Brandin rakentaminen: Let me wine Oy

Jerry Karhunen

2021 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Brandin rakentaminen: Let me wine Oy

Jerry Karhunen
Liiketalous
Opinnaytetyo
Marraskuu 2021



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Liiketalouden koulutusohjelma
Liiketalouden tradenomi (AMK)

Jerry Karhunen
Brandin rakentaminen: Let me wine Oy

Vuosi 2021 Sivumaara 33

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantajalle Let me wine Oy:lle. Hyodyn saajana toimii
kyseinen pieni viinien maahantuoja, mutta tutkimuksesta voi olla hyotya myos muiden alojen
yrityksille. Tavoitteena on luoda opas tarkeista asioista, joihin tulee kiinnittaa huomioita
brandin rakennuksessa. TyoOssa pohdittiin hyvia seka haitallisia toimintatapoja etenkin
kaytettaessa sosiaalista mediaa brandin rakennuksen keinona. Brandin rakentaminen koostuu
monesta eri osista, mutta mitka ovat ne tarkeimmat huomioonotettavat asiat sita rakentaessa?
Jokaisella alalla ja yrityksella on omat keinot ja vahvuudet, mutta paapiirteet ovat usein
samankaltaiset. TyOssa pohdittiin myos pienen ja suuremman yrityksen eroja brandin
rakentamisessa. Aiheeseen haluttiin tuoda yrittajien ja eri alojen ammattilaisten nakokulmaa,
jotka tuntevat aiheen hyvin jo etukateen.

Teoriaosuudessa tarkasteltiin brandin tarkoitusta ja sen tarkeimpia tehtavia. Myos
alkoholikulttuuria Suomessa seka alkoholin kulutusta ja sen viimeisimpia trendeja otettiin
tarkastelun alle. Lopuksi myos sosiaalisen median kayttoa Suomessa avattiin. Teoreettiseen
viitekehykseen loydettiin paljon kirjallisuutta brandeista ja markkinoinnista, mutta itse brandin
rakentamisesta kokonaisuutena ei [Oytynyt paljoa aikaisempaa tutkimusta. Brandin
rakentaminen aiheena on todella tarkea yrityksille, silla se vaikuttaa yrityksen aiheuttamiin
mielikuviin ja sen saavuttamaan suosioon.

Tutkimusta palveli parhaiten kvalitatiivinen tutkimusmenetelma teemahaastattelu. Sen avulla
paastiin syvalle haastateltavien kokemuksiin ja tietoihin brandin rakentamisessa.
Haastatteluihin valikoitui nelja eri alojen ammattilaista, joiden kanssa haastattelut toteutettiin
etayhteyden valityksella. Haastattelut litteroitiin tekstiksi ja analysoitiin kysymysteemojen
mukaisesti. Analyysin perusteella luotiin johtopaatokset tarkeimmista ja haitallisimmista
toimintavoista brandin rakentamisessa.

Tutkimuksissa selvisi, etta tarkeinta brandin rakennuksessa ovat yrityksen selkea ilme seka
selkea viestinta, joilla halutaan rakentaa luottamusta mahdollisten ja jo olemassa olevien
asiakkaiden kanssa. Selkeytta vaaditaan myos tarinankerronnassa, joka halutaan erottaa
mainoksista. Tarinankerronta lisaantyy jatkuvasti, ja sosiaalinen media puolestaan edesauttaa
sita. Sen kaytto voi olla tehokas brandin rakennuksen tyokalu yrityksille, mutta sosiaalisen
median kanavien jakoa taytyy harkita tarkkaan. Loppujen lopuksi kyse on ennemmin
ihmismielen tuntemisesta, kuin uusimpien tekniikoiden kayttamisesta.

Asiasanat: brandin rakennus, sosiaalinen media, teemahaastattelu, viinien maahantuonti
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This Bachelor’s thesis is made for Let me wine Ltd. This small wine importing company is the
beneficiary of this study, but any small companies from different industries might aswell
benefit from it. The target of this study was to create guidelines on which things a company
should focus on when building it’s brand.This thesis considered sucessful as well as harmful
practises especially by using social media as a means of brand building. Building a brand consists
of many different parts, but what are the most important factors to consider? Each industry
and company has its own ways and strengths, but the main features are often similar. The study
also considered the differences between small and larger companies in brand building. The
aim was to examine the topic from the perspective of entrepreneurs and and professionals in
various fields who were familiar with the topic.

The theoretical part examined the purpose of the brand and its main functions. Alcohol culture
and alcohol consumption and its latest trends were also subjects of interest. Finally, the use of
social media in Finland was also presented. Quite a bit of research was found on brands and
marketing for the theoretical framework, but not much research was found on building a brand
as a whole. The topic of how to build a brand is very important for companies, as it affects the
images created by the company and the popularity it achieves.

The study was best served by the qualitative research method of thematic interviewing. By
doing so, it was possible to truly benefit the interviewees experiences and knowledge in brand
building. Four professionals from different industries were selected for the interviews and the
interviews were conducted remotely. The interviews were transcribed into text and analyzed
according to the question themes. Based on the analysis, conclusions about the most useful and
harmful ways in building a brand were made.

The study revealed that the most important things are a clear view and clear communication
to build trust with potential and existing customers. Clarity is also required in storytelling,
which needs to be separated from advertisements. Storytelling is constantly increasing,
especially within social media. Its use can be an effective brand building channel for businesses,
but the sharing of social media channels needs to be considered carefully. After all, it is more
about knowing how the human mind works, than using the latest technology.

Keywords: brand building, social media, thematic interview, wine importing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Suomessa sijaitsevan pienen alkoholijuomien
maahantuojan brandin rakentamisen keinoja. Tavoitteena on luoda eraanlainen opas asioista,
joihin tulisi keskittya brandimielikuvaa rakentaessa, tunnettuuden lisaysta haettaessa seka

sosiaalisen median kayttoa brandin kehittamisessa.

Opinnaytetyon on tyollistanyt Let me wine Oy, jossa tyoskentelen my0Os osa-aikaisena
tyontekijana. Opinnaytetyossa tullaan perehtymaan sosiaaliseen mediaan brandin
rakentamisen kanavana. Tyossa pohditaan my0Os suuren ja pienen yrityksen eroja brandin
rakentamisessa. Tama ty0 kuuluu markkinoinnin alaan. Brandin rakentaminen viinien
maahantuonnissa vaatii jatkuvaa tyota yritykselta, mutta samanaikaisesti myos alkoholialan

seka -kulttuurin kehittymista Suomessa.
1.1 Tutkimusmenetelma ja -ongelma

Tyon taustalla on pienen ja kasvavan yrityksen halu selvittaa, minkalaisiin asioihin brandin
rakentamisessa taytyy kiinnittaa huomioita. Tarkeita huomioita tullaan kysymaan myos muiden
yritysten ja yrittajien keinoista rakentaa brandimielikuvaa. Tutkimusongelma on kiteytetty

yhteen ongelmaan, jonka tueksi se on jaettu kahteen alatutkimusongelmaan.
Paaongelma

Mihin asioihin yrityksen tulee keskittya brandia rakentaessa?
Alatutkimusongelmat

1. miten brandin tunnettuutta voidaan lisata?

2. Minkalaista sosiaalisen median lasnaoloa tarvitaan taman tukemiseen?

Brandin rakentamiseen syventyessa valikoitui tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivinen
tutkimusmenetelma. Tutkimusmetodina kaytettiin teemahaastattelua. Puolistrukturoitu
haastattelutapa mahdollisti tarkkaan mietittyjen kysymyksien esittamisen eri alojen toimijoille
aiheeseen liittyvilla kysymyksilla, mutta myos vapaan keskustelun aiheesta. Keskustelu-
tyyliseen haastattelumalliin pyrkivalla menetelmalla koettiin, etta saadaan syvempi ymmarrys

aiheesta, josta monen alan toimijalla seka yrittajalla on erilaisia mielipiteita.



