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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Leirikesa ry. Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus oli an-
taa Leirikesalle keinoja brandin rakentamiseen ja brandityohon, seka selvittaa, mita jarjeston
sidosryhmat seka tyontekijat ajattelevat Leirikesan brandista. Opinnaytetyon muoto oli yhdis-
telma tutkimuksellista ja toiminnallista opinnaytetyota.

Opinnaytetyossa toteutettiin mielikuvakysely kyselytutkimuksena. Kyselytutkimuksen tavoit-
teena oli selvittaa, millaisia mielikuvia Leirikesan sidosryhmilla on Leirikesasta. Kyselyn tee-
moina oli Leirikesan leiritoiminta, tyonantajamielikuva, asiakaskokemus ja Leirikesa jarjes-
tona. Kysely sisalsi avoimia kysymyksia seka kysymyksia, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot.

dynnettiin palvelumuotoilun menetelmia. Tyopajojen tavoitteena oli yhtenaistaa Leirikesan
tyontekijoiden ajatuksia brandista, seka analysoida Leirikesan asiakkaita, kilpailijoita ja omaa
brandia. Lisaksi selvitettiin asiakkaiden kontaktipisteita brandin kanssa, miten brandi niissa
nakyy ja miten brandi voisi naissa jatkossa nakya paremmin.

Opinnaytetyon toiminnallista osuutta tukeva tietoperusta kasitteli brandia, brandin rakenta-
mista ja sen vaiheita, brandistrategiaa, brandimarkkinointia, brandijohtamista ja asiakasko-
kemusta, seka tutkimusprosessia ja palvelumuotoilua.

Kyselytutkimuksen keskeisina tuloksina saatiin tietoa Leirikesan sidosryhmien mielikuvista,
jotka olivat jokaisella osa-alueella positiivisia seka yhtenevaisia Leirikesan tyontekijoiden
mielikuvien kanssa. Tyopajojen keskeisina tuloksina saatiin Leirikesan tyontekijoille yhte-
nevainen kasitys Leirikesan brandista seka kilpailijoista ja asiakkaista. Lisaksi kirkastettiin asi-
akkaiden kulkemaa palvelupolkua ja miten brandin toteutumista ja nakymista siina voisi pa-
rantaa.

Toteutetun mielikuvakyselyn ja tyopajojen avulla saatiin kirkastettua Leirikesan brandia, tu-
losten avulla yhdistyksen on helppo jatkaa brandityota ja brandin rakentamista. Opinnayte-
tyossa syntyi toimeksiantajalle myos konkreettisia toiminta- ja kehitysehdotuksia brandityo-
hon, kuten markkinointitoimenpiteita ja brandin nakyvaksi tekemista asiakaskokemuksissa.

Asiasanat: brandi, brandin rakentaminen, palvelumuotoilu, kyselytutkimus
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The client of this thesis was Leirikesa ry. The aim and purpose of this thesis was to provide
Leirikesa with means for brand building and branding, and to find out what the organization's
stakeholders and employees think about Leirikesa’s brand. The form of the thesis was a com-
bination of research and functional thesis.

In this thesis, an image survey was conducted. The aim of the survey was to find out what
Leirikesa’s stakeholders think about Leirikesa. The themes of the survey were; Leirikesa’s
camp activities, employer image, customer experience and Leirikesa as an organization. The
survey contained open-ended questions and multiple-choice questions.

In the functional part, two workshops were held for Leirikesa employees, utilizing service de-
sign methods. The aim of the workshops was to bring together Leirikesa’s employees’ images
about the brand and to analyze Leirikesa’s customers, brand and their competitors. In addi-
tion, customer contact points with the brand were explored with focus on how the brand ap-
pears in them, and how the brand could become more visible in them in the future.

The theory base of the thesis contained: brand, brand building and its phases, brand strategy,
brand marketing, brand management, customer experience and research and service design.

The main results of the survey were information about Leirikesa’s image from Leirikesa stake-
holders. The images were positive in each area and coterminous with the workshops results.
The main results of the workshops gave Leirikesa employees a common understanding of Lei-
rikesa’s brand and its competitors and customers. In addition, the customer service path was
clarified and how the brand could be improved and how it could be better seen in it.

The image survey and workshops helped to clarify Leirikesa’s brand, and the results make it
easy for the organization to continue its brand work and brand building. The thesis also pro-
duced concrete operational and development proposals for the client, such as marketing ac-
tivities and making the brand more visible in the customer experience.

Keywords: brand, brand building, service design, survey
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on brandi ja brandin rakentaminen, toimeksiantajana toimii Leirikesa
ry. Opinnaytetyon aihe valittiin, koska toimeksiantajayhdistyksella ei ole olemassa tietoisesti

rakennettuja yhdistys- tai palvelubrandeja.

Leirikesa ry on voittoa tavoittelematon ehkaisevan lastensuojelutyon jarjesto ja Suomen suu-
rin kaikille avointa lasten leiritoimintaa jarjestava jarjesto. Leirikesa jarjestaa kesaisin ja
muina koulujen loma-aikoina yo- ja paivaleiritoimintaa kouluikaisille lapsille ja nuorille, vuo-
sittain Leirikesan leireilla leireilee yli 3 500 lasta. Leirikesa tyollistaa vuosittain yli 200 nuorta
aikuista leirityontekijoina. Leirikesa on sitoutumaton jarjesto ja toiminta on avointa kaikille.
(Reinikainen 2019.)

Leirikesa jarjestaa yoleiritoimintaa Hyvinkaan Kiljavalla nimella Kiljavan Leirikesa seka Tuu-
sulan Kesarinteessa nimella Kesarinteen Leirikesa. Yoleirit ovat pituudeltaan kolmesta kuu-
teen vuorokautta ja osalle leireista voivat osallistua myos kehitysvammaiset tai erityista tu-
kea vaativat leirilaiset. Yoleirella yovytaan teltassa tai leirikeskuksessa ja ohjelma koostuu
muun muassa toiminnallisista teemaohjelmista seka erilaisista toimintapisteista. Yoleirit on
tarkoitettu 7-12 -vuotiaille seka 13-15 -vuotiaille. (Yoleiri luonnon helmassa on lapsen ikioma

loma ja turvallinen seikkailu! 2019.)

Leirikesan paivaleiritoimintaa jarjestetaan eri puolilla Paakaupunkiseutua, Helsingissa, Es-
poossa ja Vantaalla. Leirikesa on jarjestanyt paivaleireja vuodesta 2018, jolloin leiritoiminnan
jarjestaminen siirtyi Leirikesalle Paakaupunkiseudun Partiolaisilta. Paivaleiritoiminta pohjau-
tuu Leirikesallakin vahvasti partiotoimintaan ja leirien ohjelma mukaileekin partio-ohjelmaa.
Paivaleireja jarjestetaan 7-10 -vuotiaille seka 10-12 -vuotiaille. (Paivaleiri on lapselle hauskaa

ja turvallista tekemista lahella kotia! 2019.)

Opinnaytetyon tietoperustaosuus on muodostettu sen mukaan, etta Leirikesa voi hyodyntaa
tietoperustaa brandin rakentamisessa ja brandityossa. Naita aiheita ovat brandi ja brandin ra-

kentaminen, brandijohtaminen, brandistrategia ja brandimarkkinointi.

Opinnaytetyon kaytannon osuus toteutetaan kyselytutkimuksena Leirikesan sidosryhmille seka
kahtena tyopajana Leirikesan toimiston tyontekijoille. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa
brandin rakentamisen vaiheita tyopajoissa. Tavoitteena on myos antaa Leirikesalle konkreet-

tisia toiminta- ja kehitysehdotuksia brandityohon. Tarkoituksena on, etta Leirikesa voi jatkaa

brandin rakentamista ja brandityota opinnaytetyon tietoperustan ja tulosten avulla.



2 Brandi ja brandin rakentaminen

Brandi on mielikuva, joka sisaltaa kaiken tiedon ja kokemuksen kyseisesta kohteesta. Brandi
syntyy ihmisen omissa mielikuvissa ja se on jokaisen henkilon oma subjektiivinen kasitys. Or-
ganisaatio voi kuitenkin vaikuttaa mielikuvien syntymisen ja luoda erilaisia mielleyhtymia
brandattavasta kohteesta omalla toiminnallaan, eli rakentamalla brandia. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 50.)

Brandin rakentamisella tarkoitetaan organisaation tekemia toimenpiteita itseaan tai tuottei-
taan ja palveluitaan koskevien mielikuvien johtamisessa eli rakentamisessa. (Makinen ym.
2010, 50.) Brandin rakentaminen on organisaation, tuotteen tai palvelun oman identiteetin
muokkaamista ja vahvistamista, jotta se saadaan vastaamaan haluttua mielikuvaa. Mielikuvat
ovat voimakkaita ja niihin vaikuttavat kaikki aikaisemmin oppimamme, tunteemme ja muis-
tomme. (Laakso 2004, 34.)

2.1 Brandi

Brandia on vaikea maaritella yksiselitteisesti, silla brandien parissa tyoskentelee monenlaisia
ihmisia. lhmiset, jotka tyoskentelevat esimerkiksi mainonnan, markkinoinnin, muotoilun tai
tutkimuksen parissa maarittelevat kaikki brandin eri tavoin omasta katsontakannasta. Lisaksi
brandin maaritelman voi jakaa myos juridiseen ja markkinoinnin maaritelmaan. Juridisesti
brandi tarkoittaa tavaramerkkia, joka erottaa tavarat tai palvelut toisistaan. Yksi markkinoin-
timaaritelma brandille on yrityksen maaritelty lupaus tietysta arvosta, jonka yritys toimittaa
asiakkaalle. (Edge & Milligan 2009, 14.) Toisen maaritelman mukaan brandi koostuu kaikesta
tiedosta, kokemuksista ja mielikuvista, jotka kuluttajalla on tuotteesta. Brandi muodostuu
niista tekijoista, joita kuluttaja pitaa tarkeina tuotetta valitessaan. Lisaksi brandi tarjoaa toi-
seen tuotteeseen verrattuna lisaarvoa, josta kuluttaja on valmis maksamaan enemman. (Maki-
nen ym. 2010, 15.) Uusitalo (2014, 15) maarittelee brandin asiakkaan kasitykseksi arvosta,
jota organisaatio hanelle luo. Koska asiakas ei koskaan ennen ostopaatosta voi olla taysin
varma siita, tayttaako tuote antamansa lupaukset ja asiakkaan tarpeet, perustuu ostopaatos
odotuksiin ja ennakkokasityksiin, joka asiakkaalla on yrityksen tuotteiden tai palveluiden tar-
joamasta arvosta. Paivittainen liiketoiminta perustuu siis lopulta odotusten myymiseen ja

brandin voi ajatella olevan tyokalu naiden asiakkaiden odotusten johtamiseen.

Yhteista naille brandimaaritelmille on brandin kytkeytyminen asiakkaaseen (Edge & Milligan
2009, 14; Makinen ym. 2010, 15; Uusitalo 2014, 15). Brandi sijaitseekin aina asiakkaan paan
sisalla ja voi poiketa muiden mielikuvasta kyseisesta brandista. Asiakkaan mielikuva voi poi-
keta merkittavasti myos organisaation omasta mielikuvasta. Brandi ei sijaitse organisaatiossa,
vaan on jokaisen henkilon subjektiivinen nakemys. Tassa nakemyksessa mielikuvat ovat vah-

vempia kuin faktat. On siis asiakkaan kannalta yhdentekevaa, ovatko hanen tietonsa organi-



saatiosta tai tuotteesta edes totuudenmukaisia, ne ohjaavat siita huolimatta asiakkaan toi-
mintaa. Vaikka brandi onkin lopulta asiakkaan oma kokemus, tulee organisaation johdon silti
rakentaa ja yllapitaa brandia omalla toiminnallaan. Kaikkia asiakkaita ei voi miellyttaa, mutta
oman kohderyhman mielikuva tulee ymmartaa ja ottaa huomioon kohderyhman tarpeet.
(Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 37-45.)

Monesti brandi sekoitetaan pelkastaan logoksi tai tunnusmusiikiksi, jotka ovat kylla osa bran-
dia, mutta eivat yksinaan organisaation brandi. Usein brandia kuvaillaan kaavalla tuote + mie-
likuva = brandi, mutta kaava on nykypaivana vanhentunut, silla lahes kaikkea voi brandata ja
saman brandin voi kokea monella eri tavalla tai eri nakokulmasta. Nykyaikaisemmin brandin
voisi kuvailla koostuvan tuotteista, organisaation kaytoksesta, ymparistosta ja viestinnasta
(kuvio 1). Kaytoksella tarkoitetaan tassa tyontekijoiden kaytosta. Uskottavan brandin rakenta-
miseen ei riita, etta vain vastataan puhelimeen brandin mukaisesti, vaan tyontekijoiden tulee
oikeasti uskoa brandiin seka panostaa ja kasvattaa brandia. Ymparisto tarkoittaa kaikkea yri-
tyksen paakonttorista messuosastoon ja kotisivuihin. Viestinta on usein nakyvin osa organisaa-
tion brandia. Nykypaivana myos viestinta koostuu paljon muustakin kuin vain kuvista ja sa-

noista, esimerkiksi aanileikkeista ja videoista (Edge & Milligan 2009, 14).

Kuvio 1 Brandin rakenne (Edge & Milligan 2009, 14).
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Brandin tarkein tehtava on auttaa yritysta kasvamaan. Brandin merkitys korostuukin erityi-
sesti tiukasti kilpailluilla aloilla, silla brandi auttaa erottamaan muuten mahdollisesti tuote-
ominaisuuksiltaan samankaltaiset tuotteet toisistaan. Brandi auttaa myos luomaan asiakasus-
kollisuutta seka pitkaaikaisen suhteen asiakkaan ja yrityksen valille. Brandi rakentuu tuot-
teen, palvelun tai organisaation ymparille, mutta asiakas on lopulta usein kiinnostunut enem-
man siita, miten han itse hyotyy tuotteesta tai mita ratkaisuja tuote hanelle tuo, kuin siita,
kuinka hyva tuote lopulta oikeasti on. Taman vuoksi ei yksinaan riita, etta tuote on erinomai-
nen, vaan asiakkaille tulee kertoa tuotteesta muutakin kuin pelkkia faktoja. (Makinen ym.
2010, 14.)

Miten yritys sitten hyotyy hyvasta brandista? Hyvan brandin avulla organisaatio saa tuottees-
taan paremman hinnan tai muuta volyymietua. Brandi on valine, jolla organisaation tuote tai
palvelu saa markkinoilla kilpailijoitaan paremman hinnan tai aseman, yleensa molemmat. Kil-
pailijoita parempi markkina-asema tuo organisaatiolle vahvemman roolin ja sita kautta pa-
remmat neuvotteluasetelmat suhteessa sidosryhmiin ja myos isommat myyntivolyymit. Pa-
rempi kannattavuus vaikuttaa suoraan yrityksen arvoon, hyva brandi nostaa siis yrityksen ar-
voa. Taman lisaksi brandi suojaa yritysta myos vaikeuksissa. Kuluttajien mielissa oleva mieli-
kuva on suhteellisen pysyva, eika se siis helposti muutu - niin hyvassa kuin pahassa. Brandi ei
kuitenkaan yksinaan riita suojelemaan yritysta vaikeissa tilanteissa, vaan tilanteissa tulee hal-

lita myos ammattimainen kriisiviestinta vahinkojen minimoimiseksi. (Ahto ym. 2016, 49-51.)

Hyva brandi hyodyttaa yritysta myos taloudellisesti. Hyva ja hyvin johdettu brandi tarvitsee
selkeasti vahemman rahaa markkinointiin, neuvottelee edullisempia yhteistyosopimuksia ja
saastaa jopa palkkakustannuksissa. Naiden saavuttamiseksi yritys tarvitsee myos hyvan bran-
distrategian, pitkajanteisyys brandityossa saastaa kustannuksia, silla vanhaan brandiin ei
yleensa tarvitse panostaa yhta paljon kuin uuteen. Hyva brandi vetaa puoleensa myos hyvia
tyontekijoita, ihmiset haluavat tyoskennella hyvien brandien parissa. Esimerkiksi moni vasta-
valmistunut on valmis tyoskentelemaan pienemmalla palkalla nimekkaassa organisaatiossa,
silla se nayttaa omassa ansioluettelossa tuntematonta organisaatiota paremmalta ja on nain
parempi vaihtoehto oman urakehityksen kannalta. Tyonantajabrandikin vaatii taidokasta joh-
tamista ja rakentamista, etenkin tulevaisuuden tyontekijavajeessa tyontekijat hakeutuvat
mieluiten siihen organisaatioon, jolla on myos vahva tyonantajabrandi. (Makinen ym. 2010,
28-34.)

2.2 Brandin rakentamisen prosessi

Kaikki brandit tarvitsevat ensin brandivision. Brandivisio on organisaation oma tavoitekuva
siita, millainen brandi on asiakkaiden ja muiden sidosryhmien, kuten tyontekijoiden ja yhteys-
tyokumppaneiden, silmissa. Brandivisio toimii markkinoinnin brandisuunnittelun kulmakivena
ja vaikuttaa suuresti myos muuhun markkinointitoimintaan. Brandivision tulisi olla keskeisessa

asemassa strategisessa suunnittelussa. Onnistuessaan visio kuvaa ja tukee bisnesstrategiaa,



11

erottaa kilpailijoista, saa kannatusta asiakkailta, inspiroi tyontekijoita ja yhteistyokumppa-
neita seka auttaa markkinointisuunnittelussa. Jos brandivisiota ei ole tai se on jaanyt pinnal-
liseksi, brandi lahinna ajelehtii paamaarattomasti ja markkinointisuunnittelu on epajohdon-
mukaista seka tehotonta. (Aaker 2014. 25-26.)

Brandivision rakentaminen alkaa kontekstin ja strategian maarittelylla. Tassa vaiheessa on
valttamatonta analysoida asiakkaita, kilpailijoita kuin myos omaa brandia. Lisaksi tulee maa-
ritella tavoitteena olevat brandimielikuvat. Naita mielikuvia syntyy usein maarallisesti viides-
takymmenesta sataan. (Aaker 2014. 28.) Tavoitemielikuvaan tulisi kirjata tiivistys brandin yti-
mesta, brandin tarjoamat aineelliset ja aineettomat edut seka brandiin liitettavat tunnisteet
ja persoonallisuus. Brandin ydin on se oleellisin osa brandista, mita asiakkaiden halutaan
muistavan brandista. Organisaation kannalta brandin ydin toimii eraanlaisena ohjenuorana,
kaiken toiminnan tulee olla brandin ytimen mukaista. Brandin tarjoamat edut tarkoittavat
kaikkia konkreettisia ja aineettomia etuja, joita asiakas saa tai kokee saavansa kayttaessaan
tuotetta tai palvelua. Nama vastaavat kysymyksiin siita, mita asiakas saa tai miten asiakas
hyotyy kayttaessaan tuotetta tai palvelua. Ostaja paatyy ostopaatokseen rationaalisin ja emo-
tionaalisin syin, organisaation tulee tuntea nama syyt ja ymmartaa kohderyhman ostokayttay-
tymista. Brandin rakentamisen tulee keskittya kohderyhman motiivien, kayttaytymisen ja tar-
peiden tuntemiseen. Viimeisena tavoitemielikuva kertoo sen, miten organisaatio, palvelu tai
tuote tunnetaan, miten se tunnistetaan ja mika on sen persoonallisuus. Nailla vastataan kysy-
myksiin siita, millainen brandi on ja miten brandi esiintyy. Nama tekijat ovat aineettomia ja

kuvaavat brandin tarinaa ja sen arvoja. (Makinen ym. 2010. 39-40.)

Kun tuotteelle tai palvelulle on ensin luotu jokin muista tuotteista eroava tavoitemielikuva,
voi brandin rakentaminen toden teolla alkaa. Prosessi brandin rakentamiseen etenee asiakkai-
den, kilpailijoiden ja oman brandin analysoinnin jalkeen tunnettuuden luomisella, jolloin
tuote yksinkertaisesti tehdaan tunnetuksi. Taman jalkeen tuote tai palvelu positioidaan, eli
siihen liitetaan ominaisuus tai ominaisuuksia, joita kuluttajan halutaan siihen yhdistettavan.
Seuraavaksi aikaansaadaan kokeilua, eli saadaan kuluttajat ostamaan tuote tai palvelu ja vii-
meiseksi vakiinnutetaan kuluttajan brandin uskollisiksi asiakkaiksi. Brandin rakentaminen on
siis pitka prosessi erilaisia tyovaiheita ja se edellyttaa organisaatiolta pitkajanteisyytta ja
suunnitelmallisuutta. Tyota vaikeuttaa se, etta kilpailijoiden toiminta vaikeuttaa prosessin
etenemista jatkuvasti. Kuitenkin, kun jokainen prosessin vaihe tehdaan huolella ja omistau-

tuen, voidaan minimoida kilpailijoiden vaikutus. (Laakso 2004, 83-84.)

2.3 Brandianalyysit

Organisaatioissa tehdaan harvoin tarkeita strategisia paatoksia ilman tutkimustuloksia, eika
brandiin liittyvien paatoksien tulisi olla poikkeus (Laakso 2004, 86). Analyysivaiheessa kartoi-
tetaan muun muassa brandin asiakkaiden arvomaailmaa seka kilpailevien tuotteiden positi-

ointi markkinoilla seka niiden kilpailuedut (Raijas & Harmoinen 2008, 6). Taman lisaksi tulee
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analysoida oman brandin nykytilaa, menneisyytta ja yhteyksia muihin brandeihin. Brandiana-
lyysit voidaan siis jakaa kolmeen osaan, jotka ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi seka

oman brandin analyysi. (Aaker 2010, 190.)

2.3.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysit voidaan jakaa kolmeen teemaan:
1. Tulevaisuuden trendit
2. Asiakkaiden ostomotiivit
3. Asiakassegmentit
4. Asiakkaiden tyydyttamattomat tarpeet. (Aaker 2010, 190; Laakso 2004, 91.)

Asiakasanalyysi on hyva aloittaa kartoittamalla markkinoiden tilannetta, mitka ovat taman
hetken ostotrendit? Kysymys uusimmista trendeista on yksinkertainen, mutta tarkea. Siihen
vastaamalla voidaan ennakoida esimerkiksi vaihtuvia ostomotiiveja tai kasvavia asiakasseg-
mentteja, jotka ovat tarkea huomioida brandin rakentamisessa. (Aaker 2010, 191.) Kysymys
vastaa myos toimialalla lahitulevaisuudessa tapahtuviin muutoksiin, jotka vaikuttavat myos
omaan liiketoimintaan. Kun toimialan jakaa kasvaviin ja taantuviin osa-alueisiin, voidaan tar-
kemmin harkita investointeja brandiin seka muihin kohteisiin. (Laakso 2004, 91-92.) Jos ra-
kennetaan pitkakestoista brandia, tulee ymmartaa myos tulevaisuudessa tapahtuvia muita
muutoksia, jotka voivat vaikuttaa brandiin. Trendeja tutkimalla saadaan kasitys lyhyen ja pit-
kan aikavalin muutoksista, jotka vaikuttavat yhteiskuntaan ja sita kautta mahdollisesti mark-
kinoihin ja asiakkaisiin. Onkin siis syyta myos tarkkailla, mita muutoksia tapahtuu tai tulee ta-
pahtumaan muun muassa politiikassa, taloudessa tai ympariston- tekniikan- ja lain osa-alu-
eilla. Brandiin vaikuttavat myos muutokset kulttuurissa, elamantyyleissa, kuluttamisessa, hy-

vinvoinnissa tai arvoissa. (Slade-Brooking 2016, 120.)

