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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa RM Bilebandin brandiin liitettavia mielikuvia ja
kokemuksia asiakkaiden keskuudessa. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli
perehtya brandiin. Opinnaytetyossa perehdytaan brandin identiteettiin ja brandin
mielikuviin, brandin merkitykseen, brandiviestintdan ja brandin tutkimiseen ja
kehittamiseen.

Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa RM Bilebandin brandiin liittyva
branditutkimus. RM Bilebandin osalta haluttiin selvittaa, kuinka uusi brandi oli vaikuttanut
tilaajien seka yleison nakokulmasta yhtyeen nykyiseen suosioon ja lahestyttavyyteen.
Branditutkimuksessa selvinneiden tulosten pohjalta on tarkoitus esittaa RM Bilebandille
uusi yhtenainen brandilupaus, jonka pohjalle yritys pystyy rakentamaan uudistuneen
brandinsa. Tulosten avulla yritys ja bandi tiedostavat nykyiset kehityskohdat ja pystyvat
taten suunnittelemaan lopullista brandin arvolupausta haastattelujen avulla.

Tavoitteena oli kehittaa yritysta, joten paadyttiin toteuttamaan puolistrukturoitu
haastattelututkimus. Tutkimukseen haastateltiin kuutta RM Bilebandin tilaajaa edellisen
vuoden ajalta. Kaikki haastateltavat olivat olleet yhteydessa yhtyeeseen tilauksen
alkuvaiheista saakka. Haastatteluissa selvisi yhtyeen nykytila, sen kehityskohdat seka
onnistumiset. Tuloksista selvisi, etta RM Bilebandi koettiin hinta-laatusuhteeltaan
erinomaiseksi ja jokainen haastateltu kertoi suositelleen yhtyetta myos laheisilleen seka
tuttaville. Vastaajat kokivat, etta yhteistyo sujui mutkattomasti koko yhteistyoprosessin
ajan. Opinnaytetyon tulosten avulla toimeksiantaja pystyy kehittdmaan toimintaa myos
jatkossa enemman asiakaslahtdéisempaan suuntaan. Tyossa esitetdan myos uusi RM
Bilebandin brandilupaus.
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The aim of this thesis was to research customers’ associations and experiences related to
RM Bilebandi's brand. The first objective was to get acquainted with the brand. The thesis
introduces brand identity and brand imagery, the significance of the brand, brand
communication, as well as brand research and development.

The second objective of this thesis was to implement a brand study on RM Bilebandi 's
brand. Regarding RM Bilebandi, the aim was to research how the new brand had
influenced the band's current popularity and accessibility from the point of view of the
subscribers and the public. Based on the results of the brand survey, a new unified brand
promise will be presented to RM Bilebandi, based on which the company will be able to
build its renewed brand. With the help of the results, the company and the band are aware
of the current areas calling for improvement and, thus, are able to plan the final brand
value promise through interviews.

The objective was to develop the company, for which it was decided to conduct a semi-
structured interview survey. Six subscribers of RM Bilebandi from the previous year were
interviewed in the survey. All the interviewees had been in contact with the band since the
beginning of the subscription. The interviews revealed the current state of the band, the
areas in need of improvement, and successes. The results showed that, in the
interviewees’ opinion, RM Bilebandi’s price-quality ratio was excellent, and each
interviewee had recommended the band to their relatives and acquaintances. The
respondents felt that the co-operation went smoothly throughout the co-operation process.
With the help of the results of the thesis study, the commissioner will be able to continue
turning its operations more customer-oriented also in the future. The thesis also presents
the new brand promise of RM Bilebandi.

' Keywords: brand, brand identity, brand image, brand promise
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1 JOHDANTO

Toimivan brandin rakentaminen on noussut keskeiseksi tekijaksi erinaisten yritysten, orga-
nisaatioiden ja yksittaisten henkildiden kannalta. Onnistunut brandays voi lisata tuotteen

tai palvelun myyntia, sitouttaa asiakkaita ja auttaa heita erottumaan kilpailijoista. Huttunen
(6.8.2020) korostaa, etta brandi on aina usean tekijan summa. Se ei ole vain vaikkapa yri-
tyksen logo, visuaalinen markkinointi tai jokin erillinen tyyli tehda sosiaalisen median vies-
tintaa. Nama kaikki liittyvat kyllakin brandin rakentamiseen, mutta eivat ole sama kuin itse
brandi. Se on yksinkertaisesti sita kaikkea, mita yritys tai yksilo tekee. Brandi muodostuu

kaikesta siita, kuinka esimerkiksi tuotteet ja palvelut toimivat.

Yha enemman uusi yhtye tai artisti tuo markkinoille mukanaan vahvan brandin, jolloin ei

puhuta enda vain yhtyeesta vaan sen markkinoille tuomasta tuotteesta. Yhtyeen tai artistin
on erotuttava valtavasta massasta muiden joukosta jollain tavalla. Rocktops (2021) painot-
taa, etta erityisen tarkeaa brandaamisessa esiintyvien taitelijoiden kohdalla on oikean tyy-

lin ja siten brandin valinta, silla se voi olla jopa avain menestykseen.

Kovan kilpailun seurauksena jokainen menestysta ja keikkoja haluava yhtye tai artisti jou-
tuu pohtimaan miten saada viestitettyda oma osaaminen yha useamman kuulijan tietoisuu-
teen. Yhtyeet ja artistit pyrkivat herattamaan kuulijoiden huomion tarkasti mietityilla sosiaa-
lisen median kampanjoilla ja oikein ajoitetuilla biisijulkaisuilla. Suunnitelmallinen ja pitka-
janteinen brandiviestinta kasvattaa yhtyeiden tunnistettavuutta ja arvojen viestiminen nos-

taa luottamusta yhtyeita seka artisteja kohtaan.

Ahto ym. (2016, s. 26) huomauttaa, etta tuote- tai palveluinnovaatio on helppo kopioida,
mutta valitettavasti enaa ei riita se, etta vain tuote tai palvelu on hyva. Asiakas on nykyisin
enemman kiinnostuneempi hyodysta tai ratkaisusta, jonka han saa, kuin siita, kuinka hyva

itse tuote tai palvelu on. Tarvitaan vahvempi side mita tuotetaan, tarvitaan brandi.

Opinnaytetyon case-kohde on Etela-Pohjalainen yhtye RM Bilebandi, seka sen taustalla

toimiva Rockmachines Avoin yhtio. Opinnaytetyon tekija on yksi yrityksen omistajista.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa RM Bilebandin brandiin liitettavia mielikuvia ja
kokemuksia asiakkaiden keskuudessa. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on pe-
rehtya brandiin. Opinnaytety0ssa perehdytaan brandin identiteettiin ja brandin mielikuviin,

brandin merkitykseen, brandiviestintaan ja brandin tutkimiseen ja kehittamiseen

Opinnaytetyon toisena tavoitteena on toteuttaa RM Bilebandin brandiin liittyva branditutki-
mus. RM Bilebandin osalta halutaan selvittaa, kuinka uusi brandi on vaikuttanut tilaajien
seka yleison nakokulmasta yhtyeen nykyiseen suosioon ja lahestyttavyyteen. Branditutki-
muksessa selvinneiden tulosten pohjalta on tarkoitus esittaa RM Bilebandille uusi yhtenai-
nen brandilupaus, jonka pohjalle yritys pystyy rakentamaan uudistuneen brandinsa. Tulos-
ten avulla yritys seka bandi tiedostaa nykyiset kehityskohdat ja pystyy taten suunnittele-

maan lopullista brandin arvolupausta haastattelujen avulla.

Opinnaytetyd koostuu kolmesta eri osa-alueesta, jotka ovat teoriaosuus, tutkimusosuus ja
sen pohjalta tehty yhteenveto seka johtopaatokset. Ensimmaisessa osuudessa kootaan

brandin maaritelmaa koskevat mielikuvat, merkitykset, identiteetti ja viestinnan teoria seka
mallit. Teoriaosuuden yhteydessa kasitellaan seikkoja, joita case-yritys on toteuttanut kay-
tannossa. Tutkimusosuudessa kasitellaan tutkimuksen kehityksen kohteet, tutkimusmene-
telmat seka tutkimuksen luotettavuus, toteuttaminen ja tulokset. Viimeisessa osuudessa

kasitellaan opinnaytetyon tekijan johtopaatokset ja koottu yhteenveto tutkimuksen keskei-

sista havainnoista.

1.2 RM Bilebandi / Rockmachines Avoin yhtio

RM Bilebandi on vuonna 2007 perustettu yhtye, jonka taustalla toimii musiikki- ja viihdepal-
veluita tuottava yritys Rockmachines Avoin yhtio. Yritys on perustettu vuonna 2015 kolmen
henkilén voimin, jotka soittavat RM Bilebandissa. Yhtion paaelinkeino on pydrittdd RM Bi-
lebandin toimintaa 100 % osuudella, johon kuuluu mm. keikkamyynti, laskutus, laitteiden
yllapito ja hankinta seka matkustamisen kustannukset. Yrityksen muu toiminta perustuu

aanentoisto- ja miksauspalveluiden tuottamiseen seka vuokraamiseen.



RM Bilebandi on kantanut ensimmaiset kymmenen vuotta nimed R.M. Rock Machines,
mutta vuonna 2017 nimi ja brandi muutettin enemman sopeutuvaksi uudelle kohdeylei-
solle. Yhtio on tehnyt viimeisen neljan vuoden aikana isoja muutoksia imagoon, nettisivui-
hin seka yhtyeen brandia koskeviin seikkoihin, kuten logoon, nettisivuihin ja myos konk-

reettisesti ohjelmistoon.

Aiempi nimi viittasi vahvasti yhtyeen alkuperaiseen suunnitelmaan sanoittaa, saveltaa ja
sovittaa omaa musiikkia rock hengessa ja kovimmat vaikutteet kolmihenkiseen yhtyeeseen

oli otettu 70-80-luvun rockmusiikista seka legendaarisesta Hurriganes-yhtyeesta.

Vuoden 2017 paatos alkaa esittamaan musiikkia yleisolahtoisesti kumpusi yhtyeen aiem-
pien vuosien kokemukseen keikoilta, joilla yhtye alkoi soittamaan enemman cover-kappa-
leita eli esittamaan muiden tunnettujen artistien ja yhtyeiden teoksia. Yhtye huomasi, etta
keikat kohdistuivat entistda enemman yksityistilaisuuksiin, kuten haa- ja syntymapaivajuhliin

ja sita kautta baareihin seka yokerhoihin, joissa toiveina oli soittaa enemman bilemusiikkia.

R.M. Rock Machines nimi ei palvellut yhtyetta, jonka musiikki ei perustunut enaa omaan
tuotantoon, joten nimi ja yhtyeen koko brandi tuli muuttaa asiakkaille l1ahestyttavammaksi.
Nain ollen RM Bilebandi otettiin kayttoon alkuvuonna 2017, joka oli ensiaskel kohti ny-
kyista brandia. Nimen muutoksen myo6ta yhtyeen julkinen kasvu seka tunnettavuus ovat

lahteneet kohde alueella kovaan nousuun.

RM Bilebandi tekee yksityistilaisuuksiin keikkoja paasaantoisesti Pohjanmaan alueella ja
niita kertyy vuosittain 20—40 tilaisuutta per vuosi. Lisaksi bandi esiintyy julkisesti esimer-
kiksi baareissa, kahviloissa ja yokerhoissa. Naita keikkoja yhtye tekee paasaantoisesti pro-
mootiomielessa eli yhtye esiintyy osittain julkisesti vain siksi, etta tilaisuuksia jarjestavat ta-

hot paasisivat nakemaan bandin etukateen ja tilaisivat yhtyeen juhliinsa.



2 BRANDI

Kasite brandi on hyvin vaikea kuvata yksiselitteisesti. Kasitteena se koskee lahes jokaista
toimialaa, yritysta, puoluetta, ihmista, yhdistysta, palvelukonseptia, tuotteita, kaupunkeja
tai vaikka maanosia (Sounio, 2010, s. 24). Sen laajuutta kuvastaa hyvin se, etta itse et voi
maaritella suoranaisesti yrityksesi brandia, vaan se on yhteenlaskettu kasitys kaikista asi-
oista, joita kuluttaja on yrityksesta erinaisilla tavoilla kokenut (Ruokolainen, 2020, s. 16).
ltsessaan pelkka logo ei ole brandi, mutta se on sen symboli (mts. 16).