1.2 Aiheen valinta, tavoitteet seka rajaus

Aihe opinnaytetyohon valikoitui tyonantajan kanssa helposti. Se on ajankohtainen aihealue
yrityksessa ja sopeutui myos hyvin omiin opintoihini. Olen ollut viinien maailmasta jo pitkaan
hyvin kiinnostunut seka tyoskennellyt useamman vuoden sen parissa. Let me wine on
suomalainen pientuottaja- seka natural-viineihin keskittyva maahantuoja. Viineja myydaan
Alkoon kuluttajille, ravintoloille seka erilaisissa tapahtumissa. Kilpailtu ala vaatii yritykselta

jatkuvaa kehittymista, seka oman brandin eteenpain viemista.

Tassa opinnaytetyossa niin koulussa, kuin tyoelamassakin oppimani asiat sitoutuvat hyvin
yhteen. Aiheen rajaus oli hieman haasteellista, koska sopivia lahestymisnakokulmia oli useita.
Lopulta sopiva rajaus loytyi tuomalla myos muiden alojen yrittajien nakokulmia aiheeseen.
Aihetta lahdetaan tarkastelemaan erilaisten alojen yrittajien ja asiantuntijoiden nakemyksien
mukaan, tuoden tutkimukseen enemman yleista tietamysta aiheesta. Eri alojen yrittajien
kokemuksien ja tietojen mukaan pystyttiin tulkitsemaan tapoja, joilla voidaan edesauttaa
toimeksiantajan brandin rakentamista. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kompakti
tietopaketti toimeksiantajalle asioista, joihin taytyy kiinnittaa erityista huomiota brandin

rakentamisessa.
1.3 Tutkimusperinne

Mainontaan seka yleisesti brandeihin liittyvia tutkimuksia ja opinnaytetoita loytyy runsaasti,
mutta brandin rakennus kokonaisuutena tai sosiaalisen median nakokulmasta ovat harvemmin
kirjoitettuja aiheita. Sosiaalisen median kayttaminen brandin rakentamisessa on kuitenkin
hyvin nykypaivaista. Myoskin elintarvikeyrityksen brandin rakentamisesta loytyy aikaisempaa

tutkimusta, mutta varsinaisesti viinien tukkukauppaan liittyvaa aiempaa tutkimusta ei loydy.

Aiheeseen voidaan kuitenkin soveltaa teoriaa muilta aloilta. ProAgria maaseutukeskusten
Liitto on julkaissut elintarvikeyrityksen brandin rakentamisesta kirjan Elintarvikeyrityksen
brandin rakentaminen (Forsman-Hugg ym. 2008). Siita kaytettiin teoriaa opinnaytetyon
kirjoittamiseen. Brandin rakentamisesta sosiaalisessa mediassa on kirjoitettu pari aikaisempaa
opinnaytetyota. Naissa tutkimusmenetelmina on usein kaytetty havainnointia ja
esimerkkitapauksia, kun taas tama opinnaytetyo pyrkii ymmartamaan teemahaastattelujen

pohjalta syvemmin yrityksien haluja ja keinoja brandin rakentamiseen.

Yrityksen brandin rakentaminen eroaa yhden tuotteen tai tavaramerkin rakentamisesta.
Brandin rakentamisella pyritaan nostattamaan yrityksen tunnettuutta, jonka kautta voidaan
lisata yksittaisten tuotteiden myyntia. Tassa korostuvat koko yrityksen toimintatavat,

vastuullisuus seka asiakkaiden kokemukset yrityksesta.



Turunen (2018) Savonian ammattikorkeakoulusta on myos tutkinut brandin rakentamista
sosiaalisessa mediassa. Hanen opinnaytetyonsa esimerkkeina ovat vahvat brandit, jotka
rakentavat brandimielikuviaan sosiaalisessa mediassa. Han on tyossaan kayttanyt
havainnointimenetelmia. Turunen (2018) toteaakin tyossaan ” Haastattelut olisivat voineet olla
oivallinen lisa, mutta koin ongelmalliseksi lOoytaa yrityksia, jotka vasta aloittelisivat
brandaamista”. Omassa opinnaytetyossani kaytinkin teemahaastattelua metodina. Mina koin,

etta silla saadaan uutta ja luovaa nakokulmaa aiheeseen, josta loytyy jo tutkimustietoa.
1.4  Opinnaytetyon rakenne ja toteutus

Taman opinnaytetyon rakenne koostuu 7 luvusta. Johdannon jalkeen teorialuvussa kasitellaan
alkoholin kayttoa suomessa, brandin rakentamisen teoriaa seka sosiaalista mediaa. Taman
osuuden tuottamiseen on hyodynnetty Kkirjallisuutta seka sahkoisia lahteita. Brandin
rakentamisesta ja sen kehittamisesta loytyy kirjoitettua tietoa, kuten blogikirjoituksia, mutta

tieteellisia tutkimuksia aiheesta loytyy vahemman.

Kolmannessa kappaleessa perehdytaan tutkimuksen kohteena olevaan yritykseen, jonka jalkeen
syvennytaan itse tutkimuksen tekemiseen seka tutkimusmenetelmaan. Tutkimuksen tuloksiin

syvennytaan 5. kappaleessa, jonka jalkeen tulee yhteenveto seka pohdintaa tyosta.

Tutkimus haluttiin toteuttaa puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun avulla,
jotta haastattelun vastaajilta saataisiin mahdollisimman avoimia vastauksia ja niista saataisiin
analysoitua suurimmat ajankohtaiset asiat aiheeseen liittyen. Sen koettiin olevan tutkimuksen
lopputuloksen kannalta paras vaihtoehto. Teemahaastattelut aanitettiin ja aanitykset
litteroitiin Microsoft Word- ohjelman avulla. Litteroinnit sen jalkeen analysoitiin
kysymysteemojen mukaan, joista koostettiin tutkimuksen tulokset. Opinnaytetyon

tutkimusmenetelmat avataan neljannessa kappaleessa.
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2 Alkoholikulttuuri ja brandays Suomessa

Tassa osiossa syvennytaan taman opinnaytetyon seka sen aihealueen teoriaan. Aiempiin
tutkimuksiin seka kirjoitettuun tietoon tullaan perehtymaan. Kappaleessa kasitellaan
tutkimukseen liittyvia tekijoita, kuten alkoholin kayttoa Suomessa, sosiaalisen median kayttoa

seka brandin tarkoitusta ja sen rakentamista.
2.1 Suomalaiset juomatottumukset

Suomalaiset juomatottumukset ja alkoholikulttuuri ovat olleet muutoksen aarella. Kulutetun
alkoholin maara on ollut laskussa ja se on ollut vahentymassa varsinkin nuorien aikuisten
keskuudessa, kun alkoholijuomien laatuun ja makuun on keskitytty entista enemman. Suomessa
kulutetun alkoholin maara on ollut jatkuvasti laskussa vuoden 2007 jalkeen. (Alkoholijuomien
kulutus 2021.)

Litraa 15 vuotta
tayttanytta kohti

14

12

10

s K 0kON @S-

kulutus

8

6 T |astoitu
kulutus

4

2 s Tilastoi-
maton kulutus

0

1960 1970 1980 1990 2000* 2010 2020

*) Tilastointavan muutos vuodesta 2000 alkaen.

Kuvio 1: Alkoholijuomien kulutus 100-prosenttisena alkoholina 15 vuotta tayttanytta asukasta
kohti 1960-2020, litraa (Alkoholijuomien kulutus 2021)

Alkoholin laatuun ja makuun liittyvia trendeja on ollut Suomessa liikkeella entista enemman.
Suomalaiset ovat olleet valmiita panostamaan myods normaalia enemman rahaa puna- ja
valkoviineissa. Kotona kokkaaminen ja juomien laatuun panostamien on ollut viimeisen kahden

vuoden aikana nousussa ja uuden kokeilemisen into kasvaa jatkuvasti suomalaisten
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ruokapoydassa. Alkon 2021 trendikatsauksessa kirjoitetaan ” Terveyden ja hyvinvoinnin
laitoksen (THL) selvityksesta kay ilmi, etta koronapandemia ja sen rajoitustoimet vahensivat
suomalaisten arvioitua alkoholin kokonaiskulutusta ensimmaisen aallon aikana kevaalla ja
kesalla 2020.” Alkoholittomuus on myos yksi kasvavista trendeista talla hetkella. (Alko
trendikatsaus 2021, 2-6.)

