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Taman opinndytetyon tavoitteena oli luoda bréndiohjeistus kohdeyrityksen Coyote
Ugly Saloon UK uusien tydntekijoiden tyohon perehdyttdmisen tueksi. Brandiohjeis-
tuksen luomista varten tuli selvittdd mistd elementeista kohdeyrityksen brandi muo-
dostuu, mika on yrityksen ylempien toimihenkildiden visio yrityksesta ja sen tulevai-
suudesta ja mitk& ovat ne keskeisimmat asiat kohdeyrityksestd ja sen brandista joiden
kirjaaminen brandiohjeistukseen on tarke&a uusien tyontekijoiden tydhon perehdytta-
misen kannalta. Tyon tarkoituksena ei ollut muuttaa yrityksen brandia tai tuottaa uutta
tietoa tai maaritelmia. Kohdeyrityksella on jo ennestaan vahva brandi.

Opinnaytetyossa esiteltiin kohdeyrityksen brandin synnyn tarina ja itse kohdeyritys.
Teoriaosuudessa késiteltiin aiheeseen liittyva teoreettinen viitekehys, jossa tutustuttiin
brandiin ja brandaykseen liittyviin kasitteisiin. Aihe rajattiin kasitteiden avulla ja sa-
malla luotiin kyselylomake jota kaytettiin asiantuntijahaastatteluiden pohjana. Teoria-
tieto opinnéytetydhon keréttiin luotettavilta Internet-sivuilta, aiheeseen liittyvasta kir-
jallisuudesta ja henkildkohtaisilla tiedonannoilla.

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Tutkimusosuutta varten haastateltiin neljaa eri kohdeyrityksen johtoportaaseen
kuuluvaa toimihenkilod. Haastattelut toteutettiin yksilo- sekd teemahaastatteluina ja
kysymykset oli jaoteltu kolmeen eri teemaan. Ensimmaisten kysymysten teema oli
haastateltavien visiosta yritykseen liittyen ja millainen on kohdeyrityksen brandivisio.
Toinen kysymysten teema oli, millainen on haastateltavien realistinen nakemys yri-
tyksesta ja mitk& ovat yrityksen brandielementit. Viimeinen ja kolmas haastattelun
teema keskittyi aiheisiin yrityksen tulevaisuudesta ja miten haastateltavat haluaisivat
kehittad yritysta tulevaisuudessa.

Taustatutkimuksen tulokset saatiin haastatteluiden avulla ja tulosten pohjalta luotiin
brandiohjeistus joka liitettiin opinndytetyon loppuun liitteeksi. Haastatteluissa selvisi
paljon hyodyllisté tietoa yrityksen brandista ja imagosta, joka tulee toimimaan yrityk-
sen uusien tyontekijoiden apuna, heidan tutustuessaan uuteen tydpaikkaansa.

Opinndytetyon taustatutkimuksen tuloksena syntyi bréandiohjeistus, joka sisaltad kay-
tdnnon tietoa kohdeyrityksesta ja sen brandistd. Brandiohjeistus tulee antamaan koh-
deyrityksen tyontekijoille tarkeda tietoa yrityksesta ja ohjeistuksessa kasiteltiin aiheita
kuten tyOvaatteet ja asiakaspalvelu, seké bréandin imago ja elementit joista brandi muo-
dostuu.
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The aim of this thesis was to create a brand guide for Coyote Ugly Saloon UK, a target
company, to support the work of new employees. For the purpose of creating a brand
guide, it was necessary to find out from what elements the target company's brand is
made of, what is the vision of the company's senior employees about the company and
its future, and what are the most important things about the target company and its
brands. The purpose of the work was not to change the company's brand or to produce
new information or definitions. The target company already has a strong brand.

The thesis presented the story of the birth of the target company brand and the target
company itself. The theoretical part was devoted to a theoretical framework related to
the topic, which included familiarization with brand and branding concepts. The sub-
ject was limited by the concepts and at the same time was created a questionnaire that
was used as the basis for expert interviews. Theoretical knowledge in the thesis was
collected from trusted Internet pages and related literature.

The research part of the bachelor’s Thesis was carried out as qualitative research. For
the research part, four executives belonging to the target company's management team
were interviewed. The interviews were conducted as individual and theme interviews
and the questions were divided into three different themes. The theme of the first ques-
tions was about the vision of the interviewees in connection with the company and
what the branding scene is for the target company. The second theme was the question
of what the interviewees' realistic vision about the company and what are the compa-
ny's brand elements. The last and third theme of the interview focused on the future of
the company and how the interviewees would like to develop the company in the fu-
ture.

The background study results were obtained through interviews and based on the re-
sults, a brand guide was created that was attached to the end of the thesis. During the
interviews, a lot of useful information about the company's brand and image was
found. The information will help the new employees of the company when they are
getting to know their new job.

The background study of the bachelor’s Thesis resulted in a brand guide containing
practical information about the company and its brand. The Brand Guidelines will give
essential information for the new employees of the company, and guidelines include
topics such as workwear and customer service, brand image and brand elements.
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1 JOHDANTO

Tyontekijoiden ymmarrys brandistd, brandielementeisté ja visiosta on térked osa on-
nistunutta yritystoimintaa erityisesti palvelualalla. llman tietoa siitd, mista elemen-
teistd brandi koostuu tai mika on yrityksen visio tulevaisuuden liiketoiminnasta, ei
tyontekija kykene toteuttamaan yrityksen visiota ja yritys ei talloin toimi taydella ka-
pasiteetilla. T&mé& on johdanto opinnaytetydlle *Bréndiohjeistus uusien tydntekijoiden
perehdyttdmisen tukena: Case Coyote Ugly Saloon UK’. T&ssa opinnaytetyssa pe-
rehdytadén brandaykseen liittyviin késitteisiin, kuten bréndivisioon ja brandielement-
teihin ja siihen, kuinka kohdeyritys voi helpottaa uusien tyontekijoidensé perehdytta-
mistd tuomalla esiin opinndytetydssé selvitetyt faktat ja visiot brandistd tyontekijoil-

leen.

Ensimmaiseksi tydssa kasitelladn teoriaosuutta opinnaytetyon toteuttamisesta ja méaa-
ritelldén tyon tietopohja ja tutkimusmenetelmat. Seuraavassa osiossa luodaan johdanto
kohdeyrityksen taustoihin kertomalla yrityksen brandin synnysta ja historiasta, koh-
deyrityksesta ja toimeksiantajayrityksestd. Taman jalkeen kasitelladn opinnaytetyon
teoreettisen viitekehyksen késitteitd, kuten mista brandi muodostuu, mika on bréandi,
brandielementit ja brandivisio. Seuraavassa osuudessa keskitytdan opinndytetyén em-
piiriseen osioon eli itse tutkimustyohon. Kéydaan l&pi taustatutkimuksen haastattelu-
kysymykset ja analysointimenetelmét sekd kuinka ainestoa kerattiin. Seuraavassa
opinnédytetyon osiossa on koottu yhteen itse haastattelutulokset ja tyon viimeisessa osi-
ossa tehdaan yhteenveto taustatutkimustuloksista ja pohditaan itse opinnéytetyon te-
koprosessia. Taustatutkimuksessa asiantuntijahaastatteluiden avulla selvitetyt tiedot
yrityksestd kootaan lopuksi helppolukuiseksi “briandiohjeistukseksi”, joka annetaan
yrityksen uusille tyontekijoille, helpottamaan ty6hon perehdytysta. Brandiohjeistus on

lisatty liitteeksi opinndytetyon loppuun.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on markkinointitoimisto Degu Media, joka on vastan-
nut kohdeyrityksen markkinoinnista vuodesta 2016 lahtien. Kohdeyritys on Coyote

Ugly Saloon UK. Yritys on laajentamassa yritystoimintaansa parhaillaan ja



opinnaytety0 on erittdin ajankohtainen yritykselle, silla he rekrytoivat uusia tyonteki-
joita seké uusiin avattaviin kohteisiinsa etta vanhoihin sijainteihin. Yrityksella on talla
hetkell& kaksi baariravintolaa, toinen Cardiffissa ja toinen Liverpoolissa. Yrityksen
suunnitelmissa on avata noin kymmenen uutta baariravintolaa seuraavan kahden vuo-

den aikana ja uusin baariravintola aukesi Manchesteriin huhtikuun 2018 alussa.

Tama on toiminnallinen opinnéytetyd, johon on sovellettu puoliavointa ja avointa
haastattelumallia tutkimustulosten saavuttamiseksi. Tyon lopputuloksena on bran-
diohjeistus yrityksen Coyote Ugly Saloon UK tyontekijdille, joka siséltaa ohjeet yri-
tyksen bréndin imagosta ja visiosta. Brandiohjeistuksen tarkoituksena on helpottaa uu-
sien tyontekijoiden perehdyttamisté ja helpottaa néin jatkuvasti rekrytoivan yrityksen
tyttaakkaa ja vapauttaa perehdyttamiseen kuluvia resursseja yrityksen muuhun kayt-

toon.

2 TUTKIMUKSEN RAKENNE JA VIITEKEHYS

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mistd elementeista kohdeyrityksen brandi
koostuu ja kuinka keratylla tiedolla pystytdan luomaan yhtendinen bréandikuva koh-
deyrityksen tyontekijoille. Pyritdédn luomaan brandiohjeistus, joka tukee uusien tyon-
tekijoiden toiden aloitusta ja antaa ainekset toistaa menestyksekkaaksi yritykseksi
nousseen Coyote Ugly Saloon UK:n konsepti tulevaisuudessa avautuvissa sijainneissa.
Opinndytety6hon kirjataan teoreettinen viitekehys, joka rajaa aiheen ja antaa teoreet-
tisen pohjan toimeksiantajayrityksen brandiohjeistukselle. Tarkoituksena ei ole tuottaa
uutta tietoa tai maaritelmid yrityksen bréndille, vaan kaytt&a jo olemassa olevaa bran-
dikuvaa ja tuoda selkeésti esiin yrityksen bréandin sisaltd. Tyon tarkoituksena on luoda
brandiohjeistus yrityksen uusille tyontekijoille, mik& perehdyttda heidat brandin sisél-

toon ja tuo ndin esiin selkedan yhtendisen ohjeistuksen yrityksen kaikille tyontekijoille.

Tavoitteena on bréndiohjeistus, joka sisaltaa yrityksen tyontekijoiden kannalta olen-
naiset osuudet. Itse tyontekijoille annettavaan lopulliseen ohjeistukseen ei lisata tassé
opinndytetydssa mainittuja viitekehyksié tai avata kasitteitd, kuten brandielementti tai



brandivisio. Tyontekijoille ojennettava lopputulos on tiivistelmé& opinnaytetyostd, kay-
tdnnon ohjeistus, joka auttaa perehdyttdmaan uuden tyon vaatimuksiin ja odotuksiin.

Opinnaytetytssa esitetdan ja vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
- Mik& on brandi?
- Mika on bréndi-identiteetti?
- Mika on bréndivisio?
- Miké on kohdeyrityksen brandivisio?
- Misté elementeistd hyvéa brandi rakentuu?
- Mité ovat brandielementit?
- Misté elementeistd kohdeyrityksen brandi rakentuu?
- Mitka ovat kohdeyrityksen arvot?
- Miké& on brandi-imago?
- Mika on kohdeyrityksen bréndi-imago?
- Mitka ovat ne kohdeyrityksen bréndin piirteet, jotka tulee ohjeistukseen sisél-

Iyttdd uusien tyontekijoiden tyonteon tueksi?

Opinndytetyossa kasitelldaan brandin méarittelyyn liittyvié aiheita ja késitteitd, kuten
brandivisio, ja tutustutaan brandinrakentamiseen niilta osin, kun se soveltuu kohdeyri-
tyksen tarkoitukseen. Tarkoituksena ei ole rakentaa uutta brandia tai imagoa. Koh-
deyritykselld on jo olemassa oleva vahva brandi. Tydn tarkoitus onkin tiivistaa kysei-
nen brandin ydin helppolukuiseksi bréandiohjeistukseksi. Opinndytetydssé ei tulla siis
ké&sittelemé&éan, kuinka rakentaa uuden yrityksen brandi. Opinnaytetydssé ei tulla myos-

k&an kasittelemaan muita kuin Ison-Britannian Coyote Ugly Salooneja.

Opinnaytetyo toteutetaan yhté aikaa uuden Isossa-Britanniassa sijaitsevan baariravin-
tolan avautumisen kanssa. Lopullinen brandiohjeistus tullaan ensimmaéisend antamaan
uuden Manchesterin sijainnin tydntekijoille helpottamaan heidan tyohoén perehdytys-
t4an. Ohjeistus tullaan antamaan kaikille uusille tyontekijoille uusien sijaintien avau-
tuessa. Yrityksella on kaksi aikaisemmin avattua Coyote Ugly Saloonia Walesin pééa-
kaupungissa Cardiffissa, jossa sijaitsee yrityksen paakonttori, ja Pohjois-Englannissa
lansirannikolla sijaitseva Liverpoolin Coyote Ugly Saloon. Aikaisemmin avautuneista
baariravintoloista keratdan esimerkkejé yrityksen bréndin sisallosté ja toteutuksesta.

Liséksi tullaan haastattelemaan kyseisten sijaintien johtoporrasta. Tarkoitus on luoda



brandiohjeistus kaytannén kokemuksen pohjalta. Johtoportaan haastatteluilla pyritdén
kerdamaan vuosien kokemuksen kartuttamaa tietoa asioista, jotka toimivat juuri kysei-
sen yrityksen brandille. Tavoitteena on maaritell& oikeanlainen bréandivisio ja se, mista
Coyote Ugly Saloonin brandivisio koostuu. Tdman pohjalta kootaan bréndiohjeistus,
joka tullaan tulevaisuudessa antamaan jokaiselle uudelle tydntekijélle perehdyttdmisen
tueksi. Bréandiohjeistukseen Kkirjataan tyontekijoille ohjeet Coyote Ugly Saloonin brén-
dielementeisté ja kuinka brandi-imagoa pidetadn ylla. Opinnéytety6 toteutetaan suo-
men kielelld, mutta itse bréandiohjeistus kdannetadn opinnaytetyon valmistumisen jal-
keen englannin kielelle ja annetaan Ison-Britannian Coyote Ugly Saloonin tydnteki-
joille.

