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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni toimeksiantaja on lounas- ja tilausravintola Talli, joka sijaitsee Mikke-
lin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksella. Ravintola Talli avattiin vuonna 2004
nimensd mukaisesti rakennukseen, joka alun perin toimi hevostallina. Asiakaspaikkoja
ravintolassa on 150, ja se toimii tall& hetkell& myds opetusravintolana. Ravintola Talli
tarjoaa arkipéivisin lounasruokaa noutopdydéasté sekd a la carte -annoksia, tilausmenuja,
kakkuja, leivonnaisia, cocktailbuffettarjottavia ja suolaisia kahvileipid. Ravintolassa

voidaan jarjestdd myos erilaisia kokouksia ja yksityistilaisuuksia.

Opinndytetyoni aihe on Ravintola Tallin bréndi-identiteetti ja -imago. Ty0ni tavoitteena
on selvittad, miten Ravintola Tallin bréandié tulisi kehittaa niin, ettd sen brandi-imago
vastaisi sen brandi-identiteettida mahdollisimman hyvin. Ravintola Talli on osa Kasar-
min kampuksen ravintolapalveluita, jonka palvelupaallikon kanssa ideoimme yhdessa
aiheeni. Brandiasiat kiinnostavat minua markkinoinnin opiskelijana ja otin mielellani

vastaan Kiinnostavan opinnéytetydaiheen.

Tutkimusongelmanani oli selvittda seuraavat asiat:

- Millainen on Ravintola Tallin bréndi-identiteetti?

- Millainen on Ravintola Tallin brandi-imago?

- Miten Ravintola Tallin brandi-identiteetti ja -imago vastaavat télla hetkella toi-
siaan?

- Milla keinoin Ravintola Tallin brandi-identiteetti ja -imago saataisiin kohtaa-

maan toisensa?

Tutkimukseni teoreettinen viitekehys keskittyy brandiin. Kerron aluksi brandista ylei-
sesti, minké jalkeen paneudun brandi-imagoon ja brandi-identiteettiin. Teoriaosuuden
jalkeen esittelen tutkimukseni ja siitd saamani tulokset. Koska tutkittavia asioita oli pal-
jon, paatin kayttaa kahta eri tutkimusmenetelmié saadakseni mahdollisimman hyvén
lopputuloksen. Menetelmind tutkimuksessani kéytin haastatteluita kartoittamaan
brandi-identiteettid seka kyselyd bréndi-imagon tutkimiseen. N&in ollen tutkimukseni
on sek& méarallinen ettd laadullinen tutkimus. Tavanomaisesta bréandi-imagotutkimuk-
sesta poiketen toimeksiantajan toiveesta tassa tutkimuksessa brandi-imagoa tutkittiin

vain asiakkaiden osalta.



2 BRANDI

Tasséa luvussa kasittelen brandia. Kerron aluksi miten brandi voidaan mééritella ja miké
sen tarkoitus on. Seuraavaksi kasittelen palveluita ja kerron millaisia erityispiirteité pal-
velubrandilld on. Selvitdn miten ja mistd tekijoista brandi muodostuu. Lopuksi kerron

mita etuja brandin rakentaminen tarjoaa.

2.1 Brandin maaritelma ja tarkoitus

Bréndin kasite muodostui Yhdysvalloissa toistasataa vuotta sitten, jolloin brandilla tar-
koitettiin polttomerkkid, jolla merkittiin karjaa tai jopa rikollisia ja orjia. Brandi oli sil-
loin omistamisen symboli ja tunnuksen avulla muista erottautumista. Yritysmaailmassa
brandit alkoivat syntya aluksi kulutustavaroiden markkinoille. Nykyisin bréndeja 16y-
tyy seka tuotteista ettd palveluista ja niin yritysten kuluttajille tarjoamista kuin yritysten
yrityksille tarjoamista liiketoiminnoista. (Mékinen ym. 2010, 15.)

Bréndeja on siis kdytetty jo vuosisatojen ajan erottamaan eri yritysten tuotteet tai pal-
velut toisistaan. Periaatteessa aina kun markkinoija luo uuden nimen, merkin tai logon
tuotteelleen, han luo samalla myds brandin. American Marketing Associationin mukaan
brandi voi olla nimi, merkki, termi, luomus, symboli tai ndiden yhdistelméa. Sen tarkoi-
tuksena on erottaa eri yritysten tuotteet ja palvelut Kilpailijoiden vastaavista. (Keller
2008, 2.)

Suomen mediaoppaassa (Brandi 2015) kerrotaan bréndin olevan positiivinen maine,
joka muodostuu tavaramerkin ympérille. Brandin arvon muodostumiseen vaikuttavia
tekijoita ovat sen nimen tai logon tunnettuus, siihen liitetyt mielikuvat, asiakasuskolli-
suus sekd brandin luoma laadun tunne. Brandi on myos eréénlainen yhteenveto palvelun
tai tuotteen sisallosta ja identiteetistd. Brandi tekee tuotteesta tai palvelusta asiakkaan
silmissa houkuttelevan ja lupaa télle laatua. Kun bréndin luomisessa onnistutaan, se tuo

tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa ja vahvistaa brandin kdyttajan identiteettia.

Bréndi on aineeton hyodyke, jonka yrityksen asiakas méaérittelee. Se muodostaa lupauk-
sen asiakkaalle. Brandin avulla voidaan vélittd4 johdonmukaisuutta, luottamusta ja odo-

tuksia, jotka asiakas itse madrittelee tuotteelle. Asiakkaan tieto tuotteesta tai palvelusta,
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kokemukset, mielikuvat ja sellaiset tekijat, joita kuluttaja pitda olennaisina tuotetta tai
palvelua valittaessa, muodostavat brandin. Brandill& on tavalliseen tuotteeseen tai pal-
veluun verrattuna lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan enemman. (Lind-
berg-Repo 2005, 16.) Brandin avulla tuotteisiin voidaan liittdd merkityksia ja arvoja,
joiden sisaltd koostuu yrityksen ja sen asiakkaiden yhteisesta historiasta (Taipale
2007,13).

Usein termit bréndi, tuote, tavaramerkki ja merkki sekoitetaan toisiinsa. Tuote on fyy-
sinen tuote tai palvelu, jota myydééan tiettyé tarkoitusta varten. Tavaramerkilla tarkoite-
taan tunnusmerkkid, joka erottaa yrityksen tuotteen tai palvelun kilpailijoiden vastaa-
vista. Merkki taas on tunnusomainen piirre, joka lisatadn tuotteeseen tai palveluun an-
tamaan sille lisdarvoa kuluttajan mielessa. Brandi erottaa yrityksen tuotteen tai palvelun
muiden yritysten vastaavista. Brandi jaa asiakkaan mieleen, ja asiakas erottaa brandin,
vaikka kaksi tuotetta tai palvelua olisivat tdismalleen samankaltaisia ja niiden konkreet-
tiset erot olisivat olemattomat. (Lindberg-Repo 2005, 16-17.)

Mékisen ym. (2010, 45) mukaan tuotteita tai palveluita ei osteta itse tuotteen tai palve-
lun vuoksi, vaan ne tuovat asiakkaalle aina ratkaisun johonkin tdman tarpeeseen tai on-
gelmaan. Bréandit vaikuttavat jokaiseen ostotilanteeseen. Niiden perusteella kauppa joko

tehdaan tai jatetaan tekematta.

Bateyn (2008) mukaan brandi eroaa pelkasta tuotteesta siing, etté tuote on k&sin koske-
teltava, kun taas brandi on olemassa vain asiakkaan mielessé. Tuotteelle on olemassa
jokin tarkoitus jota varten se ostetaan, kun taas asiakas paattaa itse mita brandi hanelle
edustaa. Tuotteen voidaan syrjayttadéd nopeastikin, mutta brandi on ajaton. Kilpailija voi

kopioida tuotteen, mutta brandi on aina ainutlaatuinen. (Pelsmacker ym. 2013, 39.)

Brandi voidaan rakentaa esimerkiksi fyysisestd tavarasta, palvelusta, kaupasta, henki-
16std, paikasta, organisaatiosta tai ideasta. Brandi on kuitenkin enemman kuin mikéén
néista itsessaan. Brandin avulla tuote tai palvelu pystytdén erottamaan Kilpailijan vas-
taavasta tuotteesta tai palvelusta. Nama erottamisen keinot voivat olla joko konkreetti-
sia, eli liittyd brandétyn tuotteen ominaisuuksiin, tai aineettomia, eli liittyd sithen mité
brandi edustaa. (Keller 2008, 5.)
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Ropen (2004, 45-46) mukaan syy brandin ké&yttdmiseen on yksinkertainen. Valintati-
lanteessa ihmiset pé&atyvat aina mieluummin tunnettuun ja luotettavaan vaihtoehtoon
tuntemattoman ja siksi epdmadréiseltd vaikuttavan vaihtoehdon sijaan. Kuitenkin tun-
nettuja ja luotettavan oloisiakin tuotteita ja palveluita on markkinoilla todella paljon.
Brandin avulla yritys voi tehd& tuotteensa tai palvelunsa kilpailijoita houkuttelevam-

maksi.

Brandin merkitys kasvaa markkinoilla, joiden Kilpailu on tiukkaa. Joissakin tuoteryh-
missa markkinoilla olevat tuotteet tai palvelut eivét juuri eroa toisistaan fyysisesti, vaan
niiden ainoa erottava tekija on brandi. (Mékinen ym. 2010, 14.) Kun yritys erilaistaa
tuotteitaan tai palveluitaan rakentamalla brandid, se luo kuluttajiin kestavid suhteita.
Né&ma suhteet konkretisoituvat lopulta taloudellisena tuloksena. (Malmelin & Hakala
2007, 27.)

Yksi brandin tarkeimmista tehtavista on tehda lahtematon vaikutus asiakkaaseen ja ra-
kentaa positiivista brandikuvaa tdmén mielessa. Positiivinen brandikuva saa asiakkaan
yhdistamaan kyseisen brandin positiivisiin arvoihin, kuten laatuun tai ylellisyyteen.
N&ma mielikuvat muodostavat asiakkaan ja brandin vélille vahvan siteen. (Best 2010,
150.) Brandin kehittdmisen tarkoitus on menestya kilpailutilanteessa (Gronroos 2009,
385). Sen tulee auttaa yritystd kasvamaan kannattavasti (Mékinen ym. 2010, 14). Bran-
dit ovat voimakkaita strategisen markkinoinnin valineita ja tarkeita tyokaluja yrityksen

tielld pitkan aikavélin kannattavuuteen (Pelsmacker ym. 2013, 39).

Yrityksen on mahdollista rakentaa brandi joko yrityksesta itsestaan tai sen tuotteesta tai
palvelusta (Best, 2010, 150). Etukateen onkin syytd miettid, mistd brandi halutaan
luoda. Brandin suunnittelijan tulee pohtia, onko tarkoituksena tehdé yritysbréndi, tuo-
tebrandi, vai kenties niiden valinen yhdistelmé (Rope 2004, 47). Kaupanalan yritykset
ja palvelu- tai tuotantohytddykkeitd tarjoavat yritykset painottavat usein yritysbréndia
(Isohookana 2007, 27). Yritykselld voi olla myo6s useita eri brandeja (Clow & Baack
2013, 49).

Vuoden 2014 marraskuussa viisi maailman arvokkainta brandia olivat Apple, Micro-
soft, Google, Coca-Cola ja IBM (The world’s most valuable brands 2014). Kansainva-

lisille bréandeille on yhteista vahva brandiosaaminen. Naiden yritysten kaiken toiminnan
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ytimessa ovat brandit ja kohderyhmaén tarpeiden tunnistaminen. Esimerkiksi internet-
palveluita tarjoavan Googlen filosofia on Focus on the users and all else will follow”,
joka tarkoittaa “Keskity kayttdjiin ja kaikki muu seuraa perdssa”. (Mékinen ym. 2010,
17.)

2.2 Palvelubrandin erityispiirteet

Palvelulla tarkoitetaan palveluntarjoajan ja asiakkaan vélista vuorovaikutusprosessia,
joka ratkaisee jonkin asiakkaan ongelman. Se voi olla teko, toiminta, tapahtuma, vuo-
rovaikutus tai suoritus, joka on keskeiseltd osaltaan aineetonta. Asiakas voi kayttaa pal-
velua, mutta h&n ei voi omistaa sita. Palvelu on monimutkaisempi ja vuorovaikuttei-
sempi systeemi kuin tavara. Se on jatkuvasti elava ja muuttuva kéytannon toteutus. Ih-
misten vélinen vuorovaikutus on merkittavé osa palvelua. Palvelun tuottamiseen olen-
naisesti vaikuttavia asioita ovat asiakkaat ja asiakaspalvelijat seka siihen liittyvat ym-
paristot ja esineet. (Tuulaniemi 2011, 59-67.) Kotlerin ja Armstrongin (2010, 260) mu-
kaan palvelun tarjoajan tulee ottaa huomioon palvelun nelja ominaisuutta. Nama omi-

naisuudet nakyvat kuvassa 1.

Aineettomuus Erottamattomuus

Palvelua ei voi nahda, maistaa, tuntea,

S ! Palvelua ei voi erottaa sen tarjoajsta
kuulla tai haistaa ennen sen hankintaa 108)

Palvelu

Vaihtelevuus

Palvelun laatu riippuu sen tarjoajasta ja
siitd missd, milloin ja miten palvelua
tarjotaan

Varastoimattomuus

Palvelua ei voi varastoida myohempaa
kéyttoa varten

KUVA 1. Palvelun nelja ominaisuutta (Kotler & Armstrong 2010, 261)

Palveluiden tarjoajia voivat olla valtiot, yksityiset voittoa tavoittelemattomat tahot tai
yritykset. Valtiot tarjoavat tuomioistuinten, sairaaloiden, koulujen, armeijan ja poliisin

kaltaisia palveluita, yksityiset voittoa tavoittelemattomat tahot esimerkiksi museoita ja
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hyvantekevaisyysjarjestdjd. Yritykset tarjoavat palveluita laidasta laitaan, kuten lento-
kenttid, pankkeja, hotelleja ja vakuutusyhtitita. (Kotler & Armstrong 2014, 259-260.)
Palveluyritykset voivat valita, millaisena prosessina ne haluavat palvelunsa toteuttaa.
Erilaisia tapoja tarjota palveluita saattaa olla paljonkin. Esimerkiksi ravintola-alan yri-
tykset voivat olla pikaruokaloita, buffetteja, kahviloita tai vaikkapa kynttildillallisia tar-
joavia ravintoloita. (Kotler & Keller 2006, 404.)

Palvelut ovat kasvaneet viime vuosina voimakkaasti ja kasvu jatkuu edelleen. Koko
maailman bruttokansantuotteesta palveluiden osuus on nyt jo 64 prosenttia. (Kotler &
Armstrong 2014, 259.) Suomessakin palveluiden kulutus on kasvanut elintason nousun
myo0ta. Etenkin hyvinvointipalvelut, yksityiset ldakéripalvelut, litkuntapalvelut, matka-
palvelut, tyévoiman vuokrauspalvelut ja siivouspalvelut ovat lisddntyneet viime vuo-
sien aikana. (Isohookana 2007, 65.)

Isohookana (2007, 66) kertoo, ettd myods fyysisiin tuotteisiin liitetd&dn nykyisin yha
enemman palveluelementteja. Yritykset rakentavat ydintuotteidensa ymparille palvelu-
paketteja esimerkiksi ilmaisen kotiinkuljetuksen tai tukipalvelun muodossa. Tama toi-
mii toisinkin pain, silld palveluihin on mahdollista lisatd myds konkreettisia element-
teja. Matkapalvelun ostajalle voidaan antaa esimerkiksi kohteesta kertova kirja. Tarjot-
tavan hyddykkeen konkreettiset elementit ja palveluelementit voivat olla myds yhta
merkittavid. Esimerkiksi ravintolan asiakas antaa arvoa seka hyville ruoalle etta palve-

lulle.

Bréandien kasittely on perinteisesti liitetty fyysisiin tuotteisiin. Tamé on palvelubrandien
kannalta haastavaa, silla niiden késittely eroaa tuotebrandien késittelysta kahdessa koh-
taa. Ensinndkin palveluiden keskeinen piirre on se, ett4 ne ovat prosesseja. Nain ollen
niiden kulutus on prosessin kulutusta. Niinpa palveluprosessi on se, miké erottaa yhden
yrityksen tarjoaman palvelun toisen yrityksen vastaavasta. Vaikka nimet, merkit ja k&-
sitteet vaikuttavat myos palvelubrandin syntyyn, palveluprosessi vaikuttaa eniten asi-
akkaan palvelusta saamaan késitykseen. Toiseksi perinteisen brandin maaritelmasta
puuttuu maininta asiakkaasta. Fyysisten tavaroiden bréandi on mahdollista luoda yrityk-
sen toimesta ilman asiakkaan osallistumista prosessiin, koska ne voidaan valmistaa etu-
kéteen, jolloin ne ovat jo olemassa siind vaiheessa kun bréndié aletaan kehittada. Talloin
tarkein brandin rakennuksen keino on markkinointiviestintd. Koska palvelu on prosessi,

se on paljon huterampi perusta bréandin kehittdmiselle. Brandin kehittdmisen perustana
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palvelubrandien kohdalla toimiikin aina asiakkaan osallistuminen prosessiin. (Gronroos
2009, 384-385.)

Palvelut ovat véhemmaén konkreettisia kuin tuotteet, ja niiden laatu vaihtelee riippuen
palvelun tarjoajasta. Brandin kehittdminen onkin erityisen tarkead palveluyrityksille,
sill& se on keino puuttua aineettomuuden ja vaihtelevuuden ongelmiin. Myds Brandin
symbolit ovat tarkeit, silla ne tekevat muutoin abstrakteista palveluista konkreettisem-
pia. Brandit auttavat tunnistamaan yrityksen eri palvelut ja antavat niille merkityksen.
(Keller 2008, 15-16.) Hyvia esimerkkeja aineettomia hyddykkeita tarjoavista yrityk-
sistd, jotka investoivat brandeihinsd suuria summia, ovat teleoperaattorit DNA, Sonera
ja Elisa. Niiden tarjoamat palvelut ovat laht6kohtaisesti identtisid, mutta bréandi auttaa

asiakasta erottamaan ne toisistaan. (Mékinen ym. 2010, 35.)

Kinnunen (2003, 94) kertoo, ettd palvelu muodostuu bréndiksi silloin, kun sill& on asi-
akkaiden mielesta muihin palveluihin verrattuna jotain lisdarvoa. Esimerkiksi julki-
suutta saaneen kampaajan tekema hiusten kasittely voidaan kokea huomattavasti arvok-
kaammaksi kuin tuntemattoman kampaajan tasmélleen samankaltainen hiusten kasit-

tely.

2.3 Brandin muodostuminen

Bréndi muodostuu mielikuvista. Isohookanan (2007, 20) mukaan suomen kielen perus-
sanakirja maéarittdd mielikuvat siséisiksi psyykkisiksi kuviksi jostakin. Ne ovat mieleen
jaéneita vaikutelmia, kuvitelmia ja mielteitd. Mielikuvat ohjaavat jokaisen ihmisen aja-
tuksia ja kayttaytymistd. Ne syntyvat nimensa mukaisesti ihmisten mielissa ja ovat

muodostajalleen aina totta.

Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd ovat mm. henkilon tarpeet, tiedot,
arvot, asenteet, havainnot, ennakkoluulot ja aiemmat kokemukset. Ennakkoluulot ja
asenteet muodostavat merkittdvdn osan mielikuvan siséllosta. Tiedot ja kokemukset
taas ovat tosiasioihin perustuvia tekijoita. Silti tiedot saattavat olla asenteiden muovaa-
mia ja kokemukset mielikuvien véaristamié. (Isohookana 2007, 20.) Mielikuvat sa-
moista asioista saattavat erota siis paljonkin eri henkilGiden valilla.
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Brandi on mielikuva, joka rakentuu yrityksen asiakkaiden ja muiden kohderyhmien
mielissa (Hertzen 2006, 91). Se on havaintojen kokonaisuus, joka juontaa juurensa to-
dellisuudesta, mutta heijastaa kuluttajien omia késityksia ja ehk& jopa ominaispiirteité
(Kotler & Keller 2006, 275).

Palvelu tai tuote voi olla sen tarjoajan mielesta erilainen ja merkityksellinen, mutta se
muodostuu brandiksi vasta sitten, jos kohderyhma kokee sen mielessaan sellaiseksi
(Vuokko 2003, 120). Yritys ei voi luoda valmista brandié asiakkaalle. Markkinoija tar-
joaa sopivat puitteet brandin muodostumiselle, mutta asiakas on aina se, joka paattaa,
kehittyykd markkinoijan toimenpiteilld tavoiteltu brandi vai ei. Markkinoija tarjoaa fyy-
sisen tuotteen tai palveluprosessin ja kéyttaa tarkasti suunniteltua markkinointiviestin-
taa niiden tukemiseksi. Asiakas kokee jokaisen brandin kehittamisen prosessin yksittai-
sen brandiviestin ja muodostaa lopulta niiden pohjalta mielessaén brandin. Mikali mark-
kinoija onnistuu brandin puitteiden luomisessa halutulla tavalla, brandi muodostuu.
(Gronroos 2009, 386.)

Bréandi kehittyy vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja saa voimansa kohderyhmal-
taan (Taipale 2007, 13). Koska yrityksen brandi muodostuu ihmisten mielissg, on tyy-
pillistd, ettd mielikuva bréndistd on hieman erilainen eri ihmisilta kysyttaessa. Mieliku-
van muodostumiseen vaikuttavat kunkin ihmisen omat arvot, kiinnostus sek& saadut tali
hankitut tiedot ja kokemukset brandista. (Hertzen 2006, 91.)

Jokainen yksilo tulkitsee ja suodattaa bréndiviestit omalla tavallaan. Mielikuvat eivét
séily ikuisesti samanlaisina, vaan ne kehittyvét ja ovat koko ajan muutoksessa. Uudet
havainnot ja tulkinnat saattavat muuttaa mielikuvan kokonaisuutta, joka taas ohjaa seu-
raavia kohtaamisia bréndin kanssa. (Malmelin & Hakala 2007, 141.) Hertzenin (2006,
91) mukaan yritykset voivat kuitenkin omalla toiminnallaan pyrki& vaikuttamaa siihen,

millaisia asiakkaiden kokemukset ja heille annetut tiedot brandisté ovat.

