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1 JOHDANTO

Sahkdinen liiketoiminta on lyényt itsensa lapi 1990-luvun alussa. Taman
vuosikymmenen puolivélissa sahkdiset kauppapaikat alkoivat elda vahvoina ja
liilketoiminta verkossa alkoi kasvamaan. Sahkoinen liiketoiminta avasi mahdollisuuksia
uudenlaisille liiketoimintamalleille ja yritysideoille. Internet tuli vauhdilla kuluttajien

ulottuville, ja verkkokaupat kehittyivat siind samalla. (Koskinen 2004, 37.)

Suomessa digitaalinen asiointi ja kaupankaynti on kuitenkin vield lapsenkengissa. Vain
pienellad osalla yrityksistd on verkkokauppa, ja hyvin harva yritys tarjoaa mahdollisuutta
muihinkaan palveluihin verkossa. Talla hetkella valtaosa suomalaisten kuluttajien
verkossa kayttamista euroista nayttaisi valuvan ulkomaille. Samanaikaisesti moni
kotimainen kivijalkayrittdja tuskailee asiakkaiden karkaamista verkkoon. Tuotteita
saatetaan kdyda katsomassa ja sovittamassa kivijalkakaupassa mutta ostokset tehdaan
ulkomaalaisesta verkkokaupasta. (Digimarkkinoinnin murros jakaa Suomalaiset PK-

yritykset kahteen kastiin 2013.)

Haasteistaan huolimatta kotimaisella verkkokaupalla on mahdollisuus parjata
tuottamalla hyvaa sisaltoa. Talloin viestinndn merkitys kasvaa. Olennaista
verkkokaupoille Isokankaan ja Vassisen (2010, 16-17) mukaan on se, miten yritys
[oydetaan. Mita yritys sanoo siind vaiheessa, kun ihmiset |0ytavat sen. Ja
minkalaisessa vuorovaikutuksessa yritys on potentiaalisten asiakkaiden kanssa, kun
he hankkivat tietoa yrityksestasi ja tuotteistasi? (Verkkokauppa nyt 2012.) My0s
Murphyn (2007) mukaan brandi-identiteetti rakentuu toiston ja mielikuvien
pohjalta. Markkinoinnin on talléin vastattava tarpeeseen, mika on otettava

huomioon brandi-identiteettia kehittdessa. (Murphy 2007.)

Verkkokauppojen digitaalinen toiminta-ymparistod rakentuu paaasiallisesti sosiaalisesta
mediasta, joka on suuri osa yritysten markkinointiviestinnallista sisaltda. Sosiaalisella
medialla tarkoitetaan internetin palveluja ja sovelluksia, joiden avulla kayttdjalla tai

kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisalléntuottaja



vastaanottajana olon lisaksi. Tallaisia sosiaalisen median ilmidita ovat esimerkiksi
blogit, facebook, instagram jne. Sosiaalisesta mediasta on tullut olennainen osa
markkinointiviestintda. Se edellyttda vahvaa osaamista, jotta vuorovaikutus yhteison

kanssa on onnistunutta ja aktiivista. (Hintikka, K. 2008.)

Verkkokauppayrittdjien tulisi néhda sosiaalinen media suhdetydkaluna imagon
luomisen, brandin rakentamisen ja asiakkaalle luotavien mielikuvien kehittamisessa.
Mita useammin yrityksen nettisivuille tai sosiaalisen median polkuihin potentiaaliset
asiakkaat |6ytavat tai palaavat, sitd varmemmin he jossain vaiheessa tekevat
ostopaatoksen ostaa yrityksen tuotteita. Se edellyttaa sitd, ettd asiakkaalle on jaanyt
positiivinen mielikuva ja asenne verkkopalveluista, joissa hdan on vieraillut.
Interaktiivinen sisaltd oikein tuotettuna kehittaa siis myos positiivista asennetta
yritysta kohtaan. (The Branding Impact of Brand Websites: Do Newsletters and

Consumer Magazines Have a modenerating Role? 2008.)

Tassd opinndytetyossa tutkitaan asiakkaiden mielikuvia case-yrityksen Oi Paketti!-
verkkokaupan brandi-identiteetista. Tutkimusongelmana on selvittda, vastaako
yrityksen ldhettamat viestit asiakkaiden mielikuvaa yrityksen mindakuvasta ja
minkalaisena asiakas ndkee yrityksen brandi-identiteetin. Tuloksista nousee kuvaus
case- yrityksen brandi-identiteettista ja brandin olemus. Johtopaatoksissa pohditaan,
mita kehitettavaa yrityksen brandi-identiteetissa on ja miten yrityksen brandi-

identiteettista viestitdan kohderyhmalle.



2 BRANDI-IDENTITEETIN MUODOSTAMINEN

2.1 Brandi

Brandin Iahtdkohdan kertoo sana itsessdan. Englannin kielen verbilld “to brand”
tarkoitetaan alun perin polttomerkitsemista. Polttomerkkia kaytettiin ennen vanhaan
karjan merkitsemiseen, jolloin pystyttiin erottamaan, mika eldin kuului kenellekin.
Brandilla on aina oma historia, oma tarina kerrottavanaan ja silla on erityinen suhde
kayttajaansa. Sana brandi voidaan kirjoittaa kahdessa muodossa: brandi tai brandi.
Jotta termi kuulostaisi luettaessa suomalaisemmalta, on tahan opinnaytety6hon valittu

kaytettavaksi brandi-sana. (Sipild 2008, 49.)

Brandin perimmaisena tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista.
Brandi tai osa yrityksen brandia voi olla nimi, termi, muoto, symboli tai mika tahansa
ominaisuus, joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelun muiden kilpailijoiden tuotteista
ja palveluista. Brandi voi identifioida yrityksen, yhden tuotteen, tuoteperheen tai
kaikki yrityksen tarjoamat tuotteet seka palvelun. Huomion arvoista on kuitenkin se,
etta brandi voi syntya vasta, kun asiakas antaa tuotteelle brandin arvon. Brandin tulee
olla kohderyhmassaan haluttava, se erottuu kilpailijoistaan, ja se lunastaa lupauksensa

usein vasta pitkan ajan kuluessa. (Isohookana 2007, 24.)

Brandi on tunne ja mielikuva. Se on rationaalisen kasityksen ja emotionaalisen
tuntuman muodostama kokonaisuus. Rationaalisesti tiedetdan tuotteesta tai
palvelusta erindisia asioita, mutta emotionaalisella tasolla koetaan tunteita ja
mielleyhtymia. Brandi voi syntyd, kun tuote tai palvelu saa tietyn vakiintuneen kaavan
valmistukseen tai sen tuottamiseen. Puhutaan tasalaatuisuudesta, jolloin tuotteen
vakiintuneeseen kaavaan liittyvat koko, vari, ulkomuoto, tuoksu, pakkaus ja nimi.
Oikein rakennettuna ndma ominaisuudet, rationaalisen tunnistettavuuden lisaksi,
vetoavat myds tunteisiin. Ne antavat tuotteelle luonteen ja tekevat siitd omintakeisen.

(Sipila 2008, 49-50.)



Isokangas (2010, 31) sanoo, etta vahva brandi luo yhteenkuuluvuutta ja on
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Esimerkiksi vahvan brandin omaavia saman
merkkisia tuotteita kdyttavat ja tuotteista pitdavat tuntevat yhteenkuuluvuutta saman
brandin muiden kayttajien kanssa. Asiakkaat kokevat kuuluvansa kerhoon, jolla on
brandin tuottama arvo. Tama yhteenkuuluvuuden tunne vaikuttaa voimakkaasti myos

asiakkaiden kayttaytymiseen.

Sipilan (2008, 51) mukaan brandin omistavat ihmiset, ne yrityksen asiakkaat, jotka
luovat tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta kuvan mielissdan. Jos brandi ei kosketa
kuluttajan mielta, brandi ei menesty tai sita ei ole. Kun brandi edustaa ja edistaa
nakyvasti ja tuntuvasti samoja arvoja, jotka asiakkaalla on, brandi pystyy todelliseen

vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Vuorovaikutus on brandisuhteen a ja o.

Brandien varaan rakentuva yrityksen brandi-identiteetti on riippuvainen
verkottumisesta seka yrityksen ja asiakkaan valisesta interaktiivisesta
kommunikaatiosta. Nykyaan brandi-identiteettid rakennetaan kuluttajien aktiviteettien
ymparille. Asiakkaalla on aktiivinen rooli kdayttamansa ja haluamansa informaation
kokoamisessa, jollion ritysten tdytyy saada vastaanottaja oppimaan, tekemaan tai

nauttimaan. (Pohjola 2003, 28.)

Yritys voi omistaa tuotteen, palvelun tai tavaramerkin. Se voi omistaa nimen, verkko-
osoitteen ja graafisen ilmeen, muttei brandid. Brandi tassa opinnadytetydssa tarkoittaa
lupausta laadusta ja lisdarvosta. Brandin omistavat ihmiset, asiakkaat ja kuluttajat.
Brandi on tunne, kasitys ja mielikuva yrityksesta, sen tuotteesta tai palvelusta, joka
syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Brandi on yhtion, tuotteen tai palvelun
identiteetti, jonka pitdisi heijastaa kaikessa toiminnassaan yrityksen arvoja ja olla ndin
tunnistettavissa. (Everi 2011, 12-14.) Brandille ominaista on, etta sen viesti sisdltda
selkedn lupauksen ja siihen luotetaan. Brandia suositellaan helposti muille, ja siita
puhutaan positiivisesti. Brandi on yrityksille arvokas, se on yrityksen aineetonta

padomaa, joka oikein johdettuna voi elda pitkdan. (Isohookana 2007, 25.)



2.2 Brandi-identiteetti

Aakerin (2000, 51) mukaan jokaiselle aktiivisesti johdettavalle brandille on
maariteltava brandi-identiteetti, joka on yksi osa brandin rakentamista. Brandi-
identiteetin maarittelyn tarkoituksena on luoda yritykselle brandivisio. Se on visio siit3,
milta yrityksen tai yrityksen tuotteiden halutaan nayttavan ulkoisille ja sisaisille
sidosryhmille, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhman
keskuudessa ja miten se positioidaan eli sijoitetaan markkinoille suhteessa kilpaileviin

tuotteisiin. (Lindberg-Repo 2005, 64.)

Brandin rakenne koostuu kolmesta eri kokonaisuudesta. Se koostuu identiteetista,
viesteista sekd imagosta. Identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka yritykset
pyrkivat luomaan tai jota halutaan viestia kertoakseen brandinsa tarkoitus. Viestit
koostuvat niista osista identiteettid, joita halutaan viestia ulkopuolelle. Imago taas
kasittaa ne mielleyhtymat, jotka vastaanottaja ndista viesteista ja muusta yrityksesta
saamastaan informaatiosta tuottaa (kuvio 1). Tatad kutsutaan mielleyhtymien
tuotantoprosessiksi, johon vaikuttavat mm. kilpailu ja melu (noise), mutta myos

vastaanottajan henkilokohtaiset ominaisuudet. (Kapferer 2004, 98.)

Lahettaja Viestit Vastaanottaja
Brandi-identiteetti i o o
Lahetetyt viestit Brandin imago
A >
- tuotteet
- ihmiset
Muut inspiraation - paikat
lahteet - viestinta
- jaljittely
- opportunismi
- idealismi S
Kilpailu ja melu

Kuvio 1. Identiteetti ja imago (Kepfere 2004, 98.)
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Brandi-identiteetti ja sen imago ovat itse asiassa saman asian kaksi eri puolta. Brandin
imago on kuluttajakeskeinen ndkdkohta, kun taas brandin identiteetti on yrityksen
nakokulma brandi-imagon muodostumisesta. Brandi-identiteetilld kuvataan yrityksen
persoonallisuutta, sitd mita yritys todella on. Brandi-identiteetti sisaltda kaikki ne
tarkeat arvot, jotka yritys haluaa viestittaa kohderyhmalle. Brandi-imago taas on se
kuva, joka muodostuu kaikkien asiakkaiden omasta subjektiivisesta nakemyksesta
yrityksesta, sen tuotteista ja sen ulospain suuntautuvasta viestinnasta. Mielleyhtymien
tuotantoprosessissa on kuvattu, kuinka imagoon vaikuttavat myds ulkoapdin tulevat
asiat kuten kilpailijoiden aiheuttama “"melu”, tekniikan kehitys tai yhteiskunnan

muutokset. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Juha Pohjolan (2003, 23) madrittelemana brandi-identiteetti sisaltaa yrityksen
perusarvot, perusolettamukset, yrityksen asemoinnin suhteessa ympariston keskeisiin
tekijoihin, kuten yrityskulttuurin, maarittelyt yrityksen tehtavista ja tavoitteista,
liilkeidean, vision, strategian ja suhtautumisen markkinoihin seka kilpailuun. Myds
Malmelin ja Hakala (2007, 33) ndkevat, etta brandin identiteettiin vaikuttavan kaikki
yrityksen toimintaan liittyvat asiat, kuten organisaatio itse, liiketoiminta-alueet,
tuotteet ja palvelut seka yrityksen tavoitteisiin liittyvat asiat, kuten visio ja johdon

tahtotila.

Brandi-identiteetti on tavoite, johon pyritdan, jolloin yrityksen kaiken viestinnan ja
toiminnan pohjana tulee olla selkea kasitys identiteetista. Kepferer muistuttaa (2004,
96-97), etta jos yritys ei tiedd, kuka tai mika se on, sen on vaikea tehda esimerkiksi
markkinointi- tai visuaalisia paatoksia, jotka ovat juuri sille sopivia: voiko yritys
esimerkiksi sponsoroida tietynlaista tapahtumaa, jotta sponsoroinnin viesti olisi
yhtenevidinen brandin muun toiminnan kanssa. Han korostaa brandi-identiteetin
tarkan maarittelyn merkitysta ohjenuorana yrityksen persoonallisuuden ja
perusolemuksen muodostumisessa. Brandi-identiteetti maarittelee myos, minka tulee
pysya samanlaisena ja minka tulee tai mikad saa muuttua. Yritysten pitdisi luoda
identiteetin maarittelystd samanlainen dokumentti kuin monilla yrityksilla on jo

visuaalisesta identiteetistadn. On tarkeda, etta on tarkat ohjeistukset brandin
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identiteetista, jotta voidaan olla varmoja siita, etta kaikki toimivat yhtenaisesti brandin
mukaan. Itse asiassa yrityksen visuaalinen ilme tulisi johtaa tarkasti maaritellysta

identiteetista.

2.2.1 Brandi-identiteetin merkitys viestinndssa

Viestittaessa yrityksen brandista potentiaalisille kuluttajille voidaan kayttdaa monia
viestintdkanavia, kuten esimerkiksi promootiota, mediajulkisuutta, pakkausta,
suoramarkkinointia, myymalaa, internetia, sosiaalista mediaa ja sponsorointia.
Viestinta kattaa kaikki brandin ja asiakkaan valiset kosketuskohdat, myos

tuotesuunnittelun ja uudet tuotteet. (Aaker 2000, 70.)

Identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka yritykset pyrkivat luomaan ja jota
halutaan viestia kertoakseen brandinsa tarkoitus. Brandi-identiteetti on tavoite, johon
pyritaan, jolloin yrityksen kaiken viestinnadn ja toiminnan pohjana tulee olla selkea

kasitys identiteetista.

Brandi-identiteetti on johtamisen tyokalu, jonka tehtdavana on luoda ohjenuora
paatoksentekijoille siitd, mika on yrityksen brandin tarkoitus. Paatoksentekijoiden taas
pitda viestittda tama tieto tehokkaasti eteenpain niin, etta se tavoittaa kaikki
yrityksessa tyoskentelevat seka sitouttaa heidat sen brandi-identiteettiin. Vahva brandi
tarvitsee monipuolisen ja selkedn brandi-identiteetin, jolle yrityksen tulisi olla
uskollinen. (Kepferer 2004, 97-98.) Jotta brandi-identiteettiin sisaltyva lupaus tayttyy,
on yritysviestinnan oltava sellaista, etta jokainen henkildstdon jasen ymmartaa yrityksen
brandin tarkoituksen ja silld on heille merkitysta. Talla tarkoitetaan yrityksen sisaista
viestintaa, jonka kaikesta toiminnasta on kummuttava yrityksen arvot ja brandin

mielikuvia tukeva yritysviestintd. (Aaker 2000, 131.)

2.2.2 Brandi-identiteetin rakentaminen

Brandi-identiteetin rakentaminen on pitkdjanteista tyota, joka vaatii investointeja,

tyota, osaamista, innostuneisuutta ja visionaarisyytta. Brandin rakentaminen sitoo
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vhteen eri markkinointitoimenpiteet tarkoituksenaa luoda brandille distinktiivinen ja
liilketoimintaa edistava persoonallisuus sekd merkityssisaltd. Brandin rakentamisen voi
siis ndhda luovana erottautumisena kilpailijoistaan. (Silén 2001, 120-121.) Brandi-
identiteetin rakentamisen prosessia kokonaisuutena tarkastellaan seuraavassa (s.21)
kuviossa (kuvio 2), joka on Aakerin ja Joachimstahlerin (2000, 69) jasentelema kuvio

brandi-identiteetin suunnittelusta kokonaisuutena.

Brandi-identiteetin rakentaminen alkaa brandianalyysista, jossa analysoidaan
asiakkaat, kilpailijat ja yrityksen brandi itse. Toisessa vaiheessa brandin-identiteetti
jaetaan neljan kategorian avulla. Maariteltavat kohteet ovat brandi tuotteena, brandi
organisaationa, brandi henkilona ja brandi symbolina. Brandi-identiteetistad johdetaan
brandin arvovaittama asiakkaille ja brandin uskottavuus. Arvovaittamalla tarkoitetaan
brandin tuottamaa toiminnallista, tunnepohjaista tai itseilmaisullista hyotya
kayttajalleen. Naita hyotyja lujitetaan tukemalla muiden brandien uskottavuutta.
Viimeisessa vaiheessa brandi viedaan markkinoille asemoinnin avulla ja seurataan
brandin suorituskykya. Brandi-identiteetin toteutusjdrjestelman seurannan apuna
voidaan kayttaa esimerkiksi brandiuskollisuuden, laatukokemuksen ja johtavuuden,
mielleyhtymiin liittyvid, tunnettuuden ja markkinakayttaytymisen mittareita. (Aaker &

Joachimstahler 2000, 70.)

