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Brindin rakentaminen voidaan ndhdid jakautuvan kahteen eri osa-alueeseen, sisdiseen sekd
ulkoiseen brindin rakentamiseen. Sekd markkinoinnin tutkimus ettd kédytdnnon toimet
organisaatioissa ovat usein keskittyneet ulkoiseen puoleen, kuten asiakkaisiin tai muihin
sidosryhmiin ja titen sisdinen ndkokulma on jadnyt vihemmaélle huomiolle. Sisdiselld brandin
rakentamisella, tarkemmin brindi-identiteetin rakentamisella on kuitenkin todettu olevan tiarked
rooli, silld jos yrityksen henkildsto ei ole tietoinen brandi-identiteetistd, yrityksen brandilupaus
on vaikea toteuttaa sekd bréndi-imago ja bréndi-identiteetti eivét valttimatta kohtaa. Lisdksi, kun
brandi-identiteetin rakentamista on tutkittu aikaisemmin, on usein keskitytty yrityksen johdon
niakokulmaan, vaikka myos tyontekijoilla tulisi olla siind merkittdva rooli. Brandi-identiteetin
rakentamista ei pitdisi ndhdd vain yhdensuuntaisena viestintind joissa tyontekijat ovat vain
vastaanottajina, vaan sen tulisi olla laajempi strateginen kokonaisuus, jossa my0s tyontekijét ovat
aktiivisesti mukana bréndi-identiteetin yhteisluonnissa.

Tamin tutkimuksen tavoitteena oli tutkia bréndi-identiteetin rakentamista tyOntekijoiden
nikokulmasta. Tutkimuksen paitutkimuskysymys oli “Miten tyontekijat rakentavat brandi-
identiteettia?”. Padtutkimuskysymys selvitettiin neljén eri alatutkimuskysymyksen kautta, jotka
olivat ”Millainen rooli tydntekijoilldi on bréndi-identiteetin rakentamisessa?”, “Millaisen
toiminnan kautta brindi-identiteettid rakennetaan?”, “Mitd hydtyjd brindi-identiteetin
rakentamisella on?” ja ”Millaisia haasteita bréndi-identiteetin rakentamisessa ilmenee?”.
Tutkimuksen tieteenfilosofinen suuntaus oli sosiaalinen konstruktionismi ja tutkimus toteutettiin
laadullisena tapaustutkimuksena, jossa aineisto Kkerdttiin tapausyrityksen tyOntekijoitd
haastattelemalla. Tapausyrityksessa oli tehty brandin uudistamisen projekti, johon oli osallistunut
ulkopuolinen mainostoimisto ja viisi yrityksen tyontekijdd sek yrityksen toimitusjohtaja. Téssd
tutkimuksessa keskityttiin tyontekijéiden ndkokulmaan.

Tutkimuksen avulla selvisi, ettd bréndi-identiteetin rakentaminen tapahtui yhteisluonnin kautta,
joka nékyi keskusteluna ja palavereina yrityksen sisélld, sekd myds ulkopuolisen mainostoimiston
kanssa. Tyontekijoiden rooli, aktiivisuus ja tyOtehtdvét brindi-identiteetin rakentamisessa
vaihtelivat sen mukaan, missd vaiheessa tyontekijd oli mukana prosessissa ja mitkd hidnen
tyotehtdvit yleisesti ottaen olivat. Rooleja voitiin tutkimuksen perusteella nimeti viisi erilaista.
Bréndi-identiteetin rakentamisessa voidaan ndhda olevan kaksi eri konstruktiota, riippuen siitd
kuinka aktiivisia tyontekijat olivat olleet, missd vaiheessa he tulivat mukaan prosessiin ja
minkélainen heididn késityksensd brindi-identiteetistd oli rakentamisen jélkeen. Hyotyja brandi-
identiteetin rakentamisesta ilmeni bréndi-identiteetin selkeytyminen sekd suuntaviivat tyonteolle
erityisesti brandikirjan muodossa. Haasteita brandi-identiteetin rakentamisessa puolestaan oli
resurssipula seké bréndi-identiteetin monimutkaisuus varsinkin prosessin alussa.

Avainsanat: briandi-identiteetti, brindi-identiteetin rakentaminen, tyontekijit, yhteisluonti
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1 Johdanto
1.1 Taustaa

Perinteisesti yritysbrindin rakentaminen on keskittynyt usein vain brindin rakentamisen
ulkoiseen puoleen, eli sithen, miki kohdistuu erityisesti yrityksen asiakkaisiin. Ulkoisessa
viestinndssd on keskitytty brandin tukemiseen, imagon luomiseen, sekd brandilupauksen
kehittdmiseen ja toteuttamiseen. Vaikka ulkoisella bridndin rakentamisella on yhi
nykypdivandkin tirked asema, myos yrityksen sisdiseen brdndin rakentamiseen, ja
tarkemmin brindi-identiteetin rakentamiseen, tulisi kiinnittdd huomioita. Jos yritys ei
panosta lainkaan bréndi-identiteetin rakentamiseen, niin yrityksen brdndin viesti ei
todenndkdisesti  vility yrityksen ulkopuolelle yhtendisend. Bréndi-identiteetin
rakentaminen on tirkedd, silld sen avulla yritysbrdndid voidaan rakentaa niin, etti

brandilupauksen toteuttaminen on mahdollista. (Buil ym. 2016.)

Vaikka sisdisen ndkokulman tirkeys briandin rakentamisessa onkin tunnistettu, suurin osa
brindin rakentamiseen liittyvéstd tutkimuksesta on keskittynyt bréndiviestintddn
yrityksen ulkoisten sidosryhmien, kuten asiakkaiden, nékokulmasta (Punjaisri & Wilson
2011). Monet yritykset sijoittavat paljon resursseja ulkoiseen brandin rakentamiseen ja
markkinointiin, mutta usein sisdiset brindin rakentamisen panostukset jadviat melko
pieniksi. On eri asia kertoa ja viestid asiakkaille, millainen brandi halutaan olla, kuin se,
ettd ndytetddn, millainen bréndi ollaan. Tdmain takia brandi-identiteetin rakentaminen on
aivan yhté tirkedd, kuin asiakkaisiin tai muihin sidosryhmiin kohdistuva ulkoinen briandin

rakentaminen. (Boone 2002.)

Burman ym. (2017) toteavatkin tutkimuksessaan, ettid brandin johtamisen kriittinen osa
on juuri sisdinen brindijohtaminen, silld tyontekijit ovat tarkedssd asemassa briandin ja
asiakkaiden vilisten suhteiden rakentamisessa ja ylldpitimisessd. Myos Burman ym.
(2015) korostavat sisdisen brandijohtamisen tirkeyttd. Heiddn mukaansa nykypdivéni on
yhé tirkeampdd, ettd yritykset voivat toteuttaa brandilupauksensa jokaisessa briandin
kosketuspinnassa. Thanteena on, ettd yrityksen bréndi-identiteetti vastaisi ulkoisten
sidosryhmien, erityisesti asiakkaiden kokemaa brandi-imagoa. Témén takia on tdrkedd,
ettd my0s tyontekijét osaavat toimia brandilupauksen mukaisesti. Tima on tdrkedd myos

niille tyontekijoille, jotka eivdt ole suoraan yhteydessd asiakkaisiin, silli kaikkien



tyontekijoiden panos nékyy ainakin epdsuorasti siind, kokeeko asiakas, ettd yritys tiyttdd

brandilupauksensa.

Hotelli- ja ravintola-alaa koskevassa kirjallisuuskatsaustutkimuksessa King (2017)
korostaa, ettd tulevan tutkimuksen tulisi perehtyd brindin rakentamisen
"kaksisuuntaiseen" 1dhestymistapaan, johon kuuluu sekd brindin ulkoinen ettd sisdinen
hallinta. Tyontekijdt, olipa kyse henkilGistd yrityksen taustatoiminnoista bréandi-
identiteetin toteuttamisessa tai henkiloistd, jotka ovat vuorovaikutuksesta asiakkaiden
kanssa palvelukohtaamisten aikana, ovat tirkeitd resursseja heilld on tarked rooli brindin
rakentamisessa. Tyontekijdt toimivat brandin 14hettildini ja auttavat asiakkaita luomaan
sellaisen mielikuvan eli imagon brédndistd, mikd vastaa yrityksen bréndi-identiteettii.

(Xiong & King 2019.)

Huolimatta kasvavasta kiinnostuksesta brindin sisdistdi ndkokulma kohtaan,
tyontekijoiden nékokulmasta aiheesta on tehty vasta hyvin véhén tutkimusta. Painopiste
on yleensd ollut johdon sekd briandikonsulttien ndkokulmissa, jolloin asiaa on tarkasteltu
ikédn kuin ylhdéltd alaspdin. (Punjaisri & Wilson 2011; Byrom & Chung 2020.) Lisdksi
suurin osa tutkimuksista (Asha & Jyothi 2011; Punjaisri & Wilson 2011; Burman ym.
2015), jotka keskittyneet tyontekijoiden nikokulmaan, ovat tutkineet brindi-identiteetin
rakentamisen vaikutuksia tyontekijoiden kayttdytymiseen, kuten vaikka tyontekijoiden
brandisitoutumiseen tai brindin tunnistamiseen eivitkd niinkddn siihen, millainen rooli
tyontekijoilld on brindi-identiteetin rakentamisen prosessissa tai miten tyontekijét itse

kokevat brandi-identiteetin rakentamisen.

Monessa tutkimuksessa tyontekijéit ovat ikdén kuin nihty “vastaanottajina” tille brandi-
identiteetin rakentamisen viestinnélle, joka tulee ylemmaltd johdolta tai esimerkiksi
organisaation ulkopuoliselta briandikonsultilta. (Punjaisri & Wilson 2011.) Témai
passiivinen ndkokulma tyontekijoiden rooliin bréndi-identiteetin rakentamisessa on
herattanyt huolta akateemisessa keskustelussa (Kunda, 2009; Miiller, 2017). Tutkimusta
olisi siis aiheellista tehdd my0s siitd ndkokulmasta, missd my0s tyontekijat osallistuvat
aktiivisesti brandi-identiteetin rakentamiseen, silli myds useat tutkijat (Mahnert & Torres
2007; Asha & Jyothi 2011; Punjaisri & Wilson 2011 &; Miiller, 2017) ovat todenneet,
ettd brandi-identiteetin rakentamista ei pitdisi ndhda vaan viestintdna tyontekijoille, vaan
sen pitdisi olla laajempi strateginen kokonaisuus, jossa myds tyontekijit ovat aktiivisesti

mukana.



Dean ym. (2016), Byrom ja Chung (2020) sekd Merrilees ym. (2021) ovat keskittyneet
tutkimaan tyontekijoitd aktiivisena osapuolena briandi-identiteetin rakentamisessa. Naissd
tutkimuksissa he ovat tarkastelleet tyontekijoiden roolia ja tehtdvid. On kuitenkin hyva
huomioida, ettd ensimmaéiiseksi mainittu Merrileesin ym. (2021) tutkimus keskittyi voittoa
tavoittelemattomiin organisaatioihin ja vapaaehtoistyontekijoihin, jossa tyontekijéiden

sitoutuminen ja asenne voi olla hyvinkin erilainen verrattuna kaupallisiin yrityksiin.

Koska sellaisia tutkimuksia, joissa on tutkittu tyontekijoitd aktiivisena osapuolena brandi-
identiteetin rakentamisessa, on vasta vidhdn, tdssd tutkimuksessa on paadytty
keskittymidn tyontekijoihin, heidédn rooleihinsa, tehtdviinsd ja késityksiinsd brandi-
identiteetin rakentamisessa. Lisdksi, koska bridndi-identiteetin rakentamista ja
tyontekijoiden roolia siind on tutkittu useasti hotelli- ja matkailualalla (Punjairsi &
Wilson 2008; Punjairsi & Wilson 2011; Buil ym. 2016; Wang ym. 2019; Byrom & Chung
2020), olisi briandi-identiteetin rakentamista aiheellista myds jossain toisessa

kontekstissa, eri toimialalla.
1.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamén tutkielman tavoitteena on tutkia briandi-identiteetin rakentamista tyontekijoiden
nékokulmasta. Tutkielman pdatutkimuskysymys on ”Miten tyontekijét rakentavat brandi-
identiteettid?”. Padtutkimuskysymysté tarkennetaan seuraavien alatutkimuskysymyksien
avulla, jotka ovat ”Millainen rooli tyontekijoilld on briandi-identiteetin rakentamisessa?”,
”Millaisen toiminnan kautta bridndi-identiteettii rakennetaan?”, “Millaisia hydtyja
brindi-identiteetin rakentamisella on?” ja “Millaisia haasteita bréndi-identiteetin

rakentamisessa ilmenee?”’.

Tutkimuksessa kéytetdédn tieteenfilosofisena suuntauksena sosiaalista konstruktionismia,
koska tutkimuskysymyksiin pyritddn 16ytdimddn vastaukset selvittimalld tyontekijoiden
ndkemys brandi-identiteetin rakentamisesta. Suuntauksessa katsotaan, ettd tieto ja
todellisuus rakentuu kielellisesséd sekd sosiaalisessa vuorovaikutuksessa eri henkildiden
kesken (Jyvéskyldn yliopisto 2015b), jonka takia se sopii hyvin tdmén tutkimuksen
lahtokohdaksi. Tutkimuksen aineisto kerdtdéin haastattelemalla tyontekijoité, jolloin ei ole
olemassa yhtd absoluuttista totuutta, vaan ndkemykset tutkittavasta ilmiostd ovat

subjektiivisia.
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1.3 Keskeiset kasitteet ja rajaukset

Yleisesti brandin kisite rajautuu tutkielmassa niin, ettd kyseessd on yritysbriandi, eikd
tuotebrindi. Tutkielman keskeiset kisitteet ovat briandi-identiteetti (engl. brand identity)
ja brindi-identiteetin rakentaminen (engl. internal branding). Brindi-identiteetti on
yrityksen strategiaan perustuva briandin olemus, joka kertoo, millainen yritys on ja miten

brandistd viestitddn. (Aaker 1996; Keller 2013; Buil ym. 2016).

Bréndi-identiteetin rakentaminen on otettu tihén tyohon keskeiseksi kasitteeksi siksi, ettd
tutkielman tavoitteena on tutkia tapausyrityksessd tehdyn brindi-identiteetin
rakentamisen, eli sisdisten toimenpiteiden kautta tyontekijdiden roolia ja kokemuksia
siind. Briandi-identiteetin rakentaminen on yrityksen sisdinen prosessi, jossa on mukana
yrityksen henkiloston jdsenid. Brandi-identiteetin rakentamisen on tarkoitus varmistaa,
ettd kaikki yrityksen sisdiset toiminnot ovat linjassa sen kanssa, ettd asiakkaan
brandilupaus voidaan toteuttaa, ja ettd yrityksen bridndi-identiteetti ja bréndi-imago
kohtaisivat mahdollisimman hyvin. (Mitchell 2000; Drake ym. 2005; Asha & Jyothi
2011; Punjairsi & Wilson 2011.) Koska tapausyrityksessd briandi-identiteetin
jalkauttaminen on yha kesken (eli asiakkaisiin kohdistuvat toimenpiteet), niitd sivutaan
haastatteluissa, mutta pddpaino kohdistuu kuitenkin yrityksen bréandi-identiteetin
rakentamiseen liittyviin yrityksen sisdisiin tukitoimenpiteisiin. Késite bréndi-identiteetin
rakentaminen on valittu padkésitteeksi, koska asiakkaisiin liittyvit toimenpiteet eivét ole
keskeisessd asemassa. Jos tarkastelussa olisi my0s asiakkaisiin kohdistuvat toimenpiteet,

voitaisiin puhua yleisesti kokonaisuutena sisdisestd brindin rakentamisesta.

Téssd tutkielmassa keskitytddn siis vain yrityksen briandi-identiteetin rakentamiseen, eli
pois rajautuu ulkoinen briandin rakentaminen, joka kohdistuu asiakkaisiin. Tarkemmin
rajattuna tutkielmassa keskitytddn tyontekijoiden ndkokulmaan bréndi-identiteetin
rakentamisen prosessissa. Tutkimuksen ulkopuolelle jda pois siis esimerkiksi yrityksen
ylimmén johdon, kuten toimitusjohtajan, rooli bréindi-identiteetin rakentamisessa.
Tutkimuksen ulkopuolella jid4 my0s ne yrityksen tyontekijat, jotka eivit ole olleet mukana
brandi-identiteetin rakentamisen prosessissa. Tutkimus on rajattu koskemaan internet-

palveluiden toimialaa.
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1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman johdannossa kerrottiin taustaa liittyen tutkielman aiheeseen ja perusteltiin,
miksi juuri titd aihetta olisi hyodyllista tutkia. Lisdksi kdytiin ldpi tutkimuksen tavoite,
tutkimuskysymykset sekd myos lyhyesti se, miten tutkimuskysymyksiin pyritdén saaman
vastaukset. Johdannossa kerrottiin my0s tutkimuksen kannalta keskeiset késitteet ja

rajaukset.

Luvussa 2 on kirjallisuuskatsaus tutkielman keskeisistd késitteistd, eli bréandi-
identiteetistd ja brandi-identiteetin rakentamisesta. Niissd kdydddn késitteiden
madritelmat tarkemmin 1dpi ja kerrottaan tutkimuksen kannalta keskeisimpid asioita

aikaisemman tieteellisen tutkimuksen perusteella.

Luvussa 3 on esitetty teoreettinen viitekehys tutkielmaan liittyvian kirjallisuuskatsauksen
pohjalta. Luvussa 4 on tutkielman metodologinen osuus, eli siind kerrotaan tutkielman
toteutuksesta, eli tiecteenfilosofisesta suuntauksesta, tutkimusstrategiasta,
tutkimusmenetelmistd, empiirisen aineiston keruun tavoista, sithen liittyvésta

tietosuojasta sekd tdméin empiirisen aineiston analyysista.

Tutkimuksen tulokset esitetddn luvussa 5, ja ne ovat jaoteltu alatutkimuskysymysten
mukaan. Luvusta 6 10ytyy tutkimusten tulosten perusteella tehdyt johtopédtokset.
Johtopditoksissé kerrotaan seké teoreettisista ettd liikkeenjohdollisista johtopdétoksista.
Lisdksi luvussa arvioidaan tutkielma, eli mm. sen luotettavuus sekd keskustellaan
mahdollisista jatkotutkimusaiheista. Luvussa 7 on yhteenveto koko tutkimuksesta.

Viimeisen luvun jélkeen tutkielman lopussa on ldhdeluettelo seka liitteet.
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2 Brandi-identiteetin rakentaminen
2.1 Brandin rakentaminen

Bréndi on hyvinkin tunnettu ja kdytetty kisite sekd arkielaméssa ettd my0s akateemisessa
maailmassa. Brindit ovat ldsnd melkein kaikilla eldméin osa-alueilla; taloudessa,
sosiaalisessa suhteissa, kulttuurissa, urheilussa ja jopa uskonnossa. Vaikka briandi on tuttu
késite 1dhes jokaiselle, se on ilmidna kuitenkin monimutkainen. (Kapferer 2004.) Brandin
monimutkaisuus johtuu osittain siité, ettd se on hyvin abstrakti késite, silld brandié ei ole
fyysisesti olemassa (Nandan 2005, 264). Brindistd on keskusteltu tieteellisessd
kirjallisuudessa jo pitkddn, mutta madritelmat siitd vaihtelevat hyvinkin paljon riippuen
siitd, kuka tutkija on briandid késitellyt. MyoOskin ajan saatossa brindin madritelma ja

kisite on muuttunut. (Kapferer 2004.)

Vaikka brindit ovat mukana lidhes jokaisella elimin osa-alueella, tidssd tutkielmassa
kisitellddan brindii litke-eldmén ja liiketaloustieteen nikokulmasta. Brindejd on kiytetty
erottautumiseen, yritysten tai yksittdisten tuotteiden ja palveluiden osalta jo useita vuosia
(Keller 1998, 2). Brindit ja brdndin rakentaminen on noussut johtamisen yhdeksi
tarkeimméksi osa-alueeksi viime aikoina, johtuen siitd oivalluksesta, ettd bréndit ovat
yksi arvokkaimmista aineettomista hyodykkeistd, joita yrityksilld on. Briandin avulla
yritys pystyy erottautumaan Kkilpailijoista ja sen avulla voidaan luoda lisdarvoa
asiakkaille. Asiakkaille bréndit voivat auttaa ostopditoksen ja valinnan tekemisessa, silla
ne voivat luvata esimerkiksi tietyn laatutason, vdahentdd ostopditokseen liittyvid riskié ja

herattad luottamusta tuotetta tai palvelua kohtaan. (Keller & Lehmann, 2006.)

Bréndin kehittyminen ja rakentuminen eivét ole kuitenkaan pelkdstién yrityksen itsensi
varassa ja hallinnassa. Brindi luodaan ja sitd kehitetddn yhdessi sidosryhmien kanssa,
jolloin bréindiin vaikuttavat yrityksen sen henkildstd, johto, asiakkaat ja muut
sidosryhmit. Télldin voidaan puhua myos briandin yhteisluonnista (brand co-creation).

(Alfaro ym. 2013.)

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000) mukaan brindin rakentaminen voidaan jakaa kahteen
eri osaan; sisdiseen ja ulkoiseen brandin rakentamiseen, sen mukaan kohdistuuko briandin
tai muihin yrityksen sidosryhmiin. Vaikka tédssd tutkielmassa keskitytddn sisdiseen

nikokulmaan eli brindi-identiteetin rakentamiseen, haluttiin timé jaottelu nostaa esille
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tassd tutkielmassa, koska se selkeyttdd hyvin sitd, mihin ilmidon téssd tutkielmassa
keskitytdédn. Raman (2015) on kuvannut sisdistd ja ulkoista brindin rakentamista sen

mukaan, mihin briandin rakentaminen kohdistuu. Tdm4& on kuvattu kuviossa 1.

BRANDIN RAKENTAMINEN

Sisdinen brindin rakentaminen Ulkoinen brandin rakentaminen
Asiakkaisiin kohdistuvat L. . . Tavaran- Mahdollinen
toimenpiteet Tukitoimenpiteet Asiskas toimittaja tydntekijd

Tyontekijat kaikissa funktioissa ja tasoilla

Kuvio 1. Siséinen ja ulkoinen brandin rakentaminen (mukaillen Rahman 2015).

Brindin rakentaminen on jaoteltu kahteen osaan, ulkoiseen ja sisdiseen briandin
rakentamiseen. Brindin rakentamisella voidaan ndhdd olevan omat kohderyhménsi,
riippuen siitd, onko kyseessd ulkoinen vai sisdinen brandin rakentaminen. Ulkoisen
brindin rakentamisen kohderyhmiin kuuluu yrityksen asiakkaat, tavarantoimittajat sekd
mahdolliset potentiaaliset tyontekijat. Téaten vaikka usein ajatellaan, ettd briandin
rakentaminen  kohdistuu  yrityksen ulkopuolelle vain asiakkaisiin, myds

tavarantoimittajilla sekd rekrytoinnissa potentiaalisilla tyontekijoilla on tirked merkitys.

Sisdisen brindin rakentamisen kohderyhma on asiakkaisiin kohdistuvat toimenpiteet seké
myos yrityksen tukitoimenpiteet, eli kohderyhmai sisdltdd kaikki yrityksen tyOntekijét
kaikissa eri funktioissa sekd eri yrityksen tasoilla. (Rahman 2015.) Koska tdssd
tutkielmassa keskitytdén bréndi-identiteetin rakentamiseen, niin sen kohteena ovat

padasiassa tukitoimenpiteet ja sitd kautta yrityksen tyontekijét.

