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se voi hyédyntdd oman brandinsé kehittdmisessa. Brandin perustan rakentami-
seen kannattaa kiinnittdd ensimmaisena huomiota ja sen jalkeen brandin kehit-
taminen on jatkuvaa toimintaa.
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1 JOHDANTO

Kohtaamme paivittain useita erilaisia brandeja. Brandi saattaa olla kokijalle en-
nestaan tuttu tai taysin uusi. Tormaamme paivittain yritys- ja tuotebrandeihin
seka nykyisin myos henkilo- ja maabrandeihin. Tutut brandit herattavat meissa
mielikuvia, jotka ovat rakentuneet erilaisten viestien kautta. Viesti on voinut olla
kokemus tuotteesta tai vaikka asiakaspalvelukontakti verkkokaupan chat-ikku-
nassa. Brandin kokeminen on henkilokohtaista ja brandi syntyy vastaanottajassa
vasta viestin saamisen jalkeen (Pohjola 2019, 19). Ystavasi mielikuva samasta

brandista voi olla taysin erilainen.

Nykyaikaisen yrityksen yksi tarkeimmista nakyvyyskanavista on verkko. Verkko
toimii sekd B2B- ettd B2C-viestinndn kanavana. Yritykset voivat nykyisin harjoit-
taa liiketoimintaansa pelkastaan verkon valityksella, joten yrityksen visuaalisen
iimeen ja brandin valittyminen voi olla ainoastaan verkossa tapahtuvan viestinnan
varassa. Visuaalisella ilmeella ja viestinndlla rakennetaan yrityskuvaa, mutta
kuinka laheisessa kytkdksessa se on myds liiketoiminnan kehittymiseen? Mita
kaikkea yrityksen visuaalisessa viestinndssa taytyy ottaa huomioon? Verkossa
viestia voidaan valittaa useiden kanavien avulla, myos kanava pitdd osata valita
oikein. Oli kyseesséa sitten iso tai pieni yritys, yrityksen taytyy ottaa huomioon

minkalaisen mielikuvan se jattad asiakkaalleen.

Covid-19-pandemian vaikutuksesta kevaalla 2020 useat kotimaiset yritykset lah-
tivat vauhdilla perustamaan verkkokauppoja (Palokangas 2020). Verkkokaupan
voi nykyisin perustaa todella nopeallakin aikataululla valmiiden alustojen avulla.
Miten verkkokaupat pystyvét erottumaan toisistaan kovassa kilpailussa? Erottu-
vatko verkkokaupat ollenkaan toisistaan, jos yrityksen ilmetta ei pysty tuomaan
verkkokauppaan? Valmiiden pohjien avulla yritykset |&ahtevat samalta viivalta
verkkoliiketoimintaan, mutta miten visuaalisella iimeell& saadaan etumatkaa mui-

hin?

Opinnaytety6 toteutetaan toimeksiantona rovaniemeldiselle Oikku Design -yrityk-
selle. Oikku Design valmistaa kasitybna koruja poronnahasta ja yritys on perus-
tettu vuonna 2018. Yrityksen visuaalista ilmettd on rakennettu itse yrittajan toi-

mesta. Yritys on rakentanut brandi-ilmettdén verkossa jo perustamisesta lahtien.
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Tutkimuksessa tarkastellaan yrityksen visuaalisen ilmeen lahtdkohtia, sen kehit-
tamista seka tulevaisuutta. Tutkimuksessa selvitetdan brandin rakennuspalikoita

seka visuaalisen ilmeen merkitysta erityisesti pienyrityksen ndkodkulmasta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia toimintaymparistéa ja case-yritysta brandin ra-
kentamisen ja kehittdmisen nékokulmasta. Case-yrityksen brandin rakennus ei
ole ollut systemaattista, eika yritykselle ole laadittu brandistrategiaa. Tutkimuksen
tavoitteena on luoda perusta, seka vahvistaa ja parantaa Oikku Design -brandia.
Tutkimuksen olennaisena tavoitteena on tutkia, mita elementteja pitaa ottaa huo-
mioon brandin rakennuksessa. Tutkimuksessa taytyy ottaa huomioon, ettd koh-
deyritys on yhden hengen mikroyritys ja tassa tutkimuksessa aihetta pyritaan tar-
kastelemaan pienyrityksen nakdkulmasta. Tutkimuksessa taytyy ottaa huomioon
pienyrityksen resurssit. Lisaksi tutkimuksessa keskitytdan visuaalisen ilmeen ra-

kentamiseen vain verkon eri kanavissa.

Oikku Design on lappilainen yritys ja tavoitteena on, etta lappilaisuus nakyy vah-
vasti yrityksen toiminnoissa. Tavoitteena on selvittéaa, miten yrityksen brandia voi-
daan tuoda esille verkon eri kanavissa, jotta se puhuttelee yrityksen kohderyh-
maa. Verkossa taytyy erottua, koska samalla toimialalla toimii paljon yrityksia ja
kilpailu on kovaa. Ensin taytyy tutkia, miten brandia voidaan tuoda esille verkon

eri kanavissa, joten paatutkimuskysymys on:
Miten brandia rakennetaan verkon eri kanavissa?

Ennen paatutkimuskysymykseen vastaamista taytyy selvittda, mika on brandi ja
mité kaikkea brandin rakentamiseen sisaltyy. Teoriaosiossa taytyy kiinnittaa huo-
miota siihen, etta tuottaako verkko ymparistona lisdvaatimuksia brandin rakenta-

miselle. Lisatutkimuskysymyksiksi muodostuu:
Mista elementeista brandi rakentuu?
Mik& on brandin merkitys verkon eri kanavissa?

Oikku Design -brandin nykytilaa on mahdollista tarkastella sen jalkeen, kun on
ensin selvitetty, mitd kaikkea brandin rakentamisessa taytyy ottaa huomioon.
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Teorian pohjalta voidaan tarkastella, mita elementteja brandilla jo on ja mitka tar-
vitsevat viela kehittdmista. Teoria antaa pohjan kriteereille, joiden perusteella to-

teutetaan varsinainen arviointi.

1.2 Toimintaymparisto ja case-yritys

Oikku Design on vuonna 2018 perustettu yhden naisen yritys. Yritys syntyi keit-
tion poydan &aressa kokeilemalla, mitd on mahdollista tehda pienista poronna-
han paloista. Pienet poronnahkapalat taipuivat ensimmaisené koruksi ja silloin
syntyi ensimmainen korvakorumalli. Tarkeimpana yrityksen lahtokohtana olivat
kadentaidot seka upea materiaali poronnahka. Yrityksen tarkeimpia arvoja ovat
alusta asti ollut ekologisuus, joka pyritd&n ottamaan huomioon kaikissa vaiheissa
materiaalivalinnoista paivittaisiin toimintoihin. Oikku Design perustettiin, kun olin
viela palkkatdissa ja olin juuri siirtymassa opintovapaalle. Vuonna 2021 toimin
Oikku Design -yrityksessa paatoimisena yrittajana. Yrittajaksi siirtymisessa
ideana oli myds se, etta halusin tyoskennella omien ehtojeni mukaisesti halua-
mallani paikkakunnalla. Oman yrityksen kautta voin parhaalla tavalla tuoda esille

tarkeina pitamiani arvoja ja toimintatapoja.

Oikku Design kasvoi pikkuhiljaa taysipaivaisesti tyollistavaksi yritykseksi. Kehitin
yritysta opintojen lomassa ja voisi sanoa, etta siirryin paatoimiseksi yrittajaksi syk-
sylla 2019. Oikku Design -korumallisto on kasvanut pikkuhiljaa ja talla hetkella
mallistossa on yhdeksan korumallia. Koruja myytiin verkossa ensin Etsy-sivuston
kautta, mutta Etsyn kohderyhma on paaasiallisesti ulkomailla. Etsy on yhdysval-
talainen kauppapaikka-alusta, joka tarjoaa myyntikanavan kasintehdyille tuot-
teille, vintage-tuotteille seka kasityotarvikkeille (Etsy 2021). Jattaydyin Etsysta
pois ja keskityin Suomen markkinoihin etsimalla kivijalkakauppoja jalleenmyyjiksi.
Hain mukaan Weecos-kauppiaaksi, johon paasin, joten sain myos verkkokaupan
pystyyn. Weecos tarjoaa yhteista kauppapaikka-alustaa vastuullisille ja ekologi-
sille tuotemerkeille. Weecos kuratoi kauppapaikkaa hakevat yritykset vastuulli-
suuskyselyn ja verkkosivujen avulla (Vastuullisuus 2021). Télla hetkella Oikku
Designilla on yhdeksan vakituista jalleenmyyjaa ja pari maaraaikaista myyntipaik-

kaa.
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Oikku Design -tuotteita myydaan téalla hetkella seka verkon etta kivijalkakauppo-
jen valitykselld. Taysin oma verkkokauppa on perustettu kevaalla 2020 ensim-
maisen korona-aallon aikana. Oikku Design kiertda naiden liséksi erilaisissa
myyntitapahtumissa erityisesti joulun alla, vaikkakin vuonna 2020 ja 2021 myyn-
titapahtumat ovat jadneet vahaisiksi. Kivijalkakauppoja on talla hetkella Inarista
Euraan saakka. Verkkokauppa toimittaa tuotteita talla hetkelld vain Suomeen.
Oikku Designilla on verkkonakyvyyttd oman verkkokaupan seka eri sosiaalisten
medioiden kautta. Kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat ovat Instagram

seka Facebook.

Oikku Designin tavoitteena on vahvistaa asemaansa lappilaisena korubrandiné.
Oikku Design haluaa viestid arvojansa asiakkailleen seka tuotteiden etta toimin-
nan kautta. Oikku Design nékee vahvuutenaan tarinan yrityksen takana, vahvat
kadentaidot seka kokonaisuuksien hallinnan. Covid-19-pandemia on pakottanut
siirtAmé&an toimintoja verkkoon, joten verkossa tapahtuvaan liiketoimintaan on
tarkoitus panostaa myos jatkossa. Padasiassa verkossa tapahtuma liiketoiminta
asettaa omat haasteensa brandiviestinnalle, joten tdmén tutkimuksen avulla on

mahdollista selvittad, ettd mihin kaikkeen kannattaa kiinnittdd huomiota.
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2 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN
2.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta. Tutki-
muskohdetta, jota ei valttamattd ole aikaisemmin tutkittu, pyritdan tarkastele-
maan syvallisesti ja laajasti. Laadullinen tutkimus ei tavoittele yleistamista, kuten
maarallinen tutkimus, vaan tarkoituksena on tuottaa syvallista tietoa kohteesta.
Maaralliseen tutkimukseen verrattuna laadullinen tutkimus etenee syklimaisem-
min: tutkimuksen aikana voidaan palata aikaisempiin vaiheisiin, esimerkiksi ai-
neistonkeruusta takaisin teoriaan. Maarallisen tutkimuksen prosessi on lineaari-
sempi. Laadullisen tutkimuksen tutkimustulokset eivat ole objektiivisia, vaan riip-
puvat aina tutkijasta. Tutkijalla on vastuu siita, etté tuloksista ei johdeta vaaria
tulkintoja. (Kananen 2012, 29-30.)

Anttilan mukaan laadullisen tutkimuksen analyysissa taytyy ottaa huomioon
kolme nakokulmaa: konteksti, ilmion tarkoitus eli intentio ja prosessi. lmién mer-
kitys riippuu tutkimuksen kohteen asiayhteydesta. llmién kontekstin tarkastelussa
taytyy ottaa huomioon esimerkiksi sosiaaliset, kulttuuriset tai ammatilliset yhtey-
det. Intention eli ilmién tarkoituksen selvittamisessa pyritaan ratkaisemaan ilmién
taustat. Laadullinen tutkimusaineisto voidaan keréta, vaikka yhden péaivan ai-
kana, mutta aikajdnne voi olla my6s pitka. Prosessin merkitys taytyy huomioida
myos laadullisen aineiston keruussa; minkélainen vaikutus prosessilla on aineis-
toon. (Anttila 1996.)

Laadullisessa tutkimuksessa kuitenkin tulkintoja tehdéaéan aina tutkijan kokemuk-
sien ja kasityksen nakdkulmasta. Tutkijan taytyy ottaa huomioon kohderyhma ja
tiedostaa, etta kulttuuri tai toimintaymparistd eivat ole kohderyhmasta erillaan.
Kulttuurin ja toimintaymparistdn tuntemus vahentévat tulkintaongelmia seké nos-
tavat tutkimuksen luotettavuutta. (Vilkka 2015, 75, 84.) Laadulliselle tutkimukselle
on ominaista, ettd itse tutkija on lahellad tutkimuskohdetta ja hadn saattaa myds

osallistua tutkimuskohteen toimintaan. (Ojasalo 2015, 105.)

Laadullisen tutkimusaineiston maaraa ohjaa ennen kaikkea laatu, koska tavoit-
teena on pyrkia ymmartamaan tutkimuksen kohdetta syvallisesti. Laadullisen tut-

kimusaineiston mééaraa voidaan arvioida esimerkiksi kyllaantymispisteen kautta.
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Kylladntymispiste eli saturaatio tarkoittaa sita, etta uusi aineisto ei tuo enaa tutki-
muksen kannalta uutta tietoa. Vilkka mainitsee, etta esimerkiksi tutkittaessa ih-
misten omakohtaisia kokemuksia, kyllaadntymispisteen havaitseminen voi olla
hankalaa, eika sita valttamatta voi ollenkaan maaritella. Kyllaantymispisteen saa-
vuttamista edistdd ennen kaikkea se, etta tietda tarkalleen mita aineistosta etsi-
taan. (Vilkka 2015, 96-97.)

2.1.1 Tapaustutkimus

Tutkimuksen strategiana ja lahestymistapana on tapaustutkimus. Tapaustutki-
muksessa tarkastellaan tiukasti rajattua kohdetta tai pienté joukkoa. Koska ta-
paustutkimuksen kohteena on tarkasti rajattu kohde, aineistoa keratd&n moni-
puolisesti, jotta iImi6 saadaan kuvattua perusteellisesti. Tapaustutkimuksessa
voidaan kayttaa seka laadullista ettd maarallista aineistoa. Tapaustutkimuksessa
keratddn laaja aineisto, jonka avulla pyritddn ennen kaikkea ymmartamaan ta-
pausta. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 10-12.) Kanasen (2012) mielest& juuri
aineiston monilahteisyys on hyvan tapaustutkimuksen perusta. Tapaustutkimuk-
sen tavoitteena on luoda kehittamisideoita tai ratkaisuehdotuksia, joita voidaan
vieda eteenpadin kaytantoon. Varsinaista konkretian osuutta ei valttamétta toteu-
teta tapaustutkimuksen puitteissa. (Ojasalo 2015, 37.) Tutkimusstrategiana ta-
paustutkimusta voidaan kayttaa monenlaisissa tutkimustilanteissa. Tapaustutki-
musta on hyddynnetty monilla aloilla psykologiasta liiketalouteen. (Yin 2009, 4.)
Tapaustutkimuksessa pyritddn tuottamaan syvallista tietoa kohteesta. Syvallisen
tiedon avulla voidaan tutkia kohdetta todellisessa toimintaymparistossa. Tarkeim-
mat tutkimuskysymykset ovat muodossa "miten” tai "miksi”. Tapaustutkimuksen
vaiheet etenevét yksinkertaisuudessaan samankaltaisesti kuin seuraavassa kap-

paleessa esiteltdvan kehittamistutkimuksen vaiheet:

1) Alustava kehittamistehtava tai -ongelma

2) Perehtyminen ilmioon kaytdnnossa ja teoriassa

3) Empiirisen aineiston keruu ja analysointi

4) Kehittdmisehdotukset tai -malli (Ojasalo 2015, 52-54)

Tapaustutkimuksen ongelmana on usein yleistettavyys, koska tapaustutkimuk-
sessa kaytetddn yksittaista tapausta tai kohdetta. Tutkimuksen luotettavuutta
nostaa laajasti ja monipuolisesti keratty aineisto. (Kananen 2012, 35-36.) Yinin
(2009) mielesta tapaustutkimuksella on nelja ennakkoluuloja herattavaa tekijaa.
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Usein tapaustutkimuksen ei koeta olevan tarpeeksi tasmallinen. Yinin mielesta
yhtena syyna voi olla, etté usein itse tutkija on ei ole noudattanut tapaustutkimuk-
sen kaavaa. Havainnot ja johtopaatokset tapauksesta ovat voineet muodostua

epaselviksi ja epaluotettaviksi. (Yin 2009, 14.)

Kuten Kananenkin (2012, 35—-36) esitti, niin myods Yin (2009,15) on samaa mielta
siitd, ettd yleisesti tapaustutkimuksen ongelmana koetaan yleistettavyys. Yin
puolustaa tata ongelmaa silla, ettd "eihan tieteelliset faktatkaan perustu vain yk-
sittaisiin kokeisiin”. Hanen mielestaan samaa lahestymistapaa voidaan kayttaa
useissa tapaustutkimuksissa. Tapaustutkimusta voidaan yleistéaa syntyneen teo-
rian kautta. (Yin 2009, 15.)

Kolmantena tapaustutkimusta on kritisoitu niiden pitk&kestoisuuden takia. Ta-
paustutkimuksissa aineistoa on kertynyt runsaasti ja se on saattanut olla epasel-
vaa. Yinin (2009, 15) mielesta tapaustutkimuksen aineistoa voidaan kerata kui-
tenkin niin monella tavalla, ettd aina aineistoa ei valttamatta ole runsaasti. Yinin
(2009, 15) mielesta runsaan aineiston ongelma on ollut yleensé etnografisessa
tutkimuksessa. Etnografinen tutkimus kestaa yleensa ajallisesti hyvin pitkaan ja
tutkija voi olla mukana tutkimuksessa taysin osallistuvana (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006). Luonnollisesti tamankaltaisessa tutkimuksessa kertyy hyvin

paljon aineistoa.

2.1.2 Kehittamistutkimus

Yrityksien jatkuva kehittamistyd auttaa esimerkiksi uudistumaan, parantamaan
kannattavuutta, kehittdm&an uusia toimintamalleja tai tehostamaan toimintaa
(Ojasalo 2015, 12). Kehittdmistutkimuksen tavoitteena on aina tehd& muutoksia
parempaan suuntaan (Kananen 2012, 19). Tutkimuksellisella kehittdmistyolla py-
ritadn ratkaisemaan kaytdnnoén ongelmia tai luomaan uusia kaytantoja tyoela-
maan. Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa yhdistetaan teoriaa ja kaytantda, joka
nakyy erityisesti opinnaytetdissa (Ojasalo 2015, 18-19). KehittAmistutkimuk-
sessa yhdistyvat erilaiset tutkimusmenetelmat, jotka tulee valita tutkimuskohteen
mukaan. Kehittamistutkimus mielletddn monimenetelmaiseksi tutkimusotteeksi
tai -strategiaksi. Taman liséksi kehittamistutkimuksen taustalla on aina teoria.
(Kananen 2012, 19.)



8

Kehittamistutkimuksen ja toimintatutkimuksen ero on siina, ettd kehittamistutki-
muksessa tutkija ei ole itse mukana kehittamiskohteen toiminnassa. Useilta
muilta osin kehittdmistutkimus ja toimintatutkimus ovat hyvin lahella toisiaan: mo-
lemmat tutkimusprosessit etenevéat syklimaisesti suunnittelun, toiminnan ja seu-

rannan kautta. (Kananen 2012, 42.)
Kehittamistutkimus muodostuu kahdeksasta eri vaiheesta:

1) Kohteen ja alustavan tavoitteen méaaritteleminen
2) Tiedonhankinta

3) Kehittdmistehtdvan maaritteleminen

4) Tietoperustan muodostaminen

5) L&hestymistavan valitseminen

6) Kehittamistyota tukevien menetelmien kayttdminen
7) Tulosten jakaminen

8) Kehittdmistyon arvioiminen (Ojasalo 2015, 26—-49)

Kehittamistutkimuksen maarittelemiseen tarvitaan ensin kehittdmiskohde ja alus-
tavat tavoitteet tutkimukselle. Kehittdamistutkimuksessa voidaan keskittya ratkai-
semaan ongelmaa (ongelmaperustainen) tai etsiméan uutta tietoa (uudistamis-
perustainen) esimerkiksi kehittdmalla uusi liiketoimintamalli. Ensimmaisessa vai-
heessa voidaan méaaritella jo alustavia tutkimustavoitteita, mutta tavoitteiden ei
tarvitse olla vield tarkasti rajattuja. Tarkasti maéariteltyjen tavoitteiden laatiminen

vaatii riittavasti tietoa. (Ojasalo 2015, 26.)

