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was a theme interview. The interviews were held to the Perttulan tila entrepreneurs by
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tion at Perttulan tila, was interviewed by email.
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were found out as the results of the study. These elements were the brand values, purpose,
goal, distinguishing factors and images. Based on the analysed research results, at con-
sistent brand identity could be created. As a concrete result a brand story was compiled for
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future, which will be further developed as the business expands.

Keywords (subjects)
Brand, creating a brand, brand identity, image, service brand, meeting and recreational
services, qualitative research, theme interview, workshop

Miscellanous



http://finto.fi/fi/?clang=en

Sisaltd
L JONAANTO .. 4
2 Tutkimusongelma ja tavoitteet ... 5
S PErTEUIAN THl@. ... 6
3.1 TAN NISTOFIA .ttt e 7
3.2 Tuotteet ja PaIVEIUL...........ccoiiieeeie e e 12
R I V1 o BT P PP PP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPN 14
4 Kokous- ja virkistyspalVelut ..........cccoooeiiiiiiiiicicee e 15
S BIANGI e 19
5.1 PalVelUBIENdi ......ooeiiiiiieeeeee e 21
5.2 Brandi-identiteetti ja -IMago ..........ooireieeiiiiiiiiiiiee et 23
5.3 VIBSHNTA ...cceiiiieee e 27
6 Brandin TUOMINEN ..o 28
6.1 Brandin [UOMISPIrOSESSI...uuuiiieeiiiiiiiiiiee e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e eees 29
6.2 Brandi-identiteetin suunnittelu.............ccooiii 32
7 TULKIMUKSEN TOTEULUS ....eeiiiiiiiiieeee e 34
7.1 Tutkimusmenetelmat............oooo 34
7.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi ..............ccceeeeeeeeereeeiiiiiiieeeeeeee, 37

7.3 TULKIMUKSEN [UOLEHAVUUS . ....eeeeeeeeee e 43



8 TULKIMUKSEN tUIOKSEL....ueiiiiee e 46
8.1 Brandin olemassaolon tarkoitus ja PAamMEEra............eevvvevvvvvvvieeeeneennnne. 46
8.2. Brandin arvot ja tavoiteltavat mielikuvat...............cccccvvvviiiiiiieceeereeeinnn, 47
8.3 Brandin erottavat tEKIJAL ............eurrereieiiiiiiiiiiiiiieeieee e 49

9 KehitySeNAOTUKSEL ... 51

10 PONAINTA ...t 54

= ] (T RS PTPPTRR 60

== 63
Liite 1. Workshopin haastattelurunko ..............ccoovvvviiiiiiiie e 63
Liite 2. Sdhkodpostihaastattelun ensimmaisen osan kysymysrunko............. 65
Liite 3. Sdhkdpostihaastattelun toisen osan tarkentavat kysymykset.......... 66
Liite 4. Workshopin tUOTOKSIA .........ccovvviiiiiiiiiee e 67

Kuvat

Kuva 1. Perttulan tilan pinapiiri ....... ..o 8

Kuva 2. Perttulan tilan paarakennus..............ccooeeeeeiiiiiiiiiiiie e 9

Kuva 3. Perttulan tilan p&&rakennuksen tupa..........cccooeeoiiiiiniiiiiiies 9

Kuva 4. Perttulan tilan aittarakennus............cccooiiies 10

Kuva 5. Perttulan tilan juhlatilana toimiva heinaparvi .............ccccceeeiiiiiiiiiinnnns 11

Kuva 6. Perttulan tilan heinaparven baaritila.............ccccvvviiiiiei i 12



Kuviot

Kuvio 1. Tyontekijan suorituskykyyn vaikuttavat osatekijat.................cccuunnn... 18
Kuvio 2. Palvelun DrandiproSESSI ....... ... 22
Kuvio 3. Brandi-identiteetin rakenne...........cccoooiiiiiiiiiiii e 25
Kuvio 4. Brandi-identiteetin suunnittelukaavio ...............ceuvvviiieeeeeeireeiiiinnnn. 33
Kuvio 5. Case-tutkimukseen liitettavét tiedonkeruumenetelmat ..................... 35

Kuvio 6. KolImen KASITtEEN ErOaVAISUUS......c.oen e e e e 52



1 Johdanto

Yrityksen on tarke& tunnistaa omat vahvuutensa ja erottuvuustekijansad mark-
kinoilla. Yksi naista tekijoistéa on vahva ja tunnettu brandi, jonka perustana on
tarkkaan harkittu brandi-identiteetti. Se ohjaa brandin tarkoitusta, paamaaraa
ja antaa suunnan brandille. Palvelubrandin luomisessa tulee kiinnittdd huomi-
oita palveluprosessin sujuvuuteen ja asiakkaan huomioimiseen. Tarkea rooli
koko organisaation lisaksi on asiakasrajapinnassa toimivalla henkiléstolla, jot-
ta saadaan luotua positiivisia brandikontakteja. Nykydan on ymmarretty asiak-
kaan rooli brandin luomisprosessissa. Se mahdollistaa vuorovaikutussuhteen

syntymisen asiakkaan ja brandin vélille.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Laukaan Leppavedella sijaitseva aloittava
yritys, Perttulan tila. Tilalla ei ole viela aktiivista liiketoimintaa, koska kaynnissa
on sukupolvenvaihdos vuoden 2016 vaihteessa. Uusi sukupolvi aloittaa tilalla
kokous- ja virkistyspalveluiden tarjoamisen. Jo ennen liikketoiminnan aloitta-
mista on tarke&a luoda oma kilpailijoista erottuva brandi. Se mahdollistaa sen,
ettd potentiaaliset asiakkaat pystyvat brandin avulla valitsemaan kyseisen yri-
tyksen tarjooman palveluntarjoajaa valittaessa. Opinnaytetydn tavoitteena ol
luoda Perttulan tilalle brandi-identiteetti ja néin auttaa tulevia yritt&jia muutok-
sen edessa ja brandin rakentamisessa. Myds tutkimuksen aihe on rajattu ta-

voitteen mukaisesti.

Opinnaytety6ta tehdessa etsittiin aikaisempia tutkimuksia brandi-identiteetin
luomisesta, mutta aiheesta on hyvin vahan tietoa. Teoriapohja on koottu use-
asta eri lahteesta yhdistellen, koska brandi-identiteetin rakentaminen on jaényt
vahemmalle huomiolle kuin esimerkiksi brandin kehittaminen. Opinnaytetyon
tietoperustassa perehdyttiin palvelubrandin kautta bréndin ja brandi-
identiteetin kasitteisiin sek& brandin luomiseen. Brandi-identiteetin luominen jo
ennen yritystoiminnan aktiivista aloittamista tai ennen markkinoille siirtymista
on yleistymassa. Yrityksen on hyva maarittdd brandi-identiteetin elementit se-

ka erottuvuustekijat, jotka auttavat luomaan vahvan perustan brandille. Bran-



din merkitys yrityksen kilpailukeinona korostuu nykypaivana yha enemman.
Siksi sen luomiseen, kehittdmiseen seka yllapitdmiseen tulee myads kiinnittda

huomiota.

2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda bréandi-identiteetti Perttulan tilalle. Toi-
meksiantajayrityksella ei ole viel&d brandi-identiteettid, koska aktiivinen yritys-
toiminta ei ole kaynnistynyt. Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkimuksen avul-
la selvittdd halutun brandi-identiteetin elementit. Tutkimuskysymykset johde-
taan tutkimusongelman pohjalta, jotta suoritettavan tutkimuksen avulla saa-
daan tutkimusongelmaan vastaus. Tutkimusvastausten ja -tulosten perusteella

saadaan tarvittavat vastaukset tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: Millainen brandi-identiteetti Perttulan tilal-

le halutaan luoda?

Taman tutkimusongelman pohjalta on johdettu kolme tutkimuskysymysta.
Brandi-identiteetin ja rakenteen maarittdmiseen liittyvia tutkimuskysymyksia
lahestytaan Kapfererin (1998, 92) ja Aakerin (1996, 87) teoksissaan asettamia

kysymyksia mukaillen:

e Mika on brandin olemassaolon tarkoitus ja padmaara?
e Mitka ovat brandin arvot?

e Mika tekee brandista erilaisen?

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mista elementeista Perttulan tilan
brandi-identiteetti halutaan luoda. Opinnaytety6sséa analysoitujen tutkimustu-
losten pohjalta voidaan luoda yhtenainen brandi-identiteetti, josta johdetaan
kirjoitettuun muotoon branditarina. Tydssa branditarina maaritelladn osana

brandi-identiteettid, joka auttaa antamaan pohjan brandistrategian luomiselle.



Branditarina on helposti ymmarrettavaan tarinan muotoon kirjoitettu brandi-

identiteetti ja arvot, joita yritys pyrkii valittamaan asiakkaalle.

Opinnaytetyossa on kyseessa laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Tutki-
musote on case-tutkimus eli tapaustutkimus, koska tutkimustulokset eivét ole
yleistettavissa, vaan ovat relevantteja vain tutkittavalle yritykselle eli Perttulan
tilalle. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2007) mukaan kvalitatiiviselle
tutkimukselle on ominaista, etta tutkittavaa ilmitta yritetdan ymmartaa niin ko-
konaisvaltaisesti ja todenmukaisesti kuin mahdollista todellisissa tilanteissa.
Laadulliselle tutkimukselle on yleista hyédyntaa ihmisia tietoa kerattaessa,
havainnoinnin ja vuorovaikutuksen keinoin, tutkijan ollessa kontaktissa tutkit-
tavien henkildiden kanssa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyodynnetaan
usein induktiivista analyysia eli kdytannosta teoriaan etenevaa tutkimusotetta.
Talloin tutkijan tarkoituksena on saada esiin yllattavia asioita. Siksi tutkimuk-
sen pohjana on tutkimusaineiston perusteellinen ja monipuolinen analyysi.
Tutkimusaineiston hankinnassa suositaan menetelmia, joissa tutkittavien per-
spektiivit tulevat esiin, esimerkiksi ryhma- tai teemahaastattelun, dokumenttien
tarkastelun ja havainnoinnin menetelmien keinoin. Tarkoituksena on valita
tutkittavat asian- ja tarkoituksen mukaisesti. (Mts. 157 - 160.) Kanasen (2013,
56 - 57) mukaan opinnéaytetydn case-tutkimuksessa tutkimusongelman ratkai-
semiseksi on ominaista usean eri tutkimusmenetelmien kaytté seka aineiston
analyysissa etta tiedonkeruussa. Tapaustutkimuksessa pyritaan saavutta-
maan ilmién kokonaisvaltainen ja syvallinen ymmarrys. Tapaustutkimukselle

on ominaista myos tutkimusongelman moniulottuvaisuus. (Mts. 56 - 57.)

3 Perttulan tila

Perttulan tila on Laukaan Leppéavedella sijaitseva toimiva maatila. Tila sijaitsee
rauhallisella paikalla keskella perinteikdsta maalaismiljoota. Pihapiirissa olevat
rakennukset ovat vanhoja ja niilla on historiallista arvoa. Vuoden 2016 vaih-

teessa tilalla tapahtuu sukupolvenvaihdos. Tila siirtyy vanhemmilta kolmelle



tyttarelle Riitta Vesterinen-Virtaselle, Raisa Vesteriselle ja Riina Prittiselle.
Tarkoituksena on aloittaa yrityksille suunnattava ymparivuotinen kokous- ja

virkistyspalvelujen tuottaminen tilalla.

Talla hetkella tila toimii Iahinn& Keski-Suomen asukkaille juhlatilojen ja palve-
lujen pienimuotoisena tarjoajana. Perttulan tilan liikeideana on tarjota aitoja ja
tunnelmallisia elamyksia maaseudulla: suomalaisille ja ulkomaalaisille ryhmil-
le, yritysasiakkaille seka kuluttaja-asiakkaille. Palveluita tarjotaan ammattitai-
dolla ja esteettiselld silmalla, vanhaa arvostaen. Tulevaisuudessa Perttulan

tilan on tarkoitus siirtyd juhlapalveluista paatoimiseksi kokous- ja virkistyspal-

velujen tuottajaksi. (Liiketoimintasuunnitelma 2015.)

3.1 Tilan historia

Perttulan tila on syntynyt alun perin erotusten kautta, kantatila Sakarin maista
noin vuonna 1780. Tilalla on ollut monia isantasukuja, kuten Yloset, Kuukka-
set seka Vesteriset. Tilukset laajenivat Vesteristen aikana 1900-luvun alussa
Rantalan maiden pakkohuutokaupan yhteydessa. (Keski-Suomen museo
kohderaportti 2015.) Perttulan tilalla katsotaan olevan paikallisesti arvokas
pihapiiri, jonka arvot ovat historiallisia, maisemallisia ja rakennushistoriallisia.
Tilan pihapiiria nakyy kuvassa 1. Perttulan tilaan saa tehda korjaus- ja muu-
tostditd sekd muuta tdydennysrakentamista siten, etté tilan kulttuurihistorialli-

set arvot sailyvat. (Vesterinen 2015.)



Kuva 1. Perttulan tilan pihapiiri (Suvi Salmikunnas 2015)

Perttulan tila on historiansa aikana toiminut kestikievarina ja myéhemmin
myos kardjatupana. Nykyisessa paarakennuksessa (kuva 2) on suuri tupa
(kuva 3), jossa on aikanaan kestitty matkalaisia. My6hemmin paarakennus ja
kestikievari yhdistettiin yhtenaiseksi rakennukseksi. Tilan entinen isanta Seve-
rus Kuukkanen kaytti lautamiehené toimiessaan kestikievarin rakennusta kéa-
rajatupana. (Kangas 1998, 36.)



Kuva 2. Perttulan tilan paarakennus (Suvi Salmikunnas 2015)

Kuva 3. Perttulan tilan paarakennuksen tupa (Suvi Salmikunnas 2015)

Vihtori Vesterinen Kivijarveltd meni naimisiin Severus ja Serahviina Kuukka-
sen tyttaren, Kaisan, kanssa, ja pariskunta paatyi ostamaan Kaisan kotitilan

Perttulan itselleen vuonna 1911. Tilaan kuuluivat tuolloin Perttulan ja Rantalan
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talot seka runsas 200 hehtaaria pinta-alaa. (Kangas 1998, 35 - 36.) Viktor
Laurinpoika (Vihtori) Vesterinen (1885 - 1958) toimi aikanaan Perttulan tilan
isantana, maanviljelijana, Maalaisliiton pitkaaikaisena kansanedustaja ja mi-
nisterind. Vesterinen oli myds allekirjoittamassa toisen maailmansodan rau-
hansopimusta vuonna 1947 Pariisissa. (Mts. 377 - 380.) Voidaan siis sanoa,
etta Perttulan is&nté Vihtori Vesterinen oli merkittava henkild ja yhteiskunnalli-
nen vaikuttaja. Tilan emanta Kaisa Vesterinen toimi puolestaan suurtilan
emantana tilalla ja teki merkittavan paivatyon oppilaitosten hallinnossa seka
maatalouden jarjestotoiminnassa. Kaisan maatalousnaisten jarjestoissa teh-
dyista toista seurasi myos Perttulan tilan oleminen kotitalousharjoittelutilana
vuodesta 1923 lahtien ja 1930-luvulla karjanhoitoharjoittelutilana. (Mts. 165 -
166.) Perttulan tilan tulee korostaa naita asioita brandia luodessaan.

Kuva 4. Perttulan tilan aittarakennus (Suvi Salmikunnas 2015)

Perttulan tilaan kuuluvat suuren pihapiirin ja rannan lisdksi paarakennus, van-
ha navetta, talli ja aittarakennukset (kuva 4). Pihamaalla on kanoja ja hevosia
luomassa talonpoikaismaista tunnelmaa ja aktiviteettimahdollisuuksia. Yrittdjil-

l& on suunnitelmissa hankkia lampaita laiduntamiseen ja mehildisia hunajan
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tuottamiseen. Juhlatila (kuva 5) on kunnostettu, ja se on ihanteellinen etenkin
kesalla jarjestettaviin tilaisuuksiin, koska tilassa ei toistaiseksi ole lammitysta.
Juhlatilassa on vanhan siilon p&alla bandilava, entiseen myllyyn rakennettu
baari (kuva 6) ja terassi jarvindkoalalla. Keittiota tilassa ei ole, vaan suurem-
missa tilaisuuksissa yhteistyokumppanina toimiva pitopalvelu toimittaa tarjoilut
paikan paalle. Pienempien tilaisuuksien tarjoilut, kuten kahvitukset, aamupalat
ja ruokailut pienille seurueille, tuotetaan yrityksen toimesta paarakennuksen
keittiossa. Pihapiiriin kuuluvat kunnostetut aittarakennukset, joissa on majoi-
tusmahdollisuus ja padrakennuksessa sijaitsevat WC- ja saunatilat. Yrityksella
on tarkoitus saada juhlatila ymparivuotiseen kayttoon investoimalla talliin, joka
sijaitsee juhlatilan jatkeena. (Liiketoimintasuunnitelma 2015.)