Kuviossa 2 on yleiskuva brandi-identiteetista ja siihen liittyvista kasitekokonaisuuksista.
Brandi-identiteettiin kategorioihin liittyy 12 tekijaa, jotka on ryhmitelty sen ymparille
neljaa eri nakokulmaa edustavaan luokkaan: brandi tuotteena (tuotealue,
ominaisuudet, laatu/lisdarvo, kayttokokemukset, kayttajat ja alkuperamaa), brandi
organisaationa (organisaation ominaisuudet, paikallinen/globaali), brandi henkilona
(brandin persoonallisuus, asiakkaan ja brandin vélinen suhde) ja bréandi symbolina
(visuaalinen mielikuva, vertauskuvat ja brandiperintd). Kaikilla nailla luokilla on
merkitysta joidenkin brandien kannalta, mutta yhdella brandilla ei ole kaikkiin 12

tekijaan liittyvia mielleyhtymia. (Aaker & Joachimstahler 2000, 72.)



STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

Asiakasanalyysi Kilpailjia-analyysi Itseanalyysi

- kehityssuunnat - bréndi: mielikuva/identiteetti - nykyinen brandikuva

- motiivit - vahvuudet, strategia - brandiperintd

- tyydyttamattémat tarpeet - heikot kohdat - vahvuudet / strategia

- segmentointi - positiointi -organisaation arvot
BRANDI-ID ISUUTENA

Brandin olemus

BRANDI-IDENTITEETTI

Bréndi tuotteena Bréndi organisaationa  Brandi henkilond

1. Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus ~ Brdndi symbolina
2. Tuoteominaisuudet  ominaisuudet (esim. (esim. aito, 11. visuaalinen

3. Laatu/lisaarvo uudistuskyky, energinen, kovis) mielikuva ja

4, kayttotavat kuluttajan huomiointi,  10. Asiakas- vertauskuvat

5. Kayttajat luotettavuus) brandisuhteet 12. Brandiperintd
6. Alkuperamaa 8. Paikallinen

. 2

USKOTTAVUUS

Muiden brandien tukeminen

L

ARVOVAITTAMA
* toiminnalliset  *tunnepohjaiset * kayttajansa
hyodyt hyGdyt persoonallisuutta

ilmaisevat hyodyt

SUHDE ASIAKKAASEEN

==

BRANDI-IDENTITEETIN TOTEUTUSJARJESTELMA

BRANDI-IDENTITEETIN TARKENTAMINEN

BRANDIN POSITIOINTI

BRANDIN RAKENNUSOHJELMAT

SEURANTA

Kuvio 2. Brandi-identiteetin suunnittelukaavio (Mukaillen Aaker & Joachimstahler
2000, 69.)
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Lisaksi brandi-identiteettia kuvaavaan rakenteeseen sisaltyvat ydinidentiteetti,
lavennettu identiteetti ja brandin olemus. Brandi-identiteetin luomiseen tarvitaan 6 -
12 luokkaa, jotta se kuvastaisi riittavan hyvin sita, mihin brandi tahtda. Nain laaja
kokonaisuus on liian jahme3, joten on syyta keskittdd huomio brandin
ydinidentiteettiin nimeamalla brandi-identiteetin tarkeimmat osatekijat. Ndiden
ydinidentiteetin osasten taytyy heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja. Lisaksi ainakin
yhden mielleyhtyman olisi pystyttava erilaistamaan brandi ja herattdmaan vastakaikua
asiakkaassa. Ydinidentiteetin osatekijat sailyvat entiselldan, kun brandi laajenee uusille
markkinoille tai uusiin tuotteisiin. Jos asiakkaiden kokemus brandista on sen
ydinidentiteetin mukainen, auttaa se kohdentamaan huomion oikein. Brandin
lavennettu identiteetti sisaltaa kaikki brandi-identiteetin ytimen ulkopuolelle jaavat
tekijat. Lavennettu identiteetti on perinpohjaisempi kuvaus brandin ulottuvuuksista.
Brandin olemukseen voidaan kuvata ydin-identiteettia kohdennetummin brandin
perusolemus: yksi ainoa, brandin sielun kiteyttava ajatus. (Aaker & Joachimstahler,

2000, 72-73.)

Maariteltdaessa brandin olemusta ei vain tiivistetd ydinidentiteetin sanomaa yhteen
lauseeseen. Tarkoituksena on luoda brandiin hieman erilainen ndkokulma, joka sitoo
vhteen ydinidentiteetin osatekijat, toimii napana, josta on yhteys jokaiseen
osatekijdan. Brandin olemuksen olisi pystyttava olemaan erottuva ja mukaansa
tempaiseva, jotta se motivoisi tyontekijoitadan. Brandin olemus on kuitenkin eri asia
kuin sen tunnuslause. Se edustaa brandin identiteettid, ja sen keskeisia tehtdvid on
tulla ymmarretyksi organisaation sisilla ja innostaa sielld toimivia. (Aaker &

Joachimstahler 2000, 75-76.)

Brandi-identiteetti toteutetaan tarkoitukseen laadittujen brandinrakennusohjelmien ja
niihin liitettavien mittausmenetelmien avulla. Huolellisesti laaditun identiteetin
pohjalta brandin toteuttamisessa siirrytaan brandin positiointiin, eli siihen osaan, jossa
brandi-identiteetti ja arvovaittama olisi kyettdva aktiivisesti viestittdmaan
kohdeyleisélle ja osoittamaan brandin edut kilpailijoihin ndhden. Brandin positiointi

maarittelee nykyhetken viestintatavoitteet. (Aaker & Joachimstahler 2000, 69-70.)
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2.2.3 Brandi-identiteetin tekijat

Brandi-identiteetti antaa valineitd monipuolistamiseen, jasentamiseen ja
selkiyttamiseen, jotka auttavat brdandin ohjenuoran muodostumisessa. Aakerin ja
Joachimstahlerin (2000, 69) kuviosta 2 kay ilmi brandin toteuttamisessa tarvittavat
nelja osatekijaa: brandi-identiteetin tarkentaminen, brandin positiointi,
brandinrakennusohjelmat ja seuranta. Taulukkoon 1. on koottu selkeyttamisen vuoksi

brandi-identiteetin tekijat viela mukaillen Aakeria (1996, 40).

Brandi-identiteetin on toteutuessaan tarkoitus pystya rakentamaan brandin ja
asiakkaan valille suhde luomalla arvovaittama tai vahvistamalla uskottavuutta
arvovaittamia tukemalla. Arvovaittamiin voi sisaltya asiakkaalle tarjoutuvia
toiminnallisia, tunnepohjaisia tai kdyttdjansa persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja, joita

lujitetaan uskottavuutta tukemalla. (Aaker & Joachimstahler 2000, 72.)

Taulukko 1. Brandi-identiteetin tekijat. (Mukaillen Aaker 1996, 40.)

Brandi tuotteena Bradndi organisaationa Brandi henkilona Brandi symbolina
e Tuotealue e Organisaation e Persoonallisuus e Visuaalinen
e Tuote- ominaisuudet e Asiakas- mielikuva ja
ominaisuudet e Paikallinen/ brandisuhteet vertauskuva
e Laatu/lisdarvo maailmanlaajuinen e Brandiperintd

e Kayttotavat
e Kayttajat

e Alkuperdamaa

Kategoria brandi tuotteena kattaa myytavat tuotteet ominaisuuksineen ja
kayttotarjoituksineen seka niiden laadun, alkuperdmaan ja kayttajat. Tuotteisiin
liittyvat assosisaatiot ovat brandi-identiteetille tarkeitd, koska ne vaikuttavat suoraan

brandin valintapaatoksiin ja kuluttajan kdyttokokemuksiin. (Aaker 1996, 78-82.)
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Organisaatioon liitetyilla mielleyhtymilla on eniten merkitysta palvelu-,
huipputekniikka- ja kestokulutusbrandeille (Aaker & Joachimstahler 2000, 83).
Tallaisen organisaation nakokulma keskittyy uudistuskykyisen, vastuuntuntoisen tai
asiakkaista valittdvan brandin mielleyhtymien luomiseen. Tallaiset organisaatioon
liittyvat ominaisuudet luodaan ihmisten, organisaatiokulttuurin, arvojen ja erilaisten
ohjelmien avulla. Brandi-identiteetti voidaan rakentaa paikalliseksi tai
maailmanlaajuiseksi vastaamaan yrityksen liiketoimintastrategiaa. Organisaatioon
liittyvat ominaisuudet vaikuttavat myonteisesti brandin arvolupaukseen, koska
organisaation mielleyhtymat voivat tuoda kuluttajille emotionaalisia tai itseilmaisullisia

hyotyja. (Aaker 1996, 82-83.)

Brandi henkilona —ndkoékulma keskittyy brandin persoonallisuuteen, jonka avulla
brandista voi tehda kiinnostava ja mieleen jaavan. Persoonallisuuden avulla brandille
voidaan rakentaa vahvempi identiteetti kuin pelkkien tuoteominaisuuksien
perusteella. Brandin persoonallisuus auttaa rakentamaan itseilmaisullisen hyédyn, jota
asiakas voi kayttaa valineena persoonallisuutensa viestimiseen ja ndin brandin
persoonallisuus auttaa rakentamaan suhteen asiakkaan ja brandin valille. Brandin
persoonallisuuden rakentaminen voi liittyd tuotteen ominaisuuksiin, kayttajakuvaan,
kuten tyypilliset kayttajat tai ihannekayttajat, sponsorointiin, brandin ikaan tai

symboleihin. (Aaker 1996, 83-84.)

Brandin symboli voi olla mita tahansa, mika edustaa brandia: tunnuslause, hahmo,
visuaalinen vertauskuva, logo, vari, ele tai liike, tunnussavel, pakkaus tai ohjelma.
Symboli on tarkea osa brandiominaisuuden luomisessa ja sen yllapitamisessa. Vahva
symboli tarjoaa brandi-identiteetille yhtendisyytta ja jdsentada brandi-identiteettia niin,
etta siitd tulee helpommin tunnistettava ja muistettava. (Aaker & Joachimstahler

2000, 84-85.)
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Brandi-identiteetin elementteja voidaan kuvata J-N Kapfererin (2004, 107) mukaan

my0s kuusikulmaisella prismalla Kuvio 3.

KUVA LAHETTAJASTA

Fyysinen elementti : Persoonallisuus
|
1
]
ULKOINEN suhde 1 Kulttuuri SISAINEN
I
]
1
e i e beee— - ===z ss=ss=os
Heijastus 1 Minékuva
KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 3. Brandin identiteetti prismana (Mukaillen Kepferer 2004, 107.)

Tassa kuviossa identiteettiprisma jakautuu ulkoisiin seka sisaisiin aspekteihin
vertikaalisesti ettd horisontaalisesti. Brandi-identitettiprisma perustuu siihen, etta
viestinta kertoo aina jotain lahettdjasta ja vastaanottajasta seka suhteesta, jota
viestinnalla nadiden kahden vilille pyritdan rakentamaan. Prisman eri osat
keskustelevat keskendan ja kaikki osat vaikuttavat brandi-identiteetin olemukseen seka

kuluttajalle muodostuvaan mielikuvaan. (Kapfere 2004, 107.)

Identiteettiprisman vasemman puolen ulkoiset eli nakyvat aspektit (fysiikka, suhde ja
kuva kayttajasta) koostuvat ominaisuuksista, jotka brandista puhuttaessa on joko
selvia tai vaikeammin havaittavissa olevia. Fyysinen tekija on kokonaisuudessaan
brandin pohja, jolla tarkoitetaan, brandia maariteltdessa, ensimmaiseksi kuvattavia
asioita. Esimerkiksi: Mita se konkreettisesti on? Mita se tekee? Milta se nayttaa? Nama
fyysiset aspektit ovat niita, joihin yritykset ovat perinteisesti luottaneet: osaaminen ja
tietotaito, tuoteominaisuudet, tietyt tuoteominaisuudet ja niiden tuomat edut ja

hyodyt. (Kapferer 2004, 107-108.)
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Brandin suhde kulkee brandin ja ihmisten valisten kohtaamisten taitekohdassa.
Brandin suhdeaspekti on erityisen tarkea palveluja tarjoaville yrityksille ja maarittelee
sen, miten erilaiset kohtaamiset ulkoisten sidosryhmien kanssa koetaan. Miten
brandilld on tapana toimia? Miten kuluttajiin tai muihin sidosryhmiin ollaan
yhteyksissa tai on tapana suhtautua? Millaisen suhteen brandi pyrkii luomaan itsensa
ja asiakkaan valille? Brandi voi tuoda suhteessa esiin esimerkiksi ystavallisyytta ja
helppokayttoisyytta tai intohimoa ja ylellisyytta. Brandin suhde rakentuu asiakkaan ja

yrityksen henkilékunnan viestinnan ja kontaktien kautta. (Kepferer 2004, 110.)

Kun lahestytaan vastaanottajan kuvaa identiteettiprisman pystyakselin alaosassa,
nahdaan vasemmalla kuinka brandi reflektoi eli heijastaa ostajapersoonaa ja kuvaa
asiakkaan tyylia. Heijastus tarkoittaa sitd, ettd brandi on heijastus kayttajastaan.
Brandin heijastus tarjoaa kohderyhmalleen mallin, johon samaistua: tuollainen
minusta tulee, jos ostan brandin ja kulutan sita. Asiakkaat siis kayttavat brandeja oman
imagonsa rakentamisessa ja sen viestimisessa ulospain. Taas oikealla puolella, |6ytyy
mindkuva brandista itsesta. Mindkuva kuvaa brandiin muodostuvat suhteen kautta
kuluttajalle muodostuvaa sisdista mielikuvaa itsesta: tallainen mina olen. (Kapferer

2004, 110.)

Identitettiprisman oikea puoli (persoonallisuus, kulttuuri ja mindkuva) edustavatkin siis
brandi-identiteetin muodostumista sisdisista nakokulmista. Persoonallisuus
muodostuu siita, kuinka brandi kertoo tuotteistaan ja palveluistaan tai millainen brandi
olisi, jos se olisi ihminen. Brandin persoonallisuutta voidaan kuvata ja arvioida ihmisen
persoonallisuutta kuvaavilla sanoilla, kuten: dynaaminen, optimistinen, jarkeva jne.
Huomionarvoista on, ettd brandin persoonallisuus muodostuu vasta ajan kuluessa,
brandin kommunikoidessa asiakkaiden ja kuluttajien kanssa. Jos halutaan luoda
brandille persoonallisuus nopeasti on julkisuuden henkilon tai kuvitellun hahmon
kayttaminen brandin edustajana tehokkainta. Tama on yleista esimerkiksi

hajuvesimerkkien yhteydessa. (Kepferer 2004, 208.)
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Kulttuurilla tarkoitetaan brandin visiota, arvoja ja perusperiaatteita, joista brandi
syntyy. Kulttuuri hallitsee brandia ja sen ulkoisia merkkeja, kuten tuotteita ja
viestintda. Brandin kulttuuri on brdndin ytimessa oleva asia ja brandi-identiteetin syvin
olemus. Brandin kulttuuri on perusta brandin perimmadisille ihanteille ja sen arvoille.

(Kapferer 2004, 111.)

3 Ol PAKETTI!- VERKKOKAUPAN BRANDI-IDENTITEETTI

Case-yrityksen maarittely

Oi Paketti! on lahja- ja paketointitarvikkeisiin erikoistunut verkkokauppayritys, jonka
toiminta on alkanut lokakuussa 2012. Perustajinaan siskokset, joiden intohimoinen
harrastus on pitkaan ollut kauniit paperituotteet ja persoonallisten pakettien
tekeminen. Perustamisidea on ldhtenyt omasta tarpeesta etsia ajanmukaisia ja erilaisia

paperituotteita seka halusta kokeilla verkkokauppa yrittamista.

Liiketoiminnan kasvaessa ja kehittyessa kauppa on pikkuhiljaa laajentanut toimialaansa
my0s lahjatavaraksi sopiviin tuotteisiin vuoden 2013 aikana. Tallaisia tuotteita ovat
yksittdiset sisustustuotteet ja lastenvaatteet. Verkkokauppa toimii osoitteessa
www.oipaketti.com. Palveluun kuuluu lisaksi blogi osoitteessa
www.oipaketti.blogspot.com. Verkkokaupan alustana kdytetaan valmista bigcartel

kauppapohjaa.

Case yrityksen toiminta-ajatus

Oi Paketti! on kauniiden lahjojen erikoisliike, jonka toiminta-ajatuksena on tarjota
erilaisia, ajanmukaisia, trendikkaita ja persoonallisia lahjapaketteja. Oi Paketti! on
paalta kaunis ja antajansa ndkdinen seka sisaltd saajalleen mieluinen. Yrityksessa, etta

Oi Paketilla! on kaksi puolta.
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“Paketointi on puoli lahjaa!”
Oi Paketti antaa ideoita ja tarvikkeita persoonallisien pakettien
tekemiseen. Palveluun kuuluu: ajanmukaisia, kauniita ja helppoja
paketointituotteita- /ratkaisuja tarjoava kauppa, seka blogi, jossa

esittelemme erilaisia tapoja huomioida lahjan saaja paketoimalla.

”0ih, ihana lahja!”
Oi Paketista loydat myos Oih! niin ihania lahjoja, jotka on tarkoin valittu
kohderyhman mukaan. Lahja tulisi aina valita saajan persoonallisuuden

ja identiteetin mukaan, jotta sen tarkoitus antaisi lisdarvoa saajalleen.

3.1 Oi Paketti!- verkkokaupan strategia, tahtotila ja arvot

Yrittajyyden harjoittaminen on Oi Paketin! tekijoille merkityksellista ja innostavaa
toimintaa, jonka toivotaan heijastuvan myos asiakkaille mielekkdana sisaltona.
Missiona on tarjota kotimaisessa verkkokauppojen tarjonnassa erinomaista palvelua,
luotettavaa kaupankayntia seka poikkeuksellinen valikoima. Palvelun tulee olla
nopeasti reagoivaa ja joustavaa. Verkkokaupan teknisten ominaisuuksien, kuten
maksamisen sekd kaupan tarjoaman sisallon pitda herattaa kuluttajassa luottamusta ja
turvallisuuden tunnetta, jotta ostokokemus muodostuu mielekkaaksi. Oi Paketin!
valikoiman taytyy koostua erilaisista ja silti yhteensopivista ajankohtaisista tuotteista
erottuen nain kilpailijoista. Oi Paketti! toimii aktiivisesti sosiaalisen median vélineissa

(blogi, Facebook, Instagram, Pinterest) luoden asiakkailleen sisaltda ja lisdarvoa.

Oi Paketin! visio on kehittya tunnetuksi, seuratuksi ja trendikkdaksi skandinaavista
tyylia edustavaksi lifestyle- verkkokaupaksi Suomessa. Se edellyttaa yritykselta
jatkuvaa uusiutumiskykya ja yrittdjilta aktiivista trendien seuraamista ja analysoimista
sekd uuden oppimista. Oi Paketin! arvot kumpuavat sen jokapéivaisesta tyosta, jossa
luotettava toiminta ja laadukas palvelu maarittelevat tyoskentelykulttuuria. Oi
Paketin! arvoiksi nousevat: ensiluokkainen asiakaspalvelu, asiakkaan innostaminen,
jatkuva uudistuminen seka yhteisty0. Nama arvot ohjaavat yrityksen jokapaivadista

toimintaa, vahvistavat brandi mielikuvaa ja ohjaavat tapaa rakentaa kaupan sisaltoa.
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3.2 Oi Paketti!- verkkokaupan asiakas

Oi Paketin! asiakas on aikaansa seuraava, aktiivisesti sisustava ja mielelldan kasillaan
tekeva nainen. Han on perheellinen, jolla on monesti kotonaan pienet lapset. Arki on
kiireista ja verkkokaupasta ostaminen tarjoaa helpon mahdollisuuden
ongelmaratkaisuun, kuten esimerkiksi kummilapsen syntymapaivalahjan hankkimiseen

tai lapsen huoneen sisustamiseen.