Tiedonhankinnan vaiheessa on tarkeatéa tutustua tarkasti itse tutkimuskohtee-
seen. Tutkimusta edesauttaa parhaiten huolellisesti tehty tietoperusta, jonka
avulla voidaan tehdéa esimerkiksi esiolettamuksia. Kehittamiskohdetta kannattaa
havainnoida myds kaytannossa, joka auttaa hahmottamaan kokonaisuuden. Tut-
kimuksellisessa kehittdmistydssa teoria on erittain tarkedssa osassa, koska sen
avulla on mahdollista paremmin ymmartaa kehittamiskohteen kontekstia. Teoria
auttaa myos tarkentamaan alussa maariteltyja tutkimustavoitteita. (Ojasalo 2015,
28-30.)

Seuraavassa vaiheessa voidaan alkaa maaritella tarkemmin itse kehittdmisteh-

tavaa. Tavoitteen tai tavoitteiden taytyy olla selkeitd, jotta onnistumista voidaan
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arvioida. Kehittamistehtavalle pitéda olla maaritelty mittarit, joiden perusteella ta-
voitteiden saavuttamista arvioidaan. (Ojasalo 2015, 32-33.) Yrityksen branditut-
kimuksessa voidaan esimerkiksi tehda kysely asiakkaille ennen brandiuudistusta
ja uusi kysely uudistuksen jalkeen, ja vertailla tuloksia ennalta maariteltyjen mit-

tareiden avulla.

Tietoperusta on olennaisessa osassa tutkimuksessa: se auttaa ymmartamaan
kasitteita ja niiden valisia suhteita, kokoaa tutkimuskohteeseen liittyvan oleellisen
tiedon ja auttaa jasentdmaan tutkimusta. Tietoperustan kokoamisessa tutkija voi
kohdata erilaisia naktkulmia aiheesta, mutta tutkijan tavoitteena on arvioida ja
pohtia erilaisia nakemyksia. (Ojasalo 2015, 34-35.) Tassa tutkimuksessa tieto-
perustaksi muodostuu brandiin, brandin rakentamiseen ja brandin visuaalinen il-

meeseen liittyvat teoriat.

Tutkimuksen lahestymistavan rajaa kehittamistehtava: lahestymistavan valintaa
ohjaavat esimerkiksi tutkimuksen tavoitteet tai toivottujen tuloksien konkreetti-
suus. Ojasalo esittaa viisi eri [Ahestymistapaa: tapaustutkimus, toimintatutkimus,
konstruktiivinen tutkimus, palvelumuotoilu ja innovaatioiden tuottaminen. Naiden
lisdksi voidaan kayttdd lahestymistapana myo6s ennakointia tai verkostotutki-
musta. (Ojasalo 2015, 36—39.) Taman tutkimuksen lahestymistavaksi muodostui
tapaustutkimus, kuten kavimme l&pi edellisessa luvussa. Toisena vaihtoehtona
olisi voinut olla toimintatutkimus, jossa tutkittu tieto olisi viety myds kaytantéon.
Tapaustutkimuksen luonteeseen ei valttamatta liity kehittamistehtavan vieminen
kaytantoon. Tassa tutkimuksessa esitetaan kehittamisehdotuksia tutkimustulok-
sista, mutta ehdotuksia ei vieda kaytantoon.

Luotettavaa ja monipuolista tietoa saadaan, kun tutkimuksessa hyddynnetdaan
monipuolisesti erilaisia aineistonkeruumenetelmid. Menetelman taytyy sopia tut-
kittavaan kohteeseen ja tuottaa tutkimukselle olennaista tietoa. (Ojasalo 2015,
40.) Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiksi muodostuivat havainnointi
ja benchmarking eli vertailukehittdminen. Seuraavassa luvussa kayn tarkemmin

l&pi, miksi ndma valikoituivat tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiksi.

Kehittdmistutkimuksen tavoitteena ei ole valttdmatta vieda kehitysehdotusta kay-
tantdon, mutta jo prosessin aikana saatu tieto voi olla organisaatiolle erittain tar-

keda. Jo tutkimuksen aikaan tehtavat havainnot voivat olla yrityksen prosessien
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parantamisessa tarkeita tai niista voi nousta uusia kehitystarpeita. Muistiinpanoja

kannattaa tehda koko prosessin ajan. (Ojasalo 2015, 46.)

Kehittamistutkimus arvioidaan lopuksi. Arvioinnissa otetaan huomioon suunnitte-
luosio seka miten tavoitteet on maaritelty ja onko ne tavoitettu. Arvioinnissa ote-
taan huomioon myds menetelmien oikeanmukaisuus tutkimuskohteeseen. (Oja-
salo 2015, 47.) Paasaantoisesti kehittdmistutkimuksen tulokset eivét ole yleistet-
tavissa, koska ne keskittyvat yhteen tapaukseen. Joskus tulokset voivat kuitenkin
olla mahdollista yleistdd. (Kananen 2012, 43—-44.)

2.2 Aineistonkeruumenetelmat

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiksi muodostuivat havainnointi seka
benchmarking eli vertailukehittdminen. Tassa tutkimuksessa havainnoidaan
verkkosivuja ja sosiaalinen median kanavia, joten kyse on séhkoisen aineiston
tarkastelusta, jossa tutkija ei vaikuta. Vertailukehittamisen perusteella valitaan

havainnointikohteet.

2.2.1 Havainnointimenetelmat

Havainnointia voidaan kayttda aineistonkeruumenetelméanéd monen tyyppisesti:
pillohavainnointia, suoraa havainnointia, osallistavaa havainnointia tai osallistu-
vaa havainnointia. Havainnointi voidaan suorittaa ilmion luonnollisessa ymparis-
tosséd, mutta tilanteet voidaan rakentaa myos tarpeen mukaan. Yleensa havain-
nointi pyritdén tekemaan oikeassa ymparistdossa. (Ojasalo 2015, 114; Kananen
2012, 96.) Havainnointia suositellaan kaytettavaksi aineistonkeruumenetelmana
silloin, kun uskotaan ettéd suoralla haastattelulla tai kyselylla ei saada luotettavia
vastauksia (Kananen 2012, 94). Haastattelussa esimerkiksi kielelliset vaikeudet
voivat aiheuttaa haasteita, jotka taas havainnointi sulkee pois (Ojasalo 2015,
114).

Havainnoijan rooli kannattaa valita arvioimalla, ettd onko havainnoijan osallisuu-
della vaikutusta toimintaan, tilanteeseen tai kayttaytymiseen. Havainnointia voi-
daan tehda taysin piilossa, jolloin kohteet eivat tieda, etté heita tarkkaillaan. Suo-
rassa havainnoinnissa kohteet ovat tietoisia havainnoijasta. (Ojasalo 2015, 116;
Kananen 2012, 94-95.) Tutkijana voi osallistua l&hemmin havainnointitilantee-
seen osallistuvassa tai osallistavassa roolissa (Kananen 2012, 95). Kananen
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(2012, 95) mainitsee, etta joidenkin mielesta pelkkéa lasndolo koetaan osallistu-
vaksi havainnoinniksi. Ojasalon (2015, 116-117) mielesta on tarkeaa huomioida
se, ettd havainnoitsija ei hairitse tutkittavaa kohdetta, jotta havainnoinnin tulokset

olisivat luotettavia.

Havainnointi pitdd suunnitella huolellisesti: mik& on tutkijan rooli ja miten tietoa
keratdan. Jarjestelmallisyys on havainnoinnissa tarkeéta, vaikka havainnointia
voidaan tehd& seka strukturoidusti etté strukturoimattomasti. Strukturoitu havain-
nointi vaatii tutkijalta etukateistietoa siitd, mita han seuraa. Strukturoimattomassa
havainnoinnissa kiinnitetdan huomioita kaikkiin tilanteeseen liittyviin asioihin.
Talla tavalla saadaan monipuolisempaa tietoa, mutta strukturoimattomassa ha-
vainnoinnissakin otetaan huomioon ilmi6on liittyvét teoriat. (Ojasalo 2015, 114—
116; Kananen 2012, 96.) Teorian pitaa kuitenkin ohjata havaintojen tekemista,
jotta havainnot tukevat tutkimusongelman ratkaisua ja kerddmme tutkimuksen
kannalta olennaista tietoa (Vilkka 2006, 13).

Havainnointi voi olla kuuntelemista, katselemista, haistamista ja maistamista.
Naiden lisaksi aineistoa voidaan kerata lisaksi kuva-, esine- ja tekstimateriaalista.
Aineisto voi olla osaksi valmiiksi kerattyd. Dokumenttiaineisto voi olla esimerkiksi
kertomuksia, valokuvia, elokuvia, vuosikertomuksia tai sanomalehdissa julkais-
tuja uutisia. Lisaksi aineistoksi kelpaavat myds erilaiset sahkoiset aineistot, kuten
kotisivut, sahkopostilistat tai chat-palstat. (Vilkka 2006, 21.)

Tutkimusetiikan kannalta taytyy ottaa huomioon, miten verkkosivuilta tai sosiaa-
lisesta mediasta keratddn havaintoja. Internetissa olevaa tietoa voidaan hyodyn-
td& monella tavalla: se voi olla tutkimuksen kohteena, tutkimusvalineena tai ai-
neiston lahteena. Yrityksien verkkosivuilla oleva tieto maaritelladn organisoiduksi
aineistoksi. Luottamuksellisuus taytyy ottaa huomioon, jos kerataan tietoa, jossa
tallentuu ihmisten henkilttietoja. (Kuula 2006, 169-175.) Tassa tutkimuksessa
tehddan havaintoja verkkosivuilta sekd sosiaalisesta mediasta, jossa tieto on
saatavilla kaikille, eika havainnointien yhteydessa kerata henkilokohtaisia tunnis-
tetietoja. Verkkosivujen ja sosiaalisen median paivitystahti on jatkuvaa, joten tut-

kimushavainnot koskevat vain kyseista hetked, silloin kun havainnointi on tehty.
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2.2.2 Benchmarking — vertailukehittaminen

Benchmarking -menetelman avulla pyritdan loytamaan vertailukohde, joka on
huomattavasti parempi kuin alkuperainen kohde. Vertailukohteesta pyritd&dn op-
pimaan, miksi he ovat alansa huippuja. Tietoa, jota opitaan, pyritdédn muokkaa-
maan ja sopeuttamaan, ei suoraan kopioimaan. (Tuominen 2016, 8-9.) Kaytan
jatkossa benchmarking-termista sanaa vertailukehittaminen. Joskus benchmar-

king-termista on kaytetty myos nimea vertailuanalyysi.

Niva, Tuominen ja Malmberg (2012, 12) ovat méaaritelleen nelja erilaista vertailu-
kehittamisen tyyppid: strateginen, tuote, prosessi ja osaaminen. Strategisessa
vertailukehittamisessa voidaan verrata esimerkiksi tunnuslukuja vertailuyrityksiin.
Vaihtoehtona on verrata myods esimerkiksi markkinoita tai asiakasryhmia. Tuot-
teen kehittamisessa tarkastellaan kilpailevien yrityksien tuotteita ominaisuuksien
tasolla. Yrityksen prosessin kehittdmisessa tarkasteluun voidaan ottaa esimer-
kiksi laatu. Laadun kasite taytyy kuitenkin avata tarkemmin: milla mittareilla ky-
seinen yritys mittaa laatua. Osaamisen vertaamisessa keskitytdan vertailemaan

tyontekijoiden osaamistasoja. (Niva ym. 2012, 12-15.)

Vertailukehittamista voidaan tehda yrityksen sisaisesti, vertailemalla kilpailijoita,
vertailemalla saman alan yrityksié tai etsimalla paras mahdollinen vertailukohde.
Yrityksen sisélla vertailua voidaan tehda esimerkiksi yksikdiden tai tiimien kes-
ken. Sisdisessa vertailussa taytyy ottaa huomioon se, etta prosessit voivat olla jo
alun perin huonot eri yksikdisséa, joten tehoton toiminta voi jatkua edelleen. Oman
alan hyvia toimijoita kannattaa seurata. Vaikka yritykset tuottavat erilaista tuo-
tetta, prosessin vertailusta voi olla etua molemmille. Parhaita tapoja tehda voi
l6ytd& myds taysin oman toimialan ulkopuolelta. Oman yrityksen toimintaa kan-
nattaa verrata myos itsedan suurempiin, ettd pienempiin yrityksiin. (Niva ym.
2012, 16-17.)

Vertailukehittdminen rakentuu seitseman askeleen ymparille.

1) Maaritellaan, etta mita vertailukehitetédan

2) Maaritellaan vertailukehittamiskohteet

3) Maaritellaan oma toiminta, milla keinoin paastaan tai ei paasta haluttuun
lopputulokseen

4) Opiskellaan vertailukehittdmiskohteita
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5) Maaritellaan kohteet, jotka siirretdéan omaan toimintaan
6) Valitut kohdealueet mukautetaan ja implementoidaan omaan toimintaan

7) Suunnitellaan pitkan tahtaimen tavoitteet (Tuominen 2016, 6-10)

Aivan ensimmaiseksi taytyy maaritella, mita asioita yrityksen toiminnassa halu-
taan parantaa ja miten tuloksia mitataan. Parannuskohteita voi lahted pohtimaan
esimerkiksi silta kannalta, mitk& ovat yrityksen kannalta kriittisimpi& prosesseja.
Parantuneet tulokset voivat olla esimerkiksi likevaihdon kasvu tai toimitusaikojen
lyhentaminen. Naiden tavoitteiden perusteella etsitaan yritys, jonka mittaustulok-
set ovat huomattavasti paremmat kuin kohdeyrityksen. Olennaista on tutkia,
mista huomattavasti paremmat tulokset johtuvat ja miten ne on mahdollista saa-
vuttaa. Erojen kautta halutaan selvittaa keinot, joilla oman yrityksen toimintaa voi-

daan parantaa vertailukehittamisyrityksen keinoilla. (Tuominen 2016, 6—10.)

Yrityksen vertailukehittamisessa olisi hyva olla mukana kokonainen tiimi. Tiimissa
voi olla méaaritelty seuraavat roolit: asiakas, projektipaallikkd, kirjuri, tiimin jase-
net, sidosryhmat seka prosessijohtaja. Asiakas maaérittelee varsinaisen tehtavan
projektipaallikdlle. Projektipaallikkd vastaa kehittamiskohteiden maarittamisesta,
aikataulusta, projektin seurannasta, vertailukehittdmisen periaatteista, kokouk-
sista seka projektin tuloksista. Projektipdallikon tehtavané on ohjata toimintaa so-
pivassa suhteessa. Kirjuri on tarpeellinen siin& vaiheessa, kun projektit ovat pitkia
ja vertailukehittamisen ideoita syntyy runsaasti. Tiimin jAsenet ovat niitd henki-
|6it&, jotka ovat paivittain konkreettisesti tekemisissa kehitettdvan asian parissa.
Sidosryhmaét eivat ole aktiivisesti mukana kehitettavan asian ymparilla, mutta jos
muutoksia tehdaan, ne saattavat vaikuttaa myo6s heihin ja siksi heidan taytyy olla
mukana prosessissa. Prosessijohtaja tai opas ohjaa vertailukehittamisprosessia

niin, ettd ryhma seuraa toiminnassaan projektin tavoitteita. (Tuominen 2016, 11.)
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3 BRANDI

3.1 Brandi —imago, identiteetti, profiili ja maine

Brandi maaritellaédn Kielitoimiston sanakirjan (Kotimaisten kielten keskus 2020)
mukaan nain: tuote(merkki), yritys, henkilé6 yms., jolle on markkinoinnin yms.
avulla luotu tai syntynyt laaja (my6nteinen) tunnettuus. Kuten Von Hertzen (2006,
16-17) toteaa viitaten Malmeliniin ja Hakalaan (2005, 30), brandin maarittelyssa
yhteinen piirre on erottuminen. Vahvan brandin hyoty tulee ennen kaikkea esille
silloin, kun asiakas yrittda tehda valintoja isosta brandijoukosta. Vahtolan (2020,
235) mielestd brandi pitaisi ymmartaa yrityksen strategisena kokonaisuutena,
joka méaarittelee kilpailuedun.

Brandi voi sisaltya mihin tahansa asiaan, kuten Ahto ym. (2016, 37) mainitsee.
Tutuimpia meille ovat tuotebrandit, mutta myo6s palvelu, yritys, ihminen, puolue,
valtio tai tapahtuma voi muodostua brandiksi (Ahto ym. 2016, 37). Sosiaalisen
median ja digitaalisuuden aikakaudella brandien merkitys on vain kasvanut.
Tarjontaa brandeistd on enemman ja enemman, joten erottuminen on erityisen
tarkeassa asemassa. (Ahto ym. 2016, 26.) Henkildbrandayksen merkityksen voi
huomata helposti esim. LinkedIn-somealustalla, jossa itsestdén yritetd&n
brandata paras mahdollinen tyontekijdehdokas. Omaa henkilobrandia kerrotaan
jakamalla mielenkiintoisia omaan toimialaan liittyvid uutisia, seuraamalla alan
tarkeimpia henkiloita tai kirjoittamalla huomiota herattavia julkaisuja.
Kuntabrandays on ollut myés pinnalla jo jonkin aikaa (Hautamaki 2017). Kunnat

saattavat tavoitella brandayksen avulla uusia asukkaita, yrityksia ja tyontekijoita.

Pohjolan (2019, 17) mukaan brandin rakentaminen on merkityksien luomista.
Brandin rakentaminen on paljon muutakin kuin vain tunnuksia tai vareja (Pohjola
2019, 17). Kuten Pohjola (2019, 17) mainitsee, myos Slade-Brooking (2016, 12—
13) toteaa, ettd yrityksen brandi koostuu paljon muustakin kuin yksittaisista
visuaalisista elementeistd, kuten logosta tai nimesta. Brandi antaa lupauksen
yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Brandin tavoitteena on erottaa yrityksen tuote
tai palvelu muiden markkinoilla olevien yrityksien tuotteista tai palveluista.
(Slade-Brooking 2016, 12-13.) Yritys kokoaa itselleen tarkeistd asioista
kokonaisuuden, joka maaritelladn tavoitemielikuvaksi. Tavoitemielikuva on se

idea, millaisena yritys haluaa, ettéa asiakkaat kyseisen brandin nakevat (Kuvio 1).
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Brandi on néiden kaikkien asioiden summa, jonka ihminen kokee tietysta
yrityksesta tai tuotteesta. Brandin rakentaminen on sita konkreettista tyota, jotta
mielikuva valittyy asiakkaille parhaalla mahdollisella tavalla. (Ahto ym. 2016, 37.)
Brandin tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle hyotyd tai ratkaisu ongelmaan
yrityksen tuottaman tuotteen tai palvelun lisédksi. Yleenséa asiakas ostaa tuotteen
lisdksi nimenomaan mielikuvan, jonka yritys asiakkaalle tuottaa. Kilpailluilla
markkinoilla brandi luo kilpailuedun yritykselle, jolla se pystyy erottumaan ja
luomaan lisdarvoa yritykselleen seka tuotteille. Vahva brandi kasvattaa myds
konkreettisesti yrityksen arvoa. (Ahto ym. 2016, 31-32, 34.)

Kuvio 1. Brandin rakentaminen (mukaillen Ahto ym. 2016, 38)

Tavoitemielikuvan kiteyttdminen voi olla yllattavankin - haastavaa. Jos
tavoitemielikuva saadaan kiteytettyd hyvin yrityksen sisélla, brandin ydin voi
kestdda vuosikymmenia muuttumattomana. Tavoitemielikuvalla pyritdan
viestimaan brandin konkreettisista eduista, mutta myos aineettomista eduista.
Tuotteen tai palvelun konkreettinenkin etu pitaa osata viestid tarpeeksi selkeasti.
Yleisesti kilpailueduksi maaritellaan “laadukas”, mutta se ei kuitenkaan
tarkemmin kerro tuotteesta. Aineettomat edut luovat parempaa Kkilpailuetua.
Aineettomiksi eduiksi luokitellaan hintamielikuvaan liittyvat tekijat, tekijat joita
asiakas kokee kayttdessaan tuotetta, seka asiat joita tuote viestii kayttajastaan.
(Ahto ym. 2016, 186-189.)

Yrityksella on identiteetti, imago, profiili ja maine. Samalla lailla kuin ihmisen iden-
titeetti, yrityksen identiteetti kuvastaa yrityksen persoonallisuutta ja syvinta ole-
musta. (Pohjola 2003, 20.) Identiteetti on yrityksen oma mielikuva itsestaan, joka
antaa pohjan esimerkiksi visuaalisen identiteetin rakentamiselle. Identiteetista
rakentuu profiilin kautta imago. (Pohjola 2003, 20.) Pohjola (2019, 76) toteaa tii-
vistetysti, mita kaikkea yrityksen identiteettiin liittyy:
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"Identiteetti pitdd sisalladn yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityk-
sen asemoinnin suhteessa ympariston keskeisiin tekijoihin eli esimerkiksi
yrityskulttuurin, maarittelyt yrityksen tehtavista ja tavoitteista, liikeideat, vi-

siot, strategiat ja suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun.”

