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Tiivistelma

Taman opinndytetydn tavoite on luoda pohja aloittelevan yrityksen brandille. Brandin rakentumisen osa-aluei-
den tunnistaminen yritystoiminnan alussa, luo maaratietoisen pohjan yrityksen toiminnalle ja selkeyttda bran-
din toimia yrityksessa. Yritys X haluaa panostaa positiiviseen brandikuvaan alkuvaiheista lahtien. Tutkimuksen
my6ta Yritys X:n perustaja saa hyvan pohjan, jolla Idhted toteuttamaan toiminnoillaan brandin rakentamista
sosiaalista mediaa hyddyntéen. Brandin rakentamisen tueksi aiheina kasitellddn my6s markkinointia, sosiaa-
lista mediaa seka asiakassegmentointia.

Opinnadytetytssa paneudutaan brandin eri osa-alueisiin ja siihen, kuinka eri asiat vaikuttavat brandin luomi-
seen. Kasitteiden avaamisen my6td on rakentunut tutkimusrunko, jonka avulla tarkastellaan eri yritysten so-
mejulkaisuja ja kuinka brandia on niissa hyddynnetty. Brandikaavion avulla luodaan kokonaisuus, jolla yritys
seuraa ja rakentaa brandia.

Opinndytety® kasittelee laadullisen tutkimusmenetelman osa-alueen havainnoinnin kautta kerattyja tietoja,
joilla kartoitetaan yritysten somekayttaytymista seké tarkastellaan yritysten brandimielikuvan luomista so-
messa seka julkaisujen sisalldn vaikutusta tykkaysten maaraan. Taman myoéta kartoitetaan Yritys X:n brandin
rakentamista somemarkkinointia hyddyntaen. Valittujen yritysten brandia ja tunnettuutta tarkastellaan en-
nalta luotujen mielikuvien myéta. Benchmarking on tutkimuksessa toinen kaytetty menetelma ja silla vertail-
tiin yritysten luomaa mielikuvaa Yritys X:n tavoitemielikuvaa vasten. Tietoja keréttiin yritysvierailulla ja vertai-
lun kohteina olivat palvelu, yleisilme, viihtyisyys seké asiakaspalvelu. Huomioitiin yrityksesta jaava mielikuva
sekd kasiteltiin jo luotuja mielikuvia seka yrityksen tunnettuutta tutkijan mielessa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, etta yrityksen sisélla oleva brandi, oli se miké tahansa, saavut-
taa suurimman mielenkiinnon sosiaalisessa mediassa. Oikean positioinnin my6ta brandi saa lisaa tunnettuutta,
jonka my6ta bréndi vahvistuu. Vertailemalla saatujen tulosten perusteella Yritys X:lle muodostui selked ajatus,
kuinka luoda palvelulla ja varimaailmalla brandi yrityksen sisdlle vahvistaen samalla koko yritysta.
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The aim of this thesis is to lay the foundation for the brand of a starting company. Identifying aspects of
brand building at the beginning of business operations creates a determined foundation for the company's op-
erations and clarifies the brand's actions in the company. Company X wants to invest in a positive brand image
from the very beginning. With the research, the founder of Company X will get a good foundation with which
to start implementing the creation of the brand, using social media.

To support brand building, the topics also include marketing, social media, and customer segmentation.

The thesis focuses on different aspects of the brand and how different things affect brand building. With the
opening of concepts, a brand diagram is built. With the help of a brand chart, an entity is created with which
the company follows and builds the brand. The research results are used to consider the company's actions in
social media marketing.

The thesis deals with data collected through the observation of the area of qualitative research method, which
is used to map companies' social media behavior and to examine the creation of companies' brand image on
social media and the impact of the content of publications on the number of likes. This will map out Company
X's brand building using social media marketing. The brand and awareness of the selected companies are ex-
amined through pre-created images.

Benchmarking is the second method used in this thesis and it was used to compare the image created by
companies against the target image of Company X. Data was collected during a company visit and the objects
of comparison were service, general appearance, comfort, and customer service. The image of the company
was considered, and the images already created and the awareness of the company in the researcher's mind
was discussed.

The research results showed that publications made with things within the brand generate the most interest
and gain the greatest popularity in social media marketing. The areas in which the brand is created create the
strongest images and associations. Just seeing the color creates an association with the brand.
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JOHDANTO

Tama opinndytetyd kasittelee brandid ja sen rakentamista aloittelevalle yritykselle. Kuinka eri toimet
vaikuttavat brandin rakentumiseen ja millaisista osioista brandi koostuu. Brandin ollessa luotu mieli-
kuva ihmisen mielessd, on tiedettava, kuinka niita luodaan. Lahtokohtana brandin rakentumiselle on
tiedostettava mitd halutaan brandata ja mihin se positioidaan ja mika on rakentuneen brandin iden-
titeetti. Vahvasti rakentunut brandi on yrityksen turva, jolla kohdata haastavatkin tilanteet.

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimii aloitteleva yritys, joka haluaa luoda uudenlaista toiminta-
konseptia ravintola-alan yrityksen muodossa. Yritys X on viela kuvitteellinen yritys, jonka perusta-
jana toimii opinndytetytn kirjoittaja. Opinndytety® toimii pohjana, kun Yritys X ryhtyy konkreettisesti
rakentamaan brandia yritykselle. Tavoitteena on luoda yritys, jonka brandi perustuu palveluun, vari-
maailmaan ja tunnelmaan. Palvelu on laadukkaan toiminnan perusta ja sitd halutaan kehittad mah-
dollisimman paljon. Tunnelmalla luodaan viihtyisyytta ja sen myota luodaan asiakkaalle syy kayttaa
yrityksen palveluita.

Opinnaytetytssa kaytettiin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetelmaa havainnointia seka
benchmarkingia. Tutkimuksella haluttiin selventaa yritysten sosiaalisenmedian eli somen julkaisujen
perusteella, mitka julkaisut saavat eniten tykkayksia ja onko niilld merkitysta brandille. Vertailemalla
halutiin luoda analyysi, jonka pohjalta luotaisiin laadukas ja asiakkaita parhaiten palveleva toiminta-
malli, kun brandin positiona toimii laadukas palvelu, tunnelma ja varimaailma.

Tutkimustuloksista ilmeni brandin olevan vahvoilla, kun tehtiin havaintoja tykkdysten maarasta. Tut-
kimustulosten my6ta selventyi, etta kun kyseessa on brandituote, saavutti se eniten tykkdyksia ver-
rattuna muihin julkaisuihin. Havainnoimalla tehtyjen tulosten perustella ilmeni, ettd kun brandina
toimii jokin konkreettinen asia, tassa tapauksessa ruoka, niin lavastettujen mainoskuvien julkisuus-
arvo ei ole niin suuri kuin aidosti rakennettu kuva brandin alla olevasta tuotteesta tai palvelusta.
Henkilébrandin merkitys yrityksessa on luoda tarinoita ja johdatella niilla kuluttajia tuotteiden pariin.
Kokonaisuutena tutkimustulokset vahvistivat brandin maarittelyna kdytettavaa ilmaisua, etté brandi
on mielikuva, joka syntyy mielessa. Vahvistamalla mielikuvaa totuudenmukaisesti, luodaan brandi,
joka kestad aikaa ja tuo arvoa yritykselle.
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YRITYS X:N ESITTELY

Yritys X on Etela-Karjalan alueella toimiva tapahtuma-, ja ravintolatoimia harjoittava kuvitteellinen
yritys (liiketoiminta vield kehitteilld). Yrityksen perustoiminnat keskittyvat vaihteleviin paikkoihin Pop-
Up toiminnan mukaisesti. Kyseessa on liiketoimintamalli, joka toiminnallaan pyrkii minimoimaan se-
sonkivaihteluiden riskit ja tarjoamaan alan palveluita siella missa kysyntaa on. Pienilla paikkakunnilla
pelkan ravintolatoiminnan pyérittaminen ympari vuoden ei valttamatta ole kannattavaa, joten aja-
tuksena on tarjota palveluja sesonkiluontoisesti mielenkiinnon ja kannattavuuden ylldpitamiseksi.

Toimipaikkoina toimii tyhjilldan olevat liikkehuoneistot, joiden saatavuutta ja soveltuvuutta toiminnalle
kartoitetaan. Kesaisin toimintaa harjoitetaan ulkoilmassa rakentamalla tapahtumapaikalle anniskelu-
tilat isoon juhlatelttaan.

Henkiloston rekrytointipaineet kevenevat, kun tyd on tapahtumakohtaista. Yritys kokoaa palkkalis-
toilleen alan ammattilaisia, joilla on mahdollisuutta tyoskennelld tarpeen vaatiessa. Hahmotettu hen-
kildkunnan tarve on tapahtumista ja sen luonteesta riippuen 2—6 ravintolatyontekijaa seka tapahtu-
man koosta riippuen jarjestysmiehet ja muu henkilékunta. Henkildkunnan pohja tarkentuu aina ta-
pahtumakohtaisesti.

Toimintaa ohjaa vuodenajan vaihtelut seka sesongit kuten vappu, paasidinen, kevat, kesa, pikkujou-
luaika, joulu ja uusivuosi. Toiminnan vakiintuessa lisatdan tapahtumia ja tehdaan erilaisia teemoja
niiden ymparille. Tapahtumissa toteutetaan hulluja ideoita ja talvisin tuodaan after-ski meininkia
tunnelmaa luomaan. Sisustuksessa kaytetdaan eri teemoja, lahtékohtana varimaailmassa ja tyylissa
on kuitenkin neonvérit sekoitettuna irkkupubien tyyliin.

Palveluun panostetaan ja tuodaan vanha kunnon péytiintarjoilu takaisin osaksi palvelua. Edelld mai-
nitulla toiminnalla kasvatetaan lisamyyntia ja profiloidutaan brandin mukaisesti laadukkaan asiakas-
palvelun ja asiakasldhtéisen palvelun yritykseksi. Toiminnalla luodaan lammin ja rento fiilis, jossa
nakyy tekemisen meininki



3

3.1

BRANDI

Brandin

7 (37)

“Hyvén brdndin rakentaminen saattaa kestda sata vuotta.
- Sen romahduttamiseen saattaa riittad 30 pdivéa”

-David D "Alessandro, John Hancock Mutual Life Insurance yhtion pédjohtaja 6.1.1999

madaritelma

Brandi syntyy mielessa. Se on tiedon ja mielikuvien yhteen tulema, jonka muodostamme asiasta,
aineettomasta tai aineellisesta. Brandin luomisessa luodaan tavoitemielikuva, jota kohti brandia ru-
vetaan rakentamaan. Annettujen mielikuvien perusteella mieli luo oman kuvansa brandista. Brandin
valintaan vaikuttaa ihmisen oma mielikuva ja positio mita halutaan viestittda. Brandi on aina tosi.
(Ahto ym. 2016, 37-39.) Mielikuva, joka brandeilla luodaan, liittyy vahvasti ihmisten haluihin olla
huomionarvoinen, omaisuuden ettd identiteetin my6ta. Erilaiset esineet voivat olla henkilokohtaisen
ja sosiaalisen statuksen rakennuspalikoita ja auttaa meita tuntemaan, etta kuulumme tai erotumme
tietyistad olosuhteista. Signaalit, esimerkiksi omistajuudesta, laadusta tai alkuperasta ja symboliikka,
esimerkiksi valta ja asema ovat ndiden toiveiden keskeisid komponentteja ja kaksi tuotemerkkien
perusominaisuutta. Uskonnoilla on ollut kautta aikojen omat symbolit ja merkitykset, jotka tuovat
omaa uskomusta esille tietyin merkein, ei varsinaisesti tuotemerkkia tai bréndid, mutta halutaan
viestia ryhmastd, johon kuuluu. (Millman 2020)

Brandin rakentaminen luo pohjan erottautua kilpailijoista ja siksi se on valttamatén. (Hertzen 2006,
91.) Tuotteita ja yritysideaa on helppo kopioida, mutta brandia ei. Lisédmalla oman bréandin arvoa
voi yritys tai asia saavuttaa kilpailuvaltin markkinoilla, jollaista ei muilla ole. Oman brandin rakenta-
minen on keino erottautua kilpailijoista ja siksi valttamatonta. (Ahto 2016, 31.)

Malmelin ja Hakala (Malmelin ym. 2011, 18) kuvaavat nykypdivan brandin maaritelmaa seuraavasti:
brandi ei ole enaa yksi asia, vaan se on kaikkea mita yritys tekee kokonaisuudessaan. Brandi ei ole
tuote tai asia, vaan se on kokonaisuus, toiminnan ja viestinnan yhteinen visio. Brandit muokkaavat
toimialoja markkinoinnin maailmassa, luovat ilmidita ja synnyttavat yhteisgja. Millman (Millman,
2020.) on my6s samoilla linjoilla puhuessaan bréndista ilmiding, jotka luovat isompia globaaleja ko-
konaisuuksia. Yrityksen arvokkaimpiin omaisuuseriin kuuluu brandi. Siind missa tuotetta tai palvelua
voi kopioida, brandi sailyy uniikkina sen mielikuvia synnyttavan perusidean vuoksi.

Reilussa kymmenessa vuodessa on tapahtunut kehitys, joka on nostanut brandin enemman esiin
koko liikketoiminnan hyvaksi. (Malmelin ym. 2011, 27). Brandi ei ole enda tuote kaupallistumiseen,
vaan se on kokonaisuus yrityksessa ja oman identiteetin esiin tuomista ja vahvistamista kuluttajalle.
Mitd tuotteita kaytat, mihin ryhmaan haluat kuulua ja mita haluat tuoda esille itsestasi arvojen ja
mielenkiinnon kohteiden myéta. Vastuullisuus yrityksen toimissa ja sen lapinakyvyys muokkaa nyky-
paivana brandin arvostusta kuluttajan silmissa. Nykypdivén bréndi voi olla aineetonta, esimerkkina
monet kampanjat kuten Black Lives Matter ja MeToo. Edellda mainitut esimerkit ovat luoneet itses-
taan bréndin suuremman aatteen vuoksi. (Millman 2020.)

Bréndadyksen historian alku ulottuu tutkijoiden mukaan Mesopotamiaan ja Induksen laakson Ha-
rappan -sivilisaatioon nykyiseen Intiaan vuosien 7000-2000eaa. ajoille. Mesopotamiassa kaytettiin
sinetteja hyddykkeiden merkkaamiseen. Sinetit kertoivat tuotteen alkuperén ja maarittelivat laadun.
Jotkut sinetit olivat arvokkaampia kuin toiset ja toivat ndin ollen lisdarvoa tuotteelle.

Harappana sivilisaation keskuudessa sinetit olivat koristeellisia ja ne sisalsivat tietoa alkuperdsta,
varastoinnin ja jakelun markkinoiden helpottamiseksi. Koristeina kaytettiin norsuja, tiikereita ja
muita eldimid. Symboliikan kdyttéa sineteissa on 16ytynyt myos viiteita, yksi esimerkki on hedelmalli-
syyden jumalatar Shiva. Tapausta voi pitéda ensimmaisena brandikuvan luomisena markkinoinnissa,
luodaan mielikuva tuotteesta symbolin avulla.

Vajaa tuhat vuotta ennen ajanlaskua muinaisessa Kreikassa kauppiaat ja kasity6ldiset alkoivat kayt-
taa branddysta tarkoituksellisemmin tiettyjen kuvien esittdmiseen. Tama kay ilmi, kun tarkastellaan
tuon ajan keramiikkakaytantdja. Potterit alkoivat sisustaa luomuksiaan hienostuneilla malleilla, joi-
den tarkoituksena oli osoittaa valmistajan ylpeys tuotteesta ja houkutella potentiaalisia ostajia. Mallit
olivat kaikki niin ainutlaatuisia jokaiselle kasitydlaiselle, ettd arkeologit ovat pystyneet jaljittdmaan
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erilaisia esineita tekijoilleen. My6s tunnuslauseiden kaytté oli tavanomaista, ndin houkuteltiin poten-
tiaalisia asiakkaita.

