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Sisdisesta markkinoinnista on puhuttu tutkimuksissa jo usean vuosikymmenen ajan, mutta sen
vaikutus ndhdaan nykypaivana yha aiempaa merkityksellisempana ja kasite on laajentunut seka
kehittynyt eri tutkimusten myota. Samaan aikaan sisdisen markkinoinnin yhteytta yritysten eri
prosessien, kuten brandiuudistusprosessin lapiviemiseen on tutkittu suhteellisen vahan. Uudel-
leenbrdndays on nykypaivana yleinen toimenpide nopeasti muuttuvassa markkinaymparistossa.
Sen myo6ta tdman tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmarrysta sisdisen markkinoinnin kei-
noista, joilla voidaan edistaa yrityksen brandiuudistuksen tavoitteita.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys sisdisen markki-
noinnin keinoista brandiuudistuksen toteuttamisessa. Toisena tavoitteena analysoidaan, mita
henkilosto ajattelee yritys X:std branding, ja miten sisdinen markkinointi liittyen brandiuudistuk-
seen on onnistunut henkildston nakdkulmasta. Kolmantena tavoitteena tutkimuksessa pyritaan
analysoimaan tutkimusaineistosta yritys X:n uudelleenbrandaysprosessissa havaittuja mahdol-
listajia ja esteitd. Aineisto analysoidaan sisallénanalyysia hyodyntden.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, ja sen toimeksiantajasta kaytetaan
anonymiteetin vaalimiseksi pseudonyymia yritys X. Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan
sisdisen markkinoinnin konseptia seka sen keinoja, sisdistd brandaysta ja brandimielikuvan ke-
hittdmistd sekd brandiuudistusta prosessina. Teorian kautta muodostetaan tutkimuksen teo-
reettinen viitekehys, jossa nostetaan esille sisdisen markkinoinnin merkittavimmat keinot ja seu-
raukset brandiuudistusprosessin lapiviemisessa. Empiirinen aineisto on keratty toimeksiantajan
henkilostolta 28.2.—23.3.2023 puolistrukturoitujen ja internet-haastatteluiden avulla.

Brandiuudistuksessa merkittavimpia sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia ovat johtaminen ja
organisaatiokulttuuri, sisdinen viestinta ja henkiléston kehittdminen. Ndiden ulottuvuuksien on-
nistunut toteutus luo henkilékunnalle sisdisen markkinoinnin asenteellisia seurauksia, joita ovat
erityisesti tyontekijan brandiin sitoutuminen, brandi-identifioituminen ja uskollisuus. Nadiden
nahdadan vaikuttavan erityisesti tyontekijoiden asenteisiin uutta brandia kohtaan brandiuudis-
tusprosessin aikana.

Sisdisen markkinoinnin kautta voidaan vahvistaa tyontekijéiden brandilahtoisyytta, joka on mer-
kittavassa roolissa yrityksen palvellessa ulkoisia asiakkaitaan. Uudelleenbranddysprosessin ai-
kana sisdisen markkinoinnin merkitys korostuu, sillda uuden brandin taytyy vakuuttaa ensin yri-
tyksen sisdiset asiakkaat ennen kuin se voi vakuuttaa myo6s ulkoiset asiakkaat. Keratysta aineis-
tosta on havaittu henkiloston nakékulmasta esiin nousseita uudelleenbrandayksen onnistumi-
seen mahdollistavia tekijoitd, mutta myds esteita ja riskitekijoita, jotka ovat heikentaneet tai
voivat heikentda uudelleenbrandaysprosessin sujuvuutta.

AVAINSANAT: sisdinen markkinointi, sisdinen brandays, uudelleenbrandays, sisdinen asiakas,

kvalitatiivinen tutkimus
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1 Johdanto

Uudelleenbrandays on yleinen brandayskadytanto nopeasti muuttuvassa liiketoimintaym-
paristossa, mutta silti useat yritykset epaonnistuvat, eivatka hyddynna brandin koko po-
tentiaalia, ja maksimoi brandin arvoa (De Chernatony ja muut, 2008, s. 548). Eri tutkijat
(Hooley ja muut, 2020, s. 460; Joseph ja muut, 2021) tuovat esille, etta yrityksen brandi-
uudistuksessa tulisi ottaa huomioon kaikki yritysviestinndn muodot, mutta monissa yri-
tyksissa ongelmana on, ettda johtoportaassa oletetaan markkinointisuunnitelmien ja -
strategioiden, kuten uuden brandistrategian, “myyvan” itse itsensa niille yrityksen tyon-
tekijoille, joiden sitoutumista ja tukea tarvitaan. Nakemys on tutkijoiden mukaan ongel-
mallinen, silla strategioiden kehittamisty6ta ulkoisten markkinoiden saavuttamiseksi ei
voida toteuttaa tehokkaasti pelkdstdaan ulkoisella markkinoinnilla, vaan siihen tarvitaan

my0s sisdista markkinointia.

Sisdinen markkinointi on siis tarkeaa liiketoiminnallisesta ndkokulmasta (Huhta & Myl-
lyntaus, 2021). Park ja Tran (2018) tuovat esille, etta ulkoisilla asiakkailla on nykypdaivana
aiempaa enemman vaihtoehtoja tuotteille ja palveluille, jonka vuoksi heista on tullut yha
vaativampia erityisesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta. Tutkijat kirjoittavat, etta ulkoi-
sen asiakkaan asiakaskokemuksen kriittisena tekijana voidaan pitaa tyytyvaisia tyonteki-
joita. Huhta ja Myllyntaus (2021) tuovat esille, ettd motivoitunut ja palvelemaan kyvykas
henkilosto luo ulkoisille asiakkaille paremman asiakaskokemuksen, joka lisaa liiketoimin-

nallista hyotya.

Ruokolaisen (2020) mukaan yhtenevainen ja merkityksellinen ymmarrys brandista on
tarkedaa, jotta se voi olla puhutteleva ulkoiselle asiakkaalle saakka. Han nostaa esille, etta
sisdisen markkinoinnin avulla yrityksen brandista voidaan tehda henkilostoélle merkityk-
seltdadn yhtenevdinen ja arvokas. Useissa tutkimuksissa (Joseph ja muut, 2021; Ruokolai-
nen, 2020) todetaan yrityksen tyontekijoiden olevan keskeisessd asemassa uuden bran-
dilupauksen valittamisessa ulkoisille asiakkaille, ja tdman vuoksi yrityksen johdon tulisi

ymmartaa, ettd brandin rakentaminen alkaa yrityksesta sisaisesti.



Osa sisaista markkinointia on sisdinen brandays. Sisdisen brandadyksen kautta tyonteki-
joille viestitdan brandin arvoista ja brandilupauksesta (Joseph ja muut, 2021). Taku ja
muut (2022) kertovat sisdisen brandadyksen olevan tarkeaa myos uusia tyontekijoita rek-
rytoitaessa. Myos Huhta ja Myllyntaus (2021) sekd Hoppe (2018) tuovat tutkimuksissaan
esille tydnantajabrandin kehittdmisen vaikuttavan myos esimerkiksi organisaation hou-
kuttelevuuteen niin potentiaalisten kuin nykyisten tyontekijéiden osalta, parantaen yri-
tyksen kilpailuasemaa tydomarkkinoilla. Hoppen (2018) mukaan tyénantajien on erottau-
duttava kilpailevista tyonantajabrdandeistd tarjoamalla ainutlaatuista ”arvolupausta”
tyontekijalle tydnantajabrandayksen kautta. Huhdan ja Myllyntauksen (2021) mukaan
brandin kehittdminen sisdisesti kannustaa tyontekijoita myos sitoutumaan yrityksen toi-

mintaan.

Taman tyon toimeksiantajasta kdytetdaan tassa tutkimuksessa pseudonyymia yritys X
anonymiteetin suojelemiseksi. Yritys X:ssa tehtiin brandiuudistus vuonna 2019, jolloin
muun muassa yrityksen nimi muutettiin yritys Y:sta yritys X:ksi. Tassa tutkimuksessa sel-
vitetdan, miten yritys X:n henkil6std nakee ja kokee brandimuutoksen. Osa henkilostosta
on tyoskennellyt yrityksessa kauan ja kokenut brandiuudistuksen yrityksen sisalla henki-
I6kohtaisesti, joten tutkimuksessa halutaan selvittdaa, miten brandiuudistus nakyy tyon-
tekijoille, ja onko uudistuneen brandistrategian toteuttaminen sisaisesti onnistunut ta-

hdn mennessa.

Sisdisen markkinoinnin yhteydesta brandiuudistukseen tarvitaan lisaa kriittista tutki-
musta, silld kuten Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010) toteavat sisdisen markkinoinnin
merkitys uudelleenbrandaystilanteessa on jaanyt kirjallisuudessa vahalle huomiolle.
Myos Ahmed ja Rafig (2003) tukevat tata vaitetta tuomalla esille, ettd eri prosessien or-

ganisointiin on kiinnitetty melko vahan huomiota sisdisen markkinoinnin tutkimuksissa.

Tassa tutkimuksessa pyritadn tayttamaan tutkimusaukkoa selventamalla sisdisen mark-
kinoinnin keinojen vaikutusta brandiuudistusprosessin onnistuneisuuteen, miten toi-

meksiantajayrityksen henkilostd ndakee brandiuudistuksen, ja millainen brandimielikuva



heille on syntynyt. Lisdksi tdma tutkimus pyrkii kasvattamaan toimeksiantajan ymmar-
rysta, kuinka sisaisia suhteita voidaan jatkossa kehittdaa brandiuudistuksen ja sisdisen
markkinoinnin ndkdkulmasta. Kuten Ahmed ja Rafiq (2003) toteavat, yritysten taytyy ke-
rata lisaa ymmarrysta, kuinka kehittaa ja hallinnoida sisdisia suhteita yksiloiden ja yksilo-
ryhmien kanssa. Aiempien tutkimusten (De Chernatony ja muut, 2008, s. 537; Joseph ja
muut, 2021) mukaan uudelleenbrandaysta tutkitaan harvemmin sisdisen markkinoinnin

nakokulmasta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisatda ymmarrysta sisdaisen markkinoinnin keinoista
edistaa yrityksen brandiuudistuksen tavoitteita. Tutkimuskysymyksena voidaan kysya,
millaiset sisdisen markkinoinnin keinot mahdollistavat onnistuneen uudelleenbrandayk-
sen henkiloston nakokulmasta? Lisaksi tutkimus auttaa toimeksiantajaa ymmartamaan
sisdisen markkinoinnin merkitystd brandiuudistusprosessin onnistumiseen, sekd avaa
toimeksiantajalle henkiloston kasitysta brandimielikuvasta, sisdisesta brandayksesta ja

brandiuudistusprosessin onnistuneisuudesta tahan mennessa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on:

1. Muodostaa teoreettinen viitekehys sisdisen markkinoinnin keinoista brandiuu-
distuksen toteuttamisessa. Tama tavoite saavutetaan perehtymalla aiempiin tut-
kimuksiin, jotka kasittelevat sisdista markkinointia ja sen keinoja seka brandiuu-
distusprosessin onnistumiseen vaikuttavia tekijoita. Yhdistamalla naista johdet-
tua teoriaa, saadaan luotua viitekehysmalli, joka ottaa huomioon sisdisen mark-
kinoinnin merkityksen uudelleenbrandaysprosessissa. Tavoite saavutetaan lu-
vussa 2.

2. Analysoida, mitd henkilosto ajattelee yritys X:std brandind ja miten sisdinen
markkinointi liittyen brandiuudistukseen on onnistunut henkiloston nakokul-
masta. Tavoite saavutetaan toteuttamalla kvalitatiivinen haastattelututkimus,

jossa haastatellaan toimeksiantajan tyontekij6ita luodun teoreettisen



viitekehyksen tematiikkaan liittyen. Empiirista haastatteluaineistoa analysoidaan
hyodyntamalla sisdllénanalyysia, ja siita johdetaan tuloksia teoreettiseen viiteke-
hykseen ja luotuun teoriaan peilaten luvussa 4.

3. Analysoida, miten uudelleenbrandayksen mahdollistajat ja esteet nakyvat yritys
X:n tapauksessa henkildston nakékulmasta. Tavoite saavutetaan luvussa 4. ana-
lysoimalla henkildstolta kerattya tutkimusaineistoa peilaten teoriassa kasiteltyi-

hin uudelleenbrandayksen mahdollistajiin ja esteisiin.

1.2 Tutkimusote ja nakokulma

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus tuoda esille toimeksiantajayrityksen henkiléston nako-
kulmaa, mita henkilostod ajattelee yrityksen brandistd, millainen mielikuva heilld on, ja
vastaako se yrityksen brandiuudistuksen mukaista brandid. Tutkimuksen tutkimusot-
teeksi on valittu laadullinen tutkimusmenetelma, silla kuten Eriksson ja Kovalainen (2016)
kirjoittavat, kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat keskittyvat tulkintaan ja ymmartamiseen.
Puusa ja muut (2020, luku 2.) kertovat, etta kvalitatiivinen tutkimus on ihmisten subjek-
tiivisten kokemusten ja nakemysten tarkastelua. Tassa tutkimuksessa pyritdadan ymmarta-
maan henkiloéston nakemysta toimeksiantajan brandistd, ja tulkitsemaan henkildston
mielikuvia. Tutkittava asia, eli henkiloston tdamanhetkinen nakemys toimeksiantajan
brandista, on riippuvainen ihmisten vuorovaikutuksesta seka tulkinnallista ja sidonnaista

aikaan, mika vahvistaa laadullisen tutkimuksen valintaa tutkimusotteeksi.

Kvalitatiivisen tutkimuksen metodina hyddynnetaan puolistrukturoituja kasvokkain teh-
tyja haastatteluita ja strukturoituja internet-haastatteluita, joissa vastausvaihtoehdot ei-
vat ole valmiina. Nama kaksi eri haastattelumenetelmaa sopivat tdman tutkimuksen ai-
neistonkeruutavaksi, silla ne mahdollistavat, ettd haastateltava saa vastata ennalta laa-
dittuihin kysymyksiin vapaasti, jolloin haastateltava saa itse sanoittaa omat vastauksensa.
Tassa tutkimuksessa pyritdan saamaan esille haastateltavien henkildiden mielikuvia ja
ndakemysta brandistd, jolloin on erittadin tarkeda, ettd haastateltavat henkil6t saavat vas-

tata vapaasti omin sanoin. Tutkimuksessa hyddynnetdadn kasvokkain tehtyjen
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haastatteluiden lisdksi internet-haastatteluita, jotta tutkimuksen otantaa saadaan kasva-
tettua resurssit ja aika huomioon ottaen. Tutkimukseen osallistuu toimeksiantajan hen-
kilostoa, joilla on kokemusta ja tietoa tutkittavasta asiasta, eli brandiuudistuksesta, bran-

dimielikuvasta ja sisdisesta markkinoinnista.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa luvussa maaritelldan tutkimuksen keskeiset kasitteet. Keskeisimmiksi kasitteiksi
tutkimusaihetta maaritellessd nousivat sisdginen markkinointi, sisdinen asiakas, sisdinen

brandays ja uudelleenbrandays.

Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi perustuu tyontekijoiden kohteluun sisdisind asiakkaina, ja tyota
seka tuotteita suunnitellaan siten, etta ne tyydyttavat ja motivoivat tyontekijoita palve-
lemaan ulkoisia asiakkaita korkealaatuisesti (Qiu ja muut, 2022). Ahmed ja Rafiq (2003)
maarittelevat sisaista markkinointia siten, etta kyse on vastavuoroisuuden kehasta: kun
yritys pystyy osoittamaan olevansa sitoutunut henkil6stoon, vain silloin on todenna-
koistd, etta tyontekijat vastaavat samalla tavalla ja sitoutuvat yrityksen menestykseen.
Ahmedin ja Rafigin (2003) mukaan sisdaginen markkinointi toimii luomalla vastavuoroista
vaihtosuhdetta ymmartamiselld, luottamuksen luomisella ja sitoutumisella, jolloin sisai-
nen markkinointi tuo henkiloston yksilot kollektiiviksi. Qiu ja muut (2022) korostavat,
ettd tyontekijoiden pitdminen tyytyvdisena on vahimmaisvaatimus, joka yrityksen tulee

tayttas.

Uudelleenbrandays

Uudelleenbriandays on Josephin ja muiden (2021) mukaan tapa reagoida ja mukautua
nopeasti muuttuviin yrityksen makro- ja mikroympariston muutoksiin. Nain pyritdan pa-
rantamaan kilpailuetua ja luomaan arvoa. De Chernatonyn (2008, s. 538) mukaan uudel-

leenbrandayksessa kaikki yksikot on siirrettavd aiemmasta ajattelutavasta/kulttuurista
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uudenlaiseen ajattelutapaan ja kulttuuriin. Joseph ja muut (2021) nostavat esille, etta

uudelleenbrandayksen toteuttaminen vaatii paljon resursseja ja on usein haastavaa.

Sisdinen asiakas

Park ja Tran (2018) kirjoittavat sisdisella asiakkaalla tarkoitettavan yrityksen tyontekijoita.
Tutkijat korostavat, etta yrityksen tulisi kohdella yrityksen tyontekijoita niin, etta tydnte-
kija kokee olevansa tyytyvdinen tydnantajaan ja tyotehtdviinsa. Talléin avainasemassa on
tyontekijoiden eli sisdisten asiakkaiden tarpeiden ja halujen tayttaminen. Nama sisdisen
asiakkaan tarpeet ja halut liittyvat esimerkiksi johtamiseen liittyviin asioihin, koulutuk-

seen, viestintdan ja palkitsemiseen, johon sisaisella markkinoinnilla on suuri rooli.

Sisdinen brandays

Sisdisella brandayksella tarkoitetaan Takun ja muiden (2022) mukaan, kuinka tyontekijat
nakevat organisaation brandin, kuinka paljon he tietdvat brandista ja roolistaan brandi-
lupauksen antamisessa nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Tutkijoiden mukaan sisai-
nen branddys on avainasemassa varmistamaan, ettd tyontekijoiden kayttdytyminen ja
brandiarvot ovat linjassa keskendan. Joseph ja muut (2021) kirjoittavat, ettad sisdisen

brandayksen kautta luodaan voimakasta yritysbrandia.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Taman tutkimuksen rakenne mukailee opinnaytetoille vakiintunutta perusrakennetta (ks.
Kuvio 1). Tutkimuksen rakenne alkaa johdantoluvulla, joka johdattelee lukijan tutkimuk-
sen aiheeseen. Johdannossa vastataan erityisesti kysymyksiin, miksi tallainen tutkimus
kannattaa tehda, mitkd ovat sen tavoitteet ja tarkoitus. Lisdksi johdannossa avataan ja
perustellaan tutkimusotetta ja nakdkulmaa, seka perehdytaan tutkimuksen keskeisiin ka-

sitteisiin.

Johdannon jalkeen tulee teoriaosuus, jossa pyritaan vastaamaan tutkimuksen ensimmai-

seen tavoitteeseen, eli muodostamaan teoreettinen viitekehys sisdaisen markkinoinnin
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roolista brandiuudistuksen toteuttamisessa. Teoriassa perehdytaan sisdaisen markkinoin-
nin merkitykseen ja ulottuvuuksiin yrityksen toiminnassa, sisdaisen brandayksen merkit-
tavyyteen, brandiuudistukseen ja brandiuudistusprosessiin. Teoriaan pohjautuen luvun
yhteenvedossa muodostetaan teoreettinen viitekehys, joka ohjaa empiirisen aineiston

hankintaa ja tutkimuksen analyysia.

Kolmannessa luvussa keskitytdaan tutkimuksen metodologiaan. Luvussa esitelldan tie-
teenfilosofisia valintoja sekd metodologisia valintoja, ja miten tutkimusaineisto on tutki-
mukseen keratty. Tutkimuksen ollessa tapaustutkimus, luvussa esitelldaan tarkemmin
my0s tutkimuksen tapaus. Lisdksi luvussa tarkastellaan, miten tutkimusta voidaan arvi-

oida luotettavuuden nakokulmasta.

Neljannessa luvussa syvennytaan tutkimuksen tuloksiin. Luvussa pyritdan vastaamaan
tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Ndin ollen luvussa analysoidaan, mita
henkilosto ajattelee toimeksiantajayrityksesta brandina, miten henkilosto kokee brandi-
uudistuksen ja miten sisdinen markkinointi liittyen brandiuudistukseen on onnistunut
henkiloston nakokulmasta. Lisaksi analysoidaan, miten uudelleenbrandadyksen
mahdollistajat ja esteet nakyvat yritys X:n tapauksessa. Tama luku tulkitsee saatua tutki-

musaineistoa.

Viides, ja samalla viimeinen luku koostuu pohdinnasta ja johtopadatoksista. Pohdinnassa
kerrataan merkittavimmat tutkimustulokset, ja tehdaan liikkeenjohdollisia kehityssuosi-
tuksia luotuun analyysiin peilaten. Pohdinnassa arvioidaan my0s tutkielman rajoituksia,
ja jatkotutkimusehdotuksia tulevaisuudelle. Tutkimus paattyy lahde- ja liiteluetteloon.

Liiteluettelo sisaltdd muun muassa haastattelun kysymysrungon.
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Johdanto Teoriaosuus Metodologia Tulososio

« Tutkimuksen « Sisdisen « Tieteen- « Tulosten « Keskeiset
tarkoitus ja markkinoinnin filosofiset analysointi tulokset
tavoitteet konsepti: 1ahtokohdat valittujen « Liikkeen-

« Tutkimusote kasitteena, « Aineiston- sisdisen johdolliset
ja ndkokulma osana keruu markkinoinnin kehitys-

« Tutkimuksen strategiaa ja « Tutkimuksen ulottuvuuksien  suositukset
keskeiset ulottu- aineisto ja ja « Tutkimuksen
kasitteet vuuksina analysointi asenteellisten rajoitukset ja

« Tutkimuksen « Sisdinen « Luotettavuu- seurauksien jatkotutkimus-
rakenne brandays den arviointi kautta ehdotukset

« Brandiuudistus « Uudelleen-
brandayksen
mahdollista-
jien ja
esteiden
analysointi

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne
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2 Sisdainen markkinointi, sisdinen brandays ja brandiuudistus

Tassa luvussa muodostetaan teoreettinen viitekehys. Aihetta kasitellddan ensin avaamalla
sisdaisen markkinoinnin kasitetta, kokonaisuutta seka linkitysta strategiaan. Luvussa kasi-
telladn myos sisdaisen markkinoinnin toimia ulottuvuuksina. Taman jalkeen syvennytaan
sisdiseen brandaykseen ja brandimielikuvan kehittamiseen — mita tarkoitetaan sisdisella

brandayksella ja miten sita toteutetaan?