2.2 Alkoholin vahittaismyynti

Suomessa viinien vahittaismyynti tapahtuu Alkon kautta (Alko lyhyesti 2021). Tasta johtuen
tuotemerkit, kuten yksittaiset tuottajat, paasevat paremmin esille suurelle yleisolle, kuin
naiden maahantuojat. Tassa opinnadytetyossa selvitetaan, kuinka maahantuoja voi kasvattaa
omaa brandiaan seka vahvistaa positiivista mielikuvaa itsestaan. Sosiaalinen media, kuten
Instagram, on vyksi hyodyllisimmista kanavista kohteena olevan yrityksen brandin

rakentamisessa ja siihen tullaan kiinnittamaan huomiota muita kanavia enemman.

Maahantuojan tunnettuuden lisaaminen vaatii yritykselta jokapaivaista tyota, mutta myos
alkoholikulttuurin kehittamista Suomessa. Aihealue on tarkea nimenomaan kulttuurin
kehityksen kannalta, kun alalle ilmestyy pienempia ja laadukkaisiin tuotteisiin keskittyvia
toimittajia.

2.3 Brandi

”Kdsitteend bréndi on hyvin laaja, ja sitd on vaikea kuvata yksiselitteisesti” kertoo Ruokolainen
(2020). Hanen mukaansa brandi on yhteen laskettu summa kaikista asioista, jotka ihminen on
yrityksesta kokenut. Brandiin kuuluu tuote, josta saadaan hyotya. Yritys ei itse voi tehda
brandin lopulta. Yritys voi tehda edesauttavia tekoja mielikuvien syntymisen eteen.
(Ruokolainen 2020.) Tuote tarvitsee nimen erottuakseen kilpailijoista. Kun nimeen lisataan
my0s logo, syntyy tuotemerkki. Kun tuotemerkki saavuttaa haluttavia ominaisuuksia seka
mielikuvia ostajilta, siita syntyy brandi. (Virtanen-Thewlis 2008, 6-7; Edge & Milligan 2009, 15.)

Imago Brandi

Kuvio 2: Brandin kaava (mukaillen Edge & Milligan 2009, 15)



Virtanen-Thewliksen

vaiheeseen: tutkimiseen, brandin persoonallisuuden suunnitteluun, brandin

(2008, 6)

mukaan brandin

rakentaminen voidaan

markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun seka toteutukseen ja seurantaan.

12

jakaa neljaan

positiointiin ja

asenteet ja
arvomaailma
seka
kilpailijoiden
tarjoama,
kilpailevien
tuotteiden
asemointi ja
niiden

kilpailuedut.

Millaisia tunnistettavia
persoonallisuuselementteja
brandiin voidaan yhdistaa ja
kuinka niita voidaan

hyodyntaa markkinoinnissa?

ulkoasu.

Suunnitellaan hinta,
saatavuus ja
markkinointiviestinta
niin, etta niiden avulla
rakennetut mielikuvat

vastaavat tavoitteita.

TUTKIMINEN BRANDIN BRANDIN POSITIOINTI JA | TOTEUTUS JA
PERSOONALLISUUDEN MARKKINOINTI- SEURANTA
SUUNNITTELU TOIMENPITEIDEN
SUUNNITTELU
Selvitetaan Millaisena brandin halutaan Nimetaan tuote ja Yrityksen tulee
asiakkaiden nakyvan ostajille? visualisoidaan nimen jatkuvasti seurata

kehittymista
markkinoilla:
miten
asemoinnissa
onnistuttiin,
millaisia
mielikuvia brandi
synnyttaa ja
kuinka
sitoutuneita
asiakkaat ovat.
Brandityo on
jatkuvaa ja
sen vaikutusta

tulee seurata.

Taulukko 1: Brandin rakentaminen (Virtanen-Thewlis 2008, 6)
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2.4 Brandin tehtavat

Brandilla on ainakin kaksi tehtavaa. Ensimmaisena tehtavana on jattaa muistijalki asiakkaalle.
Kaikista tuoteviesteista ja mainoksista, joita ihmiset saavat paivittain, jotkut tuotteet jaavat
mieleen. Nama tuotteet erottuvat joukosta jollain tavalla. Toisena tehtavana on
luottamuksen synnyttaminen, silla yrityksen tulisi olla luotettava toimija kaikille sen

osapuolille ja asiakkaille. (Ruokolainen 2020).

Luottamus synnytetaan luomalla arvoa tuotteen kayttajalle. Hyvin toimiva tuote nayttaa
suorituskyvyllaan olevansa hyodyllinen; hyodyllisyys luo jatkuvuutta, joka sitten sitouttaa
asiakasta yrityksen toimintaan. Tuotteen kayttaja tuntee saavansa jonkinlaista etua
kayttaessaan brandia, ja kun yhteenkuuluvuus syntyy, asiakas on uskollinen brandille. (Timo
2020.) Selviytyakseen brandin taytyy tayttaa nelja tekijaa: sitoutua laadukkaaseen
tekemiseen, tietoisuuden synnyttamiseen, uskollisuuden rakentamiseen seka vahvan ja

kirkkaan brandi-identiteetin rakentamiseen (Aaker 1996, 9).

Kevin Lane Kellerin brandipyramidi

Yhteenkuuluvuus
(Bonding)

Etu
(Advantage)

Suorituskyky

(Performance)

Merkitys
(Relevance)

Olemassaolo
(Presence)

Kuvio 3: Kevin Lane Kellerin brandipyramidi (Timo 2021)
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2.5 Sosiaalinen media

Halutessaan markkinoida itseaan yrityksen taytyy olla tavoitettavissa siella missa sen yleisokin
on. Kohdeyleiso, ikaluokasta riippuen, on tana paivan helpoin tavoittaa internetissa seka eri
sosiaalisen median kanavilla. Vuonna 2020 yli 80 % suomalaisista 16-89 -vuotiaista kayttivat
nettia useasti paivassa ja 80 % kaikista kayttajista kayttivat Facebook- tai Instagram- palvelua.
WhatsApp, Facebook, YouTube ja Instagram olivat sina vuonna suomalaisten eniten kayttamat

sosiaalisen median palvelut. (Tilastokeskus 2020.)

Koronavirus-pandemian aikana verkossa asioiminen on lisaantynyt runsaasti sen ollessa helppo
vaihtoehto. Tama on luonut myo0s yrityksille painetta olla saatavilla siella missa asiakaskin on.
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan nykyaikaisia internetin palveluita ja sovelluksia, joissa
ominaista on kayttajien valinen kommunikaatio seka sisallontuotanto (Kansalaisyhteiskunnan
tutkimusportaali 2021).

Suosituimmat somepalvelut Suomessa syksylla 2020 (15-75-v.)
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Kuvio 4: Suosituimmat somepalvelut Suomessa syksylla 2020 (Innowise 2021)
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2.6  Sosiaalinen media brandin rakentamisen alustana

Ruokolaisen (2020, Mainonta on kuollut, elakoon brandi!) sanoin ”ihmisten kayttaytyminen on
muuttunut. Useimmat kayttavat hyvin suuren osan ajastaan internetin valittomassa
laheisyydessa, ja tietoa etsiessaan he aloittavat kirjoittamalla halutun tuotteen tai palvelun

maaritelman hakukoneeseen.”

Rakentamalla eri sosiaalisten medioiden profiileja yritys voi odottaa saavuttavansa vahvempia
suhteita asiakkaisiinsa, avata vuoropuhelua ja ymmartaa asiakkaiden tarpeita paremmin,
saavuttaa parempaa branditietoisuutta asiakkaiden kertomien kokemuksien myota, rajata
mainosten kohdeyleisoa helpommin kuin ennen seka saada edullinen kanava vuoropuhelulle
omien asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden branditietoisuutta voidaan lisata eri sosiaalisten
medioiden kanavien avulla. Sosiaalisessa mediassa tieto hyodyllisista yrityksista lilkkkuu nopeasti
ja voi taten olla voimakas keino levittaa tunnettuutta yrityksesta. (Tsimonis & Dimitriadis
2014.)

