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1 JOHDANTO

Tutkielman ensimméisen luvun tarkoituksena on johdatella lukija aiheeseen ja esitella
tutkielman tarkoitus ja tutkimusongelmat. Myos tutkielman avainsanat l&pikdydaan ja
selvennetéan luvussa 2.1. Termien ja kasitteiden rajaaminen on tarke&a, jotta lukijalle
on alusta asti selkead, mité niilla tassa tutkielmassa tarkoitetaan. Luku 1.3. tarkastelee
tutkielman rakennetta ja kasitteellisia lahtokohtia esitellen tutkielman teorian pohjana
toimivan markkinointikolmion.

1.1 Tutkielman tausta

Lupaus: Connecting People, Vakuuttamisen erikoisliike, We try harder, Ole huoletta.
Me autamme, make.believe, Més que un club, The world’s leading insurance market,
I’m lovin’ it. Lunastaja: Avis, Nokia, If, Fennia, Lloyds, Sony, McDonalds, Fc Barce-
lona. Osaatko yhdistda lupaajan ja lunastajan? Vastauksen tahén yksinkertaiseen kysy-
mykseen 10ydat kyseisten yritysten www-sivuilta, mutta mikali haluat tietad asiasta
lisad, suosittelen jatkamaan lukemista.

Tutkielman aihevalinta syntyi mielenkiinnosta brandeihin ja k&ytdnnon kokemuk-
sista, joita sain tyoskennellesséni Vakuuttamisen erikoisliikkeessa eli tutkielman case-
yritys Fenniassa. Tutustumisen asian teoreettiseen puoleen aloitin tyonimelld “brandin
jalkauttaminen yrityksen omalle henkildstolle”. Hyvin pian alan kirjallisuutta ja
artikkeleita lukiessani kiinnitin huomioni englanninkieliseen termiin internal branding.

Tutkielman alussa kasitell&dn bréandin moninaisia méaéaritelmid. Niita lukiessa voisi
helposti ajatella, onko jonkin ndin monimutkaisen ja abstraktin asian ymmartdminen ja
toteuttaminen ylivoimainen tehtava yritykselle ja sen henkilostélle. Vanha sanonta,
jonka mukaan tieto luo tuskaa, ei aina pidd paikkaansa: miten yrityksen asiakaspalve-
lussa toimiva tyontekija voisi vélittdd yrityksen haluamaa brandin mukaista mielikuvaa
ulospain, jos hanelle ei ole kerrottu, mitd bréndi tarkoittaa tai millaisia toimia se edel-
lyttaa?

Palveluiden aineettomuuden takia voidaan ajatella, ettd brandeillda on suurempi mer-
kitys palveluita markkinoitaessa kuin pelkkia fyysisia tuotteita myytaessa. Aineettomat
palvelut luovat haasteen asiakkaille: miten arvioida jotain mit4 ei nde tai pysty késin
koskettelemaan? Aineettomat finanssipalvelut rakentuvat siis lahes kokonaan yrityksen
kulttuuriin ja tapaan hoitaa asioita. Koko yritys on télldin mukana bréndin rakentami-
sessa. Vahva yritysbrandi on voima, joka saa asiakkaan ostamaan palvelun. Bréndi on
linkitettava yrityksen strategiaan, mutta myos jokainen yksittdinen asiakaskohtaaminen
on merkittava brandin kannalta. (Papasolomou & Vrontis 2006, 38).



Lupaus on sana, joka usein liitetddn brandeihin. Bréndi voidaan ndhda lupauksena
tarjota jatkuvasti tuotteessa tai palvelussa tietty yhdistelm& ominaisuuksia, etuja ja pal-
veluja (Vuokko 2002, 120-121). Nama kaikki aineelliset ja aineettomat asiat pyritdén
Kiteyttamadn yrityksen antamaan bréndilupaukseen. Jokainen kohtaaminen asiakkaan
kanssa, niin eilen, tanaan kuin huomennakin on niin Fennian, Nokian kuin McDonald-
sinkin brandille totuuden hetki, jolloin annettua brandilupausta on lunastettava.
(Papasolomou & Vrontis 2006).

Siséiselld brandéaykselld annetun lupauksen lunastaminen tehdddn mahdolliseksi.
Punjaisrin ja Wilsonin (2007, 59-60) mukaan sisaisen brandayksen tavoitteena on var-
mistaa, etta tyontekijat muuntavat toiminnallaan yrityksen bréandin todelliseksi, niin etté
asiakkaat ja muut sidosryhmat sen ymmartavat. Voin omiin kokemuksiini vedoten to-
deta, ettd monille tyontekijoille oman yrityksen brandi on téyttd hepreaa. Brandit ovat
jotain misté vain johto ja markkinointiosasto puhuvat. Toisaalta brandit nakyvat nyky-
aan kaikkialla, esimerkiksi kaupan hyllyill, televisiossa, internetissd, lehdissa, pukeu-
tumisessa ja tatuoituna otsaan.

Markkinoijat ovat jo pitkdan ymmartaneet tiedon ja tunteiden merkityksen ulkoisessa
markkinoinnissa, mutta sama yhdistelm& patee myds omien tyontekijoiden kohdalla.
Henkilosto tekee péivittain paatoksia, kuten uskoako tavoitteisiin, uuteen aloitteeseen,
visioon, strategiaan tai brandin arvoihin. Taito ja tieto ovat arvokkaimmillaan kun ne
yhdistetadn haluun saada jotain aikaiseksi (Thomson, De Chernatony, Arganbright &
Khan 1999, 824-825). Omat tyontekijat voidaan nahdéd organisaation sisaisiné asiak-
kaina, joita suostutellaan brandin mukaiseen kayttaytymiseen sisdisen brandayksen kei-
nojen, kuten sisdisen markkinoinnin avulla. Sisdinen branddys pyrkii siis vaikuttamaan
asenteisiin, jotta tyontekijat lunastaisivat jatkuvasti yrityksen antamaa bréndilupausta
(Punjaisri & Wilson 2007, 61).

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimusongelmat

Taman tutkielman tarkoituksena on analysoida siséistd branddystd. Tutkielman
osaongelmat ovat:

1. Mitd on sisdinen branddys?
2. Mitka ovat sisdisen brandayksen tavoitteet ja hyddyt?
3. Mité tarkoittaa brandilupaus ja sen lunastaminen?

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena ja empiirisen kontekstin
muodostaa case Yyritys Fennia. Tutkimustapausta ldhestytddn sisdisen bréandayksen



kasitteitd ja aikaisempia tutkimustuloksia hyddyntéen. Seuraavanlaisiin osaongelmien
mukaisiin kysymyksiin haetaan vastausta: Miten asiakasrajapinnassa toimiva henkil6sto
kokee Fennian yritysbrandin ja siséisessa brandayksessé kéytetyt keinot? Miten henki-
10st0 onnistuu hyddyntdmaan Fennian brandid tyossdéan? Pystyvatko tyontekijat omasta
mielestédan lunastamaan Fennian Vakuuttamisen erikoisliike -bréandilupausta?

Tutkimusongelmat pyritd&dn ratkaisemaan kéyttamalla empiirisend materiaalina
haastatteluja, Kirjallisia dokumentteja, vapaamuotoisia keskusteluja Fennian markki-
nointijohtaja Sirkku lk&heimon kanssa seka tutkijan omia kokemuksia tydskentelysté
Fennian Turun konttorilla myyntineuvottelijana asiakaspalvelussa.

Tutkielman avainsanoja ovat sisainen bréandays (engl. internal branding), joka kasi-
tetéan tassa tutkielmassa yritysbrandin (engl. corporate brand) sisdisena johtamisena ja
sisdisend markkinointina. Tassé tutkielmassa brandistd puhuttaessa siis tarkoitetaan
koko yrityksen yhteistd bréndid, jota voidaan my6s kutsua yhtymé- tai organisaatio-
brandiksi. Keskeisid termeja késiteltdessa brandin johtamista ovat brandi-identiteetti
(engl. brand identity) ja sen pohjalta luotava bréndilupaus (engl. brand promise).
Bréndi-identiteetti rakentuu brandiin liittyvistd mielikuvista ja arvoista, joiden pohjalta
pyritadn luomaan uskottava brandilupaus. Termien keskindiset suhteet ilmenevét seu-
raavan luvun tutkielman rakennetta ja kasitteellisia l&htokohtia kuvaavasta kuviosta.

1.3 Tutkielman rakenne ja kasitteelliset lahtokohdat

Seuraava kuvio havainnollistaa tutkielman rakennetta ja késitteellisia I&htokohtia.
Kuvion keskusta koostuu brandiin liittyvista asioista (ks. esim. Aaker 2002; Aaker
2004, 6-18). Teoriapohjaa siséiselle brandaykselle luovat brandi-identiteetti ja brandi-
lupaus, jotka nostetaan keskeisiksi termeiksi brandin johtamisessa ja rakentamisessa.
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viitekehyksen pohjana (mukaillen: Grénroos 1996, 5-14; Bitner 1995, 246—

251)

Kuvion pohjan muodostaa Gronroosin (1996, 5-14; 2001, 78-96) palveluiden mark-
kinointikolmio, jota myos Bitner (1995, 246-251) on kasitellyt lupausten antamisen,
mahdollistamisen ja lunastamisen ndkokulmasta. Markkinointikolmion karjet ovat
yritys (johto ja markkinointi), tyontekijat (teknologia) ja asiakkaat (muut ulkoiset
sidosryhmat), joiden véliset suhteet perustuvat lupauksiin. Myds Devasagayam, Buff,
Aurand ja Judson (2010) kayttivat sisdistd bréndaystd kasittelevéassa artikkelissaan
markkinontikolmiota osana tutkimuksensa teoreettista pohjaa. Tutustuessani bréndeja
kasittelevadn Kirjallisuuteen huomasin, ettd suurin osa teorioista ja tutkimuksista
rakentuu johdon ndkdkulman varaan, jolloin henkiléston rooli jaa vahemmalle (ks.



esim. Punjaisri & Wilson 2007). Té&ssa tutkielmassa asiaa pyritdédn katsomaan hieman
enemman kolmion vasemmasta alakulmasta eli tyontekijoiden nakokulmasta. Tasta
syysta kvalitatiivisen tutkielman aineiston selkaranka keréatadan asiakkaiden kanssa te-
kemisissé olevia tyontekijoita haastattelemalla, eiké esimerkiksi keskijohdolta.

Kuviosta katkoviivalla erotettu ovaalin muotoinen alue siséltaé tutkielman painopis-
tealueen. Kuten kuviosta nakyy asiakkaat ovat kehan ulkopuolella, koska heidan roo-
linsa on pienempi siséista brandaysta tutkittaessa. Ulkoista markkinointia eli lupausten
antamista kasitellaan lyhyesti, mutta sité4 ei varsinaisesti tutkita, eikéd esimerkiksi asiak-
kaita tulla haastattelemaan. Gronroosin (2000, 383) mukaan palveluissa brandin kehit-
tdmisen ytimend on palveluprosessin suunnittelu ja hallinta, kun suunnitellulla markki-
nointiviestinnall& on vain brandin kehittdmistd vahvistava tehtdva. Kolmion vasemmalla
kyljella oleva sisaisen markkinoinnin eli lupausten mahdollistamisen laatikko on tut-
kielman ydinasiaa. Termit sisdinen markkinointi ja brandays ovat hyvin lahella toisiaan.
Kirjallisuudessa siséista brandéysta on yksinkertaisesti kutsuttu myds bréndin siséiseksi
markkinoinniksi (Thomson, De Chernatony, Arganbright & Khan 1999, 819-835).

Lupauksen mahdollistamisen eli sisaisen markkinoinnin laatikko sijaitsee kolmion
vasemmalla kyljelld kuvaten yrityksen johdon ja tyontekijoiden vélistd toimintaa.
Markkinointikolmion vasemman kyljen laatikko on kuviossa hieman lahempéna ala-
kulman tyontekijoiden laatikkoa. Tdma kuvastaa henkiloston nékokulmaa, koska tut-
kielmassa padosin kartoitetaan tyontekijoiden toimintaa ja mielipiteitd. Kolmas tutki-
musongelma sijoittuu kolmion pohjalle ja tassé tutkielmassa lupauksen lunastaminen
kasitetadn brandilupauksen lunastamisena.

Palvelu on monimutkainen ilmi6. Sanalla on useita merkityksia henkilokohtaisesta
palvelusta palveluun tuotteena. Mistd tahansa tuotteesta voidaan luoda palvelu, jos
myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan vaatimusten mukaan. N&in pyritdan
tekemaan vakuutusalalla tai ainakin Fenniassa tarjoamalla mittojen mukainen ja tehokas
vakuutusratkaisu, jolla asiakkaan riskit katetaan mahdollisimman hyvin (Fennian www:-
sivut). Liséksi monet hallinnolliset palvelut, kuten laskutus ja valitusten kasittely, ovat
itse asiassa asiakkaille tarjottavia “nidkymaittomid palveluita”, jotka asiakkaat ndkevit
usein vain ongelmina. (Gronroos 2000, 78-79; ks. my6s Grénroos 1996, 6). Gronroosin
(2001, 79) mukaan:

“Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan on-
gelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelu-
tyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palvelun-
tarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa. ”



10

Madaritelmad voidaan pitdé kohtalaisen osuvana ja Fennian kayttéon muokattuna se
nayttéisi seuraavalta: Fennian tarjoama palvelu on aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa vakuutukset tarjotaan ratkaisuna asiakkaan tarpeisiin ja ongel-
miin. Palvelu toimitetaan yleensa asiakkaan, palvelutyontekijén, fyysisten resurssien ja
palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessd vuorovaikutuksessa. Fennia tarjoaa moni-
kanavaista palvelua, josta asiakas valitsee itselleen parhaiten sopivan palvelumuodon:
henkilokohtaisen tapaamisen, puhelin- tai verkkopalvelun. (Grénroos 2001, 79; Fennian
WWW-Sivut).

Markkinoinnin n&kokulmasta katsottuna asiakasrajapinnassa toimivien asiakaspal-
velijoiden lisdksi asiakkaaseen vaikuttavat monet tekijat ja resurssit. Tallaisia ovat tek-
niikat, tyontekijoiden osaaminen seka teknisiin ratkaisuihin sisdltyvé tietdmys ettd yri-
tyksen tapa hallita asiakkaan aikaa. T&ata kolmion pohjalla tapahtuvaa resurssien hallin-
taa ja toteuttamista vuorovaikutustilanteissa kutsutaan interaktiiviseksi eli vuorovaikut-
teiseksi markkinoinniksi, jonka tavoitteena on tayttdd kolmion oikean kyljen ulkoisessa
markkinoinnissa annetut lupaukset. Jotta kolmiosta saataisiin toimiva kokonaisuus, tar-
vitaan lupausten tayttdmisen varmistamiseksi jatkuvaa resurssien kehittdmisté ja sisaista
markkinointia. Eli lupausten lunastaminen on tehtdva mahdolliseksi ja yksi keino lupa-
usten mahdollistamiseksi on sisainen brandays. (Grénroos 2000, 90-93; Grénroos 1996,
6-7). Bitner (1995, 247) korostaakin, ettd lupauksia on helppo antaa, mutta ellei tyonte-
kijoita rekrytoida, kouluteta, palkita ja tarjota oikeita tydkaluja ja sisdista jarjestelmaa,
ei annettuja lupauksia todenndkaisesti pystytad pitdamaan.
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2 SISAINEN BRANDAYS: YRITYSBRANDIN JOHTAMISTA
JA BRANDIN SISAISTA MARKKINOINTIA

Tutkielman toinen luku aloitetaan yleiskatsauksella brandin ja yritysbrandin kasitteisiin.
Taman jalkeen syvennytaan aiheeseen esittelemalld brandin johtamista, sen haasteita ja
hyotyja seké kasitelladn brandi-identiteetin ké&sitettd, jonka pohjalta pyritddn luomaan
uskottava brandilupaus. Luku 2.3 késitteleekin bréndilupausta ja sen lunastamista. Si-
saista brandaysta koskeva luku 2.4 esittelee siséisen brandayksen osatekijoit4, tavoitteita
ja hyotyja. Liséksi luvussa perustellaan sisdisen markkinoinnin nostoa sisdisen
brandayksen keskeiseksi keinoksi.

2.1 Brandi ja yritysbrandi kasitteena

Bréandin mé&éritelmid tuntuu olevan yhtd monia kuin sen maéarittelijéitakin. Barrow ja
Mosley (2005, 55-57) kuvaavat brandi-késitteen ymparilla kiehuvaa keskustelua totea-
malla, ettd 1900-luvun loppupuolelle asti useimmat ihmiset liittivat ajatuksissaan bran-
din ainoastaan tuotteisiin ja palveluihin. Nykyaan termid kédytetddn kuvaamaan lahes
mité tahansa asiaa, ihmistg, tuotetta, palvelua, ilmi6té tai muuta vastaavaa, jolla on jon-
kinlainen erottuva identiteetti.

Bréndi on yksinkertaisesti esitettynd nimi, tunnus, symboli, muoto tai ndiden kaik-
kien yhdistelm4, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut.
Kaikkien tuntema tunnus, jolla esimerkiksi Adidas erottautuu kilpailijoistaan, on kolme
viivaa. Juridisesti ajateltuna bréndi onkin yksinkertaisesti vain symboli, joka erottaa
tuotteen tai yrityksen ja joka on rekistergitdvissa. Mielenkiintoista on kuitenkin se, etta
brandi ja sen arvo eivat synny pelkéstdan symbolista, vaan nimenomaan niistd muista
erottuvista ja vastaanottajalleen merkityksellisistd merkityksistd, joita tuo symboli
siséltad tai tuo mieleen. (Vuokko 2002, 119-120).

Malmelin ja Hakala (2007, 18) ndkevat brandin organisaatiota ohjaavana ajatteluta-
pana, joka yhdistad yrityksen toiminnan ja viestinndn pdamaadrét ja tavoitteet. Brandi ei
ole heidédn mielestdén tuote, sen merkki, logo eikd nimi, vaan se muodostuu kaikesta
siitd, mitd yritys tekee, viestii, ndyttdd, kuulostaa ja miten siitd puhutaan. De
Chernatonyn mukaan (2007, 64) yrityksen bréndistd voidaan viestid monin tavoin ja
monissa eri paikoissa: logona, hahmona, maskottina, iskulauseena, musiikkina, kappa-
leena, pakkauksessa, sponsoroinnilla, tydntekijoiden asusteilla, konttoreiden ulkosivulla
ja sisustuksella, hinnoittelulla, jalleenmyyjien ja jakelijoiden valinnalla seka henkil6-
kunnan arvoilla, asenteilla ja kayttaytymiselld. Mitd yhtendisempi viesti on, niin sité
parempi on lopputulos.
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Tuotteessa tai palvelussa on oltava jotakin, joka asiakkaan mielesta erottaa sen Kil-
pailijoistaan. Sana “mielestd” on keskeinen, silld brandit kehittyvat kohderyhmansa
tajunnassa. Jokainen kohderyhmaan kuuluva tulkitsee brandid yksilollisesti ja antaa
brandille yksilollisen merkityksen sosiaalisissa tilanteissa. Brandin kohderyhmé on laaja
sisdltden esimerkiksi asiakkaat/kuluttajat ja yhteistyokumppanit tai kuten tassa tutkiel-
massa tullaan toteamaan ja perustelemaan, ettd brandin kohderyhmaa ovat myds oman
organisaation tyontekijat, jotka voidaan nahda yrityksen sisaising asiakkaina. (Vuokko
2002, 120-121; Ligas & Cotte 1999, 610-611).

Aakerin (2004, 6-7) mukaan yritysbrandi maaritella&n pitkalti organisaatioon liitet-
tavien mielikuvien pohjalta. Yrityksen brandi tai toisin sanottuna bréndi-identiteetti
koostuu siis monista tekijoistd, kuten historiasta, perinteistd, varoista, kyvykkyyksistg,
ihmisistd, arvoista, paikallisuudesta ja kansainvalisyydestd sek& hyvéasté yrityskansalai-
suudesta  ettd liiketaloudellisista  tuloksista.  Kansainvélisesti  tunnetuimpien
organisaatiobréndien joukossa ovat mm. Sony, Samsung, Dell ja IBM.

Aaker (2004, 17) toteaa yritysbrandin soveltuvan hyvin palveluihin, erityisesti
vahittadiskauppaan ja finanssipalveluihin. Tama siksi, ettd palvelualoilla asiakkaiden
uskollisuus ja tyytyvaisyys rakentuvat pitk&lti organisaation tarjoamien aineettomien
tekijoiden varaan. Asiakasuskollisuuden kannalta térkeitd tekijoita ovat asiakaspalvelu,
ystavéllisyys ja tehokkuus. Nama tekijat liitetddn ennemminkin yritykseen ja sen hen-
kilostoon kuin pelkkiin tuotteisiin. Aakerin (2004, 7-10) mukaan tyontekijoill4 on tar-
ked rooli brandin rakentamisessa. Sitd tarkedmpid he ovat, mitd palvelusuuntautunein
yritys on. Jos tyontekijat ovat mm. sitoutuneita, kiinnostuneita asiakkaista, paatosvaltai-
sia, vastaanottavia ja osaavia, he pystyvat nostamaan yrityksen brandin aivan uudelle
tasolle.

Yrityksen koko ja toiminta-alue vaikuttavat brandin avulla mahdollisesti saavutetta-
viin hyotyihin ja sen kohtaamiin haasteisiin. Paikallinen bréndi antaa asiakkaille mah-
dollisuuden olla ylped paikallisuudestaan ja ilmaista tatd kuluttamalla yrityksen palve-
luihin. Kansainvalisesti tunnettuihin yritysbréandeihin liitetddn usein mielikuvissa ylelli-
syyttd ja arvokkuutta, mutta haastavaa on olla ndyttamatta liian kalliilta, etdiselta ja
byrokraattiselta. Toisaalta suuri koko luo mielikuvaa menestyksesté ja antaa asiakkaille
luotettavan kuvan. Vahvaa yritysbrandid pystytddn hyédyntdmaan paremmin esimer-
kiksi urheilua sponsoroitaessa tai yhteiskunnallisessa toiminnassa kuin monia yksittaisia
brandejé. Lisdksi toiminta on tehokkaampaa ja helpompaa kuin jos johdettaisiin useita
bréandeja useilla eri markkina-alueilla ja tuotekategorioissa. (Aaker 2004, 9-16).

Yhden bréndin strategiassa on kuitenkin vaarana, etta jos jotain menee pieleen, se
vaikuttaa koko yrityksen toimintaan. Negatiivisten mielleyhtymien syntymistd kannat-
taa yrittda valttaa viimeiseen asti. Organisaatiobrandin muuttaminen tai vaihtaminen on
kuin tekisi U-kaannoksen suurella risteilyaluksella — kaantyy hitaasti ja vaatii paljon
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energiaa (Aaker 2004, 16-18). Pelkk& konttoreiden ulkoasun muuttaminen ei siis riit,
vaan koko henkil6st0 on saatava muutokseen mukaan, mikali brandi halutaan vaihtaa tai
esimerkiksi paivittad nykyaikaiseksi (De Chernatony & Cottam 2006, 93).

Yrityksen mission, tavoitteiden, arvojen ja kulttuurin on tuettava bréndia. Brandi-
identiteetti toimii linkkind organisaation ja asiakkaiden valilla. Liséksi tdma yhteinen
identiteetti toimii kokoavana voimana ja sen avulla pystytdan kouluttamaan ja sitoutta-
maan henkilostéd ja muita sidosryhmiéd toimimaan niin, ettd brandin viesti valittyy
jokaisesta mainoksesta ja palvelupisteestd aina asiakkaille asti. (Aaker 2004, 11).
Yrityksen bréndid on siis johdettava aktiivisesti, ja se on pystyttava linkittdmaan lyhyen
aikavalin tavoitteisiin. Brandi ei saa j4&d& ainoastaan ylemman tason strategiseksi sana-
helinaksi. (Aaker 2004, 16-17).

Seuraavassa luvussa késitelladan brandin ja sen identiteetin johtamista. Lupaus on
my0s sana, joka usein liitetddn brandeihin. Brandi voidaan nahd& lupauksena tarjota
jatkuvasti tuotteessa tai palvelussa tietty yhdistelma ominaisuuksia, etuja ja palveluja
(Vuokko 2002, 120-121). Nama kaikki aineelliset ja aineettomat asiat pyritdan Kiteyt-
tdmaan yrityksen antamaan bréndilupaukseen, jota kasitelldén tarkemmin kappaleessa
2.3. Kappaleen viimeinen luku esittelee sisdista brandéysta kooten ja tiivistaen kappa-
leen yhtenéiseksi.

2.2 Brandin johtaminen ja brandi-identiteetti

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 48) mukaan bréndien johtaminen on vastaamista
neljanlaisiin haasteisiin. Ensimmainen haaste on bréndien rakentamista tukevan organi-
saation luominen. Toinen haaste on kattavan ja strategista suuntaa antavan brandiarkki-
tehtuurin aikaansaaminen. Kolmantena haasteena on bréndistrategian laatiminen, joka
koostuu motivoivan brandi-identiteetin kehittelystd ja positioinnista. Neljas haaste on
tehokkaiden ja tuloksellisten brandinrakennusohjelmien kehittely ja niihin liittyva seu-
rantajarjestelma. (Aaker & Joachimsthaler 2000).

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 32) mukaan bréndien rakentaminen kannattaa,
vaikka se voi vaatia johdonmukaista vahvistamista vuosienkin ajan, ja tuloksista ehka
vain pieni osa on valittémaésti néhtévissa. Yrityksen ylimmén johdon on luotettava sii-
hen, ettd brandien rakentamisella saavutetaan Kilpailuetua ja tuotetaan néin ollen talou-
dellisia tuloksia. Malmelin ja Hakala (2007, 27) konkretisoivat saavutettavia etuja
toteamalla, ettd vahva brandi voi tuoda yritykselle uskollisempia asiakkaita, parempia
rahoitusmahdollisuuksia, haluttavuutta tyGnantajana ja yhteistydkumppanina. Vahva
brandi on myds voimavara uusien innovaatioiden lanseeraamisessa, mahdollistaa tuot-
teiden korkeamman hinnoittelun ja pienemmat markkinointikustannukset.
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Barrow ja Mosley (2005, 135-145) korostavat toimitusjohtajan roolia brandin
rakentamisessa ja johtamisessa. Eritoten henkiloston sitouttaminen onnistuu kunhan
tyontekijat nakevat, ettd johto toimitusjohtajaa myoten uskovat siihen, mité viestittavat
brandista ulos- sek& sisadnpdin. Samoilla linjoilla on my6s De Chernatony (2001, 6)
kirjoittaessaan henkilokunnan halusta seurata vahvoja johtajia ja ottaa oppia heilta.
Lisaksi vahva bréandi ja sen onnistunut johtaminen on yksi tehokkaimmista hyvien joh-
tajien keinoista saada tyontekijat sitoutumaan yhteisiin arvoihin. (Ks. myds Khan 2009,
30-32).

Burmann ja Zeplin (2005, 292) jaottelivat sisaista brandin johtamista kasittelevassa
artikkelissaan bréandijohtamisen kahteen tasoon, jotka huomioimalla tyontekijat saadaan
sitoutettua brandiin. Tutkijat mé&érittelevét sitoutumisen henkilon psykologiseksi kiin-
tymykseksi brandiin, mika vaikuttaa henkilon halukkuuteen pyrkié brandin tavoitteisiin.
Bréndiviestit eivat mene perille henkiltstolle ellei ns. makrotaso eli toimitusjohtaja ja
johtoryhma@ osoita omilla toimillaan sitoutumista brandiin ja luo toimivia bréndid tuke-
via prosesseja. Tamén jalkeen ns. mikrotason brandijohtaminen mahdollistuu. Mikrota-
solla olevien johtajien ja esimiesten on toimittava brandin roolimalleina ja panostettava
henkilokohtaiseen johtamiseen. Burmann ja Zeplin (2005, 288) pitavét tata sitouttamista
tarkednd, silla vasta kun henkildsto ajattelee bréndiin liittyvien asioiden olevan tarkeita
paivittaisen tyon kannalta, alkaa brandi-identiteetti vélittyd eteenpdin.

Bréandi-identiteetti on brandiin liitettdvien mielleyhtymien kokonaisuus, jonka orga-
nisaatio tai yritys pyrkii luomaan tai yllapitdmaan. Pohjimmiltaan identiteetti kertoo
mité organisaatio haluaa bréndin tarkoittavan. Brandi-identiteetiltd edellytetdan syvyyttéa
ja monipuolisuutta, koska sen on tarkoitus olla pohjana kaikessa brandiin liittyvassa
rakennustyossd. (Aaker 2002, 68-69; Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-72). De
Chernatonyn (2001, 36-37) mukaan brandi-identiteetti koostuu brandin arvoista, asen-
teista ja tavoitteista, jotka tekevat brandista yksilollisesti erilaisen ja persoonallisen.
Identiteetin ymmartdminen ja kehittdminen vaatii organisaatiolta paljon: on pystyttava
madrittelemadn minka takana seistddn ja mit4 arvoja edustetaan. Pelkk& houkutteleva
mainonta ei siis ole riittdvad. Kuten henkild, niin brandinkin tarvitsee uskottavan iden-
titeetin, jotta siihen uskotaan (Burmann & Zeplin 2005, 280). Identiteetin viestintd on
kohdennettava asiakkaiden lisdksi seka omalle henkildkunnalle ettd muille sidosryh-
mille. Tiivistettyna brandin johtaminen on identiteetin luontia, yll&pitoa ja siita viesti-
mistd, niin ulkoisesti kuin siséisestikin. (Ks. myos Khan 2009, 32).

Brandi-identiteetti koostuu bréndin ydinidentiteetisté (engl. core identity) ja sen ym-
parille rakentuvasta lavennetusta identiteetista (engl. extended identity). Ydinidentiteetti
ilment&é brandin keskeisié ja tarkeimpia merkityksid ja on ndin erittdin tarkedssé roo-
lissa brandin menestyksessa. Ydinidentiteetti ja siihen liittyvat mielleyhtymat pysyvat
muuttumattomina, vaikka brandi laajenisi uusiin tuotekategorioihin tai markkina-alu-
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eille. Brandin positiointi ja markkinointiviestintastrategiat voivat muuttua ja sitd mukaa
my0s lavennettu identiteetti, mutta ydinidentiteetin tulisi olla ajaton ja pysyva. (Aaker
2002, 85-87).

Ydinidentiteetin pitdisi pyrkia vastaamaan seuraavanlaisiin kysymyksiin: Mika on
brandin sielu? Mitk& uskomukset, arvot ja organisaation menestystekijat ovat bréndin
taustalla? Mink& takana organisaatio ja brandi seisovat? Ydinidentiteetti pitaa sisallaan
siis tekijoitd, jotka tekevét siita uniikin, uskottavan ja arvokkaan. Lavennettu identiteetti
koostuu tekijoistd, jotka tdydentdvét bréndi-identiteetin rakenteen eheéksi. Siind
tuodaan esille yksityiskohtia, jotka tadydentévat brandin ydintd ja auttavat esimerkiksi
visuaalisen ilmeen ja markkinointiviestinnén suunnittelussa (Aaker 2002, 87—88).

Aaker (2002, 88) kayttdd esimerkkind vakuutusyhtion ydinidentiteettid viestivasta
brandilupauksesta “toimitamme mielenrauhaa” (engl. “delivering peace of mind”), joka
heijastaa ja tiivistdd onnistuneesti yrityksen kohderyhmalle, ettd mitd bréndi edustaa.
Liséksi brandi-identiteetin avulla voidaan luoda yritykselle niin kutsuttu brandipersoona
tai persoonallisuus, joka voi sijoittua joko brandin ytimeen tai lavennettuun
identiteettiin. Seuraava kuvio pyrkii selkeyttdméan brandi-identiteetin rakennetta, mah-
dollisia osatekijoita ja niiden sijoittumista.

