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1 Johdanto

Kun markkinoilla kilpailu kovenee, ja asiakkaat tulevat entista vaativammiksi,
on erilaisten organisaatioiden tyoskenneltava entista kovemmin turvatakseen
olemassaolonsa (Mintz 2009, 4). Brandin rakentaminen tarkoittaa halutun
brandi-identiteetin mukaista toimintaa ja suhteiden rakentamista asiakkaisiin,
osakkaisiin, ja muihin sidosryhmiin riippumatta siita, minkalaisista
markkinoista tai asiakkaista on kysymys. Brandi on markkinoijan tyokalu,
jossa yhdistyvat toiminta ja tunteisiin perustuva hyoty. Hyva brandi lisaa
toiminnan arvostusta ja kulutusta seka uskollisuutta. Brandin kasite on
nykyaan paljon kokonaisvaltaisempi kuin mita perinteiset brandimaaritelmat,
joissa brandi nahdaan yksipuolisesti nimena, merkkina tai symbolina. Brandia
kuvataan dynaamisena sosiaalisena prosessina, jossa luodaan arvoa yhdessa
kaikkien yrityksen sidosryhmien kanssa. Lisaksi yrityksen sisaisten
sidosryhmien eli tyontekijoiden merkitys on korostunut. Tyontekijat nahdaan
tarkeana resurssina, jotka luovat arvoa yhdessa muiden sidosryhmien kanssa.
(Malmelin & Hakala 2011, 17.)

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan toimeksiantajayrityksen Hoviapteekin brandi-
identiteettia tyontekijoiden ja johdon nakokulmasta. Yritys on muuttanut
uudelle markkina-alueelle, minka yhteydessa toimeksiantaja on halunnut
selvittaa yrityksen brandi-identiteetin tilanteen. Opinnaytetyo etenee
laadullisen tutkimuksen mukaisesti teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
Teorian jalkeen ty0ssa esitellaan tutkimuksen toteutus, tulokset ja
johtopaatokset seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Saavutetulla
teoriapohjalla on merkitysta tyon empiirisen osan toteuttamisessa.

Tyon lopputuloksena ja tavoitteena on saada selville Hoviapteekin brandi-
identiteetin nykytila ja heidan tavoitetilansa. Saatuja tuloksia on tarkoitus
hyoddyntaa brandi-identiteetin kehittamisen myohemmassa vaiheessa.



Tutkimuksesta saadaan hyva pohja myo6s tulevaisuudessa tehtaville

markkinoinnin tutkimuksille.
Tutkimusongelma:

- Mika on yrityksen brandi-identiteetin nykytilanne seka johdon etta
tyontekijoiden nakokulmasta?

- Mika on yrityksen tavoitetila brandi-identiteetissa?

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetydssa on Jyvaskylassa toimiva Hoviapteekki.
Hoviapteekki on nykyaikainen, keskeisimmat apteekkipalvelut tarjoava tayden
palvelun apteekki. Jyvaskylan Il apteekki on kulkenut Kauppatorin apteekin
nimella, koska apteekki sijaitsi Kauppatoria vastapaata Vainonkadun ja
Yliopistonkadun kulmauksessa. 12. helmikuuta 2001 apteekki muutti
Kavelykadulle Hovikeskukseen, jolloin apteekin nimeksi muodostui
Hoviapteekki. Kyseisessa liiketilassa toimittiin 30.11.2014 asti, jolloin apteekki
muutti Keljon Prismakeskuksen vuokratiloihin. Liikepaikkana keskusta ja
kavelykatu sijaitsivat keskeisella paikalla, mutta likehuoneisto oli vanha
kivitalo, jossa oli toiminnan kannalta ongelmallisia rakenteita. Vanha
likehuoneisto oli ahdas, kallis vuokraltaan ja kavelykadulla logistisesti
hankalasti tavoitettavissa. Lisaksi keskustassa sijaitsi kaksi yksityista ja kaksi
yliopiston kilpailevaa apteekkia parin korttelin sisalla.

Vuokran ja muiden kustannusten noustessa samalla, kun laakkeiden hinnat
ovat laskeneet jatkuvasti vuodesta 2006 Iahtien, muodostui keskustassa
toimiminen taloudellisesti liian haasteelliseksi ymparistoksi toimia.
Toimeksiantaja sai vuonna 2012 apteekkiluvan ja alkoi saman tien etsia uusia
isompia ja paremmin lahella asiakkaiden kulkuvaylia olevia tiloja. Tilat |0ytyivat
melko nopeasti Keljon Prismasta, mutta lopulta nelididen valmistumista piti
kuitenkin odottaa syksyyn 2014 asti. Hoviapteekki sai lopulta kayttoonsa reilun
kokoiset, avarat 300 m2:n tilat, jotka avattiin asiakkaille 1.12.2014.



Uusien toimitila- muutosten johdosta yrityksen henkilostomaara nousi

kuudesta tyontekijasta yhdeksaan.

Uuden liikepaikan ja henkildmaaran nousun vuoksi uudet omistajat ovat
entista kilnnostuneempia brandin merkityksesta omalla alallaan. Taman

hetkisessa tilanteessa yritys haluaa syventya brandi-identiteetin kasitykseen.

2 Brandi-identiteetti

2.1 Brandi

Brandista puhuttaessa on merkillista etta itse brandin merkityksen
ymmartaminen taman paivan liiketoiminnassa on keskeisimpia haasteitamme.
Esimerkiksi yrityksessa tyontekijoiden on ymmarrettava, mita arvoja heidan
edustamansa brandi edustaa, minkalaisia tavoitteita brandille on annettu ja
mita lupauksia sen halutaan asiakkailleen tarjoavan (Malmelin & Hakala 2008,
33.)

Entista merkityksellisempana osaamisena pidetaan myos kuluttajien ja
brandin uudistuvan suhteen ymmartamista. Mikali brandi haluaa sailyttaa
voimakkuutensa ja uusiutumiskykynsa, on yrityksen tyontekijoiden osattava
seurata, ennakoida ja reagoida muun muassa toimintaympariston muutoksia,
teknologista kehitysta, mahdollisia muutoksia kilpailijoiden liikketoiminnassa ja
asiakkaiden kulutustottumusten muutoksia. Edellisen kaltainen osaaminen on
erityisen merkittava voimavara aineettoman talouden yrityksille. Yrityksessa
osaamista kuvataan laajana kokonaisuutena, joka pitaa sisallaan yksilon
tiedot, taidot, kokemukset, ominaisuudet, kyvykkyydet ja patevyydet. Nama
ovat kaikki voimavaroja jotka kertovat henkilokohtaisesta osaamisesta
yrityksessa. (Malmelin & Hakala 2008, 33.)



Brandi pitaa sisallaan erilaisia mielikuvia, joilla viestitaan brandista halutulle
kohderyhmalle. Yrityksen tulisi keskittya tarkastelemaan brandimielikuviaan
omista kohderyhmistaan katsottuna. Brandin mielikuvia tuotetaan yrityksen
oman identiteetin kautta. Tavoiteltujen ja haluttujen mielikuvien luominen on
mahdollista vasta silloin kun yrityksella itsellaan on selkea brandi-identiteetti.
(Vuokko 2003, 122-123.)

Se minkalaisia mielikuvia ja kasityksia yritykset saavat aikaan asiakkaissaan
ja sidosryhmissaan vaikuttavat entista enemman siihen, kuinka yritykset
menestyvat markkinoilla. Kuluttaja muodostaa mielikuvia yrityksesta
viestinnan, toiminnan ja olemuksen tuomasta kokonaisuudesta. Kuluttaja
my0s havaitsee, vastaanottaa ja tulkitsee yrityksen kaikkea viestintaa, ovat ne
sitten tarkoitettuja tai tarkoittamattomia viesteja. Yrityksen nakokulmasta
katsottuna brandi ohjaa sita, miten tyontekijat toimivat ja miten he viestivat
asiakkaille ja sidosryhmille. Tyontekijoiden tyoskenteleminen ja vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa riippuu siita, miten he sisaistavat yrityksen arvot ja visiot.
(Malmelin & Hakala 2008, 66—67.)

2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakokohta ja samalla se on
kokonaiskuva yrityksesta, joka halutaan valittaa asiakkaille. Brandi-
identiteettiin sisaltyvat kaikki yrityksen merkittavimmat arvot, joita yritys haluaa
valittda kuluttajalle ja muille kumppaneille. Yrityksen tarkoitus on viestittaa
kuluttajalle brandin sisalto ja tavoitteet, seka selkiyttaa ne kuluttajan mieleen.
Identiteetti koostuu muun muassa tuotteista, symboleista, brandinimesta,
mainoksista, sponsoreista ja brandiperinndsta. Yritys muodostaa brandi-
identiteettinsa visionsa kautta seka liiketoiminnallisista tavoitteistaan kasin.
Taman onnistuminen vaati yritykselta jatkuvaa kehittamistyota, jotta se pystyy
sailyttamaan kilpailukykynsa markkinoilla. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen sisaista kuvaa omasta
toiminnastaan. ldentiteetti pitaa sisallaan yrityksen perusolettamukset, arvot,

visiot seka suhtautumisen markkinoihin, kilpailuun ja ymparistoon. Oman



osansa yrityksen identiteettiin tuovat esimerkiksi yritykseen liittyvat tarinat ja
historia. Brandi-identiteettii muodostuu visuaalisesta seka kiellellisesta
ilmaisusta. Visuaalinen puoli muodostaa identiteetin nakyvan osan, ja sen
elementteja ovat yritykseen liittyvat logot, tunnukset seka niiden tunnusvarit.
(Pohjola 2003, 108.)

Brandi-identiteetti on ensimmainen osatekija mika tulee olla kunnossa kun
lahdetaan rakentamaan brandia. Brandi-identiteetti on mielikuvien
muodostama kokonaisuus, joka liitetadn brandiin. Brandilla on oltava selkea
identiteetti sen varmistamiseksi, etta viestintakanavasta ja viestin sisallosta
riippumatta brandista ei vality asiakkaalle ristiriitaisia ja hammentavia viesteja.
Mielikuvien avulla yritys viestii asiakkailleen antamistaan lupauksista. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 71.)

Menestyvassa yrityksessa on kollektiivinen henkilosto, joka tietaa yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet, arvot ja tavoitteet. Henkiloston paatoksentekoa ja
valintoja yrityksessa ohjaa identiteetti. Sen pohjalta ulkoiset sidosryhmat
kykenevat muodostamaan itselleen yrityksesta mielikuvan, joka kasittaa
yrityksen olennaisimmat piirteet. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 11.)

