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Tama branditutkimus toteutettiin WAW Wellness Planetille. WAW Wellness Pla-
net on vaasalainen kuntosali, joka on suunnattu naisille. Yritys tarjoaa hyvinvointi-
ja lilkkuntapalveluita asiakkailleen. Tassa tutkimuksessa otetaan selvaa, miten ku-
luttajien nakemys WAW Wellness Planetin brandista vastaa yritykselle suunnitel-
tua brandia. Brandia tutkitaan WAW Wellness Planetin Instagram-tilin perusteella.

Tutkimuksen teorialuvuissa kasitellaan brandia, brandikokemusta ja imagoa seka
Instagramia markkinoinnin vdlineena. Tama branditutkimus on toteutettu kvalita-
tiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmana on kaytetty
puolistrukturoitua haastattelua. Tutkimuksessa on haastateltu WAW Wellness
Planetin omistajia ja tutkimukseen valittua kohderyhmaa, joten haastattelurun-
koja on kaksi erilaista. Kohderyhman mielikuvia WAW Wellness Planetin brandista
on vertailtu omistajien nakemyksiin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettei valitun kohderyhman kasitys
yrityksen brandista Instagram-tilin perusteella vastaa taysin yritykselle suunnitel-
tua tai toivottua brandia, vaan brandi valittyy vain osittain kohderyhmalle. Johto-
paatoksena voidaan todeta, ettei brandid ole tuotu tarpeeksi esille, silla kohderyh-
man vastauksissa on paljon hajontaa. Lisdksi voidaan todeta, ettei yrityksen In-
stagram-tilin sisalto tue brandia.
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This brand research has been executed for WAW Wellness Planet. WAW Wellness
Planet is a gym in Vaasa aimed at women. The company offers wellness and exer-
cise services to its customers. This study examines how consumers’ perceptions of
the WAW Wellness Planet brand match the brand designed for the company. The
brand is being researched based on the Instagram account of WAW Wellness
Planet.

The theoretical chapters of the study deal with the brand, the brand experience
and image as well as Instagram as a marketing tool. This brand study has been
carried out as a qualitative study. A semi-structured interview has been used as
the data collection method. The owners of WAW Wellness Planet and the target
group selected for the study have been interviewed in the study, so there are two
different types of interview frameworks. The target group's perceptions of the
WAW Wellness Planet brand have been compared to the owners' views.

Based on the results of the study, it can be concluded that the selected target
group's perception of the company's brand based on their Instagram account does
not fully correspond to the company's intended or desired brand. The brand is only
partially expressed to the target group. In conclusion, the brand is not clearly pre-
sented enough, as there is a wide variation in the responses of the target group.
Furthermore, it can be concluded that the content of the company's Instagram
account does not support the brand.

Keywords brand, marketing, Instagram, image, social media
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1 JOHDANTO

Brandin avulla yritys erottautuu kilpailijoistaan. Nykypdivana on tdrkeaa olla tie-
toinen yrityksen brandista ja siitd, millaisena se valittyy kuluttajille. Kasitteena
brandi on hyvin laaja ja siihen sisdltyy niin brandivarit kuin strategiakin. Jokainen

brandiin vaikuttava tekija on yhta tarkea osa brandia.

Suurin osa kuluttajista kdyttaa sosiaalisen median kanavia paivittdin. Taman vuoksi
onkin tarkeda, etta yrityksen brandi valittyy vahvasti kuluttajille sosiaalisen me-
dian kanavien kautta. Instagramissa suurin osa sisallosta koostuu kuvista ja vide-
oista, joten on erityisen tarkeda tuoda esiin brandin visuaalista ilmetta. Brandin

visuaalisuutta ilmentavat esimerkiksi yrityksen logo ja brandivirit.

Tassa tutkimuksessa otetaan selvda, miten kuluttajien nakemys WAW Wellness
Planetin brandista vastaa yritykselle suunniteltua brandia. Brandia tutkitaan WAW
Wellness Planetin Instagram-tilin perusteella. Tutkimuksen kohderyhmaksi vali-
koitui 20—30-vuotiaat vaasalaiset naiset, jotka eivdat ole WAW Wellness Planetin
asiakkaita. Tavoitteena tutkimuksessa on saada ei-asiakkaiden nakemys WAW

Wellness Planetin brandista.

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia WAW Wellness Planetin brandin ilmene-
mista yrityksen Instagram-tilin perusteella. Tutkimuksessa tutkitaan myos sitd, mi-
ten kohderyhman kasitys yrityksen brandista vastaa yritykselle suunniteltua bran-

dia.

Tutkimuksen tutkimuskysymys on:

e Kuinka hyvin WAW Wellness Planetin brandi valittyy yrityksen Instagram-
tilin perusteella 20-30-vuotiaille naisille, ja miten se vastaa yritykselle

suunniteltua brandia?

Tutkimusta tukevat seuraavat kysymykset:



e Miten Instagram-tililtd kuluttajille valittyvat asiat tukevat yritykselle suun-
niteltua brandia?

e Mitka asiat tukevat yrityksen brandia sen Instagram-tililla?

1.2 Teoreettinen viitekehys ja aiheen rajaus

Teoreettinen viitekehys rajaa tutkimuksen aiheen ja esittelee tarkasteltavat nako-
kulmat. Kuviossa 1. esitelldan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen
teorialuvuissa kasitellddan brandid, brandikokemusta ja imagoa seka Instagramia

markkinoinnin valineena. Lisdaksi nama aihealueet on rajattu yha tarkemmin.

ASIAKAS

CEELUS ARVO JA VISUAA- BRANDIN
KOKEMUS IMAGO ARVO - LINEN PERUSTA
LUPAUS ILME
BRﬂNDl- BRiNDl
KOKEMUS
JA BRANDITUTKIMUS
IMAGO WAW WELLNESS PLANET
Y INSTAGRAM
MARKKI-
NOINNIN
VALINEENA
KAYTTA-
MINEN
LIIKETOIMIN -
NASSA

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Brandia tarkastellaan brandin alkuperan, perustan, visuaalisen ilmeen seka asia-
kasarvon ja arvolupauksen ndakdkulmista. Brandin perustaa kasitelldan vision ja
mission, strategian ja kilpailuedun sekd arvojen nakékulmista. Brandin visuaali-
seen ilmeeseen on liitetty logo, brandivarit, typografia sekd kuvamaailma ja gra-
fiikka. Asiakasarvo on jaettu neljaan eri pdateemaan: taloudelliseen, toiminnalli-

seen, emotionaaliseen sekd symboliseen arvoon.
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Brandikokemuksen teoriaa kasitelldan sisdisen ja ulkoisen brandikokemuksen na-
kokulmista. Teoriaa imagosta tarkastellaan sen merkityksen, kehittamisen ja

brandi-imagon ndkokulmista.

Instagramia tarkastellaan markkinoinnin nakokulmasta. Aihetta tarkastellaan In-
stagramin toimintojen ja tarinoiden nakdkulmista. Toisena padaiheena on In-
stagramin kdyttaminen liilketoiminnassa. Aiheeseen perehdytdan Instagramin mai-

nonnan seka tunnettuuden lisédmisen nakokulmista.

1.3 WAW Wellness Planet

WAW Wellness Planet on naisille suunnattu kuntosali Vaasan Kivihaassa. Yritys
tarjoaa ryhmaliikuntapalveluja seka kuntosalitilat. WAWin ryhmaliikunta on hyvin
monipuolinen ja soveltuu niin aloittelevalle kuin kokeneellekin liikkujalle. Ryhma-
lilkuntatunnit koostuvat esimerkiksi lihaskuntotreenista, aerobisesta liikunnasta

seka kehonhuollosta.

WAMW tarjoaa liikuntapalvelujen lisdksi SLIMYONIK-lymfaterapiaa, INBODY-kehon-
koostumusmittauksia, henkilokohtaisesti raataloityja kuntosaliohjelmia, sola-
riumin sekd sauna- ja peseytymistilat. Koronapandemian aikana WAW Wellness
Planet on kehittanyt jumppien striimauspalvelun, joka mahdollistaa ryhmaliikun-

tatunneille osallistumisen etdna. Palvelu on tarkoitettu WAWin jasenille.

WAW Wellness Planetilla on kdytossadan mobiilisovellus, jonka kautta jasenten on
mahdollista ilmoittautua ryhmaliikuntatunneille. Aukioloaikojen ulkopuolella asi-
akkaat paasevat kuntosalille sovelluksen alykkdan avaimen avulla. Sovelluksessa
on nahtdvissa ryhmaliikuntatuntien osallistujamaarat. Ajankohtaiset tiedotteet ja

uutiset |16ytyvat myos sovelluksesta.
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2 BRANDI

Tassa luvussa kasitelladan brandia. Aihetta tarkastellaan brandin perustan ja visu-
aalisuuden nakokulmista. Brandiin liitetdan lisdksi asiakkaat, asiakaslahtdinen toi-
minta, arvolupaus seka lisdarvon tuottaminen. Brandi koostuu kaikista kokemuk-

sista ja asioista, jotka yrityksesta koetaan. (Ruokolainen 2020, 16.)
2.1 Brandin historia

Brandi on vakiintunut kasite markkinoinnissa. Ensimmaiset nykymarkkinointia mu-
kailevat brandit on kehitetty jo yli sata vuotta sitten. Brandit ja niiden kehittami-
nen nousivat markkinoinnin keskioén 1900-luvun loppupuoliskolla. The American
Marketing Association (AMA) maaritti brandin vuonna 1960. Yhdistyksen mukaan
brandi tarkoitti nimea, termia, merkkia, symbolia, muotoilua tai ndiden yhdistel-
maa. Niiden tarkoituksena oli tehda tuotteista tai palveluista tunnistettavia ja

erottaa ne kilpailijoistaan. (Heding, Knudtzen & Bjerre 2009, 9.)

Useimmiten brandi liitetadan konkreettisiin tuotteisiin. Vasta viimeisen kahden
vuosikymmenen aikana on tunnistettu palvelubriandien tarkeys. Nykypaivana
brandin kehittamista palveluorganisaatioille pidetdaan myos tarkedna. (Gronroos &
Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hallinta, Perinteinen ndkemys bran-

dista.)

2.2 Brandin perusta

Ensisijaisesti brandin tehtavana on asiakasarvon tuottaminen asiakkaille. Brandi ei
ole pelkastdan visuaalinen ilme tai iskulause. Yrityksen identiteetin luo brandi ja
sen tulisi olla tarkea arvontuottaja, jonka eteen yrityksen henkilosto tyoskentelee
paivittdin. Brandi luodaan yhteistyossa yrityksen ja asiakkaan toimesta. (Vierula

2021, 178.)
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Brandin rakentaminen kannattaa aloittaa maarittelemalla, mitd yrityksen asiak-
kaat todella arvostavat, ja mita he haluavat palvelulta tai tuotteelta. Yrityksen tu-
lee liséksi selvittad, mitka asiat voivat olla esteina asiakkaiden ostopaatoksille. Asi-

akkaiden tarpeille tai haluille ei koskaan tulisi asettaa olettamuksia.

Brandin perustan luomiseksi on tdrkeda tunnistaa omat kilpailijat ja heidan toimin-
tatapansa. Kilpailijoiden toiminnasta tulisi selvittdada heidan vahvuutensa ja heik-
koutensa, jotta voidaan luoda omalle yritykselle kilpailuetua. Omien kilpailijoiden
vahvuuksia on mahdollista hyddyntdada omassa toiminnassa. (Digimarkkinointi,

Brandin rakentaminen, mistd on kysymys?)