Kiinassa Tang-dynastian ajalla 600—900 ajanlaskun jdlkeen ryhdyttiin kdyttdmaan tuotteiden merkit-
semistd kuluttajien suojelemiseksi ja kaikkiin tuotteisiin oli merkittdva valmistajien nimet ennen
markkinoille tuontia. Taman myo6ta Kiinassa ruvettiin omaksumaan nykyisenlainen brandays tuot-
teelle ja sen merkitys oman identiteetin, sosiaalisen aseman ja vaurauden ndyttamisend. Tuotteen
merkitsematta jattamien oli tuomittava teko. (Brandalfblog 2021.)

Tuhat luvun kieppeilld, kolmensadan vuoden aikana Song-dynastiassa tuotemerkit saivat uusia mer-
ja symbolisempia. Aikakaudella alettiin ndkemaan yha enemman taydellisempia tuotemerkkeja ja
painettua mainontaa. Saman ajanjakson aikana Kyproksella kupari ja tietyt ruukunvalmistajien ruu-
kut saavuttivat tietyn brandimaineen omalla logollaan. Tuotemerkkeihin lisattiin viesteja ja symboli-
sia merkityksia.

Vuosien saatossa Ming-dynastian vuosien 1400-1600 valillad kehityksen myété kuluttajat osallistuivat
enemman brandin luomisessa suusta suuhun mainostamalla, tdman my6té pienesta paikallisesta
tuotteesta saattoi kasvaa kansallinen menestys. Nain kuluttajista alkoi kasvaa merkittédva osa brandi
arvon luojina. (Brandalfblog 2021.)

Bréndi sanan alkuperdinen muoto on havaittu jo muinaisen norjan kielessa, jossa sana "brandr" tar-
koittaa "polttaa". 1700- luvulla otettiin kdyttdon karjan merkinta polttamalla, jokaisella karjatilalli-
sella oli oma polttomerkkinsa, jolla se tunnisti eldimen. Sana brand tarkoitta englannin kielessa polt-
tomerkintaa. (History of Branding, julkaisuaika tuntematon.)

Polttomerkintaa kaytetaan vield tanakin paivana amerikkalaisessa cowboy- kulttuurissa. Karja merki-
tdan kerran vuodessa ja se on yhteinen hetki, johon osallistuu paljon vakea. Siind missa tuote yhdis-
taa ihmisia yhteen, perinne tekee sita myos. (Ranchlands, julkaisuaika tuntematon.)

3.2 Brandin tehtavat

Hyvin luotu brandi on valine, jolla yritys voi myyda tuotettaan kalliimmalla kuin kilpailija vastaavaa.
Kun kuluttajat kokevat bréandin tuoman lisdarvon heille ovat he myoés valmiita maksamaan siita pa-
remman hinnan. Luotu mielikuva toimii kannustimena asiakkaalle ostaa tuote ja tuoda omia arvoja
esille tuotteen tai asian myota.

Eurooppa ja Yhdysvallat muuttuivat 1800-luvulla. Teollistuminen mahdollisti tuotteiden massatuo-
tannon. Enemman tuotteita kuluttajille merkitsi enemman valinnanavaraa ja yritysten piti jollan ta-
paa erottua kilpialijoista. Rekisterdidyt tavaramerkit tulivat kuluttajille tutuiksi 1870-luvulla, ja Yhdys-
valtain kongressi hyvaksyi ensimmaisen tavaramerkkilain vuonna 1881. Tama mahdollisti yritysten
luoda omia tuotemerkkeja, joita ei saanut kopioida. Brandin arvo tuotteena yritykselle kasvoi.

1800- luvun loppu 1900- lukujen tietamilld alkoi syntya tekniikkaa, joka helpotti jokapaivaista ela-
mada seka monia ikonisista tuotteita, jotka ovat sdilyttédneet brandiasemansa naihin paiviin asti.
Vuosisata alkoi useiden ikonisten yritysten syntymalld, joista tuli lopulta johtavia tuotemerkkeja ym-
pari maailmaa. Coca-Cola (esiteltiin vuonna 1886), Colgate (1873), Ford Motor Company (1903),
Chanel (1909) ja LEGO (1932) olivat kaikki ensimmaisia laatuaan pioneereja, trendien asettajia ja
brandinrakentajia. Nama tuotemerkit olivat aikaansa edelld ja tarjosivat kuluttajalle jotain ennendke-
matonta. Tuotemerkit mainostivat informatiivisilla mainoksilla sanomalehdissé. (99designs, 2023.)

Ennen toista maailmansotaa ja siitd eteenpdin brandayksen painopiste siirtyi tuotekuvaan. Brandi-
mielikuva oli valine tuotteen brandipersoonallisuudelle, ja sita veivat eteenpdin median uudet mah-
dollisuudet, jotka mahdollistivat brandiviestinndn laajemmin, kuten TV- ja radiomainosten kautta.
Mainostoimistot kasvoivat nékyviksi ja vaikutusvaltaisiksi ihmisiksi, kuten David Ogilvy, edistivat ke-
hitysta uusilla psykologiaan perustuvilla ideoilla. Arvoa ei enda upotettu vain toiminnallisten ongel-
mien ratkaisemiseen, vaan myo6s symbolisten etujen ja kohdeyleison valiseen linjaukseen: aivan ku-
ten Kreikassa ja Kiinassa Song -dynastian aikana aiemmin. Brandeista tuli aineettomia kokonaisuus-
kisa, jotka loivat arvoa tuotteelle. (Brandalfblog 2021.)


https://brandalfblog.com/the-history-of-branding/#:~:text=The%20complete%20history%20of%20branding%201%20Branding%20history,belief%2C%20branding%20isn%E2%80%99t%20dramatically%20changing%20every%20year.%20
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Virheen sattuessa hyva brandi luo suojaa myrskyja vastaan. Kun brandi on saanut vahvan jalansijan
markkinoilla, kestaa se kolhutkin paremmin. Kohderyhman mielikuva tuotteesta on vahva, eivatka
kuluttajat muuta nopeasti mielipidetta asiasta. Vaikka brandi on hyva ja vahva pitda sen vahingon
sattuessa osata hoitaa viestintd mahdollisimman hyvin ja tehokkaasti, ettei kolhu enaa suurene.
Viestintastrategian suunnittelu auttaa hatatilanteissa yritysta suuresti, silla paniikin ollessa paalla on
vaikea toimia objektiivisesti.

Hyvéa brandi sadstaa ja tuo yritykselle rahaa. Vahva brandi myy itse itsedén ja ndin ollen markkinoin-
tiin kaytettdva rahamaara on vahdisempi kuin aivan tuntemattomalla tuotteella. Brandin hyvalla mai-
neella ja markkina-arvolla saavutetaan nakyvyytta myyntipaikoilla ja ndin ollen brandi alla olevia
tuotteita on helpompi markkinoida eteenpain. Esimerkkina kauppojen myyntihyllyt, joissa yleensa
myyvimmille paikoille on sijoitettu branditunnetuimmat tuotteet ja halvemmat seka vahemman tun-
netut ovat heikommin myyvilla paikoilla. Kun bréndin idea selked on silla myds varmempi mahdolli-
suus selvitd markkinoiden pienista notkahduksista. (Ahto 2016, 49-56.)

3.3 Brandi organisaatiossa

Brandin laajentaminen koko yrityksen toimiin ja viestintéddn on nykypdivéa. Omalla toiminnallaan ja
viestinnalld yritys voi vaikuttaa mielikuvaan ja kokemukseen joka asiakkaalle yrityksesta jaa. Brandi-
kuvan taytyy vastata mahdollisimman hyvin yrityksen identiteettia ja tavoitteita, mitd paremmin
nama vastaavat toisiaan sen paremmin yritys on onnistunut viestinnédssa ja toiminnassaan (Hertzen
2006, 91-94.)

Uuden yrityksen bréndin luomisessa on hyva tuoda esille henkilékunta ja yrityksen tausta ja osaami-
nen. Palveluyrityksessa ja uuden brandin luomisessa omistajien ja henkildkunnan koko substanssi
perustuu ammattitaitoon ja kokemukseen. (Hertzen 2006, 91-94.) Brandi yrityksessa ohjaa sen
koko toimintaa, yrityksen perusarvot, olettamukset, liikeideat, visiot seka strategiat luovat pohjan
brandille. Naiden kaikkien osa-alueiden tulee toimia sovussa ja yhtenevaisesti, jotta brandi-imago on
selked.

Kun yritysbrandi on luonut vahvan ja hyvan aseman markkinoilla on menestyvallé seké hyvamainei-
sella yrityksellda paremmat mahdollisuudet 16ytda parempia ja motivoituneempia tydntekijéitd kuin
tuntemattomammalla yritykselld. Hyvan yrityksen maine markkinoilla luo halua paasta mukaan yri-
tyksen menestykseen ja sita kautta yritys luo valovoimaisempaa yritysbrandia ja lisda kiinnosta-
vuutta ymparilld. Menestyvalla, kasvavalla ja valovoimaisella yritykselld on yleensa hyva tyénanta-
jabrandi, se syntyy osin itsessaan. Kun yrityksen sisdlla on asiat hyvin myds henkilésté voi hyvin ja
tatd kautta sairauspoissaolot vdahenee ja tulos paranee. (Ahto 2016, 49-56.)

Visio, missio ja arvot ovat yritys brandin keskeisimmat rakennuselementit, joita seuraamalla ja tar-
kastelemalla rakennetaan brandi (Hertzen 2006, 91.) Yrityksen johdon olisi hyva olla perilla edelld
mainituista asioista, silla johdon merkitys kaupallistamisessa ja brandin ylimpana omistajana on
suuri. (Ahto 2016, 63.) Henkiléston mukaan ottaminen ja tiedottaminen yrityksen bréndin rakenta-
misessa on iso rooli, mikali henkildsté ei tiedd mika yrityksen paallimmainen tehtava on, voi sen pa-
nostus jadda vajavaiseksi. Tyytyvdinen henkilostd rakentaa ja mahdollistaa yrityksen toimimaan
branditavoitteiden mukaisesti (Ahto 2016, 76.) Yrityksen hyoty johdonmukaisen toiminnan myoéta
erottaa yritysta massasta, selkeyttad yrityskuvaa, luo sisdisen yhtenevaisyyden organisaatiossa, vah-
vistaa asiakassuhteita ja lisda tunnettuutta (Hertzen 2006, 26.)

3.4 Tuotebrandi

Vahva tuotebrandi auttaa yllapitamdan korkeampaa hinnoittelua, korkeampi hinnoittelu vastaavasti
viestii ja luo mielikuvaa korkeammasta laadusta. Tuotebrandilld tarkoitetaan tuotetta yrityksen si-
salld, jolle halutaan luoda oma kokonaisuus. Esimerkkina Raisio, jonka Elovena brandin tuntee mel-
kein jokainen, vaikka itse yritys on tuntemattomampi. Tuotebrandayksen etuna on se, etta jokainen
tuote voidaan asemoida haluttuun positioon, jolloin mahdolliset brandimuutokset eivat kohdistu yri-
tysbréndiin tai yhtién edustamiin muihin brandeihin. Talla tavoin eri brandeja yrityksen sisalla on
helpompi hallita ja vieda brandeja haluttuun suuntaan, seka tarvittaessa karsia ja tehda muita toi-
menpiteitd tuotebrandille. Tuotebrandia luodessa yrityksen taytyy lahted luomaan se nollasta, jolloin
toimimaton brandi saattaa olla suuri kustannusera yrityksessd, kun taas onnistunut brandi vahvistaa
yritystd. (Ahto ym. 2016, 135).
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3.5 Henkilobrandi

Jokaisella meista on henkilobrandi, halusimme sita tai emme. Henkilébrandi luodaan omalla olemuk-
sella, teoilla ja arvoilla mitd itse teemme ja arvostamme. Henkilon, jonka ei tarvitse tuoda itsedan
julki, tydn tai muiden asioiden vuoksi, ei tarvitse miettia omaa henkildbrandia sen enempag, ellei
halua tietoisesti lahtea luomaan brandia itsestdan. Tydelamassa henkilobrandi voi olla vahva osaami-
sen ja ammattitaidon nayte. Henkilébrandia luodessa kannattaa miettia mita halutaan brandata ja
miten, mitd haluaa jakaa muille ja kuinka paljon. Vaikka henkilébrandi on julkinen, on myds hyva
miettia, kuinka paljon siihen liittyy oman perheen tai yksityiseldman jakamista ja tuoko nama asiat
lisdarvoa itse brandille. Henkilébrandi on vahva markkinoinnin véline, kun halutaan luoda itsesta
ammattimainen ja uskottava kuva. (Yrittajat, julkaisuaika tuntematon.)

Kun henkilébrandia Iahdetadn luomaan, on hyva muistaa, ettd oma substanssiosaaminen vahvan
henkilobrandin kanssa luo luotettavan kombon, jolla on vahvat edellytykset parjata. Henkilébrandin
ja sen tuoman viestin on hyva perustua totuuteen. Kuluttajat huomaavat nopeasti eron rakennetun
ja aidon valillg, jolloin brandin pohjimmainen olemus saattaa jaada pimentoon tai aiheuttaa kulutta-
jien mielessa hammennysta. (Kortesuo 2011, 11.)

Kohderyhman valinta on yksi henkildbrandin kulmakivista. Kaikille ei voi myyda kaikkea ja kaikkien
miellyttdminen on mahdotonta. Omat ja halutun kohderyhman samansuuntaiset asenteet, mielty-
mykset, arvot ja elamantilanne on hyva pitad mielessa ennemmin, kuin lahtea valheellisesti luomaan
jotain, joka ei ole brandi. Kun valinta on olla henkilobrandi, kohderyhman arvot ja ihanteet, joihin
profiloitua on syyta maaritelld tarkasti. (Kurvinen 2017, 72-74.)

Digitaalisessa ymparistdssa vaikuttaminen on tehokkaampaa henkilé-, kuin yritysbrandin kautta. Mo-
nella yritysjohtajalla voi olla menestynyt yritys ja vahva seuraajakunta, mutta kun katsotaan henki-
I6n omia somesivustoja, voi seuraajamaara olla monisataa kertainen. Hyvin johdettu henkilébrandi
luo kiinnostavuutta myds yrityksen toimia kohtaan. Nykypaivana digitaalinen maailma helpottaa hen-
kilobrandin rakentamista ja omat mielipiteet voi tuoda helposti julki. Téma osaltaan lisad epaonnistu-
misen riskia, mikali asia ymmarretdan vaarin tai irrotetaan asiayhteydesta. Kiinnostavalla tarinalla
henkilébrandi luo mukautuvuutta seuraajille ja omakohtaisten asioiden esiin tuominen luo sympatiaa
brandille. Tarinankerrontaan kannattaa panostaa ja kertoa syvallinen palo silmissa ja luottaa omaan
sanomaan. Onnistuneita henkilébréandeja yhdistdéa moni samankaltainen tekija, henkild erottautuu
omasta viiteryhmastaan, on esilld ja ottaa kantaa seka kayttdytyy yhdenmukaisella tavalla kaikissa
tilanteissa. Henkildbrandin on hyva madritella oma kaytos ja luodun mielikuvan yhteys. (Kurvinen
2017, 51-58.)

