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Perinteisesti brandi-identiteetti on ollut yrityksen sisdisen kehittdmisen tulos ja sité on pi-
detty muuttumattomana. Nykykasityksen mukaan brandi-identiteetti on jatkuvassa muutok-
sessa oleva kokonaisuus, johon eri sidosryhmat aktiivisesti vaikuttavat. Johdon tehtavana
on edelleen méaaritella brandin identiteetti, mutta brandin dynaamisesta luonteesta johtuen
organisaatio ei voi hallita sita. Yrityksen onkin tunnistettava tarkeimmat sidosryhmansa ja
otettava heidat mukaan kehittdmiseen.

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin Helsingin Tydvaen Pursiseura ry:n omistaman Ravintola
Pyysaaren brandi-identiteettid yhteiskehittdmisen nakdkulmasta. Tutkimuksen tavoitteena
oli selvittda ravintolan tarkoitettu identiteetti (intended identity) ja hyvaksytty identiteetti (en-
acted identity) ja muodostaa kasitys ravintolan yhteiskehitetysta brandi-identiteetista. Tar-
koitettu identiteetti on johdon suunnitelmallisesti kehittdma kuvaus brandin identiteetista,
hyvaksytty identiteetti muodostuu sidosryhmien sosiaalisessa vuoropuhelussa. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli tunnistaa ravintolan ideologia, eli missio, visio ja yhteisesti jaetut ar-
vot seka kartoittaa millaisia mielleyhtymia ja merkityksia yrityksen sisaiset sidosryhmat ra-
vintolan brandiin liittdvat. Tutkimuksessa sisaisiin sidosryhmiin kuuluivat tydntekijéiden ja
ravintolatoimintaa ohjaavan ravintolatoimikunnan lisdksi pursiseuran jasenet.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tapaustutkimuksena. Paaasiallisena ai-
neistonkeruumenetelmana oli puolistrukturoidut yksild- ja ryhmahaastattelut, jotka jarjestet-
tiin helmikuun 2022 aikana ja joihin osallistui yhteensa 19 henkilda. Lisaksi jarjestettiin
kaksi osallistavaa tydpajaa, joihin osallistui yhteensa 11 henkiléa. Tutkimuksessa ravintola-
toimikunta edusti yrityksen johtoa eli tarkoitettua identiteettia. Pursiseuran jasenten ja tyon-
tekijéiden muodostamat tulkinnat tarkoitetusta identiteetista kuvastivat hyvaksyttya identi-
teettia.

Tutkimusaineisto analysoitiin teoriaohjaavalla sisallénanalyysilla. Tulosten perusteella ra-
vintolan tydntekijat ja pursiseuran jasenet tulkitsivat tarkoitettua identiteettid melko yhden-
mukaisesti. Ideologiassa ilmeni tismennettavaa yrityksen missiossa ja visiossa. Seka tar-
koitetussa etta hyvaksytyssa identiteetissa keskidssa oli yhteisesti tunnistetut arvot, joista
tarkeimmiksi nousivat yhteiséllisyys, tasa-arvoisuus ja perinteiden arvostaminen. Palve-
lubrdndin vahvimmat ulottuvuudet olivat palvelumaisemaan liittyva elamyksellisyys seka
prosessi-identiteetti, mikd valittyi henkilokunnan palveluasenteessa.

Sidosryhmat tulkitsivat brandin identiteettia omista lIahtdékohdistaan kasin ja ndkemykset
olivat osittain yhtenaisia muiden sidosryhmien kesken. Johtopaatdéksena voidaan todeta,
ettd brandi-identiteetista voi esiintyd samanaikaisesti monia rinnakkaisia tulkintoja, joista
yhteiskehitetty brandi-identiteetti muodostuu. Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista
selvittada, millaisia mielleyhtymia ja merkityksia ulkoiset sidosryhmat ravintolaan liittavat, ja
mika vaikutus niilld on brandi-identiteettiin.
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1 Johdanto

Brandien johtaminen on parin viime vuosikymmenen aikana kehittynyt kohti uudenlaista
nakdkulmaa, jossa brandin ajatellaan muodostuvan useiden eri sidosryhmien valisissa
sosiaalisissa prosesseissa (lglesias, Ind & Alfaro 2013, 670). Pitkdan vallalla ollut
yrityskeskeinen kasitys brandista ja sen identiteetista on joutunut antamaan tilaa
kokonaisvaltaisemmalle brandiajattelulle, jossa tunnistetaan sidosryhmien merkitys ja
valta brandin muodostumisessa (Ind 2015, 734). Erityisesti internetin kehitys ja
sosiaalisen median kanavat ovat avanneet asiakkaille mahdollisuuden olla suoraan
yhteydessa brandeihin ja jakaa ajatuksiaan erilaisissa brandiyhteisdissa, mika on
pienentanyt yritysten mahdollisuutta yksipuolisesti hallita brandidan (Ind & Schmidt 2019,
16). Kéynnissa oleva muutos edellyttaa perinteisten brandin johtamismallien

uudelleenarviointia ja uusien toimintamallien omaksumista (Iglesias ym. 2013, 670).

Yhteiskehittdminen on nousemassa perinteisen organisaatiokeskeisen brandin
kehittdmisen rinnalle (Ind 2015, 734). Sidosryhmia ei enda ndhda passiivisina viestinnan
kohteina, vaan aktiivisina toimijoina, jotka yhdessa organisaation kanssa osallistuvat
brandin arvonluontiprosessiin (Ind & Schmidt 2019, 1; Mertz, He & Vargo 2009, 341).
Yrityksen on tunnistettava tarkeimmat sidosryhmansa ja otettava heidat mukaan brandin
kehittamiseen. Samalla johdon on kyettava luopumaan kontrollista ja omaksuttava avoin
ja osallistava ote brandin kehittdmisprosessissa. (Iglesias ym. 2013, 681, 684.) Brandeista
on tullut jatkuvassa muutoksessa olevia kokonaisuuksia, jotka muotoutuvat sisaisten ja

ulkoisten sidosryhmien valisessd vuorovaikutuksessa (Ind, Fuller & Trevail 2012, 22).

Perinteisesti brandi-identiteettia on pidetty yrityksen sisaisen kehittdmisen tuloksena.
Yhteiskehittdmisen ndkemyksen mukaan sidosryhmat vaikuttavat aktiivisesti myds brandi-
identiteetin muodostumiseen ja brandin merkityksen maarittelemiseen. (Ind & Schmidt
2019, 38.) Johto on edelleen vastuussa brandi-identiteetin maarittelemisesta, mutta
brandien monimuotoisuudesta johtuen sille voi muodostua useita samanaikaisia
identiteetteja eri sidosryhmien tulkintoina (Ind & Schmidt 2019, 115, 171). Brandi-
identiteetin rakentumiseen osallistuvat sidosryhmat luovat samalla myés omaa
identiteettidan (von Wallpach, Voyer, Kastanakis & Muhlbacher 2017, 396).

Tarkoitettu identiteetti (intended identity) ja hyvaksytty identiteetti (enacted identity) ovat
kaksi eri nakékulmaa brandi-identiteettiin. Tarkoitettu identiteetti on johdon
suunnitelmallisesti kehittdma kuvaus brandin identiteetista, hyvaksytty identiteetti taas
muodostuu sidosryhmien sosiaalisessa vuoropuhelussa. (Kornum, Gyrd-Jones, Al Zagir &

Brandis 2017, 433.) Johdon méaarittelema tarkoitettu identiteetti voi siten olla hyvinkin



erilainen kuin miten sidosryhmat sen kokevat ja miten hyvaksytty identiteetti toteutuu (Ind
& Schmidt 2019, 171).

Sidosryhmat rikastuttavat ja elavoéittavat brandin identiteettia, mutta johdon on silti
pidettava huoli sen ydinolemuksesta. Kehittdmisessa brandin historian ymmartaminen
vahvistaa brandin aitoutta ja luo pohjaa tulevaisuuden suunnittelulle. Brandille
ominaisimmat piirteet, jotka kumpuavat menneisyydesta ja jotka kantavat tulevaisuuteen
tulisi tunnistaa ja nostaa esiin. (Ind & Schmidt 2019, 115, 128, 171.) Johdon haasteena on
sovittaa yhteen brandin perintd ja keskeiset arvot sidosryhmilta tulleen palautteen ja
ehdotusten kanssa (lglesias & Ind 2020, 712).

Tassa tydssa tarkastellaan Helsingin Tydvaen Pursiseuran omistuksessa olevan
ravintolan, Ravintola Pyysaaren brandi-identiteettia yhteiskehittdmisen ndkokulmasta.
Laadullisen tapaustutkimuksen tavoitteena on tunnistaa ravintolan tarkoitettu identiteetti
(intended identity) ja hyvaksytty identiteetti (enacted identity) ja saada vastaus

kysymykseen: millainen on Ravintola Pyysaaren yhteiskehitetty brandi-identiteetti?

1.1  Kohdeyritys

Tutkimuksen kohdeyritys on Helsingin Tyévaen Pursiseuran kerhoravintola, Ravintola
Pyysaari. Ravintola aloitti toimintansa vuonna 1952, kun valmistauduttiin Helsingissa
jarjestettaviin kesaolympialaisiin ja kaupunkiin saapuvien kisavieraiden kestitsemiseen.
Alun perin ravintolalle mydnnetty anniskelulupa salli klubiravintolatoiminnan harjoittamisen
ja jasenten palveluiden jarjestamisen, mutta mydhemmin alkoholilain uudistuksen myéta
vuonna 1969 paikka avautui kaikille kavijoille. (Ek & Sirkia 2014, 11, 24.) Ravintola on
ollut toiminnassa yhtajaksoisesti jo seitsemankymmenen vuoden ajan ja on edelleen

pursiseuran omistuksessa.

Helsingin Tybdvaen Pursiseura ry on aatteellinen yhdistys, joka toimintansa rahoittamiseksi
harjoittaa ravintolatoimintaa omistamassaan kiinteistdssa. Ulkopuoliset asiakkaat voivat
normaalisti kayttda ravintolan palveluja ja halutessaan tutustua pursiseuratoimintaan ja
veneilyyn. Ravintolatoiminnan tarkoitus on kirjattuna ravintolaohjesaantéén

(Ravintolaohjesaanté 2009).

Helsingin Tybvaen Pursiseura ry harjoittaa Pyysaaressa kesaravintolatoimintaa
seuran toiminnan rahoittamiseksi ja jaseniston palvelemiseksi. Ravintola on avoin
kaikille tarjoten siten myds seuraan kuulumattomille tilaisuuden tutustua veneilyyn ja
pursiseuratoimintaan.



Pursiseuralle ravintolasta saatava tuotto on merkittdva osa seuratoiminnan rahoitusta.
Ravintolan operatiivisesta toiminnasta vastaa pursiseuran palkkaama ravintolanhoitaja,
joka yhdessa jasenistdsta koostuvan ravintolatoimikunnan kanssa ohjaa ja suunnittelee
toimintaa seuran tarpeiden mukaisesti (Helsingin Tydvaen Pursiseura 2021a). Pursiseura
tukee aktiivisesti ravintolatoimintaa eri toimikuntien kautta. Kiinteistétoimikunnan vastuulla
on ravintolan kunnostukseen ja kiinteistoén liittyvat asiat. Tiedotustoimikunta suunnittelee

ja toteuttaa ravintolan markkinointia ja viestintda yhdessa ravintolahoitajan kanssa.

Helsingin Tydvaen pursiseuran kotisatama sijaitsee Helsingin Laajasalossa, Pyysaaressa,
missa myos ravintola toimii. Pyysaaressa sijaitsee myds pursiseuran telakka-alue ja
veneiden laituripaikat. (Helsingin Tydvaen Pursiseura 2021b.) Lahialueelle on
rakentumassa kokonaan uusi Kruunuvuorenrannan kaupunginosa, jonne vuoteen 2030
mennessa odotetaan muuttavan 13 000 asukasta. Lisaksi alueelle arvioidaan tulevan 800
uutta tydpaikkaa. (Helsinki 2021.) Kantakaupungin ja Laajasalon yhdistava Kruunusiltojen
likennehanke on aloitettu syksylla 2021 ja sen arvioitu valmistumisaika on vuonna 2027.
Silta avaa raitiotien ja kevyen liikenteen vaylan suoraan kantakaupunkiin (Helsinki 2022a),

jolloin alueella liikkuvien kavijdiden maara tulee kasvamaan.

Toimintaymparistdssa kaynnissa olevat muutokset nakyvat jo talla hetkelld Ravintola
Pyysaaressa asiakasmaarien kasvuna ja asiakaskunnan monipuolistumisena. Ulkoisten
tekijoiden aiheuttama lisdpaine on vahvistanut brandin kehittdmisen tarkeytta

muuttuvassa toimintaymparistossa.

Ravintola Pyysaari toimii viime vuosisadan alun huvilarakennuksessa, jonka julkisivu on
suojeltu asemakaavassa vuonna 1999 kulttuurihistoriallisesti arvokkaana rakennuksena.
Pursiseura osti rakennuksen vuonna 1930, kun seuran kotisatama siirtyi Pyysaareen. (Ek
& Sirkia 2013, 6, 58.)

Ravintola Pyysaari on profiloitunut merelliseksi kesaravintolaksi, joka henkii menneen ajan
tunnelmaa. Myd6s ruokalista on sailynyt perinteisend. (Helsinki 2022b.) Ravintolan varikas
historia ja paikan lempinimi Palma de Pyy luovat mielikuvaa mutkattomasta tunnelmasta,

joka ei nojaa uusimpiin trendeihin (Sirén, J. 2019).

Ravintola on avoinna veneilykauden ajan, toukokuun alusta syyskuun loppuun. Ravintolan
sisatiloissa on 82 ja ulkotarjoilualueella 100 asiakaspaikkaa (Aluehallintovirasto 2020).
Ravintolasalia on kunnostettu vuosien varrella tarpeen mukaan, pyrkien sailyttdmaan
vanhan ajan tunnelma. Sisustuksessa on nakyvissa eri aikakausien kerrostumia, ja osa

sisustuselementeista on sailynyt 1950-luvulta. Mittavin viimeaikainen uudistus on ollut



keittidbn taysremontti vuonna 2016, jolloin tyéskentely- ja ruuanvalmistustilat uusittiin.
Terassi kunnostettiin kesakaudelle 2019, jolloin ulkotarjoilutiloihin saatiin 20

asiakaspaikkaa lisaa.

Ravintolan asiakaskunta koostuu paaasiassa pursiseuran jasenista, muista veneilijdista ja
Iahialueen asukkaista. Pursiseuran jasenille on ravintolassa jasenetuja ja oma kantapoyta.
Kauden aikana ravintolassa tydskentelee toistakymmenta tyéntekijaa, joista
ravintolanhoitajan liséksi nelja on kokoaikaisia ja muut osa-aikaisia seka toihin tarvittaessa
kutsuttavia. Suurin osa tydntekijoista on tydskennellyt useamman kesédkauden

ravintolassa.

1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia Ravintola Pyysaaren brandi-identiteettia
yhteiskehittdmisen ndkodkulmasta ja selvittaa, miten eri sidosryhmat nékevat ravintolan
brandi-identiteetin. Tarkoituksena on kartoittaa millaisia mielleyhtymia ja merkityksia
ravintolan brandi-identiteettiin liitetdan. Kartoituksen pohjalta pyritdan tunnistamaan
ravintolan tavoiteltu ja hyvaksytty identiteetti. Tarkoituksena on myés tunnistaa brandin
ideologia, mika kasittaa ravintolan mission, vision ja yhteisesti jaetut arvot. Kartoituksessa

hyddynnetadan haastattelujen lisdksi osallistavaa tydpajatydskentelya.
Opinnaytetydn tarkoituksena on nykytilan analyysin pohjalta tehda ehdotuksia brandin
kehittdmisen tueksi ja yhdessa tarkeimpien sidosryhmien kanssa kehittaa ravintolan

brandi-identiteettia vastaamaan tulevaisuuden haasteita.

Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on: Millainen on Ravintola Pyysaaren yhteiskehitetty

bréandi-identiteetti?

Paatutkimuskysymykseen pyritddn vastamaan selvittdmalla:

1) Mika on ravintola Pyysaaren ideologia (missio, visio, yhteisesti jaetut arvot)?

2) Millaisia mielleyhtymia ja merkityksia eri sidosryhmat liittdvat ravintolan brandiin?

3) Millainen on ravintolan tarkoitettu identiteetti (intended identity)?

4) Millainen on ravintolan hyvaksytty identiteetti (enacted identity)?



Tekstissa esiintyvat termit “intended identity” ja enacted identity” ovat tdman

opinnaytetyon Kirjoittajan omia kdannoksia.

Brandi-identiteetin yhteiskehittdmisen tavoitteena on lisata tyontekijdéiden ymmarrysta
ravintolan brandista ja oman roolin merkityksesta ravintolan brandin muodostumisessa.
Brandin sisdistdminen ohjaa henkilokuntaa yhtenaiseen ja johdonmukaiseen toimintaan,

mika heijastuu positiivisesti asiakaskokemukseen.

Pursiseuran ravintolatoimikunnalle tutkimuksen tulokset antavat tydkaluja liiketoiminnan
suunnitteluun ja johtamiseen. Ravintolan markkinoinnista ja viestinnasta vastaavalle
tiedotustoimikunnalle kehittamistyon tulokset toimivat materiaalina markkinointiviestinnéan

suunnitteluun ja toteutukseen.

Jasenistolle kehittamistydn tarkein merkitys on aineettoman pdaoman kasvattaminen.
Yhteiskehittdminen ndhdaan hyvana keinona sitouttaa jasenia ravintolaan.
Yhteiskehittdmisen avulla jasenet voivat tuoda oman nakdkulmansa ravintolan toimintaan
ja osallistua sen kehittdmiseen. Ravintolan tuotto on osa pursiseuran varainhankintaa,
milla rahoitetaan yhdistyksen ydintoimintoja. Mikali liiketoiminnan toivotaan kasvavan ja

kehittyvan muuttuvassa toimintaymparistdssa, vaatii se jaseniston vahvan tuen.

1.3 Nakokulma ja rajaukset

Yhteiskehittdmisen keskeisin ajatus on arvon luominen yhdessa (Ind ym. 2012, 15).
Yrityksen on tunnistettava tarkeimmat sidosryhmansa, ja kutsuttava heidat mukaan
kehittdmiseen (Iglesias ym. 2013, 684). Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan ravintolan
brandi-identiteettia ravintolan sisaisten sidosryhmien nakdkulmasta. Kaytettavissa olevan
ajan ja muiden resurssien puitteissa ravintolan ulkoiset asiakkaat ja yhteistydkumppanit
rajataan taman tutkimuksen ulkopuolelle. Myds yhteiskehittamisprosessi rajataan taman
tutkimuksen ulkopuolelle. Tydssa ei myoskaan kasitella yhteiskehittamista tai brandin

johtamista laajemmassa kontekstissa.

Tassa tyossa sisaisilla sidosryhmilla tarkoitetaan ravintolatoimikuntaa, ravintolan
tydntekijoita ja pursiseuran jasenid. Ravintolatoimikunta edustaa yrityksen johtoa, silla se
ohjaa ja suunnittelee ravintolan toimintaa seuran tarpeiden mukaisesti.
Ravintolatoimikuntaan kuuluu yhdistyksen puheenjohtajan ja taloudenhoitajan lisaksi
kahdesta kolmeen pursiseuran jasenta. Ravintolanhoitaja osallistuu toimikunnan

kokouksiin. (Helsingin Tyévaen Pursiseura 2021a.) Ravintolatoimikunnan nakemys



edustaa tassa tutkimuksessa jaliempana kasiteltavaa tarkoitettua identiteettia (intended
identity).

Jasenten rooli on ravintolan ndkékulmasta kahtalainen — kayttamalla ravintolan palveluja
he ovat muiden kavijdiden tapaan ulkoisia asiakkaita, mutta jos asiaa tarkastellaan
yhdistystoiminnan valossa, jasenet ovat sisdinen sidosryhma. Ravintolatoiminta on osa
pursiseuran varainhankintaa, joten ravintolan tulos vaikuttaa suoraan seuratoiminnan
rahoitukseen ja tukee jasenten veneilyharrastusta. Jasenist6lla on siten erityinen intressi
ravintolatoiminnan kannattavuuteen. Tassa tutkimuksessa jaljempana kasiteltavaa
hyvaksyttya identiteettia (enacted identity) tarkastellaan jasenten ohella tyéntekijdiden

nakokulmasta.

Ravintola Pyysaari perustettiin vuonna 1952 pursiseuran jasenten aktiivisen tyon
tuloksena. Seuran aatteellinen tausta tydvaestdn purjehdusharrastuksen mahdollistajana
ohjasi tuolloin viela toimintaa ja yhteishenki eli vahvana seuratoiminnan kehittdmisessa.
NyKkyisin jasenyys ei edellytd aatteellista taustaa, mutta yhdessa tekeminen ja viihtyminen
ovat edelleen seuralle tarkeitad arvoja (Helsingin Tyévaen Pursiseura 2021c). Jasenet
antavat oman panoksensa seuratoiminnan hyvaksi toimimalla eri toimikunnissa ja
osallistumalla talkoisiin. Perinteet elavat purjehduskauden aikana jarjestettavissa
kilpailuissa ja tapahtumissa. Yhteiskehittdminen on tdssa mielessa luonteva

lahestymistapa ravintolan toiminnan kehittdmiseen.

Ravintola ei tdhan mennessa ole tietoisesti kehittanyt brandiaan, eiké sidosryhmien
nakemyksia brandista ole aikaisemmin tutkittu. Ravintola ei ole maéritellyt omia arvojaan,
mutta niiden katsotaan nivoutuvan seuran arvoihin ja tavoitteisiin. Yhteisesta linjasta

huolimatta ravintolan arvot olisi hyva kirkastaa.



2 Brandi

Tassa luvussa tehdaan alkuun katsaus perinteisiin brandin kasitteisiin ja esitellaan
yhteiskehittdmisen nakdkulma brandiin. Seuraavaksi perehdytaan brandi-identiteettiin ja
brandi-imagoon seka palvelubrandin ja brandipddoman kasitteisiin, mika johdattaa lukijan

syvemmalle brandin eri ulottuvuuksiin.

Tana paivana brandit ovat kaikkialla ja Iahes mista tahansa voidaan puhua brandina -
tavaroista, palveluista, paikoista, organisaatioista ja jopa ihmisista (Ind & Schmidt 2019,
7). Yli sadan vuoden aikana brandin kasite on kaynyt lapi monta vaihetta kehittymalla
tavallisesta hyodykkeesta tuotteeksi ja mydhemmin kokemukseksi seka asiakkaan ja
yrityksen valiseksi suhteeksi. Nykykasityksen mukaan brandi on kokonaisuus, johon
monet eri sidosryhmat vaikuttavat. Se on myoés valine, jonka kautta eri sidosryhmaét voivat

olla keskinaisessa vuorovaikutuksessa. (Ind 2005, 23.)

Kasitteena brandi on moniselitteinen ja kirjallisuudessa brandille on annettu useita eri
maaritelmia. Vaihtelevat ndkemykset kertovat aiheen monimuotoisuudesta ja laajuudesta,

mutta myos brandin kasitteen kehityksesta eri aikakausina.

Perinteisesti brandi on nahty ominaisuutena, jonka avulla yritys erottautuu muista
toimijoista ja kilpailijoista (Heding, Knudtzen & Bjerre 2020, 299). American Marketing
Associationin (AMA) maaritelman mukaan “brédndi on nimi, termi, malli, symboli tai mika
tahansa muu ominaisuus, joka erottaa yhden myyjén tavarat tai palvelut muiden myyjien
tavaroista tai palveluista”. Kansainvalinen ISO standardisoimisjarjestd on taydentanyt
AMA:n alkuperaistd maaritelmaa ja linjaa, ettd “bréndi on aineeton omaisuus, jonka
tarkoituksena on luoda erottelevia mielikuvia ja assosiaatioita sidosryhmien mielisséd, miké

tuottaa taloudellista hyétyéa ja arvoa" (American Marketing Association 2021).

Tutkijoilla on toisistaan hyvinkin eridvia nakemyksia brandista. Aaker (teoksessa
Beverland 2021, 79) maarittelee brandin erottuvaksi mielikuvaksi tai logoksi, jonka
tarkoituksena on auttaa tunnistamaan yhden toimijan tuotteet tai palvelut kilpailijoiden
vastaavasta tarjonnasta. Aaker (1996, 95-101) vaittdd myds, ettéd brandi tarjoaa
toiminnallisia, emotionaalisia ja persoonallisuutta ilmaisevia etuja. Myds Keller &
Swaminathan (2020, 33) kuvailevat brandia keinoksi, jonka avulla voidaan tunnistaa
saman tarpeen tyydyttavat tuotteet toisistaan. de Chernatony (2010, 17) taas katsoo
brandin olevan “toiminnallisten ja emotionaalisten arvojen ryhmittyma, joka antaa

lupauksen ainutlaatuisesta ja tervetulleesta kokemuksesta”. Maaritelmissa kiteytyy hyvin



brandin kasite, mutta samalla ne kuvastavat vakiintunutta ajatusta siita, etta yritys yksin

on vastuussa brandin luomisesta (Ind 2015, 734).

Toisin kuin Aaker (1996) Gronroos (2015, 285) linjaa brandin kasitteena mielikuvaksi, joka
muodostuu asiakkaan mielessa kaikista hanen vastaanottamistaan ja kokemistaan
brandiviesteista. Gronroosin (2015, 283) mukaan perinteinen kasitys brandista on
tuotekeskeisen ja painottaa lilkaa termeja ja symboleja. Brandi on muutakin kuin nimi tai
merkki. Perinteinen (AMA) maaritelma ohittaa erityisesti palvelubrandin kannalta kaksi
oleellista tekijaa: asiakkaat ja palvelujen prosessinomaisen luonteen. (Grénroos 2015,
283.)

Myds Beverland (2021, 6) pitaa Gronroosin (2015) tavoin perinteistd (AMA) brandin
maaritelmaa ohuena, silla se ei sisélla ulkoisia kayttajia eli asiakkaita. Maaritelma
korostaa materiaalisia merkkeja, mutta tosiasiassa itse merkit eivat luo brandia, vaan
niiden sisaltdamat merkitykset. Lisaksi perinteinen maaritelma antaa olettaa, etta yritys
yksin luo brandin, mika nykyaan on kyseenalaistettu. (Beverland 2021, 6; Ind, 2019, 734;
Gronroos 2015, 338.)

Kapferer (2012, 12) maarittelee brandin "nimeksi, joka symboloi pitkdaikaista sitoutumista
ainutlaatuisiin arvoihin, jotka on upotettu tuotteisiin, palveluihin ja kdyttdytymiseen ja jotka
Ssaavat organisaation, henkilbn tai tuotteen erottumaan muista”. Kapfererin (2014, 7)
mukaan brandin maaritelmaan vaikuttaa nakokulma, mista kasin sita tarkastellaan.
Asiakasnakdkulmassa painottuu asiakkaan henkilokohtainen suhde brandiin. Yrityksen
nakokulmassa taas korostuu brandistd saatava taloudellinen hy6ty. Brandit ovat yrityksille
merkittdva aineeton omaisuus, jonka avulla voidaan saavuttaa taloudellisia tavoitteitta.
(Kapferer 2014, 7.) Asiakkaita puhuttelevan brandin avulla yrityksen on mahdollista
kasvattaa asiakasvolyymia ja lisdtd asiakasuskollisuutta, mika johtaa useampiin toistuviin
ostoihin. Yritykselle vahva brandi antaa mahdollisuuden pyytaa tuotteista tai palveluista

korkeampaa hintaa ja siten kasvattaa kassavirtaa. (ISO 2021.)

Lindberg—Repo (2005, 16) toteaa, ettd asiakkaalle brandi on aineeton hyddyke, joka
muodostuu tiettyyn tuotteeseen tai palveluun liittyvien tietojen, mielikuvien ja kokemusten
perusteella. Brandin tarkoituksena on erottautua muista kKilpailijoista ja luoda arvoa niin
yritykselle kuin asiakkaalle (Lindberg-repo 2005, 15, 16). Myds Ruokolainen (2020, 41,
43) katsoo brandin tehtavaksi herattéda luottamusta asiakkaassa ja saada yrityksen
tuotteet tai palvelut erottumaan kilpailijoista. Jokainen asiakas kokee brandin yksidllisesti

ja tekee siitd oman tulkintansa. Nakemykseen vaikuttaa asiakkaan omat uskomukset ja



tunteet, jotka johtavat lojaalisuuteen tai valinpitamattémyyteen brandia kohtaan.
(Ruokolainen 2020, 18-19.)

Ind & Schmidt (2019, 7) toteavat brandiin liitettdvan niin paljon erilaisia ominaisuuksia,
etta kasitteena brandi jaa helposti epaselvaksi. Brandi voidaan nahda lupauksena tai
tarjouksena, eraanlaisena vakuutena, joka helpottaa ostopaatosta. Se voidaan ymmartaa
myds joukkona merkityksia tai yritysta koossa pitavana tekijana. Pelkistetysti brandi toimii
polkuna yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Ind & Schmidt 2019, 7,10.) Ind & Schmidt (2019,
25) painottavat brandin merkitysta ja sosiaalista aspektia vaittamalla, ettd ” jokainen
bréndi muodostaa suhteellisen vankan merkitysverkoston episodisessa muistissa, jota
vahvistaa tai muuttaa monien havaittujen yksityiskohtien yhdistelma, toistuvien
bréndikokemusten vertailu omaan eldménkokemukseen ja lopulta sosiaalisiin ja

yhteiskunnallisiin keskusteluihin”.

Ind (2007, 24) katsoo, etta brandi on jotakin, joka syntyy asiakkaan mielessa. Yritys ei
siten voi omistaa brandia, mutta se voi pyrkia vaikuttamaan mielikuvan syntymiseen
madrittelemalld oman ideologiansa (Ind ym. 2012, 23). Brandi itsessaan on aineeton,
mutta se toimii tuotteen tai palvelun valittdjana luomalla arvoa kuluttajalle (Ind, 2005, 3).
Parhaat brandit ovat asiakaskeskeisia ja ne kykenevat luomaan merkityksellisid suhteita
sidosryhmiinsa. Brandit voivat nostattaa voimakkaita tunteita ja muistoja, mika usein
vahvistaa lojaalisuutta brandia kohtaan. Asiakasuskollisuus taas antaa yritykselle puskuria

mahdollisiin kriiseihin ja kantaa vaikeidenkin aikojen yli. (Ind & Schmidt 2019, 10.)

Viime vuosikymmenien aikana kehittynyt kasitys brandista nostaa esiin sen
yhteistoiminnallisen ulottuvuuden. Yrityksilld ei enda ole yksinoikeutta brandeihin (Kotler,
Kartajaya & Setiawan 2011, 67), vaan monet eri sidosryhmat vaikuttavat niiden
muodostumiseen. Tahan liittyy olennaisesti yhteiskehittdmisen nakékulma, joka auttaa
ymmartdmaan brandin prosessimaista luonnetta ja sita, miten brandi muodostuu

monenlaisissa kohtaamisissa useiden eri sidosryhmien valilla (Ind & Schmidt 2019, 43).

Yhteiskehittdmisen nakdkulma kiteytyy Michael Beverlandin (2020, 11)
brandimaaritelmaan, jossa han toteaa brandin olevan “aineeton ja symbolinen
markkinapaikkaresurssi, johon siséltyy eri sidosryhmien ja laajemman yleisén sille
antamat merkitykset ja jonka avulla kéyttéjét voivat heijastaa yhdelle tai useammalle
yleisblle omia identiteettitavoitteitaan”. Beverlandin maaritelméssa korostuu brandin
merkitys, johon eri sidosryhmat vaikuttavat. Siind nousee esiin myos
identiteettindkdkulma, jossa brandin muodostumiseen osallistuvat sidosryhmat samalla

ilmentavat omaa identiteettidadn (von Wallpach ym. 2017, 396).



Brandit herattavat myos paljon kritiikkia ja vastustusta. Niiden ajatellaan palvelevan
ainoastaan kaupallisia tavoitteita ja manipuloivan ihmisia (Ind & Schmidt 2019, 8).
Nakokulmista huolimatta brandit ovat osa arkeamme ja monella tavalla maarittelevat keita

olemme ja mitd edustamme (Beverland 2020, 5).

Taulukko 1. Yhteenveto brandin kasitteista

American Marketing Association & ISO | "Nimi, termi, malli, symboli tai mika
(2021) tahansa muu ominaisuus, joka erottaa
yhden myyjan tavarat tai palvelut
muiden myyijien tavaroista tai
palveluista. Aineeton omaisuus, jonka
tarkoituksena on luoda erottelevia
mielikuvia ja assosiaatioita
sidosryhmien mielissa, mika tuottaa

taloudellista hyotya ja arvoa”.

Aaker, D. (1996) Erottuva mielikuva tai logo, jonka
tarkoituksena on auttaa tunnistamaan
yhden toimijan tuotteet tai palvelut

kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta.

Beverland, M. (2020) "Aineeton ja symbolinen
markkinapaikkaresurssi, johon sisaltyy
eri sidosryhmien ja laajemman yleison
sille antamat merkitykset ja jonka
avulla kayttajat voivat heijastaa
yhdelle tai useammalle yleisélle omia

identiteettitavoitteitaan”.

De Chernatony, L. (2010) "Toiminnallisten ja emotionaalisten
arvojen ryhmittyma, joka antaa
lupauksen ainutlaatuisesta ja

tervetulleesta kokemuksesta”.

Groénroos, G. (2015) Mielikuva, joka muodostuu asiakkaan
mielessa kaikista hanen
vastaanottamistaan ja kokemistaan
brandiviesteista

Ind, N & Schmidt, H.J. (2019) "Merkitysverkosto episodisessa

muistissa, jota vahvistaa tai muuttaa
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monien havaittujen yksityiskohtien
yhdistelma, toistuvien
brandikokemusten vertailu omaan
elamankokemukseen ja lopulta
sosiaalisiin ja yhteiskunnallisiin

keskusteluihin”.

Kapferer, J-N. (2012) "Nimi, joka symboloi pitkaaikaista
sitoutumista ainutlaatuisiin arvoihin,
jotka on upotettu tuotteisiin,
palveluihin ja kayttaytymiseen ja jotka
saavat organisaation, henkilon tai

tuotteen erottumaan muista”.

Keller, L.K. & Swaminathan, V. (2020) Keino, jonka avulla voidaan tunnistaa
saman tarpeen tyydyttavat tuotteet

toisistaan.

Lindberg-Repo, K. (2005) Aineeton hyoddyke, joka muodostuu
tiettyyn tuotteeseen tai palveluun
liittyvien tietojen, mielikuvien ja

kokemusten perusteella

2.1 Brandi-identiteetti

Tutkimuskirjallisuudessa brandi-identiteettia ovat kasitelleet muun muassa David Aaker
(1996), Leslie de Chernatony (2012) ja Jean-Noél Kapferer (2012). Perinteisissé malleissa
ja viitekehyksissa nakdkulma on melko tuotekeskeinen, ja niissa korostuu johdon rooli
brandi-identiteetin luomisessa. Sellaisenaan ne eivat enda vastaa nykyista ajattelutapaa,
jossa tunnistetaan eri sidosryhmat keskeisina osallistujina brandin kehittamisessa.
(Pareek & Harrison 2020, 601.) Tassa kappaleessa esiintyvia malleja ei suoraan sovelleta
opinnaytetydssa, mutta ne sisaltavat keskeisia brandi-identiteettiin liitettdvia elementteja,
jotka auttavat ymmartdmaan, mista tekijoista brandi-identiteetti koostuu ja joita myo6s

yhteiskehittamisen yhteydessa kaytetaan.

Brandin identiteettia on verrattu ihmisen identiteettiin — se vastaa kysymyksiin omista
arvoista, siitd mitd edustaa ja kuinka haluaa tulla ndhdyksi (Aaker 1996, 68). Aaker (1996,
68) maarittelee brandi-identiteetin ainutlaatuiseksi kokonaisuudeksi brandiin liittyvia
mielleyhtymia, joista valittyy se, mitd brandi edustaa. Kapfererin (2012,149) mukaan
brandi-identiteetti on keskeinen ajatus brandista ja sen ydinarvoista. Brandin identiteettiin

kiteytyy brandin syvin olemus, sen juuret ja perintd. Brandi-identiteetin avulla voidaan
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madritella brandin ominaisuuksia ja tuoda esiin sen arvoa ja ainutlaatuisuutta. (Kapferer
2012, 150, 154.)

Brandi-identiteettia tarkastellaan usein yhdessa brandi-imagon kanssa ja tavallaan ne
ovatkin kolikon kaksi eri puolta — brandi-identiteetti voidaan néhda lahettajan puolena ja
brandi-imago vastaanottajan puolena (Kapferer 2012, 151). Brandi-identiteettiin tiivistyy
yritykselle tarkeat arvot, merkitykset ja sisalto, joista se haluaa viestia ulospain. Brandi-
identiteetissa kehittdmisen ndkdkulma on sisélta ulospain, brandi-imago taas kertoo,
miten kuluttajat brandin nakevat (Burmann, Hegner & Riley 2009, 113). Aakerin (1996, 68,
70) mukaan brandi-identiteetti sisaltaa brandin tarkoituksen ja tavoitteen, joten se on
dynaaminen, tulevaisuuteen katsova strateginen tytkalu. Brandi-imago taas on
vastaanottajan mielessd muodostuva tulkinta Iahettajan brandi-identiteetista, eli yrityksen
tavoittelemasta mielikuvasta (Lindberg-Repo 2005, 68), joten se on passiivinen ja katsoo

menneisyyteen (Aaker 1996, 80).

Aaker & Joachimsthaler (2000, 40) pitavat tarkeana, etta jokaisella yritykselld on selkeasti
maaritelty ja vahva brandi-identiteetti. Kuvauksen tulisi olla mahdollisimman runsas ja
syvallinen, silld brandi-identiteetti toimii koko brandin perustana (Aaker & Joachimsthaler
2000, 43). Hyvin maéaritelty brandi-identiteetti puhuttelee niin siséisia kuin ulkoisia
sidosryhmia ja auttaa erottautumaan Kkilpailijoista (Aaker 2014, 20). Brandi-identiteetti
helpottaa myds suhteen luomista asiakkaaseen ja auttaa toimivan arvolupauksen

muodostamisessa (Aaker & Joachimsthaler 2000, 43).

