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Tiivistelma

Opinnaytetyoni aiheena oli asiakaslahtéisen nakemyksen laatiminen yrityksen brandi-
identiteetista. Tyon toimeksiantajana oli konditoria-leipomoalan yritys pH7, joka ol
joutunut koronan aiheuttamien yhteiskunnallisten sulkutoimien vuoksi etsimaan uuden
kohderyhman kuluttaja-asiakkaiden keskuudesta, aiempien yritysasiakkaiden sijaan.
Uuden asiakasryhman keskuudessa pH7:n tunnettuus oli heikko. Brandin tunnettuutta
edistda yhtenadinen brandiviestinta, jota puolestaan edistaa, se ettd brandiviestinnalla
on selkeat raamit. Raamit brandiviestinnalle on Idydettavissa brandin identiteetista.
Brandi-identiteetistd kannattaa kuitenkin hyddyntaa vain ne tekijat, jotka resonoivat
asiakkaiden suuntaan.

Opinnaytetydssa selvitettiin mista tekijoista pH7:n brandi-identiteetti koostuu ja mitka
I0ydetyista brandi-identiteettitekijoista ovat merkityksellisia kuluttaja-asiakkaiden kes-
kuudessa. Lahestymistapana on muotoiluajattelu ja siihen perustuva palvelumuotoilu,
jonka kautta aihetta lahestyttiin avoimesti ja kontekstisidonnaisesti seka kokemukselli-
suutta korostaen. Tydssa hyddynnettiin branditutkimuksen taustaa ja sen tarjoamia
analyysimalleja. Brandi-identiteettia koskevan aineiston keruu suoritettiin haastattele-
malla kahdeksaa pH7:n tydntekijaa puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla.
Saatu aineisto analysoitiin sisalldnanalyysin periaatteita noudattaen. Esiin saatuihin
brandi-identiteettitekijoihin pohjautuen laadittiin asiakaskysely. Kysely toteutettiin
pH7:n Facebook sivuilla, ja kyselyyn vastasi 639 asiakasta. Saatu kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen aineisto jarjesteltiin noudattaen sita periaatetta, etta ne identiteettiteki-
jat, jotka asiakkaat valitsivat useimmiten itselleen merkityksellisiksi, on syyta huomi-
oida brandiviestintda ohjaavina tekijoina.

Opinnaytetyon tuloksena oli kehittdmisehdotuksia, jotka sisalsivat nakemyksen siita,
mitka pH7:n brandi-identiteettitekijoista on hyodyllista ottaa brandiviestintaa ohjaaviksi
tekijoiksi. Liséksi tuloksena oli jatkoselvittelya vaativia kohteita. Opinnaytetyon tulok-
sena oli myds pH7 brandi-identiteetin sisaltdéad kuvaavat maaritelmat, joita pH7 voi jat-
kokehittaa ja hyodyntaa sisaisessa viestinnassaan.
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Abstract

The subject of the master’s thesis was to develop a customer-oriented view on the
company's brand-identity. Thesis client pH7 is a company working in the field of con-
fectionery and bakery. Due to the societal restrictions caused by the coronavirus pH7
had to find a new target group among the consumers. Previously the main target
group of pH7 had been corporate clients. The recognition of pH7 was low among the
new customer group. Coherent brand communication is the key to promote brand's
recognition. In order to unify brand communication, the communication needs to have
clear lines which to follow. Those can be found in brand identity. But among the ele-
ments of the brand identity, the key is to find the elements relevant to the customer.

The thesis explored what are the elements of pH7's brand identity and which of those
resonated among the consumers. Research approach was design thinking and ser-
vice design, through which the subject of the thesis was approached open-minded
and with sensibility to the context and to the experientiality. Brand research and brand
analyzing models were also utilized in the work. In semi-structured theme interviews,
eight employees of pH7 were interviewed in order to get material about the brand's
identity. Gained material was analyzed with methods of content analysis. Based on
elicited factors of brand identity a customer survey was composed. The survey was
published at the pH7's Facebook page, and 639 customers replied. Collected quanti-
tative and qualitative material was organized so that factors customers considered to
be most meaningful were seen as most important guides to the brand communication.

The results of the thesis are development proposals regarding which brand identity
factors would be useful to pH7 to utilize as guide lines to its brand communication.
Another result was a notification of brand identity factors that need more clarification.
Also, the result of the thesis was identification of pH7's brand identity, which pH7 can
further develop and use in their internal communications.
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1 Johdanto

Kehittamisty6 kasittelee kohderyhman muutoksen aiheuttamaa tarvetta kehittaa yrityksen
tunnettuutta yksityisasiakkaiden keskuudessa. Kehittdmistyon asiakkaana oli tuusulalainen
konditoria- ja leipomoalan yritys pH7. Kevaalla 2020 maailmalle levinnyt koronavirus ja sen
aiheuttamat tapahtuma-alan lamauttaneet sulkutoimet pakottivat yritysasiakkaisiin keskitty-
neen pH7 muutamaan toimintaansa niin, etta asiakkaita olivatkin vahittadiskaupan kautta
tavoiteltavat yksityishenkilét. Kohderyhman muutos aiheutti rajun muutoksen pH7 tunnet-
tuudessa: yritysasiakkaiden keskuudessa pH7:lla oli ollut erittdin hyva maine innovatiivi-
sena ja luotettavana laadukkaiden tuotteiden ja palveluiden tarjoajana, mutta uusien tavoi-
teltavien yksityisasiakkaiden keskuudessa brandin tunnettuus oli heikkoa. (Hienonen,
2021.)

Tunnettuus on pH7:n tuottamien kulutushyddykkeiden kaltaisille tuotteille usein edellytys
ostotapahtuman todennakoéisyydelle (Laakso 2003, 130, 147). Tunnettuuden edistamisessa
puolestaan yhdenmukainen brandiviestintd on avainasemassa (Sirvid). Yhdenmukainen
brandiviestinta on mahdollista silloin, kun kaikki viestintd nojaa samaan selkeaan lahtee-
seen (Sirvid). Jotta tallainen lahde olisi aito ja todellinen on sen I6ydyttava brandista itses-
taan, sen identiteetista (Kapfererin 2004, 82). Taman ajatusketjun pohjalta kavi selvaksi,
etta kehitystyodssa olisi setvittava pH7:n brandi-identiteettia. Brandi-identiteetti koostuu kui-
tenkin useista eri tekijoista. Mita naista tekijoista olisi mielekasta kayttaa brandiviestintaa
ohjaavina nakemyksina? Brandiviestinnan taytyy resonoida kohderyhman keskuudessa, eli
brandi-identiteetista taytyisi hyddyntaa sellaisia elementteja, joihin pohjautuva brandivies-
tintd on kohderyhmalle merkityksellisia (Aaker & Joachimsthaler 2004, 132-134.). Taman
nakemyksen pohjalta muotoutui kehittdmistyon aihe: mitka brandi-identiteetin maarittelyssa
esiin nousseista tekijdistd ovat merkityksellisid asiakasyrityksen kohderyhman keskuu-
dessa. Kehittdmistydn konkreettisena tavoitteena on antaa kehittdmisehdotuksia, joilla

asiakasyritys voi parantaa tunnettavuuttaan B2C asiakkaiden keskuudessa.

Kehittamistyossa sovelletaan muotoiluajattelun ja palvelumuotoilun periaatteita. Muotoi-
luajattelun ja palvelumuotoilun sisaltama avoin ja kayttajakeskeinen ajattelu, kontekstisen-
sitiivisyys sekd monipuolinen menetelmavalikoima sopivat hyvin tyon tavoitteeseen (Oja-
salo ym. 2015, 39, 72-73). pH7:n brandi-identiteettia selvitettiin haastattelemalla kahdeksaa
yrityksessa tyoskentelevaa henkiloa. Haastattelut laadittiin puolistrukturoidun teemahaas-
tattelun menetelmia soveltaen. Haastatteluissa hyodynnettiin myos epasuoria tutkimusme-
netelmia. Keratty aineisto analysointiin teorialahtdisen sisallonanalyysin periaatteita mukail-
len. Esiin saatuja pH7:n brandi-identiteettiin liittyvia tuloksia hyddynnettiin asiakaskyselyn

laatimisessa. Vastaajia kyselylle tavoitettin pH7:n Facebook sivuston kautta. Kyselyyn



saatiin kolmessa vuorokaudessa 639 vastausta. Kerattya aineistoa analysoitiin kvantitatii-
visesti, silla periaatteella etta ne brandi-identiteettitekijat, jotka saivat eniten kannatusta, oli-
vat asiakkaiden ostopaatokselle merkityksellisimpia. Taman lisdksi kyselyssa saatua laa-
dullista aineistoa analysoitiin sisallén analyysin menetelmilla. Saatuja tuloksia vertailemalla
ja yhdistamalla haastatteluaineiston analyysin tuloksiin oli mahdollista tehda johtopaatoksia

ja antaa kehitysehdotuksia.



2 Kohdeorganisaation esittely

Opinnaytetydn asiakasyritys pH7, on kondiittoripariskunta Toni ja Pedra Rantalan vuonna
2007 perustama konditoria- ja leipomoalan yritys. Toni Rantala on alan sisalla arvostettu
ammattilainen: han on vuosien varrella kilpaillut kokkien ja leipureiden maajoukkueessa ja
toiminut sittemmin itse kondiittorimaajoukkueen valmentajana. Han on kerannyt kokemusta
alasta tydskentelemalld Suomessa ja ulkomailla, ja hanen viimeisin pesti toisen palveluk-
sessa oli toimia kondiittoripaallikkdbna maineikkaassa Cafe Ekbergissa. pH7:n pariskunta
perusti kysynnan luoman kipinan innoittamina, silla hotelli-, ravintola ja catering-alalla (Ho-

ReCa) toimivat asiakkaat halusivat tilata tuotteita suoraan Tonilta. (Kojonen 2020, 34-36.)

Perustamisestaan lahtien yritys on kasvattanut liikevaihtoaan joka vuosi ilman mainittavaa
panostusta markkinointiin. Tonin hyva verkostoituminen, korkealuokkaiset raaka-aineet, ka-
sity0 ja luovuus ovat ne vahvuudet, joiden varaan liiketoimintaa on rakennettu alusta pitaen.
Yrityksessa on myods kyetty reagoimaan nopeasti kysynnan tarpeisiin ja panostettu rohke-
asti uusien tuotantolinjojen pystyttamiseen. Lisaksi laaja valikoima ja toimivat jakeluvaylat
ovat taanneet asiakkaille sopivien ratkaisujen raataléinnin. Tonin tunnettuus alan sisalla on
tehnyt pH7:std my6s houkuttelevan tyépaikan alan ammattilaisille ja sellaisiksi pyrkiville, ja

nain ollen yksi pH7:n kasvun mahdollistajista on ollut osaava henkilékunta. (Rantala, 2021.)

Yrityksen tuotantotilat sijaitsevat Tuusulassa. pH7:n tuotevalikoimassa on yli sata tuotetta
ja silla on omat linjastot gluteenittomille ja vegaanisille tuotteille (Kojonen 2020, 34-36). Yri-
tyksen tuotteet valmistetaan 95-prosenttisesti kasityona, ja se tydllistaa noin 60 henkea
(Kojonen 2020, 34-36.) Kevaaseen 2020 asti yrityksen asiakkaita olivat paaasiallisesti ho-
telli-, ravintola- ja ateriapalvelualan yritykset, mutta kevaasta 2020 alkaen pH7:n tuotteita
on ollut myynnissa kuluttaja-asiakkaille K-ryhman myymaldissa (Rantala, 2021). Talla het-
kella kuluttaja-asiakas voi ostaa yrityksen tuotteita tuotantotilojen yhteydessa olevassa teh-
taanmyymalassa, muutamissa kahviloissa seka useissa paakaupunkiseudun ja Uuden-

maan K-Citymarketeissa, K-Supermarketeissa ja K-market kaupoissa (pH7 Bakery).



3 Kehittamistyon lahtokohdat ja kehittamishaasteen maarittely

Helmikuussa 2020 havaittiin ensimmainen SARS-CoV-2-infektio Suomen kansalaisella
(Kajander, 2020). Oletetusti Kiinasta maailmalle leviamaan lahtenyt koronavirus pakotti
Suomen ja suurimman osaa maailmaa yhteiskunnallisiin sulkutoimenpiteisiin kevaasta
2020 alkaen (Valtionvarainministerio, 2020). Nailla sulkutoimenpiteilld oli dramaattisia seu-
rauksia useille eri toimialoille Suomessa (Valtionvarainministerid). Tapahtuma-ala oli yksi
eniten sulkutoimien vaikutuksia karsivista aloista (STT, 2021). Matkustus- ja lahikontakti-
kiellon vuoksi hotelleilla tai matkustuslaivoilla ei enaa ollut asiakkaita. Festivaalit, konsertit
ja naytelmat peruttiin. Tyontekijoiden siirrettya etatdihin konferensseja ja seminaareja ei
enaa pidetty. Jopa perinteiset Suomen itsenaisyytta juhlistavat Linnan Juhlat jaivat valista.
Vuoden 2020 alkuun saakka tapahtuma-alalle tapahtuva myynti oli ollut myés pH7:n paa-
asiallinen tulon I&hde. Hyvin pian vuoden 2020 kuluessa yrityksessd ymmarrettiin vaajaa-

maton: toimintaan oli tehtavad muutos ja nopeasti. (Hienonen, 2021.)

Taman tutkimuksellisen kehittamistydon aihetta alettiin suunnitella kevaalla 2021. Tuolloin
elettiin jo toista kevatta koronan aiheuttamien vaikutusten keskella. pH7:ssa oli tehty vuo-
den 2020 aikana nopea siirtyma tapahtuma-ala painotuksesta vahittdiskaupan suuntaan.
Keskusteltaessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa kehittamistydn aiheesta, kavi ilmi, etta
vahittaiskaupan puolelle siirtyminen oli nostanut esiin sen, etta yritysta ei tunneta kovin hy-
vin kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa. Konditoria- ja leipomoalalla seka tapahtuma-alalla
yrityksen perustaja Toni Rantalan oli tunnettu ja arvostettu ammattilainen, ja tasta syysta
hanen perustamansa yritys oli pystynyt kasvamaan vuosi vuoden jalkeen ilman panostusta
markkinointiin. Vahittaiskaupassa yrityksen tuotteet kuitenkin kilpailevat kuluttajien huomi-
osta useiden muiden hyddykkeiden joukossa, eikd pH7 brandina ansaitsema arvostus am-

mattilaisten keskuudessa heijastunut tunnettuutena kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa.

Keskustelujen ja brandikirjallisuuteen perehtymisen perusteella tulin siihen tulokseen, etta
tunnettuuden edistdminen kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa olisi ensisijaisen tarkeaa
pH7:n brandirakennustydssa. Taman pohjalta oli mahdollista muodostaa kehittamistyon ke-

hittdmishaaste: on selvitettava keinoja edistaa pH7:n tunnettuutta.



4 Lahestymistapana muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu

Lahestymistapana on muotoiluajattelu ja siihen perustuva palvelumuotoilu, jota tassa ta-
pauksessa sovelletaan brandikeskeiseen kehittdmistutkimukseen, ja jonka lisaksi hyodyn-
netaan erityisesti branditutkimuksen taustaa ja sen tarjoamia analyysimalleja. Palvelumuo-
toilulla viitataan muotoilun menetelmien ja prosessien soveltamiseen palveluja muotoilta-
essa (Ojasalo ym. 2015, 39). Muotoilussa ongelmanratkaisulle on tyypillista, ettd monita-
hoinen kokonaisuus analysoidaan ja jaetaan pienempiin osa-alueisiin (Tuulaniemi 2011,
58). Tama toimintamalli kuvaa hyvin taman kehittamistyon lahestymistapaa. Kehittamis-
tydssa pyritdan ensin saa-maan nakemys asiakasyrityksestd ja sen kohtaamasta haas-
teesta, seka siitd, miten edelld mainitut sitoutuvat ymparodivaan todellisuuteen. Taman jal-
keen haaste puretaan osiin ja valitaan osa-alue, johon tassa tydssa paneudutaan. Palvelu-
muotoilussa sovelletaan myds muotoilulle tyypillistd tapaa sovittaa kaytetyt tyokalut kon-
tekstin mukaan (Tuulaniemi 2011, 63). Taman tydon menetelmia valittaessa pyrittiin konteks-
tisidonnaisuuteen huomioimalla kussakin vaiheessa tilanteen asettamat rajat ja toisaalta

tarttumalla tilanteen tarjoamiin mahdollisuuksiin.

Palvelumuotoilulle on my6és ominaista kayttajakeskeisyyden ja kokemuksellisuuden koros-
taminen (Ojasalo ym. 2015, 39). Tassa kehittamistydssa kokemuksellisuus on keskitssa
selvitettdessa asiakasyrityksen brandi-identiteettia: brandi-identiteettiin pureudutaan orga-
nisaatiossa tyoskentelevien henkildiden kokemuksen kautta. Talld halutaan taata brandi-
identiteetin pohjautuminen yrityksen sisalla koettuun todellisuuteen. Kayttajakeskeisyys
puolestaan korostuu tassa tydssa siind, ettd kayttdjien nakodkanta otetaan mukaan brandi-
identiteetin osatekijdiden korostettavuutta pohdittaessa. Kayttajien kannan selvittdmisella
pyritdan varmistamaan, ettad brandiviestinnassa korostettavat brandi-identiteetin osatekijat
ovat merkityksellisia kayttdjille. Eri osapuolten kuuntelemisella pyritdan syvalliseen ymmar-
tamiseen ja empatiaan, joka myds on palvelumuotoilun yksi tunnuspiirre (Ojasalo ym. 2015,
73).

Palvelumuotoilulle on ominaista pyrkimys visualisoimalla konkretisoida konsepteja ja abst-
rakteja ilmiota (Ojasalo ym. 2015, 72). Kehittamistyossa kasitelldan brandi-identiteettia ja
tunnettuutta, jotka voivat olla hankalasti hahmotettavia kasitteitd. Hyddyntamalla analyy-
sikaavioita kehittamisty6ssa pyritdan selkeyttdmaan ilmidita ja osoittamaan asioiden suh-
teita toisiinsa. Kuvien kayttaminen haastattelussa on myos yksi keino auttaa haastateltavia
iimaisemaan nakemystaan brandi-identiteetista. Kehittdmistydn aineiston analyysin tulok-
set visualisoidaan taulukoilla ja kuvioilla, joiden tarkoitus on selkeasti osoittaa yrityksen asi-

akkaille merkitykselliset brandi-identiteettitekijat.



Palvelumuotoilulla pyritddn luomaan palvelukokemuksia, jotka ovat kayttdjilleen helppo-
kayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia seka palveluorganisaation kannalta kannattavia, vaikut-
tavia, tehokkaita ja erilaistavia (Ojasalo ym. 2015, 39). Tama kuvaus palvelumuotoilun ta-
voitteista vastaa hyvin tdman kehittamistyon pyrkimyksia, silla tyén tavoite on tuottaa ym-
marrysta, jonka avulla asiakasyritys voi muokata asiakkaiden palvelukokemuksia niin, etta
ne ovat vaikuttavia ja erilaistavat asiakasyrityksen brandin kilpailijoista. Kayttgjille merkityk-
sellisten brandi-identiteettitekijdiden osoittaminen antaa asiakasyritykselle lisaksi strategia-
tyokalun, jonka avulla se voi edistaa tuotteidensa ja palveluidensa haluttavuutta kayttgjien
keskuudessa. Palvelumuotoilu auttaa siis suuntaamaan yrityksen sisaisia prosesseja asi-
akkaan tarpeiden ja hanelle arvoa tuottavien toimien kautta, Tuulaniemi (2011, 97) toteaa.
Tyon aihe huomioiden on mahdollista perustella palvelumuotoilun olevan luonteva lahesty-

mistapa talle kehittamistyodlle.



5 Kehittamisprosessin vaiheet

Kehittamisprosessi jakautui neljaan paavaiheeseen, jotka on esitetty kuviossa 1. Palvelu-
muotoilun prosesseille on tyypillistd se, ettd hankitaan syvallinen ymmarrys toimintaympa-
ristosta, Ojasalo ym. (2015, 71) ovat todenneet. Palvelumuotoilulle tyypilliseen tapaan myos
taman kehittamistyon ensimmaisessa vaiheessa pyrittiin syventymaan toimeksiantajayrityk-
sen tarpeisiin. Niita kartoitettiin puhelinkeskusteluilla, joissa kasiteltiin yrityksen tilannetta ja
koronaepidemian vaikutuksia yrityksen toimintaa. Keskusteluissa palloteltiin paljon sit3,
mika onkaan yrityksen keskeisin tarve, johon kehittamistydssa tulisi puuttua. Lopullinen aihe
hahmottui naiden keskustelujen myo6ta, yhteistydssa yrityksen yhteyshenkilon kanssa. Ai-
heen selkeytymisen myo6ta oli mahdollista pohtia tyon etenemistd, sopivia menetelmia ja

sita kautta tyolle sopivaa lahestymistapaa.

O »0 -0 =0

Tavoitteiden Teoriapohjan Aineiston hankinta Kehitysehdotusten
maarittely muodostaminen ja analysointi laatiminen
Kehittdmistyon |htdkohtien Aiheeseen perehtyminen ja Haastattelut ja niiden Tulokset ja niiden pohjalta
selvittiminen sopivien aineistojen rajaaminen analysointi tehtévit kehitysehdotukset
Kehittamistyon aiheen

rajaaminen Kyselytutkimus ja sen analysointi

Léhestymistavan valinta

Kuvio 1. Kehittamisprosessin vaiheet

Kehittamisprosessin toiseen vaiheeseen sisaltyi tunnettuutta, brandin rakentamista ja bran-
din identiteettia kasittelevaan kirjallisuuteen perehtyminen. Taman kaltainen faktatiedon
hankita on my6s tyypillinen osa palvelumuotoilun prosesseja (Ojasalo ym. 2015, 74). Tyén
aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta oli paljon saatavilla englanniksi ja suomeksi, joten tietope-
rustan hankkimiseen oli hyvat edellytykset. Varsinaiseksi ongelmaksi muotoutui ennemmin
materiaalin runsaus. Aihetta koskevan ymmarryksen kasvaessa, aineiston joukosta erottui-
vat keskeiset teoriat ja yleisesti jaetut nakemykset, joiden pohjalta kehittamisty6ta oli mah-

dollista vieda eteenpain.

Kehittamistyon kolmas vaihe koostuin aineiston keradmisesta ja sen analysoinnista. Oja-
salo ym. (2015, 75) on kutsunut tata palvelumuotoilun vaihetta "kartoita ja ymmarra”-vai-
heeksi, jolle on tyypillistd kontekstuaaliset menetelmat, joilla pyritdan kehittamistilanteiden

syvalliseen ymmartamiseen. Kehittdmistydssa brandi-identiteettid koskeva kvalitatiivisen



aineiston keruu suoritettiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Puolistruktu-
roidulle metodille on tyypillista se, ettd se mahdollistaa haastatteluihin valmistautumisen
ennakkoon, jattaen silti tilaa mahdollisuudelle vaihtaa kysymysten jarjestysta tai kysya tar-
kentavia kysymyksia (Ojasalo ym. 2015, 108). Haastattelut rakennettiin mukaillen Aakerin
nakemysta brandi-identiteetin liittyvista kasitekokonaisuuksista (Aaker & Joachmisthaler

2000, 72). Haastateltavina oli kahdeksan pH7:11a tyoskentelevaa henkilda.

Ymmarryksen hankkimiseen kaytetdan palvelumuotoiluprosessissa usein monipuolisesti
erilaisia menetelmia, Ojasalo ym. (2015, 74) ovat todenneet. Tama |ldhestymistapa sopii
hyvin kasilla olevaan kehittamistydhon. Aiheena oleva brandi-identiteetti nahtiin olevan
mahdollisesti hankalasti hahmotettava asia, ja tastd syysta haastatteluun paatettiin liittaa
lisaksi epasuoria tutkimusmenetelmia. Kaytettyja epasuoria tutkimusmenetelmia olivat pho-
tosorting-metodi, brandin ajatteleminen henkilona, seka positioinnin nelikenttamalli. Epa-
suorat tutkimusmenetelmien ajateltiin sopivan osaksi haastattelua, silla niita kaytetaan tyy-
pillisesti tilanteissa, joissa pyritaan kiertamaan haastateltavan hankaluudet kuvata ajatuksi-
aan (Laakso 2003, 113). Keratyt aineistot analysointiin teorialahtdisen sisallonanalyysin pe-

riaatteita mukaillen.

Esiin saatuja pH7:n brandi-identiteettiin liittyvia tuloksia hyddynnettiin asiakaskyselyn laati-
misessa. Kysely sisalsi myds avoimen kysymyksen, jotta asiakkaiden oma nakemys paasisi
esiin. Asiakasymmarrysta kartoitettiin pH7:n Facebook sivuston kautta toteutetulla verkko-
kyselylla. Nain pyrittiin saamaan aineistoa, jota analysoimalla oli mahdollista osoittaa asi-
akkaille merkitykselliset pH7:n brandi-identiteettitekijat. Osallistumisen aktivoinniksi osallis-
tuneiden kesken luvattiin arpoa pH7:n taytekakku. Kerattya aineistoa analysoitiin kvantita-
tiivisesti, silla periaatteella ettd ne brandi-identiteettitekijat, jotka saivat eniten kannatusta,
olivat asiakkaiden ostopaatokselle merkityksellisimpia. Taman lisaksi kyselyssa saatua laa-

dullista aineistoa analysoitiin sisallon analyysin menetelmilla.

Kehittamistydn neljas vaihe oli haastattelemalla saatujen aineiston analyysin tulosten ver-
taileminen ja yhdisteleminen asiakkailta keratyn aineiston analyysin tuloksiin. Haastattele-
malla esiin saadut pH7 brandi-identiteetin osatekijat oli jarjestelty taulukkoon sen mukaan,
miten paljon mainintoja kukin tekija oli saanut haastatteluaineistossa. Asiakaskyselyn pe-
rusteella oli tehty vastaa taulukko, jossa jarjestyksen oli maaritellyt se, kuinka moni asiakas
oli valinnut kyseisen tekijan merkitykselliseksi omalle ostopaatdkselleen. Lisaksi oli tehty
toinen taulukko, johon osatekijat olivat jarjestyneet sen perusteella, kuinka moni vastaaja
oli maininnut osatekijaan viittavan asian syyksi ostaa pH7:n tuotteita. Tulosten tarkastelun
perusteella oli mahdollista tehda johtopaatoksia ja antaa kehitysehdotuksia koskien sita

mitd brandi-identiteettitekijoitd pH7:n olisi suotavaa pitdd brandiviestintaansa ohjaavina



tekijoina, ja siten yhtenaistaa brandiviestintdansa. Kirjallisuuteen perehtymalla, oli mahdol-

lista ajatella, ettd tama toiminta olisi lopulta edistéava brandin tunnettuutta.
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6 Brandi-identiteetti tunnettuuden edistamisen lahtokohtana
6.1 Brandija brandi-imago

Brandi-sana on rantautunut suomen kieleen englannin kielesta. Sanasta nakee suomenkie-
lisend muotona kaytettdvan seka kirjoitusasuja brandi ja brandi. Tassa opinnaytetydssa
kaytetdan muotoa brandi, jotta kirjoitusasu on dantadmistavan mukainen. Alun perin englan-
ninkielinen sana "brand” on tarkoittanut tavaramerkkia tai merkkitavaraa (von Hertzen 20086,
15). Kasite on nykyaan kuitenkin paljon laajempi. Brandi on Laakson (2003, 22) mukaan se
lisdarvo, jonka perusteella kuluttaja on valmis maksamaan lisda tuotteesta, verrattuna ta-
valliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituksen. Laakson
kanssa samoilla linjoilla on Lindberg-Repo (2007), jonka mukaan brandi on nimi, kasite tai
symboli, jolla yrityksen tuotteet tai palvelut erilaistetaan kilpailijoiden tarjonnasta (Karhi ym.
2010, 15). Brandi sanalla voidaan viitata myo6s siihen tiedon, kokemusten ja mielikuvien
summaan, joka kuluttajalla on tuotteesta tai palvelusta (Lindberg-Repo 2007, Karhin ym.
2010, 15 mukaan). Yhteista edella mainituille maaritelmille on se, ettd ne puhuvat brandista

ihmisten mielissa rakentuvana ymmarryksena.