Toisaalta Oi Paketin! asiakas on trendeja seuraava nuori nainen, joka etsii ideoita ja
inspiraatiota paketoimiseen ja haluaa antaa yksil6llisia lahjapaketteja. Han kayttaa
paljon aikaa ja vaivaa ideoiden etsimiseen. Antamilleen lahjoille hdn haluaa tuottaa

lisdarvoa paketoimalla lahjan ajanmukaisilla ja kauniilla paperituotteilla.

Oi Paketin! valikoima on mietitty tarkoin vastaamaan asiakkaan tarpeita ja
vahvistamaan asiakkaan identiteettia. Oi Paketin! asiakkaalle on tarkeaa esimerkiksi
lahjaa antaessa kuvastaa omaa persoonallisuutta ja korostaa lahjan merkitysta

saajalleen.

3.3 Oi Paketti!- verkkokaupan itseanalyysi

Teorian esittelemistd Aakerin (1996) ja Kapfererin (2004) identiteettimalleista nousee
kuusi brandi-identiteetin tekijaa, jotka tulevat esille molemmissa malleissa: tuote,
organisaatio, persoonallisuus, suhde, symboli, mindakuva ja sen heijastus. Ndiden
identiteettimallien perusteella on kuvattu case yrityksen itseanalyysi seuraavassa
kuviossa (Kuvio 5). Naista tekijoista nousee my0ds opinndytetyon tutkimuksen runko,
jonka sisaltodn mennaan tarkemmin kappaleessa 4.1. Tassa kappaleessa on esiteltyna
case yrityksen itseanalyysi ja se mita opinndytetydssa tutkitaan ja

kuinka tyon kokonaisuus muodostuu. Tiedot itseanalyysiin on saatu yrittajilta.
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Itseanalyysi
Case yrityksen brandi-identiteetti

Briandi tuotteena/ Brandi henkilona Brandi symbolina
palveluna - perheellinen nainen
- persoonallinen - skandinaavinen Oi Paketti! on paalta kaunis
- erilainen - aikaansa seuraava ja antajansa ndkoinen ja
- trendikas - aktiivisesti trendeilla sisdltd saajalleen
- ajanmukainen sisustava mieluinen.
- edellakavija - kasilladn tekeva
- jatkuvasti uudistuva - kiireinen ja helppoja Jokainen tilaus on
- asiakasta innostava ratkaisuja hakeva yksil6llinen paketoitu
- ideoita tarjoava kokonaisuus asiakkaalle.
- tuotteiden yhteen- - trendeja seuraava
sovitettavuus - nuori nainen Sloganit:
- laatu - yksilollisyytta hakeva - Paketointi on puoli

- etsii ideoita lahjaa!

- haluaa antaa lisdarvoa - Qih, ihana lahja!

paketoimalla kauniisti

- arvostaa paperituotteita Minimalistinen ja graafinen

ilme

Kuvio 4. Case yrityksen brandi-identiteetti

Aakerin (1996) ja Kepfererin (2004) identiteetti malleista bréndi tuotteena kattaa
myytavat tuotteet ominaisuuksineen ja kayttotarkoituksineen seka tuotemerkit. Mika
on tuotteen laatu, tyypilliset kayttajat, mika tuote on, mita se tekee ja milta se nayttaa.
Brandi henkilona kuvastaa brandin luonteenpiirteita kuten kayttajan kuvaa. Se
kuvastaa my0s suhdetta brandin tai sen omistajan ja kayttajan valilla apuna kayttiden
brandin persoonallisuutta. Brandi henkilona heijastaa asiakkaiden minakuvaa ja viestii
kohderyhmalleen mallia samaistua brandin persoonallisuuteen. Ja viimeisena symboli
edustaa brandin yhtenevyytta ja tunnettuutta. Symboli voi olla yrityksen kayttama
lausahdus, slogan, logo, kuva, muoto tai tyyli, joka herattaa asiakkaissa mielikuvia

yrityksesta.

Brandi organisaationa kumpuaa sen ihmisista, organisaatiokulttuurista, arvoista ja
uudistuskyvysta seka siitd, haluaako brandi olla paikallinen vai maailmanlaajuinen.
Brandi organisaationa jaa kuitenkin tdssa opinndytetydssa taka-alalle ja sen takia sita ei

ole kuvattu case yrityksen itseanalyysissa kuvassa 5. Kyseessa on pieni yritys eikd sen
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organisaatiota ole viela tarpeellista tutkia. Organisaatiokulttuuri ja yrityksen arvot
kumpuavat kuitenkin myds muista teemoista, joten ndiden vaikutus nakyy

tutkimuksessa.

Case yritys on madritellyt tassa kappaleessa brandi-identiteetti teorian perusteella
itseanalyysilla oman identiteettinsa. Opinndytetyon tutkimuksessa halutaankin tutkita
sitd minkalaisena asiakas nakee case yrityksen ja minkalaisia mielikuvia yritys viestii
asiakkaille. Tutkimusongelmana on selvittaa vastaako yrityksen lahettamat viestit
asiakkaiden mielikuvaa yrityksen mindkuvasta ja vastaako se kuvaa yrityksen brandi-
identiteetista. Tutkimalla ja kehittamalla yrityksen brandi-identiteettia asiakkaan
mielipiteiden mukaan, rakentuu siita yrityksen ohjenuora joka ohjaa yrityksen
viestintaa ja toiminnan kehittamista kohderyhmilleen parhaiten. Tuloksista nousee
kuvaus case yrityksen brandi-identiteettistd, peilaten yrityksen itseanalyysia ja
tutkimuksen tuloksia. Johtopaatoksissa pohditaan sita mita kehitettavaa yrityksen
brandi-identiteetissa on ja miten yrityksen brandi-identiteettista viestitaan

kohderyhmalle jatkossa.

4 IDENTITEETTITUTKIMUS

4.1 Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmat

Opinndytetyo6 on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jolla kvantitatiivisia piirteita.
Laadullisen tutkimuksen kohteena on yleensa ihminen tai ihmisen maailma.
Merkitykset muodostuvat tutkimuksen kohteista, yksilon tai yhteison sosiaalisen
vuorovaikutuksen, arvotodellisuuden ja yleisesti ihmisten valisten vuorovaikutusten
kohteista (Solatie 2001, 10). ”Aineistolahtoisessa tutkimuksessa tiedonantajien
nakokulma ja aani padsevat esille” (Aineistolahtdinen eli laadullinen tutkimusprosessi.
Opinnaytetydpankki 24.10.2014). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin
yleistyksiin, vaan pyritdan kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmartamaan tiettya

toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta jostakin ilmiosta (Eskola 1998,
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61). Kvalitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa ominaista on, ettd siina kdytetdan
laskennallisia menetelmia. Tassa opinndytetydssa tutkimukselle maarallisia piirteita
saadaan analysoimalla aineiston sisdllénanalyysia niin pitkalle, ettd se saa myos

kvantitatiivisia piirteita. (Hirsjarvi 2009, 231.)

Opinndytetyon tutkimuksen aineisto kerattiin fokusryhmakeskusteluilla eli
ryhmakeskusteluilla. Fokusryhmat kuvaavat parhaimmillaan yrityksen tuotteiden tai
palveluiden valittamista mielikuvista. Fokusryhmat pidettiin yrityksen asiakkaiden tai
sidosryhmien keskuudessa, joissa ihmiset vaihtavat keskendan kokemuksia teeman
kannalta tarkeista asioista. Tallaisia asioita ja tutkimuksen rungon tukimateriaalia voi
olla esimerkiksi, tuntemukset ja mielipiteet yrityksen tuotteista ja tuotepakkauksia,

valokuvia, piirroksia ym. havaintomateriaalia. (Solatie 2001, 10-12.)

Aineiston analysoinnissa kaytettiin teorialahtoista sisallonanalyysia, jossa aineiston
luokittelu perustuu teoriaan (Tuomi & Sarajarvi 2003,116). Menetelmalla pyritdan
saamaan kuva tutkittavasta ilmiostd. Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota ja
analyysin tarkoitus on luoda sanallinen ja selkea kuvaus, jarjestden aineisto tiiviisti.
Sisdllénanalyysilla saadaan kuitenkin vain keratty aineisto jarjestetyksi johtopaatosten
tekoa varten. Huomionarvoista sisdllonanalyysia tehdessa onkin juuri saada analyysin
kuvausten perusteella nousemaan tutkimukselle tulokset, eika niin etta esitetaan

jarjestetty aineisto tuloksina. (Tuomi 2009, 103-108.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen yksi perussaanto on, etta tutkimusta jatketaan niin kauan,
kunnes uutta tietoa ei enaa saada. Vastausten pitaa siis paasta toistumaan, jotta
voidaan olla varmistua siitd, etta kaikki olennainen tietoon saatu selville.
Tutkimustuloksen luotettavuus on hyva silloin, kun tutkimuksen tulokset eivat ole
sattuman aiheuttamia. Uusittaessa tutkimus taytyisi samoissa olosuhteissa saada sama
tulos. (Lahtinen, Isoviita 1998, 26.) Tutkimuksen tasoa, johtopdatosten patevyytta ja
tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida koko tutkimusprosessin kuluessa. Eras tapa
kohottaa tutkimuksen luotettavuutta on kadyttaa erilaisia aineistotyyppeja, teorioita,

nakokulmia tai analyysimenetelmia. Esimerkiksi tdman opinndytetyon teoreettisessa
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viitekehyksessa tarkastellaan brandi-identiteetin muodostamista kahdesta eri
nakokulmasta. Tutkimuksen johtopdatoksissa ja pohdinnassa tuloksia kuvataan naiden

kahden eri teorian mallintamana. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Reliabiliteetti viittaa johdonmukaisuuteen tasmallisyyteen ja tarkkuuteen, joita on
noudatettava koko tutkimuksen tekemisen ajan. Tutkimuksen luotettavuutta
maaraavat satunnaiset mittausvirheet, joita voi aiheuttaa itse tutkija, vaaranlainen
mittari, tutkimustilanne tai aineiston kasittely. Mitd enemmin sattumanvaraisia
virheita tulee, sitd heikompi on tutkimuksen reliabiliteetti. (Aineistolahtdinen eli
laadullinen tutkimusprosessi. Opinndytetyépankki 24.10.2014.) Tarkka selostus
parantaa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, kun se nakyy tutkimuksen kaikissa
vaiheissa. Tassd opinnaytetydssa aineiston tuottamisen olosuhteet on kuvattu selvasti
ja totuudenmukaisesti. Esimerkiksi aineiston analysointi- ja luokittelun vaiheessa

lukijalle kerrotaan tarkat perustelut niiden syntymiselle.

Lisdksi opinnaytetyon tekija on pohtinut myos itse ennen keskustelutilaisuutta tutkijan
roolia fokusryhmakeskustelu tilanteessa. Aineistonkeruussa tutkija oli keskustelevassa
roolissa aktiivisena havainnoijana. Aktiivisessa osallistuvassa havainnoinnissa tutkija
vaikuttaa aktiivisesti [dsndolollaan siihen ilmidon, jota han tutkii. Tutkijan on pystyttava
erittelemaan oma roolinsa ja sen mahdollinen vaikutus tutkimustilanteeseen ja
raportoimaan siitd. Nain tutkija pystyy arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta.
(Observointiin perustuvan tutkimuksen suorittaminen. Ylemman amk- tutkinnon

metodifoofumi 24.10.2014.)

Arvioitaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta eli validiutta, on taman
opinndytetyon yhteydessa syyta pohtia sitd, onko tutkimuksen aineiston
analyysimittarit patevia, mittaavatko ne sitd mita on tarkoituskin mitata (Tutkimuksen
toteuttaminen. Koppa 24.10.2014). Lahtisen ja Isoviitan (1998) mukaan validiteetti on
silloin hyva, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeita. Esimerkiksi,
onko opinnaytetydn keskustelurungon kysymykset muotoiltu niin, etta vastaajat

kasittavat ne niin, kuin tutkija on ne ajatellut. Toisaalta merkityksellista tutkijalle taman
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opinndytetyon ja kysymysten kannalta on my6s, osata luoda keskustelutilaisuuteen
mahdollisimman oikeanlainen ilmapiiri, jolla varmistetaan kysymysten ymmarrys. Tata
voidaan varmistella keskustelun aluksi kertomalla tutkimukseen osallistuville mita

heiltd odotetaan ja tarkka selostus tutkimuksesta.

Kvalitatiivisen tutkijan taytyy tietaa riittavasti tutkittavasta aiheesta, jotta han
ymmartaa ryhmakeskustelutilanteessa esittda lisakysymyksia. Tutkija ei saa kuitenkaan
olla lilan asiantunteva, jottei keskusteluun osallistuvat turhaannu ja jata antamatta
mahdollisimman spontaaneja vastauksia. Tutkijan on pitanyt siis perehtya tutkittavaan

aihealueeseen huolella, muttei saa olla liian ammattilainen. (Solatie 2001, 86.)

Tassa opinndytety6ssa tutkija oli verkkokauppa Oi Paketin! toinen yrittdja ja tuntee
varmasti kaupan seka tuotevalikoiman hyvin, mutta ei ole brandi asiantuntija vaan on
joutunut perehtymaan siihen kirjallisuuden ja teorioiden avulla.
Fokusryhmakeskustelussa tarkoitukseni oli luoda hyva ilmapiiri avoimelle ja
kriittisellekin keskustelulle. Ryhmanvetajana en itse osallistunut aktiivisesti
keskusteluun, vaan toin keskustelun aiheita esille kysymyksin ja pyrin ohjaamaan
osallistujia vaihtamaan nakemyksidan muiden keskustelijoiden kanssa. Keskustelut
lahtivat helposti kayntiin selkeiden kysymysten kautta. Vaikka kaikki
fokusryhmakeskusteluun osallistuneet eivat olleetkaan case yrityksen nykyisia
asiakkaita, niin kuin aluksi oli tavoiteltu. Voidaan kohderyhman todeta olleen riittava
vastaamaan case yritysta koskeviin kysymyksiin tulosten toistuessa kahdessa eri

keskusteluryhmassa.

4.2 Fokusryhmakeskustelu

Fokusryhmakeskustelussa on mahdollista luoda valiton keskustelutilanne, jossa
padosaan nousevat haastateltavien ndkemykset kasiteltavasta aiheesta.
Keskustelunvetdjan osallistuminen haastattelun kulkuun tulee minimoida, vaikka
tutkimuksen tulokset ovat pitkalti vetdjan tyon tuloksia. Talla tarkoitetaan vetdjan

onnistumista luoda fokusryhmassa avoin ja mukava ilmapiiri, jossa voidaan keskustella
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kaikesta. Ohjaavan tutkijan tuleekin olla kannustava, kaikkien mielipiteet huomioiva ja
keskusteluun innostava, jo esittelyvaiheesta asti. Huomionarvoista kuitenkin on, etta
haastattelun tehtdvana on kerata tietoa osallistujista ei tutkijasta. Fokusryhmaa
tutkimusmenetelmana kuvaakin hyvin monimuotoinen vuorovaikutteisuus, jossa

fokusryhma pyrkii esittdamaan nakemyksidan vetajalle. (Myers 1998, 85-88.)

Fokusryhmat koostuvat noin 6-8 henkilon tilaisuuksista. Alarajana ryhmissa voidaan
pitda viitta henkiloa. Keskustelu etenee keskustelurungon mukaisesti, rungon
ulkopuolelta esiin tulevien asioiden taydentdessa keskustelua. Yleisimmillaan yksi
fokusryhmatutkimus sisaltda 3-6 ryhmakeskustelua ja yksi ryhmakeskustelu kestéda 1,5
— 2 tuntia. Minimiryhma maara on kaksi, jos tutkittava asia on yksinkertainen eika
taustaryhmakohtaiseen tarkasteluun ole tarvetta. Koska kyseessa on kvalitatiivinen
tutkimus, yhteen ryhmakeskusteluun tutkimusta ei saa jattaa, vaan vastausten pitda

paasta toistumaan. (Solatie 2001, 10-11.)

Fokusryhmat tuottavat tekstia, kuvauksia ja tunnelmaa siitd, miten tiettyihin asioihin
suhtaudutaan. Fokusryhmat kertovat ihmisten mielipiteita asioista, tekijoista ja
kayttaytymisesta. Fokusryhmatutkimuksen tarkoituksena on tarjota ymmarrysta
mielikuviin, tuntemuksiin, asenteisiin, motivaatioon, kayttaytymiseen ja se tuottaa
erittdin arvokasta tietoa esimerkiksi yrittajan paatoksenteon tueksi. (Solatie 2001, 17.)
Fokusryhmakeskustelun osallistujat toteuttavat ymmartamaansa ryhman tarkoitusta
esimerkiksi esittamalla erilaisia nakemyksia, tuomalla esiin ristiriitoja tai pyrkimalla
yhteisiin johtopaatoksiin. (Myers 1998, 103). Juuri tallaiset fokusryhméan tuottamat
mielipiteet ovat tulosten analysoinnin perusta. Fokusryhméakeskusteluja analysoimalla
voidaan myos tulkita erilaisia jannitteita: erimielisyyksia, epdselvyyksia seka

ristiriitaisuuksia. (Smithson 2000, 114).

Fokusryhmassa muodostuneet ndkemykset, mielipiteet tai selonteot rakennetaan
kollektiivisesti. Tama niin sanottu kontekstissa syntyva kollektiivinen dani, joka on
ajoittain yksittaisen keskustelijan dominoiva aani tai valilla ryhman mielipiteita

muuttava ja kehittyva keskustelu. Fokusryhman tuottamaa aineistoa analysoitaessa
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huomio ei siis tulisi olla siitd, mita yksilot sanovat ryhmakontektissa, vaan joita

tuotetaan tassa ryhmakontektissa. (Smithson 2000, 109-117.)

