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Taman opinndytetydn aiheena oli bréandin tunnettuus ja kehittdminen. N&kokulmana
tassa tyossa oli Ravintola.fi-brandi, joka on Restamax Oyj:n kanta-asiakasjarjestelma ja
samalla yrityksen tarjoama brandi. Tyon tavoitteena oli tutkia Ravintola.fi:n tdméanhet-
Kistd tunnettuutta Tampereen seudulla ja tutkimuksen pohjalta kehittdad brandia ja sen
tunnettuutta. Opinndytetyon tarkoituksena oli luoda tyon toimeksiantajalle, Restamax
Oyj:lle, kehittdmisehdotuksia ja tyokaluja brandinsa kehittamiseen.

Ensimmaisessd varsinaisessa kappaleessa esitellaan tyon toimeksiantaja. Teoriaosuu-
dessa késitelladn brandin maaritelmad monesta eri ndkokulmasta ja erilaisia branditeori-
oita. Liséksi kaydaan lapi brandin rakentamisen vaiheita, branditydskentelyn hyotyja ja
tdménhetkista brandilistausta Suomessa.

Tutkimusaineisto kerattiin Tampereen korkeakouluissa, eri alojen yrityksissé ja Tampe-
reen keskustan alueella. Kyselytutkimukseen pyrittiin saamaan sattumanvaraisesti mah-
dollisimman erilaisia ihmisia eri lahtokohdista, jotta saataisiin mahdollisimman realisti-
nen kuva bréndin tunnettuudesta Tampereen seudulla. Liséksi kyselytutkimuksen poh-
jalta tehtiin bréndiin liittyv&a havainnointia Tampereella. Tutkimuksen ja havainnoinnin
tuloksia kaytettiin hyvaksi brandin tunnettuuden kehittdmisen suunnittelussa.

Tutkimuksen perusteella brandi tiedetddn Tampereen seudulla melko hyvin. Kyselyn
perusteella ihmisilla oli kuitenkin epéselvad, mitka ravintolat brandiin kuuluvat ja mita
kaikkea bréndi tarjoaa. Brandin tunnettuutta voisi parantaa lisédmalla markkinointia ja
nakyvyyttd erityisesti brandiin kuuluvissa ravintoloissa. Markkinoinnissa olisi hyva
pohtia brandin asemoitumista eli sitd, miten brandi sijoittuu alan markkinoilla ja miksi
se on parempi kuin kilpailijat. Lisaksi brandid voisi kehittdd vahvistamalla haluttuja
mielikuvia imagotydskentelyn avulla.

Asiasanat: brandi, tunnettuus, kehittdminen, branditutkimus
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The purpose of this thesis was to determine how brands attract attention and the devel-
opment of these brands, specifically the brand called Ravintola.fi, which is a consumer
system of the company called Restamax Oyj. The aim of this thesis was to study how
aware people are of the brand in Tampere area and how the brand could be developed in
order to create development proposals for Restamax Qyj.

Initially, this thesis will introduce the company and then will look at different theories
about brands in general. There are theories about creating a brand, the benefits of brand
thinking and a list of the most recognized brands in Finland. After the introductory theo-
ry the results from questionnaires are discussed.

The research data was obtained from Tampere University, Tampere University of Tech-
nology, Tampere University of Applied Sciences and different companies throughout
Tampere. The aim was to collect data from a wide variety of people to ensure more reli-
able results. The results from the questionnaires were analysed and evaluated to help
with creating the brand development proposals.

The results from the research showed that the brand is quite well known in Tampere.
However the results also suggest that people are not aware of all the restaurants that
belong to the brand and what the brand offers. Increasing marketing resources, especial-
ly in the brand’s restaurants, could help to develop the brand and allow it to stand out.
The brand could also benefit from more image work to strengthen the vision they want
to create. The company should focus on the positioning of the brand and consider their
strengths and weaknesses in comparison to competitors in the catering business.

Key words: brand, conspicuousness, developing, brand research
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 kasittelee brandin tunnettuutta ja sen kehittamista. Bréandiajattelu ei
ole en&& 2000-luvulla uusi asia, mutta silti Suomessa on vain harvoja hyvin tunnettuja ja
menestyvid brandeja. Tassa tydssé on tarkoitus korostaa hyvan branddyksen tuomia
hyotyja yritykselle. Tyon teoriaosuutta voi hyddyntdd uuden bréndin luomisessa tai

olemassa olevan brandin kehittdmisessa.

Opinndytetyon toimeksiantaja on Restamax Oyj, joka on yksi Suomen suurimmista ra-
vintola-alan konserneista. Tyossa keskitytddn heidén yll&pitdimaanséd Ravintola.fi:hin,
joka on Restamax Qyj:n kanta-asiakasjarjestelmd, mutta sitd voidaan kutsua myds yri-
tyksen brandiksi. (Restamax 2015.) Tamén tyon tavoitteena oli tutkia Ravintola.fi:n
tdmanhetkista tunnettuutta Tampereen seudulla, jossa suurin osa brandin ravintoloista
sijaitsee. Tarkoituksena oli kootun teorian ja tehdyn tutkimuksen pohjalta kehittad brén-
did ja sen tunnettuutta. Opinndytetyon tarkoituksena oli luoda tydn toimeksiantajalle
kehittdmisehdotuksia ja tyokaluja brandinsé kehittdmiseen. Vaikka Ravintola.fi:& ei ole
alun perin luotu pelkastaan brandiksi, se tayttad brandin maaritelman. Tyossa kasitelldén
Ravintola.fi:4 puhtaasti brandi-ndkékulmasta ja pyritadn sitd kautta tarjoamaan toimek-

siantajalle keinoja, joilla brandia voisi kehittaa ja luoda siité entistd tunnetumman.

Ty6ssa on kasitelty ensin bréandin ja branddayksen teoriaa. Aihetta on tutkittu paljon ja
tietoa oli valtavasti saatavilla. Teoriapohjaan olemme koonneet tdrkeimmat asiat onnis-
tuneeseen brandaykseen. Teoriaosuudessa kaydaan lapi myods brandin rakentamispro-
sessi, jota voi hyddyntdd mihin tahansa brandiin. Aiempien tutkimusten ja teorian poh-
jalta teimme oman branditutkimuksen Ravintola.fi -brandistd (liite 1). Tutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa brandin tunnettuutta Tampereen seudulla ja saada arvokasta
tietoa seka ihmisilta, joille brandi on tuttu, ettd ihmisilta, jotka eivat koskaan olleet
kuulleet brandistd. Tutkimukseen vastasi yhteensa 202 vastaajaa, ja vastauksia saatiin
laidasta laitaan. Niiden pohjalta on vedetty johtopéatoksia ja koottu yhteen vastaajien
mielestd olennaisimmat asiat bréndin kehittdmiseksi. Tunnettuuden kartoittamisesta
pyrittiin tekem&&n mahdollisimman kattava, jotta se antaisi kokonaisvaltaisen ja totuu-

denmukaisen kartoituksen brandin tdmanhetkisesta tilanteesta.
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Ty0 on rajattu ainoastaan Ravintola.fi -bréndiin ja sen kehittdmiseen. Ty6ssa ei ole ver-
rattu brandid muihin brandeihin, silla taysin vastaavanlaisia bréandeja ei talla hetkell&
ole. Ty6ssa keskityttiin tutkimaan pelkastaan Ravintola.fi:d, silla sitd ei ole ennen tar-
kasteltu ainoastaan brandindkokulmasta ja sen tunnettuutta ei ole aikaisemmin tutkittu.

Tama rajaus on tehty myos siksi, ettei tyosta tulisi liian laaja.

Aiheen valinta tah&n opinndytteeseen sujui kivuttomasti. Halusimme molemmat haastaa
itsemme ja mennd restonomin osaamisen &arirajoille, jotta voisimme saada tydstd mah-
dollisimman paljon irti. Siksi halusimme aiheen, joka olisi ainakin jossain maarin mark-
kinointiin tai liiketalouteen liittyvd. Otimme yhteyttd Restamax Oyj:hin ja kédvimme
keskustelemassa yrityksen linjajohtaja Miko Helanderin kanssa mahdollisesta toimek-
siannosta. Helander antoi meille moniakin aiheita, joista voisi ldhted kehittdmaén opin-
naytetyotd. Ravintola.fi:n tunnettuus seké sen kehittdminen oli yksi hanen tarjoamistaan
aiheista ja innostuimme molemmat siitd kovasti. Aihe tuntui tarpeeksi haastavalta, mut-

ta samalla sellaiselta, johon koimme osaamisemme riittavan.

Ennakko-odotuksia brandin tunnettuudesta meilld ei juuri ollut. Itse tiesimme brandin
entuudestaan ja olimme ystdviemme kanssa kéyttaneet brandin palveluja. Alan opiskeli-
joina meidén tietdmys ravintola-alan yrityksista ja bréndeistad saattaa kuitenkin poiketa
muista ihmisista. Siksi ennakko-oletuksenamme oli, ettd bréndi tiedetddn Tampereen
seudulla melko hyvin nimeltd, mutta siita ei tiedetd sen tarkemmin. Taman oletuksen

pohjalta lahdimme rakentamaan téta tyota.



2 RESTAMAX OYJJA RAVINTOLA.FI

Tama kappale kertoo tyon toimeksiantajasta Restamax Oyj:std. Kappaleessa kasitelldén
ensin Restamax Oyj:n toimintaa ja sen strategiaa paapiirteittdin. Liséksi kappaleessa
kerrotaan yrityksen kanta-asiakasjarjestelmasta Ravintola.fi:st4, joka on samalla yrityk-

sen tarjoama bréandi.

2.1 Restamax Oyj

Restamax Oyj on yksi Suomen suurimmista ravintola-alan konserneista. Yhtiolla on yli
80 ruoka- ja viihderavintolaa ympari Suomen. Ravintoloita on laidasta laitaan kaikille
kohderyhmille: premium-tason ravintoloita, perheravintoloita, kahviloita, yokerhoja,
seurusteluravintoloita ja peliravintoloita. Ravintolatoiminnan lisaksi yhti6 tarjoaa myos
henkildstovuokrauspalveluita. Restamax on perustettu vuonna 1996 ja se on koko histo-
riansa ajan kasvanut voimakkaasti seka strategisten yritysostojen ettd luonnollisen kas-
vun avulla. Restamax-konsernin palveluksessa on noin 900 henkil6d. Yhtion arvoihin
kuuluvat yrittdjadmainen ote, kannattava kasvu, nopeus, laatu, rohkeus ja intohimo. Yri-

tyksen paakonttori sijaitsee Tampereen keskustassa. (Restamax.fi 2015.)