2.2.1 Visio ja missio

Visio on tavoiteltu pdamaara, jota kohti yritys pyrkii toiminnassaan. Yrityksen visio
maarittaa ihanteellisen markkina-aseman. On tarkead, etta visio valittyy innosta-
vasti myos tyontekijoille. Jotta onnistutaan rakentamaan innostava visio, tarvitaan
konkretiaa ja tarinankerrontaa. Kuvat ja tarinat auttavat tekemaan visiosta ym-

marrettdvan ja tavoitettavan. (Ruokolainen 2020, 74.)

Missio maarittelee, miksi yritys on olemassa. Se kertoo pdamaaran, joka organi-
saation toiminnalla pyritdan saavuttamaan. Mission avulla voidaan tuoda ilmi,
mitd hyotya yrityksen palveluista tai tuotteista on asiakkaille. Yrityksen rooli yh-
teiskunnassa ja omassa toimintaymparistossaan valittyy missiosta. Erona vision ja
mission valilla on se, etta visio viittaa tulevaisuuteen, ja missio taas keskittyy ny-

kyhetken olemassaoloon. (Ruokolainen 2020, 78-80.)

2.2.2 Strategia ja kilpailuetu

Yrityksen strategia on suunnitelma, joka kertoo, miten yritys pdasee tavoittee-
seensa. Se luodaan yrityksen arvojen pohjalta. Strategiasta selvidaa yrityksen toi-
minnan keskeiset periaatteet ja pdatokset, jotka ovat tarkeitd menestyksen kan-

nalta. Strategia kertoo, miten yritys voi saavuttaa sille asetetun vision. Yrityksen



13

jokaisen tyontekijan tulisi voida toteuttaa yrityksen strategiaa arjen tyotehtavis-

saan. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 56.)

Strategiassa tulee olla mukana liiketoimintamalli, bisneskonsepti, menestyksen
perusta seka valinnat, joilla saavutetaan tavoiteltu tila. Liiketoimintamalli kertoo,
mitd tuotetaan, kenelle ja miten. Menestyksen perusta maarittelee kilpailuedun ja

ydinosaamiseen. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 57.)

Valinnat, jotka tuottavat kilpailuetua, ovat strategian ydin. Kilpailuedun tavoitta-
miseksi taytyy tehda valintoja, mita sen edistamiseksi tehddan tai miten. Taytyy
valita, mika on ratkaistava asiakastarve, mitka ovat markkinat, ydinkohderyhma ja

mika on yrityksen liiketoimintamalli. (Mitronen & Raikaslehto 2019, 58.)

2.2.3 Arvot

Yrityksen arvojen tulisi johtaa ja ohjata yrityksen ja sen tyontekijoiden jokapai-
vadista toimintaa. Arvoikseen yritys voi nimeta esimerkiksi luotettavuuden, rehelli-
syyden tai vastuullisuuden. Yrityksen arvot ohjaavat yrityksen toimintatapoja esi-

merkiksi asiakkaiden kohtaamisessa tai tuotteiden ja palvelujen kehittamisessa.

Arvot voivat olla yhdistava tekija yrityksen tyontekijoiden valilla. Thannetapauk-
sessa yrityksen arvot inspiroivat sen tyontekijoita ja luovat pohjan heidan tydsken-

telylleen. Yrityksen arvojen tulisi valittya strategiasta. (Ruokolainen 2020, 84.)

2.3 Brandin visuaalinen ilme

Visuaalisella identiteetilla eli visuaalisella ilmeelld tarkoitetaan yrityksen nakyvaa
osaa. Brandin visuaalinen ilme koostuu visuaalisista keinoista, joiden avulla pyri-
taan erottautumaan kilpailijoista. Visuaalisin keinoin luodaan tavoitteiden mu-
kaista mielikuvaa yrityksestd. Visuaalinen ilme voi rakentua sekd samanlaisena

toistuvista elementeista ettd maarityksistd, jotka ohjaavat visuaalista ilmetta. Esi-
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merkkeja samanlaisina toistuvista elementeistad ovat tunnus, vari tai muoto. Visu-
aalisuutta ohjaavat maaritykset voivat olla esimerkiksi valokuvien kuvaustavan tai

kuvitusten luonteen ja tyylin maarittely. (Pohjola 2019, 15-16.)

Yrityksen viestinndn suunnittelussa yhdistetdaan halutunlaista mielikuvaa luovat vi-
suaaliset elementit ja vaihtuvat viestintatilanteet sekd operatiivinen viestinnan
suunnittelu. Naiden eri kohtaamisten luomien mielikuvien tulee tukea toisiaan ja

halutun mielikuvan rakentumista. (Pohjola 2019, 16-17.)

2.3.1 Logo

Logo tarkoittaa symbolia eli graafista merkkia, jota kaytetdan tunnettuuden luo-
miseksi. Arkikielessa logosta puhutaan yrityksen tunnuksena. Virallisesti yrityksen
tunnus koostuu liikemerkista ja logosta. Logo voi koostua seka logotyypista etta
lilkemerkista. Joissain tapauksissa logossa voi esiintya vain toinen naista. Logo-
tyyppi on vakiintunut kirjoitustyyli, johon on kadytetty joko valmista tai itse tehtya
fonttia. Lilkkemerkki on yrityksen kuvallinen symboli. Kuviosta 2. ndkyy, ettd WAW
Wellness Planetin logo muodostuu seka logotyypista etta liikkemerkista. (Valokki

Design, Logon suunnittelu — Miten suunnitellaan yrityksen logo?)

Wornen and Welluess

Kuvio 2. WAW Wellness Planetin logo

Logon tarkoituksena on luoda yritykselle brandia ja imagoa ja sen tulisi olla yrityk-
sen kasvot. Sen tulisi herattda kuluttajissa toivottuja mielikuvia yrityksesta. Logon
tulisi voida heijastaa kuluttajille yrityksen identiteettid. Logo on yksi keinoista,
joilla voidaan rakentaa yritykselle uskottavaa brandia. (Valokki Design, Logon

suunnittelu — Miten suunnitellaan yrityksen logo?)



15

Logo on toimiva, kun se on tunnistettavissa, jaa kuluttajan mieleen seka herattaa
kiinnostusta ja luottamusta. Yrityksen logo luo kuluttajalle ensivaikutelman yrityk-
sesta. Yrityksen toimiala sekd identiteetti ovat usein tunnistettavissa logosta.
Huono logo ei palvele yritysta eika sen viestintaa. (Valokki Design, Logon suunnit-

telu — Miten suunnitellaan yrityksen logo?)

Onnistunut logo valittaa kuluttajalle yrityksen mission eli syyn sen olemassaololle.
Logon idea voi olla yksinkertainen mutta toimiva, ja se kertoo yrityksestd jotain
olennaista. Useissa tapauksissa logo sisdltaa jonkin yllattavan visuaalisen elemen-
tin, joka kiinnittaa kuluttajan huomion ja avaa uuden nakdkulman. (Valokki Design,

Logon suunnittelu — Miten suunnitellaan yrityksen logo?)

2.3.2 Brandivarit

Brandin vérit ovat tarkea ja ndkyva visuaalinen elementti yrityksen viestinnassa.
Eri varit luovat erilaisia mielikuvia ja tunnetiloja. Varien avulla voidaan luoda visu-
aalista yhtenevaisyyttd, mika luo ammattimaisen kuvan yrityksesta. (Pohjola 2019,

190.)

Se, miten vareja kadytetaan eri alustoilla, ratkaisee, muodostuuko varista mielleyh-
tyma yritykseen. Varien avulla yritys voi erottautua kilpailijoistaan. Usein tietyn
toimialan yritykset kayttavat samaa varia, jolloin vari ei ole personoiva tekija. Tal-
laisessa tapauksessa jollain toisella yritykselld on hyva sauma valita vari, joka erot-

taa yrityksen kilpailijoistaan. (Pohjola 2019, 190-191.)

2.3.3 Typografia

Typografiaan kuuluvat erilaiset tekstityypit seka niiden kayttotavat. Ulkoasun va-
littdma mielikuva riippuu tekstissd kaytetysta tekstityypistd ja sen rakenteesta.
Tekstin sommittelutapa luo lukijalle ensivaikutelman tekstista. (Valokki Design,

Graafinen ohjeisto on yrityksen visuaalisen ilmeen kasikirjoitus.)
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Graafiseen ohjeistukseen sisdltyvat typografiamaarittelyt, joiden osa-alueisiin
kuuluvat esimerkiksi tekstin suhde julkaisun formaattiin ja kirjaimen suhde riviva-
liin. Hahmopsykologian tutkimusten mukaan ihminen kiinnittda huomionsa ensin
kokonaisuuteen ja vasta sen jalkeen sen osiin. Nain ollen typografiassa on olen-
naista myos sommittelu kirjainkuvan liséksi. (Valokki Design, Graafinen ohjeisto on

yrityksen visuaalisen ilmeen kasikirjoitus.)

Typografian valintaan vaikuttaa vahvasti yrityksen kdyttamat sovellukset. Mikali
tekstiosuus on pitkd, valitaan usein helposti luettava tekstityyppi. Typografian
saannodkset vaihtelevat yrityskohtaisesti. Sdanndkset voivat liittya esimerkiksi
tekstikokoon, rivivaliin sekad pinnanjakoon. (Valokki Design, Graafinen ohjeisto on

yrityksen visuaalisen ilmeen kasikirjoitus.)

2.3.4 Kuvamaailma ja grafiikka

Kuvan visuaaliseen muotoon vaikuttavat esimerkiksi kuvakulma, varimaailma, ku-
van perspektiivivaikutelma, terdvyys ja valotus. Haluttua vaikutelmaa voidaan
luoda kuvan jalkikasittelylld, kuten muokkaamalla kuvan vareja, sdavyalaa, kontras-

tia tai teravyyttd. (Pohjola 2019, 195.)

Persoonallisuutta on mahdollista lisata kuvituksen, grafiikoiden ja valokuvien eri-
laisilla yhdistelmilla. Kuvien yhtenevaisyytta voidaan luoda kuvia pelkistamalla. Ku-
vien pelkistamista voidaan toteuttaa esimerkiksi kuvia rajaamalla tai keskittamalla
kuvalinja yksityiskohtiin. Kuvien nakdkulmien tulee aina tukea brandin argument-

teja, jotta voidaan vahvistaa brandia ja sen rakentumista. (Pohjola 2019, 196.)

2.4 Asiakasarvo ja arvolupaus

Asiakasarvo on keskeinen kasite liiketoiminnan kannalta. Se vaikuttaa yrityksen ta-
voitteisiin, kuten asiakastyytyvadisyyteen, suositteluun ja asiakkaiden sitoutuvuu-
teen. Asiakasarvon avulla voidaan ymmartaa, mitd hyotyja asiakas ostoltaan ha-
kee. Lisdksi se kertoo, mikd saa asiakkaan ostamaan uudelleen ja sitoutumaan

brandiin. (Keronen 2020, 34.)
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Asiakasarvo voidaan jakaa neljdan eri paateemaan: taloudelliseen, toiminnalli-
seen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Taloudellinen arvo kertoo asiak-
kaan saamasta rahallisesta hyodysta, kuten saastosta tai uusista rahavirroista. Toi-
minnallinen arvo kuvaa asiakkaalle konkreettisesti syntyvaa arvoa, kuten ajan ja
vaivan saastamistd. Emotionaalinen arvo kertoo asiakkaan saamasta mielihyvasta
esimerkiksi kiinnostavien sisdltéjen kautta. Symbolinen arvo pitda sisallaan asiak-
kaalle merkitykselliset asiat, kuten eettisyys tai ymparistoystavallisyys. (Keronen

2020, 35.)