Aakerin (1996, 68, 79) brandi-identiteettimalli (kuvio 1) muodostuu ydinidentiteetista (core
identity) ja lavennetusta identiteetistd (extended identity). Myohemmin malliin lisatty
brandin olemus (brand essence) on vield ydinidentiteettidkin syvempi taso, lahes
filosofinen ajatus, jota kuvataan brandin "sieluksi” ja joka parhaimmillaan voi olla kaikkia
brandin toimintoja ohjaava tekija. Brandin olemus voidaan kiteyttdd muutamalla sanalla, ja
sen tarkoitus on viestid identiteetista nimenomaan sisaisille sidosryhmille. Se eroaa

brandin iskulauseesta, jolla puhutellaan ulkoisia sidosryhmia. (Aaker & Joachimsthaler
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2000, 45, 47.)

Lavennettu identiteetti

Ydinidentiteetti

Brandin
olemus

Bréndi tuotteena Bréndi organisaationa Brandi persoonana Brandi symbolina
« Tuotealue « Organisaation » Persoonallisuus » Visuaalinen ilme
» Tuoteominaisuudet ominaisuudet + Asiakassuhteet « Bréndiperintd
» Laatu tai lisdarvo + Paikallinen tai globaali
« Kaytitkokemus
« Kayttajat
« Alkuperamaa

Kuvio 1. Brandi-identiteettimalli (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 44)

Ydinidentiteetti on sanamukaisesti brandi-identiteetin ydin, sen ajaton olemus, joka kestaa
aikaa ja pysyy yleensad muuttumattomana. Ydinidentiteetissa kiteytyy brandin syvin
olemus, sen arvot ja uskomukset. Sen tulisikin valittda brandin arvoa ja ainutlaatuisuutta.
Ydinidentiteetti ohjaa myo6s arvolupauksen muodostumista. (Aaker 1996, 68, 87.)
Ydinidentiteetti on harvoin tarpeeksi yksityiskohtainen ilmentaékseen kaikkia brandi-
identiteetin osa-alueita, joten lavennettu identiteetti tdydentaa ja rikastaa sita.
Lavennetussa identiteetissa voi olla brandi-identiteetin kannalta tarkeita tekijoita, mutta ne

eivat ole ydinidentiteetin tavoin kantavia elementteja. (Aaker 1996, 87-88.)

Aakerin brandi-identiteettimallissa on nelja ndkdkulmaa, jotka sisaltavat yhteensa
kaksitoista ulottuvuutta. Brandia tulisi tarkastella tuotteena, organisaationa, persoonana ja
symbolina. Nakokulmat auttavat tarkastelemaan brandin eri elementteja ja tukevat brandin
erottautumista kilpailijoista. Jokaista nédkdkulmaa ei ole tarpeen sisallyttda brandi-
identiteettiin, joskus yksikin voi olla riittava. (Aaker 1996, 68—-69, 78-79.)

Tuotendkdkulma on Aakerin (1996, 78) nakemyksen mukaan lahes aina oleellisin osa
brandi-identiteettia, silla tuotteisiin liittyvat mielleyhtyméat ohjaavat asiakasta brandin
valintaan. Mielleyhtymat voivat liittya tuotteen kategoriaan, ostotapahtumaan, laatuun,
kayttétilanteeseen, kayttdjiin tai alkuperaan. Organisaationdkékulma liittyy yrityksen
ominaisuuksiin, kuten innovointiin ja vastuullisuuteen. Yrityksen kulttuuri, sen tyéntekijat ja
arvot muodostavat organisaation brandin ja siihen liitettdvat ominaisuudet ovat tuotteita
kestadvampia. Niitd on myds vaikeampi kopioida. Mielleyhtymat asiakaskeskeisyydesta tai
ymparistovastuusta voivat olla arvolupaukseen vaikuttavia ominaisuuksia. Persoona tuo
brandi-identiteettiin eloa ja kiinnostavuutta. Brandiin liitettavat piirteet, kuten luotettavuus

tai nuorekkuus voivat ohjata asiakasta ilmaisemaan omaa persoonallisuuttaan.
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Persoonaan liittyvat mielikuvat voivat toimia asiakkaan ja brandin valisen suhteen
muodostumisessa. Tuotteiden ominaisuuksista on myos helppo viestid, jos niissa on
persoonallisuuden piirteitd. Symbolit toimivat brandin tunnistamisessa. Symboli voi olla
mika tahansa brandiin liitettdva tunniste, kuten kuva, metafora tai brandin alkuperaan
viittaava piirre, joka kuvailee yritysta ja jonka kautta se voi viestia identiteettiaan. (Aaker
1996, 78-79.)

Brandi-identiteetin maarittelemisen tavoitteena on muodostaa arvolupaus, jossa tiivistyy
bréndin asiakkaalle tarjoama toiminnallinen, tunnepohjainen ja itsedan ilmaiseva lisdarvo
(Aaker 1996, 95—101). Lupauksen on oltava rehellinen kuvaus yrityksen tarjoamasta
lisdarvosta ja niista aineettomista ja konkreettisista eduista, joita asiakas yritykselta saa
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39). Arvolupaus kertoo, mita hyotya yrityksesta on
asiakkaalle ja mika erottaa sen kilpailijoista. Arvolupaus toimii tyontekijoille
suunnannayttajana ja muistuttaa samalla tyon tarkeydesta. Keskittymalla omiin
vahvuuksiin yrityksen on mahdollista asemoida itsensa onnistuneesti markkinoilla ja olla
asiakkaalle aidosti tarkea. (Ruokolainen 2020, 96-97.)

Toiminnallinen etu on yhteydessa yrityksen tuote- tai palvelutarjoomaan, milla on suora
vaikutus asiakkaan ostopaatdkseen. Hyva tuote tai palvelu ei yksindan riita, vaan vahvan
bréndin on kyettdva koskettamaan asiakkaiden tunteita. Tunnepohjainen etu syntyy, kun
asiakas kokee positiivisia tunteita brandin parissa. Asiakkaat voivat kayttaa brandia myoés
itseilmaisun valineena, jolloin asiakkaan suhde brandiin yleensa vahvistuu. (Aaker 1996,
95-101.)

Kapfererin (2012,154) mukaan brandi-identiteetti siséltda brandin aineettomat ja
aineelliset ominaisuudet — kaiken sen, mitd brandi tosiasiassa on ja mika tekee siita
ainutlaatuisen. Kapferer (2012, 151) tarkastelee brandi-identiteettia suhteessa brandin
imagoon ja kuvaa identiteettia [ahettdjan puoleksi eli yrityksen ndkemykseksi brandista.
Imago taas on asiakkaan kasitys yrityksen valittdmasta brandista ja edustaa
vastaanottajan puolta. Yrityksen vastuulla on tdsmentaa brandin merkitys, tarkoitus ja
kutsumus, toisin sanoen maaritelld brandin identiteetti, joka edeltda aina imagoa.
(Kapferer 2012, 151.)

Kapferer (2012, 158) on esittanyt nakemyksensa brandi-identiteetistéd prisman muodossa
(kuvio 2). Brandi-identiteettiprisma muodostuu kuudesta ulottuvuudesta, jotka edustavat
brandi-identiteetin eri puolia. Prisma on jakaantunut siséisten ja ulkoisten ominaisuuksien

lisdksi lahettajan ja vastaanottajan nakodkulmiin.
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Prisman vasemmalla puolella olevat brdndin fysiikka, suhde ja heijastus, muodostavat
brandin ulospain ndkyvan osan. Prisman oikealla puolella ovat persoonallisuus, kulttuuri ja
mindkuva, jotka kuvastavat brandin sisaista puolta ja ilmentavat sen henkea. (Kapferer
2012, 163.)

LAHETTAJAN KUVA

Fysiikka H Persoonallisuus

Suhde Kulttuurl

ULKOINEN
SISAINEN

g W ’_/_,
—i—
Heljastus Mindkuva

VASTAANOTTAJAN KUVA

Kuvio 2. Brandi-identiteettiprisma (mukaillen Kapferer 2012, 158)

Brandi-identiteettiprisman ylaosassa olevat fysiikka ja persoonallisuus piirtdvat mielikuvan
viestin lahettajasta. Alaosassa on vastaanottajan puoli eli heijastus ja mindkuva, jotka
maarittelevat viestin vastaanottajaa eli asiakasta. Molemmat tasot helpottavat brandin
viestintaa, sillda ne hahmottelevat kuvaa oletetusta viestijasta ja vastaanottajasta. Prisman
keskelle valiin jaavat ulottuvuudet, eli suhteet ja kulttuuri, toimivat polkuna lahettajan ja

vastaanottajan valilla. (Kapferer 2012, 163.)

Brandi—identiteettiprisman ensimmainen ulottuvuus on brandin fysiikka, joka on brandin
tukiranka seka sen konkreettinen lisdarvo. Brandin fyysisen puolen maéaritteleminen on
brandin kehittdmisen ensimmainen askel, silla se kertoo mita brandi tekee ja milta se
nayttaa. Fysiikka sisaltdd ne brandin ominaisuudet, mista se tunnetaan ja mita
ensimmaisena tulee mieleen brandia ajatellessa. Persoonallisuuden avulla brandi viestii
luonteestaan. Persoonallisuus antaa brandille oman &anensavyn. Brandin tapa
kommunikoida kuvastaa sita, millainen brandi olisi, jos se olisi ihminen. Tahan perustuu
kuvitteellisten tai oikeiden ihmisten kaytté brandin edustajana. Kuluttajat voivat joko
samaistua brandin persoonaan tai heijastaa omaa mielensisaltéaan siihen. (Kapferer
2012, 158-159.)

Kapferer (2012, 159) vaittaa, ettd kuudesta brandiprisman ulottuvuudesta kulttuuri on
tarkein. Se selkeyttaa brandi-identiteettia ja auttaa ndkemaan eron muihin brandeihin.
Kulttuuri on voimakas elementti ja vahvimmat brandit voidaan nahda jopa

maailmankuvana, mika vetoaa ihmisiin enemman kuin brandistd saatava hydty tai sen

persoona. Jokaisen brandin tavoitteena on olla jollekin ryhmalle tarkein. Yhteis6a ei voi
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luoda pelkastaan tuotteen ominaisuuden ymparille, vaan se edellyttaa jotakin syvempaa
ajatusmaailmaa, johon ihmiset voivat samaistua. Kulttuuri iimentéa brandin arvoja ja
ihanteita, mitka puhuttelevat ihmisia. (Kapferer 2012, 159-160.)

Suhde maarittelee, miten brandi toimii suhteessa asiakkaisiinsa. Se on brandin tapa
kayttaytya. Suhdenakdkulma on erityisen tarkea palvelubrandeille, silla palvelu perustuu
vuorovaikutukseen. Heijastus ilimentaa, kuinka asiakas toivoisi itsensa nahtavan
kayttdessaan brandia. Heijastuksen kautta kuluttajat iimentavat omaa identiteettiaan.
Heijastusta ei tule sekoittaa kohderyhmaan, joka kuvastaa brandin mahdollisia kayttjia.
Minékuva kuvastaa vastaanottajan sisaistd maailmaa, kun han on kosketuksissa brandiin.
Se kertoo, millainen han kokee olevansa kayttaessaan brandia, ei kuka han
todellisuudessa on. Kayttamalla brandia asiakas antaa sille tukensa ja samalla muodostuu
lupaus asiakkaan ja brandin valisesta siteestd. Mindkuvan ja brandin samankaltaisuus

helpottaa viestintaa. (Kapferer 2012, 162.)

Kapfererin (2012) tavoin myds de Chernatony (1999, 157) korostaa yrityksen kulttuuria ja
erityisesti tyontekijoiden roolia brandi-identiteetin muodostumisessa. De Chernatonyn
(2012, 54) mukaan yhtenainen brandi-identiteetti koostuu viidesta tekijasta (kuvio 3), joista
keskeisin on brandin visio, joka maarittelee brandin suunnan ja merkityksen.
Organisaatiokulttuurista ja tyontekijoiden sitoutumisesta brandin arvoihin riippuu, kuinka

bréndin visio saavutetaan (de Chernatony 2012, 53).

(=)t
Y

Persoonallisuus

Tybntekididen:

- keskiniset suhteet
- suhteet asiakkaisiin
- suhteet muihin
sidosryhmiin

Kuvio 3. Brandi-identiteetin osatekijat (mukaillen de Chernatony 2012, 54)
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Kulttuuri kasittda brandin ndkyvat ominaisuudet, tydntekijéiden ja johdon jakamat arvot
seka brandin rakentamiseen osallistuvien henkildiden ajatusmallit. Oleellista on tunnistaa,
mitk& arvot ovat yrityksen pysyvia ydinarvoja ja mitkd herkemmin muuttuvia, kulloistakin

aikaa heijastavia arvoja. (de Chernatony 1999, 167.)

Brandi-identiteetin muut tekijat ovat asemointi, persoonallisuus, suhteet ja esitystapa (de
Chernatony 2012, 54). Asemointi ja persoonallisuus ilmentavat brandin toiminnallisia ja
tunneperaisia arvoja. Asemointiin liittyy brandin nakyvat ominaisuudet, joiden valityksella
asiakas voi arvioida brandin suorituskykya. Tama vastaa Kapfererin brandi-
identiteettiprisman fysiikkaa, joka ohjaa asiakkaan mielikuvaa brandista. Persoonallisuus
taas kuvaa brandin tunnepohjaisia ydinarvoja. Henkilémetaforan avulla helpotetaan
brandin ydinarvojen tunnistamista. Tyontekijdiden sisdistamina arvot heijastuvat
asiakassuhteiden lisaksi myos tydntekijoiden keskindiseen kanssakdymiseen ja
vaikuttavat siihen, miten brandi muille nayttaytyy. Henkildst6é on avainasemassa brandin
esitystavassa, joten yhtendisen brandi-identiteetin saavuttaminen edellyttdakin aktiivista
vuoropuhelua tydntekijdiden kanssa. Brandin yhdenmukainen esitystapa voi kuitenkin olla
haastavaa, silla eri sidosryhméat kohtaavat brandin eri kosketuspisteissa. Brandin tulisi
puhutella eri sidosryhmien mindkuvaa, silla brandit ovat kuluttajille myos itseilmaisun

valineita, joiden avulla voidaan kuvailla itsed muille. (de Chernatony 1999, 168—169.)

Brandi-identiteetti tukee brandin strategista johtamista ja vahvistaa brandin asemaa
kilpailijoihin verrattuna (de Chernatony 2012, 53—-54). de Chernatonyn (2012, 55) mukaan
on lyhytnakdista tarkastella brandi-identiteettia suhteessa sen imagoon, silla se kertoo
asiakkaan nédkemyksen vain tietylla yksittaisella hetkelld. Brandi-identiteettia tulisi
tarkastella suhteessa brandin maineeseen, joka kehittyy pitkalla aikavalilla ja tarjoaa siten
kestdvamman asiakasnakdkulman. Mainetta tarkastelemalla huomioidaan myoés
asiakkaita laajempi sidosryhméajoukko, mika antaa kattavamman kuvan brandin ulkoisesta
kuvasta. Brandia voidaan kehittdd vahvemmaksi kuromalla umpeen brandi-identiteetin ja

maineen valilla olevaa kuilua. (de Chernatony 1999, 157, 170.)

Burmann ym. (2009, 113-114) nékdkulmassa brandia tarkastellaan kaksiulotteisesti seka
sisaisten sidosryhmien etta ulkoisten kohderyhmien, Idhinnd asiakkaiden perspektiivista

kasin.

Brandi rakentuu “sisaltd-ulospain” brandin omistajien luoman ja hallinnoiman identiteetin
pohjalle, mutta samalla siihen vaikuttaa ulkopuolisten muodostama mielikuva brandista
("outside-in”). Sisaisilla ja ulkoisilla sidosryhmilla on erilaiset intressit brandiin nahden.

Ulkoisille sidosryhmille brandi on valine itsensa toteuttamiseen, kun taas siséisten
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sidosryhmien (tyéntekijat, omistajat) tavoitteet liittyvat yleensa tydsuhdetta koskeviin
kysymyksiin ja yrityksen tuottotavoitteisiin. Brandin identiteetti iimenee siséisten
sidosryhmien yhteisten arvojen, osaamisen, alkuperan, vision, viestintatavan ja
kayttaytymisen valityksella ja se ndhdaan eraanlaisena ryhmaidentiteetin muotona.
Sisaiset sidosryhmat luovat brandin sisallén, jonka muodostumiseen ulkoiset asiakkaat

jossain maarin osallistuvat. (Burmann ym. 2009, 115.)

Brandin toinen ulottuvuus on ulkoisten sidosryhmien kasitys brandistd, eli brandi-imago,
joka muodostuu sisaisten sidosryhmien valittdmien viestien kasittelyn tuloksena. Brandi-
imagoon sisaltyy brandiin yhdistettdvien ominaisuuksien liséksi brandin toiminnallinen ja
symbolinen arvo asiakkaalle. Brandilupaus kiteyttda brandin identiteetin ja sen
valittdminen asiakkaille johtaa brandin asemointiin. Brandin antama lupaus herattaa
ulkoisissa sidosryhmissa odotuksia, joiden lunastaminen asiakkaan brandikokemuksen
toteutumiseksi edellyttda tyontekijdiden johdonmukaista kayttaytymista kaikissa brandin
kosketuspisteissa. (Burmann ym. 2009, 116.) Burmann ym. (2009, 116) toteavat, etta
identiteettiin pohjautuvaa brandin johtamisen mallia ei tulisi tarkastella kahden osatekijan
muodostamana muuttumattomana konseptina, vaan ennemminkin jatkuvasti kehittyvana,

iteratiivisena prosessina.

Taulukko 2. Yhteenveto brandi-identiteetin maaritelmista

Tutkija

Maaritelma

Koostumus

Aaker, D. (1996)

"Ainutlaatuinen joukko
brandimielleyhtymia, joita
brandistrategi pyrkii
luomaan tai yllapitamaan.
Nama mielleyhtymat
kertovat, mita brandi
edustaa ja valittavat
lupauksen organisaatiolta

asiakkaalle"

Nelja nakdkulmaa, jotka
sisaltavat yhteensa
kaksitoista ulottuvuutta:
e Dbrandi tuotteena
e Dbrandi
organisaationa
e brandi persoonana

e brandi symbolina

Burmann, C., Hegner, S. &
Riley, N. (2009)

"Eraanlainen
ryhmaidentiteetti, joka
ilmaistaan useilla eri
tavoilla, kuten osaamisen,
alkuperan, vision,
kommunikointityylin ja

kayttaytymisen kautta"

Sisdinen sidosryhma:
e brandilupaus
e kayttaytyminen
Ulkoinen sidosryhma:
e brandikokemus

e brandiodotukset

18




De Chernatony, L. (2012) "Brandin erottuva tai e visio

keskeinen idea ja kuinka e kulttuuri

brandi viestii tdman idean e asemointi

sidosryhmilleen” e persoonallisuus
e suhteet

o esitystapa

Kapferer, J-N. (2012) "Visio, joka ohjaa Kuusikulmainen prisma:
tuotteiden ja palveluiden o fysiikka
luomista brandin nimella. e persoonallisuus
Keskeinen ndkemys o kulttuuri
brandin ydinarvoista” e mindkuva
e heijastus
e suhde

Yhteiskehittdmisen nakokulmaan nojaavia kasityksia brandi-identiteetista kasitellaan

myShemmin brandin yhteiskehittdmista esittelevassa luvussa.

2.2 Brandi-imago

Kuten brandi-identiteetin maaritelman yhteydessa todettiin, brandi-imago on identiteetin
toinen puoli, eli asiakkaan nakemys yrityksesta ja sen viestinnasta (Lindberg-Repo 2005,
67). Asiakkaan nakemys brandi-identiteetista ei valttamatta vastaa yrityksen tavoittelemaa
kuvaa identiteetistéd (de Chernatony 2012, 55).

Imagon suomenkielinen k&dannds mielikuva tarkoittaa sisdistd kuvaa jostakin, mieleen
jaanytta vaikutelmaa tai kuvitelmaa. Mielikuvat ohjaavat kayttaytymistamme ja
ajatuksiamme ja niilla on voimakas vaikutus valintoihimme. Mielikuvat ovat osa ihmisen
omaa sisaistd maailmaa ja ne ovat aina henkilokohtaisia. Niiden syntyyn vaikuttaa monet
tekijat, kuten yksilon arvot ja asenteet seka erilaiset kokemukset, ennakkoluulot ja
havainnot. (Isohookana 2007, 19-20.)

Keller & Swaminathan (2020, 71) maarittelevat brandi-imagon joukoksi mielleyhtymia,
joista muodostuu asiakkaan mielikuva, eli ndkemys brandistd. Monet néista
mielleyhtymistd voivat olla samanlaisia eri ihmisen kesken, jolloin on mahdollista puhua
yhtenaisesta brandi-imagosta. Toisinaan eri kuluttajaryhmilla voi olla hyvinkin toisistaan
eroavia mielikuvia, jolloin imago vaihtelee. Positiivinen brandi-imago saavutetaan
vahvistamalla ainutlaatuisia mielleyhtymia, joista brandi muistetaan. Mielleyhtymat voivat

liittyd joko brandin ominaisuuksiin tai asiakkaan kokemaan hyotyyn. Brandin
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ominaisuuksiin liittyvat mielleyhtymat nousevat itse tuotteesta tai palvelusta.
Hyotynakdkulma taas on asiakkaan brandiin yhdistdma kokemus henkilokohtaisesta
lisdarvosta tai merkityksesta. Mielleyhtymien tulee olla vahvoja, suosittuja ja uniikkeja,
jotta ne voivat kasvattaa brandipddomaa asiakasnakoékulmasta katsottuna. (Keller &
Swaminathan 2020, 71, 76-77.)

Kapfererin (2015, 151) mukaan brandi-imagon muodostuminen edellyttda selkeasti
maariteltya brandi-identiteettia. Lahettajan puolta edustavan brandi-identiteetin tavoite ja
tarkoitus on oltava tiedossa, ennen kuin on mahdollista viestittda haluttua kuvaa. Brandi-
imago muodostuu brandin ominaisuuksista seka sen toiminnallisesta ja symbolisesta
arvosta vastaanottajalle (Burmann ym. 2009, 116). Imago muodostuu vasta sitten, kun
vastaanottaja on kasitellyt viestin liittyvat tiedot ja tulkinnut siihen sisaltyvat merkit ja
merkityksen (Burmann ym. 2009, 115-116; Kapferer 2015, 151). Brandi-imago on siis
vastaanottajan tulkinta brandi-identiteetista, tietynlainen yhteenveto kaikista niista

viesteista, joita brandi lahettda (Kapferer 2015, 151).

Gronroosin mukaan (2015, 386) brandi-imago on mielikuva, joka muodostuu asiakkaan
mielessa tuotteesta tai palvelusta. Han vaittaa, etta brandi ja brandi-imago ovat
kaytanndssa sama asia, silla brandi itsessaan on jo mielikuva ja siten synonyymi brandi-
imagolle. Kasitteiden erottaminen toisistaan antaa olettaa, etta asiakasta ei tarvittaisi
brandin luomiseen, vaikka asiakas on se, joka todellisuudessa rakentaa brandin.
(Grénroos 2015, 386.) Gronroos (2015, 398) painottaa imagon merkitysta jokaiselle
yritykselle, silla se vaikuttaa vahvasti asiakkaan nakemykseen yrityksen toiminnasta.
Viestityn imagon tulee vastata todellisuutta. Etenkin palveluyrityksen brandi-imagoon
vaikuttaa palveluprosessit, joita voidaan tukea markkinointiviestinnalla. Brandin puitteet on
oltava kunnossa, muuten tavoiteltu brandi-identiteetti eli imago ei toteudu. Imago valittaa

ihmisille niitd arvoja, joita organisaatioon yhdistetdan. (Grénroos 2015, 386, 396, 400.)

2.3 Palvelubrandi

Palvelut ovat merkittdvad osa maailmantaloutta — ne muodostavat kaksi kolmasosaa koko
maailman bruttokansantuotteesta ja ovat globaalisti eniten tydllistava sektori (OECD
2021). Palveluiden kysynnan voimakas kasvu on vauhdittanut siirtymista tuotelahtoisesta
liiketoimintalogiikasta (goods dominant logic) kohti palvelulahtdista liiketoimintalogiikkaa
(service dominant logic). Kyseessa on ajattelutavan muutos, jossa painottuu aineettomat
resurssit, kuten tieto ja taidot seka arvon yhteisluonti (value co-creation). Ajattelumallissa
arvon katsotaan syntyvan asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa, kun

aiemmin arvon ajateltiin olevan tuotteessa itsessaan. (Vargo & Lush 2004, 1, 11, 15.)
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Asiakkaalla on aktiivinen rooli arvon muodostumisessa ja hydédynsaajana han myos
maarittelee arvon yksildllisesti oman kokemuksensa kautta (Vargo & Lush 2008, 9). Vargo
& Lusch (2004, 10) vaittavat myds, etta viime kaddessa kaikki taloudet perustuvat

palveluun ja siten jokainen yritys on kdytannossa palveluyritys.

Palvelut ovat kokonaan tai osin aineettomia, eika niita voi tuotteiden tavoin koskettaa tai
muuten aistia, mika tekee niiden arvioinnista hankalaa (de Chernatony ym. 2011, 208).
Ravintolapalveluja ei voida pitaa taysin aineettomina, silla ruoka- ja juomatuote on osa
palvelua (Lindberg-Repo 2005, 145). Brandilla onkin erityisen tarkea rooli
palveluliiketoiminnassa, sillé se helpottaa hahmottamaan aineetonta tuotetta ja luo
ennakkokasitysta ennen ostopaatosta (Berry 2000, 128). Konkreettisten ominaisuuksien
ohella tai niiden puuttuessa kokonaan, asiakkaat arvioivat palvelusuoritusta ja palveluun
sisaltyvid niin sanottuja palveluvihjeita, joiden perusteella he muodostavat

kokonaiskasityksen palvelukokemuksesta (Berry, Wall & Carbone 2006, 43).

Palveluvihjeet ovat kdytanndssa mitd tahansa palveluprosessin aikana asiakkaan
havaitsemia ja aistimia asioita, jotka auttavat arvioimaan palvelua ja siihen liittyvia
odotuksia. Niiden avulla voidaan puhutella asiakasta myds tunnetasolla. Palveluvihjeet
valittyvat tavaroiden ja esineiden lisdksi ihmisten toiminnan kautta ja sisaltavat myos eri
aistein havaittavia elementteja. Fyysinen tila, missa palvelu tapahtuu, sisaltda yleensa
paljon palveluvihjeitd, joita henkilékunnan eleet ja tapa puhua tadydentavat. (Berry ym.
2002, 86.) Asiakaskokemuksen kannalta ristiriitaiset tai poisjatetyt vihjeet ovat myos
merkityksellisia. Vaarat vihjeet voivat vaikuttaa haitallisesti kokonaiskokemukseen ja

aiheuttaa pettymyksen tunteen asiakkaassa. (Pine & Gilmore 2020, 82-83.)

Palvelujen muodostumiseen tarvitaan aina jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan
ja asiakkaan valilla (Grénroos 2015, 77), mika tekee niistd heterogeenisid (de Chernatony
ym. 2011, 213). Vuorovaikutus ei valttamatta edellyta kasvokkain tapahtuvaa kohtaamista
(Gronroos 2015, 77), mutta etenkin ravintolapalveluihin liittyy olennaisesti asiakkaan ja
henkildkunnan valinen kontakti. Ihmisten erilaisuudesta johtuen jokainen
palvelutapahtuma on ainutkertainen ja siihen vaikuttaa henkilékunnan kayttaytymisen
lisdksi myds asiakkaan henkildkohtaiset odotukset ja tarpeet (de Chernatony ym. 2011,
213). Naennaisesti sama palvelu on jokaiselle asiakkaalle erilainen riippuen siihen
osallistuvien henkildiden keskindisesta vuorovaikutuksesta. Palveluihin liittyva inhimillinen
ulottuvuus aiheuttaa herkasti epatasaisuutta asiakkaalle tarjotun ja hanen kokemansa
laadun valille. (Grénroos 2015, 81-82.) Tasta johtuen henkilokunnan toiminta on Berryn
(2000, 130) mukaan oleellisin elementti palvelubréandin rakentumisessa. de Chernatony

(2012, 14) painottaa, ettd henkildston toiminta on yhdenmukaisempaa, jos tydntekijat
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kokevat yrityksen arvot omikseen. de Chernatony (2012, 101) vaittaa myds, ettéd se, miten
asiakas kohdataan, on vahintdankin yhta tarkeaa kuin se, mit4 asiakkaalle tarjotaan.
Jokainen palvelukohtaaminen vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan palvelubrandista (de
Chernatony & Cottam 2006, 616).

Palvelut ovat katoavaisia ja syntyvat samanaikaisesti, kun niitd kulutetaan, eika niita ole
mahdollista tuottaa etukateen tai varastoida myohempaa kayttdéa varten (de Chernatony
ym. 2011, 206, 208). Gronroosin (2015, 79) mukaan palvelut muodostuvat toimintojen

sarjana, joten ne ovat prosesseja, joissa asiakas luo palvelua yhdessa palveluntuottajan

kanssa.

de Chernatony & Cottam (2006, 612) maarittelevat menestyvan palvelubrandin
kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi, mika edellyttda erinomaista ja henkildkohtaista
palvelua. Pelkka palveluista saatava hyoty ei nykyisin enaa riit, vaan asiakkaat odottavat
myos entista yksildidympia kokemuksia ja elamyksia (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg
2019, 23). Tama heijastaa de Chernatonyn nakemysta brandista, joka on “lupaus
odoftetusta ja ainutlaatuisesta kokemuksesta, jossa yhdistyy brdndin toiminnalliset ja
tunneperéiset arvot” (de Chernatony & Cottam 2006, 616). Yrityksen kulttuuri ja henkildsto
vaikuttavat siihen, miten arvot valittyvat eri sidosryhmille ja siksi on tarked, etta
organisaation jasenet sisadistavat brandin (de Chernatony 2012, 13). Viestinnallisesti
voidaan hyodyntaa tarinoita, joiden avulla on mahdollista kertoa kiinnostavassa muodossa
yrityksen historiasta, sen arvoista ja tarkoituksesta. Asiakkaiden lisaksi tarinoilla voidaan

tavoittaa myo6s potentiaalisia tyontekijoita. (Ruokolainen 2020, 108.)

Brandin merkitys syntyy tyontekijoiden ja asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa, joten
yritys itsessaan on palveluliiketoiminnassa ensisijainen brandi (Berry 2000, 128; de
Chernatony, McDonald, & Wallace 2011, 208). Brandin tehtavana on myds yhdistaa
tydntekijoita, asiakkaita ja muita sidosryhmia yhteiseen arvonluontiin (de Chernatony ym.
2011, 208).

Palveluiden ominaispiirteista johtuen brandi on palveluyrityksille erityisen tarkea aineeton
resurssi, jonka avulla voidaan viestia yrityksen arvoista ja erottautua kilpailijoista (de
Chernatony ym. 2011, 208). Asiakkaan on helpompi sitoutua sellaiseen yritykseen, jonka

arvot vastaavat heidan omia henkil6kohtaisia arvojansa (Koivisto ym. 2019, 23).
Pareek & Harrison (2020, 609) tarkastelevat brandi-identiteettia palveluiden kontekstissa
ja tunnistavat viisi osatekijaa, jotka yhdessa maarittelevat brandin ja tekevat siita

tunnistettavan: prosessit, organisaatio, symbolit, palvelumaisema ja viestinta. Kaksi
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osatekijaa, prosessit ja palvelumaisema, tdydentavat aikaisempia brandi-
identiteettimalleja ja ovat liitettdvisséd nimenomaan palveluihin (Pareek & Harrison 2020,
609).

Prosessi-identiteetti sisaltda palveluntuottamisen tavan seka tyontekijéiden
vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa (Pareek & Harrison 2020, 609). Tahan liittyy
aiemmin esitetyt nakemykset (Berry 2000; de Chernatony 2012; Grénroos 2015)
henkildston toiminnan merkityksesta brandin ilmentymisen ja asiakaskokemuksen
kannalta. My&s niin sanottujen tyéntekijalahettilaiden rooli brandin sisdisen viestinnan

vahvistamisesta nousee esiin (Pareek & Harrison 2020, 609).

Organisaation identiteetti viittaa palvelubrandin tunnistettavuuteen strategisella tasolla, ja
siihen liittyy muun muassa yrityksen arvot ja visio, joita brandi edustaa. Arvojen
tunnistaminen ja niiden vaaliminen on avainasemassa palvelubrandin menestymisen
kannalta. Brandin identiteetin tulisi olla linjassa yrityksen vision kanssa, silla
epajohdonmukaisuus naiden kesken voi aiheuttaa hammennysta kuluttajissa ja heikentaa
brandin identiteettid. (Pareek & Harrison 2020, 609.)

Symbolinen identiteetti kattaa kaikki brandiin liitettdvat ulkoiset tunnusmerkit kuten logon,
nimen ja brandiin yhdistettadvan varimaailman. Myds bréndin alkuperdmaan on todettu
vaikuttavan koettuun laatuun, mika heijastuu brandi-identiteettiin. (Pareek & Harrison
2020, 609.)

Palvelumaiseman identiteetti viittaa palveluympariston ilmapiiriin ja tunnelmaan, mika
vaikuttaa asiakkaan arvioon palvelun laadusta ja yrityksen kyvykkyydesta.
Palvelumaisema sisaltaa aiemmin mainittuja palveluvihjeita, jotka helpottavat asiakasta
tulkitsemaan palveluyrityksen identiteettia ja arvioimaan yrityksen tarkoitusta.
Palvelumaisema voi vaikuttaa vahvasti asiakkaan kokonaiskokemukseen ja
asiakasuskollisuuteen, silld sen avulla voidaan konkretisoida aineetonta palvelua ja luoda
mielikuvia asiakkaan mielessa. Palvelumaisemaan voi kuulua fyysisten tilojen lisdksi myds
verkkoymparistd, jotka molemmat vaikuttavat kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen.
(Pareek & Harrison 2020, 609.)

Viestintadidentiteetti tarkoittaa brandin tapaa viestia identiteetistaan eri viestintdkanavissa.

Viestin sisalldsta riippumatta brandi-identiteettiin vaikuttaa erityisesti viestinnan luonne.
(Pareek & Harrison 2020, 609.)
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Berryn (2000, 129) mukaan asiakkaan nakoékulmasta katsottuna palvelubrandissa
yhdistyy yrityksen oma nakemys bréandistdan, se mitd muut brandisté sanovat ja miten
yrityksen palvelu ulospain nayttaytyy (Berry 2000, 129). Kuvio 4 selventda Berryn
nakemysta palvelubrandin elementeista ja palveluiden brandayksesta. Mallissa

yhtenéinen viiva ilmaisee ensisijaista vaikutusta ja katkonainen viiva toissijaista

—
Yrityksen R 7
esittima 3 Branditietoisuus | ™,
brandi o
P L Bl e Y
—_—, :_‘-” “\\
Ulkoinen o s
brandiviestinta ~ [*-._ Brandipadoma
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—_— '\.“ X
Asiakkaan
kokemus Brandin merkitys
yrityksesta
o ERRERRES

Kuvio 4. Palvelubrandaysmalli (mukaillen Berry 2000, 130)

vaikutusta.

Yrityksen esittdmé bréndi on yrityksen omaa viestintd3, josta valittyy brandin identiteetti ja
sen tarkoitus. Yrityksen viestinta sisaltdd myos palvelutilat ja henkilbkunnan toiminnan.
Nakyvan viestinnan ydinelementteihin kuuluu yrityksen logon ja muun visuaalisen
materiaalin liséksi myos symboliset mielleyhtymat, suunnitellut brandiviestit ja viestinnan
teemat. Onnistunut ndkyva viestinta vahvistaa brandia ja vaikuttaa brénditietoisuuteen,
jolloin asiakas tunnistaa ja muistaa vaivatta muutamien vihjeiden avulla kyseisen brandin.
Ulkoinen bréndiviestintd on asiakkaalle yrityksesta valittyvaa tietoa, johon yritys ei voi itse
vaikuttaa. Asiakkaiden keskindinen viestinta ja suositteluviestintad (word-of-mouth) seka
julkisuus ovat sellaista ndkyvyytta, jota yritys ei voi kontrolloida. Palveluiden
aineettomuudesta johtuen asiakkaat tukeutuvat usein muiden arvioihin ja suositteluihin
valitessaan palveluntarjoajia. (Berry 2000, 129.) Ulkoisen brandiviestinnan merkitys onkin
kasvanut ja Berryn (2000, 129) vaitteesta poiketen ulkoinen brandiviestinta tavoittaa
nykyaan jo todennakdisesti enemman ihmisia, kuin yrityksen oma viestinta. Etenkin
sosiaalisessa mediassa ja erilaisilla julkisilla keskustelupalstoilla on helppo jakaa tietoa ja

kokemuksia eri palveluntarjoajista isollekin yleisélle.

Yrityksen oma viestintd ja ulkoinen brandiviestinta vaikuttavat branditietoisuuden lisdksi
brandin merkityksen muodostumiseen. Brandin merkitys on asiakkaan valitén vaikutelma
ja mielikuva brandista. Brandin merkitykseen vaikuttaa viestintdakin voimakkaammin
asiakkaan kokemus yrityksesté. Viestinta on tdrkedammassa roolissa uusien asiakkaiden

kohdalla, joille ei viela ole syntynyt kokemusperaista kasitysta brandista. Seka
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brandimielikuva ettéd brandin merkitys vaikuttavat lopulta yrityksen bréndipddoman
muodostumiseen. (Berry 2000, 129-130.)

2.4 Brandipdadaoma

Pohjimmiltaan brandayksen tavoitteena on luoda tuotteille tai palveluille brandipddomaa.
Brandipadoma (brand equity) muodostuu niistd markkinoinnin vaikutuksista, jotka ovat
yhdistettavissa brandiin. Toisin sanoen brandipddoma selventaa kahden
ominaisuuksiltaan samanlaisen tuotteen tai palvelun markkinoinnin tuloksia toisen ollessa

brandatty ja toisen ei. (Keller & Swaminathan 2020, 58.)

Brandipadoma viittaa seka yritykselle brandistd muodostuvaan lisdarvoon etta asiakkaalle
brandista koituvaan arvoon. Brandipddomaa voidaankin tarkastella seka yritys- etta
asiakasnakokulmasta. Yleensa brandipddomasta puhuttaessa viitataan asiakaslahtdiseen
brandiarvoon, silla kuten Kapferer (2011, 7) toteaa, yrityksen brandipddoman
kasvattamisen lahtokohtana on asiakkaalle brandista koituva arvo. Myds tassa tydssa

brandipadomalla tarkoitetaan asiakaslahtdista brandin arvoa.

