vastausmaarilla analysoimaan tilastollisesti
luotettavasti. Tulosten vertailu vastaajaryhmien valilla antoi kuitenkin suuntaa-
antavia arvioita eroavaisuuksista vastaajaryhmien mielikuvissa. Tuloksista
selvisi, etta kyselyyn vastanneiden vastaajaryhmien valisissa vastauksissa oli

eroavaisuuksia.

Vastaajat, joiden edustama yritys ei ole yritys X:n asiakas assosioivat yrityksen
Kiinteistoteknisten jarjestelmien huoltoa ja kunnossapitoa tarjoavaksi yritykseksi.
Heidan mielissaan yritys X oli ammattimainen seka luotettava yritys, joka
tarjoaa ratkaisut rakennetun ympariston koko elinkaarelle, tarjoaa asiantuntevaa
apua seka uusimmat teknologiset ratkaisut. Loytana & Kortesuo esittavat
mielikuvien syntyvan passiivissa kohtaamisissa. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
vierailua yrityksen nettisivuilla tai mainoksen nakemista (Loytana & Kortesuo
2011, 74). Vastaajien mielikuvat yrityksesta ovat ehka syntyneet juuri

nettisivuilla vierailun tai mainoksen nakemisen jalkeen. Grénroos (2020, 88)
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mukaan mielikuvien syntyyn vaikuttaa myds onnistunut markkinointiviestinta
seka branditietoisuus. Voidaan olettaa, etta ne vastaajat, joille yritys X ei ole

yrityksena tuttu, ovat saaneet mielikuvansa juuri edella mainituista asioista.

Ne vastaajat, joiden edustama yritys oli yritys X:n asiakas, mielsivat yrityksen
my0s huoltoa ja kunnossapitoa, mutta myos pitkaaikaisia kumppanuuksia
tarjoavaksi yritykseksi. Myos heidan mielissaan yritys X oli ammattimainen,
vastuullinen, paikallinen, mutta myds valinpitamaton yritys, joka tarjoaa
asiantuntevaa apua ja monipuolisia ratkaisuja tulevaisuuden tarpeisiin. Naiden
vastaajien kohdalla asiakaskokemuksella on ollut suurempi painoarvo
mielikuvien synnyssa, silla asiakaskokemus voi heikenta3, tai vahvistaa
brandimielikuvaa. Mikali yrityksen palvelu ja siihen liittyva viestinta ei vastaa
lupauksia, brandi-imago heikkenee (B2B asiakaskokemus, 2021; Lindberg-
Repo 2005, 167; Gerdt & Korkiakoski 2016, 82.; Korkiakoski & Karhinen 2019,
96).

Selvitys osoitti, etta kaikkien kyselyyn vastanneiden brandi-imago vastasi hyvin
pitkalti yritys X:n brandi-identiteettia. Selvityksen tuloksista voitiin paatella, ettei
vastaajien paatantaroolilla tai heidan edustamiensa yritysten sijaintikunnilla ole
ollut negatiivista vaikutusta yritys X:sta syntyneisiin mielikuviin, eli brandi-
imagoon. Vastaajien demografisilla tekijoilla on merkitysta, silla henkilon
paatantaroolilla yrityksessa on merkitysta brandimielikuvan ja kokemusten
kannalta. (Loytana & Kortesuo 2011, 123.)

Tuloksista voidaan paatella, etta brandin viestiminen lapi organisaation on
onnistunut halutulla tavalla kaikissa kosketuspisteissa, rippumatta siita, onko
vastaaja ollut yritys X:n asiakas vai ei. Tulevaisuudessa brandia tulisi vahvistaa

ennestaan, jotta halutut mielikuvat vahvistuisivat entisestaan.
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7.1 Selvityksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi

7.1.1 Reliabiliteetin arviointi

Heikkila (2014, 29) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta.
Tietoarkisto, 2010 on maaritellyt reliabiliteetin tarkoittavan "luotettavuutta”,
"kayttdévarmuutta” ja "toimintavarmuutta”. Tutkimuksen reliabiliteetilla
tarkoitetaan mittarin johdonmukaisuutta. Johdonmukaisuus syntyy, kun mittari
mittaa aina samaa asiaa kokonaisuudessaan (Tietoarkisto 2021). Taman
opinnaytetyona toteutetun selvityksen tuloksia voidaan pitaa ainakin joissain

maarin sattumanvaraisina pienen vastaajamaaran vuoksi.

