Kauneudenhoitoalan yrityksen brandi-identiteetin kehittaminen ja sen merkitys kilpailuedun saavuttamisessa

Peppi Pietikainen

2025 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Kauneudenhoitoalan yrityksen brandi-identiteetin kehittaminen ja sen merkitys kilpailuedun

saavuttamisessa

Peppi Pietikainen
Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittaminen ja johtaminen
Opinnaytetyo

Huhtikuu, 2025



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittaminen ja johtaminen
Estenomi (ylempi AMK)

Peppi Pietikainen

Kauneudenhoitoalan yrityksen brandi-identiteetin rakentaminen ja sen merkitys kilpailuedun

saavuttamisessa
Vuosi 2025 Sivumaara 70

Tama YAMK-opinnaytetyo tarkasteli kauneudenhoitoalan yrityksen, Naku Kauneuden, brandi-
identiteetin rakentamista ja sen merkitysta kilpailuedun saavuttamisessa. Opinnaytetyossa
hyodynnettiin benchmarkkausta seka fokusryhmakyselya tutkimusmenetelmina.

Brandi-identiteetilla oli keskeinen rooli yrityksen menestyksessa, silla se vaikutti suoraan
muun muassa yrityksen markkina-asemaan, erottuvuuteen kilpailijoistaan seka
asiakasuskollisuuteen. Benchmarkkauksen keinoin analysoitiin menestyneiden kansainvalisten
brandien brandi-identiteettia seka niiden kayttamia strategioita, jotka edesauttoivat vahvan
brandi-identiteetin muodostumista ja kilpailuedun saavuttamista.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, kuinka pieni ja tuore kauneudenhoitoalan yritys,
elementteja ja toimintamalleja vahvoihin maailmalla tunnettuihin brandeihin ja
hyodyntamalla olemassa olevien asiakkaiden palautetta brandista. Benchmarkkauksen ja
fokusryhmakyselyn avulla analysoitiin muun muassa brandin yhtenaisyytta, asiakaslahtoisyytta
seka digitaalisen markkinoinnin merkitysta, jotka olivat olennaisia tekijoita
kauneudenhoitoalan brandinhallinnassa. Tarkastelun kohteena olivat yritysten visuaalinen
ilme, arvot, viestinta ja asiakaskokemus seka niiden vaikutus yrityksen kilpailukykyyn.

Tutkimuksellinen osio toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, ja
opinnaytetyon aineisto koostui kirjallisuuskatsauksesta, benchmarkkauksesta eli
vertailuanalyysista ja fokusryhmakeskustelun avulla keratysta haastattelumateriaalista.
Tutkimuksellinen osio pyrki tunnistamaan ne tekijat, jotka vaikuttivat brandi-identiteetin
rakentumiseen ja sen vaikutukseen yrityksen markkina-asemaan.

Johtopaatoksena tutkimustulosten perusteella muodostui selkeampi kuva yrityksen brandi-
identiteetista. Fokusryhmakeskustelun perusteella case-yritys koettiin laadukkaana,
houkuttelevana, selkeana, esteettisena ja yksinkertaisena. Selkea ja yhtenainen brandi-
identiteetti seka asiakaslahtoinen viestinta mahdollistivat yrityksen erottumisen markkinoilla
kilpailijoistaan.

Johtopaatosten pohjalta yrityksen brandin vahvistamiseksi ehdotettiin viestinnan
yhtenaisyyden varmistamista kaikissa olemassa olevissa ja tulevissa viestintakanavissa,
visuaalisen ilmeen vahvaa hyodyntamista laadukkaan ja esteettisen brandimielikuvan
tukemiseksi seka yrityksen ainutlaatuisuuden esiintuomista kilpailuedun vahvistamiseksi.
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This Master’s Thesis (YAMK) examined the construction of the brand identity of the beauty
industry company, Naku Kauneus, and its significance in achieving a competitive advantage.
The thesis utilized benchmarking and focus group surveys as research methods.

Brand identity played a central role in a company’s success, as it directly influenced its
market position, differentiation from competitors, and customer loyalty. Through
benchmarking, the brand identities of successful international brands and the strategies they
employed to establish a strong brand identity and achieve a competitive advantage were
analyzed.

The objective of this thesis was to explore how a small and emerging beauty industry
company, Naku Kauneus, could strategically develop its brand identity by comparing its
elements and operational models to well-established global brands and by utilizing feedback
from existing customers. Through benchmarking and focus group surveys, the study analyzed
brand consistency, customer orientation, and the significance of digital marketing—key
factors in brand management within the beauty industry. The analysis focused on the
company’s visual identity, values, communication, and customer experience, as well as their
impact on the company’s competitiveness.

The research section was conducted as a qualitative study, with the thesis data consisting of
a literature review, benchmarking (comparative analysis), and interview material collected
through a focus group discussion. The research aimed to identify the factors that influenced
brand identity construction and its impact on the company’s market position.

Based on the research findings, a clearer understanding of the company’s brand identity was
formed. The focus group discussion revealed that the case company was perceived as high-
quality, attractive, clear, aesthetic, and simple. A strong and consistent brand identity, along
with clear customer-oriented communication, enabled the company to stand out from
competitors in the market.

To strengthen the company’s brand based on the conclusions, recommendations were made
to ensure consistency in communication across all current and future communication
channels, to make strong use of the company’s visual identity in supporting a high-quality and
aesthetic brand image, and to highlight the company’s uniqueness to reinforce its competitive
advantage.

Keywords: Brand, brand identity, brand identity development
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1 Johdanto

Kilpailu eri toimialoilla on tiukkaa, ja yrityksen erottuminen vaatii huolellisesti suunniteltua
brandi-identiteettia. Tama ei rajoitu pelkastaan visuaalisiin elementteihin, vaan kattaa myos
yrityksen arvot, viestinnan ja asiakaskokemuksen. Vahva brandi-identiteetti voi auttaa
saavuttamaan kilpailuetua, lisaamaan asiakasuskollisuutta ja vahvistamaan markkina-asemaa,
erityisesti digitaalisessa ymparistossa, jossa vaihtoehtoja on runsaasti. (Shams, Chatterjee &
Chaudhuri 2024, 3-7) Brandi-identiteetin ydin koostuu yrityksen arvoista, missiosta ja visiosta,
jotka ohjaavat toimintaa, viestintaa ja asiakaskokemusta. Onnistunut identiteetti luo
tunnesiteen asiakkaisiin ja parantaa brandin tunnistettavuutta, mika on erityisen tarkeaa

sosiaalisen median aikakaudella. (Muller, Florés, Agrebi & Chandon, 2008)

Brandin rakentaminen vaatii yritykselta suunnitelmallisuutta ja pitkajanteisyytta. Prosessi
alkaa ydinelementtien, kuten arvojen ja vision, maarittelysta. Naiden perusteella kehitetaan
visuaalinen ilme ja viestintastrategia. Johdonmukainen viestinta edistaa luottamusta ja
vahvistaa asiakassuhteita, erityisesti aloilla, joilla arvostetaan laadukasta palvelua. (Kapferer
2004, 11-12)

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tutkia, miten yritys voi strategisesti kehittaa brandi-
identiteettiaan ja kuinka tama vaikuttaa kilpailuedun saavuttamiseen. Tyon tavoitteena on
selvittaa, mitka tekijat luovat vahvan ja helposti tunnistettavan brandi-identiteetin seka
miten yritys voi hyodyntaa tata liiketoimintansa tukena. Erityisesti keskitytaan brandin
johdonmukaisuuden, asiakaslahtoisyyden ja erottautumistekijoiden vaikutukseen yrityksen

kilpailukykyyn ja asiakasuskollisuuteen.

Tutkimuksen keskiossa on kysymys: Miten yritys voi kehittaa brandi-identiteettiaan
saavuttaakseen kilpailuetua markkinoilla? Paakysymysta tarkennetaan seuraavilla
alakysymyksilla: Mitka ovat brandi-identiteetin keskeiset elementit ja miten ne vaikuttavat
yrityksen kilpailukykyyn? Milla keinoilla yritys voi erottua kilpailijoistaan brandinsa avulla?
Kuinka johdonmukainen brandi-identiteetti edistaa asiakasuskollisuutta ja yrityksen
menestysta? Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan brandin rakentamista,

yritysidentiteettia ja kilpailuetua.

Brandi-identiteetin merkitys korostuu asiakkaiden tehdessa valintoja eri yritysten valilla.
Vahva brandi-identiteetti voi vaikuttaa siihen, miksi asiakas valitsee tietyn brandin. (Kapferer
2008, 174) Brandi-identiteetin kehittaminen ei rajoitu vain visuaaliseen ilmeeseen, vaan
kattaa myos asiakaskokemuksen, palvelun laadun ja yrityksen vuorovaikutuksen asiakkaidensa
kanssa. Asiakkaat arvostavat brandeja, joilla on selkea missio ja jotka viestivat arvoistaan

avoimesti ja johdonmukaisesti. Sosiaalisen median aikakaudella brandin rakentaminen on



entista monikanavaisempaa, ja yritysten on tarkeaa luoda tunnistettava ja houkutteleva

lasnaolo eri alustoilla. (Aaker 2010, 68)

Brandin kehittaminen ei ole vain kertaluonteinen projekti, vaan jatkuva prosessi, joka vaatii
yritykselta joustavuutta ja strategista ajattelua. Kuluttajien mieltymykset ja markkinatrendit
muuttuvat jatkuvasti, ja yritysten on kyettava reagoimaan niihin samalla sailyttaen oman
brandi-identiteettinsa. (Sandbacka 2010, 8-9)

Tama opinnaytetyo tarjoaa kattavan nakemyksen siita, miten yritys voi strategisesti kehittaa
ja hyodyntaa brandi-identiteettiaan kilpailuedun vahvistamiseksi. Tyossa yhdistetaan
teoreettinen viitekehys kaytannon esimerkkeihin, jotta yrityksille voidaan tarjota
konkreettisia tyokaluja ja strategioita brandin kehittamiseen ja yllapitamiseen. Erityisesti
kauneudenhoitoalan nakokulmasta tutkimus auttaa ymmartamaan, miten yritykset voivat

luoda erottuvan, houkuttelevan ja pitkaaikaisesti menestyvan brandi-identiteetin.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2023 perustettu kauneudenhoitoalan
yritys Naku Kauneus. Yrityksen toimipisteet sijaitsevat paakaupunkiseudulla kotihoitolassa
Espoossa ja Helsingissa, ja sen toiminta keskittyy arkea helpottaviin, laadukkaisiin
kauneudenhoitopalveluihin. Palveluvalikoimaan kuuluu erityisesti kulmakarvoihin, ripsiin ja
sokerointeihin keskittyvia hoitoja. Naku Kauneuden palvelut on suunniteltu vastaamaan
modernien asiakkaiden tarpeisiin. Kiireisen arjen keskella asiakkaat kaipaavat hetkia
itselleen, hoitoja, jotka tukevat seka ulkoista kauneutta etta sisaista hyvinvointia. Yritys
painottaa asiakaskohtaamisissa asiantuntevaa hoitoa seka aitoa lasnaoloa, ja tavoitteena on

luoda asiakkailleen rauhoittava ja laadukas hoitokokemus.

Toimeksiantajan pitkan aikavalin tavoitteena on kehittaa Naku Kauneudesta vahva ja
tunnistettava kauneudenhoitoalan brandi, joka erottuu kilpailijoista yksilollisyydellaan ja
asiakaslahtoisella otteellaan. Brandin kehittamisessa keskeista on tunnettuuden lisaaminen,
asiakaskokemuksen vahvistaminen seka palvelukonseptin selkeyttaminen. Tulevaisuudessa
tavoitteena on laajentaa toimintaa esimerkiksi uusien toimipisteiden avaamisen tai
palveluiden monipuolistamisen kautta. Kauneudenhoitoalalla toimii runsaasti yksittaisia
yrittajia, mutta branditasolla erottuvia ja useamman toimipisteen palvelukokonaisuuksia

tarjoavia yrityksia on Suomessa toistaiseksi melko vahan.

Opinnaytetyon johdannossa kasitellaan tyon taustaa, mukaan lukien lahtotilanne ja
tavoitteet. Toimeksiantaja esitellaan myos lyhyesti. Teoreettinen viitekehys loytyy luvusta
kolme. Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan brandia ja sen identiteetin kehittamista.
Opinnaytetyon toiminnallinen osa, eli toimeksiantajan yritykselle luotu brandi-identiteetti,
kasitellaan luvussa kolme. Luvussa nelja hyodynnetaan monipuolisesti erilaisia
tutkimusmenetelmia, jotka on valittu huolellisesti aiheen kannalta sopivimmiksi. Tyon lopussa

ovat johtopaatokset ja pohinta.



2 Brandi-identiteetin muodostaminen

2.1 Brandi

Brandi on keskeinen tekija yrityksen menestyksessa nykypaivan kilpailullisilla markkinoilla.
Sen alkupera juontaa juurensa polttomerkitsemiseen, joka merkitsi karjan omistajuuden
osoittamista. Nykyisin brandin merkitys on kuitenkin laajentunut ja se kattaa yrityksen
visuaalisen identiteetin lisaksi myos sen tarjoamat kokemukset ja asiakaslupaukset. Brandi on
kokonaisvaltainen mielikuva, jonka asiakkaat liittavat yritykseen seka sen tuotteisiin tai
palveluihin. Brandilla on aina oma historiansa ja tarinansa, ja se yllapitaa erityista suhdetta
kayttajiinsa. (Sipila 2008, 49)

Brandin ensisijainen tarkoitus on erottua kilpailijoista ja luoda asiakkaille selkea arvolupaus.
Brandi voi koostua nimesta, symboleista tai muista ominaisuuksista, jotka erottavat yrityksen
tuotteet tai palvelut kilpailijoiden tarjonnasta. Se rakentuu useista elementeista, kuten
yrityksen visuaalisesta identiteetista, palveluiden laadusta, asiakaskokemuksesta ja
viestintatavista kohderyhmalle. On tarkeaa huomata, etta brandi syntyy vasta, kun asiakkaat
alkavat nahda yrityksen tietylla tavalla, liittaa siihen tiettyja ominaisuuksia ja tunteita. Jotta
brandi voi luoda pitkaaikaista lisaarvoa yritykselle, sen on oltava helposti tunnistettava,
houkutteleva ja merkityksellinen asiakkaille seka pystyttava lunastamaan lupauksensa ajan
myota. (Isohookana 2007, 24)

LePla ja Parkerin (2002, 6) mukaan brandi koostuu kahdesta keskeisesta elementista:
ominaisuudet, kuten tuotteen laatu, hinta ja toiminnallisuus. Emotionaaliset tekijat sen
sijaan liittyvat asiakkaiden tunteisiin ja mielikuviin yrityksesta. Esimerkiksi luksusbrandit,
kuten Dior, ovat rakentaneet brandinsa vahvasti emotionaalisten arvojen varaan, viestien
eksklusiivisuutta, tyylikkyytta ja statusta. Taman vuoksi kuluttajat ovat valmiita maksamaan

niista korkeampia hintoja.

Brandi ei ole vain yrityksen hallinnassa; asiakkaat ja kuluttajat luovat oman kasityksensa
brandista vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Brandi-imago, eli brandimielikuva, viittaa
brandiin liittyviin nykyisiin mielleyhtymiin (Aaker & Joachimsthaler 2002, 40). Pohjola (2019,
86) lisaa, etta brandi-imago on se mielikuva, joka syntyy henkilon mielessa yrityksesta tai sen
tarjoamasta palvelusta. Mielikuvaan vaikuttavat paitsi brandin identiteetti myos henkilon
omat ajatukset. Kapferer (2008, 174-175) toteaa, etta brandi-imago muodostuu kaikista
viesteista ja symboleista, joita yritys seka sen tuotteet tai palvelut valittavat. Ruokolainen
(2020, 19) huomauttaa, etta vaikka yrityksella olisi ainutlaatuinen brandikokemus, se voi silti
pyrkia kehittamaan brandiaan tietoisesti siten, etta se tukee toivottujen mielikuvien

syntymista.
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Pienet ja keskisuuret yritykset (pk-yritykset) voivat hyodyntaa kokoaan brandayksessaan.
Taman etuja ovat erityisesti brandin johdonmukainen rakentaminen, silla ristiriitoja on
vahemman ja koko henkilosto voi osallistua prosessiin. Lisaksi pk-yrityksille tyypillinen
suhteisiin perustuva lahestymistapa korostaa brandirakentamista suurten
markkinointikampanjoiden sijaan. Tarkeita etuja ovat myos nopeus ja joustavuus, jotka
mahdollistavat reaaliaikaiseen palautteeseen nopean reagoinnin ja siten brandin jatkuvan
kehittamisen. (Sandbacka 2010, 8-9.)

Kortesuo, Patjas ja Seppanen (2014, 97) korostavat, etta pienyrityksissa brandi rakentuu
paaasiassa yrittajan persoonan mukaan. Taman vuoksi yrittajan toimintatavat vaikuttavat
voimakkaasti yrityksesta syntyviin mielikuviin. Krake (2005) tukee tata nakemysta, silla hanen
tutkimuksensa osoittaa, etta yrittajan rooli brandin rakentamisessa on merkittava seka
sisaisesti etta ulkoisesti. Yritysten omistajien ja johtajien tulisi kiinnittaa huomiota
brandinhallintaan, mutta usein heilla ei ole siihen riittavasti aikaa tai he eivat ymmarra sen
merkitysta. Taman seurauksena brandinhallinta jaa usein integroimatta pk-yrityksiin ja niiden

henkilostoon.

Brandiohjeistuksen tulisi kattaa brandin visuaalinen identiteetti, johon kuuluvat esimerkiksi
logo ja varipaletti. Ohjeistuksessa on my0s tarkeaa sisallyttaa viestintaan liittyvat ohjeet,
kuten brandin aanensavy, eli tone of voice. Kirjassa tulisi olla esilla myos brandin missio,
tarina ja arvot, jotka korostavat brandin ainutlaatuisuutta (Curran 2020). Vento (2019) lisaa,
etta brandiohjeistuksessa voidaan kasitella myos brandin visiota, viestinnan sisallon tyylia

seka ostajapersoonien kuvausta.

Brandin hallinta on strateginen prosessi. Johdonmukainen brandi-identiteetti on keskeinen
tekija potentiaalisten asiakkaiden luottamuksen rakentamisessa. Brandiohjeistus on
olennainen osa brandistrategiaa, silla se takaa, etta kaikki organisaation jasenet toteuttavat
brandia halutulla tavalla. Brandikirjassa tulisi olla selkeasti dokumentoidut ohjeet brandi-

identiteetin yllapitamiseksi kaikilla lilketoiminnan osa-alueilla. (Curran 2020.)
2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on olennainen osa yrityksen strategiaa ja sen markkina-asemaa. Se
maarittaa yrityksen persoonallisuuden seka sen, miten se haluaa tulla nahdyksi ja koetuksi
kohderyhmansa silmissa. Brandi-identiteetti ei rajoitu vain visuaalisiin elementteihin, kuten
logoihin, vareihin tai typografiaan, vaan se kattaa myos yrityksen arvot, kulttuurin ja
viestinnan kokonaisuudessaan. Aakerin (2000, 51) mukaan jokaiselle aktiivisesti johdettavalle
brandille on tarkeaa maaritella brandi-identiteetti, joka luo perustan yrityksen brandivisiolle

ja auttaa sita erottumaan kilpailijoistaan.
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Brandi-identiteetti koostuu kolmesta keskeisesta osasta: identiteetista, viestinnasta ja
imagosta (Kapferer 2004, 98). Identiteetti muodostuu yrityksen itselleen luomista
mielleyhtymista ja viesteista, joita se haluaa valittaa kohderyhmalleen. Viestinta kattaa
kaikki toimenpiteet ja kanavat, joiden avulla yritys tuo identiteettinsa esiin, kuten
markkinointi, tuotteiden suunnittelu ja asiakaskokemus. Imago puolestaan on se
kokonaiskuva, joka asiakkaalle muodostuu yrityksen viestinnan ja muiden ulkoisten
tekijoiden, kuten kilpailijoiden ja yhteiskunnallisten muutosten, perusteella. Nain ollen
brandi-identiteetti ja imago ovat kaksi eri nakokulmaa samaan ilmioon: identiteetti on
yrityksen oma maaritelma siita, mita se haluaa olla, kun taas imago heijastaa kuluttajan
kokemusta ja kasitysta brandista (Lindberg-Repo 2005, 67-68).