Restamax listautui Helsingin porssiin vuonna 2013 ensimmaéisend suomalaisena ravinto-
la-alan yhtiona. Vuoden 2013 liikevaihto oli noin 65 miljoonaa euroa ja kdyttokate noin
yhdeksan miljoonaa euroa. Yhtion tavoitteena on 100 miljoonan euron liikevaihto vuo-
den 2015 loppuun mennessd. Vuoden 2014 alussa Restamax Oyj osti Rengasravintolat-
konsernin. Ta&mén investoinnin seurauksena Restamaxista kasvoi Suomen suurin osuus-
kuntatoiminnan ulkopuolinen ravintolayhtid. Restamaxin pro forma -liikevaihto vuodel-
ta 2013 yritysoston myo6ta oli 87,0 miljoonaa euroa, kayttokate 13,3 miljoonaa euroa ja

liikevoitto 7,3 miljoonaa euroa. (Restamax.fi 2015.)

Ravintolatoiminnan lisdksi Restamaxilla on Smile Henkilostopalvelut Oy -niminen ty-
taryhtio, jonka kautta konserni tarjoaa henkilostovuokrauspalveluja. Henkilostévuok-
rausliiketoiminta on yhdistetty konserniin elokuussa 2014. Té&ll& hetkelld Smile Henki-

I6stopalvelut on yksi Suomen suurimmista HoReCa-alan henkildstopalveluja tarjoavista
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yrityksistd, ja se toimittaa tydvoimaa ympéri Suomen yli 200:1le eri alan toimijalle. Ty-

taryhtion henkilostopankissa on talla hetkelld yli 2000 tyontekijaa. (Restamax.fi 2015.)

Restamax Oyj:n strategia perustuu kannattavalle kasvulle. Toimintamalli perustuu kon-
septipohjaiseen lahestymistapaan, jonka avulla tehokas hallinto ja toiminnanohjaus toi-
mivat. Yhtion toimintamallissa pyritddn tarjoamaan erilaisia ravintolakonsepteja vas-
taamaan paikallista kysyntaa ja tilatarjontaa. Samalla pyritdan vélttamééan ketjumaisuut-
ta. Yhtion kasvustrategian pohjana on toimipisteverkoston laajentaminen uusiin kau-
punkeihin ja jo luodun verkoston kasvattaminen nykyisisséd kaupungeissa. Liséksi yri-
tysostot ovat keskeinen osa kasvustrategiaa. Niiden avulla tavoitellaan joko uutta liike-
toimintapaikkaa tai tdydentévié ravintolakonsepteja. Toiminnan tehostamiseksi Resta-
max Qyj pyrkii perustamaan kullekin paikkakunnalle useampia konsepteja ja ravintoloi-
ta. Nain yhtid pystyy tarjoamaan kattavamman tarjonnan asiakkailleen ja tehostamaan
toimintaansa paikallisesti esimerkiksi hankintojen, markkinoinnin ja henkilostohallin-
non suhteen. (Restamax.fi 2015.) Restamaxin linjajohtaja Miko Helanderin (2015) mu-

kaan suurin osa ravintoloista sijaitsee Tampereella.

2.2 Ravintola.fi

Nykyéan joka alalla on paljon hintakilpailua ja kilpailijoita. Asiakkaiden sitoutumista ja
yritysuskollisuutta voi lisatd tarjoamalla lisdetuja. Kanta-asiakkuudessa on kyse juuri
naiden lisdetujen tarjoamisesta. (Korkeamé&ki ym. 2002, 157-158.) Kanta-
asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajérjestelma, jossa yritys yllapitaa ja ke-
hittda kanta-asiakassuhdetta yhdessé kanta-asiakkaan kanssa. Kanta-asiakassuhteessa on
tavoitteena molempien osapuolien tyytyvéisyys suhteen kehittymiseen. (P6llanen 1995,
19.)

Restamax Oyj:n kanta-asiakasjarjestelmé on nimeltddn Ravintola.fi. Kanta-asiakkaana
asiakas voi saada etuja kymmenissé eri ravintoloissa, kahviloissa ja yokerhoissa ympari
Suomen. Ravintola.fi:d voidaan my6s kutsua yrityksen tarjoamaksi bréndiksi. Ravinto-
la.fi:zn markkinointi tapahtuu pédasiassa sosiaalisessa mediassa: Brandilla on julkinen
Facebook-profiili, Twitter- ja Instagram-tili, joiden kautta markkinoidaan ajankohtaisia
tapahtumia ja tarjouksia ketjun ravintoloissa. Liséksi sielld kerrotaan yrityksen avoimis-

ta tyOpaikoista. Paapaino on kuitenkin Ravintola.fi-ravintoloiden ja kanta-asiakkuuksien
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markkinoinnissa. Ravintola.fi:4 markkinoidaan ”Suomen suurimpana ravintolana”. (Fa-
cebook.com/ravintolafi 2015, Twitter.com/ravintolafi 2015 & Instagram.com/ravintolafi
2015.) Restamaxin linjajohtaja Miko Helanderin (2015) mukaan muita markkinointi-
kanavia kadytetadn tarpeen vaatiessa. Esimerkiksi uuden ravintolan auetessa saatetaan
kayttdd perinteistd radio- tai TV-mainontaa. Lisdksi brandia markkinoidaan katu-

mainoksin ja brandiin kuuluvissa ravintoloissa. (Helander 2015.)

2.2.1 Ravintola.fi-etukortti

Ravintola.fi-etukortti (kuva 1) on maksuton ja henkilokohtainen kanta-asiakaskortti,
jolla asiakas saa tuote-etuja, ruokalistojen erikoishintaiset annokset ja maksuttoman
sisdaanpaasyn yokerhoihin ennen kello 23.00. Etukortti on henkildékohtainen ja sen voi
hankkia kuka tahansa. (Ravintola.fi 2015.) Kanta-asiakaskortti on edelleen olemassa ja
asiakkaat voivat sitd kayttad, mutta se on pikkuhiljaa poistumassa kaytosta mobiiliap-
plikaation my6té (Helander 2015).

@ RAVINTOLA.FI

KUVA 1. Ravintola.fi —kanta-asiakaskortti (Ravintola.fi 2015)

2.2.2 Ravintola.fi-mobiiliapplikaatio

Mobiiliapplikaatio (kuva 2) on maksuton sovellus, jossa asiakas saa kanta-asiakasedut
puhelimeensa. Asiakas saa applikaatiolla Ravintola.fi-etuja ja liséksi kuukausittain vaih-
tuvia kertaetuja. (Ravintola.fi 2015.) Sovelluksella on mahdollista tarjousten ja etujen
lunastamisen liséksi tarkistaa ravintoloiden yhteystiedot ja aukioloajat, seurata tapahtu-

mia sekd tehda poytavaraus (Helander 2015).
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KUVA 2. Ravintola.fi —mobiiliapplikaatio (Ravintola.fi 2015)

2.2.3 Ravintola.fi All Access

All Access -kortti (kuva 3) on maksullinen kanta-asiakaskortti. Kortin hinta on 434€
(sis. alv 24 %) vuodessa ja sen voi hankkia yritys- tai henkilokohtaisesti. Kortilla saa
tuote-etuja, ruokalistojen erikoishintaisia annoksia, 20 % alennuksen kaikista ruuista,
maksuttoman sisdanpaasyn yokerhoihin ja jonon ohituksen kaikkina muina paitsi eri-
koisiltoina. Lisaksi kortin haltija voi varata loungen ja karaokesuiten erikoishintaan seké

saa kutsuja VIP-tilaisuuksiin ja kanta-asiakasiltoihin. (Ravintola.fi 2015.)

M ) RAVINTOLAF!

4

ALL ACCESS

KUVA 3. Ravintola.fi All Access —kortti (Ravintola.fi 2015)

Huhtikuussa 2015 kanta-asiakkuuksia oli yhteensa yli 78 000. Yritysasiakkaita tasta
maarésta oli yhteensa noin 15 000, ja yrityksié oli hyvin laidasta laitaan. Asiakasrekiste-
rissa voi kuitenkin olla samasta yrityksestd monen henkilon yhteystiedot. (Helander
2015.)
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3 BRANDI

Tassa osiossa kasitelladn brandia yleisesti: sen maéaritelmaa, erilaisia branditeorioita,
brandin tehtdvia ja listaa arvostetuimmista brandeistd Suomessa. Lisédksi kasitellaan
branddyksen kannattavuutta sek& mit4 konkreettista hyotya hyvasta ja tunnetusta bréan-
dista yritykselle on.

3.1 Brandin maaritelma

Brandin késite syntyi Yhdysvalloissa yli sata vuotta sitten. Tuolloin brandilla tarkoitet-
tiin polttomerkkid, jolla karjaa tai jopa orjia tai rikollisia merkittiin. Alun perin se oli
siis tunnistamista helpottava omistamisen symboli. Jo silloin bréndi tarkoitti muista
erottumista muista tietyn tunnuksen avulla. Ensimmaiset vahvat brandit syntyivat kulu-
tustavaroiden markkinoille, hyvana esimerkkind Coca-Cola. Tana paivana brandeja 16y-
tyy tuotteista ja palveluista sekd business-to-customers (B2C) eli yrityksen kuluttajille
tarjoamassa ettd business-to-business (B2B) eli yrityksen yrityksille tarjoamassa liike-
toiminnassa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15.)

Brandin perinteisissa maaritelmissé brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin
muu ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien
tuotteista tai palveluista (Hakala & Malmelin 2007, 17-18). 2000-luvulla bréandien mer-
Kitys on kasvanut entisestdan ja niiden kayttoa ei voida rajata vain markkinointiin tai
muuhun yksittaiseen toimintaan (Gad 2002, 22). Brandi on ensisijaisesti véline, jolla
saadaan yrityksen tuotteille ja palveluille markkinoilla parempi hinta ja asema — yleensa
nama molemmat toteutuvat (M&kinen ym. 2010, 28).