Arvolupaus tarkoittaa hyotyja ja mahdollisuuksia, joita yritys lupaa asiakkaalleen
tuotteesta tai palvelusta. Jotta arvolupaus voidaan muodostaa, taytyy ymmartaa
sen merkitys asiakkaan kannalta. Organisaation oma osaaminen maarittaa arvolu-

pauksen. (Keronen 2020, 36.)
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3 BRANDIKOKEMUS JA IMAGO

Tassa luvussa kasitelldadn teoriaa brandikokemuksesta ja imagosta. Brandikoke-
musta tarkastellaan brandikokemuksen muodostumisen, sisdisen ja ulkoisen bran-
dikokemuksen seka brandin kokemuskerrosten nakékulmista. Imagoa kasitellaan
sen kasitteen, tehtavien, merkityksen seka kehittamisen nakdkulmista. Luvun lo-

pussa kasitellddn brandi-imagoa.
3.1 Brandikokemus

Brandikokemus muodostuu monien tekijoiden summasta. Kaikki yritykseen liit-
tyva viestinta, konkreettiset kokemukset ja uskomukset luovat brandikokemuk-
sen. Joitakin brandikokemukseen liittyvia tekijoita ja tuntemuksia voidaan hallita,
mutta osa mielleyhtymista tulevat hallitsemattomasti. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 44.) On tarkeda tunnistaa brandikokemukseen vaikuttavat tekijat,

jotta brandia voidaan hallita ja kehittdaa (Ahvenainen ym. 2017, 44-45.)

Brandikokemus voidaan luokitella kahteen eri osa-alueeseen: sisdiseen ja ulkoi-
seen brandikokemukseen. Asiakkaille sisdinen brandikokemus valittyy muun mu-
assa yrityksen arvojen, konkreettisten tekojen, johtajuuden ja viestinnan kautta.
Ulkoinen brandikokemus taas pohjautuu enemman asiakkaan omiin kokemuksiin
ja kohtaamistilanteisiin, kuten asiakaspalveluun. Esimerkkeja asiakkaan omista ko-
kemuksista ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun kdyttokokemukset sekd kom-

munikointi eri kanavissa. (Ahvenainen ym. 2017, 46.)

Kokonaiskokemukseen liittyvat eri sidosryhmat. Ne voivat olla joko yrityksen sisai-
sia tai ulkoisia referenssiryhmia. Ulkoiset referenssiryhmat koostuvat asiakkaista,
potentiaalisista asiakkaista, partnereista, mediasta, potentiaalisista tyontekijoista
ja rahoittajatahoista. Sisdiset referenssiryhmat puolestaan koostuvat johdosta,

hallinnosta, tyontekijoistd seka myynnista. (Ahvenainen ym. 2017, 47.)

Kansainvalisesti tunnettu Sasserath Munzinger Plus -brandikokemustoimisto on

kehittanyt brandikokemusalustan, joka kuvaa brandin kokonaiskokemusta. Mallin
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mukaan brandin kokonaiskokemus koostuu neljasta eri kokemuskerroksesta:
brandin ideasta, sisdlloista, signaaleista seka kanavista. Brandin kokonaiskokemus
muodostuu ndistad eri kokemuskerroksista. Kokonaiskokemukseen vaikuttavat li-

saksi myos eri sidosryhmat. (Ahvenainen ym. 2017, 48.)

Brandin idean kokemuskerros kertoo syyn yrityksen olemassaoloon ja on brandin
ydinajatus. Sisdltdéjen kokemuskerros kertoo yrityksen tuotteista tai palveluista
seka tavoista, joilla yrityksen asiakkaat onnistuvat ratkaisemaan haasteitaan tai
saavat lisdarvoa. Signaalien kokemuskerros viestii yrityksen brandin arvoista ja
erottumiskeinoista. Kohtaamiskanava kokemuskerroksena kertoo, millaisessa ym-

paristossa brandi viestii ja yritys kohtaa asiakkaansa. (Ahvenainen ym. 2017, 48.)

3.2 Imago

Organisaation imagolla tarkoitetaan asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden, me-
netettyjen asiakkaiden ja muiden ihmisryhmien organisaatioon liittamia arvoja.
Imago riippuu ihmisryhmasta ja yksildista ja se voi vaihdella. Organisaatiosta on
kuitenkin tietty yleinen kasitys, joka voidaan mieltaa joko selkedna ja tunnettuna
tai epdselvdna ja tuntemattomana. (Grénroos & Tillman 2020, 12. Brandisuhtei-

den ja imagon hallinta, Yrityksen imagon hallinta.)

Imago ilmenee monella eri tasolla. Esimerkiksi suurten organisaatioiden imago na-
kyy jokaisella tasolla erikseen, vaikka tietynlainen imago kattaa koko organisaa-
tion. Eri tasojen imagot ovat kytkeytyneet toisiinsa. Koko organisaation imagolla
on vaikutus paikalliseen imagoon, kun taas paikallinen imago vaikuttaa yhden toi-
mipisteen imagoon. (Grénroos & Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hal-

linta, Yrityksen imagon hallinta.)

3.2.1 Imagon merkitys

On tarkeaa, etta yritykselld on suotuisa imago, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen
asiakkaiden kasityksiin yrityksestd. Imagolla on monta eri tehtdvaa. Tehtdvia ovat

esimerkiksi odotusten viestiminen seka havaintojen suodattaminen. Lisdksi imago
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on riippuvainen odotuksista ja kokemuksista. Se my0s vaikuttaa sisdisesti tyonte-
kijoihin ja ulkoisesti asiakkaisiin. (Grénroos & Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden ja

imagon hallinta, Imagon merkitys.)

Imagon viestiminen odotuksista tapahtuu yhteistyéssa ulkoisten markkinointi-
kampanjoiden, kuten mainonnan, myyntityon seka suusanallisen viestinndn
kanssa. Taman lisdksi imagon tehtdvana on auttaa ihmisia suodattamaan tietoa,
kuten markkinointiviestintdd ja suusanallista viestintdd. Myonteisen imagon
omaavan yrityksen on helpompi tuottaa tehokasta viestintaa, jolloin myds asiak-
kailla on vastaanottavaisempi asenne. (Gronroos & Tillman 2020, 12. Brandisuh-

teiden ja imagon hallinta, Imagon merkitys.)

Imagon tehtdavana on myds suodattaa yrityksen operaatioihin liitettyja kasityksia,
jotka vaikuttavat yleisiin kasityksiin yrityksesta. Imagon suodattimen tehtava on
my0s suodattaa niin tekninen kuin toiminnallinenkin laatu. Hyvastd imagosta tulee
suoja yritykselle, jolloin tietyt toiminnalliset virheet voidaan asiakkaiden toimesta
antaa helposti anteeksi. Suoja ei kuitenkaan ole luodinkestava, silla se toimii myos
kaanteisesti. Neutraalilla tai tuntemattomalla imagolla ei ole negatiivista vaiku-
tusta, mutta se ei mydskdan anna suojaa. (Gronroos & Tillman 2020, 12. Bran-

disuhteiden ja imagon hallinta, Imagon merkitys.)

Imago muodostuu asiakkaiden kokemusten ja odotusten pohjalta. Asiakkaiden ko-
kema palvelun laatu vaikuttaa imagoon ja muuttaa sita, silla he kokevat saamansa
palvelun teknisen ja toiminnallisen laadun muodossa. Imago vahvistuu, mikali koe-
tun palvelun laatu yltda imagon mukaiseksi tai ylittaa sen. Mikali taas laatu alittaa
odotukset, on vaikutus painvastainen. Tilanteessa, jossa imago ei ole selked, muo-
toutuu se asiakkaan kokemusten mukaan. (Gronroos & Tillman 2020, 12. Bran-

disuhteiden ja imagon hallinta, Imagon merkitys.)

Imagolla on myos tarkea tehtava johdon tasolla, silla se vaikuttaa sisdisesti tyon-

tekijoihin ja ulkoisesti asiakkaisiin. Epaselvalla imagolla on suurempi vaikutus tyon-
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tekijoiden asenteisiin organisaatiosta tyollistajana. Tama voi vaikuttaa negatiivi-
sesti tyontekijoiden tyopanokseen ja ndin ollen myos yrityksen asiakassuhteisiin
sekd laatuun. Vahva imago on vahvistava tekija yrityksen sisdisissd arvoissa ja
asenteissa. (Gronroos & Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hallinta, Ima-

gon merkitys.)

3.2.2 Imagon kehittdminen

Imagon kehittamisen ja parantelemisen tulisi aina pohjautua todelliseen tilantee-
seen. Mikali yritykselld on tuntematon imago, mutta se menestyy, tulisi talldin pa-
nostaa suunniteltuun markkinointiviestintaan. Tapauksessa, jossa yrityksen imago
on huono ja suoriutuminenkin huonoa, on perusongelma toinen. Yrityksen on-
gelma on talléin vakavampi kuin pelkka ongelma viestinnassa. (Gronroos & Tillman

2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hallinta, Imagon kehittdminen.)

Imagon kielteisyys kertoo asiakkaiden todenndkoisesti huonoista kokemuksista.
Tallaisessa tapauksessa ongelmat kytkeytyvat joko tekniseen tai toiminnalliseen
l[aatuun tai molempiin nadista. Mikali tehdaan mainoskampanja, joka vaaristaa yri-
tyksen toimintaa ja lupaa liikoja, voivat seuraukset olla katastrofaaliset. (Gronroos

& Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hallinta, Imagon kehittdminen.)

Mikali markkinointiviestintd ei ole yhtenevaa ja todellisuutta vastaavaa, tulee to-
dellisuus joka tapauksessa ilmi. Imago on siis yhta kuin todellisuus. Todellisuuteen
perustumaton mainonta luo pelkastaan odotuksia. Mikali luodut odotukset lupaa-
vat todellisuutta enemman, heikentad se koetun palvelun laatua ja johtaa imagon
kdrsimiseen. Imagon tuntemattomuus johtuu viestintdongelmasta. (Grénroos &

Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hallinta, Imagon kehittdminen.)

3.2.3 Brandi-imago

Brandi-imago tarkoittaa asiakkaan mielessd muodostuvaa kuvaa tuotteesta tai

palvelusta. Brandia ja brandi-imagoa ei tulisi erottaa toisistaan, silla asiakkaat
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muodostavat mielessdan brandi-imagon luodun brandin pohjalta. Mielikuviin vai-
kuttavat asiakkaiden havainnot luodusta brandistd, joita he vertailevat brandivies-
teihin. Reagoimalla niihin asiakkaat muodostavat brandi-imagon. Brandi-imago ei
siis muodostu suoraan valmiiksi luodusta brandista vaan sen prosessin eri vai-
heista. Seka yrityksen tarjoamille palveluille ettd konkreettisille tuotteille brandi-
imago muodostuu samalla tavalla. (Gronroos & Tillman 2020, 12. Brandisuhteiden

ja imagon hallinta, Brandi-imago ja -identiteetti.)