Brandi-identiteetin maarittelyssa on tarkeaa johdonmukaisuus ja pitkajanteisyys. Juha
Pohjola (2003, 23) korostaa, etta brandi-identiteetti kattaa yrityksen perusarvot, strategiset
lilkketoimintatavoitteet, markkina-aseman ja kilpailunakemykset. Identiteetin tulee olla
yhtenainen ja linjassa yrityksen toiminnan seka viestinnan kanssa, jotta asiakkaat voivat
tunnistaa ja samaistua brandiin. Malmelin ja Hakala (2007, 33) huomauttavat, etta brandi-
identiteettiin vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnot - ei ainoastaan markkinointi ja viestinta,

vaan myos organisaatiokulttuuri, asiakaskokemukset ja johtamismallit.

Brandi-identiteetin selkea maarittely ei ainoastaan erota yritysta kilpailijoista, vaan se toimii
myo0s sisaisena ohjenuorana paatoksenteossa. Kapferer (2004, 96-97) korostaa, etta yrityksen
sponsoroinnin, kumppanuuksien ja tuotevalikoiman kehityksen tulisi olla linjassa brandi-
identiteetin kanssa. Taman vuoksi yritysten on tarkeaa laatia yhta selkeat asiakirjat brandi-
identiteetistaan kuin visuaalisesta ilmeestaan, jotta kaikki toiminnot tukevat yhtenaista

brandikuvaa.

Brandi-identiteetti on yrityksen arvokkain aineeton omaisuus. Se ei ole vain yrityksen
omaisuutta, vaan se muodostuu asiakaskunnan ja sidosryhmien yhteisesta kokemuksesta ja
kasityksesta yrityksesta. Everi (2011, 12-14) korostaa, etta vaikka yritys voi omistaa
tuotteensa ja palvelunsa, todellinen brandi syntyy vasta, kun kuluttajat kokevat sen
omakseen ja alkavat suositella sita muille. Taman vuoksi brandin rakentaminen on enemman
kuin pelkka markkinointistrategia; se on kokonaisvaltainen lahestymistapa, joka kattaa kaikki

yrityksen osa-alueet ja luo perustan pitkaaikaiselle kilpailuedulle.
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Lahettdja Viestit Vastaanottaja
Brandi-identiteetti Lahetetyt viestit x> Brandin imago
e Tuotteet
e |hmiset

Paikat
Viestinta

Muut inspiraation

ldhteet:
o Jdljittely

e  Opportunismi Kilpailu ja melu
e |dealismi

Kuva 1 Identiteetti ja imago (Mukaillen Kapferer 2004, 98)
2.3 Brandi-identiteetti yrityksen viestinnassa

Brandi-identiteetti on olennainen osa yrityksen strategista viestintaa, silla se maarittelee,
millaisen mielikuvan yritys haluaa luoda sidosryhmilleen. Se ei rajoitu vain visuaaliseen
ilmeeseen tai logoon, vaan kattaa myos yrityksen arvot, mission, persoonallisuuden ja
lupaukset, jotka valitetaan asiakkaille eri kanavien kautta. Brandiviestinnan onnistuminen
edellyttaa, etta yrityksen viestinta on johdonmukaista ja yhtenaista kaikissa
asiakaskosketuspisteissa, kuten mainonnassa, sosiaalisessa mediassa, asiakaspalvelussa ja
tuotesuunnittelussa. Jokaisen naista kosketuspisteista tulisi vahvistaa brandin

tunnistettavuutta ja rakentaa yhtenaista mielikuvaa yrityksesta. (Aaker 2000, 131)

Brandi-identiteetti toimii yrityksen strategisena tyokaluna, joka ohjaa paatoksentekoa ja luo
perustan viestinnalle. Se varmistaa, etta kaikki viestintatoimenpiteet tukevat yrityksen arvoja
ja tavoitteita. Tama on erityisen tarkeaa nykyisessa monikanavaisessa ymparistossa, jossa
kuluttajat kohtaavat brandin eri alustoilla, kuten verkkosivustoilla, sosiaalisessa mediassa,

fyysisissa myymaloissa ja pakkaussuunnittelussa. (Aaker 2000, 70)

Brandi-identiteetti on tarkea myos yrityksen sisaisessa viestinnassa. Tehokas brandiviestinta
edellyttaa, etta jokainen tyontekija ymmartaa ja omaksuu brandin arvot ja tavoitteet. Tama
vaatii selkeaa ja lapinakyvaa sisaista viestintaa, jossa brandi-identiteetin periaatteet
viestitaan johdonmukaisesti henkilostolle. Kun tyontekijat kokevat brandin arvot omikseen,
heista tulee luonnollisia brandin puolestapuhujia, jotka valittavat sen viestia asiakkaille.
Yrityksen sisdainen viestinta vaikuttaa myos brandin uskottavuuteen ulkopuolisten silmissa. Jos
brandi-identiteettia ei ole omaksuttu, ulkoinen viestinta voi vaikuttaa epajohdonmukaiselta
tai paalle liimatulta. Esimerkiksi asiakaspalvelun, myyntihenkiloston ja markkinoinnin on
viestittava samoja arvoja ja tavoitteita, jotta yrityksen brandi nayttaytyy asiakkaille

yhtenaisena ja luotettavana. (Kapferer 2004, 97-98)
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Brandi-identiteetin tehokas viestinta edellyttaa pitkajanteisyytta ja huolellista suunnittelua.
Kaiken viestinnan tulisi tukea brandin lupausta ja vahvistaa sen markkina-asemaa. Yrityksen
on pysyttava uskollisena omalle brandi-identiteetilleen ja varmistettava, etta se ilmenee
johdonmukaisesti kaikissa markkinointitoimenpiteissa ja asiakasvuorovaikutuksessa.
Monikanavainen brandiviestinta tuo mukanaan seka haasteita etta mahdollisuuksia.
Esimerkiksi sosiaalinen media tarjoaa alustan brandin ja asiakkaiden valiselle
vuorovaikutukselle, mika mahdollistaa lahempien suhteiden rakentamisen kohderyhmaan.
Sponsorointi ja muut yhteistyomuodot voivat parantaa brandin mainetta ja lisata arvoa sen
kohderyhmalle. Tarkeinta on, etta kaikki viestintakanavat noudattavat samaa linjaa ja

tukevat brandi-identiteetin keskeisia elementteja. (Kepferer 2004, 97-98)

Brandi-identiteetti on enemman kuin vain yrityksen sisainen tyokalu, se voi olla merkittava
kilpailuetu. Vahvan ja tunnistettavan brandin luominen auttaa yritysta erottumaan
kilpailijoistaan ja rakentamaan asiakasuskollisuutta. Kuluttajat luottavat brandeihin, joiden
viestinta on selkeaa ja johdonmukaista, ja he ovat valmiita maksamaan enemman tuotteista
ja palveluista, joilla on myonteinen brandimielikuva. Brandi-identiteetti ja sen tehokas
viestinta ovat yrityksen menestyksen perusta. Ne eivat ainoastaan auta erottumaan
markkinoilla, vaan my0s vahvistavat asiakasuskollisuutta ja lisadavat yrityksen uskottavuutta.
Jotta brandin arvolupaus toteutuu, yrityksen on varmistettava, etta sen identiteetti nakyy ja

kuuluu kaikessa viestinnassa, niin ulkoisesti kuin sisaisesti. (Kepferer 2004, 97-98)
2.4 Brandi-identiteetin rakentaminen

Brandi-identiteetin kehittaminen on pitkajanteinen prosessi, joka vaatii sitoutumista,
asiantuntemusta, intohimoa ja selkeaa visiota. Sen keskiossa on markkinointitoimien
harmonisointi, jotta syntyy erottuva ja liiketoimintaa tukevan brandipersoonan. Brandin
rakentamista voidaan pitaa luovana keinona erottua kilpailijoista. (Silén 2001, 120-121)
Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) esitellaan Aakerin ja Joachimstahlerin (2000, 69) kehittama

malli brandi-identiteetin suunnitteluprosessista kokonaisuudessaan.

Prosessi alkaa brandianalyysilla, jossa tarkastellaan asiakkaita, kilpailutilannetta ja itse
brandia. Taman jalkeen brandi-identiteetti jaotellaan neljaan nakokulmaan: brandi
tuotteena, organisaationa, henkilona ja symbolina. Naista nakokulmista muodostuu
asiakkaalle suunnattu arvolupaus seka brandin uskottavuus. Arvolupaus viittaa niihin
hyotyihin, olipa kyse tunteista, toiminnallisuudesta tai itseilmaisusta, joita brandi tarjoaa
kayttajilleen. Naita hyotyja vahvistetaan muiden brandien tarjoamalla uskottavuudella.
Viimeisessa vaiheessa brandi lanseerataan markkinoille sen asemointistrategian mukaisesti, ja
sen onnistumista arvioidaan. Toteutuksen arvioinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi
brandiuskollisuutta, laatumielikuvia, tunnettuutta ja markkina-asemaa mittaavia tyokaluja.
(Aaker & Joachimstahler 2000, 70)
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Kuvio 2 havainnollistaa brandi-identiteetin keskeisia osa-alueita. Identiteetti koostuu 12
tekijasta, jotka voidaan jakaa neljaan eri nakokulmaan. Ensimmainen nakokulma on brandi
tuotteena, johon kuuluvat tuoteryhma, ominaisuudet, laatu, lisaarvo, kayttokokemus,
kayttajat ja alkupera. Toinen nakokulma on brandi organisaationa, jossa tarkastellaan
organisaation ominaisuuksia seka paikallista ja globaalia identiteettia. Kolmas nakokulma on
brandi henkilona, joka kasittaa brandin persoonallisuuden ja sen suhteen asiakkaisiin.
Viimeinen nakokulma on brandi symbolina, johon sisaltyvat visuaalinen ilme, metaforat ja
brandin perinto. Vaikka kaikki nama nakokulmat eivat ole yhta tarkeita jokaisen brandin
kohdalla, ne yhdessa tarjoavat kattavan ymmarryksen brandin identiteetista. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 72)

Brandi-identiteettiin liittyy kasitehierarkia, joka koostuu ydinidentiteetista, lavennetusta
identiteetista ja brandin olemuksesta. Yleisesti brandi-identiteetin kuvaamiseen tarvitaan 6-
12 nakokulmaa, mutta kaytannon ohjattavuuden vuoksi ydinidentiteetti nostetaan keskioon.
Ydinidentiteetti sisaltaa tarkeimmat tekijat, jotka heijastavat brandin strategiaa ja arvoja.
Sen tulisi sisaltaa vahintaan yksi elementti, joka erottaa brandin kilpailijoista ja resonoi
kohdeyleison kanssa. Tama elementti toimii myos ankkurina, kun brandi laajenee uusille
alueille tai tuoteryhmiin. Lavennettu identiteetti taydentaa ydinidentiteettia tarkentamalla
brandin eri ulottuvuuksia. Brandin olemus puolestaan tiivistaa koko identiteetin yhdeksi

keskeiseksi ajatukseksi, joka kiteyttaa brandin sielun. (Aaker & Joachimstahler 2000, 72-73)

Brandin olemuksen tarkoitus ei rajoitu pelkastaan ydinidentiteetin tiivistamiseen yhdella
lauseella, vaan sen on tarkoitus tarjota uusi nakokulma, joka yhdistaa kaikki identiteetin osa-
alueet. Olemuksen tulisi olla erottuva, mieleenpainuva ja motivoiva, erityisesti henkiloston
nakokulmasta. Se ei ole sama kuin slogani, vaan se heijastaa brandin syvinta merkitysta ja

toimii sisaisen kulttuurin innostajana. (Aaker & Joachimstahler 2000, 75-76)

Brandi-identiteetti toteutuu kaytannossa erityisesti siihen liittyvien ohjelmien ja mittaristojen
avulla. Kun identiteetti on selkeasti maaritelty, se konkretisoituu brandin positioinnissa - eli
siinda, miten brandi viestii ainutlaatuisuuttaan asiakkaille ja erottuu kilpailijoistaan. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 69-70)



STRATEGINEN BRANDIANALYYSI

Itse-analyysi

Nykyinen brandikuva
Brandiperintd
Vahvuudet/strategiat
Organisaation arvot

Kilpailija-analyysi
Brandi: .
mielikuva/identiteetti .
Vahduudet, tratesiat, .
Heikot kohdat .
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Kuva. 2 Brandi-identiteetin suunnittelukaavio (Mukaillen Aaker & Joachimstahler 2000, 69)

2.5 Brandi-identiteetin tekijat
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Brandi tuotteena Brandi Brandi henkilona Brandi symbolina
organisaationa
e Organisaation e Visuaalinen
e Tuotealue e Persoonallisuus mielikuva ja
e Tuoteominaisuude | ominaisuudet e Asiakasbrandisuhtee vertauskuva
t t v e .
e Paikallinen *  Brandiperint
e Laatu/lisaarvo 5
N /
o Kayttotavat
* Kayttajat maailmanlaajuinen

o Alkuperamaa

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

Brandi-identiteetti on keskeinen kasite nykyaikaisessa markkinoinnissa, silla se tarjoaa
valineita brandin jasentamiseen, selkeyttamiseen ja monipuolistamiseen. Brandi-identiteetti
toimii ohjenuorana, jonka avulla voidaan kehittaa brandin arvoa ja merkitysta. Aakerin ja
Joachimstahlerin (2000) esittaman mallin mukaan brandin toteuttamisessa tarvitaan nelja
keskeista osatekijaa: brandi-identiteetin tarkentaminen, brandin positiointi,
brandinrakennusohjelmat ja seuranta. Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan brandi-identiteetin
osa-alueita, jotka Aakerin (1996) mukaan jakautuvat neljaan paakategoriaan: brandi

tuotteena, brandi organisaationa, brandi henkilona ja brandi symbolina.

Brandi tuotteena kattaa myytavat tuotteet, niiden ominaisuudet, laadun, kayttotavat,
kayttajat ja alkuperamaan. Nama tekijat ovat tarkeita, koska ne vaikuttavat suoraan
kuluttajien valintapaatoksiin ja kayttokokemuksiin. Tuoteominaisuudet, kuten laatu ja
lisaarvo, muodostavat perustan brandin arvovaittamalle. Brandi-identiteetin luomisessa on
olennaista, etta brandin ymparille syntyy positiivisia assosiaatioita, jotka tukevat sen valintaa
markkinoilla (Aaker 1996).

Brandi organisaationa keskittyy yhdistamaan brandin organisaation arvoihin ja ominaisuuksiin.
Tama nakokulma on erityisen tarkea palvelu-, huipputekniikka- ja kestokulutusbrandeille,
silla asiakkaat tekevat ostopaatoksia usein sen perusteella, miten organisaatio esiintyy
ulospain. Uudistuskykyisen ja vastuullisen brandin luominen vaatii organisaatiokulttuurin,
arvojen ja ohjelmien huomioimista. Brandi-identiteetti voi olla paikallinen tai globaali, ja
organisaation mielleyhtymat voivat tarjota kuluttajille emotionaalisia etuja, jotka vahvistavat

brandin arvolupausta (Aaker & Joachimstahler 2000).
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Brandi henkilona -nakokulma kasittelee brandin persoonallisuutta. Brandin persoonallisuus
tekee siita kiinnostavan ja mieleenpainuvan, ja se auttaa rakentamaan asiakassuhteita.
Persoonallisuuden avulla brandi voi tarjota asiakkaille itseilmaisullisia hyotyja, ja se voi liittya
tuotteen ominaisuuksiin, kayttajakuvaan seka brandin symboleihin. Brandin persoonallisuus
kehittyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, ja sen rakentaminen voi tapahtua esimerkiksi

julkisuuden henkiloiden tai kuvitteellisten hahmojen avulla (Aaker 1996).

Brandin symbolit, kuten logo, slogan tai visuaalinen vertauskuva, ovat keskeisia brandi-
identiteetin kehittamisessa. Vahva symboli luo yhtenaisyytta ja tekee brandista helpommin
tunnistettavan ja muistettavan. Symbolit voivat olla monimuotoisia, ja niiden rooli brandin
viestinnassa on erittain tarkea. Ne auttavat asiakkaita muodostamaan mielikuvia brandista ja

sen arvoista, mika vahvistaa asiakassuhteita (Aaker & Joachimstahler 2000).

Kapfererin (2004) esittama kuusikulmainen prisma tarjoaa syvallisen nakemyksen brandi-
identiteetin rakenteesta. Prisma jakautuu ulkoisiin ja sisaisiin osa-alueisiin, jotka
vuorovaikuttavat keskenaan. Ulkoiset osa-alueet, kuten fyysinen olemus, suhteet ja
kayttajakuva, luovat brandin nakyvan identiteetin. Sisaiset osa-alueet, kuten persoonallisuus,
kulttuuri ja minakuva, maarittavat brandin syvimman olemuksen. ldentiteettiprisma auttaa
ymmartamaan, miten brandi voi heijastaa asiakkaitaan ja millaisia mielikuvia se herattaa

heidan mielessaan (Kapferer 2004).

Brandi-identiteetti on monimutkainen ja dynaaminen kokonaisuus, joka muodostuu useista
keskeisista tekijoista. Brandi, olipa se tuote, organisaatio, henkilo tai symboli, luo yhdessa
brandin identiteetin perustan. On olennaista, etta yritykset ymmartavat ja hallitsevat naita
tekijoita, jotta ne voivat rakentaa vahvoja ja kestavia suhteita asiakkaidensa kanssa. Brandi-
identiteetin kehittaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua ja

seurantaa. Vain nain brandi voi menestya kilpailullisilla markkinoilla ja erottua joukosta.
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fyysinen elementti

ULKOINEN suhde

heijastus
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kulttuuri
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minakuva

KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 2. Brandin identiteetti prismana (Mukaillen Kepferer 2004, 107)

3 Naku Kauneuden brandi-identiteetti

3.1

Case yrityksen maarittely ja toiminta-ajatus
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vastuullisuuteen, heidan luonnollista palvelun kestavaan
asiakaslahtoisyyteen ja kauneuttaan. lahestymistapaan.
ajankohtaisiin

hoitomenetelmiin.

Taulukko 1. Naku Kaundeuden liiketoimintastrategia, missio ja visio

Naku Kauneus on yritys, joka keskittyy luonnolliseen kauneudenhoitoon ja kokonaisvaltaiseen
hyvinvointiin. Yrityksen toiminta perustuu sellaisten hoitojen tarjoamiseen, jotka vahentavat
kosmetiikan kayton tarvetta seka yksilolliseen asiakaspalveluun. Sosiaalisen median,
erityisesti Instagramin, kautta Naku Kauneus viestii arvoistaan ja palveluistaan visuaalisesti
houkuttelevalla ja informatiivisella tavalla. Yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkailleen
turvallisia, tehokkaita ja aikaa saastavia kauneudenhoitopalveluita, jotka tukevat luonnollista
kauneutta. Tassa kappaleessa esitetyt havainnot ja toteamukset ovat yrityksen perustajan ja

omistajan havaintoja.

seka sokerointeja. Hoidoissa hyodynnetaan vain tarkoin valittuja ja laadukkaita
hoitotuotteita. Naku Kauneus panostaa erityisesti asiantuntevaan ja yksilolliseen palveluun,
jossa asiakkaan tarpeet ja erityispiirteet huomioidaan. Tama lahestymistapa tarjoaa
asiakkaille ensiluokkaisen asiakaskokemuksen ja tama erottaa Naku Kauneuden perinteisesta

kauneushoitolatoiminnasta.