Kuten me ihmisetkin, my6s jokainen yritys on yksilonsa. Naita Pohjolan (2003,
20) mainitsemia identiteetin osatekijoita on vaikea kopioida, vaikka yrityksen
tuote saattaakin olla kopioitavissa. Yhtend hyvana esimerkkind on usein kaytetty
eri automerkkeja. Jokainen automerkki vetoaa erilaisiin kuluttajiin: Volvo mainos-
taa autojaan turvallisuudella, BMW tarjoaa ajamisen iloa (Ajamisen tulevaisuus
2021; Valitse BMW 2021).

Imago on vastaanotettu kuva yrityksesta. Yritys muotoilee viestinsa
vastaanottajille, mutta vastaanottajan kokemukset, havainnot ja asenteet
vaikuttavat siihen, miten viesti vastaanotetaan. (Pohjola 2003, 21-22.) Imagoa
rakennetaan kohderyhmien, asiakkaiden, julkisten tahojen, median, jakeluteiden,
siséisten kohderyhmien sekd muiden vaikuttajien ja sidosryhmien kautta (Pohjola
2019, 78). Von Hertzen (2006, 91) toteaakin, ettd toiminnan ja viestinnan
onnistumista voidaan mitata silla, mitd lahempana yrityksen identiteettia ja

tavoitteita asiakkaassa muotoutunut brandikuva on.

Aina brandin muotoutuminen ei ole taysin omissa kasissd. Jo pelkastaan
yrityksen kotimaa voi luoda tietynlaisen mielikuvan vastaanottajassa. Mielikuviin
voi vaikuttaa myo6s koko toimiala tai yksi alan tunnettu toimija. (Von Hertzen 2006,
92-93.) Esimerkiksi pikamuotia on pitkdan syytetty yhtena isoimmista
saastuttajista, joka on osaltaan voinut vaikuttaa koko vaateteollisuuden imagoon
(Asikainen 2018). Alalla on kuitenkin havaittavissa muutoksia, mutta voi olla
mabhdollista, ettd imagon puhdistamiseen saattaa mennda paljon kauemmin aikaa

kuin varsinaisten toimintapojen muuttamiseen (Fab-lehti 2019).

Vahvan brandin rakentaminen alkaa selkeasta brandi-identiteetista. Brandi-iden-
titeetin avulla heratetdéan huomioita asiakkaissa, erotutaan kilpailijoista ja tuo-

daan esille yrityksen tulevaisuuden tavoitteita. Yrityksen brandi-identiteetin pitéda
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nakya kaikissa yrityksen toiminnoissa: identiteetin taytyy tulla esiin tuotteissa, or-

ganisaatiossa, persoonana seké symboleina. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 40.)

r )
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Kuvio 2. Brandin identiteetin suunnittelumalli (mukaillen Pohjola 2019, 84, mukaillen Aa-
ker ja Joachimsthaler 2000, 44)

Yksi tunnetuimmista bréndin identiteetin suunnittelumalleista on Aakerin ja Joa-
chimsthalerin malli (Kuvio 2). Suunnittelu alkaa asiakasanalyysista, kilpailija-ana-
lyysista seka itseanalyysista. Vahvan brandin taytyy erottua kilpailijoista, herattaa
asiakkaan mielenkiinto ja tuoda esille yrityksen sisintd olemusta. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 40-44.) Brandin tuo lisAd syvyyttd, kun
suunnitteluvaiheessa ajatellaan brandia tuotteena, organisaationa, persoonana
ja merkkina. Brandin ei tarvitse maaritella jokaista kohtaa tarkasti, mutta on hyva

miettid, mita ne voisivat tarkoittaa oman brandisi kohdalla ja poimia mallista itselle
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tarkeimmaét. Tuotelahtoisyys on tarkeaa, koska haluamme, ettd kun puhutaan
tietystd brandistd, asiakas osaa linkittdd brandin tiettyyn tuoteryhmaan.
Strategiana voi olla, ettd mielikuva brandista kertoo ensimmaisena hyodysta,
laadusta, kayttotarkoituksesta, kayttajastda tai maasta. Esimerkkind
laatustrategiasta on Gillette ja maastrategiasta Swatch kellot. Suuntauksen
valitseminen auttaa kiteyttamaan ja rikastamaan brandid, seka erottumaan
kilpailijoista. (Aaker 1996, 78—80.)

Brandi organisaationa keskittyy organisaation tuomiin etuihin brandissa. Hyvin
koottu organisaatio voi tuoda etua markkinoilla. Organisaation uniikkius luo
kilpailuetua ja vahvuutta brandille, koska organisaatiota on paljon vaikeampi
kopioida kuin tuotetta. Brandin persoonallisuus taas luo brandille enemman
syvyytta. Asiakas kertoo muille ihmisille omasta persoonallisuudesta brandin
kautta. Brandin persoona auttaa myos luomaan suhteita asiakkaisiin ja helpottaa

tuotteiden ominaisuuksien kommunikoimista. (Aaker 1996, 82—-83.)

Symbolit ja merkit ovat voimakkaita elementteja jotka pitavat sisallaan
merkityksia. Merkin ja brandin yhteyden rakentamiseen voi menna vuosia, ja siksi
ne edustavat brandin identiteettid hyvin vahvasti. Vahva symboli voi parantaa
huomattavasti brandin muistiinjgdmistéa. Vuosien aikana toistuva tietty muoto tai

vari auttaa meité nopeasti hahmottamaan oikean brandin. (Aaker 1996, 84-85.)

Brandin identiteetilla on ydin ja laajennettu ydin. Sisin ydin kuvaa yrityksen
tarkeintd olemusta. Se kantaa brandida eteenpain ja auttaa esimerkiksi
laajentumaan uusille markkinoille. Identiteetin ydin kuvaa jotain hyvin oleellista
yrityksen toiminnasta. Laajennettu ydin kuvaa tarkemmin esimerkiksi eri
toimintoja, tai tuotteita ja niiden lupauksia. (Aaker 1996, 84-85.) Nokian vanha
slogan "Connecting People” kuvaa hyvin yrityksen ydintoimintojen ideaa. Slogan

kertoo toiminnasta jotain konkreettista, mutta samalla myds jotain abstraktimpaa.

Brandin identiteetin pitaa tuottaa arvoa. Useimmiten pelkat hyotylupaukset eivat
riitd, vaan niiden liséksi pitd& olla tunnelupaus. Parhaimmat brandit yhdistavat
molemmat lupaukset. Hyotylupaus on myds helppo kopioida, kun taas
tunnelupausta ei niin helposti. Mink& tunteen haluat asiakkaalle, kun han ostaa
tuotteesi? Kuten jo aiemmasta kappaleessa mainittiin, ettd asiakas voi

kommunikoida omaa persoonallisuuttaa brandin kautta, niin asiakas voi
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identifioida persoonallisuutensa tiettyyn brandiin. Asiakas saa itseilmaisun hyotya
tietyn brandin kautta ja persoonia voi olla myds monia ja ne voivat vaihdella
riippuen tuotekategoriasta. Brandin identiteetti luo myds uskottavuutta yrityksen
ja myos esimerkiksi organisaation kautta. Yrityksen brandi-identiteetti voi
osaltaan vahvistaa tuotebréandia. (Aaker 1996, 95-103,132.)

3.2 Brandin rakentaminen ja brandistrategia

Brandille taytyy alkaa rakentaa strategiaa jo tuotteen suunnitteluvaiheessa. Osit-
tain brandistrategia syntyy jo liikketoiminnan suunnittelun vaiheissa, koska néaissa
kasitelladn monia samoja kysymyksia yrityksen ja brandin tavoitteisiin liittyen. Lii-
ketoimintasuunnitelmassa seka brandistrategiassa taytyy pohtia tavoitteita, kil-
pailijoita ja erottumista. Olennaisia pohdinnan kohteita ovat myds missio, Visio ja
yrityksen arvot. Brandistrategia on kuitenkin jatkuvaa kehitysty6ta, jota viedaan
eteenpain esimerkiksi toimintaympariston muuttuessa, kilpailijoiden takia tai jos
halutaan tavoittaa uusia kohderyhmié. (Von Hertzen 2006, 123-125.) My6s Vah-
tolan (2020, 234) mielesta brandistrategian ytimessa ovat visio ja missio. Naiden
avulla pystytaan maarittelemaan tavoitteet ja se tarkein ydinkysymys, etta miksi
yritys on olemassa. Yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa ja markkinansa (Vahtola
2020, 234-235). Vahtolan (2020, 235) mielesta tulevaisuudessa yrityksien mer-
kityksellisyys, tarinat ja arvot tulevat olemaan térke&ssa osassa.

Brandin rakennus on ennen kaikkea pitkajanteista, yleensa tuloksia saatetaan
nahda vasta vuosien jalkeen. Liiketoiminnan johtamisen yhteydessa maaritetyt
missio, arvot, visio ja tavoitteet auttavat luomaan tavoitemielikuvan seka bran-
distrategian. Tavoitemielikuvan ja brandistrategian pitéisi olla pysyvia, mutta niita
voidaan paivittdd esimerkiksi isojen liiketoimintamuutosten yhteydessa. Brandin
tavoitemielikuvan toteuttamisessa ja markkinoissa kaytetaan usein kolmen C:n
mallia: continuity (jatkuvuus), consistency (samankaltaisuus) ja credibility (uskot-
tavuus). Jatkuvuutta edistaessa pyritdan toistamaan viestia tarpeeksi pitkaan.
Yleensa yritys itse kyllastyy aikaisemmin viestien toistamiseen kuin asiakkaat.
Toistettavien viestien pitaa olla myds samankaltaisia. Jos paaviestien savy muut-
tuu, asiakas ei osaa yhdistaa viesteja enéé oikeaan yritykseen. Yrityksen viestien
pitdéd olla myos uskottavia, jotta se mika luvataan, pitdd myos toteutua. (Ahto ym.
2016, 114-119, 145.)
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Brandin rakentamisessa jokaiselle yrityksen jasenella on oma tehtavansa. Ennen
kaikkea johdon pitaa sitoutua brandiin ja luoda bréandin suunta, jota muut osastot
seuraavat. Brandin rakentamisen pitaa olla yksi investoinnin kohde, koska arvos-
tettu brandi on yksi yrityksen arvokkaimmista omaisuuksista. (Ahto ym. 2016,
126, 129.) Menestyvan brandin takana kaikkien yrityksen tydntekijdiden pitaisi
toimia brandin arvojen mukaisesti. Menestyvan brandin takana on sitoutunut ja
hyvin johdettu organisaatio, joka kokonaisuutena kasvattaa brandin imua. (Vah-
tola 2020, 180-181.)

Jaskari ja Rissanen (2004, 48) ovat kiteyttdneet brandin rakentamisen neljaan
vaiheeseen: brandisisdllon maaritys, brandielementtien rakentaminen,
brandiviestinndn linjastus ja toteutus seka brandiarvon kehittaminen.
Brandisisallon maarityksessa pyritaan hahmottelemaan, ettd mikd on oman
tuotteen positiointi markkinoilla verrattuna kilpaileviin tuotteisiin seka mitka ovat
tarkeimmé&t ominaisuudet, joilla omaa tuotetta halutaan markkinoida.
Positioinnilla eli asemoinnilla pyritdéan ldytamaan tuotteelle ominaisuus, joka
edelld halutaan edeta markkinoinnissa. Asemointiperustana voidaan hyddyntaa
ominaisuuspareja esim. moderni vastaan perinteinen. Yritykselle tai tuotteelle
pyritAdn  maarittelem&én  keihaankarkiominaisuudet, joita  kaytetdan
markkinoinnissa ja joilla pyritaan imagotavoitteeseen. Ominaisuudet voivat olla
tyylillisia, kuten nuorekas tai iloinen, seka toiminnallisia, kuten edullinen tai
laadukas. (Jaskari & Rissanen 2004, 48-50.)

Toisena vaiheena on brandielementtien rakentaminen. Brandin visuaalista
identiteettia verkkoon liittyen kaydaan lapi tarkemmin seuraavassa luvussa, joten
tassa kohdassa asia kasitellaan kiteytetysti yleisestd nakékulmasta. Visuaalisilla
elementeilla halutaan luoda oma mielikuva yrityksen ja brandin ympérille.
Olennaisia bréndielementtejd ovat nimi- ja logotyperatkaisut, kirjasintyyppi,
muotoiluelementit sek& iskulause. Nimen valinnassa vaikuttaa esimerkiksi se,
ettd halutaanko suuntautua kotimaahan vai ulkomaille. Brandin nimi voi edustaa
mielikuvatyylid, toimialaa, kayttétarkoitusta, kilpailuetua tai avainominaisuutta.
Olennaisena osana nimeen kuuluu myds Kkirjoitustapa, logo ja liikemerkki.
(Jaskari & Rissanen 2004, 50-52.)

Kirjasintyyppi ja muotoiluelementit luovat yhtenaisyytta. Muotoiluelementtien

maarittely liittyy aina logoista ja tuotemerkeista fyysisiin tuotteisiin ja pakkauksiin.
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Pakkauksen merkitys on esimerkiksi kulutushyddykemarkkinoilla aarimmaisen
tarkea. Jo brandin identiteetin rakentamisessa on tarke&d& erottuvuus.
Erottuminen taytyy ottaa huomioon myds visuaalisessa ilmeessa. (Jaskari &
Rissanen 2004, 52-53.)

Iskulause auttaa kiteyttamaan yrityksen imagon ja Kkilpailuedun yhteen
lauseeseen. Iskulause on mainonnallisesti olennainen tekija. (Jaskari & Rissanen
2004, 54.) Jaskari ja Rissanen (2004, 54) ovat luetelleet muutamia

ominaisuuksia, joita iskulausetta suunnitellessa voi tavoitella:

1. Kilpailuedun ilmentgja
a. Lujaa Lada laatua (Lada)
2. Lyhyt, iskeva
a. Elama on (DNA)
3. Ajallisesti kestava
a. Suomalainen voittaa aina (Veikkaus)
4. Omaleimainen, erottuva
a. Nothing sucks like an Electrolux (Electrolux)
5. Riimillinen
a. Sinilla siivous sujuu (Sinituote)
6. Viestisisallollisesti monitasoinen
a. Elama on nakemisen arvoinen (Silmaasema)

b. Kylva siemenesi Siikalatvalle (Siikalatvan kunta)

Uusitalo (2014, 30—33) on koonnut brandistrategioiden tarkeimpié piirteitd alan
asiantuntijoiden keskuudesta. Brandistrategiassa tarkeinta ovat selkeys, erilai-
suus, innostavuus seka tavoitteellisuus. Yrityksen brandin taytyy pysyéa selkedna
yrityksen omalle véelle, jotta siitd osataan kommunikoida selke&sti myos ulko-
puolelle. Brandin taytyy erottua muista saman alan toimijoista, jotta yrityksell& on
mahdollista selviytya kovasta kilpailusta. Tunteisiin vetoamalla saadaan aikaan
parempia tuloksia kuin pelkastaan jarkipuheella. Kuluttajien ostopéatokset perus-
tuvat emotionaalisiin paatoksiin useammin kuin rationaalisiin. Brandilla pitda olla
my0os selked tavoite, johon pyritd&n. Uusitalo vaittaa, ettd jokaisen brandin tavoit-

teena pitaisi olla markkinajohtajuus omalla alalla. Brandi liittyy olennaisena osana
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yrityksen liiketoimintastrategiaan, eikd naitd tulisi erottaa toisistaan. (Uusitalo
2014, 30-33.)

Kuvio 3. Brandin tehtavia liilketoiminnassa (mukaillen Uusitalo 2014, 39)

Uusitalo kiteyttdd brandin tehtavat yrityksen liiketoiminnassa edelld olevassa
kaaviossa (Kuvio 3). Brandilla on laajasti vaikutusta moneen liiketoiminnan osa-
alueeseen. Brandin avulla yrityksen toimintaa ja resursseja voidaan kohdentaa
tarpeellisiin osa-alueisiin. Vahva brandi auttaa myds kiinnittdm&éan asiakkaiden
huomion yrityksen tuotteeseen tai palveluun ja erottumaan kilpailijoista. Brandi
auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen ja valitsemaan juuri sinun yrityksesi.
Brandilla on merkitystd myos yrityksen siséisissa toiminnoissa: brandi voi toimia
muutosjohtamisen tydkaluna ja se voi osaltaan auttaa kasvattamaan yrityksen

omistaja-arvoa. (Uusitalo 2014, 39.)

Brandin kolme tarkeintd tehtavaa ovat arvon tuottaminen, arvon kommunikoimi-
nen ja arvon kotiuttaminen. Brandin taytyy tuottaa asiakkailleen arvoa. Miten

brandi eroaa muista saman alan brandeista ja miksi valitsisin juuri taman? Jotta
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asiakas valitsee juuri sinun brandisi, sinun taytyy osata myos viestia idea selke-
asti asiakkaille. Lopuksi brandin arvo pitaa kotiuttaa oikealla hinnoittelulla. (Uusi-
talo 2014, 39, 148.)

Trout, Hafrén ja Hyrkas (2003, 87) vannovat brandin rakentamisessa ja bran-
distrategiassa ennen kaikkea erottumisen ja erilaistumisen voimaan. He ovat

maaritelleet nelja vaihetta, jotka auttavat etenemaén erilaistumisessa:

Ymmarra kilpailutilanteesi — se on kontekstisi
Méaarittele erilaistava ideasi

Tee erilaistavasta ideastasi uskottava

0N

Tee maailma tietoiseksi erilaistavasta ideastasi (Trout ym. 2003, 89-92)

Ensimmaisena sinun taytyy tutkia, mita markkinoilla tapahtuu. Uusien tuotteiden
lanseeraus markkinoille pitda tapahtua oikeaan aikaan, joten markkinan tuntemi-
nen on erittain tarkedtd. Joskus tuote voi olla liian aikaisin markkinoilla, eivatka
asiakkaat osaa tutustua siihen. Ideasi taytyy olla erilainen ja uskottava. Tarkeinta
on erottua kilpailijoista, joko esimerkiksi tuotteena, mutta myos brandiné. Ensim-
maisena markkinalla oleminen on vahva tapa erilaistua, jos sen aseman osaa
hyodyntad. Eroavaisuus kilpailijoihin pitda osata tuoda esille ja se pitaa pystya
osoittamaan. Kun on tutkinut markkinat, maaritellyt kilpailuedun ja tehnyt erilais-
tavasta ideastasi uskottavan, siita taytyy viela kertoa vahvasti markkinalle. (Trout
ym. 2003, 89-92, 107-108.) Trout ym. (2003, 92) mainitsevat, etta vaikka olisi
luonut erilaisen tuotteen, paremmuus ei valttamatta auta markkinan voittami-
sessa. Viestinnassa pitaa tulla aina ilmi erilaisuus. Valitettavasti tai onneksi, hy-
valla viestinnalla ja markkinoinnilla myds keskinkertaisuus voi voittaa. (Trout ym.
2003, 92-93))

3.3 Brandin visuaalinen ilme

Yrityksen visuaalinen ilme on kaikki se mita vastaanottaja havainnoi yrityksesta.
Yrityksen on mahdollista ainoastaan toteuttaa haluamaansa visuaalista ilmetta,
mutta lopullinen méaarittely syntyy aina vastaanottajassa. Visuaalisella ilmeella
tarkoitetaan esimerkiksi tunnuksia, varimaailmaa ja visuaalisia elementteja. Visu-

aalisen ilmeen taytyy tuoda esille toivottua brandimielikuvaa. Visuaalisen ilmeen
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taytyy kertoa tarinaa brandin ideasta, sen arvoista ja siitd miksi se on olemassa.
(Pohjola 2019, 15-18, 107, 139.)

Yrityksen visuaalisuus rakentuu monista eri palikoista. Perustasolla ovat
esimerkiksi asiakirjat, kayntikortit ja tuoteinformaatio. Yritys viestii ulkopuolelle
esitteilld, videoilla ja nykyisin entista vahvemmin nettisivuilla sekéd sosiaalisen
median kanavilla. Vastaanottaja k&sittelee visuaalista informaatiota nopeasti,
joten tietoa saadaan valitettya visuaalisella materiaalilla erittdin tehokkaasti.
Brandin visuaalinen ilme on yleensd ensimmainen tarkasteltava kohde ennen
tekstia. Markkinointiviestinnaksi voidaan maaritella kampanjoiden, blogien tai
esimerkiksi erilaisten tapahtumien kautta tapahtuva viestintd. Visuaalisuutta
johdetaan myds sponsorointien, vaikuttajamarkkinoinnin tai branditekojen kautta.
(Pohjola 2019, 31-32, 43.)