Henkildbrandin luomiseen patee aivan samat sdannét kuin muihinkin brandattaviin asioihin: tee se
kiinnostavasti, laadukkaasti ja mieleenpainuvasti, luo positiivisia mielikuvia, kehita itsedsi ja keraa
asiakasanalyysia kehittydksesi. Henkilobrandi yrityksen sisalla tuo lisdarvoa yritykselle. Mielenkiintoi-
nen henkildbrandi tuo lisda asiakkaita ja lisad mielenkiintoa yrityksen muita toimia kohtaan.
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4  BRANDIN RAKENTAMINEN

Brandin tietoinen rakentaminen ja mielikuva brandin tavoitteista ovat tarkeimpia lahtdkohtia, jotka
on hyva pitaa mielessa brandin rakentamisen jokaisessa vaiheessa. Tietoinen rakentaminen auttaa
brandia erottautumaan muista seka estaa brandia luisumasta hintakilpailuun tai harmaaseen mas-
saan, josta on vaikea erottautua. Kuluttajan mielikuvissa vahva brandi on arvokkaampi kuin massa-
brandi, tdman vuoksi kuluttaja on my6s valmis maksamaan brandistéd enemman verrattuna muihin
saman tuoteryhman tuotteisiin tai palveluihin.

Brandin koko ei vaikuta kuluttajan mielikuvaan brandista, pienikin brandi voi olla mielenkiintoien ja
jopa arvokkaampi kuin suuren samankaltaisen bréandin omaava yritys. Pieni brandi voi muokkautua
nopeasti alan vaihteleviin muutoksin ja tehda tarvittaessa nopeitakin suunnanvaihdoksia. Pienen
brandin kilpailuvaltti voi olla kiinnostava henkilébrandi yrityksen takana, jolloin voi miettida henki-
I6brandin rakentamista erottuakseen. (Yrittdjat, julkaisuaika tuntematon.)

Liiketoiminnan tavoitteet, mitd ja miten halutaan bréandata, mielleyhtymien luominen halutun mu-
kaiseksi seka ryhmat, joille halutaan brandid markkinoida toimivat brandin rakentamisen pohjana.
Koska brandi on mielikuva asiakkaan paassa, on hyva miettid keinoja, joilla bréandia ldhdetaan luo-
maan, onko kyseessa aani, tuoksu, varit, palvelu tai mika tahansa asia, joka yhdistéa asiakkaan
brandiin. Jatkuvuus, pitkajanteisyys ja suunnitelmallisuus ovat arvokkaiden brandien yhteinen te-
kija. Brandia ei luoda yhdessa ydssa, vaan hitaasti ja tarkoituksenmukaisesti. On selvaa, ettei uusi
brandi ole kirkastunut kuluttajien mieliin heti, vaan markkinoiden kautta luodaan brandin mielikuvaa
ja tunnettuutta. Toistoilla luodaan muistijalki brandista kuluttajien mieliin. Kun asiaa toistetaan tar-
peeksi monta kertaa ja useissa kanavissa, kuluttajille muodostuu alitajuinen tunnettuus brandista.
Arvokkaille brandeille yhteista on pitkajanteisyys ja suunnitelmallisuus. Arvokas brandi luo yrityksen
menestyksen kuin my®s menestyva yritys tuo arvoa brandille. (Aaker ym. 2000, 39.)

Brandin rakentamisen keinot koetaan monesti vain pelkaksi markkinoinnin ja mainonnan avulla saa-
vutettaviksi asioiksi, lahemmin tarkasteltaessa bréndin rakentaminen on paljon muuta ja mainonnan
osuus brandin luomisessa on hyvin vahainen. Yrityksen sisdiselld viestinnalld kehitetdén bréndin omi-
naisuuksia ja luodaan brandista vahva, jotta silla olisi hyvat mahdollisuudet erottautua kilpailijoista
halutulla tavalla. (Aaker ym. 2000, 70.)

Brandista luotu mielikuva, yrityksen toimintatavat ja mahdollinen henkildbrandi yrityksen tukena tdy-
tyy olla samassa linjassa kaikissa kohtaamisissa, joita kuluttaja kokee. Arvojen ja toimintamallien on
hyva kulkea kasi kddessé brandin kanssa. Visuaalinen ilme somejulkaisuissa seka muissa yrityksen
markkinointikanavissa tulee vastata toisiaan seka konkretiaa. Selkeilla yhtenevaisilla toiminnoilla
vahvistetaan mielikuvaa kuluttajille. Henkilokunnan toimien seka puheiden tulisi olla ja edistaa tari-
naa yrityksen kanssa. Brandi on lupaus, joka tulisi lunastaa kaikissa kohtaamisissa ja kanavissa. (ad-
vanceb2b, julkaisuaika tuntematon.)

4.1 Brandiarkkitehtuuri

Bréndiarkkitehtuurilla luodaan asemakaava, jonka pohjalta mietitddn mitd mihinkin sijoitetaan, milta
yleiskuvan tulisi ndyttda ja mita elementteja rakentamiseen tarvitaan. (Hertzen 2006, 67.) Epasuo-
tuisassa markkinatilanteessa keskihintaisen brandin eteen tulee pohdinta, kumpaan suuntaan lahde-
taan pystysuunnassa bréndié viemaan. Keskihintaisen brandin kypsyessa syntyy uusi houkuttele-
vampi ylemman tason kasvusegmentti. Ylemman tason segmentilla katteet ovat korkeammat ja sen
my6ta se lisad kiinnostusta keskihintaiseen tuoteryhmaan. Toiminnan tarkastelu pystysuorassa lin-
jassa voi luoda yritykselle uusia brandituotteita tai palveluita molempiin suuntiin, ndin luoden entista
suuremman markkinaosuuden ja tavan selviytyd paremmin suhdanteiden heilahteluista. Kun markki-
nat heilahtaa ja kuluttajien ostovoima vahenee, siirtyy kuluttaja alemman hintaluokan tuotteisiin ja
nain ollen yrityksen brandien olisi hyva kattaa kaikki tasot, jolloin markkinaosuus on myds suurempi.

Hyvin johdettu ja suunniteltu brandiarkkitehtuuri luo selkeyttd, synergiaa seka vipuvoimaa brandien
kesken, mikali yritykselld on monta eri tuotebrandid hallinnassaan. Vakiintuneen brandin tuki luo us-
kottavuutta ja sisdltéa yrityksen uudelle brandille. Vahva brandi luo uudelle tulokkaalle pohjan, jonka
myoéta uuden brandin lanseeraaminen on helpompaa ja bréndin luotettavuus on jo osittain valmiiksi
luotu. Alabréndit ja tukijabrandit luovat synergian keskenaan ja voivat vahvistaa toisiaan seka
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viestia, ettd tarjonta on uutta ja erilaista. Edelld mainitut brandilajit mahdollistavat yrityksen brandi-
laajentamisen seka suojaavat laajentamisesta johtuvaa heikkenemaa. (Aaker ym. 2000, 150-153)

brandiarkkitehtuuri toimii parhaiten yrityksissa, joissa yrityksen sisdlla on monta johdettavaa brandia
ja niiden toimia halutaan tarkastella Idhemmin. Pienemmissa yrityksissa, joilla ei ole kuin yksi brandi
voi brandiarkkitehtuurin avulla miettid ja lanseerata tarpeen vaatiessa uuden brandin, joka eroaa jo

olemassa olevasta. Palveluyritys voi kehitella uuden tuotteen toiminnan rinnalla, joka vahvistaa ole-

massa olevaa brandia.

4.2  Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetin tavoitteena on kertoa kuluttajille, mita organisaatio haluaa brandin tarkoittavan.
Brandi-identiteetista voidaan puhua myds brandimielikuvana. Selked ja monipuolinen brandi-identi-
teetti vahvistaa asemaansa markkinoilla ja luo mielikuvan kuluttajille halutulla tavalla. Arvovaittama
eli mita brandi edustaa ja positiointi vahvistavat brandi-identiteettia ja ndin ollen brandi-identiteettia
on hyva tarkastella myds ndissa yhteyksissa. (Aaker ym. 2000, 415.) Viestinnan merkitys brandi-
identiteetin luomisessa on suuri, viestinnalla pyritéan tuomaan ne asiat esille, joilla brandi erottautuu
kilpailijoista. Storbacka (1999, 74.) kuitenkin teroittaa, ettd brandin ainutlaatuisuuden taytyy l6ytya
toiminnasta, eika markkinointiviestinnastd. Luodakseen mielenkiintoa kuluttajissa, brandi-identiteetin
luomisessa on hyva miettid myds mita yritys haluaa brandilla viestittda tulevaisuudessa ja mitka ovat
sen tavoitteet. Brandi-identiteetin selkeyttamisessa on hyva tehda kvalitatiivista tutkimusta asiakkai-
den haastattelujen muodossa. Taman perusteella voidaan segmentoida asiakasryhmia halutulla ta-
valla ja tarkastella brandi-identiteetin muodostumista tutkimuksen kautta seka kohdentaa markki-
nointia halutulle ryhmalle. Johdonmukaisesti ja laadukkaasti tehty brandi-identiteetti luo pohjan
brandin positioinnille. (Aaker ym. 2000, 66—69.)

4.3  Positiointi

Positioinnissa, eli asemoinnissa on kyse kilpailijoista erottuvan mielikuvan luomisessa kuluttajan mie-
leen (Laakso 2004, 150.) Kilpailijoista erottautuvan mielikuvan vahvistaminen ja liittdminen brandin
nimeen on positioinnin tarkeimmista tavoitteista. Oman aseman maarittely kohderyhméan mielessa
suhteessa muihin kilpailijoihin auttaa mielikuvan luomisessa. Verrataan omaa brandia muihin ja mie-
titdan mihin kohtaan halutaan sijoittua. Tarkastelun apuna voi kayttda nelikenttad, johon kirjataan
asiat, joita tarkastellaan ja kohdennetaan oma brandi haluttuun kenttdan. (Hertzen 2006, 136.)

Positiointi voidaan tehda yhden tai useamman mielleyhtyman avulla ja se voi olla mika tahansa asia,
jonka kuluttaja osaa liittda brandiin. Tarkeinta on positioinnin yhtenevaisyys brandin kokonaisuuden
kanssa. Brandiin liittyvat mielleyhtymat helpottavat kuluttajaa kasittelemaéan informaatiota, jota sii-
hen liittyy, tdma helpottaa varsinkin ostopdatoksen tekoa samalla, kun mielikuva antaa syyn ostaa
tuote. Tuotteen erilaistaminen tuoteryhmdn muista tuotteista vahvistaa kuluttajan paatosta ostaa
brandia.

Positiointiin liitetdan kaikki ne ominaisuudet mita bréndin nimi kuluttajalle merkitsee. Nimen kuulles-
saan kuluttaja osaa nimeta asioita, joita brandiin liittyy ja milla se erottautuu markkinoilla. Valmiiksi

luodun mielikuvan vahvistaminen on tarkeampaad, kuin uuden luominen, kun kyse on positioinnista.

Uudet asiat suodattuvat helpommin pois, kun taas vanhat asiat rekisterdityvat helpommin.

Vaistonvarainen luovuus ja analyyttinen logiikka luovat jarjestelmallisen prosessin, jonka kautta hel-
potetaan optimaalisen positioinnin hyddyt. Kuten kaikissa brandin osa-alueissa, positioinnissa on
kyse mielikuvan luomisesta ja niiden vahvistamisesta kuluttajan mielessa.

Alla olevan kaavion my6ta David Aaker on eritellyt kymmenen mielleyhtymén tyyppia, joilla positi-
ointi voidaan tehda. (Laakso 2004, 150-162.)
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Yksiloidyilla
tuotteilla
Valtioon tai erottuminen MESIIE]
muuhun tuoteominaisuu
maantieteellise GIIE]
en perustuva erottautuminen

Kayttajan Kilpaileviin
persoonallisu tuotteisiin
uteen liittyva vertaileva

Henkiloon tai Asiakkaalle
hahmoon koituviin etuihin
liittyva pohjautuva

Kayttdjaan Hinnoitteluun
liittyvat perustuva

Kayttdyhteytee
n perustuva

Kuva 1. Brandiin liittyvien mielleyhtymien tyypit (Laakso 2004, 162)

4.4 Tunnettuus

Tunnettuuden luomisella mainonnalla on suuri rooli. Brandimainonnan tarkein tehtdva on synnyttaa
muistijalkid ja vahvistaa tunnesidetta. Brandin rakentamisessa on hyva miettid, mista lahtdkohdista
rakentaminen aloitetaan seké kuinka se tehdaan.

Brandille halutaan yleensa luoda tietty perustuntemus, ennen kuin se ankkuroidaan johonkin kulut-
tajalle merkitykselliseen seikkaan. Brandin tunnettuus lahtee liikkeelle, kuluttajan muistaessa joskus
kuulleensa tai ndhneensa brandin nimen. (Laakso 2000, 125.) Kun kuluttajan mielikuva tuotteen
tuomasta liséarvosta muihin markkinoilla oleviin toimialan tuotteisiin néhden on positiivinen, on
brandi syntynyt. (Laakso 2000, 46.) Tunnettuuden rakentamisessa voidaan kayttda monia eri ele-
mentteja, joita ovat esimerkiksi: mielenjaava slogan tai tunnusmelodia, erilaisuus verrattuna saman
kategorian brandeihin, symbolin tai logon kaytté, mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkki-
nointi. (Laakso 2004, 137-138.)

Kun kuluttaja muistaa joskus kuulleensa tai nahneensa tietyn brandin kuvan tai nimen lahtee tun-
nettuus liikkeelle. Tdma ei kuittenkaan kerro osaako kuluttaja kategorioida tuotetta tiettyyn ryh-
maan, vai onko tunnettuus pelkka massa muiden joukossa. Kuluttajan turvautuessa lisavihjeisiin
brandin tunnettavuuden muistamisessa on tuote tasolla kaksi, eli autetussa tunnettuudessa. Tunnet-
tuuden lisadmiseksi brandi voi miettid markkinointistrategiaansa tarkemmin seka tarkentaa brandin
tuomaa lisdarvoa kuluttajalle laajemmin. (Laakso 2004, 125-126.)

Mikali kuluttaja ei mielld markkinoilla olevaa bréndia mihinkaan kategoriaan, tai edes muista nah-
neensa brandia on silla heikot mahdollisuudet selviytya. Tata tasoa Laakso (2004, 126) kuvailee
brandien hautausmaaksi tai liiketoiminnan, mikali yritys on rakennettu yhden tuotteen varaan.

Spontaani tunnettuus saadaan selville, kun kysyttaessa tietyn tuoteryhman brandeja, osaa kuluttaja
nimetd jonkin bréndin ilman annettuja vaihtoehtoja. Spontaanin tunnettuuden saavuttaminen brén-
dille on osoitus sen vahvasta asemasta markkinoilla.

Spontaanin tunnettuuden asema markkinoilla ei ole vield kuitenkaan niin vahva kuin tuoteryhmansa
tunnetuimmalla brandilla. Top of mind- bréndi on tuoteryhmdnsa tunnetuin ja se tulee ilmi autetun
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muistamisen testin kyselytulosten myétd, kun kysytaan tunnetuinta asiaa tietysta ryhmasta. Brandi
on saavuttanut erityisen aseman kuluttajan mielessa, kun se tulee ensimmaisena tuoteryhmansa
brandina mieleen. Talldin brandi hallitsee vahvasti markkinoita, silla kuluttajien mieleen hahmottuu
yleensa tuoteryhman kolmesta viiteen johtavaa merkkia.

Tunnettuuden taso ei kuitenkaan korreloi brandin arvon kanssa, mutta hyvin hoidetulla brandilla
tama lisaad arvoa merkittavasti. (Laakso 2004, 126-128.)

- Topofmind
e
L
v

KUVA 2. Brandin tunnettuuden nelja eri tasoa (mukaillen Laakso, 2004.)