Kolmantena kokonaisuutena teoriassa on brandiuudistus, jota kasitelladn muun muassa
prosessimallin ja sen mahdollistajien seka esteiden kautta. Luvun lopussa tarkastellaan
sisdisen markkinoinnin yhteytta sisdiseen brandaykseen seka brandiuudistukseen. Teo-

rialuvun paattaa yhteenvetokappale, jossa luodaan tutkimukselle viitekehys.

2.1 Sisdisen markkinoinnin konsepti

Gronroosin (1998, s. 280—-282) sanoin, tyontekijat muodostavat yrityksen ensimmaiset,
sisdiset markkinat. Gronroosin mukaan yrityksen tulee markkinoida tavarat, palvelut ja
markkinointi ensin yrityksen tyontekijoille, ennen kuin niitd ldahdetaan markkinoimaan
ulkoisille markkinoille. Ahmed ja Rafiq (2003) seka Qiu ja muut (2022) tuovat myos esille
alkuperaista sisdisen markkinoinnin konseptia, jossa yrityksen tulisi kohdella tyontekijoi-
taan sisdisind asiakkaina. Kun sisdisten asiakkaiden tarpeet on tyydytetty, organisaatiolla
on paremmat mahdollisuudet palvella ulkoisia asiakkaita, tuottaa korkealaatuista palve-
lua ja tayttaa heidan tarpeitaan. Molemmat tutkimukset korostavat, etta sisaisilla asiak-
kailla, eli tyontekijoilld, on tarve ja halu saada omat tarpeensa tyydytetyksi. Ahmed ja
Rafiq (2003) kiteyttavat, ettd mitd tyytyvaisempia tyontekijat ovat, sitd suurempi toden-
nakoisyys organisaatiolla on saada ulkoisilta asiakkailta tyytyvaisyytta ja lojaalisuutta. Si-
saisessa markkinoinnissa tunnistetaan tyontekijan tarkeys, kun mietitdan asiakkaiden

odotuksia (Qiu ja muut, 2022).
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Tyontekijakokemus ja tyotyytyvdisyys nostetaan tutkimuksissa (Huang, 2020; Grace & Lo
lacono, 2015; Qiu ja muut 2022) sisdisen markkinoinnin ydintoiminnaksi. Qiu ja muut
(2022) toteavat sisdisen markkinoinnin paaajatuksen olevan: kun tydntekijoita kohdel-
laan sisdisina asiakkaina ja suunnitellaan tyo niin, etta se houkuttelee tydntekijaa, auttaa
se tyydyttdmaan ja motivoimaan heita palvelemaan suurella laadukkuudella. Grace ja Lo
lacono (2015) mainitsevat tutkimuksessaan tyontekijan saavan toiminnallista arvoa tyos-
taan, kun tyontekija kokee antavansa omaa potentiaalia tehtavadan ja kehittyy henkil6-

kohtaisesti.

Useat tutkimukset (Huang, 2020; Grace & Lo lacono, 2015; Qiu ja muut 2022) tuovat siis
esille, etta asiakkaiden tyytyvdiisyys riippuu tyéntekijbiden tyytyvdéisyydestd: ensin taytyy
varmistaa tyontekijoiden olevan tyytyvaisia, jotta asiakkaat voidaan pitaa tyytyvaisina.
Gronroos (1998, s. 280) tukee samaa ajatusta kirjoittaen, ettd mikali sisdista kohderyh-
maa ei saada vakuutettua, mydskaan ulkoisille asiakkaille markkinoinnin ei voida olettaa
onnistuvan. Hooley ja muut (2020, s.462) tuovat esille sisdisen markkinoinnin sivuutta-
misen olevan riski, silld se voi vahingoittaa yrityksen kapasiteettia saavuttaa ja parantaa

ulkoisten asiakkaiden tyytyvaisyytta.

2.1.1 Sisainen markkinointi laajempana kasitteena

Ahmed ja muut (2003) tuovat kuitenkin esille, etta sisdaisen markkinoinnin kirjallisuuden
maara on kasvanut nopeasti ja sen myota myos kasite on laajentunut. Alkuperdinen na-
kokulma tyontekijoiden kohtelemisesta sisdisind asiakkaina on kehittynyt. Tutkijoiden
mukaan sisdinen markkinointi voidaan ndhda myds laajempana kokonaisuutena, joka
koostuu organisaation sisilld ohjattavista elementeista, joita voidaan kayttdaa tyonteki-
joiden vaikuttamiseen ja motivoimiseen. Nadita elementteja ovat muun muassa viestinta,
tiedotus, koulutus ja kehittaminen, motivointi, palkitseminen seka rekrytointi ja tyonte-

kijoiden pysyvyyden varmistaminen.
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Hooley ja muut (2020, s. 464—-465) tuovat esille, ettd sisdinen markkinointi voidaan
nahda sisdisend kommunikaationa, jossa toimitetaan liiketoimintastrategiaa tukevia
viesteja tyontekijoille. Sisdinen kommunikaatio kattaa heiddn mukaansa kaiken uutiskir-
jeista yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja sdahkodpostiin. Myo6s tutkijat Finney ja
Scherrebeck-Hansen (2010) toteavat sisdisen markkinoinnin kautta voitavan edistaa te-
hokasta sisdista viestintaa, ja Gronroos (1998, s. 287) tuo esille, etta sisdisella markki-
noinnilla pyritddan varmistamaan tyontekijoiden saavan jatkuvasti tietoa. Naihin tutki-
muksiin vedoten voidaan todeta sisdisen viestinnén olevan merkittavassa roolissa sisai-

sessa markkinoinnissa.

Sisdinen markkinointi ei kuitenkaan rajoitu yksisuuntaisuuteen, vaan Ahmedin ja Rafigin
(2003) mukaan sisdinen markkinointi on vuorovaikutteinen prosessi organisaation ja
tyontekijoiden valilla. Hooley ja muut (2020, s.464—-465) tuovat esille oikeanlaisen kom-
munikaatio olevan kaksisuuntaista, eli tyontekijoita taytyy kuunnella yhta paljon kuin
heita tiedotetaan. Tutkijoiden mukaan kuuntelemalla tydntekijoita saadaan tyontekijat
ottamaan vastuuta yrityksen kilpailukykyisyyteen. Huang (2020) jatkaa aiheesta, etta
kommunikaatio johdon ja tyontekijoiden valilla tulisi olla sujuvaa, silla hyvin sujuva kom-
munikaatio vahentda epaluottamusta ja vaarinymmarrysta johtajien ja alaisten valilla,

parantaen samalla ulkoisen palvelun laatua.

Ahmedin ja Rafigin (2003) mukaan tyontekijoita pidetddn organisaation suorituskyvyn
ratkaisevana edellytyksend, ja tyontekijatyytyvaisyys ja -motivaatio on johtamisen kes-
keisida ominaisuuksia. Gronroos (1998, s. 287) kirjoittaa, ettd sisdisen markkinoinnin
kautta pyritaan varmistamaan johtamismenetelmien olevan rohkaisevia, mika parantaa
tyontekijoiden palveluhenkisyytta ja asiakaskeskeisyyttd. Ahmed ja Rafiq (2003) kirjoit-
tavat tyontekijoiden asenteen vaikuttavan viestinnan tehokkuuteen ja vaikuttavuuteen.
Heiddn mukaansa sisdiselld markkinoinnilla luodaan osallistumista ja sitoutumista orga-
nisaation toimintoihin, jotka yhdistettyna paamaaratietoisuuteen on edellytys johdon-

mukaisuudelle, jota tarvitaan menestykseen. Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010)
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kiteyttavat samaa ajatusta; sisdinen markkinointi edistaa tyontekijoéiden sitoutumista or-

ganisaation tavoitteisiin.

Ahmedin ja Rafigin (2003) mukaan sisdinen markkinointi vaikuttaa organisaation hierar-
kian jokaiseen kerrokseen, jossa jokainen otetaan huomioon. Tutkijoiden mukaan on tar-
keda, etta jokainen organisaation tyontekija ndakee, miten hanen tekemansa toimet vai-
kuttavat “seuraavaan asiakkaaseen”, ja miten ne linkittyvat toisiinsa. Sen vuoksi sisdisten
suhteiden luominen ja yhdenmukaistaminen tydntekijoiden valilla on valttamatonta,

jotta organisaatio voi parantaa suorituskykyaan.

Seka Gronroos (1998, s. 288) ettda Ahmed ja Rafiq (2003) tuovat esille sisdisen markki-
noinnin yhteytta myos organisaation ilmapiiriin. Gronroosin (1998, s. 288) mukaan johto
voi luoda sisaisella markkinoinnilla sellaisen ilmapiirin, jossa tydntekijat kokevat palvelun
olevan tarkeimpia ajatteluaan ja kayttaytymistaan ohjaavaksi normiksi. Ahmedin ja Ra-
figin (2003) mukaan sisdinen markkinointi luo oikeanlaista ilmapiiria ja ymparist6a, jossa
tyontekijat ovat rohkaistuja luomaan, johtamaan ja parantamaan koko liiketoimintaa.
Tata luotua ymparistda ja siihen liittyvaa tyontekijoiden laatua parantavaa kayttayty-
mistad pidetdan kilpailuedun lahteena. Tutkimuksen mukaan sisdinen markkinointi toimii
siten, etta luodaan, kehitetdan ja yllapidetdaan onnistuneita, vastavuoroisia vaihtosuh-
teita ymmarrykselld, ldheisyydelld, luottamuksella ja sitoutuneisuudella. llman naita si-

sdinen markkinointi ei voi toimia.

Ahmed ja Rafig (2003) korostavat luottamusta, jota taytyy olla johtajuutta, prosesseja ja
eritoten organisaation ”“pelisdant6ja” kohtaan. Toisin sanoen tyontekijoiden tulee olla
vakuuttuneita siita, ettd heitd pidetadn arvokkaina, vaikka he luovuttaisivat oman tieto-
taitonsa. Grace ja Lo lacono (2015) jatkavat omassa tutkimuksessaan samasta aiheesta;
tyontekijat saavat tunteellista arvoa itselleen kokiessaan luovansa arvoa yritykselle ja sen
sidosryhmille. Ahmed ja Rafiq (2003) korostavat, ettd kun ihmiset luottavat organisaation
tekevan sen, mita se lupaa tehda, se rohkaisee organisaation sisdisia kayttaytymismalleja,

joka mahdollistaa laadukkuuden koko toimitusketjun prosessiin.
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Ahmedin ja Rafigin (2003) mukaan luottamuksen rakentamiseksi yrityksen tulee tietaa
ja ymmartaa tyontekijansa. Yrityksen pystyessa osoittamaan sitoutumista tyonteki-
joihinsa, tyontekijat vastaavat siihen sitoutumalla yrityksen pyrkimykseen onnistua. Tut-
kijat tuovat myos esille sisdisen markkinoinnin antavan signaalia my0s sisaisille markki-

noille siita, etta yritys arvostaa tyontekijoitaan.

Grace ja Lo lacono (2015) tuovat puolestaan esille nakokulman, etta yrityksen tyonteki-
joille, eli sisaisille asiakkaille, positiivinen tydnantajabrandi lisdaa sosiaalista arvoa. Myds
Gronroosin (1998, s. 285—-286) mukaan sisdisen markkinoinnin yksi tavoite on houkutella
hyvia tyontekijoita, ja saada heidat pysymaan yrityksessa. Tutkija tuo esille, ettd mita
paremmin sisdinen markkinointi onnistuu, sitd houkuttelevampana tyonantajaa pide-
tdan. Hooley ja muut (2020, s. 454) sivuavat samaa aihetta; sisdistd markkinointia voi-
daan ajatella myos niin, ettd yrityksen tyontekijoita pidetaan brandivaikuttajina/lahetti-
ldind. Painopiste on kdaantynyt enemman sisdiseen brandaykseen, jossa rakennetaan

tyontekijoiden ymmarrysta ja sitoutumista yrityksen brandiarvoihin.

2.1.2 Sisdinen markkinointi osana strategiaa

Useat tutkijat (Ahmed & Rafig, 2003; Grénroos, 1998, s. 289; Finney & Scherrebeck-Han-
sen, 2010) tuovat esille sisdisen markkinoinnin linkin yrityksen strategiaan. Grénroosin
(1998, s. 289) mukaan sisdinen markkinointi on merkittava osa yrityksen strategisessa
johtamisessa. Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010) kirjoittavat, ettd sisdginen markki-
nointi on tehokas véline strategian toteuttamisessa ja muutoksen hallinnassa, silla Iah-
tokohtaisesti ihmiset vastustavat muutosta ja vanhat tavat koetaan helpommiksi. Tutki-
joiden mielesta on naiivia uskoa, etta markkinointisuunnitelmat ja -strategiat myyvat itse
itsensa tyontekijoille. Ahmed ja Rafig (2003) toteavat, ettd sisdinen markkinointi ei vain

hallinnoi yksil6itd vaan myos kokonaisuutta, joka luo organisaation.
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Gronroos (1998, s. 297) luettelee sisdisen markkinointistrategian toteuttamiseksi viisi
kaytannon nakokohtaa, jotka ovat paallikot, sisdinen tiedotus, johdon antama tuki, kou-
lutus ja osaohjelmien koordinointi. PddllikGilld Gronroos (1998, s. 297) viittaa heidan
asenteisiinsa, joka vaikuttaa sisdisen markkinointiohjelman toteuttamisen onnistumi-
seen. Paallikdiden toiminta heijastuu tyontekijoiden asenteisiin ja kdyttdytymiseen.
Gronroosin (1998, s. 297) mukaan sisdainen markkinointi tulee nakya sisdisessd tiedotuk-
sessa, kuten joukkokirjeissa, ja johdon tulisi muistaa sisdisen tiedotuksen tyylin vaikutta-
van tyontekijoiden asenteisiin. Johdon antamalla tuella Gronroos (1998, s. 297) tarkoit-
taa erityisesti alemman johdon merkitysta. Koulutuksella vahvistetaan viestinnallisia tai-
toja ja vaikutetaan asenteisiin. Koulutuksen tulisi sisdltaa kaksisuuntaista viestintaa. Osa-
ohjelmien koordinoinnilla Gronroos (1998, s. 297) viittaa sisdisten ja ulkoisten ohjelmien
koordinointiin ja toimenpideohjelmien toteuttamiseen. Gronroos (1998, s. 296) korostaa
sisdisen markkinointistrategian toteutuksessa tyontekijoéiden osallistamista prosessiin —
kun tyontekijat saavat olla osana edistamassa heille tarkeita asioita, he kokevat, etta
johto pitaa heita tarkeana, sitoutuvat lilketoimintaan seka sisdaisen markkinoinnin strate-

giaan.

Edellisessa kappaleessa on viitattu Gronroosin tutkimukseen vuodelta 1998, joka on suh-
teellisen vanha tutkimus sisdisen markkinoinnin kehityksen nakékulmasta. Tutkimustie-
don sisdisen markkinointistrategian toteuttamisesta havaittiin olevan vahaista. Lisaksi si-
saisen markkinointistrategian yhteytta yrityksen strategiaan on tutkittu vahan. Nain ol-
len aiheeseen tarvitaan uudempaa ymmarrysta ja tutkimustietoa. Sisdisten strategioiden
laatiminen ei ole kuitenkaan ainoa keino toteuttaa sisaista markkinointia, vaan sen to-
teuttamista voidaan myds katsoa erilaisista nakdkulmista, joista kerrotaan lisda seuraa-

vassa luvussa.

2.1.3 Sisaisen markkinoinnin toimet ulottuvuuksina

Qiu ja muut (2022) ovat tutkimuksessaan huomioineet perusteellisesti 349 sisdiseen

markkinointiin liittyvaa tutkimusta, joiden perusteella he ovat kartoittaneet sisdisen
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markkinoinnin kehitysta ja maaritelleet sisdisen markkinoinnin toimet kuuteen eri ulot-
tuvuuteen, jotka vaikuttavat tyontekijoiden reaktioon sisdisen markkinoinnin omaksu-
misessa. Nama kuusi ulottuvuutta (ks. kuvio 2.) ovat tutkijoiden mukaan sisdisten mark-
kinoiden analysointi, sisdinen viestinta, henkiloston kehittaminen, tyontekijoiden palkit-
seminen ja tunnustaminen, tyon suunnittelu ja voimaannuttaminen seka johtaminen ja
organisaatiokulttuuri. Ulottuvuuksien kautta voidaan myds tutkijoiden mukaan havain-

nollistaa sisdisen markkinoinnin laajuutta.

Kuvio 2. Sisdisen markkinoinnin toimet ulottuvuuksina (mukaillen Qiu ja muut, 2022)

Sisdisten markkinoiden analysoinnilla viitataan Qiun ja muiden (2022) mukaan toimiin,
joilla kerataan ja analysoidaan tietoa yrityksen sisaisilta markkinoilta, eli missa maarin
organisaatiot keraavat ja yhdistavat tyontekijoitaan koskevia tietoja erilaisista lahteista.
Tutkijoiden mukaan, ensin taytyy tunnistaa tyontekijoiden tarpeet ja toiveet, ennen kuin

toteutetaan asiakaslahtoisia toimia.

Sisdiselld viestinndlld tarkoitetaan Qiun ja muiden (2022) mukaan niita toimia, joilla yri-
tykset rakentavat suhteita sisdisten sidosryhmien valille ja valittavat tietoa organisaation
eri tasoille. Tama ulottuvuus sisaltaa tutkijoiden mukaan useita erilaisia elementteja,
jotka yhdessa muodostavat kattavan ulottuvuuden tiedon vaihdolle ja verkostovuorovai-
kutukselle. Naita elementteja ovat tiedon levittdminen koko organisaatiossa, ihmissuh-
teiden muodostaminen vertikaalisesti ja horisontaalisesti, yhteistydn luominen ja jaettu

visio.

Kolmannella ulottuvuudella, eli henkiléstén kehittdmiselld tarkoitetaan Qiun ja muiden
(2022) mukaan strategista panostusta nykyisten ja uusien tyontekijoiden henkilokohtai-
sen kasvun ja urakehittymisen tukemiseen. Tassa keskeista on tutkijoiden mukaan hen-

kiloston motivoitumisen auttaminen ja rohkaisu suuntautumaan asiakaslahtdisyyteen.
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Lisaksi tyontekijoille tulee antaa palvelutietoa, -taitoa ja -valmiuksia. Tassa ulottuvuu-

dessa HR-toimet, kuten rekrytointi ja koulutus, ovat merkittavassa roolissa.

Tydntekijéiden palkitseminen ja tunnustaminen sisaltaa Qiun ja muiden (2022) mukaan
henkilostolle annettavia taloudellisia ja ihmissuhteisiin liittyvia palkkioita, jotka perustu-
vat tyontekijoiden tydsuorituksiin. Palkkiot vaikuttavat tutkijoiden mukaan tyotyytyvai-
syyteen ja sen myota myos palvelun laadun parantamiseen. Tutkijat tuovat esille talou-
dellisten palkitsemisten helpottavan yrityskulttuurin luomista, silla tyontekijoita palki-

taan yrityksen arvojen ja toiminta-ajatuksen mukaisesta kayttaytymisesta.

Tyon suunnittelulla ja voimaannuttamisella Qiu ja muut (2022) korostavat roolin vaati-
muksia, joita ovat tyotehtavat, tyon sisalto ja kuvaus sekd mahdollisuus itsendiseen paa-
toksentekoon, joka tarjotaan tyontekijoille, jotta voidaan parantaa sisdista ja ulkoista pal-
velun laatua. Tutkijat kertovat, ettad tyon suunnittelulla voidaan tyydyttaa tyontekijoiden
tarpeita, ja tyontekijoiden vaikutusmahdollisuus tehokkaaseen palveluntarjoamiseen on
tarkea osa tata ulottuvuutta. Tama ulottuvuus yhdistaa tutkijoiden mukaan markkinoin-
nin ja henkiléstohallinnon nakékulmat sisdisessa markkinoinnissa. Sisdiseen palvelun
laatuun vaikuttavat positiivisesti sopiva tyémaara ja tuki, tyén kontrollointi, roolin sel-

keys, tehtavakierto seka tyo- ja perhe-elaman tasapaino.

Johtamisella ja organisaatiokulttuurilla, joka on kuudes ulottuvuuksista, viitataan Qiun
ja muiden (2022) mukaan ylimman johdon tukeen ja johtamistyyliin, jolla luodaan mark-
kinasuuntautunut palveluilmapiiri ja autetaan tyontekijoita ratkaisemaan tyohon liittyvia
ongelmia. Johdon tulisi tutkijoiden mukaan luoda markkinasuuntautunut ilmapiiri, jossa
tyontekijoitd kannustetaan parantamaan asiakkaiden kokemuksia yrityksestd. Monet
tutkimukset ovat Qiun ja muiden (2022) mukaan korostaneet tdméan ulottuvuuden tar-
keytta sisdisen markkinoinnin omaksumisessa, joten voidaan vaittdd taman ulottuvuu-
den mahdollistavan muiden sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien onnistuneen toteut-

tamisen.
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Qiun ja muiden (2022) mukaan sisdisen markkinoinnin seuraukset voidaan jaotella tyén-
tekijdtasolle ja organisaatiolliselle tasolle, jossa tyontekijataso kasittaa asenteet ja kéyt-
tdytymisen, ja organisaatiollinen taso taloudellisuuden ja ei-taloudellisuuden. Tyonteki-
jan asenteellisiin seurauksiin voidaan tutkijoiden mukaan sisallyttad muun muassa tyo-
tyytyvaisyys, sitoutuminen asiakaspalvelu, brandiin identifioituminen, brandiin sitoutu-
minen ja uskollisuus. Tyontekijan kayttaytymisen seurauksiin viitataan tutkijoiden mu-
kaan muun muassa tyontekijan sitoutuneisuudella ja suorittamisella, asiakasorientoitu-
neella kayttaytymisella ja tyontekijan brandia tukevalla kdyttaytymiselld. Organisaatiolli-
siin taloudellisiin seurauksiin viitataan tutkimuksessa myyntimenestyksella ja taloudelli-
sella menestykselld. Ei-taloudellisilla tarkoitetaan muun muassa palvelun laatua, asiak-
kaiden tyytyvaisyyttd, organisatorista suorituskykya ja osaamista seka brandin suoritus-

kykya. Sisdisen markkinoinnin seurauksia havainnollistetaan tarkemmin kuviossa 3.