Sounion (2010, s. 24) mukaan hyva brandi on kuin joku hyvin Iaheinen henkilo ja se on it-
sessaan aito ja alkuperainen. Von Herzen (2006, s. 91) kuitenkin toteaa, etta brandi saa
lopullisen muotonsa vasta kun se on ajettu kuluttajien eli ihmisten mieliin. Sille on omi-

naista, etta yrityksen brandin mielikuva on aina hieman erilainen, jos kysytaan eri ihmisilta.

Brandin tarkeimmista tehtavista on tiivistaa kaikki olennainen kohderyhmaa puhuttelevalla
tavalla (Vierula, 2021, s. 179). Brandin erillinen maarittely seka toiminnallinen, visuaalinen
ja sisalldllinen suunnittelu auttaa yksittaista asiakasta erottamaan ja tunnistamaan brandin
muusta massasta. Erillinen maarittely varmistaa johdonmukaisen tekemisen. Brandi sisal-
taa yrityksen arvot ja se tarjoaa yrityksille johtamisen, palvelumuotoilun, kehittamisen,
myynnin seka asiakaskokemuksen. Hyvin suunnitellun ja toteutetun brandin varaan poh-

jautuu myos viestinnan ja kaiken muun yrityksessa tapahtuvan tekemisen vuosikello.

2.1 Brandi-identiteetti

Suomalaisessa yrityskulttuurien brandikeskusteluissa on totuttu nakemaan identiteetti
enemman ulkoisena tekijana kuin sisaisena (Malmelin & Hakala, 2007, s. 79-80). ldenti-
teetti on kuitenkin paljon enemman kuin visuaalinen elementti ja auttaa taten ymmarta-
maan koko brandin tarkeyden. Rukosuevin (i.a.) mukaan brandi-identiteetti ja sen elemen-
tit syntyvat yrityksen missiosta, brandin arvolupauksesta, pitkan aikavalin tavoitteista, kil-
pailuasemasta markkinoilla seka relevanssista kohdeyleison arvoihin ja kiinnostuksen koh-
teiden kannalta. Nama tekijat ovat perustavanlaatuisia ja kuvaavat niin sanotussa bran-

daysprosessissa, mita yritykset haluavat viestia.



Ahto ym. (2016, s. 110) toteavat brandin rakentamisen olevan pitkajanteista ja pitkalle
suunniteltua toimintaa, jonka seurauksena tulokset nahdaan vasta vuosien tyon jalkeen.
Toimivan brandin markkinoinnin ytimena pidetaan jatkuvuutta, samankaltaisuutta seka us-
kottavuutta, jossa jatkuvuuden tarkoituksena on varmistaa brandin tavoitemielikuvan (ku-
vio 1) mukainen rakentaminen. Yrityksen paaviestien seka markkinoinnin sisallon on hyva
olla samankaltaisia vuodesta toiseen ja uskottavuus rakennetaan asiakkaiden tarpeita

kunnioittaen yrityksen vahvuuksista (mts. 110).

®

oo ‘e
0@ 9.
.Tavoitemielikuva

Brandin
rakentaminen

Brandi

Kuvio 1. Tavoitemielikuva brandin rakennuksessa (Ahto ym., 2016, s. 33).

Ahto ym. (2016, s. 21) toteavat, etta mikali digitalisaation hyoédyntaminen huomataan yri-
tyksissa enemmankin investointina kuin kuluna, saadaan tuotua asiakaslahtoisempi toi-
mintamalli alhaisemmilla kustannuksilla. Naissa tilanteissa nopeus ja ketteryys kohoavat
kuitenkin ensiarvoisen tarkeiksi. Hinnat seka erinaiset vaihtoehdot ovat muuttuneet osal-
taan aikaisempaa lapinakyvimmiksi ja hintakilpailu on kiristynyt. Nykyisin on vaikea saada
kaupaksi keskihintaista ja keskinkertaista tuotetta tai palvelua silla erilaistamisen ja fokuk-
sen merkitys kasvaa entisestaan. Asiakassuhteet ja niiden oikeanlaisen segmentoinnin
seka kohdistamisen arvo nousee merkittavaksi ja hintojen tai tuoteominaisuuksien kusto-
mointi tulee entista tarkeammaksi (mts. 21). Taman myota yrityksen tulee paattaa mita ha-

lutaan edustaa ja kenelle.

Ahto ym. (2016, s. 172) esittavat kuvion avulla tavoitemielikuvan muodostumisen (kuvio 2).
Keskelle muodostuva brandin kiteytys, eli ydin sisaltda kaiken oleellisen mita brandista ha-

lutaan jokaisen asiakkaan muistavan. Mikaan toiminto yrityksessa ei saa olla brandin
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ydinta vastaan. Ydin ei siis ole slogan, vaan kiteytetysti sisalto seka avainsyy miksi asiak-

kaat ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita (mts. 173).

Edut
Aineettomat edut Aineelliset edut
Asiakkaan saamat Konkreettiset,
aineettomat, yationaa_liset edut,
tunteeseen perustuvat jotka 5}5'3535..53? )
edut brandin brandin kayttamisesta
kaytosta
Aineettomat Aineelliset

Persoonallisuus Tunnisteet
Aineettomat Aineelliset,
persoonallisuustekijat, konkreettiset asiat,
kuten arvot, jotka joista brandi
kuvaavat brandia tunnistetaan

Bréandin persoona

Kuvio 2. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Ahto ym., 2016, s. 172).

Ahto ym. (2016, s. 173) toteavat, etta brandin ytimen kiteyttaminen onkin yksi suurimmista
haasteista yrityksille, mutta kerralla hyvin tehty tyo auttaa brandia menestymaan vuosi-
kymmenia. Mikali ydinta ei ole luotu tarpeeksi vahvalle pohjalle tulee yritykselle isoimmat

haasteet eteen vasta tulevina vuosina, kun yrityksen tulee sitoutua brandiin vuosiksi.

Brandi on ikaan kuin yrityksen identiteetti, jonka asiakkaat tuntevat (Tungate, 2021). Sen
merkityksesta yrityksille ei voi liioitella silla brandi on tapa, jolla asiakkaat tunnistavat yri-
tyksen seka sen tavoitteet. Yrityksen brandays alkaa usein uudella logolla, mutta kaikki ei-
vat ymmarra jatkuvuutta eli kokonaisvaltaisen ja asianmukaisen brandayksen tarkeytta.
Sounion (2010, s. 24) mukaan brandi koostuu ulkoisesta ja sisaisesta elementista. Ulkoi-
nen on brandin nakyva osa, johon kuuluu ulkonako ja viestinta. Naita ovat mm. nimi, logo
ja slogan. Brandin taustat, sen persoonat ja historia ovat sisaisia elementteja. Itse bran-

dista tulee tunnettavampi brandin elementtien avulla.
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RM Bilebandin logo (kuva 1) on yhtyeen tunnusomaisin elementti. Logo on esilla bandin
jokaisessa markkinointimateriaalissa ja on sijoitettu keikoilla soittimiin seka kalusteisiin,
jotka nakyvat yleisoon jatkuvasti. Logo nakyy keikoilla lavalla Roll Upissa (kuva 8), josta
I0ytyy myos muut tarkeat elementit jatkomainontaan, kuten sosiaalisen median kanavat ja
verkkosivut. Bandin logo on painettu myos jasenten huppareihin ja t-paitoihin, joita bandin
jasenet kayttavat keikkamatkoilla, soittimia kasatessa seka purkaessa. Tama luo vahvan

brandi-identiteetin ja on yksi strategisista kulmakivistd markkinoinnin saralla, joka heijastuu

yhtyeen jasenista niin yleisolle kuin tilaajillekin.

Kuva 1. RM Bilebandin logo.

Selkean logon lisaksi RM Bilebandin identiteettia vahvistaa jasenien samat arvot. Yrityk-
sen jasenet ovat tunteneet toisensa jo lahes 20 vuotta, joka nakyy myos arvoissa. Arvoja
ei ole esitetty kirjallisesti missaan, mutta sama ajatus tilaajille tehtavasta tyosta on perus-
tana keikoilla. Yrityksen tarkeimpiin arvoihin kuuluu onnistunut keikka, jossa seka yleiso,
etta bandin jasenet ovat tyytyvaisia iltaan. Toinen yhta tarkea arvo yritykselle on kokonais-
valtainen onnistuminen tilaajan kanssa. Jos asiakas ilmoittaa viela laskun saadessaan
maksavansa sen ilomielin ja kiittelee onnistuneesta tilauksesta, on yrityksen arvoihin pe-

rustuva kokonaisvaltainen palvelu onnistunut taydellisesti.
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RM Bilebandin tarkea vaihe brandin uudistamisessa on brandilupauksen laatiminen. Yk-
sinkertainen ja toimiva brandilupaus luo uskottavuutta markkinointiin ja antaa vahvan poh-
jan muulle toiminnalle, mita yritys tuottaa tai tekee. Venalainen (2018) kirjoittaa, etta yksit-
taisia tarkeita elementteja brandimarkkinoinnin tyokalupakissa ovat muun muassa tarina,
visio seka arvolupaus. Naista arvolupaus on lyhyesti maariteltyna yrityksen lupaus arvosta,
jonka sen tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle. Juulian (2020) mukaan brandilupaus ei ole
kuvaus yrityksen toiminnasta, vaan se on konkreettinen lupaus hyodysta, minka asiakas
tulee saamaan ostaessaan tuotteen tai palvelun yritykselta. Asiakasta kiinnostaa kaikkein
eniten kuulla, mita yrityksella on tarjota hanen tarpeisiinsa. Toimeksiantajayrityksen palve-
lua ja kokonaisvaltaista tekemista on kehitetty viimeisten vuosien varrella kohti toimivam-
paa brandikokonaisuutta, silla RM Bilebandin visiona on olla Etela-Pohjanmaan tunnetuin

ja luotetuin bilebandi vuonna 2025.

Ahton ym. (2016, s. 34) mukaan yrityksen menestys riippuu usein yrityksen kyvysta toteut-
taa strategiaa tavoitemielikuvan maarityksen avulla. Se on ikaan kuin tahtotila sen suh-
teen, millaisena yritys nakee potentiaalisen asiakaskunnan muodostavan mielikuvan yri-
tyksesta. Yrityksen tavoitemielikuva on hyvin laheisessa suhteessa johtamiseen, mutta sita
ei tulisi yhdistaa yrityksen missioon, visioon, tavoitteisiin, strategiaan tai toimintasuunnitel-

miin.

2.2 Brandimielikuva

Jokaiselle yksilolle mielikuva merkitsee eri asioita (Rope & Mether, 2001, s. 13—-14). Se pe-
rustuu ihmisen henkilokohtaisiin asenteisiin ja arvoihin eli toisin sanottuna mielikuva voi
olla jokin kuva tai kasitys ihmisen mielessa. Mielipiteet voivat kuitenkin muodostua eri teki-
jOista ja taman seurauksena eri ihmiset voivat olla taysin eri mielta asiasta, jonka he esi-
merkiksi yhdessa kokevat. Toinen voi tuntea vahvaa tunnepitoista suhtautumista johonkin
asiaan ja olla tuotteen tai palvelun uskollinen kuluttaja. Kun taas toinen ihminen voi nahda
ja kokea taysin saman asian painvastoin, eika kayttaisi tuotetta mistaan hinnasta. Erinais-
ten mielikuvien kautta syntyneet mielipiteet muodostuvat pitkalti tunnepohjalta ja nain oh-
jaavat ihnmisten toimintaa ratkaisevasti. Taman seurauksena markkinoinnin on haastava
vaikuttaa kuluttajan jo syntyneeseen mielikuvaan, jotta toiminta ohjautuisi painvastaiseen

suuntaan.
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Brandia tarkasteltaessa kohderyhmasta kasin on brandimielikuva ikaan kuin kohderyhman
omaisuutta. Brandimielikuvalla on suuri vaikutus sisaisesti ostopaatosta tehdessa. Vuokon
(2003, s. 122, 129) mukaan brandi kampanijoi tuotettaan asiakkaan paassa ajatuksella,
jossa han joutuu pohtimaan vanhan merkin tai tuotteen vaihtamista uuteen, vaikka vanha
onkin edelleen hyva. Malmelin ja Hakala (2005, s. 24-25) toteavat, etta yrityksen todelli-
nen menestyminen perustuu nykyisin paljolti siihen, millaisen mielikuvan yritys pystyy luo-
maan kuluttajille ja sidosryhmilleen. Mielikuvat ovatkin yrityksen tarkein kilpailutekija, silla
se on osa liikeideaa. Mielikuvat erottavat tuotteet toisista samankaltaisista tuotteista ja ne
opastavat uuden tiedon hankkimisessa seka auttavat uusien kuvitelmien muodostumista.

