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1 JOHDANTO

Opinnaytetydbmme aiheena on uuden yrityksen brandaaminen ja se toteutetaan
toimeksiantona Pohjan Kamppailijat -seuralle, joka haluaa vahvistaa omaa ole-
massa olevaa brandiaan. Tutkimuskysymys on, miten yrityksen tavoiteltu brandi
ja asiakkaan kokema brandi kohtaavat. Tyon tavoitteena on vahvistaa ja kehittaa
olemassa olevia brandayksen tapoja ja lisata uusia tapoja rakentaa brandia. Ta-
pojen suunnitellaan alusta lahtien olevan kustannustehokkaita ja helposti yllapi-
dettavia. Nailla kehitystavoilla paastaan paremmin suuntaamaan yrityksen luo-

maa brandia asiakkaan mielikuviin brandista.

Tyossa esiintyvia keskeisia kasitteita on useita. Naihin kuuluvat brandi, bran-
daaminen, brandi-identiteetti, arvolupaus ja sosiaalinen media. Naita termeja
esiintyy tyon eri luvuissa, ja ne ovat kytkoksissa olemassa olevaan brandiin seka

toimeksiantoon ja sita kautta tulleisiin brandaysta vahvistaviin lisayksiin.

Brandi koostuu eri osista, jotka luovat mielikuvaa kuluttajille yrityksesta. Brandin
kehittamisen ja tuottamisen haasteena ovat ne tietyt asiat, milla tavalla l1ahdetaan
kehittdmaan ja vahvistamaan positiivisia mielikuvia yrityksesta kuluttajille. Bran-
daamisella vahvistetaan yrityksen brandia ja mielikuvaa siita, miten yritys haluaa
tuoda itseaan esille kuluttajille. Brandaamiseen lukeutuu muun muassa yrityksen
slogan ja logo, jotka ovat yrityksen nakyvimpia brandayksen keinoja. Brandi-iden-
titeetti viestii, minkalaisia arvoja brandi edustaa, ja se tuo yrityksen ideat ja tar-
koituksen paremmin esille. Helposti tunnistettavissa oleva yritys kertoo vahvasta
brandi-identiteetista. (Pohjola 2019.)

Arvolupauksella luvataan arvoa tuotteelle tai palvelulle. Silla saadaan kiinnitettya
potentiaalisten asiakkaiden huomio ja voitetaan heidat puolelleen. Tama johtaa
siihen, etta asiakas sitoutuu kayttamaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Arvolu-
pausta kutsutaan myoOs asiakaslupaukseksi. Asiakaslahtoisyyteen perustuvat
palvelut, varsinkin digitaalisessa muodossa, ovat olennaisessa osassa yrityksien
asiakaslupauksen ketteraa rakentamista ja parantamista. Vahvan asiakaslu-
pauksen rakentaminen on suuri osa erityisesti kansainvalisesti menestyvien

kauppaketjujen suosiota. (Vahtola 2020.)



Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetiin pohjautuvia palveluita ja sovelluk-
sia, joissa kayttajat voivat viestia toisilleen erilaisin tavoin, joihin kuuluvat paaasi-
assa teksti, kuvat ja video. Ne ovat muodostuneet tarkeiksi kommunikaation ka-
naviksi lahestulkoon kaikenikaisille kayttajille: tarvitsee vain hieman tietotaitoa,
laitteen, jolla paasee Internetiin ja verkkoyhteyden. Sosiaalisen median kayttaja-
lahtdisyys ja vuorovaikutteisuus on vaikuttanut positiivisesti sen suosioon. Erilai-
set sosiaaliset mediat keskittyvat eri ikaluokkiin ja erilaisiin sisaltdjen tyyppeihin.
(Virtanen 2020.)

Suosion ja helppokayttdisyytensa johdosta sosiaalisesta mediasta on muodostu-
nut iso osa myos kaiken kokoisten yritysten suoraa ja epasuoraa markkinointia.
Tiedon nopea ja vaivaton valittaminen mahdollistaa markkinoinnin sosiaalisessa
mediassa maksutta, jolloin ainoa kustannus on sisalldntuotantoon kaytetty aika.
Maksulliset palvelut sisallon nakyvyyden lisaamiseksi ovat myos mahdollisia. Toi-
saalta tiedon ja julkaisujen massiivinen maara vahentaa varsinkin pienempien
yrityksien julkaisujen nakyvyytta, mutta kun sisaltd pidetaan tarpeeksi kiinnosta-

vana ja julkaisut korkealaatuisina nakyvyys paranee. (Virtanen 2020.)

Toimeksiantajan sosiaalisen median kanavat ovat alkuvaiheessa Facebook ja In-
stagram ja brandin nakyvyytta parannetaan lisaamalle naiden rinnalle paaasi-
assa videoihin pohjautuva TikTok. Pienyrityksen brandaamiseen valitsimme
helppokayttoiset tavat, joita on myos itsenadisesti vaivatonta muokata ja yllapitaa.
Nailla branddamisen tavoilla voi kehittdaa tehokkaasti olemassa olevaa brandia
eteenpain. Valittuihin brandayksen tapoihin kuuluivat sosiaalinen media, verkko-
sivut ja visuaalinen mainonta kohteessa kylteilla seka mainoslehtisilla paikalli-
sesti, esimerkiksi lahikauppojen ilmoitustauluilla. Seuralla on valmiiksi Facebook

ja Instagram-tilit, joihin julkaistaan paivityksia aktiivisesti sen toimintaan liittyen.

1.1 Case-yritys ja toimeksianto

Opinnaytetyon toimeksianto-osiossa kasitelldadn thainyrkkeilyseura Pohjan
Kamppailijoiden brandayksen nykyista tasoa, analysoidaan sita ja yhteistyossa
seuran perustajien kanssa kehitetdan ja esitetdan parannusehdotuksia brandin
luomiseen ja kehittamiseen liittyen. Kun nama brandin parannusehdotukset on

pantu kaytantoon, kerataan brandayksesta ja siihen liittyvistda muutoksista tietoa



seuran jaseniltd sahkdisella kyselylla. Tata tietoa analysoidaan erilaisilla mene-

telmilla ja keratty tieto esitetaan raporttina.

Tama raportti antaa tietoa siita, miten erilaiset toteutetut brandayksen tavat ovat
vaikuttaneet olemassa olevaan brandiin. Raportissa kasitelldaan sita, miten pien-
yrityksen brandaysta voidaan kehittaa kustannustehokkaasti ja annetaan toimek-
siantajalle tietoa siitd, miten brandaysta voi tulevaisuudessa rakentaa. Seura on
itsenainen ja pienikokoinen, mutta sen perustajat ovat iimaisseet haluaan laajen-

taa toimintaansa.

Pohjan Kamppailijat on itsendinen thainyrkkeilyseura, joka on perustettu touko-
kuussa 2021 ja silla on ollut presenssi sosiaalisessa mediassa kesakuusta lah-
tien. Seuran toimipiste sijaitsee Kiimingin nyrkkeilyseuran tiloissa Oulussa. Seu-
raan kuuluu 15 rekisterditya jasenta ja seuran palveluita kayttavat lisaksi satun-
naiset kavijat. (Korva 2022.)

Seuran perustajia on kaksi ja he ovat molemmat aktiivisesti mukana seuran toi-
minnassa. Toinen perustajista ottelee Suomen ammattitasolla thainyrkkeilyssa.
Seura jarjestaa eri tason treenaus- ja kuntoilutilaisuuksia ja moniin naista tapah-
tumista ei tarvitse aiempaa kokemusta taistelulajeista. Usein nama tilaisuudet
ovat maksullisia. Kaikki naista saadut tulot on kaytetty seuran toiminnasta ilme-
neviin kuluihin ja seuran rakentamiseen. Naihin kuluihin kuuluu valineiden han-
kinta, tapahtumissa kaymisesta tulevat kulut ja oheistuotteiden, mainoskylttien ja
mainoslehtisten hankkiminen. Seura on osallistunut erilaisiin tapahtumiin organi-
saationa ja harjoittanut yhteistyota muiden paikallisten seurojen, yrityksien, alan
ammattilaisten ja amatoorien kanssa. Heilla on oma logo ja he ovat valmistaneet
ja myyneet oheistuotteita (huppareita ja pipoja) joissa heidan logonsa on esiinty-

nyt (kuva 1).