Lavennettu identiteetti
(extended identity)

Persoonallisuus

Suhteet:

— asiakas Ydinidentiteetti
— tydntekyjd (core identity) Logo/symboli
— muut Visio & Kulttuur:

Asenteet & Arvot

stdosryhmat

Slogan

Perinteet & historia

Kuvio 2 Bréandi-identiteetin rakenne ja sen mahdollisia osatekijoita (mukaillen:
Aaker 2002, 86; De Chernatony 2001, 36-37)
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Tarkea nadkokulma bréndi-identiteetin rakenteeseen on se, ettd kuinka yhteensopivia
nama eri osatekijat ovat. Kuviossa esilla olevien osatekijoiden liséksi tallaisiksi voidaan
laskea esimerkiksi brandin positiointi, mahdolliset alabrandit, kéaytt4jat tai ostokoke-
mukset. Olennaisinta on, etté identiteetin eri osatekijoiden pitéisi muodostaa yhtenevéi-
sid mielleyhtymié ja merkityksid kohderyhmien mielissa. (Aaker 2002, 95-102; De
Chernatony 2001, 36-39).

Bréndi-identiteetin madrittelyn avulla brandin pitéisi pystyd luomaan asiakkaalle
lisdarvoa funktionaalisia, emotionaalisia ja itseddn ilmaisevia hyotyjd tarjoamalla.
Funktionaaliset hyddyt liittyvat tuotteen tai palvelun tarjoamiin ominaisuuksiin esimer-
kiksi Volvo on turvallinen ja kestdva auto painonsa ja muotoilunsa ansiosta. Brandiin
liittyvat emotionaaliset hyodyt tarjoavat tuotteen tai palvelun kéyttdjalle positiivisia
tunteita esimerkiksi jannitystd ajaessaan BMW:IIA. Liséksi tiettyd brandida ostamalla
asiakas voi ilmaista itseddn ja néin ollen rakentaa omaa mind kuvaansa. Esimerkiksi
ostamalla Rossignolin puuterilumelle tarkoitetut sukset voi henkilo pyrkié viestiméan
olevansa seikkailunhaluinen ja uskalias. Mitd enemman brandi pystyy tarjoamaan asi-
akkaalle funktionaalisia, emotionaalisia ja itsedan ilmaisevia hyo6tyja, niin sitd pienempi
on ostettaessa hinnan rooli (Aaker 2002, 95-102).

Yrityksen sisdisen bréndikuvan tulisi olla mahdollisimman yhtendinen ulkoisen
kanssa. Ulkoisen viestinnan lisaksi brandi-identiteetin on siis ohjattava myds yrityksen
sisdista viestintad, jotta tyontekijat ja yhteistydkumppanit puhuisivat samaa kielta (ks.
kuvio 2 ja sen vasen reuna: suhteet). Ylimman johdon haasteena on kyeta valittdméaan
brandiin liittyvat mielleyhtymaét tyontekijoille ja motivoida heitd ymmartdmaan ja va-
littdmdan niistd. Tutkittuaan Adidaksen ja Niken brandien rakentamista Aaker ja
Joachimsthaler havaitsivat brandistd ja sen strategiasta vastaavan brandiryhman (engl.
brand team) perustamisen hyvaksi keinoksi johtaa ja rakentaa brandida (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 130-131; 164-196).

Malmelin ja Hakala ovat samoilla linjoilla (2007, 33) pitédessdan brandikasitysten
selventamistd ja lapindkyvaksi tekemistd tdarkedna organisaation viestinndn kannalta.
Bréndien merkitys tunnustetaan usein strategioissa ja vuosikertomuksissa, mutta yrityk-
sien avainhenkil6iltad kysyttaessé brandin varsinaista tarkoitusta saadaan hyvinkin seka-
via vastauksia. Ylhaalta pain tulevat ristiriitaiset viestit eivat ainakaan helpota tydnte-
kijoiden taakkaa, silla heidan olisi ymmarrettdva brandin arvoja ja tavoitteita pystyéak-
seen lunastamaan brandilupauksen. Lisdksi De Chernatony (2001, 78-79) toteaa, etta
organisaatioissa voi muodostua ongelmaksi osastojen vélinen kilpailu tai halu muokata
brandid omiin tarkoitusperiin sopivaksi. Talloin yhtendinen mielikuva kokee pahoja
kolauksia.

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 90-92) ehdottavat, ettd brandisté ja sen identiteetista
voidaan viestid henkilostolle esimerkiksi tekemalld brandista kertova video, Kirja tai
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manuaali. Keller (2003, 181-219) esittelee useita brandin rakentamisen kanavia ja kei-
noja, esimerkiksi nimen, netin, logon, symbolin, hahmon, maskotin, iskulauseen, tun-
nusmusiikin ja pakkauksen kayton. Né&iden keinojen avulla viestitdan identiteettia ja
luodaan brandistd vahvaa, tunnettua ja uniikkia. Kaikkien tekijoiden tulisi tukea brandié
ja ristiriitaisia mielleyhtymia herattavien tekijoiden méaréaa pitéisi minimoida. Samoilla
linjoilla on myds Meidan (1996, 173-174) finanssipalvelujen markkinoinnista kerto-
vassa kirjassaan. Haastavaksi finanssipalveluiden mainonnan tekee se, ettd yrityksen
kohderyhmé& koostuu monista hyvin erilaisista asiakkaista, jotka eroavat niin i&ltaan
kuin kulttuuriltaan. Eri kohderyhmille suunnatun markkinointiviestinnén pitéisikin pu-
hua samaan sdavyyn ja vahvistaa ndin ollen yhtendista mielikuvaa.

2.3 Brandilupaus

Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa, niin konttorilla kuin puhelimessakin, on pal-
velubrandille totuuden hetki, jolloin annettu brandilupaus pyritdén lunastamaan. Mikali
brandilupaus paljastuukin tyhjia lupauksia tdynna olevaksi ilmapalloksi, niin murentaa
se asiakasuskollisuutta ja asiakkaan luottamusta bréndiin. Sujuva palvelu ja nopea on-
gelmanratkaisu ovat muodostuneet normeiksi, niin tavallisten kuin yritysasiakkaiden
keskuudessa. Lisaksi yhtendista palvelua odotetaan jokaisesta brandin kosketuspinnasta.
(Khan 2009, 23-24).

Asiakasrajapinnassa tydskenteleva henkilstd on usein yrityksen vaikutusvaltaisin
mainoskanava ja heidan pitaisikin pystya olemaan bréndin ilmentyma jokaisena paivana
ja néin ollen lunastettava annettua brandilupausta. Onnistuminen “totuuden hetkissi”
kasvattaa myos muiden viestintakanavien tehokkuutta, jolloin bréndiin liittyvien positii-
visten mielleyhtymien ja merkitysten lapimeno asiakkaiden mieliin helpottuu. (Khan
2009, 23-24). Samoilla linjoilla ovat myos De Chernatony ja Cottam (2006, 94) tutkies-
saan vdhemman menestyneitd finanssialan brandejd. Tutkijoiden mukaan huonompien
yritysbrandien palvelutaso oli selkeasti heikompaa, miké osaltaan johtui siitg, ettd asi-
akkaiden kanssa tekemisissa olevat tyontekijat eivat ymmaértaneet brandié ja sen vaati-
maa kayttaytymista.

Barrow ja Mosley (2005, 77—78) nostavat esiin klassisena esimerkkina brandilupauk-
sesta autonvuokraukseen erikoistuneen Aviksen jo 1960-luvulla k&yttdman lupauksen
”We’re number two, we try harder” (”Olemme numero kaksi, yritimme kovempaa”).
Mainoksissa kéytetty iskulause toimi koko yrityksen toiminnan ohjenuorana ja oleellista
oli, ettd henkilostd pystyi lunastamaan asiakkaiden odotukset ja elaméaén uuden brandi-
lupauksen mukaisesti. Barrow ja Mosley kysyivatkin, ettd mité jos tyontekijat eivét olisi
yrittdneetkaan tarpeeksi? Talldin suuret markkinointiponnistelut olisivat todennédkdisesti
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valuneet hukkaan. VVoidaan ajatella, ettd Avis on onnistunut brandilupauksensa antami-
sessa ja jatkuvassa lunastamisessa, koska se on kaytossa heillda nykyaankin lyhennetyssa
muodossa: "We try harder.” (Aviksen www-Sivut).

Samoilla linjoilla brandilupauksen tarkeydestd ovat Apéria ja Back (2004) brén-
disuhteiden johtamista (engl. Brand Relations Management) késittelevassa kirjassaan.
Heidan mielestddn ydinidea bréandisuhteiden johtamisessa on yrittadd kutistaa brandilu-
pauksen ja sen lunastamisen vélinen kuilu mahdollisimman pieneksi. Asiakkaiden
kayttaytymisen ja asenteiden tunteminen luo pohjan lupaukselle, jonka lunastamisessa
avainrooli on motivoituneella henkilokunnalla. Yhtendiset arvot ja asenteet organisaati-
0ssa, sekd selkedsti madritellyt missio ja visio auttavat eri osastoilla tyoskentelevia
puhaltamaan yhteiseen hiileen ja néin ollen lunastamaan bréndilupauksen. (Apéria ja
Back 2004, 330-360; ks. myds Chong 2007, 201-212).

Tutkiessaan henkildston roolia brandilupauksen lunastamisessa King ja Grace (2005,
288) saivat vastaukseksi haastattelemiltaan johtajilta, ettd he itse kokevat mentoroinnin,
rohkaisemisen, tuen ja palautteen antamisen keinoiksi, joilla pystyvét opastamaan
tyontekijoitd brandilupauksen mukaiseen kéyttdytymiseen. Johtajien osoittama huomio
taas saa henkildston huomaamaan ja ajattelemaan, ettd heidan teoillaan on vaikutusta
yrityksen toimintaan ja brandiin, mik& taas lis&a sitoutumista. (Ks. my6s Burmann &
Zeplin 2005, 292).

De Chernatony (2001, 204-211) ehdottaa konkretisoimaan brandin ytimen (engl.
brand essence) pyramidin muotoon. Pyramidissa visualisoidaan brandin ydinasiat: omi-
naisuudet, edut, emotionaaliset hyddyt, arvot ja persoonalliset piirteet. Ndiden pohjalta
muotoutuu organisaation antama bréndilupaus. Pyramidia voidaan hyddyntéa sisdisessa
viestinndssd, koska se konkretisoi selkedsti brandin ytimen (De Chernatony 2001, 227—
229; ks. my0s kuvio 2). Brénddys ei siis ole pelkastadn yrityksen nimen ja bréndi-
lupauksen hokemista kaikissa mahdollisissa paikoissa ja tilanteissa (Gapp & Merrilees
2006, 173). Brandistrategian tunteminen auttaa henkilokuntaa arviomaan omien toimien
seurauksia brandin kannalta ja ndin ollen helpottaa brandilupauksen lunastamista
(Thomson, De Chernatony, Arganbright & Khan 1999, 822).

Samoilla linjoilla ovat myds Burmann ja Zeplin (2005, 279-281), joiden mukaan
brandin uskottavuus ja vahvuus karsivat, jos brandilupausta ei pystytd jatkuvasti
lunastamaan kaikissa asiakkaan ja bréandin kosketuspinnoissa. Asiakkaiden kokemuksia
brandista ohjaavat eritoten henkil6kohtaiset kohtaamiset asiakaspalvelussa eika
niinkdan markkinointiviestintd. Asiakaspalvelijat viestivat brandista epésuorasti
puhuessaan esimerkiksi tuotteista ja palveluista, siksi jokaisen olisi oltava tietoinen
brandin identiteetistd. Mikéli asia ei ole néin, henkil6std vie helposti pohjan pois
brandin mukaiselta markkinointiviestinnédltd eikd brandilupausta talldéin onnistuta
lunastamaan.
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2.4 Sisainen brandays

2.4.1 Osatekijat, tavoitteet ja hyddyt

Pitk&n linjan brandijohtamisen tutkija Leslie De Chernatony (2001, 4-14) aloittaa bran-
dien rakentamisesta ja yllapitamisestd kertovan Kkirjansa perustelemalla siséisen
branddyksen tarkeyttd. Brandit ovat tarkeitd niin asiakkaille kuin organisaatioillekin.
Funktionaalisista ja emotionaalisista tekijoistd koostuvaa bréndid on osattava hyodyntéa
my0s organisaatiossa sisaisesti. Yrityksen on tunnettava omat asiakkaansa, mutta liséksi
ymmarrettdvd myds omia tyontekijoitddn ja pystyttdvd organisoimaan ja johtamaan
heitd. T&ssd valossa katsottuna sisdisen brandayksen rooli on keskeinen. Tavoitteena on
saada henkil6kunta toimimaan bréndin arvojen ja vision mukaisesti. Samoilla linjoilla
ovat my6s Punjaisri ja Wilson (2007, 59-60), joiden mukaan sisdisen brandayksen
tavoitteena on varmistaa, etta tyontekijat muuntavat toiminnallaan yrityksen viestitta-
man bréndin todelliseksi, niin ettd asiakkaat ja muut sidosryhmat sen ymmaértavat.

Koulutus on konkreettinen keino, jolla sisdista brandaysté voidaan toteuttaa. Esimer-
kiksi lyhyet videot tai pienet esitteet ovat koulutusta, jolla brandin arvoja voidaan valit-
tad tyontekijoille. Myos workshopit eli tydpajat ovat tehokas tapa saada tyontekijat
mukaan ja sitoutumaan brandin rakentamiseen. (De Chernatony 2001, 16). Liséksi De
Chernatony (2001, 104) korostaa arvojen sisaistamisen tarkeyttd. Henkilokunta, joka
tietdd mitd yrityksen bréndi edustaa, pystyy paremmin tukemaan sitd kéyttaytymisel-
l4&n. Bréandia tukeva yhtendinen organisaatiokulttuuri motivoi tyontekijoita ja toimii
joustavana liimana eri osastojen valissd. Tyontekijat, jotka uskovat bréndin arvoihin,
haluavat tydskennelld sen pddméaérien eteen (De Chernatony 2001, 147; ks. myos Gapp
& Merrilees 2006, 162-176).

Kellerin (2003, 156) mukaan bréndin ydinarvot ja niiden pohjalta muotoiltava lyhy-
ehkd brandimantra on siséisen brandayksen keskeisin keino, jolla organisaation jésenet
saadaan yhtymdin samaan ndkemykseen. Kuten Aaker (2004, 17), niin myos Keller
(2003, 156-158) korostaa sisaisen brandayksen téarkeyttd varsinkin palveluyrityksissé.
Kaikkien asiakkaiden kanssa tekemisissa olevien tyontekijoiden on ymmarrettévé brén-
did syvallisesti seka tiedettdva mitd sen tiimoilta on meneillaan. Pelkka ulkoinen bréan-
diviestinta ei siis ole riittdvad, kuten tassdkin tutkielmassa on jo todettu. Kaikkien
sisdisten sidosryhmien, esimerkiksi eri osastojen ja yhteistyotd tekevien mainostoimis-
tojen, olisi ymmarrettdva brandin perusteet, jotta he tietdisivat mika auttaisi ja miké olisi
vahingollista bréandille.

Barrow ja Mosley (2005, 69-74) esittelevat ja kasittelevdt organisaation
brandayksestd kertovassa teoksessaan monia aiheeseen liittyvia tutkimuksia ja paatyvat
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seuraavanlaiseen johtopaattkseen: onnistuneella siséiselld brandaykselld saavutettu
vahva tyonantajabréndi lisad henkil6ston sitoutumista ja vahentdd nain ollen kustannuk-
sia, esimerkiksi rekrytointi helpottuu. Sitoutuneiden tyontekijOiden ansiosta asiakas-
tyytyvaisyys paranee ja tuottaa néin ollen taloudellista tulosta. Namé& edelld mainitut
tekijat ovat tarkeitd mille tahansa taloudelliselle organisaatiolle.

Omat tyontekijat voidaan nédhda organisaation sisdisind asiakkaina, joita suostutel-
laan brandin mukaiseen kayttaytymiseen sisdisen brandayksen keinojen avulla. Tyonte-
kijoiden oikeanlainen asennoituminen yrityksen omaan brandiin on tarke&a. Sisainen
branddys pyrkii siis vaikuttamaan asenteisiin, jotta tyontekijat lunastaisivat jatkuvasti
yrityksen antamaa ja viestimaa bréndilupausta (Punjaisri & Wilson 2007, 61). Markki-
noijat ovat jo pitkddn ymmarténeet tiedon ja tunteiden merkityksen ulkoisessa markKki-
noinnissa, mutta sama yhdistelma patee myos siséisten asiakkaiden kohdalla. Myds
henkildston on tehtdva pdivittdin ostopd&toksida, kuten uskoako tavoitteisiin, uuteen
aloitteeseen, visioon, strategiaan tai brandin arvoihin. Taito ja tieto ovat arvokkaimmil-
laan kun ne yhdistetddn haluun saada jotain aikaiseksi, tdma pétee niin ulkoisten kuin
siséistenkin asiakkaiden kohdalla. (Thomson, De Chernatony, Arganbright & Khan
1999, 824-825).

Samaa mieltd on my6s De Chernatony (2001, 6-7), jonka mukaan siséisen
branddyksen tavoitteena on onnistua viestimaan brandin arvot ja tavoitteet tyonteki-
joille. Bréandiin sitoutunut ja sen tunteva henkilokunta pystyy antamaan yhtendisempéa
asiakaspalvelua, jolloin valtytdan yllatyksilta ja ristiriitaisten viestien lahettdmiseltd
asiakaspalvelussa. Usein asiakkaat nakevéat asiakasrajapinnassa toimivan henkil@ston
brandin ilmentyménd, joten panostaminen tyontekijoihin kannattaa, tarjoamalla heille
tietoa, koulutusta ja tukea brandistd. (De Chernatony 2001, 13; ks. myos De Chernatony
& McDonald 1998, 224-225). Yrityksen kannattaa siis markkinoida brandi&én siséisesti
eli tehda siséista brandéysta (Thomson ym. 1999, 820).

Papasolomou ja Vrontis (2006, 39) tukevat myds ajatusta ndhdé yrityksen oma hen-
kilosto siséisind asiakkaina. Sisdisten asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen kautta yritys
saavuttaa paremman palvelun tason, joka taas tyydyttdd ulkoisia asiakkaita. Tahan
logiikkaan on sisddnrakennettu piileva oletus siitd, ettd tyontekijan tarpeiden tyydytta-
minen parantaa heiddn motivaatiotaan ja tyopaikassa pysymistd, jolloin ulkoiset asiak-
kaat pysyvét todenndkbisemmin tyytyvaisind. Lisaksi Papasolomou ja Vrontis (2006,
41) toteavat, ettd pelkkien asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden kouluttaminen
palveluhenkisiksi ei ole riittavaa, silld muutoin loput henkildstosta eivat onnistu palve-
lemaan sisdisié asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Khan (2009, 30) kokoaa sisdista brandaystd késittelevasséd artikkelissaan vahvan
sisdisen brandin osatekijoita. Tarkeimmaksi tekijaksi Khan nostaa kaikista kanavista
ldhetettdvan yhtendisen viestin. Kaiken kommunikaation on heijastettava yrityksen
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brandiviestid ja —lupausta. Sisdisen markkinoinnin ydinviestin suunnitteluun ja toi-
meenpanoon on panostettava yhtd paljon kuin ulkoisen markkinoinnin (ks. myos
Devasagayam, Buff, Aurand & Judson 2010, 210-217). Vahvan siséisen brandin omaa-
vat yritykset ovat onnistuneet horisontaalisesti viestimaan bréndistdan yhtendisesti eli
sama viesti on saavuttanut eri osastot yhtaldisesti. Yhteenvetona ndistd osatekijoista
Khan korostaa yrityksen roolia tarjota toistuvasti ja tehokkaasti tyontekijoilleen bréandin
mukainen teema, viestit ja tyOkalut, jotka auttavat heitd olemaan tietoisia bréndisté.
Tietoisuuden tason noustessa ja asenteen ollessa positiivinen voidaan odottaa vahvoja
tekoja, joita seuraavat positiiviset tulokset. (Khan 2009, 30).

Usein tyontekijat nahdaan vain passiivisena yleisond, jota informoidaan, mutta ei
konsultoida tai opeteta. Yritysten pitéisi varmistaa, ettd sisaiset jarjestelmét, prosessit ja
rakenne tukevat brandilupauksen lunastamista (Khan 2009, 32). Myds Burmannin ja
Zeplinin (2005, 294) mukaan tieto-, suunnittelu-, budjetointi- ja seurantajarjestelmien
sekd koko yrityksen organisaatiorakenteen olisi tuettava brandid. Liséksi yrityksen
brandi pitdisi pyrkid méarittelem&an mahdollisimman selkeasti, jotta tyontekijat eivat
vain tuntisi brandid vaan ymmartaisivét sitd myds. Henkiloston olisi hyva tietdd minka
takana brandi seisoo, mista se tulee, mitd arvoja ja mielleyhtymid siihen liittyy ja mitka
visuaaliset symbolit ilmaisevat sitd. Korkeammalla tasolla ajatellen ihmiset haluavat
ymmértdd mik& on heidén tyonsa tarkoitus. Tdman tarkoituksen selventdminen tekee
monet pienet asiat relevanteiksi ja tarkeiksi. (Khan 2009, 32).

YIl& mainittujen tekijoiden lisdksi Khan (2009, 32-33) luettelee yleisimpia syita,
miksi sisdisen brandéyksen keinot ja ohjelmat epdonnistuvat. Ensimmainen syy on, etté
tyontekijoille ei kerrota miten tukea bréndid. Toiseksi henkilokunta ei pysty
brandilupauksen mukaiseen kayttaytymiseen rajoittavien saantdjen tai maaraysten takia.
Kolmanneksi syyksi Khan nostaa johdon liian lyhyen aikaa kestdvan mielenkiinnon.
Juuri kun tyontekijat ovat tajuamassa brandid, niin johto kyllastyy ja alkaa ajaa uutta
aloitetta tai asiaa. Myds De Chernatony ja Cottam (2001, 94) 16ysivét useita epdonnis-
tumista selittdvia sisdisia tekijoitd tutkiessaan finanssipalvelualan bréndeja Isossa-
Britanniassa. Naita olivat esimerkiksi epaselvé brandin visio, johdon tuen puuttuminen,
sitoutumaton henkil6std, hailyva yrityskulttuuri ja liika tukeutuminen historiaan, jolloin
bréandid ei endd koettu nykyaikaiseksi vaan vanhaksi ja byrokraattiseksi.

2.4.2 Sisainen markkinointi sisdisen brandiajattelun keskeisena

toteutuskeinona

Gronroosin (2000, 437-438) mukaan sisdinen markkinointi merkitsee kahdenlaisia joh-
tamisprosesseja: asenne- ja viestintdjohtamista. Tyontekijoiden asenteita on johdettava
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ja saatava heidat motivoituneiksi toimimaan asiakaskeskeisesti ja palveluhenkisesti.
Lis&ksi esimiehet, tyonjohtajat, asiakaspalvelijat ja tukihenkilot tarvitsevat tietoa pysty-
akseen suoriutumaan tehtdvistadn ja tarjoamaan palveluja siséisille ja ulkoisille asiak-
kailleen. Tietoa tarvitaan rutiineista, tuotteiden ja palvelujen piirteista ja asiakkaille
esimerkiksi mainoskampanjoissa annetuista lupauksista. Thomson ym. (1999, 831)
toteavat, ettéd siséisen markkinoinnin avulla luodaan tyytyvaisia sisaisia asiakkaita, joilla
on vaadittava ymmarrys ja sitoutuminen brandilupauksen lunastamiseksi.

Papasolomou ja Vrontis (2006) toteavat, etta sisdinen markkinointi on keino, jolla
rakennetaan vahvoja yritysbrandejd. Yhteiset arvot ovat tarkeitd ja helpottavat brandi-
viestin lapimenoa ja yhtendistd ymmartamista l&pi organisaation ja sidosryhmien (Kks.
myos Vallaster 2004). Papasolomou ja Vrontis toteavat artikkelissaan, etta finanssipal-
velusektorilla on ryhdytty sisdisen markkinoinnin ohjelmien kautta rakentamaan ja vah-
vistamaan yritysbrandejé. Sisainen markkinointi on brandin rakentamisen ja johtamisen
keino, joka korostaa ihmisten roolia organisaatiossa. Asiakaspalvelupisteiden toiminta
ja tasainen palvelu ovat riippuvaisia organisaation “ihmiselementistd” eli tyontekijoiden
asenteista, joihin siséiselld markkinoinnilla pyritd&n vaikuttamaan. (Papasolomou &
Vrontis 2006, 39-40).

Sisaisen markkinoinnin toimintoja on monia, eikd ole olemassa mitéan taydellista
luetteloa toimista, jotka sisaisen markkinoinnin ohjelmaan tulisi siséllyttdd. Sisdinen
markkinointihan on ennen kaikkea henkildston johtamista koskeva filosofia ja jarjes-
telmallinen tapa kehittdd ja edistdd palvelukulttuuria (Grénroos 2000, 445). Siséinen
markkinointi siis soveltuu sisdiseen brandiviestintddn. Lisdksi on muistettava, kuten
edellisissé luvuissa on ké&ynyt ilmi, etté sisdisen brandayksen tulisi ottaa huomioon yri-
tyksen kaikki eri osastot (Khan 2009, 26).

Monet sisdisen markkinoinnin keinot ovat henkildstéosaston perustehtévia, esimer-
kiksi rekrytointi, valmennus, koulutukset ja henkilostotutkimukset. Mikéli henkilosto-
osasto onnistuu omia tehtdviddn hoitaessaan viestittdméan samalla bréndin mukaisesta
kayttaytymista henkilostolle, saadaan tyontekijoiden asenteet muokkautumaan positiivi-
semmaksi brandid kohtaan. Talloin henkilostd myds todennakoisemmin vélittada brandin
mukaista viestié eteenpdin omia tydtehtavia hoitaessaan. Tdmé tehtava on haastava hen-
kilostdosastolle, koska usein se keskittyy vain tiedottamaan sisdisisté asioista eiké nain
ollen onnistu heijastamaan viestintad ulkoisiin asioihin, kuten asiakkaille suunnattuun
brandimainontaan tai asiakasrajapinnassa tapahtuvaan palveluun. (Aurand, Gorchels &
Bishop 2005, 166). Ajatusta, ettd henkildstoosaston toimien pitdisi olla brandikeskeisié,
tukevat myds Burmann ja Zeplin (2005, 286) siséistd brandijohtamista késittelevassa
artikkelissaan.

Koulutus on yhdessa sisdisen viestinnén ja tuen ohella sisdisen markkinoinnin tarkein
tyokalu. Koulutuksella pystytddn vaikuttamaan tyontekijoiden asenteisiin, antamaan
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uutta tietoa ja ennen kaikkea korostamaan henkildston toiminnan térkeyttd asiakasraja-
pinnassa. Pelkkd koulutus ei kuitenkaan ole riittdvaa vaan jatkuva johdon tuki ja siséiset
vuorovaikutukset luovat sisédisen markkinoinnin ohjelmalle jatkuvuutta. Virallisia kou-
lutusohjelmia on taydennettdva jokapéivaisilla johdon toimilla, kuten aktiivisella roh-
kaisemisella, palautteen antamisella, aktivoimisella kahdensuuntaiseen keskusteluun ja
avoimen siséisen ilmapiirin luomisella. Esimerkiksi asiakaspalvelijoilla on arvokasta
tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista, jolloin heiddn mukaan ottamisensa suunnittelu-
prosessiin tietdd parempia péaatoksia. Lisaksi paatoksentekoon osallistuminen sitouttaa
tyontekijaa tuleviin toimiin. (Grénroos 2000, 445-447).

Sisainen joukkoviestinta ja tietotuki siséltavéat esitteiden, muistioiden, lehtien, audio-
visuaalisten ja muun kirjallisen materiaalin kayton. N&it4 voidaan kayttda sisaisissa
kampanjoissa, joiden tarkoituksena on kertoa tyontekijoille esimerkiksi strategioista,
toimintatavoista ja brandistd. Menestyksekas sisdinen markkinointi alkaa rekrytoinnista
ja palkkauksesta, jotka ovat usein henkildstohallinnon tehtdviéd. Lis&ksi organisaation
tulisi kayttaa tyonkuvauksia, palkkausmenetelmid, urasuunnittelua, palkka- ja kannus-
tinjarjestelmid. (Gronroos 2000, 448-450). Jérjestelmien, kuten asiakastietokantojen, ja
teknisen tuen kehittdminen on tarked osa siséistd markkinointia. Tietotekniikalla ja
intranetilla on valtava vaikutus sisaisiin prosesseihin ja sisaiseen markkinointiin. Tieto-
kantojen, www-sivujen ja sahkopostin helppo kéyttd parantaa mahdollisuuksia ottaa
nopeasti ja luotettavasti yhteytta toisiin osastoihin ja henkil6ihin. Lisdksi samojen tieto-
kantojen yhteisk&yttd voi herattdd tyontekijoiden keskuudessa sitoutumista yhteiseen
asiaan. (Smith 1997, 24-25).

Smithin ajatuksia tukevat myods King ja Grace (2005, 290), jotka toteavat henkiloston
roolia sisdisessé branddyksessa johdon nakokulmasta tutkittuaan, ettd prosessit ja jar-
jestelmat ovat hyvé tapa kontrolloida palvelun laatua ja niiden onkin oltava kunnossa,
jotta brandiin liittyvia tekijoita voidaan alkaa rakentaa toimivien jérjestelmien péaalle.
Lisaksi haastatellut johtajat ndkivat oman toimintansa ja sisaisen markkinoinnin keskei-
sind keinoina henkildston opastamiseksi brandin mukaiseen toimintaan.

Markkinatutkimus ja markkinasegmentointi ovat myos siséistd markkinointia ja nii-
den avulla voidaan selvittdd asenteita esimerkiksi palvelukeskeista tyontekoa kohtaan.
Ulkoisen markkinoinnin sisdisté vaikutusta ei myodskaan kannata unohtaa. Tyontekijat
ovat lahes aina hyvin vastaanottavainen yleisé mainoskampanjoille ja suhdetoimin-
noille. Mainoskampanjoiden, esitteiden ja mainosten esittdminen henkildstolle etuka-
teen mahdollisesti liséisi sitoutumista ja hélventdisi sekaannusta. (Grénroos 2000, 449—
451).

Samoilla linjoilla Gronroosin kanssa ovat strategioiden implementointia sisaisen
markkinoinnin avulla tutkineet Ahmed, Rafigq ja Saad (2003, 1221-1241) luodessaan
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kirjallisuuden pohjalta Galpinia (1997) mukaillen seuraavanlaisen sisaisen markkinoin-
timixin:

e strategiset palkinnot

e siséinen viestinta

e kouluttaminen ja kehittaminen

e organisaatiorakenne

e johtaminen (keskijohto)

o fyysinen ympaéristd

e rekrytointi

e osastojen valinen yhteisty6

e kannustinjarjestelmat

e valtuuttaminen

e operationaalinen/prosessin muutos.

Tutkiessaan  sisdistd  markkinointia  yritysbrandien  rakentamisen  keinona
Papasolomou ja Vrontis (2006) I0ysivat nelja keskeisté sisédisen markkinoinnin keinoa:
tyontekijoiden nédkemisen sisdisiné asiakkaina, koulutuksen, palvelun laatustandardit ja
palkitsemisen. Naita neljaa keinoa rinnakkain kayttamalla britannialaiset pankit pyrkivét
luomaan ja yllapitaméén palvelu- ja asiakaskeskeista kulttuuria, joka muodostaa pohjan
yritysbrandin johtamiselle. Tutkittavana olleet pankit olivat huomanneet tyontekijoiden
keskeisen roolin brandin rakentamisessa ja erilaistamisessa. Homogeenisuus ja Kiristy-
nyt kilpailu finanssipalveluissa on luonut paineita palveluiden erilaistamiselle, joka on
korostanut palvelun merkitystd. Sisaisen markkinoinnin rooli on talléin my6s korostu-
nut, koska yrityksen henkilostén on oltava osaavaa ja pysyttava yrityksen palveluksessa.
Sisdinen markkinointi tdhtdd sisdisten asiakkaiden “mielten ja sielujen” voittamiseen
asenteisiin vaikuttamalla. Tarkoituksena on siis jatkuvan laadukkaan palvelun tarjoami-
nen ja sitd kautta yrityksen tavoitteiden saavuttaminen; yhtend niista ulkoisten asiakkai-
den pitdminen. (Papasolomou & Vrontis 2006, 41-44).