15 (37)

5 MARKKINOINTI

Markkinoinnissa teollistumisen ajoista 2000-luvulle on tapahtunut valtava kehitys. Kun ennen mark-
kinoinnin tavoite oli myyda kuluttajalle tuotetta hyddyllisyys ja fyysiset tarpeet edelld, nykypdivan
kuluttajalla on tarve erottautua ja tehda kaytannéllisia ja tunneperaisia ostoja. Nykypaivan markki-
noita ohjaa visio, missio ja arvot. Ihmisten ja maapallon hyvinvointi seka viestintd ja vuorovaikutus
puolin ja toisin ohjaa yrityksia ja kuluttajia markkinoilla. Sosiaalisen median vaikutus markkinoinnissa
on suuri, viestind on nopeaa ja se tavoittaa kuluttajia maailmanlaajuisesti. Tiedon nopea kulku mah-
dollistaa bréandin globaalin ilmentyman, ilman kalliita markkinointikustannuksia. (Kotler 2011, 20.)
Sosiaalisen median kehittymisen my6td, kuluttajilla on entistd suurempi rooli mainonnassa, taman
my6ta markkinoinnin on myds aika uudistua ja miettia keinoja, jolla luoda mainontaa tehokkaam-
maksi. Vaikuttajien ja massojen luomat mielipiteet luovat paineita yrityksille hallita ja toimia sosiaali-
sessa mediassa. Henkilokohtaisen kontaktin luomine sosiaalisessa mediassa on helpompaa kuin koh-
data kasvokkain. Kuluttaja on valinnut valmiiksi jo kanavat ja mahdolliset vaikuttajat, joita seurata,
vaikuttajamarkkinoilla tavoitetaan suuri maara potentiaalisia asiakkaita, silla samanhenkiset ihmiset
ovat jo valmiiksi ryhmittyneet. (Korpi 2010, 95.)

Yrityksen maineella on yha enenemassa maarin merkitysta ostopaatdsta tehdessa. Yrityksen on toi-
minnallaan ja omilla paatoksilléan kerrottava, mika tuotteen arvo on kuluttajalle. Vakiintuneiden
tuotteiden myynti on helpompaa, kun asiakkaat ovat tottuneet luottamaan niiden laatuun ja tarjoa-
maan arvoon. Markkinointiviestinnalla ja mainonnalla ei ole kovin suurta osaa brandin rakentami-
sessa, kun taas yrityksen maineella on kasvava merkitys ostopaatosta tehdessa. (Taipale 2007, 26—
27.)

5.1 Markkinoinnin lahtokohdat

Kohdennettu mainonta seka se mihin suuntaan yritysta ollaan viemassa, on hyva pitad mielessa koh-
dennetussa markkinoinnissa. Brandi-imago, tavoitteet ja oikeanlainen markkinointiviestinta luo halu-
tun mielikuvan asiakkaalle. Markkinoinnin yksi tavoitteista on luoda tunnettuutta seka taydentaa ja
helpottaa myyjien tyéta. Toiminnan laajentuessa kuluttajille on hyva selventda, kuinka oman yrityk-
sen brandi, tai toiminta eroaa muista markkinoilla olevista. Brandin ilme ja erottavuutta tekevat sei-
kat on hyva pitda jo alussa asti mielessd, kun yritys lahtee markkinaviestintaa rakentamaan. Mita
markkinoidaan ja kenelle on yhta tarkea tekija liilketoiminnan suunnittelussa kuin yritystoiminnan
kehittdminen. Brandia ei saa jattad missaan vaiheessa tuuliajolle muiden toimintojen edetessa syste-
maattisesti. (Hertzen 2006, 40-43.)

Kotler lainaa kirjassaan Stephen Coveyta jonka mukaan ihminen muodostuu neljasta tekijasta: ke-
hosta, mielestd, sydamesta ja sielusta. (Kotler 2011, 50.) Asiakkaan ostopdatokseen markkinoinnin
keinoin taytyy vaikuttaa kaikilla nailla osa-alueilla seka viestinnan keinoin, niin etté asiakas saadaan
haluamaan tuote. (Taipale 2007, 24) Kun markkinoinnilla vaikutetaan samanaikaisesti mieleen ja
sieluun, niin ettd sanoma koskettaa sydanta syvemmin, on luotu brandin henkisyyttd huomioiva dna
ja ndin ollen sanoma vahvistuu ja kuluttaja tekee ostopaattksen. (Kotler 2011, 53.)

Markkinoinnin lahtdkohtana voi pitaa yrityksen tapaa palvella asiakasta uudella tapaa, erottuen nadin
kilpailijoista. Parhaiten erottuvat yritykset eivat tyydy odottelemaan mita asiakas haluaa, vaan luovat
tarpeen ja myyvat siten ratkaisua ongelmaan. Markkinoinnilla ei saa johtaa harhaan ja brandin on
pidettava arvolupauksena kuluttajalle. Brandin arvo maaraytyy kuluttajan mielessa silld, kuinka hyvin
se on lunastanut brandilupauksen. Luodun arvon on kohdattava todellisuuden kanssa. (Taipale
2007, 24, 76.)

Markkinointiviestinnan fokus on hyva pitaa mielessd, kun brandia rakennetaan. Kun oikea viestinta-

kanava on ldydetty, linkittyy brandi helpommin yrityksen markkinointiin ja osaksi sitd. Sopeuttamalla
asiakasviestinndn kanavat kuluttajille henkilékohtaisemmin, saavuttaa bréndi marginaalisen ryhman,
jolle on helpompi myyda ja yllapitda asiakkuutta. (Storbacka 1999, 75. 77.)

Mikali yrityksen arvoihin kuuluu olla edellékavijana jossain, voi markkinointiakin miettid uudenlaisilla
markkinointiratkaisuilla, nain ollen vahvistetaan bréndin tunnettuutta ja heratetdan kuluttajan mie-
lenkiinto. Tuleeko jossain vaiheessa aika, jolloin flyereiden jakaminen kadulla on niin uutta, etta se
kdantyy varteenotettavaksi markkinointiviestinndn kanavaksi, vai lisadntyyké digitaalisuus entises-
tadan. (Hertzen 2006, 160.)
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5.2 Segmentointi

Erilaisuus kohderyhmissa on segmentoinnin lahtdkohta. Kuluttajien erilaisuus arvomaailmassa, sosi-
aalisessa asemassa, ostoskayttdaytymisessa ja kaikki muu erilaisuus, luo tarpeen segmentoida kulut-
tajien ryhmia erilaisiin ryhmiin. Kohderyhman maarittely brandia rakennettaessa on hyva tehda huo-
mattavasti pienemmaksi kuin yrityksen segmentointi muuten on. Argumentit on hyva kohdistaa valit-
tuun kohderyhmaan, nain ollen brandin markkinoinnilla tavoitetaan paremmin haluttu asiakasryhma
(Storbacka 1999, 39, 74) Kohderyhma voidaan segmentoida monin eri tavoin, segmentointi on yksi
yrityksen tarkeimmista menestystekijoista. Kohderyhman tarpeiden ymmartamiselld luodaan koh-
dennettua mainontaa, jolla tavoitetaan haluttu ryhma tehokkaasti. Segmenttien maarittelyssa mieti-
taan, arvon tuottamista ja hyotya jaotelluille asiakasryhmille ja mietitdan mille ryhmalle brandi tuot-
taa eniten arvoa ja mista arvo muodostuu. Kohderyhman rajauksessa on monia eri maaritelmia ja
halutessaan niita voi pilkkoa segmenttien sisallakin pienemmiksi paloiksi. (markkinarouta 2021)
Brandin arvolupauksen pitédmien ja asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tayttamien sitouttaa asiakaan
brandiin. (Taipale 2007, 77)

Uusien asiakkuuksien synnyttamiselld ja yrityksen strategiaan sopimattomien ryhmien maarittémi-
sella on tarkeaa, kun halutaan luoda toimintaa ohjaava seurantajdrjestelma, jolla voidaan kohdentaa
markkinointia lahemmas kuluttajaa seka luoda kohdennettuja toimintamalleja eri segmenteille.
(Storbacka 1999, 49-50)

Kuluttajien erilaiset arvostukset, toimintatavat seka eldmantilanteet muodostavat pohjan segmen-
toinnille. Markkinointiohjelma rakennetaan prosessina, johon kuuluu markkinoiden tutkimisen ja os-
toskayttdytymisen selvittémisen. Naiden pohjalta luodaan kasitys segmenttien tarpeista ja arvostuk-
sesta seka tavat toimia markkinoilla. (Bergstrom ym. 2015, 135.) Segmentoinnin etuna on asiakas-
palvelun selkeyttédminen ja ajatus, etta yritys ei pysty tyydyttamaan kaikkien ryhmien tarpeita. Asia-
kasléhtdiselld toiminnalla pystytdan luomaan toimivia ja kannattavia asiakassuhteita, joilla on vahva
asema kilpailukyvyn ylldpidossa. Onnistunut segmentointi asiakaslahtoéiselld markkinoinnilla on yksi
menestyksen edellytyksia seka erilaiset tavat toimia markkinoilla. Yritys ei pysty tyydyttymaan kaik-
kia tarpeita, eika sen tarvitsekaan. Asiakaslahtdisyys tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asia-
kassuhteita ja on kilpailukeinojen perusta. Milld erottautua markkinoilla ja kenelle markkinoidaan.
Tuotetta ei ainoastaan markkinoida segmenteille vaan koko toimintaa ja tuotteet suunnitellaan asia-
kaslahtoisesti. Ilman onnistunutta segmentointia asiakaslahtdisella markkinoinnilla ei ole juurikaan
menestymisen edellytyksid. (Bergstréom 2015, 133)

Brandin luomisen kannalta on hyva tunnistaa yrityksen omat halut ja segmentit, joille brandia ryh-
dytdan luomaan. Mahdollisimman monipuolisesti tarkastellut segmentit tuovat hyvan perustan mark-
kinoinnille. Rohkea segmentointi luo erottuutta ja vahvistaa bréndid halutun mielikuvan mukaisesti.
Segmenttien ymmarrys vahvistaa markkinatoimenpiteitd ja auttavat luomaan palveluita tai tuotteita,
joita kuluttajat kayttavat. Segmentointi on yrityksen strateginen ja operatiivinen paatés, jolla luo-
daan pohja markkinoilla ja vahvistetaan brandimielikuvaa keskitetysti. Prosessi eldé koko yrityksen
olemassaolon ajan ja sita on hyva seurata ja tehtdva tarvittaessa suuntaa muuttavia toimenpiteita,
mikali huomataan segmentin toimimattomuuden myynnin kannalta. Segmentointia on hyva muuttaa
my®&s ymparistdn, asiakkaiden ja tilanteiden muuttuessa. Bergstrém jaottelee segmentit kolmeen
ryhmaan, joita ovat: demografiset, psykologiset ja asiakaskayttaytyminen. Demografisen segmen-
toinnin perustana toimii henkildn ika, sukupuoli, koulutus ja ammatti, asuinpaikka, varallisuus ja us-
konto. Psykologinen jaottelu maarittelee henkil6t motiivin, asenteen, persoonallisuuden, harrastus-
ten ja kiinnostuksen kohteiden myéta. Asiakaskdyttaytymisen perusteella segmentointia voi tehda
ostomaaran ja paikan osalta, ostotiheyden, ostojen arvon ja kannattavuuden my6ta seka uskollisuu-
den ja tyytyvaisen kautta. (Bergstrom 2015, 142, 146.)



17 (37)

Segmentoinnin pohjana voidaan Bergstromin (2015, 137) mukaisesti kayttda seuraavia tekijoita:

Demografiset Psykologiset
eika, emotiivit

e sukupuoli easenteet
ekoulutus ja ammatti epersoonallisuus
easuinpaikka eharrastukset

evarallisuus ekiinnostuksen kohteet
suskonto

Asiakaskayttaytymiset

eostomadra ja paikka

eostotiheys

eostojen arvo/asiakaskannattavuus
eostouskollisuus

easiakastyytyvaisyys

KUVA 3. Asiakassegmentin ryhmat (Bergstrom 2015, 137.)

5.3 Sosiaalinen media

Digitaalinen media on kasvanut vauhdilla 2000-luvulla, ja sen my&ta on kehittynyt uusia kanavia ja
alustoja, joilla olla kuluttajien kanssa vuorovaikutuksessa. Yksilén mahdollisuudet oman &anen kuu-
luvaksi saattamiseen ja vaikuttajamedian kasvu luovat yrityksille mahdollisuuden olla nopeasti ja hel-
posti kuluttajien kanssa vuorovaikutuksessa. Sosiaalisella medialla on tassa merkittava rooli. Kotler
jaottelee sosiaalisen median kahteen paaryhmaan: ilmaisevaan ja yhteisélliseen. IImaiseva media
sisaltaa blogit, Twitterin, YouTuben, Facebookin seka muut sosiaalisen median sivut. Yhteisdllinen
media sisaltda Wikipedian ja muita tietoja jakavia kanavia. Asiakassegmenttien ryhmittely auttaa
brandia luomaan kohdennettua mainontaa sosiaalisessa mediassa, on tarkea tietad mitd sosiaalisen
median alustoja haluttu kohderyhma kayttaa. (Kotler 2011, 21.) Yksiléllinen dna, jolla brandi toimii
sosiaalisessa mediassa auttaa pitdmaan mielenkiintoa ylld ja luomaan kiinnostavuutta kuluttajille.
Brandin tulee kuitenkin tuoda esille aito ja syvinkin brandin olemus, ollakseen uskollinen itselle ja
kuluttajille. Aitous on nykypaivan arvon luoja brandille ja silld on suuri merkitys kuluttajalle. Luotta-
muksen menettaminen virheellisella informaatiolla ja viestilla saattaa olla kohtalokkaat seuraukset ja
johtaa koko potentiaalisen ostajakunnan menettamiseen. (Kotler 2011, 50.)

Vastuullisuutta ja omia toimia voi miettida my6s missa sosiaalisen median kanavissa markkinointia
harjoittaa. Vaikka somelustoilla on maailmanlaajuinen kayttajakunta, voi niiden tarkoitusperia miet-
tia. Sosiaalisen median kanavien kdyttda on hyva pohtia aika ajoin ja miettid, toimiiko yritys vastuul-
lisesti houkuttelemalla kuluttajia tietyille kanaville. Oman brandin markkinointikanavilla voidaan vies-
tittaa kuluttajille vastuullisuutta omassa toiminnassa.

5.3.1 Facebook

Facebook on maailmalaajuisesti kdytetyin sosiaalisen median kanava, jolla on noin 2,8miljardia kayt-
tajaa. Yritysten kaytéssa Facebook ja Instagram muodostavat melkein yhta vakaan aseman kaytta-
jamaarissa. (Meltwater 2021.) Facebookin kaytto laski vuodesta 2018 koronavuosiin, jolloin sen kavi-
jamaarat taas nousivat Suomessa. 72 % eli n. 2,9 miljoonaa 15-74-vuotiaista suomalaisista kayttaa
Facebookia viikoittain. 52 % 16—24-vuotiaista kayttda Facebookia paivittdin. Kun tarkastellaan kayt-
tajamaaraa asteikolla 13—64-vuotiaat, kayttajamaara laskee hiukan. Facebookin kayttdjien keski-ika
on n. 42 vuotta. (Innowise 2021.)

Facebookissa sisaltéa voi julkaista useamman eri formaatin avulla, kuten Tarinat, live-videot, kaytta-
jien luoman sisallon jakaminen, gallupit tai tavalliset julkaisut mahdollistavat laajan skaalan julkai-
suille ja tarinakeronnalle asiakaskunnan saavuttamiseksi. Laadukkaat ja saanndllisesti julkaistu si-
saltd pitda kayttdjat aktiivisena ja kasvattaa omaa nakyvyyttd. Hashtageja kayttédmalla julkaisu ta-
voittaa suuremman kavijamaaran, vaikka henkild ei olisi kdynytkaan yrityksen sivuilla. Uusista tyk-
kayksista voi seurata onko mainonta tuottanut haluttua tulosta ja millaisen kayttajaryhman mielen-
kiinnon se on herattanyt. Kavijamaaraa ja tykkayksia on hyva seurata paivittdin ja pitda merkilla
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mitka ja minkalaiset julkaisut ovat tuoneet eniten tykkayksid, toki on hetkia kun, haluttu viesti ei ta-
voita madriteltya kayttdjaryhmaa.