POHJAN

KAMPDDAILIJAT

Kuva 1. Pohjan Kamppailijoiden logo ja pipoja

Seuran toiminta on nykytilanteeseen asti ollut suurimmaksi osaksi talkoopoh-
jaista. Vapaa-ehtoiset alan harrastajat osallistuvat aktiivisesti jarjestettyihin ta-
pahtumiin eri rooleissa, kuten sparrauskavereina ja tuomareina. Osallistujien har-
rastuneisuuden taso vaihtelee laidasta laitaan. Toiminta pyritaan pitamaan mah-
dollisimman helposti lahestyttavana ja kynnys osallistua on pidetty alhaisena.
Seura panostaa toiminnassaan ennen kaikkea fyysisen aktiivisuuden yllapitami-
seen. Seuraan littyminen ei vaadi aikaisempaa kokemusta taistelulajeista eika

vahvaa kuntoilutaustaa. (Korva 2022.)

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Luvussa 2 kasitellaan yleisesti brandia ja mita brandaamiseen itsessaan kuuluu.
Tassa luvussa kaydaan lavitse teoriaa naihin kasitteisiin ja tapoihin liittyen. Lu-
vussa 3 kaydaan lapi eri tapoja lahtea brandaamaan pienyritysta naiden tapojen
ollessa mielestamme kustannustehokkaita ja helposti toteutettavissa olevia rat-

kaisuja.



Luvussa 4 kerrotaan analysointitavoista, joita kdytamme tassa toimeksiannossa
ja luvussa 4.2 kerromme tutkimuskyselysta, kyselyn analysoinnista ja raportoin-
nista. Luvussa 5 kaydaan lavitse toimeksiantajan nykytilaa, kehitystoimenpiteita
ja jatkokehityssuunnitelmaa. Luvussa 6 esitamme raportin, jonka olemme toteut-

taneet toimeksiantoa tehdessa.
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2 BRANDI JA BRANDAAMINEN

Tassa luvussa kasitellaan brandayksen eri termeja. Naihin termeihin lukeutuu
brandi kasitteena, brandays yleisesti ja siihen kuuluvat prosessit seka arvolupaus
ja brandi-identiteetti. Nama termit valittiin kasiteltavaksi, silla ne liittyvat 1aheisesti

toimeksiantoon.

Brandayksen termit olivat olennainen osa tutkimuskysymysta, silla toimeksian-
nossa kasiteltiin ja tehtiin muutoksia brandiin ja tapoihin milla seura brandaa it-
seaan. Muutokset vaikuttavat brandi-identiteettiin vahvistamalla sita ja arvolu-

paukseen, silla tehtyjen muutoksien pitaa olla samalla linjalla sen kanssa.

2.1 Brandi kasitteena

Brandi on kasitys kaikista asioista, jotka ihminen on yrityksesta tavalla tai toisella
kokenut. Brandin maaritteleminen on vaikeaa, koska se voi olla tuote, palvelu tai
henkilo ja usein se koostuu monesta eri tekijasta. Kokemukset voivat olla positii-
visia tai negatiivisia liittyen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. Brandin voi helposti
linkittaa myos asiakaskokemukseen kokonaisuutena. Yleensa kuluttajat palaavat
yrityksen palveluun tai tuotteeseen, jos heilld on ollut siitd positiivinen kokemus
(Ruokolainen 2020; Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016).

Kuluttajat muodostavat itsenaisesti mielipiteensa ja subjektiivisen kasityksensa
brandista. Se on heidan omanlainen totuutensa brandista, joka ohjaa ostopaa-
toksien tekemista. Brandi ei ole niinkaan riippuvainen yrityksesta vaan asiakkai-
den mielikuva siita. (Pohjola 2019; Ahto ym. 2016.)

Vahvan brandin rakentamisessa kestaa pitkaan, mutta brandaykseen panosta-
malla voidaan rakentaa kestava brandi. Asiakkaille pitaa kertoa miksi yrityksen
brandi on heille tarkea ja miksi se antaa "voimaannuttavan” tunteen kuluttajalle,

joka ostaa kyseisen yrityksen tuotteita. (Wheeler 2018.)

Brandays rakennetaan yleensa siten, etta pyritdan vaikuttamaan asiakkaisiin tun-
netasolla. Pyrkimys on herattaa kysymys siita, miksi he tarvitsevat kyseista tuo-
tetta tai palvelua. Yrityksen brandilla on ainakin kolme paatavoitetta. Yksi naista
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tavoitteista on, miten asiakkaita saadaan ostamaan kyseista tuotetta. Toinen ta-
voite on saada asiakas navigoitua valitsemaan yrityksen tuote tekemalla se mah-
dollisimman helpoksi ja vakuuttaa asiakas ostamaan tarvitsemansa tuote. Nain
saadaan asiakkaan tarve tyydytettya. Viimeisena asiakkaita yritetdan saada si-
toutumaan yrityksen brandiin, mika tuo yhteisollisyyden tunnetta, johon samais-
tutaan. (Wheeler 2018, 16.)

2.2 Brandayksen rakentaminen

Brandayksen prosessoiminen vaatii joustavuutta, ketteryytta ja herkkyytta ja kai-
killa brandayksen tyodkaluilla ei ole tasavertaista tarkeysjarjestysta. Brandayksen

organisoiminen pitaisi olla yrityksella helposti muokattavissa. (Wheeler 2018, 23.)

Yrityksen nimella on iso merkitys, koska se on pysyva alusta loppuun asti. Logot
ja pakkaukset muuttuvat, sloganeita korvataan uusilla ja hintoja vaihdetaan mark-
kinatilanteen mukaan. Pitkalla tahtaimella moni yritys, kuten Coca Cola, ei ole
kuitenkaan muuttanut omaa nimeaan. Nimella on iso vaikutus tunnistettavuuteen
kuluttajien keskuudessa sen ollessa ensimmaisia asioita, minka kuluttaja huo-
maa yrityksessa. Usein nimi itsessaan herattaa tunteita yritysta kohtaan. (Brown
2016.)

Logo on yrityksen kokonaisuutta ajatellen brandaamisen nakyvimpia osia, ja se
tiivistaa, mista brandissa on kyse. Logoja voi sijoittaa muun muassa lippalakkei-
hin, kahvimukeihin ja kyltteihin. On tarkeaa miettia, minkalaisen logon yrityksel-
leen haluaa, silla se on ensimmaisia asioita, mista ihmiset puhuvat. Logoissa voi
esiintya symboleita, kuten esimerkiksi Niken logossa, ja nama symbolit avaavat
assosiaatioita brandiin itsessadan visuaalisella tasolla. (Brown 2016; Wheeler
2018.)

Slogan eli iskulause on brandaamisen keino, jolla saadaan kuluttajat muistamaan
itse brandi. Slogan tiivistdaa parhaimmassa tapauksessa koko brandin kokonai-
suuden ja persoonallisuuden. Esimerkkeja hyvista sloganeista ovat muun mu-
assa Red Bullin "Red Bull gives you wings” tai Nokian vanha slogan "Connecting
people”. Iskeva ja yksinkertainen slogan jaa kuluttajien muistiin helposti pitkaksi-
kin aikaa. (Wheeler 2018.)
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2.3 Arvolupaus ja brandi-identiteetti

Arvolupaus on eri tekijoiden summana syntyva erilaisuus ja merkityksellisyys,
joka voidaan tiivistaa lupauksen sisaltavaksi lauseeksi. Arvolupauksella luvataan
arvoa tuotteelle tai palvelulle, minka seurauksena tietty asiakasryhma on yrityk-
sen asiakkaita. Arvon tuottaminen on yritysten kiistaton tavoite. Silla pyritaan kes-
tavaan kehitykseen ja toiminnan jatkuvuuteen. (Yrjéla, M., Saarijarvi, H. & Num-
mela, H., Uusitalo 2014, 54; Wheeler 2018.)