Kuva 5. Perttulan tilan juhlatilana toimiva heinaparvi (Suvi Salmikunnas 2015)
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Kuva 6. Perttulan tilan heinaparven baaritila (Suvi Salmikunnas 2015)

3.2 Tuotteet ja palvelut

Kokous-, virkistys- ja juhlapalveluita tuotetaan Perttulan tilaa ja sen historiaa
kunnioittaen ja korostaen. Yrityksen tilaisuuksissa tarjottava ruoka on tilalla
kasvatettua tai laadukasta lahiruokaa ja mahdollisuuksien mukaan myds luo-
mua. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen mahdollisimman rennon, kiireettoman,
rauhallisen ja luonnollisen ympariston. Yritys pyrkii kaikessa toiminnassaan
ylittmaan asiakkaan odotukset ja olemaan laadukas seka perinteita kunnioit-
tava toimija. (Vesterinen-Virtanen & Vesterinen 2015.) Yritys haluaa toiminnal-
laan erottautua kilpailijoista erilaisten elamysten kautta, kuten tarjoamalla ravi-
kyyteja, ongintaa seka mahdollisuutta lenkkikokoustamiseen tilan mailla ja
lounastukseen nuotiopaikalla. Tila on my6s osana Juvan tryffelikeskuksen
viljelykokeilua, joka antaa lisdarvoa yritykselle. Juhlatilassa on sadan hengen
kapasiteetti, ja tila on muuntautumiskykyinen asiakkaiden toiveiden mukaan.

(Liikketoimintasuunnitelma 2015.)
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Perttulan tilan arvoja ovat laadukas tekeminen, perinteisyys, aitous ja luonto
(mt). Perinteisyys nakyy tilalla vanhan arvostamisena ja historian kunnioitta-
misena. Yritys haluaa yhdistaa perinteisyyden nykyaikaiseen tekemiseen.
Laadukas tekeminen nékyy palvelujen ja tuotteiden tasalaatuisuutena, esi-
merkiksi keittolounas nautitaan nuotion aaressa oikeista astioista kertakayt-
toisten sijaan. Aitous puolestaan konkretisoituu oman hydtypuutarhan seka
[&hi- ja luomuruoan hyddyntamisena tarjoiluissa. Luonto ja sen laheisyys ovat
isona osana tilan toimintaa, ja niitéa halutaan hyddyntaa palveluita tarjottaessa.
Tilalla on mahdollista jarjestaé esimerkiksi virkistyspaivan kahvitarjoilu luon-
non helmassa, retriitti niitylla ja sup-lautailu jarvella. (Vesterinen-Virtanen &
Vesterinen 2015.)

Vahvuutena yrittdjilla on omien ammattitaitojen hyédyntaminen yritystoimin-
nassa. Yrittgjilla on laajasti kokemusta ja ammattitaitoa eri ammattialoilta, ku-
ten myynnista, tapahtumien ja juhlien jarjestamisestd, kasi- ja taideteollisuu-
desta seka kirjanpidosta ja palkanlaskennasta (Liiketoimintasuunnitelma 2015;
Vesterinen-Virtanen & Vesterinen 2015.) Yrittajat kokevat vahvuudeksi myos
keskinaiset sisarussuhteet ja kiinnostusten kohteet, jotka toimivat niin voima-
varana kuin yhdistavana tekijana yrittajien valilla. Omaa toimintaansa yritys
pyrkii kehittamaan seuraamalla alan trendeja ja kehitysta, mika mahdollistaa
myo6s ajan tasalla pysymisen. Yrittjat ovat kokeilunhaluisia ja avoimia uusille
ideoille, mika helpottaa oman yritystoiminnan kehitysta. Perttulan tilalla on laa-
jat ja vahvat kontaktit Keski-Suomen alueen yrityksiin ja yhteisty6kumppanei-
hin sek& ulkomaisiin matkanjarjestajiin. Se mahdollistaa yrityksen tehokkaan
verkostoitumisen. Tila sijaitsee kymmenen kilometrin paassa Jyvaskylan kes-
kustasta, keskella Suomea. Yrityksen keskeinen sijainti ja kaunis miljo6 jarven
rannalla perinnemaisemassa ovat tilan vahvuustekijoita. Yritys kokee tilan pit-
ké&n ja rikkaan historian suureksi vahvuudeksi. Perttulan tilan historiaan mah-
tuu yhteiskunnallisesti vaikuttaneita isantid ja useita heidan luonaan tilalla vie-
railleita merkittavia henkiloitd. Myds tilan aiempi toiminta tunnettuna hevostila-
na on hyvaksi yrityksen tulevalle toiminnalle sen tunnettuutta kasvatettaessa.

(Liiketoimintasuunnitelma 2015.)
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Perttulan tilan taméan hetkinen asiakassegmentti ovat naimisiin aikovat paris-
kunnat, jotka haluavat perinteikkdan, romanttisen ja vanhaa arvostavan haa-
juhlapaikan. Tilan ainutlaatuiset puitteet tarjoavat mahdollisuuden yksil6llisten
ja persoonallisten vihkitilaisuuksien seka haajuhlien jarjestamiselle maanla-
heisessa ymparistossa. Perttulan tila tarjoaa puhtaita arvoja, kuten kotimaista
ruokaa ja luontoa seka perinteitéa arvostaville juhlapalvelun tilaajille yhndenmu-
kaisia arvoja tarjoavia palveluita seka tiloja. Talla hetkella asiakkaat tulevat

l&hiymparistostd, lahinna kuultuaan paikasta tuttaviensa kautta.

Yrityksen tarjonnan painottuessa kokous- ja virkistyspalvelujen tuottamiseen
kohderyhmaksi muotoutuvat suomalaiset ja ulkomaiset yritysasiakkaat seka
erilaiset ryhmat. Yritykset hakevat uusia keinoja kokoustaa ja viettaa virkistys-
paivia perinteisten mallien sijaan. Organisaatiot haluavat yha enemman pa-
nostaa tyontekijoiden hyvinvointiin, kokonaisvaltaiseen tyytyvaisyyteen ja nii-
den myota tehokkuuteen. Tila tarjoaakin monenlaisia aktiviteetteja ja muotoja
palaverien ja kokousten pitdmiseen seka tydhyvinvoinnin edistamiseen. Esi-
merkiksi tilan tarjoama virkistyspaivan palvelupaketti voi siséltda lenkkiko-
kouksen yhdistaen liikunnan, tydasiat ja virkistaytymisen luonnon rauhassa.
Tuoreista kauden kasviksista valmistettu keittolounas on mahdollista nauttia
lenkin lomassa nuotiopaikalla luonnon helmassa mielen levatessa. Sen jal-
keen asiakkaat voivat jatkaa matkaansa kohti saunan lammitysta ja rauhallista

illanviettoa. (Mt.)

3.3 Visio

Visio on organisaation tavoittelema asema tulevaisuudessa, eli se minkalai-
nen yritys haluaa olla ja mita se haluaa aikaa mydten saavuttaa. Visio siis toi-
mii organisaation suunnannayttajana. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 35.)
Perttulan tilan mailla on aina ollut paljon erilaisia marjapensaita, omenapuita,
laaja kasvimaa ja perunapelto. Tila on ollut hyvin pitkélti omavarainen, ja sita
on tarkoitus kehittaa yrityksen hyotykayttoon. Yrityksella on tarkoituksena lahi-

tulevaisuudessa perustaa tilan yhteyteen myds pienimuotoinen sesonkikahvi-
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la. Viiden vuoden paasta odotetaan suurta kavijamaaraa kahvilaan, ja tavoit-
teena on myyda siella myos tilan omia tuotteita. Yrityksen odotetaan myos
elavoittaneen Leppaveden kylda ja saaneen lisda yhteistyokumppaneita seka
lisdnneen tunnettuuttaan. Tilan suosio yritysasiakkaiden keskuudessa odote-
taan kasvaneen, ja ymparivuotisen juhlatoiminnan olevan vilkasta. Tilalla on
tavoitteena tarjota luonnossa tehtavia aktiviteetteja muun muassa kalastusta,
soutua, metsastysta, hiihtoa, luonnossa kéavelya ja melontaa. lllalliset ja oh-
jelmat tilan parvella ovat kasvattaneet suosiotaan asiakkaiden keskuudessa ja
muodostuneet jopa perinteeksi joillekin yrityksille ja ryhmille. (Liiketoiminta-

suunnitelma 2015.)

Kymmenen vuoden kuluttua yritys odottaa vakiinnuttaneen asemansa muun-
tautumiskykyisend ja helposti lahestyttavana tilana Keski-Suomessa yritysten
keskuudessa. Yrityksen odotetaan olevan tunnettu laadukkuudestaan ja ky-
vystaan vastata asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Ha&juhlien odotetaan hiljal-
leen korvautuneen tilan muilla palveluilla. Myynnin odotetaan koostuvan tilan
omista ja yhteistyokumppaneiden tuotteista, yritysten toiminta- ja virkistyspai-
vista, sesonkikahvilan myynnista sekd mahdollisesti rannalla sijaitsevien mok-
kien vuokrauksesta. Perttulan tilan tavoitteena on myds paasta ulkomaisten

asiakkaiden tietoisuuteen seuraavan vuosikymmenen aikana. (Mt.)

4 Kokous- ja virkistyspalvelut

Kokous kasitteena voi olla hyvin monimuotoinen. Yleensa silla tarkoitetaan
tilaisuutta tai tapahtumaa, joissa mahdollistetaan yhteisesta asiasta kommuni-
kointi. Tallaisten tilaisuuksien osallistujamaarét voivat vaihdella pienesté suu-
reen. Kokoukselle on ominaista, etté silla on selkeat tavoitteet ja sovitut aika-
rajat. Tarkoituksena kokousten pitamiselle voi olla vaikkapa yhteinen ideointi,
tarve saada jokin ongelma ratkaistua tai aikaansaada tarvittu paatos. (Rautiai-
nen & Siiskonen 2013, 14.)
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Kokoukset voivat kestaa useita paivia, pitaen sisalladan monia tilaisuuksia eri
paikoissa, osallistujamé&éarien vaihdellessa muutamista henkildistéa tuhansiin.
Toisaalta kokous voi olla vain tavallinen aamupalaveri, esimerkiksi tytpaikalla.
Pyrkimyksenéa on saada aikaan luovuutta ideointiin yhdessa pohtimalla, eiké
vain yksin ideoimalla. (Mts. 14.) Blinnikan ja Kuhan (2004, 12 - 13) mukaan
kokousten tarkoituksena on tehda yhdessa paatoksia, ideoida, valita henkil6ita
eri tehtaviin, saada ongelmiin ratkaisuja ja verkostoitua. Tarkoituksena on
myos kouluttaa, tiedottaa, keskustella, mainostaa ideoita, tuotteita tai aatteita
ja rakentaa alueen tai organisaation imagoa. Toisinaan organisaatio tai yhdis-
tys voi velvoittaa kokouksen pitdmiseen tietyin aikavélein, vaikka todellista

tarvetta ei olisi (mts. 12 - 13.)

Nykypaivana kokousten jarjestdminen on siirtymassa tavanomaisesta organi-
saatioiden itsensa jarjestamista tilaisuuksista ammattilaisten tuottamiin tilai-
suuksiin. Kokouspalveluiden tarjoajia on paljon, ja siksi on tarkeaa, etta palve-
lujen tuottajat onnistuvat kaikissa kokousten jarjestamiseen liittyvissa palvelu-
prosessien vaiheissa. Talla tavoin kokouspalveluihin osallistujat saataisiin pa-
laamaan. Kaikki kokouspalvelujen palveluketjun vaiheista ei ndy asiakkaalle
(ns. back-office -toiminnot), mutta jos ne eivat toimi tai ne eivat ole laadukkaita
nakyy se kokousasiakkaalle. (Mts. 30 - 31.) Kokouspalveluita jarjestettaessa
tulee huomioida myds ymparistévaikutukset ja saada ne mahdollisimman va-
haisiksi. Palvelun tarjoaja voi esimerkiksi tarjota mahdollisuuksien mukaan
lahiruokaa asiakkailleen. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 15.) Aloittaessaan
aktiivisen yritystoiminnan, vuoden 2016 vaihteen jalkeen, on Perttulan tilalla

aikomuksena huomioida edella mainitut asiat liiketoiminnassaan.

Blinnikan ja Kuhan (2004, 31) mukaan Rogers (1998) painottaa kokouspalve-
lujen onnistumiseksi myds ympardivan alueen merkitysta. Kokouksen alueelli-
sen sijainnin tulee olla sellainen, ettd asiakas haluaa mahdollisesti palata

paikkakunnalle esimerkiksi lomamatkan muodossa. Asiakas voi haluta palata
paikkakunnalle myos jarjestaédkseen uuden tilaisuuden samalla palvelun tarjo-

ajalla. Kokouspalvelujen tarjoajien tulee huomioida enenevassa maarin tilai-
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suuden pitopaikan ymparilla oleva luonto ja alueelliset kulttuuripalvelut. Siksi,
etté kokouspalvelujen kokouskonseptit uudistuvat alati, ja palvelut litetdan
usein niin sanottuihin kannustematkoihin. (Mts. 31.) Sen vuoksi on hyva, etta
Perttulan tila hyddyntaa kokouspalveluita tarjotessaan ympéaroivaa luontoa ja
sen monimuotoisuutta, muun muassa tarjoamalla lenkkikokouksia luonnon

helmassa.

Lansi-Savossa julkaistun artikkelin (Knaappila, 6) mukaan kavelykokoukset
sopivat ryhmille, tiimeille ja hallitustydskentelyyn. Eteld-Savon tyéhyvinvoin-
tiakatemian kaksivuotisessa hankkeessa etsitaan toimintamalleja paranta-
maan tyohyvinvointia. Hyvaksi havaittuja toimintamalleja otetaan pysyvasti
TyoOhyvinvointiakatemian maakunnalliseen ja valtakunnalliseen kayttoon. Ete-
l&-Savon Tyodhyvinvointiakatemia on eri tydyhteisdissa testannut muun muas-
sa kavelykokouksia perinteisten palaverien sijaan. Kavelykokousten suosio
kasvaa, ja palavereiden pito luonnon helmassa koetaan antoisaksi ja luovaksi.
Liikkuminen luonnossa, liikke ja rytmi ovat tutkitusti hyodyllisia aivoille seka
yleisesti ihmisen hyvinvoinnille. Kavelykokouksissa yhdistyvét luonnossa liik-

kumisen hyddyt ja palavereiden pito. (Knaappila 2015, 6.)

Tybhyvinvointi on paaasiassa kehittamistoimenpiteitd, joilla yksildiden ja hen-
kildston hyvinvointi mahdollistetaan. Ty6hyvinvointi on seka yksilon etté tyoyh-
teisOn tunnetilaa ja jaksamista. Tyopaivan aikana tyontekijdiden tulee tuntea
positiivisia tuntemuksia, jotta kaikki voimavarat eivat kulu vain tyopaivasta sel-
vidmiseen. Tybhyvinvointi on suuressa maarin sisaiseen maailmaan liittyvia
asioita. Niitd ovat esimerkiksi tyoilmapiiri, motivaatio sekd ammatti- ja yksilo-
osaaminen. Hyvinvointiin ja kykyyn suoriutua tyotehtéavista, liittyvat oleellisena
osana myos terveyteen vaikuttavat tekijat, kuten alla olevassa kuviossa 1 on
havainnollistettu. (Otala & Ahonen 2003, 22.)
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fyysinen —> psyykkinen —> .
hyvinvointi <— hyvinvointi < sosiaaliset kyvyt
tiedot ja taidot, sisdiset arvot ja
osaaminen — motivaatio

Kuvio 1. Ty6ntekijan suorituskykyyn vaikuttavat osatekijat (Otala & Ahonen 2003, 22)

Toimeksiantajayritys tulee tuottamaan kokouspalvelujen lisdksi myos virkis-
tyspalveluja. Perttulan tila pyrkii tuottamaan palveluja kaikkiin kuviossa 1 esi-
tettyihin osatekijoihin. Yritys tarjoaa monipuoliset puitteet muun muassa ko-
koustamiselle ja kouluttamiselle, joissa esimerkiksi henkiloston osaamista ke-
hitetaan. Organisaatio tarjoaa puitteet myos fyysiselle ja psyykkiselle hyvin-
voinnille, esimerkiksi luonnossa mahdollistettujen aktiviteettien ja virikkeiden
avulla. Tiimihenkea ja henkildston sosiaalisten kykyjen kehittamista pyritdan
tukemaan tarjoamalla mahdollisuus erilaisiin keinoihin lujittaa tydyhteisén kes-
kinaisia suhteita. Niitéd ovat esimerkiksi saunominen, kalastus, nuotiohetki
metsan siimeksessa ja muu yhteinen tekeminen. Yksil6éiden motivaatio vahvis-
tuu hyvinvoinnin lisdantyessa, kun virkistyspalveluja hyddynnetaan. Yrityksen
arvot voivat parhaimmillaan voimaannuttaa yksiloa, jos niiden arvomaailmat

kohtaavat, esimerkiksi molempien tahojen arvostaessa vastuullisuutta.

Nykypaivana yritykset haluavat yha enemman panostaa henkildston ja yksilon
hyvinvointiin, koska ne mielletdan tyoyhteison voimavaraksi. Hyvinvoiva tyoyh-
teiso saa aikaan parempia tuloksia ja on siksi kannattavampi yritykselle myos
taloudellisesti. Hyvinvointi lisad myos henkilokunnan luovuutta. Ennaltaehkéi-
sevan tyohyvinvoinnin tukitoimet ovat taloudellisesti kannattavampia kuin jal-

kikateen tehdyt korjaustoimenpiteet. Ta&méan vuoksi yrityksen on kannattavaa
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panostaa tyohyvinvoinnin kehittamiseen ja yllapitamiseen. Siksi toimeksianta-
jayritykselle on tarkeé&a tarjota toimitiloja ja palveluja tydhyvinvoinnin lisaa-

miseksi.