Seuraavaksi edetaan asiakkaiden ostomotiivien analysointiin. Motiivien analysoinnin tarkoituk-
sena on selvittaa, mitka funktionaaliset, emotionaaliset tai kayttajastaan viestivat motiivit
saavat kuluttajat ostamaan ja kayttamaan brandin tuotetta tai palvelua. (Aaker 2010, 191.)
Funktionaaliset ostomotiivit liittyvat tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin tai kayttotarkoituk-
seen. Ne ovat jarkiperaisia syita hankkia tuote tai palvelu ja voivat liittya esimerkiksi laatuun
seka mika on naiden tuote-etujen tarkeysjarjestys. Funktionaaliset motiivit korostuvat, kun
ostopaatoksesta kysytaan kuluttajilta. Naiden vastausten taakse tuleekin oppia nakemaan ja

selvittaa, mita esimerkiksi ”laadukas” asiakkaalle oikeasti tarkoittaa. (Laakso 2004, 93-94.)
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Funktionaalisen ostopaatoksen vastakohta on tunneperainen ostomotiivi. Monesti nama myos
sekoittuvat keskenaan ja ostopaatos on tehty seka tunteella etta jarjella. Kuluttaja ei myos-
kaan usein kehtaa myontaa, etta ostopaatos on tehty turhamaisilla tai tunneperaisilla motii-
veilla. Han saattaakin siis verhoilla ostopaatoksensa funktionaaliseksi ja vedota tuotteen omi-
naisuuksiin, mutta tehda ostopaatoksen oikeasti esimerkiksi ulkonaon tai tunteen pohjalta.
Naiden ostomotiivien lisaksi kuluttaja voi myos haluta kertoa tai nayttaa itsestaan jotain ym-
paristolle tuotteen kautta. Tallainen kuluttaminen korostuu silloin, kun talous on noususuh-
danteessa. Kun tuotteen motiivina on viestia ymparistolle jotain kayttajasta, ovat tuotteet
usein hintahaitarin ylapaasta seka usein hankittavissa esimeriksi vain erikoisliikkeista. (Laakso
2004, 90-97.)

Ostomotiivien jalkeen analysoidaan erilaisia asiakassegmentteja samalla toimialalla. Eri seg-
mentit reagoivat eri tavalla esimerkiksi markkinointiin, jolloin eri segmentit tarvitsevat erilai-
sia brandin positiointeja tai mahdollisesti jopa kokonaan eri brandi-identiteetin. Esimerkiksi
luksushotellin ei kannata lanseerata halvempien hintojen hotellia, vaan erottaa kaksi eri toi-
mintamallia selkeasti kahdeksi eri brandiksi. (Aaker 2010, 193.) On myos helpompaa markki-
noida tuotetta selvasti eri segmenteille ja rakentaa markkinointi koskemaan sergmentille tar-
keaa ostomotiivia, eika yrittaa tavoittaa kaikkia samoilla markkinointitoimilla. (Laakso 2004,
98.)

Paras tilanne asiakasanalyyseja tehdessa syntyy, jos loydetaan asiakkaiden tarve, jota ei ole

viela markkinoilla huomioitu. Se on suuri mahdollisuus ja loistava asetelma tuotekehittelylle.
Asiakkaat eivat usein itsekaan osaa vastata siihen, millaisia tuotteita tai palveluita he kaipai-
sivat markkinoille, vaan se on markkinoijan tehtava. Ostomotiivien tutkimisen ei tarvitse olla
pelkastaan teoreettista vaan on suositeltavaa tarkkailla asiakkaiden ostokayttaytymista siella
missa ostoksia tehdaan. (Laakso 2004, 99.)

2.3.2 Kilpailija-analyysi

Asiakkaiden tarpeiden tunteminen on tarkeaa, mutta se ei yksinaan riita. On tunnettava myos
kilpailijoiden toiminta ja mita kilpailijoiden brandit merkitsevat kuluttajalle. Jos oma brandi
ei eroa lainkaan kilpailijoista, miksi kuluttaja valitsisi sen? Kilpailijoiden brandeja kartoitta-
essa ei ole oleellista se, mita kilpailivat viestivat omasta brandistaan vaan se, miten kulutta-
jat kokevat nama brandit. Peruskysymys kilpailutilanteen analysoimisessa on, ketka ovat
brandin suurimmat kilpailijat. Nama kilpailijat voidaan usein nimeta kysymalla, minka brandin
kuluttaja valitsisi, jos organisaation omaa brandia ei olisi saatavilla. On hyodyllista myos ana-
lysoida sita, miten kilpailijat markkinoivat brandiaan, silla markkinointiviestinta heijastaa or-
ganisaation tulevaisuuden tahtotilaa. Muutokset markkinoinnissa todennakoisesti enteilevat

muutoksia brandin positioinnissa. (Laakso 2004, 104-109.)
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Kilpailija-analyysi on keino arvioida ja verrata brandin kilpailijoita. Jotta oma brandi voisi
erottua joukosta seka tarjota kilpailukykyisia tuotteita, tulee ensin tunnistaa ketka kilpailijat
ovat, miten he positioivat itsensa markkinoilla, mita tuotteita tai palveluita kilpailijat tarjoa-
vat seka miten asiakkaan puhuvat kilpailijoista. On tarkeaa ymmartaa alusta alkaen, etta
brandin tulisi erottautua joko silla mita se myy (tuote tai palvelu) tai silla, mita brandi edus-
taa (lupaus tai filosofia). Tama ymmarrys voi auttaa myos loytamaan erilaisia myyntivaltteja
kilpailijoita analysoimalla. (Slade-Brooking 2016, 114.)

Kilpailija-analyysin voi jakaa neljaan osaan:
1. Kilpailijoiden brandi-identiteetti
2. Kilpailijoiden positiointi
3. Muutokset kilpailijoiden brandeissa
4. Brandien vahvuudet ja heikkoudet. (Aaker 2010, 193-195; Laakso 2004, 105.)

Brandi-identiteettien analyysi aloitetaan kartoittamalla, miten asiakkaat kokevat kilpailevat
brandit, eli miten kuluttaja kokee hyotyvansa brandeista, niiden brandi-asiakassuhteen ja
brandin persoonan. Jotta voi itse erottautua muista brandeista, tulee ensin tietaa mista tulee
erottautua. (Laakso 2004, 105.) Kuluttaja on yleensa paras tietolahde, kun tutkitaan kilpaile-
vien brandien identiteettia. Kuluttajillakin saattaa olla keskenaan erilainen mielikuva bran-
dista, riippuen esimerkiksi siita, onko kuluttaja kyseisen brandin vai kilpailevan brandin kayt-
taja. On myos hyodyllista tarkastella, kuinka brandi itse haluaisi tulla nahdyksi. Paras keino

tarkastella tata on seurata kilpailijoiden mainontaa ja markkinointia. (Aaker 2010, 194.)

Seuraavaksi selvitetaan kilpailevien brandien positiointi markkinoilla seka ryhmitellaan kilpai-
lijat sen mukaan. Varovainen analyysi muiden brandien positioinnista voi tuoda hyodyllista
tietoa brandista. Usein toimialalla on vain muutama positiointikeino, jolloin brandit voikin ja-
kaa erilaisiin ryhmiin samankaltaisten strategioiden perusteella. Kun brandit on ryhmitelty,
arvioidaan jokaisen ryhman "vaikutusvaltaisuus” ja aletaan pohtia, haluaako positioida oman
brandin johonkin naista ryhmista vai kenties kokeilla jotain taysin uutta. Omaa brandia ei kui-
tenkaan kannata positioida sellaiseen ryhmaan, jossa kilpailijoiden maara on suuri, kilpailijat
ovat dominoivia markkinoilla tai kilpailijat ovat onnistuneet positioimaan tuotteensa erityisen
onnistuneesti. (Aaker 2010, 194.)

Kolmantena analysoidaan kilpailijoiden brandien aikaisempia muutoksia, seka mahdollisia tu-
levaisuuden muutoksia (Aaker 2010, 195.) Tulevaisuuden muutoksien selvittamiseksi on hyo-

dyllista seurata brandin markkinointiviestintaa, silla se heijastaa kilpailijan tulevaisuuden tah-
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totilaa. Mainonnan avulla brandi esitetaan sellaisena, jona kuluttajien sen toivotaan myos tu-
levaisuudessa mieltavan. Akilliset muutokset kilpailijoiden mainonnassa antavan myos viitetta

siita, etta tulevaisuudessa brandin positiointi muuttuu. (Laakso 2004, 107.)

Viimeisena kilpailijoista analysoidaan niiden vahvuudet ja heikkoudet. Ei ole jarkevaa lahtea
kilpailemaan erittain voimakkaan brandin kanssa, ellei kaytossa ole rajattomasti osaamista ja
markkinointibudjettia. Taman vuoksi onkin fiksumpaa lahtea kilpailemaan brandin kanssa,
joka juuri silla hetkella saattaa jopa olla vaikeuksissa. Mielenkiintoisempaa on siis keskittya
erityisesti kilpailijoiden heikkouksiin. (Aaker 2010, 195.) Joskus brandin vahvuudet kaantyvat
heikkouksiksi, jos vahva organisaatio ei ole osannut lainkaan jarruttaa kehitysta ja laajenee
laajenemistaan, muuttuu se kuluttajien mielikuvissa isoksi vyyhdiksi, joka merkitsee vahan
kaikkea kaikille, muttei lopulta enaa mitaan kenellekaan. Vahvuus on kaantynyt brandin heik-
koudeksi. Jos kilpailevan brandin tuotetta saa esimerkiksi hankittua jokaisesta myymalasta,
olisi fiksua haastaa brandia ja keskittya tarjoamaan tuotetta vain erikoismyymaloissa. (Laakso
2004, 108-109.)

2.3.3 Oman brandin analyysi

Viimeisena analyysina on jaljella oman brandin analysointi. Myos oman brandin analyysin voi

jakaa kolmeen teemaan:
1. Brandit juuret
2. Brandin vahvuudet ja heikkoudet
3. Nykyinen brandi-imago. (Laakso 2004, 109-110.)

Ensimmaisena analysoidaan brandin menneisyytta. On hyodyllista tuntea brandinsa juuret,
etenkin jos brandi on toimialansa ensimmaisia toimijoita. Tallaiset brandit kantavat alkupe-
raisyyden perintoa, joka on merkittava lisaarvo tuotteelle. Myos muilla brandeilla on juuret ja
onkin hyodyllista tietaa, miten brandit alun perin saivat alkunsa ja millainen imago niilla oli.
Erityisesti vaikeina aikoina brandi voi juurilleen paluun myota selviytya takaisin raiteilleen.
(Aaker 2010, 196-197.)

Seuraavaksi kartoitetaan brandin vahvuudet ja heikkoudet. Talloin voidaan esittaa kysymys
siita, missa brandi on hyva ja mitka ovat sen puutteet. Naita tutkittaessa tulee muistaa, etta
kuluttajan kokema mielikuva on ainoa totuus, olivatpa ne kuinka tosia tahansa. Jos kuluttaja
olisikin muilla mittareilla suorituskykyisempi. Jokaisella brandilla on oma uskottavuusvyohyk-
keensa, jolla sen kannattaa pitaytya. Ei ole jarkevaa lahtea yllattaen korostamaan brandin

vastakkaisia mielikuvia, silla kun brandi irtautuu kuluttajan mielissa olevista vahvuuksista, ir-
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tautuu se samalla myos uskottavuusvyohykkeestaan. Naita kuluttajan mielissa olevia vahvuuk-
sia voidaan nimittaa brandin perusarvoiksi. On tarkeaa tietaa nama perusarvot, mutta myos
tunnustaa brandin heikkoudet. On tiedostettava, etta brandi ei valloita taysin erilaisia ulottu-
vuuksia vaan lahinna vahvistaa jo kuluttajan mielissa olevaa mielikuvaa. (Laakso 2004, 111-
112.)

Viimeisena analysoidaan brandin nykyista imagoa. Jalleen kerran vain ja ainoastaan kulutta-
jan nakokulmalla on merkitysta. Tutkimuksessa tulisi saada vastaus siihen, millaisia mielikuvia
brandista on, mita mielleyhtymia siihen liittyy, miten brandi eroaa kilpailijoista, miten brandi
on vuosien kuluessa muuttunut, onko imago erilainen riippuen siita, kenelta kysytaan seka

mita etua kuluttaja kokee saavansa brandin kayttamisesta. (Laakso 2004, 112-113.)

2.4 Brandin tunnettuus

Tunnettuus tarkoittaa organisaation, tuotteen tai palvelun paasemista asiakkaan tietoisuu-
teen ostoksen potentiaalisena tarjoajana. Kuluttajan on ensin tunnettava brandi voidakseen
ostaa sen tuotteita tai palveluita, (Peter & Olson 2008, 422.) Kun kuluttajalle syntyy tietyn
tuotteen tai palvelun ostotarve, aloittaa han paasaantoisesti tiedon keraamisen niista bran-
deista, joiden tietaa tarjoavan ratkaisuja hanen tarpeisiinsa. Brandi tulisikin tehda niin tunne-
tuksi, etta potentiaaliset asiakkaat etsivat ratkaisuja ongelmiinsa kyseisen brandin parista.
(Makinen ym. 2010, 47-48.)

Ostotilanteissa asiakas muodostaa mielessaan harkintajoukon, johon kuuluvien palveluiden tai
tuotteiden ryhmasta han tekee lopullisen ostopaatoksen. Brandin haasteena onkin paasta ta-
han harkintajoukkoon. (Ahto ym. 2016, 120-121.) Mita vahapatoisempi ostopaatos on, sita ly-
hyempi on myos valintaprosessi. Talloin asiakas ei etsi tietoa ja vertaile tuotteita sen suurem-
min ja brandin vaikutus korostuu. Mikali tuote ei vastaakaan asiakkaan toiveita, ei han valitse

sita uudelleen. Jos tuote on vastannut odotuksia tai ylittanyt ne, asiakas saattaa ostaa tuot-

2.4.1  Tunnettuuden tasot

Tunnettuutta voidaan mitata jakamalla tunnettuus neljaan eri tasoon (kuvio 2) (Aaker 2010,
10). Naista alhaisimmalla tasolla brandin nimea ei tunnisteta lainkaan, tunnettuuden kasva-
essa saavutetaan ensin autettu tunnettuus ja sen jalkeen spontaani tunnettuus. Korkein tun-

nettuuden taso saavutetaan, kun tuote on oman tuoteryhmansa tunnetuin. (Laakso 2004, 12).
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Tuoteryhmansa tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei
tunnisteta lainkaan

Kuvio 2 Tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 12).

Autettu tunnettuus saavutetaan, kun kuluttaja yksinkertaisesti muistaa tavanneensa brandin
aikaisemmin. Han ei valttamatta muista missa on tavannut brandin, miten se eroaa muista
brandeista tai mihin tuoteryhmaan brandi kuuluu. Kuitenkin jo taman tasoisen tunnettuuden
on todettu edesauttavan ostopaatosta, silla kuluttaja valitsee mieluiten tuntemansa brandin
kuin taysin tuntemattoman. (Aaker 2010, 10-11.) Tunnettuutta tutkiessa kuluttajille annetaan
joukko brandinimia samasta tuoteryhmasta ja pyydetaan osoittamaan ne, jotka ovat hanelle
tuttuja jollain tavalla. On halyttavaa, jos kuluttaja ei tunnista brandia lainkaan. Jos brandi ei
ole lainkaan kuluttajien mielessa, on silla hyvin pienet mahdollisuudet paasta ostajan harkin-
tajoukkoon. (Laakso 2004, 125-126.)

Spontaanin tunnettuuden tasolle paastaan silloin, kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja sii-
hen kuuluvan tuoteryhman spontaanisti. Silla, muistaako asiakas brandia vai ei, on suuri mer-
kitys, kun asiakas valitsee tuotteita ostoslistalleen. Jos tuotteen olemassaoloa ei muista, ei
sita todennakoisesti myoskaan ensisijaisesti osta. (Aaker 2010, 11.) Tutkimuksissa spontaanin
tunnettuuden taso saavutetaan, kun kuluttajaa osaa nimeta brandinimen tietysta tuoteryh-
masta ilman valmiita vaihtoehtoja. Tama taso on autettua tunnettuutta haastavampi ja asiak-

kaat muistavatkin tuotteita spontaanisi huomattavasti vahemman. (Laakso 2004, 126.)

Korkein tunnettuuden taso saavutetaan, kun brandi on tuoteryhmansa tunnetuin. Tunnetuim-
malla merkilla on erityinen asema kuluttajan mielessa, silla ostopaatosta tehdessa paadytaan
usein tunnetuimpaan brandiin. Paras mahdollinen tilanne saavutetaan silloin, kuin brandi on
tuoteryhmansa ainoa tunnettu merkki ja nain hallitsee toimialaansa selvasti. (Laakso 2004,
127.) Joskus ylivoimainen menestys kaantyykin brandin heikkoudeksi. Jos brandin nimesta tu-

lee yleisnimitys tietyn tuoteryhman tuotteelle, brandi ikaan kuin katoaa. Tata valttaakseen
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brandin nimi kannattaa miettia tarkkaan, eika valita esimerkiksi liian kuvailevaa tai itsestaan

selvaa nimea, kuten Aspirin. (Aaker 2010, 15-16.)

Tunnettuuden vaikutus ostopaatokseen vaihtelee sen mukaan, missa asiakas tekee ostopaa-
toksensa. Ruokakaupassa kuluttajan ei tarvitse muistaa brandin nimea, vaan ainoastaan tun-
nistaa tuttu brandinimi, joka aktivoi muistista tiedon, jota asiakkaalla on brandista. Sen si-
jaan esimerkiksi kotona tehtavat ostopaatokset vaativat brandilta jo korkeampaa tunnettuu-
den tasoa. Kuluttajan tulee muistaa brandi, jotta se voi edes paatya harkintajoukkoon. Esi-
merkiksi ravintolaa valitessa kuluttaja ei paady sellaiseen vaihtoehtoon, jota han ei edes
muista. (Peter & Olson 2008, 422.)

Miten sitten tehda brandista tunnettu? Tunnettuihin brandeihin liittyy usein jokin naista teki-

joista:
1. Brandia on mainostettu laajasti
2. Brandi on ollut toimialalla pitkaan
3. Brandi on helposti saatavilla
4. Brandi on menestynyt ja sita kautta haluttu. (Laakso 2004, 130.)

Kuluttaja kohtaa joka paiva enemman ja enemman markkinointiviesteja, joten onkin haasta-
vaa luoda tunnettuutta taloudellisesti. Kaksi tekijaa auttaa organisaatiota tassa ongelmassa,
ensimmaisena auttaa huomattavasti, jos tuotetta on saatavilla laajalti. On kallista ja usein
lahes mahdotontakin luoda laajaa tunnettuutta, jos tuotetta myydaan vain vahan tai tuote on
ollut vasta vahan aikaa markkinoilla. Taman vuoksi isoilla ja menestyneilla organisaatioilla on
etulyontiasema tunnettuuden kasvattamisessa. Toisena ja tarkeampana, on erottautuminen
markkinointikeinoilla. (Aaker 2010, 18.) Markkinointiviestit on luonnollisesti helpompi muis-
taa, jos siihen liittyy jotain erilaista ja tavallisesta poikkeavaa. Erilaisuus itsessaan ei ole
idea, tarkoitus tai tavoite, mutta se on keino luoda tunnettuutta erottautumalla muista toi-
mialan toimijoista. (Laakso 2004, 139-142.)

Konkreettisia keinoja tunnettuuden luomiseen on useita. Perinteisia brandin tunnettuuden
luomisessa kaytettyja keinoja ovat muun muassa erilaisen mieleen jaavien tunnusten, sloga-
neiden tai symbolien kaytto, mediajulkisuus eri kanavissa seka sponsorointi ja tapahtuma-
markkinointi. (Laakso 2004, 142.) Parhaimpia ovat keinot, jossa markkinoinnissa hyodynne-
taan perinteista- seka onlinemediaa. Esimerkiksi organisaatioiden kotisivut ovat usein ensim-
mainen paikka, mista kuluttaja lahtee etsimaan tietoa. Taman takia myos nettisivun tulee
kaikin tavoin viestia brandin arvoja ja lupauksia, aina ulkoasusta ja varimaailmasta helppo-

kayttoisyyteen. Vaikka perinteiset keinot ovat edelleen hyva tapa luoda tunnettuutta, tulee



19

kaiken informaation olla saatavilla my0s verkosta. Asiakas saa itse valita millaista vaylaa pit-
kin hankkii tietoa brandista, kuitenkin kaiken informaation, tulee se sitten perinteisesti tai
verkosta, tulee viestia brandia ja brandin arvoja samoin. (Fisher-Buttinger & Vallaster 2008,
190-191.)

Tarkeinta tunnettuuden luomisessa on kuitenkin tulla huomatuksi mahdollisimman monen po-
tentiaalisen asiakkaan taholta. Jotkut brandit saavat luotua tunnettuutta ilman markkinointia
ja mainontaa, kuten esimerkiksi Google, mutta valtaosa brandeista ei menesty ilman markki-

nointia. Menestyvien brandien markkinoinnissa brandin arvot seka lupaukset asiakkaille naky-
vat kaikilla osa-alueilla. Mainokset, jotka on tehty pelkan huomion tai erilaisuuden vuoksi, ei-
vat useinkaan viesti brandista mitaan. Vaikka shokkikeinot kasvattavatkin todistetusti tunnet-
tuutta, eivat ne kuitenkaan sitouta asiakasta brandiin lainkaan. Pahimmassa tapauksessa tal-

laiset mainokset kaantyvat brandia vastaan ja se voi menettaa asiakkaita. (Fisher-Buttinger &
Vallaster 2008, 187-189.)

2.4.2 Tunnettuuden luominen eri kanavissa

Erilaisia vaylia tulla huomatuksi on nykyaan useita. Vanhojen mediatyyppien rinnalle syntyy
jatkuvasti uudenlaisia kommunikointikanavia kaikenlaisissa digitaalisissa valineissa. Alypuheli-
mien myota mobiilimarkkinointi on nykyaan valtavirtaa ja lisaksi mediavaihtoehtojen maara
suurenee myos perinteisten medioiden sisalla. Medioiden nopea kasvaminen on aiheuttanut
medioiden pirstaloitumisen, jolloin yhdessa mediassa tavoittaa yhdella mainoksella vahem-
man ihmisia kuin ennen. Laajojen kohderyhmien tavoittamiseksi tulee eri medioita kayttaa
tunnettuuden luomisessa rinnakkain. Aiemmin laajaa nakyvyytta pystyi ostamaan rahalla,
mutta nykyaan rahaa tarkeampia ovat markkinoijien tarttuvat ideat. Markkinointiviestinnan
sisalto seka sen herattama kiinnostus yleisossa on suurin yksittainen tekija siina, miten hyvin

markkinointi tavoittaa ihmisia. (Uusitalo 2014, 86.)

Paras tilanne tunnettuuden luomisessa syntyy, kun brandi saa ihmiset puhumaan brandista
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Haaste on siina, ettei organisaatiolla ole juuri keinoja hal-
lita brandista syntyvaa keskustelua. Ainoa asia, miten organisaatio voi vaikuttaa kaytavaan
keskusteluun, on pyrkia inspiroimaan sita, eli tehda yleison ja median mielesta mielenkiintoi-
sia asioita. Brandi saa ihmiset ja toimittajat puhumaan itsestaan vain tekemalla asioita, jotka
ovat mainitsemisen arvoisia. Pelkka loydettavyys internetissa ei riita, vaan yleisolle tulee an-
taa jokin syy kiinnostua. Kun on onnistuttu tekemaan oikeasti kiinnostavaa tai viihdyttavaa
sisaltoa, muuttuu yleison kiinnostus yleensa itse itseaan vahvistavaksi kierteeksi. Parhaimmil-
laan syntyy internetissa kulovalkean tavoin leviava ilmio, jota ihmiset jakavat omissa sosiaali-

sen median kanavissa. (Uusitalo 2014, 92.)

Toinen tavoiteltava tilanne on se, etta ihmiset ryhtyvat itse vapaaehtoisesti brandin sanan-

saattajiksi. Talloin tieto tuotteista ja palveluista leviaa suosittelun kautta kuluttajalta toiselle
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uskottavasti ja ilmaiseksi. Asiakkaita ei kuitenkaan saa puhumaan brandista siksi, etta brandi
itse niin haluaisi, vaan jos he itse haluavat. Taman saavuttamiseksi asiakkaalle tulee tarjota
jotain erityista ja puhumisen arvoista, eli tuotteen ja palvelun on oltava niin hyvia, etta ne
ovat jo itsessaan hammastelemisen arvoisia. Lisaksi asiakassuhdetta on hoidettava niin hyvin,
etta jos siita kertominen tuottaa asiakkaalle mielihyvaa. (Uusitalo 2014, 92.) Kun tyytyvainen
asiakas jakaa oma-aloitteisesti positiivisia viesteja brandista omissa verkostoissaan, brandi
saa uusia seuraajia sosiaaliseen mediaan, uusia kavijoita verkkosivuille ja brandimielikuva

vahvistuu. (Hurmerinta, 2015.)