Tatd kaksitahoista ldhestymistapaa, johon sisdltyy sekd ulkoinen rakentaminen, ettd
sisdinen organisaatio ja tyontekijoiden eri toiminnot, on painottanut myos King (2017)
tutkimuksessaan. Toki vaikka yrityksen brindin rakentaminen voidaankin jakaa kahteen

eri osa-alueeseen, ne vaikuttavat molemmat toisiinsa, silld sisdinen brandin rakennus
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vaikuttaa tyontekijoiden ja toimintojen kautta myods yrityksen asiakkaisiin sekd muihin
yrityksen sidosryhmiin, ja sitd kautta ulkoiseen bréndin rakentamiseen (Rahman 2015;

King 2017).
2.2 Brandi-identiteetti

Yrityksen bréndi-identiteetin tulisi pohjautua yrityksen strategisiin tavoitteisiin,
erityisesti yrityksen sisdisestd nikokulmasta tarkasteltuna (Aaker, 2012). Vaikka brandi-
identiteetti ndhdddn pédasiassa yrityksen sisdisend asiana, on otettava huomioon my®os,
miten eri sidosryhmét kokevat yrityksen briandin, eli millainen yrityksen brandi-imago
on. Téaten myds brindi-imagon huomioiminen on keskeistd brindin identiteetin

kehityksessa. (Iglesias ym. 2020.)

Brindi-identiteetin médritelmét vaihtelevat melko paljonkin sen mukaan, kuka tutkija on
kisitettd madritellyt, eikd yhtd ainoaa selkedd maédritelmdd sille markkinoinnin
kirjallisuudessa ole. Brindi-identiteetin kdsitteiden monimuotoisuuteen saattaa vaikuttaa
se, ettd briandi-identiteetin kédsite on kokonaisuutena melko abstrakti, vaikka sen osa-
alueita, kuten esimerkiksi visuaalista ilmettd, voidaankin fyysisesti havaita. (de Silveira
ym. 2013; Buil ym. 2016.) Perinteisesti brandi-identiteetti on néhty pelkéstidin yrityksen
sisdisend asiana, mutta myohemmadssi tutkimuksessa (Miles & Mangold 2004; Keller
2013) on todettu, ettd sithen vaikuttavat my0s yrityksen ulkopuoliset seikat. Taulukossa
1 on kuvattu erilaisia brindi-identiteetin madritelmid, joissa myos ndkyy brandi-

identiteetin késitteen laajentuminen.
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Taulukko 1. Brandi-identiteetin maaritelmaét.

Maaritelma Kirjoittaja(t) (vuosi)

Brandi-identiteetti osoittaa brandille Aaker (1996)
merkityksen, suunnan ja tarkoituksen.
Brandi-identiteetti on keskeinen osa yrityksen
brandin strategista visiota.

Brandi-identiteetti on keskeinen brandin idea | de Chernatony (1999)
ja se muodostuu sisaisista asioista (visio,
yrityskulttuuri, bréndin asemointi ja
persoonallisuus)

Brandi-identiteetti voidaan nahda kolmena eri | Aaker & Joachimsthaler (2000)
tasona; brandin olemus, ydinidentiteetti ja
laajennettu identiteetti.

Brandi-identiteetti on yrityksen tavoitetila, Miles & Mangold (2004)
missa yhdistyy sisainen ja ulkoinen
nakokulma, jossa suhteet sidosryhmiin
tarkeita.

Brandi-identiteetti kertoo, millainen yritys Keller (2013)
haluaa olla. Brandi-identiteetti vaikuttaa myo6s
brandi-imagoon ja toisinpain.

Brandi-identiteetti maarittelee brandin Buil ym. (2016)
olemuksen. Se on avaintekija brandin
rakentamisessa, koska se maarittelee myds
yrityksen sisalld ne ohjeet, joita tulee
noudattaa.

Kuten taulukossa 1 ndhdaan, kisite brandi-identiteetistd on 2000-luvun alussa muuttunut
niin, ettd se ei rakennu pelkistdén yrityksen sisdlld, vaan myos brandi-imago vaikuttaa
sithen. Vaikka kisite brandi-imago ja brindi-identiteetti voidaan néhdé erillisind asioina
toisistaan, on tirkedd myoOs ottaa huomioon, ettd ne vaikuttavat molemmat toisiinsa.
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brindi-identiteetti on yrityksen sisdisen tahtotila, joka
perustuu yrityksen strategiaan. Bréndi-identiteetti kertoo, millainen yritys haluaa olla ja
miten se haluaa brindisti viestid. Vaikka brindi-identiteetti on 1dhtoisin yrityksen sisélta,
sithen vaikuttaa myos yrityksen ulkopuoliset asiat, eli brdndi-identiteetti heijastuu

asiakkaiden kokemaan brindi-imagoon ja pdinvastoin.

Vaikka briandi-identiteettiin vaikuttavat myds yrityksen ulkoiset tahot, l&htokohtaisesti se
madritellddn kuitenkin yrityksen sisdlld sisdisen brindin rakentamisen avulla, eli perusta
sille syntyy yrityksessd sisdisesti. Brandi-identiteetin kannalta on tirkedi, ettd koko
yrityksen henkildstolld on yhtendinen késitys bréndistd. Jaetun vision luominen ja

ylldpitiminen ovat keskeinen osa siséistd brindin rakentamista. (Miles & Mangold 2004;
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Iglesias ym. 2020.) Tyontekijéit ovat tirkedssd roolissa siind, ettd vastaavatko yrityksen
brandi-identiteetti ja brandi-imago toisiaan. Sisdinen brindin rakentaminen on tdssd
tiarkedssd asemassa, jotta asiakkaille voidaan viestid brandin arvojen mukaisesti. TAmén
takia myOs organisaation sisélld pitdd olla selked késitys brandistéd ja sen identiteetista.
(Burman ym. 2017.) Briandi-identiteetin rakentaminen on myds keskeinen tekiji siind,
miten organisaation tyOntekijd samaistuu organisaation brindiin ja sen arvoihin (Wang

ym. 2019).

Koska yrityksen ympdristd6 on alati muuttuva, voidaan katsoa, ettei brindi-
identiteettikddn ole muuttumaton. Brindi-identiteetin tulisi olla vakaa, mutta silti
joustava. Téll4 viitataan siihen, ettd brindi-identiteettiin ei tehtéisi valtavia muutoksia,
vaan jos sitd muutetaan, sen tulisi silti sdilyttdd sama perusolemuksensa. (de Silveira ym.
2013.) Myos Kapferer (1997, 173—178) on korostanut bréndi-identiteetin syvinti
olemusta, joka tulisi olla ldhes muuttumaton. Kun brandi-identiteetilld on selked ajatus
sen taustalla, niin myOskddn ympdaristoon liittyvien muutosten takia se sdilyttdd saman
asemansa esimerkiksi asiakkaiden silmissd. Pitkélld aikavililld yleensd on kuitenkin
tarkoitus saada bréndille tietty asema asiakkaiden mielessd. Myds Suomi ym. (2020)
puhuvat tdimédn nidkemyksen puolesta, ettd bréndi-identiteetti itsessdéin on prosessi, ei
lopullinen, jokin tietty ja tdysin vakaa paddméaérd. On kuitenkin hyvd muistaa, ettd joitakin
muutoksia brandi-identiteetin saatetaan tarvita erityisesti silloin, jos ymparistd, missi
yritys toimii, muuttuu, tai jos huomataan, ettd vanha briandi-identiteetti ei ole tarpeeksi

selked (de Silveira ym. 2013).
2.3 Brandi-identiteetin rakentamisen maaritelma

Kasitys brandi-identiteetin rakentamisesta on vuosien mittaan muuttunut. Aluksi, 2000-
luvun alussa se ndhtiin organisaation sisdisen viestinndn pyrkimyksend tiedottaa
tyontekijoitd asiakkaiden odotuksista sithen. Myohemmin késitteen merkitys on
laajentunut siihen, ettd se ndhddin ennemminkin strategisena tyokaluna, joka parantaa
brandin suorituskykyd luomalla synergiaa markkinoinnin, henkildstojohtamisen ja
yrityksen viestintitoimintojen vélilld. Taulukossa 2 havainnollistetaan titd kisitteen

merkityksen muuttumista.
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Taulukko 2. Brandi-identiteetin rakentamisen maaritelmat.

Maaritelma Kirjoittaja(t) (vuosi)

Brandi-identiteetin rakentaminen varmistaa, etta tyontekijat Boone (2000)
muuttavat brandilupauksen todellisuudeksi, vastaamaan
asiakkaiden odotettua brandikokemusta.

Brandi-identiteetin rakentaminen on tydkalu, jolla varmistetaan Mitchell (2000)
brandin sisaisten ja ulkoisten viestien yhdenmukaisuus.

Brandi-identiteetin rakentaminen brandin markkinointia sisaisesti Ahmed & Rafiq (2003)
tyontekijoille.

Brandi-identiteetin rakentaminen on keino, jolla brandilupaus Drake ym. 2005
saadaan vastaamaan asiakkaiden odotuksia.

Brandi-identiteetin rakentaminen auttaa saavuttamaan Mahnert & Torres (2007)
johdonmukaisuuden ulkoisen brandin kanssa ja kannustaa
brandiin sitoutumista tydntekijdiden keskuudessa seka toteuttaa
brandilupauksen sisaisesti. Sen avulla luodaan ja yllapidetaan
sisaista brandia.

Brandi-identiteetin rakentaminen kuvailee kaikkia niita Punijairsi & Wilson
organisaation toimintoja, joiden avulla varmistetaan, etta (2011)
brandilupaus, joka heijastaa brandin arvoja seka vastaa
asiakkaiden odotuksia, on tydntekijdiden tiedossa ja tyontekijat
mahdollistavat brandilupauksen toteuttamisen.

Brandi-identiteetin rakentaminen on prosessi, jossa organisaation | Asha & Jyothi (2011)
tyontekijat ovat mukana. Sisaltaa organisaation erilaisia
henkilostoprosesseja, -kaytantoja ja -strategioita,
asiakaslahtoisyytta, markkinointia ja suhdetoimintaa.

Kuten taulukossa 2 ndhdddn, 2000-luvun alun maéritelmét brandi-identiteetin
rakentamisesta keskittyvdt enemmén siithen, etti organisaatio markkinoi brindid
sisdisesti, jotta varmistetaan, ettd tyontekijoiden sisdinen ndkemys ja asiakkaiden
ndkemys briandistd on sama. Myohemmin on kuitenkin todettu, ettd bréndi-identiteetin
rakentaminen ei ole vain kommunikointia yrityksen tyontekijoille, vaan se késittdd ne
kaikki yrityksen sisdiset toiminnot, jotka varmistavat, ettd brandilupaus voidaan toteuttaa
my0s ulkoisesti. Téssd tutkielmassa késitettd ei mydskddn ndhdd vain yhdensuuntaisena
kommunikointina yrityksen tyontekijoille. Sen sijaan kisite ndhddin yrityksen sisdisend
prosessina, jossa on mukana yrityksen henkildston jdsenid. Bréndi-identiteetin
rakentamisen on tarkoitus varmistaa, ettd kaikki yrityksen sisdiset toiminnot ovat linjassa

sen kanssa, ettd asiakkaan bréndilupaus voidaan toteuttaa.
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2.4 Brandi-identiteetin rakentamisen hyodyt

Bréndi-identiteetin rakentamisella on monia eri hydtyjd, joita tavoitellaan. Punjaisrin ja
Wilsonin (2011) mukaan brindi-identiteetin rakentamisella on suuri merkitys
tyontekijoiden briandin tunnistamisessa, briandisitoutumisessa ja brandiuskollisuudessa.
Yrityksen johdon tulisi kuitenkin olla tietoinen siitd, ettd brindi-identiteetin rakentamisen
vaikutus ei valttdimaéttd ole sama kaikilla organisaation tyontekijoilld. Brandi-identiteetin
rakentamisen vaikutus tyoOntekijin asenteisiin ja kéayttdytymiseen korostuu, kun
tyontekijdt ovat tyytyviisid tyOpaikkaansa. Punjaisrin ym. (2009) pari vuotta
aikaisemmin tehty tutkimus lisdksi osoittaa, ettd briandi-identiteetin rakentamisella on
havaittu olevan positiivinen vaikutus tyontekijoiden asenteeseen ja kayttdytymiseen, joka
liittyy brandilupauksen toteuttamiseen. Lisdksi tutkimus osoittaa, ettd brindin
tunnistaminen on merkki bréndisitoutumisesta, jonka edellytyksend on usein

tyontekijoiden brandiuskollisuus.

Byromin ja Chungin (2020) toteuttaman tutkimuksen avulla saatiin selville, ettd ne
tyontekijit, jotka  osallistuvat sisdisen  brindin  rakentamiseen, lisdévit
branditietimystdén, kehittdvit tunteisiin perustuvia sidoksia brindin kanssa ja ovat
motivoituneita toimimaan brandin identiteetin mukaisesti. Liséksi ne tyontekijit, jotka
uppoutuivat uuteen brandin identiteettiin, pystyiviat mahdollistamaan sen, ettd asiakkaille
jaa positiivinen késitys yrityksen briandikuvasta. Tdma lisdd puolestaan tyontekijoiden

ylpeyttd tyOstdén.

Evanschitzky ym. (2013) ovat myos todenneet tutkimuksessaan briandi-identiteetin
rakentamisen, tarkemmin brindin johtamisen, positiivisen vaikutuksen siihen, kuinka
hyvin tyontekijdt onnistuvat késittelemddn ja korjaamaan asiakkaiden palvelussa
tapahtuneita virheitd. Sisdinen brdndin johtaminen lisdd tyontekijoiden luottamusta
johtajaan, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti tyontekijoiden luottamukseen yritysta
kohtaan. Tédmi vaikuttaa positiivisesti sithen, kuinka hyvin tydntekija kokee
yhteenkuuluvuutta yrityksen brindin kanssa. Kun tyontekijad samaistuu brindin arvoihin,

hénen on myds helpompi hoitaa asiakaspalvelussa mahdollisia ongelmatilanteita.

Kun tyontekijéit ovat sitoutuneita yrityksen bréndi-identiteettiin ja sen arvoihin, sen on
todettu tuovan merkittdvaa kilpailuetua yritykselle. Mitd enemmaén yrityksen tyontekijat
samaistuvat yrityksen brindi-identiteettiin, sitd todenndkdisemmin he my0dskin

tyoskentelevit tdmén identiteetin mukaisesti. Kun yrityksen tyontekijat samaistuvat
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brindi-identiteettiin ja tydskentelevit brandin arvojen osoittamalla tavalla, se ndkyy myds
ulospdin ja kasvattaa mahdollisuutta siihen, ettd my0dskin yrityksen ulkoiset sidosryhmat,
kuten esimerkiksi asiakkaat, kokevat yrityksen bridndin samalla tavalla, eli brdndi-
identiteetti ja brindi-imago kohtaavat. (Stuart 2002.) Byrom ja Chung (2018) ovat myos
todenneet pankkeihin kohdistuvassa tutkimuksessaan, ettd yritys voi erottautua
kilpailijjoista ja rakentaa tehokkaan yritysbrindin tyontekijoiden bréndid tukevan

kayttdytymisen kautta.

Piehler (2011) on todennut, ettd brindi-identiteetin rakentamisella on suuri vaikutus juuri
sithen, miten organisaation ulkoiset sidosryhmét kokevat brandin. Brédndi-identiteetti
heijastuu siis yrityksen brindi-imagoon. Hénen mukaansa bridndi-identiteetin
rakentaminen vaikuttaa laajasti, lopulta jopa koko yrityksen brindipddomaan eri
tekijoiden kautta. Brandi-identiteetin rakentamisen hyotyjd ja vaikutusta brandipddomaan

on kuvattu kuviossa 3.

BRANDI-IDENTITEETIN RAKENTAMINEN

I

Brindilupauksen tiyttiminen

Brindityytyviisyys ja brindiuskottavuus

Brindiluottamus

Brindiuskollisuus

Bréndi-
pioima

Kuvio 2. Brandi-identiteetin rakentamisen vaikutus brandipddomaan (mukaillen Piehler 2011).

Bréindi-identiteetin rakentamisen on todettu vaikuttavan positiivisesti sithen, ettd yritys
pystyy tdyttdmédn asiakkaille antamansa brindilupauksen. Kun lupaus tédytetdén,

yrityksen asiakkaat ovat suuremmalla todenndkdéisyydelld tyytyvdisid brandiin ja
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uskollisia sitd kohtaan. Kun asiakkaat ovat uskollisia briandia kohtaan, he todennékdisesti
ostavat brindin tuotteita tai palveluita uudestaan, jolloin syntyy brindiuskollisuutta.
Brandiuskolliset asiakkaat voivat my0os viestid ja kertoa brindistd muille asiakkaille, eli
saattavat vaikuttaa yrityksen uusiin asiakkaisiin. Brindiuskollisuuden positiivisen
vaikutuksen bréndipddomaan on todennut tutkimuksessaan myds mm. Nam ym. (2011),
jotka  tutkimuksessaan  tutkivat  brdndipddomaa,  asiakastyytyvdisyyttd  ja
brandiuskollisuutta. Lopulta ndmd kaikki asiat, eli bréndilupauksen tdyttiminen,
tyytyvéisyys, luottamus ja uskollisuus johtavat siithen, ettd yrityksen brandipddoma
kasvaa. Briandipddoma vaikuttaa sithen, kuinka hyvin asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat

tunnistavat brindin ja milla tavalla he kokevat sen. (Piehler 2011).
2.5 Brandi-identiteetin rakentamisen haasteet

Bréndi-identiteetin rakentaminen ei ole yksinkertaista, ja siithen liittyy monenlaisia eri
haasteita. Burman ym. (2015) ovat tutkimuksessaan todenneet, ettd bréndi-identiteetin

rakentamiseen liittyy viisi erilaista haastetta. Ndma ovat havainnollistettu kuviossa 4.

Johdon keskittyminen Vanhentuntut késitys
lyhyen aikavélin sisdisestd brandin
toimintaan rakentamisesta
Keskittyminen vain Muutos organisaation
sisdiseen mainontaan kaikilla tasoilla

Yhteistydon puuttuminen
organisaation eri
toimintojen vélilla

Kuvio 3. Brandi-identiteetin rakentamisen viisi eri haastetta (mukaillen Burman ym. 2015).

Ensimméinen haaste liittyy johdon lyhyen aikavilin toimintaan. Johtoa sitoo usein
odotukset yrityksen neljdnnesvuosittaisista luvuista ja nopeasta ndytOstd, ettd yritys

menestyy ja menee eteenpdin. Bréndi-identiteetin rakentaminen on sitd vastoin
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keskipitkdn ja pitkdn aikavdlin toimintaa, koska siihen sisdltyy tyOntekijoiden
ymmairryksen, asenteen ja kayttdytymisen muutosta sekd yrityksen rakenteiden ja
prosessien muutosta. Ndmd muutokset tapahtuvat usein hitaasti. Siksi joissakin
tapauksissa brandi-identiteetin rakentamista ei nihda johdon asiana, koska se ei yleensi
lisdd suorituskykyd lyhyelld aikaviélilld. (Burman ym. 2015.) Vaikka téssd tutkimuksessa
kohteena ei ole yrityksen johto, niin timi haaste on my®6s haluttu nostaa esille, koska on
mahdollista, ettd tyontekijoiden nidkokulmasta nousee esille joitakin sellaisia asioita,

mitka liittyvét johdon toimintaan brindi-identiteetin rakentamisessa.

Toinen haaste liittyy vanhentuneeseen késitykseen, ettd brindi-identiteetin rakentaminen
olisi vain mainontaa. Vanhentuneen kisitteen mukaan brédndi-identiteetilli ei ole
merkitystd, koska tyontekijoitd ei pidetd mainonnan kohderyhméni, vaikka tyontekijit
pitdisi ndhdd yhtéd lailla brindi-identiteetin rakentamisen kohderyhmani. Yrityksissé,
joilla on téllainen kisitys brindin rakentamisesta, markkinointi ei ole kovin tehokasta ja
sitd hallitsevat muut yrityksen muut litketoiminnot. (Burman ym. 2015.) My6s Buil ym.
(2016) ovat todenneet, ettd jos brindin rakentamisessa keskitytddn vain ulkoisiin
kohderyhmiin, kuten asiakkaisiin, yrityksen brdndin viesti ei vilttdmattd vility heille

oikealla tavalla.

Kolmas haaste liittyy siihen, ettd bréndi-identiteetin rakentaminen ndhdédan vain sisdiseni
mainostamisena. Tamid johtaa sithen, ettd keskitytddn vain ylhééltd alaspdin
suuntautuvaan tiedottamiseen (esim. intranet, brindikirja), jolloin muut brandi-
identiteetin rakentamisen tehokkaat tyokalut, kuten ulkoinen bréndiviestintd,
brindikeskeinen henkildstdjohtaminen ja brandikeskeinen johtajuus, jatetdédn huomioitta
(Burman ym. 2015.) My6s Kunda (2009) ja Miiller (2017) ovat tutkimuksissaan nostaneet
esille huolen siitd, ettd brandi-identiteetin rakentaminen nidhdién joskus ongelmallisesti
vain ylhééltd alaspéin tapahtuvaan tiedottamiseen, jossa tyontekijén rooli on ainoastaan

passiivinen tiedon vastaanottaja.

Neljas haaste brindi-identiteetin rakentamisessa on se, ettd se edellyttdd organisaation
muutosta rakenteissa, prosesseissa, johtamisessa ja viestinndssd. Tdméa voi aiheuttaa
muutosvastarintaa organisaation kaikilla tasoilla. Siksi brandi-identiteetin rakentaminen
pitdisi ndhda jatkuvana muutoksen hallintana. (Burman ym. 2015.) Myos Chapleo ym.
(2019) huomasivat tutkimuksessaan, ettd keskeisend haasteena brindi-identiteetin

rakentamisen prosessissa on vakuuttaa henkildsto siitd, ettd myos heiddn ndkemyksidan
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kuullaan. Johdon tulisi olla tietoinen mahdollisesta kyynisyydesti ja puuttua sithen. Téssa
on kuitenkin otettava huomioon se, ettd tutkimus oli tehty liittyen tapaukseen, jossa koko
brindi uudistettiin. Brindi-identiteetin rakentaminen ei vélttimattd aina tarkoita brandin
uudistamista, mutta kun kyseessad on kokonaisvaltainen uudistaminen, muutosvastarinta
voi olla voimakkaampaa, verrattuna siihen, ettd brdndid vain uudistettaisiin ja tai
muutettaisiin vdhan. Muutosvastarinnan ennaltachkéisyssd onkin tarkedd, ettd yrityksen
tyontekijat saavat ddnensd kuuluviin, jolloin muutos ei tule ainakaan kenellekddn

yllatyksena.