2.1 Aiheen valinta

Kun aloitin opinnaytetydprosessin, oli perimmaisend vaatimuksenani 16ytaa aihe, joka
olisi riittdvan kiinnostava, mutta myos aihe, joka liittyisi keskeisesti opintoihini. Toi-
voin opinndytetyon kirjoittamisen kulkevan myos kéasi ké&dessé ja tukien tydskente-
lyani nykyisessd toimenkuvassani markkinointitoimiston asiakasvastaavana. Poh-
dimme erilaisia ideoita markkinointitoimiston johtajan kanssa ja han mainitsi kasva-
van tydtaakan asiakkaamme kanssa, joka suunnitteli tuolloin yritystoiminnan laajen-
tamista. Yli vuosi sitten menestyksekkaasti avatun baariravintolan, Ison-Britannian
Coyote Ugly Saloonin toimitusjohtaja kavi neuvotteluja rahoituksesta avata kaksi-
toista uutta sijaintia seuraavan kahden vuoden aikana. Kyseesséa oli intohimoinen pro-
jekti, jonka ajankohta oli tdydellinen brandiohjeistuksen luomiselle. Brandiohjeistuk-
sen luomisesta uusille tyontekijoille muotoutuikin aihe opinndytetydlleni. Yritys tar-
vitsi uusille tyontekijoille annettavan yhtendisen ohjeistuksen, joka perehdyttaisi hei-
dat Coyote Ugly Saloonin bréndista ja imagosta ja antaisi ohjeistuksen siitd millainen
on Coyote Ugly Saloonin ”Kojootti”, joiksi kohdeyrityksen naispuolisia baarityonte-
kijoitad kutsutaan. Brandiohjeistus toimisi laajentuvan liiketoiminnan tukena kertoen
uusille tyéntekijoille brandin imagosta ja siten tukisi yrityksen brandivision toteutusta.
Bréndiohjeistukseen taltioidaan yrityksen Ison-Britannian bréndin konseptin ydinta
koskevat keskeiset elementit, ja opas toimii laajentuvan yrityksen tyontekijoiden tu-
kena. Itse opinnéytetyo siséltadé laajemman kuvauksen yrityksestd, kuten teoriapohjan,

jota ei tulla liittdamaan tyontekijoille annettavaan brandiohjeistukseen.



Kyseisen baarin konsepti perustuu vuonna 2000 valmistuneen Pohjois-Amerikkalai-
sen hittielokuvan "Coyote Ugly" baariin. Konsepti on otettu elokuvasta, mutta toteutus
on kuitenkin erilainen ja vaatii realistista otetta toisin kuin elokuvan konsepti, kertoo
kohdeyrityksen markkinointipdéllikkd Sean McMahon. Liséksi strateginen toteutus on
my0s erilainen eri maissa, esimerkiksi Pohjois-Amerikka verrattuna Isoon-Britanni-
aan. (McMahon henkilékohtainen tiedonanto 12.02.2018)

2.2 Opinndytetyon viitekehys

Opinnaytetyosté pyritadn luomaan mahdollisimman selked ja helposti ymmarrettava.
Ymmarryttdvyyden maksimoimiseksi on luotu viitekehys ja kuvio, joka selkeyttad,
mité aiheita k&sitellddn ja miten opinnédytety6 etenee. Alapuolella olevasta kuviosta

nahdaan, kuinka késiteltavat aiheet liittyvét toisiinsa ja miké opinnéytetyon lopputulos

tulee olemaan.

eCoyote Ugly Saloonin synty ja tarina

KOHDEYRITYS eKohdeyritys Coyote Ugly Saloon UK
eToimeksiantajayritys Degu Media

*Teoreettinen
viitekehys
TEORIAOSUUS [ D S 1t

avaus

| > TAUSTATUTKIMUS [
Y0 kerdaminen ja

analysointi

HAASTATTELU
TULOKSET

BRANDIOHJEISTUS

Kuvio 1. Viitekehys opinnaytetyon kulusta
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Opinnaytetyossa késitellddn johdannon ja tutkimusmenetelmien esittelyn jalkeen en-
simmaiseksi kohdeyritystd. Tutustutaan brandin syntytarinaan, itse kohdeyritykseen ja
sen bréndiin ja lopulta toimeksiantajayritykseen. Seuraavaksi kdydaan lapi opinnayte-
tyon teoreettista osuutta: brandi kasitteend ja misté se koostuu. Tutustutaan kasitteisiin
ja rajataan aihetta. Teoreettisen osuuden avulla saadaan selville kysymykset, joita asi-
antuntijahaastatteluissa tulee esittad, jotta saadaan selville brandin ytimen siséltdmat
elementit. Teoriaosuuden kasittelyn jalkeen siirrytdan tarkastelemaan itse taustatutki-
mustyotd. Avataan analysointimenetelmid ja k&ydaan lapi haastattelukysymykset.
Seuraavassa 0siossa padstaan itse haastattelutuloksiin ja avataan yrityksen bréndin si-
séltoa ja kirjataan asiantuntijahaastatteluiden tulokset. Itse brandiohjeistus, joka sisal-
taa asiantuntijahaastatteluiden tulokset selkedné helppolukuisena tekstina liitetaan liit-
teeksi opinndytetyon loppuun. Opinndytetydn viimeisessd osuudessa tuodaan esille
haastatteluista poimitut faktat Coyote Ugly Saloonista ja sen bréndistd. Opinndytetyon
viimeisessa osuudessa tehdddn yhteenveto koko tyostéd ja pohditaan taustatutkimus-

tyon tuloksia.

Taman opinnédytetyon tarkoituksena on tutustua kohdeyritykseen ja luoda ohjeistus
siitd, millainen Coyote Ugly Saloonin bréandin imago on ja kuinka siité pidetaan kiinni.
Lopullinen brandiohjeistus luodaan kuitenkin siind ymmarryksessa, etta kaikilla Co-
yote Ugly Salooneilla on oma identiteettinsg, jonka luonnolliseen muodostumiseen ei
tulisi puuttua. Siksi tdmé opinndytety6 perehtyykin luomaan geneerisen ohjeistuksen
siitd, mika on yrityksen visio Ison-Britannian konseptista. Brandiohjeistus, joka sisal-
t&4 tulokset asiantuntijahaastatteluista ja tiedot yrityksen brandielementeista ja visiosta

on siis lopputulos, johon opinnédytetydssa pyritaan.

2.3 Tietopohja ja tutkimusmenetelmé&

Bréndin rakentamisesta ja sen siséllosta 10ytyy runsaasti eri kirjallisuuden lahteitd ja
nettisivuja. Koska tdméan opinnéytetydn teoreettinen viitekehys on kooste brandin ra-
kentamiseen liittyvista kasitteistd, on viitekehyksen luomisessa kaytetty runsaasti luo-
tettavia kirja- ja Internetl@hteitd. Teoriaosuuteen keréttiin kasitteet, joiden pohjalta luo-

tiin asiantuntijahaastatteluiden kysymykset, joten teoriaosiossa tarkasteltiin vain
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tiettyja opinnéytetyolle tarpeellisia kasitteitd, kuten brandivisiota. Teoriaosuus Kirjoi-
tettiin kohdeyrityksen ndkdkulmasta, jolla on jo olemassa oleva toimiva bréndi. Kes-
Kityttiin siihen, kuinka vahvistaa jo olemassa olevaa bréndié ja kuinka koko yritysor-
ganisaatio voi vaikuttaa brandiin tunnettavuuteen ja brandivision vahvuuteen. Suurin
osa tiedoista kerattiin netin valityksell& ja erinaisista kirjaldhteist4 ja suullisista tiedon-

annoista.

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena ja tutkimusmenetelmind kaytettiin laadul-
lista tutkimusta, omaa tietopohjaa ja asiantuntijahaastatteluita. Asiantuntijahaastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina ja strukturoimattomina henkilohaastatteluina. Haastat-
teluissa oli pohjana tietyt teemat, mutta haastateltavia oli vaikea saada pysymaéan tee-

maan liittyvissa aihepiireissa.

Asiantuntijahaastatteluiden kohteeksi valikoitui neljd kohdeyrityksen johtoportaan
tyontekijaa. Kolmella haastateltavista oli vuosien kokemus kohdeyrityksesta ja neljas
toi tuoreemman nakdkulman tydskenneltyaan yrityksessa vasta noin kuuden kuukau-
den ajan. Kolme ensimmadistd haastattelua toteutettiin kasvotusten ja neljas puheli-
mitse. Kasvotusten toteutetut haastattelut lisdksi nauhoitettiin, jotta vastauksia voisi
kuunnella uudelleen. Valitsin namé haastattelumetodit, jotta vastaukset saataisiin no-

peasti, silla kaikki haastateltavat ovat erittdin Kiireisia ihmisia.

Omakohtaisia kokemuksia kohdeyrityksesta itsellani on viimeisen kymmenen kuukau-
den ajalta. Markkinointitoimisto jossa tydskentelen, hoitaa kohdeyrityksen markki-
noinnin ja minulle on kertynyt viimeisten kymmenen kuukauden aikana hyvé kasitys
kohdeyrityksesta ja sen toiminnasta. Omakohtaiset kokemukset myods auttoivat luo-
maan ajankohtaisia kysymyksid, joita kdytettiin asiantuntijahaastatteluissa. Oman yh-
teyteni kohdeyrityksen kanssa osaltaan my0s vaikeutti haastatteluiden toteuttamista.
Haastateltavien oli vaikea pysytella aiheessa ja haastattelut jouduttiin toteuttamaan
muutamassa eri 0siossa, silla haastattelua saatettiin siirtdd ilman varoitusta, koska

kaikki osapuolet tunsivat toisensa ja tietynlainen ammattimaisuus jai puuttumaan.
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2.4 Laadullinen ja méérallinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jota tassékin opinndytetytssd on kaytetty,
pyrkii ymmartamaén tutkittua ilmiota. Tutkija ei ennalta tunne aihetta tai siihen vai-
kuttavia tekijoitad. Koska aihe on tuntematon, ei tutkija tiedd mika tutkimuksen loppu-
tulos on tai edes tarkasti sitd, mitd han tutkimuksella pyrkii 16ytaméén. Aineistoa tu-
leekin laadullisessa tutkimusmenetelmassa keraté niin kauan kunnes tutkimusongelma
tulee selkedksi. Tiedonkeruumenetelminad kéytetadn usein haastatteluita. (Kananen
2015, 128)

Maaréllinen tutkimus, jota tassd opinnayte tyossa ei ole kaytetty, on teoreettisempi ja
tutkimuksessa kaytetadn hyvin paljon tilastollisia keruumenetelmia ja tulokset perus-
tuvat numeerisiin tuloksiin. Maaréllisessé eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuleekin
tuntea aiheen teoria jo ennakkoon ja ymmartaa mita ollaan tutkimassa. Téllaisen tut-
kimuksen yleisin aineiston keruu tapa onkin tutkimuslomake, joka koostuu tarkoista
tutkimuskysymyksista. Koska aihe tunnetaan jo ennalta, on helppo mééritella tarkasti,

mité halutaan kysya. (Kananen 2015, 197)

Opinndytetyossani kéytin kvalitatiivista tutkimusmenetelmad, silla vaikka Coyote
Ugly Saloon itsesséan oli minulle jo ennestdan tuttu, en aikaisemmin ole tehnyt vas-
taavaa brandiohjeistusta. Laadullisen tutkimuksen maaritelmien mukaisesti toteutin
tutkimusosuuden haastatteluiden avulla. Haastattelut olivat puolistrukturoituja, mutta
ajautuivat nopeasti strukturoimattomiksi eli avoimiksi haastatteluiksi, koska haastat-

telun osapuolet olivat ennestdén tuttuja toisilleen.

Kirjallisuuslahteind kéytetadn bréndin rakentamiseen liittyvaa kirjallisuutta, kuten
Nando Malmelinin ja Jukka Hakalan teosta "Radikaali Brandi". Liséksi aineistona on
kaytetty englanninkielisia lahdemateriaaleja ja kohdeyritykseen liittyvié lehtiartikke-
leita. Tyon Kirjoittamisen tukena on kaytetty myos toiminnallisen opinndytetyon oh-
jeistamiseen tarkoitettua Hanna Vilkan teosta "Toiminnallinen opinnéytety6™. Teos tu-
kee kirjoitusprosessia selkeyttden mit4 toiminnallisen opinnédytetyon kirjoittaminen
vaatii ja helpottaen Kirjoituksen prosessia. Toiminnallisen opinnaytetyon lopullisena
tuotoksena tulee aina olla jokin konkreettinen tuotos, joka tdssé opinndytetydssa on
brandiohjeistus. (Vilkka & Airaksinen, 2003, 51)
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Haastatteluiden ja kirjalahteiden lisdksi opinndytetydssa kaytettiin apuna internetista
haettua tietoa ajankohtaisilta sivustoilta, kuten sivustoilta jotka ovat julkaisseet artik-
keleita ensimmaéisen Coyote Ugly Saloonin avautuessa ja ulkomaalaisilta sivustoilta,
joista on etsitty tietoa brandin méarittelysté ja haettu lisémateriaalia tukemaan teoreet-
tisen viitekehyksen muodostamista. Néiden tietol&hteiden avulla on luotu bréandioh-
jeistus, joka maéarittelee muun muassa sen, mika on Kojoottien pukeutumiskoodi ja

Ison-Britannian brandin identiteetti.

Ennen opinndytetyon aloitusta minulla oli jo opintojeni kautta ennakkokasitys brandin
rakentamisesta ja merkityksestd, mutta luodakseni kokonaisvaltaisen lopputuloksen
tarvitsin liséksi yksityiskohtaisia tietoja, kuinka bréndi koostuu ja mitka asiat vaikut-
tavat brandin rakentamisessa. L&hdekirjallisuus valikoitui internethakujen kautta ja et-
siméll& teoksia teemoilla brandin rakentaminen, brandi-identiteetti ja brandi yrityksen

laajentumisen tukena.

3 ASIAKKAAN JA TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN ESITTELY

3.1 Alkuperéisen Coyote Ugly Saloonin synty

Coyote Ugly sai alkunsa vuonna 1993 kun Liliana Lovell, konseptin perustaja, kyllas-
tyi tienaamaan arvopaperinvélittdjan harjoittelijana viikossa Wall Streetillda saman ver-
ran kuin mita han tienasi yhdessé illassa ollessaan baarissa tdissa. Liliana péatti lopet-
taa tyonsad Wall Streetilld ja tydskennelld tayspéivaisesti baarimikkona. Han kehitti
menestysreseptin, joka tuplasi myyntitulot ja idea ensimmaisestd Coyote Ugly Saloo-
nista alkoi kehittyd. Tuomalla alkoholia tarjoilevat kauniit tanssivat ja laulavat naiset
baaritiskille, oli myyntitulot taattu. Liliana itse aloitti alun perin esiintymisen baaritis-
kill& ja huomasi, kuinka se toimi ja toi asiakkaita ovista sisdén ja talla tavoin hén 16ysi
menestyksekk&éan konseptinsa.