Mielikuva brandistd voi muodostua myds ilman omia kokemuksia l&hipiirin mielipitei-
den, eri medioiden valittdmien tietojen, mainonnan tai muun bréndiviestinnan vélityk-
selld (Hertzen 2006, 92). Yrityksen viestinnéll4 on olennainen vaikutus brandiin. Kaik-

kea viestintaa tuleekin siis tarkastella brandin kannalta. Viestinndn suunnittelussa tulee
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ottaa huomioon kaksi tekijaa; onko viestintd brandin mukaista ja miten viestinta vaikut-
taa brandiin. Koko organisaation on ymmarrettavé brandin arvot ja tavoitteet, jotta brén-
di& voidaan viestid johdonmukaisesti. (Malmelin & Hakala 2007, 73.)

Hertzen (2006, 92-93) toteaa, ettd myds kokonaan viestimatta jattaminen vaikuttaa yri-
tyskuvaan. Brandiin voi antaa leimansa my6s moni sellainen asia, joihin yritys ei voi
itse millaan keinoin vaikuttaa. Tallaisia tekijoita voivat olla esimerkiksi yrityksen koti-
maasta tai kansallisuudesta muodostuneet stereotypiat sekéd toimiala ja kilpailijoiden

toiminta.

Bréndi muodostuu siis kaikista yrityksen toiminnoista, eli siitd mita yritys tekee, milta
se nayttaa, miten se viestii, milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan (Malmelin & Ha-
kala 2007, 18). Sen rakentajalta vaaditaan ammattitaitoa ja osaamista (Makinen ym.
2010, 14). Brandin rakentaminen ei ole helppoa, ja se vaatii yritykselta paljon rahaa ja
muita resursseja. Brandin rakentaminen ei vélttaméatta suuresta panostuksesta huoli-
matta onnistu lainkaan. Suuret brénditalot ovat tehneet lujasti systemaattista ty6ta vuo-

sien ajan rakentaakseen arvokkaat brandinsa. (Vuokko 2003, 122.)

2.4 Palvelubrandin muodostuminen

Kinnusen (2003, 94-95) mukaan palvelubréandin muodostumiseen vaikuttavia tekijoita
ovat asiakkaiden kokemukset, julkisuus ja asiakkaiden ké&sityksiin vaikuttavat tilanteet
eli palvelun brandikontaktit. Myos kaikella kasin kosketeltavalla, kuten palveluun kuu-
luvien fyysisten tuotteiden ulkoasuilla, pakkauksilla ja tarvittavilla valineilla on vaiku-
tusta siihen, millainen brandi asiakkaan mielessa syntyy. Tutkimukset osoittavat, etté
koska nakymaton palvelu on vaikea hahmottaa, asiakkaat saattavat tehdé palvelubréan-
dien kohdalla paatelmia myds hyvin toissijaisista asioista, jotka voivat olla asiakkaan
mielesséd huomattavakin osa brandin muodostumista. Esimerkiksi asiakkaalle lisdetuna

tarjottava kahvi saattaa olla tallainen tekija.

Brandikontaktit

Asiakas oppii tuntemaan brandin erilaisten kontaktien kautta. Niit& voivat olla esimer-

kiksi henkilokohtaiset havainnot ja kokemukset, puskaradio”, vuorovaikutus yrityksen
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henkil6kunnan kanssa, kokemukset internetissa tai puhelimessa sekda maksukokemuk-
set. Brandikontaktit ovat mitd tahansa informaatiota sisaltavia kokemuksia joita kulut-
tajalla on bréndin, tuoteryhman tai markkinoiden kanssa, jotka ovat yhteydessa mark-

kinoijan tuotteeseen tai palveluun. (Kotler & Keller 2006, 284.)

Palvelun brandikontaktit ovat asiakkaiden kasityksiin vaikuttavia tilanteita. Ne ovat
niit4 hetkid, jolloin asiakas ja palvelun tuottava yritys ovat kontaktissa toistensa kanssa
tavalla tai toisella. Suunniteltu markkinointiviestinta on yksi tarkeimmista brandikon-
takteista, mutta sen lisaksi tarkeitd kontakteja muodostuu kaikissa asiakaspalvelutilan-
teissa ensikontaktista lahtien palvelun toteuttamisen jalkeiseen jalkimarkkinointiin
saakka. (Kinnunen 2003, 94.)

Hahmot ja
leikkikentat

Ronald
McDonald
House

Henkilo-
kohtaiset
kokemukset

KUVA 2. McDonald’sin brindikontaktien lihteet (Gronroos 2009, 389)

Gronroosin (2009, 387-389) mukaan asiakas kokee koko ajan erilaisia brandikontakteja
ollessaan tekemisissé yrityksen kanssa. Ne ovat asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan
imagoa ja tietoa sisaltdvia kokemuksia. Ne ovat myos riippumattomia kokemuksen laa-
dusta tai sen tapahtumapaikasta. Brandikontaktit valittavat asiakkaalle bréndiviesteja ja
ne vaihtelevat tilanteen mukaan. Kuva 2 esittaa pikaruokaravintola McDonald’sin brén-
dikontaktien lahteitd. Yrityksen tulisi hallita kaikkia brandikontakteja, sill4 jos osa jaa

hoitamatta, saattaa brandisuhde karsia ja brandin arvo siten myos alentua.
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Brandiviestit

Asiakas on keskidssé palvelubrdndin muodostumisessa. Gronroosin (2009, 387-389)
mukaan silloin, kun asiakkaalla on aktiivinen rooli brandin luomisessa, brandi kehittyy
ja muuttuu sitd mukaa kun asiakas ottaa vastaan erilaisia brandiviesteja. Brandiviestit
ovat viestejd, jotka ovat perdisin erilaisista brandikontakteista. Brandiviestit voivat olla
esimerkiksi tuoteviestejé tai palveluviesteja. Ne voivat olla joko suunniteltuja tai suun-

nittelemattomia.

Brandisuhde

Bréandisuhde tarkoittaa asiakkaan ja brandin vélista suhdetta. Sen perustana ovat lukui-
sat brandikontaktit, joista asiakas vastaanottaa brandiviesteja. Brandisuhde antaa asiak-
kaan mielessa merkityksen yrityksen tuotteille ja palveluille. Kun brandisuhdesuhde
kehittyy, asiakas muodostaa bréndi-imagon, eli oman henkil6kohtaisen mielikuvansa
brandistd, joka auttaa asiakasta erottamaan palvelun, ratkaisun tai tuotteen muista vas-

taavista. Vaikutus saattaa olla myos kielteinen. (Grénroos 387—-390.)

Palvelubréandin muodostumisen kannalta tarkeat hetket tulee tiedostaa ja ne kannattaa
Kirjata ylos myos palvelumalliin. Tdma helpottaa yrityksen tyontekijoita tunnistamaan
ne hetket, jolloin he erityisesti vaikuttavat palvelun brandin syntymiseen. Naihin tilan-
teisiin voidaan liittdd myos erilaisia oheismateriaaleja, kuten esimerkiksi esitteitd. Huo-
lellinen etuké&teen suunnittelu auttaa levittdma&n haluttua bréandiviestia asiakkaiden kes-
kuudessa. (Kinnunen 2004, 95.)

2.5 Brandin edut

Brandeista on paljon erilaisia hyotyja seka yrityksille etta asiakkaille. Kellerin (2008,
6-8) mukaan asiakkaat pystyvat erottamaan bréndin avulla tuotteen tai palvelun muiden
yritysten vastaavista. Brandi helpottaa kuluttajaa valintatilanteessa. Aiemmat tiedot ja
kokemukset brandisté auttavat asiakasta valitsemaan hanen tarpeensa tyydyttavan tuot-
teen tai palvelun helpommin ja nopeammin. Kun asiakas tuntee bréndin, riski siita ett4

hén saa itselleen sopimattoman tuotteen véhenee.
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Bréandit kertovat asiakkaalle myos tuotteen laadusta ja johdonmukaisuudesta. Aina sa-
maa brandi& ostava asiakas tietdé joka kerta saavansa samoja ominaisuuksia, hyotyjé ja
laatua. (Kotler & Armstrong 2014, 255.) Hyva brandi herattdd luottamusta ja auttaa
asiakasta valitsemaan kilpailevien tarjousten valilla. Brandin luotettavuus lisaa bréan-
diuskollisuutta, silla luotettava brandi houkuttelee ostamaan tuotteen tai kayttamaan
palvelua uudelleen. (Best 2010, 150.) Uskollisuus tuo voittoa yrityksille, sill& uskolli-
nen asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta 20-25 prosenttia enemmaén
(Kotler & Keller 2006, 275).

Vahvan asiakasuskollisuuden ansiosta bréandin kuluttajista saattaa tulla jopa bréndin tai
sen tuotteiden ja palveluiden puolestapuhujia (Best 2010, 150). Asiakasuskollisuuden
huipentumina voidaan pitaa brandiyhteiséja. Talloin brandien takana oleva symbolinen
merkitys yhdistéé yksilét muihin brandin kannattajiin muodostaen ndin yhteison. Niita
ei kuitenkaan muodostu kaikkien brandien ympdrille, eik& yritys voi luoda niita tarkoi-
tuksella. (Clow & Baack 2013, 292.)

Vahva brandi lisaa siis yrityksen asiakasuskollisuutta, mutta myds kiinnostavuutta tyon-
antajana ja haluttavuutta yhteistydkumppanina. Vahva bréndi auttaa myos yrityksen uu-
sien innovaatioiden kaupallistamisessa, lanseeraamisessa ja markkinoinnissa. (Malme-
lin & Hakala 2007, 27.) Ropen (2004, 47) mukaan hyvaan brandiin liittyy yleensé vahva
ja tunnettu laatukuva. Néain ollen se kestdd imagokolhujakin paremmin, kuin tuote tai

palvelu, jolla ei ole mink&&nlaista puskurivaikutusta kielteiselle julkisuudelle.

Brandia ei ole yhtd helppo kopioida kuin branditonté tuotetta (Vuokko 2003, 122).
Brandin nimi ja tavaramerkki antavat myo6s oikeusturvaa ainutlaatuisille tuotteiden ja
palveluiden ominaisuuksille, jotka kilpailijat voisivat muuten kopioida (Kotler & Arm-
strong 2014, 255). Brandia ei pysty suojaamaan sellaisenaan, mutta sen eri elementit on
mahdollista suojata joko yhdessa tai erikseen (Makinen ym. 2010, 135). Brandin nimi
on mahdollista suojata rekisterdimalla tuotemerkki. Patentin hankkiminen suojaa val-
mistusprosessia ja tekijdnoikeudet pakkauksia. Ndma suojauskeinot ovat yrityksille tér-
keitd, silla niiden ollessa kunnossa yritys voi vastaisuudessakin investoida turvallisesti
brandiinsa. (Kotler & Keller 2006, 274.)

Vahva brandi antaa markkinoijalle joustavuutta hinnoitteluun ja sit4 on helppo myyda
(Vuokko 2003, 121-122). Ropen (2004, 47) mukaan brandirakenne mahdollistaa my6s
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sen, ettd yhden merkin alla voi myyda varsin laajaakin tuoterepertuaaria. Hyva brandi
nostaa haluttavuutta. Sill4 on aina laajalti kysynt&, toisin kuin tuntemattomalla tuot-
teella tai palvelulla. Kun bréndi on tunnettu, riittad kun siitd muistutetaan ja sité pidetaan
kiinnostavana. llman bréndiasemaa asiakkaita joudutaan jatkuvasti ostamaan myymalla

tuntematonta tuotetta tai palvelua.

Tavoitteena brandien rakentamisessa on tukea yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden
menestystd (Hertzen 2006, 96). Parhaimmillaan bréandit voivat olla liiketaloudellisia
menestystarinoita ja arvokkainta omaisuutta yrityksilleen (Lindberg-Repo 2005, 15).
Yrityksen on mahdollista myydé sitd enemman mita arvokkaampana asiakkaat pitavat
brandid (Gronroos 2009, 389). Brandin ansiosta yritys voi saada my6s parempia rahoi-
tusmahdollisuuksia. Vahva bréndi parantaa taloudellista tulosta, silla se mahdollistaa
korkeamman hinnoittelun ja pienemmat jakelu- ja markkinointikustannukset. (Malme-
lin & Hakala 2007, 27.)

Mékinen ym. (2010, 31) kertovat, ettd vahva bréndi tuo yritykselle selvaa saastéa mo-
nellakin tavalla. Hyvin johdetut brandit eivat tarvitse esimerkiksi markkinointiin lahes-
k&an niin paljon investointeja kuin huonosti johdetut brandit. Hyva bréandi saa enemmén
hyllytilaa kaupoissa pienemmilla myynti- ja markkinointiponnisteluilla. Hyva bréndi
mahdollistaa myds edullisempien yhteistydsopimusten neuvottelun alihankkijoiden ja
tavarantoimittajien kanssa. Hyvan ja haluttavan brandin omaava yritys saattaa saastaa
jopa palkkakustannuksissa, silld ihmiset haluavat tyoskennelld mieluiten yrityksissa

joilla on vahva bréndi.

Vahva brandi nostaa yrityksen arvoa. Kun yrityksella on hyva markkina-asema, silla on
my0s konkreettisesti vahvempi rooli. Tdma tarkoittaa suotuisaa neuvotteluasemaa suh-
teessa sidosryhmiin ja suurempia myyntivolyymeja. Listatussa yrityksessa parempi
kannattavuus vaikuttaa myds suoraan yrityksen osakkeen arvoon. (Mékinen ym. 2010,
28.)

Bréndej4 tulee hoitaa ja johtaa hyvin, sill4 ne ovat yrityksen menestymisen ja arvon-
muodostuksen kannalta tirkedssé asemassa. Yrityksen pitk&aikaisen kehittdmisen kan-
nalta brandi on ainutlaatuinen tekij, silla kun kuluttajan tiedot, kokemukset ja kasityk-

set brandista karttuvat, mielikuvat kasvavat usein yrityksen koko toiminnan laajuisiksi.
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Bréndi on siis myos investointi yrityksen tulevaisuuteen, ei pelkk& markkinointibudjetin
kulu. (Malmelin & Hakala 2007, 28-29.)

3 BRANDI-IDENTITEETTI

Tassé luvussa kasittelen brandi-identiteettid. Kerron aluksi brandi-identiteetin mééritel-
maésté ja siihen liittyvista késitteista. Sen jalkeen siirryn brandi-identiteetin muodostu-

misen tarkasteluun. Lopuksi kerron millé tavoin bréndi-identiteetti voidaan rakentaa.

3.1 Brandi-identiteetin maaritelma ja tarkoitus

Jokaisella yksil6lla yhteiskunnassamme on oma identiteetti. Ihmisilla on erilaisia arvoja
ja toiveita. Haluaisimme ettd muut hahmottaisivat meidat tietylla tavalla. (Chunawalla
2009, 173.) Inmiselle hanen identiteettinsd antaa suuntaa, tarkoitusta ja merkitysté. Ih-
misen identiteettid auttavat hahmottamaan seuraavat kysymykset; Mitka ovat tarkeim-
maét ydinarvoni? Mitka ovat periaatteeni? Miten haluan tulla ymmarretyksi? Mita per-
soonallisuuteni piirteitd haluan heijastaa muille? Mitka ovat tarkeita suhteita elaméas-
séni? Brandi-identiteetti toimii samaan tapaan antaen suuntaa, tarkoitusta ja merkitysta
brandille. (Aaker 2002, 68.)

Yrityksissa identiteetti koostuu niista tavoista, joilla yritys pyrkii identifioimaan tai ase-
moimaan itsensd, tuotteensa tai palvelunsa (Kotler 2000, 296). Isohookanan (2007, 22)
mukaan ulkoiset mielikuvat yrityksesta nojaavat siihen pohjaan, jonka henkildston néa-
kemys omasta yrityksesta ensin luo. Yrityksen arvot ja kulttuuri kulkevat sen henkilos-
ton mukana. Taman vuoksi yrityskuvaa, tuotekuvaa tai brandia ei voi luoda ainoastaan
ulkoisia sidosryhmia varten. Ennen kuin yritys voi alkaa tietoisesti luoda kohderyhmaél-
leen mielikuvia brandistaan, yrityksen sisalla on ensin tiedettava, mika brandi on ja mil-
lainen sen identiteetti on (Vuokko 2003, 122-123). Jotta yritys voi luoda erottuvuutta
brandinsa avulla, sen identiteetti tulee méaritelld selkedsti (Lindberg-Repo 2005, 67).

Bréndi-identiteetti on niiden mielleyhtymien summa, joita brandiin toivotaan liitettavéan
ja joita yll&pidetdan (Isohookana 2007, 25). Se on kuvaus siitd brandi-imagosta, jonka

markkinoija haluaa asiakkaiden mielissa syntyvan (Gronroos 2009, 386). Brandi-iden-
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titeetti eroaa brandimielikuvasta siind, ettd brandimielikuva on brandiin juuri talla het-
kella liitetty mielikuva, brandi-identiteetti taas tavoite, johon pyritd4n. Brandi-identi-
teetti voi siis olla tdmanhetkisen brandimielikuvan muuttamista tai vahvistamista. Poh-
jimmiltaan brandi-identiteetin on tarkoitus kertoa, millaisena organisaatio haluaa bran-
din nahtavan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.)

Malmelinin ja Hakalan (2007, 80) mukaan identiteetin katsotaan usein suomalaisessa
brandikeskustelussa tarkoittavan vain brandin ulkoisia tunnusmerkkeja. ldentiteetin ke-
hittdminen on totuttu nakeméaan suppeasti yrityksen varsinaisesta toiminnasta irrallisena
hankkeena, kuten uuden logon suunnitteluna tai visuaalisen ilmeen paivityksend. Nain
ei kuitenkaan ole, silld identiteetissa on kyse pelkkaa visuaalista ilmettd huomattavasti
suuremmasta kokonaisuudesta. Yrityksen identiteettiin vaikuttavat kaikki sen toimin-
taan liittyvat asiat, kuten organisaatio, tarjotut tuotteet ja palvelut, liiketoiminta-alue,
toimintaymparist0, kilpailutilanne seka yritykseen liitetyt mielikuvat ja k&sitykset. Nii-
den lisaksi identiteettiin siséltyvat myos tavoitteisiin liittyvét asiat, kuten johdon tahto-

tila ja visiot.

Bréandi-identiteetin tarkoituksena on viestittaa ja selkiyttdd brandin sisélto ja tavoitteet
kuluttajille ja muille ulkopuolisille tahoille (Lindberg-Repo 2005, 68). Brandi-identi-
teetin avulla voidaan luoda brandin ja asiakkaan vélille erityinen suhde (Isohookana
2007, 25). Brandi-identiteetti luo asiakkaalle arvolupauksia, jotka sisaltavat tunteellisia,
toiminnallisia ja itseilmaisullisia hyotyja (Aaker 2002, 68). Brandi-identiteetin tulee he-
rattad vastakaikua asiakkaissa, jotta se voisi tuottaa tuloksia. Sen tehtavéana on erilaistaa
brandi kilpailijoista ja edustaa sitd, mitd organisaatio vastaisuudessa haluaa tehda. (Aa-
ker & Joachimsthaler 2000, 67.)

Schmittin ja Simsonin (1997) mukaan yritykset joilla on yhtendinen, erottuva ja merki-
tyksellinen brandi-identiteetti saavat etusijaa markkinoilla seké liséarvoa tuotteilleen ja
palveluilleen, jolloin ne voivat pyytéa niista korkeampaa hintaa. Vahva seké hyvin tun-
nettu ja ymmarretty identiteetti asiakkaiden keskuudessa auttaa kehittdméan luotta-
musta, joka auttaa erottamaan bréndin Kilpailijoista. Brandi-identiteetin tulee olla selkea
ja johdonmukainen. T&mé& onnisuu siten, ettd yritys yhdistada brandin ominaisuudet ja
tavan jolla niistd viestitaén siten, ettd asiakkaan on helppo ymmartaa tamé kokonaisuus.
(Ghodeswar 2008, 5.)



16
Bréandi-identiteetti rakentuu brandistrategian suunnittelijoiden késissa. Brandin suunnit-
telun parissa tyoskentelevien henkildiden on sek& hoidettava brandi-identiteettid hyvin
ettd pystyttdva viestiméan se muille. Jos kumpikin néisté toteutuu, brandi voi hyvin. Jos
taas brandi-identiteettida hoidetaan huonosti, brandi ei pysty tayttdmaédn tehtdvaansa.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Brandi-identiteetti ratkaisee sen, kehittyyko palve-
lusta tai tuotteesta bréndi (Isohookana 2007, 25). Brandin rakentamista tehdaén yrityk-
sen kaikissa osissa. Sen tarkoituksena on saada kohderyhmén mielissa oleva brandi vas-
taamaan mahdollisimman paljon yrityksen tavoittelemaa mielikuvaa. (Mékinen ym.
2010, 16.)

3.2 Brandi-identiteetin rakenne

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 72) mukaan bréndi-identiteettiin liittyy 12 osateki-
jaa. Ne ryhmitelldan brandi-identiteetin ympérille neljdan eri nakokulmaa edustavaan
luokkaan, joita ovat bréndi tuotteena, bréndi organisaationa, brandi henkil6n ja bréndi
symbolina. Naihin ndkokulmiin sisaltyvat osatekijat nakyvat kuvassa 3. Jokainen naista
luokista on merkityksellinen joidenkin brandien kannalta, mutta yhdellak&éan brandilla

ei ole kaikkiin 12 luokkaan liittyvia mielikuvia.

A

v

Brandin
olemus

Brandi tuotteena  Brandi organisaationa  Brandi henkilénd  Bréndi symbolina

1. Tuotealue 7. Organisaation 9. Persoonallisuus 11. Visuaalinen

2. Tuote- ominaisuudet 10. Asiakas- mielikuva
ominaisuudet 8. Paikallinen/ brandisuhteet ja vertaus-

3. Laatu/lisaarvo  maailmanlaajuinen kuvat

4. Kayttotavat 12. Bréandiperinto

5. Kayttajat

6. Alkuperdmaa

KUVA 3. Brandi-identiteetti kokonaisuutena (Aaker & Joachimsthaler 2000,
69)



17

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 72) mukaan brandi-identiteettia kuvaavaan raken-
teeseen siséltyy myos kolme eri tasoa, joita ovat ydinidentiteetti, lavennettu identiteetti

sekéa brandin olemus.

Ydinidentiteetti

Bréandi-identiteetin luomiseen tarvitaan tavallisesti 6-12 ulottuvuutta, jotta se kattaisi
brandin ja sen tavoitemielikuvan riittdvan hyvin. Néin laaja kokonaisuus olisi kuitenkin
melko sekava. Siksi kannattaakin keskittya brandin ydinidentiteettiin ja kiinnittd& huo-
miota brandi-identiteetin tarkeimpien osatekijoiden nimedmiseen. Ydinidentiteetti hel-
pottaa seka asiakkaan etta organisaation huomion kohdentamista oikeisiin asioihin. Jos
asiakkaan kokemukset brandistd ovat sen ydinidentiteetin mukaisia, branditydssa on
onnistuttu. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72.)