Asiakas on aina tarkedssa roolissa brandin kehittdmisessa, silla lopulta asiakas
paattaa, toteutuuko tavoiteltu brandi vai ei. Brandin muodostumiselle tulisi luoda
sopiva fyysinen tuote sekd toimiva palveluprosessi. Markkinointiviestinnan tulisi
tukea tuotteiden ja palveluiden roolia brandin muodostumisessa. (Gronroos & Till-

man 2020, 12. Brandisuhteiden ja imagon hallinta, Brandi-imago ja -identiteetti.)
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4 INSTAGRAM MARKKINOINNIN VALINEENA

Tassa luvussa kasitelldaan Instagramia markkinoinnin nakdkulmasta. Aihetta tar-
kastellaan Instagramin toimintojen seka liiketoiminnan ndakokulmista. Instagramin
toiminnoista kasitellaan tarinajulkaisuja tarkemmin. Liiketoiminnan nakékulmassa

keskitytaan Instagramin mainontaan ja tunnettuuden saavuttamiseen.
4.1 Mika on Instagram?

Instagram on paras sovellus kuvien jakamiseen ja se tarjoaa kayttdjilleen mahdol-
lisuuden editoida kuvia ja videoita erilaisin tehostein. Live-videot ja story-postauk-
set kuuluvat myds Instagramin tarjoamiin toimintoihin, minka vuoksi sovelluksesta
on tullut Snapchat-sovelluksen kilpailija. Instagramissa voi luoda vuorovaikutusta

tykkaamalla muiden julkaisuista ja kommentoimalla niita. (Coles 2018, 121-122.)

Instagramissa kuvat ja lyhyet videot ovat paaroolissa. Visuaalisen sisallon lisdksi
postauksiin voidaan lisata kuvateksti ja hashtageja eli avainsanoja. Hashtagien
avulla on mahdollista tunnistaa samankaltaiset kuvat ja videot, joissa on kadytetty

samaa avainsanaa. (Virtanen 2020, 23.)

Instagramin postauksiin ei ole mahdollista liittaa linkkeja, jotka vievat tietylle si-
vulle. Postauksissa voi talléin ilmoittaa linkin 16ytyvan tilin biosta eli biographysta,
joka tarkoittaa yrityksen profiilisivun tieto-osiota. Mikali yrityksellda on useampia
sivustoja, joihin halutaan kavijoita, kannattaa yrityksen ottaa kayttéon jokin link-

kipalvelu, kuten Linktr.ee tai Linkin.bio. (Virtanen 2020, 23-24.)

Instagramissa ei ole mahdollista jakaa uudelleen muiden kayttdjien postauksia,
mutta tdhdn on olemassa monta eri sovellusta, joiden avulla se on mahdollista.
Sovellukseen yhdistetdan oma Instagram-tili, jolloin uudelleenjakaminen onnistuu
sovelluksen avulla. Yksi eniten kdytetyista ja parhaista uudelleenjakamisen mah-
dollistavista sovelluksista on Repost for Instagram. (Kawasaki & Fitzpatrick 2014,

155.)
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Instagramissa voi normaaleiden postausten lisaksi tehda myds story-postauksia eli
tarinoita, jotka nakyvat katsojille 24 tuntia. Seurattavien tilien julkaistut tarinat na-
kyvat etusivulla palloina yldpalkissa. Palloa klikkaamalla paasee katsomaan tari-

nan. (Virtanen 2020, 27-28.)

Tarinapostaus voi koostua kuvasta tai korkeintaan 15 sekuntia kestavasta vide-
osta. Tarinan kuvaan tai videoon on mahdollista lisata tekstia eri fonteilla. Tarinaa
voi ehostaa lisdamalla erilaisia tehosteita kuvaan tai videoon Instagramista |oyty-
villa lisdtehosteilla. Tarinaan on mahdollista merkita toinen kayttajatili kayttamalla
@-merkkia. Merkitty kayttajatili voi jakaa tarinan uudelleen oman tilinsa tarinaosi-
oon. Oman sijainnin voi myos lisdta tarinaan, jotta esimerkiksi asiakkaat voivat 10y-
taa yrityksen toimipisteen. Naiden lisaksi tarinaa voi personoida musiikin ja gifien

eli animoitujen kuvien avulla. (Virtanen 2020, 27-28.)

Yrityksille tarinat ovat oiva mahdollisuus luoda vuorovaikutusta asiakkaidensa
kanssa. Tarinoihin voi lisdtd toiminnallisen elementin, kuten kyselyn tai visan. Ta-
rinan katsojat voivat vastata tarinan kyselyyn painamalla haluttua vaihtoehtoa. Ky-
selyt ja visat ovat myds hyva mahdollisuus saada tietoa esimerkiksi asiakkaiden
mieltymyksista ja toiveista. Kyselyiden vastauksia voi jakaa omalle seuraajakun-

nalle yrityksen omassa tarinassa. (Virtanen 2020, 27-28.)

Instagramissa on mahdollista tallentaa tarinoita kohokohtiin, joissa ne ndkyvat 24
tunnin kuluttuakin. Kohokohdat nakyvat profiilin biografian alapuolella palloina,
joihin voi valita mieleisen kuvan. Julkaistut tarinat tallentuvat tilin arkistoon. Ar-
kistosta tarinoita on mahdollista lisata profiilin kohokohtiin, joissa ne ovat katsel-
tavissa jatkuvasti. Kohokohtia voi luoda eri teemoittain esimerkiksi tietyn ajanjak-
son perusteella tai palvelu/tuoteprofiileittain. Yksi hyva esimerkki kohokohtien si-
sallosta on usein kysytyt kysymykset. Nain kuluttaja saa heti vastaukset hanta as-
karruttaviin kysymyksiin yrityksen Instagram-profiilin kautta. (Miles 2019, 12; Vir-
tanen 2020, 29.)
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4.2 Instagramin kdyttdminen liiketoiminnassa

Instagramissa on mahdollista muuttaa tili yritystiliksi, joka mahdollistaa esimer-
kiksi analytiikan seuraamisen seka maksullisen markkinoinnin. Tdma onnistuu hel-
posti muuttamalla tilin asetuksia. Instagram antaa tuotteiden ja palveluiden esit-
telemisen lisdksi mahdollisuuden tutustuttaa kuluttajat yrityksen ihmisiin ja kult-
tuuriin. Riippuen liiketoiminnan muodosta, yritykselld voi olla monia Instagramin
strategian tavoitteita. Naita voivat olla esimerkiksi yrityksen tunnettuuden lisaa-
minen, asiakassitoutuvuuden lisddminen, tuotteiden tai palveluiden esittely tai

vahva yhteison rakentaminen. (Martin 2015, 84-85; Virtanen 2020, 23-24.)

Nykyaikana yritykset rohkaisevat asiakkaitaan julkaisemaan kuvia omien tuote-
merkkiensd omaavien tuotteiden kanssa kilpailuedun takaamiseksi. Julkaisuissa,
joissa on esilla yrityksen tuotemerkki, voidaan kayttaa yritykselle suunnattua
hashtagia, josta yritykseen liittyvat julkaisut tunnistetaan. Joistakin hashtageista

voi tulla viraaleja eli laajalti tunnettuja. (Coles 2018, 123; Virtanen 2020, 23-24.)

4.2.1 Mainonta Instagramissa

Instagramissa ei ole omaa toimintoa mainoskampanjoiden luomiselle. Mainos-
kampanjoita on kuitenkin mahdollista luoda Facebookin kautta. Mainokset luo-
daan ja asetetaan Facebookissa, jonka kautta ne ndkyvat Instagramissa. Faceboo-
kin mainostyokalua kadyttdessa tulee muistaa valita Instagram mainoskampanjan
alustaksi. Mainoksia luodessa on tarkedaa muistaa myds se, ettei Instagramiin voi
ladata yli 60 sekunnin pituisia videoita. Mainoksissa on tunniste “sponsoroitu”,

joka erottaa ne muista julkaisuista. (Coles 2018, 122.)

Facebook Ads Manager on Facebookin tarjoama tyokalu mainoskampanjoiden
luomiseen. Tyokalun avulla on mahdollista asettaa mainoskampanjalle budjetti ja
aikataulu. Jotta mainonta Instagramissa onnistuu, tdytyy ottaa huomioon seuraa-
vat asiat. Ensinndkin Instagramin mainostamisen aloittamiseksi taytyy olla jok-

seenkin tunnettu brandi tai tuote. Selkea visuaalinen brandi kiinnittaa kayttajan
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huomion. Laadukkaasti tuotettu visuaalinen ilme mainoksessa on yksi onnistu-
neen mainoskampanjan edellytyksista. Lisaksi yritykselld tulisi olla laskeutumis-
sivu, jolle lilkenne ohjataan mainoskampanjassa luodun mainoksen toimintake-

hotteen kautta. (How to advertise on Instagram in 2022.)

Facebook Ads Managerin avulla mainoskampanjaa luodessa tulee valita kampan-
jan tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi saavutettavuus, liikenne, brandin tun-
nettuus tai sitoutuminen. Mainoskampanjaa on erittdin tarkeda maaritelld oikea
kohderyhma. Se tulisi rajata mahdollisimman hyvin. Facebook Ads Manager mah-
dollistaa mainoskampanjan budjetoinnin. Kampanjalle on mahdollista valita joko
paivittdinen budjetti tai koko kampanjan kattava budjetti. (How to advertise on

Instagram in 2022.)

4.2.2 Tunnettuuden lisddaminen Instagramin avulla

Instagram on hyva keino saada nakyvyytta ja lisata yrityksen tunnettuutta. Seuraa-
jiin tulisi kehittaa vankka vuorovaikutussuhde, mika lisda sitoutuvuutta. Jotta uu-
det kayttajat jadvat yrityksen Instagram-sivulle, taytyy biografian eli profiilin esit-
telyosion olla selked ja kiinnittaad kayttdjan huomion. Biografiasta tulisi kayda ilmi
yrityksen liiketoiminnan tarkoitus. Yrityksen tulisi vakuuttaa Instagramin kayttajat

siitd, etta yritys on asiantuntija omalla alallaan. (Lancaster & Schenck 2014, 162.)

Voidakseen saavuttaa laajan seuraajakunnan Instagramissa, taytyy yrityksen tililla
olla suunniteltu teema ja sisaltostrategia. Sisallon tulisi olla visuaalisesti houkutte-
levaa ja yhtenevas, jotta julkaisut huomataan ja niihin reagoidaan. Hashtagit aut-
tavat julkaisuja nousemaan kayttdjien Etsi-sivulle, jonka kautta yritys voi tulla |6y-
detyksi sekd saada uusia seuraajia. Seuraajien saamiseksi on tarkeaa julkaista si-
saltdja saanndllisesti. Uusien seuraajien lisaksi on muistettava my®s oma jo saavu-
tettu seuraajakunta, joka tulisi pitda tyytyvaisena saannolliselld julkaisurytmilld.
Jotta julkaisurytmi sadilyy, tulisi yritykselld olla aikataulu ja suunnitelma, joita nou-

datetaan. (Coles 2018, 126.)
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5 TUTKIMUS

Tassa tutkimusluvussa kasitelldan kahta eri tutkimusmenetelmaa, jotka ovat laa-
dullinen ja maarallinen tutkimus. Luvussa on esitelty tutkimus- seka tiedonkeruu-
menetelm3, joiden avulla tutkimus toteutetaan. Lisdksi luvussa esitelldadn WAW
Wellness Planetille tehtavan branditutkimuksen kyselylomake ja perustellaan va-

littuja kysymyksia.