Brandi-identiteetti viestii, minkalaisia arvoja brandi edustaa. Helposti tunnistetta-
vissa oleva brandi kertoo vahvasta brandi-identiteetista. Brandi-identiteetin ra-
kentaminen vaatii pitkajanteisyytta. Brandi-identiteetti auttaa yritysta tunnistautu-
maan, erilaistumaan ja tuo yrityksen ideat ja tarkoituksen paremmin saataville.
(Wheeler 2018, 4; Taipale 2007, 23.)
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3 PIENYRITYKSEN BRANDAYS

Tassa luvussa kasitellaan sita, miten pienyritysta voidaan kustannustehokkaasti
brandata. Naihin tapoihin kuuluu sosiaalinen media, verkkosivut ja visuaalinen
mainonta. Toimeksiantoa ajatellen nama olivat meidan nakdkulmastamme par-
haimmat tavat brandata seuraa, kun keskityttiin kustannustehokkaisiin ja helposti

toteutettaviin tapoihin.

Aloittavan yrityksen on parasta keskittya kustannustehokkaisiin ja vaivattomiin
brandayksen tapoihin, kuten sosiaalinen media ja verkkosivut. Naita alustoja
kayttamalla saadaan aloitettua yrityksen brandin rakentaminen niiden helppo-
kayttoisyyden ja matalan aloituskynnyksen ansiosta. Toimeksiannossa nama
ovat olennaisessa osassa, jotta brandin rakentaminen saadaan aluilleen naita

alustoja ja tapoja hyddyntamalla.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on lahtdkohtaisesti parhain tapa uudelle yritykselle aloittaa
brandays. Sosiaalisen median tilin perustaminen ei maksa mitaan, ja silla voi saa-
vuttaa kuluttajia tehokkaasti. Liittyessa sosiaaliseen mediaan yrityksen pitaa ot-
taa huomioon se, etta yritys kuvastaa brandiaan heti ensimmaisesta julkaisusta
lahtien ja jo pelkastaan silla, miten se esimerkiksi on sisallyttanyt yrityksensa yh-
teystiedot profiilinsa. Kuluttajista on muodostunut osa brandin rakentamista. So-
siaalisen median alustan valitseminen on tarkeaa, ja sen pitaa olla johdonmu-

kaista kaikkien alustojen kesken. (Wheeler 2018.)

Sosiaalisessa mediassa kaikki mita yritys tekee, voidaan helposti jakaa erilaisiin
sosiaalisen median kanaviin julkaisuina. Nakyvyytta ajatellen kannattaa valita ne
alustat missa kohdeyleiso sijaitsee. Saanndlliset julkaisut kasvattavat sosiaalisen
median kanavaa ja auttavat nain saavuttamaan kohdeyleis6a tehokkaammin. So-
siaalisen median postauksissa pitaa sailyttda samanlainen "aanensavy” teks-
teissa, jotta brandi pysyy yhtenaisena kokonaisuutena. Kasvun kannalta kannat-
taa seurata ja oppia uutta, koska sosiaalinen media on nopeasti kehittyva ja kas-



14

vava kanava. Tarkeaa on pitaa mielessa se, etta tilin omistaminen ja sinne pos-
taaminen ei pelkastaan riita, vaan kayttajalle pitaa antaa syy kiinnostua yrityksen

sisallosta sosiaalisen median kanavalla. (Wheeler 2018; Uusitalo 2014.)

3.2 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yksi perinteisempia tapoja antaa tietoa yrityksesta verkossa.
Verkkosivut ovat usein keskinainen osa markkinointia ja digitaalisen maailman
monista mahdollisuuksista saatavissa olevan tiedon ja mahdollisuuksien maara
on kayttajan kannalta keskeisessa osassa. (Pohjola 2019, 204). Ta&man vuoksi
varsinkin aloittelevalla yrityksella on tarkeaa osata hyddyntaa verkkosivujen tuo-

mia mahdollisuuksia ja talla tavalla lisata nakyvyyttaan.

Verkkosivu pitaa suunnitella huolellisesti, koska sivun tarkoitus on personoida
yrityksen toimintaa ja sen tuomia palveluita tai tuotteita. Suunnittelu on tasapai-
nottelua sivun rakenteen, sisallon maaran ja kayttoliittyman kanssa. Yleensa
kayttaja, joka saapuu yrityksen sivulle, lukee ensimmaisena vain ylaosassa na-
kyvan sisallén ja poistuu sivulta. Sivulla vietetty aika voi olla vain muutaman se-

kunnin mittainen. (Pohjola 2019.)

Verkkosivu on vahva tyokalu nakyvyyden lisaamiseen ja yllapitamiseen mutta so-
siaalinen media on silti vahvassa osassa Internetin kayttajia tavoitellessa. Koh-
vakan ja Saarenmaan (2021) toteuttaman tutkimuksen mukaan vuonna 2020 eri
sosiaalisen median muotoja kaytti 69 prosenttia 16—89 vuotiaista suomalaisista.
Koronatilanteen hellittdessa ja rajoitusten poistuessa tama kayttajaprosentti tulee
luonnollisesti laskemaan, kun ihmiset palaavat rutiineihinsa mutta edella mainitun
tutkimuksen perusteella on selvaa miksi yrityksen pitaa panostaa sosiaalisen me-

dian eri muotoihin.

Yksi tavoista, miten verkkosivun |0ydettavyyttd parannetaan, on hakukoneopti-
mointi. Hakukoneoptimointi tarkoittaa lyhyesti sita, etta verkkosivu rakennetaan
alusta lahtien hakukoneita ja niiden kayttamia algoritmeja ajatellen. (Keréanen
2006). Kerasen (2006, 46) mukaan kolme tarkeinta hakukoneoptimointiin liittyvaa
asiaa ovat seuraavat: verkkosivuilla esiintyvat avainsanat ja niiden sijoittelu, verk-

kosivun ikkunaotsikon maarittely sivukohtaisesti (sisaltaa yrityksen nimen seka



15

tarkeimpia avainsanoja) seka selkokielisten osoitteiden ja sisaltda kuvaavien tie-
dostonimien kayttd. Hakukoneoptimointi on yksi keskeisimpia asioita verkkosi-
vuja rakentaessa ja kehittdessa. Ne ovat kytkoksissa yrityksen toimintaan ja tuot-
teeseen tai palveluun liittyviin maarityksiin. Verkkosivun rakenne ja sisalto ovat
keskeisessa osassa hakukoneoptimointia suunnitellessa. Sivu pitda suunnitella
ja rakentaa tavalla, jolla saadaan kayttaja pidettya sivulla mahdollisimman kauan,

taman vaikuttaen positiivisesti sivun nakyvyyteen hakutuloksissa. (Pohjola 2019.)

3.3 Visuaalinen markkinointi

Yksi visuaalisen markkinoinnin ja ilmeen suunnittelun tavoitteista on tunnistetta-
van olemuksen luominen brandille erilaisissa kohtaamisissa. Visuaalinen mark-
kinointi toimii yhteistydossa muiden brandayksen tapojen kanssa ja ne tukevat ja
vahvistavat toisiaan. Tata visuaalista iimetta suunnitellessa pitaa ottaa huomioon
viestinnan konkreettinen ymparistd seka vertailu kilpailijoihin fyysisessa ymparis-

toéssa, mediassa ja ihmisten mielissa. (Pohjola 2019.)

Tunnus on yksi tarkeimpia visuaalisen ilmeen elementteja. Vaikka kaytettavat re-
surssit olisivat pienemmat kuin kilpailijoilla, voidaan etua kilpailijoihin luoda vah-
valla visuaalisella konseptilla ja suunnittelulla. Liian yksinkertainen ja sisallolli-
sesti tyhja visuaalinen muotoilu koetaan merkitsemattomaksi ja arvottomaksi.
(Pohjola 2019.)