2.5 Positiointi

Brandin positiointi tarkoittaa Edge & Milliganin (2009, 36) mukaan sita, mista brandin halu-
taan olevan tunnettu kuluttajien tai asiakkaiden keskuudessa. Aaker (2010, 176) kuvailee
brandin positioin olevan osa brandin identiteettia ja arvolupausta, jota aktiivisesti viestitaan
kohdeyleisolle, se myos kuvastaa miten brandi on parempi kuin kilpailevat brandit. Laakso
(2004, 150) kertoo positioinnin tarkoittavan toimenpiteita, joilla kuluttajan mieleen liitetaan
ominaisuuksia, eli kilpailuetuja muihin brandeihin verrattuna. Positiointi tarkoittaa kaikkea,
mita brandi kuluttajalle tarkoittaa. Kun asiakas osaa kertoa, etta jokin tietty ominaisuus erot-
taa brandin muista toimialan brandeista, positioinnin paamaara on saavutettu. Mielikuva

brandin tarjoamasta lisaarvosta, eli brandi, on syntynyt.

Kilpailijoista erottavasta ominaisuudesta kaytetaan myos nimitysta ainutlaatuinen myyntivait-
tama, unique sales proposal, eli USP (Laakso 2004, 151). Alun perin USP liittyi markkinointiin

ja mainontaan, menestyneissa markkinointikampanjoissa asiakkaille tehtiin uniikkeja lupauk-

sia, ja vakuutettiin heidat vaihtamaan kayttamansa brandi mainostettuun brandiin. Nykyisin

USP maarittelee brandin kilpailullisia valttikortteja seka niita ominaisuuksia tai etuja, joita

asiakkaat yhdistavat ainutlaatuisesti ja positiivisesti brandiin. (Slade-Brooking 2016, 43.)

Positioidakseen omaa brandia, tulee omista asiakkaista ymmartaa kaksi asiaa: mika on heita
yhteisesti kuvaava ominaisuus seka mita he kaikki tarvitsevat jatkuvasti? Ne ovat yksinkertai-
sia kysymyksia, joiden vastaukset ovat yksinkertaisia. Kuitenkin prosessi naiden vastausten

saamiseksi on kaikkea muuta kuin yksinkertainen. (Edge & Milligan 2009, 36-37.)

Kun pohditaan asiakkaita yhdistavaa ja kuvaavaa ominaisuutta, tulisi keskittya esimerkiksi
heidan elamantyyliinsa tai elamantapaansa, eika faktoihin, kuten ikaan. Asiakkaiden tarvetta
miettiessa ei kannata tyytya pelkkaan kaytannolliseen vastaukseen, vaan enemmankin joko
emotionaaliseen tai psykologiseen tarpeeseen. Esimerkiksi tavallinen siivousainebrandi maa-
ritteli omien asiakkaidensa ominaisuudeksi ”kiireinen” ja heidan tarpeekseen ”nautinto puh-
taasta pesutuloksesta jo ensimmaisella kerralla”. Nama maaritteet ovat selvia ja yksiselittei-
sia. On helppo positioida brandi vastaamaan tahan tarpeeseen, eli siihen, mista brandi haluaa
olla tunnettu. (Edge & Milligan 2009, 37.)
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Positioinnin ei ole tarkoitus luoda asiakkaille taysin uusia mielikuvia brandista, vaan vahvistaa
jo olemassa olevaa mielikuvaa. Tama tietysti edellyttaa, etta mielikuva on positiivinen ja lii-
ketoiminnallisesti kannattava. Jo olemassa olevien mielikuvien vahvistaminen on useimmiten
muutenkin kannattavaa, silla kuluttaja pystyy jo yhdistamaan markkinointiviestinaan johonkin
ennestaan tuttuun. Tutut asiat jaavat helpommin asiakkaan mieleen ja tuntemattomat asiat

suodattuvat helposti pois. (Laakso 2004, 151.)

Ei ole valia, kayttavatko asiakkaat tarkalleen samoja termeja kuin brandin rakentaja. Positi-
ointi voi silti olla onnistunutta, vaikka asiakkaat viestisivat brandista eri sanoin kuin brandi
itse. Monilla ihmisilla, mukaan lukien tarkeimmilla asiakkailla, on hieman eri nakemys siita,
mita brandi heille tarkoittaa. Nama nakemykset kulkevat limittain ja ryhmittyvat samoin kuin
alkuperainen positiointiajatus. Kaikki asiakkaat kuitenkin pohjimmiltaan kuvailevat ja ostavat
samaa brandia. (Edge & Milligan 2009, 38.)

2.6  Brandiuskollisuus

Brandiuskollisuus tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas ostaa saman valmistajan tuotteita tai
palveluita toistuvasti pidemman ajan aikana, sen sijaan, etta ostaisi jonkun toisen brandin
tuotteita samasta tuoteryhmasta. Tama maaritelma on enemman kayttaytymispainotteinen,
mutta niin teoriassa kuin kaytannossakin brandiuskollisuus koostuu myos tunneperaisista puo-
lista. (Bertillson & Tarnovskaya 2017, 83.)

Asiakkaiden on vaitetty olevan nykypaivana vahemman brandiuskollisia kuin koskaan ennen.
Kuitenkin, uskollisuuden luominen on myos organisaatioille oleellisempaa kuin koskaan aikai-
semmin. Yritykset ja brandit kayttavat kanta-asiakasklubeja, palkkaavat myyntipaallikoita pi-
tamaan huolta heidan parhaista asiakkaista ja kayttavat eri jarjestelmia tunnistamaan ja seu-
raamaan asiakkaista. Asiakassuhteen luominen ja uskolliset asiakkaat ovat usein nimetty me-

nestyneiden brandien kulmakiviksi. (Bertillson & Tarnovskaya 2017, 84-85.)

Tutkimuksissa on huomattu, etta uskollisuuden lisaantyessa viidella prosentilla, lisaantyvat
organisaation voitot 25 prosentilla. Monet organisaatiot eivat kuitenkaan huomioi tata ja koh-
televat vanhoja asiakkaitaan huonosti. Usein uusien asiakkaiden saamiseen kaytetaan paljon
rahaa ja heille tarjotaan erilaisia tutustumistarjouksia, eika vanhoille asiakkaille tarjota mi-
taan. Tama horjuttaa tulevien vuosien kannattavuutta, eika uusien asiakkaiden saaminen ole

nailla menetelmilla edes varmaa. (Gad 2001, 106.)

Niin kutsuttu 80/20-saanto patee myos brandityossa. 80/20-saanto tarkoittaa sita, etta 80 %
myynnista tai voitosta on peraisin 20 % asiakkaista. Sen vuoksi uskolliset asiakkaat tulee tun-
nistaa ja heista tulee pitaa kiinni. Kaikki uskolliset asiakkaat eivat kuitenkaan tuota organi-

saatiolle juurikaan voittoa, heidatkin tulee tunnistaa niiden uskollisten asiakkaiden joukosta,

jotka tuottavat myos voittoa. (Bertillson & Tarnovskaya 2017, 92-93.)
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Joillain toimialoilla on helppo havaita, keita uskolliset asiakkaat ovat, mutta toisilla se on
hankalaa. Asiakkaiden jakaminen segmentteihin onkin avain uskollisuuden rakentamisproses-
sissa. Kun organisaatio tietaa, keita uskolliset asiakkaat ovat ja millaisia heita yhdistavat omi-
naispiirteet ovat, on heidan loytamisensa potentiaalisten asiakkaiden joukosta jatkossa hel-
pompaa. Kuitenkin, asiakkaat, jotka loytavat brandin toisen asiakkaan suosituksesta eivatka
perinteisilla markkinointikeinoilla, ovat uskollisempia brandin kayttajia. Kannustimet, kuten
tarjoukset ja hinnanalennukset taas tuovat vahemman uusia uskollisia asiakkaita. Tasta syysta
alennuksiin perustuvat kanta-asiakaskortit saattavatkin pitkalla tahtaimella olla haitallisia
brandiuskollisuudelle, jos asiakas valitsee brandin vain sen perusteella. (Bertillson & Tarnovs-
kaya 2017, 92.)

Miten sitten saada asiakas ostamaan brandin tuote tai palvelu yha uudelleen ja uudelleen? Us-
kollisuuden syntyminen edellyttaa tavallaan ystavyyssuhteen syntymista kuluttajan ja brandin
valille, asiakasta on kohdeltava hyvin ja asiakkaan tulee kokea jakavansa samoja arvoja bran-
din kanssa, lisaksi asiakkaan tulee kokea, etta hanta arvostetaan. (Gad 2001, 106.) Kohtele-
malla asiakasta hyvin, organisaatio vahentaa riskia merkin vaihtamiseen. Asiakas tarvitsee
aina syyn merkin vaihtoon ja hyva kohtelu vahentaa houkutusta kokeilla toista merkkia. Kuten
kaikissa ihmissuhteissa, asiakasta tulee kohdella kunnioituksella. Kun asiakassuhteen savy py-
syy positiivisena, luo se hyvan pohjan brandiuskollisuuden kehittymiselle. (Laakso 2004, 269.)
Keskittyminen jo olemassa oleviin asiakkaisiin on keskeisin asia brandiuskollisuuden luomi-
sessa, se on myos keskimaaraisesti kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden jatkuva
haaliminen (Laakso 2004, 267).

Aaker (2010, 23-24) luettelee brandiuskollisuuden luomiselle kolme tarkeaa keinoa: uskollis-
ten asiakkaiden kanta-asiakasohjelmat, asiakasklubit seka tietokantamarkkinointi. Kanta-asia-
kasohjelmat yleistyivat ensin lentoyhtioiden parissa ja ovat sielta levinneet laajalti myos
muille toimialoille. Nama ohjelmat tarjoavat asiakkaille suoraa ja aineellista vastiketta uskol-
lisesta kaytoksesta. Ohjelmat eivat vain paranna brandin arvoa asiakkaiden silmissa, vaan
ovat myo0s tapa erottautua muista toimijoista. Lisaksi ne osoittavat, etta organisaatio on si-

toutunut asiakkaaseen, eika asiakasta pideta itsestaanselvyytena.

Asiakasklubit voivat potentiaalisesti luoda viela syvallisempaa sitoutumista brandiin. Jos asia-
kas saa klubiin liittymalla oikeita etuja, hyodyllisia tietoja ja alennuksia, voi se olla tehokas
keino lisata brandiuskollisuutta. Myos asiakasklubit todistavat asiakkaalle, etta heista oikeasti
valitetaan. Siina missa kanta-asiakasohjelmat voivat nayttaytya asiakkaille passiivisina, voivat
asiakasklubit olla enemman asiakasta osallistavia ja asiakas voi jopa identifioida itsensa tietyn
brandin kayttajaksi asiakasklubin kautta. (Aaker 2010, 24.)
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Tietokantamarkkinointia voidaan hyodyntaa kohdistaessa mainontaa ja markkinointia tietylle
joukolle. Esimerkiksi uutiset uusista tuotteista ja erikoistarjoukset voidaan kohdistaa juuri oi-
kealle asiakassegmentille, jota asia todennakoisesti kiinnostaa. Parhaimmillaan asiakas kokee

brandiasiakassuhteen yksilollisena ja brandiuskollisuus voimistuu sen myota. (Aaker 2010, 25.)

3 Brandijohtaminen

Brandijohtamisessa on kyse siita, etta koko organisaation johtamisen ja kehittamisen ohjaa-
vana tekijana seka lahtokohtana toimii brandi. Talloin organisaation brandi toimii niin tukena
kuin innoituksen lahteenakin muun muassa myynnissa ja markkinoinnissa seka tuotekehityk-
sessa, henkilostohallinnossa, rekrytoinnissa ja kaikessa viestinnassa sidosryhmien kanssa. Or-
ganisaation brandijohtamisessa keskeisin asia on brandin oma ymmarrys itsestaan: mita
olemme, mita aiomme olla - ja miksi juuri nain. (Suokko 2007, 72-74.) Brandi on organisaation
identiteetti, joka sallii vakauden yllapitamisen samalla kun mahdollistaa muutoksen. Ne oh-
jaavat organisaation jasenten toimintaa, jolloin brandista muodostuu organisaatiolle "tapa,

jolla asiat meilla tehdaan”. (Kornberger 2010, 87.)

Aivan liian usein johtoporras kayttaa mielettoman suuren vaivan brandin suunnitteluun ja per-
sonointiin, jonka jalkeen he ajattelevat olevansa valmiita. Tama on kuitenkin taysin vaara ja
vahingollinen ajattelumalli. Brandin suunnitteluvaihe on elintarkea brandiprosessissa, mutta
on olennaista, etta organisaatio myos jatkuvasti varmistaa asiakkaiden brandikokemuksen ole-
van yhtenevainen brandisuunnitelman kanssa. Tata kutsutaan brandin johtamiseksi. (Gregory
2004, 47.)

Yrityksissa tyoskentelevat brandien johtajat tyoskentelevat usein vain lyhyen tahtaimen ta-
voitteiden parissa, joiden paatarkoitus on edistaa myyntia. He eivat useinkaan saa kayttoonsa
riittavasti resursseja tai ainakaan riittavasti vaikutusvaltaa resurssiensa kayttoon. Oikeasti
brandijohtamisessa on kyse pitkan tahtaimen toiminnasta ja brandia johtaessa tuleekin ym-
martaa, etta brandin rakentaminen vaatii aikaa, rahaa ja lahjakkuutta. Menestyvaa brandia ei
rakenneta yhdessa tilivuodessa tai yhden tuotteen lanseerauksella. Brandijohtaminen perus-
tuu siihen olettamukseen, etta brandin rakentaminen ei ainoastaan kasvata brandin arvoa,
vaan on myos valttamatonta organisaation menestymisen kannalta. Brandin menestyksekkaan
rakentamisen tuloksena saavutetaan kilpailuetuja, jotka tuottavat myos taloudellista voittoa.
Brandijohtaminen on nakemyksellista ja perustuu brandin lupaukseen. Brandijohtaminen kes-
kittyy brandin arvon kasvattamiseen, joka muuttuu ajan saatossa asiakasuskollisuudeksi ja

markkinavoimaksi. (Mootee 2013, 128.)

Organisaation brandin pitkajanteinen johtaminen on kovaa tyota. Moni organisaatio toimii
vaarin juuri tassa - he eivat pida huolta siita voimavarasta, eli brandista, jonka maarittelemi-
seen he ovat juuri kayttaneet lukemattomasti tyotunteja ja mahdollisesti myos rahaa. Ei ole

valia, miten huolellisesti brandin rakentaa, jos siita ei pida huolta ja auta sita kasvamaan,
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brandi kuolee ja vie mukanaan kaiken sen tyon, joka brandin eteen oli suunnitteluvaiheessa

tehty. Organisaatiossa on hyva brandikulttuuri, kun sen jokainen tyontekija aina toimitusjoh-
tajasta alaspain ei pelkastaan ymmarra mista organisaation brandissa on kyse, vaan myos ym-
martaa oman roolinsa brandin toimittamisessa. Ilman tata ymmarrysta brandi on ristiriitainen

ja asiakkaat saavat hyvin vaihtelevia asiakaskokemuksia. (Gregory 2004, 47-48.)

Brandijohtaminen on pitkaan keskittynyt lahinna kuluttajille suunnatun markkinoinnin suun-
nitteluun ja toteuttamiseen. Tamankaltainen johtaminen perustuu lahinna tuote- ja markki-
nointijohtajiin, jolloin jokaisesta brandista on vastuussa organisaatiossa vain yksi henkilo,
joka vastaa brandin markkinoinnin ja mainonnan suunnittelusta seka brandin kehittamisesta.
Nykyisin tarvitaan kuitenkin uudenlaista brandiajattelua, joka laajentaa brandin johtamisen
kokonaisvaltaiseksi brandijohtamiseksi. Brandi ei ole pelkastaan markkinointiosaston vas-
tuulla, vaan brandin johtaminen vaikuttaa koko organisaation toimintaedellytyksiin. (Hakala &
Malmelin 2011, 38-39.)

Hakalan & Malmelinin (2011, 39) radikaalin brandijohtamisen malli korostaa koko organisaa-
tion johtamista brandin avulla. Radikaali brandi on koko organisaation takana oleva visio,
eraanlainen kompassi, joka ohjaa tulevaisuuden toimintaa. Brandi integroi yhteen yrityksen
eri osat ja brandi myos yhdistaa organisaation kuluttajiin seka muihin sidosryhmiin. Tallainen
brandiajattelu siirtaa brandin pelkasta markkinointiosaston toiminnasta koko organisaation
viestinnan ja johtamisen valineeksi. Radikaalin brandijohtamisen mallin voi tiivistaa viiteen

osaan:
1. Brandin arvot, visiot ja tavoitteet ohjaavat organisaation kaikkea toimintaa ja viestin-
taa.
2. Brandi ohjaa yrityksen viestintaa ja se nakyy johdonmukaisena kaikille eri sidosryh-

mille.

3. Brandiviestinta on esilla myos julkisuudessa. Julkisuus vaikuttaa kuluttajan tietoihin

ja mielikuvaan brandista.

4. Kuluttajien ja sidosryhmien mielikuva brandista muodostuu kaikista kohtaamisista

brandin kanssa.

5. Brandin tarinoista ja maininnoista syntyy yhteisollinen maine, joka yhdessa kulutta-
jien mielikuvien kanssa ohjaa toimintaa ja luo brandille arvoa. (Hakala & Malmelin
2011, 39-40.)

Brandin alkuperainen merkitys tuotemarkkinoinnissa laajenee merkittavasti, kun brandi on

ohjaajamassa koko organisaation toimintaa. Organisaatiolahtoinen brandiajattelu perustuu
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kahteen ajatukseen: koko organisaatio on mukana rakentamassa brandia ja brandi ohjaa orga-
nisaation viestintaa ja toimintaa. Parhaassa tapauksessa brandin rakentaminen yhdistaa koko
organisaation, ovathan kaikki organisaation toiminnot vaikuttamassa organisaation tuottamiin
palveluihin tai tuotteisiin. (Hakala & Malmelin 2011, 41.) Tarkeinta on oikea asenne: brandi
on koko organisaation yhdistava tekija ja se ulottuu moneen suuntaan. Brandi toimii tekojen,
tapojen taustalla ja se myos inspiroi, tukee ja mahdollistaa innovatiivista kehitystoimintaa
(Suokko 2007, 74.) Samanaikaisesti brandi on myos ennakoivan ja luovan johtamisen valine
(Hakala & Malmelin 2011, 41).

Radikaalin brandijohtamisen malli on toteutunut Leirikesalla osittain. Brandia ei ole aikaisem-
min varsinaisesti maaritelty eika sita ole paamaaratietoisesti johdettu, mutta Leirikesan toi-

mintaa ja viestintaa ovat ohjanneet jarjeston arvot ja toiminnan tavoitteet.

Leirikesan brandin ja brandin visioiden, arvojen ja tavoitteiden maarittelylla viestinnasta ja
toiminnasta saadaan viela yhtenaisempaa ja brandi valittyy asiakkaalle eteenpain samanlai-
sena jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Kun brandi toimii taustalla ohjenuorana esimerkiksi lei-
rinjohtajien ja leirityontekijoiden perehdytyksessa, valittyy Leirikesan brandi heille ja heilta
eteenpain asiakkaalle, jolle leirityontekija voi olla ainoa kohtaamisen Leirikesan henkilokun-

nan kanssa.

3.1 Brandistrategia

Kun on selvitetty ja paatetty mita brandi edustaa ja kenelle, seuraava askel on luoda strate-
gia sille, miten kommunikoidaan brandivisiota ulospain. Viimeistaan tassa vaiheessa on tar-
keaa tiivistaa brandin olemus sellaiseksi, jonka voi vieda lapi yrityksen, aina markkinoinnista
ja viestinnasta talousosastolle ja asiakaspalveluun. Brandistrategia ilmaisee brandin persoo-
naa ja sita lupausta, jonka brandi tekee kuluttajille. Siihen kulminoituu se, mita kuluttajien
halutaan odottavan brandilta seka se, miten brandin halutaan kayttaytyvan ja nayttaytyvan.
(Gregory 2004, 34.) Brandistrategia antaa suuntaviivat resurssien ohjaamiselle seka toimenpi-
teiden sisallon seka laadun suunnittelulle. Brandistrategialla varmistetaan, etta viestinta on
systemaattista, kustannustehokasta seka yhtenaista koko organisaatiossa. Se antaa myos poh-
jaa markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteiden vuosisuunnittelulle. (Von Hertzen 2006, 124-
125.)

Brandistrategia on keskeinen johtamisen tyokalu liitetoimintastrategian toteuttamisessa, stra-
tegia voi koskea yksittaista tuote- tai palvelubrandia, tuoteperhetta tai koko yritysta. Jos yri-
tyksella on useampi brandi, laaditaan jokaiselle brandille oma suunnitelmansa. Brandistrate-
giaan kirjataan ne toimenpiteet, joilla brandi saadaan tunnetuksi, kiinnostavasti ja erottu-
maan kilpailijoistaan. Tuote- tai palvelubrandin strategian suunnittelu alkaa jo kehittelyvai-
heessa, siihen kirjataan kenelle, mihin kayttotarkoitukseen seka mihin tarpeeseen tuote tai

palvelu tarjoaa ratkaisun, mika tekee siita kilpailijoitaan paremman ja niin edelleen. Samalla
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tavalla yritysbrandia rakentaessa keskeisia seikkoja ovat yrityksen missio, visio ja arvot. (Von
Hertzen, 2006, 123.)

Vastuullisen brandayksen tulee perustua strategiseen nakokulmaan. Jos brandi tavoittelee
vain nopeita voittoja ja toimii lyhyella aikavalilla, ei se esita luottamusta brandin ja sen si-
dosryhmien valilla. Asiat, jotka ovat pitkalla tahtaimella eduksi yritykselle on usein myos
omistajien ja kuluttajien etujen mukaista. Brandistrategiaa tulee tarkastella aina ajoittain,
strategian tulee kehittya ja vahvistua koko brandin elinkaaren ajan. (Fahy & Jobber 2015,
160-162.)

Yrityksen kokonaisbrandin strategia on suunnitelma, johon kuuluu nykytilan, kilpailutilanteen
seka kohderyhman analyysi ja liiketoiminnan paamaaria palvelevat tavoitteet. Siihen sisaltyy
viestinnan maarittely, jotta tavoitteena oleva yrityskuva saadaan valitettya sille kohderyh-
malle, joka eniten vaikuttaa yrityksen menestykseen. Vaikka yrityksella ei olisikaan olemassa
erillista brandistrategiaa, sisaltyy liiketoiminnan suunnitteluun jo valtaosa niista asioista, joi-
hin brandin kehittaminen perustuu. Kun yritys ja brandi ovat jo olemassa, mutta niita halu-
taan kehittaa, erilaistaa tai vahvistaa, kannattaa ryhtya brandistrategian suunnitteluun. Sen
suunnittelu on ajankohtaista myos silloin, kun brandi alkaa olla vanhentunut ja sita halutaan
uudistaa. Strategiaa tarvitaan myos uutta rakentaessa seka muutostilanteissa. (Von Hertzen
2006, 124-125.)

Brandistrategia sanoittaa sen, mita ihmisten halutaan kokevan, kun he asioivat brandin
kanssa. Se auttaa yleisoa ymmartamaan, kuka brandi on ja miksi brandi toimii niin kuin toi-
mii. Tama tarkeaa, silla ihmiset haluavat asioida sellaisten brandien kanssa, jotka he ymmar-
tavat. Jos brandi on asiakkaille mysteeri, ajaa se asiakkaat muualle. Kun brandi esitellaan re-
hellisesti ja houkuttelevasti yleisolle, menestyy se todennakoisemmin myos markkinoilla.
(Gregory 2004, 35.)

Leirikesalla ei ole ollut brandistrategiaa, eika varsinaista brandityota ole tehty. Opinnayte-
tyon tyopajoissa on kirkastettu sita, mita Leirikesan jarjestobrandi edustaa ja seuraava askel
Leirikesan brandityossa voisikin olla strategian luominen. Strategiassa tulisi ilmeta, miten
brandia viestitaan ulospain asiakaskohtaamisissa ja koulutetaan tyontekijoille. Lisaksi strate-

giassa voisi ilmeta, miten Leirikesan eri leirituotteiden brandin eroavat toisistaan.