Viides haaste liittyy siihen, ettd joissakin yrityksissa ei valttamattd tehdd yhteisty6td eri
osastojen vililld. Koska yrityksen markkinointitoiminto ei ole vastuussa ldheskéddn
kaikista ~ tehokkaista  brindi-identiteetin  rakentamisen  tyoOkaluista,  kuten
henkildstohallinnosta ja johtajuudesta, tiivis yhteistyd, erityisesti markkinoinnin ja
henkildstotoiminnon vililld, on tirkedd. Jos tdimd yhteistyd jdd puuttumaan, bréndin
rakentaminen ei valttimattd onnistu halutulla tavalla tai se voi jadda vajaaksi. Tama voi
olla ongelma varsinkin isoissa yrityksissé, joissa on selkeédsti médritelty erilaiset osastot
eri yrityksen toiminnoille ja tyontekijoilld on selkedt roolit, jotka eivét valttamattd ylita

osastojen rajoja. (Burman ym. 2015.)
2.6 Tyontekijoiden rooli brandi-identiteetin rakentamisessa

Vaikka brindi-identiteetin rakentamisen tirkeys on viime aikoina korostunut, useassa
tieteellisessd tutkimuksessa (Kunda, 2009; Miiller, 2017) liittyen bréndi-identiteetin
rakentamiseen ja brindin yhteisluontiin, tyontekijit ndhdddn vain passiivisena
osapuolena, joka on brindikeskeisen valvonnan kohteena. Tdmaé passiivinen nidkokulma
tyontekijoiden rooliin on herdttinyt huolta akateemisessa keskustelussa. Vaikka
asiakkaiden katsotaan ottavan tirkedn osan bridndin yhteisluonnissa eri sidosryhmien
keskuudessa, tyontekijoiden roolien tutkiminen brindin yhteisluonnissa on ollut rajallista

(Bonet & Iglesias 2012).

Kunda (2009), Miiller (2017) ja Dean ym. ( 2012) ovat kuitenkin todenneet, ettd myos
tyontekijoilld on erittdin tdrked ja aktiivinen rooli brandi-identiteetin rakentamisessa ja
brandin yhteisluonnissa. Tyontekijdn rooli on muuttunut passiivisesta vastaanottajasta
aktiiviseksi toimijaksi, joka on mukana brandi-identiteetin rakentamisen prosessissa,

luomassa ja kehittiméssé yrityksen brandi-identiteettid.
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Myo6s Stotz ja Tosti (2001) ovat todenneet, ettd on erittdin tdrkedd, ettd tyontekijét
osallistuvat brindin rakentamiseen sillé ei riité, ettd heitd vain tiedotetaan tai koulutetaan
aitheeseen liittyvistd asioista. My0Os tyontekijoiden tulee olla aktiivisesti mukana
prosessissa ja saada ddnensé kuuluviin. Valitettavan usein yrityksissé kdy niin, etti kaikki
informaatio, mitd bréndi-identiteetin rakentamisen prosessissa tulee, vain annetaan

tyontekijdille, ilman ettd heitéd otetaan aktiivisesti mukaan prosessiin.

Hotellialaan kohdistuvassa tutkimuksessa saatiin selville, ettd tutkimuksessa mukana
olleiden hotellien brdndid rakennettiin yhteisluonnin avulla. Bréndi-identiteetin
rakentaminen kehittyi neljan eri vaiheen aikana, joita olivat; selkedn brandin
identiteettistrategian luominen; identiteetin suunnittelu ja valinta; organisaation
identiteetin yhdenmukaistaminen ja brindin identiteetistd viestiminen ulkoisen viestinnén
avulla. Tyontekijoiden roolit vaihtelivat kussakin vaiheessa, mutta he olivat kuitenkin
aktiivisesti mukana jokaisessa eri vaiheessa. Tyontekijat mm. osallistuivat viikoittaisiin
palavereihin, tyopajoihin, suunnittelivat visuaalisia elementtejd ja madrittelivdt tulevaa
brindistrategiaa. Johtajien tulisi pitdd mielessd, ettd tyontekijoiden osallistuminen brandi-
identiteetin rakentamisessa vaihtelee prosessin vaiheesta riippuen. Esimerkiksi
strategisen bréndi-identiteetin luomisessa avainhenkildstd voi osallistua brandin ytimen
rakentamiseen. Esimerkiksi suurissa yrityksessd on mahdotonta, ettd kaikki tyontekijat
olisivat mukana prosessissa, joten tyontekijoiden roolin aktiivisuus voi vaihdella riippuen

siitd, mikéd vaihe briandi-identiteetin rakentamisessa on menossa. (Byrom & Chung 2020.)

Vaikka kaikkia tyontekijat eivdt yleensd voi olla mukana brandi-identiteetin
rakentamisessa, niin olisi tirkead, ettd tyontekijoitd on mukana kaikilta organisaation eri
osastoilta. Koska eri osastoilla tyontekijoilld on eri tehtdvit ja eri ndkokulma yrityksen
asioihin, heilld on my®0s erilainen rooli brandi-identiteetin luomisessa. On huomattu, etti
tyontekijat arvostavat, ettd saavat tyoOskennelld tiiviisti yhdessd eri osastojen
tyontekijoiden kanssa. Brédndi-identiteetin luominen yhdistdd heitd, ja he siirtyvit
passiivisista vastaanottajista aktiiviseksi toimijoiksi briandi-identiteetin rakentamisessa.

(Wang ym. 2019.)

Kun brindi-identiteetin rakentamista tehddén, tyontekijoiden henkildkohtaiset
ominaisuudet, kuten ik&, koulutustausta ja tydsuhteen pituus, tulisi myds ottaa huomioon.
Vaikka vanhemmat tyontekijit saattavat tarvita merkittdvampid sisdisid ponnisteluja,

jotta samaistuminen brindiin paranee, heiddn briandid tukeva kdyttdytyminen puolestaan



24

saattaa tarvita vdhemmin tukea kuin nuorempien kollegoiden tapauksessa. Lisédksi
tyontekijét, joilla on matalampi koulutustaso, eivit valttiméttd nde itseddn keskeisend
brindin menestyksen kannalta. Tdméa voi tarkoittaa, ettid he tarvitsevat enemmaén tukea
sithen, ettd brandilupaus toteutuu. Kun tyontekijdt kokevat itsensd vaikuttavan
positiivisesti brdndin menestymiseen, heiddn motivaationsa vilittdd brindiviesti

todennékoisesti paranee. (Punjaisri & Wilson 2011.)

Lisdksi Punjaisri ja Wilson (2011) ovat todenneet, etti mitd kauemmin tyontekija
tyoskentelee brindin parissa, sitd enemmin organisaatio tarvitsee brédndi-identiteetin
rakentamista vahvistaakseen tyontekijoiden samaistumista bréndiin, suoristuskykya ja
aikomusta pysyd organisaatiossa. Brindi-identiteetin rakentaminen voi estdi
tyontekijoitd kylldstymastd briandiin ja kyseenalaistamaan sen merkityksen. Tehokasta
brindi-identiteetin rakentamista tarvitaan siis lisddmaén tyontekijoiden ylpeyttd brandisti

ja halukkuutta tayttad bréndilupaus.
2.7 Brandi-identiteetin rakentaminen yhteisluonnilla

Bréndi-identiteetti rakentuu usein yrityksen ja sen eri sidosryhmien kesken, jolloin
voidaan puhua bréindi-identiteetin yhteisluonnista (Alfaro ym. 2013). Alapeteri (2018)
kytkee keskustelun bréndi-identiteetin yhteisluonnista sosiaaliseen konstruktionismiin,
jonka ldhtokohtana on ajatus siitd, ettd koska identiteetit rakentuvat subjektiivisten
paitdsten perusteella, myds brindit syntyvdt samalla tavalla, jos sovelletaan
suhdeldhtoistd verkostoajattelua. Myds Braun ym. (2013) kuvailevat briandin
yhteisluontia bridndin rakentamisen prosessina, joka syntyy monen ihmisen

kommunikaation kautta.

Yhé useammassa tutkimuksessa (Kaufmann ym. 2016; Kennedy and Guzman 2016;
Zhang 2020) on todettu, ettd vahvat bréndit ovat briandin yhteisluonnin tulosta, johon
osallistuvat monet eri yrityksen sidosryhmét. Asiakkaat on perinteisesti néhty tarkeédna ja
keskeisend osana brandin yhteisluonnissa, kun taas tyontekijoiden rooli tissd prosessissa

on jaanyt véhemmaélle huomiolle (Bonet & Iglesias 2013; Byrom & Chung 2020).

Tyontekijat tulisi kuitenkin ndhdi myos tdrkednd osana brindin yhteisluonnin prosessia,
koska tyontekijdt ovat tdrkedssd asemassa organisaation ja asiakkaiden vélisessd
rajapinnassa ja ovat toteuttamassa organisaation brindilupausta (King 2017). Lopez-

Sanchez (2016) onkin todennut tutkimuksessaan, ettd yhteisluonti on etulinjan
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tyontekijoiden yhteistyotd brindi-identiteetin rakentamisen kaikissa vaiheissa. Suomi
ym. (2019) linkittdvat tutkimuksessaan bréndin yhteisluonnin bréindi-identiteetin
rakentamiseen ja tyontekijoiden sitoutumiseen. He ehdottavat tutkimuksessaan, etti
brindi-identiteetin rakentamisen elementtien yhdistiminen on strateginen toimenpide,
jonka avulla tyontekijit voivat luoda yhdessé yrityksen kanssa bréandin arvon. Téma voi
liittyd esimerkiksi siihen, ettd tyOntekijit kokevat tyonsd merkitykselliseksi bréndin
kannalta. Heiddn mukaansa bréindi-identiteetin rakentaminen ja tyontekijoiden
sitoutuminen ovat ikédn kuin kolikon kdintopuolet, eli ne ovat vahvasti yhteyksissi

toisiinsa

Merrilees ym. (2021) ovat tutkineet yrityksen brandi-identiteetin yhteisluontia voittoa
tavoittelemattomien jarjestdjen osalta. Tassdkin tutkimuksessa todettiin, ettd
tyontekijoilld (tdssd tapauksessa vapaaehtoisilla) on aktiivinen rooli brindi-identiteetin
rakentamissa, ja sitd luodaan yhteisesti. Tutkimuksessa saatiin selville, ettéd
motivaatiotekijit  yhteisluontiin ~ vapaachtoisten = kanssa olivat vapaaehtoisten
sitouttaminen, sitoutuminen, epditsekkyys, arvojen yhtenevyys ja brindin maine. Tadssi
tutkimuksessa on kuitenkin huomioitava se, ettd siind on tutkittu vain julkisen sektorin
voittoa tavoittelemattomia jérjestdjd ja niiden vapaaehtoisia tyOntekijoitd. Vaikka
tyontekijoiden aktiivinen rooli brandi-identiteetin rakentamisessa on todettu myds muissa
tutkimuksissa (Dean ym. 2016; Byrom & Chung 2020), niin motivaatio sithen voi ehki

olla erilainen, kun kyseessé eivit ole vapaaehtoiset tyontekijét.

Myos Dean ym. (2016) ovat tutkineet bréndi-identiteetin rakentamista tyontekijoiden
ndkokulmasta, jossa tutkimus keskittyi korkeakouluympéristoon. Heiddn mukaansa
tyontekijat kehittavat brandin merkitystd vuorovaikutussarjan avulla, johon siséltyy seka
sosiaalista vuorovaikutusta ettd vuorovaikutusta brindin kanssa. Ndma sarjat voidaan

jaotella makro-sykleihin ja mikro-sykleihin. Asiaa on havainnollistettu kuviossa 6.
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Brindin
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Brindin
Brindin merkityksen v s
(uudelleen)- Tietmsuus uudenmmlgm Omaksummen Brindin opettelu
loytiminen (mikro-syklit)
Kom.mun tio A
Brindin
merkityksen
historialliset Brindin
syklit 3
aakro-syilit uudelleenesittely

Organisaation ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus

Kuvio 4. Brandin merkityksen sykli (mukaillen Dean ym. 2016).

Kuviossa on esitetty kaksi eri syklid, toinen on laajempi makro-sykli ja toinen pienempi
mikro-sykli. Makro-sykli siséltéé kaikki historian aikana saadut kokemukset brandista ja
brandi-identiteetin rakentamisen toimenpiteet, joille tydntekija on altistunut. Mikro-sykli
puolestaan on yksilollinen, dialektinen prosessi, jossa tyontekija arvioi ja uudelleen
tulkitsee brindin informaatiota. Tyontekijit kehittdvét brandid sisdisesti kollegoiden ja
johdon kanssa, sekd myds ulkoisesti asiakkaiden kanssa. Vaikka molemmissa sykleissi
on esitetty eri vaiheita, niin kdytdnndssd syklit ovat jatkuvia, eikd niilld ole varsinaista
alkua tai loppua. Tdma johtuu siitd, ettd brindin merkitys muuttuu ja sitd muutetaan
tilanteen mukaan, eikd bréndi-identiteetin rakentamisen ja brandin yhteisluonnin prosessi

ole ikini tdysin valmis. (Dean ym. 2016.)

Mikro-syklissi eli brandin merkityksen uudelleentulkinnassa on neljé eri vaihetta, jotka
ovat tietoisuus, tulkinta, omaksuminen ja kommunikaatio. Tietoisuus viittaa sithen, ettd
tyontekijd on tietoinen brindistd, mutta brindin syvillinen merkitys ei valttimattd ole
vield selvinnyt. Téssd vaiheessa tyontekijd on ikddn kuin passiivinen vastaanottaja
brandiin liittyvdlle tiedolle. Tyontekija vastaanottaa tietoa mm. markkinoinnin,
viestinndn, koulutuksen ja kuulopuheiden (engl. word-of-mouth) kautta. (Dean ym.

2016.)
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vastaanottaja vaan hin aktiivisesti kehittdd omaa tulkintaansa brandistd. Tulkintaan
vaikuttaa sekd tyontekijdn oma persoona (esim. odotukset) ja organisaatio (esim.

organisaatiotasot). (Dean ym. 2016.)

Tamén jidlkeen seuraava vaihe on omaksuminen, jossa tyOntekijdt luovat brindiin
kohdistuvia assosiaatioita, jotka perustuvat yhteisluotuun brindin tarkoitukseen.
Tyontekijat my0Os kehittdvit sitoutumistaan bridndiin. Tyontekijd omaksuu mikd on

briandin merkitys, eli sen arvot, tarkoitus ja persoonallisuus. (Dean ym. 2016.)

Viimeinen vaihe on kommunikaatio, joka edustaa sitd, ettd tyontekijat vélittdvit brindin
merkitystd eteenpdin kielen sekd kayttdytymisen avulla. Téssd vaiheessa tyontekija
muuttuu ikddn kuin tarinan lukijasta tarinan kirjoittajaksi. TyoOntekijédn rooli bréndin
merkityksen toteuttamisessa on aktiivinen ja merkittdva. My0s tdssd Deanin kehittdméssa
mallissa korostuu siis se, ettd tyontekijdn rooli on aktiivinen bréndin yhteisluonnin

prosessissa. (Dean ym. 2016.)

Makro-syklissd on myoskin neljd vaihetta, jotka ovat; brdndin opettelu, brindin
uudelleenesittely, brandin 16ytdminen tai uudelleenldytdminen ja brindin toteuttaminen.
Tamd makrosykli muuttuu sen mukaan, kun tyontekijdt arvioivat henkil6kohtaista

vuorovaikutustaan brandin kanssa (mikro-sykli). (Dean ym. 2016.)
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3 Teoreettinen viitekehys

Téssd luvussa kootaan yhteen tdmédn tutkielman teoreettinen viitekehys
kirjallisuuskatsauksen, eli luvun 2 pohjalta. Tutkielman teoriaosuus koostui bréandi-
identiteetin ja bréndi-identiteetin rakentamisen késitteiden mdidrittelystd sekd
tarkastelusta aikaisempien tutkimuksien pohjalta. Lisédksi tarkasteltiin sisdistd brandin

rakentamista tyontekijoiden ja yhteisluonnin ndkdkulmista.

Teoreettinen viitekehys on havainnollistettu kuviossa 7. Lyhyesti kuvattuna teoreettinen
viitekehys alkaa brandi-identiteetin rakentamisesta. Brindi-identiteetin rakentaminen
tapahtuu brindi-identiteetin yhteisluonnin kautta, johon osallistuvat yrityksen tyontekijat.
Yhteisluontia voidaan kuvata esimerkiksi makro- ja mikrosyklein kautta, jonka avulla
voidaan kertoa, miten tyontekiji mieltdd brandin ja onko hdn kayttinyt hyddyksi
aikaisempaa tietoa brindistd. Téssd tutkielmassa tarkastelussa on tydntekijéiden rooli
sekd kokemukset brandi-identiteetin rakentamisesta. (Kuvio 7). Teoreettista viitekehysti

avataan tarkemmin kuvion alla.

Mitéd tehdididn? Miten tehdddn? Kuka tekee?

Bréindi-identiteetin

rakentaminen Yhteisluonti Tyonteklja

Hyodyt ja Makro- ja

haasteet mikrosyklit Rooli

Kuvio 5. Teoreettinen viitekehys.

Bréndi-identiteetti on yrityksen sisdinen tahtotila, eli se kertoo, millainen briandi haluaa
olla ja miltd se néyttdd esimerkiksi visuaalisesti. Bréndi-identiteetti perustuu yrityksen
strategiaan, ja sen pitdisi olla tarpeeksi vakaa, mutta kuitenkin joustava, jotta se voi
mukautua tarvittaessa ympariston muutoksiin. (Aaker 2012; de Silveira ym. 2013; Buil
ym. 2016.) Bréindi-identiteetti rakentuu padosin yrityksen sisdlld, mutta sithen vaikuttavat

myds yrityksen ulkopuoliset asiat, kuten asiakkaiden kokema bréndi-imago (Miles &
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Mangold 2004; Iglesias ym. 2020.) Ndma ulkopuoliset asiat eivét kuitenkaan ole téssd

tutkielmassa tarkastelun kohteena.

Brindi-identiteetin rakentaminen on yrityksen sisdllda tapahtuva prosessi, johon
thannetapauksessa yrityksen tyontekijat eri osastoilta osallistuvat aktiivisesti. Brandi-
identiteetin rakentamisen on tarkoitus varmistaa, ettd kaikki yrityksen sisdiset toiminnot
ovat linjassa sen kanssa, ettd asiakkaan bréndilupaus voidaan toteuttaa (Mitchell 2000;

Drake ym. 2005; Asha & Jyothi 2011; Punjairsi & Wilson 2011.)

Bréndi-identiteetin rakentamisen kohderyhméd on yrityksen sisdiset tukitoimenpiteet ja
yrityksen tyOntekijét kaikissa eri funktioissa ja eri tasoilla. (Aakeri & Joachimsthaler
2000; Raman 2015). Sitd ei endd ndhda pelkkdnd brindin mainostamisena tyontekijoille
esimerkiksi johdon toimesta, vaan yrityksen sisdisend prosessina, johon liittyy monta eri
toiminta ja jossa on mukana koko yrityksen henkilostd. Brandi-identiteetin rakentamisen
tarkoituksena on varmistaa, ettd briandi-identiteetti on linjassa yrityksen ulkoisen
briandilupauksen kanssa. (Drake ym. 2005; Mahnert & Torres 2007; Asha & Jyothi 2011;
Punjairsi & Wilson 2011.)

Bréndi-identiteetin rakentaminen tapahtuu usein brdndin yhteisluonnin avulla, johon
osallistuvat eri yrityksen sidosryhmaét. Usein briandin yhteisluonti on ndhty yrityksen ja
asiakkaiden wilill4, jolloin tyOntekijéoiden huomio on jaidnyt vdhemmdlle, tai jos
tyontekijit ovat olleet tutkimuksen kohteena, he on nédhty usein passiivisena
vastaanottajana bréndi-identiteettin liittyvélle tiedolle. (Bonet & Iglesias 2013; Byrom &
Chung 2020) Téssé tutkielmassa fokus on tyontekijoissa, sillda myos heilld on térked rooli
brindin lupauksen tdyttdmisessd ja siind, miltd yrityksen brindi néyttiytyy ulospdin
(King 2017). Tutkielmassa keskitytdan siis sithen, miten tyontekijét osallistuvat sisdiseen

brindin rakentamiseen ja briandin yhteisluontiin.

Dean ym. (2016) on kuvannut bréindi-identiteetin rakentamista tyOntekijoiden
yhteisluontina, jossa brandin merkityksen luominen tapahtuu makro- ja mikrosykleissa.
Mikrosyklit viittaavat siihen, ettd jokaisella tyontekijédlla on oma, yksilollinen, dialektinen
prosessi, jossa tyontekijéd arvioi ja uudelleen tulkitsee brindin informaatiota. Makro-sykli
taas siséltdd kaikki historian aikana saadut kokemukset brindistd ja bréndi-identiteetin
rakentamisen toimenpiteet, joille tyontekija on altistunut aikaisemmin. (Dean ym. 2016.)

Téama viittaa siis sithen, miten tyontekija kasittdd yrityksen brindi-identiteetin, eli missi
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vaiheessa prosessia tyOntekijd on ja miten hdn on hyddyntdnyt bréndiin liittyvad

aikaisempaa tietoa, mitd hin on yrityksessé tyoskennellessdin tai jopa ennen sitd saanut.

Bréndi-identiteetin rakentamisen hyotyjd voi olla esimerkiksi positiivinen vaikutus
tyontekijoiden brandin tunnistamiseen ja luottamukseen, sekd positiivinen vaikutus
asiakkaiden brindiuskollisuuteen ja sitd kautta koko yrityksen brindipddomaan. (Piehler
2011). Kun tyontekijoilld on selked késitys yrityksen brandi-identiteetistd ja siitd miten
sen mukaan toimitaan, on todennidkdisempdd, ettd briandi-identiteetti ja ulkopuolisten
sidosryhmien kokema brindi-imago kohtaa. Tyodntekijit toimivat ikddn kuin brindin
lahettildind. (Xiong & King 2019.) Brindi-identiteetin ja ylipddtian yrityksen
menestymisen kannalta on tirkedd, ettd koko yrityksen henkildstolld on yhtendinen
kiasitys briandistd, koska silld saadaan luotua ja jaettuja yhteistd visiota ja kisityksia.

(Miles & Mangold 2004; Iglesias ym. 2020.)

Brindi-identiteetin rakentamisen haasteet liittyvdit mm. siihen, ettd johto keskittyy usein
vain lyhyen aikavélin toimintaan tai yhteistyd puuttuu eri organisaation osien vililla.
Jilkimméinen on yleistd varsinkin isommissa organisaatioissa. (Burman ym. 2015).
Lisdksi haasteena voi olla se, ettd usein yrityksessd vallitsee niin sanotusti vanhentunut
kisitys brindi-identiteetistdi ja sen rakentamisesta. Tédten brindi-identiteetin
rakentaminen ndhdiin vain mainontana, jolloin kohderyhméni katsotaan ainoastaan

olevan yrityksen ulkopuoliset tahot, kuten asiakkaat. (Buil ym. 2016.)

Tyontekijoiden roolia bréndi-identiteetin rakentamisessa on tutkittu vasta vdhédn, mutta
on huomattu, ettd jos tyontekijat osallistuvat brandi-identiteetin rakentamiseen, on todettu
ettd tyontekijoilld on erittiin térked ja aktiivinen rooli brindi-identiteetin rakentamisessa
ja brandin yhteisluonnissa. Tyontekijdn rooli prosessissa on muuttunut passiivisesta

vastaanottajasta aktiiviseksi toimijaksi. (Kunda, 2009; Dean ym. 2012; Miiller, 2017.)

Rooli saattaa vaihdella esimerkiksi sen mukaan, milléd osastolla tyontekijé tydskentelee ja
mitkd ovat hianen padasialliset tyotehtdvansa. Tyontekijat ovat kokeneet positiivisena sen,
ettd bréndi-identiteetin yhteisluontia on tehty tiiviissd yhteistydssd eri osastojen kesken,
silld silloin jokainen voi tuoda omaa erityisosaamistaan esille rakentamisessa.
Kiaytannossd tyontekijoiden roolin aktiivisuus on nékynyt esimerkiksi osallistumisena
viikoittaisiin palavereihin ja erilaisiin ty0pajoihin sekéd brindi-identiteetin, esimerkiksi
visuaalisten elementtien suunnittelemisena. (Wang ym. 2019; Byrom & Chung 2020.)