5.1 Laadullinen ja maarallinen tutkimus

WAW Wellness Planetin branditutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valittiin laa-
dullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Laadulliselle tutkimukselle on omi-
naista se, ettd tutkimus pohjautuu subjektiivisten kokemusten ja ndkemysten tut-
kimiseen. Tama onkin yksi laadullisen tutkimuksen haasteista, silla se herattaa kes-
kustelua tutkimuksen uskottavuudesta ja luotettavuudesta. Laadulliseen tutki-
mukseen tulee liittdd teorian, empirian ja kdytannén nakokulmat. Teoria kattaa
yleiset lainalaisuudet, mutta kdytannossa voi olla vaihtelua eri kontekstien valilla.
Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttda tyypittelyja eli esimerkinomaisia tie-
toja teorian sijaan. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 2. Laadullisen tutkimuksen omi-

naispiirteet.)

Laadullista tutkimusta tehdessa on tdarkeda tarkastella prosesseja, jotka liittyvat
tulkintaan ja ymmartamiseen. Tallaisissa tapauksissa on pohdittava tutkijan omien
nakemysten vaikutusta havaintoihin seka tutkijan esiymmarryksen roolia tutki-
muksessa. Laadullista tutkimusta tehdessa tulee ottaa huomioon, ettd ihmisten
ymmarrys seka kasitys asioista syntyy yksityiskohtien ja kokonaisuuksien valisina
relaatioina. Jotta tutkimus vastaa kriittisen tiedeyhteison tieteellisen tutkimuksen
vaatimuksia, taytyy tutkimuksen perusteisiin ja ominaispiirteisiin perehtya tar-
kasti. On tarkeda erottaa laadullisen ja maarallisen tutkimuksen prosessit toisis-

taan. (Puusa, Juuti & Aaltio 2020, 2. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet.)



28

Laadulliselle tutkimukselle ominaista ovat kuvailevat tavoitteet. Yksittdisten ta-
pausten tarkastelu on laadulliselle tutkimukselle tyypillista. Tutkittavien kokemuk-
set ovat keskeinen asia laadullista tutkimusta tehdessa. Laadullisessa tutkimuk-
sessa pyritdan ottamaan selvaa sisdisista ajatuksista ja ideoista, jotka puheesta va-
littyy. Laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu ilmidihin, jotka perustuvat tajun-
taan ja ihmisten vuorovaikutukseen. Tutkimusta tulkittaessa on keskeista pystya
ylittdmaan valiton havaintotaso ja paastd johtopaatoksissa pinnanalaisiin raken-
teisiin, jotka ovat usein subjektiivisia. (Puusa ym. 2020, 2. Laadullisen tutkimuksen

ominaispiirteet, Laadullisen tutkimuksen olemus.)

Maaralliselle eli kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaista on tiedon muuttaminen
numeeriseen muotoon. Maarallisen tutkimuksen tavoitteet ovat ilmaistu testatta-
vien hypoteesien muodossa. Tutkimuksen aineisto voidaan kerata kyselylomak-
keen, haastattelun tai havainnoinnin avulla. Kaikkien ndgiden menetelmien kautta
on mahdollista muuntaa tieto numeeriseksi. (Valli & Aaltola 2018, 2. Ndkokulmia

aineiston analysointiin, Numerot ja niiden tulkinta maarallisessa tutkimuksessa.)

Maarallista tutkimusta tehdessa haastateltavien vastaukset pyritdan kirjoittamaan
aluksi sanallisesti haastateltavan sanoin. Vastauksia verrataan keskendan, ja niista
pyritdan [6ytamaan yhtaldisyyksia. Taman jalkeen ne koodataan numeromuotoon.
(Valli & Aaltola 2018, 2. Nakokulmia aineiston analysointiin, Numerot ja niiden tul-

kinta maarallisessa tutkimuksessa.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset voidaan esittad kolmella eri tavalla: kaytta-
malla joko taulukkoa, kuviointia tai tunnuslukuja. Nama kolme tapaa soveltuvat
eri tarkoituksiin. Taulukkoon on mahdollista saada enemman tietoa ja yksityiskoh-
tia. Graafinen kuvio antaa tutkimuksesta visuaalisen kokonaiskuvan. Tunnusluvut
mahdollistavat tutkimuksen nopean tarkastelun. (Valli & Aaltola 2018, 2. Ndkokul-
mia aineiston analysointiin, Numerot ja niiden tulkinta maarallisessa tutkimuk-

sessa.)
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5.2 Tiedonkeruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus saada suoria vastauksia, vaan kayda
vuorovaikutusta haastateltavien kanssa seka selvittda heiddan syvemmalla olevat
asenteensa. Laadullisen tutkimuksen aineistoa kerattdessa on toiminta paamaa-
rahakuista. Tutkimuksen pdaamaarat vaikuttavat siihen, millaisia aineistoja kera-
taan, miten niita tulkitaan ja ymmarretaan. Laadullisen tutkimuksen haastatteluja
tehdessa tulisi pysya avoimena ja noyrana keskustelun ajan, silla tutkija ei valtta-
mattd tunne haastateltavien todellisuutta tai sitd, miten he asiat kokevat. (Puusa

ym. 2020, 3. Laadullisen tutkimuksen aineiston hankintamenetelmia.)

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia tiedonkeruumenetelmid ovat erilaiset haastat-
telutyypit. Lisaksi aineistoa voidaan kerata havainnointia avuksi kayttaen. Erilaisia
haastattelutyyppeja ovat strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu, teema-
haastattelu, avoin haastattelu, syvahaastattelu, refleksiivinen haastattelu seka
ryhméahaastattelu. (Puusa ym. 2020, 3. Laadullisen tutkimuksen aineiston hankin-

tamenetelmia, Haastattelutyypit ja nilden metodiset ominaisuudet.)

WAW Wellnes Planetin branditutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui
puolistrukturoitu haastattelu. Tiedonkeruumenetelma valikoitui sen vapaan,
mutta suuntaa antavan luonteen perusteella. Puolistrukturoitu haastattelu antaa
menetelmanad mahdollisuuden saada selville myos sellaista tietoa, jota ei valtta-
matta olla osattu ottaa huomioon haastattelukysymyksia laatiessa. Puolistruktu-
roidun haastattelun avulla saadaan haastateltavien ndkemykset heidan itsensa sa-
noittamina. (Puusa ym. 2020, 3. Laadullisen tutkimuksen aineiston hankintamene-

telmia, Haastattelutyypit ja niiden metodiset ominaisuudet.)

5.3 Haastattelurungot

WAW Wellness Planetin branditutkimukseen on valittu puolistrukturoitu haastat-
telu, joten haastatteluita ohjaavat haastattelurungot. Kysymykset ovat suuntaa

antavia ja ohjaavat keskustelua sekd haastattelun tavoitteita. Haastateltavien
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omille ajatuksille ja ndkemyksille on annettu tilaa, jolloin laadullisen tutkimuksen

luonne syvempien asenteiden selvittamisesta toteutuu.

Haastattelurunkoja on kaksi, joista toinen on suunnattu WAW Wellness Planetin
omistajille ja toinen tutkimuksen kohderyhmalle. Kohderyhmana tutkimuksessa
ovat 20-30-vuotiaat naiset, jotka eivdat ole WAW Wellness Planetin asiakkaita.
Kohderyhma perustaa vastauksensa WAW Wellness Planetin Instagram-tiliin.
Omistajilta ja kohderyhmalta saatuja tuloksia verrataan toisiinsa, jolloin voidaan
tehda johtopdatoksia siita, millaisena WAW Wellness Planetin brandi valittyy 20—
30-vuotiaille naisille yrityksen Instagram-tilin perusteella, ja miten se vastaa yri-

tykselle suunniteltua brandia.

5.3.1 Haastattelurunko WAW Wellness Planetin omistajille

WAW Wellness Planetin omistajia haastattelemalla pyritdan selvittdmaan, millai-
nen yritykselle suunniteltu brandi on, ja millaisena sen toivotaan valittyvan kulut-
tajille. Omistajien nakemysta WAW Wellness Planetin brandistd verrataan kohde-
ryhmalta kerattyihin vastauksiin. Ndin saadaan selville suunnitellun brandin toteu-

tuksen onnistuminen.

Haastattelurungon kysymykset ovat suuntaa antavia, ja niihin pyritdan saamaan
vastauksia keskustelun edetessa. Alla on listattuna WAW Wellness Planetin omis-

tajille suunnatun haastattelurungon kysymykset.

1. Mikd on WAW Wellness Planetin brandin alkuperainen tarkoitus/ajatus?

2. Mikad on WAW Wellness Planetin arvolupaus kuluttajille?

3. Mitka ovat WAW Wellness Planetin visio ja missio? Miten ne nakyvat
brandissa?

4. Millaisena toivotte WAW Wellness Planetin brandin valittyvan niille, jotka
eivat ole asiakkaitanne?

5. Millaiset arvot WAW Wellness Planetilla on?
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6. Millainen danensavy ja tyyli WAW Wellness Planetin viestinnassa on?
Milla tavalla se tukee brandia?

7. Missa asioissa WAW Wellness Planet on parempi kuin kilpailijansa? Mika
on yrityksen kilpailuetu? Milla tavoin se nakyy kuluttajille?

8. Miten WAW Wellness Planetin visuaalinen ilme vastaa brandin tarkoi-

tusta/ajatusta?

Ensimmaisen kysymyksen avulla halutaan selvittdaa brandin alkuperdinen tarkoitus
ja ajatus. Omistajat voivat kertoa omin sanoin brandin luomisesta ja suunnitte-

lusta. Taman kysymyksen avulla selvitetdaan brandin syvin ajatus ja sen perusta.

Toinen kysymys kasittelee WAW Wellness Planetin kuluttajille antamaa arvolu-
pausta. Kysymyksen avulla halutaan selvittda, mita lisdarvoa asiakkaat saavat yri-
tyksen palveluja kayttamalla. Arvolupausta tullaan vertaamaan siihen, miten se

valittyy yrityksen Instagram-tililtd kohderyhmalle.

Kolmannen kysymyksen avulla pyritdan selvittamaan WAW Wellness Planetin visio
ja missio. Lisdksi omistajilta kysytadn, miten ne valittyvat brandista. Vision ja mis-

sion avulla saadaan selville yrityksen tavoitteita ja paamaaria.

Neljas kysymys kasittelee sitd, millaisena WAW Wellness Planetin omistajat toivo-
vat brandin valittyvan niille, jotka eivat ole yrityksen asiakkaita. Kysymyksen avulla
haetaan vastauksia, joita voidaan verrata kohderyhmalle valittyvaan ensivaikutel-

maan yrityksen Instagram-tilista.

Viidennen kysymyksen avulla selvitetddan WAW Wellness Planetin arvoja. WAW
Wellness Planetin omistajilta selvitetdaan yritykselle asetetut arvot. Omistajien na-

kemyksia yrityksen arvoista verrataan kohderyhmalle valittyviin mielikuviin.