Yrityksen toiminta-ajatukseen kuuluu vahva viestinta ja asiakaslahtoisyys. Instagram on
keskeinen markkinointikanava, jossa Naku Kauneus jakaa asiantuntevaa tietoa ihonhoidosta,
esittelee palveluitaan ja inspiroi seuraajiaan edistamaan omaa hyvinvointiaan palveluidensa
avulla. Brandin visuaalisen ilmeen ja viestinnan tavoitteena on korostaa luonnollisuutta ja

aitoutta, mika luo asiakkaille luottamusta ja yhteyden tunnetta yritykseen.

Naku Kauneuden tavoitteena on erottua kilpailijoistaan keskittymalla kokonaisvaltaiseen
hyvinvointiin ja luonnolliseen kauneudenhoitoon. Yritys painottaa ekologisia arvoja ja
kestavaa kehitysta kaikessa toiminnassaan, aina hoitotuotteiden huolellisesta valinnasta
palveluiden suunnitteluun ja asiakaskokemukseen. Naku Kauneuden ydinajatus perustuu
luonnon kunnioittamiseen, lapinakyvyyteen ja yksilolliseen asiakaspalveluun, jossa

huomioidaan jokaisen asiakkaan tarpeet.

Yrityksen arvot ovat linjassa kasvavan kuluttajatietoisuuden ja kestavien
elamantapavalintojen kanssa. Visuaalisesti houkuttelevan ja informatiivisen viestinnan,
erityisesti Instagramissa, avulla Naku Kauneus inspiroi seuraajiaan ja asiakkaitaan valitsemaan

elamaa.
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3.2 Naku Kauneuden liiketoimintastretegia, arvot, missio ja visio

Yrityksen liiketoimintastrategia perustuu lahestymistapaan, jossa asiakaslahtoisyys,
ekologisuus ja hyvinvoinnin tukeminen ovat keskiossa. Palvelut suunnitellaan huolellisesti
vastaamaan asiakkaiden yksilollisia tarpeita ja tavoitteita, jotta he voivat tuntea itsensa

itsevarmoiksi ja luonnollisesti kauniiksi.

Yrityksen arvot heijastavat sen sitoutumista kestavaan kehitykseen, aitouteen ja
asiakaslahtoisyyteen. Naku Kauneus edistaa luonnollista kauneudenhoitoa ilman tarpeetonta
kemikaalikuormitusta ja tukee asiakkaidensa onnellisuutta tarjoamalla palveluita, jotka
parantavat seka fyysista etta henkista elamanlaatua. Yrityksen toimintaa ohjaa myos

vastuullisuus ympariston ja asiakkaiden suhteen.

Naku Kauneuden tavoite on tarjota korkealaatuisia, luonnolliseen kauneuteen keskittyvia
hoitopalveluita, jotka edistavat asiakkaidensa itsetuntoa. Yritys haluaa auttaa asiakkaitaan
loytamaan ja korostamaan omaa luonnollista kauneuttaan samalla, kun se tarjoaa

rentouttavan ja miellyttavan hoitokokemuksen.

Yrityksen visio on tulla tunnetuksi ja arvostetuksi kauneudenhoitopalveluiden tarjoajaksi, joka
yhdistaa luonnolliset hoitomenetelmat asiantuntevaan palveluun. Naku Kauneus sitoutuu
jatkuvaan kehitykseen ja uudistumiseen tarjotakseen asiakkailleen ajankohtaisia ja
laadukkaita palveluita. Pitkan aikavalin tavoitteena on vahvistaa asemaa kauneudenhoitoalan

edellakavijana, joka edistaa kestavaa ja luonnollista kauneudenhoitoa.
3.3 Naku Kauneuden asiakasprofiili

Naku Kauneuden asiakasprofiili perustuu yrityksen tarjoamiin kauneudenhoitopalveluihin ja
niiden kohderyhmiin. Asiakaskunta koostuu paaasiassa aikuisista naisista, jotka arvostavat
laadukasta, luonnonmukaista ja elamanlaatua parantavaa kauneudenhoitoa. Tyypillinen
asiakas on tietoinen ihonhoidon tarkeydesta ja haluaa panostaa itseensa hyodyntaen
ammattilaisten tarjoamia palveluita. Asiakaskuntaan kuuluu seka nuoria aikuisia etta
varttuneempia asiakkaita, joiden tarpeet vaihtelevat huolittelupalveluista pitkakestoisempiin

ratkaisuihin.

Naku Kauneuden asiakkaina uskotaan omistajan mukaan olevan henkiloita, jotka arvostavat
yksilollista palvelua ja asiantuntevaa ohjausta kauneudenhoidossa. Heiden uskotaan etsivan
palveluita, jotka tukevat hyvinvointia ja ihon terveytta pitkalla aikavalilla. Asiakkaat voivat
olla esimerkiksi kiireisia tyossakayvia henkiloita, jotka kaipaavat rentouttavia hoitohetkia
arkeensa, tai henkiloita, jotka kamppailevat erilaisten ihohaasteiden, kuten herkkyyden,
kuivumisen tai epapuhtauksien kanssa. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen uskotaan vaikuttavan

myos eettiset ja ekologiset arvot.
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Omistajan mukaan asiakaskunta voidaan jakaa eri ryhmiin heidan tarpeidensa ja
elamantapojensa perusteella. Ensimmainen ryhma koostuu asiakkaista, jotka ovat
kiinnostuneita sileasta ja hyvinvoivasta ihosta. He etsivat pitkakestoisia ja hellavaraisia
karvanpoistomenetelmia, ja arvostavat erityisesti sokeroinnin luonnollisuutta seka sen
ihoystavallista lopputulosta. Tama ryhma koostuu usein saannollisista asiakkaista, jotka
kayvat hoidoissa kuukausittain yllapitaakseen pehmeaa ja karvatonta ihoa.Toinen ryhma
keskittyy kasvojen ilmeen ja katseen kohottamiseen, ja he ovat kiinnostuneita Brow & Lash
Lift -palveluista. He haluavat huolitellut kulmat ja nayttavat ripset ilman paivittaista
meikkaamista. Tama ryhma arvostaa erityisesti luonnollista, mutta kasvojen piirteita

korostavaa vaikutusta seka palvelun helppoutta ja pitkakestoisuutta.

Kolmas ryhma koostuu asiakkaista, joilla on herkka iho tai erityistarpeita. He etsivat
turvallisia ja ihoystavallisia karvanpoisto- ja kauneudenhoitomenetelmia. Tallaisilla
asiakkaille voi olla esimerkiksi helposti artyva iho tai taipumus sisaan kasvaneisiin karvoihin,
joten sokeroinnin hellavaraisuus on heille erityisen tarkeaa. Neljas ryhma puolestaan koostuu
kiireisista ja kaytannollisista asiakkaista, jotka arvostavat vaivattomia ja pitkakestoisia
kauneudenhoitoratkaisuja. He haluavat sailyttaa huolitellun ulkonaon ilman paivittaiseen

meikkaamiseen kuluvaa aikaa ja suosivat saannollisia hoitoja osana paivittaisia rutiinejaan.

Palveluiden asiakkaita yhdistaa halu panostaa omaan kauneudenhoitoon asiantuntevan
ammattilaisen ohjauksessa. Naku Kauneus pyrkii vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin
tarjoamalla yksilollisia ja laadukkaita kauneudenhoitopalveluita, jotka edistavat asiakkaiden

hyvinvointia ja itsevarmuutta.

4  QOpinnaytetyon kehittamisasetelma
4.1  Tutkimuksen kulku ja tutkimukselliset menetelmat

Tama opinnaytetyo on kvalitatiivinen tutkimus, joka hyodyntaa seka Naku Kauneuden
omistajan itseanalyysia, benchmarkkausta etta fokusryhmakyselya. Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on syvallinen ymmarrys ilmioista ja teoreettisesti mielekkaan tulkinnan
tarjoaminen tutkittavasta aiheesta (Eskola 1998, 61). Benchmarkkaus, eli vertaisanalyysi,
toimii tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetyossa kilpailijavertailun muodossa, jossa
analysoidaan johtavia brandeja ja heidan toimintatapojaan lahteisiin pohjautuen. Tama
auttaa hahmottamaan case-yrityksen markkina-asemaa ja tunnistamaan kehitysalueita.
Lisaksi tutkimusmenetelmana toimii Naku Kauneuden omistajan tekema itseanalyysi yrityksen

nykytilasta.
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Fokusryhmakysely toimii tyon tutkimuksellisena osiona ja siina kerataan tietoa suoraan
kohderyhmalta, joka mahdollistaa syvallisen ymmarryksen asiakkaiden mielikuvista,

odotuksista ja kokemuksista.

Tutkimuksen aineisto koostuu kilpailijoiden brandi-identiteetin analyysista seka
fokusryhmakeskusteluista, joihin osallistuivat case-yrityksen asiakkaat ja sidosryhmien
edustajat. Benchmarkkausanalyysi perustuu verkkosivujen, markkinointimateriaalien ja
asiakasarvioiden systemaattiseen tarkasteluun, jonka tavoitteena on tunnistaa kilpailijoiden
parhaat kaytannot ja mahdolliset erot case-yritykseen verrattuna. Fokusryhmakeskusteluissa
osallistujat jakavat nakemyksiaan brandimielikuvista, tuotteista ja palveluista, mika

mahdollistaa monipuolisen ja laadullisen aineiston keraamisen (Solatie 2001, 10-12).

Aineiston analyysissa hyodynnetaan teorialahtoista sisallonanalyysia, jossa aineisto
luokitellaan ennalta maariteltyjen teoreettisten viitekehysten mukaan (Tuomi & Sarajarvi
2003, 116). Analyysin tavoitteena oli tunnistaa case-yrityksen brandi-identiteetin vahvuudet
ja kehityskohteet seka luoda selkea kokonaiskuva siita, miten yritys voi erottua

kilpailijoistaan ja vahvistaa markkina-asemaansa.

Tutkimuksen luotettavuutta parantaa triangulaatio, eli erilaisten aineistojen ja menetelmien
kaytto (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Benchmarkkaus tarjoaa objektiivista
vertailutietoa, kun taas fokusryhmakysely paljastaa asiakkaiden subjektiivisia kokemuksia ja
nakemyksia. Lisaksi tutkimuksen toistettavuus varmistettiin dokumentoimalla aineistonkeruu
ja analyysiprosessi huolellisesti. Fokusryhmakeskusteluissa tutkijan rooli oli ohjata

keskustelua, mutta samalla varmistaa, etta osallistujat saivat tilaa tuoda esiin omia

Validiteetin kannalta on ensisijaisen tarkeaa, etta tutkimusmenetelmat mittaavat
nimenomaan niita ilmioita, joita on tarkoitus tutkia (Lahtinen & Isoviita 1998).
Fokusryhmakeskustelujen kysymykset suunniteltiin huolellisesti tukemaan tutkimuksen
tavoitteita ja mahdollistamaan syvallinen keskustelu. Lisaksi benchmarkkauksen kohteiksi
valittiin kilpailijoita, jotka edustavat alan parhaita kaytantoja ja ovat vertailukelpoisia case-

yrityksen kanssa.

Tassa tutkimuksessa pyrittiin varmistamaan aineiston riittavyys jatkamalla tiedonkeruuta niin
kauan, etta uusia merkittavia havaintoja ei enaa ilmennyt. Fokusryhmakeskustelujen
toistuvuus ja laaja benchmark-analyysi varmistivat, etta tutkimuksen tulokset ovat kattavia ja
luotettavia. Talla tavoin keratty tieto tarjoaa vahvan perustan case-yrityksen brandi-

identiteetin kehittamiselle ja strategiselle suunnittelulle.

4.2 Naku Kauneuden itseanalyysi ja brandi-identiteetti
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LIIKETOIMINTASTRATEGIA MISSIO VISIO

Tarjota luonnollisia, Tarjota luonnollisia Tulla tunnetuksi ja
ekologisia kauneudenhoitopalveluja, arvostetuksi luonnollisen
kauneudenhoitopalveluja, jotka edistavat asiakkaidensa | kauneudenhoidon
jotka tukevat asiakkaiden fyysista ja henkista edellakavijaksi, joka
hyvinvointia ja yksilollisia hyvinvointia seka korostavat yhdistaa asiantuntevan
tarpeita. Palvelut keskittyvat | heidan luonnollista palvelun kestavaan
vastuullisuuteen, kauneuttaan. lahestymistapaan.
asiakaslahtoisyyteen ja

ajankohtaisiin

hoitomenetelmiin.

Taulukko 2. Naku Kaundeuden liiketoimintastrategia, missio ja visio

Naku Kauneus on yritys, joka keskittyy luonnolliseen kauneudenhoitoon ja kokonaisvaltaiseen
hyvinvointiin. Yrityksen toiminta perustuu sellaisten hoitojen tarjoamiseen, jotka vahentavat
kosmetiikan kayton tarvetta seka yksilolliseen asiakaspalveluun. Sosiaalisen median,
erityisesti Instagramin, kautta Naku Kauneus viestii arvoistaan ja palveluistaan visuaalisesti
houkuttelevalla ja informatiivisella tavalla. Yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkailleen
turvallisia, tehokkaita ja aikaa saastavia kauneudenhoitopalveluita, jotka tukevat luonnollista
kauneutta. Tassa kappaleessa esitetyt havainnot ja toteamukset ovat yrityksen perustajan ja

omistajan havaintoja.

Naku Kauneuden palveluvalikoima sisaltaa erilaisia ripsille ja kulmakarvoille tehtavia hoitoja
seka sokerointeja. Hoidoissa hyodynnetaan vain tarkoin valittuja ja laadukkaita
hoitotuotteita. Naku Kauneus panostaa erityisesti asiantuntevaan ja yksilolliseen palveluun,
jossa asiakkaan tarpeet ja erityispiirteet huomioidaan. Tama lahestymistapa tarjoaa
asiakkaille ensiluokkaisen asiakaskokemuksen ja tama erottaa Naku Kauneuden perinteisesta

kauneushoitolatoiminnasta.

Yrityksen toiminta-ajatukseen kuuluu vahva viestinta ja asiakaslahtoisyys. Instagram on
keskeinen markkinointikanava, jossa Naku Kauneus jakaa asiantuntevaa tietoa ihonhoidosta,
esittelee palveluitaan ja inspiroi seuraajiaan edistamaan omaa hyvinvointiaan palveluidensa
avulla. Brandin visuaalisen ilmeen ja viestinnan tavoitteena on korostaa luonnollisuutta ja

aitoutta, mika luo asiakkaille luottamusta ja yhteyden tunnetta yritykseen.

Naku Kauneuden tavoitteena on erottua kilpailijoistaan keskittymalla kokonaisvaltaiseen
hyvinvointiin ja luonnolliseen kauneudenhoitoon. Yritys painottaa ekologisia arvoja ja

kestavaa kehitysta kaikessa toiminnassaan, aina hoitotuotteiden huolellisesta valinnasta
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palveluiden suunnitteluun ja asiakaskokemukseen. Naku Kauneuden ydinajatus perustuu
luonnon kunnioittamiseen, lapinakyvyyteen ja yksilolliseen asiakaspalveluun, jossa
huomioidaan jokaisen asiakkaan tarpeet.

Yrityksen arvot ovat linjassa kasvavan kuluttajatietoisuuden ja kestavien
elamantapavalintojen kanssa. Visuaalisesti houkuttelevan ja informatiivisen viestinnan,
erityisesti Instagramissa, avulla Naku Kauneus inspiroi seuraajiaan ja asiakkaitaan valitsemaan

elamaa.
4.3  Naku Kauneuden liiketoimintastretegia, arvot, missio ja visio

Yrityksen liiketoimintastrategia perustuu lahestymistapaan, jossa asiakaslahtoisyys,
ekologisuus ja hyvinvoinnin tukeminen ovat keskiossa. Palvelut suunnitellaan huolellisesti
vastaamaan asiakkaiden yksilollisia tarpeita ja tavoitteita, jotta he voivat tuntea itsensa

itsevarmoiksi ja luonnollisesti kauniiksi.

Yrityksen arvot heijastavat sen sitoutumista kestavaan kehitykseen, aitouteen ja
asiakaslahtoisyyteen. Naku Kauneus edistaa luonnollista kauneudenhoitoa ilman tarpeetonta
kemikaalikuormitusta ja tukee asiakkaidensa onnellisuutta tarjoamalla palveluita, jotka
parantavat seka fyysista etta henkista elamanlaatua. Yrityksen toimintaa ohjaa myos
vastuullisuus ympariston ja asiakkaiden suhteen.

Naku Kauneuden tavoite on tarjota korkealaatuisia, luonnolliseen kauneuteen keskittyvia
hoitopalveluita, jotka edistavat asiakkaidensa itsetuntoa. Yritys haluaa auttaa asiakkaitaan
loytamaan ja korostamaan omaa luonnollista kauneuttaan samalla, kun se tarjoaa

rentouttavan ja miellyttavan hoitokokemuksen.

Yrityksen visio on tulla tunnetuksi ja arvostetuksi kauneudenhoitopalveluiden tarjoajaksi, joka
yhdistaa luonnolliset hoitomenetelmat asiantuntevaan palveluun. Naku Kauneus sitoutuu
jatkuvaan kehitykseen ja uudistumiseen tarjotakseen asiakkailleen ajankohtaisia ja
laadukkaita palveluita. Pitkan aikavalin tavoitteena on vahvistaa asemaa kauneudenhoitoalan

edellakavijana, joka edistaa kestavaa ja luonnollista kauneudenhoitoa.
4.4 Naku Kauneuden asiakasprofiili

Naku Kauneuden asiakasprofiili perustuu yrityksen tarjoamiin kauneudenhoitopalveluihin ja
niiden kohderyhmiin. Asiakaskunta koostuu paaasiassa aikuisista naisista, jotka arvostavat
laadukasta, luonnonmukaista ja elamanlaatua parantavaa kauneudenhoitoa. Tyypillinen
asiakas on tietoinen ihonhoidon tarkeydesta ja haluaa panostaa itseensa hyodyntaen

ammattilaisten tarjoamia palveluita. Asiakaskuntaan kuuluu seka nuoria aikuisia etta
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varttuneempia asiakkaita, joiden tarpeet vaihtelevat huolittelupalveluista pitkakestoisempiin

ratkaisuihin.

Naku Kauneuden asiakkaina uskotaan omistajan mukaan olevan henkiloita, jotka arvostavat
yksilollista palvelua ja asiantuntevaa ohjausta kauneudenhoidossa. Heiden uskotaan etsivan
palveluita, jotka tukevat hyvinvointia ja ihon terveytta pitkalla aikavalilla. Asiakkaat voivat
olla esimerkiksi kiireisia tyossakayvia henkiloita, jotka kaipaavat rentouttavia hoitohetkia
arkeensa, tai henkiloita, jotka kamppailevat erilaisten ihohaasteiden, kuten herkkyyden,
kuivumisen tai epapuhtauksien kanssa. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen uskotaan vaikuttavan

myos eettiset ja ekologiset arvot.