Pohjolan (2019, 92) mielesta brandin ja visuaalisten elementtien vélilla pitaa olla
suhde. Talla suhteella pyritddn kehittdméan viestinnan yhteistd nakemysta ja
haluttua mielikuvaa. Brandin ytimessa ovat viestien perusolemus, kuten varit,
yrityksen tunnus sekd minkélaisia kuvat ovat. Naiden pitda viestid jotain
olennaista brandista ja kertoa identiteetista. Brandin persoonallisuutta voidaan
iImentaa aiheissa, tavassa ilmaista tai malleina kaytettavien ihmisten valinnassa.
(Pohjola 2019, 92-93.) The other danish guy -yritys (2021) ilmentda
markkinoinnissaan brandinsd persoonallisuutta ja viestia kayttamalla
mainoskuvastossaan eri kokoisia ja nakoisia malleja. "Alushousuja kaikenlaisille
ihmisille” -mainosviesti saa todellista pohjaa vaitteena, kun mainoksissa nadhdaan

oikeasti erikokoisia ja -nakoisia malleja.

Brandin rationaalisia hyotyja kertovat viestit ja aiheet, emotionaalisia taas
visuaaliset elementit, varit, kuvien valot, tyyli ja siséltd. Yritys voi paattaa, etta he
viestivat tuotteestaan ominaisuudet edella: kaytannoéllinen, pitaa vetta, kiihtyy
nollasta sataan kuudessa sekunnissa. Yrityksen viesti voi olla my6s paljon
abstraktimpaa: saa tuntemaan sinut kauniiksi, olet varmempi tai piristad paivaasi.
Elementtien, vérien, valojen, tyylin ja sisdllon pitdd tukea emotionaalisen viestin
sisaltoa. (Pohjola 2019, 92-93.)

Tarkeinta brandin visuaalisessa ilmeesséa on, etta se tuo esille brandin ideoita ja

arvoja (Pohjola 2019, 139). Brandin visuaalinen ilme on laheisesséa yhteydessa
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yrityksen missioon ja visioon. Visuaalisen ilmeen pitdd myos kestaa aikaa, eika
sen suunnittelua ole kannattavaa tehda lyhytkestoisesti. (Pohjola 2019, 107.)
UPM:n Aarnikotka on vanhin suomalainen yritystunnus, joka on edelleen
kaytdssa — sita on kuitenkin hieman muutettu ajan kuluessa. Se otettiin kaytt66n
ensimmaisen kerran vuonna 1899, mutta sitd on muutettu, jotta se vastaisi
paremmin muuttunutta yhtiéta tai aikaa. Kuitenkin yritystunnuksen perusidea ja
muoto on pysynyt samana ja kestanyt 120 vuotta. (UPM 2021.)

Brandin visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi on todella yksityiskohtainen, jos
se halutaan tehda perusteellisesti. Aivan ensimmaisend tehddan analyysi
lahtotilanteesta, jotta voidaan maaritella kaikki tekijat, jotka vaikuttavat designiin.
Designratkaisuihin vaikuttavat yritys ja sen brandi, markkinoiden kehitys, kilpailu,
visuaalinen konsepti, kilpailijoiden viestinta, sovellukset ja kanavat,
vastaanottaja, visuaalinen viiteryhma seka kulttuuri. Useaan kertaan on jo
mainittu, etta yrityksen visuaalisen ilmeen taytyy tuoda esille yrityksen arvoja,
missiota ja visiota. Visuaalisen ilmeen suunnittelussa pohdittavaa tuo myds
kilpailijat ja heidan viestinta. Samanlaiset visuaaliset ilmeet saman alan yrityksien
keskuudessa aiheuttavat vain sekaannusta eivatka edistd erilaistumista ja
erottumista. Toisaalta kuitenkin toimialan kulttuuri ja vastaanottajat saattavat
vaikuttaa visuaaliseen ilmeeseen niin, etta tietylla toimialalla on totuttu

tietynlaiseen ilmeeseen ja viestintdan. (Pohjola 2019, 95, 115-116.)

Alun analyysivaiheen jalkeen visuaalisen ilmeen tavoite Kkiteytetaan.
Mielenkiintoisimpien ideoiden pohjalta laaditaan konseptivaihtoehtoja, joita
testataan varsinaisissa kayttokohteissa kohderyhmilla. Vaihtoehtojen ei tarvitse
tassa vaiheessa olla viimeisteltyjd. Konseptivaihtoehtojen arviointia auttavat
erilaiset tutkimusmenetelmat, jotka valitaan kohderyhmien mukaan. Arvioinnin
perusteella valitaan konsepti, joka paasee jatkokehitykseen. Konseptin idea on
paatetty, mutta yksittaisia visuaalisia elementteja hiotaan viela tassé vaiheessa.
Kun konseptin idea ja visuaaliset elementit on viimeistelty, naiden pohjalta
luodaan ohjeistus, miten elementteja kaytetaan ja milla perusteella. Visuaalista
iimettd taytyy soveltaa kaikille yrityksessa kaytossa oleviin sovellutuksiin.
Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessissa seuranta on myos tarkeaa. Palautetta
voidaan kerata lopussa seka sisaisilta etta ulkoisilta kohderyhmilta. Olennaisena
osana on tutkia visuaalisen ilmeen vaikutusta brandimielikuvaan ja viestinnén
tehoon. (Pohjola 2019, 116.)



26

Pohjola (2019, 135-136) on koonnut visuaalisista elementeistd kaavion, joita
iImaisussa voidaan kayttdd. Brandin visuaalisilla elementeilla on myds
perusperiaatteet, joita voivat olla esimerkiksi pelkistaminen, tasapaino tai
yhtendisyys. Visuaalisia elementteja on yhteensd 15 ja ne ovat: tunnus,
muotokieli, layout, typografia, viiva, varihahmo, vari, materiaali, kuvien kaytto,
kuvan esittdvyys, kuvan muoto, tila, kalusteet ja valo. Nama ovat vain
konkreettisia visuaalisia elementteja, ja aina kaikkia eri vaihtoehtoja ei ole
tarpeellista maaritelld. Visuaalinen elementti on kuitenkin se, joka havaitaan
ennen sanallista viestia. Visuaalisten elementtien tarkoituksena on tukea
sanallisen viestin sanomaa, rakentaa yhtendisyytta ja tuttuutta. (Pohjola 2019,
135-136.) Pohjola (2019, 138) mainitsee, ettd nykydan pelkka tunnus, vérit ja
typografia eivat riita rakentamaan brandin visuaalista ilmetta. Brandia tuodaan
esille nykyisin laajemmassa mittakaavassa ja monenlaisissa medioissa, joten
vaatimustaso yhtenaiselle ilmeelle on noussut. Brandi pitaa kokea
kokonaisvaltaisesti. (Pohjola 2019, 138-139.)

Visuaalinen ilme on samalla brandin tyyli. Tyyli antaa vastaanottajalle tietynlaisen
mielikuvan. Tyyliin liittyy olennaisesti myds brandin tapa puhua eli "tone of voice”.
Tyylin ja puhetavan pitdd linkittyd toisiinsa. Yleisesti tunnistettavat tyylit
herattavat meissa mielikuvia. Mielikuvien syntymiseen saattaa vaikuttaa hyvin
paljon myds vastaanottajan omat kokemukset: toiselle merellinen tyyli voi olla
toiselle boheemi. (Pohjola 2019, 143-147.)

3.4 Brandi verkossa

Digitaalisuus on muuttanut yritysten viestintaa aitouden ja lapindkyvyyden kautta.
Yritysten taytyy toimia niin kuin ne mainostavat, valheet nousevat nopeasti
kaikkien tietoisuuteen. Viestinnan digitaalisuus on asenteiden lisadksi tuonut
valikoimiin uusia medioita. Viestinnan taytyy toimia monissa eri kanavissa ja
palveluissa. Viime aikoina liikkuva kuva on kasvattanut suosiotaan, koska
staattista kuvamateriaalia on niin paljon verkon viestintimateriaalissa.
Hektisyyden takia brandin viestin taytyy pystya erottumaan asiakkaan kohdalla,

jotta viestinsaaja pyséahtyy brandin kohdalle. (Pohjola 2019, 33-41.)

Digitaalisuuden myotd asiakas- ja brandikokemus verkossa on muuttunut.

Asiakaspolku on vaikeasti ennustettavissa ja se tehdaan itsenaisesti. Asiakkaat
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voivat vapaasti pohtia ostopaatostadan monen eri brandin valilla ja antaa
palautetta silloin kun parhaiten sopii. Brandin ja asiakaskokemuksen
erkaantumiseen on saattanut vaikuttaa se, ettd brandin arvoa ei ole ymmarretty,
arvoja ei ole osattu kommunikoida ulkopuolelle tai brandiin ei ole osattu valita

oikeaa mainontakanavaa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Tutkimuksessa taytyy ottaa huomioon, ettd brandilla on verkkonakyvyyden lisaksi
paljon muita kontaktipisteitd potentiaalisen asiakkaan tai jo olemassa olevan
asiakkaan kanssa. Kontaktipisteitd voi olla 30-100 erilaista. Jokainen
kontaktipiste antaa asiakkaalle mahdollisuuden kiinnostua bréandista tai olla
kiinnostumatta. Oheisessa kuviossa 4 on tarkastelu muotibrandin kontaktipisteita
ennen ostoa, oston aikana seka oston jalkeen. (Posner 2011, 157-158.)

Kuvio 4. Muotibrandin kontaktipisteet (Mukaillen Posner 2011, 157, mukaillen Davis &
Dunn 2002)

Kuten kaaviosta on mahdollista huomata, brandilla on paljon erilaisia kontaktipis-
teitd asiakkaaseen. Suurin osa kaaviossa esitellyissa kontaktipisteista vaikuttaa
myads yritykseen, joka toimii pelkastaan verkon valityksella. Kivijalkakaupan ase-
man voi muuntaa verkkokaupaksi, ja myos verkkokaupassa taytyy olla mietittyna

tuotteiden esillepano. Sosiaalisella medialla seka nettisivuilla on vaikutusta erityi-
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sesti ennen ostoa. Verkkokaupan ostokokemuksella on tarkea asema oston ai-
kana. Ihanteellisessa tilanteessa yrityksen verkkokaupassa on selke&sti infor-
moitu palautuskaytannot seka ohjeet tuotteen huoltoon. Yrityksella ei ole mah-
dollista keskittya naihin kaikkiin pisteisiin sataprosenttisesti, vaan sen taytyy va-
lita itselleen tarkeimmat. (Posner 2011, 157-158.)

Digitaalisessa maailmassa, jossa brandeja on esilla talla hetkella todella paljon,
erottuvuus on erityisen tarkeaa. Infoa ja kuvia on jo liikaa, joten ihmismieli haluaa
paasta eroon kaikesta turhasta ja ylimaardisesta. Digitaalinen media antaa
mahdollisuuden rakentaa branditarinoista lapitunkevampia, pysyvampia ja
henkilokohtaisempia. Uusien medioiden kohdalla pitdéa huomioida kuitenki se,
ettd niita pitdd osata kayttda oikein ja tehokkaasti. (Tybout, Tybout & Calkins
2019, 161.)

Sawhney korostaa Tyboutin ym. toimittamassa teoksessa (2019, 162) tarinoiden
merkitysta myos digitaalisen median kanavissa. Tarinoiden tarkeimpana ideana
on saada aikaan tunteita ihmisissa ja inspiroida, talla tavalla ne jaavat ihmisten
mieliin paremmin. Tarinoiden vaikutus toimii ympari maailmaa ja kaikkialla
muuallakin kuin vain digitaalisessa mediassa, jossa kerrotaan brandin tarinaa.
Tarinoiden avulla bréandi muistetaan paremmin, ja ennen kaikkea mita brandi on
saanut sinussa tuntemaan. Tarinoita ei tarvitse etsia kaukaa, tarina voi kasittaa
yrityksen syntytarinaa, henkilokuntaa, asiakkaita, yrityksen arvoja jne. (Tybout
ym. 2019, 163-165, 167.)

Branditarinan kertomiseen on nelja vahvaa ohjetta: ole oma itsesi, ole
inhimillinen, ole Iapitunkeva, ole sinnikas ja ole visuaalinen. Tarinoiden pitda olla
aitoja, vain talla tavalla myos asiakkaat kokevat bréandin lahestyttavaksi.
Tarinoiden pitaisi olla persoonallisia ja tunteellisia, koska tarinoita kerrotaan aina
ihmiselta ihmiselle. Branditarinan pitdd tulla esille kaikkialla, ei vain yhdessa
kanavassa. Asiakkaat kohtaavat brandin useissa eri kohtauspisteisséd, joten
jokaisen pisteen pitda toistaa samaa tarinaa. Tarinan toistamisessa pitda olla
sinnikas ja pitkdjanteinen. Teema voi pysya samana, mutta tarinasta voidaan
rakentaa erilaisia versioita. Visuaalisuus on tarkeaa varsinkin digitaalisessa
mediassa, koska kuva kertoo edelleen enemman kuin tuhat sanaa. Nykyaan
video on entistd tarkeAmmassa osassa. (Tybout ym. 2019, 169-171.)



29

Sawhney (Tybout ym. 2019, 172) mainitsee, etta digitaalisessa mediassa ei pida
vain toistaa samaa sisaltoa eri kanavissa, vaan tarinaa tai tarinan kerrontaa pitaa
muokata jokaiseen kanavaan erikseen. Hanen mielestadn vanha tapa on
"crossmedia” ja uusi tapa "transmedia”. Jokainen mediakanava voi esimerkiksi
kertoa vain osan tarinasta ja sita kautta jokainen kanava tuo jotain lisda tarinaan
ja koukuttaa asiakkaan. Transmedian avulla luodulla siséll6lla on mahdollista
tavoittaa erilaista kohdeyleisbd ympari maailmaa. Ne brandit, jotka osaavat
hyodyntad transmediaa digitaalisessa tarinankerronnassa, tulevat saamaan
jatkossa huiman etumatkan. (Tybout ym. 2019, 172-174.)

Uudet digitaalisen median kanavat vaativat uudenlaista né&kdkulmaa
markkinointiin ja asiakkaiden kanssa kaytavaan kommunikointiin. Vanhoja tapoja
ei voi vain siirtdd uuteen vaan pitaa keksia uusia. Siirryttaessa perinteisen median
kanavista uudempiin, pystymme reagoimaan, Seuraamaan ja arvioimaan
kampanjoiden tuloksia heti. Digitaalinen kampanja voi muuntua heti myynniksi.
(Tybout ym. 2019, 287-288.) Halvorsen on laatinut Tybout ym. toimittamassa
teoksessa (2019, 289) kolme neuvoa, miten on mahdollista parhaalla tavalla

tavoittaa asiakkaat digitaalisen median avulla.

Ensimmaisend on hyva valita oikeat kanavat ja oikeat yhteistybkumppanit.
Oikean yhteistydkumppanin avulla pystyt keskittymaan oikeisiin kanaviin.
Toiseksi tarkein asia on, ettd sisaltd toimii myds mobiiliymparistossa. (Tybout ym.
2019, 289.) 52 prosenttia kaikesta verkkoliikenteesta maailmanlaajuisesti on
peraisin mobiililaitteista (Internetin trendit vuonna 2021: Tilastoja ja faktoja netin
kaytostd). Jokaisen eri alustan kohdalla taytyy tarkastella sisallon teknista
toimivuutta. Sisallosta taytyy tehd& mielenkiintoista, koska sen ohittaminen on
helpompaa kuin perinteisen median kanavissa: mielenkiinto pitd& herattdd
ensimmaisen viiden sekunnin aikana. (Tybout ym. 2019, 289-290.) Halvorsen
esittdd Tybout yms. (2019, 290) toimittamassa teoksessa muutamia vinkkeja

sisallon tehokkuuteen:

Sisallon persoonallisuus, ts. joku puhuu juuri sinulle
Tiukka rajaus kohdistaa katseen
Nopeatahtisuus ja tarinan kaari sitouttaa katsojan

Korkea kontrasti ja kirkas valaistus

ok~ w0 DB

Toimintakehotteet
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Markkinoinnin tavoitteita pitda arvioida seka yksittaisen kampanjan etta koko
brandin kannalta. Digitaalisen median markkinoinnilla voi olla vaikutuksia
myyntiin valittbmasti, mutta pitkdaikaisena vaikutuksena voi olla brandin
padaoman kasvaminen. Taman vuoksi kanavissa tehtavat saavutukset kannattaa
yhdistda markkinointitavoitteiden lisdksi aina myos liiketoiminnan tavoitteisiin.
(Tybout ym. 2019, 290-291.)

Sosiaalinen media on valtavasti muuttanut sita, miten brandeja kohdataan
jokapdivaisessa elamassa. Brandit tuntuvat laheisemmiltéd, vaikka et voi aina
tietdd kuka siella toisella puolella ruutua on. Brandien laheisyys korostuu ehka
ennen kaikkea pienissd mikroyrityksissa, jossa se sama ihminen on saattanut
lahettad tilauksesi, vastata sahkopostin ja kirjoittaa viestin Instagramin

yksityisviestiosiossa.
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4 BRANDIN VISUAALISEN ILMEEN KEHITTAMINEN VERKOSSA
4.1 Kehityskohteet

Brandi ja brandin rakentaminen koostuu erittain monesta eri osa-alueesta, ja eri
osioita on vaikea erottaa toisistaan. Brandi voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen,
puolue, valtio tai tapahtuma (Ahto ym. 2016, 37). Brandissa olennaista on erottu-
minen von Hertzenin (2006, 17), Ahto ym.:n (2016, 26), Aakerin (1996, 78-80),
Trout ym.:n (2003,87) ja Vahtolan (2020, 240) mukaan. Vaikka naiden tekijoiden
kirjoitusten valilla on kulunut toista vuosikymmenta, voidaan todeta, ettd yksi
brandin tarkeimmista ominaisuuksista on erottuminen. Brandi on merkityksien
luomista, jossa tavoitemielikuvan avulla pyritaan viestiméan toivottua kuvaa asi-
akkaalle (Pohjola 2019, 17; Ahto ym. 2016, 38).

Kuviossa 5 on koottuna, minkalaisia erilaisia tehtadvia brandille nousi teoriaosion
pohjalta. Kaavioon on koottu kaikki esille nousseet asiat, eika niita ole tassa vai-

heessa laitettu tarkeysjarjestykseen. Nama kriteerit ohjaavat havainnointia.

Brandi on ennen kaikkea strategisen kokonaisuuden perusta ja se antaa aihion
monelle osa-alueella liiketoiminnassa. Se auttaa kokonaisuuksien luomisessa ja
luo merkityksen koko yritykselle. Brandi luo merkityksia myds tuotteelle, palve-
lulle, viestinndlle, ja ndm& merkitykset kumpuavat yrityksen arvoista ja tavoit-
teista. Samalla brandi tuo esille yrityksen sisinta olemusta. Brandi tuo lisdarvoa
seka itse yritykselle ettd sen tuotteille. Se miten bréndia tuodaan esille, antaa
lupauksen yrityksen tuotteesta. Usein esille nousseena asiana, brandi auttaa en-
nen kaikkea herattamaan huomion markkinoilla. Brandi on yksi tarkeimmisté asi-
oista, joka auttaa erottumaan. Erottumisen ja huomion herattamisen kautta
brandi luo yritykselle kilpailuetua. Kaikkien ndiden brandin taustatekijéiden kautta
brandi luo perustan yrityksen visuaaliselle ilmeelle. Visuaalisen ilmeen tavoit-
teena on tuoda esille yrityksen arvoja, tavoitteita, identiteettia ja kilpailuetua. Sa-
malla se luo perustan kerrotuille tarinoille, jokaisella yrityksella on tarina. Brandi
auttaa myos luomaan perustan yrityksen viestinnalle: mitkd ovat viestinnan pai-

nopisteet, mista viestitdan ja miten.

Brandin teoriaan tutustuessa huomasin, etta brandin visuaalista ilmetta on haas-
tava kasitella yksittaisena osiona erotettuna kaikista muista brandin tehtavista.

Brandin visuaalinen ilme ei voi syntya itsenaisena osana ilman bréandin arvoja,
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tavoitteita tai sisintéd olemusta. Jos brandi luodaan irrallisena osana, se eiilmenna
yritysta, eikd naiden valille synny tiivista suhdetta. Pahimmillaan viestinnan teho
asiakkaalle katkeaa taysin.