Pian Lilianille tarjoutui tilaisuus avata oma baarinsa tuttavansa rahoituksella, joka mie-

lell&&n toteutti ja rahoitti hankkeen, mutta ei itse halunnut tydskennelld baaritiskin
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takana. Né&in Liliana sai vapaat kadet baarin johtamisen suhteen ja loi baarista ensim-
maisen Coyote Ugly Saloonin ja opetti henkilokohtaisesti baarimikkojaan tanssimaan
jalaulamaan baaritiskilla. Baarissa tydskentelevié tanssivia ja laulavia tarjoilijoita kut-

suttiin "’Kojooteiksi’ yrityksen nimen mukaisesti.

Baari vahvisti nopeasti asemansa ja maineensa New Yorkin East Villagessa. Vuonna
1997 baarin entinen tyontekija Elizabeth Gilbert myi Lilianin baariin perustuvan tari-
nansa “The Muse of The Coyote Ugly Saloon” GQ-lehdelle. Pian tdmén jalkeen Hol-
Ilywood tuottaja Jerry Bruckheimerin yritys osti oikeudet tarinaan ja huhtikuussa
vuonna 2000 elokuva ”Coyote Ugly” sai ensi-iltansa ja myi nopeasti yli satamiljoonaa

dollaria.

Tand péivana baareja on avattu ympéri maailmaa, muun muassa Vengjalle, Japaniin,
Saksaan, Ukrainaan ja tietysti Isoon-Britanniaan. Jokaisella baarilla on kuitenkin oma
erilainen imagonsa. Esimerkiksi Pohjois-Amerikan sijainnit ovat hyvin kantrihenkisia
ja Japanissa baarilla taas on aasialaiseen tyyliin ”s6pompi” imago. Ensimmadinen Ison-
Britannian Coyote Ugly Saloon avautui Walesin Cardiffiin joulukuussa 2016. Isossa-
Britanniassa on pyritty menemaan eteenpéin rockhenkisilla tanssiesityksilla ja taita-
villa laulajilla, silla konseptia ei ole haluttu tuoda Isoon-Britanniaan liian radikaalina.
(Lovell 2017.)
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Kuva 1. Toimistusjohtaja Liliana Lovell (Degu Media 2018)
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Kuva 2. Coyote Ugly elokuva (Coyote Ugly Saloon UK:n Facebook-sivut 2018)

3.2 Kohdeyritys Coyote Ugly Saloon UK

Opinndytetyoni toimeksiantaja oli markkinointitoimisto Degu Media ja yrityksen
markkinointipdéllikkd Sean McMahon. Tydskentelen itse yrityksessa, ensin suoritet-
tuani ammattikorkeakoulutukseen kuuluvan harjoittelun yritykselle. Markkinointi-
paallikkd Sean McMahon antoi minulle aiheen bréndiohjeistuksesta kysyttyani ha-
neltd, onko kell&dan asiakkaistamme tutkimustyon tarvetta. Tyon kohteeksi valikoitui
asiakkaamme Coyote Ugly Saloon UK, joka laajensi parasta aikaa noin kymmeneen

uuteen sijaintiin, kahden olemassa olevan sijainnin liséksi.

Paatutkimuskohteeksi valikoitui ensimméinen vuonna 2016 avattu Cardiffin baarira-
vintola. Syyna télle on se, ettd kyseinen sijainti on konseptin paékonttori ja siella tyos-
kentelevét yrityksen toimitusjohtaja ja ylemmilla toimihenkilGilla on eniten koke-
musta verrattuna uudempaan Liverpoolin sijaintiin. Asun itse myods Cardiffissa, joten

valinta oli luonnollinen.

Uudet Coyote Ugly Saloonit, joiden olisi tarkoitus avautua seuraavien parin vuoden
aikana, tulevat levittdytymaan ympaéri Isoa-Britanniaa. Uusi kohdekaupunkeja tulevat
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olevaan muun muassa Swansea, Glasgow, Newcastle, Birmingham, Lontoo, Bristol ja
Edinburgh. (McMahon henkilékohtainen tiedonanto 2.11.2017)

Yritys tyollistaa talla hetkell& Cardiffissa viisi keittiohenkilokuntaan kuuluvaa tydnte-
kijad, kolme ylempaé toimihenkild toimistotoissé, vaihtuva maaré baariapulaisia ja
ovimiehié ja noin 20 Kojoottia, eli baarissa tydskentelevéa tanssivaa ja laulavaa naista.
Luku on arvioitu miéritelmalld *noin’, silld kojoottien maara vaihtuu viikoittain, kun

vanhoja tyontekijoita lopettaa ja uusia tyontekijoité aloittaa tydskentelyn.

Ison-Britannian baariravintoloiden konsepti perustuu vuoden 2000 hittielokuvaan Co-
yote Ugly, joka perustuu New Yorkissa sijaitsevaan baariin. Yleisestd harhaluulosta
huolimatta Coyote Ugly Saloon oli ensin baari New Yorkissa, johon hittielokuva pe-
rustuu, mutta elokuvan jalkeen avautuneet baarit perustuvat kyseiseen elokuvaan, sill&
osan Coyote Ugly -nimesté ja brandistd omistaa nykyaan Walt Disney Pictures.
(McMahon henkilékohtainen tiedonanto 2.11.2017)

Konseptin perusajatus on joukko kauniita naisia tanssimassa ja laulamassa baaritis-
killa. He viihdyttavéat yleisoa, tarjoilevat mutkattomia alkoholijuomia, kuten olutta ja
vakevié shotteja, ei hienostelevia cocktaileja, ja rohkaisevat naispuolisia asiakkaita

nousemaan baaritiskille tanssimaan heidan kanssaan. Miehié ei baaritiskille sallita.

Coyote Ugly Saloon UK:n toimitusjohtaja Steve Lewis omistaa samantyylisen ja sa-
maan konseptiin perustuvan baarin kotikaupungissaan Swanseassa, joka on perustettu
Jo vuosia ennen Ison-Britannian ensimmaistd Coyote Ugly Saloonia. Steve Lewis ha-
lusi luoda konseptin, jonka voisi helposti monistaa ja avata useamman toimipisteen
ympéri Isoa-Britanniaa. N&in syntyi ajatus Coyote Ugly Saloonista. Baariin oli mah-
dollista ostaa franchising-oikeudet, ja koska konseptilla oli jo valmis brandi ja Lewi-
silla aikaisempaa kokemusta samankaltaisen baarin avaamisesta ja toiminnasta, oli
Coyote Uglyn Saloonin avaaminen jarkeenkayva ratkaisu. (McMahon henkilokohtai-
nen tiedonanto 2.11.2017)

Taméan opinnaytetyon tarkoitus onkin helpottaa uusien sijaintien avaamista uusien
tyontekijoiden perehdyttdmisen osalta. Lisaksi jo olemassa olevien baariravintoloiden

tyontekijoiden vaihtuvuus on erittdin korkea, joten jatkuvan kouluttamisen ja siihen
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kuluvien resurssien sijaan uusille tyontekijoille voi ojentaa tastd opinndytetyosté syn-
tyvén brandiohjeistuksen, joka antaa tyontekijoille vastaukset moniin bréndiin liitty-
viin kysymyksiin. Koska Coyote Ugly Saloonin Kojootit ovat olennainen osa brandia

ja sen imagoa, tuottaa brandiohjeistus merkittavaa lisdarvoa kohdeyritykselle.

Markkinoinnin puolesta brandistd huomionarvoista on mainita ohje tydntekijoiden
kaytosta markkinoinnissa kaytettavista julisteista ja lehtisistd. Markkinointitoimisto
Degu Median tyontekijat kayvét aktiivisesti kuvaamassa tapahtumia ja esiintyvia Ko-
jootteja Coyote Ugly Saloonissa, mutta tyontekijéiden tihedn vaihtuvuuden vuoksi ei
heidan kuviaan kéytetd end& markkinoinnissa tai printtijulkaisuissa. Aiemmin julkai-
suissa kaytettiin aina paikallisen baarin tyontekijoitd, mutta usein siihen mennessa,
kun isot julisteet ja lehtiset saatiin printtitaloista, ei kuvassa oleva tyontekijé ollut en&a
tOissé kyseisessa baariravintolassa ja kuvaa ei voitu kayttdd. Asiakkaille ei haluttu
nayttaé kuvaa tietystd Kojootista, joka ei sitten ollutkaan en&é t0issé kyseisessé yrityk-
sessd. Ndiden tapahtumien seurauksena markkinoinnissa kaytetaan tdna paivana kuvia
vain amerikkalaisista tytdist4, ja kuvat ovat niin kKutsuttuja ”Coyote Ugly stock ima-
ges”. Vaikka markkinoinnin kannalta paikalliset tytot olisivat parempia ja valokuvauk-
set sekd mahdollisuus brandin mallina toimimisesta toimisivat erinomaisesti tyonteki-
joiden sitouttamisena tyontekijan nahdessa oman kuvansa mainoslehtisessa, on tultu
siihen tulokseen, ettd kaikessa muussa markkinoinnissa paitsi sosiaalisen media mark-
kinoinnissa, tullaan tulevaisuudessa kiyttiméén vain kuvia amerikkalaisista ”ammatti-

Kojooteista”. (McMahon henkildkohtainen tiedonanto 5.9.2017)
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Kuva 3 ja 4. Coyote Ugly Saloon Cardiff sisalté ja ulkoa kuvattuna (Degu Media 2017)
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Kuva 5 ja 6. Coyote Ugly Saloon Cardiff, Kojootteja esiintyméssa (Degu Media 2017)

3.3 Toimeksiantajayritys Degu Media

Degu Media on Walesin padkaupungissa Cardiffissa toimiva PR- ja markkinointitoi-
misto. Yritys tyoskentelee padasiassa palvelualan yritysten parissa, kuten ravintoloi-
den, baarien ja erilaisten alkoholi- ja elintarvikebrandien kanssa. Yrityksen asiakkaita
Coyote Ugly Saloon UK:n lisaksi on lukuisa méara paikallisia ravintoloita ja alkoho-
lifestivaaleja, kuten UK Rum Festival. Yrityksen paéasiallisia markkinointitoimia on
esimerkiksi tuottaa siséltod asiakkaidensa sosiaalisiin medioihin, tuottaa video- ja va-
lokuvasisaltod ja jarjestaa julkaisutilaisuuksia uusille tuotteille ja ravintoloille. Liséksi
yritys suunnittelee ja toteuttaa verkkosivuja ja erilaisia julisteita ja lehtisié asiakkail-
leen. Coyote Ugly Saloon UK on ollut Degu Median asiakkaana vuodesta 2016 l&h-
tien. Kohdeyrityksen markkinointi perustuu péaasiallisesti inbound-markkinoinnille

eli niin kutsutulle ilmaiselle markkinoinnille. (Degu Median www-sivut 2018)

4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys on keino muodostaa teoriatausta tutkitulle aiheelle. Teoreetti-
sessa viitekehyksessa nostetaan esiin tutkimuksen tarkeat aihepiirit ja rajataan tutkittu
aihe tiettyihin tutkimusaiheisiin. Tutkimuksen aiheita kasitell&&n teoreettisessa viite-
kehyksessa vain niilt4 osin kuin se on oleellista tutkimuksen kannalta. T&man opin-
naytetyon tutkittavaa ilmiota tutkitaan siis alla olevan viitekehyksen puitteissa. (Ka-

jaanin ammattikorkeakoulu 2018)
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4.1 Bréndin merkitys yritykselle

Brandi késitteend on laaja ja jatkuvasti muuttuva. Aiheesta l10ytyy lukuisia kirjallisuu-
den teoksia ja tietoa, kuinka bréndi tulisi késitteend maéritella. Tapoja I0ytyy lukuisia.
Bréndi termind on ollut muotisana jo jonkin aikaa ja taten myos yleistynyt pysyvéksi
osaksi liiketoiminnan ja markkinoinnin sanastoa. Kasite on myds yleistynyt arkikie-
lessd ja on laajentunut pelkastdan tavaroiden ja palveluiden brandayksesta yksiloiden
brandéaykseen ja yksilon oman brandin luomiseen. Brandin merkitys onkin taten muut-
tunut ja se jatkaa kehitystéan jatkuvasti. (Uusitalo 2014, 28) Useimmat yritykset tun-
nistavat brandayksen edut, mutta eivét tiedd miten eri tavoin vahvaa brandikuvaa voi
hyodyntédd voimavarana. Yrityksen epdonnistuvat ndkemasta todellista merkitysta
brandien takana ja sitd, kuinka voimakas brandikuva vaikuttaa ostokayttaytymiseen.
Nykyaén kuluttajat ostavat tunneperéisten syiden perusteella ennemminkin kuin jarki-

perdisten syiden perusteella. Tunne ostaa, mutta jarki perustelee. (Uusitalo 2014, 45)

Yksi tarkeimmisté tehtdvista brandilla yrityksen toiminnan tukena on auttaa yritysta
luomaan merkkinsa maailmassa. Kun yritys on tunnettu ja trendikés oikeanlaisen bran-
dayksen seurauksena, on yrityksen télldin mahdollista myydéa tuotteitaan korkeam-
milla hinnoilla, mahdollistaa parhaimpien asiantuntijoiden palkkaus ja suojata ase-
mansa markkinoilla. Hyvin brandatty yritys kriiseja kohdatessaan ei ota yhté isoa osu-
maa kuin huonosti brandatty, silla kyseisessa yrityksessa on yleensa jo vahva seuraaja-

kanta, joka ostaa yrityksen tuotteita joka tapauksessa. (Malmelin & Hakala 2011, 27)

Asiakkaat ovat liséksi valmiita maksamaan hyvin brandatyn yrityksen tuotteista enem-
méan kuin vastaavista tuntemattomien yritysten tuotteista, sill4 asiakkaat kokevat, etté
kyseinen tuote tai palvelu tuo heille korkeamman hyddyn ja arvon. (Malmelin & Ha-
kala 2011, 27) Ihmiset ovat alati brandien vaikutuksen alla. Ne arvot ja tunteet, joita
brandit herattdvat, seka laadukkaan brandin lupaus on erittdin arvokas asia nykymark-
kinoilla. Brandin hallinta ei siten tulisikaan olla vain markkinointihenkildiden kasissa,
vaan koko yrityksen henkilokunnan tulisi omaksua yrityksen bréndin ydinajatus.
(Lindberg-Repo 2005, 152-153)
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4.2 Brandi kéasitteena

Bréndi sanana tulee englanninkielisesta sanasta brand. Monilla lahteilld on oma ku-
vauksensa sanasta brandi, mutta amerikkalaisen markkinointiliiton (AMA) mukaan
brandi on nimi, symboli, design tai yhdistelma, jonka tarkoitus on tehda tuotteet ja
palvelut helposti liitettavaksi tietyn yrityksen tuotteeksi ja eritelld muiden tuottajien
tuotteista. Tatd méaaritelméa on kaytetty vuosikymmenet, mutta nykyaikana méaari-
telmé& vaatii uudelleen sadtamistd vastaamaan moderneja standardeja ja maaritelmia.