Bréandin ydinidentiteetti muodostuu 2—4 ulottuvuudesta, joiden tulee heijastaa yrityksen
strategiaa ja arvoja. Vahintaan yksi niista kertoo, milla tavoin asiakkaaseen luodaan yh-
teys ja miten yritys erottautuu kilpailijoistaan. Ydinidentiteetin ominaisuudet tulee maa-
rittdé niin, ettd niilla on merkitysta seka asiakkaille etta yritykselle itselleen. (Isohoo-
kana 2007, 25.)

Kaikkein oleellisimmat seikat bréandid koskien kiteytetadn brandin ytimeen. Brandin
ydin kertoo, mité yritys haluaa jokaisen asiakkaan muistavan brandistaan. Mitkaan yri-
tyksen toimenpiteet eivat saa olla ristiriidassa brandin ytimen kanssa. Brandin ytimen
kiteyttdminen on suuri haaste, mutta se auttaa hyvin tehtyné brandia pitk&aikaisessa
menestymisessa. Brandin ytimen madrittely kuuluu yrityksen johtoryhmalle. (Makinen
ym. 2010, 180.)

Lavennettu identiteetti

Lavennettu identiteetti sisaltda kaikki ne osatekijat, jotka jaavéat ydinidentiteetin ulko-
puolelle. Ne tulee jasennelld ja ryhmitell4 tarkoituksenmukaisesti. T&ma on avuksi, kun
tehd&én brandid koskevia péaatoksia. Ydinidentiteetti on usein niukkasanainen, toisin

kuin lavennettu identiteetti, joka on hyvin perinpohjainen. (Aaker & Joachimsthaler
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2000, 73.) Lavennettu identiteetti sisaltdd mm. brandin symbolien maarittdmisen, sen

visualisoinnin sek& kannanoton siihen, mité tulee valttédé (Isohookana 2007, 25).

Brandin olemus

Bréndin syvin olemus tarkoittaa yhtd koko bréndin tiivistavéa ydinajatusta. Se kertoo
mit4 brandi tarjoaa sen kayttajéalle. Brandin olemus on ydinlupausten summa, johon

koko bréndin sielu tiivistyy. (Isohookana 2007, 25.)

Bréndin olemusta méariteltdessa ei vain toisteta ydinidentiteetin sanomaa yhdessa lau-
seessa, vaan tarkoituksena on luoda brandiin hieman erilainen nakdkulma, joka kuiten-
kin kattaa sen tarkoituksen. Brandin olemuksen tulee heréttdd vastakaikua asiakkaissa
ja toimia sen arvojen pontimena. Sen taytyy olla motivoiva ja innostava ja sen tulee
erottua kilpailijoista. Vaikka bréandin olemus tiivistetddn yhteen ajatukseen, se ei ole
sama asia kuin brandin tunnuslause. Brandin olemuksen tehtdva on edustaa sen brandi-
identiteettid seké tulla ymmarretyksi ja innostaa organisaation sisaisia tahoja.

(Aaker & Joachimsthaler 2000, 75-76.)

3.3 Brandi-identiteetin rakentaminen ja muokkaaminen

Tavoitemielikuvaa eli brandi-identiteettia ei saa sekoittaa yrityksen visioon, missioon,
strategiaan, tavoitteisiin tai toimintasuunnitelmiin. Ne ovat yritysjohdon apuvalineita
yrityksen toiminnan ohjaamisessa markkinoilla menestymisen varmistamiseksi myos
sellaisilla alueilla, joista asiakkaat eivat saa suoraan lisdarvoa. Brandi-identiteetti taas
rakentuu yrityksen arvoihin, tavoitteisiin ja strategioihin nojaten. Niiden vélilla ei saa
olla ristiriitoja. (M&kinen ym. 2010, 35-36.)

Kun yrityksessé pohditaan, millainen bréndi-identiteetti on, brandi-imago eli kuluttajien
nédkemys bréndista antaa hyodyllisen ja jopa valttamattoman pohjan. Brandi-identiteet-
ti& ei saa kuitenkaan suoraan johtaa brandi-imagosta, vaan se on vain yksi osatekija
identiteetin rakentamisessa. Bréndi-identiteetti on enemman kuin pelkéastaan asiakkai-
den toiveiden selvittdmistd. Sen tulee heijastaa sitd, mita brandi haluaa saavuttaa, sen
visiota ja sielua. (Aaker 2002, 69-70.)
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Mékisen ym. (2010, 36) mukaan brandi-identiteetin rakentaminen kuuluu ylimmalle
johdolle. Sen pohjan luovat ne asiat, joista yritys haluaa olla tunnettu kohderyhmansé
keskuudessa ja joilla se erottautuu kilpailijoistaan. Siihen valitaan kohderyhmaéa ajatel-
len olennaisia asioita. Niiden tulee olla my®os realistisia, sill& yrityksen on esimerkiksi

mahdotonta erottautua kilpailijoista sellaisin keinoin, joita se ei todellisuudessa hallitse.

Karjalaisen (2004, 83) mukaan seuraavalla yhdeksalla keskeiselld kysymykselld voi-

daan madritelld brandin pohja, johon brandi-identiteetti tukeutuu

- olemassaolon edellytys (Miksi juuri tdma bréndi on olemassa? Jos t4ta brandia
ei olisi, jaisivatko kuluttajat paitsi jostakin?)

- nakdkulma (Miké on se nakdkulma, josta brandi puhuttelee asiakkaita?)

- visio (Miké on bréndin visio esimerkiksi sen tuotekategoriasta?)

- arvot (Mitka arvot kuuluvat bréndin ydinarvoihin?)

- missio (Millaisia muutoksia brandi tuo ihmisten eldamaéan?)

- reviiri (Milla tuotealueella bréndi pystyy saavuttamaan missionsa?)

- teot tai tuotteet (Mitka tuotteet tai teot ovat parhaita brandin arvojen ja mission
ilmentdmiseen?)

- tyyli ja kieli (Millaiset tyyli- ja kielielementit ovat ominaisia bréndille?)

- kuvitteellinen asiakas (Mika on asiakastyyppi, joka on brandin kohteena?).

Mikali yritys vasta rakentaa brandid, ndiden ndkokulmien méérittely taytyy tehda stra-
tegisin perustein, sill4 ne hioutuvat lopulliseen muotoonsa vasta ajan mittaan. Usein
mitd vakiintuneempi brandi on, sitd syvemmalle iskostuneita asiakkaiden mielikuvat
siitd ovat. Syvélle juurtuneita mielikuvia saattaa olla vaikeaa muuttaa. (Karjalainen
2004, 83).

Maékisen ym. (2010, 39) mukaan bréndi-identiteettiin kirjataan kolme asiaa, joita ovat
bréandin ytimen Kiteytys, sen tarjoamat aineettomat tai aineelliset hyodyt seka siihen
liitettdvat tunnisteet ja persoonallisuus. Kapferer (2008, 172) puolestaan kertoo, etta

brandi-identiteetti voidaan méaarittad vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

- Mika on brandin erityinen tarkoitus ja visio?
- Mika tekee brandista erilaisen ja erottaa sen muista brandeista?

- Minka tarpeen bréandi tayttaa?
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- Mitka ovat brandin pysyvat ominaisuudet?
- Mitka ovat brandin arvot?
- Miksi brandi on olemassa?

- Mistéd merkeisté ja symboleista brandin tunnistettavuus syntyy?

Namé kysymykset kuvaavat brandin luonnetta. ldentiteetin kirjaaminen viralliseksi do-
kumentiksi helpottaa brandin johtamista pitkall& aikavalilla, olipa sitten kyse sen muo-
dosta tai sisallosta. (Kapferer 2008, 172.)

Identiteetit ovat muuttuvaisia ja identiteettityd on siksi jatkuvaa. Kuluttajien toiveet
muuttuvat ja markkinat kehittyvat. Yrityksen rakenne saattaa muuttaa muotoaan esi-
merkiksi fuusioitumisen tai yrityskauppojen myota. Myos sidosryhmien tiedontarpeet
voivat muuttua. Brandi-identiteetin parissa tydskentelevien onkin analysoitava toimin-
taympéristod alituisesti ja sovellettava tietoa paatoksenteossa. (Malmelin & Hakala
2007, 80.)

Chunawalla (2009, 183) kertoo, ettd monet asiat vaikuttavat brandi-identiteettiin ja ai-
heuttavat tarvetta sen muokkaamiseen. Hyvan identiteetin osoitus on korkea asiakasus-
kollisuus. Jos asiakasuskollisuus on matala, identiteetisté taytyy tehdd houkuttelevampi.
Identiteetin tulee olla nykyaikainen. Mikéli se on vanhentunut ja sopimaton nykytilan-
teeseen, se tulee paivittad. ldentiteetin tulee olla johdonmukainen. Jos se paljastuu ris-
tiriitaiseksi, sitd taytyy yhdenmukaistaa. Myos kilpailevien yritysten identiteetti antaa
vaikutuksensa yrityksen omaan identiteettiin. Mikéali asiakasprofiili muuttuu, myos
identiteettia tdytyy muokata sopivammaksi. Uusille markkinoille siirryttdessa yrityksen

taytyy tarkistaa, onko sen hetkinen identiteetti sopiva uudessa ympéristossa.

4 BRANDI-IMAGO

Tama luku késittelee bréandi-imagoa. Aloitan kertomalla brandi-imagoon liittyvista ka-
sitteistd sekd sen méaritelmésté. Sen jalkeen tarkastelen miten ja mista tekijoista brandi-
imago muodostuu. Lopuksi kerron, mill& keinoin yrityksen brandi-imago voidaan sel-

vittaa.
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4.1 Brandi-imagon maaritelma

Imago koostuu sarjasta uskomuksia, k&sityksié ja vaikutelmia, joita ihmiselld on tietysta
asiasta (Kotler 2000, 553). Se on kunkin ihmisen subjektiivinen késitys kohteesta.
Imago on ihmisen muistirakenteessa sijaitsevia muistijalkia ja mielikuvia. Imago on
naiden mielikuvien summa. Imago on yleisobn omaisuutta, ei sen kohteen. (Vuokko
2003, 103.) Kohteen imago vaikuttaa suuresti ihmisten toimintaan ja asenteisiin sita
kohtaan (Kotler 2000, 553).

Bréandi-imagossa on kyse kuluttajien havainnoista bréndista. Brandi-imago koostuu
mielikuvista ja muodostuu kuluttajien mielissd. Mielikuvat ovat monimuotoisia ja ku-
vastavat joko tuotteen tai palvelun ominaispiirteita tai niista riippumattomia tekijoita.
(Keller 2008, 51.) Yrityksesta ja sen brandista valittyy asiakkaalle jatkuvasti erilaisia
virikkeitd. Asiakas vertaa niitd saamiinsa brandiviesteihin ja reagoi niihin. (Grénroos
2009, 386.) Nain asiakkaan mielessa syntyy yrityksen bréandi-imago. Brandi-imago siis
kuvaa kuluttajan ajatuksia brandista seka niita tuntemuksia, joita brandin ajatteleminen
hénessa heréttad (Roy & Banerjee 2007, 142).

Koska brandi-imago kehittyy asiakkaiden mielissd, yritys ei voi suunnitella valmista
brandi-imagoa. Lindberg-Repon (2005, 68) mukaan markkinoija voi tarjota sopivat
puitteet brandi-imagon kehittamiselle ja yrittda ohjata sen kehittymista haluttuun suun-
taan. Asiakas on kuitenkin aina se, joka muodostaa lopullisen bréndi-imagon. Hertzen
(2006, 96) toteaa, ettd kaiken perustana positiivisen brandikuvan muodostumiselle on
harjoittaa eettistd, kannattavaa ja tarpeellista liiketoimintaa, tuottaa asiakkaille kilpailu-
kykyisié tuotteita ja palveluita sekd hoitaa markkinointiviestintdd tarkeille kohderyh-

mille.

Kellerin (2008, 379) mukaan brandi-imagosta puhuttaessa markkinoijalle on hyddyl-
listé tehdd ero alemman ja korkeamman tason nakokohtiin. Alemman tason ndkokohdat
liittyvat kuluttajan kasityksiin erityisesté suorituskyvysta ja kuvitteellisista ominaisuuk-
sista ja eduista, korkeamman tason nakokohdat puolestaan yleisiin kasityksiin, tuntei-
siin ja suhteisiin. Naiden kahden tason valill& on kuitenkin ilmeinen yhteys, silla kulut-
tajan kokonaiskuva ja suhde brandiin riippuu brandin yksittaisistd ominaisuuksista ja

hyodyista.
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On tarkeé&a, etta yrityksissa ymmarretaén, kuinka kuluttajat muodostavat ja muokkaavat
brandi-imagoa ja millaisia suhteita he muodostavat brandin kanssa. Brandi-imagon ym-
martdminen auttaa yritysta luomaan kilpailuetua brandilleen. Bréandi-imagon ymmarta-
minen on keskeistéd brandin pitkékestoisessa johtamisessa. (Roy & Banerjee 2007, 142.)
Se, ettd asiakas uskoo yrityksen bréndin olevan sen imagon perusteella parempi kuin

muut brandit, johtaa asiakasuskollisuuteen (Clow & Baack 2013, 52).

Bréandi-imago on mielikuviin perustuva késite, brandi-identiteetti puolestaan tavoitteel-
linen. Esimerkiksi jos naistenlehti yhdistetdan keski-ikéisiin naisiin, on kyse brandi-
imagosta. Jos lehden brandijohtaja haluaisi kuitenkin nuorten naisten lukevan lehteg, on
kyse brandi-identiteetistd. Bréndi-imago on kuluttajan td&mén hetkisten havaintojen
summa, brandi-identiteetti taas tavoite, johon brandi-imago pyritdan saamaan. Brandin
suunnittelijan tavoitteena on, ettd brandi-imago vastaisi brandi-identiteettia. (Chuna-
walla 2009, 170.)

Jos yrityksen brandi-imago on lahell& sen bréandi-identiteettid, se on onnistunut toimin-
nassaan ja viestinnassaan (Hertzen 2006, 91). Joskus saattaa kuitenkin kdyda niin, etta
brandi-identiteetin ja -imagon valill& on suuri ero eivéatka ne kdy yksiin. Téhan voi olla
useita eri syitd. Jos brandi on lilan monimuotoinen, asiakkaan voi olla hankala saada
selvaa brandin tarkeistd arvoista. Brandi saattaa myos pettda asiakkaan, jos se ei lunasta
lupauksiaan. Yleensa tallaisissa tilanteissa brandi-identiteetti ei ole tarpeeksi vahva, jol-
loin asiakkaille viestiminen on ristiriitaista. Valttyakseen tallaisilta tilanteilta yrityksen
kannattaa tietyin véliajoin selvittdd bréandinsé identiteetti ja imago, ja tutkia miten ne

vastaavat toisiaan. (Lindberg-Repo 2005, 68.)

4.2 Brandi-imagon muodostuminen

Malmelin ja Hakala (2007, 128) kertovat kuluttajan mielikuvien brandistd muodostuvan
erilaisten havaintojen pohjalta kaikissa hanen kohtaamisissaan yrityksen, sen edustajien
tai viestien kanssa. Ihmisen mielikuvat perustuvat yksil6llisiin kognitiivisiin rakentei-
siin. Ne ohjaavat uuden tiedon hankintaa ja myds uusien mielikuvien muodostumista.
Mielikuvat ovat ihmisen mielessd olevien kuvien lisdksi myds suunnitelmia tiedon

hankkimiseksi. Ihmisen muisti on tdynna erilaisten havaintojen, tulkintojen ja kokemus-
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ten myo6ta syntyneité oletuksia, teorioita ja malleja. Nama mielikuvalliset rakenteet oh-
jaavat ihmisté bréndien havainnoinnissa seka niiden tunnistamisessa ja ymmartami-

sessa.

Bréandi-imago muodostuu uskomuksista. Uskomukset ovat ihmisten mielessaan muo-
dostamia kuvailevia ajatuksia jostakin asiasta. Uskomus voi olla esimerkiksi se, ettd
asiakkaan mielest tietty ohjelmistopaketti on helppokéayttdinen ja siind on hédnen mie-
lestddn monia hyodyllisid ominaisuuksia ja valikoita. Uskomukset brandin mielleyhty-
mistd ovat niité erityispiirteitd ja hyotyjd, jotka yhdistetdadn brandiin. Sellaisia voivat
olla esimerkiksi Sony Playstationin briandiin liitettdvat uskomukset “hauska ja jannit-
tava”, ’varikds” tai “edistyksellistd teknologiaa”. (Keller 2008, 379.) Kuluttaja k&sitte-
lee saamaansa informaatiota tuotteesta tai palvelusta ja yhdistda niitd aiempiin tie-
toihinsa luoden néin brandimielikuvan. Mitd syvemmin tietoa késitellaén, sitd vah-

vempi brandimielikuva syntyy. (Keller 2008, 56.)

Lidberg-Repo (2005, 67-68) kertoo brandi-imagon muodostuvan jokaisen asiakkaan
omasta subjektiivisesta nakemyksesta yrityksestd, sen tuotteista tai palveluista ja sen
ulospdin suunnatusta viestinnésta. Niiden liséksi brandi-imagoon saattavat vaikuttaa
my6s ulkoapéin tulevat asiat, kuten kilpailijoiden aiheuttama “melu” tai yhteiskunnan
muutokset. Asiakkaat viestittavat myos itse omaa nakemystaan yrityksen brandi-ima-

gosta lahipiirilleen, eli muille kuluttajille.

Kuluttaja muodostaa mielikuvia mainonnasta, suorista kokemuksista, mediasta ja ’pus-
karadiosta” saamistaan tiedoista sekd omista olettamuksistaan ja johtopddtoksistddn,
joita hén tekee brandistd, sen nimesta, logosta, samaistumisestaan yritykseen, yrityksen
kotimaasta, jakelukanavista seka yritykseen liittyvista henkilOistd, paikoista ja tapahtu-
mista. Puskaradio on erityisen tarkeé kanava mielikuvien muodostumisessa esimerkiksi
ravintoloille, viihdealalle, pankeille ja muille henkilokohtaisille palveluille. Markkinoi-
jan tulee tunnistaa ndiden l&hteiden vaikutus, yrittad hallita niitd mahdollisimman hyvin
ja ottaa ne asiaankuuluvasti huomioon viestintastrategioita suunniteltaessa. (Keller
2008, 56-57.)

Kuvassa 4 nékyy kaavio brandi-imagon muodostumisesta. Chunawallan (2009, 167)

mukaan bréndi-imago alkaa muodostua kuluttajan mielessd, kun han altistuu brandille
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tai saa kokemuksia siitd. Se johtaa bréandihavaintojen muodostumiseen. Nama havain-
not koostuvat kahdesta osasta, joita ovat brandin persoonallisuus ja brandiin liitetyt mie-
likuvat. Brandi-imago on siis edella mainittujen yhdistelma.

Bréandin per-
soonallisuus

Kokemukset/
altistuminen

Havainnointi

Mielikuvat
brandista

KUVA 4. Brandi-imagon muodostuminen (Chunawalla 2009, 167)

Ihmisten kohdalla persoonallisuus tarkoittaa niitd ainutlaatuisia psykologisista piir-
teistd, jotka erottavat ihmiset tai ryhmat toisistaan (Kotler & Armstrong 2014, 169).
Kuten ihmisilla, myds brandeill&d on persoonallisuus. Brandin persoonallisuudella tar-
koitetaan inhimillisid ominaisuuksia tai piirteitd, joita kuluttajat liittavat brandeihin
(Keller 2008, 369). Kuluttajalle on tyypillistd valintatilanteessa paatyé niihin bréndei-
hin, jotka ovat yhteensopivimpia hanen oman persoonallisuuteensa kanssa (Kotler &
Keller 2006, 182).

Kuvassa 5 nékyy viestinndn merkitys brandi-imagon muodostumisessa. Kapfererin
(2008, 174-175) mukaan l&hettdjan puolella ovat yrityksen bréndi-identiteetti sek&
muut mahdolliset siihen vaikuttavat tekijat. Brandi-imago muodostuu niiden lahetta-
mista erilaisista brandiviesteistd. Naita viesteja voivat olla esimerkiksi brandin nimi,
visuaaliset symbolit, tuotteet tai mainokset. Viesteihin saattaa vaikuttaa myos kilpailu
ja erilaiset hdiriotekijat. Vastaanottaja eli kuluttaja tulkitsee ndma viestit ja muodostaa

siten brandi-imagon.
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Lahettdja Viestit Vastaanottaja

Brandi- L?’lhetetyt Brandi-
identiteetti signaalit imago

- tuotteet
- ihmiset
Muut inspiraa- - ymparisto
tion lahteet - viestinta

- jaljittely

- opportunismi Kilpailu

- idealismi ja
hairidtekijat

KUVA 5. Brandi-identiteetisté brandi-imagoon (Kapferer 2008, 174)

Vaikka brandi-imago muodostuukin kuluttajien mielessg, voi yritys silti yrittaa joillain
keinoilla vaikuttaa siihen. Clowin ja Baackin (2013, 145) mukaan brandi-imagon ra-
kentaminen yrityksessa alkaa branditietoisuuden kehittdmisestd. Branditietoisuus tar-
koittaa asiakkaan kykya tunnistaa ja muistaa tietyn brandin tai yrityksen nimi valintati-
lanteessa. Yritys voi lisatd asiakkaiden brénditietoisuutta mainonnan avulla. Jotta asi-
akkaiden mielissa saataisiin luotua positiivinen brandi-imago, tarvitaan markkinointi-
suunnitelmia, jotka yhdistavat vahvan, myonteisen ja yksilollisen brandin asiakkaan
muistiin (Keller 2008, 56).

4.3 Brandi-imagon selvittdminen

Omaa bréndia kannattaa ajoittain mitata tavoitemielikuvaa vasten. T&méa auttaa ymmar-
tdmaan muutokset brandissa ja varmistamaan, ettd tehdyt muutokset ovat vieneet brén-
di& haluttuun suuntaan. Tallainen tutkimus vaatii sen, ettd brandi-identiteetti on selke-
asti méadritelty. Yrityksen sisdinen terminologia on poistettava, jotta tutkittavat asiat saa-
daan esitettyd mahdollisimman selkeésti asiakkaille. Tutkimusta valmisteltaessa tulee
my0s varmistaa, ettd mittareina kéytetéén tavoitetilan kannalta oikeita asioita. (Mékinen
ym. 2010, 163.)
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Bréandi-imagotutkimus vastaa siihen, kuinka hyvin tai huonosti on onnistuttu siing, etta
kohderyhmén mielikuvat brandisté vastaisivat yrityksen toimesta asetettua tavoitemie-
likuvaa eli brandi-identiteettid. Vaikka bréandi-imago paljastuisikin asiakkaiden mielissa
erilaiseksi kuin yrityksen brandi-identiteetti sen méérittelee, se on silti aina oikea, koska
brandit muodostuvat kunkin asiakkaan omassa mielessé. Kaikkien vastaajien ei siis tar-

vitse olla samaa mieltd brandista. (Mékinen ym. 2010, 164.)