Omistajan mukaan asiakaskunta voidaan jakaa eri ryhmiin heidan tarpeidensa ja
elamantapojensa perusteella. Ensimmainen ryhma koostuu asiakkaista, jotka ovat
kiinnostuneita sileasta ja hyvinvoivasta ihosta. He etsivat pitkakestoisia ja hellavaraisia
karvanpoistomenetelmia, ja arvostavat erityisesti sokeroinnin luonnollisuutta seka sen
ihoystavallista lopputulosta. Tama ryhma koostuu usein saannollisista asiakkaista, jotka
kayvat hoidoissa kuukausittain yllapitaakseen pehmeaa ja karvatonta ihoa.Toinen ryhma
keskittyy kasvojen ilmeen ja katseen kohottamiseen, ja he ovat kiinnostuneita Brow & Lash
Lift -palveluista. He haluavat huolitellut kulmat ja nayttavat ripset ilman paivittaista
meikkaamista. Tama ryhma arvostaa erityisesti luonnollista, mutta kasvojen piirteita

korostavaa vaikutusta seka palvelun helppoutta ja pitkakestoisuutta.

Kolmas ryhma koostuu asiakkaista, joilla on herkka iho tai erityistarpeita. He etsivat
turvallisia ja ihoystavallisia karvanpoisto- ja kauneudenhoitomenetelmia. Tallaisilla
asiakkaille voi olla esimerkiksi helposti artyva iho tai taipumus sisaan kasvaneisiin karvoihin,
joten sokeroinnin hellavaraisuus on heille erityisen tarkeaa. Neljas ryhma puolestaan koostuu
kiireisista ja kaytannollisista asiakkaista, jotka arvostavat vaivattomia ja pitkakestoisia
kauneudenhoitoratkaisuja. He haluavat sailyttaa huolitellun ulkonaon ilman paivittaiseen

meikkaamiseen kuluvaa aikaa ja suosivat saannollisia hoitoja osana paivittaisia rutiinejaan.

Palveluiden asiakkaita yhdistaa halu panostaa omaan kauneudenhoitoon asiantuntevan
ammattilaisen ohjauksessa. Naku Kauneus pyrkii vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin
tarjoamalla yksilollisia ja laadukkaita kauneudenhoitopalveluita, jotka edistavat asiakkaiden

hyvinvointia ja itsevarmuutta.

Teorian mukaan Aakerin (1996) ja Kapfererin (2004) brandi-identiteettimallit koostuvat
kuudesta keskeisesta osa-alueesta: tuote, organisaatio, persoonallisuus, suhde, symboli, seka
minakuva ja sen heijastus. Case-yritys on hyodyntanyt naita malleja suorittaessaan
itseanalyysin, jonka tulokset on esitetty seuraavassa taulukossa (Taulukko 1). Samat

perustekijat muodostavat myos taman opinnaytetyon tutkimusasetelman, jota kasitellaan
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tarkemmin kappaleessa 4.1. Tassa luvussa esitellaan case-yrityksen itseanalyysin tulokset seka

tutkimuksen tavoitteet ja rakenne. Analyysin tiedot on saatu suoraan yrittajalta.
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Naku Kauneuden brandi-identiteetti: Itseanalyysi

Brandi tuotteena

Brandi henkilona

Brandi symbolina

e Luonnollinen ja
hellavarainen

e Yksilollinen ja
asiakaslahtoinen

e Ajankohtainen ja
trendikas

e Rentouttava ja
hemmotteleva

e lLaadukas ja huolella
toteutettu

e Ammattitaitoinen ja
luotettava

e Jatkuvasti kehittyva
ja uudistuva

e Hyvinvointia ja

itsevarmuutta lisaava

e Itsestaan huolehtiva,
luonnollista kauneutta
arvostava

e Rentoutumista ja arjen
luksusta kaipaava

e Hyvinvointiin ja
kauneudenhoitoon
panostava

e Tietoinen tuotteiden ja
palveluiden laadusta

e Tyylikas, huoliteltu ja
itsevarma

¢ Elamantilanteen mukaan,
joko kiireinen tai
nautiskelija

e Laadukkaita
kauneudenhoitopalveluja

etsiva

e Luonnollinen kauneus,
pehmea ja harmoninen
estetiikka

e Jokainen asiakas on
ainutlaatuinen ja
ansaitsee yksilollisen
palvelun

e Sloganit:

o "Luonnollisesti
kaunis, aidosti
sina.”

o "Hemmottelua,
joka kestaa."

e Minimalistinen, selkea ja
luonnonlaheinen

visuaalinen ilme

Taulukko 3. Case yrityksen brandi-identiteetti

Aakerin (1996) ja Kapfererin (2004) mallien mukaan brandi tuotteena kattaa myytavien

tuotteiden ominaisuudet, kayttotarkoitukset ja tuotemerkit. Se sisaltaa tuotteen laadun,

tyypilliset kayttajat seka sen visuaaliset ja toiminnalliset piirteet. Brandi henkilona heijastaa

brandin luonteenpiirteita ja kayttajan kuvaa, samalla kun se kuvaa suhdetta brandin ja

kayttajan valilla. Tama identiteetin ulottuvuus mahdollistaa asiakkaan samaistumisen

brandiin. Symbolinen brandi-identiteetti puolestaan vahvistaa tunnettuutta ja

yhdenmukaisuutta, ja se voi ilmeta sloganeina, logoina, visuaalisina elementteina tai muina

tunnistettavina tekijoina.
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Brandi organisaationa perustuu yrityksen ihmisiin, organisaatiokulttuuriin, arvoihin ja kykyyn
uudistua. Se voi olla joko paikallinen tai kansainvalinen, riippuen yrityksen tavoitteista. Koska
kyseessa on pieni yritys, tata opinnaytetyota varten organisaatiota ei analysoida syvallisesti.

Kuitenkin organisaatiokulttuuri ja yrityksen arvot ilmenevat muissa tutkimuksen osa-alueissa.

Tassa luvussa on maaritelty case-yrityksen brandi-identiteetti teoriataustaisen itseanalyysin
pohjalta. Tutkimusosiossa tarkastellaan benchmarkkauksen, eli vertailuanalyysin, seka
fokusryhmahaastattelujen avulla, miten case-yritys vertautuu tunnetuimpiin brandeihin.
Keskeinen tutkimuskysymys on, vastaavatko yrityksen viestittamat arvot ja identiteetti
asiakkaiden mielikuvia ja odotuksia. Analysoimalla ja kehittamalla brandi-identiteettia
asiakaspalautteen perusteella yritys voi luoda selkean viestintalinjan ja kehittaa toimintaansa
kohderyhman tarpeiden mukaisesti. Tulosten perusteella muodostuu kokonaiskuva case-
yrityksen brandi-identiteetista, jota verrataan yrityksen omaan itseanalyysiin.
Johtopaatoksissa kasitellaan mahdollisia kehitysalueita ja keinoja, joilla brandi-identiteettia

voidaan tulevaisuudessa selkeyttaa ja vahvistaa kohderyhman silmissa.
4.5 Benchmarkkaus eli vertailuanalyysi

Yksi taman opinnaytetyon keskeisista kasitteista on benchmarking, eli vertailuanalyysi.
Benchmarkingin perusidea yritystoiminnassa on verrata omaa toimintaa toisen yrityksen
kaytantoihin, jotta voidaan oppia seka omasta toiminnasta etta vertailukohteena olevan
yrityksen menestyksesta. Vertailun kohteena on yleensa yritys, joka onnistuu tekemaan
jotakin paremmin tai tehokkaammin kuin vertailua tekeva yritys. Benchmarkingin
paatavoitteena on, etta yritys oppii muilta ja hyodyntaa oppimaansa oman toimintansa
kehittamisessa. (Pro Akatemia 2019)

Benchmarkingin maarittaminen on monivaiheinen prosessi, eika menetelman soveltamiseen
ole vain yhta oikeaa lahestymistapaa. Tavoitteena on, etta yritys pystyy tunnistamaan ja
myontamaan omat heikkoutensa seka on valmis ja kykeneva parantamaan naita kehitysalueita
(Ollanketo, Mikkelin AMK 2014). Kun benchmarking-menetelmaa aletaan kayttaa
lilkketoiminnan kehittamisessa, on tarkeaa valita vertailtavat yritykset huolellisesti.
Vertailtavien yritysten valinnassa keskeisena kriteerina tulisi olla se, etta ne suoriutuvat
jostakin merkittavasti paremmin kuin oma yritys. Naiden yritysten toimintatapoja ja
kaytantoja tulisi ihailla ja haluta soveltaa omassa liiketoiminnassa, ja niita on voinut

mahdollisesti arvostaa jo ennen benchmarkingin suunnittelua. (Tuominen 2016, 9)

Vertailtavien yritysten ei tarvitse valttamatta kuulua samaan toimialaan, vaikka se helpottaa
vertailuprosessia. Benchmarkingille ei myoskaan ole rajoja sen suhteen, missa vertailtava
yritys sijaitsee; ne voivat olla eri puolilla maailmaa tai jopa samalla paikkakunnalla.

Benchmarkingin tavoitteena on auttaa yritysta tunnistamaan omat heikkoutensa
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lilkketoiminnassa, loytamaan paremmin toimivia yrityksia ja lopulta parantamaan omaa

toimintaansa. (Tuominen 2016, 9)

Benchmarking-menetelman avulla pyritaan myos selvittamaan ne liiketoiminnan osa-alueet,
jotka kaipaavat ensisijaisesti parannusta. Taman menetelman tarkoitus ei ole uudistaa koko
yrityksen toimintaa, vaan se toimii erinomaisena tyokaluna osoittamaan ne osa-alueet, joilla
on eniten parantamisen mahdollisuuksia. Vaikka benchmarking voi myos tukea koko
lilketoiminnan uudistamista, sen ensisijainen tarkoitus on parantaa niita osa-alueita, joilla on

suurin kehitystarve. (Tuominen, 20)

Benchmarkingissa on tarkeaa tarkastella seka omaa etta muiden yritysten toimintaa, mutta
sen tarkoitus ei rajoitu vain kilpailija-analyysiin. Vaikka kilpailija-analyysi voi olla osa
benchmarking-prosessia, ne eivat ole sama asia. Benchmarkingin paamaarana ei ole
ainoastaan paremman yrityksen kaytantojen kopioiminen, vaan oppiminen niista ja opittujen

menetelmien hyodyntaminen oman liiketoiminnan kehittamisessa. (Tuominen 2016, 16)

Benchmarking-menetelma voidaan jakaa kahteen keskeiseen osa-alueeseen: oppimiseen ja
parantamiseen. Jotta yritys voi hyodyntaa benchmarking-prosessia, sen on ensin
ymmarrettava sen perusperiaatteet ja toimintatavat. Yrityksen tulee rehellisesti arvioida
omaa liiketoimintaansa ja sen eri osa-alueita. Jos yritys tai benchmarking-analyysin laatija ei
ole tietoinen benchmarkingin periaatteista tai liiketoimintaan liittyvista seikoista,
benchmarking ei tuota toivottuja tuloksia, ja sen toteuttaminen voi olla erittain haastavaa.
Ilman riittavaa tietoa omasta liiketoiminnasta tai benchmarking-prosessista vertailun
tekeminen on vaikeaa, eika likketoiminnan heikkouksia voida arvioida kattavasti. Tallaisessa
tilanteessa benchmarking-prosessista saadut parannusideat ja -tavoitteet saattavat jaada
pinnallisiksi, tai benchmarkingin pohjalta laaditut kehittamissuunnitelmat voivat olla

puutteellisia ja jaada toteutumatta kaytannossa (Tuominen 2016, 14).

Benchmarkingin kohteena voi olla lahes mika tahansa yrityksen toiminnan osa-alue, jota
halutaan kehittaa. Tyypillisia aiheita ovat esimerkiksi kulujen vahentaminen, myynnin
kasvattaminen tai tiettyjen myyntiprosessien, kuten toimitusaikojen tai asiakaspalvelun,
parantaminen. On kuitenkin tarkeaa, etta benchmarking-prosessilla on selkeasti maaritellyt

aihealueet ja kohteet, joihin halutaan keskittya. (Tuominen 2016, 25)

Benchmarkkauksessa brandi-identiteettia vertailtiin kansainvalisiin brandeihin, kuten Dior,
The Ordinary ja Lush. Nama brandit edustavat erilaisia lilkketoimintamalleja ja
markkinointistrategioita kauneudenhoitoalalla. Vertailubrandit valittiin niiden vahvan
markkina-aseman, tunnettuuden ja kyvyn vuoksi heijastaa brandi-identiteetin eri
ulottuvuuksia. Lisaksi nama brandit tarjoavat merkityksellista vertailupohjaa Naku Kauneuden
lilketoimintamallin ja arvojen kannalta, silla ne korostavat ainutlaatuisia asiakaskokemuksia.

Tavoitteena oli analysoida, miten Naku Kauneuden brandi-identiteetti sijoittuu alan johtaviin
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toimijoihin verrattuna ja miten yritys voi hyodyntaa benchmarkkauksen tuloksia kilpailuedun

vahvistamiseksi (Impio, 2022).

Dior valittiin vertailuun sen edustaman ylellisyyden ja eksklusiivisuuden vuoksi, jotka
tarjoavat nakokulmia premium-brandien asiakasarvon rakentamiseen seka siihen, miten
korkealaatuinen palvelukokemus voidaan yhdistaa luonnonmukaisuuteen. Naku Kauneus pyrkii
tarjoamaan kokonaisvaltaisen ja laadukkaan kauneudenhoitokokemuksen, joten Diorin
asiakaslahtoinen ja visuaalisesti viimeistelty brandi-identiteetti tarjoaa arvokasta

vertailutietoa premium-tason palvelun kehittamiseen. (Ma, 2024)

The Ordinaryn brandi tunnetaan minimalistisesta ja tieteeseen perustuvasta
lahestymistavasta ihonhoitoon. Se keskityy erittain vahvasti yksinkertaisuuteen, tehokkuuteen
ja lapinakyvyyteen ja tarjoaa siksi mielenkiintoisen vertailukohdan Naku Kauneuden brandille,
joka painottaa luonnollisia raaka-aineita ja selkeaa asiakasviestintaa. The Ordinaryn rakentaa
brandi-identiteettinsa informatiivisen viestinnan ja edullisten, mutta tehokkaiden tuotteiden
avulla ja se antaa arvokasta nakokulmaa siihen, helposti lahestyttavaa ja asiakaslahtoista
brandia voidaan kehittaa. (Chandan, 2025)

Lush erottuu markkinoilla vahvalla vastuullisuusajattelullaan, kasintehdyilla tuotteillaan ja
elainkokeettomalla toimintatavallaan. Nama tekijat tarjoavat arvokasta tietoa
asiakasviestinnan ja kestavan kehityksen brandistrategian kehittamiseen. Naku Kauneus jakaa
Lushin kanssa sitoutumisen luonnonmukaisuuteen ja vastuullisuuteen, joten sen tarkastelu voi
tuoda hyodyllisia oppeja asiakasviestinnan ja brandin arvolahtoisen erottuvuuden

kehittamiseen. (Boella, Girju, Gurviciute & Rocha, 2018)

Benchmarkkauksessa tarkasteltiin kolmea keskeista brandi-identiteetin osa-aluetta.
Ensimmaisena analysoitiin brandia tuotteena, eli miten yritys maarittelee itsensa
tuotteidensa ja palveluidensa kautta seka kuinka laatu ilmenee kokonaisuudessa. Toisena
arvioitiin brandin persoonallisuutta, eli minkalaisia arvoja ja mielikuvia se valittaa
asiakaskokemuksen, viestintatyylin ja brandin tunnistettavuuden kautta. Kolmantena
tarkasteltiin brandin symboliikkaa, kuten visuaalista identiteettia, varimaailmaa, typografiaa

ja logon merkitysta osana brandin estetiikkaa ja erottuvuutta markkinoilla.

4.6  Fokusryhmakeskustelu

Fokusryhmakeskustelut tarjoavat erinomaisen tilaisuuden luoda valiton ja osallistava
keskusteluymparisto, jossa osallistujat voivat jakaa mielipiteitaan yrityksen brandista. On
erittain tarkeaa, etta keskustelunvetaja pysyy taustalla, vaikka hanen tyonsa tulokset ovatkin
tutkimuksen perusta. Tama tarkoittaa, etta vetajan on luotava fokusryhmalle avoin ja mukava
ymparisto, jossa osallistujat voivat vapaasti keskustella kaikista aiheeseen liittyvista asioista.

Ohjaavan tutkijan tulee olla kannustava, huomioida kaikkien mielipiteet ja innostaa
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osallistujia keskusteluun jo esittelyvaiheessa. Tarkeaa on, etta haastattelun tarkoituksena on
kerata tietoa osallistujista, ei tutkijasta. Fokusryhmamenetelma ilmentaa monimuotoista
Kauneuden brandi-identiteetti vastaa menestyneiden brandien ominaisuuksia, jotka on

maaritelty benchmarkkauksen perusteella. (Myers 1998, 85-88)

Fokusryhmat koostuvat tyypillisesti noin 6-8 henkilosta, ja vahimmaismaarana voidaan pitaa
viitta osallistujaa. Keskustelu etenee ennalta maaritellyn rungon mukaan, mutta keskustelun
luonteen vuoksi myos muita aiheita voi nousta esiin, mika rikastuttaa keskustelua. Yleensa
tutkimus sisaltaa 3-6 ryhmakeskustelua, ja jokainen keskustelu kestaa noin 1,5-2 tuntia.
Mikali aihe on yksinkertainen, eika vaadi syvempaa tarkastelua, ryhmakoko voi olla kaksi
osallistujaa. Silla kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus, tutkimustuloksia ei voida perustaa vain

yhteen ryhmakeskusteluun; osallistujien vastauksia tulee toistua. (Solatie 2001, 10-11.)

Fokusryhmat tuottavat aineistoa, joka sisaltaa kuvastoja, kuvauksia ja tunnelmia osallistujien
suhtautumisesta kauneudenhoitopalveluihin seka Naku Kauneuden brandi-identiteettiin.
Keskustelujen paatavoitteena on ymmartaa osallistujien mielikuvia, tuntemuksia, asenteita,
motivaatiota ja kayttaytymista, mika tarjoaa arvokasta tietoa yrityksen palveluiden
kehittamiseksi (Solatie 2001, 17). Osallistujat pyrkivat ymmartamaan ryhman tarkoitusta
esittamalla erilaisia nakemyksia, tuomalla esiin mahdollisia ristiriitoja ja tavoitellen yhteisia
johtopaatoksia menestyneiden brandien ominaisuuksista (Myers 1998, 103). Naiden
mielipiteiden pohjalta muodostuu analyysin perusta. Fokusryhmakeskustelujen avulla voidaan
myos tulkita jannitteita, erimielisyyksia, epaselvyyksia ja ristiriitaisuuksia, jotka liittyvat
Naku Kauneuden brandi-identiteettiin ja sen vertailuun muihin alalla menestyviin brandeihin
(Smithson 2000, 114).

Fokusryhmassa syntyvat nakemykset, mielipiteet ja selonteot muodostuvat kollektiivisesti.
Tama niin kutsuttu kontekstissa syntyva kollektiivinen aani voi vaihdella; se voi olla joko
yksittaisen osallistujan hallitseva aani tai ryhman mielipiteita muokkaava ja kehittyva
keskustelu. Analysoitaessa fokusryhman tuottamaa aineistoa on tarkeaa keskittya siihen, mita

ryhma tuottaa, eika vain yksiloiden lausuntoihin ryhmakontekstissa. (Smithson 2000, 109-117)

Jim Solatien (2001, 18) mukaan onnistuneen fokusryhmatutkimuksen toteuttaminen edellyttaa
riittavan suurta otantaa, huolellista suunnittelua seka tarkasti maariteltyja tavoitteita ja
olennaisia aiheita kasittelevaa keskustelurungkoa. Liitteessa 1 on kutsu, joka lahetettiin
tutkimukseen osallistuville. Kutsu fokusryhmakeskusteluun toimitettiin yhteensa 20:lle
kauneudenhoitopalveluiden nykyiselle asiakkaalle. Taman maaran arvioitiin riittavan, jotta
kumpaankin ryhmaan saataisiin vahintaan viisi halukasta osallistujaa tutkimuksen otannan
varmistamiseksi. Kutsut kohdistettiin asiakkaille, jotka ovat olleet yrityksen asiakkaita

pisimpaan ja kayttaneet eniten eri palveluita. Fokusryhmahaastattelun toteutustavaksi
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valittiin Google Meets videopuhelu ja keskustelu nauhoitettiin, jotta osallistumiskynnys

madaltuu ja mahdollisimman moni paasee osallistumaan kiireisen arjen keskella.