Mielikuvat ovat useasta eri tekijasta ja kasityksesta muodostunut summa. Mielikuvilla tar-

koitetaan usein kuluttajien joihinkin tuotteisiin kohdistuneesta asenteesta, tunteesta, koke
muksesta, tiedosta tai uskomuksesta. Malmelin ja Hakala muistuttavat (mts. 24-25), etta
usein kuvitellaan vaarin, etta kuluttajilla olisi samat mielikuvat yrityksesta, vaikka todelli-

suudessa yksilotasolla yksittainen kuluttaja muodostaa omat mielikuvansa. Mielikuva voi-

kin siis muodostua missa ja milloin vain.

Rope ja Metherin (2001, s. 15) mukaan mielikuvasisallon pohjalta ihminen tekee seka tie-
toisesti etta tiedostamattaan itse omat toimintaratkaisunsa (kuvio 3) ja nama ratkaisut ovat
riippuvaisia muun muassa siitd mika tuote ostetaan, mita yritysta suositaan, kenet valitaan
tyopaikkaan useiden hakijoiden joukosta tai vaikkapa paatds mihin hyvantekevaisyyskoh-

teeseen sijoitetaan.
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Mielikuva
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Mielikuvan

muutosvaikutukset Toiminta

Oppiminen Kokemukset
<

Kuvio 3. Mielikuva toimintaratkaisujen taustalla (Rope & Mether, 2001, s. 15).

Ratkaisut, joita asiakkaat tekevat, ovat aina paatospohjaisia ja paatokset, joita he tekevat
ovat puolestaan tunnepohjaisia (Rope & Mether, 2001, s. 15-17). Perussaantd markki-
noinnissa onkin, etta ostokset tehdaan paasaantoisesti tunnepohjalta ja asiakkaat pyrkivat
perustelemaan ostoksiaan jarjella seka itselleen ettd muille. Positiivisen mielikuvan luomi-
nen markkinoitavaa asiaa kohtaan on markkinoinnin onnistumisen kannalta olennaisin
asia. Esimerkiksi taitava myyja, joka osaa omalla ammattitaidollaan tehda kaupan teosta
helppoa ja vaivatonta asiakkaalle verrattain myyjaan, josta huomaa heti, ettei myytava
tuote ole hanen mieleensa, on ratkaisevassa asemassa kahden tasavertaisen kilpailijan
valilla. Myos markkinoijan tulee ymmartaa, etta kohde jolle markkinointi tai isossa kuvassa
brandi tehdaan, on aina ihminen eli yksilo. Yrityksen tulee muistaa asiakkaan olevan mieli-
kuvia muodostava ihminen, joka pohjaa toimintapaatoksensa aina mielikuvapohijiin.
Sounion (2010, s. 38) mukaan yrityksen brandimielikuvaa saadaan tutkittua tiedustele-
malla esimerkiksi asiakkailta mita mielta he ovat itsessaan yrityksesta seka sen palveluista
ja tuotteista. Monesti kay niin, etta yritys nakee itsensa erilaisena kuin heidan asiak-
kaansa. Mikali yrityksen brandimielikuva ei vastaa asiakkaiden mielesta yrityksen tavoit-
teita, on yrityksella selkeasti tarve kehittaa brandia.
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Kuten aiemmin on todettu, hyva asiakaskokemus on tarkea osa hyvan brandin syntymista,
silla brandi sijaitsee asiakkaan mielessa. Ahton ym. (2016, s. 33) mukaan brandin muo-
dostumiseen vaikuttaa kaikki, mita yritys tai organisaatio tekee tai jattaa tekematta. Asia-
kas palaa mielellaan sellaiseen yritykseen, joka on palvellut aiemmin hyvin. Mielikuvat ja
tunnepohjaiset viestit ovat yrityksen olennaisin menestystekija (Malmelin & Hakala, 2007,
S. 44-45). Brandimielikuva syntyy yrityksen ja kuluttajien valisessa suhteessa. Yrityksen
jatkumisen perusedellytyksena on yllapitaa naita jo luotuja suhteita esimerkiksi viestinnan

avulla.

2.3 Brandin merkitys asiakkaille ja yritykselle

Pelkka tuote tai palvelu sellaisenaan ei enaa riita, vaan yritysten on nyKkyisin tuotettava pal-
veluillaan yha enemman lisdarvoa asiakkailleen (Karkulehto ym., 2017, s. 66). Tuotteiden
ja palveluiden on entista enemman tuotettava syita ja merkityksia olla juuri kyseinen tarve
asiakkaalle. Asiakkaat ovat entista tietoisempia valinnoistaan ja juuri siksi erinaiset arvot
maarittelevat naita valintoja. Hyva brandi voi olla avaintekija asiakkaalle, joka on paatta-
massa mita ostaa (Ahto ym., 2016, s. 45). Brandi on ensisijainen valine, jonka avulla yritys
voi saada paremman hinnan seka markkina-aseman kilpailijoihin verrattuna. Asiakkaiden
saadessa kokea tuotteen tai palvelun tuoma arvo ja siitd syntynyt hyoty, ovat he valmiita

maksa siitd suuremman summan.

Karkulehdon ym. (2017, s. 114) mukaan brandin rakentamisen prosessia ei yksittainen
taho pysty kontrolloimaan, vaan nykyisessa mediaymparistossa merkitysten muodostumi-
seen vaikutta useat tekijat, kuten esimerkiksi brandit ovat olemassa ja ne ovat vuorovaiku-
tuksessa toisten brandien rinnalla. Tasta johtuen yrityksen ensimmainen tehtava onkin
tehda yrityksesta seka sen tuotteista erottuva ja taman takia juuri erottautuminen on yksi
isoista menestystekijoista yrityksille. Jotta yritys, tuote tai palvelu paasisi vastaanottajan
tajuntaan sen taytyy jattaa muistijalki seka tehda edes jonkinlainen vaikutus kuluttajaan
(Ruokolainen, 2020, s. 40). Paras keino tahan on jattaa vastaanottajalle positiivinen vaiku-

tus, joka on erottuva muista kilpailijoista.

Yksi isoista positiivisista tekijoitda RM Bilebandin kohdalla on reagointi nopeus. Yhtye on

saanut runsaasti palautetta juuri sahkoposteihin seka erinaisiin yhteydenottopyyntaihin
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liittyneista vastausnopeuksista. Erottuminen kilpailijoihin tapahtuu nain pienella asialla,
mutta on ratkaiseva, kun esiintyjaa valitaan tilaisuuksiin. Sama vastausnopeus ja reagointi
asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin on jatkuttava myos jatkossa. Tama luo asiakkaille mer-
kityksentuntua, silla yritys on aktiivisesti lasna myos asiakkaan ongelmatilanteissa, joissa

tarvitsee apua yritykselta.

Sprout Social (2017) on tehnyt tutkimuksen, jonka mukaan tarkein kuluttajien ostohaluk-
kuutta lisaava tekija on vuorovaikutteisuus (kuvio 4). Se, kuinka yritys pystyy vastaamaan
viestimalla mahdollisten asiakkaiden tarpeisiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, on en-
sisijaisen tarkeaa. Sivuston ohje onkin, etta huumorin sisallyttaminen henkilokohtaisiin
keskusteluihin asiakkaiden kanssa ja niiden saama positiivinen vastaus ruokkii yrityksen

lahestyttavyytta myos tulevaisuudessa.

Branditoiminnot, jotka saavat asiakkaat
hankkimaan palveluita

KILPAILEVIEN YRITYSTEN ARVOSTELU

SISALLON TUOTTAMINEN

YKSILOLLISTEN PALVELUIDEN TARJOAMINEN

VIIHDYTTAVYYS

MIELENKIINTOISEN SISALLON JAKAMINEN

KOULUTUSSISALTO

MARKKINOINTI

VUOROVAIKUTUSKYKY

Kuvio 4. Branditoiminnot, jotka saavat asiakkaat hankkimaan palveluita (Sprout Social,
2017).

RM Bilebandin brandi on pohjautettu asiakaskokemuksiin. Suoranaista mainosta tai mark-
kinointia esimerkiksi haihin ei ole, vaikka tilastollisesti kyseisia keikkoja bandi soittaa eni-

ten. Mainonta on jalkautettu pitkalla tahtaimella kolmansille osapuolille eli aiemmille
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asiakkaille. Niin sanottu "puskaradio” on RM Bilebandin suurin mainonnan valine, kun po-
tentiaalinen asiakas on joko saanut kuulla bandista jonkun tutun kautta tai on itse nahnyt ja
kuullut yhtyeen soittavan jossain. RM Bilebandin suurin markkinointi onkin siis loistavan
palautteen varassa. Jos yhtye tai yritys antaa itsestdan ensimmaisesta sahkopostista aina
laskuun saakka positiivisen ja helposti Iahestyttavan kuvan, on heita helppo suositella
my0s tutuille tai tuntemattomille esimerkiksi keskustelupalstoilla, joissa samassa tilan-
teessa olevat, tulevat tilaajat, etsivat juhliinsa bandia. RM Bilebandi luo siis asiakassuhteet
tilanteissa, joissa heidat kohdataan. Nuorekkuus, energinen asenne soittamiseen ja asia-
kasta kunnioittava lahestymistapa ovat paallimmaiset asiat, joita bandista kuullaan aiem-

milta tilaajilta.

Brandin merkitys yritykselle. On olemassa kaksi keinoa kasvaa, ja muita ei ole (Ahto
ym., 2016, s. 44—45). Nama ovat myynnin kasvatus nykyasiakkailla tai uusien asiakkaiden
hankinta. Uusien asiakkaiden hankintaan keinoja on monia, mutta yleisimmat ovat yritys-
ostot tai laajentuminen uusille liiketoiminta-alueille. Hyvan brandin tehtava laajentumisessa
on auttaa myymaan kallimmalla, suojaamaan vaikeuksilta, saastamaan kustannuksilta ja
mahdollistaa parhaiden tyontekijoiden rekrytointi. Malmelinin ja Hakalan (2007, s. 29-30)
mukaan brandi on yrityksen oikeudellinen osoitus omistajuudesta. Yritys pystyy oikeudelli-
sin turvin suojaamaan muun muassa nimen, logon, erindiset tunnusomaiset variyhdistel-

mat seka muotoilut. Nain esimerkiksi kilpailijat eivat onnistu kayttamaan niita hyvaksi.

Useasti hyva brandi houkuttelee puoleensa myds parempia kumppaneita ja alihankkijoita
(Ahto ym., 2016, s. 48-49). Brandi saastaa myos yritykselta valtavasti resursseja, kun esi-
merkiksi markkinointiin ei tarvitse budjetoida isoja summia hyvan tunnettuuden takia. Pit-
kalla tahtaimella hyva ja tunnettu brandi laskee yrityksen taakkaa siihen panostettaessa

alkuvaiheessa enemman.

2.4 Brandiviestinta

Yksi nakyvimmista seikoista brandiuudistuksessa on toimiva brandiviestinta (Komulainen
2019). Eri medioihin, kuten kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan tuodut muutokset ohjaavat
kuluttajat parhaiten uudistetun brandi luokse. Kiinnostava ja hyvin kohdennettu brandivies-

tinta sitouttaa kuluttajan seka brandiin etta tuotteeseen. Brandin toimiminen seka
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nakyminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa vahvasti kuluttajien kiinnostuksen heraami-
seen ja torjumiseen. Brandiviestinta ei ole enaa amyrilla brandin kailottamista maailmalle,

vaan vuorovaikutteisempaa toimintaa.

