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Opinnaytetyon aiheena oli brandin kehittaminen. Tyon tavoitteena oli loytaa toimeksianta-
jalle kehitysehdotuksia, joiden avulla on mahdollista saavuttaa vahvemman brandin asema.
Tarkoituksena oli saada toimeksiantajalle brandin kehittamisen myota enemman asiakkaita
tulevaisuudessa. Toimeksiantajana oli pieni matkailualan yritys, kesahuvila Villa Ida, joka si-
jaitsee Bromarvin kylassa. Villa Idalla oli rajallinen budjetti kaytossa, joten opinnaytetyon ke-
hitysehdotuksissa pyrittiin ottamaan tama asia huomioon.

Tietoperustassa selvennettiin ensin, mita brandi tarkoittaa. Lisaksi kasiteltiin brandin merki-
tysta yrityksen ja asiakkaan nakokulmasta. Oleellisena asiana oli mukana brandin rakentami-
selle tarkeita vaiheita seka markkinointiviestinnassa huomioitavia asioita. Tutkimus oli laadul-
linen tutkimus, jonka tutkimusmenetelmina kaytettiin teemahaastattelua, benchmarkingia ja
kyselya. Lisaksi SWOT-analyysia kaytettiin kattamaan tarvittavaa analyysia ja se tehtiin haas-
tattelun pohjalta.

Tutkimuksessa selvisi Villa Idalla olevan hyva pohja brandin kehittamiselle. Asiakkaat olivat
tyytyvaisia Villa Idaan ja kehuivat sen varustelua, sisustusta seka ilmapiiria. Kaikki olivat val-
miita suosittelemaan huvilaa eteenpain. Ilmeni, etta kilpailijoista voidaan erottautua otta-
malla brandilupaukseksi mahdollisuus majoittaa monia ihmisia seka hyvien unien saaminen.
Omistaja ei halunnut laajentaa toimintaa markkinoimalla tiloja esimerkiksi juhlia varten. Han
halusi pitaa vuokrausmahdollisuuden paaasiassa perheiden keskeisena.

Tulosten perusteella saatiin Villa Idalle erilaisia kehitysehdotuksia pohjautuen tietoperustaan.
Markkinointiin ei ollut mahdollisuutta budjetoida kovin paljoa, joten toimeksiantajalle ehdo-
tetaan yhteistyota bloggaajan kanssa ja enemman vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Sosiaali-
seen mediaan ja yrityksen nettisivuille on hyva lisata kuvia ja videoita. Nettisivuille kannattaa
lisata verkkovieraskirja, josta voi lukea tyytyvaisten asiakkaiden kommentteja. Vierailun jal-
keen asiakkaita kannattaa muistaa kiitos-viestilla. Tulevaisuudessa Villa Idan brandin kehitty-
mista on hyva mitata myyntilukujen ja asiakaspalautteiden avulla.

Asiasanat: Brandi, Brandin kehittaminen
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The subject of this thesis project was the development of a brand. The objective was to find
suggestions for improvement for the client company which would help the client get a
stronger brand and thereby have more clients in the future. The client was a small company
in the travel industry called Villa Ida. The company s main business is to rent a summer villa
located in the village of Bromarv. The budget of Villa Ida was limited so this was taken into
consideration in the thesis project.

The theoretical framework focused first on clarifying the meaning of the brand. Additionally,
the thesis addressed the significance of the brand from the customer’s and company s point
of view. Also relevant were the topics of building a brand and marketing communications.
The empirical study of this project was carried out using qualitative research methods, in-
cluding a theme interview, benchmarking, and a survey. A SWOT analysis was used to analyse
the data and this was made based on the interview.

The study found that Villa Ida has a good basis for developing its brand. The customers were
pleased with Villa Ida and they praised its amenities, interior decoration, and atmosphere.
They were all ready to recommend Villa Ida to others. It was found out that it is possible to
stand out from competitors by making a brand promise as a possibility to accommodate many
people and sleeping well. The owner of the villa did not want to expand the business by mar-
keting the villa for example for parties. She wanted to keep the main rent possibility for fam-
ilies.

Based on the results of the study, different development proposals for Villa Ida were put for-
ward which were founded on the theoretical framework. Because of the small marketing
budget, the client was recommended to co-operate with a blogger and to have more interac-
tion with the customer. There is a need to add more photos and videos on social media and
the websites of the company. It is worth adding a guestbook to the website. Then there is a
possibility to read satisfied customer’s comments. After a customer visit, it is worth remem-
bering the customer with a thank you note. In the future, it is good to measure the develop-
ment of Villa Ida“s brand with sales numbers and customers feedback.

Keywords: Brand, Developing a brand



Sisallys

1 JONAANTO . et 6
2 BB LA E: L] o] 0o ] o - RO PP PPN 6
20 I OV O T U= 7
2.2 Villalda .oueeiniiiiniiiiiii e 7
2.3 Opinnaytetyon @ihe Ja rajaus «..ceveeereiereieneeeneieneeeneeeneeeneeeneeeneeeneeeneeanes 8
2.4 TUtKIMUSONGEIMA ..uiiiiiiiiitiiiiteeiiteeeiiteeeieeeenneeeenneeessneeesnneeesnnesenns 8
3 Brandi ..o.oouiiniiiiiii i 8
3.1 Brandin merkitys yritykselle....covueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e 10
3.2 Brandin merkitys asiakkaalle.......coovutiriiniiiiiiiiiiiiiiiiiriiirinieeeenneennns 10
4 Brandin rakentaminen.......co.oiuiiniiiiiiiiiiiii e 11
4.1 Brandin markkinointiviestinta........c..coocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 14
4.2  Globaalit markkinat.........ccooiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiir 15
4.3 Brandin PeriNtO ..ueeereiiiiietiiiiiii ettt eeiieeteireeteaneeeeareeesnseeesnnaeennnes 16
4.4  Brandin toiminnan mittaaminen........c..coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 16
5 Tutkimusmenetelmat.......coviiiiiiiiiiiiiii e 17
5.1  Teemahaastattelu ja SWOT ..ciniiiiiiiiiii i eerieeeeeeneeeenneeanns 18
5.2 BeNChMaArKing oottt i et et et eeit e eeeeeeeaeeeaanaeanns 19
T T (Y11 | PPN 19
5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti....ccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiii i iiirceeri e eeeeeans 20
6 Tutkimuksen toteutus, tulokset ja analyysi.....ccovvieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaes 20
6.1 Teemahaastattelu.........cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 21
6.2  SWOT-ANAlYYST teiiittiiiiiii ittt ettt eeiieeeeaeeeearaeeaaraeeanaaenn 23
6.3 BenChMarking .....coueeieitiriitiriieieenttieaneeeeeeerenneeeesneesenneesesneesennnens 26
6.4 KYSELY tiiiiiiii it i e e ettt eieeeeieeeeaeeeeaaeaaaaaean 31
6.5  Tutkimuksen lUOLEttaAVUUS .....cvviiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 33
7 Yhteenveto ja JOhtOPAAtOKSET . .veirrreiiriitieiiiiiiiiiiierereeeerneeeenneeeenneeannnes 33
8 KehitySEhAOTUKSET vttt i i et ettt eie e eaneeeeanaeanas 35
== P 38
0 1 o ) N 40
5T 100 1



1 Johdanto

Vahva brandi lisaa erityisesti pienyrittajan tunnettuutta ja tuo lisaa asiakkaita. Sen vuoksi
brandin vahvistaminen on tarkeaa. Siihen kannattaa kayttaa aikaa ja mahdollisuuksien mu-
kaan rahaa, eika vain odottaa jotain tapahtuvan omalla painollaan. Kaytetyt resurssit ovat
sen arvoisia, kun brandin avulla parannetaan asiakasuskollisuutta. Vahvan brandin tunnistaa
siita, etta se jaa asiakkaiden mieleen paremmin kuin kilpaileva brandi. Tasta syysta menesty-
nyt yritys kehittaa brandia asiakkaan kanssa, silla heidan kokemuksilla on suuri rooli brandin
rakentumisessa. Yuorovaikutus asiakkaan kanssa luo yrityksesta positiivista kuvaa asiakkaan
silmissa. Kokemustensa perusteella asiakkaat joko suosittelevat yritysta tai kertovat huo-

noista kokemuksistaan eteenpain. (Linberg-Repo 2005, 15-21.)

Visit Finlandin mukaan suomalaisten osuus kotimaan matkailusta on noin 70 %, mutta ulko-
mailta tulevien matkailijoiden maara on nousussa. Visit Finlandin tavoitteena on tehda Suo-
mea tunnetuksi muualla maailmalla. Sivusto tarjoaa matkustajille tietoa Suomesta ja tutki-
muksia matkailuelinkeinon kayttoon. (Visit Finland 2017.) Yritykset eivat ole siis taysin yksin
markkinoidessaan matkailupalvelujaan Suomesta, silla heidan apunaan Suomea markkinoidaan
ulkomaille. Matkailuyrityksen taytyy silti tehda brandin tunnettuuden eteen toita, jotta yri-
tyksen brandi saavuttaa vahvan aseman. Silloin sen brandi tuo globaaleilla markkinoilla kilpai-

luetua ja auttaa asiakkaita muistamaan palvelukokonaisuuden. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 199.)

Sain opinnaytetyon aiheen CAITO-hankkeen kautta, silla suoritin siella tyoharjoitteluni. Ai-
heena brandi ja sen rakentaminen on erittain mielenkiintoinen ja sopii hyvin markkinoinnin
opiskelijalle. Tarve opinnaytetydlle tuli toimeksiantajalta, koska se kokee brandin vahvistami-

sen olevan ajankohtaista.

Opinnaytetyossa keskitytaan yhteen yritykseen, Villa Idaan ja etsitaan tapoja vahvistaa sen
brandia. Tyossa halutaan loytaa keinoja, joilla toimeksiantaja voi erottua kilpailijoista ja
saada sen avulla uusia asiakkaita. Tavoitteena on tuoda toimeksiantajalle mahdollisimman

suuri hyoty tasta opinnaytetyosta.
2 Tyon lahtokohta

Opinnaytetyo lahti liikkeelle CAITO-hankkeen kautta saadulla toimeksiannolla. Hankkeen
kautta loytyi tyon toimeksiantajaksi Villa Ida. Bromarvin kylassa sijaitseva Villa Ida on yksi
CAITO-hankkeen yhteistyokumppaneista. Saadessani opinnaytetyon toimeksiannon, kavin ta-
paamassa Villa Idan omistajaa, Helen Aminoff-Karlssonia. Han kertoi taustatietoja yrityksesta

seka toiveita tyon sisallosta.



2.1 CAITO-hanke

Hankkeen nimi muodostuu sanoista Meta cluster for attracting Japanese tourism market,
joista CAITO on lyhenne ja yleisimmin kaytetty. CAITO-hankkeen tavoitteena on edistaa maa-
seutumatkailua japanilaisten matkailijoiden keskuudessa Lansi-Uudellamaalla, Virossa ja Lat-
viassa. Hanke on Central Baltic Interreg-hanke ja sen rahoittajana toimii Euroopan aluekehi-
tysrahasto. Hankkeen toiminta-aika on kolme ja puoli vuotta; 1.9.2016-31.3.2020. (CAITO
2017.)

Hankkeen tarkoituksena on tukea ja kehittaa matkailuyritysten osaamista lisatakseen japani-
laisten vierailuja kyseisella alueella. Yritykset saavat tarvittaessa apua muun muassa nettisi-
vujensa paivittamiseen, japanilaiseen kaannostyohon, sosiaalisen median koulutukseen tai
muuhun ajankohtaiseen aiheeseen, esimerkiksi opinnaytetoiden avulla, kuten tassa tapauk-
sessa. CAITO-hankkeessa jarjestetaan workshopeja, joissa kerrotaan, miten japanilaisia mat-

kailijoita voidaan houkutella matkustamaan kohdealueelle. (CAITO 2017.)
2.2 Villalda

Villa Ida toimii matkailu- ja majoitusalalla. Villa Ida on kesahuvila, jota on mahdollista vuok-
rata niin yksityis- kuin yrityskayttoonkin. Huvila sijaitsee Raaseporissa, Bromarvin saaristoky-
lassa. Villa Idassa on kuusi makuuhuonetta seka kymmenelle nukkumapaikat. Huvila on Helen
Aminoff-Karlssonin omistama pieni perheyritys. Han pyorittaa suurimman osan ajasta yksin
yritykseen liittyvia asioita. Yritys on aikaisemmin kerannyt asiakaspalautteita, joista on nos-
tettu toistuvasti esille hyvin nukkuminen. Unihairidiset ovat sanoneet nukkuneensa todella hy-
vin Villa Idassa. Lahelld sijaitseva kesaravintola, Rusthallets Stallkrog, on saman perheen
omistuksessa. Ravintolan kayttoaste on ollut niin pieni, ettei sita luultavasti enaa avata ensi
kesana. (Aminoff-Karlsson 2017a.) Sen vuoksi ravintola mainitaan tassa tyossa, mutta sita ei

kasitella enempaa.

Huvilasta loytyy keittio, joten siella voi itse valmistaa omat ruuat. Omistaja kertoo, etta per-
heet vuokraavat usein huvilaa monen sukupolven kesken, koska siella on niin monta makuu-
huonetta. Esimerkiksi isovanhempien majoittuessa huvilassa heidan jo aikuisemmat lapset
ovat toissa. Villa Ida mahdollistaa heidan yhteisen ajan. Tana kesana asiakkaita on ollut eni-
ten toukokuusta elokuun puoleen valiin asti. Huvilaa olisi mahdollista vuokrata lokakuun puo-
leen valiin saakka. Villa Ida sijaitsee kauniissa saaristomaisemissa. Huvilan pihassa on oma
hiekkaranta seka laituri ja laheinen kallio on luonnonsuojelualuetta. Vieressa on metsaa,

jossa voi tehda kavelyretkia. (Aminoff-Karlsson 2017a.)

Bromarvin saaristokylan sijainti on melko huonojen yhteyksien varrella. Tammisaaresta on

matkaa viela puolen tunnin ajan pitkaa ja kiemuraista tieta, ennen kuin paasee perille asti.



Aminoff-Karlsson sanookin osuvasti pitkasta matkasta: ”Ei kauhistella, vaan kaunistellaan”.
Autolla taytyy tulla paikanpaalle, mutta kun on saapunut Bromarviin, siella parjaa kavellen
paikasta toiseen. Lahelta loytyy esimerkiksi kirjasto ja Bromarvin kesatori. Kylan kunnallisia
palveluita on lopetettu viimeisen kahden vuoden aikana ja kyla haluaa nyt estaa kokonaan
oman toimintansa kuihtumisen. Se on juuri uudistamassa omaa brandiaan peikko-teemalla,
joka liittyy kylan historiaan. Taman vuoksi Villa Idalla on nyt mahdollisuus vaikuttaa oman

brandin rakentamiseen ja saada jatkossa enemman asiakkaita. (Aminoff-Karlsson 2017a.)
2.3 Opinnaytetyon aihe ja rajaus

Opinnaytetyon aiheena on toimeksiantajan brandin kehittaminen. Tavoitteena on saada yri-
tykselle kehitysehdotuksia, joiden kayttoonoton jalkeen yrityksella on edellytyksia vahvem-
man brandin rakentamiseen. Brandin vahvistamisen tavoitteena on saada kehitettya yrityksen
toimintaa, jonka toteutus jaa yritykselle itselleen. Opinnaytetyossa pyritaan tuomaan esille
keinoja, joilla toimeksiantajayritys voi erottua kilpailijoistaan ja nain vahvistaa omaa brandi-
aan. Tarkoituksena ei ole suunnitella brandia alusta asti pohtimalla sopivia visuaalisia ilmeita

tai esimerkiksi nimen sopivuutta, vaan nimenomaan kehittaa brandia.