Brandistrategian luoja josta yleensa vastaa yrityksen johto, on haluttava luoda
ja yllapitaa brandi-identiteettia. Brandi-identiteetin toiminnan tarkoituksena on
olla perustana brandin rakennustydssa. Taman vuoksi identiteetilta vaaditaan
syvyytta ja monipuolisuutta. Identiteetti ei siis ole sama asia kuin brandin
tunnuslause tai position maarittely. (Aaker & Joachimstahler 2000, 71.)

Brandi-identiteetin sisainen yrityskuva on henkilon oma mielikuva yrityksesta,
jossa han tyoskentelee. Taman vuoksi brandia, yrityskuvaa tai tuotekuvaa ei
saa eika voi luoda pelkastaan ulkoisia sidosryhmia varten. Henkiloston kuva
omasta yrityksesta luo kaiken sen perustan, jolle ulkoiset mielikuvat
tukeutuvat. On tarkeaa tiedostaa etta jokainen yrityksen tyontekija luo omalta
osaltaan mielikuvaa yrityksestaan niin tyo- kuin vapaa-aikanaankin. Tasta
johtuen henkiloston taytyy tiedostaa yrityksen koko toiminta ja sitoutua sen

arvoihin, asiakkaisiin, visioon, toiminta-ajatukseen, strategiaan ja muihin



tekijoihin, jotka yhdessa muodostavat yrityksen identiteetin. (Isoohookana
2007, 22.)

Brandi-identiteetin katsotaan kasittavan kaikki ne mielleyhtymat, joita siihen
toivotaan yhdistettavan ja joita yritys yllapitaa omalla toiminnallaan. Brandi-
identiteetin merkitys korostuu varsinkin silloin, kun selvitetdan muodostuuko
palvelusta tai tuotteesta brandi. ldentiteetin avulla pyritaan luomaan yhteytta

brandin ja sen kayttajan valille. (Isohookana 2007, 25.)

Brandi-identiteetti liittyy vahvasti brandi-imagon kasitteeseen, mutta on
tarkeda ymmartaa naiden kahden eroavaisuudet. Brandi-identiteetti on
yrityksen nakokulma brandista, kun taas brandi-imago on asiakkaan mielessa
muodostuva kuva palvelusta tai tuotteesta. Useissa brandikirjallisuuden
teoksissa identiteetin sanotaan edeltavan imagoa. Taman nakemyksen
mukaan asiakkaat muodostavat imagon valmiiksi rakennetusta brandista.
Brandin rakentaminen on kuitenkin jatkuva prosessi jossa asiakkaat saavat
viesteja brandista, ja reagoivat niihin eri tavoin. Tasta johtuen identiteetin ei
voida sanoa muodostuvan ennen imagoa, vaan molemmat kasitteet ovat
vahvassa yhteydessa toisiinsa. ldentiteetin ja imagon valilla voi kuitenkin olla
epakohtia, minka vuoksi asiakkaat eivat valttamatta nae brandia, niin kuin
yritys sen toivoisi sen nakevan. (Gronroos 2009, 386.)

Seuraavan sivun kuviossa on esitettyna brandi-identiteetti Kapfererin
identiteettiprisman mukaan. Kuvio koostuu kuudesta osa-alueesta, joista

tarkemmin kerrotaan seuraavissa kappaleissa.



Brand Identity Prism

Picture of Recipient
1

Physique Personality

___________________________________________________________

Relationship Culture

Externalisation
Internalisation

Reflection Self-Image

|
Picture of Sender

Kuvio 1. Kapfererin identiteettiprisma (Kapferer 1998, 100.)
Brandin ominaisuudet

Brandin ominaisuudet luovat perustan brandille. Ominaisuuksia ovat brandiin
litettdvat kuvaukset, jotka koskevat sen fyysisia ominaisuuksia, piirteita tai
funktionaalisia ominaisuuksia. Nama ovat ominaisuuksia, jotka asiakas osaa

yhdistaa ensimmaisena brandiin. (Kapferer 1998, 100,101.)
Persoonallisuus

Jokaisella brandilla on persoonallisuus, ja sen luonne muuttuu vahvemmaksi
ajan kuluessa asiakkaan mielessa. Jos ihmiset pystyvat samaistumaan
brandin aikaansaamaan mielikuvaan, sita todennakdisemmin he pitavat
brandista. Brandin persoonallisuutta kutsutaan usein persoonallisuustermein:

kylma, dynaaminen, optimistinen, jarkeva jne. (Kapferer 1998, 101.)
Kulttuuri

Brandi heijastaa seka yrityksen etta tuotteiden kulttuuria. Kulttuurin kasite on
monimuotoinen, mutta kulttuurin ytimessa voidaan ajatella olevan yrityksen ja
sen tyontekijoiden tavat, arvot seka jaetut kasitykset. Palvelut ja tuotteet
littyvat kulttuuriin laheisesti. Esimerkkina voidaan mainita Nike ja kengat. Nike
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vaikuttaa tuotemerkkina vapaa-ajan kulttuuriin. Brandin kulttuuri on erityisen
tarkeaa luksusmerkeille, joiden kohdalla arvot ja perinteet ovat tarkeita.
(Kapferer 1998, 102.)

Asiakassuhteet

Brandi on asiakassuhde, joka tarjoaa mahdollisuuksia vuorovaikutukseen
ihmisten valilla. Tama on erityisen voimakasta palvelualoilla. Tama aspekti
maarittelee esimerkiksi sen, miten erilaiset kohtaamiset sidosryhmien kanssa
hoidetaan, miten brandilla on tapana toimia ja miten kuluttajiin tai muihin

sidosryhmiin on tapana suhtautua. (Kapferer 1998, 103,104.)
Heijastus

Brandi heijastaa asiakkaan imagoa ja toimii identifikaation selkiyttajana. Talla
ulottuvuudella heijastetaan kuvitteellista asiakasta eli mielikuvaa
kohderyhmasta, ei kohderyhmaa. Kuluttajat kayttavat brandia oman
identiteettinsa nayttamiseen ja luodakseen itsestaan tietynlaisen kuvan, jota
haluavat heijastaa ulospain. (Kapferer 1998, 103,104.)

Brandin oma kuva

Prisman viimeinen ulottuvuus kuvailee asiakkaan omaa kuvaa. Jos heijastusta
pidettiin kohderyhman ulkoisena kuvana, niin oma kuva mielletdan asiakkaan
sisaiseksi peiliksi. Tassa asiakas omien asenteidensa kautta luo sisaisen
suhteen tiettyihin brandeihin. Brandeja kohtaan omaamiemme asenteiden
kautta kuluttaja kehittda suhteen itsensa kanssa. (Kapferer 1998, 104.)
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2.3 Brandi-identiteetin rakenne

Lavennettu identiteetti

SUHTEET
_ Ydinidentiteetti PERSOONALLISUUS
-asiakas
. . LOGO/SYMBOLI
-tyontekija visio & kulttuuri
asenteet & arvot SLOGAN

-muut sidosryhmat

PERINTEET & HISTORIA

Kuvio 2. Brandi-identiteetin rakenne ja osatekijoita (Aaker 2002, 86; De Cher-
natony 2001, 36-37)

Merkittava nakokulma brandi-identiteetin rakenteeseen on se, kuinka
yhteensopivia nama eri osatekijat ovat. Kuviossa 2. esitettyjen osatekijoiden
lisaksi tallaisiksi voidaan laskea esimerkiksi brandin positiointi, mahdolliset
alabrandit, kayttajat tai ostokokemukset. Tarkeinta on kuitenkin se, etta
identiteetin eri osatekijat muodostavat yhtenevia mielleyhtymia ja merkityksia
kohderyhmien mielessa. (Aaker 2002, 95-102.)

Brandin ydinolemus ja ydinidentiteetti

Brandi-identiteetin tasoina pidetaan brandin ydinolemusta, brandin
ydinidentiteettia ja laajennettua identiteettia. Ydinolemuksella tarkoitetaan

yhteen ajatukseen koottua ilmaisua tai ajatusta brandista, joka ikaan kuin luo
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brandin sielun. Ydinolemus on itsessaan tehokas, mutta ei valttamatta
pakollinen. Hyva ydinolemus ei pyri tiivistamaan ydinidentiteettia yhteen
lauseeseen, koska se ei tuo lisdarvoa, vaikka sen tavoitteena onkin edustaa

yhteenvetoa brandin identiteetista ja positioinnista. (Kapferer 2008, 197—-198.)

Aakerin ja Joachimstahlerin (2000, 72-73.) mukaan brandi-identiteetin
rakentamisessa tarvitaan 6 - 12 ulottuvuutta, jotta se maarittelisi riittdvan hyvin
brandin vision. Kuitenkaan nain laaja kokonaisuus ei ole toimiva ja kovin
jarkevaa, joten on jarkevaa keskittya brandin ydinidentiteettiin.
Ydinidentiteetissa maaritellaan brandi-identiteetin tarkeimmat osatekijat
kussakin yrityksessa. Kaikki ydinidentiteetissa mukana olevat osat ovat
laajasti yhteydessa organisaation strategiaan ja arvoihin. Tama taas johtuu
siita etta juuri ydinidentiteetti on se osa brandista, joka sailyy

todennakoisemmin entisellaan, kun brandia laajennetaan uusille markkinoille.

Ydinidentiteetin elementeilla brandista saadaan tehtya arvokas ja uniikki. Se
vahvistaa brandin tarkoitusta ja menestysta, ja sen avulla pyritaan
menestymaan vuodesta toiseen ja kilpailutilanteesta riippumatta. Yritys
varmistaa ydinidentiteetilla my0s sen, etta brandi tayttaa siihen asetetun
arvolupauksensa ja sailyttaa luotettavuutensa. (Aaker & Joachimstahler 2000,
85-87.)

Paasaantoisesti yrityksessa ydinidentiteetti tiivistetaan usein muutamaan
sanaan tai lauseeseen. Tunnetuimmilla brandeilla ydinidentiteetin keskeisia
kasitteita ovat muun muassa laatu, jannittavyys, vauhdikkuus, innovatiivisuus,
kayttajaystavallisyys ja asiakassuhde. Monesti nama hyvinkin lyhyet kasitteet
valittyvat kuluttajan muistiin osittain epamaaraising, joten ne eivat yksinaan
taysin riita. Brandi-identiteettiin tarvitaan silloin laajempaa nakokulmaa. (Aaker
& Joachimstahler 2000, 101.)