Yritykselle brandipddoma tarkoittaa sille brandistd muodostuvaa taloudellista lisdarvoa.
Kaytannossa talla tarkoitetaan sitd osaa yrityksen kassavirrasta, joka perustuu asiakkaan
haluun valita brandi, vaikka kilpailijan tarjoama tuote tai palvelu olisi edullisempi. Tdma on
yleensa seurausta onnistuneesta markkinointiviestinnasta, jonka ansiosta asiakkaalle on

ajan myota muodostunut positiivinen kasitys brandista. (Kapferer 2011, 7.)

Myds Gronroos (2015, 389) painottaa brandin arvoa asiakkaalle, silla siihen perustuu
yrityksen myynti ja sitd kautta arvonluonti yritykselle. Asiakkaan kasitys tietyn palvelun tai
tuotteen arvosta verrattuna muihin vaihtoehtoihin ohjaa asiakkaan valintoja. Jos asiakas
kokee brandin arvokkaaksi, se todennakoisesti lisdd asiakasuskollisuutta ja kasvattaa
yrityksen myynteja. Vastaavasti heikko brandi voi ajaa asiakkaan harkitsemaan muita
vaihtoehtoja. (Grénroos 2015, 389.)

Tunnetuimmat asiakaslahtdisen brandipddoman maaritelmistd ovat Aakerin (1991)
brandipadoman malli ja Kellerin (1993) asiakaslahtéinen brandipaaoman malli (Customer-
Based-Brand-Equity, CBBE).

Aakerin (1996, 8) mukaan brandipadoma on brandin nimeen ja symboliin yhdistettavaa

omaisuutta, joka kasvattaa tai heikentaa tuotteen tai palvelun arvoa. Aakerin

brandipadoman mallissa on nelja osatekijaa, jotka luovat arvoa seka yritykselle etta
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asiakkaalle: bréandiuskollisuus, brénditietoisuus, bréndiin liittyvéat mielleyhtymét seké
koettu laatu. Brandipddoma luo asiakkaalle arvoa helpottamalla brandiin liittyvan tiedon

tulkitsemista ja vahvistamalla luottamusta brandia kohtaan. (Aaker 1996, 8-9.)

Bréndiuskollisuus auttaa yritystad ennakoimaan tulevia myyntejaan, silla brandiin
sitoutunen asiakkaan ostohalukkuuteen voidaan jossain maarin luottaa. Brandiuskollisilla
asiakkailla on vaikutusta myds markkinointikustannuksiin, silla nykyisten asiakassuhteiden
yllapitdminen on yleensa edullisempaa, kuin uusasiakashankinta. (Aaker 1996, 21.)
Brénditietoisuus tarkoittaa brandin tunnettuutta, eli kuinka hyvin kuluttaja tunnistaa
brandin. Branditietoisuuteen ei valttamatta liity syvallista brandin tuntemista, ja
tunnistamisen taso voikin vaihdella kuluttajalle taysin tuntemattomasta brandista tietyn
tuoteryhman tai toimialan tunnetuimpaan brandiin. Paras tunnettuus on brandilla, joka
mainitaan ainoana omassa viitekehyksessaan. (Aaker 1996, 10.) Bréndiin liittyvét
mielleyhtymét ovat kuluttajan brandiin liittdmia ominaisuuksia, jotka kumpuavat brandi-
identiteetista. Mielleyhtymat voivat liittya tuotteeseen, brandiin yhdistettavaan henkil66n
tai visuaaliseen ilmeeseen. (Aaker 1996, 25.) Aakerin (1996, 68) mukaan mielleyhtymat
ovat brandin "sydan ja sielu” ja ne ovat yksi brandipddoman muodostumiseen vaikuttava
osatekija. Koettu laatu on brandiin liittyva mielleyhtyma, joka ohjaa muita brandista
tehtavia havaintoja ja vaikuttaa asiakkaan yleiseen nakemykseen brandista. Koettu laatu
liittyy yleensa brandin ydintuotteeseen tai -palveluun, joten se on vahvasti yhteydessa
brandi-identiteettiin. (Aaker 1996, 17, 19.)

Kellerin & Swaminathanin (2020, 69) mukaan asiakaslahtdéinen brandipddoma on
branditietdmykseen vaikuttava erilaistava tekija, joka ilmenee asiakkaan reaktiona brandin
markkinointiin. Positiivinen asiakasbrandipddoma muodostuu silloin, kun asiakas
suhtautuu mydnteisesti yrityksen brandiin ja sen markkinointiin, mutta samaa reaktiota ei

syntyisi brandin ollessa asiakkaalle tuntematon (Keller & Swaminathan 2020, 69).

Kellerin asiakaslahtdinen brandipddomamalli sisaltda kolme elementtia, jotka ovat
erilaistava tekijé, brénditietdmys ja asiakkaan reagointi markkinointiin. Erilaistavalla
tekijéllé tarkoitetaan asiakkaiden erilaisia reaktioita, jotka vaikuttavat brandipadoman
syntyyn. Mikali eroja ei olisi, palvelua tai tuotetta voitaisiin pitdd pelkkana hyddykkeena ja
kilpailua kaytaisiin ainoastaan hinnoilla. Asiakkaiden reaktioihin vaikuttaa brénditietdmys,
joka perustuu siihen, mita asiakkaat ovat ajan myéta brandistd nahneet, kuulleet ja
tunteneet. Toisin sanoen markkinointitoimenpiteistd huolimatta brandipddoma on
riippuvainen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden brandia kohtaan osoittamista
ajatuksista ja tunteista. Branditietdmyksen hyotyna yritykselle on se, ettd asiakas on

valmis maksamaan korkeampaa hintaa hanelle ennestaan tutusta brandista.
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Branditietdmysta pidetdaan vahvan brandin perustana. Kolmantena tekijana on asiakkaan
reagointi markkinointiin, missa asiakkaiden erilaiset reaktiot heijastuvat kasityksissa ja

mieltymyksissa liittyen brandimarkkinoinnin nékokohtiin. (Keller & Swaminathan 2020, 69.)

Berry (2000) on kehittanyt erityisesti palvelubrandeille suunnatun brandipadoman
kasvattamisen mallin (kuvio 5), jossa painottuu brandista asiakkaalle koituva arvo. Berryn
(2000, 129) mukaan palvelubrandi on kaytdnndssa "lupaus tulevasta tyytyvéisyydesta”.
Lupauksen lunastamiseksi palvelubrandin on erotuttava muista ja sen on hoidettava
ydintoimintonsa hyvin. Viestinnan tulee olla johdonmukaista ja vahvistaa luottamusta
asiakkaassa. Jarkiperaisten ominaisuuksien lisdksi brandin on puhuteltava asiakkaita
myos tunnetasolla. (Berry 2000, 130-131.)

Erottaudu
muista

Sisaista
brandi

Luo
tunnetasen
yhieys

Madrita
maineesi

Kuvio 5. Palvelubrandipddoman kehittdmismalli (mukaillen Berry 2000, 131)

Berryn mallissa on nelja nakékulmaa, jotka vaikuttavat vahvan palvelubrandin
muodostumiseen. Yrityksen tulisi 1) erottautua muista 2) méérittdd oma maineensa 3)

luoda tunnetason yhteys ja 4) siséistéé bréandi. (Berry 2000, 131.)

Mallin ensimmainen osio “erottaudu muista” kannustaa rohkeaan ajatteluun ja oman tien
kulkemiseen. Tavoitteena on luoda taysin omanlainen palvelukokemus ja brandin
esitystapa. Tilasuunnittelu, brandin iime, ydinpalvelut seka viestinnan tyyli ja kanavat ovat
tarkeitd tyOkaluja brandin identiteetin ilmentadmisessa ja joiden avulla erottaudutaan
kilpailijoista. Markkinoinnissa bréndin eri elementit on huomioitu kokonaisvaltaisesti.
Huolellisesti mietitty brandin personallisuus on myds vahva keino erottautua kilpailijoista.
(Berry 2000, 131-132.)

Berryn mallin toinen osio, "mééritd maineesi”, tarkoittaa kaytadnnéssa palvelubrandin

erityistd merkitysta tietylle kohderyhmalle. Asiakaskokemus vahvistuu, kun brandi
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kykenee ratkaisemaan asiakkaan ongelman tai tarpeen kilpailijoita paremmin. Vahvan
bréandipddoman omaavat yritykset pystyvat tarjoamaan sellaisia palveluja, joita asiakkaat
todella arvostavat ja joita heidan on kokemuksensa perusteella helppo suositella
eteenpain. Brandin kautta valittyy yrityksen olemassaolon tarkoitus ja se, mista se haluaa
tulla tunnetuksi. (Berry 2000, 132.)

Mallin kolmas osio "luo tunneside” ilmentaa palvelubrandin kykya luoda tunnetason yhteys
asiakkaaseen. Brandit ovat sekoitus jarkea ja tunnetta ja muodostamalla kiintymyksen ja
luottamuksen tunteita, voidaan koskettaa jarkisyitd syvemmalle. Tunteisiin vetoavat
brandit koetaan aitoina ja syvimmalla tasolla ne heijastavat asiakkaan ydinarvoja.
Palvelubrandin arvot ilmenevat asiakaskokemuksessa, joten niitd on mahdotonta

teeskennella tai keinotekoisesti luoda markkinoinnin avulla. (Berry 2000, 134.)

Mallin neljas osio "siséistd brandi” korostaa tydntekijdiden merkitystd brandipddoman ja
brandin merkityksen rakentumisessa. Henkildstollda on mahdollisuus omalla toiminnallaan
edistada tai jarruttaa brandin kehitysta. Palvelun aikana brandin lupaus joko lunastetaan tai
se jaa toteutumatta. Onnistunutta brandikokemusta on kilpailijoiden vaikea kopioida ja
vastaavasti mikdan markkinointiponnistus ei voi kompensoida asiakkaan huonoa
kokemusta. Tasta syysta yrityksen tulisi panostaa sisdiseen viestintdan ja brandin
"markkinoimiseen” myos tydntekijoilleen. Brandin identiteetin ja sen ydinarvojen selkea
viestiminen sisaisesti tukee brandin ulkoista viestintda. Tyontekijéiden ottaminen mukaan
brandin kehittdmiseen vahvistaa brandin sisdistdmista ja siihen sitoutumista. (Berry 2000,
135.)
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3 Brandin kehittaminen

Tassa luvussa tehdaan Iyhyt katsaus erilaisiin brandin johtamisen lahestymistapoihin ja
tarkastellaan yhteiskehittamistad brandi-identiteetin ndkdkulmasta. Lopuksi esitelldan

tdman opinnaytetydn viitekehys.

3.1 Brandin johtaminen

Branditutkijat ovat yksimielisia siita, etta brandi on yritykselle merkittdva aineeton
omaisuus (Aaker 1996, 7-8; Kapferer 2015, 79; Keller & Swaminathan 2020, 21). Hyvin
hoidettuna brandi tuottaa lisdetuja lilkketoiminnalle (Kapferer 2015, 79) ja kasvattaa
yrityksen brandipddomaa (Keller & Swaminathan 2020, 21). Pelkistetysti brandin
johtamisen keskeisena ajatuksena on arvon luominen ja yritykselle sopivan
lahestymistavan valinta tavoitteiden saavuttamiseksi (Heding ym. 2020, 21). Tassa kohtaa
nakemykset I&htevat eri suuntiin ja kirjallisuudessa on esitetty useita lahestymiskulmia ja
teorioita brandin johtamiseen. Yksittaisiin teorioihin perehtyminen ei tdssa
opinnaytetytssa ole tarkoituksenmukaista, mutta katsaus brandien johtamisen yleiseen
kehitykseen auttaa ymmartdmaan, mihin talla hetkelld tutkijoita kiinnostava
yhteiskehittdmisen ndkdkulma perustuu ja mitd annettavaa eri nakékulmilla on

yhteiskehittamiseen.

Brandit ovat moniulotteisia kokonaisuuksia, jotka heijastavat omaa aikaansa ja muuttuvat
ajan, ihmisten ja kulttuurin mukana. Samalla my6s brandien johtaminen mukautuu ajan
tuomiin muutoksiin. Monenlaisia ndkdkulmia, viitekehyksia ja malleja on esitetty lapi
vuosikymmenten ja erityisesti kahdeksankymmentaluvun puolivalin jalkeinen aika on ollut
brandin johtamiseen liittyvien teorioiden kulta-aikaa. Uudet teoriat syntyvat yleensa
edellisten heikkouksien seurauksena, mutta se ei tarkoita, ettd vanhat nakemykset
hylatdan kokonaan. Kaikki teoriat sisaltavat jotakin arvokasta, ne jatkavat kehittymistaan

ja ovat edelleen tunnistettavissa uusien mallien rinnalla. (Heding ym. 2020, 3.)

Brandin johtamisen lahestymistapaan vaikuttaa tutkijoiden oletukset siita, mitka tekijat
vaikuttavat kuluttajien valintoihin (Beverland 2020, 37). Heding ym. (2020, 39) ja
Beverland (2020, 37) ovat tunnistaneet yhteensa kahdeksan lahestymistapaa brandin
johtamiseen:

— taloudellinen (economic)

— identiteetti (identity)

— kuluttajalahtdinen (consumer-based)
— persoona (personality)

— suhdesidonnainen (relational)
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— yhteiséllinen (community)
— kulttuurinen (cultural)
— kokemuksellinen (experiential) / aistillinen (sensory)

Taloudellinen lahestymistapa on tuotepainotteista, yritykselta asiakkaalle suunnattu
markkinointia, jossa helpotetaan asiakkaan ostopaatdsta vetoamalla jarkiperaisiin
perusteluihin. Asiakkaalla on yleensa lyhyitd kontakteja brandiin, eika han osallistu

brandin merkityksen luomiseen. (Beverland 2020, 38.)

Identiteetti-lahestymistapa on edelleen tarkedssa asemassa palvelu- ja yritysbrandien
johtamisessa. Siina korostuu asiakkaan polku ja niin sanotut "totuuden hetket”, jolloin
yritys lunastaa arvolupauksensa. Johtamiseen kuuluu sdannélliset auditoinnit, joissa yritys
varmistaa, ettd asiakaskokemus ja yrityksen visio ovat linjassa keskenaan. Myds
tavoitellun identiteetin, organisaatiokulttuurin ja kayttajakokemuksen yhdenmukaisuus
nahdaan tarkeana. (Beverland 2020, 38, 41.) Nakdkulmaan liittyy myds tydntekijabrandi,
milla tarkoitetaan tydntekijdiden sisdistdmaa brandi-imagoa, ja sen valittdmista muille
sidosryhmille (Mangold & Miles 2007, 424).

Kuluttajaldhtoinen lahestymistapa vastaa kaytanndssa Kevin Kellerin vuonna 1993
kehittdmaa asiakaskeskeistad brandipddomamallia (CBBE), jossa asiakas "omistaa”
brandin (Heding ym. 2020, 14). Lahestymistapa nojaa siihen kasitykseen, etta brandi
sijaitsee asiakkaan mielessa (Beverland 2020, 41). Mallissa painottuu asiakkaan
brandistd muodostama nakemys, johon markkinoija pyrkii aktiivisesti vaikuttamaan.
Kuluttajaldhtéinen lahestymistapa on edelleen suosittu brandien johtamisessa, etenkin
Yhdysvalloissa. (Heging 2020, 14.)

Persoona-lahestymistavassa ajatellaan, ettd asiakas liittda brandiin ja sen kayttgjiin
inhimillisia piirteita. Brandin identiteetti ja sen herattdmat tunteet vaikuttavat brandin
valintaan. Asiakas luo melko aktiivisesti brandin merkitysta ja voi kokea brandin jopa
jonkinlaisena itsensa jatkeena tai tavoitellun minakuvan ilmentymana. (Beverland 2020,
41-42.) Kuluttajalle voi syntya dialoginomainen suhde brandiin, jolle hén on antanut
persoonallisuuden piirteitd (Heding ym. 2020, 14). Persoonaa pidetaan vaikuttavana
tyékaluna, johon kuuluu myds ulkoinen ilme, "tone of voice”, eli tyyli, jolla brandi ilmaisee
itsedaan (Beverland 2020, 42, 153).

Suhdesidonnainen lahestymistavan kimmokkeena on ollut 1990-luvulla suosittu
suhdemarkkinointi. Asiakas osallistuu aktiivisesti brandin merkityksen luomiseen ja
tarkastelee brandeja erilaisten suhdekuvausten kautta (ystava, naapuri, tiimikaveri jne.).

Kun asiakkaan tavoitteet tai elamantilanne muuttuu, myds suhde brandiin muuttuu, mihin
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markkinoija ei juurikaan voi vaikuttaa. Kuluttajan ja brandin vahva side tukee

brandipddoman rakentumisen malleja. (Beverland 2020, 43.)

Yhteiséllinen 1ahestymistapa painottaa nimensa mukaisesti yhteisollistd nakdkulmaa
brandisuhteessa. Malli on ollut pohjana brandiyhteiséille ja myéhemmin "brandiheimoille”.
Mallissa korostuu brandin ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen ohella kuluttajien
keskindinen kanssakayminen, joka voi olla jopa painavampi tekija asiakkaan
arvonluonnissa. Kuluttajat luovat keskenaan vahvan siteen, mikd vahvistaa suosittelua ja
lojaalisuutta brandia kohtaan. Mallissa voidaan nahda vertaisryhmien kesken tapahtuvaa
yhteiskehittamista. (Beverland 2020, 45.)

Kulttuurinen lahestymistapa keskittyy siihen, miten brandit ja kulttuuri vaikuttavat toinen
toisiinsa. Ikoniset brandit ja toisaalta myds brandaysta kritisoivat vastakulttuuriset liikkeet
ovat kulttuurisen l&hestymistavan keskitssa. Brandi toimii erdanlaisena kulttuurisena
rakennelmana laajentaen kulutuskulttuurin tarkastelua yksilétasoa laajempaan yhteyteen.
Brandiin pyritdan liittdmaan kulttuurisia merkityksia, jolloin silld on mahdollisuus olla

aktiivisessa roolissa kuluttajakulttuurissa. (Heding ym. 2020, 224.)

Kokemuksellinen nakdkulma painottaa elamyksia ja kokemuksia brandin merkityksen
muodostumisessa (Beverland 2020, 43). Lahestymistavassa nakyy Pine & Gilmoren
(1999) esittelema ajatus elamystaloudesta, jossa kuluttajien kiinnostus on siirtymassa
tavaroista ja palveluista kohti elamyksia ja kokemuksia. Kokemuksellinen nédkdkulma
limittyy aistilliseen ldhestymistapaan, missa kuluttajan ajatellaan havainnoivan
ymparistédan kaikilla viidella aistilla. Panostamalla eri aisteilla havaittaviin brandin
elementteihin voidaan tyydyttaa kuluttajien yksildllisia kokemuspohjaisia tarpeita ja
samalla vahvistaa brandin ja kuluttajan valista yhteytta. Moniaistinen brandikokemus on
seurausta kokemuksellisesta ja vuorovaikutteisesta arvon yhteisluontiprosessista ja
muodostuu kuluttajan reaktioista erilaisiin brandiarsykkeisiin. (Heding ym. 2020, 262, 270,
274.))

Myds Ind & Schmidt (2019, 16-17) toteavat brandin johtamiseen olevan useita
lahestymistapoja, joista he ovat maaritelleet viisi koulukuntaa: imago (image),
behavioristinen (behavioral), identiteetti (identity), strateginen (strategic) ja
yhteiskehittdminen (co-creational). Naista kolme merkityksellisinta lahestymistapaa
yhteiskehittdmisen ndkdkulmasta ovat identiteetti, imago ja yhteiskehittdmisen koulukunta
(Ind & Schmidt 2019, 17).
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Identiteetti-koulukunta lahestyy brandin kehittdmista sisalta ulospain. Lahtdkohtana on
tunnistaa brandin ydinvahvuudet ja muista erottavat tekijat. Brandi ei muodostu
ainoastaan onnistuneesta markkinointiviestinnédsta ja se on muutakin kuin pelkka logo tai
bréndin ilme. Nakemys painottaa asiakaslupausta, mika lunastetaan yrityksen
ydintuotteiden ja -palvelujen kehittdmiselld. Yrityksen arvot ja niiden toteutuminen niin
sisadisten kuin ulkoisten sidosryhmien keskuudessa on tarkeaa. (Ind & Schmidt 2019, 17—
18.)

Bréndi-imagoa edustava koulukunta nostaa yrityksen ulkoiset asiakkaat brandin
kehittamisen keskiodn. Ajatuksena on, ettd yritys voi luoda asiakasta puhuttelevan idean
ja istuttaa sen kuluttajan mieleen. Kehittdmisen lahtdkohtana on asiakkaan tarpeiden
tunnistaminen ja niihin vastaaminen. Brandin kehittdmisessa painotetaan onnistunutta
markkinointiviestintda ja brandia pyritdan kehittdmaan ulkoisista elementeista kasin. (Ind
& Schmidt 2019, 17.)

Yhteiskehittdmisen-koulukunta yhdistéda molempia edella esitettyja ndkemyksia.
Kehittdmisessa painotetaan brandin merkitystéa, joka heijastaa sisaisten ja ulkoisten
sidosryhmien muodostamaa kasitysta brandista. Brandia ei siis voi luoda kokonaan sisalta
kasin, vaan siihen vaikuttaa eri sidosryhmien muodostamat tulkinnat brandin Iahettdmista
viesteista ja niiden merkityksesta. Brandi on jatkuvassa muutoksessa ja pyrkii
tasapainottelemaan yrityksen ja sen sidosryhmien siitd muodostaman nakemyksen
kanssa. Yritys ei siten voi hallita brandia, mutta se voi pyrkia osoittamaan suuntaa. (Ind &
Schmidt 2019, 18-19.)

Tassa opinnadytetydssa sovelletaan yhteiskehittdmisen koulukunnan nakemysta brandin
johtamisesta. Brandin merkitys eri sidosryhmille on keskeinen tekija pursiseuran
omistaman ravintolan kehittdmisessa ja sita ei voi yhteiskehittdmisen koulukunnan

nakemyksen mukaan yksipuolisesti sisalta kasin luoda.

3.2 Yhteiskehittaminen

Ind ym. (2012, 7) maarittelevat yhteiskehittdmisen ihmisten valiseksi vuorovaikutukseksi,
jossa tarkoituksena on yhteisesti kehittda ja luoda jotakin uutta. Perinteinen
organisaatiokeskeinen nakemys yrityksesta arvon maarittajana on siirtymassa kohti
osallistuvampaa nakdkulmaa, jossa merkitysta luodaan yhdesséa organisaation ja ihmisten
kesken (Ind & Coates 2103, 86). Internetin ja sosiaalisten kanavien kehittyminen seka
liiketoimintamallien suuntautuminen kohti palveluja ja eldmyksia on lisannyt yritysten
kiinnostusta yhteiskehittdmiseen (Ind & Coates 2013, 91).
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Yhteiskehittdminen ei ole uusi ilmid, mutta Prahalad & Ramaswamyn vuonna 2004
julkaisema artikkeli arvon yhteiskehittdmisestéd on vauhdittanut aiheen tutkimusta ja
kaytannon toteutusta. Prahalad & Ramaswamy (2004, 5) tunnistivat, ettd arvonmuodostus
on suuntautumassa yha enemman kohti yksiléllisid kuluttajakokemuksia, joiden luomiseen
kuluttajat itse aktiivisesti osallistuvat yritysten kanssa. Arvon siirtyessa kokemuksiin,
oleelliseksi tekijaksi nousee yritysten ja kuluttajien sek& heiddn muodostamien yhteisdjen
valinen vuorovaikutus. Vuoropuhelussa yrityksen on osoitettava avoimuutta, silla
yhteiskehittdminen perustuu lapinékyvyyteen ja tiedon jakamiseen. Tiedon saavutettavuus
voidaan varmistaa luomalla vuorovaikutusta tukevia rakenteita, joihin kuuluu tietoteknisten
ratkaisujen lisdksi myds johtamiseen liittyvat kaytannét. Yhteiskehittamiseen liittyy myos
molemminpuolista hyédyn ja riskin arviointia. (Prahalad & Ramaswamy 2004, 5-14.)
Yhteiskehittdmisen edellyttdma avoimuus ja tiedon jakaminen suljetullekin ryhmalle voi
aiheuttaa tilanteen, missa yrityssalaisuuksia vuotaa kilpailijoiden tietoon (Ind ym. 2017,
312).

Perinteisesti kehittdminen on ollut yhdensuuntaista, yritykseltd asiakkaalle suunnattua
toimintaa. Yhteiskehittdmisen lahtdkohta on kaksisuuntainen — yritys osoittaa avoimuutta
seka sisaisille ettd ulkoisille sidosryhmilleen ja pyrkii vuoropuhelun avulla yllapitdmaan
jatkuvaa kehittdmisprosessia. Tama edellyttaa yritykseltéd ndyryyttad tunnustaa parhaiden
ideoiden syntyvan yhdessa. (Ind, Fuller & Trevail 2012, 11.) Suurin osa yrityksista kayttaa
yhteiskehittamista taktisena tydkaluna, jonka avulla syvennetdan asiakasymmarrysta ja
hiotaan yhdessa yrityksen tuottamia ideoita. Strategisen lahestymistavan
yhteiskehittdmiseen omaksuneet yritykset ottavat asiakkaat kokonaisvaltaisemmin

mukaan kehittdmisen jokaiseen vaiheeseen. (Ind, Iglesias & Markovic 2017, 311.)

Kuvio 6 havainnollistaa organisaation ja yksildiden valista vuorovaikutusta

yhteiskehittdmisen nakdkulmasta.
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Kuvio 6. Kuinka organisaatiot ja yksil6t ovat vuorovaikutuksessa (mukaillen Ind & Schmidt
2019, 44)



Yhteiskehittdmisessa yrityksen ja sen sidosryhmien valinen raja on joustava ja
mahdollistaa ajatusten liikkumisen suuntaan ja toiseen. Jokaisella yksil6lld on oma
kokemuksensa brandista, mutta johdonmukainen brandiviestintd edesauttaa yhtenaisen
brandikasityksen muodostumista. Tapa, jolla yritys kommunikoi sidosryhmiensa kanssa
on ratkaiseva. Avoin ja vastaanottavainen organisaatio pyrkii oppimaan
vuorovaikutuksesta ja sallii myds muille mahdollisuuden kehittda brandia.
Yhteiskehittdmisen ndkdkulmasta brandi ei ole muuttumaton, vaan se on jatkuvassa
likkeessa. (Ind & Schmidt 2019, 43—44.)

Yhteiskehittdmisen omaksuneet yritykset ovat hyvaksyneet sen, ettd nykyisessa
verkottuneessa maailmassa yritykset eivat enaa yksin voi toimia kehittajina, vaan niiden
on tehtava yhteisty6ta sidosryhmiensa kanssa (Kotler ym. 2011, 27). Yritysten on kyettava
aidosti kuuntelemaan sidosryhmiaan ja otettava huomioon heidan nadkemyksiaan.
Pisimmalle vietyna kuluttajat ovat osallisina yrityksen tuotteiden ja palvelujen
kehittamisessa. (Kotler ym. 2011, 25.) Yhteiskehittdminen on asioiden kehittdmisen ohella
myo6s merkityksen muodostamista ja tulkintaa (Ind 2013, 87), joten osapuolten tulisi jakaa

yhteisia arvoja ja tavoitteita (Kotler ym. 2011, 27).

3.3 Brandi-identiteetin yhteiskehittaminen

Brandin yhteiskehittdminen on tarkoituksellista vuorovaikutusta yhden tai useamman
brandiin vaikuttavan tahon kesken (Sarasvuo, Rindell & Kovalchuk 2022, 544). Brandin
yhteiskehittdmista voidaan tarkastella yrityksen tai sidosryhmien nakdkulmasta.
Kehittdminen voi olla yrityksesta lahtevaa, jolloin tavoitteena on sidosryhmien
osallistaminen brandin toimintoihin, tai se voi olla sidosryhmien valilla tapahtuvaa
vuorovaikutusta ja vaikuttamista, johon yritys ei ole osallisena. Kolmas vaihtoehto on
yrityksen ohjaamana tapahtuva sidosryhmien keskindisen vuorovaikutuksen
vahvistaminen esimerkiksi yrityksen luomien brandiyhteisdjen kautta. (Saraniemi ym.
2022, 550.) Taman tydn nakokulma on yrityksen ja sidosryhmien valisen kanssakaymisen

kautta tapahtuva brandin yhteiskehittdminen.

Brandin yhteiskehittdmisen perusajatuksena on arvon luominen yhdessa (Ind ym. 2012,
15). Eri sidosryhmat osallistuvat yhteiskehittamisen menetelmia hyédyntaen
tulevaisuuden ratkaisujen suunnittelemiseen. Sidosryhmat eivat siis ainoastaan jaa
ajatuksiaan perinteisten kyselyjen tai haastatteluiden kautta, vaan osallistuvat aktiivisina
toimijoina uusien ideoiden kehittdmiseen yhdessa yrityksen edustajien kanssa.

Mielipiteiden esittamista tadrkedmpaa ovat luovuus ja osallistuminen, mika edellyttaa

34



vahvaa sitoutumista kehitettdvaan asiaan ja yritykseen, jonka on vastavuoroisesti kyettava
luovuttamaan osan vallastaan osallistujille. Brandi muovautuu yrityksen ja sidosryhmien
vuoropuhelussa ja siitd tulee virtaava. (Ind ym. 2012, 15.) Vaikka joustava ja
moniulotteinen brandi on vaikeasti hallittavissa, on johdon silti kyettdva luopumaan
kontrollista ja halusta manipuloida brandia (Ind 2015, 741). Molempien osapuolten

nakemykset arvonluonnista on otettava huomioon (Ind & Schmidt 2019, 50).

Yritykset hyotyvat yhteiskehittdmisestd saamalla uusia oivalluksia brandin kehittamiseen
(Ind & Schmidt 2019, 48). Vastavuoroisesti yhteiskehittdmiseen osallistuvat sidosryhméat
kokevat saavansa panokselleen vastinetta parempien palvelujen ja tuotteiden muodossa
(Ind & Coates 2013, 91).

Yhteiskehittdminen ei kuitenkaan poista yrityksen vastuuta brandista. Johdon on edelleen
tehtava ratkaisuja ja ohjattava toimintoja, mutta ndkdkulman on oltava joustava, silla
brandin merkitys kehittyy jatkuvasti kokemusten myéta. (Ind 2015, 741.) Perinteinen
lineaarisesti eteneva brandin kehittdmismalli ei sovellu yhteiskehittamiseen, silla
yhteiskehittdmisen nakdkulmasta katsottuna brandi on orgaaninen ja jatkuvassa
muutoksessa oleva kokonaisuus (Iglesias ym. 2013, 671), joka muodostuu sidosryhmien
ja yrityksen keskindisen vuorovaikutuksen lisdksi myds sidosryhmien valisessa
kanssakaymisessa, johon yritys ei voi vaikuttaa (Ind & Schmidt 2019, 52). Iglesias ym.

(2013) esittdma orgaaninen ndkemys brandistd (kuvio 7) selventaa brandin arvon

yhteiskehittamista.
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Kuvio 7. Orgaaninen ndkemys brandista (mukaillen Iglesias ym. 2013, 678)
Kuviota tarkastellaan kokonaisuutena lintuperspektiivista kasin, ei vasemmalta oikealle

etenevand, organisaatiolta kuluttajan suuntaan kohdistuvana toimintana. Iglesias ym.

(2013, 678) katsovat, ettd brandin arvo muodostuu organisaation ja yksilon valille
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syntyvassa keskustelevassa tilassa, jossa osapuolet ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.
Tassa keskustelevassa tilassa vuorovaikutus tapahtuu brandin kohtaamispisteiden ja
asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkiléston kautta ja se voi olla suunniteltua tai
spontaania. Brandin kohtaamispisteilla tarkoitetaan kaikkia sellaisia kuluttajan kohtaamisia
brandin kanssa, joihin ei liity inhimillistd ulottuvuutta, mutta jotka oleellisesti vaikuttavat
brandin arvon muodostumiseen. Tuote tai pakkaus, brandin visuaalinen ilme ja toimitilat
muun muassa ovat niitd elementteja, joiden kautta kuluttaja on vuorovaikutuksessa
brandiin ja samalla vastaanottaa sen muodostamia lupauksia. Brandin kohtaamispisteiden
tulisi myos tayttaa lupauksia, silla siten vahvistetaan brandin arvon yhteiskehittdmista.
Jokainen yksild muodostaa brandista oman kasityksensa, mihin vaikuttaa yksildlliset
kokemukset ja havainnot. Organisaatio voi omaksua vuorovaikutuksesta syntynytta tietoa
ja jakaa sitd muille brandin kehittdamiseen osallistuville tahoille. My6s kuluttajat voivat
jakaa kokemuksiaan muille sidosryhmille ja liittya luonnollisesti brandin ymparille
syntyneisiin yhteisdihin, joihin organisaatio ei voi suoraan vaikuttaa. (Iglesias ym. 2013,
677-679.)

Vaikka yritys ei omista brandia, on sen silti pyrittdva maarittelemaan oma ideologiansa.
Kaikki kirjoittamattomat tai sanoitetut ajatukset, joita organisaation jasenillda on brandista,
maarittelevat brandin tai sen mita sen toivottaisiin olevan. Ideologiasta kdytetdan ylevilta
kuulostavia sanoja kuten missio, visio, arvot ja periaatteet, mutta joiden tarkoitus on olla
juuri sellaisia — inspiroivia ja kasitteellisidkin ihanteita, joihin tydntekijat voivat pitkalla
tahtaimella sitoutua ja jotka toimivat suunnannayttajina jokapaivaisessa toiminnassa. (Ind
ym. 2012, 23-24.)

Muiden sidosryhmien nakokulmasta toiminnan ja viestinnan kautta selkeasti ilmaistu
bréndin ideologia luo brandille erottuvan imagon (Ind ym. 2012, 25). Ideologian voi
muotoilla tarinan muotoon, mitd Aaker (2022) pitda vaikuttavana keinona viestia yrityksen
strategiasta. Sisaisille sidosryhmille strategiasta viestiminen luo merkitysta tyélle, ulkoiset
asiakkaat taas sitoutuvat vahvemmin sellaiseen yritykseen, jonka arvot vastaavat heidan
omaa arvomaailmaansa. Yrityksen arvojen, kulttuurin ja vision kertominen tarinan
muodossa on strateginen tytkalu, joka eroaa taktisesta lyhyen aikavalin

markkinointiviestinnasta. (Aaker 2022.)

Yhteiskehittdmisen nakdkulmasta katsottuna myods brandin identiteetti on joustava ja
jatkuvasti sidosryhmien vaikutuksesta uudelleen muotoutuva kokonaisuus. Tydntekijat,
asiakkaat ja muut sidosryhmat tulkitsevat ja valittavat brandi-identiteettia ja siten yhteisesti
kehittavat brandin merkitysta. (Ind & Schmidt 2019, 170.)

36



Ind & Schmidt (2019, 170) tarkastelevat brandi-identiteettia yhteiskehittamisen

nakokulmasta ja maarittelevat sen seuraavasti:

Brandin identiteetti on jatkuvasti kehittyva mielleyhtyma, jonka juuret ovat
historiassa, filosofiassa, kaytadnndissa ja tavoitteissa, mutta joka on jatkuvan
valityksen ja uudelleentulkinnan alainen, silla brandin merkityksen luovat yhdessa
sen sidosryhmat.

Ylla oleva maaritelma vastaa sita, miten brandi-identiteetti tdssa opinnayteydssa
ymmarretaan. Brandin identiteetti ndhdaan muuttuvana ja joustavana, kun perinteisesti
identiteettia on pidetty muuttumattomana ja kestavana. Johdon vastuulla on muotoilla
brandin identiteetti, jonka kehittymiseen sidosryhmat osallistuvat. Brandi-identiteetti
nahdaan kehdmaisena prosessina siten, etta sidosryhmat tulkitsevat ja valittavat johdon
maaritteleman identiteetin, jonka organisaatio uudelleen omaksuu ja jonka se taas valittaa
takaisin sidosryhmille. Keha havainnollista, kuinka johdon méaarittelema identiteetti on vain
ndennainen kuvaus siihen asti, kunnes sidosryhmat reagoivat siihen. Samoin

sidosryhmien odotukset toteutuvat vasta kokemuksen kautta. (Ind & Schmidt 2019, 170.)

Ind & Schmidt (2019, 171) painottavat brandi-identiteetin kehittdmisessa johdon
ymmarrysta yrityksen omasta brandi-identiteetistd. Huolimatta siitd, onko johto tietoisesti
maaritellyt identiteetin tai ei, se on olemassa brandia maarittavissa oletuksissa ja
uskomuksissa. llman selkeaa kasitysta brandi-identiteetin perusteista kehityksen suuntaa
voi olla vaikea hallita. Brandi-identiteetti sisaltda brandin tarkeimmat merkitykset ja ohjaa
sisdistd kuvaa brandista. (Ind & Schmidt 2019, 79, 171.)

Brandi-identiteetin maarittelemisen perustana on tietda mista brandi on saanut alkunsa,
tuntea sen perintd ja tunnistaa brandiin liittyvat arvot ja kasitykset. Brandin merkityksen
ymmartadminen edellyttaa sisaista tutkiskelua ja ndennaisten olettamusten
kyseenalaistamista. Brandien monimuotoisuudesta johtuen brandilla ei valttamatta ole
yhté ainoaa identiteettid, vaan eri sidosryhmien tulkintana voi muodostua useita
samanaikaisia identiteetteja. Tavoitteena on nostaa esiin brandin ominaisimmat piirteet,
jotka nivoutuvat sen menneisyyteen ja kantavat tulevaisuuteen. (Ind & Schmidt 2019,
115.)

Johto on vastuussa brandi-identiteetin maarittelemisesta, mutta brandin orgaanisesta
luonteesta johtuen sen identiteetti muovautuu eri sidosryhmien valisissa vuoropuheluissa
ja siten brandille voi muodostua useita erilaisia identiteetteja (Ind & Schmidt 2019, 171).
Brandin orgaanista luonnetta kuvaa hyvin se, etta identiteetti on ennemminkin jotakin,

mita tehdaan, kuin jotakin, mika on (von Wallpach ym. 2017, 397). Johdon tarkoittama
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identiteetti (intended identity) voi siten olla hyvinkin erilainen kuin miten se koetaan ja
miten se toteutuu (enacted identity). Sidosryhmat rikastuttavat ja elavaittavat brandin

identiteettid, mutta johdon on silti pidettdva huoli sen ydinolemuksesta (Ind & Schmidt
2019, 171).