(American marketing assosiation www-sivut 2018)

Bréndin uudelleen madrittelya kasitteend on lahestytty kirjassa "Radikaali Brandi",
jonka ovat kirjoittaneet Nando Malmelin ja Jukka Hakala. He kirjoittavat, etta bréndi
ei muodostu endd vain ndista kasitteista, joilla amerikkalainen markkinointiliitto on
aikoinaan sanan méaaritellyt. Heiddn mukaansa brandi ei kuvaa vain tuotetta, palvelua
tai yritystd, vaan pitdd nykyaan sisélladn monia eri késitteitd, joita on paljon vaikeampi
maadritell& ja mitata. Tdman uuden ndkékannan mukaan brandi ei olekaan en&d mark-
kinoinnin ja mainonnan kayttamia kasitteitd, vaan paljon kokonaisvaltaisempi kon-
septi, joka ottaa huomioon kaiken mita yritys tekee. Brandiin kasitteend on monia eri
l&hestymistapoja, mutta nykymaééritteeseen kuuluu myoés sanan alati muuttuva merki-
tys. Brandi ei ole en&a vain tuote, nimi tai logo. Se on konsepti, joka vie koko organi-
saatiota ja ajatusmaailmaa eteenpdin yrityksen ymparilla, yhdistden kommunikoinnin
ja kaytannon teot. (Malmelin & Hakala 2011, 17)

Malmelinin ja Hakalan mukaan bréndi on yhdistelmé yrityksen kayttaytymasta ja ar-
Voja, teknisid toimia, tuotteiden laatua ja sita lupausta ja tarinaa, minka yritys tuo ilmi
tuotteissaan ja tuotteillaan kuluttajille. Se pyrkii luomaan positiivisen yhteyden asiak-
kaan kanssa, jotta tdma tulevaisuudessakin ostaisi ja kuluttaisi kyseisen yrityksen tuot-
teita. Tehokas brandays on kommunikoinnin véline yrityksen ja sen ympériston valilla.
Hyvin bréndatty yritys vetaa puoleensa sijoittajia, jotka pyrkivat hyotymaan yrityksen
hyvastd maineesta ja positiivisista tulevaisuuden nédkymista. Onnistunut brandays on
siis kaikin puolin hyddyllinen yritykselle, kuluttajien ostaessa tuotteita ja sijoittajien
sijoittaessa rahaa. (Malmelin & Hakala 2011, 126-127)
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4.3 Brandi-identiteetti

Bréandi-identiteetti on yksi yrityksen keskeisimmista kasitteistd. llman selkeaa bréandi-
identiteettida brandin luominen ei onnistu ja toimivaa konseptia ei pystyta toteuttamaan.
Bréandi-identiteetti tarkoittaa yrityksen perimmaisid arvoja, jotka tekevét kyseisesta
yrityksestd uniikin ja kuvastaa niita keskeisié arvoja, joita yritys tahtoo markkinoin-

nillaan viestid ja tuoda brandins& avulla esiin. (Lindberg-Repo 2005, 67)

Brandin keskeisen sisallén méaarittely on tarkeda ja se on myos oltava selkea kaikille
yrityksessa tyoskenteleville toimihenkil@ille, jotta yrityksen toiminta ja kehittdminen
olisi johdonmukaista. Se antaa yrityksen johtamiselle ja eteenpéinviemiselle selkeén

johdonmukaisen suunnan. (Lindroos 2005, 34-35)

Bréandi-identiteetin tehtdvana on saada kuluttajat erottamaan yritys kaikista muista sa-
mankaltaisista yrityksista. Sen tehtdvana on méaritella, milla tavoin kyseinen yritys on
erilainen ja saada kuluttaja valitsemaan juuri kyseisen yrityksen tarjoama palvelu.
Bréandikasitys ja brandays on usein virheellisesti luultu kuvaavan pelkastaan yrityksen
ulkoista imagoa. Kyseessa ei kuitenkaan missaan tapauksessa ole vain yrityksen ulko-
asun brandays. Kaikissa yritykseen liittyvissa toimissa tulee pitdd mielessa bréandi-
identiteetti ja se, miten yritysté tulee edustaa. Kyseessa on kokonaisuus, joka muodos-
tuu seka sisdisista ettd ulkoisista toimista. Taman ymmarrys onkin jo hyvé alku bréandi-
identiteetin kehittamiselle. Kun otetaan huomioon seké sisdiset ettd ulkoiset toimet,
saadaan hyvéa pohja onnistuneelle brandin luomiselle ja kehittdmiselle. Brandin ulkoi-
sia elementteja ovat esimerkiksi logot, ulkoasut ja muut visuaaliset elementit ja sisdisia
elementtej& ovat yhtendinen ohjeistus ja tyontekijoiden selked kasitys yrityksen iden-
titeetistd. (Malmelin & Hakala 2011, 79-80)

4.3.1 Brandivisio

Bréandivisio on tiukasti sidoksissa brandi-identiteetin kanssa. Siind missa bréndi-iden-
titeetti tarkoittaa yrityksen syvintd olemusta ja perustaa, on bréndivisio se ajatus ja
unelma, jolle bréndi-identiteetti on haluttu perustaa. (Von Hertzen 2006, 97) Kun visio

ja identiteetti kohtaavat on yritys olettavasti saavuttanut sen pisteen, johon se on
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pyrkinyt perustamisestaan asti. Brandivisio on kuitenkin, ja sen tuleekin olla, muuttuva
konsepti tai muuten yrityksen kehitys pyséhtyy. Uskon ettd jatkuvasti kehittyva, mutta

realistinen visio on hyddyllinen tyokalu jokaiselle yritykselle.

Bréandivisiolla pyritd&dn luomaan yrityksen toimihenkil6ille ja tyontekijoille mielikuva
yrityksesta ja sen tulevaisuudesta. Visio on haave ja realistinen tavoite, jota kohti yri-
tys pyrkii kehittymaan, ja jonka saavuttaakseen yritys tyoskentelee paivittdin. Vision
tulee olla voimakas ja vaikuttaa ihmisten tunteisiin, jotta he olisivat intohimoisesti mu-

kana toteuttamassa visiota. (Malmelin & Hakala, 2011, 136)

Bréandivisio on tarkeé osa yrityksen strategiaa ja tyontekijoiden tyoskentelyyn innos-
tamista. Motivoitunut ja intohimoinen tydntekija on aina parempi tydssaén ja pyrkii
kehittymaan. Innostusta pystytdan nostattamaan esimerkiksi intohimoisella mutta saa-
vutettavalla visiolla. Tarina joka vie kuulijansa mukanaan, auttaa hahmottamaan yri-
tyksen tavoitteita ja antaa tyoskentelylle suunnan. Brandivisiota tulisikin kehittaa yh-
dessa koko yrityksen voimin, jotta jokainen tyontekija siséistéisi yhteiset tavoitteet ja
konkreettisesti paasisi mukaan ajatusprosessiin. Tdmé toimii samaan aikaan motivaat-
torina tyontekijélle ja selkeyttad jokaiselle heidédn omia tavoitteitaan. (Malmelin & Ha-
kala, 2011, 67)

Olen ollut tallaisessa brandivisioseminaarissa, johon osallistuivat kaikki kyseisen
myyntisektorin tyontekijat. Meille kerrottiin tarina brandin takana, mihin se pyrkii,
millaiset olivat edellisvuoden myyntitulokset ja millaisiin tuloksiin kaikkien tulisi pyr-
ki& tulevana vuotena. Seminaarin jalkeen l&hdin erittdin motivoituneena, innostuneena
ja valmiina tyoskentelemaan kohti minulle annettuja tavoitteita. Olin niin kutsutussa
“brandihurmoksessa”, joka saatiin nostatettua seminaarissa kannustavalla ilmapiirilla
ja visiolla yrityksestd, joka tuo tavallisen ihmisen elamaan hieman luksusta ja jonka

brandilahettiladnd minulla oli etuoikeus toimia.

Tallainen motivoiva tyontekijan sitouttaminen teki meista kyseisen yrityksen tyonte-
kijoista ylpeita ja intohimoisia edustajia kyseiselle bréndille, joka siten tarttui meista
eteenpéin asiakkaille, jotka ostaessaan kyseisen yrityksen tuotteita jatkoivat huumaan

“tartuttamista” eteenpdin.
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4.3.2 Brandielementit

Brandin tunnetuimpia ja ndkyvimpia elementtejé ovat yrityksen nimi, logo ja muu vi-
suaalinen ilme, kuten varitys. Brandin merkityssisaltd kuitenkin koostuu myos aineet-
tomista elementeistd, kuten yrityksen arvoista ja visioista. Liiketoiminnan alussa yritys
keskittyy nakyvien elementteihin, kuten logon ja nimen keksimiseen, mutta visuaalis-
ten elementtien tulisi aina pohjata yritysten nakymattomiin elementteihin. (Van Haaf-
ten 2017.) Perinteisen rock-musiikkia soittavan ydkerhon tulisi olla nimeltéén ja lo-
goltaan sellainen, ettd asiakas pystyy jo logon ja sen varityksen perusteella pééattele-
maan yrityksen arvot ja vision. Logo voisi esimerkiksi variltdéan olla tummanpuhuva
ja sisaltaa joitain rockmusiikkiin miellettavia elementtejad. Kohdeyritys Coyote Ugly
Saloon UK:n logo on aina musta tai punainen ja kuvastaa ndin brindin rock ’n’ roll

imagoa.

Kuva 7 ja 8. Kohdeyritys Coyote Ugly Saloon UK:n logo mustana ja punaisena (Degu
Media 2017)

4.3.3 Yrityksen arvot

Yrityksen arvot ovat ohjenuora, joka ohjaa yrityksen toimintaa ja antaa pohjan toimin-
nalle ja tavoitteille. Yrityksen visio kasvaa arvojen pohjalta ja siksi onkin erityisen
tarkedd, ettd yrityksen kaikilla toimihenkil6illa on ymmarrys yrityksen arvoista ja

mahdollisesti myds samat arvot. Arvoja voivat olla vaikka luonnonsuojelu tai
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vegaanisuus. Yritys joka myy vain vegaanisia tuotteita on selkeésti arvopohjaltaan
vastaan eldinperdisten tuotteiden kayttod. Taten olisi mielekastd, jos yrityksen tyonte-
kijoilla olisi samat arvot kuin yritykselld, mutta ei kuitenkaan voida olettaa, etta kaikKki
yrityksessa tydskentelevét henkil6t olisivat vegaaneja. Kuitenkin jotta yrityksen arvot
tulisivat selkeésti esille asiakkaalle, on luonnollista pyrkia palkkaamaan tyontekijgita,
joiden arvot vastaavat yrityksen arvoja, tai tyontekijoitd, jotka ovat avoimia kyseiselle
arvomaailmalle ja valmiita oppimaan kyseisié arvoja ja kertomaan niista eteenpéin asi-
akkaille. Tyontekijoiden merkitys onnistuneessa brandin toiminnassa onkin téten erit-
tain arvokas voimavara yritykselle, silld motivoituneet tyontekijat toimivat helposti
jopa vapaa-ajallaan brandilahettilaing yritykselle. (Lindberg-Repo 2005, 63)

Uskon etta yrityksen arvot usein astuvat kuvaan myynnissa, jos kuluttajan tulee valita
kahdesta yrityksesta jotka myyvat samaa palvelua tai tuotetta. Jos toisen yrityksen ar-
vomaailma kohtaa asiakkaan arvomaailman kanssa tai se on tuotu selkedmmin esiin
kuin toisen yrityksen, on todennakdista, ettd asiakas valitsee yrityksen jonka arvomaa-

ilmaa se kunnioittaa.

Arvoja ei kuitenkaan tulisi tai edes voi pakottaa. Arvot kumpuavat ihmisista yrityksen
takana, ei itse yrityksesta, ja yritys, joka vain yrittaa olla tietynlainen bréandi, tietynlai-
sella visiolla, mutta ei itse ela kyseisten arvojen mukaan voi ajautua hankaluuksiin.
(Lindberg-Repo, 2005, 64) Ajatellaan vaikka kosmetiikkayrityksi4, jotka sanovat, etta
heidén arvomaailmansa ovat eldinkokeita vastaan. Kuitenkin tdma yritys myy kosme-
tilkkkaansa Kiinaan, jonka laki vaatii tuotteiden testaamisen eldimilla. Kun kyseinen
yritys, joka on kertonut arvojensa olevan eldinkokeita vastaan, myy tuotteensa Kiinan
markkinoille, jotka luonnollisesti ovat erittdin isot markkinat ja toisivat yritykselle isot
tulot, ovat he laittaneet rahan arvojensa edelle ja t&llin pohja yrityksen arvomaail-
malta putoaa pois. Ja jos kuluttajan tulee valita kahden yrityksen valilta, jotka molem-
mat vannovat olevansa eldinkokeita vastaan, mutta yritys A harjoittaa liiketoimintaa
Kiinan markkinoilla, ja yritys B ei, valitsee kuluttaja yritys B:n, jonka arvot aidosti

vastaavat hdnen omiaan.
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4.4 Bréandi-imago

Bréndi-imago eli yrityksen ulkoinen nakyvyys ja viestintd on tyokalu, jolla tuetaan
brandin identiteettid eli yrityksen siséistd puolta. Ulkoisen viestinnén tulee olla joh-
donmukaista ja kulkea kési kadessa yrityksen identiteetin kanssa, jotta ei synny risti-
riitaa sisdisen ja ulkoisen viestinnan valille. Siind missa sisdista viestintaa eli brandi-
identiteettid rakennettiin alusta asti ja jolle yritys perustuu ja joka séilyy muuttumatto-
mana, on ulkoinen viestinté eli brandi-imago yrityksen kehittyessa mukana kehittyvé
viestintékeino ja tekija, joka saa kuluttajat tunnistamaan juuri kyseisen yrityksen. Ul-
koista imagoa ei tule mielestani missdén nimessé jatkuvasti muuttaa, mutta ajanmu-
kainen kehitys vahvistaa brandié ja pitdé yrityksen imagon nykyaikaisena. Ulkoista
viestintdd ovat muun muassa yrityksen logo ja ulkoasu. (Lindberg-Repo 2005, 67-68)

4.4.1 Tavoitemielikuva

Yrityksen tavoitemielikuva tarkoittaa sitd mielikuvaa, jonka yritys haluaa antaa itses-
taan asiakkailleen. Taman vuoksi yrityksen imagon tulee olla kiinnostava ja konseptin
tai tuotteen uusi ja innovatiivinen. Tavoitemielikuva tuleekin rakentaa niin, etté kaikki
yrityksen pohjimmaiset elementit ovat harmoniassa. Yrityksen strategia, tavoitteet ja
arvot tulee ottaa huomioon ja rakentaa tavoitemielikuvaa niiden pohjalle. (Makinen
2010, 35-36)

Markkinoinnin perimmaéinen ajatus on kehittad kuluttajille uusia tarpeita, markkinoida
tuotteet niin, ettd kuluttaja perustelee itselleen tarvitsevansa kyseisen tuotteen. Tavoi-
temielikuvilla yritys myy seka itse yrityksen bréndid kuluttajille mutta myos tiettyja
tuotteita. Tavoitemielikuvaan néin ollen Kkiteytyy yrityksen aineettomat ja aineelliset
hyodyt, joita se voi asiakkailleen tarjota. (Mékinen 2010, 39-40.) Otetaan esimerkiksi
Coca-Cola. Kun mina ajattelen Coca-Colaa brandina tai yrityksen logoa tulee itselleni
mielleyhtyma Joulupukkiin. Kiitoksena on yrityksen heltymaton joulumarkkinakam-
panjointi. Ensimmaéinen mielikuva joka tulee mieleeni, on Joulupukki ajamassa Coca-
Cola -rekkaa tuoden ilosanomaa lapsille. Kyseinen yritys on onnistunut brantddmaan

tuotteensa juontumaan monesta eri mielleyhtyméstd, mutta he ovat onnistuneet



26

brandddmaan tuotteensa yhtymaan jopa maailman suurimman kulutusjuhlan, joulun

kanssa.