Kun halutaan kartoittaa asiakkaiden mielikuvia brandistd, Laakson (2003, 112) mukaan

onnistunut tutkimus kuvaa ainakin seuraavat asiat:

- Millainen on kuluttajien mielikuva brandist&?

- Millaisia ovat bréandiin liitettavat mielleyhtymét?
- Miten bréndi eroaa kilpailijoiden bréandeista?

- Miten bréndi-imago on muuttunut?

- Eroaako bréndi-imago eri henkil6ilta kysyttaessa?

- Minka edun kuluttajat kokevat saavansa kayttaessaan brandia?

Chandonin (2003, 3) mukaan brandi-imagon mittaamiseen on olemassa kaksi l&hesty-
mistapaa. Joko voidaan kayttad ja mukauttaa jo olemassa olevaa mallia tai aloittaa ihan
alusta selvittamalla millaisia mielikuvia brandiin liittyy ja mittaamalla niiden vahvuuk-
sia. Taman tuloksena saadaan lyhyt lista kuluttajien brandia kohtaan kokemista positii-
visista ja negatiivisista mielikuvista. Nama mielikuvat voidaan laittaa jarjestykseen vah-

vuutensa perusteella.

Jos yritys haluaa kayttdd valmista luetteloa bréandi-imagon selvittdmiseen, Chandonin
(2003, 3) mukaan esimerkiksi Jennifer Aaker (1997) on kehittanyt listan adjektiiveista,
joita voidaan kayttaa brandin persoonallisuuden kuvailuun. Han erottelee viisi brandin

persoonallisuuden ndkokulmaa, joita ovat

vilpittdmyys (maanlaheinen, rehellinen, tervehenkinen, piristava)

- innostuneisuus (uskalias, eloisa, mielikuvituksellinen, ajanmukainen)
- péatevyys (luotettava, alykas, menestyva)

- hienostuneisuus (ylaluokkainen, hurmaava)

- rosoisuus (ulkoilmahenkinen, rankka).
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Chandonin (2003, 3) mukaan suluissa nakyvét kullekin nakékulmalle mééritellyt adjek-
tilvit, jotka mittaavat kyseistd nakokulmaa. Kuluttajilta kysytéan, kuinka hyvin namé
adjektiivit kuvaavat heiddn mielestdan brandid. Kyselyn voi toteuttaa esimerkiksi ku-

vassa 6 nakyvan esimerkin mukaisesti.

Nike on mielestani maanlaheinen

eri mielta 1 2 3 samaa mielta

KUVA 6. Esimerkki brandi-imagoa kuvaavien sanojen mittaamisesta (Chandon
2003, 3)

Jos ndmé nakokulmat eivat kuitenkaan sovi yrityksen bréndiin tai kuluttajien halutaan
itse kuvailevan mielikuviaan bréndistd, kannattaa tutkimus toteuttaa alusta asti ilman
valmista mallia. Brandi-imagon mittaamiseen on olemassa monia tapoja. (Chandon
2003, 3)

Bréandi-imagoa voidaan tutkia esimerkiksi projektiivisten tekniikoiden avulla. Talléin
kuluttajille esitetadn epatdydellisia arsykkeitd, joita heidan pyydetéan joko taydentavén
tai selittdvan. Tallainen drsyke voi olla esimerkiksi vajavainen lause, jota pyydetaan
jatkamaan. Epésuorien kysymysten tarkoituksena on saada selville vastaajien pinnan
alla piilevia uskomuksia, motivaatioita, tunteita ja asenteita tutkittavasta asiasta. Pro-
jektiivisia tekniikoita ovat mielikuvatekniikka, tulkintatekniikka ja ilmaisutekniikka.
(Chandon 2003, 3-4.) Néiden tekniikoiden tarkoituksena on, etté vastaajat paljastaisivat
osan informaatiosta alitajuisesti (Projective Technique, 2012).

Chandonin (2003, 3-5) mukaan mielikuvatekniikassa vastaajalle annetaan arsyke, jo-
hon heidan tulee vastata ensimmaiselld mieleen tulevalla asialla. Asiaa kannattaa kasi-
telld useilla tasoilla aina brandistd sen ominaisuuksiin saakka monipuolisen tuloksen

varmistamiseksi. Naité tasoja ovat

- brandi ("Mité sinulle tulee mieleen, kun ajattelet kenkdmerkki Nikea? Mit& Nike

sinulle merkitsee?”)
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- tuotteen ominaisuudet ("Mitd mieltd olet ilmataskuista?”)
- kayttdja ("Millainen on tyypillinen Niken kayttdja?”)
- kayttd (Milloin sind kayttéisit Nikea?”)
- brandin persoonallisuus (’Millainen Niken persoonallisuus olisi, jos se olisi ih-
minen?”’)
- tunteet ja kokemukset ("Millaisia tunteita sinussa herdd, kun sanon sanan
Nike?”).

Tulkintatekniikassa vastaajilta pyritddn saamaan vastauksia tietysta kuvasta, sarjaku-
vasta tai kaaviosta esimerkiksi pyytdmalla heitd kirjoittamaan kuvaus tai tarina néke-
méstdan. Taman jalkeen asiantuntijat analysoivat vastaajien tulkinnat ja tunnistavat
niista erilaisia teemoja. llmaisutekniikassa vastaajia pyydetdan samaistumaan muiden
tunteisiin tai asenteisiin sanallisella tai visuaalisella kuvauksella tilanteesta. (Projective
Technique, 2012.)

Myos kerrostamismenetelmé ja ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Techniques) ovat
mahdollisia menetelmia brandi-imagon Kkartoittamiseen. Kerrostamismenetelmén
avulla voidaan tutkia brandista saatavia hyotyja ja arvoja, jotka eivét liity valittomaan
tuotteeseen, kéyttajaan tai kayttoon liittyviin ominaisuuksiin. Kuluttajia pyydetéén tal-
16in selittdm&an, miksi ensimmaisend mieleen tulevat mielikuvat ovat heille tarkeita
(saaden néin ollen aikaan hy6tyja) ja miksi namé hyddyt ovat tarkeita (saaden néin ai-
kaan lopullisia arvoja). ZMET-tekniikassa kaytetd&n laadullisia menetelmia esimerkiksi
henkilokohtaisten haastatteluiden muodossa. ZMET-tekniikka sopii tutkimuksiin,
joissa halutaan selvittda kuluttajien késityksid, henkisia malleja ja metaforia, jotka oh-

jaavat heidan kayttaytymistaan ja ajatteluaan. (Chandon 2003, 4.)

Kaikki mielikuvat eivat valttdmatta ole yht4 vahvoja. Yleensé brandi-imagon tutkin-
nassa on kaksi vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa listataan pienemméall& otannalla mie-
likuvia ja toisessa testataan suuremmalla ja edustavammalla otannalla mielikuvien vah-
vuutta. Mielikuvien vahvuutta testataan kysymalla kuluttajilta kuinka vahvasti mieli-
kuva liittyy heiddn mielestd&n bréndiin. Jos tutkijalla ei ole mahdollisuutta suorittaa
toista kyselyé, voidaan kayttda ensimmaisen kyselyn tuloksia mielikuvista ja laskea pro-
senttiosuus, kuinka moni vastanneista on maininnut kunkin mielikuvan. Ndma laitetaan

jarjestykseen vahvuutensa perusteella. (Chandon 2003, 5.)
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Jos brandi-imagotutkimuksen tuloksia tarkastellaan yritysjohdon nakdkulmasta, bréndi
joko on tai ei ole asiakkaiden mielissa tavoitemielikuvan mukainen. Tilanne on kuiten-
kin harvoin todellisuudessa ndin mustavalkoinen. Y leensa tutkimuksessa paljastuu, etta
joissakin asioissa on onnistuttu ja joitakin tulee vield kehittdd. (Makinen ym. 2010,
164.)

Kun bréndi-imagoa halutaan parantaa, kannattaa tehdd uusi markkinointiohjelma.
Bréndi-imagon parantaminen tapahtuu sen muodostavien mielikuvien muokkaamisen
kautta. Myonteisid mielikuvia yritetddn vahvistaa ja luoda liséa. Negatiiviset mielikuvat
taas pyritaan neutralisoimaan. (Keller 2008, 568.) Asiakasanalyysin avulla voidaan sel-
vittdd asiakkaiden ajatuksia ja heidan tekojensa motiiveja. Asiakasanalyysit tehdaan
usein luovasti toteutettuina kvalitatiivisina eli maarallisina tutkimuksina. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 67.)

Markkinoijan kannattaa luoda strategia, jonka avulla han voi késitella brandi-identitee-
tin ja brandi-imagon keskeisia asioita. Saadakseen aikaan kestdvan suhteen asiakkaa-
seen markkinoijan tulee tunnistaa kuilu brandi-identiteetin ja -imagon vélilla ja pyrkia
yhdenmukaistamaan ne. (Roy & Banerjee 2007, 142.) On tarke&d, etté riittavan suuri
osa kohderyhmaésta mieltdd yrityksen bréndin sellaiseksi, kun yritys on sen tavoitteis-
saan madritellyt (Makinen ym. 2010, 45).

5 TOIMEKSIANTAJA

Ravintola Talli on lounas- ja tilausravintola, joka toimii myds opetusravintolana. Se
sijaitsee Mikkelin ammattikorkeakoulun kampuksella osoitteessa Patteristonkatu 2. Ra-
vintola Talli uudistettiin vuonna 2004 vanhasta venélaisten sotilaiden 1880-luvulla ra-
kentamasta hevostallista viihtyiséksi ravintolaksi, josta yrityksen nimikin juontaa juu-

rensa. Asiakaspaikkoja ravintolasta l6ytyy 150. (Ravintola Talli 2014.)

Ravintola Talli tarjoaa joka arkipdiva lounasta noutopdydéstd. Lounaan liséksi ravinto-
lassa on tarjolla erilaisia a la carte -annoksia, tilausmenuja, kakkuja, leivonnaisia, cock-
tailbuffettarjottavia sekd suolaisia kahvileipié. Lisaksi ravintolassa on A-oikeudet, ja

viinilista onkin varsin laadukas ja kattava. (Ravintola Talli 2014.) Ravintola Talli on
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osa Kasarmin kampuksen ravintolapalveluita, johon kuuluvat myés ravintolat DeXi ja

Kasarmina.

Ravintolan tilat ja tilaisuudet

Ravintola Tallin tilat sopivat hyvin kokousten seka erilaisten juhlien ja yksityistilai-
suuksien jarjestdmiseen. Tilaisuuksien menut rakennetaan yksilollisesti asiakkaiden toi-
veita kuunnellen. Ravintolassa toimii myds Ohjelmakeittio Talli, joka tarjoaa asiak-
kaille erilaisia ohjelmailtoja, kuten etiketti-, viini- ja juusto- seké kokkausiltoja. (Juhlia

ja kokouksia Ravintola Tallissa 2014.)

Erilaiset tilaisuudet jarjestetdan ravintolasalissa ja kabineteissa. Ravintolan alakertaan
varsinaiseen ravintolasaliin, Viiniholviin ja Pilttuukabinettiin mahtuu yli 100 ruokaili-
jaa. Ylakerrassa sijaitseva Tallin Vintti soveltuu maksimissaan 40 hengen tilaisuuksiin.
Ravintola Tallissa on my®os terassi, jossa kasvatetaan erilaisia yrtteja. (Juhlia ja kokouk-

sia Ravintola Tallissa 2014.)

Ymparistoystavallisyys

Y mparistoystavallisyys on tarkedssa osassa Ravintola Tallin toiminnassa. Se sai vuonna
2008 ensimmaisend ravintolana Etel&-Savossa Joutsenmerkin eli Pohjoismaisen ympé-
ristémerkin. Se on myds ensimmaéinen Joutsenmerkitty opetusravintola koko Suomessa.
Joutsenmerkittyjen ravintoloiden koko toiminnan tulee olla ymparistystavallista. Ra-
vintola Talli noudattaakin toiminnassaan tiukkoja ymparistovaatimuksia ja esimerkiksi
raaka-aineiden valintaan kiinnitetddn paljon huomiota. Ravintolassa suositaan lahi- ja

luomuraaka-aineita. (Ravintola Talli on Joutsenmerkitty 2013.)

Jokainen Ravintola Tallin tyontekija on suorittanut ymparistépassin, joka toimii todis-
tuksena henkildston ympéristbosaamisesta. Y mparistopassin suorittanut henkil6 tuntee
ympdristOasiat ja osaa ottaa tyoskentelyssaan huomioon ymparisténdkokulman. Ravin-
tola Talli on mukana myds Portaat luomuun -ohjelmassa. Maa- ja metsatalousministerin
rahoittama Portaat luomuun -hanke on vapaaehtoinen ohjelma, jonka tarkoituksena on
lisatd luomutuotteiden kayttod ammattikeittidissd. Ohjelma siséltéé viisi luomutuottei-

den kayton perusteella mééraytyvaa askelta. Ravintola Talli on ohjelmassa tasolla 4, ja
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ravintolassa kaytetaankin talla hetkelld jo 16 eri luomuraaka-ainetta. (Ravintola Talli

on Joutsenmerkitty 2013.)

6 TUTKIMUS

Tassa luvussa kasittelen tekemaani tutkimusta. Tutkimukseni tavoitteena oli selvittaa,
millaisia ovat Ravintola Tallin brandi-identiteetti ja brandi-imago seké kuinka hyvin ne
vastaavat toisiaan. Kerron aluksi yleisesti seka laadullisesta ettd maarallisesta tutkimus-
menetelmastd, koska kaytin tutkimuksessani kumpaakin. Kayn lapi myos jokaiseen tut-
kimukseen liittyvét perusvaatimukset. Sen jalkeen siirryn kayttdmiini aineistonkeruu-
menetelmiin, joita ovat haastattelut ja kysely. Kuvailen niité yleisesti seka kerron, miksi
paadyin juuri kyseisiin menetelmiin. Lopuksi kerron tarkemmin, kuinka toteutin oman

tutkimukseni ja millaista tutkimusaineistoa sain kasaan.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan jaotella kvalitatiivisiin eli laadullisiin seka kvantitatiivi-
siin eli maéarallisiin menetelmiin (Ojasalo ym. 2014, 104). Kaytettava tutkimusmene-
telma valitaan tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteen perusteella (Heikkila 2014,
12). Samassa tutkimuksessa voidaan kayttad myods molempia tutkimusmenetelmia (Ala-
suutari 2011, 32). Laadullista ja maarallistd tutkimusta kuvattaessa ne asetetaan perin-
teisesti vastakkain. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmaértdmaan tutkittavaa asiaa, maa-
rallinen tutkimus puolestaan selittdmaan sita. Laadulliset tutkimukset ovat tyypillisesti
pehmeitd, kun taas maarallisissa tutkimuksissa noudatetaan usein jaykkia tutkimusra-
kenteita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 65-66.) Yhteista kaikille tutkimuksille menetel-
maésta riippumatta on se, etta tutkija pyrkii todistamaan tutkimuksen tulokset loogisesti

vetoamalla mielipiteidensa sijaan havaintoaineistoonsa (Alasuutari 2011, 32).

Paadyin kayttdmaan tutkimuksessani seka laadullista ettd maaréallista tutkimusmenetel-
méa siksi, koska tutkittavia asioita oli paljon. Pelkastadn yhden tutkimusmenetelmén
avulla en olisi saanut tarpeeksi kattavaa tietoa tutkittavista asioista. Liséksi eri menetel-
mét sopivat eri tutkimusongelmiini, sill& yhteen tarvitsin vain muutaman ihmisen ja toi-

seen suuremman joukon mielipiteitd. Selvitin aluksi laadullisen tutkimusmenetelman
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avulla Ravintola Tallin brandi-identiteettia. Tdman jalkeen kartoitin méérallisen tutki-
muksen avulla yrityksen brandi-imagoa seka tutkin kuinka hyvin se vastaa Ravintola
Tallin brandi-identiteettia.

6.1.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja millainen.
Sen avulla pyritddn ymmartdmaan tutkittavana olevaa kohdetta, esimerkiksi yritysté tai
asiakasta, ja selittdmaén syita sen kdyttaytymiseen tai paatoksiin. Laadullisessa tutki-
muksessa voidaan hyodynt&d kayttaytymistieteiden, esimerkiksi psykologian, oppeja.
Laadullista tutkimusta kdytetdan, kun halutaan kehitta4 toimintaa, etsid vaihtoehtoja tai

tutkia sosiaalisia ongelmia. (Heikkila 2014, 15.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei puhuta maaréllisen tutkimuksen tapaan otoksesta, vaan
harkinnanvaraisesta ndytteestd. Tama tarkoittaa sité, ettd tutkimuksen kohde valitaan
harkitusti. (Ojasalo ym. 2014, 105.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien tapausten
maara on usein pieni, mutta ne analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavaa il-

miota pyritddn ymmartdmaan pehmedn tiedon pohjalta. (Heikkila 2014, 15.)

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 71) kertovat, etta yleisimmat laadullisen tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmat ovat kysely, haastattelu, havainnointi seké erilaisiin dokumenttei-
hin perustuva tieto. Niit4 voidaan kayttaa riippuen tutkimusongelmasta joko vaihtoeh-
toisesti, rinnakkain tai eri tavoin yhdisteltynd. Tutkimusasetelma maarittdd millainen
menetelma kannattaa valita. Jos tutkimusasetelma on vapaa, on luontevaa kayttaa ha-
vainnointia tai keskusteluja. Jos taas tutkimus-asetelma on formaali ja strukturoitu, kan-

nattaa kéyttéa kokeellisia menetelmid ja strukturoituja kyselyita.

Kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen verrattuna laadullisen tutkimuksen ana-
lyysit ovat yksiselitteisempid ja sen eri vaiheet erottuvat selkedmmin toisistaan. Yhta-
laisyyksidkin kuitenkin loytyy, silld molemmissa tutkimusmenetelmissé luokittelu,
paattely ja tulkinta ovat samoja perusteeltaan. (Heikkila 2014, 16.) Tuomen ja Sarajéar-
ven (2009, 85) mukaan laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole kuitenkaan maarallisen
tutkimuksen tavoin pyrkid tilastollisiin yleistyksiin, vaan kuvata jotain tapahtumaa tai

ilmiotd, ymmartad toimintaa tai antaa tulkinta jollekin ilmidlle.
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Heikkilan (2014, 15-16) mukaan laadullisessa tutkimuksessa nayte on harkinnanvarai-
sesti koottu ja suppea. Tutkittavaa ilmiota pyritddn ymmartdmaan ns. pehmean tiedon
pohjalta. Aineisto on usein tekstimuodossa, mutta se voi olla myds kuvallista tai &&ni-
materiaalia. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kdyttada myds valmiita aineistoja, ku-
ten Kirjeita tai paivékirjoja. Tuomen ja Sarajarven (2009, 85-86) mukaan henkil6illa,
joilta tietoa ker&téan, tulee olla tietoa tai kokemusta tutkittavasta ilmidsta mahdollisim-
man paljon. Sopivien tutkimukseen osallistuvien henkildiden valinnan tulee siksi olla

satunnaisen sijaan harkittua ja sopivaa juuri nimenomaiseen tarkoitukseen.

Laadullinen tutkimusmenetelmé& sopi mielestani hyvin bréndi-identiteetin tutkimiseen,
silld tavoitteenani oli numeerisen tiedon sijasta ymmaértaa syvallisesti tutkimuksen koh-
detta. Bréndi-identiteetti on melko laaja aihealue ja se on erilainen jokaisessa yrityk-
sessé. Taman vuoksi maéarallisen tutkimuksen toteuttaminen aiheesta olisi ollut haasta-
vaa, silla valmiita vastausvaihtoehtoja olisi ollut vaikea maarittdd etukateen. Lisaksi
Ravintola Tallin brandin parissa tyoskentelee tiiviisti vain muutama ihminen, joten en
olisi voinut saada kattavia vastauksia suurelta joukolta. Syvallisen tiedon saanti tutki-
muksen ensimmaisesta vaiheesta oli tarkead myos siksi, ettd kaytin laadullisen tutki-
muksen tuloksia pohjana bréndi-imagoa kartoittavan maarallisen tutkimuksen laatimi-

Sessa.

6.1.2 Maarallinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus vastaa kysymykseen kuinka moni, miten pal-
jon tai miten usein (Vilkka 2007, 14). Méaréllinen tutkimus sopii myds testaamaan,
pitdako jokin teoria paikkansa (Ojasalo ym. 2014, 104). Heikkilan (2014, 15) mukaan
maéaréllinen tutkimus on tilastollinen tutkimus, jota kdytetdan kun halutaan ratkaista lu-
kumaariin seka prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksid. Maaréllisessa tutkimuksessa
asiat kuvataan numeerisesti ja tulokset havainnollistetaan yleensa taulukoiden tai kuvi-
oiden avulla. Tutkimuksesta saadut tulokset on tarkoitus yleistéa tutkittuja havaintoyk-

sikoité laajempaan joukkoon kayttamalla tilastollista paattelya.

Mittaaminen on tarke& osa maarallisté tutkimusta. Mittaamisella tarkoitetaan havainto-
yksikon, kuten ihmisen, mittaamista valittua muuttujaa, kuten ikaa, kayttaen. (Vilkka
2007, 36.) Mitattavia ominaisuuksia kutsutaan siis muuttujiksi. Muuttujia ovat kaikki

ne mitattavat suureet tai ominaisuudet, joiden arvot voivat vaihdella. Naita voivat olla
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esimerkiksi ikd, kotipaikka tai asiakastyytyvaisyys. (Heikkila 2014, 13.) Maaréllisessa
tutkimuksessa mitataan eri muuttujien vélisia eroja ja suhteita. Maarallisessa tutkimuk-
sessa kaytetdan erilaisia mittareita, eli vélineita, joilla tutkittavasta asiasta saadaan maa-
réllistd tai maéralliseen muotoon muutettavaa sanallista tietoa. Nditd ovat esimerkiksi
kysely-, havainnointi- tai haastattelulomakkeet. (Vilkka 2007, 13-14.)

Madrallisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata, selittag, vertailla tai kartoittaa tutkit-
tavia asioita, ominaisuuksia tai ilmiota (Vilkka 2007, 19). Maaréllinen tutkimus sopii
eri asioiden valisten riippuvuuksien tai tutkittavassa ilmitssa tapahtuneiden muutosten
tutkimiseen (Heikkila 2014, 15). Se sopii hyvin olemassa olevan tilanteen kartoituk-
seen. Maérallisen tutkimuksen haasteena on kuitenkin se, ettd asioiden syité ei sen
avulla voida selvittaa tarpeeksi kattavasti. (Heikkila 2014, 15.)