Tassa tutkimuksessa keskitymme visuaalisen ilmeen rakentamiseen verkon eri
kanavissa ja erityisesti niissa kanavissa, joissa case-yritys on esilla. Tarkastelen
konkreettista visuaalista ilmettd, mutta pyrin l0ytamaan yhteyden yrityksen iden-
titeettiin ja silhen minkalaisia ominaisuuksia se pyrkii tuomaan esille. Oikku De-
signin verkkonakyvyys jakaantuu verkkosivuihin, Facebookiin seka Instagramiin.
Tarkastelen visuaalisista ilmettd ndissd kanavissa. Jaoin havainnointia varten
oleelliset asiat neljaan kategoriaan (Kuvio 5): visuaaliset elementit, kuvat ja vi-
deot, identiteetti ja ominaisuudet. Naiden kategorioiden luontiin on vaikuttanut
myo6s kanavien valinta. Visuaalisiin elementteihin kuuluu paljon eri kategorioita
(Pohjola 2019, 136), joita kdvimme lapi luvussa 3.3, mutta naita kaikkia ei oteta
huomioon téssa tutkimuksessa. Havainnointikriteereihin pyrittiin valitsemaan
olennaisimmat asiat, jotka toistuivat teoriassa ja jotka taytyisi tulla ilmi verkon vi-

suaalisessa ilmeessa.

VISUAALISET KUVAT
ELEMENTIT VIDEOT

IDENTITEETTI OMINAISUUDET

Kuvio 5. Havainnointikriteerit

Visuaalisissa elementeissa tarkastellaan nimea, logoa/likemerkkia, kirjasinmerk-
keja sekd muotoiluelementteja. Kategoriat ovat kokonaisuudessaan muodostu-
neet sen mukaan mitéa on mahdollista tarkastella verkkosivujen, Facebookin seka
Instagramin kautta. Kaikkia osioita ei valttamatta ole havaittavissa kaikilla yrityk-
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silla, mutta teorian pohjalta naiden osa-alueiden olisi hyva vahintaén olla havait-
tavissa. Visuaalisista elementeistd ensimmaisena huomataan yrityksen tai tuote-
merkin nimi. Verkkosivuilla molempien pitaisi olla selkeéasti havaittavissa. Logo
tai liikemerkki saatetaan huomioida ennen yrityksen nimea. Kirjasinmerkit havai-
taan luultavasti parhaiten nettisivuilla, koska Facebookissa ja Instagramissa ei
ole mahdollisuutta kayttaa omia fontteja. Omien fonttien kaytt6 on mahdollista

ainoastaan kuvissa tai tarinoissa upotettuina.

Kuvissa ja videoissa kiinnitetdan huomiota tunnelmaan, periaatteisiin, element-
teihin seka laatuun. Kuvien ja videoiden tunnelmat valittavat brandin haluttua ta-
voitemielikuvaa. Verkkosivut ovat alustasta riippuen hyvin muokattavissa, joten
kuvien ja videoiden tunnelmilla on kokonaisuuden kannalta iso merkitys. In-
stagram on erittain visuaalinen alusta, jossa paapaino on kuvissa. Yrityksen Fa-
cebook-sivuilla tulee teksti enemman esille kuvien ohessa. Yritys on voinut maa-
ritella kuville ja videoille tietyt periaatteet, joita noudatetaan. Esimerkkind ohessa
Kalevala Korun Instagram-sivu, jossa kaikki kuvat ovat talla hetkella rajattu sa-
malla tavalla (Kuva 1). Kuvien elementit ja laatu ovat myos tasalaatuista. Varihar-

monia luo liséksi kokonaisuudelle yhtenaisyytta.

Kuva 1. Kuvakaappaus Kalevala Korun Instagram-sivulta

Identiteettikategorian tutkimisessa taytyy menna hiukan syvemmalle brandiin.
Osaltaan esimerkiksi muotoiluelementit tai kuvien tunnelma tuovat esille yrityk-

sen arvoja tai lupauksia, mutta identiteetin tutkimisessa taytyy paneutua myos
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teksteihin. Identiteettia tuodaan kuitenkin esille kokonaisuutena, joten tekstit tu-
kevat kuvia ja toisinpain. Yrityksen arvojen, mission ja vision pitaisi ndkya sosi-
aalisen median viestinnassa, varsinkin vahintaén arvot. Vahtola (2020, 235) mai-
nitsi, etta arvot tulevat nousemaan yritysviestinnassa entista tarkeampaan ase-
maan. Tarinoita on hyddynnetty myds identiteetin esille tuomisessa. Yhtena esi-
merkkin& tasta on Myssyfarmi, joka markkinoi valmistamiaan pipoja ennen kaik-
kea paikallisten myssymummojen tekemina. Myssyfarmi tuo esille vahvasti myos

yrityksen alkutarinaa (Myssyfarmi 2020).

Yrityksen antamat lupaukset ovat tarkeita: asiakkaana halutaan tietad, mita tuot-
teen tai palvelun ostamisella saavutetaan. Konkreettisella hyddylla on pienempi
merkitys, kuin silla mita tunteita tuote tai palvelu saa meissa aikaan. Valitettavan
usein yritykset kertovat tuotteidensa tai palveluidensa konkreettisia hyottyja, jotka
eivat heratd meissa tunteita. Tuotteiden tai palveluiden lupaukset saattavat tulla
osaltaan ilmi myds yrityksen iskulauseessa. Design by Kieto:n (Design by Kieto
2020) iskulause nékyy verkkosivujen etusivulla ja se kuuluu nain "Ole aina juuri

sind”.

Yrityksen tuottama imago on aina jokaisen henkilokohtainen kokemus, ja se on
valittu tamé&n opinnaytetyon yhdeksi tarkastelukohteeksi. Imagotavoitteen onnis-
tumista voidaan Von Hertzenin (2006, 91) mielestd mitata silla, mita lahempana
yrityksen identiteettia ja tavoitteita asiakkaassa muotoutunut brandikuva on. Tata
on vaikea tutkia syvallisemmin ulkopuolisena, koska emme voi tietaa tarkalleen,
mitk& yrityksen tavoitteet ovat. Voimme kuitenkin arvioida, onko imago
positiivinen tai negatiivinen ja onko imago jotenkin ristiriitassa konkreettisten

toimien kanssa.

Viimeisena tarkastellaan yleisia ominaisuuksia, joita brandi asiakkaassa
herattdd. Kiinnitdn huomiota erottumiseen, mielenkiinnon herattdmiseen seka
luotuun mielikuvaan. Naita kaikkia taytyy pyrkia havainnoimaan mahdollisimman
objektiivisesti, mutta tutkijan omat kiinnostukset kohteet tms. vaikuttavat
luonnollisesti miten tietoja havainnoidaan. Kuten Kananen (2015, 339) toteaa,
etta tutkija tulkitsee ymparistbaan aina oman viitekehyksensa kautta. Asiakkaan
havaitsemaa yrityksen imagoa tulkitaan myds samalla lailla oman viitekehyksen

kautta, kuten naita kolme ominaisuutta, jotka on valittu tarkastelun kohteeksi.
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4.2 Oikku Design — nykytilan arviointi

Ennen kuin tutkitaan vertailukehittamiskohteita ja tehdaan havaintoja yrityksista,
taytyy arvioida kehitettavana olevan kohteen eli Oikku Designin nykytilaa. Nyky-
tilaa arvioidaan havainnointikriteerien pohjalta verkon eri kanavissa. Identiteettia
ja ominaisuuksia arvioidaan silla perusteella, kuin se on mahdollista tehda yrityk-
sen sisapuolelta. Mielikuva ja imago syntyvat kuitenkin aina asiakkaan henkil6-
kohtaisena kokemuksena. Tarkeimpana tavoitteena on loytaa elementteja, joiden

avulla voidaan vahvistaa ja parantaa yrityksen brandia.
4.2.1 Visuaaliset elementit

Yrityksen nimi on Oikku Design. Nimi nakyy sek& Facebook etta Instagram -si-
vuilla. Verkkosivuilla ylhaalla nékyy vain pelkka logo. Nimen tausta ei kay ilmi
sosiaalisen median kanavissa tai verkkosivuilla. Logo nakyy nettisivuilla (Kuva 2)
sivun ylareunassa, Facebookissa (Kuva 3) vasemmassa reunassa seka In-
stagramissa (Kuva 4) vasemmassa ylareunassa. Logosta on kaytdssa naissa yh-
teyksissa kaksi versiota: positiivinen ja negatiivinen. Kaikissa kolmessa paikassa

on kaytéssa sama logo, mutta vain eri pohjavarilla.

OIKAU

Etusivu Verkkokauppa Tarina v Ajankohtaista Jilleenmyyjit Usein kysyttyd Yhteystiedot

i Rakastu poronnalhian keveytee;i ja pehnhcﬁccn

Keviitsiivous! Poistuvat virit -30%

Kuva 2. Kuvakaappaus Oikku Design -verkkosivuilta
Omilla verkkosivuilla nakyy parhaiten eri kirjasintyyppien kaytt6. Omia kirjasin-
tyyppeja ei ole mahdollista kayttdd Facebookissa tai Instagramissa, muualla kuin
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kuvien tai videoiden sisalla upotettuna. Verkkosivuilla on kaytetty yhtenaisesti

kahta eri kirjasintyyppia (Kuva 2). Varsinaisia yhtenaisia muotoiluelementteja ei

ole havaittavissa. Ainoastaan Instagramin kohokohtiin nostetuissa tarinoissa

(Kuva 4) on kaytetty yhtendista ilmetta. Tuotteiden pakkausmuotoilu tulee ilmi

Instagramin etusivulla (Kuva 4) ja se on yhtenainen.

Oikku Design

@oikkudesign - Korut/kellot

Etusivu Kauppa Lisaa »

Tietoja Nayta kaikki
0 Handmade jewelry made from reindeer
leather

504 ihmista tykkaa tastd, muun muassa 65
kaveriasi

25088509

534 ihmista seuraa tata

i

@ https://www.oikkudesign.fi/
Q Laheta viesti

P4 riikka@oikkudesian.fi

Osta tuotteita

1l Tykitty @ Viesti Q e 0 v

@ Luo julkaisu
[ ]

& Kuva tai video o Kerro sijaintisi : Merkitse kavereita

Oikku Design
@ 12. maaliskuuta kello 13.57 - @
Tyopoyta on kaaoksessa, takanani seisoo mallinukke joka pitaisi siivota
pois, silméat ovat vasyneet tietokoneen ruutua tuijotellessa... Mutta
kummasti piristaa, kun laittaa hieman huuliin punaa ja kesamekon
paalle! ¢ A Esittelin teille tarinoissa muutamat korutarpit kevaaseen
sopivista vareistd () @@
Kannattaa kayda kurkkaamassa ja siirtya sen jélkeen Weecos-kaupan

niinlalla incea An unimacea tini viilkanlanniina alabandi "KEVATIN"

Kuva 3. Kuvakaappaus Oikku Design Facebook-sivulta

Verkkosivuilla ja Instagramin kohokohdissa tulee esille tunnusvari, joka toistuu

eri elementeissd. Vaaleanpunainen vari toistuu verkkosivujen komentopainik-

keissa, aleympyrdisséa seké Instagramin kohokohtien kansikuvissa.
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Oikku desiqn Muokkaa profiilia O
295 julkaisua 1207 seuraajaa 465 seurannassa

Oikku Design
Arctic design inspired by the Finnish Lapland. Handmade jewelry, materials reindeer

leather and platinum plated sterling silver.
#oikkudesign
www.oikkudesign.fi

w © @ @ O

Uutuussavyt! Kaulakorut Korvakorut Nappikorv... Jalleenmyyj...

f8 JULKAISUT DPPAAT ] REELS 9 IGTV TALLENNETTU

Kuva 4. Kuvakaappaus Oikku Design Instagram-sivulta

4.2.2 Kuvat ja videot

Verkkosivuilla, Instagram-sivulla seké Facebook-sivulla on kaytetty samaa kuva-
materiaalia. Kuvat ovat paaosassa Instagramin etusivulla seka verkkosivujen tuo-
teosiossa. Facebook-sivuilla (Kuva 5) kuvien lisdksi on enemman tekstia seka
Facebook-sivun muita elementteja, joten yhdessa ndkymassa on eri kokoisia ku-
via. Instagram-sivuilla (Kuva 6) kaikki kuvat rajautuvat samalla tavalla nelioksi
Instagramin asetusten takia. Jos julkaisussa on monta kuvaa, vain yksi kuva on
nakyvissa. Facebook-julkaisun nelja kuvaa (Kuva 5) nakyy julkaisun ndkymassa.
Verkkosivuilla (Kuva 7) kuvat ovat padaosassa erityisesti tuotevalikoimasivulla.
Tuotevalikoimasivun kuvat ovat yhtenaisid, ainoastaan kuvien valkoisessa taus-
tassa on hieman savyeroja. Savyerot erottuvat helposti, kun kuvat ovat tarkastel-
tavissa samanaikaisesti vierekkain. Tuotesivulla (Kuva 9) paékuva on isompana,

muut tunnelmakuvat tai varivaihtoehdot ovat pienempana alhaalla.
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. Oikku Design @ Nayts kauppa 1 Tykatty OViesi Q- 0 v
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= Oikku Design
26. helmikuuta kello 12.00 - @

Sitten kun on taas mahdollista, sitten matka kay vuonoaille. Siihen
saakka taytyy nauttia ndistd Vuono-korvakoruista @
Videot Nayta kaikki Koko ihana varivalikoima |I6ytyy verkkokaupasta!

lhanaa viikonloppua! @... Nayta lisaa

W MAALISKUUN

TARJOUS

ILMAINEN TOIMITUS
YLI 20€:N ARVOISIIN
TILAUKSIIN!

Maaliskuun tarjouksena saat ilmaisen toi...

43 nayttoa - 3 paivaa sitten

Kauppa Nayta kaikki

e

KIEPPI nappiko... VIRNA nappiko... KALLAS nappik...
1540 € 2286€ 2660 € 3886€ 2600 €

Niyta tuotteet klikkaamalla

‘e 2t -

oy Tykkaa (D Kommentti A Jaa

KIEPPI nappiko... KIEPPI nappiko... HILPU korvakor...
22,00 € 1540 € 2266€ 30,00 € Q Kirjoita kommentti... 80 0m®

Kuva 5. Kuvakaappaus Oikku Design Facebook-sivusta

Kuviin luo yhtenaisyytta erityisesti verkkosivuilla se, etta tuotekuvien paakuvat
ovat samanlaisia. Kun tuotteet ovat koottuna esimerkiksi valikoimasivuille (Kuva
7), ilme pysyy yhtenéisena ja asiakas voi vertailla jo tdssa vaiheessa tuotteita
keskendan, koska tuotekuvat ovat samantyylisid. Kuvat ovat periaatteiltaan to-
teutettu samankaltaisesti: kuvat ovat hyvin valaistuja, kuvissa koru on padosassa
ja kuvat ovat selkeita. Yhtenaisyyteen vaikuttaa myds se, mika kuva valitaan en-

simmaiseksi kuvaksi, joka nakyy valikoimasivulla.

Kuvien yhtenainen ilme jatkuu kaikissa kolmessa kanavassa, koska niissa kayte-
taan samoja kuvia ja osittain myds samoja julkaisuja. Facebookin ja Instagramin
julkaisut on mahdollista yhdistaa, joten molempiin kanaviin tulee sama julkaisu.
Toisaalta julkaisuja kannattaa raatéaloida julkaisualustan mukaan. Kaikki elemen-
tit tai kuvat eivat valttdAmatta toimi samanlaisena molemmissa kanavissa. My6s
teksteissa taytyy pyrkia raatalointiin, esimerkiksi linkkeja ei ole mahdollista upot-

taa Instagramin julkaisuteksteihin.
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Kuva 6. Kuvkaap aus Oikku Design Instagr-sivusta

Kuvissa ei ole kaytetty juurikaan erilaisia elementteja. Kuvat ovat yksinkertaisia
ja enimmakseen tarkasti rajattuna vaalealla taustalla kuvattuja tuotekuvia. Joihin-
kin kuviin on pyritty luomaan tunnelmaa erilaisilla elementeilld, kuten kasveilla,
kankailla tai kalusteilla. Ensisilmayksella kuvissa on kaytetty vain vahan kuvia,
joissa koru olisi kaytdssa. Padasiassa korut on kuvattu omissa rasioissa.
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Kuva 7. Kuvakaappaus Oikku Design -verkkosivujen tuotevalikoimasta

Verkkosivujen tuotesivulla kuvien tunnelma rakentuu kokonaisuutena (Kuva 8).
Tuotesivulla on mahdollista nahda yhdella silmayksella tuotteen eri varitykset ja
tuote erilaisessa kuvassa. Tuotteen kuvaa tukee vieressa oleva tuotekuvaus,
jossa kerrotaan materiaaleista, tuotteen koosta seka hoito-ohjeista. TAméan tuot-
teen kohdalla edes verkkosivuilla ei ollut saatavilla kuvaa tuotteesta kayttajan

paalla.

Kuvaus Toimitus

Hilpu korvakorut ovat Oikku Design malliston yksi suosituimmista korvakoruista. Ne

sopivat monenlaiseen tyyliin, seka arkeen ettd juhlaan. Hilpu sanana tarkoittaa

henkéyksen ohutta.

Hilpu korvakorut valmistetaan kasityona Rovaniemelld poronnahasta seké platinoidusta
Sterling-hopeasta. Poronnahasta valmistetut korvakorut ovat erittdin kevyita, joten ne

eivét paina herkkiakaan korvia. Platinointi estad hopean tummumisen.

Virivaihtoehtoja 1oytyy kimaltelevista versioista lapivérjattayihin kirkkaisiin vareihin.

Puuterivareiss on elavainen pinta, johon kuuluu epitasaisuudet. Kiiltévissa versiossa

nahan toinen puoli on eri virinen (vaaleissa vdreissi vaaleanharmaa, tummissa musta).
16ydat lapivirjatyn version ja kiiltavin. Laajasta varivalikoimasta loytyy

taatusti sinua miellyttéava vari!

Voit valita korvakoruihin haluamasi koukkuvaihtoehdon, joko suljettava, avoin tai Klipsi.

Avoin koukku sisaltaa silikonistopparin

Materiaalit:

g S; ’i g‘ ? s ’ ! Poronnahka (Kisitelty Suomessa, nahkavuotien alkuperimaa Suomi ja Norja)
.

Platinoitu Sterling-hopea (platinointi esti hopean tummumisen)
Lue lisad materiaaleista

Koko:

Kokonaispituus n. 6cm

Korvakorut toimitetaan kauniissa kartonkirasiassa, joka sopii my6s korun sailyttamiseen.

t f ' { ‘ ‘ Hoito-ohjeet:
r ’ ? ! 1 Pidi huolta korustasi! Suosittelen sailyttaméaan korua laatikossa, johon se on pakattu.
2

" Korurasia on suunniteltu pitimaén korusi puhtaana ja kiiltdvina. Poronnahka ja platinoitu
Sterling-hopea ovat herkkid materiaaleja, joten dld padsta niitd kosketuksiin veden tai

kosmetiikan kanssa (kosteusvoiteet, hajuvedet, jne.).

Kuva 8. Kuvakaappaus Oikku Design-verkkosivujen tuotesivulta
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4.2.3 Identiteetti

Identiteetti-osiossa pyritadn arvioimaan miten yrityksen arvot, lupaukset ja imago
tulevat esille. Verkkosivuilla on oma osio, jossa kerrotaan yrityksen taustasta,
vastuullisuudesta seka tuotteiden materiaaleista. Yrityksen taustasta kerrotaan,
ettd miksi se on perustettu ja milloin. Yrityksen tarinassa kerrotaan mygs arvoista,
joista tulevat ilmi ekologisuus ja vastuullisuus. Naitd avataan ensin vain lyhyesti
ja mainitaan, etta arvot toistuvat materiaalivalinnoissa seka jokapaivaisessa toi-
minnassa. Vastuullisuus-osiossa kerrotaan tarkemmin, mita vastuullisuus tarkoit-
taa Oikku Design -yritykselle. Vastuullisuus tarkoittaa Oikku Designille esimer-
kiksi sita, etta tuotannossa kaytetd&dn mahdollisuuksien mukaan kotimaisia pal-
veluita ja tuotteita. Lisaksi vastuullista on se, ettéd materiaali hyddynnetdan mah-
dollisimman tarkasti valttamalla hukkamateriaalia eika tuotteita valmisteta varas-

toon. Verkkosivuilla ei tule ilmi arvojen liséksi yrityksen missiota tai visiota.

Oikku Designin yrityslupauksen verkkosivujen informaation perusteella voisi olet-
taa olevan "rakastu poronnahan keveyteen ja pehmeyteen”. Tassa lauseessa lu-
vataan konkreettista hyotya, mutta ei emotionaalista. Verkkosivuilla on myés
emotionaalista hyotya lupaava tarina (Kuva 9), jossa viitataan lapin luonnon eri
elementteihin. Tassa tarinassa tulee enemman ilmi emotionaaliset hyddyt, joita

tuotteet herattavat asiakkaassa.