Arnold (1992) on maaritellyt brandin mallin avulla, joka avaa brandin kasitetta kolmella pe-
rusaineksella. Malli on esitelty kuviossa 2. Mallissa brandin ydin on persoonallisuus, yksin-
kertainen arvo tai muu, mahdollisesti tunnepohjainen perusaines, jonka kuluttajat helposti
ymmartavat ja jonka pitaisi selkeasti erottua markkinoilla. Juuri ydintd kohtaan kuluttajat
tuntevat uskollisuutta. Seuraavalla kehalld ovat brandin tuottamat hyodyt, joiden kautta on
mahdollista tarkastella niita tarpeita, joita brandi vaittda tyydyttdvansa. Vasta uloimmalla
kehalla ovat tuotteen tai palvelun todelliset ominaisuudet. On tarkeaa, etta brandin eri pe-
ruselementit eivat ole ristiriidassa keskenaan, vaan vahvistavat toisiaan. Olisi esimerkiksi
hyvin haitallista brandiin liitettavien mielikuvien kannalta, jos brandin ytimessa olisi sosiaa-
lisen oikeudenmukaisuuden kannattaminen, mutta yrityksen tuotteet olisi valmistettu lapsi-
tyovoimalla. Brandit eroavat toisistaan peruselementtien painotuksen mukaan; toiset bran-
dit perustuvat ylivoimaiseksi koettuun toiminnallisuuteen ja toiset vetoavaan persoonallisuu-
teen. (Pohjola 2019, 82.)
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Ominaisuudet

Hyodyt

Kuvio 2. Malli brandin maarittelemiseksi (Arnold 1992, Pohjolan 2006 mukaan)

Brandi-imago puolestaan on ne mielleyhtymat, joita brandiin liitetdan (Aaker & Joachimstha-
ler 2000, 66). Mielikuvat syntyvat imagon rakentumisen rajapinnoissa, joissa kohderyhmat
térmaavat yritystd koskevaan tietoon tai kokemuksiin (Pohjola 2019, 79). Naita rajapintoja
ovat esimerkiksi omat kokemukset brandin tuotteen tai palvelun kaytdsta, Iahipiirin tarjoa-
mat vaikutteet, mediasta saadut tiedot seka mainonnan tai muun brandiviestinnan valittama
informaatio. Yritys voi pyrkida omalla toiminnallaan vaikuttamaan siihen, millaisia brandista
annetut tiedot ovat. On kuitenkin tarkeaa huomioida, etta brandi-imagon muodostumiseen
vaikuttaa moni sellainen seikka, johon yrityksen mahdollisuudet vaikuttaa on vahaiset. Ku-
viossa 3 on esitetty yrityskuvaan eli brandi-imagoon vaikuttavia tekijoita. (von Hertzen 2006,
91-93.)
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Kuvio 3. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (von Hertzen 2006)

Kuluttajien mielessa oleva brandimielikuva on yritykselle tai organisaatiolle tarkea, silla sita
tutkimalla voidaan seurata brandin rakentamiselle asetettujen tavoitteiden toteutumista
(Laakso 2003,109). Mita Iahempana yrityksen ydinolemusta eli brandi-identiteettia brandi-
imago on, sitd paremmin brandi on onnistunut toiminnassaan ja viestinnassaan (von Hert-
zen 2006, 91).

6.2 Brandi-identiteetti

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 66) mukaan brandi-identiteetti on mielleyhtymien koko-
naisuus, joka kuvaa sitd mitd organisaatio haluaa brandin tarkoittavan. Brandi-identiteetti
on siis tavoitemielikuva, johon pyritdan brandistrategisin keinoin. Aaker (1996, 68) on myo6s
verrannut brandi-identiteettida henkildkohtaiseen identiteettiin: molemmat auttavat suuntaa-
maan toimintaan ja tarjoavat merkityksen. Brandi-identiteetin avulla voidaan kertoa yrityk-
sen ydinarvoista, asioista, joiden takana se seiso0, tai persoonallisuuspiirteista, joita bran-
diin halutaan liitettavan (Aaker 1996, 68).

Kapferer (2004, 96) on pohtinut brandi-identiteettia identiteetti sanan kautta. Identiteetti sa-
nalla viitataan itsen todelliseen olemukseen, jota ohjaavat omat henkilokohtaiset tavoitteet,
ja joka erottaa meidat muista. Identiteetti on myos olemukseltaan pysyva, muutosta
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vastustava. Nain ollen brandi-identiteetti saadaan esiin maarittamalla brandin visio, erottau-
tumistekijat, arvot, ydinosaaminen ja brandin pysyva luonne. Lisaksi on osoitettava tarpeet,
joita brandi tayttaa seka symbolit, jotka tekevat brandista tunnistettavan. Pohjolan (2019,
76) mielesta brandi-identiteettiin sisaltyy edellisten lisdksi myés maaritelma yrityksen ase-
moinnista suhteessa ymparistén keskeisiin tekijoihin seka identiteettia koskevat tarinat ja

myytit.

Pohjola (2019, 76-80) on hahmottanut brandi-identiteetin ja brandi-imagon liséksi tavoite-
profiilin tai tavoiteimagon. Tavoiteimago on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmal-
laan olevan. Eli yksinkertaistaen voidaan vield todeta, ettd brandi-identiteetti on se, mita
yritys tai organisaatio kokee olevansa, brandi-imago on se, millaisena kohderyhma brandin
kokee ja tavoiteimago on se, miten brandi haluaisi tulla koetuksi. Tavoiteimago viittaa siis
valintojen kautta I&hetettyyn kuvaan. Tavoiteimago maaritellaan profiloinnilla. Profiloinnissa
brandi-identiteetista valitaan tietoisesti jotkut osat esiintuotavaksi toivottavan brandi-imagon
aikaansaamiseksi. Tavoiteimagolla maaritellaan mielikuvalliset tavoitteet, ja siten se toimii
yrityksen toimintojen kehittdmisen ohjenuorana. Identiteetin, tavoiteimagon ja brandi-ima-

gon suhde on havainnollistettu kuviossa 4.

|
Tavoiteimago:

ldhetetty kuva |

Identiteetti:

todellisuus

Kuvio 4. Brandi-imagon muodostuminen (Pohjola 2019)

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 69-72) ovat my6s todenneet, ettd brandi-identiteetin kaikkia
osatekijoita ei valttdamatta ole tarvetta huomioida viestintatavoitteita pohdittaessa. Tarkeita-
kin tekijoitéa voidaan jattaa pois elleivat ne erilaista brandia kilpailijoista. Voi olla myds niin,
ettd brandi ei viela ole taysin valmis vastaamaan joihinkin lupauksiinsa, jolloin niista viesti-
minen olisi vahintaankin riskialtista. Mahdollista on myds se, ettéd kohdeyleiso ei ole viela
valmis vastaanottamaan viestia. Keskeistd brandi-identiteetin osatekijdiden esiin nosta-
mista puntaroidessa on se, etta valittujen tekijdiden on heratettava vastakaikua asiakkaissa.
Aaker ja Joachmisthaler kutsuvat positioinniksi toimenpiteita, joilla valitut brandi-identiteetin
osat pyritdan viestimaan kohderyhmalle. Positioinnin tarkoitus on osoittaa brandit edut kil-

pailijoihin ndhden. Pohjolan ylld maarittelemassa tavoiteimagossa ja positioinnissa on
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paljon samaa, mutta mielestani tavoiteimago on enemman yrityksen sisainen tyékalu, joka
konkretisoi tavoitteet ja positiointi painottaa hieman enemman tavoitteeseen paasyn kei-

noja.

Miksi brandi-identiteetin selvittdminen on tarkeaa? Brandi-identiteetin on tarkoitus toimia
pohjana kaikessa brandinrakennustydssa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71). Brandi-iden-
titeetin maarittely auttaa suuntaamaan jokapaivaista toimintaa brandin hallinnassa, Kapfe-
rer (2004, 95) puolestaan toteaa. Sen avulla on mahdollista paattaa, sopiiko uusi tuote yri-
tyksen tuotevalikoimaan, onko ehdotetun brandin sponsoroiminen sopivaa tai sopiiko mai-
noskampanja brandille. Brandin hallinnan tavoite on muodostaa yksi selkea ja yhtenainen
kuva brandista ja tdhan tydhon maaritelty brandi-identiteetti tarjoaa rajat tai suuntaviivat.
Brandi-identiteetin tunteminen mahdollistaa ilmaisun vapauden; kun brandin ydin on hal-

lussa ei tarvitse juuttua ulkokohtaisiin muotoseikkoihin (Kapferer 2004, 97).

Brandi-identiteetin on toimittava pohjana brandin rankentamisessa, jotta sen selvittdmisesta
olisi hyotya (Aaker & Joachimsthaler 2000, 97). Brandin rakentaminen tarkoittaa yksinker-
taistettuna toimenpiteita, joilla on tarkoitus erottaa brandi kilpailijoista positiivisessa mie-
lessa (von Hertzen 2006, 91). Selkea ja kattava sisainen tiedottaminen on keskeinen keino
varmistaa brandi-identiteetin mukaiset toimenpiteet. Tiedottamista voi tehostaa hyvaksyt-
tamalla brandi-identiteetti kaikkialla organisaatiossa. Merkittava tapa edistdaa hyvaksyntaa
on ottaa henkiléstd mukaan jo brandi-identiteetin laadintaan. Brandi-identiteetin mukaisten
toimenpiteiden hahmottelu brandi-identiteetin kehittelyn aikana, on my6s yksi keino yhden-
mukaisuuden takaamiseksi. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 97-98.)

6.2.1 Brandi-identiteetin maaritteleminen Aakerin mukaan

Aakerin (1996, 69) nakemyksen mukaan laajan brandi-identiteetin ottaminen mukaan bran-
din rakentamistydhdon mahdollistaa brandin tdyden potentiaalin hydédyntamisen. Kattava,
yrityksen sisaltd kumpuava brandi-identiteetti viitoittaa tietd tulevaisuuteen, kun taas esi-
merkiksi brandi-imagoon keskittyminen k&antaa katseen menneisyyteen; pohdintaan siita,
mitd olemme tehneet koska meidat ndhdaan nain. Liiallinen asiakasnakokulman korosta-
minen voi puolestaan johtaa yrityksen sisdisen perspektiivin supistumiseen. Brandi-identi-
teetin selvittdmisen keskeisia paadmaaria on kuitenkin luoda tydntekijoille ymmarrys brandin
ytimestd, sen olemassaolon tarkoituksesta. Pinnallinen tai esimerkiksi vain tuoteassosiaa-
tioihin keskittyva identiteetti puolestaan ei ole riittavan rikas, jotta se toimisi todellisena ym-
marryksen innoittajana tehtdessa paivittaisia brandiviestinnallisia paatoksia (Aaker 1996,
69-71).
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Tuoteassosiaatioihin jumittuminen kumpuaa monesti siita, ettd ne ovat konkreettisia, hel-
posti ymmarrettavia ja selkedsti kommunikoitavissa. Niihin keskittymalla voidaan kuitenkin
ohittaa asiakkaille tarkeitd nakdkulmia brandista; Mercedes-Benzin omistaja haluaa var-
maankin kertoa itsestaan muutakin kuin, ettd han pitaa suorituskykyisista autoista. Vaarana
on myo0s se, etta brandi tuodaan esiin tuoteominaisuuksien kautta, jotka eivat erota brandia
kilpailijoista. Voidaan ajatella, ettd jadkaapin tarkein ominaisuus on pitda ruuat kylmina ja
ettd tdma attribuutti on varmasti asiakkaillekin tarkea. Smeg ei silti kayta tata ominaisuutta

karkena mainoksissaan, silla se ei luo eroa kilpailijoihin. (Aaker 1996, 72-76)

Haittana tuotteeseen keskittyvassa brandi-identiteetissa on myos se, etta tuoteominaisuu-
det on mahdollista kopioida, jolloin alan johtavasta brandista voi tulla vain yksi muiden jou-
kossa. Tietyn tuotteen erinomaisuuteen keskittyminen on lisaksi rajoite, jos brandi haluaa
laajentua muihin tuoteryhmiin tai jos markkinat muuttuvat ja kyseiselle tuotteelle ei enaa ole
kysyntaa. Ongelmana tuoteominaisuuksien painottamisessa on sekin, etta usein oletetaan
asiakkaiden tekevan ostopaatokset rationaalisin perustein. Todellisuudessa kovin moni ei
jaksa tai ei pysty objektiiviseen vertailuun ja nain ollen ostopaatokset tehdaan suositusten,
ulkonaodn tai muiden vahemman funktionaalisten ominaisuuksien mukaan (Aaker 1996, 72-
76).

Aaker (1996, 79) on kehittanyt brandi-identiteetin suunnittelumallin, jonka tarkoitus on toi-
mia kattavan brandi-identiteetin selvittdmisen tyokaluna. Mallissa brandi-identiteettia tar-
kastellaan tuotenakokulman liséksi organisaatio-, persoona- ja symbolindkdkulmista. Malli
on esitetty mukailtuna kuviossa 5. Mallia on muokattu Aakerin alkuperaisesta mallista Poh-
jolan (2019, 84) nakemyksen suuntaisesti. Muokkaamisen syy oli se, ettd Pohjolan hahmot-
telemana malli on selkeampi ja yksinkertaisempi verrattuna Aakerin alkuperaiseen kaavi-
oon. Alla olevassa mukaelmassa on keskitytty yksikohtaisesti brandi-identiteettia kasittele-

vaan osuuteen, koska tdma alue on keskeista talle kehittdmistydlle.
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Brandi-identiteetin suunnittelumalli

Asiakasanalyysi Kilpailija-analyysi Itseanalyysi

* Trendit * Brindi-imago/identiteetti * Brindi-imago

* Motivaatio * Vahvuudet, strategiat * Brandiperintd

* Tarpeet * Heikkoudet * Vahvuudet/strategiat
* Segmentaatio * Positiointi * Organisaation arvot
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| |
!

[ Brindin implementointi ]
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Kuvio 5. Brandi-identiteetin suunnittelumalli (mukailtu Aaker ja Joachimsthaler 2000)

Kuviossa 5 esitelty brandi-identiteetin suunnittelumalli jakautuu neljaan paaalueeseen.
Ylimpana olevat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja itseanalyysi toimivat varsinaisen
brandi-identiteetin selvittamisen taustatyona. Kukin analyysi sisaltaa eri osa-alueita, joita on
mahdollista painottaa oman tarpeen ja tilanteen mukaan. Analyysien kautta saatavaa tietoa
voidaan kayttaa hyvaksi myos brandin implementointia ja asiakassuhteen muokkaamista
suunniteltaessa. Toinen paaalue on suunnittelumallin varsinainen ydin eli neljan eri nako-
kulman kautta tarkasteltava brandi-identiteetti. Myos kukin naista nakokulmista jakautuu eri
osatekijoihin, joita on yhteensa 12 kappaletta. Aakerin (1996, 77) mukaan hanen mallin
vahvuus kumpuaa juuri ndiden eri ndkékulmien moninaisuudesta, joiden kautta brandi-iden-
titeettia tutkaillaan. Nakdkulmien monipuolisuudella on mahdollista valttda tuoteominai-

suuksiin keskittymisen ansat, joista puhuttiin ylla. (Aaker 1996, 76-78.)
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Aakerin mukaan brandi-identiteetti on hyddyllista jakaa viela eri tasoihin. Tasoja kuviossa 5
esitetyssa mallissa kuvaavat kohdat, joissa lukee ydin ja laajennettu. Ydinidentiteetti edus-
taa brandin ajatonta perusolemusta. Ajaton viittaa tdssa yhteydessa ymmarrykseen siita,
ettad brandin ydin ei ole altis muuttumiselle. Brandin ytimessa tulee olla elementit, jotka te-
kevat brandista uniikin ja arvokkaan. Usein brandin ytimeen valikoituu organisaation kes-
keiset arvot ja kulttuuri sekd ymmarrys arvovaittamasta. Brandin ytimen kiteyttamisella on
mahdollista viestia brandin keskeisin olemus muutamalla lauseella. Brandin ydin riittaa kui-
tenkin harvoin oppaaksi brandin rakentamiseen liittyvid paatoksia tehtdessa. Tasta syysta
laajennettu identiteetti on tarked muodostaa ytimen liséksi. Laajennettu brandi-identiteetti
sisdltda kyseiselle brandille keskeiset tekijat, jotka saadaan esiin seulomalla brandia mal-
lissa listatun 12 osatekijan kautta. (Aaker 1996, 85-93.)

Kuviossa 5 esitetyn brandi-identiteetin suunnittelumallin mukaan brandi-identiteetin pohjalta
on mahdollista muodostaa arvovaittama, joka sisaltdad nakemyksen brandin asiakkaalle
tuottamista hyddyista. Hyodyt voivat olla toiminnallisia, tunnepohjaisia tai kayttajan persoo-
nallisuutta ilmaisevia. Brandi-identiteetti toimii myds pohjana nakemykselle brandin uskot-
tavuudesta. Kolmas paakohta mallissa on brandin implementointi, joka pitaa sisallaan
brandi-identiteetin tarkentamisen, brandin positioinnin ja brandirakennusohjelmat. Viimei-
sena kohtana mallissa on asiakassuhde, joka rakentuu edelld mainittujen toimintojen poh-
jalta, ja jonka toteutumista on syyta seurata. Seurannalla on mahdollista tarkkailla brandi-

identiteetti viestinnan onnistumista ja suunnitella korjaustoimia. (Aaker 1996, 76-78.)
6.2.2 Brandi-identiteetin nakdkulmat ja osatekijat, Aakerin malli

Brandi-identiteetin tarkasteleminen kuviossa 5 esitetyn neljan eri ndkdkulman, ja niihin ja-
kautuvan 12 osatekijan kautta, auttaa Aakerin (1996, 78) mukaan varmistamaan identiteetin
syvyyden ja monipuolisuuden. Harva brandi tarvitsee jokaista 12 osatekijan esiin nostamaa
elementtia kuvatakseen brandinsa keskeista olemusta. Ennemminkin on tyypillista, etta
puolet osatekijoista jo riittdd kattavan kuvauksen laatimiseen — joskus jopa vahempi on
enemman. On silti hyddyllistd kayda brandi ensin lapi 12 osatekijan kautta, ja vasta sitten
tehda osatekijoiden karsinta. Nain tulee varmistettua identiteetin monipuolisuus. Nelja na-
kokulmaa ja niihin sisaltyvat 12 osatekijaa on listattu uudestaan kuviossa 6. Nama osatekijat
ovat kehittamistyossa keskeisessa osassa, ja tasta syyta ne kaydaan seuraavaksi yksittain
lapi. (Aaker 1996, 78.)
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BRANDI-IDENTITEETTI

NAKOKULMA Brindi tuotteena Brindi organisaationa Brindi henkilén3 Brindi symbolina
OSATEKLAT 1. Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen
2. Tuoteominaisuudet | ominaisuudet 10. Asiakas-brandi mielikuva ja
3. Laatu/lisdarvo 8. Paikallinen / -suhde vertauskuvat
4. Kayttdtavat maailmanlaajuinen 12. Brandiperintd
5. Kayttsjat
6. Alkuperdmaa

Kuvio 6. Brandi-identiteetin nakokulmat ja osatekijat (mukailtu Aaker ja Joachimsthaler
2000)

Brandi tuotteena

Brandi tuotteena nakokulma sisaltda kuusi osatekijdd. Ensimmaisena kohtana oleva tuote-
alue kehottaa tarkastelemaan mihin tuotteeseen tai tuotteisiin brandi assosioituu. Jos yh-
teys tiettyyn tuotealaan on voimakas, kyseinen brandi tulee asiakkaan mieleen, kun tuo-
tealasta annetaan vihje. Tuotteen tunnettuus on silloin hyvalla tasolla. Paras taso on saa-
vutettu silloin, kun brandi on dominoivassa asemassa, eli se on |ahes ainoa, joka tulee tuo-
tealasta mieleen. Toisekseen on syyta tarkastella itse tuotteeseen liitettavia mielikuvia. Lii-
tetaankd brandin tuotteeseen assosiaatioita ylivertaisista lisdominaisuuksista tai parem-
masta palvelusta? Nama assosiaatiot luovat hyvan pohjan arvovaittamalle — kunhan ne ei-
vat jyraa muita arvoa ja erottuvuutta tuottavia attribuutioita. Kolmas tuotenakokulman osa-
tekija on koettu laatu ja mahdollinen lisaarvo. Taisteleeko tuote tai palvelu asiakkaista kor-
keimmassa laatuluokassa vai pyrkiiko tuote vetoamaan alhaisella hinnalla, jolloin vahim-
maislaatu on hyvaksyttavissa? Lisaarvolla viitataan tassa yhteydessa hinnan ja laadun suh-
teeseen. Pyrkiikd brandi tarjoamaan esimerkiksi hyvaa laatua jarkihintaan? (Aaker 1996,
78-81)

Brandia voi tarkastella myos tuotteen tai palvelun kayttétavan kautta. Omistaako brandi ta-
van milla palvelua kulutetaan tai tuotetta kaytetdan? Kayttétavan omistajuutta on mahdol-
lista valottaa esimerkiksi Starbucks-kahvilaketjun avulla. Se on pystynyt luomaan kahvin
juomiselle todellisuuden, jota muut voivat vain jaljitelld. Mielikuvia brandista voi rikastuttaa
myoOs positioitumalla tuotteen tai palvelun kayttajien kautta. Ajatellessamme esimerkiksi
Levi's brandia mieleen tulee urbaanit ja ajanhenkiset ihmiset; sen sijaan etta ajattelisimme
vahvasta materiaalista valmistettuja kayttohousuja. Brandin kayttama kayttajakuvasto voi
olla hyvin lahella todellisia kayttajia. Toisaalta brandistrategisista syista kuvasto voi myos

poiketa paljon todellisuudesta. Talldin pyritddn tarjoamaan ndkemysta ihannekayttgjasta,
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joka voi toimia identifioitumisen kohteena kayttajille. Viimeisena kohtana tuotenakokul-
massa on alkuperamaan tai -alueen liittdminen tuotteeseen tai palveluun. Yleensa talla py-
ritddn muodostamaan mielikuvia paremmasta laadusta. Pohtiessamme esimerkiksi Chanel
brandia tulee mieleemme Ranska, jota yleisesti pidetddn muodin edelldkavijamaana. (Aa-
ker 1996, 81-82, 170-173.)

Brandi organisaationa

Brandin identiteetin keskeisia tekijoita voi nousta myds organisaatiossa vallitsevan kulttuu-
rin, toimintatapojen, arvojen tai siella tydskentelevien ihnmisten kyvykkyyden pohjalta. Ajatus
organisaatiota hyddyntavien mielikuvien taustalla on se, etta tietyn tuotteen tai palvelun
tuottamiseen ajatellaan tarvittavan aivan erityisilla ominaisuuksilla varustettu organisaatio.
Organisaatioon liitettavia attribuutteja voivat olla vaikka innovatiivinen, korkeaan laatuun
tahtaava, asiakaslahtéinen tai ymparistoseikat huomioiva. Organisaatiosta kumpuavat
identiteettitekijat tarjoavat mainion keinon erottautua kilpailijoista, silla niitéd on paljon vaike-
ampi kopioida kuin usein esimerkiksi tuoteominaisuuksia. Esimerkkina tasta voidaan aja-
tella The Body Shop brandia, joka on alusta asti erottunut muista samantyylisten kosmetiik-
katuotteiden tarjoajista voimakkaasti kommunikoiduilla organisaatioarvoilla. (Aaker 1996,
115-124.)

Organisaatiosta kumpuavien mielikuvien hyédyntaminen on kannattavaa, silla niiden aja-
tellaan patevan yrityksen kaikkiin tuotteisiin ja palveluihin; innovatiiviseksi mielletyn organi-
saation uusien tuotteiden tai palveluiden uskotaan olevan myos innovatiivisia ilman erillista
todistelua. Toisinaan organisaation liitettavat mielikuvat pohjautuvat yrityksen perustajaan,
tai ainakin ne voivat kanavoitua hanen kauttaan. Monien mielesta esimerkiksi Applen inno-

vatiivisuus ja tinkimattémyys kiteytyi Steve Jobsissa. (Aaker 1996, 124-127.)

Organisaatioperspektiivi yrityksen identiteettitekijoihin sisaltdd myos tilaisuuden tarkastella
brandia paikallisena tai maailmanlaajuisena. Joskus voi olla hyddyllista nayttaytya isoja
korporaatioita vastustavana, paikallisia arvoja ymmartavana haastajana. Silla onko yritys
varsinaisesti paikallinen tai edes kansallinen, ei ole ratkaisevaa merkitysta. Merkitysta on
vain silla, mielletaanko brandi osaksi "meita”. Korostettaessa puolestaan yrityksen globaa-
liutta on mahdollista istuttaa asiakkaille mielikuvia luotettavasta ja asiantuntevasta bran-
dista. Mielikuvan taustalla on ajatus siita, etta yritys ei olisi voinut kasvaa isoksi, jos se olisi

epaluotettava tai epapateva toimialallaan. (Aaker 1996, 127-132.)

Organisaatiosta nousevien attribuutioiden on havaittu olevan tarkeitd myds yrityksen sisai-
sen motivoinnin kannalta. Edellytyksena on tietysti, etta tydntekijat ja sidosryhmat hyvaksy-
vat ja sisaistavat esiin nostetut organisaation arvot, toimintatavat tai kulttuurin. Organisaa-

tion ominaisuuksia kannattaa korostaa vain, jos ne ovat todellisia, organisaatiosta aidosti
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kumpuavia. On turha toivoa, etta katteeton sanahelina tarjoaisi tyontekijoille heitd motivoi-
van merkityksen. (Aaker 1996, 135-136.)

Brandi henkilona

Tarkastelemalla brandi-identiteettid persoonallisuuden kautta on mahdollista hahmotella
identiteetti, joka on erottuvampi, mielenkiintoisempi ja vahvempi kuin pelkkiin tuoteattribuu-
tioihin nojaava kokonaisuus. lhmisen tavoin brandi voidaan nahda hauskana, aktiivisena,
rentona, kyvykkaana, luotettavana tai vaikka muodollisena. Tallaiset persoonallisuuden piir-
teet mahdollistavat ihmisten valisen suhteen kaltaisen yhteyden muodostumisen kuluttajan
ja brandin valille. Brandipersoonallisuuteen voidaan liittdd myds demografisia tekijoita.
Volvo voi olla omistajalle luotettava aikuinen kumppani tai Guessin laukku kantajalleen sa-
hakka nuorekas ystava, joka piristaa paivan. Brandipersoonallisuuden korostaminen antaa
kuluttajille myés mahdollisuuden kertoa omasta persoonastaan ja elamantyylistaan. ltseaan
tiedostavana lukijana pitava henkilo voi kerata kirjahyllyynsa esimerkiksi Keltaisen Kirjaston
kirjoja. Toisaalta brandipersoonallisuuden kautta voi kertoa myos tuoteominaisuuksista;
Michelin mies, joka on vahva ja energinen vihjaa, ettd brandin tarjoamat renkaat ovat sa-
manlaisia. (Aaker 1996, 83-84.)