Tarkoitettu identiteetti (intended identity) ja hyvaksytty identiteetti (enacted identity) ovat
brandi-identiteetin kaksi eri puolta. Tarkoitettu identiteetti on suunnitelmallisesti kehitetty
kuvaus brandi-identiteetista, kun taas hyvaksytty identiteetti muodostuu sidosryhmien

sosiaalisessa vuoropuhelussa. (Kornum ym. 2017, 433.)

Tarkoitettu identiteetti voi olla hyvinkin tarkkaan maaritelty, mutta sidosryhmilla on silti
mahdollisuus tehda siitd omia tulkintoja eli sen merkitysta ei ole ennakkoon paatetty.
Brandi-identiteetti perustuu usein perustajan tai perustajien arvoihin ja lahtee kehittymaan
sisdisesti tyontekijéiden toiminnan ja viestinndn kautta. Ulkoiset sidosryhmat voivat luoda
brandin ymparille omia suhteita ja yhteis6ja, joihin organisaatio ei voi vaikuttaa, mutta
joiden toiminta heijastuu brandi-identiteettiin. (Ind & Schmidt 2019, 191.)

Tutkimuskirjallisuudessa brandi-identiteettia on tarkasteltu tuotenakdkulman lisaksi yritys-
ja palvelubrandien ndkdkulmasta. Kuten palvelubrandia kasittelevassa luvussa todettiin,
Berryn (2000, 128) mukaan palveluiden kohdalla yritys on ensisijainen brandi, joten
yritysbrandiin liitettyja teorioita voidaan hyvin soveltaa myds palvelubrandin kehittdmiseen.
Aihetta on tutkittu myos yritysten keskinaisessa (b2b) ja yrityksen ja asiakkaan (b2c)

kontekstissa.

Iglesias, Landgraf, Ind, Markovic & Koporcicin (2020) esittivat artikkelissaan yritysbrandi-
identiteetin yhteiskehittdmisen prosessimallin (kuvio 8), joka perustuu b2b-yrityksille

tehtyyn tutkimukseen.

SIDOSRYHMIEN SIDOSRYHMIEN SIDOSRYHMIEN SIDOSRYHMIEN
TOIMINTA TOIMINTA TOIMINTA TOIMINTA

Yritys- Viestiminen
brindi- Sisaistdminen
LoiEans K
(perustava) Selventiminen

Viestiminen Yritys- Viestiminen Viestiminen Yritys-
SishistAminen i Sisaistiminen Sisaistiminen brindi-
K Kiistimi Kiistiminen identiteetti
Selventdminen Selventiminen

Perustajan’ YRITYSBRANDI-IDENTITEETIN YHTEISKEHITTAMISFROSESSI

perustajien
arvot

Kuvio 8. Yritysbrandi-identiteetin yhteiskehittdmisprosessi (mukaillen Iglesias, Landgraf,
Ind, Markovic & Koporcic 2020, 40)
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Tutkimustulokset osoittivat, etta yritysbrandin identiteetti muodostuu jatkuvana prosessina
eri sidosryhmien osallistuessa siihen neljalla, toisiinsa liittyvalla tavalla: viestiminen,
sisdistdminen, kiistdminen ja selventdminen (lglesias ym. 2020, 41). Tutkimuksessa
todettiin, ettd brandin alkuvaiheessa perustajien omat arvot ja henkilokohtaiset identiteetit
vaikuttavat yritysbrandin identiteettiin, mutta myéhemmin brandi-identiteetti on jatkuvassa
muutoksessa, kun sidosryhmat tekevat sitd omia tulkintojaan ja muokkaavat sen
merkitysta. Toisin sanoen brandi-identiteetti muotoutuu jatkuvana prosessina sisaisten ja
ulkoisten sidosryhmien vaikuttaessa siihen ja muuttuu ajan kanssa. (Iglesias ym. 2020,
37, 40.)

Viestiminen on yritysbrandin identiteetin valittamista kaikille brandin sidosryhmille eri
kanavissa ja yhteyksissa. Brandin identiteetti valittyy vahvasti etenkin perustajien ja
paallikdiden esimerkin valityksella. Toisaalta myds tyontekijat ja muut sidosryhméat tukevat
yritysbrandin identiteettia viestimalla siitd omissa sosiaalisissa kontakteissaan. (lglesias
ym. 2020, 38.)

Siséistamisella viitataan brandi-identiteetin "todeksi elamiseen”, mika ilmenee
tydntekijdiden kaytdksessa ja jokapaivaisissa rutiineissa. Tydntekijéiden perehdytys on
tehtava huolellisesti, sillda muuten heidan voi olla vaikea ymmartda, mista brandi-
identiteetissa on kyse, jolloin myds tulkinnat ja toimintatavat voivat olla kirjavia.
Tyo6ntekijdiden koulutuksella on erityisen iso merkitys arvojen sisaistamisessa.
Johdonmukainen kayttaytyminen on mahdollista ainoastaan silloin, kun tydntekijdiden
omat arvot kohtaavat yrityksen brandi-identiteetin kanssa. Tahan olisi hyva kiinnittaa
huomiota jo rekrytointivaiheessa. Lopulta sisaistdminen tapahtuu uuteen tyéyhteis66n
sopeutuessa, paivittaisten tehtavien ja niihin liittyvien sosiaalisten suhteiden kehittyessa.
(Iglesias ym. 2020, 38-39.)

Kiistdminen on vertaileva prosessi, jossa sidosryhmat asettavat vastakkain yritysbrandin
identiteetin ja oman kasityksensa brandin identiteetistd, toisin sanoen brandi-imagon.
Kiistdmisessa sidosryhmat vertailevat omaa ndkemystdan muiden kasitykseen brandista
ja myds kilpailijoiden brandi-imagoa voidaan verrata yritysbrandin identiteettiin.
Kiistdminen voi johtaa brandin identiteetin vahvistumiseen tai sen haastamiseen, etenkin
jos tavoitellun identiteetin ja hyvaksytyn identiteetin valillda on merkittdva kuilu. Tama voi
luonnollisesti aiheuttaa jannitteitd yhteisluontiprosessiin, mutta samalla toimia myés

kehitysta aidosti eteenpain vievana voimana. (Iglesias ym. 2020, 39.)

Selventédminen on brandin identiteettia selkiyttava ja rikastuttava prosessi, jossa pyritéan

aktiivisen vuoropuhelun avulla sovittamaan yhteen erilaisia tulkintoja ja kasityksia
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yritysbrandin identiteetistd ja muodostamaan siita yhteinen nakemys. Asiakkaat ja
tyontekijat ovat tdssd avainasemassa. Kyse on tavallaan palautteenannosta, jossa
sidosryhmilla on mahdollisuus tuoda esiin omia ehdotuksiaan brandin identiteetin
kehittdmiseen. Johdolla on usein luontainen taipumus suojella brandin identiteettia, kun
taas sidosryhmat aktiivisemmin pyrkivat edistdmaan brandi-identiteetin vaihtoehtoisia
merkityksia. Tama luo positiivista painetta kehittda brandin merkityksia vastaamaan

etenkin asiakkaiden odotuksia. (Iglesias ym. 2020, 40.)

Ravintola Pyysaaren brandi-identiteetin voidaan ajatella kehittyneen pitkalla ajalla
perustajien arvomaailman pohjalta ja muotoutuneen ajan my6ta vuorovaikutuksessa eri
sidosryhmien valisissa sosiaalisissa prosesseissa. Ind & Schmidt (2019, 128) painottavat
kehittamistydssa brandin historian ymmartamista, mika vahvistaa brandin aitoutta ja voi
toimia inspiraationa tulevaisuuden suunnittelulle. Tutkimuksen viitekehys nostaa esiin

brandi-identiteetin dynaamisen luonteen, mutta huomioi myés sen perinnén.

Alkuperainen Iglesias ym. (2020) malli kuvastaa yritysbrandi-identiteetin
yhteiskehittamisprosessia b2b-kontekstissa. Iglesias ym. (2020, 42) kehottavat
jatkotutkimusehdotuksena tarkastelemaan yhteiskehittamisprosessia myds b2c-
yritysbréandeissa. Linda Kaukonen (2021) on omassa opinnaytetydssaan soveltanut
viitekehysta b2c-yritysbrandiin Hailuodon Panimosta tekemassaan tutkimuksessa, mika

toimi kimmokkeena télle opinnaytetydlle.

Ravintola Pyysaaren liiketoiminta perustuu paaasiassa yritykseltd asiakkaalle
suunnattuihin palveluihin, joten mallia sovelletaan tata tutkimusta varten koskemaan b2c-
palvelubrandia. Kuvio 9 havainnollistaa palvelubrandi-identiteetin
yhteiskehittamisprosessin viitekehyksen. Mallissa sovelletaan Pareek & Harrisonin (2020)
nakemysta palvelubrandi-identiteetista yhdistettyna Iglesias ym. (2020) yritysbrandi-
identiteetin kehittdmisprosessiin.

SIDOSRYHMIEN SIDOSRYHMIEN SIDOSREYHMIEN SIDOSRYHMIEN

TOIMINTA TOIMINTA TOIMINTA TOIMINTA
Palvelu- Viilittiminen Palvelu- Vilittiminen Vilittiminen Palvelu
brandi- Sisaistiminen brindi- Sislistiminen Sisliistiminen e brindi

identiteetti | Kyseenalaistaminen | jdentiteeri | Kyseenalaistaminen] identiteetti

Kyseenalaistaminen ¥ tam identiteetti
(perustava) | Kirkastaminen 1 Kirkastaminen .

Kirkastaminen

PALVELUBRANDI-IDENTITEETIN YHTEISKEHITTAMISPROSESSI Aika +
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Taman
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Kuvio 9. Palvelubrandi-identiteetin yhteiskehittdmisprosessi (mukaillen lglesias, Landgraf,
Ind, Markovic & Koporcic 2020, 40)

Yritysbrandi-identiteetin kehittdmisprosessissa kaytettyja termeja on muokattu
vastaamaan nakemystani palvelubrandi-identiteetin yhteiskehittdmiseen luontevammin

sopivista termeista, kuitenkaan niiden merkitykseen puuttumatta.

Taman opinnaytetyon fokus on tunnistaa yhteiskehittdmisen my6tad muodostunut
palvelubrandi—identiteetti, johon siséiset sidosryhmat vaikuttavat. Ind & Schmidt (2019,
114) toteavat brandi-identiteetin usein syntyvan perustajien arvojen ja kasitysten pohjalle,
ja ajan myo6ta muovautuvan eri sidosryhmien tulkitessa ja haastaessa brandia. Tama on
hienovarainen prosessi, joka johtaa brandin tarkentumiseen ja kirkastumiseen. (Ind &
Schmidt 2019, 114).

Tassé tutkimuksessa tarkoitetulla identiteetilla ei tarkoiteta perustajien arvoihin tai
kasityksiin perustuvaa brandi-identiteettia, silld toiminta on ollut kdynnissa jo vuodesta
1952 lahtien ja kyseisia asioita on mahdoton selvittda. Toisin sanoen oletuksena on, etta
brandin identiteetti on ajan kuluessa moneen kertaan hioutunut ja muuttunut erilaisissa
sosiaalisissa prosesseissa. Tassa tydssa tarkoitettu identiteetti on yrityksen johdon
tdmanhetkinen kasitys ravintolan tavoitellusta identiteetista. Hyvaksytty identiteetti on
tydntekijoiden ja jasenten mielikuva ja tulkinta tarkoitetusta identiteetistd. Yhdessa nama

muodostavat Ravintola Pyysaaren yhteiskehitetyn brandi-identiteetin.
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4 Tutkimus

Tassa luvussa esitan ensin opinnaytetydni tutkimusstrategian ja -menetelman.
Seuraavaksi kerron aineiston keruu- ja analyysimenetelmista. Lopuksi kuvaan

tutkimukseni etenemisen ja aineiston analyysin.

Opinnaytetydn ja tutkimuksen aikajanne tutkimussuunnitelmasta tyén valmistumiseen oli
noin vuosi. Tutkimusprosessi ei kaynnistynyt heti tutkimussuunnitelman laatimisen jalkeen
kesakuussa 2021, vaan aktiivinen tydskentely alkoi vasta syys- lokakuun vaihteessa
sekundaariseen aineistoon tutustumisella. Aiheesta kirjoitettuun teoriaan ja aiempiin
tutkimuksiin paneuduin loka- joulukuun aikana. Tarkensin samaan aikaan myos
tutkimussuunnitelmaani, johon oli tullut muutoksia aikataulun seka tutkimusstrategian
osalta. Tietoperustan kirjoittamisen aloitin I1ahes samanaikaisesti kirjallisuuskatsauksen
kanssa. Viitekehyksen valmistuessa helmikuussa 2022 aloitin tutkimushaastattelut ja
jarjestin tydpajat, minka jalkeen analysoin keratyn aineiston ja kirjoitin empiirisen osion.
Raportin viimeistely ja valmiin ty6n jattdminen arvioitavaksi on toukokuussa 2022.

Taulukko 3 tiivistda opinnaytetydprosessin ja tutkimuksen vaiheet.

Taulukko 3. Tutkimuksen eteneminen

Vaihe Ajankohta
Tutkimussuunnitelma 06/21
Sekundaariseen aineistoon tutustuminen 10/21
Tutkimussuunnitelman tarkentaminen 10/21
Kirjallisuuskatsaus 10/21-12/21
Tietoperustan kirjoittaminen 11/21-02/22
Puolistrukturoidut haastattelut & tydpajat 02/22
Aineiston analysointi 03/22
Tutkimuksen raportointi 03/22-05/22
Raportin viimeistely ja tyon jattdminen arvioitavaksi | 05/22

4.1 Tutkimusstrategia

Taman opinnaytetyon tutkimusstrategiana on liiketaloustieteissa suosittu tapaustutkimus,
missa tavoitteena on syvallisen ja yksityiskohtaisen tiedon tuottaminen tutkittavasta
kohteesta. Kehittdmistydhon tapaustutkimus sopii hyvin silloin, kun halutaan tuottaa
ehdotuksia ja ideoita kehittdmiseen. Tutkittavan ilmién monimuotoisuudelle annetaan tilaa,
eika sita pyrita liikaa yksinkertaistamaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 37, 52.)
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Tapaustutkimuksessa pureudutaan tiettyyn, yksildlliseen tapaukseen, joten sen
tarkoituksena ei ole tuottaa yleistettdvaa tietoa. Tuloksia voidaan kuitenkin pohtia
isommassa mittakaavassa ja arvioida, miten tutkimusta on mahdollista soveltaa muissa

yhteyksissa tai vastaavissa tutkimuksissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimusstrategian valintaan vaikutti tutkimuksen tavoite, eli mita silla haluttiin saavuttaa.
Opinnaytetydni tavoitteena ei ole pyrkid konkreettiseen muutokseen, vaan tarkastella
kohdeyrityksen eli Ravintola Pyysaaren brandi-identiteettia yhteiskehittdmisen
nakdkulmasta. Tutkijana olen ensisijaisesti kiinnostunut eri sidosryhmien ndkemyksista
ravintolan brandi-identiteetista ja pyrin ymmartamaan tutkittavan ilmioén taustalla olevia
tekijoitad. Koska tavoitteena on tuottaa tietoa brandin kehittdmiseen, on tapaustutkimus

perusteltu tutkimusstrategia.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttaa ensisijaisesti tutkimuksen tarkoitus (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara (2010, 137). Menetelmaa valittaessa on hyva pohtia, mihin
kysymyksiin tutkimuksella etsitdan vastauksia. Mikali tavoitteena on kuvailla tutkittavaa
kohdetta yleisesti tai tuottaa helposti mitattavissa tai testattavissa olevaa aineistoa, on
maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oikea valinta. Laadullisella el
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla taas pyritddn ymmartdmaan ihmisen toiminnan
taustalla olevia merkityksid, jotka nousevat tutkimuksessa esiin erilaisissa kasityksissa ja
uskomuksissa seké arvoissa ja ihanteissa. (Vilkka 2021b, 55.) Hirsjarvi ym. (2010, 138)
puoltavat laadullisen tutkimusmenetelman valintaa, kun tavoitteena on kartoittaa
tapahtumia tai |I6ytaa tuoreita nakdkulmia tutkittavasta kohteesta. Laadullinen tutkimus oli
selked valinta tdman opinndytetydn tutkimusmenetelmaksi, silla tavoitteena oli ymmartaa

kohdeyrityksen brandi-identiteetin muodostumiseen liittyvia tekijoita.

Aineiston kokoamisessa voidaan yhdistdd seka maarallisessa etta laadullisessa
tutkimuksessa kaytettyja menetelmia. Tama menetelmatriangulaatioksi kutsuttu
monimetodinen ldhestymistapa voi tuoda syvyytta tulkintaan ja lisata ymmarrysta
tutkimuskysymyksesta, mutta sen kayttéa tulee huolella pohtia. Menetelmien
yhdistaminen edellyttdd molempien |&hestymistapojen ominaisuuksien ja erojen
ymmartamista ja yhdistelman tuoma lisahyoty tutkimuksen kannalta tulee olla hyvin
perusteltu. (Vilkka 2021a, 70.)

Aineistotriangulaatio eli erilaisten aineistojen yhdistdminen sopii hyvin

tapaustutkimukseen, jossa tavoitteena on muodostaa mahdollisimman syvallinen ja
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monipuolinen kasitys tutkittavasta kohteesta. Aineistoina voidaan kayttaa tutkittavasta
kohteesta valmiina olevia tallenteita ja dokumentteja ja yhdistaa niita itse tehtyihin
haastatteluihin ja havainnointiin. (Vilkka 2021a, 70.)

Tapaustutkimus ei sisélla oletusta aineistonkeruuseen tai -analysointiin liittyvista tavoista
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006), mutta yleensa kaytetaan laadullisia
menetelmia (Ojasalo ym. 2015, 55). Tassa opinnaytetydssa sovellan laadullisen
tutkimuksen menetelmia aineiston keraddmisessa ja sen analysoinnissa. Maarallisella
l&hestymistavalla en olisi saavuttanut riittdvan syvallistd ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.
Menetelmien yhdistaminen ei olisi tuonut tutkimukseen merkittavaa lisdarvoa, mutta

erilaisten aineistojen yhdistamisen katsoin hyvaksi lahestymistavaksi ilmién tutkimiseen.

Laadulliseen tutkimukseen liittyy aina tietynlainen subjektiivisuus. Tutkija Iahestyy
tutkittavaa ilmiéta omista arvolahtdékohdistaan kasin, mika vaikuttaa tutkittavan ilmion
ymmartamiseen. Taytta objektiivisuutta ei ole mahdollista saavuttaa. (Hirsjarvi ym. 2010,
161.) Vilkan (2021b, 94) mukaan tutkija tekee tutkimusta ja tulkitsee tutkittavaa kohdetta
omaan kokemukseensa ja ymmarrykseensa nojaten. Fenomenologis-hermeneuttisen
perinteen mukaisesti tutkijan tulisi tiedostaa oma esiymmarryksensa tutkittavasta
kohteesta. Tutkija voi esimerkiksi kirjoittaa auki oman kasityksensa tutkimuskohteesta ja
siten nostaa esiin osin tiedostamatontakin tietoa. Myos teoriaan tutustuminen on osa
esiymmarryksen muodostumista. Oleellista on tiedostaa omat lIahtdkohdat ja tunnistaa,
miten esiymmarrys heijastuu tutkimukseen. (Moilanen & Raiha 2018, 46.) Olen
tyéskennellyt kohdeyrityksessa ravintolanhoitajana usean vuoden ajan, joten
esiymmarrysta tutkimuskohteesta on kertynyt paljon. Ymmartamalld oman lahtdkohtani ja
tunnistamalla ennakkokasitykseni olen voinut suhtautua siihen tietoisesti tutkimuksen

aikana.

4.3 Aineistonkeruumenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa aihetta lahestytaan kokonaisvaltaisesti ja aineistoa kerataan
luonnollisessa ymparistossa. Tiedon kerddmisessa ihminen on ensisijainen valine ja
tutkija luottaa vahvemmin ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa syntyviin havaintoihinsa,
kuin eri mittausvalineilla tuotettuun tietoon. (Hirsjarvi ym. 2010,164; Puusa & Juuti 2020,
82.) Laadulliseen tutkimukseen liittyy oleellisesti joustavuus, mika maarittelee myos
tutkimuksen etenemista. Aineistoa keratessa voi eteen tulla sellaista tietoa, joka heijastuu
alkuperaiseen tutkimussuunnitelmaan. Valmis tutkimus ei valttamatta vastaa

tutkimussuunnitelmaa, mika on luonnollista laadullisessa tutkimuksessa, eika tarkoita
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tutkijan epaonnistumista, vaan kykya reagoida avoimesti kulloiseenkin tilanteeseen.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 58-59.)

Laadullisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa aineistoa kerataan paaosin
tekemalld haastatteluja, mutta myos erilaiset dokumentoidut kuva- ja d&nimateriaalit,
lehdet tai mainokset soveltuvat tutkimusaineistoksi (Vilkka 2021b, 99). Tassa
tutkimuksessa kerasin ensisijaisen eli primaarisen aineiston yksilé- ja
ryhmahaastatteluilla. Tutkimuksen teemaan liittyen halusin tuoda mukaan osallistavan
elementin, joten kerdsin aineistoa haastattelujen lisaksi tydpajatydskentelylla.
Fasilitoinnissa on kyse neutraalista ryhmaprosessin ohjaamisesta, missa ryhma tuottaa
sisallon (Kantojarvi 2011, 11). Tutkimukseeni liittyvien arvotydpajojen tarkoituksena ei ollut
innovoida ravintolan arvoja, vaan lahestya kasitteellista aihetta luovan ongelmanratkaisun

menetelmia hyddyntéen ja helpottaa arvojen tunnistamista.

Toissijaista eli sekundaarista materiaalia hyddynsin paaasiassa esiymmarryksen
syventamiseen tutkittavasta aiheesta. Toissijainen aineisto sisalsi yrityksen sisaista
materiaalia, kuten tiedotteita, vuosijulkaisuja, jasen- ja henkildstokyselyja seka sisaiseen
markkinointiin liittyvaa aineistoa. Luin myds ravintolasta kirjoitettuja lehtiartikkeleita ja

julkisia arvosteluja seka seurasin sosiaalisessa mediassa kaytavia keskusteluja.

Haastateltavien valintaan ja maaraan vaikuttaa tutkimusongelma ja se, millaista tietoa
tutkimukseen tarvitaan. Haastateltavaksi valitaan tarkoituksenmukainen joukko
satunnaisotoksen sijasta. Muutamakin haastattelu voi tuottaa rikkaan aineiston, jonka
perusteella tutkijan on mahdollista tarkastella ilmi6ta yksityiskohtaisesti. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 58-59, 164.) Haastateltavien maaraa ei voida ennakkoon tarkkaan
maaritella. Tutkijan on itse arvioitava, millainen maara haastatteluja on riittdvasti, jotta asia
on mahdollista esittda uskottavasti. (Hyvarinen 2020, 9.) Tutkimukseni rajaus sisaisiin
sidosryhmiin ja aineiston kerdaminen ryhmahaastatteluilla ohjasi haastateltavien valintaa
ja maaraa. Jokaiseen ryhmaan oli tavoitteena saada vahintdan kuusi henked, mika

Ojasalo ym. (2015, 111) mukaan on ryhmahaastatteluun sopiva maara osallistujia.

Tutkimushaastatteluja voidaan tehda lomakehaastatteluna, teemahaastatteluna tai
avoimena haastatteluna (Vilkka 2021b, 99). Lomakehaastattelu on strukturoiduin ja se
voidaan rinnastaa kyselyyn, jossa vastausvaihtoehdot on etukateen maaritelty. Kyselya
kaytetdan yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana. (Kananen 2017,
88.) Avoimessa haastattelussa, eli syvahaastattelussa kysymykset eivat rakennu

ennakkoon maariteltyjen teemojen ymparille. Haastateltava voi kertoa aiheesta itse
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valitsemistaan nakdkulmista lahtien, joten haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla.
(Vilkka 2021b, 100.)

Teemahaastattelu on suosituin kvalitatiivisen tutkimuksen haastattelumuoto. Siina tutkija
seuraa etukateen mietittyja teemoja ja haastattelu etenee keskustelunomaisesti
haastateltavien kanssa. (Kananen 2017, 88.) Teemahaastattelua kutsutaan myos
puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Tavoitteena on kdyda lapi haastateltavan kanssa
tutkimusongelman kannalta oleellisimpia asioita, joihin haastateltava antaa omat
kuvauksensa. (Vilkka 2012b, 99.) Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkija laatii ennalta
kysymyksid, joita ei tarvitse esittda tasmalleen samassa jarjestyksessa tai
sanamuodoltaan samanlaisina eri haastateltaville. Haastattelu on vuorovaikutuksellinen ja
joustava tilanne, jossa haastattelija voi harkintansa mukaan jattaa joitakin kysymyksia
esittamatta tai esittda uusia kysymyksia haastattelussa esiin nousseista, tutkimuksen

kannalta mielenkiintoisista aiheista. (Ojasalo ym. 2015, 108.)

Tutkimushaastatteluja tehdaan seka yksilo- ettd ryhmahaastatteluina. Yksiléhaastatteluja
suositaan, silld ne koetaan helpoksi toteuttaa. Ryhmahaastattelussa on mahdollista kerata
suhteellisen nopeasti isommalta joukolta paljon tietoa, mika tuo lisdetua ajankaytdllisesti.
Ryhmahaastatteluissa haastattelijan tehtdvana on varmistaa, ettd keskustelu ei [dhde
rénsyilemaan sovitun teeman ulkopuolelle ja ettd kaikki osallistujat voivat liittya
keskusteluun. Ryhmahaastattelujen ongelmaksi muodostuu usein haastateltavien
poisjadminen ja ryhman dynamiikkaan liittyvéat tekijat. Adnekkdammat osallistujat voivat
dominoida keskustelua, jolloin hiljaisempien nakemykset eivat tule esille. Hyva
haastattelija ohjaa keskustelua osoittamalla kysymyksia kaikille osallistujille. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 61-63.) Tassa tutkimuksessa tutkittavien ndkemysten vertailua varten oli
tarkeaa, ettd suunnilleen samat asiat kasiteltiin jokaisen sidosryhman kesken, joten
toteutin haastattelut puolistrukturoituina ryhmahaastatteluina. Yksiléhaastattelut
jarjestettiin ryhmahaastattelusta poisjaaneille, joten ne eivat olleet alkuperaisen

tutkimussuunnitelman mukaisia.

Tutkimushaastattelut taltioidaan aina aani- tai kuvatallenteena. Ennen kuin taltioitua
aineistoa voidaan tutkia, se muutetaan tekstimuotoon eli litteroidaan. Tarkoituksena on
helpottaa tutkimusaineiston jasentelya analyysin tekoa varten. Litterointivaihe on tyélas,
mutta samalla se antaa tutkijalle mahdollisuuden jasennelld mielessaan kerattya
aineistoa. (Vilkka 2021b, 110.) Litteroinnin tarkkuus riippuu tutkimuksen tavoitteista ja
analyysimenetelmasta. Tutkijan tulee paattaa, riittdakd pelkka paasisallon purkaminen
tekstimuotoon vai edellyttdako tutkimus esimerkiksi puheen yksityiskohtien ja tutkittavien

valisen vuorovaikutuksen huomioimista. Koko aineiston litterointi ei ole valttdmatonta, jos
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tarkoituksena on analysoida ainoastaan puheen sisaltdéa. (Ruusuvuori & Nikander 2017,
367, 394.) Taman tutkimuksen tutkimushaastattelut jarjestettiin Zoom-
verkkokokouspalvelussa ja tapaamiset taltioitiin. Aineiston litteroinnissa sovelsin
perustason litterointia, silla tutkimuksessa ei ollut tarkoituksena havainnoida osallistujien

valista vuorovaikutusta, vaan keskittya haastattelujen sisaltoon.

4.4 Aineiston analyysimenetelmat

Sisallonanalyysi on laadullisen tutkimusaineiston perusanalyysimenetelma. Laadullisen
tutkimuksen aineistoa keratddn monessa eri vaiheessa ja eri menetelmia hyddyntaen,
joten aineisto on yleensa varsin monipuolinen. Sisallénanalyysin tarkoituksena on luoda
tutkimusaineistosta selkea kokonaisuus tulkintaa ja johtopaatésten muodostamista varten.
Sisalldnanalyysissa aineisto pilkotaan, tiivistetdan ja jasennetdan uudelleen, mika
helpottaa tulkinnan tekemista. Systemaattinen analyysi vahvistaa tulkinnan luotettavuutta

ja auttaa lukijaa seuraamaan, miten tulkintaan on paadytty. (Puusa 2020, 141.)

Hirsjarven ym. (2010, 164) mukaan laadullisen tutkimuksen I&dhtékohtana ei ole testata
tiettya teoriaa tai hypoteesia, joten tulkinnassa sovelletaan induktiivista, el
aineistolahtdista analyysia. Aineistolahtbisessa sisallénanalyysissa teoria ikdan kuin
rakentuu aineistosta kasin, jolloin tutkija analysoi aineistoa yksittaisten havaintojen
pohjalta kohti yleisempia vaitteita, ilman ennalta maariteltyja analyysiyksikoita (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa tutkija voi itse
maaritella tutkimuksessa kaytettavat analyysiyksikot, jotka poimitaan aineistosta.
Analyysiyksikkéna voi olla yksittdisen sanan tai lauseen lisdksi useita lauseita sisaltava
ajatuskokonaisuus. Aineistolahtoista sisallonanalyysia ei sidota mihinkaan aiempaan
teoriaan tai malliin, vaan tutkijan paattely ja tulkinta perustuu aineiston kasitteellistdmisen
eli abstrahoinnin kautta saavutettavaan ymmarrykseen tutkittavasta ilmiésta. (Tuomi &
Sarajarvi 2015, 108, 122, 125.)

Puhtaasti induktiivinen paattely on kyseenalaistettu, silld havaintojakin ohjaa aina
jonkinlainen tutkijan ennakkokasitys ja teoria, joka sisaltdd myds tutkittavaan aiheeseen
liittyvat kasitteet. Sisallbnanalyysia voidaan laadullisessa tutkimuksessa tehda myds
teorialahtdisesti, jolloin paattelyn logiikassa sovelletaan yleisesta yksittdiseen etenevaa
deduktiivista paattelya. (Tuomi & Sarajarvi 2015,107-109,121.) Teorialdhtdinen
sisallénanalyysi perustuu aiempaan teoriaan tai kasitejarjestelmaan, josta kasin ilmiota
tarkastellaan ja jonka pohjalta aineistoa luokitellaan ja analysoidaan. Tutkittavaa ilmitta
l&hestytdan tiedossa olevan teorian tai mallin pohjalta, ja my6s analyysiyksikot ovat

valmiiksi maariteltyind. Tavoitteena on yleensa testata aikaisempaa tietoa uudessa
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yhteydessa. Aiemman tiedon perusteella luotu malli tai teoria ohjaa aineiston analyysia ja
tulokset joko vahvistavat tai kyseenalaistavat olemassa olevaa teoriaa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 110-111,127.)

Kolmas sisalldnanalyysimuoto on teoriasidonnainen analyysi, jota pidetdan
aineistolahtdisen ja teorialdhtdisen analyysin valimuotona (Saaranen & Puusniekka 2006).
Tata abduktiivisen paattelyn logiikkaa kutsutaan myds teoriaohjaavaksi analyysiksi, jossa
aiempi tutkimustieto toimii tutkijan ajattelun ja paattelyn tukena, mutta analyysia ei johdeta
suoraan aikaisemmasta teoriasta. Tarkoituksena ei ole aikaisempien teorioiden
testaaminen. Teoriaohjaava paattelyn logiikka antaa tutkijalle mahdollisuuden [&hestya
aineistoa yksittaisesta yleiseen aineistolahtdisesti, mutta toisin kuin puhtaasti
induktiivisessa paattelyssa, teoreettiset kasitteet tuodaan abstrahointivaiheessa mukaan
tukemaan analyysia. Tutkijan ajatteluprosessissa kulkee siten mukana aineistoldhtdinen
paattely ja valmiit mallit, joita yhdistelemallad analyysi muodostuu. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 109-110, 112-113.)

Tein tutkimusaineistoni sisallénanalyysin teoriaohjaavasti, eli sovelsin aineiston
analyysissa abduktiivista paattelyd. Kaytanndssa teoriaohjaava sisallénanalyysi etenee
kolmivaiheisesti aineiston pelkistdmisesta ryhmittelyn kautta teoreettisten kasitteiden
muodostamiseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122). Aloitin analyysin Tuomi & Sarajarven
(2018, 123) ohjeistuksen mukaisesti aineistolahtdisesti lukemalla aineiston moneen
kertaan lapi ja perehdyin sen sisdltédn. Kun kokonaiskuva oli hahmottunut, ryhdyin
pilkkomaan aineistoa osiin yksityiskohtaisempaa tarkastelua varten. Yleinen tapa aloittaa
analyysi on etsiad aineistosta tutkimustehtavaan liittyvia ilmaisuja, jotka voivat olla sanoja,
lauseita tai ajatuskokonaisuuksia. Aineiston hahmottamisessa auttaa koodaus, jonka voi
tehda luomalla esimerkiksi omat varitunnisteet samaa tarkoittaville ilmaisuille. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 122-124.) Etsin samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia ja otsikoin niita
kuvaavat yksik6ét. Analyysiyksikot olivat padasiassa kokonaisia lauseita ja
asiakokonaisuuksia. Koodaamisessa kaytin word-ohjelman varikynatoimintoa. Kasittelin
koko analyysin aikana jokaisen sidosryhman aineistoa erillisind kokonaisuuksina ja loin

uusia word-tiedostoja sitd mukaa, kun aineisto tiivistyi.

Seuraavaksi ryhmittelin aineistoa Tuomi & Sarajarven (2018, 123) ohjeesta poiketen
listaamalla alkuperaisilmaisut pelkistamatta niitd, minka jalkeen yhdistelin ja muokkasin
koodeja omiksi luokikseen samankaltaisen sisdllén mukaan. Osa analyysiyksikdista
ryhmittyi useamman luokan alle, mikali ilmaisut olivat monimerkityksisia. Ryhmittelyssa
aineisto tiivistyy ja sita jatketaan yhdistdmalld aiemmin muodostuneita alaluokkia

ylaluokiksi ja edelleen paaluokiksi, jotka kuvaavat aineistosta nousevaa ilmi6éta (Tuomi &
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Sarajarvi 2018, 123-124). Eri sidosryhmien aineistoissa painottui hieman eri asiat, mutta
alaluokkien muodostamisen jalkeen samanlaisia aihealueita toistui aineistoissa. Tassa
vaiheessa loin ylaluokat nojaten aiempaan teoriaan. Muodostin yldluokat soveltaen
Pareek & Harrisonin (2020) palvelubrandi-identiteettiasteikkoa ja Iglesias ym. (2020)
brandi-identiteetin yhteiskehittdmisprosessikuvausta. Ylaluokista johdin kaksi paaluokkaa,
jotka yhdistamalla muodostui kunkin sidosryhman osalta tarkoitettu tai hyvaksytty
identiteetti eli yhdistava luokka. Taulukko 4 havainnollistaa esimerkinomaisesti luokkien

muodostumisen.

Aineistoa voidaan jarjestaa luokittelemalla, teemoittelemalla tai tyypittelemalla.
Luokittelussa lasketaan aineistosta maariteltyjen luokkien esiintymistiheytta, jolloin
aineisto voidaan taulukoida. Teemoittelussa aineistoa jarjestellaan aihepiirien mukaan,
eika ilmaisujen lukumaaralla valttamatta ole merkitysta. Tyypittelyssa pyritadan
muodostamaan tyyppiesimerkki teemojen sisalta 10ytyvista yhteisistd ominaisuuksista.
(Tuomi & Sarajarvi 2018 105-107.) Jarjestin aineiston asiasisallon mukaisesti eli

teemoittelemalla ja sovitin sisallén yhteen aiemman teorian kanssa.

Taulukko 4. Esimerkki paaluokan muodostumisesta luokkia yhdistelemalla

Alkuperainen ilmaisu Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
Perinteisena sité pidin ja aika lyhyena Ruokatuote/menu | Tarjooma Palvelu-
Aika lailla asianmukainen kaikin puolin. Se | Juomatuote brandi-
on teemaan sopiva, sopivasti kaikkea. identiteetti
Hintataso on semmoinen aika normaali. Hintataso

Se ei tunnu korkealta mutta ei
halvaltakaan.

Koko kansan lahestyttava ruokaravintola, Laatu
laadukas ruokaravintola.
Ruuhkainen koska siinahan on aika usein | Palveluprosessit | Prosessi-
jonoja. identiteetti
Erittdin hyva! Erittain ystavallinen. Aina Palveluasenne
autetaan.
Tykkaan siita ja arvostan sita, etta se ei Milj66 Palvelu-
ole tehty superhienoksi, koska se maisema
semmoinen kesdmaokki Helsingissa.
Kun tulin Pyysaareen silloin muutama lImapiiri
vuosi sitten niin seka koko saari etta
ravintola oli sellainen taydellinen muun
maailman taakse jattaminen.

4.5 Tutkimuksen toteutus

Ensisijaisen tutkimusaineiston kerddminen alkoi haastattelukutsujen lahettamisella ja

haastattelurungon laatimisella. Tata ennen olin muodostanut esiymmarrysta perehtymalla
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aiheesta kirjoitettuun teoriaan ja tutustumalla sekundaarisiin I&hteisiin. Muodostin
haastattelurungon (lite 1.) palvelubrandi-identiteettiin ja bréandi-identiteetin
yhteiskehittdmiseen liittyvan teoreettisen tiedon pohjalle. Erityisesti Pareek & Harrisonin
(2020) palvelubrandi-identiteettiasteikko seka Iglesias ym. (2020, 41) yritysbrandi-
identiteetin kehittamisprosessimalliin liittyvat kysymykset toimivat pohjana
haastattelukysymysten laatimisessa. Lisasin Pareek & Harrisonin (2020) palvelubrandi-
identiteettiasteikkoon yhdeksi osioksi tarjooman, silla koin ydintuotteen tarkeaksi

elementiksi mielleyhtymien ja merkitysten kartoituksessa.

Haastattelut oli tarkoitus jarjestaa ryhméahaastatteluina Teams-verkkokokouspalvelussa,
joten pyrin pitdmaan haastattelurungon mahdollisimman yksinkertaisena. Myds tydpaja oli
tarkoitus jarjestaa virtuaalisesti. Tapaamiset toteutettiin lopulta Zoom-kokouspalvelussa

Teamsissa ilmenneen taltiointiongelman takia.