Selvityksen reliabiliteetti on onnistunut kyselylomakkeen osalta, silla
kyselylomakkeessa esitetyt kysymykset vastaavat tutkimuskysymyksiin.
Selvitysta ei kuitenkaan voida pitaa tilastollisesti patevana, silla saatujen
vastausten lukumaaraa ei voida pitaa tarpeeksi suurena ja koko perusjoukkoa
edustavana (Heikkila 2014, 29, 178). Heikkilan (2014, 18) mukaan,
internetkyselyiden yhtena ongelmana on poistuma eli kato, mikali
kysymyslomakkeella on paljon kysymyksia. Kato tarkoittaa lomakkeen
palauttamatta jattaneiden maaraa. Kadon lisdantyminen havaittiin myos tassa
selvityksessa, silla moni vastaajista vastasi osaan kysymyksista mutta jatti
kyselyn kesken ja jatti lomakkeen lahettamatta. Kyselyyn vastaaminen aloitettiin
116 kertaa, mutta vain 40 vastausta voitiin ottaa mukaan analyysiin kadon

vUuoksi.

Mikali mukaan olisi otettu vastaukset, joissa kyselyn suoritusaste jai pieneksi,
olisivat ne vaaristaneet tuloksia. Vastaajaryhmien vastaajamaarissa olevan
merkittavan eron vuoksi, tuloksia tulisi tulkita kriittisesti. Mikali kyselyyn olisi
vastannut enemman ihmisia molemmista vastaajaryhmista, selvityksen tulokset

voisivat olla hyvin erilaiset.
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7.1.2 Validiteetin arviointi

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri sita, mita sen kuuluikin
mitata. Kyselytutkimuksissa, validiteettiin vaikuttaa eniten kysymysten kyky
ratkaista tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 177.)

Tassa selvityksessa kaytetyn kyselylomakkeen validiteettia alentaa se, ettei
termia yritys X ollut maaritelty. Esimerkiksi kysymyksen "Kuinka usein asioit
yritys X:n kanssa?” kohdalla ei maaritelty, edustaako yritys X tassa
asiayhteydessa esimerkiksi tiettya henkil6a tai verkkosivuilla olevaa chat-
palvelua. Tama kuitenkin antoi vastaajalle mahdollisuuden vastata
kysymykseen riippumatta siita, kenen kanssa vastaaja on tai ei ole yrityksessa

asioinut.

Validiteettia alentaa myos lomakkeen kieliasetukset, silla lomake oli saatavilla
ainoastaan Suomeksi. Vaikka kysely oli suunnattu yritys X:n asiakkaille ja
potentiaalisille asiakkaille, voi asiakasyrityksessa tai tulevassa
asiakasyrityksessa toimia henkildita, joiden aidinkieli on jokin muu, kuin Suomi.
Kysely my0s lahetettiin vuosittaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteydessa,
joka toteutettiin englanniksi. Kieliasetus esti vastaajia, jotka eivat osaa Suomea

riittavalla tasolla vastaamasta kyselyyn.

Likertin asteikkoa kayttavissa kysymyksissa "en osaa sanoa” -vaihtoehto olisi
voitu asettaa asteikolla viimeiseksi. Tama olisi vahentanyt sita, etteivat vastaajat
valitse vaihtoehtoa vain siksi, ettd se on helposti I6ydettavissa eika heilla riita
aikaa tai halua miettia vastausta kysymykseen kunnolla. Vastausvaihtoehdon
olemassaolo oli kuitenkin perusteltua, silla mikali vastaaja ei tuntenut yritys X:aa
yrityksena tarpeeksi hyvin, saattoi annettuihin vaittamiin vastaaminen olla
hankalaa. Talldin vastaaja olisi saattanut lopettaa kyselyn kokonaan, ja jattaa

vastaamatta seuraaviin kysymyksiin.
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Kyselylomake

Hyvé vastaaja,

Mielipiteesi on meille tarkea. Kartoitamme mielikuvia ja kokemuksia brandistamme, ja juuri sinun
vastauksellasi on merkitysta. Vastaamalla kyselyyn autat meita kehittymaan yha paremmaksi. Kyselyyn

vastaaminen vie n. 3 minuuttia.

Vastaamalla kyselyyn ja jattdmalla yhteystietosi olet mukana Delicard -lahjakorttien arvonnassa.
Arvomme yhteensé kolme 50 € arvoista lahjakorttia osallistuneiden kesken. Arvonta sucritetaan
29.4.2022. Olemme voittajiin yhteydessa henkilokohtaisesti sahképostitse. Vastauksia ei voida yhdistaa

henkildtietoihin.

Tutustu arvonnan saéntdihin ennen arvontaan osallistumista.

Henkilbtietoja kasitelldan tietosuojailmoituksemme mukaisesti.

Onko yrityksesi yritys X:n asiakas?

O Kylla
@)

Kumman divisioonan asiakas yrityksesi on?

() Divisioona A

() Divisioona B
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‘alitsa toimiala, jolla yrityksesi aperal
(O Enorgatssibss
Q) mlamastu- etttk
(O sansmimiea g i

(O HintsistecRtamnn s kit

(D) s a varastaim

O maw, et alatabus

() Mk a tsamszamita

(O manans. s

O Fakantamin

(D skt s [a impshunte, [Sihaytysibetoiminta
O Talkas

Q) Torveys: asasiaatala

O e p vmsazps

() st ja atunnkn

Q) My iz

Taimitko pasttivassa asemassa yrityksessasi?

