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Tiivistelma

Viime vuosina varsinkin asiantuntijaorganisaatiot ovat kohdanneet haasteita sopivan
tyovoiman l8ytdmisessd. Kestdvadd tyonantajakuvaa ei voi rakentaa kopioiden mallia muilta
parhaiksi nimetyiltd tydnantajilta, vaan sen tulisi perustua yrityksen briandi-identiteettiin, johon
my0s sen nykyiset tyontekijit voivat samaistua. Perinteisesti yrityksen bréndi-identiteetti on
ollut johdon tarkoittama, miten johto haluaa sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kokevan
brandin. Uudempi kirjallisuus kuitenkin kumoaa timin nidkemyksen ja toteaa bréindi-
identiteetin rakentuvan sidosryhmien vuorovaikutuksessa. Jotta yritys voi ohjata brindia
oikeaan suuntaan, sen tulee ensin selvittdd sisdisten sidosryhmien ndkemys. Téméa tutkimus
lisdd ymmarrystd yrityksen bridndi-identiteetin merkityksestd yritysmarkkinoilla toimivalle
yritykselle ja selvittdd, miten yritys voi pyrkid tunnistamaan bréndi-identiteettinsi ja sitd kautta
rakentaa houkuttelevaa yritysbrandia ja pitkdkestoista tydantajamielikuvaa.

Tutkimuksessa pyritddn teoriaan pohjautuen muodostamaan viitekehys yritysbrandi-
identiteetin tunnistamiseksi. Tamén lisdksi yrityksen brindi-identiteetin ilmenemisti
tarkastellaan selvittimalld brandiorientaation tasoa yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessa.
Tapausyritykseksi valikoitu suuri, yritysmarkkinoilla toimiva teollisuusyritys. Empiirinen
osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena tarkastellen eri ndkokulmista, miten brindi-
identiteetin elementit ilmenevit tapausyrityksessa. Johtopéatoksiné voidaan todeta, ettd muutos
perinteisen yritysjohtoisen, yhdenmukaisuuteen pyrkivén brindi-identiteetin rakentamisesta
yhteisluontiin tukee tyontekijoiden nidkemyksen selvittdmistd varsinkin yritysmarkkinoilla
toimivissa yrityksissd. Yhteisten merkitysten tunnistaminen eri brdndielementtejé
tarkastelemalla, ei edellytd identiteettien yhdenmukaisuutta. Yritysbrindid tulisi rakentaa
sisdltd-ulospdin lunastaen brandilupaus ja ilmentden ydinarvoja, jotka ndyttaytyvit yhtendisena
sekd sisdiselle organisaatiolle, ettd ulkoisille sidosryhmille. Tutkimus toi esille, ettd
yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen luonteenpiirteitd kuvaa eniten suorituskykyid ja
kyvykkyyttd kuvaavat luonteenpiirteet, mutta myds tunteisiin vetoavien luonteenpiirteiden
hyodyntdmisesté yritys voi saada kilpailuetua. Yritysintegraatioissa tulee kiinnittdd huomiota
myos yrityksen identiteetin kehittdmiseen, arvojen, mission ja vision viestintddn silld se
edistdisi  yrityksen bréandi-identiteetin muodostumista. Tutkimus toi my0s esiin
bréndiorientaation hyddyt yritysmarkkinoilla toimivalle yritykselle.

Avainsanat yritysbrandi, yritysbrandi-identiteetti, brandiorientaatio,
bréndi yritysmarkkinoinnissa

Turun kauppakorkeakoulu « Turku School of Economics







\

12

M

4. TURUN
it YLIOPISTO

Kauppakorkeakoulu

YRITYKSEN BRANDI-IDENTITEETTI
TYONANTAJAKUVAN PERUSTANA -

Tapaustutkimus yrityksen brindi-identiteetin ilmenemisesti
yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessi

Markkinoinnin

pro gradu -tutkielma
Laatija:
Kirsi Vahanto

Ohjaaja:
KTT Jaana Tahtinen

2.6.2020

Pori



Turun yliopiston laatujérjestelmidn mukaisesti tdmén julkaisun alkuperdisyys on tarkastettu

Turnitin OriginalityCheck -jarjestelmalla.



SISALLYS

I JOHDANTO ..ottt sttt s 7
1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut valinnalle..............ccoooveriiiiiiieniiinieniiciieee, 7
1.2 TutkimuSauKKO ..c..cooviiiiiiiciccet e 9
1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusKySYmMYS .........cccoevveriieriieniiiiniieeiieiee e 11
1.4 Tutkielman rajaus, rakenne ja keskeisimmat kasitteet...........cccceeveriereenennnene 12
2 YRITYSBRANDI-IDENTITEETTL......cocoievieieeiieeieiceeieecee e, 14
2.1 Yritysbrindi-identiteetti erottautumis- ja kilpailutekijana..............cccccceeneenee. 14
2.2 Yritysbriandi yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessa..........ccocevvueeneeeeeenen. 15
2.3 Brindiorientaatio perustana vahvalle yritysbrandille ..............ccocoeiiiniinennen. 16

3 YRITYSBRANDIN RAKENTUMINEN IDENTITEETIN NAKOKULMASTA. 21

3.1 Yritysbrandin rakennusmallit............ccoooiiiiiiiiiniiiiie e 21
3.2 Balmerin yritysbréndi-identiteettimalli & ACID-testi.......cccevveveerienieeiennenne. 22
3.2.1 Tavoiteltu yritysbrandi-identiteetti...........ccceeeveevieeriieniieenienieeieeen. 24
322 Todellinen yritysbrandi-identiteetti ..........cceevveeerveeeniieeiniieciee e, 25
323 Viestitty yritysbrandi-identiteetti.........coocueeevveeniieeniieeeie e 25
3.3 Yritysbriandi-identiteettimatriisi, UTde........ccoovvereriieeniieeiieeiieceee e 26

3.3.1 Missio, visio, kulttuuri ja kyvykkyydet yritysbrandi-identiteetin

CLEIMEINIELEIIIA ... e ettt e e e e e e e e e e e eeeaeeeeeeeeeaeaaaaeaeeeeenaaes 27

3.3.2  Ydinarvot, persoonallisuus ja ilmentyméd yritysbrandi-identiteetin

CLEMENTEEING «.oeeeeieiiiiiieee e, 28

333 Arvolupaus, suhteet ja positio yritysbrandi-identiteetin

ElEMENTIEING ....eoutiiiiiiiiet et 30
3.4 Yrityksen brandi-identiteetin rakentuminen yrityskaupan jilkeen................... 31
3.5 Tyontekijoiden merkitys yritysbrindin rakentajina..........ccccecveeeiveenieeenneenne. 33
3.6 Yritysbriandi-identiteetin rakentuminen sidosryhmien vuorovaikutuksessa..... 35
3.7 Teoreettisen viitekehyksen Synteesi...........ccoevueerieeiiieniieniieniecieeeie e 38

4 TUTKIMUKSEN ONTOLOGIA JA TUTKIMUSSTRATEGIA ......ccccceoveviinene 41



4.1 Tieteenfilosofiset IAhtOKONAAL..........ueeeeieeeeeeeee e 41

4.2 Metodologiset VAlINNAL ..........ccceeeiieriieiiieiieeie ettt e eenees 42
4.3 TUtKIMUSSTIALEZIA. .. .eeuiieiieiieeiieeieeiee et et e et eeteeseeeebeessaesbeesseeenseenseeenseas 43
4.4 Tapauksen valinta ja tapauSKUVAUS...........ccvereiierieniiieriieeie e 44
4.5 AINEIStON KEIUU....oouiiiiiiiiiiiiieiieteee e 44
4.6 AINCIStON ANALYYST...uiiiiiieiiiiieeiiecie ettt ettt ebe et eenbeeneneensees 49
EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET ......ccccoiiiiiiienieeeieeeeie e 50
5.1 Bréandiorientaatio YIityKSESSa. ......c.eieiiiierieeeiiieeiieeeieeeeiteeeieeesveeesreeeseree e 50
5.2 Johdon tavoittelema yritysbrandi-identiteett ............coceeveeverieneincniicneenennne. 51
521 Yrityksen brandi-identiteetin persoonallisuus ..........c.ccceeceeeiieennennnen. 51
5.2.2  Yrityksen brindi-identiteetin ilmentyma............cocceevieeiiiniinieeneene 52
523 Yrityksen brandi-identiteetin suhteet, positio & arvolupaus............. 52
5.2.4  Yrityksen brindi-identiteetin missio, visio ja ydinarvot.................... 53
525 Yrityksen brandi-identiteetin kyvykkyydet.........coccooiiniiiiinnnnn. 54
5.2.6 Yrityksen brandi-identiteetin kulttuuri ...........ccocveeeiiieiiiieniieenieen, 55
5.3 Todellinen yritysbrandi-identiteetti tyontekijoiden kokemana......................... 56
5.3.1 Yrityksen brandi-identiteetin persoonalliSuus ..........ccceecveereieeenneens 56
5.3.2 Yrityksen brandi-identiteetin ilmentymaé............c.ccooovveeiiieniieeniennns 61
533 Yrityksen brandi-identiteetin arvolupaus .........cccceeevveeeiieeniieenineenns 63
534 Yrityksen brandi-identiteetin ydinarvot..........ccoccveeevieeniieeniiieenneeens 65
535 Yrityksen briandi-identiteetin missio & ViS10........coceevververeenueriennnene 66
5.3.6  Yrityksen brindi-identiteetin kyvykkyydet ..........cccoocveiiiniiniinnnnns 67
5.3.7  Yrityksen briandi-identiteetin Kulttuuri ..........ccceevveviieiienieniiene 68
5.4 Yrityksen viestimi yritysbrandi-identiteetti ...........cooceeevieriienieniiiiieneeee 70

5.5 Bréndi-identiteetin ilmeneminen yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessa... 72

5.5.1 PerSOONAILISUUS ... e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeens 72
552 TIMENEYMA ...t 75

553 ATVOIUPAUS.....evieiiiieciee ettt st e e e aee e sveeeenaee e 77



554 Missio ja Visio & YAINATVOL .....ccecvieeiiiieeiieeeiieeeieeeeiee e e eeaee e 78

5.5.5 KYVYKKYYACL....oiiiiieeiieeeee ettt 80

556  KUIUULT.c..ciiiiiiiiieiiecie ettt et 81

5.6 Yrityksen brindi-identiteetin muodostama brandilupaus .............cceeeveereeennnnn. 82

0 LOPUKSI .. .ottt et sttt ettt 85
6.1 Teoreettiset JORtOPAALOKSEL ....ccuveeuvieriieeiieiiieiierie ettt e 85

6.2 Liikkeenjohdolliset SUOSTTUKSEL........ccceevuieriieiierieeiieeie ettt 87

0.3 YHEEENVELO ..ttt sttt ettt et s 88

6.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuuden arviointi ..........cceceveeeveerieenieeneeennen. 91

6.5 JatkotutkimusehdotuKSet.........c.coouiiiiiiiiiiiiiee e 92
LAHTEET ...ttt sttt 94
LITTTEET ..ottt e e e ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e sennsseaeaeaeeseeennnsseaaaeeens 101
Liite 1 Saate ja haastattelun kysymysrunko ..........ccccocveveiviniiniininieniiiniceeene, 101

Liite 2 Yritykseen liitettdvit luonteenpiirteet mukaillen Davies 2004 .................. 106



KUVIOLUETTELO

Kuvio 1 Markkina- ja brandiorientoitunut ldhestyminen mukaillen Urde ym. 2013...... 17

Kuvio 2 Briandiorientaation tasot mukaillen Baumgarth 2010 ............cccooeiiiiiienieenennne. 19
Kuvio 3 Yritysbrindikokonaisuus (AC4ID) mukaillen Balmer 2012a ...........ccccceeeneene 23
Kuvio 4 CBIM - Yritysbrandin identiteettimatriisi mukaillen Urde 2013...................... 27
Kuvio 5 Sidosryhmianédkokulma mukaillen Merz ym. 2009 ..........ccccoeveivveeiiiecrieeeieens 36

Kuvio 6 Yrityksen briandi-identiteetin tunnistaminen pohjana yritysbrindin ja
tyonantajamielikuvan rakentumiselle ............ccccooviiiiiiniiiiiiiiiiiee e, 40
Kuvio 7 Tapausyrityksen tyontekijoiden valitsemat yrityksen persoonallisuutta kuvaavat

luonteenpiirteet kategorioittain mukaillen Davies ym. 2004 .............ccceeee.. 58

TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1 Yrityksen bréndi-identiteettimatriisin CBIM-viitekehystéd soveltavat

kysymykset mukaillen Urde 2013 ........ccooiiiniiiiiiiiiiiceeceeeeeee 31
Taulukko 2 Yritysbriandin persoonallisuutta kuvaavat tekijét kategorioittain mukaillen

Davies 2004 .......couooiriiieietee et 47
Taulukko 3 Empiiristd tutkimusta varten toteutetut haastattelut .............ccccveveeieennnnns 48

Taulukko 4 Tydntekijoiden ja viestintépdéllikon* vapaasti assosioiden kuvaamat

yrityksen luonteenpiirteet mukaillen Herbst & Merz 2011 ........cccccoeveeienee 73



1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut valinnalle

Yhi useampien tyOnantajien on vaikea 10ytdé oikeanlaisia hakijoita avoimiin tehtiviin.
Manpowerin (2018) maailmanlaajuisen raportin mukaan, jossa kysyttiin 39 195 tydnanta-
jan mielipidettd 43 eri maassa, jopa 45% tyOnantajista ei 10ydé tarvittavaa osaamista.
Selvityksessé todetaan, ettd houkutellakseen tyontekijoitd, tydnantajan tulee tarjota vahva
tyOnantajalupaus, organisaatiolla tulee olla selked tavoite sekd houkutteleva kulttuuri.
(Manpower Group 2018, 2, 10). Ténd pdivdnd tyon hakeminen ja osaamisen 16ytdminen,
yrityskulttuuri seké arvot, ovat tirkeampié organisaatioissa kuin koskaan ennen (Sinclair,
2018). Huippuosaajien rekrytointi ei onnistu ilman houkuttelevaa tyonantajakuvaa
(Kaijala, 2016). Varsinkin asiantuntijaorganisaatiot ovat kohdanneet haasteita osaavan
tyovoiman l0ytdmisessd. Tdmédn takia niiden tulee erilaistua houkutellakseen osaavia
tyontekijoitd, silld perinteiset strategiat uusien tyontekijoiden houkuttelemiseksi eivét
endd riitd. (Ewing ym. 2002, 3, 11.)

Organisaation tehokas brinddys nykyisend sekd potentiaalisena tyonantajana auttaa
yritystd kilpailussa parhaasta osaamisesta (Rampl & Kenning, 2014, 219). Vahvat
yritysbriandit houkuttelevat enemméin tyonhakijoita, sekd auttavat pitdmddn kiinni
parhaista tyontekijoistd (Roper & Fill 2012, 137). Perinteisesti kirjallisuus on keskittynyt
tuotebrandidykseen ja kuluttajaorganisaatioihin, mutta viime vuosina kiinnostus
yritysbranddykseen on lisddantynyt (Hatch & Schultz 2009, 117; Roper & Fill 2012, 134).
Yritysbrandi on yksi yritysmarkkinoinnin ulottuvuuksista, jota Balmer (2012a) kuvaa
koko organisaationlaajuisena filosofiana ja kulttuurina korostaen brindin merkitysta.
Yritysmarkkinoinnin nékokulmasta on myds ymmérretty yrityksen identiteetin ja
brindien merkitys sen kaikille sidosryhmille, ei vain asiakkaille (Balmer 2012a, 1068-
1069). Yritysbrandiyksen kautta luodaan organisaatiolle yksilollinen imago ja brandi sen
sidosryhmien mieliin. Yritysbrindi heijastaa kykyd lunastaa organisaation lupaus myds
yrityksen potentiaalisille tyontekijoille. (Cervellon & Lirio 2017, 65.)

Yritysbriandi ei toimi siis vain erottautumistekijénd, vaan sen ytimessid on myds ole-
massa olevien tyOntekijoiden sitouttaminen (Balmer ym. 2017, 13) kuten myos
oikeanlaisten tyonhakijoiden houkuttelu ja rekrytointi (Punjaisri & Wilson 2007, 95).
Siitd huolimatta, potentiaalisia tyOntekijoitd yhtend tirkeistd sidosryhmisté ei ole juuri

huomioitu yritysbrinddyksen kirjallisuudessa Foster ym. (2010, 402) toteavat Hatch &



Schultz (2003) tutkimukseen viitaten. Koska yrityksellé ei ole endd yksin valtaa siihen,
mité siitd puhutaan (Fournier & Avery 2011, 194) tassa ty0ssa keskitytddn yhd enemmén
sisdisiin sidosryhmiin bréndi-identiteetin selvittimiseksi, silld heiddn roolinsa tulee
strategisesti yhd tirkedmmaksi tdssd vuorovaikutteisessa prosessissa, jossa briandin
merkitys muotoutuu sidosryhmien eri edustajien odotusten, mielenkiinnon ja
kokemuksen kautta (Iglesias & Bonet 2012, 256).

Vahvan briandin perustana on yhtendinen yritysbrandi-identiteetti ja sitd voidaan
kehittdd vain, jos identiteetti ja imago ovat yhdenmukaisia (Aaker & Joachimstaler 2000
40, De Chernatory 1999, 157). Yritysimago rakentuu vuorovaikutuksessa yrityksen
yleison kanssa ja sen siséllon luotettavuus riippuu yrityksen identiteetin lapindkyvyydesta
ja yhdenmukaisuudesta (Rode & Vallaster 2005, 122). Pelkkd vetoava mainonta ei riitd,
vahvalla brindilla tulee olla uskottava identiteetti, jotta sithen voidaan luottaa (Burmann
& Zeplin 2005, 280). Tyontekijoiden rooli brindin rakentamisessa on merkittidva ja mi-
kili aiottu brindi-identiteetti on ristiriidassa tyontekijoiden ndkemysten, arvojen ja
kaytoksen vililld, padllikdiden tulisi tyoskennelld yhdessd tyontekijoiden kanssa kuilun
sulkemiseksi. Briandi-identiteetin ja brdndimaineen véliset kuilut tunnistamalla voidaan
kehittéa strategioita, joilla saavutetaan vahvempi bréndi. (De Chernatory 1999, 157, 170.)
Johdon nékokulmasta avaintehtdva on sulkea kuilut olemassa olevan ja ideaalin yrityksen
brandi-identiteetin vélilla (Urde 2013, 754). Yrityskaupan tai fuusioiden jilkeen selkeén
identiteetin luominen vaatii entisestddn panostusta ja arvojen esille tuomista (Ind 1997,
130), silld yrityskulttuuriin, visioon ja muihin pehmeisiin arvoihin ei useinkaan
yrityskaupan yhteydessd panosteta riittdvésti, jotta saavuttaisiin tavoitellut synergiat
(Lambkin & Muzellec 2010, 1235-1236).

Mutta miten rakentaa yritysbréindi, joka toimii kilpailuetuna my®ds uusia tyontekijoitd
houkutellessa? Usein brandistrategiaa 1dhdetddn kehittiméén siitd ldhtokohdasta, mikd
tyonantajiksi nimetyiltd yrityksiltd. Tdméd on kuitenkin ongelmallista, silld ideaaliin
valmiiseen suunnitelmaan pohjaava brandi ei reflektoi organisaation todellista
identiteettid ja arvoja, eikd ota huomioon sen nykyisten tyontekijéiden kokemuksia
(Maxwell & Knox 2009, 895). Toiminnalliset elementit ovat kilpailijoiden kopioitavissa,
mutta arvoja on sen sijaan vaikeampi kopioida. Ne toimivat erottautumistekijoind ja
niiden kautta on mahdollista saavuttaa kilpailuetua (Roper & Fill 2012, 110, 116).

Maxwell & Knox (2009, 894) toteavat tehokkaan yritysbranddyksen alkavan organi-

saation siséltd ja perustuvan organisaation identiteettiin. TyOonantajabranddysté on pidetty



tehokkaana strategiana tyontekijéiden motivoimisessa ja brindin “eldmisessd” — living
the brand. TyoOnantajabrindi saa aikaan toivottua kdytostd ainoastaan siind tapauksessa,
ettd myos nykyiset tyontekijat kokevat sen houkuttelevaksi (Maxwell & Knox 2009, 894).
Hatch & Schultz (2009) kuitenkin kritisoivat tyonantajabrandié késitteend. He kuvaavat
sitd henkilostohallinnon edustajien omaksi versioksi bréndisté, jota ei tulisi késitelld
erilliin muusta yrityksestd, tai muutoin se saattaa aiheuttaa brindin fragmentaatiota ja
epatietoisuutta markkinoilla. Bréndin viestin tulisi olla sama sen eri kohderyhmille
(Hatch & Schultz 2009, 117). Tastd syystd tdssd tutkielmassa tarkastellaan ilmiota
kokonaisvaltaisesti, yritysbrandin ndkokulmasta. Brdndiorientaatio kuvaa titd
kokonaisvaltaista kasitystd, joka viittaa brandin rakentamiseen yrityksen sisiltd pdin,
ldhtokohtana yrityksen bréndi-identiteetti. Se haastaa aiemman késityksen siitd, miten
brindii tulisi johtaa. Pirstaloitunut ulkoinen ympaéristo asettaa yrityksille haasteita, joka
edellyttdd yha yhtendisempéa kuvaa, silld yritykselld ei ole endd yksin itselldén kontrollia

siitd, mitd siitd puhutaan.
1.2 Tutkimusaukko

Vaikkakin nykyajan kilpailuympéristossd yritysbrinddys on tunnustettu yhdeksi
tirkeimmistd kilpailuedun ldhteistd ja sitd pidetdén strategisesti tdrkednd, yritys-
brandayksestd kdytinndssd ei ole kovinkaan paljon empiiristd tutkimusta (Jarventie-
Thesleff ym. 2011, 196). Tutkimus on kuitenkin osoittanut, ettd myds kilpailuilla
yritysmarkkinoilla brindeilld on merkitystd, silld ne edustavat sekd toiminnallisia, ettd
tunneperdisid arvoja. Brindin kautta saatavilla tunneperdisilld arvoilla tarkoitetaan
ymmarrysté ja sidosryhmille tdrkeiden arvolupausten viestimistd, mitd kautta yritys voi
saavuttaa erilaistumistekijoitd ja kestdvia kilpailuetua (Lynch & de Chernatory, 2016,
403, 415). Yritysmarkkinoilla toimivilla yrityksilld bréandiorientaation omaksuminen ja
sen arvon tunnustaminen on ollut hitaampaa. Tdma on kuitenkin muuttumassa. Tutkimus
osoittaa, ettd brandiorientoitunut l&hestyminen eri teollisuuden aloilla toimivissa
yritysmarkkinoilla toimivissa yrityksissd vaikuttaa sekd suorasti ettid epdsuorasti brandin
suorituskykyyn lisdten asiakasarvon yhteisluontia. (Chang ym. 2018, 17.)

Balmerin (2010, 186) mukaan yritysbrandit syntyvét yrityksen identiteetistd, mutta
elavit yksildiden ja ryhmien mielissd. TyOnantajakuvan kannalta on siis tirkedd maarittaa
ensin yrityksen bridndi-identiteetti. Kuitenkin viitekehyksen puute yrityksen bréndi-
identiteetin madrittdmiseksi ja linjaamiseksi aiheuttaa merkittdvid ongelmia johtamisessa

ja se ndhdddn puutteena myos akateemisessa kirjallisuudessa (Urde, 2013, 742). Yritys-
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briandien kehittdmisessé olisi tirkedd myds ottaa huomioon tyontekijéiden strateginen
rooli, heiddn nédkokulmansa, ymmarryksensa ja kdytoksensd, minké tutkiminen on hyvin
vihdistd, varsinkin monikansallisissa yrityksissd. (Jarventie-Thesleff ym. 2011, 196;
Birkstedt 2012, 65). Fuusioiden ja yritysostojen yhteydessa identiteettiin tulee kiinnittda
erityisesti huomiota (Balmer & Greyser 2002), silld tutkimus on osoittanut, ettd mikéli
viestintddn johdon ja sidosryhmien vililld ei panosteta riittdvdsti ja visiota &
yrityskulttuuria ei tuoda tarpeeksi esiin, integraatio ei toteudu toivotulla tavalla (Lambkin
& Muzellec 2010, 1235-1236).

Perinteisesti brindi-identiteetti on johdon kontrolloima, yrityksen strateginen
aikomus siitd, miten johto haluaa sekd sisdisten ettd ulkoisten sidosryhmien kokevan
briandin (Urde 2013, 746; Kornum ym. 2017, 432). Lisd4 ulottuvuuksia yrityksen bréindi-
identiteetin selvittdmiseen antaa uudempi kirjallisuus, joka kumoaa aiemman
nidkemyksen (Aaker 1996, Urde 2013), jossa identiteetti on vakaa ja johdon tarkoittama
lopputulema. Yhteisluonnin nidkokulmasta uusi nidkemys omaksuu sidosryhméi- ja
prosessildhtoisen ldhestymisen brindeihin (Merz ym. 2009; von Wallpach ym. 2017,
395), jossa brindin sidosryhmidt ovat aktiivisia osallistujia ja brindimerkityksen
yhteisluojia (Merz ym. 2009; Hatch & Schultz, 2010). Markkinaympériston
monimutkaisuuden vuoksi bridndi-identiteetin katsotaan muodostuvan sosiaalisesti
rakentuneena useiden eri sidosryhmien vuorovaikutuksessa (Essamri ym. 2018, 1-2).
Miten tdmid vaikuttaa johdon rooliin ja yrityksen brédndi-identiteetin viestimiseen?
Aggerholm ym. (2011, 117-118) toteaa, ettd tyonantajakuvan kannalta tutkimus tulisi
miten heitd voisi sitouttaa briandin yhteisluonnin prosesseihin. Ndma tutkimukset tukevat
sisdisen ndkokulman selvittdmistd vahvempaa yritysbrindid ja tyonantajakuvaa
tavoiteltaessa.

Vaikkakin bréindi-identiteetin madrittdmisen tdrkeyttdi on painotettu useissa
tutkimuk-sissa, siitd miten sitd tulisi kdytdnnossé tehdd, ei juuri ole (Kangas ym. 2014).
Jotta brén-di-identiteetistd voidaan kehittdd erottuva ja ettd sitd pidetdén relevanttina ja
merkityksellisend kohdeyleison keskuudessa, sen tulee osallistua aktiiviseen dialogiin
tarkeimpien sidosryhmien kanssa (T6rmila & Gyrd-Jones 2017, 83-84). Koska briandi ei
ole endd yksin yrityksen kontrolloitavissa, yrityksen tulee tunnistaa yritysbrandin eri
identiteettien véliset mahdolliset eroavaisuudet sekd ohjata niitd tavoiteltuun suuntaan. Se
edellyttdd ensin eri identiteettien tunnistamista ja sisdisten sidosryhmien ndkemyksen

selvittimistd. Lievens & Slaughter (2016, 430) toteavat, ettd tyonantajamielikuvan ja
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yritysmielikuvan yhdenmukaisuus on aihe, jota on kasitelty kirjallisuudessa, mutta sen
vaikutuksia tulisi tutkia lisid my0s empiirisesti.

Empiiristd tutkimusta aiheeseen liittyen tukee yritysten koventunut kilpailu osaavan
tyovoiman tavoittelussa. Lounais-Suomessa koetaan jopa tyOntekijdpulaa, varsinkin
teknologiaosaajien osalta (Collin 2018 & MTV Uutiset 2017). Varsinais-Suomen liiton
mukaan, yritykset Lounais-Suomessa tarvitsevat lisdd osaavaa tyovoimaa, silld mikali
kasvuodotukset toteutuvat, uusia tyopaikkoja syntyy seuraavien viiden vuoden aikana
noin 30 000. Osaajien houkuttelu edellyttdd myOs muuttovirtaa, silld alueelliset
koulutuskapasiteetti ja tyOvoimareservit eivit riitd vastaamaan tyOvoimapulaan.
Varsinkin alueen kasvuyrityksille osaavan tyovoiman saatavuuden varmistaminen on
erittdin tirkedd. (Varsinais-Suomen liitto, 2018.) Siksi yritysten kannattaakin panostaa

osaajia houkuttelevan yritysbrandin rakentamiseen.
1.3 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmairrystd yrityksen brindi-identiteetin
merkityksestd yritysmarkkinoilla toimivalle yritykselle sekd antaa lisdtietoa, miten yritys
voi tunnistaa brandi-identiteettinsé ja sitd kautta rakentaa houkuttelevaa yritysbriandii ja
pitkédkestoista tyonantajamielikuvaa. Teoriaosuudessa selvitetddn yritysbrandin ja
yritysbriandi-identiteetin késite ja tarkastellaan eri yritysbrénditeorioihin nojautuen
yritysbrandin  rakentumista identiteetin ndkokulmasta sekd bréndiorientaatiota
ldahestymisend yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessd. Teoriaosassa tuodaan myds
esiin yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrindin erityispiirteitd sekd tyontekijoiden
merkitystd yrityksen bridndi-identiteetin rakentajina. Empiirisessd osuudessa pyritdin
luomaan  pohjaa  yritysbrindin  rakentumiselle  tarkastelemalla  yrityksen

bréndiorientaation tasoa sekd tunnistamalla yrityksen brandi-identiteetti.

Tamin tutkimuksen tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen:

e Miten yritysbrindi-identiteetti ilmenee yritysmarkkinoilla toimivassa

yrityksessi?

Kyseessd on tapaustutkimus ja aineistonhankintamenetelméni kéytetddn haastattelua
sekd sekundédrisend aineistona yrityksen tuottamaa viestintimateriaalia. Haastatteluin
pyritién selvittimaan, miten tyontekijét tapausyrityksen sisdlld kokevat yrityksen bréndi-

identiteetin, minkélaisena yrityksen johto haluaisi yrityksen bridndin ndhtdvin, sekd
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havainnoimalla, millaisena yritys bridndidén viestii sen omissa kanavissa. Tutkielman
tavoitteena on pyrkid antamaan lisdtietoa, mitkd tekijat ja teemat resonoivat
tyontekijoiden keskuudessa ja mitkd ovat ne vahvuudet, lunastetut arvolupaukset, joiden
ympdérille yritys voisi rakentaa markkinoinnilliset viestit uusien tyontekijéiden
houkuttelemiseksi ja mitkd asiat taas vaatisivat kehittdmistd. Kokonaisuudessaan
tutkimus antaa lisdtietoa yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen brindi-identiteetin
rakentumisesta ja erityisesti tyOntekijoiden roolista yrityksen briandi-identiteetin

rakentajina.
1.4 Tutkielman rajaus, rakenne ja keskeisimmiit kisitteet

Tama tutkielma tarkastelee yrityksen briandi-identiteettid yrityksen sisdisesti
nikokulmasta, selvittden yrityksen johdon sekd tyontekijoiden nidkemyksid yrityksen
brindi-identiteetistd. Tassd tutkimuksessa ei tarkastella ulkoisten sidosryhmien ja
asiakkaiden ndkemyksid, vaikkakin tunnustetaan niiden vaikutus brindi-identiteetin
rakentumiseen.  Bréinditutkimus  on  perinteisesti  keskittynyt = enemmin
kuluttajabrandeihin, mutta tdssd tutkimuksessa brindi-identiteettid tarkastellaan
yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen bréandin osalta. Tutkimus on rajattu tyontekijoihin,
jotka on rekrytoitu suoraan yritykseen, eivdtkd ole siirtyneet yrityskaupan mukana

vanhoina tyontekijoina.

Tutkielman keskeisimmat késitteet

Yritysbrdndi

Knox & Bickerton, (2003, 998) kuvailevat yritysbrindid kokonaisvaltaisena
médritelménd: visuaalisena, verbaalisena ja kayttdytymisend, joka kuvaa organisaation
ainutlaatuista yritysmallia ja lunastaa viestityn brandilupauksen (Balmer 2001, 257).
Yritysbrandi toimii vahvana navigaatiotyokaluna eri sidosryhmille, eri tarkoituksiin,
tyonhakijoista rahoittajiin ja asiakkaisiin (Balmer & Gray 2003, 972-973). Se eroaa
tuotebridndistd muun muassa siind, ettd pelkdn asiakasldhtdisyyden sijaan, se on
sidosryhmaildhtdinen (Balmer & Gray 2003, 976) ja vastuu yritysbrindistd on koko
organisaatiolla, markkinointiosaston sijaan (Balmer 2001, 281). Ind (1997) kuvaa
yritysbriandin perustuvan yrityksen arvoihin, ja olevan paljon enemmaén kuin vain nimi tai

logo.



13

Yrityksen brdndi-identiteetti on sisdinen nakokulma, miten johto ja tyOntekijét tekevit
yrityksen brandistd ainutlaatuisen (Harris & de Chernatory 2001, 442.) Balmerin mukaan
(2012, 1064), yritysbrandin sisdlld on kuitenkin useita identiteettejd, jotka tulisi
tasapainottaa sen ydinidentiteetin ympdrille. Uudempi ndkokulma kuvaa bréndi-
identiteettid dynaamisena, sosiaalisena rakennelmana, joka syntyy useiden eri

sidosryhmien vuorovaikutuksessa (Essamri ym. 2018, 1).

Brdndiorientaatio maaritelladn ldhestymistavaksi, jossa organisaation prosessit
muodostuvat uudelleen brindi-identiteetin luomisen, kehittimisen ja turvaamisen
ympdérille. Tdma tapahtuu jatkuvassa vuorovaikutuksessa kohdeyleison kanssa tdhdéten
pitkdkestoisen kilpailuedun saavuttamiseen brindin muodossa. (Baumgarth ym. 2013,
973.) Bréandiorientaatio kuvaa siséltd-ulospdin -ldhestymistd, jossa brindi-identiteetti on
keskiossd. Se on vastakohta markkinaorientaatiolle, jossa briandi-imago on

avainasemassa. (Urde ym. 2013, 14.)
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2  YRITYSBRANDI-IDENTITEETTI

2.1 Yritysbrindi-identiteetti erottautumis- ja Kilpailutekijana

Jotta yritys voi rakentaa yritysbrindi-identiteetin, joka toimii pohjana vahvalle brindille
ja kestdville tyonantajamielikuvalle, sen tulee ensin selvittdd, kuka se on, ja toimia
peilaten arvoja ja briandilupausta kaikessa sen toiminnassa. Vahva yritysbrindi on
arvokasta pddomaa, jonka avulla yritys voi saavuttaa kestdvén kilpailuedun (Balmer &
Gray 2003, 972). Yritysbrandin uskotaan parantavan yrityksen kilpailuasemaa monilla
eri tavoin. Se on hyvé tyokalu yrityksen arvojen ja tavoitteiden viestintdédn (Hatch &
Schultz 2001); se lisdd yrityksen nékyvyyttd seké tunnistettavuutta (de Chernatory 2001);
erottaa yrityksen muista organisaatioista sekd edesauttaa yritykselle tdrkeiden
sidosryhmien sitoutumista (Balmer & Gray 2003, 985, 991). Ennen kaikkea,
yritysbrandin kautta voidaan rakentaa houkuttelevia mielleyhtymid ja edesauttaa
parhaiden tyontekijoiden rekrytointia, vakuuttaa jo olemassa olevia tyontekijoitd seka
pitdd kiinni osaavista tyontekijoistd (Balmer & Gray 2003, 986, Fill & Roper 2012,137).