Palvelun laatustandardien tehtdvénd on auttaa tyontekijoita olemaan palveluoriontu-
neita. Téallaisia standardeja ovat esimerkiksi selkeésti méaéritellyt henkilokohtaiset
tavoitteet, kuten kuinka nopeasti on vastattava palvelua koskeviin valituksiin, tai miten
sopeutua asiakkaan vaatimuksiin ja tarpeisiin. Yksilolliset tavoitteet olisi hyva sitoa
koko organisaation tavoitteisiin, jotta henkilostd pystyisi ndkemaan oman panoksensa
vaikutuksen kokonaisuuteen. T&ma taas sitouttaa tyOntekijoita yritykseen ja auttaa
osaltaan erilaistamaan bréndid. Koulutuksen avulla tutkimuksen kohteena olleet pankit
kehittivat tyontekijoitdadn ja muistuttivat heitd siséisten asiakkaiden palvelemisen tar-
keydesta ja sen vaikutuksesta ulkoisiin asiakkaisiin. (Papasolomou & Vrontis 2006, 44—
45).
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Henkilokohtaisten palkkioiden kuten komissioiden kayttd on todettu tehokkaaksi
myynnin vauhdittajaksi, mutta ongelmaksi nousee sen negatiivinen vaikutus ryhméhen-
keen ja tiimityGskentelyyn. Palkkioiden ansaitseminen kannattaisi siis sitoa myods koko
konttorin tulokseen ja koskemaan myds muitakin kuin pelkki& asiakasrajapinnassa tyos-
kentelevia palveluhenkil6ité. (Papasolomou & Vrontis 2006, 44-45).

Papasolomou ja Vrontis (2006) lopettavat yritysbrandin rakentamista siséisen mark-
kinoinnin avulla késittelevan artikkelinsa toteamalla, ettd tdman hetkinen Kirjallisuus
paljastaa, ettd sisdiselle markkinoinnille ei ole olemassa mitédan yleistda méaaritelméaa.
Jokainen tutkija tai yritys soveltaa itse omaan tarkoitukseensa sopivaa sisdisen markKki-
noinnin ohjelmaa tai madritelmad. Johtop&&toksien yhteenvetona Papasolomou ja
Vrontis (2006, 45) toteavat, ettd sisdisen markkinoinnin keinot mahdollistavat vahvan
yritysbréandin rakentamisen.

Siséinen markkinointi on siis laaja kasite kuten edelld olevista Grénroosin (2000),
Ahmedin, Rafigin ja Saadin (2003) ja muiden mainittujen tutkijoiden ajatuksista huo-
maa. Sisdinen markkinointi on johtamisfilosofia ja joukko tydkaluja. Johtamisfiloso-
fiana se painottaa henkilston merkitysta yrityksen ensimmaising siséisind markkinoina
(Gronroos 2000, 460). Lisaksi Gronroos (2000, 459) muistuttaa, ettd sisaisen markki-
noinnin tarkeimpéné painopisteend on kuitenkin jokaisen tyontekijan vaikutus ulkoiseen
markkinointiin. Lopullisena tavoitteena on parantaa asiakaskeskeisyytta ja palveluhen-
kisyytta eli henkiloston vuorovaikutteisen markkinoinnin taitoja, miké téssé tutkiel-
massa ndhdaan markkinointikolmion pohjalla tapahtuvana jatkuvana bréndilupauksen
lunastamisena.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JAARVIOINTI

Tutkielman kolmas luku esittelee tutkimuksen toteuttamista ja sen arviointia. Tutkielma
toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tat4 tutkimustapaa ja sen
valintaa perustellaan alaluvussa 3.1.1. Tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus
(alaluku 3.2.2), jonka empiirinen aineisto keréttiin muun muassa teemahaastattelun
avulla. Luvussa 3.2 kasitelladn haastattelua aineistonkeruumenetelmand (3.2.1), jonka
jalkeen esitellddn tutkielman haastattelutavaksi valittu ohjattu ryhmakeskustelu (3.2.2).
Alaluvussa 3.2.3 operationalisoidaan ryhmakeskustelun teemahaastattelurunko vastaa-
maan tutkielman teoriaosuutta (LIITE 1 HAASTATTELUPOHJA). Luku 3.3 késittelee
tutkielman aineiston analysointia ja analyysimetodina kaytettyd teemoittelua. Tutkiel-
man metodologinen osio paatetddn tutkimuksen luotettavuuden ja kayttokelpoisuuden
arviointiin, joita tarkasteltiin perinteisten validiteetin ja reliabiliteetin kasitteiden kautta
(3.4.1). Viimeisessa alaluvussa (3.4.2) pohditaan tutkimuksen yleistettavyytté tutkitta-
van tapauksen ulkopuolelle.

3.1 Tutkimusstrategia

Termi tutkimusstrategia tarkoittaa Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (1997, 126) mu-
kaan tutkimuksen menetelméllisten ratkaisujen kokonaisuutta. Siitd on erotettava sup-
peampana késitteend termi tutkimusmetodi. Yleisen luonnehdinnan mukaan metodi eli
kasite on saantdjen ohjaama menettelytapa, jonka avulla tieteessa tavoitellaan ja etsitaan
tietoa tai pyritdén ratkaisemaan kaytannon ongelma. Metodien tutkimus on taas meto-
dologiaa (Hirsjarvi ym. 1997, 183). Tutkimusstrategian ja menetelméllisten ratkaisujen
valintaa riippuu valitusta tutkimustehtdavasta tai tutkimuksen ongelmista (Hirsjarvi ym.
1997, 126). Perinteiset tutkimusstrategiat jaotellaan kolmeen ryhméan:

1) Kokeellisessa tutkimuksessa mitataan yhden kasiteltdvan muuttujan vaiku-
tusta toiseen muuttujaan. Sille tyypillisia piirteitd ovat tietysta populaatiosta
valittava ndyte, jota analysoidaan erilaisten koejérjestelyjen valossa ja olo-
suhteita muunnellaan systemaattisesti ja harkiten.

2) Survey-tutkimuksessa kerdtaan tietoa standardoidussa muodossa joukolta
ihmisid. Poimitaan otos yksiloitd ja kerdtddn aineisto jokaiselta standar-
doidussa muodossa. Tavallisesti kéytetddn kyselylomaketta tai strukturoitua
haastattelua.

3) Tapaustutkimuksessa, joka tunnetaan myds nimelld case-tutkimus, kerétaan
yksityiskohtaista tietoa yksittéisestd tapauksesta, tilanteesta tai pienesté jou-
kosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia. Kohteeksi otetaan yksil®, ryhma tai
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yhteis0 ja kiinnostuksen kohteina ovat usein prosessit. Aineistoa kerataan
usein haastatellen ja dokumentteja tutkien. Tavoitteena on tyypillisimmin
ilmitiden kuvailu. (Hirsjarvi ym.1997, 129-130).

Hirsjarven ym. (1997, 134) ja Tuomen (2007, 125) mukaan tutkimuksella on aina
jokin tarkoitus tai tehtava, jotka ohjaavat tutkimusstrategisia valintoja. Yin (1984, 16)
ehdottaa kolmen kysymyksen tekemistd tutkimusstrategian valitsemiseksi. Ensiksi:
Mik& on tutkimusongelman muoto? Onko se luonteeltaan kartoittava vai pyrkiikod se
kuvaamaan jonkin tapahtuman vaihtelevia ilmentymia, vai yrittaako se selittad jotakin
sosiaalista ilmiota? Toiseksi: vaatiiko tutkimus kontrollointia tutkijalta vai pyrkiikod se
kuvaamaan luonnollisesti tapahtuvia ilmi6ita? Kolmanneksi: onko tutkimuksen kohde
luonteeltaan nykyaikainen vai menneisyyteen kuuluva? (Yin 1984, 16). Tutkimuksen
tarkoitus voi siis olla kartoittava, kuvaileva, selittdva tai ennustava ja siihen voi siséltya
useampia tarkoituksia. Tarkoitus voi myds muuttua tutkimuksen edetessa (Hirsjarvi ym.
1997, 134-136; Tuomi 2007, 125-127).

Kartoittavassa tutkimuksessa selvitetddn vahan tunnettuja ilmioit, saatetaan 10ytéa
uusia ilmigit4, etsitddn uusia nédkokulmia tai kehitetddn hypoteeseja. Liséksi pyritdén
paljastamaan ilmidon liittyvat relevantit késitteet. Kuvailevissa tutkimuksissa etsitaan
ilmion tutkimuksen kannalta keskeisia piirteitd. Ne voivat olla kuvauksia henkildist,
tapahtumista ja tilanteista tai esimerkiksi kuvauksia ndiden eroista. Selittavissa tutki-
muksissa etsitddn muuttujien vélisid yhteyksia ja tyypillisesti ne ovat méarallisia tutki-
muksia. Ennustavissa tutkimuksissa tarkastellaan eri muuttujien syy-seuraussuhteita,
joiden pohjalta pyritddn ennustamaan tapahtumia ja ihmisten toimintaa. (Tuomi 2007,
125-127).

Tassd tutkielmassa laadullinen tutkimus on valittu menetelmélliseksi tutkimusta-
vaksi. Tat4 valintaa perustellaan seuraavassa alaluvussa. Tutkielmassa analysoidaan
sisdista brandaysta ja eritoten henkiloston mielipiteitd kartoitetaan. Tutkimusongelmat
ovat siis luonteeltaan kuvailevia ja kartoittavia. Tutkimusstrategiaksi valittiin ylempéna
esitellyista vaihtoehdoista tapaustutkimus. Tiedonkeruumenetelmané on ohjattu ryhmé-
keskustelu ja aineiston analyysimetodina teemoittelu.

3.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonais-
valtaisesti. Laadullinen tutkimus taht&a teorianmuodostukseen. Pyrkimyksenéd on saada
yksittéisista tutkimustuloksista sellainen yleistys, joka mahdollistaa myds muiden kuin
kulloisessakin tutkimuksessa esiintyneiden ilmididen tunnistamisen, selittdmisen,
ymmartamisen ja ehk& myos ennakoimisen. Yleistykset, joihin pyritdan, on siis saatava
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sellaiseen muotoon, ettd ne samalla johdattavat huomion sek& jokaisen kohteen ainut-
laatuisuuteen ettd tdman késitteelliseen yleisyyteen. (Varto 1992, 101; ks. myos Tuomi
2007, 97).

Laadullisessa tutkimuksessa Varton (1992, 24) mielestéd elamismaailmaa tarkastel-
laan merkitysten maailmana, jossa merkitykset ilmenevét ihmisen toimina, padmaarien
asettamisena, suunnitelmina, hallinnollisina rakenteina, yhteiséjen toimina ja pddmaa-
rind ja muina vastaavina ihmisesta l&htoisin olevina ja ihmiseen péattyvina tapahtumina.
Merkitykset voivat syntya vain ihmisen kautta. Tatd Varton ajattelumallia tukee myods
Hirsjarven ym. (1997, 165) ajatus ihmisen suosimisesta tiedon keruun instrumenttina
kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisend piirteena.

Hirsjarvi ym. (1997, 160-161) konkretisoivat kvalitatiivisen tutkimuksen laht6kohtia
vertailemalla kahta esimerkkiparia. Ensimméinen: la. Kalaa saatiin 28 kg ja kalastuk-
seen osallistui viisi miesta. 1b. Kalastaminen oli jannittdvaa ja saaliiksi saatiin komeita
lohia. Toinen: 2a. Ainoastaan 10 % kansalaisista on saanut korkeakoulutasoisen koulu-
tuksen. 2b. Sivistys on se, mitd jaljelle j&& kun on unohdettu se, mitd on opittu. Esimer-
kit sisaltdvat kahdenlaista tietoa: la ja 2a ilmaisevat maérad, kun taas 1b ja 2b tuovat
esiin laadun ja koskevat merkityksid. Se, kumpaa tietoa piddmme tarkedmpand, riippuu
siitd, mistd olemme kiinnostuneita tai mitd tietoa tarvitsemme. Tassé tutkimuksessa
kiinnostuksen kohteena ovat laadulliset tekijat. Tarkeda on siis saada tietoa henkiléston
subjektiivisista ndkemyksista, esimerkiksi siitd, pitdvatko tyontekijat siséisessa markki-
noinnissa kéytettyja sahkoposteja hyvéna keinona ja eritoten mill4 tavalla hyvana kei-
nona kertoa brandista. Tieto siitd, ettd kuinka monta séhkdposteja vastaanotetaan kuu-
kauden aikana, on vdhemman oleellista.

3.1.2 Tapaustutkimus

Yin (1984, 23) madrittelee case- eli tapaustutkimuksen olevan empiirinen kysely, joka
tutkii ilmiditd tosielamén kontekstissa. 1lmiodn rajat ovat usein hdilyvig, joten monien
ldhteiden ja tutkimustapojen kayttd on suositeltavaa. Myods Eriksson ja Kovalainen
(2008, 126) toteavat, ettd monien tapojen ja lahteiden kayttd lisdé tapaustutkimuksen
tarkkuutta, vakuuttavuutta, monipuolisuutta ja rikkautta. Samaan tutkimustrategiaan
paatyivat myos Papasolomou ja Vrontis (2006, 40) tutkiessaan tapaustutkimuksena yri-
tysbrandien rakentamista sisédisen markkinoinnin avulla. Muun muassa néistd syista
tdman tutkielman aineistosta padosa kerataan haastattelemalla, mutta liséksi kaytetaan,
eritoten johdon nékemyksen kuvailuun, Kirjallisia dokumentaatioita, kuten vuosikerto-
muksia, sisaisia tiedotteita ja henkilostolehtid. Liséksi yhtend nédkokulmana esitellaan
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tutkijan omia kokemuksia, joita kertyi puolen vuoden tydskentelyn aikana (8.6.2009—
31.12.2009) Fennian Turun konttorin asiakaspalvelussa myyntineuvottelijana.

Yin jatkaa (1984, 31), ettd se miten tutkittava tapaus maaritellddn, on muodostunut
yleiseksi ongelmaksi ja véittelyn aiheeksi tutkijoiden keskuudessa. Klassisen tapaustut-
kimuksen kohde on ainoastaan yksi henkild. Talloin ongelmaksi muodostuu, ettd mika
tieto on oleellista tdman yksilon kannalta. Kaikkea tietoa ei ole kuitenkaan mahdollista,
eikd kannata keratd. Useimmiten tapaustutkimuksen kohteena on ollut jokin yksikko,
tapahtuma, péaatds, ohjelma tai organisaation muutosprosessi. Tdman tyylisissa tapaus-
tutkimuksissa ongelmaksi muodostuu alku- ja loppupisteen méarittely, mutta onnistu-
neella tutkimuskysymysten asettelulla ongelma voidaan vélttaa.

Yinin méérittelyn mukaan téssé tutkielmassa voidaan ajatella tutkittavan Fennian
sisdista brandaystad jatkuvana prosessina Turun konttorin asiakasrajapinnassa toimivien
tyontekijoiden muodostaessa analyysiyksikon. Ajallisesti tapaus sijoittuu nykyisyyteen,
eikd historiallista kehitysta pyritd selvittdmaan. Talloin alkupisteend on nykyhetki, ja
loppupiste maaraytyy johtopéatosten ja parannusehdotusten mukaan.

Tapaustutkimuksen kohteena voi myds olla useampia tapauksia kuin yksi (engl.
multiple-case study). Brymanin (2008, 58-62) mukaan kahden tai useamman vastaa-
vanlaisen tapauksen tutkiminen ja eritoten niiden keskindinen vertailu auttaa teorian-
muodostuksessa ja parantaa tutkielman yleistettavyyttd. Toisaalta Dyer ja Wilkins
(1991, 616) toteavat, ettd yksittdista tapausta tutkittaessa paastdén syvemmalle tutkitta-
vaan ilmiéon kuin useita tapauksia tutkittaessa. Talloin tutkija helposti keskittyy liikaa
ainoastaan vertailemaan tapauksia, jolloin varsinainen sisaltd jad vahemmalle huomi-
olle. Brymanin (2008, 58-62) mukaan suurin hy6ty monien tapauksien tutkimisesta
saadaan, jos tapaustutkimuksen kohteena ovat eri kulttuureissa toimivat yritykset tai
yksilot. Talloin kulttuurien vélisid eroja saadaan esille vertailemalla eri tapauksista saa-
tavia aineistoja.

Taman tutkielman tapaustutkimuksen kohteeksi valittiin ainoastaan yksi tapaus,
koska siité oli saatavilla paljon empiirisid materiaaleja, esimerkiksi tutkijan omia tyos-
kentelykokemuksia pystyttiin hyodyntdmaén haastattelujen ymmartdmisen ja ana-
lysoinnin apuna. Mikali tutkimukseen olisi otettu mukaan esimerkiksi toinen vakuutus-
yhtid, niin olisi sen késittely todennédkoisesti jadnyt paljon pintapuolisesmmaksi, koska
vastaavanlaisiin aineistoihin, kuten intranettiin ja henkildstolehtiin kasiksi pd&dseminen
olisi ollut lahes mahdotonta. Téall6in tutkittavien tapausten vertailu olisi my6s ollut
epatasapainossa ja tutkimuksesta olisi todennédkoisesti tullut pinnallisempi. Dyer ja
Wilkins (1991, 616) toteavat, ettd p&éasia ei ole sivujen tai tutkittavien tapausten luku-
maard, vaan se, etta tutkija onnistuu ymmartdmaan tapausta/tapauksia ja kuvaamaan sité
lukijalle. Lisaksi Dyer ja Wilkins (1991, 618) kannustavat tapaustutkimusten tekijoita
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hyvien teoria sévytteisten tarinoiden kertomiseen, silla hyvét tarinat jadvat mieleen.
(Dyer & Wilkins 1991).

Tutkielman case-yritys Fenniaan, jota esitelld&dn tarkemmin luvussa 4.1, kuuluu
kolme eri yhtiota: vahinkovakuutusyhtio Fennia, tyGeldkeyhtio Eldke-Fennia ja henki-
vakuutusyhtié Henki-Fennia. Kaikki kolme pyritddn esittdmaan yhtend yhtendisena
brandin& eli Fennian yritysbrandind. Vuonna 2009 Fenniassa tyoskenteli 986 henkil64
(Fennia 2009, 20). Fennian asiakaslupaus, jota tassé tutkielmassa kasitelladn brandilu-
pauksena, on seuraavanlainen: Fennia on vakuuttamisen erikoisliike. Fennian mieliku-
vatavoitteena on olla reilu, suomalainen, sympaattinen, uudistava ja ammattilainen.
Yhtenéista mielikuvaa Fenniasta rakennettaessa on tarkead, ettd jokainen fennialainen
esiintyy aina yhtendisesti. (Fennian www-sivut; Riikonen 2009, 1-2).

Vakuutuksen tehtavénd on turvata ihmisten, yritysten ja yhteis6jen elaméa ja talou-
dellista toimintaa. llman vakuutuksia eldmé& olisi liiaksi sattumien varassa. Yleisesti
ottaen suomalaiset ovat huolehtineet hyvin kodin, kesamokin, auton ja veneen vakuu-
tusturvasta, mutta yllattaviin sairastumisiin, vanhuuteen ja perheenhuoltajan odotta-
mattomaan poismenoon ei ole aina varauduttu riittavasti. Myos luonnonkatastrofien ja
myrskyjen yleistyminen vaatii uudenlaista varautumista ja vakuuttamista. (Finanssialan
Keskusliitto 2009, 3).

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 115) mukaan tapaustutkimuksessa on pyrittava
ymmartdmaan ja ratkaisemaan tutkittava tapaus, joka voi olla esimerkiksi toimenpide,
tapahtuma tai prosessi. Tutkittavaa tapausta on myos kasiteltava historiallisessa, talou-
dellisessa, teknologisessa, sosiaalisessa ja kulttuurisessa kontekstissa. Naméa nékokul-
mat huomioon ottaen tutkielman pyrkimyksena on I0ytdd Fennian siséisen brandin joh-
tamisen ja markkinoinnin toimintatavoista asioita, joihin huomiota kiinnittdméalla voitai-
siin toimintaa parantaa eli toisin sanoen ratkaista tutkimustapaukseen liittyvét arvoituk-
set ja l0ytaa vastaukset tutkimusongelmiin.

3.2 Tiedonkeruumenetelma

3.2.1 Haastattelu aineistonkeruumenetelméana

Yleisesti ottaen haastattelut koostuvat kysymyksista ja vastauksista. Usein haastattelija
puhuu ensin ja kysyy kysymyksid. Tdmén jdlkeen haastateltava vastaa. Kvalitatiiviset
haastattelut voivat kuitenkin muistuttaa jokapéivaista keskustelua, jolloin haastattelijan
ja haastateltavan roolit eivat ole selkeitd. Useimmiten haastattelut tehdaan kasvotusten,
mutta yhtd hyvin puhelimitse tai tietotekniikan valityksella. Ryhméhaastattelut ovat
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my0ds mahdollisia. Tieteellisessa tutkimuksessa haastatteluiden tarkoituksena on tuottaa
empiirista aineistoa ja kysymysten liittyd olennaisesti tutkimuskysymyksiin. (Eriksson
& Kovalainen 2008, 78).

Haastattelu on siind suhteessa ainutlaatuinen tiedonkeruumenetelma, etta siiné ollaan
suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tastd seikasta on etuja ja
haittoja. Suurimpana hyo6tynd pidetddn yleensd joustavuutta aineistoa kerattdessa.
Haastattelu valitaan tiedonkeruumuodoksi usein seuraavista syista:

e |hmiselle on annettava mahdollisuus tuoda itsedén koskevia asioita ilmi mah-
dollisimman vapaasti. Ihminen on tutkimuksessa merkityksié luova ja aktiivi-
nen osapuoli.

e Tutkijan on vaikea tietdd etuk&teen vastausten suuntia, jos kyseessa on vahan
kartoitettu, tuntematon alue.

e Haastattelussa on mahdollisuus ndhda vastaajan ilmeet ja eleet. Haastateltava
voi myos kertoa itsestddn ja aiheesta laajemmin kuin tutkija pystyy ennakoi-
maan.

e Saatujen vastausten selventdminen ja syventdminen on helppoa. Voidaan esi-
merkiksi pyytéé perusteluja esitetyille mielipiteille. Liséksi haastateltava on
mahdollista tavoittaa myohemminkin, jos on tarpeen taydent&d aineistoa tai
tehdd seurantatutkimus. (Hirsjarvi ym. 1997, 200-202).

Monet seikat, joita pidetddn haastattelun hyvin& puolina, sisaltavat myds ongelmia.
Haastattelu vie aikaa, edellyttdd huolellista suunnittelua ja kouluttautumista haastatteli-
jan rooliin ja tehtaviin. Haastattelussa on monia virhel&hteitd, jotka aiheutuvat niin
haastattelijasta kuin haastateltavastakin ja itse tilanteesta. Haastateltava voi esimerkiksi
kokea tilanteen uhkaavaksi tai pelottavaksi. Luotettavuutta saattaa heikentdd haastatel-
tavien taipumus antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Liséksi sairauksista, taloudelli-
sesta tilanteesta sekd rikollisesta ettd norminvastaisesta kayttaytymisestd kysyttdessé
vaietaan mielell&&n. Haastatteluaineisto on siis konteksti- ja tilannesidonnaista. Tulosten
yleistdmisessa ei siis pitaisi liioitella. (Hirsjarvi ym. 1997, 203).

Eriksson ja Kovalainen (2008, 80-83) kirjoittavat, ettd tutkimuksen ldht6kohdat ja
tutkimuskysymykset maarittelevét haastatteluiden tekotavan ja tyylin. He jakavat kva-
litatiiviset haastattelut seuraavasti:

e Strukturoitu- ja standardisoitu haastattelu: Samat standardisoidut kysymykset
kysytaan kaikilta vastaajilta. Kysymykset ovat pdéosin mita tyylisia.

e Ohjattu- ja puolistrukturoitu haastattelu: Koostuu otsikoista, aiheista tai tee-
moista. Kysymysten sanamuotoa ja jérjestystd voidaan vaihdella tilanteen ja
haastateltavan mukaan. Kysymykset ovat sek& mitd ettd miten tyylisia.

e Strukturoimaton, epdvirallinen, avoin ja kerronnallinen haastattelu: Sisaltavéat
johdattelevia kysymyksid ja keskeisid konsepteja, joilla paastdaan alkuun,
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mutta antavat vapauden siirtyd mihin suuntaan tahansa. Kysymykset ovat
tyyliltddn sekd mité ettd miten kysymyksié.

Aineiston kokoon ja edustavuuteen liittyva tyypillinen kysymys on: Kuinka monta
henkil6d minun on haastateltava tai kuinka monelle lomake on ldhetettdvd? Vastaus
maadrittyy usein ajankéyton ja resurssien sanelemana. On eri asia haastatella 50:t& kuin
15:ta (Hirsjarvi ym. 1997, 178). Ennakkoon ajatellen tdhén tutkimukseen haastatellaan
ennemminkin noin 15:sta kuin 50:t4 vastaajaa. Usein kvalitatiivisen aineiston keruussa
kaytetdan aineiston riittdvyyteen ja kylldisyyteen viittaavaa saturaation kasitettd. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd tutkija alkaa keratd aineistoa paattdmatta etukateen, miten monta
tapausta h&n haastattelee. Tutkija aloittaa haastattelut ja jatkaa niit4 niin kauan kuin
vastaukset antavat tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Aineisto on riittavd, kun
samat asiat alkavat kertautua. Talléin on tapahtunut saturaatio. On siis ik&&n kuin ole-
massa tietty maara aineistoa, joka tuo esiin teoreettisesti merkittavan tuloksen. (Hirs-
jarvi ym. 1997, 181; Tuomi 2007, 142).

Sopivan haastatteluajankohdan 16ytaminen ei ollut vaivatonta. Alustavaa paivaa
haettiin yhteistydssa Turun Kotitalousvakuutuspuolen konttoripdéllikon avustuksella.
Sopimisesta teki haastavaa se, ettd samaan aikaan poydan &areen oli tarkoitus saada niin
kotitalousvakuuttamis- kuin yritysvakuuttamispuolen tyontekijoitd. Toukokuun alussa
haastattelupdivaksi sovittiin keskiviikko 19.5.2010. Paivan aikana oli tarkoitus pitda
kaksi tunnista puoleentoista kestavaa ryhmékeskustelua. Haastattelupdivan varmistumi-
sen jalkeen tutkija l&hestyi mahdollisia keskusteluun osallistujia eli Turun konttorin
tyontekijoitd haastattelupyynnolld, jonka konttoripaallikkd valitti sahkopostilla eteen-
pain (LITE 2 HAASTATTELUPYYNTO). Aluksi ilmoittautumisia ei tullut kuin
muutama kappale, jolloin paadyttiin lahettdmain muistutus asiasta.

Kaksi péivaa ennen sovittua haastattelupéivaé kévi ilmi, ettd yrityspuolen tyonteki-
Joilla oli sovittu samaan iltapdivéan koulutusta, joka estéisi osallistumisen ryhmakes-
kusteluun. Haastattelupdivan aamuna tutkija teki paatoksen, ettd ryhmékeskusteluja
pidet&dan ainoastaan yksi, johon saatiin mukaan kuusi henkilod. Tatd p&&tosta perustel-
laan lisdé seuraavassa ohjattua ryhméakeskustelua késittelevéssa alaluvussa.

3.2.2 Ohjattu ryhméakeskustelu

Ohjatusta keskustelusta tai haastattelusta kéytetddn myds nimitysta puolistrukturoitu
haastattelu. Suurin etu puolistrukturoidussa haastattelussa on materiaalin saanti kohta-
laisen systemaattisessa ja ymmarrettdvassa muodossa. Itse haastattelun sévy on kuiten-
kin aika keskusteleva ja epavirallinen. Ohjattua haastattelua tehdessé valmistellaan
otsikkorunko, aiheita tai teemoja, mutta jokaista haastattelua on mahdollisuus muokata
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tilanteeseen sopivaksi. Haastavinta tallaisessa on, ettd kaikki aiheet varmasti kdydaan
lapi. Mikéli haastattelija taas pitaytyy liian tarkasti omassa haastattelurungossaan, on
vaarana, etta joitakin haastateltavien esiin tuomia téarkeitd aihealueita jaa kasittelematta.
Haastatteluiden empiirisid tuloksia on joskus vaikeaa vertailla, koska jokainen vastaa
kysymyksiin oman tulkintansa mukaan. (Eriksson & Kovalainen 2008, 82).

Boddy (2005, 248-255) tuo esille artikkelissaan useita englanninkielisia termeja,
joita kéytetddn kuvaamaan ryhméhaastattelua ja ryhmakeskustelua: focus group, group
discussion, group interview, focus group interview, focus group discussion, qualitative
group discussion ja nominal group interview. Boddy (2005, 251-252) ehdottaa naiden
termien tiivistdmista kahdeksi termiksi, jotka ovat ryhmékeskustelu (engl. focus group
discussion) ja ryhmé&haastattelu (engl. focus group interview). Ryhmakeskustelussa
vetdja pyrkii tietoisesti saamaan aikaan osallistujien valistd vuorovaikutusta tarjoillen
tiettyja tutkimuksen teemoja keskusteltaviksi. Osallistujat voivat olla eri mieltd, myo-
tailla tai kysyé toisiltaan kysymyksid, kuten normaalissakin keskustelussa. Moderaatto-
rin tai facilitaattorin eli vetdjan tehtavaksi ja4 ohjata keskustelua aiheen suuntaan. Ryh-
méahaastattelussa vuorovaikutus painottuu vetdjan ja kunkin osallistujan valille. Haas-
tattelija tekee tavallaan yksilohaastatteluja ryhmaétilanteessa esittaen tietyn kysymyksen
vuorotellen kaikille osallistujille, jotka ovat ennemminkin vastaajia. (Boddy 2005, 248—
255).

Alustavissa suunnitelmissa tutkija kaavaili itselleen yll& mainittua vetdjan roolia ja
haastattelun toteutusmuodoksi ryhmakeskustelua. Ndma valinnat toteutuivat myos
todellisuudessa. Tutkija toimi keskustelun aikana selkedna keskustelun ohjaajana, jonka
toimintaa helpotti kolmeen teemaan jaoteltu haastattelurunko. Lisaksi ryhmékeskustelun
osallistujien valille syntyi luontevasti vuorovaikutusta ja kaikista teemoista riitti kes-
kusteltavaa. Facilitaattori eli vetdja joutui muutamaan otteeseen ohjaaman keskustelun
takaisin oikeille raiteilleen ja padtehtdvaksi muodostui keskustelun etenemisesta huo-
lehtiminen. (Boddy 2005, 248-255).

Ryhmé koostuu yleensd 4-12 osallistujasta (Boddy 2005, 250). Suomessa ryhmékes-
kustelussa on tyypillisesti kuudesta kahdeksaan osallistujaa, Ranskassa tai Yhdysval-
loissa helposti kymmenesta viiteentoista. Yleinen ryhmékeskustelun kéyttétapa on pyr-
kid saamaan selville osallistujien mielipiteita ja asenteita keskustelun kohteena olevaa
ilmiotad kohtaan. Aiheena voi olla esimerkiksi tuote tai bréandi (Valtonen 2005, 223—
226).

Ryhmékeskusteluun osallistui kuusi tyontekijad. Keskustelun kokoonpanoa voidaan
pitdd onnistuneena, koska l&hes kaikki konttorin asiakasrajapinnassa toimivat toimen-
kuvat tulivat edustetuiksi. Mukana olivat niin yritys- kuin kotitalouspuolen myyntipaéal-
likot, kaksi eri vakuutuslajeja késittelevad korvauspuolen tyontekijad, yksi riskienhal-
lintainsindori ja yksi kotitalouspuolen myyntineuvottelija. Ryhmén jasenten tyéurat
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olivat kestdneet hyvin eripituisen ajanjakson: kaksi osallistujaa oli tydskennellyt Fenni-
assa jo 37 vuotta, kun taas yksi osallistujista vasta noin puoli vuotta. Yhteenlaskettu
osallistujien tyOurien pituus Fenniassa oli 96,5 vuotta, jolloin keskiarvoksi muodostui
noin 16 vuotta. VVoidaan siis ajatella, ettd perspektiivid ja yrityksen ja toimialan tunte-
musta vastaamiseen oli haastateltavilla riittavasti.