Kuudes kysymys kasittelee WAW Wellness Planetin ddnensavya ja viestinnan tyy-
lid. Halutaan selvittaa, millaisella danensavylla kuluttajille viestitdaan. Lisaksi omis-

tajilta kysytdaan, miten dénensavy ja viestinnan tyyli tukevat brandia.
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Seitsemas kysymys kasittelee WAW Wellness Planetin kilpailuetua. Omistajilta ha-
lutaan selvittaa heiddan nakemyksensa siitd, missa asioissa WAW Wellness Planet
heiddan mielestdan on parempi kuin yrityksen kilpailijat. Lisaksi WAW Wellness Pla-

netin omistajilta tiedustellaan, milla keinoin he tuovat esille yrityksen kilpailuetua.

Viimeisena kysymyksend WAW Wellness Planetin omistajilta kysytaan, miten yri-
tyksen visuaalinen ilme, kuten logo ja brandivarit, vastaa brandin tarkoitusta ja
ajatusta. Instagramissa sisaltdé on suurimmaksi osaksi visuaalista, ja tutkimuksen
kohderyhma muodostaa ensimmaiset mielikuvansa visuaalisen sisdllon perus-
teella. Taman vuoksi visuaalinen ilme otetaan myos omistajille suunnatussa haas-

tattelussa esille.

5.3.2 Haastattelurunko kohderyhmaille

Kohderyhmaa eli 20-30-vuotiaita naisia, jotka eivat ole WAW Wellness Planetin
asiakkaita, haastattelemalla pyritdan selvittdmaan, millaisena WAW Wellness Pla-
netin brandi valittyy yrityksen Instagram-tilin perusteella. Kohderyhmalle valitty-
vid mielikuvia ja ajatuksia WAW Wellness Planetin brandista tullaan vertailemaan
omistajilta kerattyihin vastauksiin. Ndin saadaan selville, miten onnistuneesti
brandi valittyy WAW Wellness Planetin Instagram-tililtd. Haastatteluun valitut
henkilot tekevat johtopaatoksensa WAW Wellnes Planetin Instagram-tilista valit-

tyvan ensivaikutelman perusteella.

Haastattelurungon kysymykset ovat suuntaa antavia, ja niihin pyritdan saamaan
vastauksia keskustelun edetessa. Alla on listattuna tutkimuksen kohderyhmalle

suunnatun haastattelurungon kysymykset.

1. Millainen ensivaikutelma WAW Wellness Planetin Instagram-tililta valit-
tyy?
2. Mikd on WAW Wellness Planetin liiketoiminnan tarkoitus heidan In-

stagram-tilinsa perusteella? Mista paattelet ndin?
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3. Millaiset arvot WAW Wellness Planetin Instagram-tililta valittyvat? Missa
ja miten ne nakyvat?

4. Mita hyotya uskot WAW Wellness Planetin tuottavan asiakkailleen? Milla
tavoin tama tulee ilmi heidan Instagram-tililtaan?

5. Millaiseksi kuvailisit WAW Wellness Planetia yrityksena?

6. Mitka asiat saisivat sinut harkitsemaan WAW Wellness Planetin asiak-
kuutta heidan kilpailijoidensa sijasta yrityksen Instagram-tilin perusteella?

7. Mitad ajatuksia WAW Wellness Planetin syote (feed) herattaa?

8. Millaisia ajatuksia WAW Wellness Planetin kuvat herattavat?

Ensimmaisen kysymyksen avulla selvitetaan tutkimuksen kohderyhmalle muodos-
tuvaa ensivaikutelmaa, joka valittyy WAW Wellness Planetin Instagram-tililta.
Nain halutaan selvittaa, valittyyko yritykselle suunniteltu brandi kuluttajille ensi-
vaikutelman perusteella. Taima selvitetdan vertaamalla kohderyhman vastauksia

yrityksen omistajien vastauksiin.

Haastattelurungon toinen kysymys selvittda, tuleeko WAW Wellness Planetin lii-
ketoiminnan tarkoitus ilmi heidan Instagram-tililtdan. Kohderyhmalta kysytaan,
mihin he perustavat vastauksensa, jotta saadaan selville, miten se nakyy yrityksen
Instagram-tililla. Taman kysymyksen avulla saadaan selville yrityksen viestinndn

selkeys ja toimivuus.

Kolmas kysymys kasittelee WAW Wellness Planetista kohderyhmalle valittyvia ar-
voja Instagram-tilin perusteella. Kysymyksen avulla selviad, mista kuluttajat teke-
vat johtopdatdksensa yrityksen arvoista. Vertaamalla kohderyhmalta saatuja vas-
tauksia yrityksen omistajien nakemyksiin, voidaan selvittaa, nakyvatko yrityksen
arvot heidan Instagram-tililladn. Nain halutaan selvittdaa, mitka asiat yrityksen In-

stagram-tililla johtavat kohderyhman paatelmiin.

Neljannessa kysymyksessa kasitellddn WAW Wellness Planetin asiakkailleen anta-
maa arvolupausta. Kysymyksen avulla halutaan selvittaa, valittyyko arvolupaus yri-

tyksen Instagram-tililtd. Kohderyhmalta kysytdan, mitd hyotya he uskovat WAW
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Wellness Planetin palveluiden tuottavan asiakkailleen, ja mista he niin paattelevat.

Vastauksia vertaillaan yrityksen omistajien antamiin vastauksiin.

Viidentend kysymyksend kohderyhmalta kysytdaan, millaiseksi he kuvailisivat WAW
Wellness Planetia yrityksend sen Instagram-tilin perusteella. Kysymyksen avulla
halutaan selvittaa, millaisena WAW Wellness Planetin brandi valittyy niille, jotka
eivat ole yrityksen asiakkaita. Kohderyhman nakemyksia vertaillaan yrityksen
omistajien toivomuksiin siitd, miten WAW Wellness Planetin brandi valittyy niille

kuluttajille, jotka eivat ole yrityksen asiakkaita.

Kuudes kysymys kasittelee WAW Wellness Planetin kilpailuetua. Kohderyhmalta
kysytadn, mika saisi heidat valitsemaan WAW Wellness Planetin yrityksen kilpaili-
joiden sijasta. Kysymyksen avulla voidaan selvittda, mita kuluttajat arvostavat
WAW Wellness Planetin palveluissa. Lisaksi pyritddn saamaan selville, miten WAW
Wellness Planetin kilpailuetu kuluttajille valittyy. Yrityksen omistajille suunnatussa
haastattelussa selvitettya kilpailuetua verrataan tutkimuksen kohderyhman nake-

myksiin.

Seitsemas ja kahdeksas kysymys kasittelee WAW Wellness Planetin Instagram-tilin
visuaalista ilmettd. Tutkimuksen kohderyhmalta kysytaan, mita ajatuksia yrityksen
Instagram-tilin syote herattaa. Lisdksi paneudutaan yrityksen Instagram-tililla ole-
viin kuviin. Kohderyhmilta selvitetdan heidan mielikuviaan, joita kuvat herattavat.
Kysymyksen avulla halutaan selvittaa, miten yrityksen Instagram-tilin visuaalinen

ilme tukee yritykselle suunniteltua brandia.
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6 TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tutkimukseen haastateltiin WAW Wellness Planetin omistajia. Lisdksi tutkimusta
varten haastateltiin kymmenta vaasalaista naista, jotka olivat ialtdan 20-30-vuoti-
aita. Haastateltavilla ei ollut aikaisempaa tietoa tutkimuksen kohteesta WAW
Wellness Planetista. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin yrityksen Instagram-ti-

lin sisallon perusteella.

6.1 Omistajille suunnatut kysymykset

Ensimmainen kysymys kasitteli yrityksen brandin alkuperaista tarkoitusta. Omis-
tajien mukaan WAW Wellness Planetin brandin on ollut tarkoitus olla hyvinvoinnin
keidas ja planeetta, mihin myds nimi viittaa. Alun perin brandin tarkoituksena on
ollut tarjota liikuntamahdollisuus kaiken kokoisille ja kuntoisille naisille. Ajatuk-

sena on ollut, ettd naiset saavat olla rauhassa omia itsejaan.

Toisena kysymyksena omistajilta kysyttiin yrityksen arvolupauksesta kuluttajille.
Omistajat nimesivat arvolupaukseksi halun parantaa naisten kokonaisvaltaista hy-
vinvointia. WAW Wellness Planetin toivotaan olevan hyvinvoinnin kehto, joka tar-

joaa monipuolisesti hyvinvointipalveluja saman katon alla.

Kolmannessa kysymyksessa kasiteltiin yrityksen visiota ja missiota, ja miten ne na-
kyvat brandissa. Yrityksen visiona ja missiona on omistajien mukaan tarjota alueen
parasta palvelua naisille. Liikuntakokemuksesta halutaan luoda ainutlaatuinen ja

jatkuva. Yrityksen tavoitteena on saada ihmiset voimaan mahdollisimman hyvin.

Neljantena kysymyksena oli, millaisena omistajat toivovat yrityksen brandin valit-
tyvan niille, jotka eivat ole yrityksen asiakkaita. Omistajat toivovat yrityksen vaa-
leanpunaisen brandivarin kertovan naisille suunnatusta kuntosalista. Yritys haluaa
olla tunnettu myds hyvinvoinnin edistdjana, ei pelkdstdaan tarjoamistaan liikunta-
palveluista. Omistajien toiveena on valittya kuluttajille modernimpana ja nuorille

suunnattuna kuntosalina.
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Viides kysymys kdsitteli yrityksen arvoja. Yrityksen arvoina omistajat mainitsivat
muun muassa ihmislaheisyyden ja inhimillisyyden. Lisaksi he mainitsivat arvoiksi

armollisuuden, positiivisuuden, hyvinvoinnin seka uteliaisuuden.

Kuudentena kysymyksena omistajilta kysyttiin yrityksen viestinndan danensavysta
ja tyylista, ja miten se vastaa brandia. Omistajien mukaan yrityksen viestinndssa
pyritdan nuorekkaaseen ja moderniin tyyliin, esimerkiksi emojien ja mobiilisovel-
luksen avulla. Yrityksen logosta on pyritty tekem&an modernimpi pinkkia varia ko-

rostaen.

Seitsemas kysymys kasitteli yrityksen kilpailuetua ja sitd, miten se nakyy kulutta-
jille. Omistajien mukaan yrityksen paras kilpailuetu on vain naisille suunnatut hy-
vinvointipalvelut. Lisaksi omistajat luettelivat kilpailueduksi muun muassa sijain-
nin, asiakkaalle raataloidyt palvelut, kurssitoiminnan, kotoisuuden seka ryhmalii-

kuntatunnit.

Kahdeksas kysymys oli, miten yrityksen visuaalinen ilme vastaa brdndin tarkoi-
tusta. Omistajien mukaan brandin visuaalista ilmetta on pyritty ehostamaan font-
tien, varien ja logon muutoksella. Lisdksi asiakastiloja on muutettu modernimpaan
suuntaan. Emojit ja englannin kielen kdyttdminen viestinndssa luovat nuorek-

kaampaa mielikuvaa yrityksesta.