Visuaalisen ja muiden markkinoinnin osien pitda kohdata ja olla yhtenevaisia ko-
konaisuuksia. Brandin "aanensavy” pitaa toistua brandaamisen eri tavoissa, ku-
ten sosiaalisen median viestinnan tyylissa. Ristiriitainen viestinta voi herattaa
hammennysta. Brandin visuaalinen ilme ja markkinointiviestinnan tyyli voivat olla

hyvinkin rentoja, kunhan nama tyylit ovat samankaltaisia. (Pohjola 2019.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Maarallisella eli kvantitatiivisella analyysilla kuvataan ja tulkitaan aineistoa tilas-
tojen avulla. Laadullisella eli kvalitatiivisella analyysilla jasennetaan tutkimuskoh-
teen laatua, ominaisuuksia ja merkityksia. (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mik-
kola & Himberg 2015c.) Kaytimme naita kahta analyysin tyyppia opinnaytetyos-

samme.

Kaytettyihin kirjallisuuksiin kuuluvat valmiit ja tuotetut dokumentit, joihin kuului
paaasiassa e-kirjat ja verkkoartikkelit. Kirjallisuus hankittiin kayttamalla Google
Scholaria ja LUC-Finnaa joka sisaltaa Lapin AMKin e-aineistot. Verkkoartikkelit
olivat paaasiassa erilaisten instituuttien kokoamia ja toteutettuja tutkimuksia tul-
kitsevia kokonaisuuksia. Akateemisesti hyvaksyttavat ja valmiit aineistot soveltu-

vat opinnaytetydhomme silla ne ovat luotettavia.

Itse tutkimuksessa kaytetty aineisto hankittiin verkkokyselylla (liite 1), joka toteu-
tettiin Google Formsilla. Kysely sisalsi 8 kysymysta ja vastaukset kerattiin seuran

jasenilta.

4.1 Analysointitavat

Toteuttamastamme kyselysta saatua tietoa analysoitiin laadullisella ja maaralli-
sella analyysilla. Laadullista analyysia kaytetaan, kun tarkoitus on kerata mielipi-
teita, kokemuksia ja nakemyksia uusista tutkimuksen tavoista. Maarallista ana-
lyysia kaytetaan, kun halutaan selvittaa asioita vertailemalla ja numeerisiin tulok-
siin perustuvasta ilmiosta ja sen selittdmisesta (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa,
Mikkola & Himberg 2015c). Tarveanalyysi on empiirinen, silla siihen sisaltyy ky-

sely loppukayttajien kokemuksista (Pernaa 2013, 6).

Tarkemmin kaytettyja laadullisen analyysien tyyppeja olivat fenomenografinen
analyysi, joka on laadullisen tutkimuksen analyysimenetelma. Sen kohteena ovat
erilaiset tavat kokea jokin asia, erilaiset kasitykset jostain asiasta tai erilaiset tavat
ajatella jotain asiaa. (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola & Himberg 2015a).
Toinen laadullisen analyysin tyyppi on fenomenologinen analyysi, joka perustuu

valittdmien havaintojen tekemiseen ja tutkimuskohteesta saadun kokemuksen
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pohdintaan ja reflektointiin. (LAhdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola & Himberg
2015b).

Opinnaytetydssamme maarallisen analyysin tyyppeja ovat tilastollisesti kuvaava
analyysi ja verkostoanalyysi. Lahdesmaen, Hurmeen, Koskimaan, Mikkolan ja
Himbergin (2015c) mukaan tilastollisella analyysilla voidaan todeta aineistosta
esimerkiksi ilmioiden maaria, yleisyytta, jakautumista ja jasentymista luokkiin.
Talle analysointitavalla on yleista, etta tutkimusaineistoa kuvataan tilastollisesti ja
havainnollisestaan grafiikan avulla. (Ldhdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola &
Himberg 2015c).

Verkostoanalyysissa tutkitaan tutkimuskohteiden suhdeverkostoja. Sen avulla
hahmotetaan ja selitetaan sosiaalisia rakenteita ja niihin liittyvien ilmididen riippu-
vuutta toisistaan. (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola & Himberg 2015e.)
Tama analyysin tapa sopii meidan kyselymme analysointitavaksi silla suhdever-
kosto voi perustua toimimiseen samoissa tilanteissa eli tassa tapauksessa toi-

meksiantajan palvelujen kayttamiseen.

4.2 Kysely

Kyselylomake on perinteisimpia tapoja kerata aineistoa, paperisen version ol-
lessa perinteisin (Aarnos ym. 2018). Kayttamamme tapa kerata tietoa toimeksi-
annossa oli verkkokysely, johon pystyi vastaamaan tietokoneella, tabletilla tai
mobiililaitteella. Aineistonkerdaamiseen lahdetaan vasta kun tutkimusongelmat
ovat tasmentyneet ja tiedetdan, mita tietoa aineistonkeruulla pyritdan kerddmaan
(Aarnos ym. 2018). Kysely toteutettiin, kun brandin kehittamisen tavoista oli
sovittu seuran perustajien kanssa ja sovitut tavat oli saatu kaytantoon tavalla,

johon molemmat toimeksiantaja ja kyselyn toteuttaja olivat tyytyvaisia.

Kyselylomake suunniteltiin huolellisesti. Liian pitkd lomake tuo huonoja tuloksia:
vastaaja luopuu vastaamisesta hanen vasta silmaillessaan lomaketta. Maksimi-
pituus kyselylle vaihtelee, ja sen pituutta suunnitellessa pitaa ottaa huomioon
myOs kohderyhma. Liian pitka lomake johtaa usein siihen, etta viimeisiin kysy-
myksiin ei jakseta vastata yhta perusteellisesti kuin alkupaan kysymyksiin, mika

tarkoittaa sita, etta tutkimuksen luotettavuus karsii. (Aarnos ym. 2018.)
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Kyselyista saatava tieto koottiin, kasiteltiin ja tata tietoa analysoitiin siten etta voi-
tiin rakentaa kokonaiskuva, joka esitettiin raporttina. Raportin avulla saatiin sel-
ville asiakkaiden kokemuksia brandayksen eri tavoista. Strukturoitujen kyselyjen
analysointi on helppoa ja nopeaa ja niiden tulokset voidaan esittaa selkeina kaa-
vioina. Avointen kysymysten analysointi on aikaa vievaa. Niiden sisaltama infor-
maatio on todennakoisemmin strukturoituja kyselyja arvokkaampaa silla asiak-
kaat kertovat itse omin sanoin, miten he kokivat tuotteen tai palvelun. (Filenius
2015.)

Tutkimuskysymys on, miten yrityksen tavoiteltu brandi ja asiakkaan kokema
brandi kohtaavat. Tahan kysymykseen kerattiin tietoa sahkadisella kyselylla, joka
esitettiin seuran jasenille. Taman tiedon perusteella saatiin selville missa on on-
nistuttu ja mitkd osa-alueet vaativat kehittamista. Brandayksen rakentamisen
kannalta tata tietoa hydodyntamalla saatiin selkedmpi kuva siita, missa viestinnan

kanavissa oli onnistuttu ja missa vaadittiin muutoksia.

4.21 Kyselyn analysointi

Kyselymme sisalsi strukturoituja seka avoimia kysymyksia, joten sen analysoin-
titavat heijastivat tata, sisaltden laadullisia ja maarallisia analyysin tapoja. Kyse-
lysta saatavan tiedon analysoiminen oli isossa osassa toimeksiantoa, silla kera-
tyn tiedon perusteella saatiin selville miten pitempiaikaiset ja seuran toimintaa
laheisesti seuranneet jasenet ja myds sita jarjestamassa mukana olleet suhtau-

tuivat muutoksiin.