Brandi symbolina

Vahva symboli voi luoda yhtenevaisyytta ja rakennetta sekd muistettavuutta ja tunnistetta-
vuutta brandin identiteetille. Symboli voi olla visuaalinen kuva tai hahmo, kuten McDonaldi-
sin kultaiset kaaret tai Volkswagen "Kuplan” pyérea muotokieli. Kuvallisten symbolien vah-
vuus perustuu siihen, ettad niiden yhteys edustamiensa brandien identiteetin valille on ra-
kentunut vuosien varrella, ja nain ollen vain pelkan logon ndkeminen ponnauttaa ajatuk-
siimme mielikuvia kyseisesta brandista. Brandin symboli on erityisen merkityksellinen, jos
se sisaltaa vihjeen hyodyista, joita tuotteen tai palvelun ostamisella voi saada. Esimerkkina
edelld mainitusta voidaan kayttaa Duracell pupua, jonka pitkdan kestava energinen olemus
toimii tehokkaana vertauskuvana itse tuotteen kayttoon liittyvasta hyddysta. Myos eloisa ja
merkityksellinen brandiperintd, joka kumpuaa yrityksen historiasta, voi olla merkittava osa
brandin ydinolemusta. Fazeria voidaan pitaa hyvana esimerkkina brandiperintoaan hyodyn-
tavasta yrityksesta; brandin kasin kirjoitetun nakodinen logo synnyttaa mielikuvan yrityk-

sesta, joka on ylpea pitkista juuristaan ja perustajansa visiosta. (Aaker 1996, 84-85.)
6.2.3 Brandi-identiteetin maaritteleminen Kapfererin mukaan

Myos Kapferer (2004, 106-112) on pohtinut brandi-identiteetin koostumusta. Han kutsuu
luomaansa mallia brandi-identiteetti prismaksi. Malli perustuu konstruktionistiseen nake-

mykseen siitd, kuinka representaatiot rakentuvat lahettdjan ja vastaanottajan valisessa
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kommunikoinnissa. Mallissa brandit ovat l1ahettjia, silla ne puhuvat tuotteistaan ja palve-
luistaan kuluttajille, jotka ovat vastaanottajia. Kommunikaatio, eli brandin fyysinen olemus
ja persoonallisuuteen perustuva viestintd, rakentaa brandejd sosiaaliseen todellisuu-
teemme. Kommunikaatio siis mahdollistaa brandin olemassaolon. Kommunikaatio rakentaa
myoOs nakemysta vastaanottajasta ja sitd mallissa kuvaavat kohdat heijastuma ja omakuva.

Malli on esitetty kuviossa 7.

KUVA LAHETTAJASTA

Fyysinen olemus Persoonallisuus

Suhde ULKOINEN SISAINEN Kulttuuri

Heijastuma Omakuva

KUVA
VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 7. Brandi-identiteetti prisma (mukailtu Kapferer 2004)

Mallin mukaan brandi-identiteetissa on kuusi tahoa, joista persoonallisuus, kulttuuri ja oma-
kuva ovat sisaisia ominaisuuksia. Fyysinen olemus, suhde ja heijastuma puolestaan kuvaa-
vat ulkoisia ilmentymia. Fyysinen olemus tarkoittaa yleensa sita, mika on konkreettista. Mika
on esimerkiksi brandin tarkein tuote, joka tulee mieleen brandista puhuttaessa? Mita brandi
kaytanndssa tekee? Brandin persoonallisuus tulee esiin sen kayttamasta kielesta, siita mi-
ten se puhuu tuotteistaan tai palveluistaan. Kayttamalla tietyntyylista kieltd brandi voi ajan
mittaan kasvattaa itselleen luonteen, jolloin siihen voidaan liittda ihmispersoonaa kuvaavia
piirteitad. (Kapferer 2004, 106-108.)

Kulttuuri ja suhde kohdat malissa muodostavat sillan lahettgjan ja vastaanottajan valiin.
Kulttuuri kuvaa brandin ydinolemusta. Se sisaltaa arvot ja ihanteet, jotka ohjaavat brandin
pyrkimyksia. Brandin tuotteet, palvelut ja kommunikoinnin tavat ovat sen kulttuurin konk-
reettisia iimentymid. Brandit voivat myos hyddyntaa kulttuuriaan. Brandin kulttuuri voi poh-

jautua esimerkiksi paikallisuuteen tai kansallisuuteen, ja sita voi kayttaa keinona erottautua
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kilpailijoista: Mercedes-Benz ammentaa vahvasti saksalaisuuteen liitettavasta jarjestelmal-
lisyydesta. Brandin suhde asiakkaaseen tulisi myds henkia brandin olemusta. Urheilujatti
Nike esimerkiksi rohkaisee asiakkaitaan luopumaan estoista. Palveluja tuottaville yrityksille

suhde asiakkaaseen on erityisen tarkea. (Kapferer 2004, 109-110.)

Heijastuma kohta brandi-identiteetti prismassa viittaa idealisoituun nakemykseen asiak-
kaasta. Idealisointi tarkoittaa tassa sita, millaisena asiakas toivoo tulevansa nahdyksi kayt-
tdessaan brandin tuotteita tai palveluja. Taman ndkemyksen mukaan tuotettu kuvasto tar-
joaa asiakkaille vision, johon he haluavat identifioitua. Heijastuma kayttgjasta voi siis olla
hyvin erilainen kuin todellinen ymmarrys kayttdjista. Minakuvalla prismassa tarkoitetaan
puolestaan sita, miten brandin tuotteiden tai palveluiden kuluttaminen vaikuttaa kuluttajien
nakemykseen itsesta. Esimerkiksi asiakas, joka ostaa Porchen, ostaa sen siksi, etta haluaa
pystya mieltdmaan itsensa henkilona, jolla on varaa ostaa kyseinen auto. (Kapferer 2004,
110-111.)

Kapferin (2004, 113-115) mukaan selvitettdessa brandin identiteettid, on tarkkailtava niita
merkkeja, joita brandi on itsestaan jattanyt. Markkina- tai kuluttajatutkimus eivat hyddyta,
silla niilla saa tietoa korkeintaan tdmanhetkisesta positioinnista tai yleisistd odotuksista, joita
kuluttajilla on tietyn alan brandeja kohtaan. Tutkittavia merkkeja ovat ensinnakin brandin
tuotteet. Brandi sisallyttda arvonsa tuotteidensa tuotantoon, paketointiin, jakeluprosessei-
hin, myyntitapahtumaan ja nain ollen arvot saadaan esiin néita tutkimalla. Erityisesti bran-
din prototyyppi - tuote johon brandi ensimmaiseksi ja usein miten mielletdan — kantaa vah-
vasti brandin merkityksia. Muita semioottisesti tutkittavia merkkeja ovat brandin nimi, bran-
diin liittyvat kuvalliset hahmot, visuaaliset symbolit ja logot, maantieteelliset- ja historialliset

juuret, brandin luoja seka tuotettu mainonta. (Kapferer 2004, 113-122.)
6.3 Tunnettuus

Brandin tunnettuudella viitataan kuluttajien kykyyn tunnistaa tai muistaa brandin nimi tai sen
symboli, sekd kykyyn yhdistda brandi oikeaan tuoteryhmaan. Tunnettuus voidaan jakaa
neljaan eri tasoon, jotka voidaan asettaa tunnettuuspyramidille. Tasot on esitetty kuviossa
8. (Laakso 2003, 125.)
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Tuoteryhménsa
tunnetuin

Spontaanitunnettuus

Autettu tunnettuus

Briandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 8. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125)

Tunnettuuspyramidin alin taso kuvaa tilannetta, jossa brandia ei tunneta lainkaan. Tama
taso on brandien hautausmaa, josta jokaisen brandin tulisi pyrkia pois. Autettu tunnettuus
viittaa tilanteeseen, jossa kuluttajalle esitetdan joukko brandinimia jostakin tietysta tuote-
ryhmasta, ja hanta pyydetaan valitsemaan ne, jotka hdn muistaa kuulleensa tai ndhneensa.
Autettu tunnettuus kertoo tunnistaako kuluttaja brandin nimen, mutta se ei kerro yhdiste-
tdankd brandi oikeaan tuoteryhmaan tai miten brandi asemoituisi muihin brandeihin nah-
den. Spontaani tunnettuus puolestaan tarkoittaa tilannetta, jossa kuluttajaa pyydetaan ni-
meamaan tiettyyn tuoteryhmaan liittyvia brandeja ilman annettuja vaihtoehtoja. Tehtava on
kuluttajalle haastavampi verrattuna autettuun tunnettavuuteen, joten spontaani tunnettuus
on brandille hyva saavutus. Jos brandi mainitaan edella kuvatuissa tutkimustilanteissa en-
simmaisena, on brandi saavuttanut parhaan mahdollisen tunnettuustason: se tulee ensim-
maisena mieleen tiettya tuoteryhmaa pohdittaessa ja nain ollen se luultavasti poimitaan

muistista myds ensimmaisena ostopaatoksia tehtdessa. (Laakso 2003, 125-127.)

Miksi tunnettuus todennakdistaa ostopaatdsta? Asia liittyy inhimillisen eldaman peruspiirtee-
seen: pelkka tuttuus saa meidat pitdmaan kohteesta, ja mita tutumpi kohde on, sita miellyt-
tdvammaksi se koetaan (Helkama ym. 2015, 191). Moscovici (2000, 37-39) on selittanyt
tuttuuden suosimista sosiaalisen representaation teoriallaan: tuttu asia vahvistaa ymmar-
ryksemme maailmasta olevan kunnossa ja tuottaa miellyttavan jatkuvuuden tunteen. Vieras
asia sen sijaan kyseenalaistaa ymmarryksemme ja aiheuttaa siten epamiellyttavaa kitkaan

nakemyksessamme.

Tunnettuuden positiivista vaikutusta ostopaatoksen todennakoisyyteen voidaan tarkastella

myOs asenteen saatavuuden kautta, jonka puolestaan on todettu vahvistavan asenteen
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yhteyttd toimintaan. Asenteen saatavuus on hyva, kun asenteeseen liittyvat seikat on
helppo palauttaa mieleen ja kun ne tulevat myds spontaanisti mieleen. Asenteen saata-
vuutta voidaan parantaa tarjoamalla asenteen kohdetta koskevaa tietoa, eli tekemalla
kohde tutuksi, tunnetuksi. Mainosten ja muiden markkinointiviestien myyntia edistava efekti
selittyykin usein tuttuuden lisdamisen suosiollisella vaikutuksella. (Helkama ym. 2015, 196-
201).

pH7:n valmistavat tuotteet ovat kulutushyodykkeita, ja sellaisten kohdalla tunnettuudella on
merkittava rooli, silld kulutushyddykkeita koskevat ostopaatokset ovat usein huomaamatto-
mia ja nopeita. Niitd ohjaavat mielikuvat, joita emme usein edes tunnista. Lisaksi monet
pH7:n tuotteista kilpailevat kuluttajan huomioista useiden, naennaisesti samanlaisten vaih-
toehtojen kanssa. Tasavakisessa tilanteessa kuluttaja todennakdisesti kaantyy tunnetun
brandin puoleen. Tunnettuuden edistamisen voidaan siis ajatella olevan merkityksellista
pH7:n kaltaiselle brandille. On toki hyva muistaa, ettd kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa
tunnettuuden lisdksi moni muukin seikka, kuten esimerkiksi hinta ja saatavuus. (Laakso
2003, 130, 147.)

Miten brandi voi parantaa tunnettuuttaan? Keskeista on luonnollisesti saattaa brandi osaksi
kuluttajien todellisuutta, jolloin heilld on mahdollisuus havaita brandi, tormata sitd koske-
vaan viestintdan. Erilaisia markkinoinnillisia keinoja tdhan on Aakerin mukaan useita: on
mahdollista hyédyntda mediajulkisuutta, keskittaa viesti sloganin tai tunnusmelodian ympa-
rille, osoittaa mainonnalla olevansa erilainen, kertoa brandista sponsoroinnin kautta tai lin-
kittda brandiviestisi tunnettuun hahmoon (Laakso 2003, 137-146). On kuitenkin huomioi-
tava, ettd kuluttajat ovat tana paivana jatkuvan tietotykityksen kohteena. Ihmismielen kyky
ottaa tietoa vastaan on rajallinen ja siksi haluamme suojautua liialliselta informaatiotulvalta
(Laakso 2003, 66).

Miten yksittdinen brandi voi nousta metelin ylapuolelle ja tehda itsensa tunnetuksi? Yksi
keskeisista tekijdistd on toisto, silla 80% ihmisen vastaanottamasta tiedosta unohtuu
(Laakso 2003, 66). Toistolla tarkoitetaan sita, ettd sama yhtenevainen viesti brandista tulee
l&pi aina kun kuluttaja kohtaa brandin. Yhtenevainen on tdssa avainsana. Ajatellaan, etta
asiakas tormaisi brandia koskevaan viestintdan useissa eri tilanteissa, eli toisto olisi naen-
naisesti [asna, mutta viestin sisaltd olisi joka kerta erilainen. Tuloksena tasta on epaselva,
hammentava kuva, jonka kohtalona on kiusaannuttavana tulla sysatyksi unohduksiin
(Laakso 2003, 67-78). Yhtenevainen viesti brandistd sen sijaan leimaa muistimme joka

kerta samanlaisen jaljen varmistaen nain muiston vahvuuden ja saatavuuden (Sirvid).

Miten brandi voi varmistaa, etta sen lahettama brandiviestinta on aina yhdenmukaista? Kap-

fererin (2004, 82) mukaan brandi-identiteetin kayttdminen kehyksena kaikelle tekemiselle
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branditydéssa on ainoa keino taata toiminnan yhdenmukaisuus ja jatkuvuus. Tarkennetun
brandi-identiteetin avulla brandiviestintaan osallistuvat ymmartavat brandin tarkoituksen,
Aaker (2000. 11-12) toteaa. Yritysten brandiviestinnasta voi vastata suuri joukko ihmisia,
jopa ympari maapallon, ja jos nailla ihmisilla on selkea kasitys brandin ydinolemuksesta,
heilla on opas, joka ohjaa heita paivittdisessa paatoksenteossa (Kapferer 2004, 82). Nain
viestinta, johon kuluttaja térmaan, kertoo samaa sisaltdéa brandista ja - kuten aiemmin on
todettu - tdma puolestaan vahvistaa jo aiemmin muodostunutta muistijalkea. Muistijaljen
vahvuus puolestaan parantaa brandin tunnettavuutta ja sitd koskevan asenteen saata-

vuutta.

Tunnettuus on lahtdkohta brandin rakentamisessa, Laakso (2003, 125) toteaa. Tunnettuu-
den edistamisella pyritaan istuttamaan kuluttajille positiivisia mielikuvia piirteista tai ominai-
suuksista, jotka erottavat brandin muista toimialan brandeista. Naita toimenpiteita, jotka
kohdistuvat kuluttajan mieleen kutsutaan positioinniksi. Mielikuvien avulla kuluttajille syntyy
kasitys brandin lisdarvosta. (Laakso 2003, 137, 150-151). Lisaarvolla viitataan niihin suoriin
tai epasuoriin hyotyihin, joita kuluttaja saa kuluttamalla tuotetta tai palvelua — suhteessa
kaytettyihin kustannuksiin (Loyalistic, 2011). Suoraa lisaarvoa voi olla esimerkiksi se, etta
tuote on kestava. Ajan saastaminen ostoprosessissa on puolestaan esimerkki epasuorasta
lisdarvosta. Lisaarvo on syy, miksi tuote tai palvelu ostetaan. Tunnettuuden saavuttaminen
kuluttajien mielissa on siis edellytys sille, etta brandi ylipaansa paasee etenemaan ostopro-
sessin portailla (Laakso 2003, 128).

6.4 Brandin rakentaminen

Laakson (2003, 83) mukaan brandin rakentaminen on prosessi, jossa voidaan erotella viisi
eri vaihetta. Vaiheet on esitetty taulukossa 1. Laakso (2003, 88) jakaa ensimmaisen vai-
heen - brandiin liittyvat analyysit - kolmeen kohtaan, Aakkeria mukaillen: asiakasanalyysi,
kilpailija-analyysi ja oman brandin analyysi. Taman kehittamistyon aihe liittyy kahteen en-
simmaiseen vaiheeseen; tydssa analysoidaan omaa brandia sen identiteetin kautta, pyri-
taan selvittdmaan asemoitumista kilpailijoihin nahden, seka tutkitaan asiakkaiden syita os-
taa pH7 tuotteita, jotta pystyttaisiin luomaan nakemys siita, kuinka yhdenmukaistaa brandi-

viestintdd. Saadun tiedon pohjalta yrityksella olisi mahdollisuus kehittda tunnettuuttaan.
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Brandiin Tunnettuuden Haluttujen Ostamisen Brandi-

liittyvat luominen ominaisuuksien aikaansaaminen uskollisuuden

analyysit (mielleyhtymien) saavuttaminen

liittdminen tuotteen
mielikuvaan

1. VAIHE 2. VAIHE 3. VAIHE 4, VAIHE 5. VAIHE

"Kisoihin “Alkuerat” "Valierat” "Loppuottelu” "Voiton
Valmistautuminen” uusiminen”

Taulukko 1. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2003, 83)

Asiakasanalyysi

Tassa kehitystydssa ajatellaan olevan merkityksellista selvittdd mitad asiakkaat pitavat tar-
keimpina syindan ostaa pH7:n tuotteita. Laakson mukaan (2003,104) asiakasanalyysin kes-
keisin anti on niiden seikkojen nimeaminen, joita asiakkaat pitavat brandin ja erityisesti tuo-
teryhman kannalta merkittavina. Tarkoituksena on siis varmistaa, etta brandi ankkuroituu
tekijaan, joka on asiakkaalle merkittava ostomotiivi. Asiakasanalyysit voidaan jakaa neljaan
eri ryhmaan: trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen segmentteihin ja tyydytta-
mattdmat tarpeet. (Laakso 2003, 91-93.)

Kuluttajien ostomotiivien haarukoiminen auttaa brandiviestinnan keskittdmisessa. Sen
avulla ymmarretdan mika on asiakkaalle keskeisin syy hankkia tuote tai palvelu. Ostomotii-
vit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Ensinndkin on olemassa funktionaaliset ostomotiivit,
jotka liittyvat tuotteen kayttétarkoitukseen ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. Toisekseen on
mahdollista osoittaa emotionaalisia ostomotiiveja, jotka puolestaan puhuvat tuntemuksista,
joita tuotteen tai palvelun hankinta kuluttajissa herattda. Kolmanneksi ostomotiivit voivat
littya viestiin, jota tuotteen tai palvelun kuluttaminen lahettaa kayttajasta. Tallainen ostomo-

tiivi patee varsinkin Premium-tuotteiden kohdalla. (Laakso 2003, 93-97.)
Kilpailija-analyysi

Tahan kehittamistydhon pyrittiin ottamaan mukaan myo6s kilpailija-analyysin kaltainen
osuus, koska ajateltiin, etta sen anti voitaisiin hyddyntaa tavoitteiden saavuttamisessa. Kil-
pailija-analyysilla pyritdan selvittdmaan, mita kilpailijoiden brandit merkitsevat kuluttajalle.
Tarkea lahtokohta kilpailija-analyysin laatimisessa on toimialan tarkeimpien ostomotiivien
kartoittaminen. Taman jalkeen hahmotetaan brandit, jotka tyydyttavat nama ostomotiivit.
Kilpailija-analyysin tavoitteena on muodostaa tydkalu, joka osoittaa mahdollisesti tyydytta-

mattdmat ostomotiivit sekd sen onko tarkeimmille ostomotiiveille jo olemassa vastaava
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kilpailija. Kilpailija-analyysia laatiessa on kuitenkin tarkead muistaa, ettad brandien asemoin-

nissa tarkeinta on se, miten kuluttajat kokevat toimialan brandit. (Laakso 2003, 104-106).

Miksi brandity6 on tarkeaa? Hyvin tehty brandityd luo kognitiivisen filtterin. Eli kun asiakkaan
mieleen on saatu istutettua tietyt attribuutit, jotka edustavat brandia, ne suojaavat brandia,
vaikka tuotteet tai palvelut eivat aina olisikaan taysin linjassa brandi-identiteetin kanssa
(Kapfener 2005, 39). Keskeista branditydssa on tietda mita yritys on, eli on mika on yrityk-
sen identiteetti. Se luo kehyksen brandin hallinnalle ja varmistaa brandiviestien yhdenmu-
kaisuuden (Kapfener 2005, 82). Tama kehittamistyd keskittyy isoilta osin brandin identitee-
tin selvittdmiseen ja asiakkaille merkityksellisten identiteetin osasten tunnistamiseen. On
siis mahdollista ajatella, etta tama tyd on merkityksellinen osa brandin rakentamisen alku-

vaihetta.
6.5 Teorian pohdintaa

Kehittamistyon tarkoitus on selvittdad mitka pH7:n brandi-identiteetin selvittdmisessa esiin
nousevat tekijat ovat merkityksellisia kuluttajien keskuudessa. Osoittamalla identiteettiteki-
jat, jotka ovat kuluttajille tarkeita, pyritaan luomaan aito ja kestava pohja brandinrakennus-
tydlle, jonka keskeinen tavoite on yhtenaistda pH7:n brandiviestintaa ja siten edistaa bran-
din tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Teoriaosuudessa selkeytettiin kasitteiden brandi,
brandi-identiteetti, brandi-imago ja tavoiteimago eroja. Taman lisdksi hahmoteltiin, mita tar-
koitetaan tunnettuudella ja miksi sen edistaminen on tarkeaa brandille. Tunnettuuden edis-

tamista tarkasteltiin myds suhteessa muihin brandinrakennuksen vaiheisiin.

Tunnettuus kasitteeseen paneutuminen osoitti, ettd tunnettuuden edistamisessa yhdenmu-
kainen brandiviestintd on keskeista. Yhdenmukaisuus saavutetaan silla, etta yrityksen si-
salla seka sidosryhmissa tydskentelevat suuntaavat toimintaansa niin, etta heidan tyonsa
valittda brandista tavoiteimagon kaltaista kuvaa kohderyhmalle. Tama edellyttaa sita, etta
tyoskentelijoiden keskuudessa on kirkkaana jaettu ymmarrys tavoiteimagosta. Tavoite-
imago on nakemys brandista, johon on sisallytetty ne tekijat brandi-identiteetista, joiden
ajatellaan olevan merkityksellisia kohderyhmalle ja jotka erottavat brandin kilpailijoista po-
sitiivisessa mielessa. Taman pohjalta voidaan yksinkertaistetusti todeta, etta tunnettuuden
edistdmiseksi on selvitettdva brandin keskeiset identiteettitekijat, ja lisdksi on tutkittava
mitka tekijdista resonoivat kohderyhman keskuudessa. Keratyn tiedon pohjalta on mahdol-
lista hahmotella tavoiteimago ja toimenpiteita, joilla varmistetaan tavoiteimagon valittami-

nen kohderyhmalle.

Ylla lapikaydyn teoriatiedon pohjalta on mahdollista paatella, etta tassa tyossa brandi-iden-

titeetin osatekijoiden selvittaminen on tarkeda. Teoriaosuudessa esiteltiin Aakerin ja
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Kapfererin laatimat mallit brandi-identiteettitekijoista. Tarkastelemalla malleja yhdessa on
mahdollista todeta, ettad ne puhuvat hyvin paljon samoista asioista. Kuviossa 9 Aakerin maa-
rittelemat 12 brandi-identiteetin osatekijaa on aseteltu Kapfererin brandi-identiteetti pris-
maan. Kuvio osoittaa, ettd Aakerin osatekijat I6ytavat paikkansa Kapfererin prisman kuu-
delta taholta. Tasta voidaan paatella, etta teemat, joita molemmissa teorioissa kasitellaan,
ovat merkityksellisia brandin identiteettia tutkittaessa. Tama ty6 nojautuu edelld mainitusta
kahdesta teoriasta enemman Aakerin suuntaan. Aakerin teoriassa on selkeasti listattu 12
identiteetin osatekijaa ja nain ollen se tuntuu seikkaperaiselta ja selkeata lahtokohdalta,

johon tukeutua tutkimuksen aineistoa kerattaessa.

" 3 KUVA LAHETTAJASTA
E 2. Tuoteominaisuudet A
E 3. Laatu/lisaarvo ]

1 11. Visuaalinen mielikuva ' Fyysinen olemus

| ja vertauskuvat
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I 6. Alkuperimaa

.. i 7. Organisaation
SISAINEN Kulttuuri | ominaisuudet
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i 12. Bréndiperintd
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|
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|
|
|
1
|
|
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_____________________________________________________________________________________

Heijastuma Omakuva

5. Kayttsjat i KUVA | 10. Asiakas-brandi-
”””””””””””” VASTAANOTTAJASTA | Suhde

Kuvio 9. Aakerin 12 brandi-identiteettitekijad Kapfererin brandi-identiteetti prismalla (mu-
kailtu Aaker ja Joachimsthaler 2000 seka Kapferer 2004)
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7 Brandi-identiteetin selvittaminen tydontekijakokemuksen kautta

7.1 Haastattelujen suunnittelu

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 66) sekd Kapferer (2004, 96) mukaan brandi-identiteetti
kuvaa brandin todellista olemusta. Taman perusteella ajattelin, ettd paastakseni kiinni aitoo,
koettuun todellisuuteen yrityksessa, henkildkunnan haastatteleminen on kaypa keino
paasta lahelle aitoa brandin ydinta. pH7:n brandi-identiteettia koskeva kvalitatiivisen aineis-
ton keruu suoritettiin puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla. Puolistrukturoidulle
metodille on tyypillistd se, ettd se mahdollistaa haastatteluihin valmistautumisen ennak-
koon, jattaen silti tilaa mahdollisuudelle vaihtaa kysymysten jarjestysta tai kysya tarkentavia

kysymyksia (Ojasalo ym. 2015, 108).

Taman kehittamistyon tekija ei ole kokenut haastattelujen vetaja, joten kysymysten valmis-
telu etukateen oli tarkeaa. Toisaalta haastattelutilanteesta haluttiin keskustelunomainen ja
rento ja tdhan puolistrukturoidun metodin kaytto tarjosi mahdollisuuden. Teemahaastattelu
on tyyliltdan Iahelld puolistrukturoitua haastattelua, mutta korostaa metodina enemman yh-
teisen aihepiirin tarkeyttd haastatteluja yhdistavana tekijana sen sijaan, etta keskeista olisi
se ettd, jokainen haastattelu on rungoltaan samanlainen (Hirsijarvi & Hurme 2009, 48).
Teemahaastattelu kuvaa hyvin valittua toimintatapaa silla kysymysten asettelussa huomi-
oitiin esimerkiksi se, etta yrityksen perustajilla oli ndkemysta brandin juurista, jota oli turha

kysya muilta haastateltavilta.