2.7 Brandin rakentaminen

Urden (2003) mukaan brandin rakentaminen perustuu yrityksen ydinarvojen ymparille.
Ydinarvot ovat koko yrityksen keskiossa olevat arvot, jotka kertovat mita yritys edustaa.
Ydinarvojen tulee edustaa yrityksen logoa, persoonallisuutta ja tunteita. Hanen mukaansa
yritykselle on tarkeaa tunnistaa, miksi se on olemassa ja mita silla halutaan saavuttaa.
Ulkoinen brandirakennusprosessi keskittyy ensisijaisesti asiakkaan ja brandin valisiin suhteisiin
ja vuorovaikutukseen. (Urde 2003, 1019-1126, 1035.)

Vahvan brandisuhteen saavuttamiseksi asiakkaan kanssa on valttamatonta, etta tuotetta
kohtaan on kiinnostusta ja etta brandin valintaa pidetaan tarkeana (Kapferer & Laurent 1992,
1023). Taman jalkeen on tarkeaa luoda branditietoisuutta seka myonteisia mielikuvia
brandista (Aaker 1991, 1023). Sen onnistuessa puhuttelemaan asiakasta, voidaan luoda
lisaarvoa asiakkaalle, jonka jalkeen perusta on luotu brandin ja asiakkaan valiselle suhteelle.
(Urde 2003, 1023.)

Brandin rakentaminen koostuu Laakson (2003, 83-83) mukaan viidesta vaiheesta: brandin
analysointi, tunnettuuden luominen, haluttujen ominaisuuksien liittaminen tuotteiden
mielikuviin, ostamisen aikaansaaminen seka brandiuskollisuuden saavuttaminen. Jokainen
vaihe tarvitsee osakseen aikaa seka omistautumista, silla brandin rakennus on jatkuva

projekti.
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Brandin rakentamisessa ensimmaisina askeleina olennaista on, etta brandin strategian tulee
olla kirkas ja helposti ymmarrettava. Se huomataan yrityksessa seka asiakkaiden keskuudessa.

Hyva brandin rakennusstrategia vastaa viiteen aiheeseen:

1. Kenelle brandin on suunnattu ja mita se antaa heille.

2. Kuinka monta tuotemerkkia tai brandia halutaan edustaa.

3. Selkea nimi, logo ja identiteetti.

4. Selkea viestinta miten aiotaan toimia ympariston, ihmisten, tuotteiden ja
kommunikaation kanssa rehellisesti.

5. Oikeat mittarit mittaamaan tulosten onnistumiselle. (Edge & Milligan 2009, 19-25.)
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3 Let me wine Oy

Taman opinnaytetyon on toimeksiantanut Let me wine Oy. Let me wine on suomalainen
alkoholijuomien tukkukauppa seka juomien maahantuoja. Paapaino on mahdollisimman

luonnonmukaisesti tuotetuilla viineilla, niin sanotuilla ”natural- viineilla”.

Suomessa viinialaa ohjaavat monet tahot seka lait, ja paihteiden kanssa toimiessa taytyy
yrityksen toimia vastuullisesti. Yritysten toimien siirtyessa yha enemman internettiin, myos
viiniala alkaa digitalisoitumaan. Tasta johtuen brandin rakentaminen verkossa taytyy olla
tehokasta, jatkuvaa seka vastuullista. Tassa luvussa tullaan kasittelemaan yritysta, suomalaista

juomakulttuuria seka viinien myyntia.
3.1 Natural-viinien maahantuoja

Let me wine Oy on perustettu vuonna 2017. Kyseisena vuonna yritys aloitti muutaman
viinituottajan kanssa yhteistyon ja tuotteita saatiin joihinkin ravintoloihin myyntiin.
Nykypaivaan mennessa yrityksen portfolioon kuuluvat monet lahjakkaat tuottajat seka
moninaisten asiakkaiden joukko, johon kuuluvat paitsi Alkon kautta toimivat kuluttajat, myos
Suomen parhaat ravintolat. Niin ruoka- kuin juoma-alan kehittyessa maailmalla, myos Suomessa
on heratty kasvavaan luonnonmukaisuuden trendiin. Let me wine keskittyy pientuottaja- seka
natural-viineihin. Yrityksen liikevaihto on kasvanut vuosi vuodelta sen ollessa vuonna 2020 jo
liki 400 000 € (Kauppalehti 2021).

Vuonna 2020 alkanut Covid-19 pandemia on vaikuttanut yrityksen laajentumiseen hidastavana
tekijana. Yritys on viela hyvin pieni ja yrityksessa toimii vain muutama tyontekija.
Tilastokeskuksen (2021) mukaan pienen ja keskisuuren yrityksen valille tehdessa eroa, pieni
yritys maaritellaan sen olevan alle 50 tyontekijan kokoinen ja vuosiliikevaihdon olevan alle 10

miljoonaa euroa vuodessa.

) IX=X §
I ( (=X
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Kuvio 5: Let me wine logo (Letme.fi 2021)
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Natural-viinit ovat luonnonmukaisesti kasvatetuista eli ”luomu”- rypaleista valmistettuja. Viinit
ovat hedelman luontaisilla hiivoilla kaytettya seka mahdollisimman vahan ihmisen kasittelya
vaativia. Koynnoksien hoidossa ei kayteta keinotekoisia lannoitteita eika suoja-aineita. Joskus
viineihin saatetaan lisata minimaalinen maara viinien sailontaainetta, eli sulfiittia. Natural-
viineissa ei ole maailmalla yhtenaisia lakimaarayksia, joten joskus on hieman tulkinnanvaraista
mika on sallittua ja mika ei. Paapiirteet natural-viinien valmistuksessa on selvaa viinien kanssa

tyoskenteleville ihmisille. (Viinimaa 2020.)
3.2  Asiakkaiden tavoittaminen myyntikanavissa

Alkon kanssa yhteisty0 alkoi vuonna 2020 ja on laajentunut tasaiseen tahtiin. Vuonna 2020
ravintolamyynti alkoi hidastumaan valtion asettamien rajoitteiden puolesta Covid-19
tartuntataudin takia. Taman vuoksi on ollut yha tarkeampaa yritykselle loytaa useampia
myyntikanavia. Alkon kautta kuluttajille myyminen on ollut nousujohteista maahantuojalle, kun

kuluttajat Suomessa ovat alkaneet arvostaa vihreita ja ekologisia valintoja entista enemman.

Vuonna 2020 Alkosta ostettiin luomutuotteita 29 % enemman, kuin vuonna 2019. Myos
vegaanisten tuotteiden kulutus oli jopa 46 % kasvussa vuoteen 2019 verrattuna. (Alko
trendikatsaus 2021.) Let me winen brandimarkkinointi on edesauttanut ihmisten tavoittamista
ja vaikutuksen tekemista heihin. HoReCa- alalla Let me winen viineja loytyy lukuisista
ravintoloista ja baareista ympari Suomea. Ravintola-alalla kilpailu on kovaa ja ravintoloilla on
suuri valikoima maahantuojia. Tasta syysta on erityisen tarkeaa pitaa jatkuvasti yhteytta
ravintoloihin ja kayda usein esittelemassa tuotteitaan. Henkilokohtaiset suhteet eri
toimijoiden, kuten ravintoloiden henkilokunnan kanssa vaikuttavat vahvasti omaan nakyvyyteen

ja myyntiin alalla.
3.3 Alkoholin myynti

Alkoholin myyntia ja lainsaadantoa valvoo Suomessa Valvira. Se on lyhenne sosiaali- ja
terveysalan lupa ja valvontavirastosta. Alkoholilaista Valvira kertoo sivuillaan ”Alkoholilain
tarkoituksena on kulutusta ohjaamalla ehkaista alkoholipitoisista aineista aiheutuvia
yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisia haittoja. Alkoholilain nojalla Valviralla on
alkoholiasioiden lupahallintoon, valvontaan seka ohjaukseen liittyvia tehtavia. Alkoholin
markkinointia valvotaan tiukasti, jotta silla voitaisiin myos estaa alkoholin aiheuttamia

haittoja.