Lisdksi tyOntekijoiden ominaisuudet voivat myos vaikuttaa sithen, millainen heidin
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roolinsa on ja kuinka aktiivisesti he osallistuvat brindi-identiteetin rakentamiseen.
Esimerkiksi tyoOntekijat, jotka ovat idkk&ampid, saattavat tarvita merkittdvimpid
ponnisteluja, jotta samaistuminen yrityksen bréndi-identiteettiin paranee. (Punjaisri &

Wilson 2011.)
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4 Tutkimuksen metodologia
4.1 Tieteenfilosofinen suuntaus

Téssd tutkimuksessa tieteenfilosofiseksi suuntaukseksi on valittu sosiaalinen
konstruktionismi. Tutkijan on aina tutkimusta aloittaessaan padtettdvd, mistd
ndkokulmasta tutkittavaa asiaa tai ilmioitd tarkastellaan. Mistddn ilmidstd ei voida
kerralla tutkia kaikkea, joten rajauksia on tehtévi jo aivan tutkimuksen alkumetreilld.
(Jokinen 2021.). Tieteenfilosofinen suuntaus toimii tutkimuksessa menetelmien seké
strategian valinnan taustalla, eli se on ikd4n kuin ensimmaéinen rajaus, jota tutkimuksessa
tehddédn. Tieteenfilosofiset suuntaukset ovat historian saatossa muovautuneet erilaisiksi
kasittimisen tavoiksi. (Jyvdskyldn yliopisto 2015a). Koska varsinkin laadullisen
tutkimuksen kenttd on nykyisin varsin laaja, tutkimuksessa tulee tehda erilaisia rajauksia,

jotta tutkimus onnistuu ja siitd voidaan saada jarkevid tuloksia. (Jokinen 2021).

Sosiaalinen konstruktionismi  valittiin ~ tdssd  tutkimuksessa tieteenfilosofiseksi
suuntaukseksi, koska suuntauksessa katsotaan, ettd tieto ja todellisuus rakentuu
kielellisessd sekd sosiaalisessa vuorovaikutuksessa eri henkildiden kesken (Jyviskylidn
yliopisto 2015b). Koska tisséd tutkimuksessa on tarkoituksessa selvittdd tyontekijoiden
rooli brandi-identiteetin rakentamisessa, niin keskeinen osa tutkimusta on tyontekijéiden
kokemukset ja kommunikointi muiden ihmisten kanssa, eli juuri timé sosiaalisen

konstruktionismin nikemys.

Sosiaalisen konstruktionismin taustalla on vahvasti konstruktivismi, jonka mukaan ei ole
olemassa vain yhti totuutta, ja totuus muuttuu jatkuvasti. Tdimén suuntauksen mukaan
tieto muodostuu vasta tutkimuksen ja sithen liittyvén prosessin aikana. (Jyvéskylidn
yliopisto 2015b.) Tami eroaa selvisti ndkemyksestd, jossa tehdddn yleistyksid ja
ajatellaan, etti tietystd asiasta on olemassa vain yksi totuus tai yksi fakta, joka ikddn kuin

vain odottaa 10ytdmistdén. (Jokinen 2021).

Koska tissé tutkimuksessa tutkitaan ihmisid, tieto on alati muuttuvaa ja samasta ilmidista
voi olla olemassa hyvinkin erilaisia tutkimustuloksia, riippuen tutkittavasta tapauksesta
ja olosuhteista. Sosiaalisessa konstruktionismissa aineiston koolla ei ole niin paljon
merkitystd, silld aineistosta ei pyritd johtamaan tilastollisia yleistyksid vaan sen ndhdéddn

ikdédn kuin olevan pieni néyte totuudesta ja tutkittavasta ilmidstéd. (Jokinen 2021.)
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4.2 Tutkimusstrategia

Tamin tutkimuksen tutkimusstrategiana kiytetddn tapaustutkimusta. Tapaustutkimus
valittiin tissd tutkimuksessa strategiaksi siksi, koska koettiin parhaaksi, ettd titd ilmioité
on paras tutkia jonkin yhden, liike-eldimén oikean tapauksen avulla, joka antaa esimerkin
ilmidstd. Liiketaloustieteissd tapaustutkimusta kiytetddn usein, silli se antaa
mahdollisuuden kerité aineistoa sieltd, missa tutkittava ilmio tapahtuu. Témén tutkielman
tekiji on my0s itse tyOntekija tutkielmaan valitussa tapausyrityksessa.
Tapaustutkimukselle onkin ominaista, ettd tutkija tutkimuskohde ovat ldheisessd
vuorovaikutuksessa keskenéédn (Eriksson & Kovalainen 2008, 116). Téssé tutkielmassa
tapaustutkimuksella halutaan selvittdd, miten yrityksen tyontekijdt kokevat bréndi-
identiteetin rakentamisen ja millainen heidén roolinsa siind on. Tapaustutkimus vastaakin
tyypillisesti kysymyksiin miten, kuka ja miksi (Eriksson & Kovalainen 2008, 117). Koska
tieteenfilosofiseksi suuntaukseksi on valittu sosiaalinen konstruktionismi, tapaustutkimus
sopii kdytettaviksi tutkimusstrategiaksi hyvin, silld se tarjoaa hyvid ldhestymistapoja

tutkittavaan ilmiéon (Puusa & Juuti 2020, 26).

Tassa tutkimuksessa tapaustutkimuksen tyypiksi on valittu intensiivinen tutkimus. Tama
on valittu siksi, koska tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid kuvailemaan ja ymmértimaan
tietty 1lmio yhdessé tietyssd tapauksessa, joka kuvastaa esimerkin omaisesti tutkittavaa
ilmidta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 119) Tapaus voi olla esimerkiksi tietty yritys,
asiakas, prosessi tai tyontekijd. Tassd tutkielmassa kohteena on tietty yritys ja osa sen

tyontekijoistd ja aineistona kaytetddn haastatteluista saatua dataa.

Tapaustutkimusta on kritisoitu sen takia, ettd sen avulla ei valttdméttd pystytd yleistimain
tutkimuksen tuloksia laajempaan kokonaisuuteen. Koska tutkimuksen kohteena on yksi
tai korkeintaan muutama eri tapaus, niin tilastollisten yleistyksien tekeminen onkin
mahdotonta. On kuitenkin mahdollista, ettd tapaustutkimuksen avulla voidaan tuottaa
teoreettisia  yleistyksid, varsinkin jos siind vertaillaan erilaisia tapauksia.
Tapaustutkimuksessa on kuitenkin tdrkeintd ymmartdd kyseinen yksittdinen tapaus ja
ilmid. (Eriksson & Koistinen 2014.) Mydskdin tdsséd tutkimuksessa tarkoituksena ei ole
hakea yleistyksid, vaan tutkia ilmioitd yhdessd tapausyrityksessd ja sitd kautta
mahdollisesti tuottaa teoreettisia yleistyksid ja verrata tutkimuksen tuloksia aikaisempaan
teoreettiseen tietoon. Koska tutkittava kohdejoukko on varsin pieni, tutkimuksen tulosten

yleistiminen laajempaan joukkoon ei olisi edes mahdollista. Yleistdmistd tdrkedmpad on
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ymmaértad, miten juuri tissd tapauksessa tyontekijat ovat kokeneet bréndi-identiteetin

rakentamisen prosessin ja millainen heidén roolinsa siind on ollut.
4.3 Tutkimusmenetelmat

Tassé tutkimuksena menetelmésuuntauksena kiytetddn laadullista, eli toiselta nimeltddan
kvalitatiivista tutkimusta. Laadullinen tutkimus valittiin tdssd tutkimuksessa
menetelmasuuntaukseksi siksi, koska mairéllinen tutkimus, eli esimerkiksi jonkinlainen
kysely, ei olisi tdssd tapauksessa tuonut tarpeeksi syvillistd tietoa tutkimusongelmien
selvittdimiseen. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa tutkittava kohderyhmi on yleensa
suppea, niin sitd pyritddn ymmartdmadn tutkittavaa ilmiotd syvéllisesti, toisin kuin
madrillisessé eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa ilmion ymmairrys ja kuvailu jai
usein enemmain pintapuoliseksi (Heikkild 2014, 15). Lisdksi, koska tutkimuksen
kohdeyleis6 oli melko pieni, oli tydntekijoiden tutkiminen haastattelemalla mahdollista

ja jarkevaa.

Koska tutkimuksessa haluttiin selvittdd tyontekijoiden kokemuksia liittyen brandi-
identiteetin rakentamiseen. Todettiin, ettd tdma selvidisi parhaiten haastattelemalla
tyontekijoitd, jotta he pédsisivit itse kertomaan omia kokemuksiaan ja ajatuksiaan.
Laadullinen tutkimus oli hyvd menetelmésuuntaus tédhén tutkimukseen myos sen takia,
ettd se on yleensd luonteeltaan kuvaileva, silld se pyrkii useimmiten kuvailemaan ja
tulkitsemaan erilaisia ilmi6itd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 4). Laadullisen
tutkimuksen tavoitteet vaihtelevat hyvinkin paljon riippuen siitd, mitd ja miten tutkitaan.
Tulokset koostuvat usein esityksistd ja havainnoista, jotka ovat johdettu analyyttisesta
synteesistd. Niihin voi sisédltyd esimerkiksi uusia oivalluksia ja ymmarryksié erilaisista

ilmiGisti. (Saldafia 2011, 4.)

Laadullinen tutkimus on laaja késite, silld se pitdd sisdlldén wuseita erilaisia
tutkimusmetodeja. Yksi yhteinen piirre laadulliselle tutkimukselle kuitenkin on, etté siiné
kerattdva ja tutkittava data on yleensd sellaisessa muodossa, ettd sitd ei voida tulkita
mdidréllisesti. Tutkittava aineisto on useimmiten saatettu tekstimuotoon. Aineisto voi olla
esimerkiksi litteroituja haastatteluja, dokumentteja tai erilaisia muistiinpanoja.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkittava aineisto voi my0s olla visuaalisessa muodossa,
kuten kuvina, videoina tai internet-sivuina. On myds tavallista, ettd kdytetddn useita

erilaisia aineistoja. (Saldana 2011, 3.)
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4.4 Aineistonkeruu

Taman tutkielman aineisto kerédtdén haastattelemalla tapausyrityksen tyontekijoita.
Tapausyrityksend tdssd tutkimuksessa on suomalainen yritys, jonka pédasiallinen
toimiala on Internet-palvelut ja yrityksessd tyoskentelee yhteensd yhdeksén henkiloa.
Tapausyrityksessd oli aloitettu loppuvuonna 2020 brindi-identiteetin uudistamisen
projekti yhteistyossa yrityksen tyontekijoiden sekd myos ulkopuolisen mainostoimiston
kanssa. Mainostoimisto ohjasi projektin kulkua ja lopputuotoksena suunnitteli yritykselle
brandikirjan. Projektissa oli mukana yrityksen viisi tyontekijdd sekd yrityksen
toimitusjohtaja. Yritys kuuluu laajempaan konserniin, joten brandi-identiteetin

rakentamisessa on huomioitu myds koko konsernin brandi.

Yrityksessd ei oltu aikaisemmin tehty vastaavaa projektia, eikd virallista ohjeistusta
yrityksen brandi-identiteettid varten ollut olemassa. Brindi-identiteetin rakentaminen ja
sen suunnittelu oli haastatteluiden aikana valmis, mutta kdytdnnossa kaikki tyontekijat
eivit vield olleet omassa tydssddn kovin paljon kdyttaneet uutta brandi-identiteettid eika
sitd oltu kaikilta osin viety kdytidntoon. Eli briandi-identiteetin jalkautus oli haastatteluiden

aikana vield kesken.

Aineistonkeruumenetelménd  kdytetddn siis haastattelua. Haastattelu valittiin
aineistonkeruutavaksi sen takia, koska haastattelun etuna aineistonkeruumenetelména on,
ettd sen avulla voidaan kerdtd syvillistd aineistoa, mitd ei valttdmittd saisi selville
esimerkiksi pelkén kyselylomakkeen avulla. Sen avulla tiedon kerddminen on joustavaa,
silld tietoa pystytddn kerddmaiin erilaisissa tilanteissa ja erilaisilta tahoilta. (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 35-36.) Koska tutkimuksen kohteena olivat tyontekijdt, joiden omia
kokemuksia ja mielipiteitd tutkimuksen aiheesta, eli brindi-identiteetin rakentamisesta
haluttiin selvittdd. Téssd tapauksessa koettiin, ettd haastattelun avulla saadun aineiston
kautta saataisiin sellaista tietoa, jota analysoimalla pystyttdisiin parhaiten vastaamaan
tutkimuskysymyksiin. Haastatteluissa haasteena yleensd on tutkimuksen kannalta
oikeiden kysymysten kysyminen, eli haastattelun valmistelu ennakkoon seké
haastattelusta kerdtyn empiirisen aineiston analysointi (Eriksson & Kovalainen 2008, 78).
Niihin haasteisiin vastastattiin huolellisesti suunnittelemalla haastattelu etukiteen sekd

oikea analyysitapa.

Koska tdssd tutkimuksessa tutkitaan tyOntekijoiden roolia brindi-identiteetin

rakentamisessa, niin tutkimuksessa haastatellaan kaikkia niitd tyontekijoitd, jotka olivat
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olleet mukana brindin uudistamisen prosessissa. Haastateltavia oli yhteensd nelja.
Haastattelut suoritettiin kaikki kesdn 2021 aikana. Myos tutkija oli itse mukana brandi-
identiteetin rakentamisessa, joten myds hidnen kokemuksiaan kiytettiin tutkimuksen
aineistona, silld my0s tutkijan omista kokemuksista voitaisiin saada hyodyllistd tietoa
tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkijan omat kokemukset kirjattiin suoraan
tekstimuotoon, mutta hin vastasi samoihin haastattelukysymyksiin. Haastateltavat on

esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Haastateltavat tyontekijat.

Haastateltavan tunniste Tydvuodet tapausyrityksessa
H1 Yli 10

H2 Yli 10

H3 10 tai alle

H4 Yli 10

H5 10 tai alle

Haastattelut tehddén yleensé kasvotusten, mutta ne voivat tapahtua myds puhelimitse tai
internetin vilitykselld (Eriksson & Kovalainen 2008, 79). Vallitsevasta koronatilanteesta
ja etitydsuosituksesta johtuen haastattelut suoritetaan internetin valitykselld, Google
Meetin avulla. Haastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen hyvin yleinen ja paljon
kaytetty aineistonkeruumenetelma, jonka tarkoituksena on tuottaa empiiristd materiaalia
tutkimusta varten. Haastattelu on yleensd keskustelutilanne, joka koostu erilaisista
kysymyksistd ja vastauksista. Laadulliset haastattelut voivat kuitenkin muistuttaa myos
jokapdivéisid keskusteluja, joissa ero haastattelijan ja haastateltavan vililld ei aina ole
niin ilmeinen, varsinkin jos kyseessd on avoin haastattelu. (Eriksson & Kovalainen 2008,

79-82).

Tassd tutkielmassa haastattelun tyypiksi valittiin  puolistrukturoitu haastattelu.
Puolistrukturoitu haastattelu valittiin tdsséd tutkimuksessa haastattelutavaksi siksi, koska
haastattelussa haluttiin oleva tietty runko, jotta tutkimuskysymyksiin saadaan vastauksia,
eli kaikille haastateltaville esitetdin samat kysymykset ja kdytossd on samat teemat.
Kysymysten jdrjestys voi kuitenkin vaihdella haastateltavien kesken ja my6s kysymykset
voidaan esittdd hieman eri tavoin, joskin niiden sisiltd pysyy samana. Puolistrukturoitua
haastattelua haluttiin kéyttda tissi tutkimuksessa myos sen takia, ettd sen etuna on, ettd

haastattelurunko ja sitd kautta haastatteluista syntyvd empiirinen aineisto ovat jonkin
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verran jirjestelmallisid (koska kysymykset ja teemat ovat samat), mutta haastattelun

luonne on kuitenkin keskusteleva ja epavirallinen. (Eriksson & Kovalainen 2008, 82.)

Taysin strukturoitu kysely olisi téssé tilanteessa ollut liian jaykka, koska haastattelun
avulla haluttiin antaa haastateltaville mahdollisuus puhua vapaammin aiheista, vaikka
kaytossa olikin samat kysymykset jokaisella haastateltavalla. Mydskéén tiysin avointa tai
teemahaastattelua ei haluttu tdssé tilanteessa kiyttdd, koska haluttiin varmistaa, ettd
haastattelu pysyy tutkittavan aiheen sisélld ja samalla haluttiin varmistaa, ettd
haastateltavat kertovat juuri oikeista asioista tutkimukseen liittyvien tutkimuskysymysten
kannalta. Lisdksi koettiin, ettd aineiston analysointi olisi tdsséd tapauksessa helpompaa,
jos kaikissa haastatteluissa olisi sama runko pohjalla. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin
samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Jotkin kysymykset esitettiin hieman eri tavoin
ja sanavalinnoin riippuen siitd, miten ja missd vaiheissa haastateltava oli ollut mukana

brindi-identiteetin rakentamisen prosessissa.

Haastattelurunko rakennettiin tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Koska
teoreettinen viitekehys kattaa keskeisimmin teorian tutkimuksen tavoitteen ja
tutkimuskysymyksien kannalta, niin sen pohjalta haastattelurungosta saatiin sellainen,
ettd sen avulla saadaan olennaista tietoa tutkimusongelmien ratkaisemiseen.
Haastattelurunkoon pyrittiin ~ kirjaamaan sellaisia kysymyksid, joita kysymaélla
haastateltava kertoisi juuri oikeista aiheista, kuitenkaan rajoittamatta litkaa sitd, mihin
suuntaan keskustelu ohjautuu. Haastattelija ei siis keskeyttinyt, jos haastateltava alkoi
kertomaan jostain muusta, kuin juuri pelkéstdan kysymykseen liittyvéstd aiheesta, jos se
tieto oli kuitenkin tutkimuksen kannalta hyddyllistd. Haastattelurunko 16ytyy tutkielman

lopusta, liitteestd 1.
4.5 Tutkimusetiikka

Téassd tutkimuksessa on noudatettu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012) ohjeita
hyvésté tieteellistd kiytdnnostd, joita myOs Turun yliopisto noudattaa. Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan ohjeet perustuvat Opetus- ja kulttuuriministerion asetukseen.
Tutkimusetiikalla tidssd tapauksessa viitataan kaikkiin tieteeseen ja tutkimukseen liittyviin
eettisiin ndkokulmiin ja arviointeihin. Tutkimusetiikan noudattaminen on erittdin tirkeda,
silld ilman sen noudattamista tutkimuksen tulokset eivét voi olla luotettavia tai uskottavia.

Taman takia timéa aihe on haluttu nostaa esille tdssd tutkimuksessa. Taulukossa 3 on
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esitetty titd tutkimusta koskevat tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeet se, miten asiat

huomioidaan tdssé tutkimuksessa.

Taulukko 4. Hyvan tieteellisen kaytannon toteutus.

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012)
ohje

Toteutus

Tiedeyhteis6n normien noudattaminen, jotka
ovat rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus.

Tutkimuksen toteuttamisessa, tulosten
tallentamisessa, esittdmisessa ja arvioinnista
noudatetaan mahdollisimman hyvin
rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta.

Tieteellisen tutkimuksen kriteerit tayttavat ja
eettisesti kestavat tiedonhankinta- tutkimus-
ja arviointimenetelmat.

Tutkimuksessa kaytetaan tieteellisesti
laadukkaita ja luotettavia lahteita. Tutkimus
tarkistetaan plagioinnintunnistusohjelmalla
ennen sen julkaisemista.

Muiden tutkijoiden tdiden huomioiminen
asianmukaisella tavalla, esim. viittaukset.

Tutkimuksessa kaytetdan Turun yliopiston
kayttdmaa viittaustekniikkaa, jotka on
ilmoitettu Tieteellisen kirjoittamisen
oppaassa.

Suunnittelu, toteutus, raportointi ja tietojen
tallennus tehdaan tieteelliselle tiedolle
asetettujen vaatimuksen mukaan.

Tutkimuksen suunnittelu, toteutus, raportointi
ja tietojen tallennus tehd&an vaatimusten
mukaan, eli esimerkiksi raportoinnista
kaytetdan ymmarrettavaa tekstia ja loogista
jarjestysta. Tietojen tallennuksessa on otettu
huomioon tietosuojan asettamat vaatimukset.

Tarvittavat luvat tutkimukseen on hankittu.

Tutkimukseen osallistuvilta henkildilta
hankitaan suostumus ja luvat haastatteluun.

Tutkimuksessa sovitaan tutkimusta
koskevien osapuolten oikeudet, vastuut ja
velvollisuudet.

Tutkimukseen osallistuvien oikeudet
ilmoitetaan tietosuojailmoituksessa ja
suostumuslomakkeessa, jotka I6ytyvat taman
tutkielman lopusta liitteena.

Tutkimuksessa otetaan huomioon tietosuoja.

Tutkimuksessa on otettu huomioon EU:n
yleisen tietosuoja-asetuksen ja tietosuojalain
vaatimukset. Naméa on tarkemmin avattu
taulukon alla.

Tassé tutkimuksessa on otettu huomioon EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) ja
tietosuojalain vaatimukset. Tutkielman aineisto kerdtdan haastattelemalla tapausyrityksen
tyontekijoitd. Tietosuoja-asetuksen mukaan henkilotiedoilla tarkoitetaan “kaikkia
tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan luonnolliseen henkil66n liittyvid tietoja”
(Aineistohallinnan késikirja 2021). Téten haastattelun anonymisointi kokonaan on ldhes
mahdotonta, silld vaikka haastattelut tallennetaan nimettomind, nauhoitteissa on
haastateltavan ddni muuttamattomana, josta tunnistaminen aénitteiden perusteella saattaa
olla mahdollista. Lisdksi tutkielmassa keritddn tictoa esim. haastateltavan koulutuksesta,

joka voi olla epdsuora tunniste. Tdmaén takia tutkielman aineistoja eli haastatteluja varten
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perustetaan henkil6tietorekisteri, jonka ylldpitd;jd ja samalla vastuuhenkild on tutkielman

tekija Jenny Repo.

Ennen tutkielman tutkimusaineiston kerddmistd  haastateltaville  ldhetetdén
tietosuojailmoitus sekd suostumuslomake haastatteluun osallistumisesta sdahkdpostitse.
Jokaisesta suostumuslomakkeesta tehdddn kaksi kappaletta, toinen henkildrekisterin
ylldpitdjille, eli tutkielman tekijélle ja toinen haastateltavalle. Molemmissa kappaleissa
on sekd tutkijan ettd haastateltavan pdivityt allekirjoitukset. Tietosuojailmoitus ja
suostumuslomake (joista on piilotettu tutkielman tekijan puhelinnumero) 10ytyvit

tutkielman lopusta liitteistd 2 ja 3.

Tietosuojailmoituksen lisdksi haastateltavilta hankitaan haastatteluiden jilkikdteen
suostumus, ettd haastattelusta saa kiyttdd katkelmia tutkimuksen tulosten esittdimisen
yhteydessd. Tama tehdddn sen takia, ettd tietosuojailmoituksessa asiaa tekstikatkelmien

kéyttdmisestd eri erikseen mainittu.

Haastatteluissa ei kerdtd mitddn muuta tietoa, kuin sellaista, joka on tarpeellista
tutkimuksen kannalta. Keréttdvédt tiedot ovat: haastateltavan asema ja tyonkuva
yrityksessd, koulutustausta (korkein koulutusaste), tyovuodet yrityksessd, sekd

kokemukset ja ndkemykset brindi-identiteetin rakentamisesta.