Vierulan (2021, s. 194—196) mukaan viestinnan rooli on kasvanut yha merkittdvammaksi
osaksi yritysten ja organisaatioiden toiminnan kehittamista. Mikali yritys laajentaa
viestinnan toimenkuvaa nykyaikaiden vaatimuksiin koskien jokaista tyontekijaa yksilona ja
tiimeina, on kyseessa jo valtava maara liikkuvia osia, joita nivotaan yhteen onnistuneella
viestinnalla (kuva 2). Viestinnassa onnistuminen on lisaksi hyvaa johtamista seka

liketoiminnan ymmartamista ja osaamista.

YHDESSA
OPPIMINEN

Kuva 2. Yksiloiden, tiimien, verkostojen ja sidosryhmien rattaita johdetaan viestinnalla
(Vierula, 2021, s. 196).

Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016, s. 47—48) mukaan yrityksen ja muun yhtyeisén
viestinnan tulisi olla tavoitteellista toimintaa, jota tulisi suunnitella kuten kaikkea muutakin
yrityksessa tapahtuvaa toimintaa. Viestinnan tulisi pohjautua koko yhteison
toimintastrategiaan, johon maarittyy missio, visio seka yhteiset arvot. Ahto ym. (2016, s.
137) painottaa, etta se ei riita jos johtoryhman mielesta strategia ja tavoitemielikuva ovat

asiakkaille relevantteja vaan vasta kun koko organisaatio sisaistaa brandin ja sen
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lupauksen voi brandi kasvaa ja vahvistua yrityksen haluamalla tavalla. Nain yritys voi

viestia itsestaan luottaen, etta koko organisaatio toimii samoilla pelisaannailla.

RM Bilebandin nakyminen sosiaalisessa mediassa ja internetissa on yksi isoimmista
markkinoinnillisista tyokaluista, kun yritys myy brandiaan seka palveluitaan. Suurimman
osan yhteydenottopyynndista bandi saa kotisivujensa kautta olevasta "tarjoukset
sahkopostitse” -osiosta. Myos avoimena nakyvat puhelinnumerot yhteydenottopyyntoja
varten tuovat tilaajille kuvan helposta lahestyttavyydesta. Tana paivana ei ole
itseestaanselvyys, etta tyontekijoiden tai yritysten suorat numerot ovat nakyvilla
kotisivuilla. Kotisivut (kuva 3) ovat helposti [0ydettavissa sosiaalisen median kanavien
kautta seka googlen hausta (kuva 7). Google onkin bandille yksi tarkeimmista
uusaisakashankinnan tyOkaluista, silla esimerkiksi valtaosa haapareista etsii yhtyeen
haajuhlaansa Googlen kautta. Esimerkiksi hakusanoilla "Bilebandi Seinajoki” tai "Bilebandi
Etela-Pohjanmaa” RM Bilebandin kotisivut sijoittuu google-haussa viiden ensimmaisen

joukkoon.
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Bandi Yhteystiedot Ohjelmisto

f You

Baarikeikat, héd- ja syntymdépdivédjuhlat seké akustiset.

OTAYHTEYTTA

*5% RM Bilebsndi o »

Katso myo... NEE]

Kuva 3. RM Bilebandin kotisivut.

Googlen lisaksi bandiin pystyy tutustumaan myos Facebookin, Instagramin seka Youtuben
kautta. YouTube (kuva 4) tarjoaa bandista kiinnostuneille tilaajille kattavan esimaun
yhtyeen esitettavasta sisallosta ja antaa osviittaa, millaista sisaltoa tilaaja tulisi saamaan
mikali han tilaisi yhtyeen juhliinsa.
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Kuva 4. RM Bilebandin YouTube-kanava.

Facebook (kuva 5) seka Instagram (kuva 6) puolestaan tarjoavat loistavan alustan
julkaista sisaltda yhtyeen tulevista tapahtumista seka lisata julkaisuja keikoilta, treeneista
seka muista tilaisuuksista, jotka voivat kilnnostaa bandin sosiaalista mediaa seuraavia

henkiloita.
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Kuva 5. RM Bilebandin Facebook-sivut.
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Kuva 7. RM Bilebandi Google-haussa.

Kuten aiemmassa luvussa olleessa kuviossa (kuvio 4) todettiin, sisallon tuottaminen tai
seuraajien viihdytettavyys eivat ole parhaita keinoja saada asiakkaita tilaamaan palveluita,
mutta se lisaa asiakkaiden pysyvyytta. Mikali keikoilla tai yhtyeen jarjestamissa
tapahtumissa yleis0ssa oleva henkilo havaitsee bandin Roll Upit (kuva 8) on hanen helppo
navigoida yhtyeen kotisivuille tai sosiaalisen median kanaville ja alkaa seuraamaan bandin
sisaltda myos jatkossa. Nailla pienilla, mutta tarkeilla mainoksilla yhtyeen lavakuvassa on

erittain suuri vaikutus jalkimarkkinoinnin kannalta.
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Kuva 8. RM Bilebandin mainos Roll Upit.

Uusasiakashankinnassa brandiviestinnan osalta RM Bilebandin vahvuus on kuitenkin vuo-
rovaikutteisuus. Googlen tarjoama sahkopostipalvelu Gmail on bandin suurin viestintaka-
nava uusille asiakkaille, jotka pyytavat tarjousta juhliinsa. Yritykselta 16ytyy kattava kalen-
teri Google Drivesta, josta nakee valittdmasti meneilldan olevat seka jo hyvaksytyt tarjouk-
set ja nain ollen uuden tarjouspyynnon tultua yhtyeen jasenilla valmius vastata ripeasti uu-
delle asiakkaalle, joka merkitsee taas asiakkaan nakokulmasta valtavaa etulyontiasemaa
muihin kilpailijoihin nahden.

Rajainmaki (2017) kirjoittaa asiakasviestinnan viidesta saannodsta ja sen ensimmainen
kohta kasittelee viestintaa, jossa asiakkaan ei tulisi joutua odottamaan hetkeakaan myyjan
kontaktia. Hanen mukaansa sahkopostiakaan ei pitaisi viivyttaa seuraavaan paivaan, jos
vain suinkin se on mahdollista. Nain asiakas ei joudu kokemaan tunnetta, jossa han tun-

tee, ettei hanta haluta tai ehdita palvella.
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2.5 Brandin tutkiminen ja kehittaminen

Yrityksen tilaa voidaan tutkia monella tapaa ja monessa yrityksessa asiakastyytyvaisyytta
mitataankin saannollisesti erinaisin mittauksin. Naihin mittauksiin voidaan hyvin yhdistaa
my0s brandia koskevia kysymyksia, joiden avulla yritys saa tarkeaa tietoa brandin kehityk-
sesta (von Herzen, 2006, s. 218). Asiakastyytyvaisyyskysely onkin yksi hyvista ja kustan-
nustehokkaimmista keinoista saada selvyytta brandista. Muita tallaisia ovat muun muassa
organisaatioon liittyvat sisaiset tutkimukset seka asiakaspalautteen keraaminen kaupan-

teon jalkeen.

Jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman neutraaleja, on von Herzenin (2006, s. 222)
mukaan yritysten hyva kayttaa haastattelujen teettamiseen ulkopuolisia tahoja. Suomessa
toimii useita erinaisiin tutkimustoihin perehtyneita yrityksia ja laitoksia, jotka tarjoavat seka
kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Von Herzenin (s. 218-219) mukaan

moni pienempi yritys haluaisi tutkia brandiaan, mutta tutkimuksen teettaminen voi olla liian
arvokasta. Onneksi muutamien tutkimusyritysten omasta aloitteesta on teetetty niin sanot-
tuja toimialatutkimuksia, joiden kustannukset jaetaan niiden toimijoiden kesken, jotka tutki-

musraportin ovat tilanneet.

Laakson (2003, s. 112) mukaan laadullisten analyysien tavoitteena on kasvattaa kasitysta
rakennettaessa brandia. Kuluttajan nakokulmasta brandi-imagoa tutkittaessa saadaan

vastauksia seuraaviin kysymyksiin.

- Millainen kuva kuluttajilla on brandista?

- Millaisia ovat brandiin liitettavat mielleyhtymat?

— Kuinka brandi eroaa kilpailijoista?

- Miten brandin imago on muuttunut ajan saatossa?
- Onko kuluttajilla eri nakemys brandi-imagosta?

- Mita etuja asiakas saa kayttaessaan brandia?

Brandia pystytaan tutkimaan niin suoralla kuin epasuoralla kysymyksella. Suoria kysymyk-
sia esitetaan esimerkiksi usein pienryhmatutkimuksissa, kun taas epasuoria tutkimuksia
kaytetaan tilanteissa, joissa vastaajat eivat halua vastata perimmaisen ajatuksen tai mieli-

piteen mukaan (Laakso, 2003, s. 113). Epasuorilla tutkimusmenetelmilla tulokset ovat
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useasti paljon vapautuneempia, kun tutkimusmenetelmiin kuuluu muun muassa kuvien tul-
kinta tai brandin vertaaminen johonkin henkiloon. Tahan Laakso (2003, s. 114) on esittanyt

teoksessaan kuvion epasuorista tutkimusmenetelmista (kuvio 5).

Henkilokohtaiset Vapaat miclleyhtym
arvot ostomotiivina Kuvien tulkinta
_ Brandimielikuvan |
Miki erottaa ymmirtiminen: Brandi
brandit toisistaan Episuorat henkilond
tutkimusmenetelmit

7

Brandin kiyttdjan

: : Brandi eldimeni
kuvaileminen

Ostopéitostilanteen Kiyttotilanteen
analysointi syvéanalyysi

Kuvio 5. Brandimielikuvan epasuora tutkimusmenetelma (Laakso, 2003, s. 114).

Ensimmaisena mieleen tulevat sanat tai spontaanit lauseet ovat taman vapaan mielleyhty-
man idea tutkimusmenetelmana. Vastaajaa pyydetaan esimerkiksi piirtdmaan hanen aja-
tuksensa brandista, silla sen avulla voidaan saada selville jotain sellaista, mita suullisesti
olisi vaikea kertoa (Laakso, 2003, s. 115).

On kuitenkin tutkittu, etta kuluttajien mielikuvat brandista ovat ostopaatostilanteissa erilai-
sia, kuin miten he kuvailisivat brandia suoraan kysyttaessa (Laakso, 2003, s. 117-120).
Suoraan kahden brandin eroja kysyttaessa, on vastaus usein tavallisen kuluttajan nakokul-
masta sama. Hyvin harvoin suoraan esitettyyn kysymykseen saadaan selkeasti erottuvaa
vastausta ja siksi kysymys tulisi muotoilla aina konkreettisemmin esimerkiksi esittamalla

kahden eri brandin valikoima ja kysya miten ne eroavat toisistaan.

Aaltosen (2019) mukaan yksi erittain hyva tutkimusmittari on NPS, eli Net promoter score.
Se on nyKyisin yksi tarkeimmista tutkimusmittareista yrityksen kehittamisen ja tutkimisen
kannalta. NPS-kysely on helppo toteuttaa ja se antaa ajankohtaista tietoa kuluttajien
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nakemyksesta yrityksen palveluja ja tuotteita kohtaan. Verkkokyselyn helppous tehda ja
tulkita antaa yritykselle nopean kuvan nykytilasta ja mahdollistaa selkean kuvan mita tulisi
tehda asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Brandin kehitys. Jatkuva brandin kehittaminen tulee olla johdonmukaista ja faktapohjai-
seen tietoon perustuvaa toimintaa (Vahtola, 2020, s. 78-79). Jatkuva kehittaminen edellyt-
taa kuitenkin toimivaa strategiaa, jossa hyvan suunnitelman rakentaminen auttaa huomat-
tavasti lapiviennin toteuttamisessa. Koko henkildston tulee sisaistaa projektin tavoitteet ja
sitoutua niihin, jotta lopputuloksena on menestyva kehitysprosessi.