Kutsu (liite 1) lahetettiin 19.3.2025 kaksi viikkoa ennen keskustelutilaisuutta sahkopostitse, ja
osallistujilta pyydettiin vastausta viimeistaan 23.3.2025. Kutsuun vastanneilta varmistettiin
osallistuminen viela kaksi paivaa ennen haastattelua tekstiviestitse. Kohderyhmaksi valittiin
kauneudenhoitopalveluiden nykyiset asiakkaat, jotta Naku Kauneuden brandi olisi heille
kaikille tuttu. Potentiaalisia asiakkaita olisi ollut haastavampaa etsia ja motivoida mukaan

tutkimukseen, silla brandi ei ole heille entuudestaan tuttu.

Osallistujien tavoittaminen sujui yllattavan vaivattomasti, ja he vastasivat sahkopostikutsuun
ripeasti. llmoittautumisia saatiin nopeasti, ja yhteensa 11 henkiloa ilmoittautui mukaan.
Ryhmakoot saatiin koottua ilman lisayhteydenottoja, ja osallistujat olivat aktiivisesti mukana
keskusteluissa. Taulukossa 2 on eriteltyna fokusryhmakeskusteluihin osallistuneiden ryhmien
rakenne.

Osallistujien maara Sukupuoli Asiakkuussuhde Ika

Ryhma 1, 5 Kaikki naisia Ostaneet useammin 32-40 vuotta
osallistujaa kuin kolme kertaa

yrityksen palveluita
Ryhma 2, 6 Kaikki naisia Ostaneet useammin | 27-39 vuotta
osallistujaa kuin kolme kertaa

yrityksen palveluita

Taulukko 4. Fokusryhmakeskusteluihin osallistuneiden ryhmien rakenne

Hyva keskustelurunko on selkea, loogisesti eteneva ja pituudeltaan 1-2 sivua. Se voi olla
muodoltaan monipuolinen, sisaltaen joko paateemat tai yksityiskohtaisempia kysymyksia.
Tarkeaa on, etta keskustelurunko mahdollistaa syventymisen myos niihin aiheisiin, jotka
nousevat esiin rungon ulkopuolelta (Solatie 2001, 30). Liitteessa 2 on esitelty
fokusryhmakeskustelun runko. Tassa tutkimuksessa kaytetyssa keskustelurungossa kysymykset
on laadittu etukateen teemoittain, mutta niiden tarkka jarjestys ei ollut ennalta maaritelty

vuorovaikutuksen luonteen vuoksi.

Fokusryhmakeskustelun keskustelurunko (liite 2) perustuu opinnaytetyon teoreettiseen
viitekehykseen. Keskustelurunko kattaa kolme paateemaa: brandi tuotteena, brandi henkilona
ja brandi symbolina. Naiden teemojen avulla pyritaan selvittamaan, kuinka hyvin Naku

Kauneuden brandi-identiteetti vastaa kuluttajien odotuksia ja mielikuvia. Kysymysten avulla



33

haluttiin kartoittaa kattavasti asiakkaiden kasityksia Naku Kauneuden brandi-identiteetista ja

sen luonteesta.

Keskustelurungon (liite 2) paateemat perustuvat Aakerin (1996) ja Kapfererin (2004)
palveluista, brandin persoonallisuudesta, asiakassuhteista, minakuvasta ja heijastuksista seka
brandin symboleista. Keskustelurunko on laadittu huolellisesti ja voi sisaltaa toistuvia tai
samankaltaisia kysymyksia, jotta haastateltavien mielipiteet voidaan aidosti varmistaa.
Lisaksi se toimii haastattelijan muistilistana ja tukena keskustelun kaynnistamisessa.
Kyselyssa on jatetty pois kysymykset organisaatiosta ja sen rakenteista, koska Naku Kauneus
on vain vajaa kaksi vuotta vanha, ja brandi-identiteettia kuvaavien kysymysten laatiminen on
haastavaa, kun brandi on viela tuntematon suurelle yleisolle. On myos syyta huomioida, etta
haastattelija on yksi Naku Kauneuden yrittajista, mika saattaa vaikuttaa osallistujien

vastauksiin.

Fokusryhmakeskustelun havaintomateriaalina kaytettiin yrityksen Instagram-tilia, josta malli
liitteessa 3 ja haastateltavat selasivat myos tilia omilta puhelmiltaan (liite 3).
Havaintomateriaali, eli yrityksen Instagram-tili, esitettiin haastattelun aikana naytonjaon

kautta, silla kaytannon syista tama oli helpoin ratkaisu.

Kutsussa (liite 1) luvattiin osallistumispalkkio, joka on tarkoitettu osoittamaan osallistujille,
etta heidan panostaan ja mielipiteitaan arvostetaan. Kaikille tutkimukseen osallistuville Naku

Kauneus tarjosi mahdollisuuden valita kauneudenhoitopalvelun yrityksen valikoimasta.

Fokusryhmatilaisuuden alussa esittelin itseni ja tutkimuksen tavoitteen, joka oli jo mainittu
osallistujille kutsussa. Kiitin osallistujia heidan lasnaolostaan ja kerroin, millaisia keskusteluja
odotin heilta. Tein selvaksi, etta osallistuminen on taysin vapaaehtoista, ja tilaisuudesta voi
poistua milloin tahansa. Halusin myos korostaa, etta videoinnin tarkoitus on ainoastaan
tallentaa keskustelijoiden aani litterointia varten, eika kuvata heidan kaytostaan tilaisuuden
aikana. Muistutin osallistujia, etta tutkimuksen raportoinnissa ja tuloksissa keskustelun sisalto
kasitellaan anonyymisti. Kuvasin heille fokusryhmakeskustelun luonteen, jossa toimin
teemojen esille tuojana ja rohkaisin avointa keskustelua. Tasmensin, etta keskustelun
tarkoituksena on vapaasti pohtia esille tuomieni teemojen ymparilta nousevia ajatuksia ja
mielipiteita. Kehotin osallistujia olemaan avoimia ja kriittisia keskustelussa, vaikka toinen
Naku Kauneuden yrittajista olikin tutkijan roolissa. Korostin, etta kaikki mielipiteet ovat

tarkeita ja arvokkaita tutkimukselle.

Kaikki osallistujat olivat ennestaan tuttuja asiakkaita, mika teki keskustelun aloittamisesta
luontevaa ja vaivatonta. He tunsivat Naku Kauneuden palvelut ja pystyivat heti jakamaan
omia kokemuksiaan ja nakemyksiaan ilman jannitysta tai epavarmuutta. Keskustelu sujui

vaivattomasti, ja osallistujat taydensivat aktiivisesti toistensa ajatuksia, mika loi dynaamisen
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ja rikastuttavan vuorovaikutuksen. Osallistujat olivat innokkaita jakamaan mielipiteitaan, ja
monet esittivat konkreettisia kehitysideoita seka havaintojaan palveluista ja niiden
vaikutuksesta asiakaskokemukseen. Keskustelun ilmapiiri oli innostunut ja avoin, ja aiheita
kasiteltiin syvallisesti ilman tarvetta erityiselle johdattelulle tai lisakysymyksille. Tuttuus loi
tilaisuuden rehelliselle ja rohkealle keskustelulle, jossa esitettiin seka positiivisia etta
kriittisia nakemyksia, mika teki keskustelusta erityisen arvokkaan tutkimuksen kannalta.
Keskustelu oli kokonaisuudessaan erittain hedelmallista, ja osallistujien aktiivinen
osallistuminen tuotti runsaasti arvokasta tietoa, jota voidaan hyodyntaa Naku Kauneuden

palveluiden ja asiakasviestinnan kehittamisessa.

Monet kysymykset nousivat esiin jo keskustelun kuluessa, minka vuoksi osaa alkuperaisista
kysymyksista ei tarvinnut edes esittaa erikseen. Tama osoitti, etta osallistujat olivat
asiantuntijoita omissa kokemuksissaan ja pystyivat tuottamaan arvokasta tietoa Naku
Kauneuden brandi-identiteetin kehittamisen tueksi. Keskustelu molemmissa ryhmissa oli
tasapuolista ja rakentavaa. Toisessa ryhmassa, jossa oli nelja osallistujaa, keskustelijoita piti
ajoittain kannustaa jakamaan mielipiteitaan. Suuremmassa ryhmassa sen sijaan monipuoliset
nakemykset nousivat esiin luonnollisesti, ja keskustelu syventyi osallistujien erilaisten
kokemusten myota. Erityisen arvokasta oli, etta mukana oli Naku Kauneuden pitkaaikaisia
asiakkaita, jotka tunsivat palvelut hyvin ja pystyivat jakamaan kokemuksiaan seka kaytannon

etta tunnepohjaisesti.

Keskustelun aikana syntyi yhteinen ymmarrys siita, mika tekee Naku Kauneudesta
ainutlaatuisen. Asiakkaat toivat esiin brandin keskeisia vahvuuksia ja antoivat arvokkaita
nakemyksia asiakaskokemuksen ja palveluiden kehittamiseksi. Kokonaisuudessaan keskustelu
oli inspiroivaa ja tuotti monia kehitysideoita, joita voidaan hyodyntaa Naku Kauneuden

brandin vahvistamisessa.

4.7  Fokusryhmakeskustelun aineiston kasittely

Fokusryhmahaastattelusta kertyi yhteensa 2 tuntia ja 16 minuuttia nauhoituksia. Aineisto
kuunneltiin useaan kertaan ja litteroitiin tarkasti, mika tuotti 32 sivua tekstia. Osallistujat
jaettiin kahteen ryhmaan: ryhma 1 koostui kuudesta jasenesta ja ryhma 2 viidesta jasenesta.
Puhujat numeroitiin litteroinnissa, esimerkiksi (1/3) viittaa ryhmaan yksi ja puhujaan kolme.

Fokusryhman vetaja merkittiin kirjaimella H.

Taulukossa 3 esitetaan puheen piirteita kuvaavat erikoismerkit, jotka auttavat
havainnollistamaan puheen sisaltoa. Taulukon avulla litteroitu aineisto on selkeampi ja
helpommin luettavissa. Litteroinnin lukijaystavallisyyden sailyttamiseksi erikoismerkkien

kaytto on pidetty kohtuullisena.
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Erikoismerkki Merkitys

Lause jaa kesken

Pidempi hiljaisuus lauseiden valissa

! Huomionarvoinen huudahdus

"’myotailee’”’ Keskustelijat myotailevat puhujan tai

toistensa sanomisia

.- Lause jaa kesken ja puhuja jatkaa

muotoillen sanat uudelleen

:) Naurua tai puheen seassa tapahtuva

naurahdus

Taulukko 5. Litteroinnissa kaytettavat erikoismerkit

Opinnaytetyon aineiston analyysimenetelmana kaytettiin teorialahtoista, eli deduktiivista,
sisallonanalyysia, jossa luokittelu perustui brandi-identiteetin teoriaan. Tutkimuksen
teoreettisena viitekehyksena toimi brandi-identiteetin malli, jonka pohjalta kehitettiin
analyysirunko. Analyysin teemat nousivat teoreettisesta tarkastelusta ja ohjasivat myos
fokusryhmakeskustelujen kulkua. Aluksi aineistosta laadittiin analyysirunko, johon
muodostettiin aineistoon perustuvia luokkia ja kategorioita. Taman avulla voitiin tunnistaa
keskeiset tekijat analyysirungossa seka tarvittaessa luoda uusia kategorioita merkittavien

havaintojen esiin tuomiseksi. (Tuomi 2009, 113)

Teorialahtoinen sisallonanalyysi oli erityisen sopiva talle tutkimukselle, koska se tarjosi
selkean tavan tutkia Naku Kauneuden brandi-identiteettia. Analyysin perustana toimi
viitekehys, joka perustui Aakerin (1996) ja Kapfererin (2004) identiteettimallien keskeisiin
ulottuvuuksiin. Brandi-identiteettia tarkasteltiin kolmesta nakokulmasta: brandina tuotteena,
brandina henkilona ja brandina symbolina. Naiden ulottuvuuksien sisalla kasiteltiin teemoja,
kuten tuotemerkki, tuotteet, persoonallisuus, asiakassuhteet, minakuva, heijastukset ja
symboli (liite 2).
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Brdndi identiteetti Brandi palveluna Brandi symbolina Brandi henkilona

Palvelut

Persoonallisuus

Suhde asiakkaisiin

Mindkuva ja

heijastukset

Symboli

Taulukko 6. Sisallonanalyysin runko

Sisallonanalyysin seuraavassa vaiheessa aineisto tiivistettiin systemaattisesti. Luokittelu
perustui analyysirunkoon, jonka avulla tunnistettiin keskeisia ilmioita, jotka heijastavat Naku
Kauneuden brandi-identiteetin eri osa-alueita. Esimerkiksi "brandi tuotteena” -teeman osalta
aineistosta eristettiin merkittavimmat ylaluokat, ja alkuperaiset lausumat koottiin niiden alle.
Taman jalkeen jokaisesta lausumasta luotiin tiivistetty ilmaus, ja lopuksi nama tiivistettiin
muutamaan sanaan alaluokiksi. Sama menetelma toistettiin kaikille Naku Kauneuden brandi-
identiteetin keskeisille osa-alueille, jotta saatiin selkea ja ytimekas kuva siita, milta brandi

nayttaytyy asiakaskokemusten ja tutkimusaineiston perusteella. (Tuomi 2009, 114)

TEORIALAHTOINEN SISALLON ANALYYSI

YLALUOKKA Alkuperainen ilmaisu  Pelkistetty ilmaus Alaluokka

/ lausuma
LUOKKA 1 (KUVAUS)

LUOKKA 2 (KUVAUS)

Taulukko 7. Esimerkki sisallonanalyysin toteutuksesta

Sisallonanalyysia jatkettiin luokittelun jalkeen. Tama tarkoitti, etta sanallisesti kuvatuista
tiedoista saatiin myos maarallisia tuloksia. Analyysissa laskettiin, kuinka usein samat teemat
ja ilmaisut esiintyivat keskustelijoiden kuvauksissa tai kuinka moni osallistuja nosti esiin
saman nakokulman (Tuomi 2003, 107-117). Naku Kauneuden brandi-identiteetin kannalta oli
tarkeaa tarkastella, mitka elementit toistuivat useimmin ja miten ne liittyivat asiakkaiden

kokemuksiin ja odotuksiin. Kvantifioinnin avulla tutkimukseen saatiin myos maarallinen
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ulottuvuus, joka taydensi laadullista analyysia. Tulokset esitetaan assosiaatiopilven muodossa,
mika havainnollistaa, mitka brandiin liittyvat kasitteet ja ominaisuudet korostuivat

osallistujien puheessa.

Keskustelijoiden ilmaukset

1/1 1/2 1/3 1/4 2/1 2/2 2/3 2/4

Ilmaus | x X X
1

Ilmaus | x X X X X
2

Ilmaus X X X X X X X
3

Jne...

Taulukko 8. Malli keskustelijoiden ilmauksien koontitaulukosta

4.8 Fokusryhmahaastattelun tulokset

Taulukossa esitetaan sisallonanalyysin perusteella aineiston tiivistaminen. Litteroidusta
aineistosta on huolellisesti valittu analyysirungon mukaisia ilmioita. Alkuperaisista ilmauksista

on ensin laadittu tiivistetty versio, jonka jalkeen niista on muodostettu alaluokkia.

BRANDI PALVELUNA

YLALUOKKA Alkuperainen Pelkistetty ilmaus Alaluokka
ilmaus/lausuma
LUOKKA 1 - (1/6) *’Palvelut ovat Korkealaatuinen Laadukas ja
. laadukkaita ja ensiluokkainen
BRANDI Lempea

korkealaatuisia! Tyonjalki

PALVELUNA todella hyvi. o
HEIJASTAA (1/3)”myotailee”. (1/5)
Ihan samaa mielta, tosi Laadukas

korkealaatuista palvelua.




LUOKKA 2

BRANDI
PALVELUNA VIESTII

(1/2) On. (1/4) Joo, ma oon
kanssa samaa mielta, ihan
kun aina otetaan lempeesti

ja ilolla vastaan.

- (2/2) Ihanan laadukasta
tyonjalkea aina ja hinta
kohdallaan. Tykkaan siita,
ettei oo litkaa palveluita
valikoimassa.
(2/5)’’myotailee’’. (2/3)
Joo sama juttu, kaikki on
ihanan selkeaa ja esteettisa
ja tyonjalki on laadukasta
joka kerta, ei tarvitse ikina
miettia mita tulee. (2/4)
Ma oon samaa mielta, aina
tosi lammin tunnelma ja
tyonjalki on joka kerta
ensiluokkaista ja saa myos
nauraa. Jotenkin tosi

rentouttava kokemus aina.

- (1/4) Mun mielesta tulee
sellainen olo, etta on aina
ilo tulla ja jotenkin voi
luottaa siihe, etta saa
sellainen oman rauhallisen
hetken, eika tarvitse
miettia sita, et millanenhan
lopputulos tasta nyt tulee.
Vaikka onkin kotihoitola,
niin ei oo koskaan sellanen
olo, ettei olis hyvissa
kasissa tai tiedatteko kun ei
00 sellasta tosi prameeta
hoitola hoitolaa :).
(1/3)”myotailee”. (1/1)

Joo tota samaa oon
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Selkea

Esteettinen

Rauhallinen

Lammin

Ensiluokkainen

Rentouttava

Nauru

Ilo lloa, rauhallista

tunnelmaa ja

Luottamus luottamusta

el herattava

Varmuus

Lammin

Kiva

Tunnelma

Savyt

Rauhallinen

Nauru



miettinyt, et on jotenkin
niin ihana helpotus aina
tulla, kun joka kerta tietaa,
et saa just sen mita tilaa,
niin sita pystyy itekin tosi
helposti rentoutumaan ja
ottamaan oikeesti vaikka
pienet paikkarit siina
kaikessa arjen halinassa
(1/2) On. (1/4) Joo, ja siis
jotenkin ihana kun aina saa
tulla just sellasena kun on
ja mullakin on pieni vauva,
niin oon voinut ottaa hanet
mukaan valilla, jos ei 0o
muuten loytynyt sopivaa
aikaa, niin sita on jaanyt
itselle sellainen lammin

fiilis, et vitsi miten kiva :).

- (2/3) Ma tykkaan jotenkin
tosi paljon siita
tunnelmasta ja siita, milta
kaikki nayttaa ja miten
jotenkin savyt sopii yhteen
ja jotenkin, en ma tieda,
siita tulee sellanen
rauhallinen olo. En ma
tieda vastasko se
mihinkaan.
(2/5)’’myotailee’’. (2/2)
Ma en ees jotenkin oo
koskaan ajatellut tota, kun
oon vaan hypannyt
luottavaisesti siihen pedille
ja sit on vaan alettu
tekemaan ja vaihtamaan
kuulumisia ja nauramaan.

Kai se sit on sellaista

Automaattinen

palvelu
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LUOKKA 3

BRANDIN SUHDE
ASIAKKAISIIN

luottoa tekijaa kohtaan,
kun ei tarvii enaa ees
kertoo, mita tehdaan kun
kaikki tapahtuu niin
automaattisesti aina. (2/4)

"’myotailee’’.