Madralliseen tutkimukseen tarvittava aineisto voidaan keréta joko itse tai hankkia mui-
den kerdamisté tilastoista, tietokannoista tai rekistereisté. Tyypillisia aineistonkeruume-
netelmid maarallisessa tutkimuksessa ovat lomakekyselyt, strukturoidut haastattelut,
kokeelliset tutkimukset, internetkyselyt seka systemaattinen havainnointi. Tutkimuson-
gelman perusteella paatetddn, mika aineistonkeruumenetelma tutkimukseen sopii ja
miké& sen kohderyhmé on. (Heikkild 2014, 13-17.)

Maaréllisessa tutkimuksessa isolta joukolta vastaajia kysytddn samat asiat samassa
muodossa. Perusjoukosta, eli koko tutkittavana olevasta joukosta valittua ryhmaa kut-
sutaan otokseksi. (Ojasalo ym. 2014, 104.) Sen tulee olla edustava, eli otoksessa tulee
olla samoja ominaisuuksia samassa suhteessa kuin perusjoukossakin. Otantatutkimusta

kéytetdan yleensa silloin, kun perusjoukko on hyvin suuri. (Heikkild 2014, 31.)

Madrallinen tutkimus kuvaa joko ihmisié koskevia asioita tai luontoon liittyvia ilmioita.
Se voi olla joko selittava, kuvaileva, vertaileva, ennustava tai kartoittava tutkimus. Se-
littdvassa tutkimuksessa tutkija haluaa tehda tutkittavan asian aiempaa helpommin ym-
marrettavaksi selityksensé avulla. Kuvaileva tutkimus auttaa tutkijaa luonnehtimaan
esimerkiksi ilmion, tilanteen tai tapahtuman aiempaa tarkemmin ja jérjestelméallisem-
min. Kartoittava tutkimus sopii huonommin tunnettujen asioiden selvittdmiseen. Ver-
tailevassa tutkimuksessa puolestaan tarkoituksena on vertailla samanlaisia asioita eri
paikoissa tai eri aikoina. Ennustava tutkimus pyrkii arvioimaan asioiden ilmenemis-
muotoja eri aikakausina. (Vilkka 2007, 19-22.)
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Maéaréllisessa tutkimuksessa teorialla on suuri merkitys. Ensin teoriasta siirrytaan kay-
tantoon kyselyn, havainnoinnin tai haastattelun avulla, mink jalkeen kaytannosta siir-

rytaan takaisin teoriaan analyysin, tulosten ja tulkinnan kautta. (Vilkka 2007, 25.)

Ojasalon ym. (2014, 104) mukaan saatu aineisto analysoidaan méérallisessa tutkimuk-
sessa tilastollisia menetelmid kayttden. Tutkimuksesta saadut tulokset yleistetdén kos-
kemaan koko perusjoukkoa. Vilkka (2007, 14) toteaa, ettd kun aineisto on saatu kasi-
teltyd, tulokset esitetddn numeroina. Olennainen numerotieto taytyy selittad sanallisesti

ja kuvata, mill& tavalla eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat toisistaan.

Paatin kayttaa maarallista tutkimusta Ravintola Tallin brandi-imagon selvittdmisessé ja
sen brandi-identiteetin ja -imagon vertailussa siksi, koska tutkimuksen perusjoukko kat-
toi kaikki yrityksen asiakkaat ja oli nain ollen suuri. Aihetta olisi ollut mahdollista tutkia
myos laadullisin tutkimusmenetelmin, mutta se olisi ollut liian aikaa vieva, joten méa-
rallinen tutkimus sopi siksikin paremmin tutkimustilanteeseeni. Sisallytin kuitenkin
maaréllisen tutkimukseni kyselylomakkeeseen myds avoimia kysymyksid, joiden tu-

lokset kasittelin laadullisten menetelmien keinoin.

6.2 Tutkimuksen vaatimukset

Tutkijan tulee olla objektiivinen tehdessaan tutkimusta. Vilkan (2007, 13) mukaan ob-
jektiivisuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkija on puolueeton. Tutkimustulos on objektii-
vinen ainoastaan silloin kun se on riippumaton tutkijasta, eli tutkija ei vaikuta tutkimus-
tulokseen. Heikkilan (2014, 28-29) mukaan tutkijan subjektiiviset valinnat, kuten tut-
kimusmenetelmé tai kysymysten muotoilu, vaikuttavat jokaiseen tutkimukseen jonkin
verran. Tutkija ei saa kuitenkaan tahallisesti véaristelld tuloksia. Mikéli tutkimus on

objektiivinen, ei tutkijan vaihtaminen vaikuta tutkimuksen tuloksiin.

Etenkin haastattelututkimuksissa objektiivisuuteen on syytd panostaa. Haastattelijan tu-
lee esittdd kysymykset aina samalla tavalla, eikd han saa mill4&n tavoin johdatella vas-
tagjia. (Heikkilad 2014, 28-29.) Maaréllisessa tutkimuksessa tutkijan on helpompi olla
vaikuttamatta tutkimuksen kohteeseen, sill& hén ei yleensa edes kohtaa tutkittavia ja on
heisté selvésti erillaan (Ojasalo ym. 2014, 104-105).
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Kun arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, pohditaan onko tutkimus eettinen ja tutki-
musraportti luotettava (Tuomi & Sarajarvi 2009, 141). Luotettavuuden kannalta on tér-
kedd, ettd tutkimuksessa kaytetty otos on ollut riittdvén suuri sekd edustava. Vastaus-
prosentin tulee olla korkea. Kysymykset tulee suunnitella niin, ett4 ne mittaavat oikeita
asioita ja kattavat koko tutkimusongelman. (Heikkila 2014, 178.)

Tutkimuksen luotettavuus voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla (Ojasalo
ym. 2014, 104). Naiden termien tarkoitus on arvioida, voidaanko tutkimuksessa esitet-
tyihin vaitteisiin luottaa (Koskinen ym. 2005, 253). Validiteetti tarkoittaa sitd, etta tut-
kimuksessa on tutkittu sita, mité on luvattu. Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimus-
tulosten toistettavuutta. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 136.)

Heikkilan (2014, 177) mukaan validiteetin tarkoitus on kuvata, kuinka hyvin on onnis-
tuttu tutkimaan juuri sitd mité oli tarkoitus tutkia. Haastattelussa ja kyselytutkimuksessa
validiteettiin vaikuttaa se, ovatko kysymykset hyvin laadittuja ja pystytddnkd niiden
avulla saamaan ratkaisu tutkimusongelmaan. Validiteetin tarkastelu jalkikateen saattaa
olla hankalaa. Tutkimuksessa voidaan kayttaa vain rajallista méaaraa kysymyksia joiden
tulee silti kattaa koko tutkimusongelma. Toisinaan on vaikea sanoa, miten hyvin siina

on onnistuttu.

Mittauksen reliabiliteetista puhuttaessa tarkoitetaan kykya tuottaa tuloksia, jotka eivét
ole sattumanvaraisia. Reliabiliteetti voidaan jakaa sisaiseksi reliabiliteetiksi sek& ul-
koiseksi reliabiliteetiksi. Sisainen reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd sama tilastoyksikko
voidaan mitata useampaan kertaan. Mikali mittaustulokset ovat samat, mittaus on silloin
reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa puolestaan sitd, ettd mittaukset voidaan
toistaa my6s muissa tilanteissa ja tutkimuksissa. Kun tutkimuksen reliabiliteetti on al-
hainen, myos validiteetti heikentyy. Reliabiliteetti taas on riippumaton tutkimuksen va-
liditeetista. (Heikkil4 2014, 178.)

6.3 Aineistonkeruumenetelmat

Kaikilla aineistonkeruumenetelmilld on sekd hyvié ettd huonoja puolia. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys maarittaa sen, millaista aineistoa tulee kerété ja mika metodi sen
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kerddmiseen soveltuu (Alasuutari 2011, 83). Aineistonkeruumenetelma valitaan tutki-
muksen aiheen seka sen tavoitteen, budjetin ja aikataulun perusteella (Heikkild 2014,
17).

Paatin kayttaa tutkimuksessani kahta eri aineistonkeruumenetelmaa, silla pelkéstaéan
yhden menetelmén avulla en olisi saanut tarpeeksi kattavaa aineistoa tutkimusongel-
mistani. Valitsin menetelmat sill& perusteella, mika sopi parhaiten kuhunkin tutkimus-
ongelmaan. P&étin aluksi tutkia, millainen Ravintola Tallin bréandi-identiteetti on haas-
tattelemalla sen brandin parissa tyoskentelevid henkil6itd. Haastattelun tulosten perus-
teella laadin séhkoisen kyselylomakkeen, jonka avulla tutkin, millainen Ravintola Tal-
lin brandi-imago on sen asiakkaiden mielissé seka miten hyvin se vastaa brandi-identi-

teettia.

6.3.1 Haastattelut

Haastatteluiden tavoitteena on laadullisissa tutkimuksissa muodostaa haastateltavien
puheesta tutkimusaineistoa tiettya asiaa tai ilmiota koskevaa tutkimusta varten (Ruusu-
vuori & Tiittula 2005, 79). Haastattelut eroavat pelkasta keskustelusta siten, etta ne ovat
etukdteen suunniteltuja ja paddmaéaaratietoisia (Hirsjarvi & Hurme 2011, 42). Tarkoituk-
sena on saada mahdollisimman kattavasti tietoa tutkittavasta asiasta (Tuomi & Sarajarvi
2009, 73). Haastattelut sopivat tutkimuksiin, joissa halutaan selvittdd ihmisten mielipi-
teitd, uskomuksia tai kasityksia, kerat4 tietoa tai selvittdd, miksi ihmiset toimivat tietyll&
tavalla (Hirsjarvi & Hurme 2011, 11).

Ojasalon ym. (2014, 106) mukaan haastattelun tavoitteena voi olla esimerkiksi tutkitta-
van asian selventdminen tai syventaminen. Mikéli kohdetta on tutkittu vain vahan, haas-
tattelun avulla voidaan saada kerdttyd uudenlaisia ndkdkulmia tarjoavaa aineistoa.
Haastattelu sopii kaytettdvaksi myos toisten aineistonkeruumenetelmien kanssa yh-

dessa, silla usein eri menetelmat tukevat toisiaan.

Haastatteluiden avulla voidaan saada syvéllist4 tietoa tutkittavasta asiasta (Ojasalo ym.
2014, 106). Niiden etu aineistonkeruumenetelména on myos joustavuus, seka se, etta
haastatteluihin voidaan valita sellaisia henkil6itd, joilla tiedetddn olevan tutkittavasta

asiasta tai ilmiosté tietoa tai kokemusta. Haastattelija pystyy haastattelun aikana oikai-
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semaan vaarinkasityksia ja toistamaan tai selventamaan kysymyksia. Kysymykset voi-
daan myos esittéda haastattelijan haluamassa jarjestyksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
73-74.) Haastattelijan on mahdollista tarkkailla haastateltavia ja tehdé néin lisdhavain-
toja. Haastattelut ovat vastaajan kannalta varsin vaivattomia ja haastattelija saa vastauk-
set saman tien kayttoonsa. (Heikkild 2014, 65.)

Haastatteluiden heikkouksia puolestaan esimerkiksi kyselyyn verrattuna ovat niihin
kéytetty aika ja raha, silla haastatteluiden toteutus on usein kallista ja vie enemman tut-
kijan aikaa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74). Henkilokohtaisissa haastatteluissa haastatte-
lija saattaa my0s helposti vaikuttaa vastaamiseen ja ndin ollen myds saatuihin tuloksiin.
Tyypillisid haastattelijan aiheuttamia virheitd ovat esimerkiksi kysymysten epéselva
esittdminen tai muotoilu, omien asenteiden nayttdminen tai virheet vastausten Kirjaami-
sessa. (Heikkila 2014, 65.)

Koskinen ym. (2005, 104-105) kertovat, ettd haastattelut voidaan jakaa niiden ohjaile-
vuuden mukaan kolmeen ryhmaan. Naita ovat strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu
haastattelu ja syvahaastattelu. Strukturoidussa haastattelussa tutkija maaraa kysymykset
ja niiden esittdmisjarjestyksen. Myo6s vastausvaihtoehdot saattavat olla valmiina. Puo-
listrukturoitua haastattelua kutsutaan myos teemahaastatteluksi. Vaikka tutkija paattaa
kysymykset, haastateltava saa kuitenkin vastata niihin omin sanoin. Teemahaastattelu
on liiketalous- ja yhteiskuntatieteissé kaytetyin laadullinen aineistonkeruumenetelma.
Syvéhaastattelussa tutkijan vaikutus haastattelutilanteeseen pyritddn minimoimaan.
Haastattelu on hyvin vapaa ja tutkija keskittyy haastattelun aikana ymmartdmaan ja tu-

kemaan vapaasti etenevéa ajatuksenjuoksua.

Tutkimushaastattelut kannattaa nauhoittaa. Tutkijan ei tallgin tarvitse jattaa tulkintojaan
ainoastaan oman muistinsa varaan. Nauhoittaminen helpottaa myohemmin tilanteeseen
palaamista ja mahdollistaa myds toisen henkilon suorittaman haastattelun tarkastelun.
Kuuntelemalla haastattelua uudestaan tutkija saattaa |0ytaa siitd uusia sévyja, jotka en-
simmaiselld kuuntelukerralla jaivat huomaamatta. Nauhoittaminen helpottaa myos tut-
kimuksesta raportointia. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 14-15.)

Nauhoittamisen jalkeen haastattelut litteroidaan eli muutetaan kirjoitettuun muotoon.

Se helpottaa muistamista ja tarkeiden seikkojen havaitsemista. Tutkimuskysymykset ja
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tutkimuksessa kéaytetty metodi vaikuttavat litteroinnin tarkkuuteen. Litteroinnin tark-
kuus on tarkeda varsinkin silloin, kun aineistoa halutaan analysoida vuorovaikutuksena.
Talloin litterointiin voidaan Kirjata puhuttujen sanojen liséksi myos erilaisia &&nenpai-

noja, taukoja tai painotuksia. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 16.)

Haastatteluiden tulee olla luottamuksellisia. Tutkijan taytyy kertoa haastateltavalle
haastattelun tarkoitus totuudenmukaisesti. Haastatteluista saatuja tietoja tulee kéasitella
ja sailyttda niin, ettd luottamuksellisuus toteutuu. Myds tutkimusraporttia Kirjoittaessa
tulee olla tarkkana siitd, ettd haastateltavien anonymiteetti sailyy, ellei ole sovittu toisin.
(Ruusuvuori & Tiittula 2005, 17-18.)

Aloitin tutkimusaineistoni kerddmisen brandi-identiteettia koskevien haastatteluiden to-
teutuksella. Valitsin haastattelut aineistonkeruumenetelméksi, silla ne sopivat mieles-
tani hyvin brandi-identiteetin tutkimiseen. En tarvinnut sen selvittdmiseen suurta tutki-
musjoukkoa, vaan muutaman Ravintola Tallin brandin parissa tyoskentelevan henkilon
nédkemyksid aiheesta. Tarkoituksenani oli ymmartaa tutkittavaa asiaa syvallisesti sen
sijaan, ettd kerdisin numeerista tietoa. Haastattelut olivat siis luonnollinen valinta.
Bréandi-identiteetti on melkoisen laaja ja ehkd myds hieman hankalasti hahmotettava
kasite, mikali siihen ei ole tutustunut etukateen. Haastattelutilanteissa haastateltavilla
olikin mahdollisuus kysyd minulta tarkentavia kysymyksia, mikali jokin asia tai kysy-

mys oli heille epaselva.

Haastattelin kolmea Ravintola Tallin bréndin parissa tyoskentelevad henkil6d huhti—
toukokuussa 2015. Haastattelut toteutettiin suullisesti, kasvotusten ja kahden kesken jo-
kaisen haastateltavan kanssa. Haastateltavat saivat itse valita haluamansa paikan ja ajan
haastatteluille. Toteutin haastattelut puolistrukturoituina eli teemahaastatteluina. Suun-
nittelin siis haastatteluiden teeman ja kysymykset seké niiden esittdmisjarjestyksen etu-
kéteen, mutta haastateltavat saivat vastata niihin omin sanoin. Teemahaastattelut sopi-
vat mielesténi hyvin aiheen tutkimiseen, silla ndkemykset brandi-identiteetista saattavat
vaihdella eri henkildilta kysyttdessd. Etuk&teen suunnitellut vastausvaihtoehdot eivat
siis olisi olleet mahdollisia. Haastattelurungon avulla haastattelutilanteissa kuitenkin
pystyttiin pitdytymaan koko ajan itse asiassa, vaikka haastateltavat saivatkin vastata ky-

symyksiin vapaasti ja kertoa omia mielipiteitdan ja ndkemyksiaan.
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Suunnittelin haastattelurungon tarkasti ennen haastatteluiden toteuttamista. Muodostin
viitekehykseni teorian seka tutkimusongelmani pohjalta erilaisia teemoja, joita haastat-
teluissa kasiteltiin. Kasittelemani teemat olivat arvot, kilpailijat ja esikuvat, brandi,
viestintd, asiakkaat ja tunnettuus. Kuhunkin teemaan liittyi 3—4 kysymysta. Haastatte-
lurunko loytyy liitteesta 1. Kaikkien kysymysten tarkoituksena oli saada haastateltavat
pohtimaan Ravintola Tallin brandi-identiteettid. Pyrin muodostamaan kysymykset niin,
ettd saisin mahdollisimman kattavan kasityksen siitd, mité asioita brandi-identiteetissa
pidettiin erityisen tarkeind. En halunnut kuitenkaan kysyé haastateltavilta suoraan mil-
lainen yrityksen brandi-identiteetti on heidan mielestaén, silla se saattaa olla hieman

hankalasti hahmotettava kokonaisuus, mikali siihen ei ole etukateen tutustunut.

Haastattelutilanteiden aluksi kavin jokaisen haastateltavan kanssa lapi haastattelun tar-
koituksen ja tavan, jolla sen toteutan. Kerroin myos haastatteluiden olevan luottamuk-
sellisia ja sovimme niiden nauhoittamisesta. Taman jalkeen k&vin kunkin haastateltavan
kanssa jokaisen teeman ja niihin liittyvat kysymykset lapi samassa jarjestyksessa. Haas-

tateltavat saivat kysya tarkennusta, mikali jokin oli heille epaselvéa.

6.3.2 Kysely

Kyselytutkimus on méaarallisen tutkimuksen menetelma. Kyselyn avulla suurelta ihmis-
joukolta voidaan kysya monia asioita ja ndin saada aikaan laaja tutkimusaineisto. Se
voidaan toteuttaa eri tavoin. Useimmiten kéytetadn postitse lahetettavid paperisia tai
internetin kautta taytettavid sahkoisid kyselylomakkeita, jotka haastateltava tayttaa itse.
Kysely voidaan toteuttaa myds puhelimitse tai kasvokkain, jolloin haastateltava kertoo

vastauksensa ja haastattelija kirjaa ne ylos lomakkeeseen. (Ojasalo ym. 2014, 121-122.)

Ojasalon ym. (2014, 121-122) mukaan kyselyn toteuttaminen on usein nopea ja tehokas
tutkimusmenetelmad. Se sopii hyvinkin erilaisia aiheita koskeviin tutkimuksiin. Kuiten-
kin perusehtona kyselyn kayttamiselle on se, etté tutkittavasta asiasta tulee olla riitta-
vasti aiempaa tietoa. Muutoin kyselylomakkeen suunnittelu saattaa olla vaikeaa tai jopa
mahdotonta.

Tutkimuksen tavoitteen tulee olla selvilla ennen kyselylomakkeen laatimista. Lomake
taytyy laatia siten, ettd sen avulla saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Yksi tarkeim-

mistd asioista kyselylomaketta tehtdessd on suunnitella kysymykset oikeanlaiseksi.
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Huonosti muotoillut kysymykset johtavat helposti virheisiin, eikd kysymysten muotoa
voi muuttaa enéa tiedonkeruun jalkeen. Ennen kyselylomakkeen tekoa on syyta pereh-
tya kirjallisuuteen ja pohtia tutkimusongelmaa, madaritelld kasitteet ja valita tutkimus-
asema. Tassa vaiheessa tulee tietdd myods, miten kyselysta saatava aineisto tullaan ka-
sittelemaan. (Heikkila 2014, 45-46.) Kyselylomaketta suunniteltaessa on varmistettava,
ettd vastaajilla on se tieto, mita tutkimuksella halutaan selvittada. Heilla tulee olla kiin-
nostusta kyselyn aihepiiria kohtaan ja myds mahdollisuus vastata siihen. (Vilkka 2007,
63.)

Heikkila (2014, 47-50) kertoo, ettd kyselyssa voidaan kayttaa strukturoituja, avoimia
tai sekamuotoisia kysymyksid. Strukturoidut eli suljetut kysymykset antavat vastaajalle
valmiit vaihtoehdot, joista tdmé valitsee parhaiten itselleen sopivan. Strukturoidut ky-
symykset on helppo kaésitella tilastollisesti. Avoimia kysymyksid voidaan kayttaa sil-
loin, kun vastausvaihtoehtojen laatiminen etukateen on hankalaa. Sekamuotoisissa ky-
symyksissa on seka strukturoituja vastausvaihtoehtoja ettd avoin vaihtoehto, mikéli vas-
taaja ei 10yda valmiista vaihtoehdoista mieleistadan. Talloin avoin kysymys on usein

muodossa "Muu, mika?”.

Heikkilan (2014, 54-55) mukaan hyvé kysymys on tutkimuksen kannalta hyddyllinen
jatarpeellinen, kieliasultaan moitteeton, helposti ymmarrettava seka selkeé ja ytimekas.
Sen tulee olla kohteliaasti esitetty eikd se saa olla liian lyhyt eiké liian pitkd. Hyvien

kysymysten avulla saadaan tuloksia halutulla tavalla.

Kyselyyn kannattaa liittdd jonkinlainen saatekirje. Vastaaja nékee siita helposti, mista
tutkimuksessa on kyse. Saatteeseen kannattaa Kirjata ainakin tutkimuksen tekijéa ja teet-
t4ja, kohderyhma@, perustelu tutkimuksen tarpeellisuudesta, lupaus vastaajan anonymi-
teetin sdilymisesta kaikissa tutkimuksen vaiheissa sekd paivdmaard, johon mennessa
kyselyyn on viimeistddn vastattava. Saatteessa kannattaa myos kiittaa etukéteen vastaa-
jaa tutkimukseen osallistumisesta ja kertoa, ettd jokainen vastaus on tutkimuksen on-
nistumisen kannalta tarpeellinen. Hyvé saate heréttad vastaajassa luottamusta ja motivoi

hé&ntd vastaamaan kyselyyn. (Ojasalo ym. 2014, 133.)