Lahetin tutkimuskutsut ravintolatoimikunnalle ja edellisen kauden tyontekijoille
sahkopostitse tammikuun 2022 lopulla. Ravintolatoimikunnan haastattelu oli perusteltua
tehda ensimmaisena, silla se edusti tutkimuksessani johdon nakemysta eli tarkoitettua
identiteettid. Jasenten ja tyontekijdiden haastattelut ajoitin seuraavalle viikolle.
Ryhmahaastattelut jarjestettiin 1.2.22, 7.2.22. ja 10.2.22. Suunnittelin ryhmien
haastatteluaikataulun niin, etta aineiston litteroinnille jai tarpeeksi aikaa haastattelujen

valilla. Tybpajan ajoitin haastattelujen jalkeen 17.2.22.

Jasenia lahestyttiin sosiaalisen median kautta ja sdhkdpostitse. Ravintolatoimikunnan
jasen jakoi tutkimuskutsun pursiseuran sisdiseen Facebook-ryhmaan ja
tiedostustoimikunnan vetaja lahetti jasenrekisterissa oleviin sdhkopostiosoitteisiin saman
kutsun (liite 2). Jasenten sisdisessa Facebook-ryhmassa oli yhteydenottohetkelld 139
jasenta ja sahkopostilistalla oli 411 osoitetta. Kiitoksena osallistumisesta luvattiin
jasenannos ravintolassa seuraavana kesana. Kutsujen liitteena oli Google Forms-
kyselylomake, milla ilmoittautumiset kerattiin. Vaihtoehtoina oli osallistua joko
haastatteluun tai tydpajaan tai halutessaan molempiin. Rajasin ryhmahaastattelujen
osallistujamaaraksi kahdeksan henkilda, jotta etdyhteydella pidetyssa tapaamisessa
sailyisi rento ja keskusteluun kannustava tunnelma. Kaikille ryhmille yhteisen tydpajan
osallistujamaaran rajasin noin kahteentoista henkil66n, eli jokaisesta sidosryhmasta olisi
voinut osallistua noin nelja henkilda. Kaikille ilmoittautuneille I1&hetettiin sdhkdpostitse
kokouslinkki ja samalla kerattiin haastatteluun osallistuvien taustatiedot Google Forms-

kyselylomakkeella.
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Ravintolatoimikunnan kuudesta jasenesta kaikki ilmoittautuivat haastatteluun ja viisi

jasenta ilmoittautui tydpajaan. Toimikunnan jasenten profiilien (taulukko 5) perusteella

kaikki ovat pursiseuran pitkaaikaisia jasenia. Nelja toimikunnan jasenta on ollut

pursiseuran jasenena yli 20 vuotta ja kaksi 11-20 vuotta. Yksi jasenista ilmoitti

toimineensa ravintolatoimikunnassa 6—10 vuotta, muut viisi ovat kuuluneet toimikuntaan

alle viisi vuotta.

Taulukko 5. Ravintolatoimikunnan jasenten profiilit

k& (v.)

Pursiseuran jasenena (v.)

Ravintolatoimikunnassa (v.)

45-60

61-79

11-20 yli 20

alle 5 6-10

| O | W N =~

Pursiseuran jasenia ilmoittautui tutkimukseen yhteensd kymmenen, joista viisi halusi

osallistua seka haastatteluun etta tydpajaan, kolme ainoastaan haastatteluun ja kaksi

tydpajaan. Jasenistdn taustatietokysely lahetettiin vain haastatteluun osallistuville.

Kahdelta ei saatu vastausta, mutta naista toinen ei mydskaan lopulta osallistunut

haastatteluun. Vastaukset saatiin siis yhteensa kuudelta haastatteluun osallistuneelta,

joten yhden tutkimukseen osallistuneen tiedot puuttuvat. Taustatiedoissa kysyttiin

vastaajan ikdryhmaa, pursiseuran jasenyyttd vuosissa, kuinka usein kayttaa ravintolan

palveluja kesan aikana ja kdynnin paaasiallista tarkoitusta. Taulukko 6 kuvaa

ryhmahaastatteluun osallistuneiden jasenten profiilit.

Taulukko 6. Haastatteluun osallistuneiden jasenten profiilit

Ika (v.) Pursiseuran jasenena (v.) Kerhoravintolan kayttétiheys
30-44 | 45-60 | 61-79 | 1-2 | 3-5 | 6-10 | yli 10 | viikoittain | 2 x kuussa | 2 x kesassa

1 . . .

2 . . .

3 . . .

4 N . .

5 . . .

6 . . .

Haastatteluun osallistuneet olivat kaikki yli 30-vuotiaita, ja kaikista sitd vanhemmista

ikédryhmista oli tasaisesti osallistujia yli 60-vuotiaisiin asti. Nelja haastatelluista oli ollut

jasenena alle viisi vuotta, yhden jasenyys oli kestanyt yli viisi, mutta alle kymmenen vuotta
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ja yhdella oli takanaan yli kymmenen vuoden jasenyys. Ravintolan kayttétiheydella ei
nayttanyt olevan yhteyttd jasenyyden keston kanssa. Paaasiallisesti jasenet kertoivat
kayvansa ravintolassa sydmassa (5) seka kahvilla tai lasillisella (5). Kaksi vastaaja kertoi
kayvansa ravintolassa myds oman toimikuntansa tehtévien yhteydessa. Kukaan
vastaajista ei maininnut kdyvansa ravintolassa purjehduskisojen yhteydessa tai
tapaamassa muita seuratovereita. Vastaajat saivat valita edellda mainituista vaihtoehdoista

useamman kuin yhden vaihtoehdon tai kertoa omin sanoin ravintolan kaytostaan.

Edellisen kauden 21 tyontekijastd ryhmahaastatteluun ilmoittautui kuusi henkilda.
Tutkimukseen osallistuneiden tydntekijdiden tunnistettavuuden suojaamiseksi

henkilokunnan profiileja ei tarkemmin tdssa yhteydessa avata.

Aloitin ryhmahaastattelut lyhyelld alustuksella aiheeseen ja kerroin tyon tavoitteen.
Kertasin aineiston kasittelyyn ja osallistujien anonymiteetin suojaamiseen liittyvat asiat ja
kysyin luvan tapaamisen taltiointiin. Kerroin sailyttdvani aineiston tutkimuksen ajan, minka
jalkeen se havitetdan. Ennen ryhmahaastattelujen aloitusta pyysin osallistujia kertomaan
adjektiiveilla omia mielikuviansa ravintolasta ja kirfjaamaan niita sli.do-applikaatiolla
muodostettavaan reaaliaikaiseen sanapilveen. Tarkoituksena oli kerata nopeita

assosiaatioita ja keventaa tunnelmaa virittdytymalla tulevaan haastattelun.

Ravintolatoimikunnan haastattelu aloitettiin keskustelemalla ravintolan ohjesdanndsta ja
sen ajantasaisuudesta. Toimikunta totesi ravintolaohjesdannén vastaavan ravintolan
missiota eika sitd nahty tarvetta paivittda. Ravintolatoimikunnan haastattelun jalkeen tein
haastattelurunkoon pienia korjauksia tekemieni havaintojen perusteella. Huomasin, etta
kysymykseen ravintolan visuaalisesta ilmeesta olisi ollut helpompi vastata, jos
haastateltaville olisi naytetty kuvia, joita he olisivat voineet kommentoida. Tein seuraaviin
haastatteluihin koosteen ravintolan visuaalisesta materiaalista. Ravintolatoimikunnan
haastattelussa nousi esiin ravintolan hintataso, mika ei ollut alkuperaisessa
haastattelurungossa, mutta vaikutti tarkealtad teemalta. Lisasin kysymyksen jasenten ja

tyéntekijdiden haastatteluihin.

Jasenten ryhmahaastatteluun oli ilmoittautunut kahdeksan henkil63, joista
etatapaamiseen tuli paikalle kolme. Poisjaaneiden kanssa sovittiin yksildhaastattelut
sahkopostitse. Yksi ryhmahaastatteluun ilmoittautuneista ei vastannut yhteydenottoon,
joten tutkimukseen haastateltiin yhteensa seitseman jasenta. Yksildhaastattelut tehtiin
viikon sisalla ryhmahaastattelun jalkeen. Tydntekijoistd ryhmahaastatteluun osallistui
kuuden ilmoittautuneen sijasta viisi, ja poisjaaneen kanssa sovittiin yksilohaastattelu

seuraavalle paivalle.
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Taltioutua haastatteluaineistoa kertyi seitsemasté yksil6- ja ryhmahaastattelusta yhteensa
8,6 tuntia. Lyhin haastattelu oli 31 minuuttia, pisin kesti tunnin ja 42 minuuttia. Aiheen
alustusta tai haastattelun jalkeista yleista keskustelua ei taltioitu. Yksilbhaastattelut olivat
ryhmahaastatteluja lyhyempia, mutta tutkimuksen etenemisen kannalta ylimaaraisina

jarjestettyjen yksilbhaastattelujen jarjestdmiseen kului ennakoitua enemman aikaa.

Pyrin litteroimaan haastattelutaltioinnit mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen, mutta
aikataulumuutosten takia litterointiin varattu aika venyi ja aineistoa kasautui odottamaan
kasittelya. Litteroin aineiston puhetarkkuudella ja annoin jokaiselle puhujalle oman

tunnisteen anonymiteetin suojaamiseksi ja aineiston jatkokasittelya varten.

Aineistonkeruuvaiheen viimeisend osiona oli tarkoitus jarjestaa kaikille ryhmille yhteinen
tydpaja 17.2.22., mutta tydntekijdista ei saatu yhtdan osallistujaa. Otin tydntekijoihin
uudelleen yhteytta ja ehdotin vaihtoehtoista paivaa ainoastaan henkildkunnan pajalle ja se
pidettiin 18.2.22.

17.2.22 jarjestettyyn etatydpajaan osallistui ravintolatoimikunnasta kolme henkil6a ja
jasenistdsta viisi. Paja aloitettiin lyhyella osallistujien esittelykierroksella, missa
tutustumisen liséksi tarkoituksena oli rennon ilmapiirin luominen. Kertasin tydpajan
tavoitteen ja selvensin oman roolini tydskentelyn ohjaajana, minka jalkeen pidin pienen
alustuksen illan teemasta. Jasenille lahetetyssa tutkimuskutsussa olin kertonut tyépajan
tavoitteeksi vision ja arvojen tunnistamisen, mutta jo tydpajaa suunnitellessani huomasin,
ettd yksi tapaamiskerta ei riittdisi molempien teemojen tyéstadmiseen. Olin varautunut
keskittymaan tydpajassa ainoastaan arvojen tunnistamiseen ja lopulta ravintolan
ohjesaanndsta kaydyn keskustelun jalkeen paatin jattaa vision maarittelemisen pois. Olin
arvioinut pajan kestoksi noin kaksi tuntia ja yhteensa alustuksineen ja

loppukeskusteluineen paja kesti 2,2 tuntia.

Olin suunnitellut tydpajan mahdollisimman yksinkertaiseksi ja sovelsin tydskentelyssa
Kantojarven (2011, 54) esittelemaa, koko ryhméan tasapuoliseen aktivointiin sopivaa Me-
we-us-menetelmaa. Tydskentelyalustana oli helppokayttdinen virtuaalinen Flinga-
valkotaulu. Jaoin osallistujat Zoomissa pienryhmiin, ja pyysin jokaista miettimaan ensin
yksin hiljaisuudessa ravintolan arvoja ja kirjaamaan niitd Flingaan. Ravintolatoimikunta
kirjasi ajatuksiaan lilan varisille lapuille ja jasenet keltaisille. Laput sijoiteltiin oman ryhman
kanssa samaan kohtaan valkotaulua. Kun osallistujat olivat kirjanneet omat ajatuksena,
pyysin molempia ryhmia kdymaan niisté keskenaan keskustelua ja valitsemaan yhdessa

ryhmana kymmenen tarkeintd arvoa. Seuraavaksi ohjeistin molempia ryhmia siirtdmaan
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valitsemansa arvot valkotaulun keskelle ja toin ryhmat takaisin yhteiseen keskusteluun.
Luin arvot yksitellen &aneen ja pyysin osallistujia kommentoimaan niitd. Taman jalkeen
ohjeistin osallistujia ryhmittelemaan saman sisaltoisia lappuja yhteen. Hiljaisen
tydskentelyn paatteeksi osallistujat keskustelivat ryhmittelyn tuloksesta ja pyrkivat
tunnistamaan esiin nousseita teemoja, jotka otsikoitiin. Lopuksi tein yhteenvedon koko
ryhman muodostamista arvoteemoista ja kirjasin ne ylds. Tydpaja paatettiin yhteisesti

tunnistettujen arvojen hyvaksymisella.

Tyontekijoiden pajaan osallistui lopulta kolme henkilod. Tydskentely eteni jasenten ja
ravintolatoimikunnan edellisena paivana pidetyn tydpajan mukaisesti. En kertonut
tydntekijoille edellisen pajan tunnistamia arvoja, jotta tydskentelyssa sailyisi aidosti oma
nakdkulma. Vasta siina vaiheessa, kun ryhma oli valinnut jokaisen yksitellen tunnistamista
arvoista yhteisesti jatkoon tyostettdvat kymmenen arvoa, toin edellisen pajan nostamat
arvot nahtavaksi. Tassa vaiheessa tyontekijat nakivat omien arvojensa lisaksi muiden
sidostyhmien kirjaamat arvot ja yhteensa esilla oli kolmekymmenta lappua. Pyysin
tydntekijoité ensin keskustelemaan esilla olevista arvoista ja sen jalkeen hiljaisena
tydskentelyna ryhmittelemaan niitd oman nakemyksensa mukaisesti mielekkaisiin ryhmiin.
Ryhmittelyn jalkeen tydntekijat keskustelivat esiin nousseita teemoista ja [0ysivat nelja
keskeista teemaa, joista tehtiin yhteenveto. Tydpajan lopuksi varmistin, etté pajaan
osallistuneet tydntekijat kokivat arvot omikseen ja katsoivat voivansa sitoutua yhdessa

muodostettuihin arvoteemoihin. Tydpajan kesto oli 1,48 minuuttia.
Tein muistiinpanoja molempien tydpajojen aikana ja taltioin eri tyévaiheita ottamalla

nayttdkuvia. En litteroinut tydpajojen keskusteluja, mutta tarkistin taltioinnista jalkeenpain

muutaman kohdan raportointia varten.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kerron tutkimuksen keskeisimmat tulokset ensin jokaisen sidosryhman
osalta erikseen. Kuvaan aineiston perusteella muodostuneen kasityksen ravintolan
ideologiasta, ja kerron mitd mielleyhtymia ja merkityksia sidosryhmat ravintolan brandiin
littavat. Tarkastelen ryhmien valilla havaittavia yhtalaisyyksia ja eroja esittamalla
tarkoitetun identiteetin ja hyvaksytyn identiteetin. Lopuksi tarkastelen ravintolan brandi-

identiteettia yhteiskehittdmisen nakékulmasta.

Tulkintojen havainnollistamista varten aineistosta poimitut alkuperaiset ilmaisut on osittain
muokattu yleiskielelle, jotta tydntekijdiden ja ravintolatoimikunnan jasenten kayttamasta
puhetyylista ei ole mahdollista tunnistaa puhujaa. Myés jasenten haastatteluista valittuja
ilmaisuja on osin pelkistetty niiden asiasisaltéon puuttumatta. Hirsjarvi & Hurme (2015,

194) pitavat lainausten toimittamista sallittuna, kun niiden merkityksia ei muuteta.

Haastattelulainaukset on merkitty tunnisteilla, joiden perusteella ilmaisut voidaan
kohdistaa oikeaan lausujaan. Ravintolatoimikunnan tunnisteet on ilmaistu lyhenteella
RTK1-6, missa kirjainlyhenne viittaa toimikuntaan ja numero kuhunkin vastaajaan. Samaa
logiikkaa sovelletaan muiden ryhmien tunnisteissa. Jasenten ryhma- ja
yksildhaastatteluissa kukin vastaaja on saanut tunnisteena J1-7. Tydntekijoiden

tunnisteina on merkinta TT1-6.

5.1 Ravintolan ideologia

Ravintolan ideologiaa, eli missiota, visiota ja arvoja koskevat ndkemykset nousivat esiin
Pareek & Harrisonin palvelubrandi-identiteettiasteikon (2020) organisaatioidentiteettia
koskevissa kysymyksissa ja arvotydpajojen keskusteluissa. Tyopajatydskentelyn

yhteenveto tiivistaa ryhmien kasityksen ravintolan ydinarvoista.

5.1.1 Ravintolatoimikunta

Ravintolatoimikunnan haastattelussa ravintolaohjesadannon katsottiin vastaavan yrityksen
missiota. Ohjesaannosta keskusteltaessa sen todettiin huomioivan seka jasenet etta
ulkoiset asiakkaat. Ravintolan ensisijaisena tarkoituksena nahtiin jaseniston palvelemisen
lisdksi seuran ydintoimintojen rahoittaminen. Toisena tekijana nostettiin esiin ulkopuolisille
asiakkaille tarjotut palvelut ja mahdollisuus tutustua veneilyyn ja pursiseuratoimintaan.
Ravintolatoimikunta ei nahnyt tarvetta paivittda ohjesaantéa, mutta keskustelussa

pohdittiin osatekijdiden painotusta. Jasenten nakdkulmaa pidettiin tarkeéana, toisaalta
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ulkoisten asiakkaiden kasvaneen maaran heijastuminen ohjesaantéén puhututti
toimikuntaa. Ulkoisiin asiakkaisiin kohdistuvan viestinnan merkitys tunnistettiin ja sen
tehostamisen ajateltiin lisddvan ymmarrysta ravintolan toimintaa kohtaan. Pursiseuran
toiminnasta viestiminen ravintolan kautta nahtiin mahdollisuutena uusjdsenhankinnassa.

My®os sisaisen viestinnan ja tiedonkulun kehittamista pidettiin tarkeana.

Ravintolatoimikunnan visiossa ravintola nahtiin tulevaisuudessa vilkkaana pursiseuran
kesaravintolana, vihredn asuinalueen vieressa. Toiminnan ajateltiin kasvavan viiden
vuoden aikajanteella. Lahialueelle rakentuvan Kruunuvuorenarannan kaupunginosan ja
Kruunusiltojen valmistumisen uskottiin lisddvan asiakasméaaria ja tuovan toimintaan uutta
virtaa. Toimikunnan visiona oli asiakasmaarien kasvusta huolimatta pyrkia sailyttdamaan
nykyinen tavoiteltu mielikuva, mutta monipuolisempana. Huippusesongin ulkopuolelle
jaavan hiljaisen ajan haasteiden ajateltiin helpottuvan kasvaneiden asiakasmaarien myota
ja samalla lisdavan vakituisen henkildbkunnan maaraa. Toimikunta naki ravintolalla
tilaisuuden tulla uuden asuinalueen asukkaiden yhteiseksi kokoontumispaikaksi, missa on
mahdollista jarjestaa erilaisia tapaamisia. Yksi vastaaja asetti ravintolan tavoitteeksi olla

sillan valmistumisen jalkeen kaikkien kaupungin rantaravintoloiden pahin Kilpailija.

Ravintolatoimikunta peilasi ravintolan arvoja pursiseuran arvoihin ja haki niista
yhtyméakohtia. Tarkastelussa todettiin kuitenkin, etta ravintolan ja pursiseuran nakékulmat
eivat kaikilta osin ole yhtenevaisia. Ravintolatoimikunta naki ravintolan arvomaailman
suvaitsevaisena ja tasa-arvoisena. Asiakaslahtdisyyden ajateltiin nakyvan konkreettisesti
henkildkunnan kaytoksessa. Ymparistotietoisuuden todettiin olevan seuralle tarkeé arvo ja
sen nahtiin toteutuvan ravintolan toiminnassa esimerkiksi saaren omien kompostien
kaytdssa. Yhdessa tekemisen nahtiin valittyvan myds henkilokunnan tekemisessa
tietynlaisena "talkoohenkend”, milla tarkoitettiin matalaa hierarkiaa ja toisten auttamista.

Miljoon sailyminen ja perinteiden yllapitaminen koettiin tarkeina arvoina.

Makin ajattelen jotenkin niin, ettd tdd menneen tuulahdus on monelle kavijalle
sellainen arvo, josta meidan ei kannata ihan heppoisin perustein luopua. RTK2.

Muuttumattomuuden kasitetta tarkasteltiin arvojen nakdkulmasta ja todettiin, etta
tavoitemielikuva ei tarkoita menneen maailman vanhentuneiden kayttaytymismallien tai
puheiden hyvaksymista ja tdssa kohtaa arvojen tulee elda ajassa. Asiallisen kasvisruuan
tarjoaminen ja juomatapojen siistiytyminen nahtiin arvoina, joissa muutos oli

konkreettisesti nahtavissa.
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5.1.2 Jasenet

Ravintolan ohjesaant6 heratti keskustelua jasenistdssa. Sen nahtiin toisaalta kiteyttavan
hyvin ravintolatoiminnan tarkoituksen, mutta osa jasenista ei kokenut sen varsinaisesti
vastaavan missiota. Ohjesaannon sisaltdma kohta seuratoiminnan rahoittamisesta jakoi
mielipiteita ja osa katsoi sen olevan liikketoiminnassa itsestaan selvyys, mita ei pitaisi
missiossa mainita. Toisaalta ohjesdannoén ajateltiin selittdvan ulkopuoliselle toiminnan
luonteen paremmin. Tydpajakeskustelussa yksi jdsenistd havaitsi, ettd varainhankinta ei

nakynyt tunnistetuissa arvoissa ja piti sita ristiriitaisena ohjesaannoén valossa.

Arvojen nahtiin olevan toimintatapoja, jotka ohjaavat toimintaa ja joiden kautta missio
toteutuu. Osa ajatteli, ettd mission voisi muotoilla uudelleen ja siita tulisi ilmeta, milla
keinoin asiakkaita houkutellaan tutustumaan ravintolaan ja sita kautta pursiseuran
toimintaan. Arvojen nostaminen missioon asti auttaisi kertomaan, minka tyyppinen
ravintola on ja kirkastaisi sen tarkoituksen myds ulkopuolisille kavijoille. Jasenet nakivat
ravintolan historian ja miljoén muodostavan uniikin kokonaisuuden, mika tulisi nostaa
omaksi arvoksi ja tuoda esiin my6s missiossa. Kohderyhmien tunnistaminen nahtiin

oleellisena tekijana arvojen tunnistamisen ja mission muotoilun kannalta.

Jasenet nakivat ravintolan toiminnan viiden vuoden aikajanteella kasvavan, mutta muuten
isoja linjamuutoksia ei oletettu tapahtuvan. Lahialueen asukkaiden tavoittaminen nahtiin
tarkeana juuri nyt, ennen kuin alueella kilpailu kasvaa, jotta tulevaisuus saataisiin
turvattua. Markkinoinnin ja nakyvyyden lisdamista alueella pidettiin tarkeana. Jasenet
nakivat asiakasmaarien kasvussa mahdollisuuksien lisdksi myos uhkia. Kapasiteetin
kasvattaminen nykyisilla resursseilla arveltiin vaikeaksi toteuttaa. Aineistosta ilmeni
jasenten huoli toiminnan kasvun mahdollisesti aiheuttamasta levottomasta ilmapiirista ja
ulkopuolisista kulkijoista telakka-alueella. Uhkana nahtiin myés mahdollisuus jadda uusien
toimijoiden jalkoihin, mutta toisaalta uskottiin tietynlaisten ihmisten, etenkin veneilijdiden
hakeutuvan ravintolaan. Hallitsematon kasvu nahtiin erityisen huolestuttavana, mika
pahimmillaan voisi heijastua palveluprosessien heikkenemiseen ja sitd kautta

asiakaskatoon.

Sanoisin ettd se tulee tuomaan joko kilpailijoita tai ongelmia Pyysaarelle, kun ei ole
resursseja pyorittda isommalle porukalle talla hetkella. Siihen pitaisi sijoittaa, etta se
pystyisi vastaanottamaan enemman ihmisia tulevaisuudessa, jos se on se ajatus. J4

Jasenet nakivat ravintolan arvomaailman yhteisollisend ja perinteitd arvostavana.
Ravintolan koettiin arvostavan veneilijdiden maailmaa ja sen nahtiin olevan vahvasti

pursiseuran jasenten oma paikka, mika kantaa yhteisollisyytta ja yhdessa tekemista.
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Ravintolan arvoihin liitettiin my6s avoimuus, tuttavallisuus, ammattimaisuus seka
turvallisuus. Saaren omat kompostit yhdistettiin ekologisuuteen ja kierratykseen, joita
pidettiin myos pursiseuralle tarkeind arvoina. Ravintolan toivottiin olevan keskeisessa

roolissa pursiseuran kansanveneyhteisén ja purjehdusperinteen vaalimisessa.

5.1.3 Tybdntekijat

Tydntekijat totesivat ravintolan ohjesaannén selittdvan hyvin ravintolan tarkoituksen, mutta
pitivat sita sisdisena ohjeistuksena. Ulospain viestittyna se heratti ristiriitaisia ajatuksia ja
pohdintaa tarkemmasta muotoilusta. Tydntekijat eivat mieltdneet seuratoiminnan
rahoittamisen olevan osa ulospain nakyvaa missiota. Tyontekijat tunnistivat
asiakasmaarien lisdantymisen aiheuttaman muutospaineen ravintolan toiminnassa ja
ajattelivat, ettd ulkoiset asiakkaat tulisi huomioida ohjesaannéssa selkedmmin. Tydntekijat
pohtivat jasenten ja ulkopuolisten asiakkaiden tarpeiden erilaisuutta ja niiden
yhteensovittamista. Ulkopuolisten asiakkaiden ei nahty kdyvan ravintolassa tutustuakseen

pursiseuraan tai veneilyyn vaan motiivina pidettiin kilnnostusta itse ravintolaa kohtaan.

Tydntekijdiden mukaan ajattomuuden ja pysahtyneisyyden nostaminen missioon nahtiin
keinona korostaa paikan uniikkia luonnetta ja auttaisi uusiakin tydntekijéitd ymmartamaan
ravintolan erityispiirteet. Ravintolakdyntid kuvattiin kokonaiskokemukseksi, missad milj6o,

ympardéiva luonto ja perinteet olivat vahvoja tekijoita, ja ne tulisi mainita myds missiossa.

Tydntekijat ndkivat asiakaskunnan muutoksen ohella henkildkunnan pysyvyyden tai sen
vaihtuvuuden vaikuttavan oleellisesti ravintolan tulevaan kehitykseen ja iimeeseen.
Ravintolanhoitajalla koettiin olevan erityisen vahva vaikutus ravintolan toimintaan.
Asiakasmaarien odotettiin lisdéntyvan, mutta toisaalta kavijamaaran ei nahty voivan

kasvaa nykyisisséa puitteissa. Vastauksissa pohdittiin, mitkd ovat kasvun rajat.

On tietty maara mitd me voidaan handlata asiakkaita, etta se ei voi paisua loputto-
miin. Jossain tulee raja vastaan, ettd nyt niin kuin seinat on tassa, niin tdhan ei vaan
enempda mahdu. Niin ma en tied3, ettd mita kehittda lisda, vaan kun joskus tulee se
raja vastaan, etta nyt riittda, nyt me ei tarvita enempéaéa myyntia, eikd enempaa
asiakaita vaan me parjataan talla mita nyton. TT3

Tyontekijat nakivat ravintolan arvomaailman tasa-arvoisena ja inhimillisend. Ravintola
nahtiin helposti lahestyttadvana, mika yhdistettiin vieraanvaraisuuteen. Arvojen nahtiin
nakyvan arjessa yhdenvertaisuuden kunnioittamisessa, niin tydntekijdéiden kesken kuin
asiakkaiden kohtaamisessa. Tyodntekijat kokivat, etta asiakkaiden ja tydntekijdiden valilla
ei ollut isoa kuilua. Kaikkien ajateltiin olevan paikalla eri syista ja kuitenkin tasavertaisia

huolimatta siitd, kuka on toissa tienaamassa rahaa ja kuka asiakkaana kayttdamassa sita.
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Huomiolla viitattiin toisinaan palveluammateissa ilmenevaan tilanteeseen, missa tyontekija
on ikdan kuin alemmassa asemassa asiakkaaseen nahden. Tasavertaisuuden nahtiin
toteutuvan myos asiakaskunnassa, kun "duunarit ja johtajat istuvat samassa pdydassa”.
Talla viitattiin myds siihen, ettd ravintola nahtiin kaikkien paikkana. Tydntekijat kokivat
myds, ettd jokaista asiakasta pidetaan yhta tarkeana yhteiskunnallisesta statuksesta
huolimatta. Yhteisollisyyden ja perinteiden arvostamisen nahtiin liittyvan koko saaren

toimintaan.

Just myds se perinteikkyys on selkeé arvo sielld. Tavallaan ei tarvitse hienostella,
olla trendikds, kun me ollaan kaikki tdalla nyt. Me ollaan vieraanvaraisia ja ollaan ki-
voja toisille eika tarvitse kenenkaan pénéttaa. T14

5.1.4 Arvotyopajojen yhteenveto

Ravintolatoimikunnan ja jdsenten tydpajassa esiin nousi nelja keskeista teemaa, jotka

muodostuivat useista yksityiskohtaisemmin maaritellyista arvoista.

Ravintolatoimikunnan tunnistamissa arvoissa nousi esiin ravintolan paivittaiseen
toimintaan liittyvia konkreettisia arvoja, kuten viihtyisyydesta ja siisteydesta huolehtiminen
seka kodikkaan tunnelman luominen. Ruokaan liittyvat tekijat nahtiin tarkedna arvona
hyvan mielen tuottamisessa. Yleisina arvoina mainittiin ekologisuus ja yhteisdllisyys. Myds
toimintatapoihin yhdistettavat arvot kuten suvaitsevaisuus, ystavallisyys ja rentous
nousivat esiin. Perinteiden ja trendien yhdistdminen nahtiin ravintolan toimintaan
oleellisesti liitettavina arvoina. Arvojen ajateltiin kuvaavan ravintolan luonnetta ja

millaisena se nayttaytyy.

Jasenten nakodkulmassa oli ndhtavissa arvoja, jotka liittyvat yleisesti arvostavaan ja
mydnteiseen tapaan kohdata toisia ihnmisid, mutta myés palvelukulttuuriin liittyvia arvoja
kuten myynti- ja palveluhenkisyys seké asiakaslahtbisyys. Rento, reipas ja
hienostelematon kuvasivat seka tapaa olla etta ravintolan yleista tunnelmaa. Muina
yleisind arvoina tunnistettiin kunnioitus ja vastuunkanto. Laajempina arvoina mainittiin
meriluonnon ja kaupunkikulttuurin valinen vuorovaikutus sekd merellisen Helsingin ja
purjehduskulttuurin arvostaminen. Jasenet nékivat yhteisollisyyden ja perinteiden
kunnioittamisen ajan ilmi6itd seuraten seka elamyksellisyyden ravintolalle tarkeina

arvoina.

Yhteenvetona jasenet ja ravintolatoimikunta muodostivat arvoista nelja teemaa

— arvostava ja mydnteinen kohtaaminen
— perinteiden vaaliminen ajassa elaen
— kunnioitus ja vastuullisuus (ihmisten, historian ja luonnon kunnioitus)
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— vyhteisollisyys ja rentous

Tyontekijdiden esiin nostamissa arvoissa nakyi vahvasti tydn tekemiseen ja sisaisiin
prosesseihin liittyvia arvoja, kuten joustaminen, kehitysmahdollisuus ja tydn arvostaminen.
Tydpaikan vakaus ja tydsta saatava korvaus mainittiin tarkeina arvoina, mitka yhdistettiin
luotettavaan tyénantajaan. Yleisina ja tydyhteiséa tukevina arvoina tunnistettiin néyryys ja
l&apinakyvyys seka inhimillisyys. Hyvat valit kollegoihin ja keskindinen hyva yhteishenki
yhdistettiin voimavaroihin ja tydssa jaksamiseen. Tarkeimmaksi arvoksi nostettiin tasa-

arvo, jonka nahtiin linkittyvan kaikkiin muihin arvoihin.

Kukaan tydntekijoista ei ollut nostanut arvoksi perinteiden kunnioitusta, mutta jasenten ja
ravintolatoimikunnan arvojen esittelyn jalkeen kaikki totesivat sen olevan keskeinen arvo.
Tyontekijat ajattelivat perinteiden vaalimisen olevan niin itsestaan selva asia, ettei sen
tunnistaminen arvoksi ollut tullut mieleen. Perinteiden ja historian esiin tuominen nahtiin
oleellisena osana uuden tydntekijan perehdytysta. Tydntekijat muodostivat yhteenvedon

kaikkien sidosryhmien tunnistamista arvoista ja niistad syntyi nelja teemaa

tasa-arvoinen, lAmminhenkinen, inhimillinen, rento, kestava ja uniikki
sarma toimintamalli

yhteiséllisyys ja vuorovaikutteisuus

— perinteiden kunnioittaminen, palvelukulttuurin ajassa elaminen

5.2 Ravintolan brandiin liitettavat mielleyhtymat ja merkitykset

Ravintolan brandiin liitettadvat mielleyhtymat nousivat esiin palvelubrandin eri ulottuvuuksia
kuvaavissa ilmaisuissa. Vastaukset olivat osin polveilevia, eikd samaa tarkoittavaa asiaa
valttamatta kuvailtu tdsmalleen samoilla sanoilla. Odotettavissa oli, etta kuvailuissa
ilmenisi ristiriitaisuuksia ja toisistaan poikkeavia ndkemyksia. Aineistosta ei ollut
tarkoituksena tehda yleistyksia, vaan nostaa esiin eri sidosryhmien ja vastaajien

nakemyksia ravintolan brandi-identiteetista.

Mielleyhtymia ja merkityksia kaydaan lapi mukaillen Pareek & Harrisonin (2020)
palvelubrandi-identiteettiasteikkoa lukuun ottamatta organisaatioidentiteettia, joka esitettiin
edellisessa kappaleessa ravintolan ideologian yhteydessa. Tiivistelma (liite 3) kokoaa

yhteen sidosryhmien mielleyhtymia.

5.2.1 Ravintolatoimikunta

Ravintolatoimikunta kuvasi ravintolan tavoitemielikuvan perinteikkdana ja tietylla tavalla

muuttumattomana. Historia ja pysahtyneisyyden vaikutelma nahtiin padasiassa
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vahvuutena, mutta samalla tiedostettiin brandin johtamiseen liittyva jatkuva kehittymisen
tarve ja tasapainottelu perinteiden ja uudistumisen valilld. Ravintolan tavoitemielikuvaa

peilattiin myds julkiseen keskusteluun.

Mita ravintolasta puhutaan tai mita siita kirjoitetaan julkisuudessa ja mita ihmiset
kertoo siita, niin ikdan kuin just se tietty muuttumattomuus ja ajan pysahtyminen ja
tietty retromeininki on selvastikin se mita odotetaan. RTK4

Perinteikkyys ja muuttumattomuus nakyi ravintolatoimikunnan mielesta erityisesti
ruokalistassa, jota pidettiin puitteisiin sopivana. Samalla pohdittiin, mika on riittdvan retroa
ja mihin ajan ilmi6ihin tulisi kyeta vastamaan. Erityisesti kasvis- ja vegaaniruokavalion
katsottiin olevan sellainen trendi, mihin perinteisen tarjonnan lisdksi olisi reagoitava
vahvemmin. Tahan liittyi pohdinta uuden asuinalueen laheisyydesta ja sen vaikutuksesta
asiakaskuntaan. Merellisen miljoon sitominen ruokalistaan nahtiin myds tarkeana tekijana,
mika tuli esiin tavoitteena laajentaa kalavaihtoehtoja. Ravintolakdyntiin n&htiin liittyvan
vahva kokemuksellinen elementti ja kesaan kiinnittymisen ajateltiin olevan keskeisempaa,

kuin itse ruoka- tai juomatarjonnan.

Ruokalista on ikdan kuin suora ja yksinkertainen ja semmoinen perinteinen. Ja
ettd se nayttaytyy muuttumattomana, on musta ikaan kuin hyva juttu vaikkei se
oikeasti sellainen olisi. Mutta se etta siita puhutaan sellaisena, se on musta osa
sité brandia. RTK4

Ravintolatoimikunta piti hintatasoa korkeana, mista johtuen tasalaatuisuuden vaatimusta
painotettiin. Hinnoittelua pohdittiin erityisesti jasenistdén nakdkulmasta, mutta hintoja
tarkasteltiin my6s ulkopuolisten silmin. Jdsenannoksen ajateltiin olevan kateva, mutta

muuten hintojen ajateltiin rajoittavan jasenten ravintolassa kayntia.

Kun nyt ei puhuta jdsenannoksesta, niin onhan ne ravintola annokset aika kalliita
kuitenkin. Silloin toivoo siihen, ettd meilld séilyisi sellainen tasalaatuisuus siing, etta
sa tiedat, ettd sa saat aina siihen hintaasi nahden laadukkaan wieninleikkeen
lisukkeineen ja etta tiedat etta sa voit luottaa siihen. RTK3

Ravintolatoimikunta kuvasi ravintolan palvelua ystavalliseksi ja rennoksi. Henkildkunnan
asennetta pidettiin valittdmana ja asiakkaan huomioivana. Erityisesti huomioitiin
poikkeusajan aiheuttama kuormitus ja todettiin palvelun siitakin huolimatta sailyneen
ystavallisena ja hymyilevana. Tydntekijoiden nahtiin olevan hyvin erilaisia, omia

persoonia, mika ei kuitenkaan vaikuttanut palvelun nayttaytymiseen yhdenmukaisena.

Miljoon katsottiin sdilyneen samanlaisena pitkdan, minka nahtiin olevan arvo sinansa, ja
asia mihin ei kannata koskea. Mielikuva miljoén ennallaan sailymisesta vahvistivat

erilaiset artefaktit, joiden katsottiin kuuluvan oleellisesti ravintolaan. Osa miljédseen
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yhdistetyista asioista liittyi perinteisiin, kuten vuosittain vaihtuvaan taidenayttelyyn.
Asiakkaiden ndkokulmasta paikan ajateltiin nayttaytyvan historiallisena, hyvin sailyneena
miljodna, joka kiinnostaa kavijoitd. Mahdollisten uudistusten ei toivottu muuttavan
ravintolan milj66ta tai tunnelmaa. Ravintolan yleista ilmapiiria luonnehdittiin rennoksi,
vapautuneeksi ja maanlaheiseksi. Ravintolaa pidettiin helposti [ahestyttavana ja
tunnelmaa hienostelemattomana. Ulkopuolisten terassiasiakkaiden ja mereltd saapuvien
raavaiden veneilijdiden muodostamaa kontrastia pidettiin mielekkdana ja kiinnostavana.
Ravintolakdynnin ajateltiin olevan pienimuotoista elamysmatkailua seka veneilijbille, etta

maitse saapuville.