Haastattelurunko laadittiin mukaillen Aakerin ndkemysta brandi-identiteetin liittyvista kasi-
tekokonaisuuksista (Aaker & Joachmisthaler 2000, 72). Aakerin nakemys on esitelty tar-
kemmin luvussa 6.2.1. Haastattelukysymykset jaettiin eri aihealueisiin, joiden avulla pyrittiin
varmistamaan se, etta haastattelu kattaisi Aakerin maarittelemat brandi-identiteetin osate-
kijat. Haastattelurunko ei noudattanut Aakerin laatimaa jaottelua tuote- organisaatio- per-
soona ja symbolindkdkulmiin vaan runko oli jaoteltu loogisilta tuntuviin kokonaisuuksiin, joi-
den avulla haastattelua pystyi viemaan jouhevasti eteenpain. Haastattelurunkoon sisallytet-
tiin myds kysymyksia, joiden ajateltiin antavan aineistoa asiakas-, kilpailija- ja itseanalyysia
varten. Nama analyysit eivat ole tdman tydn varsinaisia kohteita, mutta koska edella maini-
tut analyysit toimivat Aakerin mukaan taustana brandi-identiteetti tutkimukselle, ajateltiin

niiden sivuaminen haastattelussa olevan hyva idea.

Haastattelurungon ensimmaiset kysymykset koskivat haastateltavan omaa taustaa ja tyon-
kuvaa. Tallaisten, haastateltavaan kohdistuvien kysymysten, ajateltiin auttavan keskustelun
kaynnistymista ja korostavan haastateltavien kokemuksen ja nakemyksen olevan kiinnos-

tuksen kohteena. Taman jalkeen eri aihepiirit etenivat omina kokonaisuuksinaan.
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Haastattelurunkoa laadittaessa tuli ilmi, ettd osa kysymyksista kasitteli tosiaan lahella olevia
aiheita. Kysymykset kuitenkin jatettiin haastattelurunkoon. Nain haluttiin jattaa toimintatilaa
haastattelutilanteeseen; mikali vastaus kattaisi jo toisenkin kysymyksen, se oli mahdollista
jattaa pois. Haastattelurungon viimeisessa kohdassa annettiin mahdollisuus haastatelta-

valle tehda tarkennuksia tai esittaa lisayksia kasiteltyihin aiheisiin.

Haastattelurunkoja tehtiin kaksi erilaista. Pidempi runko oli tarkoitettu yrityksen perustajille
ja toimitusjohtajalle. Heilla ajateltiin olevan enemman annettavaa koskien esimerkiksi yri-
tyksen juuria. Oli myos kaynyt selvaksi, etta aikataulupaineiden vuoksi suurimmalla osalla
haastateltavia ei olisi mahdollisuutta olla kuin noin puoli tuntia haastateltavana. Myos tama
vaikutti siihen, etta toinen, karsittu haastattelurunko laadittiin. Molemmissa rungoissa oli
kuitenkin sama aloitusosa, jossa pyydettiin lupa nauhoittaa haastattelu ja kerrottiin haastat-

telun tarkoituksesta ja aiheesta. Haastattelurungot ovat liitteessa 1 ja 2.
7.1.1 Epasuorat tutkimusmenetelmat haastattelun tukena

Teemahaastattelussa kaytettiin suorien haastattelukysymysten lisaksi epasuoria tutkimus-
menetelmia. Epasuorat tutkimusmenetelmat kuvaavat tilanteita, jossa vastauksia haetaan
tekniikoilla, joilla pyritdan kiertamaan haastateltavan hankaluudet kuvata ajatuksiaan
(Laakso 2003, 113). Haastatteluissa kasiteltiin pH7:n brandi-identiteettia, ja koska sen nah-
tiin olevan mahdollisesti hankalasti hahmotettava asia, paatettiin haastatteluun liittda pho-
tosorting-metodi. Photosorting-metodissa vastaajalle esitetdan valokuvia ja hanta pyyde-
tdan erottelemaan kuvista ne, jotka liittyvat brandiin (Laakso 2003, 120). Haastateltavalle
esitettiin eri teemojen alle etsittyja kuvia. Teemat oli valittu sen mukaan, ettd ne kattoivat
ihmisille yleisesti tuttuja aihepiireja kuten eldimet, julkkikset ja luonto. Teemojen tuttuudella
tahdattiin siihen, ettad kuvat herattaisivat helposti tunteita ja mielleyhtymia sen sijaan, etta
haastateltavan tarvitsisi kayttdd aikaa kuvan sisallon pohtimiseen. Haastattelutilanteessa
kuvat esitettiin toisistaan irrallisina ja sekoitettuina, jotta kuvien teemat eivat ohjaisi haasta-
teltavan ajatuksia. Haastateltavaa myos pyydettiin perustelemaan muutamalla sanalla va-
lintojaan, jotta hanen ajattelunsa aukeaisi myds haastateltavalle. Lopuksi valituista kuvista
otettiin kuva myohempaa analysointia varten. Photosorting menetelmassa kaytetyt kuvat

ovat opinnaytetydn liitteena (liite 3).

Toinen haastattelussa kaytetty epasuora menetelma oli brandin ajatteleminen henkilona.
Talld menetelmalld voi saada tietoonsa perusasioita brandista, kuten sen ettd kokeeko
haastateltava brandin nykyaikaiseksi vai vanhanaikaiseksi tai onko brandi haastateltavan
mielesta mielenkiintoinen vai tylsa (Laakso 2003, 116). Tallaisen tiedon esiin tuominen nah-
tiin olevan hyddyllistd brandi-identiteettia selvittdessa. Haastateltavaa pyydettiin vastaa-

maan kysymyksiin, silld ajatuksella, ettd haastateltava on itse pH7 brandi. Menetelmaa
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varten haastattelija oli etukateen laatinut suoria kysymyksia, kuten: "Kuinka vanha olet” tai
"Oletko mies, nainen tai muun sukupuolinen”. Menetelmaa varten laaditut kysymykset ovat

opinnaytetydn osa haastattelurunkoa liitteissa 1 ja 2.

Lisdksi haastattelussa kaytettiin apuna positioinnin nelikenttdmallia, joka laadittiin von Her-
zenin (2006, 138) esittdman positiointikartan pohjalta. Tassa tutkimuksessa brandi-identi-
teetin selvittdminen pohjautuu Aakerin brandi-identiteetin suunnittelukaavioon (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 69) ja siind yhtena strategisen brandianalyysin osana on kilpailija-
analyysi. Tasta syysta haastattelussa keréattiin myds aineistoa koskien haastateltavien nan-
kemysta kilpailijoista ja niiden suhteesta pH7:43an. Suorien kysymysten lisaksi haastatelta-
via pyydettiin sijoittamanaan pH7 ja haastateltavan mainitsemat kolme vahvinta kilpailijaa
kahteen nelikenttaan. Talla tehtavalla pyrittin saamaan tietoa haastateltavien nakemyk-
sesta koskien brandin positiointia. Positioinnilla tarkoitetaan brandin aseman maarittele-

mista suhteessa kilpailijoihin (Von Herzen 2006, 136).

pH7n henkiléstdon kanta postiointiin haluttiin ottaa mukaan aineiston kerddmiseen, koska
silla ajateltiin olevan merkitysta aiheen ymmartadmisen kannalta. Lisaksi ajateltiin vastaavien
nelikenttien teettdmisen asiakkailla tuottavan mielenkiintoista ja helposti vertailtavaa aineis-
toa. Haastattelussa esitettyihin nelikenttien ulottuvuuksiksi valittiin adjektiiviparit joustava-
jaykka ja kallis-edullinen seka etainen-helposti lahestyttdva ja perinteinen-edellakavija.
Nama adjektiivit tulivat poimituiksi sen perusteella mita pH7 ilmoittaa itsestdan verkkosivuil-
laan ja toisaalta sen mukaan mitéa yrityksen yhteyshenkild oli kertonut yrityksesta aiemmissa

keskusteluissa. Haastattelussa kaytetyt nelikentat ovat opinnaytetyon liitteena (liite 4).
7.2 Haastattelujen suorittaminen

Haastattelut paatettiin suorittaa pH7:n toimistotiloissa kasvotusten. Haastateltavan arkiym-
paristdossa suoritettava haastattelu auttaa haastateltavaa muistamaan ja kuvailemaan kasi-
teltavia asioita paremmin kuin irrallaan asiayhteyksista tehtavat haastattelut (Ojasalo ym.
2015, 106). Huomioitavaa on kuitenkin, etta yrityksen toimistotilat eivat olleet jokaisen haas-
tateltavan varsinainen tyOpiste, vaan se oli tila, jossa he kayvat esimerkiksi palavereissa.
Toimistotila sijaitsi kuitenkin rakennuksessa, jonka laheisyydessa kaikkien varsinaiset ty6-
pisteet olivat, joten on mahdollista ajatella haastatteluymparistén auttaneen kaikkia haasta-
teltavia ajatustensa keskittdmisessa. Haastattelut aanitettiin, silld kuten Ojasalo ym. (2015)
toteaa, aanittdminen vapauttaa haastattelijan keskittymaan haastattelutilanteeseen. Aanit-
taminen myds mahdollisti aineistoistoon palaamisen ja siihen syventymisen jalkikateen.
Ojasalon ym. (2015, 108) neuvojen mukaisesti haastattelija pyrki varmistamaan haastatte-

lutilanteen sujuvuuden myo6s pukeutumalla tilanteeseen sopivasti.
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Haastatteluja pidettiin kahdeksan kappalaetta. Maara muodostui osin sen mukaan, etta ke-
hittamistyohon haluttiin osalistaa henkilostda organisaation hierarkian eri tasoilta. Ensinna-
kin koettiin oleelliseksi saada yrityksen perustajan ja luovan johtajan nakemys mukaan ai-
neiston keruuseen. Hanella ajateltiin olevan paras ymmarrys erityisesti yrityksen juurista ja
brandin muokkautumisesta ajan saatossa. Hanen lisdkseen haastateltin muutamia esi-
mies- ja tydntekijaasemassa olevia henkildita, jotka valitsi kehittamistydn yhteyshenkild yri-
tyksessa. Haastateltavien tydura ja toimenkuva yrityksessa vaihtelivat suuresti ja tdman

nahtiin lisdavan aineiston kattavuutta.

Haastattelut sujuivat paaosin hyvin. Haastattelurungon mukainen eteneminen sujui luonte-
vasti. Ensimmaisten haastattelujen jalkeen oli mahdollista nahda mitka kysymykset olivat
paallekkaisia, ja mitka kysymykset oli mahdollista jattaa valiin aikataulupaineen vuoksi. Ta-
man ansiosta ajan hallinta onnistui mainiosti. Haastateltavat saapuivat haastatteluun kes-
ken tyotehtaviensa, tybasuissaan ja uskottavasti taman ansiosta heilla oli yritysta koskevat

nakemykset hyvin saatavilla.

Valitut epasuorat tutkimusmenetelmat rytmittavat tarpeellisella tavalla keskustelua. Neli-
kentta tehtava tuntui tosin monista vaikealta. Osin tasta syysta ja osin siita etta, haastatte-
luun kaytettava aika oli joillakin lyhyempi kuin muilla, padosaa haastateltavia pyydettiin tayt-
tdmaan vain toinen kentista, joka koski pH7 brandin asettumista nelikenttdan. Photosorting
tehtava tuntui haastateltavista mielekkaalta. Kaikki ymmarsivat sen heti ja tuntuivat olevan
tyytyvaisia saadessaan konkreettista materiaalia kdsiinsa. Tehtavananto, jossa haastatel-
tavaa pyydettiin tekeytymaan brandiksi, oli osalle aluksi hankalasti hahmotettava, mutta al-

kuvaikeuksien jalkeen siitékin tehtavasta selviydyttiin.

Jo ennen viimeisia haastatteluja oli huomattavissa, etta haastatteluista alkoi nousta samoja
teemoja esiin. Ojasalon ym. (2015, 111) mukaan, tdma on merkki aineiston kyllaantymi-
sestd eli saturaatiosta. Saturaatiopisteen saavuttamisen myé6td uudet haastattelut eivat
enaa tuota ratkaisevalla tavalla uutta tietoa ja haastatteluja ei nain ollen ole tarvetta jatkaa
(Ojasalo 2015, 111). Toki jokainen haastateltava toi mukanaan jotain uutta aineistoon,
mutta keskeiset linjat olivat nahtavissa kahdeksan haastattelun jalkeen. Toisaalta haasta-
teltavien maaraan vaikutti sekin, etta yrityksessa oli todellinen kiiresesonki paalla ja tutki-

muksella ei haluttu ylettomasti kuormittaa tyotaan tekevien aikatauluja.
7.3 Haastatteluaineiston analysointi ja tulokset

Eskola (Tuomin & Sarajarven mukaan 2017, 127-128) esittdman ajatuksen mukaan laadul-
linen tutkimus voidaan jaotella aineistolahtOiseen, teoriasidonnaiseen ja teorialahtoiseen

analyysiin. Naiden kolmen analyysimuodon erot liittyvat ilmiditd kuvaavan teorian
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ohjautuvuuteen aineiston hankinnassa, analyysissa ja raportoinnissa. Tassa kehittamis-
tydssa haastatteluilla hankitun aineiston analysointi nojasi teorialahtdiseen analyysiin. Sille
on tyypillista se, ettéd olemassa oleva teoria toimii apuna tutkittavaa ilmiota jasenneltaessa,
mutta aineiston hankinta on vapaata suhteessa teoriaan (Tuomi & Sarajarvi, 2017, 127-
128). Tama analyysitapa sopii tdhan yhteyteen, koska kehittdmistyon aineiston kerdaminen
pohjautui Aakerin (1996, 97) laatimaan nakemykseen brandi-identiteetista ja sen osateki-
joista, mutta aineiston hankinnan metodeja ohjasi tutkijan aiheeseen perehtymisen kautta

muodostunut ymmarrys.

Aineisto analysointiin teorialahtodisen sisallonanalyysin periaatteita mukaillen. Sisallonana-
lyysilla on tarkoitus luoda selkea ja informatiivinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, 122). Tyypillisesti sisallonanalyysissa aineisto hajotetaan osiin, kasitteel-
listetdan ja kootaan uudella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
122). Talla tavoin edetdan empiirisesta aineistosta kohti kasitteellistd nakemysta tutkitta-
vasta ilmiosta, ja siten pyritdan saamaan vastaus tutkimustehtavaan (Tuomi & Sarajarvi,
2018, 127). Teorialahtdisessa sisallonanalyysissa aineiston luokittelu perustuu aiempaan
kasitejarjestelmaan, jonka pohjalta muodostetaan analyysirunko. Analyysirunkoa voidaan
taydentaa aineiston pohjalta nousevilla luokituksilla (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 127). Edella
mainittuja periaatteita mukaillen aineiston analyysissa tukeuduttiin Aakerin (1996, 97) laati-

maan jaotteluun brandi-identiteetin osatekijoista.

Ennen analyysia aineisto on litteroitava tai koodattava, Tuomi ja Sarajavi (2018, 105) ovat
todenneet. Litterointi tarkoittaa aineiston puhtaaksikirjoittamista ja sen voi tehda joko kayt-
taen puhekielta tai kirjoittaen aineisto yleiskielelle (Ojasalo ym. 2015, 110). Tassa kehitta-
mistydssa aineisto kirjoitettiin tekstimuotoon mukaillen puhekielta, jotta puheen sisaltd py-
syisi mahdollisimman muuttumattomana. Litteroiduksi kirjattiin vain sellainen puhe, joka ka-

sitteli haastattelun aihetta; esimerkiksi tervehdyksia ja haastattelun alustusta ei litteroitu.

Varsinaisen analyysin ensimmainen vaihe on alkuperaisaineiston pelkistdminen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, 123). Tassa kehittdmistydssa se tehtiin siten, ettd kullekin Aakerin 12:lle
brandi-identiteetin osatekijalle annettiin oma vari, ja kukin tekstimuotoon kirjoitettu haastat-
telu kaytiin 1api niin, etta tiettyyn brandi-identiteetin osatekijaan liittyva maininta aineistossa
varjattiin osatekijalle valitulla varilla. Taman jalkeen oli vuorossa vaihe, jota Tuomi ja Sara-
jarvi (2018, 123) ovat kutsuneet ilmausten listaamiseksi. Tata varten varitetty aineisto jar-
jesteltiin teemakortteihin niin, etta yhteen korttiin tuli yhden variset, eli yhdesta brandin osa-
tekijasta puhuvat, ilmaukset. Prosessi ja yksityiskohtia aineiston varikoodaamisesta ja lis-

taamisesta on esitetty kuviossa 10.
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Kuvio 10. Yksityiskohtia aineiston varikoodaamisesta ja listaamisesta

Aineiston jaottelun jalkeen seuraa klusterointi, eli ryhmittely (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 124).
Klusteroinnissa alkuperaisiimaukset kdydaan lapi ja samaa ilmiéta kuvaavat ilmaukset ryh-
mitelldan ja yhdistelldaan eri luokiksi, joista muodostetaan alaluokat, jotka nimetdan luokan
sisaltdéd kuvaavalla kasitteelld (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 124). Luokittelun yhdistelemista
jatketaan niin kauan kuin se on sisallon nakdkulmasta mahdollista (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
124). Teorialdhtdisen sisallénanalyysin periaatteita noudattaen klusterointia varten laadittiin
ensin analyysirunko, joka pohjautui Aakerin (1996, 97) nakemykseen brandi-identiteetin ja-
kautumisesta 12:aan osatekijaan. Taman jalkeen kuhunkin luokkaan poimittiin siihen liittyva
alkuperaislausahdus teemakortista, niin etta kunkin brandi-identiteetin osatekijan nimikkeen
alla olevat, mutta eri asioihin viittaavat lausahdukset jarjestettiin yhtenaisiksi ryhmiksi. Esi-

merkki analyysirungon yhdesta sivusta on esitetty kuviossa 11.
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Bréndi tuotteena

Alkuperdisilmaukset

Pelkistetyt ilmaukset

Alaluckka

Pailuokka

Yhdistava luokka

2. Tuoteominaisuudet
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margariinia), sokeria, keltuaisia -
se maistuu tuotteessa.”

"Me kaytetddn hyvia raaka-
aineita.”

" NEitd sydmalls tietdd mitd saa, el
kaytetd lisdaineita.”

Raaka-aineissa ei tingita.

Tavara aina tasalaatuista ja
palvelu luctettavaa, toimitetaan
mita luvataan.

Sekundaa ei lihetets asiakkaalle
Tuotteille on korkeat
laatuvaatimukset.

Tama on kasitydtd, tuotteita
kunnioitetaan ja arvostetaan
Taalla ei oiota raaka-aineissa.
Raaka-aineet ovat sitd mita
sanotaan olevan.

Emme oio valmistuksessa.
Kaytamme hyvii raaka-aineita.

Kaytamme aitoja raaka-aineita.

Kaytamme hyvia raaka-aineita.

Asiakas tietad mita syo.
Emme kayt3 lis3aineita.

Tuotanto on aina tasa-
laatuista.

Tuotteille on korkeat
laatuvaatimukset.

Kaytetdan vain aitoja, hyvia
raaka-aineita.

Tuotteet ovat aina
korkealaatuisia.

Brindi-identiteetti tekijit,
jotka liittyvat
tuoteominaisuuksiin

Kuvio 11. Esimerkki haastattelujen analysoinnissa kaytetysta analyysirungosta

Aineisto on hyva myods pelkistad, jotta tutkimukselle epdolennainen saadaan karsittua

(Tuomi & Sarajarvi, 2018, 123). Tasta syysta analyysirungon toinen sarake varattiin pelkis-

tetyille ilmaisuille, joilla pyrittiin ytimekkaasti kiteyttdmaan alkuperaisilmauksen sanoma. Al-

kuperaisilmauksia myds yhdisteltiin pelkistetyissa ilmauksissa aina kuin se oli mahdollista.

Taman jalkeen aineiston abstrahoinnilla muodostetiin pelkistetyista ilmauksista alaluokkia

ja edelleen paaluokkia. Aineiston kasitteellistdmisella pyrittiin saamaan vastaus siihen ky-

symykseen, mitkd ovat pH7 brandi-identiteetin osatekijoita. Lopuksi [0ydetyt paaluokat ke-

rattiin yhteen ja jarjesteltiin Aakerin (1996, 97) brandi-identiteetti mallissaan maaritteleman

neljan nakdkulman ja 12 osatekijan mukaiseen jarjestykseen. Esiin saadut pH7:n brandi-

identiteetin sisaltda kuvaavat paaluokat on esitetty kuviossa 12.
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=]

. TUOTEOMINAISUUDET
Tuotteet ovat aina korkealaatuisia
+ Tuotteet ovat nuorekkaita, trendikk3ita ja varikkaita.
+  Paketit ovat houkuttelevan nakaisid
* Vahva osaaminen erikoisruckavalioissa

.

* Ydintoimintoihin keskittyminen
-HR tocimintaa ei ole nghty yrityksen ydintoimintana
-Mainonta ei ole ollut yrityksen ydintoiminto

3. LAATU / LISAARVO

+ Tuoctteiden hinta on erinomainen suhteessa tuotteiden premium-
laatuun

* Tuotteet ovat arjen luksusta

+ Klassikkotuotteita innovatiiviselta brandilta

Rakenne erottuvuustekijdng i
! = Yritykselld ei ole kilpailijaa omassa kokeluckassaan !
| = Matala organisaatio 0

. KAYTTOTAVAT
Asiakkaiden ilahduttaminen
+ Asiakkaan kouluttaminen

e

Tydkulttuuriin liitfyvdt omingisuudet

* Joustavat tyontekijat ovat yrityksen tarked voimavara
* Tydon ammatillisesti palkitsevaa

= Vetoava tydnantaja-imago

.

5. KAYTTAIAT

Asiakas:

* 38-vuotias nainen

+ arvostaa uutuuksia

+ haluaa tukea paikallista yritysta
* ei halua massatuoctteita

+ arvostaa laatua

+ arvostaa kdsitydtad

* nauttii herkuttelusta

|+ Hyva tysilmapiiri
f -Vahva yhteishenki i
| -Mahdocllisuus esittds kritiikkiz |

* Vahva arvopohja
-Laadusta tinkim&tdn tydskentelytapa
-Innovatiivisuus
-Kasityon arvostus

6. ALKUPERAMAA
) : . 8. PAIKALLINEN /
+ B2B puclella ph7:n suomalaisuus on lisdarvo
MAAILMANLAAJUINEN
*  Tuusulalainen
BRANDI HENKILONA BRANDI SYMBOLINA
9. PERSOONALLISUUS 11. VISUAALINEN MIELIKUVA JA VERTAUSKUVAT
Brandi on luova ja yrittelids. Han suhtautuu eldmaan ja tyShon * Yrityksen tarkein symboli on pH7 logo
intohimoisesti. Hanen kanssaan on miellyttEva asioida, silld han on * Yrityksen perustaja on yrityksen keulakuva
joustava, iloinen ja isosyddminen. Han on menestyksestaan yipes ja *  Macaronit yhdistetd&n pH7:dan

antaa sen nakya.

12. BRANDIPERINTO

Brandipersoona: Menestystekijat:
*  asuu keskiluokkaisesti paakaupunkiseudulla + Rohkeus investoida
* on perheellinen *  Tuotteiden, raaka-aineiden ja palvelun lzadukkuus
*  katsoo televisiosta valtavirralle suunnattuja viihdeohjelmia +  Tydntekijoistd huolehtiminen
- harra.!staa lilkuntaa - *  Kdsitydn kunnigittaminen
* on kilnnostunut hyvinvoinnista *  Yrityksen perustajan luovuus
*  Kova tyonieko
10. ASIAKAS-BRANDI-SUHTEET *  Verkostoituminen

pH7:n tuotteilla voi rakentaa itsestaan kuvaa henkilona, joka:
* panostaa itsensa hemmotteluun

* haluaa tukea paikallisia yrityksia

* arvostad visuaalisuutta

Kuvio 12. pH7:n brandi-identiteetin sisalto jaoteltuna Aakerin (1996, 97) brandi-identiteetti-
mallin mukaisiin paaluokkiin ja osatekijoihin

Kehittamistyon tavoite on osoittaa, mitka Ioydetyista brandi-identiteettitekijoista ovat asiak-
kaille merkityksellisia ja mitkd vahemman merkityksellisia. Tama ajatus viittaa siihen, etta
identiteettitekijat olisi syyta asettaa tarkeysjarjestykseen. Tasta syysta l6ydetyista pH7:n
brandi-identiteettia maarittavista paaluokista laadittiin kuvaaja, johon paaluokat jarjestettiin
sen mukaan, kuinka monta mainintaa kyseinen paaluokka oli saanut alkuperaisaineistossa

(kuvio 13). Talld tavoin saatiin ainakin suuntaa antava ndkemys siita, miten paaluokat
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asettuvat tarkeysjarjestykseen haastatteluun osallistuneiden henkildiden perusteella. Yksi
kuvaajan laatimisen taustalla ollut ajatus oli my0s se, etta tata kuvaajaa olisi helppo vertailla
asiakaskyselyn perusteella tehtavaan vastaavaan kuvaajaan ja vertailusta olisi mahdollista

tehda paatelmia.
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(4.) Tavoittesna on asizkkaiden kouluttaminen 3 |

[10.) Tuotteiden visuaalisuustarkess asiakkaille 2

[10.} Aziakas panostaa itsenzS hemmaotteluun 2

[2). Tuotteetovat trendikkSits ja varikkaits 2

(7.} Jatkuvat pamnnukset toimintatavoissa 2

(7.) Toiminnan ytimess3 on kasityon arvostus 2

(7.) Reagointivalmius: kasvuhakuisuus 2

(7.} Reagointivalmius: jatkuvat parannuksst 2

[7.) Matala organisaatio 1

(10.) Asiakas haluaa tukea paikallisia yrityksis 1

(6.) B2B puclella ph7:nsuomalzisuus onlisdarve 1

(2.) Tuotteetovat nuorekkaita | e
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Kuvio 13. pH7:n brandi-identiteettia kuvaavat paaluokat alkuperaisaineistossa saamien
mainintojen maarien mukaisessa jarjestyksessa.

Bréndi tuotteena Bréndi organisaationa Bréndi henkildnd Bréndi symbolina

1.  Tuotealue 7. Organisaation ominaisuudet 9, Persoonallisuus 11. Visuaalinen mielikuva ja
2. Tuoteominaisuudet 8. Paikallinen / maailman- 10. Asiakas-bréndi- suhde vertauskuvat

3.  Laatu/lisdarvo laajuinen 12. Brandiperintd

4, Kayttotavat

5.  Kéyttdjat

6.  Alkuperdmaa

Kuvio 14. Aakerin (1996, 97) mallin ndkokulmat brandi-identiteettiin ja niihin jakautuvat
brandi-identiteetin osatekijat

Kuvioon 13 on sisallytetty sama varikoodaus kuin kuviossa 12. Kuviossa 13 kaytetyt varit
siis viittaavat mihin nakékulmaan paaluokka asettuu Aakerin (1996, 97) brandi-identiteetti-
mallissa. Paaluokan edessa oleva luku puolestaan yhdistada paaluokat brandi-identiteetti-
mallin osatekijoihin. Nain kuviota on mahdollista tarkastella myos Aakerin (1996, 97) brandi-
identiteettimallin perusteella. Kuviossa 14 on esitetty tarkastelun helpottamiseksi varikoo-

daus ja osatekijat jarjestysnumeroineen.