Facebook-markkinoinnin avulla yritys tavoittaa laajan ja vuorovaikutteisen yleisén. Toimivan Face-
book-markkinoinnin taustalla on tarkasti suunniteltu strategia. Sadnnéllinen julkaisutahti pitaa ylei-
son kiinnostuneena. Facebook-markkinoinnin toimivuutta kannattaa seurata ja valita tavoitteita par-
haiten vastaavat mittarit aktiiviseen seurantaa. Pienelld panostuksella ja opettelulla sosiaalisen me-
dian markkinointi on tehokas markkinoinnin véline oikean kohderyhman tavoittamiseksi seka vuoro-
vaikutuksen yllapitamiseksi kuluttajien kanssa. (Innowise 2021.)

5.3.2 YouTube

Yli puolet suomalaisista eli 77 % n. 3,1 miljoonaa 15-74-vuotiaista suomalaisista kayttda YouTubea
viikoittain. 61 % 16—24-vuotiaista katsoo YouTube-videoita paivittdin seka kokonaismaarasta 39 %
katsoo YouTube-videoita paivittdin. Useimmille YouTube on videoita ja musiikkia tarjoava kanava,
joka on myds maailma toiseksi suosituin hakukone Googlen jalkeen. YouTube on suomen suosituin
sosiaalisen median kanava videoiden katsomisessa. (Innowise 2021) Nuoremmalle ikdryhmalle suun-
nattua vaikuttajamarkkinointia kannattaa harkinta YouTube kanavaa kayttden, silla varsinkin nuoret
suhtautuvat kaupallisiin yhteistdihin YouTuben kautta positiivisemmin, kuin muissa kanavissa (melt-
water, 2021.) Katsoja sisdistda 95 % videomuotoisesta markkinoinnista, kun taas tekstimuodossa
olevan viestin sisdistys on vain enda 10 %. Markkinointistrategia ja sisaltdé kannattaa kohdentaa
sinne kanavalle, jolla se tavoittaa parhaiten halutun asiakaskunnan.

Sisallén suunnittelu on hyva tehda etukdteen ja miettia tarkkaan teemat ja kuvauskohteet. Tutki-
malla muiden toimijoiden ja saman arvon omaavien yritysten sivuja ja videoita voi saada suuntaa
omalle idealle ja suunnittelulle. Aiheita ja teemoja kannattaa suunnitella useampi, jotta kuvauspai-
van voi tuottaa sisaltéa mahdollisimman monipuolisesti.

IImeen ja sisallén on hyva olla muiden kanavien ja bréndin kanssa samoilla linjoilla, jotta eri alustat
luovat selkean ja yhtenevaisen kokonaisuuden kaikilla bréndin osa-alueilla. Kuten kaikilla someka-
navilla, myds YouTuben sisallon tule olla mahdollisimman johdonmukaisesti julkaistua. Kerran vii-
kossa tai kahdessa viikossa on julkaisujen minimaara, mikali markkinointi painottuu YouTubeen. Ta-
voite olisi kuitenkin hyva pitda melko saanndllisessa toiminnassa ja luoda kestdvia videoita, joihin voi
viitata pitkinekin aikojen paastd. Selkedt tavoitteet ja suunta mita videolla halutaan viestittda, on
pohja aikaa kestavdlle julkaisulle. (Folcan, 2022.) Mikali brandin luomisessa halutaan kayttaa vide-
oita, on hyva korostaa niité seikkoja, joilla halutaan brandin erottautuvan. Jos kyseessa on esimer-
kiksi palveluun perustuva brandays, voidaan kerata kayttdjakokemuksia ja kertoa niisté kanavallaan.

Perinteisten mainosmuotojen liséksi YouTube tarjoaa mahdollisuuden tuottaa videoita yhdessa aktii-
visen tubettajan kanssa. Yli 35- vuotiaiden kayttajakunta on kasvussa YouTubessa, eika se ole enaa
pelkdstadn nuorten suosima kanava. Monet aikuistubettajat ovat siirtyneet tuottamaan videoita juuri
YouTubeen kaupallisten yhteistdiden merkeissa.

Instagram

Instagramin on yksi merkittavimmistd somepalveluista. Noin 2 miljoonaa suomalaista eli vajaa puolet
15-74-vuotiaiden ikdjakaumalla kayttda Instagramia viikoittain. 62 % 16—24 vuotiaista kayttaa pal-
velua. Instagramin kaytté somepalveluista kasvaa suomessa nopeiten (Innowise, 2021.) Maailman-
laajuisesti Instagramilla on 201 miljoonaa kayttdjaa viikoittain (Meltwater, 2021.)

Instagram on yksi sosiaalisen median palveluista, jolla voi jakaa kuvia seka lyhyita tarinoita video-
muodossa toisille kayttajille. Instagramilla on ollut suuri merkitys kulttuuriin ruuan, muodin ja hyvin-
voinnin alueilla. Instagramin vaikuttajat eli influenserit vaikuttavat suurempiin ilmidihin ja pinnalla
oleviin suuntauksiin. Influensereillda on vaikutusvaltaa seuraajakunnalle ja jotkut vaikuttajat ovat luo-
neet jo ikonisen aseman somen avulla. Vaikuttajine avulla yritys voi tehda yhteistydsopimuksia, joilla
vaikuttaja mainostaa yrityksen tuotetta tai bréndia. Vaikuttajan arvot, sanoma ja julkinen kuva tulee
olla samankaltainen ja yritykselle sopiva, ettd markkinointi on uskottavaa ja sanoma tavoittaa halu-
tun asiakaskunnan. Instagramin vaikutus viestinnassa ja brandin luomisessa on merkittédva. Hyvalla
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somemarkkinoinnilla ja johdonmukaisella paivitysten tekemiselld luot vakuuttavan ja ammattimaisen
brandikuvan.

Kévijamaarien noustessa myds poliitikot ovat ottaneet muiden viestintakanavien lisaksi Instagramin
ja muut sosiaalisen median kanavat kayttéon. Julkinen kampanjointi ja omien mielipiteiden ja aattei-
den tuominen sosiaalisen median kautta mahdollistaa edullisemman ja tarkennetun kohderyhman
luomisen kampanjoinnissa. Poliitikko on henkilébrandi, joten oman brandin kehittdmiseen ja tunnet-
tuuden luomiseen sosiaalinen media on paras tapa ldhtea luomaan ja kehittdmaan omaa brandia
(Wikipedia, julkaisuaika tuntematon.)

5.4 Tarinan kerronta markkinoinnissa

Jokainen yritys ja jokainen tuote tai tapahtuma sisaltda tarinan siita, miksi ja milla tavalla kaikki sai
alkunsa. Mikali brandin takana on kiinnostava tarina, kerro se ja luo mielikuva ja tunne tarinan
avulla. Hyvin kerrottu tarina vahvistaa brandia ja tekee muistijaljen kuluttajalle mieleen. intensiivi-
sesti kerrottu tarina on erottuvuustekija, jolla brandi muistetaan ja mielikuva luodaan. Markkinoilla
on paljo samankaltaisia tuotteita ja brandejd, joten kilpailu on kovaa ja erottuvuuden merkitys ko-
rostuu. Brandi, jonka takana on jokin, tarina muistetaan ja kuluttajat hakutuvat helpommin niiden
pariin, joista heilla on positiivinen mielikuva. Tarinan kertoma tarina jad paremmin mieleen kuin lis-
toina luetellut faktat, ominaisuudet ja asiat. Varsinkin uusia asioita luodessa tarinalla on suuri merki-
tys mielikuva luomisessa. Alusta brandi tarinalla ja luo pienia yhtymékohtia siihen ajan kuluessa
(Ukko.fi, 2022.)

Tarinat auttavat yritysta rakentamaan sen brandia, kun tarina kertoo yrityksen arvoista ja tavoit-
teista, auttaa se kuluttaja ymmartamaan mita yritys haluaa tavoittaa ja mita se edustaa.

Markkinoinnin tavoite on saada kuluttaja ostamaan ja ihastumaan tuotteeseen ja palveluun. Monesti
asioita markkinoidaan faktojen avulla, tdmé& ominaisuus tekee sitd ja toinen tata. Tarinankerronta
luo henkildkohtaisen tunteen brandin ja kuluttajan valille, yritys haluaa jakaa tarinan kuluttajan
kanssa. Hyvalla tarinalla luodaan side yrityksen ja kuluttajan valille. Tarinalla luodaan yhteisd, jossa
on samanhenkisia ihmisid jakamaan yrityksen arvot ja tavoitteet. Brandille témé on helppo tapa ta-
voittaa kohdeyleisd ja tehda analyysia paremmin. Millaisen kohderyhman tarina on tavoittanut ja
keté se on koskettanut.

Kaiken kaikkiaan tarina on sidos yrityksen ja kuluttajan valilla ja se on tarked osa markkinointia. Ta-
rina sitouttaa asiakkaan, tukee myyntia ja kasvattaa sitd, herattdd huomiota ja luo mielenkiintoa ja
sitoutuneen yleisdn (Ertuki 2023.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

6.1

6.2

Tutkimus kasittaa aina tutkimusongelman, joka selvitetaan erilaisilla tutkimusmenetelmilld. Tutki-
musongelma voi olla my&s asian kehittdmistad tai muutoksen aikaansaamista. Tutkimuksilla on syval-
lisempi tarve saada ymmarrysta ilmidsta tai kehittad toimintaa parempaan suuntaan. Tiedon tuotta-
minen ymmarryksen ja paatdksenteon tueksi on yksi tutkimuksen paatavoitteista. Menetelmien ko-
konaisuutta, jolla tutkimusta lahdetdan tekemaan, kutsutaan tutkimusotteeksi tai Idhestymistavaksi.
Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus tai maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ovat yksinkertai-
simmat jaottelut tutkimukselle. Kaikki tutkimukset pohjautuvat laadullisen tutkimuksen ymmarryk-
selle eldman kaytdnnon ilmidistd. (Kananen 2014, 20, 21.) Tutkimusmenetelmia voidaan yhdistaa,
mikali halutaan syventaa ja laajentaa tutkittavaa aihetta. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa
kvantitatiivisen tutkimuksen pohjana ja esitutkimuksena, kun taas kvantitatiivista tutkimusta voi
kayttaa kvalitatiivisen tutkimuksen pohjan, kun tietoa on kerdtty, mutta sen ymmartaminen vaatii
joitain kvalitatiivisen tutkimuksen tapoja. (Kananen 2014, 142, 143.) Tutkimusmenetelmia voi yhdis-
tella ja laajentaa kulloisen tarpeen mukaisesti.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen tutkimus perustuu yksittéisten tapausten tutkimiseen, kun taas maarallinen tutkimus
pyrkii tutkimaan tapausten joukkoa. Uuden tavan ymmartaminen ilmiéna on yksi laadullisen tutki-
muksen perusldhtékohdista. Laadullinen tutkimus mahdollistaa yhden havaintoyksikdn tarkastelua
monimuotoisesti, jolloin yksikdstd saadaan mahdollisimman paljon tietoa irti. Laadullisen tutkimuk-
sen tiedon keruun ja analysoinnin valittajana toimii tutkija itse, jonka kautta tutkittava asia suodat-
tuu tutkimustulokseksi. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetdan suoraa kontaktia tai havainnointia,
jolloin tutkittavan ja tutkijan valille muodostuu suora kontakti. Tosin asioita tutkittaessa havainnoi-
malla, ndin ei tapahdu, silla asia ei ole henkild. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia syntyy yksit-
taisten havainnoiden perusteella, tiedonkeradja maarittelee usein, miten tutkittavaa aineistoa kera-
taan ja kuinka paljon seka mista tietoa kerdatdan. Laadullinen tutkimus on usein kuvailevaa eli
deskriptiivistd (Kananen 2014, 18). Tutkimus taytyy tehda tieteen saantdjen mukaisesti, oikeilla me-
netelmilld tutkimuskysymykseen nahden ja etta tulkinta on tehty objektiivisesti. Mielipiteilld ei ole
vdlid, kun tutkimuskohdetta tarkastellaan, tutkimus ei voi perustua mututuntumaan, vaan tieteellisin
keinoin ja menetelmin. Tutkijan harkinnassa on mita ja millaisia tutkimusmenetelmid ja teoriapohjaa
tutkimuksessa kaytetdan. (Kananen 2014, 60-62.) Objektiivisuuden puute on olemassa, kun tutkija
itse paattdaa mita kysytadn ja miten. Laadullinen tutkimus mahdollistaa paljon liikkumavaraa tutki-
muksen edetessa, silla laadullisessa tutkimuksessa harvoin maaritelladn mita eri vaiheissa tehdaan.
Tutkimuksen edetessa ongelma ja kysymys voi vaihtua. Tdma omalta osaltaan johtuu siita, etta laa-
dullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ilmi6ta, jolloin aineisto itse johtaa tukimusta. (Kana-
nen 2014, 27) Tuloksia esitettdessa on pystyttava perustelemaan, miksi on toimittu kyseisellad tavalla
ja miten tutkimusprosessin aikana tehdyt valinnat tukevat tutkimusta ja miksi. (Kananen 2014, 62.)
Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla on suuri vastuu ja rooli aineiston keruussa ja sen laadukkaassa
analysoinnissa. Tutkijan vastuulla on esittda kysymykset: ketd tutkitaan, miten tutkitaan ja mita ky-
sytdan sekd kuinka aineisto analysoidaan ja tulkitaan. (Kananen 2014, 151.)

Havainnointi

Havainnointi on yksi vanhimmista tieteellisen tutkimuksen menetelmista. Sita on kaytetty perintei-
sesti antropologiassa ja sosiologiassa. Havainnointia voidaan kayttda maarallisessa ja laadullisessa
tutkimuksessa. Havainnoinnilla saadaan monipuolista tietoa, mutta menetelméan kayttokelpoisuus
riippuu tutkittavasta ilmiésta. Havainnoinnin kdyttd on yleista silloin, kun tutkittavasta ilmitsta ei ole
tarpeeksi tietoa tai se on vahaista. Strukturoidussa havainnoinnissa havainnoitavat asiat on maari-
telty tutkimusongelman yhteydessa, kun taas strukturoimattomassa havainnoinnissa ei ole valmiiksi
madriteltya listaa asioista. Havainnointi perustuu ilmién tutkimiseen tutkijan objektiivisen tarkaste-
lun kautta, havainnon kohteena voi olla mikd tahansa osio tutkittavasta aiheesta. Havainnoinnin do-
kumentoinnissa voidaan kayttaa paivakirjamerkintdja, joka on todiste tiedonkeruusta. Havainnointi-
paivakirjaan merkitadn valmiiksi aiheet, joita tutkitaan, tdma helpottaa kenttatybskentelya ja pitaa
aiherajauksen selkeana. Valmiiksi maaritellyn aineiston taulukoinnissa on hyva kiinnittad huomiota
kerattavan materiaalin laajuuteen ja kuinka se olisi analysointivaiheessa helpoin purkaa. Havainto ei
ole tieteellistd, mikali dokumentointi uupuu. Kun havainnoinnin kohteena olevat tutkimuksen aiheet
ovat jaoteltu, kiinnitetdan havainnointijaksolla huomio niihin. Havainnoinnin voi toteuttaa myés
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ilman ennalta madriteltyja aiheita, jolloin havainnointi johtaa itse itseddn ja tutkijan on itse maaritel-
tava, kuinka paljon materiaalia tarvitaan. (Kananen 2014, 65-67.)

6.3 Benchmarking

Benchmarking on vertailevaan arvioon perustuva tutkimusmenetelma. Vertailemalla toisen toimintaa
omaan, voidaan tehda parannuksia haluttuun osa-alueeseen tai luoda uusia toimia vertailun avulla.
Vertailun kohteena voi olla monia eri kohteita, tuotteista medianakyvyyteen, yrityksen toimintata-
voista asiakkaan palvelupolusta brandipolkuun, tai oikeastaan mitd tahansa mita halutaan verrata.
Vertailua luonnehtivia laatusanoja ja alaluokkia on kymmenia, joten toiminta-alue on laaja. Vertai-
luanalyysia tehdessa tarkastellaan suoraan kilpailijan toimintaan tai tdysin eri toimialan tuotetta, pal-
velua tai brandia, ndiden taytyy kuitenkin olla samankokoisia kuin tarkastelun vertailukohta, esimer-
kiksi ndkyvyys tai kuukausimaksut. Rajaamalla tutkittavat aiheet yhteen kokonaisuuteen valtytaan
turhan monimutkaiselta analyysilta ja tutkittava asia pysyy selkedna.