Kehittyva brandi ei kuitenkaan pysty turvaamaan liikevaihdon kasvua riittavasti pelkastaan
nykyasiakkailla vaan monella toimialalla parjaavat juuri ne yrityksen, jotka kykenevat jatku-
vasti kasvattamaan uusien asiakkaiden volyymia (Auvinen, 2021). Brandin mainostaminen
tuo yrityksen yha useamman ihmisen tietoisuuteen ja potentiaalisesta satunnaisesta asiak-
kaasta voi muotoutua uskollinen vakio asiakas, mikali yrityksen tarjooma tai palvelu poik-
keaa merkittavasti kilpailijoista.

Vierulan (2021, s. 180-181) mukaan kaikki eivat kuitenkaan voi vain ryhtya brandeiksi,
vaan brandiksi kehitytdan ja kasvetaan tietylla kaavalla. Suurin osa niin sanotuista bran-
deista eivat poikkea juuri toisistaan kohderyhman nakokulmasta, vaan ne ovat hyvia seka
laadukkaita tuotteita ja palveluita, mutta ovat silti vain pelkkia tuotemerkkeja tai merkkituot-
teita (kuvio 6). Brandi erottuu edukseen tarjonnasta ja vetovoimasta seka on usein olen-

nainen osa niin sanottua "brandi ystavan” identiteettia. (mts. 181.)

Tuote/palvelu Tuotemerkki /l\/lerkkituote// Brandi /

Kuvio 6. Brandiksi kehitytaan ja kasvetaan (Vierula, 2021, s. 180).

Onnistumiset ja epaonnistumiset kuuluvat brandin kehittamiseen. Mikali yritys ei ota riskeja
brandin suhteen, ei se myoskaan voi tuottaa merkittavaa tulosta. Yrityskulttuurissa taytyy
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ymmartaa seka hyvaksya epaonnistumiset ja ratkaista ne parhaalla mahdollisella tavalla.
Parhaimmillaan brandi on silloin, jos se pystyy ratkaisemaan ja hallitsemaan eteen tulevat

ongelmatilanteet joustavasti seka ammattitaitoisesti (Vahtola, 2020, s. 79).
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3 BRANDITUTKIMUS

Luvussa kolme kasitellaan RM Bilebandille toteutettua laadullista tutkimusta. Luvussa poh-
justetaan tutkimusongelmaa seka -asetelmaa ja selvitetdan, miten tutkimus toteutettiin.
Perehdytaan tutkimuksen luotettavuuteen seka kaytettyyn tiedonkeruumenetelmaan ja

haastateltaviin. Lopuksi kaydaan lapi tutkimuksessa selvinneet tulokset.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteuttaminen tarkoittaa tutkimuksen kaytannon toteutusta tutkimussuunnitel-
massa sovitulla tavalla (Vilkka, 2021, s. 65). On tarkeaa, kun tutkimusta aletaan suunnitte-
lemaan, etta aihe ja maaritetty tutkimusongelma ovat selvilla. Taman jalkeen voidaan laa-

tia kysymykset ja luoda runko, jonka pohjalle tekijan on hyva rakentaa opinnaytetyo.

Opinnaytetyon aihe seka tutkimusongelma valittiin yhdessa yrityksen jasenten kanssa.
Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa RM Bilebandin brandiin liitettavia mielikuvia ja

kokemuksia asiakkaiden keskuudessa.

Tutkimusasetelma. Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on:

Bréndin nykyisen tilan tutkimattomuus sekd epdvarmuus siitd, miten aiemmat tilaajat ovat

kokeneet yrityksen bréndin.

Tutkimuskysymyksina ovat:

Minké&laisena tilaajat ndkevéat RM Bilebéndin brandilupauksen?

Kuinka RM Bilebé&ndié pystytaén kehittdméaéan opinnéytetydn haastatteluissa selvinneiden

mielikuvien ja kokemusten perusteella?

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.
Koska case-yritys haluaa kehittaa tulevaa, on laadullinen tutkimus parempi vaihtoehto ta-

han tutkimukseen. Maarallinen tutkimus keskittyy lahinna mennen tutkimiseen, kun taas
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laadullinen tukee yrityksen kehitysta ja ohjaa kokonaisuuksiin seka tutkimuksen lapi tapah-

tuvaa analysointia (Pitkaranta, 2014, s. 9).

Tiedonkeruumenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelumene-
telmaa. Haastattelussa voidaan esittaa samat tai likipitden samat kysymykset samassa tai
erissa jarjestyksessa silla puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, joissa halutaan tie-
toa tietyista asioista. Nain ollen haastateltaville ei haluta tai ei ole tarpeen antaa kovinkaan
suurta vapautta haastattelutilanteessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Puo-
listrukturoitu haastattelu on strukturoitua haastattelua vapaampi muoto, mutta se sailyttaa
silti selvat linjat sen rungossa (Napara, 2017a). Haastattelumuoto sopii oivallisesti asioi-
hin, joita on tutkittu vahan, kuten taman opinnaytetyon aihe. Vallin ja Aaltolan (2018, s. 62)
mukaan tallainen lahestymistapa edellyttaa, etta tutkija tiedostaa oman tietoisuuden kehit-

tymisen tutkimuksen kuluessa ja on valmis tutkimuksellisiin uudelleenlinjauksiin.

Haastattelut toteutettiin yhta lukuun ottamatta puhelimen valityksella. Yksi haastatteluista
toteutettiin kasvotusten. Opinnaytetyon tekija muodosti yhdessa muiden RM Bilebandin ja-
senten kanssa haastattelupohjan, johon odotettiin saavan mahdollisimman selkea kuva
yhtyeen nakyvyydesta, asiakashenkisyydesta, tunnettuudesta seka kilpailijoista tilaajien
nakokulmasta. Haastattelu testattiin ennen varsinaisia haastatteluja testi henkilon avulla,
jonka jalkeen opinnaytetyon tekijalla oli mahdollisuus viela muokata kysymysten asettelua
seka kyselyn rakennetta selkeammaksi. Haastattelukysymykset (liite 2) laadittiin tavoitteet
huomioon ottaen. Kysymykset pohjautuivat opinnaytetyon aiheeseen seka teoreettiseen

taustaan.

Haastateltavien valinnassa Napara (2017b) kehottaa valitsemaan haastateltaviksi sellai-
sen henkildt, joilla on jotain annettavaa aiheeseen liittyen. Han kuitenkin muistuttaa, etta
vaikka haastattelukysymykset ja haastateltavien valinnat osuisivat hyvin kohdilleen ei se
aina anna toivottua lopputulosta haastattelun kannalta. Naiden kautta voidaan silti saada

arvokasta tietoa, vaikka kyseista sisaltoa ei olisi ollut alun perin tarkoitus saada.

Tavoitteena oli saada haastateltaviksi sellaisia henkil6ita, joilla on mahdollisimman tuo-
reessa muistissa yhtyeen esiintyminen omista juhlistaan. Tama siita syysta, etta saatu

data olisi mahdollisimman tuoretta ja ajankohtaista. Yrityksen brandi on ottanut vuoden



32

sisalla suuren harppauksen parempaan suuntaan, joten reilu vuoden takaisia tilaajia haas-
tateltaessa ehdotettuja toimenpiteita on saatettu jo tehda yrityksen toimesta. Haastattelu-
pyynnot 1ahetettiin sahkopostitse ja itse haastattelu toteutettiin suullisesti puhelimessa
seka tapaamisilla. Haastateltaviksi suostui kuusi RM Bilebandin tilaajaa, joista jokainen ol
jarjestanyt haajuhlat kesan ja syksyn aikana 2021. Haastateltavista viisi oli naisia ja yksi
mies. Heista jokainen oli henkilokohtaisesti ollut yhteydessa bandiin vuonna 2020 bandia
tilatessaan ja kaynyt keskusteluja yhtyeen jasenten kanssa lapi vuoden aina viimeiseen
laskutukseen saakka. Haastateltavien henkilollisyyksia ei paljasteta tyossa ja heidat pide-

taan tutkimuksessa anonyymeina.

Opinnaytetyon haastatteluista saatu aineisto kerattiin lokakuun seka marraskuun 2021 ai-
kana. Haastattelut toteutettiin puhelimen valityksella opinnaytetyon tekijan kotona ja yksi
haastatteluista suoritettiin Seinajoen Ideaparkissa. Kaikissa puhelinhaastattelutilanteissa
haastattelija seka haastateltavat olivat kahdestaan koko haastattelun ajan, eika erillisia
hairidtekijoita ilmaantunut haastattelujen aikana. Yhdessa haastattelussa paikkana toimi

kahvila, jossa oli muitakin henkilita.

Haastatteluiden alkaessa opinnaytetyon tekija kertoi vield selkeasti haastateltaville haas-
tattelun nauhoittamisesta ja kertoi, etta haastateltava pidetaan anonyymina koko haastat-
telun ajan. Haastattelu nauhoitettiin, jotta haastattelun olennaiset asiat pystyttiin poimi-
maan viela myohempaa analysointia varten. Taman jalkeen haastattelija kertoi haastatel-
tavalle tutkimuksen seka opinnaytetyon tavoitteet, jotta myos haastateltava ymmartaisi ky-
symysten asettelun ja tematiikan haastattelussa. Nauhoittaminen seka tutkimuksen luonne
ilmoitettiin haastateltaville erillisella haastattelupyynnolla (liite 1). Kaikki haastateltavat
suostuivat haastattelun nauhoittamiseen. Ennen haastattelua haastattelija kertoi haastatte-
lussa olevan kolme teemaa, jonka jokaisen alla oli useita erinaisia kysymyksia teemaan
liittyen. Haastattelukysymykset oli asetettu avoimiksi, jolloin jokainen vastaaja sai itse

avata kysymysta ja nain saatiin vastauksista avoimempia.

Kysymysten esitysjarjestys seka muoto pysyivat pitkalti samanlaisina muutamaa poik-
keusta lukuun ottamatta. Opinnaytetyon tekija esitti myos lisakysymyksia, joita ei ollut ase-
tettu haastattelulomakkeeseen. Naiden lisdkysymysten avulla saatiin parempi selvyys

aiempiin kysymyksiin ja haastateltava avasi vastaustaan paremmin. Lisakysymykset
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liittyivat keskusteltavaan aiheeseen ja antoi haastattelutilanteisiin lisaa sisaltoa. Lisakysy-
myksia esitettiin vain, jos haastattelija naki ne tarpeelliseksi tietyissa aihepiireissa. Haas-
tattelussa olleiden teemojen avulla runko sailyi samana jokaisessa haastattelussa, jonka
ansiosta lopullisten aineistojen kasittely oli selkeampaa. Haastatteluiden kesto vaihteli 20

minuutista 45 minuuttiin.

Haastattelujen purku ja puhtaaksi kirjoittaminen suoritettiin opinnaytetyon tekijan toimesta
samana paivana, kun kaikki haastateltavat oli saatu haastateltua. Yhden haastattelun pur-
kuun kului kahdesta kolmeen tuntia. Puhtaaksikirjoitettuja haastatteluja analysoitiin jal-
keenpain ja niista merkattiin yhtenevaisyys kohdat seka selkeat potentiaalit, joita haastat-
telija pystyi kayttamaan myohemmin opinnaytetydssa. Purkua auttoi etukateen haastatte-
luun laadittu selkea runko seka teemat, joiden alle kysymykset oli asetettu. Haastattelujen
aikana suoritettu nauhoitus helpotti niiden purkua ja mahdollisti haastattelijalle paremman
keskittymiskyvyn haastattelutilanteissa, eika erillisia muistiinpanoja tarvinnut juurikaan
tehda.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Vilkan (2021, s. 155) mukaan laadullinen tutkimus on luotettava, kun tutkimuskohde seka
tulkittu materiaali ovat yhtenaiset eivatka teorianmuodostukseen ole vaikuttanut epaolen-
naiset tai satunnaiset tekijat. Jotta luotettavuus voidaan arvioida, taytyy opinnaytetyossa
olla riittava maara dokumentaatiota (Kananen, 2015, s. 112). Haastatteluun tehdyt valinnat
tulisi aina osata perustella, silla se osoittaa, etta tekija on harkinnut erinaisia vaihtoehtoja

ja taten tuottaa tyodlleen uskottavuutta.