Alkoholilain mukaan yli 22 tilavuusprosenttisten alkoholijuomien markkinoiminen ja myynnin
edistaminen on kiellettya joitain poikkeuksia lukuun ottamatta. Tata matalampi alkoholisia

juomia voidaan siis markkinoida tietyin rajoituksin. Naidenkin mainontaa rajoitetaan tietyin
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ehdoin, ja esimerkiksi alaikaisille kohdistettu markkinointi tai hyvien tapojen rikkovat

mainokset ovat kiellettyja. (Valvira 2015.)
3.4 Yrityksen sidosryhmat

Yrityksen liiketoimintaan vaikuttavat vahvasti erilaiset sidosryhmat. Let me winen tarkeimpiin
sidosryhmiin kuuluvat omistajien ja tyontekijoiden lisaksi asiakkaat. Suurin osa asiakkaista
koostuu ravintola-alan yrityksista, mutta myos Alkon kautta tavallisista kuluttajista. Alko valvoo
vastuullista myyntia asiakkailleen. Maahantuojan vastuulla on pitaa huolta, etta tuottajilla seka
ravintoloilla on luvat kunnossa ja toiminta on eettisesti vastuullista. Erilaiset viranomaiset
kuuluvat myos yrityksen sidosryhmiin. Naita ovat viinien maahantuonnissa muun muassa Valvira
seka Suomen tulli. Nama antavat luvat toiminnan jatkuvuudelle seka heille annetaan jatkuvasti
tietoja yrityksen toiminnasta, myynnista seka vastuullisuuden yllapitamisesta. Kaikki
sidosryhmat ovat erittain tarkeita yrityksen liiketoiminnan kannalta, mutta niiden tarkeys

vaihtelee olosuhteiden mukaan.

Koronavuosien 2020-2021 ravintola- ja anniskelurajoituksien vuoksi ravintolamyynti on ollut
vahaisempaa, kuin aiempina vuosina. Tasta syysta kuluttajamyynti Alkon kautta on saanut
paljon suuremman merkityksen ollessaan entista tarkeampi myyntikanava. Brandin
rakentamisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa olla kohdeyleison saatavilla. Myoskin
taloudellisten vaikeuksien voittamiseen erityisen tarkeita sidosryhmia ovat sijoittajat seka
heidan luottamuksensa yritykseen. Samaten henkilokohtaiset suhteet tuottajiin seka

asiakkaisiin helpottavat esimerkiksi maksuaikojen pidennysta seka sopimuksien tekemista.
3.5 Kohdeyleiso

Yrityksen suurin toiminta keskittyy paakaupunkiseudulle, etenkin Helsinkiin. Myos Turussa on
paljon Let me winen asiakkaita. Suurin kohderyhma ovat noin 25-35- vuotiaat nuorekkaat
aikuiset. Viineista kiinnostuneiden sukupuolijakaumassa enemmisto koostuu naispuolisista

asiakkaista.

Instagram-kuvapalvelu on todettu toimivimmaksi alustaksi tavoittaa kuluttajia. Instagramissa
kerrotaan yrityksen toiminnasta, myytavista viineista seka niiden saatavuudesta. Tata kautta
kuluttajat nakevat missa Alkoissa viineja on ostettavana, seka ravintola-asiakkaat nakevat
tietoja uusista viineista. Ihanteellisessa tilanteessa ihmiset voivat jakaa omia kokemuksiaan ja
kuvia yrityksen viineista. Tama sitouttaa asiakkaita brandiin ja voi houkutella uusia asiakkaita,
jotka ovat miettineet jo aikaisemmin yrityksen viineja. Oikeat asiakaskokemukset toimivat

parhaimpina houkuttimina sitouttamaan uusia asiakkaita.
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4 Teemahaastattelu brandin rakentamisesta

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelmana on kysymys siita, mihin asioihin pienen yrityksen
tulee keskittyd brdndid rakentaessa. Aiheen alatutkimusongelmina ovat miten brédndin
tunnettuutta voidaan lisdtd seka minkdlaista sosiaalisen median ldsndoloa tarvitaan tdmdén

tukemiseen? Tutkimuksessa kaytettavat tutkimuskysymykset ovat:

Minkalainen on hyvaa brandin rakentamista?

Mitka ovat sosiaalisen median vahvuuksia brandin rakentamisessa?

Mitka ovat sosiaalisen median heikkouksia brandin rakentamisessa?

Mita asioita kannattaa valttaa brandin markkinoinnissa ja viestinassa sosiaalisessa mediassa?

Minkalainen markkinointi toimii tunnettuuden lisaamiseen, niille ryhmille, jotka eivat tunne

yritysta?

Miten eroaa pienen ja suuremman jo tunnetun yrityksen markkinointi?

Opinnaytetyo toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa olennaista on pyrkia ymmartamaan tutkimuskohteen taustoja, syita, merkitysta

ja muita taustatekijoita (Koppa 2015).

Opinnaytetyossa kyseessa olevaa ilmiota pyritaan ymmartamaan paremmin laadukkaiden
haastatteluiden kautta. Tutkimusmetodina kaytetaan teemahaastattelua, johon valitaan
aiheesta jo ennalta paljon tietavia henkiloita. Aineistoissa pyritaan mahdollisimman
laadukkaaseen sisaltoon keskustelun kautta haastateltavien kanssa. Haastattelut analysoidaan
tutkimusteemojen mukaisesti. Haastatteluiden analysointi edellyttaa jokaisen haastattelun
puhtaaksi kirjoittamista. Taman jalkeen jokaisesta aiheesta etsitaan tarkeimmat vaittamat,

joihin perustuvat tutkimuksen tulokset.

4.1  Tutkimusetiikka

Hyvaa tieteellista kaytantoa tulee noudattaa jokaisen opinnaytetyon tuottamisessa seka
eettisia toimintatapoja tulee noudattaa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 23).
Teemahaastattelun suunnitellussa ja sen toteutuksessa taytyy ottaa vastaajien yksityisyys
huomioon, seka kunnioittaa heidan toiveitaan. Tutkimuksen ja sen toteuttamisen ei saa
aiheuttaa siihen osallistujille minkaanlaista haittaa. (Vilkka 2015.) Tassa tutkimuksessa kaikki

vastaajat halusivat esiintya omalla nimellaan. Kysymykset kaytiin lapi yhdessa ja kaikkiin
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vastauksiin annettiin lupa julkaista lopullisessa tyossa. Nain varmistettiin, etta vastaajat eivat

tunne oloaan epavarmaksi ja luottamus syntyi jo heti alusta.

Tarkea huomioonotettava asia tyota tehdessa on kunnolliset lahdeviittaukset. Niilla erotetaan
jo tuotettu tieto uudesta tiedosta. Tutkimuksesta suuri osa perustuu jo ennalta olevaan tietoon
ja sen vertailemiseen oman tutkimuksen kanssa. Hyvaan tutkimusetiikkaan kuuluu, etta

tuotettua tietoa kunnioitetaan asiaankuuluvin lahdeviittauksin. (Vilkka 2015.)
4.2  Tutkimusmenetelma

Taman opinndytetyon tutkiva osuus suoritetaan teemahaastattelua kayttaen. Se on
puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jolla tarkoitetaan, etta aihepiiri on jo paatetty,
mutta uusia nakokulmia voi ilmeta haastattelun edetessa. Haastateltavat kertovat omista

kokemuksistaan, tiedoistaan ja ajatuksistaan (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48).

Teemahaastattelussa haastattelijoilta kysytaan kysymyksia, jotka ovat asetettu jo ennalta
valikoituihin teemoihin. Teemat ja kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta
jarjestys saattaa vaihdella. (Eskola & Suoranta, 2008, 86.) Myoskaan kaikkia kysymyksia ei
kysyta kaikilta vastaajilta, vaan kysymyksia kysytaan haastattelun edetessa luonnollisella

tavalla.