3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, hieman sa-
moista asioista siis kuin brandi. Brandin ja asiakaskokemuksen valilla onkin vahva yhteys.
Suunnitellessa minka tyyppista asiakaskokemusta asiakkaille halutaan tarjota, tulisi visio ja

organisaation brandi pitaa mielessa. Jos brandi on maaritellyt itsensa vaikkapa ihmisla-
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heiseksi, tulisi asiakaskohtaamisissa panostaa henkilokohtaiseen seka inhimilliseen vuorovai-
kutukseen. Jos brandi on moderni, tulee brandin panostaa esimerkiksi digitaalisiin kanaviin ja
QR-koodeihin kilpailijoitaan paremmin. Asiakaskokemukselle ei ole yhta oikeaa maaritelmaa,
vaan jokaisen brandin tulee rakentaa se omia vahvuuksiaan hyodyntaen, unohtamatta kuiten-
kaan asiakkaiden odotuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Asiakkaan omat kokemukset tuotteen tai palvelun kaytosta vaikuttavat hanen brandimieliku-
vaansa paljon vahvemmin kuin mainonnassa ja markkinoinnissa esitetyt lupaukset ja vaitta-
mat. Teot puhuvat aina vahvemmin kuin sanat. Kuluttajien kasitykseen brandista vaikuttaa
paljon enemman se, miten brandi toimii kuin mita brandi itsestaan vaittaa. Loistava asiakas-
kokemus on brandille parasta markkinointia ja parhaassa tapauksessa palvelun ja markkinoin-
nin rajat hamartyvat. Hyva palvelu on samanaikaisesti markkinointia ja markkinointi asiak-
kaan tyytyvaiseksi tekevaa palvelua. Tasta hyvana esimerkkina toimii esimerkiksi verkkokaup-
pojen asiakkaan edellisiin ostoksiin perustuvat ehdotukset, joihin asiakas ei olisi muuten ikina
tormannyt. Samoin myos kangaskauppojen mittaus- ja ompelupalvelu on asiakkaalle hyvaa
palvelua, mutta yrityksen kannalta vain tapa myyda enemman. Tallaiset palvelut poistavat
asiakkaalta ostamisen esteita, mutta myos kommunikoivat organisaation palveluasennetta ja

muita positiivisia mielikuvia brandista. (Uusitalo 2014, 75-76.)

Brandin rakentajat ja asiakaskokemuksen kehittajat painivat usein saman kysymyksen parissa:
miten saada itselle tarkeasta aiheesta riittavan merkityksellinen muillekin? Varsinkin tiukassa
taloudellisessa tilanteessa voi olla haastavaa saada naille aiheille ymmarrysta. Taman takia
brandin ja asiakaskokemuksen tulisi olla keskenaan yhteydessa riippumatta siita, onko vastuu
aiheesta samalla vai eri henkilolla. Ei ole ihmekaan, jos vaivalla suunnitellut brandiviestit ei-
vat lopulta vality asiakkaille asti, jos asiakaspalvelijat eivat tieda kaynnissa olevasta kampan-
jasta ja sen suhteesta brandiin. Organisaation tulee maaritella brandin arvot, mutta myos
kommunikoida ne eteenpain kaikkialle, etenkin sinne, missa suunnitellaan asiakkaiden koske-

tuspisteita organisaatioon. (Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Positiivinen asiakaskokemus luodaan, kun huomioidaan asiakas, kuunnellaan ja pyritaan ym-
martamaan asiakkaan tilannetta, pidetaan asiakkaaseen yhteytta ja vastataan asiakkaan kysy-
myksiin viipymatta. Lisaksi positiivinen asiakaskokemus edellyttaa, etta organisaatio pitaa lu-
pauksensa ja palvelun laatu on korkea. Jokaisen tyontekijan tulee ymmartaa oma osuutensa
asiakaskokemuksen luomisessa, tama edellyttaa organisaatiolta lapinakyvyytta ja riittavan yk-
sinkertaisia prosesseja. Tyontekijoita tulee myos kouluttaa ymmartamaan oman tyotehta-

vansa vaikutus asiakaskokemuksen onnistumiseen. (Fischer & Vainio 2014.)

On tutkittu, etta ihmisten valinen kanssakayminen on tyontekijoille usein tarkeampaa kuin
muut operatiiviset tekijat, tyytyvaiset tyontekijat ovat myos todistetusti parempia asiakaspal-

velijoita ja takaavat nain asiakkaalle paremman asiakaskokemuksen (Mosley 2014, 231). Kun
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tyontekijat pitavat tyostaan, he voivat paremmin ja valittavat positiivista energiaa toisilleen
ja edelleen asiakkaille. Tyontekijan positiivinen kokemus syntyy siita, miten merkitykselliseksi
han kokee tyonsa, seka siita miten han kokee tyokavereiden ja esimiehen arvostavan hanta.
Positiivisessa ilmapiirissa hyva asiakaskokemus valittyy niin fyysisissa asiakaskohtaamisissa

kuin puhelimen ja verkonkin valityksella. (Fischer & Vainio 2014.)

Tyontekijat ovat myos merkittavassa asemassa, kun halutaan erottautua kilpailijoista. Eivat
pelkastaan siksi, etta tyontekijat tarjoavat positiivisen asiakaskokemuksen, vaan myos siksi,
etta tyontekijat voivat tarjota asiakkaalle omaleimaisen ja brandin mukaisen asiakaskokemuk-
sen. Kilpailijoiden on huomattavasti vaikeampi kopioida naita aineettomia brandiominaisuuk-
sia kuin muita brandin elementteja. (Mosley 2014, 231.) Kun palvelu on uniikkia, ei tarvitse
pelata hintakilpailua. Jos kilpailijoilla ei ole tarjolla mitaan vastaavaa, ei asiakaskaan voi
tehda hintavertailua. (Loytana & Kortesuo 2011.) Kaikki menestyneimmat palvelubrandit pa-
nostavatkin suuresti juuri tyontekijoiden taitoon tarjota brandille tunnusomainen brandikoke-
mus (Mosley 2014, 231). Suunnittelemalla palveluprosessit hyvin, saadaan palveluista tasalaa-
tuisia, jolloin palvelun laatu ei vaihtele sen mukaan, kuka on palvelemassa asiakasta. Ylivoi-
maisia asiakaskokemuksia voidaan saada aikaiseksi kayttamalla apuna esimerkiksi palvelumuo-
toilua. (Saarelainen 2019, 73.)

Leirikesalla leirityontekijat ovat merkittavimmassa asemassa positiivisen asiakaskokemuksen
luomisessa seka brandin valittamisessa asiakkaille. Leirilaisen huoltaja ei todennakoisesti koh-
taa Leirikesan tyontekijoita kuin nopeasti viedessa ja hakiessa lasta leirilta. Paivaleireilla
tama tapahtuu paivittain, mutta yoleireilla vain leirin alkaessa ja loppuessa. Talloin on erityi-
sen tarkeaa, etta asiakaskokemus on positiivinen ja huoltaja voi jattaa lapsen leirille luotta-

vaisin mielin.

Koska asiakaskohtaaminen on lyhyt, on siihen myos panostettava ja jokaiselle leirityonteki-
jalle tulisi olla selvaa, etta millainen asiakaskokemus huoltajalle halutaan luoda ja miten Lei-
rikesan brandi nakyy naissa asiakaskohtaamisissa. Tyontekijoille tulisi siis perehdyttaa Leirike-
san brandia seka millaisia asiakaskohtaamisia asiakkaille halutaan luoda. Tyontekijoiden tulisi
myos ymmartaa oma rooli naiden viestien valittajana seka oman roolinsa vaikutus Leirikesan

brandiin.

Leirilaisen vanhempia tarkeampi asiakasryhma ovat leirilaiset itse. Vaikka leirilaisen vanhem-
malla olisi itsellaan positiivinen asiakaskokemus Leirikesasta, ei han todennakoisesti ilmoita
lasta uudelleen leirille, jos lapsen asiakaskokemus on ollut huono. Myos tassa leirityontekijoi-
den rooli on suuri. Jos leirityontekijat onnistuvat luomaan lapselle positiivisen ja uniikin leiri-
kokemuksen, jota ei voi saada mistaan muualta, erottautuu Leirikesa muista toimijoista yli-

voimaisella asiakaskokemuksella.
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4 Brandimarkkinointi

Organisaation markkinointitiimin tarkein tehtava on varmistaa, etta organisaation strategia
seka brandi kulkevat kasi kadessa. Markkinointi takaa sen, etta organisaation brandin tavoite-
mielikuva on kirkkaana kaikkien tyontekijoiden mielessa. Se myos turvaa, etta organisaation
kaikki toiminta viestii sen ainutlaatuisista kilpailueduista, jotka ovat keskeisia brandin raken-
tamisen kannalta. Liian usein markkinointi jaa pelkastaan markkinointiviestinnan suunnitte-
luun ja toteutukseen, jolloin yhteys liiketoimintasuunnitelman seka markkinoinnin valilla jaa
heikoksi. (Ahto ym. 2016, 144.)

Organisaatiot pyrkivat luomaan markkinointimateriaalia, joilla saavutetaan ja yllapidetaan
haluttu brandimielikuva. Tama ei kuitenkaan yksinaan riita luomaan brandia, vaan brandi syn-
tyy asiakaskokemuksista ja asiakkaiden valisesta kommunikoinnista. Mita paremmat tuotteet
ja palvelut seka laadukas asiakaspalvelu organisaatiolla on, sita vahvempi ja positiivisempi on
myos brandikuva. Koko yrityksen tulee taman saavuttaakseen panostaa hyviin arvoihin, tyon-
tekijoiden hyvinvointiin, tuotteiden ja palveluiden laatuun seka erinomaiseen asiakaspalve-

luun. (Hurmerinta 2015.)

Markkinoinnilla on organisaatiossa myos koordinoiva rooli. Kun uusia palveluja tai tuotteita
tuodaan markkinoille, tulee monen asian tapahtua yhta aikaa. Tuotteiden tulee olla ostetta-
vissa, kun mainoksia lahetetaan, asiakaspalvelun tulee olla valmiina vastaamaan asiakkaiden
kysymyksiin ja lisaksi mainonnan ja kaiken materiaalin tulee nayttaa samalta ja viestia bran-
dia. Kuitenkin liian kiintea side markkinoinnin ja myynnin valilla voi koitua ongelmalliseksi.
Markkinoinninkin on toki tuotettava kassavirtaa, mutta keinovalikoima on laaja ja sen paa-
paino on tulevaisuudessa. Jos markkinoinnin tehtavaksi katsotaan ainoastaan myynnin valitto-
man tuoton hankkiminen, menettaa organisaatio monia mahdollisuuksia ja syy-seuraussuh-
teita tulkitaan helposti vaarin. Isompien hankintojen harkitseminen on usein pitka prosessi,

eika paatoksia tehda yhden kampanjan perusteella. (Ahto ym. 2016, 149.)

Organisaation johdon tulee myos toimia tiiviissa yhteistyossa markkinoinnin kanssa. Johdon
tehtava on yhdessa markkinointihenkiloston kanssa varmistaa, etta tavoitemielikuvan osa-alu-
eet ovat esilla osana markkinointiviestintaa. Tavoitemielikuvaa on toistettava riittavan pit-
kaan, riittavan samankaltaisessa muodossa ja asiakkaille relevantissa muodossa. Johdon teh-
tavana on myos varmistaa, etta organisaation markkinointi on oikein resursoitu ja sen toi-

minta kulkee kasi kadessa organisaation tavoitteiden kanssa. (Ahto ym. 2016, 149.)

4.1  Brandiviestinta

Kaikki brandin nimissa tehtava kommunikointi viestii brandista kuluttajalle jotain, joko tahat-
tomasti tai tahallisesti (Uusitalo 2014, 73). Kuluttajan mielikuvat brandista muodostuvat kai-
kista niista kohtaamisista, joita kuluttajalla on organisaation, sen edustajien tai sen viestien

kanssa (Malmelin & Hakala 2011, 128). Sen takia vahvaa brandia tavoittelevan organisaation
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tulee johdonmukaisesti hallita kaikkia niita viesteja, joita asiakkaalle valittyy kohtaamisissa
brandin kanssa. Jo pelkastaan organisaation tuote tai palvelu on osa markkinointia, vaikka
vanhasta uskomuksesta huolimatta hyvakaan tuote ei myy itse itseaan. Tuotteen tai palvelun
hyvat ominaisuudet kylla helpottavat markkinointia ja toisin pain, jos tuote on tarpeeksi

huono, ei hyvakaan markkinointi voi korvata tuotteen puutteita. (Uusitalo 2014, 73-74.)

Viestintakampanjoiden tarkoituksena on tulla huomatuksi. Se edellyttaa omaperaisyytta,
jotta kuluttaja huomaa, erottaa ja tunnistaa brandin. Brandien erottautuminen toisistaan on
yha vaikeampaa, mutta samalla myos valttamattomampaa. Organisaatioiden tulee jatkuvasti
etsia keinoja erottautuakseen ja herattaakseen huomiota. Jotta voi menestya markkinoilla,
tulee ensin menestya huomiotaloudessa seka tunnettuudessa. Yksi kilpailukyvyn peruspila-
reista on se, miten organisaatio ymmartaa huomion, sen merkityksen ja hallitsee sen osana
lilkketoimintaansa. (Malmelin & Hakala 2011, 128.)

Kun brandia rakentaessa on analysoitu asiakkaita, voidaan markkinoinnissa hyodyntaa kanavia
tai alustoja, jotka ovat brandin kohderyhmalle jarkevia. Erilaisia alustoja viestinnalle on ny-
kyisin lukuisia, kuten puhelimet, tietokoneet, pelikonsolit, blogit ja niin edelleen. Asiakkaita
voi tavoittaa osallistamalla heita esimerkiksi erilaisilla aanestyksilla ja kilpailuilla tai tarjoa-
malla heille materiaalia esimerkiksi toiminnan kulisseista. Monella menestyneella brandilla on
myos mobiilisovelluksia, jotka houkuttelevat kayttajiksi myos muitakin kuin kyseisen brandin
kayttajia. (Mathieson 2010, 11-13.)

Viela muutama vuosikymmen sitten organisaatioiden markkinointi oli lahinna mainontaa, joka
keskittyi pelkastaan printtimediaan seka TV- ja radioviestintaan. Nykyaan naiden kanavien
rinnalla toimii laaja joukko erilaisia sahkoisia medioita ja verkkomarkkinointiin on tarjolla
useita eri kanavia ja lukematon maara erilaisia tyokaluja. Organisaatioiden markkinointivies-
tinta siis sirpaloituu useaan eri kanavaan. Sirpaloituminen on seka haaste etta mahdollisuus.
Uuden kanavat tuovat erilaisia ulottuvuuksia viestimiseen, osa jopa maksuttomasti. Tama luo
organisaatioille uusia mahdollisuuksia, silla pienellakin budjetilla on mahdollista saada paljon
aikaan. Samalla viestinnan hallinta on haastavampaa, silla viestintakanavia on paljon. Brandin
kannalta on kuitenkin tarkeaa, etta viestinta on yhtenaista kaikissa kanavissa. Kuluttajat
kayttavat luontevasti eri kanavia, mutta eivat valttamatta koe kanavia erillisiksi. He odotta-
vat, etta brandin linja pysyy samana niin verkossa, asiakaspalvelussa, sosiaalisessa mediassa,

mobiilisovelluksissa kuin lehdissakin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 21.)

4.2  Brandin merkityksen viestiminen

Yleensa markkinointia suunnitellessa ensimmainen ratkaistava ongelma on se, kuinka tarjon-
taa, brandia tai organisaatiota voidaan edistaa, miten nakyvyytta voi parantaa, mielleyhtymia
vahvistaa ja asiakasuskollisuutta kasvattaa. Nama ongelmat ovat enemman taloudellisia ja no-

jaavat siihen olettamukseen, etta asiakkaiden ostokayttaytyminen on rationaalista ja he heita
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kiinnostaa saada tietoa tuotteesta. Ongelma on usein siina, etta tarjontaan nojaava brandin
rakentaminen tai markkinointi voi olla tehotonta, silla se ei sitouta asiakkaita. Erityisesti nain
kay silloin, kun tuote on vahapatoinen asiakkaalle tai heidan elamantapaansa tai -tyyliaan
vain hieman sivuava tai siita kokonaan irtonainen. Sen sijaan tulisikin keskittya liittamaan
brandimielikuvaan asioita ja arvoja, joista asiakas on jo valmiiksi kiinnostunut. (Aaker 2014,
96.)

Kun aikaisemmin brandien merkitykselliset ominaisuudet olivat kayttoominaisuudet seka
hinta, nykyisin on tarkeaa miettia myos sita, millaisia merkityksia ja tunteita brandi kulutta-
jalle mahdollistaa. Elamykset ja merkitykset ovat isoja kilpailutekijoita organisaatioille, silla
tuotteet ja palvelut ovat usein ominaisuuksiltaan samankaltaisia. (Malmelin & Hakala 2011,
132.) Yleensa tuote tai palvelu itsessaan ei ole asiakkaalle kovin merkityksellinen, jolloin
brandin tulee rakentaa asiakasta kiinnostavia asioita tuotteen ymparille. Tallainen asia voi
olla esimerkiksi sanomaltaan merkityksellinen kampanja, tapahtuma tai yhteistyo yhteiskun-
nallisesti merkittavan tahon kanssa, kuten Coca-Colan kumppanuus WWF:n kanssa tai Doven
Real Beaty - kampanja. (Aaker 2014, 97.)

Nykyaan brandin rakentaminen ja onnistunut markkinointi edellyttaa henkilokohtaisen vuoro-
vaikutuksen luomista asiakkaan kanssa aiheista, jotka ovat hanelle merkityksellisia. Tuotteet
ovat niin helposti saatavilla ja esilla, etta materian tuottaman onnellisuuden sijasta hankin-
noilta haetaan enemmankin tunteisiin perustuvaa tyydytysta. Jos ennen tuotteesta kysyttiin
”mita se tekee?” on kysymys nykyisin "mita se saa minut tuntemaan?”. Nouseva sukupolvi mil-
leniaaleja ei tutkimuksien mukaan ravintolaa valitessa etsi pelkastaan hyvaa ruokaa hyvalla
hinnalla, vaan valinta on paljon tata monimutkaisempi. Milleniaalit haluavat tunneperaisen
yhteyden brandiin, joka toimii vastuullisesti seka ymparistoa saastaen. Jos kriteerit pelkalle
ruokapaikalle ovat tallaiset, ovat vaatimukset viela korkeampia, kun he tekevat oikeasti mer-
kittavia valintoja. Tulevaisuuden asiakkaat haluavat brandin inspiroivan heita ja ilmaisevan
heidan omia arvojaan niin hyvin, etta heidan yhdistamisensa brandiin tuo heille iloa ja on yl-
peyden aihe. (Yohn 2014, 50-51.)

Leirikesan viestinta on suurelta osin keskittynyt Leirikesan leirien seka tyopaikkojen markki-
nointiin ja mainontaan. Viestintakanavina on kaytetty sosiaalista mediaa (Facebook ja In-

stagram), Leirikesan verkkosivuja, uutiskirjeita seka postitse ja koulun kautta kotiin lahetet-
tyja leiriesitteita. Leirikesa voisi hyodyntaa markkinoinnissaan enemman erilaisia asiakkaita

osallistavia kampanjoita ja brandin merkityksen viestimista.

Leirikesa jakaa jo nyt jonkun verran sosiaalisessa mediassa asiantuntijoiden kannanottoja ja
tarkeita ajankohtaisia asioita (esimerkiksi lasten oikeuksien paiva), mutta naiden helppojen
markkinointitoimien lisaamisella olisi helppo liittaa brandimielikuvaan Leirikesalle tarkeita

arvoja.
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4.3 Brandilahettilaat markkinoinnissa

Brandikuvan viestimiseksi organisaatiot ovat entista enemman alkaneet kayttaa sosiaalisen
median brandilahettilaita. Brandilahettilaita on seka sisaisia etta ulkoisia ja molemmat voivat
vaikuttaa suuresti ja monipuolisesti organisaation menestykseen. Sisaiset brandilahettilaat
ovat organisaation omia tyontekijoita, jotka viestivat omissa kanavissaan tai kasvotusten posi-
tiivisia kuulumisia organisaatiosta. Naita brandilahettilaista syntyy, kun tyopaikan olosuhteet
ovat kunnossa ja tyopaikalla vallitsee aidosti avoin, rohkaiseva, innostava ja suvaitseva ilma-
piiri. Brandilahettilaat eivat ole markkinoinnin apulaisia, vaan brandilahettilas syntyy itses-
taan organisaatiossa, jossa tyohyvinvointia arvostetaan korkealle. Brandilahettilas jakaa posi-
tiivista mielikuvaa omasta tyonantajastaan vapaaehtoisesti ja oma-aloitteisesti omille verkos-
toilleen tyoaikana ja sen ulkopuolella. Talloin saavutetaan aito, positiivinen tyonantajamieli-
kuva seka vahva brandi. Sisaisen brandilahettilaan viesti vaikuttaa onnistuneeseen rekrytoin-
tiin seka liiketoiminnan menestykseen. Heidan viestinsa ovat arvokkaampia kuin mitkaan or-
ganisaation jakamat markkinointiviestit, silla ihmiset kuuntelevat mieluummin ystaviaan, per-
haluamaansa sisaltoa sosiaaliseen mediaan ja jakaa sen jalkeen organisaationa tata tuotettua
materiaalia haluamallaan tavalla. Jos tyoolot ovat aidosti hyvat, tyontekijat yleensa luovat

mielellaan omaa sisaltoa. (Hurmerinta 2015.)

Ulkoiset brandilahettilaat ovat organisaation ulkopuolisia ihmisia. Muun muassa kosmetiikka-
ja urheilualat ovat jo pitkaan hyodyntaneet julkisuuden henkil6ita brandilahettilaina. Kun
suosittu ja tunnettu henkilo kehuu jotain tuotetta, rakentuu tuotteen ymparille tietty tunne,
laatu ja mielikuva. Tasta joutuu usein tietenkin myos maksamaan. Sosiaalinen media on tuo-
nut myos uuden ulottuvuuden brandilahettilaille. Asiakkaan saadessa erinomaista palvelua or-
ganisaation jokaiselta osastolta ja kaikissa sosiaalisen median kanavissa seka puhelimessa ja
verkkosivuilla, syntyy ulkoinen, aito brandilahettilas itsekseen. Nama asiakkaat jakavat posi-
tiivista kuvaa organisaatiosta ymparilleen. He saattavat myos jakaa organisaation tuottamaa
materiaalia eteenpain omissa kanavissaan. Brandilahettilas toimii nain, koska han uskoo orga-
nisaation arvoihin, tuotteisiin ja toimintaan. Toiminta tapahtuu oma-aloitteisesti ja veloituk-
setta. (Hurmerinta 2015.)

Leirikesa on jonkin verran hyodyntanyt sisaisia brandilahettilaita sosiaalisessa mediassa, jossa
etenkin yoleirien tyontekijat ovat jakaneet kokemuksiaan hashtagilla #mitessunkesaduuni. Si-
saisia brandilahettilaita voisi hyodyntaa tehokkaammin, silla postausten maara kesalta 2019
on vahainen ja ne ovat lahinna Kiljavan Leirikesan henkilokunnan tekemia. Ulkoisia brandi-
lahettilaita Leirikesa ei ole hyodyntanyt, joten Leirikesa voisi jatkossa kannustaa myos asiak-

kaitaan jakamaan omia kokemuksiaan Leirikesasta sosiaalisessa mediassa.
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5  Opinnaytetyossa kaytetyt kehittamistyon menetelmat

Opinnaytetyo on yhdistelma tutkimuksellista seka toiminnallista opinnaytetyota ja tyon toi-
minnallisessa osuudessa hyodynnetaan palvelumuotoilun menetelmia. Nama kasitteet on

avattu seuraavissa kappaleissa.

5.1 Tutkimuksellinen opinnaytetyo

Tieteellinen tutkimus pyrkii selvittamaan tutkittavan kohteen lainalaisuuksia ja toimintaperi-
aatteita. Tutkimus voi olla teoreettista tutkimusta, jossa hyodynnetaan valmiina olevaa tieto-
materiaalia tai empiirista eli havainnoivaa tutkimusta. Tutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa
onnistunut kohderyhman ja tutkimusmenetelman valinta. Tutkimusmenetelman valinta maa-
raytyy tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteen mukaan. Tutkimusongelma tarkoittaa sita
pohdittavaa asiaa, johon tutkimuksella pyritaan loytamaan ratkaisu. Tutkimusongelman sel-
vittamiseksi ei ole olemassa yhta oikeaa menetelmaa, vaan kayttokelpoisia menetelmia saat-

taa olla useita ja valinta niiden valilla vaikeaa. (Heikkila 2014, 12.)