6.2 Kohderyhmille suunnatut kysymykset

Ensimmadisend kohderyhmalta kysyttiin WAW Wellness Planetin Instagram-tililta
valittyvasta ensivaikutelmasta. Nelja kymmenesta vastaajasta koki, etta yrityksen
Instagram-tilista valittyi sekava ensivaikutelma. Vastaajat perustelivat sekavaa il-
metta toistuvilla kuvilla seka runsaalla tekstin kdytolla kuvissa. Lisdksi kolme kym-
menesta vastaajasta mainitsi mainonnan runsauden. Yksi heistda yhdisti sanat
"sale” ja "ale” mainontaan. Yksi mainitsi myos kuvissa nakyvat hinnat, jotka han
tulkitsi mainonnaksi. Yksi vastaajista mainitsi nuorekkaan ilmeen, mika hanelle va-

littyi kuvissa olevista nuorista henkil6ista.
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Toisena kysymyksena selvitettiin, tuleeko yrityksen liiketoiminnan tarkoitus esille
sen Instagram-tililta. Nelja vastaajista mainitsi Instagram-tililta valittyvan sen, etta
yrityksen palvelut ovat suunnattu vain naisille. He perustelivat sitd muun muassa
vdarimaailmalla eli vaaleanpunaisen eri savyilla ja sanan ”"nainen” esiintymisella.
Yhdeksan kymmenesta vastaajasta tunnisti yrityksen tarjoavan hyvinvointi- ja lii-
kuntapalveluita. Vastauksista tuli esille, etta biografiasta tulee parhaiten esille yri-
tyksen liiketoiminnan tarkoitus. Pelkdstdaan kuvia katsomalla se ei valttamatta va-

lity. Kuviossa 3. on WAW Wellness Planetin Instagramin biografia.

< wawwellnessplanet Q

297 555 380
Julkaisut  Seuraajat Seurataan

WAW Wellness Planet

Kuntosali/kuntokeskus

A health club for women located in Vaasa, Finland
Follow us on Facebook to see our latest updates!
Kiillekuja 1, 65300 Vaasa

www.planetwaw.fif

Kiillekuja 1, Vaasa, Finland

Nayta kaannos

Kuvio 3. WAW Wellness Planetin Instagramin biografia

Kolmas kysymys kasitteli yrityksen arvoja. Nelja kymmenesta vastaajasta nosti
esille yhteisollisyyden ja yhdessa tekemisen, joita perusteltiin esimerkiksi yhteis-
kuvilla. Muita taman kysymyksen yhteydessa esiin tulleita asioita olivat hyvin-
vointi, terveelliset elamantavat ja asiakaslahtoisyys. Yksi vastaajista mainitsi myos

naiseuden arvoksi.

Neljantena kysyttiin, mitd hydtya vastaajat kokevat yrityksen tuottavan asiakkail-
leen. Vastauksissa nousi esille terveelliset elamantavat, kuten liikunta ja ruokava-
liot. Kaksi vastaajista mainitsi kurssitarjonnan asiakashyodyksi. Yksi vastaajista

mainitsi myds hyvan hinta-laatusuhteen tarjouksien perusteella.

Viidentena kysymyksenad kysyttiin, millaiseksi vastaajat kuvailisivat yritysta. Kaksi
kymmenesta vastaajasta mainitsi, etta yrityksen Instagram-tililta valittyy nuorek-

kuus ja nuorille suunnattu palvelu. Tata he perustelivat varimaailmalla ja kuvissa
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esiintyvilld nuorilla henkil6illa. Positiivisuus nousi esille monista vastauksista. Yksi
vastaajista ajatteli yrityksen haluavan rahaa ja paljon asiakkaita. Yksi vastaajista

kertoi omistajien sitoutumisen valittyvan Instagram-tililta.

Kuudes kysymys selvitti, mitka asiat nousivat esille yrityksen kilpailueduksi. Kaksi
kymmenesta vastaajasta mainitsi kilpailueduksi vain naisille suunnatun palvelun.
Kolme vastaajaa valitsisi yrityksen kilpailijoiden sijaan ryhmaliikuntatuntien
vuoksi. Yksi vastaajista mainitsi kilpailueduksi yrityksen tarjoamat kurssit. Yksi vas-
taajista mainitsi myods yhteisollisyyden kilpailuetuna. Kaksi vastaajaa ei l0ytanyt

syita yrityksen asiakkuuden harkitsemiseksi.

Seitsemds kysymys kasitteli Instagram-syotteen eli feedin herattamia ajatuksia.
Suurin osa vastaajista sanoi feedin olevan sekava. Useat mainitsivat toistuvista ku-
vista ja varien sekalaisuudesta. Vastauksista nousi esille myos se, ettd ihmisista
voisi olla enemman kuvia, mika loisi kiinnostavamman feedin. Yksi vastaajista mai-
nitsi, ettad feed kaipaisi suunnitelmallisuutta sekad yhtenevaisyytta. Yksi vastaajista

sanoi aikataulukuvien olevan tylsia.

Viimeisessa kysymyksessa kasiteltiin yksittaisia kuvia. Useampi vastaaja haluaisi
nahda enemman kuvia kuntosalista ja sen laitteista, jotta saisivat tietoa itse pai-
kasta. Monet kaipaisivat myos aitoja kuvia esimerkiksi ryhmaliikuntatunneilta,
joista valittyy kannustava, energinen ja yhteisollinen tunnelma. Yksi vastaajista
mainitsi, etta kuvat tuovat halun liikkua. Yksi vastaajista sanoi, ettd mainoskuvat
kaipaavat pdivitysta. Kaksi vastaajista koki, ettei kuviin ole panostettu. Taman ky-

symyksen kohdalla nousi my6s esiin kuvien toistuvuus, josta ei pidetty.

6.3 Omistajien ja kohderyhman vastausten vertailu ja analysointi

Yrityksen omistajat kertoivat, ettd brandin alkuperdisena tarkoituksena on ollut
tarjota liilkunta- ja hyvinvointipalveluita kaiken kokoisille ja kuntoisille naisille. Suu-
rin osa haastateltavista tunnisti yrityksen liikunta- ja hyvinvointipalveluita tarjoa-

vaksi yritykseksi. Vain alle puolelle vastaajista valittyi pelkdstdan naisille suunnatut
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palvelut. Tutkimuksen perusteella omistajien tavoite vélittyd naistensalina varien
perusteella ei siis tdysin toteudu Instagram-tililla. Yrityksen liiketoiminnan pohjim-

mainen tarkoitus eli lilkunta- ja hyvinvointipalvelut kuitenkin valittyvat hyvin.

Omistajat toivovat yrityksen valittyvan modernina ja myds nuorille naisille suun-
nattuna hyvinvointikeskuksena. Tarkoituksena on painottaa kokonaisvaltaista hy-
vinvointia eika pelkastaan liikkuntaa. Useampi haastateltavista mainitsi kokonais-
valtaisen hyvinvoinnin valittyvan Instagram-tililta yrityksen tarjoamien raataloity-
jen ravintosuunnitelmien ja liikuntapalveluiden yhdistelmasta. Yrityksen tavoit-
teena on viestinnalladn tukea nuorekasta ja modernia tyylid. Harva mainitsi nuo-
rekkuuden haastattelun aikana, joten viestintad Instagramissa ei taysin vastaa ta-

voiteltua tyylia.

Yrityksen omistajat mainitsivat yrityksen arvoiksi positiivisuuden sekd hyvinvoin-
nin, ja nama tulivat molemmat esiin haastateltavien vastauksissa. Omistajien mai-
nitsemat inhimillisyys, ihmislaheisyys tai armollisuus eivat tulleet esille haastatte-
luiden aikana. Useimmat haastateltavista olivat sitd mielta, ettd mainos- ja tarjous-
kuvia oli liikkaa Instagram-tililld, mika tuo asiakkaalle etdisen kuvan yrityksesta ja
sen arjesta. Haastateltavat toivoivat lisaa kuvia ihmisista ja aidoista tilanteista. Tal-

laiset kuvat tukisivat omistajien mainitsemia arvoja.

Omistajat nimesivat yrityksen parhaaksi kilpailueduksi vain naisille suunnatut pal-
velut, jota monet varmasti arvostavat. Harva kuitenkin mainitsi kilpailuetuja lue-
tellessaan vain naisille suunnatut palvelut, mika kertoo siit3, ettei tata valttamatta
korosteta tarpeeksi Instagram-tililla. Yksikaan haastateltava ei maininnut sijaintia
kilpailuetuna, mika kyseenalaistaa sen, onko sijainti kilpailuetu nuorille asiakkaille.
Ryhmaliikuntatunnit seka kurssitoiminta mainittiin haastatteluissa satunnaisesti,
mika kertoo niiden olevan kiinnostavia palveluita. Asiakkaalle raataloityja palve-
luita eika kotoisuutta mainittu kertaakaan, mikda mahdollisesti johtuu siita, ettei

niita ole tuotu esille Instagram-tililla.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen johtopdatokset ja kehitysehdotukset In-
stagram-tilin sisaltoon. Lisdksi lopussa kasitelldan tutkimuksen luotettavuutta ja
esitetdan tutkimukselle jatkotutkimusehdotus. Luvussa on mukana kehitysehdo-
tuksia yrityksen Instagram-tilin sisaltéon seka yleista pohdintaa tutkimukseen liit-

tyen.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia WAW Wellness Planetin brandin ilmenemista
yrityksen Instagram-tilin perusteella. Tutkimuksessa tutkittiin sitd, miten kohde-
ryhman kasitys yrityksen brandista vastaa yritykselle suunniteltua brandia. Tutki-
muksessa oli tarkoituksena verrata yrityksen omistajien ja valitun kohderyhman
haastatteluvastauksia toisiinsa. Omistajilta selvitettiin brandin alkuperdinen tar-
koitus, arvolupaus kuluttajille, yrityksen visio ja missio, yrityksen edustamat arvot,
kilpailuedut seka se, miten visuaalinen ilme vastaa brandin tarkoitusta. Omistajien
vastauksia verrattiin kohderyhman havaintoihin, joita he tekivat yrityksen In-
stagram-tililta. Vertailussa pyrittiin selvittamaan, esiintyvatkd omistajien mainit-
semat brandiin liittyvat asiat kohderyhman vastauksissa. Tutkimustulosten perus-
teella voidaan todeta, ettei valitun kohderyhman kasitys yrityksen brandista In-
stagram-tilin perusteella vastaa tdysin yritykselle suunniteltua tai toivottua bran-

dia.

Tutkimuksessa tultiin siihen tulokseen, ettd WAW Wellness Planetin brandi valit-
tyy vain osittain kohderyhmalle. Osa kohderyhmastd mainitsi vastauksissaan hy-
vinvoinnin, terveelliset elamdntavat, yhteisollisyyden ja yhdessa tekemisen. Ainut
asia, joka tuli esille lahes jokaisen vastauksissa, oli yrityksen tunnistaminen hyvin-
vointi- ja lilkkuntapalveluita tarjoavaksi yritykseksi. Vain alle puolet tunnisti yrityk-
sen vain naisille suunnatuksi, mika kertoo siita, ettei paras kilpailuetu vality In-
stagram-tililta. Omistajien mainitsemat inhimillisyys ja ihmislaheisyys eivat tulleet

esille kohderyhman vastauksissa. Johtopdatoksena voidaan todeta, ettei brandia



41

ole tuotu tarpeeksi esille, sillda kohderyhman vastauksissa on paljon hajontaa. Li-

sdksi voidaan todeta, ettei yrityksen Instagram-tilin sisalto taysin tue brandia.