Vahvalla bréandilld tulee olla selked brindi-identiteetti, koostuen siithen liitetyisté
mielleyhtymistd, joita halutaan yllapitda. Toisin sanoen, brandi-identiteetti kertoo, mité
organisaatio haluaa bridndin edustavan. (Aaker & Joachimstaler 2000, 40.) Yrityksen
bréandi-identiteetti on se, milld yritys erottautuu (de Chernatony 1999, 158) ja jonka kautta
myo0s yritysmarkkinoilla toimivat yritykset voivat vahvistaa kilpailuetuaan (Beverland
ym. 2007, 1082). Yrityksen bréandi-identiteetti ndyttdytyy yrityksen nimen,
markkinatarjooman, logon, sloganin, tyOvaatteiden, rakennusten sekd tyontekijoiden
kdytoksen ja viestinndn kautta (Balmer & Greyser 2002, 78, Blombick & Ramirez-
Pasillas 2012, 8; Balmer & Gray 2003, 989). Niiden informaatioldhteiden kautta
yrityksen bréindi-identiteetti tulee ndkyvidksi vaikuttaen yrityksen briandi-imagoon.
(Balmer & Greyser, 2002, 85). Asemoidakseen brindin oikein ja luodakseen vahvan
brindin, yrityksen tulee kuitenkin ensin itse tunnistaa, mitkd ominaisuudet ovat sille
olennaisia. Mikd on yrityksen ydin-identiteetti, miksi se on olemassa? Jos se ei ole
yritykselle itselleen selvii, se ei voi saavuttaa tayttd potentiaaliaan. (Blomback ym. 2012,
9, Balmer & Gray 2003, 982-983). Voidaankin sanoa, ettd yrityksen brandi-identiteetti
toimii linkkind yrityksen ja sen sidosryhmien vélilld (Aaker 2004, 11) kertoen, mitd
yritykseltd voi odottaa (Blombick & Ramirez-Pasillas 2012, 8). Tormild & Gyrd-Jones
(2017) kuitenkin toteavat, ettd brindi-identiteetti ei ole pysyvé, vaan kehittyy ajan mittaan
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vastavuoroisen merkityksen luomisen ja vuorovaikutuksen kautta yrityksen ja sen
tarkeimpien sidosryhmien vililld (Torméld & Gyrd-Jones 2017, 77).

Bréindijohtamisen tieteenhaara on jo pitkdén tunnistanut, ettd brandi-identiteetin
strateginen johtaminen on avainasemassa (Urde 2013, 742). Yrityksella tulisi olla selked
kuva, kuka se on ja toimia sen mukaan. Varsinkin digitaalisena aikana on tirked
ymmaértdd, ettd brandid sekd rakennetaan, ettd se muotoutuu samalla sidosryhmien
mielessd. Bréndistrategian kautta yritykselle tulisi luoda niin uniikki ja yhtendinen
brandi-imago, ettd se erottuu pirstaloituneessa mediaymparistdssd jopa ilman yrityksen
kontrollia. (Lipidinen & Karjaluoto 2015, 734.) Yritysbranddyksen eduista ollaankin yha
enenevissd madrin samaa mieltd, mutta sen kidytdnnon toteutuksesta on eri kisityksid

(Knox & Bickerton 2003, 1000).
2.2 Yritysbrindi yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessi

Vaikkakin kiinnostus yritysbrinddykseen on lisddntynyt, tutkimusta yritysmarkkinoilla
toimivien yritysten brinddyksestd on vield melko vdhén (Lynch & de Chernatory 2016,
403), johtuen siitd uskomuksesta, ettd teolliset ostajat eivdt liittdisi bréndeihin
tunneperdisid arvoja (Leek & Christodoulides 2011, 830). Tdéméa ei kuitenkaan pidd
paikkaansa, vaan yhd enemmaén kilpailuilla yritysmarkkinoilla toimivan yritysbrindin
menestyksen edellytyksend on selkedsti viestityt jirki- sekd erityisesti tunneperdiset
brandiarvot yrityksen sisdlld. Perinteisesti yritysbrandiviestinndssd on Kkorostettu
suorituskykyd ja tuoteominaisuuksia, vaikkakin siitd on jo tutkimuksia, etti aineettomat
tekijdt kuten maine, imago ja luottamus ja kaupanteon sujuvuus vaikuttavat vahvasti
toimittajan valintaan yritysmarkkinoilla. Tunneperdisten brindiarvojen viestintd voi olla
keino kestdvdn Kkilpailuedun saavuttamiseen my0s yritysmarkkinoilla toimivalle
yritykselle. Yhd useammat organisaatiot huomaavat, ettd ulkoisen bridndiviestinnén
onnistuminen on riippuvainen siitd, miten tyontekijit ymmaértavét ja sitoutuvat brandin
arvoihin. Yrityksen tulisikin panostaa tyontekijéiden vakuuttamiseen, jotta jokainen
organisaatiossa tuo osaltaan esiin sitd, mitd brindi pohjimmiltaan edustaa. (Lynch & de
Chernatory 2016, 403- 411.)

Beverland ym. (2017) tutkimus toteaa, ettdi myds globaalisti toimivien
teollisuusyritysbriandien tulisi rakentaa vahva yritysbrindi-identiteetti, joka kuvastaa
yrityksen mainetta ratkaisujen tarjoajana globaaleilla markkinoilla. Yrityksen
kyvykkyyksien tulisi tukea brindid ja kaikkien toimintojen tulisi rakentua yrityksen
brandi-identiteetin ympdrille. (Beverland ym. 2007, 1092.)
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Yritysmarkkinoilla ~ toimiville  bréndeille = on  hydétyd myds  oman
persoonallisuusulottuvuuksiensa tunnistamisesta. Herbst ja Merz jakavat nimé kolmeen
kategoriaan: suorituskykyyn, uskottavuuteen ja tunteisiin liitetyt. Tutkimus on osoittanut,
ettd eniten teollisuusyrityksiin liitetddn suorituskykyyn liitettavid mielleyhtymié ja melko
vdhdn tunteisiin liitettdvid mielleyhtymid. Suorituskyky ulottuvuutena viittaa
toiminnallisiin brdndimielleyhtymiin, kuten tavoitteellinen, ammattimainen tai johtava,
joita pidetddn vélttdimattomind ominaisuuksina yritysmarkkinoilla. Suorituskykyyn
liittyvdt mielleyhtymét ovat tédrkeitd ongelmanratkaisuun keskittyvdn péaitoksenteon
kannalta tarjoten tietoa. Huolimatta siitd liitetddnkd suorituskykyyn liittyvid
mielleyhtymid yritysbrandin persoonallisuuteen, yrityksen bréndipdéllikoiden tulisi
tavoitella niitd ollakseen varteenotettava teollinen toimija. Yrityksen uskottavuuteen
liitettdvdt ominaisuudet taas toimivat riskejd vahentdvésti. Tutkimus toteaa, ettd myds
omanarvontuntoon ja tunteisiin liittyvat tekijat voivat olla yritysbrindin asemoinnissa
ratkaisevia muun muassa suhteiden rakentamisen kannalta. Kasvavassa kilpailussa
teknologinen kyvykkyys ja tuotteen laatu eivit yksistddn riitd. (Herbst & Merz 2011,
1078-1080.)

2.3 Brindiorientaatio perustana vahvalle yritysbrindille

Kuten edelld jo todettiin, vahva yritysbrindi tuo yritykselle kilpailuetua. Sen
aikaansaaminen ja ylldpitdiminen kuitenkin edellyttdd yritykseltd brdndiorientaatiota,
tietoista valintaa siitd, ettd brandi on yrityksen kaikkien prosessien keskidssd (Gromark
& Melin 2011, 395). Tama strategisen suuntautumisen omaksuminen on kuitenkin ollut
yritysmarkkinoilla toimivissa yrityksissd hitaampaa, mutta trendi on nyt muuttumassa
(Chang ym. 2018, 17). Yritysbranddys edellyttdd koko yrityksen, seké tyontekijoiden etti
paillikoiden, sitoutumista brandiin (Harris & de Chernatony, 2001, 453). Vahvan bréndin
rakentaminen ei ole projekti, joka tulee valmiiksi, vaan se tulisi ennemminkin ndhda
prosessina. Bréndiorientaatio voidaan ndhdd keinona tdmdn prosessin hallintaan.
(Gromark & Melin 2011, 394.) Urde ym. (2013, 13) kuvaavat brédndiorientaatiota
identiteetin ohjaamaksi, siséltd ulospdin suuntautuneeksi ldhestymiseksi, jossa
organisaatio ja sen strategia rakentuvat brandin ympdrille.

Jo yli 50 vuoden ajan markkinaorientaatio, asiakkaan tarpeiden sijoittaminen kaiken
edelle ja yrityksen olemassaolon tavoitteen madrittely vain asiakkaan tarpeiden
tyydyttdmisen kannalta, on ollut vallitseva késitys yritysten johdossa (Baumgarth ym.
2013, 973). 1990-luvun loppupuolella muun muassa Urde (1999) kyseenalaisti titi


https://www-sciencedirect-com.ezproxy.utu.fi/science/article/pii/S0019850115001467#bb0160
https://www-sciencedirect-com.ezproxy.utu.fi/science/article/pii/S0019850115001467#bb0400
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késitystd ja haastoi markkinaorientaation paradigman ajattelutapana. Tutkimus oli
osoittanut, ettd asiakkaiden tarpeet ja halut eivdt olleetkaan enédd ainut ldhtokohta
yrityksen markkinointistrategialle. Timén sijaan bréndistd oli tullut strateginen alusta,
joka toimii vuorovaikutuksessa eri kohderyhmien kanssa. Brindiorientoituneiden
yritysten tavoitteena on luoda arvoa ja merkitystd oman viitekehyksensé puitteissa. (Urde
1999, 130.) Tadma ei kuitenkaan tarkoita, ettd asiakkaan tarpeita ei otettaisi huomioon,
vaan sitd ettd brindin ei tulisi koostua ainoastaan asiakkaan vaatimuksiin sopeutumisesta.
Bréndi-identiteetti koostuu myds yrityksen omista valinnoista, mitd se haluaa edustaa ja
mitd se tavoittelee. Ollakseen luotettava, identiteetin tiytyy perustua yrityksen omiin
kyvykkyyksiin. Liiallinen markkinaorientaatio saattaa olla yritykselle tuhoisaa, silld
asiakas saattaa vaatia etuja, jotka eivdt mene yksiin yrityksen identiteetin kanssa.
Asiakkaat myos tottuvat yhd nopeammin uusiin innovaatioihin, mikd vaatii toimittajalta
yhd enemmaén uusien innovaatioiden kehittimiseksi. (Alsem & Kosteljik 2008, 910.)
Bréandiorientoituneet yritykset viittaavat organisaation visioon, missioon ja arvoihin
rakentaessaan ja kehittdessddn brandiddn (Urde ym. 2013, 16). Lidhestymisend
brindiorientaatio poikkeaa markkinaorientaatiosta siind, ettd se 1dhestyy sisdltd-ulospiin,

painottaen bréindi-identiteetin merkitystd. N&itd kahta eri ldhestymistapaa kuvataan

kuviossa 1.
Ulkoiset sidosrvhmat

Brindiorientaatio: Markkinaorientaatio:
Sisiltd-ulos Ulkoa-sisille
lahestyminen, lahestyminen,
tarpeiden Brandilupaus ja arvot asiakastarpeiden
tyydyttiminen tyydyttiminen
yritysbrandi- Brandi-imago

identiteetin rajoissa Sisdinen keskeinen tekija.

organisaatio

Kuvio 1 Markkina- ja brandiorientoitunut lahestyminen mukaillen Urde ym. 2013
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Brandisuuntautuneessa ldhestymisessd brindid ldhestytddn sisdltdpdin, brandi-
identiteetin ohjaamana. Kaikki yrityksen prosessit muotoutuvat brindin kehittdmisen,
rakentamisen sekd suojelemisen ympdrille. Asiakkaan tarpeet pyritddn tyydyttimidn,
mutta vain brindin ydinidentiteetin sallimissa rajoissa. Brindilli ndhdddn olevan
strategista merkitystd ja sen avulla voidaan saavuttaa kestdvdd kilpailuetua.
Brindisuuntautuneessa ldhestymisessé tulee kuitenkin huolehtia, ettd brandi sdilyttda
relevanttiutensa asiakkaille. Markkinasuuntautuneessa taas ulkoiset sidosryhmét sekéa
imago ohjaavat ja pyritddn asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen. Tdssd ldhestymisessd
katsotaan ulkoa sisdénpdin ja l&htokohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen.
Vaikkakin asiakkaan tarpeet tulee ottaa huomioon, niiden ei tulisi ohjata brandin kehitysta
ja madrétd sen identiteettid. Mikaéli asiakkaan tarpeisiin vastataan ehdoitta, se vaikeuttaa
briandin yhtendisyyttd. (Urde ym. 2013, 14-19.)

Vaikkakin yrityksessd vastuu briandistd on usein ylimmaélli johdolla ja operatiivinen
vastuu viestintd- tai markkinointipaallikolld, sitd myotd kun on tunnistettu yhteys
yritysbrindin ja yrityskulttuurin vililld, my6s henkildstohallinnon edustajat ovat yhi
enemmin mukana ja vastuussa brdndinjohtamisesta. (Gromark & Melin 2011, 399.)
Brindijohtaminen on keskittynyt aiemmin enemméin kuluttajamarkkinointiin ja sen
kiytdnnon hyotya ei ole pidetty merkittdvani. Baumgarthin tutkimus (2010) kuitenkin
osoittaa, ettd brédndiorientaatiolla on positiivinen vaikutus myds yritysmarkkinoilla
toimivan yrityksen suorituskykyyn markkinoilla. (Baumgarth 2010, 656.) Titd
nidkemystd tukee my6s Chang ym. tutkimus (2018, 17). Bréndiorientaatio lisdd sekd
suoraan, ettd epdsuorasti asiakasarvon yhteisluontia ja edesauttaa ndin yrityksen
suorituskykyd. (Chang ym. 2018, 17.) Monet mallit kuvaavat brindiorientaatiota yhtené
rakennelmana, eivitkd ota huomioon brindiorientaation siséistd rakennetta. Baumgarth
esittdd ratkaisuksi mallin, mikd kuvaa, miten hyvin yrityksessd ymmirretddn ja
sisdistetddn brandiin liittyvdat peruskonseptit, miten se ilmenee bridndid tukevana

kdytoksend ja lopulta parantuneena suorituskykyné (kuvio 2). (Baumgarth 2010, 657.)
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Briindiorientaatio

Kulttuuri Kiytds

Briindiorien-
taatio
arvona

‘ Suorituskyky

Brindiorien-
taation nor-
mit

Brindiorien-
taation mu-

kainen kiyt-
tiytyminen

Brindiorien-
taation
artefaktit

Kuvio 2 Brindiorientaation tasot mukaillen Baumgarth 2010

Ensimmadinen taso “bréndiorientaatio arvona” mittaa brandin roolia osana strategiaa.
Tami ndkyy muun muassa siind, keskustellaanko ja péitetddnko yrityksessd brandiin
liittyvistd asioista ylemmén johdon tasolla. Brindin arvotaso ndkyy myds siind,
erottautuuko se Kkilpailijoista, ja pysyykd brandin positiointi samalla tasolla myds
pidemmalld ajanjaksolla. Arvotasosta kertoo myds se, onko bridndin rakentaminen
jatkuvaa pidemmélld ajanjaksolla ja investoidaanko brdndiin myds taloudellisesti
tiukempina aikoina. (Baumgarth 2010, 656, 661.)

Toinen taso “’brandiorientaation normit” kuvaa, missd méaarin brandin viestintd on
integroitunut osaksi virallista viestintdd ja miten seké viralliset, ettd epéviralliset sddnnot
vaikuttavat brindijohtamiseen. Tastd kertoo muun muassa se, tarkastellaanko yrityksessa
sdaannollisesti brindiohjeiden noudattamista ja onko yritykselld olemassa kirjallinen
madritelmd brindin asemoinnista. Normit voivat toimia tehokkaina ohjeistuksina
brandistrategian toteuttamisessa, mutta vain, jos niitd toteuttavat yksilot ovat
ymmaértdneet ja hyviksyneet ne, ja normeja voidaan pitdd yhdenmukaisena yleisesti
hyviksyttyjen arvojen kanssa. (Homburg & Pflesser 2000, 451.) Normitasosta kertoo

myos se, onko brindille nimitetty omia vastuupééllikoitd ja onko heilld sekd kykyd, ettd
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valtaa brindin asemointiin yrityksen sisdlld. Térkedd on myos sddnnollisesti tarkistaa,
vieldko brindi eroaa profiililtaan kilpailijoista. (Baumgarth 2010, 657, 661.)

Kolmas, brandiorientaation artefaktit -taso, kuvaa niitd nékyvid symboleja, kuten
virallisia tydasuja tai tarinoita, jotka heijastavat ja vahvistavat brédndin
asemointia. Nikyvid brindin elementtejd ovat tydasujen lisdksi tyontekijoiden logolliset
nimikyltit sekd briandi-ilmeen mukaiset messuosastot. Artefaktit voivat my0s tarkoittaa
tarinoita, jotka reflektoivat bréndid. (Baumgarth 2010, 661.)

Niamé kolme edelli mainittua tasoa ovat kulttuuria kuvaavia. Neljids taso,
brindiorientaation mukainen kayttdytyminen, kuvaa niitd konkreettisia toimenpiteitd ja
viestintdd, jotka tukevat brindid. Tatd kuvaa tyontekijoiden ohjeistaminen ja perch-
dyttdminen brindiin ja sddnndllinen markkinatutkimuksen toteuttaminen. Malli kuvaa
ndité eri tasoja kausaalisena ketjuna, jotka seuraavat toinen toistaan, arvotasolta normien
ja artefaktien kautta brindiorientaatiota tukevaan kayttdytymiseen. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd systemaattinen brandijohtaminen on vélttdimétontd yritysmarkkinoilla
menestymisen kannalta. Tutkimus my0s painottaa sisdisen implementoinnin ja briandi-
orientaation merkitystd yrityksen sisdlld. Ellei henkilokunta sisdistd bridndin arvoja,
normeja ja artefakteja, brandid tukevan kdytoksen aikaansaaminen on vaikeaa, ellei
mahdotonta. Baumgarthin malli esittdd sisdisen briandiorientaation olevan edellytys
vahvan yritysbrindin saavuttamiseksi yritysmarkkinoilla. (Baumgarth 2010, 657-666.)
Sen vuoksi yrityksen brindi-identiteetin tunnistamista ldhestytddn tidssd tutkimuksessa

my0s tarkastelemalla yrityksen bréndiorientaation tasoa.
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3 YRITYSBRANDIN RAKENTUMINEN IDENTITEETIN
NAKOKULMASTA

3.1 Yritysbrindin rakennusmallit

Yritysbrandin ~ sisdisten ja ulkoisten ulottuvuuksien tarkasteluun ja niiden
poikkeavuuksien tarkasteluun on kehitetty erilaisia diagnostisia malleja (Mingione 2015,
522), joita yritykset voivat hyddyntdd yritysbrandin rakentamiseen. Téssd luvussa
tarkastellaan yritysbrindin rakentumista identiteetin ndkokulmasta ja pyritddn
muodostamaan viitekehys titd tutkimusta varten yrityksen brédndi-identiteetin
tunnistamiseksi.

Yritysbranddyksen teoria perustuu ulottuvuuksiin, jotka yhdessé strategisen vision,
organisaatiokulttuurin ja imagon kautta yhdistyvét toisiinsa ja varmistavat, etti
brandilupaus lunastetaan organisaation jokapidivdisessd toiminnassa. Strateginen visio
edustaa yrityksen ylimmidn johdon toiveita siitd, mitd yritys voi saavuttaa.
Organisaatiokulttuuri taas koostuu siséisistd arvoista, uskomuksista ja olettamuksista,
siitd miten kulttuuri ilmenee organisaation jasenille. Ja lopulta yritysimago viittaa siihen,
miten organisaatio ndhddén sidosryhmien keskuudessa. (Jarventie-Thesleff ym. 2011,
197.) Hatchin ja Schultzin (2003) mukaan brindilupauksen tulee resonoida vahvasti
organisaation todellisen brandikokemuksen kanssa. Mitd pienempi kuilu yritysbrandin eri
ulottuvuuksien, vision (eli mitd johto haluaa saavuttaa tulevaisuudessa), organisaation
kulttuurin (mitd tyontekijat ovat aina tienneet tai uskoneet), ja imagon (eli mitd
sidosryhmét odottavat siltd), sitd vahvempi brindi on. Yhteyden sdilyminen néiden
kolmen tekijan wvalilli wvaatii voimakasta vuorovaikutusta johdon ja ulkoisten
sidosryhmien organisaatiokulttuurin muodostavan jdsenten kesken. (Hatch & Schultz
2003, 1047-1049, 1062.)

Knox & Bickerton (2003, 998) painottavat yritysbrandin rakentamisessa
kokonaisvaltaisempaa késitystd yritysbrandistd, sekd johdon ymmaérrystd niistd
prosesseista ja mekanismeista, jotka mahdollistavat brindin kehittdmisen tehokkaasti.
Heiddn mukaansa yritysbrinddyksen tulisi perustua brindikontekstin selvittdmiseen
peilaten nykytilannetta organisaation tulevaisuusskenaarioihin, visioon sekd
kilpailutilanteeseen. Toiseksi, yritysbrindin asemointiin tarkastellen sitd seka siséltd péin,
miksi organisaatio on olemassa, mitkd arvot ohjaavat sen toimintaa sekd mitd se

yrityksend tarjoaa, sekd ulkoapdin, mitd tuotetta tai palvelua se tarjoaa, ja kenelle.
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Yritysbrinddyksessé tulisi myds ilmaista selkedsti yrityksen brandilupausta niin, ettéd se
sisdistetddn organisaation sisélld. Varsinkin ylempi johto on tirkedid sitouttaa ja sen
jilkeen vahvistaa briandiviestid yhdenmukaisella viestinndlld kullekin sidosryhmdlle
parhaiten sopivalla tavalla. Pelkkd viestintd ei kuitenkaan riitd, vaan jatkuvuuden
varmistamiseksi, yritysbrindi tulisi jalkauttaa syville organisaation prosesseihin. Brandin
relevanttiutta ja erottautuvuutta tulee myds seurata — tukeeko organisaation kiyttayty-
minen ja prosessien asiakkaalle tuoma arvo viestittyd brandilupausta. (Knox & Bickerton
2003, 998, 1006-1011.)

Yritysbrandin  yhdenmukaistaminen on prosessi, jonka avulla johdetaan
yritysbrandid. Se edellyttéd jatkuvaa, diagnosoivaa kuiluanalyysid vahvistamaan sisdisten
ja ulkoisten elementtien yhdenmukaisuuden. (Mingione 2015, 523.) Viime
vuosikymmenen  aikana  monet  artikkelit ovat  késitelleet  yritysbrindin
yhdenmukaisuuden tarvetta (Mingione 2015, 522). Téstd syystd useat tutkijat ovat
julkaisseet omia mallejaan, joiden avulla voidaan analysoida ja sulkea kuiluja
yritysbrindin eri ndkemysten, sekd sisdisten ettd ulkoisten vililld (de Chernatony &
Harris 2000; Harris & de Chernatony, 2001; Balmer ym. 2009; Urde 2013). Balmerin
teoriaa voidaan pitdd pohjana yritysbrandi-identiteetin yhtendistimisen akateemiselle
ajattelulle. Sen lisdksi ettd Balmer otti identiteetti-1hestymisen yritysbrandiin, hin kehitti
myoOs  diagnostisen  mallin,  ACID-testin, joka  edellytti  yritysbrandi-
identiteettikokonaisuuden linjaamista. (Mingione 2015, 523.) Toinen, Urden (2013)
kehittdimi viitekehys rakentuu samankaltaiselle pohjalle. (Mingione 2015, 522.) Ndma
molemmat Balmerin ja Urden ndkemykset, rakentuvat bilateraaliseen sopimukseen

(ytimeen tai lupaukseen) brindin takana olevan organisaation sekd sen sidosryhmien

vilille (Balmer 2012a, 1065).
3.2 Balmerin yritysbrindi-identiteettimalli & ACID-testi

Balmerin ~ (2012b)  mukaan  yritysbrdndi-identiteetti ~ koostuu  seitseméstd
identiteettityypistd, jotka muodostavat yritysbrandikokonaisuuden. Nama ovat todellinen,
viestitty, késitetty, luvattu, kulttuurinen, ideaali ja toivottu yritysbrindi-identiteetti (kuvio
3). Témi uusin versio AC4ID-testistd pohjautuu alkuperdiseen malliin 1990-luvulta.
(Balmer 2012b, 11.)

Balmerin ja Soenenin (1999) kehittdamd ACID-testi toimii tydkaluna
yritysbrinddyksessd. Sen avulla voidaan selvittdd, ovatko yrityksen bréndi-identiteetit

linjassa niin kutsutun ydin-yritysbrindi-identiteetin kanssa. ACID-testi viitekehyksend
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on strateginen, diagnosoiva ja normatiivinen luonteeltaan, ja sen avulla eri brédndi-
identiteetit voidaan kalibroida vastaamaan bridndi-identiteetin ydintd. Malli koostui
alunperin neljdstd identiteetistd: todellisesta, viestitystd, ideaalista sekd tavoitellusta.
Mallia on tdydennetty myohemmin vield kolmella identiteettityypilld (Balmer 2012a).
Keskelld viitekehystd on yritysbrandin ydin. Se edustaa arvoja, lupausta seki yrityksen
brindimainetta ja ohjaa muita identiteettityyppejd merkityksen muodostamisessa. (Bal-

mer 2012a, 1081.)

A Todellinen, yri-
tyksen sisdinen

C4 Kulttuurinen
yritysbrindi-iden-
titeetti

identiteetti

C1 Viestitty yri-
tysbrindi-identi-
teetti

C2 Koettu yritys-
brindi-identiteetti

C3 YDIN -brindi-

lupaus
|

I — Ideaali identi-
teetti

D - Ylimmén joh-
don tavoittelema
identiteetti

Kuvio 3 Yritysbrandikokonaisuus (AC41D) mukaillen Balmer 2012a

Normatiivisesta nikokulmasta, ACID-testi auttaa yrityksen markkinointipdéllikita
varmistamaan sen, ettd yrityksen brdndi pysyy elinvoimaisena ja merkityksellisend
yritykselle, sekd sen sidosryhmille (Balmer 2012a, 1067). Leinwand ja Mainardi (2010,
1) toteavat, ettd harvat yritykset ovat aidosti yhtendisid. Useimmat keskittyvit enemmaén
ulkoiseen asemaan ja epdonnistuvat kiinnittimédn riittdvasti huomiota sisdisiin
kyvykkyyksiin. Balmer toteaa, ettd ACID-testin avulla voidaan saavuttaa tasapaino
ndiden vililld. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd identiteetti on dynaaminen ja
jatkuvassa muutoksessa. Jos todellisessa identiteetissd tai ydinidentiteetissd tapahtuu
muutos, se voi aiheuttaa epdselvyytta eri identiteettien osalta ja synnyttdd dominoefektin.
Talloin tarvitaan identiteetin uudelleen kalibrointia, jotta saavutetaan yhdenmukaisuutta.
Menestyksekkéat yritysbrandit mahdollistavat organisaation tavoitteiden saavuttamisen
tayttdmalld tavoitteet, vastaamalla asiakkaan tarpeisiin ja luomalla arvoa sidosryhmille.
ACID-testid kdytetddn diagnostisena viitekehyksend ja se on kehittynyt vuosien mittaan.
Ajallisesti se katsoo seki tulevaan, ettd tarkastelee nykyhetked (Balmer 2012a, 1067,
1075-1076.)
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Yksi AC4ID-testin kdyttotarkoituksista on yritysbriandin kalibrointi, jonka avulla
varmistetaan, ettd yritysbrindi on yhdenmukainen (Balmer 2012b, 20). AC4ID-testid
voidaan hyodyntdd my0s identiteettien tunnistamisessa. Kun identiteetit on tunnistettu,
seuraavassa vaiheessa identiteetteji verrataan keskenddn ja tunnistetaan niiden
yhtenevéisyydet ja mahdolliset eroavaisuudet verrattuna tavoitetilaan ja mééritelldan
tarvittavat toimenpiteet. (Balmer 2012b, 23.)

Tassd tyossd keskitytddn yritysbrandi-identiteetin tunnistamiseen hyddyntden
Balmerin AC4ID-testin identiteeteistd tavoiteltua, todellista ja viestittyd yritysbrandi-
identiteettid. Tamén tyon laajuus huomioonottaen, nditd kolmea identiteettid
tarkastelemalla uskotaan saatavan riittévisti tietoa sekd aineistoa eri ndkokulmista titi

kyseistd tutkimusta varten, jotta voidaan vastata asetettuun tutkimuskysymykseen.
3.2.1 Tavoiteltu yritysbrindi-identiteetti

Yritysbrindit ovat ylemman johdon vastuulla, silld ne ovat yritykselle tirkedi strategista
pddomaa Balmer (2012b, 13) toteaa. Tavoiteltua identiteettid voidaan kuvata pééllikoiden
nidkemykseksi, yritysbrandin visioksi siitd, mink&lainen yritysbrindi-identiteetin tulisi
olla. Tavoiteltu identiteetti ei kuitenkaan valttamaétta ole ideaalein, se ei valttamattd herata
luottamusta, heijasta organisaation arvoja, mutta saattaa silti ohjata yrityksen strategista
suuntaa. Yrityksen brindi-identiteetin muodostumisessa paljolti riippuu siitd, ndkeeko
johto roolinsa sdéntdjen vilittdjand ja toimeksipanijana vai ennemminkin
suunnanndyttdjind luoden luottamusta ja heijastaen yrityksen arvoja. (Balmer 2012a,
1080.)

Iglesias ym. (2013, 670) toteavat brandijohtamisen olevan muutoksessa ja vaativan
uutta ndkokulmaa, silli monet tutkimukset (Merz ym. 2009; Hatch & Schultz 2010)
ndkevit brindin rakentuvan yhteisluontina, sosiaalisena prosessina sidosryhmien
vuorovaikutuksessa. Koska brindi ei ole endd tdysin organisaation kontrolloitavissa,
perinteiset olettamukset bréndijohtamisesta eivdt endd toimi. Johdon tulee toimia
suunnanndyttdjidnd, mutta lisdksi hyviksyi se tosiasia, ettd brindin merkitys on jatkuvassa
muutoksessa ja muodostuu vuorovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa. (Iglesias 2013
ym. 671; Ind ym. 2013, 14.) Mikili brindi-imagon halutaan olevan relevantti, se
edellyttdd kontrollista luopumista ja avointa, ldpindkyvai ja osallistavaa johtamistyylid
(Iglesias ym. 2013, 671, 678). Ymmairtdmalld mitd merkityksid sidosryhmét liittdvét
bréndiin, brindin arvolupaus voidaan mukauttaa sitd vastaavaksi (Iglesias & Bonet 2012,

259).



25

3.2.2 Todellinen yritysbrindi-identiteetti

Balmerin (2012a) mukaan todellinen identiteetti heijastaa yrityksen identiteettid,
minkélainen se pohjimmiltaan on. Todellisen identiteetin paljastamisen tulisi tuoda esiin
organisaation kyvykkyydet ja ne ominaisuudet, jotka erottavat sen muista. Todellisella
identiteetilld on keskeinen merkitys viitekehyksessa, silld yrityksen bréndilupaus vilittyy
sen kautta. (Balmer 2012a, 1077-1078.) Sen liséksi, ettd johdolla on identiteetin
muodostumisessa tirked rooli, myos henkilokunnan rooli yritysbrandin kannalta on
keskeinen. Tyontekijoiden kéytds voi joko tukea tai vahingoittaa yritysbrandid, silld
heiddn asenteensa vaikuttaa siithen, miten brandi koetaan yrityksen ulkopuolella (Roper
& Fill 2012, 143). Kun tyontekijdt ymmértdviat ja jakavat brindivision, heiddn
toimintansakin on paremmin linjassa brindin kanssa (Iglesias ym. 2013, 673). Tami
edellyttdd kuitenkin tyontekijoiden sitouttamista brandin arvoihin, jotta se nikyy myds
heiddn toiminnassaan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Vision tulee antaa
merkitystd koko henkilokunnalle. (de Chernatory 2002, 120-121.) Vaikkakin brindilld on
monia kosketuspintoja eri sidosryhmiin, tyontekijoiden asema on keskeinen briandiarvon
muodostumisessa varsinkin yritysmarkkinoilla toimivissa yrityksissé (Iglesias ym. 2013,

679).
3.2.3 Viestitty yritysbrandi-identiteetti

Tama identiteetti kisittelee sitd, miten yrityksen briandid seké yrityksen brindilupausta
viestitddn sidosryhmille, sekd asiakkaille, ettd tdssd tutkimuksessa tarkasteltaville
potentiaalisille tyonhakijoille. Viestitty brindi-identiteetti kertoo, mitd organisaatio itse
sanoo yritysbriandi-identiteettinsd olevan. (Balmer 2012a, 1077-1978.) Se ilmenee seké
yritysviestinndn, median etti suunsanallisen viestinndn kautta (Balmer & Greyser
2002,74).

Yritykset viestivdt yhd enemmaén verkossa ja luovat suhteita brandiyhteisoihin sitd
kautta. ~ Varsinkin  yritysmarkkinoilla  toimiville yrityksille  verkkopohjaiset
viestintikanavat ovat tdrkeitd, ei vain yrityksen asiakkaille vaan myo0s
rekrytointimielessd. (Andersen 2005, 285, 287-288.) Verkkosivut ovat tehokas alusta
yritysbrandin ominaisuuksien, kuten persoonallisuuden ja arvojen viestintddn (Simodes
ym. 2015, 59). Lievens & Slaughter (2016, 417) tutkimus kertoo, ettd www-sivujen
estetiitkalla voi olla vahvempi vaikutus potentiaalisten tyonhakijoiden kuvaan

organisaatiosta kuin itse tyotehtdvan ominaisuuksilla. Organisaatio kertoo kulttuuristaan
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www-sivujen kautta, mutta sivuston eldvoittdminen ei saisi viedd huomiota pois sen
instrumentaalisista ja symbolisista ominaisuuksista, jotta se ei houkuttele vdéranlaista
yleis6d, vaan esimerkiksi rekrytoinneista tavoitetaan ne hakijat, joilla on paras
henkil6organisaatio-yhteensopivuus. (Lievens & Slaughter 2016, 417.)

Sosiaalinen media viestintdkanavana on tullut tdrkedksi myds yritysmarkkinoilla
toimiville yrityksille. Yritykset voivat sitd kautta tuoda esiin imagoaan tai tavoittaa
potentiaalisia tyonhakijoita. Sosiaalinen media on tehokkaampi viestintdvéline
viestintdén tyonhakijoiden kanssa ja antaa myos mahdollisuuden tuoda esiin yrityksen

briandin persoonallisuutta. (Kissel & Biittgen 2015,755, 757.)
3.3 Yritysbrindi-identiteettimatriisi, Urde

Balmerin (2012a) ACID-testi tuo hyvin esiin ndkokulman, ettd yrityksen brandi-
identiteetti on moniulotteinen késite koostuen eri identiteettityypeistd, jotka tulisi saada
linjaan bréndilupauksen kanssa. Hatch ja Schultz (2001) kuvaavat yrityksen
brindistrategian kulmakiviksi kolmea elementtid: visiota, kulttuuria ja imagoa, joiden
tulisi olla keskenddn linjassa. Urden (2013) mukaan ndma edelld mainitut kuiluanalyysit
kuitenkin keskittyvit enemménkin eri identiteettityyppien linjaamiseen, eivétka niinkddn
yrityksen brdndi-identiteetin tunnistamiseen. Urde toteaa, ettd ei ole olemassa laajasti
hyviksyttyd viitekehystd, mikd toimisi sekd kdytdnnon tyOkaluna, ettd teoreettisena
viitekehyksend yrityksen brindi-identiteetin méérittelyssd. (Urde 2013, 742, 747.)
Perustuen aiempaan Kkirjallisuuteen sekd johtamisen tarpeisiin, Urde esittdd mallin
yritysbrindin identiteettimatriisiksi (CBIM), joka ottaa huomioon yritysbrandi-
identiteetin maiérittimisen ja linjaamisen lisdksi viitekehyksen myds johtamisen
tarpeisiin. Malli ohjaa arvojen ja lupausten valinnassa sekd sisdisessd ettd ulkoisessa
viestinnéssd. Sen avulla voi myds saada liséé tietoa eri brandielementtien vastaavuuksista
ja keinoista yrityksen bréndi-identiteetin kehittimiseen ja kilpailuedun ylldpitdmiseen.
(Urde 2013, 750.) Malli koostuu yhdeksésti eri elementistd ja kolmesta osa-alueesta:
sisdisestd, sisdisestd & ulkoisesta, sekd ulkoisesta (kuvio 4). Viitekehyksessd on
huomioitava, ettd kaikki osa-alueet ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa ja muodostavat
kokonaisuuden. Viitekehys ottaa huomioon molemmat, sekd brindisuuntautuneen etti
markkinasuuntautuneen l&hestymisen, eikd pidd niitd toisiaan pois sulkevana.
Lahtokohtaisesti brandilupaus ja arvot muodostavat identiteettiviitekehyksen ytimen, jota

kaikki elementit reflektoivat. (Urde 2013, 751.) Kuviossa 4 eri rivit kuvastavat eri arvoja.
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Alin rivi tarkastelee organisatorisia arvoja, keskimmaéinen kiteyttdd yrityksen bréndi-
identiteetin ja ylin rivi kuvaa briandiviestin vilittymistd sidosryhmille.