Haastattelut nauhoitetaan, jonka jidlkeen ne tallennetaan Turun yliopiston palvelimelle.
Témén jilkeen haastattelut litteroidaan. Myds litterointitiedostot tallennetaan Turun
yliopiston palvelimelle, josta nithin on pédédsy vain tutkijalla. Litteroinnissa kiytetdin
koodeja, joten yksittéiset henkilot eivét ole tunnistettavissa. Koodiavain on tiedossa vain
haastattelijalla, eli tutkielman tekijalli. Tutkielman valmistumisen jélkeen
haastatteludénitteet sekd litterointitiedostot sdilytetdén enintddn 31.12.2021 asti, jonka

jélkeen tiedostot hadvitetdédn tietoturvallisesti.
4.6 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineiston analysointi aloitettiin litteroimalla haastattelunauhoitteet
tekstimuotoon. Jokaisen haastattelun litterointi tehtiin erilliselle omalle tiedostolleen ja
numeroitiin haastattelun numero vastaavaksi. Tutkijan omat kokemukset kirjoitettiin
suoraan tekstimuotoon erilliselle tiedostolle, ja myds tdméd tiedosto numeroitiin.
Tekstitiedostot tallennettiin Turun yliopiston palvelimelle, samaan paikkaan kuin

haastattelunauhoitteet. Litterointi tehtiin sen takia, koska haastatteluaineiston analysointi
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on mahdollista ainoastaan silloin, kun dénitetty puhe muutetaan tekstimuotoon. Puheen
muuttaminen tekstimuotoon onnistuu litteroimalla, joka on usein ensimmiinen osa
laadullisen tutkimuksen analysoinnin prosessia. Litterointi on ldhtdkohta sille, etti
tutkimusaineistosta pystytddan myohemmin analysoinnin yhteydessd tekemdin erilaisia

havaintoja ja johtopéatoksid. (Kallio 2021.)

Téssd tutkimuksessa litterointi tehtiin peruslitterointina, eli puheesta jatettiin kirjaamatta
esimerkiksi tdytesanat, erilaiset &dnnidhdykset sekd myos kesken jddneet sanat. Myoskadn
taukoja ei kirjattu tekstiin. Teksti kirjoitettiin kuitenkin niin, ettd siind sdilyi puhekielen
tyyli. Koska tédssd tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena oli haastateltavien sanomat asiat
eli asiasisdllot, niin tarkemmalle litteroinnille ei ollut tdssd tapauksessa tarvetta. Jos
litterointi on liian tarkka, niin keskeiset asiat ja johtopédatokset voivat jiddd aineiston

analysoinnissa huomaamatta (Kallio 2021).

Litterointitarkkuuteen vaikuttaa keskeisesti se, mitd tutkimuksen avulla halutaan
selvittdd. Kuten tdssd tapauksessa, jos ollaan kiinnostuneita vaan sisdlloistd, litteroinnin
tarkkuudeksi riittdd sellainen, ettd sanotut asiat tulevat ymmarretyksi. Jos haluttaisiin
tutkia esimeriksi haastateltavan eleitd tai vuorovaikutusta haastattelijan kanssa,
litteroinnin tulisi olla tarkempi, jolloin siind voitaisiin ottaa huomioon mm. ddnensévyt,

tauot seka erilaiset kehonkielen eleet. (Kallio 2021.)

Litteroinnin jdlkeen tekstitiedostot koodattiin vireilld niin, ettd niista erotettiin selkedsti
haastateltava ja haastattelija. Téssd tutkimuksessa keskitytddn vain haastateltavan
sanomiin asioihin, ja kysymykset olivat kaikille haastateltaville ldhestulkoon samat
(hieman eri sanamuotoja voitiin kiytti4), joten haastattelijan sanomia asioita ei analysoitu

sen tarkemmin.

Varsinainen analyysitapa tidssd tutkimuksessa on teemoittelu, silld teemoittelun
tarkoituksena on eritelld tutkimusaineistosta tutkimuskysymyksien kannalta
merkityksellisiin, eri teemoihin liittyvat asiat. Se on yksi yleisimmistd laadullisen
tutkimuksen analysointimenetelmistd. Teemoittelu voi olla ainoa analysointimenetelma,
mutta sitd voidaan kéyttdd myos ensimmaéisend analyysind ennen muuta analyysitapaa,
kuten narratiivista analysointia. (Juhila 2021b.) Tissd tutkimuksessa kuitenkin
teemoittelua kaytettiin pidanalyysitapana, silld katsottiin, ettd sen avulla aineistosta
saadaan syvillistd tietoa tutkimusongelmien ratkaisemista varten. Teemoittelun avulla

aineistoa tulee luettua myoOs rivien vélistd, silld vaikka haastattelu on ollut



41

puolistrukturoitu ja kaikilta on kysytty ldhes samat kysymykset, niin aineistoista voi
nousta esille myos sellaisia asioita, mitd ei ole suoraan kysytty haastateltavilta.
Teemoittelussa onkin hyvéd ottaa huomioon, ettd vaikka haastattelu olisi rakennettu
tiettyjen teemojen ja kysymysten ympdrille, niin aineiston analysoinnissa teemoittelua ei
tule tehdd pelkdstidn niiden ympdrille. Jos ndin tehdddn, aineistosta voi jdada
havaitsematta tirkeitid asioita. Teemat syntyvét vasta kun aineistoa analysoidaan, eiki

niitd voida, ainakaan kaikkia, etukéteen paattda. (Juhila 2021b.)

Teemat ovat yleensd toistuvia asioita, mutta joskus yhdesti aineisoista voi nousta esille
sellainen teema, minka katsotaan olevan tutkimuksen kannalta tarked, vaikka se ilmenisi
vain yhdessé aineistoissa. Kun teemoittelua on kéytetty aineisto analyysimenetelméni,
tutkimuksen tulosten esittimisen yhteydessa usein nostetaan esille sitaatteja tai katkelmia
aineistoista. (Juhila 2021b.) Aineistoin sitaatteja on téssékin tutkielmassa nostettu
tutkimusten tuloksien esittdmisen yhteydessa, silld ne havainnollistavat hyvin aineistoista

esiin nousseita tuloksia.

Jotta aineiston teemoittelu oli tdssd tutkimuksessa mahdollista, litteroitu aineisto kdytiin
lapi ja luettiin moneen eri kertaan. Pohjana aineistoin analysointiin kéytettiin
koodaamista, koska sen avulla aineistoa pystytddn jirjestelemédén ja luokittelemaan niin,
ettd se on paremmin hallittavissa varsinaista tarkempaa analysointia varten. Koodauksen

eri aiheet eiviét ole valmiita, vaan ne syntyvét aineiston syvéllisen perehtymisen kautta.

(Juhlia 2021a.)

Aineistoa lukemalla ja tarkastelemalla eri aineistojen véliltd alkoi 10ytyméddn tiettyja
teemoja sekd yhtdldisyyksid. Eri aiheet merkattiin eli koodattiin eri véreilld erilliseen
tiedostoon, jolloin tietty védri kuvasi tiettyd aihetta. Kun eri kohtia aineistosta oli koodattu
vérein, niistd muodostui pohdinnan ja aineiston lukemisen jilkeen eri pddteemoja. Teemat

ovat kuvattu taulukossa 4.

Taulukko 5. Analysoinnin teemat.

Teeman nimi Alateemat

Rooli Passiivisuus, aktiivisuus

Toiminta Yhteisluonti

Hyodyt Visuaalinen kasitys brandi-identiteetista, kokonaisvaltainen kasitys
brandi-identiteetista, suuntaviivojen antaminen

Haasteet Resurssipula, brandi-identiteetin monimutkaisuus
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Péadteemoja nousi aineistosta yhteenséd esiin neljd kappaletta. Ensimméinen teema on
rooli, eli se, millainen tyontekijin rooli on brindi-identiteetin rakentamisessa.
Alateemoja téstd aiheesta nousi esille kaksi, eli passiivisuus ja aktiivisuus. Tamé viittaa
sithen, onko tyontekijin rooli ollut brindi-identiteetin rakentamisen eri vaiheissa

passiivinen vai aktiivinen, silld molempia késityksid ilmeni aineistosta.

Toinen teema on toiminta. Téasséd keskeiseksi alateemaksi nousi yhteisluonti., silld aihe
toistui useasti aineistossa. Yhteisluonnin ilmeni mm. keskusteluina, joilla viitattiin seka
yrityksen sisdisiin keskusteluihin brindi-identiteetin rakentamisessa, ettd keskusteluihin

jossa on mukana tyontekijét, sekd ulkopuolinen mainostoimisto.

Kolmas teema on hyddyt, joka liittyy sithen, millaisia positiivisia seurauksia brandi-
identiteetin rakentamisella oli. Aineistossa tuli ilmi kaksi erilaista ndkemystd brandi-
identiteetisti. Toinen oli visuaalinen ja toinen taas puolestaan enemmén
kokonaisvaltainen. Lisdksi aineistoista nousi esille alateema, joka liittyi bréndi-

identiteetin rakentamisen kdytdnnon hyotyihin eli suuntaviivojen antamiseen tyonteolle.

Neljds teema on haasteet, joka viittaa sithen, mitd ongelmia brandi-identiteetin
rakentamisessa on ollut. Merkittdvimmat alateemat téssi olivat resurssipula sekéd briandi-

identiteetin késitteen monimutkaisuus.

Haasteena teemoittelussa oli ehdottomasti sen vélttiminen, ettd tutkija ei sortunut
ajattelemaan aineistoa pelkdstddan tutkimuskysymysten tai haastattelun teemojen
perusteella, joka on yleinen virhe aineiston teemoittelussa (Juhila 2021a). Kun tdmén
virheen mahdollisuus oli tiedossa, teemoittelu onnistui kuitenkin hyvin ja aineistoa
pystyttiin tarkastelemaan syvéllisemmin. Vaikka péédteemat liittyvatkin vahvasti
tutkimuskysymyksiin, ne olivat my0s selkedsti esilld aineistossa. Liséksi alateemat ovat

aineistosta esiin nousseita tarkeité asioita, jotka tarkentavat aineiston analysointia.
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5 Empiirisen osuuden tulokset
5.1 Huomioon otettavat asiat tulosten tulkitsemissa

Haastatteluihin ja yleisesti tutkimukseen liittyy muutama asia, jotka on hyvd ottaa
huomioon aineiston analysoinnissa ja tulosten tulkinnassa. Koska tapausyrityksessd
briandi-identiteetin rakentamisen prosessi alkoi virallisesti jo loppuvuonna 2020 ja osa
tyontekijoistd oli jo ollut mukana prosessin suunnittelussa sitd ennen, niin joidenkin
haastattelukysymysten kohdalla tyontekijdt eivdt aivan tarkkaan muistaneet, mitd
prosessin alkuvaiheessa oli tehty ja keskusteltu. Tdmé nousi esiin erityisesti siind, kun

kysyttiin, miten tavoitteista oli sovittu.

Thanteellista tutkimustuloksien luotettavuuden kannalta olisi varmasti ollut, etti
haastattelut olisi suoritettu jo aikaisemmin. Tamé ei kuitenkaan aikataulullisista syisté
valitettavasti onnistunut, joten haastattelut tehtiin sen tiedon varassa mitd tyontekijoilla
oli kesélld 2021. Kuitenkin tutkimuskysymyksien kannalta olennaisiin asioihin saatiin
hyvin tietoa haastattelujen avulla, joten ei katsottu, ettd pitkd aika prosessin alkamisen ja

haastatteluiden valilla olisi merkittavasti haitannut tutkimusta.
5.2 Tyontekijoiden rooli brandi-identiteetin rakentamisessa

Haastatteluissa nousi esiin se, ettid brindi-identiteetin rakentamisen prosessissa kaikilla
tyontekijoilld ei ollut vain yhtd selkedd roolia, vaan roolit ja tehtdvét vaihtelivat brandi-
identiteetin rakentamisen aikana. Jotkin tyotehtivit olivat kaikilla samoja, kuten bréndi-
identiteettiin liittyvien ehdotusten kommentointi, kun taas jotkut tyOtehtivit olivat
pelkdstddn yhden tai muutaman tyontekijdn vastuulla, kuten projektin koordinointi.

Haastatteluissa esiin nousseita konkreettisia tehtdvid on esitetty taulukossa 6.

Taulukko 6. Tyotehtavat.

Workshop-tyylisiin haastatteluihin osallistuminen projektin alussa

Brandi-identiteettiin liittyvien ehdotusten kommentointi (esim. variehdotukset, slogan yms.)

Brandi-identiteetin hyddyntaminen kaytanndn materiaaleissa esim. visuaalisten elementtien
tekeminen viestintaa varten.

Projektin koordinointi

Muutosten arviointi teknisen kehityksen kannalta

Teknisten muutosten toteuttaminen

Ideointi, miten yrityksen tavoitemielikuvaa halutaan tuoda esille
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Kéavi my0s ilmi, ettd vastuualueita ei virallisesti jaettu eikd niistd keskustelu yhdessé, vaan
ne ikddn kuin jakautuivat omalla painollaan esimerkiksi tyontekijin tyOtehtivistd ja
osaamisesta riippuen. Tyotehtdvien jako riippui myos siitd, kuinka paljon tyontekija
kaytti prosessiin aikaa. Koska prosessia tehtiin alusta asti yhdessd mainostoimiston
kanssa, niin sen koettiin my0ds vaikuttavan sithen, miten alussa roolit ja vastuut
jakautuivat. Esimerkiksi projektin alussa mainostoimisto jérjesti workshop —palavereja,
joihin osallistui kaksi yrityksen tyontekijdd sekéd yrityksen toimitusjohtaja. Workshop-
palaverit toimivat alustuksena projektille, kun haluttiin selvittdd, millainen yrityksen

briandi-identiteetti voisi olla.

Kyllé sanoisin ettd (tehtdvien jako) mennyt aika omalla painollaan. On ollut
melko pieni porukka mukana, mutta on ollut aika selkeité roolit, ilman ettad
on niistd keskusteltu. Se on ollut my0s selkedd ketkd on ollut sellaisessa
péaatoksentekoroolissa. Se on ollut johtohenkildiden vastuulla. Mutta en
muista etté oltaisiin ihan suoraan puhuttu, tapahtunut aika luonnostaan. (H3)

Ne meni aika omalla painollaan, ettei tullut sellasta ettd johto vaikka sanelisi
ettd sind teet timan ja sind timén yms. Vdhdn sen oman osaamisen mukaan,
esim. kun itse osaan kiyttdd kuvanmuokkausohjelmia niin sitd kautta
tehtivéksi tuli tehdd esim. bannereita. (HS)

Tyontekijan roolit olivat enemmén tai véhemmén aktiivisia riippuen siitd, kuinka paljon
kukin tyontekijé oli ollut mukana prosessissa sekd myds siitd, mitkéd olivat tyontekijén
tyotehtivit yleisesti sekd tyotehtiavét brandi-identiteetin rakentamisessa. Tyontekijoiden

aktiivisuutta on kuvattu kuviossa 8.
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Aktiivisuus

Keskitaso . .

‘Workshop-vaihe Suunnittelu Jalkautus

Aika

Kuvio 6. Tydntekijoiden aktiivisuus prosessin eri vaiheissa.

Kuviossa nidkyy, ettd yksi haastateltavista on ollut melko passiivinen koko brandi-
identiteetin rakentamisen ajan. Passiivisuus on kuitenkin johtunut siité, ettd tyontekijad on
tehnyt osa-aikaisena t0itd, eikd osallistuminen bridndi-identiteettiin rakentamiseen ole
ollut hinen ensisijainen tyotehtavinsd. Kyseinen tyontekijd kuitenkin oli mukana brandi-

identiteetin suunnittelussa kommentoimassa brandi-identiteettiin liittyvid yksityiskohtia.

No varmaan aika passiivinen, ettd ei ole ollut mun ykkosprioriteetti. Olen
tehnyt muutenkin vdhemmilld tunneille pitkdén ja seurannut titd projektia
enemmain vieresti. (H4)

Bréindi-identiteetin rakentaminen alkoi niin, etti mainostoimisto jéirjesti workshop-
tyylisid palavereja, joihin osallistui yrityksen toimitusjohtaja sekd kaksi tyontekijda.
Tamén vaiheen tarkoituksena ei ollutkaan, ettd kaikkia mukana olleita tyontekijoitd
otettaisiin mukaan, silld workshopeissa tehtiin haastatteluja, jotka alustivat bridndin
rakentamista. Ne tyontekijat, ketkd olivat olleet alusta asti mukana, kokivat roolinsa
enemmain aktiiviseksi kuin ne, ketkd eivét olleet niin paljon mukana tai olivat tulleet

mukaan projektiin vasta myohdisemmassd vaiheessa.

Lisédksi aktivisuus vaihteli sen mukaan, oliko kyseessd aivan projektin alkuvaihe vai
hieman my6hempi vaihe. Jotkut olivat enemmaén aktiivisempia suunnitteluvaiheessa, kun
taas jotkut toteutuksessa, sen verran mitd sitd oli tehty tai sen verran mitd arveltiin, ettd

toteutuksessa tulisi olemaan aktiivisuutta. Tama liittyy osittain my0s tyotehtdviin, silld



46

esimerkiksi teknisten asioiden parissa tyOskentelevd henkild tulee tekeméddn teknisiéd
toteutuksia, mitkd liittyvét brandi-identiteetin jalkauttamiseen. Kaikilla tyontekijoilld oli
kuitenkin mahdollisuus kommentoida brindi-identiteettiin liittyvid ehdotuksia

suunnitteluvaiheessa.

Kylld nédkisin ettd se oli aika aktiivinen kuitenkin. — Kun miettii kaikkia jotka
on jollain tavalla osallistunut, niin jotkut on ollut enemmén ulkokehilld ja
jotkut sisdkehélld, ehka se liittyy siithen tydrooliin. (H3)

Kyl sanoisin ettd alkuvaiheen ideoinnissa ja tavoitteiden méérittelemisessa,
ettd millainen yritys haluaa olla ja miten ndyttdytyy niin se on ollut aika
aktiivinen, ajattelisin niin et alkuvaiheessa aktiivisempi kuin loppuvaiheen
jalkauttamisessa. Tottakai koko prosessin osalta voisin mieltdd ettd aika
aktiivinen rooli on ollut. - - Ehka sellainen ohjaava rooli alussa on ollut se
tarkein. (H2)

Kyl suunnittelussa se oli aika passiivinen se rooli, et siin ldhinné kerrottiin
hieman omia mielipiteitd. - - Sit taas toi toteutuspuoli mikd olis véhdn
aktiivisempi ni se on tosiaan aikalailla kesken vield. (H1)

Tyontekijoiden roolin analysoinnin perusteella jokaiselle tyontekijille on laadittu nimetyt
roolit, jotka kuvastavat heidén rooliaan brindi-identiteetin rakentamisessa. Ndma roolit
ovat kuvattu alla olevassa taulukossa 7. Roolit on nimetty sen mukaan, kuinka aktiivisia
tyontekijit ovat olleet prosessissa ja mitkd ovat olleet heiddn tyotehtdviddn prosessin
aikana. Liséksi roolin nimedmisessd on otettu huomioon se, miten tyOntekijét ovat

kertoneet brandi-identiteetin rakentamisesta.

Taulukko 7. Roolien nimet.

Roolin nimi Aktiivisuus
Tekninen toteuttaja Osittain aktiivinen
Visuaalinen toteuttaja Paaosin aktiivinen
Ohjaaja Paaosin aktiivinen
Koordinoija Paaosin aktiivinen
Sivusta seuraaja Passiivinen

Jokaiselle brandi-identiteetin rakentamisessa mukana olleelle tyontekijdlle on nimetty
oma roolinsa. Roolit ovat tekninen toteuttaja, visuaalinen toteuttaja, ohjaaja, koordinoija
sekd sivusta seuraaja. Tekninen toteuttaja on ollut suunnitteluvaiheessa passiivinen,
mutta jalkauttamisessa hdnen roolinsa tulee olemaan on enemmén aktiivinen. Visuaalinen

toteuttaja on ollut aktiivinen sekd suunnittelussa ettd jalkauttamisessa, ja hdn on
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hyodyntinyt brindikirjaa tydssddn. Ohjaajalla on ollut merkittdvd rooli varsinkin
prosessin alussa, kun on pohdittu brandi-identiteettid liiketoimintastrategian pohjalta.
Koordinoijalla on ollut aktiivinen rooli ldhes koko prosessin ajan, joskin jalkautuksessa
rooli on ollut vihemmén aktiivinen. Han on pitdnyt huolta siitd, ettd prosessi on edennyt
ajallaan ja organisoinut mm. palavereja. Sivusta seuraaja on ollut passiivinen koko
prosessin ajan, mutta hén on kuitenkin ollut mukana kommentoimassa mainostoimiston

ehdotuksia liittyen brandi-identiteettiin.

Térkedd on kuitenkin huomata, vaikka tyontekijoiden roolit on nimetty tietylld tavalla ja
roolien aktiivisuus on vaihdellut, kaikilla tyontekijoilla on kuitenkin prosessin alussa ollut
mahdollisuus tuoda omia ndkemyksidén bréndi-identiteetistd ilmi ja kommentoida. Roolit
on nimetty sen mukaan, miten pddasiassa tyontekijdt ovat brindi-identiteetin

rakentamisen aikana toimineet.

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd kun ajatellaan koko brindi-identiteetin
rakentamisen prosessia, tyontekijoiden vastuut ja tehtivit jakautuivat omalla painollaan,
eikd niitd erikseen médrdtty. Vastuiden ja tyotehtdvien jakautumiseen vaikutti se, ettd
brindi-identiteetin  rakentamista  tehtiin  varsinkin  aluksi  hyvinkin  pitkalti
mainostoimiston johdolla. Myds tyontekijdn tyonkuva yleisesti vaikutti tihén.
Esimerkiksi teknistd tyotd tekevdn henkilon tehtdvit liittyivdt enemmén kaytdnnon
toteutukseen kun suunnitteluun. Téssé pitdd kuitenkin ottaa huomioon se, etté 1dhes alusta
asti prosessissa oli mukana myos sellaisia tyontekijoité jotka kdytannossa tekevit sellaista
tyotd, mika liittyy prosessin aikana padtettyihin asioihin ja yleisesti yrityksen brandiin.
Lahes kaikki tyontekijat ovat osallistuneet aktiivisesti prosessiin ainakin jossain
vaiheessa. Lisédksi kaikilla mukana olleilla tyontekijoilld oli ollut mahdollisuus tuoda
omat mielipiteensd ja ajatuksensa brindi-identiteetin rakentamisessa ilmi, ja he olivat
my0ds kokeneet, ettd ovat saaneet sanoa mielipiteitdén, jos jotain sanottavaa on ollut ja
mielipiteet on otettu huomioon. Tdmd on bréindi-identiteetin rakentamisen kannalta
tarkedd, silla tyontekijit toivat my0s esiin useita seikkoja, mita voisi tapahtua, jos brandi-

identiteetin rakentamista tehtdisiin ilman tyontekijoiden osallistumista.
5.3 Brandi-identiteetin rakentamisen toiminta

Jokaisessa haastattelussa tuli ilmi melko vahvasti yhteisluonti. Yhteisluonnissa on ollut
mukana tyontekijit sekd myos ulkopuolinen mainostoimisto. On hyvi ottaa huomioon,

ettd mainostoimiston mukana ololla on ollut vaikutusta prosessiin, koska
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mainostoimistolla on ollut ikddn kuin vetdvd rooli varsinkin prosessin alussa. Koska
yrityksessd ei oltu aikaisemmin keskusteltu brandi-identiteettiin liittyvistd asioista,
mainostoimiston mukana olo on todennékdisesti auttanut. Mainostoimisto jérjesti brandi-
identiteetin rakentamisen alussa haastatteluja, joissa koitettiin selvittdd muutaman
tyontekijin ja toimitusjohtajan kanssa, millainen yrityksessd mielikuva on bréandisti ja
miten sitd voitaisiin sitten alkaa kehittdméén. Toki yhdessd haastattelussa ilmeni, etti
mainostoimisto ehdotti my0s sellaisia brandi-identiteettiin liittyvid asioita, mitkd eivét
than toimineet kyseisessd yrityksessd, kun tuli ottaa huomioon myos koko konsernin

brindi ja yrityksen historia.