Brandin rakentaminen on todella laaja kasite. Tassa opinnaytetyossa aihe on rajattu niin, etta
on keskitytty niihin asioihin, joita pienemmassa yrityksessa on tarkeaa ottaa huomioon. Tuo-
tekehitykset tai henkilobrandaykset jaavat tyon ulkopuolelle. Kohdeyrityksen paaasiallinen
asiakaskunta ovat kuluttajat, joten tyokin keskittyy kuluttajamyyntiin. CAITO-hankkeen yh-
teistyokumppaneiden osalta opinnaytetyo on rajattu koskemaan ainoastaan Bromarvin kylaa

ja nimenomaan siella sijaitsevaa Villa Idaa.
2.4  Tutkimusongelma

Yrityksen kaytannonongelmana on, etta Villa Idassa on liian vahan asiakkaita. Huvilaa ei ole
vuokrattu koko sesongin ajaksi. Taman vuoksi omistaja haluaa rakentaa Villa Idan brandia ja
toivoi aiheesta opinnaytetyota. Tutkimusongelma on muotoiltu opinnaytetyon aiheeseen: Mi-
ten kehitetaan Villa Idan brandia? Tavoitteena on, etta tutkimusongelmaa selvitettaessa ilme-
nee asioita, joita kehittamalla saadaan yrityksen toimintaa parannettua. Apukysymyksina
tassa tyossa on: Miten saada mielenkiinto Villa Idaan? Milla keinolla Villa Idan brandi eroaa kil-

pailijoista?
3 Brandi

Laakson (2004) ja Von Hertzenin (2006) mukaan brand-sana on mahdollisesti syntynyt karjan
poltinmerkitsemisen myota ”branna”-verbista. Poltinmerkinnalla oli tarkoitus erottaa oma
karja muiden karjoista. ” 'Brandaysta” on toki tehty koko ihmiskunnan historian ajan alkaen

savenvalajan peukalon merkista ruukun pohjassa.” Brandin rakentaminen kehittyi mainonnan



myota 1970-luvulla kuluttajille suunnatuilla markkinoilla. Erityisesti raskaan teollisuuden yri-

tyksissa tama nakyi karkituotteiden tai palvelujen tuotteistamisella. (Von Hertzen 2006, 17.)

Nykyaan yrityksen brandi koostuu tunnetuista tuotteista seka positiivisen yrityskuvan yhdistel-
masta. Nain yrityksen uudet tuotteet tai palvelut ovat linkkina asiakkaille tuttuun yritykseen,
joka on jo luonut brandiansa. Enaa ei koiteta rakentaa jokaisen tuotteen ymparille omaa
brandia. ”Seurauksena on tarve viestinnan ja markkinoinnin kasvavaan integraatioon, jossa
molempien funktioiden tavoitteena on rakentaa yhteiselle brandille menestysta, tunnet-
tuutta, kiinnostusta ja hyvaa mainetta.” Von Hertzenin mukaan yrityksen perustamisvaiheessa
tuskin suunnitellaan brandin luomista. Vasta toiminnan kasvettua taytyy tehda enemman toita
myyntitulosten eteen. Erityisesti b-to-b-yrityksessa. Silloin tarvitaan markkinointikeinoja
tuotteiden ja palveluiden tunnettuuden edistamiseksi ja myynnin lisaamiseksi. Tarkeaa on
saada asiakkaille kerrottua, miksi omat tuotteet tai palvelut ovat erilaisia kuin muiden. Ta-

man myota brandin rakentaminen aloitetaan. (Von Hertzen 2006, 18, 39-40.)

Se, etta yrityksella on logo, ei viela muodosta brandia. Logon avulla asiakkaat vain tunnista-
vat yrityksen helpommin. Brandi ilmaisee paljon enemman, muun muassa asiakkaalle tuotta-
man brandilupauksen. Se on toimintatapa, jolla yritys lupaa toimia. Jos esimerkiksi yritys lu-
paa reagoida asiakkaiden tarpeisiin eika kommunikoi kuitenkaan asiakkaiden kanssa, se ei ole
onnistunut lunastamaan lupaustaan. (Monesson 2012, 12-13.) Yrityksen brandi muodostuu
siita, mita asiakkaat yrityksesta ajattelevat. ”Brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys
hanelle luo.” (Uusitalo 2014, 15.) Asiakas muodostaa oman kasityksensa jo aikaisempien asi-
ointikokemustensa tai omien ennakko-odotustensa avulla. Siksi asiakkaan mielipiteilla ja aja-
tuksilla on merkitysta brandin rakentamisessa. Samalla luodaan tunneperainen yhteys jo ole-
massa oleviin seka tuleviin asiakkaisiin. (Monesson 2012, 12.) Brandin rakentaminen kuuluu
lilkketoimintastrategiaan, silla se on oleellinen osa yrityksen liiketoiminnan kehittamista (Berg-
strom & Leppanen 2015, 220; Uusitalo 2014, 15-17). Kuviossa 1 on havainnollistettu brandin

muodostumisen vaiheet.

Brandin
markki- [dfs | Tunnettuus =
nointi

Asiakkaan
arvot +

Kuvio 1: Brandin muodostuminen (mukaillen Monesson 2012; Uusitalo 2014; Von Hertzen
2006.)
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3.1 Brandin merkitys yritykselle

Yritysten valinen kilpailu asiakkaista on nykyaan toimialasta riippumatta tiukempaa kuin esi-
merkiksi monia vuosia taaksepain. Asiakkaat asioivat mielellaan sellaisessa yrityksessa, jota
arvostetaan tai se tunnetaan ja brandiin voi luottaa. Tama on hyva syy kayttaa aikaa yrityksen
brandiin keskittymiseen. (Uusitalo 2014, 21-22.)

Brandista tulee aito, kun brandin rakentamisessa otetaan huomioon asiakkaan tarpeet; se pe-
rustuu yrityksen arvoihin ja periaatteisiin seka markkinointiin. Erityisesti palveluyrityksessa on
oleellista hyva palvelu seka yhtenainen ajattelu ja toiminta kaikissa yrityksen toiminnoissa.
(Monesson 2012, 12-13.) Talloin vahva brandi edesauttaa saavuttamaan asiakkaan luottamuk-
sen, silla palvelua ei voi nahda ennen ostopaatosta, kuten tuotteen voi (Ojasalo & Ojasalo
2010, 199). ”Hyvalla brandityolla nostetaan yrityksen arvoa” (Von Hertzen 2006, 228). Siita
seuraa monia etuja yritykselle. Uusien tyontekijoiden palkkaaminen on helpompaa, silla ihmi-
sia kiinnostaa tyoskennella siella. Asiakkaat ovat suostuvaisia maksamaan enemman eika
brandi hatkahda heti vastoinkaymisten sattuessa. Tyytyvaiset asiakkaat palaavat uudelleen ja
yritys saa parannettua asiakasuskollisuutta. Tama vaikuttaa positiivisesti myynnin kehityk-
seen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 223.) Vahitellen brandin saavuttaessa tunnettuutta,

markkinointiin voi investoida vahemman. (Lindberg-Repo 2005, 24).

Ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, asiakkaalle valittyy negatiivisia tai positiivisia
hetkia, jotka vaikuttavat asiakassuhteen laatuun. Vuorovaikutus lujittaa asiakkaan sitoutu-
mista yritykseen, joka on usein tunnepohjaista. Vuorovaikutusta on kaikenlainen kommunikoi-
minen asiakkaan kanssa; niin markkinointiviestinta, tyontekijoiden kohtaamiset puhelimessa
tai kasvotusten, tarina brandin takana kuin asiakkaan mahdollisuudet samaistua brandin per-

soonallisuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 221-225.)
3.2 Brandin merkitys asiakkaalle

Uusitalon (2014, 16-44) mukaan tarvitaan kolme tekijaa, jotka luovat asiakkaalle kokonaisku-
van yrityksen tuottamasta arvosta:

-Tuotteiden tai palveluiden hyodyt, joita asiakas saa verrattuna kilpailijoihin.
-Kommunikointikeinoja, joilla asiakkaat saadaan huomaamaan yrityksen arvot.

-Asiakkaiden hyvaksyma hinnoittelu suhteessa heidan kokemuksiinsa yrityksessa.

Yrityksen ajattelumallin taytyy siis keskittya siihen, kenelle yrityksen brandi luo arvoa ja mil-
laista se on. Samalla tama ajattelu on yrityksen kilpailustrategian rakentamista, silla halutaan
paattaa ne asiat, joissa yritys onnistuu kilpailijoitaan paremmin. Asiakkaan kokema arvo voi

perustua oikeisiin tarpeisiin tai olla tunneperaista. (Uusitalo 2014, 16-44.) Tunneperaisyys voi

vaikuttaa lujan brandisuhteen syntyyn. Lindberg-Repo kirjoittaa, etta asiakkailla on halua
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luoda brandin kanssa brandisuhde. Silla tarkoitetaan asiakassuhdetta, joka on syventynyt, ja
asiakkaat ovat erittain uskollisia. Dialogi asiakkaiden kanssa mahdollistaa ajan kanssa syventy-
neen suhteen ja se on molemmille osapuolille arvoa tuottavaa. Naiden asiakkaiden levittama

suusta suuhun viestinta on erittain tarkeaa yritykselle. (Lindberg-Repo 2005, 45-46.)

Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen asiakkaalle tuottaman arvon lupausta, johon koko yri-
tyksen toimintamalli perustuu. Se kiteyttaa asiakkaalle, miksi hanen kannattaa asioida kysei-
sessa yrityksessa mieluummin kuin kilpailijalla. Arvolupauksen taytyy olla jotain muuta kuin
kilpailijoilla ja vastata asiakkaan tarpeisiin ja kiinnostukseen. Se ei kuitenkaan saa ylittaa yri-
tyksen omia resursseja. Uusitalon kiteyttaa haastavinta olevan vastata asiakkaiden kiinnostuk-
seen. Ei valttamatta selviteta, mika oikeasti kiinnostaa asiakkaita vaan paatellaan se itse. Asi-
akkailta pitaa kysya, mutta pitaa osata toimia innovatiivisemmin kuin vain tuottaa asiakkai-

den vastausten mukaista tuotetta tai palvelua. (Uusitalo 2014, 54-63.)

4 Brandin rakentaminen

Uusitalo kertoo onnistuneen brandin rakentamisen perustuvan brandistrategiaan. Brandin vah-
vistaminen ei onnistu vain markkinoinnin avulla vaan yrityksen eri toimintojen yhteistyolla.
Kyse ei ole siis pelkastaan markkinoinnin omasta projektista. Lisaksi brandin vahvistaminen
vie paljon aikaa, eika tuloksia synny hetkessa. Uusitalo kirjoittaa tyoskentelymallista, jossa
brandin osia tutkitaan kolmen kohdan lapi: ”nykytilan ymmartaminen, tarvittavat toimenpi-
teet seka niiden toteuttaminen”. (Uusitalo 2014, 146-148.)

Ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan brandin nykytilan asemaa. Uusitalo ehdottaa tahan eri-
laisia tyOpajoja, joissa hankitaan tarvittavaa tietoa. Tarkoitus on kerata taustatietoa, huomi-
oita ja tehda johtopaatoksia. Seuraavassa vaiheessa tehdaan toimenpidesuunnitelma. Tarkeaa
on huomata oman brandin kehittamisen kohteet. Paatetaan tavoitteet ja tehtavat seka kuka
niista on vastuussa. Onnistumisen arvioinnin mittarin paattaminen kuuluu tahan vaiheeseen.
Kolmannessa vaiheessa suunnitelma toteutetaan. Tassa kohtaa yrityksen vanhoja toimintota-
poja on pakko muuttaa, jotta todella parannetaan asiakkaiden kokemaa arvoa. (Uusitalo
2014, 151-161.)

Von Hertzenin mukaan brandistrategiaan kuuluu nykytilan analyysin lisaksi kilpailutilanteen
seka kohderyhmien analyysi. Lisaksi liiketoiminnan tavoitteet ja brandiviestinta seka markki-
nointi ovat osana strategiaa. (Von Hertzen 2006, 123-125.) Nerokkaat markkinointikeinot eivat
yksin riita, myos yrityksen henkilokunnan taytyy lunastaa brandilupaus (Monesson 2012, 13).
Lopuksi strategia jalkautetaan eli henkilostoa ohjataan toimimaan strategiaan kuuluvalla ta-
valla. Tarkeaa on perustella henkilostolle, miksi tietylla tavalla toimitaan, esimerkiksi paran-

taakseen yrityksen kilpailukykya tai toimintoja. Lisaksi sisaista brandiviestintaa tarvitaan stra-
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tegian jalkauttamisessa. Tyohaastattelut, uuden tyontekijan kouluttaminen, henkiloston ko-
koukset seka koulutukset, intranet ja tiedotteet ovat esimerkkeja sisaisesta viestinnasta.
Brandistrategian laatiminen on tarkeaa erityisesti, kun yritys haluaa vahvistaa jo olemassa

olevaa brandia tai erottua kilpailijoista. (Von Hertzen 2006, 149,163.)

Tarkeimmat seikat brandin luomisessa ovat positiointi eli asemointi ja kommunikointi niin toi-
minnan kuin sanojenkin avulla. Oleellisinta on erottua kilpailijoista naissa asioissa eri keinoin.
(Monesson 2012, 13.) Tarkoitus on, ettei yritys koita toteuttaa montaa strategiaa kerralla,
vaan toteuttaa omalle yritykselleen parhaimman strategian (Laakso 2014, 33-34). Asemoinnin
perustana on markkinoilla oleva kilpailuetu ja asiakkaiden sitouttaminen. Palvelu itsessaan ei
ole asemointia vaan se, miten palvelu tuotetaan asiakkaalle. (Monesson 2012, 13.) Asemoin-
nilla potentiaalisten asiakkaiden kannalta tarkennetaan oman yrityksen asemaa verrattuna
kilpaileviin yrityksiin. Esimerkiksi halutaanko olla hyvin tunnettu, mutta korkean hinnan
omaava vai pyritaanko kohti kiinnostavuutta ja matalampia hintoja. (Von Hertzen 2006, 136-
137.) Sen lisaksi yrityksen sanoman ja vuorovaikutuksen taytyy olla samanlaista jokaisessa ka-
navassa. Niin henkilokohtaisissa kohtaamisissa asiakkaan kanssa, kuin sosiaalisen median ka-
navissa tai muissa viesteissaan. Kuka tahansa yrityksen tyontekija voi antaa yrityksesta huo-
non kuvan, jos viestinta ei ole asianmukaista. Yrityksen taytyy jokaisessa kanavassa jakaa ar-
volupaustaan. (Monesson 2012, 13.) Silla henkilokunta toimii brandin lahettilaana niin asiakas-
palvelutilanteessa kuin esimerkiksi sosiaalisessa mediassakin. Asiakas yhdistaa huonon ja hy-

van asiakaspalvelijan palvelun koko yrityksen toimintaan. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 226.)