+

é Arvolupaus Suhteet Positio

5 O

EE Ilmentyma ::l Arvothaus & . > Persoonallisuus
82 ydinarvot

wi= _

g Missio & visio A4 Kyvyklyydet
b Kulttuuri

Kuvio 4 CBIM - Yritysbrindin identiteettimatriisi mukaillen Urde 2013

3.3.1 Missio, visio, kulttuuri ja kyvykkyydet yritysbriandi-identiteetin elementteina

Urden (2013, 750) kuvaama identiteettimatriisi koostuu yhdeksdstd elementistd, jotka
jakautuvat sisdisiin ja ulkoisiin elementteihin. Sisdinen osa-alue kuvaa kolmea
organisaation ominaisuutta: sen missiota ja visiota, kulttuuria sekd kyvykkyyksid. Missio
on elintirked yrityksen identiteetille. Se selittdd, miksi yritys on ylipdétddn olemassa ja
mikd sitd motivoi voiton tavoittelun lisdksi. Visio taas kertoo, mikd saa yrityksen
eteenpdin. (Urde 2013, 751.)

Toinen yritysbriandi-identiteetin elementti on Urden esittimissd matriisissa (kuvio 4)
on kulttuuri. Kulttuuri edustaa laajemmin organisaation asenteita, arvoja sekd kéaytosté
(Hatch & Schultz, 2001, 130). Yritysmarkkinointi edellyttdd identiteettindkokulmaa,
organisaation laajuista filosofiaa, joka on juurtunut sen yrityskulttuuriin. Sidosryhmista
varsinkin yrityksen omien tyontekijoiden kannalta identiteettindkokulman omaksuminen
on erityisen tirkedd. (Balmer 2011, 1331.) Mikéli kulttuurissa on positiivinen
suhtautuminen organisaatioon ja sen yritysmarkkinointiin, se edesauttaa sekéd vahvistaa
organisaation markkinointifilosofiaa. Jos suhtautuminen on negatiivinen, se painvastoin
murentaa ja vidhentdd titd ajattelua. Jotta mahdollisiin negatiivisiin suhtautumisiin
voidaan reagoida, yrityksen tulee ensin selvittdd nykytilanne, miten organisaatiota ja sen
yritysbrandid kohtaan suhtaudutaan. (Balmer 2011, 1349.) Tutkimuksen mukaan tyon
siséllon lisdksi yrityskulttuuri on merkittdvin tyonantajaan liitetty bréndimielleyhtyma,
jonka kautta yritys voi saavuttaa aseman ensisijaisena tyOnantajabrindind. Tama
edellyttdd, ettd ndmd késitykset vahvistavat positiivisia yritykseen liitettyjé

brandimielleyhtymid, jotka vetoavat tunteisiin. Tutkimuksen mukaan palkalla ja tyon



28

etenemismahdollisuuksilla ei ole niinkddn merkitystd tyonantajabrandin ensisijaisuuden
kannalta. Késitys kulttuurista muodostuu henkildkohtaisista kokemuksista, joita tulisi
vahvistaa positiivisen  tyOkulttuurin  kautta.  Yrityksen tulisikin  tarkastella
olemassaolevien tyontekijoiden késitystd tyOnantajasta, ja millaisia brandimielleyhtymia
sithen liitetdéin laajentaakseen ymmadrrystd siitd, minkélainen kulttuuri yrityksessé
vallitsee. (Rampl ym. 2014, 1486, 1495-1497.)

Kestidvén kilpailuedun luomisen ja ylldpidon kannalta kyvykkyydet viitekehyksen
elementtind tuovat lisdd strategista merkitystd viitekehykselle. Yritysbrindin arvoa ja
kilpailukykya voidaan tarkastella kysymadlld “missd organisaatio on erityisen hyva”,
”miké erikoisosaaminen tai tapa tehdi tyotd erottaa sen muista” sekd mité yritys tekee

paremmin kuin kilpailijat”. (Urde 2013, 752.)
3.3.2  Ydinarvot, persoonallisuus ja ilmentym4 yritysbrindi-identiteetin elementteind

Briandin ydin koostuu brandilupauksesta ja sitd tukevista arvoista. (Urde 2013, 751-752;
Urde & Greyser 2015, 99.) Briandiydin on koko viitekehyksen ydin, silld brindilupaus
yhdistid kaikki arvot yhdeksi kokonaisuudeksi, jota viestitdén sekd ulospdin (Urde 2013,
752) ettd se ohjaa organisaatiota myo0s sisdltdpdin (Ind 2007, 12). Ydinarvot médrittelevét
sekd briandin identiteetin, ettd ohjaavat sekd sisdistd ettd wulkoista brindin
rakennusprosessia. Urde (2003) toteaa, ettd ydinarvot itsessddn ovat vain tyhjid sanoja,
arvoista ainutlaatuisia tekee niiden tulkinta ja ilmeneminen. Ydinarvot tiivistdvét
toiminnalliset, tunneperdiset, ja symboliset bridndin ulottuvuudet sekd sen
identiteetin. Haasteena on organisoida yrityksen resurssit ja sisdiset prosessit tavalla, joka
sekd vahvistaa ydinarvon ja luo samalla erottautumista. Tekijit, jotka yhdistdvét
ydinarvot ja yritysbrindin ovat ratkaisevia kilpailukyvyn kannalta. Kaikki tyd, mika
liittyy ydinarvon lupaukseen, on askel kohti korkeampaa brindiorientaatiota. Seka
yritysjohdon, ettd koko organisaation, tulisi tukea sitd prosessia, Urde (2003) vaittda.
(Urde 2003, 1035-1036.)

Persoonallisuus ja ilmentymé luovat yhteyden yritysbriandi-identiteetin sisdisen ja
ulkoisen osa-alueen vilille. Persoonallisuus kuvaa yritysbrandin yksilollistd luonnetta -
minkélaisten luonteenpiirteiden ja ominaisuuksien voidaan sanoa kuvaavan yrityksen
luonnetta. Yritysten tulisi yhdenmukaistaa sisdiset ja ulkoiset ndkemykset (Hatch &
Schultz, 2001), jotta niiden valilld ei olisi kuilua ja sisdinen positiivinen ndakemys

heijastuisi my0ds ulospdin. Kuiluja voi syntyéd, jos johdolla on eri ndkemys siitd, mitd
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heiddn organisaationsa edustaa verrattuna sithen, miten tyontekijat ndkevét todellisuuden.
(Davies ym. 2004, 126.)

Yritysbrandin persoonallisuus heijastelee yrityksen henkiloston arvoja, puheita ja
tekoja. Siind missd brindin persoonallisuutta kuvataan mdiérittelemédlld henkilon
luonteenpiirteitd, jotka kuvaavat brindin ominaisuuksia liittyen tuotteeseen,
yritysbrandin persoonallisuutta méérittdd ominaisuudet ja luonteenpiirteet, jotka koskevat
sen tyontekijoitd koko organisaation laajuudelta. Yritysbrandi todenndkdisimmin herattaa
mielleyhtymid, jotka perustuvat ihmisiin ja suhteisiin, arvoihin ja yrityksen
uskottavuuteen. Tuotteen briandipersoonallisuus perustuu paljolti sitd kéyttdvien
kuluttajien nikemyksiin. Yrityksen brindipersoonallisuus taas on enemmén sen
tyontekijoiden muodostama, mikd korostuu varsinkin yritysmarkkinoilla toimivissa
yrityksissd. Yritysbrindin persoonallisuus méérittelee, minkdlainen yritys on ja miten se
ndyttdytyy. Sité tutkitaan kysymalld, jos bréndi olisi ihminen, minkélainen hén olisi, mitd
hin tekisi? Menestyksekkéélle yritykselle on tidrkedd johtaa brandiddn niin, ettd se
heijastaa organisaation arvoja. Jos esimerkiksi edelldkdvijyys ympiristdasioissa on
yrityksen ydinarvo, my0s yrityksen ominaisuuksien tulisi tukea tatd (esim. luotettavuus,
huolehtiva). Kun yritystd kuvaa persoonallisuustekijét, jotka ovat yhdenmukaisia sen
arvojen kanssa ja ohjaavat tyontekijoiden kiytostd, yritys voi saavuttaa kestivid etua
verrattuna kilpailijoihin. (Keller & Richey 2006, 74-76.)

Vaikkakin yhteistyd yrityksen koko kumppaniverkoston kanssa ja kestdvien
suhteiden luominen on tarkedd yrityksen kilpailukyvyn kannalta, tirkein tekijé yrityksen
persoonallisuuden kuvaajana ovat yrityksen tyontekijdt, jotka tuovat esiin ja
todellisuudessa madrittdvdat sen, mitd yritys edustaa, joten onkin tidrkedd, ettd he
sisdistidvit sen persoonallisuuden, mitd yritys tavoittelee. Yritys voi edesauttaa tatd
juurruttamalla yrityksenlaajuisesti niitd arvoja, joiden mukaan tulisi toimia sekd
rekrytoinnin, koulutuksen ettd viestinndn keinoin. (Keller & Richey 2006, 76-81.)

Davies ym. (2004) tutkimus toteaa, ettd yrityksen persoonallisuudella on eri
ulottuvuuksia, jotka voidaan luokitella seitsemdin eri luokkaan. Ensimméinen ulottuvuus
‘miellyttivyys’ kuvaa organisaatioon ystdvallisyyttd, empaattisuutta ja rehellisyyttd,
toinen ulottuvuus taas yrittelidisyyttd - moderniutta, seikkailunhalua ja rohkeutta.
Kyvykkyys ulottuvuutena kertoo mm. organisaation luotettavuudesta ja kunnianhimosta.
Muita  ulottuvuuksia  ovat  tyylikkyys, epdmuodollisuus, miehekkyys ja
hiikdilemattomyys. (Roper & Fill 2012, 94.) Yritysbrindin persoonallisuuden

selvittimiselld on monia kdytdnnon hyotyjd. Asiakasrajapinnassa tyOskentelevien
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tyontekijoiden briandin arvoja heijastavan kaytoksen liséksi yritysten on hyvé tunnistaa,
miten ne nayttdytyvét potentiaalisille tyonhakijoille vedoten niithin ominaisuuksiin, jotka
kuvastavat sen identiteettid. Yrityksen ei tulisi esittdd olevansa jotakin muuta, ellei se
halua muuttaa identiteettidén. Yrityksen luonteenpiirteiden tunnistaminen auttaa yritysta
arvioimaan ja kehittdméén viestintéstrategioitaan. Yrityksen henkilditymisen kéyttdmisté
metodologiana kuitenkin myos kritisoidaan mm. silld, ettd yksittdisten tyontekijoiden
vastaukset saattavat ennemminkin kuvastaa tyontekijin kuvaa esimiehestddn, kuin
organisaatiosta kokonaisuudessaan. Pelkéstddn yrityksen persoonallisuustekijoiden
tunnistaminen ei riitd, vaan ndkokulmia tulisi tulkita, jotta saadaan selville mihin
suuntaan yrityksen tulisi muuttua. Ajan mittaan eri ominaisuuksien olennaisuus saattaa
my0s muuttua ja ulottuvuuksia tulisi arvioida uudelleen. (Davies ym. 2004, 142-143.)
Herbst ja Merz (2011) tutkimus toteaa, ettd brandin persoonallisuuselementtien
tunnistaminen on yhd tirkedmpdd myds yritysmarkkinoilla toimiville yrityksille.
Erottuakseen Kkilpailluilla markkinoilla sekd toiminnalliset etti tunneperdiset
briandiassosiaatiot ovat tiarkeitd. (Herbst & Merz 2011, 1078.)

Ilmentyma taas kuvaa brindin sanallista ja visuaalista ulottuvuutta, miké tekee sen
tavasta viestid ainutlaatuisen ja erottautuvan. Se voi my0s koostua aineellisista tai
aineettomista ominaisuuksista kuten logotyypistd, graafisesta tyylistd tai designista.
(Urde 2013, 752.). Yrityksen visuaalinen identiteetti tukee organisaation nidkyvyytti ja
auttaa sitd erottautumaan. Visuaalisia tunnisteita ovat muun muassa logot, kyltit,
tyovaatteet, fontit ja arkkitehtuuri. Jotkut organisaatiot haluavat tuoda aitouttaan esiin
korostamalla historiallisia tekijoitd ja perustajiaan. Visuaalisen identiteetin tulisi my0s
olla yhdenmukainen, mikd helpottaa sen tunnistamista ja ymmirrystd. (Roper & Fill
2012, 267-268.) Yritysmarkkinoilla yrityksen nettisivu on tehokas alusta yritysbrandin
ominaisuuksien, kuten persoonallisuuden ja arvojen viestimiseen. Visuaalisen
identiteetin katsotaan kuitenkin olevan vain osa yrityksen briandi-identiteettid, ei sen

ytimessd. (Urde 2013, 751-752; Urde & Greyser 2015, 99.)
3.3.3 Arvolupaus, suhteet ja positio yritysbrindi-identiteetin elementteina

Viitekehyksen ulkoiset elementit vaikuttavat suurelta osin sithen, miten yritys ndyttaytyy
ulospdin. Arvolupaus edustaa niitd etuja, joita yritys tarjoaa sen sidosryhmille. (Urde
2013, 750.) Brandilupaus koostuu yrityksen identiteetin ja kulttuurin ymmartdmisesti ja
kertoo siitd, mitd yritys edustaa ja kisittdd organisaation arvot seka tavoitteet (Foster ym.

2010, 402).
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Suhde ja miten se on rakentunut ajan myo6td, heijastaa yrityksen briandi-identiteettid
ja on vahvasti kytkoksissd kulttuuriin (Urde 2013, 753). Suhde elementtind kuvaa
yrityksen ja sidosryhmien vilistd suhdetta ja asema yritysbrandin asemaa markkinoilla
sekd sidosryhmien mielissd. Markkinoinnin avaintehtdva on kehittdd syvid ja kestdvia
suhteita kaikkien niiden ihmisten ja organisaatioiden kanssa, jotka voivat joko suoraan tai
epdsuorasti  vaikuttaa sen markkinointitoimenpiteiden menestykseen. Myds
yhteistyokumppaniverkoston kehittiminen on suhdetoimintaa, miké tdydentaa yrityksen
kilpailuvaltteja ja kyvykkyyksid. Suhteiden luominen ja ylldpitdminen on yha
tarkedmpad, silld kilpailu ei ole vain yritysten vilistd, vaan yhd enemmén
markkinointiverkostojen vélistd. Ja se voittaa, kuka on rakentanut parhaan verkoston.
(Keller & Richey 2006, 80.)

Néiden kaikkien kolmen elementin tulee olla yhdenmukaisia sekd brandin ytimen,
ettd sen muiden elementtien kanssa. CBIM viitekehyksend keskittyykin arvolupauksen
muodostamiseen, joka on sekd yhdenmukainen etti koko brindin ydinté heijastava. (Urde
2013, 753.) Taulukossa 1 esitetdédn eri elementtejd indikoivat kysymykset, joiden avulla

nditd elementtejd voidaan selvittii.

Taulukko 1 Yrityksen brindi-identiteettimatriisin CBIM-viitekehystd soveltavat
kysymykset mukaillen Urde 2013

Elementti Indikoiva kysymys

Arvolupaus Mitkd ovat meidén avaintarjoomamme ja miten haluamme niiden avulla houkutella
asiakkaita ja muita sidosryhmid?

Suhde Mikd on meidédn tavoiteltu asemamme markkinoilla sekd avainsidosryhmiemme
mielissd?

Persoonallisuus Miké yhdistelmé luonteenpiirteitd ja ominaisuuksia muodostaa yrityksen luonteen?

Ydin Mitd me lupaamme, ja mitkéd ovat ne avainarvot, joita brindimme edustaa?

[lmentyma Mika on yksilollistd tavassamme viestid ja luo erottautumista?

Missio & visio Miké sitouttaa ja mitd tavoitellaan voiton tavoittelun lisdksi? Mikd on suunta ja
visio?

Kulttuuri Mitki ovat meidén asenteemme ja miten tyoskentelemme ja kdyttdydymme?

Kyvykkyydet Missd olemme erityisen hyvid, mika tekee meistd kilpailijoita parempia?

3.4 Yrityksen brindi-identiteetin rakentuminen yrityskaupan jilkeen

Yli rajojen ulottuvat fuusiot ja yritysostot ovat lisddntyneet dramaattisesti viime
vuosikymmenind (Hijzen ym. 2008, 849). Jokaiseen yritysostoon liittyy my0s paitds
brandistd — tulisiko ostajan nimetd hankittu litketoiminta uudelleen oman nimensa alle

tuodakseen markkinoilla esiin omaa omistajuuttaan vai tulisiko sen sallia jatkossakin
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kaupankdynti vanhalla nimelld valttddkseen vahinko jo olemassa olevalle
asiakaskunnalle? (Lambkin & Muzellec 2010, 1234.) Uuden identiteetin luominen ja
nimen vaihtaminen ei yleensd onnistu ilman vaikeuksia. Selkedn ja ymmarrettivin
brandi-identiteetin luominen vaatii panostusta uuden nimen, ja varsinkin yrityksen
arvojen esiintuomiseen. Uusi nimi edustaa uutta tapaa tehdéd asioita ja voi parantaa
mainetta, tai myos vaihtoehtoisesti, huonontaa sité. (Ind 1997, 130.)

Yleensa yritysostoissa ja fuusioissa vahvempi yritys hankkii heikomman ja vahvistaa
sen arvoa ja titen koko kokonaisuuden yhteisarvoa. On kuitenkin laajasti tunnustettu
ongelma, ettd fuusioissa ja yritysostoissa niin sanottuihin pehmeisiin asioihin, kuten
visioon, johdon ja sidosryhmien viliseen viestintdén, tyontekijdpitoon, yrityskulttuuriin
ja integraation vauhtiin ei kiinnitetd riittdvdsti huomiota. Pahimmillaan kahden
organisaation vélinen suhde voi tulla riitaisaksi — luvatut synergiat eivit toteudu ja
tyontekijoistd tulee tyytymittomid. (Lambkin & Muzellec 2010, 1235-1236.) Selked ja
yhdenmukainen yritysbriandi-identiteetti voi auttaa estimdin niitd ongelmia, viestimalla
mitd yritys edustaa asiakkaille sekd tyontekijoille. Tyontekijét eivét kuitenkaan perusta
késitystddn bréndistd ainoastaan brdndiviestintdin, vaan myds omaan kokemukseensa
brandistéd. (Harris & de Chernatony 2001, 451.)

Yritysostot ja fuusiot vaativat yrityksen johdolta erityishuomiota yrityksen
identiteetin osalta ja sen viestinndsté tdrkeimmille sidosryhmille, silld néissd tilanteissa
on useita identiteettejd, jotka edellyttivat yhdenmukaistamista. (Balmer & Greyser 2002,
72, 84.) Fuusioiden myotd on yleistynyt eri alojen konsulttien kdyttd muun muassa
identiteetin, brinddyksen, graafisen suunnittelun ja viestinndn suhteen. Ndméa kaikki
tarjoavat hyodyllisid ndkokulmia, mutta eivdt perustu ainoastaan yhteen tieteenalaan.
Balmer & Greyser (2002, 73) haastavat vallitsevan ndkemyksen yrityksen identiteetista
monoliittisena rakennelmana. Yleensd yrityksessd tavoitellaan véhintddn nykyisen,
vallitsevan identiteetin liséksi uutta, vision innoittamaa identiteettid. Identiteetit syntyvit
eri ldhteistd sekd yrityksen sisédlld ettd ulkopuolella. Erilaiset johtamiskdytdnnot ja
yrityksen viestintd muodostavat ymmadrryksen identiteetistd, jotkut identiteetit taas
pohjautuvat yrityksen arvoihin ja kulttuuriin heijastaen yrityksen historiaa tai sen
tamanhetkistd johtamista. Joihinkin taas vaikuttavat toiset johtavat liiketoimintayksikét,
tai sddnnot ja ohjenuorat, jotka tulevat yhtion kotimaasta. Balmerin ja Greyserin mukaan
organisaatioiden tulisi johtaa niitd eri identiteettejdéin vélttddkseen haitallisia

epdjohdonmukaisuuksia niiden wvililli. Varsinkin yhteen sulautuneiden yritysten
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kulttuuriin ja johtamiseen tulisi kiinnittad erityisesti huomiota. (Balmer & Greyser 2002,
84.)

Tutkimus (Térmidld & Gyrd-Jones 2017, 83) toteaa, ettd uuden hankkeen
ensimmadisind vuosina yrityksen brindi-identiteetti on epéselvéd ja rikkonainen. Tdma
johtuu siitd, ettd yrityksessi ei ole vield selkedsti tuotu esiin yrityksen bréndi-identiteettid,
jolloin yrityksen arvot heijastavat sen perustajien henkilokohtaisia identiteetteji, arvoja
ja osaamista. Yrityksen kasvaessa yrityksen bréndi-identiteetti kehittyy, selkeytyy ja
lopulta muotoutuu yhdessd eri toimijoiden - brdndin, ihmisten ja tuotteiden vuoro-
vaikutuksessa. Tutkimus myds toteaa, ettd brindi-identiteetti ei ole staattinen ja perustu
sen aiempaan maineeseen, vaan on ennemminkin kehittyva narratiivi. Tamé edellyttaa
varsinkin  brdndi-identiteetin rakentamisen alkuvaiheessa yritykseltd avoimia
ekosysteemejd midritellessddn keitd he ovat ja miten heidét halutaan ndhtévan. (Tormala,

Gyrd-Jones 2017, 76, 82.)
3.5 Tyontekijoiden merkitys yritysbrindin rakentajina

Aiemmin brindikirjallisuus  painotti  brdndi-imagoa keskittyen organisaation
ulkopuoliseen nidkemykseen bréndin erottautumistekijoistd, kun taas mm. Harris ja de
Chernatony (2001) painottavat brindi-identiteettid, eli sitd, miten yrityksen johto ja
tyontekijédt tekevat siitd ainutlaatuisen. Identiteetin muodostumisessa on tirkedd, ettd
tyontekijoitd rohkaistaan mukaan arvojen mairittelyyn (Harris & de Chernatony, 2001,
442). Milaskd ym. (2011, 1145) kirjoittaa, ettd padllikot ja tyontekijét, yrityksen sisdiset
sidosryhmit, luovat yhdessd yrityksen brindi-identiteetin. Jotta tyontekijat voivat
toteuttaa brindiarvoja ja tayttdd briandilupauksen, se edellyttdd johdolta ndiden arvojen
jalkauttamista osaksi piivittdisid rutiineja, joihin tyontekijdt voivat samaistua. (Punjaisri
& Wilson 2007, 67). Tutkimus osoittaa, ettd myds tyontekijoiden kokema henkil6-
organisaatio -yhteensopivuus, omien ja organisaation arvojen yhteensopivuus, vaikuttaa
positiivisesti sithen, pitdvitkd he johdon julistamia arvoja yhdenmukaisina yrityksen
brindiarvojen kanssa (Yaniv & Farkas 2005, 447-448). Johdon tulisikin rohkaista
henkildstohallinnon ja markkinoinnin yhteisty6td yhdenmukaisen brindiviestin
aikaansaamiseksi lisdtdkseen sen vaikutuksia tyontekijoihin. Niin tyontekijoiden
ymmarrys bréndistd vahvistuu ja on tasapainossa eri tyontekijoiden kesken. (Punjaisri &
Wilson 2007, 67.) Jos yritysbrindid johdetaan johdonmukaisesti ja kokonaisvaltaisesti
erottamatta sisdistd ja wulkoista brindiviestintdd, my0s tyontekijoille kehittyy

todenndkoisimmin vahva organisaatioidentiteetti ja yhteys yritykseen. Kun yrityksen
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brindi kommunikoi selkedsti yrityksen tarkoitusta, mitd se edustaa ja miké tekee siitd
ainutlaatuisen ja erottuvan, se tuo samalla yhteen yrityksen eri sidosryhmét yhteisen
tarkoituksen ympdérille ratkomaan ongelmia ja 16ytdmaan ratkaisuja yhdessa. (Glanfield
ym. 2018; 67.) Mingione & Leoni (2019, 76) toteavat yritysbriandin edustavan koko
yritystd ja kohdistuvan moniin eri sidosryhmiin tyontekijoisté asiakkaisiin. Tdmén vuoksi
sen arvo kytkeytyy voimakkaasti yrityksen identiteettiin ja kulttuuriin. Jotta yritysbréndi
luo arvoa, sen tulee olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa sekd sisdisten ettd ulkoisten
sidosryhmien kanssa. (Iglesias ym. 2013.)

Tutkimus toteaa, ettd organisaation tyontekijoilla, kaikilla eri tasoilla, on merkittava
vaikutus yritysbrandin menestykseen. Tamé kuitenkin edellyttdd koulutusta yrityksen
brindi-identiteetistd ja yritysbrindin arvoista, jotta tyOntekijdt sisdistdvdit nidma.
Yhdenmukainen kdytos edellyttdd, ettd myds henkilon omat arvot ovat linjassa yrityksen
arvojen kanssa (Iglesias ym. 2020, 38.) Yksi yritysten suurimmista ongelmista on kuilu
sen todellisten ja johdon julistamien bridndiarvojen vililld. Tyontekijoiden kdytoksen
voidaan katsoa heijastavan yrityksen bréndiorientaation tasoa - onko arvot, normit ja
artefaktit sisdistetty organisaatiossa? Mikéli tyontekijét eivit koe yhteyttd yritysbriandid
kohtaan, he eiviat mydskddn kannata sitd riittdvésti ja tdma heijastuu myds ulospéin.
(Yaniv & Farkas 2005, 447.) Samoin, mikdli tyontekijoiden kdytdksen ja brédndin
mainostettujen arvojen vélilld on epdjohdonmukaisuutta, se vihentdd mainostettujen
viestien uskottavuutta. Siksi onkin vélttdmétonté tarkastella organisaatiota sisdltdpdin ja
varmistaa, miten tyontekijoiden arvot ja kdytds saadaan linjaan briandin tavoiteltujen
arvojen kanssa. (Harris & de Chernatony 2001, 442.) Tyontekijoiden kayttdytymiselld on
suora yhteys yrityksen identiteettiin, silld tyontekijat ovat kilpailuedun ldhde ja
kosketuspinta asiakkaisiin. Mitd enemmén tyontekijdt samaistuvat organisaatioon, sitd
todenndkoisimmin he hyvaksyviét organisaation ldhtokohdat, ylldpitdvat organisaation
toimintaa ja identiteettid ja suhtautuvat kannattavasti. (Kitchen ym. 2013, 273.)

Onnistuneen tyontekijdkokemuksen mittarina voidaan pitdd yrityksen suosittelua.
Vahvaa sitoutumista osoittaa, jos tyontekijit todella suosittelevat yritystd tyopaikaksi,
eivdtkd ainoastaan sano pitdvénsd yritystd hyvind tyOnantajana. Tdmai lisdd yrityksen
brindiarvoa. (Whitter 2019, 95.) Potentiaaliset tyontekijdt muodostavat késityksensi jo
ensikohtaamisesta brandin kanssa. Myos se, mitd kuluttajat kuulevat muilta, on tullut
paljon tirkedmmaidksi kuin se, mitd yrityksen markkinoijilla on sanottavaa
(Christodoulides 2008, 292). Tamén vuoksi tyontekijdkokemus on noussut mukaan myds

markkinointikeskusteluihin. Myds yksittdisen tyontekijin kokemus yrityksestd
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tyopaikkana vaikuttaa siithen, miten yritys ndhddén. Tyytyvéinen tyOntekijd toimii
yrityksen puolestapuhujana, kun taas vdarinkohdelluksi tullut voi olla yrityksen pahin
kritisoija. (Koivuranta 2019.) Lapindkyvyyden vaatimus ohjaa yritykset huolehtimaan
tyontekijadkokemuksesta ja yrityskulttuuristaan (Koivuranta 2019), silld vuorovaikutuk-
sen merkitys on vain korostunut sosiaalisen median my6td (Mingione & Leoni 2019, 76).
Tyontekijoilld on sosiaalisen median kdyton myotd yhd enemmain yhteyksié sidosryhmiin
ja my0s potentiaalisiin tyontekijoihin (Cervellon & Lirio 2017, 65). On myds osoitettu,
ettd yrityksen sisdisten paitosten ja identiteetin lisdksi yrityksen briandiin vaikuttavat
myo0s verkoston muut toimijat, jotka osallistuvat brandin rakentamiseen, seki suoraan etti
epasuorasti (Mélaskd ym. 2011, 1144, 1149), mikd tekeekin tyontekijéiden roolin
yrityksen brandinrakentamisen kannalta merkittdviksi. Tyontekijoitd pidetdén yrityksen
johtoa uskottavampana informaation l&hteend, joten heiddn sitoutumisensa yrityksen
brandinrakentamiseen on kilpailukyvyn kannalta oleellista, mikéli halutaan saavuttaa

brandiresonanssia sosiaalisen median aikakaudella (Kim & Rhee 2011, 249).
3.6 Yritysbriandi-identiteetin rakentuminen sidosryhmien vuorovaikutuksessa

Perinteisesti  yritysbrinddystd kuvataan lineaarisesti etenevdnd systemaattisesti
suunniteltuna ja toteutettuna viestinndn prosessina, minki tarkoituksena on luoda ja
ylldpitdd yhdenmukaista yritysmielikuvaa ja mainetta organisaation sidosryhmien
keskuudessa (Birkstedt 2012, 68). Eri mallien yritysbranddyksen tasojen méairéd saattaa
vaihdella, mutta ne sisdltdvdt usein samat komponentit: analyysin toteuttaminen,
tavoitteiden asettaminen, brindin rakentaminen, brandiaseman viestiminen ja suorituksen
monitorointi (Birkstedt 2012, 70). Kun brinddysprosessi kuvataan ylhdiltd-alas
ohjautuvaksi, se my0s samalla vihittelee tyOntekijoiden strategista roolia ja niitd
monimutkaisuuksia, joita brindin yhdenmukaistaminen edellyttdd (Jirventie-Thesleff
ym. 2011, 198).

Naitd perinteisid, lineaarisesti etenevid malleja on kritisoitu siitd, ettd ne eivét ota
huomioon sitd, ettd prosessi on kehkeytyvd ja yritysbrandi rakentuu jatkuvassa
vuorovaikutuksessa sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa (Jarventie-Thesleff 2011,
51, 60). Viimeisten vuosikymmenten aikana useat eri tutkijat (Harris & de Chernatory
2001, Balmer ym. 2009, Urde 2013) ovat esittineet mallejaan yritysbriandin kuilujen
sulkemiseksi korostaen yritysbrindin ainutlaatuisuutta ja arvojen ja viestinndn
yhdenmukaisuuden térkeyttd. Uudempi ajattelu on kuitenkin haastanut aiempaa kisitysti

yritysbrandin johtamisesta. (Mingione 2015, 518-519.)
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2000-luvulla briandin késitys on muuttunut aiemmasta suhdendkokulmasta
sidosryhméanikokulmaan, minkd mukaan arvonluonti tapahtuu yhdessid dynaamisessa ja
vuorovaikutteisessa prosessissa yrityksen, briandin ja eri sidosryhmien kesken (kuvio 5
Merz ym. 2009). Téstd ndkokulmasta katsottuna yrityksen briandi-identiteetti ei voi olla
yksipuolisesti yrityksen johdon maédrittima, silld silloin se ei edusta brandin syvintd
olemusta ja ota huomioon lukuisten sidosryhmien brandiin liittimid merkityksid (von

Wallpach ym. 2017, 444).

Sidosryhmiéiniikokulma

Yritys Bréndi Sidosryhmét

.,/

.. =brindiyhteist
C' =tyontekija .
A - =eri sidosryhmii

Kuvio 5 Sidosryhméndkokulma mukaillen Merz ym. 2009

Merz ym. (2009, 331) kuvaa brindid sosiaalisena ja dynaamisena prosessina, jossa
arvonluonti syntyy vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa.

Cornelissen ym. (2012) artikkeli kritisoi yritysbrandin yhdenmukaistamisen malleja
vdittden, ettd ne yksinkertaistavat brandin merkityksen muodostamisen prosessia ja
pitdvdat sitd yhdensuuntaisena. Yritysbrindin johtamisen tulisi tunnistaa myos
analyyttisempi ja tulkitsevampi ldhestyminen, joka tunnistaa merkityksen muodostuvan
sosiaalisesti rakentuneena. Tutkimus toteaa, ettd yritysbrandilla ei ole eri identiteetteja,
vaan brindi on jatkuvassa muutoksessa muotoutuen eri osapuolten tulkintojen kautta.

Kritiikkid Balmerin ACID-testid kohtaan esitetdin myds erilaisten organisaatio-
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identiteettiin liittyvien teoriakonseptien hyoddyntdmisestd. Vaikkakin identiteetin
esittdiminen yhtend kuviona on ihailtavaa, sen validiteetti varsinkin johtuen sen
tarkkuuden ja liiallisen yksinkertaistamisen takia on kyseenalaista, artikkelissa todetaan.
My®os testin eri identiteettien kritisoidaan olevan vain eri termejé, jotka kuvaavat samaa
ilmidtd. (Cornelissen ym. 2012, 1096, 1098-1099.)

My6s Gyrd-Jones ym. (2013, 584) tutkimus kritisoi yritysbrandin yhdenmukaista-
misen malleja, koska ne eivdt ota huomioon ympériston muutosta ja sidosryhmien
lukuisia vaikutuksia toisiinsa. He vaittdvit, ettd yrityksen brédndivastaavien tulee
tasapainottaa kontrollin tarve yhtendisen bréndin suhteen ja sallia myds seké ulkoisia, ettd
sisdisid tulkintoja yritysbrindista. (Gyrd-Jones ym. 2013, 586.) Tutkimus toteaa, ettd tisti
huolimatta, yritysbrindin tulee perustua ydinarvojen varaan ja ylimmén johdon tulee
ottaa keskeinen rooli (Gyrd-Jones ym. 2013, 586). Vaikkakin uudemmat teoriat
painottavat yrityksen brindi-identiteetin syntyvdn yhteisluontina eri sidosryhmien
vuorovaikutuksessa, johdon rooli fasilitaattorina ja yrityksen briandi-identiteetin
yhteisluonnin ohjaajana on edelleen tirked (von Wallpach 2017 ym. 443). My®os dialogin
mahdollistaminen on oleellista, silldi pelkkd viestintd ei riitd sitoutumiseen ja
molemminpuoliseen kunnioitukseen. Aktiivinen eri sidosryhmien osallistaminen sekd
organisaation sisédlld ettd ulkopuolella edellyttdd yritykseltd avoimen ja kriittisen
tarkastelun sallimista sidosryhmien osalta. Kestivin yritysbrandin kehittiminen on
pitkdaikainen prosessi, joka rakentuu organisaation sisdltdpdin, mutta mahdollistaa sen
sopeutumisen my0s tulevaisuuden haasteisiin. (Gyrd-Jones ym. 2013, 586.)

Yritysbrianddykseen ei siis ole yhtd oikeaa tapaa, joissakin tapauksissa
yhdenmukaistaminen toimii, toisessa tapauksessa erillinen ldhestyminen on
kannattavampaa. Aiemman brindi-identiteetin elementtien yhdenmukaistamisen sijaan,
Mingione ehdottaa uudenlaista ldhestymisti, joka edellyttdd joidenkin brindielementtien
linjaamista, kun taas osa tidytyy mukauttaa kontekstin ja sidosryhmien mukaan.
Menestyksekds brandinrakentaminen perustuu joka tapauksessa perusteelliseen
analyysiin brandimerkityksistd, sidosryhmistd ja kontekstista ennen kuin piditetddn
sopivimmasta ldhestymisestd. My0s yhdenmukaistamisen malli voi olla hyva
lahestyminen, mikali eri ulottuvuudet ja elementit ovat yhdenmukaisia. (Mingione 2015,
525.)