Tutkimusmenetelma valitaan sen perusteella, millaista tietoa halutaan kerata ja mita tietoa
halutaan tutkia. Tutkimusmenetelmaa valitessa tulee huomioida mihin menetelmaa kayte-
taan, silla eri tutkimusmenetelmat tuottavat erilaisia tuloksia ja perspektiiveja. Tutkimusme-
netelmat voidaan jaotella kahteen eri tyyppiseen menetelmaan: kvantitatiiviseen eli maaralli-
seen seka kvalitatiiviseen eli laadulliseen menetelmaan. Menetelmia voidaan kayttaa tutki-
muksissa my0s rinnakkain, mutta talloin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot
eivat ole erityisen tarkeita. Tiivistettyna kvantitatiivisella tutkimuksella tuotetaan numeraa-
lista seka luotettavaa, mutta pinnallista tietoa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tuotetaan
enemman syvallisempaa tietoa, joka on vaikeasti yleistettavissa. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 40.)

5.1.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus selvittaa lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia. Tiedonkeruumenetelmana kaytetaan yleensa tutkimuslomakkeita val-
miilla vastausvaihtoehdoilla, tuloksia kuvataan numeerisesti ja havainnoidaan erilaisten taulu-
koin ja kuvioin. Maarallisella tutkimuksella selvitetaan usein myos asioiden valisia riippuvuus-
suhteita tai tutkittavassa ilmiossa tapahtuvia muutoksia. Tutkimuksen avulla kartoitetaan
yleensa olemassa olevaa tilannetta, mutta ei varsinaisesti selviteta asioiden syita. (Heikkila
2014, 15.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti. Tama tarkoittaa
sita, etta tutkittavia asioita kasitellaan kuvaillen numeroiden avulla. Kvantitatiivinen tutki-
musmenetelma vastaa kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka 2007,
14.)
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Maarallinen tutkimus edellyttaa riittavan kattavaa seka edustavaa vastaajaotosta (Heikkila
2014,15). Suositeltava vastaajien vahimmaismaara silloin, kuin kaytetaan tilastollisia mene-
telmia, on 100. Vain ja ainoastaan suuren aineiston perusteella voidaan muodostaa havaintoja
ja selittaa tutkittavia asioita numeerisesti. Mita suurempi otos tutkimuksessa saadaan, sita
paremmin vastaajaotos edustaa keskimaaraista mielipidetta, asennetta ja kokemusta tutki-

muksen kohteena olevasta aiheesta. (Vilkka 2007, 17.)

Tutkimuksen tutkimusongelma maaraa sen, mika on kohderyhma ja mita tiedonkeruumenetel-
maa hyodynnetaan. Usein menetelmaksi valitaan jonkinlainen verkossa toteutettu kysely. Tal-
l6in kyselyn onnistuminen riippuu paljon kyselylomakkeen teknisen toteutuksen onnistumi-
sesta. Verkkokyselyissa tulee ratkaista, miten tutkimuksen kohderyhmalle saadaan tieto tutki-
muksesta, miten estetaan tutkimukseen kuulumattomien henkiloiden vastaaminen kyselyyn ja
miten estetaan samaa vastaajaa vastaamasta useamman kerran. Suunnitelmallisesti toteutet-
tua kyselytutkimusta kutsutaan survey-tutkimukseksi. Se on tehokas ja taloudellinen tapa to-
teuttaa tutkimus silloin, kuin tutkittavia on paljon. Survey-tutkimuksissa aineisto kerataan
tutkimuslomakkeilla. (Heikkila 2014, 17.)

Opinnaytetyossa toteutettiin tutkimus, jonka kohderyhmana oli Leirikesan asiakkaat, tyonte-
kijat, yhteistyokumppanit ja muut sidosryhmat, kuten sosiaalihuollon tai koulujen tyontekijat.
Tutkimusongelmana oli selvittaa, millainen mielikuva sidosryhmilla on Leirikesasta. Menetel-
maksi valittiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Tarkoituksena oli tutkia
kohderyhman mielikuvia Leirikesasta ja verrata, vastaavatko kohderyhman ja Leirikesan toi-
miston tyontekijoiden mielikuvat toisiaan. Vastauksia kaytettiin apuna Leirikesan brandin kir-

kastamisessa ja tulvaisuudessa brandityon tukena.

5.1.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus kertoo sen, miten luotettavasti kaytetty tutkimusmenetelma mit-
taa sita, mita tutkimuksessa on haluttu tutkia (Hiltunen 2009, 9). Tutkimuksen perusvaati-
muksia ovat luotettavuus eli reliabiliteetti ja patevyys eli validiteetti. Validiteetti kertoo,
onko tutkimuksessa mitattu oikeaa asiaa ja reliabiliteetti, miten tarkasti asioita on mitattu.
(Heikkila 2017, 27).

Reliabiliteetti tarkoittaa sita, etteivat tutkimuksen tulokset ole sattumanvaraisia. Tutkimus
on voitava toistaa samanlaisena samanlaisin tuloksin. On kuitenkin huomioitava, etta tutki-
muksen tulokset eivat todennakoisesti pade erilaisena aikana tai toisenlaisessa yhteiskun-
nassa. Tutkimusta toteuttaessa on oltava jatkuvasti tarkka ja kriittinen. Virheita voi tapahtua
tiedonkeruussa, tiedon syottamisessa, tietoa kasiteltaessa tai tulosten analysoinnissa. Relia-
biliteettiin vaikuttaa myos tutkimuksen otos. Jos vastaajamaara jaa liian pieneksi, tulos on
sattumanvarainen. Vastaajien tulee myos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila
2014, 28.)
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Validiteetti tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista tutkimuksessa. Jos tutkimus on to-
teutettu valideilla mittareilla, ovat mittaukset keskimaaraisesti oikeita. Kysyttyjen kysymys-

ten tulee mitata oikeita asioita ja kysymyksilla tulee kattaa tutkimusongelma kokonaan. Vali-
dissa tutkimuksessa kohderyhma on maaritelty tarkasti etukateen, vastauksia on saatu oi-

keilta vastaajilta ja vastausprosentti on korkea. (Heikkila 2014, 27.)

5.2  Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on kaytannon toiminnan jarjestamista, jarkeista-
mista, ohjeistamista tai opastamista ammatillisessa ymparistossa. Opinnaytetyon toteutus-
tapa voi olla esimerkiksi ohje, opastus tai tapahtuman toteuttaminen. (Vilkka & Airaksinen
2003, 9.)

Toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena syntyy aina jokin konkreettinen tuotos. Olennaista
on, etta toiminallisessa opinnaytetyossa yhdistyvat kaytannon toteutus seka toteutuksen ra-
portointi. Opinnaytetyon tuotoksen pohjana tulee olla ammattiteoria ja opinnaytetyon tulee
sisaltaa teoreettinen viitekehys. Raportoinnissa tulee myos selvita konkreettisten tulosten
saavuttamiseksi kaytetyt keinot. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16-17.)

Taman opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteutettiin kaksi tyopajatilaisuutta Leirike-
san toimiston tyontekijoille. Tyopajojen tavoitteena oli yhtendistaa ja selvittaa tyontekijoi-
den ajatuksia Leirikesan brandista seka analysoida Leirikesan kilpailijoita, asiakkaita ja omaa
brandia. Lisaksi tyopajoissa selvitettiin sidosryhmien kulkema palvelupolku, miten brandi na-
kyy polun eri kontaktipisteissa ja miten se voisi nakya paremmin. Lisaksi tyopajoissa suunni-
teltiin Leirikesan brandilupausta. Tyopajojen toteutuksessa hyodynnettiin palvelumuotoilun
menetelmia. Tyopajat ja palvelumuotoilun menetelmat valittiin toiminnallisen osuuden me-
netelmiksi, koska niiden avulla saatiin helposti selvitettya tyontekijoiden ajatuksia ja tyostet-
tya niita yhdessa eteenpain. Palvelumuotoilun menetelmilla sai lisaksi haastettua tyonteki-
joita pois mukavuusalueeltaan ja priorisoimaan vastauksiaan, ja nain vastauksista saatiin
mahdollisesti paljon enemman irti kuin esimerkiksi pelkalla laadullisella tutkimushaastatte-

lulla.

5.3  Palvelumuotoilu brandin kehittamismenetelmana

Palvelumuotoilun eli palvelukokemuksen kayttajalahtoisen suunnittelun avulla suunnitellaan
ja kehitetaan palveluita luovin menetelmin, menetelmat perustuvat visuaalisuuteen ja kokei-
luihin (Tyokalupakki palvelumuotoiluun 2017). Muotoiluajattelun tulisi olla osa jokaisen orga-
nisaation osaamista, jota hyodyntaa brandin rakentamisessa, tuotekehittelyssa ja viestin-
nassa. (Miettinen 2014, 11.)
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Palvelumuotoilua kaytetaan perinteisesti luomaan palveluista toimivia, laadukkaista ja kesta-
via. Sen ytimessa on asiakasymmarrys seka asiakkaan kokemukset palvelusta. Visuaaliset tyo-
menetelmat seka kokonaisvaltainen nakemys mahdollistavat suurtenkin kokonaisuuksien ke-
hittamisen tehokkaasti. Palvelumuotoilussa asiakasymmarryksen ja kaytannonlaheisten tyo-
menetelmien avulla syntyy syvallinen ymmarrys siita, miten palveluja voitaisiin kehittaa. Pro-
sessissa syntyy uudenlaisia ideoita, jotka parhaimmillaan johdattavat parempien konseptien
aarelle. (Ahonen 2019, 35.)

Nykyaikainen liiketoimintalogiikka on palvelukeskeista ja korostaa, etta kaikki liiketoiminta
on palvelua, jonka tarkoituksena on tukea asiakkaiden arvontuotantoa. Palvelumuotoilu tuo
syvallista asiakasymmarrysta liiketoimintaan ja auttaa palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan
tuomista osaksi organisaation arkea. Palvelumuotoilu sopii yrityksen kehittamiseen koko sen
elinkaaren aikana ja tuo mukanaan organisaatioon ketteryytta, jota tarvitaan muutosten mu-
kana pysymisessa ja uusien asioiden innovoinnissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 72-
73.)

Strategiatasolla palvelumuotoilun avulla voidaan luoda uudenlaista kilpailuetua ja loytaa uu-
sia litketoiminnan mahdollisuuksia. Erilaisia menetelmia kayttamalla saadaan syvallista tietoa
tulevaisuuden kehityskulusta seka myos nykyisten ja tulevien asiakkaiden piilevista tarpeista.
Palvelumuotoilun erilaiset ja luovat menetelmat auttavat innovatiivisten strategisten visioi-
den ideointia ja lisaksi palvelumuotoilun tuominen osaksi organisaation arkipaivaa kehittaa

sen tyokulttuuria asiakaskeskeisemmaksi. (Ojasalo ym. 2014, 73.)

Palvelumuotoilussa kaytetaan luovia tyomenetelmia systemaattisella ajatuksella, kehittami-
sessa yhdistyy analyyttisyys ja intuitiivisuus. Tyomenetelmat ovat erilaisia keinoja ratkaisujen
loytamiseksi, tarkeaa menetelmissa on visuaalisuus, jolloin uusi tieto saadaan kaikille nahta-
vaksi heti. Kaytannonlaheiset ja matalalla kynnyksella kayttoon otettavat menetelmat ovat
helppo toteuttaa myos hektisessa tyoarjessa. Menetelmat valitaan sopimaan omaan tarpee-
seen ja prosessiin. Menetelmien kaytosta ei ole olemassa tarkkoja ohjeita tai saantoja, vaan
niiden kayton maarittelevat tarve, tavoite ja rajoitukset. Jos sopivia tyomenetelmaa ei loydy,

voi sellaisen keksia itsekin omiin tarpeisiin sopivaksi. (Ahonen 21019, 41.)

Palvelumuotoilun menetelmat voidaan karkeasti jakaa viiteen eri prosessin vaiheeseen, jotka
ovat: loytaminen, maarittely, ideointi, mallinnus ja kayttoonotto (Tyokalupakki palvelumuo-
toiluun 2017). Loytamisvaiheessa yritetaan loytaa uusia nakokulmia palveluun. Tama voi edel-
lyttaa asiakkaiden, tyontekijoiden tai esimiesten kenkiin astumista, jotta uusien oivallusten
loytaminen olisi mahdollista. Loytamisvaihe on monissa prosesseissa merkittava vaihe, jolla

luodaan perusta muulle projektille. (Stickdorn & Schneider 2012, 141.) Maarittelyvaiheessa
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maaritellaan kohde, jota kehitetaan, missa mittakaavassa toimitaan seka loydetaan yhteisym-
marrys kehityksen tarpeesta ja kehityskohteesta. Lisaksi kartoitetaan, mita kehityskohteesta

tiedetaan ja/tai ei tiedeta nyt. (Tyokalupakki palvelumuotoiluun 2017.)

Ideointivaiheessa keksitaan innovatiivisia ratkaisuja palvelun parantamiseksi. Tassa vaiheessa
ideat voivat olla viela hyvinkin korkealentoisia, seuraavassa vaiheessa ideat jalostetaan kayt-
tokelpoiseen muotoon. Mallinnusvaiheessa palvelua aletaan jo muotoilemaan palveluksi, jol-
loin keskitytaan asiakkaiden palvelupolkuun ja tehdaan prototyyppeja palvelusta. Viimeisessa
vaiheessa palvelu otetaan kayttoon ja jalkautetaan se kayttoon ensin organisaatiolle ja sen

jalkeen asiakkaille. (Tyokalupakki palvelumuotoiluun 2017.)

6  Tyopajat Leirikesan tyontekijoille

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteutettiin kaksi tyopajaa Leirikesan toimiston

tyontekijoille.

Ensimmainen tyopajatilaisuus jarjestettiin 23.05.2019, tyopajaan osallistui Leirikesan toimin-
nanjohtaja, jarjestosihteeri seka jarjestosuunnittelija. Ensimmaisen tyopajan teemana oli
Leirikesan brandi ja sen toteuttaminen nyt, seka kilpailijat ja asiakkaat. Toinen tyopaja Leiri-
kesan toimiston tyontekijoille pidettiin 28.11.2019. Tyopajaan osallistuivat samat henkilot
kuin ensimmaiseen tyopajaan. Toisen tyopajan teemana oli sidosryhmien kulkema palvelu-
polku seka Leirikesan brandilupaus. Tyopajan aluksi kaytiin lapi sidosryhmille lahetetty mieli-

kuvakysely seka sen tulokset.

6.1 Ensimmainen tyopaja Leirikesan tyontekijoille

Ensimmaiseksi tyopajassa selvitettiin, mita tyontekijat ajattelevat Leirikesasta. Tarkoitus oli
yhtenaistaa ja kirkastaa tyontekijoiden brandimielikuvaa. Osallistujat kirjoittivat lapuille
kymmenen Leirikesaa parhaiten kuvaava adjektiivia tai asiaa. Taman jalkeen osallistujilla oli
30 sekuntia aikaa poistaa kolme vahiten tarkea lappua, jonka jalkeen osallistujilla oli 20 se-
kuntia aikaa poistaa jaljelle jaaneista kaksi vahiten tarkeaa lappua. Kahden lapun poistami-
nen 20 sekunnin aikana toistettiin viela toisen kerran, jolloin jokaiselle osallistujalle jai jal-
jelle yhteensa kolme Leirikesaa parhaiten kuvaavaa adjektiivia tai asiaa. Tehtavan lopuksi
osallistujien laput yhdistettiin ja pohdittiin, miten asiat nakyvat Leirikesan sidosryhmille talla
hetkella.

Toisena tyopajassa analysoitiin Leirikesan kilpailijoita, seka miten Leirikesa erottautuu heista.
Tehtavan alussa maariteltiin taululle, keita Leirikesan kilpailijat ovat. Seuraavaksi osallistujat
kirjoittivat lapuille, miten kokevat Leirikesan leirituotteiden eroavan muiden toimijoiden lei-

rituotteista. Taman jalkeen lapuille kirjoitettiin, miten Leirikesa yhdistyksena eroaa muista

samaa palvelua tarjoavista toimijoista.
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Seuraavaksi analysoitiin Leirikesan asiakkaita. Aluksi osallistujat pohtivat muutaman erilaisen
asiakastyypin, kuten esimeriksi perheenditi. Taman jalkeen asiakastyypeille luotiin asiakas-
persoonat, jolloin jokainen osallistuja kirjoitti jokaiselle asiakaspersoonalle piirteita ja omi-
naisuuksia, seka miten ja missa juuri kyseinen asiakaspersoona on kohdannut tai kohtaa Leiri-

kesan.

Viimeiseksi tyopajassa pohdittiin, miten Leirikesan arvot (”hyva olla”, "taito tehda”, ”halu
arvostaa”, ”lupa kasvaa”, "tila luoda”) seka Leirikesan slogan ”maailman parhaita lastenlei-
reja” toteutuvat osallistujien omassa tyossaan asiakkaille ja/tai tyontekijoille. Osallistujat

kirjoittivat toteutustavat lapuille.

6.2 Toinen tyopaja Leirikesan tyontekijoille

Ensimmaiseksi tyopajassa piirrettiin tyypillisen asiakkaan kulkema palvelupolku. Palvelupol-
kuun merkittiin ne kontaktipisteet, jossa asiakas kohtaa Leirikesan jossakin muodossa, esi-

merkiksi nettisivujen, leiriohjaajan tai sahkopostin kautta.

Seuraavaksi samaa palvelupolkua kayttaen hyodynnettiin edellisen tyopajan asiakaspersoonia
ja piirrettiin alkuperaisen polun rinnalle jokaisella asiakaspersoonalle oma palvelupolku. Ta-
man jalkeen jokainen osallistuja kirjoitti lapuille, miten Leirikesan brandi valittyy sidosryh-
mille missakin kontaktipisteessa ja laput liimattiin kyseisen kontaktipisteen kohdalle. Seuraa-
vaksi pohdittiin, miten samoissa kontaktipisteissa Leirikesan brandi voisi nakya paremmin tu-

levaisuudessa. Kontaktipisteiden kohdalle liimattiin lapuilla parannusehdotuksia.

Viimeisena tyopajassa ideoitiin Leirikesan mahdollista brandilupausta. Brandilupausta ei ollut
tarkoitus saada valmiiksi tai lopulliseen muotoonsa tyopajan aikana, vaan etsia lupauksen tee-
maa ja tyylia. Ensimmaiseksi jokainen kirjoitti lapulle jonkunlaisen version tai idean brandilu-
pauksesta, lupauksen ei tarvinnut viela tassa kohtaa olla varsinaisesti lupauksen muodossa.
Seuraavaksi lappu ojennettiin toiselle osallistujalle, joka paransi tai vei eteenpain edellisen
kirjoittamaa lupausta. Kun laput olivat kiertaneet jokaisella, jokainen kirjoitti viela yhden
version brandilupauksesta, jonka ei valttamatta tarvinnut liittya ensimmaiseen luonnokseen

enaa lainkaan.
Tyopajojen tulokset on esitetty seuraavassa kappaleessa.

6.3 Tyopajojen tulokset

Tyopajoja jarjestettiin kaksi, ensimmainen 23.05.2019 ja toinen 28.11.2019. Tyopajojen ta-
voitteena oli aloittaa Leirikesan brandin rakentamista analysoimalla ja kirkastamalla Leirike-
san omaa brandia, asiakkaita ja kilpailijoita. Lisaksi pohdittiin Leirikesan arvojen ja sloganin

toteutumista, Leirikesan asiakkaiden palvelupolkua ja Leirikesan brandilupausta.
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6.3.1 Leirikesa tyontekijoiden mielesta

Ensimmaiseksi tyopajassa selvitettiin, miten Leirikesan tyontekijat kuvailisivat Leirikesaa.
Esille nousivat termit: ammattimainen, turvallisuus, elamyksellisyys, lapsilahtoinen, perintei-
nen, luotettava, raikas/nuorekas, lapsi- & perhelahtoisyys seka kunnianhimoisesti toteutettu.
Nama termit tiivistettiin viela kuuteen adjektiiviin, silla osallistujat ajattelivat termin "am-
mattimainen” sisaltavan myos termit "kunnianhimoisesti toteutettu” ja ”luotettava”. Lisaksi
”lapsilahtoinen” ja ”lapsi- & perhelahtoisyys” yhdistettiin. Jaljelle jai ammattimainen, tur-

vallinen, raikas/nuorekas, lapsi- ja perhelahtoinen, elamyksellinen ja perinteinen.

Osallistujien mukaan talla hetkella asiakkaille nakyvia adjektiiveja ovat "ammattimainen”,
turvallinen” seka ”raikas/nuorekas”. Nama nakyvat asiakkaille jo heti nettisivuilla, joista
osallistujien mukaan valittyy ammattimaisuus ja sita kautta turvallisuus. Myos leiriolosuh-
teissa nama asiat toteutuvat. ”Raikas/nuorekas” nakyy Leirikesan visuaalisessa ilmeessa seka

esimerkiksi nuorena henkilokuntana.

” ”

Asiakkaille ei nay yhta hyvin ”lapsi- ja perhelahtoinen”, "elamyksellinen” ja ”perinteinen”.
Erityisesti elamyksellisyytta tulisi osallistujien mielesta nostaa viela esimerkiksi viestinnassa
ja kotisivuilla enemman esille, silla se on tapa erottua kilpailijoista. ”Lapsi- ja perhelahtoi-
nen” nakyy osallistujien mielesta eniten henkilokunnan ajatuksissa, missa ohjelmaa tehdaan
aidosti lapsille, mutta se voisi valittya viela paremmin asiakkaille, jotka eivat ole koskaan ol-
leet leirilla. ”Perinteinen” tarkoitti osallistujien mielesta sita, etta leireja on vuosikausia to-
teutettu samalla tavalla, jolloin asiakas voi luottaa, etta Leirikesa on tuttu ja turvallinen.

My0s tama voisi valittya paremmin asiakkaille.

6.3.2 Leirikesan kilpailijat

Seuraavaksi tyopajassa selvitettiin, keita ovat Leirikesan kilpailijat ja miten Leirikesa eroaa
heista tuotteillaan ja yhdistyksena. Leirikesan merkittavimpia kilpailijoita ovat osallistujien
mukaan muut paivaleiritoimintaa jarjestavat tahot (Lastenliitto, 4H, Nuoret kotkat, NMKY,
urheilu- ja lajileirit), lasten tuettu lomatoiminta (suurin kilpailija Lasten Kesa ry), perheleirit
(aikuisten tuettu lomatoiminta), kuntien oma leiritoiminta, huvipuistot, jarjestojen yoleirit

(partio, Luontoliitto, Nuoret kotkat), leikkipuistojen kesatoiminta ja nuorisotalot.

Leirikesan leirituotteet eroavat osallistujien mielesta muista olemalla elamyksellisia, avoimia
kaikille, tuttuja, ammattimaisia, nuorekkaita seka monipuolisella ohjelmalla ja lapsien huo-
lenpidolla ja turvallisuudella. Leirikesan leiriohjelma on selvasti erilaista kuin muilla toimi-
joilla, erityisesti yoleirella. Leirikesan leirit ovat avoimia kaikille leiri-ikaisille ja leireilla on
lapsia erilaisilla taustoilla. Lisaksi Leirikesan toiminta on tuttua ja noudattaa vuosi vuodelta

samaa kaavaa, leireilla on erilaisia perinteita, joita esimerkiksi leirilaista leirille tuova van-
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hempi voi tunnistaa omilta leireiltaan. Leireja tehdaan ammattimaisesti palkattujen tyonteki-
joiden voimin, eika esimerkiksi vapaaehtoistyona ja henkilokunta koulutetaan hyvin, minka

vuoksi leirilaisista ja turvallisuudesta huolehditaan hyvin.

Eroavaisuuksissa esille nousi myos leirien kallis hinta, jolla kuitenkin saa ”"koko paketin”, par-
tiomaisuus, paivittainen leiriaika, jolloin lapsi on pitkaan yoleirilla seka yoleirien leiripaikka,
erityisesti Kiljava. Lisaksi Leirikesa erottautuu omalla Varauspalvelulla, jonka kautta leirille
voi ilmoittautua ja esimerkiksi ilmoittaa terveystiedot ja hakea Veikkauksen alennusta. Lei-
reilta myos viestitaan aktiivisesti kotiin leirilehden muodossa ja kotivaki voi lahettaa leiriter-

veisia leirille.

Toimijana Leirikesa erottautuu muista olemalla lapsilahtoinen, kaikille avoin, sitoutumaton ja
ammattimainen. Leirikesa on sitoutumaton yhdistys, jonka toiminta on avointa kaikille. Toi-
mintaa tehdaan aidosti lapsille ja lapsilahtoisesti, eika Leirikesalla ole muuta toimintaa. Leirit

toteutetaan ammattimaisesti ja niita kehitetaan jatkuvasti.