Johtaminen ja organisaatiokulttuuri
Sisginen viestintd

Henkiloston kehittaminen

Sisaisten markkinoiden analysointi
Tyontekijoiden palkitseminen ja
tunnustaminen

Tyon suunnittelu ja voimaannuttaminen

Tyontekijan asenteelliset seuraukset

Brandi identifioituminen

Brandiin sitoutuminen

Uskollisuus

Tyotyytyvaisyys

Sitoutuminen asiakaspalveluun
Liikevaihtoaikeet

Organisaatiollinen identificituminen
Organisaatiollinen sitoutuminen

Tyontekijan kayttaytymisen seuraukset

Organisaation kansalaiskayttaytyminen
Asiakas-orientoitunut kayttaytyminen
Mukautuva myyntikayttaytyminen
Roolikdyttaytyminen

Suhteellinen myyntikayttaytyminen
Asiakkaiden reklamaatioiden hallinta
Tyontekijoiden suoriutuminen
Tyontekijoiden sitoutuminen
Vaivanndkd

Tyontekijan brandia tukeva
kayttaytyminen

Tyontekijan brandin suojelu

Taloudelliset seuraukset

Myyntimenestys
Taloudellinen menestys

Ei-taloudelliset seuraukset

Palvelun laatu
Asiakastyytyvaisyys
Organisaation suorituskyky
Organisaation 0saaminen
Bréndin suorituskyky
Markkinoiden aistimiskyvykkyys
Ansiosidonnaisvalmius
Innovaatioiden suorituskyvykkyys
Ostot

Suusanallinen tiedonvalitys
Tiimin suorituskyvykkyys

Kuvio 3. Sisdisen markkinoinnin seuraukset (mukaillen Qiu ja muut, 2022)

Taman mallin (kuvio 3.) nahdaan kattavan yrityksen sisdisen markkinoinnin ulottuvuudet
kokonaisvaltaisesti. Taman tutkimuksen painopisteen ollessa sisdisen markkinoinnin yh-
teys brandiuudistukseen, voidaan olettaa, ettd osa tunnistetuista sisdisen markkinoinnin

ulottuvuuksista verrattuna toisiinsa ovat merkityksellisempida brandiuudistuksen
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toteuttamisen nakokulmasta. Sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien merkityksellisyytta

brandiuudistuksen ndkdkulma huomioon ottaen tarkastellaan enemman luvussa 2.5.

2.2 Sisdinen brandays ja brandimielikuvan kehittaminen

Sasmita ja Mohd (2015) tuovat esille brandin olevan yrityksen arvokkain voimavara ja
olennaisin syy, miksi kuluttaja valitsee tuotteen. Tutkijoiden mukaan yritykset, jotka
omistavat korkean brandipddoman saavat siten enemman kilpailuetua. Burmann ja
Zeplin (2015) tuovat tutkimuksessaan esille vahvan brandin tarvitsevan muutakin kuin
pelkkda mainontaa. Tutkimuksen mukaan brandi tarvitsee vahvan, uskottavan identitee-
tin ollakseen luotettava. Burmann ja Zeplin (2005) korostavat, ettd brandi-identiteetti on
ilmaistava sanallisesti, jotta se vetoaa kaikkiin tyontekijoihin johdosta rivityontekijoihin

saakka.

Joseph ja muut (2021) selventavat sisdisella brandayksella tarkoitettavan niitd organisaa-
tion toimia, joilla varmistetaan tyontekijéiden toteuttavan brandilupausta ja viestivan
siitd eteenpain. Myos Lohndorf ja Diamantopoulos (2014) tuovat tutkimuksessaan esille,
ettd tyontekijoiden on kayttaydyttava brandin mukaisesti vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa voidakseen luoda ja yllapitda johdonmukaista brandimielikuvaa. Eri tutki-
mukset (Matanda & Njubisi, 2013; Taku ja muut, 2022) korostavat sisdisen brandayksen
olevan tarkeaa, kun halutaan varmistaa tyontekijoiden ymmartavan brandin ominaispiir-
teet ja arvot. My6s Hoppe (2018) korostaa tutkimuksessaan tyontekijoiden merkitysta
pyrittdessa erottautumaan kilpailijoista ja vahvistamaan brandia. Kysymys kuuluukin, mi-
ten sisdistad brandaysta voidaan tehda ja mitkad ovat ne organisaation toimet, joilla saa-
daan tyontekijat toteuttamaan brandilupausta ja yllapitamaan haluttua brandimieliku-

vaa?

Eri tutkimuksissa (Joseph ja muut, 2021; Hoppe, 2018; Miller ja muut, 2014) linjataan
tarkeiksi sisdisen brandayksen toimiksi sisdinen viestintd ja kouluttaminen. Itseasiassa

Hoppe (2018) puhuu sisdisestd brandayksesta tarkoittaen silld yritysbrandin arvojen
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viestimista ja tyontekijoiden koulutusta, jotta brandilupaus tayttyy, seka tydnantajabran-
dayksesta, jolla viestitdan tyonantajan ainutlaatuisuudesta seka ulkoisille etta sisaisille
sidosryhmille. Joseph ja muut (2021) kirjoittavat, ettd sisdisen kommunikaation kuten
henkilostétapaamisten ja uutiskirjeiden kautta voidaan sitouttaa tyontekijoita kognitiivi-
sella tasolla, kun taas kouluttaminen kehittda taitoja esimerkiksi tyon suorittamista ja
kayttaytymista ajatellen. Myos Taku ja muut (2022) tuovat tutkimuksessaan esille koulu-
tuksen, jonka kautta voi parantaa tyontekijoiden suorituskykya ja lisata heidan ymmar-

rystaan siita, mita brandilupauksen tayttaminen tarkoittaa.

Useat tutkimukset (Joseph ja muut, 2021; Matanda & Ndubisi, 2013; Taku ja muut, 2022)
tuovat esille sisaiselld viestinnalld ja koulutustoimilla voitavan vaikuttaa myonteisesti
bréndiin sitoutumiseen, brdndin tunnistamiseen ja brdndiuskollisuuteen. Viestimalla te-
hokkaasti yrityksen brandistd, sen arvoista ja ominaisuuksista yrityksen tyéntekijoille,
edesauttaa se sita, ettad tyontekijat tuntevat brandin ja osaavat viestia siita oikein ulkoi-
sille asiakkaille (Joseph ja muut, 2021). Nain ollen, kuten Matanda ja Ndubisi (2013) ki-
teyttavat, tyontekijoiden on sisdistettava haluttu brandi-imago, ennen kuin he voivat hei-

jastaa sita muille.

Sisdisen brandayksen on nahty Josephin ja muiden (2021) mukaan parantavan palvelun
laatua ja edistavan tyontekijoiden sitoutumista brandiin. He korostavat, etta tyontekijoi-
den tulee kayttaytya linjassa yrityksen brandi-identiteetin ja -arvojen kanssa. Matanda
ja Ndubisi (2013) tuovat esille, ettd mitd enemman tyontekijat saavat tietoa brandista,
sitd helpommin he pystyvat valittdmaan brandin arvoja asiakkaille, mutta myos sopeu-
tumaan organisaatioon ja kokemaan yhteensopivuutta. Taku ja muut (2022) jatkavat,
ettd aina kun tyontekijat sisdistavat brandin arvot ja samaistuvat siihen, nama arvot jae-
taan asiakkaiden kanssa niissa kosketuspisteissd, joissa tyontekijat kohtaavat ulkoiset asi-

akkaat.

Lohndorf ja Diamantopoulos (2014) tuovat esille tutkimuksessaan havainnon, ettd orga-

nisaatioon samaistumisen ollessa korkealla tasolla, koettu organisaation tuki lisaa
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tyontekijoiden vapaaehtoista osallistumista brandin kehittdmiseen ja myonteistad suusta
suuhun -sanaa. Tutkijat kayttavat tutkimuksessaan samaistumisesta kasitettd organisa-
torinen identifioituminen, jolla tarkoitetaan tyontekijan tuntevan olevansa yhta organi-
saation kanssa tai kuuluvansa siihen, ja sen tulisi olla tutkijoiden mukaan tyontekijéiden
brandin rakentamisen keskeisin motivaatiokeino. Identifioitumista edistaa tutkijoiden
mukaan sisdinen brandadys. Myos Taku ja muut (2022) tuovat esille identifioitumisen si-
saisen brandayksen yhteydessa. He kayttavat kasitetta brdndi-identifioituminen, jolla tar-
koitetaan tyontekijan uskomusta olla osa yritysbrandia. Tutkijoiden mukaan mita enem-
man tyontekijat samaistuvat brandiin, sita suurempi todennakdisyys on, etta he viestivat

brandista asiakkaille suotuisasti.

Joseph ja muut (2021) pitavat tarkedna tyontekijan samaistuvan uuteen brandiin, siihen
liittyvaan visioon ja arvoihin, jotta tyontekija pystyy luomaan myonteisen asenteen bran-
dia kohtaan. Tutkijoiden mukaan samaistumisen ollessa vahvaa, tyontekija pystyy toimi-
maan paremmin uuden brandilupauksen mukaisesti, ja jos samaistumista ei tapahdu voi
syntya vastarintaa brandinmuutosprosessia kohtaan. Kuten Stuart (2012) tuo esille, jos
tyontekija identifioituu yrityksen brandin kanssa, han pystyy myos toimimaan yrityksen
brandin mukaisesti. Sen myo6ta keskustelu tyontekijoiden identifioitumisesta on valtta-
maton, jotta voidaan ymmartaa tyontekijoiden reaktioita yrityksen brandinmuutospro-
sessiin. Qiu ja muut (2022) kiteyttavat, etta tyontekijdiden tarpeet ja halut tulee identi-

fioida ensin, ennen kuin ulkoiselle asiakkaalle tarkoitetut toimet toteutetaan.

Burmann ja Zeplin (2013) korostavat, ettd kaikilla tyontekijoilla tulee olla ymmarrys
brandi-identiteetista ja kaikilla on vastuu brandistd. Matandan ja Ndubisin (2013) mu-
kaan sisdiselld brandaykselld voidaan varmistaa yhtenevaiset asenteet organisaation
brandiarvoja kohtaan, ja samalla helpotetaan viestintaa sisdisilta asiakkailta ulkoisille asi-
akkaille. Tutkijoiden mukaan sisdinen brandays edistda myos tyontekijoiden ja organisaa-

tion valista yhteensopivuutta ja lisad pysyvyyttd organisaatiossa.
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Taku ja muut (2022) kertovat sisdisella brandayksella voitavan vaikuttaa siihen, millainen
brandimielikuva tyontekijoilla on organisaation brandista. Ruokolainen (2020, s. 18) kui-
tenkin muistuttaa, etta yritys ei voi paattaa itse, mitd muut ajattelevat yrityksestd, sen
tuotteista ja palveluista, vaan jokainen kokee brandin yksilollisesti. Lohndorf ja Diaman-
topoulos (2014) tuovat esille, ettd sisdisen brandayksen onnistunut toteuttaminen voi
olla haastavaa, koska tyontekijat eivat aina reagoi toivotulla tavalla sisdiseen brandayk-
seen ja saattavat tuntea itsensa aivopestyiksi. Heiddn mukaansa esimerkiksi termin
"brandi" kdyttaminen saattaa herattaa kielteisia tunteita ja viestia pyrkimyksesta hienos-
tuneeseen mainontaan tai jopa manipulointiin. Erityisesti tdma tapahtuu silloin, jos yri-
tyksen sisdinen kulttuuri tai viestintad poikkeavat ulkoisesta markkinointiviestinnasta. Tal-
[6in tyontekijat saattavat epailld, ettda mainostettu brandimielikuva on valhetta eika yritys
todellisuudessa ole sen ruumiillistuma. Viestiminen esimerkiksi yhteisista arvoista voi

tutkijoiden mukaan toimia paremmin.

Taku ja muut (2022) kertovat, etta on haasteellista saada kaikki tyontekijat osallistumaan
brandimielikuvan kehittdamiseen ja luomiseen. Haastetta voidaan tutkijoiden mukaan
madaltaa onnistuneella brandityo6lla, jossa brandi ja sen arvot ovat saatu juurrutettua
tyontekijoille, ja tyontekijat kokevat tyytyvaisyytta. Ruokolainen (2020, s. 18) kuitenkin
muistuttaa toivottua mielikuvaa voitavan synnyttda kehittamalld brandia tietoisesti.
Brandin tulee tuottaa arvoa, ja jotta brandi on merkityksellinen asiakkaalle, sen tulee

olla sitd myos tyontekijalle (Ruokolainen, 2020, s. 44).

2.3 Brandiuudistus

Brandi on tehokas markkinointikeino monesta eri syysta, mutta kuten eri tutkimuksissa
(Hooley ja muut, 2020, s. 151-153; Miller ja muut, 2014) todetaan, brandin rakentami-
nen vie kuitenkin paljon aikaa ja resursseja. Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010) tuovat
esille organisaation nimenmuutoksen olevan viesti siita, ettd organisaatiossa tapahtuu
paljon muutakin kuin pelkkd nimenvaihdos. Brandiuudistuksella tarkoitetaan De Cher-

natonyn ja muiden (2008, s. 538) mukaan alkuperaisen laaditun yritysbrandin ja uuden
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muotoilun valista eroa tai muutosta. Brandiuudistus, jossa muokataan esimerkiksi logoa,
tunnuslauseita ja yrityksen nimea on Josephin ja muiden (2021) mukaan yleista. Tutkijat
kertovat yrityksen tuotemerkkien olevan ainutlaatuisia, ja luovan assosiaatioita organi-

saation luonteesta ja identiteetista.

Joseph ja muut (2021) muistuttavat yrityksen brandiuudistuksessa otettavan huomioon
kaikki yritysviestinndn muodot ulkoisesti ja sisdisesti. Erityisen tarked kohderyhma tutki-
joiden mukaan on yrityksen tyontekijat, silla he valittavat yrityksen brandilupausta ja ar-
voja ulkoisille asiakkaille. Myo6s Stuart (2012) korostaa tutkimuksessaan tyontekijoiden
roolin tarkeytta yrityksen toteuttaessa brandiuudistusta ja ilmaistessaan brandilupaus-

taan asiakkailleen.

Stuartin (2012) mukaan ulkoisten asiakkaiden tunteet brandid kohtaan ovat seurausta
siitd, miten asiakkaat ovat kokeneet vuorovaikutuksen tyontekijdiden kanssa. Burmann
ja Zeplin (2005) jatkavat samaa ajatusta kirjoittamalla ulkoisten asiakkaiden brandikoke-
musta ohjaavan kaikki asiakkaan ja brandin valiset kosketuspisteet. Monissa kosketuspis-
teissa asiakas on tekemisissa tyontekijoiden kanssa, jotka osallistuvat suoraan tai epa-
suorasti brandin tuotteisiin ja/tai palveluihin seka viestintaan. Tasta syystda Burmann ja
Zeplin (2005) pitavat tarkedna tyontekijoiden tietdvan, mika on brandin identiteetti ja

sitoutuvan brandiin sisdisesti ja ulkoisesti.

Joseph ja muut (2021) korostavat, etta yrityksen tyontekijoiden on ymmarrettava bran-
diuudistuksessa tehdyt muutokset brandin ominaisuuksiin, visioon ja tavoitteisiin, ja si-
ten sitouduttava brandin menestykseen. Jos ymmarrysta ei ole, se voi vahentaa tyonte-
kijoiden tukea ja myoOnteistd asennetta organisaatiota kohtaan. Ndin voi tutkijoiden mu-
kaan tapahtua, mikali tyontekijoita ei tueta sitoutumaan brandin lupauksen mukaisesti.
Siksi onkin tarkeaa, etta tyontekijoiden reaktioiden ja muutoksen vastaanottoa pyritdan
hallinnoimaan brandimuutoksen aikana, jotta uutta yritysbrandia olisi helpompi omak-

sua.
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Joseph ja muut (2021) mukaan organisaatioiden tulisi keskittya sisdisesti tyontekijoiden
tarpeisiin ja toiveisiin, jotta tyontekijoiden kokemuksia yritysbrandista voidaan hallin-
noida, ja tyontekijat voivat viestid oikeanlaista brandilupausta. Tyontekijoiden tietdessa
ja ymmartaessa, mita yrityksen brandi edustaa arvoiltaan ja lupauksiltaan asiakkaille,
auttaa se sitoutumaan kognitiivisesti ja emotionaalisesti yritysbrandiin. Tutkijat tuovat
esille myds branditietoisuuden ja tyontekijan suorituskyvyn linkityksen: jos tyontekija ei
tunne riittavasti yrityksen brandia, eika hanella ole tarpeeksi tietoa brandista, heikentaa
se tyontekijan tyytyvaisyytta ja kykya suoriutua tehtavistaan ja velvollisuuksistaan. Hyva

ymmarrys brandista helpottaa tydssa suoriutumista.

Brandiuudistuksessa yrityksen sisdiselld viestinndlld on suuri merkitys. Joseph ja muut
(2021) korostavat, etta sisdisen viestinnan kautta autetaan tyontekijoita ymmartamaan
oma roolinsa brandiin nahden, mika vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin ja kayttaytymi-
seen asiakkaita kohtaan. My0s sisdisen brandayksen merkitys korostuu brandiuudistuk-
sessa. Josephin ja muiden (2021) mukaan sisdinen brandays voi vaikuttaa tyontekijoiden
suorituskykyyn ja brandinrakennuskayttaytymiseen. Siksi onkin tarkeaa, etta yritysbran-
din muutoksista ei vain tiedoteta, vaan yrityksen tulee keskittya siihen, etta tyontekijat
hyvaksyvat brandiin tehdyt muutokset sisdisen tiedottamisen kautta. Ndin tyontekijat

voivat toteuttaa uutta brandilupausta.

Burmann ja Zeplin (2005) tuovat esille, ettd tyontekijoiden kayttaytymista on usein aliar-
vioitu brandin rakentamisessa. Myos muut tutkimukset (Taku ja muut, 2022; Léhndorf &
Diamantopoulos, 2014) tukevat tatda nakemysta korostamalla tyontekijoiden merkitysta
brandin kehittymisessa. Lohndorf ja Diamantopoulos (2014) kirjoittavat tyontekijan osal-
listumisen brandin kehittamiseen olevan brandin rakentamisen keskiossa. Talla tutkijat
tarkoittavat tyontekijan kayttaytymista, joka osoittaa aktiivista ja vastuullista osallistu-
mista organisaation brandin vaalimiseen ja rakentamiseen. Naita tyontekijoitad voidaan
my0Os kayttda tutkijoiden mukaan havaitsijoina, jotka kertovat tietoa asiakkaiden tar-
peista ja brandin odotuksista. Lisaksi tyontekijan asiakaslahtoisyys nayttda olevan

tutkijoiden mukaan ratkaisevan tarkeaa brandin rakentamisen kannalta.
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Lohndorfin ja Diamantopouloksen (2014) mukaan on tarkeaa tyontekijoiden kokevan it-
sensa arvokkaiksi yritykselle ja tuntevan tukea yritykselt3, silld sen kautta tyontekijoiden
vapaaehtoinen sitoutuminen brandin rakentamiseen kasvaa. Sen myota yritysten tulisi
pyrkida edistamaan aktiivisesti organisatorista identifioitumista sisdisen brandayksen

kautta.

2.3.1 Brandiuudistus prosessina

Miller ja muut (2014) avaavat tutkimuksessaan brandiuudistusta prosessimallin kautta.
Mallissa on uudelleenbrandadyksen laukaisevan tekijan jalkeen kolme vaihetta, joista en-
simmadinen vaihe sisdltda brandin uudelleenvisioinnin. Toisessa vaiheessa uudelleen-
brandaysstrategia toteutetaan ja kolmannessa vaiheessa vakuutetaan sidosryhmat. Vai-
heiden jalkeen on prosessin tulokset. Se, kuinka hyvin organisaatio pystyy toteuttamaan
tata kolmen vaiheen prosessia, maarittelee sen, millaiset prosessin tulokset ovat. Tata
prosessia havainnollistetaan kuviossa 4. Taman tyon toimeksiantajayrityksen voidaan
nahda suorittaneen prosessimallin kolme vaihetta, silla uudelleenbrandadysstrategiaa on

toteutettu jo muutaman vuoden ajan, ja tdlla hetkella seurataan prosessin tuloksia.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3

Kuvio 4. Malli yrityksen uudelleenbrandayksestad (mukaillen Miller ja muut, 2014.)

Miller ja muut (2014) avaavat vaiheita seuraavasti: Vaihe 1, eli brandin uudelleenvisiointi
kasittda uudistetun yritysbrandin maarittelyn. Vaiheessa 2. toteutetaan sisdisen
brandayksen toimia, joiden tarkoituksena on saada sidosryhmat hyvdaksymaan uusi
brandi. Kolmannessa vaiheessa yrityksen brandin uudistusstrategiaa toteutetaan siten,

ettd sidosryhmat saadaan vakuuttuneeksi onnistuneen sisdisen brandayksen avulla.
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Samassa tutkimuksessa Miller ja muut (2014) maarittelevat merkittadvimmat
organisaation uudelleenbrandayksen mahdollistajat (kuvio 5.), joita ovat vahva
uudelleenbranddyksen johtaminen, brandiymmarryksen kehittdminen, sisdisen
brandayksen toimet, brandin ominaisuuksien jatkuvuus, sidosryhmien koordinointi ja

integroitu markkinointiohjelma.

Naista tarkeimpaan asemaan Miller ja muut (2014) nostavat vahvan uudelleenbrdnddyk-
sen johtamisen, silla se vaikuttaa moneen eri prosessin vaiheeseen. Vahva
uudelleenbrandayksen johtaminen onnistuu tutkijoiden mukaan todenndkéisemmin,
mikali organisaatioiden johtajilla on strategisesti merkityksellistd kokemusta ja
sitoutumista yrityksen brandiuudistukseen. Tutkijoiden mukaan johdon sitoutuminen
brandiuudistukseen nayttaytyy esimerkiksi tarkeimpien sidosryhmien kannustamisella

osallistumaan aktiivisesti brandin kehittamiseen ja uudelleensuunnitteluun.

Brdndiymmdrryksen kehittdmisellé Miller ja muut (2014) tarkoittavat tutkimuksessaan
markkinaympariston tutkimista erilaisin tutkimuksin, joilla pyritddn ymmartamaan bran-
din markkinaymparistéa ja brandin merkitysta sidosryhmien keskuudessa. Tutkijoiden
mukaan tutkimukset voivat kohdistua eri sidosryhmiin kuten asiakkaisisiin, tyontekijoi-
hin, johtajiin ja yhteis6ihin. Tutkimustuloksia kdytetdaan brandin ominaisuuksien ja ele-
menttien kehittamiseen ja suurimman hyddyn saa, mikali uudistustoimet perustuvat si-

dosryhmien tarpeisiin ja panokseen.

Sisdisen brénddyksen toimilla Miller ja muut (2014) viittaavat sisdisiin brandadystoimiin
kuten sisdiseen viestintdan ja koulutukseen, jotka kannustavat tyontekijoita tukemaan
brandia. Tyontekijat saadaan tukemaan brandid, kun johto ja tyontekijat kehittavat ym-
marrysta uudistettuun brandiin ja brandayksen kehittdmisen vastuuseen ja sitoutuvat

brandiuudistukseen.