Yrityksen tulee kuitenkin huolehtia siitd, ettd se lunastaa yrityksen brandilupauksen
ja ottaa huomioon sen, ettd yritysbréndi ei ole muuttumaton, vaan dynaaminen ja jonka

merkitykset muodostuvat yhteisluontina (Mingione 2015, 525). Perinteisen
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yksisuuntaisen bréndinhallinnan sijaan yrityksissd tulisi rakentaa yhteisluonnin
infrastruktuureja ja keskittyd yhteisluonnin kokemuksen laatuun (Ramaswamy & Ozcan
2016, 104). Tutkimus (Malaskd & Gyrd-Jones 2017, 78, 79) kuvaa brandi-identiteetin
rakentamisen prosessia narratiivisena suorituksena, jossa tulisi selvittdd ensin
sidosryhmien nékokulmat ja tunnistaa ne yhteiset merkitykset ja niihin liittyvit teemat,
joiden pohjalta yritys voi luoda briandi-identiteettiddan. Ndma merkitykset ovat kuitenkin
ehdollisia vallitseville olosuhteille, jotka edellyttdvit jatkuvaa vuorovaikutusta yrityksen

ja sen tirkeimpien sidosryhmien kanssa (Maldska & Gryd-Jones 2017, 83).
3.7 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tama tyon tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen: ”Miten yritysbrandi-identiteetti
ilmenee yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessd?” Teoriaosuudessa tdhin pyrittiin
saamaan vastaus tarkastelemalla eri tutkijoiden malleja yritysbrandin rakentumisesta
identiteetin ndkokulmasta sekd brindiorientaatiota, yrityksen tietoista valintaa rakentaa
yritysbrandid identiteetin ohjaamana. Balmerin (2012) ACID-malli toi esiin identiteettien
moninaisuuden ja eri sidosryhmien vaikutukset sen muodostumiseen, mutta se ei
kuitenkaan antanut tarpeeksi tarkkaa mallia briandi-identiteetin tunnistamiseksi.
Huolimatta Balmerin ja Urden viitekehyksid kohtaan esitetyistd kritiikeistd, niitd
kiytetddn tdssd tutkimuksessa tunnistamaan miten bréndi-identiteetti ilmenee, eikd
niinkddn yhdenmukaistamisen tarkoituksessa. Vaikkakin Balmerin ACID-testid on
hyddynnetty ylhailtd-alaspdin ohjautuvassa brindiprosessissa jossa tyontekijoiden roolia
ei ole otettu huomioon, tissd tutkimuksessa tavoite on pdinvastainen. Kuten tutkimus on
osoittanut (Iglesias ym. 2020, 38), tyontekijdt vaikuttavat merkittavisti yritysbrindin
menestykseen ja siksi heiddn késityksensd yrityksen bréndi-identiteetistd on tidrked
selvittdd. Tidssd tutkimuksessa pyritddn viitekehystd hyodyntden muodostamaan
kokonaiskuva siitd, mitd yrityksen brindi-identiteetin tunnistaminen edellyttéa.

Urden brindi-identiteettimatriisi tarjoaa tuoreimman nikokulman yrityksen brindi-
identiteetin tarkasteluun tunnistamalla identiteetin elementit. Urden mallissa brindi-
identiteetin  sisdisid elementtejd ovat ilmentymd, arvolupaus & ydinarvot,
persoonallisuus, missio & visio, kulttuuri sekd kyvykkyydet, joiden avulla saadaan
kokonaisvaltaisempi kuva yrityksen briandi-identiteetistd. Naitd kahta mallia hyodyntiden
koostetaan kuviossa 6. esitetty synteesi, jota hyddynnetdédn téssé tutkielmassa yrityksen
brindi-identiteetin tunnistamiseen. Viitekehyksen mukaisesti empiriaosuudessa pyritdén

tunnistamaan johdon ja tyontekijoiden haastatteluiden sekd sekundédrisen aineiston
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avulla ne elementit ja yhteiset merkitykset, jonka varaan yritys voi rakentaa
brandilupauksen. Tdméd tutkimus rajautuu kuitenkin vain sisdisen nékokulman
selvittimiseen, jonka avulla yritys voi rakentaa perustaa yritysbréandilupaukselle. Tadssa
tutkimuksessa ei tutkita ulospdin nayttdytyvad yritysbrandid tai tyonantajamielikuvaa,
mutta kuvion 6 kautta tuodaan esille se, miten yrityksen briandi-identiteetin kautta luodaan
perustaa yritysbréindille ja kestdville tyonantajamielikuvalle.

Yrityksen bréndi-identiteetin ilmenemisté tarkastellaan sekd brandiorientaation tason
kautta, ettd kolmea identiteettid, ndkokulmaa tarkastelemalla. Todellista brindi-
identiteettid tarkastelemalla pyritdédn selvittimddn yrityksen tyontekijoiden kisitys, miten
yrityksen missio & visio, kulttuuri ja kyvykkyydet sekd arvolupaus ja yrityksen
persoonallisuus koetaan yrityksen sisdlld ja minkélaisia merkityksid he liittdvit néihin
elementteihin. Tavoiteltua brindi-identiteettid tarkastellaan siitd ndkokulmasta, mitd
johdon edustajien mukaan tavoitellaan. Viestitty brindi-identiteetti kertoo, miten
yrityksen bréndi-identiteetti ilmenee sen omissa viesteissd. Uudempi tutkimus on
kumonnut aiemman késityksen, jossa bréndi-identiteetti on vain johdon méirittelema,
vaan my0s sidosryhmien brédndiin liittdmit merkitykset tulisi ottaa huomioon (von
Wallpach ym. 2017, 444). Kuten tutkimus (Torméld & Gyrd-Jones 2017, 76, 82) toteaa,
brindi-identiteetti ei ole staattinen vaan muotoutuu ajan mittaan narratiivina
sidosryhmien vuorovaikutuksessa. Koska muihin sidosryhmiin yrityksilli ei ole
kontrollia (Iglesias & Bonet 2013, 260), on entistd tirkedmpdd sitouttaa tyOntekijit
mukaan brindi-identiteetin luontiin. Yritysmarkkinoilla toimivien yritysten brandayksen
teoriassa korostuu tyontekijoiden rooli ulkoisen briandiviestinndn onnistumisessa, mikéa
tukee heiddn ymmaérryksensé selvittamistd. Briandiorientaatio luo perustaa yritysbriandin
rakentamiselle identiteetin ndkdkulmasta ja siksi myds brandiorientaation tason tarkastelu
on vélttdmétontd, jotta saadaan selville, miten yritys tukee yritysbriandin rakentumisen
prosessia identiteetin ndkokulmasta. Brandiorientaation taso kuvaa, miten hyvin
yrityksessd on sisdistetty briandiin liittyvdt konseptit ja miten ne ndkyvét kaytoksend
ulospdin. Tdma osaltaan kertoo siitd, miten brindi-identiteetti ilmenee ja miten hyvin
yritysbrandi on omaksuttu yrityksessa.

Kuvion 6 teoreettisen viitekehyksen avulla tutkimuksen empiirisessé osassa pyritdin
tunnistamaan tapausyrityksen yritysbrandi-identiteettien yhtéildisyydet ja yhteiset
merkitykset, joiden varaan yritys voi rakentaa brandilupausta ja vahvaa yritysbrandii,

sekd ne erot, jotka tunnistamalla johto voi ohjata yritystd oikeaan suuntaan.
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4 TUTKIMUKSEN ONTOLOGIA JA TUTKIMUSSTRATEGIA

Téssd luvussa esitetddin tutkijan tieteenfilosofiset ldhtokohdat ja tutkimuksen
metodologiset valinnat. Kappaleessa tuodaan myos esiin tutkimuksen eettisyyttd ja

luotettavuutta koskevia kisityksié.
4.1 Tieteenfilosofiset lihtokohdat

Tutkimusta tehtdessé on otettava huomioon tieteenfilosofiset 1ahtokohdat, ontologinen ja
epistemologinen asema. Ontologia on kaiken tutkimuksen ldhtokohtana, jonka jidlkeen
sitd loogisesti seuraavat epistemologiset ja metologiset valinnat. Ontologia voidaan
madritelld kuvaksi sosiaalisesta todellisuudesta, johon teoria pohjautuu. (Grix 2002, 177.)
Jako objektivismiin ja subjektivismiin on yksi ontologian ndkdkulma, mika viittaa siihen,
miten todellisuutta tulkitaan. Objektivismi nékee sosiaalisen maailman muodostuvan
itsendisesti ilman ihmisid ja heidén toimiaan, kun taas subjektivismi olettaa sosiaalisen
todellisuuden muodostuvan vuorovaikutuksessa. Monet kvalitatiiviset l&dhestymiset
perustuvat oletukseen, etti todellisuus ymmarretdén subjektiivisena ja perustuu kunkin
henkilén ndkemyksiin ja kokemuksiin ja voivat ndin vaihdella eri aikoina ja eri
konteksteissa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 13.) Téssid tutkimuksessa 1dhestyminen on
ontologialtaan subjektivistinen, silld tutkimus perustuu tutkijan sekd haastateltavien
omiin tulkintoihin ja ilmi6td tutkitaan valitussa kontekstissa, eikd siitd voida tehdd
yleismaailmallisia yleistyksid.

Siind missd ontologia kuvaa, mitd voimme tietdd, epistemologia kuvaa, miten
voimme tietdd sen, mitd tieddmme (Grix 2002, 177). Epistemologia vastaa kysymykseen
“mitd tieto on ja mitkd ovat sen lihteet seki rajoitteet”. Epistemologia siis kuvaa, miten
tietoa tuotetaan ja lisdksi, miten sitd voidaan perustella. Tieteellisessd tutkimuksessa se
maédrittelee ja luo rakenteen sille, minkélaista tietoa on saatavilla. Epistemologian sisilla
on eri suuntauksia. Empirismissd todellisuus muodostuu havaittavista materiaalisista
asioista. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14-15.) Subjektivismi taas nidkee todellisuuden
sosiaalisesti rakentuneena. Tétd kutsutaan myos interpretivismiksi, mikd kuvaa sen
tulkinnallisuutta (Eriksson & Kovalainen 2008, 15), jollaiseksi timénkin tutkimuksen

ldhtokohtaa voidaan kuvailla.
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4.2 Metodologiset valinnat

Tutkimuksen metodologisia valintoja ohjaa tutkijan ontologinen ja epistemologinen
asema. Tutkijaan vaikuttavat kulttuuriset ja sosiaaliset normit, mikéd johtaa erilaiseen
maailmankatsomukseen. Onkin tdrkedd ymmértdd, ettd olemassa erilaisia
maailmankatsomuksia ja erilaisia tapoja kerétd tietoa. Tutkimuksen metodologiset
valinnat vastaavat kysymykseen, miten tietoa voidaan hankkia. Grix korostaa, ettd
tutkimuskysymyksen tulisi ohjata metodin valintaa, johtaen ndin sopivimman metodin
valintaan. (Grix 2002, 178, 180.) Metodologioita voidaan pitdd luonteeltaan
kéytdnnodllisempind kuin epistemologioita. Kun epistemologia filosofiana kertoo, miten
saamme tietoa maailmasta, metodologia tekee saman kaytdnnollisestd ndkokulmasta. Se
kuvaa, miten ilmiGté tai ongelmaa voidaan tutkia ja keskittyy tapoihin, metodeihin, joita
tutkimuksessa voidaan kiyttdd ymmértddksemme maailmaa paremmin. Metodit jaetaan
usein aineistonhankintaan (kuten haastattelut, havainnointi) sekd aineistoanalyysiin
(teema-analyysi, narratiivinen analyysi). (Eriksson & Kovalainen 2008, 15-16.)

Tama tutkimus on luonteeltaan laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus, silld siind
pyritddn ymmirtiméddn ja késitteellistdimdén yrityksen bréindi-identiteettid. Kuten
Maxwell & Knox (2009) toteavat, nykyisten tyontekijoiden ndkemyksid tutkittaessa
metodien valinnassa tulee huomioida niiden sopivuus. Organisaation ainutlaatuisten
ominaisuuksien huomioonottaminen ja tyOntekijoiden puolueellinen arvio oman
yrityksensd  tyOnantajaimagosta edellyttdvdat kvalitatiivisten —metodien kdyttod
tutkimuksessa (Maxwell & Knox 2009, 904). Kvalitatiiviset tekniikat sopivat siind
mielessd parhaiten my0s organisaation persoonallisuuden selvittimiseen, koska ne
vilttivit tekemistd oletuksia siitd, miten henkildt ndkevét organisaation ja saattavat ndin
saavuttaa rikkaampaa aineistoa. (Davies ym. 2004, 130-131.) Kvalitatiivinen tutkimus
pyrkii ymmértdaméddn todellisuutta sosiaalisesti rakentuneena ja tulkitsemaan ja
ymmartdmédn, kun taas monet kvantitatiiviset pyrkivét selittiméén ja testaamaan
hypoteeseja tilastollisen analyysin kautta. Monissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa
tiedonkeruu ja analyysi pyrkivdt kokonaisvaltaiseen ymmirrykseen ilmidsta.
Kvalitatiivinen tutkimus on erityisen relevanttia silloin, kun ilmidstd ei ole aiempia
ndakemyksid, silld kvalitatiivinen tutkimus on joustavaa, kun ongelmat eivit ole niin

tarkkaan méériteltyjd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 4-5.)
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4.3 Tutkimusstrategia

Tiedon tuottaminen voidaan jakaa kahteen eri kontekstiin: 1) tiedon loytdmiseen, joka
kasittelee ongelman madrittelyd, seké 2) tiedon oikeuttamisen kontekstiin, joka koostuu
hypoteesien testaamisesta tai niiden kehittdmisestd. Léhestymistapoja on kolme:
induktiivinen, deduktiivinen ja abduktiivinen. Niistd induktiivista ja deduktiivista
kéaytetddn enemmaén tiedon oikeuttamisen kontekstissa. Abduktiivista 1dhestymistd kuvaa
teorian rakentaminen perustuen tutkijan arvauksiin osana teorian rakentamista. (Freytag
& Young 2017, 45.) Tata tutkimusta kuvaa tiedon 16ytdminen, silld tiedonkeruun kanssa
samanaikaisesti tdydennettiin myds teoriaa, jonka kautta 10ydettyd tietoa analysoitiin.
Tamén tutkimuksen teoreettisen etti empiirisen osan analyysin avulla tavoitteena on
selittdd ja ymmartdd ilmiotd, ja muodostaa kuva miten brandi-identiteetti yrityksessd
ilmenee. Teoria muotoutui vield empiirisen aineiston keruun jélkeen, tutkijan peilatessa
saatuja tuloksia erilaisiin teorioihin perustellakseen ndkemystddn, joten tutkimuksen
lahtokohtaa voidaan kuvata pddosin abduktiiviseksi. Abduktiivisessa tutkimuksessa
viitekehys muotoutuu osittain odottamattomien empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta,
mutta myds teoreettisten ndkemysten kautta, jotka syntyvét prosessin aikana. Tdméan
lahestymisen kautta voidaan saavuttaa hedelmallisid tuloksia ja uudenlaisia yhdistelmia
hyodyntdmalld jo olemassa olevia teoreettisia malleja ja uusia késitteitd selittddkseen
todellisuutta. (Dubois & Gadde 2002, 553-560.)

Tdmén tutkimuksen tutkimusstrategiaksi on valikoitunut tapaustutkimus, jossa
pyritddn saamaan yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa yksittdisestd yrityksestd
(Hirsjarvi ym. 2010, 134). Tavoitteena on selittdd ilmioté ja osana todellista maailmaa ja
vastata kysymyksiin miten tai miksi, pureutuen syvillisesti sosiaalisen ilmion kuvaukseen
(Yin 2018, 4, 15). Téssd tutkimuksessa tarkastellaan yksittdistd tapausta, joten sitd
voidaan kuvata tapaustutkimuksena, joka tdhtdd ymmartdmiddn tapausta sisdltdpéin,
kokonaisvaltaisen kuvauksen kautta. Tapaustutkimus pohjautuu kvalitatiivisiin
tutkimusperinteisiin ja kehittdd ymmairrystd tapauksessa mukana olevien ihmisten
nikokulmasta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 118-119.) Tutkimusstrategian valintaa
tukee muun muassa Baumgarth ym. (2013) véite — he pitévit tapaustutkimusta tarkeédni
lahteend brindiorientaation relevanttiuden tutkimisessa. Tapaustutkimusten avulla
voidaan saavuttaa parempi ymmarrys brindiorientaation merkityksesti organisaatioissa.
Brindiorientaatiota tulisi tutkia lisdd etenkin yritysmarkkinoilla toimivien yritysten

kontekstissa Baumgarth ym. (2013, 977) toteavat.
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4.4 Tapauksen valinta ja tapauskuvaus

[Imién monimuotoisuuden ja rajallisten aikaresurssien vuoksi tutkimus rajautuu
yksittdiseen yritykseen, jolle aihe on strategisesti tarked suuren rekrytointitarpeen vuoksi.
Empiriaosuuden tapausyrityksen valinnan kriteereind oli, ettd esimerkkind toimiva yritys
on yritysmarkkinoilla toimiva yritys, joka tavoittelee uusia osaajia yritykseen ja on
kiinnostunut  tarkastelemaan omaa yritysbrindiddn siséltdpdin, sallimalla eri
tyontekijaryhmien haastattelut koskien omaa yritysbrandi-identiteettidan. Yritysbrandi-
identiteetin selvittdmiseen lisdd mielenkiintoa se, ettd tapausyrityksen taustalla on
muutamia vuosia sitten tapahtunut yrityskauppa.

Kohdeyritys on palkannut viimeisen neljin vuoden aikana 1000 vakituista
tyontekijad ja henkilomiérd on kasvanut yli 2000:een. Suhteessa vuotta 2018 tarkastellen,
rekrytoinnit jakautuivat puoliksi tyontekijoiden ja toimihenkildiden kesken. Tyd on
jatkuvassa muutoksessa, mikd on johtanut uusiin vaatimuksiin osaamisessa, yhtion
tiedotteessa todetaan. Rekrytointien lisdksi yritys myoOs kouluttaa itse tyOntekijoita
omassa oppilaitoksessaan. (kohdeyrityksen www-sivut, 2019.) Yritys on pitkén historian
omaava perheyritys ja yksi Euroopan johtavista omalla alallaan, mutta toiminut Suomessa
vasta vuodesta 2014 tehdyn yrityskaupan myd6td. Se on merkittdva tyollistdja Lounais-
Suomen alueella sekd suoraan, ettd epédsuorasti alihankintayrityksistd koostuvan
verkoston kautta. (kohdeyrityksen www-sivut, 2019.) Yrityksen oman arvion mukaan sen
tyollistimisvaikutus 2020-luvun alkupuolella saattaa koskea jopa 20 000 henkilda.
Yrityksen kasvu edellyttdd kuitenkin osaavaa tydvoimaa. Tdméa ei koske ainoastaan
perinteisesti alaan liitettyd osaamista, vaan ammattitaitoisten asentajien lisdksi muun
muassa digiosaaminen ja projektinhallintaidot ovat nousseet keskioon. (toihintanne.fi,
2018.) Vanha mielikuva alalla tarvittavasta osaamisesta ei siis endd pidd tdysin

paikkaansa.
4.5 Aineiston keruu

Aineistonkeruumenetelmistd yleisimpid laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelut,
kyselyt, erilaisista dokumenteista saatava tieto sekd havainnointi. Niitd voi kdyttdd joko
yhdessi tai erikseen. (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 71.) Suosituin aineistonkeruumenetelma
tapaustutkimuksessa on haastattelut, silld niiden avulla saadaan vastauksia “miten” ja
“miksi” kysymyksiin sekd ndkemyksiin, jotka heijastavat osallistujien relativistisia nako-

kulmia (Yin 2018, 11). Téssé tutkimuksessa pddasiallisena aineistonkeruumenetelména
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on puolistrukturoitu teemahaastattelu, néytteend tapausyrityksestd johdon edustaja seké
tyontekijoiden, ettd toimihenkildiden edustajia. Puolistrukturoitu tarkoittaa, ettd
kysymykset ovat kaikille samoja, mutta haastateltavat saavat vastata omin sanoin.
Haastattelun aihepiirit on ennalta mairitty ja ne kdydddn ennen haastattelua ldpi
haastateltavan kanssa. (Eskola & Suoranta 1999, 87.) Tarvittaessa haastateltaville
esitetddn myos tarkentavia lisdkysymyksid. Haastateltavat valitaan harkinnanvaraisesti
eri puolilta organisaatiota, erilaisista tehtdvistd. Harkinnanvaraisuus tarkoittaa valitusta
tutkimusjoukosta valittua, harkinnanvaraista ndytettd (Tuomi & Sarajarvi 2009, 87).
Néiden samanrunkoisten haastattelujen lisdksi haastatellaan vield erikseen
viestintdpéillikkod johdon edustajana, jotta saadaan késitys johdon nikokulmasta
aiheeseen.

Haastattelun apuna kéytetdin my0s tulostetta eri luonteenpiirteistd yrityksen bréndi-
identiteetin persoonallisuuden selvittdmiseksi. Lista luonteenpiirteistd perustuu Davies
ym. malliin (2004) yritysbrandin persoonallisuustekijoiden mairittdmiseksi perustuen
organisaation henkilditymiseen. Se tarjoaa yleispédtevin, luonteenpiirteisiin perustuvan
asteikon, jonka avulla voidaan saada diagnostisempi kuva, joka mahdollistaa myds eri
nidkemyksien vertailun. Organisaatioilla n&hdddn olevan sekd positiivinen etti
negatiivinen puolensa. Davies ym. (2004) malli organisaation persoonallisuuden
méadrittdmiseen perustuu markkinoinnin ja brindikirjallisuuden teorioihin ja osin my0s
organisaatiokdyttdytymiseen. Siind missd henkilon luonteenpiirrettd voidaan pitda
erottavana ja pysyvéna piirteend, organisaation luonteenpiirre heijastaa myds sitd, mikd
yleisessd kielenkdytOssd erottaa organisaation toisesta sekd lisdksi, mikd erottaa eri
henkildiden ndkemykset samasta organisaatiosta. Vastaajia pyydetddn kuvittelemaan
organisaatio henkildksi ja sitten kuvailemaan sen luonteenpiirteitd. (Davies ym. 2004,
129-131, Roper & Fill 2012, 94.) Luonteenpiirteiden selvittdmisen lisdksi listaa kdytetdén
apuvidlineend syvemmadlle keskustelulle niistd syistd, mikd vastaajalle tuo mieleen
kyseisen luonteenpiirteen ja miten se yrityksessd ilmenee. Téalld tavoin pyritddn saamaan
merkityksellisid vastauksia tutkimuskysymyksiin, silld metodologisesti ihmisten
tulkinnat korostuvat teemahaastattelussa ja sitd voidaankin avoimuudessa pitdd ldhelld
syvéhaastattelua (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75).

Viestintdpdillikon haastattelu aloitetaan narratiivisella keskustelulla, jossa hénta
pyydetddn kuvailemaan tapahtumien kulkua, miten yrityksen identiteettid luodaan, miti
on tehty ja miten se nidkyy. Perinteisessd kysymys-vastaus haastattelussa haastattelija

asettaa agendan ja kontrolloi tuotettua informaatiota. Narratiivisessa ldhestymisessd
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haastattelija on enemmén kuuntelijan asemassa, jolle haastateltava kertoo tarinaa.
(Hollway & Jefferson 2008, 302.)

Sekundééristd aineistoa tutkimusta varten hankitaan my0s liittyen seka tavoiteltuun
ettd viestittyyn bréndi-identiteettiin. Tavoiteltua brandi-identiteettid varten tarkastellaan
viestintdpédllikon haastattelun lisdksi yrityksen yritysesittelyaineistoa. Viestittyd
yritysbrandi-identiteettid varten tarkastellaan yrityksen omia julkaisuja seké nettisivuilla,
ettd yhtion sosiaalisen median kanavissa, ja jo olemassa olevasta elektronisesta
materiaalista, kuten vuosikertomuksista ja rekrytointi-ilmoituksista.

Huolimatta organisaation suuresta koosta, ajankdyton vuoksi aineistoa varten ei
voida haastatella suurta méirda henkilGitd, vaan tarkoituksena on kerdti aineistoa
tasapuolisesti niin kauan, kunnes saadaan tutkimusongelman kannalta riittdvisti aineistoa
analyysia varten. (Hirsjarvi ym. 2010, 182.) Aineiston koolla ei laadullisessa
tutkimuksessa ole vilitontd merkitysti tutkimuksen onnistumisen kannalta, silla tarkoitus
on kuvata ja tulkita ilmiotd eikd tehdi siitéd tilastollista yleistystd (Eskola & Suoranta
1998, 61-62).

Aineiston keruu toteutettiin pédasiassa puolistrukturoituja teemahaastatteluja
kiyttden. Haastattelumahdollisuutta kysyttiin yrityksen henkildstohallinnon edustajan
kautta niiden tyontekijoiden joukosta, jotka on rekrytoitu yritykseen suoraan viimeisen
neljdn vuoden aikana, jonka ajan nykyinen omistaja on omistanut yrityksen. Yrityksen
henkildstohallinnon edustaja 1dhetti eteenpéin laatimani saatteen ja kyselyn haastatteluun
osallistumisesta tietylle joukolle, joiden joukosta haastateltavat itse ilmoittautuivat
vapaachtoisiksi haastateltaviksi. Haastateltavat tulivat eri osastoilta ja hyvin erilaisista
tehtévistd. Valinta keskittyd yritykseen suoraan rekrytoituihin, ei vanhoihin, yrityskaupan
ettd ndytteen koko ja edustavuus ei edusta koko henkilostod. Haastateltavista viisi oli
tyontekijoitd ja kuusi toimihenkil64, jonka liséksi haastateltiin viestintédpaallikkod johdon
edustajana.

Viitekehyksen osa-alueisiin pohjautuen luotiin haastattelurunko (LIITE 1), jonka
pohjalta pyrittiin kerddméén relevanttia aineistoa eri brindi-identiteetin elementeista:
persoonallisuus, ilmentymad, arvolupaus, missio & visio, kyvykkyydet, ydinarvot ja
kulttuuri. Haastattelun apuna kaytettiin yrityksen tuottamaa materiaalia, kuten LinkedIn
-kuvia, vuosikertomuksia ja henkildstolehted bridndi-identiteetin  ilmentymiéd
selvitettdessd. Yrityksen brindi-identiteetin persoonallisuuden tunnistamisen apuna

kdytettiin valmista listaa luonteenpiirteistd (LIITE 2), jonka avulla pééstiin syvemmalle
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keskusteluihin siitd, miké yrityksessé tuo mieleen kyseisen piirteen ja miten se yrityksessi
ilmenee. Daviesin yritysbrandin persoonallisuutta kuvaavat tekijit taulukossa 2
jakautuvat seitsemddn kategoriaan, jotka kuvaavat 1) yritysbrindin miellyttavyyttd 2)
yrittelidisyyttd, 3) kyvykkyyttd, 4) hdikdilemattomyyttd 5) tyylikkyyttd, 6)
epdmuodollisuutta ja 7) maskuliinisuutta (Davies ym. 2004, 136). Haastattelutilanteessa
vastaajalle annettiin A4-paperi, jossa oli 45 kappaletta néihin eri kategorioihin kuuluvia
persoonallisuustekijoitd satunnaisessa jarjestyksessd. Vastaajia pyydettiin merkitsemain
kynéll4 listasta kaikki ne, jotka hdnen mielestddn kuvaavat yritystd. Lopuksi pyydettiin
poimimaan vield muutama, mitkd ominaisuuksista eniten kuvaavat yritystd. Nadma valitut
ominaisuudet toimivat pohjana jatkokeskustelulle liittyen siihen, miksi haastateltava
valitsi ndmé luonteenpiirteet. Haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan, miké yrityksessi

tuo mieleen tdmén luonteenpiirteen.

Taulukko 2 Yritysbriandin persoonallisuutta kuvaavat tekijit kategorioittain mukaillen
Davies 2004

Miellyttivyys
ystavéllinen, miellyttdva, avoin, reilu, valittdva, kannustava
mukava, rehellinen, vilpiton, vastuullinen

Yrittelidisyys
"cool", trendikés, nuori, mielikuvituksellinen, ajantasainen,
jannittdva, innovatiivinen, ulospdinsuuntautunut, uskalias
Luotettava, turvallinen, arvostettu, tyotelids,

Kyvykkyys kunnianhimoinen, tavoitteellinen, tekninen, johtava

Ylimielinen, aggressiivinen, itsekés, sisddnpiin kdantynyt,

Hiikiileméttomyys | autoritaarinen, kontrolloiva

Tyylikkyys Ihastuttava, tyylikds, elegantti, elitistinen, hieno, ylpea

Epamuodollisuus Yksinkertainen, huoleton, rento

Miehisyys Maskuliininen, kova, karski

Viestintdpaillikolle osoitetut kysymykset yrityksen johdon edustajana noudattivat
samoja teemoja, mutta oli muotoiltu hieman toisin, silld tarkoitus oli saada vastauksia
yrityksen ndkokulmasta tavoiteltuna brindi-identiteettind, ennemmin kuin héinen
henkilokohtaisesta ~ ndkokulmastaan.  Puolistrukturoidun  haastattelun  lisdksi
viestintdpdéllikon haastattelussa selvitettiin  yrityksen bréndiorientaation tasoa

narratiivisena keskusteluna.
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Haastattelut toteutettiin  maalis-toukokuun aikana 2019 ja nauhoitettiin
haastateltavien suostumuksella. Haastattelukysymyksid ei toimitettu haastateltaville
etukéteen. Haastattelujen aluksi kdytiin l14pi lyhyt ohjeistus ja aluksi ennen haastattelua
esittelin lyhyesti itseni ja kyselin kuulumisia miten henkild on viihtynyt yrityksessi, jotta
haastattelutilanteesta muodostuisi luonteva. Puolistrukturoidussa haastattelussa edettiin
jarjestyksessd eri brandielementteihin liittyvissd kysymyksissé tiedustellen haastateltavan
nikemystd. Persoonallisuuteen liittyen kéytettiin hyodyksi valmista listaa (LIITE 2)
yrityksen luonteenpiirteistd, joka toimi pohjana keskustelulle, jossa vastaajaa pyydettiin
kuvaamaan mika yrityksesséd tuo mieleen timén luonteenpiirteen ja miten se yrityksessi
ilmenee. Haastattelut kestivdt puolesta tunnista tuntiin, suurin osa ldhempéna tuntia.
Kaikki haastattelut toteutettiin yrityksen tiloissa, mutta erillisessd rakennuksessa, erillddn
henkildiden tyOskentelypisteestd luoden ndin paremmat olosuhteet haastattelun
toteutukselle. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja nauhoitukselle kysyttiin lupa
haastateltavalta kunkin haastattelun aluksi. Taulukossa 3 esitetddn empiiristd aineistoa
varten toteutetut haastattelut. Taustatietona haastateltavilta kysyttiin ainoastaan
toimivatko he tyontekijdnd vaiko toimihenkilond yrityksessd ja kuinka kauan he ovat
tyoskennelleet talossa.

Haastattelujen  lisdksi  kaytettiln  myOs muita aineistonkeruumenetelmi.
Sekundédrisend aineistona tavoitellun brindi-identiteetin tunnistamiseksi analysoitiin
yrityksen yritysesittelyd ja viestityn brandi-identiteetin tunnistamiseksi havainnoitiin
yrityksen sosiaalisen median tilejd ajanjaksolla tammikuun alusta 2019 - huhtikuun 2019

loppuun seki yrityksen www-sivuja ja muita julkaisuja, kuten yrityksen vuosiraporttia.

Taulukko 3 Empiiristi tutkimusta varten toteutetut haastattelut

Asema Yrityksessi Haastattelun kesto
1 | viestintdpaillikko 2 v. tai enemmén 45 min.
2 toimihenkild 0,5-1 vuotta 51 min.
3 | toimihenkild 2 v. tai enemméin 35 min.
4 | toimihenkilo 2 v. tai enemmaén 49 min.
5 | toimihenkild 0,5-1 vuotta 56 min.
6 | toimihenkild 2 v. tai enemmén 33 min
7 | toimihenkild 0,5-1 vuotta 47 min.
8 | tyoOntekija 0,5-1v. 34 min.
9 | tyOntekija 1-2 vuotta 32 min.
10 | tyontekija 1-2 vuotta 55 min.
11 | tyontekija 1-2 vuotta 1h 11 min.
12 | tyontekija 2 v. tai enemmén 1h 05 min.
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4.6 Aineiston analyysi

Analyysin tarkoituksena on tuottaa laadullisesta aineistosta uutta tietoa tutkittavasta
asiasta sekd tuoda siihen selkeyttd (Eskola & Suoranta 1998, 138). Analyysi etenee
vaiheittain. Ensin tulee paattdd, mikd aineistossa kiinnostaa. Sen jilkeen kdydéddn lapi
aineisto ja merkitdén ne asiat, jotka liittyvit kiinnostukseen ja jéitetdan kaikki muu pois.
Néamad merkityt asiat erotetaan muusta aineistosta, luokitellaan tai teemoitetaan, jonka
lopuksi kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.) Analyysissa erotetaan
raakamateriaalista vain tutkimusongelman puolesta olennaiset asiat. Aineistoa voidaan
lahted tarkastelemaan joko ilman teoreettisia etukiteisolettamuksia aineistoldhtdisesti tai
vaihtoehtoisesti teorialdhtoisesti teoriaa hyodyntéen, jolloin sitd tarkastellaan valmiista
nikokulmasta. Esimerkiksi teemahaastatteluja analysoidessa voidaan kéyttdd hyviksi
teemahaastattelurunkoa etsien aineistosta kohtia, jotka kertovat juuri kyseisesti asiasta.
(Eskola & Suoranta 1998, 151-153.)

Tassd tutkimuksessa kerittiin aineistoa puolistrukturoituina haastatteluina, jotka
litteroitiin mahdollisimman tarkasti haastattelujen jélkeen. Teorialdhtdisesti aineistosta
koodattiin vastauksia niitd parhaiten kuvaavan teeman alle tutkijan oman harkinnan
mukaan. Jonkin verran teoriaa my0s tdydennettiin empiirisen aineiston pohjalta muun
muassa yrityksen persoonallisuutta ilmentdvien elementtien sekd yrityskaupan
vaikutusten osalta. Davies ym. (2014) yrityksen henkilditymiseen kéytettdvai listaa eri
luonteenpiirteistd kdytettiin apuna haastattelussa tulkitsemaan miten he nikevét yrityksen
persoonallisuuden ja kysyttdessd lisdksi vastaajien tulkintaa valinnoilleen, saatiin
aineistoa myoOs teemahaastattelun muihin bréndielementtejd koskevaan aineistoon.
Sisdlldanalyysia voidaan jatkaa kvantifioimalla aineisto (Tuomi & Sarajirvi 2009, 120),
jotta saadaan se kuvaavampaan muotoon. Haastateltavien valmiista listasta mainitsemat

luonteenpiirteet havainnollistettiin kvantifioimalla ne kategorioittain.
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S EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Yrityksen brandi-identiteetin tunnistamiseksi ja kokonaiskuvan saamiseksi haastateltiin
yrityksen  viestintdpddllikkod sekd yrityksen tyOntekijoitd. Viestintdpdallikon
haastattelussa pyrittiin saamaan kuva johdon tavoittelemasta yrityksen briandi-
identiteetistd ja tyontekijoiden haastattelujen avulla késitys todellisesta yritysbrandi-
identiteetistd ja niistd elementeistd, joihin he perustavat kasityksensd. Tamén lisdksi tar-

kasteltiin yrityksen viestimid brandi-identiteettia.
5.1 Brindiorientaatio yrityksessi

Osana viestintdpééllikon haastattelua pyrittiin narratiivisen keskustelun avulla saamaan
tietoa yrityksen brindiorientaation tasosta, miten yrityksen identiteettid luodaan, mitd on
tehty ja miten se ndkyy. Bridndiorientaatio kertoo siitd, onko yritys enemméin bréandi-
identiteetin  ohjaama, vaiko keskittyykd se asiakastarpeiden tyydyttdmiseen
markkinaorientaationa (Urde 2013, 14). Baumgarthin mukaan (2014, 656) mukaan
brindiorientaation ensimmadinen taso, bréndiorientaatio arvona, ndkyy muun muassa
siind, onko brindin rakentaminen jatkuvaa myods tiukempina aikoina ja paitetddnko
brindiin liittyvista asioista ylemmén johdon toimesta. Keskustelussa tuli ilmi, ettd uuden
omistajan hankittua yrityksen, alkuvaiheessa viestintd oli resurssien puutteen takia
pelkdstddn reaktiivista ja brandisuunnittelusta on alettu puhua vasta kahden viime vuoden
aikana (haastattelu 1).