Vilkka (2007, 28) painottaa, ettd kyselyn oikea ajoittaminen on tarkedd. Jos kysely |&-
hetetddn vastaajille liian myohaan, vastausprosentti voi jaadé alhaiseksi. Vastaajia kan-

nattaa myos muistuttaa kyselyyn vastaamisesta.
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Toteutin tutkimuksen kyselyn sdhkdisend internetkyselynad Webropol-kyselytydkalun
avulla. Heikkilan (2014, 17-18) mukaan internetin avulla taytettavien kyselylomakkei-
den avulla vastausten saannin nopeus on korkea ja niiden kautta voidaan kysya myds
arkaluontoisempiakin asioita. Toisaalta kyselyn onnistuminen on suuresti kiinni sen
teknisestd onnistumisesta. My0s kyselyn kohdentaminen juuri oikealla kohderyhmalle
saattaa olla hankalaa.

Valitsin kyselyn bréndi-identiteetin tutkimisen seka brandi-identiteetin ja -imagon ver-
tailemisen menetelmaksi, silla tutkimuksen perusjoukko on suuri. Perusjoukko kattaa
kaikki Ravintola Tallin asiakkaat. Kyselyn valitsemiseen toiseksi aineistonkeruumene-
telmaksi vaikuttivat sen nopeus seka se, etta sen avulla tavoittaa helposti useita vastaa-
jia. Brandi-imago muodostuu jokaisen ihmisen omassa mielessa ja saattaa vaihdella eri
ihmisilta kysyttdessad. Taman vuoksi olikin tirkedd saada vastauksia mahdollisimman
usealta henkilolta, jotta saataisiin tutkittua mitka tekijat brandi-imagossa nousevat sel-

vasti esiin.

Paadyin sahkoiseen kyselyyn siksi, koska se oli mielesténi nopein ja tehokkain tapa
lahettéa kysely vastaajille. Lisaksi s&éhkoinen aineisto helpotti tulosten kasittelyd. Otok-
seni koostuu kaikista Ravintola Tallin asiakasrekisterissé olevista henkildista, joille 1a-
hetin sahkopostitse henkilokohtaisen kyselyyn ohjaavan linkin, sekd Mikkelin ammat-

tikorkeakoulun henkil6kunnasta, joiden intrassa julkaistiin kyselyn julkinen linkki.

Rakensin kyselylomakkeen viitekehykseni teorian seka brandi-identiteettid kartoitta-
vien haastatteluiden tulosten pohjalta. Pyrin pitdimaan kyselyn suhteellisen lyhyeng,
jotta siihen olisi mielekkd&dmpaa vastata. Kiinnitin kovasti huomiota kysymysten muo-
toiluun ja asetteluun, jotta ne olisivat helposti ymmarrettavia seka loogisesti etenevié.

Ennen kyselyn l&hettdmista testasin sen toimivuutta ulkopuolisilla henkil6illa.

Kirjoitin viitekehykseni teorian pohjalta mygs saatekirjeen, joka l0ytyy liitteestd 2. Py-
rin tekemadn saatekirjeen mahdollisimman houkuttelevaksi. Kyselyyn liitettiin arvonta,
jossa vastanneiden kesken arvottiin Ravintola Tallin lahjakortti seka keittokirja. Tein
myo6s Mikkelin ammattikorkeakoulun intran etusivulle kyselyyn johtavan bannerin,

jotta kyselylinkki huomattaisiin paremmin ja vastauksia saataisiin enemman.
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Ravintola Tallin asiakasrekisterissé olevat henkilot saivat saatekirjeen ja henkil6kohtai-
sen kyselyn linkin sahkopostiinsa 9.10.2015. Julkinen linkki julkaistiin Mikkelin am-
mattikorkeakoulun henkilékunnan intrassa toimeksiantajan toiveesta 13.9.2015, eli hie-
man my6hemmin. Lis&sin saman saatekirjeen myds kyselylomakkeen alkuun, jotta jul-
kista linkkia kayttavat vastaajat nakisivat yhdelld klikkauksella mistd on kyse. Lahetin
asiakasrekisterissa oleville henkil6ille muistutusviestin  kyselyyn vastaamisesta
19.10.2015 ja vastausaika sek& henkilokohtaisten ettd julkisen linkin kautta paattyi
23.10.2015.

Kyselyssa oli kaikkiaan 11 kysymystd, jotka nakyvat liitteessa 3. Kéytin kyselyssé seka
strukturoituja ettd avoimia kysymyksié, koska kaikkiin kysymyksiin ei ollut mahdollista
muodostaa valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymykset 1-5 ovat taustakysymyksia vas-
taajista. Kysymykset 6-8 koskevat brandi-imagoa eli asiakkaiden mielikuvia bréandista.
Paatin toteuttaa kaikki bréndi-imagoa koskevat kysymykset avoimina kysymyksing,
silla brandi-identiteetti muodostuu yksil6llisesti jokaisen vastaajan mielessa ja néin ol-

len valmiiden vastausvaihtoehtojen maarittdminen olisi ollut vaikeaa.

Kysymykset 9-10 on johdettu brandi-identiteettihaastatteluiden tuloksista ja niiden tar-
koitus on tutkia, miten hyvin brandi-identiteetti ja -imago kohtaavat toisensa. Kysymys
11 mittaa sitd, kuinka hyvin asiakkaat tuntevat Ravintola Tallin viestintdakanavat, joiden
kautta haastatteluissa kerrottiin bréndi-identiteettia asiakkaille viestittdvan. Kohtaan 12
vastaaja sai halutessaan jattad nimensa ja yhteystietonsa mikéli halusi osallistua arvon-

taan.

6.4 Tutkimusaineiston analysointi

Kerésin aineistoa kahdessa osassa ensin haastatteluiden ja sitten kyselyn avulla. Paatin
molempien tutkimusosioideni analysointitavat ennen kuin aloitin tutkimusaineistojen
kerddmisen. Aloitin saamani tutkimusaineiston ké&sittelyn molemmissa osissa heti saa-
tuani aineiston kasaan. Seuraavaksi kerron tarkemmin, miten haastatteluiden ja kyselyn

aineistoa analysoidaan, sek& miten itse analysoin omat tutkimusaineistoni.
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6.4.1 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluista saadun aineiston kasittelymenetelmiin vaikuttavat sen laajuus ja haasta-
teltavien lukumaéara. Strukturoidut haastattelut on mahdollista késitelld myds tilastolli-
sesti. Mikali haastattelu on avoimempi, sen kasittelyyn sopivat laadullisen aineiston ka-
sittelymenetelmat. (Ojasalo ym. 2014, 110.) Tuomi & Sarajarvi (2009, 91-92) kertovat
tutkija Timo Laineen esittdneen seuraavan rungon laadullisen tutkimuksen analysoin-

tiin:

1. Tee paatos siita, mika aineistossa on kiinnostavaa.

2a. Kay aineisto lapi ja merkitse kiinnostukseesi sisaltyvat asiat.

2b. Jata kaikki muu pois tutkimuksesta.

2c¢. Kokoa merkitykselliset asiat yhteen ja erota ne muusta aineistosta.
3. Luokittele, teemoittele tai tyypittele aineisto.

4. Tee yhteenveto.

Laadullisesta tutkimuksesta saatu aineisto koodataan tai litteroidaan. (Tuomi & Sara-
jarvi 2011, 93). Haastatteluiden analysointi aloitetaan kdymaélla koodattu tai litteroitu
aineisto l&pi useaan kertaan. Tamén jélkeen aineistosta etsitéan erilaisia luokkia ja yh-

teyksia viitekehykseen. (Ojasalo ym. 2014, 110.)

Erilaisten luokkien ja teemojen etsimisessa aineistosta voidaan kayttéa joko luokittelua,
teemoittelua tai tyypittelyd. Luokittelu on yksinkertaisin aineiston jarjestamisen muoto.
Luokittelussa aineistosta maaritellaan luokkia, minka jalkeen lasketaan, montako kertaa
kukin luokka esiintyy aineistossa. Kun aineisto luokitellaan, se voidaan esittaa tauluk-
koina. Teemoittelu on samankaltaista kuin luokittelu. Siiné kuitenkin painotetaan, mita
kustakin luokasta sanotaan. Aineisto pilkotaan ja ryhmitell4&n aihepiirien mukaan.
Tama mahdollistaa erilaisten teemojen esiintymisen vertailun. Tyypittelyssé aineisto
ryhmitell&én tiettyjen tyyppien mukaan. Joukko tiettyd teemaa koskevia nédkemyksia

tilvistetadn yleistykseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.)

Kun olin saanut kaikki haastattelut nauhoitettua, litteroin ne kirjalliseen muotoon jokai-
sen omaksi Word-tiedostokseen. Séilytin kaikissa litteroinneissa kysymysrungon mu-
kaisen jarjestyksen, ja erotin eri teemojen alaiset kysymykset toisistaan. Tdma helpotti

my6hemmin olennaisten asioiden poimimista aineistosta.
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Paatin kayttadd haastatteluiden aineiston kasittelyssa apunani aiemmin esitettyd tutkija
Timo Laineen madrittelemaa runkoa. Tein aluksi paatoksen siitd, millaiset asiat aineis-
tossa olivat tarkeitd. Kéavin ensin muutamaan kertaan lapi haastatteluiden siséllon ko-
konaisuudessaan. Tamén jélkeen etsin jokaisen teeman alta useimmiten toistuvia asi-

oita.

Kéytin teemoittelua apunani etsiessani tarkeita asioita aineistosta, sill& tutkimuksessa
oli olennaista nimenomaan se, mita kustakin teemasta oli sanottu. Koska olin jo etuké-
teen jarjestanyt haastattelurungossa kysymykset eri teemojen alle, teemoittelu oli help-
poa ja loogista. Poimin haastatteluista olennaisia ja usein toistuvia asioita ja muodostin

néiden perusteella yhteenvedon.

6.4.2 Kyselyn analysointi

Kun tutkimusaineisto on saatu keréttya, aloitetaan sen kasittely (Heikkilad 2014, 138).
Kyselyistd saadaan useimmiten numeroihin perustuvaa aineistoa, jotka kasitellaan tilas-
tollisesti (Ojasalo ym. 2014, 121). Erilaiset tilasto-ohjelmat auttavat aineiston kasitte-
lyssé (Heikkild 2014, 139). Kyselyn tulokset voidaan esittaa erilaisten jakaumien ja tun-

nuslukujen avulla (Ojasalo ym. 2014, 41).

Aineisto tulee kasitella niin, ettd kyselyssa esitettyihin kysymyksiin saadaan vastaukset
ja néin ollen myos ratkaisu tutkimusongelmaan (Heikkild 2014, 138). Maéarallisessa tut-
kimuksessa kédytetddn aina parhaiten tietoa tutkittavasta asiasta antavaa analyysimene-
telmad. Sit4 kannattaa yrittd4 ennakoida jo kyselyn suunnitteluvaiheessa. Analyysitavan
valinnassa mietitadn, halutaanko tutkia yhtd muuttujaa vai useamman muuttujan vélista

riippuvuutta seka niiden vaikutuksia toisiinsa. (Vilkka, 2007, 119.)

Sijaintilukujen avulla saadaan tietoa yhden muuttujan jakaumasta. Yleisimmin kdytetyt
sijaintiluvut ovat keskiarvo sek&d moodi eli prosenttipiste, joka kuvaa havaintojen sijoit-
tumista. Havaintoarvojen toisistaan poikkeavuutta tutkitaan hajontalukujen avulla.
Naitd ovat esimerkiksi vaihteluvali ja keskihavainto. Kahden muuttujan valista riippu-
vuutta puolestaan voidaan analysoida ristiintaulukoinnin ja korrelaatiokertoimen avulla.
(Vilkka 2007, 119.) Analysoin itse kyselyn tuloksia tilastollisin menetelmin sijaintilu-

kujen avulla. Avoimet kysymykset kasittelin laadullisesti.
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Strukturoidut eli suljetut kysymykset on helppo kasitella tilastollisesti. Kun kyselyni
sulkeutui, siirsin saamani aineiston avoimia kysymyksiéa lukuun ottamatta Webropol-
ohjelmasta SPSS-tilastonkaésittelyohjelmaan. SPSS-ohjelman avulla kasittelin struktu-
roidut kysymykset 1-5 ja 9-11, jotka nakyvat tarkemmin liitteessa 3. Muodostin niista
frekvenssitaulukoita, joista ndkyvét prosenttijakaumat. Kaikki frekvenssitaulukot 16y-
tyvat liitteesta 4. Siirsin saadut frekvenssitaulukot Excel-taulukkolaskentaohjelmaan,

jonka avulla muokkasin ne tulosten prosenttijakaumia havainnollistaviksi kuvioiksi.

Kyselyyn siséltyneet avoimet kysymykset 6-8 nakyvat liitteessa 3. Kerroin aiemmin
kéyttaneeni haastatteluiden analysoinnissa teemoittelua, jolloin aineistosta tunnistetaan
erilaisia teemoja ja keskitytaan siihen, mita kustakin teemasta sanotaan. Kyselyn avoi-
mien kKysymysten tulosten analysointiin se ei kuitenkaan mielestani sopinut, silla vas-
tagjat vastasivat useimmiten korkeintaan muutamalla sanalla ja teemoja ei avattu sy-
vemmin. Mielesténi olikin jarkevampaa tassé tapauksessa kayttad luokittelua ja laskea,
kuinka usein kukin teema esiintyi vastauksissa. Taméan jalkeen esitin sanallisesti, mitka

asiat korostuivat vastauksissa eniten.

7 RAVINTOLA TALLIN BRANDI-IDENTITEETTI JA -IMAGO

Tassé luvussa kokoan yhteen tutkimuksesta saamani tulokset. Kasittelen viitekehysté
seuraten ensin haastatteluista saamani Ravintola Tallin bréndi-identiteettid koskevat tu-
lokset. Ne toimivat myds pohjana kyselylomaketta suunniteltaessa. Tdman jalkeen tar-

kastelen kyselyst4 saamiani Ravintola Tallin brandi-imagoa koskevia tuloksia.

7.1 Ravintola Tallin brandi-identiteetti

Kartoitin Ravintola Tallin brandi-identiteettid haastattelemalla kolmea sen bréndin pa-
rissa tyoskentelevad henkilod huhti-toukokuussa 2015. Haastatteluiden tarkoituksena
oli selvittadd, millainen Ravintola Tallin brandi-identiteetti on talla hetkelld. Kayn seu-

raavaksi lapi haastatteluiden tarkemmat tulokset teemoittain.
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Ravintola Tallin arvot

Haastatteluissa k&vi ilmi, ettd Ravintola Tallille ei ole varsinaisesti suunniteltu omia
arvoja ja visioita. Ravintola Talli on osa Kasarmin kampuksen ravintolapalveluita, joten
arvot on johdettu Mikkelin ammattikorkeakoulun arvoista. Mikkelin ammattikorkea-

koulun arvot ovat laatu, luovuus ja vastuullisuus.

Vastaajat miettivat kuitenkin, mitk& heidan mielestaan voisivat olla nimenomaan Ra-
vintola Tallille tarkeit4 arvoja. Tarkeimpina arvoina pidettiin hyvéé laatua seké hyvéa
ja vélitonta asiakaspalvelua. Nama olivat useimmin toistuvat asiat arvoista keskustelta-
essa. My0s l&hi- ja luomutuotteiden kayttda sekd suomalaisuutta pidettiin tarkeina ar-

voina.

Ravintola Tallin vision pohtiminen osoittautui hieman hankalammaksi aiheeksi ja aino-
astaan yksi haastateltava otti siihen kantaa. Hadnen mukaansa ravintolan visio on myos
samantyylinen kuin Mikkelin ammattikorkeakoulun. Hén piti digitaalisuutta ja sen ke-

hitysta ykkdsasiana Ravintola Tallin visiossa.

Haastateltavat kokivat, ettd ravintolan arvot ovat mukana yrityksen normaalitoimin-
nassa ja ne nakyvat jollakin tavalla kaikessa markkinointiviestinndssa. Sahkodisessé me-
diassa ja erilaisissa esitteissa korostetaan esimerkiksi Joutsenmerkkia ja Portaat Luo-

muun -kampanjaa.

Ravintola Tallin erottuminen kilpailijoista

Kaikki haastateltavat olivat yht4 mieltd siitd, ettd Ravintola Tallilla ei ole mit&éan tiettya
esikuvaa tai yrityst, jota haluttaisiin muistuttaa. Hyvi4 ideoita ja vaikutteita on saatettu
keratd muista ravintoloista, lehdistd ja muualta maailmasta. Haastateltavat pitavat kui-

tenkin Ravintola Tallia omanlaisenaan ravintolana, jolla ei ole selke&é esikuvaa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd Mikkelin seudulla on noin 60 lounas-, kokous- tai tilaus-
palveluita tarjoavaa ravintolaa, ja Ravintola Tallin kanssa samassa kaupunginosassa toi-
mivia ravintoloitakin on kymmenkunta. Haastateltavat kokivat, etta kaikki Mikkelin
alueen ravintolat ovat heidén kilpailijoitaan, mutta luonnollisesti erityisesti l&himpéna

sijaitsevat ravintolat kilpailevat samoista asiakkaista.
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Kun haastateltavat pohtivat, mill& tavoin Ravintola Talli erottautuu kilpailijoistaan,
useimmiten toistuva asia oli sijainti. Kampusaluetta ja omalaatuista tiilirakennusta pi-
detéan selkeésti erottuvana ja hyvin mieleen jaévana tekijana. Muina erottavina teki-
j6ind mainittiin hyva ruokatuote ja hyva asiakaspalvelu seké se, ettd Ravintola Talli on

mya0s opetusravintola.

Ravintola Tallin brandi

Pyysin haastateltavia mainitsemaan parhaiten Ravintola Tallia kuvaavia sanoja. Sanat
“helposti ldhestyttava” ja "lamminhenkinen” mainittiin useasti. Muita ravintolaa kuvaa-

via sanoja olivat mm. “konstailematonta lahiruokaa”, ”hyvé palvelu” ja ”hyvii ruokaa”.

Ravintola Tallin tunnistamisessa auttavina merkkein& ja symboleina pidettiin ravintolan
logoa ja omaperéistd rakennusta. Tallilla on myds oma vari, viininpunainen, jota kayte-
taan logossa. Myos Mikkelin ammattikorkeakoulun logot voidaan yhdistaa haastatelta-
vien mielesta Ravintola Talliin. Kaikki vastaajat kokivat ravintolan oman logon olevan
kaikkein tarkein elementti sen brandissé. Brandin koettiin nékyvan hyvin yrityksen toi-

minnassa.

Ravintola Tallin viestinta

Vastaajat kokivat, ettd yrityksen brandid viestitadn asiakkaille esimerkiksi siten, etta
kaikkeen viestintadn liitetdan ravintolan logo mukaan. Nettisivuilla pyritddn saamaan
kuvien avulla tietty mielikuva vélittymaan asiakkaille. Myos kaiken painomateriaaliin,

kuten esitteiden, kdyntikorttien ja keittokirjan avulla viestitdan yrityksen brandia.

Kaikkein tarkeimmiksi viestintdkanaviksi, joiden kautta yrityksen brandid viestitaan,
koettiin nettisivut ja sahkdposti. Ne toimivat vastaajien mukaan hyvin yhdessd, silla
usein asiakas kdy ensin katselemassa nettisivuilta millainen yritys on kyseessa ja ottaa
sitten sé@hkopostitse yhteytta. Sdhkopostitse lahetetadn asiakkaille myos erilaisia uutis-
kirjeitd, tarjouksia ja menuehdotuksia. Myos Facebook-sivut koettiin tarkedksi viestin-
takanavaksi.
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Ravintola Tallin asiakkaat

Haastateltavat kertoivat Ravintola Tallilla olevan erilaisia asiakasryhmia. N&ité ovat ta-
valliset lounasasiakkaat, sopimuslounasasiakkaat, tilausravintola-asiakkaat, kokous-
asiakkaat ja kahvitusasiakkaat. Paivittaiset asiakkaat koostuvat lounas- ja kokousasiak-
kaista. Sopimuslounasasiakkaat ovat yritysasiakkaita ja tilausravintola-asiakkaat esi-
merkiksi syntymépadivig, sukujuhlia tai muita tilaisuuksia ravintolassa jarjestavia asiak-
kaita. Haastateltavat olivat yhtad mielta siitd, ettd eri asiakasryhmille viestitaan eri ta-
valla. Viestinta riippuu erdén haastateltavan mukaan ryhmastd, ajankohdasta ja tilaisuu-

desta.

Nékemykset siitd, millaisena asiakkaiden toivottaisiin nédkevan Ravintola Tallin, erosi-
vat jonkin verran toisistaan. Erds haastateltava toivoi, ettd Ravintola Tallista vélittyisi
rauhallinen ja luotettava kuva. Toinen toivoi ravintolan nahtavan hyvéa ruokaa ja pal-
velua tarjoavana lahiruokayrityksend, josta on mahdollista saada joustavaa ja raataloitya
palvelua. Kolmas toivoi, etta ravintolasta valittyisi sen arvoja vastaava kuva seké asia-
kasléahtoinen palvelu ja toiminta. Asiakkaiden nakemysten uskottiin vaihtelevan eri
asiakasryhmiltd kysyttdessa sen mukaan, mitd palveluita asiakas on kéyttanyt. Nake-
myksen uskottiin olevan kuitenkin samansuuntainen vaikka se hieman eroaisikin eri

asiakasryhmien valilla.

Ravintola Tallin tunnettuus

Haastateltavien mukaan Ravintola Tallin tunnettuus on ihan hyva Mikkelissa, mutta
kauempana se on huonommin tunnettu. Erés haastateltava oli sitd mieltd, ettd tunnettuus
Mikkelin sisallakin voisi olla huomattavasti parempi. Han arvelee sijainnin ja opetusra-
vintola-ajatuksen olevan siihen syynd, silld ihmiset eivat valill& muistakaan kauempana

keskustasta sijaitsevia ravintoloita.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd Ravintola Talli tunnetaan lahi- ja luomu-
ruokaa tarjoavana ravintolana. Muita asioita, joista haastateltavat arvoivat ravintolan
tunnettavan olivat esimerkiksi intiimiys, kasarmialue, Mikkelin ammattikorkeakoulun

yhteys ja opetusravintolana toimiminen.
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Haastattelu paattyi kysymykseen siitd, millaisia mielikuvia haastateltavat toivoisivat
Ravintola Talliin liitettdvén. Jokaisella haastateltavalla oli omat toiveensa. Ravintola
Talli toivottiin ndhtdvdn mm. luovana, mukavana, helppona, vaivattomana, saatavilla

olevana ja monenlaisiin tilaisuuksiin sopivana ravintolana.