Seuraava mahdollistaja eli bréndin ominaisuuksien jatkuvuus tarkoittaa Millerin ja mui-

den (2014) mukaan sitd, etta uudistettu brandi sailyttaa jatkuvuuden brandin aiempaan
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merkitykseen saaden siten tukea keskeisilta sidosryhmiltdaan. Kun esimerkiksi uudistettu
brandi viestii sen ydinarvoista, tyontekijat ymmartavat sen merkityksen ja tukevat uudis-

tettua tuotemerkkia.

Sidosryhmien koordinoinnilla tarkoitetaan Millerin ja muiden (2014) mukaan sidosryh-
mien valilla tapahtuvan toiminnan koordinointia uuden brandistrategian toteuttamiseksi,
kuten esimerkiksi yrityksen brandistrategian toimintojen valittdmista sidosryhmille ku-
ten markkinointitoimistolle. Sidosryhmien tahdatessa samaan paamaaraan brandiuudis-

tuksessa mahdollistuu brandiuudistusprosessin onnistuneisuus.

Viimeisena mahdollistajana Miller ja muut (2014) nimeavat integroidun markkinointioh-
jelman, joka on tarked brandimuutosstrategian tehokkaan toteuttamisen kannalta. Tut-
kijoiden mukaan yrityksen brandiviestinnan tulee valittda uuden brandin merkitysta kai-

killa viestinnan osa-alueilla.

Merkittavimmiksi esteiksi (ks. kuvio 5.) uudelleenbrandaysprosessissa Miller ja muut
(2014) madrittelevat itsevaltaisen lahestymistavan brandin uudistukseen, sidosryhmien
jannitteet, suppean brandin uudelleentarkastelun, riittamattéman tutkimisen seka
riittamattoman asiakasndkokulman. Naistda merkittdvimpana ja laaja-alaisimpana
esteena tutkijat nostavat esille itsevaltaisen IGhestymistavan brindin uudistukseen, silla
jos yrityksen johto ottaa uudistetun brandin kayttoon itsevaltaisesti, ilman keskeisten
sidosryhmien taytta tukea ja sitoutumista kehittamaan uudistettua brandia, myés muut
nelja estetta tulevat todennakdisemmiksi. Esteelld tarkoitetaan siis sitd, ettei sidosryh-

mia vakuuteta tai oteta mukaan brandiuudistukseen.

Sidosryhmien jdnnitteillé tarkoitetaan Millerin ja muiden (2014) mukaan keskeisten
sidosryhmien ja brandin valilla olevia erilaisia intresseja ja kontrastia, jotka aiheuttavat
ristiriitaisuutta sidosryhmien valilld. Tasta esimerkkind vanhan johtamisnakokulman ja

uuden tuotemerkkiin suuntautuneen ldhestymistavan valinen ristiriita.
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Suppealla brdndin uudelleentarkastelulla Miller ja muut (2014) viittaavat siihen, ettei
brandi vastaa soveltamisalaansa, jolloin esimerkiksi ydinsidosryhmat eivat pysty
hyvaksymaan uudistettua brandia. Jos uuden brandin merkitys jaa kapeaksi rajoittuu

mahdollisuus saada aikaan vakuuttava ja erilaistettu arvomaailma.

Seuraavana esteena on Millerin ja muiden (2014) mukaan riittémdton tutkiminen, joka
estdda kehittdmastd omaleimaista brandia, vaikeuttaa erottuvan tuotemerkin
kehittymista ja sidosryhmien sitoutumista. Jos yritys ei tutki markkinaymparistéa ja

sidosryhmien tarpeita, uudelleenbrandays ei voi myodskaan sitouttaa sidosryhmia.

Riittdmdttomdlld asiakasndkdkulmalla Miller ja muut (2014) viittaavat siihen, etta yritys
ei ota tarpeeksi huomioon asiakkaiden mieltymyksia, mika voi heikentda myos ydinsidos-
ryhmien tukea. Jos yritys ei ota toiminnassaan huomioon kohderyhmaansa ja pahim-
massa tilanteessa toimii niin, ettad se vie asiakkaiden kokeman uskottavuuden yritysta

kohtaan, brandin uudistaminen hankaloituu.

Uudelleenbranddyksen mahdollistajat

Uudelleenbrandayksen esteet

Kuvio 5. Organisaation uudelleenbriandayksen mahdollistajat ja esteet (mukaillen Miller ja muut,
2014)

Miller ja muut (2014) kirjoittavat mahdollistajien voivan auttaa ehkdisemain tai
poistamaan esteitd ja edistamaan brandinuudistustuloksia, ja siksi johdon tulisi ottaa
kdyttoon uudelleenbranddyksen mahdollistajia mahdollisimman kattavasti. Millerin ja
muiden (2024) tutkimuksessa mahdollistajiin ja esteisiin liittyi vahvasti sidosryhmat.
My0s Joseph ja muut (2021) korostavat tutkimuksessaan nimenomaan sidosryhmien

merkitystd prosessissa. Heiddan mukaansa uudelleenbranddysprosessi voi onnistua,
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mikali sidosryhmat hyvaksyvat uudelleenbrandatyn identiteetin, vision ja brandin arvot.
Tassa tutkimuksessa olennaisessa osassa sidosryhmista on yrityksen henkilosto. Millerin
ja muiden (2014) luomaa yhteenvetoa mahdollistajista ja esteistd hydodynnetdan tassa

tutkimuksessa kolmannen tavoitteen saavuttamisessa luvussa 4.5.

2.3.2 Sitoutuminen uudelleenbrandaykseen

Useissa tutkimuksissa (Finney & Scherrebeck-Hansen, 2010; Joseph ja muut, 2021; Han-
sen, 2010) uudelleenbrdandaykseen yhdistettiin vahvasti tydntekijoiden sitoutuneisuus.
Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010) toteavat tutkimuksessaan uudelleenbrandayksen
olevan aina suuri riski, ja se onnistuu ainoastaan sitouttamalla tyontekijat uuden brandin
toteuttamiseen. Joseph ja muut (2021) tuovat esille tehtdavaansa, organisaatioonsa ja sen

brandiin sitoutuneen tydntekijan olevan organisaation merkittava voimavara.

Joseph ja muut (2021) tuovat esille, ettad vaikka kaikki tyontekijat eivat olisi sitoutuneet
yrityksen toimintaan toivotusti, sitoutuneet tyontekijat voivat vaikuttaa brandin uudista-
misen tulokseen sisdisesti. Samaa nakemysta tuovat esille Finney ja Scherrebeck-Hansen
(2010); mita halukkaampia tydntekijat ovat sitoutumaan, sitd paremmin he valittavat
viestid myos muille tydntekijoille. Joseph ja muut (2021) tuovat esille korkeasti sitoutu-
neilla tyontekijoilla olevan positiivinen asenne ja kayttaytyminen yritysbrandia kohtaan,
ja lisaksi heilla on laheinen yhteys asiakkaisiin. Ndin ollen korkeammin sitoutuneet pysy-
vat myos muita luotettavammin yrityksessa, kun brandimuutos tapahtuu. Taman myota
tyonantajan ja tyontekijan tulee luoda luottamusta, lojaliteettia ja sitoutumista toistensa
kanssa. Myos Stuart (2012) korostaa luottamuksen tarkeda roolia tyontekijoiden sitout-

tamisessa brandiuudistukseen.

Jotta tyontekijat saadaan sitoutumaan brandiin, tulee yrityksen panostaa molemmin-
puoliseen sisdiseen viestintdan. Kuten Joseph ja muut (2021) tuovat esille tutkimukses-
saan yrityksen sisdisella viestinnalld on tarkea rooli brandin esilletuonnin ja tyontekijoi-

den tyotyytyvaisyyden ylldpitdmisessa. Myos Stuart (2012) korostaa kommunikaation
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tarkeyttd brandiuudistuksen hallinnassa; uudelleenbranddyksen tulee olla uskottava
tyontekijoille, ja siksi viestintdaa tulee kehittaa brandin uudistamisprosessin edetessa.
Kommunikaation ei tule olla vain yksisuuntaista, vaan kuten Josephin ja muut (2021) kir-
joittavat tyontekijoiden ja yrityksen valisen kommunikaation ja tyontekijoiden antaman
palautteen olevan merkittavia tekijoita sitoutumisen yllapidon kannalta. Tutkijat koros-
tavat sisdisen yritysviestinnan olevan keskeinen valine, jolla luodaan tyontekijoiden alyl-

linen ja emotionaalinen sitoutuminen brandiin.

Stuartin (2012) mukaan tyontekijat ovat tyytyvdisempia muutokseen saadessaan riitta-
vasti ja riittdvan laadukasta tietoa brandiuudistukseen liittyen. Johdon tulee viestia tyon-
tekijoille uudesta brandista ja miten brandilupaus tullaan toteuttamaan. Tutkija korostaa,
ettd myos johdon kayttaytyminen linjassa uuden brandin kanssa on tarkeaa. Joseph ja
muut (2021) tuovat esille organisaation tehokaan sisdisen brandityon auttavan tyonteki-
joita kehittamaan yhteistd ymmarrysta yritysbrandista, ja saavan tyontekijat sitoutu-
maan brandiin. Tutkijat kirjoittavat yrityksen sisdinen brandiviestinnan voivan auttaa
henkilostoda ymmartamaan brandin arvot ja strategian, jotta he voivat toteuttaa brandi-
lupausta asiakkaille. Josephin ja muiden (2021) mukaan brandiuudistuksen lanseerauk-
sen jalkeen myos yrityksen sisdinen bréinddys ja yritysviestinté ovat suuressa roolissa

tyontekijoiden sitoutumisen luomisessa.

2.4 Sisdisen markkinoinnin yhteys brandiuudistukseen

Miten sisdinen markkinointi nakyy sisdisessa brandayksessa ja brandiuudistuksen luomi-
sessa? Azizin ja muiden (2012) tutkimuksessa kavi ilmi organisaatioiden sisdisen markki-
noinnin ja brandisuuntautuneisuuden viélilld olevan vahva positiivinen yhteys. Heidan
mukaansa sisdinen markkinointi vaikuttaa brandisuuntautuneisuuteen, silld se auttaa ke-
hittamaan organisaation tydvoiman sitoutuneisuutta organisaation arvoihin ja tavoittei-
siin. Kuten Joseph ja muut (2021) tuovat esille; tyontekija, joka on sitoutunut tehta-

vaansa, organisaatioon ja sen brandiin on merkittdava organisaation voimavara.
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Matanda ja Ndubisi (2013) tuovat tutkimuksessaan esille, ettd sisdinen asiakaslahtdisyys,
eli toisin sanoen sisdisten asiakkaiden huomioonottaminen, on olennainen osa brandi-
|ahtoista strategiaa, ja sisdinen asiakaslahtdisyys helpottaa sitd, miten tyontekijat viesti-
vat, edustavat ja yllapitavat organisaation brandiarvoja. Tutkijat kirjoittavat myds sisdisen
asiakkuuden ja sisdisen branddyksen liittyvan vahvasti toisiinsa, ja brandilahtoisyyden
seka sisdisen brandayksen edellyttavan, ettad organisaation on keskityttava myos sisaisiin
asiakkaisiin. Sisdinen brandays edellyttda sisdisen viestinndn toteutumista niin, etta se
motivoi ja innostaa henkilostoa toimimaan organisaation arvojen ja brandin mukaisesti.
De Chernatony ja muut (2008, s. 541) tuovat esille, etta yritykselld, joka soveltaa korkea-
tasoista brandilahtoisyytta esimerkiksi sisdisen markkinoinnin avulla, on todenndkoisem-
min tehokas yritysbrandays. llman sisdista asiakaslahtoisyytta ja sisdista brandaysta tyon-
tekijoiden yhtendinen kayttdytyminen ei tue brandiviestia ja/tai viesti voi menettaa us-

kottavuuttaan (Matanda & Ndubisi, 2013).

Gronroosin (1998, s. 286) mukaan sisdistd markkinointia tarvitaan esiteltdessa uusia
markkinointitoimia ja -kampanjoita tyontekijoille. Puhuttaessa tarkemmin uudelleen-
brandadyksesta Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010) tuovat esille uudelleenbrandayk-
sessa voitavan kayttaa sisdista markkinointia, jotta tyontekijat hyvaksyvat uuden brandin.
Jo aiemmin tdssa tutkimuksessa viitattiin tyontekijan samaistumisen uuteen brandiin
olevan tarkeaa, jotta tyontekijalle syntyy positiivinen asenne brandia kohtaan (Joseph ja

muut, 2021).

Myo6s Matanda ja Ndubisi (2013) pitavat brédndiin samaistumista yhtena tarkeimmista
edellytyksista brandiin sopeutumisessa. He my6s ehdottavat taman voivan tapahtua si-
sdisen brandayksen ja asiakaslahtoisyyden kautta. He tuovat ilmi, ettd sisdinen asiakas-
[ahtoisyys ja sisdinen branddys ovat tarkeitd, kun juurrutettaessa organisaation arvoja
tyontekijoille ja yhdenmukaistettaessa sisdistd seka ulkoista brandiviestintda. Finney ja
Scherrebeck-Hansen (2010) kiteyttavat sisdisen brandin rakentamisen vaativan sisaisen

markkinoinnin kayttoa.
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Kuten jo aiemmin tassa tutkimuksessa kirjoitettiin Finney ja Scherrebeck-Hansen (2010)
eivat usko markkinointisuunnitelmien ja -strategioiden myyvat itse itsedaan tyontekijoille,
silla lahtokohtaisesti ihmiset vastustavat muutosta vanhojen tapojen koettaessa hel-
poiksi. Stuart (2012) tuo tutkimuksessaan puolestaan esille brandiuudistusprosessin ai-
kana tyontekijoiden kokevan todennakdisesti negatiivisia tunteita uutta brandia kohtaan,
ja voivan ihmetella sen merkityksellisyytta heille, etenkin kun tyéntekijat jatkavat samoja
tyotehtavia, samassa toimipisteessa kuin ennen uudelleenbrandaysta. Hinen mukaansa
tyontekijat voivat pitdaa esimerkiksi sloganin tai logon muuttamista turhana toimenpi-
teend, mikali heille ei anneta nakyvia perusteita muutokselle. Finneyn ja Scherrebeck-
Hansenin (2010) mukaan sisdinen markkinointi auttaa muutoksessa, silla sen myo6ta
tyontekijat ymmartavat muutoksen syyt. Taku ja muut (2022) muistuttavat, etta sisdinen
brandays ei rajoitu vain sisdiseen viestintdan, vaan se on osa markkinointia, johtamista

ja henkilostohallintoa yritystasolla.

Taman tutkimuksen aikana havaittiin, ettd suoraa tutkimustietoa sisdisen markkinoinnin
vaikutuksesta brandiuudistukseen 16ytyy valmiina vain vahan, vaikka esimerkiksi Finney
ja Scherrebeck-Hansenin (2010) tutkimuksessa todettiinkin sisdisen markkinoinnin aut-
tavan brandimuutosprosessissa, ja useissa tutkimuksissa (Stuart, 2012; Matanda & Ndu-
bisi, 2013; Grénroos, 1998) sisaisella markkinoinnilla ndhddan olevan yhteytta yrityksen
brandiin ja brandin kehittymiseen. Taman my6ta on tarkeaa, ettd aiheesta saadaan lisaa

tutkimustietoa.

2.5 Yhteenveto

Tassa luvussa esitelldan teoreettisen viitekehyksen yhteenveto, jonka pohjalta aineiston-
kerdamistad voidaan ohjata. Viitekehys yhdistdaa aiemmissa luvuissa kasiteltyja aiheita na-
kokulmasta, millainen yhteys sisdiselld markkinoinnilla on brandiuudistukseen. Tarkaste-
lemalla teoriassa esille tuotujen sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien yhtalaisyyksia si-
sdisen brandayksen merkittavimpiin toimiin ja uudelleenbrandayksen mahdollistajiin

saadaan luotua viitekehys, joka tuo yhteen aiemmin luodun teorian.
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Viitekehys on esitetty kuviossa 7. Kuvioon on kuvattu tummennetulla tekstilla ne ulottu-
vuudet, joiden ndahdaan olevan teoriaan peilaten merkityksellisimpia uudelleenbran-
dayksen nakokulmasta. Haaleammalla varilla nakyvia ulottuvuuksia ei kuitenkaan kan-
nata poissulkea, silla myo6s niilld voi olla yhteyksia brandiuudistukseen, mika on tarpeel-

lista huomioida analyysia tehdessa.

Uudelleenbrandayksen
mahdollistajia

- - Tyontekijan asenteelliset seuraukset
« Johtaminen ja

organisaatiokulttuuri

Brandi identifioituminen
Brandiin sitoutuminen
Uskollisuus

« Sisdinen viestinta
» « Henkildston
kehittaminen

Kuvio 6. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Sisdinen markkinointi koostuu siis kuudesta eri ulottuvuudesta (Qiu ja muut, 2022).
Naista kuudesta ulottuvuudesta uudelleenbrandayksen teoriaan peilaten 16ytyi kolme
ulottuvuutta, joiden voidaan ndahda olevan tdssa tapauksessa erityisen merkityksellisia
uudelleenbranddyksen onnistumisen kannalta ja vastaavan uudelleenbrandayksen
mahdollistajiin. Nama kolme ulottuvuutta ovat johtaminen ja organisaatiokulttuuri,
sisdinen viestinta ja henkiloston kehittaminen. Seuraavaksi kerrataan, miksi juuri nama

ulottuvuudet nahdadan tarkeina uudelleenbrandayksen nakokulmasta.
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Aiemmin  teoriassa tuotiin esille, etta yhtend  uudelleenbrandayksen
merkityksellisimpana mahdollistajina Millerin ja muiden (2014) tutkimuksessa on vahva
uudelleenbrénddyksen johtaminen. Myos Qiu ja muut (2022) korostivat johtamisen ja
organisaatiokulttuurin merkitysta sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksista
merkityksellisimpana. Ndin ollen voidaan perustella johtamisen olevan avainasemassa

uudelleenbrandayksen ja sisdaisen markkinoinnin nakékulmasta.

Lisaksi teoriassa kerrottiin, ettd mahdollistajiin nimetdaan myos sisdisen brinddyksen
toimet (Miller ja muut, 2014). Sisdisen brandadyksen toimiin Josephin ja muiden (2021)
sekd Hoppen (2018) mukaan kuuluvat merkittavimpina yritysviestintd ja koulutus, joiden
voidaan nahda olevan myos sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia. Kouluttamisen nah-
daadn tdssa tutkimuksessa vastaavan sisdisen markkinoinnin ulottuvuutta henkildstén ke-

hittdmisestd.

Sisdisen brandayksen eli yritysviestinnan ja kouluttamisen todettiin vaikuttavan erityi-
sesti tyontekijan brdndiin sitoutumiseen, bréndin tunnistamiseen/identifioitumiseen ja
brdndiuskollisuuteen (Joseph ja muut, 2021; Matanda & Ndubisi, 2013; Taku ja muut,
2022), jotka voidaan Qiun ja muiden (2022) mukaan nahda sisdisen markkinoinnin tyén-
tekijatason seurauksina. Nama ovat nostettu esille myos luodussa viitekehyksessa. Nai-
den lisaksi teoriassa tuotiin esille my6s muita tyontekijatason seurauksia, kuten organi-
saatiollista identifioitumista, joten niita ei rajata liian tiukasti analyysin ulkopuolelle. Nain
ollen ne nakyvat viitekehyksessa haaleammalla varilla ja otetaan tarvittaessa huomioon

tyontekijan asenteellisia seurauksia analysoitaessa.

Nadiden yhtenevaisyyksien pohjalta empiriassa tarkastellaan sisdisen markkinoinnin
ulottuvuuksia eritoten sisdisen viestinnén, henkil6stén kehittéimisen sekd johtamisen ja
organisaatiokulttuurin nékékulmista, silla ne ovat niitd sisdisen markkinoinnin
ulottuvuuksia, joita  teoriaan pohjautuen  voidaan pitdd  tarkeimpina
uudelleenbrandayksen nakdkulmasta. Aineistoa pyritddan keradmaan erityisesti ndiden

kolmen ulottuvuuden ndkokulmasta, huomioon ottaen erityisesti tyontekijoiden omat
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kokemukset brandiin identifioitumisen, brandiin sitoutumisen ja uskollisuuden nakdékul-
masta. Teorian avulla empiirisessa osiossa selvitetaan, miten henkilostd nakee sisdisen
markkinoinnin onnistuneen talla hetkelld, kun yrityksen brandiuudistusprosessi on vai-

heessa 3.
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3 Metodologia

Tassa luvussa avataan tutkimuksen metodologisia valintoja. Ensimmaiseksi kasitellaan
tieteenfilosofisia lahtokohtia, eli laadullista tutkimusta yleisesti seka valittua fenomeno-
logis-hermeneuttista |lahestymistapaa. Tutkimuksen ollessa laadullinen tapaustutkimus
luvussa esitellaan tarkemmin myds taman tutkimuksen tapaus. Aineistonkeruumenetel-
mana tassa tutkimuksessa kaytettiin kahta erilaista haastattelua, eli puolistrukturoitua
haastattelua seka strukturoitua internet-haastattelua. Tassa luvussa kerrotaan miten ja
miksi kaytettiin kahta eri aineistonkeruumenetelmaa. Lisaksi luvussa avataan tutkimuk-
sen aineiston analysointiprosessia ja valittua analyysin muotoa. Luvun lopussa arvioi-

daan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta.

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, silla kuten Koskinen ja muut
(2005, s. 16) kirjoittavat, laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on lisdta ymmarrysta yri-
tyksen toiminnasta. Tassa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan toimeksiantajayrityk-
sen toimintaa eritoten sisdaisen markkinoinnin nakékulmasta brandiuudistuksen aikana.
Puusa ja muut (2020, luku 2.) kertovat laadullisessa tutkimuksessa tarkasteltavan ihmis-
ten subjektiivisia kokemuksia ja ndakemyksia. Keskiossa on ihminen, joka on tutkimuksen
kohteena, ja jonka ajatuksia, tuntoja ja kasityksia erilaisista asioista tutkitaan (Puusa ja
muut, luku 2.4.). Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena on toimeksiantajayrityksen
tyontekijoiden kokemukset ja ndkemykset liittyen brandiuudistukseen ja sisdiseen mark-

kinointiin.