5 Brandi

Brandi on maailmanlaajuisesti tunnettu kasite, ja aiheesta l6ytyy runsaasti tie-
toa. Aiheeseen perehdyttya kay ilmi, ettd kasite ymmarretaan seka vieraskieli-
sissa ettd kotimaisissa teoksissa hyvin samankaltaisina. "AMA - American
Marketing Association maéarittelee brandin seuraavasti: Brandi on nimi, termi,
muoto, symboli tai mika tahansa ominaisuus, joka erottaa myyjan tuotteen tai
palvelun muiden myyijien tuotteista tai palveluista” (Isohookana 2007, 24).
My0Os Gronroos (2010, 384) maarittda brandin soveltaen AMA:n tulkintaa.
Wheeler (2013, 2) maarittdd brandin olevan keino vaikuttaa kuluttajien tuntei-
siin, luoden pitkaaikaisia asiakassuhteita, ja tehden brandista korvaamatto-

man ja siten erottautua kilpailijoista.

Kapfererin (1998) mukaan brandi on laaja kasite. Brandin arvo koostuu sen
mahdollisuudesta muodostaa positiivisia ja ainutlaatuisia mielikuvia asiakkai-
den mielissa. Niita ovat tuotteen seka aineettomat (psykologiset ja sosiaaliset)
ettd aineelliset ominaisuudet. Brandi hyodyttaa kuluttajia ja yrityksia, koska se
toimii molemmille arvon lahteena. Vahvasta brandistd maksetaan enemman,
koska sen koetaan sisaltavan varmuutta, takuuta laadusta ja poistavan mah-
dollisia riskeja, joita mielletaan olevan heikompien bréandien tarjonnassa. On
siis varmempaa ostaa vahvan brandin omaavien yritysten tuotteita, koska
tuotteiden ja palvelujen laatu on tasaista, ostopaikasta ja ajankohdasta riip-
pumatta. Kuluttajille brandista on hyotya laadun takeen lisdksi muun muassa
ajan ja energian saastamisen kannalta. Brandilojaaliuden myoéta kuluttaja tie-
taa, mita ja millaisen tuotteen haluaa hankkia ja [6ytaa tutun tuotteen hel-
pommin. Kuluttajat myds haluavat brandin avulla personoida ja vahvistaa mi-

nakuvaansa tai imagoa, jonka haluaa toisille ihmisille luoda. Brandi antaa li-
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saksi kuluttajilleen mahdollisuuden valita omaa arvomaailmaansa vastaavia
tuotteita ja palveluita. Vastuullisuutta suosiville asiakkaille, esimerkiksi eettisia

arvoja kannattavia brandeja. (Mts. 25, 30.)

Brandit ovat tarkeita ihmisille, koska niiden paremmuuteen luotetaan. Siksi on
tarkeda panostaa brandiin, organisaatiosta tai tuotteesta riippumatta. (Whee-
ler 2013, 2.) Malmelinin ja Hakalan (2007) mukaan brandi on organisaation
aineetonta padomaa, jota koko yritys on luomassa. Brandi on suuntaa antava
niin koko organisaation toiminnalle kuin viestinnalle. (Mts. 40 - 41.) Gronroosin
(2010, 390) mukaan brandipaaomaa on brandin arvo yritykselle asiakkaan
tuntiessa kyseessé olevan bréandin, ja asiakkaan kokiessa positiivisia mielleyh-
tymié& seké tunteita kohdatessaan brandin markkinointia. Aaker (1996) painot-
taa brandipadoman merkitysta yritykselle ja korostaa sitd organisaation voi-

mavarana seka kilpailuvalttina. Brandipadoma voidaan jakaa neljaan osaan:

Branditietoisuus
Brandiuskollisuus

Havaittu laatu

P w0 NP

Brandimielikuva

Edella mainituilla neljalla brandipadoman elementilla on omat tehtavansa.
Niistd jokainen tulee yhdistdd brandin symboliin ja nimeen. Organisaation tu-
lee sijoittaa brandipadaomaan rakentaakseen ja kasvattaakseen yrityksen kil-
pailuetua. (Mts. 7 - 8.)

Brandin tarkoituksena on erottautua kilpailijoista ja luoda kilpailuetua organi-
saatiolle. Yrityksen valitsemat brandin erottuvuustekijat tulee olla asiakkaalle
ylivertaisia kilpailijoihin verrattuna. Yrityksen tulee saavuttaa brandin erottu-
vuustekijat mahdollisimman kustannustehokkaasti, jotta niilla on edellytyksia
menestyad. Organisaation on oltava selvilla asiakkaiden tarpeista, jotta se ky-
kenee kehittaméaan tarjontaa kysynnan mukaan. Taman tiedon saavutta-
miseksi vuorovaikutus asiakkaiden ja organisaation valilla on ratkaisevassa

roolissa. Onnistuneen brandin luomiseksi yritys tarvitsee hyvin suunnitellun ja
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toteutetun erottautumisstrategian. Brandin keskidssa ovat erottuvuustekijat,
joita yrityksen tulee markkinoida yhdenmukaisina yrityksen antaman brandilu-
pauksen kanssa. (Taipale 2007, 12 - 13.)

Gronroosin (2010, 391) mukaan bréandilupaus on yrityksen antama lupaus or-
ganisaation haluamasta brandi-identiteetista. Ahman ja Runola (2006, 47) tul-
kitsevat myo6s brandilupauksen olevan yrityksen asiakkaalle viestima lupaus
siitd, mitd halutaan asiakkaan kokevan. Yritys voi esimerkiksi haluta asiak-
kaalle annettavan brandilupauksen liittyvan tunnelmaan, laatuun, kokonaisval-
taisen kokemukseen tai palveluun. Brandilupaus ja -tarina ovat osa yrityksen
strategiaa, jotka yhdessa pyrkivat saavuttamaan menestysta organisaatiolle.
Branditarinan eli strategiatarinan tulee olla uskottava ja kuvata yrityksen tule-
vaisuuden toimintaymparistda. Lisaksi kaikkien tyontekijoiden tulee osata ku-
vailla tai kertoa se. Onnistuneen branditarinan tulee olla uskottava ja sen tulee
nakya myos organisaation ulkopuolelle, eli ihmisten tulee tietaa ja tuntea toi-
minnan tavoitteet ja perusteet. Onnistuneelle branditarinalle on ominaista tari-
nan kiinnostavuus ja vangitsevuus, joiden avulla voidaan konkretisoida asioita,

mielikuvia hyodyntamalla. (Mts. 47 - 48.)

5.1 Palvelubrandi

Palvelualoilla brandin luominen on viela melko uutta ja vahan tutkittua, mutta
sen merkitys korostuu koko ajan. Yleensa brandia luotaessa keskitytaan
markkinoijan tai palveluntuottajan ndkdkulmaan, jolloin asiakkaan perspektiivi
helposti unohdetaan (Gronroos 2010, 385). Gronroos (2010, 384 - 385) koros-
taa brandia maariteltdessa palveluprosessien tarkeytta ja asiakkaan huomioi-
mista. Palvelulle on ominaista sen prosessiluonne, eli toisin sanoen palvelu
koostuu aina prosesseista ja niiden eri vaiheista (Tuulaniemi 2011, 59, 76 -
77). Palvelubrandi painottaa palveluprosessin, eli palvelun tuotantoprosessin,
huomioimista ja sen merkitysta palvelubrandin luomisessa. Iiman asiakkaan
huomioimista bréndié luotaessa, ei voida luoda toimivaa palvelubrandia, silla

asiakkaan rooli palveluprosessissa on merkittava. (Gronroos 2010, 384 - 386.)
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Asiakaskeskeinen palvelubrandi tarvitsee koko organisaatiolta sitoutumista, ja
kaiken toiminnan tulee olla suunniteltu asiakasnékdkulma huomioon ottaen,

jotta toiminta on yhdenmukaista (Suolanen 2004).

Toimeksiantajayritys on palveluja tuottava, joten my6s brandin luomisessa on
otettava huomioon palveluprossien tarkeys. Gronroosin (2010) mukaan palve-
lubrandia luotaessa on muistettava kaksi asiaa. Ensin tulee huomioida, etta
palveluprosessit, niiden suunnittelu ja hallinta, ovat palvelubrandin luomisen
keskitssa. Toiseksi tulee huomioida, ettd luomisprosessin pohjana eivat ole
erilliset palvelut, vaan itse organisaatio ja sen palveluprosessit. (Mts. 391.)
Raatikaisen (2008, 118) mukaan organisaation henkilokunnan palvelualttius
on merkittavin tekija, joka vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen. Sen
vuoksi palvelubrandien luomisessa on ensisijaisen tarkeaa, etta asiakasraja-
pinnassa tyoskentelevilla henkil6illa on tarvittava osaaminen ja asiakaslahtoi-
nen palvelualttius. Nain saadaan luotua mydnteisia brandikontakteja, jotka
ovat tarkeitéa hallitun palveluprosessin aikaansaamiseksi brandin luomispro-

sessin aikana. (Gronroos 2010, 393.)

Brandtietoisuus

Markkinointiviestinta ,//’

Haluttu Koetu

brindi-identiteetti

brandi-imago

v

Asiakkaan kokermus
yrityksesta ja
palveluprosessista \\l Brandin toteutuminen

Kuvio 2. Palvelun brandiprosessi (Grénroos 2010, 392)
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Kuvio 2 havainnollistaa, kuinka palvelubrandin kehittamisprosessissa haluttu
brandi-identiteetti koostuu yrityksen sidosryhmilleen ja asiakkailleen antamas-
ta harkitusta brandi-imagon kuvauksesta. Yritys voi halutusta brandi-
identiteetistd markkinointiviestinnan avulla lisata branditietoisuutta tukemaan
koetun bréandi-imagon toteutumista. Kotlerin (2005) mukaan brandin kehitta-
misprosessin tulee olla kokonaisvaltaista. Markkinointiviestinta on vain yksi
keino branditietoisuuden aikaansaamiseksi. Markkinointiviestinnan avulla voi-
daan vaikuttaa asiakkaisiin, etenkin jos sita valitetaan myés muun kuin mak-
setun median kautta. Muilta ihmisilta kuultu positiivinen palaute brandista luo
uskottavuutta brandi-imagoon. Asiakkaan kokemat myonteiset brandikontaktit
yrityksen henkiloston kanssa ovat avainasemassa brandin toteutumisen, ja
siitd asiakkaan mielessa muodostuvan brandi-imagon suhteen. (Mts. 167.)
Myos Kapoor (2009, 35) on sita mielta, ettd asiakkaiden taytyy tulla brandia

luodessa kaikkea muuta ennen.

5.2 Brandi-identiteetti ja -imago

Aaker ja McLoughlin (2010) lahestyvat brandi-identiteettia johtamisen per-
spektiivistd. Nakemyksen mukaan brandi-identiteetti ohjaa tarkoitusta, merki-
tystéd ja antaa suunnan brandille. N&ain ollen brandi-identiteetti on strategian
ydintd, joka antaa brandin johtamiselle tarvittavat suuntaviivat l&pi organisaa-
tion, operatiivisen tason johtamisesta strategiseen tasoon saakka. (Mts. 186,
188.) Wheeler (2013) kasittelee aihetta brandi-identiteetin luomisen nakokul-
masta. Brandi-identiteetti on konkreettinen ja eri aisteihin vetoava, erilaisista
elementeista koostuva kokonaisuus. Toisinaan sitéa voi koskettaa, kuulla ja
nahda. Brandi-identiteetti lisd& tunnettuutta, kasvattaa erottautumista muista
alan toimijoista ja mahdollistaa ideoiden seké tarkoitusten saavuttamisen.
(Mts. 4.) Gronroos (2010) lahestyy brandi-identiteettia ja -imagoa palve-
lundkdkulmasta. Brandi-identiteetin maaritellaan olevan markkinoijan laatima
kuvaus brandi-imagosta, joka tahdotaan luoda asiakkaalle. Brandi-identiteetin
ja -imagon erona on, ettd imago on asiakkaan mielessa syntyva kuva. Se

koostuu brandin luomisprosessin aikana asiakkaan vastaanottamista yksittéi-
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sista brandiviesteista. Brandia ja brandi-imagoa ei voida taysin erottaa toisis-
taan, koska ilman asiakasta ei voi luoda brandia. Asiakkaan osallistuessa
brandin luomisprosessiin korostuvat yrityksen suunnitellun markkinointivies-
tinnan, palveluprosessin ja fyysisen tuotteen merkitykset yhtenaisen viestin-
nan luomiseksi. Nain yritys voi vaikuttaa halutulla tavalla ja luo mahdollisuu-
den imagon muodostumisen prosessille, jossa asiakas paattaa syntyyko halut-
tu brandi vai ei. (Mts. 385 - 387.)

Kapferer (1998) kasittelee brandi-imagoa ja -identiteettia strategisen bran-
dijohtamisen perspektiivista. Kapferer tulkitsee brandi-imagon muodostuvan
vastaanottajan mielessé, kun asiakas on kosketuksissa palvelun, tuotteen tai
brandilahtdisen viestinnan kanssa. Brandi-identiteetti puolestaan muodoste-
taan lahettajan toimesta, jossa kiteytyvat brandin merkitys, paamaara ja bran-
din minékuva eli asiakkaan mielessddn muodostama mielikuva brandista.
Brandi-imago on seka tulos etta sen tulkinta, jota edeltaa yrityksen luoma
brandi-identiteetti. Tasta syysta organisaation tulee laatia brandistrategia, jos-
ta kay ilmi, mita ja miten brandista halutaan viestia, jotta saadaan luotua halut-
tu mielikuva. (Mts. 94 - 95.)

Brandi-identiteetti on asiakkaisiin vaikuttavia organisaation luomia tuotteeseen
tai palveluun yhdistettavia assosiaatioita. Tuotteen tai palvelun identiteetti luo-
daan konkreettisten ominaisuuksien ja persoonallisuuden avulla. Sen tarkoi-
tuksena on tasmentaa brandin minakuvaa, merkitysté ja suuntaa. Yhdenmu-
kaisen brandi-identiteetin saavuttamiseksi, tulee tuotteen ja palvelun fyysisten
ominaisuuksien ja persoonallisuuden olla sopusoinnussa keskenaan, toisiaan
tukien. Yrityksen tulee luoda brandi-identiteetti siten, etta tavoiteltu brandi-
imago on yhteensopiva asiakkaan minakuvan kanssa ja kuvastaa kohderyh-
man ominaisuuksia. Nain ollen brandin tuotteen tai palvelun ostaminen ja
hyodyntadminen, ilmaisevat asiakkaan arvoja ja lujittavat minédkuvaa. (Raati-
kainen 2008, 104 - 105.)
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Kapfererin (1998) mukaan brandi-identiteettia luodessa, voidaan esimerkiksi
kirjata ylos muutamalla sanalla keitéa he ovat, yritykseen valittomasti liitettavat
ominaisuudet ja yrityksen nimen. Brandi-identiteetti on brandin elementti, joka
l&hettaa yksittaista viestia sloganeiden, tuotteiden ja tekojen joukossa. Bran-
din monipuolistuessa ja laajetessa ovat kuluttajat taipuvaisia olettamaan, etta
kyseessa on useampi kuin yksi brandi. (Mts. 91.) Tasta syysta Perttulan tilalla
sukupolvenvaihdoksen my6té, aktiivisen liiketoiminnan alkaessa, brandi-
identiteetti ja sen l&ahettama viesti tulee olla yhdenmukainen liiketoiminnan
laajetessa ja monipuolistuessa. Nain kuluttajat kasittavat, etté kyseessa on

yksi brandi usean sijaan, vaikka yritys tarjoaakin useaa eri palvelutuotetta.

EXTEMDED
IDENTITY

CORE
IDENTITY

Kuvio 3. Brandi-identiteetin rakenne (Aaker 1996, 86)

Aaker (1996, 86) jakaa brandin identiteetin rakenteen kahteen osaan:
ydinidentiteettiin ja laajennettuun identiteettiin (kuvio 3). Ydinidentiteetti kuvas-
taa brandin ajatonta perusolemusta, joka on keskeinen seka brandin menes-
tykselle etta tarkoitukselle. On tarkeaa, etta ydinidentiteetti on kestavampi
muutoksille kuin laajennetun identiteetin elementit. Joten vaikka viestintastra-
tegia, brandin positiointi ja laajennettu identiteetti muuttuisivat, pysyy ydiniden-

titeetti ajattomampana. Ydinidentiteetin on hyva pitda sisallaan ne osatekijat,



26

joista koostuvat brandin arvo ja yksil6llisyys. Laajennettu identiteetti puoles-
taan tarjoaa laajemmat elementit kokonaisuuden ja rakenteen aikaansaami-
selle. Laajennettu identiteetti taydentdd brandi-identiteetin kokonaiskuvaa yk-
sityiskohtien avulla ja néin ollen kuvastaa, sitd mita brandi edustaa. (Mts. 85 -
88.)

Yrityksille on hyvin tarkeda erottautua kilpailijoista, vastata asiakkaiden muut-
tuviin tarpeisiin ja rakentaa ympaérilleen toimiva verkosto. Yrityksen tulee 16y-
taa kilpailuedut, joilla erottautua markkinoilla ja menestya haastavalla kilpailu-
kentélla. Organisaation on tarkeaa tiedostaa omat vahvuutensa ja strategiset
kilpailuetunsa kilpailijoihin n&hden. Tama tarkoittaa kaytanndssa esimerkiksi
tarkkaan harkittua markkinoiden segmentointia ja positiointia, huolellista logis-
tiikkan ja tuotannon hallintaa seka kustannusjohtajuutta. Kilpailuetua luodaan
myaos erilaistumisen avulla, kuten hyvalla palvelu- tai tuotekonseptilla, toimivil-
la ja pitkilla asiakassuhteilla sekd henkiloston ammattitaidolla. Seka suurten
ettd pienten ja keskisuurten yritysten tulee viestinnan avulla kehittda ja tukea
omaa kilpailukykyaan aineetonta padomaa lisatakseen. Yrityksen kaikki toi-
minta on viestintaa ja siihen tulee kiinnittdd huomiota saavuttaakseen parhaan

mahdollisen kilpailukyvyn. (Isohookana 2007, 10.)