Selkeyden vuoksi laadittiin vield yksi kuvaaja, josta on mahdollista tarkastella Aakerin
(1996, 97) maarittamien nakdkulmien painotuseroja pH7:n brandi-identiteetissa. Tata var-
ten analyysirungosta laskettiin kunkin brandi-identiteetin osatekijan saamat alkuperaismai-
ninnat ja saadut tulokset jaettiin nakokulmien alle. Laskelman perusteella muodostettiin dia-
grammi, joka on esitetty kuviossa 15. Brandi persoonana nakodkulman saamien mainintojen
laskeminen ja vertailu muihin oli haastavaa, silla brandin persoonasta kysyttiin erikseen
10:11a suoralla kysymyksella ja nain ollen tdma osuus sai suhteessa paljon mainintoja. Tasta
syysta brandi persoonana -nakodkulman painoarvo, suhteessa muihin, jaa osin diagram-

missa avonaiseksi.
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Kuvio 15. Aineistoanalyysissa olleiden alkuperaismainintojen painottuminen Aakerin (96,
1997) brandi-identiteetin mallin nakokulmien ja osatekijoiden kesken.

7.3.1 Epasuorilla menetelmilla saadun aineiston analyysi

Haastattelujen lomassa hyodynnettiin kolmea epasuoraa menetelmaa: photosorting, bran-
din ajatteleminen henkiléna seka positioinnin nelikentta. Photosorting menetelmalla saatua
aineistoa analysoitiin edelld kuvatun sisallonanalyysin periaatteita noudattaen. Talla kertaa
aineistoa ei alkuun yritetty pakottaa Aakerin (1996, 97) brandin identiteettimallin raameihin,
vaan aineistoa lahestyttiin avoimesti, antaen teemojen nousta aineistosta itsestdan. Tama
tapa lahestya aineistoa on tyypillista aineistolahtdiselle analyysille (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
108). Analyysiin yhdistettiin myds kvantifiointia. Kvantifioinnilla viitataan siihen, etta ajatel-
laan olevan hyodyllista laskea, kuinka monta kertaa sama asia esiintyy aineistossa (Ojasalo
ym. 2014, 142). Tdaman menettelyn taustalla on Zipfin laki, jonka mukaan viestinnassa eni-

ten toistuvien asioiden voidaan ajatella olevan tarkeimpia (Ojasalo ym. 2014, 143).

Haastateltavien photosortingin menetelman yhteydessa valitsemat kuvat koottiin digitaali-
sesti yhdelle aukeamalle, ja kunkin kuvan yhteyteen merkattiin numerolla, montako kertaa
kyseinen kuva oli tullut valituksi. Taman jalkeen kuvien yhteyteen liitettiin sanat tai kuvailut,
joita haastateltavat olivat kayttaneet perustellessaan mita puolta pH7 brandista kyseinen
kuva viesti. Kuvia ja niihin liitettyja sanallisia kuvailuja pohtimalla oli mahdollista alkaa muo-
dostaa ryhmia, jotka viestivat samasta asiasta. Ryhmien muodostuttua niille annettiin kun-
kin ryhman sisallén kokoava nimitys. Seuraavaksi laskettiin yhteen, kuinka monta kertaa

kuhunkin ryhmaan sisaistetyt kuvat olivat tulleet valituksi, ja lopuksi ryhméat asetettiin
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suuruusjarjestykseen saadun luvun mukaan. Kuvat, niihin liitetyt sanat ja ryhmitelle annetut

nimitykset on esitetty kuviossa 16.

. Loadukkaat ragka-aineet, Yhteistyd (7
Kauniit, laadukkaat tuotteet (9) Tuottestovst  sesonkitucttest, tuoreet niEi: Jnuz;m(u,,)vh.een Hilteen pubalfaminen,

Esteettisyys, kauneuden arvostaminen, wau-efekti, ilo siimélle, erilaisuus. varikkgits raaka-aineet toisten osastojen auttaminen, yhtelspel

Olemme mukavia

Luovuus (6) Tybntekijoista huolehtiminen(6)

Rankka tys, rankat huvit. Tarkess olla vastapaino tyslle.

olemme luovia, Olemme hyvis stveltimasn
tyd on luovaa uusia juttuja

Kansainvalisyys (5) T amenaisen beden Ammattilaisuus (4) Some (1)
kansainvalisten kilpailijoiden kanssa. Poyhkeys, kukkoasenne, plemme tiukkoja.  Pateva sosiaalinen media

Ylpeys omasta tystd  Rohkeus. henkildkunta on tarked yritykselle

i P

Monikansalliset tydntekijat Toenin kansainvdlinen kokemus.

Kuvio 16. Photosorting-menetelmalla esiin saadut, brandia maarittavat teemat

Taman jalkeen esiin saadut teemat yhdistettiin Aakerin (1996, 97) malliin brandin identitee-
tista (kuvio 17). Kuviossa kutakin kategoriaa on valittu edustamaan vain yksi haastateltavien
valitsemista kuvista, jotta kuvio olisi helposti luettavissa. Yhdistamisen tulos osoittaa, etta
suurin osa esiin nousseista teemoista liittyi brandi organisaationa -nakékulman alla olevaan

organisaation ominaisuudet osatekijaan.
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Kuvio 17. Photosorting-metodilla keratyn aineiston analyysissa esiin saadut teemat yhdis-
tettyna Aakerin (1997, 97) brandi-identiteettimallin osatekijdihin

Kuviossa 18 on vield kuvattu, miten photosorting-menetelmalla keratyt kuvat jakautuivat

maarallisesti Aakerin (1997, 96) brandi-identiteettimallin ndkokulmiin. Haastateltavat tekivat

yhteensa 38 valintaa kuvien suhteen. Osa kuvista tuli valituksi usean eri haastateltavan

toimesta. Tehdyista 38 valinnasta 28 oli sisalloltaan sellaisia, ettd ne edustivat brandi orga-

nisaationa nakdkulmaa. Yhdeksan kuvavalintaa asettui bréandi tuotteena nakokulmaan ja

vain yksi brandi persoonana nakékulma alle.

Brandi organisaationa 28/38

Brandi tuotteena 9/38

Brandi persoonana 1/38

Brandi symbolina 0/38
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Kuvio 18. Photosorting menetelmalla kerattyjen kuvien jakautuminen teemallisesti Aakerin
(1997, 96) brandi-identiteettimallin nakékulmiin

Haastateltavien positioinnin nelikenttd -menetelman yhteydessa tekemat maaritelmat
pH7:n asettumisesta kentissa maaritellyille ulottuvuuksille siirrettiin my6s digitaaliseen muo-
toon. Kaikki, kutakin nelikenttdd koskevat, positiointimaaritelmat siirrettiin yhdelle kentalle,
jolloin oli helppo ndhda mihin positioinnit painottuivat akselistoilla. Nelikentat, joihin positi-

oinnit on keratty, on esitetty kuviossa 19.

1 1. Nelikentts 2. Nelikenttd 1
! Etéi :
E Joustava amnen |
; . }
i o ;
| LI i
i . |
i o| e R d |
' Edullinen Kallis Edelldkavija Perinteinen |
! . :
| .- \ |
i Jaykka Helposti lahestyttava !

Kuvio 19. pH7 brandin positio suhteessa annettuihin ulottuvuuksiin haastateltavien mukaan

Sijoittumisien pohjalta kirjattiin paatelmat, joilla kuvattiin nelikenttd menetelmalla saatua tie-

toa.
Paatelmat:
* pH7 on brandina melko joustava.
* pH7 on brandind melko kallis.
* pH7 on brandina helposti lahestyttava.

* pH7 on edelldkavijabrandi.

Osalta haastateltavilta kysyttiin nelikenttd -menetelman yhteydessad myds Kkilpailijoista,

mutta ajan puutteen vuoksi vain muutamaa voitiin pyytdd sijoittamaan kilpailijoita
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nelikenttaan. Aineiston vahyyden vuoksi kilpailijoiden sijoittumista nelikenttdan ei analy-
soitu. Huomattavaa oli myos se, ettd haastateltavilla tuntui olevan hieman hankaluuksia
nimeta kilpailijoita. Syy tdhan oli se etta, haastateltava ei ollut aiemmin pohtinut asiaa tai
se, etta haastateltavan mielesta pH7:lla ei ole vakavasti otettavia kilpailijoita omassa koko-

luokassaan.

Brandin persoonallisuutta kysyttiin haastattelussa erikseen menetelmalla, jossa haastatel-
tavien piti ajatella vastaavansa 10 kysymykseen ikdan kuin olisivat itse brandi. Suorien ky-
symysten ansiosta brandipersoonaa koskevia mainintoja saatiin melko paljon. Huomion
kiinnitti se, ettd vastauksissa oli paljon hajontaa. Esimerkiksi luonnetta koskevia maaritelmia
saatiin 29 kappaletta, jotka olivat mahdollista tiivistdda kymmeneen luonteenpiirteeseen.
Haastattelutilanteessa oli havaittavissa, etta haastateltavilla ei ollut kovinkaan jasentynytta
kuvaa brandin persoonallisuudesta; tehtava tuntui monesta heistd hieman vaikealta ja
haastattelijalle jai vaikutelma, etta haastateltavat hakivat vastauksiinsa pontta yrityksen pe-

rustajasta Toni Rantalasta.

Koska brandin persoonallisuutta kartoitettiin erikseen, ennalta suunnitelluilla suorilla kysy-
myksilla, saatujen tulosten ei ajateltu olevan maarallisesti verrannollisia muuhun haastatte-
lemalla saatuun aineistoon ja nain ollen olisi tuntunut vaaraltd antaa persoonallisuus osa-
tekijalle niin suurta painotusta, kuin mita se olisi pelkan laskennan perusteella olisi ansain-
nut. Tasta syysta naitd paaluokkia ei ole sisallytetty kuvioon 13 muiden paaluokkien sekaan.
Sen sijaan ndma paaluokat on jarjestetty omaksi ryhmakseen, joka on esitetty kuviossa 20,
jotta paaluokkien saamat maininnat voidaan esittdd. Nama brandin persoonallisuutta ku-
vaavat piirteet saatiin esiin analysoimalla haastateltavien vastauksia samaan tapaan kuin

analysoitiin muuta haastatteluaineistoa.

Maininojen méérd alkuperdisaineistossa 0 5 10 13 20

(9) Brandi on persoonana yrittelids 5 ‘

(9.) Brandi on persoonana luova 5 ‘

(9) Bréndi on persoonana menestyksestian ylped 4

[9) Brandi persoonana suhtautuu elamaan ja tyshon intohimoisqsti 4

(9) Brindi on persoonana iloinen : 3

(9) Brandi on persoonana joustava I 3

(9) Brandi on persoonana isosydaminen 2 ‘

Kuvio 20. pH7:n brandin persoonallisuutta kuvaavien paaluokkien saamat maininnat alku-
peraisaineistossa
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7.4 Tulosten tarkastelu

Tarkasteltaessa kuviota 12 on mahdollista havaita, etta kaikkiin Aakerin (1997, 96) brandi-
identiteettimallissaan esittamiin osatekijoihin viittaavaa sisaltdéa oli I6ydettavissa haastatte-
luaineiston analyysin perusteella muodostetuista paaluokista. Aaker (1996, 77) on perus-
tellut mallinsa hyddyllisyyttéd sen tarjoamien tarkastelukulmien monipuolisuudella. Tdman
pohjalta voidaan todeta, etta tuloksena saadut paaluokat tarjoavat monipuolisen nakyman

pH7:n brandi-identiteettiin.

Lisaksi kuviosta 12 on mahdollista todeta, etta organisaation ominaisuudet osatekijan alle
asettuu yksittaisista osatekijoista eniten erilaisia paaluokkia. Tata tulosta voi selittda kah-
della eri asialla. Seka Aaker (1996, 115-124) etta Kapferer (2004, 109-110) ovat sisallytta-
neet paljon erilaisia tekijoita taman nimikkeen alle: sinne kuuluvat ainakin arvot, tyon teke-
misen tapaa liittyvat organisaation ominaisuudet, organisaation rakenteeseen ja toimintaan
liittyvat ominaisuudet, normit ja tapakulttuuri. Eli kyseisen osatekijan painotuksen selittaa
luultavasti osin sen sisallon moninaisuus. Toisaalta, tarkasteltaessa litteroitua aineistoa ja
analyysirunkoa tuli iimeiseksi, etta organisaation ominaisuudet -osatekijasta haastateltavilla
oli eniten sanottavaa - jopa suhteessa enemman kuin mita edella olevat diagrammit osoit-

tavat.

Tarkasteltaessa kuviota 13 ndhdaan, etta organisaation ominaisuuksiin viittaavat paaluokat
hallitsevat listauksen ylapaata. Taulukon laatimisperiaatteen mukaan tama viittaa siihen,
etta ylaosaan painottuvista sisall6ista haastateltavilla oli eniten sanottavaa. Taman voidaan
puolestaan ajatella tarkoittavan sitd, ettd organisaation ominaisuudet ovat pH7:n brandin
identiteetin keskeista sisaltdoa. Myos tuoteominaisuuksiin viittavia paaluokkia on useita ku-
vion 13 ylaosassa, joten myos tuotteeseen liittyvat sisallot kuuluvat vahvasti pH7:n brandi-
identiteettiin. pH7 on oman ilmoituksensa mukaisesti (pH7 Bakery) maukkaita ja innovatii-
visia tuotteita valmistava yritys, joten on luonnollista, ettd tuoteominaisuudet 16ytyvat tuot-

teisiin keskittyvan brandin identiteetin ytimesta.

Osatekijaan, jonka kautta tarkastellaan brandiin yhdistettavia vertauskuvia ja mielikuvia, liit-
tyva paaluokka on myds korkealla kuviossa 13. Taman paaluokan sisaltd toteaa yrityksen
perustajan olevan yrityksen keulakuva. pH7 on yrityksena 15 vuotta vanha ja yrityksen pe-
rustajista Toni Rantala on ollut vahvasti omalla nimelldan ja kasvoillaan viemassa yritysta
eteenpain, joten voidaan ajatella, etta luonnollista etta hanen merkittavyyteensa viittaava
sisaltd on keskeistd pH7:n brandin sisalléssa. Sama syy selittdnee Toni Rantalan toimin-

taan ja periaatteisiin kietoutuvan brandiperinnén merkittavyyden kuvion 13 listauksessa.
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Asiakassuhteisiin viittaavat paaluokat sen sijaan jaavat melko vahalla huomiolle pH7:n
brandi-identiteetissa kuvion 13 listauksen mukaan. Tulosten voi nahda heijastelevan yrityk-
sen historiaa ja aiempaa painotusta b2b puolelle. B2b puolella asiakkaana olivat yritykset,
ja voi ajatella, etta yritysten ollessa asiakkaana nakemys asiakkaasta ja suhteesta haneen

on voinut jaada etdiseksi ja hahmottumattomaksi pH7 henkildkunnalle.

Tarkasteltaessa kuviossa 20 lueteltuja brandin persoonallisuutta kuvaavia luonteenpiirteita,
hahmottuu kuva ulospainsuuntautuneesta, dynaamisesta ja luovasta persoonasta. Brandin
persoonaa koskevan aineiston analyysiosassa mainittiin, ettd haastateltavat hakivat mah-
dollisesti ideapohjaa vastauksilleen yrityksen perustaja Toni Rantasesta. Tama ei lienee
sinansa ole vaarin, jos esiin saadut ominaisuudet todellakin osuvasti kuvaavat myoés bran-
din persoonaa. Analyysissa kuvattiin myads, etta annettuja persoonallisuuspiirteita kertyi pal-
jon ja niiden antaminen oli osin haastavaa haastateltaville. Taman perusteella on luultavaa,
etta brandin persoonallisuuteen liittyva sisaltd ei ole ollut haastatteluhetkella pH7:n brandin
koostumukselle kovin merkityksellista. On myo6s selvaa, etta jos brandin persoonallisuutta
halutaan tulevaisuudessa hyoddyntaa brandiviestinnassa, persoonallisuuden selkeyttami-

nen vaatii jatkotoimenpiteita.

Kuviossa 15 on kuvattu kootusti Aakerin (96, 1997) maarittdmien brandi-identiteetin nako-
kulmaien saamat maininnat alkuperaisaineistossa. Kuvion perusteella on mahdollista to-
deta sama kuin mitd jo aiemmin huomattiin: pH7:n brandi-identiteetissa brandi organisaa-
tiona on merkittavin neljastd nakokulmasta. Myos brandi tuotteena nakdkulma on saanut
paljon mainintoja, joten sen oleellisuus brandin identiteetille on myds selva. Myos kaksi
muuta ndkodkulmaa saivat mainintoja. Nakokulmien saamien painotusten esittdminen koo-
tusti antaa summittaisen kuvan niiden saamista painoarvoista. Tata tietoa on mahdollista

peilata asiakaskyselystd saatavaan ymmarrykseen.
7.4.1 Epasuorilla menetelmilla keratyn aineistoanalyysin tulosten tarkastelu

Tarkasteltaessa photosorting menetelmalla saatuja tuloksia, on helppo havaita niiden tuke-
van varsinaisen haastatteluaineiston analyysin tuloksissa: myos photosorting menetelmalla
keratyn aineiston analyysin tuloksissa painottuu brandi organisaationa nakékulma, jopa
enemman kuin varsinaisen haastatteluaineiston analyysin tuloksissa. Vertailtaessa photos-
orting menetelmalla esiin saatuja teemoja haastattelujen perusteella muodostuneisiin paa-
luokkiin on nahtavissa, etta lahes kaikki teemat I6ysivat vastinparinsa paaluokista (kuvio
21). Taman voidaan ajatella vahvistavan naiden paaluokkien merkitystd brandi-identitee-
tille. Photosorting menetelman pohjalta nousi myds kaksi uutta teemaa: kansainvalisyys ja
sosiaalinen media eli some. Some ei saanut kuin yhden noston, mutta kansainvalisyyteen

viittavan kuvasisallon valitsi viisi kahdeksasta haastateltavasta. On mahdotonta sanoa,
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miksi tama teema ei tullut esiin varsinaisessa haastattelussa, mutta mahdollisessa brandi-

identiteetin jatkotyostossa myds taman teeman huomioiminen olisi suotavaa.

Photosorting-menetelmilld kerdtyn aineiston pohjalta Haastatteluaineiston pohjalta nousseet padluokat
nousseet teemat
‘ Ammattilaisuus ‘ » | (7.) Tyontekijat ovat yrityksen tarked voimavara ‘
| Kauniit ja laadukkaat tuotteet ‘ - » | (2.)Tuotteet ovat aina korkealaatuisia ‘
‘ Yhteistyd ‘ R ‘ (7.) Hyva tygilmapiiri ‘
‘ Luovuus ‘ R ‘ (7) Toiminnassa pyritddn innovatiivisuuteen ‘
‘ Ty@ntekijdistd huolehtiminen ‘ EEEm— ‘ (7.) Tydnteko on palkitsevaa tydntekijdille ‘

Kuvio 21. Photosorting-menetelmalla keratyn aineiston pohjalta nousseet teemat yhdistet-
tyna haastatteluaineiston pohjalta nousseisiin paaluokkiin

Positioinnin nelikenttd menetelmalla pyrittin saamaan varsinaista brandi-identiteetin selvi-
tysty6ta taustoittavaa ymmarrysta pH7 brandin asemasta kilpailijoihin. Taman menetelman
anti jai kuitenkin vajaaksi koska tehtava pystyttiin viemaan kokonaisuutena — jossa haasta-
teltavat olisivat sijoittaneet myos kilpailijoiksi koetut brandit nelikenttiin - [&pi vain parin haas-
tateltavan kanssa. Jalkikateen ajatellen kilpailija-analyysin tekeminen ei ole taman tyon kes-
kibossa, joten tehtavan osittainen epaonnistuminen ei haittaa varsinaista brandi-identiteetin
selvitystyota. pH7 voi kuitenkin hyddyntaa positioinnin nelikenttda menetelmalla esiin saatuja

tuloksia myohemmin branditydssaan.

Yleisella tasolla oli kuitenkin mahdollista tarkastella tuloksena muodostettuja lauselmia suh-
teessa varsinaisen haastatteluaineiston analyysin tuloksena saatuihin paaluokkiin. Vertailu
osoitti, etta lauselmien sisdltoa vastaavaa sisaltda oli I6ydettavissa paaluokista. Tama ha-
vainto vahvistaa kyseisten paaluokkien olevan pH7:n brandi-identiteetin sisaltéad kuvaavia
maaritteita. Vain lahestyttavyyteen viittaavaa sisaltoa ei noussut esiin paaluokista. Tama ei
sindnsa ole ihmeteltava asia: ulottuvuudet oli laadittu ennen haastattelua, joten mukaan on
paassyt lahestyttavyyden kaltainen, brandi-identiteetin kannalta ei niin oleellinen ulottu-

vuus. Tulosten vertautuvuus on esitetty kuviossa 22.
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Positioinnin nelikenttd -menetelmalld kerdtyn aineiston Haastatteluaineiston pohjalta nousseet padluokat
pohjalta nousseet lauselmat
‘ {7.) Joustavat tydntekijat ovat yrityksen térked voimavara
| pHT on brandina melko joustava | —»
| (7.} Reagointivalmius: muuntautumiskyky
— - (3.) Tuetteiden hinta on erinemainen suhteessa tuotteiden premium-laatuun
‘ pH7on brandina melko kallis ‘ —
(3.) Tuotteet ovat arjen luksusta
| pHT on brandina helposti |ahestyttava | —» | Ei vastaavuutta paaluokissa ‘
pHT on edellakavijabrandi. —> ‘ {3.) Klassikkotuotteita innovatiiviselta bréndilté ‘

Kuvio 22. Positioinnin nelikenttd -menetelmalla keratyn aineiston pohjalta nousseet lausel-
mat yhdistettyna haastatteluaineiston pohjalta nousseisiin paaluokkiin

7.4.2 Tulosten tarkastelu Kapfererin brandi-identiteetti prisman avulla

Toisen nakodkulman aineiston analyysin tulosten tarkasteluun saa sijoittamalla tulokset Kap-
fererin (2004, 107) brandi-identiteetti prismaan. Kuviossa 23 Kapfererin prismaa on mu-
kailtu ja siihen on sijoitettu Aakerin (96, 1997) brandi-identiteetin mallin osatekijat seka nii-
den saamat mainintojen maarat alkuperaisaineistossa. Kapfererin prismaan on myds istu-
tettu mittataulukko, jonka avulla voidaan tarkastella kunkin prisman tahon saamaa painoar-

voa alkuperaismainintojen perusteella.
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Kuva ldhettdjasta

~ Fyysinen olemus i Persoonallisuus
Tuoteominaisuudet 32 .

Mielikuva ja vertauskuva 31/°
Hinta/laatu 29
Tuotealue 3
Yhteensd: 95

Persoonallisuus?

2 w
g - - ,'l F
> i E
- hl."""'-... a
E i . =
E l ek | -"'"-.._‘ . E
c Suhde ¢ Lt e SRR e h Kulttuurd g
E Kéyttotavat 9 T Organisaation ominaiguudet 158 g
'_E § Brindiperintd 40 <
3 ; Paikallisuus 4 c

: Alkuperdmaa 1
“~ Yhteensa: 203

Heijastuma Omakuva
Kayttsjat 16 E Asiakasbréndisuhde 7

Kuva vastaanottajasta

Kuvio 23. Aineistoanalyysin tulosten tarkastelu Kepfererin (mukailtu 2004, 107) brandi-iden-
titeetti prisman avulla.

Kuviota 23 tarkastelemalla voidaan havaita, etta pH7 brandi-identiteetin prismassa painot-
tuu vahvasti kulttuuri -elementti, jonka sisaltdmia Aakerin brandi-identiteetin osatekijoita
ovat alkuperdmaa, organisaation ominaisuudet, paikallisuus ja brandiperintd. Naista tar-
kein on organisaation ominaisuudet. Toinen painotusalue brandi-identiteettiprismassa on
fyysinen olemus. Aakerin brandi-identiteetin osatekijoista siihen kuuluvat tuotealue, tuote-
ominaisuudet, mielikuva ja vertauskuva ja hinta-laatusuhde. Naista kolme ensimmaista ovat
yhtd merkitykselliset tarkasteltaessa mainintojen maaraa alkuperaisaineistossa. Kuten

aiemmin todettiin, personnallisuus -elementin painotuksen maarittely on hankalaa. Tasta
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syysta sen alue on kuviossa tarkentumaton. Muiden elementtien painostus prismassa on

huomattavan vahaista.

Kuviossa 23 piirtyvan brandi-identiteetin perusteella voidaan yleistaen sanoa, ettd yrityk-
sessa tiedetaan, keita he ovat, miten he toimivat ja mita tuotetta he tekevat. Painotus on
sisdisessa ulottuvuudessa seka viestin lahettajassa, eli brandissa itsessaan. Sen sijaan,
nakemys viestin vastaanottajasta tai suhde haneen ei ole merkityksellinen brandi-identitee-
tille. Kapfererin (2004, 107) brandi-identiteetti prisman avulla hahmoteltu ndkemys pH7
brandi-identiteetista tdydentaa ja vahvistaa sitd kuvaa, joka saatiin esiin tukeutumalla tul-

kinnassa Aakerin (1997,96) ndkemykseen brandi-identiteetin mallista.
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8 Jatkotoiminnan suunnittelu
8.1 Brandi-identiteetin osatekijoiden priorisointi

Brandi-identiteetti on monimutkainen kokonaisuus, ja kaikkia sen osatekijita ei voi koros-
taa tavoitemielikuvassa. Priorisointia pohdittaessa on hyddyllista tutkia brandi-imagoa. Sen
pohjalta on mahdollista arvioida mitka brandi-identiteetin osatekijat vahvistavat brandi-ima-
gon ulottuvuuksia. Taman jalkeen olisi tehtava paatos koskien sita, pyritaanko joitain brandi-
imagon osoittamia mielleyhtymia yllapitdmaan ja vahvistamaan vai onko tarve siirtya kohti
uutta strategista tavoitetta mielleyhtymia muuttamalla. Vastausta tdhan ongelmaan on tar-
kasteltava sen kautta, kykenevatko brandiin nykyisesti liitettavat mielikuvat kannattelemaan
sita nykyisessa kilpailutilanteessa vai onko tarve kehittda uusia. Jos paadytaan uusien mie-
likuvien liittmiseen, on varmistettava, etta ne pystytaan perustelemaan uskottavasti. (Aa-
ker 1996, 127-129.)

Asiakasyritykselta saatujen tietojen mukaan yrityksen tunnettuus kuluttaja-asiakkaiden kes-
kuudessa on alhainen, ja nain ollen asiakasyrityksen kohdalla ei valttamatta voida pohtia
vallitsevien mielikuvien vahvistamista tai uudistamista. Brandi-imagoon perehtyminen antaa
sen sijaan perusteluita brandi-identiteetin osatekijéiden perusteella tapahtuvaan tavoiteima-
gon muotoiluun. Aakerin ja Joachimsthalerin mukaan (2004, 131-133) tavoiteltaessa asiak-
kaiden kiinnostusta ja uskollisuutta on hyddyllistéd asettaa brandi-imagon osatekijat tarkeys-
jarjestykseen sen mukaan, miten paljon ne pystyvat herattdmaan vastakaikua ja kuinka hy-
vin ne pystyvat erilaistamaan brandia. Huomioitava on kuitenkin se, etta tietyt identiteettite-
kijat - kuten tietty hyvaksyttava laatutaso - ovat edellytys markkinoille tulosta, mutta ne eivat
erilaista brandia muista. Nama ovat vain ominaisuuksia, joihin kaikkien alan brandien ole-

tetaan antavan lahtokohtaisesti vastinetta.