Analyysi antoi tietoa siita, oliko brandi sailyttanyt yhtenaisyytensa eri alustojen
kesken. Tutkimuskysely voitiin talta kannalta ajatella osaltaan palautteen kal-
taiseksi tiedoksi, ja siita ilmenevia trendeja pitda analysoida huolellisesti ja tar-
peen mukaan tehda saatavan tiedon perusteella muutoksia olemassa oleviin rat-

kaisuihin.

Kyselyn kautta saatava palaute on taman kyselyn tapauksessa erityisen arvo-
kasta, silla kysely keskittyy pelkastaan seuran palveluita jo kayttaviin henkildihin.
Palautteenantajat ovat tarkemmin perilld seuran toimintamallista, ja heille on

muotoutunut kuva seuran brandista, joten he osaavat kommentoida asioiden tilaa
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kokemuksensa perusteella. Negatiivinen palaute pitaa tassa tapauksessa huo-
mioida erityisen tarkasti. Kortesuon (2010, 61) mukaan palaute voidaan jakaa
syntymistavan perusteella kahteen osaan: yrityksen aktivoimaan ja spontaanisti
syntyneeseen. Toteuttamamme kysely lasketaan yrityksen aktivoimaksi palaut-
teeksi. Spontaanista palautteesta yksi esimerkki olisi se, ettd seuran jasen kes-
kustelee seurasta negatiiviseen savyyn yleisella keskustelupalstalla. Negatiivista
palautetta pitaa oppia hydodyntamaan mahdollisimman tehokkaasti ja siita pitaa
oppia erottamaan hyddyllinen ja turha palaute. Negatiivisen palautteen mukana
voi saada arvokkaan kehitysidean, mutta jos palautetta ei osaa kasitella oikein

voi kehitysidea jaada huomaamatta. (Kortesuo 2010.)

4.2.2 Kyselyn raportointi

Raportti on kyselysta keratyn tiedon rakentaminen selkeaksi kokonaisuudeksi,
mista tulee ilmi se, mita kyselylla yritettiin saavuttaa. Raportista ilmenee toimi-
vimmat brandin parantamisratkaisut toimeksiantajalle. Raportista on hyotya kai-
kille, jotka tarvitsevat ja ovat kiinnostuneita kustannustehokkaista tavoista raken-

taa aloittelevan yrityksen brandia.

Raportti toimii toimeksiantajan nykyisen brandin tilan maarityksena, ja siita ilme-
nee mita vaikutuksia brandayksen eri tavoilla on ollut. Toimeksiantaja voi tulevai-
suudessa palata raporttiin ja tarkastella miten eri brandayksen tyypit vaikuttivat
brandin tilaan. Taman perusteella he voivat muokata nykyista strategiaansa ja

keskittya niihin alustoihin, joilla oli suurin vaikutus brandin rakentamiseen.
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5 POHJAN KAMPPAILIJOIDEN BRANDAYSTYO

Tassa luvussa kasitellaan toimeksiannon nykytilannetta, kehitystoimenpiteita ja
jatkokehityssuunnitelmaa. Nykytilanteessa kasitellaan seuran brandin tilannetta.
Kehitystoimenpiteissa kaydaan lapi tavat, joilla kehitimme seuran brandaysta.
Jatkotoimenpiteissa katsastellaan tapoja, mitka jaivat pois toimeksiannosta ja

asioita, joita seura kasittelee tulevaisuudessa.

5.1 Nykytila

Seuran nykyinen brandi on rakennettu suurimmaksi osaksi sosiaalisen median
pohjalta ja sen esitettyihin perusarvoihin kuuluu toiminnan rentous ja aitous.
Nama arvot heijastuvat sosiaalisessa mediassa sisallolla, jossa esitelldaan seuran

jokapaivaista toimintaa yksinkertaisilla kuvilla ja videoilla seuran aktiviteeteista.

Seuralla on Facebook- ja Instagram-tilit, joita paivitetdan vahintaan viikoittain. Pe-
rustajat ovat itse tuottaneet ja julkaisseet sosiaalisen median materiaaleja. Aktii-
vinen osallistuminen ja sisallon tuottaminen sosiaalisessa mediassa on tarkea
osa onnistunutta online-brandaysta. Seura jarjestaa arvontoja, tiedottaa tulevista
tapahtumista ja esittelee uusia jaseniaan KehaKamu-nimisilla julkaisuilla. Naissa
viesteissa esitellddn noin 3 viikon valein seuran jasen Instagram-julkaisussa,

jossa heilta kysytaan muutamia kevythenkisia kysymyksia.

2020-luvulla on harvinaista, etta minkaanlaista markkinointiviestintaa ei tehtaisi
digitaalisten kanavien avustuksella. Arvo asiakkaille muodostetaan heita hyodyt-
tavien sisaltdjen avulla ja arvo muodostetaan aktiivisten kayttajien kautta. Siksi
sisallon tuottaminen, jota halutaan kuluttaa, on kaikille edes etaisesti verkossa

toimiville yrityksille tarkeda. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019.)

5.2 Kehitystoimenpiteet

Yrityksen brandista ja sen tavoitteista on keratty tietoa jarjestamalla tapaamisia
seuran perustajien kanssa. He ovat tapaamisten kautta keratyn tiedon mukaan
kehittaneet brandiaan aktiivisesti tdhan mennessa. Opinnaytetydn toimeksian-
non tarkoitus on edistaa seuran kasvua ja kehittymista ja rakentaa brandia sa-

malla sailyttden sen yhtenaisyyden. Seuran perustajat ovat osoittaneet haluaan
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laajentaa seuran toimintaa aktiivisesti ja ovat nain tehneetkin lisdadmalla naky-
vyyttaan verkossa seka paikan paalla ja osallistumalla tapahtumiin ja myds jar-

jestaen niita.

Naissa tapaamisissa on keratty tietoa brandin nykytilanteesta, ja yhteistyossa
heidan kanssaan on kehitetty ja esitetty ehdotuksia liittyen brandin vahvistami-
seen ja seuran nakyvyyden lisaamiseen. Kasitellyista parannusehdotuksista
kolme nousi tarkeimmaksi tapaamisissa. Nama olivat verkkosivujen perustami-

nen, TikTok-tilin perustaminen ja visuaalinen markkinointi.

5.21 Verkkosivut

Tarkeimmaksi naista ideoista nousi verkkosivun perustaminen. Brandi-identitee-
tin kannalta verkkosivut olivat lahestulkoon pakollinen lisa, silla kaikilla saman
alan seuroilla ja yrityksillda on omat verkkosivut, josta niista voi I0ytaa helposti
yleista tietoa, aukioloajat seka sijainnin. Verkkosivujen tarkoitus oli toimia vaihto-
ehtoisena tapana tutustua seuran toimintaan verkossa sosiaalisen median si-
jasta. Verkkosivun on suunniteltu olevan yksinkertainen, kayntikortin kaltainen
kokonaisuus seuralle lisata nakyvyyttaan, ja verkkosivun perustaminen on verk-
komainonnan ja nakyvyyden kannalta oleellista, erityisesti hakukoneoptimointia
ajatellen. (Lahtinen 2013).

On tarkeaa, etta yrityksen verkkosivu on ensimmaisten hakutulosten joukossa.
Eri tutkimusten tulokset vaihtelevat mutta viesti on se, etta kaikkein ensimmaista
hakutulosta klikkaa 40-50 % hakijoista ja toiselle hakutulossivulle siirtyy noin
10% hakijoista. Hakukoneoptimoinnissa viitataan Suomessa lahes aina optimoin-

tiin Googlen hakua ajatellen. (Lahtinen 2013.)