Joku tdmmonen vapautuneisuus kuuluu tahan, jos pitaa jollain yhdella sanalla ku-
vata. Ja luulen et se on naille kesavieraille elamys, etta sielld on ihmisia seka ke-
samekossa etta telakkahaalarissa. RTK2

Ravintolan viestintaa pidettiin danensavyltaan letkean lahestyttavana ja ilahduttavana.
Viestinnan ajateltiin noudattavan ravintolan tavoittelemaa perinteista mielikuvaa ja
historian esiin tuomisen toivottiin jatkossa olevan vieldkin vahvempaa. Viestinndssa
trendikkyyden vastapainona ajateltiin "ei-trendikkyyden” saattavan olla jopa

kiinnostavampaa.

Me eletdan vahan eri ajassa... taa on hyppy johonkin toiseen todellisuuteen ja se
tekee tasta kiinnostavan kavijdiden silmissa ainakin ndin ma uskon. Niita pastara-
vintoloita on ihan riittdvasti tarjolla, etta siihen kisaan on turha 1dhted myoskaan
viestinnallisesti. RTK2

Ulkoisen viestinnan todettiin olevan asiallista, mutta siind nahtiin kehittamisen tarvetta.
Viestinnan ajateltiin sisaltdvan muutakin, kuin markkinointia, esimerkiksi pursiseuran
toimintaan liittyvaa tiedottamista ravintolan kautta. Myds sisaisen viestinnan ja tiedonkulun
tehostamiseen todettiin olevan tarvetta. Viestinndssa nahtiin potentiaalia tarttua
ravintolaohjesdannon kohtaan, missa tavoitteena on tarjota seuraan kuulumattomille

mahdollisuus tutustua veneilyyn ja pursiseuratoimintaan.

Ravintolan visuaalista ilmetta pidettiin osin vield hiomattomana ja epaselvana. limeesta
puhuttaessa nousi esiin kdsitys muuttumattomuudesta, ja pohdittiin, mista alkaen
ravintolan ajatellaan olleen muuttumaton. Asiakkaiden ian ja taustan ajateltiin vaikuttavan
jokaisen omaan mielikuvaan siita, mik& on ravintolan alkuperainen ilme ja mihin sita
verrataan. Ravintolan ilmeen suunnittelu pitkdan toiminnassa olleelle ravintolalle koettiin
haastavaksi. IImeen kehittdmisessa noin kymmenen vuotta sitten oli huomioitu paikan

historia, mika ohjasi suunnittelua. Tavoitteena oli mahdollisimman tutun ja turvallisen
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tuntuinen ilme, joka ei olisi liian moderni tai nayttaytyisi liilan uutena. Ohjenuorana oli luoda

ilme “joka pyrkii olemaan semmoinen, etta se melkein ei ole”.

Ravintolan nimiasiasta puhuttaessa todettiin, ettd ilme on suunniteltu nimenomaan
Ravintola Pyysaarelle, ei Palma de Pyylle ja ratkaisua pidettiin onnistuneena. Kahden
nimen kayttoa ei yleisesti nahty ristiriitaisena, silla lempinimen ajateltiin nayttaytyvan
sisapiirivitsina tai erdanlaisena "tietajat tietda”- tyyppisena asiana. Lempinimi kuitenkin
jakoi mielipiteita ravintolatoimikunnan keskuudessa. Yksi yhdisti sen oman lapsuuden
aikaisiin Keihdsmatkoihin ja tyylittdmaan seitsemankymmentalukuun. Toinen piti sita

hauskana lempinimena rakkaalle paikalle.

Musta se Palma de Pyy on vahan p6hkd nimi ja se tuo mulle mieleen keihdsmatkat
ja sellasen tyylittdman seiskytlukulaisuuden. Sellasille ihmisille, jotka oli silloin seu-
ran aktiivisuuden kukoistuksessa nuoria aikuisia, niin se Palma de Pyy voi merkita
eri asioita, mut sellaselle joka oli seiskytluvun alussa lapsi, se ei assosioidu ihan sa-
moihin. RTK4

Ravintolan kilpailijoina nahtiin muut kesaiset paikat, mihin mennaan osana viikonloppu-
ulkoilua. Lahialueella toimivan ravintolan todettiin houkuttelevan alueen asukkaita.
Veneelld liikkuvien ajateltiin kdyvan lyhyelld sateella sijaitsevissa saman hintaluokan ja
profiilin ravintoloissa. Ravintoloiden ohella kilpailijaksi miellettiin my6s saa, minka nahtiin
maarittelevan kavijoiden vierailuintoa. Lahidpitseriat nahtiin kilpailijoina Pyysaaren

haastavan sijainnin takia.

Muihin kesa- ja merenrantaravintoloihin erottavana tekijdna nahtiin ravintolan tietynlainen
arkisuus ja tietoinen jattadytyminen pois nopeasti vaihtuvien trendien seuraamisesta.
Ravintolan todettiin erottuvan yleisesti pursiseurojen ravintoloihin stereotyyppisesti

litettdvasta juhlavasta mielikuvasta.

5.2.2 Jasenet

Jasenten mielikuva ravintolasta oli historiallinen, kodikas ja aurinkoinen. Ravintolan
tavoittelema mielikuva nahtiin muuttumattomana ja perinteisena, mika jasenten mukaan
nakyy erityisesti ruokalistassa ja miljodssa. Aineiston perusteella jdsenet arvostivat
ravintolan toimintaa ja olivat ylpeitd "omasta ravintolasta”. Ravintolan historiaa pidettiin
puhuttelevana ja se sidottiin vahvasti pursiseuran toimintaan ja Helsingin merelliseen
historiaan.

Terassia pidettiin kantavana voimana ja mahdollisuus kokoontua yhteen muiden
purjehtijoiden kanssa viikkokisojen jalkeen koettiin merkityksellisend. Yhteisollisyys kavi

ilmi useista vastauksista eri yhteyksissa. Jasenannos, oma kantapdyta ja henkilokunta
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mainittiin omaleimaisina ja tarkeina tekijéina. Ravintolaa pidettiin hyvin suomalaisena ja
piirrettd arvostettiin. Pyysaarta ja ravintolaa kuvattiin paikkana, missa muun maailman
murheet unohtuvat. Ravintola koettiin tuttuna ja turvallisena, mika liittyi jatkuvuuden

tunteeseen. Ravintolan nahtiin olevan vahvasti osa kaupunkikulttuuria

On semmoista jatkuvuutta ja sitten henkilokohtaisesti ma tykkaan siita, etta se

on semmoinen muuttumaton. Joku tdssd maailmassa pysyy samana, tietda mita saa

ja nain. J6
Jasenten vastauksissa korostui jdsenannoksen merkitys. Yleisesti ruokalistaa kuvailtiin
lyhyeksi, supisuomalaiseksi, nostalgiseksi ja teemaan sopivaksi. Ruokatarjontaa pidettiin
perinteisend ja pysyvana, mika samalla vaikutti mielikuvaan raskaista ja osittain
menneisyyteen kuuluvista annoksista. Juomatarjontaa pidettiin asianmukaisena ja
rittdvan monipuolisena. Myds jasenet pohtivat listan muuttumattomuutta seké perinteisen
tarjonnan ja tdman paivan trendien valista tasapainoa. Osa toivoi suppean tarjonnan

rinnalle lisda vaihtuvuutta ja kevyempia annoksia, toiset kokivat valikoiman sopivaksi.

Se on hyvin perinteinen, minusta vahan jalkeenjaanytkin. Perint6 ja historia
on hyva asia mutta siina voisi olla modernimpiakin piirteita. J5

Ravintolan yleista hintatasoa pidettiin kohtuullisena ja etenkin jasenannokseen oltiin
tyytyvaisid. Yksi vastaajista koki hintatason jdsenannosta lukuun ottamatta itselleen
korkeaksi ja kaksi totesi, ettei listahinnoilla olisi joka paiva mahdollista kdyda ravintolassa.
Sesonkiluonteisuuden ja sijainnin ymmarrettiin vaikuttavan hinnoitteluun. Ravintolan
tybvaentaustainen perintd nousi esiin kolmessa vastauksessa. Kaksi vastaajista koki
hintatason olevan tavallisen tydntekijan saavutettavissa. Hintatasoa korkeana pitava jasen
naki ulkopuolisen asiakaskunnan muuttumisen keskiluokkaiseksi heijastuvan hintatasoon
ja vaikuttavan brandin asemointiin. Yhteisoéllisyyden vahenemisen nahtiin olevan
yhteydessa juomatapojen muutokseen ja ravintolassa jarjestettavien jasentapahtumien
merkityksen koettiin pienentyneen. Yleinen kokemus laadusta oli hyva, yksi vastaajista

koki laadun vaihtelevan.

Taas paastaan siihen, etta kyseessa on tydvaen pursiseura, niin siella on tyévaelle
mahdollisuus kdyda sydmassa vahan hienommin aina silloin talléin niin se on iso
asia mun nakdkulmasta. J1

Jasenet pitivat henkilékunnan palveluasennetta ystavallisena ja rentona. Palvelua
kuvattiin ihmislaheiseksi ja ammattitaitoiseksi. Kaksi vastaajaa katsoi sen ylittdvan
odotukset, yksi kertoi saaneensa peruspalvelua, josta puuttuu tuttavallisuus. Yksi
vastaajista piti positiivisena asiana, ettad palvelua saa suomeksi. Palvelussa arvostettiin

ravintolaperinteiden noudattamista.
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Huomaan, etta henkildkunta noudattaa tallaisia tietynlaisia ravintolaperinteita, mitka
ei ole enda itsestaanselvyyksid monissa ravintoloissa. Sellaista palvelun laadullisesti
nakyvia asioita. J1

Palveluprosessissa nahtiin ongelmia ja ostotapahtuman todettiin kestavan pitkaan.
Palvelukokemus kuvattiin ruuhkaiseksi ja jonojen muodostumisen koettiin heijastuvan
negatiivisesti asiakaskokemukseen. Yksi vastaajista ajatteli ruuhkaisuuden olevan
normaali ilmié sesonkiravintolassa, eika katsonut sen vaikuttavan kayntikokemukseen.
Palveluprosessiin liittyvat heikkoudet eivat kuitenkaan vaikuttaneet negatiivisesti jasenten

nakemykseen henkildkunnan palveluasenteesta.

Palveluasenne on ihan hyva. En ole koskaan nahnyt sitéd ongelmaksi. Eika ne jonot

johdu siita, ettad siind palvelu jotenkin mattaisi, vaan se on varmaan se jarjestely

siina. J7
Jasenten milj66ta ja ilmapiirid kuvaavissa vastauksissa nousi esiin vahvasti
elamyksellisyys. Ravintolan historian ajateltiin ndkyvan nimenomaan miljédssa ja itse
rakennuksessa. Miljéén katsottiin olevan vetovoimatekija, joka houkuttelee kavijoita
ihmettelemaan paikkaa. Ymparistén nahtiin huokuvan alkuperaista tarkoitustaan ja sen
toivottiin sailyvan ennallaan. Etenkin terassin sijaintia ja sen tunnelmaa arvostettiin.
Yhdelle terassi merkitsi ilta-aurinkoa, toiselle purjehduskavereiden kohtaamista kisojen

jalkeen.

Palveluymparistda pidettiin tuttuna ja turvallisena, eika sen toivottu olevan liian loppuun
asti harkittu. llmapiiri koettiin hienostelemattomaksi ja helposti lahestyttavaksi. Tunnelmaa
kuvattiin tydvaenluokkaiseksi, mutta toisaalta veneilyharrastuksen kasvun johdosta
ulkopuolisen asiakaskunnan nahtiin tuoneen ylaluokkaista vivahdetta. Telakan
l&heisyyden koettiin luovan ravintolaan inhimillista ja omaperaista tunnelmaa, mitéd muissa
paikoissa ei ole. Myds saaressa olevat kansanveneet ja niihin liittyva yhteisd nostettiin
osaksi ravintolan ilmapiiria. Yksi vastaajista kuvasi miljo6ta siistiksi ja selkeaksi, mutta
naki vanhojen materiaalien luovan mielikuvaa menneisyyteen unohtumisesta ja piti

ymparistdad viimeistelemattdomana.

Toisaalta kun siind on se telakka lahella ja sieltd ihmiset tulee haalarit paalla valilla
sieltéd veneen alta huseeraamasta, niin sehan on sellainen mitd muilla paikoilla ei ole
ja joka tekee siita jotenkin pykalaa inhimillisemman ja mukavamman. Ettd myos sit-
ten niista pdydista kuuluu..vaihdetaan kokemuksia ja vinkkeja ja kaikkea muuta sel-
laista. Se on musta ollut upeeta ja todella etta sinne tullaan sitten ne tytkamppeet
paalla ja sitten lahdetaan takaisin jatkamaan touhuja niin se antaa siihen sellaisen
oman mukavan kotoisan leiman. J2
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Ravintolan sijainti ja osittain hankala saavutettavuus nahtiin sek& vahvuutena etta
heikkoutena. Maitse tullessa puistoalueen lapi kadvelyn katsottiin olevan osa
kokonaiskokemusta ja toisaalta paikan ajateltiin olevan niin syrjassa, ettei se tavoita
satunnaisia kavijaitd. Moni vastaajista kertoi tuovansa ystavia tutustumaan Pyysaareen ja

ravintolaan nimenomaan tunnelman ja ympariston takia.

Se tunnelma on ihan eri, kun se on vahan puskassa. Mikaan muu ei ole puskassa.
Ja semmoseen suomalaiseen mieleen se on kylla. Ja se on itse asiassa kylla kiva

paikka tuoda vieraita. Siis ulkomaalaisia vieraita. Koska ne on sitten ihan ettéd TAH!
Mika paikka taa on? J6

Jasenet pitivat ravintolan viestintaa hillittyna ja vaatimattomana. Osalle ei ollut
muodostunut mink&anlaista mielikuvaa viestinnasta. Viestintdkanavista Facebook
painottui vastauksissa, toisaalta kaksi vastaajaa kertoi olevansa sosiaalisen median
ulkopuolella ja jaavansa paitsi siella tapahtuvasta viestinnasta ja keskusteluista. Kaksi alle
viisi vuotta jdsenena ollutta ei tiennyt ravintolan olevan osa pursiseuran varainhankintaa ja
kumpikaan ei ollut tietoinen jaseneduista. Ravintolan historia ja kaikille avoin konsepti ei
valittynyt jdsenten mielesta viestinnassa tarpeeksi vahvasti. Alueelle suunnatun
markkinointiviestinnan todettiin puuttuvan kokonaan. Ravintolan ajateltiin olevan monelle

tuntematon, mutta toisaalta viidakkorummun koettiin toimivan hyvin.

Ajattelisin ettd sita historiaa voisi informoida ja luoda sen varaan enemman brandia.
Se tulee esille, mutta se ei valttdmatta nay tarpeeksi. J5

Visuaalinen ilme koettiin sekavana ja siina nahtiin olevan monenlaisia elementteja. Yhden
mielesta ilmeesta puuttui merellisyys ja keskeisin sisaltotuote eli ruoka. Miljo6ta ja kesaa
vahvistavat mielleyhtymat nahtiin sopivina visuaalisen markkinoinnin keinoina. Logoa
pidettiin selkedna ja ilmetta yhdistadvana elementtina. Osa kuvasi logoa haarukaksi, toiset
nakivat siind atraimen, mika viestii hyvin merellista ilmetta. Visuaalisen ilmeen nahtiin

sekavuudesta huolimatta ilmentavan paikan henkea.

Nama ihan hyvin tavallaan sité brandia...nakee, etta niihin on laitettu jonkin asteen
vaivaa designin puolesta, mut sit kuitenkin ei ole menty sellaiseen &veri fiiniyteen
mika sitten matsaa luonnollisesti sen konseptin kanssa, ettd on tammoinen tydlaisra-
vintola tai tydmiehen annokset. J4

Ravintolan slogan "Klassikko vuodesta 1952” miellettiin paaasiallisesti toimivana. Sen
katsottiin kertovan hyvin paikan idn, mutta samalla ajateltiin, etta sitd ei ymmarra
tietdmatta paikan historiaa. Kytkés olympialaisiin jai vastaajien mielesta epaselvaksi.
Historian ja ravintolaan liittyvien tarinoiden esiin tuominen nahtiin tarkedna keinona kertoa
paikasta ulkopuolisille. Yksi vastaajista koki, ettéd vastaavanlaista slogania kaytetaan

paljon muuallakin ja ettéa paikan historia nakyy muutenkin miljédssa.
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Kaikki jasenet pitivat Ravintola Pyysaarta virallisena nimena ja Palma de Pyyta selke&sti
lempinimenda. Kahden nimen kayttda ei koettu epajohdonmukaisena, silla lempinimi
miellettiin jasenten antamaksi nimeksi tai sisapiirivitsiksi. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta
lempinimi heratti positiivisia mielleyhtymia ja nimeen liittyvaa tarinaa pidettiin mainiona.
Palma de Pyy nimena vaikutti yhdesta vastaajasta menneisyyden jutulta, mika ei
puhuttele enda taman paivan kavijoita. Yksi vastaaja piti lempinimea konseptiin sopivana

ja yhdisti sen tydvaenluokkaisuuteen ja pursiseuran edustamaan ajatusmaailmaan.

Ravintolan historian nahtiin erottavan sen muista kesaravintoloista. Muita pursiseurojen

ravintoloita taas pidettiin hienompina puitteiltaan ja sulkeutuneemmilta tunnelmaltaan.

Jos sa menet noihin Espoon jahtiklubeihin, niin nehan on semmoisia hyvin laitettuja,
moderneja. Niiden kanssa ei kannata lahteé kilpailemaan, koska se on vaan sitten,
etta laittaa rahaa mihinka? Kun siita ei saakaan sellaista, niin ratsastetaan silla mika
se on. J6

Ravintolan identiteetti ei yhden vastaajan mielesté ollut niin vahvasti sidottu pursiseuraan,
ettd se tekisi siita lilan sisdanpain lampiavan. Ravintola nahtiin hyvin erilaisena ja
erikoisena paikkana, vahvasti oman itsensa nakdisend, mika koettiin kiinnostavana.
Aineiston perusteella jasenten oli vaikea nimeta ravintolan kilpailijoita. Niitd haettiin
lahialueen muista ravintoloista tai veneella saavutettavista paikoista, joiden todettiin
kuitenkin olevan konseptiltaan taysin erilaisia. Yksi vastaajista nimesi pahimmaksi

kilpailijaksi kaytettavissa olevan ajan.

5.2.3 Tydntekijat

Tydntekijat yhdistivat ravintolan kesaan ja kesaiseen elamantapaan. Monella oli
ravintolasta omia lapsuusmuistoja, joihin liittyi kokemuksellisuutta ja moniaistisuutta.
Aineistossa nousi esiin tyontekijoiden vahva sitoutuminen ravintolaan ja tydyhteison

sosiaalinen merkitys.

Kesaa. Semmoista toisenlaista perhetta ja turvapaikkaa. Ajatus kesasta se koko
tunnelma sitten ne kaikki tuoksut ja s& menet sinne saareen. TT3

Tyontekijat nakivat ravintolan tavoittelevan mielikuvaa perinteisena ja helposti
lahestyttavana paikkana, jossa on pyritty sailyttdmaan palvelukulttuuriin ja tarjontaan
littyvia elementteja. Ravintolaa kuvailtiin hyvalla tavalla vaatimattomaksi ja
hienostelemattomaksi "kaiken kansan kuppilaksi”. Tiettyjen asioiden nahtiin pysyneen

ennallaan, mutta samalla tunnistettiin kehityksen mukana tulleet uudistukset. Ravintolaa
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verrattiin muihin perinteisiin paikkoihin ja vertailukohteita nahtiin myds ulkomaisissa

ravintoloissa, joissa historia on sailynyt ja joihin voi kuka vain piipahtaa.

Just semmonen koko kansan ja perinteikés. Tulee mieleen, kun menee jossain ul-
komailla, vaikka jossain Tsekeissa, niin sielld on niitd sellaisia ravintoloita jotka on
siina aallonharjalla, mutta sitten siella on niitd semmoisia.. sa eksyt vahan johonkin
kellariin ja se onkin se koko kansan kuppila, joka on ollut saman n&kdinen sen 100
vuotta ja sielld on ne parhaat bileet. Sinne voi menna kuka tahansa ja tavallaan sil-
leen se Pyysaarikin jotenkin nayttaytyy, ettd sinne voi vaan menna ja nauttia mil-
jO0sta ja ruuasta. TT4

Tyontekijat kuvailivat ruokatuotetta perinteiseksi ja yksinkertaiseksi. Jatkuvuus ja tiettyjen
klassikkoannosten sailyttdminen listalla koettiin térkeaksi. Kursailemattomuus ja
konstailemattomuus nahtiin osana suomalaista ruokaperinnetta ja ronskit annokset
yhdistettiin purjehduksen jalkeiseen hetkeen, kun merelta tulijat ovat nalkaisia. Listaa
pidettiin hyvalla tavalla suppeana, mutta silti tarjoomassa nahtiin olevan moneen hetkeen
sopivia annoksia. Tydntekijat pohtivat ruokalistan kehittdmista nopeiden kokeilujen kautta,
jotta muodostuisi kasitys asiakkaiden tdman hetken toiveista. Juomavalikoimaa kuvattiin
suppeaksi, silti sijaintiin ja konseptiin sopivaksi. Juomatarjonnan nahtiin seuraavan

ruokatuotetta enemman yleisia trendeja.

Tydntekijat pitivat ravintolan hintatasoa normaalina, juomatuotteiden hinnoittelua osin jopa
edullisena. Ravintolan sijainti ja sen saavutettavuus yhdistettyna sesonkiluonteisuuteen ja
annoskokoihin nahtiin perusteluina hinnoittelulle. Ravintolakdynnin ajateltiin olevan
moniaistinen kokemus, missa ruoka ei valttdmatta ole paaroolissa. Hinnoista puhuttaessa
tydntekijat ajattelivat paikan sijainnin ja ainutlaatuisuuden vaikuttavan hintatasoon ja

kokivat vertailun muiden paikkojen hintatasoon ongelmalliseksi.

Joo samaa mieltd et se hinta on perusteltu myds, ettd ei voi niin kuin verrata
siihen etta "voi voi voi, kun tuolta Kalliosta tai SOrnaisista saa pihvin ja muu-
sin kympilld”. Pitaa tietda myods missa me ollaan ja siihen se hinta perustuu. TT4

Tydntekijat pitivat palvelua rentona ja ammattitaitoisena. Yksi vastaajista koki
ammattimaisuuden itsestdanselvyytena, mita ei edes erikseen pitéisi mainita. Erityisesti
tilaisuuksien jarjestamisessa todettiin palveluperinteiden yllapitdminen. Tydntekijéiden
nahtiin olevan vahvasti omia persoonallisuuksia ja jokainen koki saavansa olla oma
itsensa, mita pidettiin tydyhteisén vahvuutena. Huumori mainittiin kantavana voimana

hektisessa tydymparistossa.

Pyysaaren palvelussa parasta on se, etta se on persoonallista ja ammattitaitoista.
Vaikka se ammattilainen sana on arsyttava ja persoonallinen on arsyttava sana
mutta joo.. jotakin semmoista huumorintajuista. TT6
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Tyontekijat tunnistivat ongelmia palveluprosesseissa ja yhdistivat ne poikkeusajan ja
uuden asuinalueen aiheuttamaan asiakasmaarien kasvuun. Aineistosta kavi ilmi, etta
tydntekijat kokivat tilan asettavan rajoituksia palvelutapahtuman sujuvuudelle.

Asiakasmaarien ei nahty enaa voivan kasvaa nykyisissa puitteissa.

Tydntekijat pitivat ravintolan miljé6té hyvin omalaisenaan ja ei ihan tyypillisena
ravintolalle. Aineiston perusteella telakka-alueen laheisyyden ajateltiin luovan
konstailematonta tunnelmaa ja vaikuttavan myos asiakkaiden kayntikokemukseen.
Ympéaristdn muodostama kontrasti perinteiseen mielikuvaan kesaravintolasta koettiin

kiinnostavana. Miljo6ta pidettiin yleisesti ottaen perinteisena ja patinoituneena.

Joo perinteikas ja eikse ole hyvalla tavalla patinoitunut tunnelma mun mielesta.
Semmoinen niin kuin sanotaan, ettd joku nahkasohva on kauniimpi kuin se on vahan
patinoitunut niin sama patee tohon Pyyn koko siihen miljdseen. TT4

Ravintolasalia ja yleista ilmapiirid kuvailtin sympaattiseksi ja mutkattomaksi.
Palvelumaisemaa pidettiin pysyvyyden kasitteeseen liittyen turvallisena ja salin katsottiin
huokuvan inhimillista laheisyytta. Aineiston perusteella tyontekijat kokivat miljoon ja

ilmapiirin erityisen vahvoina tekijoina ravintolalle

Tyontekijat kuvasivat ravintolan viestintdd minimalistiseksi ja paikan henkeen sopivaksi.
Nettisivuja pidettiin selkeind ja informatiivisina. Sivut nahtiin tyylikkaina ja erilaisina
muiden ravintoloiden yleisesti kdyttamaan ulkoasuun verrattuna. Sivujen
suomenkielisyyteen kiinnitettiin erityistd huomiota. Sivujen yksinkertaisuus heratti myos
kysymyksia niiden ajantasaisuudesta. Monikanavaisuuden todettiin olevan tata paivaa ja
suppean viestinnan katsottiin olevan valtavirrasta poikkeavaa. Sahkoisen
poytavaraussysteemin puuttumista ei pidetty ongelmana, ennemminkin sen ajateltiin
olevan ristiriidassa ravintolan konseptin kanssa. Perinteisten yhteydenottotapojen ajateltiin
sopivan paikan luonteeseen. Sosiaalinen media nahtiin katevana kanavana asioiden
tiedottamiseen, mutta sen merkitysta ei muuten pidetty tarke&na ravintolalle. Toisaalta

yhteisdllisyyden nahtiin heijastuvan asiakkaiden jakamissa julkaisuissa.

Nykyaan viestintd on niin monikanavaista ja kaikki on kaikkialla ja sa saat heti kai-
ken tiedon, niin silhen ndhden tdma on aika suppea. Etta sun pitda soittaa sinne pu-
helimeen, ennen kuin saa suunnilleen selville onko tanaan auki, ettd onhan se eri-
laista. Sanotaan etta se on omalaatuista. TT5

Ravintolan visuaalista viestintaa ja ilmetta kuvattiin sekalaiseksi. Modernin ja perinteisen
ilmeen valilla ei kuitenkaan nahty olevan hairitsevaa ristiriitaa. Logo yhdistettiin Ravintola

Pyysaareen ja se valitti pAddasiassa mielikuvaa merellisesta ravintolasta. Tyontekijat
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samaistuivat perinteiseen ilmeeseen modernia vahvemmin. Valokuvat talosta ja sita
ymparoivasta miljoosta kuvasivat tydntekijoiden mielestd hyvin paikan henkea ja valittivat
kesaista tunnelmaa. Tyontekijat kokivat ravintolan ja asiakkaiden sosiaalisessa mediassa
julkaisemat kuvat aitoina ja kaunistelemattomina. Kuvien valittdmaa viestia pidettiin
rehellisena ja ravintolan nahtiin nayttaytyvan juuri sellaisena, kuin se on. Ravintolan
slogania pidettiin perustoimivana. Yksi tyontekija piti sita liian tavallisena ravintolalle, joka

muuten on hyvin erilainen.

Tyontekijat kokivat ravintolan kahden nimen luontevana osana paikan ilmetta, eika niiden
kayttd rinnakkain tuntunut harhaanjohtavalta. Nimien nahtiin kertovan ravintolan pitkasta
historiasta. Kaikki pitivat Palma de Pyyta lempinimena, ja siihen liittyvan tarinan ajateltiin
kiinnostavan ihmisia. Ravintola Pyysaari nahtiin arjessa kaytettdvana nimena ja lempinimi

"tietajat tietaa”-tyyppisena asiana.

Tuommoinen pieni mysteeri on mun mielesté aina hyva. Ravintola Pyysaari on hyva
ja selked, mutta se on kiva, etta toi Palma de Pyy on vaikka just noissa tietyissa
tuotteissa tai jutuissa. Se kuvastaa ehka sitd historiaa paremmin ja miten ollaan tultu
jostakin ja mitd ollaan nyt. Niin mik& esta4, etta ne ei voisi olla yhdesséa olemassa.
TT2.

Tydntekijat eivat ndhneet ravintolalla varteen otettavia kilpailijoita. Alueella sijaitseva
toinen ravintola mainittiin, muita toimijoita ei nimetty. Kilpailijoina pidettiin yleisesti
kesaaktiviteettien yhteydessa toimivia, mutta lounasaikaan avoinna olevia ravintoloita.
Ravintolan arkiaukioloajan rajoittuminen iltaan nahtiin etuna muille paikoille. Kolme
tydntekijaa piti muiden kilpailijoiden tunnistamisen sijasta sdata toimintaan oleellisesti

vaikuttavana tekija.

Tarkeimpana erottavana tekijana muihin kesaravintoloihin verrattuna pidettiin paikan
historiaa ja pursiseuran toimintaa. Sijainti ja ravintolan l1&heisyydessa olevan telakka-
alueen vaikutus yleiseen ilmapiiriin nahtiin erottavina tekijoéina. Perinteet ja jatkuvuus
koettiin erona muihin kesaravintoloihin ja uusimpien trendien seuraamista ei nahty

ravintolalle ominaisena.

Me ollaan mydskin kestavia siind, ettd me ollaan tassa ja meidat I0yt4a aina ja me
ollaan taalla aina semmoisina melkein samanlaisina. Joka vuosi ollaan vuosi van-
hempia ja kurttuisempia, mutta tdalla me ollaan, meilla on katkarapuvoileipa. TT6

5.3 Tarkoitettu ja hyvaksytty identiteetti

Ravintolan tarkoitettu ja hyvaksytty identiteetti ilmeni padasiassa ideologian ja

mielleyhtymien kuvauksissa. Eroja ja yhtalaisyyksia on kuvattu edellisessa kappaleessa.
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Ryhmat tunnistivat melko yhdenmukaisesti samoja ravintolan brandiin liittyvia
ominaisuuksia. Tarkoitettu ja hyvaksytty identiteetti paljastui myos sellaisissa
kommenteissa, joissa ravintolan brandia verrattiin muihin brandeihin tai joissa omaa
kokemusta verrattiin muiden kasityksiin ravintolasta. Jokaisen ryhman vastauksissa oli
toisin sanoen tunnistettavissa brandin yhteiskehittdmisprosessiin liittyvia eri vaiheita.
Brandi-identiteetin yhteiskehittdmisprosessi oli rajattu tdman tutkimuksen ulkopuolelle,
mutta vaiheiden tunnistaminen auttoi tarkoitetun ja hyvaksytyn identiteetin
tunnistamisessa. Yhteenvedossa vertaillaan ravintolatoimikunnan nakemysta eli
tarkoitettua identiteettia jasenten ja tydntekijoiden tulkintaan brandi-identiteetista el

hyvaksyttyyn identiteettiin.

Aineiston perusteella jasenten ja tydntekijdiden tulkinta ravintolan identiteetista vastasi
paapiirteittain ravintolatoimikunnan kuvausta tarkoitetusta identiteetista. Kaikki kuvailivat
ravintolan tavoittelemaa mielikuvaa perinteiseksi. Jasenet jakoivat ravintolatoimikunnan
nakemyksen muuttumattomuudesta, tydntekijat tulkitsivat tavoitellun mielikuvan hieman
joustavammin pysyvana ja hitaasti mukautuvana. Nopeassa sanapilviassosioinnissa
tarkoitetussa identiteetissa esiin nousevia adjektiiveja olivat kesainen, perinteinen, rento ja
merellinen. Jasenten ja tydntekijdiden yhdistetyt assosiaatiot olivat aurinkoinen,

perinteikas, kodikas, merellinen, historiallinen, tunnelmallinen, uniikki, ja turvallinen.

Ravintolatoimikunta kuvaili ravintolan tarjoomaa puitteisiin sopivana. Jasenet kuvasivat
listaa teemaan sopivaksi ja tydntekijat moneen hetkeen sopivaksi. Ravintolatoimikunnan
vastauksissa pohdittiin korkeaa hintatasoa, mika voidaan tulkita kyseenalaistamiseksi.
Hintakeskustelussa verrattiin omaa kokemusta muiden kasityksiin ravintolan hinnoista.
Jasenten tulkinnassa yhta vastausta lukuun ottamatta hintatasoa pidettiin normaalina,
joskin jokapaivaiseen kayttdon korkeana. Tydntekijdiden nakemyksissa hintatasoa
pidettiin paikan sijaintiin ja erityisyyteen néahden perusteltuna ja asiakkaiden ajateltiin
saavan rahalle vastinetta.

Tarkoitetussa identiteetissa tarjoomaan liittyvaa brandi-identiteetin kirkastamista tuli esiin
keskustelussa kasvis- ja kalaruokien tarjonnan lisdéamisesta. Uuden asuinalueen nahtiin
vaikuttavan asiakasprofiileihin ja tarjonnan monipuolistamisen vaikutusta brandin imagoon
pohdittiin.

Tarkoitan nimenomaan tata safkapuolta, niin tasapainoilu sen kanssa, mika on
riittdvan retroa ja mika olisi sopivasti tata paivaa, niin se olisi varmaan sellainen
keskustelu mita olisi syyta kayda jatkuvasti. RTK2
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Jasenten ja tyontekijoiden tulkinta ruokalistan retrohenkisyydesta vastasi tarkoitettua
identiteettid ja molemmissa ryhmissa tunnistettiin myds ajan ilmididen seuraamisen
merkitys. Jasenten nakemyksissa aineistosta nousi kyseenalaistamista ruoan laadun ja
tarjonnan monipuolisuuden kohdalla. Tarjoomaa verrattiin sekd omakohtaisiin
kokemuksiin muissa ravintoloissa ettd mielikuvaan muiden ravintoloiden tarjonnasta.
Myo6s muiden jasenten kasityksia tarjoomasta verrattiin omaan kokemukseen. Tydntekijat

nakivat listan hyvalla tavalla suppeana ja johdonmukaisena.

Ravintolan tarkoitetussa identiteetissa palvelua kuvattiin ystavalliseksi, rennoksi ja
persoonalliseksi. Hyvaksytyssa identiteetissa ystavallinen ja rento olivat yhteisesti jaettuja
mielleyhtymia. Tydntekijat pitivat palvelua myos persoonallisena. Hyvaksytyssa
identiteetissa molemmissa sidosryhmissa tunnistettiin palveluperinteiden yllapitaminen,
mika ei esiintynyt tarkoitetussa identiteetissa. Vastauksissa palvelua verrattiin
kokemuksiin muiden paikkojen palvelukulttuurista. Ravintolatoimikunta ei kommentoinut
palveluprosesseja, mutta jasenet ja henkilékunta toivat esiin siina ilmenevat ongelmat.
Molemmat ryhmat nakivat heikkouksien liittyvan ennemminkin toimitilojen asettamiin

rajoitteisiin, kuin palveluasenteeseen.

Miljo6ta kuvattiin yndenmukaisesti historialliseksi ja ilmapiirida rennoksi.
Ravintolatoimikunta nosti elamyksellisyyden keskiédn, sama toistui jasenten vastauksissa.
Tyontekijat tarkoittivat samaa asiaa kuvailemalla kdyntia moniaistiseksi kokemukseksi.
Kaikki totesivat laheisen telakka-alueen tuovan ravintolan ilmapiiriin omaperaista
tunnelmaa. Palvelumaiseman kuvaukset olivat kaikista palvelubrandin ulottuvuuksista

monipuolisimpia ja samalla yhdenmukaisimpia.

Organisaatioidentiteetti oli yhtenainen arvojen osalta, mutta jasenet ja tyontekijat
kyseenalaistivat ravintolaohjesaannon eivatka katsoneet sen kaikilta osin vastaavan
missiota. Yhteisesti jaettuihin arvoihin kuuluivat yhteisdllisyys ja helppo lahestyttavyys.
Ravintolatoimikunta ja tydntekijat mainitsivat tasa-arvon keskeisena arvona. Jasenet ja
tyontekijat jakoivat kasityksen perinteiden arvostamisesta, mika ilmeni epasuorasti myos
ravintolatoimikunnan vastauksissa. Kaikki nakivat ravintolan toiminnan kasvavan viiden

vuoden aikajanteella.

Viestintaidentiteetti oli kaikissa ryhmissa epaselva. Viestinnan osalta vastauksissa ol
kyseenalaistamista ja myds kirkastamiseen viittaavaa pohdintaa. Kaikki vastaajat kertoivat
puhuvansa ravintolasta omissa sosiaalisissa kontakteissaan, mutta ravintolan omassa
viestinnassa nahtiin kehittdmisen tarvetta. Symbolinen identiteetti nahtiin yksinkertaisena

ja muuta visuaalista aineistoa pidettiin sekalaisena. Ravintolan kayttdamaa kahta nimea ei
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koettu ristiriitaisena ja ravintolan symbolinen ilme yhdistettiin viralliseen nimeen.
Lempinimeen liittyi kaikissa ryhmissa seka kiintymysta etta torjuntaa.