Teemat toimivat haastattelijan muistilistana ja ohjaavat keskustelua. Hirsjarven ja Hurmeen
(2008, 66) sanoin: ” Tutkijan valitsemien teema-alueiden tulisi olla niin valjia, etta se
moninainen rikkaus, joka tutkittavaan ilmioon yleensa todellisuudessa sisaltyy, myos
mahdollisimman hyvin paljastuu”. Teemahaastattelun etuja ovat myos muun muassa se, etta
jos tutkija ei osaa arvata kaikkia madollisia vastauksia ja haluaa esittaa lisakysymyksia tai
tasmentavia kysymyksia, niin se on mahdollista. Teemahaastattelu sopii metodiksi myos erittain
hyvin silloin, kun tutkimusasetelmaa ei ole viela tarkkaan maaritetty vaan se muodostuu viela

tutkimuksen edetessa. (Routio 2021.)
4.3  Aineistonkeruumenetelma

Teemahaastatteluihin valikoitui 4 vastaajaa, jotka tietavat kyseessa olevasta aiheesta paljon
ja ovat markkinoinnin tai viinialan ammattilaisia. Heilla kaikilla on kokemusta digitaalisesta
markkinoinnista seka brandin rakentamisesta. He kuitenkin edustavat hieman eri aloja, jotta
saadaan laajempi kokonaiskuva aiheesta. Hirsjarven ja Hurmeen (1993) mukaan jo
suunnitteluvaiheessa olisi paatettava, millaisia paatelmia aineistosta aiotaan tehda. Heidan
mielestaan teemahaastattelua kayttaessa ollaan liian usein kiinnostuneista tutkittavan ilmion
perusluonteesta ja -ominaisuuksista seka hypoteesien loytamisesta, kuin ennalta asetettujen
hypoteesien todentamisesta. (Hirsjarvi & Hurme, 1993.) Teemahaastattelujen runko luotiin

aihealueen tarkeimpien teemojen ymparille.
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Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina etayhteyden avulla Zoom- videopuhelinpalvelun
valityksella. Haastateltavat tutkimukseen valikoituivat heidan aiemman tietonsa ja
kokemuksen mukaan, jotta saataisiin mahdollisimman laaja ja laadullinen materiaali. Heita
lahestyttiin ennen haastattelua kertomalla opinnaytetyon aiheesta. Haastattelut sovittiin
hyvissa ajoin. Ne aanitettiin alypuhelimen tai tietokoneen avulla ja aanitteiden perusteella
luotiin tutkimusaineisto. Jokaiselta haastatteluun osallistuvalta kysyttiin lupa haastattelun
aanittamiseksi ja sen kayttamiseen. Aanitykset litteroitiin tekstiksi Microsoft Word-ohjelmistoa
kayttaen, jotta pystyttiin vertailemaan aikaisempaa tutkimusta haastateltavien nakemyksiin.
Haastattelut litteroitiin kokonaisuudessaan auki, jonka jalkeen jokainen haastattelu
analysoitiin kysymys kerrallaan. Lopullinen materiaali tutkimukseen koostuu olennaisimmista

tiedoista, jotka selvisivat haastatteluissa. Keskustelu haastatteluissa kaytiin suomen kielella.
Haastatteluihin valikoituivat seuraavat henkilot:

Toni Feri. Let me wine. Perustaja ja toimitusjohtaja.
Tommi Lahde. The other danish guy. Perustaja ja toimitusjohtaja.

Janne Waltonen. Mirum Agency. Entinen Euroopan kehitysjohtaja.

A w N =

Iwo Zakowksi. Burger King. Globaali brandijohtaja.
4.4 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluista syntyneet aanitteet litteroitiin eli muutettiin tekstiksi. Litterointi eli puhtaaksi
kirjoittaminen helpottaa tutkimusaineiston analysointia, luokittelua ja ryhmittelya.
Litteroinnissa tapahtuvan tutkijan ja tutkimusaineiston valisessa vuoropuhelussa, tutkija
maarittelee, mika on hyodyllista ja riittavaa aineistoa. (Vilkka 2015, 137.) Litterointi voidaan
suorittaa sanasta sanaan koko haastattelu tai valitsemalla tietyt teema-alueet, jotka
analysoidaan. Tassa opinnaytetyossa kirjoitettiin haastattelut kokonaisuudessaan auki, jonka
jalkeen jokaisen vastaukset luokiteltiin kysymyksien alle. Vastauksia vertailtiin ja etsittiin niista
yhtenaisyyksia ja eroavaisuuksia. Aineistoa luettiin useaan otteeseen, jotta se tuli tutuksi

tutkijalle ja teksti sanomat ymmarrettiin oikein.
Tutkimushaastattelun kysymykset

1. Minkalainen on hyvaa brandin rakentamista?

2. Mitka ovat sosiaalisen median vahvuuksia brandin rakentamisessa?

3. Mita heikkouksia sosiaalisessa mediassa on brandin rakentamisessa?

4. Mita asioita kannattaa valttaa brandin markkinoinnissa ja viestinassa sosiaalisessa
mediassa?

5. Minkalainen markkinointi toimii tunnettuuden lisaamiseen, niille ryhmille, jotka eivat
tunne yritysta?

6. Miten eroaa pienen ja suuremman jo tunnetun yrityksen markkinointi?
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5 Tutkimustulosten analysointi

Opinnaytetyon teemahaastattelun kysymykset muodostuivat paaongelman seka kahden
alatutkimusongelman  ymparille. Naihin  pyrittiin etsimaan  vastauksia  viiden

tutkimuskysymyksen avulla.

Tassa luvussa avataan haastatteluissa nousseet nakokulmat kysymys kerrallaan. Kaikki
vastaukset analysoitiin litterointien pohjalta ja niissa tuodaan esille haastatteluissa

vastanneiden mielipiteet ja nakokulmat.
5.1 Hyva brandin rakentaminen

Teemahaastattelun ensimmainen kysymys oli ”Minkalaista on hyva brandin rakentaminen
nykypaivana?” Haastattelujen vastauksien perusteella hyvan brandin rakentamisen
perusperiaatteet ovat samoja, mita ne ovat olleet aikaisemminkin, kuten selkeys seka

tunnettuuden lisaaminen.

Zakowskin mukaan, “ykkdsjuttu on selked visuaalinen ilme”, jonka jalkeen han nosti

esiin, etta ihmisten taytyy tietaa yrityksen olemassaolosta.

Erittain tarkeana pidettiin myos kokemuksellisuuden ja tarinan kerronnallisuuden lisaamista
seka lasnaoloa siella, missa mahdollinen asiakaskin on. Tata tukee loistavasti sosiaalisen median

kasvu ja hyodyntaminen brandin rakentamisessa.

Lahde kertookin, etta ”Kylld bréndeissd meiddn kohdalla brindin tekeminen on tarinan
kertomista. Silld lailla pitdd johdonmukainen olla, ettd jos jotain sanoo niin se takana

pitdd pystyd seisomaan.”

Lahde jatkaa sanoin, "Mulle toi luottamus on niin kuin brdndin rakennuksen kaiken A ja

O, ettd jos ei sitd ole niin ei kannata brdndid lGhted rakentaa.”

Luottamus nostettiin erittain korkeaksi kriteeriksi tunnettuuden lisaksi. Talla tarkoitettiin
kuluttajan luottamusta yritykseen. Haastattelussaan Feri oli samoilla linjoilla Lahteen kanssa

sanoen,

“Ettd tuota musta brdndin rakentamisessa on kyse ja kaikessa myymisessd on kyse
luottamuksesta. Mitd enemmdn sd keksit ja ldyddt tapoja rakentaa sitd luottamusta sun

ja asiakkaan vilille, niin sen todenndkdisempdd on, ettd sind menestyt.”
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5.2 Sosiaalisen median heikkoudet brandin rakentamisessa

Sosiaalisen median kayton heikkoutena ja vaikeutena brandin rakentamisessa pidettiin kanavien
jakamista. Jokaisesta yrityksen kayttamasta kanavasta tulisi ymmartaa miten se toimii, miksi
se on kaytossa ja mihin tarkoitukseen. Mitattavuutta pidettiin myos suurena ongelmana.
Rahallisen tuloksen maaraa on vaikea mitata sosiaalisen median nakyvyyden perusteella, vaikka

sithenkin on olemassa apukeinoja.

Zakowski kiteytti asian sanoin, "Pitdd ymmdrtdd, miksi kdyttdd jotain tiettyd kanavaa.
Ja se sosiaalinen media voi ndyttdd halvalta. Se voi mydskin todellisuudessa olla kallis,
koska kysehdn on siitd, ettd paljon sd laitat rahaa johonkin tiettyyn kanavaan ja mikd

se konversio on siitd.”

Myoskin ajankayton priorisointi nostettiin yhdeksi olennaiseksi heikkoudeksi. On hyvin tarkeaa
olla lasna seka tavoitettavissa, jos aikoo kayttaa sosiaalisen median palveluja yrityksen
brandaamisessa. Pienessa yrityksessa sosiaalinen media myos sitoo tyovoimaa ja resursseja,

jolloin sen tulee olla tarkkaan harkittua, tuumaili Feri.