Kirjassa ”Yrityksen asiakasmarkkinointi” Bergstromin ja Leppasen kirjoituksessa brandin ra-
kentamiseen kuuluu nelja vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa tutkitaan ja selvitetaan tausta-
tietoja, kuten muidenkin kirjailijoiden mukaan. Asiakkaiden arvojen, oman yrityksen voimava-
rojen ja tavoitteiden lisaksi esimerkiksi kilpailijoiden kilpailuetujen selvittaminen on tarkeaa.
Seuraavaksi suunnitellaan brandin persoonallisuus. Potentiaalinen asiakas luo brandista mieli-
kuvan ja haluaa sen perusteella samaistua brandin persoonallisuuteen. Persoonallisuus ilmen-
taa sita kokonaisuutta, jota brandi itsestaan kuvastaa ulospain. Tassa kohtaa Bergstrom ja
Leppanen mainitsevat, etta mainonnassa on mahdollista keskittya juuri sithen, minkalainen
brandi olisi, jos kyse olisi ihmisesta ja luoda sita kautta brandille markkinointia. Asiakkaan ko-
kemaan arvoon, markkinointiviestinnan luonteeseen ja asiakkaiden samaistumiseen koitetaan
vaikuttaa eri keinoin. Hyva mahdollisuus brandin persoonallisuuden lujittamiseen on yhteistyo

jonkin julkisuuden henkilon kanssa. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 221-225.)

Kolmannessa vaiheessa suunnitellaan brandin positiointi seka markkinointikeinot. Markkinoin-
tiviestinnan avulla aikaansaadaan mielikuvia asiakkaille, joilla saavutetaan haluttuja tavoit-
teita. Viimeisessa vaiheessa toteutetaan suunnitelma seka seurataan kehityksen tuloksia. Voi-
daan selvittaa asiakkaiden silmissa brandin luomia mielikuvia seka asiakkaiden sitoutunei-

suutta. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 221.)
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Brandistrategiaa tutkineen Mats Urdenin mukaan brandin rakentaminen keskittyy brandin
ydinarvoihin. Han lahtee siis brandin rakentamisessa liikkeelle hieman eri tavalla, kuin muissa
tahan mennessa esitetyissa tietoperustoissa. Urde kertoo, etta toiset yritykset onnistuvat pa-
remmin brandin rakentamisessa kuin toiset. Urde on paatellyt yli 10 vuoden tutkimuksilla,
etta ajattelutapa eli organisaation lahestymistapa omaa brandia kohtaan, on ratkaisevana te-
kijana. Yrityksen brandin arvoperustan ymmarrys, kaytto ja toteutus ovat liian usein puutteel-
lista ja epaselvaa. Arvoperustassa on puutteita rakenteessa, eika ole selkeaa lankaa, joka yh-
distaa yrityksen brandin toiminnot rakentamiseen ja kehittamiseen. Eri arvojen roolit ja teh-
tavat eivat ole selkeasti maariteltyja. Silloin brandin keskeisen ytimen etsiminen on oleel-
lista. Yksi vaihtoehto on tarkastaa arvoja kolmesta nakokulmasta: yritykseen liittyvat arvot,
brandia kuvaavat arvot ja asiakkaan kokemat arvot. Arvojen jakaminen naihin kolmeen aluee-
seen vaikuttaa siihen, etta on helpompi nahda, mitka ovat yrityksen arvoja, mitka ydinarvoja
ja mitka lisaarvoja. Yhdessa tarkasteltuna ne muodostavat yrityksen brandin perustan. (Urde
2003.)

Samanaikaisesti brandin identiteetti voidaan jakaa naihin kolmeen tasoon; eli yrityksen, bran-
din ja asiakkaan identiteetti (Urde 2003). Brandin identiteetiksi kutsutaan niita piirteita, joita
yrityksen sisalla halutaan, etta yritykseen yhdistetaan julkisuudessa (Ojasalo & Ojasalo 2010,
205). Arvonmuodostusprosessi syntyy naiden kolmen tason valisella vuorovaikutuksella. Yrityk-
sen tasot vastaavat siihen kysymykseen, mita yritys edustaa. Brandin sisaiset arvot ovat tar-
kea lahtokohta ydinarvoille, jotka puolestaan tiivistavat brandin identiteetin. Ydinarvojen
tarkein tehtava on ohjata brandin rakennusprosessia. Niita hyotyja, joita asiakas yhdistaa
brandiin, kutsutaan lisaarvoiksi. Lisaarvot liittyvat laheisesti ydinarvoihin ja yrityksen arvoi-
hin. Tama tarkoittaa, etta lisaarvot muodostavat tarkean yhteyden sisaisen ja ulkoisen pro-
sessin valilla. Lisaarvo voi olla toiminnallinen, emotionaalinen tai symbolinen. Arvojen jaka-
minen naille kolmelle alueelle auttaa arvojen tunnistamista. Toimimalla kolmeen erilaiseen
tyyppiin ja toimintaan perustuvilla perusarvoilla, luodaan uskottava ja hyvin tuettu brandi-

identiteetti, jolla on syvyytta. (Urde 2003.)

Yrityksen ydinarvojen kehitys vaikuttaa brandin kehitykseen. Ydinarvot vaikuttavat johtami-
seen, strategiaan, organisaatioon, tuotekehitykseen ja viestintaan. Ydinarvoihin perustuvassa
brandin rakentamisessa ydinarvot luovat viestinnalle teeman. Urde kertoo esimerkkina Vol-
vosta, jonka ydinarvona on turvallisuus. Volvo kayttaa mainoskampanjoissa turvallisuuteen
liittyvia viesteja, jotka liittavat asiakkaan mielikuvissa Volvon ja turvallisuuden yhteen. Esi-
merkista huomaa, etta yrityksen strategia ja liiketoimet keskittyvat ydinarvojen ymparille.
Tama edellyttaa brandinhallintaosaamista, jonka tavoitteena on kehittaa brandin kilpailue-
tua. Brandin identiteettia kehitetaan jatkuvasti ja yllapidetaan jatkuvaa vuorovaikutusta yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Nain yrityksen arvot saavat todellisen merkityksensa. Urden mie-

lesta brandi symbolisoi yrityksen tavoitteita ja ponnisteluja. (Urde 2003.)
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Ydinarvojen kanssa voi tulla haasteita. Aluksi niita voi ilmeta arvojen muuntamisessa yritysta
ohjaaviksi ydinarvoiksi. Toiseksi ydinarvot muunnetaan asiakkaita hyodyttaviksi lisaarvoiksi eri
kohderyhmille. Haasteena on, etta niita voidaan tulkita eri tavoin. Ydinarvot eivat ole isku-
lauseita. Ne eivat sovellu siis suoraan kaytettavaksi ulkoisessa viestinnassa. Tulkinnan jalkeen
ne voidaan ilmaista epasuorasti viestinnassa. Silla ydinarvot voivat menettaa merkityksensa
niita toistettaessa. Tavoitteena on, etta asiakkaat ymmartavat niiden merkityksen aikaisem-

pien kokemustensa perusteella. (Urde 2003.)
4.1 Brandin markkinointiviestinta

Uusitalo kertoo jo pelkastaan tuotteen tai palvelun olevan osana markkinointia. Siksi palvelu-
kokonaisuus kannattaa suunnitella mahdollisimman toimivaksi. Yritys voi erottua muista esi-
merkiksi jouhevalla itsepalvelulla tai asiakkaan huomioimisella erityisella tavalla. Brandien
viestien tulee olla selkeita ja mieleen jaavia, jotta asiakas kiinnostuu ja huomioi. Uusitalo kir-
joittaa "meemista, eli sitkeasta ideasta”, kuten ”"Syokaa kanaa”, joka todella jaa ihmisten
mieleen ja leviaa puheissa. Hanen perustelunsa ovat, mita sitkeampaa ideaa markkinoinnissa
kaytetaan, sita pienemmalla budjetilla voidaan olla liikkeella. (Uusitalo 2014, 74-75,100-105.)

Osana brandistrategiaa on yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu. Uusitalo tuo asian esille
brandi-infrastruktuurina, joka liittyy tuotteisiin seka palveluihin. Palveluyrityksessa tama tar-
koittaa muun muassa laskutuksen ulkoasua, kanta-asiakasviestintaa tai mahdollisia tapoja an-
taa asiakaspalautetta. Kaikissa pitaisi olla yhtenainen ilme, jotta asiakas saa muodostettua
ehjan kuvan yrityksesta. Erityisesti pienella yrityksella talla saattaa olla suurempi merkitys,
silla asiakkaiden muodostamat mielipiteet ja muille suosittelut ovat tarkeita markkinointikei-
noja. (Uusitalo 2014, 76-78.)

Pirjo von Hertzen kirjoittaa viela tarkemmin kirjassaan ”Brandi yritysmarkkinoinnissa”, etta
erilaisissa markkinoinnin ja viestinnan materiaaleissa kaytetyt varit, kirjaisintyypit ja logon
sijoittelut ovat osana yritysilmetta. Siihen voi liittaa audiovisuaalisia elementteja, joita voi
kayttaa esimerkiksi radiomainonnassa. Taman lisaksi on muitakin mahdollisuuksia erottautua
kilpailijoistaan. Von Hertzenin huomauttaa, etta kannattaa ottaa huomioon peruslupaus, joka
on yhdistetty yritystunnukseen eli esimerkiksi logoon. Han mainitsee tasta esimerkkina muun
muassa Nokian ja peruslupauksen ”Connecting People”. Eli peruslupaus kertoo ytimekkaasti ja
perustellusti yrityksen toiminnasta. Tama lupaus on todella tarkeaa lunastaa ja toimia sen pe-
rusteella. (Von Hertzen 2006, 111-115.)

Myyntikanavan valinta tai muut brandiin liitettavat viiteryhmat vaikuttavat. Viiteryhmia on
erilaiset messut ja tapahtumat, muut kayttajat ja brandin todelliset ihailijat. Uusitalon mie-

lesta YouTuben kayttaminen on yksinkertainen tapa saada monet ihmiset tavoitettua halvalla.
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Ihmiset eivat kiinnostu yrityksen brandin sanomasta, ellei se kayta Youtubessa tarpeeksi hou-
kuttelevaa sisaltoa. Sama patee muuhun sosiaaliseen mediaan. (Uusitalo 2014, 82-89.) Sosiaa-
lisessa mediassa toimiminen vaikuttaa asiakkaiden luomaan mielikuvaan. Pelkastaan omien
tuotteiden mainostaminen ei saavuta paljoa kannatusta. Asiakkaita taytyy kuunnella ja muis-
taa vastata heidan kysymyksiin ja palautteisiin. Asiakkaiden kokema hyoty seka brandin per-
soonallisuus on hyva muistaa tassakin asiassa. Kannattaa olla aktiivinen juuri siina kanavassa,
jossa yrityksen kohderyhma on. Taman lisaksi paivitysten ajankohdalla on merkitysta, joten
aikataulut on hyva suunnitella riippuen kaytetysta kanavasta. Yleensa sosiaalisen median vies-
teja on niin paljon, ettei niihin kaikkiin paneuduta kunnolla. Sen vuoksi kuvat, videot seka

muu visuaalinen puoli on hyva tapa kiinnittaa asiakkaiden huomiota nopeasti. (MMA.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on suotuisaa huomata, etta ihmisten taytyy saada tie-
toa loogisessa muodossa, jotta se jaa mieleen. Uuden omaksumista helpottaa mukana olevat
tunteet, varsinkin jos mukana on jotain tuttua. Laakso kertoo aikoinaan Osuuspankin mainok-
sessa olleen kultaisen noutajan pennun, jonka kautta ihmisille tuotiin mielikuva lammadsta

seka luotettavuudesta. Tunteet ovat mukana ostopaatosta tehdessa. (Laakso 2014, 65-67.)

Von Hertzen muistuttaa kirjassaan, etta viestinnan sisallolla on merkitysta. Jokaisella bran-
dilla on oma tarina, joka pitaisi olla koko henkiloston seka muiden yhteistyokumppaneiden
tiedossa. Tarinaa voi kayttaa kohderyhmien markkinoinnissa. (Von Hertzen 2006, 199, 232.)
Sen avulla saa asiakkaiden huomion halutulla tavalla erityisesti tunteiden valityksella. Asia-
kasymmarrys lisaantyy tarinan kerronnassa ja ohjaa ostopaatoksen tekemisessa. Tarina on yksi
tapa kommunikoida ja se vetaa puoleensa. Tarinalla voidaan vaikuttaa asenteiden muodostu-

misessa seka viestin muistamisessa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30, 71, 82.)
4.2  Globaalit markkinat

Vahva brandi auttaa saavuttamaan kilpailuetua, kun halutaan saavuttaa ulkomaisia asiakkaita
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 198). Globaaleilla markkinoilla vuorovaikutus on tarkeaa, vaikka kil-
pailuymparistossa on eroja verrattuna kotimaiseen. Markkinointiin joutuu investoimaan, mi-
kali haluaa laajentaa kansainvaliseen toimintaan. Myohemmin naita kuluja voi taas vahentaa,
kun tunnettuutta on saavutettu. Kaikki brandin rakentamisen vaiheet ovat oleellisia, mikali
halutaan saavuttaa tunnettuutta ulkomailla. Kannattaa harkita yhteistyota jonkin toisen bran-
din kanssa, joka edesauttaa tata. (Lindberg-Repo 2005, 245-247.)

Jos brandia halutaan tehda tunnetuksi ulkomailla, voidaan tehda pienia muutoksia logoon tai
imagoon, markkinoiden niin vaatiessa. Pitaa selvittaa loytyyko yrityskulttuurista sellaisia na-
kokohtia, jotka eivat sovi globaaleille markkinoille. Brandin arvojen ja imagon yhdenmukai-
suuden taytyy silti sailya samana niin kotimaisilla kuin ulkomaisilla markkinoilla. Taytyy olla

selvilla, miksi ja mita yritys haluaa saavuttaa globaaleilla markkinoilla. Brandilla kannattaa
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olla jokin uusi piirre tullessaan ulkomaisille markkinoille, jolla voidaan erottua paikallisista
kilpailijoista. Yrityksen markkinointi on tehokkaampaa, kun se mukautuu paikalliseen markki-
nointiin. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 460-467.)

4.3  Brandin perinto

Urde, Greyser ja Balmer maarittelevat brandin perinnon eroavan brandin historiasta silla, etta
perinto kuuluu menneisyyden lisaksi nykyaikaan seka tulevaisuuteen. Silloin brandin aiemmin
huomatut persoonalliset piirteet hyodynnetaan tulevaisuudessa. Perinto on yritykselle arvokas
osa brandin identiteettia ja se vahvistaa brandia. Kaikilla brandeilla ei ole perintoa tai sita ei
ole loydetty ja ymmarretty. Perinnon loytaminen ei ole ainoa keino menestya, mutta siita on
apua. Perinto voidaan tunnistaa tietyilla ominaisuuksilla. Yhtena ominaisuutena on se, etta
yritys on noudattanut arvolupauksiaan eli sen suorituskyvyn voi todistaa. Yritys on mahdolli-
sesti ollut pitkaikainen. Lisaksi silla on pitkaan pysyneet perusarvot, jotka ohjaavat brandin
toimintaa ja ovat osana brandin identiteettia. Joillakin yrityksilla logot, jotka ovat saavutta-
neet tunnettuutta ja jo suuremman merkityksen, vaikuttavat perinnon muodostumiseen. Li-
saksi brandin historialla on vaikutusta perinnon tunnistamiseen. (Urde, Greyser & Balmer
2007.)