Tutkimus toteutettiin toimeksiantajayrityksessa, eli tutkimuskohdetta lahestyttiin yrityk-
sen luonnollisissa olosuhteissa, joka on Puusan ja muiden (2020, luku 2.4.) mukaan laa-
dulliselle tutkimukselle tyypillistda. Talloin olennaista on tutkijoiden mukaan tutkimuk-
seen osallistuvien ihmisten oma nakoékulma ja kokemukset, jotka ovat myds taman tut-

kimuksen kannalta erittdin merkittavassa roolissa.
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Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 82) maarittelevat laadullisen aineiston sellaiseksi aineis-
toksi, joka ei ole mitattavissa numeroin tai luonteeltaan numeerista. Laadullinen aineisto
on vaihtelevaa, eika ole vain yhden tyyppista laadullista aineistoa. Tutkijat myds kirjoit-
tavat laadullisen aineiston olevan teksti-, sana-, dani- tai visuaalista materiaalia, joka
mahdollistaa tulkintaa ja kuvaamista, eika keskity mittaamiseen. Tassa tutkimuksessa
laadullinen aineisto tuotetaan dani- ja tekstimateriaalina kahden eri aineistonkeruume-
netelman kautta, eli tutkimuksessa hyodynnetaan danitettyja puolistrukturoituja haas-

tatteluita ja tekstimateriaalina olevia strukturoituja internet-haastatteluja.

Tutkimuksen paradigmaksi ja tieteenfilosofiseksi lahestymistavaksi valittiin fenomenolo-
gis-hermeneuttinen ldhestymistapa, joka kuuluu Tuomen ja Sarajarven (2002, s. 39) mu-
kaan hermeneuttiseen perinteeseen. Tama paradigma sopii tdhan tutkimukseen, silla ku-
ten Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 39-40) kirjoittavat, fenomenologis-hermeneuttiselle tut-
kimusperinteelle ominaista on, etta tutkijana ja tutkittavana on ihminen ja tutkimuskoh-
teena elamismaailma. Tutkijat (2002, s. 40—41) tuovat esille fenomenologis-hermeneut-
tisen tutkimuksen kohteena olevan inhimillisen kokemuksen merkitykset, jossa ymmar-
tdminen on tulkintaa, ja jonka pohjalla on jo aiemmin ymmarretyt tulkinnat. Tassa tutki-
muksessa tarkoitus on tutkia toimeksiantajayrityksen tyontekijoiden kokemuksia ja na-
kemyksia, ja tavoitteena on tuoda esille tyontekijéiden kokemuksen merkitys. Nain ollen
fenomenologis-hermeneuttinen ldhestymistapa soveltuu taman tutkimuksen tarkoituk-

seen.

3.1.1 Tapaustutkimus

Tutkimus on luonteeltaan tapaustutkimus, silla kuten Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 133)
kirjoittavat, tapaustutkimuksen paatavoitteena on ymmartda ja tutkia tapausta "sisa-
puolelta" ja kehittdd ymmarrystd niiden ihmisten nakokulmista, jotka liittyvat tapauk-
seen. Tavoitteena on siis ymmartaa, miten valittu tapaus toimii. Tapaus on yleensa yritys,

yrityksen osa, yrityksen prosessi tai yrityksen rakenteellinen ominaisuus (Koskinen ja
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muut, 2005, s. 154). Tassa tutkimuksessa tapaus on yrityksen tyontekijoiden kokemuk-

set brandiuudistusprosessiin ja yrityksen sisdiseen markkinointiin liittyen.

Yinin (2009, s. 18) mukaan tapaustutkimus sopii tutkimukseen silloin kun halutaan tutkia
ja ymmartaa oikean eldman ilmiota. Tassa tapauksessa oikean eldaman ilmiéna on toi-
meksiantajayrityksessa toteutettu sisdinen markkinointi brandiuudistuksen aikana ja sen
vaikutukset henkiloston nakemyksiin ja kokemuksiin. Kuten Koskinen ja muut (2005, s.
156) kirjoittavat, tapaustutkimuksen kautta pyritddan ymmartamaan yrityksia niiden to-

dellisessa ymparistdssa.

Tyypiltaan taman tutkimuksen tapaustutkimus on tarkemmin intensiivinen tapaustutki-
mus. Intensiiviselld tapaustutkimuksella tarkoitetaan Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s.
134) mukaan tapausta, jota on tarkoitus ymmartaa ja tutkia sisalta pain, ja kehittda ym-
marrysta tapaukseen liittyvien ihmisten nakokulmasta. Intensiivisessa tapaustutkimuk-
sessa siis pyritddn ymmartamaan, miten tietty uniikki tapaus toimii (Eriksson & Kovalai-
nen, 2016, s. 134). Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 136) kiteyttavat, ettd intensiivisen
tapaustutkimuksen paatarkoitus on tarjota tulkinta tapauksesta, jonka tutkija on tehnyt,
eli intensiivinen tapaustutkimus tdhtda nimenomaan ymmarrykseen tietysta tapauk-
sesta, eika sen tarkoitus ole niinkdan tuottaa yleistettdvaa tietoa, jota voidaan hyédyntaa

laajemmalle vaestolle.

Tama tutkimus soveltuu intensiiviseksi tapaustutkimukseksi erityisesti siksi, etta tassa
tutkimuksessa pyritadn intensiivisen tapaustutkimuksen mukaisesti tutkimaan yritys X:n
sisdisen markkinoinnin onnistuneisuutta brandiuudistuksen aikana, ja kehittda ymmar-
rysta, kuinka yritys X:n tyontekijat ovat brandiuudistuksen kokeneet erityisesti sisdisen
markkinoinnin ja sisdisen brandayksen nakokulmasta. Intensiiviseksi tapauksen tekee
sen ainutlaatuisuus — tapauksena tassa tutkimuksessa on nimenomaan uniikki yritys X:n
sisdinen markkinointi brandiuudistusprosessin aikana. Tapausta tutkitaan sisalta kasin ja

tapauksessa tutkitaan tyontekijoiden nakékulmaa tapaukseen.
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3.1.2 Tapauksen esittely

Tutkimuksen toimeksiantaja on kansainvalinen, kaupanalalla toimiva pk-yritys, josta kay-
tetdan tassa tyossa nimitysta yritys X. Toimeksiantaja lanseerasi brandiuudistuksen hen-
kilostolle vuonna 2018, jolloin muun muassa julkaistiin yrityksen vaihtavan nimeaan. Yri-
tyksen vanhasta brandistd kdytetdan tassa tutkimuksessa pseudonyymia yritys Y. Taman
tutkimuksen tarve tuli esille toimeksiantajan kanssa kdaydyn keskustelun my6ta, jossa toi-
meksiantaja toi esille tarpeen tutkia sisdistd markkinointia ja tamanhetkista brandimieli-

kuvaa brandiuudistuksen nakokulmasta.

Yritys X:n brandiuudistuksen laukaiseva tekija tapahtui vuoden 2015 jalkeen (ks. kuvio 7).
Muutaman vuoden ajan ajatukset brandiuudistuksesta kirkastuivat, ja muutoksen tahto-
tila kasvoi. Brandi uudelleenvisiointi aloitettiin kdytannon tasolla ja toteutusmielessa al-
kuvuonna 2018, jolloin luotiin esimerkiksi brandiuudistuksen strategia, uusi ilme, graafi-
nen ohjeistus, visio ja arvot. Sitd ennen brandiuudistuksesta oli jo keskusteltu paljon.
Uudelleenbrandaysstrategiaa lahdettiin toteuttamaan sidosryhmille 1-2 kuukautta en-
nen uuden brandin julkaisua. Tallin toteutettiin niin sanottuja sisdisen brandayksen toi-
mia, kuten jarjestettiin brandilanseeraustilaisuus henkilostolle. Uusi brandi julkaistiin
maaliskuussa 2019, jolloin muun muassa yrityksen logo ja nimi muuttui. Vaihe 3, eli si-

dosryhmien vakuuttaminen alkoi tasta hetkesta eteenpain.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3

Kuvio 7. Yritys X:n brandiuudistuksen vaiheet
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3.2 Aineistonkeruu

Koskinen ja muut (2005, s. 157) kirjoittavat haastattelun olevan tyypillinen tapaustutki-
muksen aineistonkeruumenetelma. Taman tutkimuksen aineistonkeruutavaksi valikoitui
kaksi erilaista haastattelutyyppia: puolistrukturoidut haastattelut kasvokkain seka inter-
netin kautta toteutetut strukturoidut haastattelut. Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 94)
madrittelevat strukturoidun haastattelun kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastatteluksi,
jossa vastaajat voivat vastata avoimiin kysymyksiin. Kuviossa 8. on havainnollistettu
strukturoitu, puolistrukturoitu ja strukturoimaton haastattelu janalla, jossa aaripaissa
ovat tdysin strukturoitu ja strukturoimaton haastattelu, ja valille sijoittuu puolistruktu-
roitu haastattelu. Kasvokkain tapahtuneiden haastatteluiden ollessa selkeita puolistruk-
turoituja haastatteluita, tutkimuksessa kaytetty internet-haastattelumenetelma sijoittuu
kuviossa strukturoidun ja puolistrukturoidun valille, silla internet-haastattelun kysymyk-
set eivat olleet suljettuja, vaan kysymyksiin sai vastata omin sanoin, ilman rajoituksia

vastauksen pituudesta tai vastausvaihtoehdoista.

Internet- Haastattelut
haastattelu kasvokkain

Kuvio 8. Haastattelujen lajit (mukaillen Salmons, 2015, luku 4.; Eriksson ja Kovalainen, 2016,
s. 94)

Kahteen aineistonkeruumenetelmaan paadyttiin siksi, ettd haluttiin saada haastateltua
laajempi otanta, mita pelkillda haastatteluilla kasvokkain olisi voitu toteuttaa rajallinen
aika ja resurssit huomioon ottaen. Kasvokkain toteutettuja haastatteluja tukemaan luo-
tiin internet-haastattelut, joiden tarkoitus oli tuoda esille laajempaa ja moninaisempaa

ndakékulmaa ja parempaa mahdollisuutta haastatteluiden keskindiseen vertailuun.
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Toimeksiantajan tyontekijoista osa tydskentelee muilla paikkakunnilla tai ulkomailla. In-
ternet-haastatteluiden avulla henkilost6a voitiin tavoittaa paremmin ja laajemmalla
otannalla, ja samalla henkilostolle, johtoa lukuun ottamatta, annettiin mahdollisuus

saada daanensa kuuluviin.

Haastattelu sopii aineistonkeruutavaksi tahan tutkimukseen, silla kuten Salmons (2016,
1. luku) kertoo, haastatteluiden avulla paastadn haastateltavien sisaisiin tunteisiin ja aja-
tuksiin, seka havaintoihin ja reaktioihin ulkoista maailmaa kohtaan. My®os Eriksson ja Ko-
valainen (2016, s. 93) korostavat haastattelun pyrkimysta tutkia ihmisten kokemuksia
heidan nakokulmastansa. Puolestaan Puusa ja muut (2020, 6. luku) korostavat, etta haas-
tattelussa keskeista on saada mahdollisimman paljon tietoa ja monipuolinen nakemys
tutkittavasta asiasta. Tassa tutkimuksessa haastateltavana ovat yrityksen tyontekijat,
jotka ovat kokeneet yrityksen sisdisen markkinoinnin ja viestinnan brandiuudistuspro-
sessissa. Olennaista on selvittdd, mita toimeksiantajan tyontekijat ajattelevat brandista
ja sisdisesta markkinoinnista, jota yritys on toteuttanut. Tutkimuksen haastattelu on to-
teutettu kohderyhmassd mahdollisimman laajasti, eli haastateltavat ovat usealta eri
osastolta ja tyosuhteen kestoissa on eroavaisuuksia, jotta saadaan mahdollisimman mo-

nipuolinen nakemys.

Kaikki haastateltavat jaettiin osastoittain seitsemaan eri osastoon, silla tutkimuksessa
haluttiin analysoida, 10ytyyko vastauksissa eroavaisuuksia eri osastojen tyontekijoiden
valilla. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin taustatietona tyosuhteen kesto, jolla haluttiin
tarkastella, miten vastaukset eroavat, mikali tyontekija on tyoskennellyt yrityksessa
ennen brandiuudistusta tai tullut brandiuudistuksen aikana tai jalkeen. Muita
taustatietoja ei kysytty. Kasvokkain tapahtunut haastattelu ja internet-haastattelu
sisdlsivat saman tutkimustiedotteen (liite 1) sekd haastattelurungon (liite 2). Yrityksen
johto ei osallistunut haastatteluun, koska tutkimus haluttiin kohdistaa nimenomaan

sisdisten asiakkaiden kokemuksiin.
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Alla olevassa taulukossa 1. on havainnollistettu kaikki tutkimuksen puolistrukturoituun
ja strukturoituun haastatteluun osallistuneet henkil6t. Taulukkoon ei ole tarkoituksella
eritelty kasvokkain tapahtuneiden haastatteluiden ja internet-haastatteluiden tietoja
yksityisyydensuojan vuoksi. Haastattelumuodon, taustatiedon ja havaintotunnuksen
yhdistdminen toisiinsa voisivat paljastaa tutkimukseen osallistueen henkil6llisyyden ja
yhdistada henkilon aineistolainauksiin. Tassda tutkimuksessa tyontekijat kertoivat
tutkimuksen tekijdlle luottamuksellisesti ndakemyksidan liittyen tydnantajaan, joten
tutkijalla oli erityisen suuri vastuu tutkimukseen osallistuneiden anonymiteetista. Kuten
Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 75) tuovat esille, tutkimukseen osallistuneiden yksildiden
anonymiteetti on ensimmainen prioriteetti, jota tutkijan tulee kunnioittaa. Nain ollen
tutkimukseen osallistuneiden havaintotunnukseen yhdistetdaan ainoastaan tydsuhteen
kesto, jonka ei ndhda vaikuttavan tyontekijan yksityisyydensuojaan. Tutkimukseen
osallistuneet vastasivat haastattelukysymyksiin omin sanoin molemmissa menetelmissa,
joten aineistolainauksista ei voida suoraan paatelld, onko tutkimukseen osallistunut

vastannut kasvokkain vai internetin valityksella.

Taulukko 1. Puolistrukturoidut ja strukturoidut haastattelut

Havaintotunnus Tyosuhteen kesto
H1 0-3-vuotta
H2. 0-3-vuotta
H3. 0-3-vuotta
H4. 0-3-vuotta
HS5. 0-3-vuotta
H6. 0-3-vuotta
H7. 0-3-vuotta
H8. 0-3-vuotta
H9. 0-3-vuotta
H10. 0-3-vuotta
H11. 0-3-vuotta
H12. 3-6-vuotta
H13. 3-6-vuotta
H14. 3-6-vuotta
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Havaintotunnus Ty6suhteen kesto
H15. Yli 6 vuotta
H16. Yli 6 vuotta
H17. Yli 6 vuotta
H18. Yli 6 vuotta
H19. Yli 6 vuotta
H20. Yli 6 vuotta
H21. Yli 6 vuotta
H22. Yli 6 vuotta
H23. Yli 6 vuotta
H24. Yli 6 vuotta
H25. Yli 6 vuotta
H26. Yli 6 vuotta
H27. Yli 6 vuotta
H28. Yli 6 vuotta
H29. Yli 6 vuotta
H30. Yli 6 vuotta

Otannan koko kasvokkain haastattelut ja internet-haastattelut yhdistettynda oli 30.
Otanta jai kuitenkin verrattain pieneksi, jotta olisi voitu tarkemmin vertailla esimerkiksi
sitd, miten eri osastojen tyontekijat kokevat sisdisen markkinoinnin brandiuudistuksen
nakékulmasta tai vaikuttaako tyosuhteen kesto nakemyksiin merkittavasti. Tutkimukselle
maariteltyjen tavoitteiden ndakokulmasta otannan koko oli kuitenkin sopiva, eika vertai-

lun poisjaaminen vaikuttanut tutkimuksen tarkoitukseen.

3.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Kasvokkain tapahtuva haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna. Meto-
dologisesti puolistrukturoitu haastattelu soveltuu tahan tutkimukseen erityisesti siksi,
kuten Tuomi ja Sarajarvi (2002 s. 88) kirjoittavat: sen avulla saadaan selville ihmisten tul-
kintoja tutkittavasta asiasta, joka on taman tutkimuksen kannalta tarkeaa. Koskinen ja

muut (2005, s. 106) kirjoittavat haastattelun olevan ainoa keino kerdtd merkityksia ja
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tulkintoja, joita ihmiset ovat asioille antaneet. My6s Puusa ja muut (2020, 6. luku) tuovat
esille haastattelun etuna sen, etta siihen voidaan valita henkil6ita, joilla tiedetaan olevan
kokemusta ja tietoa tutkittavasta aiheesta. Kuten Koskinen ja muut (2005, s. 104) kirjoit-
tavat, puolistrukturoitu haastattelu, tai toisin sanoen teemahaastattelu, antaa haastatel-
tavalle erilaisia vapauksia, silld haastateltava voi ehdottaa uusia kysymyksia ja vaihtaa
kysymyksiin vastaamisen jarjestysta. Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 85) ovat samaa mielta
haastattelun eduista, silla he korostavat haastattelun vahvuutena olevan joustavuuden,
joka mahdollistaa kysymyksien toiston, vaarinkasityksien korjaamisen ja mahdollisen
keskustelun aiheen parissa. Naita etuja hyddynnettiin haastatteluissa mahdollisimman
monipuolisesti, jotta vastauksiin saatiin nakdkulmia eri puolilta kysymysta, ja keskustelun

edetessa haastateltavan ajattelua pystyttiin avaamaan riittavasti.

Aluksi kysymyksien toimivuutta testattiin suorittamalla testihaastattelu yhdelle tyénte-
kijalle. Onnistunut testihaastattelu voitiin sisdllyttda tutkimustuloksiin, silld havaitut
muutokset liittyivat ainoastaan kysymysten jarjestykseen ja painotukseen. Kasvokkain
tapahtuneisiin haastatteluihin valittiin viisi haastateltavaa tyontekijaa. Nama tietyt tyon-
tekijat valikoituivat haastateltaviksi siten, etta heista jokainen edusti eri osastoa ja lisaksi
tyosuhteen kestot poikkesivat toisistaan. Nain saatiin nakemyksia ja kokemuksia mahdol-
lisimman laajasti eri osastoilta ja toimipisteilta. Ndin ollen kasvokkain tapahtuneita haas-
tatteluita oli yhteensa kuusi, joista viisi toteutettiin kasvokkain samassa tilassa ja yksi

Teams-sovelluksen kautta haastateltavan ja haastattelijan eri sijainnin vuoksi.

Haastattelut toteutettiin rauhallisessa ymparistossa kahden kesken, ilman ylimaaraisia
hairiotekijoitd. Haastattelun aluksi jokaiselle haastateltavalle esitettiin tutkimustiedote,
jonka jalkeen haastattelija kysyi taustatiedot koskien tydssdoloaikaa ja osastoa, jossa
henkilo tyoskentelee. Taman jalkeen siirryttiin haastattelukysymyksiin, joita ei ollut nay-
tetty haastateltavalle etukdteen. Haastattelu perustui yhteen kysymysrunkoon, joka to-
teutettiin kaikille haastateltaville paasaantoisesti samassa jarjestyksessa. Kysymykset oli-
vat puolistrukturoituja, eli kuten Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 94-95) kirjoittavat, ky-

symykset ovat ennalta maariteltyjd, mutta haastattelijalla on vapaus vaihtaa
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sanamuotoja tai kysymysten jarjestysta jokaisessa haastattelussa. Kysymyksissa hyddyn-
nettiin suoria kysymyksia, silla kuten Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 97) kirjoittavat suo-
rat kysymykset tuottavat usein enemman puhetta kuin epasuorat. Haastattelut nauhoi-
tettiin ja puhtaaksikirjoitettiin. Haastattelut toteutettiin ajalla 28.2.-9.3.2023 Haastatte-
luiden kestot olivat 27.17, 26.16, 36.47, 44.44, 29.46 ja 35.45 minuuttia.

3.2.2 Strukturoitu internet-haastattelu

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 83) mukaan haastattelut voidaan toteuttaa kasvokkain,
puhelimitse tai verkossa. Myds Salmons (2016, 1. luku) tuo esille internetin kautta toteu-
tettavien internet-haastatteluiden olevan varteenotettava haastattelumenetelma, silla
tutkija voi talléin haastatella vastaajia kanssa missa ja milloin tahansa. Tassa tutkimuk-
sessa on hyddynnetty kasvokkain ja sahkdisesti tapahtuvaa haastattelua, silla kuten
Puusa ja muut (2020, luku 2.4.) toteavat eri menetelmia voitavan kayttaa yksin tai yh-

dessa.

Internet-haastattelun lajina oli strukturoitu haastattelu, puolistrukturoiduilla piirteilla,
silla kaikki kysymykset olivat avoimia, vaikkakin jarjestys oli ennalta maaritelty. Internet-
haastattelu toteutettiin asynkronisena haastatteluna, joka on Erikssonin ja Kovalaisen
(2016, s. 109) mukaan haastattelu, joka ei tapahdu reaaliajassa. Internet-haastattelu teh-
daan asynkronisena siksi, ettd haastateltavat saavat valita itse itselleen sopivan ajan vas-
taamiseen. Kuten Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 110) kirjoittavat internetin kautta kay-
tyjen haastattelujen etuna olevan, ettd osallistujat voivat kirjoittaa vastauksensa kysy-
myksiin silloin, kun heille sopii, ja varata oman, haastattelijasta riippumattoman ajan vas-
taamiseen. Lisaksi vastaaja voi muokata vastauksiaan, kunnes han on niihin tyytyvdinen.
Talloin osallistujat voivat myos osallistua tutkimukseen tutussa ymparistossa, kuten ko-
tona tai toimistossa, mika saattaa tutkijoiden mukaan saada heidat tuntemaan olonsa

rentoutuneemmaksi ilmaistessaan itsedan.
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Internetin kautta toteutettu strukturoitu haastattelu toteutettiin Webropolin kautta.
Kutsu (liite 3) ja linkki internet-haastatteluun ldahetettiin koko henkilostolle yrityksen
intran valitykselld 10.3.2023. Internet-haastattelu toteutettiin suomeksi ja englanniksi.
Yrityksen johto ja kasvokkain haastatteluun osallistuneet tyontekijat eivat osallistuneet
internet-haastatteluun. Kutsu ja linkki internet-haastatteluun julkaistiin intraan kasvok-
kain tapahtuneiden haastattelujen toteutuksen jalkeen, silla nain pystyttiin hyodynta-
maan kasvokkain tapahtuneiden haastatteluiden kulkua ja havaitsemaan paremmin, mi-
ten haastateltavat ymmartavat kysymykset ja tarvitseeko jokin kysymys tarkennusta, kun

se esitetdaan asynkronisena.