Asiakasyrityksen brandi-identiteetin selvityksessa esiin saatujen osatekijoiden priorisointia
varten on siis selvitettdva mitka tekijoista resonoivat kuluttajien keskuudessa. Ensinndkin
on perehdyttava siihen, mitka tekijoistd herattavat vastakaikua asiakkaissa. Vastakaikua
herattavat tekijat ovat jollain tavalla merkittavia tai tarkeitd asiakkaille ostopaatdsta tehta-
essa. Osatekijat ovat merkittavia asiakkaille, jos brandi pystyy tuottamaan heille toiminnal-
lisia, tunnepohijaisia ja/tai kayttadjansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Toiseksi on sel-
vitettdva, mitka osatekijat erilaistavat brandin kilpailijoista kuluttajien mielessa. Erilaistami-
nen on vahvojen brandien edellytys; mahtava laatu ja huikea hinta-laatu-suhde eivat edista
brandin menestymista, jos brandi hukkuu massaan. Brandi-identiteetin osatekijdiden priori-

soinnissa suotuisimpana paamaarana on siis 16ytaa mielleyhtymat, jotka seka erilaistavat
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ettad herattavat vastakaikua kuluttajien keskuudessa ja siten edistavat ostopaatosta. (Aaker
& Joachimsthaler 2004, 132-134.)
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9 Kyselytutkimus asiakaskokemuksen ymmartamiseksi
9.1 Menetelman valinta

Kyselytutkimuksella haluttiin saada tietoa, jolla pystyttaisiin osoittamaan, mitka 16ydetyista
brandi-identiteetin sisaltéa kuvaavista paaluokista ovat merkityksellisimpia asiakkaille osto-
paatdsta tehdessa. Loydettdessa asiakkaille ostopaatdksen kannalta tarkeat identiteetin
osaset, olisi mahdollista asettaa ne paaluokat keskeisiksi, brandiviestintaa ohjaaviksi suun-
taviivoiksi. Nain saataisiin brandiviestinnalle selkea selkdnoja, johon tukeutuminen yhte-

naistaa brandiviestintaa ja siten edistaa brandin tunnettuuden kehittymista.

Kyselytutkimus paatettiin suorittaa sosiaalisessa mediassa toteutettavalla verkkokyselylla.
Peruste taman menetelman kayttamiselle oli se, etta tdssa vaiheessa haluttiin saada laa-
jalla otannalla aineistoa, joka auttaisi aiemmin l6ydetyn kvalitatiivisen aineiston jarjeste-
lyssa. Kyselylomake vaikutti nopealta tavalta kartoittaa asiakkaiden nakemysta. Keratyn ai-
neiston luotettavuus, varsinkin kvantitatiivisen datan osalta, voidaan ajatella paranevan
vastaajien maaran kasvaessa ja se oli my0s yksi syy, miksi kysely paatettiin toteuttaa verk-

kokyselyna sosiaalisessa mediassa, jossa potentiaalisten vastaajien maara on suuri.

Kyselyn vastaajien tavoittelun vaylaksi valittin pH7:n Facebook sivut. Sivuja seurasi kyse-
lyn laadintahetkella noin 13700 henkea, joten oli perusteltua ajatella sielta 16ytyvan henki-
I6ita, ketka ovat valmiita kayttamaan muutaman minuutin vastaamiseen. Toisekseen pH7:n
sivuston seuraajien keskuudessa saattoi olettaa olevan henkilgita, joilla olisi kiinnostus os-
taa pH7:n tuotteita tai joilla jo oli ostokokemuksia pH7:n tuotteista. Tama oli tarkeaa, silla

kyselytutkimuksessa lahdettiin kartoittamaan ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita.
9.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kysymykset laaditaan siten, etta ne peilasivat brandi-identiteettitutkimuksen 16yddksia. Nain
pyrittiin saamaan aineistoa, jota analysoimalla olisi mahdollista osoittaa asiakkaille merki-
tykselliset brandi-identiteettitekijat. Kyselya laadittaessa haluttiin 16ytaa vastaus koskien ku-
hunkin brandi-identiteetin osatekijaan viittaavan paaluokan merkityksellisyydesta asiak-
kaalle ostopaatosta tehtdessa. Tasta syysta kukin paaluokat pyrittiin sisallyttdamaan kyse-
lyyn. Kysymyksida muotoiltaessa huomattiin joidenkin paaluokkien paallekkaisyys, ja siita

syysta joitain kohtia yhdisteltiin.

Kyselya laadittaessa pidettiin mielessa se, etta ihmiset tuskin ovat valmiita kayttamaan
muutamaa minuuttia enempaa kyselyyn vastaamiseen. Tasta syysta kysymykset pyrittiin
pitdmaan lyhyina. Kysymyksiin annettiin myds valmiit vastausvaihtoehdot, jotta kyselyn

tayttdminen olisi nopeaa ja helppoa. Kysymysten maara pidettiin lisdksi mahdollisimman
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alhaisena, jotta vastaamiseen ei menisi neljaa minuuttia kauempaa. Myds tasta syysta joi-
tain paaluokkia jouduttiin yhdistelemaan ja niiden sisaltéa yksinkertaistamaan. Kyselyn
alussa olevaan lyhyeen selostukseen liitettiin maininta kysymysten kokonaislukumaarasta,
jotta vastaaja sai kasityksen kyselyn pituudesta. Kysymykset myés numeraoitiin, jotta vas-
taaja pystyisi hahmottamaan vastatessaan monennessako kysymyksessa han oli menossa.
Talla haluttiin valttaa vastaajan turhautumisen tunne kesken vastaamisen, joka mahdolli-

sesti saattaisi johtaa vastaamisen keskeyttamiseen.

Kyselylomaketta laadittaessa oli huomioitava se, etta tutkija ei ole itse paikalla antamassa
tarkennusta kysymyksiin tai kysymassa tarkennusta vastauksiin. Kyselytutkimuksen kysy-
mykset pyrittiin laatimaan siten, ettd ne ovat helposti ymmarrettavia. Pahkisen (2012, 217)
mukaan on erityisesti tarkeaa valttaa sanoja, joilla voi olla kaksoismerkitys, koska niiden
kayttd heikentaa saatujen vastausten vertailukelpoisuutta. Lisaksi kyselya tehtaessa huo-
mioitiin se, etta kysyttiin vain asioista, joista vastaajilla voitiin olettaa olevan tietoa. Tiedus-
teltaessa asioita, joista vastaaijilla ei ole tarkkaa ymmarrysta, vastaukset muuttuvat summit-
taisiksi (Pahkinen 2012, 217).

Myds vastausvaihtoehtoja pohdittaessa oli pohdittava sanojen monimerkityksellisyytta: esi-
merkiksi usein-sana voi tarkoittaa hyvin erilaista taajuutta eri ihmisille. Tasta syysta kysyt-
tdessa ostotiehyttd, kysymyslomakkeessa annettiin vastausvaihtoehdoiksi tarkat ajalliset
maaritelmat. Pahkinen (2012, 219) suosittelee myds kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
esitestausta, jotta mahdolliset ongelmat huomattaisiin ja saataisiin korjattua, ennen varsi-
naista kenttatyovaihetta. Tata varten kolmea laheista henkil6a pyydettiin tayttdmaan kysely.
Saadun palautteen perusteella kyselylomaketta hienosaadettiin viela kerran. (Pahkinen
2012, 217-219.)

Vastaajat viritettiin ajattelemaan pH7 brandia siten, etta kyselylomakkeen alkuun liitettiin
kuva pH7:n tunnetuimmista tuotteista eli macaroneista. Samasta syysta ensimmaiseksi ky-
selyksi laitettiin kysymys siita, kuinka usein vastaaja ostaa pH7:n tuotteita. Kyselylomak-
keen alkuun laitettiin myds maininta pH7 ja sen toiminta-alasta. Edella kuvaillun virittdmisen
kaltaisen toiminnan on osoitettu edistavan kohdetta koskevan tiedon aktivoitumista ja muis-
tojen saatavuutta (Helkama ym. 2015, 151). Ensimmainen, ostotaajuutta koskeva kysymys
toimi myos lammittelykysymyksena ennen varsinaiseen aiheeseen siirtymista. Vallin (2018,

94) mukaan lammittelykysymysten kayttdminen edistda vastaamisen sujuvuutta.

Sanojen valinnalla voi myds vaikuttaa siihen, kuinka luonnolliselta vastaaminen tuntuu, Valli
2018, 95) toteaa. Kysymykset kannattaa laatia henkilokohtaiseen muotoon, jotta vastaami-
nen tuntuu henkildkohtaiselta. Tasta syysta kysymykset laadittin muotoon: "Ostopaatosta

tehdessani minulle on tarkeaa, etta...” Tamankaltainen sanojen muotoilu saa vastaajassa
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aikaan tunteen siitd, etta kyselyssa ollaan todellakin kiinnostuttu hanesta ja hanen ajatuk-

sistaan.

Kyselylomaketta laadittaessa pyrittiin saamaan tietoa niista osatekijoista, jotka ovat merki-
tyksellisia kohderyhmalle ostopaatosta tehtdessa. Tasta syytad kysymysten asettelussa py-
rittiin aktivoimaan vastaajia ajattelemaan ostopaatosta. Kysymykset laadittiin niin, etta ky-
symykset alkoivat sanoilla "Ostopaatosta tehdessani minulle on tarkeaa, etta:”. Kysymyk-
sen jalkeen alle oli listattu erilaisia, laadullisen aineiston analyysissa esiin tulleita, identiteet-
tiin liittyvia paaluokkia, joista vastaaja sai valita halutessaan yhden tai useita. Vastaajille
my0s kerrottiin mahdollisuudesta valita useita. Kysymyksiin annettiin lisaksi vaihtoehto "Mi-
kaan edella olleista vaihtoehdoista ei vaikuta ostopaatdkseeni”, jotta saatiin nakyvaksi se,

ettd vastaaja oli lukenut kysymyksen, mutta mikaan vaihtoehdoista ei sopinut hanelle.

Kyselylomake laadittiin hyddyntaen ilmaista Google Forms tyékalua. Googlen Forms on ky-
selyn laatijalle helppokayttdinen ja sen tarjoamat koosteet vastauksista ovat selkeita ja mo-
nipuolisia. Google Forms on myds vastaajille helppokayttdinen: vastatakseen heidan tarvitsi
vain klikata lahetettya linkkia, joka ohjaa suoraan kyselyyn. Tasta syysta oli syytd myos
olettaa, ettd vastauksia alkaisi kertyd nopeasti. Kuvakaappaukset verkossa olleesta kyse-

lysta sellaisena kuin se nayttaytyi vastaaijille, on liitteessa 5.
9.3 Aineiston keruu

pH7 yhteyshenkildlta pyydettiin lupa laatia julkaisu ph7:n Facebook sivuille. Julkaisussa esi-
teltiin asia lyhyesti ja pyydettiin halukkaita vastaajia napayttamaan julkiasun yhteyteen lii-
tettya linkkia, joka vei kyselylomakkeen sivuille. Vastaajien houkuttelemiseksi julkaisussa
oli maininta arvonnasta, johon kyselyyn vastaamalla paasisi osallistumaan. Arvonnan paa-
palkintona oli pH7:n 10 hengelle tarkoitettu taytekakku. Linkkid napayttamisen kynnysta py-
rittiin myds madaltamaan silla, etta kyselyyn vastaamisen kerrottiin vievan vain 4 minuuttia
keskimaarin, ja ettd kysely koostui vaitteista, joihin oli annettu valmiit monivalintavaihtoeh-
dot.

Yhteyshenkilé ph7:1la laittoi julkaisun yrityksen Facebook sivuille ja kolmessa paivassa vas-
tauksia kertyi 639 kappaletta. Tassa vaiheessa yhteyshenkilda pyydettiin poistamaan jul-
kaisu Facebookista, koska vastausten maara ajateltiin olevan riittdvan aineiston analyysin

tekemista ja johtopaatosten tuottamista varten.
9.4 Aineiston analyysi ja tulokset

Asiakaskyselyyn vastasi 639 vastaajaa. Vastaajilla voidaan ajatella olleen hyvat edellytyk-

set vastata pH7:n tuotteiden ostopaatoksia koskeneeseen kyselyyn silla 33,8 prosenttia
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vastanneista kertoi ostavansa pH7:n tuotteita vahintdan kerran tai kaksi kuukaudessa ja
36,3 prosenttia puolestaan kertoi hankkivansa tuotteita pari kertaa puolessa vuodessa. 26.1
prosenttia puolestaan osti tuotteita kerran tai pari vuodessa. Kaiken kaikkiaan 96,2 prosen-

tilla vastaajista oli nain ollen kokemusta pH7 tuotteiden hankinnasta.

Aineiston analyysissa kyselyssa saatuja tuloksia jarjesteltiin eri tavoin. Ensinnakin tarkas-
teltiin mitkad brandi-identiteetti tutkimuksessa |6ydettyja paaluokkia vastaavat vastausvaih-
toehdot saivat eniten kannatusta kuluttajien keskuudessa. Kuten aiemmin todettiin, kysely-
lomake laadittiin siten, etta siihen pyrittiin sisallyttdmaan vastausvaihtoehto kustakin 16yde-
tysta paaluokasta. Nain ollen vastausvaihtoehdon, joka sai eniten kannatusta, voidaan aja-
tella edustavan paaluokkaa, joka on merkityksellisin pH7 asiakkaille ostopaatdksen kan-
nalta. Naiden merkityksellisten paaluokkien osoittaminen voidaan ajatella olevan tarkeaa
pH7:lle, koska tata tietoa on mahdollista kayttaa hyvaksi valittaessa brandiviestintaa ohjaa-

via brandi-identiteetin painotusalueita.

Merkityksellisten paaluokkien osoittamista varten aineistoa jarjesteltiin niin, ettd vastaus-
vaihtoehdot kannatuslukuineen seka brandi-identiteetin paaluokat, joihin vaihtoehdot pe-
rustuivat, yhdistettiin. Taman pohjalta laadittiin kuvio 24, jossa on kuvattu 22 eniten kanna-
tusta saanutta paaluokkaa seka se, kuinka monta henkiléa oli valinnut niihin pohjautuvat
vastausvaihtoehdot ostospaatdksensa kannalta merkityksellisiksi seikoiksi. Kuviossa esite-
tyt 22 paaluokkaa valikoituivat silld perusteella, ettd kukin niista oli tullut valituksi yli 200:n
vastaajan toimesta. Paaluokat, joita edustavan vastausvaihtoehdon valitsi alle 200 vastaa-
jaa, voidaan ajatella olevan vahemman keskeisia brandiviestinnassa, silla alle 31 prosenttia
639 vastaajasta ajatteli niiden olevan merkityksellisia ostopaatoksensa kannalta. 31 pro-
senttia on tdssa kohtaa summittainen raja, mutta on perusteltua ajatella, etta ostopaatosta
tukevan brandiviestinnan olisi syyta olla merkityksellista vahintaan joka toiselle kohderyh-
masta. Paaluokat, joihin pohjautuvan vastausvaihtoehdon valitsi vahintaan joka toinen, ovat

yhdeksan ylintad paaluokkaa kuviossa 24.
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Kuvio 24. Eniten kannatusta saaneita vastausvaihtoehtoja edustavat paaluokat yhdistettyna
Aakerin brandi-identiteettimalliin.

Kuviossa 24 esitetyt paaluokat on varitetty sen mukaan mita Aakerin (1997,96) brandi-iden-
titeetin mallin mukaista ndkékulmaa brandi-identiteettiin ne edustavat. Vareja vastaavat
paaluokat on esitetty kuviossa alimmaisena. Kunkin paaluokan eteen on kuviossa myos
laitettu sulkuihin numero, joka viittaa Aakerin mallissa esitettyyn brandi-identiteetin osateki-

jaan. Numeroita vastaavat Aakerin mallin osatekijat on listattu kuvion alaosaan.

Kuvio 24 osoittaa, ettd yhdeksasta eniten valintoja saaneesta paaluokasta viisi edustaa
tuotenakokulmaa Aakerin brandi-identiteetti mallissa. Aakerin mallin brandi organisaatiota
-nakokulmaan osuvia paaluokkia on yhdeksan suosituimman joukossa kolme, ja nain ollen

se on toiseksi suosituin ndkdkulma. Brandi symbolina -nakodkulma sai vain yhden paaluokan
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yhdeksan suosituimman joukkoon, ja brandi henkiléna -nakoékulma ei saanut yhtaan. Brandi
symbolina -nakékulma sai yhdeksan suosituimman paaluokan joukkoon vain yhden edus-
tajan. Tama paaluokka on kuitenkin aineiston jarjestelyn perusteella annetuista vaihtoeh-
doista toiseksi merkityksellisin pH7 asiakkaille heidan pohtiessaan ostopaatésta. Sen valitsi

639 vastaajasta 497, joten sen painoarvoa ei voi ohittaa.

Ylla kuvatulla menetelmalla laadittin myds kuvio 25. Siihen on kuvattu brandi-identiteetti-
tutkimuksessa esiin saadut paaluokat, joita vastaavat vastausvaihtoehdot saivat vahiten
kannatusta asiakastutkimuksessa. Kuvioon on poimittu paaluokat, joiden kannatus jai alle
sadan. Alle sadan jaanyt kannatus viittaa siihen, ettd kyseinen paaluokka on merkitykselli-
nen ostopaatosta tehtaessa alle 15 prosentille kohderyhmasta. Tasta voidaan paatella, etta
naiden paaluokkien ei ole syyta olla brandiviestintaa ohjaavina tekijoina. Nama paaluokat
haluttiin osoittaa, koska koettiin, ettd on tarkeaa tietdd myds paaluokat, joista viestiminen

asiakkaille ei ole valttamatta edista ostopaatdosta.
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Kuvio 25. Vahiten kannatusta saaneita vastausvaihtoehtoja edustavat paaluokat yhdistet-
tyna Aakerin brandi-identiteettimalliin.

Kuviosta 25 on nahtavissa, ettd kymmenen vahiten kannatusta saaneen paaluokan jou-
kossa on kaikki nelja Aakerin nakékulmaa brandi-identiteettiin. Eniten listalla on brandi tuot-

teena -nakokulman alle asettuvia brandi-identiteetin osatekijoitd ja vahiten brandi
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persoonana -nakoékulmaa edustavia osatekijéitd. Brandi symbolina ja brandi organisaationa

-nakokulmat asettuvat osatekijoiden maarillaan edelld mainittujen valiin.
9.4.1 Avoimen kysymyksen vastausten analyysi ja tulokset

Asiakaskyselyn lopussa oli osio, jossa tarjottiin halukkaille mahdollisuus kuvailla omin sa-
noin syita sille, miksi vastaaja ostaa pH7:n tuotteita. Talla osiolla keratylle laadulliselle ai-
neistolle tehtiin samantyyppinen sisallon analyysi, kuin mitd aiemmin, kappaleessa 6.3.1.
kuvattiin tehdyn haastattelussa photosorting metodilla keratylle aineistolle. Aineistoa lahes-
tyttiin myds talla kerta avoimesti, antaen teemojen nousta aineistosta itsestaan. Tama tapa
l&hestyd aineistoa on tyypillistd aineistolahtdiselle analyysille (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
108). Johtuen siita, ettd analyysilla pyrittiin osoittamaan, mitka tekijat vastaajien omin sa-
noin ovat kaikkein merkityksellisimpia heidan ostopaatdkselleen, analyysissa hyédynnettiin
kvantifiointia. Kvantifioinnilla viitataan siihen, ettd ajatellaan olevan hyodyllistd laskea,
kuinka monta kertaa sama asia esiintyy aineistossa (Ojasalo ym. 2014, 142). Kuten jo aiem-
min mainittiin, tAman menettelyn taustalla on Zipfin laki, jonka mukaan viestinnassa eniten

toistuvien asioiden voidaan ajatella olevan tarkeimpia (Ojasalo ym. 2014, 143).

639:sta kyselyyn vastanneesta 403 vastaajaa halusi kuvailla myés omin sanoin syita ostaa
tuotteita pH7:Ita. Analyysia varten kaikki, paikoin hyvin pitkat ja kuvailevat vastaukset ke-
rattiin yhteen. Kukin samaan syyhyn viittaava sisaltdé varitettiin tekstinkasittelyohjelman
avulla tietyn variseksi ja varitetyille sisalldille annettiin niitéd kuvaava paaluokan nimi. Taman
jalkeen laskettiin, kuinka monta mainintaa kukin paaluokka oli aineistossa saanut. Prosessi

ja analyysin yksityiskohta on esitetty kuviossa 26.
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Avoimeen kysymykseen saatujen vastausten perusteella muodostetut
paidluokat, niiden saamien mainintojen lukumaaratja niille annettut varikoodit
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Kuvio 26. Avoimeen kysymykseen saatujen vastausten perusteella muodostetut paaluokat,
niiden saamien mainintojen lukumaarat ja niille annetut varikoodit seka yksityiskohta vari-
koodatusta aineistosta.

Saadut tulokset on esitetty kuviossa 27. Kuten aiempien kuvioiden osalta, myds kuviossa
27 esitetyt paadluokat on varitetty sen mukaan mitd Aakerin (1997,96) brandi-identiteetin
mallin mukaista nakékulmaa brandi-identiteettiin ne edustavat. Vareja vastaavat paaluokat

on esitetty kuviossa alimmaisena. Kunkin paaluokan eteen on kuviossa myds laitettu
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sulkuihin numero, joka viittaa Aakerin mallissa esitettyyn brandi-identiteetin osatekijaan.
Numeroita vastaavat Aakerin mallin osatekijat on listattu kuvion alaosaan. Kuviossa 27 on
esitetty aineiston pohjalta nousseet paaluokat, joihin sisaltyvia mainintoja I6ytyi yli 10 kap-
paletta aineistosta. 10 on summittainen raja, ja jopa 10 mainintaa voidaan ajatella tassa
kohtaa merkityksellisiksi, silla vastaajat ovat ne itse valinneet ja nahneet vaivaa niiden esit-
tamiseen. Maaritelty alaraja toimii kuitenkin tassa yhteydessa peilina, joilla voidaan koros-

taa paljon mainintoja saaneita paaluokkia.
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2. Tuoteominaisuudet 8. paikallinen / maailman- 10. Asiakas-brindi- suhde vertauskuvat

3. Lastu/lisEareo Iazjuinen 12. Brandiperintd

4. Kaymdtawvat

5. KEymdjEt

6. Alkuperimza

Aakeerin mallin nakdkulmat brdndi-identitesttiin ja niibiin jakautuvat brindi-identitzetin csatekijit

Kuvio 27. Asiakaskyselyn laadullisen aineiston analyysin tulokset yhdistettyna Aakerin
brandi-identiteettimalliin.

Kuviosta 27 nahdaan, ettd suurin osa vastaajien esittamista syista ostaa pH7 tuotteita, on
asettunut Aakerin mallissa brandi tuotteena -luokkaan. Mukana 17 eniten mainintoja saa-
neen paaluokan joukossa on kolme Aakerin mallin brandi organisaationa -nakokulman alle

osuvaa pdaaluokkaa ja yksi brandi organisaationa -nakokulmaan putoava paaluokka.
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Yksittaisista Aakerin mallin mukaisista osatekijdista eniten edustettuna on tuoteominaisuu-

det osatekija, johon osuvia paaluokkia on kuviossa kuusi.

Asiakaskyselylla pyrittiin osoittamaan mitkd pH7:n brandi-identiteetin selvittelytydssa I6yde-
tyista paaluokista resonoivat parhaiten vastaajien suuntaan. Tasta syysta avoimen kysy-
myksen vastausten analyysissa esiin saatuja paaluokat yhdistettiin brandi-identiteettitutki-
muksen osoittamiin paaluokkiin. Talld menettelylla haluttiin osoittaa, mitka niista saivat tu-
kea avoimen vastauksen aineistosta. Aineistojen yhdistdmisessa varauduttiin myds siihen,
ettd osa avoimen vastauksen aineistosta nousseista paaluokista ei I0yda vastinparia brandi-

identiteetti tutkimuksen paaluokista. Yhdistdmisen tulokset on esitetty kuviossa 28.

(2.) Tuottest ovat aina korkealaatuisia 381
= Makuy, 205

Laztu 117

Lazdukkazt raaks-aineet 36

Tuoreus 23

(2.) Tuottest ovat nuorekkaita, trendilkkaitd ja varikkaitd 169
Tuotteiden wlkongka 169

o [

(3.) Tuotteiden hinta on erinomainen suhteessa tuotteiden premiurr:-laatuun 107
Hinta 55 1

Hinta-lagtusuhde 52

(2} vahwva osaaminen erikoisruckavalioissa 40
Erikpisruokavaliciden huomiciminen 40

(10 Ei vastaavaa padluokkaa brindi-identitestissa 36
Aiemmat kokemulset 36

(2} Ei vastazavaa padluokkaa briandi-identiteetissa 31
Saatavuus 32

(4). Asiakkaiden ilahduttaminen 31
mahdollistaa ilshduttavan elimyksen 20
Helpalla hyas 11

(3.) Klassikkotuotteita innovatiiviselta brandiltd 25
Tuotteiden ainutlagtuisuus 25

(B} Arvot 18
anvoyhteys brandiin 18

(7, 12.) Kdsitydn kunnipittaminen 11
KEsitydn arvostus 11

s

Padluckat PEiluckkien saama kannabus
Brandi tuotteena Brandi organisaationa Brandi persoonana Brandi symbaolina
1 Tuocteaslus 7. Organiszation omingisuudet 9. Persoonallisues 11. visuaalinen mielikuva ja
2 Tuoteominaiswudet 8. Paikallinen / masilman- 10. Asizkas-brandi- suhds vertauskuvat
3. Leamylisdanao lagjuinen 12. Brindiperintd
4. Kaytbitmvat
5. KEytEjEt
5 Alkuperamaa

azkerin mallin ndkdkulmat brandi-identitesttiin ja nithiin jakautuvat brandi-identitestin osatekijat

Kuvio 28. Asiakaskyselyn laadullisen aineiston paaluokat yhdistettyna brandi-identiteetin
paaluokkiin ja Aakerin brandi-identiteettimalliin.
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Kuviossa 28 on yhdistetty kyselylomakkeen avoimen kysymysten pohjalta muodostuneet
vastaajien ostosyyta kuvaavat paaluokat brandi-identiteetin selvittelyssa esiin nousseihin
paaluokkiin. Jalkimmaiset on kirjoitettu kunkin vaakapylvaan ylareunaan lihavoituna kaavi-
ossa ja niiden alle on keratty avoimen kysymysten pohjalta muodostuneet paaluokat, jotka
sisaltdénsad puolesta asettuvat samaan kategoriaan. Vaakapylvaiden pituus kuvaa sita,
kuinka paljon tukea brandi-identiteetin paaluokat saivat avoimen kysymysten pohjalta muo-
dostuneiden paaluokkien saaman kannatuksen perusteella. Varien kayton ja suluissa ole-
vien numeroiden puolesta kuvion 28 periaate on sama kuin aiemmissa vastaavissa kuvi-

oissa.

Kuviosta 28 voidaan todeta, ettd suurin osa avoimen kysymysten pohjalta muodostuneista
paaluokista 16ysi sisalldllisen vastinparin brandi-identiteetin paaluokista. Ainoastaan avoi-
men kysymysten pohjalta muodostuneille paaluokille "saatavuus” ja "aiemmat kokemukset”,
ei loytynyt luontaista paria brandi-identiteetin paaluokista. Kuvio 28 osoittaa, etta suurin osa
vastaajien mainitsemista syista ostaa pH7:n tuotteita liittyy Aakerin brandi-identiteetin mallin
brandi tuotteena -nakdkulmaan ja erityisesti tuoteominaisuudet osatekijaan. Kasityon kun-
nioittaminen -vaakapylvas on tassa kaaviossa jaettu kahteen variin, koska sita vastaava
paaluokka loytyy brandi-identiteetissa niin brandi organisaationa, kuin brandi symbolinakin

-nakokulman alta.