5.4 Ravintolan yhteiskehitetty brandi-identiteetti

Ravintolan yhteiskehitetty brandi-identiteetti nousi esiin tarkoitetun ja hyvaksytyn
identiteetin pohjalta muodostetusta yhteenvedosta. Yhteiskehitetyssé brandi-identiteetissa
on huomioitu mielleyhtymien ja merkitysten lisdksi myos vastaajien ravintolasta
muodostaman oman mielikuvan muutos seka brandin kehittdmiseen liittyvat vastaukset.
Kuvio 10 havainnollistaa ravintolan yhteiskehitetyn brandi-identiteetin. Ympyran keskella
oleva lohko siséaltaa kaikkien sidosryhmien jakamat kasitykset ravintolan brandista. Ytimen
ymparilla olevat lohkot, jotka muodostuvat ympyrdiden yhtymakohdissa esittavat
kasityksia, joita esimerkiksi vain jasenet ja tyOntekijat jakoivat keskendan. Yksittainen

ympyra tiivistda jokaisen sidosryhman erilliset ndkemykset.
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Kuvio 10. Ravintolan yhteiskehitetty bréndi-identiteetti

Vastaajien mielikuva ravintolasta oli pysynyt osittain samanlaisena jasenyyden,
toimikuntaan kuulumisen tai ravintolassa tydskentelyn aikana. Ravintolatoimikunnan
jasenet kertoivat, ettd heidan oma henkil6kohtainen mielikuvansa ravintolasta ei ollut
muuttunut toimikuntaan kuulumisen aikana, mutta ravintolatoimintaan vaikuttavien
tekijdiden seuraamista "kulissien takana” pidettiin valaisevana. Toiminnan tarkasteleminen
eri roolissa oli kasvattanut ymmarrysta kaikesta siita, mita ravintolaliiketoiminta pitaa
sisallaan. Ravintolan brandin katsottiin kehittyneen ilman tietoista brandity6ta, mutta sen

kirkastaminen jatkossa nahtiin hyvana ajatuksena.
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Brandidhan voi vahan kirkastaa ja miettiad mitd me halutaan korostaa tdssa. Mutta se
ettd me ollaan kylld mun mielesta onnistuttu Ravintola Pyysaaresta luomaan
sellanen brandi.. védhan niin kuin tahtomattamme..tai niin kuin tiedostamatta..joka nyt
elaa ihan omaa elamaansa tuolla. Sitdhan ei rahalla saa ja se on juuri kaikki naa
lehtiartikkelit ja puheet eli miten meista puhutaan ulkopuolella. RTK5

Jasenistdssa oman mielikuvan kerrottiin pysyneen paaosin samanlaisena pursiseuraan
kuulumisen aikana. Yksi vastaajista koki yhteisten tapahtumien merkityksen ja
yhteisollisyyden vahentyneen parinkymmenen vuoden aikana. Asiakaskunnan nahtiin
nykyaan olevan paaasiassa seuran ulkopuolisia, mika oli vaikuttanut mielikuvan
muutokseen. Myos ravintolanhoitajan vaihtumisen nahtiin heijastuneen ravintolan
luonteeseen. Kahden tyontekijan mielikuva ravintolasta oli muuttunut tydsuhteen aikana.
Molemmissa vastauksissa ennakkokasitys ravintolasta oli ollut jamahtéanyt ja kaavoihin
kangistunut, etenkin palvelukulttuurin osalta. Ravintolassa tyéskentely oli muuttanut

kasityksen.

Se mulla oli mielikuva kylla Pyysaaresta, ettd se on hyvin jamahtanyt. Ajattelin, etta
se on jamahtéanyt vahan silleen ihanalla tavalla jonnekin, mutta ajattelin myds

koko ajan, ettd se on jAmahtanyt sen palvelukulttuurin myéta. Ja sitten se olikin ihan
erilainen. TT6

Ravintolatoimikunta l&hestyi kehittamista ensisijaisesti ruokalistaan panostamisen kautta.
Ravintolatoimikunta naki omana roolinaan toimia vuoropuhelun yllapitajana ravintolan ja
jasenistén valilla. Jasenten ajateltiin voivan vaikuttaa ravintolan kehittamiseen
jasenkyselyjen ja palautteen keradmisen kautta. Palautteen kasitteleminen ja yksittaisten
toiveiden suodattaminen nahtiin toimikunnan ydintehtavaksi. Palautteen antaminen nahtiin
myo6s ulkopuolisten asiakkaiden keinona osallistua brandin kehittdmiseen. Henkilékunnan
merkitys brandin kehittdmisen ja ilimenemisen kannalta koettiin tarkedksi. Henkilbkunnan
perehdyttdminen ravintolatoiminnan lisdksi myds pursiseuran toimintaan nahtiin tarkeana,
jotta kaikilla olisi yhtenainen kasitys toiminnan luonteesta. Myds henkilékunta toivoi

perehdytysta pursiseuran toimintaan ja sen kytkeytymiseen ravintolaan.

Kyllahan tydntekijat on tdman toiminnan keskitssé silla tavalla ettd heidan
kautta myds tdmmoinen brandin mielikuva valittyy ehka tan miljéon ohella ja
siihen liittyvan tarjoaman ohella eniten, ja siten heidan kehitysideansa on ihan
kriittinen tyokalu. RTK2.

Myds tydntekijat itse kokivat olevansa keskeisessa roolissa siind, millaiseksi
asiakaskokemus muodostuu ja kuinka brandi asiakkaille valittyy. Yhdessa vastauksessa
oma rooli koettiin niin vahvana, ettd uusien asiakkaiden tuomat muutospaineet nahtiin

jopa uhkana toiminnan luonteelle.
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Mehan niille asiakkaille naytetdan sitéd suuntaa miten taalla toimitaan ja mika tdma
mesta on, ettei ne asiakkaat muuta sitd meidan paikkaa, vaan ne tulee
opettelemaan sitd meidan meininkia mita siella tapahtuu. TT3

Jasenten vastauksissa korostui jokaisen oma henkilékohtainen suhde ravintolaan.
Ravintolan historiaa ja sen merkitysta pursiseuratoiminnalle arvostettiin ja ravintola
koettiin vahvasti jasenten omaksi paikaksi. Yhdelle vastaajista ravintola oli osa
kansanveneisiin liittyvaa yhteisd4, toiselle merellisen kaupunkikulttuurin ilmentyma.
Kehittdmisehdotuksia tuli runsaasti ja osa niista oli hyvin yksityiskohtaisia. Myds jasenet
nakivat palautteen antamisen parhaimpana keinona kehittda ravintolaa. Yksi vastaajista
piti tarkeana, ettei jokaiseen yksittaiseen huutoon vastata ja korosti ravintolatoimikunnan
roolia kehittdmisessa. Vastaaja ajatteli, ettd jasenistolta tulevien ehdotusten tulisi olla
rakentavia ja toteutettavissa olevia, mika edellyttaisi kokemusta ravintolatoiminnasta.
Jasenten ja ravintolan lahentaminen nahtiin hyvana asiana, mutta kaytannon toteutusta
pohdittiin. Ulkopuolisten asiakkaiden vaikutusmahdollisuutena nahtiin palautteenanto ja
sosiaalisessa mediassa kaytava keskustelu. Palautteen kerddminen nahtiin eleena, milla
voidaan viestia asiakkaiden mielipiteen arvostamista. Yksi jdsenista ehdotti

palveluprosessien hiomiseen tydntekijoille pidettavaa tydpajaa.

Tydntekijat pohtivat kehittamista siitd nakdkulmasta, mihin suuntaan toimintaa halutaan
vieda. Tyontekijat nakivat toimenpiteiden riippuvan siita, onko tavoitteena kasvattaa
kavijamaaria vai keskittya nykyisiin asiakkaisiin ja syventaa asiakaskokemusta.
Palveluprosessin ja ostotapahtuman nopeuttaminen koettiin ensisijaisena
kehittdmiskohteena. Asiakkaan kuuntelu ja nopeat kokeilut ndhtiin hyvina keinoina
lahestya ruokatarjonnan kehittamista. Jasenten osallistumisen kehittdmiseen ajateltiin
tapahtuvan kiinnostuksen kautta. Tydntekijat kokivat, ettd vuoropuhelua vahvistamalla

olisi mahdollista kehittda tarjontaa jasenten tarpeita ja toiveita vastaavaksi.

Ehka jos ne ottaa jonkun systeemin mitéd ne haluaa tehda vaikka sen jdsenannoksen
suhteen, on jotain niité leimattavia asioita tai juttuja, niin se etta suuri sitoutuminen
siihen seuran tasolla. Sitten silla pystyy ajamaan lapikin niitd heitd hyodyttavia
uudistuksia koska sitd varten ne varmaan onkin olemassa. Ehka se, ettd ne
kiinnostuisi enemman. Tai seurassa olisi kiinnostusta enemman ravintolan
toiminnasta. Silloin se olisi helpointa kehittda ja saada meidan palvelut vastaamaan
heidan tarpeitaan. Kun on se ruokailu ja juoma siing, ettd minkalaisia vaikka seuran
vaen etuja on syyta yllapitaa tai kehittda, niin sehan riippuu sitten siita, ettd mika on
niiden tarve ja parhaimman kuvan saa silloin, jos siella jengi osallistuu siihen
keskusteluun tai toimintaan. TT2

Tydntekijat kokivat, ettad pursiseura ja jasenet voisivat osallistua ravintolan kehittdmiseen

huolehtimalla sellaisista asioista, jotka heijastuvat ravintolan toimintaan, mutta joihin
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ravintola ei omalla toiminnallaan voi vaikuttaa. Kiinteistén kunnostukseen ja ympariston
hoitoon liittyvat asiat, jotka vaikuttavat ravintolan viihtyvyyteen nousivat erityisesti esiin.
Yksi tydntekijoistd katsoi viestinnan ja kommunikaation kehittdmisen tarkeimmaksi asiaksi,
ja naki pursiseuran toimintaan tutustumisen oleellisena osana perehdytysta. Ulkopuolisten
asiakkaiden vaikutus kehittdmiseen nahtiin tapahtuvan paaasiassa palautteen antamisella
ja siihen asiallisesti reagoimalla. Yksi tydntekija koki asiakkaan esittaman kiitoksen
tarkeimmaksi tekijaksi kehittdmisessa, silla hyvaa palautetta ei valttamatta aina anneta tai

se jaa korjaavan palautteen varjoon.

Kaikki ryhmat kertoivat puhuvansa ravintolasta omissa sidosryhmissaan, osa jopa
paivittain. Perinteinen viidakkorumpu (word of mouth) koettiin toimivaksi tavaksi viestia
ravintolasta, ja etenkin kasvokkain tapahtuva viestinta painottui vastauksissa. Sosiaalista
mediaa ei pidetty merkittdvana kanavana vuoropuhelun kannalta, vaan se koettiin
alustana, mista voi hakea ajantasaista tietoa ravintolan tapahtumista. Kaksi jasenta katsoi
jaavansa ulkopuolelle pursiseuran sisaisista keskusteluista ja tiedottamisesta, silla he
eivat kayttaneet sosiaalista mediaa. Ravintolan asiakkaiden sosiaalisessa mediassa
jakamien kuvien ajateltiin kertovan ravintolasta rehellisesti ja kaunistelemattomasti,

loppuun harkittujen markkinointikuvien sijasta.

Tiivistettynd Ravintola Pyysaaren yhteiskehitetty bréandi-identiteetti on kuvion 10
mukaisesti ideologialtaan tasa-arvoinen, perinteinen ja yhteiséllinen. Mielleyhtymiltdan
ravintola koetaan historiallisessa miljddssa toimivana paikkana, joka ilmentaa perinteista
mielikuvaa erityisesti ruokalistan osalta. Palvelukulttuurissa nakyy ravintolaperinteiden
vaaliminen rennolla ja ystavalliselld otteella. Ydintuotteen, eli ruoka- ja juomatarjooman
rinnalla eldamyksellisyys ja moniaistisuus ovat keskeinen osa yhteiskehitettya brandi-
identiteettid. Viestintaidentiteetti on suppea, mutta savyltdan letked. Symbolinen
identiteetti koetaan yksinkertaisena, mutta samaan aikaan sekalaisena ja

monimerkityksisend kahden kaytdssa olevan nimen osalta.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastelen tutkimuksen paatuloksia peilaten niitd aiemmin aiheesta
esitettyyn teoriaan. Tulosten tarkastelussa tuon esiin tekemiani havaintoja ja pyrin
vastaamaan asettamiini tutkimuskysymyksiin. Tulosten perusteella teen johtopaatokset
tutkimuksessa esiin nousseista teemoista, joiden pohjalta esitan jatkotutkimusehdotuksia
ja teen ehdotuksia brandi-identiteetin yhteiskehittdmiseen kohdeyrityksessa. Lopuksi
arvioin tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta seka pohdin oman oppimiseni lisdksi

opinnaytetydprosessia kokonaisuutena.

6.1 Tulosten tarkastelu

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millainen on Ravintola Pyysaaren yhteiskehitetty
brandi-identiteetti. Paatutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan selvittdmalla 1)
ravintolan ideologia 2) millaisia mielleyhtymia ja merkityksia eri sidosryhmat liittavat
ravintolan brandiin 3) millainen on ravintolan tavoiteltu identiteetti ja 4) millainen on

ravintolan hyvaksytty identiteetti.

Tutkimuksessa oli tarkoitus kartoittaa eri sidosryhmien ndkemyksia ravintolan brandi-
identiteettiin liittyen, joten tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus.
Tutkimusaineisto keréattiin yksilo- ja rynmahaastattelujen lisdksi osallistavissa tydpajoissa.
Tulosten tarkastelussa vastataan tutkimuskysymyksiin ja vertaillaan tuloksia aiempiin

aiheesta tehtyihin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta ravintolan ideologian, eli mission, vision ja
arvojen olevan osittain ravintolan eri sidosryhmien tunnistamia ja yhteisesti jakamia. Ind
ym. (2012, 23) toteavat, ettd yritys ei voi omistaa brandiaan, mutta maarittelemalld oman
ideologiansa, eli mission, vision ja arvot, se voi pyrkia vaikuttamaan siitéd syntyvan
mielikuvan muodostumiseen. Indin (2012) kuvaama ideologia ei kaikilta osin ollut taysin
selva. Arvot olivat yhdenmukaisia, mutta ravintolaohjeaantd, minka katsottiin edustavan
ravintolan missiota, kyseenalaistettiin jasenten ja tydntekijéiden keskuudessa. Ravintolan
visiossa asiakasmaarien nahtiin viiden vuoden aikajanteelld yhdenmukaisesti kasvavan,
mutta vastauksissa tuli esiin myds pohdintaa kasvun rajoista ja muutoksen edellyttamista
resursseista. Pareek & Harrison (2020, 609) toteavat epajohdonmukaisuuden brandin
identiteetin ja vision valilla aiheuttavan hammennysta sidosryhmissa ja heikentavan
brandin identiteettia. Tuloksista voidaan tulkita epaselvan vision aiheuttavan huolta

jasenistdssa ja tyontekijoissa, mika heijastuu brandin identiteettiin.
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Eri sidosryhmat jakoivat yhteisen nakemyksen ravintolan arvoista, mita voidaan pitaa
hyvana lahtokohtana brandi-identiteetin kehittamiselle. Etenkin henkildkunta oli sisdistéanyt
bréndin ydinarvot, mik& de Chernatonyn (2012, 13) mukaan on edellytyksena arvojen
valittymisessa sidosryhmille ja auttaa erottautumaan kilpailijoista (de Chernatony ym.
2011, 208). Tydntekijat tunnistivat itse oman roolinsa brandin valittymisessa, mika on
tarkea oivallus brandin kehittdmista ajatellen. Iglesias ym. (2020, 38-39) pitavat brandi-
identiteetin yhteiskehittdmisprosessikuvauksessaan tarkeana tyéntekijéiden omien
arvojen kohtaamista yrityksen brandi-identiteetin kanssa. Sisaistaminen tapahtuu lopulta
arjessa paivittaisissa tehtavissa ja sosiaalisessa kanssakdymisessa muiden kanssa,
mutta huolellisella perehdytyksella voidaan helpottaa brandin ymmartamista ja
yhdenmukaista kaytosta. (Iglesias ym. 2020, 38-39.) Tulosten perusteella henkildston
vahva keskinadinen side ja usean kesakauden yli kestaneet tydsuhteet vahvistivat brandin
sisdistamista ja siihen sitoutumista. Tyontekijat katsoivat henkilokunnan pysyvyyden tai
toisaalta vaihtuvuuden vaikuttavan ravintolan ilmeeseen ja kehitykseen, mika kertoo

bréndin sisdistdmisesta keskinaisen sosiaalisen kansakaymisen tuloksena.

Koivisto ym. (2019, 23) mukaan myds asiakkaalle yritykseen sitoutuminen on helpompaa,
jos omat henkilékohtaiset arvot ovat yndenmukaisia yrityksen arvojen kanssa. Tulosten
perusteella oli ndhtavissa jasenten vahvaa sitoutumista ravintolaan ja etenkin tyépajojen
arvokeskustelu oli hedelmallista. Tulevaisuuden ratkaisujen suunnittelussa yhteinen
arvomaailma on keskeinen tekija. Jasenet ilmaisivat kiinnostuksensa osallistua
jatkossakin vastaavanlaisiin kehittdmispajoihin ja kokivat yhdessa asioiden pohtimisen
mielekkaana. Mielenkiintoisena havaintona voidaan pitda jasenten arvotydpajassa esiin
nostamia arvoehdotuksia, joissa varsinaisten ydinarvojen ohella oli ndhtavissa visiointia
"meriluonnon ja kaupunkikulttuurin pirskahtelevasta vuorovaikutuksesta”. De Chernatony
(1999, 167) kehottaa tunnistamaan eron yrityksen pysyvien ydinarvojen ja kulloistakin
aikaa heijastavien arvojen valilla. Vaikka tyopajassa ei ehditty tydstaa ravintolan visiota,
osa arvoehdotuksista heijasteli tdssa ajassa elavia ihanteita, joita on mahdollista

hytdyntaa mission ja etenkin vision maarittelyssa.

Ind & Schmidt (2020, 115) pitavat brandi-identiteetin maarittelemisen perustana brandin
perinndn tuntemista. Johdon on tarkea tietdd, mista brandi on saanut alkunsa ja mita
kasityksia ja arvoja brandiin liittyy. Tuloksissa kaikille sidosryhmille ravintolan historia ol
tiedossa ja sita arvostettiin. Seuran aatteellinen tausta tyévaenluokan
purjehdusharrastuksen mahdollistajana ei nykyisin enaa ohjaa seuran tai ravintolan
toimintaa, mutta silti vastauksissa perint6 oli havaittavissa sanavalinnoissa, kun
esimerkiksi todettiin ravintolan hintatason antavan tyévaenluokalle mahdollisuuden

toisinaan kayda sydmassa ravintolassa tai kun kuvattiin annoksia "tydmiehen annoksiksi”.
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Ind ym. (2012, 23—-24) mukaan mission, vision ja arvojen tehtdvana on toimia tyéntekijoille
ihanteina, joihin he voivat sitoutua, ja jotka antavat paivittaiselle toiminnalle merkitysta.
Ravintolatoimikunta naki ohjesdannon selittdvan hyvin ravintolan tarkoituksen, mutta
jasenet ja tydntekijat kokivat siitéd puuttuvan ulkoisen asiakkaan nakdkulman ja ajattelivat,
ettd missio olisi hyva maaritella selvemmin. Molemmat ryhméat katsoivat, ettei
seuratoiminnan rahoittamisen mainitseminen kuulu missioon. Tydntekijat nakivat
ravintolaohjesaannon sisaisena ohjeistuksena, mutta eivat kokeneet sitd omalle tyélleen
merkitystd antavana ilmaisuna. Tydntekijat pitivat tuloksen tekemista itsestaan selvyytena
liketoiminnassa, ja nakivat ihanteellisen merkityksen olevan jotakin muuta. He eivat
tunnistaneet ohjesaantéon kirjattua kohtaa ulkopuolisten asiakkaiden mahdollisuudesta
tutustua veneilyyn ja pursiseuratoimintaan toteutuvan, silla heidan ajateltiin kdyvan
ravintolassa muista syista. Jasenet taas ajattelivat, ettéd mission tulisi sisaltdd myds
keinon, milla asiakkaita houkutellaan kdym&an ravintolassa ja mitd kautta heita saataisiin
tutustumaan pursiseuran toimintaan. Ulospain viestittyna ideologia luo Indin ym. (2012,
25) mukaan erottuvan imagon, ja tdhan jasenet ja tydntekijat tulosten valossa toivoivat
tarkennusta. Ravintola on osa pursiseuran varainhankintaa, mutta ulkopuolisille
asiakkaille asia ei valttdmatta ole tiedossa eik& seuratoiminnalla kenties muutenkaan ole
merkitystd oman ravintolakaynnin kannalta. Nakékulman huomioiminen auttaa

selventamaan ravintolan tarkoitusta ja mission maarittelya.

Ravintolatoimikunnan visiossa ravintola nahtiin vilkkaana, uuden vihredn asuinalueen
asukkaiden kokoontumispaikkana. Toiminnan nahtiin monipuolistuvan ja kasvavan,
perinteista tavoitemielikuvaa rikkomatta. Ruokolainen (2020, 74) toteaa vision olevan
kunnianhimoinen unelma, mika kirittda kaikkia yrittdmaan parhaansa ja tavoittelemaan
ihanteellista asemaa markkinassa. Ravintolatoimikunnassa esitettiin tavoitteeksi olla
tulevaisuudessa muiden rantaravintoloiden pahin kilpailija, mita voidaan pitaa korkealle

asetettuna tavoitteena.

Jokaisen ryhman vastauksissa toistui uuden asuinalueen vaikutus ravintolan toimintaan ja
sen mukanaan tuoma asiakasmaarien kasvu, mutta selkeésti itse asetetun tavoitteen
sijaan kasvun ajateltiin vaistamatta vain tapahtuvan. Jasenten ja tydntekijéiden
vastauksissa nousi esiin huolta hallitsemattomasta kasvusta ja resurssien ei nahty
riittdvan isomman toiminnan pyorittdmiseen. Haasteita oli jo néhtavissa
palveluprosesseissa, mika aiheutti turhautumista molemmissa sidosryhmissa.
Yhteiskehittdmisen nakdkulmasta tarkasteltuna vastauksissa oli ravintolan ideologiaan
liittyen nahtavissa lglesias ym. (2020) yhteiskehittdmisprosessikuvauksen mukaisesti
kyseenalaistamisen ohella brandin kirkastamiseen liittyvaa pohdintaa. Iglesias ym. (2020,

40) toteavat, etta kirkastaminen ilmenee sidosryhmien asettamissa brandin identiteettiin
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kohdistuvissa muutostoiveissa. Sidosryhmat voivat luoda positiivista painetta brandin
identiteetin muovautumiseen tuomalla esiin omia ehdotuksiaan identiteetin kehittamiseen.
Etenkin asiakkaat ovat keskeisessa roolissa identiteetin kirkastamisessa. Aktiivisen
vuoropuhelun kautta on mahdollista sovittaa yhteen erilaisia tulkintoja ja muodostaa
yhteinen ndkemys brandin identiteetista. (Iglesias ym. 2020, 40.) Arvoty6pajassa kayty
keskustelu missiosta selvensi ravintolatoimikunnalle jdsenten nédkemysta ja heratti
pohdinnan sen uudelleenmaarittelyn tarpeesta. Keskustelu vahvisti yhteiskehittamisen

perusajatuksena olevan vuoropuhelun téarkeyden merkitysta.

Tutkimuksen toinen alatutkimuskysymys, jossa pyrittiin selvittdmaan sidosryhmien
brandiin liittdmia mielleyhtymia ja merkityksia, oli tulosten osalta antoisin ja selvensi
parhaiten ravintolan brandi-identiteettia. Mielleyhtymien ja merkitysten selvittdmisessa
hyddynnettiin padasiassa Pareek & Harrisonin (2020) palvelubrandi-identiteettiasteikkoa,
minka avulla muuten laajaan aineistoon saatiin struktuuria. Runsaasta aineistosta nousi
esiin seka yhtalaisyyksia etta eroavaisuuksia eri sidosryhmien kesken, mika oli

odotettavissa.

Keskeisena havaintona vahvistui ennakko-oletuksen mukaisesti se, etta jokainen tulkitsee
bréndin identiteettid vahvasti omasta kokemuksestaan k&sin. Kahta tdysin samanlaista
nakemysta ei ole. Myo6s ravintolatoimikunnan jasenten vastauksissa tuli esiin jokaisen
oma henkildkohtainen tulkinta ravintolan brandista. Tulokset vahvistivat Vargo & Lushin
(2008, 9) esitteleman palvelulahtdisen liiketoimintalogiikan (service dominant logic)
mukaista kasitysta asiakkaan aktiivisesta osallistumisesta arvon yhteisluontiin, missa han
yksil6llisesti oman kokemuksensa kautta maarittelee arvon. Ind & Schmidtin (2019, 115)
mukaan brandien monimuotoisuudesta johtuen yhtd ainoaa identiteettia ei valttamatta
muodostu, vaan eri sidosryhmien tulkinnasta johtuen samanaikaisesti voi esiintya
useitakin identiteetteja. Tama oli tunnistettavissa ravintolan yhteiskehitetyn brandi-

identiteetin muodostumisessa.

Isohookanan (2007, 19-20) mukaan mielikuvat ovat osa ihmisen omaa sisaistéd maailmaa
ja muodostuvat erilaisten asenteiden, arvojen ja kokemusten pohjalta. Keller &
Swaminathan (2020, 71) toteavat brandin ominaisuuksiin liitettdvien mielleyhtymien
nousevan yleensa itse tuotteesta tai palvelusta, ja voivat littyd myds asiakkaan kokemaan
henkilokohtaiseen lisdarvoon tai merkitykseen. My6s Aaker (1996, 78) pitaa
tuotendkdkulmaa oleellisimpana osana brandi-identiteettia. Asiakkaan brandin valintaa
ohjaa tuotteisiin liittyvat mielleyhtymat, jotka voivat liittya tuotteen kategoriaan,
ostotapahtumaan, laatuun, kayttdtilanteeseen, kayttdjiin tai alkuperaan. Vaikka Aakerin

malli on vahvasti tuoteldhtéinen, siitd voidaan vetda yhtymakohtia palvelubrandiin.
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Ravintola Pyysaaren palvelun suomenkielisyyden huomioiminen ja sen arvostaminen tuli
ilmi useammassa vastauksessa ja my0os ravintolapalvelujen kayttgjiin liittyvia
mielleyhtymiad nousi esiin. Palvelujen aineettomuudesta johtuen niiden arvioiminen on
hankalaa (de Chernatony ym. 2011, 208), mutta koska ravintolapalveluissa ruoka- ja
juomatuote on keskeinen osa palvelua, niitd voidaan pitaa vain osin aineettomina
(Lindberg-Repo 2005, 145). Ennakko-oletuksena olikin, etta ydintuote eli ruoka- ja
juomatarjooma on keskeinen tekija mielleyhtymien muodostumisessa, joten Pareek &
Harrisonin (2020) brandi-identiteettiasteikkoa tadydennettiin tutkimuskysymyksissa ja

tulosten tulkinnassa tarjooman liséksi hintatason osalta.

Aakerin brandipddomamallin (1996, 17, 19) mukaisesti koettu laatu on yksi tarkeimmista
brandiin liitettavistd mielleyhtymista, mika heijastuu muihin brandista tehtaviin havaintoihin
ja asiakkaan yleiseen kasitykseen brandistd. Tama nakyi selkeésti ravintolatoimikunnan ja
jasenten vastauksissa, missa brandia arvioitiin ruoka- ja juomatuotteen seka palvelun
osalta. Kokemus epatasaisesta annosten laadusta tai ostotapahtuman hitaus vaikuttivat
haitallisesti kokonaiskokemukseen ja arvioon ravintolan bréandista yleisesti. Yksi jasenista
totesi palveluprosessissa ilmenevan heikkouden olevan niin hairitseva, etta se heijastuu
negatiivisesti koko kayntikokemukseen, mitd muut osatekijat eivat pysty kompensoimaan.
Vastaavasti positiiviset kokemukset palveluasenteessa ja ruokailuhetkissa vahvistivat
mydnteistd kokonaismielikuvaa brandista, jolloin esimerkiksi viestintaan liittyviin

heikkouksiin ei niin paljon kiinnitetty huomioita.

Yksittaisten vastaajien esittdmat mielleyhtymat ja merkitykset olivat osin yhtenevaisia
oman sidosryhman kesken ja paallekkaisia muiden sidosryhmien nakemysten kanssa. Ind
& Schmidtin (2019, 43—44) mukaan onnistunut brandiviestinta auttaa yhtenaisen
brandikasityksen muodostumista, joten tuloksista paatellen ravintolan voidaan katsoa
onnistuneen brandiviestinnassaan. Tulosta voidaan pitaa yllattdvana, silla ravintolan
viestintaidentiteetti koettiin muuten sekalaiseksi ja jasentymattdmaksi. On mahdollista,
ettd organisaatiorakenteesta johtuen ravintolan ja jdsenten valinen raja on valmiiksi
joustava, jolloin ajatukset ja ideat liikkuvat luontevasti molempiin suuntiin, mita Ind &
Schmidt (2019, 43) pitavat virtaavan brandin yhtend ominaisuutena. Toisaalta
palvelubrandissa mielleyhtymat muodostuvat myds palveluvihjeiden valityksella. Berry ym.
(2002, 86) mukaan palveluvihjeet auttavat asiakasta arvioimaan aineetonta palvelua ja
tulkitsemaan eri aistein havaittavia elementteja, mitd henkildstén kaytods taydentaa.
Tulosten perusteella jaseniston mielleyhtymien muodostumiseen vaikutti henkildkunnan
toiminnan lisdksi ruokalista ja fyysinen milj6d, joiden katsottiin valittdvan perinteista

mielikuvaa.
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Prosessi-identiteetti eli se, miten henkilokunta brandia ilmentaa, nousi toiseksi keskeiseksi
tekijaksi yhteiskehitetyn brandi-identiteetin muodostumisessa. Ainoastaan yksi vastaajista
koki palveluasenteesta puuttuvan tuttavallisuutta, mika poikkesi muista esiin tulleista
palveluun liittyvista kuvauksista. Pareek & Harrisonin (2020) prosessi-identiteetti linkittyy
Iglesias ym. (2020) tunnistamaan brandin sisaistamiseen liittyvaan vaiheeseen, mutta
myo6s de Chernatonyn ym. (2011, 213) kasitykseen palvelujen heterogeenisyydesta ja
Grénroosiin (2015, 77) nakemykseen palvelubrandia maarittdvasta vuorovaikutuksesta.
Palveluihin liittyva inhimillinen ulottuvuus ja erilaiset kohtaamiset ihmisten kesken voi
herkéasti johtaa epatasaisuuteen asiakkaan kokeman ja hanelle tarjotun laadun valille
(Grénroos 2015, 81-82). de Chernatonyn (2012, 101) mukaan tapa, miten asiakas
kohdataan, on vahintaankin yhta tarkea tekija kuin se, mita asiakkaalle tarjotaan. Tulokset
vahvistavat palvelubrandiin liittyvaa tilannesidonnaisuutta ja sita, kuinka jokaisen oma
henkilokohtainen kokemus on omanlainen ja ainutkertainen. Tuloksissa nousi esiin
arvoihin liittyen asiakkaan ja tydntekijan valinen yhdenvertaisuus, mitd erityisesti
tydntekijat pitivat tarkeadna elementtina asiakaskohtaamisissa. Tasa-arvoisuuden
ajatuksesta johtuen tydntekijat kokivat saavansa olla omia persooniaan, ja voivansa olla
palvelutilanteessa aidosti oma itsensa. Jasenet ja ravintolatoimikunta tunnistivat taman

kuvailemalla palvelua rennoksi, tuttavalliseksi ja persoonalliseksi.

Iglesias ym. (2020) nostivat tutkimuksessaan esiin perehdytyksen merkityksen uuden
tydntekijan sitoutumisessa brandiin. Perehdys ei noussut aineistossa esiin, mutta
tydntekijdiden vastauksissa ilmeni toiveita pursiseuran toimintaan tutustumisesta ja
ravintolatoiminnan linkittymisesta seuran toimintoihin kuten purjehduskisoihin ja eri
toimikuntien jarjestamiin koulutuksiin. Muiden kaytannon asioiden, kuten
vierasvenemaksujen ja vierailuun liittyvien palvelujen osalta oli epétietoisuutta. Pursiseura
eli ravintolan omistaja koettiin hieman kasvottomaksi ja vastauksissa toivottiin vahvempaa
vuorovaikutusta ravintolan ja seuran valilla. Vastauksista voidaan tulkita perehdytyksessa
olevan heikkouksia, joihin reagoiminen vahvistaisi brandiin kiinnittymista. Johdon eli
ravintolatoimikunnan rooli oli jaanyt epaselvaksi. Ravintolahoitajan tehtdvana ei ajateltu
olevan pursiseuran toimintoihin liittyvan informaation valittdminen, vaan sen nahtiin olevan

seuran tai ravintolatoimikunnan vastuulla.

Palvelumaisema oli tulosten perusteella jokaisen sidosryhman mielesta brandin
identiteettia vahvasti maarittava tekija. Palvelumaiseman vaikutus brandi-identiteetin
muodostumisessa on yhteydessa aiemmin mainittuihin palveluvihjeisiin, joiden perusteella
asiakas arvioi palvelun ja tarjooman laadun liséksi yrityksen identiteettia ja tarkoitusta.
Ravintolan palvelumaisemaan liitetty hienostelemattomuus ja perinteikkyys tukevat

tulosten perusteella ravintolan tavoittelemaa perinteista mielikuvaa ja voidaan tulkita
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onnistuneiksi palveluvihjeiksi. Vastauksissa korostui telakan I&heisyys, mika koettiin
omaleimaisena ja ravintolan ilmapiiriin vaikuttavana tekijana. Mielenkiintoisena huomiona
jasenten ja ravintolatoimikunnan vastauksissa oli havaittavissa erottautumista muista
kavijoistd nimenomaan telakkaan liittyen, kun ravintolassa tullaan kdymaan kesken
veneenkunnostuksen tydvaatteissa. Tama voidaan tulkita von Wallpach ym. (2017, 396)
tunnistamaan ilmiédn, missa brandin yhteiskehittdmiseen osallistuvat sidosryhmat luovat

samalla omaa identiteettiaan.

Palvelumaiseman on todettu vaikuttavan myos asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan
kokonaiskokemukseen yrityksesta (Pareek & Harrison 2020, 609). Kuvailut purjehduksen
jalkeisista hetkista terassilla tai ilta-auringosta nauttiminen loivat merkityksia, jotka eivat
littyneet tarjoomaan. Palvelumaisemaan vaikuttaa miljoon lisaksi ilmapiiri, joka
yhteiskehittdmisen ndkdkulmasta ajateltuna muodostuu asiakkaiden ja tyontekijoiden
véalisend kanssakaymisena seké yhteisena arvonluontina. Palvelumaisema heratti kaikissa
sidosryhmissa vahvoja tunteita ja siihen liitettiin moniaistisuutta ja elamyksellisyytta. Osa
vastaajista koki palvelumaiseman ja "kesaan kiinnittymisen” jopa ydintuotetta
olennaisempana ulottuvuutena, mika vahvistaa Pine & Gilmoren (2020) esittdmaa ajatusta
elamystaloudesta, missa palveluiden sijasta kuluttajien kiinnostus on siirtymassa kohti
elamyksia ja kokemuksia. Heding ym. (2020, 274) mukaan moniaistinen brandikokemus
syntyy vuorovaikutteisena arvonluontiprosessina, missa kuluttaja havainnoi ymparistéaan

kaikilla viidella aistilla ja reagoi erilaisiin brandiarsykkeisiin.

Ravintolan viestinta koettiin jokaisessa sidosryhmassa jasentymattémana. Osalle
vastaajista ei ollut muodostunut minkaanlaista mielikuvaa ravintolan markkinoinnista.
Heikosta viestintaidentiteetistd huolimatta eri sidosryhmien brandiin liittamat mielleyhtymat
olivat melko yhtenaisia, mika tukee Berryn (2000, 130) palvelubrandysmallin mukaista
nakemysta yrityksen omasta viestinnasta, jossa brandin identiteetti valittyy myos
palvelutilojen ja henkildkunnan toiminnan kautta ja joka sisaltaa lisaksi symboliset
mielleyhtymat. Berryn (2000, 130) mallissa yhdistyykin Pareek & Harrisonin (2020)
palvelubrandi-identiteettiasteikon palvelumaisema seké viestinta- ja symbolinen
identiteetti. Kiinnostavana ilmiéna tulosten perusteella voidaan pitda sosiaalisen median ja
julkisten keskustelupalstojen verrattain vahaista merkitysta ravintolan brandi-identiteetin
muodostumisessa, mika on ristiriidassa Ind & Schmidtin (2019, 16) nakemyksen kanssa,
missd nimenomaan sosiaalisen median kanavat ndhdaan merkittdvana kanavana brandi-

identiteetin yhteiskehittdmisessa sidosryhmien julkisesti kdymissa keskusteluissa.

Kolmanteen ja neljanteen alakysymykseen, joilla pyrittiin selvittdmaan ravintolan

tarkoitettu identiteetti ja hyvaksytty identiteetti saatiin vastaukset mielleyhtymien ja
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merkitysten seka ideologian kartoituksen liséksi nostamalla esiin brandin
yhteiskehittdmisprosessiin yhdistettavia kuvauksia. Tulosten perusteella jasenet ja
tyontekijat tulkitsivat tarkoitettua identiteettia eli ravintolatoimikunnan kuvausta ravintolan
brandi-identiteetistd melko yhdenmukaisesti. Jokainen tulkitsi ravintolan brandia
yksil6llisesti ja my6s ravintolatoimikunnan vastauksissa ilmeni jokaisen oma nakemys
ravintolan brandista. Ind & Schmidtin (2019, 191) mukaan yhteiskehitetty brandi-
identiteetti muodostuu sidosryhmien brandille antamissa merkityksissa, vaikka identiteetti
olisikin tarkkaan maaritelty. Tulosten tarkastelussa on hyva huomioida, etta
ravintolatoimikunta ei ole tarkkaan maaritellyt ravintolan brandi-identiteettia, vaan sen on
annettu muotoutua omanlaisekseen ajan my6ta. Ind & Schmidt (2019, 79) toteavat brandi-
identiteetin muodostuvan joka tapauksessa brandia maarittavissa oletuksissa ja
uskomuksissa, oli identiteetti maaritelty tai ei. Ind & Schmidt (2019, 193) vaittavat myds
yhteiskehittdmisen lIahentavan tarkoitettua ja hyvaksyttya identiteettia. Tulosten valossa
voidaankin pohtia, onko ravintolan tarkoitettu ja hyvaksytty identiteetti yndenmukainen
siitd huolimatta, ettd identiteettia ei ole tarkkaan maaritelty, vai kenties juuri siité johtuen?
Jalkimmainen oletus tukisi Ind & Schmidtin (2019, 43) ndkemysta avoimesta ja
vastaanottavasta organisaatiosta, missa yritys pyrkii oppimaan keskinaisesta

vuorovaikutuksesta ja sallii sidosryhmiensa osallistua brandin kehittamiseen.

Taman tutkimuksen paatutkimuskysymys oli “millainen on Ravintola Pyysaaren
yhteiskehitetty brandi-identiteetti”? Paatutkimuskysymykseen on saatu vastaus
selvittamalla vastaukset alatutkimuskysymyksiin. Iglesias ym. (2020) yritysbrandi-
identiteetin yhteiskehittdmisprosessikuvauksesta johdettu palvelubrandi-identiteetin
yhteiskehittdmisen prosessimalli, mika sidottiin Pareek & Harrisonin (2020) palvelubrandi-

identiteettiasteikkoon tukee paatutkimuskysymykseen saatua vastausta.