Uskon ettd perinteinen yritys pyrkiikin aina viestimaan positiivisia mielleyhtymia.
Yritykset saattavat ottaa riskeja ja rakentaa kohahduttavia markkinointikampanjoita,
mutta yrityksen perimmaisen mielikuvan asiakkaiden silmiss tulisi silti sailya positii-
visena. Mielikuvilla pyritdédn muodostamaan kuva tuotteesta asiakkaan mielessé ja

nain ohjaamaan ostopaatoksen tekemiseen.

5 TAUSTATUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Aineiston kerddminen ja analysointi

5.2 Haastattelut

Haastatteluiden kayttaminen tiedonkeruumenetelména on erittdin yleistd, varsinkin
tutkimuksissa, joissa pyritddn ymmartdmaan aihetta kokonaisvaltaisemmin ja syvem-
min. Tama tutkimusmenetelma tayttaa laadullisen tutkimuksen méaaritelmat. Haastat-
teluilla pyritdan padsemaan tiettyyn paamaaraan. Kysymyksen on valittu ennakkoon
tiedonkeruun maksimoimiseksi. Haastatteluita voi toteuttaa erilaisilla rakenteilla, ku-
ten strukturoitu, puolistrukturoitu tai strukturoimaton haastattelu, avoin haastattelu tai
teemahaastattelu. (Kananen 2015, 143 -144)

Kuten aikaisemmin on jo mainittu, tdmén opinndytetyon tutkimusosuus toteutettiin
haastattelujen avulla, jotka olivat osittain puolistrukturoituja ja osittain kokonaan
strukturoimattomia. Haastattelussa esitettiin kysymyksia haastateltaville ja heidan tuli
omin sanoin kertoa vastaus kysymykseen. K&ytossé ei ollut esimerkiksi valmiita vas-
tausvaihtoehtoja. Haastatteluilla pyrittiin saamaan kuva haastateltavien omista koke-
muksista ja miten he ndkevat asian. Suurimmalla osalla haastateltavista on vuosien
kokemus Coyote Ugly Saloon yrityksen parissa tyoskentelysta ja itse koin, ettd anta-
malla heiddn omin sanoin kertoa ndkemyksidan kohdeyrityksen toiminnasta ja sen
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Imagosta, saisin kaikista totuudenmukaisimmat vastaukset. Keskustelu soljui eteen-
pain omalla painollaan, vaikkakin muutamaan otteeseen oli haastattelijan muistutet-
tava aiheessa pysymisestd. Ajoittain kun keskustelu kulki ilman keskeytyksia, saatiin

erittdin hyvia ja syvéluotaavia vastauksia. (Kananen 2015, 145-148)

5.2.1 Haastattelukysymykset ja aineisto

Ennen haastatteluja tein listan kysymyksistd, joita asiantuntijahaastatteluissa tultaisiin
esittdmaadn. Koska kaikilta eri asiantuntijoilta kysyttiin samat asiat, loin yhden yhte-
naisen kysymyslomakkeen. Kysymykset haastatteluihin sain teoriapohjasta, joka on
esitetty aiemmin tassa opinnaytetydssa. Lista kysymyksista laadittiin Word-tiedosto-
pohjalle ja kysymykset jaoteltiin kolmeen eri osioon riippuen haastattelun vaiheesta ja
teemasta. Haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset, koska jokaisella haastatelta-
valla oli oma erilainen ndkokulmansa aiheeseen. Toimitusjohtaja Steve Lewisilla on
yritysjohdon nakdkulma ja nakemys siitd, mitd brandi-imago pyrkii olemaan. Ylempi
toimihenkil® Steve Young omaa kéytdnnon kokemusta siita, millaista tyoskentely baa-
riravintolassa kaytannodssd on ja han on paivittaisessa kontaktissa tyontekijoiden
kanssa. Han omaa nakemyksen siitd, millainen bréandin imago todellisuudessa on.
Markkinointipaéllikkd Sean McMahonin kysymyksia tarkasteltiin kohdeyrityksen
markkinoinnin ndkokulmasta ja keréttiin sisapiirin tietoa siitd, kuinka brandin imagoa
toteutetaan markkinoinnissa. Neljannen haastateltavan Ray Borehamin ndkokulmaksi
haastattelussa otettiin se, millaista on tyoskennelld uudemman baariravintolan parissa.
Kolme ensimmaisté haastateltavaa tyoskentelevat kaikki ensimmaisessé Cardiffin baa-
riravintolassa, joka avautui joulukuussa 2016. Ray Boreham on Liverpoolissa sijaitse-
van baariravintolan ylempi toimihenkil® ja kyseinen sijainti avautui joulukuussa 2017.
(Vilkka 2007, 29)

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat kysymyksen, mutta vastausten oletettiin eroa-
van haastateltavien vélilla. Haastattelukysymykset olivat sisélloltddn samankaltaisia
kaikissa kolmessa kysymysteemassa, mutta kysymykset eroteltiin kysymall& ensin
brandivisiosta, sitten elementeist, joista brandi aidosti koostuu ja kolmanneksi, miten

bréndia voidaan tulevaisuudessa vahvistaa.
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Ensimmaisten kysymysten teemana oli selvittéa haastateltavan brandivisio:
- Millainen on kohdeyrityksen bréndivisio?
- Millaisena kohdeyritys tulisi nédkya asiakkaille, jotta brandin visio toteutuisi?
- Millaisena haastateltavat kokevat, ettd Coyote Ugly Saloon UK:n brandin tulisi
olla?

- Missd menevat kohdeyrityksen brandivision rajat?

Toisena kysymysteemana toimi sarja kysymyksia siitd, mika on realistinen nakemys
kohdeyrityksen bréandistd ja mista elementeisté brandi koostuu:
- Misté elementeistd Coyote Ugly UK:n brandi rakentuu?
- Kuvaus tyontekijoista, tyOvaatteista, asiakaspalvelusta, tarjottavasta
ruoasta
- Millainen bréandin realistinen imago on?

- Millaisia ohjeita haastateltavat antaisivat uusille tyontekijoille?

Kolmas kysymysten teema keskittyi siihen, mitd haastateltavat haluaisivat kehittada
brandin imagossa:
- Millaisena he nékevat Coyote Ugly Saloon UK:n tulevaisuuden?

- Tuleeko toiminnan muuttua vai ovatko he tyytyvdisia nykyiseen imagoon?

Pyrkimyksend oli toteuttaa puolistrukturoidut haastattelut, jotta saataisiin kaytdnnon
esimerkkeja ja kokemuksia yrityksesta ja sen bréndist, joita voitaisiin helposti ké&yttaa
opinnédytetyon Kirjoittamisessa. Haastattelut lipsuivat osittain strukturoimattomiksi,
mutta kaiken kaikkiaan opinndytetyon laatijana olen tyytyvéinen haastatteluiden tu-

loksiin.

Haastattelut toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2018. Liverpoolin ylempi toimihenkild
Ray Boreham haastateltiin puhelimitse, kaikki muut haastattelut toteutettiin kasvotus-
ten ja ndma haastattelut myos nauhoitettiin haastateltavien luvan kanssa. Koin nau-
hoittamisen hyvané keinona saada keskustelu litkkumaan luonnollisesti, ilman etta mi-
nun olisi taytynyt keskeyttdd haastateltava puhumasta muistiinpanoja kirjoittaessani.
Nauhoittaminen myos salli sen, ettd pystyin jélkikateen kuuntelemaan haastatteluja ja
nain ollen sain varmasti kirjattua ylos oikeat kokonaisvaltaiset vastaukset.
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Haastattelutilanne oli avoin keskustelu, jolle suuntaa antoi Word-tiedostolle laaditut
kysymykset. Avoin keskustelu salli tilaa tdydentaville kysymyksille, joita mieleeni tuli

haastattelun aikana.

5.2.2 Aineiston analysointi

Opinnaytetyoni analyysimenetelmaksi valikoitui teemoittelu. Harkitsin vaihtoehtona
my0s luokittelua, mutta koin ettd kaikki luokittelun méaérittelyt eivét tayttyneet, esi-
merkiksi aineistoa olisi pitdnyt keratd laajemmalta tutkimusjoukolta. Teemoittelussa
vastaukset voidaan jakaa myos yksityiskohtaisempaa tarkastelua varten ja opinnayte-
tydssani toistuvat myos tietyt aiheet, joka ndin ollen tayttaa teemoittelun maaritelmat.

(Jyvéskylan Yliopisto 2009)

Koska haastattelut toteutettiin kasvotusten ja vastaukset nauhoitettiin, ei minulle syn-
tynyt ongelmaa, ettd osa haastatteluvastauksista olisi kadonnut tai jaényt kirjaamatta.
Kuuntelin nauhoitetta monesti opinndytetyon kirjoitusvaiheessa ja varmistin ettd tyo-
hon valikoituivat oikeat sanamuodot. Koska haastattelut toteutettiin englanninkielell,
tuli minun kirjoitusvaiheessa kaantadd haastattelun tulokset suomenkielelle. Vaikka
haastattelutulosten k&antdminen osittain vaikuttaa tulosten ymmartamiseen, olen tyy-
tyvéinen lopputulokseen ja pyrin kd&ntdmaan haastatteluaineistot mahdollisimmat tar-
kasti vastaamaan samaa merkitystd molemmilla kielilld. Olen kuitenkin tyytyvéinen,
ettd paadyin nauhoittamaan haastattelut, silla ilman nauhoituksia, olisi k&antdminen
tarkoista sanavalinnoista ollut haastavaa ja pelkéssa paperille Kirjoitetuissa tuloksissa

olisi kadonnut esimerkiksi ddnenpainon merkitys.

Kun haastattelun tulokset saatiin kirjattua tekstimuotoon, analysoitiin sen sisalto ja et-
sittiin vastausten eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia. Siséltéanalyysin avulla tulok-
sista saatiin muodostettua helppolukuinen kokonaisuus. Analyysi muodosti yhtendisen
linjan, jossa vastattiin aikaisemmin madriteltyihin tutkimuskysymyksiin ja saatiin
muodostettua tiivis kokonaisuus joka toimi lopullisen brandiohjeistuksen pohjana.
(Kananen 2015, 161-163)
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6 TAUSTATUTKIMUSTULOKSET

Taustatutkimustulokset saatiin padasiassa asiantuntijahaastatteluiden avulla. Teoreet-
tiset tiedot kerattiin netin vélityksella ja kirjal&hteistd. Osa tiedoista oli kirjoittajan itse
omaksumaa tietoa tydskenneltydén yrityksen parissa noin kuuden kuukauden ajan en-
nen opinnaytetyon aloitusta. Ty6té varten haastateltiin neljaa henkil6a, jotka tydsken-
televét tiiviisti baariravintolan parissa. Haastatteluista kerésin kaytannon esimerkkejé
ja tietoa bréandist4, joka tulee helpottamaan Coyote Ugly Saloonin uusien tyontekijoi-

den perehdyttamisté.

Opinndytetydn viimeisessa osiossa kerrotaan, kuinka aiemmin kerétty teoriatieto ja
asiantuntijahaastatteluiden tulokset tullaan yhdistamaén kokonaisuudeksi, jonka lop-
putulos on brandiohjeistus. Haastattelut toteutettiin avoimina haastatteluina ja analyy-
simetodina toimi teemoittelu. Coyote Ugly Saloonin bréndi ja sen toteutus nousivat

esiin paallimmaisiné teemoina.

6.1 Haastattelun ensimmainen teema

Ensimmaiset kysymykset, jotka kysyin kaikilta haastateltavilta, liittyivat siihen, mik&
on Coyote Ugly Saloonin bréandivisio. Kaikki haastateltavat antoivat saman tyylisia
vastauksia, joita olin odottanutkin. Kohdeyrityksen brandi on kuitenkin niin vahva,
etta sen visio vélittyy selkedsti tyontekijoille. Haastattelun ensimmaisessa osiossa ka-
vikin ilmi, ettd kohdeyrityksella on enemman vaikeuksia yhdistd4 visio ja toteutus,

mutta tdh&n palataan haastattelun toisessa vaiheessa.

Kohdeyrityksen bréndivisio on baariravintola, joka on omaperéinen, ei pyytele an-
teeksi keneltdkaan, on hauska, rohkea ja ei yritd sopeutua muiden maérittelemiin muot-
teihin. Haastatteluissa selvisi, ettd brandin visio on k&ytanndssa samanlainen kuin mil-
laisia kohdeyrityksen tyontekijoiden kuvaillaan olevan. Tdma korostaakin juuri sit,
ettd baariravintolan Kojootit ovat koko konseptin ydin. Konsepti perustuu Kojoottei-
hin ja brandin koko visio pyorii kyseisten tyontekijéiden ymparill4. Haastattelussa ka-
vikin erittéin selvaksi, ettd juuri timan vuoksi on ensisijaisen tarkeaa, ettd Kojootit

edustavat brandia asenteella ja ylpeésti myds vapaa-ajallaan.
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Haastatteluiden edetessa k&vi ilmi, ettd yrityksen vision mukaan Coyote Ugly Saloonin
tulisi n&kya asiakkaille paikkana, jossa voi pitdd hauskaa, heittdytyd mukaan tanssi-
maan Kojoottien kanssa valittamatta, mitd muut ajattelevat ja olla itsevarmasti oma
itsensd. Kohdeyrityksen tyontekijoille ei kerrota, miten heidan tulisi pukeutua tai
kuinka paljon kayttda meikkid. Tyontekijat saavat itse valita millaisia vaatteita he kéayt-
tavat ja tdhan palataankin haastatteluiden toisessa osiossa. Omasta kokemuksestani
paatellen baariravintola on my0ds onnistunut siing, etta baariravintolan tunnelma pysyy

positiivisena ja Kojootit esiintyvat itsevarmoina.