Yrityksen miettiessa ydinidentiteettiaan sen pitaisi saada vastauksia
seuraaviin kysymyksiin: Mika on brandin sielu? Mitkd uskomukset arvot ja
organisaation menestystekijat ovat brandin taustalla? Minka takana
organisaatio ja brandi seisovat? (Aaker & Joachimstahler 2000, 101.)
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Laajennettu identiteetti

Laajennettu identiteetti sisaltaa elementteja, jotka tuovat brandin identiteettiin
enemman sisaltoa ja kokonaisuutta. Se koostuu tekijoista, jotka taydentavat
brandi-identiteetin rakenteen ehedksi. Laajennetussa identiteetissa tuodaan
esille yksityiskohtia, jotka taydentavat brandin ydinta ja auttavat esimerkiksi
visuaalisen ilmeen ja markkinointiviestinnan suunnittelussa. Laajennetussa
identiteetissa ovat mukana kaikki brandi-identiteetin ydinosan ulkopuolelle
jaavat osat, jotka on ryhmitelty tarkoituksenmukaisesti. Monesti ydinidentiteetti
kuvailee brandia varsin niukkasanaisesti, mika saattaa aiheuttaa esimerkiksi
asiakkaiden keskuudessa epaselvyyksia. Laajennettu identiteetti auttaa silloin
ja antaa brandille jasennellyn ja perinpohjaisen kuvauksen. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 73.)

Jos edelliset kohdat eivat selkeyta ydinidentiteettia riittavasti, on jarkevaa
tarkentaa erikseen jokaista identiteettia edustavaa sanaa tai lausetta.
Tarkentamalla voidaan selvittda myos laajennetun identiteetin eri osia, kuten
brandin persoonallisuuden tasoja, huumorintajua tai luotettavuutta. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 101.)

Brandin symbolien maarittaminen ja brandin visualisointi ovat osa laajennettua
identiteettia. Laajennettu identiteetti maarittelee myos mita asioita brandissa
tulee valttaa. Merkittavin hyoty laajennetulla identiteetilla saadaan aikaan
brandin toteuttamista koskevassa paatoksenteossa. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 73.)

Viestinnallinen identiteetti

Viestinnallinen identiteetti on suunnitelmallista, jatkuvaa ja pitkajanteista
toimintaa, jolla yritys pyrkii viestinnan keinoin vaikuttamaan sidosryhmien
mielikuviin yrityksesta. Viestinnallisella identiteetilla maaritellaan
peruslahtokohdat yrityksen kaikelle viestinnalle. Yksinkertaisimmillaan
viestinnallinen identiteetti on yrityksen osia, jotka on valittu ulospain
viestittaviksi. Yrityksen identiteetti vaikuttaa taysin siihen, millaiseksi

viestinnallinen identiteetti muodostuu. Onnistuakseen viesteissaan, on
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yrityksen tiedettava mita on viestittavissa ja mita viestinnalla halutaan
saavuttaa. (Kapferer 2004, 99.)

Viestinnallisen identiteetin avulla maaritellaan perussanomat, jotka valitetaan
hallitusti ja yhdenmukaisesti eri sidosryhmille eri kanavia pitkin.
Perussanomilla tuodaan esille yrityksen vahvuuksia seka osoitetaan eroja
suhteessa kilpailijoihin. Viestin vastaanottajat on mahdollista ottaa huomioon
siten, etta jokaiselle sidosryhmalle viestitdan sidosryhman mukaan painotettua
viestinnallista identiteettia. Viestinnallisen identiteetin perussanomat, joita
yleensa on yksi tai muutamia kulkevat mukana silti vahvasti kaikessa yrityksen
viestinnassa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 13.)

Brandi-identiteetin sisainen toteutus

Monet tutkijat korostavat bandi-identiteetissa sisaisen toteuttamisen tarkeytta.
Yrityksen tyontekijoiden toiminta ja kayttaytyminen on jokaisen brandin tarkein
osatekija. Halutun brandin luominen ja yllapito voidaan antaa esimerkiksi
mainostoimiston vastuulle, mutta ilman koko henkilokunnan osallistumista
brandin toteuttamiseen ei pystyta rakentamaan sellaista brandia, jolla on
merkittavaa kilpailuetua. Useissa yrityksissa brandi-identiteetin sisainen
toteuttaminen koetaan haastavimmaksi osuudeksi tai sen tarkeytta ei
ymmarreta (Burmann, Zeplin & Riley 2009, 265). Oleellista sisadisessa
toteuttamisessa on, etta organisaatio on linjassa brandin kanssa ja kaikilla
tyontekijoilla on syvallinen ymmarrys brandista. (Keller 2008, 125.)

Ehdotuksia toimivan brandi-identiteettikokonaisuuden toteuttamiseen (Aaker
2000, 81.)

Valitse tarpeeksi laaja nakokulma.

Kytke brandi toiminnalliseen hyotyyn.

Osatekijoita joista ei ole hyotya identiteetin toteutuksessa, on syyta

jattaa pois.

Luo mahdollisimman syvallinen kuvaus asiakkaasta.

Luo selkea kasitys ja ymmarrys Kilpailevista brandeista.
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* Rinnakkaisia identiteetteja sovellettava harkitusti.
* Toteutusta ohjataan brandi-identiteetin avulla.
» Tarkenna brandi-identiteetti yksinkertaiseen ja ymmarrettavaan

muotoon.

Henkiloston vaikutus brandi-identiteettiin

Palvelualalla menestys markkinoinnissa perustuu henkiloston osaamiseen ja
motivaatioon omassa tyossaan. Myds aloilla, joissa tuotteet sellaisinaan ovat
hyvin samanlaisia, hyvan palvelun merkitys lisaarvon tuottajana korostuu.
Tama vaikuttaa siihen, etta yrityksen on panostettava sisaiseen markkinointiin.
Henkiloston kyvykkyys ja asenteet ovat mukana olennaisena osana
markkinointia. Osaavan henkildston merkitys on merkittavassa asemassa
varsinkin palveluja markkinoivassa yrityksessa, koska palvelun tuottavat
ihmiset. Kuitenkin yhta tarkeassa avainroolissa on tavaroita tuottavassa tai
myyvassa yrityksessa tyoskenteleva henkilosto, kun tavoitteena on parantaa
yrityksen kilpailukykya ja menestysta. (Bergstrom & Leppanen 2005, 150—
151.)

Yrityksessa uusien ideoiden syntymiseen vaikuttavat henkiloston viihtyminen,
osaaminen ja motivaatio. Henkilt, jotka viihtyvat tyossaan tekevat koko
yritysta ja omaa tyotaan koskevia parannusehdotuksia sekd ymmartavat
kuunnella asiakkaiden mielipiteita ja kehittamisehdotuksia. Positiivisena
asiana henkiloston vaihtuvuus vahenee, eika yrityksen tarvitse koko ajan
rekrytoida uusia tyontekijoita. Naiden vaikutusten seurauksena asiakkaat ja
yhteistyOkumppanit saavat parempaa palvelua, asiakkaat ovat tyytyvaisempia
ja uskollisempia seka suosittelevat yrityksen tuotteita ja palveluja muillekin.
Liiketoiminnallisesti yritys saa merkittavasti lisaa myyntia ja kannattavuus
paranee. Kannattavuuden parantuessa yrityksella on enemman voimavaroja
panostaa henkilostoon, tuotteisiin, palveluun ja asiakassuhteiden hoitoon, eli
saadaan aikaan oikeanlainen positiivinen kierre. Hyva motivoitunut henkilosto
ja palvelu ovat yrityksen kilpailukyvyn perusta. Kaikkien edella mainittujen
asioiden tavoitteena on luoda ja kehittaa yrityksen identiteettia ja sisaisia



16

suhteita ja vaikuttaa siten yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2005, 151-152.)

3 Strateginen brandi-identiteetin nakdokulma

3.1 Brandi tuotteena, organisaationa, henkilona ja symbolina

Brandi-identiteettia voidaan lahestya ja tulkita Aakerin (1996, 79) esittaman
neljan erinakokulman kautta. Seuraavan kuvioon on kuvattu nama kategoriat

sisaltdineen.

Brandi tuotteena | Brandi organi- | Brandi henkilo- | Brandi symboli-
saationa na na

* tuoteryhma * organi- * persoonal- * visuaaliset

e tuoteomi- saation lisuus elementit
naisuudet ominai- e brandi- e brandin

* laatu/arvot suudet asiakas- perinto

» kayttotilan- * paikalli- suhde
ne nen vs.

*  Kkayttajat globaali

Kuvio 3. Brandi-identiteetin elementit (Aaker 1996, 79.)
Brandi tuotteena

Tuotteeseen liittyy assosiaatioita, jotka ovat olennainen osa brandin
identiteettia, silla ne vaikuttavat kuluttajan valintapaatoksiin ja
kayttokokemuksiin. Puhuttaessa brandista tuotteena siihen sisaltyvia tekijoita
ovat tuoteryhma, tuoteominaisuudet, laatu tai arvot, kayttotilanne ja kayttajiin
liittyvat assosiaatiot. Brandi-identiteetissa olennaista ovat tuotteisiin liittyvat

mielleyhtymat, joiden katsotaan olevan suorassa yhteydessa asiakkaan
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ostopaatokseen ja kayttokokemukseen. Brandin identiteettia laatiessa ei ole
kannattavaa turvautua ainoastaan tuoteominaisuuksiin. (Aaker 1996, 78-82.)

Brandi-identiteetin ydintekijana pidetaan usein tuotetta, mutta yhta lailla se voi
olla myos palvelu. Tuotteet vaikuttavat asiakkaan saamiin mielleyhtymiin
brandista. Tuote, jolla on jokin erityinen side omaan tuoteluokkaansa
muistetaan ja osataan yhdistaa siihen, kun tuoteluokka mainitaan. Brandi voi
kokea identiteettinsa kanssa ongelmia, jos tuoteluokkaa laajennetaan niin,
etta asiakkaan kokema mielleyhtyma jonkin tietyn tuoteluokan ja brandin
valilla on erityisen vahva. (Aaker 1996, 80.)

Brandi organisaationa

Brandi organisaationa -nakokulma kertoo enemman organisaation
ominaisuuksista tuotteen tai palvelun ominaisuuksien sijaan. Esimerkiksi
yrityksen arvot, henkildsto ja kulttuuri muokkaavat erilaisia organisatorisia
ominaisuuksia, joita ovat esimerkiksi uuden luominen, pyrkimys laatuun tai
huoli ympariston tilasta. Osa brandista voidaan kuvata organisatorisena
ominaisuutena ja jossain toisessa tilanteessa tuoteominaisuutena. Yrityksella
laatu voi olla yksi tuoteominaisuus, mutta mikali laatu perustuukin yrityksen
arvoihin, sita kutsutaan organisatoriseksi ominaisuudeksi. Nakokulma saattaa
jaada myos naiden kahden valiin. (Aaker 1996, 82-83.)