Brandin madritelm& on muuttunut perinteisestd méaritelmastd. Hakalan ja Malmelinin
(2007, 18) mukaan on aika siirtyé radikaalin bréndin aikakauteen. Perinteisen madaritel-
man sijaan radikaali brandi muodostuu kaikesta siitd, mitd yritys tekee, miten se viestii,
milta se nayttad, milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Radikaali bréndi ei ole tuote,
sen nimi, merkki eik& logo. Se on organisaatiota ohjaava ajattelutapa. Toisin sanoen se

on toimintaa ja viestintad yhdistéva tekija. (Hakala & Malmelin 2007, 18.)
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Bréndien rakentamiseen erikoistunut konsultti Gustav Hafrén, joka on The Trout &
Partners -konsulttitoimiston johtava osakas, on kiteyttanyt brandin maaritelman erin-
omaisesti ja on myos sitd mieltd, ettd brandi ei ole mitddn konkreettista. Hanen mukaan-
sa brandi on se liséarvo, jonka kuluttaja valmis maksamaan lisda nimettdmaan, tavalli-
seen tuotteeseen, joka tayttad saman tarkoituksen. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kulut-
tajalle parempaa etua kuin kilpailijat, se muuttuu hyddykkeeksi eli merkittdmaksi tuot-
teeksi. Markkinahinta puolestaan maaréa hyodykkeiden kohtalon. (Laakso 2003, 22.)

Hakala ja Malmelinin (2007, 26-27) mielestd brandiajattelu on yleistynyt yrityksissa
nopeasti. Markkinoinnin suunnittelun painopiste on siirtynyt tuotteista mielikuviin
1980-luvun puolivalistd alkaen. Bréndid on pidetty arkisten kulutustuotteiden markKki-
noinnin ja myynnin vélineend, mutta silla on kuitenkin tata laajempia ja kauaskantoi-
sempia taloudellisia seurauksia, esimerkiksi vaikutuksia sijoittajien kasityksiin yrityk-
sen tulevaisuudesta. Kun bréndeja ymmarretd&dn kokonaisvaltaisesti, niiden merkitys
yrityksen tulevaisuuden liiketoimintamahdollisuuksissa korostuu. Bréandien merkitys on
korostunut liiketoiminnassa tuotteiden ja palvelujen erilaistamisen myota. Lisaksi tuot-
teiden elinkaaret ovat lyhentyneet, mik& on ohjannut yritykset huomioimaan asiakkai-
den ja brandin valisen suhteen tuotteen sijaan. Brandin tehtdvénd on yksildida tuote,
palvelu tai yritys ja erottaa se kilpailijoista. Yritykset luovat kuluttajiin kestévié suhteita
erilaistamisella ja brandia rakentamalla, mika lopulta konkretisoituu taloudellisena tu-
loksena. (Hakala & Malmelin 2007, 26-27.) ”Brindi on jotakin kiehtovaa, mystista,
arsyttavaa ja vaarallista. Suomessa bréndeja vihataan, vaikka Arabiaa, littalaa, Nokiaa ja
Fazerin Sinista palvotaan” (Sounio 2010, 17-18).

3.2 Branditeorioita

Suomessa bréndien kehittdminen on edelleen nouseva trendi. Yritykset ovat herdnneet
tdhan faktaan, kun yritysten omistuksessa on ollut arvokkaita bréndej&, joiden arvo ei
kuitenkaan ndy taseessa eika niiden voimaa ole pystytty siten realisoimaan my6skaan
osakekurssissa. (Laakso 2003, 26.) Suomessa operoivat jo kaytannossé kaikki globaalit
brandit kuten Coca-Cola ja Google. Jokaisella toimialalla Suomessa kansainvaliset
brandit ovat suomalaisten markkinaykkosten kannoilla ja monella alalla menneet jo

suomalaisten ohi.
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Globaalit yritykset pystyvat panostamaan investointeihin ja tuotekehitykseensé valtavan
suurin resurssein, joista moni suomalainen yritys voi vain unelmoida. (Mé&kinen ym.
2010, 17.)

Laakson (2003, 25) mielestd Iso-Britanniaa ja Yhdysvaltoja voidaan kutsua brandien
edellakavijamaiksi. Naissd maissa brandien merkitys liiketoiminnan menestystekijana
on entisestaan korostunut. Vuonna 1993 Yhdysvalloissa verrattiin brandituotteita val-
mistavien yritysten markkina-arvoa niiden perinteiseen tasearvoon. Markkina-arvo oli
silloin keskimaarin 50 prosenttia parempi ja viisi vuotta myéhemmin ero oli kasvanut jo
150 prosenttiin. (Laakso 2003, 25.) Vaikka Suomen markkinat ovat pienet verrattuna
suurempien maiden markkinoihin, on mahdollista onnistua brandéyksessa myds suoma-
laisena yrityksend. Makisen ym. (2010, 21) mukaan bréndien rakentamisen kannalta
Suomella on kaksi vaihtoehtoa. Mikali haluamme pitaa yrityksen omistuksen Suomessa,
ammattimaisen brandin rakentamisen pitda rantautua yritysten johtoon. Tastd hyvina
esimerkkein& ovat Nokia, Kone ja Paulig. Toinen vaihtoehto on antaa brandien raken-
tamisen siirtyd kansainvalisten yritysten paakonttoreille. Talloin Suomesta tulee tytaryh-
tiotalous. Talldinkin Suomi saa olla mukana ammattimaisessa bréandinrakentamisessa,

tosin toteuttavassa roolissa. (Méakinen ym. 2010, 21.)

Bréandityoskentely on haastavaa, mutta sen avuksi on kehitetty erilaisia strategioita ja
teorioita. Yksi tunnetuimmista brandimallien kehittéjistd on ruotsalainen Thomas Gad,
joka on luonut useita brandimalleja helpottamaan brandien kehittdmistd. Han on kehit-
tdnyt muun muassa kuuluisan 4D-bréndimallin ja brandikoodin, joiden avulla voidaan

luoda uusi bréandi tai kehittdd olemassa olevaa brandia. (Gad 2002, 9.)

3.2.1 Brandikoodi

Bréandikoodi (kuvio 1) kertoo, mita asioita yritys tai tuote edustaa. Se kertoo siis yrityk-
sen tarinan. Brandikoodiin on koottu liiketoiminta-ajatus, sijoittuminen, visio ja tehtava
sekd yrityksen arvot samassa paketissa. Brandikoodin tarkoituksena on luoda tulevai-
suuden bréndi. Taméan tyokalun avulla voidaan luoda uusi brandi tai kehittdd olemassa

olevaa bréndié ja se auttaa sdatelemaan yrityksen toimintoja.
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Bréndikoodi on yritystoiminnan ydin ja tarkein valine kaikessa paatoksenteossa. Koodin
kolme ensimmaisté vaihetta liittyvéat brandin nykyiseen markkinatilanteeseen ja loput
kolme elementtid liittyvat brandin tulevaisuuteen. (Gad 2002, 145-146.)

BRANDIKOODI
Brandin
NEEE g

7~
5. VISIO 3. TYYLI
4, TEHTAVA

KUVIO 1. Brandikoodi (Gad 2002, 146)

Bréndikoodin luomisen ensimmaéisessa vaiheessa yrityksen on laadittava huolellinen
kuvaus hyoddyista, joita asiakas saa yrityksen tuottamasta palvelusta tai tuotteesta. Hyo-
ty liittyy vahvasti toiminnalliseen ulottuvuuteen 4D-brandimallissa (kuvio 2), joka esi-
tell&4&n seuraavassa luvussa. (Gad 2002, 147.) Monissa tuoteryhmissd markkinoilla ole-
vat tuotteet eivét juuri eroa toisistaan tuoteominaisuuksiltaan, mutta niiden brandit eroa-
vat. Siksi tuotteesta saatavat hyodyt on laadittava huolellisesti ja tuotava selkeasti myds
asiakkaan tietoisuuteen. Vaikka brandin ydin onkin aina hyva palvelu tai tuote, asiakas
on kiinnostuneempi hyddyista tai ratkaisusta, joita palvelu tai tuote tuo, kuin siitd, miten
hyva palvelu tai tuote oikeasti on (Mékinen ym. 2010, 14).

Asemoitumisella tarkoitetaan sitd, miten yritys sijoittuu markkinoilla. Yrityksen on
kyseenalaistettava, miksi heidan yrityksensd on parempi tai erilainen kuin Kilpailijat.
Bréndi on yrityksen erottumiskoodi, ja tassa vaiheessa hiotaan yrityksen kykyjé, joilla
voidaan luoda eroa muihin yrityksiin. (Gad 2002, 147.) Mékisen ym. (2010, 14) mukaan
varsinkin tuoteinnovaatiot ovat valitettavasti helposti kopioitavissa. Siksi on tarke&a

luoda eroa muihin ja korostaa oman tuotteen tai palvelun vahvuuksia.
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Tyyli kuvaa yritys- tai tuotebrandin omia piirteitd, imagoa, kayttdytymista ja asennetta.
Tata elementtid voidaan kuvata myods persoonallisuudeksi, silld tdima elementti nékyy
heti ulospéin. 4D-brandimallin sosiaalinen ulottuvuus (kuvio 2) vaikuttaa voimakkaasti
tyyliin. (Gad 2002, 147.) Myds brandin markkinoinnissa on syytd miettia yrityksen tyy-
lid. Markkinointi on yrityksesté kaikille kuluttajille nakyvé osa ja siksi on tarkeda miet-
ti4, mitd valineitd markkinoinnissa halutaan kayttdd. Durhamin (2010, 33) mukaan
markkinointivaylia, joiden kautta kuluttajat 10ytavat tuotteen tai palvelun, voivat olla
Internet-kanavat, esimerkiksi yrityksen Internet-sivut, séhkdposti tai sosiaalinen media,
painetut esitteet ja lehtimainokset, henkil6kohtaiset tapaamiset, radio- ja tv-mainokset
sek& matkapuhelimen vélityksella tehtava markkinointi. On helppoa tavoittaa asiakkaat
erilaisten viestintakanavien kautta ja unohtaa henkilokohtainen kohtaaminen (Durham
2010, 112). Palvelualalla henkilékohtainen kohtaaminen on kuitenkin erityisen tarkeaa

silla asiakaspalvelu linkitetdan vahvasti myds mielikuvaan tietysta bréandista.

Neljés vaihe maarittad brandin julkista hyotyé tai yrityksen, tuotteen tai palvelun tehta-
vaa yhteiskunnassa. Tarkastelun kohteeksi on otettava yhteiskunnallinen rooli, ei vélt-
tdmattd maailmanlaajuisesti mutta vahintaan paikallisella tasolla. Avuksi tdamén elemen-
tin maarittelyyn yritys voi ottaa avuksi kysymyksen: Mité yrityksemme tekisi, jos se ei
tekisi tata rahan takia? (Gad 2002, 148.)