Ensin vastausaikaa annettiin noin reilu viikko, jonka jalkeen vastausaikaa pidennettiin
muutamalla pdivalla otannan kasvattamiseksi. Tassa valissa kutsua internet-haastatte-
luun nostettiin esille intrassa uudelleen ja sita jaettiin myds paperiversiona eri osastoille.
Yhteensa paasy internet-haastatteluun oli auki kahden viikon ajan 10.-23.3.2023. Inter-
net-haastattelu alkoi tutkimustiedotteen esittamisella seka taustatietojen, eli tydsuh-
teen keston ja osastotiedon tdaydentamisella (ks. liitteet 1 ja 2). Internet-haastattelun ky-
symykset esitettiin kaikille samassa jarjestyksessa, ja vastauskentat olivat avoimia. Inter-
net-haastatteluun osallistui yhteensa 24 tyontekijaa, jotka edustivat keskendan kuutta
eri osastoa. Kaikki vastaajat olivat suomenkielisid, mutta henkilostélle oli annettu mah-

dollisuus osallistua tutkimukseen my6s englannin kielella.

Salmons (2015, luku 4.) kertoo internetin kautta tapahtuvien haastatteluiden voivan olla
vain osa tutkimusta tai kokonainen kvalitatiivinen tutkimus, joka sisdltda myo6s muuta
verkossa tai kasvokkain kerattya tietoa. Tassa tutkimuksessa hyédynnettiin kasvokkain ja
internetin kautta kerattya tietoa, jotta haastateltavien maaraa saatiin lisattya resurssit
huomioon ottaen. Otantaa haluttiin kasvattaa kasvokkain tapahtuneiden haastattelui-
den lisdksi internet-haastatteluilla, jotta jokaisen halukkaan tyontekijan dani saatiin kuu-

luviin.



51

Kasvokkain tapahtuneet haastattelut olivat aineistoltaan laajempia ja syvallisempid, jo-
ten niiden toteuttaminen oli tutkimuksen kannalta erittdin olennaista. Toisaalta myds in-
ternet-haastatteluiden vastauksista nousi esiin tutkimuksen kannalta tarkeita havaintoja,
vaikka vastaukset eivat olleetkaan yleisesti ottaen niin pitkia ja kattavia, eika haastatteli-
jalla ollut mahdollisuutta kysya tarkentavia kysymyksia, kuten kasvokkain. Vaikka inter-
net-haastattelun aineisto ei ollut niin laajaa yksittdista vastausta katsottaessa, mahdolli-
suus miettida omaa vastausta ilman haastattelijan lasndoloa toi vastauksiin kaivattua sy-
vallisyytta. Internet-haastatteluiden vastaukset olivat my6s suorasanaisempia kuin kas-
vokkain tapahtuneiden haastatteluiden vastaukset, silla haastattelijan lasndolo aiheutti
tietynlaista hienotunteisuutta. Nain ollen internet-haastattelu tuki tutkimuskysymysta ja
kasvokkain tapahtuneita haastatteluita tuoden esille tarkeitda nakokulmia, joita pienem-
malla otannalla ei olisi saavutettu. Kahdella eri menetelmalla toteutettu aineistonkeruu
vastasi tutkimusongelmaan, ja tasta osoituksena on molempien haastatteluaineistojen

laaja hyédyntaminen myos aineistoesimerkein tutkimuksen tulososiossa.

3.3 Tutkimuksen aineisto ja analysointi

Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 119) maarittelevat sisallonanalyysin pyrkimyksena kuvata ai-
neistoa sanallisesti. Laadullisella sisdllonanalyysilla puolestaan tarkoitetaan Erikssonin ja
Kovalaisen (2016, s. 119) mukaan tapoja analysoida laadullisen aineiston sisaltda ja sen
tarkoitusta. Taman tutkimuksen aineiston analyysi tehtiin mukaillen niin sanottua perin-
teistd runkoa (ks. Kuvio 9.), jonka Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 104-107) madrittelevat
seuraavasti: ensin paadtetdaan, mika aineistossa on kiinnostavaa, jonka jalkeen saatu ai-
neisto kdydaan tarkemmin lapi merkiten tarkeat asiat aineistosta. Sen jalkeen aineisto
tyypitellaan, eli etsitddn aineistosta yhtendisia nakemyksia ja muodostetaan tyyppiesi-

merkkeja. Lopuksi muodostetaan yhteenveto.
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Kuvio 9. Analyysin toteuttamisen vaiheet (mukaillen Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 104-107)

Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 140) mukaan tapaustutkimuksen tapauksien analysoin-
tivaiheet mukailevat myos tata mallia: ensin organisoidaan saatu empiirinen tieto ja teh-
daan niin kutsuttu tapauskertomus. Taman jalkeen tutkitaan aineistoa tyypittelyn, kate-
gorisoinnin ja kuvioiden nakokulmasta, jotka tapauskertomuksesta ilmenevat ja niita ka-
sitteitd verrataan luotuun teoriaan. Talloin analysoinnin tekniikkana kaytetdaan tapaus-
tutkimukselle tyypillista tekniikkaa, jossa pyritddan l0ytamaan tiettya toistettavuutta em-
piirisestd aineistosta, minka jalkeen sita verrataan olemassa olevaan teoriaan (Eriksson

& Kovalainen, 2016, s. 142).

Aineistossa kiinnostavaa oli, mitd henkil6sto ajattelee toimeksiantajan brandiuudistuk-
sesta ja miten viitekehyksessa esiin tuodut sisdisen markkinoinnin ulottuvuudet nakyvat
heidan vastauksissaan. Tassa tapaustutkimuksessa ensimmaisina sisallonanalyysin toi-
mena puolistrukturoidut haastattelut litteroitiin auki aaninauhoilta, jotta kokonaisuus oli
paremmin hahmotettavissa. Strukturoitujen internet-haastatteluiden ollessa valmiiksi
litteroituja, seuraavaksi molempien haastattelumenetelmien aineistoja kaytiin lapi kysy-
mys kerrallaan ja aineistosta merkittiin niitd asioita, jotka olivat kiinnostavia. Kiinnostavia
havaintoja pystyttiin seuraavaksi tyypittelemaan toistettavuuden kautta. Tyypittelyt ero-
tettiin toisistaan eri varein, jotta hahmottaminen oli helpompaa. Tyypittelyn jalkeen ai-
neistoa peilattiin olemassa olevaan teoriaan, josta |6ydettiin yhtymakohtia. Aineiston
analyysin yhteenveto, eli taman tutkimuksen luku 4, kirjoitettiin teoriassa luodun viite-
kehyksen runkoa hyédyntamalla. Yhteenveto jaoteltiin paaotsikoihin, jotka my&s haas-
tattelurungossa olivat esilld. Yhteenvetoon tuotiin aineiston tyyppiesimerkkeja yhdistet-

tyna teoriasta loydettyihin yhtymakohtiin.
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Taman tutkimuksen sisallonanalyysi oli [ahimpana abduktiivista laadullisen analyysin
muotoa, eli kuten Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 24) kirjoittavat, prosessissa siirrytaan
ihmisten antamista arkisista kuvauksista ja merkityksistda kategorioihin ja kasitteisiin,
jotka luovat perustan kuvatun ilmién ymmartamiselle tai selittamiselle. Abduktiivinen eli
teoriasidonnainen sisdlldnanalyysi etenee siten, ettd ensin aineisto pelkistetdan, jonka
jalkeen se ryhmitellaan (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 122). Lopuksi teoriasidonnaisessa
sisdllénanalyysissa abstrahoinnissa empiirinen aineisto liitetdan teoreettisiin kasitteisiin

(Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133).

Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 110) kirjoittavat abduktiivisen, eli teoriasidonnaisen tutki-
muksen analyysin etenevan ensin aineistoa analysoitaessa aineistolahtoisesti, jonka jal-
keen analyysia ohjaa teoriaosuus. Toisin sanoen, tutkijan ajatteluprosessia ohjaavat ai-
neistolahteisyys ja teorian valmiit mallit. Tassa tutkimuksessa pyrittiin [6ytamaan ensin
merkittavid ja mielenkiintoisia havaintoja aineistolahtoisesti, jonka jalkeen tekijoita py-
rittiin yhdistamaan viitaten luotuun teoriaan, joka koskee sisdisen markkinoinnin keinoja
onnistuneen brandiuudistuksen lapiviemiseen. LOytyyko saadusta aineistosta yhtyma-

kohtia teorian kanssa?

3.4 Luotettavuuden arviointi

Laadullinen tutkimus menetelmana aiheuttaa usein uskottavuus- ja luotettavuuskysy-
myksid (Puusa ja muut, 2020, 2. luku). Myds Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 303) tuovat
esille laadullisen tutkimuksen tutkijan haasteena sen, miten voidaan vakuuttaa tutki-
muksen olevan tieteellisesti laadukas ja luotettava. Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 307—
308) esittavat mallin, jonka mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan perustella nel-
jan eri ndkemyksen kautta, joita ovat kiinnittyvyys, siirrettdvyys, uskottavuus ja vahvis-

tettavuus.

Kiinnittyvyydelld Eriksson ja Kovalainen (2016, s.308) tarkoittaa tutkijan vastuuta tarjota

sellaista tietoa lukijalle, joka vahvistaa tutkimuksen loogisuutta, jaljitettavyytta ja
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dokumentoitavuutta tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi. Tassa tutkimuksessa kiin-
nittyvyyteen pyrittiin tutkimuksen tarkalla selostamisella, eli tutkimus pyrittiin esitta-
maan mahdollisimman loogisesti, haastattelutilanteiden selvitys tehtiin mahdollisim-
man avoimesti ja lapinakyvasti, huomioon ottaen tutkimukseen osallistuneiden tyonte-
kijoiden ja yrityksen anonymiteettiys. Tutkija pyrki myos viittaamaan mahdollisimman
kattavasti saatuun haastatteluaineistoon havaintoja tehdessaan, jotta voitiin osoittaa
I6yddksien kiinnittyvan haastatteluaineistoon. Havaintoja todennetaan aineistosta saa-
duilla, havaintotunnuksin merkityilla sitaateilla. Anonymiteettisyyden tuodessa haas-
teita havaintojen todentamiseen, myds suorissa sitaateissa kaytetddan pseudonyy-
mia "yritys X” yrityksen nimen kohdalla, jotta kiinnittyvyys aineistoon on saatu pidettya

mahdollisimman luotettavana.

Siirrettédvyydelld Eriksson ja Kovalainen (2016, s.308) viittaavat tutkijan vastuuseen osoit-
taa, etta tutkijan tekemalla tutkimuksella tai osalla sitd, on yhteyksia toisiin tutkimuksiin
ja aiempiin tutkimustuloksiin. Yhteyksia toisiin tutkimuksiin on tassa tutkimuksessa pe-
rusteltu viittaamalla useisiin muihin tieteellisiin tutkimuksiin, joissa on tehty vastaavia
havaintoja kuin tdssa tutkimuksessa. Tutkimuksessa viitattiin aiempiin tutkimuksiin sisai-
sesta markkinoinnista, erityisesti sisdaisen markkinoinnin ulottuvuuksista seka sisdisen
markkinoinnin seurauksista. Lisdksi tutkimuksessa hyodynnettiin aiempia tutkimustulok-
sia liittyen uudelleenbrandayksen prosessiin ja sen mahdollistajiin ja esteisiin. Muihin

tutkimuksiin viitaten muodostettiin tdman tutkimuksen viitekehys.

Kolmantena luotettavuuden ndkemyksena Eriksson ja Kovalainen (2016, s.308) tuovat
esille uskottavuuden, jolla tarkoitetaan, onko tutkija perehtynyt aiheeseen tarpeeksi,
jotta tiedot riittdvat vaitteiden perusteeksi ja tulkinnat ovat loogisia. Tassa tutkimuksessa
pyrittiin kdyttdmaan laadukkaita tutkimuksia sekd luomaan synteeseja, jotta pystyttiin
osoittamaan kaytettyjen tutkimuksien luotettavuutta, monindkékulmaisuutta ja aihee-
seen perehtyneisyytta. Vaitteet ja tulkinnat pyrittiin yhdistdmaan teoriaan ja aineistoesi-

merkkeihin, jotta tulkinnat olisivat mahdollisimman loogisia ja perusteltuja.
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Tutkimustuloksien uskottavuutta pyrittiin lisdédmaan myos triangulaatiolla, jolla tarkoite-
taan Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 306) mukaan tutkimustuloksien selventamista ja
tarkentamista eri perspektiiveja hyodyntamalla. Yksi triangulaation paatyyppi on Tuo-
men ja Sarajarven (2018, s. 168) mukaan tutkimusaineistoon liittyva triangulaatio, jolla
tarkoitetaan tutkimusaineiston kerdamistd monesta eri ryhmasta. Tassa tutkimuksessa
hyodynnettiin erityisesti aineistotriangulaatiota aineiston perustuessa kahteen erilai-
seen aineistoon, jotta havaintoja saatiin tarpeeksi kattavasti eri ryhmista. Tutkimukseen
osallistuneet edustivat useaa eri osastoa, ja heilla oli kestoltaan erimittaisia tydsuhteita,

ja ndin ollen he kuuluivat eri ryhmiin.

Vahvistettavuudella Eriksson ja Kovalainen (2016, s. 308) tarkoittavat, ettd |6yddkset ja
tulkinnat voidaan osoittaa perustuvan dataan, ja on helposti ymmarrettavissa muiden
nakékulmasta. Kuten jo kiinnittyvyytta tarkasteltaessa todettiin, tutkimuksessa pyrittiin
viittaamaan kerattyyn aineistoon mahdollisimman kattavasti, mika lisdd myos tutkimus-
I6ydoksien ymmarrettavyytta, silla aineistoon viittaukset havainnollistavat ja avaavat tut-

kijan tekemaa analyysia.

Kaikille haastateltaville tiedotettiin etukateen, kuka haastattelun suorittaa ja mika on tut-
kimuksen tarkoitus. Tutkimustiedotteen (ks. liite 1) kautta pyrittiin lisddamaan luotta-
musta haastateltavien ja haastattelijan valille. Esimerkiksi tutkimustiedotteessa haasta-
teltavien vastaukset luvattiin anonymisoida ja haastateltaville kerrottiin, ettei vastauksia

luovuteta kolmansille osapuolille.

Anttila (1996, 9.1.4.6.1. luku) tuo esille teoksessaan haastattelututkimuksen tyypillisim-
pia virheldhteita, joita ovat muun muassa haastateltavan kiusaantuneisuus tai passiivi-
suus vastata kasiteltaviin aiheisiin. Tassa tutkimuksessa pyrittiin kontrolloimaan naita vir-
heldhteita asynkronoidulla, strukturoidulla sahkdpostihaastattelulla, jossa haastateltava
saa vastata kysymyksiin silloin kuin hanelle parhaiten sopii, sellaisessa ymparistossa,
jonka kokee mukavaksi. Tall6in mydskaan haastattelija ei ole kasvokkain haastateltavan

kanssa. Kasvokkain tapahtuvissa haastatteluissa haastattelutilanteesta pyrittiin
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tekemaan mahdollisimman rento valitsemalla haastatteluymparistoksi mahdollisimman
rauhallinen tila, jossa haastateltava pystyi vastaamaan luottamuksellisesti. Kuten Anttila
(1996, 9.1.4.6.1. luku) korostaa, haastattelutilanteessa on pyrittdva mahdollisimman |&-
helle arkielaman tasoa, jotta virheldhteita ei syntyisi. Tassa tutkimuksessa tutkija pyrki
ohjaamaan haastatteluiden kulkua mahdollisimman vahan, jotta johdattelua tietynlaisiin
vastauksiin ei syntyisi. Tahan osaltaan soveltui hyvin asynkroninen internet-haastattelu,

jolloin tutkijan vaikutus haastateltavaan oli mahdollisimman vahaista.

Salmons (2015, 8. luku) korostaa haastattelututkimuksen eettista periaatetta, jossa tut-
kijan tulee varmistaa haastatteluun osallistuvien ymmartavan roolinsa tutkimuksessa ja
pitdvan osallistumista vapaaehtoisena. Haastateltavilla taytyy olla ymmarrys siita, etta
he voivat itse paattaa, tutkitaanko heidan henkilokohtaisia tuntemuksiansa. Tassa tutki-
muksessa tutkija on tuonut haastattelun aluksi esille tutkittavan osallistumisen vapaaeh-
toisuuden seka tutkimuksen tarkoituksen tutkimustiedotteessa. Tutkimus annettiin en-
nen sen hyvaksyntaa toimeksiantajan ja tutkimukseen osallistuneiden luettavaksi ja hy-

vaksytettavaksi.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksessa saatuja tuloksia, ja vastataan tutkimuksen toi-
seen ja kolmanteen osatavoitteeseen. Tutkimuksen toiseksi osatavoitteeksi maariteltiin
tulosten analysointi liittyen siihen, mita henkilosto ajattelee yritys X:sta brandina ja mi-
ten sisainen markkinointi liittyen brandiuudistukseen on onnistunut henkiléston nako-
kulmasta. Sisdllonanalyysissa loydettiin yhtenevia havaintoja, joita tarkastellaan seuraa-
vaksi viitekehyksen mukaisesti neljan eri nakdkulman kautta, jotka ovat sisdisen markki-
noinnin ulottuvuuksista johtaminen ja organisaatiokulttuuri, sisdinen viestinta ja henki-
[6ston kehittdminen seka sisdisen markkinoinnin seurauksista tyontekijan asenteelliset
seuraukset. Luvun yhteenvedossa vastataan tutkimuksen kolmanteen osatavoitteeseen,
joka oli analysoida, miten uudelleenbrandayksen mahdollistajat ja esteet nakyvat yritys

X:n tapauksessa.

4.1 Johtaminen ja organisaatiokulttuuri

Miller ja muut (2014) maarittelivat tutkimuksessaan merkittavimmaksi organisaation
uudelleenbrandayksen mahdollistajaksi vahvan uudelleenbriandayksen johtamisen,
johon todennadkoisimpind menestystekijoind mainittiin - johdon sitoutuminen
brandiuudistukseen ja strategisesti merkityksellinen kokemus brandiuudistuksen
lapiviemisestd. Aineiston hankinnassa haastateltavilta kysyttiin johtamiseen ja organi-
saatiokulttuuriin liittyvia kysymyksia. Henkiléston nakékulmasta haastatteluista esiin
nousi vyllattavan eridvida mielipiteita uudelleenbrandayksen johtamiseen liittyen.
Toisaalta henkiloston parissa nahtiin, ettd brandiuudistus hoidettiin hallitusti ja tiedotus
oli riittavaa, ja esimerkiksi henkilostolle jarjestetty lanseeraustilaisuus oli jaanyt monelle

mieleen merkityksellisena tekijana brandiuudistuksen lanseerauksessa.

“Sain tarpeeksi tietoa brdndiuudistuksesta ja osallistuin Bistrossa olevaan
julkistustapahtumaan. ”(H24)
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Toisen nakdkulman mukaan osa koki muutoksen tiedotuksen ennakkoon vajaavaiseksi,
ja lapiajon loppuun saakka puutteelliseksi. Organisaation nahtiin kehittyneen viime
vuosina nopeasti, mutta samaan aikaan useampi toi myds ilmi kasvun ja kehittymisen
tulleen jopa liilan nopeasti, jolloin kaikki toimintatavat eivat ole kehittyneet kasvun mu-

kana.

“Uudistuksesta ei paljoa kerrottu. Enemmdin olisi kaivannut tietoa.”(H28)
“Muutoksen Iépiajo alkurysdyksen jilkeen jéi puutteelliseksi.” (H21)

“(Yritys X) on hyvin perinteinen perheyritys, joka ei ehkd ole huomannut kasva-
neensa isoksi ja asioita hoidetaan yhd hiukan poikkeuksellisella tavalla.”(H2)

Yleisesti kaikki olivat kuitenkin sitda mieltd, ettd brandiuudistus nahtiin erittdin positiivi-
sena muutoksena. Lisaksi se koettiin my0s tarpeellisena, jotta voidaan olla sellaisia kuin
halutaan. Nahtiin, ettd vanha brandi ei soveltunut tulevaisuuden suunnitelmiin, jolloin

brandiuudistus oli valttamaton tehda.

”(Bréndiuudistus) antaa kasvun edellytykset, koska ei me (yritys Y:nd) voitaisi sa-
malla tavalla mennd viennin markkinoille ja laajentaa toimintaa Skandinaviaan
ja muualle Eurooppaan.”(H16)

Kun tydntekijat kuvailivat yritys X:d3a tydnantajana, esiin nousivat usein perinteinen per-
heyritys, huolehtivaisuus seka kehityshalukkuus. Useat nakivat yritys X:n halun kehittya,

ja viime vuosien nopea toiminnan kehitys ja kasvu nakyi vastauksissa.

“Kehittyvdsti ajassa mukana. Pitéé henkilstéstéddn huolta.”(H22)
“Vanha perheyritys. Leppoisa tyénantaja mukava tyéilmapiiri. ”(H26)

”Yrityksen johto on sitoutunut tyéhénsé ja he haluavat jatkuvasti parantaa toi-
mintaa.”(H29)

“Perheyrityksen ydinviesti nikyy, johto on IGhelld ja pdivittéistydssd ldsnd. Tyon-
antaja on kaikin puolin luotettava ja tarjoaa jatkuvasti kehittyvéin ympdris-
tén”(H21)
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Analysoitaessa, miten yrityksen tyontekijat ndakevat yritys Y:n ja yritys X:n eroavan toisis-
taan, esiin nousi, etta uusi brandi nahdaan vanhaan brandiin nahden laadukkaampana,
ammattimaisempana, nykyaikaisempana ja kansainvdlisempdnd brandina. Vastauksissa
toistui usein sana "kotikutoinen”, joka nahtiin erityisesti yritys Y:n piirteena. Brandiuudis-
tuksen jalkeen kotikutoisuuden nahtiin vdhentyneen, ja toiminnan nahtiin muuttuneen

laadukkaampaan ja ammattimaisempaan suuntaan. Uuteen brandiin yhdistettiin myds

ylpeys.

“Kotikutoisuus on vihenemddin pdin. [...] Meiddt ndhddén ehkd viahdn uskottavam-
pana toimijana mydéskin kansainviilisesti.” (H19)

”(Yritys X) on mielestdni nykyaikaisempi ja kansainvdlinen.”(H3)
“(Yritys X) kuulostaa nykyaikaisemmalta.”(H16)

“Seisotaan omilla jaloilla siind, ettd tdmd on meiddn, kun sitten taas (yritys Y:nd)
oltiin sielld piilossa vdhdn niitten brdndien takana. Se on merkittdvdsti suurin ero.
Selvdsti ollaan ylpeitd siitd, mitd tehdddn. [...] Tekeminen on tietenkin ammattimai-
sempaa. [...] Vihédn semmoista kotikutoisempaa on ollut silloin vuosia sitten.”(H18)

Ahmedin ja Rafigin (2003) tutkimuksessa korostui sisdisen markkinoinnin onnistuneisuu-
den osalta luottamus organisaatiota kohtaan. Sisdisen markkinoinnin onnistuneisuuden
kannalta tutkijat nakivat tarkedana, etta luodaan vastavuoroisia vaihtosuhteita esimer-
kiksi luottamuksen ja sitoutuneisuuden kautta. Kysyttdaessa luottaako henkilosto tyonan-
tajaan ja kokevatko he, ettd heihin sitoudutaan, vastaukset olivat lahes yksimielisesti
kylla. Vastauksissa tuli ilmi vastavuoroisen vaihtosuhteen syntyminen — kun tyontekija
kokee tybnantajalta luottamusta ja sitoutumista, myos han luottaa tydnantajaan. Nama
havainnot tukevat myos teoriaa, kuten Ahmed ja Rafig (2003) toivat esille, luottamusta

syntyy, kun tyontekijat kokevat olevansa arvokkaita.