Merkittavimmat mielleyhtymat liitetdan organisaatiossa usein palvelu-,
huipputekniikka- ja kestokulutusbrandeille. Nailla organisaatioilla on
asiakkaidensa kanssa selkea yhteys ja vuorovaikutus. Mahdollisia vaikeuksia
ja epaselvyyksia voi ilmeta, jos organisaatioon liitetyt mielleyhtymat eivat
kohtaa brandin taustalla toimivan liiketoimintastrategian kanssa. (Aaker &
Joachimstahler 2000, 83.)

Liiketoiminnan nakokulmasta katsottuna organisatorisia ominaisuuksia on
vaikeampi jaljitella kuin tuoteominaisuuksia. Tama johtuu siita, etta yritys
sisaltaa yksildllisia ihmisia, arvoja seka ohjelmia. Organisatoristen
ominaisuuksien kopiointi on kaytanndssa haastavaa, koska niita on vaikea
arvioida ja ilmaista. (Aaker 1996, 82-83.)
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Brandin persoonallisuus

Brandilla on persoonallisuus, johon asiakas pystyy samaistumaan. Asiakas
samaistuu siten, ettd han nakee brandin kayttgjat mielikuvissaan tietynlaisina,
ja haluaa niiden kautta itsekin kuulua samaan ryhmaan. Kun yritys haluaa
maaritella brandin persoonallisuutta, tulisi sen pohtia seuraavanlaisia
kysymyksia: millaisia mielikuvia brandiin halutaan liitettavan, millaisena brandi
halutaan kokea ja nahda, ja millainen persoonallisuus on yhteydessa
parhaiten kaikkeen muuhun toimintaan ja arvomaailmaan yrityksessa.
Persoonallisuus tulee esille myos palvelu- tai tuotekokonaisuuksien kautta,
joten on tarkeaa etta kaikki toimivat yhtena kokonaisuutena. (Bergstom &
Leppanen 2005, 188.)

Haasteena on luoda persoonallisuus, joka puhuttelee tavoiteltuja asiakkaita,
on silti mahdollisimman inhimillinen ja rakastettava, mutta kuitenkin kiinni
tiukasti yrityksen strategiassa. Suurin ongelma muodostuu usein esimerkiksi
silloin, kun seka yrityksessa etta mainostoimistossa tehdaan brandille sen
tekijoiden kaltainen ihannepersoonallisuus, joka ei sovi millaan tavalla yhteen
tavoiteltujen asiakkaiden maailmankuvaan tai silla ei ole mitdan tekemista
yrityksessa tyoskentelevien inmisten todellisen toimintatavan kanssa. Brandin
persoonallisuutta kuvataan usein adjektiiveilla tai samanlaisilla
persoonallisuusominaisuuksilla kuin milla inmisiakin kuvaillaan. Brandi voi olla
esimerkiksi hauska, rauhallinen, luotettava tai raikas. Mita vahvempi
persoonallisuus brandille muodostuu asiakkaiden mielissa, sita vaikeampaa
sitda on muuttaa. Brandin persoonallisuutta on myos aktiivisesti pyrittava
kehittamaan, mutta jarkevasti asiakkaiden toiveita vastaaviksi. (Pulkkinen
2003, 60-61.)

Persoonallisuutta on mahdollista lahtea luomaan yrityksen tavoitelluista
asiakaskohderyhmista tai sité voidaan luoda yrityksen sisalta. Persoonallisuus
antaa mahdollisuuden luoda brandi-identiteetista menestyvamman ja

mielenkiintoisemman. Persoonallisuuden avulla identiteetista voidaan luoda
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elavaisempi, inhimillisempi ja helpommin Iahestyttava. (Isohookana 2007,
216-217.)

Brandi symbolina

Vahva symboli voi tarjota brandin identiteetille yhtenaisyytta ja siten edistaa
huomion saamista ja brandin muistamista. Symboli voi olla esimerkiksi
yrityksen logo tai nimi, mutta sen suurin merkitys korostuu siina, kuinka hyvin
se edustaa brandia. Merkittavin tarkoitus symbolilla on tehda yrityksesta ja
sen identiteetista sellainen, joka jaa asiakkaan mieleen ja jonka asiakas
tunnistaa helposti missa tahansa. (Aaker 1996, 83.)

Brandi-identiteettiin heijastavia tekijoita ovat oleellisena osana yrityksen nimi,
logo ja erilaiset kuvat. Joissakin yrityksissa logoa ja nimea kaytetaan
molempia yhdessa yrityksen symbolina. Nama molemmat kuuluvat
visuaaliseen identiteettiin ja niilla tuodaan tuodaan esille yrityksen arvoja ja
toiminta-ajatuksia. Symboleilla on merkitysta tunnistettavuudessa, mutta
kaikista tarkeinta ei kuitenkaan ole se milta logo tai nimi nayttaa, vaan mita se

asiakkaissa merkitsee. (Isohookana 2007, 216-217.)

Brandin symboleista nimi on keskeisin tekija, joka erottaa yritykset tai tuotteet
toisistaan. Usealla yrityksella nimi on saanut juurensa historiasta. Nimesta on
vuosien kuluessa tullut yrityksille arvokasta brandipadomaa, joten sen

vaihtamiseen ei kannata lahtea heppoisin perustein. (Herzen 2006, 101.)

3.2 Teoreettinen yhteenveto

Yksinkertaisimmillaan brandi-identiteetilla tarkoitetaan sita kuvaa, jonka
henkilostdo on muodostanut yrityksestaan. Brandi-identiteetti jakautuu kolmeen

eri tasoon: ydinidentiteettiin, lavennettuun identiteettiin ja brandin olemukseen.

Vahva ja menestyva brandi-identiteetti rakennetaan toiminta-ajatuksella el
missiolla, tulevaisuuden tavoitteilla eli visiolla seka yrityksen arvoilla ja
periaatteilla, johon kaikki toiminta perustuu. Parhaimmassa tapauksessa

identiteetin ydinosaaminen, visio, arvot ja liiketoimintastrategiat ovat
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yhtenevaiset seka johdon suunnitelmissa etta yrityksen kaytannon

toiminnassa.

Brandi-identiteetilla on tarkea merkitys yritykselle ja identiteetilld on oleellinen
merkitys sille, muodostuuko tuotteesta tai palvelusta brandi vai ei. Toimivalla
ja menestyvalla brandilla on arvoja, erityinen luonne ja ainutlaatuisia
lisaarvoja. Brandi muodostuu kaikesta siita, mita yritys tekee, miten se viestii,

milta se nayttaa, milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan.

Brandi-identiteetti sisaltda brandin idean ja sen, kuinka brandi valittda taman
idean sidosryhmilleen. Brandi-identiteetti kiteytyy joukkoon
brandiassosiaatioita, jotka yhdessa vaikuttavat yrityksen brandin imagoon.
Brandi-identiteetin avulla ohjataan strategisia hankkeita lapi organisaation ja
silla tuetaan organisaation arvojen ja kulttuurin ilmaisemista sidosryhmille. Se,
mita yrityksen henkilosto kasittaa, tuntee ja ajattelee omasta yrityksestaan,

vaikuttaa brandi-identiteetin toimintaan ja onnistumiseen.

4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toimeksiantajalla on uusi liikepaikka Keljon Prisman
likekeskuksessa. Tutkimusongelma opinnaytetydlle oli selvittaa Hoviapteekin
brandi-identiteetin nykytilanne etta tavoitetila ja mita kaikkea se sisaltaa.
Brandi-identiteetin nykytilaa ja tavoitetilaa tutkittiin yrityksen tyontekijoiden ja
johdon nakokulmasta.

4.1 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Kvalitatiivisella tutkimuksella on tarkoitus selvittda asioiden merkityksia ja
pyritdan ymmartamaan myos uutta toimintaa. Laadullinen tutkimus soveltuu
ymmarryksen lisaamiseen ilmiosta. Laadullinen tutkimus lahtee liikkeelle
tutkimusongelman maarittelysta. Tutkimusongelman ymparille muodostetaan

kysymyksia, joihin vastauksia etsimalla ongelma selviaa. Laadullinen tutkimus
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vastaa usein kysymyksiin: Miksi? Miten? Millainen? Laadullisessa
menetelmassa rajoitutaan pieneen maaraan tapauksia mutta pyritaan
analysoimaan ne mahdollisimman tarkasti. Yleensa ei pyrita tilastollisiin
yleistyksiin ja tutkittavat valitaan huolellisesti ja harkinnanvaraisesti. (Kananen
2010, 36-37.)

Laadulliseen tutkimusotteeseen paadyttiin tutkimusongelman luonteen vuoksi.
Tutkimusaineisto kerattiin vahvasti teoreettiseen analyysimalliin pohjautuen.
Ty0Ossa on tarkasteltu tuloksia yrityksen ulkopuolelta realistisesti ja
tutkimustuloksia analysoitaessa on pyritty pitamaan neutraali ote.

Tiedonkeruumenetelmat

Tutkimusaineistoa hankittiin puolistrukturoidulla teemahaastatteluilla.
Puolistrukturoitu haastattelu on vapaamuotoinen haastattelu tutkimuksen
muoto. Siina tutkija esittaa kysymykset, mutta haastateltava saa vastata
kysymyksiin hyvin vapaamuotoisesti omin sanoin. Teemahaastatteluilla on
tarkoitus selvittaa ilmion kokonaiskuvaa, yhdessa etukateen valittuja teemoja
apuna kayttaen. Eri teemojen kohdalla esitetaan myos yksityiskohtaisia
tarkentavia kysymyksia aiheeseen liittyen. Teemoja nimeamalla myos
varmistetaan etta haastattelussa kasitellaan varmasti kaikkia olennaisia
aiheita tutkimuksen osalta (Kananen 2010, 52-53). Tutkijan luomat
haastattelukysymykset ovat keskeisessa osassa haastattelua, koska niiden
avulla molemmat osapuolet tuntevat haastattelun loogisesti etenevaksi ja ne
auttavat osapuolia toimimaan sen mukaan. Haastattelurungon teemoja
mietittdessa on hyva suunnitella kysymysten muodot tarkasti, jotta
haastateltava ymmartaa kysymykset. Tarvittaessa kysymyksia voi
haastattelutilanteessa avata ja kertoa, mihin kysymyksella haetaan vastausta.
(Alasuutari, Koskinen & Peltonen 2005, 108—-109.)