Visio maéarittdd brandin oman tulevaisuuden ja sen, milla markkinoilla yritys haluaa
toimia. Menestyneimmilla bréndeill4 on selkedt visiot, jotka kattavat tulevien markki-
noiden lisaksi sen, mit4 ne haluaisivat tarjota, kenelle ja yleensd myos milloin. Visio on
tarkein brandikoodin osa-alueista. (Gad 2002, 149.) Visiota taytyy olla valmis myds
muuttamaan tarpeen mukaan: Talla hetkelld digitalisoituminen muokkaa liiketoiminta-

malleja ja vaikuttaa paljon ostokayttaytymiseen (Mékinen ym. 2010, 24).

Ihmisten ajankéyton siirtyminen verkkoon ja sosiaalisiin medioihin vaikuttaa vallanku-
mouksellisesti muun muassa brandeihin. Tésta hyvané esimerkkind Akateeminen Kkirja-
kauppa, jonka asiakkaat voivat nykyaén tilata haluamansa kirjan esimerkiksi Amazonis-
ta. (Mékinen ym. 2010, 24.) Akateemisen kirjakaupan on siis vékisinkin muokattava
jatkuvasti alkuperdista visiotaan, jotta pysyisivat kiinni kilpailussa. Joissain tapauksissa
brandin alkuperéista visiota tulee yrityksesta taysin riippumatta muuttaa radikaalistikin.
Laivamatkailu esimerkiksi on joutunut sopeutumaan rajuihin toimintaympariston muu-

toksiin, kuten o6ljykriisiin ja nopeasti muuttuvaan lainsaadantéon. Heti ensimmadisen
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oljykriisin jalkeen Suomen ja Ruotsin vélisen matkustamisen tarveperusteinen pohja
h&visi kun laivoja ei enéé tarvittu liikennevélineind lahden yli. Alan yritykset loivat it-
selleen uudet markkinat: reittimatkojen sijaan ruvettiin tarjoamaan risteilymatkoja, jotka
perustuvat lomaa viettdvien asiakkaiden palvelemiseen. Matkustamisen motiivit olivat
siis radikaalisti erilaiset. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 183-184.)

Viimeinen elementti on arvot. Ne ilmentdvét brandin luotettavuutta, antavat niille pit-
kaaikaista persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuuden. Vaikka yritykset eivat yleensa
ilmaise arvojaan sanallisesti, ne ovat todella térkeita ja siksi valittava huolella. Yritys-
toiminnassa yrityksen arvot ovat yleensé yrityksen perustajan méaarittdmia arvoja ja sik-
si paljon aidompia kuin monimutkaiset yritysstrategiat. Arvojen ero tyyliin verrattuna
on se, ettd arvojen kokeminen voi kestda kauemmin kun tyyli puolestaan voidaan havai-
ta jo helposti. Arvojen maarittdminen voi edellyttda yrityksen tuntemista ja tuotteiden
tai palveluiden kayttamista. (Gad 2002, 149.)

3.2.2 A4AD-brandimalli

Bréandin rakentamisessa voidaan kayttdd apuna myos Thomas Gadin kehittdmaa 4D-
brandimallia (kuvio 2), jonka avulla voi selvittda brandin vahvuudet ja heikkoudet. Mal-

lin avulla voidaan rakentaa taysin uusi brandi tai kehittdad olemassa olevaa brandia.

Toiminnallinen Psykologinen
ulottuvuus ulottuvuus

_B ra_nd_in

Eettinen Sosiaalinen
ulottuvuus ulottuvuus

KUVIO 2. 4D-bréandimalli - Brandin ulottuvuudet (Gad 2002, 25)
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Toiminnallinen ulottuvuus on bréandiin liittyvéan tuotteen tai palvelun hyédyn ymméar-
tdmistd (Gad 2002, 23). Brandin rakentamisen tarve l&htee yleensé aina enemman tai
vahemman ainutlaatuisen tuotteen tai palvelun valmistamisesta, ja brandin perustana on
hyoty, jonka asiakas saa. Olennainen osa brandin luomista on myds nimen valitseminen.

Kerran annettua nimea on vaikea muuttaa myéhemmin. (Gad 2002, 132.)

Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykya luoda samaistumista ryhmaan. Ostajat
tekevat ostopaatoksen kaikilla markkinoilla subjektiivisesti sen perusteella, minka he
tuntevat parhaiten tukevan ja heijastavan heidén sosiaalista identiteettidan. Brandi on
arvokas tyokalu kun halutaan luoda identiteetti esimerkiksi asiakkaiden edessé. (Gad
2002, 23, 134-135.)

Eettinen ulottuvuus tarkoittaa maailmanlaajuisen tai paikallisen vastuun ymmartamis-
t4. Tama on oleellista bréandin ja isomman jarjestelman valisid suhteita ymmarrettaessa.
(Gad 2002, 23, 139.) Kéytanndssa tama voi olla esimerkiksi tyontekijoista huolehtimista

tai ympériston hoitoa.

Kykya tukea yksilod henkisesti kutsutaan psykologiseksi ulottuvuudeksi (Gad 2002,
23). Yritysten on vaikea vaikuttaa tah&n ulottuvuuteen. Gadin (2002, 136) mukaan psy-
kologinen ulottuvuus liittyy henkilokohtaiseen muuntautumiseen. Kyse on muuttumi-
sesta ja itsed kokevien uusien nakemysten hankkimisesta. Jotkin tulevaisuuden brén-
deisté tulevat tayttaméan henkilokohtaisen valmentajan roolin ja helpottamaan psykolo-
gista muutosta. Kaikki ihmiset tarvitsevat roolimalleja, joiden mukaan he muovaavat
elaméaansa ja kayttaytymistaan. (Gad 2002, 136.)

3.3 Brandin tehtavat

Lindberg-Repo (2005, 57-58) on kirjassaan todennut, ettd brandeihin ja niiden olemas-
saoloon liittyy aina jokin tarkoitus. Tarkoitus maérittelee, missd brandin on tarkoitus
olla muita toimijoita parempi ja miten se erottuu asiakkaiden mielessa. Brandien tarkoi-
tuksena on auttaa yrityksia strategisten padmaarien saavuttamisessa ja vahvistaa yrityk-

sen kannattavuutta.
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Vahvojen brandien piirre on niille selkedsti maaritelty tarkoitus, joka kuvastuu seka
yrityksen bréndisté ettd niihin liittyvastd markkinointiviestinnasta. Sen avulla brandin
ainutlaatuiset mielleyhtymat ja brandimerkitys viestitetdan nykyisille ja potentiaalisille
asiakkaille. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)

Imagotyolld pyritddn aikaansaamaan brandiasema, jolla tarkoitetaan sitd, ettd jokin asia
on joillain markkinoilla tunnettu. Imagotyon perimmadinen tarkoitus on saada luotua
yksilolle mielikuva, jonka avulla hdn haluaa valita juuri tietyn tuotteen tai palvelun eika
jotain muuta. Brandiasema edellyttdd yleistd tunnettuutta, jolloin brandi-késite alkaa
l&hestyd maine-kasitettd. (Rope & Mether 2001, 167-168.)

Tuotenimeen on saatava vetovoimaa, jotta voidaan puhua onnistuneesta brandista. Jos
yritys, tuote tai palvelu on vain tiedetty tai tunnettu mutta ei siihen ei olla onnistuttu
tekemadn suurta imua eli vetovoimakykya, ei kyse ole vield brandista. (Rope & Mether
2001, 174.) Bréandi saa lopullisen muotonsa ihmisten mielessa ja siksi mielikuva on aina

hieman erilainen eri ihmisilta kysyttaesséa (von Hertzen 2006, 91).

3.4 Brandimielikuva

Ropen ja Metherin (2001, 18) mukaan kaytetyin maaritelma mielikuvasta on ihmisen
kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summa tiettyd asiaa koh-
taan. Vain kokemukset ja tiedot ovat tosiperusteisia, asenteet, tuntemukset sekd usko-
mukset ovat henkilon oma kasitys asiasta ja siten hdnen totuutensa. Se, pitavatkd ne
tosiperusteisuuden suhteen paikkansa, ei ole merkittavaa. (Rope & Mether 2001, 18.)
Tasta syysté henkil6illa voi olla hyvinkin erilainen nakemys ja mielikuva eri asioista.
Mielikuva- eli imagotyon merkitys markkinoinnissa on suuri ja se on markkinoinnin
keskeisintd ydinsisaltoa. Imagon rakentaminen on aina tietoisten ratkaisujen tekemista,
joiden avulla yritykselle ja sen tarjonnalle rakennetaan vetovoima eli hehkeysperusta,

jonka avulla yritys menestyy markkinoilla. (Rope 2005, 53.)

Ihmiset eldavat nykyaan merkkien ja merkitysten maailmassa, jossa mielikuvalliset teki-
jat ovat yha keskeisempid seka yritysten toiminnassa ettd yksiloiden arjessa. Tallaisia
tekijoitd ovat ihmisten tiedot, asenteet, tunteet, uskomukset ja kokemukset. Nyky-

yhteiskuntaa voidaan kutsua mielikuvayhteiskunnaksi, jossa erilaiset mielikuvat ympé-
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roivasté todellisuudesta ja visiot tulevaisuudesta ohjaavat yhda enemman ihmisten kéyt-
taytymistd sekd paatoksentekoa. Tiedon merkitys on jollain tavalla vdheneméssa mieli-
kuvien ja elamysten perusteella. (Malmelin & Hakala 2005, 21.)

Yrityksen tulisi ndahdd imago padadmaarand, joka madritetddn ennen tuotesisaltdjen ja
toimintaratkaisujen maarittamista markkinoinnillisessa mielessa. Jos toimintaratkaisuis-
sa ei ole mietitty lainkaan imagon rakentamista, ei imago yleensa voi olla hyva. Pitaa
tietenkin muistaa, ettd imagoon liittyvien ratkaisujen on sovittava valitun segmentin
arvomaailmaan ja arvostuksiin. (Rope 2005, 61-62.) On siis mietittdva ominaisuuksia,
joita ydinkohderyhmé arvostaa. N&itd ominaisuuksia korostamalla saadaan valitettya
kuluttajalle haluttu mielikuva (Rope 2011, 58-61).