Han sanoi myos, etta ”Haittapuoli on se, ettd siihen tdytyy panostaa silld tavalla, ettd
sosiaalinen media on interaktiivista. Md oon melkein sitd mieltd, ettd parempi olla
menemdttd someen, jos et sd ole valmis panostamaan siihen. Siind on vdhén semmoinen,

ettd pitdd olla periaatteessa koko aika valmis tekemddn sitd.”

Myoskin nopea ja helppo tapa paivittaa sosiaalisia medioita sanottiin houkuttelevan huijareita

seka onnenonkijoita.

”Koska tdllaisia huijauksia tdssd mediaympdristossd on suhteellisen helppo tehdd, niin
se luottamuksen ansaitseminen on niin kuin muun bréndille entistd vaikeampaa”, sanoi
Lahde.

5.3  Sosiaalisen median vahvuudet brandin rakentamisessa

Selkeana vahvuutena koettiin, etta jos palvelu ja tuote on kunnossa, niin sita pystytaan
avaamaan kuluttajille ja tuotteen kayttdjille paremmin ja laajemmalla tavalla.
Tarinankerronta on helpottunut ja nopeutunut uudella tavalla sosiaalisen median kayton myota.
Waltosenkin mielesta tarinankerronta on nopeutunut ja nopeassa ajassa pystyy jakamaan hyvia

sisaltoja seka tarinoita.

Feri piti esimerkiksi Instagram-palvelua todella hyodyllisena sanoen ”Instagram on tosi
hyva vidline sellaiseen, ettd sd piddt itsesi koko ajan ajankohtaisena ja siind
jokapdivdisessd eldmdssd mukana sen, vaikka instagrammin kautta, koska se on sellaista

tosi nopeata aika kevyttd viihdettd mitd ihmiset kdyttavdt.”
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Lahde puolestaan sanoi sosiaalisesta mediasta ”Se on mun mielestd media siind missd
tuota niin kuin muutkin ettd et ei se ole mun mielestd mitenkddn ylivertainen tai ettd

se olisi.”

Mita asioita kannattaa valttaa brandin rakentamisessa ja viestinnassa sosiaalisessa

mediassa?

Yhtena vaikeutena sosiaalisen median kaytosta brandin rakentamisessa pidettiin kanavien

jakamista. Tahan aiheeseen Waltonen nosti esiin, etta mainokset taytyvat olla erikseen kuin

sisalto. Sisalto ei voi olla mainoksia, vaan sisallon taytyisi olla tarinaa, ja se tulisi erottaa

mainoksista.

Lahteen mukaan todella tarkeaa on myos keskittya kieleen, jota kayttaa sosiaalisessa mediassa.

Puhutaanko siella lahentavasti vai loitontavasti. Viestinnassa tulee keskittya milla tavalla

puhutaan asiakkaille ja heille, jotka mahdollisesti asiakkaiksi halutaan. Esimerkiksi myos, jos

liilkaa pistaa paivityksia, se voi jopa herattaa enemman epailyksia.

5.5

Sosiaalisen median lasnaoloon Lahde kommentoi myos ”brdndille, kun strategiaa tekee
eli miettii siind vaiheessa sen, mikd on meilld tdrkeintd. Mitkd asiat on meilld tarkedtd,
joita me halutaan edistdd. Mitd meiddn pitéd tehdd joka pdivd, mihin meiddn pitéd niin
kuin pystyd sitoutumaan joka pdivd, jotka vie kohti sitd tavoitetta, eikd niinkddn, ettd

et antaisi trendien tai tdllaisten erilaisten muoti virtausten viedd mennessddn.”
Minkalainen markkinointi toimii niille asiakasryhmille, jotka eivat viela tunne yritysta?

Zakowskin sanoin, ”No edelleen pitdd olla tosi selked. Se ettd ldhtee kikkailemaan niin
lahtokohtaisesti ldhtee ojaan. Olemalla selked siitd, ettd tdmd on se mitd me olemme.

Selkedt vdrikoodit, selked design, selked ilme ja selked mitd palvelua tai tuotetta

myyt.”

Waltonen painotti omassa haastattelussaan kanavien jakoa seka useamman kanavan kayttoa,

jolloin saadaan tietoisuutta aikaseksi seka ihmiset hakemaan yritysta sosiaalisesta mediasta.

Tarinankerrontaa pystytaan monipuolistamaan oikeanlaisella kanavien jaolla.

Lahde

puolestaan  kertoi, etta kyse on enemminkin ihmistieteista, kuin

markkinointimekaniikkaa. Tekniikkaa kaytetaan valineena, mutta ihmismielien saavuttaminen

vaati niihin syvempaa ymmarrysta. lhmismieli pysyy pidemman aikaa hyvin samanlaisena, kuin

tekniikka ymparilla kehittyy ja muuttuu.
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5.6  Mita eroavaisuuksia on brandin rakentamisessa pienella yrityksella seka suuremmalla ja

tunnetummalla yrityksella?

Kaikki haastatteluihin vastanneet yhtyivat siihen, etta isommilla yrityksilla on kaytossaan
suuremmat markkinointibudjetit ja taman myota mainostaminen voi olla pidempiaikaisempaa
seka useammassa kanavassa samanaikaista. Pienemman yrityksen keinoja Zakowskin ja

Waltosen mukaan on muun muassa olla fiksumpia, parempia tai selkeampia.

Suuremman yrityksen markkinointi seka muutosten tekeminen siina voivat olla todella kankeita
prosesseja, jolloin pienemman toimijan tulee olla rohkea seka ripealiikkeinen muutoksien

tekemisessa.

Lahde kommentoi asiaa, ”On vaikka isot markkinointibudjetit ja vakiintunut kassavirta
se helpottaa yhtddltd markkinoinnin tekemistd. Se tekee myos kylldiseksi helposti, ei
ole endd oikein ndlkd ja tavoiteltavaa. Sitd tehdddn véhén vasurilla ja tuudittaudutaan
siihen, ettd tdd on helppoa. Tdssd tapauksessa pienelld odottavalla tuntemattomalla
yritykselld, silld ei ole mitddn havittdvdd ja sillé on pelkdstddn voitettavaa, joten se voi

olla rohkeampi.”

Pienemman yrityksen taytyy onnistua nopeammin, silla resursseja ei valttamatta ole
tuhlattavaksi. Toisaalta myos silloin ei meneteta valttamatta niin paljoa, jos jossain
kampanjassa epaonnistutaan. Feri lisasi, etta pienemman yrityksen tarina on viela kertomatta,

joten voi olla mielenkiintoisempaa seurata sita.



27

6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmaan ”Mihin asioihin yrityksen tulee keskittya brandia
rakentaessa?” pyrittiin [oytamaan vastauksia teemahaastatteluiden avulla.
Teemahaastatteluissa saatiin paljon nakokulmia ja niita vertaillaan myo0s aikaisemman

tutkimustiedon kanssa. Tutkimustuloksista saatiin hyvat linjaukset tutkimusongelmaan.

Kuten aikaisempien tutkimuksienkin mukaan yhtena tarkeimmista tekijoista on pidetty
selkeytta. Haastateltavien, kuten myos Edgen ym. (2009) mukaan yrityksen selkea ilme ja
selkea viestinta ovat yksia tarkeimmista tukipilareista brandia rakentaessa. Kuluttajien ja
yrityksen valille on kriittisen tarkeaa luoda luottamuksellinen suhde, jonka luomiseen

edesauttaa edella mainittu selkeys.

Tarinankerronnallisuutta pidettiin nykypaivan brandin rakennuksessa todella tarkeana. lhmiset
kiinnostuvat aidoista tarinoista. Sosiaalinen media on helpottanut seka nopeuttanut tarinan
kerronnallisuutta. Tata tukee Tsimoniksen ym. (2014) tutkimus aiheesta. Eri sosiaalisen median
palveluilla on omat funktionsa, joten osa on oivallisia mainonnalle ja osa tarinoiden
jakamiselle. Haittapuolena koettiin, etta kun se on avoin kaikille, myos huijareita on paljon
lilkkeella. Taman vuoksi on todella tarkeaa puhua totta viestinnassaan, rakentaa luottamusta
kuluttajiin seka olla todella selkea viestinnassa ja brandin esilletuomisessa. Luottamuksen
rakentamiseksi on tarkeaa olla sosiaalisessa mediassa saatavilla. Resursseja sen tekemiseen

tarvitaan yritykselta, jotta voidaan kommunikoida kuluttajien kanssa sopivan aikavalin sisalla.