Ryhmén tuottama aineisto perustuu vuorovaikutukseen ja erilaiset ryhmakokoonpa-
not vaikuttavat osaltaan keskustelun luonteeseen. L&htGtilanne on erilainen riippuen
siit4, ovatko kyseessa toisilleen tuntemattomat osallistujat vai kuten tassa tutkimuksessa
toisilleen tutut tyotoverit. Tilanteessa on myds huomioitava se, ettd omaavatko osallis-
tujat jonkin tietyn statuksen tai institutionaalisen aseman. (Valtonen 2005, 228-229).
Ryhmékeskustelussa ainoastaan yksi osallistuja oli esimiesasemassa kahteen muuhun
néhden. Keskustelujen kokoonpanoja suunniteltaessa oli tarkoitus jakaa osallistujat
ryhmiin niin, ettd samassa keskustelussa ei olisi esimies-alainen asemassa olevia osal-
listujia, silla taman pel&ttiin rajoittavan vastaamista. T&sta periaatteesta kuitenkin luo-
vuttiin samalla kun p&atos yhteen ryhmaan siirtymisesta tehtiin. Mikaan yksi tapa koota
ryhmaa ei ole sen parempi kuin toinenkaan, riittd44 kunhan todetaan, etté eri tavoin koo-
tut ryhmaét véistamatta luovat erilaiset lahtokohdat vuorovaikutukselle (Valtonen 2005,
228-229).

Epamadréiset oletukset ja odotukset luovat epdvarmaa tunnelmaa ryhmakeskustelun
alussa. Taman epavarmuuden poistamiseksi vetdjan on hyva ottaa alussa hallinnollisen
johtajan rooli. Aloituspuheenvuorolla on keskeinen osa. Siind vetdjd tuo esiin ryhman
s&annot: mista on tarkoitus keskustella ja miksi, ja miten ryhméssé puhutaan. Vetdja
my06s motivoi osallistujia puhumaan ja palkitsee heitd osoittamalla kiitollisuutensa pai-
kalle tulosta. My06s tapa miten aloituspuheenvuoro pidetddn maarittaa osaltaan odotettua
vuorovaikutusta. Jos vetdjd puhuu vapaamuotoisesti, antaa han viestin epévirallisen
luonteisesta keskustelutilaisuudesta, jossa sanottavaa ei tarvitse hienosti muotoilla.
Alussa vallitsevaa epdvarmuutta voi purkaa myos aloituskierroksen kautta, jossa kaikki
osallistujat esittelevat itsensd, vaikkapa keskustelun kohteena olevan aiheen kautta.
Talloin he saavat kokemuksen “meistd”, joilla on jotain yhteistd keskusteltavaa.
(Valtonen 2005, 232-233).

Naiden edelld mainittujen ohjeiden mukaan myo6s toimittiin itse haastattelutilan-
teessa. Tutkija aloitti kertomalla lyhyesti tutkimuksen aiheesta, haastattelun etenemi-
sestd ja tarkoituksesta. Taman jélkeen tehtiin aloituskierros, jossa jokaista osallistujaa
pyydettiin kertomaan nimensa, tittelinsé ja tyouran keston Fenniassa. Valtosen (2005,
232-233) ehdottama toimintatapa tuntui toimivalta, silld keskustelu lahti heti alusta
alkaen jouhevasti etenemé&an sopivan epéviralliseen savyyn.

Ryhmékeskustelussa voidaan myds kayttdd apuna virikemateriaaleja, kuten mainok-
sia, mediatekstejd, esitteitd, tuotteita, vuosikertomuksia tai kuvia. Ne osaltaan



35

rytmittavat keskustelua tuoden siihen vaihtelua. Etenkin mainokset toimivat usein hy-
vind virittdjing, silla ne on ladattu tdyteen kulttuurisia merkityksia ja tarjoavat puheen-
aihetta my0s arkikeskustelussa. (Valtonen 2005, 238). Ryhmakeskustelun aikana viitat-
tiin useasti mm. Fennian mainoksiin ja tuotteisiin, mutta varsinaisia virikemateriaaleja
ei kaytetty.

Tassd tutkielmassa haastattelun tekotavaksi valittiin siis ohjattu ryhmékeskustelu,
jota voidaan kutsua myos ohjatuksi/puolistrukturoiduksi haastatteluksi tai teemahaas-
tatteluksi. Teemahaastattelun nimi kertoo siitd jo paljon, nimittdin sen, ettd yksityis-
kohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48). Haastattelulomake koostui kolmesta teemasta ja nii-
den alle teorian pohjalta muotoilluista avustavista kysymyksista (LIITE 1 HAASTAT-
TELUPOHJA & taulukko 1). Haastattelutavan valintaa tukee myos Erikssonin ja
Kovalaisen (2008, 82) toteamus, ettd mikali haastattelu olisi taysin strukturoitu, niin
olisi oletettavaa, ettd se rajoittaisi haastateltavien vastauksia. Varsinkin kun aiheena on
brandi, jota voidaan pitad kohtalaisen monivivahteisena ja abstraktina kasitteené.

3.2.3  Operationalisointi

Ryhmakeskustelun avulla etsittiin vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ohjaamana.
Haastattelun kolmessa eri osiossa, joiden muodostamista ohjasivat tutkimusongelmat ja
teoriat, pyrittiin 16ytdmaan vastauksia, joiden avulla tapaustutkimus ja teoria saataisiin
sidottua toisiinsa. Ryhmakeskustelun teemahaastattelurunko on rakennettu tutkielman
teoriaosuuden varaan laatimalla konkreettisia teemahaastattelukysymyksié teoreettisen
viitekehyksen osa-alueista. Operationalisoinnissa tarvitaan teoreettisia kasitteita ja nii-
den empiirisié vastineita (Eskola & Suoranta 1996, 44-48).



Taulukko 1

Tutkielman operationalisointi
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Tutkielman tarkoitus: analysoida sisaista brandaysta
Osaongelmat: Mita on sisdinen brandays? Mitké ovat siséisen brandayksen
tavoitteet ja hyodyt? Mita tarkoittaa brandilupaus ja sen lunastaminen?

Teoreettisia
kasitteita (luku 2)

Teemat

Esimerkkeja kysymyksista

Teema 0: aloitus ja

taustatiedot

Nimi, titteli & tydvuodet Fenniassa

Bréndi (luku 2.1)
Yritysbrandi (luku 2.1)

Teema 1: Brandi ja
yritysbrandi yleisella
tasolla

Miten maarittelisitte termin brandi?
Mité tarkoitetaan kun puhutaan
yritysbrandista?

Bréndin johtaminen ja
brandi-identiteetti (luku
2.2)

Brandilupaus (luku 2.3)

Teema 2: Fennian
brandi ja
Vakuuttamisen
erikoisliike

-brandilupaus

Kuvailkaa Fennian brandia?

Miltd Fennia haluaa nayttaa ulospdin?
Mitd Vakuuttamisen erikoisliike
-brandilupaus lupaa asiakkaille?

Sisdinen bréandadys

- siséinen asiakkuus

- siséinen markkinointi
(luku 2.4)

Teema 3: Sisdinen

branddys Fenniassa

Tunnetteko termin sisdinen asiakas?
Mistd kanavista saatte tietoa Fennian
brandistd? Oletteko motivoituneita
tydskentelemaan brandilupauksen

mukaisesti?

Ryhmakeskustelun aloituskierroksella jokainen osallistuja péaasi &&neen kertomaan
omat taustatietonsa ja tutkija alusti tutkimuksen tarkoitusta ja haastattelujen etenemista
(teema 0). Ensimmaisen teeman tarkoituksena oli johdattaa ryhmékeskustelijat aihee-
seen, jotta kahdesta seuraavasta teemasta keskusteleminen olisi helpompaa. Ensimméi-
nen teema kasitteli brandeja ja yritysbrandeja yleisella tasolla. Toinen teema keskittyi
tapaustutkimuksen kohteena olevan yrityksen brandiin ja brandilupaukseen. Viimeinen
eli kolmas teema kasitteli sisdistd brandaystd. Mielenkiintoista oli, ettd toisen ja kol-
mannen teeman vastaukset menivét useasti ristiin. Eli keskusteltaessa toisen teeman
aihealueista saatiin vastauksia kolmanteen teemaan ja toisin pain.
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3.3 Aineiston analysointi

Opinnaytetyon, kuten pro gradu -tutkielman, pitad yksityiskohtaisesti tuoda ilmi tutki-
muksen kaikki vaiheet seka kartoittaa melko laajasti aiheeseen liittyvét teoriat ja aikai-
semmat tutkimukset. Tarkkuusvaatimus koskee myods oman tutkimusaiheen, ongelmien,
mahdollisten hypoteesien ja tutkimusmenetelmien valintaa ja perustelemista, aineiston
analyysia, tulosten tulkintaa ja kuvausta sekd paatelmien ja suositusten esittdmista.
TyoOn pitédd osoittaa tarkastajalle, ettd tekija hallitsee aiheensa taustat ja pystyy tutki-
muksentekoon eli hallitsee tutkimuksen suunnittelussa, toteutuksessa ja Kirjoittamisessa
vaadittavat tieteellisen tutkimuksen menettelytavat. Tekijan itsendisyyden aste kasvaa
sitd mukaa kuin opinnaytteen avulla saavutettavan tutkinnon taso nousee. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 1997, 229).

Hirsjarven ym. (1997, 217) mukaan aineiston analyysi, tulkinta ja johtop&attsten
teko on tutkimuksen ydinasiaa. Analyysivaiheessa tutkijalle selvidd, minké&laisia vasta-
uksia han saa ongelmiinsa. Niinkin voi kdyda, ettd analyysivaiheessa tutkijalle selviaa,
miten ongelmat olisi oikeastaan pitanyt asettaa. Empiirisessa tutkimuksessa aineistosta
paastaan tekemaan paatelmid usein vasta esitdiden jalkeen. Ensimmaéisend vaiheena on
yleensa tietojen tarkistus: sisdltyykd aineistoon virheitd tai puuttuuko tietoja? Toinen
vaihe esitdissd on usein tietojen tdydentdminen. Kolmantena vaiheena on aineiston jar-
jestdminen tiedon tallennusta ja analyyseja varten sisaltden tassé tutkielmassa nauhoi-
tetun haastattelun purkamisen paperille eli litteroinnin. Ruusuvuoren ja Tiittulan
(2005,16) mielesté litterointi toimii hyvand muistiapuna ja helpottaa tarkeiden yksityis-
kohtien havaitsemista aineistosta. Mitd enemmaén aineistoa analysoidaan vuorovaiku-
tuksena, sita tarkedmpéé on litteroinnin tarkkuus. Mikali tutkimuskohteena ovat vaik-
kapa emootiot tai seikat, jotka tulevat esiin ennemminkin muussa kommunikaatiossa
kuin siind mitd varsinaisesti sanotaan, voi olla hyddyllistda merkitd sanojen lisaksi
aanenvoimakkuutta, painotuksia, taukoja ja intonaatioita.

Analyysitapojen valinta ei maardydy mekaanisesti jonkin sadnnon mukaan. Myos-
kaan aineiston analysointiajankohta tai analysoija ei ole aina heti selvilla. Tavallisesti
analyysi tehdaén aineiston keruun ja jarjestamisen jalkeen. Téllainen jarjestys soveltuu
hyvin tutkimukseen, jossa tietoja on keratty strukturoiduilla lomakkeilla tai asteikko-
mittareilla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, erityisesti kenttatutkimuksissa, joissa
aineistoa keratddn monissa vaiheissa ja eri menetelmin (esim. havainnoiden), analyysia
tehddén pitkin matkaa. Téssé tutkielmassa tutkija kerd4 osan aineistoa haastattelemalla
ja analysoi koko aineiston itse. Liséksi analysoinnin ajankohta noudatti Hirsjarven ym.
antamaa Yyleisohjetta: aineiston kasittely ja analysointi aloitettiin heti keruuvaiheen jal-
keen. (Hirsjarvi ym. 1997, 218-219).



38

Eskolan ja Suorannan (1996, 123) mukaan kvalitatiivisen aineiston analyysitapoja on
olemassa monia. T&ssd tutkielmassa empiiristd aineistoa on lahestytty tematisoinnin
kautta. Aineistosta on nostettu esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Haastattelu-
lomakkeen runko on muodostettu poimimalla tutkielman teoriaosuudessa esille tulleita
teemoja, joiden pohjalta kysymykset on laadittu. Lisdksi haastattelurunkoa on kaytetty
ldhes sellaisenaan aineiston teemoittelun eli analyysin jasennyksen pohjana. Sitaatteja
on pyritty kayttdméaan runsaasti, jotta lukijalle jad mahdollisuus arvioida, onko tutkijan
tekemissa tulkinnoissa jarked. (Eskola & Suoranta 1996, 135-141; ks. myds Hirsjarvi &
Hurme 2001, 173-174).

Tutkielma ei ole valmis vield silloin kun tulokset on analysoitu, vaan tuloksia on
selitettdva ja tulkittava lukijalle. Eli tutkijan on pohdittava analyysin tuloksia ja tehtava
niistd johtopadtoksid. Tulkinta on myds aineiston analyysissa esiin nousevien
merkitysten selkiyttdmistd ja pohdintaa. Tulkintaongelmia tulee eteen monitasoisina,
jolloin on esimerkiksi pohdittava, mité tutkittavien kielelliset ilmaukset ovat merkinneet
haastatteluissa. Lisdksi voidaan ajatella ettd, miten tutkijan oma kielenk&ytto aineiston
keruussa on vaikuttanut tuloksiin ja miten tutkija on pystynyt ymmartdmaan tutkittavi-
aan. Usein tutkija, tutkittavat ja tutkielman lukijat tulkitsevat tutkimusta omalla taval-
laan. Tosiasioistakin voi syntyd tulkintaerimielisyyksid. Tuloksia kokonaisvaltaisesti
pohtiessaan olisi hyvéa harkita useampien tulkintojen tekemista. (Hirsjarvi ym. 1997,
220-222).

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden ja kayttokelpoisuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen piirissa validiteetti- ja reliabiliteetti- kasitteiden k&yttéa on
kritisoitu padasiallisesti siksi, ettd ne vastaavat lahinnd kvantitatiivisen tutkimuksen
tarpeita. Monissa laadullisen tutkimisen oppaissa ehdotetaan néiden késitteiden kor-
vaamista. Esimerkiksi edelld mainituista seikoista johtuen tutkimuksen luotettavuutta
kuvaavat késitteet ovat saaneet laadullisen tutkimuksen piirissd& monenlaisia tulkintoja ja
suomennoksia. Puhutaan uskottavuudesta tai vastaavuudesta (engl. credibility), siirret-
tavyydesta (engl. transferability), luotettavuudesta, varmuudesta, riippuvuudesta (engl.
dependability) ja vakiintuneisuudesta, vahvistettavuudesta tai vahvistuvuudesta (engl.
confirmability) (Tuomi 2007, 150; ks. myds Bryman 376-380). Ndama késitteet eivat
kuitenkaan poikkea kovinkaan paljon perinteisista reliabiliteetin ja validiteetin ké&sit-
teistd. Esimerkiksi Bryman (2008, 376-399) ja Mason (2002, 39) nédkevat ndiden
perinteisten késitteiden kéytdn toimivana ratkaisuna. Muun muassa néisté syista tdman
tutkielman luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta arvioidaan kayttamélla perinteisia vali-
diteetin, reliabiliteetin ja yleistettavyyden késitteita.
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3.4.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Empiirisessd tutkimuksessa puhutaan tutkielman validiudesta. Tall4 tarkoitetaan, mit-
taako tutkimus sitd, mitd sen on tarkoitus mitata. Kysymys on siis mittauksen patevyy-
desta, ja tulkinnat myos tata patevyyden pohdintaa. Jotta tutkielma olisi siséisesti validi
(engl. internal validity) tdman mé&é&ritelmén mukaan, pitdd tehtyjen johtopaatdsten ja
analysoitujen tulosten vastata esitettyihin tutkimuskysymyksiin (Hirsjarvi ym. 1997,
222; Bryman 2008, 376). Masonin (2002, 39) mukaan tutkimus on validi, jos siin
havainnoidaan, identifioidaan ja mitataan sitd mit4 sanotaan. On siis pystyttavé osoitta-
maan, ettd aineisto ja sen kasittelyssa kéaytetyt konseptit ovat juuri kyseiseen tutkimuk-
seen soveltuvia. Tdméan tutkielman voidaan ajatella olevan validi, silld esimerkiksi tut-
kimuksen tarkoitus, tutkimusongelmat, teoria, empiria ja johtopé&atokset ovat linjassa
keskenddn eli noudattavat tutkimukselle maariteltya tarkoitusta.

Yin (1984, 40) maérittelee tutkimuksen luotettavuuden eli reliabiliteetin seuraavasti:
jos toinen tutkija tekee saman tutkimuksen, noudattaen samaa kaavaa, uudestaan ja
uudestaan, pitéisi hanen aina paatya samoihin tuloksiin ja 10ydoksiin. Tamén takia tut-
kijan on pyrittdvd dokumentoimaan oman tyonsa vaiheet mahdollisimman tarkasti ja
selvésti (Yin 1984, 40). Varton mukaan tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan sen
vapautta satunnaisista ja epéolennaisista tekijoista (Varto 1993, 102-103). Koska kai-
kessa tutkimustoiminnassa pyritaan valttdmaan virheita, niin yksittaisessa tutkimuksessa
on arvioitava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Yhtend tdmén tutkimuksen virhel&h-
teend voidaan pitad, esimerkiksi sité, ettd haastattelija on ymmartanyt tai tulkinnut vaa-
rin haastateltavien vastauksia. Laadullisen tutkimuksen metodikirjallisuudessa painote-
taan raportin kokonaisluotettavuuden tarkastelua, kun méaaréllisen tutkimuksen kirjalli-
suudessa korostetaan mittauksen luotettavuuden tarkastelua (Tuomi 2007, 149).

Luotettavuuden tarkastelu pitéé sisélladn tutkimusmetodien ja tekniikoiden arvioin-
nin eli kuinka hyvin niiden avulla on pystytty kerddméan ja kasittelemé&an aineistoa
(Mason 2002, 39). Triangulaatio eli useiden empiiristen materiaalien kaytto liséa tut-
kielman luotettavuutta. Muun muassa tasté syysta tassa tutkielmassa on kaytetty monia
empiirisid materiaaleja: ryhmakeskustelua, Kkirjallisia dokumentteja, vapaamuotoisia
keskusteluja Fennian markkinointijohtaja Sirkku Ikdaheimon kanssa seké tutkijan omia
kokemuksia tydskentelystd Fenniassa. Esimerkiksi tutkijan hakiessa useammasta eri
ldhteestd perusteluja paatelmiensa tueksi (ks. esim. alaluku 4.4.6 ”Organisaatiorakenne
ja siséinen asiakkuus”) voidaan tehtyjen péaatelmien ajatella olevan luotettavampia, kuin
jos nojauduttaisiin ainoastaan yhteen empiiriseen lahteeseen (Bryman 2008, 379).

Taman tutkimuksen reliabiliteetti nojaa vahvasti kokonaisluotettavuuteen. Tutkimus-
kysymykset ohjaavat teoriaa ja toisin pdin. Molemmat osiot ovat muokkautuneet tut-
kielman edetessa. Lisdksi teemahaastattelun kysymysrunko pohjautui vahvasti luotuun
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teoreettiseen viitekehykseen (taulukko 1). Tyon kaikki vaiheet k&yvat ilmi tutkielmasta,
jolloin toimintatavoiltaan vastaavanlaisen tutkimuksen toistaminen esimerkiksi jossakin
toisessa Fennian konttorissa olisi mahdollista, ja jopa suositeltavaa tutkielman tulosten
yleistettdvyyden kannalta.

3.4.2 Yleistettavyys

Yin (1984, 38-40) médrittelee ulkoisen validiteetin (engl. external validity) tarkoittavan
sité, ettd onko tutkimuksen tulokset yleistettavissa tapauksen ulkopuolelle. Han yksin-
kertaistaa asiaa esimerkilld: Jos tutkimuksen kohteena on naapurusto, niin onko siita
saatavat tulokset yleistettdvissa samoin menetelmin vastaavaan, viereiseen naapurus-
toon? Brymanin (2008, 391) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen yleistettavyytta Kriti-
soidaan siitd, ettd on mahdotonta tietdd miten tulokset yleistettéisiin toisenlaisiin tapa-
uksiin, silloin kun esimerkiksi haastatellaan pientd méaaraa tietyn yrityksen yksilGita.
Miten yksi tai kaksi tapausta muka voitaisiin yleistdd koskemaan kaikkia tapauksia
(Bryman 2008, 391)? Huono tilastollinen yleistettavyys on siis ollut suurin ongelma
tapaustutkimuksissa. Tutkijan onkin pyrittdva tekemé&an yksittaisen ilmion tuloksista ja
havainnoista yleistyksia teorian kautta. Ongelmat ja ratkaisut eivat ole siis suoraan
yleistettdvissd, mutta teorian kautta niiden voidaan ajatella olevan péatevia (Yin 1984,
38-40; Bryman 2008, 391-392).

Taman tutkielman yleistettdvyydestd voidaan ajatella, ettd haastattelun kohteena
olleet Turun konttorin asiakasrajapinnassa tyoskentelevan henkiléston vastaukset edus-
taisivat myos Fennian muita vastaavia konttoreita, koska siséinen brénddys pyritéan
toteuttamaan yhtélaisend koko yrityksessé. Lisaksi tyonkuvat ovat hyvin samanlaisia
ympari Suomea. Toisaalta konttorikohtaiset ja alueelliset erot voivat olla isoja ja riippua
vahvasti esimerkiksi yksittdisen konttoripaallikon asenteesta ja toimista. Tulosten
yleistamisessa tutkittavan tapauksen ulkopuolelle kannattaa siis noudattaa suurta varo-
vaisuutta. (Yin 1984, 38-40).

Taman tutkielman yleistettdvyys olisi luonnollisesti ollut suurempi, mikali tutkijalla
olisi ollut aikaa ja resursseja pitdd useampia ryhmakeskusteluja tapaustutkimuksen
kohteena olevan yrityksen eri toimipisteissa ja haastatella liséksi yrityksen johtoa tai
keskijohtoa. N&in useamman henkilon nakdkulma olisi saatu esiin. Yleistettavyyden
kannalta on myo6s hyva huomioida, ettd empiirisen aineiston ydin keréttiin ryhmakes-
kustelulla, jossa ei ollut mukana henkiléstéda muualta Fennia-ryhmasta kuin vahinkova-
kuutusyhtié Fenniasta, esimerkiksi Eldke-fennialaisia ei ryhméakeskustelussa ollut mu-
kana. Lisaksi tutkijan omat tydskentelykokemukset ovat vahinkovakuutusyhtié Fennian
palveluksesta.
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Papasolomou ja Vrontis (2006, 40) muistuttavat, ettd tapaustutkimuksen yleistami-
nen toisiin tapahtumiin repii tutkimuksen I0ydokset irti tietysta kulttuurisesta konteks-
tista ja sosiaalisesta ilmapiirista. Tata kritiikkid voidaan kuitenkin vaientaa viittaamalla
vastaavanlaisiin tutkimuksiin, jolloin I6ydokset mahdollisesti ylittavat tutkittavana ole-
van tapauksen rajat. Oman brittilaisi&d pankkeja koskevan tutkimuksensa yleistettavyy-
destd he toteavat, ettd lopputulokset voitaisiin mahdollisesti yleistad koskemaan muita-
kin palvelualoja. Tamé siksi, ettd tyontekijoiden rooli on keskeinen kaikilla aloilla,
joissa tarjotaan aineettomia palveluita (Papasolomou & Vrontis 2006, 45). Sama totea-
mus patee pitkalti myos tdmén tutkimuksen tuloksiin.
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4 CASE: SISAINEN BRANDAYS FENNIASSA

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, jonka empiirisen kon-
tekstin muodosti case-yritys Fennia. Tutkimustapausta lahestyttiin siséisen brandayksen
kasitteitd ja aikaisempia tutkimustuloksia hyodyntéen. Tutkielman neljannessé luvussa,
jota voidaan myo6s kutsua tutkielman empiiriseksi osioksi, kuvataan ja analysoidaan
tutkimusongelmien ratkaisemiseksi kerattyja oleellisimpia empiirisid materiaaleja, joita
ovat nauhoitettu ryhmakeskustelu, kirjalliset dokumentit, Fennian intranetin eli Fenni-
kan materiaalit ja vapaamuotoiset keskustelut Fennian markkinointijohtaja Sirkku
Ik&dheimon kanssa sekd tutkijan omat kokemukset tyoskentelystd kuuden kuukauden
ajan Fennian Turun konttorilla myyntineuvottelijana asiakaspalvelussa.

Luvussa nelja vastataan tutkielman osaongelmien mukaisiin kysymyeksiin, joita ovat
esimerkiksi miten asiakasrajapinnassa toimiva henkilostd kokee Fennian yritysbrandin
ja siséisessa brandayksessa kaytetyt keinot? Lisaksi esitelldan, sitd miten henkildsto
omasta mielestd&n onnistuu hyddyntdmaan Fennian brandid tyosséén ja sitd pystyyko se
lunastamaan Fennian Vakuuttamisen erikoisliike -brandilupauksen? Vastauksia naihin
kysymyksiin pohditaan tarkemmin tutkielman johtopaatoksissa (luku 5).

Alaluvussa 4.1 tarkastellaan vakuutusten merkitysta ihmisten elamaén seké esitellaan
lyhyesti Suomen vakuutusmarkkinoita ettd case-yritys Fenniaa ja sen bréndid. Naiden
taustatietojen avulla lukija pystyy asettamaan tutkijan tekemat johtopaatokset oikeaan
kontekstiin, ja néin ollen arviomaan niiden patevyyttd paremmin. Luvut 4.2-4.4 esitte-
levat tutkimuksen varsinaisia tuloksia peilaten niit4 tutkielman teoriaosuuteen.

4.1 Tutkimuskohteen esittely

Vakuutuksen tehtdvéna on turvata ihmisten, yritysten ja yhteisdjen elamaa ja taloudel-
lista toimintaa. llman vakuutuksia eldma olisi liiaksi sattumien varassa. Yleisesti ottaen
suomalaiset ovat huolehtineet hyvin kodin, kesdmdkin, auton ja veneen vakuutustur-
vasta, mutta henkil6riskien tunnistaminen ja niiltd suojautuminen on jaanyt vahemmélle
huomiolle. Yllattaviin sairastumisiin, vanhuuteen ja perheenhuoltajan odottamattomaan
poismenoon ei ole aina varauduttu riittavasti. Myos luonnonkatastrofien ja myrskyjen
yleistyminen vaatii uudenlaista varautumista ja vakuuttamista. (Finanssialan Keskus-
liitto 2009, 3).

Suomalainen yhteiskunta tarjoaa jasenilleen laajan sosiaaliturvan ja sosiaalivakuu-
tusten muodostaman suojaverkon, joka on pyritty jarjestdmaan niin sanotun pohjoismai-
sen hyvinvointiyhteiskuntamallin mukaisesti. Sen tunnusmerkkeja ovat esimerkiksi
oikeus julkisiin palveluihin ja toimeentuloturvaan. Huomattava osa Suomen vakuutus-
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ja sosiaaliturvasta hoidetaan lakis&ateisin vakuutuksin. Téallaisia laeissa sdddettyja ja
pakollisia vakuutuslajeja ovat tyGeléke-, tyGtapaturma-, liikenne-, potilas- ja ymparisto-
vahinkovakuutus. (Finanssialan Keskusliitto 2009, 3-6).

Suomessa on hyvin kehittyneet vakuutusmarkkinat ja vakuutustoiminnan merkitys
yhteiskunnassa on suuri. Vuonna 2009 Suomessa toimi 65 vakuutusyhti6tg, joista koti-
maisia oli 41. Maassa on liséksi 88 paikallista vahinkovakuutustoimintaa harjoittavaa
vakuutusyhdistystd. Suomalaiset vakuutusyhtiot pyrkivat hoitamaan asiakkaiden
vakuutustarpeet kattavasti. Suuri osa yrityksisté ottaa tarvitsemansa vahinko-, henki- ja
eldkevakuutukset samaan ryhmittyméan kuuluvista yhtioista. (Finanssialan Keskusliitto
2009, 4-5).

Vakuutusyhtiot kayttavat monenlaisia jakelukanavia palvelujensa tarjoamiseksi.
Valtaosa yritysvakuutuksista hoidetaan paatoimisten myyntihenkildiden kautta. Kotita-
lousvakuutuksien myynnissa konttoreilla on tarkeé rooli. Liséksi autoliikkeet ja matka-
toimistot toimivat usean eri vakuutusyhtion asioimistoina kun taas asiamiehet, myyvat
vain yhden yhtion vakuutuksia. Henkivakuutuksissa pankit ovat merkittdva palvelu-
kanava. Vakuutuspalvelujen myynti ja tarjoaminen internetin vélityksella on lisdantynyt
ja kasvaa edelleen tulevaisuudessa. (Finanssialan Keskusliitto 2009, 5).

Palveluiden aineettomuuden takia voidaan ajatella, ettd brandeilld on suurempi mer-
kitys palveluita markkinoitaessa kuin pelkki& fyysisia tuotteita myytéessa. Palvelubréan-
dien aineettomat palvelut luovat haasteen asiakkaille: miten arvioida jotain mité ei née
tai pysty kasin koskettelemaan? Aineettomat finanssipalvelut rakentuvat siis lahes
kokonaan yrityksen kulttuuriin ja tapaan hoitaa asioita. Koko yritys on talléin mukana
brandin rakentamisessa. Vahva yritysbrandi on voima, joka saa asiakkaan ostamaan tai
kuluttamaan palvelun. Bréandi on linkitettdva yrityksen strategiaan, mutta myos jokainen
yksittédinen asiakaskohtaaminen on merkittdva brandin kannalta. (Papasolomou &
Vrontis 2006, 38).

Fennia-ryhmdaéan kuuluu kolme eri yhtioté: vahinkovakuutusyhtio Fennia, tyoeldke-
yhtio Eléke-Fennia ja henkivakuutusyhtid Henki-Fennia. Kaikki kolme pyritaén esitté-
maan yhtend yhtendisend brandind eli Fennian yritysbrandind (Fennian www-sivut;
Riikonen 2009, 2). Vuonna 2008 Fennian keskimé&ardinen henkilostomaard oli 412
konttorihenkil0stod ja 542 myyntihenkilostod eli yhteensd 954 henkildd. Vuonna 2009
vastaavat luvut olivat: 446 konttorihenkilostod ja 540 myyntihenkilostoa eli yhteensa
986 henkilda. Positiivista oli, ettd kokonaismaard kasvoi yleisen talouden taantumasta
huolimatta. (Fennia 2009, 20). Fennian vuoden 2008 toimintakertomuksessa ja tilin-
paatdksessa toimitusjohtaja Kuljukka Kirjoittaa katsauksessaan:

”Fennian toimintaa ohjaavista kulmakivistd ensimmainen on - asiakas
on ykkdnen. Ja siitd piddmme kiinni. Fennia luottaa tulevaisuuteen ja
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haluaa tehda siitd parhaan mahdollisen yhdessa asiakkaidensa kanssa.
Fennia — vakuuttamisen erikoisliike — haluaa olla mukana nykyisten ja
tulevien asiakkaidensa arjessa” (Fennia 2008, 3).

Fennian asiakaslupaus, jota tassa tutkielmassa kasitellddn brandilupauksena, on seu-
raavanlainen: Fennia on vakuuttamisen erikoisliike. Lupaus pitaa sisalladn monenlaisia
asioita. Fennia keskittyy vakuuttamiseen ja riskienhallintaan ja omaa laaja-alaisen asi-
antuntemuksen vahinko-, henki- ja eldkevakuutuksissa. Fennia tarjoaa asiakkaalle
kokonaisturvaratkaisuja tulevaisuuden varalle ja vakuutusturva pyritadn raataloimaan
jokaisen yksilollisen tarpeen mukaan. Fennialaiset arvostavat asiakkaan asioita ja
panostavat palveluun sek& asiakassuhteen hoitoon ja yllapitoon. Fennia tarjoaa kotitalo-
uksille ja yrityksille aina bisnesluokan palvelua. Fennia-ryhméan mielikuvatavoitteet on
olla reilu, suomalainen, sympaattinen, uudistava ja ammattilainen. (Riikonen 2009, 1).