Joskus brandiin liittyvat mielikuvat voivat osoittautua sekaviksi ja epajohdonmukaisik-
si. Erityisesti palvelualan yrityksiin liittyvat mielikuvat voivat olla sekavia kun mainos-
kampanjat lupaavat yhtd, mutta asiakaspalvelu tai muut kokemukset puhuvat aivan tois-
ta kieltd. Talloin yritys toimii eri tavalla kuin viestii. (Pulkkinen 2003, 189.) Kun yritys
tavoittelee hehkeysbréandia eli brandid, joka on parempi kuin Kilpailijat, ohjaavat hehke-
ysominaisuudet kaikkia niitd tekijoité, jotka nakyvét yrityksesta ulospain. Markkinoin-
tiviestinnan ja toiminnan tulee olla yhtd, ja molempien on sitd hehkeysmaailmaa, joka

liikeideassa on asetettu tavoitteeksi. (Rope 2011, 63.)

3.5 Brandilistaus Suomessa

Bréndeja ja mielikuvia on viime vuosina tutkittu paljon, ja niiden merkitys yrityksissa
on kasvanut merkittavasti viimeisten vuosikymmenien aikana. Suomalaisia brandeja on
listattu esimerkiksi sen mukaan, kuinka paljon suomalaiset arvostavat niitd. Alla olevas-
sa listassa (taulukko 1) on kymmenen suomalaisten arvostamaa brandid. Brandilista
perustuu Taloustutkimus Oy:n ja Markkinointi & Mainonta-lehden Bréndien arvostus
2014 -tutkimukseen, jossa selvitettiin kaiken kaikkiaan 1008 bréndin arvostusta suoma-
laisten keskuudessa. Kyselyyn vastanneet olivat 15-79 -vuotiaita. Bréndilistan sijoitus-
ten perusteena on kaytetty ensisijaisesti annettujen arvosanojen keskiarvoa. (Kaislanie-
mi 2014.)
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TAULUKKO 1. Arvostetuimmat brandit Suomessa 2014.
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Fazerin Sininen on ollut arvostetuin brandi Suomessa jo kuutena perakkaisend vuotena
(Kaislaniemi 2014). Lahes kaikki kymmenen karjessé olevaa bréandid liittyvat ruokaan
tai ruuanvalmistukseen. Bréandit ovat vanhoja suomalaisia yrityksia tai niiden tuotteita,
joten niilla on vahvat perinteet ja monen vuoden kokemus brandaamisesta. Tamé listaus
todistaa myos sen, ettd vahvan ja kestavdn brandin luominen on pitkdjanteista tyota.

Lista on hyva osoitus myds siitd, ettd Suomessa arvostetaan kotimaisia brandejé.

Reinikaisen (2002, 167) mukaan brandipadomaa pidetadn monen tekijan summana. Sen
perustana on kuluttajien kokema laatu, joka johtaa parhaimmillaan asiakasuskollisuu-
teen. Brandin arvoa lisadvat itse koetun laadun ohella muut erilaistavat ominaisuudet
sekd jatkuva mainonta. Branditietoisuus on vuosien tyon tulos, jota vahvistetaan brandin

perusarvoja tukevalla viestinnélla. (Reinikainen 2002, 167.)

3.6 Brandin hyodyt

Rationaalisen kuluttajakuvan mukaan kuluttaja tavoittelee ostopdatdsta tehdessddn
mahdollisimman suurta taloudellista hy6tya itselleen. Valinta tapahtuu eri vaihtoehtojen
vertailun, rationaalisen uhrauksen eli hinnan ja vaivan seka odotetun hyddyn eli tuotteen
ja edun vélisen punnitsemisen tuloksena. Talousteorioissa on kuitenkin vakava puute:
niiden idea rakentuu juuri rationaalisesti toimivan kuluttajan ja kysynnan perustalle.
Markkinat ympérillamme olisivat aivan toiset, jos teoria olisi pitdva. Edelld kuvatun

teorian sijaan ihmisid ohjaa yhtéd aikaa seka jarki ettd tunne. Nama tekijat eivat kuiten-
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kaan ole tasapainossa keskenadn, vaan yleensa jarki ohjaa ostopaétoksia vain murto-
osan tunteeseen verrattuna. (Lindroos ym. 2005, 149-150.) Bréandiajattelua ja erityisesti
mielikuvatyoskentelya ei siis kannata aliarvioida.

Soukon (2007, 76) sanojen mukaan bréndien rakentamisen lahtokohtana on yrityksen
sisdlld tehtdva sarja paatoksid, jotka tulee voida yksinkertaistaa ja joihin tulee vastata
rehellisesti. Olennaista on hyvéksyéd ja ymmartda se, ettd mitdén valmista “avaimet kéa-
teen” -pakettia ei ole olemassa. Mikaan konsulttitahokaan ei pysty kehittdméaan kaytto-
kelpoista brandin rakentamismallia, silld ainoa oikea ldhtdkohta talle toiminnalle on
yrityksen omat analyysit itsestddn sek& néiden perusteella tehtdvat paatokset. (Soukko
2007, 76.)

Vahvasta bréandistd on yritykselle paljon hyotya. Hyva bréndi tuo asiakkaan mieleen
hyvid mielikuvia yrityksesté ja erottuu edukseen kilpailijoiden joukosta. Nain ollen se
vaikuttaa myo6s ostopédatokseen. Asiakas haluaa ostaa vain kyseistd brandid ja hyvin
harvoin, jos koskaan, ostaa toisen yrityksen vastaavia tuotteita tai palveluita. Hanelle
muodostuu siis tunneside kyseiseen bréndiin. Padasiassa hyvien brandien asiakkaat os-
tavat vain kyseisen bréndin tuotteita tai palveluja ja ovat siis brandiuskollisia. Kulutta-
jan mielessa bréndilld voi olla jopa monopoliasema, jota on vaikea horjuttaa silla tun-
neside brandiin on niin vahva. Bréandi on yrityksen voimavara myés uusien innovaatioi-
den kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseeraamisessa. Né&in yritys voi turvata
tuotteen tai palvelun tulevaisuutta. (Floor 2009, 47-54; Hakala & Malmelin 2007, 27.)

Hyvéa brandi voi parhaimmillaan olla markkinajohtaja, ja sitd kautta yritys voi saada
myos taloudellista hyotyd. Vahva brandi mahdollistaa myods tuotteiden korkeamman
hinnoittelun sek& pienemmat markkinointi- ja jakelukustannukset. Brandiuskollisen
asiakkaan mielenkiintoa ei tarvitse joka kerta herattdd uudelleen, vaan hdn on jo kiin-
nostunut brédndin mahdollisista muista tuotteista tai uusista innovaatioista. Tama tuo
etua kilpailijoihin verrattuna. Liséaksi vahva brandi lisd4 haluttavuutta yhteistyokump-
panina. Hyva brandi houkuttelee my6s hyvié tyontekijoita, silla tyonhakijat haluavat
mieluusti olla osa menestyvéa yritysta. Nain ollen rekrytointiin ei tarvitse kéyttda niin
paljoa yrityksen varoja. (Floor 2009, 47-54; Hakala & Malmelin 2007, 27.)
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Hyvén bréndin tuoma parempi markkina-asema tuo konkreettisesti vahvemman roolin
eli toisin sanoen suotuisan neuvotteluaseman suhteessa sidosryhmiin, mik& puolestaan
johtaa suurempiin myyntivolyymeihin. Yrityksen parempi kannattavuus vaikuttaa suo-
raan yrityksen osakkeen arvoon listatussa yrityksessd. Ndin ollen hyva bréndi nostaa siis

yrityksen arvoa. (Makinen ym. 2010, 28.)
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4 BRANDIN RAKENTAMINEN

Tassa kappaleessa syvennytddn enemman siihen, miten bréndi rakennetaan. Bréndin
rakentamiseen liittyvid teorioita voidaan luonnollisesti kayttdd uuden brandin rakenta-

miseen, mutta niitd voidaan mygs soveltaa jo olemassa olevan brandin kehittdmiseen.

Maaritelman mukaisesti brandi on yksittadisen henkilon mielikuva yrityksestda, palvelus-
ta, tuotteesta tai henkilostd. Taman mielikuvan perusteella asiakas tekee ostopaattksen-
sé. Yrityksen on siis kyettdvd johtamaan itseddn koskevaa mielikuvaa. Tatd kutsutaan
brandin rakentamiseksi. (Mékinen ym. 2010, 50.) Bréndin rakentaminen on keino erot-
tua kilpailijoista ja siksi valttamatonta. Ainoastaan monopolien ei tarvitse sité tehda.
Sen sijaan muiden yritysten on tehtéva tyota brandin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja

menestyksen eteen. (von Hertzen 2006, 91.)

Laakson (2003, 83) mukaan brandin rakentaminen voi alkaa kun tuotteelle on luotu jo-
kin ominaisuus, joka poikkeaa kilpailevista tuotteista. Ominaisuudella voidaan tarkoit-
taa tassé yhteydessa fyysisen tuotteen tai palvelun ominaispiirteiden liséksi hintaa, jake-
lua tai markkinointiviestintad (Laakso 2003, 83). Brandia rakentaessa on hyva muistaa,
etta erottuminen ei ole itseisarvo. Sen sijaan erottuvuuden tarkoituksena on tuottaa yri-
tykselle kilpailuetua. Onnistumisen edellytyksend on, ettd erottuvuus saavutetaan kus-
tannustehokkaasti eli siihen tehdyt panostukset eivat ylita siitd saatavaa taloudellista
hyotya. (Taipale 2007, 12.)

Jos yritys haluaa Suomessa nousta merkittdvaan markkina-asemaan, on sen levittaydyt-
tavé laajalle pienistd markkinoista johtuen. Pienillda markkinoilla ei nimittain riit4 paljon
jaettavaa. Suomessa kaupallistamisessa on sopeuduttu lavean asiakaskunnan kysyntéan,
koska ei ole ollut varaa rajata ja valita. On pelatty, ettd osa kohderyhmasté karkotettai-
siin liian karjekkaalla markkinoinnilla. Kaytannossa kaikkien keskivertoinen miellytta-

minen johtaa kuitenkin keskinkertaisuuteen. (Lindroos ym. 2005, 80.)