Perinto itsessaan ei viela luo arvoa, mutta se antaa brandille mahdollisuuden arvon tuottami-
seen. Brandiperinnon todellinen arvo on siina, miten se vaikuttaa yritykseen. Yrityksen brandi
voi samaan aikaan hyodyntaa perintoa seka olla ajan tasalla huipputekniikassa. Se ei siis tar-
koita, etta yrityksen nykyaikaisuus karsisi. Brandin perinto voi lisata yrityksen uskottavuutta
ja kilpailukykya. Se voi olla joillekin asiakkaille niin merkittava, etta yrityksella on mahdolli-

suus nostaa hintojaan. (Urde ym. 2007.)

Yrityksen taytyy etsia, aktivoida ja huolehtia brandin perinnosta. Ensin on hyva etsia ja tut-
kia, mita asioita asiakkaat ovat arvostaneet vuosien varrella. Se auttaa loytamaan, mika bran-
din perinto on. Sen jalkeen huolellisen harkinnan avulla perinnon aktivoiminen onnistuu. Lo-

puksi perinnosta taytyy huolehtia, jotta se pysyy ylla. (Urde ym. 2007.)

4.4 Brandin toiminnan mittaaminen

Pirjo von Hertzen kertoo, ettei brandin toiminnan ja arvojen mittaamiseen ole oikeaa tapaa.
On olemassa erilaisia vaihtoehtoja, riippuen siita, mita halutaan mitata. Jos kyseessa on yri-
tyksen myyminen, silloin brandin arvo maaritellaan rahassa. Usein sen tekee joku ulkopuoli-

nen tilintarkastaja tai muu konsultti. Myyntilukujen avulla voidaan mitata kuluttajille kohdis-

tettujen kampanjoiden tai markkinoinnin toimivuutta. (Von Hertzen 2006, 213-217.)
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Asetettujen tavoitteiden onnistumista on hyva mitata tutkitun tiedon avulla. Asiakastyytyvai-
syyskyselyilla, haastatteluilla ja asiakaspalautteilla saadaan tutkittua tietoa kohderyhmilta.
Silloin tiedetaan, ovatko brandin mielikuvat ja tunnettuus vastanneet tavoitteita. Saannolli-
sesti tehdyilla tutkimuksilla on mahdollista seurata brandin kehityksen suuntaa. Osa kysymyk-
sista ja kohderyhmasta pitaa olla samoja tutkimusta toistettaessa, jotta tuloksia on mahdol-
lista verrata tehtyihin tutkimuksiin ja kehittyminen voidaan todeta. Von Hertzen suosittelee
tutkimuksissa vuoden tai kahden valia, jotta asiakkaat eivat rasitu. (Von Hertzen 2006, 218-
223.)

5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat jaotellaan maarallisiin eli kvantitatiivisiin ja laadullisiin eli kvalitatiivi-
siin menetelmiin. Maarallista tutkimusta kuvataan numeerisesti ja taulukoiden avulla. Analy-
sointiin kaytetaan usein tilastoja. Laadullinen tutkimus keskittyy niihin asioin, joita ei voi mi-
tata numeerisesti. Tutkimuksella pyritaan ymmartamaan ja kuvaamaan ilmioita. "Tutkimus
toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti.” Molempia me-
netelmia voidaan kayttaa tarvittaessa samassa tutkimuksessa taydentamassa toisiaan.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 132-136,156-158.)

Tama opinnaytetyo on laadullinen tutkimus, jolla pyritaan selvittamaan nimenomaan koh-
deyrityksen brandin rakentumista syventymalla siihen. Tutkimusstrategiana on triangulaatio
eli tutkimuksessa kaytetaan monipuolisesti tiedonkeruumenetelmia, joiden avulla opinnayte-
tyon aiheen tarvittavat tiedot saadaan selville. Tassa opinnaytetyossa vain yksi menetelma ei

anna tarvittavaa tietoa ongelmaan. (Kananen 2014, 16-23,122.)

Jorma Kanasen mukaan tutkimusmenetelmilla saadun tiedon keraamista varten ensin tasmen-
netaan, mita tietoa tarvitaan, mista ja miten tieto saadaan (2014, 51). Tassa opinnaytetyossa
esitetyssa tietoperustassa ilmenee samansuuntaisia ajatuksia brandin rakentamisesta tai sen

vahvistamisesta. Niiden pohjalta tutkimukseen on maaritelty kuviossa 2 havainnollistetut me-

netelmat, koska ne tukevat tutkimusongelman kannalta tarpeellisen tiedon hankintaa.
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Kuvio 2: Brandin vahvistamiseen kaytetyt tutkimusmenetelmat

5.1  Teemahaastattelu ja SWOT

Teemahaastattelu on juuri tahan tyohon sopivin haastattelumuoto. Silla tarkoitus on kayda
lapi etukateen suunnitellut haastatteluaiheet eli teemat, jattaen tilaa haastateltavan va-
paalle kerronnalle seka mahdollisuuden teemojen jarjestyksen muuttumiseen haastattelun
edetessa. Teemahaastattelun idea ei ole esittaa taysin tarkkoja kysymyksia, vaan kysya lisa-
kysymyksia keskustelun edetessa, siksi tassa tyossa ei listata tarkkoja kysymyksia, vain tee-
mat. (KvaliMOTV.) Teemahaastattelu vaikuttaa normaalilta keskustelulta, jossa haastattelija
ohjaa keskustelua teemojen mukaan. Tama menetelma sopii erityisesti yhden tai muutaman
ihmisen haastattelumenetelmaksi. Sen vuoksi teemahaastattelua pidetaan tapaustutkimuk-
seen sopivaksi tutkimusmenetelmaksi. (Virtuaaliyliopisto.) Naista syista valitsin tahan tyohon

teemahaastattelun.

SWOT lyhennetaan sanoista strengths-vahvuudet, weaknesses-heikkoudet, opportunities-mah-
dollisuudet ja threats-uhat. Analyysi muodostetaan nelikentan avulla, jossa ylhaalla ovat si-
saiset ominaisuudet ja alhaalla ulkoiset. SWOTin avulla analysoidaan yrityksessa naita neljaa
osa-aluetta ja sita voidaan kayttaa avuksi paatoksenteossa. Analyysia kaytetaan yrityksen lii-

keidean suunnittelussa seka myohemmin toiminnan kehittamisessa. Tarkoituksena on, etta
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SWOTin myota yrityksen vahvuuksia vahvistetaan seka heikkouksia ja ulkoisia uhkia kaanne-
taan mahdollisuuksiksi. Uhkia on mahdollista pyrkia vahentamaan yrityksen toiminnassa, kun

ne on osattu nimeta analyysiin. (Viitala & Jylha 2006, 59-60.)

Analyysin hyoty on siina, etta kasiteltavat asiat saadaan havainnollistettua ja kirjattua ylos.
Lopuksi saatujen tietojen ja havaintojen pohjalta on tarkoitus tehda johtopaatoksia, jotta
SWOT-analyysi on hyodynnetty taysin. (Viitala & Jylha 2006, 59-60.) Valitsin tyohon mukaan
SWOT-analyysin, koska sen avulla voidaan selvittaa yrityksen nykytilaa ja vaikuttaa brandin
vahvistamiseen. Nykytilan selvittaminen on tarkea osa brandistrategiaa niin Uusitalon (2014)

kuin Von Hertzenin (2006) mukaan.
5.2 Benchmarking

Luvussa 4 mainitaan, etta kannattaa selvittaa kilpailijoiden kilpailuetuja, erottua kilpaili-
joista, huomata oman brandin kehittamisen kohteet ja tehda niille tarvittavat toimenpiteet.
Brandia rakennettaessa on hyva analysoida kilpailijoita, joilla on samansuuntaiset palvelut ja
asiakaskunta. Von Hertzen ottaa analyysin mukaan muun muassa nimen, peruslupauksen,
esiintymisen internetissa, mainonnan, uutisoinnin, messut, julkaisut ja muun julkisen nakymi-
sen. (Von Hertzen 2006, 135.)

Tyon tutkimusongelmana on selvittaa milla keinolla rakennetaan Villa Idan brandia seka apu-
kysymyksina: Miten saada mielenkiinto Villa Idaan? Milla keinolla Villa Idan brandi eroaa kil-
pailijoista? Benchmarkkaus auttaa saamaan vastauksia naihin kysymyksiin. Naiden asioiden
pohjalta valitsin benchmarkingin yhdeksi tutkimusmenetelmaksi. Benchmarking kuvataan me-
netelmaksi, jolla voidaan verrata omaa toimintaa, joko toiseen yritykseen tai toimintaa orga-
nisaation sisalla. Yleensa verrataan johonkin sellaiseen yritykseen, jonka toiminnasta voidaan

oppia ja sen avulla kehittaa omaa toimintaa. (Jyvaskylan yliopisto.)
5.3  Kysely

Yrityksen brandin rakentamisessa taytyy ottaa kontaktia asiakkaisiin, joten yhdeksi tutkimus-
menetelmaksi tahan tyohon valikoitui kysely (liite 2). Vain asiakkailta kysyminen antaa kuvan
siita, mika on brandin taman hetkinen tilanne asiakkaiden mielesta. Mika asia on jo kunnossa
ja mita tulee viela kehittaa asiakkaiden mielesta. Heikkouksien huomaaminen on tarkeaa.
Villa Ida on sen verran pieni yritys, etta se ei koita vallata koko maailman markkinoita, vaan
vahvistaa omaa taman hetkista tilannettaan vahvistaen mielikuvia asiakkaiden silmissa.
(Laakso 2014, 109-112.) Kyselyn avulla on tarkoitus saada tietylta kohderyhmalta vastaukset
samoihin kysymyksiin (Virtuaali AMK 2007). Sen vuoksi kysely toimitettiin Villa Idan asiak-
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kaille, jotka tana kesana yopyivat huvilassa. He olivat taman kyselyn kohderyhma, joten halu-
sin selvittaa heidan mielipiteitaan kokemuksestaan huvilassa. Silla asiakkaiden mielipiteilla on

vaikutusta yrityksen brandin muodostumiseen, kuten luvussa 3 tulee ilmi.

Itse kyselylomake oli tarkoituksella mahdollisimman lyhyt ja ytimekas, koska liian pitkaan ky-
selyyn ei jokainen valttamatta vastaa. Kysyin asiakkailta demografisista muuttujista vain su-
kupuolen, syntymavuoden ja asuinpaikan, jotka ovat tutkimuksen kannalta oleellisia asioita.
Kyselylla ei ollut tarkoitus karkottaa kenenkaan vastaamishaluja turhautumalla liiallisiin taus-
tauteluihin. (Virtuaali AMK 2007.) Lomakkeessa oli kuusi avointa kysymysta, jotka olivat tieto-
perustan pohjalta maaritelty sellaisiksi, joista saisin asiakkailta arvokasta tutkimusmateriaa-
lia. Avoimien kysymysten hyva puoli on se, etta vastaaja voi vastata juuri haluamallaan ta-
valla (Virtuaali AMK 2007). Niilla saatiin jokaisen vastaajan vastauksista mahdollisimman pal-

jon irti.
5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleensa jalkeenpain, vaikka tutkimuksen tavoit-
teena on tekovaiheessa saavuttaa luotettava ja tasmallinen tutkimus. Maaritelmat reliabili-
teetti ja validiteetti kuvaavat tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetti tarkoittaa patevyytta
tutkia sita, mita on ollut tarkoitus tutkia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa
tutkimuksen vaiheista tehty kuvaus. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa se, etta perustel-
laan tehdyt paatelmat. Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen validiteettia parantaa monien

menetelmien kaytto eli triangulaatio. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan, etta tutkimuksen mittaustulokset voidaan toistaa. Jos toinen
tutkija paatyy samaan tulokseen kuin alkuperainen tutkija, tutkimus on ollut toistettavissa.
Vaihtoehtoisesti samaa henkiloa tutkittaessa uudestaan saadaan sama tulos, on tutkimus ollut
reliaabeli. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

6  Tutkimuksen toteutus, tulokset ja analyysi

Tutkimus toteutettiin haastattelun, SWOTin, benchmarkkauksen ja kyselyn avulla. Tietoperus-
tan pohjalta selvitettiin, mista pitaa lahtea liikkeelle ja mita menetelmia kannattaa kayttaa
tiedon saamiseksi. Jotta yrityksen brandia saadaan rakennettua, taytyi ensin selvittaa nykyti-
laa ja kilpailija-analyysia. Nykytilaa hahmotettiin SWOT-analyysin avulla, jonka lahteena
toimi haastattelu. Benchmarkkauksella analysoitiin kilpailijoita ja haastattelulla kerattiin ai-
neistoa ja ymmarrysta muun muassa yrityksen tavoitteista. Saatuja tutkimustuloksia analysoi-
tiin jokaiselle tutkimusmenetelmalle sopivalla tavalla. Sen lisaksi niita peilattiin jo aiemmin

tyossa esitettyyn tietoperustaan.
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6.1 Teemahaastattelu

Taman opinnaytetyon haastattelun tavoitteena on saavuttaa uutta nakokulmaa ja auttaa ke-
raamaan taustamateriaalia. Teemahaastattelun avulla halutaan saada tietoperustan rinnalle
tyon kannalta oleellista tietoa, jota ei voi loytaa muista lahteista, esimerkiksi toimeksianta-
jan brandin tavoitteita. Siksi haastattelin yrityksen omistajaa, Helen Aminoff-Karlssonia.

Haastattelu toimii SWOTin lahteena, jotta on helpompi hahmottaa yrityksen taman hetkista

tilannetta ja kartoittaa sen jalkeen tarvittavia kehitysehdotuksia.

Teemahaastattelussa taytyy ensin paneutua mahdollisiin aiheisiin, jotta oikeanlaiset teemat
tulee valituksi (KvaliMOTV). Sen vuoksi teemat valikoituivat tietoperustan tutkimisen pohjalta
(liite 1). Jouduin suorittamaan teemahaastattelun puhelimitse haastateltavan kiireiden
vuoksi. Nauhoitin haastattelun haastateltavan luvalla, jotta saatuja vastauksia oli mahdollista
analysoida jalkikateen. Haastattelun jalkeen kirjoitin sen auki Wordille analysoinnin mahdol-
listamiseksi eli litteroin sen. Sen jalkeen analysoin vastauksia teemoittain. Tavoitteena oli
edistaa tyon etenemista, joten hain vastauksia brandin rakentamisen kannalta oleellisiin tee-
moihin:
— markkinointi
— yrityksen toiminta:
o mahdollinen lisaapu
o huvilan vuokraaminen
— asiakaspalautteet
— yhteistyo

— kylan brandin vaikutus Villa Idaan.