O maa

(CEn

Rook yrityksessa?
) ¥injohtn

() Heskijchte

(D) Hensuri

() Suumnitislja
(D) Fsanumeia
(D) Isanncksia
) Minbebstapa ik
() Proitipatiia
(D) Huntcpasiis
(D) ramtaa

(D) Haaittelia

(D) muumia?

Yritykses) syaintikuntz?
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Mkl seuraavista kint sstbteknben alan yitylcsistd tunnet nimefts?

O

Kilpailija A
Yritys X

Kilpailija B
Kilpailija C
Kilpailija D
Kilpailija E
Kilpailija F

Kilpailija G

Bl cE el NEL S RN AEE e

Kilpailija H

a

Kilpailija |
Huiriba LS A58 wins ko MBASSET

() Lanes paites
1) Lihes yiasitsar
() Lihes kasassioan
() Lthies et

D R 3o micinat witpXn e

Kun ajattelet yritys X:ad, mika seuraavista palveluista sinulla tulee ensimmaiseksi mieleen?
Valitse yksi.

Rakentaminen ja projektit

O

(O Alykkait ratkaisut
O Huolto ja kunnossapito
O Pitkaaikaiset kumppanuudet

Teollisuuden palvelut
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Mitd mieftd olet seuraavista vaittamista?

1= Taysin es 2 = Johseenin & & = jzzesrhin 5« Tdysin saves
L it ¥ = 16 o b st sisits rroets
YrigwEn  Raresaon helg O O o O O

by ke ey

WX en tietsnen

e Bendesti o O O O O O

hagabe e

argd tos moniwiis
g O O O O @)

tarpeiin

FringX  erwakoiasishhsidonsa O O O O O

Larpeefia  arjosa rathaisafean
VRN sties lienenkln s

laattamazn esigkkasn O O O D O

Erhndan Aok

Wity X tarjoss asintunevay O O &) @) O

s

Mita mieltd olet seuraavista vaittamista?

1 = Tysinen 2« Ikeseerin exi 4 = Juicssenbin 5« Thysin samas
e inlts 3= E# pean sanas saman il et
Wrigas b pabeuskbills O O O O O

Lavells

R fjons

Frverpateh kLt R {25 O @) ®)]

ratkaisiga

@)

RN tajoas rethsin
rakeretun ymplrsin o

iraarelle

TbEX  tavjoas simenst

Lebnsisgiset ratisnit

Veips X fees mith lupss

W mabdellisias

Q @0 G
OIRNEIEIG N &
© 0 O O
@ @ g G

waritugieyigl ji Pentan

Irermnintia

—



Mitkd seuraavista adjektiiveista kuvaavat mielestisi yritys X:38 parhaiten? Valitse 3.

[ vastuulinen
Yrnpérstaystavalinen
Digitaalinen
Paikallinen

Neutraal

Im[) B i i )

Edelldkavija

Konservativinan

(ol (]

Hajuton ja mauton
[ Asiantuntesa

D Amrattimainen

[ srakyttiren

[ meheiinen

D ‘Walinpitamabon

[ vuctettma

I:l Epalumtettava

[ raneima

D B, ik
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Jattamalla yhteystietosi olet mukana arvonnassa. Vastauksia ei voida yhdistad henkilgtietoihin.
Osallistumalla arvontaan hyvaksyn arvonnan sadnnot.

Henkilotietoja kasitellaan tietosuojailmoituksemme mukaisesti.

Ftrin | |

- | |

Sahkdposti ‘ ‘

Puhelinnumero ‘ ‘

Kiitamme ajastasi, jonka kaytit kyselyyn vastaamiseen.

\lastauksesi on tallennettu.
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Salatut tulokset

Liitteen sisalté on maaritelty salaiseksi Julkisuuslaki 21.5.1999/621, 24§ nojalla.



	1 Johdanto
	1.1 Opinnäytetyön tavoitteet
	1.2 Toimeksiantajan ja toimialan esittely
	1.3 Tietoperusta

	2 Brändi
	2.1 Brändien merkitys B2B-sektorilla
	2.2 Palvelubrändi
	2.3 Brändi-identiteetti
	2.4 Brändi-imago

	3 Asiakaskokemus
	3.1 Asiakaskokemus B2B-sektorilla
	3.2 Asiakaskokemus ja brändi

	4 Kohdeyrityksen brändi-identiteetti
	5 Toteutus
	5.1 Selvityksen tausta
	5.2 Kohderyhmä
	5.3 Menetelmä
	5.4 Toteutus
	5.5 Aineiston keruu
	5.6 Aineiston analysointi

	6 Tulokset
	6.1 Taustatiedot
	6.2 Mielikuvat kohdeyrityksen brändistä

	7 Johtopäätökset
	7.1 Selvityksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi
	7.1.1 Reliabiliteetin arviointi
	7.1.2 Validiteetin arviointi


	Lähteet
	Kyselylomake