Verkkosivut rakennetaan yhteistydssa seuran perustajien kanssa. Niiden on
suunniteltu olevan mahdollisimman kustannustehokas kokonaisuus, joka toimisi
esimerkkina siitd, mitd verkkosivun perustamisella voidaan saavuttaa. Sivuston
rakentamiseen kaytetty alusta on Wordpress, joka sisaltaa ilman rahallista sijoi-
tustakin tietoa siita, kuinka paljon sivulla on kaynyt vierailijoita. Tilasto-sivulta na-

kee esimerkiksi milla hakusanalla kayttaja paatyi sivulle ja mistd maasta he ovat.
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5.2.2 Uutiskirje verkkosivun ohessa

Verkkosivujen yhteyteen lisataan sahkopostiin lahetettava uutiskirje, jonka verk-
kosivulla vierailevat kayttajat voivat halutessaan tilata. Uutiskirje suunniteltiin ker-
ran kuukaudessa julkaistavaksi sahkopostiviestiksi, joka sisaltaa kaiken men-
neen kuun sosiaalisen mediaan julkaistavat kuvat ja videot seka lisamateriaalia,
jota ei julkaistu sosiaalisessa mediassa. Naihin lisamateriaaleihin sisaltyy yleinen
tilannekatsaus ja tietoa menneista ja tulevista tapahtumista ja seuran sisaisista
asioista. Seuran sosiaalisen median aktiiviset seuraajat ja seuran rekisterdityneet
jasenet mita todennakoisemmin tilaisivat uutiskirjeen. Kohta uutiskirjeen tilaami-

seen on nahtavissa liitteessa 2 3.

Uutiskirje tarjoaa tavan seuralle tarjota lisamateriaalia sen toimintaan liittyen sita
haluaville. Mitd enemman tata materiaalia tuotetaan ja levitetdan, sita tehok-
kaammin nakyvyytta kehitetdan. Video- ja kuvamateriaalin tuottaminen on nyky-
aan nopeaa ja vaivatonta alypuhelinten avulla, joten on otollista, etta seuralla on
alusta sosiaalisen median lisaksi, jolla tatd materiaalia voidaan jakaa. Se on kus-
tannustehokas tiedotusvaline, jolla voi tehokkaasti informoida asiakkaita uusista

tapahtumista, tuotteista tai muista merkittavista asioista (Sharma 2019).

5.2.3 TikTok-tili

Toinen tarkeaksi koettu lisays brandayksen ehostamiseen on TikTok-tilin luomi-
nen. Seuran perustajien reaktio TikTok-tilin luomiseen oli alussa negatiivinen ja
he kokivat, etta TikTokin tyyli ei sopisi heidan yrityksensa brandi-identiteettiin.
Alkuperainen ajatus alustasta oli heille se, etta se on nuorempien ihmisten kayt-
tama viestintaalusta, joka ei sovi mainonnallisen materiaalin levittamiseen. Tama
johtui siita, ettd seuran perustaijille ei ollut aikaisempaa kokemusta TikTokin kay-
tosta. 81,68 % kiinalaisista TikTokin kayttajista on alle 35-vuotiaita ja 32,5 % ame-
rikkalaisista kayttajistéa on 19-vuotiaita ja nuorempia (Montag, Yan & Elhai 2021).
Tasta voidaan paatelld, ettd Suomessakin TikTokkia kayttaa paljon nuoria mutta
talle kayttajakunnalle markkinoinnin ei pida ajatella menevan hukkaan, silla

kamppailulajit sopivat kaikenikaisille.



23

800 miljoonaa kayttajaa kaytti TikTokia 2020 marraskuussa (Montag, Yan & Elhai
2021). Nuorempi kayttajakunta ei ole negatiivinen asia seuran toimintamallia aja-
tellen. Alhainen porras osallistua seuran toimintaan tekee seuran aktiviteetteihin
tutustumisesta helppoa taistelulajeista ja kuntoilusta kiinnostuneille nuorille teh-
den TikTokista otollisen alustan nakyvyyden lisaamiseen ja uusien jasenien

hankkimiseen.

Nuoremmalle kayttajakunnalle markkinointi on jarkevaa silta kannalta, etta kaikki
mika kannustaa nuorisoa olemaan fyysisesti aktiivinen otetaan vastaan positiivi-
sesti. Perustajien tutustuttua TikTokiin ja sen kaytdon helppouteen on asenne tata
alustaa kohtaan muuttunut huomattavasti. Videoiden katsomiskertoja TikTok-si-
vulla silmailemalla saa helposti tietoa siita, minkalainen sisaltd kiinnostaa kaytta-

jia eniten ja minkalaisilla avainsanoilla saavutetaan eniten katsomiskertoja.

5.2.4 Visuaalinen markkinointi

Visuaalisen markkinoinnin lisaaminen oli kolmas tapa ehostaa brandin naky-
vyytta. Seura tilasi seuran nimen ja logon sisaltavia kyltteja sijoitettavaksi kohtee-
seen, yhden rakennuksen ulkopuolelle ja toisen tiloihin johtavan kaytavan varrelle
(kuva 2). Kylttien tarkoitus on edistad nakyvyytta kohteessa ja tuoda seuran si-
jainti selkeammin esille. Kaikki toiminta mika tuo logoa esille vahvistaa seuran

brandia.
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EAMBBLILLIAT

el TN A

Kuva 2. Pohjan Kamppailijoiden kyltteja toimitiloissa

Lisaksi seura on hankkinut toimitiloihin ison julisteen ja kyltin (kuva 3).

Kuva 3. Iso juliste ja kyltti toimitiloissa
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Seuran logo on toteutettu yhteistydssa mainostoimisto Spaceman&Turtlen
kanssa ja logon tyyli on kuvaileva. Kuvaileva logo tarkoittaa sita, etta logosta il-
menee mita yritys tekee. Logossa esiintyy kaksi taistelevaa hirvea metsassa. Am-
mattimaisesti tuotettu logo ja kyltit, joihin se on sijoitettu antavat suotuisan kuvan
yrityksesta. Luffarellin, Mahmoodin ja Mukeshin (2019) toteuttaman tutkimuksen
mukaan kuvailevat logot saavat brandin nayttamaan autenttisemmalta, vaikutta-
vat positiivisesti siihen, miten kuluttajat arvioivat brandia, lisaavat kuluttajien ha-

lukkuutta ostaa yrityksen palveluita ja lisaavat yrityksen myyntia.

Seura on tilannut mainoslehtisia (kuva 4) ja sijoittanut niitd paaasiassa ruoka-
kauppojen ilmoitustauluille. Naissa lehtisissa on esitelty seuran toimintaa lyhy-
esti, painottaen seuran rentoa toimintamallia ja alhaista osallistumiskynnysta.
Seuran logo on iso osa lehtista, vieden noin puolet tilasta siita. Lehtisessa on
seuran yhteystiedot ja sosiaaliset mediat. Lehtisia on tilattu maltillisesti ja mai-
nonta on pidetty paikallisena. Seura on panostanut nayttavaan, kuvailevaan lo-
goon, joten sen esittely visuaalisen markkinoinnin eri tavoilla on tarkeaa brandi-

identiteetin vahvistamiseksi.
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Kuva 4. Pohjan Kamppailijoiden mainoslehtinen
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5.3 Jatkokehitys

Seuran perustajien kanssa kaydyissa tapaamisissa puhuttiin monista eri tavoista
kehittaa brandia. Kohteen sisaantuloaulan ilmoitustaulun ilmeen yhtenaistaminen
oli ensimmaisia asioita, joita lahdettiin kasittelemaan. Yhteydenotoista muita il-
moitustaulua kayttaville tahoille huolimatta asia ei edennyt ja sita paatettiin olla
kasittelematta toimeksiannossa. Tulevaisuudessa ilmoitustaulua pyritaan kehit-
tamaan. (Korva 2022.)

Yksi verkkosivuihin liittyva asia oli hakukoneoptimointi. Verkkosivujen ollessa
vasta prototyypin kaltainen kokonaisuus paatettiin hakukoneoptimointi jattaa te-
kematta. Hakukoneoptimointi Googlen hakuun keskittyen tulee olemaan ajankoh-
taisempaa tulevaisuudessa, kun verkkosivuista saadaan rakennettua lopullinen

versio.