Jim Solatien (2001, 18) mukaan onnistunut fokusryhmatutkimus vaatii riittdvan suuren
otannan lisdksi huolellisen suunnittelun, seka tarkasti asetetut tavoitteet ja olennaiset
kokonaisuudet kattavan keskustelurungon. Liitteessa 1 on kutsu, jonka avulla
houkuteltiin osallistujia tutkimukseen. Kutsu fokusryhmakeskustelu tilaisuuteen
lahetettiin yhteensa 30:lle Oi Paketti! verkkokaupan nykyiselle asiakkaalle niin, etta
kahteen eri kaupunkiin Iahti 15 kutsua. Maaran katsottiin olevan riittdva kokoamaan
vahintaan viisi halukasta henkil6a molemmista kaupungeista, jotta tutkimuksen otanta
olisi riittava. Kaupungit, joihin kutsut Iahetettiin valikoituivat otannallisesti asiakkaiden
maaran ja haastattelun toteutettavuuden perusteella. Fokusryhmatilaksi valittiin
kunkin kaupungin kirjasto sen tunnettuuden, sijainnin ja edullisuuden vuoksi.
Kirjastoista varattiin etukadteen riittavan suuri ja yksityinen tila, jossa haastattelu

toteutettiin.

Kutsu (liite 1) Iahetetiin 13.8.2014 vajaat kaksiviikkoa ennen keskustelutilaisuutta
sdahkopostitse ja vastausajaksi osallistumisesta annettiin kolme paivaa. Kutsuun
vastanneilta varmistettiin osallistuminen viela kaksi paivda ennen haastattelua
sahkopostitse. Kohderyhmaksi valittiin Oi Paketti! verkkokaupan nykyiset asiakkaat,
jotta Oi Paketti! verkkokauppa ja brandi olisi heille kaikille likimain yhta tuttu.
Potentiaalisia asiakkaita olisi my0s ollut hankalampaa lahtea etsimaan ja motivoimaan

osaksi tutkimusta.

Osoittautui, ettd halukkaiden osallistujien tavoittaminen oli hankalaa ja heidan
sahkopostikutsuun vastaaminen kesti oletettua kauemmin. Osallistumishalukkuus
ilmoitettiin viiveelld vasta muutamia paivia ennen tilaisuutta. Kolmeen asiakkaaseen
oltiin yhteydessa toistamiseen sdahkdpostitse ja heidat saatiin siten aktivoitua
osallistumaan osaksi keskustelua. Jotta tarvittavat ryhmakoot saatiin koottua,

lahetettiin sahkoposti kutsu lisdksi kahdelle potentiaaliselle asiakkaalle, joista
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molemmat osallistuivat. Taulukossa 2. on eriteltyna fokusryhmakeskusteluihin

osallistuneiden ryhmien rakenne.

Taulukko 2. Fokusryhmakeskusteluihin osallistuneiden ryhmien rakenne.

Osallistuneita Sukupuoli Asiakkuus-suhde ika
Ryhma 1 6 kaikki naisia ostaneet yhden kerran tai 30-38
useammin
Ryhma 2 4 kaikki naisia 2 ostaneet yhden kerran tai | 35-50
useammin
2 potentiaalisia asiakkaita

Ryhmien koot vaihtelivat 4-6 henkeen. Tilaisuuksiin saatiin rekrytoitua yhteensa 11
henkil6a, joista yksi peruutti osallistumisensa. 4 hengen ryhmat eivat olleet
tutkimuksellisena tavoitteena, mutta yhden asiakkaan peruutus tuli vuorokautta
aikaisemmin 5 hengen ryhmasta, joten se paatettiin pitdd pienemmalla

kokoonpanolla.

Hyva keskustelurunko on selked, etenee loogisesti ja on pituudeltaan 1-2 sivua.
Keskustelurunko voi olla muodoltaan hyvin vaihteleva, joko vain paateemat sisaltava
tai vaihtoehtoisesti yksityiskohtaisempi. Tarkeda on, etta keskustelurunko antaa
tarvittaessa mahdollisuuden syventya asioihin, jotka nousevat esiin rungon
ulkopuolelta. (Solatie 2001, 30.) Liitteessa 2 on fokusryhméakeskustelun runko. Tassa
tutkimuksessa kaytetyssa keskustelurungossa kysymykset on muotoiltu etukateen
teemoittain, mutta kysymysten tarkkaa jarjestysta ei ollut maaritelty etukdteen

ryhmakeskustelutilanteen vuorovaikutuksen luonteen vuoksi.

Fokusryhméakeskustelun kysymysten (liite 2) aiheet nousivat opinnaytetyon
teoreettisesta viitekehyksestd. Keskustelurunko muodostui brandi tuotteena, brandi
henkilona ja brandi symbolina paateemoiltaan. Keskittyessa naihin kolmeen
padteemaan saatiin tietda, kuvaako yrityksen brandi-identiteetti kuluttajilleen sita

mielikuvaa, jonka se haluaa yrityksensa viestivan. Kysymyksilla haluttiin tietaa laaja-
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alaisesti asiakkaan nakemys Oi Paketin! brandi-identiteettistd, seka naiden kuvausten

avulla kuvattua yrityksen brandin olemus.

Keskustelurungon (liite 2) padteemat pitivat sisdllaan Aakerin (1996) ja Kepfererin
(2004) molemmista identiteettimalleista nousseita tekijoita. Keskustelurunko (liite 2)
pitda sisallaan kysymyksia case yrityksen tuotemerkeista, tuotteista, brandin
persoonallisuudesta, suhteesta asiakkaisiin, minakuvasta ja heijastuksista seka brandin
symbolista. Keskustelurunko (liite 2) oli laadittu yksityiskohtaisesti ja se saattoi sisaltda
toistuvia tai samantapaisia kysymyksia, jotta saatiin varmistettua haastateltavien
mielipiteita. Lisaksi keskustelurunko toimi haastattelijan muistilistana ja tukena
virittdmassa keskustelua. Kyselyssa jatettiin pois kokonaan kysymykset organisaatioon
ja sen rakenteisiin liittyen. Yritys on vasta muutaman vuoden vanha, jolloin brandi-
identiteettia kuvaavia kysymyksid on hankala muodostaa, kun kyseessa on viela
organisaationa tuntematon yritys. Lisaksi haastattelija fokusryhmatutkimuksessa oli Oi

Paketin! toinen yrittdja ja tama olisi saattanut vaikuttaa haastateltavien vastauksiin.

Fokusryhméakeskustelun havaintomateriaalina kaytettiin luetteloa tuotemerkeista (liite
3), verkkokaupan tuotekategorioista koottua kuvakollaasia (liite 4), kuvia Oi paketin!
markkinoinnissa ja viestinndssa kaytetyista kuvista (liite 5), kuvakaappauksella otettua
kuvaa Oi paketin! Instagramtililta (liite 6) ja verkkokaupan postittamaa tuotepakkausta
(liite 7) Vaikka kyseessa on verkkokauppa, havaintomateriaali esitetdan paperisina

varikuvina kdytannon jarjestelyiden vuoksi.

Kutsussa (liite 1) luvattiin osallistumispalkkio, jonka tarkoituksena on osoittaa
haastateltaville, ettd heidan osallistumistaan ja mielipiteitaan arvostetaan. Kaikille
tutkimukseen osallistuville Oi Paketti! verkkokauppa antaa seuraavasta ostoksesta 10€
alennusta ja lahjoitti tilaisuudessa Oi Yllatyspaketin, joka piti sisdllaan tuotteita kaupan

tuotevalikoimasta.

Fokusryhmatilaisuuden aluksi esittelin itseni: tdma ja taman tutkimuksen tarkoitus oli

tuotu esille osallistujille jo heille suunnatussa kutsussa. Kiitin osallistujia heidan
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osallistumisestaan ja kertasin, minkalaisesta tutkimuksesta oli kyse ja mita odotin
tutkittavilta keskustelutilanteessa. Tein selvdksi, etta tilaisuudesta voi poistua missa
vaiheessa tahansa ja tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Lisaksi halusin
korostaa, ettd videoinnin tarkoituksena oli saada ainoastaan keskustelijoiden dani
tallennettua litterointia varten, ei kuvata keskusteluun osallistuvia tai heidan
kayttaytymistaan keskustelutilaisuudessa. Muistutin myds, etta tutkimuksen
raportoinnissa ja tuloksissa keskustelun tuotoksia kasiteltiin anonyymisti. Kuvasin
osallistujille fokusryhmakeskustelun luonnetta, jossa itse toimin keskustelun teemojen
esille tuojana ja toivoin keskustelijoilta keskindista keskustelua. Tdsmensin, ettd
tarkoituksena oli keskustella hyvin vapaamuotoisesti esille tuomien teemojeni pohjalta
ajatuksista ja mielipiteistd, joita keskustelijoilla nousisi mieleen teemojen kautta.
Kehotin osallistujia keskustelussa avoimuuteen ja kriittisyyteen, vaikka tutkijan roolissa
olikin toinen Oi Paketin! yrittdjista. Korostin, etta kaikki mielipiteet ovat oikeita ja

minulle tutkijana arvokkaita.

Molemmissa ryhmissa osallistujat ilmaisivat alkuun epailevansa sita, onko heilla
aiheesta mitaan jarkevaa sanottavaa, mutta sain vakuuteltua, ettd keskustelua
teemoista syntyy vahintdaankin esittamieni lisakysymysten ymparille. Korostin myos,
etta kaikenlaiset aiheeseen liittyvat nakemykset ja kokemukset ovat hyodyllisia tata
tutkimusta varten, vaikkeivat keskustelijat olisikaan aiheen asiantuntijoita. Erityisen
hyvéaksi tutkimustilanteessa koin sen, ettd toiseen fokusryhmakeskusteluun osallistui
verkkokaupalle kaksi potentiaalista asiakasta, joilla ei vielad ollut kasitysta verkkokaupan
sisdllosta. Oli mielenkiintoista seurata kuinka fokusryhmakeskustelun edetessa, heidan

kasityksensa muodostui ja kuinka se palveli tutkimustani rikastuttaen tuloksia.

Keskustelun vapaamuotoisen luonteen paljastuttua kaikille, keskustelu virtasi sujuvasti
ja kaikki osallistuivat keskusteluun tuoden mielipiteensa esille ja keskustelivat toistensa
mielipiteista keskenaan. Usein kysymykset oli jopa toistoa sille, mita keskusteluissa oli
jo kuultua ja sen voi jattaa esittamatta. Voidaankin todeta, etta jokainen
fokusryhméakeskusteluun osallistunut oli omien mielipiteidensa asiantuntija ja tuotti

laadullisesti tarkeaa sisaltda case yrityksen brandi-identiteetista. Keskustelu oli
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suhteellisen tasapuolista molemmissa ryhmissa. Huomionarvoista oli kuitenkin se, etta
toisessa ryhmassd, jossa keskusteluun osallistuvia oli vain nelja, jouduin enemmin
rohkaisemaan keskustelijoita esittdamaan nakemyksidan. Tama voi johtua myos siita,
ettd tdssa ryhmassa oli vain kaksi verkkokaupan olemassa olevaa asiakasta, jotka
tunsivat kaupan sisallon entuudestaan. Toisaalta mita enemman keskusteluryhmassa
oli jasenia, sitd enemmin tuotettiin erilaisia nakemyksia ja ehka keskustelu sita kautta

ruokki itsedan.

4.2.1 Aineiston kasittely ja analysointi

Nauhoitusta kahdesta fokusryhmasta kertyi yhteensa 2h 39min 24s. Aineisto
kuunneltiin useaan otteeseen ja litteroitiin sanatarkasti 27 sivua. Litteroinnilla
tuotetussa tekstissa fontti oli Calibri ja rivivali 1. Fokusryhméakeskustelun henkil6t
kuvattiin litteroinnissa niin, ettd muodostui ryhmat 1 ja 2, joiden jasenet numeroitiin
1/1-6 ja 2/1-4. N&in ollen auki kirjoitetussa tekstissd kuvataan sulkumerkeilld aina kuka
puhujista on vuorossa esimerkiksi (1/5) ryhmasta yksi, puhuja viisi. Fokusryhman vetaja
(eli tutkija) on kirjattu litteroinnissa kirjaimella ja sulkumerkeilld (H). Taulukossa 3. on
esitelty puheenpiirteita kuvaavat erikoismerkit, joita olen katsonut tarpeelliseksi
kayttaa puheen havainnollistamisen apuna. Jotta litteroinnissa aineisto ei olisi liilan

vaikealukuista, pyrin pitdmaan erikoismerkkien kaytén kohtuullisena.

Taulukko 3. Litteroinnissa puheenpiirteita kuvaavat erikoismerkit.

Lause jaa kesken

e Lause jaa kesken ja puhuja jatkaa muotoillen sanat uudelleen

Pidempi hiljaisuus lauseiden valissa

© Puheen seassa tapahtuva naurahdus tai naurua

! Erityiselle merkille pantava huudahdus

"myotailee” Kanssakeskustelijat myo6tailevat puhujaa ja ovat puhujan kanssa samoilla linjoilla

Opinnaytetydn aineiston analysointi menetelma on teorialaht6inen, eli deduktiivinen

sisdllonanalyysi. Aineiston analyysissa sisallonanalyysin luokittelu perustuu
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teoreettiseen viitekehykseen, joka tassa tydssa on brandi-identiteetin teoria. Analyysia
ohjaavat teemat, jotka ovat muodostuneet tarkasteltaessa teoreettista viitekehysta, ja
jotka ohjasivat fokuskeskustelun kulkua. Aluksi aineistosta muodostettiin
analyysirunko, jonka sisalle muodostettiin aineistosta erilaisia luokituksia tai
kategorioita. Talldin aineistosta voidaan poimia ne asiat, jotka kuuluvat
analyysirunkoon. Ulkopuolisista asioista voidaan muodostaa tarvittaessa uusia luokkia,
jotka voivat olla tutkimuksen kannalta my6s hyvin merkittavia. (Tuomi 2009, 113.)
Teorialahtoinen sisallénanalyysi sopii erinomaisesti tahan tutkimukseen, silld sen avulla

saadaan tiivistetty kuvaus case yrityksen brandi-identiteetin tekijoista.

Teorialdhtdisessa sisallonanalyysissa lahdettiin ensin liikkeelle analyysirungon
muodostamisesta. Rungon ominaisuudet muodostuivat Aakerin (1996) ja Kepfererin
(2004) molemmista identiteettimalleista nousseiden tekijéiden muodostamasta
kuviosta (kuvio 4): brandi tuotteena, bréndi henkilona ja brandi symbolina. Rungon
ulottuvuuksina kuvattiin fokuskeskustelurungon teemat (liite 2), jotka olivat:
tuotemerkki, tuotteet, persoonallisuus, suhde asiakkaisiin, mindkuva ja heijastukset ja
symboli. Esimerkki taulukosta alla. Nain saatiin yhdistettya aineistossa esiintyneet
lausumat brandi-identiteetin tekijoista yhdeksi kokonaisuudeksi ja karsittua
ylimdardinen aineisto pois. Sisdlldnanalyysin aineisto konkreettisesti saksittiin palasiksi
ja koottiin samaa aihetta kasitelleet keskustelun palaset identiteetin tekijoiden

kokonaisuudeksi. (Tuomi 2009, 113-114.)

Taulukko 4. Sisallénanalyysin runko

BRANDI-IDENTITEETTI BRANDI TUOTTEENA BRANDI SYMBOLINA BRANDI HENKILONA

TUOTEMERKIT XXX
TUOTTEET
PERSOONALLISUUS
SUHDE ASIAKKAISIIN
MINAKUVA JA
HEIJASTUKSET
SYMBOLI
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Taman jalkeen tehtiin sisallonanalyysia noudattaen aineiston pelkistaminen. Luokittelu
lahti siitd, ettd aineistosta poimittiin systemaattisesti analyysirungon mukaisia ilmioita,
jotka kuvasivat rungon ominaisuuksia. Esim. aiheesta brandi tuotteena poimittiin
merkittavat ylaluokat ja koottiin siita lausutut asiat alkuperdisen lausuman laatikoihin.
Taman jalkeen muodostettiin pelkistetty ilmaus kaikista lausumista ja viimeisena
pyrittiin tiivistamaan pelkistetty ilmaus muutamalla sanalla alaluokaksi. Sisdllénanalyysi
tehtiin kaikista case yrityksen brandi-identiteetin tekijoista erikseen. (Tuomi 2009,

114.)

Taulukko 5. Esimerkki sisalldnanalyysin toteuttamisesta

Teorialdhtdinen sisdllonanalyysi

Yldluokka | Alkuperdinen Pelkistetty ilmaus Alaluokka

ilmaus/lausuma

Luokka 1

(kuvaus)

Luokka
2(kuvaus)

Sisdllonanalyysia jatkettiin luokittelun muodostamisen jalkeen kvantifioimalla aineisto.
Sisdlléonanalyysilla tuotettu aineisto voidaan kvantifioida, eli analyysia jatketaan siten,
ettd sanallisesti kuvatusta aineistosta tuotetaan maarallisia tuloksia. Talloin aineistosta
lasketaan, kuinka monta kertaa sama asia esiintyy esimerkiksi keskustelijoiden
kuvauksissa tai kuinka moni tutkittava ilmaisee saman asian (Tuomi 2003, 107-117).
Tutkittaessa rungon aineistosta sita kuinka monta kertaa sama ilmaus esiintyi
kuvailtaessa case yritystd. Nain opinndytetyon tutkimus sai myos kvantitatiivisia

piirteita, jonka tulokset esitetdaan assosisaatiopilven muodossa. Esim. taulukossa.



Taulukko 6. Esimerkki keskustelijoiden ilmauksien koontitaulukosta
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Case yritys  Keskustelijoiden ilmaukset
1/111/2 | 1/3 1/4 1/5 1/6 2/1 2/2 2/3 2/4
lImaus 1 X X X
lImaus 2 X X
Jne... X
X X

4.2.2 Tulokset

Taulukko 7. Sisdlldnanalyysi teemasta brandi tuotteena

Seuraavassa taulukossa on tehty sisallonanalyysin mukainen aineiston pelkistiminen.

Litteroidusta aineistosta on poimittu systemaattisesti analyysirungon mukaisia ilmigita.

Alkuperaisistd ilmauksista on muodostettu ensin pelkistetty ilmaus ja tdman jalkeen

vield muodostettu alaluokka.

Brandi tuotteena

Yldluokka

Alkuperainen ilmaus/lausuma

Pelkistetty
ilmaus

Alaluokka

Luokka 1
Brdndi
tuotteena
heijastaa

- (1/6) Ihan siis laadukkaita, korkealaatuisia.
(1/4)"myotéilee”. (1/5) Hyvin korkealaatuisia. (1/2)
On. (1/4) On.

- (2/2) M3 veikkaan, ettd on hyvéan laatusia. Ei ihan
halpoja tuotteita, koska jotenkin nda tuotemerkit,
minust se niinkun on panostettu ndihin logoihin
selvasti ja niis on joku idea niin se jo viestii sitd, etta ei
0o ihan mikdan tusinatuote kyseessa.

- (2/2) No varmaan just siks kun niité ei tavallisista
kaupoista saa. (2/3) persoonallinen, erilainen ehk&?
(2/3)"myotéilee” (2/2) vaikka en teidan hintoja
tieddkaan. (2/3) Ja nakeméaan vahan vaivaa . (2/2) Joo-
o.