Haastateltavat valitaan niin, etta tutkittava ilmio liittyy heihin, eli valitaan ne
henkildt, joita ilmio koskettaa.. Talla saadaan myos luotettavampaa tietoa kuin
esimerkiksi ryhmahaastatteluilla, joskin niiden analysointi ja tulkinta vie
enemman aikaa. (Kananen 2010, 41, 53.)
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Puolistrukturoitu teemahaastattelumenetelma valittiin, koska yrityksen
identiteettia haluttiin selvittaa teorian pohjalta laadituilla kysymyksilla, jotka
antavat tietoa yrityksen identiteetin osa-alueista ja siihen vaikuttavista
tekijoista. Teemahaastattelu toteutettiin sahkopostitse tehtavalla haastattelu-
kyselylla tammikuun alussa, jolloin vastauksia kerattiin noin kahden viikon
ajalta. Haastattelu toteutettiin kaikille yrityksen tyontekijoille ja yrityksen
johdolle. Teemahaastattelun kysymykset johdolle ovat liitteessa 1 ja
tyontekijoille liitteessa 2. Haastattelun kysymykset pyrittiin laatimaan niin, etta
ne ovat mahdollisimman selkeita ja ymmarrettavia. Muutamissa kysymyksissa
teemoja avattiin tarkemmin, jotta haastateltavat ymmartaisivat mita tietoa
heilta haluttiin. Haastatteluja suoritettiin niin kauan, etta vastaukset alkoivat
kertaantua ja tutkimuksen kannalta uutta tietoa ei enaa ilmennyt.
Sahkopostitse toteutetulla haastattelulla saavutettiin vastaajat paremmin
jolloin he saivat itse valita oman ajankohtansa haastattelulle. Tarkoituksena ol
saada mahdollisimman rehellisia vastauksia ja haastateltavien omia
nakemyksia eri teemoista. Taman vuoksi haastattelua ei toteutettu
kasvotusten vaan kirjallisesti, jolloin haastateltava tuo omia ndkemyksiaan

vahvemmin esille.
Analyysi

Analyysin tarkoituksena on luoda sanallinen ja selkea kuvaus tutkittavasta
ilmiosta. Sisallonanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen yhtalaisyyksia ja
eroja tiivistaen ja etsien. Sisallonanalyysi on diskurssianalyysin tapaan
tekstianalyysia, jossa tarkastellaan jo valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi
muutettuja aineistoja. Sisallonanalyysin avulla pyritdadn muodostamaan

tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105):

» Sisallonanalyysilla pyritaan jarjestamaan aineisto tiiviiseen ja selkeaan
muotoon.

* Analyysin tarkoituksena on informaation lisdaminen, joten
hajanaisestakin aineistosta pyritaan luomaan mielekas, selkea ja
yhtenainen informaatiokokonaisuus.

* Analyysilla luodaan selkeytta aineistoon, jotta voidaan tehda selkeita ja
luotettavia johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.)



23

Sisallonanalyysi voidaan toteuttaa induktiivisen eli aineistolahtoisen tai
deduktiivisen eli teorialahtdisen analyysin avulla. Tassa tutkimuksessa
kaytettiin teorialahtdista sisallonanalyysia. Teorialahtoisessa
sisallonanalyysissa analyysin luokittelu perustuu aikaisempaan
viitekehykseen, joka voi olla teoria tai kasitejarjestelma. Teorialahtoisen
sisallonanalyysin ensimmainen vaihe on analyysirungon muodostaminen.
Analyysirunko voi olla hyvin valja tai vaikkapa strukturoitu. Analyysirungon
sisalle muodostetaan erilaisia luokituksia tai kategorioita. Luokittelun ja
kategorisoinnin jalkeen aineisto voidaan kvantifioida, eli toisin sanoen laskea
kuinka monta kertaa sama asia esiintyy esimerkiksi haastattelijoiden
kuvauksissa tai kuinka moni tutkittava ilmaisee saman asian. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 116,117.) Tassa tyossa kaytettiin sisallonanalyysissa
analyysirunkoa, jonka sisalle muodostettiin eri luokkia liittyen tutkimuksen
teemoihin. Luokittelulla saatiin vastaukset aineistosta, jonka jalkeen
tutkimuksesta pystyttiin muodostamaan tiivistetty kuvaus tuloksista.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus tulee varmistaa aina. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan silla, ovatko reliabiliteetti eli tutkimuksen ja tulosten toistettavuus ja
validiteetti eli oikeiden asioiden tutkiminen kunnossa. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan sita, etta tutkimuksen kaikki vaiheet dokumentoidaan tarkasti,
jolloin kuka tahansa voisi toistaa saman tutkimuksen. Validiteetti tarkoittaa
taas sita, etta tutkimuksessa on tutkittu asioita, joita on haluttukin tutkittavan.
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta lisaa myos mahdollisuus, etta
tarvittaessa joku toinen henkild voi suorittaa tutkimuksen dokumentoinnin

perusteella. (Kananen 2010, 70-71.)

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja sen luotettavuuskriteereja
ovat dokumentaatio, vahvistettavuus, tulkinnan ristiriidattomuus, saturaatio ja
luotettavuus tutkijan kannalta (Kananen 2014, 151). Laadullisessa
tutkimuksessa puhutaan aineiston saturaatiosta. Siind uusia havaintoyksikkoja

otetaan tutkittavaksi niin kauan, kuin ne tuovat jotain uuttaa tutkimukseen. Jos
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vastaukset alkavat toistaa itseaan saavutetaan kyllaantymispiste eli
saturaatio. (Kananen 2010, 54.) Aineiston riittavyys saavutetaan, kun
haastattelut eivat tuo enaa tutkimusongelman kannalta uutta tietoa esille ja
samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 182.)

5 Brandi-identiteettitutkimuksen tulokset

5.1 Tulokset johdon nakokulmasta

Teema 1. Onko yrityksenne ydinosaamista, visiota, missiota ja arvoja

mé&éaritelty?

Haastattelun ensimmainen teema kasitteli yrityksen ydinosaamisen
maarittelya eli visiota, missiota ja arvoja. Haastattelusta selvisi etta yrityksen
johdon tasolta ei virallisesti ole maaritelty ydinosaamisen tasoja yhdessa
henkiloston kanssa. Tahan on vaikuttanut edeltavan apteekkarin toiminta, silla
han ei ollut kovin innostunut johtamaan tai kehittamaan Hoviapteekin
toimintaa. Toiminta oli paamaaratonta ajelehtimista vuodesta 2007-2008
alkaen. Sita edeltavat apteekkarit ovat puolestaan olleet aktiivisia
ydinosaamisen maarittelyssa, joten henkilostolle on apteekin pitkan
toimintahistorian ja tyohistorian ansiosta muodostunut perusajatus ja
yrityskulttuuri siita, mita apteekin toiminta ja asiakaspalvelun laatu pitavat
sisallaan. Tama on toteutunut kohtuullisen hyvin huolimatta viime vuosien

puutteista yritysjohtamisessa.

Johdon visiona on luoda Hoviapteekista Jyvaskylan tunnetuin ja suosituin,
asiakasmaaraltaan suurin (vahintdan kolmen suurimman joukossa oleva)
apteekki seuraavan viiden vuoden kuluessa. Vision toteutumisen taustalla on

apteekki, joka tulee olemaan nykyaikainen ja kehityksen karjessa niin
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tiloiltaan, tekniikaltaan, tuotevalikoimaltaan kuin myds osaamisen ja palvelun

suhteen.

Hoviapteekin missiona on tarjota asiakkailleen laadultaan erinomaista,
osaavaa, ystavallista ja nopeaa palvelua. Lisaksi missiona on auttaa asiakasta
kokonaisvaltaisesti ratkaisemaan sairauteensa, laakitykseensa ja
terveyteensa liittyvat ongelmat ja hoitaa jokainen asiakkaan asiat alusta
loppuun mahdollisimman sujuvasti. Apteekin tavoitteena on olla myos entista

enemman terveyden, kauneuden ja hyvan olon yritys.

Hoviapteekin tarkeimmat arvot johdon mukaan ovat oikeudenmukaisuus, tasa-
arvoisuus, avoimuus, joustavuus, ystavallisyys, luovuus ja elamanilo. Johdon
tavoitteena on, ettd nama arvot nakyvat niin johtamisessa kuin

asiakaspalvelussakin.
Teema 2. Miké on yrityksen toiminnan tarkoitus, suunta?

Toisessa teemassa kasiteltiin yrityksen toiminnan tarkoitusta ja suuntaa.
Osittain tahan teemaan saatiin vastauksia jo edellisissa vastauksissa
ydinosaamiseen liittyen. Johdon mukaan toiminnan tarkoitus on tuottaa
ensiluokkaista, osaavaa ja nykyaikaista apteekkipalvelua seka kehittaa
toimintaansa jatkuvasti niin, etta yritys on aina kehityksen karjessa omalla
alallaan henkiloston osaamisen, tekniikan ja tuotevalikoiman suhteen. Totta
kai toiminnan perimmaisena ajatuksena on harjoittaa kannattavaa
liketoimintaa ja tuottaa voittoa omistajilleen, kuten kaikessa liiketoiminnassa.
Tama tulee toteutumaan, kun edelld mainituista asioista huolehditaan

jokapaivaisessa toiminnassa.

Teema 3. Miten yritys erottuu kilpailijoista?

Haastattelun kolmannessa teemassa keskityttiin siihen miten, yritys erottuu
kilpailijoistaan, ja mitka ovat yrityksen vahvuudet. Seuraavan listaan on koottu

merkittavimmat poiminnat teemaan liittyen:
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* Yrityksella halu kehittya, rohkeus kokeilla ja omaksua
ennakkoluulottomasti uusia toimintatapoja ja asioita

* Yritys markkinoi ja kampanjoi aktiivisesti.

* Nuorekas ja osaava henkilosto, hyva rento tyGilmapiiri ja
"porukkahenki”, joka valittyy myos asiakkaille.

* Uusilla, toimivilla ja avarilla liiketiloilla

* Erinomainen sijainti asiakasvirtojen aarella, isot parkkipaikat

* Helppo ja nopea asioida ruokaostosten yhteydessa

* Paljon tyytyvaisia kanta-asiakkaita vuosien takaa, joista osa on siirtynyt
edelleen mukana uuteen liikepaikkaan matkasta huolimatta.

* Hyva maine ystavallisesta ja laadukkaasta palvelusta

* Uudessa liikepaikassa paasee haastajana hankkimaan uusia
asiakkaita.

* Toimintatapoja ja prosesseja on yksinkertaistettu ja tehostettu.
Henkiloston maara suhteessa asiakkaisiin on hyvalla tasolla:
kapasiteettia kasvuun on, mutta henkilostoa ei kuitenkaan ole liikaa,

joten taloudellinen tasapainokin on kunnossa.

Teema 4. Millainen liiketoimintastrategia yritykselld on?