6.3.3 Leirikesan asiakkaat

Seuraavaksi Leirikesan asiakkaille luotiin asiakaspersoonat ja pohdittiin, kuinka juuri nama
asiakkaat tavoitetaan ja mita kautta heille tulisi viestia Leirikesan brandia. Osallistujien mie-
lesta tyypillisimpia Leirikesan asiakkaita ovat lapset ja vanhemmat, toiminnan rahoittajat
seka sosiaalityontekijat, koulujen kuraattorit, psykologit ja muut sosiaali- ja terveysalan am-
mattilaiset, jotka voivat suositella omille asiakkailleen Leirikesaa. Asiakaspersoonia luotiin
nelja, jotka on esitelty alla. Asiakaspersoonien ajateltiin kuvaavan Leirikesan asiakkaiden

”perusasiakkaita” ja vastaavan ominaisuuksiltaan asiakkaiden keskiarvoa.
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Ville 8v, Helsinki A

2. luokalla

* 11-vuotiaan Jeren pikkuveli

* Pelaa jalkapalloa 1. vuotta

* Nappailee kannykkaa ja Playstationia kavereiden
kanssa

* Inhoaa koulua ja tyttoja
* |hailee isoveljedan
* Lempiruoka lihapullat ja perunamuusi

* Sai koulusta nipun mainoksia kaikenlaisesta
kesatekemisesta. Kiipeilyseina naytti kiinnostavalta.

Kuvio 3 Asiakaspersoona, lapsi

Leirikesa tavoittaa Villen kouluesitteiden lisaksi kivalla videolla. Pullonkaula tulee siina, jos
Ville unohtaa antaa koulusta saadun leirioppaan aidille. Kuuleeko aiti Leirikesasta? Leirikesan
tulee samanaikaisesti viestia aidille tietoa Facebookilla, Googlenakyvyydella ja muulla mai-
nonnalla. Ville lahtee sinne, minne kaveritkin lahtevat. Kivat kuvat kiinnostavat, leirioppaan

pitaa innostaa kysymaan kaveria mukaan ja kertomaan kotona asiasta.
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Marjatta 43v, Espoo

* lapset9vijal2v
. Kiy toissd ®

* Perheeseen kuuluu mies ja kaksi lasta,
toinen lapsista on 9v Alma

* Myos Marjatan mies kay toissa

* Toinen lapsista harrastaa jalkapalloa,
joka vie viikosta 2 arkipdivaa.

» Toinen lapsista (12v) harrastaa uintia kilpatasolla
* 9v lapsi Alma toi leirioppaan koulusta
* Alma haluaa ldhted kaverin kanssa ydleirille

* Marjatta menee Leirikesan nettisivuille ja miettii,
olisikohan paivaleiri sittenkin varmempi. Se on
myds halvempi.

Kuvio 4 Asiakaspersoona, vanhempi

Leirikesa tavoittaa Marjatan leirioppaiden seka muun mainonnan kautta. Marjatalle on tar-
keaa kertoa heti selkeat tiedot leireista: leireja on kaiken ikaisille, leirien hinta, mita leiri-
tuotteita on valittavissa. Marjattaan vetoaa mielikuvamarkkinointi, kerrotaan heti leirin ole-
van lapselle seikkailu seka turvallista, luotettavaa ja lapselle parasta. Lisaksi Marjatta arvos-

taa helppoa prosessia, jolla ilmoittaudutaan ja paastaan leirille mukaan.
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Nilna 28v, Vantaa

* Kuraattori

* Vastavalmistunut
* Tyoskentelee suuressa, +300 oppilaan koulussa
» Ei omia lapsia, mutta puoliso kotona

* Osallistui Leirikesan jarjestamalle
Avaa lapselle ovi leirille- tapahtumaan Heurekassa

» Sai Leirikesan esitteen toista vuotta perakkain

» Eiolevield ohjannut lapsia Leirikesan toimintaan
» Tietdd, ettd kollega on ohjannut lapsia mukaan

* Puolison pikkusisko on kesatoissa Leirikesalla

» Voisi ohjata lapsia Leirikesan toimintaan

* Harrastaa puutarhan hoitoa

Kuvio 5 Asiakaspersoona, kuraattori

Niina tavoitetaan parhaiten sahkopostitse. Han ohjaa lapset mukaan, jos saa yksityiskohtaiset
kivat ohjeet. Niinan mielikuvissa Leirikesa on ammattimainen toimija. Leirikesan yhdistys-

muoto (ry) on tarkea, Leirikesa ei tee voittoa verorahoilla tai lapsiperheiden rahoilla.
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Esko 52v, Nurmijarvi
®

* Helsingin kaupungin tyontekija

* Ollut kaupungin nuorisotoimessa 20 vuotta
-> edennyt kumppanuustyoryhmaan

» Lapset aikuistuvia

* Harrastaa luontoa
* Pitaa tarkeana syrjaytymisen ehkaisya

» Arsyyntyy kun rahat ei riitd kaikkeen siihen,
mita haluaisi saada aikaan nuorten olojen
parantamiseksi

* Hyvin kiireinen, pienesti tyonarkomaani
* Hyvin verkostoitunut

* Arvostaa valmiita paketteja tiiviissa muodossa

Kuvio 6 Asiakaspersoona, rahoittaja

Leirikesa tavoittaa Eskon lahettamalla avustushakemuksen toimintaan. Esko haluaa, etta lap-
set ja nuoret eivat syrjaydy, mutta han tarvitsee kumppanin tekemaan virikkeellisen toimin-
nan. Valitsee Leirikesan kumppaniksi, kun avustushakemus kertoo realistisen budjetin, toi-

minta on selkeasti kuvattu ja tavoitteet estavat syrjaytymista. Kun edellisen avustuksen kay-

ton raportti kuvaa onnistumisia, Esko antaa uudestaan rahaa Leirikesalle.

Asiakaspersoonia hyodynnettiin toisessa tyopajassa asiakkaiden erilaisen palvelupolkujen
muodostamisessa. Jatkossa Leirikesa voi hyodyntaa asiakaspersoonia markkinoinnin suunnitte-
lussa. Selkeat ja nimetyt asiakaspersoonat auttavat ymmartamaan juuri kyseisen asiakasryh-

man tarpeita seka niita keinoja, joilla markkinointi tavoittaa asiakasryhmat.

6.3.4 Leirikesan arvojen toteutuminen

Leirikesan arvot ovat hyva olla, taito tehda, halu arvostaa, lupa kasvaa ja tila luoda. Tehta-
vassa selvitettiin, miten Leirikesan arvot nakyvat osallistujien omassa tyossa seka sita kautta

sidosryhmille.

Osallistujien mielesta Leirikesan arvot nakyvat toiminnassa niin, etta jokainen lapsi, nuori ja

tyontekija saa olla oma itsensa, henkilosto koulutetaan huolella tehtaviinsa ja he saavat sen
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myota myos vastuuta. Tyontekijat ovat aina uutta oppimassa ja heita muistutetaan esimies-
tyossa siita, etta kaikki kehittyvat ja erehtyminen on sallittua. Esimiestyossa muistutetaan,
etta kaikkia arvostetaan, niin tyontekijoita, rahoittajia kuin asiakkaitakin. Leirikesalla kaikki
saavat oppia ja tehda virheita, lapset, tyontekijat, vanhemmat ja muut saavat aina uuden

mahdollisuuden.

6.3.5 ”Maailman parhaita lastenleireja” -sloganin toteutuminen

”Maailman parhaita lastenleireja” on Leirikesan markkinoinnissa kayttama slogan. Tehtavassa

pohdittiin, kuinka se nakyy osallistujien oman tyon kautta sidosryhmille.

”Maailman parhaita lastenleireja” on nakynyt osallistujien omassa tyossa leiripalautteiden a-
pikaymisena (jatkuva lukeminen ja kehittaminen), tyosuhdeasioissa (tyosopimukset, tyosuhde
kokonaisuutena), leirien ohjelman kehittamisena, huolellisena taloudenhoitona, tiedottamalla

toiminnasta sidosryhmia seka lastensuojelullisena koulutuksena leiripaallikoille.

Asiakaspalvelussa slogan nakyy lupauksien pitamisena, asiakkaat saavat helposti ja nopeasti
tietoa seka infoa seka asiakkaille vastataan kaikissa asioissa hyvin. Toiminnan suunnittelussa
slogan nakyy laittamalla lapsi keskioon. Leirilla on tarkeinta, etta lapsella on kivaa, leirien
turvallisuus otetaan vakavasti seka ammattimaisuus ja kunnianhimoisuus nakyy kaikessa teke-

misessa. Toiminta on laadukasta ja lasten kaverisuhteita ja -taitoja tuetaan leirilla.

”Maailman parhaita lastenleireja” toteutuu Leirikesan toiminnassa osallistujien mielesta hy-
vin, se ohjaa henkilokunnan koulutusta ja tyosuhdetta, asiakaspalvelua, viestintaa ja toimin-

nan suunnittelua. Lause tehdaan naita kautta myos nakyvaksi asiakkaille.

6.3.6 Palvelupolku

Toisessa tyOpajassa kasiteltiin Leirikesan sidosryhmien kulkemaa palvelupolkua. Tehtavassa
hyodynnettiin myos jo aiemmin tehtyja Leirikesan asiakaspersoonia ja pohdittiin, miten hei-

dan kulkemat palvelupolut eroavat toisistaan.
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Tutustuminen
verkossa

Lapsi saapuu leirille

Lisdinfo J

Kartoitus

Vertailu Lapsi l3htee leiriltd

Markkinointi

Tarve palvelulle

> Palaute
lImoittautuminen Lisdnfo

@ Asiakas saattaa olla yhteydessa Leirikesdn asiakaspalveluun

Kuvio 7 Palvelupolku

Palvelupolussa kuviossa 7 on kuvailtu tyypillisen asiakkaan kulkema palvelupolku. Polku alkaa
asiakkaan olemassa olevalla tarpeella. Asiakas saattaa tarvita lastenhoitoa tietylle aikavalille
tai asiakkaan tarve syntyy Leirikesan mainoksen myota, kun lapsi paattaa leirioppaan perus-
teella haluta leirille. Taman jalkeen asiakas kay todennakoisesti hakemassa lisatietoa leirista
verkosta, jonka jalkeen han mahdollisesti vertailee leiria muihin vaihtoehtoihin ja kartoittaa
esimerkiksi muiden kokemuksia. Kun paatos ilmoittautumisesta on tehty, ilmoittautuu asiakas
leirille Varauspalvelun kautta. Heti ilmoittautumisen yhteydessa asiakas saa laskun, leirikir-
jeen ja kaiken tarvittavan tiedon leiria varten. Ennen leiria asiakkaalle lahetetaan viela
”viime hetken viesti”, jossa muistutetaan leirin kannalta tarkeista asioita. Taman jalkeen
lapsi saapuu leirille ja leiri alkaa. Leirin jalkeen lapsi lahtee leirilta ja vastaanottaa palaute-
kyselyn seka mahdollisesti lisatietoa tulevan kauden leireista. Taman jalkeen Leirikesa lahet-

taa asiakkaalle viela satunnaisesti markkinointiviesteja.

Kuviossa esitetty palvelupolku on tyypillinen vanhemman kulkema palvelupolku, Leirikesan
asiakaspersoonista perheenaiti Marjatta kulkisi tallaisen polun. Kuraattori Niina sen sijaan kul-
kee lyhyemman palvelupolun. Myos Niina tutustuu ja vertailee Leirikesan leireja, mutta
tausta-ajatuksena hanella on se, voiko leiria suositella asiakkaalle. Kun paatos suosituksesta
on tehty, han suosittelee perheelle leiria. Sen jalkeen han mahdollisesti viela auttaa vanhem-
paa ilmoittautumisessa tai kaytannon asioista, mutta sen jalkeen hanen kulkema polku paat-

tyy. Niinan kulkema palvelupolku on esitetty kuviossa 8.
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llmoittautumisessa
avustaminen

Tutustuminen
verkossa

Tarve palvelulle
-\ an e -
Paatos

Kartoitus
Vertailu

® Asiakas saattaa olla yhteydessa Leirikesdn asiakaspalveluun

Kuvio 8 Kuraattorin palvelupolku

Asiakaspersoona Villen, eli lapsen, palvelupolku saattaa sisaltaa leiriin tutustumista seka ver-
tailua kavereiden kanssa, Ville haluaa sinne, minne kaveritkin menevat. Paatos leirille lahte-
misesta voidaan tehda yhdessa vanhemman kanssa. Toisissa tilanteissa lapsen palvelupolku
alkaa vasta leirilla, eika lapsi ole ollut osallisena leirin valintaan. Leirin jalkeen lapselta kysy-

taan palautetta palautekyselyn omassa osiossa. Villen palvelupolku on esitetty kuviossa 9.

Leirikirje

Tutustuminen
verkossa

Lapsi saapuu leirille

#

Tarve palvelulle Palaute

'PaatSs

Kartoitus

Vertailu Lapsi lihtee leirilti

Kuvio 9 Lapsen palvelupolku
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Rahoittajan, eli Eskon, palvelupolku eroaa merkittavasti muista ja on suoraviivaisempi pro-
sessi. Rahoittaja saa avustushakemuksen Leirikesalta, jonka jalkeen hakemus valmistellaan
lautakuntaa varten. Lautakunnassa avustus joko myonnetaan tai ollaan myontamatta. Taman
jalkeen paatoksesta tiedotetaan. Jos paatos oli kielteinen, loppuu Eskon yhteys Leirikesaan.
Jos paatos oli myonteinen, raportoi Leirikesa rahoituksen kayton Eskolle myohemmin. Taman
jalkeen raportti hyvaksytaan lautakunnassa. Eskon kulkema palvelupolku esitetaan kuviossa
10.

Hakemuksen
valmistelu P.asclitokses’.ta Raportin hyviaksyminen
lautakunnalle tiedottaminen lautakunnassa
ﬂv.u.stus.hall.(emus H_gk_emuksen Leirikesa raportoi
Leirikesalta kasittely

avustuksen kaytosta
lautakunnassa

Kuvio 10 Rahoittajan palvelupolku

6.3.7 Leirikesan brandi palvelupolussa

Seuraavaksi pohdittiin, miten ja millaisena Leirikesan brandi nakyy palvelupolun kontaktipis-

teissa talla hetkella asiakkaille.

Alussa asiakas saa usein kateensa Leirikesan leirioppaan tai kohtaa mainoksen muualla. Lei-
rioppaasta ja mainoksista valittyy osallistujien mukaan mielikuva kivasta, hauskasta ja am-
mattimaisesta toimijasta. Kun asiakas siirtyy verkkosivuille etsimaan lisatietoa, on verkkosi-
vuilla paljon tietoa ja selailu voi olla haastavaa, etenkin jos aidinkieli on jokin muu kuin
suomi. Toisaalta osallistujat myos kokivat, etta tiedon saanti verkosta on helppoa ja tietojen

muuttumattomuus mutta myos ajankohtaisuus luo luotettavuutta.

Siirtyessa vertailu- ja kartoittamisvaiheeseen osallistujat kokivat keskeisten tietojen saamisen
olevan helppoa. Kuraattorille syntyy mielikuva siita, etta Leirikesa on aidosti heikompiosais-
ten asialla. Asiakkaat, jotka ovat tassa vaiheessa yhteydessa asiakaspalveluun saavat erilaisen
kokemuksen, riippuen siita ottaako han yhteytta puhelimitse, sahkopostilla vai verkkosivujen
chatilla. Sosiaalisessa mediassa viestinta on vaihtelevaa, informaatio on monesti vanhahkoa,
mutta sisalto on visuaalista ja viestii brandia. Ilmoittautuminen leirille on reaaliaikaista ja
vaivatonta, eli asiakkaalle nykyaikaista ja luotettavaa. Asiakas saa kaikki tarvittavat tiedot
heti, mutta ilmoittautuminen on helppoa vain suomenkielisille. Ilmoittautumisen jalkeen saa-
puva leirikirje sisaltaa runsaasti tietoa, mika herattaa luottamusta. Toisaalta suuri tietomaara

jattaa paljon vastuuta asiakkaalle, jonka tulisi perehtya suureen maaraan materiaalia.
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Leirille saapuessa brandia viestivat osallistujien mielesta henkiloston kaytos ja yhtenaiset toi-
mintatavat, seka luvatun toteutuminen. Leirista syntyvaan mielikuvaan vaikuttavat suuresti
lapsen perustarpeista huolehtiminen seka saa, ruoka, tekeminen ja se, saako lapsi kaverin lei-
rilta. Huono saa voi huonontaa leirilaisen mielialaa ja sita kautta mielikuvaa Leirikesasta,

vaikka saa ei olekaan asia, johon yhdistys voi vaikuttaa.

Leirin jalkeen saapuvassa palautekyselyssa kysytaan lapsen ja vanhemman palautetta. Usein
lapsen kokemus on myos vanhemman kokemus, silla vanhempi ei samalla tavoin osallistu lei-
riarkeen. Palautekysely on osallistujista pitka ja tyolas, mutta toisaalta aidosti kysyva ja lap-

sen aani paasee esille. Laaja kysely lisaa luotettavuutta.

Palvelupolku loppuu Leirikesan markkinointitoimenpiteisiin, jotka ovat osallistujien mielesta

ajankohtaisia ja kivan nakaoisia.

Rahoittajan palvelupolun alussa saapuva Leirikesan avustushakemus on luotettava ja tarkka.
Leirikesan reagointi on nopeaa, mikali lisatietoja tarvitaan. Avustuspaatosta tehdessa Leiri-
kesasta syntyy mielikuva isona toimijana, jolla on paljon palkattua kausihenkilokuntaa. Avus-
tuksesta tiedottamista varten Leirikesan yhteystiedot on ilmoitettu ajantasaisina. Raportointi

avustuksen kaytosta on luotettavaa, laajaa, laadukasta ja sovitun laista.

6.3.8 Leirikesan brandi palvelupolussa tulevaisuudessa

Seuraavaksi palvelupolun kontaktipisteissa pohdittiin, miten Leirikesan brandi nakyisi niissa

paremmin, mika voisi olla tilanne muutaman vuoden paasta.

Tulevaisuudessa Leirikesan verkkosivujen tulisi olla osallistujien mielesta vielakin selkeammat
ja sisaltaa hakuehdotuksia seka paremmin ymmarrettavan sivustohierarkian. Tiivistelmat Lei-
rikesan toiminnasta tulisi loytya usealla eri kielella, jolloin Leirikesan toiminta olisi oikeasti
avointa kaikille. Sosiaalisen median paivitysten tulisi parantua ja sita kautta viestia paremmin
brandia. Sisallot tulisi miettia paremmin seka suunnitella selkeat viestintalinjat. Sosiaalisen
median kanavissa profiilitavoite tulisi miettia selkeasti resurssit huomioiden, esimerkiksi

missa kanavassa viestitaan faktoja, osallistutaan keskusteluun ja/tai viestitaan mielikuvia.

Vertailu- ja kartoitusvaiheessa Leirikesan tulisi jatkossa huomioida entista paremmin selkokie-
lisyys seka monikielisyys, jotta tieto Leireista on saatavilla aivan kaikille. Ilmoittautumisvai-
heessa leirien hinnat, ajankohdat ja sijainnit tulisi olla vielakin helpommin saatavilla kootusti.
Leirikirje voisi tulevaisuudessa olla personoitu, jotta asiakkaalle syntyy aidosti yksilollinen

asiakaskokemus.

Leirille saapuessa leirityOntekijat valittavat brandia asiakkaille. Henkilokunnalle tulee koulut-
taa Leirikesan brandia ja tehda selvaksi brandin merkitys yhdistykselle. Henkiloston johtami-

nen tulee olla tavoitteellista ja tuoda esiin brandia.
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Palautekyselyt olisivat tulevaisuudessa vielakin paremmin kohdennettuja ja teemoitettuja,
mutta pitkan ajan seuranta tulee kuitenkin osittain sailyttaa. Positiivisia asiakas- ja tyonteki-
jakokemuksia tulee tulevaisuudessa paremmin hyodyntaa markkinoinnissa. Markkinoinnin tu-

lee olla entista personoidumpaa eli henkilokohtaisempaa.

Rahoittajan palvelupolussa voisi jo avustushakemuksessa tuoda ilmi henkilostomielikuvat, eli

sita, kuinka tyytyvaisia Leirikesan kausityontekijat paasaantoisesti ovat.

6.3.9 Leirikesan brandilupaus

Viimeiseksi tyopajassa aloitettiin Leirikesan brandilupauksen tyostaminen. Jokaisen osallistu-

jan luonnokset olivat samantyylisia, joissa lapsi ja lapsen paras tuotiin esiin.

Brandilupausten ensimmaiset versiot olivat ”Leirilla lapsella on kivaa”, ”Leirilla lapsella on
hyva olla” seka ”Kaikki tehdaan lapsen parhaaksi”. Viimeiset versiot olivat ”Leirikesa on lap-
selle parasta”, ”Ajatus aina lapsissa” ja ”Leirikesa tekee lapselle hyvaa”. Muut versiot olivat
”Lapsen paras on meidan paras”, ”Lapsen vuoksi”, "Onnellinen lapsi”, ”Onnellinen leirilai-

nen”, ”Leiri on lapsen parhaaksi” seka ”Leirikesalla on parasta”.

Naista luonnosversiosta Leirikesa voi jatkaa oman brandilupauksensa tyostamista, jotta kayt-

toon saadaan viimeistelty versio, joka kuvastaa parhaiten Leirikesan brandikuvaa.

7  Mielikuvakysely Leirikesan sidosryhmille

Opinnaytetyossa toteutettiin maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus kyselylomakkeella. Mie-
likuvakysely koostui paaasiassa erilaisista vaittamista. Vaittamat oli ryhmitelty neljaan eri
osa-alueeseen, jotka olivat Leirikesan leiritoiminta, Leirikesa tyonantajana, asiakaskokemus
Leirikesalla ja Leirikesa jarjestona. Vastausvaihtoehtoja jokaiseen vaittamaan oli viisi: taysin
samaa mielta, osittain samaa mielta, osittain eri mielta, taysin eri mielta seka en osaa sanoa.

Lisaksi kysyttiin viisi avointa kysymysta vastaajan mielikuvista seka taustatiedot.

Mielikuvakyselyn kyselylomake lahetettiin uutiskirjeena kaikille Leirikesan leireilla vuosina
2017-2019 olleiden lasten huoltajille seka sidosryhmille, pois lukien heidat, jotka olivat aiem-
min peruuttaneet uutiskirjeen tilauksen. Kysely lahetettiin vastaajille 31.10.2019 ja vastaus-
aika oli kaksi viikkoa 15.11.2019 saakka. Vastauksia kertyi yhteensa 169 kappaletta. Kyselyn
vastaanottajia houkuteltiin vastaamaan kyselyyn arpomalla vastaajien kesken kaksi elokuva-

lippupakettia, joihin kuului kaksi elokuvalippua seka Leirikesan pipo.

Mielikuvakyselyn kyselylomake loytyy liitteesta 1.
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7.1 Mielikuvakyselyn tulokset

Tutkimuksessa keratyn aineiston tulkinta, analyysi ja johtopaatosten teko ovat tutkimuksen
toteuttamisen tarkeimpia vaiheita, silla se on tavoitteena jo tutkimusta aloittaessa (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2015, 221). Tulosten kasittelyn ja analysoinnin tarkein tehtava on vastauk-

sia tutkimuskysymyksiin ja ratkaisu tutkimusongelmaan (Heikkila 2014, 148-149).

Leirikesalle toteutetun mielikuvakyselyn tulokset on esitetty alla erilaisin kuvioin jaoteltuna

otsikoittain.

7.1.1 Taustatiedot

Mielikuvakyselyssa kysyttiin taustatietoina vastaajan ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa, roolia ja
sita, kuinka monta kertaa vastaaja itse ja kuinka monta kertaa vastaajan lapsi on ollut Leiri-

kesan leirilla.