- (2/2) Mun mielesta se laatu tulee siinakin esille, et se
ei 0o tosiaan vaan roiskastu jonnee tai viskattu jonnee
laatikon tai pussin pohjalle.

- (2/3) No néist tulee mun mielestd jotenkin laadukas
mieleen, ehka vahan jotain tammaost vahan
ekoloogista ja luontoa sadstavaa ja vihreaa.

- (1/1) Ekologisuus. (1/2) Kestavyys. (1/6) Laatu. (1/2)
J0o.(1/5) Sellainen lapsilaht6isyys mydskin ehka tai

Laadukas
Korkealaatuinen
Persoonallinen

Perhe-, lapsi-,

Laadukas

Ekologinen
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niinku perhekeskeisyys. (1/1) niin ja sellanen helppous
my0skii, et on jotaa paketointipusseja, et siis saa
helposti kivaa.

- (2/3) Perhekeskeisia. (2/3) "myotéilee” (2/1)
Ekologisilla, timmdsilld vihreill, vihredt arvot ... (2/3)
Ma en tieda nouseeks mulla ihan hirveesti, ma en
oikeastaan tieda sita, ehka jotkut naista, stop the
water while using me, tulee mieleen, mutta muuten
ma en tiedd onko tda erityisen ekologispainoittesta.
(2/1) Ei varmaan niinku kaikki tuotteet. (2/3) Naitten
perusteella. (2/1) Nii. (2/2) Mulla tulee kylla se vihreys
niinku jollain tapaa ja laadukkuus (2/3) Ja sellain
kestavyys. (2/2) Joo.

- (2/2) Perhe, lapsi, kotikeskeisia. (2/1) ”myotéilee” .

kotikeskeinen

Ekologinen ja
vihred

Kestava

Vilittava

Luokka 2
Brdndi
tuotteena
viestii

- (1/3) No ehka vahi kuvastaa sitd omaa
makumaailmaa tai sellast et minne suuntaa.. (1/2)
"my6tdilee” (1/3) ehka haluis kehittda omaa tyylii.
(1/2) Niin ja sit se ja3 mieleen jos sielt on ndhny jotaa
mitd haluais, niinku tota salmiakkikuvioista paperii.
(1/1) "myotailee”

- (1/3) Tulevast tyylist kylld ©.

- (2/2) No sitten n&é viestii, ettd eldmé& on hauskaa ja
ehka vahian vield hauskempaa. (2/1) Nii se on totta ©.
(2/3) Joo.

- (1/1) On mulla ainakii sellainen olo, et mun tekis
mieli hypistelld nait kaikkii. (1/2) "myotailee” (1/1) Ja
saada kotiin. (1/2) Niin just et kiinnostaa, et jos néita
tuotteita olis tas tietokoneel, ni heti klikkais ja haluais
enemmin tietoo tuotteista. (1/1) “myétailee” (1/5) Ja
tekis mieli esimerkiksi ndhda nama julisteet
suurempina ja esimerkiksi paasta haistelemaan milta
toi tuoksuu toi saippua ja tekee mieli saada lisaa
tietoa.

- (1/3) Ett& kaikkee ei tarvi tehd kaavojen mukaan, eika
niin vakavast. Vaikka just jos jotaa tauluu laittaa
seinalle, ni se ei oo pakko olla jonkuu kuuluisan
taiteilijan maalaama tai valokuvaama, vaan sen voi
tehi itte suht pienel panostuksel. (1/2) Nii-i. (1/3) Ja et
niit voi vaihella, et se ei tarvi olla aina vuodest toiseen
se sama. Ja just se et ei tarvi olla aina vaan se sama
perinteinen lahjapaketti ja naru, vaan et siihen voi
keksii ihan jotain muuta. (1/2) Etta helpostkii saa
tyylikasta.

- (2/1) Piristysta arkeen. (2/2) Helpotusta lahjojen
pakkaamiseen. (2/1) “myotéilee” (2/2) Ideoita. (2/3)
Persoonallisia. (2/2) ”"myotailee”.

- (1/5) Ja sit nyt on lastenkutsuille tarjolla muutakin
kun naita perinteisid nallepuheja ja autoja ja muita
tallasia. On muitakin vaihtoehtoja jos ei halua ottaa
mit&a tallasta tuttua disneyn merkkia. (1/6)
"myotailee”.

- (1/1) Et pelkat jotkuu tommoset kivat pillitkii ni
pitaakii kdyda semmoset hankkimassa et on jotaa
niinku vahan erilaista, mita laittaa jollekii lapselle vaik
mehulasii.

Tyyli

Brandi on
mieleen jaava

Viestii
hauskuutta

Herattaa
mielenkiinnon

Helppoutta

Itse tekemisen
helppoutta

Persoonallista ja
erilaista

Persoonalli
nen tyyli
itse
tekemalla
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Luokka 3
Brdndin
kdytto-
tarkoitus

- (1/1) Joo ja sit tulee mieleen et oispa kiva saada joku
paketoituu tollee tai nyt jotain noit korttei, et toi oiskii
kiva jollee kummitytélle. Tommosen kyl haluis antaa
kun se herattaa sellasen kiinnostuksen.

- (1/3) Herattaa ostohaluja ja luovuutta herattas ja
sellast, ettd miks en ole ite tita keksinyt ©. (1/4) Nii-i,
kylhaa se jos yks kuva on sellainen et ton ma haluun ni
alkaa kattoo muitakii kuvii, et oisko siel muita hyvii
ideoita, mitka houkuttelis mua tekemaan noin tai
jotain uutta kivaa ndist tuotteist.

- (1/3) Mahdollisuuksia on monia. (1/5)(1/2)
"Myotdilee” (1/5) sellasta helppoutta, ettd tavallaan
nailla tuotteilla sa saat paketoitua sun lahjat
esimerkiksi sun joululahjat et siihen ei mee montaa
iltaa tai viittatuntii, vaan et ne on tunnissa kaikki
paketissa. (1/1) Ja sit semmost tyylikkyytt3 et ei oo
kaikki aina semmost esimerkiski joulupaperii ostettu
sit viitta rullaa kahel eurol ja et aina on ne samanlaiset
joulupukit siel, vaan et on paljon muitakin
vaihtoehtoja jos haluu siihen niinku panostaa. (1/2)
"Myétailee”.

- (2/2) Sita, etta lahjan saaja on sellaisen pienen
ylimaaraisen vaivan arvoinen, etta kun se myos se
paketti on kaunis. (2/1) “myétailee” (2/2) Ja mina
luulisin, ettad ihminen joka taalta ostaa ei olis sellanen
joka kiireessa jostain Prismasta niitd ostaa, vaan se
saattais ostaa vaikka enemman kun tietds, etta on
juhlakausi tai joulu tai joku muu tulossa.

- (1/5) Ja sit tavallaan n33 ideat mit3 tds annetaan
muuten kun silla alkuperaisella tavalla, ni sit niinku
alkaa itellakii ideoita pyoriin padssa et mihin kaikkialle
muuallekin naita vois kayttaa. (1/2) (1/4) "myotailee”
(1/4) Hyvin niinku sellanen et alkaa niinku paassa
kuhimaan ideoita kun kattelee niitd ja niinku harmittaa
ettei oo enemmin aikaa keskittyd siihen mita ndist viel
sais. (1/5) Et voi kun vois vaan paivat naperrelld
kaikkea tallasta kotona ©.

- (1/6) Tietyst saa vaha uusii ideoit taas, muutosta
marketin nauhaan ja peruspaperiin, et voi olla, et
joutuu mennad uudestaan nettikauppaan tan jalkeen.

- (2/3) Mulla tulee nyt mieleen vaikka toi kaapin
hyllyjen paallystys, niin saahan niistd uusia ideoitakin,
vaikka ei nyt ookkaan ollut mun tyylia noi salmiakki
kuviot, niin toihan vois olla aika hauska juttu vaikka
kokeilla.

- (1/3) No mun mielesta naa on alyttoman kivoi naa, et
on niinku suoraan ideoita, et miten voi hyédyntaa noit
tuotteit.

- (1/3) Etta kaikkee ei tarvi tehd kaavojen mukaan, eika
niin vakavast. Vaikka just jos jotaa tauluu laittaa
seinalle, ni se ei oo pakko olla jonkuu kuuluisan
taiteilijan maalaama tai valokuvaama, vaan sen voi
tehd itte suht pienel panostuksel. (1/2) Nii-i. (1/3) Ja et
niit voi vaihella, et se ei tarvi olla aina vuodest toiseen
se sama. Ja just se et ei tarvi olla aina vaan se sama
perinteinen lahjapaketti ja naru, vaan et siihen voi

Antaa kaytto
ideoita
inspiraatiota

Itse tehty ja
persoonallinen

Helposti ja
nopeasti

Idea- ja
inspiraatiol
dhde
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keksii ihan jotain muuta. (1/2) Etta helpostkii saa
tyylikasta.

Luokka 4
Tuotteen

persoo-
nallisuus

- (1/1) Houkuttelevan. (1/1) Leikkisan. (1/3) Minust
just aika samoi kun ni tuotemerkit, sopii dsken
lueteltuihin. (1/5) Sellainen kiinnostava kokoelma.
(1/6) Laadukas ja laatu.

- (2/2)Toisaalta mun tulee mieleen kun on jonkin
verran tyon puolesta matkustanut niin esimerkiksi
Englannissa on tdmmasia ihan kivijalkakauppoja, siis
joissa on just tén tyyppista tavaraa. Ja sieldhan on
erittdin kiva kulkea sellaisessa kaupassa vaikka ei
mitdan valttamatta tarvisikaan, mut herkullista silleen.
(2/1) "Myotailee”.

- (2/1) N33 on minusta semmosia hauskoja. (2/2)
"myo6tailee” (2/3) ja semmosia vahan erilaisia ja ettd ei
kaupan hyllyilld juurikaan nay téllaalueella. (2/1) Ja
naa ei ehkd oo semmosia suurten massojen tuotteita
kuitenkaan (2/3) “myotailee”.

- (1/5) lloa sellasilla persoonallisilla tuotteilla. (1/2)
"Myotdilee” (1/5) Se tulis mulla ainakin mieleen. (1/1)
Kaunista ja nattia ja selalst s6pd6. (1/6) Erilaista. (1/1)
Nii. (1/4) Mul tulee mieleen jotenkii et pieni on
kaunista tai selkee on kaunista.

- (2/3) Joo ja jotain ihan sellast luovuutta ja
omaperaistd ndissa tuotteissa. (2/2) "myoétailee”.

- (2/3) Selkee mun mielesta. (2/1) Selkee ennemmin
joo. (2/2) Kaunis, tyylikas. (2/3) Ja mun mielesta vdahan
tulee tdmmonen hauska, just kun on tietysti naita
teidan kuvia ja jotain niinku joku.,. Siind on jotain
ideaa.

- (1/3) Haluu persoonallisuutta. (1/1) (1/2)
”"Myotailee” (1/2) Joo erilaisuutta. (1/1) Erilaisuutta,
must ainakii tuntuu et vaik itelld ei oo lapsii, mut sitku
on kummilapsii ja muista ni must niille on hauska
ostaa jotain muuta kun esimerkiks jostainPrismast
joku juttu, et mika ois vaha niinku semmonen erilainen
ja josta myos se lahjan antaja jaa mieleen. (1/2)
”Myotailee”. (1/1) Et on vahan joku erilainen juttu,
joka ei 0o ehka sit ihan jokaisen lapsen
leikkihuoneessa tai makuuhuoneessa. (1/2) (1/4)
"Myotailee”.

- (1/5) Mulla tulee mieleen just semmonen leikkisyys
ja mennonen vahan niin kuin pilke silmakulmassa, et ei
00 niinu lilan vakavasti. (1/1) Eiko liian sellast hipsterii,
siis ettei oo liilan semmost niinku ...(174) Sellanen
niinku into. (1/1) ”"Myétéilee” Joo. (1/4) Loytéa ja
etsid. (1/6) Helposti ldhestyttava.

- (1/6) Kekselias, hauska. (H) Tosi kekselids kun ei oo
logoakaan ©. (1/1) Tarviiks olla. (1(3) Nii ehka se on
sitd persoonallisuutta.

- (1/6) lloinen. (1/2) Ja persoonallinen. (1/1) Joo
semmonen hyvantuulinen ja hauska. (1/4) Sellast
piristystd niinku joka tilanteeseen. (1/5) Ja ehka se
pirted tulee sita kautta brandistd mieleen. (1/4) (1/1)
"Myotailee”. (1/1) Ja just sellain et tulee mieleen et

Leikkisa
Kiinnostava
Laadukas
Herkullinen
Kiva

Hauska
Erilainen
Yksil6llinen
lloinen

Luova
Omaperdinen
Selked
Persoonallinen
Innostava

Pilke
silmakulmassa

Puoleensav
etava

Yksil6llinen
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voi vitsit ma haluaisin kyl menna sellasii kemuihin
mitkd on Oi Paketti jarjestanyt, ni siel olis varmaan
aika paljon kaikkee kivaa ja hyvaa. (1/5) Tommosiin
paketointikemuihin vois olla kiva menna. (1/1) Joo
kylld ©.

Luokka 5
Brdndin
suhde
asiak-
kaisiin

- (1/1) Ihanalta. (1/2) Nii olis ihana saada paketti
vaikka sen olis itte ostannu ja kun sen paketin viel
koton avaa ja se on viel paketoitu ni se on semmonen
et kivaa. (1/1) Olis ihanaa saada tommonen postista.

- (1/5) Ja tulee sellain olo, ett4 tosiaankin taa brandi
on viimiseen asti mietitty, et sieltd ensimmaisesta
kosketuksesta verkkokauppaan ni sit kun viel saa
tallasen paketin, ni se on niinku sieltd loppuunasti
mietitty. (1/2) "Myé6tailee” (1/1) Jotenkii semmonen et
on myo6s kiinnostun niista ostajista ja valittaa myos
niista. (1/2) "Myétailee” (1/5) Ja sit tulee sellanen olo
et tekis mieli avata tosi varovasti taa paketti ja ottaa
talteen se ja sdastaa se. (1/2) "Myoétailee” ja saastaa.
Arvostaa asiakkaita. (1/4) Niin ni se tulee niinku et on
oikeesti ajateltu sit ostajaa ja kdytetty vaha aikaa.
(1/1) Nii ja kaytetty aikaa. (1/3) Nii ja just sit se
persoonallisuus tavallaan.

- (1/4) No kyl mun mielesta naa on hyvin pitkalti Oi
Paketin nadkosia. (1/2) Et kun on kumminkii niin monta
vuotta seurannu, ni on ihan, et tunnistaist tasta vaikkei
nakis nimea. (1/5) (1/1) "Myo6téilee”.

- (2/1) Arvostatte asiakasta (2/3) (2/2) ”Myotéilee”
(2/1) Asiakkaat on tarkeita. (2/3) Mutta on se
varmaankin sit toinen kin juttu, etta ihan bisneksen
takia, koska se on osa teidan brandia. (2/1)
"Myotailee” (2/3) Koska silld te saatte vakioasiakkaat
itsellenne t4ll4 keinolla. (2/2) Ja onhan se tavallaan
loogista, ettd kerran te myytte aika paljon pakkauksia,
niin miksi ette my®os silloin kun toimitatte naitd, niin
miks ette jo siind vaiheessa antais vinkkia. (2/3)
"Myétadilee” Joo. Oikeastaanhan se ois aika
ristiriitaista, jos ei niihin ois panostettu. (2/2) Joo
"Myotdilee”.

- (2/1) Et jos on sellain tilanne, et miettii kummasta
kaupasta ma ottaisin, ni sit ehkd miettii, et ainii ku
sielt tuli se ihana paketti (2/2) Nii-in. (2/1) Et siint j&3
semmonen hyva mieli. (2/2) ”"Myotéilee”.

- (2/3) Kylla nd3 on tehokkaita markkinoinnissa mun
mielesta. (2/1) On. (2/2) Ja kyllahdn ne sitouttaa niita
tavallaan, kun sanoit et just sitten kun paketti on
tullut perille ja asiakas sielta laittaa sitten kuvan
instagramiin. (2/1) "Myétailee” (2/2) Niin kylhan se on
niinku sitten.. (2/3) Vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.
(2/2) Niin kanta-asiakkaitahan te kuitenkin varmaan
haluatte. (H) Niin. (2/3) ”"Myé6tailee” mutta varmaan
naa tuo uusiakin asiakkaita, kun nakee niita kuvia niin
her&a se mielenkiinto, ettd mikés juttu toi on. (2/2)
Joo-o.

Haluaa tuottaa
hyvaa mielta ja
arvostaa
asiakasta

Kiinnostunut
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tuksesta
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Mielenkiinnon
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Luokka 6
Brdndin
alkuperd-
maa

- (1/2) Yht3an en tieda © toi Gugguu, mut miks mulla
tulee Tanska tost mieleen. (1/5) Joo mullakin tulee, jos
ensimmaisend pitdis sanoo, ajattelin Tanska kauheen
monesta. (1/1) Ja muutenkii jotenkii Ruotsiin,
pohjoismaat. (1/6) Jos toi Papu ei oo suomalainen oon
tosi yllattynyt. (1/5) ja sita kans ajattelin, etta se on
heti suomalainen, kuulostaa silta ja on tuttukin.

- (1/6) Mul tulee kaikis noist alareunassa olevista, no
tuolla yhdessa lukeekin London, ni tulee mieleen
sellain englantilais- tai sellain brittityyppi.

- (2/3) No mulla tulee mieleen tdhan, et nd4 ei oo
kotimaisia ainakaan kaikki tai ei suurin osakaan, ndin
tulee mulle mieleen tasta. Et ehka just tulee se
maalaisranskalainen tai no tossahan onkin se London
selkeesi, etté.. (2/2) Joo, mut toi papu vois olla
suomalainen... tai ei valttdmatta. (2/1) No mul on ehké
se kun ma tieddn mista tai et nda ei oo suomalaisia
tosiaan kaikki et mul on sellain ennakkokasitys jo. Mut
et just semmosia pienid, ei niin tunnettuja merkkeja.

- (2/3) Ehka keskieurooppaan sen englannin lisdksi
sijoittaisin.