Kyll4 siind niin sanotut ammattilaiset ehdotti suoraan aika hyvid vaihtoehtoja
et nehé oli vihdn timmosid vaihtoehtoisia ylipdédtddnsd ne muut vaihtoehdot,
mis vdhdn yritettiin kepilld jaitd, mut ne ei ehkd menny meién tapaukses
kauheesti ldpi. (H1)

Me mentiin aikalailla siitd miten mainostoimisto alkoi sitd tekemddn, eli
aluksi edettiin niin ettd meitd haastateltiin ryhméanéd ja sielld oli sitten
toimitusjohtaja ja toinen tyoOntekijda ja haastateltiin ja esitettiin
kysymyspatteristoa, ldhdettiin sitd kautta mieltimddn sitd millainen se
brindimielikuva olisi ja miten me itse yrityksessd toimivat itse sitd
mielletdén. (H2)

Vaikka on hyvi huomioida mainostoimiston vaikutus brindi-identiteetin rakentamisessa,
tapausyrityksessd oli tehty brindi-identiteetin rakentamista, niin prosessissa korostui
yhdessi tekemisen merkitys ja keskusteleva kulttuuri. Prosessin aikana tapausyrityksessi
kéytiin useita palavereja, ithan alussa hieman suppeammalla kokoonpanolla mutta
mydhemmin kaikkien niiden yrityksen tyontekijoiden kesken, ketkd prosessissa olivat
lopulta mukana. Kokoonpano vaihteli hieman riippuen késiteltivéstd aiheesta, mutta
suurimmassa osassa keskusteluja oli mukana ndmé kaikki asianomaiset tyontekijét.
Osassa palavereissa oli mukana yrityksen ulkopuolinen mainostoimisto ja osa

keskusteluista oli vain yrityksen sisdisia.

Haastatteluissa nousi esiin, ettd erityisesti mielipiteistd keskusteltiin ja koitettiin hakea
sellaisia ratkaisuja, jotka olivat kaikille mieluisia. Lisdksi prosessin alussa jo koitettiin
selvittdd, mikd on yrityksen sisdlld késitys brindi-identiteetistd. Prosessin tavoitteista
sovittiin yhdesséd, aluksi pienemmélld porukalla pdépiirteistd, mutta my6hemmin sitten

my0ds laajemmin. Haastatteluissa nousi my0s esiin se, ettd monessa muussa asiassa
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yrityksessd on ollut pienempi osallistumisaktiivisuus, joten tyontekijoitd olivat selkedsti

kiinnostuneita olemaan mukana briandi-identiteetin rakentamisessa.

Niistd (mielipiteistd) on keskusteltu ja aika monesta asiasta oltiin samaa
mieltd. Ja kun olin mukana alun workshop-vaiheessa niin siiné kaikki paikalla
olevat osallistu keskusteluun. (H3)

Se oli keskustelevaa ja pyrittiin esim. useista vaihtoehdoista pyoritteleméén
ja pallottelemaan millaista se mielikuva (bréndistd) on, ettd ehkd semmosta
keskustelevaa ja konsensusta hakevaa, ettd voidaan kaikki sitoutua yhdessa
johonkin tiettyyn juttuun. Pyrittiin sulkemaan ne asiat pois jotka tuntu
vieraalta jollekkin. (H2)

Niitd (palavereja) pidettiin ja mun mielestd niissd oli aika aktiivinen
osallistuminen, monista muista asioista kun suunnitellaan ja keskustellaan
niin osallistumisaktiivisuus on aika paljon pienempéd. Selkeesti kiinnosti
niitd ketd siind oli mukana. (H1)

Varmaan alussa kaikilla oli tirked rooli kun yhdessd keskusteltiin siitd
briandin identiteetistd ja jokaisella oli mahdollisuus sanoa omat mielipiteensa
niihin brandiin liittyviin ehdotuksiin. (H5)
Tyontekijat lisdksi pitivat tarkednd sitd, ettd tyontekijat osallistuvat bréndi-identiteetin
rakentamisen projektiin. Poikkeuksetta kaikki kokivat asian niin, etti on tdrkedd ainakin
koittaa ottaa kaikkien kokemukset ja mielipiteet huomioon, kun péétetdan uusia asioita ja
rakennetaan briandid. Mahdolliset brindin muutokset kuitenkin liittyvdt vahvasti myos

jokaisen omaan tyohon, tyonkuvasta riippumatta. Haastatteluista vélittyi usko yhdessi

tekemiseen ja yleisestikin tiimihenki.

On tosi tirkeetd ettd kaikki saa mielipiteensd kuuluville. Yhdessdhin tita
hommaa tehddin - - Uskoisin ettd ihan joka asiassa kaikkein paras lopputulos
tulee niin ettd jokainen saa vaikuttaa. (H2)

No on se tirkeeti siind mielessd, ettd me seurataan sitd mitd ollaan péitetty
todenndkdisesti vuosia. (HI)

No kylld ma sitd pidan tdrkeend ettéd ei oo vaikka sellanen ettd vaan yrityksen
johto on siind mukana. Tavallaan pidan tirkeend ettd tyontekijoiden edustus
on, ja myds niitd jotka kiytinnossd tekee niitd asoita. Toki kaikkia
tyontekijoitd ei valttimatta voi ottaa mukaan, mutta tdssd tapauksessa kun on
pieni tiimi, niin oli noin puolet mukana. Ei ole hyvé, jos vedetddn pelkidn
johtoryhmén voimin ainakaan koko prosessia. (H3)

Haastatteluissa esiin nousivat myos ne mahdolliset seuraukset ja negatiiviset tunteet, miti
saattaisi tulla, jos tyontekijit eivét olisi mukana brindi-identiteetin rakentamisessa ja

sithen liittyvissd paatoksissd. Erdélld haastateltavalla oli ollut téllainen kokemus
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edellisessd tyOpaikassa, mikd ei liittynyt tapausyritykseen, mutta mikd omalta osaltaan
korostaa yhdessd tekemisen ja keskustelun tirkeyttid. Tyontekijit kokivat sen huonona
asiana, jos asioista pditettdisiin ilman, ettd tyontekijoiden mielipiteitd otettaisiin
huomioon. Liséksi tuotiin ilmi se, ettd jokaisella voi olla erilaisia ndkdkulmia ja
kokemuksia asioista, jotka on hyvéd tuoda ilmi. Myds sitoutuminen nostettiin esille, silld

sen koettiin parantuvan sen myo6té, kun paise vaikuttamaan asioihin.

Jos ei oltais tehty sitd yhdessé niin ehka kaikki ei olis ollu tyytyviisid. Vois
olla ettd se pyoris sielld mielissd vaikka vuosi eteenpdin, jos sielld oliskin
paétetty jotain mika olis than vastoin yleisté tahtoa. (H1)

Ettd jos jatettdisiin ottamatta huomioon mielipiteitd niin eihdn se kovin
jarkevéa oo firmalle. Meitdhédn kun on eri taustoista ihmisii eri kokemuksella
niin joku voi ndhd4 joitain sellaisia asioita mité ei toinen néd. Ja sellanen kuka
on ollut vaikka lyhyemman aikaa voi tuoda toisen uuden pointin sithen. (H4)

Jos joku kokee ettd tehdddn jotain mitd ei koe yhtddn omakseen, onhan se
sitoutumisen kannalta ihan erilainen tilanne, kun se etti on pédssyt
vaikuttamaan. (H2)

Esim. aikaisemmalla tyopaikalla - - niin tuli vdhén shokkina ettd oli tehty uusi

visuaalinen ilme. Siind oli sellainen tilanne ettd ithmiset oli kiintyneitd sithen

vanhaan ja ehkd ei oltu sitten tyytyviisid uuteen. En tiedd olisko siind

mahdollista kaikkia osallistaa sithen, mutta se koettiin vdhin ylldtyksena.

(H3)
Yhteisluonti, keskustelu yhdessé tiiminen kesken, kommunikointi ja yhteiset paatokset
asioista korostuivat erityisesti brandi-identiteetin rakentamisen alun suunnitteluvaiheissa.
Koska prosessi on vield kesken tapausyrityksessd, niin toteuttamisen puolta ei voitu
kunnolla késitelld haastatteluissa, mutta sen verran mitd jalkauttaminen nousi esille, niin
siind korostui enemmén yksittdisen tyontekijoiden tydpanokset, tydonkuvan mukaan eri
osa-alueilla. Yhteisluonnin ja yhteisen tekemisen aihe nousi esiin usean
haastattelukysymyksen yhteydessd, eikd vain sen kysymyksen kohdalla, missd sitd

varsinaisesti suoraan kysyttiin. Tdten tdmd on yksi haastatteluiden isoimmista ja

tarkeimmisté tuloksista.

Yhteisluontia voidaan kuvata my6s mikro- ja makrosyklien avulla (Dean 2016), johon
liittyy se, kuinka paljon tydntekija on hyddyntdnyt brandin rakentamisessa aikaisempaa
tietoa briandistd ja kuinka selked bridndin merkitys hidnelle on, eli milld tasolla syklissd
tyontekijd on. Haastatteluiden myo6ta kavi ilmi, ettd tyontekijit padosin kokivat, ettd olivat

jollain tavalla hyddynténeet bréndiin liittyvdd aikaisempaa tietoa, mutta siitid ei osattu
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antaa konkreettisia esimerkkejd. Ehka taustalla on ollut ajatuksia brandistd, mutta koska
brindiin liittyvid asioita ei tarkemmin pohdittu, kuten tdssd briandi-identiteetin
rakentamisen projektissa tehtiin, niin tyontekijoiden oli vaikea sanoa, miten ja millaista
tietoa olisi hyodyntanyt. Lisdksi haastatteluiden avulla selvisi, ettd tyontekijdt vasta
opettelevat uutta brindid, silld brindin rakentamisen jalkautus ja vieminen kiytdnt66n on
yhé kesken. Opetteleminen heijastuu myos siind, ettd brandin merkitys ei ollut kaikille

tyontekijoille yhti selked ja siihen ei aina liittynyt samoja asioita.

Kuitenkin suurin osa tyontekijoistd oli tydskennellyt yrityksessd jo useita vuosia, joten
heilld todenndkdisesti, ainakin alitajuntaisesta, oli jo jotain tietoa brandistd. Yksi
haastateltavista oli ollut aikaisemmin yrityksen asiakas, joten siind mielessd hinelld oli
ollut erilaisestd ndkokulmasta brandiin liittyvaa tietoa, mitd ehka tissé prosessissakin oli
voitu hyddyntda.
No kylla jollain lailla, asiakkaana ehkd koki sillon ettd viestinnéssi oli aika
paljonkin puutteita ja ehkd ei pitdnyt kaikkia ulkoasua ehkd kaikkien
moderneimpana. Toki tdtd brandityoti oli jo tehty aikaisemmin etté ei kaikki
mene tdmén prosessin piikkiin. Kylld omia kokemuksia ja mielikuvia mité oli
aikaisemmin niin olen tuonut ilmi prosessin aikana, etti siitd on ollut varmaan
hyotya. (H3)
Tadmain aiheen osalta haastatteluissa esiin nousi eniten se, ettd yrityksessé aikaisemmin ei
ollut paljoa puhuttu brindin merkityksestd, eikd ollut selkeiti ohjeita esimerkiksi
visuaaliseen viestintddn liittyen, eikd ollut mitdén konkreettista ohjetta (kuten
brindikirjaa), jota voisi hyddyntdd tydssd. Tdma saattaa osaltaan vaikuttaa siihen, etté
aikaisemmasta brindin tiedosta ei voitu antaa mitddn kovin tarkkaa selitystd tai
esimerkkejd. Lisdksi aikaisemmat vidhdiset ohjeet koskivat oikeastaan pelkdstddn
visuaalista ilmettd, kuten logoa. Namai aikaisemmat visuaalisen ilmeen ohjeet olivat tehty

koko konsernin brindin perusteella, eiké kyseistd yritystd ajatellen.

Aika vaikee sanoo, koska aikasemmin ei oo kdytdnnossa ollu mitéén sellasta
tarkkaa brandid mitd ollan seurattu, et se on ldhinna ollu tdd konsernin leiska
jamuut mitd ollaan noudatettu, mut sitikin aikalailla laveella pensselilla. (H1)

Toki jotain brindityotd on tehty aikasemminkin mutta sitd ei oo ehké niin
systemaattisesti mietty. Ja ei ollu tavallaan kirjatttu ylos niitd kaikkia asioita.
(H3)



52

5.4 Brandi-identiteetin rakentamisen hyodyt

Haastattelujen perusteella brindi-identiteetin rakentamisesta néhtiin jo olleen jonkin
verran hyotyd. Erityisesti esiin nousi prosessin aikana tehty brindikirja, joka toimii
sisdisend ohjeena tyoOntekijoille. Brindikirjassa madriteltiin mm. brdndin visuaaliset
elementit, ddnensdvyt yms. Yleisesti ottaen tyontekijdt kertoivat, ettd oli erittdin hyva
asia, etti brindin liittyvistd asioita ylipdétdan keskusteliin yhdessé, koska niistd ei oltu
aikaisemmin keskusteltu. Tdmé antaa mahdollisuuden siihen, ettéd tyontekijat ymmartavét
yrityksen brandin merkityksen paremmin ja kun on selkeét suuntaviivat mitd seurata,

myos kdytdnnon tyo todennédkoisesti helpottuu.

Nyt on tehty se brandikirja, ettd on péétetty konkreettisia asioita, esim. fontit
yms. Uskon ettd niistd on ollut konkreettista hyotya niille ketka niiden parissa
joka péiva tekee hommia. (H2)

On siitd mun mielestd ollut hyotyd, ettd on ollut paikallaan tehdd. Se
konkreettinen asia mikd on tullut on ollut se brindikirja, jota voi kéyttda
hyodyksi. - - Vililld kun tarvitsee jotain suuntaviivoja, niin se on ollut
tarpeellinen. Ja toki kun kiytiin tiettyja keskustelua ettd millaisia ollaan, niin
niitd ei ole aikaisemmin ehkd muun tyon lomassa ehtinyt jutella. - - Mutta on
ollut hyodyllisté, ettd ne on keskusteltu prosessin aikana lapi. (H3)

Itse painotan tdssd myods kdytdnnon ndkokulmaa, kun se jossain méirin
koskettaa omaa tyotd, vaikkei hirveesti mitddn markkinointimateriaaleja
teekkddn - - Itse ajattelen, ettd tdstd sai semmosta tukea ty0hon ja ikddn kuin
tyOstettyd sellasia asioita misté ei ollut ehka yhteisesti keskusteltu. (H3)

Lisdksi nidhtiin, ettd brindin visuaalinen ilme oli parantunut prosessin myd6té tehtyjen
muutoksien avulla. Toki tdssd on hyvd ottaa huomioon, ettd prosessin jalkautus oli

yrityksessi vield kesken.

Haastatteluissa nousi esiin se, tyontekijan tyonkuvasta riippuen bridndi nihtiin joko
pddasiassa visuaalisina elementteind tai sitten hieman laajempana kokonaisuutena. Jos
tyontekijd oli ollut hieman vihemmaén tai passiivisemmin mukana, niin késitys briandi-
identiteetistd liittyi 1dhinnd visuaalisiin elementteihin, kuten vaikka logoon tai véreihin.
Tédma on toki ymmarrettévaa, sillé jos kisitys brandi-identiteetistd tai ylipaatain brandisté
el ole niin selked, visuaaliset elementit ovat konkreettisia, ja titen helpompia mieltdi ja

ymmartaa.

Osassa haastatteluja kun puhuttiin yleisesti tapausyrityksen briandistd ja bréndi-

identiteetin rakentamisen prosessista, niin esiin nousi ensisijaisesti brandin visuaalinen
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ilme ja sithen liittyvd suunnittelu seké jo toteutetut muutokset. Yhdessé haastattelussa
lisdksi nousi esille, ettd visuaaliset elementit on ehkd helpompi kasittdd, kuin

abstraktimmat asiat.

Mun mielestd on tottakai selvdd muutosta (brindissd), ilme on freesaantunut
ja varthommelit meni piste i:n péille, ettd mielesténi on onnistunut. (H4)

No kyl se (brindi) on visuaalisesti on aika selkee, mut timé kaikki muu on
sitten vdhdn semmosta et miten pitdis viestid ja minkd tyyliselld tekstilld ja
muuta - - no se menee mun tyonkuvankin ohi, mutta se on vidhin auki ettad
miten se toimii kdytdnnossd. Se on vahin abstrakti asia, et miten sitd brandid
siind mielessd rakennetaan. (H1)

Ne, ketki olivat olleet projektissa enemmaén ja aktiivisemmin mukana ja tyoskentelevit
enemmaén brandiin liittyvien asioiden (esim. markkinoinnin parissa), niille kasitys brandi-
identiteetistd oli laajempi. Osassa haastatteluja nousi esiin hieman kokonaisvaltaisempi
ndkemys tapausyrityksen brindistd ja bridndi-identiteetin rakentamisen prosessista.
Vaikka ndkemys ei ollut ehké vieldkéén tdysin selked, niin se oli selkeytynyt prosessin
aikana ja siind koettiin olevan mukana muutakin kuin brindin visuaalisia elementteja.
Téhédn vaikutti my0s se, ettd jos tyontekija oli aktiivisemmin ollut mukana prosessissa,
niin briandista oli ehki laajempi ja selkedmpi nikemys.

On se siind mielessd muuttunut ettd ehkd on sisdistdnyt enemmaén, ettd bisnes

on aika paljon mielikuvamarkkinointia ja tén tyyppisid asioita, - - Sanotaan

ettd se on vdahdn enemmin kirkastunut tdssd matkan varrella ja joitain asioita
on kylld oppinut brindin tarkoituksesta tén prosessin aikana. (H2)

Sitd yrityksen tavoitemielikuvaa halutaan tuoda esille, ettd saadaan meidédn
uusitun litketoimintasuunnitelman pohjalta sitd brandid sen niakoiseksi miti
yritys haluaa olla. (H2)

Visuaaliset jutut on selkeytynyt, mutta ihan muutenkin se, ettd millainen
yritys haluaa olla, mitkd on mielikuvat, ddnensidvyt yms. Eli semmoinen
kokonaisuus myos brandistd on selkedmpi. (HS)

Kun haastattelussa pyydettiin haastateltavia vertaamaan tietimystd brdndistd ja sen
merkityksestd verrattuna aikaisempaan, niin sen koettiin péddasiassa selkeytyneen
prosessin aikana. Haastattelussa annettiin esimerkki kysymykseen liittyen “Koetko
esimerkiksi, etti olet vastaanottajana brandin merkitykseen liittyvélle informaatiolle, vai
pystytkd kommunikoimaan sitd myds itse eteenpdin?”. Tdhdn kysymykseen liittyen

tyontekijét olivat jossain kahden vaihtoehdon vélimaastossa. Vaikka brindin merkitys oli
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selkeytynyt, niin osa asioista ei ollut vield ihan tdysin selvid, niin ettd tyontekiji kokisi,

ettd pystyisi kommunikoimaan briandin kokonaisvaltaisesta merkityksestd myos muille.

No kylld siitd varmaan jotain pystyy viestimddn. - - Jotenkin bréndin
merkitystd ei ole ehki ajattelut, jotenkin se on sellanen asia ettd se on kulkenut
siind rinnalla. Mutta koen et se on selkedmpi kun ennen titd prosessia, etti
kun keskusteltiin asioista niin kylla sitd selkeytymisté siind tapahtui. (H3)

N4 brindiasiat ja muut ei ehkd ole mun vahvinta osa-aluetta ollu ikind, mutta
olen siind asiassa kehittynyt, ehkd vdhan 50-50 tilanteessa tilld hetkelld. Etta
on varmaan paljon sisdistettdvddkin vield mutta tavallaan pyrin asioita
ajattelemaan jatkossa myds bréndin kautta etti se ajatus muhii tossa kokoajan
mukana. (H2)

Sanoisin et tdn prosessin myotd suunta on kallistunut enemmaén ehki tuohon
jalkimmadiseen, eli jotain pystyisin myds kommunikoimaan. En ehkd aivan
tdysin ole téssd sisdlld, mutta huomattavasti parempi ymmarrys kuin ennen
prosessia. (HS5)

Erddssé haastattelussa nousi myds esille, ettd uudistettu briandi tuntuu kotoisalta, vaikka
se ei vilttdmattd ihan tiysin selked vield ollutkaan. Tdmé on myds merkittdva asia, ettd

tyontekijd pystyy samaistumaan uuteen briandi-identiteettiin ja se tuntuu hyvalta.

No sanotaan ettei se (brdndi) varmaan tiysin selkeéd oo - - T44 uudistettu on

kotoisa ja hyva. (H4)
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brandi-identiteetin rakentamisen projekti on
selkeyttidnyt tyontekijdiden kuvaa yrityksen brandi-identiteetistd. Se ei kuitenkaan ole
vield sellaisella tasolla, ettd tyontekijdt osaisivat tdysin itsendisesti kommunikoida
yrityksen brandiin liittyvid asioita eteenpdin. Osa tyOntekijoistd koki brindin enemmén
visuaalisina elementteind, kuin kokonaisuutena. Lisdksi briandi-identiteetin rakentaminen
ja sen lopputuotoksena tehty brindikirja on tuonut apuja tydntekoon ja antanut

suuntaviivan tyonteolle.
5.5 Brandi-identiteetin rakentamisen haasteet

Haastatteluissa esiin nousseet brindi-identiteetin rakentamisen haasteet liittyivéat lahinna
toteutukseen. Toteutuksen haasteena katsottiin 1dhinné olevan resurssit, eli mitd ehditdan
tekemién ja milld aikataululla. On ymmarrettdvad, koska kyseessd on pieni yritys, niin
brandi-identiteetin rakentamisen prosessia tehddédn muiden tyotehtdvien lomassa. Erdédssa
keskustelussa tuli myos ilmi, ettd vaikka haasteita ei vield ollutkaan, niin ehka niité tulee

kun prosessin jalkautus etenee. Suurin osa haasteista liittyi siis juuri projektin
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loppuvaiheeseen, eli sithen, kun brédndi-identiteettid aletaan jalkauttamaan. Haasteet
olivat kuitenkin sellaisia, ettd ne olivat jollain tavalla jo etukdteen tiedossa, eivétkd ne

tulleet taysin yllityksend kenellekddn. Haasteet eivit myoskdén olleet merkittédvin suuria.