Laakso (2003, 83) on kirjassaan todennut brandin syntyvén sen jalkeen, kun kuluttaja
mielessaan kokee tuotteella olevan jokin lisdarvo toimialan muihin tuotteisiin verrattu-
na. Brandin rakentaminen voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen (kuvio 3), joiden vaiheet

on selitetty seuraavissa kappaleissa.
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3. VAIHE

1. VAIHE Haluttujen 4. VAIHE
2. VAIHE ominaisuuksien

(mielleyhtymien)

5. VAIHE

Brandiin

Brandiuskolli-
suuden
saavuttaminen

littyvat Tunnettuuden liittaminen Ostamisen

analyysit luominen T aikaansaaminen

mielikuvaan

KUVIO 3. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2003, 83.)

4.1 Brandiin liittyvat analyysit

Ensimmaisessa vaiheessa tehdaan brandiin liittyvid analyyseja, joiden tarkoituksena on
parantaa brandiin liittyvan paatoksenteon laatua. Niiden avulla luodaan hyvé pohja
brandiin liittyvalle strategiselle paatdksenteolle. Brandiin liittyvat analyysit on jaettu
kolmeen kategoriaan: asiakasanalyysiin, kilpailija-analyysiin ja oman brandin analyy-
siin. (Laakso 2003, 88.)

Asiakasanalyysissd kartoitetaan seka analysoidaan niin nykyiset kuin potentiaalisetkin
asiakkaat. Analyysien tarkoituksena on arvioida asiakkaiden tdmanhetkinen ja tuleva
potentiaali, mahdolliset asiakkaiden asiakkaat ja kasvumahdollisuudet, strategiset mer-
kitykset sek& asiakasriskit. (Tyotehoseura 2012) Asiakasanalyysit voidaan teemojen
mukaan jakaa neljaan eri ryhmaan: trendit, ostomotiivit, asiakaskunnan jakautuminen

segmentteihin ja tyydyttamattomat tarpeet (Laakso 2003, 91).

Kilpailija-analyysien tarkoituksena on oppia tuntemaan Kilpailijat ja niiden merkitys
kuluttajille. My®6s kilpailija-analyysit voidaan jakaa neljaan eri kategoriaan: kilpailijoi-
den brandit, toimialan bréndien j&sentely, muutokset kilpailijoiden bréandeissa seka Kkil-
pailevien bréandien vahvuudet ja heikkoudet. (Laakso 2003, 104-105.) Alalla vallitseva
kilpailu pakottaa yritykset hakemaan ainutlaatuisia tapoja tuottaakseen yha suuremman
hyodyn ja arvon asiakkailleen (Taipale 2007, 11).
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Bréndia rakentaessa on luonnollisesti analysoitava myds omaa brandid. Kuluttajien mie-
lessé oleva brandimielikuva on ratkaisevan tarkeé kun seurataan brandin rakentamiselle
asetettujen tavoitteiden toteutumista ja suunnitellaan tulevaisuuden markkinointitoi-
menpiteitd. Brandin analysoitavat aihealueet voidaan jakaa puolestaan kolmeen eri ka-
tegoriaan: brandin juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seké& nykyinen brandi-imago.
(Laakso 2003, 109-110.)

4.2 Tunnettuuden luominen

Sana ’tunnettuus’ on johdettu sanasta ’tunnettu’, jolla tarkoitetaan jonkin asian tai sei-
kan tunnettuna olemista. Tunnettuus on ajatuksellisesti ja kieliopillisesti tdsmallisempi
kuin sana ’tunnettavuus’, joka on johdettu sanasta tunnettava. Sana ’tunnettuus’ ei ole
juurtunut yleiskieliseen kayttdon kovinkaan vahvasti ja siksi sen kaytdsséd on paljon
epéselvyyttd. (Kielitohtori 2015.) Tunnettuudella tarkoitetaan siis sitd, kuinka tunnettu
jokin asia on. Brandin perimmaisena tarkoituksena on saada tunnettuutta ja hyvaa mai-
netta yritykselle alan markkinoilla (Rope & Mether 2001, 167). Tunnettuus léhtee siitd,
etta kuluttaja ylipadtd&dn muistaa kuulleensa tai ndhneensé brandin nimen. Bréndin tun-

nettuuden tasot on kuvattu tunnettuuspyramidissa (kuvio 4). (Laakso 2003, 125.)

Tuoteryhmassé
tunnetuin

Spontaani
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimed ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 4. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125)
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Pyramidin alimmalla tasolla tunnettuutta ei siis ole vield lainkaan. Autetulla tunnettuu-
della tarkoitetaan sitd, kun kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistaa sen oikeaan
tuoteryhmadn. Autetulla tunnettuudella tutkitaan bréndin nimen tunnettuutta antamalla
esimerkiksi joukko brandinimié jostakin tietystda tuoteryhmasta ja pyydetdan vastaajia
nimedmaan ne, jotka muistaa kuulleensa tai ndhneensa. Edellistd kategoriaa paremmalle
tasolle paastaan, kun brandi voidaan nimeta spontaanisti. Spontaani tunnettuus edellyt-
ta4, ettd brandi osataan liittd4d oikeaan tuoteryhmadn. Autetun muistamisen testin en-
simmaéisena mainittua brandia kutsutaan tuoteryhménsa tunnetuimmaksi. Tunnetuim-
malla brandilla — top of mind — on erityinen asema kuluttajan mielessa, silla se hallitsee

kyseistd tuoteryhmaéa ja vaikuttaa myos ostopaatosvalintaan. (Laakso 2003, 125-127.)

4.3 Haluttujen ominaisuuksien liittdminen tuotteen mielikuvaan

Vakiintunutkaan bréndi ei voi luottaa siihen, ettd sen tuotteet ja palvelut myyvét itse
itsensd. Kattavalla viestinnélla parannetaan asiakkaiden késitystad saamastaan hyodystéa.
Kun tuote tai palvelu positioidaan, silla pyritdan vaikuttamaan kuluttajan mieleen, eika
niink&an kohdistu itse tuotteeseen. Positioinnilla tarkoitetaan yrityksen toimenpiteitd,
joilla tuotteeseen liitetddn kuluttajan mielessa jokin kilpailijoista erottava ominaisuus.
(Laakso 2003, 149-150; Mard 1998.) Positioinnin tarkoituksena on vahvistaa sita mie-
likuvaa, joka on jo olemassa eikéd niinkaan tuoda kuluttajien mieleen jotakin uutta ja
erilaista (Laakso 2003, 151).

Olemassa olevien mielikuvien vahvistaminen osoittautuu usein hyvaksi investoinniksi,
koska kuluttaja pystyy yhdistdimaan markkinointiviestinnan johonkin jo mielessa ole-
vaan (Laakso 2003, 151). Taipaleen (2007, 12) mukaan erottuvuustekijéiden valitsemi-
nen on yrityksen toimitusjohtajan térkein tehtdva. Onnistunut ominaisuus antaa brandil-

le kilpailuedun, jonka vuoksi kuluttaja valitsee juuri sen tuotteen (Laakso 2003, 150).

Toinen yrityksen kannalta merkittavén tarkeé valinta liittyy imagoon. Imagolla tarkoite-
taan asiakkaan yrityksestd saamaa mielikuvaa, johon vaikuttavat muun muassa asiak-
kaan yritykselle asettamat arvostukset, uskomukset seké asenteet. (Rikala 2010.) Tavoi-
teimagon on aina perustuttava todellisuuteen, jotta todellinen imago lahtisi rakentuman
kestavéltad pohjalta. Mielikuvien taustaksi yrityksen tulee valita itselleen avainominai-

suudet, jotka halutaan erityisesti liittdd imagoon. Kolmeen avainominaisuuteen kiteytet-
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ty yrityksen tavoiteimago toimii mielikuvallistamistyon apuna parhaiten, silla silloin
viesti on selked. On tarkedd muistaa, ettd mitd enemman viestinnalla asiakkaille luva-
taan, sitd enemmén on tehtava toitd lupausten lunastamiseksi. (Laiho 2006, 11-12.)
Mielikuva tuotteen tarjoamasta lisdarvosta on syntynyt, kun kuluttajat tuotteen nimen
kuullessaan pystyvét kertomaan, etta jokin tietty piirre tai ominaisuus erottaa sen muista
toimialan tuotteista. Talloin positioinnin pddmaéard on saavutettu. (Laakso 2003, 150-
151).

Brandiin liittyvat mielikuvat

¥ ¥

Erilaistaa tuotteen tuoteryhmaén Luo positiivisia mielikuvia ja

muista tuotteista tuntemuksia tuotetta kohtaan

y ¥

Helpottaa kuluttajaa kasittelemaan
L ) Antaa syyn ostaa tuotetta
tuotteeseen liittyvaa informaatiota

¥ ¥

Luo pohjan mahdolliselle brandin laajennukselle

KUVIO 5. Seuraukset brandiin liittyvista mielleyhtymista (Laakso 2003, 161)

Mielleyhtyma, jonka kuluttaja yhdistdé brandiin, voi olla mika tahansa asia. Mielleyh-
tymid voi olla useampi bréndid kohtaan, mista voi olla seké etua etta haittaa. Kuviossa 5
havainnollistetaan bréandiin liittyvien mielleyhtymien tuottamaa hyotya sekd syy-
seuraussuhdetta. (Laakso 2003, 160-162.)

4.4 Ostamisen aikaansaaminen

Kuluttajien kokema laatu on tuotteeseen kohdistuvaa lisdarvoa, joka omalta osaltaan
erottuu tuotteen tuoteryhman muista tuotteista. Asiakkaan kokema laatu antaa syyn os-
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taa, mik& on kestava ostomotiivi. Laatu vaikuttaa myos siihen, mita bréndeja kuluttaja
harkitsee ostopaatosta valmistellessaan ja mitka bréndit jaavat pois. Tuotteista ja palve-
luista saatava informaatiotulva véhent&é kuluttajan motivaatiota jasennelld kaikkea tar-
jolla olevaa tuoteinformaatiota. (Laakso 2003, 258.) Yrityksissa on siis tarkoin harkitta-
va, kuinka paljon ja milla tyylilla tuotteista tai palveluista tarjotaan informaatiota asiak-
kaille. Sopiva maéara ja oikealla tavalla annettu tieto tuotteesta tai palvelusta edesauttaa

ostamisen aikaansaamista.

Yhdysvaltalainen mainosmies Leo Burnett on tiivistanyt markkinoinnin ja ihmisiin vai-
kuttamisen suhteen hyvin: ”Before you can share the markets, you have to share
minds.” Jos yrityksell& tai brandill4 ei ole asemaa mieliss, ei silla ole asemaa ihmisten
ajan ja rahan kayttda koskevissa valinnoissa. Nain olleen silla ei ole silloin markkina-
osuuksiakaan. (Pulkkinen 2003, 91.)