Rakkaudesta kidentaitoihin

Korusi sisiiltéd revontulten loimua,

yillimiin yiin taikaa,
keskikesiin luonnon runsautta,

syyssaleen tuoksua
ja puhdasta luontoa.

Oikku Design on yhden lappilaisen naisen vuonna 2018 toteutunut haave. Korujen suunnitteluun ja muotoeiluun johdatti
ennen kaikkea seki rakkaus kddentaitoihin ettd poronnahkaan materiaalina. Jokaisen korun suunnittelun lahtékohtana
on tuoda parhaalla mahdollisella tavalla esille poronnahan upeat ominaisuudet. Pehmein tuntuman seki keveytensa
ansiosta poronnahka soveltuu erinomaisesti koruihin. Poronnahasta voi toteuttaa isojakin korvakoruja, jotka eivit paina
herkkidkdin korvia.

Poronnahan parina koruissa kiytin platinoidusta sterling-hopeasta valmistettuja korunosia. Yhdessd nama laadukkaat
materiaalit takaavat korujen pitkdikdisyyden. Platinointi estdd hopean tummumista ja oikein kidytettyna ja asianmukaisesti
sailytettyna korut pysyvit pitkadn kiiltdvina!

Kuva 9. Kuvakaappaus Oikku Design -verkkosivuilta
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Yrityksen iskulauseen pitaisi kiteyttaa tavoiteltava imago- ja kilpailuetu (Jaskari &
Rissanen 2004, 54). Oikku Designin kanavista ei |0ytynyt varsinaista iskulau-
setta. Instagram-sivulla mainitaan selkeasti mita yritys tekee: "Arctic Design in-
spired by the Finnish Lapland. Handmade jewelry, materials reindeer leather and
platinum plated sterling silver”. Iskulauseesta ei varsinaisesti tule esille tavoitel-
tavaa imago- tai kilpailuetua. Facebook-sivuilla mainitaan my0s osittain sama
lause: "Handmade jewelry made from reindeer leather”.

Oikku Design -yrityksen imagoa on vaikea arvioida yrityksen sisapuolelta. Imago
on aina asiakkaan henkilokohtainen kokemus. Yritys ei kuitenkaan ole saanut
palautetta, ettd imago olisi ristiriidassa tekojen kanssa. Yrityksen mukaan palaute
on ollut positiivista.

4.2.4 Ominaisuudet

Asiakkaan kannalta mielenkiinnon herattamista, erottumista ja luotua mielikuvaa
on hankala arvioida yrityksen sisédpuolelta. Erottumista ja mielenkiinnon heratta-
mista voidaan arvioida esimerkiksi Instagram-seuraajien maaralla ja vertaamalla
lukua vastaaviin yritystileihin. Oikku Design Instagram-tililla on talla hetkella
(8.3.2021) 1210 seuraajaa, Facebook-sivulla on 534 seuraajaa. Vertaillaan lukuja
kolmeen erityyppiseen (Kuvio 6), mutta samankaltaiseen yritykseen toimialaan ja
kokoon suhteutettuna: Pramea Design, Kaima Design ja Annie Eleonoora. Ver-
tailtavissa yrityksissa kaikilla on enemman seuraajia Instagramissa kuin Oikku
Designilla. Annie Eleonooralla on vAhemman seuraajia Facebookissa kuin Oikku
Designilla. Paasaantdisesti kaikilla Instagram on suositumpi kuin Facebook, ai-
noastaan Kaima Designilla seuraajamaarat naiden kanavien valilla ovat hyvin la-

hella toisiaan.

OIKKU ANNIE KAIMA PRAMEA
DESIGN ELEONOORA DESIGN DESIGN

INSTAGRAM |
FACEBOOK |

Kuvio 6. Neljan eri yrityksen Instagram seka Facebook -seuraajien maara
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Tietenkaan pelkkien lukujen perusteella ei voida tehda kovin syvéllista analyysia.
Seuraajien maaraan vaikuttaa useat asiat, esimerkiksi kuinka kauan yritys on ol-
lut toiminnassa, kuinka aktiivista sosiaalisen median kanavien paivittaminen on,
onko seuraajia "ostettu” seka miten markkinointiin kdytetaan rahaa. Seuraajien
maara ei ole automaattisesti yhteydessa verkkokauppaostosten maaraan, mutta
seuraajien maaralla on merkitysta sen suhteen, kuinka monta potentiaalista asia-
kasta tavoitat sosiaalisen median julkaisulla. Olennaista on myds se, miten tavoi-
tetut asiakkaat saadaan ohjattua verkkokauppaan tai tuotteiden jalleenmyyjan

luokse.
4.3 Vertailukehittamisen kohdeyritykset

Arvioin kohdeyrityksid aiemmin maariteltyjen kehityskohteiden perusteella. Esi-
karsinta yritysten suhteen on tehty niin, ettd kuinka kehityskohteet tulevat esille
yrityksissa ensisilmayksella. Yrityksien valinnassa on luotettu ensivaikutelmaan.
Yritykset ovat eri kokoisia ja myods hieman eri toimialoilta, mutta kuitenkin muo-
tiyrityksia. Vertailukehittamisyritysten kohdalla on vaikea arvioida yritysten me-
nestysta numeroiden perusteella, koska yritysmuodosta riippuen kaikki tiedot esi-
merkiksi liikevaihdosta eivat ole saatavilla. Ainoa ulkopuoliselle saatava konk-
reettinen luku yrityksen brandin tunnettavuudesta voisi olla Instagramin ja Face-
bookin seuraajien maara. Kuten jo aikaisemmin todettiin, seuraajien maara ei
kuitenkaan vaikuta suoraan liikevaihtoon, se kertoo osittain ainoastaan brandin
kattavuudesta. Nama tunnusluvut kaydaan lyhyesti lapi jokaisen brandin koh-

dalla, siltd osin kuin ne ovat saatavilla.

Vertailukehittamisen kohteena oleva brandi voi kuitenkin tarkastella yrityksensa
tunnuslukuja toimenpiteiden jalkeen. Vertailukohtana voidaan kayttaa verkkosi-
vujen lilkkennettd, ostoksia verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavien seuraajien
maaraa seka sosiaalisen median kattavuutta. Brandin kehittdminen kokonaisuu-
tena vaikuttaa myos liikevaihtoon, joten senkin analysointi on hyva ottaa huomi-
oon vertailukohtana. Verkkosivujen liikennettda voidaan analysoida tarkasti esi-
merkiksi ilmaisen Google Analytics -ty6kalun (Google Analytics 2021) avulla. Fa-
cebook seka Instagram tarjoavat palveluilleen my6s kattavan kayttajien analy-
sointimahdollisuuden Facebook Business Suiten puolella. Oheisessa kuvassa
(Kuva 10) voidaan tarkastella esimerkiksi Facebookin seka Instagramin sivujen

kattavuutta haluamallasi aikajanalla ja verrata sita edelliseen vuoteen. Facebook
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Business Suite antaa mahdollisuuden analysoida myds sivujen kohderyhmaa

seka vertailla julkaisujen kattavuutta keskenaan.

Trendit 4 vie =
Facebook-sivun kattavuus
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Kuva 10. Kuvakaappaus Facebookin seké Instagramin kavijaanalyysista

Kohdeyrityksiksi valikoitui Myssyfarmi, Uhana Design seké& Design by KIETO. Yri-
tykset on valittu vertailukehittamisen periaatteiden mukaan valitsemalla yrityksia,
joka edustaa jotain uutta tai erilaista omalla toimialallaan. Kaikilla kohdeyrityksilla
on havaittavissa kohtalaisen hyva suosio asiakkaiden keskuudessa. Yritykset on
pyritty valitsemaan niin, etté tietoa jota kerataan, hyodyttaisi parhaalla mahdolli-
sella tavalla kehitettdvaa yritysta. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleista-
miseen. Tuloksia voidaan lopuksi analysoida ja arvioida yleistettavyyden kan-

nalta.

4.3.1 Myssyfarmi

Myssyfarmi on Janne ja Anna Rauhansuun vuonna 2017 perustama yritys, joka

valmistaa paatuotteenaan pipoja eli myssyjd suomenlampaan luomuvillasta.
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Myssyt neulotaan Poytyalla paikallisten eldkeldisrouvien eli myssymummojen toi-
mesta. Tuotteita l16ytyy seké naisille, miehille etta lapsille. Myssyjen liséksi verk-
kokaupan valikoimasta I6ytyy télla hetkella hanskoja, huiveja ja pantoja. Tuot-
teista on saatavilla my6s DIY-paketteja, joiden avulla on mahdollista itse neuloa
esimerkiksi oma myssy kotona. Yrityksen liikevaihto oli 02/2020 paattyneella tili-
kaudella 402 000 euroa, liikevaihdon muutos +32,7 prosenttia ja liiketappio -
169 000 euroa. (Myssyfarmi 2021; Myssyfarmi Oy 2021.)

Myssyfarmilta 10ytyy tutkimukseen valituista kanavista verkkosivut, Facebook-
sivu seka Instagram-sivu. Verkkosivut toimivat samalla verkkokauppana. Mys-
syfarmilla on Facebookissa 14 412 seuraajaa ja Instagramissa 17 000 seuraajaa.
Instagramissa paaasiallinen kieli on englanti, kun taas Facebookissa suomi.

Verkkosivuilla kieli on mahdollista valita suomen ja englannin valilla.

Myssyfarmilla on seka Facebook etta Instagram -sivuilla nimena kaytossa Mys-
syfarmi, kuitenkin verkkosivuilla (Kuva 12) ylareunassa on kaytdssa oletettu logo,
joka on vain "myssy”. Facebookissa (Kuva 13) ja Instagramissa (Kuva 11) on
kaytetty yhtenaista varimaailmaa seka samaa kuvaa profiilikuvana. Profiilikuvana
ei ole logo tai yrityksen nimi vaan lammashahmo, seka oletettu iskulause ”It’s not
cool. It's warm”. Verkkosivuilla on kaytetty yhtendisesti ainakin kahta, ellei jopa
kolmea erilaista kirjasintyyppia. Kirjasintyypeissa voi vaikuttaa olevan eroja sen-
kin takia, jos on kaytetty saman kirjasintyypin eri versioita: kursivoitu, lihavoitu tai
normaali. Kaikissa Myssyfarmin tuotteissa on puinen pieni tuotemerkki, joka na-

kyy Instagram-sivujen (Kuva 14) kuvassa oikeassa ylareunassa.
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myssyfarmi I K -

1353 julkaisua 16,9k seuraajaa 1190 seurannassa

Myssyfarmi

Farm-based design company from P&yty3, Finland.

Wool hats and accessories « Hand-knitted by grannies of organic Finnsheep wool
#itsnotcoolitswarm

myssyfarmi.fi/en/collections/laventeli-kokoelma

Seuraajat: prameadesign, kasperibags, outilespyy + 82 muuta

Myssy Cale... MEDIA Grannies JAPAN sp PTV crew v... Breakfast Granny visits

# JULKAISUT f5) REELS 5 IGTV [E MERKITYT

Kuva 11. Kuvakaappaus Myssyfarmin Instagram-sivulta

Myssyfarmin ilme vaikuttaa ensivaikutelmaltaan hyvin viimeistellyltd. Kuvien
(Kuva 14) tunnelma on iloinen, raikas ja samalla kuitenkin informatiivinen. Julkai-
suissa esitellaén tuotteita, materiaaleja, materiaalin lahdetta eli lampaita seké va-
lilla myds yrityksen omistaja on kuvissa. Julkaisut on raataldity kanavan mukaan,
joten Instagramin ja Facebookin julkaisuissa on eroja. Sekd Facebookissa etta
Instagramissa on kaytetty myos jonkin verran videomateriaalia. Esimerkiksi yri-
tyksen brandivideo on julkaistu Facebookin ja Instagramin lisdksi myds verkkosi-
vuilla. Instagramissa (Kuva 11) l6ytyy tallennettuna tarinoita kohokohtiin profiilin
alapuolelle. Naista kohokohdista 16ytyy myds jonkin verran videomateriaalia. Ku-
vien tunnelma valittyy hyvin eri kanavissa, laatu on tasaista. Verkkosivuilla (Kuva
15) tuotekuvat ovat selkeita ja tuotteet esitetd&n kokoelmasivulla samanlaisella

yhtendisella asettelulla.
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Myssyfarmi korostaa identiteettitarinassaan sita, ettd he haluavat tehda asioita
erilla tavalla kuin muut. Luonto toimii energian lahteena. Jokainen myssy on neu-
lottu Poytyalla, yrityksen kotipaikkakunnalla, myssymummojen toimesta. Oletet-
tavasti jokainen myssymummo esitellaan yrityksen verkkosivuilla. Myssyfarmin
iskulause ”It's not cool. It's warm” kertoo yrityksen asenteesta olla aito. Eiké mys-
syn tarkein tehtava ole [ammittd&? Iskulauseesta tulee mieleen ajatus, etta he
luottavat tuotteen perimmaiseen tarkoitukseen, eika tarkoituksena ole olla trendi-
kas. Myssyfarmi pyrkii olemaan oma aito itsensa. Myssyfarmi luottaa tuotteisiinsa
niin vahvasti, etta lupaa tuotteilleen elinikaisen takuun. Tuotelupauksena Myssy-
farmi tarjoaa lammittdvaa pipoa, joka ei seuraa muotia. Tuotteiden esilletuomi-

sessa paapaino on myssyissa, vaikka valikoimassa on muitakin tuotteita.
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Myssyfarmi
@myssyfarmi - Paikallinen yritys DO Katso video
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Tietoja Nayta kaikki e Luo julkaisu
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Myssyfarmi
2t-Q

(i ] o Poikkeusolojen projekti: Ensimmainen villapaitani!

Q@ Turuntie 1660 21890 Poytya

Mitédpa sitd muutakaan maaliskuussa 2021 tekisi kuin hiihtaisi ja
neuloisi? Myssy-ystavien hartaasta toiveesta halusimme luoda
historian ensimmaéisen Myssypaidan DIY-versiona! Uuden
neulepakettimme avulla sen neulominen onnistuu aloittelijalta.

0 Myssyfarmi is a farm-based design
company from Poyty4, Finland. Our every
Myssy is knitted from local wool by a local

Kuva 13. Kuvakaappaus Myssyfarmin Facebook-sivun etusivulta

Myssyfarmin tarinassa tarkeassé asemassa ovat myds tuotteiden materiaali sekéa
tuotantoprosessi. Villalangan alkuperasta kerrotaan avoimesti: alkuperan kerro-
taan olevan taysin jaljitettavissa. Myssyfarmin nettisivuilla mainitaan kaikki tilat,
josta villaa ostetaan. Uskon, etta talla tavalla he haluavat myds nostaa suomalai-
sen villalangan arvostusta ja samalla tuoda kaikkien tietoisuuteen tekij6ita, joita
heidan tuotantoketjuunsa kuuluu. Tama antaa mielikuvan siita, ettd he haluavat

tehdd myds yhteista hyvaa, eiké vain luoda menestysta omalle yritykselleen.
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Kuva 14. Kuvakaappaus Myssyfarmin Instagram-sivuilta

Myssyfarmi tuntuu hyvin avoimelta, aidolta ja helposti lahestyttavalta yritykselta.
Heidan lupauksensa ovat selkeita ja toiminta ei vaikuta olevan ristiridassa mai-
noslauseiden kanssa. Myssyfarmi erottuu sillg, etta se pitaa tarkasti kiinni arvois-
taan. Myssyfarmi on erottunut myds erikoisilla markkinointitempauksilla: he ovat
tuoneet myssymummoja neulomaan pipoja Helsingin Sokoksen nayteikkunaan
ensimmaisen kerran jo 2018. Omien sanojensa mukaan he halusivat talla tavoin
osoittaa, ettd heidan tuotteidensa tuotantoketju on taysin jaljitettavissa ja etté ko-
timainen tuotanto on mahdollista. Tuotteet itsessddn ovat yksinkertaisia ja sel-
keitd, mutta brandi tuotteiden ymparilla on loppuun asti hiottu. Brandi herattaa
mielenkiinnon ennen kaikkea kokonaisuuden takia. Myssyfarmi on tehnyt tuot-
teistaan merkityksellisia, joka erottaa, herattdd mielenkiinnon ja luo positiivinen

mielikuvan.
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Kuva 15. Kuvakaappaus verkkosivUj'en tuotekokoelmasivulta

4.3.2 Uhana Design

Uhana Design on suunnittelijaduo Mira Vanttajan ja Hanna Virkamaen vuonna
2012 perustama yritys. Uhana Design suunnittelee, valmistuttaa ja myy naisten
vaatteita ja koruja. Uhana Designilla on myos vaate- ja koruvuokraamo. Uhana
Designilla on Flagship Store Tampereella ja sen lisaksi kivijalkamyymala Helsin-
gissa. Yrityksen liikevaihto oli 05/2020 paattyneella tilikaudella 1 626 000 euroa,
likevaihdon muutos +46,1 prosenttia, ja likevoitto 147 000 euroa. (Uhana Design
2021; Uhana Design Oy 2021.)

Uhana Designilla on verkkosivut, Instagram- seka Facebook-sivu. Verkkosivujen
yhteydessa on myos verkkokauppa. Instagramissa Uhana Designilla on 33 300
seuraajaa, Facebookissa 18 268. Instagramissa Uhana Design kayttda esitte-
lyssa englantia, mutta julkaisut ovat valilla suomeksi, valilla englanniksi ja valilla
molemmilla kielilla. Facebookissa esittelyssa kaytetéan englantia, mutta julkai-
sussa kaytetaan suomea. Verkkosivuilla voi vaihtaa kielen suomen ja englannin

valilla.
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| DREAMS VUOKRAAMO OTA YHTE

Kuva 16. Kuvakaappaus Uhana Design -verkkosivujen etusivulta

Uhana Design kayttaa kaikissa kanavissaan "UHANA” -logoa, mutta eri varisena.
Instagram (Kuva 17) ja Facebook -profiilit (Kuva 18) on nimetty Uhana Design.
Verkkosivuilla (Kuva 16) kaytetadn vain Uhana nimed, design on jatetty pois. Lo-
gona toimii siis UHANA. Verkkosivuilla kaytetadn kahta erilaista kirjasinmerkkia.
Facebookin tai Instagramin julkaisuissa ei ole juurikaan tekstia upotettuna kuviin,
joten kirjasinmerkkeja ei ndy naissa kanavissa. Varsinaisia yhtendisid muotoi-
luelementteja ei ole havaittavissa. Ainoastaan Instagramin tarinoiden (Kuva 17)

kohokohdissa on kaytetty suurimmaksi osaksi samanlaista ulkonakoa.