9.5 Tulosten tarkastelu

Tarkasteltaessa kuvioita 27 ja 28 voidaan todeta, ettd Aakerin brandi-identiteetin mallin mu-
kaisista ndkokulmista brandi-tuotteena -nakokulma sai vahvan kannatuksen kyselyn avoi-
men vastauksen osuudesta nousseissa tuloksissa. Valmiisiin vastausvaihtoehtoihin poh-
jautuvien tulosten perusteella muodostetusta kuviosta 24 puolestaan on nahtavissa, etta
sielld hajontaa nakokulmien kesken on olemassa; tosin siellakin suosituimpien paaluokkien
joukossa joka toinen viittaa brandi-tuotteena -ndkodkulmaan. Tasta voidaan paatella, etta
tahan nakokulmaan sisaltyvat brandi-identiteetin osatekijat ovat asiakkaille merkityksellisia

ostopaatosta tehtaessa.

Tarkasteltaessa edelleen kuvioita 24 ja 28 on havaittavissa, ettd brandi-identiteetti tutki-
muksessa esiin nousseista paaluokista tuotteet ovat korkealaatuisia -paaluokka sai eniten
kannatusta kyselyyn vastanneiden keskuudessa heidan pohtiessaan ostopaatokseensa
vaikuttavia tekijoitd. Tama paaluokka sai eniten aania niin kyselyn valmiiden vaihtoehtojen
osuudessa ja kuin avoimen vastauksen osuudessakin. Tuotteet ovat korkealaatuisia -paa-
luokka on vahvasti tuoteominaisuuksissa kiinni oleva peruste ostaa pH7 tuotteita. Sen, etta
tama paaluokka osoittautui kaikkein suosituimmaksi, voidaan ajatella olleen ennakoitavissa

ollut tulos: tuoteominaisuudet ovat vastaajille konkreettisia ja helposti ymmarrettavia seka
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edustavat vastaajille tuotteesta saatavaa valitonta hyéty. Syitd tdman paaluokan suosioon
on mahdollista tutkia toisaalla tarkemmin; tassa kohtaa on vain todettava, etta taman paa-

luokan sisalto on asiakkaille merkittdva ostopaatokseen vaikuttava tekija.

Tuloksia vertaillessa huomio kiinnittyy myos siihen, ettd tuotteiden ulkondkéa kuvailevat
paaluokat sijoittuivat valmiiden vastausvaihtoehtojen tulosten osuudessa vahiten kanna-
tusta saaneiden joukkoon. Avointen kysymysten tulosten osuus puolestaan osoittaa tuot-
teen ulkonaodn olevan vastaajille toiseksi merkityksellisin seikka ostaa tuote. Selitysta talle
tulosten ristiritaisuudelle voi hakea avoimeen kysymykseen saatujen alkuperaismainintojen
kautta: sielld korostuu sanat ulkonakd tai houkutteleva ulkonaké sellaisenaan syyna ostaa
tuote. pH7:n henkildstdn keskuudessa tehtyjen haastattelujen alkuperaisaineistossa tuot-
teiden ulkonakoa kuvailtiin erityisin, ulkonak6éa maarittelevin sanoin ja niista analyysissa
koostettiin paaluokat, joilla ulkondkdéa kuvailtiin sanoilla varikas, nuorekas ja trendikas.
Nama sanat eivat resonoineet kyselyyn vastaajien keskuudessa. Tassa kohtaa on mahdol-
lista vain spekuloida, etta mikali edella mainitut kuvailevat sanat olisi analyysissa yhdistetty
yhteen houkutteleva ulkondko -paaluokkaan olisiko tama paaluokka mahdollisesti yltanyt
vastaajien arvostuksessa yhta korkealle kuin heidan omasanainen arviointi ulkonadén mer-
kityksesta ostopaatdkseen. Mutta, koska vastaajat omatoimisesti nostivat ulkonadn merkit-
tavaksi syyksi ostaa pH7:n tuotteita, lienee syyta ottaa tama paaluokka merkittavien paa-

luokkien joukkoon.

Tuotteen hinta-laatu-suhde puolestaan on seka avoimen kysymyksen aineiston perusteella
etta valmiisiin vastausvaihtoehtoihin nojaavan aineiston perusteella tarkea vastaajien osto-
paatokseen vaikuttava tekija. Merkittavaa on, etta avoimissa vastauksissa useat vastaajat
kuvailivat hinnan olevan korkeampi kuin esimerkiksi monien markettikilpailijoiden, mutta he
kokivat hinnan silti olevan oikea suhteessa laatuun. Eli kyse oli nimenomaan hinnan ja laa-
dun suhteesta, ei hinnasta yksindan. Myds sellaiset tuoteominaisuuksiin viittaavat paaluo-
kat kuin vahva osaaminen erikoisruokavalioissa ja asiakkaan ilahduttaminen parjasivat hy-
vin molemmissa tulostaulukoissa. Nain ollen myos nama paaluokat on syyta huomioida asi-

akkaille merkittavina, ostopaatdsta edistavina tekijoina.

Valmiiden vastausvaihtoehtojen perusteella saadun aineiston mukaan pH7:n logon tunnis-
taminen on edistéanyt 497 vastaajan ostopaatosta, mutta vastaajien omasanaisissa arviossa
tama seikka ei sellaisenaan noussut esiin ollenkaan. Onko kyse siitd, ettd vastaajat eivat
omissa arvioinneissaan ajatelleet ostavansa tuotteita pH7 logon takia sindnsa vaan sen
takaaman laadukkuuden ja maukkauden takia. Avoimen kysymyksen alkuperaislausun-
noissa esiintyy sellaisia mainintoja kuin "takuuvarma herkkuhetki” ja "varma ilahtuminen”,

jotka viittaavat siihen, etta brandi on pystynyt istuttamaan tietyt brandiin liitettavat attribuutit
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vastaajien mieliin, joita ei kuitenkaan osata yhdistda sanallisesti suoraan pH7:n logoon.
Tama asia vaatisi tarkemman tutkimisen, mutta sen perusteella, ettd niin moni valitsi val-
miiden vastausvaihtoehtojen joukosta logon tunnistamisen syyksi ostaa pH7:n tuotteita, on
syyta ajatella pH7:n logon olevan merkittava osa yrityksen ulospain viestittavaa brandi-iden-

titeettia.

Organisaation ominaisuuksiin viittaavia paaluokkia oli pH7:n brandi-identiteetissa paljon,
mutta niista vain muutama paasi kiillautumaan valmiiden vastausvaihtoehtojen aineiston tu-
losten perusteella laaditun listauksen karkeen. Avoimen kysymyksen aineiston tuloksien
karkipaasta ne puuttuivat 1ahes kokonaan. Tulosten pohjalta voisi ajatella, ettd organisaa-
tion ominaisuuksiin perustuvia vaihtoehtoja tarjottaessa asiakkaat ajattelevat perustavansa
ostopaatdksensa myos niihin, mutta avoimen kysymyksen vastaukset viittaisivat siihen, etta
tahan mennessa he eivat kuitenkaan todellisuudessa ole huomioineet organisaation omi-
naisuuksia ostopaatoksissaan. Onko kyse siita, etta asiakkaat eivat ole osanneet liittaa eri-
tyisia organisaation ominaisuuksia pH7 brandiin, ja siita syysta eivat ole osanneet pohjata
ostopaatdstaan niihin, vai onko kyse siita, etta ylipaana organisaatioon liittyvat mielikuvat
eivat vaikuta asiakkaiden ostopaatokseen konditoria tuotteita ostettaessa? Tama seikka

vaatisi lisaselvittelya.

Avoimeen kysymykseen tulleiden vastausten pohjalta tuloksiin muodostui kaksi paaluok-
kaa, joille ei ollut vastaavaa brandi-identiteetin paaluokissa. Uutena noussut paaluokka
"aiemmat kokemukset”, tosin viittaa siihen, mika tuli ilmi myds haastattelujen perusteella:
pH7 ei ole koskaan panostanut markkinointiin, vaan yritysasiakkaiden hyvat kokemukset
tuotteista ja yrityksesta saivat heidat palaamaan uudestaan pH7 palvelujen pariin. Tama
ajatus on sisallytetty "keskittyminen ydintoimintoihin” -paaluokkaan. Tassa tapauksessa
aiemmat kokemukset -paaluokka viittaa kuitenkin enemman vastaajien suhteeseen pH7:n
kanssa: pH7 nahdaan luotettavana ilon tuojana. Kuviosta 23 nahtiin, ettd pH7 brandi-iden-
titeetin osuus, joka kasitteli asiakas-brandi-suhdetta, oli hyvin ohut. Avoimeen kysymykseen
saatujen vastausten perusteella, asiakkailla on paljon selkeampi ja vankempi suhde

pH7:4an kuin mita brandi-identiteetin tarkastelu antoi ymmartaa.

Toinen uusi paaluokka oli "saatavuus”. Taman paaluokan painoarvoon taytynee kuitenkin
tdssa kohtaa suhtautua varauksella. Kyselyyn vastasivat henkilét, joista suuri osa ilmoitti
ostavansa pH7:n tuotteita melko useasti. Nain ollen nailla ihmisilla on oletettavasti mahdol-
lisuus ostaa tuotteita jostain lahelta. Tulos saatavuuden osalta olisi voinut olla toinen, jos

kyselyyn osallistujat olisi valikoitu satunnaisotannalla.
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10 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset
10.1 Brandi tuotteena -nakodkulma

Taman kehittamistyd tavoitteena oli pystya muodostamaan konkreettisia kehittamisehdo-
tuksia, joilla pH7 voi parantaa tunnettavuuttaan B2C asiakkaiden keskuudessa. Kehittamis-
ehdotusten pohjaksi selvitettiin mitkd pH7:n brandi-identiteetin maarittelyssa esiin nous-
seista brandi-identiteetin osatekijoista olivat asiakkaille merkityksellisia ostopaatdksen kan-
nalta. Tekemalld kehitysehdotuksia kuluttajille tarkeiden brandi-identiteetin osatekijoiden
perusteella pyrittaisiin luomaan aito, kestava ja brandiviestintaa yhtenaistava pohja pH7:n
brandinrakennustydéhén. Vankkaan tukeen pohjautuvalla brandiviestinnalla olisi mahdolli-
suus muodostaa yhtenevainen ja selkea mielikuva brandista kuluttajille (Kapferer 2004, 95).
Tallainen yhtenevainen mielikuva on puolestaan helposti muistettava ja muistista palautet-
tava (Sirvi6). Edistamalla tata brandia koskevan mielikuvan vahvuutta ja mielesta palautet-

tavuutta tdama kehittamistyo voi edistaa brandin tunnettuutta (Laakso 2003, 125-127).

pH7:n brandi-identiteettia tarkasteltiin Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallissaan esit-
tamasta neljasta eri ndkokulmasta. Nakodkulmia olivat: brandi tuotteena, brandi organisaa-
tiona, brandi henkildéna ja brandi symbolina. Nakdkulmat brandi-identiteettiin ja niiden alle
jakautuvat osatekijat on esitetty kuviossa 29. Tehtyjen selvitysten perusteella on mahdol-
lista todeta, ettd neljasta nakodkulmista brandi-tuotteena -ndkdkulma resonoi selkeasti asi-
akkaiden suuntaan voimakkaimmin. Tdman pohjalta on perusteltua ajatella, ettd pH7:n on

syyta pitaa tama nakokulma keskeisenda, brandiviestintaa ohjaavana ytimena.

BRANDI-IDENTITEETTI

NAKOKULMA Brandi tuotteena Brindi organisaationa Brindi henkildn3 Bréndi symbolina
OSATEKLAT 1. Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen
2. Tuoteominaisuudet | ominaisuudet 10. Asiakas-bréndi mielikuva ja
3. Laatu/lisdarvo 8. Paikallinen / -suhde vertauskuvat
4. Kayttdtavat maailmanlaajuinen 12. Brandiperintd
5. Kayttajat
6. Alkuperdmaa

Kuvio 29. Brandi-identiteetin nakokulmat ja osatekijat (mukailtu Aaker ja Joachimsthaler
2000)
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Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallissa brandi tuotteena -nakoékulma jakautuu kuu-
teen eri osatekijaan. Naista osatekijdista tuoteominaisuudet osatekijan alle asettuvista paa-
luokista l0ytyi asiakkaille keskeisin syy ostaa tuote: tuotteen korkea laatu. Asiakkailta saa-
dun spontaanin palautteen perusteella tuotteen korkea laatu muodostui, ei pelkastaan laa-
dusta itsessaan, vaan my6s mausta, tuoreudesta ja raaka-aineiden laadukkuudesta. Tuo-
teominaisuuksista myo6s tuotteen ulkonakd osoittautui asiakkaille tarkeaksi syyksi ostaa
tuote, tosin ei niilld sanoilla, jotka brandi-identiteettia koskevassa aineiston analyysissa oli
nostettu esiin. Edelld mainittujen lisdksi pH7 vahva osaaminen erikoisruokavalioissa, oli asi-
akkaille merkittava tuoteominaisuuksiin liittyva syy ostaa tuotteita. Tehdyn selvityksen pe-
rusteella tuotteen korkea laatu, tuotteen ulkonakd ja erikoisruokavalio-osaaminen ovat tuo-

teominaisuuksia, jotka pH7 olisi hyddyllista pitaa brandiviestinnan keskidssa.

Taman tyon osiossa 6.2.1 kasiteltiin Aakerin nakemysta tuoteominaisuuksiin keskittymisen
vaaroista. Aakerin (1996, 72-76) mukaan tuoteominaisuudet eivat esimerkiksi valttamatta
tarjoa riittdvaa erottautumistekijaa, ne ovat mahdollisesti helposti kopioitavissa ja ne saat-
tavat olla liilan pinnallisia innoittaakseen brandiviestintaa. Nama Aakerin opit on luonnolli-
sesti hyva pitaa mielessa, mutta on myos osattava tarkkailla, millaisista tuotteista kussakin
tapauksessa on kyse. Jos kyse olisi esimerkiksi tavallisista juomalaseista, tuotteen ulko-
nako tai korkea laatu eivat valttamatta tarjoaisi tarpeeksi tarttumapintaa brandin erottuvuu-
delle. Mutta leipomotuotteita mietittdessa tuotteiden ulkonakd voi olla ratkaiseva tekija, jo-
hon vetoamalla brandi voi erottautua muista. On myds todennakdista, etta tuotteiden kor-
keaa laatua ei leipomotuotteiden kohdalla ole helppo kopioida. Nain ollen on mahdollista

pitda suositeltava, etta pH7 pitaa tuoteominaisuudet keskeisena brandiviestinnan sisaltona.

Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallin tuotenakdkulman kolmas osatekija on laatu /
lisaarvo. Taman osatekijan alle asettuu pH7 brandi-identiteetin selvityksessa |oydetty paa-
luokka, joka viittaa pH7:n tuotteiden olevan erinomaisia hinnaltaan suhteessa tuotteiden
premium-laatuun. Myo6s tama tuoteosatekija osoittautui asiakkaille erittain merkitykselliseksi
syyksi ostaa pH7 tuotteita. Tasta syyta on perusteltua suositella, etta pH7 pitaa tamankin

paaluokan brandiviestintaa ohjaavana tekijana.

Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallin tuotendkdkulman neljantend osatekijana on
kayttdétavat. Tahan osatekijaan viittaa brandi-identiteetin selvityksessa l6ydetty "tavoitteena
asiakkaan ilahduttaminen” -paaluokka, joka saama kannatus brandin sisalla antoi ymmar-
tda sen olevan olennainen osa brandin identiteettia. Taman paaluokan saama kannatus
asiakkaiden keskuudessa ei ollut aivan niin selke&; monivalintakysymysten perusteella se

vai vahvan tuen mutta avoimen kysymyksen vastausten perusteella tuki oli hieman
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heikompi. Yleispaatelmana aineistosta voidaan kuitenkin pitaa sita, etta tata paaluokkaa on

hyodyllista pitdd mukana brandiviestinnassa.
10.2 Brandi organisaationa -nakokulma

Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallissa brandi organisaationa -nakokulman alle aset-
tuu organisaation ominaisuudet osatekija. pH7:n brandi-identiteettiselvityksen pohjalta
tama osatekija sai monta paaluokkaa, ja niiden kannatus yrityksen sisalla oli suurta. Asia-
kastutkimuksen avoimen kysymyksen osiossa nama paaluokat loistivat poissaolollaan ja
valmiidenkin vaihtoehtojen aineiston perusteella niiden kannatus ei ollut niin vankkaa kuin
brandin sisalla. Tama tulos viittaa siihen, etta sellaisenaan nama paaluokat eivat ole mer-
kityksellisia asiakkaiden ostopaatoksen kannalta ja niinpa niitd ei kannattaisi pitda esilla

brandiviestinnassa.

Mutta tulosta voidaan pohtia myos toiselta kantilta. Asiakaskysely osoitti vankasti, etta asi-
akkaat pohjaavat ostopaatdoksensa tuoteominaisuuksiin ja siksi tuntuisi jarkevalta kana-
voida nama, sinansa erinomaiset organisaation ominaisuudet, niin ettd ne konkretisoituvat
asiakkaalle brandiviestinnassa tuoteominaisuuksina. Ajatus organisaatiota hyodyntavien
mielikuvien taustalla on se, etta tietyn tuotteen tai palvelun tuottamiseen ajatellaan tarvitta-
van aivan erityisillda ominaisuuksilla varustettu organisaatio (Aaker 1996, 115-124). Esimer-
kiksi sellaiset esiin nousseet organisaation ominaisuudet kuin kasityon ja tydntekijéiden ar-
vostaminen ja laadusta tinkimatdn tydskentelytapa lienee hyvin mahdollista esittda asiak-
kaalle upeiden tuoteominaisuuksien ehtoina. Naiden organisaatioon pohjautuvien ominai-
suuksien korostaminen on myds mainio tapa erottautua kilpailijoista (Aaker 1996, 115-124).
Nain ollen voidaan ajatella olevan perusteltua suositella pidettdvan organisaation ominai-

suuksia — tuotenakokulman kautta esitettyna — osana brandiviestintaa.
10.3 Brandi henkilona ja brandi symbolina -nakokulmat

Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallissa brandi henkilona -nakdkulman alle asettuu
persoonallisuus osatekija. Tata brandi-identiteetin puolta selvitettiin haastatteluissa erilli-
sella kyselyosuudella, jossa vastaajaa pyydettiin elaytymaan brandin persoonaan. Tasta
osuudesta keratty aineisto ja haastattelutilanteen analysointi osoittivat, etta vastaajien na-
kemys brandin persoonallisuudesta oli suhteellisen jasentymaton. Tama nakyi vastausten
suurena kirjona. Asiakaskyselyn perusteella selvisi, etta esiin nostetut persoonallisuuspiir-
teet eivat olleet merkityksellisia vastaajille ostopaatdksen kannalta. Edella mainittujen seik-
koihin pohjautuen voitaneen suositella, ettd brandin persoonallisuutta ei tdssd muodossa,
jossa se tassa tydssa on saatu esiin, kayteta brandiviestinnassa. Brandin persoonallisuus

voi kuitenkin olla tehokas keino erottautua ja luoda henkilékohtainen suhde asiakkaaseen,
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joten kehitysehdotuksena brandin persoonallisuuteen liittyen voisikin olla pH7:n persoonal-
lisuuden jatkokehittely (Aaker 1996, 83-84).

Visuaalinen mielikuva ja vertauskuvat -osatekija kuuluu Aakerin (96, 1997) brandi-identi-
teettimallissa brandi symbolina -nakdkulmaan. Tama osatekijaa edustaa pH7:n brandi-iden-
titeetissa paaluokka, jonka mukaan yrityksen tarkein symboli on pH7 logo. Tama paaluokka
sai asiakastutkimuksessa ristiriitaisen vastaanoton. Monivalintavastausten perusteella se
seuloutui toiseksi yleisimmaksi syyksi ostaa tuotteita pH7:It4, mutta spontaaneissa vastauk-
sissa kukaan ei maininnut sité syyksi tuotehankinnoilleen. Brandin symboli liittyy vahvasti
brandin tunnistettavuuteen (Aaker 1996, 84-85). Asiakaskyselyn perusteella ei ole mahdol-
lista tietda tunnistavatko vastaajat pH7 logon arkitilanteessa vai onko tuloksessa kyse ky-
selyn luomasta viritys efektista. Viritys efekti viittaa siihen, etta tutkimustilanne itsessaan
ohjaa osallistujien ajattelua ja havainnointia (Helkama ym. 2015, 151). Tuloksen ristiriitai-
suuden vuoksi kehitysehdotuksena ehdotetaan erityisen selvityksen tekemista, jossa kes-

kityttaisiin pelkastdan pH7 logon tunnistettavuuteen.

Myés brandiperintd osatekija asettuu Aakerin (96, 1997) brandi-identiteettimallissa brandi
symbolina -ndkdkulmaan. pH7:1la tehdyssa brandin selvitystydssa kavi ilmeiseksi, etta pH7
on vahvat juuret, joista yrityksen sisalla ollaan tietoisia ja ylpeita. Naistd brandin juurista
kertovista paaluokista juuri mikaan ei saavuttanut asiakkaiden keskuudessa suosiota. On
kuitenkin huomattavaa, ettad useat naista brandin perintoon liittyvista tekijoistad -kuten esi-
merkiksi sellaiset paaluokat kuin kasitydn kunnioittaminen seka tinkimattdmyys tuotteiden
ja raaka-aineiden laadusta -heijastuvat suoraan yrityksen organisaatio-osuuteen brandi-
identiteetissa. Taman voidaan ajatella kuvastavan sita, etta brandiperintd on edelleen ela-
vaa ja toiminta yrityksessa on juurille uskollista. Aakerin (1996, 84-85) mukaan eloisa ja
merkityksellinen brandiperintd voi olla hyva keino erottautua kilpailijoista. Tasta syysta
pH7:n olisi hyddyllista pohtia keinoja tuoda esiin elavaa brandiperintdaan, mutta niin etta se

konkretisoituisi asiakkaille tarkeina tuoteominaisuuksina.

oH7:n brandi-identiteetin selvityksen mukaan brandin suhde asiakkaaseen on ohut. Asia-
kaskyselyn perusteella asiakkailla on mahdollisesti vahvempi suhde brandiin kuin mita
brandi-identiteetista voisi paatella. Tassa voidaan ajatella olevan hyédynnettavaa potenti-
aalia pH7:lle, mutta saatujen tulosten pohjalta ei voida antaa selke&a suositusta, vaan tama

asia vaatisi lisaa selvittelya.
10.4 pH7:n brandi-identiteetti kokonaisuudessaan

Kehittamistyon yhtena tuloksena voidaan pitaa myos esiin saatuja pH7 brandi-identiteettia

maarittavia paaluokkia kokonaisuudessaan. Brandi-identiteettia tarkasteltin Aakerin (96,
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1997) kehittdman brandi-identiteettimallin kautta. Mallissa on nelja nakdkulmaa ja 12 osa-
tekijaa, joiden kautta brandi-identiteettia tarkkaillaan. Aaker (76-78) on perustellut mallinsa
toimivuutta nakokulmien runsaudella. Tehdyssa selvityksessa |0ydettiin pH7:n brandi-iden-
titeettia maarittavia paaluokkia jokaisen Aakerin (96, 1997) mallissaan esittdman osatekijan
alle. Tasta voitaneen paatella, ettd saatu kuvaus pH7 brandi-identiteetista on kattava.
Vaikka vain osaa ldydetyista brandi-identiteetin osatekijoista on syytd hyddyntaa brandi-
viestinndssa asiakkaiden suuntaan, voidaan ldydettyja paaluokkia kayttdd brandin sisai-
sessa viestinnassa. Esimerkiksi brandiperinnon tunteminen voi sitouttaa tyontekijat jousta-
vaan ja laadusta tinkimattdomaan asenteeseen tyotaan kohtaan. Loydettyja identiteettiteki-

joita on myoés mahdollista hyédyntaa rekrytoinnin apuna tydantaja imagon kirkastamisessa.

Kehittamistydssa esiin saatu pH7 brandi-identiteetti on vain yksi kierros brandin identiteet-
titydssa. Jo tassa tydssa oli mahdollista osoittaa jatkoselvitysta vaativia osa-alueita: brandin
persoonallisuus vaatii lisaselvittelya samoin asiakassuhteen tutkiminen. Loydettya brandi-
identiteettida on myds mahdollista jatkojalostaa Aakerin (1996, 85-93) esittamalla tavalla
maarittamalla kiteytetty brandin ydin. Viimeisena kehitysehdotuksena voidaankin antaa
kannustus hyodyntaa kaikkea ldydettya brandin identiteettia koskevaa tietoa joko sellaise-

naan tai jatkoty6stén pohjana.
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11 Yhteenveto ja pohdintaa

Kehittamistyon lopuksi arvioitiin, kuinka tydssa onnistuttiin vastaamaan kehitystyén kehitta-
mishaasteisiin. Tama kehittamistyd jakautui neljaan eri vaiheeseen. Nama vaiheet on esi-
tetty kuviossa 30. Tyon ensimmaisena vaiheena oli tavoitteiden maarittely. Tama vaati ym-
marryksen kerryttdmista yrityksesta ja sen toimintaymparistdsta. Tassa vaiheessa hahmo-
teltiin monia kehittdmiskohteita yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Jalkeenpain aja-
tellen taytyy olla tyytyvainen siihen, ettd asiassa maltettiin kaivautua brandityon ytimeen
sen sijaan, etta tydssa olisi Iahdetty ratkaisemaan jotain kaytannon brandiviestintaan liitty-
vaa haastetta. Oikealta tuntuvaan kohteeseen keskittyminen piti tyon tekemisen mielek-

kaana. Huolellisen pohjatyén ansiosta myos tyon eteenpain viemisella oli selkea kiintopiste.

O »0 -0 50

Tavoitteiden Teoriapohjan Aineiston hankinta Kehitysehdotusten
maarittely muodostaminen ja analysointi laatiminen
Kehittamistyon ldhtkohtien Aiheeseen perehtyminen ja Haastattelut ja niiden Tulokset ja niiden pohjalta
selvittdminen sopivien aineistojen rajaaminen analyseinti tehtavit kehitysehdotukset
Kehittdmistydn aiheen

rajaaminen Kyselytutkimus ja sen analysointi

Lahestymistavan valinta

Kuvio 30. Kehittamistydn vaiheet

Kehittamistydn ensimmaiseen vaiheeseen kuului myos lahestymistavan valinta. Taman
tyon lahestymistavaksi valikoitui muotoiluajattelu ja siihen perustuva palvelumuotoilu. Pal-
velumuotoilulle tyypilliseen tapaan tassa tydssa pyrittiin alkuun ottamaan haltuun brandin
tunnettuuteen ja identiteettiin liittyvd monitahoinen kokonaisuus haltuun. Sen jalkeen
brandi-identiteettia Iahestyttiin Aakerin. (96, 1997) teorian avulla pienien osien kautta. Myos
tiedon kerdaminen pilkottiin osiin. Tydssa pyrittiin noudattamaan muotoiluajattelulle ja pal-
velumuotoilulle luonteenomaista kayttajakeskeisyytta ja kokemuksellisuutta: brandin identi-
teettia selvitettdessa oltiin kiinnostuneita tydntekijoiden kokemuksesta ja kyselylomakkeella
puolestaan haluttiin saada asiakkaiden ndkemys mukaan tydhan. Pyrkimys visualisoimalla
konkretisoida konsepteja ja abstrakteja iimidtd on myds ominaista palvelumuotoilulle ja se
nakyi tdssa tyossa esimerkiksi siind, ettd haastatteluissa hyddynnettiin visuaalisia element-
teja. Taman liséksi tydn raporttiosuudessa on esimerkiksi visualisoitu aineiston analyysin

tuloksia, jotta tulokset olisivat helpommin ymmarrettavia.
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Palvelumuotoilulla pyritddn luomaan palvelukokemuksia, jotka ovat kayttdjilleen helppo-
kayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia seka palveluorganisaation kannalta kannattavia, vaikut-
tavia, tehokkaita ja erilaistavia (Ojasalo ym. 2015, 39). Taman kaltainen lahestymistapa
mahdollisti talle tydlle sen keskeiset tavoitteet: luoda tuloksia, joista olisi pH7:lle aidosti hyo-
tya heidan muotoillessaan asiakkaiden kontaktipisteissa kohtaamaa brandiviestintaa.
Brandiviestintaa ajatellaan siis tassa tydssa asiakkaille suunnattuna palveluna, jota pH7 voi

tyon tulosten avulla kehittaa.