- (1/1) Siis sita oikein aina
odottaa, etta koska paasee
seuraavan kerran, tai niin
ma ainakin teen ja sit
monesti sanotaan, et ei voi
tehda noin usein, et nyt
pitaa odottaa viela
muutama viikko, mut kylla
mun mielesta sekin viestii
sellaisesta
ammattitaidosta, kun ei
anneta vaan asiakkaan
oman mielen mukaan
varata aikaa, vaan ohjataan
siihen oikeeseen

rytmiin. (1/4)”myotailee”.
(1/3) Mulla on ollut tuota
samaa, et oon ollut
menossa jo aiemmin, mutta
sitten on hyvin aina
perusteltu, miksi
hoitovalien pitaa olla
tietynlaiset ja itelle kylla
paallimmaisena jaa aina
mieleen sellainen
rentoutunut olo, kun on
saanut nauraa ja puhua
suunsa puhtaaksi kaynnin
aikana ja se otetaan aina
jotenkin tosi ilolla ja
aidosti vastaan tai silleen,

etta on aina tosi hyvia
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Odottaa, etta Kokonaisvaltainen,

paasee taas aito ja ystavan

kaymaan kaltainen
Ammattitaito

Rentoutunut olo

Saa nauraa

Ilo

Aitous

Hyvat keskustelut

Aika juoksee

nopeaa

Vahan kuin

terapiakaynteja

Kokonaisvaltaista

Joustavuus

Hyva mieli

Maksan tayden

hinnan mielellani

Tippi

Kaverillinen

Turvallinen



keskusteluja ja se aika
juoksee tosi nopeaa. (1/2)
Mulla sattuu aina poskiin,
kun naurattaa ja pitaa
hillita itseaan, ettei naama
liiku jatkuvasti :). (1/6)
Mulla on aina sama juttu,
kiva kun on paassyt
tutuiksi, niin ne on vahan
kun terapiakaynteja kun
sithen poydalle menee
makaamaan. Priimaa
lopputulosta ja sitten saa
viela terapian kaupan
paalle, niin aika

kokonaisvaltaista sanoisin.

- (2/1) Mulla on kylla niin
hyva fiilis menna aina
ajanvarauksille ja joskus
jos on tullut saatoa
tyovuoroijen kanssa tai
kipeeksi, niin tosi
joustavasti onnistunut aina
varata uutta aikaa, niin
siita on tullut itselle hyva
mieli ja siis jotenkin mulla
on sellanen, et vaikka
nakisin jotain
alennuskoodeja tai muita
somessa, niin ma en haluu
kayttaa niita vaan maksan
mielellaan taydenhinnan.
(2/3) Hei joo ma teen tota
ihan samaa ja oon joskus
jattanyt tippiakin. Ei silleen
varmaan kukaan muu tee,
mut se tuntu siina hetkessa

kylla just oikeelle

Helpotus
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LUOKKA 4

BRANDIN
KAYTTOTARKOITUS

ratkaisulle. (2/2) Tosi
kaverilliseksi kehittynyt
tassa matkan varrella ja on
jotenkin turvallinen olo
menna aina, kun ei tartte
miettia, et kukahan siella
on vastassa tai mita voi
sanoa, se on iso helpotus,
kun oon oikeesti aika

introvertti tyyppi, niin

pystyy olemaan oma ittensa

eika tartte vakisin puhua
mistaan, jos ei siina
hetkessa just tunnu silta.

(2/4) *’myotailee’’.

- (1/1) Siis sita oikein aina
odottaa, etta milloin
paasee uudestaan
kasittelyyn, koska naiden
hoitojen jalkeen arki on
aina niin paljon helpompaa.
Ja oon edelleen sita mielta,
etta viestii sellaisesta
ammattitaidosta, kun
osataan kertoa sopivat
hoitovalit ja rytmit, jotta
tulokset kestaa ja arki
helpottuu oikeasti. (1/4)
"myotailee”. (1/3) Mulla on
ollut tuota samaa, et oon
ollut kokeilemassa vaikka
mita paikkoja aiemmin,
mutta sitten taalla on hyvin
aina perusteltu, etta miksi
kannattaa kayda samassa
paikassa ja itelle kylla
paallimmaisena jaa aina

mieleen sellainen huoleton

Arki on helppoa

Ammattitaito

Aikaa saastyy

Ei tarvitse

stressata

Elaman

helpottaja

Huoliteltu

Helppous

En suostu

vaihtamaan

Arjen ja elaman
helppoutta seka

ajansaastoa
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fiilis, kun ei tarvi aamuisin
kayttaa ikuisuutta
meikkaamiseen ja kaikki on
jotenkin niin helppoa tai
silleen, etta on aina tosi
sujuvaa ja saastaa aikaa
ihan valtavasti kun ei mee
ripsarin levittamiiseen
puolta tuntia (1/2) Mulla
menee kanssa nykyaan
aamut ihan eri tavalla, kun
ei tarvi stressata ulkonaon
kanssa vaan voi lahtea
melkein suoraan sangysta.
(1/6) Jotenkin kiva kun on
paassyt tutuiksi naiden
hoitojen kanssa, tai kun
alkuun jotenkin jannitti
testata, etta jos ei sovikaan
itselle, niin se on vahan,
kun elaman helpottaja, kun
tulee niin huoliteltu
lopputulos, niin aika

kokonaisvaltaista sanoisin.

- (2/1) Helppous on itella
se sana, joka tulee vaan
koko ajan mieleen. Vaikka
tulis halvempia paikkoja tai
lahempana olevia somessa
vastaan, niin ma en haluu
vaihtaa kun oon tottunut
siihen, etta saan aina sen
mita tilaan. (2/3) Hei joo
mulla on tuo sama juttu, en
jotenkaan suostu
vaihtamaan mihinkaan
muuhun kun luotan siihen

tyonlaatuun. (2/2) Kylla ma
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LUOKKA 5

BRANDIN
PERSOONA

tykkaan siita helpotuksesta
mita saan arkeen, kun kayn
laittamassa kulmat ja
ripset, oon oikeesti aika
kriittinen itselleni, niin

niiden laittamisen jalkeen

pystyy olemaan oma ittensa

ja tuntuu etta elama on
paljon helpompaa, kun ei
tartte vakisin kayttaa
tunteja laittautumiseen,
jos ei siina hetkessa just

jaksa. (2/4) "'myotailee”.

- (1/1) Brandi huokuu niin
asiantuntevaa otetta ja
jotenkin se, etta on aina
itsella niin luotavainen olo
ja jokainen huomioidaan
yksilona. (1/4)
"’myotailee’’. (1/3) Joka
kerta mietin samaa, kaikki
perustellaan aina niin
hyvin, etta tulee itselle
sellainen olo, etta aidosti
valitetaan asiakkaista.
Nakun brandiin kuuluu
sellainen lamminhenkinen
vastaanotto, jossa voi
aidosti puhua ja nauraa

vahan kun olisi ystavan

kanssa kahvilla (1/2) Iloinen

tunnelma on osa brandia.
(1/1) Tasta iloisuudesta ja
sellaisesta hyvasta
energiasta tykkaan myos.
(1/6) Ammattitaito on ihan
eri tasolla kuin joissain

pakoissa, joissa oon

Asiantunteva

Luotettava

Yksilollisyys

Aidosti valitetaan

Nauru

Iloinen

Energisyys

Kokonaisvaltainen

lahestymistapa

Kuin ystava

Turvallinen

Lammin

Omistautunut

Huolehtiva

Ammattitaito

Asiantunteva,
huolehtiva ja

ammattitaitoinen
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kaynytja uskalletaan myos
suositella paremmin
toimivia vaihtoehtoja tai
vareja. Lahestymistapa on
sellainen

kokonaisvaltainen.

- (2/1) Jotenkin itselle
tulee Nakusta mieleen
ystava tai kun ihan
samanlaisia keskusteluja
kaydaan omien ystavien
kanssa ja uskaltaa jakaa
omiakin asioita kun luottaa
(2/3) "’myotailee’’ (2/5)
Joka kerta on turvallinen ja
luottavainen olo. Ma
tykkaan siita lammosta,
mika meidan keskusteluissa
valittyy ja oon joskus
kysynyt apua oikeiden
tuotteiden valintaan kun
oon ollut ostoksilla, niin
sillonkin on autettu, ei
kaikki tekis niin. Kylla se
kertoo omistautumisesta.
(2/5) "’myotailee’’ (2/4)
Juuri nain, Nakun brandiin
kuuluu toi huolehtiva ja
lamminhenkinen ilmapiiri ja

tietty ammattitaito.

Taulukko 9. Sisallonanalyysi teemasta brandi palveluna

Brandi palveluna analyysirungon ensimmaisen teeman mukaisiksi ilmidiksi muodostuivat
seuraavat teemat: brandi palveluna heijastaa, brandi palveluna viestii, brandin suhde

asiakkaisiin brandin kayttotarkoitus ja palvelun persoonallisuus.

Sisallonanalyysin perusteella case-yritykselle, Naku Kauneudelle, on muodostunut

monipuolinen brandi-identiteetti. Tulosten mukaan brandi-identiteettia kuvaavat seuraavat
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sanat ja ilmaukset: laadukas, korkealaatuinen, esteettinen, rauhallinen, lempea, iloinen,
rentouttava, ensiluokkainen, lammin, luottamusta herattava, huolehtiva, kokonaisvaltainen,
yksilollinen, ystavallinen, hauska, energinen, avoin vuorovaikutukselle asiakkaiden kanssa,

asiakaskeskeinen, selkea, kiireettomyytta viestiva ja harmoninen.

Naista kuvauksista tiivistyivat myos alaluokat: laadukas ja ensiluokkainen, iloa, rauhallista
tunnelmaa ja luottamusta herattava, kokonaisvaltainen, aito ja ystavan kaltainen, arjen ja

elaman helppoutta seka ajansaastoa ja asiantunteva, huolehtiva ja ammattitaitoinen.



BRANDI HENKILONA
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YLALUOKKA

LUOKKA 1

HENKILON
KUVAUS

Alkuperainen ilmaus/lausuma

- (2/3) Ehdottomasti sellainen
arvostaa ammattitaitosta
palvelua ja laatua. (2/1)
"Myotailee " (2/1) Just
semmonen henkilo kuka tykkaa
hemmotella itseaan ja arvostaa
tosi paljon arjen helppoutta.
(2/2) "Myotailee” (2/4) Ma kans
ajattelen niin, et sellainen
henkilo, joka haluaa helpottaa
omaa elamaansa ja nayttaa
hyvalle myos ilman meikkia ja

voida hyvin.

- (1/3) Sellaset huolehtivat
tyypit, jotka haluaa panostaa
itseensa. (1/4) "Myotailee" ja
naiset varmasti paaasiassa,
muistan, etta ollaan puhuttu,

ettei palveluja ole miehille.

- (2/1) Tykkaa pitaa huolta
itsestaan ja haluaa nayttaa
hyvalta. (2/2) Musta on tosi
rento ja asiakaslahtoinen
meininki. Vahan kun ystavalle

menis.

- (2/1) Naku on sellanen tehokas

ja toisaalta taas iloinen ja
rento. Halutaan tehda rennosti
ammattitaitosta jalkea, et ei
niinku sellasta hosumista

ollenkaan. (2/2) Joo... Naku on

Pelkistetty ilmaus

Ammattitaitoa

arvostava

Laadukas

Tykkaa
hemmotella

itseaan

Arvostaa arjen

helpoutta

Nayttad hyville

Voi hyvin

Haluaa panostaa

itseensa

Nainen

Ystava

Tehokas

Rento

Iloinen

Kiireiselle sopiva

Alaluokka

Laadukasta
palvelua ja
ammattitaitoa
arvostava nainen,
joka haluaa

panostaa itseensa



LUOKKA 2

HENKILON
MINAKUVA JA
HEIJASTUKSET

niinku tammoselle kiireiselle

nykyihmiselle sopiva :).

- (2/3) Se tuntuu todella omalta,
koska se on niin aito. (2/2)
"myotailee” sellaista tunnetta,
etta saa olla juuri sellainen kuin
on. (2/3) Ei tarvitse esittaa

mitaan.

- (2/3) ja auttaa nakemaan
itsensa positiivisessa valossa ja
tykkaan siita tavasta kehua ja
kannustaa asiakkaita. (2/1) Tuo
mukanaan hyvaksynnan tunteen,
ikaan kuin sisainen peili. (2/2)
"Myotailee” - siita tulee parempi
olo itsesta ja en ma tieda,
mutta oma itseluottamuskin
vahan niin kuin kasvaa. (2/1) Se
antaa luvan olla juuri sellainen
kuin on. Eika vaadi mitaan.
(2/1) "Myotailee".

- (1/2) Se on arvostava. (1/1)
Itsesta huolehtiminen saa aivan
uuden merkityksen. (1/2) Se ei
ole vaan ulkonakoa, vaan
kokonaisvaltaista hyvinvointia
niin, etta oma arkikin helpottuu.
(1/5) Tulee tunne, etta itsesta
kannattaa pitaa huolta. 1/2)
"Myotailee” (1/1) ja tuo
lampiman tunteen siita, etta saa
olla omanlainen ja on hyva niin.
(1/2) "Myotailee". (1/5) Mulle
tulee tunne, etta olen enemman
oma itseni hoidon jalkeen. (1/1)
Joo juuri tama, se ei muokkaa

toisenlaiseksi, vaan tuo esiin
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Tuntuu omalta Aito, omanlainen,

kehuva ja

Aito kannustava

Saa olla juuri

sellainen kuin on

Ei tarvitse esittaa

Auttaa nakemaan
itsensa
positiivisessa

valossa

Kehuu ja

kannustaa

Sisainen peili

Nostaa

itseluottamusta

Ei vaadi mitaan

Arvostava

Kokonaisvaltainen

hyvinvointi

Itsesta kannattaa

huolehtia

Saa olla oma

itsensa

Tuo esiin
paremmin hyvia

puolia



LUOKKA 3

HENKILON
SUHDE
ASIAKKAISIIN.

paremmin niita mun hyvia

puolia.

- (2/3) Tosi lempea ja
ammattitaitoinen. (2/2)
"Myotailee”, ja te haluatte olla
oikeasti lasna. (2/3) Kylla. (2/3)
Laheinen. (2/2) "Myotailee".
(2/3) valittava. (2/4) Joo, ja
kun saavutaan siihen tilaan,
tunnelma on todella rauhallinen
ja turvallinen. Tuntuu kuin olis
ystavan luona. (2/2) "Myotailee”
ja on helposti lahestyttava.
(2/5) Ei ainakaan mikaan
kliininen tai etainen, vaan
enemman sellanen inhimillinen
ja lasnaoleva. (2/2) Ja lempean
rento. (2/1) "Myotailee”. (2/3)
Rauhoittava, mutta samalla
myos energisoiva kun

keskustelut niin hyvia.

- (1/2) lhana. (1/1) Niin on, tosi
lamminhenkinen. (1/2) Ja
viestinta oli todella selkeaa ja
miellyttavaa, kaikki tiedot oli
helppo loytaa, ja peraan tuli
viela ihana viesti. (1/5) Tulee
fiilis, etta eivat keskity vaan
hoitohetkeen, vaan jaa tunne,
etta valittavat myos
kotihoidosta. (1/2) "Myotailee".
(1/1) Vahvasti valittyy, etta he
todella haluavat asiakkaan
voivan hyvin ja rentoutuvan ja
antaa hyvia vinkkeja myos
kotiin, joilla saa yllapidettya
lopputulosta (1/2) "Myotailee”.
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Lempea Kokonaisvaltainen,

ammattitaitoinen,

Ammattitaitoinen aidon iloinen ja

N stavan kaltainen
Lasna 4

Valittava

Rauhallinen

Turvallinen

Kuin ystava

Rauhoittava

Energisoiva

Lamminhenkinen
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Taulukko 10. Sisallonanalyysi teemasta brandi henkilona

Brandi henkilona analyysirungon ensimmaisen teeman mukaisiksi ilmioiksi muodostuivat
seuraavat teemat: henkilon kuvaus, henkilon minakuva ja heijastukset ja henkilon suhde

asiakkaisiin.

Naku Kauneuden brandi-identiteettia henkilona kuvaavat tulokset seuraavat ilmaukset: se on
ammattitaitoa arvostava, laadukas ja itseaan hemmotteleva nainen, joka nauttii arjen
helppoudesta, haluaa voida hyvin ja panostaa itseensa. Han haluaa nayttaa hyvalta ja tuntea
olonsa mukavaksi; han on tehokas ja iloinen, mutta kaipaa myos rentoutumista ja
rauhoittumista. Hanelle on tarkeaa, etta palvelu tuntuu henkilokohtaiselta ja etta han saa

olla oma itsensa ilman esittamista.

Han on aito, omaperainen, helposti lahestyttava ja ystavallinen. Brandi tuo esiin hanen
parhaat puolensa, kehuu, kannustaa ja auttaa hanta nakemaan itsensa positiivisessa valossa -
kuin sisainen peili, joka vahvistaa itseluottamusta ja muistuttaa, etta itsesta huolehtiminen
on arvokasta. Palvelu ei vaadi asiakkailta mitaan, vaan arvostaa heita sellaisina kuin he ovat.
Brandi edustaa kokonaisvaltaista hyvinvointia ja on ammattitaitoinen, lamminhenkinen, lasna
oleva ja valittava, kuin rauhoittava ja energisoiva ystava, joka kuuntelee ja tarjoaa

turvallisen ympariston rentoutumiseen ja palautumiseen.

Edelleen naista kuvauksista tiivistyivat alaluokiksi: laadukasta palvelua ja ammattitaitoa
arvostava nainen, joka haluaa panostaa itseensa, aito, omanlainen, kehuva ja kannustava ja

kokonaisvaltainen, ammattitaitoinen, aidon iloinen ja ystavan kaltainen.

BRANDI SYMBOLINA

YLALUOKKA Alkuperainen ilmaus/lausuma Pelkistetty Alaluokka
ilmaus
LUOKKA 1 - (2/3) Nimi "Naku Kauneus" tuo heti Aito Riisuttu

mieleen jotain aitoa ja riisuttua

BRANDI niinkun oltais nakuna. (2/2) Riisuttu

SYMBOLINA ”Myotailee” semmonen rehellinen ja .

VIESTII . . Rehellinen
konstailematon fiilis. (2/3) Tulee
mieleen puhdas ja luonnollinen Konstailematon
kauneus. (2/4) Visuaalisesti se on tosi
rauhoittava. (2/2) "Myotailee” Luonnollinen
hillitty varimaailma ja selkeys.

Puhdas

Tykkaan sen estetiikasta. (2/1)

Rauhoittava




LUOKKA 2

BRANDIN
LOGO
SYMBOLINA

Semmonen, missa on tilaa hengittaa,

ei mitaan liian rajua.

- (1/1) Ei mitaan lilan huomiota
hakevaa, vaan jotenkin rauhallista.
(1/2) Se sopii sithen nimeen. (1/5)
Mulle tuli ekana fiilis, etta taa ei oo
mikaan kliininen tai jaykka paikka,
vaan enemman lammin ja
lahestyttava. (1/2) "Myotailee”
turvallinen ja ihmislaheinen. (1/1)
Semmonen missa ei tarvitse esittaa
mitaan. (1/4) Tulee semmonen olo,
etta se brandi ei vaan nayta hyvalle,
vaan myos luo myds sita tunnetta
ihmisille lopputulosten kautta.

- (2/1) Erottuu kilpailijoista just silla,

etta se tuntuu aidolta ja harkitulta.
(2/2) Ei oo yritetty liikaa vaan on
menty sydan edella. (2/3) Ja just se,
etta asiakas on keskiossa, se
symboliikka valittyy kaikesta

visuaalisestikin.