On tarkead, ettd palveluprosessissa lunastetaan yrityksen antama brandilu-
paus, jotta koettu brandi-imago vastaa haluttua brandi-identiteettia. Talloin
brandin luomisprosessia voidaan pitdd onnistuneena. Palveluprosessin tulee
onnistua myads siita syysta, etta valtetdan negatiivisia brandikontakteja, jotta
nama eivat heikenné suunnitellun viestinnan tehoa. Jos palveluprosessin
kaikki vaiheet ovat onnistuneita ja asiakkaalle annettu brandilupaus toteutuu,
toimii viestinta tukielementtina positiivisen brandi-imagon muodostumiselle.
(Gronroos 2010, 391 - 393))
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5.3 Viestinta

Organisaation tulee ymmartaa viestinta laajana kokonaisuutena. Kaikki yrityk-
sen toiminta viestii yrityksesta, sen antamasta lupauksesta asiakkaalle ja sen
lunastamisesta. Jokainen yrityksen tyontekija markkinoi tuottaessaan palvelua
asiakkaalle palveluprosessin eri vaiheissa. Kaikki kontaktit ja vuorovaikutus
asiakkaan ja yrityksen valilla, luovat tilaisuuden lisata erottautumista kilpaili-
joista. (Taipale 2007, 28 - 29.)

Malmelinin ja Hakalan (2007) mukaan organisaation kaiken viestinnan tulee
pohjautua brandiin, koska se kasitetdan yleensa liian suppeasti. Tama vaatii
muuntautumiskykya organisaatiossa, sen vaihtaessa yleisesti kaytetysta vies-
tinnan mallista nykyaikaisempaan malliin. Brandilahtdisen viestinnan toimin-
tamalli rakentuu brandin ympérille ja antaa suunnan yrityksen kaikelle viestin-
nalle. Brandilahtdinen viestinta on tydkalu, jolla saavutetaan bréandin tavoitteet,
kuten tunnettuuden lisdéaminen ja erottuvuus. Organisaation on hyva mieltaa
brandilahtdinen viestinta yrityksen mahdollisena resurssina ja kilpailutekijana.
(Mts. 41 - 43.) Yrityksen markkinointiviestinnan tulee pohjautua markkinointi-
strategiaan, joka sisaltdd organisaation menestystekijat ja keinot, joilla tulevai-
suudessa varmistetaan markkinoilla menestyminen. Markkinointistrategiassa
maaritelladn yrityksen markkinointiviestinnan keinoja kuten myyntityd, mainon-
ta, suhde- ja tiedotustoiminta seka myynninedistaminen. Naita ovat esimerkik-
si mainokset, ilmoitukset, markkinointikampanijat, esitteet, messuilla esilla

oleminen ja toimivat internet-sivut. (Raatikainen 2008, 90.)

Yrityksen valitessa kumppaneita on hyvin tarkeaa miettia, millaisia kumppa-
neita ja kumppanuussuhteita yritys haluaa solmia. Vaaranlaiset kumppanit

eivat tuota lisdarvoa, vaan voivat painvastoin olla haitaksi yritykselle. Kump-
panuussopimuksia laadittaessa, on myos tarkedd méaaritella kumppaneiden

toimintavapaus kumppanuussuhteiden aikana. (Taipale 2007, 21 - 22.)



28

Perttulan tila on valinnut yrityksen liikeideaksi tarjota aitoja ja tunnelmallisia
elamyksia maaseudulla, suomalaisille ja ulkomaalaisille ryhmille, yritysasiak-
kaille seka henkil6asiakkaille. Malmelinin ja Hakalan (2007) mukaan brandin
luomisen ensimmainen ratkaisu on maaritella yrityksen liikeidea. Taméa vaihe
vaikuttaa kaikkiin yrityksen toimintoihin ja bréandiin, joka puolestaan antaa
suunnan yrityksen markkinoinnille ja viestinnalle. Mahdollisimman ainutkertai-
nen liikkeidea luo brandin rakentamiselle vakaan pohjan, joka antaa mahdolli-

suuden mielenkiintoisen ja erilaisen viestinnan laatimiselle. (Mts. 76.)

6 Brandin luominen

Kotlerin (2005) mukaan brandin rakentaminen on laaja prosessi, johon sisaltyy
monia tyoskentelyvalineitda muun muassa sponsorointi, lobbaus, mainonta,
sosiaaliset tarkoitusperat, tapahtumat, klubit ja PR-asiat. Jotta voidaan hyo-
dyntaa esimerkiksi ansaittua mediaa, yritysten tulee saada median kiinnostus
puoleensa. Tama on asiakkaiden mielesta uskottavampaa kuin maksettu mai-
nonta, koska viesti tulee objektiiviselta taholta. Kotler korostaa organisaation
henkilokunnan merkitysta hyvan asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi, jol-
loin brandia luodaan lupauksen lunastamisen hetkella. Brandia luotaessa ei
tule liikaa vedota asiakkaiden jarkeen, vaan ennemmin tunteisiin, jotka yleen-
sa vaikuttavat ihmisten ostopaatoksiin enemman kuin jarkiperaiset ominaisuu-
det. (Mts. 167 - 168.)

Kilpailijoiden ja asiakkaiden huomioon ottaminen ovat brandin luomisessa tar-
keita. Yrityksen tulee saavuttaa brandille tunnettuutta ja muodostaa asiakkaille
mielikuvia, jotta asiakas kayttaa organisaation palveluita tai ostaa sen tuottei-
ta. Tarpeita vahvan brandin luomiseksi ovat esimerkiksi ekologisuus, laatu,
design management, kaytettavyys ja muotoilu. Tuotteella on myds oltava nimi
erottamaan se kilpailijoista. Tuotenimen ympaérille luodaan brandi-identiteetti ja
imago. Siihen voidaan yhdistdd myo6s kuva tai symboli, jolloin voidaan puhua

tavaramerkista. Tuotemerkki eli tavaramerkki voidaan rekisteréida, jolloin muil-
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ta evataan sen kayttomahdollisuus. Logon tulee olla mahdollisimman persoo-
nallinen ja mieleenpainuva, jotta yritys erottuu edukseen kilpailijoista. (Raati-
kainen 2008, 90 - 91, 93.) Perttulan tila on hyédyntanyt tilan pitkaa ja rikasta
historiaa luodessaan logoa yritykselle. Kyseista logoa kannattaa hyddyntaa
kaikessa yritystoiminnassa, kuten kaikessa markkinointiviestinndssa muun

muassa jalkimarkkinoinnissa, yrityksen internetsivustolla ja tuotepaketeissa.

6.1 Brandin luomisprosessi

Laakson mukaan (2003, 83) brandin rakentamisen prosessin ensimmainen
vaihe on analyysivaihe ("kisoihin valmistautuminen”), toinen tunnettuuden
luominen ("alkuerat”), kolmas haluttujen ominaisuuksien (mielleyhtymien) liit-
taminen tuotteen mielikuvaan ("valierat”). Neljas vaihe on ostamisen aikaan-
saaminen ("loppuottelu”) ja prosessin viimeinen vaihe on brandiuskollisuuden
saavuttaminen ("voiton uusiminen”). Raatikaisen (2008, 99) tulkinta brandin
rakentamisen prosessista on hyvin samankaltainen kuin Laakson, vain vaihei-
den nimet ovat hieman erilaiset. Prosessin vaiheet kuitenkin etenevat sisallol-
lisesti yhdenmukaisesti. Laakson (2003) mukaan brandin rakentamisen pro-
sessi voi alkaa, kun tuotteelle tai palvelulle on annettu jokin kilpailijoista erot-
tuva ja asiakkaille merkittava ominaisuus. Erottuvia ominaisuuksia voivat olla
esimerkiksi hinta, markkinointiviestinta, jakelu, palvelun tai tuotteen erityispiir-
re. (Mts. 83.)

Raatikaisen (2008, 97) mukaan brandin rakentamisen prosessissa on Vviisi eri
vaihetta ja niihin sisaltyvat toiminnot. Prosessissa edetaan jarjestelmallisesti
vaiheesta toiseen, ja jokainen vaihe pitaa sisalladn useamman elementin, joita

hyodyntamalla brandia on mahdollista rakentaa. (Mts. 99.)

Ensimmainen vaihe
Brandin rakentamisen ensimmaisesséa vaiheessa tehdaan lahtotilanteen ana-

lyyseja, joita ovat asiakas- ja kilpailija-analyysit. (Raatikainen 2008, 99.) Raa-
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tikaisen (2008, 97) mukaan Aaker (1996) jakaa brandin analysoinnin viiteen
osa-alueeseen, joita ovat trendit, ostomotiivit, asiakasanalyysi, tyydyttamatto-
mat tarpeet ja kilpailutilanteen analysointi. Brandin rakentamisen prosessin
ensimmaisessa vaiheessa asiakasanalyysin avulla luodaan tietty asiakas-
segmentti, jolle yrityksen tarjonta ja markkinointiviestinta suunnataan. Brandia
luotaessa on tarkeaa seurata trendeja ja niiden muutoksia. Vallalla olevia
trendeja ovat esimerkiksi ekologisuus ja terveellisyys. Tassa vaiheessa luo-
misprosessia tulee selvittdd alan merkittavimmat ostomotiivit ja pohtia millai-
sella brandilla nama tyydytetaan. Yrityksen tulee perehtya myos ostopaatok-
siin vaikuttaviin tyydyttamattomiin tarpeisiin. Yleensa asiakkaan tunteilla ja
mielikuvilla on suurempi vaikutus ostopaatdoksiin kuin johdonmukaisella harkin-
takyvylla. Usein asiakas tekee ostopaatoksensa alitajuisesti, eika mieti niita
perusteellisesti. Tasta syysta yrityksen on hyva tiedostaa mita tarvetta brandil-
& pyritdan tyydyttamaan. Organisaation on tarkea selvittaa alan kilpailijat ja
brandit. Kilpailija-analyysia voidaan tarkastella neljasséa osa-alueessa: kilpaili-
joiden brandien kartoituksessa, alan brandien analysoinnissa (asiakkaiden
tarpeiden ja ostomotiivien perspektiivistad), kilpailijoiden bréandien muutosten
seurannassa ja niiden heikkouksien seka vahvuuksien kartoituksessa. Kilpaili-
ja-analyysin rinnalla on yritykselle kehittdvaa tarkastella oman brandinsa vah-
vuuksia, heikkouksia, perustaa ja uskottavuutta. (Raatikainen 2008, 99, 101 -
103.)

Toinen vaihe

Brandin rakentamisen prosessin toisessa vaiheessa luodaan brandin tunnet-
tuutta markkinoilla. Keinoja luoda brandin tunnettuutta ovat esimerkiksi logon,
iskulauseen tai tunnusmelodian kaytto, differointi, markkinointiviestinnan tois-
taminen, tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi sekd mediajulkisuus. Brandin
erottuminen ja erilaistaminen kilpailevista brandeista ovat brandin menestymi-
sen kannalta erittéin tarkeita tunnettuuden luomisen keinoja. Vain ainutlaatui-
silla tuotteilla on mahdollisuus péarjata kovassa kilpailussa. Identiteetti ja imago
ovat brandia luotaessa oleellisia elementteja, silla ndma kasittavat brandin

seka asiakkaan etta yrityksen perspektiiveista. (Mts.104.)
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Kolmas vaihe

Kolmannessa vaiheessa rakennetaan mielikuvaa brandista, jonka mielletaan
olevan asenteiden, kokemusten, uskomusten, tietojen ja tuntemusten kombi-
naatio. llman aiempia kayttokokemuksia asiakas tekee ensimmaisen ostonsa
pohjautuen ainoastaan omiin mielikuviinsa. Yrityksen luodessa tavoittele-
maansa mielikuvaa voi yritys hyodyntdd merkkimarkkinointia, jonka avulla py-
ritdan saavuttamaan bréandin tavoiteltu mielikuva, asiakkaiden tuntemuksiin
vaikuttaen. Organisaation tulee laatia tarkka tavoitekuva, jotta merkkimarkki-
noinnin keinoa voidaan hyddyntaa tehokkaasti mielikuvamarkkinoinnissa. Sen
tulee olla suunnitelmallista ja jarjestelmallista. Yritys voi kayttda mielikuvan
rakentamiseen my@s positiointia eli myonteisten mielikuvien rakentamista
asiakassegmentille, kilpailijoiden tuotteisiin ja palveluihin nahden. Positiointi-
strategiaa voidaan lahestya kahdesta perspektiivista: kuluttajalahtoisesta ja
kilpailutilannelahtdisestéa positioinnista. Kuluttajalahtdisessa positioinnissa ko-
rostetaan markkinointiviestintédd, ja panostetaan tiedottavaan seka imagokes-
keiseen tyyliin. Kilpailutilannelahtdisen positioinnin tunnuspiirteena on vertailla
yrityksen tarjontaa kilpailijoihin ja nain korostaa omia positiivisia ominaisuuk-
sia. (Mts. 105 - 106.)

Neljas vaihe

Brandin rakentamisen prosessin neljannessa vaiheessa heratetaan asiakkai-
den ostohalukkuutta. Asiakkaan ostohalun herattdminen ensiostamiseen on
merkityksellista, mutta brandin rakentamisprosessi jatkuu myo6s taman jal-
keen. Jotta brandi voi onnistua ja kehittya on tarkeéaa, etta yrityksen tarjonnan
laatu on asiakkaalle mieleista. Tasséa vaiheessa prosessia tulee valita brandin
laatufilosofia eli systemaattinen ajatusty6, jonka seurauksena muodostuvat
muun muassa tarkka ymmarrys yrityksen asiakasryhmasta, tuotteesta, laadun
kriteereista ja laatumittareista. Korkealaatuiseen palvelun tai tuotteen tarjon-
taan liittyy oleellisesti myos kuluttajal&htdinen kaytettavyys, joka osaltaan oh-
jaa asiakkaan ostopaatosta. Siksi yrityksen on hyva panostaa kayttajakeskei-
seen suunnitteluun, kehittdakseen mahdollisimman kayttajaystavallista tarjon-

taa, jolla erottautua markkinoilla. Kilpailijoista erottautuminen voidaan jakaa
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segmenttiin, hintaan, markkinakanavaan, tuotteeseen ja mainontaan. Tarkea
osa kilpailukykyé ja erottautumista on muotoilu. Muotoilun tulee olla yhdenmu-
kainen yrityksen brandin ja sen identiteetin kanssa. (Mts. 107 - 111.)

Brandin rakentamisen prosessiin liittyy myds design management eli hallittu
yrityskuva, joka toimii johtajiston tydkaluna palveluympéristdon organisoimises-
sa ja muokkaamisessa. Design management on organisaation kattavaa bran-
din hallintaa, joka toimii tukitoimintona imagon luomiselle ja markkinointivies-
tinnalle. Sita voidaan hyédyntdd myds palveluprosesseissa. Hallittu yrityskuva
pohjautuu organisaation arvoihin, paamaaraan ja perustehtavaan. Design
management nayttaytyy yrityksessa esimerkiksi toimitiloina, makuina, ilmapii-
rind, hajuina, puhtautena, markkinointina, esteettisyytena, ymparistoéna, varei-
na ja somistuksena. Yrityksen toimitila ja palveluymparistd kuvastavat muun

muassa organisaation toimintaa, identiteettia ja vastuullisuutta. (Mts. 112.)

6.2 Brandi-identiteetin suunnittelu

Aakerin (1996) mukaan brandi-identiteetti voidaan jakaa neljaan eri ulottuvuu-
teen, jotka pitavat sisalladn kaksitoista osatekijad (kuvio 4). Tarpeeksi katta-
van brandi-identiteetin luomiseksi tulee naiden neljan ulottuvuuden suhteet
maarittaa tarkasti. Ulottuvuuksia ovat brandi tuotteena, organisaationa, per-
soonana ja symbolina. Brandi tuotteena tarkoittaa tuotealuetta, tuotteen omi-
naisuuksia, laatua / lisdarvoa, kayttoyhteytta, kayttajia ja alkuperamaata.
Bréndi organisaationa puolestaan tarkoittaa organisaation ominaisuuksia suh-
teessa brandiin, ja paikallisuutta maailmanlaajuiseen verrattuna. Brandi per-
soonana pitaa sisallaan sen persoonallisuuden ja brandin seka kuluttajan vali-
sen suhteen. Brandi symbolina puolestaan kasittaa visuaaliset mielikuvat ja
metaforat brandista seka sen perinnon. (Aaker 1996, 177.)
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Kuvio 4. Brandi-identiteetin suunnittelukaavio (Aaker 1996, 79)

Opinnaytetyossa toimeksiantajayrityksen brandi-identiteetti pohjautetaan Aa-

kerin (1996, 79) brandi-identiteetin suunnittelukaavioon. Tydssa hyddynnetaan

Aakerin brandi-identiteetin suunnittelun teoriaa, koska suunnittelukaaviossa
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aloitetaan brandi-identiteetin luominen alusta alkaen, yksityiskohtaisesti. Toi-
meksiantajayrityksella on tarve yksityiskohtaiseen, alusta lahtevdan suunni-
telmaan, joka opinnaytetyon tutkimuksen pohjalta laaditaan. Yrityksen on
helppo tata suunnittelukaaviota hyddyntaen tehda hyvin yksityiskohtainen
suunnitelma, jota hyddyntaa. Kaaviosta hyodynnetadn opinnaytetyolle oleelli-
sia osioita, joiden avulla tutkimustuloksista johdetaan elementit tutkimuson-
gelman ratkaisemiseksi. Perttulan tilan brandi-identiteetin suunnittelusta lisda

luvussa 10 Pohdinta.