Fennian yritysmielikuvaan vaikuttavat monet asiat, kuten Fennian toiminta, kontto-
reiden ulko- ja siséilme, viestintd ja markkinointiviestintd, materiaalien ulkoasu ja visu-
aalinen ilme. Lisédksi palvelu eri kanavissa, kuten puhelimessa, konttoreilla ja verkossa
sekéd yhteistyokumppanit vaikuttavat mielikuvaan. Yhtendistd mielikuvaa Fenniasta
rakennettaessa on tdrkeéa, ettd jokainen fennialainen esiintyy aina yhtendisesti. Viestin-
nan tavoitteiksi Fenniassa on méaéritelty yhden yhtendisen bréndin viestiminen. Liséksi
tavoitteena on yhtendiseen visuaaliseen ilmeeseen pyrkiminen, tunnettuuden nostami-
nen sekd tunnistettavan ettd erottuvan viestinnan linjan rakentaminen. Avainasemassa
on pitkdjanteinen ty6 néiden tavoitteiden saavuttamiseksi. (Riikonen 2009, 2).

4.2 Brandi ja yritysbrandi yleisella tasolla

Fennian Turun konttorilla pidetyn ryhmékeskustelun alun tarkoituksena oli varmistaa,
ettd kaikki osallistujat ajattelisivat suurin piirtein yhtalaisesti, ettd mita ké&sitteella brandi
ja yritysbrandi tarkoitetaan. Barrow ja Mosley (2005, 55-57) toteavat, ettd useimmiten
ihmiset liittdvét brandin ajatuksissaan ainoastaan tuotteisiin ja palveluihin. Malmelin ja
Hakala (2007, 18) korostivat, ettd brandi ei ole heiddn mielestddn tuote, sen merkki,
logo, eik& nimi, vaan se muodostuu kaikesta siitd mita yritys tekee. Jos nditd ajatuksia
verrataan Fennian intranetisté eli Fennikasta, 10ytyvaan Fennian bréndiajattelua kuvaa-
vaan lauseeseen (Fennika 2009), niin huomattavia yhtalaisyyksié brandioppeihin [0ytyy.

Fennian brandi eli mielikuva Fenniasta koostuu siitd, mita teemme, miten
toimimme ja milta ndytamme. Me kaikki yhdessa vaikutamme siihen,
millainen kuva Fenniasta asiakkaiden mielessa syntyy.
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Aaker (2004, 17) toteaakin yritysbrandin kayton soveltuvan hyvin finanssipalvelui-
hin, koska asiakkaiden uskollisuus ja tyytyvéisyys rakentuvat pitkalti organisaation
tarjoamien aineettomien tekijoiden varaan. Keskustelun aloitusosio osoitti heti tarpeelli-
suutensa, silld kysyttdessd brandi-sanan tarkoitusta, saatiin valittémasti vastaukseksi
humoristinen tokaisu ei mitédan -tyyliin. Lisdksi keskustelijat miettivat suomenkielista
vastinetta sanalle, kunnes yksi osallistuja antoi oman madritelmansé brandille:

"Brdndi on markkinointimiesten luoma tuotemerkki, jota sitten yritetddn

’

kovasti saada kuluttajien tietoisuuteen, mielikuvaa myydddn.’

Oleellisinta yll& olevassa lainauksessa oli se, etté brandi osattiin yhdistaa mielikuvien
tasolle, eikd pelkastaan tuotteisiin ja logoihin. Tamén jalkeen keskustelun siirtyessa
yritysbrandeihin, osallistujat mainitsivat isojen yritysten nimig, kuten Nokian ja Mic-
rosoftin. My6s Fennian nimi mainittiin samassa yhteydessa. Lisdksi isot saksalaiset
automerkit BMW ja Audi koettiin yritysbrandeiksi, vaikka todellisuudessa Audi on
Volkswagen konsernin alabrandi (Volkswagen groupin www-sivut). Haastattelulomak-
keen ensimmaéinen teema paatettiin tutkijan eli tdssé tapauksessa ryhmakeskustelun
vetdjan yhteenvetoon, ettd brandi ei ole pelkastaan yrityksen tai tuotteen logo, vaan
ennemminkin mielikuvat asiakkaiden tajunnoissa. Lisaksi todettiin, etta yrityksen kaikki
toiminta, kuten tuotteet ja mainonta, liittyvét ja vaikuttavat yrityksen brandiin. Esittely-
kierroksella kaikki osallistujat padsivat puhumaan ja ensimmaéisen niin sanotun aihetta
alustavan teeman kasittelyn jalkeen oli vaivatonta siirtyd keskustelemaan tutkimusky-
symysten kannalta oleellisimmista aiheista. (Malmelin ja Hakala 2007, 18; Vuokko
2002, 120-121).

4.3 Fennian brandi ja Vakuuttamisen erikoisliike -brandilupauksen
lunastaminen

Fennikassa (2009) todetaan, ettd Fennia on vakuuttamisen erikoisliike. Tata strategian
ydinviestid tuodaan esiin kaikessa toiminnassa, palvelussa ja viestinndssd. Liséksi
muistutetaan, ettd jokaisen fennialaisen on huolehdittava omalta osaltaan, ett& asiakkaan
odotukset palvelutilanteissa ylittyvat. Niin vuoden 2008 kuin 2009 tilinpaatoksen toi-
mitusjohtajan katsauksessa Antti Kuljukka korostaa:

’

“Asiakas on ykkonen.’
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Keskusteltaessa Fennian bréandiin liittyvistd mielikuvista nousi asiakaslahtdisyys
vahvasti esiin. Myynnissé tyoskenteleva ryhmakeskustelija kuvasi Fennian brandiin
liittyvid mielikuvia seuraavasti:

Fennia on asiakaslahtdinen. Yritdmme olla asiakkaisiin pain vakuuttava
Vakuuttamisen erikoisliike. Tai siis sinne suuntaan ollaan nyt menossa
pikkuhiljaa ja sitd kuvaa ainakin yritetaan ulospain nyt luoda. Toisaalta
en ole sitten aivan varma, ettd nakevatko yleiso ja asiakkaamme asian
niin.

Y114 oleva lainaus, joka muuten avasi toisen aihealueen keskustelun, pureutui heti
sisdisen brandayksen ytimeen. Kuten tutkielman teoriaosuudessa jo mainitaan, niin
Apérian ja Backin (2004, 330-360) mukaan bréndisuhteiden johtamisen ydinidea on
yrittad kutistaa brandilupauksen ja sen lunastamisen vélinen kuilu mahdollisimman
pieneksi. Eli yrityksen luoman mielikuvan pitaisi olla mahdollisimman sama niin yri-
tyksen kuin asiakkaidenkin mielissd. Tama idea oli osallistujille selke& keskustelun
alusta alkaen.

Fennian bréndin juurista ja historiasta puhuttaessa nousi vahvasti esille yrityskeskei-
syys. Vielékin on olemassa monia asiakkaita, jotka mieltavat Fennian Yrittdjdin Fen-
niana (nimed kaytettiin 1963-2001), joka keskittyy pienten ja keskisuurten yritysten
vakuuttamiseen. Samassa linjassa on Aakerin (2004, 16-18) toteamus, ettd yritysbran-
din muuttaminen on hidasta ja vaatii paljon energiaa. Toisaalta kun keskustelua suun-
nattiin nykyhetkeen ja tulevaisuuteen, niin osallistujat nékivat, ettd Fennian brandi on
nykyaikainen ja sitd on onnistuttu muokkaamaan myos kotitalouksien vakuuttamisen
suuntaan. Brandin muutostyon tosin todettiin olevan kesken, mutta samalla korostettiin,
etta suunta on oikea. Fennikasta (2009) 16ytyvé brandi ja visuaalinen ohjeisto” kertoo
haastajana markkinoilla olevan Fennian haluavan olla tunnettu laajasti sekd yritysten
ettd kotitalouksien vakuuttajana ja riskienhallinnan asiantuntijana.

Fennian brandipersoona on sympaattinen, suomalainen menestyja (Riikonen 2009).
Keskustelussa nousi esille, ettd Fennia on keskinéinen yhtio ja suomalainen. Heti per&én
kyll&kin todettiin, ettd monelle asiakkaista sana keskindinen ei sano mitadn. Lisaksi
osallistujien mielesta kilpaileva vakuutusyhtié Tapiola onnistui muutama vuosi sitten
omimaan mielikuvan keskindisesta yhtiosta itselleen massiivisella mainoskampanjal-
laan, jonka tuomio hy6tyja tosin vain arvailtiin.

Brandi ei saa jd&da ainoastaan ylemman tason strategiseksi sanahelinaksi (Aaker
2004, 16-17). Keskusteltaessa Fennian Vakuuttamisen erikoisliike —brandilupauksesta
osallistujat pohtivat monelta taholta, ettd mita se oikeastaan tarkoittaa:
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Olen miettinyt sit, ettd meilld on nyt tama Vakuuttamisen erikoisliike,
jota kaikessa mainonnassa rummutetaan... Milla tavalla me sitten oike-
astaan sitéa todennetaan? Milla tavalla me sitten oikein ollaan erilai-
sempi kuin Tapiola, Pohjola tai IF. Mik& on se, ettd me olemme erikois-
liike, muu kuin se, ettd emme ole pankin kanssa kimpassa?

Vastaukseksi keskustelijat antoivat konkreettisen esimerkin, ettd kun asiakas pyytéa
tarjouksen, niin Fenniassa oikeasti kartoitetaan Fennikan (2009) etusivulla tehtévén
Sinun vakuutussuunnitelmasi —kartoitustyovélineen (lyhennetddn arkikielessa SVS)
avulla asiakkaan eldmaéntilannetta, jotta vakuutukset voidaan raatéloidd asiakkaalle
sopiviksi.

Kylla SVS on ihan hyva ja ihmislaheinen tyokalu, kun sité oppii kaytta-
maan. Kaytetaan aikaa kunnon kartoitukseen, eik& pelkastaan oteta alle-
kirjoituksia niin, ett& asiakas ei tieda yhtaan mita saa.

Tama asiakaslahtdinen ja henkilokohtainen l&hestymistapa koettiin erottavaksi teki-
jaksi. Tavallisen ihmisen on vaikea ymmartaa, ettd mit4 on vakuuttanut, jos vakuutuksia
myyd&én ilman kunnon selittdmistd. Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen ja vakuutusten
kunnollinen lapikaynti n&htiin siis oleellisena tekijana asiakkaan luottamuksen voittami-
seksi. Samalla kuitenkin myonnettiin, ettd monelle ihmiselle ratkaisevaksi tekijéksi
muodostuu pelkastaan viivan alta 16ytyva vakuutusten lopullinen hinta.

Puhuttaessa Fennian arvoista ja niiden vaikutuksesta omaan tychon jalleen kerran
esiin nousi asiakaslahtoisyys. Brandin ydinidentiteetin pitdisi heijastaa brandin taustalla
olevia uskomuksia, arvoja ja menestystekijoita (Aaker 2002, 87—88). Fennian kokoisen
pienehkon yrityksen menestystekijoiksi koettiin ammattitaito ja henkilokohtaisuus.
Ryhmékeskustelun osallistujat konkretisoivat néitd kahta termié péivittaisen tekemisen
tasolle korostaen asiakkaiden halua keskustella vakuutusasioista ja liséksi todettiin, ettd
vakuutusehtojen suomentaminen selkokielelle koettiin tarkeaksi.

Tultaessa 2000-luvulle yrityksen johtamistyyli muuttui taysin, esimerkkind mainittiin
vision ja bréndin kayttd. Liséksi muisteltiin, ettd 80- ja 90-luvuilla toimittiin todella
matalalla profiililla, niin markkinoilla kuin yrityksen siséllakin. Fennian visiosta eli
halutusta tulevaisuuden tavoitetilasta keskusteltaessa yksi osallistujista naytti k&dellaén
vakaata vaakasuoraa linjaa. Osallistujien mielesta tassé taloudellisessa tilanteessa néi-
den markkina-asemien pitdminen nahtiin riittdvand, eika suurien kasvuodotusten peréan
haikailtu. Kun keskustelua siirrettiin mielikuvien tasolle, niin olennaiseksi néhtiin, etta
ldhitulevaisuudessa pystyttdisiin lunastamaan annetut erikoisliikkeen lupaukset.
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Vision néhtiin olevan siis yhtendinen brandilupauksen kanssa eli Fennia tulee entisté
vahvemmin tulevaisuudessa olemaan vakuuttamisen erikoisliike, jos henkilostolta
kysytaan. Vision heikoksi kohdaksi néhtiin se, ettd henkildston ammattitaidon lisd&ami-
seen ei ole panostettu riittdvasti resursseja, koska kaikki rahat ovat menneet atk-puolen
kehittamiseen.

Kun osallistujilta tiedusteltiin, ettd mitd Vakuuttamisen erikoisliike -bréndilupaus
lupaa asiakkaalle, saatiin parin sekunnin hiljaisuuden jalkeen aikaiseksi keskustelua:

Osallistuja 1: - Se on jaanyt vahan nain tyontekijankin nakokulmasta
epaselvaksi.

Osallistuja 2: - Se lupaa vahan ehka liikaa.

Osallistuja 1: - Mit& erikoista meilla on?

Osallistuja 2: - Pitaisi auttaa asiakkaita hyvalla ammattitaidolla, mutta
ei meilla valttamatta ole sita.

Osallistuja 3: - Olen samaa mieltd, jos haluamme olla erikoisliike, niin
meill& pitaisi olla rautainen ammattitaito. Pitéisi panostaa enemmaén
koulutukseen.

Asiantuntemuksen syventaminen néhtiin hyvaksi keinoksi parantaa palvelua, lisaksi
ajateltiin, ettd eri alojen osaajien rekrytointi toisi yritykselle erikoisliikkeen vaatimaa
osaamista. Toisaalta todettiin, ettd onhan Fennika taynna itseopiskelu mahdollisuuksia,
mutta ongelmaksi néhtiin ainainen Kiire ja sen tuoma ajan puute. Aikaa ei siis riita opis-
kelulle ja asioihin syventymiselle ellei niille ole sit& erikseen varattu.

Keskusteltaessa brandin tuomista eduista valittua erikoisliikkeen bréndia kehuttiin
hyvaksi suunnaksi. T&ma nahtiin keinoksi erottua kilpailijoista, jotka tekevét yhteisty6téa
pankkien kanssa. Malmelin ja Hakala (2007, 27) konkretisoivat mahdollisia etuja
toteamalla, ettd vahva bréndi voi tuoda yritykselle esimerkiksi uskollisempia asiakkaita,
haluttavuutta tydnantajana ja yhteistyokumppanina. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000,
32) mukaan bréndin rakentamisella saavutetaan Kilpailuetua ja tuotetaan ndin ollen
taloudellisia tuloksia. Keskusteluissa mainittiin, ettd hyva brandi helpottaa uusia tyonte-
kijoita rekrytoitaessa ja yhdessd kommentissa brandilupaus, jopa nostettiin yrityksen
menestymisen kannalta todella oleelliseksi eli brandin avulla on saavutettu taloudellisia
tuloksia:

Tama [Vakuuttamisen erikoisliike -brandi] on oikeastaan ainoa keino
menestya ja etuna on se, ettd meilla on tydpaikat jaljella.

Toisaalta myos kriittisia kommentteja esiintyi:
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Hyvalla tiella ollaan, mutta nyt pitdisi panostaa paljon rahoja, jotta
pystytddn se lupaus mitd annetaan, niin lunastamaan. Erikoisliike
-lupaus on kehitetty alun perin markkinointiosastolla, jossa on ajateltu,
etta tdma on hieno juttu ja tata aletaan myydd, mutta ongelmana on, etta
lupauksen tausta on taysin tyhja.

Henkiloston olisi hyva tietdd minké takana brandi seisoo. Korkeammalla tasolla aja-
tellen ihmiset haluavat ymmartadd mika on heidén tyonsa tarkoitus. Tamén tarkoituksen
selventdminen tekee monet pienet asiat relevanteiksi ja tarkeiksi. (Khan 2009, 32). Kes-
kusteltaessa motivoivien ohjeistuksien ja ké&skyjen vaikutuksesta paivittaiseen tekemi-
seen, nousi esille, ettd perusteluja kaivattaisiin lisdd. Toisaalta esimerkkind mainittiin,
ettda SVS-tyokalun kayttoonotossa henkilostda aluksi koulutettiin ja motivoitiin sen
kayttoon, kuten pitddkin. Kuitenkin pian siirryttiin pakottamiseen, koska kaikki eivat
omaksuneet tyokalua tarpeeksi nopeasti paivittaiseen kayttéon. Myos uuden puhelin-
jarjestelman kayttoonoton yhteydessa annettu koulutus ja motivointi koettiin riittavaksi.
Uutta jarjestelmad perusteltiin yrityksen strategisella linjauksella, ettd Fenniasta puhe-
limeen vastaa aina ihminen.

Johtajien osoittama huomio saa henkiléston huomaamaan ja ajattelemaan, etté heidan
toimillansa on vaikutusta yrityksen toimintaan ja brandiin. (King & Grace 2005, 288;
ks. myds Burmann & Zeplin 2005, 292). Ryhmakeskustelijat kokivat, ettd jokainen
fennialainen pystyy vaikuttamaan siihen, ettd miten asiakkaat kokevat Fennian bréndin:

Totta kai pystymme vaikuttamaan brandiin, koska olemme suoraan asia-
kasrajapinnassa. Se mita teen tai kuka meistd vaan tekee asiakkaan
edessd, niin se vaikuttaa brandiin heti...henkilokohtainen kohtaaminen
jaa mieleen ja se miten me siella kayttaydytaan.

Toisaalta brandiin liittyvaan paatoksentekoon osallistujat eivat pysty omasta mieles-
tdén vaikuttamaan.

Johto kertoo mitd ne haluaa ja me toteutetaan. Pyritdan toimimaan
yhtion arvojen mukaan, mutta jos yhtion arvot eivat ole omia arvojasi,
niin silloin on v&héan vaikea toimia niiden mukaan.

Burmann ja Zeplin (2005, 292) méérittelevat sitoutumisen henkilon psykologiseksi
kiintymykseksi bréndiin, miké vaikuttaa henkilon halukkuuteen pyrkid bréndin tavoit-
teisiin. Kaikki ryhmakeskustelijat kokivat olevansa motivoituneita tydskentelemaén
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Vakuuttamisen erikoisliikkeen eteen ja uskovat sen avulla menestymiseen. Tdméa on
Fennian kannalta loistava asia, silla tyontekijat, jotka uskovat brandin arvoihin, haluavat
tyoskennelld sen padmadrien eteen (De Chernatony 2001, 147). Toisaalta koettiin, ettd
tall4 hetkelld ei ole olemassa puitteita ja tyokaluja kouluttaa itseddn erikoisliikkeen vaa-
timaksi asiantuntijaksi. Korvauspuolella toivottiin aikaa, jolloin voisi lukea lautakun-
tien ratkaisuja ja artikkeleja, jotta asiakasta pystyttaisiin palvelemaan paremmin esimer-
kiksi sellaisissakin tilanteissa misséa Fennia ei ole korvausvelvollinen.

Pitaisi pystya perustelemaan asiakkaalle, ettd miksi ei korvata, mutta
samalla myds neuvomaan mista saisi lisatietoja ja apua. Tama olisi sita
korvauspuolen erikoisliikkeen palvelua.

4.4 Sisdisen brandayksen osatekijat Fenniassa

De Chernatonyn mukaan (2007, 64) yritys voi viestid brandistddn monilla tavoilla ja
monissa eri paikoissa, esimerkiksi logona, iskulauseena, musiikkina, sponsoroinnilla,
tyontekijoiden asusteilla, konttoreiden ulkosivulla ja sisustuksella, hinnoittelulla, hen-
kilokunnan arvoilla, asenteilla ja ké&yttaytymiselld. Mitd yhtendisempi viesti on, niin sit4
parempi on lopputulos. Lisaksi De Chernatony (2001, 13) muistuttaa, ettd usein asiak-
kaat nékevét asiakasrajapinnassa toimivan henkildston brandin ilmentyména, joten yri-
tyksen kannattaa panostaa tyontekijoihin tarjoamalla heille tietoa, koulutusta ja tukea
brandistéa.

Bitner (1995, 247) korostaa, etta lupauksia on helppo antaa, mutta ellei henkildstolle
tarjota oikeita tyokaluja ja sisaisté jarjestelmaa sek& henkilostoa rekrytoida, kouluteta ja
palkita, niin annettuja lupauksia ei todennékoisesti pystyta pitdmaan. Seuraavien alalu-
kujen mukaiset tekijat nousivat empiirisissa tutkimuksissa esiin ja niiden voidaan aja-
tella olevan keskeisimmat sisdisen brandayksen osatekijat Fenniassa.

4.4.1 Sisaiset tyokalut, tukipalvelut ja jarjestelmat

Yritysten pitdisi varmistaa, ettd sisdiset jarjestelmat, prosessit ja rakenne tukevat bréan-
dilupauksen lunastamista (Khan 2009, 32). Myds Burmannin ja Zeplinin (2005, 294)
mukaan tieto-, suunnittelu-, budjetointi- ja seurantajarjestelmien sekd koko yrityksen
organisaatiorakenteen olisi tuettava brandia.

Ryhmékeskustelijoiden mielestd Fennia on erottunut parhaiten Kilpailijoista hyvén
puhelinpalvelunsa ansiosta. Fennialaiset on aina saanut puhelimella kiinni, eivatka
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puhelut ole menneet ensin vastausautomaattiin tai puhelinvastaajaan. Tall4 hetkelld
ongelmaksi n&htiin 2009 loppuvuodesta kéyttoon otettu uusi puhelinjarjestelmad, joka
tunnetaan nimelld Voip. Khanin (2009, 32-33) mukaan siséisen brandayksen keinot
voivat epdonnistua, mikali henkilokunta ei pysty brandilupauksen mukaiseen kayttay-
tymiseen rajoittavien séant6jen, jarjestelmien tai toimenpiteiden takia. Ryhmélaisten
mielestd tdma uusi Voip-jarjestelma pilaa erikoisliikkeen mielikuvaa. Seuraava lainaus
kuvaa ongelmaa parhaiten:

“Me olemme erikoisliike mista saa aina ihmisen kiinni, mutta nyt meilta
saa aina vaaran ihmisen kiinni.”

Tahan aiheeseen riitti jokaisella keskustelijalla sanottavaa. Kaikki tyontekijat ovat
liitettyind erilaisiin puhelinrinkeihin, joiden tarkoituksena on se, ettd yhden rinkildisen
ollessa varattuna, héanelle tulevat puhelut ohjautuvat ringin toisille jasenille. Tdma on
tuonut mukanaan ongelman, etta usein vastataan véaaran ihmisen puheluihin. Kun vastaa
rinkipuheluun, niin itselle tuleva puhelu ohjautuu toiselle, joka taas vastaa niin sanotusti
vaaraan puheluun. Toisaalta todettiin, etta toimivan puhelinjarjestelmén luominen on
haastavaa ja vie aikaa. Mikali asiaa ajattelee yleisemmalla tasolla, niin jérjestelmien,
kuten asiakastietokantojen, ja teknisen tuen kehittdminen on tarkeé osa sisaistd markKki-
nointia. Tietokantojen, www-sivujen ja sahkopostin helppo kayttd parantaa mahdolli-
suuksia ottaa nopeasti ja luotettavasti yhteyttd toisiin osastoihin ja henkil6ihin (Smith
1997, 24-25).

Fenniassa on kaytossa SVS-tyokalu, jonka avulla pyritddn erottautumaan Kkilpaili-
joista ja myymaan vakuutuksia asiakasl&htoisesti. Fennikassa Sinun vakuutussuunni-
telmasi —tyokalua kuvataan seuraavasti:

Sinun vakuutussuunnitelmasi on Fennikan etusivulla oleva tyokalu, joka
tukee toimintatapaa, jossa varmistetaan, ettd asiakkaan kaikki tarpeet
vakuuttamista kohtaan tunnistetaan... fennialainen tapa kohdata asiak-
kaita ja siksi tulee olla kaytdssa kaikilla myyntineuvottelijoilla ja kotita-
lous-asiakaspddllikdilld... kaytetddn apuvalineend henkilokohtaisissa
asiakastapaamisissa... kartoituksen tuloksena asiakkaalle muodostuu ko-
konaiskuva omasta ja perheen vakuutustarpeesta (Fennika 2009).

Ryhmékeskustelijoiden mielesta tyokalu on toimiva ja tukee bréndilupausta. Osal-
listujien mukaan SVS ei kuitenkaan sovellu kaikkiin tilanteisiin, varsinkaan sellaisiin,
jossa asiakkaalla on kiire, koska tydkalun kayttd vie aikaa. Pienten alkuvaikeuksien
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jalkeen tyokalu omaksuttiin péivittdiseen kayttoon koko yrityksessa ja sen kayttod seu-
rataan.

Yrityspuolella, jossa ldhtokohtana on asiakkaan tarpeiden ja liiketoiminnan ymmar-
tdminen, on pyritty erottumaan henkilokohtaisella palvelulla. Yrityspuolella myds Kil-
pailijat analysoivat asiakkaidensa liiketoimintaa, joten kartoitusten avulla erottautumi-
nen ei onnistu. Keskustelun osallistujat mainitsivat Fennian vahvuudeksi maaraaikais-
tarkastusten tekemisen henkilokohtaisesti asiakasyritysten kanssa. Siséisia tyokaluja ja
jarjestelmid, joita yrityspuolen asiakaspaallikoilla on kaytdssaan, ovat esimerkiksi kan-
nattavuuden varmistamisen toimintamallit, asiakassalkun ja tulostietojarjestelmén ohjeet
sekd myyntikentén kanssa yhteistyodssa toimiva asiakkuuksien kehittdmisyksikko. (Fen-
nika 2009).

4.4.2 Tuotteet ja hinnoittelu

Vakuuttamisen erikoisliikkeen brandiin soveltuvista vakuutustuotteista herési kiivasta
keskustelua. Yrityspuolelle ehdotettiin kattavan peruspakettiratkaisun luomista myynnin
helpottamiseksi. Pakettia pitaisi myds pystyd toimialakohtaisesti raataloiméan, jotta
pystyttaisiin osoittamaan erikoisliikkeeltd vaadittava kyseisen toimialan tuntemus. Adri-
esimerkkind mainittiin, ettd yrityksen vakuutuspaketti voi maksaa kymmeniétuhansia
euroja, mutta viiden euron lisdosan puuttuessa, sattunutta vahinkoa ei voida korvata.

Tutkija kysyy: - Mita sana erikoisliike tuo asiakkaan mieleen?

Osallistuja vastaa: - Jos menet erikoisliikkeeseen, niin tarkoittaa se aina,
ettd saat maksaa. Mainostamisellamme annamme siis kasityksen, etté
emme ole halvin.

Malmelinin ja Hakalan (2007, 27) mukaan vahva brandi tukee uusien innovaatioiden
lanseeraamisessa ja mahdollistaa tuotteiden korkeamman hinnoittelun. Osallistujat
korostivat faktaa, ettd Fennia ei Kkilpaile hinnalla. Erikoisliikkeen mielikuvan heikkou-
deksi koettiin, ettd esimerkiksi nuori voi ajatella kotivakuutuksestaan, ettd onko se nyt
niin erikoinen, ettd sen takia kannattaa asioida erikoisliikkeessé. Liséksi todettiin, ettd
jos erikoisliikkeell& on varaa olla kalliimpi, niin vastinetta asiakkaan rahoille pitad myos
tarjota. Esimerkkind mainittiin, ettd asiakkaalle olisi tarjottava mahdollisuus ottaa
vakuutuksia, joiden korvauspiiri olisi laajempi kuin Kilpailijoilla. Tuotteiden pitdisi
tukea myds brandid. Tarjolla pitdisi siis olla perustuotteen lisaksi myos laajempi vaihto-
ehto, jotta erikoisliikkeen mielikuva korostuisi. Talld hetkella osallistujien mukaan
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esimerkiksi If myy kotivakuutusta, jonka laajennukset menevét ohi Fennian VIP-
vakuutusten kattavuuden.

Bréndi-identiteetin madrittelyn avulla bréndin pitdisi pystyd luomaan asiakkaalle
lisdarvoa funktionaalisia, emotionaalisia ja itseddn ilmaisevia hyotyjé tarjoamalla. Bréan-
diin liittyvat emotionaaliset hyddyt tarjoavat tuotteen tai palvelun kéyttajélle positiivisia
tunteita. Fennian tuotevalikoimasta téllaisena tuotteena voidaan pitad EKO-
lilkennekaskoa. (Aaker 2002, 95-102).

“Fennia tarjoaa ensimmdisend vakuutusyhtiona ekologisen vakuutus-
tuotteen, EKO-liikennekaskon. Sen hinnoittelu perustuu hiilidioksipaéas-
toihin - mitd vahemman péaastoja, sitd edullisempi vakuutus-
maksu. ”(Fennian www-sivut)

Mitd enemman bréndi pystyy tarjoamaan asiakkaalle funktionaalisia, emotionaalisia
ja itseddn ilmaisevia hyotyjd, niin sitd pienempi on ostettaessa hinnan rooli (Aaker
2002, 95-102). Fennian uuden p&akonttorin eli Vision tupaantuliaisissa Fennian mark-
kinointijohtaja Sirkku Ikaheimo (nauhoittamaton keskustelu 4.12.2009) kertoi, ettd
EKO-liikennekaskon tehtdvana on toimia positiivisia mielikuvia rakentavana tuotteena,
joka sopii erikoisliikkeen brandiin.

Ryhmakeskustelussa kritisoitiin vakuutustuotteiden lanseerausta. Uusitun koirava-
kuutuksen lanseerauksen todettiin epdonnistuneen. Asiakkaille luultiin myytévan
vakuutusta, joka kattaisi niin hoitokuluja lemmikin sairastumisen varalle kuin korvauk-
sen kuoleman varalle. Tosiasiassa koira oli ainoastaan vakuutettu kuoleman varalta.
Tama aiheutti vaivaa niin Fennialle kuin asiakkaillekin, koska kaikki tuotteen hankki-
neet piti kontaktoida, pahoitella virhettd ja pyrkid korjaamaan epakohta. Keskustelijat
nakivét, etta erikoisliikkeelle ei saisi pdastad kdymaan néin.

Burmannin ja Zeplinin (2005, 279-281) mukaan asiakaspalvelijat viestivat brandista
epésuorasti puhuessaan esimerkiksi tuotteista ja palveluista. Ihmetysta heratti myos se,
ettd uusittujen tuotteiden tiedot tulevat vélilla sahkoiseen koulutusjarjestelmaédn vasta
tuotteen lanseerauksen jalkeen. Tuotekoulutusten olisi hyva loytyé jarjestelmasta etu-
kateen, jotta pystyttaisiin opiskelemaan mitd myydaén. Keskustelussa kommentoitiin,
ettd tuotteen tekijélle koiravakuutuksen sisaltd oli varmasti selked, mutta ei sitten
kenellekd&n muulle.
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4.4.3 Toimitusjohtaja ja brandiryhma

Barrow ja Mosley (2005, 135-145) korostavat toimitusjohtajan roolia brandin johtami-
sessa. Henkiloston sitouttaminen bréndiin onnistuu kunhan tyontekijat nakevét, ettd
johto toimitusjohtajaa myoten uskovat siihen, mitd viestittdvat brandista ulos- sek&
sisdanpain. Myods De Chernatony (2001, 6) kertoo henkilokunnan halusta seurata vah-
voja johtajia ja ottaa oppia heiltd. Lisdksi vahva brandi ja sen onnistunut johtaminen on
yksi tehokkaimmista hyvien johtajien keinoista saada tydntekijat sitoutumaan yhteisiin
arvoihin. (Ks. myos Khan 2009, 30-32).

”Se, etta tj uskoo tahan juttuun, niin se nakyy ulospain tanne meillekin
asti.” - korvauskasittelija

Toimitusjohtaja Antti Kuljukan kehuttiin toimivan niin kuin puhuukin. Toimitusjoh-
tajan vieraillessa yritystilaisuuksissa, yhteistyokumppaneilla ja yhdistyksissé esittelee
hén Fenniaa Vakuuttamisen erikoisliikkeend. Henkiloston mielestd nékyvé ja kannus-
tava toimitusjohtaja Kuljukka seisoo sataprosenttisesti brandin takana ja nauttii henki-
|0stOn tayttd luottamusta. Vuoden 2009 toimitusjohtajien joulutervehdyksessé Kuljukka
(2009) kiittaa ja kannustaa henkilostoaan.