Kun tehdaan laadullista tutkimusta sisaltaa se aina kysymyksen: "mita merkityksia tutki-
muksessa tutkitaan?” (Vilkka, 2021, s. 94). Tama vaatii tutkijalta tasmennysta, tutkitaanko
kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityksia. On todettu, etta kokemusten ja kasitysten
suhde on ongelmallinen, silla kokemus on aina omakohtainen. Kasitykset puolestaan ker-
tovat esimerkiksi jonkin yhteison perinteista seka tyypillisista tavoista ajatella. Tasta syysta
tutkijan on oltava selvilla kasitysten ja kokemusten valisesta erosta, kun tekija tarkastelee

tutkimusongelmaa ja tavoitteita.
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Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua (kuvio 7), mutta
kvalitatiivisessa tutkimuksessa niiden merkitys on maaritelty hieman eri tavalla (Kananen,
2015, s. 112). Tama vaikeuttaa erinaisilla tutkimusotteilla tehtyja tutkimuksia ja niiden luo-

tettavuustarkastelua.
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Kuvio 7. Luotettavuustarkastelussa arvioidaan sita, onko kaikki tutkimuksen vaiheet tehty
oikein (Kananen, 2015, s. 111).

Vilkan (2021, s. 94) mukaan "miksi’-kysymys on tarkea osa tutkimusta, mikali tutkija ha-
luaa merkitysmaailman muutosta ja herkkyytta tutkimusaineistolleen. Tutkimuksissa ei
koskaan pida vastata ainoastaan "mita”-kysymyksiin vaan aina tulisi olla vastaus vahintaan
yhteen "miksi’-kysymykseen. Sen tavoite on muun muassa, etta tutkimuksen tekija ei tutki-
muksessaan tekisi valintoja ainoastaan kahden seikan valilla. Paatoksia tehdessa tulisi
miettia myos kolmatta ja neljatta vaihtoehtoa, silla laatujen seka merkitysten maailmassa

asiat ja ilmiot eivat koskaan ole vain yhdella tavalla. (mts. 94.)
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Tassa tutkimuksessa on kaytetty tiedonkeruumenetelmaa, joka on valittu tutkimusongel-
maa arvioiden seka sen tavoitteet huomioon ottaen. Opinnaytetydssa kaytetty teoria tukee
tutkimusongelmaa lapi tutkimuksen. RM Bilebandille ei ole aiemmin tehty taman kaltaista
tutkimusta, joten tutkimustuloksia ei voida verrata aiempaan, mutta tulevaisuudessa yritys
aikoo teettaa vastaavanlaisen tutkimuksen brandin kehityksesta aiempaan verraten. Tutki-

muksen tuloksia voidaan pitaa luotettavina, kun edella mainitut argumentit toteutuvat.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli haastatella viidestd kymmeneen RM Bilebandin asiakasta. Lo-
pulta haastateltavien maara tarkentui kuudeksi. Tuloksien kasittelyssa henkilollisyyksia ei
paljasteta, vaan haastateltavat kasitelladn anonyymeina henkiloina. Haastateltavista jokai-
nen oli jarjestanyt haajuhlat kesan tai syksyn aikana 2021 ja heista jokainen oli ollut yh-

teyshenkilona yhtyeen kanssa asioita sopiessa seka lopuksi laskun maksajana.

3.3.1 RM Bilebandi

Ensimmainen haastattelussa esitetty kysymys oli ennemminkin pyynto, jossa haastatelta-
via pyydettiin kuvailemaan muutamalla sanalla taikka lauseella mita heille tulee ensimmai-
sena mieleen yhtyeesta RM Bilebandi. Erinaisia spontaaneja sanoja kuului monen haasta-
teltavan suusta, mutta myos muutamia lyhyita lauseita alkoi muodostua, kun haastattelija

antoi vastaajalle mahdollisuuden miettia kysymysta.

Spontaanit sanat on koottu alle (kuvio 8) ja naista suurin osa toistui viela jalkeenpain esite-
tyissa kysymyksissa, eritoten kun kysymys ohjautui RM Bilebandin vahvuuksiin. Osa vas-
taajien ensimmaisista kommenteista nakyi koko haastattelun ajan heidan mielikuvissaan.
Monipuolisuus, raikkaus ja hyva asenne tekemiseen korostui lahes jokaisen haastatelta-

van mietteista.
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"Monipuolinen "Hyvin
kattaus" pohjalaanen"

A

Kuvio 8. Haastateltavien ensimmaiset kommentit RM Bilebandista.

Suurin osa vastaajista oli tilannut yhtyeen verkkosivuilta I6ytyneesta yhteydenottolomak-
keen kautta ja olivat paatyneet sinne etsiessaan bandia juhliinsa. Vain muutama vastaa-
jista oli kuullut yhtyeen esiintyvan jossain tai saaneet vihjeen tuttaviltaan, jotka olivat kuul-
leet ja nahneet bandin esiintyvan. Kaksi vastaajista mainitsi ottaneensa yhtyeen sosiaali-
sen median kanavat seurantaan valittomasti ja ovat seuranneet yhtyeen kehitysta viimei-

sen vuoden ajalta.

RM Bilebandi edustaa vastaajien mielesta hyvin tyypillista bilebandia esiintyessaan, mutta
toiminta esiintymisen ulkopuolella poikkeaa muista. Suora rehellinen asenne ja ymmarrys
asiakkaan toiveista otettiin puheeksi moneen kertaan ja se nahtiin positiivisena element-

tina yhtyeen kokonaisvaltaisessa toiminnassa.
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Yhtyeen vahvuudet ja heikkoudet. Seuraavaksi kasiteltava kysymys koski RM Bileban-
din vahvuuksia ja heikkouksia. Naissa vastaajilla esiin nousi ensisijaisesti helppous asioida
yhtyeen kanssa ja luotettavuus, etta bandi pitaa illan juhlat kasassa ohjelman suhteen.
Soittotaito ja energinen esiintyminen mainittiin vahvuuksina usean haastateltavan toi-

mesta, joka koettiin tuovan valtavasti lisaarvoa illan kulkuun.

Soittotaito hyvalla tasolla. Tahan yhdistettyna positiivinen ja energinen tapa
esiintya ja toimia.

Luotettava ja sitoutunut tehtavaan tyohon.

Helppous keskustella ja sopia asiat.

En olisi uskonut, etta meidan haavieraamme olisivat innostuneet niin kovasti
tanssimaan, mutta te saitte omalla asenteellanne heidat mukaan juhlimaan.

Teidan yhteishenkenne on ainutlaatuinen! Teista huokuu ulospain, etta teidan
hommanne toimii ja tulette hyvin juttuun keskenaan.

Sitoutunut asenne tyohon ja korkea moraali tekemista kohtaan koettiin usean vastaajan
mielesta suurimmaksi vahvuudeksi, silld sen pohjalta tapahtuu myds muut positiiviset
asiat, jotka nahtiin vahvuuksina. Ison kiitoksen yhtye sai myos huolella etukateen selvite-
tyista ja sovituista asioista, jolloin tilaajille ei jaanyt mielikuva, ettd bandi saapuu vain pai-
kalle ja jotain alkaa tapahtumaan. Aito kiinnostus asiakasta kohtaan lisasi uskottavuutta ja
luotettavuutta tilaajien silmissa. RM Bilebandi koettiin luotettavana yhteistyokumppanina,
jolta pystyi matalalla kynnyksella kysymaan mielipiteita tai neuvoja, kuinka kokenut toimija
nakee esimerkiksi aikataulutuksen jarkevasti. Soittamisen puolesta tilaajat kokivat RM Bi-
lebandin vahvuutena monipuolisen ohjelmiston, josta I0ytyi koko illaksi musiikkia kaiken
ikaisille kuulijoille. Monipuolisuudella tarkoitettiin laajaa genreskaalaa, josta 10ytyi kappa-
leita perinteisen tanssimusiikin ystaville seka bileista, ettd menevasta musiikista tykkaa-
vien mieleen sopivaa musiikkia. Muutama listasikin vahvuudeksi yksinkertaisesti sanan
monipuolisuus. Tama tietenkin auttaa tilaajaa, etenkin Pohjanmaalla, jossa tanssi kulttuuri
on vahvassa maineessa etenkin iakkaampien ihmisten joukossa. Suuriin haihin kuitenkin
kutsutaan omia vanhempia seka isovanhempia, jotka haluaisivat perinteitd kunnioittaen

tanssia haissa.
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Monipuolisuus.

Haettiin bandia, joka osaa soittaa tanssimusiikkia seka paljon muuta. Monipuo-
linen kattaus oli aivan ehdoton vahvuus.

Heikkouksina esiin nousi muutamalta tilaajalta genren tyypillinen edustaminen, eli RM Bile-
bandi nahtiin tavanomaisena bilebandina. Muutamat tilaajat nakivat, etta omanlainen lisa-
mauste tai tyyli voisi olla vahvuus erottavan tekijana muista. Myos tunnettuus nousi esille,
jolla tarkoitettiin RM Bilebandin esiintymista julkisissa tiloissa, kuten baareissa tai yoker-
hoissa. Koska sana kiertaa vain yksityisista tilaisuuksista toiseen, ei muu potentiaalinen
yleis6 paase nakemaan tai kuuntelemaan yhtyetta julkisesti. Harvat esiintymiset julkisissa

tiloissa vahentaa yhtyeen tunnettuutta seka potentiaalisia asiakkaita.

Tavanomaisuus. Genren tyypillinen edustaja.

Vaatisi viela lisaa omantakeista maustetta tyyliin erottuakseen paremmin.

Brandimielikuva. Seuraava esitettava kysymys yhtyeesta koski brandimielikuvaa. Tilaa-
jilta kysyttiin, millainen heidan mielestdan on RM Bilebandin brandimielikuva. Vastaajien
suusta kuuli useasti, etta bile-sanasta tulee ensimmaisena mieleen viittaus bileisiin ja ko-
konaisuudessaan bilebandi viittaa jo siihen, etta yhtye esittda cover-kappaleita. Nama viit-
taukset koskivat muutaman haastateltavan puolelta ensivaikutelmaa, kun he olivat etsineet
yhtyetta juhliinsa. Ne haastateltavat, jotka puhuivat nykymuodossa, viittasivat enimmak-
seen tamanhetkiseen brandimielikuvaan, jolloin he puhuivat siistin ja selkean logon puo-

lesta ja he nakivat yhtyeen brandin vahvana viihdyttgjana seka tunnelman luojina juhlissa.

Sana "bile” korostuu ajateltaessa yhtyetta. Tulee mieleen bandi, joka esiintyy
erindisissa jarjestetyissa tapahtumissa kuten haajuhlissa.

Meneva cover-bandi. Soittaa muitten tekemia kappaleita omalla tyylilla ja viih-
dytatte yleisoa.

Siisti. Selkea logo ja varimaailma on sellainen, josta tykkaan. Tyyli ei ole liian
ylitsepursuava ja se ei niin sanotusti arsyta.

Nuorekas ja monipuolinen.
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Arvot. Yhtyeen arvoista kysyttaessa esiin nousi muutama yhteinen sana haastateltavien
osalta. Rehellisyys oli yksi yhdistava tekija haastatteluja purkaessa. RM Bilebandi koetaan
rehellisena ja asiakkaitten mielipiteitd huomioivana yrityksena, jossa bandin jasenet ovat
tahtia lavalla, mutta muu toiminta ohjaa positiivisiin liikketoiminnallisiin arvoihin, kuten asia-
kastyytyvaisyyteen ja lasna olemiseen asiakkaiden toiveiden kanssa. Seuraavassa listat-

tuna muutamia lauseita, jotka nousivat esille haastattelujen aikana.

Positiivista elaman asennetta. Jasenista huokui elaman haluisuutta.

Asiakkaitten viihtyvyys. Rehellisyys. Otetaan asiakas huomioon jokaisessa ti-
lanteessa.