Ehké sen voi ajatella olevan jonkinlainen haaste, ettd aikataulu on vaikea
vililld haastava saada sopimaan, kun uusi brindi pitdd viedd moneen eri
paikkaan. Resurssihaaste on suurin, kun valilld pitda siirtdd asioita. Mutta
uskon ettd se oli kuitenkin tiedossa, ettd asiat ei vélttimittd kovin nopeasti
tapahdu. -- Toki se jalkautus on vield menossa ja siin oli alun perinkin ajatus
ettd se ei tapahdu nopeasti kun on kaikkia muitakin asioita. (H3)

Firman ndkokulmasta jos kattoo niin voi olla haaste ettd miten pitkélle se
brandiuudistus menee ja kuka ehtii tekee niitd toteutuksia ja téllésti. - - Ehka
ei voikaan ihan kaikkea tehdd heti, ettd tehdddn se mitd ehditddn, kun ei
varmaan kuitenkaan ole firman padprojekti. (H4)

Suunnitteluvaiheessa haasteet liittyivét siihen, ettd kun mainostoimiston avulla pohdittiin
tiettyjd teemoja ja kysymyksid, niin joitakin asioita oli ehkd hankala mieltdd tai ei
valttdmattd osattu kaikkeen sanoa mitdan mielipidettd aluksi. Tadmai saattaa johtua siité,
ettd nditd asioita ei ollut aikaisemmin mietitty yrityksessd tyontekijoiden kesken. Lisdksi
osa brédndi-identiteettiin liittyvistd asioista on melko abstrakteja, ja jos ne eivét ole

etukédteen tuttuja, niin niitd voi olla aluksi vaikea miettié.

Ehké ne haasteet liittyy prosessin alkuvaiheessa siithen, oli joitakin tiettyja
(brindiin liittyvid) asioita mitd oli vaikea mieltdé. (H2)

Haasteena aluksi oli ehkd jotenkin kuvailla ja konkretisoida se niihin
visuaalisiin elementteihin, ddnensdvyihin ja tavoitteisiin, ettd millainen yritys
haluaa olla. (H5)

Kun ekan kerran saatiin kommentoitavaksi niitd visuaalisia elementtejé, niin

siind pitdd tehdd padtoksid ja miettid mikd on paras, niin valilld tuntui ettd ei

ollut niin vahvoja mielipiteitéd kaikista asioista. (H3)
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brandin rakentamisen haasteet liittyivit pddasiassa
kdytdnnon toimenpiteisiin, eli sithen, kun uutta brindi-identiteettid hyddynnettiin
tyonteossa ja kun sitd jalkautettiin organisaation eri asioihin. Itse brindi-identiteetin
rakentamisessa haasteena koettiin alkuvaiheessa se, ettd joitakin briandiin liittyvid asioita
oli vaikea mieltdd. Taméa johtuu todennékdisesti siitd, ettd brandiin liittyvistd asioista ei
oltu aikaisemmin keskusteltu ja siitd ettd kasitys ylipddtdan brandi-identiteetistd ja sen
merkityksesti ei ole niin selked. Téhdn saattaa vaikuttaa myds se, ettd bréndin etti briandi-
identiteetin késite itsessdéin on melko monimutkainen, ja varsinkaan jos ei tyoskentele

markkinoinnin parissa pdivittdin tai ole opiskellut aihepiirin asioita, brandi-identiteettiin
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liittyvien ei-konkreettisten asioiden pohtiminen voi olla haastavaa. Tamé nédkyi myds
siind, ettd brindi-identiteettiin liittyvistd visuaalisista asioista puhuttiin paljon, mutta

muut asiat jdivét osittain vihemmadlle.



57

6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten tyOntekijdt rakentavat brandi-
identiteettid. Padtutkimuskysymys haluttiin selvittdd neljan eri alatutkimuskysymyksen
avulla, joista ensimmdinen oli "Millainen tyontekijoiden rooli on brindi-identiteetin
rakentamisessa?”. Tutkimuksen perusteella tyontekijoiden rooli oli pddosin aktiivinen,
mutta vaihteli prosessin aikana. Toinen alatutkimuskysymys oli ”Millaisen toiminnan
kautta brandi-identiteettid rakennettiin?”. Tdhdn vastauksena saatiin, ettd yhteisluonti oli
tarkedssd roolissa. Kolmas alatutkimuskysymys oli ”Mitd hyotyd briandi-identiteetin
rakentamisesta on?”. Tamain tutkimuksen perusteella hyotyjé oli selkeytynyt kuva brandi-
identiteetistd, visuaalisen ilmeen paraneminen ja suuntaviivojen antaminen tyonteolle.
Viimeinen tutkimuskysymys oli ”Millaisia haasteita bréndi-identiteetin rakentamisessa
ilmenee?”. Tahdn liittyen esiin nousi resurssipula ja brindi-identiteetin kisitteen

monimutkaisuus.

Koska tutkimuksen tieteenfilosofinen suuntaus on sosiaalinen konstruktionismi, ei ole
olemassa yhté oikeaa tapaa jonkin asian toteuttamiseen. T4ten on huomattu, ettd tulosten
perusteella voidaan ndhda tyontekijoiden brandi-identiteetin rakentamisessa olevan kaksi

erilaista konstruktiota. Naméa konstruktiot on kuvattu alla olevassa kuviossa 7.

Kokonais-
Aktiivinen valtainen
nikemys

Mukana

alusta asti

Yhteisluonti Tyontekijd

Visuaalinen
nikemys

Passiivinen

Kuvio 7. Brandi-identiteetin rakentamisen konstruktiot.

Tutkimuksen tulosten perusteella yhteisluonti on ollut se toiminta, milld brindi-

identiteettid rakennetaan. Yhteisluonti on nékynyt keskusteluna yrityksen sisdlld seké
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myds ulkopuolisen mainostoimiston kanssa. Tassé tutkimuksessa kohteena kuitenkin on
ollut pelkdstddn tyontekijoiden toiminta. Prosessi on jakautunut kahdeksi eri
konstruktioksi, sen mukaan onko tyontekija ollut mukana prosessin alusta asti vai tullut
mukaan myohemmaissi vaiheessa, onko hén toiminut prosessissa padosin aktiivinen vai
passiivinen ja onko hinen késityksensd brandi-identiteetistd enemméin visuaalinen vai

kokonaisvaltainen.

Vaikka tyontekijoiden roolia brandi-identiteetin rakentamisessa on tutkittu vasta melko
vdhdn, niin uusimmissa tutkimuksissa on huomattu, ettd tyontekijoiden roolin tulisi
brindi-identiteetin rakentamisessa olla aktiivinen. Ei riitd, ettd vain esimerkiksi yrityksen
johto tiedottaa brédndi-identiteetistd tyoOntekijoille, vaan brindi-identiteettid luodaan
yhdessé niin, ettd tyontekijit osallistuvat sithen aktiivisesti. (Stotz ja Tosti 2001; Kunda
2009; Dean ym. 2012; Miiller 2017.) My0s téssd tutkimuksessa tuli ilmi, ettd yhteisluonti
ja keskustelu on tirkedssd asemassa brindi-identiteetin rakentamisessa. Prosessissa

korotuista yhdessd tekeminen seka keskusteltava kulttuuri.

Tutkimuksen perusteella tyontekijoiden roolit ovat olleet ainakin jossain vaiheessa
brandi-identiteetin rakentamista aktiivisia. Tyontekijoiden aktiivisuus vaihteli projektin
vaiheen ja tyonkuvan mukaan. Kuten myds Byrom & Chung (2020) ovat todenneet,
tarkoitus ei valttamattd olekaan, ettd kaikki yhteisluonnissa mukana olevat tyontekijat
ovat aktiivisia koko ajan, vaan tyontekijoiden rooli ja tehtdvét vaihtelevat sen mukaan,
missé tehtivissd tyontekijd tydskentelee. Tassa tutkimuksessa tyontekijoiden tehtdvia oli.
mm. tyOpajoihin ja palavereihin osallistuminen sekd brandi-identiteettiin liittyvien
asioiden, kuten visuaalisten elementtien kommentointi. Ndméa tehtdvdt on hyvin
samankaltaisia, kun Byromin & Chungin (2020) hotelliin kohdistuvassa tutkimuksessa.
Tutkimuksen perusteella voitiin nimeté viisi erilaista roolia tyontekijoille jotka olivat
tekninen toteuttaja, visuaalinen toteuttaja, ohjajaa, koordinoija ja sivusta seuraaja. Tama
roolien nimedminen tuo bréndi-identiteetin rakentamisen teoriaan jotain uutta, silld

aikaisemmissa tutkimuksessa roolien nimedmisti ei ole ilmennyt.

Deanin ym. (2016) mukaan tyontekijat kehittdvit brandin merkitystd yhteisluontina
vuorovaikutussarjan avulla, johon siséltyy sekd sosiaalista vuorovaikutusta ettd
vuorovaikutusta brindin kanssa. Nama sarjat voidaan jaotella makro-sykleihin ja mikro-
sykleihin. Mikro-syklissd eli brdndin merkityksen uudelleentulkinnassa on nelja eri

vaihetta, jotka ovat tietoisuus, tulkinta, omaksuminen ja kommunikaatio. Jos tdmin
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tutkimuksen tuloksia verrataan tdhdn, niin tyontekijéiden voidaan katsoa olevan
mikrosyklissd omaksumisen ja kommunikaation vélimaastossa, silld osalle tyontekijoille
pelkéstiin visuaalinen puoli oli selkedd ja osalla tyontekijoistd oli kokonaisvaltaisempi
kasitys brandistd. Kuviossa on kuvattu myo6s makro-sykleja, jotka ovat brandin opettelu,
brindin uudelleen esittely, brindin uudelleen 16ytdminen ja brdndin toteuttaminen.
Tyontekijoiden voidaan katsoa olevan pddosin brindin opettelun tasolla, silld bréndi-
identiteettid on vasta rakennettu ja se on melko tuore, seké projektin jalkautus on vield

kesken.

Hyotyjd brandi-identiteetin rakentamisesta on aikaisempien tutkimuksien (Stuart 2002;
Punjaisri & Wilson 2011; Piehler 2011; Byrom & Chung 2020) mukaan mm.
tyontekijoiden luottamuksen kasvu, samaistuminen brindi-identiteettiin, kilpailijoista
erottautuminen, brdndipddoman kasvu sekd brindi-identiteetin ja brindi-imagon
kohtaaminen. Tdssd tutkimuksessa ei selvinnyt laajempia hydtyjd kuten kilpailijoista
erottautumista tai brandi-imagon kohtaamista, silld tyontekijdt osasivat kertoa 1dhinna
niitd asioita, miten kéytdnndssd brindi-identiteetin rakentaminen on vaikuttanut.
Tyontekijit kokivat, ettd yrityksen visuaalinen ilme oli parantunut. Lisdksi esiin nousi se,
ettd brandi-identiteetin rakentamisessa pédtetyt asiat ja tuloksena syntynyt briandikirja on
antanut mahdollisuuden kayttdd sitd ohjeena tyOnteossa. Aikaisemmin oli ollut
ongelmana, ettd brindiin ja brindi-identiteettiin liittyvistd asioista ei oltu kayty
keskusteluja, eika ollut sovittuna selkeité tapoja esim. kayttda yrityksen véreja ja logoja.
Keskeisti oli siis, ettd brandi-identiteettiin liittyvisti asioista oli ylipdataan keskusteltu ja
sovittu yhdessd. Kuten edelld mainittiin, yksi brindi-identiteetin rakentamisen tavoitteita
on Stuartin (2002) mukaan samaistuminen brindi-identiteettiin. Tadssé tutkimus puoltaa
tatd ndkemystd, silld johtopddtoksend tdmén tutkimuksen osalta voidaan todeta, ettd
tyontekijoiden brandi-identiteetti oli selkeytynyt ja parantunut bréandi-identiteetin
rakentamisen myotd, vaikka osalla se olikin enemmén visuaalinen ja osalla enemmén
kokonaisvaltainen. Lisdksi on tirked4 huomata, ettd vaikka brandi-identiteetti ei ollutkaan
valttamattd tdysin selked, erdédn tyontekijan kohdalla se tuntui silti kotoisalta ja hyvalta,

eli tyontekija pystyi sithen samaistumaan.

Haasteita briandi-identiteetin rakentamisessa on aikaisemmissa tutkimuksissa (Burman
ym. 2015; Buil ym. 2016) on noussut esille mm. johdon keskittyminen lyhyen aikavélin
toimintaan, vanhentunut késitys brindi-identiteetin rakentamisesta, keskittyminen vain

sisdiseen mainontaan, muutos organisaation kaikilla tasoilla seké yhteistyon puuttuminen
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eri toimintojen vélilld. Haasteiden osalta tdmén tutkimuksen johtopddtokset eroavat
aikaisemmista tutkimuksista, silld suoranaisesti nditd aikaisemmissa tutkimuksissa
esiintyneitd haasteita ei ilmennyt. TAmé saattaa johtua siité, ettd yrityksessd on vdhédn
tyontekijoitd, joten yhteistyd yrityksen eri toimintojen kanssa on jokapdiviistd, joten
kommunikaatio on helppoa. Lisdksi yrityksessd bridndi-uudistusta tehtiin
likketoimintastrategian pohjalta, joten se ei liittynyt pelkdstddn lyhyen aikavilin
tekemiseen. Brindi-identiteetin rakentamisen haasteina tissd tutkimuksessa oli
padasiassa se, etti joitakin brandi-identiteettiin liittyvié asioita tyontekijoiden oli hankala
mieltdd varsinkin projektin alussa seka resurssipula, kun brandi-identiteettid jalkautetaan.
Tama liittyy hieman muutokseen organisaation kaikilla tasoilla, silld brandi-identiteetti
liittyy moneen eri asiaan yrityksessd, joten sen jalkauttaminen vaatii aikaa. Kuitenkin
yrityksessd oli tiedostettu se, ettd muutoksia ei tehdd yhdessd yossd vaan tavoitteena oli

ikddn kuin pehmed laskeutuminen uuteen bréndi-identiteettiin.
6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen kannalta keskeisin liitkkeenjohdollinen johtopditds on, ettd bréndi-
identiteettiin liittyvistd asioista on ylipdétédn tirked keskustella tyontekijoiden kanssa.
Jos keskustelua ei ole, eikd ole selkeitd suuntaviivoja brindi-identiteetille, se saattaa
vaikeuttaa tyontekoa. Tédsséd tutkimuksessa nousi esiin vahvasti se, ettd tyontekijoiden
aktiivinen osallistuminen brindi-identiteetin rakentamiseen, eli bridndi-identiteetin
yhteisluonti tyontekijoiden kanssa, koetaan erittéin tirkeédksi ja hyddylliseksi. Téten aina
kun brindi-identiteettid rakennetaan yrityksessé, niin litkkeenjohdon kannattaa harkita,
ettd ainakin osa yrityksen tyontekijoistd otetaan sithen mukaan. Jos tyontekijit eivit saa
osallistua bréindi-identiteetin rakentamiseen tai brandi-identiteettid rakennetaan ikddn
kuin tyOntekijoiden selén takana, se saattaa aiheuttaa muutosvastarintaa tai heikentda

tyontekijoiden sitoutumista yrityksen brandi-identiteettiin.

Vaikka tyontekijoiden aktiivisuus ja rooli vaihteleekin riippuen heidin tyotehtiavastiin ja
siitd, minkd asioiden parissa he tydskentelevit, eri osastojen tyontekijoilld voi kaikilla
olla annettavaa brindi-identiteetin rakentamisessa. Jos isossa yrityksessd ei tehdd
yhteisty6td eri osastojen vililld, brandi-identiteetin rakentaminen ei vélttdmatta onnistu.
Isossa, tai vilttdmittd pienessdkddn yrityksessd ei ole resursseja ottaa kaikkia
tyontekijoitd mukaan, mutta siitd on hyotyd, jos tyontekijoilld on edustus projektissa.

Téassd voisi kuitenkin hyddyntdd esimerkiksi sdhkoisid tyokaluja, kuten kyselyd, jos
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halutaan ettd mahdollisimman moni tyontekijd voisi olla mukana brindi-identiteetin

rakentamisessa.

Bréindi-identiteetin rakentamisessa merkittdva tekijd on yhteinen keskustelu seké
yrityksessa sisdisesti ettd mahdollisesti myds ulkopuolisen konsultin kanssa. Keskustelua
ja palavereja kannattaa kdyda usein, silld niiden avulla tyontekijdt saavat tuoda omat
ajatuksena esiin ja bridndi-identiteetistd saadaan sellainen, ettd jokainen tyontekijd voi
seistd sen takana. Kuten tapausyrityksessd, vaikka apuna projektissa oli my0s
ulkopuolinen mainostoimisto joka ohjasi vililld keskusteluja ja teki ehdotuksia, niin

briandi-identiteetti l&htee kuitenkin yrityksesta itsestddn, eikd ulkopuolelta.

Jos yrityksen brindi-identiteetti on epdselvd tai on tarvetta sen muuttamiselle,
lilkkeenjohdon kannattaa harkita prosessia sen rakentamiseksi. Bréindi-identiteetin
rakentaminen kannattaa yrityksessd, silld tyontekijdt kokevat sen antavat uusia
mahdollisuuksia tyontekoon. Kun brindi-identiteettiin liittyvisti asioita on keskustelu ja
on padtetty selkeidt suuntaviivat, jotka voidaan kirjata ylos esimerkiksi brandikirjaan, se
auttaa tyonteossa ja antaa kokonaiskuvan sekd suuntaviivat tekemiselle. Kun brindi-
identiteettid rakennetaan, on kuitenkin tdrkedd varmistaa, ettd briandi-identiteetti ei jad
pelkéksi visuaaliseksi ilmeeksi tyontekijoiden mielessd, silld brindi-identiteettiin liittyy
paljon muutakin. Thannetilanne olisi se, ettd tyOntekijit sisdistdisivit yrityksen brindi-
identiteetin niin, ettd heilld olisi siitd mahdollisimman kokonaisvaltainen késitys ja se

nékyisi kaikessa tyonteossa.
6.3 Tutkimuksen arviointi

Tracyn (2010) mukaan laadullista tutkimusta voidaan arvioida kahdeksan eri merkittdvin
tekijan kautta, joita ovat: kelvollinen aihe, tdsméllisyys, avoimuus, uskottavuus,
resonanssi, merkittdva kontribuutio, etiikka ja johdonmukaisuus. Koska niméa kahdeksan
eri tekijdd antavat hyvédn pohjan laadullisen tutkimuksen arvioimiselle, on tdmén

tutkimuksen arviointi tehty pohjautuen néihin elementteihin.

Kelvollinen aihe viittaa siihen, ettd hyvd laadullinen tutkimus on ajankohtainen,
merkittdvd ja kiinnostava. Se voi siis esimerkiksi liittyd johonkin tieteenalan
ajankohtaiseen ilmidon, tai sellaiseen aiheeseen, mitd ei ole vield tutkittu paljoa. (Tracy
2010.) Tassa tutkimuksessa aihe on sellainen, mitd markkinoinnin tutkimus ei ole vield

kasitellyt paljoa. Kuten tutkielman luvussa 1 todettiin, vaikka sisdisen brindiviestinndn
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tairkeys onkin huomioitu, valtaosa sithen liittyvéstd tutkimuksesta on keskittynyt
brandiviestintddn yrityksen ulkoisten sidosryhmien, kuten asiakkaiden, ndkokulmasta.
(Punjaisri & Wilson 2011.) Niissd tutkimuksissa, jotka ovat keskittyneet sisdiseen
nidkokulmaan, on keskitytty usein vain johdon sekd esimerkiksi bréndikonsulttien
nidkokulmiin. Tyontekijoiden ndkokulmasta asiaa on tutkittu vasta vdhin tai jos
tyontekijoitd on tutkittu, niin tutkimukset eivdt ole keskittyneet sithen, millainen rooli
tyontekijoilld on ollut. (Punjaisri & Wilson 2011; Byrom & Chung 2020.) Monessa
tutkimuksessa tyontekijdt ovat ndhty passiivisena osapuolena bréandi-identiteetin
rakentamisessa, jonka takia tutkimusta tulisi myos tehdé sellaisesta lahtokohdasta, missa
tyontekijit osallistuvat itse brindi-identiteetin rakentamiseen. (Mahnert & Torres 2007,
Asha & Jyothi 2011; Punjaisri & Wilson 2011; Miiller 2017.) Téten timén tutkimuksen
aihe on kelvollinen, silld se on merkittdvé ja markkinoinnin tutkimuksen piirissd melko

uusl.

Tasmallisyys viittaa sithen, ettd hyvdssa tutkimuksessa kdytetddn riittdvid, runsaita seka
tarkoituksenmukaisia teoreettisia rakenteita, empiiristid dataa, kontekstia ja tiedonkeruu-
ja analysointiprosesseja (Tracy 2010). Tassd tutkimuksessa teoriaosuus on rakennettu
luotettavien, ajankohtaisten ja tieteellisten ldhteiden perusteella. Tutkimuksen teossa on
kaytetty 1ahdekriittisyyttd, ja teoriaosuuteen on otettu mukaan vain niitd asioita, mitka
tutkielman aiheen kannalta ovat relevantteja, eli teoreettinen osuus koostui brindi-
identiteetin ja sen rakentamisen tarkastelusta. Empiirinen data keréttiin tapausyrityksesta,
ja siind haastateltiin kaikkia niitd tyontekijoiltd, jotka olivat olleet mukana bréindi-
identiteetin rakentamisessa. Lisdksi hyOdynnettiin vield tutkijan omia kokemuksia.
Tiedonkeruu- ja analysointitavat valittiin tutkielman kannalta parhaimmalla
mahdollisella tavalla niin, ettd tutkimuskysymyksiin saatiin niiden avulla parhaiten
vastaukset. Tutkimuksessa on tidten noudatettu tdsmaéllisyyttd sellaisella tavalla, jonka

tutkija on itse pystynyt toteuttamaan.

Avoimuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimukselle on ominaista itsereflektointi tutkijan
subjektiivisista arvoista, ennakkoluuloista ja taipumuksista sekid avoimuus tutkimuksen
menetelmistd ja haasteista (Tracy 2010). Kuten tissdkin tutkimuksessa, erityisesti kun
tutkitaan organisaatio- ja johtamistutkimuksen alaan kuuluvia ilmidité, niin tutkimuksissa
kiytetddn usein aineistoja, jossa noudatetaan konstruktiivista ldhestymistapaa, jolloin
tutkija itse osallistuu i1lmidon, joka on tutkimuksen kohteena. Silloin tutkijan

reflektiivisyys on keskeinen osa tutkimuksen luotettavuutta. (Aalto & Puusa 2020, 170).
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Téssd tutkimuksessa on hyvé ottaa huomioon, ettd tutkija itse on ollut mukana brandi-
identiteetin rakentamisen prosessissa, mikd on tutkimuksen kohteena ja my6s hdnen omia
kokemuksia on kdytetty aineistona. Tdman takia on koitettu valttda sitd, ettd tutkijan omat
kokemukset vaikuttavaisivat muiden haastateltavien aineiston tulkintaan. Vaikutus ja
ennakkoluulot pyrittiin minimoimaan silld, ettd haastattelukysymykset muotoiltiin
neutraalisti, etteivit ne johdattelisi haastateltavaa mihinkd4n suuntaan. Liséksi tutkija, eli
haastattelutilanteessa haastattelija ei tuonut haastattelutilanteessa esiin  omia
mielipiteitdéin ja kokemuksiaan. Koska haastateltavat olivat tutkijalle entuudestaan
tuttuja, ylimddrdisen jutustelun ja kommentoinnin pois jittdminen haastattelutilanteessa
tuntui ensin oudolta, mutta onnistui kuitenkin hyvin. Liséksi tutkimuksen menetelmit ja

metodit avattiin mahdollisimman tarkasti tutkielman metodologia- luvussa.