Muita suunnitteilla olevia asioita oli oheistuotteiden lisdaminen, kuten siirtokuvat
autoihin ja kangasmerkit vaatteisiin, jota on nykyhetkeen mennessa tapahtunut
joltain osin. Yhteistyon lisaaminen paikallisten yrityksien kanssa herasi puheen-
aiheeksi ja se on kehittynytkin eteenpain alkutilanteeseen verrattuna. (Korva
2022.)
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6 KYSELY JA TULOSTEN RAPORTOIMINEN

Kyselyssa kartoitettiin Pohjan Kamppailijat seuran nykyista viestinnan tasoa ja
mitd muutoksia lisdykset ovat tuoneet. Kysely toteutettiin Google Formsia kayt-
taen. Kysymyksia oli yhteensa 8 ja viiteen naista kysymyksista vastattiin Likert-
asteikkoa kayttaen. Yhteen kysymyksista vastattiin parilla sanalla ja kahdessa
pitka vastausteksti oli mahdollinen. Vastaajia oli kaikkiaan 10 seuran jasenmaa-
ran ollessa 15, joten vastauksia saatiin kiitettavasti. Vastausaikaa kyselyyn oli

viikko.

Kasiteltavat asiat olivat brandaykseen liittyvat muutokset. Naihin kuuluivat hiljat-
tain rakennetut verkkosivut, TikTok-tilin perustaminen ja visuaalinen mainonta.
Visuaalisella mainonnalla viitattiin kyltteihin, joita kohteeseen on hankittu ja mai-
noslehtisiin. Linkit TikTok-tiliin ja verkkosivuihin olivat esilla kyselyn alussa, jotta
vastaajat pystyivat tutustumaan niihin ennen kysymyksiin vastaamista, jos he ei-

vat viela olleet nain tehneet.

Yleisesti vastaukset olivat positiivisia seuran nykyista brandayksen tilaa ja tehtyja
muutoksia kohtaan. Suurimmat eriavaisyydet kyselyissa olivat vastaajien sosiaa-
lisen median kaytdon maarassa. Vaikka osa vastaajista ei kayta sosiaalista me-
diaa niin aktiivisesti kuin toiset, voidaan vastauksista silti paatella, etta vaikka
vastaajat eivat olisikaan kiinnostuneita kayttamaan TikTokia tai verkkosivuja on
yleinen asenne niitd kohtaan positiivinen. Vastauksien perusteella seuran jasenet
kannattivat kaikkea mika edistaa seuran toimintaa, vaikka nama asiat eivat olisi-

kaan heille itselleen kiinnostavia.

Toimeksiannon aikana tehdyt muutokset ovat vaikuttaneet positiivisesti seuran
brandiin ja kuvaan, minka se itsestdan antaa. Vaikka vastaajat olivat suurem-
malta osin tyytyvaisia ennen muutoksia, on osa heista kaivannut verkkosivuja so-
siaalisen median ohelle. TikTok-tililla oli myos kannattajansa ja panostusta tahan
alustaan kaivattiin. He, jotka eivat TikTokia kayttanytkaan tiedostivat sen, etta
sen lisdaminen ja yllapitaminen tuo nakyvyytta seuralle. Kasittelemme seuraa-

vaksi Likert-asteikolla vastattuihin kysymyksiin.
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Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin kuinka aktiivisesti vastaajat seuraavat
seuran sosiaalisia medioita (kuvio 1). Seuran jasenet ovat yleisesti ottaen aktiivi-
sia sosiaalisen median seuraajia. Kaikki jasenet seuraavat sosiaalisia medioita
jollain tasolla, osan ollessa vahemman aktiivisia. Vain yksi vastaajista ei kayta

sosiaalista mediaa ja yhta aktiivisesti kuin muut.

Seuraan Pohjan Kamppailijat seuran sosiaalisia medioita aktiivisesti

10 vastausta

@ T&ysin samaa mielta

® Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eik4 eri mieltd

® Jokseenkin eri mielta

@ Taysin eri mielta

® En osaa sanoa

Kuvio 1. Alkutilanteen sosiaalisen median kayton kartoitus

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien tyytyvaisyyden tasoa seuran so-
siaalisen median paivitysnopeuteen ja sen sisallon tasoon (kuvio 2). Kaikki vas-
taajat olivat tyytyvaisia seuran sosiaalisen median paivitysnopeuteen ja sisaltoon.
Vain kaksi vastaajista ei ollut taysin tyytyvaisia, ja mainittuihin ehdotuksiin sisal-
|6sta mainittiin ammattimaisemman sisallon tuottaminen ja thainyrkkeilya koske-

vien "vinkkivideoiden” tekeminen sosiaalisen mediaan.

Olen tyytyvainen Pohjan Kamppailijat sosiaalisen median tasoon (paivitysnopeus, sisaltd)

10 vastausta

@ Taysin samaa mielté

@ Jokseenkin samaa mielta
Ei samaa eika eri mielta

@ Jokseenkin eri mieltd

@ Taysin eri mielta

@ En osaa sanoa

Kuvio 2. Tyytyvaisyys sosiaalisen median tasoon
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Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, tulevatko vastaajat kayttdmaan lisattya
verkkoon pohjautuvaa sisaltoa, joihin lukeutuivat verkkosivut ja TikTok (kuvio 3).
Seuran jasenten ollessa positiivisia verkkosivuja ja TikTok-sisaltdéa kohtaan, on
kuviosta 3 havaittavissa selva jakauma sen suhteen, miten paljon seuran jasenet

tulisivat kayttamaan naita alustoja.

Tulen kayttamaan verkkosivuja ja TikTok-sisaltoa
10 vastausta

@ Tiysin samaa mielts
@ Jokseenkin samaa mieltd

@ Eisamaa eika eri mielta
@ Jokseenkin eri mielté
@ Taysin eri mielts

@ Enosaa sanoa

Kuvio 3. Lisatyn verkkosisallon kayttoaste

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat toimek-
siannossa tehtyihin lisayksiin, joihin kuuluivat TikTok-tili, verkkosivut ja visuaali-

nen mainonta (kyltit ja mainoslehtiset).

Olen tyytyvainen tehtyihin lisayksiin joihin kuuluu TikTok-tili, verkkosivut ja visuaalinen mainonta
(kyltit ja mainoslehtiset)

10 vastausta

@ Taysin samaa mielld

@ Jokseenkin samaa mielts
@ Ei samaa eikd ed mialtd
@ Jokseenkin eni mialts

i Thysn e mialta

@ En oana sanoa

Kuvio 4. Tyytyvaisyys tehtyihin muutoksiin
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Jasenet olivat yleisesti ottaen todella tyytyvaisia tehtyihin lisayksiin, vain kahden
vastaajan ollessa jokseenkin samaa mielta siita, ovatko he tyytyvaisia tehtyihin
muutoksiin. Vaikka kuviosta 4 tulee ilmi, etta verkkosivuja ja TikTok-sisaltoa ei
valttamatta kaytettaisikaan niin paljoa, ovat seuran jasenet silti tyytyvaisia niihin

seka visuaalisen mainonnan lisaykseen.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin, olivatko lisaykset hyodyllisia vastaajien

mielesta.

Owvatko TikTok-tili. verkkosivut ja visuaalinen mainonta mielestasi hyodyllista?

10 vastausia

@ Taysin samaa mieltd

@ Jokseenkin samaa mielta
El sarmad &ikd en miela

@ Jokseenkin er mielis

@ Téysin eri mieltd

@ En csaa sanca

Kuvio 5. Tehtyjen muutoksien hyodyllisyys

Kuvion 5 tuloksia hyvin laheisesti mukaillen ovat muutokset hyddyllisia seuran

jasenten mielesta.

Taman opinnaytetyon toimeksianto on vaikuttanut seuran brandiin positiivisesti.
TikTok ja visuaalinen mainonta ovat lisdnneet seuran nakyvyytta. Verkkosivut toi-
vat aktiivisemman kuvan seurasta. Yhta vastausta lainaten: "Nayttaa etta seura

on positiivinen ja aktiivinen meininki.”