”Onnistuminen perusliiketoiminnassa on edellyttéanyt systemaattista ja
maaratietoista tyotd meidan jokaisen osalta. Yhteen hiileen puhaltaminen
sekd usko omaan osaamiseen ovat keskeisida elementtejd menestymi-
semme takana.

Lampimat kiitokset kaikille! Olemme ylpeita ja samalla noyrid saades-
samme tehda toita kaltaisenne porukan kanssa! ”

Ryhmakeskustelijat totesivat, ettd 80- ja 90-luvuilla Fenniassa toimittiin todella
matalalla profiililla, niin markkinoilla kuin yrityksen sisallakin. Tultaessa 2000-luvulle
yrityksen johtamistyylin kerrottiin muuttuneen tdysin, esimerkkind mainittiin vision ja
brandin kayttdonotto.

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 164-196) toteavat, ettd brandista ja sen strategiasta
vastaavan brandiryhman (englanniksi brand team) perustaminen on hyva keino johtaa ja
rakentaa brandia. Yllattavaa oli, ettd ryhmakeskustelun aikana ei kertaakaan mainittu
Fennian brandiryhmaa, jonka tehtdvand on suunnitella ja toteuttaa Fennian yhteinen
nakyvyys seké koordinoida markkinointiviestinnan toimenpiteitd niin, ett varmistetaan
ryhmén osalta linjakas ja riittdva esiintyminen kautta vuoden. Brandiryhman jasenina
ovat Fennian ja Eldke-Fennian markkinointijohtajat, Henki-Fennian myynti- ja
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markkinointijohtaja seka Fennian markkinointipaallikkd (Fennika 2009). Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 130-131) toteavat, ettd ylimman johdon haasteena on kyetd
valittdmaan brandiin liittyvat mielleyhtymat tyontekijoille ja motivoida heitd ymmarta-
maan ja valittdméaan niista.

4.4.4 Konttoreiden ulko- ja sisailme

Keskusteltaessa Fennian konttoreiden ulkoasusta ja niiden soveltuvuudesta Vakuuttami-
sen erikoisliike —bréndiin nousi esiin jonkin verran kritiikkid. Esimerkiksi Turun kontto-
rin ulkoilmeen ja sisdankdaynnin ei koettu tukevan Vakuuttamisen erikoisliike
-bréndilupausta. Myds konttoreiden, niin sisd- kuin ulkoasun yhtenevéisyyden peréén
kuulutettiin.

Kierrdn taman alueen konttoreita jatkuvasti. Jokainen konttori, vaikka
niissa on samanlaiset kalusteet, on niin erilainen piirteiltdan, ettei niissa
ole sellaista yhtenaisyytta. Esimerkiksi Porissa istutaan keh&ssa, Rau-
malla rivissa, Parainen on oma lukunsa. Ainoa mik& on yhtendista, niin
on ndma vihreat tuolit ja kalusteet.

Ongelmaksi koettiin, ettd ulko- ja sisdilme ovat liikaa konttorin henkil6kunnan
omalla vastuulla. Sita ei siis tavallaan johdeta, eika tehtavé ndin ollen kuulu kenenkaan
vastuulle. Osallistujat tarjosivat parannusehdotukseksi, ettd esimerkiksi markkinoinnista
tulisi tarkat ohjeet milta ikkunoiden ja tyopdytien pitdisi nayttad. Jonka jalkeen annet-
tujen ohjeiden toteutumista seurattaisiin johdetusti. Tama tieto oli sindnsd yllattavaa,
koska Fennikasta 16ytyy brandiryhman tekema konttoriohje, jossa maaritellaan tarkasti
konttoreiden tavoiteilme (Riikonen 2009).

Turun kiinteiston isdnndinnin suuntaan annettiin palautetta, ettd konttorin edusta olisi
pidettdvd paremmassa kunnossa. Ongelmana Turussa on naapurissa sijaitseva yokerho,
jonka asiakaskunta viikonloppuisin likaa myds Fennian edustan. Torkyisen konttorin
edustan katsottiin vahentdvéan erikoisliikkeen uskottavuutta. Liséksi keskustelijat ehdot-
tivat, ettd Turussa ja muuallakin voitaisiin ottaa mallia Raumasta, jonka konttorin ikku-
nassa on toimiva yhteistyokuvio. Mé&aratyin valiajoin hyvadmaineinen asiakas péésee
mainostamaan itsedén Fennian ikkunaan ja toimii ndin ollen samalla referenssind. ldeaa
pidettiin hyvand, silla ndin Fennian brandi yhdistetddn mielikuvissa toiseen hyvaan yri-
tykseen.
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4.45 Markkinointiviestinta

Burmannin ja Zeplinin (2005, 279-281) mukaan bréndin uskottavuus ja vahvuus karsi-
vat, jos brandilupausta ei pystyta jatkuvasti lunastamaan kaikissa asiakkaan ja bréndin
kosketuspinnoissa. Asiakkaiden kokemuksia brandistd ohjaavat eritoten henkilokohtai-
set kohtaamiset asiakaspalvelussa, eika niink&&dn markkinointiviestinta. Asiakaspalveli-
jat viestivat brandistd epésuorasti puhuessaan esimerkiksi tuotteista ja palveluista, siksi
jokaisen olisi oltava tietoinen bréndin identiteetistd. Mikali asia ei ole néin, niin henki-
16st6 vie pohjan pois brandin mukaiselta markkinointiviestinnalta.

Keskustelussa otettiin kantaa Fennian televisiossa, radiossa, printissa ja netissa
toteutettuun mainoskampanjaan (LNTE 3 FENNIATURVAA.FI
-KAMPANJASIVUSTO), jonka pédviestind oli “Tervetuloa maksuttomaan vakuutus-
kartoitukseen”. Kotitalousasiakkaille suunnatun kampanjan soveltuvuus Vakuuttamisen
erikoisliike -brandilupaukseen jakoi keskustelijoiden mielipiteitd. Mainoksissa kaytetty
sana “maksuton” heratti keskustelua, eik sitd pidetty taysin soveltuvana ammattimaisen
erikoisliikkeen brandiin:

Osallistuja 1: - Kaikkialla muuallakin myydaan kaikkea sellaista, mika ei
maksa mitadn. Sana maksuton, ei haittaa, koska jokainen sen ilmankin
ymmartaisi. Muutkin mainostavat sellaista, mika ei ole mitaan. Osallis-
tuja 2: - Kylla joku olisi voinut keksid jotain muuta, koska kartoitus on
muka maksanut jotain ja kuinka paljon?

Osallistuja 3: - Olen samaa mieltd, ettd se maksuton on turha siin.
Osallistuja 2: - Brandin mukaisempi olisi ollut: ..asiantuntevaan/ katta-
vaan/ taydelliseen vakuutuskartoitukseen.

Osallistuja 1: - Sitten luullaan, etta se maksaa jotain.

Osallistuja 2: - Ei luulla.

Osallistuja 4: - On ollut tilanteita, jossa asiakas on kysynyt, ettd mak-
saako se jotain.

Bréndin johtaminen on identiteetin luontia, yllapitoa ja siitd viestimistd, niin ulkoi-
sesti kuin siséisestikin (De Chernatony 2001, 36-37). Samaan mainoskampanjaan liit-
tyen osallistujilta tiedusteltiin, ettd oliko heitd informoitu kampanjasta ja sen tavoitteista
ennen viestinndn aloitusta. Osa keskustelijoista oli k&ynyt katsomassa kampanjan mai-
noksia netissd. Lisdksi kommentoitiin, ettd kampanjan tarkoitusta ei henkildstolle
avattu. Toisaalta todettiin, ettd tiedot mainoksista 10ytyvét intranetistd, mutta kukaan ei
ollut niitd sieltd kadynyt katsomassa. Lisaksi kampanjoista tulee silloin talldin séhkopos-
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tia, mutta niiden huomioarvo néhtiin véahaiseksi. Taman esimerkin pohjalta voitaisiin
ajatella, ettd sisdiseen viestimiseen kannattaisi panostaa nykyista enemman.

Keskustelijat ehdottivat, etta varsinkin myyntipuolta pitaisi informoida tarkemmin
tulevista kampanjoista, jotta he osaisivat hy6dyntaa niitd paremmin omassa myyntityos-
s&an. Lisaksi kavi ilmi, ettd mink&énlaisia toimintaohjeita ei ollut kentalle annettu, etta
miten pitdisi toimia, jos asiakkaat kyselevdt kampanjasta. Jokainen on siis vastaillut
parhaansa mukaan, mikali asiakas on esimerkiksi kysynyt, ettd mit4 tdma kartoitus sit-
ten maksaa normaalisti.

Meidanin (1996, 173-174) mukaan finanssipalvelujen markkinointi on haastavaa,
koska yrityksen kohderyhmé koostuu monista hyvin erilaisista asiakkaista. Eri kohde-
ryhmille esimerkiksi yrityksille tai tavallisille kuluttajille suunnatun markkinointivies-
tinnan pitdisikin puhua samaan sédvyyn ja vahvistaa ndin ollen yhtendistd mielikuvaa.
Tyoskennellessani myyntineuvottelijana kiinnitin huomiota ylla mainittuun vakuutus-
kartoitus -kampanjaan ja mikali vertaan, sitd esimerkiksi yrityspuolelle suunnattuun
vastaavanlaiseen markkinointiviestintdan, niin voin todeta, ettd yhtendisen mielikuvan
valittdminen onnistui.

Keskusteltaessa palautteen antamisesta kdvi ilmi, ettd monia asioita, kuten paran-
nusehdotuksia ja ideoita pohditaan kahvipdydissa, mutta harvoja asioita ldhdetéan vie-
maan eteenpdin. Yllattavaa oli, ettd kukaan ryhmékeskustelun osallistujista ei maininnut
jokavuotisia kehityskeskusteluja tai henkilostolla teetettavad tyotyytyvaisyystutkimusta,
jotka yleisesti koetaan hyviksi kanaviksi antaa palautetta. Asif ja Sargeant (2000, 299)
Kirjoittavat sisdisen kommunikaation mallintamista finanssipalvelusektorilla kasittele-
vassa artikkelissaan, ettd henkil0stod pitéisi rohkaista entistd enemman dialogiin johdon
kanssa. Ryhmakeskustelijat totesivat, ettd syystemaattinen palautteen kerddminen ken-
talt4 on puutteellista, vaikka myonsivét samalla, ettd itsekin voisi olla aktiivisempi.

“Helppo on aina arvostella, mutta parannusehdotusten antaminen on
aina vaikeampaa. ”

Gronroosin (2000, 449-451) mukaan ulkoisen markkinoinnin siséista vaikutusta ei
kannata unohtaa. TyoOntekijat ovat l&hes aina hyvin vastaanottavainen yleisé mainos-
kampanjoille ja suhdetoiminnoille. Mainoskampanjoiden, esitteiden ja mainosten esit-
tdminen henkilostolle etukdteen mahdollisesti lisdisi sitoutumista ja hélventdisi sekaan-
nusta. Keskusteluissa kévi ilmi, ettd ketdan osallistujista ei ole ollut mukana suunnitte-
lemassa mainoskampanjoita, eik& esimerkiksi ole edelld mainitun mainoskampanjan
tiimoilta antanut palautetta markkinointiosastolle.
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4.4.6 Organisaatiorakenne ja sisdinen asiakkuus

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 48) mukaan brandien johtamisen ensimmainen
haaste on brandin rakentamista tukevan organisaation luominen. Fennian ja sen brandin
kannalta néhtiin tarkeéksi, ettd kaikki palvelukanavat pidetdén toimivina eli asiakas voi
vierailla konttorilla, soittaa puhelimella tai asioida verkossa, myos faksi toimii. Valin-
nan mahdollisuutta pidettiin tarkednd, koska kuluttajatkin ovat erilaisia.

Tarkeana pidettiin my6s korvauspalveluiden sailyttdmista palvelualueilla muista
erottumisen ja erikoisliikkeen leiman kannalta. Asiakkaalla on oltava mahdollisuus tulla
paikan péélle keskustelemaan my0s korvausasioissa. Jélleen kerran Kkorostettiin, ettd
ollaan myds henkilokohtainen silloin kun vahinko sattuu, eik& ainoastaan silloin kun
myydaén. Paikallistuntemus on oleellista vahinkoja kasiteltdessa. Paikallisten 1&a&kéri-
talojen ja katujen tuntemus esimerkiksi liikennevahingoissa antaa kasittelijalla heti
kasityksen tapahtuman puitteista. Tdmé& nopeuttaa korvauskasittelya eli nékyy suoraan
palvelun laadussa.

Papasolomou ja Vrontis (2006, 41) toteavat, ettd pelkkien asiakasrajapinnassa toimi-
vien tyontekijoiden kouluttaminen palveluhenkisiksi ei ole riittavaa, silla muutoin loput
henkilOstosta eivéat onnistu palvelemaan siséisid asiakkaitaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Keskustelussa tulikin esiin tarked huomio, etté se ei ole riittdvéa, jos asiakkaalle
annetaan erikoisliikkeen mukaista palvelua ainoastaan vakuutuksia myydessa. Fennian
toimitusjohtaja Antti Kuljukka oli todennut palaverissa, ettd korvauskasittelyssé se
totuus eli palvelu vasta realisoituu. Vasta vahingon satuttua se palvelu, misté asiakas on
myyntivaiheessa maksanut, punnitaan. Korvauspuolellakin pitéisi siis pystya tarjoamaan
erikoisliikkeen tasoista palvelua.

Omat tyontekijat voidaan nahdé organisaation sisdisind asiakkaina, joita suostutel-
laan brandin mukaiseen kayttaytymiseen sisaisen brandéyksen keinojen avulla. Sisdinen
brandays pyrkii siis vaikuttamaan asenteisiin, jotta tyontekijat lunastaisivat jatkuvasti
yrityksen viestimaa brandilupausta (Punjaisri & Wilson 2007, 61). Ryhmakeskustelun
viimeinen eli kolmas teema aloitettiin puhumalla siséisestd asiakkuudesta. Kasite oli
kaikille osallistujille tuttu ja sen nahtiin tarkoittavan sitd, ett4 fennialaiset ovat asiak-
kaita toisilleen.

“Palvellaan  muita  tyontekijoita  kuten  asiakasta.  Samalla
kunnioituksella.”

Papasolomou ja Vrontis (2006, 39) tukevat ajatusta néhdé tyontekijat sisdisiné asiak-
kaina. Sisaisten asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisen kautta yritys saavuttaa paremman
palvelun tason, joka taas tyydyttdd ulkoisia asiakkaita. Tahan logiikkaan on
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sisdanrakennettu piileva oletus siitd, ettd tyontekijan tarpeiden tyydyttdminen parantaa
heiddn motivaatiota ja tyOpaikassa pysymistd, jolloin ulkoiset asiakkaat pysyvét toden-
nakodisemmin tyytyvaisind. Fennia-ryhmén henkilostolehti (Fennialainen 2/2009, 6-7)
kéasitteli aihetta haastattelemalla nelj&& eri tehtdvissa olevaa fennialaista. Heille kaikille
asia tuntui olevan itsestaanselvyys, etta muita palvellaan kuten ulkoisiakin asiakkaita.
Lehden otsikointi kertoi oleellisen:

“Hyvd sisdinen asiakaspalvelu mahdollistaa parhaan palvelun ulkoisille

asiakkaille”

Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa, niin konttorilla kuin puhelimessa, on totuu-
den hetki, jolloin annettu brandilupaus pyritdan lunastamaan. Asiakkaat odottavat yhte-
naisté palvelua jokaisesta brandin kosketuspinnasta (Khan 2009, 23-24). Eri osastojen
ja konttoreiden valinen yhteistyd nadhtiin kuuluvan siséisen asiakkuuden kasitteen alle.
Oleellista on, ettd ongelmien tullessa apua pitdisi saada ja asioita ratkoa yhdessa. Kaik-
kien olisi muistettava, etta ei tietoja tarvita itsedan varten, vaan asiakasta. Sisdisen asi-
akkuuden ongelmiksi nahtiin vastuun jakaminen ja mahdollinen tuplatyd. Mik&li moni
sisdinen asiakas hoitaa yhden ulkoisen asiakkaan erityistapausta, niin sekaannuksia ja
paallekkaisia toimintoja on vaikea vélttaa.

4.4.7 Palkitseminen

Palkitsemisjarjestelmaa pitéisi osallistujien mielestd muokata vastaamaan enemman
brandid.  Yksityispuolen palkkiot ovat pienentyneet samalla kun uusien tyokalujen,
kuten SVS:an (Sinun vakuutussuunnitelmasi) kéytto vie entistd enemmaén aikaa. Ryh-
massé ehdotettiin, ettd myods SVS:n tekemisestd palkittaisiin. Palkkioiden nostamisella
nahtéisiin olevan kannustava vaikutus tyontekijoihin. Korvauspuolen tulospalkkion
ongelmaksi néhtiin se, ettd yksittdinen tyontekija ei pysty siihen vaikuttamaan.

”No tulospalkkio tulee jos tulee, mutta on sellainen olo, etté siihen ei
henkoht pysty yhtaan vaikuttamaan.

Henkilokohtaisten palkkioiden kuten komissioiden kayttd on todettu tehokkaaksi
menetelmaksi myynnin vauhdittajana, mutta ongelmaksi nousee niiden negatiivinen
vaikutus ryhméhenkeen ja tiimityGskentelyyn. Palkkioiden ansaitseminen kannattaisi
siis sitoa my0s esimerkiksi koko konttorin tulokseen ja koskemaan myds muitakin kuin
pelkkia asiakasrajapinnassa toimivia palveluhenkil6itd. (Papasolomou & Vrontis 2006,
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44-45). Puhuttaessa tiimin tai koko konttorin toimiin sidotuista palkitsemisista todettiin,
ettd 80-luvulla Fenniassa oli tiimejd, jotka sitten romutettiin ja nyt ne ovat taas tulleet
muotiin 2000-luvulla. Myyntipuolella ryhmdan toimintaan sidotut palkkiot osallistujat
kokivat hankaliksi, koska kaikki kuitenkin Kkilpailevat samoista asiakkaista.

“Toinen myy 100 000 eurolla ja toinen 50 000 eurolla. Sitten molemmat
saa saman verran palkkiota. Talloin on vaarana, ettd enemman myynyt
lahtee muualle, koska ajattelee elattavansa muita tiimilaisia. ”

Oikeana suuntana palkitsemisissa néhtiin kannattavuuteen keskittyminen. Tama
ohjaisi oikeanlaiseen myymiseen ja laadukkaaseen ty6hon. Yrityspuolella voitaisiin
seurata enemman esimerkiksi asiakastyytyvéisyyttd ja asiakaspysyvyyttd, eika vain
kylmaa myyntilukua viivan alla.

4.4.8 Sisdinen markkinointi ja koulutus

Siséinen markkinointi merkitsee asenne- ja viestintajohtamista. Tyodntekijoiden asenteita
on johdettava ja saatava heidat motivoituneiksi toimimaan asiakaskeskeisesti ja palve-
luhenkisesti. Liséksi esimiehet, asiakaspalvelijat ja tukihenkilot tarvitsevat tietoa pysty-
akseen suoriutumaan tehtavistaan. Tietoa tarvitaan rutiineista, tuotteiden ja palvelujen
piirteistd ja asiakkaille esimerkiksi mainoskampanjoissa annetuista lupauksista.
(Grénroos 2000, 437-438).

Kun osallistujilta kysyttiin, ettd mista eri kanavista he saavat tietoa Fennian bran-
distd, niin sahkoposti ja Fennika (intranetti) nousivat esille tiedonlahteind. Toisaalta
ainoastaan koulutuksissa osallistujat kertoivat saaneensa suoranaisesti brandiin liittyvaa
tietoa. Myos sidosryhmille tarkoitettua Fennia-lehted selaillaan, jos ehditaan.

“Olisi koulutuksia, mistd saisi tietoa, paino sanalla olisi. Ei paivan
aikana ehdi intranettiin kurkkimaan... Tassa tietoyhteiskunnassa, kun
sahkopostia tulee, niin sitd aina heti miettii, ettd ei tdma minua koske ja
pyrkii vaan poistamaan.”

Usein tyontekijat ndhddan vain passiivisena yleisond, jota informoidaan, mutta ei
konsultoida tai opeteta (Khan 2009, 32). Osaksi Fennian tietotulvaongelmaa néhtiin,
ettd jokainen johtaja saa lahettdd rajattomasti tiedotteita koko Fennialle. Viestien bran-
din tai Fennian kannan mukaisuutta ei valvota. Henkil0st0 vastaanottaa eri tahoilta
(johtajat, eri osastot) erilaisia, jopa ristiriitaisia viesteja. Parannusehdotukseksi katsot-
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tiin, ettd osa viesteistd, esimerkiksi koko Fenniaa koskevat tiedotteet, menisivét tahon
kautta, joka valvoisi viestien yhdenmukaisuutta.

Tiedonkulun nopeus ja yhtalaisyys koettiin oleelliseksi asiakaspalvelussa. Asiakas-
rajapinnassa pitéisi tiedon olla helposti saatavilla tai vahintaéan tieto, misté lisétietoja
Ioytad. Varsinkin myyntineuvottelijoiden tydssd, jossa asiakas on usein siind edessa,
niin vastaus pitdisi antaa mahdollisimman nopeasti. Lisaksi mainittiin, etta erikoisliik-
keen pitdisi pystyd antamaan virallinen vastaus kaikista palvelukanavista esimerkiksi
matkavakuutuksen korvaavuudesta tuhkapilven uhatessa samana aamuna, eik& vasta
parin pdivan paastd. Saman pitaisi toimia lakkojen, tulvien ja myrskyjen yhteydessa.

Koulutus on konkreettinen keino, jolla sisdista brandaysté voidaan toteuttaa. Esimer-
kiksi lyhyet videot tai pienet esitteet ovat koulutusta, jolla brandin arvoja voidaan vélit-
tad tyontekijoille. Myos workshopit eli tyopajat ovat tehokas tapa saada tyontekijat
mukaan ja sitoutumaan brandin rakentamiseen (De Chernatony 2001, 16). Vanhojen
tyontekijoiden kouluttaminen nahtiin puutteelliseksi ja tdysin omaehtoisuuteen perustu-
vaksi. Osallistujat kaipaisivat koulutusputkea tai -systeemid, jossa tulevista koulutus-
paivista sovittaisiin etukateen yhdessa tyontekijan kanssa, niin ettd omat mielenkiinnon
kohteet vaikuttaisivat koulutusten valintaan. Ennen koulutusta olisi varattu aikaa
verkko-opiskelulle, jossa tulevasta aiheesta saisi esitietoja.

Fennia-ryhman henkilostélehdesséd (Fennialainen 2/2009, 3) esiteltiin lyhyesti
Viisarit-valmennus, joka starttasi syyskuussa 2009 jo kuudennen kerran. Valmennuk-
seen kohderyhmaa ovat pitkan tyouran tehneet, kokeneet osaajat, joilla riitta4 tietotaitoa
jaettavaksi myds muille. Valmennuksen tavoitteena on osaamisen siirtdminen osaksi
toimintakulttuuria, lisatd arvostusta seké edistéa tyohyvinvointia. Valmennukseen osal-
listui syksyllad 11 fenniaryhmaél&ista. Liséksi henkilostolenden samassa numerossa esi-
teltiin tehtavakierron mahdollisuutta.

Myyntikokouksien koettiin olevan liian tdynna asiaa. Kaikkea ei ehdi sisaistaméaan,
koska tietoa tulee monelta eri alueelta ja taholta. Myyntikokoukset voisivat olla rauhoi-
tettu ainoastaan myynnin asioille ja muut koulutukset pidettéisiin erikseen. Yleisesti
koulutusten painottumista myyntipuolella kritisoitiin ja toivottiin varsinkin korvaus-
puolelle osaamista syventdvaa koulutusta, jotta ammattitaitoa pystyttaisiin pitdmaan
erikoisliikkeen vaatimalla tasolla. Korvauspdivia pidettiin hyvind, mutta taysin riitta-
mattomina. Paivat ovat liian tdynna ohjelmaa, jolloin asioihin ei ehditd syventymaan.

“Tulet Fenniaan toihin ja kayt kaikki kurssit ja olet sitten kamalan oppi-
nut. Sitten kun olet ollut 10 vuotta talossa, niin et ole yhdellakaan kurs-
silla ollut ja olet ihan pihalla.”
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Sahkaisia koulutuksia eli verkkokursseja pidettiin hyvind, mutta niihin kaivattiin
lisdd kaytdnnonlaheisyytta. Lisaksi todettiin, ettd ne palvelevat parhaiten koulutuspai-
viin valmistavina koulutuksina. Uuden tyontekijan perehdytysta kehuttiin kattavaksi,
mutta siitd puhuttaessa nousi esiin etupainotteisuus.

”Kun aloitin joitakin vuosia sitten, niin aluksi oli verkkosulkeisia ensim-
maiset kaksi viikkoa. Sitten kaytiin vahan paakonttorissa ihmetteleméassa
ja sen jalkeen on ollut tapaus kerrallaan opettelua. ”

Tullessani kesatoihin kesakuussa 2009 aloitin séhkdisten valmennusten tekemisen
heti toisena paivana. Verkkokurssien aiheet etenivat loogisesti: aluksi yleista tietoa Fen-
niasta ja fennialaisten tavoista toimia, jonka jalkeen siirtyminen jarjestelma- ja tuote-
valmennuksien pariin. Opiskelua ryhmittivat valitehtavat, jotka tosin olivat valilla vahén
yksitoikkoisia. Verkkokurssit olivat nykyaikaisia ja kuvamaailmat valittivat mielikuvaa
ammattimaisesta toiminnasta. Omalta osaltani olin tyytyvdinen saamaani perehdytyk-
seen ja eritoten ty0kaverieni avuliaisuuteen.

Keskustelijat nostivat keskustelun lopussa mielenkiintoisen asian esiin: mikali yritys
panostaa omaan henkildstéon, niin heijastuu se my6s ulospdin. Ajatellaan, ettd Fennia
panostaa massiivisesti henkiloston koulutukseen, jonka seurauksena asiakkaille pysty-
tddn antamaan ammattimaisempaa palvelua. Liséksi tyontekijat puhuvat ulospdin, etta
heiddn ammattitaidostaan pidetaan hyvéa huolta.

”Kun lehtia lukee, niin siella yleensa kiinnittdd huomionsa sellaisten
yritysten tyontekijoihin, jotka ovat erittdin tyytyvaisia. Nain saadaan
levitettya positiivista mielikuvaa. Liséksi asiakkaat kiinnostuvat helposti
yrityksestd, joka pitaa huolta ja panostaa tyontekijoihinsa. Talloin myos
ajatellaan, ettd pitavat saman lailla huolta asiakkaistaan. ”

Keskustelun lopetukseksi todettiin, ettd loppujen lopuksi tyonantajana Fennia on
ollut hyva ja selvinnyt taloudelle vaikeasta vuodesta 2009 hyvin. Mutta samalla ihme-
teltiin, ettd sitd ei ole mainostettu mitenk&an. Yrityspuolella asiakkaat ovat kyselleet,
ettd onko Fennia joutunut lomauttamaan henkil6st6d, johon on voitu hyvélla omatun-
nolla vastata, ettd ei.

”Hyva talo tdma on toissa olla. (Muut nyokyttelevat.) Tata vaan pitaisi
tuoda enemman julki osana yrityskuvaa. ”
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Keskustelijat totesivat, ettd téallaisina tiukkoina aikoina viestinnéssa, niin ulkoisessa
kuin siséisessékin, voitaisiin tuoda enemmaén positiivisia asioita ilmi. Lisaksi keskuste-
lijat totesivat, ettd tdma positiivisuus pitéisi jokaisen saada kaannettya siihen, etté jaksaa
palvella asiakkaita hyvin, niin ulkoisia kuin sisaisiakin.
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3) JOHTOPAATOKSET

Tutkielman viidennessa luvussa pureudutaan johtopaatoksiin. Luvun rakenne noudattaa
empiirisen tutkimuksen tuloksia esittelevan tutkielman rakenteen ja teoreettisen viiteke-
hyksen pohjana toimivan palveluiden markkinointikolmion mallia. Alaluvussa 5.1
kasitellaan lyhyesti lupauksen antamista, jonka jalkeen pohditaan alaluvussa 5.2 lupauk-
sen mahdollistamista. Johtopaatokset huipentuvat alalukuun 5.3, jossa haetaan vastausta
tutkielman kannalta oleelliseen kysymykseen: onnistutaanko bréandilupaus lunastamaan?
Taman pohdinnan tuloksena annetaan parannusehdotuksia ja ehdotetaan aiheita jatko-
tutkimukselle.

Tutkielman johtopéa&toksia lukiessa on hyvé pitdd mielessa tutkielman metodolo-
giaosuudessa esiteltyja tutkielman vyleistettavyyteen (ks. luku 3.4.2) liittyvat tekijat.
Lisaksi on hyvéa huomioida, ettd empiirisen aineiston ydin kerattiin ryhmékeskustelulla,
jossa ei ollut mukana henkilostdd muualta Fennia-ryhmésté, esimerkiksi Eléke-Fenni-
asta. Liséksi tutkijan omat tyoskentelykokemukset ovat vahinkovakuutusyhtié Fennian
palveluksesta.
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Kuvio 3 Empiirisen tutkimuksen tulokset esitettyind tutkielman rakenteen ja

teoreettisen viitekehyksen pohjana toimivassa palveluiden
markkinointikolmiossa (mukaillen: Grénroos 1996, 5-14; Bitner 1995, 246—
251)

Kuviosta kolme 16ytyvien laatikoiden sisélla olevien tekijoiden eteen on laitettu mii-
nus- tai plusmerkki. Tekijoitd, joiden edestd 16ytyy plusmerkki, voidaan pitd& onnis-
tuneesti toteutettuna. Tdma tarkoittaa, ettd osatekijd on teorioiden mukainen tai/ja on
noussut positiivisesti esiin empiirisissé tutkimuksissa, kuten ryhméakeskustelussa tai
kirjallisissa dokumenteissa. Mikali osatekijan edessé on miinusmerkkié kuvastava viiva,
niin talloin kyseinen kohta ei ole taysin teorioiden mukainen tai/ja on saanut negatiivista
palautetta. Na&issd kohdissa riittdisi siis eniten parannettavaa. Johtopéé&tosten
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tarkoituksena on avata néité esille nousseita tekijoitd, antaa niille perusteluita ja mah-
dollisia parannusehdotuksia.

5.1 Ulkoinen markkinointi: Lupauksen antaminen

Fennia pyrkii kaikessa toiminnassaan vélittamadn ulospéin vakuuttamisen erikoisliik-
keen mielikuvaa. Tdma tavoite toteutuu ulkoisessa markkinoinnissa eli ”’lupauksen
antaminen” Fennian ulkoisille sidosryhmille on yhdenmukaista oman henkil6ston mie-
lestd. Oletettavaa onkin, etta ulkoisen markkinointiviestinnén suunnitteluun ja toteutuk-
seen on panostettu paljon aikaa ja rahaa verrattuna sisédiseen markkinointiin. Olen seu-
rannut nyttemmin tutkijan, entisen tyontekijan ja nykyisen asiakkaan silmin Fennian
markkinointiviestintad internetissé (esimerkiksi LIITE 3 FENNIATURVAA FI -KAM-
PANJASIVUSTO), Turun Sanomissa ja aikakauslehdissa. Nakeméni perusteella mark-
Kinointiviestinnan linja ja savy on ollut yhtenainen, kuten teorioiden mukaan kuuluukin
olla. Ryhmékeskustelun osallistujat antoivat positiivista palautetta toimitusjohtaja Antti
Kuljukan esiintymisistd julkisuudessa, esimerkkind mainittiin pieni roolisuoritus
Markku P6losen ohjaamassa Ralliraita komediassa, jossa Fennia oli mukana yhteisty6-
kumppanina (ks. Fennia-lehti 2009, 7; ralliraidan www-sivut). N&diden toimien néhtiin
tukevan hienosti normaalia markkinointiviestintaa ja sita kautta brandia.