Vastaavasti he, jotka eivat kokeneet sitoutumista vahvana, eivat myoskaan kokeneet
luottamuksen tydnantajaan olevan vahvaa. Vastauksissa korostui, etta tyontekijat koki-
vat tydnantajan sitoutuvan heihin erityisesti huomioimalla ja huolehtimalla hyvinvoin-

nista. Samalla nostettiin esille, ettd tiedotus ja ldpindkyva viestintd on olennaista
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luottamuksen rakentumisessa, joka tuli esille myds Huangin (2020) tutkimuksessa, jossa

kerrottiin hyvin sujuvan kommunikaation lisddavan luottamusta ja ymmarrysta.

“Luotan, minusta tyéntekijét otetaan hyvin huomioon ja melko avoimesti ja Id-
pinékyvdsti kerrotaan asioista.”(H12)

“Satsaus minuun tyéntekijéind huolehtien tyéhyvinvoinnistani, antamalla mah-
dollisuudet satsata omaan hyvinvointiin ylipdétddén. Luotan tyénantajaani.”(H7)

“Luotan (yritys X:ddn) tydénantajana, tiedotustilaisuudet ovat tdssd olennai-
sia.”(H5)

Qiu ja muut (2022) korostivat tutkimuksessaan, johtamisen ja organisaatiokulttuurin
ulottuvuus on erittain tarkea sisdaisen markkinoinnin omaksumisessa, ja tyontekijoita tu-
lisi kannustaa parantamaan asiakkaiden kokemubksia yrityksesta luomalla markkinasuun-
tautunutta organisaatiokulttuuria. Tahan liittyen haastateltavilta kysyttiin yritys X:n asia-
kasldahtoisyydesta, miten he ndkevat asiakaslahtoisyyden arjen toiminnoissa. Vastaukset
asiakaslahtoisyydesta olivat lahes yksimielisia — yritys X toimii asiakaslahtoisesti, asiak-
kaita kuunnellaan, toimintaa kehitetdaan asiakas edelld ja heidan toiveitaan otetaan huo-
mioon erittdin personoidustikin. Osassa vastauksista tuotiin esille toiminnan olevan va-
lilld jopa liiankin personoitua. Toisaalta vastauksista tuli selkeasti ilmi tyontekijéiden oma
asiakaslahtoisyys, kuinka he ovat samaistuneet asiakaslahtoisyyden arvoon ja pyrkivat
omalla toiminnallaan parantamaan vilpittémasti asiakkaiden kokemuksia. Nain ollen
tyontekijat voidaan ndhda asiakaslahtoisyyden nakokulmasta erittdin markkinasuuntau-

tuneina ja sen my6ta organisaatiokulttuuri on asiakaslahtoéinen.
“Useassa tekemisessd pyrkimys ajatella asiakas edelld.”(H14)
“Johdon esimerkistd se (asiakasléhtéisyys) tietysti tulee. Konkreettisia esimerkkejd,
ettd hyvin matalalla kynnykselld reagoidaan ihan yksittdistenkin asiakkaiden

toiveisiin. ” (H19)

“Meillé kylld asiakas on tdrkein ja totta kai tulos on se, minkd mukaan pddétoksid
tehdddn.” (H23)

“Itselle nyt on ainakin ihan selvdd, ettd tehdddn tdtd asiakkaiden takia, eikd
minkdédn muun.” (H1)
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Ahmedin ja Rafigin (2003) mukaan sisdisen markkinoinnin avulla voidaan luoda ilmapii-
rid, jossa tyontekijat haluavat parantaa liiketoimintaa. Saadun aineiston perusteella yri-
tys X on onnistunut luomaan ilmapiirin, jossa tyontekijat haluavat nimenomaan itse ke-
hittda toimintaa. Kun haastateltavilta kysyttiin, milla tavalla he osallistuvat itselleen tar-
keiden asioiden edistamiseen yritys X:ssa, vastauksissa toistui kehittaminen ja tyonteki-

joiden oma halu toiminnan kehittamiseen:

“Haluaa kehittdd talon toimintaa ja haluaa hyvdd yritykselle [...] haluaa, ettd yri-
tys pdrjéd ja yrityksen henkilékunta voi hyvin ja asiakkaat ovat tyytyvdisid ja liike-
toiminta kasvaa.” (H16)

“Haluan kehittdd toimintaa ja palvelua oman tyéni kautta.”(H22)

“Omalta osaltani olen osallistuvaa ja toimivaa sorttia, joka kokee haasteen
edessd nimenomaan korjata asian eikd jéddd miettimddn.”(H21)

4.2 Sisainen viestinta

Sisdinen viestinta kattaa ne toimet, joilla yritys rakentaa suhteita ja valittaa tietoa sidos-
ryhmille ja organisaation eri tasoille (Qiun ja muut, 2022), ja kuten eri tutkimukset (Jo-
seph ja muut, 2021; Hoppe, 2018; Miller ja muut, 2014) osoittivat, sisdisessa brandayk-
sessa sisdinen viestinta on tarkedssa roolissa. Sisdisen viestinnan nahtiin yleisesti ottaen
parantuneen erittdin paljon viime vuosien aikana. Tahan merkittavimpana tekijana lahes
jokainen haastateltava nimesi uuden tyontekijoiden intran, joka mahdollistaa tiedon le-
vidmisen tehokkaasti. Intra on kuitenkin tullut yritys X:lle vasta vuonna 2022, eli varsi-
naisen brandiuudistusprosessin viimeisessa vaiheessa. Sisdisen viestinndn osalta paino-
tettiin intrasta huolimatta itseohjautuvuutta ja omatoimisuutta — tarkeista asioista taytyy
osata kdyda lukemassa itse. Intran ollessa uusi, vastauksista nakyi myods uuden tydkalun
haasteet — kaytto vaatii totuttelua ja opettelua, ja samalla on ymmarrettavaa, etta uutta

alustaa kehitetdan vield vastaamaan tyontekijoiden tarpeita. Kaikille tyonkuvasta
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riippuen intraan paasy ei ole yhta helppoa ja luontevaa. Sisdisen viestinnan tehokkuu-

dessa korostettiin my6s lahiesihenkilon merkitysta.

“Intranetin myétd témd on parantunut huomattavasti, oma esihenkiléni on kyllé
aina pitényt huolen, ettd pysymme kartalla asioissa tiimisséni.”(H12)

“(Intra) on tosi hyvd. Omat Idhiesimieheni infoavat asioista tiimin siséisissd pala-
vereissa.”(H5)

“Intra on hyvd asia, kaikilla ei vain ole helppoa pddsyd sinne, koska suurin osa
esim. logistiikassa joutuu kédyttdmddn yleiskoneita. ”(H30)

Kuten aiemmin on tuotu jo esille, Qiun ja muiden (2022) mukaan sisdisessa viestinnassa
on tarkeaa, etta tiedon vaihto ja levidminen tapahtuu organisaatiossa vertikaalisesti ja
horisontaalisesti. Yksi kehityskohta sisdisen viestinnan osalta nousi haastatteluissa selke-
asti esille. Vastauksissa toistui maininta puutteellisesta sisdisesta viestinnasta vertikaali-

sesti osastojen valilla ja yhteistyon luomisessa nahtiin parannettavaa.

“Tiedotus toimii ajoittain ihan mallikkaasti, mutta vdlillé tuntuu, ettei kaikki tar-
peellinen tieto tavoita oikeita henkiléitd, tai henkil6itd, joiden tyéhén tieto myéds
oleellisesti liittyy, vaikka koskisikin pddosin muiden osastojen ihmisid. Ehkd kai-
paisi kaikilta laajempaa ymmdirrysté muiden osastojen tydstd, ja siitd mihin kaik-
keen erilaiset pddtdkset vaikuttavat.”(H3)

“Enemmdn sit kaipaa yhteisty6td osastojen viilille ja sité semmosta tiedotta-
mista.” (H1)

“Edelleen osastot ei ymmdirré toisiaan, etté mikd on toiselle osastolle térkedd. Sit-
ten se tieto jdd saamatta, kun ei tule mieleen, ettd tdd tieto kuuluis myds toi-
selle.”(H17)

“Tietoa jaetaan juu, mutta aina ei ole tiedossa kuka tai ketkd hoitaa mitdkin asioita.”
(H20)

Joseph ja muut (2021) ja Stuart (2012) korostivat tutkimuksissaan tyontekijoiden roolin
tarkeytta brandiuudistuksessa, silla tyontekijat viestivat brandilupausta asiakkaille. Nain
ollen on tarkeda tyontekijoiden tietavan ja sisdistavan yrityksen brandilupauksen, jotta

he osaavat viestia siitda ulkoisille asiakkaille. Haastatteluissa haastateltavilta kysyttiin,
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mika on heidan mielestdaan yritys X:n brandilupaus, ja mita se heille tarkoittaa. Useissa
vastauksissa osattiin kertoa omin sanoin yritys X:n brandilupaus, joka kertoo siita, etta
brandilupauksesta on viestitty henkildstolle hyvin, se on osattu sisdistda ja siihen pysty-

taan samaistumaan.

Yritys X on maaritellyt arvoikseen asiakasléhtéisyyden, tuloksellisuuden, vastuullisuuden
ja uudistumisen. Sisaisen brandayksen yksi tarkeimmista tarkoituksista on varmistaa, etta
tyontekijat ymmartavat brandin arvot (Matanda & Njubisi, 2013; Taku ja muut, 2022).
Haastateltavilta kysyttiin, mitka ovat heidan mielestdaan yritys X:n arvot. Lahes kaikissa
vastauksessa tyontekija nimesi yhden tai useamman arvon, joka on maaritelty myos yri-
tys X:n arvoksi. Toisaalta kaikki nelja arvoa oli vastauksissa nimettyna harvoin. Useimmi-
ten esiin noussut arvo oli vastuullisuus, jonka jalkeen eniten vastattiin asiakaslahtoisyys.
Tuloksellisuus tuli kolmantena ja uudistuminen mainittiin vastauksissa neljanneksi
useimmiten. Vastuullisuus nahtiin erittdin tarkeana ja samaistuttavana, mutta samalla
ymmarrettiin sen haasteellisuus. Kuitenkin sen vaaliminen ja siihen pyrkiminen koettiin
tarkeana. Henkiloston oma asiakaslahtoisyys korostui myos tassa kysymyksessa. Lisaksi
useamman kerran vastauksissa toistui arvoina laatu seka huolehtiminen tyéntekijéistd,

joita pidettiin tarkeina itselle.

“Vastuullisuus: vastuullinen tyénantaja, vastuullinen yritys.”(H29)

“Tuollahan noita kvartaali-infoissa aina nostetaan esille, mutta kyllé tydnteki-
jéstd huolta pidetdiéin ja asiakkaat on niité meidédn palkanmaksajia. Vastuulli-
suutta suoritetaan monella tapaa [...]”(H24)

”Yhd enenevdssd mddrin ekologisuus ja vastuullisuus. Suunta on oikea, vaikka
tyotd vield onkin.”(H9)

"Asiakas, tuloksellisuus, vastuullisuus ja uudistuminen. Meilld kylld asiakas on téir-
kein ja totta kai tulos on se, minkd mukaan pdiéitéksid tehdddn. Vastuullisuus on
otettu hyvin mukaan, mutta sen kanssa on vield paljon tekemistd. Uudistusta teh-
dddn ihan jatkuvasti, jopa liikaa.”(H25)

Taku ja muut (2022) toivat myos esille, ettd tyontekijoiden samaistuminen arvoihin on

tarkeaa, jotta niista voidaan viestia ulkoisille asiakkaille. Henkildston nimedmiin arvoihin
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pystyttiin padosin samaistumaan, selkedna poikkeuksena tuotteiden laatu, johon toivot-
tiin parannusta, silla kaikkia tuotteita ei ndhda yhta laadukkaina kuin uuden brandin tuot-
teiden pitdisi henkiléston mielikuvissa olla. Esiin nousi myds nakdkulma, etta tydnteki-
joista huolehtimista ja perhearvon merkitysta pitdisi osan mielesta korostaa enemman
arvoissa. Brandin kehittymisen jalkeen tydntekijoista huolehtimisen ja perheen korostus

arvoissa on muutaman mukaan heikentynyt, mika nahdaan harmillisena.

Brandiuudistuksessa on tarkeaa, etta yrityksen tyontekijat ymmartavat brandiuudistuk-
sessa tehdyt muutokset brandin ominaisuuksiin, visioon ja tavoitteisiin (Joseph ja muut,
2021), ja kuten Stuart (2012) tutkimuksessaan totesi tyontekijoiden olevan tyytyvaisem-
pia brandiuudistukseen, mikali heille tarjotaan riittavasti tietoa uudistukseen liittyen. Ky-
syttaessa brandiuudistuksen tiedotuksesta henkilostolla oli kaksijakoisia mielipiteita.
Toisten mielesta tiedotus oli erittdin hyvaa ja riittavaa, kun toiset puolestaan olisivat kai-
vanneet uudistuksesta lisda tietoa. Toisaalta mielenkiintoinen havainto oli, ettd henki-
|6st0 piti uudelleenbrandaysta poikkeuksetta hyvana ratkaisuna ja positiivisena muutok-

sena, siitd huolimatta, ettd osa olisi kaivannut tiedotukseen parannusta.

”(Uudistusta) varten pidetty infotilaisuus oli mahtava ja sieltd tuli kattava tieto-
paketti.”(H13)

“(Yritys X) on tietylld tapaa nuorekkaampi. Uudistuksesta ei paljoa kerrottu.
Enemmdn olisi kaivannut tietoa.”(H28)

”Bréndi on ehdottomasti kansainvdlisempi, enkd puhu vain nimenmuutoksesta.
Kotikutoisesta kansainvdliseksi.”(H9)

Kuten jo aiemmin tuli ilmi, tyontekijat nakevat yritys X:n kansainvalisempana ja brandi-
lahtoisempana brandina verrattuna yritys Y:hyn. Mielikuvat yritys X:sta olivat hyvin pal-
jon sen suuntaisia, mita yritys on halunnut brandiuudistuksella viestid, ja esimerkiksi
brandilupaus oli ldhes kaikille ymmarrettdva ja sen merkitysta pystyttiin pohtimaan
vastauksissa omin sanoin. Arvoista nousi esille niita arvoja, joita brandiuudistuksellakin
haluttiin nostaa esille. Toisaalta kokonaisvaltainen, kaikkien arvojen omaksuminen ja nii-

den yhdistaminen tyontekijan omaan mielikuvaan brandistd oli monen tydntekijan
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kohdalla puutteellista, ja ndin ollen brandin arvojen viestimisessa sked niiden tarkoituk-
sen avaamisessa voidaan nahda kehitettavaa. Toimeksiantajan maarittelema
brandiuudistustavoite oli brandimielikuvan kehittaminen kansainvaliseen, nykyaikaiseen
ja kehittymishaluiseen suuntaan, jonka voitiin myos havaita onnistuneen useista
vastauksista. Toisaalta osasta vastauksista nahtiin henkiléston huomanneen yrityksen

mielikuvan kehittamispyrkimyksen, mutta sen toteuttamisessa nahtiin myds puutteita.

4.3 Henkiloston kehittaminen

Kehittdaminen nahddan yhtena sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksista (Qiu ja muut,
2022), ja samalla sen kautta voidaan parantaa tyontekijoiden suorituskykya ja ymmar-
rysta brandilupauksesta (Taku ja muut, 2022). Koulutustoimien nahdaan myods vaikutta-
van brandiin sitoutumiseen, brandiuskollisuuteen ja brandin tunnistamiseen (Joseph ja
muut, 2021; Matanda & Ndubisi, 2013; Taku ja muut, 2022). Haastatteluissa kysyttiin
henkiloston nakemyksid, kuinka yritys X on tukenut henkilokohtaista kasvua ja urakehit-
tymistd, ja onko haastateltava mielestdaan saanut tarvittavaa koulutusta kehittymisen
kannalta. Lahiesihenkilé nahdaan yhtena tarkedana henkilékohtaisen kasvun ja kehittymi-
sen mahdollistajana. Hyva suhde ldhiesihenkil66n mahdollistaa henkilokohtaista kasvua
seka kehittymista ja antaa tukea tarvittaessa. Lisaksi vastauksissa korostui lisdkouluttau-
tumiseen mahdollisuuden tarjoamisen ja kannustamisen kasvaneen viime vuosina. Ylei-
sesti ottaen koetaan, ettd itsensa kehittamista tuetaan johdon puolelta nykypaivana

aiempaa enemman.

“Mahdollistanut opiskelun ja avannut lukuisia ovia matkan varrella.”(H21)

”Ténd pdivdnd vield enemmdn on semmoista, ettd se (kouluttautuminen) on mah-
dollista.”(H19)

“Nyt kyllé, aikaisemmin en.”(H13)
”Voin tarvittaessa keskustella esihenkiléni kanssa, jos joku asia painaa / tarvitsen

apua. Kehityskeskusteluissa kdymme erilaiset kysymykset IGpi mikd tukee nditd
osa-alueita. Eli hyvin.”(H10)
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Toisaalta vastauksissa nakyi myos hajontaa. Moni koki kouluttautumisen |dhtevan
omasta halusta ja aktiivisuudesta, ja sen nahtiin tapahtuneen tarvittaessa vapaa-ajalla
itsenaisesti. Esiin tuotiin myds nakokulma, ettei tydnantaja valttamatta voi havaita tyon-
tekijan tarpeita kouluttautua tai halua kehittya, joten tarve lahtee usein tyontekijatasolta

tyonantajan sijasta.

“Olen saanut paljon koulutusta ja tukea esimieheltd ja tydkavereilta. Mutta itse
pitdd olla aktiivinen ja hakeutua.”(H9)

Toisaalta kuten Gronroos (1998, s. 297) toi esille, koulutuksen tulisi sisaltad kaksisuun-
taista viestintaa, jolloin alemman johdon merkitys viestinnassa korostuu. Vastauksien
perusteella kaikki eivat ole tyytyvaisia tuen maaraan. Tukea voisi lisata, silla se auttaa

Qiun ja muiden (2022) mukaan myds henkiléston motivoitumiseen.

"Aika véhdn. Itse olen kehittdnyt itsedni vapaa-ajalla, jotta joskus pddsisin ural-
lani eteenpdin.”(H24)

“Olen saanut tarvittavaa oppia, silti kaipaan koulutusta jollain osa-alueilla edel-
leen.”(H14)

Grace ja Lo lacono (2015) kirjoittavat tutkimuksessaan sisdisen asiakkaan tyytyvaisyy-
delld olevan linkitys ulkoisen asiakkaan tyytyvaisyyteen, ja sisdiset asiakkaat ovat avain-
asemassa arvon luomisen prosessissa. Tutkijat tuovat esille, etta sisdiset asiakkaat eivat
ole vain arvon luojia, vaan myo6s arvon edunsaajia arvon yhteisluomisprosessissa, ja ar-
voa voidaan luoda sisaisille asiakkaille monin tavoin kuten rahallisen, toiminnallisen, tun-
teellisen ja sosiaalisen arvon kautta. My0Os haastatteluissa tuli ilmi ndma nelja eri tasoa
kysyttdessa, miten henkiléstdod motivoidaan tyonantajan toimesta. Tyontekijoiden pal-
kitseminen ja tunnustaminen nahdaan myos erillisena sisdisen markkinoinnin ulottuvuu-
tena (Qiu ja muut, 2022), jonka tuloksena taman tutkimuksen perusteella voidaan nahda
motivoitumista tyotd kohtaan. Yhtenad motivaattorina nousi selkeasti esille palkitsemi-
nen, palkka ja tydsuhde-edut, jotka Grace ja Lo lacono (2015) maarittelevat rahalliseksi

arvoksi.
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“Rahahan motivoi kaikkia.”(H17)
“Arvostan kaikkia tydsuhde-etuja, mitd meilld on.”(H18)
Toiminnallista arvoa edustivat vastauksissa tyotehtavien mielekkyys ja tydnkuvan kehit-

tyminen parempaan ja tydssa eteneminen. Myds mahdollisuus kouluttautua nousi esille

motivoivana tekijana, kuten myos Qiun ja muiden (2022) tutkimuksessa tuli ilmi.

“Annettu uusia mahdollisuuksia ja uusia vastuita.”(H21)

“Vastuuta ja luottoa on tullut.”(H27)
Kolmatta, tunteellista arvoa koettiin vastauksissa paljon. Esille nousivat tydsta saatu po-
sitiivinen palaute sekd oman tyon arvostus tyoyhteisossa. Tyontekijoiden keskuudessa
koetaan tarkedksi, ettda oma ty6 huomioidaan, siita saa palautetta ja tulee kuulluksi seka
nahdyksi tydyhteisossa.

“Esihenkiléiden kiitos hyvin tehdystd tyéstd.”(H5)

“Huomatuksi tuleminen, ettd esimies tai johto jotenkin huomaisi sen tyén, mitd
teen, ja ettd sais palautetta. Mukaan ottaminen.”(H17)

“Antamalla palautetta sekd yrityksen, ettd asiakkaiden puolelta.”(H8)
Sosiaalista arvoa vastauksissa edustivat muun muassa tydyhteison antama tuki ja miel-
lyttava tydyhteiso. Vastauksissa korostettiin myos usein esihenkilén merkitysta motivaa-
tioon, ja miten suhde ja yhteistydn toimivuus omaan lahiesihenkil6on vaikuttaa tyémo-

tivaatioon. Lahiesihenkilon vaihdokset voivat muuttaa tydmotivaatiota vahvasti positii-

viseen tai negatiiviseen suuntaan.