Brindiorientaation toinen taso, brandiorientaation normit, kuvaa brindin viestinnin
integroitumista osaksi organisaation virallista viestintdd. Onko olemassa virallisia
brindiohjeita, joita noudatetaan, tai briandipééllikoitd, joilla on valtaa yrityksen sisélla?
(Baumgarth 2010,657,661.) Yrityksen brindiviestinti on vield melko alkuvaiheessa
huolimatta siitd, miten paljon yritys on esilld. Briandin l4pikayntié ei tehdd sddnnoéllisesti,
eikd yritykselld ole olemassa briandikasikirjaa, jossa ohjeistettaisiin brandin oikeanlaiseen
kayttoon. Jonkun verran ohjausta brindiasioihin tulee omistajayhtion puolesta ja
omistajan eri yritykset tekevit yhteistydtd muun muassa nettisivuprojektissa, vaikkakin
ovat omia erillisid yhtiitddn. Graafista ohjeistusta ja vidrimaailmaa on omaksuttu
omistajayhtioltd, mikd toimii yhteisend tekijind omistajan eri yritysten rakentaessa
samanlaisia tuotteita tdsmilleen samalle markkinalle. Témén Suomessa sijaitsevan

yrityksen osalta ei kuitenkaan ole varsinaisesti mietitty mitd logoja ja virejd kéytetdén
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missédkin tilanteissa, vaan ohjeistus liittyy enemmaénkin tydvaatteisin ja logon yleiseen
kayttoon. Kaikilla omistajayhtion eri yrityksilld on omat logonsa. (haastattelu 1.)
Vaikkakaan briandiorientaatiota ei ole juuri havaittavissa arvojen tai normien osalta,
ndkyvid brandin elementtejd on ndkyvissd briandiartefakteina, jota Baumgarth (2010, 661)
kuvaa brindiorientaation kolmantena tasona. Brédndielementtejd nédkyy yrityksen
tyOasuissa, messuosastoilla (haastattelu 1) sekd valtavassa maamerkissd, uudessa
pukkinosturissa, jossa yrityksen logo nédkyy kauas ja sitd voitaneen pitdd yrityksen
uudelleenrakentamisen symbolina ja alkuna yrityksen briandiorientaatiolle. Yrityksessa ei
voitane sanoa olevan vield Baumgarthin (2010, 657) brandiorientaation neljéttd tasoa,
brandiorientaation mukaista kayttdytymisti, silld henkildston varsinaista ohjeistusta ja
perehdytystd brindiin ei ole vield tehty. Jonkin verran tyontekijoidenkin haastatteluissa
nousi esiin briandiorientaation mukaista kiyttdytymistd, viitaten muun muassa ylpedna

yrityksen logoa kantavan tydasun kayttoon.
5.2 Johdon tavoittelema yritysbrindi-identiteetti
5.2.1 Yrityksen brindi-identiteetin persoonallisuus

Johdon tavoitteleman brindi-identiteetin  selvittimiseksi haastateltiin  yrityksen
viestintidpadllikkod johdon edustajana. Kysyttdessd yrityksen persoonallisuudesta,
ensimmadisend asiana vastaaja mainitsee yrityksen pitkét perinteet. Viestintdpdéllikko
kuvaa, ettd yritykselle leimallista on sen pitkd ja vaiherikas historia sekd toimipaikan

puolesta ettd omistajan, perheyhtion, osalta.

Meilld on taustalla perhe, joka tuntee tdn alan ja ndd tuotteet ja
ymmdrtdd bisneksen syvdllisesti. Se on tosi leimallinen piirre.

(viestintdpdcdllikko)

Viestintdpaillikkd kuvaa yritystd omalla alallaan maailman huipuksi ja lopputuotteita
maailman parhaiksi, joita kukaan muu ei pystyisi tekemdin. Omasta tekemisestd ollaan
todella ylpeitd. Yritys on myds kdytdnnéllinen, silld tyon tekeminen on hyvin
konkreettista ja johtaa ndkyvaian lopputulokseen. Yrityksen persoonallisuutta kuvaa myos
se, ettd yritys on ystdvéllinen ja joviaali. Tdstd osoituksena on muun muassa se, ettd
thmiset viithtyvdt yrityksessd pitkddn ja pitdvat sitdi mukavana paikkana tehdd toitd.
Yrityksen johto kuitenkin haluaisi nihda yrityksen myos uudistumiskykyisend, niin etti

uusien asioiden ja tapojen omaksuminen olisi nopeampaa. Turvallinen on
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viestintdpéillikon mielestd myds yritystd kuvaava luonteenpiirre, joka voidaan mieltdd
eri tavoin. Yritys haluaa olla turvallinen tyopaikkana sekd tyon tekemisen,
tyoturvallisuuden kannalta muuhun teollisuuteen verrattuna, nyt ja jatkossakin, hin
toteaa.

Pyydettdessi valitsemaan liitteen 2. valmiiksi annetuista yrityksen luonteenpiirteité
kuvaavasta listasta yritystd kuvaavia luonteenpiirteitd, viestintdpadllikko valitsi yritysti
kuvaaviksi kaikki kyvykkyyttd kuvaavat luonteenpiirteet. Miellyttivyyttd kuvaavista
tekijoistd avoin, ystdvéllinen, rehellinen ja vastuullinen kuvastivat myos héinen

mielestdédn yritystd sekd tyylikkyyttd ilmaisevat "hieno, ylped ja tyylikas".
5.2.2 Yrityksen brindi-identiteetin ilmentyma

Bréndi-identiteetin ilmentymii pyrittiin selvittdméddn kysymdilld mitd asioita yrityksen
graafisella ilmeelld, kuten logolla ja yritysilmeelld, halutaan viestid. Mitd ovat ne
erottautumistekijat yrityksen ilmeessd, joista yrityksen tunnistaa? Viestintdpaillikko
kertoo yrityksen markkinoinnin péadpainon olevan rekrytointimarkkinoinnissa, jossa se
myy itsedén tyopaikkana.

Kuvallisessa viestinndssd tuodaan esiin lopputuotetta, jonka kautta pyritdén
innostamaan ihmisii alalle. Ilmeessd on painotettu graafista, selkedd pintaa ja tietoisesti
pyritty pois aiemmin alaan liitetystd romantiikasta sekd tyohon liittyvéstd hitsauksesta,
putkenpétkistd ja suuresta madrdstd johtoja. Graafisen ilmeen vidrimaailma tulee
omistajayritykseltd. Lopputuote tulee esiin myds yrityksen logossa ja on myds
omistajaohjauksena saatu ohje kiyttdd lopputuotetta markkinoinnissa. Logo on melko
pelkistetty ja siind tulee esiin sekd omistaja, perheyhtio, ettd toimipaikan pitka historia.
Vaikkakin tuote syntyy satojen verkostoyritysten ja yhteistydkumppanien avulla ympari
Suomea, se on vahvasti paikallinen tuote ja ldhtee kaupungista X maailmalle,
viestintdpadllikko kertoo. Téatd on haluttu tuoda esille logossakin, jossa vuosiluku kertoo
toiminnan alkamisesta kaupungin X toimipaikalla satoja vuosia sitten, vaikkakin itse

yrityksen nimi on vaithtunut moneen kertaan matkan varrella.
5.2.3 Yrityksen brindi-identiteetin suhteet, positio & arvolupaus

Arvolupausta selvitettiin kysymaélld, mitkéd ovat tdrkeimpié tekijoitd joiden avulla yritys

vetoaa potentiaalisiin tyontekijéihin tyOpaikkana. Viestintdpdillikké kuvaa yrityksen
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tarjoamaa tyOtd hyvin mielenkiintoiseksi ja ainutlaatuisiksi tyotehtdviksi, ja myds

tyoskentely-ympéristod uniikiksi.

Jos sd olet jossain suunnittelufirmassa toimistossa ja tyé tapahtuu siind ruudulla,
sd et koskaan nde kdttes tyotd valmiina. Mut meilld pdcdsee lopulta sinne paikan

pddlle juhlatamineissa toteamaan et vau, tulipa rakennettua hieno.

Toisena vetovoimatekijand viestintdpddllikko toteaa, ettd yrityksessd on nyt
tulevaisuutta ja volyymia tehda t6itd. TyOskentely-ympériston kannalta yritys ei ole kovin
moderni tydpaikka, mutta sitd ei haluta peitelld ja antaa vairaa kuvaa. Tarkedna pidetddn
sitd, ettd ihmiset otetaan hyvin vastaan ja yrityksessd on hauska tehda t6iti ja yllapidetdan
reilua “tyontekemisen fiilinkid”. Yritys tarjoaa my0s ison yrityksen edut, hén toteaa.

Alallaan yritystéd voidaan pitd4 alansa huippuosaajana, sillé pitkdén alalla toiminut uusi
omistaja tuntee liiketoiminnan syvéllisesti. Kysyttdessd minkélaista asemaa yritys
tavoittelee, viestintdpaallikko toteaa, ettd vield ei olla tydmarkkinoilla siind asemassa miti
tavoitellaan. Viestintdpédllikon mukaan yrityksen tunnettuus ja mielikuva yrityksesti
ovat hyvilld tasolla Varsinais-Suomen alueella, sekd meriteollisuutta opiskelevien
keskuudessa. Valtakunnallisesti tekemistd on vield paljon, varsinkin tiettyjen
kohderyhmien, kuten insinddrien ja diplomi-insindorien houkuttelussa. Yritys haluaa,
ettd se ndhddédn hyvéni ja kiinnostavana tyonantajana, joka koostuu pitkélti lopputuotteen
hienoudesta ja ylpeydesti liittyen sen tekemiseen.

Yrityksen arvoja ei ole julkikirjoitettu, joten tatd aihetta on ldhestytty kysyen, mitd
asioita yrityksessd pidetddn tiarkednd ja miten se ilmenee. Yhtend tirkeimmista tekijoista
kilpailukyvyn kannalta on laatu, johon liittyy myds luottamus ja toimitusvarmuus,
viestintdpdéllikko toteaa. Tdssd ympiristossd vakavia laatuvirheitd ei voi tulla, ja

luotettavuus nédkyy siind, ettd ihmiset on vastuuntuntoisia ja haluavat tehda tyonsa hyvin.
5.2.4 Yrityksen brandi-identiteetin missio, visio ja ydinarvot

Tavoiteltua missiota ldhestyttiin kysymalld, mik on yrityksen ydintoimintaa. Missiota ei
ole yrityksessd julkikirjoitettu, joten tdssd kysymyksessd vastaus perustuu enemmén
viestintdpdéllikon omaan ndkemykseen. Han ndkee, ettd yrityksen ydintoimintaa on
yksinkertaisuudessaan huippumodernien risteilylaivojen rakentaminen. (haastateltava 1.)

Yritysesityksessd todetaan, ettd yrityksen toiminnan painopiste on erikoisaluksissa

kuten risteilijoissd ja lautoissa, joissa markkinat eivdt ole ylikuumentuneet. Tuote on
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kompleksinen ja vaativa - sen tulee olla seké turvallinen, luotettava ettd energiatehokas,
ja sen toteuttaminen edellyttdd projektin luotettavuutta ja aikataulun hallintaa. Asiakkaat
arvostavat myos eurooppalaista laatua. (25.3.2019 yritysesitys.)

Visiota lahestyttiin kysymalld, mitéd yritys tekee tulevaisuudessa. Viestintdpaallikko
uskoo, ettd viiden ja kymmenenkin vuodesta pddstd edelleen rakennetaan
huippumoderneja risteilylaivoja, mutta niin hiotuin ja uudenaikaisin prosessein ja
laitteistojen avulla, etti se on tehokasta ja kilpailukykyistd, ja myos laadukasta.
Ydinarvoja voisi kuvastaa korkea tekninen osaaminen ja se, ettd ei voida pysédhtya
paikalleen, vaan pitdd innovoida, ottaa uusia asioita kdyttoon ja mennd eteenpdin. Se

kuvaa my0s yrityksen tekemistd, viestintdpadllikko kertoo.
5.2.5 Yrityksen bréndi-identiteetin kyvykkyydet

Urde kuvaa kyvykkyyksid yrityksen brindi-identiteetin strategisena elementtind.
Yrityksen tulisi tunnistaa, missd se on erityisen hyvd, mitd erikoisosaamista silld on ja
miké erottaa sen kilpailijoista. (Urde 2013, 752.) Yritys kuvaa omassa yritysesityksessaan
uuden omistajan ja konsernin tuomia etuja yhdistettynd kaupungin X toimipaikan
toimintaan. Korkea joustavuus, innovatiivinen ajatushautomo ja tietotaidon yhdistdminen
ovat asioita, joita yritys nostaa esiin. Lisdksi korkea kapasiteetti, asiakaskohtainen
sitoutuminen ja yhteistyokumppanien verkosto ovat tekijoité, joiden kautta yritys pyrkii
saavuttamaan kilpailuetua. (25.3.2019 yritysesitys.)

Lopputuotteita yritys kuvailee toimialan suurimmiksi ja innovatiivisimmiksi, joissa on
ainutlaatuisia ominaisuuksia ja ne ovat teknisesti hyvin vaativia toteuttaa. Yhden tuotteen
valmistamisen projekti saattaa vaatia jopa yli 900 yrityksen projektijohtamista. My0s
lopputuotteen ympéristdystavillisyyteen ja energiatehokkuuteen on kiinnitetty huomiota
ja nditd ominaisuuksia on tuote tuotteelta pystytty myos kehittdmédén parempaan

suuntaan. (25.3.2019 yritysesitys).

Me erottaudutaan teknologiatasolla ainakin siind, et meiddn laivat on
keskimddrin energiatehokkaampia kuin kilpailijoiden.
Ympdristovaikutukset on pienemmdit ja se sddstdid myos

polttoainekuluissa isoja summia asiakkaille. (viestintdpddllikko)

Kéyttomukavuutta on myos lisdtty vdhentdmalli melua ja tdrindd. Yritys kuvaa
lopputuotteita kelluviksi &dlykaupungeiksi, joissa on yhd erilaisempia vapaa-

ajanviettomahdollisuuksia. (25.3.2019 yritysesitys). Volyymin kasvaessa tuotteiden
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lapimenoaika lyhenee, mikd lisdd myds tyOvoiman tarvetta ja uusia investointeja.
Kilpailijoista erottaudutaan joustavuudella — tuotetta voidaan optimoida vield
suunnittelun ja tuotannon aikana. My0s olemassa olevan ympdériston ja johtavien
toimittajien hyddyntiminen voidaan nihdi vahvuutena. Alykis ja joustava tuotanto ovat

ainoita keinoja sdilyttdd kilpailukyky korkeamman palkkatason maissa. (25.3.2019
yritysesitys.)

5.2.6  Yrityksen brandi-identiteetin kulttuuri

Yrityskulttuuriin liittyen viestintdpadllikkoa pyydettiin ensin kertomaan yrityksen arjesta,
mikd kuvaa tapaa tehdd asioita. Viestintdpiaéllikko kuvaa kulttuurin olevan nyt
murroksessa, silld puolet nykyddn tyoskentelevistd on tullut taloon alle viiden vuoden

aikana ja tuoneet samalla omaa kulttuuriaan.

Yritys on kuin giganttinen startup, jolla on sit kuitenkin paljon

vanhoja tyontekijéitd ja perinteitd myos.

Tavoiteltuun yritysbrandi-identiteettiin  liittyen kysyttiin, mitd johto odottaa,
minkélaista kulttuuria tavoitellaan. Viestintdpaillikko kuvaa johdon odottavan avointa ja
vastuuntuntoista suhtautumista uusiin asioihin, silld tyd on usein hyvinkin itsendista.
Asiat tdytyy pystyd ratkaisemaan itse. Yrityksen johto pitdd my0s tdrkednd, ettd tiimit
toimivat ja ihmisilld on keskindinen kunnioitus toisiaan kohtaan ja kaikki ovat hyviad
tyokavereita toisilleen. Toimialaan liittyvistd perinteistd halutaan tietyltd osin pitda kiinni
ja siirtdd tiettyjd traditioita eteenpdin uusille tyontekijoille. Osaltaan sitd halutaan

muuttaa, mihin tarjoutuu nyt mahdollisuus uusien tyontekijoiden kautta.

Vaikka tid on hyvin perinteinen ala, tdhdn on aina kuulunut se, et
pitdd uudistua ja tuoda uutta. Muuten tdd ois pysdhtynyt.

(viestintdpdcdllikko)

Yrityksen liiketoimintaa kuvaa se, ettd alalla toimijoita on vain muutamia ja myds
asiakkaita on vain muutamia. Johdon edustaja kuvailee yritystd maailman huipuksi
omalla alallaan. Yritysbrindind tavoitteena on rakentaa suhdetta myds muthin kuin
asiakkaisiin, ja tavoitella Suomessa erityisesti potentiaalisia, osaavia tyontekijoita.
Yrityksen ndkyvd markkinointi kohdistuu pédédosin rekrytointimarkkinointiin tavoitellen
uudenlaista osaamista, silld perinteisestd rakentamisesta ollaan pyrkiméssd datalla

ohjattuun. Digitalisaatioon liittyvdt osaamisalueet sekd automaatio-osaaminen ovat
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yritykselle tulevaisuuden kannalta tirkeitd. Suurin osa tuotannon tyontekijoistd tulee
yrityksen oman oppilaitoksen rekrytoimina, muissa tehtévissé hakijoista miltei 99% tulee
digimarkkinoinnin kautta. Johdon tavoitteleman yritysbrandi-identiteetin tarkastelussa
tarkasteltiin  myo0s uusille tyontekijoille jaettavaa tervetulokirjettd ja yrityksen
toimintaohjetta ”code of conduct”. Ensisijaisesti ndissé painotetaan yhteistyon merkitysti
ja reilua toimintaa, edellytetddn tyontekijoiltd henkilokohtaista sitoutumista ty6hon seké

asiakaslahtoisyyttd, niin aikataulujen pitimisessd kuin laadussa ja turvallisuudessa.
5.3 Todellinen yritysbriandi-identiteetti tyontekijoiden kokemana
5.3.1 Yrityksen brindi-identiteetin persoonallisuus

Empiirisen tutkimuksen paédpaino tdssd tydssd on yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen
yritysbrindi-identiteetin selvittdiminen ja sitd varten yhtend tirkeimmisti tehtivistd on
selvittdd, miten yrityksen tyoOntekijit todellisuudessa kokevat yrityksen brindi-
identiteetin. Tété ldhestytddn haastattelussa tarkastelemalla yrityksen brandi-identiteettiin
liittyvid elementteji: persoonallisuus, ilmentyma4, arvolupaus, arvot, missio ja visio sekd
kulttuuri.

Tyontekijoiden mielikuvaa yrityksen bréndi-identiteetin persoonallisuudesta pyrittiin
saamaan selville kysymalld, mitkd luonteenpiirteet kuvastavat parhaiten yritysta.
Apukysymyksend pyydettiin kuvailemaan millainen yritys olisi thmisend. Vastauksissa
oli melko paljon hajontaa, mutta ne toimivat hyvéné pohjana keskusteluille, joiden kautta
nousi esiin yrityksen identiteettid kuvaavia asioita ja tapaa toimia.

Vapaasti assosioiden tyontekijat kuvasivat yritystéd isoksi ja komeaksi, menestyvéksi
ja huomiota herattaviksi, jamakéksi, kunnianhimoiseksi ja maérétietoiseksi. “Kun
pdditetddn jokin asia, niin sitte mennddn sen mukaan, tuli hyvd tai huono’ haastateltava
12 kuvaa yrityksen jamikkyyttd. Tyontekijit kuvasivat yritystdi myods reiluksi,
huolehtivaksi ja ystdvélliseksi viitaten tyontekijoiden kohteluun, ilmapiiriin ja
tyOyhteisoon yrityksessd ja myos yrityksen lisddntyneeseen viestintdén sosiaalisessa

mediassa.

Ei koskaan ahdista tulla tosta portista aamulla. Pienet asiat luo
vhteisollisyyttd, kaikki tervehtii, vaikkei olis tuttuja. Hyvd me-henki,

tieddt aina saavas taustatukea, yksinddn ei tarvi olla (toimihenkilo 7).
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Yritystd kuvataan vapaasti assosioiden myds luotettavana viitaten yritykseen
tyonantajana; palkka tulee ajallaan ja tydterveydesti pidetddn huolta. Vakaata tydpaikkaa
pidettiin tirkeénd, silld se ei aina ole ollut itsestdénselvyys alalla. Pd4osin vastanneilla
voidaan todeta olevan positiivinen kuva yrityksen persoonallisuudesta, vaikkakin
krititkkidkin esitettiin. Kritiikki kohdistui kuitenkin enemmin esimiesty6hon ja
tyokavereiden toimintaan, kuin suoraan yritykseen. Vanhaa yrityskulttuuria ja henked,
jossa vastoinkdymisten edessd lakkoillaan, on vield jdljelld, vaikkakin se on vihentynyt,
muutamat vastaajat mainitsevat. Uusien tyontekijoiden myo6td ajatusmaailma on

kuitenkin muuttumassa.

Vield on sitd 60-70 -luvun ajatusmaailmaa, mikd pitds kddntdd tdlle

vuosituhannelle tddlldkin. (toimihenkilo 4)

Osa vastaajista kuvasi yritystd hyvin perinteiseksi, konservatiiviseksi, byrokraattiseksi
ja hidasliikkeiseksi, vaikka toisaalta vastaajat totesivat yrityksen olevan samalla
uudistumishaluinen uuden omistajan myotd. Muutamalla vastaajista mielikuva oli
ristiriitainen ~ —  yrityksen  kuvattiin  olevan  samalla  uudistumishaluinen

korkeateknologiayritys ja perinteinen teréstuotanto.

Tdd on toimipaikkana dinosaurus, joka ei ole ehtinyt kehityksen
mukaan ollenkaan. Ja jonka ratsaille uusi omistaja on noussut

pyorittdmdcdn toimintaa, ja koittaa uudistaa sitd. (toimihenkilé 4).

Vastaajilla oli vaikeuksia méadritelld vastauksessaan, kuvaako vastauksessaan yritysta
toimipaikkana vaiko uuden omistajan nimelld, silld ne koettiin erilaisina. Vaikka paikkaa
pidettiin perinteisend ja joitakin toimintatapoja konservatiivisena, uuden omistajan myota
toimipaikasta todettiin tulleen enemmaén nuorekas ja uudistuva, riippuen véhin siité,
missd ja kenen kanssa tekee toitd. Yksi vastaajista kuvaa, ettd uudistumishaluisuus nékyy
johdon tasolla ja siind, ettd on paljon uusia tyontekijoitd, jotka haluavat jattid oman
jéilkensd ja vieda asioita eteenpdin. Tuotannon tuplaamisen tavoite toisaalta pakottaakin

yrityksen uudistumaan.

On myyty ittemme siihen tilanteeseen, et on pakko uudistua, et

saadaan ne tehtyd. Tdlld tahdilla ne ei valmistu ikind. (toimihenkilo

2).



58

Kuviossa 7 on esitetty kategorioittain vastaajien valmiista listasta valitsemat

luonteenpiirteet, jotka heiddan mielestidén kuvastavat yritysta.

miellyttavyys
60

50
maskuliinisuus 40 yrittelidisyys

30
20,
10

0

epamuodollisuus kyvykkyys
tyylikkyys hiikdileméattomyys

Kuvio 7 Tapausyrityksen tyontekijoiden valitsemat yrityksen persoonallisuutta kuvaavat
luonteenpiirteet kategorioittain mukaillen Davies ym. 2004

Valmiista listasta (LIITE 2) yritystd kuvaaviksi luonteenpiirteiksi tyontekijat valitsivat
eniten yrityksen kyvykkyyttd kuvaavia luonteenpiirteitd, kuten kunnianhimoinen,
turvallinen, tavoitteellinen ja arvostettu. Myos luotettava, tekninen ja johtava saivat
kannatusta suurimmalta osalta. Kunnianhimoinen ja tavoitteellinen luonteenpiirteind
tulevat esiin yrityksen tavoitteissa ja luottamuksesta siihen, ettd ne pystytddn
saavuttamaan. Yksi vastaajista epdroi, miten paljon voidaan tehostaa, ennen kuin tulee

niin sanotusti seind vastaan.

Taytyy olla kunnianhimoinen et tdn saa pidettyd pystyssd. (toimihenkilo 4)

On kova halu tehdd isoja laivoja ja se et halutaan kasvattaa viel tuotannon
tahtia, kuulostaa kunnianhimoiselta. Mut johdolla on siihen suunnitelmat.

(toimihenkild 5)

Pitdd olla kunnianhimoinen jos aikoo saavuttaa jotain. (tyontekiji 8)
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On intoa edetd ja olla maailman paras telakka, rakentaa suurimpia laivoja ja on

siind onnistuttukin ja lisdd tulee. (tyontekija 11)

Turvallisuus luonteenpiirteend yhdistetddn yrityksessd sekd pitkddn tilauskirjaan,
turvalliseen tyOpaikkaan, ettd tydturvallisuuteen panostamiseen. Turvallisuutta tuo myos
se, prosessit ovat kunnossa ja tiedetdén miten tyot hoidetaan. Arvostettu luonteenpiirteend
valittyy yrityksestd tyOnantajana, omistaja-perheyrityksestd ja perheen nimestid ja
arvostetusta tyOsté, jonka laatu on parempaa verrattuna muihin. Arvostus vélittyy myos

median kautta.

Ndytddn valtakunnan mediassa ja sekin tuntuu mukavalta, ettd tuttavapiirikin on

kiinnostunut mitd md tddlld teen. (toimihenkild 5)

Voidaan todeta, ettd tyontekijoiden yritystd kuvaavat luonteenpiirteet edustavat
kyvykkyyttd kuvaavaa kategoriaa, joka kertoo ulottuvuutena yrityksen luotettavuudesta
ja kunnianhimosta, sekd my0s tyontekijoiden tyytyvaisyydestd (Davies ym. 2004, 141).

Erikseen kysyttdessd, mitd luonteenpiirrettd vastaaja pitdé eniten yritystd kuvaavana,
painoarvoa annettiin luonteenpiirteille kunnianhimoinen, luotettava ja kannustava.
Kannustava ilmenee yrityksessd hyvénd tydilmapiirind ja johdon taholta viestind, ettd on
saatava paljon asioita aikaan ja ne tehdddn yhdessa.

Luotettavuus tulee mieleen muun muassa siitd, ettd lopputuotteet toimitetaan
asiakkaalle aikataulussa. Yritys ndhddén luotettavana tydonantajana ja luotetaan siihen,

ettd toitd on.

Se tapa, miten ihmiset tekee toitd, kaikki on asialle omistautuneita ja tekee
parhaansa. Kaikki tekee kovasti téitd ja luottaa siihen et toitd riittdd.
(toimihenkild 6)

Asiakkaat maailmalla arvostaa paljon sitd, et pidetddn se mitd luvataan.
Omistajabrdndilld on Keski-Euroopassa pitkdt perinteet ja se nostaa sitd
arvostusta. Ajattelen enemmdn omistajabrdndid ja yrityksen
sijaintipaikkakuntaa yhdistettynd meiddn perinteisiin, kuinka kauan on tehty ja

silld pieteetilld, se on hyvd paketti. (toimihenkild 7)
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“Tekninen” luonteenpiirteend liitetddn innovatiivisuuteen, systeemien kehittimiseen
ja tekniseen insinddrialaan. Yrityksessd pyritddn l0ytdimédan yhd parempia teknisid
ratkaisuja.

Toiseksi eniten tyOntekijat kuvailivat yritystd miellyttdvyyteen liittyvilld
luonteenpiirteilld, joista eniten suosiota saivat vastuullinen, reilu, kannustava ja
ystdvéllinen. Painoarvoltaan yritysti eniten kuvaavana luonteenpiirteend tyontekijoiden

keskuudessa pidettiin kannustavaa.

Se kuva mikd annetaan ulos medialle ja muille, meil ei oo mitddn salattavaa, se

antaa rehellisen kuvan. (toimihenkild 7)

Tyoilmapiiri on kannustava. (tyontekija 8)

Ei tartte jinnittdd et tekis jotain vddrin, kun kaikki kannustaa toisiaan. (tyontekija

9)

Yrityksen ystévillisyydesté kertoo, ettd kaikkia tyontekijoitd kohdellaan ystavéllisesti
ja tasapuolisesti ja toivotetaan tervetulleeksi joka paikkaan, mikd luo yhteenkuuluvuutta.
Tyonantajaa pidetdén reiluna ja reiluus tulee mieleen myos tydyhteisossd koetusta reilusta
kohtelusta ja kaikkien mielipiteiden huomioonottamisesta. Vaikkakin haastattelussa
pyydettiin kuvaamaan yritykseen liitettdvid luonteenpiirteitd, monella tyontekijilla
vastaukset kaddntyivdt esimiestyohon ja kuvaan esimiehestd organisaation sijaan. Davies
(2004, 143) toteaakin tdmdn ongelman liittyvdn yrityksen henkilditymisen
metodologiaan, jossa yrityksen organisaation sijaan, vastaaja kuvaa linjaesimiestian.

Tarkastellessa molempien sekd tyontekijoiden ettd toimihenkildiden vastauksia
yhdessé, niiden voidaan todeta olevan samansuuntaisia ryhmien osalta. Vaikkakin eniten
kannatusta saaneet luonteenpiirteet olivat erilaisia toimihenkildiden ja tyontekijoiden
kesken, ne edustivat kuitenkin samaa kategoriaa. Tyontekijoiden vastaukset kertoivat
enemmin tydskentely-ympiristdon ja esimiestyon kautta ilmenevistd asioista. Eniten
yritystd kuvaaviksi luonteenpiirteiksi nousivat molempien, sekd tyontekijoiden ettd
toimihenkildiden vastauksia tarkastellessa kunnianhimoinen, tavoitteellinen, turvallinen
sekd arvostettu. Vaikkakin kyvykkyyttd ja miellyttivyyttd kuvaavat luonteenpiirteet
nousivat molemmissa ryhmissd enemmaén esiin, kannatusta sai my0s yrittelidisyyttd

kuvaavat ”innovatiivinen” ja ”jannittava”.
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5.3.2 Yrityksen brindi-identiteetin ilmentyma

Yrityksen bréndi-identiteetin ilmentymai tarkasteltiin kysymaélla yrityksen tyontekijoilta,
millaisena yritys heiddn mielestddn ndyttdytyy. Yrityksen markkinoinnin paidpaino
Suomessa on rekrytointimarkkinoinnissa, joten haastattelutilanteessa mukana ollut
materiaali koostui LinkedIn -sovelluksessa julkaistuista yrityksen omista rekrytointi-
ilmoitusten kuvista, henkildstdlehdestd ja yrityksen vuosikertomuksesta. Vastaajia
pyydettiin kuvailemaan yrityksen ilmettd, mitd logo ja viarimaailma kertoo yrityksesta.
Seka lisdksi, miten yritys toimipaikkana néyttdytyy ja vastaako se sitd kuvaa, miké
vastaajalla itsellddn on yrityksesta.

Yrityksen logoon oltiin pddosin tyytyvéisid ja sen katsottiin kuvastavan yritysta.
Jotkut vastaajista nékivdt siind viitteitd saksalaiseen ajatusmaailmaan ja saksalaisiin
brindeihin. Logoa kuvataan selkednd ja helppona, sopivan yksinkertaisena, mutta
madritietoisena ja dynaamisempana verrattuna yhtion toisen telakan logoon, josta se
eroaa muun muassa siiné, ettd logossa on lopputuotetta esittdva elementti tekstin pailla.
Yhden vastaajan mielestd vidrimaailma oli vanhahtava, mutta luotettavuutta heréttiva.
Kaikki vastaajista eivdt kuitenkaan tunnistaneet elementtid laivaksi. Sitd pidettiin
hienona, ettd logossa pyritdén tuomaan esiin molempia, omistajaa, paikkakuntaa sekd
pitkdd paikallista historiaa toimialalla, johon vuosilukukin logossa viittaa. Vuosiluku ei
ollut kaikille vastaajista selvd, mistd se on ldhtdisin, silld taloon tullessa ei ollut
perehdytystd historiaan. Yksi vastaajista kuvasi logoa positiivisena yhdistelménd, jossa
on paikan tuomaa vanhaa rakennuskulttuuria ja omistajayrityksen tuomaa
innovatiivisuutta. Tuomalla paikkakunta esiin nimessd, tehddin myos ero yrityksen
toiseen telakkaan, mitd pidettiin hyvédné asiana. Varsinkin paikallisille oli tirkedd, ettd
paikkakunnan nimi on mukana logossa. Myds omistajan nimen ndkymistd logossa
pidetdin my0ds hyvédnd asiana, silld sille oltiin kiitollisia yrityksen pelastamisesta ja

eteenpéinviemisesta:

“eka omistaja, sitten paikkakunta, tdssd jarjestyksessda” (tyontekiji 8)
“silld ilman tdtd omistajaa, tuskin koko yritystd olisi endid olemassa”

(tvontekijd 9).

Logoa tarkastellessa syntyi keskustelua siitd, kummassa tyontekijat mieltavit olevansa
toissd, kaupungin X telakalla vaiko yrityksen A telakalla. Voidaankin todeta, ettd itse

toimipaikkaa pidetdin omana brandinddn ja tdmi voi aiheuttaa ristiriitaa sithen, miten
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yritysbrandi mielletddn. Uuden omistajan brdndi ndhddén vahvana ja seitsemén
vastaajista kertoivat tuovansa mielellddn ja ylpeind esiin brandin ja yrityksen nimen,
kertoessaan missd ovat tdissd. Sijaintipaikkakunnalla puhutaan enemmaén paikkakunnan
telakasta, kun taas ulkopuolella on helpompi puhua yritys A:sta, vaikka ylldttdvéan
huonosti yritys vield tunnetaan paikkakunnan ulkopuolella, yksi toimihenkildista toteaa.

Yritysilmeen ja julkaisujen kuvamaailman kerrotaan péddosin vastaavan omaa
nakemysti. Yrityksen valmistamaa lopputuotetta, laivaa, tuodaan esiin monen julkaisun
kannessa ja moni haastateltavista oli sitd mieltd, ettd on positiivinen asia, ettd lopputuote

ndkyy kuvissa. Sitd pidetddn hienona, laivaa ja siihen liittyvid innovaatioita.

Innovatiivinen laivanrakentaminen, se on se milld yritys myy ja sitd yritys

kuvastaakin. (toimihenkilo 4).

Lopputuotteen kuvia puolustetaan myos silld, ettd se kuvastaa sitd, mihin kaikki
lopulta tdhtdad, "isoihin maailmanluokan risteilijéihin, lopputuotteen ylistamiseen".
Valtavuutta ja massiivisuutta voisi tuoda vieldkin enemmén esiin, Pohjoismaiden
suurimpia pukkinostureita ja linjoja, silld yritys ei missdidn nimessd ole tylsé, yksi
tyontekijoistid pohtii. Lopputuotteesta ollaan ylpeitd aikaansaannoksena, ja sitd voidaan
pitdd mittarina onnistumisesta. Toisaalta usea vastaajista toteaa, ettd ulospdin annettu
kuva ei kerro, miten sithen pisteeseen pééstiin, silld se on vain lyhyt hetki, kun lopputuote
ndyttdd samalta kuin julkaisujen kuvissa. Tyontekemisen tunnelma ei vility yrityksen
esitteiden ja kuvamaailman kautta, todetaan. Vai halutaanko rekrytointi-ilmoituksissa

antaa liian hyvi kuva, jotta saadaan tyontekijoitd lisdd, epdilee yksi vastaajista.