Strategian kohdalla keskityttiin siihen, millainen liiketoimintastrategia
yrityksella on, ja selvitettiin onko se vahva ja selkea. Liiketoimintastrategiasta
saatiin selville 2 - 3 vuoden strategia, jossa tarkoituksena on tehda yrityksen
uutta sijaintia, laajaa tuotevalikoimaa seka helppoa ja nopeaa asiointia
tunnetuksi koko Jyvaskylan markkina-alueella. Tavoitteena on saavuttaa uusi,
laajempi asiakaskunta. Toinen strategian suunnittelun alue on kehittaa
apteekin palveluja muun muassa terveyspisteen perustamisella ja

kosmetologipalvelulla.
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Teema 5. Miten yrityksen arvomaailmaa on tuotu esille

markkinointiviestinndssa?

Yrityksen arvomaailmaa tuodaan esiin yrityksen markkinointiviestinnassa

muun muassa seuraavin viestein:
"Hovivaki hoitaa ja huolehtii”
"Laaketiedon lahde”

"Terveystiedon lahde”

"Sinun apteekkisi Keljon Prismassa”

Edella mainituilla viesteilla pyritaan viestittdmaan seka yrityksen osaamista
etta arvoihin kuuluvaa ajatusta ystavallisyydesta, avoimuudesta, asioiden
hoitamisesta ja huolehtimisesta kokonaisvaltaisesti asiakassuhteen alusta

loppuun.

Teema 6. Millaisia mielikuvia yrityksen bréndiin halutaan liitté&?

Yrityksen brandiin halutaan liittda seuraavanlaisia mielikuvia kuten osaava,
nopea, nykyaikainen, edella kavija, lahestyttava, joustava, rento, nuorekas,

asiakasta varten.

Teema 7. Onko yrityksen identiteettia mééritelty?

Johdon mukaan yrityksen identiteettia ei ole maaritelty yhteisesti tarkemmin.
Kuitenkin yrityksen identiteettiin liittyvat ja tarkoitetut kohdat tayttyvat
moneltakin osin, vaikka niita ei viela virallisesti ole maaritelty. Tahan vaikuttaa
osaltaan se, etta brandiin liittyvat kasitteet eivat ole kovin tuttuja
apteekkialalla. Hoviapteekin kohdalla yrityksen identiteetti muodostuu kaikista
edella esitellyista asioista. Johto haluaa omalta osaltaan muokata ja luoda
halutunlaista identiteettia yritykselle, mutta he tiedostavat, etta oman osansa
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siihen tuovat kaikki yrityksessa tyoskentelevat henkilot ja vuosien myota

vakiintunut yrityskulttuuri.

Nykyinen johto kertoi etta he ovat toimineet vasta reilun vuoden yrityksen
johdossa, joten on rajallista, miten paljon lyhyessa ajassa on voinut vaikuttaa
yrityksen identiteettiin omilla toimillaan. Haastattelussa tuli selvasti esille etta
nykyinen johto on onnistunut viemaan identiteettia haluttuun suuntaan eli
nykyaikaista, osaavaa, helposti lahestyttavaa ja viihtyisaa apteekkia.
Apteekkari totesi haastattelussa seuraavasti:

"Olen onnekas etta apteekissa oli jo ennestaan vahva yrityskulttuuri ja tyyli
hoitaa asiakassuhteita. Nama tukevat haluttua tavoitettamme merkittavasti.”

Teema 8. Miten identiteetti ndkyy yrityksen toiminnassa ja palvelussa?

Identiteetissa paallimmaisena nakyy asiakaspalvelu jossa ollaan ystavallisia ja
tuttavallisia, helposti lahestyttavia, asiakkaasta kiinnostuneita ja palvelualttiita.
Hymy kuuluu asiakaspalveluun, ja jos yrityksessa vallitsee hyva ilmapiiri
tyontekijoiden kesken ja tyo on mielekasta, hymykin tulee itsestaan ilman sen

suurempia ponnisteluja.

Johdon kertomusten mukaan he ovat kuulleet asiakkaiden sanovan apteekin
tyontekijoita "virkailijoiksi”. Nykyiselle johdolle se tuo mieleen esimerkiksi
jonkin valtion viraston jossa asetutaan virka-aseman, valkoisen takin ja
leimojen taakse, etaalle asiakkaasta. Hoviapteekissa vastaavaa
asiakaspalvelu tilannetta ei haluta nahda, vaan asiakaspalvelun tulee olla
taysin painvastaista, ja sita se talla hetkella onkin.

Teema 9. Mitké asiat ovat vaikuttaneet identiteettiin, arvoihin, visioon?

Tahan ovat erityisesti vaikuttaneet yrityksenvahva halu erottua kilpailijoista
seka asiakkailta saadut palautteet. Suuren kilpailijan naapurissa on monesti

saanut kuulla, etta Hoviapteekilta saa paljon ystavallisempaa, yksilollisempaa
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ja parempaa palvelua. Tama kilpailuetu halutaan nykyisessakin liikepaikassa
sailyttaa ja erottua silla muista apteekeista. Johdolla on vahva usko siihen,
etta tata haluavat ja toiminnallaan edesauttavat myos kaikki yrityksessa
tyoskentelevat tyontekijat. Tama on erityisen tarkeaa alalla, jossa
tuotevalikoima on hyvin pitkalle samankaltainen ja hinnat ovat laakkeiden
osalta samat. Hoviapteekin keinoina erottua kilpailijoista ovat sijainti,

aukioloajat, liiketilat, sisustus, viihtyisyys, toiminnallisuus seka palvelun laatu.

Toimeksiantajan ensimmainen tyonantaja oli edistyksellinen apteekin kehittaja
ja samalla hyvin pidetty apteekkarina ja asiakaspalvelijana, koska jaksoi aina
olla iloinen, tuttavallinen ja kiinnostunut asiakkaastaan. Tama esimerkki ja
kokemus ovat omalta osaltaan vaikuttaneet nakemykseen apteekin palvelun
luonteesta. Toimeksiantaja on aina ollut kiinnostunut kehittamaan ja
uudistamaan toimintaa, avoin kommunikoimaan ja sosiaalinen. Nama ovat

my0Os osaltaan ohjanneet yrityksen kulttuuria haluttuun suuntaan.

Teema 10. Mité yrityksen logo, nimi viestivét identiteetistd?

|dentiteettiin liitetdan yhtena tarkeana osana yrityksen logo ja nimi. Taman
teeman kohdalla selvitettiin logon ja nimen taustaa, mita ne viestivat yrityksen
identiteetista. Nimi Hoviapteekki on yhden edeltavan apteekkarin valitsema.
Hovi sanana tuo yleensa mieleen positiivisia mielikuvia. Hoviapteekki on ollut
nimena jo 14 vuotta ja se on paikkakunnalla hyvin tunnettu. Taman vuoksi oli
jarkevaa jatkaa samalla nimella uudessa liikkepaikassa. Hovi-nimeen liitetaan
mielleyhtymia muun muassa arvostuksesta, luotettavuudesta ja johtamisesta,
joten se toimii halutussa identiteetissa hyvin. Toisaalta pitaa varoa, ettei
nimesta vality asiakkaalle jaykka, etainen, ylhainen vaikutelma, koska
identiteetti on taysin painvastainen. Identiteettia pyritaan yritysnimen avulla
vahvistamaan esimerkiksi mainonnan avulla kayttamalla lauseita: "Sinun

hovivakesi...”, "Hovivaki tarjoaa...”, jotka tuovat esille tuttavallisuutta,
ystavallisyytta ja keventavat osaltaan yritysimagoa.
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Teema 11. Kuvailkaa yrityksenne siséista viestintadg?

Yritys on viela sen kokoinen (n.10 hl63a), etta sisainen viestinta hoidetaan
nopeasti ja vaivattomimmin suullisesti. Sen lisaksi sisaverkon ilmoitustaulut
toimivat tarkeimpana paivittaisena viestintdkanavana. Kommunikaatio
yrityksen sisalla on avointa ja asioista voidaan keskustella suoraan.
Vanhemmat ihmiset hieman viela arastelevat, mutta nuoremmat ovat siihen
tottuneempia. Yhteisia palavereita pidetaan saanndllisin valiajoin. Uuden
likepaikan myo6ta uutena haasteena ovat pitkat aukioloajat. Apteekki on auki
aamusta iltaan, joten kevaan aikana on mietittdva missa kohtaa paivaa

palavereita on mahdollista jarjestaa.

Teema 12. Miké& on yrityksen tavoiteimago?

Johdon toiveena ja pyrkimyksena on, etta Hoviapteekilla on tulevaisuudessa
asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden ja muiden alan toimijoiden mielesta
edellakavijan ja tehokkaasti toimivan, nykyaikaisen ja asiansa erinomaisesti

osaavan apteekin imago.

Teema 13. Millaisena pidétte alan tulevaisuuden ndkymiéa?

Alan kehittymisen jarruna on ollut vuodesta 2006 alkanut reseptilaakkeiden
hintakilpailu, joka on laskenut Iaakkeiden hintoja aina vuoteen 2014 asti.
Samaan aikaan apteekin toiminnan kustannukset ovat nousseet koko ajan.
Tama on saanut aikaan sen, etta pienemmissa apteekeissa ei ole enaa aikaa
eika resursseja kehittaa toimintaa, vaan pystytaan tekemaan vain
valttamattomin asiakaspalvelu. Erot apteekkien valilla ovat valtavat riippuen
likepaikasta. Yhtalo on hankala etenkin kaupungeissa joissa liiketilojen
kustannukset ovat karanneet kasista. Tama tarkoittaa, ettd on vaikeaa
kompensoida kustannusten nousua myytavien tuotteiden hintoja korottamalla,
koska ne maarataan valtion toimesta. Tavallisen kansalaisen kannalta on

hieno asia, etta ladkkeet maksavat saman verran pienessa maalaiskylassa
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kuin Helsingin tai Jyvaskylan keskustassa, mutta yrityksen

kustannusrakenteen kannalta se on toimimaton yhtalo.

Apteekit hoitavat omalla tydpanoksellaan huikean osan yhteiskunnan
terveydenhuollosta muun muassa laakeneuvonnalla, huolehtimalla Kelan,
vakuutusyhtididen, sosiaalitoimistojen laskutuksista, hoitokotien ja ksh:n
laaketoimituksista, koneellisesta annosjakelusta yms. saamatta tasta tyosta
mitdan korvausta. Ennen ladkkeiden katteet riittivat kattamaan tyosta
aiheutuvat kustannukset, mutta se tie on kuljettu loppuun la&kevaihdon ja

laskevien hintojen myota.