Tanska
Ruotsi
Pohjoismaat
Eurooppa
Lontoo

Skandinaavi
nen

Analyysirungon ensimmaisen teeman mukaisiksi ilmidiksi muodostuivat seuraavat

luokat:

e Brandi tuotteena heijastaa

e Brandi tuotteena viestii

e Brandin kayttotarkoitus

e Tuotteen persoonallisuus

e Brandin suhde asiakkaisiin

e Brandin alkuperamaa

Sisallénanalyysin ilmidistd muodostuneista pelkistetyista kuvauksista muotoutuu

case-yritykselle monipuolinen brandi-identiteetin kuvaus. Oi Paketti!-

verkkokaupan brandi-identiteettia tuotteena kuvaavat tulosten mukaan seuraavat

sanat tai ilmaukset: laadukas, korkealaatuinen, persoonallinen, innostava, pilke

silmdkulmassa, perhe-, lapsi-, kotikeskeinen, ekologinen ja vihrea, kestava,

valittava, antaa kayttoideoita ja inspiraatiota, itse tehty, helposti ja nopeasti,

leikkisa, kiinnostava, herkullinen, kiva, hauska, erilainen, yksilollinen, iloinen, luova,

omaperdinen, selked, haluaa tuottaa hyvaa mielta ja arvostaa asiakasta,

kiinnostunut vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa, haluaa sitouttaa asiakkaan,
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mielenkiinnon herattdja, Tanska, Ruotsi, Pohjoismaat, Eurooppa, Lontoo. Edelleen

naistd kuvauksista tiivistyivat alaluokiksi: laadukas, ekologinen, persoonallinen tyyli

itse tekemalld, idea- ja inspiraatioldhde, puoleensavetava, yksilollinen, asiakkaan

sitouttaminen ja vuorovaikutus seka skandinaavinen.

Taulukko 8. Sisallénanalyysi teemasta brandi henkilona

Brandi henkilona

Yldluokka | Alkuperdinen ilmaus/lausuma Pelkistetty Alaluokka
ilmaus
Luokka 1 | - (2/2) Et silloin taytyy olla sellanen joka on vdhan ehka
Henkilén | semmonen kasilld varkkaaja. (2/1) "Myoétailee”, tés ei
mindkuva | ehka nyt tuu niin paljon esille, onhan ndis tuotteissa
ja heijas- | esilla naita teippeja ja papereita ja naruja (H)
tukset | "Myotailee” (2/1) Mutta ettd kun niitdhan on paljon
sield Oi Paketin verkkokaupassa, et just semmonen
henkild kuka tykkaa pakata lahjat vahan toisella
tavalla. (2/2) "Myotéilee” (2/1) Kun mit3 sit saa ihan
perus kaupoista. Itse paketoitu
- (1/3) Ja osittain ehka sellaset askartelija tyypit, jotka lahja, joka
viittii nykertaa, ettei mee kauppaan vaan ja pyyda heijastaa
valmiiksi paketoituna. (1/1) "Myétailee” Ja naiset paketin tekijan
varmaan, luulen ©. tai lahjan saajan
- (2/1) Tykkaa pakata © se haluaa néprata. (2/3) persoonalli-
Haluatte, ettd asiakas tilaa toisenkin paketin teilta. suutta
(2/2) Joo ymmadrran taysin ton, ettd tykkaa DIY
pakkaamisesta. (2/3) Niin. (2/2) Tykk&an nimittain Nainen askartelija
itsekin siitd ©.
- (2/2) Ja ettd lapsetkin voidaan ottaa mukaan Lahjan Kiireinen
pakkaamaan. (2/1) ©. (2/2) Tossa on pienet kadet. antamisen nykyihmine
- (2/3) "Myétailee” (2/2) Et hdnelld on sitten valmiina merkitys n
ja sit han voi rauhassa vikertia kotona paketteja ©.
(2/1) Paitsi et ma oon sit kyl ostan noita paperipusseja | Kiireiselle
sen takia, et niihin on helppo sujauttaa se lahja eika nykyihmiselle
tarvi vakertaa. (2/2) Joo-o © se on yksi syy my6s. (2/1) | sopivaa
Ja silti on kivannakainen. helppoutta
- (2/1) Tietyltaval sellanen tehokas ja tarmokas, mut
sit toisaalta taas halutaan paasta helpolla.,. Halutaan Bloggari
tehda helpolla kivaa, et ei niinku tietyltaval sellast
napertamista, mut sit ei kuitenkaan sit semmosta Juhlien
pilkuviilausta tai semmosta.. (2/2) Tee itse paperi. jarjestaja

(2/1) Nii ©. (2/2) Keitd paperimassa ja.. (2/1) Nii tai et
tos paketoinnis menis tunti, et siin jotain origamei
vadnnettais tai jotain ©. (2/2) Joo ©... Nii et se on
kumminkii niinku tammaselle kiireiselle nykyihmiselle
sopiva.

- (1/3) "Myéotailee” (1/2) Bloggari. (1/17 "Myébtiilee”
(1/2) Joka jarjestaa ne juhlat ja sit se ottaa kuvii
kauheesti ja julkasee blogiin. (1/3) Sellain joka haluu
naha vaivaa just siihen, etta tuottaa tollast niinku tai
et paketointi on puol lahjaa tyyliin, etts. (1/2)
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"Myotdilee” (1/5) Ja sellanen joka haluu tehda
esimerkiksi lastenkutsut silla tavalla, etta haluu niinku
suunnitella kattauksen matsaamaan, et varmaan teha
niinku keltaset kakut ja mustakuorrutteiset
mokkaruudut sitten naihin juhliin. (1/2) Joo. (1/5)
Nimimerkilld taisin tehd3 sellaiset © (1/2) Joo min&kin
kovasti yritan olla sellain, mut ei se viel nelja vuotias
tarvi sellasii. Mut nyt sitte alotetaan seuraavat juhlat

©.

Luokka 2
Henkilon
kuvaus

- (2/2) Voisin kuvitella, et naa on jotain aika sellasia
pienia firmoja, ehka yhden naisen tai yhden miehen
firmoja. Tai timmosia just jotka on innokkaita ehka
itse pienten lasten diteja ja sitten tehneet kotona
ensin ja sitten paattaneet, etta rupeankin myymaan
naita. Ni naa vois olla just sellasia.

- (2/3) Koulutettu nuorehko nainen. Tulee mieleen,
ettd ehka just timmonen pienten lasten &iti olis. (2/2)
Joo. (2/3) mutta semmonen just jolla on koulutusta ja
nakemysta ja joka ehkd on kiinnostunut sisustamisesta
tai tdmmosistd kotiin liittyvista asioista. (2/2)
"Myotdilee” (2/3) Siina vaiheessa elamaansa vahvasti.
- (2/1) Mun mielesta sellaset, no varmasti on pajon
pientenlasten diteja, no et ylipaataan naiset. (H)
”"Myotailee” (2/1) Et en méa usko et miehet kauheesti
tdmmosta tai hyvin harva mitaan
paketointitarvikkeita. (2/2) "Myotailee” (2/1) Ja
semmoset jotka tykkda kauniista ja semmosesta.,.
haluu panostaa niihin paketteihin, ettei vieda niinku
missdan Prisman pussissa lahjaa, vaan se ettd vaik se
on joku pienempikin lahja ni se pakataan natisti. (2/2)
”"Myébtailee” (2/1) Ja siis semmosta simppelia
sisustuksessa, ettei ei mitdan ruusuverhoja ja siis
semmosta runsasta horsotysta, vaan semmosta hyvin,
hyvin tota simppelia.

- (1/5) Sellainen ihminen, joka tykkaa tallasista
graaffisista muodoista ja kuvioista ja ei tosiaankaan
sellainen joka tykkaa jostakin sellaisesta hirveen
romanttisesta tyylista.

- (1/2) Tulee mieleen sellainen jolla on valkoinen koti.
(1/1) "Myotailee” (1/3) Minust ehka sellaset jolla on
vahan ylimaardista rahaa, ettei tarvi joka pennii kattoo
ja ketka on kiinnostunu jotenkii nyky trendeist ja
sisustukset. (1/5) Ja sellaset, jotka tykkaa
skandinaavisesta sisustuksesta ma niinku ajattelisin
heti téllast kohderyhmaa. (1/1) Joo. Ja jotenkii
semmoselle edelleen, kuka tykkaa laadukkaasta ja
haluu ehka jollain pienelld sisustaa vaikka se olis
arvokkaampi, mut haluu jonkuu yhden tietyn
jutunesimerkiks néista. (1/4) Mul tulee sellain
pelkistetty sisustus mieleen. (1/3) "Myotailee” Sellain
musta-valkoinen. (1/4) Et olis vain tiettyja juttuja sield
kodissa. (1/1) Mut sit toisaalt mun mielest sopis sellain
varikaskii sisustus, jossa olis raivakkakii.

- (2/3) No aika semmosessa skandinaavisessa kodissa,
kylla ehka. (2/2) "Myotailee”

- (1/1) Taa laatu nyt jotenkii pyorii mulla, semmonen

Perhekeskeinen
DIY

Koulutettu seka
ymparisto- ja

laatutietoinen

Sisustamisesta
kiinnostunut

Trendikas
Graaffinen

Yksinkertainen/
pelkistetty

Varitykseltaan
mustavalkoinen

Skandinaavinen
Bloggari

Nuorekas

Aikaansa
seuraava




41

laatutietoinen ja semmonen tan hetken tds muodin
virrassa ja trendien virrassa.. (1/2) Nii et on
nykyhetkessa mukana (1/1) Nii.

- (2/1) Joo ja sellainen siis sisustusblogi kodissa, siis
valkonen mis on .,. (2/2) Joo ei tummia
tammihuonekaluja ©. (2/1) Ei vaan siis vaalea, siis
skandinaavinen, tammonen. ("kaikki myotailee” (2/2)
Ehka vahan pelkistetty (2/3) Joo. (2/2) Ja sitte voi
vahan just tammosia kaikkia varikkaita juttuja tuoda.
(2/1) "Myotailee”.

- (1/3) Persoonallisen. (1/6) Hipsterin. © (1/2)
Monipuolisen. (1/5) Skandinaavisen.

- (2/1) Kauheen hyvantuulisia, iloisia. (2/2) Raikkaita.
(2/1) "Myotéilee” ja nda on niinku nyt tan ajan varit, et
nythan on niinku mustaa, valkosta, ketasta tosi paljon.
(2/2) Ja silleen, ettd on vahan naita eri graaffisia
kuvioita yhdistelty trendikkdasti, nda on aika
trendikkaita. (2/1) (2/2) "Myétailee” (2/3)
Nuorekkaita, nda on myos aika nuorekkaita.

(2/2) "Myéotailee” ja hyvalla maulla varustettu,
tarkoittaa sama makua kun mulla itelld ©. (2/3)
Semmonen aika hillitty toisaalta tulee naista
esimerkiksi varimaailmasta mieleen. (2/2) Joo.

Luokka 3
Henkilon
suhde
asiakkai-
siin

- (2/3) Varmaan siks, ett3 tekis mieli saada toinenkin
tommonen paketti. (2/2) “Myotéilee” te haluatte olla
mieleen jaavia. (2/3) Nii-in.

- (2/3) Laheisen. (2/2) ”"Myétailee” (2/3) Valittdman.
(2/1) Joo ja sit kun naa on kotoa naa kuvat ni en ma
tieda tajuaako kaikki sita sitte, mut et just ndis on
perheenjdsenia ja muuta, ettd onko.,. sellanen
I13heinen. (2/2) ”"Myétailee” ja helppo.

- (1/2) Hyvan. (1/1) Nii semmosen kunnioittavan. (1/2)
Nii ja kun taa oli nyt ihan uus taa instagram niin sita
just, et on monessa mukana ja tuo moneen paikkaan,
et on blogi ja taalld ja facebookissa. Ni ne haluu olla
lahelld asiakasta. (1/5) Ja ne haluu varmaankin sillee,
ett ne tulis toisenkin kerran, kun on tarjolla niita
paikkoja mista voi hakea vinkkeja eikd pelkdstdan vaan
se verkkokauppa. (1/2) ”"My6téilee” (1/1) Mut
semmonen myos valittyy, semmonen kauheen lammin
vaikutelma, niinku etta ei oo sellain kauheen etdinen
jotenkii ja just ku on sillee helposti tavoitettavissa.
(1/2) "Myotailee”.

- (2/1) Ei ainakaan mikaan jaykka ja kauheen
muodollinen, vaan semmonen helpostildhestyttava ja
mutkaton. (2/2) Ja pilke simdkulmassa. (2/1)
"Myotdilee”. (2/3) Niin leikkisa ja luovuuteen jotenkin
panostava.

- (1/5) Mulla tulee mieleen just semmonen leikkisyys
ja mennonen vahan niin kuin pilke silmdkulmassa, et ei
00 niinu lilan vakavasti. (1/1) Eikd liian sellast hipsterii,
siis ettei 0o lilan semmost niinku ...(174) Sellanen
niinku into. (1/1) ”Myétéilee” Joo. (1/4) Loytaa ja
etsid. (1/6) Helposti ldhestyttava.

Laheinen
Valiton
Helppo
Kunnioittava

Innostava

Helposti
lahestyttav
p
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Analyysirungon toisen teeman mukaisiksi ilmidiksi muodostuivat seuraavat luokat:
e Henkilén mindkuva ja heijastukset
e Henkilon kuvaus

e Henkilon suhde asiakkaisiin

Oi Paketti!- verkkokaupan brandi-identiteettia henkilona kuvaavat tulosten mukaan
seuraavat sanat tai ilmaukset: itse paketoitu lahja, joka heijastaa paketin tekijan tai
lahjan saajan persoonallisuutta, nainen, lahjan antamisen merkitys, kiireiselle
nykyihmiselle sopivaa helppoutta, bloggari, juhlien jarjestaja, perhekeskeinen, DIY (do
it yourself), koulutettu seka ymparisto- ja laatutietoinen, sisustamisesta kiinnostunut,
trendikas, graaffinen, yksinkertainen/pelkistetty, varitykseltdan mustavalkoinen,
skandinaavinen, ldheinen, valiton, helppo, kunnioittava ja innostava. Edelleen naista
kuvauksista tiivistyi alaluokiksi: DIY askartelija, kiireinen nykyihminen, aikaansa

seuraava ja helposti lahestyttava.

Taulukko 9 Sisallénanalyysi teemasta brandi symbolina

Brandi symbolina

Yldluokka | Alkuperdinen ilmaus/lausuma Pelkistetty Alaluokka
ilmaus

Luokka 1 | - (2/1) Mun mielesta se Oi Paketti, sitahan kuvaa
Bréindi | jotenkin just toi huuhdahdus (2/2) Joo.

symboli | - (1/2) Jos tan niinku sanois, ni sen sanois sillee Ol et Leikkisa
viestii | siin tulee sellain innostuneisuus, et HEI, OHOI.

(1/1)”"Myétéilee” Niin on semmonen just vaha leikkisa. | Hauska

(1/2) Niin. (1/1) Niinku se nimi ja hauska. Mun mielest Leikkimie-
my0s niinku tyylikas. Tyylikas linen

- "lhanaa lahja minulle”

- "jotain kivaa itselle” Huudahdus

- "huomaa minut”

- "yllattymisen ilo”

- "Koko paketti”

- "0i mika ihana paketti!”
- "0i, paketti tuli!”

Luokka 2 | - (1/5) Joo M4 ainakii nakisin et jos teil ois tén
Brdindin | oipaketin lisdks, jos tda ois, siis ma nakisin, ennemmin
logo | kans tekstilogona, et se ois taa Oi Paketti ihan
symboo- | ensisijassa. Mut et sit jos teilld olis ajatusta suunnitella | Mustavalkoinen
lina | ihan logo, ni ma nakisin ensinnakin et se on ihan
selkeest mustavalkoinen, silloin siind eu vois lukee toi Kapea ja pitka
Oi paketti, vaan sen pitais olla joku sellainen mika fontti Tekstilogo
antaa vihjeen siitd ja sit ten toi teksti siihen niinku
lisana. Tiivis fontti
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- (1/1) Joo mun mielest just sellain kapee ja pitka fontti
on Oi Paketin. Ei leveets ja pyoreetd. (1/2) Nii. (1/5) Ja
nyt jos alkaa miettiin tata typografiaa, ma en tiia onks
teil joku linja siind, mut nddhaa on kaikki erilaisii ndissa
kaikissa. (1/2) Niin jokainen on. (1/4) Nii no tast
keskimmaisen kuvan tekstist mul niinku tulee mieleen
se Oi Paketti.

- (2/3) nii jos tasta kattoo ni jos dsken kysyit niita
fontteja ni ehkd tammonen tiiviimpi ois parempi. (H)
Okei. (2/3) Ja vastais niinku jotenkii tita teiddn
brandia. (2/1) ”"Myétailee”

- (1/5) Joo kylla se siis loppujen lopuksi toimii. Taa
toimii siis ihan téllaisenaan (1/1) ”Myotéilee” (1/5) Et
te ette valttamatts tarvi erillistd logoa. (1/1) (1/4)
"Myotdilee” (1/5) Vaan, ettd se toimii ihan ndinkin,
mutta et sen vois suunnitella tekstilogoksi, elikka et
suunnittelis sille oman ilmeen. (1/3) Onks naillakaa
mitda muuta logoa vai onks naa vaan naa (1/5)
Tekstilogot, niinku toi Gugguugin on tekstilogo. (1/2)
”Myotailee”. (1/5) Ja papu ja noi. (1/3) Ehka se sopis
sit tyyliin, et ei oliskaa muuta. (1/1) Nii ja must siihen
tulee ehka liikaa jotaa semmost hoérsdketta jos jotain
laittaa.

- (1/1) Nii. (1/3) Ensin oi ja paketti. (1/2) Nii... jos
pitdisin, tekisin ni pelkka teksti, en laittais mitda kuvaa.
Joku tunkis ehka paketin kuvan siihen.

Ei erillista logoa

Luokka 3
Bréindin
muoto/

kuva

- (1/3) Kapea. (1/2) Nii ei pyoree. (1/1)(1/5)(1/4)
”My6tailee”. (1/2) Vaikka se tolla oolla, pyéreelld oolla
alkaakin.. (1/1) nii ei, miten siint tuleekin sellanen..
(1/2) Mut silti ei, vaan niinku ettd terdvareunanen tai
niinku sharppi sellain. (1/1) Joo. (1/3) Minust tallaset
kirjaimet, minust jotenkii taa kuvastaa just taa tata
tallain selkee, musta-valkonen (tarkoittaa
mainoskuvan alinta tekstityylid) lhan sama mita tas
lukis, ni se nayttaa hyvalle.

- (1/3) tai sit tas pitdis olla mustavalkoinen pilli tai
jotaa ©. (1/1) tai jotaa salmiakkikuvioo.

(1/4) Mul tulee niinku puhekupla mieleen, minka
sisdlla taa teksti Oi Paketti! on.

- (1/1) Mun mielest jotenkii on hauska kans se
puhekupla et vois olla semmonen niinku. (1/3)
Tavallaan. (1/2) ”Myétailee”. (1/1) Siin tulee mieleen
kaikki noi pilvi jutut ja sellaset ja jotenkii toisaalt
mydskin sellain pyéreereunanen. (1/3) Tai sit jotenkii
tallain lahjakortti (piirsi paperille) simppeli siinku taa ja
sit siin lukis jotenkii se teksti. (1/2) “Myo6tailee” Nii se
kuvaa aika hyvin. (1/1) ”My®otéilee” Nii-i. (1/3) Sit
tyylii.