Jdd monelle aika epdselviks, mitd se tyo sit on. Sitdkin vois jollakin tasolla tuoda

esiin, mistd kaikki ldhtee. (haastateltava 7)

Koontipuolta vois tuoda esiin ja sitd mitd tapahtuu alkuvaiheessa. (haastateltava

10)

Vaikkakin vanhaa infrastruktuuria on vield jaljelld, yrityksessd on tehty paljon
uudistuksia. Toimitilat eivdt tdlld hetkelld vastaa innovatiivista mielikuvaa, mika
yrityksestd annetaan, yksi vastaajista toteaa. Infran tilanne ja vanhat toimitilat oli tulleet
usealle hieman jarkytyksend ja myo0s siitd oltiin huolissaan, antavatko tilat vidrdnlaisen

kuvan yrityksestd asiakkaan edustajille. Ymmarrystd kuitenkin 16ytyi, ettd on muita
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kohteita, mihin tulee ensisijaisesti panostaa yrityksen uudistuessa ja muutos tapahtuu ajan
myo6td. Uudistumisen symbolina pidetién uutta, valtavan kokoista pukkinosturia, joka tuo

tunteen, ettd nyt toitd tehdddn tisséd paikassa ihan tosissaan, yksi tyontekijoisti kuvaa.
5.3.3 Yrityksen brandi-identiteetin arvolupaus

Tyontekijoiden kokemaa arvolupausta pyrittiin saamaan selville kysymaélld, millainen
mielikuva heilld on yrityksestd ja miten he kuvailisivat yritystd tyontekijdnd jollekin
ulkopuoliselle. Yrityksen suuruus ja menestys omalla toimialallaan sekd pidettyna
tyOnantajana nousivat esiin. Tyontekijat kuvailivat yritystd johtavaksi laivanvalmistajaksi
maailmassa, tosi suureksi ja menestyvéksi, jolla on korkeat tavoitteet, sekd tydonantajana
rehdiksi, joka my0s huolehtii tyontekijoistd. Miltei kaikki vastaajista kertovat vithtyvansa
yrityksessd hyvin, suurin osa oikeinkin hyvin.

Tyontekijoitd pyydettiin lisdksi kuvailemaan, mika yrityksessd on parasta ja missi silld
olisi kehitettdvad. Vastaajat kuvaavat parhaaksi asiaksi konkreettisen tekemisen ja tyon
etenemisen seurannan — nakee, kun lopputuote rakentuu ja saa olla siind mukana. Myos

niille tyontekijodille, jotka eivit konkreettisesti rakenna laivaa, ymparisto on tarkea.

Kun katsoo tdtd ihmismddrdd ja néikee kun lopputuote rakentuu, niin sitd on aina
Vvhtd innoissaan. Se et se on niin konkreettista, on ihan ehdoton ykkosjuttu.

(toimihenkil6 2)

On se hienoo, kun multakin kysytddn etti ooks sd ollut tekemdssd sitd (laivaa),
vaikken oikeesti yhtddn ruuvia oo laittanut siihen kiinni. Mut luodaan kuitenkin

ne edellytykset. (toimihenkilo 4)

Yrityksen kuvataan myos olevan tyopaikkana mielenkiintoinen, silld aina tulee uutta
ja mielenkiinto pysyy. Omistajayrityksen myotd tulee vakautta ja uskottavuutta
maailmalla, ja my6s varmuus siité, ettd toitd riittdd, tuo vakautta ja uskoa tulevaan. Useat
tyontekijoiden edustajat vastasivat, ettd yrityksesséd parasta on viihtyisd tydymparisto ja
tyokaverit, vaikkakin olosuhteet tyontekemiseen ovat joillakin todella haastavat. Yritysta
kuvaa myos tyotelidisyys ja thmisten omistautuminen tyolle. Tyon imuun pididseminen
saattaa kuitenkin olla uudelle henkil6lle vaikeaa, jos sisddnajoa ei ole tehty tarpeeksi

hyvin ja vaatiikin sinnikkyyttd ottaa asioista selvidd, yksi toimihenkil6isti kertoo.
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Kehitettdvid olisi siind, ettd tyontekijit toivoisivat yrityksen tilojen vastaavan siitd
annettua mielikuvaa. Myds omista toimintatavoista haluttaisiin pitdd kiinni ja niitd
pidetddn parempana kuin 'Saksan mallia'. Uusien tyontekijoiden houkuttelemiseksi
ammattimaista tyontekemisté ja tyontekijoitd voitaisiin tuoda enemmaén esiin, jotta kuva
olisi realistinen, mitd yrityksessd tehdddn. Sosiaalisen median kanavissa tdtd on kylla
tuotu esiin, mutta seuraakohan niitd muut kuin yrityksessd tyoskentelevit, vastaaja 11

pohtii. Tyontekijéiden ammattiylpeys huokuu monen vastaajan vastauksissa:

Ammattiylpeyttd sais ehdottomasti tuoda esille, tddl on laadukkaimmat

tyontekijdt, mitd mulla on ikind tullut vastaan. (tyontekijd 12).

Arvolupauksen tdyttymisen kokemusta selvitettiin tyontekijoiltd myos kysyméalla
kertooko ihmiset kysyttidessd, missd ovat toissd. Kaikki vastasivat tdhdn myontavésti.
Useimmat olivat hyvinkin ylpeitd, kun saavat sanoa tyOskentelevinsd yrityksessd
(haastateltavat 2, 4, 6, 8, 9, 11, 12). Tatd perusteltiin muun muassa silld, ettd on hieno
sanoa olevansa yrityksessd t0issd, joka on menestyva ja kiinnostaa muita ihmisié, ja josta

kirjoitetaan lehdissa.

Voin ylpeesti kertoa, et oon tddlld téissd ja avoimesti seistd sen takana, mitd yhtio

tekee. Koko se ajatus, tdd on aika iso veturi alueella. (toimihenkild 7)

On ylpeyttd omiin aikaansaannoksiin. Hivenen ylpedmmcdksi tulee, kun lukee

lehdistd yrityksestd kirjoitettuja juttuja. (toimihenkilo 5)

Arvolupausta selvitettiin myds kysymaélld syytd, miksi henkil6 tuli yritykseen téihin,
muun syyn kuin rahallisen korvauksen takia. Monelle vastaajista palkka ei ollut ollenkaan
tarkedssd roolissa tyOpaikan valinnassa. Suuri kiinnostus laivoihin ja innostus
laivanrakentamiseen oli monella pohjimmaisena syynd sekd nykyisen omistajan tuoma

vakaus, turvallisuus ja usko tulevaan tukivat myos tyopaikan valintaa.

Rakkaudesta laivanrakennukseen ja sellanen, ettd saa olla mukana suuremmassa,
se on se juttu. Tdd iskee sellasiin henkiloihin, jotka haluu tehdd suurta ja

ndyttavad. (tyontekija 8)

Ty6paikan monipuolisuus ja ison yrityksen edut, mielenkiintoinen tyd ja sekd se, ettd

padsee kehittdmddn uutta, olivat muita tyopaikan valinnan kriteerejd. Moni suosittelisi
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yritystd tyOpaikaksi muillekin, vaikkakin yritys on perinteinen, 16ytyy monenlaisia

mahdollisuuksia ja erilaisille ammattilaisille on tarvetta.
5.3.4 Yrityksen brindi-identiteetin ydinarvot

Yrityksen arvoja ei ole julkikirjoitettu, joten haastatteluissa ei ollut tarkoituksena
selvittdd, tuntevatko tyontekijit yrityksen arvot, mitd yritys brandind edustaa. Sen sijaan
haastattelussa tavoitteena oli pyrkid tunnistamaan, mitd asioita yrityksessd pidetdén

tiarkeind ja miten se nakyy ulospéin. Mitd arvoja yritys voisi brandind edustaa?

Aika monella yritykselld ne [arvot] on tiukkaan naulattu..tai annetaan

tyontekijdlle et lue ndd. Mut tddlld ei taida olla vastaavaa. (toimihenkilo 5)

Yritys on suuri ja tydtehtidvét ovat hyvin erilaisia, joten ndkokulmat yrityksen sisdlld
vaihtelevat. Avoimuus ja joustavuus on lisddntynyt uusien tyontekijoiden myota.
Térkednd asiana mainitaan myds innovointiin panostaminen: tehdddn aina jotakin
paremmin, vaikka pienidkin asioita. Yrityksen puolelta tyontekijoitd kannustetaan
innovointiin ja uuden oppimiseen. Yksi tyontekijd viittaa arvoihin liittyen

omistajayritykseen:

Pitkdn linjan perheyritykselld on perinteet ja arvot, ja jota Suomessakin

arvostetaan tyéllistdjdind ja isona toimijana. (toimihenkilo 3)

Haastatteluissa nousseita yritykselle ominaisia asioita olivat ammattiylpeys ja
osaamisen ja tyOntekemisen arvostus. TyoOntekijoitd kannustetaan ja annetaan
mahdollisuus, mutta odotetaan myds vastuunottamista ja sitoutumista. Yrityksessd
arvostetaan ammattitaitoa ja henkilostdd koulutetaan vastaajat mainitsevat. Yritystd
kuvaa myos luotettavuus ja tdsméllisyys, haastateltava 3 toteaa. Ne tulevat siitd, ettd
lopputuote ei vaan voi myOhéstyd, aikatauluista on pidettdvé kiinni. Kysyttdessd mitd
arvoja yritys voisi edustaa, tyontekiji 11 ehdottaa arvoiksi: "osaamista,
huipputeknologiaa ja ammattiylpeytti".

Asiakasldhtoisyys on yrityksessa tirkedd, sisdltden sisdisen asiakkuuden ndkokulman
(haastateltava 5). Tatd kuvannee haastateltavan 6 nikemys luotettavuudesta, ettd laadukas
tyd on prosessi, joka etenee kerroksittain ja edellisen tekijén tyon laatuun pitdd voida
luottaa. Laatu on tirkedd ja asioita ei jatetd puolitichen (haastateltava 9), vaan ty6t tehddén

kunnolla (haastateltava 10). Yrityksen arvoista kertoo haastateltavien mukaan myos se,
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ettd ithmistd ja tyontekijdd arvostetaan ja pidetdén huolta ihmisistd sekd ymparistostd, ja

kohdellaan reilusti kaikkia tyontekijoita.
5.3.5 Yrityksen brindi-identiteetin missio & visio

Yksi yrityksen brandi-identiteetin viitekehyksen elementeistd Urden (2013, 754) mukaan
ovat yrityksen missio ja visio, jotka kertovat miké yrityksessé sitouttaa taloudellisten
tavoitteiden lisdksi — mitd tavoitellaan, mitd haluttaisiin olla. Yrityksen missiota
lahestyttiin kysymalld mitd tyontekijit ajattelevat, miksi yritys on aikoinaan perustettu,
miksi se on vield olemassa ja miké on sen ydintoimintaa.

Haastateltavat olivat melko yksimielisesti sitd mieltd, ettd yrityksen ydinosaamista
on monimutkaisten, huippuluokan risteilylaivojen rakentaminen, juuri muihin
oheisasioihin ei kannata keskittyd. Myos asiakkaan muutostoiveisiin vastaamista,
joustavuutta, pidetddn yrityksessd tdrkednd. Huolimatta sdfolosuhteista ja
maantieteellisestd sijainnista, se ettd tdélld kannattaa ylipadtdan rakentaa, johtunee
suomalaisesta laatutyostd, yksi vastaajista arvelee. Nykyisen omistajayhtion puolesta
ndkyy intohimo laivoihin, minkd uskotaan olevan perheyhtiossd pysyvd tekija.
Vastauksissa tuli esiin, ettd monelle vastaajista oli vaikeaa vastata, puhutaanko
omistajayhtiostd vaiko toimipaikasta, jonka uusi omistaja on hankkinut omistukseensa

neljd vuotta sitten.

Perheyhtiossd eldvdt laivanrakennukselle, sellanen mielikuva siitd tulee. Ja juuret
on syvdlld, sekd perheyhtiolld ettd toimipaikalla, tid on osa tdn kaupunginkin

identiteettid. (toimihenkilo 12.)

Vastaajat arvelivat, ettd pitkd historia sekd toimipaikan, ettd omistajayhtion puolesta
ovat luoneet osaamista, tietotaitoa, joka on siirtynyt eteenpdin. Niin projekti- kuin
kisitybosaaminen yrityksessd on ainutlaatuista, mita ei voi oppia kouluissa. Kaikenlaisten
vaikeuksien jidlkeen on myds kehittynyt omanlaisensa sitkeys, yksi vastaajista arvelee.
Koska kumpaakaan, missiota tai visiota ei ole yrityksen toimesta viestitty tyontekijoille,
haastattelussa tarkoituksena oli selvittdd, miten tyontekijit kokevat vision - mitd yritys
tavoittelee tulevaisuudessa. Vastaajat kertoivat yritykselld olevan valoisat nakymat
tilausten puolesta viideksi vuodeksi eteenpéin, mutta sen jilkeen ei tiedetd, mitd tapahtuu.
Vastaajat ovat vahvasti sitd mieltd, ettd viiden, ja jopa kymmenen vuoden paistd edelleen

rakennetaan risteilylaivoja. Ehkd@ jopa maailman suurimpia, eri ndkdisid ja
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innovatiivisempia, joissa on enemmidn niin sanottuja sirkushuveja matkustajille ja
huipputeknologiaa. Autolauttojen ja muiden alusten rakentaminen koetaan askeleeksi
taaksepdin, kun osaamista yrityksessd on nimenomaan hienoihin risteilyaluksiin. Jos
pystytddn edelleen kehittimédén hienompaa, niin laivoja, mutta jos ei, niin laivojen
korjaaminenkin voisi olla vaihtoehto tai muiden kelluvien "hérveleiden" rakentaminen.
Vastaajilla riittdd uskoa siihen, etti yritys on tulevaisuudessakin suunnannéyttéja ja pysyy
kilpailussa mukana, koska koko ajan kehitetddn uutta, joustetaan ja muututaan
kilpailutilanteen =~ mukaan.  Tulevaisuuden laivoissa voisi  korostua  myo0s
ympéristoystivillisyys trendind vield enemman, muun muassa péadstdjen vihentdmisen ja
veden hyotykéyton suhteen ja laivat voisivat olla my6s kevyempid. Tulevaisuuden laivat
voisivat olla my0s sellaisia, ettd niilld voi operoida kylmemmilld alueilla. Lopputuotteen
tulee olla yhéd viimeistellympi vastatakseen kiristyvid laatukriteerejd ja siind korostuu
verkostoyhteistyd alihankkijoiden kanssa. Jotkin vastaajista epdilevit, voiko
lopputuotteen kokoa enéd kasvattaa vai tuleeko tekniikan ja telakan sijainnin puolelta raja
vastaan. Tyotahdin uskotaan kasvavan volyymin mydtd, liikkevaihdon kasvavan ja
tuotannon kaksinkertaistamisen tavoitteeseen uskotaan pééstdvin, vaikka se vaatiikin
kovaa tyota. ”Vaikka maailma muuttuukin, keksitddn kylld keinot jatkaa laivateollisuutta,

silld on purjelaivoistakin pddsty tihdn pisteeseen saakka” yksi tyontekijoistd miettii.
5.3.6 Yrityksen brindi-identiteetin kyvykkyydet

Yrityksen kyvykkyyttd selvitettiin kysymilld tyontekijoiden ndkemystd siitd, missd
asioissa yritys on erityisen hyvé ja mitd se tekee paremmin kuin muut toimialan yritykset.
Vastauksissa tuli esiin, ettd laatu ja varsinkin toimitusvarmuus, ettid laivat on pystytty
luovuttamaan ajoissa, koetaan yrityksessd kunnia-asiana. Kyvykkyyksiksi mainitaan
myos se, ettd tyonjdlked pidetddn sellaisena, mitd ei muilta toimijoilta 16ydy. Laadukas
tyonjélki tuo etua myos siihen, ettd korjauksia ei tarvita paljoa ja tilaukset pysyvit
paremmin luvatussa aikataulussa. Yrityksessd ollaan myds valmiita venymaéédn, jotta
kaikki lopulta valmistuu ajoissa. Laivantekoprosessi osataan yrityksessé todella hyvin ja
yrityksessd on henkil6itd, joilla on pitkd kokemus projektinhallinnasta ja resurssoinnista.

Oman henkilokunnan osaamista arvostetaan korkealle my®0s itse laivanrakentamisessa.

On maailmanluokan osaamista, yliopistoyhteistyotd ja tutkimustuloksia esitetddn

ihan kansainvdlisestikin. (tyontekiji 5)
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Asiakkaan néikokulmasta se mikd erottaa meiddt muista, on kddenjdlki. Jos sen
tekee meiddn henkilokunta, sitd tyonjdlked ei pystytd muualla tarjoamaan.

(tyontekijd 12)

Syyné siihen, ettd laivanrakentamista tehdddn vield télld paikalla, johtunee sen
soveltuvuudesta infran ja alihankintaverkostonkin puolesta, joten osa kyvykkyyksisti
tulee myods yrityksen ulkopuolelta, vastauksissa pohditaan. Osaamista pidetdén
kyvykkyytend my0s tyontekijapuolella. Vanhemmilla tyontekijoilld katsotaan olevan
sellaista tietotaitoa, mité ei opi missddn koulussa. Kaksi vastaajista piti sitd myos toisaalta
huolenaiheena, mikili avainhenkildiden tietotaidon siirtymisestd uusille tyontekijoille ei
huolehdita tydmééran jatkuvasti kasvaessa.

Yrityksen kyvykkyydeksi mainitaan my0s tuotekehitys, tekniikan ja uusien asioiden
kehittdminen, joiden kautta se erottuu kilpailijoista. Asiakkaan nikokulmasta myos
joustavuus on asia, jota muut toimialan yritykset eivit juuri ole huomioineet haastateltava
6 mainitsee. Yrityksessd yhdistyy historia ja perinteet laivanrakentamisessa ja avoin
suhtautuminen uudelle ja tulevaisuudelle. Kyvykkyyden mahdollistajaksi mainitaan

myo0s oman henkilokunnan osaamisen kehittiminen kouluttamalla.
5.3.7 Yrityksen brindi-identiteetin kulttuuri

Yrityksen kulttuuri bridndi-identiteetin elementtind kertoo yrityksen asenteista,
kdyttdytymisestd ja tavasta tehdd toitd (Urde 2013, 754). Haastatteluissa vastaajia
pyydettiin kuvailemaan tapaa, miten yrityksessd tehddin asioita ja kertomaan siitd
esimerkkejé. Lisdksi kysyttiin, onko tapa tehdi asioita sama lépi yrityksen.

Haastateltavat mainitsevat aikataulun pitdmistd asiakkaalle péin pidetddn yrityksessé
kunnia-asiana ja yksi vastaajista kuvailee tdtd “sankarikulttuuriksi”. Tarvittaessa
venytddn loppumetreilld niin, ettd tyo tulee tehtyd valmiiksi, kuvailee haastateltava 2.
Tapa tehda asioita yrityksessd on hyvin organisoitunut, on tietty jarjestys ja rutiinit, jotka
vievit sitd eteenpdin. Tyontekijoilld tyomoraali on korkea ja mikéd tahansa ongelma
ratkaistaan, kun sille vain annetaan aikaa. Vastuuta annetaan, mutta odotetaan myos sen
ottamista.

Joillakin tyontekijoilld on havaittavissa negatiivista asennetta yritysjohtoa kohtaan,
vaikka yritysjohto on sitoutunut turvaamaan sen, ettd kaikille olisi jatkossakin tyoti,
toteaa yksi toimihenkildistd. Positiivista on, ettd jotkut tyontekijit myontdvit

puolustavansa tyonantajaansa sosiaalisessa mediassa ja korjaavan vadrid uskomuksia.
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Yrityksen kulttuuriin vaikuttaa se, ettd yrityksessd on paljon uusia henkilditd, osa
suoraan koulusta tulleita ja paljon vanhoja tyOntekijoitd, joilla on pitkd tyOhistoria.
Heiddn kesken maailmankatsomus, avoimuus ja arvot ovat erilaisia, vastaaja 3 arvelee.
Talla hetkelld pyritddn olemaan avoimempia ja joustavampia. Tosin osaston sisdlld
henkil6illd voi olla tidysin eri asenne, toiset ovat yhteistyokykyisid ja toiset enemmaén
“vanhan liiton miehid”, jotka edellyttavat, ettd kaikki tehdddn kuten he haluavat,
haastateltava 3 kertoo. Yrityksen kulttuurin kuvataan olevan murroksessa. Joillakin on
vield vanhaa kulttuuria, josta ei pystytd irrottautumaan. Tarvittaisiin uutta kulttuuria, jotta
saadaan tehokkuutta kasvatettua ja sithen menee vield muutamia vuosia ennen kuin
muutos tapahtuu, haastateltava 4 arvelee, vaikkakin parempaan péin ollaan kuitenkin
menossa. Haastateltavan 7 mukaan kaikille, sekd uusille ettd vanhoille tyontekijoille
yhteistd on tahtotila kehittdd asioita eteenpdin, niin ettd kehitytddn ja saadaan pidettyd
tyopaikat. Hian nékee, ettd kaikille on yhteistd se, ettd katsotaan pidemmaélle ja saadaan
toimiala pidettyd Suomessa. Se edellyttdd yhteistyotd yli rajojen, pyydetddn ja tarjotaan
apua. Uusilta tyontekijoiltd vaaditaan monipuolisempaa osaamista, mutta vanhoilla
tyontekijoilld taas kerrotaan olevan eri tavalla ammattitaitoa omassa tehtdvissddn.
Byrokraattisuutta paitoksentekoon tuo tiettyjen asioiden hyvéksyttiminen Saksassa,
mika hidastaa toteuttamista, vaikka innovatiivisuutta muuten tuettaisiinkin (haastateltava
4). Vastaaja 12 toteaa omistajayrityksen saksalaisuuden nikyvin ryhdikkyytend tydssé ja
tekemisessd, ja sopivan suomalaisille hyvin, kunhan se ei mene liikaa

“madrddmispolititkkaan”.

Suomalainen johtajuus menee niinku vaakatasossa, et ei tuu vaan sieltd ylhddltd

et ndin tehddcdn ja tdd on vauhti. (tyontekija 8)

Vastuullisuus ja turvallisuus mainitaan myos tdrkeind asioina yrityksessd, joka
ilmenee turvallisuuskulttuuriin panostamisena. Suomalainen kulttuuri tukee korkeaa
laatua, sillda ei tarvitse peldtd virheiden esiintuomista ja véltetddn ndin niiden
kertaantuminen.

Yrityksessd ilmenevdd asennetta kuvaa muun muassa se, ettd vaikka olisi
mahdollisuus oikoa, niin ei tehd4, vaan laadusta pidetddn kiinni (haastateltava 5). [hmiset
ovat tyoteliditd ja haluavat tehdé asiat kunnolla, miké saattaa tarkoittaa, ettd ennemmin
jatetddn asiat odottamaan, jos ei ole aikaa tehdd niitd kunnolla, toimihenkilé 6 kuvaa.

Myos haastatellut tyontekijat tuotannon puolelta kuvailevat, ettd tyot halutaan tehda
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kunnolla ja hyvilld asenteella. Tyontekijoistd jotkut toivovat enemmin vuorovaikutusta
ja palautetta tehdysté tyostd (haastateltava 8) ja ihan kaikkialla asenne tyontekemiseen,
tai tyontekijoiden ja esimiesten vélilld ei ole paras mahdollinen. Johdon sanaan myds

luotetaan — jos jotakin on luvattu, niin se on myds toteutettu (haastateltava 10).
5.4 Yrityksen viestimi yritysbrindi-identiteetti

Téssd tutkimuksessa yrityksen viestimédd yritysbrandi-identiteettid tarkastellaan siltd
nakokulmalta, miten yritys viestii omaa brandiddn sosiaalisen median kanavissa. Tdmén
lisdksi tarkastellaan yrityksen www-sivuja ja viimeisinté julkaistua vuosiraporttia.

Sosiaalisen median kanavista Facebook ja LinkedIn ovat yritykselle kanavina
tairkeimmait, Instagramissa luodaan mahdollisuus tutustua yrityksen arkeen rakentaen
ndin yrityksen imagoa. Sosiaalisen median kanavien roolia yrityksen markkinoinnissa
voidaan siis pitdd tirkednd, silld yritys saavuttaa sitd kautta suurimman osa
rekrytoitavistaan. (haastattelu 1). Neljan kuukauden tarkastelujaksolla tammikuusta 2019
huhtikuun 2019 loppuun, yritykselld oli Facebook-tililldén reilusti yli 100 julkaisua ja
maaliskuun aikana ylittyi 10 000 tykk&4jdn maédra. LinkedInissd seuraajia on miltei saman
verran, mutta julkaisuja vain noin kolmasosa, hieman yli 20. Siséltdé koostuu péddosin
avoimista tyOpaikkailmoituksista, sekd alalle kouluttautumisen esiintuomisesta. Yhtio
kertoo esittelytekstissd olevansa Euroopan johtavin omalla toimialallaan ja edustavansa
maailman edistyksellisintd meriteknologiaa. Esiin tuodaan myds innovatiivinen
suunnittelu ja kaupungin X telakka, joka toimipaikkana tarjoaa puitteet teknisesti
vaativien  erikoisalusten ja suurien risteilijoiden rakentamiseen.  Yrityksen
tyollistimisvaikutuksen mainitaan olevan suuri sekd suoraan, ettd yhteistydkumppanien
vilityksella.

Tyopaikkailmoituksissa ~ yrityksen = slogan  on  “huipputeknologiaa  ja
ammattiylpeyttd”. Ilmoituksissa kuvataan yritystd edelldkdvijdnd, kiinnostavana,
innostavana paikkana, jossa on mahdollista kehittyd. (Facebook & LinkedIn.) Néitd
mainittuyja ominaisuuksia voisi pitdd yrityksen persoonallisuutta kuvaavina.
IImentyméltddn ilmoitusten kuvamaailma on melko perinteinen ja tummasévyinen.
Kuvissa tuodaan esiin lopputuotetta, terdstd ja siledd pintaa, ihmisid ei kuvissa ndy.
Tyopaikkailmoitusten lisdksi on kuvia rekrytointimessuilta ja perheyrityksen
toimitusjohtajasta kohtaamassa tyontekijoitd. Julkaisut ovat saaneet melko paljon
kommentteja ja tykkédyksid varsinkin Facebookin puolella. 10 000 tykkadjén rajan tullessa

tayteen yritys kannusti seuraajiaan kertomaan omia kokemuksiaan laivoista ja meresté
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tarjoten palkintona opastuskierrosta telakalle. Osallistujia tdhdn oli yli kolmesataa, mika
kertonee suuren yleison kiinnostuksesta yritystd kohtaan. (yrityksen Facebook-tili).
Verkkosivuilla yritys kuvaa itsedén arvostettuna edelldkdvijana.

Kuvamaailma luo kuvaa melko perinteisestd yrityksestd, korostaen kuitenkin
lopputuotteen hienoutta ja ylpeyttd valmiista tuotteesta. Logon ja elementtien
virimaailma koostuen sinisestd, valkoisesta ja oranssista on yhtenevd yhtion muiden
telakoiden kanssa, minkéd kautta haluttaneen korostaa omistajaperheen omaa briandié ja
pitkdd perinnettd. Toisaalta siind tuodaan esiin myds kaupungin X telakan nimi
paikkakunnan kautta sekd vuosilukuna, joka kertoo koko telakkatoiminnan aloittamisesta
kaupungissa ja sen pitkéstd historiasta. Lopputuote nikyy myos logossa tekstin pailla
tyyliteltynd, mikd tuo modernimpaa ilmettd logoon.

Arvolupausta viestitdin sekd asiakkaille ettd potentiaalisille tyontekijoille seuraavasti:
Asiakkaille yritys lupaa rakentaa &lykkaitd, kelluvia kaupunkeja, joissa on sekd
toimivuutta, turvallisuutta sekd kdyttomukavuutta edistivdd teknologiaa, ja lisdksi
ympdristoystivallisid innovaatioita sekd huippuarkkitehtuuria. Tydntekijoille tarjotaan
valoisaa tulevaisuutta menestyvissd meriteollisuudessa ja yrityksen viesti kuuluukin:
”Tule rakentamaan kanssamme menestystarinaa maalla ja merilld”. (yrityksen www-
sivut).

Yrityksen vastuullisuutta yrityksend, sekd lopputuotteiden valmistajana, ettéd
vastuullisen tyOnantajana kuvataan vastuullisuusraportissa. Yrityksen
vastuullisuusraportissa (2018, yrityksen www-sivut) tuodaan kannessa esiin
lopputuotetta ja esittelytekstissd yrityksen kuvaillaan erikoistuneen erittdin vaativien,
innovatiivisten ja ympdristoystivallisten risteilyalusten, autolauttojen ja erikoisalusten
rakentamiseen. Raportissa tuodaan esiin yrityksen panostusta energiatehokkaiden ja
vihdpaistoisten laivojen rakentamiseen sekd myds tuotannon ympdéristoystivillisyyden
lisidmiseen. Yrityksen tahtotila on olla energiatehokkaimpien laivojen rakentaja, niin ettéd
jokainen uusi laiva on edeltdjddnsd parempi. Henkilostostd puhutaan maailmanluokan
huippuammattilaisina ja intohimoisia laivanrakentajia halutaan yritykseen lisdd. Naitd
asioita voisi kuvata yrityksen kyvykkyyksiksi. Tekstissd mainitaan myds tapahtuva
muutos - yritys on muuttumassa perinteisestd metalliteollisuudesta vaativaksi
teknologiateollisuudeksi, jonka vuoksi yritykseen tarvitaan nyt uudenlaisia osaajia. Yritys
tarjoaa koulutusta, harjoittelupaikkoja ja vastuullisena perheyhtiond padsdéntoisesti
vakituisia, tdysiaikaisia tyopaikkoja, vastuullisuusraportissa kerrotaan.

Vastuullisuusraportti on myos osoitus yrityksen vastuullisuudesta ja sitoutumisesta
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vastuullisuuden tavoitteisiin, yrityksen julkaistessa GRI-vaatimusten mukaista raporttia.
Voimakkaan kasvun mydtd yrityksessd halutaan kiinnittdd erityisesti huomiota myos
turvallisuuteen, raportissa kerrotaan. Ndméd teemat tuovat esiin sitd kulttuuria, jota

yrityksesséd halutaan nyt edistéa.
5.5 Brindi-identiteetin ilmeneminen yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessi

Siind missé tavoiteltua identiteettid kuvataan pééllikoiden ndkemykseksi, minkélainen
yritysbriandi-identiteetin tulisi olla, todellinen identiteetti heijastaa sitd, mitd se
todellisuudessa on. Tdssé tydssa ei kuitenkaan ole tarkoitus linjata eri identiteettityyppejé,
vaan tunnistaa niille yhteisid elementteji ja vastaavuuksia, joiden avulla yritys voi ohjata
identiteettiddn brindilupauksen ndkokulmasta. Kuten Davies ym. (2004,126) totesi,
johdolla tulisi olla samankaltainen ndkemys siitd, mitd organisaatio edustaa, verrattuna
sithen, miten tyontekijit nidkevét asian todellisuudessa. Tdssé luvussa vertaillaan saatuja
tuloksia: johdon tavoittelemaa yritysbrindi-identiteettid ja tyOntekijoiden kokemaa
todellista brindi-identiteettid ja mitd merkityksid ne antavat eri bridndi-identiteetin
elementeille. Lisdksi tuodaan esiin yrityksen viestityn brindi-identiteetin tarkasteluun
liittyvid havaintoja ja johtopéddtoksind vastataan tutkimuskysymykseen "Miten brindi-

identiteetti ilmenee yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessd?"
5.5.1 Persoonallisuus

Téssd  tutkimuksessa persoonallisuuden selvittdiminen yritysbrindi-identiteetin
elementtind synnytti haastatteluissa eniten keskustelua. Osaksi sithen oli syynd
haastattelun apuna kiytetty lista luonteenpiirteisti, joita tulkitsemalla ei saatu tietoa vain
yritykseen liitettdvistd luonteenpiirteistd, vaan myos niistd syistd, mistd nama késitykset
ovat syntyneet. Varsinkin yritysbrandeissd, tyontekijoiden muodostamat merkitykset ovat
tarkeitd yrityksen brindi-identiteetin kannalta. Siind missé tuotteen brindipersoonal-
lisuuden maédrittelevdt kuluttajat, yrityksen brindipersoonallisuuden maérittavét
tyontekijét, varsinkin yritysmarkkinoilla toimivissa yrityksissa (Keller & Richey 2006,
76). Téamidn wvuoksi tdssd tutkimuksessa selvitettiin tyontekijoiden ndkemystd
yritysbriandistd, silld he tuovat esiin sen, miten yritysbrindi-identiteetti ilmenee. Myos
yritysmarkkinoilla toimiville yrityksille on  hydtyd brindinsd persoonallisuuden
tunnistamisesta, jolle annettiin tissé ty0ssi erityisesti painoarvoa. Herbst ja Merz (2011,

1078-1080) mukaan ndmé yrityksen luonteenpiirteiden ulottuvuudet voi jakaa kolmeen
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eri kategoriaan: uskottavuuteen, tunteisiin ja suorituskykyyn liitettyihin. Haastattelujen
aluksi vapaasti assosioiden muodostettuja yrityksen luonteenpiirteitd kuvataan taulukossa

4 jaoteltuna ndiden kategorioiden mukaan.

Taulukko 4 Tyontekijoiden ja viestintdpddllikon* vapaasti assosioiden kuvaamat
yrityksen luonteenpiirteet mukaillen Herbst & Merz 2011

Suorituskyky Tunteet Uskottavuus
suunnitelmallinen nuorekas luotettava (2)
pitkdjénteinen hyvissa keski-idssé jamakka
hidasliikkeinen vanha reilu
yhteistyokykyinen perinteinen (2)
kunnianhimoinen ankea
hatikoiva inspiroiva
véhén sdhla konservatiivinen (2)
uudistumishaluinen byrokraattinen
uudistuva ristiriitainen

komea

menestyva

huomiota herattdva

iso (2)

mukava

huolehtiva turvallinen*

ystivillinen* perinteikds*
uudistumiskykyinen™® Jjoviaali* kéytinnollinen*

Vapaasti assosioiden eniten mainitaan tunteisiin liittyvid luonteenpiirteitd. Yrityksen
kerrotaan olevan iso ja huolehtiva, komea sekd menestyvd. Myos johto kuvailee yritysti
ystivélliseksi ja haluaa, ettd yritys on mukava paikka tehdd t6itd. Tunteisiin liittyvét
ominaisuudet ovat yrityksen suhteiden rakentamisen kannalta merkittdvassd roolissa
(Herbst & Merz 2011, 1078-1080), joten ndm4 tunteisiin vetoavat luonteenpiirteet voivat
olla merkittdvassd roolissa myds potentiaalisiin tyontekijoihin vedotessa. Mutta kaikki
yritykseen liitettdvit luonteenpiirteet eivét ole positiivisia. Yritystd kuvataan myds
vanhaksi, hyvin perinteiseksi ja konservatiiviseksi. Kuitenkin kysyttiessd, mistd asioista
ndmid tulee mieleen, kerrotaan sen kuvastavan oman osaston piintyneitd

tyoskentelytapoja, joita ei olla valmiita muuttamaan, ei niinkdén yritysta itsessaan.
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Johto haluaisi n&hdd yrityksen persoonallisuuden kuvastavan enemmaén
uudistumiskykyd, nopeampaa uusien tapojen ja asioiden omaksumista. Uudistumisen
suunnitelmat saivat suurimmalta osalta tyontekijoistd ymmarrystd huolimatta siitd, ettd
niitd pidettiin hyvin kunnianhimoisina. Tavoitteiden eteen ollaan valmiita tekemién toita
ja varsinkin tyontekijoiden edustajat pitivét hyvénd, ettd tavoitteet on tehty selviksi, mitad
odotetaan. Tyontekijoiden haastatteluissa mainitaan usein yrityksen kunnianhimoisuus,
mutta useimmiten positiivisella tavalla luottaen omaan osaamiseen ja johdon
suunnitelmiin. Johdon suunnitelmiin luotetaan ja uskoa riittid myds omaan osaamiseen,
ja sithen, etté kaikesta selvitdén niin kuin aina ennenkin. Osa tyontekijoisté tiedostaa, etti
se pakottaa yrityksen uudistumaan, muutoin tavoitteita ei saavuteta. Siksi osalla oli
vaikeaa kuvata yritystd, silld sen todettiin olevan murroksessa. Yritys on samaan aikaan
uudistumishaluinen korkeateknologiayritys ja perinteinen terdstuotanto, riippuen missa
pdin yrityksessd tyOskentelee, haastatteluissa kuvataan. Voidaankin todeta, ettd johdon
tavoitteleman ja tyontekijoiden kokeman identiteetin kesken on ristiriitaa yrityksen
uudistumisen tasosta. Viestintdpééllikko kuvaa yritysté 'giganttiseksi startupiksi', kun taas
tyontekijd perinteiseksi ja byrokraattiseksi - 'dinosaurukseksi, joka ei ole ehtinyt
kehityksen vauhtiin mukaan'. Yhteisesti ja positiivisena ndhddén yrityksen perinteet ja
omistajayrityksen lisddmé arvostus. Viestintdpdillikké mainitsee yritykselle erittdin
leimalliseksi piirteeksi sen pitkét perinteet, ja yrityksen arvostuksen sen myotd. Téatad
tukee my0s usean tyontekijdn vastaus: omistajayrityksen katsotaan lisdévin arvostusta ja
sithen yhdistettynd vanhan toimipaikan perinteet toimivat hyvin yhdessa.