7 Tutkimuksen toteutus

7.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen lahestymistapana on kvalitatiivinen tutkimus, ja tutkimusmene-
telmina hyddynnettiin alkukartoitushaastattelua, workshop-tydskentelya eli
tyOpajatyyppista teemahaastattelua ja sahkdpostihaastatteluja. Opinnayte-
tydssa on kokonaiskuvan saamiseksi keratty tietoa alan kirjallisuudesta ja
Perttulan tilan monipuoliseen historiaan liittyvasta teoksesta. Tydssa on kay-
tetty myos alkukartoitushaastattelussa muistiinpanojen tukena toiminutta &4-
ninauhurin tallennetta. Tutkimuksessa on hyddynnetty myos havainnointia
Perttulan tilalla alkukartoitushaastattelussa saatujen tietojen pohjalta muodos-
tuneen yleiskuvan vahvistamiseksi. Kuvio 5 havainnollistaa case-tutkimukselle
ominaisia tiedonkeruumenetelmid, joista useaa on hyddynnetty tutkimukses-

sa.
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Kuvio 5. Case-tutkimukseen liitettavat tiedonkeruumenetelmat (Kananen 2013, 77)

Tutkimuksen paaasialliseksi tiedonkeruumenetelmaksi valittiin haastattelu,
koska haastattelutilanne on vapaamuotoinen ja haastateltavat pystyvét tuo-
maan ilmi pohdintojaan laajemmin kuin esimerkiksi kyselylomakkeeseen vas-
tattaessa. Toinen peruste tyopajatyyppisen haastattelun valintaan oli, etta ti-
lanteessa pystytaan selventamaan ja syventdmaan saatuja vastauksia. (Hirs-
jarviym. 2007, 200.)

Alkukartoitushaastatteluun haastateltaviksi valittiin Perttulan tilan yrittajasi-
sarukset laajan kokonaiskuvan hahmottamiseksi. Opinnaytetydn tutkimukses-
sa paapaino on workshopissa, jossa pyritaan saamaan syvallinen ymmarrys
tutkittavasta ilmiosta. Tyopajatyyppisen teemahaastattelun haastateltaviksi
valittiin myos yrittajat, jotta saatiin selvitettya yrittdjien yhteinen nakemys tutkit-
tavasta ilmiosta. Tydpajan tavoitteena oli selvittaa Perttulan tilan brandi-

identiteetti ja erottuvuustekijat erilaisia tyoskentelytapoja hyddyntaen.
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Workshop-kasitteena voidaan maaritella seuraavasti:

Tyokokous, jossa pyritddn Ioytamaan ratkaisuja joihinkin ongel-
miin tai vastauksia joihinkin avoinna oleviin kysymyksiin.
Workshop on seminaari, jossa painotetaan vapaata keskustelua,
ajatustenvaihtoa ja toimintatapojen esittelya. (Blinnikka & Kuha
2004, 15.)

Haastattelu on jarjestelmallinen tiedonkeruumenetelma. Haastattelu on myos
ohjattua vuorovaikutuksellista keskustelua, todenmukaisten ja validien tietojen
saavuttamiseksi. Haastattelu voidaan jakaa kolmeen osaan: strukturoituun
haastatteluun eli lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun ja avoimeen haas-
tatteluun. (Hirsjarvi ym. 2007, 202 - 203.) Kanasen (2013) mukaan teema-
haastattelu on yleinen tutkimusaineiston kerdédmiseen sovellettu menetelma
case-tutkimuksessa. Teemahaastattelu jaetaan teemoihin eli aihe-alueisiin,
joihin ei ole lyhyitd vastauksia, vaan ne herattavat tutkittavasta ilmiosta vuoro-
vaikutuksellista keskustelua. Teemoitellun keskustelun my6té I6ydetaan uusia
iimiota koskevia asioita ja esitetdan niista johdettuja kysymyksia. Teemahaas-
tattelussa tulee varautua siihen, ettd haastattelun suunnitellut teemat ja kysy-
mykset muuttuvat tutkittavasta ilmiosta saatujen, ja esiinnousseiden aiheiden
mukaan. (Mts. 93 - 94.)

Opinnaytety6hon haastattelun muodoksi valittiin tydpajatyyppisesti toteutetta-
va teemahaastattelu, koska sen avulla pystyttiin parhaiten saavuttamaan tut-
kimusongelmaan ja -kysymyksiin vastauksia, tutkimustulosten pohjalta. Myds
sahkopostihaastattelussa on hyddynnetty teemahaastattelua tiedonkeruume-
netelmana. Kyseessa on siis puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa ede-
taan aihe-alueittain eli teemoittain, kaikille haastateltaville teemojen mukaan

yhdenmukaisesti (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48).

Tutkimusaineistoa on analysoitu ymmartamiseen tahtaavalla lahestymistaval-
la, jotta tutkittavaa ilmiotd saadaan tarkasteltua kokonaisvaltaisesti, tutkimus-
ongelman ratkaisemiseksi. Aineiston analyysissa hyédynnettiin sisalléon ana-

lyysid, koska tutkittavassa ilmiossa oli pyrkimyksené kuvata tutkimushaastat-
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teluista kerattya aineistoa sanallisesti. Teemoittelua hyddynnettiin sisallén
analyysia tukevana analyysimenetelmand, koska sen avulla saatiin nostettua
esille tutkimusongelman ratkaisemisen kannalta tarkeita tarkentavia tietoja.
Litterointia eli tallenteiden pohjalta tekstimuotoon kirjoitettua aineistoa, hyo-
dynnettiin my6s osana tutkimuksen analyysia. (Hirsjarvi ym. 2007, 219; Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 136 - 138.) Teemahaastattelun aikana tutkijat tiivistivat ja
tulkitsivat haastateltavilta vastauksia ymmartamisen vahvistamiseksi. Nain
haastateltavat saivat mahdollisuuden ilmaista mielipiteensa tiivistyksen ja tul-
kinnan todenmukaisuudesta. Osa aanitetysta haastatteluaineistosta litteroitiin
valikoiden, tutkimuskysymyksien mukaisesti, jotta laajasta &anitysmateriaalista

saatiin poimittua tutkimuksen kannalta oleellisimmat vastaukset.

7.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Tutkimus aloitettiin kesékuussa 2015, alkukartoitushaastattelun avulla. Alku-
kartoitushaastatteluun valmistauduttiin laatimalla apukysymyksia tarvittavien
tietojen saamiseksi. Ennen alkukartoitushaastattelua tiedossa oli ainoastaan
yrityksen nimi ja yhteystiedot, jotka oli valitetty toimeksiannon yhteydessa.
Esivalmistavaa tutkimusta oli mahdollista tehd& vain tutustumalla yrityksen
olemassa oleviin Facebook-sivuihin. Vahaisten ennakkotietojen vuoksi alku-
kartoitushaastattelun tavoitteena oli saada kokonaisvaltainen kuva yrityksen
likeideasta, tuotteista, palveluista, visiosta, arvoista, asiakassegmentista, kil-
pailijoista ja sidosryhmista. Haastattelun apukysymykset oli ryhmitelty edella
mainittujen aihealueiden mukaan, jotta haastattelu voitiin toteuttaa johdonmu-

kaisesti ja selkeasti.

Alkukartoitushaastattelu toteutettiin Perttulan tilalla kes&kuussa 2015 navetan
heindparvella, joka toimii my6s juhlatilana. Haastattelussa haastateltiin kahta
kolmesta yrittdjasiskoksesta, Riitta Vesterinen-Virtasta ja Raisa Vesterista.
Haastatteluun oli tarkoitus osallistua my6s kolmas yrittdja Riina Prittinen, mut-
ta han ei paassyt osallistumaan haastattelutilanteeseen. Alkukartoitushaastat-
telun apuvalineena kaytettiin apukysymyksia ja &aninauhuria. Haastattelun
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paatteeksi suoritettiin perusteellinen kavelykierros tilan pihapiirissé ja sen ra-
kennuksissa, jotta saatiin kokonaisvaltainen kuva Perttulan tilasta. Toimeksi-
antajayrityksesta ei ollut aiempaa tietoa, kokemusta tai ennakkomielikuvia,
joten puitteiden havainnointi oli objektiivista. Alkukartoitushaastattelun tarkoi-
tuksena oli saavuttaa kvalitatiivisen tutkimuksen mukaisesti laaja ja kokonais-
valtainen ymmarrys ilmiosta. Alkukartoitushaastattelusta saatuja tietoja tay-
dennettiin mydhemmin s&hkdpostiviestien avulla. Naiden tietojen avulla saatiin
syva ymmarrys tutkittavasta yrityksesta, ilmiésta ja tilan monipuolisesta histo-
riasta. Alkukartoitushaastattelussa ilmeni, etta yrittajilla on hyvin paljon visioita
ja ideoita, joita haluttaisiin toteuttaa. Selkeat ja yhdenmukaiset suunnitelmat
kuitenkin puuttuivat. Naihin pyrittin saamaan selkeytta toisen haastatteluker-

ran myota.

Alkukartoitushaastattelun nauhoituksen ja vastauksien pohjalta tehdyt muis-
tiinpanot analysoitiin, ja kirjoitettiin auki tekstimuotoon teemoittain. Nama aut-
toivat kokonaiskuvan hahmottamisessa. Tiedot ja niiden analysointi toimivat
pohjatyona tutkimusprosessin aikana. Aiheeseen paneuduttiin syvallisemmin
tutustumalla alan kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin. Naiden tietojen avulla
rajattiin tutkimusongelmaa, ja tasmennettiin tutkimuskysymyksia. Alkukartoi-
tushaastattelun tietojen, ja opinnaytetydlle laaditun teoreettisen viitekehyksen
avulla valmisteltiin tydpajatyyppiselle haastattelulle runko (liite 1), jonka mu-
kaan workshop pidettiin. Tydpajan kysymysrunko laadittiin Kapfererin (1998,
92) ja Aakerin (1996, 87) teoksissaan brandi-identiteetin ja rakenteen maarit-
tamiseen asettamia kysymyksia mukaillen, tutkittavaan ilmidéén soveltaen.
Nama opinnéaytetydssa mukailtuna kaytetyt Kapfererin (1998, 92) ja Aakerin
(1996, 87) asettamat kysymykset on lueteltu luvussa 2 Tutkimusongelma ja
tavoitteet. Workshopin runko jasenneltiin neljaén osaan: aloitukseen, toimin-
taan, yhteenvetoon ja lopetukseen, loogisen etenemisen ja selkeyttdmisen
vuoksi. Workshopin runko laadittiin kahden tunnin mittaiseksi tyopajatyyp-
piseksi haastatteluksi, kuten Hirsjarven ja muiden (2007, 206) mukaan on

yleisesti kaytossa teemahaastattelussa.
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Workshop

Ty6paja eli workshop, pidettiin marraskuussa 2015 Lutakon kampuksella, Dy-
namolla. Tyopajatyyppisesti toteutettuun teemahaastatteluun osallistuivat kak-
si kolmesta yrittdjasiskoksesta. Tarkoituksena oli, etta kaikki yrittajat osallistui-
sivat tyOpajaan, mutta yksi yrittajista estyi tulemasta téiden vuoksi. Alun perin
tarkoituksena oli, ettd myos yhteistydkumppani, Art Cateringin edustaja Arto
Hakanen osallistuisi haastattelutilanteeseen, ja toisi néin osaltaan yhteisty6-
kumppanin ndkdkulmaa. Yhteistydkumppanin edustaja ei kuitenkaan paassyt
paikalle tyokiireiden vuoksi. Yhteistydkumppanin néakdkulma otettiin huomioon
kysymysten avulla, siten etté analysoitiin tukevatko yhteistybkumppanit yrityk-
sen brandi-identiteettid. Tyopajan aluksi istuuduttiin alas, ja orientoiduttiin pai-
vaan PowerPoint-esityksen toimiessa tukimateriaalina ja havainnollistamisen
apuvalineena. Jokainen kertoi alkuun paivan tunnelmia ja odotuksia. Ta&méan
jalkeen kerrattiin tapaamisen tavoitteet ja kiteytettiin, kuinka brandi-identiteetin
kasite opinnaytetydssa mielletaan.

Tybpajan toiminnan ensimmaisessa vaiheessa maariteltiin Perttulan tilan
brandi-identiteetti, liitteend 1 olevan workshopin rungossa mainittujen kysy-
mysten mukaisesti. Kysymysten tarkoituksena oli kartoittaa yrittajien yhtenai-
nen ndkemys suunnitteilla olevasta brandi-identiteetistd. Workshopin tuotokset
ovat kuvattuna liitteessé 4. Tassa tyoskentelyvaiheessa hyodynnettiin valmiik-
si kirjoitettuja arvoja seka tyhjia lappuja. Neljankymmenenkahden lapuille Kir-
joitetun arvon joukosta, kumpikin sai valita viisi Perttulan tilaa parhaiten ku-
vaava arvoa tai halutessaan kirjoittaa tyhijille lapuille kuvaavampia arvoja
bréandista. Ensin kumpikin sai valita viisi omaa arvoa, jotka yhdistettiin. Taman
jalkeen naistd kymmenesta arvosta, haastateltavien yhdessa pohtien, valikoi-
tui viisi kuvaavinta brandin arvoa. Seuraavaksi yrittajat saivat tyhjan kartongin,
johon kirjattiin ylos yhteinen ndkemys asiakkaan tarpeesta, jonka brandi pyrkii
tyydyttamaan. Seuraava teema kasiteltiin haastattelukysymyksena. Haastatel-
tavat pohtivat yhdessa brandin olemassaolon tarkoitusta ja paamaaraa. Ta-
man jalkeen yrittgjat kirjoittivat vuorotellen liitutaululle kaksi mielikuvaa, jotka

yrityksesta halutaan antaa. Seuraavaksi haastateltavat pohtivat yhdessa kaksi



40

mielikuvaa lisaa, jotka kirjattiin ylos mielikuvakarttaan. Taman vaiheen viimei-
sessé vaiheessa selvitettiin yrittdjien ndkemys brandin syvimmasta olemuk-
sesta, ja tarkennettiin haluttua brandi-identiteettia haastattelukysymysten avul-

la.

Workshopin toimintavaiheen toisessa vaiheessa kasiteltiin yrityksen arjen tu-
levaa toimintaa ja yhteisty6kumppaneiden vaikutusta brandiin. Aluksi yrittajat
kirjasivat Post-it-lapuille brandin erottuvuustekij6ita, joista eroteltiin suurimmat
erottuvuustekijat ja tukevat (vdhemman korostettavat) erottuvuustekijat. Seu-
raavaksi haastateltavat pohtivat yrityksen brandilupausta ja kirjasivat sen ylos

tyhjalle kartongille.

Teemahaastattelulle on tunnusomaista, etta aihealueet ovat suunniteltuja,
mutta kysymysrunko muuttuu haastattelun aikana teemojen mukaisesti (Hirs-
jarvi ym. 2007, 203). Workshopin edetesséa nousi esiin uusia asioita ja kysy-
myksia, joihin etsittiin vastauksia. My6s osa suunnitelluista kysymyksista vaih-
toi paikkaansa luontevasti syntynytta keskustelua tukien. Tassa vaiheessa
teemahaastattelua nakyi sille tyypillinen piirre, jossa kysymysrunkoon tulee
muutoksia. Kysymysrungon mukaisesti kolmannen ja toisen vaiheen teemois-
ta osa vaihtoi paikkaa. Tama ei kuitenkaan hairinnyt tyépajan kulkua, vaan
haastattelun teemat mukautuivat keskustelusta esiin nousseiden asioiden mu-
kaisesti. Seuraavaksi yrittajat pohtivat, kuinka brandilupaus lunastetaan yrityk-
sen arjessa. Taman jalkeen haastattelukysymysten avulla selvitettiin, kuinka
yhteistyokumppanit tukevat brandia, ja kuinka varmistetaan yhteisymmarrys

yrityksen brandista yhteistybkumppaneiden kanssa.

Toimintavaiheen kolmannessa vaiheessa selvitettiin, kuinka yrityksen arjen
lunastaminen voidaan toteuttaa. Aluksi selvitettiin, kuinka haastateltavien toi-
mintavaiheen ensimmaisessa osiossa maaritellyt viisi arvoa nakyvat Perttulan
tilan arjessa. Seuraavaksi selvitettiin, mitk& ovat organisaation patevyydet
brandin takana ja mita brandin takana oleva yritys edustaa. Taman toiminta-
vaiheen lopuksi, yrittdjat loivat yloskirjaamalla kaksi toimeksiantajayritykselle

potentiaalista asiakasprofiilia seka yritys- ettd henkildasiakkaalle.
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Ty6pajan kolmannessa vaiheessa oli alun perin tarkoitus arvioida teemojen
pohjalta syntyneita lopputuloksia. Ajan rajallisuuden vuoksi, yhteenveto kui-
tenkin toteutettiin kunkin teeman jalkeen varmistamalla yhteinen ndkemys
lopputuloksista. Workshopin viimeisessa vaiheessa apuna kaytettiin laadittua
PowerPoint- esitysta. Yrittgjilta kysyttiin esityksen mukaisesti tytpajan jalkeisia
tunnelmia ja tuntemuksia siitd, saiko kumpikin haastateltava danensa kuulu-

viin.