4.5 Brandiuskollisuuden saavuttaminen

Kuluttajapuolella brandiuskollisuuteen vaikuttavat niin henkilon omat mielleyhtymét
kuin arvot, joita han liittdd brandiin. Sen sijaan yrityspuolella uskollisuus muodostuu
asioista, joiden koetaan hyodyttavan yrityksen liiketoimintaa. Yksi tarkeimmista teki-
joista on siis luottamus. Vahva brandi on avainasemassa silloin kun pyrkimyksena on
laajentua uusille markkinoille. Talléin luottamus ja sen rakentaminen seka siitd viesti-

minen tulisi olla yrityksen keskeisia strategisia tehtavia. (Kallunki 2014)

Kansainvaliseen myyntiin ja markkinointiin erikoistunut liikkeenjohdon konsultti Kal-
lunkin (2014) mukaan vahvan ja luottamusta herattdvan bréandin rakentamien on pitk&
prosessi, joka vaatii asiakastuntemusta, suunnitelmallisuutta ja johdonmukaista toimin-

taa. Han on jakanut brandiuskollisuuden tavoittamisen kolmeen eri avainkohtaan:

1. Lunasta, ala pelkastdan lupaa. Monesti brandity6 jad markkinointiosaston tehta-
véksi, jolloin helposti rakennetaan pelkka lupaus. Pelkdn lupauksen antamisen sijaan
olisi tdrkedmpaa keskittya siihen, mita tapahtuu jokapéaivaisessa kanssakaymisessa
asiakkaiden kanssa. Téasta esimerkkind on asiakassuhteiden ja reklamaatioiden hoi-

taminen mahdollisimman hyvin ja asiakkaan palkitseminen lojaalisuudesta.
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2. Perusta kuntoon. Yrityksen on tarkedd miettid, millaisena brandi halutaan nahda ja
miten siitd halutaan viestid. Luottamusarvon rakentaminen onnistuu huolella tehdyl-
le perustalle.

3. Lisaarvoa sisallosta ja suosituksista. Tanad pdivana sisaltomarkkinoinnin tyokalut
antavat entista paremmat keinot tuoda esiin niité lisdarvotekijoita, joita yritys tuottaa

asiakkailleen.

Keskittyminen olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyyteen johtaa bréandiuskollisuu-
den kehittymiseen. NyKkyisisté asiakkaista huolehtiminen on myds keskimaarin taloudel-
lisempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Kallunki 2014.)

Hyva maine on yrityksen voimavara, joka mahdollistaa luottamuksen yrityksen ja asi-
akkaiden seké eri sidosryhmien edustajien valilla. Maine on myos aineetonta padomaa,
sill& yritys ei voi omistaa tai myyda mainetta eli ihmisten kertomia tarinoita ja keskuste-
luja. Nailla tarinoilla ja niistd muodostuvalla maineella on hyvin térked osa radikaalissa
brandijohtamisessa. Maineeseen liittyva varallisuus on osa brandipddomaa ja hyva mai-

ne seuraa brandin onnistunutta johtamista. (Hakala & Malmelin 2007, 46-47.)

Mittaa

asiakastyytyvaisyytta
séannollisin véliajoin

’

Brandi- —

Pysy lahella
asiakasta
uskollisuus I

Kohtele asiakasta hyvin

Tarjoa Luo vaihtokustannuksia
ylimaéardisia etuja

KUVIO 6. Brandiuskollisuuden rakentamisen keinot (Laakso 2003, 268)
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Kuviossa 6 on esitelty toimenpiteitd, joilla brandiuskollisuus voidaan saavuttaa. Mit-
taamalla asiakastyytyvaisyytta tietyin véliajoin pysytaan kartalla brandimielikuvan ra-
kentumissa. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tulisi olla jatkuva toimintatapa, jolloin
positiiviset ja negatiiviset kehitystrendit voidaan havaita helpommin. (Laakso 2003,
268.)

Asiakkaiden lahell&d pysyminen auttaa huomioimaan mahdolliset muutokset. On tarkedé,
etta yrityksen tyokulttuuri tukee brandin rakentamista. N&in yritys pystyy paremmin
pysymaén lahella asiakkaita. Kun asiakkaita kohdellaan hyvin, véhenee kuluttajien to-
denndkoisyys vaihtaa merkkia. Asiakassuhteen pitdminen positiivisena luo hyvéan poh-
jan bréndiuskollisuuden kehittymiselle. Uskollisia asiakkaita voidaan palkita esimerkik-
si kanta-asiakaseduilla ja — tarjouksilla. Kanta-asiakasmarkkinoinnin kilpailuetua kui-
tenkin véhentaa se, ettd se on kéytossa myos Kilpailijoilla, eli silla ei enda pystyta erot-
tautumaan. Pienien, ylimé&aréisten etujen tarjoaminen asiakkaille on aina positiivinen
yllatys. Talla toiminnalla voidaan jattd4 asiakkaaseen pysyva positiivinen muistijalki.
(Laakso 2003, 268-269.)

Laakson (2003, 270) mukaan brandiuskollisuuden rakentamisen onnistumista voidaan
tarkastella sen ulottuvuuksilla. Uskollisuuden voimakkuutta voidaan mitata viidella eri
brandiuskollisuuden ulottuvuudella: (osto)kéayttaytyminen, brandin vaihtamisesta aiheu-
tuvat kustannukset, asiakastyytyvaisyys ja -tyytymattomyys, brandistd pitdminen ja
brandiin sitoutuminen (Laakso 2003, 270).

Lipidisen (2014) mukaan on koko organisaation asia hoitaa asiakassuhteita. Hanen mu-
kaan erilaisten markkinointiosastojen aika on ohi. Markkinoinnin pitéisi kokea asiakas-
sidosta lujittavana palveluna. Kokonaisuus ei voi toimia, jos markkinointijohtaja ajatte-
lee vain bréndid, IT-johtaja vain dataa ja rautaa seké liiketoimintajohtaja tuijottaa vain
euroja ymmartamatta asiakkuuksista mitadn. Lipidinen on asettanut nelja eri nakokul-

maa, joilla voidaan ansaita asiakkaiden uskollisuus:

1. Asiakasuskollisuusohjelmat eivat ole ale-ohjelmia. Aito uskollisuus ei synny pel-
kista alennuksista vaan aidosta arvosta, sitoutumisesta ja yhdesséolosta eli me-hengesta.
2. Asiakkaan uskollisuudessa kaikki lahtee syvastd asiakasymmarryksestd, asiakkaan

valinta-arkkitehtuureista ja kdyttaytymisen ajureista.
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3. Kohtaamispisteiden madrittelysta on siirryttdva kohtaamispisteiden dialogiin. Asi-
akkaalle on luotava hdnelle kohdennettuja sisaltoja, hantd on arvostettava ja hénesté on
aidosti vélitettdva. Pientd yllatyksellisyytté ei saa kuitenkaan unohtaa.

4. Asiakkaiden kanssa tulisi rakentaa kanssaelama. Tamé symbioosi voi perustua esi-
merkiksi jaettuun arvoon, yhdessd luotuun, yhteenliittymaédn tai uuteen standardiin.

Symbioosi on niin kutsuttu asiakkuusajattelun dna. (Lipidinen 2014.)



5 TUTKIMUS

Yrityksen siséiseen kayttoon.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Yrityksen siséiseen kayttoon.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Yrityksen siséiseen kayttoon.
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8 POHDINTA

Kéynnistimme opinndytetyon tehokkaasti heti aiheen saatuamme. Koska paasimme itse
vaikuttamaan aiheenvalintaan, olimme motivoituneita tekeméan opinnédytetyota heti
alusta alkaen. Tavoitteenamme oli saada opinnaytetyd valmiiksi kevadn 2015 aikana
ennen kesan alkua, ja tdm& tavoite lisasi kohdallamme motivaatiota. Lisémotivaatiota
saimme myos toimeksiantajalta. Tyon toimeksiantajana oli oikea yritys ja tiesimme, etta
ty6 tulee yrityksen hyddynnettaviksi. Siksi halusimme tehdé tydn niin hyvin kuin mah-
dollista. Olemme molemmat aina pitdneet yritysyhteistyosta kouluprojekteissa, joten

tyoskentely yritykselle oli mieluista.

Teoriatietoa brandeistd oli tarjolla paljon, joten teoriaosion kokoamisessa oli pikem-
minkin ongelmana rajaaminen. Oli mietittdva tarkasti, mikd on olennaista ja mik& va-
hemman olennaista. Restamax Oyj on suuri konserni, josta oli my6s saatavilla helposti
tietoa. Loput tarvittavat tiedot saimme suoraan yrityksen yhteyshenkil6lta Miko Helan-
derilta. Tiedonhaussa ei ollut suurempia ongelmia, mutta ajoittain oli hieman haastavaa
pitéé teksti kasassa. Kun tietoa oli tarjolla niin paljon, teksti I&hti helposti ronsyilemaan.
Olimme kuitenkin jo alussa méarittaneet tutkimuskysymyksen tarkasti, joten siihen pa-
laaminen auttoi rajaamisessa ja tyon kasassa pitamisessa. Myos opinnédytetydohjaajam-

me Mikael Lindell auttoi olennaisen tiedon I60ytdmisessé ja tydn rajaamisessa.