Teemahaastattelun tulokset ja analyysi

Haastattelussa ilmeni, etta Villa Ida ei halua mainostaa tilojen vuokraamista muuhun tarkoi-
tukseen, kun se nyt on, esimerkiksi juhlia varten. Huvila soveltuu parhaiten esimerkiksi per-
heiden kayttoon. Helen toivoo enemman asiakkaita hiljaisille ajoille, kuten toukokuulle seka
elo-syyskuun vaihteeseen ja erityisesti pidemmille ajoille kuin vain viikonlopuille. Ensimmai-
sessa tapaamisessa tuli ilmi asiakkaiden kommentoineen hyvin nukuttuja 6ita. Taman rinnalle
haastattelussa nousi brandin tavoitteena olla lisaksi monelle hengelle sopiva yopymispaikka.
Omistajan kasityksen mukaan monella muulla yrityksella on mahdollisuudet vain pienempien
ryhmien yopymiseen. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Benchmarkkauksessa otetaan haastattelun
johdosta huomioon kilpailijoiden maarat majoittaa asiakkaita, jotta selviaa, onko tassa Villa

Idan mahdollisuus erottua muista.
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Helen haluaa, etta huvilan kokoa mainostetaan enemman, silla se vetoaa ulkomaalaisiinkin.
He tulevat mielellaan isomman perheen voimin Villa Idaan. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Luvussa
4.2 selkeytyy, etta markkinointiin taytyy aluksi investoida ulkomaalaisille markkinoille pyrit-
taessa. Helen kertoo, etta markkinointia ei aiota laajentaa tai lisata, silla kaytossa on jo mo-
nia mahdollisuuksia nakya nettisivuilla seka sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin lisaaminen
tai laajentaminen muihin medioihin olisi liian kallista. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Ei siis kan-
nata suunnitella isompaa markkinointikampanjaa tuomaan tunnettuutta. Luvussa 3 selviaa
kommunikaation asiakkaan kanssa olevan oleellista. Se vaikuttaa viisaalta, joten on hyva pa-
nostaa niihin markkinointikanaviin kunnolla, joita aikoo kayttaa. Silloin markkinoinnista on
varmasti jotain hyotya. Taytyy erityisesti maksimoida markkinointikanavien vaikutus ulkomaa-

laisiin asiakkaisiin.

Helen hoitaa itse huvilaan liittyvat tyot, eika nae tarvetta palkata lisaapua, ellei ajoittain tar-
vitse siivoamisen kanssa ulkopuolisia lisakasia (Aminoff-Karlsson 2017b). Kuten luvussa 4 kir-
joitin, henkiloston tapa kommunikoida asiakkaan kanssa vaikuttaa asiakkaan luomaan mieliku-
vaan. Tarkeaa on muistaa omistajan oma kaytos asiakkaita kohtaan, mutta ainoana tyonteki-

jana hanen ei tarvitse huolehtia siita, miten muu henkilokunta kayttaytyy asiakkaiden kanssa.

Asiakkailla on jatkuvasti esilla vieraskirja, johon on mahdollisuus jattaa palautteita. Suurim-
maksi osaksi huvila on saanut positiivisia palautteita ja vain vahan negatiivisia palautteita tai
kehitysehdotuksia. Yhtena kehitysehdotuksena on tullut esille saunan laajennustoiveet. Sau-
nan laajentamiseen ei kuitenkaan voida juuri nyt investoida, mutta se on otettu suunnitelmiin
mukaan ja ehka se voidaan toteuttaa myohemmin tulevaisuudessa. (Aminoff-Karlsson 2017b.)
Asiakaspalautteiden keraaminen on tarkeaa, silla sekin on yhdensuuntaista asiakkaiden kanssa
kommunikoimista. Lisaksi asiakkailta on hyva kysya, mita mielta he ovat yrityksesta, jotta

brandia rakennetaan oikeaan suuntaan (Laakso 2014, 109.)

Haastattelussa ilmeni, etta Villa Idalla on ollut muutaman yrityksen kanssa pienimuotoista yh-
teistyota. Vaikka Bromarvin kylassa sijaitsee muitakin majoitusta tarjoavia yrityksia, ne eivat
suinkaan kaikki vain kilpaile keskenaan, vaan tukevat toisiaan. Lahialueiden toiminta vaikut-
taa Villa Idan toimintaan. Talla hetkella Bromarvin kylan oman brandin rakentaminen ei kui-
tenkaan vaikuta Villa Idaan, koska Bromarvin kylan brandin rakentaminen on viela niin kes-
ken. Haastattelussa nousi esille, etta Helen on kiinnostunut satsaamaan puhtaaseen lahituo-
tettuun ruokaan yhteistyossa Lounais-saariston kanssa. Helen ei niinkaan olisi huolestunut ky-
lan brandin vaikutuksesta Villa Idaan. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Lounais-saariston kanssa tule-
vaisuudessa mahdollisesti toteutuvalla hankkeella on potentiaalia vaikuttaa Villa Idan toimin-

taan.
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6.2 SWOT-analyysi

Taulukossa 1 kay ilmi haastattelun pohjalta tehty SWOT-analyysi. Tein analyysin hahmottami-
sen helpottamiseksi taulukon Wordin taulukkoruudukon avulla. Analysointi aloitettiin ylhaalta
sisaisista vahvuuksista, joiden rinnalle oli luontevaa analysoida samalla heikkouksia. Sen jal-

keen oli vuorossa ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Nelikenttaan taytetyt tiedot avasin kirjallisesti, jotta analyysista saadut tulokset tuli kirjattua
ylos. Tuloksia analysoitiin suhteessa tyossa esitettyyn tietoperustaan ja lopuksi tehtiin johto-

paatoksia. SWOT-analyysissa oli kaytetty haastattelua lahteena, silti analyysissa tuli esille uu-
sia asioita haastattelun rinnalle. SWOT-analyysista oli apua erityisesti Villa Idan toiminnan ke-

hityskohteiden huomioimisessa.

SWOT-analyysin tulokset ja analyysi

Villa Idalta loytyy monia sisaisia vahvuuksia (taulukko 1). Yritys on pieni perheyritys ja kaikki
asiakaskontaktit hoidetaan itse. Monet asiakkaat ovat sellaisia, jotka varaavat vuodesta toi-
seen majoituksen Villa Idassa. He ovat olleet tyytyvaisia saamansa palveluun seka lomaansa
huvilassa ja voivat hyvin suositella huvilaa muillekin. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Luvussa 3.2
kirjoitin, etta asiakkaat haluavat luoda lujan suhteen brandin kanssa. Silloin asiakkaat ovat
erittain uskollisia ja valmiita kertomaan hyvista kokemuksistaan eteenpain. Pienen yrityksen
hyvana puolena Villa Idan omistaja huolehtii itse asiakaskontakteista. Sen avulla yrityksella on
hyva mahdollisuus saavuttaa lammin suhde asiakkaiden kanssa. Villa Idalla on jo luotu vahvoja

suhteita ja vaikuttaa olevan mahdollisuus lujittaa olemassa olevia asiakassuhteita.
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Taulukko 1: SWOT-analyysi

Villa Ida on toiminut pitkaan alueella, silla huvila on rakennettu vuonna 1903 yksityiseksi huvi-
laksi. Niin sen toiminta jatkui vuoteen 2000. Nykyinen omistaja on tyoskennellyt siella jo 17
vuoden ajan. Han remontoi Villa Idan ostamisen yhteydessa ja perusti vuonna 2003 Villa Ida
Bed & Breakfastin. Tama yritysmuoto ei kannattanut, joten vuodesta 2008 Villa Ida on toimi-
nut viikkovuokraus-periaatteella. Helenille on kertynyt paljon kokemusta alasta seka Bromar-
vin kylasta alueena. Han haluaa kehittya omien resurssien rajoissa koko ajan. Villa Ida on uu-
distanut nettisivunsa vuosi sitten ja omistaja pohtii niiden toimivuutta edelleen. Lisaksi han
on lisannyt Villa Idan Instagramiin. Villa Ida on mukana CAITO-hankkeessa seka Visit Raseborg,
Helsinki West.fi- ja Bromarvin kylan nettisivuilla. Yrityksella on perheen omistuksessa olevan
kesaravintolan, Rusthallets Stallkrogin, kanssa ollut yhteinen Google-kampanja, joka jatkuu
viela kevaalla 2018. (Aminoff-Karlsson 2017b.)
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Villa Ida on panostanut selkeasti omien resurssiensa rajoissa yrityksen markkinointiin. Helen
toivoo, etta Villa Ida saisi lisaa tunnettuutta ulkomaalaisten keskuudessa, mutta talla hetkella
markkinointiin ei ole mahdollisuutta budjetoida enempaa. Tama on yksi sisaisista heikkouk-
sista. Taytyy keksia sellaisia keinoja, jotka eivat vaadi rahallisesti paljoa. Pelkastaan jo mark-
kinointiviestinta on vuorovaikutusta asiakkaan kanssa, kuten luvussa 3.1 kay ilmi. Saadakseen
luotua vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, pitaisi Villa Idan ennemminkin keskittya olemassa
oleviin kanaviin. Muita sisaisia heikkouksia on vahainen henkilokunnan maara. Huvilan toi-
minta pyorii hyvin pienella miehityksella, joten ongelmana on se, kuka hoitaa tarvittavat tyo-

tehtavat Helenin sairastuessa.

Ulkoisina mahdollisuuksina on Villa Idan mahdolliset yhteistyot. Yrityksella on ollut tahan asti
hyva yhteisty6 kesaravintola Rusthallet Stallkrogenin kanssa, joka sijaitsee aivan Villa Idan 13-
hella. Talla hetkella ei ole varmuutta avaako ravintola enaa kesalla 2018 oviansa asiakkaille.
Mikali avaa, tama on erittain positiivinen asia Villa Idan kannalta. Huvilan naapurissa sijaitse-
van Bromarf Bed & Breakfastin seka Bromarvissa olevan Riilahden kartanon kanssa on tehty
pienimuotoista yhteistyota. Lisaksi tulevaisuudessa on mahdollisesti hyva tilaisuus yhteistyo-
hon Lounais-saariston kanssa liittyen puhtaaseen lahiruokaan. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Lu-
vussa 4.2 kerroin, etta yhteistyo toisen brandin kanssa auttaa saavuttamaan tunnettuutta,
erityisesti silloin, kun halutaan tunnettuutta ulkomailla. Villa Idalla voisi olla hyvat edellytyk-
set saavuttaa tunnettuutta ulkomailla. Siihen vaikuttaisi positiivisesti kesaravintolan toimin-
nan jatkuminen. Lisaksi CAITO-hankkeessa mukana oleminen tuo Villa Idalle mahdollisesti tun-

nettuutta japanilaisten keskuudessa.

Huvilan miljoo antaa mahdollisuuksia positiiviseen asiakaskokemukseen. Vieressa oleva luonto
tarjoaa asiakkaille hienot mahdollisuudet esimerkiksi kavelyretkille. Villa Idan onneksi maise-
mat ovat kauniita, ja pihassa on oma hiekkarantakin. Laituri on rakennettu huvilan rantaan,
joten sitakin voi kayttaa vierailun aikana. Jo aiemmin mainitut positiiviset palautteet ovat
hyva saavutus Villa Idalta. Kuten luvussa 3 tulee esille, brandin rakentamisessa on yritykselle

tarkeaa saavuttaa positiivinen kuva asiakkaiden silmissa.

Ulkoisina uhkina ovat olemassa olevat kilpailijat. Yksi haaste on Villa Idan sijainti, koska Bro-
marvin kyla sijaitsee huonojen kulkuyhteyksien ja pitkan matkan takana. Kylan sijaintia ei voi
muuttaa, joten asia taytyy esittaa positiivisessa valossa. Lisaksi Bromarvin kylan heikolla ny-

kytilalla seka lahialueiden tapahtumilla on vaikutusta Villa Idan toimintaan. Esimerkiksi Tam-
misaaressa on suljettu kauppoja, joka vaikuttaa ihmisten liikkumiseen lahialueilla. Ulkoisena
uhkana on se, etta Bromarvin kylan yritykset ovat suurimmaksi osaksi pienyrityksia. Esimer-

kiksi siivousyritykset ovat vain yhden hengen yrityksia. Villa Idalla ei ole sen vuoksi aina mah-

dollisuutta saada siivoukseen apua, vaikka siihen olisi tarvetta. Kotimaisen sesongin lyhyys on
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negatiivinen asia Villa Idan toiminnan kannalta. Sen takia Villa Idalla on vahan asiakkaita tou-
kokuussa seka elokuun ja syyskuun vaihteessa. Yleisimmin ihmiset viettavat lomaa heina-
kuussa, joten heinakuulle asiakkaiden saaminen ei ole ongelmana. Muille ajoille uusien asiak-

kaiden hankkiminen ja uusien varauksien saaminen on vaativaa. (Aminoff-Karlsson 2017b.)
6.3 Benchmarking

Tassa tyossa benchmarkingissa on mukailtu etsittavia tietoja sen perusteella, mita tietoja yri-
tyksista loytyi ja mitka tiedot auttaisivat toimeksiantajan kehittamisessa aiemmin mainitun
tietoperustan pohjalta (liite 3). Benchmarking toteutettiin yritysten nettisivuja seka sosiaa-
lista mediaa tutkimalla. Valitsin benchmarkattavat yritykset niiden samankaltaisten palvelu-
jen vuoksi. Yritykset sijaitsevat lahialueella suhteessa toimeksiantajaan, joten voivat olla po-
tentiaalisia kilpailijoita ja niilla voi olla samanlaiset asiakasryhmat. Lisaksi Villa Idan omistaja
on huomannut, etta hakusanalla "Villa Ida” loytyy netista monia samannimisia yrityksia ja toi-
voi, etta asia otetaan jotenkin huomioon. Viimeisena otin tyohon viela benchmarking-koh-
teeksi toisella alalla toimivan yrityksen, jotta silta voi ottaa oppia tai saada ideoita Villa Idan
omaan toimintaan. Benchmarkattavat yritykset olivat toimeksiantaja eli Villa Ida, Storfinn-
hova Gard, Italiassa sijaitseva Villa Ida Bed & Breakfast, Bromarf Bed & Breakfast, Alapiha,

Karlbo Villas ja Fazer.

Tiedot, joita yrityksista tutkin, jaottelin seuraavasti: mainostaako hyvia unia, jokin muu lisa-
arvo, majoituskapasiteetti, peruslupaus, sivujen kuvat, kieli, sosiaalinen media, varaaminen
ja yhteydenotot seka muuta. Ensimmaisessa tapaamisessa Villa Idan omistajan kanssa tuli
esille aikaisemmin keratyt asiakaspalautteet. Niissa ilmeni asiakkaiden pitavan Villa Idaa paik-
kana, jossa unihairidisetkin nukkuvat hyvin (Aminoff-Karlsson 2017a). Sen vuoksi tutkin
benchmarkkauksessa mainostaako joku valituista yrityksista hyvia unia, jotta voidaan selvittaa
Villa Idan vahvuudet suhteessa muihin. Mikaan valituista yrityksista ei mainosta hyvia unia.
Lahimpana siihen viittaa itse Villa Ida seka Karlbo Villasin Tammisaaren huvila viittauksellaan
”nukut kuin vauva”. Millaan yrityksella ei ole peruslupausta yhdistettyna esimerkiksi yrityksen
logoon. Haastattelun tulosten vuoksi tutkin benchmarkkauksessa, mika on naiden yritysten
majoituskapasiteetti. Benchmarkattavien yritysten osalta ei loytynyt tietoja sosiaalisen me-
dian lisaksi muusta julkisesta esiintymisesta, he eivat ole osallistuneet esimerkiksi messuille.
Naiden tietojen puutteesta johtuen otin esille benchmarkkauksessa sivustojen visuaalisuuden
seka varaamis- ja yhteydenottomahdollisuuden, jotta minun oli mahdollista analysoida Villa
Idan toimintaa suhteessa muihin. Muuta-kohtaan nostin esille tulleita erityspiirteita, joilla yri-

tykset erottuivat.