Valittava ja huolehtiva. Juhlissamme kavi pieni onnettomuus loppuillasta ja oli
hieno huomata, ettd bandin puolelta tuli valiton apu tilanteen sattuessa ja
homma hoidettiin loppuun saakka, vaikka muuten soitot oli jo soitettu.

Huomioitte kaiken ikaiset musiikillanne.

Brandilupaus. Seuraava kysymys oli kenties koko haastattelun tarkein ja siihen haastatte-
lija halusi mahdollisimman paljon erinaisia vastauksia, jos vain haastateltavilta siihen ol
mahdollisuus vastata. Kysymys kuului, minkalainen on tilaajan mielesta RM Bilebandin
brandilupaus. Tahan kysymykseen muutama tilaaja ei osannut suoranaisesti vastata,
mutta kun haastattelija kertoi mita kysymyksella haetaan takaa, I0ytyi lisda vastauksia ai-

heeseen.

Bileissa on livemusiikkia. Tilaaja saa yhtyeellisen ihmisia, jotka soittavat musiik-
kia itse levylta soitetun musiikin sijaan.

Takuuvarmaa viihdetta. Teidat tilatessa tulee varmasti viihtymaan!

Koko porukkaa viihdyttava setti. Teilta sai valmiin paketin, joka oli hyvin mietitty
kokonaisuus. Tilaajan ei tarvinnut itse alkaa rakentamaan mitaan soittolistoja
tms.
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3.3.2 Visuaalinen ilme ja markkinointiviestinta

Toinen haastattelun teema kasitteli RM Bilebandin visuaalista ilmetta, asiakaspalvelua
seka markkinointiviestintaa. Aluksi haluttiin tietaa, oliko haastateltava ollut yhteydessa
bandin jaseniin tai nahnyt bandin esiintyvan jossain livena ennen kuin tilasi yhtyeen soitta-
maan juhliinsa. Tahan suurin osa vastaajista kertoi, etta ei ollut aiemmin tiennyt koko yhty-
een olemassaolosta mitaan, kunnes oli kuullut tai nahnyt jonkun tutun tai tuntemattoman
suosittelevan yhtyetta. Esimerkiksi Facebookin "Haat Etela-Pohjanmaa”-palstalla oli tullut
vastaan monen kommentoijan kautta RM Bilebandin nimi, jonka seurauksena tilaaja oli
kiinnostunut ottamaan yhteytta jaseniin ja tutkimaan bandin sosiaalista mediaa seka verk-
kosivuja tarkemmin. Yksi vastaajista oli ollut muutama vuosi takaperin ystavansa haissa,
joissa RM Bilebandi oli esiintynyt. Han kehui ottaneensa yhtyeeseen yhteytta valittomasti,

kun tiesi omien haidensa ajankohdan.

Asiakaspalvelu. Taman kysymyksen tarkeys korostuu vakisin jokaisen menestysta halua-
van yrityksen kohdalla. Haastateltavilta kysyttiin, miten he kuvailisivat RM Bilebandin asia-
kaspalvelua ja kuinka he kokivat yhteistyOn sujumisen. Ensisijaisesti esiin nousi selkeys ja
asioiden valitdn hoitaminen. Haastateltavilta tuli selkea positiivinen palaute sahkdpostien
nopeaan reagointiin, silla RM Bilebandin ensisijainen viestintavaline asiakkaiden kanssa
on bandin sahkoposti. Myos ystavallinen asenne ja asiakaslahtoisyys nahtiin tilaajien toi-
mesta asiakaspalvelun toimimisen kannalta tarkeaksi. Haastateltavat kokivat saaneensa
hyvaa ja sujuvaa asiakaspalvelua. Ohessa muutamia kommentteja haastateltavien toi-

mesta.

Yhteistyo sujui moitteettomasti. Bandin jasenet olivat ystavallisia ja kaikki toimi
niin kuin oli sovittu.

Yhteistyo sujui todella hyvin. Sahkopostiin vastattiin aina todella nopeasti, oli
kysymys tai aihe mika tahansa mihin tarvittiin vastaus. Sahkopostin kautta oli
helppo olla yhteydessa bandiin, mutta halutessaan sivujen kautta ja sahkopos-
teissa ilmenneet puhelinnumerot olivat saatavilla, jos haluttiin olla yhteydessa
puhelimitse.

Avoin ilmapiiri tilaajan ja bandin valilla loi luottamusta varsinkin nain korona-
aikana. Missaan kohtaa ei tiennyt, koska tulee esimerkiksi taysi sulkutila paalle.
Bandin kanssa oli helppo kayda tama asia lapi ja saada mielenrauha silta osin.
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Aivan niin kuin pitikin. Selkeaa, sujuvaa ja helppoa. Ei tarvinnut stressata hoi-
tuuko jokin asia vaan sai luottaa siihen, etta homma toimii loppuun saakka.

Verkkosivut. RM Bilebandi on suunnitellut seka kehittanyt itse omat verkkosivunsa. Verk-
kosivujen toimivuuteen, I0ydettavyyteen ja yleisilmeeseen haluttiin haastattelujen avulla
saada mielipiteita asiakkailta, jotka sielta olivat yhtyeen juhliinsa tilanneet. Ensin haluttiin
tietenkin tieto, onko haastateltava vieraillut bandin verkkosivuilla ja minkalaista tietoa han
sielta haki. Mikali haastateltava oli vieraillut verkkosivuilla myds ennen tilaushetkea, halusi

haastattelija tietda hanen mielipiteensa verkkosivuista silloin ja nyt.

Ensisijaisesti hain informaatiota bandista ja millaista musiikkia yhtye soittaa.
Tarkeaa oli saada tietaa, olisiko tama bandi sellainen, jonka haluaisimme soit-
tavan haissamme. Sivustolla olleista videoista naki valittomasti millaista musiik-
kia bandi soittaa.

Nopeasti vilkaisin sivustoa aiemmin, kun olin tilannut bandin juhliin ja sielta |a-
hinna ohjelmistoa tarkastelin.

Verkkosivut on luotu varimaailmaltaan ja tyyliltaan hyvin saman nakadiseksi, kuin mita ban-
din yleisilme osoittaa. Bandi halusi kuitenkin tietaa vastaako sivujen antama viesti yhtyeen
brandimielikuvaa, jota kysyttiin myos haastattelun alkupuolella. Suurin osa vastaajista ker-
toi sen olevan hyvin yhdenmukainen yhtyeen brandin kanssa ja mielikuva yhtyeesta valittyi

my0s sivujen kautta.

Pidin siita, etta sivut olivat lyhyet ja ytimekkaat. Ei ollut monta erilaista linkkia
minka takaa I0ytyisi useita eri sivustoja vaan verkkosivuilta 10ytyi juuri ne asiat
mitka sinne kuuluivat.

Sivuilta I0ytyvista “klipeista” valittyi saman tien viihdyttavyys seka rento ja me-
neva meininki.

Kaikki haastateltavat kertoivat I0ytaneensa sivut helposti, mutta suurin osa ei muistanut
enaa olivatko he hakeneet aiemmin sivuja erikseen vai olivatko ne tulleet vastaan sosiaali-
sen median kautta. Kehitysehdotuksia kysyttaessa suurin osa vastaajista mainitsi sivujen
olevan hyvin tyypilliset ja yksinkertaiset. Moni ei osannut suoraan selittaa mita tulisi tehda
toisin, mutta paaviesti bandille oli, etta sivuja voisi elavoittaa ja nain saada sivustoa naytta-

vamman nakoiseksi. Yksi haastateltava kertoi, etta sivut eivat suoranaisesti savayttaneet,
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mutta pienilla viilauksilla kuten fonteilla ja varimuutoksilla sivusta saisi tehtya elavaisem-

man.

Sosiaalinen media. Yksi tarkeimmista julkisista viestinnan valineista RM Bilebandille on
heidan sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram. Naiden kanavien kautta vali-
tetty viesti on tarkoitettu bandin seuraajille ja faneille, jotka haluavat ndhda bandin arkista
sisaltoa seka mainoksia tulevista tapahtumista. Haastateltaville kysymys kuuluikin, ovatko
he vierailleet naissa kanavissa ja millaisen kuvan ne antoivat bandin toiminnasta. Kaikki,
jotka olivat vierailleet bandin sosiaalisen median kanavissa, kertoivat etta jaettu sisalto oli
yhteydessa bandin muuhun toimintaan seka yleiseen ilmeeseen. Yksi haastateltavista ker-
toi pitaneensa siita, etta sisaltda jaetaan aktiivisesti ja on mukava seurata myos nain jalki-
kateen bandin toimintaa. Kehitysehdotuksia kysyttaessa ilmeni muutama seikka, joita olisi

haluttu lisaa sisallontuotantoon.

Instagramin puolelle saisi laittaa entistda enemman sisaltda keikoilta, jos [0ytyy
tilanteita, joissa on kuvattu yleisosta tai lavalta. Nain tilaajat, jotka miettivat ban-
dia juhliinsa nakevat paremmin millaista menoa keikoilla on.

Jasenten esittelyt taisivat 16ytya verkkosivuilta, mutta ne olisivat kiva saada
my0s sosiaalisen median kanaviin, koska kaikki eivat 10yda itseaan verkkosi-
vuille niin helposti.

Enemman treeniarkea jaettavaksi, kun talla hetkella sisalté koostuu vain kei-
koilta kuvatusta materiaalista.

3.3.3 Kilpailijat

Kilpailu alalla on kovaa ja tarjontaa on monenlaista, kun etsitaan viihdyttajaa juhliin. Etela-
Pohjanmaan alueella jarjestettavia isompia juhlia on loppujen lopuksi hyvin vahan verrat-
tain siihen kuinka paljon vaihtoehtoja tilaajalla on. Varsinaisia saman alan kilpailijoita ky-
syttaessa esiin nousi Lapualta operoiva Bilejuna seka Kurikasta tuleva Not So Rock-yhtye.
Ainoastaan tanssimuksiikkia esittavia orkestereita on useita Etela-Pohjanmaan alueella,
mutta niitd suoranaiseksi kilpailijaksi haastateltavat eivat laskeneet. Lisaksi erindiset DJ-
palveluita tuottavat henkilot voidaan laskea RM Bilebandille kilpailijoiksi, silla asiakas voi

hyvinkin paattaa, etta hanen juhlissaan esiintyjaan ei budjetissa riita tilaa ja nain ollen han
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ottaa jonkun henkilon soitattamaan levyja. My0s erinaiset trubaduurit seka duot kilpailevat
samasta huomiosta ja ovat huomattavasti edullisempia valintoja juhlan jarjestajalle, kuin
iso bandi. Suoranaisia vastauksia sille miksi juuri nama orkesterit, DJ:t seka trubaduurit

nostettiin esiin ei tullut, mutta bilebandit tietenkin samasta tyylistaan nousivat esille.

Hinta, jonka RM Bilebandi pyytaa juhlista, on todella kilpailukykyinen. Kilpailijoi-
hin verrattuna hinta oli selkeasti alhaisin ja sen my6ta rahoilleen sai todellakin
vastinetta!

Vahvuuksia seka heikkouksia kilpailijoihin nahden kysyttdessa vastaajat nostivat esiin hin-
nan. RM Bilebandi koettiin hintalaatu suhteeltaan alueen parhaaksi, silla nykyisellaan yhty-
een paivasta saama palkkio ei ylla yhta korkealle kuin kilpailijoiden. Vahvuudeksi koettiin
my0s nuorekkuus seka monipuolinen ohjelmisto. Haastateltavat olivat kartoittaneet erinai-
sia vaihtoehtoja ja huomanneet, etta suurin osa oli keskittynyt vain tietynlaiseen musiikki
tyyliin. Heikkouksia kilpailijoihin nahden haastateltavat eivat osanneet sanoa, silla eivat ol-

leet nahneet tai kuulleet muita yhtyeita esiintymassa.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa RM Bilebandin brandiin liitettavia mielikuvia ja ko-
kemuksia asiakkaiden keskuudessa. Opinnaytetyon toimeksiantaja Rockmachines Avoin
yhtio toivoi saavansa laajemman kuvan kuluneesta neljan vuoden ajanjaksosta, mita yri-
tyksen asiakkaat sen uudistuneesta brandista ajattelevat ja mita kehityskohtia kilpailijoihin
verrattuna yrityksella viela on. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya bran-
diin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa RM Bilebandin brandiin liittyva brandi-
tutkimus. RM Bilebandin osalta haluttiin selvittaa, kuinka uusi brandi oli vaikuttanut tilaajien

seka yleison nakokulmasta yhtyeen nykyiseen suosioon ja lahestyttavyyteen.