Teravareu-
nainen

Selkea
Mustavalkoinen

Salmiakkikuvi-
oinen

Puhekupla

Graafinen

Luokka 4
Brdindin
vdri

- (2/3) On tdssa mun mielesta jotain yhteistd, ettd taa
varimaailma ja kaikki vaikka naa on eri tuoteryhmia, ni
jotenkii on niinku yhtnevainen etta. (2/1) Tas on
selkeesi vdha kahta, et on sellast hempeetda ja on
sellast pastellinvareja ja sit toi tutuhame, mutta sit
toisaalta sit taas sellast hyvin skandinaavista ja
pelkistettya ja musta-valkoista. (2/2) Graaffista. (2/3)

Pastellinsavyt

Pekistetty

Mustavalkoi
nen

Piristevarill
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Analyysirungon kolmannen teeman mukaisiksi ilmi6iksi muodostuivat seuraavat

luokat:

Oi Paketti! —vekkokaupan brandia symbolina kuvaa tulosten perusteella seuraavat
sanat tai ilmaukset: leikkisa, hauska, tyylikas, huuhdahdus, mustavalkoinen, kapea ja

pitka fontti, tiivis fontti, ei erillista logoa, pastellinsavyt, pelkistetty, skandinaavinen,

"Myétailee”. (2/1) Graaffista joo et ehka niinku kaks
semmosta eri linjaa tai tavallaan tei et jotenkii etta..
(2/2) Jotka kuitenkii minust aika yvin sopii niinkun.
(2(3) ”Myotdilee” (2/1) Niin, mut ei oo selkeesti niinku
semmoin ranskalaisromanttinen. (2/2) Et se ois
pelkkaa sita. (2/1) Nii tai et kaikki ois musta-valkosta
vaan.

- (2/2) Siksi, etta musta-valkoinen voisi olla pelkastaan
vdhan tylsa. (2/3) Kylla se voi olla pastellinsdvyinen,
joku mintunvihredkin tai.. (H) ”"Myotailee”. (2/2) Ma
ajattelisin, et se oilis musta-valkonen ja sit se
piristevari vois olla minttua, vaaleanpunaista, keltaista.
(2/3) "Myéotéilee”. (H) Voiko se vaihdella se
piristysvari? (2/1) Joo. (2/2) Joo ehdottomasti. (2/3)
"Myétailee”.

- (2/3) Raidallinen ©. (H) Mit4 virej3 siina raidassa on?
(2/2) Se on varmaan musta-valkoinen ja sit siin on joku
pieni piriste.

- (H) Laiteoitteko jo minka varinen se Oi Pakettil on?
(1/3) Mustavalkoinen. (”kaikki myotailee”).

- (1/1) Mun mielst just niinku mustavalkoinnen. (1/5)
(1/3) "Myotéilee”. (1/1) Ehka jollain yhelld teravalla
varilla hoystetty. (1/2) Nii tehostevarilla. (1/)9 Mut
hyvin pitkdlle musta-valkoinen.

- (1/2) ja sit kun ne on tallaset harmaan, kun tés on
mustat on selkeitd, semmosii, ponnahtaa kaikkein
eniten esille. (1/3) ja ehk3 myds hei kalliit. (1/1) Nii ja
laadukkaat.

Mustavalkoinen

Skandinaavinen

Graafinen

Piristevari

Brandi symbolina viestii
Brandin logo symbolina
Brandin muoto/kuva

Brandin vari

graafinen, piristevari. Alaluokiksi ndista kuvauksista tiivistyi: leikkimielinen, tekstilogo,

graafinen ja mustavalkoinen.



Seuraavassa kuviossa brandi-identiteettitutkimuksen tuloksia tarkastellaan

kokonaisuutena. Yhdistamalla Oi Paketti!- verkkokaupan itseanalyysi ja tutkimuksen
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tulokset saadaan muodostettua case yrityksen brandi-identiteetti. Tutkimustuloksista

nousee myos brandin olemus.

Oi Paketti! verkkokaupan brandi-identiteetti

Brandi
tuotteena/palveluna

- laadukas

- ekologinen

- persoonallinen

- puoleensavetdva

- yksil6llinen/erilainen
- trendikas

- ajanmukainen

- edelldkavija

- skandinaavinen

- jatkuvasti uudistuva
- idean- ja
inspiraationlahde

- yhtendinen kokonaisuus
- asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksessa

Brandi henkilona

- perheellinen nainen

- skandinaavinen
- aikaansa seuraava
- aktiivisesti trendeilla
sisustava

- kasillaan tekeva

- kiireinen ja helppoja
ratkaisuja hakeva

- DIY askartelija
- trendeja seuraava
- nuori nainen
- yksil6llisyytta hakeva
- etsii ideoita
- haluaa antaa lisdarvoa
paketoimalla kauniisti

Helposti ldhestyttava

Brandi symbolina

Oi Paketti! on paalta kaunis
ja antajansa nédkoinen seka
sisaltd saajalleen
mieluinen.

Jokainen tilaus on
yksil6llinen paketoitu
kokonaisuus asiakkaalle.

Sloganit:

- Paketointi on puoli
lahjaa!

- Oih, ihana lahja!

- minimalistinen
- graaffinen

- mustavalkoinen
- leikkimielinen

- teksilogo

Kuvio 5. Case yrityksen brandi-identiteetti tulosten perusteella

Kohta brandi tuotteena ja palveluna tdydentyy seuraavasti: laadukas, ekologinen,

idean- ja inspiraationldahde, puoleensavetava, yksilollinen, skandinaavinen ja asiakkaan

kanssa vuorovaikutuksessa. Itseanalyysissa Oi Paketti!- verkkokauppa maarittelee

palvelun laadukkaana, mutta tuloksien perusteella voidaan sana laatu muotoilla

uudelleen laadukkaaksi kuvaamaan tuotteita ja palvelua. Tulosten perusteella

asiakkaat mieltavat Oi Paketti! —verkkokaupan laadukkaiden tuotteiden

jalleenmyyjaksi. Yrittdjien mielesta laatu ei ole ollut kantava tekija, vaan erilaisuus ja

persoonallisuus. Asiakkaiden mielipiteista tuloksista nousee myds laadukkaan rinnalle
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ekologinen. Oi Paketti!- verkkokauppa ei ole kayttanyt ekologisuutta strategisesti

tuotteiden valintakriteerind, mutta tulosten perusteella brandi viestii sita.

Brandi tuotteena viestii selkedsti persoonallista tyylia itse tekemalla. Tama vastaa
viestinnan tavoitteita tuotteen/palvelun mindkuvasta ja sen heijastuksista. Tulosten
perusteella brandi on inspiroiva ja idearikas. Se korostuu tuotevalikoimassa ja sen
viestinndssa. Itseanalyysissa yrittdjat ovat kuvanneet brandin tuotteena asiakasta
innostava ja ideoita tarjoava, mutta tulosten perusteella tata voidaan korostaa
ilmaisemalla se yksinkertaisemmin; idean- ja inspiraationlahde. Kuvailtaessa tuotteiden
persoonallisuutta saatiin tuloksiksi paljon tuotteita kuvaavia positiivisia adjektiiveja.
Naista yhteenvetona voidaan todeta, ettd tuotevalikoima koetaan puoleensavetavana
ja yksilollisena. Tulosten perusteella brandi tuotteena on myds selkeasti
skandinaavinen, joka vahvistaa linjaa jota case yritys edustaa.Tutkimuksen perusteella,
kun tarkasteltiin brandin suhdetta asiakkaisiin, brandi tuotteena ja palveluna koettiin
hyvaa mielta tuottavana, asiakkaita arvostavana, vuorovaikutuksellisena ja
sitouttavana. Nama kuvataan brandi-identiteetissa, asiakkaan kanssa

vuorovaikutuksena.

Tutkimuksen tuloksissa case yrityksen tuotteet koetaan puoleensavetavina ja viestinta
tulkitaan yksil6lliseksi. Tama vastaa itseanalyysin mukaisia viestintdtavoitteita.
Huomionarvoista on kuitenkin se, etta case yritys maarittelee itse brandin tuotteet:
ajanmukainen, edelldkavija ja jatkuvasti uudistuva. Tutkimusten tulosten perusteella,
kysyttdessa asiakkaiden mielipiteita brandi-identiteetista, nama kuvaukset eivat
nousseet missaan vaiheessa esille. Tuloksien perusteella case yritysta ei ehka mielleta
tallaisena tai sitten ne ovat yrityksen toiminnan itseisarvo, jota ei osattu
keskustelutilaisuudessa kysya tai kuvata. Toisaalta, koska tutkimustuloksista nousee se,
ettd case yritys on idean -ja inspiraation lahde, voisi olettaa, ettd asiakkaat tulevat
verkkokauppaan ja sen muihin sosiaalisen median palveluihin juuri hakemaan
ajanmukaisia uutuuksia. Tdiman perusteella brandin tuotteiden identiteetti

kuvauksessa halutaan sdilyttdd ndma case yrityksen itseanalyysissa tuotetut kuvaukset.
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Brandi-identiteetin kuvaus brandista henkilona, vahvistaa tutkimustulosten
perusteella, case yrityksen itseanalyysin henkil6kuvausta. Asiakkaiden mielipiteiden
perusteella, tuloksissa alaluokiksi nousevat DIY (do it your self) askartelija, kiireinen
nykyihminen, aikaansa seuraava ja helposti lahestyttava. Lisdksi sisdllonanalyysin
pelkistetyissa ilmauksissa toistuu samoja henkilokuvauksia kun case yrityksen
itseanalyysin maarittelyssa; perheellinen, nainen, skandinaavinen, trendikas, sisustaja,
kiireinen, helppoja ratkaisuja hakeva, paketoimalla persoonallisuutta ja lahjan
antamisen merkitys. Tutkimuksen tulosten perusteella brandin henkildkuvausta ei
tarvitse taydentaa. Tulokset vahvistavat sen, ettd case yritykselld on selkea kuva
brandistaan henkilona ja myos asiakkaat nakevat case yrityksen tallaisena.

Henkilokuvaus heijastaa hyvin my®os sita, millaisia ovat yrityksen asiakkaat.

Case yrityksen itseanalyysissa, brandia symboloivana on kuvattu Oi Paketti!, joka on
paalta kaunis ja antajansa ndakodinen seka saajalleen mieluinen. Symbolia edustaa myos
yrityksen tapa pakata jokainen tilaus yksilollisesti. Nama kuvaukset pitdisi nakya case
yrityksen jokapaivaisessa tyossd ja maaritella tydskentelykulttuuria. Sloganeita
"paketointi on puoli lahjaa” ja "oih, ihana lahja” kdytetaan esimerkiksi viestinnassa Oi
Pakettia! symboloivana. Yhtendista visuaalista ilmetta case yrityksella ei ole.
Itseanalyysissa on madritelty ainoastaan minimalistinen ja graafinen ilme. Tutkimuksen
tulosten perusteella brandin symbolit tunnistetaan vaikka niita ei ole kuvattu
esimerkiksi logona. Fokusryhmakeskusteluun osallistuneet jopa siteerasivat mukaillen
case yritysta symboloivia sloganeita, kuten ” paketointi on puol lahjaa”, ”sita, etta
lahjan saaja on sellaisen pienen ylimaaraisen vaivan arvoinen, ettad kun se myos se
paketti on kaunis”, ”Oi mika ihana paketti!”, ”Oi, paketti tuli!”. Tulosten perusteella
asiakkaat mieltavat Oi Paketti! sanan hauskana ja leikkisdana. Case yritysta tulosten
perusteella kuvaa myds mustavalkoinen ja graaffinen tekstilogo, jossa kaytetdan

sesongin ja trendien mukaisia piristevareja.

Fokusryhméakeskustelussa, tutkimuksen viimeisessa osiossa brandin symboli,
pyydettiin osallistujia kuvaamaan case yritysta paperille sanoin tai adjektiivein. Naista

havaintomateriaaleista on koottu taulukko (taulukko 9) ja laskettu sanojen toistuvuus
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vhteen. Numeraaliset tulokset on syotetty sanapilvigeneraattoriin, joka on
muodostanut case yritysta kuvaavan sanapilven (kuvio 7). Naista alkuperaisilmauksista
muodostuva sanapilvi antaa tutkimuksen tuloksille maarallisia eli kvalitatiivisia

piirteita.

Taulukko 10. Havaintomateriaaleissa toistuvat sanat ja adjektiivit.

/1 1/2 13 1/4 1/5 1/6 2/1 2/2 2/3 YHT.
RAIDALLINEN X X
TRENDIKAS X
INNOSTUNUT X X
HOPSO X
HYMYILEVA X
HERTTAINEN X
EETTINEN X
KIVA X X
MONIPUOLINEN X
KEKSELIAS X X
HAUSKA X X X
LEIKKISA X
YLLATTAVA X X
HOUKUTTELEVA X
TYYLIKAS X X

BN R N R W N R N R R B B N RN

KIINNOSTAVA X

MUSTAVALKOINEN X X X X

INNOSTAVA X X
GRAAFINEN X

IDEA X X

SELKEA X X
PERSOONALLINEN X
EPASYMMETRINEN X

VAU X

HIENO X

HELPPO X X

HUOLETON X

ILOINEN X X

PIRISTAVA X

REIPAS X

R R, R N R N R R RBP RPN N R N BN

KAUNIS X
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HYVANTUULINEN X 1
SALMIAKKIKUVIOINEN X 1
YKSINKERTAINEN X 1
SUOMALAINEN X 1
ILO X 1

Sanapilvi (kuvio 7) on muotoiltu symboloimaan typografialtaan case yritysta. Se on
varitykseltdan mustavalkoinen, fontti on graafinen ja leikkisa sekd muodoltaan

pilvimainen. Nama kaikki tutkimustulosten perusteella symboloivat case yritysta.

ukutteleva
leikkisa

hyvéntuulinen

ilo lelaurlls é huoldegtun
.hanahy"atst vg £ 0 I Pak ttlldea

oetava lkoinen =i,

elppo

K=
innostunut Ysietanen paidallingn wendis £ Kiva
hymievdi  [nnostava .83 episymmetrinen 'E 2 £ suomalainen
9 graaﬂnenx eettinen kiinnostava g E =
*E hiipsti ==, 28
R

Kuva 6. Sanapilvi case yrityksesta.

Kun tarkastellaan sanapilved, voidaan todeta siella toistuvan samoja case yritysta
kuvaavia sanoja ja adjektiiveja, kun brandi-identiteetissa kuviossa 6. Brandia tuotteena
kuvaa eettinen, houkutteleva, selked, ihana, persoonallinen, idea, monipuolinen ja
trendikas. Brandia henkilona kuvaa suomalainen, trendikas, iloinen, reipas, innostunut,
kekselids, innostava, yllattava, hymyileva, herttainen, huoleton, hyvantuulinen,
piristava ja monipuolinen. Brandia symbolina kuvaa puolestaan tyylikas,
mustavalkoinen, graafinen, epasymmetrinen, leikkisa, yksinkertainen ja raidallinen.
Sanapilvi tiivistaa brandi-identiteetin yksinkertaisilla case yritysta kuvaavilla sanoilla ja
on mieleen jaava. Sanapilvi muistuttaa case yritysta sen jokapdivaisessa toiminnassa

siitd, mika Oi Paketti! verkkokauppa on ja mitd sen on tarkoitus tuottaa.
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Yksi tyon tavoitteista oli maaritelld case yritykselle brandi-identiteetti ja brandin
olemus. Tutkimustulokset antaa kattavan kuvan case yrityksen brandi-identiteettista
ja tdydentaa sitd puuttuvilta osa-alueilta (kuvio 6 ja kuvio 7). Tutkimustulokset ovat
kattava kuvaus siitd minkalaisena asiakkaat nakee case yrityksen ja minkalaisia
mielikuvia heilla siitda on. Kun brandi-identiteetti on maaritelty voidaan ydin
identiteetistd nimetd brandi-identiteetin tarkeimmat osatekijat. Ndiden
ydinidentiteetin osasten taytyy heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja. Case yrityksen
brandi-identiteetin tarkeimmiksi osatekijoiksi voidaan taman tutkimuksen perusteella
nostaa: idean- ja inspiraationlahde, skandinaavinen tyyli, leikkimielisyys ja
vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Kun halutaan erilaistaa brandi ndiden mielleyhtymien
perusteella ja herdttaa vastakaikua asiakkaissa voidaan tuloksista nostaa yksi case
yritysta kuvaava ja yhdistava tekija. Tama tekija on helposti lahestyttava ja tata

kutsutaan brandin olemukseksi.

Case yrityksen jokapaivainen toiminta, arvot ja visio heijastavat kaikki brandin
olemusta. Kun puhutaan brandin syvimmasta olemuksesta, puhutaan silloin brandin
kulttuurista, joka hallitsee sen ulkoisia merkkeja, kuten tuotteita ja viestintaa. Case
yrityksen itseanalyysissa ei ollut maaritelty helposti lahestyttavyytta, mutta se kuvaa
hyvin juuri yrityksen kulttuuria ja tapaa toimia. Esimerkiksi case yrityksen jakamat
tuotekuvat ja ideat sosiaalisen median palveluissa, kuten instagramissa ja facebookissa
on kuvia yrittdjien kotoa, yrittdjyydesta, arjesta ja lapsista. Tdma on yritykselle
muodostunut tapa toimia, viestia ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa,
voidaan siis puhua kulttuurista. Asiakkaat kokevat, etta juuri nama sosiaalisen median
viestintdkanavat tuovat brandin heidan lahelleen ja ndissa kanavissa brandin
seuraaminen perustuu vapaaehtoisuuteen. Tutkimuksen perusteella ndiden
viestintdkanavien tehtdvana on vahvistaa case yrityksen brandi-identiteetin kuvaa
helposti lahestyttavana, jakamalla ideoita- ja inspiraatiota skandinaavisella tyylill3,
hyvantuulisesti ja leikkimielisesti, sekd mahdollistaa vuorovaikutus asiakkaiden kanssa.

Brandi-identiteetin kuvaus ja brandin olemus tukevat yrityksen visiota kehittya
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tunnetuksi, seuratuksi ja trendikkaaksi skandinaavista tyylia edustavaksi lifestyle —

verkkokaupaksi Suomessa.