Uskottavuus tutkimuksessa liittyy sithen, ettd tutkimukseen tulisi sisdltyd laaja kuvaus
tutkimuksesta, konkreettisia yksityiskohtia, triangulaatiota tai kiteyttimistd seki
moniddnisyyttd (Tracy 2010). Téassd tutkimuksessa on kuvattu tarkkaan tutkimuksen
metodologiset valinnat ja perusteltu ne teoreettisen tiedon avulla. Tutkimuksen tuloksissa
on esitetty konkreettisia yksityiskohtia haastatteluista, jolloin tuloksista saa paremman
kuvan. Tdma myo0s parantaa uskottavuutta, silld lukija nékee, mitd asioita tutkimuksen
aineistossa on todella ollut. Tutkimuksen eri vaiheet on koitettu kiteyttdd parhaimmalla
mahdollisella tavalla, jotta tutkimuksen tavoite ja tulokset olisivat mahdollisimman
selkeitd. Kuitenkaan triangulaatiota tai moniddnisyytta tissa tutkimuksessa ei ole. Lisdksi
haastattelukysymysten laatimisessa tehtiin muutamia virheiti, joiden takia haastateltavaa
johdateltiin ehkd vastamaan tietylld tavalla. Kysymysten laatimisessa olisi pitinyt
kiinnittdd enemmédn huomiota siihen, ettd ei kysytd asioita suoraan, vaan vastaukset
tutkimuskysymyksiin tulisivat tutkijan tulkinnan kautta. Ndiden asioiden perusteella
voidaan katsoa, ettd tutkimus on melko luotettava, mutta luotettavuutta olisi voinut

parantaa vield joillain keinoilla.

Tutkimuksen resonanssi tarkoittaa, ettd tutkimus vaikuttaa tiettyihin lukijoihin tai
erilaisiin yleisdihin esteettisen tai mielikuvituksellisen uudelleenesityksen, yleistyksen tai
siirrettdvien tuloksien kautta (Tracy 2010). Koska tutkimus on opinndytety0 ja noudattaa
tiettyd raporttipohjaa, myoskddn tutkimus ei vaikuta merkittdvasti esteettisen tai
mielikuvituksellisen esityksen kautta. Tutkimuksen tulokset esimerkiksi tyontekijoiden
roolista brindi-identiteetin rakentamisen prosessissa ovat hyvin samankaltaisia kuin

aikaisemmissa tutkimuksissa, joten tutkimuksen tuloksia olisi mahdollista siirtdd myds
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toiseen ympadristoon, johonkin samankaltaiseen tilanteeseen, esimerkiksi pk-yrityksen
brandi-identiteetin rakentamiseen joissain toisessa tapausyrityksessd. Tutkimuksen
resonanssi tdten on hieman puutteellinen. Kuitenkin on hyvd ottaa huomioon, ettd
laadullisessa tutkimuksessa tilastollinen yleistiminen ei olekaan tavoitteena, vaan tavoite

on kuvata yksi tietty ilmidé mahdollisimman hyvin. Téssa tutkimus onnistuu.

Merkittdva panos puolestaan viittaa sithen, ettd tutkimus antaa merkittdvin panoksen
esimerkiksi teoreettisesti, kasitteellisesti tai metodologisesti (Tracy 2010). Téssa
tutkimuksessa merkittidvin panos on aikaisemman tutkimuksen ja teorian vahvistaminen
briandi-identiteetin rakentamisesta. Lisdksi tutkimus selkeyttdd bréndi-identiteetin ja sen
rakentamisen késitettd. Tassé tutkimuksessa aihetta tutkittiin myds tdysin eri alalla, missd

sitd on aikaisemmin tutkittu.

Eettisyys tarkoittaa sité, ettd tutkimuksessa otetaan huomioon etiikkaan liittyvit asiat,
kuten esimerkiksi tiedeyhteison normien noudatus ja tietosuojan noudattaminen
aineistonkeruussa  sekd mahdollisten tutkimuslupien kerdys (Tracy 2010;
Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012). Téassd tutkimuksessa aineistonkeruussa ja
tietojen késittelyssd otettiin huomioon EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) ja
tietosuojalain vaatimukset. Lisdksi tutkimusta tehdessd noudatettiin tiedeyhteison
normeja, eli rehellisyyttd, yleistd tarkkuutta ja huolellisuutta tutkimuksen tydssé, tulosten
kirjaamisessa, esittimisessd ja arvioinnissa. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012).

Tutkimuksessa on siis otettu huomioon kaikki tirkeét eettisyyteen liittyvit seikat.

Viimeinen tekijd, eli johdonmukaisuus viittaa sithen, ettd tutkimus saavuttaa tavoitteet,
kiyttdd metodeja ja tapoja jotka sopivat asetettuun tavoitteeseen, sekd yhdistdd
mielekkéésti kirjallisuuden, tutkimuskysymykset ja tulokset toistensa kanssa. (Tracy
2010.) Tdmén tutkimuksen aihe on rajattu selkedsti koskemaan brindi-identiteetin
rakentamista. Tutkimus on saavuttanut asetetut tavoitteet ja tutkimus on rakennettu
johdonmukaisesti etenemiin teoriasta tutkimuksen metodologiaan ja edelleen empiirisiin
tuloksiin. Teoreettinen viitekehys on rakennettu niin, ettd se luo pohjan tutkimuksen
aiheelle ja antaa perustan tulosten tulkitsemiselle. Tuloksissa ja johtopditdksissd yhdistyy
tamén tutkimuksen tulokset ja aikaisempi teoreettinen tieto aiheesta. Téten voidaan

katsoa, ettd tutkimus on johdonmukainen.
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6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Ensinndkin, koska tdméin tutkimuksen tapausyrityksessd brindi-identiteetin
jalkauttaminen on yhd kesken, niin yksi jatkotutkimusmahdollisuus olisi tehdd tille
tutkimukselle jatkotutkimus sitten, kun brindi-identiteetin jalkauttaminen on valmis.
Téten voitaisiin tutkia hieman eri ndkokulmasta sitd, miten uutta brandi-identiteettia on
kiytetty tyonteossa ja esimerkiksi vaikka sitd, mikd merkitys uudistetulla brandi-
identiteetilld on ollut asiakkaisiin kohdistuvissa toimenpiteissd. Lisédksi voitaisiin tutkia
sitd, onko tyontekijoiden kasitys brindi-identiteetistd parantunut edelleen. Jos
jatkotutkimus tehtdisiin, voitaisiin ehkd paremmin selvittdd, onko bridndi-identiteetin
rakentamisen tavoitteet tdyttyneet ja mitd mahdollisuuksia se on tapausyritykselle

antanut.

Toinen mahdollisuus jatkotutkimukselle olisi tutkia aihetta eri kontekstissa, kuten eri
toimialalla tai erilaisen tapausyrityksen valossa. Tassd tutkimuksessa brindi-identiteetin
rakentamista tutkittiin internet-palveluiden tuottamisen toimialalla. Koska aihetta on
aikaisemmin tutkittu erityisen paljon hotelli- ja matkailualan kontekstissa (Punjairsi &
Wilson 2008; Punjairsi & Wilson 2011; Buil ym. 2016 Wang ym. 2019; Byrom & Chung
2020), tutkimusta bréndi-identiteetin rakentamisesta olisi aiheellista tehdd my6s muilla
toimialoilla. Jatkotutkimusmahdollisuuksia olisi siis tutkimus esimerkiksi IT-palveluiden
osalla tai jollakin ihan muulla alalla, mikd ei liity hotelli- ja matkailualaan. Tdmén
tutkimuksen kohteena oli melko pieni pk-yritys, joten tutkimusta voisi tehdd myos
isomman yrityksen kohdalla, jossa tyontekijoiden tyonjaot ja roolit ovat ehkéd alun perin
jo selkedmmat. Erds haasteista mikd tdmédn tutkimuksen yhteydessa tuli esille, oli ettd
erityisesti briandi-identiteetin jalkauttamisessa tydvoimaresurssien maérd vaikutti siihen,
kuinka nopeasti muutoksia on pystytty tekemdédn. [sommassa yrityksessa tilanne voisi

ehka olla erilainen.

Lisiksi, jatkotutkimuksena olisi mahdollista tutkia tdtd aihetta eri tutkimusmenetelmien
valossa. Aihetta voisi tutkia tapaustutkimuksen sijaan esimerkiksi niin, ettd aineistoa
keridttdisiin useasta eri yrityksestd. Liséksi laadullisen tutkimuksen sijaan voisi kdyttda
madrillisid menetelmid, kuten kyselytutkimusta, jolloin saataisiin tietoa monesta eri

ldhteestd. Ndin tutkimuksen tuloksia voitaisiin yleistéa tilastollisesti.
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7 YHTEENVETO

Tama tutkimuksen tavoitteena oli tutkia brindi-identiteetin rakentamista tyontekijéiden
niakokulmasta. Tama aihe valittiin tutkimuksen kohteeksi, koska aikaisemmin tutkimusta
aiheesta on tehty vasta vdhdn, ja usein tyontekijdt on nédhty passiivisena osapuolena
briandi-identiteetin rakentamisessa. (Kunda, 2009; Miiller, 2017.) Lisédksi aihetta on
tutkittu paljon hotelli- ja matkailualan kontekstissa (Punjairsi & Wilson 2008; Punjairsi
& Wilson 2011; Buil ym. 2016 Wang ym. 2019; Byrom & Chung 2020), joten myds
tdmén takia tdtd aihetta oli kannattavaa tutkia my0s toisella toimialalla. Tutkielman

paitutkimuskysymys oli "Miten tyontekijat rakentavat brandi-identiteettia?”’.

Tutkimuksen tieteenfilosofinen suuntaukseksi valittiin sosiaalinen konstruktionismi jossa
katsotaan, ettd tieto ja todellisuus rakentuu Kkielellisessd sekd sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa eri henkildiden kesken. Tutkimusstrategiaksi tapaustutkimus ja
tutkimusmenetelmind kéytettiin  laadullista tutkimusta. Aineistonkeruu tehtiin
haastattelemalla tapausyrityksen tyontekijoitd, jotka olivat mukana briandi-identiteetin
rakentamisessa. Lisdksi aineistona kéytettiin tutkijan omia kokemuksia, koska hin oli
myds ollut mukana rakentamisessa. Aineiston analysoinnissa kdytettiin koodaamista ja

teemoittelua.

Tutkimuksen tulokset vahvistivat hyvin paljon aikaisempia tutkimuksia (Stotz & Tosti
2001; Stuart 2002; Kunda 2009; Dean ym. 2012; Dean ym. 2016; Miiller 2017; Byrom
& Chung 2020) brandi-identiteetin rakentamisesta tyontekijoiden nédkokulmasta.
Tutkimuksessa todettiin, etti tyontekijoiden rooli on brindi-identiteetin rakentamisessa
aktiviinen, mutta aktiivisuus ja tyotehtdvét vaihtelivat sen mukaan, mika vaihe projektissa
oli tai mitkd tyOntekijat tyOtehtdvit ylipddtddn olivat. Tutkimuksen perusteella
tunnistettiin viisi erilaista roolia; tekninen toteuttaja, visuaalinen toteuttaja, ohjajaa,
koordinoija ja sivusta seuraaja. Bréndi-identiteetin rakentamisessa keskeistd oli
yhteisluonti, joka ndkyi keskusteluna mm. palavereissa ja tydpajoissa. Briandi-identiteetin
rakentamisen lopputuotoksena oli tehty bréndikirja, joka on antanut suuntaviivoja
tyonteolle. Lisdksi tdmé tutkimus osoitti, ettd bréndi-identiteetin rakentaminen oli
selkeyttinyt tyontekijoiden késitystd brandi-identiteetistd, verrattuna siithen, millainen
kiasitys oli aikaisemmin. Tosin osalla tyontekijoistd kisitys bréndi-identiteetistd oli
enemmadn visuaalinen, ja osalla taas  kokonaisvaltaisempi. Bréndi-identiteetin

rakentamisen haasteet eivit olleet samanlaisia kuin aikaisemmissa tutkimuksissa, vaan ne
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liittyivdt ldhinnd brandi-identiteetin jalkauttamisen (joka oli vield tutkimuksen teon
aikaan kesken) resurssihaasteisiin. Namé haasteet olivat kuitenkin jo etukdteen tiedossa,
silld yritys on pieni, ja tyontekijoilld on paljon muitakin vastuualueita kuin bréndi-
identiteetin rakentamiseen liittyvdt asiat. Tulosten perusteella brindi-identiteetin
rakentamisessa voidaan néhdi kaksi eri konstruktiota riippuen siitd, missd vaiheessa
tyontekijét olivat tulleet mukaan ja kuinka aktiivisia he prosessissa olivat. Nama seikat

vaikuttivat sithen, minkélainen késitys tyontekijoilla on brandi-identiteetista.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

HAASTATTELURUNKO

Taustaa:

Tamén haastattelun tarkoituksena on kerdtd tiedota Pro Gradu tutkielmaa varten, jossa
tutkitaan tyontekijoiden asemaa sisdisessd brindin rakentamisessa. Haastattelu
nauhoitetaan ja litteroidaan, ja se tallennetaan Turun yliopiston palvelimelle. Haastattelu
on luottamuksellinen, eikd haastateltavan henkil6llisyyttd paljasteta ulkopuolisille.
Tutkimuksen valmistumisen jidlkeen haastattelunauhoitteet sekéd litterointitiedostot

havitetddn tietoturvallisesti, viimeistdan 31.12.2021.
Haastattelun kysymykset liittyvét sisdiseen brdndin rakentamiseen, eli yrityksessd X
tehtyyn brindin rakentamisen prosessiin, joka alkoi loppuvuonna 2020. Pyytiisin
ottamaan vastauksissa huomioon koko prosessin tdhdn mennessé, eli sen suunnittelun,
toteutuksen ja jalkauttamisen (siltd osin kuin sitd on tehty).

1. Mika on asemasi yrityksessa?

2. Kuinka kauan olet ollut tdissé yrityksessd?

3. Mika on koulutustaustasi? (korkein koulutus)

4. Missé vaiheessa sisdisen brandin rakentamisen prosessia tulit mukaan prosessiin

/ oletko ollut mukana alusta asti?

5. Onko prosessin alusta asti ollut selkedd, mitkd ovat sen tavoitteet ja tarkoitus?

a. Miten tavoitteista sovittiin?

6. Kuvaisitko rooliasi prosessissa enemmén aktiiviseksi vai passiiviseksi?

a. Perustelut?



10.

11.

12.

13.

14.

15.
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Mitka ovat olleet tirkeimmat tehtivisi ja/tai vastuualueesi prosessin aikana?

a. Miten tehtévit ja vastuualueet jaettiin?

Miten mielipiteesi ja ajatuksesi prosessissa otettu mielestisi huomioon?

Koetko, ettd prosessia on viety eteenpdin yhdessd kaikkien mukana olleiden

kesken?

a. Jos niin, miten prosessissa nédkyi se, ettd brindid rakennettiin yhdessi?

Konkreettiset tavat, kdytanteet?

Kuinka tirkednd pidat tyontekijoiden osallistumista prosessiin? Miksi?

Onko prosessissa ollut mielestési haasteita?

a. Jos, niin missd vaiheissa ja millaisia?

Oletko kokenut, ettd prosessista on ollut jotain hyotya?

a. Jos, niin mitd?

Onko prosessin aikana késitykseksi yrityksen X brandistd muuttunut verrattuna
aikaisempaan tietoon ja kokemuksiin?

a. Jos, niin miten?

Miten olet kéyttdnyt ja hyodyntdnyt prosessissa aikaisempaa tietoa brandista ja

sen merkityksestd?

Kuinka selked brindin merkitys sinulle on? Koetko esimerkiksi, ettd olet
vastaanottajana bridndin merkitykseen liittyville informaatiolle, vai pystytko

kommunikoimaan sitd myds itse eteenpéin?
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Liite 2. Tietosuojailmoitus

TIETOSUOJAILMOITUS

1. Rekisterin nimi

Tyontekijoiden ndkemyksid ja kokemuksia
sisdisestd brandin rakentamisesta

2. Rekisterinpitdja

Jenny Repo, 044 XXXXXXX, jmrepo@utu.fi
Turun yliopisto, kasvatustieteiden laitos,
Assistentinkatu 5, 20500 Turku

3. Vastuuhenkilon yhteystiedot

Jenny Repo, 044 XXXXXXX, jmrepo@utu.fi

4. Henkil6tietojen késittelyn tarkoitukset ja
késittelyn oikeusperuste

Tutkimuksessa kerdtdin haastatteluita, joissa
kysytddn tyontekijoiden kokemuksia ja
nikemyksii sisdisesti brindin rakentamisesta.
Sahkdpostiosoitteita kdytetddn haastattelukutsun
lahettdmiseen. Haastattelussa kerittyja tietoja
kiytetddn pro gradu- tutkielman tekemiseen.

Henkil6tietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen
6 artiklan mukaisena kisittelyperusteena on
késittely on tarpeen tieteellisté tutkimusta
varten (yleinen etu 6 art. 1 a-kohta)

O rekisterdity on antanut suostumuksensa
henkildtietojen kisittelyyn (suostumus 6 art. 1 e-
kohta)

Omuu mika

5. Kasiteltdvit henkilGtietoryhmat

Rekisteriin talletetaan rekisterdidysté seuraavia
tietoja: sdhkopostiosoite, asema organisaatiossa
sekd kokemuksia ja ndkemyksia sisdisestd brandin
rakentamisesta.

6. Henkil6tietojen vastaanottajat ja
vastaanottajaryhmat.

Tutkimusryhma (haastattelija + haastateltava)

7. Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin

Henkil6tietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan
talousalueen ulkopuolelle.

8. Henkildtietojen sdilyttdmisaika tai sen
maédrittdmisen kriteerit

Haastattelunauhoitteista kirjoitetaan
tekstitiedostot ja nauhoitteet tuhotaan. Samalla
tutkimusaineistosta poistetaan suorat
tunnistetiedot. Tietoja sédilytetddn enintddn
31.12.2021 asti, jonka jalkeen aineisto hdvitetddn
tietoturvallisesti.

9. Rekisterdidyn oikeudet

Rekisterdidylld on oikeus pyytdd padsy hanté
itseddn koskeviin henkil6tietoihin seké oikeus
pyytaa tietojensa oikaisemista tai poistamista
taikka késittelyn rajoittamista tai vastustaa niiden
kisittelyd. Oikeutta henkil6tietojen poistamiseen
ei sovelleta tieteellisessé tai historiallisessa
tutkimustarkoituksessa silloin, kun poisto-oikeus
todenndkoisesti estdd kasittelyn tai vaikeuttaa sitd
suuresti.

Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan
tapauskohtaisesti. Rekisterdidylld on oikeus tehdd
valitus valvontaviranomaiselle.
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10. Tiedot siitd, mistd henkilotiedot on saatu

Haastattelukutsujen ldhettamiseksi kéytetéddn
sdahkopostiosoitteita, jotka on saatu
tapausorganisaatiolta. Muut tiedot kerdtaan
suoraan haastattelututkimukseen osallistuvilta.

11. Tiedot automaattisen paatoksenteon ml.
profiloinnin olemassaolosta

Tietoja ei kdytetd automaattiseen
paatoksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.
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Liite 3. Suostumuslomake

PRO GRADU JENNY REPO / TYONTEKIJAT OSANSA SISAISTA BRANDIN
RAKENTAMISTA — SUOSTUMUS TUTKIMUKSEEN

Tama on kutsu osallistua tutkimushaastatteluun, minka vuoksi toivomme Teiddn lukevan
alla olevan hankekuvauksen ja antavan suostumuksenne haastatteluihin. Tutkimuksen nimi
ja toimijat: Jenny Repo, Pro Gradu- tutkielma. Tyontekijat osana sisdista brandin rakentamista.
Taustaa tutkimukselle: Tutkimuksen taustalla on lisddntynyt kiinnostus sisdista brandin
rakentamista kohtaan ja aikaisempi vahdinen tutkimus sisdisen brandin rakentamisesta juuri
tyontekijoiden nakokulmasta. Mm. ndiden syiden takia Pro Gradu-tutkielmassa on paadytty

tutkimaan juuri tata aihetta.

Pyynto osallistua tutkimukseen: Jotta voimme vaikuttaa siihen, miten tyontekijéiden rooli
ymmarretdan sisdisen brandin rakentamisessa paremmin, tutkimme tyontekijéiden
kokemuksia ja ndkemyksia sisdisen brandin rakentamisesta. Tata selvitimme haastattelemalla
ihmisia liittyen sisdisen brandin rakentamiseen tapausyrityksessa. Te valikoiduitte erityisesti
siksi, ettd olette olleet mukana sisdisen brandin rakentamisen prosessissa. Toivon siis Teidan
osallistuvan tutkimukseeni. Osallistuminen on tdysin vapaaehtoista, ja siitd on mahdollisuus
vetdytyad missa vaiheessa haastattelua tahansa. Tutkimuksen tuloksia hyédynnetdan Pro
Gradu- tutkielmassa, jonka tavoitteena on tutkia tapausyrityksen avulla sisdista brandin
rakentamista tyontekijoiden nakokulmasta. Lisaksi tutkimustuloksista kirjoitetaan niin

akateemisia kuin ammatillisia julkaisuja.

Aineiston hankintamenetelmat ja sen hallinta: Haastattelemme yrityksen X tydntekijoita
heiddn kokemuksistaan ja ndakemyksistaan sisdisesta brandin rakentamisesta. Kahdenkeskiset
keskustelumme ovat pituudeltaan noin 30 minuuttia. Haastattelut danitetdan
suostumuksellanne. Aineiston kéasittelyssd noudatamme Suomen Akatemian eettisid saantoja
ja aineisto on luottamuksellista. Haastatteluaineiston litteroinnissa kdytimme koodeja, joten
yksittaiset henkilot eivat ole tunnistettavissa eika aineisto ole yksil6itavissa. Litteroinnin
jalkeen aanitykset havitetaan. Litteroinnin koodiavain on vain graduntekijalla.
Haastatteluaineisto tallennetaan vain graduntekijan kdytossa olevalle, Turun yliopiston
suljetulle verkkolevylle. Tutkielman valmistuttua ei-yksilditavissa oleva, litteroitu

haastatteluaineisto havitetaan viimeistaan 31.12.2021.
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Tutkimuksen henkilotietojen kasittely perustuu yleiseen etuun, jolloin tutkittavilla ei ole niiden

poisto-oikeutta.

Lisatietoja hankkeesta: Jenny Repo, 044 XXXXXX, jimrepo@utu.fi. Kati Suomi,

kati.suomi@utu.fi.

Lisatietoja Turun yliopiston tietosuojasta: tietosuoja@utu.fi.

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen Tyontekijat osana sisdista brandin
rakentamista. Olen perehtynyt edellad olevaan selvitykseen ja saanut riittavasti tietoa
tutkimuksesta ja sen yhteydessa suoritettavasta tietojen kerdaamisesta, kasittelysta ja
tallentamisesta. Tutkimuksen sisalté on kerrottu minulle myds suullisesti ja olen saanut
riittdvan vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiini. Selvityksen antoi

. Minulla on ollut riittavasti aikaa harkita tutkimukseen

osallistumista.

Ymmarran, etta tahan haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on oikeus

milloin tahansa ja syyta ilmoittamatta keskeyttda haastatteluun osallistuminen.

Allekirjoituksellani vahvistan, ettd osallistun tassa asiakirjassa kuvattuun tutkimukseen ja

suostun haastateltavaksi.

Allekirjoitus

Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus

Nimen selvennys

Pdéivéys

Asiakirjasta on tehty kaksi identtista kappaletta, toinen tutkijoiden arkistoon ja toinen

haastateltavalle.
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