Viimeinen kysymys oli, ettd "minkalaisia muutoksia haluaisit nahda tavoissa, mi-
ten Pohjan Kamppailijat tuottaa sosiaalista mediaa ja muuta verkkoon pohjautu-
vaa sisaltda”. Vastauksissa kavi ilmi, ettd toimivia verkkosivuja toivotaan seu-
ralle. Osa vastaajista halusi TikTokiin enemman julkaisuja ja ammattimaisesti
tuotettua sisaltéa. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta ei tekisi muutoksia

nykytilanteeseen.
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7 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli rakentaa ja ehostaa Pohjan Kamppailijoiden brandia. Nain
tehtiin rakentamalla seuralle verkkosivu ja luomalla TikTok-tili jo olemassa ollei-
den sosiaalisen median tilien lisaksi. Lisaksi visuaaliseen markkinointiin panos-
tettiin kylttien, julisteiden ja mainoslehtisten avulla. Tutkimuskysymys oli, miten
yrityksen tavoiteltu brandi ja asiakkaan kokema brandi kohtaavat. Kyselyn avulla
kootun tiedon perusteella tutkimuskysymykseen saatiin vastaus. Tavoiteltu

brandi ja asiakkaiden kokemukset siita kohtaavat ja ovat yhtenaisia.

Opinnaytetyon toimeksiannossa saavutettiin se, mita yritettiin tehda. Muutokset,
niista toteutettu kysely, seka raportti antavat yleisesti hyodyllista tietoa pienen
yrityksen brandayksesta ja sen lisaksi antavat toimeksiantoseuralle hyvan alus-
tan jatkossakin rakentaa ja kehittda brandiaan. Osa muutoksista oli tarkeampia
kuin toiset mutta yhdessa ne muodostavat vahvan kokonaisuuden, joka edistaa

seuran brandia.

Raportti noudattaa tieteellisen kirjoittamisen periaatteita ja toteutettiin tutkimus-
etiikan mukaan. Tutkimusetiikka tarkoittaa yksinkertaisimmillaan tiedeyhteison
maarittamia ja hyvaksymia tapoja ja kaytantoja raporttia laatiessa (Jyvaskylan
Yliopisto 2015d). Yksityiskohtaisempi eettisyys ei nouse esille tutkimusprosessin
tai raportin laatimisen aikana silla kyselyssamme ei kasitella henkilokohtaisia tie-

toja eika arkaluontoista materiaalia.

TyoOn tulosten luotettavuutta on kasitelty sen eri vaiheissa ja eri prosessien osia
on tarkasteltu kriittisesti tutkimuksen aikana. Tutkimusreittia on tarkasteltu koko-
naisuudessaan sen eri vaiheissa ja pohdittu, onko se ollut sopiva paamaaran ta-
voittamiseksi. Tutkimustulokset ovat yleistettavia ja siirrettavia, eli jos saman kal-
tainen kysely toteutettaisiin eri tilanteessa, olisivat tutkimustulokset saman kaltai-
sia mita ne alun perin olivat. Tata voidaan arvioida siten, etta tutkimus on kuvattu

perusteellisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Jatkotutkimuksen aiheita ovat uusi brandayksen tason kasitteleminen puolen
vuoden paasta, miten brandayksen alkuperaiset tavat ovat kehittyneet ja oliko
toimeksiannossa tehdyillda muutoksilla vaikutusta niihin. Naistd muutoksista esi-

merkkina voisi olla verkkosivujen perustamisen vaikutukset sosiaalisen median
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sisaltoon, eli jakautuisiko tietynlainen sisaltd verkkosivulle. Viimeinen jatkotutki-
musaihe on se, etta kaytetaanko toimeksiannossa toteutettuja muutoksia enaa

puolen vuoden paasta.
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Liite 1. Verkkokysely ja saatesanat 11(1)

Pohjan Kamppailijat brandays

Kyselylla kerataan tietoa opinnaytetydbhomme, jonka toteutamme yhteistyossa
Pohjan Kamppailijat seuran kanssa. Kyselyssa kartoitetaan Pohjan Kamppailijat

nykyista viestinnan tasoa ja mita muutoksia lisaykset ovat tuoneet.
Kysely on anonyymi.

Asiat, joita kasitellaan ovat verkkosivut, TikTok-tili ja visuaalinen mainonta. Visu-
aalisella mainonnalla viitataan kyltteihin, joita kohteeseen on hankittu ja mainos-
lehtisiin. Ennen kyselyyn vastaamista ole hyva ja tutustu verkkosivujen pelkistet-
tyyn prototyyppiin ja TikTok-tiliin. Verkkosivut ovat testiversio ja toivomme etta
ette keskity ulkoasuun tai sisaltodon vaan pelkastaan mahdollisuuteen, etta verk-

kosivut olisivat olemassa.

Verkkosivut sijaitsevat osoitteessa https://demokar.wordpress.com/ ja TikTok-tili

osoitteessa https://www.tiktok.com/@pohjankamppailijat
Kuvaile parilla sanalla mielikuvia mita Pohjan kamppailijat seura sinussa herattaa
Seuraan Pohjan Kamppailijat seuran sosiaalisia medioita aktiivisesti

Olen tyytyvainen Pohjan Kamppailijat sosiaalisen median tasoon (paivitysno-

peus, sisalto)
Tulen kayttamaan verkkosivuja ja TikTok-sisaltoa

Olen tyytyvainen tehtyihin lisayksiin, joihin kuuluu TikTok-tili, verkkosivut ja visu-

aalinen mainonta (kyltit ja mainoslehtiset)
Ovatko TikTok-tili, verkkosivut ja visuaalinen mainonta mielestasi hyodyllista?

Miten TikTok-tilin, verkkosivujen ja visuaalisen mainonnan lisays on vaikuttanut

luomiisi mielikuviin seurasta?

Mita muutoksia haluaisit nahda tavoissa, miten Pohjan Kamppailijat tuottaa

SOME ja muuta verkkoon pohjautuvaa sisalt6a?


https://www.tiktok.com/@pohjankamppailijat
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Liite 2. Kuvakaappauksia verkkosivusta, etusivu

DOHJAN

KAMPPAILIJAT

Pohjan Kamppailijat

Etusivu | Esittely | Yhteystiedot

Tervetuloa! Pohjan Kamppailijat on oululainen
thainyrkkeilyseura, jossa treenaaminen otetaan tosissaan,
muttei vakavasti. Meille ovat kaikki tervetulleita treenaamaan!

© 06
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Liite 2. Kuvakaappauksia verkkosivusta, esittely

POHJAN

KAMDDAILIJAT

Pohjan Kamppailijat

Etusivu | Esittely | Yhteystiedot

Olemme itsendinen seura joka on ylpeésti levittanyt liikunnan iloa ja
tietoutta kamppailulajeista aina toukokuusta 2021 |&htien.

Seuran toiminta on kaikille avointa ja seuran jdsenet pddsevat
vaikuttamaan toimintaan. Haluamme seurana olla sen jasenten nakdinen
ja luoda turvallisen ilmapiirin, jossa jokaisen mielipide ja ideat ovat
térkeité.

Paavalmentajana toimii Roope Weckstrom.

© 006

22(3)
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Liite 2. Kuvakaappauksia verkkosivusta, yhteystiedot 2 3(3)

POHJAN

KAMDDAILIJAT

Pohjan Kamppailijat

Etusivu | Esittely | Yhteystiedot

Osoite: Aimakuja 6, 30400 Qulu 2. kerros

Sdhkdposti: pohjan.kamppailijat@gmail.com

Tilaa uutiskirje

Treeniajat:

Maantai kuntothai 17-18, sparri 18-18:30

Keskiviikko thainyrkkeily 17-18

Perjantai thainyrkkeily 16:30-18, kuntothai 18:05-19:05
Sunnuntai thainyrkkeily 16:30-17:30

© 06
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