Daviesin ym. (2004) kategorioihin perustuvista valmiiksi annetuista luonteenpiirteista
eniten yritystd kuvaaviksi mainittiin kyvykkyyteen liittyvid luonteenpiirteitd kuten
kunnianhimoinen, turvallinen, tavoitteellinen ja arvostettu, jotka my0s viestintapadllikko
mainitsi yritystd kuvaaviksi. Tdmién tuloksen voidaan todeta olevan linjassa aiemman
(Herbst & Merz 2011) tutkimuksen kanssa, joka toteaa teollisuusyrityksiin liitettdvén
eniten suorituskykyyn liittyvid luonteenpiirteitd. Viestintdpdédllikon mukaan yrityksen
tahtotila on olla turvallinen paikka tehdd tyotd, ja tdméd johdon panostaminen
tyoturvallisuuteen oli huomattu myos tyontekijoiden puolella. Toiseksi eniten sekd
tyontekijat ettd viestintdpééllikon valitsemat luonteenpiirteet kuvasivat yrityksen
miellyttdvyyttd, kuten vastuullinen ja kannustava. Tdmi taas osoittaa pédinvastaisen
tuloksen Herbst & Merz (2011) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan teollisuusyrityksiin

liitetdén yleensd véhiten tunteisiin liittyvid luonteenpiirteit.
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Tété tutkimusta varten tarkastellun yrityksen tuottaman materiaalin mukaan yrityksen
viestimd brindi-identiteetti tuo esiin samoja asioita tarkastelluista elementeista.
Persoonallisuudeltaan yritystd kuvataan johtavaksi ja edelldkdvijdksi. Yritys mainitaan
myos tydpaikkana innostavaksi ja kiinnostavaksi ja tdtd yksi tyontekijoistdkin haluaisi
tuoda visuaalisestikin enemman esiin. Vastuullisuusraportin kautta yritys tuo esiin itsedén
vastuullisena yrityksend ja tyOnantajana, joka kiinnittdd erityisesti huomiota
turvallisuuteen. Tdméd on yhteistdi muun muassa sen kanssa, ettd tyontekijat kuvaavat
yritystd huolehtivaksi.

Voidaankin todeta, ettd yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen persoonallisuutta
tarkastelemalla saadaan monipuolinen kuva yrityksestd. Luonteenpiirteet, jotka
kuvastavat yritystd yhteisesti ndiden tarkasteltujen eri identiteettien kautta positiivisesti
ovat muun muassa kunnianhimoisuus, turvallisuus ja vastuullisuus. Konservatiivisuus ja
byrokraattisuus ominaisuuksina liittyvdt enemmin johtamiseen, ja niitd voitaneen
muuttaa parhaiten esimiestyon kautta. Kuten Balmer (2011, 1331, 1349) toteaa,
tyontekijoiden ndkokulman selvittiminen on tirkedd, jotta mahdollisiin negatiivisiin
suhtautumisiin yritysbriandid kohtaan voidaan reagoida. Koska tyontekijdt madrittavét ja
tuovat todellisuudessa esiin sen, miten yrityksen persoonallisuus ndyttidytyy, on tarkeidi
ettd he myos sisdistdavit minkélaista persoonallisuutta yritys tavoittelee. Tdtd voidaan
yrityksen puolelta edesauttaa sekd viestinnédn, rekrytoinnin ettd koulutuksen keinoin
tuomalla néité esiin. (Keller & Richey 2006, 76-81.)

Kuten aiempi tutkimus on osoittanut ja tdmékin tutkimus vahvistaa sen tosiasian, ettd
teollisuusyritykseen liitetyt luonteenpiirteet ovat useimmiten suorituskykyyn liitettévia.
Téastd huolimatta, yritys voisi hyotyd suhteiden rakentamisessa siitd, ettd siihen
yhdistetdén myds tunteisiin vetoavia ominaisuuksia, varsinkin kun tavoite on houkutella
potentiaalisia tyontekijoitd. Kuten Herbst & Merz (2011, 1080) toteavat, tuotteen laatu ja
teknologinen kyvykkyys eivdt riitd kasvavassa kilpailussa, vaan tunteisiin liitettdva

persoonallisuusominaisuus voi toimia erottautumistekijand myds yritysmarkkinoilla.
5.5.2 Ilmentyma

IImentyméd bréndi-identiteetin elementtind koostuu sen visuaalisesta ulottuvuudesta,
niistd ominaisuuksista, jotka tekevét siitd erottautuvan ja ainutlaatuisen. (Urde 2013,
752). Viestintdpaillikko kertoi, ettd logossa on haluttu tuoda esiin paikallisuutta ja
historiaa ja se puhuttelikin haastateltuja tyontekijoitd, joista usea piti logoa positiivisena

yhdistelminé uutta ja vanhaa. Roper & Fill (2012, 267-268) mukaan yritykset haluavat
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tuoda aitoutta esiin historiallisten tekijoiden kautta. Vaikka yritys itsessdén onkin uusi,
sekd toimipaikalla, ettd uudella omistajayritykselld on satojen vuosien historia
toimialalta. Logossa ndhddin viitteitd saksalaisuuteen ja védrimaailma logossa tuleekin
omistajayritykseltd, mutta yrityksen ainutlaatuisuutta korostetaan tuomalla esiin
paikkakuntaa ja sitd vuosilukua, jolloin toiminta alueella on alkanut. Varsinkin
paikallisille tyontekijoille kaupungin mainitseminen logossa on tirkedd ja yritystd
pidetddn tirkednd osana myos paikkakunnan identiteettid. Tétd paikallisuutta yrityksen
johtokin haluaa korostaa, huolimatta siitd, ettd lopputuotetta tehdddn satojen eri
kumppaniyritysten kanssa eri puolilla Suomea. Logon elementit, kuten tekstin pailla
oleva tyylitelty laiva ja logossa oleva vuosiluku eivdt kuitenkaan olleet kaikille selvié
merkitykseltdédn. Tamé kertonee siitd, ettd yrityksessd ei ole juuri kerrottu bridndiin
liittyvistd asioista tai ohjeistuksista, jonka viestintdpdillikkd myontddkin. Viri- ja
kuvamaailman kuvaillaan viestittdvan luotettavuutta ja sindnsd sopivan yrityksen brandi-
identiteettiin.

Yrityskaupasta on nyt joitakin vuosia aikaa, mutta kuten (Ind 1997,130) toteaa,
yrityskaupan jilkeen uuden identiteetin luominen ei aina ole helppoa. Paétds siité, tuleeko
ostettu liiketoiminta omistajan nimen alle tulee harkita tarkoin. Vahvempi yritys yleensa
kuitenkin lisdd heikomman yrityksen arvoa lisidten kokonaisuuden arvoa. (Lambkin &
Muzellec 2010, 1234-1235.) Haastatelluista tyontekijoistd kukaan ei kyseenalaistanut
sitd, etteikd uusi omistaja olisi tuonut lisdarvoa yritykseen. Omistajayritystd pidettiin
arvostettuna ja logostakin todettiin, ettd on oikeutettua ettd omistajan nimi tulee ensin,
vasta sitten paikkakunta, silldi uuden omistajan katsotaan turvanneen yrityksen
olemassaolon.

Yrityksessd tuodaan vahvasti esiin laivaa, lopputuotetta kaikessa sen
markkinoinnissa ja se onkin se kuva, millaisena yrityksen halutaan johdon puolesta
ndyttdytyvan. Laivan kdyttd kuvissa saa tukea myods tyontekijoiden puolelta, silld
lopputuotteesta ollaan aidosti ylpeitd ja se kuvastaa sitd, mihin kaikki lopulta tdhtda.
Pédosin yrityksen tyOntekijdt katsovat yrityksen nédyttdytyvédn sellaisena kuin he sen
nédkevit, kylldkin perinteisend, ja ei niin jdnnittdvand, kuin se todellisuudessa on. Erona
voidaan todeta, ettd tyontekijit toisivat kuvamaailmassa ja muutenkin enemmain esiin
varsinaista tyOntekemistd, mutta tdmd on yrityksen johdon taholta tietoinen,
omistajaohjauksena tehty pddtos kdyttad selkedd pintaa ja lopputuotetta kuvissa, eikd

nédyttdd niinkddn varsinaista tyontekemista.
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Yrityksen brindi-identiteetti ilmentyménd tulee esiin myds muiden visuaalisten
tunnisteiden, kuten tyOvaatteiden ja arkkitehtuurin, yrityksen tilojen kautta (Roper & Fill
2012, 267). Tyontekijoiden puheissa mainittiin ettd kuljetaan ylpeind "yrityksen A
sinisissd", mutta toimitiloihin oltiin pettyneité ja niiden ei kerrottu ollenkaan kuvastavan
yrityksen muuten innovatiivista mielikuvaa. Viestintdpaillikko ei tosin halua peitelld sitad
tosiasiaa, ettd yritys ei ole tyotilojen puolesta kovin moderni, vaikkakin uudistuksia ollaan
koko ajan tekemissd. Kuitenkin laivanrakentamiseen infraan tehtyjd parannuksia
kiitellddn ja pukkinosturi voitaneenkin nidhdd myods brindiartefaktina viisimetrisine
logokirjaimineen ja pysyvdnd maamerkkind yrityksen uudistumisesta antaen luottoa
tulevaisuuteen.

Julkaisuja tarkastellessa sama vérimaailma toistuu ja yritys ndyttdytyy melko
teknisend, ithmisiéd ei kuvissa juuri ndy. Visuaalisen identiteetin voidaan todeta olevan
yhtendinen, mikd helpottaa sen ymmarrystéd ja tunnistamista (Roper & Fill 2012, 267-
268), mutta yrityksen tulisi varmistaa, ettd visuaalinen identiteetti kuvastaa myds sen
persoonallisuutta ja viestii arvoista (Urde 2013, 751-752). Yrityksen bréndi-identiteetin
ilmentymén voidaan tdlld hetkelld todeta tuovan esiin enemménkin yrityksen
suorituskykyé ja suuruutta seki historiallisia tekijoitd, eikd niinkddn tunteita heréttavia

ominaisuuksia.
5.5.3 Arvolupaus

Arvolupaus tuo esiin yrityksen etuja sen sidosryhmille (Urde 2013, 750). Yrityksen
tulisikin tarkoin miettid, mitkd ovat sen avaintarjoomat niille sidosryhmille, joita se
haluaa houkutella, kuten tissd tapauksessa potentiaalisia tyonhakijoita. Tyontekijoiden
kokemasta arvolupauksesta ja sen lunastamisesta kertoo hyvin se, ettd kaikki kertovat
mielellddn kysyttdessd, missd he ovat tdissd, ja moni suosittelisi yritystd tyopaikkana.
Kuten Whitter (2019, 95) toteaa, tyontekijoiden suosittelu osoittaa vahvaa sitoutumista
yritykseen. TyOntekijat osaltaan viestivdt tdtd arvolupausta eteenpdin, silli heidédn
kayttaytymisellddn on yrityksen identiteettiin suora yhteys (Kitchen 2013, 273) ja tdmi
heijastuu yrityksestd ulospdin ja jopa yhden tyontekijidn kokemus vaikuttaa siithen, miten
yritys ndhddin tyopaikkana (Koivuranta 2019).

Tyontekijoitd yhdistdvani tekijind voidaan mainita ammattiylpeys ja aito innostus
laivanrakentamiseen, mitd tuodaan esille myos yrityksen www-sivuilla, jossa
houkutellaan intohimoisia laivanrakentajia yritykseen lisdd. Myos yritysmarkkinoilla

toimivat yritykset luovat yhd enemmaédn suhteita bréndiyhteisoihin verkkopohjaisten
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viestintikanavien kautta (Andersen 2005, 287-288). Johto haluaa osaltaan olla
tarjoamassa mielenkiintoisia tyotehtivid, tulevaisuutta, hyvai tydontekemisen tunnelmaa
ja tyontekijoistd huolehtimista, mikd tuntuu haastattelujen perusteella yrityksessi
onnistuneen. Yritystd kuvataan vastuullisena tyOnantajana, niin haastateltujen
tyontekijoiden toimesta, kuin yrityksen vastuullisuusraportissa. Rekrytointi-ilmoitusten
perinteinen tummahko kuvamaailma ei tuo tdysin esiin innostavuutta ja kiinnostavuutta,
joilla houkutellaan uusia tyontekijoitd. Tosin pohjimmiltaan monella se, ettd saa olla
osana laivanrakennusta toimii houkuttimena alalle, joten lopputuotteen, laivan kéytto
julkaisuissa on perusteltua, koska se vetoaa laivanrakentajiin. Erona voidaan todeta, ettd
tyontekijoiden mukaan yrityksen tilat ja tydskentely-ympéristd eivdt vastaa niitd
odotuksia, jota yrityksestd viestitddn ulospdin. Saavutuksista ja osaamisesta ollaan
yhteisesti ylpeitd ja tdtd ammattiylpeyttd voisi tyontekijoiden puolesta tuoda vield
enemmankin esiin.

Yritys on melko paljon esilld mediassa ja viestii itse arvolupaustaan myos sosiaalisen
median kanavissa ja poikkeuksellisesti yritysmarkkinoilla toimivaksi yritykseksi, se
onkin saanut paljon seuraajia ja julkaisut tykkdyksid ja kommentteja varsinkin
Facebookin puolella. Tyontekijat mainitsevat timén positiivisena asiana ja sanovat sen
lisddvén ylpeyttd tyonantajayrityksestd. Varsinaista tyon tekemistd tuodaan jonkin verran
esiin sosiaalisessa mediassa, mikd hyddyttinee yritystd tyontekijoiden tavoittelussa.
Sosiaalisen median kautta yritys voikin tuoda esiin brdndin persoonallisuutta ja
tutkimuskin toteaa, ettd siitd on tullut yhd tirkedmpi viestintikanava myods

yritysmarkkinoilla toimiville yrityksille. (Kissel & Biittgen 2015,755, 757.)
5.5.4 Missio ja visio & ydinarvot

Naditd elementtejd tarkastellaan yhdessd, silld yrityksessa ei ole kirjoitettu auki missiota,
visiota ja arvoja. Olisikin tdrkedd tunnistaa, mitkd yhteiset asiat koetaan yrityksen
olemassaolon perustaksi, mihin se tdhtd4 ja mitkd ovat ne arvot, joita yrityksessd pidetddn
tarkeind. Yritysostoissa pehmedt asiat, kuten vision maédrittely ja viestiminen helposti
unohtuu (Lambkin & Muzellec 2010, 1235), mikd ndhdddn tapahtuneen myos
tapausyrityksessé.

Yrityksen ydinliiketoiminta on sekd tyontekijoille ettd viestintdpadllikolle hyvin
selvda - yritys keskittyy huippumodernien risteilylaivojen rakentamiseen ja tulee olemaan
sitd jatkossakin, silld yrityksessd pyritddn aina kehittdméén jotakin uutta ja hienompaa.

Mission tulisi motivoida yritystd voiton tavoittelun lisdksi (Urde 2013,751), joten yhd
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hienompien risteilylaivojen rakentaminen voisi toimia missiona. Sitd, miten yritys aikoo
kehittyé risteilylaivojen rakentajana, voisi vield tarkentaa, ja varmistaa, ettd yrityksen
arvot myOs heijastavat titd tavoitetta, silldi mission tulisi reflektoida yrityksen
arvolupausta ja ydinarvoja (Urde 2013,751). Yrityksen tulisi muotoilla missio itsestdén
korkeateknologiayrityksend, perinteisen metalliteollisuuden sijaan ja viestid titd uutta
persoonallisuutta vield vahvemmin, niin ettd tyontekijét sisdistdvat muutoksen, toki niin,
ettd tdmd muutos ndkyy todellisena myoOs heiddn tyossddn. Tyontekijat nékivit
uudistumisen tapahtuvan enemmain johdon tasolla, ei vield koko yrityksessd, vaikka
paineita uudistumiseen tunnistettiinkin. Jos tyontekijoiden kaytos ei ole linjassa brandin
mainostettujen arvojen kanssa, se vie uskottavuutta yrityksen viesteiltd (Harris & de
Chernatony, 2001, 442). Viestinndssdén yritys on jo tuonut titd uutta identiteettid esille
muun muassa vastuuraportissaan (yrityksen www-sivut) kuvaten yrityksen muutosta
perinteisestd metalliteollisuuden yrityksesti vaativaksi teknologiateollisuudeksi.

Yrityksen erittdin pitkd historia toimialalla sekd omistajayhtion ja toimipaikan
puolesta ovat yritykselle leimallisia. My0s tyontekijit mainitsivat pitkédn historian ja siti
myotd kasvaneen ainutlaatuisen osaamisen ja tietotaidon. Huolimatta siité, tydskentelikd
tyontekijd toimistossa vai varsinaisessa laivanrakentamisessa, koettiin silti olevan
laivanrakentajia, vaikkakin oma rooli oli enemmén sen mahdollistajana. Pitka historia ja
intohimoinen suhtautuminen laivanrakentamiseen kertonevat siitd, miksi yritys on
edelleen olemassa. Kysyttdessd minkélaista visiota yritys tavoittelee, tyontekijét uskoivat
yrityksen  pysyvdn tulevaisuudessakin  suunnanndyttdjind ja samaa toteaa
viestintapdallikko: edelleen tehdddn huippumoderneja risteilylaivoja, mutta hiotuin
prosessein. Onkin tirkedd, ettd tyontekijdt sisdistdvat yrityksen bréndivision, jolloin
heidin toimintansa tukee sen toteutumista (Igleasias ym. 2013, 673). Johto tavoittelee yhi
tehokkaampia prosesseja, tyon laadusta kuitenkaan tinkiméttd. Tdmédn saavuttamiseksi
tdhdn missioon ja visioon tulee sitouttaa myds alihankkijaverkostot. Yksi tyontekijoistad
toteaakin, ettd kiristyvit laatukriteerit vaativat yhd suurempaa viimeistelya lopputuotteen
osalta, miki korostaa verkostoyhteisty6td alihankkijoiden kanssa.

Arvot ovat yritysbrindin keskidssd ja ne lunastamalla yritys voi luoda syvdi
uskollisuutta (Fill & Roper 2012,139-143). Tutkimuksessa tuli esiin ettd
tapausyrityksessd arvoja ei sindnsd ole mdiiritelty, mutta sekd viestintdpadllikon ettd
tyontekijoiden haastatteluissa yritystd kuvaavaksi, tdrkeédksi asiaksi nostetaan luottamus
ja luotettavuus siihen, ettd jokainen hoitaa tydonsd hyvin. Seuraavassa vaiheessa pitdé

voida luottaa edellisten tyonjéljen korkeaan laatuun. Samaa asiaa kuvastaa myos
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tyontekijoiden mainitsema ammattiylpeys, on kunnia-asia hoitaa tehtévit hyvin. Yksi
vastaajista viittaa arvoihin liittyen omistajayhtioon, pitkédn linjan perheyrityksen
perinteisiin ja arvoihin. Téatd tukee tutkimus, jossa todetaan, ettd yrityksen bréndi-
identiteetti voi usein ensimmadisind vuosina olla rikkonainen tai epdselvéd, johtuen siitd,
yrityksen bréndi-identiteettid ei ole vield tuotu selkedsti esiin vaan arvot heijastavatkin
sen perustajien arvoja, identiteettid ja osaamista. Tdma identiteetti kuitenkin muotoutuu
ja kehittyy ihmisten, tuotteiden ja bréandin vuorovaikutuksessa. (Torméld & Gyrd-Jones
2017, 83.)

Suurten muutosten edessd johto odottaa joustavuutta, innovointia ja
uusiutumiskykyd, ndmaikin voisi nostaa arvoina yrityksen briandi-identiteetin keskioon ja
ndin vahvistaa niiden jalkauttamista yrityksen kulttuuriin toimintaympériston

muuttuessa.
5.5.5 Kyvykkyydet

Kyvykkyys elementtind tuo strategista merkitystd Urden identiteettimatriisiin.
Tunnistamalla kyvykkyytensd, yritys voi luoda itselleen kestivdd kilpailuetua (Urde
2013, 752). Brindi-identiteetin elementtinid kyvykkyydet kertovat siitd, missé yritys on
erityisen hyvéd tai mitd se tekee paremmin kuin muut toimialan yritykset. Yrityksen
ylpeytend on ollut laatu ja toimitusvarmuus, mika edellyttda siltd tiettyjd kyvykkyyksia.
Tyontekijat mainitsevat sen edellytykseksi laadukkaan tyonjéljen, minké takia korjauksia
el tarvita ja aikataulu voidaan pitdd. Viestintdpaillikkokin kiittelee tyontekijoiden
vastuuntuntoa ja luotettavuutta, silld laatu on kilpailukyvyn kannalta ehdoton edellytys.
Laatua ei tehdd kuitenkaan yksin, vaan kilpailuetuna toimii myds laaja
yhteistyokumppanien verkosto. Osa kyvykkyyksistd tulee yrityksen ulkopuolelta.
Suhteiden ylldpito yhteistyokumppaneihin onkin tarkedd, silld se tdydentdd yrityksen
kyvykkyyksid ja tuo kilpailuetua, silld kilpailu on yhd enemmén verkostojen vélistd
(Keller & Richey 2006, 80).

Yhtildisesti samaa mieltd ollaan siitd, ettd yrityksen projektiosaaminen on
huippuluokkaa. Yrityksen tavoitellessa volyymin kasvua, prosesseja tulee edelleen hioa.
Pédosin tyOntekijit pitdvdt positiivisena, ettd asetetaan kunnianhimoisia tavoitteita ja
johdon suunnitelmien toteutukseen uskotaan, mutta pientd huolta on myds siitd, miten
pitkélle prosessien tehostamista voidaan vieda.

Viestintdpaillikkd mainitsee kyvykkyytend myds uuden omistajan ja konsernin

tuomat edut, ja tyontekijoidenkin vastauksissa omistajabrindin katsotaan nostavan
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yrityksen arvostusta. Verrattuna kilpailijoihin, Yritys A erottuu tuotteiden
ympéristoystivillisyydelld ja energiatehokkuudella seké joustavuudella, mika toteutetaan
alykkédn ja joustavan tuotannon avulla, viestintapaéllikko kertoo. Ne ovat ainoita keinoja
sdilyttdd tuotanto kilpailukykyisend maissa, jossa on korkeampi palkkataso, hén toteaa.
Joustavuudella tarkoitetaan, ettd tuotetta voidaan vield muuttaa suunnittelun ja tuotannon
aikana, joten joustavuus edellyttdd yritykseltd suurta asiakasldhtoisyyttd. Myds
tyontekijdt mainitsevat  ympdristoystavillisyyden ja  joustavuuden  yrityksen
kyvykkyytend ja yrityksessd ollaan tarvittaecssa valmiita venymddn. Se tosin aiheutti
huolta, miten volyymien kasvaessa avainhenkildiden tietotaitoa saadaan siirtymain myos
uusille tyontekijoille, ettei heiddn tyoméadriansé kasva kohtuuttomaksi. Yrityksen tulisikin
rakentaa kyvykkyyksidén omista ldhtokohdistaan késin, perustuen omiin valintoihin, silld
asiakkaat vaativat yhd enemmaén ja tottuvat nopeasti uusiin innovaatioihin (Alsem &

Kosteljik 2008, 910).
5.5.6 Kulttuuri

Tyontekijoitd houkutellakseen, yrityksen tulee rakentaa houkutteleva kulttuuri. Kulttuuri
on yksi merkittdvin tyonantajaan liitetty brindimielleyhtymi, jonka tulisi vahvistaa
positiivisia tunteisiin  vetoavia bridndimielleyhtymid. Sen kisitys muodostuu
henkilokohtaisten kokemusten perusteella, joita positiivinen tyOkulttuuri vahvistaa.
Ymmartiddkseen minkidlainen kulttuuri yrityksessd vallitsee, yrityksen tulee selvittdd
olemassa olevien tyontekijoiden késityksid (Rampl 2014, 1486, 1495-1497), kuten téssd
tutkimuksessa on tehty. Yrityksen integraatiosta omistajayrityksen kanssa on kulunut
muutamia vuosia. Tyontekijoiden vastauksissa on ndhtivissa, ettd yrityksessé on erilaisia
identiteettejd, jotka heijastavat erilaisia johtamiskdytdntdjd ja juontavat historiaan. Usein
yritysintegraatioissa ei keskitytd tarpeeksi tyontekijdpitoon, viestintdén eri sidosryhmien
vililld sekd yrityskulttuuriin uuden identiteetin luomiseksi. Luvattujen synergioiden
toteutumatta jittdminen voi tehdé tyontekijoistd tyytymaéttomid. (Lambkin & Muzellec,
1235-1236). Omistajayhtion saksalaisen kulttuurin katsotaan tyontekijéiden vastauksissa
sopivan kuitenkin melko hyvin Suomeen ja tuovan yritykseen ryhdikkyyttd, vaikkakin
omista toimintatavoista halutaan pitdd kiinni, eikd haluta litkaa ylhdéltdpdin ohjausta.
Yrityksessd on ndhtévissd kulttuurin murros, jonka kulttuuria viestintdpaillikko kuvailee
"giganttiseksi start-up -yritykseksi, jossa tyoOntekijoiltd odotetaan yhteistyGtd ja
vastuunkantoa”.  Yrityksen uudistumishalu  mainitaan myds tyOntekijoiden

haastatteluissa, mutta todellisuudessa yritys koetaan silti vield perinteiseksi ja
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konservatiiviseksi vaikkakin innovointiin kannustetaan. Uusien tyontekijoiden mydta
suunta on muuttumassa pikkuhiljaa, tyontekijét toteavat. Yrityksen johto haluaa kuitenkin
pitdd kiinni tietyistd laivanrakentamiseen liitetyistd perinteistd ja traditioista ja niin
sdilyttdd myos vanhaa, yrityksessa tiarkeind pidettyja perinteita.

Yrityksen johto haluaa korostaa yrityksen kulttuurissa yhteistyon merkitysti, reilua
toimintaa ja asiakasléhtoisyyttd. Néitd elementtejd nousi osaksi esiin tyontekijoiden
kuvaillessa yrityksen persoonallisuutta, joten oikeaan suuntaan ollaan menossa, vaikka
osalla asenteiden muuttaminen vie aikaa.

Uusimmassa vastuuraportissa (2019) mainitaan my0s yrityksessd tapahtuva muutos
perinteisestd metalliteollisuuden yrityksestd korkeateknologiayritykseksi.  Yritys
panostaa rekrytointimarkkinoinnissa digimarkkinointiin, ja sen tulisikin huolehtia, etté se
kertoo kulttuuristaan niin, ettd huomio pysyy niissd symbolisissa ja instrumentaalisissa
ominaisuuksissa, joilla tavoitetaan sille sopivin henkildorganisaatioyhteensopivuus.
(Lievens & Slaughter 2016, 417.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brindi-identiteetin tarkastelu eri identiteettien
kautta osoitti, ettd yrityksen sisélld on sekd yhtenevid kédsityksid ja merkityksid tietyista
brindi-identiteetin elementeistd, kun taas toisissa erot ovat suurempia. Kuten Cornelissen
(2012,1099) tutkimus on todennut, kyse ei vélttimétti ole siitd, ettd yrityksessd olisi eri
identiteettejd, vaan sitd, ettd brdndi on muutoksessa. Yrityksen brindielementtien
tunnistaminen ja yrityksen brindi-identiteetin rakentaminen niiden tulosten pohjalta vie

sitd kohti vahvempaa yritysbrdandid ja muutosta.
5.6 Yrityksen brindi-identiteetin muodostama bréindilupaus

Tutkimustuloksena voidaan todeta, ettd johdon tavoitteleman, tyontekijéiden kokeman
todellisen ja viestityn brindi-identiteetin ndkokulmista tarkasteltuna yrityksen brédndi-
identiteetin elementeistd saatiin tutkimuksen kautta monipuolinen kuva. Yrityksen
persoonallisuus elementtind antoi téssd tutkimuksessa parhaan kuvan siitid, minkilaisena
tyontekijat yrityksen nédkevit. Vaikkakin Davies (2004) persoonallisuustekijoistd
selkedsti enemmin korostuivat kyvykkyyteen liittyvdt luonteenpiirteet, yrityksen
persoonallisuuteen liitetddn miellyttdvyyttd kuvaavia ja tunteisiin perustuvia
luonteenpiirteitd. Toimialaan liitettyjen suorituskykyd ja kyvykkyyttd ilmaisevien
ominaisuuksien lisdksi, yritys voi rakentaa brindilupaustaan my0s miellyttivyyteen ja
tunteisiin liittyvien ominaisuuksien vastuullinen, kannustava ja turvallinen varaan.

Omistajayhtion ja toimipaikan historiaan perustuva visuaalinen kuva yrityksestd, seké
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tietoinen siirtyminen kiyttdmaén kuvissa selkedd pintaa ja lopputuotetta, tukee yrityksen
tavoitetta rakentaa itseddn perinteisestd metalliteollisuusyrityksestd kohti modernia
teknologiateollisuutta. Punjaisri & Wilson (2007, 67) korostavat markkinoinnin ja
henkilstohallinnon yhteistyotd yhtendisen briandiviestin  aikaansaamiseksi, mikéa
vahvistaa tyontekijoiden ymmarrystd briandista.

Toiseksi voidaan todeta, ettid yrityksen identiteetin rakentamiseen yrityskaupan
jilkeen ei ole kiinnitetty riittdvdsti huomiota. Yritysidentiteetin selkeyttiminen vaatii
yritykseltd arvojen, mission ja vision esiintuomista, jonka tulee perustua ei vaan
briandiviestintddn, vaan myos tyontekijoiden kokemukseen bréindistd. Mission tulisi
heijastaa yrityksessd tapahtuvaa muutosta perinteisestd metalliteollisuusyrityksesti
korkeateknologia-yritykseksi kuitenkin arvostaen sitd ainutlaatuista tietotaitoa, mitd
rakentamisessa, yhd ympéristoystivillisemmin ja tehokkaammin. Suuret muutokset
edellyttavit yritykseltd arvoina joustavuutta ja innovointia, kuitenkaan vastuullisuutta ja
turvallisuutta unohtamatta. Yrityksen uudistumiseen ei vield ole koko henkildston
kannatusta, ja tdtd uudistumisen kulttuuria tulisikin edistdd. Téhdn missioon ja visioon ja
niiden mukaisiin arvoihin tulee kuitenkin sitouttaa tyontekijoiden lisdksi myds yrityksen
lukuisat alihankintayritykset, joiden kanssa rakennetaan brindi-identiteettid narratiivina
(Miélaskd & Gyrd-Jones 2017), silld briandi-identiteetti ei ole staattinen vaan jatkuvassa
muutoksessa. Eri identiteettien ei siis tarvitse olla tdysin yhdenmukaisia, ja elementtien
linjaamista voidaan harkita kontekstin tai sidosryhméin mukaan, kuten Mingione (2015,
525) toteaa, kuitenkin huolehtien siitd ettd ne peilaavat yrityksen brindilupausta.

Peilaamalla missiota, visiota ja arvoja yritys voi rakentaa brindi-identiteettiddn
sisdltd-ulospdin, eikd toimia ainoastaan markkinaldhtoisesti asiakkaan tarpeita
tyydyttden.  Haastatteluissa nousi  esiin  vahvasti  asiakkaiden tarpeiden
huomioonottaminen ja niihin vastaaminen. Jos kaikkiin vaatimuksiin vastataan ehdoitta,
se voi muodostua uhaksi yrityksen brandi-identiteetille, silld bridndi-identiteetin tulee
perustua yrityksen omiin kyvykkyyksiin koostuen sen omista valinnoista, mitd se
yrityksend tavoittelee ja haluaa edustaa. Kaikki asiakkaan vaatimat edut eivit valttimatta
ole linjassa yrityksen identiteetin kanssa. Yrityksen kannattaa my0s harkita, mitd
innovaatioita se ldhtee kehittiméédn, silli asiakkaat tottuvat innovaatioihin yha
nopeammin ja vaativat toimittajalta yhd enemmén innovaatioiden kehittdmiseksi. (Alsem
& Kosteljik 2008, 910.) Kuten Chang (2018) tutkimuskin osoittaa, brindiorientaatiosta

hy6tyviat myos yritysmarkkinoilla toimivat yritykset. Brandiorientaatio ei tarkoita, ettd
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asiakkaan tarpeita ei huomioida, vaan sitd, ettd huomiointi tehddén yrityksen brindi-
identiteetin rajoissa (Urde 2013,14). Tama edellyttés, ettd yrityksen tulee ensin selkeyttad
yrityksen arvot, missio ja visio ja rakentaa ja kehittda brindidan sisdltd-ulospdin lunastaen
brandilupauksen ja ilmentiden ydinarvoja, jotka ndyttaytyvit yhtendisend sekd sisdiselle
organisaatiolle, ettd ulkoisille sidosryhmille.