Kohdeyritys kerad paljon arvosteluja ihmisilta esiintyvien Kojoottien vuoksi ja Coyote
Ugly Saloonia vertaillaankin baariravintoloihin, joissa esimerkiksi tyontekijoiden tyo-
asut ovat tyonantajan puolesta méaaritelty olemaan paljastavia. Coyote Ugly Saloon
UK kuitenkin kiistaa itse kuuluvansa kyseisten yritysten kastiin ja Kojootteja rohkais-
taan kayttdmaan vaatteita, joissa heidan on mukava esiintya. (Earl 2017)

Se millaisena haastateltavat kokevat, ettd Coyote Ugly Saloonien bréandin tulisi olla,
vastaa hyvin paljon jo olemassa olevaa brandid. Haastateltavat toivovat, ettd kaikki
tuntisivat itsensa tervetulleiksi kyseisiin baariravintoloihin taysin omana itsenaan. Co-
yote Ugly Saloonien sisdénkaynneill& ja sosiaalisessa mediassa listataan “baarisdéan-
not”, joihin on esimerkiksi kirjattu, ettd jos asiakas ottaa helposti itseensd asioista, ei
kyseinen baari ole t4té asiakasta varten. Kuitenkin vaikka baarisdédnnoissa nain maini-
taan, ei tdima kuitenkaan vastaa Coyote Ugly Saloonien ydinajatusta. Tallaiset lausah-
dukset tekevat yrityksestéd brandin mukaisen ja brandi onkin rakennettu kyseisille rock
'n’ roll -asenteelle, mutta konsepti haluaa kuitenkin korostaa kaikkien olevan tervetul-
leita. Toisin kuin elokuva, johon Coyote Ugly Saloon UK:n baariravintolat perustuvat,
on kyseessé kuitenkin oikea yritys ja kysymys on liiketoiminnasta. Kyseiset baarisaan-
not on liitetty timan opinnéytetyon liitteeksi. Haastateltavat myods kokivat, ettéd yrityk-
sen “kova ulkokuori, mutta pehmed ydin” korostuu myds Kojoottien palkkauksessa.
Kojootiksi paasemisen edellytys ei ole, ettd henkilon taytyy olla tietyn nakdinen, ko-

koinen tai i&ltddn parikymppinen. Esimerkkind tastd markkinointipaallikkd Sean
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McMahon kertoo, ettd uuteen Manchesterin Coyote Ugly Salooniin on juuri palkattu
yli 40-vuotias Kojootti, joka edustaa brandia siind, missé& nuoremmatkin Kojootit.

Kuva 9. Baarisdédnnot (Degu Media 2018)

Baarisdannoista paastiin luontevasti siirtymaén haastattelun seuraavaan kysymykseen
eli siihen, missa menevat brandivision rajat? Koska Coyote Ugly Saloonit tunnetaan
baaritiskilld tanssivista ravakaoista naisista ja yksi itse Coyote Ugly elokuvan toistu-
vista hokemista on ”Hell no to H20” (= karkeasti kddnnettynd sanoma on, ettd me
emme tarjoile vettd), on tarkedd kysyd, missd menee raja elokuvan luoman vision ja
oikean baariravintolan valilla? Yritys kuitenkin haluaa olla totuudenmukainen eloku-
valle, jolle se perustuu, mutta oikean elamén baarit tai ravintolat eivat voi kieltaytya
tarjoamasta vetté asiakkailleen. Puhumattakaan siit4, ettd elokuvassa Kojootit suihkut-
tivat vettd tatd janojuomaksi pyytévien asiakkaiden péalle. Alkoholin juominen tyo-
ajalla on myos ehdottomasti kielletty, vaikka elokuvassa Kojootit juovat alkoholia yh-
dessé asiakkaiden kanssa

Mitéan edellda mainituista toimista ei tietenk&an Ison-Britannian Coyote Ugly Saloo-
neissa tehdd, korostavat kaikki haastateltavat. Itseasiassa baariravintolan tyoturvalli-
suusséannoissa méaaritell&an, etté baaritiski, jolla Kojootit tanssivat, ei koskaan saa olla
marka. Méarké baaritiski luo vaaratilanteita, kuten riskin liukastua. S&annot eivét alun
alkujaan olleet yhté tiukkoja, mutta sen jalkeen, kun tyontekija mursi jalkansa kaadut-
tuaan maralla baaritiskilld, on ty6terveyssaannoksia tiukennettu. Haastattelussa kaykin

ilmi tdmé&n olevan yksi brandivision rajauksista. Ison-Britannian Coyote Ugly Saloon
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on uskollinen elokuvan ilmapiirille ja taman luomalle konseptille, mutta vision toteu-
tus rajataan perustumaan arvoille ja sdadoksille, jotka Ison-Britannian lait ja m&éarayk-

set sallivat.

6.2 Haastattelun toinen teema

Toisena kysymysteemana toimivat kysymykset siitd, mika on realistinen nédkemys
brandistd, mista elementeistd brandi koostuu ja kysyttiin kdytannén esimerkkeja Co-
yote Ugly Saloonin harjoittamasta asiakaspalvelusta, Kojoottien tydvaatteista ja ketjun
ruokatarjonnasta. Ihan ensimmaisena kuitenkin kaytiin lapi, miten kuuluisaksi Coyote

Uglyn Kojootiksi paastaan ja mitk& ovat palkkaamisen edellytykset.

Ensimmaéinen kysymykseni oli, mika on palkatuksi tulemisen edellytys. Vastauksena
sain, etta palkkauksen edellytyksia ei ole monia. Aikaisemmin oltiin paljon tarkempia,
mutta tyontekijoiden korkean vaihtuvuuden takia on vaatimuksena nykyaan vain ko-
kemus baaritoistd. Tyontekijoiden palkkauksessa ei katsota ikad, kokoa, tai ulkon&él-
lisia piirteitd. Miten tyontekija kantaa itseddn on tarkedmpéad, sanoivat seka markki-
nointipaallikké Sean McMahon etta Cardiffin ylempi toimihenkil Chris Young. Sean
McMahon kertoi, ettd Coyote Ugly Saloonin perustaja ja toimitusjohtaja Liliana Lo-
vell, joka on aktiivisesti osallisena aina kun uusi baariravintola avautuu, sanoo, etta
baarin tyontekijat voivat olla mitd kokoa tahansa, kunhan osaavat kantaa itsedén. Téssa
kohtaa haastattelua selvisi myds, etta tyontekijoille ei sanella, miten heidén pitaisi pu-
keutua. Heit& ei rohkaista pukeutumaan tietyll& tavalla tai paljastaviin vaatteisiin. Ai-
noa ohjeistus, jonka tyontekijat saavat on, etta heidan tulee pukeutua oman vartalonsa

mukaan ja siten, ettd heill& on mukava olla.

Seuraava kysymys oli, kuinka bréndin imago otetaan huomioon tyontekijoiden palk-
kauksessa, koska tyontekijoité ei palkata ulkonadn tai heiddn oman tyylinsa mukaan.
Vastauksena markkinointipaéllikkd Sean McMahon kuvaili, etta vaikka oletettaisiin,
ettd kyseinen baariravintola palkkaisi ravakoité ja nayttaviad naisia, hyvin usein palka-
taan aivan erilaisia tyontekijoita. Palkatut valitaan kokemuksen mukaan, mutta hyvin
usein muutaman kuukauden jalkeen palkkauksesta ovat jopa hiljaisimmat nuoret tytot

muuttuneet paljon itsevarmemmiksi. Valokeilassa oleminen, tanssiharjoitukset
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muiden tyontekijoiden kanssa ja hyvéa ryhmahenki nostattaa heidén itsetuntoaan. Tama
heijastuu brandin imagoon. Kyseisen brandin imagoon liittyy keskeisesti rock- ja
kantri-henkinen pukeutuminen ja varikds asenne. Tyontekijat ovat itsevarmoja ja ko-
keneita esiintyjid, jotka saavat asiakkaat hyvélle tuulelle ja palaamaan aina uudelleen

kyseiseen baariravintolaan.

Seuraavien kysymysten teema liittyi brandielementteihin. Coyote Ugly Saloonin
brandi koostuu elementeistd, jonka aikoinaan méaaritteli Coyote Ugly -elokuva. Vaikka
elokuva perustuukin ensimmaéiseen Coyote Ugly -baariin New Yorkissa, on juuri elo-
kuvan valitsemat taiteelliset ratkaisut, kuten logo ja varitys, nykyisten Coyote Ugly
Saloonien inspiraation lahde. Yrityksen brandi perustuu rock ’n’ roll -henkiselle ilma-
piirille, jolla kuitenkin on Pohjois-Amerikan eteldisten osavaltioiden innoittama
kantri-henkinen teema. Ison-Britannian Coyote Ugly Salooneissa soivat musiikkigen-
ret laidasta laitaan, mutta itse baariravintolat ovat erittdin kantri-henkisid. Kojootit
esiintyvét cowboysaappaissa ja baarin tiloista 16ytyy mekaaninen hérké, jolla asiak-
kaat voivat testata ratsastustaitojaan. Kantri-teema oli elokuvantekijoiden valitsema

taiteellinen ratkaisu.

Asiantuntijahaastatteluissa keskustelu kdantyi kaytannon esimerkkeihin yrityksen ul-
koisista brandielementeistd. Koska Coyote Uglyn Kojootit ovat nakyva osa yrityksen
brandid, on bréndielementeistd puhuttaessa mainittava Kojoottien tydasut. Kuten jo
aikaisemmin mainittiin, yrityksen johto ei méarittele miten tyontekijat saavat tai eivat
saa pukeutua toéihin. Kehotus on, ettd pukeutumisen teemana on rock- tai kantri-hen-
Kiset vaatteet ja varit. Jaloissaan Kojooteilla tulisi olla cowboysaappaat. Yritys ei
mydskaan puutu tyontekijoiden ulkondkoon tai meikin kayttéon. Tyontekijat ovat va-

paita kdyttdmaan niin paljon tai vahan meikkia kuin haluavat, kertovat haastateltavat.

Coyote Ugly Saloon on tunnettu tarjoilijoista, joilla on asennetta, sanoo Cardiffin
ylempi toimihenkilé Chris Young. Tdma on kuitenkin vain markkinoinnissa kaytettava
markkinointikikka, silla Coyote Ugly -elokuvan hohto nimenomaan perustui réavésui-
siin Kojootteihin. Talla tavalla ei kuitenkaan toimita yrityksen oikeissa toimipisteissé.
Kojoottien asiakaspalvelua kuvasi Chris Young sanoilla: Nokkela, hieman vélinpité-
méitdntd ja rock ’n’ roll. Asiakaspalvelun tulee olla asiallista ja padsdintoisesti ysta-

vallista, mutta tyontekijoita kehotetaan baarin imagon mukaisesti pitdimaéan hauskaa ja



35

tyoskentelem&an rennolla asenteella. Markkinointipaallikké Sean McMahon mainitsi,
etta baariravintola saa paljon valituksia sosiaalisen media kautta, joista suurin osa on
asiakaspalvelun takia. Tahan haastateltavat kuitenkin totesivat, ettd se on mitéa he olet-
tavatkin ja koska asiakkaat kuitenkin tayttavat paikan joka viikonloppu valituksista
huolimatta, eivét he ole kovinkaan huolissaan. Coyote Ugly -elokuvan nahneet asiak-
kaat olettavat asennetta paikan tyontekijoilta ja ollakseen totuudenmukaisia brandil-
leen, Coyote Ugly Saloonit Isossa-Britanniassa pitavét asenteesta kiinni. Pohjois-

Amerikkalaisen kantri-teeman mukaisesti Coyote Ugly myos tarjoilee BBQ-ruokaa.

Seuraavaksi haastattelussa kaannyttiin keskustelemaan brandin imagosta ja siitd, mika
se haastateltavien mielesta realistisesti on. Toimitusjohtaja Steve Lewisin mukaan
Ison-Britannian Coyote Ugly Saloonien imago vastaa hyvin paljon brandin visiota yri-
tyksestd. Samat elementit toteutuvat ja yritys on onnistunut pitdmé&én konseptistaan
kiinni jopa yritystoiminnan laajentuessa. Visio Coyote Uglysta on rock 'n’ roll ja an-
teeksipyyteleméton asenne, ja brandi toteuttaa tdtd myos oikeassa eldmassa. Sean
McMahon kertoo, ettd tdman huomaa varsinkin yrityksen markkinoinnissa. Coyote
Ugly Saloon ei maksa medioille yrityksensa markkinoinnista tai ota osaa kampanjoi-
hin kuten Groupon-alennuksiin. ”Muiden yritysten tulisi ennemminkin maksaa meille
siitd, ettd saavat kayttad Coyote Ugly -nimeéd oman yrityksensd nimen yhteydessd” sa-

noo toimitusjohtaja Lewis.