Tybpajan aikana paastiin keskustelutilanteessa lisdksi havainnoimaan haasta-
teltavien nonverbaalista viestintaa, ja vastausten pohtimisesta esiin nousseita
lisdpohdintoja. Brandid rakentaessa tulee tunnistaa asiakkaat, ja mahdollisesti
luoda esimerkkiasiakkaita, jotka helpottavat asiakkaan tuntemista ja ymmar-
tamista. Asiakasprofiileita voidaan hyddyntaa esimerkiksi markkinoinnissa ja
tuotekehityksessa. Tutkimuksessa luotiin asiakasprofiileita, jotta potentiaaliset
asiakkaat tunnettaisiin paremmin, ja esimerkiksi markkinointiviestintaa pystyt-
taisiin tAméan pohjalta kohdentamaan.

Sahkdpostihaastattelu

Sahkdpostihaastattelu suoritettiin kahdessa osassa: lokakuussa 2015, ja tar-
kentavia haastattelukysymyksia marraskuussa 2015. Sahkoépostiviestiketju
kaytiin Perttulan tilalla perhejuhlaansa viettdneen asiakkaan kanssa. Haasta-
teltavaksi valikoitui toimeksiantajayrityksen asiakkaan roolissa toiminut henki-
16. Nain tutkimukseen saatiin myods asiakasnakoékulmaa, kuten brandi-
identiteetin luomiprosessissa tuleekin huomioida. Asiakkaan huomioimisen
tarkeydesta tarkemmin alaluvussa 5.1 Palvelubrandi. Sahkopostihaastattelun
avulla pyrittiin selvittdmaan vastaako asiakkaan mielikuvat (brandi-imago) yri-
tyksen tavoittelemaa brandi-identiteettia. Syventavalla haastattelulla pyrittiin
selvittamaan vastaako workshopissa laaditut halutun brandi-identiteetin ele-
mentit ja arvot asiakkaan kokemaa brandi-imagoa. Haastattelun kysymysrun-
ko laadittiin ilmiota koskevan kirjallisuuden pohjalta, ja omaa harkintakykya
hy6dyntden haastattelulle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Toisen

haastattelukerran kysymykset (lite 3) laadittiin vastausten pohjalta. Sen tarkoi-
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tuksena oli tarkentaa ja syventdd ymmarrysta saaduista vastauksista. Haas-
tattelukysymykset ensimmaisessa haastatteluosuudessa oli jaettu vastaajan
taustatietoihin ja kolmeen osaan. Osien tarkoituksena oli jasentaa haastatte-

lua vastaajalle loogisempaan muotoon, ja ndin helpommin tulkittavaksi.

Sahkopostihaastattelun ensimmaisessé osassa (liite 2) selvitettiin vastaajan
nimi, ika, sukupuoli, mita kautta asiakas on saanut tiedon Perttulan tilasta ja
mista syista tila valittiin. Haastattelussa tutkittiin myds millainen ennakkomieli-
kuva haastateltavalla oli, ja misté se oli syntynyt. Seuraavaksi kysyttiin millai-
nen mielikuva vastaajalle muodostui asiakaskokemuksen jalkeen, ja mitka
tekijat vaikuttivat sen muodostumiseen. Taman jalkeen selvitettiin vastasiko
ennakkomielikuva kokemuksesta syntynytta mielikuvaa. Tutkimuksessa selvi-
tettiin oliko kaytdssa asiakkaan itsensa valitsema pitopalvelu, vai tuottiko pal-
velun Perttulan tilan yhteistyokumppani. Mikali asiakas vastasi yhteisty6-
kumppanin tarjonneen pitopalvelun, seurasi siité jatkokysymys, jossa tarken-
nettiin oliko palvelun laatu yhdenmukainen Perttulan tilan kanssa. Taman jal-
keen kysyttiin, mitd mielikuvia ja tunteita Perttulan tila haastateltavassa herat-
tdd. Lopuksi selvitettiin viisi asiaa, jotka vastaajan mielesta parhaiten kuvaavat

Perttulan tilaa.

Sahkdpostihaastattelun toisessa osassa kysyttiin tarkentavia kysymyksia (liite
3). Haastattelussa selvitettiin, kuinka vastaajan mielesta laatu nakyi palvelus-
sa. Haastateltavalta kysyttiin myos workshopissa esiin nousseiden arvojen
kuvaavuutta Perttulan tilaan liittyen. Vastaaja ei tiennyt arvojen olleen toimek-
siantajayrityksen itsensa laatimia, joten haastateltavalla ei ollut ennakkoasen-
netta mainituista arvoista. Haastateltavalta kysyttiin kuvaavatko seuraavat viisi
asiaa Perttulan tilaa: laatu, toimivuus, palveluhenkisyys, Green Care ja High
Class eli korkealaatuinen palvelu. Opinnaytetydssa kasite Green Care ymmar-
retddn seuraavasti: "Green Care on luontoon ja maaseutuymparistoon liittyvaa
toimintaa, jolla edistetd&n ihmisten hyvinvointia ja elaméanlaatua” (Green Care

-verkostotytpaja 2011).
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan lahestya kasitteiden reliaabelius ja vali-
dius kautta. Hirsjarven ja muiden (2007) mukaan reliaabelius tutkimuksessa
on mittaustulosten mahdollisuutta toistettavuuteen, eli myos toinen tutkija voi
toistaa kyseisen mittaustuloksen. Tutkimuksen tai mittauksen reliaabelius an-
taa tarkkoja eika satunnaisia tuloksia. Luotettavuutta voidaan lahestya myos
validius ké&sitteen kautta, joka tarkoittaa tutkimusmenetelman tai mittarin sopi-
vuutta tutkimuksessa tutkittavalle ilmidlle tulosten saavuttamiseksi. (Mts. 226 -
227.)

Tutkimusta voidaan pitaa reliaabelina, koska alkukartoitushaastattelun pohjal-
ta saadut tiedot tasmasivat workshopissa esiin nousseita tutkimustuloksia.
Alkukartoitushaastattelussa saadut tiedot halutusta brandi-identiteetista ja
erottuvuustekijoistd, tarkentuivat ja konkretisoituivat workshopissa saaduissa
tutkimustuloksissa. Alkukartoitushaastattelun ja tydpajatyyppisen haastattelun
tulokset eivat olleet ristiriidassa keskendan, vaan olivat yhdenmukaisia ja nain
ollen reliaabeleita. Seka alkukartoitushaastattelussa etta workshopissa tutkit-
tavana olivat samat henkil6t, joiden haastattelujen pohjalta voitiin tulla yhden-
mukaisiin tuloksiin. Nailla eri tutkimuskerroilla toteutetuissa haastatteluissa
saatiin samankaltaisia tutkimustuloksia, jotka antavat luotettavuutta tutkimus-

tuloksiin.

Tutkimuksessa hyoddynnettiin tarkasti suunniteltua haastattelurunkoa, jolle an-
nettiin tilaa mukautua tutkimustilanteessa nousseiden asioiden ja kysymysten
mukaisesti. Tarkka suunnittelu mahdollisti monipuolisen lahestymistavan tut-
kittaviin asioihin. Workshopissa hyodynnettiin erilaisia tydskentelymenetelmia,
joiden avulla esiin nousi yha uudestaan samankaltaiset tutkimustulokset. Ky-
symysasettelun tarkoituksena oli lahestya tutkittavaa ilmiéta monipuolisesti,
jotta saatiin selville onko tulos sama, lahestymistavasta riippumatta. Myos

monipuolisten toimintamenetelmien vuoksi tutkimusta voidaan pitaé validina.
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Siksi, etta tutkimusmenetelmia kayttamalla saatiin tutkimuskysymyksiin vas-

taukset, joiden avulla tutkimusongelma voidaan ratkaista.

Voidaan kuitenkin pohtia, oliko tutkimuksen luotettavuuden heikentavana teki-
janéa yhden yrittajasiskon lasnéolon puute haastattelutilanteissa. Voidaan miet-
tia olisiko tutkimustuloksista tullut erilaisia, mikali kolmas yrittdjasisko olisi an-
tanut oman ndkemyksensa tyOpajatydskentelyyn. Toisaalta yrittajasiskoksilta
tasta aiheesta kysyttdessa, yhtendinen nakemys oli, etta kaikilla yrittajilla on
samankaltaiset nakemykset tutkittavasta ilmiosta. N&in ollen voidaan olettaa,

ettd tutkimustulokset eivat olisi merkittavasti poikenneet saaduista tuloksista.

On aiheellista pohtia, onko sdhkodpostihaastattelun tutkimusaineisto reliaabe-
lia, koska haastateltavan mielikuva Perttulan tilasta on muodostunut ennen
aktiivisen yritystoiminnan aloitusta. Tuohon aikaan toimeksiantajayrityksella ol
kaytdssa ainoastaan juhlatilan vuokraustoiminta, ilman kattavaa palvelupaket-
tia. Voidaan pohtia, olisivatko tutkimusvastaukset samanlaisia, mikali asiakas-
kokemus koettaisiin aktiivisen yritystoiminnan aikana. Asiakasnadkdkulman
saaminen osaksi tutkimusaineistoa, oli sdhkdpostihaastattelu ainut kanava
aineiston keraamiseksi, haastateltavan kiireisen aikataulun vuoksi. Voidaan
pohtia, olisiko tutkimustulokset erilaisia kasvotusten kaydyn haastattelun poh-
jalta, jolloin haastateltavan sanatonta viestintaa olisi ollut mahdollista havain-
noida vastausten tulkinnan tueksi. Haastattelu oli kuitenkin vuorovaikutuksel-
lista viestintdd, jossa ymmarrysta voitiin tismentaa tarkentavilla kysymyksilla.
Sahkopostihaastattelu toteutettiin siten, etté vastaaja ei tiennyt viimeisessa
tarkentavassa kysymyksessa (tarkemmin kasitelty alaluvussa 7.2 Tutkimuk-
sen eteneminen) mainittujen arvojen olevan yrittdjien brandi-identiteettiin liit-
tamia arvoja. Taman vuoksi kyseisen kysymyksen vastausta voidaan pitaa
luotettavana tutkimustuloksena, johtuen siita, etta haastateltavalla ei ollut
muodostunut ennakkoasennetta. Tasta syystd ennakkokasitys brandi-
identiteettiin liitettavista arvoista oli vastaajan omien kokemusten pohjalta syn-

tyneita.
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Haastattelun luotettavuuden heikentavana tekijana voidaan pitaa sita, etta
haastattelutilanteessa vastaajat saattavat antaa yleisesti hyvaksyttyja vas-
tauksia, taysin rehellisten vastauksien sijaan. Talldin haastateltavan omat kéa-
sitykset, arvot ja mielipiteet saattavat vaikuttaa heikentavasti luotettavan tut-
kimustuloksen aikaansaamiseksi. Toisena haastattelun luotettavuutta heiken-
tavana tekijana voidaan pitaa sita, ettd tutkimusaineisto on sidoksissa kysei-
seen tilanteeseen ja asiayhteyteen. TAméan vuoksi haastateltavat voivat vasta-
ta tutkimustilanteessa eri tavalla kuin jossakin muussa tilanteessa. (Hirsjarvi
ym. 2007, 201 - 202.) Haastattelutilanteet pyrittiin kuitenkin luomaan ilmapiiril-
tdan avoimiksi ja rennoiksi, jotta rehellista mielipidetta ei olisi vaikea tuoda
ilmi. Tutkimustulosten pohjalta voidaan olettaa, ettd vastaukset ovat totuu-
denmukaisia ja nain ollen tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina. Tutki-
musaineistoa voidaan pitaa riittavana, koska samat asiat alkoivat toistua haas-

tattelun aikana.

Tutkimusprosessissa oli mukana kaksi tutkijaa, jotka tekivat haastateltavien
valisesta vuorovaikutuksesta ja nonverbaalisesta viestinnésta havainnointia
vuorotellen, toisen tutkijan toimiessa haastattelijana. Kahden tutkijan yhden-
mukaisten havainnointien, ja tulosten analyysien perusteella voidaan tutkimus-
ta pitda luotettavana. Kvalitatiiviselle lahestymistavalle ominaisesti tutkimusta
analysoidaan subjektiivisesti, jonka myo6ta saattaa aiheutua virhetulkintoja tai -
johtopaatoksia. Laadullisen tutkimuksen analyysivaiheessa on mahdotonta
olla taysin objektiivinen, koska tutkijoiden omat arvot vaikuttavat tutkittavan
iImion ymmartamiseen (Hirsjarvi ym. 2007, 157). Tutkimuksessa kuitenkin tar-
kennettiin haastateltavien vastauksia lapi haastatteluprosessin, jotta mahdolli-
silta virhetulkinnoilta valtyttaisiin. Opinnaytetyon tutkimustulokset ja laadittu
branditarina annettiin luettavaksi kaikille kolmelle yrittajalle. Yrittajat saivat to-
deta mahdolliset poikkeamat tutkimustuloksista, ja ilmaista mielipiteensa
branditarinasta. Nain myds kolmas yrittaja, joka ei paassyt osallistumaan
haastatteluihin, sai mahdollisuuden ilmaista nakemyksensa. Yrittajat vahvisti-
vat alkukartoitushaastattelun ja workshopin tutkimustulokset, ja hyvaksyivat

niiden pohjalta laaditun branditarinan. Tutkimustulokset verifioitiin yrittdjilla, ja
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nain ollen voidaan tutkimustuloksia pitda luotettavina. Tutkimustulosten analy-

sointia kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

8 Tutkimuksen tulokset

Haastattelijalle on tarkeaa tulkita vastaajien antamia tutkimustuloksia mahdol-
lisimman objektiivisesti, jotta omat mielipiteet ja arvot eivat paasisi vaikutta-
maan analysointivaiheessa. Haastatteluvastauksissa ei juuri ole tulkinnanva-
raa, koska haastateltavat ovat antaneet suoriin kysymyksiin suoria vastauksia.
Tama tarkoittaa sita, ettd analysointia tehtiin jo haastattelutilanteessa ja nain
ollen jalkikateen tehdylle tulkinnalle ei ollut suuresti tarvetta. Opinnaytetytn
tutkimusongelmana oli, millainen brandi-identiteetti Perttulan tilalle halutaan
luoda. Tutkimusongelman pohjalta johdettiin tutkimuskysymykset, jotka on
lueteltu luvussa 2 Tutkimusongelma ja tavoitteet. Haastatteluiden tarkoitukse-
na oli saada tutkimustuloksia, joiden avulla voidaan ratkaista tutkimusongel-
ma. Alkukartoitushaastattelussa saatuja vastauksia on esitelty luvussa 3 Pert-
tulan tila seka alaluvussa 3.2 Tuotteet ja palvelut. Alkukartoitushaastattelusta
saadut tiedot toimivat lIahinnd pohjatyona tutkimukselle tutkimusprosessin ai-

kana.

8.1 Brandin olemassaolon tarkoitus ja paamaara

Brandin olemassaolon tarkoituksena haastateltavat yrittajat pitivat vahvaa
bréandi-imagoa, jolloin asiakas tietdd, mita brandilta saa. Brandin paaméaéarana
on olla vahva toimija alalla. Brandin tulisi herattaa ostohalukkuus seka -paatos
ja saada asiakas sitoutettua brandiin. Yrittdjat kokosivat mielikuvakartan siita
millaisia, mielikuvia yrityksesta halutaan antaa. Mielikuvakarttaan valikoituivat
seuraavat asiat: kestavat arvot, tilan historia, ymparisto, High Class, laadukas
ja osaava palvelu seka visuaalisuus. Haastateltavat maarittelivat tavoiteltuun
brandi-identiteettiin kestavat arvot, laadukkaan ja loppuun asti mietityn palve-

lun ja tuotteet.
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Brandin syvinta olemusta selvitettdessa yrittdjat pohtivat organisaation pate-
vyyksia ja kokivat niita olevan yrittgjien laaja tyokokemus seka henkilokohtai-
set vahvuudet. Niita ovat esimerkiksi myyntity6, asiakaspalvelutehtavat, ta-
pahtumien jarjestaminen, kokonaisuuksien hallinta ja palveluprosessien jous-
tavuus seka sujuvuus. Lopuksi haastateltavat pohtivat, mita Perttulan tilan
brandin takana oleva organisaatio edustaa. Yrittajat kokivat Perttulan tilan

edustavan kestéavia arvoja, historiaa ja perinteita ja visuaalisuutta.

Selvitettaessa asiakkaan tarvetta, jota brandilla pyritdan tyydyttamaan, paatyi-
vat yrittgjat yndenmukaiseen nakemykseen. Se oli, etta Perttulan tilan brandi
pyrkii tyydyttamaan asiakkaan tarpeen laadukkaaseen palveluun luonnonla-
heisessa ymparistossa. Kartoitettaessa toimeksiantajayrityksen asiakasseg-
menttid, Kirjasivat yrittajat kahden potentiaalisen asiakkaan asiakasprofiilin,
yritys- ja yksityisasiakkaan. Lahialueen yritysasiakkaan asiakasprofiiliksi muo-
dostui yritys, jolla on kansainvalisia yhteistyOkumppaneita, tyohyvinvointipaivia
ja kestavaa kehitysta arvostava yritys. Palvelun tilaaja on 30 - 45-vuotias nai-
nen, johdon sihteeri, henkiléstdosaston tai markkinointiosaston henkild, joka
on innovatiivinen ja arvostaa jatkuvuutta. Puolestaan yksityisasiakasprofiiliksi
muodostui virkistymaan tuleva ryhma tai yhdistys, joka mahdollisesti markkinoi
yritysta tyopaikallaan. Palvelun tilaaja on tassékin tapauksessa 30 - 45-vuotias

nainen.