- (2/3) Naku Kauneuden logo tuo heti
mieleen jotakin yksinkertaista, se on
kuin sen homman ydin. (2/2)
”Myotailee” rehellinen ja puhdas
viesti. (2/3) Se symboloi luonnollista
kauneutta ja on tosi yksinkertainen.
(2/5) Visuaalisesti toi logo on
rauhoittava ja harmoninen. (2/2)
Selkea ja hillitty tulee itselle
mieleen. (2/1) Ei mitaan
ylikoristeltua, se on riittavan
yksinkertainen, mutta samalla

jotenkin toimii tosi hyvin.

Selkea

Tilaa hengittaa

Lahestyttava

Turvallinen

Harkittu

Yksinkertainen

Rehellinen

Puhdas

Rahoittava

Harmoninen

Selkea

Hillitty

Ei liian kliinen

Lammin
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Yksinkertainen

ja puhdas



LUOKKA 3

BRANDIN
KUVA

- (1/1) Ei mitaan lilan huomiota
hakevaa, se jotenkin sopii
taydellisesti Naku Kauneuden
nimeen. (1/5) Eka fiilis on, etta logo
ei oo liian kliininen, vaan sellanen
lammin. Tykkaan yksinkertaisesta
tyylista. (1/2) "Myotailee”

inhimillinen ja helposti lahestyttava.

- (2/2) Se ei yrita olla liikaa vaan se
vaan niin kun on. (2/3) Logo viestii
selkeasti puhtaasta ja pelkistetysta

ilmeesta.

- (2/3) Herattaa heti mielikuvan
raikkaasta ja luonnollisesta
kauneudesta, se tuntuu aidolta ja
jotenkin siihen on itse helppo
samaistua. (2/5) "Myotailee” tunne
siita, etta kauneus on saavutettavissa
jokaiselle. (2/3) Se yhdistaa vahvasti
asiakkaan odotukset ja brandin
lupaukset. (2/4) Visuaalisesti brandi
on jotenkin rauhoittava ja
harmoninen, varit on pehmeita ja
luonnollisia. (2/2) "Myotailee”
yksinkertainen ja elegantti. (2/1) Se
on rauhoittava silmalle ja helppo

katsella.

- (1/5) Ensivaikutelma on, etta
brandin kuva on lammin ja kutsuva.
(1/2) "Myotailee” jotenkin sellainen
puhdas. (1/1) Viestii, etta asiakkaat
on arvokkaita ja heidan iloaan

halutaan jakaa.

- (2/1) Brandi erottuu aitojen ja

harkittujen kuvien kautta. Toi
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Inhimillinen

Helposti

lahestyttava

Pelkistetty

Raikas Luonnollinen

ja elegantti
Luonnollinen

Samaistuttava

Yhdistaa
asiakkaan
odotukset ja
brandin

lupaukset

Rauhoittava

Harmoninen

Pehmea

Yksinkertainen

Elegantti

Puhdas

Aito

Harkittu



LUOKKA 4

BRANDIN VARI

luonnollisuus puhuttelee. (2/2)
Kuvastaa sitoutumista kauneuteen ja
sithen, etta lopputulos on aina

viimeistelty.

- (1/6) Se kutsuu asiakkaita

kokeilemaan ja on houkutteleva.

- (2/5) Brandivarit, valkoinen, beige
ja maanlaheiset savyt luo mielikuvan
siita rauhallisesta ja harmonisesta
palvelusta. (2/2) ”"Myotailee”
minimalistinen ja elegantti ilme, joka
heijastaa brandin arvoja. (2/3) Vie
ajatukset luonnollisuuteen ja

aitouteen.

- (2/1) Visuaalisesti noi varit on
rauhoittavia ja pehmeita. (2/5)
”Myotailee” hillitty varimaailma.
(2/1) Ne myos korostaa

yksinkertaisuutta.

- (1/2) Brandin varit luo sellasen
lampiman ja kutsuvan tunnelman,
joka vetoaa asiakaskuntaan. Tai
ainakin ite tykkaan selkeydesta ja

harmoniasta.

- (2/1) Erottuu varivalinnoillaan. Ne
jotenkin viestii silleen harkintaa.
(2/2) Tulee esiin esiin puhtaus ja
selkeys ja sit kuitenkin on myos
mustaa, niin se tuo vahan sellaista

voimakkuutta ja syvyytta.
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Viimeistelty

Valkoinen Harmoninen
ja pelkistetty

Beige

Maanlaheiset

savyt

Minimalistinen

Harmoninen

Luonnollinen

Aito

Rauhoittava

Pehmea

Yksinkertaisuus

Lammin

Kutsuva

Selkeys

Harmonia

Harkinta

Musta

Voimakas

Syvyys
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Taulukko 11. Sisallonanalyysi teemasta brandi symbolina

Analyysirungon kolmannen teeman, brandi symbolina, mukaisiksi ilmioiksi muodostuivat
seuraavat luokat: brandi symbolina viestii, brandin logo symbolina, brandin kuva ja brandin

vari.

Naku Kauneuden brandia kuvaavat tulosten perusteella seuraavat sanat ja ilmaukset: aito,
rauhoittava, lamminhenkinen, harmoninen, pehmea, luonnollinen, minimalistinen, selkea,
maanlaheiset savyt, hillitty, elegantti ja yksinkertainen. Brandin visuaalinen ilme on puhdas
ja kutsuva, mika tekee siita helposti lahestyttavan. Naista kuvauksista tiivistyy alaluokiksi:

riisuttu, yksinkertainen ja puhdas, luonnollinen ja elegantti seka harmoninen ja pelkistetty.

Seuraavassa kuviossa tarkastellaan brandi-identiteettitutkimuksen tuloksia kokonaisuutena.
Yhdistamalla Naku Kauneuden itseanalyysi ja tutkimustulokset, voidaan muodostaa case-
yrityksen brandi-identiteetti. Tutkimustuloksista nousee esiin brandin ydin, joka yhdistaa
laadukkuuden, rentoutumisen ja asiakaskeskeisyyden. Tama kokonaisvaltainen lahestymistapa
auttaa Naku Kauneutta erottumaan kilpailijoistaan ja luo vahvan perustan tuleville

kasvustrategioille.
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Brandi palveluna

Brandi henkilona

Brandi symbolina

Korkealaatuinen
Lempea

Ilo

Laadukas
Selkea
Esteettinen
Rauhallinen
Lammin
Rentouttava
Luottamus
Helpotus
Varmuus
Tunnelma
Ammattitaito
Aitous

Hyvat keskustelut
Kokonaisvaltainen
Joustavuus

Hyva mieli
Turvallinen
Kaverillinen
Energisyys
Omistautunut

Huolehtiva

— Ammattitaitoa
arvostava

— Laadukas

— Itseaan
hemmotteleva

— Arjen helpoutta
arvostava

— Nayttaa hyvalle

— Hyvinvoiva

— Itseensa panostava

— Nainen

- Ystava

T

AITO

V

— Tehokas

— Rento

— lloinen

— Kiireiselle sopiva

— Aito

— Turvallinen

—  Lempea

— Valittava

— Rauhallinen

— Energisoiva

— Kokonaisvaltainen
hyvinvointi

— Itsestaan
huolehtiminen

— Positiivinen
minakuva

— Itsevarmuus

— Aito

— Riisuttu

— Rehellinen

—  Luonnollinen

— Puhdas

— Rauhoittava

— Selkea

— Tilaa hengittaa

— Lahestyttava

— Turvallinen

— Harkittu

— Yksinkertainen

- Hillitty
Lammin

— Inhimillinen

— Raikas

— Pehmea

— Elegantti

— Viimeistelty

- Valkoinen

— Beige

— Maanlaheiset savyt

— Minimalistinen
— Kutsuva

— Harmonia

—  Musta

— Voimakas

—  Syvyys
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Kuvio 3. Naku Kauneuden brandi-identiteetti tulosten perusteella

Naku Kauneuden brandi tarjoaa korkealaatuisia, ekologisia ja yksilollisia tuotteita ja
palveluja, jotka tarjoavat asiakkailleen rauhoittavia ja esteettisia elamyksia.
Itseanalyysissaan Naku Kauneus pitaa palvelujaan laadukkaina, ja tutkimustulokset osoittavat,
etta asiakkaat pitavat brandia erinomaisena luonnollisen kauneuden tarjoajana, joka tayttaa
heidan odotuksensa. Yrittajien mukaan laatu ei ole ainoa tarkea tekija, aitous ja lampo ovat
myos keskeisia ja niihin halutaan panostaa. Asiakkaiden palautteet tukevat tata nakemysta ja

vahvistavat, etta Naku Kauneus on loytanyt oman paikkansa markkinoilla.

Naku Kauneus on brandi, joka huokuu lampoa ja aitoutta, ja se vetaa puoleensa kiireisia
naisia, jotka etsivat vaivattomia ratkaisuja. Brandi edustaa raikkautta ja luonnollisuutta, ja
sen luotettava seka ystavallinen lahestymistapa houkuttelee asiakkaita. Naku Kauneuden
visuaalinen ilme on minimalistinen ja puhdas, mika luo rauhoittavan ja harmonisen

tunnelman, jossa asiakkaat voivat tuntea itsensa arvostetuiksi.

Naku Kauneuden palvelut heijastavat yksilollisyytta ja asiakaslaheisyytta, mika tukee brandin
viestintatavoitteita. Tutkimuksen mukaan Naku Kauneus toimii inspiraationa korostaen
kauneudenhoitoa osana kokonaisvaltaista hyvinvointia. Tulosten mukaan Naku Kauneus
brandina vahvistaa kuvaansa henkilona, jota asiakkaat pitavat ystavallisena, helposti
lahestyttavana ja voimaannuttavana. Naku Kauneus on selkeasti maaritelty brandi, ja

asiakkaat arvostavat sen tarjoamia ainutlaatuisia palveluja.

Naku Kauneuden brandi-identiteetti vahvistaa case-yrityksen itseanalyysissa esitettya
henkilokuvausta tutkimustulosten perusteella. Asiakkaiden mielipiteiden mukaan brandin
henkilokuvassa korostuu itseaan arvostava, kiireinen mutta hyvinvoinnistaan huolehtiva
nainen, joka etsii elamaansa selkeytta, helpotusta, laatua ja lempeaa hoivaa. Tuloksista
nousee esiin myos nykyihminen, joka panostaa itseensa ja kaipaa rauhaa seka palautumista,
arvostaen kauneutta, luonnollisuutta ja kokonaisvaltaista hyvinvointia. Lisaksi
sisallonanalyysin tiivistetyissa ilmauksissa toistuvat brandin itsemaarittelyssa esiintyvat
ominaisuudet: lammin, turvallinen, rentouttava, minimalistinen ja esteettinen, kuin hyva

ystava, joka tarjoaa hetken hengahdystaukoa arjen keskella.

Tutkimustulosten mukaan Naku Kauneuden henkilokuvausta ei tarvitse muuttaa. Asiakkaat
nakevat brandin juuri sellaisena kuin se on itse maaritellyt: helposti lahestyttavana,
huolehtivana ja aitona. Tama kuva heijastaa erinomaisesti myos Naku Kauneuden asiakkaita,
lamminsydamisia, kiireisia naisia, jotka arvostavat itselleen tarkeita hetkia, laadukasta

kauneudenhoitoa ja turvallista ymparistoa.
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Case-yrityksen itseanalyysissa Naku Kauneus kuvaa "hetkea hiljaisuudessa”, joka on pinnaltaan
harmoninen ja sisalta hoitava. Tama symboli heijastaa myos yrityksen tapaa kohdata jokainen
asiakas yksilona, palvelu on kuin pehmea viltti: lammin, rauhoittava ja raataloity juuri
asiakkaan tarpeisiin. Nama arvot ja tunnelma tulisi nakya jokapaivaisessa tyossa ja muovata
tyoskentelykulttuuria. Yrityksen sloganit, kuten “aika itselle on kauneutta” ja “kauneus on

tunne”, toimivat viestinnassa Naku Kauneuden symboleina ja arvolupauksina.

Naku Kauneuden visuaalinen ilme on viela hieman kehitysvaiheessa, mutta itseanalyysin
perusteella on maaritelty selkeat suuntaviivat: rauhoittava, minimalistinen ja luonnollinen.
Varimaailmassa korostuvat valkoinen, beige ja maanlaheiset savyt. Tutkimustulosten mukaan

brandin symbolit ovat helposti tunnistettavissa.

Tulosten mukaan asiakkaat kokevat nimen "Naku Kauneus" merkitykselliseksi. Se on kuvaava
ja selkea seka valittaa syvempaa viestia aitoudesta ja rehellisyydesta. Case-yrityksen
visuaalinen identiteetti on hillitty, luonnollinen ja harmoninen, ja siina pieni ele voi kertoa
suuren tarinan. Huolellisesti suunniteltu logotyyppi yhdistettyna pehmeaan viestintaan ja
visuaalisiin yksityiskohtiin luo kokonaisuuden, joka viestii rauhallisuutta, ammattitaitoa ja

tunteita.

Fokusryhmakeskustelun viimeisessa osassa osallistujilta pyydettiin kuvaamaan paperille Naku
Kauneutta sanoilla tai adjektiiveilla, jotka heidan mielestaan ilmensivat brandin ydinta ja
asiakaskokemusta. Tutkimuksen vetaja kirjasi nama sanat ylos taulukkoon. Naista
havainnoista koottu taulukko (taulukko 10), ja sanojen toistuvuus on laskettu yhteen.
Numeraaliset tulokset on syotetty sanapilvigeneraattoriin, joka on luonut Naku Kauneutta
kuvaavan sanapilven (kuva 3). Tama sanapilvi perustuu alkuperaisiin ilmauksiin ja tuo esiin

tutkimuksen tulosten maarallisia ja kvalitatiivisia piirteita.

/11 1/2 | 1/3 |1/4 | 1/5 | 1/6 |2/1 |2/2 | 2/3 |2/4 |2/5 | YHT.

Aito X X X X X X X X X X X 11
Ammattitaito X X X X X 5
Arjen helpotusta X X X 3
tuova

Esteettinen X X 2

Iloinen X X X X X 5




Korkealaatuinen | x X 2
Laadukas X X X X X X 6
Lempea X 1
Luottamus X 1
Lamminhenkinen X X 2
Lammin X 1
Nainen X X X X 4
Omistautunut X X 2
Puhdas X X X 3
Rauhallinen X X X 3
Rentouttava X X 2
Riisuttu X X X 3
Tarkka X X X X 4
Turvallinen X X 2
Ystava X X X 3

Taulukko 12. Fokusrymahaastattelussa toistuvat sanat ja adjektiivit

Sanapilven (kuva 3) typografia on selkea ja pehmeasti graafinen, mika heijastaa brandin
minimalistista ja viimeisteltya ilmetta. Mustavalkoinen varimaailma viestii rauhallisuudesta,
puhtaudesta ja ajattomuudesta. Sanapilven muoto on lempeasti pilvimainen - kuin
hengahdystauko arjessa - ja se kuvastaa hyvin Naku Kauneuden ydinarvoja: luonnollista
kauneutta, selkeytta ja turvallista hyvan olon tunnetta. Sanapilvi toimii visuaalisena
tiivistyksena asiakkaiden mielikuvista ja tunnekokemuksista, jotka kiteytyvat sanoihin kuten

lempea, esteettinen, aito ja korkealaatuinen.
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Kuva 3. Sanapilvi Naku Kauneuden brandi-identiteetista

tuova Lempea

Rentouttava Turvallinen -
o C

©
, (),
EsteeRttthLlnerLl. . '§5
,, Ar]en ammin =
Riisuttu < uottamusSTarkka —
helpotusta —
Nainen

4.9 Benchmarkkauksen tulokset

Tassa tarkastelussa vertaillaan Naku Kauneuden brandia kolmeen tunnettuun kauneusalan
toimijaan: Dior, Lush ja The Ordinary. Naiden yritysten brandistrategiat tarjoavat

vertailukohtia Naku Kauneuden vahvuuksille ja kehitysmahdollisuuksille.

Dior on yksi maailman arvostetuimmista luksusbrandeista, joka yhdistaa huipputason
kosmetiikkatuotteet ja muotimaailman. Diorin tuotteet heijastavat eleganssia ja ylellisyytta,
ja brandi on tunnettu innovatiivisista kauneusratkaisuistaan seka upeasta
pakkaussuunnittelustaan. Asiakkaat odottavat Diorilta ensiluokkaista palvelua ja ainutlaatuisia

tuotteita, jotka ammentavat inspiraationsa muotitalon perinteista. (Ma, 2024)

Lush on brandi, joka erottuu markkinoilla vastuullisella lahestymistavallaan kosmetiikkaan.
Sen tuotteet valmistetaan kasin kayttaen tuoreita ja luonnollisia raaka-aineita. Lush
tunnetaan voimakkaista tuoksuistaan, varikkaista pakkauksistaan ja ymparistoystavallisesta
filosofiastaan. Brandin myymaloissa asiakkaat paasevat nauttimaan elamyksista, joissa he
voivat kokeilla tuotteita ja saada henkilokohtaista palvelua. (Boella, Girju, Gurviciute &
Rocha, 2018)

The Ordinary on brandi, joka on nopeasti saavuttanut suosiota kauneusmarkkinoilla
tieteellisesti perusteltujen tuotteidensa ansiosta. Brandi keskittyy tarjoamaan tehokkaita ja
kohdennettuja kosmetiikkatuotteita, joiden koostumukset on ilmoitettu lapinakyvasti. The
Ordinary tunnetaan minimalistisesta pakkaussuunnittelustaan ja selkeasta viestinnastaan. Sen
tuotteet perustuvat tieteellisiin tutkimuksiin ja on suunniteltu vastaamaan asiakkaidensa
erityistarpeita. (Chandan, 2025)

Naku Kauneus on brandi, joka panostaa korkealaatuisiin kauneudenhoitopalveluihin

asiakkailleen. Sen keskeiset arvot, kuten palvelun laatu, ilo, rentoutuminen, luottamus ja



60

asiakassuhteet, erottavat sen kilpailijoista. Vertailuanalyysi tuo esiin mahdollisuuksia, joiden

avulla Naku Kauneus voi kehittaa toimintaansa ja parantaa asiakaskokemusta entisestaan.

Naku Kauneus on saanut asiakkailtaan erinomaisia arvioita korkealaatuisista ja
ensiluokkaisista palveluistaan. Tyon laatu on aina huolellista, ja brandi panostaa
esteettisyyteen seka huoliteltuun ilmeeseen. Verrattuna Dioriin, joka tunnetaan luksuksesta
ja korkeasta laadustaan, Naku Kauneus tarjoaa asiakaspalvelua, jossa yhdistyvat
lamminhenkisyys ja henkilokohtainen lahestymistapa. Lush puolestaan keskittyy
kasintehtyihin tuotteisiin, joissa korostuvat vastuullisuus ja lapinakyvyys. The Ordinary
tarjoaa tieteellisesti perusteltuja tuotteita, mutta sen asiakaskokemus ei valttamatta ole yhta

henkilokohtainen kuin Nakulla.

Naku Kauneuden brandi luo asiakkailleen iloisen ja rentouttavan ilmapiirin. Asiakkaat voivat
nauttia palveluista ja nauraa hoitokaynnin aikana, mika on merkittava etu verrattuna Dioriin,
joka saattaa aiheuttaa paineita brandinsa vaikutusvaltaan liittyen. Lush tarjoaa iloisen ja
varikkaan ympariston asiakkailleen, joka edistaa rentoutumista. The Ordinary sen sijaan ei
keskity yhta voimakkaasti niinkaan ilon ja rentoutumisen tuottamiseen asiakkailleen, vaan sen

painopiste on enemman tuotteiden tehokkuudessa.