Kehittamistyon toisen vaiheen eli teoriapohjan muodostamisen haasteeksi nousi saatavilla
olevan tiedon runsaus. Brandin rakentamista ja brandiviestintaa tarkastellaan alan kirjalli-
suudessa useilta eri kanteilta. Ymmarryksen muodostaminen eri nakokulmista ja tahan tyo-
hon sopivasta teoriapohjasta oli paikoin tyolasta. Keskeiseksi teoriaksi valikoitui Aakerin
(96, 1997) malli brandi-identiteetista, mutta sita peilattiin myds Kapfererin (2004, 106-112)
ajatuksiin brandi-identiteetista. Taman avulla nahtiin, ettd molemmissa nakemyksissa
brandi-identiteetista oli paljon samaa, ja nain saatiin osittain varmistus siita, etta valittua
teoriapohjaa voidaan pitaa joillain tavoin perusteltuna. Toisaalta teoriapohjaa pohdittaessa,
oli lopulta hyvaksyttava se, etta nakemyksia branditydhon on paljon, ja lopulta oli vain valit-

tava itselle sopivin.

Kehittamistydn kolmannessa vaiheessa aineistoa kerattiin pH7:n tydntekijoita haastattele-
malla ja asiakkailta kyselemalla kyselylomakkeella. Jalkeenpain ajatellen ndama menetelmat
olivat tavoitteisiin ndhden sopivia. Haastatteluilla paastiin syventymaan brandin ytimeen ja
kyselylomakkeella puolestaan saatiin kerattya runsaasti aineistoa, jonka pohjalta aiemmin
kerattya aineistoa pystyttiin jasentelemaan. Toisaalta, nain jalkikateen ajatellen on mahdol-
lista huomata, etta haastatteluja laadittaessa yritettiin haltuun ottaa liilan suurta palaa; pos-
tioinnin nelikenttd osuuden olisi voinut karsia jo etukateen pois, jos tydon painopistetta olisi
miettinyt tarkemmin etukateen. Laadullisen aineiston analyysi sisalldnanalyysin menetel-
milla tuntui aluksi haastavalta, siihen liittyvan tietynlaisen intuitiivisen paattelyn vuoksi.
Mutta palaaminen aineiston alkuperdisdataan osoitti muodostettujen paaluokkien paik-
kansa pitavyyden. Tyon etenemisen mukana kertyneen kokemuksen ansiosta kyselylomak-
keeseen liittyvan avoimen kysymyksen laadullisen aineiston analysointi sujui huomattavasti

luontevammin ja luottavaisemmin kuin haastatteluaineiston analysointi.

Kehitystydn neljas vaihe sisalsi tulosten tarkastelun ja kehitysehdotusten laatimisen niiden
pohjalta. Tulosten tarkastelu ja johtopaatésten tekeminen vaati sen seikan hyvaksymista,
ettad laadullisen aineiston ollessa kyseessa ei taysin tarkkoja vastauksia voi antaa. Tyota
kokonaisuudessaan tarkastellessa on hyvaksyttava se tosia-asia, etta tama tyo oli yksi kier-

ros pH7:n brandin rakennustydssa. Saatujen tulosten pohjalta oli kuitenkin mahdollista
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muodostaa ehdotuksia siitd mitka tekijat pH7:n brandi-identiteetissa olisi hyddyllista ottaa
brandiviestintda ohjaaviksi sisalldiksi. Taman lisaksi osoitettiin brandiviestinnan kannalta
hyodyllisia jatkotutkimuskohteita sekd pohdittin mahdollisuuksia hyédyntaa kokonaisuu-
dessaan esiin saatua pH7 brandi-identiteettia. pH7:lla tydskentelevan yhteyshenkilén mu-
kaan he ph7:lla kokevat tyon tulosten olevan merkityksellisia yritykselle ja he tulevat tasta

syysta kayttdamaan tyon tuloksia pian alkavassa strategian muutostydssaan.
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Liite 1. Haastattelurunko esimiehille

ALUKSI:

¢ Pyydetdan lupaa aanittaa haastattelu. Kerrotaan, ettd danittamisen avulla mahdollistetaan kai-
ken haastatteluissa esiin tulevan tiedon tallentaminen seka jalkikateen tapahtuva aineiston analy-
sointi.

¢ Haastattelija esittaytyy ja kertoo tydstavansa ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon tahtaa-
vaa opinndytetyota ja mainitsee alkamassa olevan haastattelun olevan osa tata kehittamistyota.

¢ Kerrotaan haastattelunmateriaalin sisdllyttamisesta julkaistavaan aineistoon: Haastattelun pe-
rusteella tyOstettava materiaali on osa opinnaytetyo6td, joka tullaan julkaisemaan Theseuksessa.
Theseus on Suomen ammattikorkeakoulujen opinnaytetdéita ja julkaisuja tallentava kokotekstitieto-
kanta.

e Kerrotaan haastateltavalle, ettd haastattelussa esiin tulleita tietoja kasitellaan luottamukselli-
sesti. Haastateltaviin ei tulla viittaamaan opinnaytetydn raporttiosuudessa nimilld, vaan haastatel-
tavista puhutaan yrityksen tyotekijoina.

¢ Kerrotaan haastattelun tarkoitus: Haastattelun tarkoituksena on saada haastateltavan uniikki ja
asiantuntemukseen perustuva ndkemys mukaan kehittamistyohon.

¢ Esitelldan haastattelun aihe: Haastattelussa pyritaan kartoittamaan pH7:n brandi-identiteettia
haastateltavan ndkemyksen ja kokemuksen kautta.

e Esitetdaan kehittamistyon aihe: Kehittamistyon aiheena on selvittda mitka brandi-identiteetin
tutkimisessa esiin nousseet tekijat vahvistavat haluttua brandi-imagoa kuluttajien keskuudessa.

¢ Esitetddn kehittamisty6n tavoite: Opinnaytetyon tavoitteena on antaa kehittamisehdotuksia,
joilla Ph7 voi parantaa tunnettavuuttaan B2C asiakkaiden keskuudessa.

¢ Kerrotaan yleisia asioita haastattelusta: Tassa haastattelussa ldhestytdan brandi-identiteettia
monelta eri kantilta. Haastattelun on tarkoitus olla rento, keskustelun kaltainen tilanne, jossa kes-
keistad on vain saada esiin haastateltavan oma, kokemuspohjainen nakemys.

¢ Onkos sinulla kysyttavaa tdssa kohdassa?

TAUSTAKYSYMYKSET & TYONANTAJAMIELIKUVAA KARTOITTAVAT KYSYMYKSET (5min)

o Mita teet tyoksesi ja mika on tyonkuvasi?
e Miten paadyit tahan tydohon? Miksi halusit tulla pH7:lle téihin?
e Miksi haluat pysya pH7:lla t6issa?

BRANDIN JUURET (10min)

e Miten pH7 sai alun perin alkunsa?
e Millainen brandi-imago silla oli alussa / sinun tullessa sinne t6ihin?



e Miten tai onko pH7:n bréndi-imago on ajan kuluessa muuttunut / muuttunut sinun aika-
nasi?
e Miksi pH7 on olemassa, mikd on sen tavoite (missio, syy olemiseen)?

TOIMINAN FOCUS TULEISUUDESSA (15 min)

e Mika on pH7:n tarkein kehittymisen kohde seuraavan vuoden sisalla B2C:ssa? Eli mihin
laitatte paukut ja miltd odotatte eniten kasvua? (verkkokauppa, marketit, omat shop in
shopit, oma leipomomyymala?..)

KILPAILIJA-ANALYYSI (20 min)

e Mika on tuoteryhman johtava brandi?

e  Miksi mainitsit juuri ylla olevan?

e Mitka brandit ovat pH7:n kilpailijoita, laita jarjestykseen?
e  Miksi kuluttaja valitsisi pahimman kilpailijan?

NELIKENTTATEHTAVA (25 min)

e Sijoita pH7 brandi mielestasi sille kuuluvalle paikalle kahdessa nelikentdssa merkitsemalla
kohta pisteella.

e Kirjoitetaan kolmen vahvimman kilpailijan nimet kohtiin A-C ja pyydetaan haastateltavaa
sijoittamaan myds kirjaimet A, B ja C niille kuuluville paikoille nelikentissa

HAASTATTELU JATKUU

ASIAKKAAT (30 min)
e Kuvaile tyypillistd pH7:n asiakasta, mika heille on yhteista?
OSTOMOTIIVI (35 min)

e Kuvaile mitka tekijat ovat voineet toimia kimmokkeena asiakkaalle pH7: tuotteen hankin-
nassa. (erityisjuhlat, arjen piristys, kiire, nautinnonhalu, halu erottautua muista, arvojen
painotus..)

e Miksi ajattelet kuluttajan valitsevan juuri pH7 (eika kilpailijaa)?

e Mita hyotya kuluttajalle on siita, etta han kuluttaa pH7:n tuotteita?

TUNNETTUUS (40 min)

e Mitka tamanhetkiset, tai jo aiemmin tehdyt toimenpiteet tai toimintatavat edistavat mie-
lestasi parhaiten pH7 brandin tunnettuuden paranemista B2C asiakkaiden keskuudessa?

BRANDI ORGANISAATIONA (45 min) (my®s organisaation rakenteet ja mielikuvat siitd rakentavat
brandi-imagoa)



Millaisilla sanoilla kuvailisit pH7:n organisaatiota, mika on sille tyypillista?

BRANDI-IMAGO (50 min)

Millaisia mielleyhtymia sinulle tulee mieleen pH7:n brandista? TAI

Jos sinun pitaisi kiteyttaa se millaisena sina koet pH7:n kolmeen - viiteen sanaan tai lau-
sahdukseen, mita ne olisivat? (voi olla positiivisia/negatiivisia)

Mitka ovat pH7:n perusarvoja, eli asioita, joissa kiteytyy toiminnan ydin; asioita, joiden
takana yritys seisoo, joihin se uskoo?

Mitka toimintatavat ilmentavat pH7:n brandi-identiteettia selkeimmin talla hetkella?
Mika on pH7:n vahvuus?

Mika on pH7:n heikkous?

Milla keskeisella tekijalla pH7:n brandi eroaa kilpailijoista?

Mika on keskeinen sanoma, mita pH7 haluaa kommunikoida asiakkailleen brandista?

BRANDIPERSOONA (55 min)

O O O O 0O 0O O O O

PHOTOSORTING (60 min)

Pohditaan pH7 brandia persoonan kautta. Kuvittele, etta olet pH7.

Kuinka vanha olet?

Oletko mies vai nainen tai muu?

Onko sinulla perhetta?

Millaista musiikkia kuuntelet?

Mita harrastat?

Mita autoa ajat?

Mika on suosikki tv ohjelmasi tai elokuvasi?

Missa asut? (aluetyyppi tai maa, esikaupunki, maaseutu jne)

Millainen persoonallisuus olet (mainitse vahintddn kolme piirretta, esim. youthful, luxuri-
ous, trustworthy, dynamic, sensual, friendly, innovative, creative, energetic, or sophisti-
cated..)

Mit& asioita arvostat eldmd3ssa? / Mika tuottaa sinulle iloa?

Esitd kuvia arkkityypeista ja pyyda henkilda valitsemaan niistd ne (ainakin 3 kpl), jotka
edustavat pH7 brandia jollain tavoin. Pyyda avaamaan lyhyesti sitd miksi henkil6 valitsi
k.o. kuvan. Jos mahdollista, pyyda henkil6a laittamaan kuvat paremmuusjarjestykseen tai
valitsemaan ainakin parhaan.

LOPUKSI (65 min)

MITA SINULTA EI KYSYTTY?

¢ Mita olennaista kysymysta ei kysytty tdssa haastattelussa?

¢ Onko jotain mita haluaisit lisata edella kaytyihin asioihin? Jotain muuta mita tulee mieleen?



Haastattelun lopuksi kiitd haastateltavaa ja kerro miten projekti etenee jatkossa
(Asiakastutkimus ja aineiston analysointi).
Lopeta haastattelun nauhoittaminen

Haastateltavan poistuttua laita tunnuksena oleva post-it lappu valittujen kuvien viereen ja ota
kuva kokonaisuudesta.



Liite 2. Haastattelurunko, muut tyotekijat

ALUKSI:

¢ Pyydetdan lupaa aanittaa haastattelu. Kerrotaan, etta aanittamisen avulla mahdollistetaan kai-
ken haastatteluissa esiin tulevan tiedon tallentaminen seka jalkikateen tapahtuva aineiston analy-

sointi.

¢ Haastattelija esittaytyy ja kertoo tyostavansa ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon tahtaa-

vaa opinndytetyota ja mainitsee alkamassa olevan haastattelun olevan osa tata kehittamistyota.

¢ Kerrotaan haastattelunmateriaalin sisallyttamisesta julkaistavaan aineistoon: Haastattelun perus-
teella tyOstettdva materiaali on osa opinndytetyotd, joka tullaan julkaisemaan Theseuksessa.
Theseus on Suomen ammattikorkeakoulujen opinnaytetoita ja julkaisuja tallentava kokotekstitie-

tokanta.

e Kerrotaan haastateltavalle, ettd haastattelussa esiin tulleita tietoja kasitellaan luottamukselli-
sesti. Haastateltaviin ei tulla viittaamaan opinndytetyon raporttiosuudessa nimilla, vaan haastatel-

tavista puhutaan yrityksen tyotekijoina.

¢ Kerrotaan haastattelun tarkoitus: Haastattelun tarkoituksena on saada haastateltavan uniikki ja

asiantuntemukseen perustuva ndkemys mukaan kehittamistyohon.

e Esitelldadan haastattelun aihe: Haastattelussa pyritdan kartoittamaan pH7:n brandi-identiteettia

haastateltavan nakemyksen ja kokemuksen kautta.

e Esitetdan kehittamistyon aihe: Kehittamistyon aiheena on selvittda mitka brandi-identiteetin tut-

kimisessa esiin nousseet tekijat vahvistavat haluttua brandi-imagoa kuluttajien keskuudessa.

e Esitetdaan kehittamistyon tavoite: Opinndytetyon tavoitteena on antaa kehittamisehdotuksia,

joilla Ph7 voi parantaa tunnettavuuttaan B2C asiakkaiden keskuudessa.

e Kerrotaan yleisid asioita haastattelusta: Tdssa haastattelussa lahestytdaan brandi-identiteettida mo-
nelta eri kantilta. Haastattelun on tarkoitus olla rento, keskustelun kaltainen tilanne, jossa keskeista

on vain saada esiin haastateltavan oma, kokemuspohjainen nakemys.

¢ Onkos sinulla kysyttavaa tassa kohdassa?




TAUSTAKYSYMYKSET & TYONANTAJAMIELIKUVAA KARTOITTAVAT KYSYMYKSET (5min)

. Mita teet tyoksesi ja mika on tyonkuvasi?
. Miten paadyit tahan tyohon? Miksi halusit tulla pH7:lle t6ihin?
. Miksi haluat pysya pH7:lla toissa?

BRANDI-IMAGO (10 min)
. Millaisia mielleyhtymia sinulle tulee mieleen pH7:n brandista? TAI

o Jos sinun pitaisi kiteyttaa se millaisena sind koet pH7:n kolmeen - viiteen sanaan tai

lausahdukseen, mitd ne olisivat? (voi olla positiivisia/negatiivisia)

o Mitka ovat pH7:n perusarvoja, eli asioita, joissa kiteytyy toiminnan ydin; asioita, joi-

den takana yritys seisoo, joihin se uskoo?

. Mitka toimintatavat ilmentavat pH7:n brandi-identiteettia selkeimmin talla hetkella?
. Mika on pH7:n vahvuus?

o Mika on pH7:n heikkous?

. Milla keskeisella tekijalla pH7:n brandi eroaa kilpailijoista?

o Mika on keskeinen sanoma, mita pH7 haluaa kommunikoida asiakkailleen brandista?

BRANDIPERSOONA (15 min)

. Pohditaan pH7 brandia persoonan kautta. Kuvittele, etta olet pH7.
o Kuinka vanha olet?

o Oletko mies vai nainen tai muu?

o Onko sinulla perhetta?

o Millaista musiikkia kuuntelet?

o Mita harrastat?

o Mita autoa ajat?



o} Mika on suosikki tv ohjelmasi tai elokuvasi?
o Missa asut? (aluetyyppi tai maa, esikaupunki, maaseutu jne)
o Millainen persoonallisuus olet (mainitse vahintddan kolme piirrettd, esim. youthful,

luxurious, trustworthy, dynamic, sensual, friendly, innovative, creative, energetic, or sophisti-

cated..)

o Mit3 asioita arvostat elamassa? / Mika tuottaa sinulle iloa?

BRANDI ORGANISAATIONA (20 min) (my®&s organisaation rakenteet ja mielikuvat siitd rakentavat

bréndi-imagoa)

. Millaisilla sanoilla kuvailisit pH7:n organisaatiota, mika on sille tyypillista?

PHOTOSORTING (25 min)

o Esitad kuvia arkkityypeistd ja pyyda henkilo6d valitsemaan niistd ne (ainakin 3 kpl),
jotka edustavat pH7 brandia jollain tavoin. Pyyda avaamaan lyhyesti sitd miksi henkil6 valitsi k.o.
kuvan. Jos mahdollista, pyyda henkilda laittamaan kuvat paremmuusjarjestykseen tai valitsemaan

ainakin parhaan.

JOS ON AIKAA HAASTATTELU JATKUU!

ASIAKKAAT (30 min)
. Kuvaile tyypillista pH7:n asiakasta, mika heille on yhteista?
OSTOMOTIIVI (35 min)

. Kuvaile mitka tekijat ovat voineet toimia kimmokkeena asiakkaalle pH7: tuotteen
hankinnassa. (erityisjuhlat, arjen piristys, kiire, nautinnonhalu, halu erottautua muista, arvojen

painotus..)

. Miksi ajattelet kuluttajan valitsevan juuri pH7 (eika kilpailijaa)?



. Mita hyotya kuluttajalle on siita, ettd han kuluttaa pH7:n tuotteita?

LOPUKSI (40 min)

MITA SINULTA EI KYSYTTY?

¢ Mita olennaista kysymysta ei kysytty tassa haastattelussa?

¢ Onko jotain mita haluaisit lisata edella kaytyihin asioihin? Jotain muuta mita tulee mieleen?
Haastattelun lopuksi kiita haastateltavaa ja kerro miten projekti etenee jatkossa
(Asiakastutkimus ja aineiston analysointi).

Lopeta haastattelun nauhoittaminen

Haastateltavan poistuttua laita tunnuksena oleva post-it lappu valittujen kuvien viereen ja ota kuva

kokonaisuudesta.



Liite 3. Kuvaryhmit photosorting tehtavaa varten
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Liite 4. Haastattelun tukimateriaalia, positioinnin nelikentat

Hazstateltava: Kilpailija &

Kilpailija B

Kilpailija ¢

loustava
Edullinen Kallis
Jaykka
"""""""""""""""" Etsinen
Edellakavija Perinteinen

Helposti I3hestyttava



Haastateltava:

Joustava
Edullinen Kallis
Jaykka
"""""""""""""""" cmen
Edelldkavija Perinteinen

Helposti lahestyttava



Liite 5. Asiakaskysely

pH7 kyselylomake

Hei!
Kiitos kun vastaat ta3han kyselyyn!
Vastatessasi kysymyksiin, ajattele olevasi ostamassa pH7:n tuotteita. pH7 on leipomo- ja konditoriz-alan

yritys.

Kysely on asa YAMK opinndytety6td, jonka asiakkaana on pH7.

Kyselyssd on 15 kysymysté ja yht# lukuunottamatia niihin on valmiit vastausvaihtoehdot. Vastaaminen vie
aikaa noin 4 minuuttia.

Kyselyn viimeisesssa kohdassa sdhkopostiosoitteensa jdttaneiden kesken arvotaan pH7:n upea 10-hengen
taytekaklku! Kakkupalkinnon voittajaan olla yhieydessd henkildkohtaisesti.

1. Ostan pH7:n tuotteita: *

"C\" lerran viikossa.

I{‘_'\ = R

() kerran tai kaksi kuukaudessa.

I{‘_‘\ k = s

() kerran tai kaksi puolessa vuodessa.
C\' lerran tai kaksi vuodessa.

.
'i:_,.' en koskaan.



2. Ostopédatistd tehdessani minulle on tarkeda, etté: (voit valita halutessasi
useita)

tuotteet ovat korkealaatuisia.
tuotteet ovat trendikkaita.

tuotteet ovat nuorelkaita.

paketit ovat houkuttelevan nakaoisia.

tuotteissa on huomioitu erikoisruckavaliot (esimerkiksi keliakia, maidoton ruckavalio
tai vegaaninen ruckavalio).

0O 00000

Mikdan edelld olleista vaihtoehdoista ei vaikuta ostopadtikseeni.

*

3. Ostopdatistd tehdessani minulle on tarkeda, ettd: (voit valita halutessasi *

useita)

|:| tuotteiden hinta on erinomainen suhteessa tuotteiden laatuun.
fuotteet ovat premium-laatua.

fuotteet tuovat luksusta arkeen.

fuotteet ovat innovatiivisesti uudistettuja klassikoita.

fuotteet ilahduttavat minua.

Mikaan edelld olleista vaihtoehdoista ei vaikuta ostopdstokseeni.

ooooOod

4. Ostan pH7:n tuotteita, koska niitd sydmalld olen oppinut arvostamaan hyvaa
makua ja hyvaa laatua.

O Tdysin samaa mielta.
O Osittain samaa mielta.
O En osaa sanoa.

() osittain eri mielts.

O Taysin eri mielta.



5. Ostopdatdsta tehdessani minulle on merkityksellistd se: (voit halutessasi valita *
useita )

D ettd pystyn samaistumaan siihen mielikuvaan, joka minulla on bréndin tuotteiden
kayttajasta.

minkamaalainen yritys on.

mitd yrityksen arvot ovat.

eftd yrityksessa on laadusta tinkim&ton tydskentelytapa
eftd yrityksen toimintatapa on innovatiivinen.

ettd yrityksessa arvostetaan kasityota.

o000 00

Mikadn edelld olleista vaihtoehdoista ei vaikuta ostop&atokseeni.

6. Ostopdatostd tehdesséni minulle on merkityksellista, ettd: (voit halutessasi
valita useita)

yritys viestii pyrkivinsa jatkuviin parannuksiin toiminnassaan.

yritys viestii clevansa kasvuhakuinen.

yritys viestii clevansa valmis mukauttamaan toimintojansa nopeasti tarvittaessa.

yritys viestil keskittyvansa vain tuotekehittelyyn ja tuctantoon (jEttaen esimerkiksi
mainonnan osuuden toiminnoistaan vahemmalle).

yritys on kokoluokassaan ainutlaatuinen alallaan.

yritys on Tuusulalainen.

000 0 000

Mikdan edelld olleista vaihtoehdoista ei vaikuta ostopadtikseeni.



7. Ostopdatista tehdessani minulle on merkityksellista, etta: (voit halutessasi
valita useita)

D yrityksessd on matala organisaatio (eikd hierarkkinen).

yritys viestii henkildkuntansa olevan joustavaa.

yritys viestil tyéntekijdiden olevan yrityksen tarkein voimavara.

yritys viestil tyéntekijdidensd kokevan tyonsad ammatillisesti palkitsevana.
tiedan yrityksessd olevan hyva tySilmapiiri.

tiedan yritylcsen olevan haluttu tyonantaja.

oo0oD0000O

Mikdan edelld olleista vaihtoehdoista ei vaikuta ostop&atikseeni.

8. Ostopaatistdni edistad, jos pystyn liittdmaan luonteenpiirteitd kuvaavia sanoja *
(esimerkiksi luova ja iloinen) brandiin.

() Kylla
() E

9. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "ei’, voit j4t183 tdméan kysymyksen valista.
Ostopadtdstani edistaa se, ettd miellan brandin olevan: (voit valita halutessasi

useita)

luova

yritielids

elamaan ja tydhon intohimoisesti suhtautuva
joustava

menestyksestaan ylped

iloinen

isosydaminen.

hALIL:

Co0ooo0oo0



10. Olen jakanut sosiaalisessa mediassa kuvan tai kuvia pH7:n tuotteista. *

(O Kyl
() E

11. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "ei’, voit jatt4a tdman kysymyksen valista.
Minusta on mukava ndyttdd somessa jakamillani kuvillani, etta: (voit valita
halutessasi useita)

|:| itsensd hemmottelu on toisinaan paikallaan.
|:| kuinka kauniita pH7:n tuotteet ovat.

D tuen Tuusulalaista yritysta.

D hALIL:

12. Ostop&&tistani on edistanyt se, ettd: (voit halutessasi valita useita) *

|:| tunnistan bréndin pH7-logon.
D yhdistan yrityksen omistajan Toni Rantalan, pH7 brandiin.
D tieddn pH7 olevan tunnettu macaroneistaan.

D Mik&3n edell olleista vaihtoehdoista ei ole edistanyt ostopdatdstani.

13. Ostop&éatokseeni vaikuttaa yleensd se, jos tiedén jotain erityista yrityksen
synnysta ja sen historiasta.

() Kylla
() E



14. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "ei”, voit jatta3 tdman kysymyksen vilista.
Ostopaatostani edistaa, jos tiedadn yrityksen kehittymisen taustalla olevan: (voit
valita halutessasi useita)

Yrityksen perustajan luovuuden.

Yrityksen perustajan kovan tytnteon.

Yrityksen perustajan hyva verkostoituminen.

Yrityksen perustajan rohkeus investoida.

Yrityksen perustajan usko tuotteiden, raaka-aineiden ja palvelun laadukkuuteen
Yrityksen perustajan pdattavaisyys huolehtia tyontekijoista

Yrityksen perustajan kunnioitus kisityotd kohtaan.

MALL:

oo0oo0000

15. Kerro halutessasi omin sanoin mitka tekijat vaikuttavat yleisesti
ostopaatbkseesi ostaessasi leipomo- ja konditoria -alan tuotteita.

Oma vastauksesi

Halutessasi osallistua 10-hengen kakun arvontaan, jaté sdhkopostiosoitteesi
tahan. Voittajaan ollaan yhteydessa henkiltkohtaisesti.

Oma vastauksesi
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