Sosiaalisen medioiden kayton brandin rakentamisessa yhtena suurimmista kompastuskivista
nahtiin kanavien jakoa. Huonolla tai ajattelemattomalla kanavien jaolla voidaan aiheuttaa jopa
tuhoa brandille, kun taas oikeanlaisella jaolla sosiaalinen media voi olla todella tehokasta.
Usein sosiaalisen median hyotyja voi olla vaikea mitata. Sosiaalisessa mediassa ja sen kaytossa
on tarkeaa kiinnittaa huomiota, miten siella puhuu asioista ja minkalaista kielta kayttaa. On
myos tarkeaa erottaa tarinankerronta mainoksista ja pitaa nama kaksi erillaan toisistaan.
Loppujen lopuksi brandin rakentamisessa on pitkalti kyse ihmismielen tuntemisesta, kuin

viimeisimpien tekniikoiden kayttamisesta.

Pienen yrityksen etuina brandin rakentamisessa pidettiin sen nopeaa muokkautuvaisuutta
tilanteisiin. On elintarkeaa muuttaa nopeasti linjausta silloin, kun huomataan, etta jokin ei
toimi. Pienen toimijan on tarkeaa oppia virheista ja muokkautua sen mukaan. Pienempien
toimijoiden kannattakin olla rohkeampia brandia rakentaessa, mutta taytyy myos olla viisaita

ja seurata kehitysta jatkuvasti.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen on ollut pitka, mutta opettavainen prosessi. Tutkimus vaati useita
vaiheita, seka paljon ajatustyota kirjoittamisen tueksi. Teemahaastattelun suunnittelu ja
toteutus tuntui mielestani parhaalta vaihtoehdolta tutkimusmenetelmaksi ja koen, etta se
palveli tehtavaansa erinomaisesti. Teemahaastattelulla saatiin laajaa nakemysta aihepiiriin
alan osaajilta ja itse opin myos paljon aiheesta prosessin aikana. Haastattelun suunnittelu ja
toteutus oli todella miellyttavaa ja kokeneiden ammattilaisten kanssa keskustelu oli mielestani

hyodyllista seka mielenkiintoista niin talle tyolle kuin itsellenikin.

Tyonantajalle opinnaytetyo tulee varmasti olemaan hyodyllinen. Kirjoitettuun tyohon on aina
helppo palata seka muistaa tarkeita asioita liittyen brandin rakentamiseen. Brandin rakennus
koostuu monista tarkeista tekijoista ja valilla on hyva muistuttaa itseaan hyodyllisista asioista.
Brandin rakentamisessa monella on myos omat mielipiteensa ja toimintatapansa, joten
yhdellekaan yritykselle on ei ole samoja toimintamalleja, jotka toimisivat. Se vaatii yrityksen

tuntemista hyvin, voidakseen ottaa kantaa mika toimii ja mika ei.

7.1 Opinnaytetyon luotettavuus

Tieteellisessa  tutkimuksessa olennainen osa on luotettavuuden tarkastaminen.
Luotettavuustarkastelu tutkii sita, onko kaikki tutkimuksen vaiheet tehty oikein.
Luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan
tulosten pysyvyytta eli saadaanko samat tutkimustulokset, jos tutkimus uusitaan tai kaksi
tutkijaa tutkii samaa aihetta. Validiteetilla tarkoitetaan tulosten patevyytta. Pystytaanko
tutkimuksella mittaamaan juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. Tarkeaa, etta
tutkimusongelma on mietitty tarkkaan ja mahdolliset kysymykset pohtivat oikeaa aihetta.
Oleellista on myos, etta teemahaastattelussa vastaajat kasittavat kysymykset oikein ja nain

vastaavat todelliseen aiheeseen. (Kananen 2017, 174; Hirsjarvi ym. 2013, 231-232.)

Haastatteluissa jokaiselta vastaajalta saatiin uusia nakokulmia ja tietoja tutkimukseen.
Teemahaastattelun kayttaminen oli oikea valinta tutkimuksen suorittamiseksi. Sen avulla
paastiin aiheen syvaan ymmartamiseen. Koen, etta tutkimusongelma ja sen tutkimiseen
kaytetty menetelma oli validi tutkimuksen kannalta. Teemahaastattelun kysymykset
suunniteltiin kattamaan kaikkia tutkimukseen liittyvia aiheita ja ne testattiin koehenkilon
kanssa, jotta ne ovat muotoiltu oikein ymmarrettavalla tavalla. Brandin rakentamisesta jo
entuudestaan paljon tietavat olivat tutkimuksen kannalta hyvia haastateltavia. Tutkimuksen
lopputulokset mukailevat joitakin aikaisempien tutkimuksien tuloksia, joten voitaisiin paasta
lopputulokseen, etta tutkimuksen validiteetti on tyydyttava. Opinnaytetyota valmistaessa koin,

etta suomeksi kirjoitettua tutkimusta brandin rakentamisesta ja sen keinoista loytyi niukasti.
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Aiheena se on verrattain uusi varsinkin, kun keskitytaan sosiaalisen median kayttoon brandin

rakennuksen kanavana.

Jos tutkimus uusittaisiin, uskoisin etta siina paastaisiin suurin piirtein samoihin tuloksiin.
Haastatteluihin vastanneiden vaihtamisella esiin nousisi mita todennakoisemmin hyvin
samankaltaiset vastaukset. Yksittaiset vastaukset saattaisivat vaihdella, mutta tarkeimmat
tekijat brandin rakentamisessa olisivat samankaltaisia. Vastaajan omasta tyokokemuksesta seka
ammattitaidosta riippuen tarkeiden asioiden painotukset olisivat todennakoisesti erilaiset.
Aiheesta vahemman tietavien henkiloiden vastaukset saattaisivat kuitenkin olla hyvin erilaisia.
Vastaajien tietamys aiheesta vaikuttaa suuresti tutkimuksen lopputulokseen, kun kaytetaan
menetelmana teemahaastattelua ja keskustellaan aiheesta, joka vaati hieman tietamysta jo
ennalta. Uskon, etta jos tutkimus uusittaisiin, silla paastaisiin kuitenkin samankaltaisiin

tuloksiin ja naen koen tutkimuksen olleen reliaabeli.

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointimenetelmia ovat muun
muassa haastattelun saturoituminen, eli aineiston kyllastyminen, vastauksien ja tulkintojen
vahvistaminen haastateltavilta tai toiselta tutkijalta tai ulkopuoliset lahteet, kuten esimerkiksi
kirjallisuus. (Kananen 2019, 32)

Taman tutkimuksen haastatteluissa saatiin paljon yhtenevia vastauksia, mutta myos toisistaan

saturaatiopistetta viela, mutta todennakoisesti vastaukset olisivat alkaneet toistaa itseaan

hyvin pian.
7.2 Jatkotutkimusaiheet

Aiheena brandin rakentaminen on todella laaja ja kattaa alleen todella monia aihepiireja seka
kasitteita. Taman vuoksi aiheen tiimoilta on mahdollista keksia monia hyvia lahestymiskulmia.
Brandin rakentamisessa hyodyllinen tutkimus voisi olla yrityksen taloudellisen tilanteen
vaikutus brandin rakentamisessa. Moni yritys varmasti hyotyisi nahdessaan hieman tuloksia,
joita saadaan tietyilla rahamaarilla. Aihe voi olla vaikea toteuttaa, silla brandin rakentamisen

vaikutus perustuu pitkalti myos yrityksen toimenpiteista sen edistamiseksi.

Vaikka useampi asia nykypaivana yrityksissa perustuu dataan ja naytettyihin tuloksiin, on
brandin rakentaminen paljon mielikuvien luomista ihmisille ja sen muistijaljen vahvistamista,
jonka vyritys on jattanyt. Myos tasta syysta brandin rakentaminen voi olla myos
mielikuvituksellista ja keinoja on useita. Eri keinojen toimivuuden mittaaminen voi olla todella

vaikeaa.
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