Benchmarkingin tyylisuunnat ovat luokiteltu seuraavasti:

e Suoritteita vertaava benchmarking tutkii omaa toimintaa ja sen tasoja yleisiin standardeihin nah-
den.

e Parhaita kaytanteitd omaksuva benchmarking idenfioi soveltaen omaan organisaation toisten laa-
dukkaita toimintatapoja.

e Kilpailullinen benchmarking etsii markkinaetua tai etulyéntiasemaa toiminnalle tai tuotteelle.

¢ Yhteisty6hakuinen benchmarkingilla luodaan pidempikestoista yhteistyékumppanuutta valitun
kumppanin kanssa.

e Implisiittinen benchmarking toimii muun toiminnan ohessa ilman suunnitelmaa, tai vertailua.

e Eksplisiittinen benchmarking on tietoisesti suunniteltua ja organisoitua.

e Laadullisessa benchmarkingissa luokitellaan ja nimetdan havainnot sanallisesti.

e Maaréllinen benchmarkingin maarittelee ja kuvaa havainnot ja tulokset numeerisesti.

e Geneerinen benchmarking etsii kdytanteitd ja haluaa selvittda parhaiden kaytantdjen syyt ja syn-
nyt.

¢ Funktionaalinen benchmarking etsii parhaat kdyténteet saman toimialan organisaatiosta. (Meltwa-
ter 2021)

Vertailuanalyysi eli benchmarking auttaa I6ytémaan oman yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja
mahdollisuudet. Se antaa raamit lahtdkohdille, joista kehitysty6td on helpompi tydstda eteenpain:
benchmarking ei aina anna taysin valmiita vastauksia, vaan tuloksia on pystyttava soveltamaan ja
ottamaan kayttéon yrityksen resurssien mukaan.

6.4  Luotettavuus

Opinnaytetytn luotettavuuden arviointi perustuu dokumentteihin ja esitettyihin tietoihin, joilla ndyte-
taan toteen, mita tutkimuksessa on tehty. Ilman vaadittavia dokumentteja ja tutkimuksen vaiheita
tyota ei voida pitaa luotettavana. Helposti Iahdetéan tekemaa tutkimusty6ta ilman, etté otetaan re-
liabiliteetti ja validiteetti huomioon, mikali tutkimusmenetelmat, mittari ja otos on tehty kevyin pe-
rustein, jéa luotettavuus heikoksi. Laadullisen tutkimuksen luotettavuusarvio on vaikeampi todentaa
kuin maarallisen, silld luotettavuus on tutkijan oman arvioinnin ja todentamisen varassa. (Kananen
2014, 146.)

Luotettavuusmittareita ovat reliabiliteetti eli tutkimustuloksen pysyvyytta kuvaava ja validiteetti ku-
vaa, etta oikeita asioita on tutkittu. (Kananen 2014, 63.) Pysyvyydelld tarkoitetaan, ettd tutkimus
voidaan toistaa ja tutkimustulokset pysyvat samana kuin alkuperaisessa tutkimuksessa. Validitee-
tissa tarkastellaan kaytettavia mittareita ja mittaustuloksia, seka varmistetaan, ettd analyysi tehddan
oikein, syy-seuraussuhteet huomioiden. Luotettavuusmittarit varmistavat tutkimuksen pysymisen
oikeilla raiteilla ja varmistavat, ettd valitut ratkaisut tulee tehtyd, eikd ne ole keratty vaarista aineis-
toista. Mittari on validi, silloin kun se mitta oikeita asioita oikeista paikoista. (Kananen 2014, 149.)

Suunnitelmallisuus ja laadun valvonta on yksi merkittdvin tekija luotettavan tutkimustuloksen saa-
vuttamisessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kohteet ovat stabiileja, eikd ne muutu tai opi
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tutkimusprosessin aikana. Taman vuoksi kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa lahto-
kohtaisesti luotettavimpina kuin kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden arvioinnissa perustelut ratkaisevat paljon, silld laadullisen tutkimuksen kohteissa tapahtuu
oppimista ja ymparistd muuttuu. (Kananen 2014, 145.)
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7 TUTKIMUS

Opinnaytety6 toteutui kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmén kaytanteitd hyédyntden
seka benchmarkaamalla. Tutkimusmenetelmat valikoituivat brandin maaritelman mukaisesti, eli
brandi on mielikuva. Mielikuvan luominen perustuu tunteeseen ja taman my6ta tutkimusmenetel-
maksi valikoitui havainnoimalla tehtdva tutkimus sekd benchmarking. Havainnoinnin tukena kaytetiin
yrityksistd ennalta olevaa mielikuvaa, joka on muodostunut eri mediakanavien kautta aikaisemmissa
vaiheissa kuin tutkimushetkella. Ennalta olevien mielikuvien my6ta yritykset valikoituivat tutkimuk-
seen. Havainnoimalla kerattyja tutkimustuloksia kasiteltiin yksittdisind kokonaisuuksina, seka yh-
dessa. Tulosten analysointi yhdessa ja erikseen toi moniulotteista pohdintaa aiheeseen. Tutkimuk-
sessa analysoitiin sosiaalisen median julkaisuja ja kuinka julkaisujen aiheet vaikuttivat tykkayksiin.
Yritysten toimintaa vertailtiin benchmarkingilla omaan suunnitteilla olevan yrityksen toimiin ja sita
kautta vahvistettiin omia ajatuksia brandin osa-alueiden rakentamiseksi. Tutkimustuloksia hyvaksi-
kayttden rakennettiin bréandikaavio, jonka avulla yritys voi seurata oman brandin rakentumista ja
selventda, jatkossa toimintaansa kaytanndssa.

Opinnaytety6 kasittelee brandin rakentamista uudelle yritykselle. Aihe kokonaisuudessaan kasittaa
kysymyksen- kuinka bréndi rakennetaan. Taman myd6ta tutkimuksella haluttiin tutkia kuinka, yritys-
ten sosiaalisen median julkaisujen aiheet vaikuttavat tykkdysten maéariin ja kuinka yritys tuo brandia
esille julkaisuissa. Tutkimus aloitettiin maarittelemalld tutkimuskysymys, jonka jalkeen maariteltiin
tutkittavat aiheet julkaisuista. Tutkimuskohteina olivat kahden ennalta valittujen yritysten sosiaalisen
median kanavat ja niissa esiintyvat julkaisut. Tutkimuskohteina kaytettiin ruokaravintolaa, jonka
paatuote on hampurilaiset seka karaokepainotteinen anniskeluravintola, joka on tullut tunnetuksi
julkisuuden henkildiden my6td. Havainnoivalla tutkimuksella selvitettiin kuinka somejulkaisujen si-
salto vaikuttaa tykkaysten maaraan, kun kyseessa on brandi sekd havainnoitiin brandin esiintymista
julkaisuissa.

Yritys X rakentaa brandidan palvelu ja tunnelma edelld, joten benchmarkaamalla haluttiin selventaa
kahden Lappeenrannassa tunnetun ravintola-alan yrityksia. Tutkimuskohteista toinen oli kahvila,
joka tarjoilee oman paahtimon kahveja seka teetd, muita virvokkeita sekd suolaista, ettd makeaa
leivonnaista. Toinen kohde oli ketjuna toimiva anniskeluravintola, jossa voi nauttia yrityksen oman
panimon tuotteita seka muita juomia. Vertailussa vertailtiin edellda mainittujen yritysten toimia ja
yleisilmettda. Vertailun pohjalta luotiin Yritys X:lle haluttu toimintamalli, joka ottaa huomioon halutun
brandi-identiteetin. Laadullisen tutkimuksen havainnointia ja benchmarkingia kéyttden syntyi mene-
telmien yhdistelma, joka antoi mahdollisuuden tarkastella aihetta monipuolisesti, parhaimman tutki-
mustuloksen saavuttamiseksi.

Yritykset valikoituivat tutkittavaksi Yritys X:n halutun brandin myéta. Ennalta olevaa mielikuvaa yri-
tyksista kaytettiin hyvaksi yrityksia kartoittaessa tutkimukseen. Tutkimukseen valikoitujen yritysten
ennalta luodut mielikuvat, joiden perusteella yritykset valikoituivat tutkimukseen, olivat: lahestyt-
tdvad, hauska, mielenkiintoinen, palveluun panostava, henkildbrandilla tehtya mielikuvan luomista,
laadukas, tunnettu alueella, positiivinen mielikuva kokonaisuudesta, varimaailma, imago, tekemisen
meininki, erottuvuus kilpailijoista.

Brandimielikuvan tuli olla samansuuntainen kuin Yritys X:n tavoitemielikuva tulisi olemaan. Yritysten
valikoiduttua tutkimukseen, hahmoteltiin aiheet, joilla tutkimus toteutettiin seka valittiin menetelmat,
joilla tutkimus tehtiin. Ennalta olevaa tietoa hyddynnettiin tutkimukseen valikoitujen yritysten kar-
toittamiseksi.

Havainnoimalla tutkimus selvitti yritysten somemarkkinointia ja sen myéta syntynyttd brandimieliku-
vaa. Aineistoa kerattiin 31.1.2023- 15.3.2023 valiselta ajalta ruokaravintolan julkaisuista seka
19.10.2022-31.12.2022 anniskeluravintolan osalta. Tarkoitus oli kerdta julkaisuja samalta ajanjak-
solta, mutta anniskeluravintola ei ollut julkaissut tutkimuksen aikana ainuttakaan julkaisua vuoden
2023 aikana. Julkaisuiden avulla tutkittiin millaiset julkaisut saavat eniten tykkayksia ja mitka eivat
herata kovin suurta mielenkiintoa. Julkaisuiden aihealueet maariteltiin ja niiden mydta tehtiin Excel-
kaavio, johon listattiin aiheet esiintymisten mukaan. Julkaisujen tykkaykset koottiin samaan kaavion,
taman myota voitiin tarkastella julkaisujen aiheita ja verrata niitd tykkayksien maariin. Taman avulla
Yritys X rakentaa omaa markkinointia ja bréndimielikuvaa somessa, valitsemalla aihealueita, jotka
herattavat kuluttajissa mielenkiinnon. Benchamarkingin avulla vertailtiin konkreettisesti Yritys X:n ja
vertailun kohteena olevien yritysten yleisilmettd, viihtyisyytta seka asiakaspalvelua sekd muita
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huomion kiinnittavia seikkoja. Vertailussa otettiin huomioon myds mielikuva, joka on syntynyt en-
nalta kohteena olevista yrityksista. Tutkimus rakentui alla olevan kaavion mukaisesti.

Kuinka brandi
rakennetaan.

Laadullinen
tutkimus
1 1

1
Ennalta oleva L :
. Havainnointi Benchmarking
tieto
Kaytetaan ennalta Kartoitetaan Vertaillaan ennalta
olevaa brandimielikuvaa aihealueitttain . maadriteltyja yritysten

yrityksista- valitaan komejulkaisujen sisaltdjd toimia oman yrityksen
yritykset ja tykkayksia

KUVA 4. Tutkimusrakenne

toimiin

7.1  Yritysten somesisallot

Talla tutkimuksen osalla selvitettiin havainnoimalla, kuinka somejulkaisun sisaltdé vaikuttaa tykkayk-
sien maaraan, seka tutkittiin julkaisujen sa@annéllisyytta ja mitka olivat julkaisujen sisallot. seka vai-
kuttaako brandin esiintyminen julkaisuissa tykkayksiin. Samalla havainnoitiin somejulkaisujen vas-

taavuutta brandimielikuvaan ja kuinka brandia on tuotu julkaisuissa esille. Tutkimuksen myo6ta kar-
toitettiin omien somejulkaisujen aihesisaltdja ja mietittiin mitd kannattaa julkaista somessa mielen-
kiinnon herattamiseksi. Julkaisujen sisaltd loi pohjaa Yritys X:n halutun mielikuvan saavuttamiseksi
somemarkkinoinnilla brandin kautta.

Havainnoinnin tarkkailujakso oli noin puolentoista kuukauden ajan. Kohteena olevan ruokaravinto-
lan, jonka brandilajeina olivat henkild, - ja tuotebrandi, tunnettuutta oli luotu televisiosarjan ja tuot-
teilla. Havainnoimalla tarkasteltiin yrityksen varimaailmaa, yleisiimettd, somejulkaisujen tunnelmaa
ja mielikuvaa, joka valittyi julkaisuista. Tutkimuksessa kaytettiin avainsanoja havainnoinnin tukena.
Avainsanat listattiin aluksi Excel-taulukkoon ja niiden myéta tehtiin paivakohtaiset merkinnat. Ha-
vainnoinnin kohteena olivat julkaisuissa olevat sisall6t, jotka listattiin taulukkoon seuraavin aihein:
henkild, ravintola, mainoskuva, tarjous, tuoteinfo, ruoka ja muut osioihin.

Tulokset:

Ruokapainotteisen yrityksen sometileja paivitettiin sadanndllisesti ja aihealueet olivat laajat ja bréndin
mukaiset seka yhtenevdiset.

Yhteensa julkaisuista oli tykatty tutkimusjakson aikana 6672 kertaa ja tykatyin julkaisu sai yli 700
tykkaysta. Tykkaysten keskiarvo oli 222,4. (ks. liite 2)

Tykatyin julkaisu sisalsi tuote-esittelyn mehevasta ruoka-annoksesta ja kehotti seuraajia herkuttele-
maan sen adrelld. Uutuudet ja tuote-esittelyt olivat saaneet kaikista eniten tykkayksid. Julkaisut,
joissa esiintyi henkild tai selkedsti mielikuvamainokset, jotka olivat tuotettuja mainoskuvia, olivat
saaneet kaikista vahiten tykkayksia. Témén perusteella voi paatelld, etta itse tuote johon yritys ja
brandi perustuu, on tykkdysten perusta, mikali haluaa kalastella niitd ja saavuttaa suuren tykkaajien
maaran.

Alla olevassa kaaviossa nakyy eriteltyna aihealueiden esiintymat julkaisuissa.
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Esiintyma julkaisuissa
Yritys 1
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KUVA 5. Ruokaravintolan julkaisut aihealueittain

Anniskeluravintolan brandina toimii hyvé meininki ja tunnelma yrityksessa. Brandin tunnettuutta on
luotu julkisuudessa olevien henkildiden kautta, seka viikkolehden sivuilla.

Tulokset:

Anniskelupainotteisen yrityksen sometileja paivitettiin hyvin vahaisesti ja niiden sisallét olivat melko
samankaltaisia. Sisaltdjen aiheet olivat jaoteltu henkild, ravintola, mainoskuva, tarjous, tuoteinfo,
ruoka ja muut osioihin.

Yhteensa julkaisuista oli tykéatty tutkimusjakson aikana 171 kertaa ja tykatyin julkaisu sai 40 tyk-
kaysta. Tykkaysten keskiarvo oli 34,2. (ks. liitel.) Tykatyin julkaisun sisalt6é oli uudenvuoden jul-
kaisu, jossa toivotettiin hyvaa uutta vuotta.

Julkaisujen vahyys aiheutti pohdinnan, etta pitaakd yrityksen olla aktiivinen somessa vai riittaako
hyva meininki paikan paalla ja tunnettuuden luominen muilla keinoin yllapitamaan yrityksen brandi-
mielikuvaa. Ennalta luodun mielikuvan mukaan ndin on. Kun puskaradio toimii hyvin, ei ole valid
milld tapaa markkinointia hoitaa, kunhan se saavuttaa asiakasegmentin.