TAULUKKO 1. Brandi-identiteettihaastattelun keskeisimmaét tulokset

Arvot e Laatu, luovuus ja vastuullisuus
e Hyvad ruokatuote ja asiakaspalvelu

e Kotimaisuus seka lahi- ja luomutuotteiden kaytté

Kilpailu- e Sijainti ja miljoo
edut e Hyvé ruokatuote ja asiakaspalvelu

e Opetusravintola

Brandi e Helposti lahestyttava, lamminhenkinen, historiallinen miljoo
e Hyvé palvelu ja ruokatuote
e L&hi- ja luomuruoka

e Logo jaoma véri

Viestinta e S&hkdposti, nettisivut, painomateriaali ja Facebook-sivut

e Logon ja kuvien kaytto kaikessa viestinnassa

Asiakkaat e Lounas-, sopimuslounas-, tilausravintola-, kokous- ja kahvitus-

asiakkaat

Tunnettuus | e Tunnetaan opetusravintolana seké lahi- ja luomuruokaravintolana

Tavoitellut e Luova, monipuolinen, mukava, helppo, vaivaton, saatavilla oleva
mielikuvat

Haastatteluiden keskeisimmat tulokset teemoittain nakyvat taulukossa 1. Kaikki kolme
haastateltavaa olivat kaiken kaikkiaan melko samoilla linjoilla Ravintola Tallin brandi-

identiteetistd, enkd havainnut vastauksissa suuria eroja vastaajien valilla.

7.2 Ravintola Tallin brandi-imago

Ravintola Tallin brandi-imagotutkimukseen vastasi yhteensd 51 henkil6d. Naist4 28
vastasi henkilokohtaisen linkin kautta, joka l&hetettiin Ravintola Tallin asiakasrekiste-
rissa oleville henkil6ille, ja 23 julkisen linkin kautta, joka oli nakyvilla Mikkelin am-

mattikorkeakoulun henkilokunnan intrassa. Henkilokohtainen linkki lahetettiin 244
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henkildlle, jolloin henkildkohtaisen linkin kautta vastanneiden vastausprosentiksi muo-
dostui 11,5 %. Kaikkien tilastollisesti kasiteltyjen vastausten frekvenssijakaumat 16yty-
vat liitteesta 4.

Vastaajien taustatiedot

Selvéa enemmisto eli 76,5 % kyselyyn vastanneista henkilGista oli naisia. Miesten
osuudeksi jéi siis 23,5 %. Tutkimukseen vastanneiden ikdjakauma painottui selvasti
41-50-vuotiaisiin henkildihin, silla 45,1 % vastaajista kuului td4han ikaryhmaan. Seu-
raavaksi eniten eli 23,5 % kyselyyn vastanneista oli 51-60-vuotiaita henkil6ita. Yksi-
kaan alle 20-vuotias ei vastannut kyselyyn ja 20-30-vuotiaitakin vastanneista oli aino-

astaan 7,8 %. Vastaajien ikdjakauma nakyy kuvassa 7.
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KUVA 7. Vastaajien ikdjakauma (N=51)

Suurin osa eli 84,3 % vastanneista asui Mikkelissa. Muualla Etel&-Savossa sekd muu-
alla Suomessa vastanneita asui kummassakin 7,8 %. Yli puolet vastaajista eli 54 %
kaytti Ravintola Tallin palveluita harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Ainoastaan 3,9
% vastaajista kaytti Ravintola Tallin palveluita noin kerran viikossa, mutta toisaalta
15,7 % kaytti niitd useammin kuin kerran viikossa. Tarkempi vastausjakauma siité,
kuinka usein vastaajat kéyttivat Ravintola Tallin palveluita, ndkyy kuvassa 8.



52

(2]
o

54,9 %

S a1
(@) (@)

%-yksikkoa
w
o

20 15,7 % 0
13,7 % 11.8 %
0 [
Useammin kuin  Noin kerran Noin kerran Noin kerran Harvemmin
kerran viikossa viikossa kahdessa kuukaudessa kuin kerran
viikossa kuukaudessa

KUVA 8. Ravintola Tallin palveluiden kayttotiheys (N=51)

Kysymykseen siitd, missé tarkoituksessa vastaajat kayttavat eniten Ravintola Tallin pal-
veluita, pystyi valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon. Kaikista 51 vastaajasta
28 (54,9 %) oli lounasasiakkaita, 17 (33,3 %) kokousasiakkaita, 11 (21,6 %) sopimus-

lounasasiakkaita, 6 (11,8 %) kahvitusasiakkaita ja 5 (9,8 %) tilausravintola-asiakkaita.

Brandi-imagon kartoitus

Kysymykset 6-8 tutkivat, millainen Ravintola Tallin brandi-identiteetti on sen asiak-
kaiden mielissd. Kaikki kolme kysymysta olivat avoimia. Tdma johtui siita, etta

brandi-identiteetti vaihtelee eri ihmisilt4 kysyttdessa, joten valmiita vastausvaihtoeh-
toja ei tdssa tapauksessa pystynyt muodostamaan. Halusin myods saada mahdollisim-
man monipuolisia vastauksia. Kaikki 51 vastaajaa vastasivat jokaiseen avoimeen ky-

symykseen.

Ensimmaiseksi pyysin vastaajia kuvailemaan Ravintola Tallia 1-3 ensimmaisena mie-
leen tulevalla sanalla. Sanat maukas ja hyva ruoka korostuivat selvasti eniten vastauk-

sissa. Ravintola Tallia kuvailtiin useasti myods sanoilla viihtyisa miljoo, laadukas, tun-

nelmallinen ja lammin. Ravintolaa pidettiin my6s edullisena ja hyvana hinta-laatusuh-
teeltaan.
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Seuraavaksi kysyin, mitkd 1-3 asiaa erottavat Ravintola Tallin vastaajien mielesté
muista samantyyppisista ravintoloista. Sanat miljoo ja sijainti toistuivat vastauksissa
eniten. Moni piti myds omaperaista rakennusta ja edullisuutta erottavina tekijoiné.
Muita usein toistuvia erottavia tekijoité vastaajien mielestd olivat mm. tunnelma, ilma-

piiri, hyva ruoka, salaatit ja lahiruoka.

Viimeinen brandi-imagoa koskeva kysymys tutki, mitk& 1-3 asiaa Ravintola Tallissa
ja sen palveluissa olivat vastaajille kaikkein hyodyllisimpié. Selkedsti eniten korostu-
neet asiat olivat sijainti ja hyva ruoka. Myos kokouspalveluita, edullisuutta ja nopeaa
lounasta pidettiin tarkeina asioina.

Brandi-identiteetin ja -imagon vertailu
Kysymykset 9—-11 mittasivat sitd, miten hyvin vastaajien mielissa oleva brandi-imago
vastaa Ravintola Tallin brandi-identiteettia. Muotoilin kysymykset brandi-identiteetti-

haastatteluiden tulosten pohjalta. Ensin vastaajat ottivat kantaa brandi-identiteetista

johdettuihin vaittamiin, jotka nakyvét kuvassa 9.
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KUVA 9. Vastaajien kannanotot brandi-identiteettivaittamiin (N=51)
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Ravintola Tallin ruokatuotteita ja palveluita pidettiin tasalaatuisina. Vastaajista suurin
osa eli 64,7 % valitsi vaihtoehdon melko samaa mielt& ja toiseksi suurin osa 15,7 %
taysin samaa mielté. Vastaajat olivat myos padosin sitd mielta, ettd Ravintola Tallista
saa tarvittaessa omiin tarpeisiin raatéloityja palveluita. Vastaajista yhteensé 78,4 % oli
tastd vaittdmasta taysin tai melko samaa mieltd. Yksik&éan vastaaja ei ollut vaittdaméasta
eri mielta.

Lahes kolmasosa eli 29,4 % vastaajista ei osannut sanoa mielipidettdan vaittamaan
siitd, etta Ravintola Talli pyrkii johdonmukaisesti edistdmaén lahiruoan ja luomu-
raaka-aineiden kayttoa. Toisaalta kuitenkin suurin osa eli 68,6 % vastaajista oli taysin
tai melko samaa mieltd vaittdmastd. Vastaajien mielestd Ravintola Tallin tilat soveltu-
vat hyvin juhlien ja kokousten jarjestamiseen. Yhteensd 92,2 % vastaajista oli vaitta-
maésté taysin tai melko samaa mieltd eika yksikaan vastaaja ollut taysin tai melko eri

mielta.

Lahes puolet vastaajista eli 47,1 % ei osannut sanoa mielipidettaan vaittamaan siita,
ettd Ravintola Talli on toiminnassaan ymparistdystavéllinen. Suurin osa eli 49,0 % oli
kuitenkin tdysin tai melko samaa mielt4 vaittdmasta. Myos vaittama siité, ettd Ravin-
tola Talli tunnetaan erityisesti lahiruokatarjonnastaan, kerasi kolmasosan eli 33,3 % en
osaa sanoa -vastauksia. Tassékin tapauksessa enemmisto eli 56,8 % oli kuitenkin
vaittdmasta tdysin tai melko samaa mieltd. Vaittdmien tarkemmat prosenttijakaumat

nékyvét kuvassa 9.
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KUVA 10. Vastaajien kannanotot brandi-identiteettia kuvaaviin sanoihin (N=51)
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Seuraavaksi vastaajat ottivat kantaa siihen, kuinka hyvin brandi-identiteetistad poimitut
adjektiivit kuvaavat heidan mielestadn Ravintola Tallia. Kasitellyt sanat ja se, miten
hyvin ne vastaajien mielesta yritysta kuvasivat, nakyvat tarkemmin kuvassa 10. Sana
kotimainen erottui sanalistasta selkedsti vastaajien mielesta yritysta parhaiten kuvaa-
vana. Se kuvasi enemmiston eli 54,9 % mielesta yritysta taysin ja 39,2 % mielestakin
melko hyvin. Mielipiteet sanojen vaivaton, saatavilla oleva, asiakaslahtéinen, moni-
puolinen, helposti lahestyttava sekd lamminhenkinen kuvaavuudesta jakautuivat hyvin
tasaisesti. Kaikista naista enemmisto oli sitd mieltd, ettd sana kuvaa yritystd melko hy-
vin. Sana luova erottui joukosta, silla l&hes kolmasosa eli 29,4 % vastaajista ei osannut
sanoa mielipidettadn sen kuvaavuudesta ja vain 7,8 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd se
kuvaa yritysté taysin. Kuitenkin yli puolet eli 54,9 % oli sitd mieltd, ettd sana kuvaa
yritystd melko hyvin. Vastaajat eivat olleet yhdestdkaan sanasta sita mielta, etté se ei

kuvaisi Ravintola Tallia lainkaan.
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KUVA 11. Brandi-identiteetin viestintakanavien tunnettuus (N=51)

Lopuksi vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin he tuntevat ennestéan kanavat, joiden kautta
haastateltavat kertoivat bréndi-identiteettid asiakkaille viestittavan. Kuten kuvassa 11
nékyy, Ravintola Tallin nettisivut ja logo tunnettiin vastaajien keskuudessa erittdin hy-
vin. Nettisivut olivat tutut 82,4 %:lle vastaajista ja logo 84,3 %:lle. Yrityksen Facebook-

sivut puolestaan eivat olleet ennestaan tutut jopa 90,2 %:lle vastaajista.
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8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa kerron tutkimukseni tulosten pohjalta tekemistani johtopéaatoksista. An-
nan myos omia kehitysehdotuksia siihen, kuinka Ravintola Tallin brandi-identiteettia
saataisiin viestittyd paremmin asiakkaille ja nain ollen bréndi-imago ja -identiteetti voi-
taisiin saada entistd paremmin kohtaamaan toisensa. Lopuksi tarkastelen vield tutki-
mukseni luotettavuutta ja arvioin, antoiko opinnaytetyoni vastauksen tutkimusongel-

miini.

8.1 Johtopaatokset tuloksista

Opinnéaytetyoni tavoitteena oli selvittdd miten Ravintola Tallin brandia tulisi kehittada
niin, etta sen brandi-imago vastaisi sen brandi-identiteettia mahdollisimman hyvin. Tut-
kimusongelmani oli selvittdd, millaisia Ravintola Tallin brandi-identiteetti ja -imago
ovat talla hetkella sekd miten hyvin ne vastaavat talla hetkelld toisiaan. Kyselytutki-

muksesta saadut tulokset vastaavat vastaajajoukon osalta tutkimuskysymyksiin.

Bréandi-identiteettikyselyyn vastasi 39 naista ja 12 miestd. Yhteensa kyselyyn vastasi
siis 51 henkil®d, joista selked enemmisto oli naisia. Suurin osa vastaajista asui Mikke-
lissa ja vain muutama vastaaja asui muualla Etela-Savossa tai muualla Suomessa. Vas-

taajien ik& painottui selkedsti 41-50 vuoteen. Vain 9 vastaajaa oli alle 41-vuotiaita.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd Ravintola Tallissa asiakkaat on lajiteltu eri asiakasryh-
miin. Na&ita ovat lounas-, sopimuslounas-, kokous-, kahvitus- ja tilausravintola-asiak-
kaat. Kyselyyn vastaajia 10ytyi kaikista asiakasryhmistéd. Kuitenkin selvasti suurin osa
vastaajista oli lounasasiakkaita. Suurin osa vastaajista kdy Ravintola Tallissa harvem-

min kuin kerran kuukaudessa.

Taulukossa 2 nékyvét keskeisimmaét brandi-identiteettid ja -imagoa kuvaavat sanat.
Bréandi-identiteettid kuvaavat sanat kavivat ilmi haastatteluissa ja niitd kaytettiin myos
pohjana brandi-identiteetin ja -imagon vertailussa. Brandi-imagoa kuvaavat sanat sel-
visivét kyselyn avoimessa kysymyksessé, jossa vastaajia pyydettiin kertomaan 1-3 en-

simmadisena mieleen tulevaa Ravintola Tallia kuvailevaa sanaa. Brandi-identiteettid ja -
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imagoa kuvaavat sanat eroavat suurelta osin toisistaan. Ainoastaan sana laadukas esiin-
tyy molemmissa. My6hemmin brandi-identiteettid ja -imagoa vertailevassa kysymyk-
sessd paljastui kuitenkin, ettd vastaajat olivat suurilta osin sitd mieltd, ett brandi-iden-

titeetistd johdetut sanat kuvaavat yritystd melko hyvin tai taysin.

TAULUKKO 2. Brandi-identiteettid ja -imagoa kuvaavat sanat

Bréandi-identiteettid kuvaavat sanat Bréndi-imagoa kuvaavat sanat
e Kotimainen e Maukas
e Vaivaton e Hyvd ruoka
e Saatavilla oleva e Viihtyis&d miljoo
e Asiakaslahtoinen e Laadukas
e Monipuolinen e Tunnelmallinen
e Laadukas e L&mmin
e Luova e Edullinen
e Helposti lahestyttava e Hyva hinta-laatusuhde

Kuten haastateltavat arvelivatkin, Ravintola Talli erottui asiakkaidensa mielissa muista
samankaltaisista ravintoloista erityisesti sijainnin, miljoon ja omaperaisen rakennuksen
puolesta. Muiksi samantyyppisista yrityksista erottaviksi tekijoiksi vastaajat kokivat ra-
vintolan tunnelman, ilmapiirin, hyvén ruoan, salaatit seka lahiruoan. Vastaajat pitivat
itselleen erityisen tarkeind asioina Ravintola Tallissa ja sen palveluissa sijaintia ja hyvéa
ruokaa. Vastaajat kokivat myos kokouspalvelut, edullisuuden sek& nopean lounaan it-

selleen tarkeina asioina.

Kyselyyn vastanneet pitivét haastatteluissa selvinneitd brandi-identiteettid kuvaavia sa-
noja (kuva 10) padosin melko hyvin myos omasta mielestdan Ravintola Tallia kuvaa-
vina. Tama kertoo siitd, ettd nailta osin timanhetkinen brandi-imago on l&helld haluttua
brandi-identiteettid. Ravintola Tallia pidettiin erityisen paljon kotimaisena ja myds suu-
relta osin vaivattomana, saatavilla olevana, asiakasl&dhtdisend, monipuolisena, laaduk-
kaana, helposti lahestyttdvana sekd lamminhenkisend. Ainoastaan yksi sana erottui vas-
taajien mielestd vahemman yritystd kuvaavana. Lahes kolmasosa vastaajista ei osannut

sanoa, kuinka hyvin sana luova kuvaa Ravintola Tallia.
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Ravintola Tallin brandi-identiteettihaastatteluiden pohjalta rakennetut vaittaméat (kuva
9) osoittautuivat vastaajien keskuudessa hankalammin sisdistetyiksi kuin pelkét kuvai-
levat sanat. Vastaajat pitivat Ravintola Tallin ruokatuotteita ja palveluita tasalaatuisina
ja yrityksen tilat sopivat heidan mielestdan hyvin juhlien ja kokousten jérjestamiseen.
Vastaajat olivat padasiassa myos sitd mieltd, ettd Ravintola Tallista saa tarvittaessa

omiin tarpeisiin raataloityja palveluita.

Vastaajat olivat suurimmilta osin melko samaa mielta siitd, ettd Ravintola Talli pyrkii
johdonmukaisesti edistamaan lahiruoan ja luomuraaka-aineiden kayttoa ja se tunnetaan
erityisesti l&hiruokatarjonnastaan. Lahes kolmasosa vastaajista ei kuitenkaan osannut
sanoa mielipidettd&n naihin vaittdmiin. Erityisesti vaittamissa korostui se, etta yli puolet
vastaajista ei osannut sanoa, onko Ravintola Talli toiminnassaan ymparistoystavallinen.
Runsaasti en osaa sanoa -vastauksia saaneiden vaittdmien kohdalla yrityksen brandi-
imago ei kohtaa bréndi-identiteettid halutulla tavalla. Muilta osin kyselyn tulosten pe-
rusteella voidaan sanoa, ettd Ravintola Tallin brandi-identiteetti ja brandi-imago koh-

taavat toisensa talla hetkellda melko hyvin.

Kyselyn tuloksista kévi ilmi, ettd Ravintola Tallin logo ja nettisivut tunnetaan vastaajien
keskuudessa erittain hyvin. Yrityksen Facebook-sivut puolestaan tunnetaan vastaajien
keskuudessa erittain huonosti. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityksen sahkdposti ja
nettisivut olivat kaikkein tarkeimpia brandin viestintakanavia, mutta myds Facebook-

sivuja pidettiin tarkedna kanavana.

8.2 KehittAmisehdotukset

Tassé luvussa antamani kehitysehdotukset on tehty tutkimuksesta saatujen tulosten pe-
rusteella. Kehitysehdotusten tarkoitus on kertoa, milla toimilla Ravintola Talli voisi
saada sen brandi-imagon vastaamaan entistd paremmin haluttua brandi-identiteettia.
Tutkimukseni tulosten perusteella paljastui, etta ravintolan brandi-identiteetti ja -imago
kohtaavat talla hetkell& toisensa melko hyvin, mutta muutama kehittamiskohdekin 10y-
tyi. Tama on Makisen ym (2010, 164) mukaan tyypillistd brandi-imagotutkimukselle,
silld yleensd kdy ilmi, ettd joissakin asioissa on onnistuttu ja toisia taas tulee viel& ke-
hittaa.
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Haastatteluiden tulosten perusteella ilmeni, ettd Ravintola Tallille ei ole maéaritetty omia
arvoja eika visiota, vaan ne tulevat suoraan Mikkelin ammattikorkeakoulun vastaavista.
Haastateltavat kuitenkin pohtivat, millaisia Ravintola Tallin omat arvot voisivat olla.
Mékisen ym. (2010, 36) mukaan yrityksen arvot luovat brandi-identiteetin pohjan yh-
dessa yrityksen tavoitteiden ja strategioiden kanssa. Brandityon kannalta voisi siis olla
hyvaksi maarittad yritykselle myds omat arvot, jotka eivét toki kuitenkaan olisi ristirii-
dassa ammattikorkeakoulun arvojen kanssa. Omien arvojen méaérittdminen ja niiden
tuominen esille niin yrityksen henkilstolle kuin sen ulkopuolisille tahoillekin (mm.

asiakkaille) voisi auttaa halutun bréndi-identiteetin saavuttamisessa.

Haastateltavien ndkemykset siitd, millaisena he toivoisivat asiakkaiden nikevan yrityk-
sen, erosivat melko paljon toisistaan. Brandi-identiteettia ei ole talla hetkella siis maa-
ritetty tarkasti, vaan jokaisella yrityksen tyontekijalla on oma nakemys asiasta. Brandi-
identiteetin tarkempi maarittdminen ja sen tuominen osaksi yrityksen toimintaa hyodyt-
taisi Ravintola Tallia monella tavalla. Schmitt ja Simson (1997) kertovat, etta selkeén,
yhtendisen, johdonmukaisen ja hyvin rakennetun brandi-identiteetin avulla on mahdol-
lista saada markkinaetua, luoda asiakasuskollisuutta ja erottua positiivisesti Kilpaili-
joista (Ghodeswar 2008,5).

Bréandi-identiteetin avulla yritys voi viestittaa ja selkiyttad brandin sisallon ja tavoitteet
ulkopuolisille tahoilleen (Lindberg-Repo 2005, 68). Brandi-identiteetin rakentaminen
tapahtuu ylimman johdon toimesta (Makinen ym. 2010, 36). Hyvéan bréndi-identiteet-
tiin yhdistetaan halutut brandin ominaisuudet ja brandiviestinté niin, ettd asiakkaat ym-
maértavat kokonaisuuden helposti. (Ghodeswar 2008, 5). Brandi-identiteetin madritte-
lyssa voisi olla avuksi tdiman opinnéytetyon luku 3.3, jossa kasitell&&n brandi-identitee-

tin rakentamista ja muokkaamista.

Maékisen ym. (2010, 45) mukaan riittdvén suuren osan kohderyhmasté tulee mieltédé
brandi yrityksen brandi-identiteetin mukaiseksi. Tamé toteutuu Ravintola Tallin koh-
dalla, silla suurin osa kyselyyn vastanneista oli melko tai tdysin samaa mielté bréndi-
identiteettivaittamisté ja kokivat, ettd brandi-identiteetista johdetut sanat kuvasivat yri-
tystd padasiassa melko hyvin tai tdysin. Kuitenkin muutaman bréndi-identiteettivéaitta-

mé&n kohdalla vastaajien keskuudessa ilmeni epatietoisuutta.
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Ymparistoystavallisyytta seka l&hi- ja luomuruokatuotteiden kayttda pidettiin haastat-
teluissa tarkeana osana Ravintola Tallin brandid. Kyselyn tulokset osoittivat, etta suurin
osa vastaajista olikin samaa mieltd siitg, ettd Ravintola Talli tunnetaan erityisesti 1&hi-
ruokatarjonnastaan ja etté se pyrkii johdonmukaisesti edistdimaén lahiruoan ja luomu-
raaka-aineiden kayttod. Kuitenkin lahes kolmasosa ei osannut sanoa mielipidettaan nai-
hin vaittamiin. Taman lisaksi yli puolet ei osannut sanoa mielipidettaan vaittamaan siité,
ettd Ravintola Talli on toiminnassaan ympaéristoystavallinen. Lahi- ja luomuruokatuot-
teiden kayttoa ja ymparistoystavallisyytta kannattaisikin siis korostaa brandi-viestin-

nassa viela entistakin enemman.