8.2. Brandin arvot ja tavoiteltavat mielikuvat

Tyobpajatydskentelyn alkuvaiheessa molemmat yrittajat valitsivat viisi yritysta
parhaiten kuvaavaa arvoa (liite 4). Arvot kerattiin yhteen, ja niista valittiin viisi
seuraava arvoa: laatu, High Class, Green Care, palveluhenkisyys ja toimi-
vuus. Naita arvoja yrittgjat haluavat liitettavan Perttulan tilan brandi-
identiteettiin. Myohemmassa vaiheessa haastateltavat pohtivat, kuinka
workshopin alussa valitut Perttulan tilan viisi arvoa nakyvat yrityksen arjessa.
Green Care nakyy luontoon keskittyvissa aktiviteeteissa, joissa asiakas kokee

luonnon voimaannuttavana elementtind. Palveluhenkisyys ja toimivuus naky-



48

vat toimeksiantajayrityksen arjessa hallittuna ja sujuvana palveluprosessina ja
yrityksen pyrkimyksena ylittaa asiakkaan odotukset. Laatu puolestaan nakyy
korkeatasoisena palveluna ja ruokailuna. High Class nakyy Perttulan tilalla
rustiikkisena High Classina, esimerkiksi visuaalisuutena koristeasetelmissa,

kuten kynttildissa, lyhdyissa, havuasetelmissa ja pienissa yksityiskohdissa.

Sahkdpostihaastatteluun haastateltiin 30-vuotiasta naishenkil6a, joka oli vuok-
rannut toimeksiantajayrityksen juhlatilan perhejuhlaa varten. Haastateltava oli
|6ytanyt sattumalta internetista valokuvasarjan, jossa haapaikkana oli ollut
Perttulan tila. Vastaaja oli l6ytanyt Facebook-sivuilta toimeksiantajayrityksen
yhteystiedot. Vastaajan valintaan vaikutti se, etta juhlapaikassa oli viela va-
paata ja tila vaikutti kuvien perusteella tunnelmalliselta. Haastateltava koki,
ettd juhlatila oli h&nen tarpeitaan vastaava. Vastaajan ennakkomielikuva Pert-
tulan tilasta oli tunnelmallinen ja maalaisromanttinen. Mielikuva oli muodostu-
nut internetista katsotun valokuvasarjan myota. Haastateltavan mielikuva toi-
meksiantajayrityksesta pysyi asiakaskokemuksen jalkeen suhteellisen sama-
na ja jopa hieman parani. TAma johtui siita, etta tilasta ei ollut kovin paljon tie-
toa saatavilla etukateen. Nain ollen ennakkomielikuvia ei juuri ollut muodostu-
nut. Asiakaskokemuksen myota syntyneeseen mielikuvaan vaikutti henkil®-
kunnan aktiivinen mukanaolo ideoinnissa ja toimeksiantajayrityksen palvelu-
henkisyys. Mielikuvan syntymiseen vaikuttivat myds koristelut ja muu rekvisiit-
ta, jonka asiakas toi mukanaan juhlapaikalle. Vastaajalla oli toimeksiantajayri-
tyksen juhlatilassa jarjestetyssa juhlassa kaytdossaan Perttulan tilan yhteisty6-
kumppanina toimiva pitopalvelu. Haastateltava koki pitopalvelun suosittelun
hieman painostavaksi, mutta oli kuitenkin tyytyvainen pitopalveluun. Vastaajal-
le herasi Perttulan tilasta positiivisia mielikuvia, tuntemuksia ja muistoja, koska
tilalla jarjestetyt juhlat onnistuivat yli odotusten. Haastateltavan mielesta viisi
seuraavaa asiaa kuvaavat toimeksiantajayritysta parhaiten: maalaismiljoo,

juhlat, ystavallinen isantavéki, kesé ja vanha talli.
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Tarkentavassa sahkodpostihaastattelussa selvisi, etta vastaajan mielesta Pert-
tulan tilalla oli palveluhenkinen henkilékunta. Esimerkiksi toimeksiantajayritys
auttoi jarjestelyissa ja valmisteli juhlatilaa ennen juhlatilaisuutta. Workshopissa
yrittdjien maarittamista viidesta arvosta, laatu, toimivuus, palveluhenkisyys,
Green Care ja High Class, oli vastaaja seuraavaa mieltd. Haastateltava koki
juhlatilan olevan laadukas omiin tarpeisiinsa sopivalla tavalla. Yleisella tasolla
vastaaja ei kokenut toimeksiantajayrityksen olevan High Class -tyylinen, koska
tilat eivat ole vield viimeisteltyja. Toisaalta, mikali juhlatilaa muokataan liiaksi
vastaamaan nykyajan standardeja, menetetddn vastaajan mielesta paljon siita
tunnelmasta, jonka vanha heindparvi nyt luo. Palveluhenkisyyden haastatelta-
va koki hyvin Perttulan tilaa kuvaavaksi. Muita mainittuja asioita ei vastaaja
miell& Perttulan tilaan. Toimivuus voisi tulla kysymykseen vastaajan mielesta,

mikali asiakkaiden wec-tilat laajennetaan, uudistetaan ja tehdaan esteettomiksi.

8.3 Brandin erottavat tekijat

Workshopin aikana yrittajat kokosivat yrityksen erottuvuustekij6ita. Erottuvuus-
tekijoiksi valikoituivat Perttulan tilan historia, biokaasu, maisema / pihapiiri /
ymparistd, laadukkuus / High Class, visuaalisuus, tryffelit, elainten l&asnaolo ja
palvelu. Haastateltavat kirjasivat yrityksen brandilupaukseksi: "Lupaamme
tarjota laadukkaan kokonaisuuden. Historiallinen pihapiiri ja ympaéristo tarjoa-
vat loistavat mahdollisuudet vinredan hyvinvointiin.” Brandilupaus lunastetaan
toimivan ja laadukkaan palvelukokonaisuuden avulla. Kaytanndssa tama tar-
koittaa sita, ettd palveluprosessi on saumaton ja toimiva seka mahdolliset yl-
lattavat tekijat on huomioitu. Lisaksi ruoka valmistetaan laadukkaista ja mah-
dollisuuksien mukaan paikallisista raaka-aineista ruokatrendeja mukaillen,
kuitenkin tilalle ominaisella tavalla. Kaikessa toiminnassa pyritaan ylittamaan
asiakkaan odotukset ja ottamaan huomioon visuaalisuus, esimerkiksi ruoan

esillepanossa ja tiloissa.
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Vastauksista ilmeni, etta Perttulan tilan yhteistydkumppanit tukevat toimeksi-
antajayrityksen haluttua brandi-identiteettia. Art Cateringin ruoissa korostuvat
laadukkuus, visuaalisuus ja lahiruoka, jotka ovat Perttulan tilan brandi-
identiteettia tukevia elementteja. Kalmarin tila (Metener Oy) naapurissa tukee
yhteisdllisyytta auttamalla toinen toistaan. Tama nakyy esimerkiksi Metener
Oy:n hyoddyntéaessa Perttulan tilan pelloilta kerattyja biokaasuun kaytettavia
raaka-aineita. Ekologisuus puolestaan korostuu tuottamalla luonnonmukaista
biokaasua, jota toimeksiantajayrityksessa tullaan hydédyntamaan lammitykses-

sa.

Perttulan tilalle tarkeita ovat myos kestavéat arvot, jotka mielletd&n esimerkiksi
yhteisty6kuvion naapuritilan ja sen omistaman Metener Oy:n kautta. Metener
Oy tulee lahitulevaisuudessa tuottamaan biokaasulammitysta toimeksianta-
jayritykselle. Biokaasulammitys naapuritilalta on harvinaista, paikallista ja eko-
logista, ja sita voidaan hyodyntaé toimeksiantajayrityksen erottuvuustekijana.
Perttulan tila haluaa paikallisuuden ja ekologisuuden liséksi korostaa yhteisol-
lisyyttd, joka toteutuu tilojen valisella yhteistydlla ja lahituotannon tukemisella.
Yrittajat haluavat lahestya ekologisuutta nykyaikaisella otteella luonnon merki-
tysta korostaen. Toimeksiantajayritys nékee luonnon voimaannuttavana ele-
mentting, joka auttaa jaksamaan. Luonto otetaan mukaan yhdeksi elementiksi
luontevasti, esimerkiksi luonnossa virkistaytymisen seka luonnon antimien

kautta.

Yhteisymmarrys toimeksiantajayrityksen brandista on yhteistydkumppaneiden
kanssa talla hetkella suullisten sopimusten varassa. Yrityksilla on vahva luot-
tamussuhde toisiinsa, joten Perttulan tila ei koe talla hetkella tarvetta kirjallisiin
sopimuksiin. Yritystoiminnan kasvaessa mahdollisesti kirjalliset sopimukset

tulevat ajankohtaisiksi.
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9 Kehitysehdotukset

Perttulan tilalla on kaikki mahdollisuudet kehittda aloittavaa yritystoimintaa ja
brandi-identiteettia haluamallaan tavalla. Toimeksiantajayrityksella on hyvét
edellytykset onnistua vahvan ja erottautuvan brandin luomisessa, koska yritta-
jat ovat valmiita ottamaan vastaan avoimin mielin my6s ulkopuolisten nake-
myksia ja kehitysehdotuksia. Tama nakyy esimerkiksi Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun kanssa tehtévien yhteisty6projektien kautta. Toimeksiantajayrityk-
sella on tallakin hetkella useampi projekti kdynnissd ammattikorkeakoulun
kanssa, ja tilalle on tehty jo tana syksyna 2015 opinnaytetyoné palveluproses-

sin suunnittelu ja kuvaus.

Seuraavassa vaiheessa on suositeltavaa, etta Perttulan tila laatii yritykselle
brandistrategian, eli brandin johdonmukaisen kehityssuunnitelman, esimerkik-
si opinnaytetydn toimeksiantona. Brandistrategia on suositeltavaa luoda tu-
kemaan yrityksen toimintaa brandin pitkdaikaisen onnistumisen takaamiseksi.
Yrityksen on suositeltavaa kirjata ylos opinnaytety6n tutkimustuloksina esiin
noussut haluttu brandi-identiteetti, jotta se tulee mahdollisimman konkreet-
tiseksi koko yrityksen nahtaville. Nain konkreettinen tekstimuotoon kirjattu
brandi-identiteetti auttaa henkilostoa sisaistamaan brandi-identiteetin osana
organisaation arkea. Yrityksen sidosryhmien ja henkil6ston tulee sisaistaa
brandi-identiteetti siten, etta se tulee osaksi arkipaivaista toimintaa kaiken toi-
minnan viestiessa brandista. Talldin henkiloston merkitys etenkin palvelutilan-
teissa korostuu ja nékyy asiakkaille. Kirjatun brandi-identiteetin ja -strategian
avulla toimeksiantajayritys voi viestia brandistéa yhdenmukaisesti ristiriitaisten

brandiviestien valttamiseksi.
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Brandi-imago Brandi-identiteetti Brandin positiointi
Kuinka brandi talla het- Kuinka markkinoijat Brandi-identiteetin osa,
kella mielletaan haluavat asiakkaiden josta viestitaan aktiivi-
mieltédvan brandin sesti asiakkaille

Kuvio 6. Kolmen kasitteen eroavaisuus (Aaker 1996, 71)

Aakerin mukaan (1996, 71) brandi-identiteettiin oleellisena osana kuuluu
bré&ndin positiointi, joka osoittaa edun kilpaileviin bréandeihin ja josta yrityksen
tulee viestia aktiivisesti kuluttajille (kuvio 6). Brandin positiointi tulee olemaan
Perttulan tilalle ajankohtainen brandi-identiteetin rakentamisen jalkeen, jolloin
on syytéa keskittya viestimaan tuleville asiakkaille yrityksen haluamista brandin
keskeisista elementeista. Riihimaen, Lehtisen, Muroman, Hameen ja Nakyvan
(2001) mukaan brandielementit ovat verbaalista tai visuaalista informaatiota,
joka erottaa brandin sen kilpailijoista ja identifioi brandin. Naita ovat esimer-
kiksi slogan, logo, pakkaus, symboli tai nimi. (Mts. 36.) Perttulan tila voi hyo-
dyntaa esimerkiksi yrityksen historiallisesti rikasta logoaan brandin positioin-

nissa pyrkiesséaan erottautumaan kilpailevista brandeista.

Nykyaikana sosiaalinen media on tarkea osa digimarkkinointia. Yrityksella ei
ole viela kaytossa kotisivuja, vaikka tarkoituksena on ollut saada internetsivut
toimintaan jo alkusyksysta 2015. Helppokayttdiset ja informatiiviset kotisivut
hyodyttavat seka potentiaalista asiakasta etté yritysta. Kotisivujen avulla asi-
akkaan on helppo loytaa tietoa yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista.
Kotisivujen tulee |0ytya nopeasti ja helposti hakukoneita kaytettaessa, ja nii-
den tulee olla mahdollisimman kayttajaystavalliset. Kuten luvussa 10 Pohdinta
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kay ilmi asiakaskokemuksen ja tutkijoiden havainnoinnin pohjalta, on Perttulan
tilasta vain vahan tietoa saatavilla internetissa. Nain ollen kehitysehdotuksena
suositellaan informatiivisten kotisivujen luomista toimeksiantajayritykselle.
Perttulan tilan on hyva pohtia myds sosiaalisen median kanavien, kuten Face-
bookin, Instragramin ja blogien, aktiivista hyddyntamista osana nykypaivaista
digimarkkinointia. Instagram-kuvanjakopalvelua voidaan suositella Perttulan
tilan visuaalisuuden viestinnan kanavana. Sosiaalisen median hyotyna voi-
daan nahda aktiivinen vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla seka nopea
ja helppo kommunikointi. Digimarkkinointi antaa laajan vaylan jakaa tunte-
muksia ja kokemuksia jopa yhteisdlliselld tasolla. Toimeksiantajayritys voi
hyddyntaé opinnaytetydn tutkimuksen tuloksena syntynytta brandi-identiteettia

ja lopputuotoksena laadittua bréanditarinaa digimarkkinoinnissaan.

Sosiaalista mediaa pidetaan yleisesti ottaen rehellisena ja luotettavana vies-
tinnan keinona, koska se on vuorovaikutteista viestintda. Nain viestinta ei ole
ainoastaan organisaation hallinnassa, vaan jokainen eridvakin mielipide saa
osansa nakyvyydesta. Tasta syysta vuorovaikutuksellista viestintdd sosiaali-
sessa mediassa voidaan toisinaan pitaa, jopa suurempana tekijana mielikuvia
luotaessa. Toimeksiantajayritys voi harkita esimerkiksi blogin kirjoittamista,
jota yrittajat yllapitaisivat. Juhla-asiakkaat tai yritysvieraat voisivat mahdolli-
sesti kirjoittaa kokemuksistaan vierailevina blogin kirjoittajina. N&ain yrityksen
brandi henkiloityisi yrittgjiin, asiakaskokemukset saisivat nakyvyytta ja brandi
luotettavuutta. Sosiaalinen media voi toimia bréndi-identiteetin vahvistavana

kanavana, jonka avulla brandin ja asiakkaan suhdetta yllapidetaan.

Nykypéaivana yha useammat yritykset kiinnittavat huomioita esteettomyyteen,
jotta palvelu on kaikkien saavutettavissa. Esteettomyys ja saavutettavuus pa-
rantavat muun muassa yrityksen kilpailukykya ja asiakastyytyvaisyytta. Taméan
vuoksi toimeksiantajayritykselle yhtena kehitysehdotuksena suositellaan es-
teettdmyyden ja saavutettavuuden huomioista myds Perttulan tilalla.
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10 Pohdinta

Opinnaytety6n tavoitteena oli luoda brandi-identiteetti Perttulan tilalle. Toi-
meksiantajayrityksen aktiivista yritystoimintaa ei vield ole kaynnistetty, joten
Perttulan tilalla ei ollut my6éskaéan brandi-identiteettid. Opinnéaytety6n tarkoituk-
sena oli tutkimuksen avulla selvittédd, mista elementeista Perttulan tilan haluttu
brandi-identiteetti koostuu. Tutkimuskysymykset johdettiin tutkimusongelman
pohjalta, jotta suoritettavan tutkimuksen avulla saatiin tutkimusongelmaan rat-
kaisu. Alkukartoitushaastattelun ja workshopin tutkimustulokset todennettiin

yrittajilla tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli millainen brandi-identiteetti Perttulan
tilalle halutaan luoda. Tutkimusongelman pohjalta laadittiin kolme tutkimus-

kysymysta:

e Mika on brandin olemassaolon tarkoitus ja pAdmaara?
e Mitka ovat brandin arvot?

e Mika tekee brandista erilaisen?