Tassa tutkielmassa ei kuitenkaan panostettu palveluiden markkinointikolmion oikean
kyljen eli ulkoisen markkinoinnin tutkimiseen. Kuten empiirisen tutkimuksen kuviosta
(kuvio 3) k&y ilmi, tutkielman painopistealuetta kuvaava katkoviiva halkoo ainoastaan
vahan kolmion oikeaa kylked. Lisaksi asiakkaat on jatetty tarkoituksella kehan ulko-
puolelle, koska heidén roolinsa on pienempi sisdista brandaysta tutkittaessa. Myos tut-
kielman alussa todetaan, ettd ulkoista markkinointia eli lupausten antamista kasitellaan
lyhyesti, mutta sitd ei varsinaisesti tutkita, eiké esimerkiksi asiakkaita tulla haastattele-
maan. Seuraavaksi siirrytadnkin tekeméén johtopaatoksia tutkielman ydinasioista, joita
ovat kolmion vasemmalla kyljell& olevan sisdisen markkinoinnin eli lupausten mahdol-
listamisen laatikon siséll4 olevat osatekijat seka kolmion keskelld sijaitsevat Fennian
yritysbrandiin liittyvat tekijat. (Grénroos 1996, 5-14; Bitner 1995, 246-251).
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5.2 Sisdinen brandays: Lupauksen mahdollistaminen

5.2.1 Fennian yritysbrandin johtaminen

Kuvion keskusta koostuu Fennian yritysbréandiin keskeisesti liittyvisté tekijoista (kuvio
3). Keskeisiksi kasitteiksi Fennian yritysbrandin johtamisessa ja siséisessa brandayk-
sessd nostettiin brandi-identiteetti ja brandilupaus. T&ta valintaa tukee myods empiirisen
tutkimuksen tulokset, silla teorian pohjilta luotuihin kysymyksiin saatiin onnistuneesti
vastauksia. Fennian bréandin johtaminen voidaan ndhdé toimitusjohtaja ja markkinointi-
osasto vetoiseksi, aivan kuten markkinointikolmiostakin kay ilmi (ks. kuvion 3 ylin laa-
tikko). Hyvana bréndin johtamisena voidaan pitaa sitd, ettd henkilostd ndkee toimitus-
johtajan brandin ilmentyménd ja luottaa tdman sanomisiin. Se, ettd toimitusjohtaja
uskoo valittuun brandiin, heijastuu asiakasrajapinnassa tyoskenteleville asti. (Barrow ja
Mosley 2005, 135-145; De Chernatony 2001, 6; ks. my6s Khan 2009, 30-32).

Fennian brandista ja sen yhtendisesta esiintymisestd vastaava brandiryhma voidaan
nahda hyvana ratkaisuna, silla ndin ollen brandi on todellakin ylimmén johdon vastuulla
ja otetaan huomioon kaikessa yrityksen paatoksenteossa. Miinuksena brandiryhman
toiminnasta voidaan mainita, ettd se ei ole konkretisoinut toimiaan nakyvasti asiakasra-
japintaan asti. Ryhmakeskustelun aikana brandiryhmaa ei mainittu kertaakaan. Myos-
kaan puoli vuotta kestdneen tydskentelyni aikana en muista, ettd brandiryhmaa olisi
mainittu péivittdisen tekemisen yhteydessa kertaakaan. Tosin Fennian intranetista eli
Fennikasta 10ytyy paljon bréndiin liittyvid asioita, joita voidaan pitdd brandiryhman ja
markkinointiosaston ansiona. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 164—-196).

Bréndi-identiteetti on bréndiin liitettdvien mielleyhtymien kokonaisuus, jota Fennia
pyrkii luomaan tai yll&pitamé&éan. Fennian brandi-identiteetin ytimend voidaan pitda
my0s koko yrityksen toimintaa ohjaavaa kulmakived eli “asiakas on ykkonen”
-gjattelumallia. Tata keskeista arvoa tukee suomalaisuus, joka tosin jai véhalle huomi-
olle ryhmakeskustelussa, mutta nousi esiin muissa yhteyksissa (ks. esimerkiksi Fennia-
lehti). Liséksi visio eli pyrkimys olla ammattimainen vakuuttamisen erikoisliike on
onnistuttu juurruttamaan syvalle henkiloston ajattelumaailmaan. Fennia-ryhman mieli-
kuvatavoitteet on olla reilu, suomalainen, sympaattinen, uudistava ja ammattilainen.
Myos Yrittdjain Fennian pitk& historia yritysten vakuuttajana luo uskottavuutta sen toi-
minnalle ja bréndille. Voidaan ajatella, ett& ndiden edelld mainittujen tekijoiden pohjalta
on luotu onnistuneesti Fennian Vakuuttamisen erikoisliike —lupaus, jonka takana seiso-
vat niin toimitusjohtaja kuin henkil6kuntakin. (Aaker 2002, 68-69; Aaker &
Joachimsthaler 2000, 68-72; De Chernatony 2001, 36-37; Riikonen 2009).
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Keskusteltaessa Vakuuttamisen erikoisliike —bréndilupauksesta nousi esiin paljon
positiivisia asioita. Lupaus ndhtiin onnistuneena valintana, joka on siivittanyt yrityksen
menestystd viime vuosina ja tulee toimimaan myds tulevaisuudessa tarke&na tekijana.
Voidaan siis ndhda, ettd Fenniassa on osattu hy6dyntédd brandid myos organisaatiossa
siséisesti. Fennian vision nahtiin olevan yhtenainen brandilupauksen kanssa eli Fennia
tulee entistd vahvemmin tulevaisuudessa olemaan vakuuttamisen erikoisliike, jos hen-
kilostolta kysytdan. Vision heikoksi kohdaksi nahtiin se, ettd henkiléston ammattitaidon
lisdédmiseen ei ole panostettu riittdvasti resursseja, koska rahat ovat menneet atk-puolen
kehittdmiseen. Ryhmékeskustelijat kertoivat olevansa motivoituneita tydskentelemaan
erikoisliikkeen eteen ja kokivat sen inspiroivana. Brandilupaus nakyy ja ohjaa tyonte-
kijoiden péivittdista tekemistd, jolloin he muuntavat toiminnallaan yrityksen viestitta-
maa brandid todelliseksi, niin ettd asiakkaat ja muut sidosryhmat sen ymmartavat.
(Punjaisri & Wilson 2007, 59-61; De Chernatony 2001, 147).

Ryhmakeskustelussa kévi ilmi, ettd henkilostolle ei heti ollut taysin selvaa, mita
Vakuuttamisen erikoisliike —brandilupauksella oikeastaan tarkoitetaan tai mita toimia se
edellyttad. Toisaalta keskustelun edetessd naihin kaikkiin epavarmuutta herattaviin
tekijOihin saatiin vastaus tai parannusehdotuksia, esimerkiksi koulutusputkea ja aikaa
syventdvalle koulutukselle toivottiin, jotta oma ammattitaito pystyttaisiin pitdméaan eri-
koisliikkeen mielikuvan vaatimalla tasolla. Lisédksi SVS-tyokalun kayton todettiin tuke-
van asiakasléhtoista tapaa myyda vakuutuksia. N&in saatiin esille kaksi brandilupauksen
taustalla olevaa tarke&a tekijaa eli ammattitaito ja asiakaslahtoisyys. Brandi ei saisi olla
pelkdstddn ylemman tason strategista puhetta, joten bréndilupauksen konkretisointiin
paivittaiseen toimintaan kannattaisi panostaa entistd enemman. (Aaker 2004, 16-17).

5.2.2 Brandin sisdinen markkinointi

Tutkielman teoriaosuudessa todetaan, ettd yritysten pitéisi varmistaa, etta sisdiset jar-
jestelmét, prosessit ja rakenne tukevat bréndid, kuten myos tieto-, suunnittelu-, budje-
tointi- ja seurantajérjestelmét. Ryhmakeskustelijoiden mielesta Fennia on erottunut Kil-
pailijoista hyvén puhelinpalvelunsa ansiosta, koska Fenniassa puhelimeen vastaa aina
ihminen. Uusittu puhelinjarjestelm& (Voip) on rajoittanut bréndilupauksen mukaista
kayttdytymista eika siis valitd mielikuvaa erikoisliikkeen toiminnasta, koska nykyaan
Fenniasta saa aina kiinni ihmisen, mutta valitettavasti vaaran ihmisen. Uuteen jarjestel-
maan luodut vastausringit vaativat muokkausta ja koko jarjestelman kehittdminen vie
aikaa. Henkil6std uskoi, ettd ongelma saadaan korjattua ja, ettd he oppivat kayttdmaén
jarjestelmaa sujuvammin. (Grénroos 2000, 448-450; Smith 1997, 24-25; King & Grace
2005, 290).
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Padasiallisena tiedon lahteend ja ndin ollen yhtend tukipalvelun muotona toimii Fen-
nian intranetti eli Fennika, josta 16ytyy kaikki mahdollinen aina erityisalojen vakuutus-
ehdoista brandiin liittyviin ohjeistuksiin. Myos sédhkdpostilla saa helposti apua varsinai-
sista tukipalveluista, joita ovat esimerkiksi atk-tuki ja oikeusturvaosasto. Itse ainakin
tyoskentelin usein tietoa hakiessani niin, ettd aluksi hain kyseisen kohdan Fennikasta ja
lopuksi varmistin puhelimella tai sdhkopostilla esimerkiksi oikeusturvaosastolta, ettéd
olin ymmartanyt asian oikein. Vasta taméan jalkeen valitin tiedon eteenpdin ulkoiselle tai
siséiselle asiakkaalle.

Fenniassa on kaytdssa Sinun vakuutussuunnitelmasi —tyokalu (SVS), jonka avulla
erottaudutaan Kilpailijoista ja myydaan vakuutuksia asiakasléhtoisesti. Ryhmakeskus-
telijoiden mielestd tyokalu on toimiva ja tukee brandilupausta. Toisaalta SVS ei sovellu
kaikkiin tilanteisiin, koska sen kaytto vie aikaa. Itse koin SVS:n kayton hyvana apuvali-
neend asiakaspalvelutilanteessa, varsinkin uusien asiakkaiden kanssa. Tosin aluksi tyo-
kalun kayttod tuntui hankalalta, mutta parin kéyttokerran jalkeen sujuvuus lisdantyi huo-
mattavasti. Haittapuoleksi voidaan mainita kaksinkertainen kirjoitustyd. Asiakkaan
tiedot Kirjataan ensin SVS:adn, jonka jalkeen tiedot joudutaan Kirjaamaan tai kopioi-
maan uudelleen tarjousta laskettaessa toiseen sovellukseen. Tulevaisuudessa tiedot voi-
sivat siirtyd automaattisesti tarjouksen laskennan pohjaksi. Hyvané asiana voidaan pitéa
sitd, ettd SVS-tyokalun kayttod seurataan ja sithen kannustetaan. Bréndin mukaista
kayttdytymista siis valvotaan ainakin talta osin. (Riikonen 2009).

Vakuuttamisen erikoisliikkeen bréndiin soveltuvista vakuutustuotteista keskustelta-
essa todettiin, ettd erikoisliikkeen mielikuva tarkoittaa myds samalla sitd, etta ei pyrita
olemaan halvin. Lisaksi osallistujat korostivat faktaa, ettd Fennia ei kilpaile hinnalla.
Hyvéna asiana voidaan pitaa sitd, ettd vahva brandi mahdollistaa tuotteiden korkeam-
man hinnoittelun. Asiakkaan rahoille on tarjottava vastinetta, joten palvelun pitéé
pelata. Tarjolla pitdisi olla perustuotteen lisaksi myds laajempi vaihtoehto, jonka korva-
uspiiri olisi todella laaja tai jotenkin muuten kilpailijoiden tarjonnasta erottuva. Tallai-
sena voidaan pitdd esimerkiksi uutta EKO-liikennekaskoa, jonka hinnoittelu perustuu
hiilidioksidipaastoihin. N&in onnistutaan vahvistamaan erikoisliikkeen bréndid tuoteva-
likoiman avulla. (Malmelin & Hakala 2007, 27; Aaker 2002, 95-102; Ik&heimo 2009).

Keskusteluissa kritisoitiin vakuutustuotteiden siséisté lanseerausta. Uusitun koirava-
kuutuksen lanseerauksen todettiin epdonnistuneen, koska vakuutuksen tekijoille tuot-
teen sisaltd oli varmasti selked, mutta ei myyntikentalle, joka tietoa eniten tarvitsee.
Ongelmana oli my6s uusitun tuotteen sahkdisen koulutuksen tuleminen opiskeltavaksi
vasta tuotteen lanseerauksen jalkeen. Tuotekoulutusten olisi hyva loytya jarjestelmasta
etukdteen ja uusien tuotteiden myyminen vaatisi kunnollista perehdyttamistd, jotta
tuotteita pystyttéisiin myymaan erikoisliikkeen vaatimalla ammattitaidolla. (Burman &
Zeplin 2005, 279-281).
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Toimitusjohtajalla on iso rooli brandin johtamisessa. Fennian henkildston voidaan
néhda suurelta osin sitoutuneen bréndiin, koska johto toimitusjohtajaa myoten on osoit-
tanut uskovansa vakuuttamisen erikoisliikkeeseen. Toimitusjohtaja Antti Kuljukka kan-
nustaa ja arvostaa alaisiaan, joiden luottamusta han nauttii. Yrityksen johtamistyyli on
2000-luvulla nykyaikaistunut ja aikaisemmin matalalla profiililla toiminut Fennia on
noussut vahvaan haastajan asemaan markkinoilla. (Barrow & Mosley 2005, 135-145;
De Chernatony 2001, 6).

Fennian brandiryhma4, jonka tehtdvand on suunnitella ja toteuttaa koko ryhmén yhtei-
nen nékyvyys seka koordinoida markkinointiviestinndn toimenpiteitd, voidaan nahda
hyvéana vetona brandin kannalta. Brandi on nain ollen sidottu vahvasti koko yrityksen
strategiseen paatoksentekoon. Toisaalta ylimméan johdon haasteena on kyetd valittdméaan
brandiin liittyvat mielleyhtymat tyontekijoille eli brandiryhmaélla riittda vield haastetta
toimiensa konkretisoinnissa ja nakyvaksi tekemisessd asiakasrajapintaan asti. Tassa
brandin jalkauttamisessa apuna voisi toimia bréndistd kertovan kirjan, manuaalin tai
videon tekeminen. Mikali ndma vaihtoehdot vaativat liikaa resursseja tai ovat liian kal-
liita, niin brandiryhmén vuosikertomuksen tai puolivuotiskatsauksen tekeminen esitteen
tai lehden muotoon voisi olla juuri Fennialle sopiva ratkaisu. N&in brandia ja brandi-
ryhmén toimia saataisiin konkretisoitua my0ds péaékonttorin ulkopuolelle. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 130-131; 164-196).

Fennian konttoreiden ulko- ja sisédilmeen soveltuvuudesta VVakuuttamisen erikoisliike
—brandilupaukseen nousi esiin jonkin verran kritiikkid. Konttoreiden néhtiin olevan
lilkaa henkilokunnan omalla vastuulla. Pelkkien ohjeistuksien antaminen ei ole riittavaa.
Annetuissa ohjeissa kannattaisi motivoida henkildstoa toimimaan niiden mukaan, kertoa
miten asia vaikuttaa brandiin ja tarjota apua ongelmakohtien ratkaisemiseen ja mika
tarkeintd, seurata toteutuvatko annetut ohjeistukset. Toisaalta voidaan ajatella, ettd eri
paikkakunnilla asuvat asiakkaat vierailevat harvoin eri konttoreissa, joten pienet eroa-
vaisuudet vaikuttavat todenndkdisesti vain véhén koko Fenniasta muodostuvaan mieli-
kuvaan. Keskustelussa nousi esille Raumalla toimiva yhteistydkuvio, jossa hyvdmainei-
nen yritysasiakas pddsee mainostamaan itseddn Fennian ikkunaan ja toimii ndin samalla
referenssiné eli Fennian puolestapuhujana. Tdman kéytdnnon kéyttéonottamista kaikissa
toimipisteissd kannattaisi harkita. (Burman & Zeplin 2005, 279-281; Khan 2009, 32).

Fennian brandin kannalta on tarke&d, ettd kaikki palvelukanavat pidetédan toimivina,
sill& ei olisi erikoisliikkeen toiminnan mukaista karsia palveluverkostoa ja tehostaa toi-
mintoja asiakaspalvelun kustannuksella. Asiakkaan on saatava valita, ettd tuleeko kont-
torille, soittaako puhelimella vai asioiko verkossa. Tarkedna nahtiin myés korvauspal-
veluiden sailyttdminen palvelualueilla muista erottumisen ja erikoisliikkeen leiman
kannalta. Erikoisliikkeen on oltava henkilékohtainen myds silloin kun vahinko sattuu,
eikd ainoastaan silloin kun myyd&éan. Paikallistuntemus on oleellista vahinkoja
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kasiteltdessa. Paikallisten ladkaritalojen ja kaupunginosien tunteminen nopeuttaa korva-
uskasittelyd nakyen suoraan palvelun laadussa. Kaikkia resursseja ei siis kannata kes-
kittada pelkéstaan paakonttoriin.

Pelkkien asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden kouluttaminen palveluhenki-
siksi ei ole riittdva, silla muutoin loput henkildstosta eivét onnistu palvelemaan sisaisia
asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla. Keskustelussa nousi esiin tarked huomio: ei
riita, jos asiakkaalle annetaan erikoisliikkeen mukaista palvelua ainoastaan vakuutuksia
myydessd, silld vasta vahingon satuttua se palvelu, mistd asiakas on myyntivaiheessa
maksanut, punnitaan. Korvauspuolellakin pitéisi siis pystyé tarjoamaan erikoisliikkeen
tasoista palvelua. Organisaatiorakenteen on mahdollistettava tdma. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 48; Papasolomou & Vrontis 2006, 41).

Késite sisainen asiakas oli fennialaisille tuttu ja sen todettiin tarkoittavan sité, etta
palvellaan muita tyontekijoitd kuten asiakasta. Tdhdn logiikkaan on siséanrakennettu
piileva oletus siitd, ettd tyontekijan tarpeiden tyydyttdminen parantaa heidan motivaa-
tiotaan ja tyopaikassa pysymistd, jolloin ulkoiset asiakkaat pysyvat todennékdisemmin
my0s tyytyvaisempind. Eri osastojen ja konttoreiden valinen yhteistyd kuuluu samaan
asiaan. Mikali ongelmia tulee, niin apua on saatava ja asioita ratkottava yhdessa. Kaik-
kien olisi muistettava, ettd ei sitd tietoa tarvita itseddn varten, vaan asiakasta. Sisdisen
asiakkuuden ongelmiksi nédhtiin vastuun jakaminen ja tuplatyon valttdminen. Mikali
moni siséinen asiakas hoitaa yhden ulkoisen asiakkaan erityistapausta, niin sekaannuk-
sia ja péaallekkaisia toimintoja on vaikea valttdd. (Papasolomou & Vrontis 2006, 39;
Punjaisri & Wilson 2007, 61)

Palkitsemisjarjestelmien tehtdvand on usein ainoastaan myynnin vauhdittaminen,
mutta sitd kannattaisi myos muokata tukemaan brandi&, esimerkiksi Fenniassa myods
SVS:n tekemisesta voitaisiin palkita. Talloin kannustettaisiin brandin mukaiseen kéyt-
taytymiseen ja mahdollinen palkkiotason nousu motivoisi tyontekijoitd. Toisaalta voi-
daan ajatella, ettd hyvin tehty SVS-kartoitus avittaa myyntid, jolloin palkkiotaso nousee
myo0s sitd kautta. Korvauspuolen tulospalkkion ongelma on se, ettd yksittdinen tyonte-
kija ei koe pystyvéansa sen saamiseen vaikuttamaan, jolloin tulospalkkio ei mydskaan
motivoi tyoskentelemaén asetettujen tavoitteiden eteen. Palkkioiden ansaitseminen kan-
nattaisi sitoa henkilokohtaisten tavoitteiden liséksi esimerkiksi koko konttorin tulokseen
ja koskemaan myo6s muitakin kuin pelkkid asiakasrajapinnassa toimivia palveluhenki-
I6itd. Yritysmyynnissa ryhmén toimintaan sidotut palkkiot voivat olla hankalia, koska
kaikki yrityspdéllikot kuitenkin kilpailevat loppupeleisséd samoista asiakkaista. Oikeana
suuntana palkitsemisissa néhtiin kannattavuuteen keskittyminen. Yrityspuolella kan-
nattaa seurata myods asiakastyytyvaisyytta ja asiakaspysyvyyttd, eikd vain pelkk&a
myynnin maarad. Nain ohjattaisiin oikeanlaiseen myymiseen ja laadukkaaseen tyéhon.
(Papasolomou & Vrontis 2006, 44-45).
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Siséinen markkinointi tuntui olevan fennialaisille vieras ké&site. Ylhaalt4 pdin tulevat
viestit ndhdadn ennemminkin tiedotteina, kaskyiné ja ohjeina, eika sisdisend markki-
nointina, jossa tyontekijoitd taivutellaan haluttuun kayttdytymiseen. Fennian ulkoinen
markkinointi on yhtendistd ja vahvasti markkinointiosaston organisoimaa, kun taas
sisdinen markkinointi vaikuttaa olevan ennemminkin eri tahojen, erilaisista asioista
tiedottamista. Normaalista tiedottamisesta poikkeavaa toimintaa, jota muistan (tyos-
kentelin 2009 kesakuun alusta vuoden loppuun asti), olivat sisainen myyntikilpailu,
jossa palkintona oli rahasumma seka Fennia Fit -kilpailu, joka kannusti tyontekijoita
liilkkumaan. Néistd molemmista kilpailuista tiedotettiin s&hkdpostin lisdksi printattuna
tiedotteena kahvihuoneessa. Pienelld lisdpanostuksella, esimerkiksi kunnollisella Kil-
pailujulisteella, molempien toimenpiteiden profiilia olisi saatu huomattavasti nostettua.
(Gronroos 2000, 437—-438; Khan 2009, 32).

Tietoa Fennian bréndistd henkilostd vastaanottaa sahkopostilla ja 10ytda Fennikasta,
mikali ndkee sen aiheelliseksi. Toisaalta ainoastaan koulutuksissa osallistujat kertoivat
saaneensa suoranaisesti brandiin liittyvid tietoja. My6s Fennia-lehted selaillaan, jos
ehditaan. Tyontekijoita ei saisi ndhdd vain passiivisena yleisond, jota informoidaan,
mutta ei opeteta. Osa Fennian tietotulvaongelmaa nahtiin, ettd jokainen johtaja saa
ldhettdd rajattomasti tiedotteita koko Fennialle. Viestien bréndin tai Fennian kannan
mukaisuutta ei valvota. Eri tahoilta tulevat viestit eivat saisi olla ristiriidassa. Paran-
nusehdotukseksi katsottiin, ettd esimerkiksi koko Fenniaa koskevat tiedotteet menisivat
tahon kautta, joka valvoisi viestien yhdenmukaisuutta. Toinen vaihtoehto voisi olla, etta
lahettdjid koulutettaisiin tai heille annettaisiin selked ohjeistus miten asiat pystyisi esit-
tdmaan lyhyesti ja ytimekkéasti. Lisaksi yhtendisyyttd tukemaan voitaisiin luoda bran-
din mukainen s&hkopostipohja, jota kéytettdisiin koko yritykselle tiedottamisessa ja
vaikka sisdisessa markkinoinnissa. (Khan 2009).

Tiedonkulun nopeus ja yhtélaisyys on oleellista asiakaspalvelussa, jossa tiedon
pitéisi olla helposti saatavilla, jotta vastaus pystyttéisiin antamaan mahdollisimman
nopeasti asiakkaalle. Tarke&a olisi, ettd erikoisliike pystyisi antamaan virallisen vasta-
uksen mahdollisimman akki& yrityksen jokaisesta palvelukanavasta esimerkiksi matka-
vakuutuksen korvaavuudesta tuhkapilven uhatessa tai lakkojen, tulvien ja myrskyjen
yhteydesséd. Nopean ja yhtéldisen vastauksen avulla pystytaisiin erottumaan kilpaili-
joista ja vahvistettaisiin mielikuvaa erikoisliikkeen toiminnasta. (Khan 2009, 32-33;
Smith 1997, 24-25).

Koulutus on konkreettinen keino, jolla sisdista brandédysta voidaan toteuttaa ja ndin
valittad brandin arvoja tyontekijoille. Tallaisena toimintana voitaisiin pitdd Fennia-ryh-
man Viisarit-valmennusta, jossa kokeneemmat tydntekijét siirtdvat osaamistaan nuo-
remmille. Uuden tyontekijan perehdyttdminen on Fenniassa hyvélld mallilla verrattuna
vanhan henkildston kouluttamiseen. Vanhojen tyontekijoiden kouluttaminen néhtiin
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puutteelliseksi ja omaehtoisuuteen perustuvaksi. Ratkaisuksi ongelmaan ehdotettiin
omien koulutusputkien luontia myynti- ja korvauspuolelle, jossa tulevista koulutuksista
sovittaisiin etuk&teen yhdessa tyontekijan kanssa, niin ettd omat mielenkiinnon kohteet
vaikuttaisivat koulutusten valintaan. Ennen koulutusta olisi varattu aikaa verkko-
opiskelulle, jossa tulevaan aiheeseen voisi perehtyd. Koulutuksen vahyyden ja sitd
kautta tulevan ammattitaidon puutetta voidaan pitd4 suurimpana uhkana, ettd erikois-
liikkeen brandin mukaiseen toimintaan ei valttdmatta tulla tulevaisuudessa pystymaan.
(De Chernatony 2001, 16).

Fenniasta puuttuu selked uraputki, joka vaikuttaa varmasti padkonttorin ulkopuolella
tyoskentelevien tyontekijoiden motivaatioon. Ainoastaan paakonttorissa nahtiin olevan
mahdollisuuksia edetd talon sisalla. Toisaalta voidaan ajatella, ettd kenelld tahansa on
mahdollisuuksia yletd, kunhan vain on valmis tydskentelemadn Helsingissd. Hyvana
asiana voidaan pitad, ettd Fennia tarjoaa tyontekijoilleen mahdollisuutta tehtavakiertoon.

Yrityksen panostukset omaan henkilostoon nakyvat myos ulospéin. Koulutuksia
lisadmalla asiakkaille pystyttéisiin antamaan ammattimaisempaa palvelua. Lisaksi
tyontekijat puhuisivat todennakoisesti ulospain, ettd heiddn ammattitaidostaan pidetéan
hyvéé huolta, joka loisi erikoisliikkeen mielikuvaa ja tekisi Fenniasta entistd houkutte-
levamman ty6nantajan.

Keskustelijoiden mielestd tyonantajana Fennia on ollut hyva ja selvinnyt taloudelle
vaikeasta vuodesta 2009 hyvin. Keskustelijat totesivat, etté tallaisina tiukkoina aikoina
viestinndssd, niin ulkoisessa kuin sisdisessékin, voitaisiin tuoda enemmaén positiivisia
asioita ilmi, jotta tama positiivisuus saataisiin kadnnettya siihen, ettd asiakkaita jakse-
taan palvella hyvin.

5.3 Onnistutaanko lupausta lunastamaan?

Markkinointikolmion kyljet eli kérkien valiset suhteet perustuvat lupauksiin. Fennian
johto ja markkinointiosasto antavat ulkoisella markkinoinnilla Vakuuttamisen
erikoisliike —bréndilupauksen ja mahdollistavat lupauksen lunastamisen siséisell& brén-
daykselld. Totuuden hetki: onnistutaanko annettu brandilupaus lunastamaan eli sulkeu-
tuuko markkinointikolmion pohja? Tamén kysymyksen pohdintaan péattyvét tutkielman
johtopaatokset. (Gronroos 1996, 5-14; Bitner 1995, 246-251).

Tutkielman alussa todetaan, etta lupauksia on helppo antaa, mutta ellei tyontekijoita
rekrytoida, kouluteta, palkita ja tarjota heille oikeita tyokaluja ja sisdista jarjestelmaa, ei
annettuja lupauksia todennakoisesti pystyta pitaméan (Bitner 1995). Luvun viisi alussa
empiirisen tutkimuksen tulokset esitelldan tutkielman teoreettisen viitekehyksen poh-
jana toimivassa palveluiden markkinointikolmiossa (ks. kuvio 3). Kuviota katsoessa
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voidaan todeta, ettd Fennia mahdollistaa annetun lupauksen lunastamisen. Fennia tar-
joaa tyontekijoilleen sisdiset tyokalut, tukipalvelut ja jarjestelmat. Myds tuotteet ja nii-
den hinnoittelu ovat padosin sopivia erikoisliikkeen mielikuvaan. Fennian toimitusjoh-
taja Antti Kuljukka toimii esimerkillisesti uskoen valittuun linjaan ja innostaa henki-
I6stoddan uskomaan yhteiseen visioon. Tyontekijat palvelevat toisiansa siséising asiak-
kaina ja organisaatiorakenne mahdollistaa asiakkaiden palvelun niin myynti- kuin kor-
vausasioissa, niin maakunnissa kuin padkaupungissakin. Lisaksi henkilostoa palkitaan
ja heitd my6s jonkin verran koulutetaan. Fennian brandié johdetaan. Siit4 vastaavat toi-
mitusjohtaja, brandiryhma ja markkinointiosasto, mutta my0s jokainen tyontekija uskoo
pystyvansé vaikuttamaan siihen miten asiakkaat kokevat Fennian bréandin. Kuten koko
Fennian toiminnan, niin brandi-identiteetinkin ydin on ajatusmalli, ettd asiakas on
ykkonen. Muita brandi-identiteetin tekijoitd ovat Fennian vahvat juuret yritysten
vakuuttajana, suomalaisuus ja pyrkimys olla vakuuttamisen erikoisliike.

Edellisen kappaleen tekijoita ja vuoden 2009 tilinpdatoksen talouslukuja ja toimitus-
johtajan katsausta luettaessa voidaan todeta, ettd Fennia on todellakin onnistunut lunas-
tamaan antamaansa brandilupausta, silla esimerkiksi Keskinédisen Vakuutusyhtio Fen-
nian liikevoitto oli vuonna 2009 historiallisen korkea: 69 miljoonaa euroa (Fennia
2009). Toisin sanoen Fennia on saanut kutistettua brandilupauksen ja sen lunastamisen
vélisen kuilun kohtalaisen pieneksi. Eli Fennian brandistdédn luomaa mielikuvaa voidaan
pitédd kohtalaisen samana niin yrityksen kuin asiakkaidenkin mielissé. Johtopaatoksena
tastd voidaan ajatella, ettd asiakasrajapinnassa tyoskenteleva henkildsté on onnistunut
olemaan Fennian vaikutusvaltaisin mainoskanava ja pystynyt olemaan brandin ilmen-
tymé jokaisena paivand ja ndin ollen lunastanut annettua brandilupausta. (Apéria ja
Back 2004, 330-360; Khan 2009, 23-24).

Toisaalta jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa, niin eilen, tdn&dan kuin huomenna-
kin on Fennian bréandille totuuden hetki, jolloin annettua bréandilupausta on lunastettava.
Markkinointikolmio ei siis sulkeudu koskaan vaan toiminta on jatkuvaa ja ennen kaik-
kea toimintaa on parannettava jatkuvasti. Seuraavassa alaluvussa esitetddn kootusti
johtopaétosten pohjalta kaikista oleellisimmat parannusehdotukset ja samalla annetaan
muutamia ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi. Tutkielma paatetddn luvussa kuusi yhteen-
vetoon. (Grénroos 1996, 5-14; Bitner 1995, 246-251).

5.4 Parannusehdotukset

Fennian  siséiseen  brandaykseen, joka tahtdd Vakuuttamisen erikoisliike
-bréndilupauksen lunastamiseen, liittyvat parannusehdotukset kulminoituvat kahden
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asian ympadrille: koulutukseen eli ammattitaidon lisddmiseen ja siséiseen markkinointiin
panostamiseen.