Luovuus on yksi osa Mikkelin ammattikorkeakoulun arvoja, jotka koskevat myos Ra-
vintola Tallia. Erés haastateltava toivoikin, ettd Ravintola Tallin brandiin saataisiin tuo-
tua liséa luovuutta. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd asiakkaat eivat talla hetkella miella
ravintolaa erityisen luovaksi. Kun Ravintola Tallin brandi-identiteettia maéaritellaan tar-
kemmin, yhdeksi tavoitteeksi voisi asettaa luovuuden korostamisen ja pohtia, miten se

saataisiin tuotua osaksi Ravintola Tallin toimintaa ja sen brandia.

Kellerin (2008, 568) mukaan silloin, kun bréandi-imagoa halutaan parantaa, on hyodyl-
listd tehdd uusi markkinointiohjelma. Sen avulla pyritddn vaikuttamaan positiivisesti
imagon muodostaviin mielikuviin. Myodnteisia mielikuvia vahvistetaan ja kielteiset py-
ritdén neutralisoimaan. Koska Ravintola Talli on palveluyritys, voitaisiin haluttuja mie-
likuvia pyrkié herattaméan palvelubréndin muodostavissa bréandikontakteissa. Kinnu-
nen (2003, 94) kertoo, ettd palvelun brandikontaktit ovat niit4 tilanteita, jotka vaikutta-
vat asiakkaiden kasityksiin. Tall6in kuluttaja ja yritys ovat kontaktissa toistensa kanssa
tavalla tai toisella. Tarkeimmassa osassa brandikontakteissa on suunniteltu markkinoin-
tiviestintd. Sen liséksi tarkeitd kontakteja muodostuu myds kaikissa asiakaspalveluti-

lanteissa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd yrityksen Facebook-sivut koetaan nettisivujen ja séhko-
postin lisdksi yhdeksi tarkeéksi Ravintola Tallin brandin viestintdkanavaksi. Kuitenkin
kyselyssa paljastui, ettd yrityksen Facebook-sivut ovat asiakkaille hyvin tuntemattomat.
Facebook-sivuja kannattaisikin markkinoida asiakkaille enemman ja muistuttaa heité
siitd, etté yritykselld on sellaiset.
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8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kaésittelen yleisesti tutkimuksen objektiivisuutta ja luotettavuutta viitekehyksessani lu-
vussa 6.2. Tassé luvussa arvioin, miten itse onnistuin ndissa oman tutkimukseni osalta.
Pohdin objektiivisuutta ja luotettavuutta erikseen seké haastattelututkimuksen etta ky-

selytutkimuksen osalta.

Kiinnitin huomiota objektiivisuuteen jo haastattelun suunnitteluvaiheessa. Pyrin laati-
maan kysymykset siten, ettd ne olivat puolueettomia eivatka johdatelleet vastaajaa mi-
hink&an tiettyyn suuntaan. Haastatteluissa kysyin kaikilta haastateltavilta samat kysy-
mykset samassa muodossa ja jarjestyksessa. Vastaajat vastasivat kysymyksiin omin sa-
noin ja pyrin pitdmaan omat mielipiteeni ja asenteeni poissa haastattelutilanteista. Ké&-
sittelin haastatteluiden tulokset rehellisesti ja sellaisena kuin ne olivat. Uskon, etta haas-

tatteluiden tulokset olisivat samanlaiset, vaikka tutkija vaihdettaisiin.

Haastattelurungossa kysymyksia oli ehka hieman liikaa. Taman huomasi haastatteluti-
lanteissa siind, ettd vastaukset alkoivat vélilla toistaa itseddn. Vdhemmallakin méaarélla
kysymyksid olisi siis parjannyt, mutta onnistuin mielestani kuitenkin tutkimaan niiden
avulla sitd, mitd oli tarkoituskin. Sain tutkimusongelmani selvitettyd, eli vastauksen sii-

hen, millainen Ravintola Tallin brandi-identiteetti on.

Kyselyn kdyton perusehtona on se, ettd tutkittavasta asiasta on riittavasti aiempaa tietoa.
Tama toteutui mielesténi hyvin, silla kyselyn pohjana toimivat viitekehykseni seka
aiemmin suorittamieni brandi-identiteettihaastatteluiden tulokset. Myos kyselyn osalta
pyrin olemaan mahdollisimman objektiivinen jo kysymyksid suunniteltaessa. Taman
vuoksi paadyin esimerkiksi kayttamaan avoimia kysymyksia brandi-identiteettid selvit-
tavissa kysymyksissé, silla en halunnut johdatella vastaajia mihink&an suuntaan. Testa-
sin kyselylomaketta ja sen toimivuutta myods ulkopuolisilla henkil6illd, ohjaajallani ja
toimeksiantajallani. Heiltd saatujen kommenttien perusteella tein tarvittavat muutokset

saaden aikaan mielesténi hyvin toimivan ja selkedn kyselylomakkeen.

Kasittelin myos kyselystd saamani tulokset niitd muuttamatta ja sellaisena kuin ne oli-
vat. Mielesténi kaikki kyselytutkimuksen kysymykset olivat perustellusti mukana ja
niit4 oli sopiva maara. Sain niiden avulla ratkaisun tutkimusongelmiini, eli siihen mil-

lainen Ravintola Tallin brandi-imago on ja miten hyvin se vastaa brandi-identiteettia.
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Opinnéaytetyoni kyselytutkimuksen luotettavuutta heikentd se, etta siihen vastasi vain
51 henkil6a. Vastausten pieni mééra selittyy ainakin osittain silla, ettd kyselyn toteutta-
misen ajankohta ei ollut paras mahdollinen. Mikkelin ammattikorkeakoulussa oli syys-
loma jalkimmaisen vastausviikon ajan ja uskon tdman vaikuttaneen siten, etta sain toi-
vottua véhemman vastauksia ammattikorkeakoulun henkilékunnan intrassa olleen jul-

kisen linkin kautta.

Henkilokohtainen linkki lahetettiin 244 Ravintola Tallin asiakasrekisterissé olevalle
henkilGlle, joista 28 vastasi kyselyyn. Henkilokohtaisen linkin kautta vastanneiden vas-
tausprosentiksi muodostui ndin ollen 11,5 %, joka on melko matala. T&ma vaikuttaa
tulosten luotettavuuteen madaltamalla sit4. Julkisen linkin kautta vastanneiden vastaus-

prosenttia ei ole mahdollista laskea.

Myds kyselyn kohdentaminen juuri oikealle kohderyhmalle oli hieman hankalaa, silla
minulla ei ollut mitd&n etukateistietoa esimerkiksi asiakasrekisterissé olevien henkildi-
den iéstd, sukupuolesta tai muistakaan taustatiedoista. En siis tiennyt etukéteen, kuinka
edustava otokseni tulisi olemaan. Tdman huomasi tuloksissa esimerkiksi ik&jakautu-
massa, silla alle 30-vuotiaita vastaajia oli hyvin vahan. Tutkimukseen olisi siis ehk&
kannattanut otoksen sijaan valita edustavampi nayte, jotta tulokset olisivat paremmin
yleistettavissa koskemaan koko perusjoukkoa. Onkin syyta pohtia, ovatko tutkimustu-

lokseni tarpeeksi edustavia ja néin ollen luotettavia.

Kaésittelin kaikki vastaukset luottamuksellisesti ja nimettdmind, kuten haastatteluiden
alussa ja kyselyn saatekirjeessa ilmoitin. Kyselytutkimuksen arvontaan halutessaan
osallistuneiden yhteystietoja kéytin ainoastaan ilmoittaessani arvonnan voittajille hei-
dén voitoistaan. Taman jélkeen tuhosin listan vastaajien nimista ja yhteystiedoista, joten

ne eivat paady kenenkdan muun kayttoon.

9 LOPUKSI

Aloitin opinnaytetyoni tydstamisen helmikuussa 2015, jolloin suunnittelin tyon aiheen

yhdessa toimeksiantajani seké opinndytetyoni ohjaajan kanssa. Rajasin aiheen selkedsti

ja kirjoitin aluksi teoreettisen viitekehyksen, jossa pyrin pitdytymaan tiiviisti brandin
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parissa. Olisin voinut kuitenkin kasitella viitekehyksessa vield enemmaén bréndiviestin-
tad, koska se on niin suuressa roolissa seké& brandi-identiteetin toteuttamisessa etta
brandi-imagon muodostumisessa. Huomasin tdman varsinkin kehitysehdotuksia kirjoit-

taessani.

Aihe oli mielestani mielenkiintoinen ja sithen oli mukava paneutua. T&mé& motivoi tyon
tekemisessé ja helpotti urakkaa. Kohtasin kuitenkin opinnéytetyon teon aikana myods
haasteita. Tyon tekeminen kesti kauan ja oli tyolastd, silla tein tutkimuksen kahdessa
osassa. Minun oli ensin tehtdva haastattelututkimus, jotta pystyin kayttamaan sen tulok-
sia apunani kyselytutkimuksen rakentamisessa. Tyon aikaa vievyys yll&tti minut ja tyo
valmistui aiemmin suunnitellun toukokuun 2015 sijaan vasta marraskuussa 2015. Kesan

aikana en pystynyt téiden vuoksi tekemaan opinndytety6tani lainkaan.

Ajankaytto oli kuitenkin sen arvoista, sillda mielestani tyoni kuvaa hyvin Ravintola Tal-
lin tdmé&n hetkista bréndi-identiteettid sek& -imagoa. En olisi mitenk&an pystynyt tutki-
maan niin erilaisia asioita yhden tutkimuksen avulla. Liséksi bréandi-identiteetin ja -ima-

gon vertailu olisi ollut mahdotonta, mikéli tutkimukseni olisi ollut vain yksiosainen.

Bréndi-imago on alati muuttuva ilmi6, joka kannattaa selvittdd saannéllisin valiajoin.
Taman opinndytetydn tulokset voivat toimia pohjana, mikéli tulevaisuudessa halutaan
tutkia esimerkiksi onko Ravintola Tallin brandi-identiteetti muuttunut. Toimeksiantajan
toiveesta keskityin tydssani tutkimaan brandi-imagoa vain asiakkaiden keskuudessa.
Bréndi-imago kattaa kuitenkin kaikki yrityksen ulkopuoliset tahot, kuten esimerkiksi

yhteistyokumppanit. Tassé voisikin olla aihe mahdolliselle jatkotutkimukselle.

Ravintola Tallille ei ole aiemmin tehty selkeasti bréndi-identiteettiin tai -imagoon koh-
distuvaa tutkimusta. Uskon, ettd tutkimustuloksistani ja kehitysehdotuksistani voisi olla
hy6tya toimeksiantajalleni tulevassa branditydssa. Tutkimuksestani paljastui, millaisia
mielikuvia asiakkailla on yrityksesta tall& hetkelld. Tyoni nayttad toimeksiantajalleni ne
brandin kehityskohteet, joita parantamalla haluttu bréndi-identiteetti on mahdollista

saavuttaa.

Opinndytetyoprosessi opetti minulle brandiasioiden lisaksi paljon muutakin. Tama oli

ensimmadinen pidempiaikainen projektini. Opin monipuolisesti seké& laadullisen etta
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maéaréllisen tutkimuksen teosta ja erilaisien aineistonkeruumenetelmien kaytosta. Li-
séksi opinnaytetyoprojekti opetti minulle ajanhallintaa ja taitoa keskittyd olennaiseen.
Uskon néisté olevan minulle kovasti hyotya tulevaisuudessa.
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LIITE 1.

Brandi-identiteetin haastattelulomake

Brandi-identiteetin kartoittava haastattelu

Aloitus

e Haastattelun tarkoituksen, toteutuksen ja luottamuksellisuuden selventdminen
e Nauhoittamisesta sopiminen

Arvot

e Millaisia ovat ravintola Tallin visio ja arvot?
e Mitkd arvot ovat kaikkein tarkeimpia?
e Miten arvoja tuodaan esiin markkinointiviestinnassa?

Kilpailijat ja esikuvat

e Onko ravintola Tallilla ulkoisia esikuvia, esimerkiksi esikuvayritysta jota ha-
luttaisiin muistuttaa?

e Mitk& ovat ravintola Tallin kilpailijat?

e Miten ravintola Talli erottuu kilpailijoista?

Brandi

e Mitka sanat kuvaavat parhaiten ravintola Tallia?

e Millaiset merkit ja symbolit auttavat tunnistamaan ravintola Tallin?
e Mitka elementit ovat brandissa tarkeimmat?

e Miten brandi nakyy yrityksen toiminnassa?

Viestinta

e Milla tavoin brandia viestitaan asiakkaille?
e Mitd kanavia pitkin brandia viestitdan asiakkaille?
e Mitka kanavat ovat kaikkein tarkeimmat?

Asiakkaat

o Millaisia asiakasryhmid ravintola Tallilla on?

e Viestitaanko eri asiakasryhmille eri tavalla?

e Millaisena haluaisitte asiakkaidenne n&kevan ravintola Tallin?
e Eroaako ndkemys eri asiakasryhmien vélilla?

Tunnettuus

e Millainen ravintola Tallin tunnettuus on?
e Misté asioista ravintola Talli tunnetaan?
e Mitd mielikuvia toivoisitte ravintola Talliin liitettavan?



LIITE 2.
Kyselyn saatekirje

Osallistu brandi-imagotutkimukseen ja voita Ravintola Tallin keittokirja tai lah-
jakortti!

Hei!

Olen liiketalouden opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta ja teen opinndytetyota
Ravintola Tallille. Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdd, millaisia ovat Ravintola
Tallin bréndi-identiteetti ja brandi-imago seka kuinka hyvin ne vastaavat toisiaan. Ta-
man kyselyn avulla on tarkoitus kartoittaa Ravintola Tallin brandi-imagoa seka vertailla
sen bréndi-identiteetin ja -imagon yhdenmukaisuutta. Kysely koostuu 11 kysymyksesta
ja vastaaminen vie ainoastaan muutaman minuutin. Vastausaikaa on 23.10.2015 klo
23:59 asti.

Voit halutessasi jattdad kyselyn lopussa nimesi ja yhteystietosi mikéli haluat osallistua
arvontaan, mutta kaikki vastaukset kasitellaan kuitenkin nimettdmina ja luottamuksel-
lisesti. Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkilékohtaisesti. Palkintona on 10 euron lah-

jakortti Ravintola Talliin tai Ravintola Tallin oma keittokirja.

Mikali sinulla on kysyttavaa kyselysta tai siihen osallistumisesta, voit ottaa minuun yh-

teytta séhkopostitse.

Kiitos vastauksistasi!

Ystavallisin terveisin
Mira Hirvikoski
Tradenomiopiskelija

mira.hirvikoski@edu.mamk.fi



LITE 3(2).

Brandi-imagon kyselylomake

Rﬂintolo )
ralli

Ravintola Tallin brandi-imago

1. k&

OAlle 20 v.
O 20-30 v.
O 31-40 .
O 41-50 v.
O 51-60 v.
O YIli 60 v.

2. Sukupuoli

O Mies
O Nainen

3. Asuinpaikka

O Mikkeli
O Muu Etel&-Savo
O Muu Suomi

4. Kuinka usein kayt Ravintola Tallissa?

O Useammin kuin kerran viikossa

O Noin kerran viikossa



LITE 3(2).

Brandi-imagon kyselylomake

O Noin kerran kahdessa viikossa
O Noin kerran kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

5. Missé tarkoituksessa kaytat useimmiten Ravintola Tallin palveluja?

[ ] Lounas

[] Sopimuslounas

[ ] Kahvitus

[] Tilausravintola (esimerkiksi juhlien jarjestaminen)
[ ] Kokous

6. Mitka 1-3 kuvailevaa sanaa sinulle tulee ensimmaisend mieleen ajatelles-

sasi Ravintola Tallia?

7. Mitka 1-3 asiaa mielestési erottavat Ravintola Tallin muista samantyyp-

pisisté ravintoloista?

8. Mitk4 1-3 asiaa Ravintola Tallissa ja sen palveluissa ovat sinulle kaik-

kein hyodyllisimpi&?




LITE 3(3).

Brandi-imagon kyselylomake

9. Ota kantaa seuraaviin asioihin. (1=tdysin eri mieltd, 2=melko eri mieltd,

3=en osaa sanoa, 4=melko samaa mieltd, 5=tdysin samaa mieltd)
12345

Ravintola Talli tunnetaan erityisesti lahiruokatarjonnastaan. O O O O O
Ravintola Talli on toiminnassaan ymparistoystavéllinen. OO Q0O

Ravintola Tallin tilat soveltuvat hyvin juhlien ja kokousten

e O000O0
jérjestamiseen.
Ravintola Talli pyrkii johdonmukaisesti edistimaén lahi-
. . s O000O0
ruoan ja luomuraaka-aineiden kayttoa.
Ravintola Tallista saa tarvittaessa omiin tarpeisiin raataloi-
O000O0

tyja palveluita.

Ravintola Tallin ruokatuotteet ja palvelut ovat tasalaatuisia. OO O O O

10. Kuinka paljon seuraavat sanat kuvaavat mielestdsi Ravintola Tallia?
(1=ei kuvaa lainkaan, 2=ei kuvaa kovin hyvin, 3=en osaa sanoa, 4=kuvaa

melko hyvin, 5=kuvaa taysin)
12345

Lamminhenkinen OO QOO
Helposti l&hestyttavd O O O O O
Luova OO00O0O0O
Laadukas O000O0
Monipuolinen OO0000O
Asiakaslahtdinen O0O000O
Saatavilla oleva O0O00O0
Vaivaton O000O0
Kotimainen OO0000O



LITE 3(4).

Brandi-imagon kyselylomake

11. Ovatko seuraavat asiat sinulle entuudestaan tuttuja?

Kylla Ei En osaa sanoa

Ravintola Tallin logo O O O
Ravintola Tallin nettisivut O O O
Ravintola Tallin Facebook-sivut O O O

12. Kiitos vastaamisesta! Mikéli haluat osallistua arvontaan, jata tahan ni-

mesi sekéd puhelinnumerosi tai sahkdpostiosoitteesi.

Nimi

Puhelinnumero

Sahkaoposti




LITE 4(2).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 3. Vastaajien ika
Vastaajien lukumaara Prosenttia vastaajista
20-30 v. 4 7,8
31-40 v. 9,8
41-50 v. 23 45,1
51-60 v. 12 23,5
YI1i 60 v. 7 13,7
Yhteensa 51 100,0
TAULUKKO 4. Vastaajien sukupuoli
Vastaajien lukumaara Prosenttia vastaajista
Mies 12 23,5
Nainen 39 76,5
Yhteensa 51 100,0
TAULUKKO 5. Vastaajien asuinpaikka
Vastaajien lukuméaéara Prosenttia vastaajista
Mikkeli 43 84,3
Muu Etela-Savo 4 7.8
Muu Suomi 4 7.8
Yhteensa 51 100,0
TAULUKKO 6. Vastaajien kdyntitiheys Ravintola Tallissa
Vastaajien lukum@ard | Prosenttia vastaajista
Useammin kuin kerran viikossa 8 15,7
Noin kerran viikossa 2 3,9
Noin kerran kahdessa viikossa 7 13,7
Noin kerran kuukaudessa 6 11,8
Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 28 54,9
Yhteensé 51 100,0




LIITE 4(2).
Jakaumataulukot
TAULUKKO 7. Ravintola Tallin palveluiden kayttotarkoitus

Vastaajien lukumaara Prosenttia vastaajista (N=51)
Lounas 28 54,9
Sopimuslounas 11 21,6
Kahvitus 6 11,8
Tilausravintola 5 9,8
Kokous 17 33,3

TAULUKKO 8. Vastaajien mielipiteet brandi-identiteettivaittamista

Taysin Melko | Enosaa | Melko | Taysin

eri eri sanoa samaa samaa
mieltad mieltd mieltd mieltd
Ravintola Talli tunnetaan erityi- 0,0% 9,8 % 333% | 392% | 176%

sesti lahiruokatarjonnastaan.
Ravintola Talli on toiminnassaan 0,0 % 3,9% 471% | 314% 17,6 %
ymparistoystavallinen.
Ravintola Tallin tilat soveltuvat 0,0 % 0,0% 7,8 % 51,0% | 412%
hyvin juhlien ja kokousten jarjes-
tamiseen.

Ravintola Talli pyrkii johdonmu- 0,0 % 2,0% 294% | 431% | 255%
kaisesti edistaméaan lahiruoan ja
luomuraaka-aineiden kayttoa.
Ravintola Tallista saa tarvittaessa 0,0% 39% 17,6 % 451 % 33,3%
omiin tarpeisiin rataloityja palve-
luita.

Ravintola Tallin ruokatuotteet ja 2,0% 5,9 % 11,8 % 64,7 % 15,7 %

palvelut ovat tasalaatuisia.




LITE 4(3).

Jakaumataulukot

TAULUKKO 9. Vastaajien mielipiteet brandi-identiteettid kuvaavista sanoista

Ei kuvaa | Eikuvaa En osaa Kuvaa Kuvaa
lainkaan kovin sanoa melko taysin
hyvin hyvin

Lamminhenkinen 0,0% 3,9% 11,8 % 51,0 % 33,3%
Helposti lahestyttava 0,0 % 5,9 % 9,8 % 52,9 % 314 %
Luova 0,0 % 7,8% 29,4 % 54,9 % 7,8%
Laadukas 0,0% 5,9 % 7.8 % 62,7 % 23,5%
Monipuolinen 0,0% 7,8 % 11,8 % 58,8 % 21,6 %
Asiakaslahtdinen 0,0 % 3,9% 13,7 % 54,9 % 27,5%
Saatavilla oleva 0,0% 3,9% 11,8 % 62,7 % 21,6 %
Vaivaton 0,0 % 5,9 % 7,8 % 56,9 % 29,4 %
Kotimainen 0,0 % 0,0 % 5,9 % 39,2 % 54,9 %

TAULUKKO 10. Brandi-identiteetin viestimiskanavien tunnettuus

Kylla Ei En osaa sanoa
Ravintola Tallin logo 84,3 % 11,8 % 3,9%
Ravintola Tallin nettisivut 82,4 % 17,6 % 0,0%
Ravintola Tallin Facebook-sivut 9,8 % 90,2 % 0,0 %