Ravintola Pyysaaren yhteiskehitetty brandi-identiteetti on sisaisten sidosryhmien
tamanhetkinen kuvaus ja tulkinta ravintolan brandi-identiteetistd. Ravintolan johto ei ole
tietoisesti kehittdnyt brandin identiteettid, vaan sen on annettu muodostua ajan myo6ta
omanlaisekseen. Ravintolan yhteiskehitetty brandi-identiteetti vastaa kdytannossa
hyvaksyttya identiteettia ja on jatkuvassa muutoksessa. Yhteiskehitetyn brandi-identiteetin
keskidssa on yhteisesti tunnistetut arvot, joissa voidaan nahda yhteys pursiseuran
historiasta kumpuavaan aatteelliseen taustaan, missa painottuu yhteiséllisyys,
yvhdenvertaisuus ja perinteiden vaaliminen. Jokainen sidosryhma tulkitsee ydinarvoja
omasta nakdkulmastaan kasin, ja eri sidosryhmien brandiin liittdmat mielleyhtymat ja

merkitykset rikastuttavat brandin identiteettia.
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6.2 Johtopaitokset ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen keskeisimpana johtopaatdksena voidaan esittaa, etta brandi-
identiteetti ei ole yksi yhtendinen nakemys, vaan siita voi olla olemassa useita rinnakkaisia
identiteetteja, joista yhteiskehitetty brandi-identiteetti muodostuu. Sidosryhmat tulkitsevat
brandin identiteettid omista lahtokohdistaan kasin ja ndkemykset voivat olla osittain

yhdenmukaisia muiden sidosryhmien kesken.

Taman tutkimuksen tulokset vahvistivat Ind & Schmidtin (2020, 170) ndkemysta
yhteiskehitetysta brandi-identiteetista, jossa brandin identiteetti nahddan muuttuvana ja
joustavana ja joka muodostuu kehamaisena prosessina sidosryhmien jatkuvan tulkinnan

tuloksena.

Brandin identiteetti on jatkuvasti kehittyva mielleyhtyma, jonka juuret ovat
historiassa, filosofiassa, kaytdnndissa ja tavoitteissa, mutta joka on jatkuvan
vélityksen ja uudelleentulkinnan alainen, silld brandin merkityksen luovat yhdessa
sen sidosryhmat.

Yhteiskehittdmisprosessi tarkastelu oli rajattu tAman tutkimuksen ulkopuolelle, mutta
tulokset vahvistivat yhteiskehitetyn brandi-identiteetin muodostuvan iteratiivisena
prosessina ja sidosryhmien jatkuvan tulkinnan tuloksena. Tutkimuksen viitekehyksena
sovelletussa Iglesias ym. (2020) yhteiskehittamisprosessimallissa prosessi esitetdan
suoraviivaisesti etenevana, mutta tdman tutkimuksen tulokset osoittivat, etta identiteetista
tehdyt tulkinnat voivat olla limittaisia ja osin paallekkaisia ja vastaavat siten enemman Ind
& Schmidtin (2020) kehamaista prosessikuvausta, missé tarkoitetun ja hyvaksytyn
identiteetin valilld on jatkuvaa vuoropuhelua. Iglesias ym. (2020) tutkimuksessaan esiin
nostamat brandi-identiteettiin vaikuttavat samanaikaisesti ilmenevat vaiheet (valittdminen,
sisdistdminen, kyseenalaistaminen ja kirkastaminen) olivat tunnistettavissa taman

tutkimuksen tulosten perusteella osana yhteiskehitetyn brandi-identiteetin muodostumista.

Yhteiskehitetyssa brandi-identiteetissd brandin kyseenalaistaminen ja kirkastaminen ovat
perinteiseen brandi-identiteettiajatteluun verrattuna oleellinen osa brandi-identiteetin
muodostumista ja voidaan tulkita brandin kehittdmista tukevaksi tekijaksi. Vuoropuhelun
vahvistaminen sidosryhmien kesken lisda ymmarrysta brandista ja on edellytys brandi-

identiteetin yhteiskehittdmiselle.
Palvelubrandin keskeinen siséaltdtuote (ravintolapalveluissa ruoka- ja juomatarjooma)

maarittelee edelleen vahvasti kokonaiskasitysta brandin identiteetistd. Taman ohella

palvelubrandiin liittyva elamyksellisyys ja moniaistisuus muodostuu palvelumaiseman ja
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henkildkunnan toiminnan tuloksena ja vaikuttaa kokonaisvaltaiseen brandikokemukseen.
Etenkin tyontekijoilla on keskeinen rooli brandi-identiteetin valittymisessa sidosryhmille.
Tama tutkimus oli rajattu koskemaan ravintolan siséisia sidosryhmia ja siina tarkasteltiin
brandi-identiteetin yhteiskehittdmista yrityksen sisaisten sosiaalisten prosessien
nakdkulmasta. Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista selvittda millaisia mielleyhtymia
ja merkityksia ulkoiset asiakkaat ravintolan brandiin liittdvat ja miten heidan
nakemyksensa heijastuvat ravintolan yhteiskehitettyyn brandi-identiteettiin.
Tutkimuksessa voitaisiin selvittéda, valittyyko sisdisten sidosryhmien tunnistamat arvot
samalla tavalla ulkoisille asiakkaille ja kokevatko uudet asiakkaat ravintolan perinnén yhta

merkityksellisend, kuin sisiset sidosryhmat.

Toisena jatkotutkimusaiheena voisi paneutua itse yhteiskehittdmisprosessiin ja tutkia,
miten ravintolan yhteiskehitetty brandi-identiteetti muodostuu. Tydn rajaaminen
laajempaan sidosryhmajoukkoon voisi tuoda kiinnostavia nakdkulmia brandi-identiteetin
yhteiskehittdmisprosessiin ja sen eri ulottuvuuksiin. Yhteiskehittdmisprosessia

tarkasteleva tutkimus olisi mahdollista toteuttaa myods jossakin toisessa organisaatiossa.

6.3 Kehittamisehdotukset

Ravintola Pyysaaren brandi-identiteetin kehittdmisehdotuksissa paapaino on tutkimuksen
nakdkulman mukaisesti yhteiskehittamisessa. Kehittdmisehdotukset perustuvat
tutkimuksessa tehtyihin havaintoihin ja niissa on hyddynnetty haastateltavilta tulleita
ideoita. Kehittdmisehdotukset on osoitettu ravintolatoiminnasta vastaavalle
ravintolatoimikunnalle ja ravintolanhoitajalle, eli timan tutkimuksen tekijalle. Selkeyden

vuoksi ehdotukset esitetddn muusta raportointityylista poiketen luettelomaisesti.

1. Mission ja vision kirkastaminen. Brandi-identiteetin kehittdmisessa ensimmainen
askel on yrityksen strategiaprosessin kaynnistaminen. Brandin kehittdaminen on
sidottava yhteen strategian kanssa, joten ravintolan missio ja visio tulisi kirkastaa.
Ravintolaohjesaanto voi jadda sisdiseksi ohjenuoraksi, mutta ulospain viestittyna
missio tulisi paivittaa. Tydskentelyssa kannattaa hyddyntaa jo aiemmin yhdessa
tunnistettuja arvoja, joiden pohjalta voi pohtia ravintolan tarkoitusta ja tulevaisuuden

nakymaa.

Missio saa olla ihanteellinen, mutta se voi olla myds hauska ja maanlaheinen.
Tarkeinta on, ettd se on aito ja kertoo rehellisesti ravintolan olemassaolon
tarkoituksen. Vision maarittelyssa voi pohtia rohkeasti tulevaisuuden maisemaa ja

asettaa tavoitteet korkealle. Vision on oltava inspiroiva, jotta se kannustaa
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tyontekijoitda antamaan parhaimpansa ja sitoutumaan tavoitteiden saavuttamiseen.
Toisaalta sen on oltava resurssien suhteen realistinen, jotta tavoitteet olisi myds

mahdollista saavuttaa.

Strategiaprosessin pohjatyon voi aloittaa ravintolatoimikunnassa, silla myos
yhteiskehittdmisessa johdon tehtdvana on maaritella brandin identiteettiin liittyva
ideologia. Strategiaan sitoutumisen vahvistamiseksi kehittdmisprosessin

seuraavassa vaiheessa tyontekijat ja jasenet tulee ottaa mukaan kehittdmiseen.

Tarkeimpien sidosryhmien tunnistaminen. Strategiaan ja yhteiskehittdmiseen
liittyen on tarkeaa tunnistaa ravintolan tarkeimmat sidosryhmat jasenten ja
tyontekijoiden lisdksi. Toimintaymparistéssa kaynnissa olevat muutokset heijastuvat
ravintolan asiakaskuntaan ja uusia asiakkaita tulee tutustumaan paikkaan. Kaikkien
eri asiakasryhmien huomioiminen ei kuitenkaan ole mahdollista, joten tarkeimmat
sidosryhmat on tunnistettava. Myds muiden sidosryhmien kuten
yhteistydkumppaneiden vaikutus brandi-identiteetin muodostumisessa on hyva
kartoittaa. Sidosryhmien tunnistaminen auttaa brandin asemoinnissa ja kilpailijoista

erottautumisessa.

Palveluprosessien yhteiskehittaminen. Sidosryhmien tunnistamisen jalkeen
heitd on mahdollista kutsua mukaan aktiiviseen kehittamistydhon. Tutkimuksessa
esiin nousseet ongelmat palveluprosessissa on yhteiskehittdmiseen soveltuva
teema, missa nimenomaan asiakkaiden nakokulma on tarkea. Ravintola voi
jarjestaa yhteisen workshopin ja hyédyntaa yhteiskehittdmisen tydkaluja haasteen
purkamiseksi. Asiakkaat tarkastelevat toimintaa ulkoapéin ja heilld on arvokasta
kokemusta asiasta, mika ei itse palvelutilanteessa valttamatta vality tydntekijoille.
Ravintolan johdon ja tydntekijdiden ndkdkulma taas on sisélta ulospain ja heilld on
enemman tietoa prosesseihin liittyvista "kulissien takaisista” reunaehdoista.
Nakemysten yhdistdminen auttaa pureutumaan ongelman juurisyyhyn ja voi

helpottaa sen ratkaisemista.

Brandin sisdistamisen vahvistaminen. Yhteiskehittdmisen nakdkulmasta
tyontekijat ovat keskidssa brandin sisdisessa kehittdmisessa ja hyvaksytyn
identiteetin muodostumisessa. Tyontekijat ovat myds tarkedssa roolissa brandin
valittymisessa ulospain. Ravintolan brandin yksi vahvimmista ulottuvuuksista on
henkilokunnan palveluasenne ja sita tulisi jatkossa vieldkin vahvistaa. Ravintolan
ydinarvot kannattaa nostaa esiin jo rekrytointivaiheessa. Uuden tydntekijan

huolellinen perehdytys myds brandin ja pursiseuratoiminnan osalta on hyva tuoda
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mukaan uuteen ty6paikkaan tutustuessa. Ravintolatoimikunta voisi jarjestaa
kauden alkuun pienen infotilaisuuden pursiseuran toiminnasta ja samalla
tyontekijoille voitaisiin tarjota mahdollisuus tutustua veneilyyn esimerkiksi
paivapurjehduksen merkeissa. Yhdessa vietetty hetki toisi omistajat ja tyontekijat

leppoisalla tavalla yhteen ja vahvistaisi keskinaista sidetta.

Brandin sisdistamisesta puhuttaessa viitataan yleensa tydntekijéihin. Ravintola
Pyysaaren organisaatiorakenteesta johtuen myds ravintolatoimikunnan jasenet
tulisi perehdyttéa ravintolan brandiin ja brandi-identiteettiin. Yhtenainen ndkemys
brandi-identiteetista toimii tydkaluna ravintolatoiminnan suunnitteluun ja
johtamiseen. Ravintolatoimikunnan jasenet voisivat toimia brandildhettildaina etenkin
pursiseuran jasenten suuntaan ja valittda brandin identiteettia yhtenaisemmin

omissa sosiaalisissa verkostoissaan.

Sisdisen viestinnan ja tiedonkulun kehittaminen. Ravintolan sisdisen viestinnan
ja tiedonkulun kehittdminen tulee ulottaa tydntekijdiden lisdksi pursiseuran ja
ravintolan valisen kommunikaation kehittdmiseen. Sujuva sisdinen viestinta
helpottaa brandin sisaistamista ja lisdd molemminpuolista ymmarrysta ravintolan ja
pursiseuran Kiintedsta siteesta ja sen vaikutuksesta ravintolan brandiin. Sisaisen
viestinnan kehittdmisessa on hyva huomioida eri kanavat, silld pelkké sosiaalisen
median varaan rakennettu viestinta ei tavoita kaikkia. Tiedonkulun kehittdminen
tukee myos ulkoista viestintada ja mahdollistaa pursiseuratoimintaan liittyvan tiedon

valittdmisen ravintolan kautta.

. Vuoropuhelun vahvistaminen. Ravintolan sisaisten sidosryhmien el
ravintolatoimikunnan, tyontekijéiden ja jasenten valisen vuoropuhelun
vahvistaminen toteutuu parhaiten, kun sisainen viestinta ja tiedonkulku on saatu

toimimaan sujuvasti.

Ravintolan ja jédsenten valista vuoropuhelua voidaan vahvistaa perinteisen
palautteen kerddmisen ja siihen reagoimisen lisaksi jarjestdamalld aiemmin
mainittuja tydpajoja eri teemoihin liittyen. Fokusryhméakeskusteluilla voidaan
rakentaa keskinaista sidetta ja saada oivalluksia brandin yhteiskehittamiseen. Myo6s
ravintolan brandiin kriittisesti suhtautuvien nakemykset olisi hyva saada kuuluviin,
silla kyseenalaistaminen ja kirkastaminen ovat brandi-identiteettia rikastuttavia

elementteja ja toimivat kehitysta aidosti eteenpain vievina voimina.
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7. Ravintolan historian ja pursiseuratoiminnan esiin tuominen viestinassa.
Ravintolan brandista viestiminen tarinoiden avulla on voimakas tapa tavoittaa niin
sisdisia kuin ulkoisia sidosryhmia ja herattaa kiinnostusta ravintolaa kohtaan.
Ravintolan varikas historia ja pursiseuran rooli ravintolan omistajana kannattaa
tuoda viestinnassa nykyista enemman esiin, silld se selventaa brandin identiteettia
myo&s uusille asiakkaille. Tarinoita voi tuoda esiin sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivuilla, mutta myos paikan paalla ravintolassa esimerkiksi ruokalistassa tai
erillisissa esitteissa. Tyontekijat voivat kertoa hauskoja anekdootteja ravintolasta
kasvokkain tapahtuvissa asiakaskohtaamisissa. Tarinoiden avulla voidaan kertoa
ravintolan tarkoituksesta, visiosta ja arvoista rennolla otteella ja helposti

lahestyttavasti.

8. Brandikokemuksen kehittdminen. Ravintolan brandiin yhdistettava
elamyksellisyys on elementti, mita tulisi vahvistaa entisestdan. Pyysaari milj66na,
ravintolan historia, sen persoonallisuus ja perinteinen tarjooma tarjoavat
lukemattomia mahdollisuuksia kehittda kokonaisvaltaista ja moniaistista
brandikokemusta. Ravintolan brandiin liitettdva kasitys muuttumattomuudesta on
voimavara, joka etenkin epavarmoina aikoina voi luoda turvallisuuden tunnetta ja
luottamusta siihen, ettad "joku tdssa maailmassa pysyy samana”. Asiakkaita aidosti
koskettava brandikokemus syntyy yhteisena arvonluontina, mika on
yhteiskehittamisen ydinta. Ravintolan perinnén tunnistaminen ja sen kirkastaminen
mahdollistaa sen, etta tulevaisuudessakin Ravintola Pyysaari voi olla "outo, mutta

helposti Iahestyttava”.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset nakokohdat

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2021) mukaan hyvaan tieteellisen kaytadntddn kuuluu
tiedeyhteison tunnustamien toimintatapojen noudattaminen. Tutkimustydhon liittyva
yleinen huolellisuus ja rehellisyys seka tarkkuus tulosten esittdmisessa ja arvioinnissa
ovat osa hyvaa tieteellistd kaytantdéa. Tutkimuksen tiedonhankintatavoissa seka tutkimus-
ja arviointimenetelmissa tulee noudattaa tieteellisen tutkimuksen kriteereja. Tutkimuksen
tulokset on julkaistava tieteellistd avoimuutta ja vastuullisuutta noudattaen. Toisten
tutkijoiden ty6ta kunnioitetaan viittaamalla asianmukaisesti heidan laatimiinsa julkaisuihin.
Tutkimukseen liittyvat olennaiset sidonnaisuudet on kerrottava ja raportoitava
totuudenmukaisesti tutkimustulosten julkaisemisen yhteydessa. Tutkimuksen suunnittelu,
toteutus ja raportointi tulee tehda yksityiskohtaisesti ja sen on taytettava tieteelliselle

tiedolle asetetut vaatimukset. (Hirsjarvi ym. 2015, 23-24.)
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Hyvaan tutkimuskaytantdéon kuuluu tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Keskeisia
kasitteita tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ovat reliabiliteetti ja validiteetti. (Aaltio &
Puusa 2020, 169.) Luotettavuuden arvioinnissa reliabiliteetilla viitataan tutkimustulosten
toistettavuuteen ja validiteetilla siihen, etta tutkimuksessa on tutkittu sita, mita ol
tarkoituskin (Tuomi & Sarajarvi 2015, 160). Tutkimuksen patevyytta arvioidaan myos
pohtimalla valitun tutkimusmenetelman sopivuutta tutkittavana olevan asian mittaamiseen
(Hirsjarvi ym. 2010, 231). Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa edella mainittuja kasitteita
sivutaan, mutta sellaisenaan niiden soveltaminen on kyseenalaistettu, silla yleistettavyys
ei ole laadullisen tutkimuksen tavoitteena. Laadullisessa tutkimuksessa arviointia tulisikin

tapahtua koko tutkimusprosessin ajan. (Aaltio & Puusa 2020, 170.)

Tassa tutkimuksessa on pyritty noudattamaan hyvaa tieteellistd kaytantéa koko
tutkimusprosessin ajan. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan
tarkastelemalla tulosten toistettavuutta eri arvioijista riippumatta. Kahden eri arvioijan
paatyminen samanlaiseen tulokseen tai saman tuloksen saaminen usealla eri
tutkimuskerralla vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2010, 231.) Jo aihetta
valitessani pohdin tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta objektiivisuuden nakékulmasta.
Jonkun toisen tutkijan tekemana tutkimus olisi ollut toisenlainen, silla todennakdoisesti
olisin itse ollut tutkittavien joukossa ja tulokset olisivat erilaisia. Téssa tutkimuksessa ei
tule esiin ravintolan operatiivisesta toiminnasta vastaavan osuutta brandin
yhteiskehittdmisessa, minka voidaan katsoa heikentavan tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuutta arvioitaessa voidaan myos kyseenalaistaa esihenkiléna tyéntekijoille

tekemani haastattelut.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa mahdollisimman tarkka ja
totuudenmukainen selostus tutkimuksen toteutuksen eri vaiheista. Tutkijan tekemat
valinnat ja oma kriittinen arviointi tutkimuksen etenemisesta ja siihen vaikuttaneista
tekijoista kasvattaa tutkimuksen luotettavuutta. Erityisesti analyysiin vaikuttava luokittelu ja
sen syntymiseen johtaneet valinnat olisi kyettdva perustelemaan. Tulosten tulkintaan
vaikuttaneita paatelmia voidaan todentaa haastatteluista poimituilla suorilla lainauksilla.
(Hirsjarvi ym. 2010 231-233.)

Tutkimusraportissani olen pyrkinyt selostamaan tutkimuksen eri vaiheet tarkasti ja
yksityiskohtaisesti ja perustelemaan tekemiani valintoja. Tutkimuksessani teoriaohjaavan
sisallénanalyysin analyysiyksikdt nousivat aineistosta, mutta ala- ja paakuokkien
muodostamisessa sovelsin aiheesta kirjoitettua kirjallisuutta. Oma ennakkokasitykseni
tutkimuskohteesta on voinut ohjata analyysiyksikdiden muodostumista, mutta tulosten

analysointiin perustuva luokittelu on avattu raportissa niin, etta toisen tutkijan on
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mahdollista toistaa se uudessa tutkimuksessa, mikd Aaltio & Puusan (2020, 170) mukaan
kuvastaa tutkimuksen siirrettavyyteen perustuvaa pohdintaa ja vahvistaa tutkimuksen

luotettavuutta.

Tutkimuksen arvioinnissa on hyvaksyttava sen kontekstuaalisuus eli sidonnaisuus tiettyyn
aikaan, paikkaan tai tutkijaan. Jokainen tutkimus on omanlaisensa versio tutkittavasta
aiheesta, joten taysin objektiivista tietoa ei ole mahdollista tuottaa (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Tuomi & Sarajarvi (2015, 160) nostavat tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa esiin myds puolueettomuusnakdkulman, jolloin tutkijan ollessa itse osa
tutkittavaa yhteis6a, puolueettomuuden arviointi ei ole yksiselitteistd. Myds Aaltio &
Puusan (2020, 169) mukaan ihmistieteisiin liittyy tutkijan ja tutkittavan valinen
vuorovaikutus, jolloin tutkijan kyky reflektoida omaa subjektiivisuuttaan on keskeinen
edellytys luotettavuuden arvioinnissa. Objektiivisuutta voidaan pyrkia lisdamaan

tunnistamalla oma subjektiivisuus ja tuomalla se esiin (Aaltio & Puusa 2020, 169).

Olen kertonut raportissa asemani yrityksessa ja todennut olevani tietoinen sen
heijastumisesta tutkimukseen. Ty6historiani yrityksessa on voinut seka tukea ettéd haitata
tutkimuksen toteuttamista. On mahdollista, ettd tutkimukseen osallistuneet henkilét ovat
valtelleet ikavien asioiden esiin tuomista, ja joku toinen tutkija olisi saanut toisenlaisia
vastauksia. Toisaalta haastatteluissa oli luottamuksellinen tunnelma ja myds kriittisia
nakemyksia tuli esiin, joten haastateltavien voidaan olettaa puhuneen totuudenmukaisesti.
Ryhmahaastatteluissa ja tydpajoissa toimin tilaisuuden fasilitoijana ja keskustelun
ohjaajana, joten aineisto muodostui osallistujien keskinaisesta aktiivisuudesta.
Yksildhaastatteluissa pyrin sailyttdmaan kuuntelijan roolin ja valttdmaan haluani

kommentoida esiin nousseita asioita, mika olisi voinut johdatella vastauksia.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma oli perusteltu valinta tutkittavan ilmién syvalliseen
ymmartamiseen. Huolellinen perehtyminen kohdeilmiéon ja aiheeseen liittyvien
nakokulmien kriittinen tarkastelu lisdavat Aaltio & Puusan (2020, 173) mukaan
tutkimuksen luotettavuutta. Ennen aineistonkeruuta paneuduin seka perinteisiin brandi-
identiteettimalleihin ettéd yhteiskehittdmisen tarjoamaan nakdkulmaan aiheesta. Kaytetyt
lahteet olivat monipuolisia ja laadukkaita, ja sisalsivat useita kansainvalisia tieteellisia
artikkeleja. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisata aineistotriangulaatiolla, missa
erilaisia aineistoja yhdistetdan kokonaisvaltaisemman tulkinnan muodistamiseksi (Aaltio &
Puusa 2020, 173). Tutkimuksessa hyddynsin sekundaarisia aineistoja, joita peilasin

haastatteluissa kerattyyn aineistoon.

Ryhmahaastattelujen avulla oli mahdollista keratéa tietoa tehokkaasti, mutta samalla ne

tukivat aiheen yhteisdllistd ulottuvuutta. Tutkimuksen kohdejoukko vastasi
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tutkimusastelemaa ja tutkimusmenetelmia voidaan pitda sopivina tutkittavaan ilmiéén ja

tutkimuksen tavoitteisiin ndhden.

Hyvan tieteellisen kdytanndn mukaisesti tutkimukseen osallistuvien ihmisarvoa tulee
kunnioittaa ja jokaisella on oltava mahdollisuus paattaa tutkimukseen osallistumisesta.
Tutkimukseen osallistuvia tulee informoida riittavan kattavasti tutkimuksesta ja sen
kulusta. (Hirsjarvi ym. 2015, 25.) Tutkimuskohteelle on kerrottava, mihin tutkimuksessa
esiin tulleita tietoja kdytetdan ja miten aineistoa kasitelldan tutkimuksen valmistuttua.
Tutkittavien yksityisyydensuoja on varmistettava ja tulosten raportoinnissa on
huolehdittava, ettd yksittaiset henkilét eivat ole tunnistettavissa. (Vilkka 2015, 190-191.)
Tahan tutkimukseen osallistuneille on kerrottu tutkimuksen tarkoitus ja aineiston kasittelya
koskevat seikat. Kaikki tutkittavat ovat osallistuneet tutkimukseen vapaaehtoisesti.
Tutkimuksen eettisyyttad on vahvistettu suojaamalla haastateltavien anonymiteetti, eika
aineistosta nostettuja sitaatteja voida yhdistaa tutkimukseen osallistuneisiin yksittaisiin

henkildihin. Tutkimuksen valmistuttua tutkimusaineisto luvatusti havitetaan.

6.5 Opinnaytetyén ja oman oppimisen pohdinta

Noin vuoden kestanyt opinnaytetydprosessi on antanut paljon. Itseni johtamisen ja
ajankayton hallinnan liséksi olen saanut kokemusta tutkimuksen suunnitteluun ja sen
toteuttamiseen. Prosessin aikana olen myds l6ytanyt luontevan tavan etsia ja jasentaa

tietoa.

Tiedonhaku- ja prosessinhallintataitojen kehittymisen ohella ymmarrykseni opinnaytetyoni
aiheesta on kasvanut merkittavasti. Sain tydnantajaltani vapaat k&det aiheen valintaan ja
alun perin tarkoituksenani oli tutkia yrityksen sisaista viestintaa ja markkinointia. Olin jo
ehtinyt tehda aihesuunnitelman, kun samaan aikaan alkanut Strategic Brand Management
- opintojakso muutti ajatukseni ja oivalsin brandin kehittdmisen olevan keskeinen teema
kohdeyrityksessa. Aiheen vaihtumiseen liittyi myos halu syventaa omaa kasitystani

brandeista ja niiden johtamisesta osana liiketoiminnan suunnittelua.

Opinnaytetydn aihetta valitessani en viela tiennyt, ettd nakékulmani tulisi olemaan
yhteiskehittdmisessa. Brandin johtamista kasittelevien teorioiden yhteydessa tutustuin
myd&s yhteiskehittamiseen liittyvaan kirjallisuuteen ja lahestymistapa tuntui heti
luontevalta. Aiheeseen enemman paneutuessani opinndytetydn ndkokulma loksahti
paikalleen. Uskon yhteiskehittdmisen sopivan erityisesti kohdeyrityksen brandin
johtamiseen, mutta nden sen myds tulevaisuudessa enemman tilaa saavana brandin
johtamisfilosofiana, mihin on ollut mielenkiintoista perehtya. Tutkimuksen tekeminen on

avartanut ajatteluani yleisesti johtamisesta ja tuonut oivalluksia brandin kehittdmisen
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lisdksi muihinkin tyoni osa-alueisiin. Opinnaytety6 on antanut rohkeutta ja konkreettisia

tyokaluja yhteiskehittdamisen menetelmien soveltamiseen.

Tutkimuksen ajoittuminen kesasesongin ulkopuolelle on antanut mahdollisuuden
tarkastella ravintolan brandia pienen etaisyyden paasta, mutta taysin objektiivista
nakdkulmaa ei luonnollisesti ole mahdollista saavuttaa. Olen kuitenkin koko tutkimuksen
ajan pyrkinyt olemaan tietoinen omista nakemyksistani ja kyennyt suhtautumaan
avoimesti esiin nousseille asioille. Haastateltavien ajatusten aarelle pysahtyminen on ollut
arvokas kokemus, silla perusty6arjessa ndin intensiiviseen kuunteluun harvoin tarjoutuu

tilaisuutta. Katson, ettd vuoropuhelun vahvistamiseen kannattaa jatkossa panostaa.

Kokonaisuutena opinnaytetydprosessi on edennyt muutamia k&anteitad lukuun ottamatta
suunnilleen odotetusti. Silti tydn hidas eteneminen yllatti ja keskeneraisyytta oli valilla
hankala sietdd. Aiheen vaihto ja tutkimusstrategian muuttaminen toimintatutkimuksesta
tapaustutkimukseen ei osoittanut johdonmukaista otetta tydskentelyyn, mutta

suunnitelmien muutoksesta johtuen ehdin oppia molemmista aihepiireista jotakin uutta.

Tutkimuksen hankalin osuus oli aineiston analyysivaihe, silla en aiemmin ollut tutustunut
sisalldnanalyysiin. Jalkikateen ajateltuna hioin hieman liian pitkéan tietoperustaa, enka
keskittynyt tarpeeksi ajoissa tutkimuksen suunnitteluun. Ryhmahaastatteluihin
valmistautuessani en huomannut tehda koehaastattelua, mika olisi auttanut kysymysten
testaamisessa ja haastattelurungon tarkentamisessa. Haastattelut olisi myds voinut
aloittaa aikaisemmin, jolloin analyysiin olisi jaanyt enemman aikaa. Tydpajan
suunnittelussa arvioin kaytettdvissa olevan ajan teemojen laajuuteen ndhden alakanttiin ja
jouduin muuttamaan suunnitelmaa tyépajan aikana, joten tydskentelylle asetettu tavoite ei
tayttynyt. Naissa kohdissa tein selkeat virhearvioinnit. Tutkimuksen rajaaminen sisaisiin
sidosryhmiin ja valitut tutkimusmenetelmat olivat mielestani tdhan tutkimukseen sopivia ja

tukivat tutkimuksen tarkoitusta.

Ty6 valmistuu hieman suunniteltua mydhemmin, mutta ajattelen myds hapuilun olevan
osa oppimisprosessia. Kohdeyrityksen kehittdmisen kannalta brandi-identiteetin
selvittdminen oli tarkeaa ja toimii jatkossa tukena sisaisen viestinnan ja markkinoinnin
kehittdmisessa, mika oli alkuperainen aihesuunnitelmani. Kokonaisuutta ajatellen
ravintolan toiminnan kehittdminen etenee nyt mielekkaassa jarjestyksessa. Taman

tutkimuksen osalta voin vain todeta tehneeni parhaani.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Mitd Ravintola Pyysaari sinulle merkitsee?
Miten ravintolan historia ndkyy tana paivana sen toiminnassa?

Millainen on ravintolan tavoittelema mielikuva?

L

Miten kuvailisit ravintolan:

e tarjoomaa (ruoka- ja juomatuote)
e hintatasoa

o tunnelmaa/milj66ta

e palvelua

e ilmetta (logot, nimi ym.)

viestintaa

5. Millainen arvomaailma ravintolalla mielestasi on?
¢ Miten se ilmenee paivittdisessa toiminnassa? Onko sinulla antaa joku esimerkki?
6. Miten ravintola eroaa muista pursiseuran ravintoloista tai kesaravintoloista?
e mitd ilman ravintola ei olisi sellainen kuin se nyt on?
7. Ketka tai mitka ovat ravintolan pahimmat kilpailijat?
("mitka”: voi olla myos jokin muu kesainen ajanviete, minka kanssa ravintola
asiakkaiden ajasta kilpailee)
8. Miten paljon puhut ravintolasta muille ihmisille esim. veneilij6ille/ uusille seuran
jasenille/ravintola-alan kollegoille/l&hipiirillesi ja mita siita kerrot?
9. Miten mielikuvasi ravintolasta on muuttunut sind aikana, kun olet ollut
ravintolatoimikunnassa/jasenena/tyontekijana?
10. Miten ravintolaa tulisi mielestasi kehittaa?
11. Miten
o jasenet
e tyontekijat (ei kysyta jasenilta)
e ulkopuoliset asiakkaat
mielestasi vaikuttavat tai voisivat vaikuttaa ravintolan kehittdmiseen?
12. Millaisena n&et ravintolan viiden vuoden kuluttua?
13. Tuleeko viela mieleen jotakin, mitd haluaisit sanoa?

14. Bonus: Jos ravintola olisi inminen, millainen se olisi?
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Liite 2. Tutkimuskutsu pursiseuran jasenille

Hyva seuran jasen! Olisitko kiinnostunut osallistumaan ravintolan bréndin kehittdmiseen?

Palveluliiketoiminnan johtamisen ja kehittdmisen opintoni Haaga-Helia
ammattikorkeakoulussa ovat loppusuoralla. Opinnaytetydssani tarkastelen pursiseuran
ravintolan brandia yhteiskehittamisen nakékulmasta. Pursiseuran jasenena nadkemyksesi
ravintolan brandista on ensiarvoisen tarkea ja kutsunkin Sinut mukaan tutkimukseeni.
Osallistuminen ei edellytd mitaan erityisia tietoja tai taitoja — positiivinen ja utelias asenne

riittéa.

Tutkimuksessa haastattelen erikseen ravintolan tydntekijéita, ravintolatoimikuntaa ja
pursiseuran jasenia. Haastattelut toteutetaan noin kuuden hengen ryhmahaastatteluina
Teams-verkkokokouspalvelussa ja niiden kesto on noin yksi tunti. Haastattelut ovat
luottamuksellisia ja tulokset esitetdan nimettomina. Haastattelut taltioidaan ja tutkimuksen
valmistuttua materiaalit havitetdan. Pursiseuran jasenten ryhmahaastattelu jarjestetaan

maanantaina 7.2.22 klo 18 alkaen.

Tutkimukseen sisaltyy myos yksi kaikille yhteinen kehittdmistydpaja, joka jarjestetdan
torstaina 17.2.22 klo 18 alkaen. Pajan tavoitteena on maaritelld ravintolan arvot ja visio.
Tybpajaan on hyva varata aikaa vahintaan kaksi tuntia ja myos se pidetdan

etatapaamisena Teamsissa. Mukaan mahtuu nelja jasenta.

Toivottavasti paaset osallistumaan ja tapaamme kehittdmisen merkeissa!

Ystavallisesti

Sara Sirkia

restonomiopiskelija (ylempi amk)

Palveluliiketoiminnan johtamisen ja kehittdmisen koulutusohjelma
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

sara.sirkia@myy.haaga-helia.fi
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Liite 3. Ravintolan brandiin liitettdvat mielleyhtymat ja merkitykset

Ravintolan brandiin liitettavat mielleyhtymat ja merkitykset

(mukaillen SERVBID, Pareek & Harrison 2020)

Ravintolatoimikunta Jasenet Tyodntekijat
Tarjooma/ Perinteinen Perinteinen Perinteinen
ruokalista Yksinkertainen Lyhyt Vanhan liiton klassikoita
Puitteisiin sopiva Teemaan sopiva Yksinkertainen
Hintava Kohtuuhintainen Moneen hetkeen sopiva
Jasenannos Jasenille kallis Perushinnat
Retro Suppea Hyvalla tavalla suppea
Suora Nostalginen Ytimekas
Pysahtynyt Jasenannos Kursailematon
Kala- ja kasvisannoksia vahan Perisuomalainen Rehtia ruokaa
Asianmukainen Konstailematon
Raskas Hinta perusteltu sijaintiin
Jalkeenjaanyt Vastinetta rahalle
Kasvisvaihtoehtoja véhan
Prosessi- Ystavallinen Ystavallinen Ystavallinen
identiteetti Rento Rento Rento
Persoonallinen Ihmislaheinen Rehti
Valitén Tuttavallinen Persoonallinen
Nuorekas Ravintolaperinteitd noudattava Ravintolaperinteita yllapitava
Ammattimainen Ammattitaitoinen
Kotimainen Konstailematon
Ylittaa odotukset Rehti
Ruuhkainen Huumorintajuinen
Ostotapahtuma hidas Suorasanainen
Vieraanvarainen
Taipuvainen
Joustava
Kiireinen
Palvelumaisema- | Rento Rento Mutkaton

identiteetti

Elamyksellinen

Karvalakin (jasenpdyta) ja
terassikavijoiden valinen kontrasti
Historiallinen milj6d

Elamyksellinen
Telakka-alueen ja ravintolan
valinen kontrasti
Historiallinen miljéé

Moniaistinen kokemus
Telakka-alueen ja pursiseuran
vaikutus

Epéatyypillinen milj66

Vapautunut Perinteinen Perinteikés
Helposti lahestyttava Omalaatuinen Vaatimaton
Maanlaheinen Kotoisa Hienostelematon
Ei-trendikas Yksinkertainen Symppis
Arkinen Koristelematon Ei yrita liikaa
"Tule sellaisena kuin olet” Ty6véaenluokkainen Patinoitunut
Hyppy toiseen todellisuuteen Ei-elitistinen Klassinen
Hieno muttei lilan hieno Sisapiirin paikka Mummola
Tuttu ja turvallinen Lammin
Erityinen Turvallinen
Tybntayteinen
Organisaatio- Yhteisollinen Yhteisollinen Yhteisollisyys

identiteetti Helposti lahestyttava Helposti lahestyttava Helposti lahestyttavyys
Tasa-arvoinen Perinteita arvostava Perinteet
Kaikkien kaveri Veneilijéita arvostava Tasa-arvoinen
Vahva yhteys pursiseuraan Ihmislaheinen Kaikkien paikka
Muuttumaton Vaatimaton Inhimillinen
Suvaitsevainen Tuttavallinen Saa olla oma itsensa
Asiakaslahtdinen Avoin Jokainen on arvokas
Ekologinen Vieraanvarainen
Viestinta- Letked Luokseen kutsuva Nettisivut selkeat
identiteetti Lahestyttava Hillitty Yhteisollisyys valittyy
Niukka Sekalainen Viestintd suomeksi
Asiallinen Historia ei vality Kaunistelematon
"Ei-trendikkain” Vaatimaton Viestinta tarkoituksella
suppeaa
Some ei valttdmaton
Symbolinen Yksinkertainen Selkea logo Simppeli logo
identiteetti Ei selke& Logo selked muu hailyvaa Logo monimerkityksinen
Palma de Pyy lempinimi: Slogan toimiva Slogan toimii

"tietajat tietdd”

"Matala profiili”

llme suunniteltu Ravintola
Pyysaarelle

Palma de Pyy lempinimi:
"Inside-lappa”
Merellinen

Palma de Pyy lempinimi:
"tietajat tietad”

Kaksi nimea lisda mielenkiintoa
Visuaalinen ilme sekava
Sopiva sekoitus uutta ja
vanhaa

Pyysaari "merge” toimii
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