Opinnaytetyon teoreettinen osuus koostui brandin maaritelmaa koskevista mielikuvista
seka merkityksista. Teoriaosuudessa perehdyttiin brandin identiteettiin ja brandin mieliku-

viin, brandin merkitykseen, brandiviestintaan ja brandin tutkimiseen ja kehittamiseen.

Tavoitteena oli kehittaa yritysta, joten paadyttiin toteuttamaan puolistrukturoitu haastattelu-
tutkimus. Tutkimukseen haastateltiin kuutta RM Bilebandin tilaajaa edellisen vuoden ajalta.
Kaikki haastateltavat olivat olleet yhteydessa yhtyeeseen tilauksen alkuvaiheista saakka.

Kaikki kuusi haastattelua suoritettiin syksyn 2021 aikana.

Haastattelun vastaajamaaraa voidaan pitaa laadullisen tutkimuksen toteutuksessa hyvana
maarana ja se antoi opinnaytetyon tekijalle tarkan ja todenmukaisen kuvan tutkittavasta
aiheesta. Teemoja haastattelurungossa oli yhteensa kolme, joiden alla esitettiin useita lisa-
kysymyksia. Haastattelut suoritettiin laaditun haastattelurungon (lite 2) mukaisesti, mutta
erinaisia lisakysymyksia ja tarkentavia vastauksia tuli haastattelijan seka haastateltavien
puolesta molemmin puolin haastattelujen aikana. Nain jokaisesta haastattelusta muodostui
taysin omanlaisensa ja haastattelujen kysymykset saattoivat nain hieman poiketa toisis-

taan.

Haastateltavia pyydettiin aluksi kertomaan mita sanoja tai lauseita heille tulisi ensimmai-

sena mieleen yhtyeesta RM Bilebandi. Eritoten monipuolisuus, energisyys ja nuorekkuus
mainittiin usean haastateltavan toimesta ja nama toistuivat myos useaan otteeseen haas-
tattelujen edetessa. RM Bilebandin vahvuutena nahtiin helppo lahestyttavyys ja ammatti-

taitoinen ote tehtya tyota kohtaan. Tuloksista selvisi, ettd RM Bilebandi koettiin hintalaatu
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suhteeltaan erinomaiseksi ja jokainen haastateltu kertoi suositelleen yhtyetta myos lahei-
silleen seka tuttaville. Vastaajat kokivat, etta yhteisty0 sujui mutkattomasti ensimmaisesta

kyselysta viimeiseen viestiin saakka.

Heikkoutena puolestaan nahtiin muutaman vastaajan toimesta tavanomaisuus ja pelkis-
tetty yleisilme, johon toivottiin lisda ravakkyytta erottumisen kannalta. Myoskaan harva
vastaajista ei osannut suoranaisesti kertoa yhtyeen brandiin liittyvista aiheista, silla koet-

tiin, etta ne eivat olleet viela tarpeeksi selkeasti esilla.

Brandin elementit. RM Bilebandi nimena oli vastaajien mielesta hyvin selkea ja ymmar-
rettdva. Sen nahtiin lisdavan tietoisuutta yhtyeen genresta ja antavan nimen nahdessaan
selkean viestin mita on luvassa. Kellaan haastateltavalla ei ollut tiedossa RM nimen alku-
peraa, joka johtaa juurensa bandin alkuperaiseen Rock Machines-nimeen. Taman ei kui-
tenkaan koettu haastateltavien mielesta vaikuttavan bandin nykyiseen imagoon ja bran-
diin, joka on suunniteltu erilaisille kuluttajille, kuin mita alkuperainen tuote oli. Osa vastaa-
jista toivoi RM Bilebandilta omaa slogania, jota yhtyeella ei viela ole. Opinnaytetyon tekija
kertoi kuitenkin, etta sellainen on tulossa heti kun brandin arvolupaus on saatu vakiinnutet-
tua. Sen pohjalle bandilla seka yrityksella on tarkoitus rakentaa uudistunut brandi, joka oh-
jaa yhtion toimintaa tulevina vuosina. Brandin visuaalisista elementeista nimi, logo seka
tuleva arvolupaus on helppo yhdistaa jatkossa brandiin ja niita pystytaan paremmin tuo-

maan esille RM Bilebandia myydessa uusille tilaajille.

Markkinointi. Tutkimuksessa selvisi, etta RM Bilebandi mainostaa ja markkinoi tuotettaan
heikosti, silla lahes kaikki haastateltavat olivat saaneet tietaa yhtyeesta muuta kautta, kuin
esimerkiksi mainoksesta. Aktiivinen sosiaalisessa mediassa toimiminen ja erinaisten mai-
nosten valittdminen nahtiin yrityksen puolesta heikkona ja siihen toivottiin muutosta, mikali
yritys haluaisi saada parempaa nakyvyytta alueella. Kukaan vastaajista ei ollut nahnyt RM
Bilebandin mainosta missaan koko kuluneen vuoden aikana. Ainoastaan sosiaalisen me-

dian aktiiviset kayttajat olivat nahneet RM Bilebandin julkaisuja. Tama markkinointikanava
nahtiin yhtyeen ainoana keinona mainostaa itseaan, joka koettiin liian suppeaksi, kun jul-

kaisut nakee vain kanavien tilaajat.
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Haastatteluissa nousi esille, etta aktiivisemmalla sosiaalisen median toiminnalla yhtye saisi
kanavilleen sisaltoa ja antaisi nykyisille seka tuleville tilaajille seuraamisen aihetta. Yhty-
een toivottiin panostavan myos julkisiin esiintymisiin, silla ne koettiin RM Bilebandin par-
haimmaksi markkinointikeinoksi esitella itseaan uusille tilaajille. Myds yksittaiset YouTube-
videot koettiin hyvaksi keinoksi esitella bandin monipuolisuutta, silla harva tiesi aluksi yhty-
een soittavan monipuolisesti erilaisia musiikkityyleja. Vastaajien mielesta laajemman mark-

kinoinnin kautta olisi mahdollista esitella monipuolisuutta viela bandista tietamattomille.

Tutkimuksen onnistuminen. Haastateltavien kommentit olivat RM Bilebandista kauttaal-
taan positiiviset ja yhtyeen yleinen ilme niin lavalla kuin sen ulkopuolella seka sosiaali-
sessa mediassa nahtiin kohtaavan yrityksen brandimielikuvan kanssa. Vastaajat kokivat
RM Bilebandin toiminnan olevan todella hyvaa ja he olivat todella tyytyvaisia tilattuun tuot-

teeseen.

Opinnaytetyon tekija nakee tutkimuksen onnistuneeksi ja kaikki tarvittava data saatiin ke-
rattya yhtyeen tulevaisuutta varten. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys saa uutta ja
tarkeaa tietoa yrityksestaan ja heidan toiminnastaan, silla aiemmin vastaavaa kyselya ei
ole suoritettu yrityksen historian aikana. Opinnaytetyon tuloksien avulla RM Bilebandi voi
jatkossa kehittaa toimintaa edelleen ja jatkaa hyvaksi havaittujen toimien yllapitamista. Yri-
tyksen tulee kuitenkin tarkastella kuinka paljon he haluavat kehittaa brandia ja kuinka pal-
jon resursseja toimenpiteet vaativat toteutuakseen. Opinnaytetyon haastatteluista saatujen
vastauksien perusteella pystytaan saamaan selkea kuva toimeksiantajayrityksen uudesta
brandista asiakkaiden nakokulmasta ja opinnaytetyon tekijan on helppo esittaa uusia kehi-

tysehdotuksia yrityksen jasenille.

Tutkimuksessa selvinneet asiakkaiden nakokulmasta keratyt ehdotukset RM Bilebandin
arvolupauksesta olivat monipuolisia. Naista opinnaytetyon tekija kokosi kasaan oman eh-
dotuksen, joka oli tdman opinnaytetyon tavoite. Tekijan ehdotus RM Bilebandin brandilu-

paukseksi on:

Paalause. Takuuvarmaa viihdetta!

Selite. Valmis bilepaketti juuri Teidan juhliinne 100 %:lla tyytyvaisyystakuulla.
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Liite 1. Haastattelupyynto

Hei,

Olen markkinoinnin seka johtamisen ja henkilostohallinnon opiskelija Seinajoen
ammattikorkeakoulusta ja olen kirjoittamassa parhaillani opintoihini kuuluvaa
opinnaytetyota. Soitan yhtyeessa nimelta RM Bilebandi, jonka olette tilanneet
aiemmin juhliinne soittamaan. Opinnaytetyoni pohjautuu RM Bilebandin
brandimuutokseen ja sen kehittymiseen viimeisten vuosien aikana ja toivoisin
saavani uutta tietoa tilaajien seka yleison nakokulmasta aiheeseen liittyen.

Tutkimuksen yhtena tavoitteena on maaritella muun muassa RM Bilebandin
vahvuudet, yhteistyon sujuvuus seka visuaalinen brandimielikuva yhtyeesta.

Toivoisin voivani tehda henkilokohtaisen haastattelun lahiaikoina. Haastattelu
tullaan toteuttamaan puhelimitse tai mahdollisen tapaamisen muodossa ja sita
varten on hyva varata aikaa noin puoli tuntia. Pyrin haastattelemaan yhteensa
viidesta kymmeneen ihmista, jotka ovat tilanneet RM Bilebandin juhliinsa
esiintymaan.

Aineisto kasitellaan luottamuksellisesti eika haastateltavan henkilollisyytta tulla
kysymaan, saatikka esittamaan valmiissa opinnaytetyossa. Haastattelu
aanitetaan. Opinnaytetyo valmistuu joulukuussa 2021.

Olethan minuun yhteydessa sahkopostitse, mikali voisin haastatella teita.

Ystavallisin terveisin,

Mikael Marjomaki / RM Bilebandi
mikael.marjomaki@seamk.fi
+358 40 413 3142




Liite 2. Branditutkimuksen haastattelurunko

TAUSTATIEDOT
-Haastateltavan tilaajan/toimeksiantajan/yleison tilaisuus, johon RM Bilebandi on
tilattu esiintymaan

RM BILEBANDI

-Kuvaa muutamalla sanalla/lauseella mita sinulle tulee mieleen yhtyeesta RM
Bilebandi?

-Mitka ovat mielestasi RM Bilebandin vahvuudet? Enta heikkoudet?
-Millainen on mielestasi RM Bilebandin brandimielikuva?

-Minkalaisia arvoja RM Bilebandi mielestasi edustaa?

-Minkalainen on mielestasi RM Bilebandin brandilupaus?

VISUAALINEN ILME JA MARKKINOINTIVIESTINTA
-Olitko ollut yhteydessa jaseniin tai nahnyt RM Bilebandin esiintyvan aiemmin?
-Miten kuvailisit RM Bilebandin asiakaspalvelua?
-Kuinka yhteistyd mielestasi sujui?
-Oletko vieraillut RM Bilebandin verkkosivuilla?
-Mita tietoa hait sielta?
-Mita mielta olet, vastaako sivujen antama viesti yhtyeen brandimielikuvaan?
-Oliko verkkosivuille helppo loytaa?
-Kehitysehdotuksia?
-Oletko vieraillut RM Bilebandin sosiaalisen median kanavissa?
-Millaisen kuvan kanavat antoivat RM Bilebandista?
-Kehitysehdotuksia?
-Onko RM Bilebandin visuaalinen lavailme mielestasi yhdenmukainen bandin
muun toiminnan kanssa?
-Kehitysehdotuksia?

KILPAIJAT

-Osaatko nimeta RM Bilebandin kilpailijoita?
-Miksi juuri nama nahdaan Kilpailijoina?
-Miten RM Bilebandi mielestasi erottuu niista?
-Heikkoudet/vahvuudet?