Yrityksen johdon mukaan seuraavan 5 - 10 vuoden aikana yha useampi
pienempi apteekki muuttuu joko suuremman apteekin sivuapteekiksi tai
lopettaa toimintansa kokonaan. Taman toteutuessa inmisten valimatka
lahimpaan apteekkiin kasvaa. Laakkeiden verkkokauppa ei ole Suomessa
viela innostanut kansalaisia kovin paljon, ja laakkeet halutaan edelleen kayda
ostamassa apteekista. Pidentyvat ladkkeenhakumatkat tulevat aiheuttamaan
tahan jatkossa muutosta, minka vuoksi verkkokaupasta tehtavat tilaukset
yleistyvat. Tama on yksi tulevaisuuden kehittamishaasteista myos
Hoviapteekin kohdalla.

Hoviapteekin kohdalla lahitulevaisuus nayttaa johdon mukaan valoisalta. Uusi
likepaikka ison paivittaistavarakaupan tiloissa mahdollistaa sen etta
asiakasvirtaa riittda. Apteekin kannattavuuden uskotaankin paranevan

seuraavien lahivuosien aikana.

5.2 Tulokset tyontekijoiden nakokulmasta

Teema 1. Kerro lyhyesti mité palveluita yritys tarjoaa ja miten yritys suoriutuu

palveluprosessista.

Tyontekijoiden kohdalla ensimmaisena haluttiin selvittaa yrityksen tarjoamat
palvelut ja se kuinka yritys suoriutuu palveluprosessistaan. Tyontekijoiden
vastauksista selvisi, etta yrityksen tarjoamat palvelut ovat kaikilla hyvin
tiedossa. Palveluiden tarjonnasta nousivat selkeasti esiin tietyt kokonaisuudet
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laakkeiden ja itsehoitotuotteiden myynnin lisaksi, kuten laake- ja
tuoteneuvonta, l1aakkeiden kotiinkuljetus, hoitokotien ja kotisairaanhoidon
laaketoimitukset seka annosjakelupalvelut. Kokonaisuutena yritys suoriutuu

palveluprosessista hyvin ja nopeasti.

Teema 2. Onko yrityksenne ydinosaamista mé&éritelty (visio, missio ja arvot)?

Tyontekijoiden mukaan yrityksen ydinosaamista ei virallisesti ole maritelty.
Kaikilla yrityksen tyontekijoilla on kuitenkin muodostunut vuosien kuluessa
selkea kuva siita mita ydinosaamista yrityksella on. Vision maarittelysta esille

nousi seuraavanlaisia paakohtia:

* Yritys on "ajan hermolla” pysyva ja laajemman konseptin omaava
terveydenhuollon apteekki.

* Tavoitteena olla yksi Jyvaskylan vilkkaimmista apteekeista
tulevaisuudessa

* Kehittaa asiakaspalvelua ja toimintaa niin, etta asiakkaat saavat

tarvitsemansa palvelun sujuvasti, yksilOllisesti ja luotettavasti.

Missiona on tarjota yksilollista, ystavallista, ammattitaitoista ja nopeaa
palvelua. Tavoiteltuun missioon paastaan jokaisen tyontekijan ja johdon

yhteistyon tuloksena.

Yrityksen arvoja kuvailtiin asiakaslahtoiseksi, ystavalliseksi, valittavaksi,
joustavaksi ja avoimeksi. Arvojen tarkoitus on nakya ja kuulua paivittaisessa

toiminnassa.

Teema 3. Miké on yrityksen toiminnan tarkoitus, suunta?

Yrityksen tarkoituksena on tuottaa kokonaisvaltaista, ensiluokkaista ja
osaavaa palvelua asiakkaille. Lisaksi halutaan tuottaa tyytyvaisia asiakkaita,
jotka asioivat yrityksessa jatkossakin. Kaiken toiminnan taustalla on tehda

yrityksesta jatkossakin taloudellisesti toimiva ja kannattava liikeyritys. Lisaksi
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halutaan auttaa esimerkiksi laakkeiden kayttoon liittyvissa asioissa ja opastaa

terveellisista elintavoista huolehtimiseen.

Teema 4. Miten yritys erottuu kilpailijoista?

Kilpailukykyisilla hinnoilla, yksilollisella palvelulla, ilmapiirilla, uusilla valoisilla

liiketiloilla, laajalla tuotevalikoimalla, sijainnilla ja nykyaikaisilla toiminnoilla

Teema 5. Millainen liiketoimintastrategia yritykselld on?

Liiketoimintastrategian maaritteleminen selkeasti tuotti useimmille
tyontekijoista vaikeuksia. Tarkkaa strategian maaritysta ei tyontekijoiden
mukaan olla ehditty uusien omistajien kanssa viela laatimaan. TyOntekijat
olivat yhta mielta siita etta liikketoimintastrategia on vahvalla pohjalla varsinkin

toiminnan siirryttya uuteen liikepaikkaan.

Teema 6. Miten yrityksen arvomaailmaa on tuotu esille yrityksen

markkinointiviestinndssa?

Yritys erottuu markkinointiviestinnassaan muun muassa normaalia
rennommalla mainonnalla verrattuna kilpailijoihin. Markkinointiviestintaa
kuvataan raikkaaksi ja uudistumishenkiseksi. Mainonnassa hyddynnetaan

yrityksen omaa henkilokuntaa esimerkiksi TV-mainoksissa.

Seuraavana tyontekijoiden nakemyksia siita kuinka arvomaailma nakyy

yrityksen viestinnassa:
"Apteekki joka hellii, hoivaa ja huolehtii”
"Apteekki sinua varten”

"Sinun apteekkisi”
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Ajatuksena arvojen tuomisella markkinointiviestintaan on saada asiakkaat
ymmartamaan etta Hoviapteekki on yritys missa on helppoa ja kotoisaa

asioida.

Teema?. Mitd mielikuvia yrityksen bréndiin halutaan liittda?

Tyontekijoilla oli hyvin yhtenainen kasitys siitd millaisia mielikuvia yritykseen
halutaan liitettavan. Hoviapteekin mielikuvat tyontekijoiden mukaan ovat:
ystavallinen, asiakaslahtoinen, ihmislaheinen, nuorekas, uudistunut ja

nykyaikainen tayden palvelun apteekki.

Teema 8. Onko yrityksen identiteettia mééritelty?

Tyontekijoiden mukaan yrityksen identiteetin maarittelee yrityksen johto.
Yrityksen identiteettia ei olla nykyisen johdon puolesta virallisesti viela
maaritelty. ldentiteetin maarittaminen on tarkoitus ottaa esille yrityksessa kun
normaali arki ja kaytannon toiminnot nykyisessa liikepaikassa saadaan
sujumaan yrityksen haluamalla tavalla. Taman tutkimuksen avulla yrityksen
tyontekijat ymmarsivat mita identiteetilla yrityksessa tarkoitetaan. Identiteetin

ymmartaminen auttoi tyontekijoita vastaamaan seuraaviin kysymyksiin.

Teema 9. Miten identiteetti ndkyy yrityksen toiminnassa ja palvelussa?

Edellisen kysymyksen kohdalla kerrottiin etta identiteettia ei virallisesti ole
yrityksessa maaritelty. Yrityksen tyontekijoilla on kuitenkin selva kasitys siita,
miten identiteetti nakyy nykyhetkessa. Tyontekijoiden mielesta identiteetti
nakyy talla hetkella vahvimmin toiminnassa ja asiakaspalvelussa. Asiakkaan
palveleminen kokonaisvaltaisesti on yrityksen toiminnan ja palvelun
lahtokohta. Konkreettisesti tahan pyritaan olemalla ystavallisia ja kohteliaita
palvelutilanteissa seka kiinnostuneita jokaisesta asiakkaasta yksilotasolla

heidan haluamallaan tavalla.
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Teema 10. Mité yrityksen logo, nimi viestivét identiteetistd?

Hoviapteekki on Jyvaskylan ja sen lahiseutujen asukkaille hyvin tunnettu ja
vakiintunut nimi. Vakiintunut ja tunnistettava nimi tuo tyontekijéiden mukaan
arvokasta lisaarvoa yritykselle. Hoviapteekin nimi on seurannut mukana
vanhasta toimipaikasta, joten viela on vaikea sanoa mita nimi tulee viestimaan
yrityksen identiteetista nykyisessa toimipaikassa. Tyontekijoiden ajatuksena
oli, etta yrityksen nimea voisi hyddyntaa enemmankin, kun yrityksen

identiteettia tarkemmin maaritetaan.

Hoviapteekin logo muodostuu yrityksen nimesta. Varimaailma on valkoista ja
violettia ja ne ovat hallitsevia vareja yrityksen visuaalisessa identiteetissa.
Violettia varia kaytetaan tarkoituksella niin myymalan kuin nettisivujenkin

varimaailmassa, ja silla halutaan myos erottua kilpailijoista.

Teema 11. Kuvaile yrityksen siséista viestintdg?

Sisainen viestinta hoidetaan suullisesti ja yrityksessa kaytossa olevalla
intranetilla. Sisainen viestinta toimii yrityksen sisalla hyvin, koska tyontekijoita
on kohtuullisen pieni maara. Uuden johdon myota kommunikaatio on nykyaan
avointa, mika nakyy esimerkiksi siina etta kaikista asioista pystytaan
keskustelemaan kaikkien kanssa. Parhaiten sisainen viestinta toimii
intranetilla, jota kaikki tyontekijat osaavat kayttaa. Intranetin merkitys onkin
kasvanut arkipaivaisessa viestinnassa uusien aukioloaikojen muutosten
johdosta. Tyontekijoiden toiveena on etta suullisen viestinnan merkitysta
vahennettaisiin yrityksessa, koska kaikki tyontekijat eivat nae toisiaan

valttamatta enaa joka paiva.
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Teema 12. Millaisena pidétte alan tulevaisuuden nédkymiéa?

Tyontekijat uskovat etta lahitulevaisuus Hoviapteekin kannalta nayttaa
lupaavalta ja mielenkiintoiselta, mutta haasteitakin uskotaan olevan
edessapain. Uuden liikepaikan johdosta yrityksen uskotaan nousevan entista
tukevammin yhdeksi merkittavimmista apteekkialan toimijoista Jyvaskylan
seudulla. Sen toteuttamiseen vaaditaan etta yritys pystyy olemaan ajan niin
sanotusti ajan hermolla koko ajan. Toimintaa ja palveluita pitaa olla valmis
kehittamaan ja muuttamaan asiakkaiden tarpeiden ja muuttuvan ympariston

mukana.

Seuraavassa tyontekijoiden kommentteja tulevaisuudesta:

"Laakkeet tulevat pysymaan apteekeissa tulevaisuudessakin”
"Kilpailutilanne markkinoilla kiristyy koko ajan — suuret vs pienet”
"Lainsaadannon muutosten vaikutukset”

"Huoli itsehoitolaakkeiden siirtymisesta paivittaistavarakauppoihin”
"Oheispalveluiden ja tuotteiden myynti tulee kasvamaan merkittavasti’

"Sosiaalisen median vaikutus ja mahdollisuudet nakyvat jatkossa entista

enemman apteekkialalla”

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa siita, mika on Hoviapteekin nykytila ja
tavoitetila brandi-identiteetin suhteen. Tassa luvussa esitellaan johtopaatoksia
tutkimuksesta ja pohditaan sita, kuinka toimeksiantaja hyotyi tutkimuksesta.