Alla olevassa kaaviossa nakyy eriteltynd aihealueiden esiintymat julkaisuissa.

Esiintyma julkaisuissa

o Fooeohs Pk W 8 136 ros = M ® oy imtods Tarjoiss

KUVA 6. Anniskeluravintolan julkaisut aihealueittain

Sometykkaysten ja ylld mainittujen asioiden lisaksi havainnoitiin muita brandiin liittyvia seikkoja vari-
maailman, yleisilmeen, somejulkaisujen tunnelman ja mielikuvan luomisen myéta.

Ruokaravintola
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Yritys markkinoi itsedan vahvasti henkild, - ja tuotebrdndin avulla. Yleiskuva kokonaisuudessaan
henkild, - ja tuotebrandi huomioon ottaen on positiivinen ja hauska. Tuotteet ja palvelu on laadu-
kasta ja niihin panostetaan. Luodaan kauttaaltaan hyvaa meininkia yrityksen toiminnalle. Ennalta
luotujen mielikuvien myéta havainnoinnilla kerdttiin julkaisuista aiheita, alla oleviin luetteloihin. Huo-
mioon ottaen: yrityksen varimaailma, yleisilme, somejulkaisujen tunnelma seka syntynyt mielikuva
yrityksesta julkaisujen avulla.

Ruokaravintolan varimaailma oli rakentunut neonvareista ja silla luotiin 90-luvun fiilista ja tunnelmaa
seka vahvistettiin tunnettuuta brandia kohtaan tunnusomaisten varien avulla. Yleisilmeeltdén some-
julkaisut olivat yhtenevaisia brandin kanssa, ja niissa korostui yhdessa tekemisen meininki, niin ko-
tona kuin ravintolassa. Flashback 90-luvulle tuli tennissukien ja vyolaukkujen myéta. Sisalloltédan so-
mejulkaisut toivat esiin henkilébrandia, jonka kautta yritys on lahtenyt rakentumaan. Henkilébrandin
alla olevaa tv-sarjaa tuotiin julkaisuissa esille ja luotiin tunnettuutta myds sille julkaisujen kautta.
Yrityksessa on vahvasti esilld amerikkalainen burgerikulttuuri, tama omalta osaltaan vahvistaa yrityk-
sen brandi-identiteettid. Kokonaisuudessaan mielikuva, joka somejulkaisujen myota syntyi brandista,
on nuorekas, leikkisd, tuote ja fiilis edelld mennaan ja luodaan hyvaa mielta seuraajille. Tuotteet
ovat laadukkaita ja niita halutaan kehittda. Henkildbrandi vie yritysta eteenpain ja luo tarinoita ker-
rottavaksi.

eNeonvarit

varimaailma *90-luku vahvasti esilld

» Yhdessa tekemisen meininki, kotona viihtyminen, peli-illat

Ar=r » Tennisssukka ja vydlaukku fiilis
erISI I me o Varibrandi oli yhtenevédinen kaikissa yrityksen julkaisuissa

. . . * Henkilobrandia mukana myds
SO meJ u I ka | SUJ en  Kulminoituu henkil6dn ja tunnettavuuteen
. . I - * Oma tv-sarja jonka myo6ta lahdetty rakentamaan voimakkaammin
henkilobréndia ja yritysta
SISa to  Sekoitus amerikkalaista kulttuuria mukana

* Nuorekas- asiakasryhméa 25-40 vuotiaat
. . o Leikkisa
m |e| | kuva * Tuote ja fiilis edella mennaan

« Bréndi-imago luotu tekemisen meiningille, hyville tuotteille ja 90-luvun
fiilikselle.

KUVA 7. Ruokaravintolan havainnoinnin avainasiat
Anniskeluravintola

Samoin kuin ruokaravintolan, niin myds anniskeluravintolan tunnettuus oli muodostunut jo ennen
kuin se valikoitui tutkimuskohteeksi. Tunnettuus oli muodostunut paaosin viikkolehden sivuilta julk-
kisjuorujen perusteella. Osaksi jo valmiina olevien mielikuvien takia halusin tarkastella kyseista yri-
tysta ja sen somejulkaisujen rakennetta brdndia ajatellen. Yllatys oli, kuinka vahan ravintola paivit-
tada sometilia ja miten vahaista julkaisujen tykkdyksien maara oli. Mielikuva joka somejulkaisujen
myo6ta syntyi, oli kuitenkin rento ja kotoisa. Brandimielikuva tdman vuoksi jai hieman vaisuksi, ellei
jo valmista tunnettuutta olisi ollut.

Anniskeluravintolan varimaailma, joka tuli julkaisuissa esille oli tumma, mustaa varia esiintyi paljon
ja se toimi pohjana my&s yrityksen logossa ja sisustuksessa. Yritykselle tunnusomaista oli musta
vari, joka toimii yrityksen bréndin osana. Disco valot loistivat yhdessa julkaisussa, tasta tuli meneva
fiilis. Somejulkaisujen perusteella yleisiimeestéd muodostui kotikutoinen, mutta vélitén ja rehti mei-
ninki. Tunnelmaltaan julkaisut loivat perinteisen karaokebaarin meiningin, kaikki ovat tervetulleita
viihtymdan ja pitamaan hauskaa. Anniskeluravintolan ollessa kyseessa alkoholi oli vahvasti mukana
julkaisuissa ja silla luotiin mielikuvaa koko kaiken kansan olohuoneesta.
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sTumma

varimaailma «Musta
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=kKotikutoinen, mutta toimiva
«\Walitdn meininki ja rehti meininki

yleisiime

0 H 1 sPubimeininki
somejulkaisujen Bl

tunnelma shywvli meininki, tinne tullaan vilhtym&in

shlkoholl ja sen luoma tunnelma vahvastl esllla

mielikuva «Hyvd meininkl ja "kalkkl yhta perhetta™

KUVA 8. Anniskeluravintolan havainnoinnin avainasiat

Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan paatella, etta tarkein asia mielikuvan luomisessa on omien
tunnusomaisten piirteiden julkituominen ja yhtenevéinen linja toiminnassa. Yhtenevaisyys yrityksen
toimissa ja julkisuuskuvan luomisessa on tarkeé asia. Brandi-identiteetin mukaiset asiat ja positiointi
luovat vahvan mielikuvan myds somejulkaisuissa. Molempien yritysten somejulkaisuista valittyi rento
fiilis ja meininki. Turha hienostelu ja asioiden esittaminen jotenkin muuten kuin ne ovat loivat luotet-
tavuuden tuntua yritykselle ja vahvistivat brandeja. Yritysten tunnusomaiset piirteet tulivat selkeasti
esille julkaisuissa, julkaisujen yleiset ilmeet olivat brandi-imagon mukaiset ja yhtenevaiset.

Brandin rakentamisen vaiheet tulivat hyvin esille, varsinkin ruokaravintolaa tarkasteltaessa. Yritys on
lahtenyt rakentamaan brandia ensin henkildbrandilld ja siihen on lisatty tuotebrandi, jolla on saatu
luotua kokonaisuus, joka toimii vahvasti oman visionsa mukaisesti. Varimaailmalla ja tunnelmalla on
luotu selkeasti brandin tunnettuutta ja positioinnin osalta se johdattelee kuluttajia varsinaisen tuo-
tebrandin juurille. Kokonaisuudessaan ruokaravintola olisi toiminut yksin havainnoinnin kohteena,
silla siind esiintyi kaikki oikeat elementit vahvan brandin rakentamiselle.
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7.2 Benchmarking yrityksissa

Vertailuanalyysilla haluttiin tutkia ennalta valittujen yritysten palvelua, yleista tunnelmaa, viihtyi-
syytta seka tuotetarjontaa. Tutkimuksessa vertailtiin edella mainittuja kohteita, silmalla pitaen Yritys
X:n tulevan brandin osa-alueita. Vertailukohteiksi valikoitui Lappeenrannassa tunnetut hyvamaineiset
ravintola-alan yritykset, jotka omalla toiminnallaan ovat vakiinnuttaneet asemansa tunnettuuden ke-
talla. Valintaan vaikuttivat omat ennalta koetut kokemukset ja mielikuvat yrityksista.

Vertailun pohjana kaytettiin Yritys X:n tavoitteita mielikuvan luomisessa. Tarkastelun kohteena olivat
yleisilme, viihtyisyys seka asiakaspalvelu ja muut huomion kiinnittédvat seikat. Huomioitiin yrityksesta
jaava mielikuva seka vertailun purussa kasiteltiin jo ennalta luotuja mielikuvia seka yrityksen tunnet-
tuutta tutkijan mielessd. Molempia yrityksia vertailtiin Yritys X:n tavoitteisiin edelld mainituin asioin.
Tutkimustulokset listattiin aluksi kdnnykan muistiinpanot appiin ranskalaisin viivoin, jonka jalkeen ne
kirjoitettiin puhtaaksi alle lausein.

Yritys 1. Kahvila anniskeluoikeuksilla

Kahvila on tunnettu Lappeenrannan ja kilpailujen myéta koko suomen alueella, tiloissa toimii myds
kahvipaahtimo. Yleisiimeeltadn kahvila oli viihtyisa, viihtyisyys oli luotu yhtenevaisella sisustuksella ja
tyylilld, ennalta syntynyt mielikuva somen kautta oli yhtenevainen tilan kanssa. Palvelu oli ystaval-
listd ja asiantuntevaa, mutta hieman hidasta. Mietintdan jai, oliko tama toimintakulttuuri yrityksen
sisalld, jolla luodaan myos asiakkaalle kiireetdn hetki (osa brandia?) Tiski oli hieman ahdas ja loi jo-
noa sisaankaynnille. Asiakkaan huomioiminen muutenkin kuin ostotilanteessa uupui- lisémyynti
puuttui. Yhteistydkumppanuus nakyy toimissa paikallisten yritysten kanssa, muidenkin tuottajien
vastaavia tuotteita myynnissa. Kokonaisuudessaan yrityksesta jai mielikuva vastuullisesta, laaduk-
kaasti ja rennolla otteella toimivasta konseptista, jossa panostetaan tuotteisiin mitd myydaan.

2. Anniskeluravintola

Anniskeluravintola toimii monissa eri kaupungeissa ja silld on yhtenevainen ilme jokaisessa paikassa.
Asiakaspalvelu oli asiallista ja asiantuntevaa. Tunnelma oli melko neutraali, mutta viihtyisa. Musiikkia
olisi voinut olla tunnelman nostattamiseksi. Lisamyynti ja asiakkaan palvelu ostotapahtuman jalkeen
uupui. Somessa yhtenevainen linja yrityksen toimipisteen kanssa. Tilanteessa tuli hieman kylma,
joka vei huomiota hetkeksi.

Edelld mainittuihin yrityksiin ja vertailuun palataan sivulla 31
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YRITYS X:N BRANDIN RAKENTAMINEN

Brandi yrityksessa

Yritys X:n brandin perustana toimii palvelu, luotu tunnelma seka varimaailma. Palvelulle asetetaan
kdytantomallit ja standartit, joita seuraamalla pystytdan luomaan laadukas ja brandin mukainen toi-
minta missa paikassa tahansa. Tarkastellaan toiminnan vakiintuessa asiakasanalyyseja seka palaut-
teita ja luodaan toimintaa my0s niiden pohjalta.

Véarimaailmalla halutaan luoda tunnettuutta ja vahvistaa brandin luomaa mielikuvaa tunnelman
kanssa. Varimaailmalla ja tunnelmalla muodostetaan 80-90-luvun neonvarimaailma yhdistettyna hy-
vaan ja rentoon meininkiin, asiakkaat huomioon ottaen. Mikali PopUp-ravintolalla tai tapahtumalla ei
ole esiintyjad, luodaan tunnelma 80-90-luvun hiteilla.

Mahdollista henkilébrandia kaytetaan yrityksen markkinoinnissa, kartoitetaan somevaikuttajien kayt-
toad yrityksen brandin luomisessa. Tama luo tunnettuutta yrityksen alkuvaiheissa.

Asiakassegmentointi

Asiakasegmentit jaotellaan tapahtumakohtaisesti ja sen myota tehddan markkinointisuunnitelma ja
kanavat, joilla tiedotetaan toiminnasta. Padsaantoisetsi yrityksen asiakkaat jaotellaan 30-60- vuotiai-
siin. Lappeenrannan ja Imatran seudulla jérjestettavissa Pop-Upeissa kohderyhma keskittyy hieman
iakkaalle segmentille, kun taas pienemmilld paikkakunnilla hajontaa on enemman. Taman kautta
saadaan suunnattua toimintaa ja asiakuntaa lahemmas toisiaan. Isommilla paikkakunnilla ravintola-
tarjontaa anniskelun puitteissa on valmiiksi suunnattu enemman nuoremmille ikaryhmille, yli 35-
vuotiaat unohtaen, tdma on myos yksi syy, miksi halutaan panostaa tarjontaa yli 30- vuotiaille.

Markkinointi

brandin

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella painotetaan somemarkkinoinnissa yrityksen brandin
mukaisia aiheita. Tutkimuskohteena olevan ruokaravintolan ruokajulkaisut saivat eniten tykkayksia,
joten tastad voi paatella, ettd tuotebrandilld on vahva asema tutkitun yrityksen somemarkkinoinnissa
ja sitd hyddynnetdan. Taman mydéta Yritys X painottaa markkinoinnissa brandiin liitettavia asioita.
Yritys X haluaa luoda brandi-identiteetin, positioinnin ja tunnettuuden lahtokohtaisesti hyvalla palve-
lulla ja tunnelmalla. Téman myo6ta painotetaan julkaisut palvelua ja tunnelmaa kasitteleviksi. Markki-
noinnissa kaytetaan muitakin aiheita sekd kerrotaan tarinaa hetkista, joita asiakkaat ja yritys luo.

Yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat Instagram ja Facebook. Kayttamalla monipuolisesti eri
sosiaalisen median kanavia, tavoitetaan suurempi kayttdjamaara. Eri kanavien sisallon tuottaminen
eroaa hieman toisistaan, talla tavoin voidaan kohdistaa markkinointia segmentit silméllé pitéen. Yri-
tyksen brandia rakennetaan sisdltéjen myota. Siséltda tuotetaan yrityksen brandin mukaisesti ja ne
ovat yhtenevaiset muun visuaalisen ilmeen kanssa. Toiminnan laajentuessa yritykselle luodaan You-
Tube-kanava, jossa yritys julkaisee videoita PopUp- tapahtumien kokoamisesta itse tapahtumaan.
Tarinankerronnalla luodaan samaistuttavia hetkia katsojalle seka kdydaan vuoropuhelua heidén
kanssaan. Nain ollen tuodaan asiakkaalle mahdollisuus tutustua yrityksen toimintaan syvemmin ja
samalla vahvistetaan yrityksen brandia toimissa. Markkinoinnin suunnittelun avulla laaditaan some-
markkinointia ja seurataan yrityksen seka brandin osa-alueiden yhtenevaisyytta somealustoilla. tari-
naa, joka luodaan aiheiden mukaisesti.

rakentuminen

Brandikaavioon on koottuna eri lahteiden brandia kasittelevat aiheet ja asiat, joita on kasitelty opin-
naytetydssa aiemmin. Tutkimukseen perustuva brandikaavio luo pohjaa, jolla Yritys X ldhtee raken-
tamaan omaa bréndiddn maaritellyilld osa-alueilla. Tutkimustulosten perusteella rakennnetaan bran-
dikaavio. Tahan on koottuna osiot, joiden on todettu rakentavan brandia tehokkaimmin somemaail-
massa.