7.1 Kehitysehdotukset

Omistajat kertoivat yrityksen suurimman kilpailuedun olevan vain naisille suunna-
tut hyvinvointipalvelut, jotka ovat lisaksi brandin perusta ja sen alkuperdinen tar-
koitus. Kuitenkin vain alle puolet tunnistivat palvelun olevan suunnattu pelkastaan
naisille, joten viestinnassa tulisi korostaa tatd enemman. Olisi hyvin tarkeaa, etta
yrityksen Instagram-tililla nakyisi ensi silmayksella naiseus ja vain naisille suunna-
tut palvelut. Naisellisuutta ja naiseutta voisi korostaa kuvilla, joissa esiintyy kaiken
kokoisia ja ikdisia naisia. Ryhmakuvat korostaisivat yhteisollisyytta ja yhteison mo-
ninaisuutta, mika saattaisi madaltaa kynnysta hankkia jasenyys. Naiseutta voisi li-
saksi tuoda yhda enemman esille esimerkiksi kirjoittamalla kuviin sanoja ja lauseita,
jotka puhuttelevat suoraan naisia. Naistda esimerkkeja voivat olla “Hei nainen!”,
"hehkuva, vahva, hyvinvoiva nainen” ja "girl power”. Viimeinen esimerkki-ilmaus
tukisi myds omistajien toivetta valittya nuorekkaana yrityksena. Lisaksi se lisdisi

yhteisollisyyden tunnetta ja herattdisi mielenkiinnon liittya “naisten yhteisoon”.

Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd mainos- ja tarjouskuvia oli In-
stagram-tililla liikaa suhteessa muihin kuviin. Helposti liiallinen mainostaminen voi
edustaa pdinvastaisia arvoja kuin yritys toivoisi. Mainostaminen ja tarjousten esit-
taminen kuuluvat tietenkin liiketoimintaan, mutta ne voidaan tehda asiakaslahtoi-
sesti, jolloin asiakas hyotyy mainoksen sisallosta jollain muullakin tavalla. Mainok-
sen ei tarvitse valttamatta heti ndayttda mainokselta, vaan sen haluttu viesti voi-
daan esittad kuvan tai videon kuvatekstissd. WAW Wellness Planetin Instagram-
tililla esiintyy usein jasenyystarjouksia, kuten tarjous yhden kuukauden jasenyy-
desta. Tallaisissa tarjouksissa itse tarjous on jo kuvassa, jolloin se ndkyy Instagram-
syOtteessa. Kuviossa 4. on havainnollistettu, miltd WAW Wellness Planetin In-

stagram-syote nayttad, kun mainostekstit ovat kirjoitettuina kuviin.
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Kuvio 4. WAW Wellness Planetin Instagram-syote

Parempi keino taman tyyppisen tarjouksen mainostamiseen on kayttda esimer-
kiksi brandikuvia tai -videoita, joista valittyvat yrityksen arvot seka kilpailuedut.
Talla tavoin syote ei tayty pelkistd mainosmaisista kuvista, vaan tilin syotteessa
nakyy vahvasti yrityksen brandi. Kuvien ja videoiden tulee herattaa kiinnostus ja
kertoa, miksi kyseiseen tarjoukseen kannattaa tarttua. Kuviossa 5. on esitelty ke-
hitysehdotus WAW Wellness Planetin Instagram-syotteen sisallosta ja visuaali-
sesta ilmeesta. Pohjola (2019, 15) toteaa, ettd brandin visuaalinen ilme voi raken-
tua seka samanlaisena toistuvista elementeista ettd maarityksistad, jotka ohjaavat
visuaalista ilmetta. WAW Wellness Planetin Instagram-tililla samanlaisina toistu-
vat elementit ovat esimerkiksi brandivarit seka toistuvat sisaltotyypit. Kuviossa 5.

on havainnollistettu brandivarien kdyttoa seka erilaisia sisaltotyyppeja, joita ovat
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muun muassa ruoka- ja ravintovinkit, yhteiskuvat ja naisille suunnatut mietelau-
seet. Colesin (2018, 126) mukaan yrityksen Instagram-sisallon tulisi olla visuaali-
sesti houkuttelevaa ja yhtenevaa, jotta julkaisut huomataan, ja niihin reagoidaan.
Brandivarien ja suunnitellun sisallon avulla syote on yhtenevampi, minka Kuvio 5.
havainnollistaa. Jasenyytta mainostaessa sisaltona voi olla esimerkiksi yrityksen ja-
senen tarina asiakaskokemuksesta, joka voi olla videon tai kuvan ja tekstin muo-
dossa. Jasen voisi kertoa, mita hyotya han on kokenut, ja miksi han on juuri WAW
Wellness Planetin asiakas. Tama tapa mainostaa tukee yrityksen arvoja ja samalla

ehkaisee negatiivisia asenteita mainostamista kohtaan.

Kuvio 5. Kehitysehdotus Instagram-syotteen sisallosta

Tutkimuksen mukaan omistajien mainitsemat arvot inhimillisyys, ihmislaheisyys ja
armollisuus eivat valittyneet haastateltaville. Kaikesta yrityksen tuottamasta sisal-
[6sta tulisi ndma arvot valittya, niin myos Instagram-tililla. Haastateltavat mainit-

sivat, etta inhimillisyytta voisi lisata esimerkiksi kuvat, joissa nakyy aitoja tilanteita
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ja aitoja ihmisia. Yrityksen Instagram-tilin yksi sisaltotyypeista voisi olla asiakasta-
rinat, jotka kertovat eri elamantilanteissa olevista kuntosalin jasenista ja heidan
hyvinvointimatkoistaan. Tarinat toisivat esille inhimillisyytta ja niihin olisi helppo

samaistua.

WAW Wellness Planetin arvolupaus on tarjota naisille kokonaisvaltaista hyvinvoin-
tia. Tata arvolupausta tukisi esimerkiksi postaussarja, jossa esiteltdisiin ruoka- ja
ravintovinkkeja. Sarjan voisi toteuttaa esimerkiksi Reels-videoilla. Ruoka- ja ravin-
tovinkit -postaussarjassa voisi olla esimerkiksi tietyn ruokavalion mukaisia resep-
teja ja vinkkeja sdannollisen ruokarytmin yllapitamiseksi. Ajatusta kokonaisvaltai-
sesta hyvinvoinnista voisi tukea myods henkisen hyvinvoinnin huomioonottaminen.
Tata voisi toteuttaa Instagram-tililla esimerkiksi mietelausein, joista valittyisi kan-
nustava ja armollinen sanoma. Esimerkki mietelauseesta voisi olla “Nainen, sina
pystyt mihin vain!”. Mietelauseita voisi jakaa teemoihin, joista yksi voisi olla ar-

mollisuus, joka kuuluu yrityksen arvoihin.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Validiteetin kautta tarkastellaan, onko tutkimuksessa tutkittu sitd, mita on
luvattu. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Mikali sama
tutkimus toistetaan, saadaan sama tulos. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 6. Luotettavuus
laadullisessa tutkimuksessa, 6.2 Laadullisen tutkimuksen suhde luotettavuuskysy-

myksiin.)

Tama tutkimus on validi, silld sen tulokset ja niista tehdyt johtopaatokset vastaa-
vat tutkimuksen tarkoitusta ja sitd, mitd on luvattu tutkia. Tutkimus vastaa sille
asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimus on lisaksi reliaabeli, silla haastatte-
luista saataisiin todennakoisesti samat tulokset, mikali yrityksen Instagram-tilin si-
salto sailyisi samanlaisena. Tutkimustulokset olisivat mahdollisesti erilaiset, mikali

sisaltoon tehtaisiin huomattavia muutoksia.
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7.3 Loppupohdinta

Tassa tutkimuksessa saatiin hyddyllista ja ajankohtaista tietoa kuluttajien suhtau-
tumisesta WAW Wellness Planetin Instagram-tilin sisaltoon seka siitd, millaisena
he nakevat yrityksen brandin. Tutkimustulosten avulla saatiin selville, ettei yrityk-
sen Instagram-sisdlto tdysin tue yritykselle suunniteltua brandia. Nain ollen oli
mahdollista esittaa yritykselle hyddyllisia kehitysehdotuksia, joita toteuttamalla

Instagram-sisaltdé mukailisi paremmin brandia.

Taloudellisten haasteiden seurauksena WAW Wellness Planet joutui lopettamaan
toimintansa vuoden 2022 toukokuun loppuun mennessa. Taman vuoksi tutkimuk-
sen tuloksia ja kehitysehdotuksia ei valitettavasti paasta hyodyntamaan yrityksen
toiminnassa. Jatkotutkimuksena olisi voitu toteuttaa sama tutkimus esimerkiksi
vuoden kuluttua sen jalkeen, kun kehitysehdotukset olisivat toteutettu yrityksen
Instagram-tilin sisalldssa, mikali yritys olisi pystynyt jatkamaan toimintaansa. Jat-
kotutkimuksen avulla olisi voitu selvittad, olisivatko kehitysehdotukset vaikutta-

neet kohderyhman havaintoihin ja tulkintoihin yrityksen brandista.
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LUTTEET

LITE 1

Haastattelurunko WAW Wellness Planetin omistajille

Tama haastattelurunko on tarkoitettu WAW Wellness Planetin omistajille. Haas-
tattelu toteutetaan puolistrukturoituna haastatteluna. Seuraavat kysymykset an-

tavat suuntaa keskustelulle ja ohjaavat haastattelun tavoitteita.

1. Mikad on WAW Wellness Planetin brandin alkuperdinen tarkoitus/ajatus?

2. Mika on WAW Wellness Planetin arvolupaus kuluttajille?

3. Mitkad ovat WAW Wellness Planetin visio ja missio? Miten ne ndkyvat
brandissa?

4. Millaisena toivotte WAW Wellness Planetin brandin valittyvan niille, jotka
eivat ole asiakkaitanne?

5. Millaiset arvot WAW Wellness Planetilla on?

6. Millainen danensavy ja tyyli WAW Wellness Planetin viestinndssa on?
Milla tavalla se vastaa brandia?

7. Missa asioissa WAW Wellness Planet on parempi kuin kilpailijansa? Mika
on yrityksen kilpailuetu? Milla tavoin se nakyy kuluttajille?

8. Miten WAW Wellness Planetin visuaalinen ilme vastaa brandin tarkoi-

tusta/ajatusta?
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LITE 2

Haastattelurunko kohderyhmille

Tama haastattelurunko on tarkoitettu 20-30-vuotiaille naisille, jotka eivat ole
WAW Wellness Planetin asiakkaita. Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna
haastatteluna. Seuraavat kysymykset antavat suuntaa keskustelulle ja ohjaavat

haastattelun tavoitteita.

Haastatteluun valitut henkil6t tekevat johtopdatoksensa WAW Wellnes Planetin

Instagram-tilista valittyvan ensivaikutelman perusteella.

1. Millainen ensivaikutelma WAW Wellness Planetin Instagram-tililta valit-
tyy?

2. Mika on WAW Wellness Planetin liiketoiminnan tarkoitus heidan In-
stagram-tilinsa perusteella? Minka perusteella?

3. Millaiset arvot WAW Wellness Planetin Instagram-tililta valittyvat?

4. Mita hyotya uskot WAW Wellness Planetin tuottavan asiakkailleen? Milla
tavoin tdma tulee ilmi heidan Instagram-tililtdan?

5. Millaiseksi kuvailisit WAW Wellness Planetia yrityksena?

6. Mitka asiat saisivat sinut harkitsemaan WAW Wellness Planetin asiak-
kuutta heidan kilpailijoidensa sijasta yrityksen Instagram-tilin perusteella?

7. Mita ajatuksia WAW Wellness Planetin syote (feed) herattaa?

8. Millaisia ajatuksia WAW Wellness Planetin kuvat herattavat?
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