Kuvat ovat viimeisteltyja ja laadukkaita. Sosiaalisen median julkaisuissa vaatteet
esitellaan aina ihmisen paalla, joka auttaa hahmottamaan vaatteen muotoja ja
tyylid. Koruista esitellaédn kuvia samalla lailla puettuna. Sosiaalisen median kana-
vien kuvista ei ole havaittavissa muita periaatteita, joita kuvissa noudatettaisiin.
Kuvissa ei ole tunnelmaltaan mitdén kovin poikkeavaa. Tuotteet ovat padasiassa,
mutta valttamatta kuvat eivat erottautuisi isosta massasta kovin helposti. Tuotteet
saattaisivat erottua oman tyylinsa puolesta, mutta kuvien tyyli ei ole poikkeava.
Videoita julkaisuissa oli vain harvoin. Verkkokaupassa kaytetaan selkeita ja yk-
sinkertaisia tuotekuvia tuotteista, sekéa niiden lisaksi myos tunnelmakuvia, jossa
tuote on kaytdssa ihmisen paalla.
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Kuva 17. Kuvakaappaus Uhana Design Instagram-sivulta

Uhana Design kertoo brandinsa tarinasta verkkosivuillaan Meista -osiossa. Hei-
dan tavoitteenaan on tehda laadukkaita vaatteita, jonka tuotantoketju on jaljitet-
tavissa. Arvoiksi he mainitsevat oikeudenmukaisuuden, tasa-arvon, vastuullisuu-
den ja rohkean kauneuden. He ovat laatineet yrityksensa toiminnasta myos vas-
tuullisuusraportin, joka kertoo 2019 tilanteesta (Uhana: Vastuullisuusraportti
2019). Vastuullisuusraportin esittelyn yhteydessa he mainitsevat yritystd ohjaa-
viksi arvoiksi ilon, hauskuuden, vaikuttamisen ja toiminnan merkityksellisyyden.
Yrityksen tarinassa he lupaavat, etta heidan vaatteensa ovat kuin toinen iho,
jossa voi kohdata maailman omana itsenasi. Oletettu iskulause nakyy Facebook-
sivun info-osiossa "Be brave. Be gentle. Be you.”. Verkkosivuilla tai In-
stagramissa tata iskulausetta ei kayteta. Instagramin info-osiossa on kaytossa
”Fair garments that give you freedom to be yourself’. Iskulause tai info toistavat
kylla yrityksen arvojen sanomaa, mutta eri kanavien toisistaan poikkeava sanoma
saattaa tuntua sekavalta. Arvot olisi hyva pystya kiteyttdm&an vain muutamaan,
mutta Uhana Design on maininnut arvoiksi verkkosivujen ja vastuullisuusraportin

perusteella jo kahdeksan kappaletta.
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Kuva 18. Kuvakaappaus Uhana Design Facebook-sivulta

Uhana Design erottuu, sosiaalisen median seuraajien maara huomioiden, mark-
kinoilla tuotteillaan, mutta jollain tavalla sosiaalisen median kanavien ja verkkosi-
vujen kautta mielikuva bréandistéa ei ole niin vahva. Sosiaalisen median kanavien
ja verkkosivujen tyylissa he luottavat yksinkertaisuuteen. Uhana Designin viesti
ja arvot yrityksen takana eivat vality asiakkaalle asti vahvana. Mielikuva on kylla
positiivinen, mutta erottautumistekijat jaavat vaisuksi. Vastuullisuus ja laaduk-
kuus arvojen taustalla pitaa olla enemman tarinaa siita, miten ne nakyvat tuot-
teissa ja jokapaivaisessa toiminnassa. Nyt ne eivat vality sosiaalisen median
kautta, ainoastaan jos lukee verkkosivuilla esilla olevan 31-sivuisen vastuulli-
suusraportin (Uhana: Vastuullisuusraportti 2019). Vastuullisuus ja laadukkuus
nakyy kuitenkin toiminnassa, esimerkiksi siind, ettéd heilla on oma vuokraamo
tuotteilleen. Ehka heidan pitéisi tuoda arvojaan enemman ja useammin esille. Voi
olla mahdollista, ettd Uhana Design olettaa liikaa, ja luulee etta heidan asiak-
kaansa, seké uusi ettd vanha, tietdvat ja muistavat taysin yrityksen arvot. Yleensa
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yritys itse kyllastyy omaan sanomaansa asiakasta aikaisemmin ja muuttaa vies-

tiansd ennen kuin asiakas on tottunut siihen.
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Kuva 19. thékaappaus Uhana Deign Instagram-sivulta

Jollain tavalla Uhana Designin sanomasta sosiaalisessa mediassa seka verkko-
sivuilla puuttuu yhtenaisyys. Brandin takana on kuitenkin varmasti tarinoita, joita
on mahdollista hy6dyntaa asiakasviestinndssa. Arvojen, tarinoiden ja lupauksen
viestit vahvistaisivat entisestdén brandia ja kertoisivat tarkemmin yrityksen iden-
titeetista. Pelkastdan numeroiden perusteella Uhana Design on menestynyt pa-
remmin kuin Myssyfarmi, vaikka Myssyfarmin bréndi-imago on yhtendisemman
ja hiotumman oloinen. Kuitenkin pitdd ottaa huomioon se, ettd Myssyfarmi on

nuorempi yritys kuin Uhana Design.

Seka Uhana Design etta Myssyfarmi ovat tehneet myds yhteistyota julkisuuden
henkildiden tai urheilijoiden kanssa. Myssyfarmin viimeisin yhteistyd oli hiihtaja
Johanna Matintalon kanssa. Uhana Design on toteuttanut Amelia-minimalliston
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yhdessa taiteilija Minni Havaksen ja laulaja-lauluntekija lisan kanssa. Yritysyh-
teistyot kertovat yrityksen valinnoista asiakkaille, joten yhteistybkumppanit taytyy
harkita tarkkaan. YhteistyOkumppanin pitaa tukea yrityksen arvoja ja viestia. Jal-
leenmyyijien valinnassa brandien pitaa kayttaa myaos harkintaa. Yhden kohun on
aiheuttanut esimerkiksi se, kun vaatemerkki Makia paatti aiemmin jatkaa yhteis-
tyotdan Karkkainen-tavaratalojen kanssa (Haimi, Mattila & Bjorksten, 2020).
Karkkaisen perustaja ja toimitusjohtaja on tuomittu sakkoihin kiihottamisesta kan-
sanryhmaa vastaan (Kurki 2014). Nyt kuitenkin Makia on paattanyt jattaytya pois
Karkkaiselta, koska omien sanojensa mukaan he eivat ole saaneet muutosta ai-
kaan yrityksen sisalta pain. Yhtion perustaja ja brandijohtaja Joni Malmi on sano-
nut, etta yrityksen tarkea arvo on suvaitsevaisuus. Tassa yhteistybkumppanin va-
linnassa se ei ole kohderyhman eika asiakkaiden mielesta toteutunut. (Lindholm
2021).

4.3.3 Design by KIETO

Design by KIETO on suomalainen pienyritys, jonka on perustanut vuonna 2018
Annika Hiltunen. Talla hetkella yritys tyollistda kolme henked, Annikan lisdksi ha-
nen miehensa Tuomon seka ystavansa Annun. Joensuulainen Design by KIETO
valmistaa koruja koivuvanerista, joihin kuvitukset tekee Annika Hiltunen. Mallis-
tosta 10ytyy myos heijastimia. (Design by KIETO 2021.) Yrityksen lukuja ei ole

saatavilla, koska yritys on vuonna 2020 muutettu osakeyhtioksi, joten uusinta ti-

linpaatosta ei ole viela julkisesti saatavilla (Design by Kieto Oy 2021).

Kuva 20. Kuvakaappaus Design by KIETO -verkkosivuilta
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Design By KIETO:lta I6ytyy verkkosivut, Facebook-sivu seka Instagram-sivu. Ku-
ten muillakin kohdeyrityksilla myos Design by KIETO:lla on verkkokauppa verk-
kosivujen yhteydessa. Instagramissa heilla on 9164 seuraajaa ja Facebookissa

2496. Sosiaalisen median kanavissa seka verkkosivuilla paékieli on suomi.

Kaikissa kanavissa kaytetaan yrityksen nimeéd Design by KIETO. Logo toistuu
Instagramissa (Kuva 21) ja Facebookissa (Kuva 22) taysin samanlaisena. Verk-
kosivuilla logo toistuu vain erilaisella taustalla. Verkkosivuilla (Kuva 20) on kay-
tetty kahta erilaista kirjasinmerkkié. Muotoiluelementeissa nojataan vahvasti seka
koruissa ettd muussa ilmeessa kaytettdvaan kuvitukseen. Korujen varikkaat
kasvi- ja elainaiheet toistuvat myds verkkosivujen tunnelmakuvissa, Facebook-
profiilin kansikuvassa seka Instagramin julkaisuissa. Kuvitukset nakyvéat myos ko-
rujen tuotelapuissa seka korurasioissa (Kuva 23). Verkkosivujen kirjasinmerkki
toistuu myo6s upotetuissa teksteissad Instagramin ja Facebookin julkaisuissa.
Verkkosivujen kirjasinmerkissa hairitsee hieman se, etté varinsa takia se hukkuu
taustaan ja sitd on vaikea lukea (Kuva 20).
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Kuva 21. Kuvakaappaus Design by KIETO Instagram-sivulta
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Kuviin luo vahvaa yhtenaisyytta toistuva tunnistettava kuvitus. Korujen kuvitusta
on hyodynnetty logossa, markkinointimateriaalissa, korurasioissa, julkaisuissa
seka profiilikuvissa. Varikas kukka- ja elainmaailma luo periaatteet ja elementit
kuville. Instagramin puolella kuvissa on samanlainen suodatus, joka tekee In-
stagramin kokonaisuudesta yhtenaisen. Verkkosivujen kokoelmasivulla (Kuva
24) korut on esitetty samalla lailla. Tuotesivulla joidenkin kuvien kohdalla on so-
vitusvideo korusta, mutta sen laatu ei ole yhtenainen kuvien kanssa. Video on
kolmen sekunnin pituinen ja matkapuhelimella kuvattu. Paasaantoisesti kuvat
ovat kuitenkin laadukkaita, hyvin valaistuja ja otettu tunnistettavalla tyylilla. Jois-
sain kuvissa laatu ei ylla samalle tasolle tuotekuvien kanssa, yhtena esimerkkia
yrityksen henkildston esittelykuva. Verkkosivujen huonon laadun taustalla voi olla
myos tekninen ongelma. Videoita Instagram profiilissa on ainoastaan tarinoiden

kohokohdat -osiossa, ja nekin ovat yli 20 viikkoa vanhoja.
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Kuva 22. Kuvakaappaus Design by KIETO Facebook-sivulta



58

Verkkosivujen ja korurasian kuvituksen perusteella voidaan olettaa, etté yrityksen
iskulause on "Ole aina juuri sind”. Yrityksen iskulause kietoutuu yrityksen tari-
naan, jossa halutaan kertoa, etta jokainen hetki on erityinen ja korun arvoinen.
Verkkosivujen perusteella korujen kerrotaan sopivan jokaiseen paivaan. In-
stagramin profiilitekstissa seka verkkosivujen etusivulla toistuu melkein sama
teksti "Kadotetaan se ohjekirja, jossa sanotaan, etta arjen taytyy olla harmaa ja
meidan pitdd mahtua johonkin muottiin”. Kuvien ja tuotteiden varikkyys tukevat
tata lausetta. Design by KIETO ei julkaise Facebookiin tai Instagramiin kovin use-
asti. Maaliskuun 2021 alkupuoliskolla on tehty kolme julkaisua, verrattuna Mys-
syfarmiin, joka on tehnyt 12 julkaisua. Tekstityyliltaan julkaisut ovat hyvin arkisia,
elamaniloisia ja helposti l&ahestyttavid. Julkaisuissa kerrotaan yrittajan nakokul-
mia yrittajyydesta, arjen haasteista ja siind sivussa yrityksen tuotteista. Yrityksen
imago rakentuu naiden kautta helposti lahestyttavaksi, mutta jaaké ammattimai-
suus jotenkin sivuun? Tama voi olla tyylillisesti myds tietoinen valinta. Yrityksen
tavoitteena on verkkosivuilla olevan tarinan perusteella valmistaa laadukkaita,

kestavia, kauniita ja pitkaikaisia tuotteita.

Kuva 23. Kuvakaappaus Design by KIETO Instagram-sivulta
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Design by KIETO erottuu ennen kaikkea omalaatuisella varikkaalla tyylillaan.
Brandin sosiaalisen median kanavien seka verkkosivujen perusteella he luottavat
omaan tyyliinsa vahvasti ja kayttavat sitd monipuolisesti hyddykseen. Koska he
luottavan omaan tyyliinsa, kanavissa ei ole mitaan ylimaaraista — tyyli kantaa ka-
navasta toiseen ja vakuuttaa asiakkaan. Myds tekstien kirjoitustyyli on erilaista
verrattuna siihen, mihin ehka yleensa on totuttu. Saatetaan mieltaa, etta yrityksen
pitda olla vakuuttava ja ammattimainen eika liian arkinen. Design by KIETO kui-
tenkin toimii toisin ja suosion perusteella voisi olettaa, ettd heille tama tyylivalinta
toimii. Tietynlaiset asiakkaat voivat haluta brandiltédén jotain henkilokohtaista, kun
taas toiset kaipaavat viimeisteltyd brandi-imagoa ja vain ammattimaisia kuvia

seka videoita.
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Kuva 24. Kuvakaappaus Design by Kieto verkkokaupan kokoelmasivulta

4.3.4 Yhteenveto

Brandin taustalla vaikuttaako paljon muitakin asioita kuin pelkastaan sosiaalisen
median kanavien suosio tai verkkosivujen ulkonakd. Sosiaalisen median kanavat
ja verkkokaupat ovat kuitenkin tarkea nayteikkuna brandeille nykyaan. Brandit
saattavat toimia pelkastaan netin valityksella, joten mielikuva luodaan sosiaalisen
median julkaisuilla ja verkkosivujen informaatiolla. Tutkimuksen ideana oli nimen-

omaan tarkastella minkalaisen mielikuvan bréndi antaa asiakkailleen netin vali-
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tyksella, eika tarkoituksena ollut tutkia brandia sisaisesti yrityksen omasta néako-
kulmasta. Tutkimukseen valittin kolme suomalaista erikokoista brandi&, joiden
toiminnassa oli vertailukehittamisen ndkokulmasta jotain opittavaa. Yritysten va-
lintaa ei rajattu pelkastaan samaan toimialaan vaan periaatteena oli I16ytaa paras
mahdollinen vertailukehittdminen kohde. Tahéan tutkimukseen valittiin kuitenkin

kotimaisia ja padasiassa kotimaan markkinoilla toimivia yrityksia.

Kaikki kolme brandia kayttivat sosiaalista mediaa kohtuullisen aktiivisesti. Verk-
kosivujen paivittamistiheytta ei pysty arvioimaan yhden tarkastelukerran perus-
teella. Kaikkein aktiivisin sosiaalisessa mediassa oli Uhana Design ja vahiten De-
sign by KIETO. Kaikilla brandeilla oli selke&sti esilla brandin tai yrityksen nimi.
Logo oli esilla molemmissa sosiaalisen median kanavissa, seka verkkosivuilla.
Varsinaisia muotoiluelementteja ei valttamatta valittynyt naissa kanavissa, mutta
ainakin Design by KIETO:n julkaisuissa pystyi havaitsemaan korurasioiden pak-
kauksen. Jos yhtenaisida muotoiluelementteja nakyi, ne olivat Instagram-profiilin

tarinoiden kohokohtien etusivukuvana.

Jokaisella brandilla oli oma tunnelmansa ja periaatteensa kuvissa seka vide-
oissa. Design by KIETO oli hyvin ihmislaheinen ja arkinen, kun taas Myssyfarmi
kaytti yhtenaisia ja viimeisteltyja kuvia. Kuvien laatuun oli panostanut erityisesti
Myssyfarmi sek& Uhana Design. Myssyfarmilla kuvissa oli n&htéavilla kuitenkin
enemman yhtendisyytta ja samanlaista tunnelmaa. Myssyfarmi oli myds huomi-
oinut kuvissa ja videoissa eri kanavien tarpeet ja vaikutuksen. On tietenkin aina
asiakkaasta ja kohderyhmasta kiinni, minkalainen tunnelma vetoaa parhaiten.
Toiset asiakkaat voivat tykata enemman juuri henkilokohtaisemmasta ja arkisem-
masta siséallostd, kun taas toiset haluavat ammattimaisempaa ja viimeisteltya.
Kyse on ennen kaikkea kokonaisuudesta ja aina keskitssa on kuitenkin brandin

tuotteet.

Kaikilla brandeilla valittyi jossain muodossa arvot kuvissa, videoissa, teksteissa
tai tunnelmassa. Vahvin arvojen valittdja on Myssyfarmi, joka osaa tuoda arvo-
sisallon kaikkeen tekemiseen. Arvojen néakokulma on havaittavissa rivien valista
pienimmista yksityiskohdista isoihin kampanjoihin. Yrityksen tarina ja tarkoitus
pyritdan tuomaan esille kaikille yhteyksissa. Myssyfarmi luottaa omaan tari-

naansa ja lupauksiin eika arkaile tuoda niita esille. Keskiossa on kuitenkin edel-
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leen itse tuote, mutta tarinoiden ja arvojen avulla tuotteesta on tullut merkityksel-
linen. Varsinaisia missioita tai visioita yrityksen kanavissa ei tullut esille, mutta
yleensa ne voivatkin olla vain yrityksen sisaisia. Missiosta ja visiosta saatetaan
viestia vain tarkeimmille yhteisty6kumppaneille, mutta ei asiakkaille. Yrityksen ul-
kopuolisessa viestinndssa missio ja visio kietoutuvat yhteen yrityksen arvojen ja
lupauksien kanssa. Design by KIETO:lla ja Uhana Designilla arvojen kommuni-
kointi jaa puolitiehen verrattuna Myssyfarmiin. Yritysten viestinta ei toista tar-
peeksi arvoja vaan ne jaavat pelkiksi sanoiksi. Voi olla, etta itse tuotteen ostami-
nen avaisi enemman yrityksen arvoja, mutta jos arvoista ei saada tietoa etuka-
teen niin miten asiakas voi paatya ostopolulla itse ostotilanteeseen? Yritykset
saattavat luottaa itse tuotteeseen liikaa, jolloin ilmeen kokonaisrakentaminen on
jaéanyt puolitiehen. Kaikilla brandeilla on olemassa iskulause. Iskulauseet kertovat
yrityksen arvoista tai tarinasta. Kaikista brandeistéa valittyy positiivinen imago, ei-

vatka yrityksen tuotteet tai teot ole ristiriidassa arvojen kanssa.

Kaikki brandit ovat herattaneet ainakin jonkinlaista mielenkiintoa, koska ne ovat
valikoituneet tdhan tutkimukseen. Design by KIETO:n painopiste on ennen kaik-
kea omassa varikkaassa tyylissaan, joka toistuu tuotteiden lisaksi myds yrityksen
iImeessa. Myssyfarmi on onnistunut luomaan mielenkiintoisen brandikokonaisuu-
den, ja samalla erottunut myos erikoisilla mainostempauksillaan sekéa omalaatui-
sella tuotantoprosessilla, jossa on vahvasti mukana paikalliset elakelaiset. Uhana
Designilla paéapaino on myos tuotteissa ja arvoissa, vaikka naiden kolmen kesken
sen viesti jJaa heikoimmalle tasolle asiakkaan ndkokulmasta. Erottuminen ja mie-
lenkiinnon herattdminen rakentuu pienista asioista isoksi kokonaisuudeksi. Mie-
lenkiinto brandiin voi syntya yhden erikoisen mainoskampanjan takia, mutta mie-
lenkiinto pitaa pystya sailyttaméan oikeanlaisella sisallolla. Mielenkiinto voi he-
ratd myos yhdesta itselle sopivasta tuotteesta tai arkisesta sosiaalisen median

julkaisusta. Luodun mielikuvan taytyy ennen kaikkea olla positiivinen.
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5 POHDINTA JA YHTEENVETO
5.1 Menestyva brandi verkossa

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, miten Oikku Design bréandia pystytdén vah-
vistamaan ja parantamaan tutkimalla, mita kaikkea sisaltyy verkon kautta tapah-
tuvaan viestintdan brandista. Tutkimuksessa havaittiin, etta vertailukohteina ole-
vien yrityksien sisélléssé oli samoja elementteja, mutta ennen kaikkea brandin
tarkein asia on itse tuote. Brandi rakentuu kokonaisuutena tuotteen ympaérille.
Trout ym. (2003, 92-93) mainitsi, etta viestinnalla ja markkinoinnilla keskinkertai-
nenkin tuote voi voittaa. Tama on varmasti osaltaankin totta, mutta kuinka kauas
pelkka vahva viestinta ja markkinointi voi kantaa? Kun tuote paljastuu keskinker-
taiseksi, niin kaikkoavatko asiakkaatkin? Voi myos olla, ettd suomalaisina emme
osaa pitaa tarpeeksi aanta omasta tuotteestamme vaan luotamme lilkaa itse tuot-
teen voimaan. Olemme ehkd& myo6s keskittyneet kertomaan tuotteidemme konk-

reettisista hyddyista, mutta emme emotionaalisista hyodyista.

Oikku Designin pitaisi kiteyttdd brandin sanoma ennen kuin syvennytaan yksityis-
kohtiin. Miksi Oikku Design on olemassa? Mita Oikku Design haluaa tarjota koh-
deryhmaélleen? Tata kautta saadaan tarkennettua yrityksen arvot, jotka tuovat
tuotteisiin merkityksellisyyttad. Arvojen kautta voidaan rakentaa myds tarinoita yri-
tyksen tarinan rinnalla. Arvot antavat esimerkiksi pohjan kuville, toimintatavoille,
viestinnélle ja yhteistydkumppaneille. Arvot ovat kuin yrityksen Kkivijalka, jonka
paalle on helppo rakentaa runko, joka ohjaa kaikkea toimintaa. Oikku Designin
arvot ovat kuitenkin olemassa, mutta ne eivat talla hetkella tule niin hyvin esille
kaikessa toiminnassa. Vahvan kivijalan avulla luotu runko antaa saéannot viestin-
taan ja nain myos sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilta ndkyvasta ilmeesta

rakentuu yhtenéinen kokonaisuus, joka vélittyy asiakkaalle saakka.