4.2.3 Ehdotuksia brandi-identiteetin kehittamiseksi

Tutkimalla ja kehittamalla yrityksen brandi-identiteettia rakentuu siita yrityksen
ohjenuora joka ohjaa yrityksen viestintaa ja toiminnan kehittamista kohderyhmilleen
parhaiten. Tuloksista nousee kuvaus case yrityksen brandi-identiteettistd, peilaten
yrityksen itseanalyysia ja tutkimuksen tuloksia. Tassa kappaleessa johtopaatoksissa
pohditaan sitd mita kehitettavaa yrityksen brandi-identiteetissa on ja miten yrityksen
brandi-identiteettista viestitdan konkreettisesti kohderyhmalle jatkossa. Tutkimuksen
tulosten perusteella case yrityksen brandi-identiteetin kehittamiskohtia tuli yhteensa
nelja. Nama ovat: ekologinen ja laadukas strategiseksi tuotteiden valintakriteeriksi,
yrityksen toiminta perustuu ideoiden- ja inspiraation jakamiseen, brandin ja asiakkaan
vuorovaikutussuhteen rakentaminen sosiaalisen median kanavissa ja typografian

linjaaminen.

Brandi-identiteetin kohta brandi tuotteena taydentyi laadukkaalla ja ekologisella
arvoilla, joka heijastuu yrityksen tuotteissa ja palvelussa. Kehitysehdotuksena tata tulisi
hyodyntdaa enemman tuotevalikoimassa ja viestinndssa. Verkkokaupoissa
tuotekuvaukset tuotekuvien lisdksi ovat ensiarvoisen tarkeita herdattdamaan mielikuvia
tuotteesta ja saamaan ostajan kiinnostumaan niista. Tuotteiden laadukkuutta ja
ekologisuutta voisi korostaa esimerkiksi seuraavasti: laadukkaalle tai biohajoavalle
paperille painettu, laadukasta ekopuuvillaa ja niin edelleen. Laadukkuus ja ekologisuus
on ollut tuotteiden itseisarvo ja nakynyt tuotekuvauksissa, mutta sitd ei ole kdytetty
strategisesti tuotteiden valintakriteerina. Ekologinen arvo antaisi myos koulutetuille ja

ymparistotietoisille asiakkaille mahdollisuuden samaistua tuotteisiin ja brandiin.

Tutkimuksen tulosten perusteella tuotevalikoima itsessaan inspiroi ja on
monipuolinen, mutta myods tuotteet kuvattuina erilaisissa ymparistoissa ja
kayttotarkoituksissa inspiroi kayttajia. Esimerkkina lahjapaperi, joka on kehystetty

tauluksi ja tama kuvataan lastenhuoneessa. Kuva sosiaalisessa mediassa jakamisen
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jalkeen tavoittaa asiakkaita, herattaa heissa mielikuvia brandista sekd mahdollisesti
inspiraatiota toteuttaa itse vastaavasti lahjapaperin kehystaminen. Asiakkaalla syntyy
tuotteesta kayttoidea ja hdan tekee hetken mielijohteesta ostopaatoksen. Tallaisien
kuvallisten mielikuvien herattamista, ideoiden ja inspiraation jakamisen merkitysta
asiakkaille case yrityksen itseanalyysissa ei ollut ymmarretty. Tasta nouseekin brandi-
identiteetin toinen kehitysehdotus. Tutkimuksen tuloksen perusteella voidaan todeta,
ettd ideoiden jakaminen ja inspiraation synnyttaminen on yritykselle tarkea

myyntivaltti. Ja sellaisena asiakkaat haluavat case yrityksen mieltaa.

Tutkimuksen tuloksen perusteella arvostamalla asiakasta yksil6llisen ja kauniin
tuotepakkauksen toimittamisella saadaan aikaiseksi ylimaarainen positiivinen reaktio,
joka sitouttaa asiakasta. Kauniisti pakattu tuotepakkaus voi parhaimmillaan johtaa
jatkuvaan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Esimerkiksi asiakkaan tilaus pakataan
silkkipaperikdareeseen ja teipataan open me tarralla (liite 7). Tama aiheuttaa
vastaanottajassa positiivisen tunnereaktion, jonka han haluaa jakaa sosiaalisessa
mediassa julkaisemalla kuvan vaikkapa omassa blogissaan tai instagramtililla ja
linkittamalla tai tdgdamalla sen case yritykseen. Naiden avulla case yritys |0ytaa
asiakkaan palautteen ja voi jatkaa kommunikointia edelleen. Tasta syntyva
vuorovaikutussuhde syventaa brandin suhdetta asiakkaisiin ja sitouttaa asiakasta case
yrityksen brandiin. Case yritys on ndhnyt tdman aikaisemmin symbolisena eleeng, eika
niinkdan systemaattisena asiakassuhteen rakentamisena. Kolmantena kehittdmisen
kohteena voidaankin kuvata brandin ja asiakkaan suhteen vaaliminen ja sen
merkityksen ymmartaminen, joka tulee sailyttda vuorovaikutuksellisuuden takia ja jota
voidaan edelleen kehittda. Brandin suhde rakentuu asiakkaan ja yrityksen
henkilokunnan viestinnan ja kontaktien kautta. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa tekee

myo0s case yrityksesta helpostilahestyttavan.

Case yritys on itseanalyysissa madritellyt brandin symbolina minimalistisen ja graafisen
ilmeen. Tulosten perusteella yritys mielletdankin graafisena ja mustavalkoisena.
Tuloksista nousee kuitenkin selkedana ongelmana case yrityksen linjaamaton
typografioiden kaytto. Tama tulee ottaa case yrityksen brandi-identiteetin neljanneksi

kehittamiskohdaksi. Vaikka tutkimukseen osallistuvat ideoivat case yritykselle
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symboloivaa muotoa ja kuvaa, lopuntuloksena voidaan kuitenkin tutkimuksen
tuloksissa todeta tekstilogon riittdvan kuvaamaan parhaiten sanaa Oi Paketti!
Tekstilogo tulee olla ilmeeltddn mustavalkoinen ja sen rinnalla kdytetaan trendien ja
sesongin mukaan tehostevaria. Typografisesti fontin on oltava graafinen, musta ja sen
on pysyttdava aina samana. Brandin symboli sana Oi Paketti! mielletdaan tutkimuksen
tuloksien perusteella hauskaksi ja leikkisdksi, joka tulee huomioida fonttia valittaessa.
Brandin symbolia vahvistaakseen viestinnassa tulisi kdyttaa leikkimielisesti
huudahduksia Heil, Ohoi! ja Oihl, jolloin ikdan kuin Oi Paketti! symboli toistuu ja jaa

sitd kautta asiakkaan mieleen.

5. POHDINTA

Pohdinta kappaleessa case yrityksen identiteettia tarkastellaan, mukaillen Kepfererin
(2004) identiteettiprismaa. Opinndytetyon tutkimuksen luotettavuutta vahvistetaan

kuvaamalla case yrityksen brandi-identiteetti kahdella eri kuviolla, joissa molemmissa
paadyttiin samantyyppiseen tulokseen. Voidaan siis todeta tutkimuksen reliabiliteetin

olevan luotettava.

Brandi-identiteettiprisma perustuu siihen, etta viestinta kertoo aina jotain lahettdjasta
ja vastaanottajasta, seka suhteesta, jota naiden valille pyritdan rakentamaan. Brandi-
identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jolla viestitdan brandin tarkoitusta ja joka
heijastaa kaikessa toiminnassaan brandin kulttuuria ja syvintad olemusta. Case
yritykselle on tarkeda tietda kuka tai mika se on, jotta se osaa jatkossa viestia

kohderyhmilleen paremmin ja nain kasvattaa toimintaansa.



KUVA LAHETTAJASTA

- skandinaavinen

- trendikas
- ekologinen
- laadukas
- puoleensavetivi - persoonallinen
- yksildllinen - ajanmukainen
- edellakavija
- hyvaa mielta Heléosti - asiakkaita )
ULKOINEN  tuottava . . innostava ja SISAINEN
1a hestlvttava arvostava
Persoonallista tyylid itse Idean- ja

tekemalla inspiraation lahde

- perheellinen nainen
- yksilollisyytta hakeva
- koulutettu ja
vmpadristotietoine
KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuva 7. Case yrityksen brandi-identiteetti prismana.

Case yrityksen identiteettiprisman oikealle puolelle muodostuu yrityksen mindkuvan
sisdiset nakokulmat. Nama ovat niita identiteetin ominaisuuksia, joita case yritys on
itse maaritellyt kuvaamaan persoonallisuuttaan ja mindkuvaansa. Persoonallinen,
ajanmukainen ja edelldakavija tutkimuksen perusteella vastaavat myos asiakkaan
mielikuvia yrityksesta. ldentiteettiprisman vasemmanpuoleinen, eli ulkoinen kuva

kayttdjasta koostuu ominaisuuksista, jotka brandistd puhuttaessa ovat selvia. Tuloste
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perusteella case yritys on puoleensavetava ja yksilollinen. Prisman keskella, ylhaalla ja

alhaalla on kuvat lahettdjasta ja vastaanottajasta.

Kuva lahettdjasta kuvaa yrityksen persoonallisuutta kun taas kuva vastaanottajasta
kuvaa yrityksen asiakasta. Brandin suhde puolestaan kuvaa sitd, minkalaisena

vastaanottaja nakee kuvan lahettdjasta. Tutkimuksen perusteella asiakkaat nakevat
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case yrityksen hyvaa mielta tuottavana. Vasemmalla pystyakselin alaosassa ndahdaan
kuinka brandi heijastaa ostajapersoonaa ja asiakkaan tyylid. Kun asiakas ostaa Oi
Pakettil- verkkokaupan tuotteita tai kayttaa niita, viestii han samalla itsestaan
persoonallista tyylid itse tekemalla. Oikealta puolella |6ytyy taas brandin minakuva,
joka on asiakkaan kautta muodostunut mielikuva yrityksesta. Tutkimuksen perusteella
asiakkaat mieltavat yrityksen voimakkaasti idean ja inspiraation Iahteend, joka kuvaa

Oi Paketti!- verkkokauppaa hyvin sellaisena kuin se on.

Viimeisena oikealla keskelld on brandin kulttuuri, joka hallitsee yritysbrandia ja sen
ulkoisia merkkeja, kuten tuotteita ja viestintaa. Asiakkaita innostava ja arvostava
tyoskentelykulttuuri Oi Paketti!- verkkokaupassa kuvaa yrityksen tapaa toimia ja olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden sekda muiden sidosryhmien kanssa. Prisman toiminnan
keskidssa on brandin olemus, helposti ldhestyttava. Se kuvastaa sitd, ettd brandin
omistavat ne yrityksen asiakkaat jotka luovat tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta
kuvan mielessaan olemalla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Brandi-identiteetti
maarittelee, minka Oi Paketti!- verkkokaupassa pitdad pysya samanlaisena ja minka
tulee tai mika saa muuttua. Identiteettiprisma luo tarkan ohjeistuksen brandin
identiteetistd, jotta voidaan olla varmoja siita, etta kaikki Oi Paketti!- verkkokaupan

jasenet toimivat yhtenaisesti brandin mukaan.

Identiteettitutkimuksen jatkotutkimusaiheesi nousee Oi Paketti!-verkkokaupan
visuaalisen kasikirjan laatiminen, mika linjaisi typografian kayttda. Lisaksi
jatkotutkimusaiheena voisi selvittdaa sosiaalisen median kanavien kayttotarkoituksia ja
tutkia niissa vaikuttamismahdollisuuksia. Opinnaytetyossa tutkittiin, minkalaisena
asiakas nakee Oi Paketti!-verkkokaupan ja minkalaisia mielikuvia yritys viestii
asiakkaille. Tutkimusongelmana oli selvittda, vastaavatko yrityksen ldhettamat viestit
asiakkaiden mielikuvaa yrityksen mindkuvasta. Opinndytetyon tuloksista nahtiin
selkedt kehittamiskohteet Oi Paketti!- verkkokaupan brandi-identiteetissa. Kun nama
kehittamiskohdat korjataan, viestitdan Oi Paketti!- verkkokaupan brandista

kohderyhmalle paremmin.
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Arvoisa Oi Paketti! verkkokaupan asiakas!

Tervetuloa osallistumaan opinnaytetydn tutkimukseen ke 27.8.2014 klo 17.00 Kotkan
kaupunginkirjaston kokoustila Hildanhuoneeseen osoitteeseen Kirkkokatu 24.

Olen Jyvaskylan ammattikorkeakoulun (ylempi amk) liiketoiminta ja palvelut -yksikén
opiskelija ja toteutan opinnaytetyohon liittyvan tutkimuksen case yritykselle Oi Paketti!
verkkokaupalle. Opinndytetyon tutkimuksen pdatavoitteena on selvittda asiakkaiden
mielipiteitd Oi Paketti! verkkokaupan brandista ja laatia suunnitelma Oi Paketti!
brandin rakentamisesta verkossa.

Kaikille tutkimukseen osallistuville Oi Paketti! verkkokauppa lahjoittaa 10€:n
alennuksen seuraavasta ostosta ja muistaa osallistujia Oi Yllatyspaketilla!

Tutkimusmenetelmana kaytetdaan fokusryhmakeskustelua, jossa tutkija ohjaa
keskustelun kulkua teemoittain. Tutkimus toteutetaan 5-8 hengen keskusteluryhmina
ja haastatteluryhmia kootaan yhteensa kolme. Tutkimukseen osallistuminen kestaa
arviolta noin 1,5 tuntia. Toivon, ettd suhtaudutte tutkimukseeni myonteisesti ja otatte
osaa tutkimukseen. Osoitetiedot on saatu verkkokaupan asiakasrekisterista.
Tutkimustilanne videoidaan ja keskustelu kasitellddan nimettomina ja
luottamuksellisina. Tulokset kasitellaan opinndytetydssa anonyymisti, joten kenenkdan
yksittdisen haastateltavan henkilotiedot eivat paljastu tuloksista.

IImoitathan halukkuutesi osallistua tutkimukseen sahkodpostitse oipaketti@gmail.com
(nimi ja puhelinnumero) pe 22.8. mennessa.

Ystavallisin terveisin,

Henna Strom-Kallio

Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu

Palveluliiketoiminnan koulutusohjelma
Liiketoiminta ja palvelut —yksikko



LITE 2

Tutkimuksen keskustelurunko

Brandi tuotteena
Tuotemerkit

- Tunnetko tuotemerkkeja? (liite 3)

- Minkalaisen mielikuvan tuotemerkit herattavat yrityksesta?

- Minkalaisen mielikuvan tuotemerkit herattavat yrityksen tuotealueesta?
- Minkalaisia tuotemerkit ovat laadultaan?

- Mita lisdarvoa tuotemerkit antavat tuotteille?

- Tunnetko tuotemerkkien alkuperamaata?

Tuotteet

- Tarkastellaan Oi Paketin! eri tuotekategorioista koottua kuvakollaasia (liite 4)

myytavista tuotteista:
o Kotiin — kitaratyyny, ABC printti, All Natural -kasisaippua
o Lapselle —tutu hame, The Kids —juliste oliot korttisetti, Papu raita-
leggingsit
o Paketointi — pallot lahjapaperi, vinoraita paperipussi, harlekiini
paperipussi
o Juhlat — glitterkruunu musta, dinosaurus ilmapallo
- Minkalaisia mielikuvia kuvakollaasi herattaa?
- Milta tuotteet nayttavat? Mita tuotteet tekevat?
- Minkalaisia tuotteet ovat laadultaan?
- Minkalaisia tuotteet ovat ominaisuuksiltaan ja kayttotavoiltaan?
- Kuvaile henkilod/henkil6ita, jotka kayttavat Oi Paketin! tuotteita?
- Miksi nama henkil6t valitsevat Oi Paketin! tuotteita lahjaksi tai lahjan
kaareeksi?
- Minkalainen yritys on persoonallisuudeltaan?
- Mika on yrityksen toiminta-ajatus?
- Mika on yrityksen visio?
- Mitka ovat yrityksen arvot?

Brandi henkilona
Persoonallisuus
- Tarkastellaan 3 eri fiiliskuvaa Oi Paketin! markkinoinnissa ja viestinnassa
kaytetyista kuvista, joissa on kaytetty kaupassa myytavia tuotteita:

o Tutu ja harlekiinipaketti
o Oi Paketti! goes party
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o Paketointi on puolilahjaa
- Milta fiiliskuva ndyttdavaa? Onko ne mieleen jaavia?
- Minkalainen Oi Paketti! brandi on persoonallisuudeltaan fiiliskuvien
perusteella?
- Minkalainen kayttdja kiinnostuu Oi paketti! verkkokaupasta fiiliskuvien
perusteella?
- Mita fiiliskuvat viestivat kayttajilleen?

Suhde asiakkaisiin

Minkalaisen mielikuvan sinussa herattdaa Oi Paketin! postittama
tuotepakkaus/paketti?

o Haastateltavat saavat tarkastella mustavalkoista harlekiinikuvioista
silkkipaperipakettia, samanlaista, jossa kaikki Oi Paketin! tuotteet

postitetaan (liite 5)
- Milta se tuntuu? Milta se nayttaa? Mita se viestii?
- Onko se mieleen jaava?
- Mita Oi Paketti! yrityksena haluaa tuotepakkauksella viestia?
- Mita tuotepakkaus kertoo Oi Paketin! tavasta suhtautua asiakkaisiin?
- Tukeeko tuotepakkaus mielikuvaa Oi Paketista! yrityksena?

Minakuva ja heijastukset

- Tarkastellaan kuvakaappauksella Oi paketin! instagramtililta fiiliskuvia (liite 6).

- Minkalaisia mielikuvia sinussa herattda Oi paketin! instagram tilin fiiliskuvat?

- Mita fiiliskuvat viestivat asiakkaille?

- Mika merkitys nailla fiiliskuvilla on asiakkaan ja yrityksen valilla?
- Tukeeko fiiliskuvat mielikuvaa Oi Paketista! yrityksena?

- Tukevatko fiiliskuvat mielikuvaa asiakkaan tyylista?

- Tukevatko kuvat Oi Paketin! persoonallisuutta/minakuvaa? Voiko asiakas

samaistua niihin?

- Millaisen suhteen Oi Paketti! brandi pyrkii luomaan itsensa jaa asiakkaan

valille?
Brandi symbolina
Symboli

- Minkalaisen mielikuvan sinussa herattda sana Oi Paketti?

- Milla termeilla kuvailisit Oi Pakettia!

- Miten kuvailisit Oi Pakettia! ulkonddlta? Milta Oi Paketti! nayttaa?
- Minkad muotoinen, varinen Oi Paketti! on?

- Minkalaisen logon nakisit Oi Paketilla?
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LIITE 3
Case yrityksen tuotemerkit
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LIITE 4

Kuvakollaasi case yrityksen tuotteista




63

LITES

Case yrityksen markkinoinnissa ja viestinndssa kayttamia kuvia
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LITE6

Valokuva case yrityksen instagramtililta.

"nﬁt. (UM, 1 Kirjaudu sisaan
L

. .
oipaketti -

201 361 267
Oi Paketti! Oi Paketti! — Web shop - Beautiful things we love — For you and your Little posts followers | following
ones. And we — Sisters — Mothers of 3 — Enjoying life. hitp://’www.oipaketti.com




Valokuva case yrityksen postittamasta pakkauksesta
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LIITE 7
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