Mielenkiinto tyota kohtaan sailyi korkeana koko opinndytetyoprosessin ajan. Korkea-
koulun aikana branditydskentelyé ja -nakdkulmaa oli késitelty hyvin vahan, mutta sen
sijaan markkinointiin liittyvid kursseja olimme opiskelleet muutamia. Pohja liike-
elamaan, markkinointiin, taloudellisuuteen ja ennen kaikkea ravintola-alalla toimivan
yrityksen toimintaan oli siis rakennettu jo vajaan kolmen vuoden opiskelun aikana. Té&-
ma tyd syvensi osaamistamme ja opetti valtavan paljon brandityoskentelyn merkitykses-
t4. Brandiajattelu on nykypéivaa ja siksi hyvin ajankohtainen aihe. Sitd voi hyodyntaa
l&hes missd tahansa yritystoiminnassa. Taman ymmartdminen tyon aikana oli myos it-
sellemme hyvin merkittava oivallus, silla molemmilla meistd on tulevaisuus vield
avoinna emmeké viel4 tarkalleen tiedd jatkosuunnitelmiamme. Tata ty6ta pystyy var-

masti hyodyntdmaén jatkossa riippumatta siitd, mihin loppujenlopuksi paddymme.
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Opinnaytetyon tekeminen pari- tai ryhmétyona voi onnistuessaan olla todella antoisaa,
mutta se siséltdd myos riskejd. Tassa tyodssa yhteistyo sujui ilman mink&anlaisia ongel-
mia. Olimme etuk&teen keskustelleet henkilGkohtaisista tavoitteistamme tdmén tyon
suhteen ja kartoittaneet toistemme tydskentelytapoja. Olimme tehneet jo aiemmin kor-
keakoulun aikana yhdessa muutaman ryhmatydn, mika oli mahdollistanut meille toisen
tyoskentelytapojen oppimisen. Kohdallamme paritydskentely helpotti myo6s aikataulussa
pysymistd. Molemmat tiesivat suunnitellun aikataulun ja halusivat pitéa siita kiinni.
Yksin tydskennellessé aikataulusta on helpompi luistaa, silla on niin sanotusti tilivelvol-
linen vain itselleen. Paritydskentelyssé ajatuksia vaihdettiin jatkuvasti ja ideointi oli
helpompaa sek& varmasti nopeampaa kun ajattelijoita oli aina kaksi. Uskomme, etté
saimme tyostd myos enemman irti kun asioista voitiin keskustella, mielipiteita tuli mo-
lemmilta ja oivalluksia tehtiin yhdessd. Oppimisprosessin nakdkulmasta ajateltuna tyo
saatiin nopeammin valmiiksi, mutta samalla se tarjosi tekijoille enemman kuin yksin-

tyoskentely.

Taman tyon téarkeintd antia oli ammatillinen kasvu. Teoriatietdmys bréndiajattelusta
luonnollisesti kasvoi hyvin paljon, mutta tyd opetti paljon enemmankin. VVuorovaikutus
sek& hyvé organisointikyky ovat alallamme todella tarkeit4 taitoja, ja tdman tyon myota
osaamista ndilla osa-alueilla tuli runsaasti lisa. Ajoittain kiireisten aikataulujemme so-
vittaminen yhteen oli haastavaa, mutta selked aikataulutus auttoi téssékin asiassa. Jos
emme pystyneet tydskentelemaan yhdessd, teimme selkeda tydnjakoa ja tyoskentelimme
erikseen. Nain ollen myds yksintydskentelytaidot kasvoivat. Kummankin yksintyostetyt
tekstit kaytiin aina yhdessé lapi ja lopullisen muodon teksti sai yhteisen pohdinnan jal-

keen.

Tyon tekeminen parityona toi myos hieman erilaisia vaatimuksia ja haasteita kuin yksi-
I6tyon tekeminen. Oli varmistettava, ettd tyosta tulee riittdvéan laaja ja tekemista riittaa
molemmille. Paatimme alusta asti tehda tyon perusteellisesti ja teoriaosuutta kerdttiin
mahdollisimman monista ja erilaisista lahteistd. Itse tutkimuksesta halusimme tehda
mahdollisimman laajan, ja saimmekin keréttyd yli 200 vastausta kyselytutkimukseen.
Tama on opinndytetydssa varsin laaja tutkimus, varsinkin kun tutkimus tehtiin paperi-
lomakkeilla. Ravintola.fi:a ei ole ennen tutkittu branding, ja siksi halusimme tehda tasta
tutkimuksesta mahdollisimman kattavan. Nain se tarjoaa seka yritykselle ett4d mahdolli-

selle jatkotyodlle bréndiin liittyen hyvéat valmiudet kehittaa brandia vielakin eteenpain.
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Vaikka parityosté oli tehtava riittdvan laaja, oli tydn rajaaminen joskus haastavaa. Jou-
duimme monesti pohtimaan, mika tuo tyohon lisdarvoa ja mikd puolestaan on epdolen-
naista. Tyon tekemista olisi voinut jatkaa loputtomiin ja siitd olisi voinut kehittaa viela
paljon enemmankin. Jossain vaiheessa oli vain pééatettava, etta tyé on nyt valmis. Taman
tyén pohjalta on mahdollista tehda lisd4 opinnéytetdité tai yrityksensisaista brandin ke-
hittamistd. Tulevia tutkimus- tai kehityskohteita voisivat olla esimerkiksi kuinka brén-
din markkinoinnin lis&dminen ravintoloissa lisd4 sen tunnettuutta tai mitk& ovat Ravin-

tola.fi -bréandin vahvuuksia ja heikkouksia kilpaileviin bréandeihin verrattuna.

Opinndytetyoprosessin aikana pidettiin saannollisestd yhteytta seka tyon ohjaavaan
opettajaan ettd toimeksiantajaan ja tapaamisista heidan kanssaan saatiin paljon irti. Oh-
jaava opettaja antoi korvaamattomia vinkkeja tyon eri vaiheissa ja toimeksiantajalta
puolestaan saimme yrityksen ndkokulmaa tyéhon. Haluammekin kiittad naita osapuolia
onnistuneesta prosessista ja joustavuudesta. Suurimmat kiitokset haluamme antaa toisil-
lemme. Opinndytetyon tekeminen ei ollut lahesk&an niin haastava prosessi kuin etuka-
teen olimme ajatelleet, silla koko prosessin ajan saimme tukea ja kannustusta toisiltam-
me. Prosessin onnistumista kuvaa hyvin myos se, ettd olemme opinndytetyoprojektin

jalkeenkin hyvissa valeissa.
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8. Onko Sinulla jokin tai jotkin seuraavista Ravintola.fi -kanta-

Liite 1. Kyselylomake

asiakkuuksista?
Olemme kaksi Palvelujen tuottamisen ja johtamisen opiskelijaa Tampereen |: Kyll4, minulla on Ravintola.fi mobiilisovellus
ammattikorkeakoulusta ja teemme opinndytetyotd Ravintola.fi -bréandin [
tunnettuudesta. Tama kysely on osa opinndytetyotamme. Kyselyn tayttamiseen Kylla, minulla on Ravintola fi kanta-asiakaskortti
menee noin 5 minuuttia. Kiitos vastauksistasi jo etukiteen! l: Kylla, minulla on Ravintola.fi All Access kanta-asiakkuus
Ystavallisin terveisin, Armi Kailio & Sofia Rosvall [] Ei, minulla ei ole mitian edella mainituista
1. Olen:
Jos sinulla ei ole mobiilisovellusta, voit siirtya kysymykseen nro 10.
[ mies E nainen Jos vastasit “Ei”, voit siirtyd kysymykseen nro 11.
2. 1Kka: 9. Mihin kaytit mobiilisovellusta paiasiassa? Valitse yksi (1).
l: alle 18 vuotta |: 31-40 vuotta l: Ravintoloiden yhteystietojen tarkistaminen
l: 18-20 vuotta l: 41-50 vuotta I: Tapahtumien seuraaminen
l: 21-25 vuotta l: 51-60 vuotta I: Tarjouksien ja etujen hyddyntaminen
l: 26-30 vuotta l: yli 60 vuotta I: Poytavarauksen tekeminen
3. Postinumeroni on: [ Aukioloaikojen tarkistaminen

10. Kuinka usein kdytit kanta-asiakkuuttasi keskiméarin? Valitse yksi

(1.

4. Onko oheinen Ravintola.fi -logo Sinulle entuudes-
taan tuttu?

L kyma L E

5. Kuinka tuttu Ravintola.fi -briandi Sinulle on?

Kerran vuodessa tai harvemmin
Muutaman kerran vuodessa
Kerran kuussa

l: En ole koskaan aiemmin kuullut brandista Pari kertaa kuussa

(jos valitsit tdméan kohdan, voit siirtya kysymykseen nro 17)

A

Kerran viikossa
l: Olen joskus kuullut brandista
E Useammin kuin kerran viikossa
l: Brandi on minulle tuttu ja tiedan mita se tarjoaa

11. Vaikuttaako Ravintola.fi -brindi ravintolavalintaasi? Miten?
[ Bréndi on todella tuttu ja kdytan sen palveluita
[ Kylla, koska

6. Misti olet kuullut Ravintola.fi:sta? (voit valita useamman vaihtoehdon) [
Ei, koska

l: Ravintola.fi kotisivuilta |: Facebookista
12. Kuinka todennékdisesti asteikolla 1-10 suosittelisit Ravintola.fi:a
muille? Ympyrdéi numero ja Kirjoita lyhyt perustelu valinnallesi.

1 = en lainkaan todennikoisesti, 10 = erittiin todennikoisesti

l: Twitterista |: Instragramista

l: Ravintola.fi:n ravintoloista
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
[ Muualta, mista?

Perustelut:

7. Miten Ravintola.fi:n tunnettuutta voisi mielestisi parantaa?
(Tunnettuus = Kuinka tunnettu brandi on)
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13. Mitka ovat mielestdsi Ravintola.fi:n vahvuuksia?

14. Mitki ovat mielestisi Ravintola.fi:n heikkouksia?

15. Minka arvosanan asteikolla 1-10 antaisit Ravintola.fi:n tarjoamille
palveluille kokonaisuudessaan? Ympyroi arvosana ja kirjoita lyhyt perus-
telu valinnallesi.

1 = huonoin, 10 = paras

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Perustelut:

16. Mainitse kolme (3) Ravintola.fi -bréindiin kuuluvaa ravintolaa, jotka
tulevat ensimmaiisend mieleesi.

17. Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme (3) adjektiivia, jotka mie-
lestdsi kuvaavat parhaiten Ravintola.fi:a.

I: Ammattitaitoinen l: Monipuolinen

|: Turha l: Nuorekas

[ Vanhanaikainen [ Asiakasta arvostava
l: Kehittyva l: Hyvamaineinen

l: Epaselva l: Vaikutusvaltainen
L] Tuntematon [ Laadukas

C Trendikas L Hyodyllinen

|: Mitddnsanomaton l: Hyodyton

I: Huonomaineinen l: Kaytannollinen

[ Muu, mika?

Kiitos vastauksistasi!



Liite 2. Vastaajien postinumerot.

Yrityksen siséiseen kayttoon.
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Liite 3. Avoimien kysymysten vastaukset.

Yrityksen sisaiseen kayttoon
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Liite 4. Ravintolalistaus Ravintola.fi —ravintoloista.

Yrityksen sisaiseen kayttoon.
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