Aloitin tutkimisen toimeksiantajayrityksen ominaisuuksia tutkimalla. Villa Idalla on talla het-

kella nettisivuillaan lause ”Kauniita unia saaristomaisemissa”. Sivuilla on kuvia huvilasta si-
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salta ja ulkoa. Instagram-tilin kuvat keskittyvat ymparistoon ja ne esitellaan Villan Idan si-
vuilla. Majoitusmahdollisuus on 10 hengelle. Sivujen kielet ovat suomi, ruotsi ja englanti. Yri-
tyksen kaytossa on Facebook ja Instagram. Riippuen sesongin ajasta, Villa Ida julkaisee Face-
bookissa muutaman kerran kuukaudessa. Instagramista lOytyy yhteensa 10 kuvaa. Varaaminen
on mahdollista puhelimella ja sahkopostilla, lisaksi voi jattaa yhteydenottopyynnon lomak-
keen kautta. Nettikalenterissa nakyy vapaat paivat, joka helpottaa asiakkaan suunnittelua.
(Villa Ida 2016.)

Aloitin benchmarkkauksen selvittamalla toimeksiantajan kanssa saman nimisten yritysten ole-
massa oloa. Etsin tyohon ”Villa Ida” hakusanalla ensisijaisesti Suomessa sijaitsevia majoitus-
palveluita tarjoavia yrityksia, jotta niiden tutkimisesta olisi eniten hyotya. Suomesta lOytyi
vain yksi, Storfinnhova Gard Kemionsaarelta. Se tarjoaa majoitusta taloissa, joista yhden nimi
on Villa Ida ja siksi se tulee esiin haettaessa "Villa Idaa”. Muuten yrityksen palvelut ovat suu-
rempaa luokkaa. Storfinnhova Gard on juhla-, kokous-, koulutus- ja elamyskeskus, jonka si-
vuilla on paljon kuvia sisalta, ulkoa ja ymparistosta. Joitain yksityiskohtia, esimerkiksi kauniit
kierreportaat, on kuvattuna. Storfinnhova Gard tarjoaa mahdollisuuden lukea sivuja eri kie-
lilla. Storfinnhova Gardilta l6ytyy Facebook-sivut, joissa yritys julkaisee kerran kuukaudessa.
Yritykselta loytyy toisetkin sivut, joiden merkitysta en ymmartanyt. Majoituksessa on tilaa yh-
deksalle henkilolle, koska yhden kahden hengen huoneen lisaksi on punkat seitsemalle. Varaa-
minen onnistuu puhelimella ja sahkopostilla. Erityismainintana on: ”Ehdoton vetonaula on
metsaan rakennettu elamyksellinen metsakyla, jossa puron varrella sijaitsee maanalainen gra-

niittinen savusauna.” (Storfinnhova Gard.)

Villa Ida-nimisia yrityksia loytyy eri maista. Esimerkiksi Kroatiassa on huvila ja Italiassa on
useampi sen niminen yritys, joista lOytyi hotelleja ja yksi bed and breakfast-yritys. Kovin pal-
joa tietoa ei naista yrityksista loytynyt. Ainoastaan asiakkaiden arvosteluja ja varausmahdolli-
suuksia erilaisten matkanvalittajien kautta. Sen vuoksi valitsin tahan vain Italiassa sijaitsevan
Villa Ida Bed & Breakfastin. Lisaksi sen nettisivun osoite on muodossa villaida.com, kun toi-
meksiantajan on villaida.fi. Muillakin maatunnuksilla loytyy Villa Idoja, mutta com on usein
kaytetty ja helposti mieleen tuleva, kun koitetaan muistaa nettiosoitetta. Nain voidaan paa-
tya vaaralle sivulle. Lisaarvona yritys mainitsee isantavaen olevan vieraiden kaytettavissa.
Nettisivujen kuvaus kertoo perheen lammosta ja laheisyydesta, jolla halutaan selkeasti viestia
yrityksesta. Yrityksella on nelja huonetta, joissa majoitus on mahdollisuus kahdelle, neljalle
tai kahdessa huoneessa kolmelle. Lisaksi on saatavilla lisasanky jokaiseen huoneeseen. Itali-
assa sijaitseva Villa Ida kayttaa Facebookia, tosin ei julkaise usein. Sivuilla esitellaan kuvin
jokainen varattavissa oleva huone seka ymparistoa. Sivuilla on kuvattu yksityiskohtia, kuten
kukkaruukkuja. Yhteydenottopyynnon voi jattaa sivuston kautta tai tehda varauksen puheli-
mella seka sahkopostilla. (Villa Ida Bed & Breakfast 2016.)
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Seuraavaksi siirryin tutkimaan muita toimeksiantajan mahdollisia kilpailijoita. Bromarf Bed &
Breakfast sijaitsee aivan Villa Idan naapurissa. Sen vuoksi valitsin sen mukaan benchmark-
kaukseen. Yrityksen sijainnin perusteella se on potentiaalinen kilpailija, mutta Helen Aminoff-
Karlsson (2017b) kertoo heidan tekevan yhteistyota, eivatka he kilpaile keskenaan. Yrityksella
ei ole havaittavissa erityista lisaarvoa asiakkaalle. Talon julkisivun mainitaan olevan museovi-
raston suojelukohde, joka on ainoa esille nouseva poikkeavuus. Majoitus mahdollisuus on kol-
messa kahden hengen huoneessa seka perhehuoneessa. Perhehuoneeseen mahtuu kaksi ai-
kuista, kaksi lasta seka mainitaan mahdollisuus vauvan sankyyn. Sivuilta loytyy jonkun verran
kuvia huvilan sisalta ja ulkoa seka ymparistosta. Sivujen kielina ovat suomi, ruotsi ja englanti.
Yritys on liittynyt Facebookin, mutta ei julkaise siella kovin usein. Perinteiset varausmahdolli-
suudet puhelimen ja sahkopostin kautta seka varauskysely-lomake. (Bromarf Bed & Break-
fast.)

Alapiha, joka sijaitsee Tammisaaressa, on suhteellisen lahella Villa Idaa kilpaillakseen sa-
moista asiakkaista. Majoitukseen on mahdollisuus kahdessa huoneistossa, johon toiseen mah-
tuu nelja ja toiseen kaksi henkea. Majatalo tekee yhteistyota taidemaalarin kanssa. Nettisi-
vuilta loytyy maininta, mita maalauksia majatalossa on nahtavilla seka linkki taidemaalarin
omille sivuille. Alapiha erottuu nain kilpailijoistaan. Yrityksella on kuvia sisalta ja ulkoa seka
kuvia taidemaalarin tauluista. Sivujen kielina ovat suomi, englanti, ruotsi ja venaja. Yrityk-
sella on oma blogi nettisivuillaan, mutta muussa sosiaalisessa mediassa se ei ole mukana.
(Alapiha.) Yritys ei ole paivittanyt blogiaan pitkaan aikaan. Ideana blogin pitaminen on hyva,

mutta sen paivittaminen on tarkeaa.

Karlbon huviloita loytyy Hangosta, Tammisaaresta ja Kemionsaaresta. Karlbon lisaarvo on ny-
kyaikainen ja ylellinen majoituspalvelu. Hangossa on majoitus kahdeksalle, Tammisaaressa
kuudelle ja Kemionsaaressa kahdeksalle. Sivut ovat vain englanniksi ja sielta loytyy paljon ku-
via huviloista niin sisalta kuin ulkoa. Niissa on kuvattu esimerkiksi omenapuun omenat, kuk-
kaistutukset ja sisustustuikut. Yritys on Facebookissa, mutta ei julkaise siella usein. Varausti-
lanteen nakee netista varauskalenterista. Varauksia voi tehda puhelimella tai kyselylomak-
keella jattaa yhteydenottopyynnon. Sivuille on keratty valmiiksi usein kysyttyja kysymyksia,
joista asiakkaat voivat hyotya. (Karlbo 2009.)

Naiden lisaksi valitsin benchmarking-kohteeksi yrityksen, jolla on aivan toisenlainen toimiala.
Tarkoitus on ottaa oppia ja lOytaa omalle yritykselle kehityskohteita. Sen vuoksi valitsin Faze-
rin. Fazer sai Mainostajien Liiton Vuoden Brandinrakentaja-tunnustuksen nyt syksylla 2017,
joten on hyva benchmarking-kohde. Yritys on panostanut brandin rakentamiseen jo kauan
brandi- ja viestintastrategian avulla. Fazer on hankkinut nakyvyytta digitaalisilla kanavilla
seka muistanut jokaisen tyontekijan tarkeyden brandin puolestapuhujina. Fazer on panosta-

nut tarinan kerrontaan ja saanut selkeytettya brandistrategian koko henkilostolle. Sen lisaksi
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se on onnistunut kommunikoimaan asiakkaiden kanssa luomalla dialogia. (Mainostajien liitto
2017.) Fazerilla on todella monipuoliset palvelut. He muun muassa jarjestavat erilaisia tapah-
tumia ja kokouspalveluja. Lisaksi Vierailukeskuksessa voi vierailla ja tutustua yrityksen toi-
mintaan. Sivuilla ja sosiaalisessa mediassa on paljon kuvia tuotteista, ihmisista seka yrityksen
tiloista. Fazer on liittynyt Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin, YouTubeen, Pinterestiin ja
julkaisee usein. Sivut ovat saatavilla suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Yhteydenottoja voi
tehda myynti- ja asiakaspalveluun seka sahkopostilla vierailuvarauksia. Yrityksen sivuilla tar-
jotaan aiheisiin liittyvia lisaarvoa tuottavia pienia asioita, kuten resepteja tai lastenkutsujen
leikkeja. Muiden yritysten tavoin, edes Fazerilla ei ole peruslupausta. (Fazer.) Nain monelta
sen puuttuessa, voisi ehka paatella, ettei peruslupausta pideta tarkeana. Ainakaan nama

benchmarkattavat yritykset eivat ole kokeneet tarvitsevansa sita.

Benchmarking-tulosten analyysi

Benchmarkingissa ei selvinnyt muiden yritysten mainostavan erityisesti hyvin nukkumista.
Tama kannattaa siis ottaa Villa Idan yhdeksi keinoksi erottua muista kilpailijoista. Se kuvastaa
asiakkaan kokemaa kilpailuetua suhteessa muihin seka antaa kuvaa brandin arvosta. Halutes-
saan Villa Ida voi ottaa siita itselleen peruslupauksen logon yhteyteen ja erottua silla muista
kilpailijoistaan. Talla hetkella heti Villa Idan etusivulla on maininta kauniista unista saaristo-
maisemissa, joka kannattaa sailyttaa. Helen arvioi haastattelussa Villa Idan parjaavan sen pe-
rusteella, kuinka monta henkea huvilaan voi kerralla majoittua. Benchmarkkauksessa selvisi,
etta muissa yrityksissa on mahdollisuus pienempiin henkilomaariin tai vaihtoehtoisesti pitaa
vuokrata monta huonetta tai asuntoa. Silloin ihmiset eivat voi viettaa aikaa samalla lailla yh-

den katon alla, kuten Villa Idassa.

Melkein kaikki benchmarking-tutkimuksessa mukana olleet yrityksen tarjoavat mahdollisuuden
lukea heidan sivustoaan eri kielilla. Villa Idan oma tilanne on hyva, silla yrityksella on vaihto-
ehtoina suomi, ruotsi ja englanti. Ulkomaisia asiakkaita tavoitellessa englanninkieliset nettisi-
vut ovat valttamattomat. CAITO-hankkeen kannalta japaninkieliset nettisivut tai edes tar-
keimmat kohdat kaannettyna japaniksi, voisi olla Villa Idan kohdalla kannattavaa. Se edistaisi

hankkeen tavoitteita.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen nousee esiin analysoitavissa yrityksissa. Monet ovat liitty-
neet vahintaan Facebookiin, mutta eivat julkaise siella kovin usein. Tassa kohtaa Villa Idan
kannattaa ottaa oppia Fazerilta, joka on onnistunut luomaan asiakkaiden kanssa dialogia. Lu-
vun 3 mukaan kommunikointi asiakkaan ja yrityksen valilla on tarkeaa, koska se edesauttaa
brandin rakentumista. Lisaksi luvussa 4 perustellaan brandin arvojen saavan todellisen merki-
tyksen, kun vuorovaikutussuhdetta asiakkaisiin pidetaan ylla ja samalla kehitetaan brandin

identiteettia. Myynnin ja markkinoinnin ammattilaisten perusteella sosiaalisen median julkai-
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sujen sisalloilla on merkitysta (MMA). Villa Idalla on tilaisuus erottua kilpailijoistaan panosta-
malla sosiaalisen median julkaisujen sisaltoon, muistamalla kysya ja vastata asiakkaille eika
siis vain lisata omia mainoksiaan. Villa Idalla on mahdollisuus rakentaa entista enemman vuo-

rovaikutussuhdetta asiakkaisiinsa.

Alapihalta voi ottaa oppia kahdessa asiassa, blogin perustamisessa seka yhteistyosta jonkin
toisen henkilon tai yrityksen kanssa (Alapiha). Yrityksen oman blogin pitaminen tuo mahdolli-
sesti uusia asiakkaita, silla blogi antaa asiakkaille lisaa tietoa yrityksesta. Lisaksi asiakkaat
saavat kuvan yrityksen arvoista. Blogia ei tarvitse joka paiva ehtia paivittamaan, kunhan valit-
see jonkun itselleen sopivan ja saannollisen ajan. (Komulainen 2016.) Luku 4 kertoo yhteis-
tyon tunnetun henkilon kanssa lujittavan brandin ilmentamaa kuvaa itsestaan eli persoonalli-
suutta. Vaihtoehtona omalle blogille, Villa Idan yhteistyokumppaniksi kannattaa siis harkita
esimerkiksi tunnettua bloggaajaa, silloin saa vuorovaikutusta blogilla asiakkaiden kanssa seka
kuvattua, minkalainen brandi olisi, jos se olisi ihminen. Bloggaaja taytyy silloin valita huo-
lella, jotta se sopii Villa Idan brandiin. Bloggaajan olisi hyva olla sellainen, jolta loytyy ulko-
maalaisia seuraajia kotimaisten lisaksi. Silloin Villa Idaa saadaan samalla tunnetuksi potenti-

aalisten ulkomaalaisten asiakkaiden keskuudessa, kuten omistaja toivoo.