Toisen kysymysteeman lopuksi halusin kysya, millaisia ohjeita haastateltavat antaisi-
vat uusille tyontekijdille. Liverpoolin Coyote Ugly Saloonin ylempi toimihenkilé Ray
Boreham kertoi, ettd Liverpoolin baariravintolan avautuessa ja hénen tydskennelles-
s&an uusien Kojoottien kanssa, tarkeimmaksi tekijaksi han koki hyvan ryhmahengen
luomisen. Kun kilpailunhaluiset naiset tydskentelevét yhdessa ja tanssivat ja laulavat
yleisolle, syntyy helposti eri ryhmi&, kun lahjakkaat ja véhemman lahjakkaat Kojootit
jakautuvat eri ryhmiin, kertoo Boreham. T&té on pyritty valttdmaan Liverpoolissa jar-
jestdmélld ryhmikeskusteluja ja kouluttamalla niin kutsuttuja “pédd-Kojootteja™ ryh-
man johtamisesta. Téalla tavoin on onnistuttu vahentdmaan ryhméhengelle haitallista

Kilpailua ja Kojoottien valille syntyvid ryhmié.
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6.3 Haastattelun kolmas teema

Kolmannessa ja viimeisessd kysymyssarjassa haastateltavilta kysyttiin Ison-Britan-
nian Coyote Ugly Saloonin tulevaisuudesta ja kehityksestd. Kaikki haastateltavat na-
kevét yrityksen tulevaisuuden erittdin kirkkaana. Tahdn mennessé avattujen uusien
baariravintoloiden liiketoiminta on kaynnistynyt onnistuneesti. Liverpoolin sijainti
tayttyy viikosta toiseen asiakkaista ja huhtikuun alkupuolella avattu uusi Manchesterin
sijainti on saanut hyvén vastaanoton. Ovatko haastateltavat yhtaan huolissaan Ison-
Britannian Coyote Ugly Saloonien tulevaisuudesta? Cardiffin ylempi toimihenkild
Chris Young mainitsee, etta jatkuvasti vaihtuvat tyontekijat ovat rasite yritykselle ja
ideaali tilanne olisi, jos jokaiselle toimipisteelle 16ytyisi pysyva joukko Kojootteja,
jotka tulisivat hyvin toimeen. Liverpoolin ylemman toimihenkilon Ray Borehamin
vastaukset olivat samaa luokkaa. Jopa Liverpoolin Coyote Ugly Saloonissa, joka on
ollut avoinna alle puoli vuotta, on ollut ongelmana alusta asti tydntekijoiden korkea
vaihtuvuus. Jatkuva rekrytointi on rasite yritykselle ja vie resursseja muualta. Osittain
helpotusta ongelmaan tullaan hakemaan tasta opinnéytetyosta syntyvasta brandiohjeis-
tuksesta. Vaikka rekrytointiprosessi ei brandiohjeistuksen avulla helpotukaan, tulee
perehdytysvaiheesta tulevaisuudessa toivottavasti helpompi ja nopeampi prosessi, sa-

noo Chris Young.

Tulevaisuudessa tullaan liséksi ottamaan entistd enemman huomioon tydkokemus baa-
rihenkilokunnan palkkauksessa Monet tyohon hakijat olettavat tyon olevan vain baa-
ritiskill& tanssimista ja laulamista, mutta ty6 sisaltdd myos kaikki muut baaritarjoilijan
tehtdavat. Tyon rankkuuden vuoksi tyontekijéiden vaihtuvuusprosentti on erittéin kor-
kea. Lisaksi ensimmaistd baariravintolaa avatessa palkattiin naisia tihin p&&asiassa
heidan tanssi- ja laulutaitojensa seka ulkondon perusteella. Toiden alkaessa huomattiin
kuitenkin, ettd tyohon palkatut naiset eivat olleet valmiita itse baarin pyorityksessa
vaadittaviin tehtéviin ja ettd Coyote Ugly -elokuvan luoma hauska ja villi” ilmapiiri
ei ollutkaan millaista tydskentely oikeassakin Coyote Ugly -baarissa oli. VVaarat luulot
tyon laadusta on johtanut tyontekijoiden nopeaan vaihtuvuuteen. Naistd virheista on
jo opittu, sanoo Chris Young, mutta tapahtumien seurauksena yksi brandiohjeistuk-
seen kirjattavista kohdista on korostaa, etta tyo on rankkaa mutta palkitsevaa ja tyon-
tekijoiden tulee muistaa, ettd vaikka he ovatkin nyt kuuluisia Kojootteja, on heidan

ensisijainen tyonsa palvella asiakkaita ja tarjoilla juomia.
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Mihin kohdeyrityksen johtoporras haluaa myos tulevaisuudessa panostaa, on tyonte-
kijoiden tydhdn sitoutumisen tasoon. Miké erottaa ensimmaisen Cardiffissa sijaitsevan
baariravintolan seuraavana avatun Liverpoolin sijainnista, on nimenomaan tyonteki-
joiden sitoutumisen taso. Molemmissa sijainneissa tyontekijoiden vaihtuvuus on erit-
tain korkea tyon rankkuuden vuoksi, mutta erona baariravintoloiden valilla on, ettd
alkuperdiset Cardiffin Kojootit edustavat yritystd myos vapaa-ajallaan. He jakavat yri-
tyksen sosiaalisen median paivityksid omissa sosiaalisissa medioissaan ja ovat omak-
suneet roolin omakseen. Liverpoolin Kojootit eivat ole ldhteneet tdhan mukaan tai ole
laheskdan yhtd aktiivisia. Tdhan haastateltavat haluavat panostaa tulevaisuudessa.
Varmistaa ettd yrityksen tyontekijat edustavat yritysta myos vapaa-ajallaan ja ilmaiset

rohkeasti olevansa Coyote Ugly Saloonin Kojootteja.

Viimeiseksi haastattelussa kysyttiin jokaiselta asiantuntijalta, muuttaisivatko he jotain
yrityksen imagossa ja onko yrityksella tulevaisuudelle erilainen visio. Kaikilta haasta-
teltavilta tulee selked “ei” vastaukseksi. Haastateltavat eivdt muuttaisi yritystd aina-
kaan néilla nakymin. He uskovat, ettd yrityksen tyontekijoiden korkeaan vaihtuvuu-
teen 16ytyy vastaus muualta kuin yrityksen imagon muuttamisesta. Jos imagoa alettai-

siin muuttamaan, ei Coyote Ugly Saloon olisi enaa uskollinen brandilleen.

7 YHTEENVETO JA POHDINTAA

Taustatutkimustulosten varjossa on helppo sanoa, ettd kohdeyrityksen brandi on vah-
valla pohjalla ja kaikilla yrityksen ylemmilla toimihenkil6illa on selked kuva yrityk-
sestd ja sen perimmaisista elementeistd. Naihin taustatutkimustuloksiin pohjaten on
melko helposti luotavissa yhtendinen bréndiohjeistus yrityksen uusille tyontekijoille.
Tarked elementti yrityksen brandin yllapitdmisessa on selked yhtendinen visio ja se
tayttyy kohdeyrityksen kohdalla. Itse uskon, ettd kohdeyrityksen vahva brandikuva
saadaan siirrettyd ylemmilt4 toimihenkilGilta uusille tyontekijoille brandiohjeistuksen

avulla.
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Opinnaytetyoni tarkoituksena oli luoda bréandiohjeistus uusille tyontekijoille, jonka pe-
rimmaéisend tarkoituksena on helpottaa jo olemassa olevien tyontekijoiden tyotaakkaa
tarjoamalla uusille tydntekijoille ohjeistuksen kohdeyrityksen bréndistd. Kohdeyritys
Coyote Ugly Saloon UK rekrytoi jatkuvasti uusia tyontekijoita tyontekijoiden korkean
vaihtuvuuden vuoksi ja liséksi yritys on laajentamassa liiketoimintaansa ympari Isoa-
Britanniaa. Uusia tyontekijoita tullaan siis rekrytoimaan satoja viel& tdméan vuoden ai-

kana, jokaisen Uuden Coyote Ugly Saloonin tyollistaessé noin 30 Kojoottia.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli siis luoda uusille tyontekijoille ohjeistus Co-
yote Ugly Saloon UK:n bréndistd. Mika on yrityksen visio, mista elementeista yrityk-
sen brandi muodostuu ja kertoa ohjeistus uusille tyontekijoille, millaista on olla Co-
yote Ugly Saloonin Kojootti, millaista asiakaspalvelua heiltd odotetaan ja miten heidéan
tulisi esimerkiksi pukeutua téihin. Opinnédytetyon tarkoituksena ei ollut tuottaa uutta
tietoa yrityksen brandisté tai kdyda 1&pi brandin rakentamista, sill4 kohdeyrityksella
on jo vahva toimiva brandi. Opinnaytetydssa oli tarkoitus vastata seuraaviin tutkimus-
kysymyksiin:
- Mik& on brandi?
- Mika on bréndi-identiteetti?
- Mika on bréndivisio?
- Miké on kohdeyrityksen brandivisio?
- Misté elementeistd hyvé brandi rakentuu?
- Mité ovat brandielementit?
- Mistd elementeistd kohdeyrityksen bréndi rakentuu?
- Mitké& ovat kohdeyrityksen arvot?
- Mik& on brandi-imago?
- Mika on kohdeyrityksen bréndi-imago?
- Mitka ovat ne kohdeyrityksen bréndin piirteet, jotka tulee ohjeistukseen sisél-

Iytt&dd uusien tyontekijoiden tydnteon tueksi?

Mielestani opinndytetyoni vastaa yllaoleviin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysy-
myksiin saatiin vastaus teoriatiedon ja asiantuntijahaastatteluiden avulla ja vastaukset
saatiin keréttya jokaiseen kysymykseen. Yritykselle myos luotiin onnistuneesti bran-

diohjeistus, joka on liitetty opinndytetyon loppuun.
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Opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen luomiseen tarvittava tieto 10ytyi helposti ne-
tin valitykselld ja kirjalahteistd. Tyossa tehtiin selkeé rajaus tutkittavasta aiheesta ja
kasiteltiin brandia vain niiltd osin kuin se tutkimuskysymyksiin vastaamisen osalta
vaati. Liséksi olen tyytyvéinen opinndytetyon taustatutkimustuloksiin ja tiedonkeruu
tekniikkoihin, jotka valitsin tyota varten. Koen myags, ettd valitsemani haastattelu sek&

analysointimenetelmat ovat olleet onnistuneita.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli opettavainen kokemus seka taustatutkimustyon teke-
misesta sekd oman tydskentelytyylini analysoinnin osalta. Opin itsesténi tyoté tehdes-
séni, ettd tydskentelen parhaiten oman kodin ulkopuolella ja parhaat ja tehokkaimmat
ty6tunnit sainkin kirjoittamalla opinndytetyota kahvilassa. Taustahélina ei hairinnyt
Kirjoitusprosessia, vaan pystyin Kirjoittamaan tyota siitd huolimatta ja keskittymaan
prosessiin hélindn jadden taysin taustalle. Eniten vaikeuksia minulla olikin kirjoittaa

juuri omassa kotona, josta I0ytyi kaikista eniten hairiotekijoita ja muuta tekemista.

Taustatutkimustyotéd tehdessani syvensin tietouttani liittyen brandeihin ja brandayk-
seen. Oma tietopohjani oli jo ammattikorkeakoulun opetuksen jaljiltd hyva, mutta
opinndytetyon tutkimustyoprosessin jaljilta koen ettd, syvensin ymmarrysténi aihepii-
ristd ja itselleni selkeytyi varsinkin erot brandin erilaisten sisdisten ja ulkoisten ele-
menttien vélilld&. Opinndytetyon kirjoitusprosessi toteutettiin lopulta melko nopealla
aikataululla, mutta itse aiheen muotoutuminen, aineistonkeradys ja suunnitteluprosessi
aloitettiin hyvissa ajoin syksylla 2017. Olen itse tyytyvadinen opinnédytetyon lopputu-
lokseen ja mielestani aiheessa pysyttiin hyvin ja taustatutkimustuloksiin perustuvasta

brandiohjeistuksesta on varmasti paljon hyttya kohdeyritykselle.

Opinnaytety6td voidaan tulevaisuudessa hyddyntdd kokonaisuudessaan esimerkiksi
laajemman brandikésikirjan toteutuksessa, joka syventyy kertomaan kohdeyrityksen
brandista laajemmin esimerkiksi markkinointitarkoituksessa. Opinnéytetyota voidaan
kéyttaa pohjana vaikka markkinointisuunnitelman luomiselle. Brandiohjeistusta voi-
daan tulevaisuudessa muuttaa ja laajentaa kasittelemaan kohdeyrityksen ylempien toi-
mihenkildiden kannalta oleellista tietoa esimerkiksi, jos brandin imagoa tulee tulevai-
suudessa paivittaa tai jos kohdeyritys 10yt&a ratkaisun tyontekijoiden korkean vaihtu-
vuuden ongelmaan. Jatkotutkimuksia voidaan tehda esimerkiksi haastattelemalla koh-

deyrityksen entisid, nykyisia ja juuri tyossa aloittaneita tyontekijoitd. Suurempi otanta
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ja tutkimuskysymykset tyoviihtyvyydesta ja tydymparistosté antaisi varmasti vastauk-
sia esimerkiksi juuri kohdeyrityksen tyontekijoiden jatkuvaan vaihtuvuusongelmaan.
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Liitel

Baarisaannot:

© a0k~ 0w e

Baarimikko on aina oikeassa

Jos loukkaat mielesi herkasti, tdmé baari ei ole sinua varten

Ole mukava muille ja pida hauskaa

Saatat menettaa vaatekappaleita

Ei miehid tanssimaan baaritiskille

Naisia baaritiskin paalla ei saa koskea, vaikka kyseessé olisi tyttoystavasi tai
vaimosi

Jos valitset huonon kappaleen Jukeboxista, sitd ei saateta soittaa

Al yrita vaittaa, ettd tunnet omistajan, me kaikki tunnemme hanet

Me emme ole vastuussa moraalin laskusta tai huonoista paatoksista, joita saatat

tehda baarin sisalla tai ole vastuussa poistumisestasi vaaran henkilon kanssa

10. Jos baarimikko on véaréssa, palaa takaisin saantoon numero yksi
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Liite 2
Uusille tyontekijoille annettava valmis Brandiohjeistus

Tama brandiohjeistus on tehty yhteistydssd Coyote Ugly Saloon UK:n johtoportaan
kanssa ja ohjeistus perustuu haastattelutuloksiin. Ohjeistus sisaltaa vinkit uusille tyon-
tekijoille brandin siséllosta ja on apuna uuden tyon aloituksessa. Ohjeistuksessa ker-
rotaan muun muassa millaista pukeutumistyylia ja asiakaspalvelua Coyote Uglyn Ko-

jooteilta odotetaan.

Lue tdmé ohjeistus lapi ajatuksella ja jos jokin kohta jad epéselvaksi, varmista epésel-

vien kohtien sisalto esimieheltasi.

Brandiohjeistus siséltéa seuraavat osiot:

1. Tervetuloa

2. Coyote Uglyn bréandi

a. Brandin taustatarina — Liliana ’Lil” Lovellin tarina

3. Coyote Ugly Saloon UK

4. Millaista on olla Coyote Ugly Saloonin Kojootti?
a. Ryhmahenki

b. Brandin edustaminen vapaa-ajalla

5. Baarin teema
a. Musiikki
b. Ruoka

Pukeutuminen

e o

Asiakaspalvelu

Baarisaannot

@

6. Yhteenveto
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1. Tervetuloa

Ja onnea uudesta tyostasi!

Sinut on valittu edustamaan maailmanlaajuisesti tunnettua Coyote Ugly Saloon -
brandia. Koko Coyote Ugly Saloon -tiimi toivottaa sinut tervetulleeksi ja haluaa
auttaa sinua sopeutumaan uuteen tyéhosi mahdollisimman helposti. Lue siis tdméa
uusille tyontekijoille suunnattu brandiohjeistus 1api mahdollisimman tarkasti ja
muista kysya esimieheltasi, jos jokin kohta jaa epéselvéksi. Ja vield kerran, onnea

uuteen tyohosi!