Panostaminen ammattitaitoon

Fennian vision nahtiin olevan yhtendinen brandilupauksen kanssa eli Fennia tulee
entistd vahvemmin tulevaisuudessa olemaan vakuuttamisen erikoisliike. Vision heikoksi
kohdaksi nahtiin koulutus. Henkiloston ammattitaidon lisddmiseen ei ole panostettu
riittavasti. Loistava asiana voidaan pitaa sitd, ettd henkilostd on motivoitunut tydsken-
telem&én erikoisliikkeen eteen ja kokee sen inspiroivana. Motivoituneet tyontekijat
oppivat, joten koulutus ei valu hukkaan. Ratkaisuna voisi toimia selkeésti omien kou-
lutusputkien luominen myynti- ja korvauspuolelle. Olennaista koulutusputkien suunnit-
telussa olisi eri toimenkuvissa tyskentelevien henkildiden kuunteleminen. Koulutuksen
vahyyden ja sitd kautta tulevan ammattitaidon puutetta voidaan pitdd siis suurimpana
uhkana, etta erikoisliikkeen brandin mukaiseen toimintaan ei valttdmatta tulla tulevai-
suudessa pystymaéan. (Bitner 1995, 246-251; De Chernatony 2001, 16; Gronroos 2000,
437-438; Khan 2009; Papasolomou & Vrontis 2006, 39-41).

Panostaminen sisaiseen markkinointiin

Fennian ulkoinen markkinointi on yhtendistd ja vahvasti markkinointiosaston organi-
soimaa, kun taas sisainen markkinointi vaikuttaa olevan ennemminkin eri tahojen, eri-
laisista asioista tiedottamista tai ohjeistamista. Siséisen markkinoinnin suunnitteluun ja
toteutukseen kannattaa panostaa yhtd paljon kuin ulkoisen markkinoinnin (Grénroos
2000, 449-451).

Fennian tietotulvaongelma: sahkopostin maardd kannattaisi pyrkid véhentdmaan
panostamalla viestien laatuun. Koko Fenniaa koskevat tiedotteet voisivat menna tahon
kautta, joka valvoisi viestien yhdenmukaisuutta. Toinen vaihtoehto voisi olla, etti
lahettdjia koulutettaisiin tai heille annettaisiin selked ohjeistus miten asiat kannattaisi
esittdd. Lisdksi yhtendisyyttd tukemaan voitaisiin luoda brandin mukainen séhkdposti-
viestipohja, jota kdytettdisiin koko yritykselle tiedottamisessa ja sisaisessd markkinoin-
nissa. (Gronroos 2000, 437-438; Khan 2009, 32).

Tiedonkulun nopeus ja yhtéldaisyys on oleellista asiakaspalvelussa, jossa tiedon
pitéisi olla helposti saatavilla, jotta vastaus pystyttéisiin antamaan mahdollisimman
nopeasti asiakkaalle. Tarke&a olisi, ettd erikoisliike pystyisi antamaan virallisen vasta-
uksen mahdollisimman akki& yrityksen jokaisesta palvelukanavasta esimerkiksi matka-
vakuutuksen korvaavuudesta tuhkapilven uhatessa tai lakkojen, tulvien ja myrskyjen
yhteydessd. Nopean ja yhtaldisen vastauksen avulla pystytdisiin erottumaan
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kilpailijoista ja vahvistettaisiin mielikuvaa erikoisliikkeen toiminnasta. (Khan 2009, 32—
33; Smith 1997, 24-25).

Vakuuttamisen erikoisliike -brandilupauksen tarkoitusta ja taustoja kannattaisi avata
henkildstolle vield lisdd. Tama motivoisi heitd lunastamaan lupausta entistd enemman.
Bréndilupauksen konkretisoinnin keinona voisi toimia brandistd kertovan kirjan, manu-
aalin tai videon tekeminen. Mikéli ndma vaihtoehdot vaativat liikaa resursseja, niin esi-
merkiksi brandiryhmén puolivuotiskatsauksen tekeminen painetun tai sdhkdisen esitteen
tai lehden muotoon voisi olla sopiva ratkaisu. Tatd voisi vield tdydent&é vahan laajem-
malla séhkoiselld brandivalmennuksella. Esite toimisi samalla ikdan kuin verkkokurssin
mainoksena. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 130-131; 164-196).

Uusittu puhelinjérjestelmé eli Voip on rajoittanut brandilupauksen mukaista kéyt-
taytymista eiké siis valitd mielikuvaa erikoisliikkeen toiminnasta, koska oikean fennia-
laisen saaminen kiinni puhelimella on vaikeutunut. Jéarjestelmén kehittdmista kannattaa
siis jatkaa ja kehitystydssa on ehdottomasti oltava mukana asiakasrajapinnassa tyos-
kenteleviad tekijoitd, jotka kayttdvat Voip-puhelinjérjestelmaa péivittdin (Smith 1997,
24-25).

Uusien vakuutustuotteiden siséistd lanseerausta Kkritisoitiin, joten tulevaisuudessa
sisdiseen lanseerauksen suunnitteluun ja toteutukseen kannattaisi panostaa ldhes yhta
paljon kuin ulkoisille asiakkaille suunnattuun markkinointikampanjaan: séhkopostilla
tiedottaminen, henkildstd- ja sidosryhmalehden hyvaksikaytto, siséiset kampanjajulis-
teet, kilpailu/arvonta, tuote-esitteet, sahkoiset koulutukset, muut oheismateriaalit, kont-
torikiertue, koulutukset, palkitseminen jne. Né&ihin asioihin kannattaa panostaa, silla
henkilosto tekee paivittain ostopaatoksid, esimerkiksi uskovatko uuteen strategiaan tai
tuotteeseen. Vakuuttamisen erikoisliikkeen bréndiin soveltuvia vakuutustuotteiden méaé-
réd kannattaa pyrkié lisédméaéan. Erikoisliikkeen pitdisi tarjota kilpailijoiden tarjonnasta
erottuvia vakuutustuotteita. Hyvana esimerkking tallaisesta toimii EKO-liikennekasko.
(Burman & Zeplin 2005, 279-281; Gronroos 2000, 449-451).

5.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielman alussa todettiin tdmén tutkielman keskittyvan markkinointikolmion vasem-
man kyljen eli johdon ja tyontekijoiden valisen toiminnan tutkimiseen. Asiakkaita tai
ulkoisia sidosryhmia ei siis ole haastateltu. Jatkotutkimusehdotuksia mietittdessa itses-
tdén selvyytend esiin nousee, ettd asiakkaita kannattaisi haastatella siita, miten he koke-
vat Fennian bréndilupauksen. Kuitenkin keskustellessani markkinointijohtaja Sirkku
Ikédheimon (2009) kanssa kévi ilmi, ettd tdmén tyyppisia tutkimuksia Fennia teettda
asiakkaillaan sdannollisesti asiakastyytyvaisyystutkimuksien, asiakaspaneelien ja
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mainoskampanjoiden huomioarvomittausten muodossa. Hyvain alkuun siis péaésee
ainakin aluksi vertailemalla tdamén tutkimuksen tuloksia jo olemassa oleviin tutkimuk-
siin. Liséksi jatkotutkimusta voitaisiin tehdd tdman tutkielman pohjalta Fennian paa-
konttorissa, muissa toimipisteissa tai esimerkiksi Elake-Fennian tyontekijoiden keskuu-
dessa. Talloin vertailemalla saatuja tuloksia tdhan tutkimukseen pystyttéisiin tulokset
yleistdmaan paremmin koskemaan koko Fennia-ryhméa. (Yin 1984, 38-40;
Papasolomou & Vrontis 2006, 40-45).

Keskeisimmat parannusehdotukset liittyivat koulutukseen ja sisdiseen markkinointiin
panostamiseen. Olisi siis loogista, ettd ennen kuin naihin osa-alueisiin l&hdettaisiin
tekemé&an radikaaleja muutoksia, niin niiden tdmén hetkiseen tilanteeseen syvennyttéi-
siin viel& lisd4 ja vasta tdman jalkeen suunniteltaisiin ja toteutettaisiin muutoksia. Tut-
kimisen arvoisia asioita voisivat olla:

e Vakuuttamisen erikoisliike -brandilupausta tukevan uutuus tuotteen sisaisen
lanseerauskampanjan toteuttaminen sisdisen markkinoinnin avulla ulkoisen
markkinoinnin hartaudella: Miten vaikuttaa tuotteen myyntiin? Miten henki-
l6st0 omaksuu tuotteen verrattuna pienemmallda panostuksella toteutettuun
lanseerauksen?

e Erikoisliikkeen-koulutusputket: Miten sitouttaa henkildsté mukaan jo
suunnitteluvaiheessa?

e Miten Vakuuttamisen erikoisliikkeessa tyoskentelevd ammattilainen kokee
brandin omassa tyGssaan?

Henkilostod sitouttavana tutkimuksena voitaisiin toteuttaa esimerkiksi brandimanu-
aalin, uuden tuotteen lanseerauksen tai koulutusputken suunnittelun pohjustukseksi
koulutus, jossa jokainen péasisi osallistumaan ja vaikuttamaan asioihin. Tapahtuman
voisi toteuttaa alueittain tai konttoreittain. Aamupdivalla mietittaisiin ryhmissa mita
Vakuuttamisen erikoisliike -bréndi tarkoittaa oman tyén kannalta ja millaista koulutusta
kaivattaisiin, jotta pystyttéisiin toimimaan erikoisliikkeen vaatiman mielikuvan mukai-
sesti. Lounaan jalkeen ryhmét voisivat kehitelld sisédisen markkinoinnin kampanjan,
jolla tyontekijoita kannustettaisiin  brandin mukaiseen kayttaytymiseen tai oman
ammattitaidon syventamiseen. Lopuksi ryhmien lyhyet esitykset kaytaisiin yhdessa lapi
ja koosteet toimitettaisiin markkinointiosastolle ja brandiryhmélle.

Talla tavalla saatuja ryhmétoita ja materiaaleja voitaisiin hyddyntdd niin siséisen
kuin ulkoisen markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa, esimerkiksi brandimanu-
aalin ja verkkovalmennuksen teossa. Lisaksi henkilostd nékisi, ettd heiddn ideoitaan
olisi kdytetty, niin he tuntisivat voivansa vaikuttaa brandiin liittyvaan paatdksentekoon.
Tasta taas seuraisi mahdollisesti entistd vahvempi sitoutuminen Fenniaan ja sen brén-
dilupauksen mukaiseen toimintaan.
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6 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli analysoida siséist brandaysta. Tutkielman osaon-
gelmat olivat: Mité on siséinen brandays? Mitk& ovat sisaisen branddyksen tavoitteet ja
hyodyt? Mitd tarkoittaa brandilupaus ja sen lunastaminen? Tutkielman aihevalinta syn-
tyi mielenkiinnosta brandeihin ja k&ytdnnon kokemuksista, joita kertyi tyoskentelysta
tutkielman case-yritys Fenniassa (8.6.—31.12.2009). Tutkielman ensimmadisen luvun
alussa lukija johdateltiin aiheeseen. My0s tutkielman tarkoitus ja tutkimusongelmat
lapikéytiin. Tutkielman avainsanoja olivat sisdinen branddys, joka kasitettiin yritys-
brandin johtamisena ja sen sisdisend markkinointina, myos brandi-identiteetti ja sen
pohjalta luotava brandilupaus nostettiin esiin heti alussa. Tdman jalkeen tarkasteltiin
tutkielman rakennetta ja kasitteellisia lahtokohtia esitellen tutkielman teorian pohjana
toimivan markkinointikolmion, jota kasiteltiin yrityksen antaman lupauksen mahdollis-
tamisen ja lunastamisen ndkokulmasta.

Tutkielman toinen luku aloitettiin kasitteleméalld brandin ja yritysbrandin kasitteita.
Yksinkertaisesti esitettyna brandi on nimi, tunnus, symboli, muoto tai ndiden kaikkien
yhdistelm&, jonka avulla voidaan tunnistaa tietyn markkinoijan tuotteet tai palvelut.
Toisaalta yrityksen bréndid voidaan myos ajatella organisaatioita ohjaavana ajatteluta-
pana, joka yhdistaa kaiken toiminnan. Brandi muodostuu siis kaikesta siitd4, mit4 yritys
tekee, viestii, ndyttdd, kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Sana ”mielestd” on keskeinen,
sill4 brandit eldavat mielikuvina kohderyhmansé tajunnassa. Tamé kohderyhmé on laaja
siséltaden esimerkiksi asiakkaat, yhteistyokumppanit ja oman yrityksen tyontekijét.

Tutkielman luvussa 2.2 késiteltiin brandin johtamista ja brandi-identiteetin ké&sitetta.
Bréndi-identiteetti on bréndiin liitettdvien mielleyhtymien kokonaisuus, jonka yritys
pyrkii luomaan tai yllapitdmaéan. Ylimman johdon onkin kyettavé valittdméan brandi-
identiteettia tyontekijoille niin, ettd brandin viesti valittyy jokaisesta mainoksesta ja
palvelupisteestd aina asiakkaille asti. Toimitusjohtajan rooli on keskeinen brandin joh-
tamisessa, silla henkildston sitouttaminen onnistuu kunhan tydntekijat nakevat, etta
johto toimitusjohtajaa my6ten uskovat brandiin.

Tutkielman luvussa 2.3 jatkettiin brandin johtamisen maailmaan syventymistd. Luku
kasittelikin yrityksen brandi-identiteetin pohjalta luotavaa bréndilupausta ja sen lunas-
tamista. Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa, niin konttorilla kuin puhelimessakin,
on palvelubréndille totuuden hetki, jolloin annettu bréndilupaus pyritdan lunastamaan.
Asiakasrajapinnassa tyoskentelevé henkildstd on usein yrityksen vaikutusvaltaisin mai-
noskanava ja heidan pitéisikin pystya olemaan bréndin ilmentyma jokaisena péivana ja
nain ollen lunastettava annettua brandilupausta jatkuvasti. Brandistrategian, vision,
arvojen ja asenteiden tunteminen auttaa henkilokuntaa arviomaan omien toimiensa
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seurauksia bréndin kannalta. Ydinidea bréndisuhteiden johtamisessa on siis yrittda
kutistaa brandilupauksen ja sen lunastamisen valinen kuilu mahdollisimman pieneksi.

Tutkielman luvussa 2.4 esiteltiin sisdisen branddyksen osatekijoité, tavoitteita ja
hyotyja. Luvun 2.4.1 lopussa kerrottiin myos yleisimpia syitd, miksi sisaisen brandayk-
sen keinot ja ohjelmat epdonnistuvat. Luvussa 2.4.2 sisdinen markkinointi nostettiin
siséisen bréndiajattelun keskeiseksi toteutuskeinoksi. Sisdisen brandayksen tavoitteena
on varmistaa, ettd tyontekijat muuntavat toiminnallaan yrityksen viestittdmén brandin
todelliseksi, niin ettd asiakkaat ja muut sidosryhmét sen ymmartavat. Tdmén tavoitteen
saavuttamiseksi yrityksen tyontekijat kannattaa ndhdé sisdisind asiakkaina, joita suos-
tutellaan brandin mukaiseen kayttdytymiseen. Sisdinen bréndays pyrkii siis vaikutta-
maan asenteisiin, silld myds henkilostd tekee péivittdin ostopaatoksid, kuten uskoako
tavoitteisiin, uuteen visioon, strategiaan tai brandin arvoihin.

Tutkielman luvussa 2.4.2 kasiteltiin laajemmin siséistd markkinointia, jonka avulla
rakennetaan vahvoja yritysbrandeja. Siséisen markkinoinnin toimintoja on monia, eik&
ole olemassa mitéén taydellista luetteloa toimista, jotka sisdisen markkinoinnin ohjel-
maan tulisi siséllyttdd. Kuitenkin koulutus on yhdessa siséisen viestinnan ja tuen ohella
sisdisen markkinoinnin tarkeimpia tyokaluja. Koulutusohjelmia on tdydennettavé joh-
don toimilla, kuten rohkaisemisella, palautteen antamisella, aktivoimisella kahden-
suuntaiseen keskusteluun ja avoimen ilmapiirin luomisella. Sisdinen viestinté ja tieto-
tuki sisaltavat esitteiden, lehtien ja muun kirjallisen materiaalin kdyton. Myos rekry-
tointi, tyénkuvaukset, urasuunnittelu, palkka- ja kannustinjérjestelmat kuuluvat siséisen
markkinoinnin piiriin. Tietotekniikalla ja intranetill4 on suuri vaikutus sisaiseen mark-
kinointiin, silla tietokantojen, www-sivujen ja sdhkopostin helppo kéytté parantaa eri
osastojen ja henkilGiden valista yhteistyotd. Luvun lopussa todettiin, ettd sisaisen mark-
kinoinnin lopullisena tavoitteena on parantaa asiakaskeskeisyytta ja palveluhenkisyytté
eli henkiloston vuorovaikutteisen markkinoinnin taitoja, mika tassa tutkielmassa néh-
daan markkinointikolmion pohjalla tapahtuvana jatkuvana brandilupauksen lunastami-
sena.

Tutkielman kolmannessa luvussa kasiteltiin tutkimuksen toteuttamista ja sen arvi-
ointia. Tutkielma toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja
pyritadn yleistyksiin, jotka mahdollistavat myds muiden kuin kulloisessakin tutkimuk-
sessa esiintyneiden ilmididen tunnistamisen, selittdmisen, ja ymmartamisen. Tutkimus-
strategiaksi valittiin tapaustutkimus, jonka empiirinen aineisto keréttiin monia l&hteité
kayttden muun muassa ohjatun ryhmakeskustelun avulla.

Luvussa 3.1 kasiteltiin haastattelua aineistonkeruumenetelméana esitellen sen hyvié ja
huonoja puolia. Tutkielman haastattelutavaksi valittiin ohjattu ryhmakeskustelu, jota
kutsutaan myds teemahaastatteluksi. Haastattelulomake koostui kolmesta teemasta ja
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niiden alle teorian pohjalta muotoilluista avustavista kysymyksistd (LIITE 1 HAAS-
TATTELUPOHJA). Ryhmékeskusteluun osallistui kuusi tyontekijéa ja kokoonpanoa
voitiin pitdd onnistuneena, koska l&hes kaikki konttorin asiakasrajapinnassa toimivat
toimenkuvat tulivat edustetuiksi. Lisaksi luvussa 3.2.3 ryhmékeskustelun teemahaastat-
telurunko operationalisoitiin vastaamaan tutkielman teoriaosuutta. Tdman jalkeen kési-
teltiin tutkielman aineiston analysointia ja analyysimetodina kéytettyé teemoittelua.

Tutkielman metodologinen osio pééatettiin tutkimuksen luotettavuuden ja kayttokel-
poisuuden arviointiin, jonka apuna ké&ytettiin perinteisia validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteitd. Validiteetin tarkastelussa on siis kyse mittauksen patevyydestd, ja tulkinnat
my0s tatd patevyyden pohdintaa. Jotta tutkielma olisi validi méaritelmén mukaan, pitdé
tehtyjen johtopaatosten ja analysoitujen tulosten vastata esitettyihin tutkimuskysymyk-
siin eli tutkimuksen reliabiliteetin todettiin nojaavan vahvasti kokonaisluotettavuuteen.
Tyon kaikki vaiheet kayvat ilmi tutkielmasta, jolloin toimintatavoiltaan vastaavanlaisen
tutkimuksen toistaminen esimerkiksi jossakin toisessa Fennian konttorissa olisi mah-
dollista ja jopa suositeltavaa tutkielman tulosten yleistettdvyyden kannalta. Kolmannen
luvun lopussa pohdittiin tutkimuksen yleistettavyyttd ja todettiin, ettd tutkielman lop-
putulokset voitaisiin mahdollisesti yleistdd koskemaan muitakin palvelualoja. Tamé
siksi, ettd tyontekijoiden rooli on keskeinen kaikilla aloilla, joissa tarjotaan aineettomia
palveluita.

Taman tutkielman empiirisen kontekstin muodosti case-yritys Fennia. Luvussa nelja
tutkimustapausta lahestyttiin sisdisen brandayksen kasitteitd ja aikaisempia tutkimustu-
loksia hyddyntéen. Tutkielman empiirisessé osiossa esiteltiin tutkimusongelmien ratkai-
semiseksi keréttyja oleellisimpia empiirisid materiaaleja, joita olivat nauhoitettu ryhma-
keskustelu, kirjalliset dokumentit, Fennian intranetin materiaalit ja keskustelut markki-
nointijohtaja Sirkku Ik&heimon kanssa sekd tutkijan omat kokemukset tydskentelysté
(8.6.—31.12.2009) Fennian Turun konttorilla myyntineuvottelijana. Luvun alussa kaytiin
lapi yleisesti vakuutusten merkitysta ja esiteltiin lyhyesti Suomen vakuutusmarkkinoita
ja case-yritys Fenniaa ja sen bréndid. Neljannen luvun lopussa esiteltiin tutkimuksen
varsinaisia tuloksia peilaten niité tutkielman teoriaosuuteen.

Tutkimustulosten késittely aloitettiin Fennian brandiajattelua kuvaavalla lauseella,
jossa korostettiin jokaisen fennialaisen vaikutusta yrityksen mielikuvaan. Lisaksi esitel-
tiin ryhmakeskustelijoiden ajatuksia bréndi-kasitteestd. Oleellisinta oli se, ettd bréndi
osattiin yhdistd4 mielikuvien tasolle, eika pelkastadn tuotteisiin ja logoihin. Luvussa 4.3
keskityttiin Fennian brandiin ja Vakuuttamisen erikoisliike
-bréandilupauksen kasittelyyn. Valitusta erikoisliikkeen mielikuvasta pidettiin, mutta
samalla epdiltiin, ettd pystytddnkd lupausta lunastamaan esimerkiksi ammattitaidon
puuttumisen takia. Luvussa 4.4 esiteltiin keskeisimpia siséisen brandayksen osatekijoita
Fenniassa. Tekijat, kuten toimitusjohtaja, siséisen markkinointi, henkil6ston
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palkitseminen, tukipalvelut, sisdiset jarjestelmat ja koulutus, nousivat ryhmakeskustelun
aikana esille.

Tutkielman viidennessa luvussa tehtiin johtop&&toksiéd teorian ja empirian pohjalta.
Johtop&é&toksissa todettiin, ettd Fennia on onnistunut lunastamaan antamaansa brandilu-
pausta. Toisaalta jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa, niin eilen, tanéan kuin huo-
mennakin on Fennian brandille totuuden hetki, jolloin annettua bréndilupausta on lu-
nastettava. Markkinointikolmio ei siis sulkeudu koskaan vaan toiminta on jatkuvaa ja
ennen kaikkea toimintaa on parannettava jatkuvasti. Luvun lopussa koottiin kaikista
oleellisimmat parannusehdotukset yhteen ja pyrittiin antamaan niiden pohjalta mahdol-
lisia jatkotutkimuksen aiheita. Fennian siséiseen branddykseen liittyvat parannusehdo-
tukset kulminoituvat kahden toisiaan lahelld olevan asian ympérille, jotka ovat ammat-
titaidon lisddminen ja sisédinen markkinointi. N&ihin kahteen panostamalla annettua
Vakuuttamisen erikoisliikkeen -brandilupausta onnistutaan lunastamaan myaos tulevai-
suudessa.
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LITTEET
LITE 1: HAASTATTELUPOHJA

Haastattelulomakkeen kysymykset on jaoteltu kolmeen eri teemaan, jotka ohjaavat
keskustelun etenemistd. Teemojen otsikot ja lyhyet kuvaukset teeman yhteydessa
kasiteltavista asioista tullaan ldhettdmaan ryhmékeskustelun osallistujille etukateen.
Teemojen alle on listattu varsinaisia kysymyksid ja alakysymyksid, joita kaytetaan
keskustelun aikana tarpeen mukaan. Kaikkia haastattelulomakkeen kysymyksia ei
valttamatta kaytetd, mikéli keskustelu ohjautuu automaattisesti haluttuun suuntaan.

Aloituspuheenvuoro
Alkuun esittelen itseni ja késiteltdvéan aiheen lyhyesti. Kerron tutkimuksen tarkoituksen,
haastattelun etenemisen, osallistujien anonymiteetin, aineiston kasittelyn ym.

Aloituskysymykset (jokainen osallistuja puhuu vuorollaan)
e Nimi?
o Titteli?
e Kuinka kauan olette tydskennelleet Fenniassa?

Teema 1: Brandi ja yritysbrandi yleisell& tasolla
Ensimmaisen teeman tarkoituksena on johdattaa aiheeseen keskustelemalla brandista
ja yritysbréandisté lyhyesti yleisell4 tasolla.

o Kertokaa miten madrittelisitte yleisella tasolla termin brandi?
e Ent& mita tarkoitetaan kun puhutaan yritysbrandista?

Teema 2: Fennian brandi ja Vakuuttamisen erikoisliike -brandilupaus

Toisen teeman tarkoituksena on keskustella Fennian bréndistd ja Vakuuttamisen
erikoisliike  —brandilupauksesta.  Keskusteltaessa  pyritddn  saamaan  selville
haastateltavien ajatuksia ja mielipiteita liittyen Fennian bréndiin, arvoihin ja visioon.

e Kuvailkaa omin sanoin Fennian brandia
o Kertokaa mitd mielleyhtymi& Fennian brandi teissd heratta tai millaisia
mielikuvia sana “Fennia” herattia teissi?
o Kuvailkaa milté Fennia haluaa nayttaa ulospain?
o Onko Fennian brandi mielestanne nykyaikainen?
e Mitkd ovat Fennian keskeisia arvoja?
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o Kertokaa jostain Fennian arvosta ja kuvailkaa miten se nékyy ulospain?
o Nakyvatko arvot tydssanne?
e Mik& on Fennian visio eli tavoiteltu tulevaisuuden tila?
e Mitd Fennian Vakuuttamisen erikoisliike -bréandilupaus mielestdnne tarkoittaa
eli mit4 se lupaa asiakkaille?
o Mité sana “erikoisliike” tuo teille mieleen?
e Mitd etuja tai hyotyja brandin avulla on saavutettu tai voidaan saavuttaa
Fenniassa?
e Miten eri tekijat, kuten toimitusjohtaja, vakuutustuotteet, konttoreiden ulkoasu ja
markkinointiviestintg, tukevat Fennian brandid ja brandilupausta?
o Viestivatkd nadmé kaikki tekijat teistd yhtendistda mielikuvaa vai
l&hettavatko ne ristiriitaisia viesteja?

Teema 3: Sisdinen brandays Fenniassa

Keskusteltaessa pyritddn selvittdm&adn mielipidetta sisdisessa brandayksessa
kaytetyistd keinoista. Keskustelun aiheena on siis brandin johtaminen ja bréandin
siséinen markkinointi Fenniassa.

e Onko termi sisdinen asiakas” teille tuttu?

o Naettekd muilla osastoilla tydskentelevat tyokaverinne sisdisiné
asiakkaina, joita teidan pitaisi pyrkié palvelemaan yhtél&isesti ulkoisten
asiakkaiden kanssa?

e Mist4 eri kanavista saatte tietoa Fennian brandist&?

o Onko teille pidetty koulutuksia aiheesta? Oliko koulutus riittavaa?

o Loytyyko intranetista tietoa Fennian brandista?

o Kaytetdankd muita kanavia intranetin lisaksi esimerkiksi sdhkoposteja tai
julisteita?

o Mitkd keinoista ovat mielestanne hyvid/huonoja? Miten siséista
viestintaa voisi parantaa (brandin nakdkulmasta)?

o Mité kanavaa itse kéyttéisitte mieluiten brandiin liittyvissa asioissa?

e Onko saamanne bréndiviesti mielestdnne yhtenéinen?

o Vaihtuuko viesti lahettdjan mukaan esimerkiksi jos markkinointiosasto
tai 1ahin esimiehenne lahettaa teille viestin?

o Onko viesti erilainen riippuen mistd kanavasta tai milla keinolla se
l&hetetddn?

e Mitké asiat, ohjelmat, esitteet tai prosessit auttavat teitd tyossanne?

o Esimerkiksi SVS (Sinun vakuutussuunnitelmasi —kartoitus), \oip

(puhelinjarjestelmd), myyntiprovisiot tai muu palkitseminen
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o Auttavatko ylla mainitut keinot teitd brandilupauksen lunastamisessa?
Pystyttekd mielestdnne vaikuttamaan Fennian brandiin ja siihen liittyvéaén
paatoksentekoon?

Onko annetut tehtavét, kaskyt ja tiedot mielestanne hyvia?

o Annetaanko tarpeeksi perusteluja vai pelkkia toimintaohjeita?

o Auttavatko tiedot siséisten/ulkoisten asiakkaiden palvelemisessa?
Oletteko mielestanne motivoituneita tydskentelem&én Fennian brandin ja
brandilupauksen mukaisesti?

Tunnetteko omat toimenne tarkeiksi koko yrityksen bréandin kannalta?
Miten parantaisitte Fennian brandiviestintad tai mihin suuntaan sit4 pitaisi
mielestanne kehittd4?
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LIITE 2. HAASTATTELUPYYNTO

Tervehdys fennialaiset!

Opiskelen viimeistd vuotta Turun kauppakorkeakoulussa ja teen Pro gradu
lopputy6téani  toimeksiantona Fennian markkinointijohtaja  Sirkku lk&heimolle.
Tutkielman aiheena on Fennian brandi ja pidan tutkielmaan liittyen kaksi
ryhmékeskustelua konttorillanne. Keskustelujen tarkoituksena on Kartoittaa
henkiloston mielipidettd Fennian brandistd, brandin sisdisestd johtamisesta ja
markkinoinnista.

Tutkimus tehdd&n ryhmékeskusteluna, johon toivoisin osallistuvan viidestd
kahdeksaan henked Turun Kkonttorilta. Keskustelukertoja on kaksi, joissa
kummassakin eri osallistujat. Osallistujiksi soveltuvat kaikki, jotka ovat paivittain
tekemisissa kotitalous- tai yritysasiakkaiden kanssa, eivédtkd ole suoranaisesti
esimiesasemassa toisiinsa nahden.

Haastattelun tulosten analysoinnin helpottamiseksi nauhoitan ryhmakeskustelut.
Haastattelujen tulokset raportoidaan anonyymisti, niin ettei vastauksia ole
mahdollista yhdistaa tiettyyn osallistujaan. Keskustelut ovat siis anonyymeja ja
luottamuksellisia.

Tama on helppo ja hyva tilaisuus saada danensa kuuluviin ja vaikuttaa siihen
miten Fennia kehittd&d brandidan ja siitd viestimistd omalle henkildstolleen.
Ryhmakeskusteluun ei tarvitse valmistautua mitenk&an ja keskustelu kest&é tunnista
puoleentoista.

Ryhmakeskustelu 1
Aika ja paikka: 12.5.2010 kello 09.00-10.30, yldkerran neuvotteluhuone

Ryhmakeskustelu 2
Aika ja paikka: 12.5.2010 kello 12.30-14.00, ylékerran neuvotteluhuone

Pyytdisin  halukkaita  osallistujia  ilmoittautumaan  sdhkopostilla minulle
(johannes.setanen@tse.fi)  ja  Ann-Louiselle  (ann-louise.traskelin@fennia.fi)

6.5.2010 mennessd. Samalla voi myods ilmoittaa, mikali jompikumpi aika olisi

sopivampi. (Paiva on Kkatsottu yhdessd Ann-Louise Tréskelinin kanssa, jotta se
mahdollisimman monelle sopisi.) Keskusteluun osallistuville lahetetddn vield
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varmistus asiasta. Mikali jokin askarruttaa mieltdnne niin vastaan mielellani
kyselyihinne.

Kiitos osallistumisestanne / vaivannadstanne jo etukateen!
Ystavallisin terveisin,

Johannes Setanen (johannes.setanen@tse.fi), puh 050 — 37XXXXX
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LIITE 3: FENNIATURVAA.FI -KAMPANJASIVUSTO

Tervetuloa
maksuttomaan

vakuutus-
kartoitukseen

Varmistetaan yhdessa ettd mita sitten tapahtuukin, sinun ei
tanvitse olla huolissasi, koska omat ja perheesi vakuutukset
ovat kunnossa. Kun tiedat, mita turvaa tavitset, sinun on
helppo paattaa, mita vakuutat ja mita jatat omalle vastuullesi.

JATA YHTEYDENOTTOPYYNTO TASTA:

Nimi [

Puhelinnumero |

4 Fennia

Vakuuttamisen erikolslilke

Postinumero

|
|
Lahiosoite | |
|
|

|
J

Paikkakunta