Karlbon huviloiden nettisivuilla on hyvana ideana keratty usein kysytyt kysymykset. (Karlbo
2009.) Jos Villa Idan asiakkaat kysyvat paljon tietyista asioista, esimerkiksi varaukseen liit-
tyen, niista voi harkita samanlaista kirjoitusta. Tarkoitus ei ole kuitenkaan valttaa talla asiak-

kaiden kanssa kommunikoimista ja vaikuttaa negatiivisesti brandin rakentamiseen.

Kaikilta yrityksilta loytyi kuvia nettisivuilta. Joidenkin kohdalla kuvat olivat yksityiskohtaisem-
pia ja niita oli enemman kuin muilla. Kuvat ovat tarkeana osana asiakkaan suunnitellessa ma-
joituksen varaamista. Luvussa 4 ilmenee asiakkaiden muodostavan jo ensivaikutelman perus-
teella mielikuvan brandista, joten kuvilla on suuri vaikutus. Villa Idalla on sivuillaan kuvia,
joista nakyy huvilaa sisalta ja ulkoa. Se antaa asiakkaille mahdollisuuden tutustua etukateen
huvilaan. Karlbon huviloilla kuvat kuvaavat yksityiskohtaisia asioita, kuten sisustuselement-
teja. Jos Villa Ida haluaa nostaa jonkin vanhanaikaisessa ja kehutussa sisustuksessaan esille,
kannattaa lisata yksityiskohtaisia kuvia, jotka vetoavat asiakkaisiin. Villa Idan Instagram-tili
kuvaa huvilan lahiymparistoa, joten on hyva pitaa tilin kuvat nakyvilla. Suhteessa muihin
benchmarkattaviin yrityksiin, Villa Ida kuvaa monipuolisesti muutakin ymparistoa kuin vain

huvilaa oven ulkopuolelta tai siihen johtavaa tieta.

Villa Idan on mahdollista erottua niin suomalaisista kuin ulkomaalaisista kilpailijoista panosta-
malla omaan brandiin. Voi siis todeta, etta opinnaytetyon apukysymyksiin (Oytyi vastauksia.

Verrattuna suurempaan elamyskeskukseen, Storfinnhova Gardiin, Villa Ida voi erottua kommu-
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nikoimisella asiakkaan kanssa ja pitamalla oman sosiaalisen median ajan tasalla. Kaiken kaik-
kiaan Villa Idan tilanne nettisivujen ominaisuuksien ansiosta vaikuttaa hyvalta. Yrityksella on
mahdollisia kanavia asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen ja varauskalenteri, joka auttaa asi-
akkaita suunnittelemaan omia varauksiaan. Villa Idalla on hyva perusta brandille. Yritys on
mukana sosiaalisessa mediassa, tosin siihen kannattaa keskittya viela enemman, jotta asiak-
kaiden kanssa tulee enemman vuoropuhelua. Jos aikaa loytyy, Villa Ida voi ottaa Fazerilta
mallia ja tarjota viela jotain lisaarvoa asiakkailleen. Fazer tarjoaa resepteja, joka sopii hyvin
Fazerille. Villa Idan kannattaa ainakin mainostaa lahialueella olevia tapahtumia, jotka vetoa-
vat potentiaalisiin asiakkaisiin. Esimerkiksi yhteisty0ssa asiantuntijan kanssa jakaa artikke-
leita nukkumiseen liittyen. Jokin pieni kilpailu ennen sesonkia, jossa saa halvemmalla majoi-

tuksen, voi tuoda lisaa varauksia.

6.4 Kysely

Asiakkaiden mielipiteilla on merkitysta brandin vahvistamisessa, sen vuoksi asiakkailta kysyt-
tiin juuri lomakkeelle valikoituja kysymyksia (liite 2). Kyselyssa oli asiakkailla mahdollisuus
kertoa omia kehitysehdotuksiaan, jotta asiakkaiden mielipiteita saatiin enemman esille. Tar-
koitus oli, etta lahetan kyselyn Villa Idan omistajalle sahkopostin valityksella, pitkan valimat-
kan vuoksi. Ennen kyselylomakkeen lahettamista sita testattiin ulkopuolisella vastaajalla, joka
oli tietoinen Villa Idan olemassaolosta. Nain saatiin varmistus kysymysten ymmarrettavyy-

desta.

Villa Idan sesonki oli jo alkanut, kun sain toimeksiannon tahan opinnaytetyohon. Nain ollen en
saanut aivan kaikilta asiakkailta vastauksia. Lisaksi jotkut asiakkaat saattoivat yopya kaksikin

viikkoa, joka vahensi mahdollisten asiakkaiden maaraa. Kesakuun lopusta sesongin loppuun eli
lokakuun puoleen valiin, asiakkailla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Asiakkaat tayttivat vie-
railunsa yhteydessa paperisen kyselyn ja palauttivat sen Helenille. Sen jalkeen Helen skannasi
minulle kaikki kyselylomakkeet sahkopostin valityksella. Kaiken kaikkiaan taytettyja vastaus-

lomakkeita tuli kuusi kappaletta. Lomakkeita oli suomeksi seka englanniksi, joten ulkomaalai-

sillakin vierailla oli mahdollisuus vastaamiseen. Yksi englanninkielinen lomake oli taytetty.

Kyselyn tulokset ja analyysi

Kyselyn analysoinnin aluksi tarkistin, etta jokaiseen kohtaan on vastattu. Ei ollut yhtaan va-
jaata lomaketta, joka olisi hankaloittanut niiden analysoimista. Kaikki vastaajat olivat ym-
martaneet kysymykset samalla tavalla, joten lomakkeen toimivuudessa ei ollut puutteita.
(Virtuaali AMK 2017.) Litteroin kyselyn, kuten haastattelunkin, silla kyselyssa oli avoimia kysy-

myksia. Sen jalkeen analysoin vastauksia teemoittain.
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Kyselyyn vastanneista kolme oli naisia ja kaksi miehia, sen lisaksi yhteen lomakkeeseen oli
vastannut mies- ja naisryhma. Lisaksi vastaukset oli kirjoitettu me-muotoon, joten vastannei-
den maarasta ei ole taytta varmuutta. Vastanneista selvisi, etta Villa Idassa vierailee niin
miehet kuin naisetkin. Puolet vastanneista oli kotoisin Helsingista, sen lisaksi yksi oli Pirkka-
lasta, Espoosta ja Oslosta. Tasta voi paatella asiakkaiden saapuvan mielellaan maaseudulle

pidemmankin matkan takaa. Vastaajien syntymavuodet jakautuivat 1943-1980 valille.

Kaikista vastauksista ilmeni asiakkaiden nauttineen lomastaan Villa Idassa. Kaikki vastaajat
ovat valmiita suosittelemaan Villa Idaa eteenpain ja osa oli jo suositellut. Erityisesti pienella
yrityksella tyytyvaisten asiakkaiden suositukset ovat erittain tarkeita markkinointikeinoja, ku-
ten luvussa 4.1 kirjoitin. Villa Idalla ei ole mahdollisuutta sijoittaa enempaa markkinointiin,
joten nama kaikki niin sanotusti ilmaiset keinot ovat tarkeita. Kyselyn vastauksissa toistui hu-
vilan rauhallinen ja kotoisa ilmapiiri, hyva varustelu keittiossa seka muualla huvilassa ja per-
soonallinen tai kaunis sisustus. Taman lisaksi miljoota kehuttiin kauniiksi ja kylan laheisyys
mainittiin positiivisena asiana niin paikallisten elintarvikkeiden kuin kokemusten vuoksi. Ren-
toutuminen ja tunnelmallisuus olivat lisaksi hyvia puolia Villa Idan lomassa. Naiden tulosten
pohjalta Villa Idan on mahdollista l6ytaa brandin ydinarvot, joihin Urden mukaan brandin ra-
kentaminen perustuu, kuten luvussa 4 ilmenee. Ydinarvojen selvittaminen voi selkeyttaa toi-
mintaa ja asiakkaille luomaa lisaarvoa. Villa Idan resurssit ovat rajallisia, joten ydinarvojen
selvittaminen saattaa olla liian iso prosessi itsessaan. Sen voi pitaa mielessa esimerkiksi hie-

man myohemmin.

Monet olivat loytaneet Villa Idan netin kautta, josta voi paatella mahdollisesti Villa Idan
Google-kampanjan tehonneen (Aminoff-Karlsson 2017b). Osa asiakkaista oli yopynyt huvilassa
jo aiemmin. Esimerkiksi yksi asiakas kirjoitti vierailleensa huvilassa kuusi vuotta sitten ja hy-
van mielikuvan jalkeen, han palasi tana vuonna uudelleen. Asiakkaat kertoivat majoituksen

varaamisen sujuneen helposti sahkopostilla tai puhelimella.

Jokainen suomalainen asiakas ehdotti saunaa kehittamisen kohteeksi. Vastauksissa toistui
toive isommasta saunasta, lisalauteista seka maininta sen sijainnin olevan hieman kaukana
rannasta. Helenin haastattelussa ilmeni asiakkaiden jattaneen vieraskirjaan toiveita isom-
masta saunasta. Helen kommentoikin tahan haastattelun yhteydessa, ettei saunaan ole juuri
nyt mahdollista tehda muutoksia. Saunan laajentamiseen voidaan palata ehka myohemmin la-
hitulevaisuudessa. (Aminoff-Karlsson 2017b.) Monien kommenttien jalkeen kannattaa harkita
lahiaikana saunan remontoimista. Taman lisaksi toivottiin aurinkotuoleja, kukkaruukkuja, kak-
kulapiota, tyhjennettavaa WC-astiaa, isompaa sohvaa ja ehdotettiin maalaamista. Varmasti

aina loytyy toiveita tavaroista tai muista pienista asioista asiakkailta kysyttaessa.
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Kyselyn tulokset olivat erittain positiivisia Villa Idan kannalta, silla huvilaa ja sen varaamista
dia, nayttaa Villa Idalla olevan kyselyn myota hyvat mahdollisuudet saavuttaa vahvemman
brandin asema. Huvilan varusteluiden sanottiin olevan runsaat uusista toiveista huolimatta.
Osa asiakkaista oli jo aikaisemmin asioinut Villa Idassa ja saavuttanut hyvan mielikuvan pai-
kasta. Luku 3.1 kiteyttaa tassa kyselyssa esille tulleen asian tyytyvaisten asiakkaiden palaavan
helposti uudelleen. Lisaksi luvussa 4.3 kerrotaan brandin perinnosta, joka koostuu asiakkaiden
vuosien varrella arvostamista asioista. Villa Idan kehittaessa omaa brandiaan, se voi muodos-
taa vahitellen brandin perinnon ja sen avulla houkutella uskollisia asiakkaita palaamaan. Villa
Idan perintoon kannattaa liittaa ainakin varaamistilanteessa selkea kommunikaatio asiakkaan

kanssa seka kehuttu tunnelma. Brandin vahvistamisen myota perinto selkenee paremmin.
6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa opinnaytetyossa tehtyjen menetelmien valinnat on perusteltu tietoperustan avulla.
Tyossa kaytettiin useita menetelmia tukemaan toisiaan, joka paransi tyon luotettavuutta.
Tutkimuksen vaiheita on pyritty kuvaamaan tarkasti, jotta lukijalla olisi kasitys siita, miten
tutkimus toteutui. Tutkimuksessa on kaytetty luotettavia lahteita, jonka lisaksi lahdeviittauk-
set on merkitty tutkimuksen vaatimalla tavalla. Lisaksi tyon raportin asetteluna on kaytetty

Laurea-ammattikorkeakoulun vaatimaa raportointitapaa.

kokonaisuus. Haastattelu nauhoitettiin haastateltavan luvalla ja analysoitiin teemahaastatte-
lulle sopivin menetelmin. SWOT-analyysia tehtiin haastattelun pohjalta ja siita oli apua tassa
tyossa. Benchmarking toteutettiin seka tietoperustan etta haastattelussa ilmenneiden tulos-
ten pohjalta. Kyselyssa kaikki kyselylomakkeet oli taytetty ja kaikki vastaajat olivat ymmarta-
neet kysymykset samalla tavalla. Ennen kyselyn lahettamista kyselylomaketta testattiin kyse-
lyn ymmartamisen vuoksi. Kaikista tutkimusmenetelmista saatiin toivottua aineistoa tuke-
maan tutkimuksen etenemista. Lisaksi tuloksista tehdyt paatelmat on sidottu kaytettyyn tie-

toperustaan. Tasta voi paatella, etta tyohon valittiin oikeanlainen tietoperusta.

Tutkimusten tulokset on esitetty totuudenmukaisesti, joten uskon toisenkin tutkijan saavan
samanlaiset tulokset. Toisin sanoen tutkimus on reliaabeli eli tutkimus voidaan toistaa. Tutki-

muskysymyksiin on saatu vastaukset eli on tutkittu oikeaa asiaa ja validiteetti on toteutunut.
7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Toimeksiantajan kaytannon ongelmana oli se, etta asiakkaita on vahemman kuin olisi mahdol-
lista majoittaa huvilaan sesongin aikana. Tama ilmeni opinnaytetyon aikana siita, etta kysely-

lomakkeita taytettiin vain kuusi kappaletta. Tyon kannalta olisi ollut hyva saada enemman
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taytettyja kyselyita, mutta toisaalta isomman maaran saaminen ei olisi ollut mahdollista. Jal-
keenpain pohdin, etta olisiko asiakkaita kannattanut kontaktoida lisaksi jotain muuta kautta,
kun Villa Idan sesongin loputtua selvisi vahaisten vastausten maara. Ainakin vastausten maara

konkretisoi hyvin Villa Idan brandin rakentamisen ajankohtaisuutta.

Luvun 4 mukaan lahes jokaisessa tietoperustassa esitetyssa lahteessa kasiteltiin brandin ra-
kentamista aloittaen nykytilan ja kilpailijoiden analyysista. Villa Idan nykytilaa selvitettiin
haastattelun seka SWOTin avulla. Benchmarkkauksessa verrattiin ominaisuuksia suhteessa kil-
pailijoihin, joten samalla vastattiin apukysymyksiin: Miten saada mielenkiinto Villa Idaan?
Milla keinolla Villa Idan brandi eroaa kilpailijoista? Kyselylla kysyttiin viela kohderyhman mie-
lipiteita yrityksesta. Naiden menetelmien pohjalta vastattiin tutkimusongelmaan, joka oli: Mi-
ten kehitetaan Villa Idan brandia? Toisin sanoen, kun nykytila on nyt selvitetty ja perustellut
kehitysehdotukset kirjattu luvussa 8, viimeinen vaihe on toteuttaminen. Brandin vahvistami-

nen onnistuu, jos Villa Ida kehittaa omaa toimintaansa.

Haastattelun avulla selvisi Helenin toiveena olevan, etta Villa Idan majoituskapasiteetti liite-
taan Villa Idan brandiin. Erityisesti ulkomaalaisille tata ominaisuutta haluttiin mainostaa, silla
he matkustavat isomman perheen voimin. Tuli esille, ettei markkinointiin voida nyt laittaa
enempaa rahaa. Se rajaa brandin kehittamisen pienempiin keinoihin. Se ei kuitenkaan tar-
koita, ettei brandia voisi vahvistaa pienella budjetilla. Luku 4.1 kertoo, etta muista kilpaili-
joista voi erottua esimerkiksi huomioimalla asiakas erityisella tavalla. Aina ei siis tarvitse
erottua jollain todella kalliilla keinolla, joten siita saadaan Villa Idalle ajatus kehitysehdotuk-

siin.