Yrityksen perusasiat taytyy olla kunnossa: kanavissa pitaa tulla ilmi mik& on yri-
tyksen nimi, logo ja mité yritys tekee. Ensivaikutelman kokonaisuus on tarkedm-
paa kuin se, onko kirjasinmerkkeja kaytetty jokaisessa yhteydessa sdannéonmu-
kaisesti. Nykyaan, kun kuvat ovat sosiaalisessa mediassa niin tarkedssa osassa,
on harvinaista tormata heikkolaatuisiin kuviin bréandien viestinnassa. Laadukkaita

kuvia on nykyisin helppo ottaa jopa omalla matkapuhelimella. Pienikin brandi voi



63

tuottaa itsensa nakaisia tuotekuvia, jos vain osaaminen riittada. Asiakkaana nah-
daan sosiaalista mediaa selatessa paivittain iso maara kuvia, joten kuvissa pitéisi
korostua erottautuminen, aivan kuten brandinakin. Kuvissa taytyy olla jotain mie-
lenkiintoista, joka saa sinut pysahtymé&an kuvan kohdalle ja katsomaan lisatietoja.
Kaiken lisaksi yrityksena sinun pitaé viela osata kohdentaa kuvien kautta mielen-
kiinto omalle kohderyhmallesi. Kaikkien sosiaalista mediaa kayttavien ei tarvitse
kiinnostua brandisi kuvista, vain potentiaalisten asiakkaiden.

Oikku Designin kuvat ovat hyvélaatuisia. Joitakin sdvyeroja tuotekuvissa oli ha-
vaittavissa, mika korostuu silloin kun kuvat esiintyvat vierekkain esimerkiksi verk-
kokaupan tuotevalikoimasivulla. Myssyfarmilla ja Uhana Designilla tuotteet olivat
paasaantoisesti kuvattu kaytdssa ihmisen paalla. Oikku Designilla tuotekuvat
ovat paadasiassa pelkastaan tuotteista. Kuvatessa tuotteita inmisen paalla taytyy
kiinnittda huomiota siihen, ettd asiakas asettaa itsensa kayttgjana mallin ase-
maan. Tuotteen kayttajan pitaa olla samaistuttava asiakkaalle. Kun tuotteita ku-
vataan mallin paalla, taytyy kiinnittdéd huomiota siihen, etta malli sopii brandin
kohderyhmaan. Tuotteiden kuvaamista mallin paalla ei kuitenkaan pida valttaa,
koska asiakas pystyy paremmin hahmottamaan korvakorujen kokoa tai vaatteen
istuvuutta, jos tuote on kuvattu ihmisen paalla. Kuvissa kannattaa jatkossakin pa-
nostaa laatuun ja siihen, etta kuvat erottuvat massasta. Kuvien seka videoiden

pitdéd tuoda esille bréandin arvoja.

Yrityksen identiteetti on kaiken perusta. ldentiteettiin liittyen tassa tutkimuksessa
tutkittiin arvoja, missiota, visiota, tarinoita, lupauksia, iskulauseita sekd imagoa.
Arvot nékyivat jokaisella kohdeyrityksella ainakin jossain maarin, toisilla enem-
man toisilla vahemman. Kuten aikaisemmin jo todettiin, arvot ovat yksi yrityksen
tarkeimmisté asioista, jotka taytyy maaritella ja jotka ohjaavat kaikkea yrityksen
toimintaa. Arvot antavat yrityksen tarinalle ja olemassaololle syvyyttd, joka yhdis-
taa asiakkaan ja brandin. Asiakas haluaa kommunikoida brandivalinnallaan
omaa persoonaansa, ja arvot ovat siina tarkeassa asemassa (Aaker 1996, 95—
103;132). Yrityksen pitda avata tarinassaan, miksi he noudattavat tiettyja arvoja.
Myssyfarmin tarinassa heille on erityisen tarkeéda esimerkiksi se, etta he toimivat
pienella paikkakunnalla ja tydllistavat paikallisia elakelaisia. Myssyfarmin valinta
kayttaa vain ja ainoastaan kotimaista luomuvillaa on voimakas arvovalinta. Jos
he yhtakkid muuttaisivat tata valintaa ja alkaisivat kayttdm&an ulkomaista villaa,
mitd yrityksen arvoille tapahtuisi? Vaikka Uhana Designilla ei tullut
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jokapdivaisessa viestinnassa voimakkaasti esille yrityksensa vastuullisuutta, ovat
he kuitenkin tehneet yritykselleen vastuullisuusraportin vuodelle 20109.
Vastuullisuusraportissa esitellaan tarkasti tuotteiden tuotantoa,
yhteistybkumppaneita, hinnoittelua ja sitd mita he pyrkivat tekemaan
hiilijalanjalien  pienentamiseksi (Uhana:  Vastuullisuusraportti ~ 2019).
Vastuullisuusrapotti osoittaa, ettd he kiinnittavat omaan tuotantoketjuunsa
huomiota ja haluavat viestia siitd myds asiakkaille. Vastuullisuusviestinnén pitaa

olla kuitenkin jokapéaivaista ja asiakkaan helposti saatavissa.

Oikku Designin kannattaisi yrityksend kirkastaa omat arvot. Sita kautta
tarinoiden, lupauksien ja imagon luominen sujuu helpommin. Arvot luovat pohjat
kaikille valinnoille, joten esimerkiksi iskulause voi muotoutua kertomaan jotain
yrityksesta ja sen arvoista. Arvot ohjaavat myods kohderyhmén valintaa. Sita
kautta on helpompi kohdentaa tuotteita oikeanlaiselle kohdeyleisdlle, joka on
kiinnostunut yrityksesi tuotteista. Oikku Designilla on kaytbéssdédn padasiassa
konkreettisia hyotyja asiakkaalle, mutta jatkossa kannattaa panostaa myds
emotionaalisten hyotyjen tarjoamiseen. Design by KIETO rohkaisi korujen kautta
olemaan "aina juuri sind”, kun taas Uhana Design viestitti "Be brave. Be gentle.
Be you.”. Iskulause kiteyttaa asiakkaalle yrityksen tarjoaman hyddyn. Uniikki is-
kulause erottaa. Positiivisesta imagosta asiakkaiden keskuudessa kannattaa pi-
taa kiinni, jos sellainen on jo syntynyt Oikku Designille. Positiivinen imagon avulla

on helpompaa lahtea kehittamaan yritysta eteenpain.

Erottuminen, erottuminen ja erottuminen — sitd ilman ei parjaa. Asiakkaana huo-
miomme kiinnittaa erilaiset asiat, mutta suosituissa brandeissa on kuitenkin jotain
yhteista. He ovat saattaneet kehittda tuotteen, joka puhuttelee monenlaisia asia-
kastyyppeja. Brandin suuri suosio voi houkutella asiakkaita myos siksi, koska ku-
kaan ei halua jaada ulkopuoliseksi trendista. Brandi voi ihastuttaa sympaattisella
arkisella tyylilla tai viimeistellylla ilmeella. Mielenkiinnon voi heréattdd myos
hauska mainos. Jokaisen brandin kohdalla erottumistekija on eri. Myssyfarmi on
luonut tuotteistaan merkityksellisia, Uhana Design p&ési suuren yleisdn suosioon
yhdella korumallilla ja Design by KIETO on ihastuttanut varikkaalla tyylillaan.
Erottumiseen ei ole menestysreseptia, mutta noudattamalla muutamaa yksinker-
taista ohjetta jokaisella yrityksella on siihen ainakin mahdollisuus. Noudattamalla
edes osaa Vahtolan (2020, 240) kokoamista ohjenuorista, paasee jo pitkalle

brandin rakentamisessa:
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Erottuu selkedsti kilpailijoista (tarkoitus)

Tuottaa positiivista lisdarvoa kuluttajille (vahva asiakaskokemus)
Omaa vahvan kokonaiskonseptin (tuote, palvelu, myymala)
Edustaa proaktiivisuutta

Omaa vahvan kaupallisen lisdarvon (parjad taantumassakin)
Konsepti on helposti brandattavissa

Markkinoi tehokkaasti

Kehittda toimintaansa jatkuvasti (luovuus ja ndyryys)

© © N o g b~ 0w DdhPRE

On dynaaminen ja trendikas

10. Yrityksella on mahdollisuus kansainvaliseen toimintaan (monistettavissa)

Vahtola kiteyttdd oman kokemuksensa perusteella hyvin menestyvan brandin
kokonaisuuden. Pienen yrityksen on kuitenkin vaikea saavuttaa naita kaikki
kohtia, mutta naistd voi poimia itselleen mahdolliset askeleet. Ei voi koskaan

tietdd milloin pienesta yrityksesta tuleekin keskisuuri ja sen jalkeen suuri.

Vahva kokonaisuus antaa asiakkaalle positiivinen mielikuvan, mutta aina
kannattaa Kkiinnittda huomiota yksityiskohtiin, oli se sitten kiitoskortti
verkkokauppatilauksen yhteydesséa tai asiakaspalvelun ystavallisyys. Brandin
rakentaminen on myds pitkajanteista tyota, ja on todella harvinaista etta suosio
lahtee rgjdhdysmaiseen nousuun yhdessa ydssa. Jos olet brandind saanut
suosion yhdella hauskalla mainoksella, joka on kiinnittényt asiakkaiden huomion,
sinun taytyy myds pitaa kiinnostusta ylla. Ne lupaukset, jotka olet brandina tehnyt,
pitdd toteutua tuotteessa. Brandin rakentaminen on kokonaisuuden
rakentamista, johon vaikuttavat muutkin kanavat sosiaalisen median ja
verkkosivujen lisdksi. Mutta joillekin yritykselle se voi olla kaikkein tarkein kanava
asiakkaan ja brandin valilla. Pienyritykselle muu kanava voi olla esimerkiksi
myyjaiset. Tuotteen pakkaus ja l&hettdminen on my6s yksi kanava, joka antaa
asiakkaalle tietynlaisen mielikuvan, kun verkkokaupan kautta tilattu tuote saapuu

postiluukusta.
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Kuvio 7. Kehitysehdotukset Oikku Design -brandille

Kuviossa 7 esitelladan kehitysehdotukset Oikku Design -brandille. Ensimmaisena
suositellaan, etta brandin arvot kiteytetddn ja kirjataan ylés. Kun arvot on ki-
teytetty, voidaan alkaa suunnittelemaan muita askeleita. Arvot toimivat kaiken
pohjana, joka ohjaa muita osa-alueita. Iskulause syntyy arvojen pohjalta, sen jal-
keen, kun on maaritelty, mika on yrityksen perimmainen tarkoitus. Arvojen ja
muun identiteetin kommunikoinnissa asiakkaalle kannattaa hyddyntaa tarinoita,
ne luovat syvyytta brandille. Arvojen maarittelyn jalkeen kannattaa pohtia, etta
tarvitseeko visuaalinen ilme uudistamista. Oikku Designin kuvat olivat laaduk-
kaita, mutta jos brandin arvoissa tapahtuu jotain muutosta, kuvien periaatteissa
kannattaa ottaa ne huomioon. Kuvien tunnelmalla voidaan tuoda esille myos yri-
tyksen arvoja. Lopuksi kannattaa méaaritella, mik&a on se tekija, jolla brandi erottuu
markkinoilla. Erottumistekija auttaa keskittdmaan tavoitteet oikeaan suuntaan.
Arvot ja erottumistekija auttavat myos loytamaan oikeat asiakkaat ja oikean koh-
deryhman, jota brandina pyrkii puhuttelemaan. Jos kohderyhmastéa tai sen mieli-
piteistd on epaselvyytta, kannattaa tehda asiakastutkimus. Asiakastutkimuksen
avulla voi selvittdd esimerkiksi asiakastyytyvaisyytta, mielikuvia brandista tai
vaikka ostopaatoksiin vaikuttajia tekijoita. Asiakastutkimus voi auttaa selvitta-

maan esimerkiksi erottumistekijan.

Oikku Design on viela nuori yritys, joten tunnetuksi brandiksi nouseminen vie
viela aikaa. Positiivinen imagon avulla brandia on helppo kehittda eteenpain.
Omien tavoitteiden asettaminen ja niiden kirjaaminen auttaa myds niiden saavut-
tamisessa. Brandin rakentamiseen kaytetty aika nakyy ennen pitkda myos asia-

kasma&arien ja myynnin nousussa.
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5.2 Arviointi, luotettavuus ja tulosten hyédyntaminen

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia toimintaymparistda ja Oikku Design -
yritysta brandin rakentamisen ja kehittdmisen nakokulmasta. Konkreettisena ta-
voitteena oli saada tyokaluja siihen, miten Oikku Design brandia on mahdollista
vahvistaa ja parantaa. Idean opinnaytetyolle antoi kevaalla 2020 alkanut Covid-
19-pandemia, joka siirsi monien yritysten toiminnan pakonkin edessa verkkoon.
Oikku Designin yrittdjana olin itsekin pakon edessa: jaadnkd paikalleni vai kehi-
tanko yritystani eteenpain. Paatin perustaa yritykselleni verkkokaupan kevaalla
2020.

Verkkokaupan perustaminen ja verkossa toimiminen bréandin& sai pohtimaan sita,
miten saan tuotua asiakkailleni ja kohderyhmalleni esille brandini arvoja, ideaa ja
tarinaa. Olen ollut jo aikaisemmin kiinnostunut brandin rakentamisesta, joten
opinnaytetydn aihe antoi mahdollisuuden kehittdd omaa osaamista, mahdollisuu-
den oppia uutta ja samalla vieda omaa yritystd eteenpdain. Opinnaytetyon teo-
riaosio heréatti paljon ideoita omaan bréandiin ja brandin rakentamiseen liittyen.
Tutkimuksessa esiin tulleet kehitysehdotukset taytyy ehdottomasti siirtaa kaytan-

toon.

Teoriaosiossa tutkittiin mista brandi rakentuu. Brandien eri osa-alueita oli vaikea
erottaa toisistaan, koska brandi on ennen kaikkea kokonaisuus. Poimin teoriasta
tutkimuksen kannalta olennaisimmat osa-alueet ja kaytin niitd havainnoinnin ja
vertailukehittamisen pohjana. Olennaista oli myos rajata, ettéd miten brandi ilme-
nee nimenomaan verkossa. Tama loi toimivan rajauksen opinnaytetydlle. Case-

yrityksen mukana olo auttoi keskittamaan kehitysehdotukset brandikohtaisesti.

Pienena yrityksena resurssit ovat rajoitettuja, jos yrityksella ei ole mahdollista pal-
kata ulkopuolisia palveluntarjoajia. Brandin rakentaminen voi olla itse yrittajasta
kiinni, kuten se on ollut omalla kohdallani. Brandin rakentamista on tehty omien
resurssien puitteissa, joten pienyrityksen vertaaminen yritykseen, joka voi ostaa
palvelut markkinointitoimistolta, on hankalaa. Vertailukehittdmisen ideana on kui-
tenkin oppia parhailta ja soveltaa niitd omaan toimintaansa. Aina kannattaa kayt-
taa hyvakseen myds omia vahvuuksia: jos olet hyva kirjoittamaan, panosta tuo-

teteksteihin. Itse tykkaan valokuvata, joten olen panostanut brandini tuotekuviin.
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Pienen yrityksen kannattaa keskittya brandin rakentamisessa muutamiin yksittai-
siin ja tarkeimpiin osa-alueisiin, joihin omat resurssit riittavat. Sitten kun resurssit

kasvavat tai on mahdollista ostaa palvelua ulkopuolelta, osa-alueita voi laajentaa.

Brandin rakentamiseen voi noudattaa tiettyja askelmia, mutta ne eivat kuitenkaan
takaa, etta juuri sinun brandisi menestyy. Brandin tie menestykseen voi olla kiinni
yhdesta onnistuneesta tuotelahjoituksesta julkisuuden henkildlle, yhdesta tuot-
teesta, joka hullaannuttaa kaikki tai aivan jostain muusta sattumuksesta. Hyva
perusta brandin rakennuksessa antaa kuitenkin etumatkaa kaikille aloitteleville
brandeille. Ei kannata rakentaa kattoa, jos et ole tehnyt perustuksia. Arvot on
kaiken perusta. Kaikilta kolmelta vertailukehittamisen kohdeyritykselté 10ytyi kui-
tenkin niitd elementteja, jotka olin valinnut havainnointikriteereiksi. Tiettyja kritee-
reja oli mahdollista havainnoida objektiivisesti, mutta brandin luoma imago on
kuitenkin aina henkilokohtainen kokemus. Riippuu brandin kohderyhmasta min-
kalaiset kuvat, tarinat ja lupaukset heihin vetoavat. Vaikka brandi ei mielestani
erotu tai herata mielenkiintoa, ei se tarkoita, etta brandi olisi jotenkin ep&onnistu-
nut. Tietenkin suuren yleisdn suosio kertoo jotain siita, etta brandi vetoaa monen-

laisiin asiakkaisiin.

Brandien tutkimista olisi voinut lahestya myos eri tavalla hieman laajemmassa
mittakaavassa. Tutkittaviksi brandeiksi olisi ollut mahdollista valita isompi joukko
ja samalla tutkia heidan herattamaansa mielikuvaa isommalla kattavuudella esi-
merkiksi kyselytutkimuksen keinoin. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin [6ytamaan
konkreettisia keinoja yrityksen sisdiseen kayttoon brandin kehittdAmiseksi. Taman
tapainen laajempi asiakaskysely olisi ollut lahemp&né markkinatutkimusta kuin
brandin eri osa-alueiden tutkimista. Markkinatutkimuksen avulla olisi saatu tietoa
l&hinna siitd, miten ja mink&laiset brandit vetoavat asiakkaisiin. Havainnointikri-
teerien avulla saatiin tietoa siitéa, mihin bréandin kannattaa kiinnittda huomiota si-
saisissa toiminnoissa. Oikku Design voi kuitenkin tarpeen mukaan tehda omasta
brandistdan asiakastutkimuksen, ja sitd kautta selvittad tarkemmin mink&lainen

mielikuva asiakkailla on brandista.

Vertailukehittamiseen olisi ollut mahdollista valita useampi yritys mukaan. Suu-
rempi maara yrityksia olisi voinut nostaa tutkimuksen luotettavuutta. Tassa tutki-

muksessa kohdeyrityksiksi valittin pelkastdéan kotimaisia yrityksia, joiden paa-
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markkinat olivat my6s kotimaassa. Toisaalta kohdeyritykset valittiin myo6s kehit-
tamiskohde eli Oikku Design huomioiden. Tarkoituksena oli tutkia, miten pienyri-
tys voi kehittéda brandia verkossa omat resurssinsa huomioiden. Vertailukehitta-
miseen on kuitenkin mahdollista ottaa mukaan yrityksia, jotka edustavat aivan eri
toimialaa tai ovat suurempia tai pienempia kuin kohdeyritys. Itseddn isomman
yrityksen toiminnasta voidaan hyodyntda tietoa suhteutettuna ja muokattuna
omaan toimintaan. Toisaalta tutkimuksessa kuitenkin saavutettiin kyllaantymis-
piste. Olin havainnoimassa neljatta vaihtoehtoa kohdeyritykseksi, mutta huoma-
sin etta uutta tietoa ei tullut ilmi tdman valinnan perusteella. Kylladntymispisteen

saavuttamiseen saattoi vaikuttaa saman tyyppisten yritysten valinta.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole luoda yleistettavaa tietoa, saattaa
tama tutkimus silti antaa evaitd muillekin pienyrityksille brandin kehittamiseen.
Kohdeyrityksista keréatyt havainnot voivat antaa tietoa myods muille pienyrityksille
brandin rakentamiseen, koska niiden kerdamista ohjasi yleistiedon keraaminen
kriteereiden perusteella, ei kohdennettu tieto Oikku Designille. Ainoastaan kehi-
tysehdotukset on raataloity yrityskohtaisesti Oikku Designille. Brandin rakenta-
mista ohjaavat perusasiat, jotka ovat pysyneet pitkddn samoina. Verkko kana-
vana on kuitenkin asettanut uudenlaisia vaatimuksia ja my6s uudenlaista tekniik-
kaa brandien kayttoon. Pelk&staan verkossa toimiminen tuo omat haasteensa
brandi-ilmeen luomiseen. Vasta viime vuosina olemme ehk& vasta huomanneet,
ettd verkko on tarked osa kokonaisuutta. Covid-19-pandemian vaikutus oli mer-
kittava yrityksille, joilla ei ollut ollenkaan verkkoliiketoimintaa. Yritykset saattoivat
ottaa sen haasteena tai sitten jattaytya kokonaan pois trendista. Vasta Covid-19-
pandemian laantumisen myotd osaamme sanoa, jaiko digiloikka pysyvaksi ilmi-

Oksi vai kaipaavatko asiakkaat perinteisempaéa palvelua kivijalkakaupoissa.
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