Sukupuoli

n=164

= Nainen = Mies

Kuvio 11 Vastaajien sukupuoli

Vastauksia kysymykseen sukupuolesta kertyi yhteensa 164 kpl. Vastaajista 91 % oli naisia, mie-
hia vastasi vain 9 % eli 15 eri vastaajaa. Perheissa edelleen yleensa aidit vastaavat lastensa
loma-ajan suunnitelmista, minka vuoksi Leirikesan postituslistalla onkin enemman naisia. Nai-
set ovat lasten kautta enemman tekemissa Leirikesan kanssa ja sita myota myos sitoutuneem-
pia vastaamaan kyselyyn. Miesten vastauksia kertyi niin vahan, ettei naisten ja miesten vas-

tauksia voitu vertailla keskenaan.
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Ika
n=154 Alle tai tasan

61-70; 6% 20; 8%

21-30; 14%
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Kuvio 12 Vastaajien ika

Kysymykseen vastaajan iasta vastasi 154 vastaajaa. Eniten vastaajissa oli 31-50 -vuotiaita,
joita oli 72 % vastaajista. Leiri-ikaisten, eli 7-16 -vuotiaiden vanhemmat osuvat usein juuri ta-
han ikahaarukkaan, minka vuoksi heita on todennakoisesti myos eniten vastaajissa. 21-30 -
vuotiaiden ikahaarukkaan osuvat monet leirityontekijat ja osa pienempien leirilaisten van-
hemmista.

n=149 Asuinpaikka
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Kuvio 13 Vastaajien asuinpaikka
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Vastaajista lahes kaikki, eli 91 %, asuivat Uudellamaalla. Leirikesan kaikki leiritoiminta
vuonna 2019 tapahtuu Uudenmaan alueella paakaupunkiseudulla seka Hyvinkaalla ja Kera-
valla, joten silta alueelta on eniten myos leirilaisia ja leirityontekijoita. Kysymykseen vastasi

149 vastaajaa.
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Kuvio 14 Vastaajien rooli

Suurin osa, eli 73 % vastaajista oli leirilaisen huoltajia. Huoltajia on Leirikesan postituslistoilla
selkeasti eniten, silla leirilaisia kay Leirikesan leireilla vuosittain yli 3 000. Leirityontekijoita
oli vastaajista 17 %, leirilaisia 7 % ja sosiaalihuollon ja koulun tyontekijoita molempia 5 %. Ky-
symykseen vastasi 166 vastaajaa. Suurimmassa osassa kysymyksia vastaukset olivat samanlai-

sia vastaajan roolista riippumatta.
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Kuvio 15 Kuinka monta kertaa lapsesi on ollut Leirikesan leireilla?

Suurin osa kysymykseen vastaajista, eli 64 % oli ollut tekemissa Leirikesan kanssa useammin
kuin kerran lapsen leirikokemuksen kautta. Vastaajilla on siis todennakoisesti vankka kasitys
Leirikesan toiminnasta. Vain yksi lapsen leirikokemus oli 36 % vastaajista. Kysymykseen vas-

tasi 125 vastaajaa, kysymys oli tarkoitettu sellaisille vastaajille, joilla on lapsia.

n=31
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Kuvio 16 Kuinka monta kertaa olet itse ollut Leirikesan leirilla?

Kysymykseen vastasi vain 31 vastaajaa, heista jopa 42% oli ollut Leirikesan leirilla viisi tai use-
amman kerran. Vastaajat ovat todennakoisesti vanhempia leirilaisia, jotka ovat ehtineet lei-
reilla jo useampana vuonna seka leirityontekijoita. Yhden kerran leirilla oli ollut 29 % vastaa-

jista.
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7.1.2 Leirikesan leiritoiminta

Leirikesan leiritoiminnasta kysyttiin seitseman erilaista vaittamaa. Vaittamiin vastasi 153 vas-

taajaa.
Leirikesan leiritoiminta
n=153

Leirikesan leirit ovat lapselle elamyksellisia 23% 0‘6

Lapsen voi lahettaa Leirikesan leirille turvallisin mielin 18% (14{)
Leirikesan toimintaa tehdaan lapsi- ja perhelahtoisesti 21% ]IE%

Leirikesan leirit on toteutettu ammattimaisesti 25% ]B&%

Leirikesan leireilld lapsilla on turvallinen olo 21% ]lB%I/o

Leirikesan toiminta on perinteikdsta 26% -4%%

Leirikesd ottaa huomioon erilaiset lapset ja lasten erityistarpeet 24% _49*
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Kuvio 17 Leirikesan leiritoiminta

Suurin osa vastaajista oli taysin samaa- tai osittain samaa mielta vaittamista. Vaittamaan
”Leirikesan toiminta on perinteikasta” saattoi olla hankala vastata, jos ei ole perehtynyt Lei-
rikesan yoleirien sisaltoon ja historiaan tai jos vastaajalla on ollut kokemusta vain paivaleiri-
toiminnasta, joka on suhteellisen uusi tuote Leirikesalla. Tama saattaa olla syy suurempaan
maaraan “en osaa sanoa” -vastauksia. Myos vaittamaan ”Leirikesa ottaa huomioon erilaiset
lapset ja lasten erityistarpeet” saattoi olla vaikea vastata ilman omaa kokemusta, joka voi

osaltaan selittaa ”en osaa sanoa” -vastausten maaran.

1 % vastaajista oli taysin eri mielta vaittamista ”Leirikesan leirit ovat lapselle elamyksellisia”,
”Lapsen voi lahettaa Leirikesan leirille turvallisin mielin”, ”Leirikesan leireilla lapsilla on tur-
vallinen olo” ja ”Leirikesa ottaa huomioon erilaiset lapset ja lasten erityistarpeet”. Osittain
eri mielta vaittamista ”Leirikesan toiminta on perinteikasta” ja "Leirikesa ottaa huomioon

erilaiset lapset ja lasten erityistarpeet” oli 4 % vastaajista.

3 % vastaajista oli osittain eri mielta vaittamista ”Leirikesan toimintaa tehdaan lapsi- ja per-

helahtoisesti”, ”Leirikesan leirit on toteutettu ammattimaisesti” seka ”Leirikesan leireilla
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lapsilla on turvallinen olo”. 1 % vastaajista oli osittain eri mielta vaittamista ”Leirikesan leirit

ovat lapselle elamyksellisia” ja ”Lapsen voi lahettaa Leirikesan leirille turvallisin mielin”.

Lisaksi kysyttiin avoin kysymys ”"Milla kolmella sanalla kuvailisit Leirikesaa?”. Kysymykseen

vastasi 52 vastaajaa. Kysymyksen vastaukset on esitetty kuviossa 18 sanapilvena.
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Kuvio 18 Milla kolmella sanalla kuvailisit Leirikesaa?

Vastaajista 23 % kuvaili Leirikesaa hauskaksi, 21 % turvalliseksi, 13 % luotettavaksi ja 13 %
iloiseksi. Myos muut vastaukset olivat paaasiassa positiivisia ja saman tyylisia kuin yleisimmat
vastaukset. Joukossa oli my0s yksittaisia negatiivisia kuvailuja, kuten ankea, tylsa ja sekava.

7.1.3 Leirikesa tyonantajana

Leirikesasta tyonantajana kysyttiin viisi erilaista vaittamaa. Vaittamiin vastasi 142 vastaajaa.



n=142 Leirikesa tydnantajana

Leireilld on ammattitaitoinen henkildkunta 59% 31% 6% 3m%

Leirikesa kouluttaa tyontekijansa hyvin tyotehtaviin 44% 23% _4/0

.I

Leirikesa on vastuullinen tydnantaja 47% 15%

\ g

Leirikesa kohtelee tyontekijoitaan hyvin 45% 11%

Leirikesa on suosittu tydnantaja 42% 13%
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Kuvio 19 Leirikesa tyonantajana

Vastauksista ilmenee, etta osalla vastaajilla ei ole mielikuvia Leirikesasta tyonantajana. Leiri-
kesan viestinta esimerkiksi tyopaikoista on kohdistettu suurilta osin nuorille opiskelijoille,
joita Leirikesan tarjoama kausityo kesaisin kiinnostaa. Mielikuvakyselyn vastaajista 73 % oli
leirilaisten huoltajia, joille esimerkiksi sosiaalisen median mainokset Leirikesasta tyonanta-
jana ei ole kohdistettu. Tama voi selittdaa ”en osaa sanoa” -vastausten suurta maaraa. Vas-
tauksista voi kuitenkin paatella, etta Leirikesan tyonantajabrandia ei ole viestitty niin selke-
asti, etta osalle Leirikesan sidosryhmista olisi syntynyt selkeita mielikuvia. Mielikuvat olivat

kuitenkin paaasiassa positiivisia heilla, jotka osasivat vastata vaittamiin.

Kun vastaajista erotellaan pelkat Leirikesan leirityontekijat, pienenee myos ”en osaa sanoa” -

vastausten maara.
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Leirikesa tyOnantajana

n=27 (tydntekijat)

Leirikesa on vastuullinen tydnantaja 30% 0%
Leireilld on ammattitaitoinen henkildkunta 26% 0%
Leirikesa on suosittu tyonantaja 15% .%
Leirikesa kohtelee tyontekijoitdan hyvin 22% 0%%%
Leirikesa kouluttaa tydntekijans hyvin tydtehtaviin 30% 0% [l
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Kuvio 20 Leirikesa tyonantajana (tyontekijat)

Vaittamiin vastasi 27 Leirikesan tyontekijaa. Suurin osa tyontekijoista oli taysin samaa mielta
vaittamista ja vain 4 % eli 1 kpl vastaajista oli eri mielta siita, etta Leirikesa kohtelee tyonte-
kijoitaan hyvin ja 8 % eli 2 kpl vastaajista oli osittain- tai taysin eri mielta siita, etta Leirikesa

kouluttaa tyontekijat hyvin tehtaviin.

Lisaksi kysyttiin avoin kysymys ”Millainen meilikuva sinulla on Leirikesasta tyonantajana?”, ky-
symykseen vastasi yhteensa 35 vastaajaa. Vastaajista 29 % kuvaili Leirikesaa hyvaksi- ja 23 %
luotettavaksi ja/tai vastuulliseksi tyonantajaksi. 17 % vastaajista kertoi Leirikesan tyollistavan
nuoria ja 20 % vastaajista kuvaili, miten Leirikesalla tyontekijoiden on lupa kasvaa, kehittya
ja oppia tyossaan. Lisaksi vastauksissa kuvailtiin Leirikesaa ammattimaiseksi toimijaksi, joka

tarjoaa tyontekijoilleen hyvan koulutuksen tyotehtaviin ja vastuuta tyotehtavissa.

7.1.4 Asiakaskokemus Leirikesalla

Asiakaskokemuksesta Leirikesalla kysyttiin kuusi vaittamaa, joihin vastasi 150 vastaajaa.
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Asiakaskokemus
n=150

Leirikesa valittaa asiakkaistaan 19% .i

Leirikesan viestintd on ammattimaista 21% .’4%'/"

Saan Leirikesan nettisivuilta riittavasti tietoa Leirikesan toiminnasta 25% -3%*/0
Leirikesa toimii asiakaslahtdisesti 22% -3%I6

Vastauksen yhteydenottoihin saa riittdvan nopeasti 24% _4%"0

Leirikesa kohtelee asiakkaitaan tasa-arvoisesti 11% _ilé
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Kuvio 21 Asiakaskokemus Leirikesalla

Suurin osa vastaajista oli taysin- tai osittain samaa mielta vaittamien kanssa. ”En osaa sanoa”
vastausten maara on korkea kysymyksissa ”Leirikesa kohtelee asiakkaitaan tasa-arvoisesti” ja
”Vastauksen yhteydenottoihin saa riittavan nopeasti”. Kysymyksiin voi olla vaikea vastata, jos
ei ole ollut koskaan varsinaisesti yhteydessa Leirikesaan. Leireille ilmoittautuminen on mah-

dollista tehda itse suoraan verkossa ilman yhteydenottoja asiakaspalveluun. Vastauksista voi

kuitenkin paatella, etta Leirikesan viestinnassa ei ole tuotu riittavan hyvin ilmi, kuinka nope-
asti viesteihin pyritaan vastaamaan ja miten jokaista asiakasta pyritaan kohtelemaan tasa-ar-

voisesti taustoista ja lahtokohdista riippumatta.

7.1.5 Leirikesa jarjestona

Vaittamia Leirikesasta jarjestona kysyttiin viisi kappaletta. Vaittamiin vastasi 144 vastaajaa.
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Leirikesa jarjestona
n=144

Leirikesa on luotettava toimija 79% 17% 3%%

Leirikesan toiminta on kaikille avointa lahtokohdista ja taustoista

riippumatta
Leirikesa erottuu edukseen muista toimijoista 28% 23% 2%'6
Leirikesa uudistuu ja kehittaa toimintaansa jatkuvasti paremmaksi 28% 26% S%I.I/o
Leirikesa on luotettava yhteistyokumppani 10% 35% D%
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Kuvio 22 Leirikesa jarjestona

Suurin osa vastaajista oli taysin- tai osittain samaa mielta vaittamien kanssa. Kysymyksissa
”Leirikesa erottuu edukseen muista toimijoista”, ”Leirikesa uudistuu ja kehittaa toimintaansa
jatkuvasti paremmaksi” ja ”Leirikesa on luotettava yhteistyokumppani” oli paljon ”en osaa
sanoa” vastauksia. Leirikesa ei ole rakentanut tietoisesti yhdistysbrandia, eika ulos pain ole
viestitty esimerkiksi siita, miten Leirikesa eroaa muista vastaavista toimijoista, miten Leirike-

san toimintaa kehitetaan ja miten Leirikesa tekee yhteistyota muiden tahojen kanssa.

7.1.6  Avoimet kysymykset

Kyselyn lopussa kysyttiin avoimia kysymyksia, joista ensimmainen oli ”Jos voisit ilmoittaa lap-
sen Leirikesan leirille, mika sai sinut valitsemaan juuri Leirikesan?”, kysymykseen vastasi 103
vastaajaa. Vastaajista 31 % valitsi Leirikesan leirin edellisten leirikokemuksen perusteella.
Joko vastaajan lapsi oli osallistunut aiemminkin leirille tai vastaaja oli ollut aiemmin itse lei-
rilaisena tai tyontekijana leirilla. Vastauksissa oltiin tyytyvaisia muun muassa ammattitaitoi-
siin leiriohjaajiin, leiripuitteisiin ja leiriohjelmaan. 16,5 % vastaajista valitsi leirin sijainnin ja
ajankohdan perusteella, jolloin leirin jarjestaja ei ole merkittava valintakriteeri. 14,5 % vas-
taajista valitsi Leirikesan hyvan maineen takia, Leirikesa koettiin turvalliseksi ja luotettavaksi
toimijaksi. 13,5 % valitsi Leirikesan leirin jonkun toisen kertoman suosituksen perusteella. 9,7
% valitsi Leirikesan, koska lapsi halusi juuri Leirikesan leirille. Lisaksi vastauksissa nousi valin-
taperusteissa esille Leirikesan tausta partiotoiminnassa ja hyva tiedotus, jonka avulla leireista

on helppo saada tietoa.

Seuraava avoin kysymys oli ”Millaisille perheille Leirikesan leirit sopivat sinusta parhaiten?”.

Kysymyksella haluttiin selvittaa, onko Leirikesa vastaajien mielesta profiloitunut esimerkiksi
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koyhempien perheiden leiriksi, silla leirille on mahdollista osallistua myos tuettuna lomana
Veikkauksen avustuksella. Kysymykseen vastasi 100 vastaajaa. Vastaajista 77 % oli sita mielta,
etta Leirikesan leirit soveltuvat kaikenlaisille perheille ja lapsille. Vastaajien mielesta leirit
sopivat erityisesti perheille, joilla ei valttamatta ole mahdollisuutta omaan kesamokkiin ja
sita kautta erilaisiin luontokokemuksiin seka perheille, joissa vanhemmat ovat loma-aikoina
toissa. 5 % vastaajista ajatteli Leirikesan leirien sopivan parhaiten huonossa taloudellisessa
tilanteessa oleville. Vastauksissa nousi esille myos perheet, joiden vanhempi on yksinhuoltaja
seka sellaiset perheet, joilla on varaa maksaa kallis leirihinta ilman Veikkauksen tukea. Per-
heen tuli osan vastaajien mielesta olla joko riittavan huonossa taloudellisessa tilanteessa,
jotta he ovat oikeutettuja Veikkauksen tukeen tai riittavan hyvatuloisia, jotta heilla on varaa
maksaa kallis leirimaksu omakustanteisesti. Osa vastaajista ei siis kokenut leirien soveltuvan

sellaisille normaalituloisille perheille, jotka eivat sovi kumpaankaan ryhmaan.

Viimeisena kysyttiin avoin kysymys ”Millainen mielikuva sinulla on Leirikesasta? Kuvaile kol-
mella sanalla”. Kysymykseen vastasi 95 vastaajaa. Kysymyksen vastaukset on esitetty alla sa-
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Kuvio 23 Millainen mielikuva sinulla on Leirikesasta?
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Vastaajista 23 % kuvaili Leirikesaa luotettavaksi, 20 % hauskaksi, 17,9 % turvalliseksi ja 12,6 %
iloiseksi. Kysymys oli hyvin samanlainen kuin kyselyn alussa kysytty ”Milla kolmella sanalla ku-

vailisit Leirikesaa?” -kysymys ja molempien kysymysten vastauksissa toistui samat mielikuvat.

7.2  Johtopaatokset mielikuvakyselyn tuloksista

Mielikuvakyselyn ensisijainen tutkimuskysymys oli ”Millainen mielikuva Leirikesan sidosryh-

milla on Leirikesasta?”. Kyselyn tulokset vastasivat tutkimuskysymykseen ja vastaajien mieli-
kuvissa Leirikesa on hauska, turvallinen, luotettava ja iloinen. Ensisijaisen tutkimuskysymyk-
sen lisaksi selvitettiin, millaisia mielikuvia sidosryhmilla on Leirikesan leiritoiminnasta, Leiri-

kesasta tyonantajana, Leirikesan asiakaskokemuksesta ja Leirikesasta jarjestona.

Leirikesan leiritoiminnasta vastaajilla oli positiivia mielikuvia, joskin Leirikesan toiminnan pe-
rinteikkyys ja erityislasten huomioon ottaminen leiritoiminnassa oli osalle vastaajista tunte-
matonta, eika heilla ollut asioista mielikuvia. Voidaan siis paatella, ettei naita asioita ole
viestitty kaikille sidosryhmille riittavasti eteenpain. Erityisesti paivaleirien osallistujille Leiri-

kesan muu leiritoiminta voi jaada tuntemattomaksi.

Leirikesasta tyonantajana ei ollut osalla vastaajista mielikuvia. Leirikesan tyonantajamieliku-
vaa ei vastausten perusteella ole tuotu riittavasti esille, jotta myos muille kuin tyontekijoille
olisi syntynyt vahvoja mielikuvia. Olemassa olevat mielikuvat olivat kuitenkin positiivisia niin
kokonaisvastaajien kuin pelkkien leirityontekijoiden vastausten osalta. Leirikesaa pidettiin

luotettavana ja vastuullisena tyonantajana, joka tyollistaa paljon nuoria ja tarjoaa heille vas-

tuuta tyotehtavissa.

Mielikuvat Leirikesan asiakaskokemuksesta olivat positiivisia, mutta hieman tuntemattomaksi
oli jaanyt asiakkaiden tasa-arvoinen kohtelu seka yhteydenottoihin vastaamisen nopeus. Vas-
taajat ovat voineet ymmartaa kysymykset vaarin, ja vastata kysymyksiin omien kokemuk-
siensa eika mielikuvien mukaan, mika saattaa selittaa ”en osaa sanoa” -vastauksen maaraa.
Vastauksista voidaan kuitenkin paatella, etta Leirikesan tulisi jatkossa viestia ulospain myos
asiakkaiden merkitysta jarjestolle seka mita kaikkea positiivisen asiakaskokemuksen eteen

tehdaan.

Leirikesasta jarjestona ei ollut osalla vastaajista mielikuvia, mutta olemassa olevat mielikuvat
olivat positiivisia. Erityisesti Leirikesan erottautuminen muista toimijoista, leiritoiminnan ke-
hittaminen ja Leirikesa yhteistyokumppanina olivat osalle vastaajista tuntemattomia. Vas-
tausten perusteella Leirikesa ei ole tuonut toiminnassaan tai viestinnassaan esiin, miten Leiri-
kesan toiminta eroaa muista, miten Leirikesa kehittaa toimintaa ja miten Leirikesa tekee yh-

teistyota muiden tahojen kanssa. Toisaalta osalle vastaajista Leirikesa voi olla ainoa kokemus
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lasten leiritoiminnasta, jolloin vertailu muihin palvelun tarjoajiin on vaikeaa. Myos tilan-
teessa, jossa asiakas on ensimmaista kertaa Leirikesan leirilla, voi olla haastavaa vastata ky-

symykseen Leiritoiminnan kehittamisesta.

Mielikuvakyselyn tulokset vastasivat tutkimusongelmaan. Kokonaisuudessaan vastaajien mieli-
kuvat olivat positiivisia, mutta vastauksista voidaan myos paatella, etta sidosryhmien mieliku-
vat ovat peraisin lahinna heidan omista kokemuksistaan eika niinkaan syntyneet esimerkiksi

viestinnan tai verkkosivujen kautta.

Mielikuvakyselya ja sen tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Mielikuvakysely pystyttaisiin tois-
tamaan osittain samanlaisena myos myohemmin. Vastaajamaara on riittavan korkea leirilais-
ten huoltajien osalta, mutta muiden sidosryhmien osalta vastaajamaarat jaivat niin alhaisiksi,
ettei niita voida yleistaa. Myos miesten osuus vastaajissa jai pieneksi, mutta toistetussa kyse-
lyssa miesten maara olisi todennakoisesti edelleen vahainen, silla perheen aidit ovat yleensa
niita, jotka vastaavat lasten leirien viestinnasta ja muista toimista. Vastanneet huoltajat ku-

vastavat siis hyvin tutkimuksen huoltajien perusjoukkoa.

Mielikuvakyselyssa kysytyt kysymykset mittasivat oikeita asioita ja antoivat yleiskuvan siita,
millaisia mielikuvia sidosryhmilla on Leirikesasta eri nakokulmista tarkasteltuna. Vastauksia
saatiin sidosryhmiin kuuluvilta henkiloilta, erityisesti huoltajilta ja vastaajamaara on riittavan

korkea, jotta vastauksia voidaan yleistaa koskemaan laajempaa joukkoa.

8  Opinnaytetyon johtopaatokset

Opinnaytetyon mielikuvatutkimuksen ja tyopajojen tavoitteena oli selvittaa, mita Leirikesan
toimiston tyontekijat ajattelevat Leirikesan brandista seka yhtenaistaa naita ajatuksia ja sel-
vittaa mita Leirikesan sidosryhmat ajattelevat Leirikesan brandista. Toimiston tyontekijoiden
mielesta Leirikesa on ammattimainen, turvallinen, raikas/nuorekas, lapsi- ja perhelahtoinen,
elamyksellinen ja perinteinen. Toimiston tyontekijoilla oli keskenaan samanlaisia ajatuksia,
vaikka termit kuvailla Leirikesaa erosivat hieman toisistaan, minka vuoksi oli hyva yhtenaistaa
brandiajatusta. Sidosryhmat kuvailivat Leirikesaa muun muassa hauskaksi, turvalliseksi, luo-
tettavaksi ja iloiseksi. Termit ovat positiivisia ja sellaisia, joilla Leirikesa haluaisikin itseaan
kuvailtavan. Sidosryhmien mielikuvat kuvaavat enemman leiriolosuhteita ja -ohjelmaa, tyopa-
jojen osallistujien mielikuvat enemman toiminnan toteutusta ohjaavia mielikuvia. Brandityota

on siis viela tehtava, jos Leirikesa haluaa syvempien arvojen nakyvan myos sidosryhmille.

Mielikuvakyselyn tuloksista selviaa, etta mielikuvat Leirikesasta ovat paaosin hyvin positiivi-
sia. Vastaajien joukossa oli vain yksittaisia vastaajia, jotka eivat olleet tyytyvaisia Leirikesan
toimintaan. Tulokset olivat positiivisempia kuin leirikauden jalkeen kerattavan palautekyselyn
tulokset. Tama saattaa selittya silla, etta kyselyssa ei kyselty kokemuksia yksittaisesti leirista

ja toisaalta edellisesta isosta leirikaudesta oli jo sen verran aikaa, etta mahdolliseen huonoon
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kokemukseen on helpompi suhtautua rationaalisemmin. Toisaalta he, jotka ovat tyytymatto-

mia Leirikesan toimintaan, eivat valttamatta halua lainkaan vastata Leirikesan kyselyyn.