Lopuksi arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuutta.
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Brandi-identiteettia maariteltdessa on yritykselta 10ydyttava selkeasti
maaritellyt visio, arvot, ydinosaaminen ja strategiat. Laadukas ja toimiva visio
on selkea ja yksinkertainen. Visioon tulisi maaritella liiketoiminnan laajuus,
kasvu, kilpailutilanne ja kilpailuedut. Missio toimii yhdessa arvojen ja vision
kanssa yhtena osatekijana yrityksen strategian perusosista, joille strategia

rakennetaan.

Hoviapteekin brandi-identiteetin nykytila on tutkimustulosten mukaan osittain
epatarkka johtuen siita, etta identiteettia ei virallisesti yrityksessa ole
maaritelty. Taman vuoksi sitd on haastava kuvata taysin selkealla tavalla.
Hoviapteekin johdon etta tyontekijoiden mukaan yrityksen identiteetin
maarittely kuuluu johdon tehtaviin. Tutkimuksesta saatiin selville muutamia

tekijoita sille, miksi brandi-identiteetin maarittely on virallisesta viela tekematta.

Identiteetin nykytila on Hoviapteekissa maarittelematta, koska yrityksen uudet
omistajat ovat toimineet yrityksen johdossa vasta noin puolentoista vuoden
ajan. Omistajat pitivat tarkeimpana asiana lI0ytaa ensimmaisena tehtavanaan
uudet nykyaikaiset toimitilat Hoviapteekille. Uudessa toimipaikassa
identiteettia on tarkoitus lahtea toteuttamaan suunnitelmallisesti ja
konkreettisesti. Toisena tekijana identiteetin puuttumiselle voidaan pitaa
aikaisemman omistajan toimintaa, koska han ei ollut kovin innostunut
kehittamaan ja muokkaamaan Hoviapteekin brandia. Sita edeltavat omistajat
ovat olleet aktiivisia apteekin ydinosaamisen maarittelyssa. Siita esimerkkina
voidaan mainita yritykselle historian aikana muodostunut yrityskulttuuri ja
perusajatus siita, mita kaikkea Hoviapteekin toiminta ja asiakaspalvelun laatu

pitaa sisallaan.

Vaikka Hoviapteekki ei virallisesti johdon tasolta ole brandi-identiteettiaan
itselleen luonut, on silla kaikki brandi-identiteettiin liitettavat tekijat omassa
toiminnassaan kaytossa. On tarkeaa etta Hoviapteekin johdolla ja tyontekijoilla
on selkea nakemys siita, millainen sen tavoite tulee olemaan brandi-
identiteetin kohdalla. Seuraavassa kappaleessa kerrotaan tarkemmin
Hoviapteekin tavoitetilasta brandi-identiteetissa.
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Tavoitetila

Ydinidentiteetti on kaiken toiminnan perusta ja silla Hoviapteekki erottuu
kilpailijoista. Ydinidentiteetti kertoo muun muassa yrityksen ydinosaamisen ja
sen tarkeimmat arvot. Brandin erilaistaminen on se, mita yritys viestii ja tuo
esille esimerkiksi markkinoinnissa. Tutkimustulosten mukaan Hoviapteekin

tavoittelemaa identiteettia voidaan kuvailla seuraavanlaisesti:

Hoviapteekin ydinosaamisessa on jo pitkalta ajalta vakiintunut yrityskulttuuri.
Sen mukaan jokainen asiakassuhde hoidetaan kokonaisvaltaisella,
ensiluokkaisella ja osaavalla palvelulla. Hoviapteekin visiona on olla
Jyvaskylan tunnetuin ja suosituin apteekki seuraavan viiden vuoden kuluessa.
Vision taustalla on apteekki, jonka tarkoitus on olla nykyaikainen ja kehityksen
karjessa niin tiloiltaan, tuotevalikoimaltaan kuin myods osaamisen ja palvelun
suhteen. Missiona on tarjota asiakkaille laadultaan erinomaista, osaavaa,
ystavallista palvelua jokaisessa asiakaskohtaamisessa.

Hoviapteekin tavoittelemassa brandi-identiteetissa halutaan korostaa yrityksen
arvoja, koska ne kuuluvat ja nakyvat yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa.
Arvoissa korostuu oikeudenmukaisuus, tasa-arvoisuus, avoimuus, joustavuus,
valittdminen, luovuus ja elaman ilo. Hoviapteekki haluaa tuoda arvojaan
entista enemman nakyville eri markkinointiviestinnan keinoin. Viesteissa
tuodaan esille lauseita ja ajatuksia kuten "Hovivaki hoitaa ja huolehtii”’, "Sinun
apteekkisi” ja "Laaketiedon l1ahde”. Viesteilla halutaan kertoa yrityksen
osaamisesta, arvoihin kuuluvasta ajattelusta ja toiminnasta. Tutkimuksen
mukaan yrityksen tyontekijoilla on hyva ymmarrys Hoviapteekin

arvomaailmasta.

Hoviapteekin tavoitteena on, ettda muutaman vuoden kuluessa sen brandi
mielikuviksi liitetdan sanoja kuten nopea, nykyiaikainen, edella kavija,
joustava, rento, nuorekas ja asiakasta varten. Kaikilla mielikuvilla vahvistetaan

yrityksen brandi-identiteettia.

Hoviapteekin 2-3 vuoden strategian tarkoituksena on tehda yrityksen uutta

sijaintia, laajaa tuotevalikoimaa, helppoa ja nopeaa asiointia tunnetummaksi
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Jyvaskylan alueella. Tavoitteena on saavuttaa uusi entistakin laajempi
asiakaskunta.

Yhteenveto

Hoviapteekin kohdalla brandi-identiteetin maarittely tarvitsee kaytannon
toimenpiteita, koska brandi-identiteettiin liittyvat tekijat |0ytyvat yrityksen
toiminnasta. Maaritettaessa brandi-identiteettia on tarkeaa, etta halutut asiat
toteutuvat kaytannon tasolla yrityksen joka osa-alueella. Koko yrityksen
henkiloston tietamys asioista on tarkeaa, koska se vaikuttaa muun muassa
tyontekijoiden tapaan toimia. Taman tutkimuksen avulla Hoviapteekilla on
kasitys siita, millaista brandi-identiteettia se itselleen tavoittelee, ja mita sen
brandi-identiteetti pitaa sisallaan. Asioiden selkealla maarittelylla ja
konkreettisella toteutuksella Hoviapteekki muodostaa itselleen toimivan ja
entistakin menestyvamman brandi-identiteetin. Taman tyon tutkimuksesta
saatuja tuloksia voidaan jatkossa hyodyntaa Hoviapteekin brandin
kehittamisessa.

Luotettavuustarkastelu

Taman tutkimuksen validiteettia varmistettiin riittavalla tietoperustan
keraamisella ennen tutkimuksen aloittamista. Talla keinoin varmistuttiin siita,
etta tutkija osasi kiinnittdd huomionsa oikeisiin seikkoihin laatiessaan
tutkimuskysymyksia empiiriseen osuuteen. Reliabiliteettia varmisteltiin
aineiston riittavyydella, eli aineistoa kerattiin kaikilta yrityksessa toimivilta
henkilGilta. Tarkeimpana luotettavuuden arviointimenetelmana kaytettiin
tutkimustulosten vahvistamista toimeksiantajan taholta. Koska tutkimus tehtiin
toimeksiantona yritykselle, joka halusi kuvauksen omasta brandi-
identiteetistaan, niin luotettavin vahvistus tulosten paikkansapitavyydesta
saatiin toimeksiantajalta. Tutkimuksen aiheena oli kuvata brandi-identiteetti
yrityksen nakokulmasta. Riski siita, etta tutkittavat olisivat halunneet
muunnella tuloksia oman mieltymystensa mukaan oli hyvin pieni. Asiat

haluttiin esittaa sellaisina kuin ne todellisuudessa ovat.
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Liitteet

Liite 1. Teemat johdolle
Kertokaa lyhyesti Hoviapteekin historiasta ja taman hetkisesta tilasta?

Onko yrityksenne ydinosaamista, visiota, missiota ja arvoja ym. maaritelty?

Jos on, mita ne ovat ja tukevatko ne toisiaan?

Mitka arvot ovat tarkeimpia?

Mika on yrityksen toiminnan tarkoitus, suunta?

Miten yritys erottuu kilpailijoista

Mitka ovat yrityksen vahvuudet?

Millainen liiketoimintastrategia yrityksellda on? onko se vahva ja selkea?

Miten yrityksen arvomaailmaa on tuotu esille yrityksen

markkinointiviestinnassa?

Mita mielikuvia Hoviapteekin brandiin halutaan liittaa?

Onko yrityksen identiteettia maaritelty?

Miten identiteetti nakyy yrityksen toiminnassa ja palvelussa?
Mitka asiat ovat vaikuttaneet identiteettiin, arvoihin, visioon?
Miten logo /nimi viestivat identiteetista?

Kuvailkaa yrityksenne sisaista viestintaa?

Mika on tavoiteimago?

Minkalaisena pidatte alan tulevaisuuden nakymia?

Kuinka uskotte toimialanne ja yrityksenne kehittyvan?
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Liite 2. Teemat tyontekijoille

Kerro lyhyesti mita palveluita Hoviapteekki tarjoaa ja miten yritys suoriutuu

palveluprosessista?
Onko yrityksenne ydinosaamista maaritelty (visio, missio ja arvot)?

Mika on Hoviapteekin visio?
Mika on Hoviapteekin missio?

Mitka ovat Hoviapteekin arvot? Miten ne mielestanne nakyvat
tydssanne?

Mika on Hoviapteekin toiminnan tarkoitus?

Miten yritys erottuu kilpailijoista?

Mitka ovat yrityksen vahvuudet?

Millainen liiketoimintastrategia yrityksellda on? onko se vahva ja selkea?

Miten yrityksen arvomaailmaa on tuotu esille yrityksen

markkinointiviestinnassa (esim. mainonnassa?)

Millaisia mielikuvia Hoviapteekin brandiin halutaan mielestasi liittaa?
Onko yrityksen identiteettia maaritelty?

Miten identiteetti nakyy yrityksen toiminnassa ja palvelussa?

Miten logo, nimi viestivat identiteetista?

Kuvailkaa yrityksenne sisaista viestintaa.

Millaisena pidatte alan tulevaisuuden nakymia?