Voidaankin todeta, ettd tapausyrityksen brindi-identiteetti on vasta kehkeytymassé
ja bréndilupausta ei voida muodostaa ilman, ettd arvot, missio ja visio ovat yrityksessa
vield méadritteleméttd. Kuten Torméld & Gyrd-Jones (2017, 83) tutkimus toteaa, yrityksen
brindi-identiteetti selkeytyy yhdessé eri toimijoiden vuorovaikutuksessa, mika edellyttaa
yritykseltd sen ensimmaéisind vuosina avoimia ekosysteemejd maiéritellessdén miten se
haluaa itsensd ndhtivdn. Perinteisen yritysjohtoisen brdndinrakentamisen ja eri
identiteettien yhdenmukaistamisen sijaan, yrityksen tulisi omaksua avoimempi
suhtautuminen bréndinrakentamiseen ja osallistaa sidosryhmié sithen mukaan. Maldska
& Gyrd-Jones (2017, 78-79) mukaan sidosryhmien nidkokulmat ja yhteiset merkitykset
tunnistamalla yritys voi rakentaa brédndi-identiteettidén. Voitaneen myds todeta, ettd
timan tutkimuksen toteuttaminen osoittaa yritykseltd tyontekijoiden sitouttamista
yritysbrandin rakentamiseen ja tutkimuksen tulosten hyddyntdminen vie sitd osaltaan
kohti briandiorientaatiota. Kuten Gyrd-Jones ym. (2013, 586) toteaa, yrityksen tulee sallia
avoin ja kriittinen tarkastelu sidosryhmien osalta kehittiddkseen kestdvén yritysbrandin,

joka sopeutuu myos tulevaisuuden haasteisiin.
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6 LOPUKSI

6.1 Teoreettiset johtopaitokset

Tutkimuksen teoriaosuudessa perusteltiin yritysbrindin toimivan pohjana myos
kestiville tyonantajakuvalle, mikili se rakennetaan heijastaen yrityksen identiteettid,
johon myds tyontekijdt voivat sitoutua. Tyonantajakuvan ei tulisi perustua erilliseen
tyOnantajabrindiin, joka vetoaa potentiaalisten tyontekijéiden houkutteluun, silla kaikille
kohderyhmille briandiviestin tulisi olla sama (Hatch & Schultz, 2009, 117).
Teoreettisena johtopddtoksend voidaan myds todeta eri yritysbrianditeorioita
tarkastellen havaittu paradigman muutos yritysbrindin rakentamisessa, joka kuvaa
yritysbriandi-identiteetin rakentamista ei ylhdéltd alas annettuna, vaan yhteisluontina
sidosryhmien kanssa jatkuvassa vuorovaikutuksessa (Merz ym. 2009), sallien eri
osapuolten tulkintoja yritysbrandistd (Gyrd-Jones ym. 2013). Taémén vuoksi yritysbrandi-
identiteetti ei ole endd vakaa, vaan jatkuvassa muutoksessa ja tdhin yhteisluonnin
prosessiin tulisi sitouttaa myos yrityksen tyontekijét, silld muihin sidosryhmiin yrityksella
ei juuri ole kontrollia (Iglesias & Bonet 2013, 260). Tamé tutkimus toimii hyvéni
esimerkkiné tukien tété teoriaa ja tulosten pohjalta voitaneen todeta tyontekijoiden tuovan
esille yrityksen briandi-identiteettid  yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessi.
Aikaisempia yrityksen brindi-identiteetin yhdenmukaistamisen malleja kritisoidaan,
mutta kuten Mingione (2015, 525) toteaa, ei ole olemassa yhti ainoaa oikeaa tapaa, vaan
jotkin briandielementit tulee linjata, toiset mukauttaa kontekstin mukaan. Tasti huolimatta
kaiken tulee rakentua ydinarvojen ja briandilupauksen ympaérille, mitd tdssdkin
tutkimuksessa painotetaan. Aiempi tutkimus on my0s osoittanut, ettd yrityskaupan
jalkeen yrityksen arvojen, mission ja vision viestintddn tulee kiinnittdd huomiota, silld se
edistdd yrityksen brandi-identiteetin muodostumista (Lambkin & Muzellec 2010, 1235-
1236), eikd kiinnittdd huomiota pelkéstddn visuaalisiin elementteihin. Tapausyrityksen
tarkastelu osoitti, ettd arvoja, missiota ja visiota ei yrityksessd oltu tuotu esiin, mikd
saattaa osaltaan vaikuttaa integraation onnistumiseen ja hidastaa muutoksen lépiviemista.
Tahén perustuen voitaneen sanoa, ettd yritysostotilanteissa yrityksen briandi-identiteettiin
tulisi kiinnittdd kokonaisvaltaisesti huomiota ja tuoda esiin myds arvoja, missiota ja
visiota viestinndssd yrityksen sisdisten sidosryhmien keskuudessa, jotta integraatiota

saadaan eteenpdin onnistuneesti.
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Tama tutkimus tukee myos Torméld & Gyrd-Jones (2017) tutkimuksen havaintoa
siitd, miten ensimmaéisind vuosina yrityksen brindi-identiteetin ollessa episelvé, arvot
heijjastavat enemmaédnkin omistajien arvoja ja identiteettid, tdssd tapauksessa
perheyrityksen arvoja, ennen kuin sen oma briandi-identiteetti muodostuu eri
sidosryhmien vuorovaikutuksessa.

Yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen ominaispiirteend voidaan todeta, ettéd
tyontekijoiden ndkemyksen selvittiminen on avainasemassa varsinkin yritysmarkkinoilla
toimivassa yrityksessd, jotta se voi rakentaa brandilupausta heijastavaa yritysbrandia,
johon tyontekijiatkin voivat samaistua. Se kuitenkin edellyttdd yritykseltd ensin
ydinarvojen maérittdmistd. Yritysbrandin rakentaminen identiteetin lahtokohdasta ei ole
suoraviivainen projekti, vaan ennemminkin prosessi, jota voidaan hallita
brindiorientaation kautta. Tdméd edellyttdd silti johdon roolia fasilitaattorina seka
yrityksen brindi-identiteetin yhteisluonnin ohjaamista (von Wallpach 2017 ym. 443).
Yhd enemmédn on myods tunnistettu brindiorientaation hyddyt yritysmarkkinoilla
toimiville yrityksille (Chang 2018).

Persoonallisuuden  tunnistaminen ja tunteisiin liittyvien ominaisuuksien
tunnistaminen auttaa yritystd suhteiden rakentamisessa, silld kuten aiempi tutkimus
(Herbst & Merz 2011) on osoittanut, pelkéstddn suorituskykyyn ja tuoteominaisuuksiin
liitettdvdt ominaisuudet eivét yksistddn tuo kilpailuetua yritysmarkkinoilla toimiville
brindeille, vaikka ovatkin vélttdméttomid sen olemassaolon ja uskottavuuden kannalta.
Tamén tutkimuksen tulos vahvistaa valmiiksi annettujen luonteenpiirteiden valinnan
osalta Herbstin ja Merzin (2011) tutkimuksen tulosta siitd, ettd yritysmarkkinoilla
toimivaan yritykseen liitetddn eniten suorituskykyyn ja kyvykkyyteen liitettdvid
luonteenpiirteitd.  Ylldttdvdd kuitenkin  oli, miten paljon tdmédn kyseisen
yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen yrityssbrindi-identiteettid kuvattiin myos
tunteisiin ja miellyttdvyyteen liitettdvien luonteenpiirteiden kautta, varsinkin vapaasti
assosioiden. Tama tulos on pdinvastainen Herbst & Merz (2011) tutkimuksen kanssa,
jonka mukaan teollisuusyrityksiin liitetdén vihiten luonteenpiirteitd, jotka liittyvét
tunteisiin. Tdmén tutkimuksen tulokset tukivat myds Daviesin (2004) aiempaa havaintoa
siitd, ettd varsinkin tyontekijat kuvaavat helposti esimiestddn ja esimiestyotd yrityksen
sijaan, viitaten yrityksen henkilditymisen metodologiaan. Tamé tutkimus toi esille, etti
yrityksen persoonallisuuteen liitettédvid luonteenpiirteitd tarkastelemalla voidaan saada

monipuolinen kuva yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen brindi-identiteetistd, varsinkin
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kun vastaajille annetaan mahdollisuus tulkita vastauksiaan tuoden esiin kokemiaan
merkityksid yritysbrindi-identiteetista.

Tassd tutkimuksessa kéytetty viitekehys yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen
brandi-identiteetin tunnistamiseksi ja sithen perustuva empiirinen tutkimus sindnsa
auttoivat vastaamaan tutkimuskysymykseen “Miten brindi-identiteetti ilmenee
yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessa”, mutta se ei kuitenkaan tuonut selkeisti esiin
tdssdkin tyoOssd viitattua yrityksen brédndi-identiteetin yhteisluontia, joka etenee
prosessina. Tdmén viitekehyksen kehittdminen voisikin toimia yhtend aiheena jat-

kotutkimukselle.
6.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tdmé tutkimus vahvistaa entisestddn sitd ndkemystd, ettd myds yritysmarkkinoilla
toimiva yritys voi hyoOtyd yritysbrandin rakentamisesta identiteetin nidkokulmasta.
Tutkimus osoitti, ettd brindi-identiteetti yrityksessd ei ole vield tiysin selked ja se
vaatisikin arvojen, mission & vision auki kirjoittamista, jotta briandilupauksen ydin
selkeytyy ja siitd voidaan viestid henkilostolle ja sitouttaa mukaan yrityksen bréndi-
identiteetin rakentamiseen. Yritykselle tdrkeiden arvojen esiintuominen voisi tukea
positiivisella tavalla my0s uutta kulttuuria ja auttaa muutoksen ldpiviemistd. Kun
tyontekijét sitoutuvat néihin arvoihin, se ndkyy myos ulospdin sidosryhmille ja auttaa
osaltaan houkuttelemaan yritykseen tyontekijoitd, joilla on henkildorganisaatio-
yhteensopivuutta. Yrityksen onnistunut tyontekijadkokemus on ndhtdvissd siitd, ettd
tapausyrityksen tyontekijidt ovat valmiita suosittelemaan yritystd tyOpaikaksi muille ja
jotkut jopa kertoivat puolustavansa yritystd sosiaalisessa mediassa. Voidaankin todeta,
ettd tyontekijakokemuksesta huolehtiminen toimii tehokkaana markkinointikeinona ja
sitd vahvistaa entisestddn se, ettd sosiaalisen median my6td my0s tyontekijéiden yhteydet
muihin sidosryhmiin ovat lisdéintyneet. Heitd pidetddn usein uskottavampana ldhteend
kuin yrityksen johtoa, mika lisdédkin tyontekijoiden merkitystd yritysbrandin rakentajina.

Tyontekijat kuvaavat myds yrityksen briandipersoonallisuutta, siind missd tuotteen
persoonallisuuden madrittelevdt kuluttajat. Vaikkakin yritysmarkkinoilla toimivan
yrityksen kannalta on suotavaa, ettd sen persoonallisuus heijastaa kyvykkyyteen ja
suorituskykyyn liittyvid ominaisuuksia, varsinkin rekrytointimarkkinoinnissa yrityksen
kannattaisi hyddyntdd myds yritykseen liittyvid, tunteita kuvaavia ominaisuuksia.
Yrityksen puolelta tétd voidaan edesauttaa tuomalla esiin niitd toivottuja ominaisuuksia

koulutuksen ja viestinndn keinoin (Keller & Richey 2006, 76-81). Johdon tulisi myos
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panostaa markkinoinnin ja henkildstohallinnon yhteisty6hon yrityksessd vahvistaakseen
tyontekijoiden késitystd yritysbrandistd (Punjaisri & Wilson (2007, 67). Yrityksen tulisi
rakentaa yritysbrandi-identiteettiddn tidssd tydssd tunnistettujen elementtien varaan, jotta
yritysbrindi  reflektoi  tyontekijoiden kokemuksia ja  edesauttaa kestdvin
tyonantajamielikuvan  kehittymistd.  Yritystd aidosti edustavien arvojen ja
brandilupauksen viestiminen edesauttaa myos sitd, ettd yritys tavoittaisi itselleen
parhaiten sopivia hakijoita my6s henkildorganisaatioyhteensopivuuden kannalta.
Huomattavaa on myos se, ettd myos esimiestyOssd tulisi ilmentdd yrityksen brandi-
identiteetin mukaisia arvoja, silld tutkimus osoitti, ettd varsinkin tyontekijatehtivissi
tyoskenteleviat muodostavat kasityksensa yrityksestd paljolti esimiestyohon peilaten.
Viestinndn ei tulisi olla vain yksipuolista vaan vuorovaikutteista, aktiivista eri
sidosryhmid osallistavaa, kuten Gyrd-Jones ym. (2013,586) toteaa. Tdméa on tirkeda
varsinkin, kun yrityksen brandi-identiteetti on vasta muotoutumassa. Yrityksen tulisi
osallistaa tyontekijoitd yrityksen bréndi-identiteetin merkityksen muodostamiseen. Téassi
tutkimuksessa tuotiin myo0s esiin brindiorientaation hydtyjé yritysmarkkinoilla toimiville
yrityksille. Sen lisdksi, ettd yrityksen tulisi rakentaa kyvykkyytensd omien vahvuuksiensa
ympdrille, konkreettisina keinoina brindiorientaation edistdmiseksi yrityksessd yritys
voisi luoda bréndiohjeistuksen ja integroida brédndiviestinndn osaksi sen virallista
viestintdd (Homburg & Pflesser 200, 451) sekd perehdyttdd tyontekijit brandin arvoihin
ja  normeihin edesauttaakseen bridndid tukevaa kdytostd, mikd varsinkin
yritysmarkkinoilla toimii edellytyksend vahvalle yritysbrindille (Baumgarth 2010, 657-
666). Onkin tirkedd ymmartia, ettd yrityksen johto ei yksin voi kontrolloida sitd, miten
yrityksen brindi ndhdddn. Kun briandin merkitys muodostuu eri sidosryhmien
vuorovaikutuksessa, yrityksen tulee sitouttaa sen tyoOntekijoitd bréndilupauksen
lunastamiseen. Yhteisluonnin ndkékulmasta my6s kumppaniyritykset osallistuvat brandi-
identiteetin luomiseen, minkd vuoksi olisi tdrkedd osallistaa myds ne tdhén narratiiviin,

jossa yrityksen brandi-identiteettid rakennetaan yhdessa.
6.3 Yhteenveto

Téssd tutkimuksessa on kasitelty yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen yritysbriandi-
identiteettid ja sen tunnistamista. Alun perin kiinnostus aiheeseen léhti siitd, miten yritys
voisi  kehittdd  yritysbrandiddn  houkutellakseen  potentiaalisia  tyOntekijoita.
Tiedeyhteisdssd onkin tunnistettu, ettei potentiaalisia tyontekijoitd sidosryhmini ole juuri

otettu huomioon yritysbranddyksen kirjallisuudessa (Foster ym. 2010, 402). Téati
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lahdettiin selvittimédn siitd ndkokulmasta, mitkd asiat reflektoivat yrityksen todellista
kaytint6ja muilta (Maxwell & Knox 2009, 895) ei luo yritykselle kestidvaa
tyonantajamielikuvaa. Vaikkakin monet tutkimukset pitdvit tarkednd yrityksen brandi-
identiteetin selvittdmisti, akateeminen kirjallisuus ei tarjoa selkedd viitekehysta yrityksen
brindi-identiteetin  selvittimiseksi. Uudempi teoria kuvaa my0s muutosta
yritysjohtoisesta  brandinrakentamisesta yhteisluontiin, mikd edelleen korostaa
tyontekijoiden asemaa yrityksen bréandilupauksen vélittdjind. Vastaten tdhin
tutkimusaukkoon, tutkimuksen tavoitteena oli sekd lisétd ymmarrystd brandi-identiteetin
merkityksestd yritysmarkkinoille toimivalle yritykselle ettd luoda pohjaa yritysbrandi-
identiteetin rakentamiselle. Tutkimus pyrki vastaamaan tutkimuskysymykseen: Miten
brindi-identiteetti ilmenee yritysmarkkinoilla toimivassa yrityksessd?

Teoreettisessa osuudessa saatiin kattava ymmarrys yritysbrandi-identiteetistd ja sen
vaikutuksesta kestdvéidn tyonantajamielikuvaan, seké brandiorientaatiosta lahestymisena.
Eri tutkimukset puoltavat myos yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen yritysbranddysti,
silld tunneperdisten brindiarvojen kautta on mahdollista saavuttaa kilpailuetua ja
erottautumista yhd enemmaén kilpailluilla markkinoilla. Yritysmarkkinoilla toimivan
yrityksen brandiviestinndssé tyontekijoiden rooli korostuu entisestiin, silld yritysbrandin
persoonallisuus on paljolti sen tyontekijéoiden muodostama. Teoriaosuudessa kéaytiin lépi
eri brindi-identiteetin tunnistamiseen liittyvid teorioita, joiden pohjalta muodostettiin
viitekehys ohjaamaan empiirisen tutkimuksen toteutusta ja tulosten raportointia.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena hyddyntien tutkimus-
metodina tapaustutkimusta ja aineistonkeruuna puolistrukturoitua haastattelua, jonka
lisdksi aineistoa tdydennettiin sekundédérisen aineiston avulla. Kvalitatiivinen tutkimus
tdssd tapauksessa oli vilttimitontd, silld tavoitteena oli selvittdd ndkemyksid
yritysbriandistd, tekemittd siitd etukéteisoletuksia, jolloin saavutetaan rikkaampaa
aineistoa (Davies ym. 2004, 130-131). Tapausyritykseksi valikoitui suuri
yritysmarkkinoilla toimiva yritys, joka oli kiinnostunut selvittimiin, miten se voisi
kehittdad yritysbrindiddn vedotakseen potentiaalisiin tydnhakijoihin, silld varsinkin
tiettyihin asiantuntijatehtdviin yrityksen oli vaikea 10ytdd osaajia. Erityispiirteend
yrityksen bréindi-identiteetin tarkastelussa tapausyrityksen osalta vaikutti muutamia
vuosia sitten tehty yrityskauppa.

Yrityksen brindi-identiteetin ilmenemistd tarkasteltiin haastattelemalla yrityksen

johdon edustajaa tavoiteltuun briandi-identiteettiin liittyen, tyontekijoitd heidén
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kokemastaan brandi-identiteetistd sekd peilaten nditd yrityksen viestimddn bréndi-
identiteettiin. Tédmén lisdksi selvitettiin yrityksen bréndiorientaatiota narratiivisena
keskusteluna. Empiirisen tutkimusaineiston pohjalta tehdyssd analyysissd tunnistettiin
viitekehyksen mukaisesti bréndi-identiteetin elementtejd, jotka kertovat siitd, miten
brandi-identiteetti yrityksessd ilmenee.

Yrityksen brindi-identiteetistd saatiin kokonaisvaltainen kuva kysymalld eri
brindielementteihin liittyen kysymyksid ja pyytden haastateltavaa kertomaan, miké
hinelle tuo yrityksessd tdmédn mieleen, jolloin saatiin tietoa my0ds tdhdn elementtiin
liittyvistd merkityksistd. Tutkimustuloksena rikkainta aineistoa saatiin yrityksen
persoonallisuudesta  elementtind, kuvastaen  yrityksen sekd uskottavuuteen,
suorituskykyyn ettd tunteisiin liittyvid luonteenpiirteitd. Yrityksen ilmentyma tukee sen
persoonallisuuteen liittyvid luonteenpiirteitd ja kuvastaa suorituskykya ja uskottavuutta,
muttei niinkddn tunteisiin liitettdvid ominaisuuksia, joista voisi olla etua varsinkin
potentiaalisia tyontekijoitd tavoitellessa. Arvolupauksen lunastamista yrityksessd
ilmentdd tyontekijoiden vahva sitoutuminen ja yrityksen suosittelu tydpaikkana.
Viestittyd identiteettid tarkastelemalla tuli ilmi, ettd yrityksen arvolupausta viestitddn
myoOs sosiaalisen median tilien kautta, mikd onkin osoittautunut yhi tirkedmmaksi
kanavaksi my0s yritysmarkkinoille toimiville yrityksille (Kissel & Biittgen 2015,755,
757).

Yrityksen kyvykkyyksien tunnistaminen on myds olennainen osa yritysbrandin
rakentamisesta identiteetin ndkokulmasta, silld identiteetin tulee rakentua yrityksen
omien kyvykkyyksien ympdirille (Alsem & Kosteljik 2008, 910) brindiorientaationa,
muutoin se voi keskittyd védriin asioihin ja liiallinen markkinaorientaatio, mukautuminen
asiakkaan vaateisiin voi olla sille tuhoisaa. Tutkimus osoitti, ettd tapausyritystd voisi
luonnehtia hyvin asiakaskeskeiseksi, mutta myos brandiorientaatiosta on viitteitd, silld
yritys ennakoi toimintaympériston tulevia muutoksia kehittdmadlld yhd ympéristo-
ystivillisempid ja energiatehokkaampia tuotteita, joilla se voi vastata kovenevaan
kilpailuun.  Yrityksen bréndi-identiteetin elementeistd kulttuuri on yrityksen
tyonantajakuvan kannalta keskeisin elementti. Tapausyrityksessd yrityskaupan myoti
tapahtunut kulttuurin muutos on edelleen kdynnissa ja se heijastui myos haastatteluissa.
Tdmad aiheuttaa ristiriitaa, silld tavoiteltu uudistumishaluisuus ei ndy yrityksen
toiminnassa vield kaikilta osin. Yrityksen tulisikin vahvistaa positiivista tydkulttuuria ja

tuoda esiin itsestddn niitd ominaisuuksia rekrytointiviestinnéssi, jotka houkuttelevat
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henkildorganisaatioyhteensopivuuden kannalta sille sopivimpia tyontekijoitd (Lievens &

Slaughter 2016, 417).
6.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuuden arviointi

Tutkijan on otettava huomioon monia eettisid kysymyksid tutkimuksen teossa.
Tutkimuksenteossa tulee noudattaa hyvaad tieteellistd kaytdntdd ja muun muassa
tiedonhankintatapoihin tulee kiinnittid huomiota. Thmisilld pitdd olla pditintdvalta
tutkimukseen osallistumisesta ja heitd on informoitava tutkimukseen liittyvista riskeista,
sekd siitd, mitd tulee tapahtumaan tutkimuksen kuluessa. (Hirsjarvi ym. 2010, 23.)
Varsinkin liiketaloustieteissé, luottamukseen liittyvit tilanteet voivat olla ongelmallisia.
Mikili esimerkiksi tutkimushaastattelut tuovat esiin epédluottamusta yrityksen
tutkimuksesta vastaavaa johdon edustajaa kohtaan, miten sidilyttdd haastateltavien
anonymiteetti ja esittdé tulokset eettisten standardien mukaan niin, ettd ne eivit aiheuta
seuraamuksia jdlkikdteen. (Eriksson & Kovalainen 2008, 66.) Téssd tutkimuksessa
organisaatiota informoitiin etukéteen tutkimuksen toteuttamisesta ja haastateltavien
anonymiteetti turvattiin muun muassa jirjestimélld haastattelut varsinaisten tydtilojen
ulkopuolella. Haastatteluissa ei kerétty haastatateltavista tyontekijoistd sellaista tietoa,
mika voisi paljastaa heiddn henkilollisyytensi ja tutkimustulokset pyrittiin raportoimaan
niin, ettd vastaaja ei ole niistd tunnistettavissa.

Kaikissa tutkimuksissa tulisi pyrkid valttimaan virheitd sekd arvioimaan tutkimuksen
luotettavuutta ja patevyyttd. Luotettavuuden arviointiin voidaan kdyttdd monia eri tapoja.
Onko tulos toistettavissa padtyen samankaltaiseen tulokseen, eli reliaabeli? Tai onko se
validi, eli onko valituin menetelmin saatu tulos sithen, mitd on ollut tarkoitus mitata.
(Hirsjarvi ym. 2010, 231.) Luotettavuuden arviointia ja aineiston analyysivaihetta ei
kuitenkaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa voida erottaa yhtd jyrkdsti kuin
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, vaan mahdollisuus aineistoanalyysin, tulkintojen ja
tutkimustekstin kesken kulkemiseen on vapaampaa. Kvalitatiivinen tutkimus myos
edellyttdd tutkijan pohdintaa ja perusteluja tehdyistd ratkaisuista, silld avoin, tutkijan
oman subjektiivisuuden mydntdminen on pédasiallisin luotettavuuden kriteeri (Eskola &
Suoranta 1999, 209-211.) Téssa tydssd pyrittiin kuvaamaan tarkoin sekd metodit, etti se,
miten aineistonkeruu tapahtui. Reliabiliteettia lisdd se, ettd kaikki haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin melko pian haastattelujen jélkeen. Tutkija kuitenkin myontda
haasteet aineiston analysoinnissa, silld jokaista yksityiskohtaa ei ole mahdollista tuoda

tdssd esiin, vaan analyysi rakentui aineiston teemoittelun perusteella tutkijan oman
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tulkinnan mukaan. Mikéli tutkija kertoo tarkan selostuksen tutkimuksen toteuttamisesta,
minkélaiset ovat olleet tutkimuksen toteuttamisen olosuhteet, se lisdd luotettavuutta
laadullisessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi ym. 2010, 232.) Alkuperdinen yhteydenotto
yritykseen ja ehdotus haastattelujen toteutuksesta tuli tutkijalta itseltdén. Tutkimus
toteutettiin niin, ettd haastateltavat tavattiin yrityksen tiloissa, ennakkoon varatussa
paikassa yksitellen ja niin, ettd he eivét tavanneet toisiaan. Haastattelijalla ei ole mitédén
aiempia yhteyksid yritykseen, eivétkd haastateltavat olleet ennalta tuttuja, joten tdma
auttoi objektiivisuudessa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin nauhalta, joten
luotettavuutta voidaan pitdd hyvéni. Jotkut haastateltavista hieman eksyivét aiheesta ja
kertoivat myds muita tarinoita, niiti ei sanatarkkaan litteroitu.

Validius voi Hirsjarvi ym. (2010, 231) mukaan tarkoittaa muun muassa sité, ettd
vastaajat kdsittdvat kysymykset toisin. Téassé tutkimuksessa tiedostettiin, ettd kéasiteltdavit
teemat ja késitteet voivat olla vaikeita, ja kysymykset pyrittiin muodostamaan
selkokielelld. Siitd huolimatta, joihinkin kysymyksista oli vaikea 10ytd4 vastauksia tai ne
tulivatkin esiin eri kysymyksen alla. Sindnsd tutkimus kuitenkin antoi tietoa yrityksen
brindi-identiteetistd, jota tutkimuksessa oli tarkoituskin mitata. Puolistrukturoitu
teemahaastattelurunko, apuna kéytetty lista yrityksen luonteenpiirteistd sekd mukana
haastattelussa ollut yrityksen tuottama viestintimateriaali edesauttoivat haastattelun
etenemistd ja toivat avointa vuorovaikutusta tutkijan ja haastateltavan vélilld. Vaikkakin
12 toteutettua haastattelua antoivatkin paljon materiaalia analyysia varten, se ei
kuitenkaan yrityksen kokoon verrattuna edusta kovinkaan isoa osaa sen tyontekijoista.
Validiteettia kuitenkin tukee se, ettd haastateltavat olivat sekd toimihenkil6itd, ettd
tyontekijoitd ja eri puolilta organisaatiota, eivitkd edustaneet vain yhtd toimintoa.
Tutkimusasetelma asetti rajoitteita tutkimuksen tuloksille, silld ndyte rajattiin taloon
viime vuosien aikana suoraan rekrytoituihin, ja kokonaiskuva vaatisi laajempaa
tutkimusta mukaan lukien yrityksen pidempiaikaiset tyontekijat, jotka ovat siirtyneet

yrityskaupan mukana.
6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Téssi tutkimuksessa pyrittiin tunnistamaan yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen briandi-
identiteetti ja sitd varten hyodynnettiin eri teorioita brandin rakentamisesta yritysbréndi-
identiteetin ndkokulmasta. Olemassaolevat viitekehykset ovat kuitenkin hyvin
laajakisitteisid ja pohjautuvat osin organisaatio- ja johtamisteorioihin, vaikkakin asioista

puhutaan hieman eri termein. Uudempi brinditutkimus tuo esiin uuden ndkdkulman
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brindin rakentamiseen, ja haastaa aiemman késityksen yritysjohtoisesta
brandinrakentamisesta, jossa brdandi on vakaa ja yhdenmukainen. Yrityksen bréndi-
identiteetin rakentumista yhteisluontina kuvataan prosessina, joka on jatkuvassa
muutoksessa. Tamidn yhteisluonnin viitekehyksen kehittdminen olisikin aihe
jatkotutkimukselle ja toisi lisdd ymmaérrystd ilmiostd. Téssd tyOssd tuotiin esiin
tyontekijoiden merkitystd brandin yhteisluojina, mutta vihemmén on tutkimusta siitd,
mikd on muiden sidosryhmien rooli yrityksen brandi-identiteetin rakentamisessa ja miten
heitd voisi osallistaa mukaan tdhdn prosessiin. Tatd voisi selvittdd varsinkin
yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen kontekstissa, silld kilpailun sanotaan nykyéédn
olevan enemminkin verkostojen vilisid kuin yrityksen vélisia.

Yritysmarkkinoilla toimivat yritykset viestivit yhd enemmaén sosiaalisessa mediassa
ja verkossa ja pitdvit sitd kautta ylld suhteita brandiyhteisdihin (Andersen 2005).
Yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen bréandin yhteisluonti sosiaalisessa mediassa voisi
myo0s toimia mielenkiintoisena tutkimusaiheena.

Tapausyritykseen viitaten, olisikin kiinnostavaa selvittdd tapausyrityksen
verkostoyritysten ja yhteistyOkumppanien roolia, miten brindi-identiteettid rakennetaan
ndiden sidosryhmien kanssa yhdessd. Aiheena jatkotutkimukselle voisi tapausyrityksessa
toimia my0s vanhoina tyontekijoind siirtyneiden tyontekijoiden ndkemysten

selvittdminen, jotta saadaan kattavampi kuva yrityksen briandi-identiteetista.
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LIITTEET

Liite 1 Saate ja haastattelun kysymysrunko

Saate siihkopostiin

Hei!

Opiskelen Turun kauppakorkeakoulussa ja timd tutkimus on osa markkinoinnin pro gradu -
tutkielmaani. Tutkin yritysmielikuvia ja tutkielman empiiristd osuutta varten toivon

haastateltavaksi tyontekijoitd eri puolilta yritystd ja erilaisista tehtdvistd.

Yritys X ei ole tyon tilaaja, vaan yritys on antanut suostumuksensa tutkimuksen
aineistonkeruuseen. Vastauksia hyddynnetddn toiminnan kehittimisessd mahdollisuuksien
mukaan.

Minua kiinnostaa, miten eri tyontekijdit ndkevdt yrityksen, joten kysymyksiin ei ole oikeita eikd

vddrid vastauksia.

Haastattelut on tarkoitus toteuttaa maaliskuun 2019 aikana. Haastattelun kesto on noin puoli
tuntia — tunti ja minuun voi olla yhteydessd suoraan haastattelun sopimiseksi. Ndin vastaajan
henkil6llisyys on ainoastaan minun tiedossani. Haastattelu tapahtuu tilassa x. Esimiesten kanssa
on sovittu, ettd haastatteluun voi osallistua tyéaikana ja siitd ei tarvitse erikseen sopia esimiehen

kanssa.

Haastattelut  tullaan  tallentamaan  ddnitallenteina  ja  kaikki  materiaali  késitellddn
luottamuksellisesti, eikd henkilotietoja tallenneta. Tulokset ovat tdysin luottamuksellisia ja

vastaukset raportoidaan niin, ettd vastaaja ei ole niistd tunnistettavissa.

Kiitos jo etukdteen!
Terveisin

Kirsi Vahanto
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A. Todellinen briindi-identiteetti tyontekijoiden kokemana

HAASTATTELUKYSYMYKSET (ei anneta haastateltaville)

tyontekijoille/toimihenkildille

TAUSTAA

Olen
a) tyontekiji

b) toimihenkil

Olen ollut talossa

a) Alle puoli vuotta
b) 0,5-1

c) 12

d) 2 tai enemmén

PERSOONALLISUUS

e Miten kuvailisit yritysti, jos pitéisi valita kolme luonteenpiirrettd, mitkd kuvastaisivat
sitd (persoonallisuus)
e Apukysymykseni: jos kuvailisit yritystd ihmisen, minkilainen se olisi? miksi?
Miké tuo mieleen ko. luonteenpiirteen?
Haastateltavalle annetaan tulosteena eri luonteenpiirteitd, joista valita kun kysymykseen

on ensin vastattu. Haastateltavaa pyydetddn merkitsemddn listasta kaikki yritystd
kuvaavat luonteenpiirteet ja lopuksi merkitsemddn erikseen kolme yritystd eniten
kuvaavaa luonteenpiirrettd.

» Keskustelu valituista luonteenpiirteistd, mikd yrityksessd tuo mieleen ko.
luonteenpiirteen tai miten se yrityksessd ilmenee.

ILMENTYMA (samalla niytetiin yrityksen tuottamaa materiaalia: kuvia LinkedInistd,
vuosiraportti, henkildstdlehti)

e Millaisena yritys mielestdsi nédyttiytyy?

e Mitd sen logo ja yritysilme, vérimaailma, toimipaikka rakennuksena/ympéristoné kertoo
yrityksestd?

e Kuvastaako se sitd kuvaa, miké sinulla on yrityksesti?

ARVOLUPAUS

e Millainen mielikuva sinulla on yrityksesta (miten kuvailisit yritysté tyontekijdnd esim.
jollekin ulkopuoliselle)
- Miké yrityksessé on parasta
- Mité kehitettdvaa
- Kerrotko mielelldsi ulkopuolisille, missé olet tdissd? (miksi tai miksi ei?)
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e  Miksi tulit yritykseen téihin? (joku muu syy kuin rahallinen korvaus)
e Suositteletko sitéd tydpaikaksi myds muille? Miksi/miksi ei?

MISSIO/VISIO

e Yrityksen ydintoiminta — mitd ajattelet, miksi yritys on aikoinaan perustettu, mité yritys
tekee nyt, miksi se on olemassa?
e  Mihin yritys téhtd4 tulevaisuudessa? (viiden, 10 vuoden paistd - oma nidkemyksesi)

KYVYKKYYDET

e Missé asioissa yritys on erityisen hyvi?
e Miti se tekee paremmin kuin muut saman toimialan yritykset?

YDINARVOT

e Miti asioita yrityksessd pidetdén tirkeind? Miten se nékyy?
o Tuodaanko joitain tiettyjé arvoja esiin enemman?
o Miten se nékyy kdytdnnossa? (kerro esimerkki)

KULTTUURI

e Kerro jokin esimerkki yrityksen arjesta, miké kuvaa tapaa tehdé asioita?
Tiedétko, onko se sama ldpi yrityksen?

e Minkilainen asenne yrityksessd mielestési on?
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B. Johdon tavoittelema brindi-identiteetti

Haastatellaan viestintdpddllikkod johdon edustajana

Bréndiorientaatiotason selvittiminen (viestintdpaillikkd) — narratiivisena keskusteluna

e Miten yrityksen identiteettid luodaan, mité on tehty, miten se nikyy
o  ARVOT: Brdndin rooli osana strategiaa, brindin omistajuus, milld tasolla brdndiin
liittyvistd asioista pddtetddn
o  NORMIT: onko brdindiviestintd osa virallista viestintdd, onko olemassa
brdndiohjeita, ohjeistetaanko niiden kdytossd
o  ARTEFAKTIT: miten brdindi néikyy — tarinat, tyovaatteet, logot, nimikyltit,
messuosastot yms.

PERSOONALLISUUS

e Miten kuvailisit yritysti, jos pitdisi valita kolme luonteenpiirrettd, jotka kuvastaisivat
sitd minkalainen yritys haluaa olla?

o Haastateltavalle annetaan tulosteena eri luonteenpiirteitd, joista valita kun
kysymykseen on ensin vastattu. Haastateltavaa pyydetddn merkitsemdcdn listasta
kaikki yritystd kuvaavat luonteenpiirteet ja lopuksi merkitsemddn erikseen kolme
yritystd eniten kuvaavaa luonteenpiirrettd.

o Keskustelu valituista luonteenpiirteistd, mikd yrityksessd tuo mieleen ko.
luonteenpiirteen tai miten se yrityksessd ilmenee.

ILMENTYMA

e Miti asioita yrityksen graafisella ilmeelld (logo, yritysilme) halutaan viestia?
e Miten se erottaa yrityksen muista alan yrityksista, kuvaile erottautumistekijoita
(ilmentyma: design, graafinen tyyli)

SUHTEET, POSITIO, ARVOLUPAUS

e  Mitd ovat tarkeimmat tekijat (muu kuin palkka), joiden avulla vedotaan potentiaalisiin
tyontekijoihin? (arvolupaus)
e miksi yritykseen kannattaa tulla toihin
e Minkilaista asemaa ja (tyOnantaja)kuvaa yritys tavoittelee tydmarkkinoilla? Onko se
toteutunut, jos ei, miksi?
e Onko yritys tavoittanut oikeat (tyonhakija)kohderyhmét? (Suhteet & positio, arvolup-
aus)

MISSIO/VISIO

e Yrityksen ydintoiminta — mitd ajattelet, miksi yritys on aikoinaan perustettu, mitd yritys
tekee nyt, miksi se on olemassa?
o Entd mihin yritys téhtda tulevaisuudessa? (esim. viiden, 10 vuoden pédstd)?

YDINARVOT

e Miti asioita yrityksessd pidetdén tarkeind ja miten se nakyy?
e Tuodaanko joitain tiettyjd arvoja esiin enemmaén ja miten se nakyy kdytannossa? (ydi-
narvot)
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KYVYKKYYDET

e Missé asioissa yritys on erityisen hyvé, mité se tekee paremmin kuin muut saman
toimialan yritykset?

KULTTUURI

e Kerro jokin esimerkki yrityksen arjesta, mikd kuvaa tapaa tehdd asioita? Tiedétko,
onko se sama l&pi yrityksen ?
e Mitd johto odottaa, minkélaista kulttuuria tavoitellaan?

C. Yrityksen viestimi brandi-identiteetti
- Tarkastellaan yrityksen sosiaalisen median tileja, nettisivuja ja muuta julkista
materiaalia, miten brandi-identiteetti valittyy
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Liite 2 Yritykseen liitettivit luonteenpiirteet mukaillen Davies 2004
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