Ilmeni, ettei Bromarvin kylan oman brandin rakentaminen huolestuta Helenia Villa Idan toi-
minnan kannalta. Haastattelun pohjalta SWOTin avulla kirjattiin ylos asioita analyysia varten.
Huomattiin, etta Villa Idasta lOytyy vahvuuksia, joita kannattaa yllapitaa ja vahvistaa. Erityi-
sesti pienen yrityksen ollessa kyseessa, siita ominaisuudesta kannattaa ottaa kaikki irti eika
ajatella sen olevan huono asia. Benchmarking oli tarkeana osana tassa tyossa. Oli tarpeellista
tutkia muita saman alan toimijoita. Niiden avulla selvisi hyvia kehitysehdotuksia ja mahdolli-
suuksia erottua muista kilpailijoista. Selvisi muun muassa, etteivat Villa Idan kilpailijat mai-
nosta hyvin nukkumista. Villa Idassa hyvien unien saaminen oli tullut ilmi ennen taman tyon
tekemista monien asiakkaiden palautteista, joten se pidetaan mukana kehitysehdotuksissa.
Selvisi, ettei muilla tutkituilla yrityksilla ole mahdollisuus majoittaa saman katon alle niin mo-
nia ihmisia kuin Villa Idalla. Kyselyssa selvisi taman hetkisten asiakkaiden mielipiteita Villa
Idasta. Asiakkaat ovat olleet erittain tyytyvaisia palveluun ja huvilan varusteluun. He olivat
ihastuneet sisustukseen seka huvilan ja kylan tunnelmaan. Asiakkailla oli kehitysehdotuksia

koskien yksittaisia tavaroita tai saunan laajennusta. Kyselyn tulosten myota nakyi, etta Villa
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Ida on jo saavuttanut uskollisia asiakkaita, joiden suositteluiden kautta on mahdollisuus saada

uusia asiakkaita.

Tulosten perusteella voi paatella, etta Villa Idan toiminta on mennyt oikeaan suuntaan. Alla
olevassa kuviossa 3 on nostettu esille muutamia kohtia saaduista tuloksista selkeyttamaan ko-
konaiskuvaa. Villa Idalla on mahdollisuudet saavuttaa vahvan brandin asema tekemalla bran-
din rakentamisen kannalta tarvittavia muutoksia. Seuraavassa luvussa 8 kasitellaan kehityseh-

dotuksia, joita muodostui taman tyon myota.

Kuvio 3: Otteita tutkimusmenetelmien tuloksista

Taman opinnaytetyon jalkeen jatkotutkimuskohteeksi kannattaa tulevaisuudessa viela laajem-
min ottaa asiakkaat. Villa Idan toiveena on tavoittaa ulkomaalaisia asiakkaita, joten kannat-
taa tutkia tarkemmin, miten saavuttaa halutun kohderyhman. Myohemmin on hyodyllista tut-
kia hinnoittelua suhteessa kilpailijoihin. Silloin on mahdollista brandin vahvistamisen myota

asemoida Villa Idaa esimerkiksi hinnan perusteella.
8  Kehitysehdotukset

Taulukkoon 2 on kirjattu kehitysehdotuksia, jotka ovat tarpeellisia brandin vahvistamisen
vuoksi. Kehitysehdotuksissa on yritetty pitaa mielessa se, ettei markkinointiin ole mahdollista
budjetoida enempaa. Vaihtoehtoisesti aluksi voi toteuttaa jonkun pienemman asian ja myo-
hemmin seuraavan. Tarkeinta on, etta toimintaa kehitetaan. Kaikkia ei voi ymmarrettavasti

kerralla toteuttaa, mutta tyon tarkoituksena oli saada Villa Idalle kehitysehdotuksia, jotka
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auttavat vahvistamaan Villa Idan brandia ja erottumaan kilpailijoista. Kehitysehdotusten to-
teuttamisen apuna kannattaa harkita opiskelijoita, joilla on tarvetta niin tyoharjoitteluun

kuin opinnaytetyon aiheeseen. Silloin Helenin oma tyomaara ei kasva kerralla liian suureksi.

L Mahdollisuus majoittaa useampia ihmisia ker-
Brandilupaus: n
ralla.

Villa Idassa nukut yosi hyvin.

Markkinointi: Yhteistyo bloggaajan kanssa.

Markkinointikeinona tarinankerrontaa.

Asiantuntija-yhteistyo artikkelin muodossa.

Vuorovaikutusta enemman asiakkaan kanssa.

Kuvia ja videoita sosiaaliseen mediaan seka

nettisivuille.

Tarjouksia/kilpailuja hiljaisille ajoille.

Kiitosviesti vierailleille asiakkaille.

—_— Nettisivuille tyytyvaisten asiakkaiden kom-
uut:
mentteja/verkkovieraskirja.

Tulevaisuudessa sesongin pidentaminen lumi-

siin aikoihin.

Tulosten mittaaminen: | Asiakaspalautteet, myyntiluvut
Taulukko 2: Kehitysehdotukset Villa Idalle

Villa Idan kannattaa ottaa brandilupaukseen asiakkailta esille tullut asia, etta Villa Idassa saa
nukuttua hyvin. Sen lisaksi lupaukseen tulee ottaa mukaan Villa Idan majoituskapasiteetti,
koska sita kohden Villa Idan omistaja haluaa brandin menevan. Nama ominaisuudet ovat ne,

joilla Villa Ida erottuu kilpailijoista ja niista viestitaan asiakkaille.

Villan Idan brandille toisi tunnettuutta yhteistyo bloggaajan kanssa. Bloggaajan on hyva olla
lifestyle-aiheista kirjoittava, koska se sopii Villa Idan brandille. Markkinoinnissa ja yhteis-
tyossa voi kayttaa tarinan kerrontaa, joka vetoaa tunteisiin seka sisaltaa jotain tuttua. Blog-
gaaja voi majoittua Villa Idassa ja jarjestaa esimerkiksi perhejuhlat siella. Niista kuvien ja
tekstien avulla kertominen tuo Villa Idaa esille juuri sellaisena, kun se on. Nain saadaan esille
perheiden luomaa lampoa ja yhteisia hetkia. Bloggaajalla on hyva olla ulkomaalaisia seuraa-
jia, jotta Villa Idasta kirjoitetut postaukset tavoittaisivat muitakin kuin suomalaisia ihmisia.
Samaan aikaan Villa Idan on hyva itse julkaista sosiaalisessa mediassa jotain aiheeseen liitty-
vaa. Esimerkiksi: Nyt on mahdollisuus varata ensi kesaksi kiireisen arjen keskelle rentoutumi-
nen isommallekin perheelle. Myohemmin voi tehda sellaisen asiantuntijan kanssa yhteistyota,

joka kirjoittaa nukkumisen tarkeydesta.
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Villa Idan kannattaa viela enemman panostaa vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Facebook-
ja Instagram-julkaisut ovat hyva valine siihen. Ei kannata liittya useampaan sosiaaliseen medi-
aan, vaan pitaa huolta nykyisista. Sosiaalisen median avulla kannattaa keskustella asiakkaiden
kanssa. Sen lisaksi on hyva julkaista viela enemman videoita ja kuvia. Kuvien julkaiseminen
erityisesti lahialueista, kuten kylasta ja sen tapahtumista, on oleellista. Silloin asiakkaat saa-
vat muodostettua Villa Idasta sen brandille tarkean ensivaikutelman ja he ihastuvat Villa
Idaan. Samalla heille valittyy huvilan tunnelma, jota on kehuttu. Asiakkaat pitivat huvilan si-
sustuksesta, joten sitakin kannattaa kuvata yksityiskohtaisemmin. Hiljaisille ajoille, kuten
toukokuulle, voi tehda tarjouksia tai kilpailun, esimerkiksi yhteistyossa olevan bloggaajan

kanssa. Se voi auttaa saamaan lisaa asiakkaita.

Nykyisista asiakkaista taytyy huolehtia, jotta he edelleen suosittelevat Villa Idaa ja palaavat
itsekin sinne seuraavalla lomalla. Vietetyn loman jalkeen heille voi lahettaa kiitos-viestin vie-
railusta ja toivottaa heidat ensi kesana uudelleen. Samalla kannattaa vinkata naista hiljaisem-
mista ajoista idealla: Villa Idaa on mahdollisuus vuokrata jo toukokuusta alkaen. Tallainen

pieni ele jattaa asiakkaille mieleenpainuvan kuvan Villa Idasta.

Villa Idan nettisivuille kannattaa, joko lisata lainauksia tyytyvaisten asiakkaiden palautteista
tai lisata verkkovieraskirja, johon asiakkaat voivat kirjoittaa muiden nakyville palautteita.
Tassa vaiheessa Villa Idan brandin kehittamista ideana on kertoa uusille tuleville asiakkaille,
miten tyytyvaisia jo lomansa huvilassa viettaneet ovat olleet. Se vetoaa usein ihmisiin, silla

monet etsivat asiakaskokemuksia ennen omaa paatostaan.

Ulkomaisia asiakkaita houkuteltaessa yhtena kehitysehdotuksena on se, etta Suomen lumisia
maisemia paasisi ihailemaan Villa Idaan. Tulevaisuudessa Villa Ida voi harkita sesongin laajen-
tamista pidemmalla ajalle tai esimerkiksi vain joulun ajaksi. Jos talviaikana olisi mahdollista
vuokrata huvilaa ja luntakin olisi maassa, sen uskoisi vetoavan ainakin ulkomaalaisiin asiakkai-

siin.

Yrityksen toiminnan kehittymista taytyy aina jotenkin mitata ja seurata. Sen avulla voi tehda
paatoksia siita, onko toiminta edelleen menossa oikeaan suuntaan, kuten luvussa 4.4 ilmenee.
Tulosten mittaamiseen esimerkiksi asiakaspalautteet, myyntiluvut ja varauskalenterin taytty-
minen tai tyhjentyminen kertovat paljon. Nailla Villa Idan on hyva seurata, miten brandin

vahvistaminen edistyy.
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Liite 1: Haastattelun teemat
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- Huvilan vuokraaminen
Asiakaspalautteet
Yhteistyo
Kylan brandin taman hetkinen tilanne ja vaikutus Villa Idaan
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Liite 2
Liite 2: Kyselylomake
_~ QD
- t * X
&) interreg cnl'ro LAUREA Il EUROPEAN UNION
Central Balt C e [MMATTIKORKERKOULY * ** European Regional Development Fund

Yhdessé enemmdn

Hyva Villa Idan asiakas!

Olen Suvi Auvinen ja opiskelen liiketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa. Tama on opinnay-
tetyohoni liittyva kysely. Opinnaytetyoni tarkoituksena on kehittaa Villa Idan brandia. Arvos-
tan kyselyn vastaamiseen kayttamaanne aikaa. Vastaamiseen menee noin 5 minuuttia. Vas-

tauslomakkeita kasitellaan luottamuksellisesti ja ne havitetaan aineiston kasittelyn jalkeen.

Kirjoittakaa vastauksenne niille varattuun kohtiin. Kiitos vastauksistanne!

Sukupuoli: Syntymavuosi:

Asuinpaikka:

1. Mita mielta olette Villa Idasta?

2. Mika oli parasta lomassanne Villa Idassa?

3. Suosittelisitteko Villa Idaa tutuillenne?

4. Mista kuulitte Villa Idasta?

5. Miten varasitte lomanne?

6. Mita haluaisitte kehittaa?
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Liite 3

Yritys Mainostaako Jokin muu lisdaarvo | Henkilo- | Perus- | Sivujen kuvat
hyvia unia maara lupaus
Villa Ida, toimeksian- | Kauniita unia Vanhan ajan kaunis | 10 ei Kuvia huvilasta si-
taja, Bromarv saaristomaise- sisustus. salta ja ulkoa seka
missa Instagram-kuvissa
miljoota.
Storfinnhova Gard, ei Juhla-, kokous-, 2+7 ei Kuvia rakennuk-
(Villa Ida), Kemion- koulutus- ja ela- sesta sisalta, ulkoa
saari myskeskus. ja miljoosta.
Villa Ida Bed & ei Vieraanvaraisuus, 2,3ja4 ei Jokaisesta huo-
Breakfast, lampo/laheisyys. henkea neesta kuvaesittely
Italia seka lisa- ja kuvia miljoosta.
sanky
Bromarf Bed and ei Ei erityista. 3 kahden | ei Kuvia huvilan si-
Breakfast, hengen salta, ulkoa ja mil-
Bromarv huonetta, joosta.
perhe-
huone
Alapiha, ei Yhteistyo taide- Toinen ei Muutamia kuvia si-
Tammisaari maalarin kanssa. huone 4, salta ja ulkoa. Li-
toinen 2 saksi kuvia taide-
maalarin tauluista.
Karlbo Villas, Hanko, | Tammisaaressa | Nykyaikaista, ylel- | Hanko 8, | ei Tyylikkaat sivut.
Tammisaari, Kemion- | sanotaan ”nukut | lista majoitusta. Tammi- Paljon kuvia huvi-
saari kuin vauva”. saari 6, loista sisalta ja ul-
Kemion koa.
saari 8
Fazer - Jarjestaa tapahtu- | - ei Visuaaliset sivut,

mia, kokouspalve-
lua, loytyy resep-

teja.

kuvia tuotteista,
ihmisista, yrityksen

tiloista.




46

Liite 3
Yritys Kieli Sosiaalinen Varaaminen ja yhtey- | Muuta
media denotot

Villa Ida, toimeksian- | suomi, ruotsi, | Facebook, Yhteydenottopyynto- Selkea varustelu-
taja, Bromarv englanti Instagram lomake, puhelin ja ettelo.

sahkoposti, varausti-

lanne kalenterissa.
Storfinnhova Gard, suomi, ruotsi, | Facebook (si- | Puhelin ja sahkoposti. | Elamyksena

(Villa Ida), Kemion-

englanti, ve-

vuilla ei link-

maanlainen savu-

saari naja kia) sauna.
Villa Ida Bed & italia Facebook: ei | Yhteydenottopyynto-
Breakfast, julkaise lomake, puhelin ja
Italia usein sahkoposti.
Bromarf Bed and suomi, eng- Facebook: ei | Varauskysely-lomake, | Talon julkisivu on
Breakfast, lanti, ruotsi julkaise puhelin ja sahkoposti, | museoviraston
Bromarv usein Facebook. suojelukohteena.
Alapiha, suomi, eng- Oma blogi: Puhelin ja sahkoposti.
Tammisaari lanti, ruotsi, ei postauksia

venaja pitkaan ai-

kaan

Karlbo Villas, Hanko, | englanti Facebook: ei | Varauskalenteri, puhe- | Usein kysyttyja

Tammisaari, Kemion- julkaise lin, kysely/palautelo- | kysymyksia ke-

saari usein make ratty valmiiksi.

Fazer suomi, ruotsi, | Facebook, Myynti- ja asiakaspal- | Mahdollisuus vie-
englanti Instagram, velu, sahkoposti. railla Vierailukes-

Twitter, Pin-
terest,
YouTube

kuksessa.