2. Coyote Uglyn bréndi

Kuten varmasti jo tiedat, Coyote Ugly Saloonin konsepti perustuu vuonna 2000
valmistuneen hittielokuvan "Coyote Ugly" baariin. Mité et valttamétta tiennyt, on
ettd itse elokuva perustuu jo 90-luvulla toimintansa aloittaneeseen baariin New
Yorkin East Villagessa. Seuraavaksi saat lukea Coyote Uglyn perustajan ja toimi-

tusjohtajan Liliana *Lil’ Lovellin tarinan Coyote Uglyn synnysté.

Kerrotaan kuitenkin viela, etta tand paivana Coyote Ugly Salooneja on avautunut
ympdri maailmaa, muun muassa Venajalle, Japaniin, Saksaan, Ukrainaan ja tietysti
Isoon-Britanniaan, jonka ensimmaéinen Coyote Ugly Saloon avautui Walesin Car-
diffiin joulukuussa 2016. Cardiffissa sijaitsee myos Ison-Britannian konseptin paa-

konttori.

a. Brandin taustatarina — Liliana *Lil” Lovellin tarina
Coyote Ugly sai alkunsa vuonna 1993 kun Liliana Lovell konseptin perustaja,
kyllastyi tienaamaan saman verran arvopaperinvalittgjan harjoittelijana vii-
kossa Wall Streetilld kuin mit& hén tienasi yhdessa illassa ollessaan baarissa
toissé. Liliana péatti lopettaa tyonsa Wall Streetilld ja tydskennella tayspéivai-
sesti baarimikkona. Han kehitti menestysreseptin, joka tuplasi myyntitulot ja
idea ensimmaisestd Coyote Ugly Saloonista alkoi kehitty4. Tuomalla alkoholia
tarjoilevat kauniit tanssivat ja laulavat naiset baaritiskille, oli myyntitulot

taattu. Liliana itse aloitti alun perin esiintymisen baaritiskill&d ja huomasi,
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kuinka se toimi ja toi asiakkaita ovista sisdén ja talla tavoin han 10ysi menes-
tyksekk&aan konseptinsa.

Pian Lilianille tarjoutui tilaisuus avata oma baarinsa tuttavansa rahoituksella,
joka mielellaan toteutti ja rahoitti hankkeen, mutta ei itse halunnut tydskennella
baaritiskin takana. N&in Liliana sai vapaat kadet baarin johtamisen suhteen ja
loi baarista ensimmaisen Coyote Ugly Saloonin ja opetti henkil6kohtaisesti
baarimikkojaan tanssimaan ja laulamaan baaritiskilla. Baarissa tydskentelevia
tanssivia ja laulavia tarjoilijoita kutsuttiin Kojooteiksi yrityksen nimen mukai-

sesti.

Baari nopeasti vahvisti asemansa ja maineensa New Yorkin East Villagessa.
Vuonna 1997 baarin entinen tyontekija Elizabeth Gilbert myi Lilianin baariin
perustuvan tarinansa "The Muse of The Coyote Ugly Saloon” GQ-lehdelle.
Pian tdmén jalkeen Hollywood tuottaja Jerry Bruckheimerin yritys osti oikeu-
det tarinaan ja huhtikuussa vuonna 2000 elokuva ”Coyote Ugly” sai ensi-il-

tansa ja myi nopeasti yli satamiljoonaa dollaria.

3. Coyote Ugly Saloon UK

Ison-Britannian baariravintoloiden konsepti perustuu vuoden 2000 hittielokuvaan
Coyote Ugly, joka perustuu Liliana Lovellin ensimmaiseen Coyote Ugly baariin.
Yleisesta harhaluulosta huolimatta Coyote Ugly Saloon oli ensin baari New Yor-
kissa, johon hittielokuva perustuu. Elokuvan jalkeen avautuneet baarit perustuvat
Coyote Ugly elokuvaan ja Coyote Ugly -nimen ja bréndin omistaakin nykyéan

osittain Walt Disney Pictures.

Coyote Ugly Saloonin konsepti perustuu joukkoon kauniita naisia tanssimassa ja
laulamassa baaritiskilla viihdyttden yleis6d, tarjoillen mutkattomia alkoholi-
juomia, kuten olutta ja vékevia shotteja, ei hienostelevia cocktaileja, ja rohkaisevat
naispuolisia asiakkaita nousemaan baaritiskille tanssimaan. Miehid ei baaritiskille
sallita.

Baarin tulee nakya asiakkaille paikkana, jossa voi pitdad hauskaa, heittdytyd mu-

kaan tanssimaan Kojoottien kanssa, eikd vélittdd mitd muut ajattelevat.
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Naispuolisille asiakkaille tulee myyda ideaa villistd ja vapaasta Kojootista, joka on

itsevarmasti oma itsensa.

Ison-Britannian konsepti on rock-henkinen ja yhdessa opeteltavat tanssikoreogra-
fiat suunnitellaan yleensa tanssittavaksi tunnettujen rock-kappaleiden tahtiin. Ison-
Britannian Coyote Ugly saloon panostaakin tanssiesityksiin ja taitaviin laulajiin.

Coyote Ugly Saloon UK laajentaa liiketoimintaansa parasta aikaa ympari Isoa-Bri-
tanniaa ja uudet Coyote Ugly Saloonit, joiden olisi tarkoitus avautua seuraavien
parin vuoden aikana, tulevat avautumaan kaupunkeihin kuten Swansea, Glasgow,

Newcastle, Birmingham, Lontoo, Bristol ja Edinburgh.

Millaista on olla Coyote Ugly Saloonin Kojootti?

Coyote Ugly on baariravintola, joka on omaperdinen, ei pyytele anteeksi kenelté-
kaan, on hauska, rohkea ja ei yritd sopeutua muiden maérittelemiin muotteihin.
Tallaisia oletetaan myods Kojoottien olevan. Coyote Uglyn Kojootit ovat koko kon-
septin ydin, juuri tdmén vuoksi onkin ensisijaisen tarkeé, ettd Kojootit edustavat

brandia asenteella ja ylpeésti myos vapaa-ajallaan.

Itsevarmuus on ensisijaisen tarkeda Kojootille. Kuitenkin jos alkuun ujostelet baa-
ritiskill& tanssimista, me kannustamme kaikkia nousemaan sinne joka tapauksessa.
Valokeilassa oleminen ja tanssiharjoitukset muiden Kojoottien kanssa varmasti

nostattaa kaikkien itsetuntoa ja parantaa myos Kojoottien valistd ryhmahenked.

Kojootit voivat olla minka kokoisia tai ikdisid tahansa, kunhan osaavat kantaa it-
sedan, sanoo itse toimitusjohtaja Liliana Lovell. Kannustamme kaikkia siis kanta-
maan itsedan ylpeésti ja olemaan itsevarmoja. Tyontekijoiden tulee olla itsevar-
moja noustakseen rohkeasti esiintymaan baaritiskille. Vain talla tavoin voit tulla
kokeneeksi esiintyjaksi, joka saa asiakkaat hyvalle tuulelle ja palaamaan aina uu-

delleen Coyote Ugly Salooniin.

a. Ryhmahenki
Kun kilpailunhaluiset naiset tyoskentelevat yhdessa ja tanssivat ja laulavat

yleisélle, syntyy helposti eri ryhmittymid. Tallaista toimintaa kohtaan
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yritykselld on kuitenkin nollatoleranssi ja eri ryhmien syntymista pyritaan
valttdmaan jarjestamallda muun muassa ryhmakeskusteluja. Kaikkien uu-
sien ja vanhojen Kojoottien tulee pyrkié yllapitamaan hyvaéa ryhmahenkea
ja kiusaamista Kojoottien valilla ei sallita. Yritys on kouluttanut my®és niin
kutsuttuja “’pad-Kojootteja” ryhmén johtamisesta, joille voit aina menné
puhumaan jos tyontekijoiden valilla ilmenee ongelmia. Voit myos ottaa yh-

teyttd lahimpéén esimieheesi, jos tilanne sita vaatii.

b. Brandin edustaminen vapaa-ajalla
Coyote Ugly Saloon UK haluaa panostaa tyontekijoiden ty6hon sitoutumi-
sen tasoon. Kannustamme Kojootteja edustamaan yritysta myods vapaa-
ajalla. Tama ei tarkoita, ettd tyontekijoiden tulisi pukeutua tai kayttaytya
kuin Kojootti myos vapaa-ajalla, mutta kaikkia tyontekijoitd kannustetaan
jakamaan yrityksen sosiaalisen median paivityksida myos omissa sosiaali-
sissa medioissaan ja olemaan ylpeasti Kojootti. Sind olet nyt maailman

kuulu Kojootti, ole ylpea siita!

5. Baarin teema

Mielikuva Coyote Uglysta on rock ’n’ roll ja anteeksipyyteleméton asenne ja
téllaista teemaa pyrimme toteuttamaan myos oikeassa elaméssé. Coyote Uglyn
brandi perustuu rock ’n’ roll -henkiselle ilmapiirille, jolla on myds Pohjois-
Amerikan eteléisten osavaltioiden innoittama kantri-henkinen teema. Taman
vuoksi Kojootit esiintyvat cowboysaappaissa ja useimpien Coyote Ugly baa-
rien tiloista 10ytyy mekaaninen hérka, jolla asiakkaat voivat testata ratsastus-
taitojaan. Kantri-teema on Coyote Ugly elokuvan tekijoiden valitsema taiteel-

linen ratkaisu.

a. Musiikki
Ison-Britannian Coyote Ugly Salooneissa soivat musiikkigenret laidasta
laitaan, mutta itse baariravintolat ovat erittdin rock ’'n’ roll ja kantri-henki-

Sia.

b. Ruoka
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Amerikkalaisen kantri-teeman mukaisesti Coyote Ugly tarjoilee BBQ-

ruokaa.

c. Pukeutuminen

Coyote Ugly Saloonin tyontekijoille ei kerrota, miten tulee pukeutua tai
kuinka paljon kéayttdd meikkid. Tyontekijat pystyvat kuitenkin yrityksen
brandista ja sen valitsemista teemoista paatteleméaan, etta pukeutumisen tu-
lisi olla rock- ja kantri-henkisen vérityksen ja vaatetuksen mukaista. Ko-
jootit saavat kuitenkin itse valita millaisia vaatteita kayttavat. Kojootteja
rohkaistaan pukeutumaan oman vartalonsa mukaan ja kayttdmaan vaat-
teita, joissa on mukava ja helppo esiintya. Jaloissaan Kojooteilla tulisi olla
cowboysaappaat. Tyontekijat ovat vapaita kayttdméaan niin paljon tai vahan

meikkia kuin haluavat.

d. Asiakaspalvelu
Coyote Ugly Saloon on tunnettu tarjoilijoista, joilla on asennetta. Tdma on
kuitenkin osittain vain markkinoinnissa kaytettava kikka, silla Coyote Ugly
-elokuvan hohto perustuu rd&vésuisiin Kojootteihin. Talla tavalla ei kuiten-
kaan toimita yrityksen oikeissa toimipisteissa.
Kojoottien asiakaspalvelun tulee olla:

- Nokkelaa

- Hieman valinpitamatonta

- Rock ’n’ roll asenteista.

Asiakaspalvelun tulee kuitenkin olla asiallista ja ystavallista, mutta tyonte-
kijoita kehotetaan baarin imagon mukaisesti pitdmaan hauskaa ja tydsken-

teleméaan rennolla asenteella.

e. Baarisdannot

Coyote Ugly Saloonien sisdankaynneilld ja sosiaalisessa mediassa listataan
“baarisddnnot”, joihin on esimerkiksi kirjattu, ettd jos asiakas ottaa helposti
itseensd asioista, ei kyseinen baari ole tatd asiakasta varten. Kuitenkin
vaikka baarisadnnoissa nain mainitaan, ei tdmé kuitenkaan vastaa Coyote

Ugly Saloonien ydinajatusta.
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Tallaiset lausahdukset tekevat yrityksestd asiakkaiden mielissa ravakén ja
korostaa Coyote Ugly Saloonin rock ’n’ roll -asennetta, mutta haluamme
kuitenkin korostaa, etta kaikki olevan tervetulleita Coyote Ugly Salooniin.
Toisin kuin elokuva, johon Coyote Ugly Saloon UK:n baariravintolat pe-
rustuvat, on kyseesséd kuitenkin oikea yritys ja kysymys on liiketoimin-

nasta.

Vaikka Coyote Ugly Saloonit tunnetaan baaritiskill& tanssivista ravakoista
naisista ja yksi itse Coyote Ugly elokuvan toistuvista hokemista on ”Hell
no to H20” on tarkedd ymmartad, ettd vaikka Coyote Ugly Saloon UK ha-
luaa olla totuudenmukainen elokuvalle, jolle se perustuu, oikean elamén
baarit tai ravintolat eivat voi kieltaytya tarjoamasta vetta asiakkailleen. Ve-
den suihkuttaminen vettd janojuomaksi pyytavien asiakkaiden paalle on
myaoskin ehdottoman kiellettya, vaikka tdma on yksi elokuvan néayttavim-
mistd kohtauksista. Alkoholin juominen tydajalla on myds ehdottoman

kiellettya.

Coyote Uglyn tyoturvallisuussdanndissa maaritellaan, etta baaritiski, jolla
Kojootit tanssivat, ei koskaan saa olla mérka. Marka baaritiski luo vaarati-
lanteita, kuten riskin liukastua. Kaikkien tyontekijoiden vastuulla on siis
pitéé huolta, ettd baaritiski on aina kaikissa tilanteissa kuiva. My®os silloin
kun kukaan ei esiinny baaritiskill&. Ison-Britannian Coyote Ugly Saloon on
uskollinen elokuvan ilmapiirille ja tdmé&n luomalle konseptille, mutta to-
teutus rajataan perustumaan arvoille ja sdadoksille, jotka Ison-Britannian
lait ja turvallisuusmaaraykset sallivat ja tdma tulee pitdd mielessa jokai-

sessa tyovuorossa.

6. Yhteenveto
Toivottavasti tdmé brandiohjeistus avasi sinulle Coyote Ugly Saloonin brandin
sisdltéd ja antoi ohjeet, kuinka valmistautua ensimmaiseen tyGvuoroosi.

Muista pitdd hauskaa ja pitdd mielessd, etta olet nyt Coyote Ugly Saloonin
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Kojootti. Aloita uusi tydsi itsevarmasti ja muista ettd koko Coyote Ugly Saloo-
nin perhe on apunasi uuden tyosi aloituksen kynnyksell&!