Kyselyn vastauksissa oli myos suuri maara ”en osaa sanoa” -vastauksia, erityisesti Leirikesa
tyonantajana ja Leirikesa yhdistyksena -kysymyksissa. Kaikki vastaajat eivat valttamatta ole
lukeneet kyselyn ohjeistusta ja ymmartaneet, ettei kyselyssa kysyta vastaajan omakohtaisia
kokemuksia vaan mielikuvia. Aiemmissa Leirikesan kyselyissa on kysytty nimenomaan koke-
muksia. Mahdollisista vastaajien vaarinymmarryksista huolimatta voidaan kuitenkin paatella,
etta Leirikesan tyonantaja- ja yhdistysbrandi on jaanyt sidosryhmille osin tuntemattomaksi.
Myos kyselyn avoimissa vastauksissa kuvailtiin eniten Leirikesan leiritoimintaa, joka on mo-
nelle vastaajalle tuttu omakohtaisesta kokemuksesta, mutta vastauksissa ei juuri kuvailtu

mielikuvia Leirikesan muusta toiminnasta.

Leirikesan toimiston tyontekijoille pidetyissa tyopajoissa selvisi, keita Leirikesan kilpailijat ja
asiakkaat ovat seka asiakkaiden palvelupolku. Tyopajoissa saatiin myos hyvia ideoita tulevai-
suuden branditoimenpiteita varten. Tyopajojen valitut menetelmat tuottivat paasaantoisesti

hyodyllista ja haluttua informaatiota Leirikesalle.

9  Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli antaa Leirikesalle tietoa brandista teoriassa seka kaytannon
toimenpiteita, joiden avulla Leirikesa osaa jatkossa rakentaa ja kehittaa omaa brandiaan seka
myos toimenpiteita, joiden avulla Leirikesa voi tehda omaa brandiaan nakyvaksi sidosryh-
mille. Opinnaytetyon tuloksena ei ollut tarkoituksenakaan tehda yhdistykselle valmista bran-
dia, silla brandin maarityksen ja rakentamisen tulisi lahtea yhdistyksen sisalta eika sita voida
maaritella ulkopuolelta. Koska Leirikesan brandia ei ole koskaan varsinaisesti maaritelty, tu-
lisi se seuraavaksi maaritella ja vasta sen jalkeen ryhtya toimenpiteisiin brandin viestimisesta
tyovaiheita, mutta nama eivat viela yksinaan riita. Yhdistyksen tulisi viela pohtia, miten lisata

brandin tunnettuutta ja uskollisuutta seka brandin positiointia markkinoilla.

Brandin rakentamisen seuraava vaihe on brandistrategian luominen. Leirikesan brandistrate-
gissa tulisi ilmeta, miten jarjeston brandi koulutetaan leirityontekijoille ja miten heidan halu-
taan viestivan brandia ulospain seka miten Leirikesan brandi nakyy asiakaspalvelussa, markki-
noinnissa ja mainonnassa seka Leirikesan verkkosivuilla. Lisaksi tulisi pohtia sita, miten Leiri-
kesan eri palvelutuotteiden brandit eroavat toisistaan ja miten nama eroavaisuudet nakyvat

leirityontekijoiden toiminnassa seka markkinoinnissa ja mainonnassa.

Brandin kouluttaminen etenkin leirityontekijoille on tarkeaa, silla leirityontekijat ovat usein
ainoita ihmiskontakteja asiakkaille. Nama kontaktit ovat lyhyita, mutta niilla on suuri paino-

arvo asiakkaan mielessa syntyvaan brandimielikuvaan. Lisaksi leirityontekijat tekevat lapsen
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leirikokemuksen ja lapsen kokemus on lapsen vanhemmalle kaikista merkittavinta. Jos lapsen
leirikokemus on ollut huono, ei vanhemman omat hyvat kokemukset muuta enaa brandimieli-

kuvaa paremmaksi.

Kun yhdistys on viela tarkemmin maaritellyt oman brandinsa - eli mita ylipaataan viestitaan,
Leirikesa voisi markkinoinnissa keskittya myos brandimarkkinointiin. Leirikesalla on suuri
maara erilaisia leirilaisten ja leirityontekijoiden kasvutarinoita, joita voi valjastaa kayttoon
viela tehokkaammin ja nain viestia ulos sita, miten merkityksellinen jarjesto ja tyoyhteiso
Leirikesa monelle on. Myos asiakkaita voi paremmin osallistaa Leirikesan sosiaalisessa medi-
assa ja nain tavoittaa kohderyhmaa laajemminkin. Osallistamista voi olla esimerkiksi asiakkai-
den oman Leirikesakokemuksen jakaminen sosiaalisessa mediassa, erilaiset arvonnat, kampan-

jat tai materiaalin jakaminen leirien toteutuksen taustatoista, kuten leirivalmisteluista.

Markkinoinnissa voisi tehokkaammin hyodyntaa myos sisaisia- ja ulkoisia brandilahettilaita.
Leirikesan asiakkaat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia leiritoimintaan ja tarjoamalla heille esi-
merkiksi valmiin hashtagin voisivat asiakkaatkin viestia Leirikesasta positiivisesti ulospain.
Leirikesan leirien brandiin kuuluu myos vahvasti se, etteivat lapset kayta puhelimia leireilla,
minka vuoksi ulkoisten brandilahettilaiden valjastamisessa tulee olla varovainen, jotta se ei
riitele brandimielikuvan kanssa. Asiakkaita voisi kuitenkin kannustaa jakamaan esimerkiksi yo-
leirien vierailupaivan tai leiriin valmistautumisen ja kotiutumisen tunnelmia. Kuitenkin #leiri-
kesa on sosiaalisessa mediassa laajalti jo muussakin kaytossa, eli asiakkaille tulisi keksia oma,
mutta kuitenkin Leirikesaan liitettava helppo ja yksinkertainen hashtag kuvien ja paivitysten
jakamiseen. Myos leirityontekijoita kannattaa kannustaa hashtagin #mitessunkesaduuni aktii-
viseen kayttamiseen. Leirityontekijoilta ei voida edellyttaa postausten tekemista, mutta jo
selkea lupa ja raamit leirilta viestimiseen voi madaltaa tyontekijoiden kynnysta ja lisata si-

saisten brandilahettilaiden maaraa.

Leirikesa ei ole aiemmin juurikaan viestinyt itsestaan tyonantaja. Leirityontekijat ovat paa-
saantoisesti olleet hyvin tyytyvaisia kesatyopaikkaansa ja naita kokemuksia Leirikesa voisi
hyodyntaa tehokkaasti myos tyonantajamielikuvan luomisessa. Mielikuvaa voi rakentaa esi-
merkiksi otteilla positiivista tyontekijapalautteista tai esimerkiksi tilastoilla siita, kuinka moni
nuori jatkaa samassa kesatyopaikassa vuosi toisensa jalkeen. Leirikesa voisi jakaa sosiaalisen
median kanavissa my0s tyontekijoiden ”henkilokuvia”. Tyytyvaisten tyontekijoiden esille tuo-
minen luo tyonantajamielikuvaa, mutta on myos asiakkaalle hyodyllinen lisaarvo leiria vali-

tessa.

Leirikesa voisi jatkossa viestia enemman myos muusta kuin suorasta leiritoiminnasta. Mieliku-
vakyselyn perusteella Leirikesan jarjestomielikuva on viela hieman tuntematon. Leirikesan tu-
lisi viestia aktiivisesti oman toiminnan erilaisuutta ja ominaispiirteita, jotka erottavat Leirike-

san muista toimijoita. Jos Leirikesan toiminta ei asiakkaan silmissa eroa muista toimijoista,
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paatyy asiakas todennakoisemmin myos jonkun muun toimijan leirille. Leirikesa kehittaa toi-
mintaansa jatkuvasti eteenpain ja toimintaa ohjaavat arvot ja vuosittaiset tavoitteet. Naiden
asioiden viestiminen ulos rakentaisi Leirikesan jarjestobrandia ja erottautuisi muista toimi-

joista.

Leirikesan asiakaspalautteet ovat hyvin positiivisia ja lahes kaikki vastaajat voisivat suositella
Leirikesan leireja. Leirikesan tulisikin rohkeammin hyodyntaa naita positiivia palautteita
brandimarkkinoinnissa. Toisen asiakkaan kertoma positiivinen palaute on aina uskottavampi
kuin yhdistyksen itsensa kertomat markkinointilauseet. Yhdistys saa olla ylpea tekemastaan

hyvasta tyosta ja viestia sita myos ulospain.



67

Lahteet

Painetut

Aaker, D. 2010. Building strong brands. London: Pocket Books/Simon & Schuster

Aaker, D. 2014. Aaker on branding: 20 principles that drive success. New York: Morgan James
Pub cop

Ahonen, T. 2019. Palvelumuotoilu sotessa: palvelumuotoilun kasikirja sosiaali- ja terveysalan
palvelujen kehittamiseen. Nummela: Painokiila Oy.

Ahto, O. & Kahri, A. & Kahri, T. & Makinen, M. 2016. Bulkista brandiksi. Saarijarvi: Saarijar-
ven Offset Oy

Bertilsson, J. & Tarnovskaya, V. 2017. Brand theories: perspectives on brands and branding.
Lund: Studentlitteratur

Edge, J. & Milligan, A. 2009. Don’t mess with the logo. The straight talker’s bible of branding.

Great Britain: Pearson Education Limited
Fahy, J. & Jobber, D. 2015. Foundations of marketing. London: McGraw-Hill Higher Education
Gad, T. 2001. 4D Brandimalli. Helsinki: Kauppakaari

Gregory, J. 2004. The best of branding: best practices in corporate branding. New York:
McGraw-Hill

Kornberger, M. 2010. Brand society: how brands transform management and lifestyle. Am-

bridge: Cambridge University Press

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna: miten rakennan ja kehitan tuotemerkkia. Helsinki: Ta-

lentum
Makinen, J. & Kahri, A. & Kahri, T. 2010. Brandi kulmahuoneeseen! Helsinki: WSOYpro
Malmelin, N. & Hakala, J. 2011. Radikaali brandi. Helsinki: Talentumm

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittajan markkinointiviestinnan kasikirja. Keuruu: Keu-

ruskopio Oy

Ojasalo, K. & Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistyon menetelmat: uudenlaista

osaamista liiketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro

Peter, J. & Olson, J. 2008. Consumer behavior and marketing strategy. Boston: McGraw-Hill



68

Raijas, S. & Harmoinen, T. 2008. Elintarvikeyrityksen brandin rakentaminen. Porvoo: WS

Bookwell Oy

Saarelainen, A. 2019. Muotoilua meillekin: muotoilu- ja brandiopas yrittajille. Karstula: Kon-
sultointi Paavo ja Liisa Oy

Suokko, T. 2007. Integroituun brandijohtamiseen. Helsinki: Infor

Uusitalo, P. 2014. Brandi & business. Helsinki: Mainostajien liitto
Vilkka, H. & Airaksinen, T. 2003. Toiminnallinen opinnaytetyo. Helsinki: Tammi

Von Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Helsinki: Talentum

Sahkoiset

Fischer, M & Vainio, S. 2014. Potkua palvelubisnekseen: asiakaskokemus luodaan yhdessa. Vii-
tattu 15.11.2019. https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-14-2132-7

Fisher-Buttinger, C & Vallaster, C. 2008. Connective branding: building brand equity in a de-
manding world. Viitattu 20.09.2019. https://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/de-
tail.action?docID=516970

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus. Viitattu 22.10.2019.
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.nelli.laurea.fi/teos/GAIBHXCTEB

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. Viitattu 16.11.2019. https://www.el-
libslibrary.com/book/978-951-37-6495-1

Hiltunen, L. 2009. Validiteetti ja reliabiliteetti. Viitattu 19.1.2020.
http://www.mit.jyu.fi/OPE/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf

Hurmerinta, J. 2015. On aika muuttua: menestysopas sosiaalisen aikakauden johtajille. Vii-
tattu 15.10.2019. https://kauppakamaritieto-fi.nelli.laurea.fi/fi/s/ak/kirjat/aika-muuttua-
2015/

Loytana, J & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksesta kokemusbisnekseen. Vii-
tattu 15.11.2019. https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521416866

Mathieson, R. 2010. The on-demand brand: 10 rules for digital marketing success in an any-
time, everywhere world. Viitattu 12.10.2019. https://ebookcentral.proquest.com/lib/Lau-
rea/detail.action?docID=515799

Mootee, I. 2013. 60-Minute Brand Strategist. Viitattu 22.10.2019. https://ebookcen-
tral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?doclD=1192826

Mosley, R. 2014. Employer Brand Management. Viitattu 22.10.2019. https://ebookcentral.pro-

quest.com/lib/laurea/reader.action?doclD=1753760



https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-14-2132-7
https://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/detail.action?docID=516970
https://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/detail.action?docID=516970
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.nelli.laurea.fi/teos/GAIBHXCTEB
https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-6495-1
https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-6495-1
http://www.mit.jyu.fi/OPE/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf
https://kauppakamaritieto-fi.nelli.laurea.fi/fi/s/ak/kirjat/aika-muuttua-2015/
https://kauppakamaritieto-fi.nelli.laurea.fi/fi/s/ak/kirjat/aika-muuttua-2015/
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789521416866
https://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/detail.action?docID=515799
https://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/detail.action?docID=515799
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1192826
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1192826
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1753760
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1753760

69

Paivaleiri on lapselle hauskaa ja turvallista tekemista lahella kotia! 2019. Leirikesa ry.
https://www.leiri.fi/paivaleirit.html

Slade-Brooking, C. 2016. Creating a Brand Identity: A Guide for Designers. Viitattu
27.09.2019. https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=4536969

Stickdorn, M. & Schneider, J. This Is Service Design Thinking: Basics-Tools-Cases. Viitattu
19.11.2019. https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1122641

Tyokalupakki palvelumuotoiluun. 2017. Sivistystoimi. Viitattu 19.11.2019. http://designre-
search.aalto.fi/groups/encore/wp-content/uploads/2013/11/Sivistystoimen_tyokalu-
pakki_palvelumuotoiluun2.pdf

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Viitattu 16.11.2019. http://hanna.vilkka.fi/wp-con-
tent/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf

Yohn, D. 2014. What great brands do: the seven brand-building principles that separate the
best from the rest. Viitattu 12.10.2019. http://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/de-
tail.action?doclD=1568425

Yoleiri luonnon helmassa on lapsen ikioma loma ja turvallinen seikkailu! 2019. Leirikesa ry.
Viitattu 29.12.2019. https://www.leiri.fi/yoleirit.html

Julkaisemattomat

Reinikainen, Oskari. 2019. Sahkoposti 23.04.2019. Leirikesa ry. Helsinki.


https://www.leiri.fi/paivaleirit.html
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=4536969
https://ebookcentral.proquest.com/lib/laurea/reader.action?docID=1122641
http://designresearch.aalto.fi/groups/encore/wp-content/uploads/2013/11/Sivistystoimen_tyokalupakki_palvelumuotoiluun2.pdf
http://designresearch.aalto.fi/groups/encore/wp-content/uploads/2013/11/Sivistystoimen_tyokalupakki_palvelumuotoiluun2.pdf
http://designresearch.aalto.fi/groups/encore/wp-content/uploads/2013/11/Sivistystoimen_tyokalupakki_palvelumuotoiluun2.pdf
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf
http://hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-mittaa.pdf
http://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/detail.action?docID=1568425
http://ebookcentral.proquest.com/lib/Laurea/detail.action?docID=1568425
https://www.leiri.fi/yoleirit.html

70

Kuviot

Kuvio 1 Brandin rakenne (Edge & Milligan 2009, 14). ....oiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeenes 9
Kuvio 2 Tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 12). ....uueereeteriereeeeiniiineseeeeeeeeeeseesannnnnnnes 17
Kuvio 3 Asiakaspersoona, lapSi....eeeeeeeeeereeriiiiiieueeeeeeeeeeeeeeessrrnnnsesseeeeeeesessssennnnnns 41
Kuvio 4 Asiakaspersoona, VanhemPi ....eeeeeeeeeeeieeeierieeereenneeeeesnseeeessneeeessnneeeeanns 42
Kuvio 5 Asiakaspersoona, Kuraatfori .......coceveuiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeneeeaees 43
Kuvio 6 Asiakaspersoona, rahoittaja ....coeieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeteeaeannnnnnas 44
Kuvio 7 PalvelupolKu ......ccoeviiiiiiiiiiiiiiiiennnnns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
Kuvio 8 Kuraattorin palvelupolKu. ......ceeereiiiiiiiiiiiiii i ieteeeeiiiiiieeeeeesreseenannnnnas 47
Kuvio 9 Lapsen palvelupOlKU .....ueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt e it iiieeeeeeeeeeeseenannnnnns 47
Kuvio 10 Rahoittajan palvelupolkU .....coviiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt e eeaeenennnnas 48
Kuvio 11 Vastaajien SUKUPUOLT .....eeeettrirriiiiiiiiiiieeeeeeteseeeeninnnneeeeeeeeesseseasonnnnnns 51
KUVIO 12 VaSta@fien TKa «..uueneneeetettttieeeeieiiiiieeeeeeeeeseseesesnnnnnneeseseesesssssesosnnnnns 52
Kuvio 13 Vastaajien asuinpaikKa.......coeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it ittt eeeenaeneannnas 52
KUVio 14 Vastaajien OO0l .. ....uueeeitititiitieeiiiiiiieteteeeteeeeeeannnneeneeeseesssssesosnnnnns 53
Kuvio 15 Kuinka monta kertaa lapsesi on ollut Leirikesan leireilla? ..........cccvvvvviiiiinnne. 54
Kuvio 16 Kuinka monta kertaa olet itse ollut Leirikesan leirilla? ...........coeeviviiniinnennn. 54
Kuvio 17 Leirikesan leiritoiminta ..ooo.eeeireiiiiiiii i eeiieee e eeeereeeennaneenanns 55
Kuvio 18 Milla kolmella sanalla kuvailisit Leirikesaa?.........coevveiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennne.. 56
Kuvio 19 Leirikesa tyONnantajana.....eeeeeeeeeeeerriuueeeeeeeeeeseseesennnnnnesseeeesssssssssonnnnnns 57
Kuvio 20 Leirikesa tyonantajana (tyOntekijat) .....ceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeienieeeinnnnns 58
Kuvio 21 Asiakaskokemus Leirikesalla ........covvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaes 59
Kuvio 22 Leirikesa JArjeStONA ..uueeeeetittiereeeriiineeereeeeeeeeeseessnnnnnnneseeeeeesssesssssnnnnnns 60

Kuvio 23 Millainen mielikuva sinulla on Leirikesasta? .......oveveeiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeernneeennnns 61


file:///C:/Users/Elli/Documents/Opinnäytetyö/ONT_Nisula_Elena%2029.1..docx%23_Toc31227390
file:///C:/Users/Elli/Documents/Opinnäytetyö/ONT_Nisula_Elena%2029.1..docx%23_Toc31227400
file:///C:/Users/Elli/Documents/Opinnäytetyö/ONT_Nisula_Elena%2029.1..docx%23_Toc31227402
file:///C:/Users/Elli/Documents/Opinnäytetyö/ONT_Nisula_Elena%2029.1..docx%23_Toc31227403
file:///C:/Users/Elli/Documents/Opinnäytetyö/ONT_Nisula_Elena%2029.1..docx%23_Toc31227404
file:///C:/Users/Elli/Documents/Opinnäytetyö/ONT_Nisula_Elena%2029.1..docx%23_Toc31227405

71

Liitteet

Liite 1: KySelylomake .....c.veiiniiiiiiiiiiiiiiiii i reieereneeseneeneneennneennneees 12



72

Liite 1: Kyselylomake

Leirikesan mielikuvakysely

Selvitamme eri sidosrynmiemme mielikuvia Leirikesalta. Kysely tehdaan osana AMK-
opinnaytetyota, jolla tutkitaan Leirikesan brandia. Vastauksia kaytetaan Leirikesan
brandityon tukena. Vastaa kyselyyn mielikuviesi perusteella, sinulla ei siis tarvitse olla
kysymyksista omakohtaista kokemusta. Riittaa, etta sinulla on Leirikesan toiminnasta
jonkinlainen mielikuva.

Vastaajien kesken arvotaan 2kpl leffalippupaketteja, joihin sisaltyy 2kpl Finnkinon
leffalippuja seka Lerikesan pipo. Vastausaika paattyy 15.11.

PR

OHJE:

Tassa kyselyssa pyydetaan antamaan ensin muutama taustatieto, jonka jalkeen kysymyksia
esitetaan ryhmittain eri otsikciden alla.

Vihertavaa otsikkopalkkia klikkaamalla saat esiin lis3a kysymyksia tai voit piilottaa jo vastatut
kysymykset.

Voit tarvittaessa suurentaa joidenkin kysymysten vastausalueita vetamalla hiirella vastausalueen
oikeasta alakulmasta.

(U Kyselylomakkeen tayttaminen kestaa noin 5—8 minuuttia.
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TAUSTATIEDO

Ika

Sukupuoli

O Nainen
O Mies
O Muu

Asuinpaikka

|Valitse d

Olen/olen ollut

L Leirilaisen huoltaja

U Leirilainen

U Leiritydntekija [ hakenut tita Leirikesalta
[ Toissa koulussa

(1 Téissa sosiaalihuollossa

U Leirikesan yhteistyGkumppani

[ Leirikesan palveluntarjoaja

[ Toissa toisessa jarjestossa

I Muu

Kuinka monta kertaa lapsesi on ollut Leirikesan leirill3?

|Valitse d |

Kuinka monta kertaa olet itse ollut Leirikesan leirilla?

|Valitse ~ |




Milla kolmella sanalla kuvailisit Leirikesaa?

Leirikesan leirit on toteutettu ammattimaisesti

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa

Leirikesan leireilld lapsilla on turvallinen olo

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa

Leirikesan toimintaa tehdaan lapsi- ja perheldhtoisesti

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa

Leirikesan leirit ovat lapselle elamyksellisia

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa

Leirikesan toiminta on perinteikasta

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa

Leirikesa ottaa huomioon erilaiset lapset ja lasten erityistarpeet

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa

Lapsen voi lahettia Leirikesan leirille turvallisin mielin

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

C En osaa sanoa
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ARVIOI LEIRIKESAA TYONANTAJANA KASITYKSIESI JA MIELIKUVIES]I MUK

Millainen mielikuva sinulla on Leirikesista tyonantajana?

Leireilld on ammattitaitoinen henkildokunta

O Taysin samaa mielta
O Qsittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa kohtelee tyontekijéitain hyvin

O Taysin samaa mielta
O Qsittain samaa mieltd
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa kouluttaa tyontekijansa hyvin tyotehtaviin

O Taysin samaa mielta
O Qsittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa on vastuullinen tyonantaja

O Taysin samaa mielta
O Qsittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa on suosittu tyonantaja

O Taysin samaa mielta
O Qsittain samaa mielta
O Qsittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa
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ARVIOI ASIAKASKOKEMUSTA KOKEMUKSIESI JA MIELIKUVIESI MUK

Vastauksen yhteydenottoihin (sahkoposti, chat, facebook tms.) saa riittavan nopeasti

O Taysin samaa mielta
O Qsittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesan viestintd on ammattimaista

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Saan Leirikesan nettisivuilta riittavasti tietoa Leirikesan toiminnasta

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa toimii asiakaslahtoisesti

O Taysin samaa miglta
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mizlta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa valittaa asiakkaistaan

O Taysin samaa miglta
O Osittain samaa mieltd
O Osittain eri mizltd

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa kohtelee asiakkaitaan tasa-arvoisesti

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mieltd
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa
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ARVIOI LEIRIKESAA JARJESTONA KOKEMUKSIES] JA MIELIKUVIESI MUK

Leirikesan toiminta on kaikille avointa lahtokohdista ja taustoista riippumatta

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa uudistuu ja kehittaa toimintaansa jatkuvasti paremmaksi

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa on luotettava toimija

O Taysin samaa mieltd
O Osittain samaa mielta
O Osittain ari mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa on luotettava yhteistyokumppani

O Taysin samaa mieltd
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoa

Leirikesa erottuu edukseen muista toimijoista

O Taysin samaa mieltd
O Osittain samaa mielta
O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

O En osaa sanoca



Jos voisit ilmoittaa lapsen Leirikesan leirille, mika sai sinut valitsemaan juuri
Leirikesan?

Millaisille perheille Leirikesan leirit sopivat sinusta parhaiten?

Millainen mielikuva sinulla on Leirikesasta? Kuvaile kolmella sanalla.

YHTEYSTIEDO

Halutessasi voit jattaa yhteystietosi arvontaa varten. Henkilotietoja el yhdisteta
vastauksiin.

Nirmi

Sahkopostiosoite

LAHETA VASTAUS
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