Bréndikaavion tavoitteena on selkeyttad ajatuksia brandista ja sen rakentamiseen vaikuttavia asioita
yrityksessa. Osa-alueita voi helposti seurata ja kohdentaa seka tarvittaessa muuttaa ongelmakohdat
toimivimmiksi kokonaisuuksiksi. Brandikaavio tarkastelee aiheita, joilla tarkastellaan brandin rakentu-
mista ja toimia kaytanndssa. Yritys X:n brandikaavio perustuu uuden brandin luomiseen, joten aluksi
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madritelldan mita brandatdan: tuote, henkild, palvelu vai jokin muu tunnettuutta lisaava asia, jolla
halutaan luoda mielikuvia. Mielikuvan maarittelyn myéta maaritelldan erottuvuustekijat ja kilpailuetu
muihin ndhden. Asiakasryhmittely ja segmentointi selventda markkinointikanavia seka luo pohjaa
mainonnalle segmentein tapahtumakohtaisesti. Brandin tavoitteet ja visio vie brandia eteenpéin sa-
malla kun kerrotaan kuluttajille tarinaa brandista markkinoinnin tukena. Markkinoinnilla luodaan tun-
nettuutta ja vahvistetaan brandia somejulkaisujen kautta.

Yritys X:n brandikaavio keskittyy palvelun ja tunnelman kehittdmiseen brandiksi. Koska kyseessa on
tapahtumia tarjoava yritys, tunnelmalla ja palvelulla on erittdin suuri merkitys bréandimielikuvan luo-
misessa. Yritys X:n tavoite on brandata palvelu, vérimaailma seka tunnelma. Yhtenevaisten osa-alu-
eiden myo6ta lisataan brandille tunnettuutta omalla alallaan ja alueella.

Brandi keskittyy padkohdissa varimaailmaan, tunnelmaan ja palveluun. Tuotteilla on pienempi rooli
yrityksen markkinoinnissa ja brandi- imagon luomisessa, joten niille ei ole listattu paljoa painoarvoa.

Palvelulle asetetaan standardit ja kdytanteet, joita jokaisen tyontekijan on helppo noudattaa pereh-
tymalla brandikaavion osa-alueisiin. Brandikaavion avulla Yritys X pystyy seuraamaan omia tavoit-
teittaan ja niiden toteutumista, vaikka yritys toimisi monissa eri paikoissa.

Mielikuva, Brandi-

Mita brandataan JHetiRuva, o
identiteetti, positiointi

e Brandin tunnettuus on i i
opalvelu laadukas palvelu, joka -As;]ak%Sflggmentlt
otunnelma tdydentyy positiivisella ja ryhmite a.an .

lampimalla tunnelmalla- tapahtumien ja
oViri luodaan asiakkaan olo paikan mukaan
tervetulleeksi I5htokohtai

o Palvelun my6ta rakentuu elahtoko _alnen

brandi-identiteetti, johon segmentti +35
toiminta pohjaa vuotiaat
\_ J \_ J \_ J
ebrandin tavoite eYritys luo eMarkkinointi
on tunnettuuden toiminnastaan ja keskitetadn
luominen alkujuurista someen ja sen
maarltell_yllla_ _ '_car|nan/tar_|n0|ta, eri kanaviin
osa-alueilla, joita jotka vahvistavat «Somejulkaisujen
ovat palvelu ja brandimielikuvaa myota luodaan
¥||hw||5a eTarinaa tunnettuutta ja
unnelma hy6dynnetdan vahvistetaan
evakiinnuttaa oma vahvasti positiivisia
toiminta osaksi markkinoinnissa mielikuvia
Etela-Karjalan brandin eri
tap_ahtuma ja alueista
ravintola-alalla
\_ J
\_ J \ J

KUVA 9. Brandikaavio (mukaillen brandright 2015)
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Aiemmin kasitellyn benchmarking yrityksissa osion koonnin perusteella tassa osiossa luodaan suun-
nitelma Yritys X:n palvelun ja viihtyisyyden kehittdmiseksi.

Yritys X:n brandin positiointi halutaan tehda palvelulla ja viihtyisyydella. Vertailussa olevien yritysten
viihtyisyys oli viihtyisa ja palvelu oli ystavallistd ja asiantuntevaa. Yritys X:n palvelu perustuu asia-
kaslahtdisyyteen ja poytiintarjoiluun, lissmyyntid unohtamatta. Poytiintarjoilulla luodaan viihtyisyytta
ja positiota brandille. Palvelu on ripedd. Asiakas tietda jo yritykseen saapuessa voivansa rentoutua
kaikin tavoin, kun lisakahvia tai tuotteita ei tarvitse lahted erikseen hakemaan tiskiltd, tai katsoa
onko sielld jonoa. Samalla henkilokunta voi tehda luontevasti lisamyyntid ja huomioi asiakkaan. Mi-
kali yrityksen sisalla toimii henkilébrandi, kontaktin ottaminen lisad vuorovaikutusta ja vahvistaa
brandi-identiteettia. Yritykseen voidaan tulla henkildbrandin takia. Viihtyisyytta lisdtadn varimaail-
malla, joka Yritys X:n tapauksessa on neonvdrit. Vareja kaytetaan hillitysti, mutta nakyvasti, yhdis-
tettyna irkkupubin tyyliin. Huonekaluilla tehdaan asiakkaan olo mukavaksi, valitaan miellyttavat tuolit
ja podydat, joiden aadressa on kiva istua, eika tarvitse kokottaa. Musiikilla luodaan viihtyisyytta, mutta
se toimii lahinna taustana. Ilta-aikaan lisatdan hiven volyymia, mutta siten, etta asiakkaat voivat ju-
tustella huutamatta. Varmistetaan myyntitiskin asettelulla, ettei siihen synny tukosta ja asiointi siina
on helppoa. Luodaan yhtenevainen linja somen ja livetapaamisien kesken, ei johdeta kuluttajaa har-
haan.

Tutkimustulokset yhdessa loivat kokonaisuuden, jonka pohjalta Yritys X:n brandi rakentui. Tutkimuk-
sen my6ta vahvistui kuva, etta kun kokonaisuus on hyvin mietitty ja bréndi toimii yrityksen linjan
mukaisesti, kokonaisuudesta muodostuu selked ja brandistd ymmarrettava.
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9 JOHTOPAATOKSET

Tutkimusosio vahvisti teoriaosuudessa kaytya brandin maaritelmaa, brandin ollessa luotu mielikuva
ihmisen paassa. Tutkimuksenkohteina olevat yritykset valikoituivat tutkimukseen mielikuvan myo6ta,
joka yrityksesta oli ennalta muodostunut. Yritysten somejulkaisujen avaamisen myéta selventyi
kuva, jolla olemassa olevat yritykset luovat ja yllapitédvat mielikuvaa markkinoinnissa. Yritysten bran-
deja olivat: varit, tuote ja palvelu. Havainnoinnin kohteena olevat yritykset olivat onneksi taysin eri-
laisia someaktiivisuudessa. Toinen paivitti julkaisuja lahes paivittdin, kun taas toinen yrityksista ei
ollut paivittanyt mitdan koko 2023 vuoden aikana. Tama sai hetkeksi miettimaan, kuinka suuri so-
memarkkinoinnin vaikutus brandin luomiselle kuitenkaan on, voisiko markkinointia tehda vanhaan
malliin puskaradion kautta. Onko somemaailma jossain vaiheessa out ja lahdetaan virtuaalimaail-
masta kohti ihmislahtdisempiin kohtaamisiin. Meneekd some koskaan pois muodista. Tama loi poh-
dinnan puskaradion merkityksesta brandin positioinnissa. Kuinka paljon toisen luoma mielikuva vai-
kuttaa omaan mielikuvaan, kun puhutaan palvelusta ja viihtyisyydestd. Luoko samanhenkiset ihmiset
toimivan puskaradion ilman somea. Tutkimustulosten perusteella saatiin vahvistettua somejulkaisu-
jen merkitysta brandille. Tuloksista ilmeni, ettd tykatyin julkaisu ruokaravintolan somessa oli brandin
mukainen kuva ruoka-annoksesta. Muut samankaltaiset julkaisut olivat myds tykkdysten karjessa ja
heikoiten menestyi, ne julkaisut, jotka oli tehty lavastamalla tunnelmaa.

Mielikuvan luomiseksi voidaan kayttda monia eri tapoja ja niiden kartoittamiseksi on tarkea pitaa
mielessd, mita brandilld halutaan viesti, kun kyseessa on aineeton brandi. Brandia rakentaessa,
brandi itsessaan ohjaa markkinoita ja luo mielenkiintoa sen ymparille. Brandin ulkopuolella olevat
toimet ohjaavat brandia tiettyyn suuntaan ja toimivat jalustana brandin rakentumisessa.

Tutkimustulosten my6té korostui ajatus brandin esiintymisestd puhekielessa monin eri tavoin ja jois-
sain tapauksissa se luokittuu kokonaisuudeksi, jota yritys tai asia edustaa. Vaarin rakentunut mieli-
kuva kuluttajan mielessa saattaa tuhota koko yrityksen, mikali bréandi-identiteetti ei ole selkea ja se
on positioitu vaarin. Tunnettuuden luonti kuluttajan mieleen vahvistaa bréandin asemaa markkinoilla
ja vahvistaa yritysta. Bréndiarkkitehtuurin avulla yritys voi tarkastella eri bréndeja yrityksen sisélla ja
miettid mita tehdad, mikali bréndi ei ole tarpeeksi tuottava tai mielenkiintoinen. Hyvalla suunnittelulla
brandi myy itse itsedan, eika yrityksen tarvitse kayttda suurta vaivaa markkinoidakseen sita.

Vaikka maarittelynd brandi kuulostaa helpolta ja yksinkertaiselta asialta, sité se ei kuitenkaan ole.
Brandimielikuvan luomiseen vaikuttavat monet asiat ja kuinka haluttuun mielikuvaan paastaan on
prosessi, jota kannattaa seurata madratietoisesti ja ajatuksella. Brandi on niin vahva, kuin siitd luotu
mielikuva on.

Kolme tutkittavaa yritysta loivat toiminnallaan ja markkinoinnilla laadukkaan ja omaperaisen brandi-
kuvan. Neljas tutkimuskohde jai somepadivitysten my6td hieman vaisuksi, tata paikkasi kuitenkin yri-
tyksesta ennalta oleva mielikuva, joka oli muotoutunut viikkolehden sivuilta. Neljan tutkimuskohteen
yhteistd brandimadritelmaa voisi kuvailla ammattitaidolla ja pitkajanteisyydella luoduksi ja visiota
vahvasti toteuttaen. Tutkimuksessa selveni ruokaravintolan brandeja tarkasteltaessa, etta hyvin ra-
kentunut brandi on monien osien summa. Ruokaravintola kokonaisuudessaan voi luokitella brandiksi,
silld sen varsinaiset brandituotteet palvelevat yhtendisesti koko yritysta.

Opinndytetyon tavoite oli selkeyttad ajatusta brandista ja luoda aloittelevalle yritykselle brandi seka
tutkia yritysten toimia sosiaalisessa mediassa ja kuinka julkaisuiden sisaltd vaikuttaa tykkayksiin.
Brandin rakentumisen osa-alueiden tarkastelu ja brandikaavion avulla hahmottelu loi kokonaisuuden,
jonka avulla Yritys X voi lahtea kdytanndssa toteuttamaan omaa brandi-identiteettid. Brandin raken-
taminen on pitkajénteista tydta ja lopulta mielikuvan maarittelee kuitenkin asiakas. Jokaisen kokema
tunne samasta asiasta on erilainen, koska tunne on mielessa. Yritys X:n konkretisoituessa toimii
opinnaytetydn brandikaavio pohjana brandin rakentumiselle.
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10 POHDINTA

Opinnaytety6n prosessin alku oli haastava ja minun oli vaikea lahtea hahmottamaan kokonaisuutta.
Aihetta pohtiessa ideoita oli paljon ja niistd meinasi tulla kokonaisuutena melkoinen ryoppy. Hah-
mottamalla tutkimuskysymyksen tarkentui sisalto ja tutkittavat aiheet, seka tutkimusmenetelmat,
joita opinndytetydssa kaytettiin.

Tyon rakentaminen alkoi hieman nihkedsti ja alkuun oli vaikea pdasta, johtuen omasta epavarmuu-
desta tutkimusmenetelmien kanssa. Paneutuminen teoriaan helpotti hahmottamista ja avasi kasit-
teita seka niiden merkitysta tutkimuksessa. Havainnoimalla tehdyn tutkimuksen aihealueet olivat
selkedsti mielessa jo ennen kuin paatin, kuinka ldhden tutkimusta viemaan eteenpain. Brandin maa-
ritelman mukaisesti halusin lahtea tutkimaan, kuinka valikoitujen yritysten somemarkkinointi tukee
kasitetta.

Teoriaosion kirjoittaminen vei mukanaan ja minusta tuntui, ettd siina kohtaa itselleni tuli luotto mu-
kaan, ettd kylla tdma joskus valmistuu. Brandin historian tarkastelua oli mielenkiintoista lukea ja
miettid, kuinka ihmiskunta toimi ennen verrattuna nykypaivaan. Tasta oli hauska huomata, ettd
kautta aikojen ihmisilla on ollut tarve erottautua massasta jollain tapaa ja tuoda omaa identiteettia
esiin. Brandin tehtdvan ja osa-alueiden teoriaosuus sekd muu teoria soljui mielestani mukavasti ja se
johdatteli aihetta tutkimusosioon ja sité kautta bréandin rakentamisen osioon.

Matkan varrella tapahtui pienid notkahduksia ja voi sanoa, ettd melko paljon deleted on paineltu ja
kokonaisia osioita poistettu turhana. Tekstin suoltamisen lomassa saattoi iskea innostus kehitella
jotain aivan muuta kuin oli tarkoitus. Tama osaltaan johti siihen, ettad lopussa iski hahmottamisen
vaikeus tuotetun tutkimustulosten ja brandin rakentamisen kanssa.

Tutkimusmenetelmat tukivat hyvin brandin rakentamista ja loivat haluttua pohjaa, kuinka brandia
kannattaa lahtea rakentamaan sosiaalisen median avulla. Vertailemalla saatujen tulosten perusteella
Yritys X voi rakentaa monipuolisesti omaa brandia palvelun ja viihtyisyyden muodossa.

Lopputulokseen ja tutkimuksen kautta saatuihin tuloksiin olen tyytyvdinen. Opinndytetyd loi lisaa
varmuutta ja tieto-osaamista bréndin rakentamiseen jatkossa. Hieman olisin halunnut yhdistaa tutki-
mustuloksia vieldkin enemman toiminnalliseen osioon vertailun kautta. Bréndin rakentuminen ja sii-
hen vaikuttavat asiat teoriaosuuden myo6ta ovat selkedsti padassani, mutta niiden julkituominen ty6-
hon oli aika ajoin hieman haastavaa. Onneksi tdma oli ohimenevda ja sain kiinni ajatuksesta hetken
paasta kiinni.

Aiheeseen voi paneutua jatkossa syvallisemmin opinnadytety6ta pohjana kdyttden. Markkinointia so-
messa asiakassegmenttien pohjalta, kaytanndn toimin olisi mielenkiintoista lahted tutkimaan laajem-
min. Taman myota voisi pohtia enemman brandien kohdentamista eri segmenteille ja luoda yritys,
jolla olisi tarjota kattava brandilajitelma kuluttajille. Ehka joskus minulle tulee tahan mahdollisuus tai
oikeammin into.

Kokonaisuutena opinnaytety® kasvatti omaa ammatillista osaamista tiedonkeruusta ja vahvisti intoa
ja varmuutta lahtea jatkamaan opintoja tulevaisuudessa. Prosessin kautta tuli varmuus omasta ky-
vysta suoriutua isoistakin kokonaisuuksista, kunhan vain pitéa ennalta maaritellyista asioista kiinni ja
etenee jarjestelmallisesti kohti pdamaarad. Opinndytetydn mydta minulle selkeni asioita, joita teen
seuraavaan isompaan tutkimukseen eri tavoin. Luonteelle ominainen pyrahtely paikasta toiseen il-
man keskittymista sai prosessin aikana jaada taka-alalle ja kyky keskittya pitkidkin aikoja paikalla
istuen kasvoi.
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