Yrittgjat ja asiakaskokemuksen nakdkulman antava haastateltava, olivat yh-
teistydhaluisia, ja tarkensivat haluttuja vastauksia niin kauan, kuin tutkimusky-
symyksiin saatiin perusteelliset vastaukset haastattelujen kautta. Perttulan
tilan yrittajille tehdyssé alkukartoitushaastattelussa ja workshopissa esiin-
nousseiden vastausten perusteella, oli selked yhdenmukaisuus havaittavissa.
Laatu, palveluhenkisyys ja toimivuus olivat jo alkukartoitushaastattelussa mer-
kittavassa roolissa. Yrittgjille on jo opinnaytetydn alkuvaiheessa ollut selke&a,
millaisia mielikuvia yritykseen halutaan liittd&. Haasteena on kuitenkin ollut
rajata ja kiteyttdad kaikkia haluttuja ominaisuuksia tiivimpaan ja selkeampaan
muotoon. Laadun, palveluhenkisyyden ja toimivuuden lisaksi, yrityksessa ha-
lutaan korostaa luonnonlaheisyytta, ekologisuutta ja perinteikkyytta. Myaos tilan
pitkaa ja rikasta historiaa seka kestavia arvoja halutaan korostaa brandi-

identiteetisséa.
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Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: mika on brandin olemassaolon tarkoi-
tus ja paamaara, saatiin vastaukset tutkimustulosten ja niiden analysoinnin
avulla. Brandin olemassaolon tarkoitukseksi selkeytyi olla vahvan bréandi-
imagon omaava yritys, ja olemassaolon paamaaraksi nousi olla vahva toimija
alalla. Tutkimusaineiston analyysin perusteella voidaan todeta, etta tama tar-
koittaa Perttulan tilalla sita, etta asiakas valitsee toimeksiantajayrityksen jo
pelk&n brandin perusteella. Toiseen tutkimuskysymykseen: mitk&a ovat brandin
arvot, vastausten ja niiden analysoinnin pohjalta, voidaan todeta Perttulan ti-
lan arvoiksi laatu, palveluhenkisyys, toimivuus, rustiikkinen High Class ja
Green Care. Kolmanteen tutkimuskysymykseen: mika tekee brandista erilai-
sen, saatiin useita toisiaan tukevia vastauksia. Erottuvuustekijoiksi korostuivat

tilan rikas historia, pihapiiri, ymparist6 ja biokaasu.

Opinnaytetyossa analysoitujen tutkimustulosten pohjalta koottiin elementit yh-
tenaisen brandi-identiteetin luomiseksi. Workshopin avulla saatujen tutkimus-
tulosten pohjalta voidaan todeta, ettéd brandin arvot, tarkoitus, padmaara, erot-
tuvuustekijat ja mielikuvat ovat vahvasti toimeksiantajayrityksen halutun bran-

di-identiteetin elementteja.

Haastatteluvastausten perusteella voidaan todeta, etta Perttulan tilan haluttu
brandi-identiteetti koostuu muun muassa erottuvuustekijoista, mielikuvista,
brandin arvoista ja sen tarkoituksesta seka paamaéaarasta. Naiden analysoitu-
jen tutkimustulosten pohjalta voidaan ratkaista tutkimusongelma, eli millainen
brandi-identiteetti Perttulan tilalle halutaan luoda. Yhtena ratkaisuun johtavana
teoriapohjana on opinnaytetytssa hyddynnetty Aakerin (1996, 177) brandi-
identiteetin suunnittelukaaviota (kuvio 4 sivulla 32). Kyseiseen suunnittelukaa-
vioon sijoitetaan tutkimustulosten johtopaéattkset Perttulan tilan halutusta

brandi-identiteetista, neljan eri ulottuvuuden kautta.

Yksi neljasté ulottuvuudesta on brandi tuotteena. Brandi-identiteettiin liitetaan
vahvasti tuote ja sen ominaisuudet. Tarkoituksena on, etta brandista kuulles-
saan asiakkaiden mieliin nousisi brandin tuotteet ja palvelut. (Mts. 78 - 80.)

Perttulan tilan tarjoamat tuotteet ovat laadukkaat kokous- ja virkistyspalvelut
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yksityis- ja yritysryhmille. Aakerin (1996, 79) mukaan toinen brandi-identiteetin
neljasta ulottuvuudesta on brandi organisaationa, jossa keskitytdan organisaa-
tion ominaisuuksiin. Tuotteeseen liitettdvia ominaisuuksia on kilpailijoiden hel-
pompi kopioida kuin organisaatioon liitettavia (mts. 82). Toimeksiantajayrityk-
sen ominaisuuksiin kuuluvat esimerkiksi laadukkuus, palveluhenkisyys, toimi-
vuus, paikallisuus, yhteisdllisyys, kestavat arvot ja Green Care. Kolmas Aake-
rin (1996, 79) maarittama ulottuvuus bréandi-identiteetille on bréandi persoona-
na. Tama tarkoittaa, ettad brandilla on oma identiteettinsa, jonka avulla voidaan
luoda vahva brandi. Brandi-identiteetilla voi olla ominaisuuksia, kuten oikealla
persoonalla, joiden avulla luodaan vahva suhde kuluttajaan. Nain asiakas voi
iimaista itseaan brandin kautta ja samaistua siihen. (Mts. 83 - 84.) Perttulan
tilalla brandi persoonana ilmenee rustiikkisena High Classina, perinteikkyyte-
na, luonnonlédheisyytena ja visuaalisuutena. Neljas brandi-identiteetin ulottu-
vuus on Aakerin (1996, 79) mukaan brandi symbolina. Mieleenpainuvan logon
my0ta on asiakkaiden helppo yhdistaa logo tiettyyn brandiin. Brandiin symbo-
lina voidaan yhdistaa esimerkiksi visuaalisia mielikuvia ja metaforia. (Mts. 84 -
85.) Toimeksiantajayrityksessa brandi symbolina nakyy vasta suunnitellussa
Perttulan tilan logossa, jossa yhdistyvat tilan historia ja aloittava yritystoiminta.
Tassé kappaleessa on esitelty Aakerin (1996, 79) brandi-identiteetin suunnit-
telukaavioon kiteytettyja opinnaytetyon tutkimuksen lopputuloksia.

Sahkdpostihaastattelun antaneen asiakkaan mukaan Perttulan tilasta on vai-
kea loytaa informaatiota. Myos tutkijat havaitsivat taman puutteen tiedon et-
sinndssa. Havainnoinnin ja asiakaskokemuksen tutkimusvastausten pohjalta
voidaan todeta, ettd Perttulan tilasta on vaikea l0ytaa tietoa internetista. Yritta-
jien ja sahkopostihaastateltavan annetuista vastaustuloksista voidaan todeta,
ettd ndkemykset eivat vastanneet kaikilta osin toisiaan. Esimerkiksi asiakas-
kokemuksen perusteella ei toimeksiantajayrityksen koettu olevan High Class
tyylinen. TAman vuoksi voidaan pohtia, olisiko juhlatilan ja saniteettitilojen vii-
meistelylla vaikutusta rustiikkisen High Class -vaikutelman vahvistamiseksi.
Toisaalta voidaan pohtia, laimenisiko vaikutelma rustiikkisuudesta liiallisella

tilojen muuttamisella, ja olisiko silla vaikutusta myos perinteisen tunnelman
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vahenemiseen. Asiakaskokemuksen pohjalta yhteistydkumppanina toimivan
pitopalvelun suosittelu koettiin hieman painostavana, vaikka sen palveluun
oltiinkin tyytyvaisia. Tasta syysta voidaan pohtia, tulisiko toimeksiantajayrityk-
sen suunnitella yhteistydkumppanin suosittelua hieman pehmeammin keinoin,
jotta vaarinymmarryksilta valtyttaisiin. Muilta osin ndkemykset asiakaskoke-

muksen ja yrittgjiltd saatujen tutkimustulosten pohjalta olivat yhtenevia.

Asiakaskokemuksen perusteella saatujen tulosten pohjalta voidaan todeta,
ettd vastaukset olisivat tuskin samanlaisia, mikali yritystoiminta olisi ollut aktii-
vista asiakaskokemuksen syntymishetkella. Tahan johtopaatokseen paadyt-
tiin, koska vastauksiin olivat vaikuttaneet juhlatilan keskeneraisyys ja palvelu-
kokonaisuuden viimeistelemattomyys. Asiakaskokemuksen ja yrittgjien vas-
tausten pohjalta voidaan todeta, ettd ndma kaksi ndkemysta eivat kohdanneet
jokaisessa tutkimuksen teemassa. Suurimpana puutteena toimivuudessa
asiakas koki esteettomien wec-tilojen puutteen, jonka vuoksi osa vieraista ei
paassyt osallistumaan juhlatilaisuuteen. Mikéli toimivuutta halutaan korostaa
Perttulan tilan brandin arvoissa, tulee esteettomyyteen kiinnittd& huomiota.
Seuraavaksi tutkimustulosten johtopaatdksia lahestytaan tutkimuskysymysten

kautta.

Opinnaytetyon tutkimus ei juuri lisannyt tietoa tutkittavalla alueella yleisella
tasolla, vaan nimenomaisen toimeksiantajayrityksen kohdalla. Tutkimuksen
perusteella voidaan kuitenkin olettaa, etta aloittavien pienyritysten tulee pa-
nostaa brandi-identiteetin luomiseen jo ennen aktiivisen yritystoiminnan aloit-
tamista. Nain yritys voi jo ennen markkinoille siirtymistd maarittaa brandin
erottuvuustekijat ja halutun brandi-identiteetin elementit, joiden avulla erottau-
tua kilpailijoista. Naiden avulla aloittava yritys voi myos luoda vahvan pohjan

brandille.

Jatkotutkimusaiheita on useita. Tutkimuksen pohjalta esiin nousseiden Perttu-
lan tilan halutun brandi-identiteetin elementtien avulla, toimeksiantajayritys voi
loogisesti aloittaa brandistrategian laatimisen, esimerkiksi toisena opinnayte-

tyon aiheena. Aktiivisen yritystoiminnan alettua voidaan myds tutkia, kuinka
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Perttulan tilan haluttu brandi-identiteetti koetaan eli vastaavatko brandi-
identiteetti ja brandi-imago toisiaan. Mikali néin ei ole, niin millaisiin toimenpi-
teisiin toimeksiantajayrityksen tulisi ryhtya, jotta nama kohtaisivat. Yhtena jat-
kotutkimusaiheena toimeksiantajayritykselle voidaan suositella markkinointi-
suunnitelmaa. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia, kuinka ja mité kanavia hyédyn-

tamalla Perttulan tilan brandia tulee markkinoida.

Tutkimusmenetelmé&an liittyi aikaan sidonnaisia rajoitteita, koska tyopajatyyp-
piseen teemahaastatteluun varattu tila oli kaytdssa kahden tunnin ajan. Voi-
daan pohtia, oliko tama aika riittava kasitella jokaista teemaa. Tutkijoiden tay-
tyi aikatauluttaa workshopin tydskentelya sujuvan etenemisen takaamiseksi.
Tutkimustulosten pohjalta voidaan kuitenkin olettaa, ettd tarpeelliset tiedot
saatiin kattavasti kerattya. Aikaan sidonnaisia rajoitteita voitaisiin jatkotutki-
muksissa vahentaa varaamalla enemman aikaa workshop-tyoskentelyyn, tai
vahentamallad avoimia haastattelukysymyksia. Tutkijoiden ja haastateltavien
tulee jokaisen sitoutua haastatteluun varattuun aikaan, jotta workshop on

mahdollisimman tuottoisa.

Tutkimustuloksista tehtyjen synteesien avulla tutkimusongelma voidaan rat-
kaista. Synteesit tiivistavat tutkimustuloksista oleellisimmat asiat. (Hirsjarvi ym.
2007, 225.) Yrittgjiltd saatujen tutkimustulosten analysoinnin pohjalta voidaan
todeta, etta brandin arvot, tarkoitus ja paamaara, erottuvuustekijat seka mieli-
kuvat ovat vahvasti halutun brandi-identiteetin elementteja. Tahan johtopaa-
tokseen voidaan tulla sen pohjalta, etta tutkimuksessa toistuivat samankaltai-
set haastatteluvastaukset ilmiota tarkasteltaessa eri nakdkulmista. Taman
opinnaytetyon kannalta tutkimustuloksia voidaan pitaa riittavina, silla tutkimus-
kysymyksiin saatiin tutkimustulosten analysoinnin kautta vastaukset ja nain

ollen tutkimusongelma voidaan ratkaista.

Opinnaytetyon tutkimustulosten pohjalta Perttulan tilan brandi-identiteetti ki-
teytettiin branditarinaksi: "Tule ja koe Perttulan tilan aito rustiikkinen ja laadu-

kas elamys. Viihdy tunnelmallisessa ja maalaisromanttisessa maisemassa



59

historian havinan huokuessa idyllisestd ymparistosta. Anna luonnon voimaan-

nuttavan miljoon ympardéida ja virkistaa sinut, jopa téiden lomassa.”

Perttulan tila sai opinnaytetyon myota oleelliset elementit brandi-identiteetin
luomiseksi. Tasta syysta tutkimuksesta oli merkittava hyoty aloittavalle toi-
meksiantajayritykselle. Branditarinan tarkoituksena on toimia tukielementtiné
luodulle brandi-identiteetille ja myohemmassa vaiheessa rakennettavalle
brandistrategialle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd halutun brandi-
identiteetin elementit ja luoda brandi-identiteetti Perttulan tilalle. Tutkimukselle

asetettu tavoite saavutettiin ja nain ollen tutkimusongelma ratkaistiin.
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Liitteet

Liite 1. Workshopin haastattelurunko

Aloitus:

e |stuudutaan ja rauhoitutaan
e Jokainen osallistuja saa jakaa paivan tunnelmia
e Pohjustus workshoppiin:
0 Miksi olemme taalla ja tapaamisen tavoite
o0 Brandi-identiteetti ja sen maaritys
o0 Mitd menetelmia kaytetaan, tutkijat ohjaavat lisda

Toiminta:

¢ Ideoita, joilla tavoite saavutetaan
e Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan Perttulan tilan brandi-
identiteetti
o Millaisia ominaisuuksia ja mielikuvia halutaan yritykseen yhdis-
tettavan? Mitka ovat brandin arvot? (jokainen saa vuorollaan va-
lita lapuille kirjoitetuista sanoista viisi ja tarvittaessa kirjoittaa
oman sanansa tyhjaan lappuun)
0 Minka tarpeen brandi tyydyttaa? (yhdessa + pala kartonkia)
Mik&a on brandin olemassaolon tarkoitus ja paamaara?
o Millainen mielikuva yrityksesta halutaan antaa? (liitutaululle "mie-
likuva-kartta”, 2 sanaa / henkil®)
o0 Millainen brandi-identiteetti halutaan? Mika on brandin syvin
olemus?
e Toisessa vaiheessa
o0 Mita erottuvuustekijoita yrityksella on? Mika tekee brandista eri-
laisen? Miten brandi on tunnistettavissa? (Post-it)
Mika on yrityksen brandilupaus? (yhdessa + pala kartonkia)
Kuinka yhteistyokumppani tukee brandia?
0 Kuinka varmistetaan yhteisymmarrys yrityksen brandista yhteis-
tyokumppanin kanssa? (Laatustandardeja, sopimuksia)
o Millainen on potentiaalisen asiakkaan arkkipersoona eli asiakas-
profiili? (Luodaan piirtamalla ja kirjoittamalla yhdessé ohjatusti
kaksi asiakasprofiilia, yksityis- ja yritysasiakas)

@]

o O
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e Kolmannessa vaiheessa selvitetdan kuinka brandilupaus lunastetaan
o0 Kuinka yrityksen brandilupaus lunastetaan?
o0 Kuinka brandin viisi valittua ominaisuutta nakyvat arjessa?
o0 Mitka ovat organisaation patevyydet brandin takana?
o0 Mita brandin takana oleva organisaatio edustaa?

Arviointi / yhteenveto

e Lopputulokset

Lopetus

e Millaiset tunnelmat tapaamisesta jaivat?
e Saitko aanesi kuuluviin?

e Saavutettiinko tavoite?

o Kiitos!
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Liite 2. Sahkopostihaastattelun ensimmaisen osan kysy-

mysrunko
Nimi: Ika: Sukupuoli:
1. Mista sait tiedon Perttulan tilasta?
2. Mista syista valitsit Perttulan tilan?
3. Asiakassuhteesi Perttulan tilaan?
4. Millainen ennakkomielikuva sinulla oli Perttulan tilasta?
5. Mista ennakkomielikuva oli syntynyt?
6. Millainen mielikuva sinulle muodostui asiakaskokemuksen jalkeen?
7. Mitka tekijat vaikuttivat asiakaskokemuksesta syntyneeseen mieliku-
vaan?
8. Vastasiko ennakkomielikuva kokemuksesta syntynytta mielikuvaa?

9. Oliko kaytbssa oma pitopalvelu vai tuottiko palvelun Perttulan tilan yh-

teistyokumppani?

10. Jos palvelun tuotti yhteistybkumppani, niin oliko palvelun laatu yhden-

mukainen Perttulan tilan kanssa?

11. Mita mielikuvia Perttulan tila sinussa herattaa?

12. Millaisia tunteita Perttulan tila sinussa herattaa?

13. Mainitse viisi asiaa, jotka mielestasi kuvaavat parhaiten Perttulan tilaa?
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Liite 3. Sahkopostihaastattelun toisen osan tarkentavat ky-

symykset

1. Kuinka mielestasi laatu nékyi palvelussa?

2. Kuvaavatko seuraavat viisi asiaa mielestasi yritysta?
e Laatu
e Toimivuus
e Palveluhenkisyys
e Green Care eli luontoon ja maaseutuymparistoon liittyvaa toi-
mintaa, jolla edistetd&n ihmisten hyvinvointia ja elaménlaatua

e High Class



Liite 4. Workshopin tuotoksia
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