Naku Kauneus rakentaa vahvoja asiakassuhteita luottamuksen ja henkilokohtaisen palvelun
avulla. Asiakkaat kokevat tulevansa kuulluiksi ja heidan tarpeensa ymmarretaan. Diorin
brandissa luottamus perustuu enemman tuotteen arvoon ja statukseen, kun taas Lushilla ja
The Ordinarylla on myos tiiviit suhteet asiakaskuntaansa. Lushin asiakaskeskeisyys ja
henkilokohtainen lahestymistapa vetavat asiakkaita lahemmas brandia, kun taas The Ordinary

hyodyntaa rehellista ja suoraviivaista viestintaa luottamuksen rakentamiseksi.

Naku Kauneus tarjoaa asiakkailleen arkea helpottavia palveluja, mika tekee heidan
kokemuksistaan joustavia ja vaivattomia. Diorin tuotteet sen sijaan voivat olla vahemman
joustavia, silla ne liittyvat enemman luksukseen ja eksklusiivisuuteen. Lush erottuu vahvalla
joustavuudellaan tuotteiden tarjoamisessa ja asiakaskokemuksessa, silla se antaa asiakkaille
mahdollisuuden valita omia tuotteitaan ja saada raataloityja neuvoja. The Ordinary
tunnetaan kohtuuhintaisista tuotteistaan, mika tekee siita helposti saavutettavan, mutta

asiakaskokemus ei valttamatta ole yhta henkilokohtainen kuin muilla brandeilla.

asiakaskokemuksessa, rentouttavassa tunnelmassa ja henkilokohtaisessa palvelussa, jotka
erottavat sen muista brandeista. Vaikka Dior, Lush ja The Ordinary tarjoavat omia etujaan,
Naku Kauneuden ainutlaatuinen lahestymistapa asiakkaitaan kohtaan antaa sille erityisen
kilpailuedun. Taman analyysin perusteella voidaan kehittaa strategioita, joiden avulla Naku

Kauneus voi entisestaan vahvistaa markkina-asemaansa ja parantaa asiakassuhteitaan.
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5 Johtopaatokset

ja kuinka tama vaikuttaa kilpailuedun saavuttamiseen. Tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat
luovat vahvan ja helposti tunnistettavan brandi-identiteetin seka, miten yritys voi hyodyntaa

tata liiketoimintansa tukena.

Taman opinnaytetyon tutkimuksen keskiossa oli kysymys: Miten yritys voi kehittaa brandi-
identiteettiaan saavuttaakseen kilpailuetua markkinoilla? Paakysymysta tarkennettiin
seuraavilla alakysymyksilla: Mitka ovat brandi-identiteetin keskeiset elementit ja miten ne
vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn? Milla keinoilla yritys voi erottua kilpailijoistaan
brandinsa avulla? Kuinka johdonmukainen brandi-identiteetti edistaa asiakasuskollisuutta ja

yrityksen menestysta?

Tutkimuksessa hyodynnettiin teoreettista viitekehysta, joka kasitteli brandin rakentamista,
yritysidentiteettia ja kilpailuetua. Lisaksi analysoitiin esimerkkeja menestyneista
kauneudenhoitoalan yrityksista, jotka ovat onnistuneet luomaan vahvan ja erottuvan brandi-
identiteetin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten Naku Kauneuden brandi-identiteetti
muodostuu ja millaisia viesteja yritys valittaa asiakkailleen. Tyon keskeinen paamaara oli
tutkia, vastaavatko yrityksen viestit asiakkaiden kasityksia Naku Kauneuden identiteetista.
Aihe valikoitui tekijan ammatillisten kiinnostusten perusteella, mutta tarkentui opinnaytetyon
edetessa yrityksen konkreettisten tarpeiden mukaiseksi. Yhteistyo toimeksiantajan kanssa
sujui hyvin. Kehittamistyon tuloksena on syntynyt brandi-identiteetti, joka tukee yrityksen

viestinnallista johdonmukaisuutta seka brandin selkeyttamista ja kehittamista.

Tutkimuksen mukaan Naku Kauneuden brandi-identiteetti muodostuu mielleyhtymien
kokonaisuudesta, joka valittaa yrityksen tarkoituksen seka heijastaa sen kulttuuria ja
ydinarvoja. Yritys keskittyy tarjoamaan asiakkailleen aitoja ja rauhoittavia
kauneudenhoitokokemuksia, mika on identiteetin keskeinen perusta. Asiakkaat kokevat
brandin lampimana ja luotettavana, mika edistaa asiakassuhteiden vahvistumista ja
sitoutumista. Taman vuoksi yrityksen itsetuntemus on tarkeassa roolissa. Sen avulla voidaan

viestia tehokkaammin, erottua kilpailijoista ja rakentaa yhtenaista brandia.

Brandi-identiteettiprisma on toiminut viitekehyksena Naku Kauneuden identiteetin
jasentamisessa. Prisman sisainen puoli kuvastaa yrityksen omaa minakuvaa, joka perustuu
korkeaan laatuun, lempeaan lahestymistapaan ja kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin.
Tutkimustulokset osoittavat, etta nama elementit heijastavat asiakkaiden kokemuksia ja

mielikuvia yrityksesta. Prisman ulkoinen puoli puolestaan tuo esiin asiakkaiden nakemykset.
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Yritys nahdaan houkuttelevana ja ainutlaatuisena brandina, joka tarjoaa rauhoittavia ja
esteettisia elamyksia.

Prisman ylaosassa oleva lahettajan kuva symboloi yrityksen ammattimaista ja huolehtivaa
luonteenpiirretta. Alaosassa oleva vastaanottajan kuva puolestaan viittaa asiakkaaseen, joka
arvostaa henkilokohtaista palvelua, vaivattomuutta ja korkeaa laatua. Tama suhde rakentuu
asiakkaiden kokemusten varaan, ja tutkimusten mukaan Naku Kauneus koetaan brandina, joka
innostaa asiakkaita hemmottelemaan itseaan ja tuomaan iloa elamaansa. Vasemman
pystyakselin alaosassa korostuu brandin kyky heijastaa asiakkaan persoonaa ja elamantyylia,
silla palvelun valinta toimii myos itseilmaisun valineena. Prisman oikealla puolella oleva
minakuva on syntynyt asiakkaiden palautteen ja kokemusten myota, ja se vahvistaa brandin

asemaa inspiraation lahteena.

Prisman keskella sijaitseva brandikulttuuri ohjaa Naku Kauneuden toimintaa, ja se nakyy seka
palveluissa etta viestinnassa. Yrityksen tyoskentelykulttuuri on innostava ja arvostava, mika
heijastuu asiakaskohtaamisiin ja muihin sidosryhmayhteyksiin. Prisman ytimessa on brandin
aito olemus, joka rakentuu vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, korostaen asiakkaan roolia

brandin yhteisluojana.

Tutkimustulokset osoittavat, etta Naku Kauneuden brandi-identiteetti on johdonmukainen ja
vastaa asiakkaiden kokemuksia. Samalla tuloksista on noussut esiin selkeita
kehittamiskohteita, joiden tunnistaminen auttaa yritysta vahvistamaan viestintaansa ja
kilpailuasemaansa. Identiteettiprisma maarittelee, mitka brandin piirteet ovat pysyvia ja
mitka voivat muuttua. Se tarjoaa myos selkeat raamit, joiden avulla yrityksen jasenet voivat

toimia yhtenaisesti brandin mukaisesti.

KUVA LAHETTAJASTA

- ammattimainen

- korkealaatuinen

- houkutteleva - huolehtiva
- ainutlaatuinen - lempead
- rauhoittava - laadukas
ULKOINEN eveeThel o - Innostava SISKINEN
elamykset - - arvostava

Kun asiakas valitsee Naku

Kauneuden palvelut, han Asiakkaat nakevat Naku

viestii samalla omasta Kauneuden vahvasti

itsestddn ja inspiraation lahteena.
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- korkea laatu
- vaivattomuus

- henkilokohtainen palvelu

KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvio 4. Naku Kauneuden brandi-identiteetti prismana

6  Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten yritys voi strategisesti kehittaa brandi-
identiteettiaan ja miten tama kehitys vaikuttaa kilpailuedun saavuttamiseen. Tutkimus
keskittyi brandi-identiteetin keskeisiin elementteihin, niiden vaikutukseen kilpailukykyyn ja
asiakasuskollisuuteen seka keinoihin erottua kilpailijoista. Tutkimusmenetelmana kaytettiin
laadullista case-tutkimusta, jossa aineisto kerattiin ryhmahaastattelujen avulla nykyisilta

asiakkailta.

Tulokset vastasivat hyvin seka teoreettisia oletuksia etta omia ennakko-odotuksiani.
Teoreettinen viitekehys, joka perustui Kapfererin (2004), Shamsin ym. (2024) ja Mullerin ym.
(2008) nakemyksiin brandista ja kilpailuedusta, toimi selkeana tulkintakehyksena. Shamsin,
Chatterjeen ja Chaudhuri’n (2024) mukaan brandi-identiteetti muodostuu visuaalisen ilmeen
lisaksi asiakaskokemuksesta, yrityksen arvoista ja vuorovaikutuksesta. Tama ilmeni myos
tutkimuksen tuloksissa. Asiakkaat yhdistivat brandiin estetiikan, rauhallisuuden ja

asiakaslahtoisyyden.

Muller ym. (2008) korostavat arvojen, mission ja vision tarkeytta brandin perustana.
Tutkimustulokset osoittavat, etta Naku Kauneus on onnistunut viestimaan nama arvot
asiakkailleen, mika vahvistaa sen asemaa kilpailijoiden joukossa. Kapferer (2004) puolestaan
painottaa johdonmukaisen brandiviestinnan merkitysta asiakassuhteiden vahvistamisessa.
Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Naku Kauneuden brandiviestintaa tulisi

kehittaa entista selkeammaksi ja kohdennetummaksi, jotta sen erottuvuus vahvistuisi.

Tutkimus osoittaa selvasti, etta brandi-identiteetti vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja
asiakaskokemukseen useilla eri tasoilla. Tama tutkimus tuo lisaarvoa aikaisempaan tietoon
keskittymalla erityisesti kauneudenhoitoalan kontekstiin ja kokemuksellisuuteen. Lisaksi

tutkimuksessa nousi esiin uusia kehittamismahdollisuuksia, kuten yhteisollisyyden
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vahvistaminen asiakastapahtumien ja kanta-asiakasohjelmien avulla, mika voi tulevaisuudessa

tarjota yritykselle merkittavaa kilpailuetua.

Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa se, etta kahden erillisen brandi-identiteettimallin
avulla saatiin samansuuntaisia tuloksia. Kuitenkin aineiston rajallisuus on tunnistettava
rajoitteena. Ryhmahaastatteluihin osallistuneet henkilot olivat kaikki Naku Kauneuden
nykyisia asiakkaita, mika saattaa vinouttaa tuloksia. Vastaajat todennakoisesti suhtautuvat
brandiin myonteisesti. Tama vaikuttaa aineiston objektiivisuuteen ja siihen, kuinka laajasti

tuloksia voidaan soveltaa muihin kohderyhmiin.

Lisaksi otos oli pieni, mika on tyypillista laadulliselle tutkimukselle, mutta tama rajoittaa
tulosten yleistettavyytta. Koska tutkimuksessa ei hyodynnetty triangulaatiota muiden
aineistonkeruumenetelmien, kuten kyselyjen tai havainnoinnin, avulla, on mahdollista, etta

jotkin nakokulmat jaivat huomaamatta.

Menetelmavalinta, eli ryhmahaastattelu, oli tarkoituksenmukainen tapa syvallisten
kokemusten tuomiseksi esiin. Kuitenkin haastatteluryhman tuttuus yrityksen kanssa saattaa
johtaa sosiaalisesti toivottuihin vastauksiin, mika voi heikentaa tutkimuksen validiteettia, eli
kykya mitata juuri sita, mita alun perin haluttiin selvittaa. Tulevaisuudessa olisi hyodyllista
laajentaa aineistoa esimerkiksi potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka eivat viela tunne brandia.
Tama auttaisi saamaan kattavamman kuvan siita, millainen vaikutelma brandista syntyy

ulkopuolisten nakokulmasta.

Tulevaisuudessa tutkimusta voitaisiin laajentaa kvantitatiivisilla menetelmilla, kuten
kyselytutkimuksilla, jotka tavoittavat suuremman joukon asiakkaita ja ei-asiakkaita. Tama
mahdollistaisi eri ryhmien nakemysten vertailun brandi-identiteetista ja vahvistaisi loydosten
yleistettavyytta. Lisaksi olisi mielenkiintoista selvittaa, miten Naku Kauneuden brandi koetaan
sosiaalisen median ulkopuolisessa arjessa, nakyyko brandin arvolupaus esimerkiksi

suosituksina, keskusteluina tai asiakasuskollisuutena pidemmalla aikavalilla.

Visuaalisen identiteetin merkitysta voisi tarkastella myos erikseen, esimerkiksi vertailemalla
erilaisia visuaalisia elementteja ja niiden vaikutusta asiakkaan ensivaikutelmaan. Tama
tutkimus voisi syventaa ymmarrysta siita, miten brandi muodostuu ensimmaisten kontaktien

aikana ja mitka elementit herattavat luottamusta tai kiinnostusta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimus toi esiin tarkeita oivalluksia Naku Kauneuden
brandi-identiteetista, mutta samalla se paljasti myos kehittamiskohteita niin
tutkimusmenetelmissa kuin yrityksen toiminnassa. Naiden havaintojen perusteella on
mahdollista suunnitella jatkotoimenpiteita, joiden avulla yritys voi vahvistaa markkina-

asemaansa entista kestavammalla ja asiakaslahtoisemmalla tavalla.
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Liite 1: Kutsu fokusryhmakeskusteluun: Naku Kauneuden brandi-identiteetti

Arvoisa Naku Kauneuden asiakas,

Tervetuloa osallistumaan fokusryhmakeskusteluun, jossa paaset vaikuttamaan Naku
Kauneuden brandin kehitykseen. Keskustelu on osa opinnaytetyota, jonka tavoitteena on

kartoittaa asiakkaidemme kokemuksia ja mielikuvia brandistamme.

Aika: 2.4.2025, ryhma 1 klo 17.00 & ryhma 2 klo 19.00 (ryhman numero otsikossa). Vastaukset

osallistumisesta lahetettava viimeistaan 23.3.2025.
Paikka: Google Meets - videopuhelu (linkki puheluun lahetetaan osallistujille erikseen)

Fokusryhmakeskustelu kestaa noin 1 tunnin ja se toteutetaan pienryhmassa (5-8 henkiloa).
Keskustelu kaydaan ennalta maariteltyjen teemojen mukaisesti, ja sen tavoitteena on
syventaa ymmarrysta asiakkaidemme odotuksista ja toiveista. Osallistuminen tarjoaa

mahdollisuuden vaikuttaa suoraan Naku Kauneuden kehitystyohon.

Kiitoksena osallistumisesta jokainen saa valita vapaavalintaisen palvelun Naku Kauneuden

palveluvalikoimasta.
Ilmoittautuminen:

Mikali haluat osallistua, ilmoittauduthan 24.3. mennessa tekstiviestilla numeroon 0408382300.
Ilmoittautumisen yhteydessa pyydetaan mainitsemaan oma nimi ja puhelinnumero, jotta

osallistuminen voidaan vahvistaa.

Kaikki keskustelut kasitellaan nimettomasti ja luottamuksellisesti, ja tutkimuksen tulokset

raportoidaan anonyymisti.

Tervetuloa mukaan arvokkaaseen keskusteluun kehittamaan Naku Kauneuden brandia.

Ystavallisin terveisin,

Peppi Pietikainen

Kosmetiikka-asiantuntijuuden kehittamisen ja johtamisen koulutusohjelma
Laurea Ammattikorkeakoulu

0408382300



Liite 2: Fokusryhmakeskustelun kysymykset

Tutkimuksen keskustelurunko

Brandi palveluna

Palvelut ja asiakaskokemus

Tunnetko Naku Kauneuden palveluita?

Minkalaisen mielikuvan yritys ja sen palvelut herattavat sinussa?

Minkalaisen mielikuvan Naku Kauneus antaa kauneudenhoidosta ja hyvinvoinnista?
Minkalaisia mielikuvia yrityksen tarjoamat hoidot ja palvelut herattavat?
Millaisena koet Naku Kauneuden palveluiden laadun?

Mita lisaarvoa Naku Kauneuden palvelut tuovat asiakkaalle?

Asiakaskokemus ja brandipersoona

Kuvaile henkiloa, joka kayttaa Naku Kauneuden palveluita.
Miksi asiakas valitsee Naku Kauneuden palvelut?
Minkalainen yritys Naku Kauneus on persoonallisuudeltaan?
Mitka ovat yrityksen toiminta-ajatus, visio ja arvot?

Miten koet Naku Kauneuden asiakaslahtoisyyden ja ekologisuuden osana palvelua?

Brandi henkilona
Persoonallisuus ja tunnelma (visuaalinen ilme ja markkinointi)

Milta yrityksen visuaalinen ilme nayttaa? Onko se mieleen jaava?
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Minkalainen Naku Kauneus on persoonallisuudeltaan markkinoinnin ja viestinnan perusteella?

Minkalainen asiakas kiinnostuu Naku Kauneuden palveluista viestinnan perusteella?



Mita yrityksen viestinta ja visuaalinen ilme kertovat asiakkaalle?

Suhde asiakkaisiin
Miten Naku Kauneus viestii asiakkailleen?

Minkalaisen mielikuvan sinussa herattaa ensimmainen kaynti hoitolassa tai etapalveluiden

varaaminen?

Milta Naku Kauneuden asiakaspalvelu tuntuu ja mita se viestii?

Onko Naku Kauneuden tapa palvella asiakkaita mieleen jaava?

Mita asiakaskokemus kertoo yrityksen tavasta suhtautua asiakkaisiin?

Minakuva ja brandin heijastukset

Naku Kauneuden Instagram-tili

Minkalaisia mielikuvia sinussa herattavat Naku Kauneuden sosiaalisen median kuvat ja

viestinta?

Mita kuvat ja viestinta kertovat yrityksesta ja sen asiakkaista?

Voiko asiakas samaistua Naku Kauneuden viestintaan ja tunnelmaan?
Minkalaisen suhteen Naku Kauneus pyrkii luomaan asiakkaisiinsa?

Brandi symbolina

Brandi symbolina

Visuaaliset elementit ja identiteetti

Minkalaisen mielikuvan sinussa herattaa nimi "Naku Kauneus"?
Milla termeilla kuvailisit Naku Kauneutta?

Miten kuvailisit Naku Kauneuden visuaalista ilmetta?
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Minkalaisen logon nakisit Naku Kauneudella?

Miten Naku Kauneuden brandi erottuu kilpailijoista?
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Liite 3: Kuvia Naku Kauneuden Instagram-profiilista

89 julkaisua 614 seuraajaa 27 seurannassa

— aavuens — NAKUKAUNEUS
@peppipietikainen @_jinesmaria_
« Ajanvaraus dm / 040 838 2300
« Finnoo, Espoo. Jitkisaar, Helsinki,

Seurasia: _iinesmaria,

& JULKAISUT ® REELS @ MERKITYT

F =

.

i googled my symptoms,
urns out i just need my brows and lashes don

HAKUEAUNEDS

la vililehdelia

“

‘We hope you feel pretty and your coffee
tastes great today

SHARURAUNEU

.

When we make our clients smile
that's real success

SHARURAUNEUY

-

be picky about your time,
friends, brows and lashes

SMAKUNAUNEYL

-

invest in your brows and lashes,
you wear them everyday

SMATURAUNEYS
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