“Mun mielestd tddlld on ihana tyéporukka.”(H15)
“Léhiesimiehelld on iso rooli. [...] On hyvin vahva esimiehen tuki ja luotto.”(H19)

”Yhtend merkittdvénd tekijéind motivaatioon on mydés se oma esihenkilé.”(H18)
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Kaikki motivaatioon vaikuttavat tekijat eivat kuitenkaan tule tydénantajan puolelta, vaan
vastauksissa korostui myds oma halu kehittya, oppia ja onnistua tyéssaan. Muun muassa
ndita asioita osa vastaajista nosti erittdain merkitykselliseksi, jopa tarkeimmaksi motivoin-
tikeinoksi, vaikka ne eivat olekaan tyonantajalahtdisia. Nama vastaukset viestivat hyvaa

tyontekijoiden omasta asenteesta tydnantajaa ja omaa tyotansa kohtaan.

“Yrittdd tehdd aina parhaani eikd vain vasemmalla kédelld.” (H10)

Toisaalta vaikka useat vastaajista pystyivat luettelemaan useampiakin keinoja motivoin-
tiin, yllattavan moni koki tydnantajan puolelta tulevan motivoinnin olevan vahaista tai

osa ei osannut vastata kysymykseen lainkaan.

“Enemmdin voisi olla me -hengen nostattavaa toimintaa.”(H25)

4.4 Tyontekijan asenteelliset seuraukset

Kuten jo aiemmin tuotiin esille, ettd erityisesti yritysviestintd ja koulutus vaikuttavat
tyontekijan brandiin sitoutumiseen, identifioitumiseen ja uskollisuuteen (Joseph ja muut,
2021; Matanda & Ndubisi, 2013; Taku ja muut, 2022). Nama olivat myos lueteltu Qiun ja
muiden (2022) tutkimuksessa onnistuneen sisdisen markkinoinnin tuloksina, ja taten
neljantend haastatteluteemana haastateltavilta kysyttiin tyontekijan asenteellisista seu-

rauksista.

Kuten Joseph ja muut (2021) toivat esille, sitoutunut tyontekija on organisaatiolle mer-
kittdva voimavara. Tutkijoiden mukaan brandiuudistukseen sitoutumisen kannalta mer-
kittavdssa roolissa ovat eritoten sisdinen brandays ja yritysviestinta. Kun haastateltavilta
kysyttiin, kokevatko he olevansa sitoutuneita yritys X:n toimintaan, vastaukset olivat hy-
vin yksimielisid — kylla. Vastauksissa kerrottiin sitoutumisen johtuvan muun muassa yri-
tyksen samaistuttavasta arvomaailmasta. Merkittdva huomio vastauksissa oli myos ko-

ettu ylpeys olla osa yritysta, ja kokemus kuulua yritykseen. Sitoutuminen ilmenee arjessa
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joustavuudella ja omalla halulla tehda parhaansa. Lisdksi useat vastaajista kokivat ole-
vansa sitoutuneita kehittamaan yrityksen toimintaa omalla ty6llaan ja haluavat yrityk-
selle menestysta. Kuten Huhta ja Myllyntaus (2021) toivat esille, bréandin kehittdminen

sisdisesti edesauttaa tyontekijéiden sitoutumista yrityksen toimintaan.

“Olen erittdin sitoutunut (yritys X:n) toimintaan. Minulle on aina ollut térkedd
tyoskennelld yrityksessd, jonka arvojen ja tekemisen takana voin seistd ja ylpednd
sanoa missd tydskentelen. Puhun aina hyvdd tyénantajastani ja toivon yritykselle
menestystd ja teen totta kai kaikkeni sen eteen.”(H7)

”Kylld, olen viihtynyt jo pitkédn ja néen firman koko ajan kehittyvdn hyvédn suun-
taan. Teen koko ajan parhaani.”(H24)

”Myd koen, ettd olen osa (yritys X:n) perhettd, se on osa sitoutumista.” (H19)

“Mielestdni olen, koska meidén arvomme ovat yhdensuuntaiset, on helppoa tyds-
kennelld yrityksessd. Ty6hén on helppo ja kiva tulla. Tyétehtdvit ovat mielenkiin-
toisia ja tyokaverit mukavia.”(H9)

Toisaalta kysyttdessa tyontekijoiden uskollisuudesta tulevaisuudessa, ja nakevatko tyon-
tekijat tyoskentelevansa yritys X:ssa viela viiden vuoden paastd, vastaukset eivat olleet
kaikin osin linjassa korkean sitoutuneisuuden kanssa. Suurin osa haastatelluista uskoi
tyoskentelevansa yritys X:ssa myos viiden vuoden kuluttua, mikali se on heidan omasta
halustaan kiinni. Merkittavimmiksi syiksi vastauksissa nousivat tyotehtavien mielekkyys,
tydyhteison ilmapiiri ja esihenkilon merkitys. Useat nakivat mahdollisuuden kehittya ja
edetd, arvostaen myos yrityksen halua kehittya. Lisdksi vastauksissa toistui perheyrityk-

sen merkitys ja arvostus tydnantajaa kohtaan.

”Toivon niin, minulla on paras esimies mitd koskaan on ollut, tyéyhteisé on kan-
nustava ja ilmapiiri Iimmin.”(H6)

”Uskon ja toivon, etté ndin myds tapahtuu. Perheyritys ja tyéntekijéisté huolehti-
minen ovat erityisen térkeité arvoja minulle.”(H7)

“Toivottavasti. TyGtehtdvit ovat ainakin tdhédn mennessd olleet mielenkiintoisia
ja vaihtelevia. Kollegat ja esimiehet tiimissdni ovat uskomattoman mukavia! Ta-
voitteena lienee jatkuva kasvu ja uusiutuminen, joten uusia juttuja tulee varmasti
tyotehtdvissdkin tarjolle.” (H5)
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Epdvarmat ja kielteiset mielipiteet tydskentelysta yritys X:ssa tulevaisuudessa liittyivat
paaosin palkkatasoon tai tehtdavankuvan mielekkyyteen, sailyykoé mielenkiinto ty6tehta-
viin ja pystyyko tyontekija kehittymaan tyossaan vield tulevaisuudessa? Nain ollen uskol-
lisuutta tarkasteltaessa vastauksissa voidaan ndahda yhteys erityisesti kehittamisen ulot-

tuvuuteen.

Aiemmin teoriassa nostettiin esille tyontekijéiden samaistumisen uuteen brandiin ole-
van tarkeda (Joseph ja muut, 2021). Kuten Léhndorf ja Diamantopoulos (2014) toivat
tutkimuksessaan esille, sisdiselld brandayksella vaikutetaan siihen, etta tyontekija kokee
sopivansa brandiin, tietaa brandista ja uskoo siihen, jotta han voi kokea organisatorista
identifioitumista, eli kokemusta olla osa brandia. Kysyttdessa, miten koet olevasi osa yri-
tys X:n brandia ja miten samaistut yritys X:n brandiin, vastauksissa oli paljon moninai-
suutta ja kysymysta ldhestyttiin monesta eri ndkdkulmasta. Osassa vastauksissa omaa
kuuluvuutta brandiin lahdettiin tarkastelemaan oman tyon kautta; oma ty6 koetaan mer-
kitykselliseksi ja tyon haluaa tehdd mahdollisimman hyvin, jotta brandi menestyy. Osa
naki olevansa osa brandia sitoutumalla yritys X:n tarjoamiin tuotteisiin, ja osa koki kuu-

luvansa brandiin edustamalla ylpeasti yritys X:33a, josta lisda seuraavassa kappaleessa.

”Koen olevani térked osa (yritys X:n) brindid, koen ettd tekemiselléini on merki-
tystd. Olen ylped [...].”(H7)

Haastatteluissa tuli ilmi useaan otteeseen, etta yritys X:n tyontekijat kokevat olevansa
niin kutsuttuja brandilahettilditd. Hooley ja muut (2020, s. 454) toivat esille, ettd yha
useammassa yrityksessa ajatellaan, ettad tehokkaiden suhteiden luominen ulkoisiin asi-
akkaisiin ja yhteistyokumppaneihin riippuu osittain ja mahdollisesti suurelta osin organi-
saation tyontekijoiden kanssa luotujen suhteiden vahvuudesta. Tutkijoiden mukaan yri-
tyksen sisalla tulisi pyrkia ajattelutapaan, jossa tyontekijat ovat brandilahettildita. Vas-
tauksien perusteella voitaisiin paatella, etta yritys X:n tyontekijoita kohtaan on pystytty
luomaan vahvaa suhdetta vaikuttaen positiivisesti ulkoisten asiakkaiden ja sidosryhmien

kanssa kaytavaan kommunikointiin.
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“Ollaanhan me jokainen brdndiléhettilditd omassa eldmdssd. Yrityksestd,
tuotteista ja brdndeistd puhuu hyvdd” (H16)

“Kylldi md koen, yksi pieni palanen sielldi mukana. Olen yksi (yritys X :n)
kdyntikorteista.”(H15)

“Olen osa (yritys X :n) bréndid asiakkaita kohdatessani, muulle henkiléstélle
toimissani ja talon ulkopuolisille henkilGille, jos tulee puhetta tydstd.” (H14)

”Kun kerron tyépaikastani esim. ystdéville, he ovat huomenneet, ettd puhun: Meilld
on ndin ja meilld tehdddn noin. Koen olevani osa yritystd. ja varmaankin siksi
puhun me- muodossa.”(H9)

4.5 Yhteenveto aineiston tuloksista

Kuten Miller ja muut (2014) tutkimuksessaan maarittelivat, organisaatiolla on uudelleen-
brandaykseen mahdollistavia ja estavia tekijoita, joita huomioon ottamalla voidaan pa-
rantaa brandadyskaytantdja ja uudelleenbrandayksen prosessia. Mahdollistavista ja esta-
vista tekijoista puhuttaessa Miller ja muut (2014) puhuvat usein sidosryhmistd. Taman
tutkimuksen tutkittavan tapauksen ollessa yrityksen henkil6sto, sidosryhman termia tar-
kastellaan erityisesti yritys X:n henkiloston nakokulmasta, jolta myds tutkimusaineisto
kerattiin. Tassa luvussa tutkimuksen tarkeimpia tuloksia luokitellaan uudelleenbrandayk-
sen mahdollistajiin ja esteisiin, ja siten vastataan tutkimuksen 3. tavoitteeseen. Tulokset
ovat koostettu kuvioon 10., jossa avataan jokainen mahdollistaja ja este ja niihin positii-

visesti tai negatiivisesti vaikuttaneet havainnot.

Miller ja muut (2014) nimesivat yhdeksi tarkeimmista uudelleenbrandayksen mahdollis-
tajista vahvan uudelleenbrénddyksen johtamisen, jossa olennaista on, ettd johdolla on
kokemusta ja sitoutumista yrityksen brandiuudistukseen. Toimeksiantajayrityksessa uu-
delleenbrandayksen suunnitteluun ja lanseeraukseen kaytettiin ulkopuolista apua, joka
vahvisti osaamista uudelleenbrandayksen johtamisessa ja lisdsi johdon sitoutumista
brandiuudistukseen. Aineistosta tuli myos esille henkildston suhtautuminen ulkopuoli-

sen avun kayttoon positiivisesti. Brandimuutos koettiin henkiléston nakdkulmasta
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tarpeellisena, luontevana ja positiivisena, joten voidaan nahdd, ettd brandin uudelleen-

visiointi on ollut erittdin onnistunut.

“Toimistolle tuli mainostoimiston edustaja pitémddn meille lanseerausesityksen ja
se oli tosi hyvd.”(H22)

Toisaalta kritiikkia voidaan osoittaa uudelleenbrandayksen johtamista kohtaan, silla osa
henkilostosta koki muutoksen ja organisaation kehittymisen on tapahtuneen jopa liian
nopeasti ja hallitsemattomasti. Ndin ollen uudelleenbrandayksen johtamiseen henkil6s-
ton nakokulmasta olisi voinut toivoa vahvempaa otetta, jotta nopea kasvu ja muutos olisi

tuntunut henkilostolle hallitulta.

“Kasvu on ollut hallitsematonta.”(H27)

"Ajoittain tuntuu, ettd edetddn liikaa ja liian nopeasti [...]”(H27)

Millerin ja muiden (2014) mukaan johdon sitoutuminen brandiuudistukseen nayttaytyy
esimerkiksi tarkeimpien sidosryhmien kannustamisella osallistumaan aktiivisesti brandin
kehittamiseen ja uudelleensuunnitteluun. Toimeksiantajan tyontekijat ovat analyysin
perusteella erittdin motivoituneita kehittdmaan toimintaa ja viemaan heille tarkeita
asioita eteenpain. Monien vastauksissa nakyi oma halu toiminnan kehittdmiseen, mutta
ilmi tuli myos tydnantajan tarjoamat matalan kynnyksen kanavat, joiden kautta itselle

tarkeita asioita voi vieda eteenpain, kuten hyva suhde Iahiesihenkildon tai tiimipalaverit.

"Ainakin mulla on sydédmenasiana selkeyttdd tyonkuvia ja kehittéd toimintata-
poja, jotta se olisi kustannustehokkaampaa.” (H15)

”“Jos koen jotain epcikohtia tai jotain muuta kehitettédvdd, puhun suoraan esihenki-
I6lleni. Hén on aina valmis kuuntelemaan ja puuttumaan asioihin, jos kokee ettd
on aihetta.”(H12)

Vahvan uudelleenbrandayksen johtamisen vastakohtana voidaan ndhda uudelleenbran-
dayksen esteista itsevaltaisen Iéhestymistavan bréindin uudistukseen, jolla Miller ja muut

(2014) viittaavat siihen, ettei sidosryhmid vakuuteta tai oteta mukaan
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brandiuudistukseen. Aineistosta voidaan havaita, etta brandiuudistuksesta ilmoitettiin,
kerrottiin ja perusteltiin, joka viestii henkiléston olleen enemman vastaanottajan roolissa
brandiuudistuksessa kuin itse kehittdmassa ja suunnittelemassa sita. Lisdksi henkiloston
mielipiteet brandiuudistuksen tiedotuksesta olivat vaihtelevia, kuten aiemmin kavi ilmi.
N&in ollen voidaan todeta, ettd henkilostoa olisi voitu ottaa enemman mukaan brandi-
uudistukseen, etenkin kun vastauksista voidaan nahda henkiléston halu yrityksen toi-
minnan kehittdmiseen. Toisaalta kuten eri mahdollistajia tarkasteltaessa tuli ilmi, henki-
[6sto suhtautui muutokseen paaosin positiivisesti, eli heidat on pystytty vakuuttamaan
brandiuudistuksesta sisdisen brandayksen kautta, vaikka osallistaminen kehittamiseen
onkin ollut vajavaista. Ndin ollen sisdisen brandayksen toimien mahdollistajalla on pys-

tytty madaltamaan estetta koskien itsevaltaista l[ahestymistapaa brandin uudistuksessa.

“Osallistuin aikoinani tiedotustilaisuuteen, jossa kerrottiin nimen vaihdosta. Mie-
lestéini se kerrottiin ja perusteltiin hyvin.”(H25)

Lisaksi tassa esteessa yhtena riskina yritys X :n toiminnassa voidaan nahda, miten johto
voi olla ldasna ja vakuuttava jokaiselle osastolle toimipaikkojen maantieteellisista
etdisyyksista huolimatta. Vastauksista voitiin havaita osan kokevan etdisyytta johtoon,
johon vaikuttaa esimerkiksi toimipaikan sijainti, jolloin johto ei ole konkreettisesti ldhella
ja tavattavissa. Jos johto tuntuu henkiloston nakokulmasta etdiseltd, brandin uudistus voi

myds tuntua itsevaltaiselta johdon suunnalta.

“Itse johto on viihdn etdinen. ”(H12)

Seuraava kasiteltava uudelleenbrandayksen mahdollistaja on bréndiymmdrryksen kehit-
tdminen. Miller ja muut (2014) viittasivat tallda mahdollistajalla markkinaympariston tut-
kimiseen, jolla pyritdan ymmartamaan brandin markkinaymparistéa ja brandin merki-
tysta sidosryhmien keskuudessa. Kuten vastauksista kavi jo aiemmin ilmi, brandiuudistus
nahtiin henkiloston nakokulmasta tarpeellisena ja valttamattomana, jotta markkinaym-
pdaristoa voitiin laajentaa yrityksen johdon haluamaan suuntaan. Lisdksi tuotiin esille,

ettd henkiloston nakokulmasta yrityksen kasvu oli ohjannut kohti brandiuudistusta ja
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laajempia markkinoita. Vastauksista voidaan havaita henkildston ottaneen brandiuudis-
tuksen vastaan erittdin hyvin ja sita pidettiin hyvana asiana. Nain ollen voidaan todeta
henkilostén nahneen uudistustoimille tarvetta ja sen nahtiin tapahtuneen henkiléstén

nakokulmasta luonnollisesti.

“Nimenvaihto alleviivasi strategiaa saada kasvua viennistd. Selked viesti kansain-
vdlisemmdistd toiminnasta.” (H4)

“Olen iloinen bréndiuudistuksesta, vaikka en (yritys Y:n) aikaan ole ollutkaan téissé
talossa. Vaikka (yritys Y:Ilé) on pitkéd ja merkittévé historia, hyvéd maine, silti (yritys
X) antaa laadukkaamman mielikuvan mitd yritys on. Monipuolisemman ja ajan-
henkisemmdn.”(H7)

Taman mahdollistajan voidaan kuitenkin nahda fokusoituvan enemman laajempiin si-
dosryhmiin kuin henkildstoon, silla muut sidosryhmat kuten potentiaaliset ulkomaalaiset
asiakkaat voidaan nahda vaikuttavan uuden brandin markkinaymparist6on merkittavasti,
ja heidan tarpeensa huomioiminen on ollut merkittava tekija kansainvalistymisen mah-
dollistumiselle. Aineistosta voidaan yritystasolla havaita, etta markkinaymparistéa on
tutkittu havaitsemalla potentiaalia kasvulle ja eritoten kansainvalistymiselle, jota bran-
diuudistuksella haettiin. Voidaan kuitenkin todeta, ettd brandiymmarryksen kehittamista
voidaan kasvattaa sisdisen markkinoinnin avulla, silla kuten Qiu ja muut (2022) tutkimuk-
sessaan toivat esille, sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien voidaan nédhda tuottavan or-
ganisaatiollisia seurauksia, joista yksi on markkinoiden aistimiskyvykkyyden ei-taloudel-
linen seuraus (ks. kuvio 3). Taman voidaan nahda liittyvan brandiymmarryksen kehitta-

misen mahdollistajaan positiivisesti.

Seuraavana mahdollistajana kasitellaan sisdisen brénddyksen toimia, joilla Miller ja muut
(2014) tarkoittivat sisdista viestintaa ja koulutusta, joilla kannustetaan tyontekijoita tu-
kemaan brandia. Kuten jo aiemmin tuli ilmi, henkilostolla oli eridvid mielipiteitd brandi-
uudistuksen viestinndsta muutoksen tapahtuessa. Osa koki tiedotuksen olleen riittavaa
ja muutoksen perusteltua. Osa olisi kaivannut enemman viestintaa aiheeseen liittyen ja

koki saadun tiedon puutteelliseksi. Analyysin perusteella toimeksiantaja on kuitenkin
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pystynyt viestimaan tyontekijoille tai kouluttamaan tyontekijoitdan yrityksen visioon liit-
tyen, silla kuten aiemmin tuli ilmi, tydntekijat osasivat aineistoa keratessa paaosin kertoa
brandilupauksesta ja mita se heille tarkoittaa. Vastaukset tasmasivat yrityksen jakamaan
brandilupaukseen, joten tasta voidaan paatella brandilupauksen olleen selkeasti ymmar-
rettdvissa, samaistuttava ja helposti sisdistettava. Nain ollen, vaikka brandiuudistuksen
vaiheessa 2 olikin parannettavaa sisdisen brandayksen osalta, on havaittavissa, etta vai-
heessa 3 henkiloston ymmarrystad uudesta brandista on pystytty parantamaan sisdisen

brandayksen avulla téamanhetkisen ymmarryksen brandilupauksesta ollessa hyva.

Kuten Hoppen (2018) tutkimuksesta kavi ilmi, sisdisessa brandayksessa olennaista on yri-
tysbrandin arvojen viestiminen brandilupauksen tayttamiseksi. Uusista viestityista ar-
voista osattiin kertoa pdaosin vahintaan yksi, ja ne arvot, jotka osattiin nimeta, koettiin
my0Os paddosin samaistuttavina. Kokonaisvaltaisessa arvojen ymmarryksessa nahdaan
kuitenkin puutteita, silla harvat vastaajat nakivat ja kokivat kaikki nelja ennalta maaritel-
tya arvoa yritys X:n arvoina. Arvojen nakyminen yrityksen toiminnassa kaipaa myos kir-
kastusta. Lisaksi pienelle osalle arvojen nimedaminen oli haastavaa. Naista havainnoista
voidaan paatelld arvojen viestimisessa olevan yha parannettavaa, jotta kaikki tietavat,
mitad arvot ovat ja mitda ne kaytdannossa merkitsevat. Lisaksi huomionarvoista oli, etta

brandimuutoksen voidaan ndhda tuoneen henkil6ston kokemiin arvoihin laadun.

”En nyt kyllé osaa nimetd varsinaisesti mité ne arvot ovat, mutta liittyvdt varmasti
vahvasti perheyritykseen. [...] Huolehtien tyéntekijoistddn ja asiakkaistaan. Tuotta-
malla asioita mahdollisimman vastuullisesti.”(H7)

"Asiakasldhtéisyys, uudistuminen ja vastuullisuus. Pystyn samaistumaan arvoihin,
koska mielestidni ndmd asiat tulevat esiin joka pdivd ja ndihin selkedsti panoste-
taan.”(H8)

"Asiakasldhtéisyys, vastuullisuus, tuloksellisuus. Aiheena hyvdt, mutta hyvé olisi
viestinndissd nimenomaan korostaa mitd asioita teemme ndiden eteen ja myés
osastoja ohjata tdmdn mukaan. Nyt tdmd infotaan henkiléstéinfossa.”(H21)

Brandiuudistuksen jalkeen viestinndssa on myos tapahtunut huomattava parannus, eli

uusi intra, joka olisi luultavasti parantanut brandiuudistuksen viestintdd huomattavasti
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lisaten myos tyontekijoiden tyytyvaisyytta brandiuudistuksesta viestimiseen. Henkilost6
kokee lahes yksimielisesti sisdisen viestinnan parantuneen viime vuosina myds muilla

osa-alueilla.

Kouluttamisen osalta henkiloston vastauksissa havaittiin hajontaa. Useat kokivat yrityk-
sen tarjoavan nykyaan aiempaa paremman mahdollisuuden lisakouluttautumiseen, ha-
lun siihen ollessa kuitenkin tyontekijalahtoista. Kuten Joseph ja muut (2021) toivat tutki-
muksessaan esille, kouluttamisen kautta voitaisiin kuitenkin parantaa esimerkiksi tyon-
tekijoiden valmiuksia tyon suorittamiseen ja kdyttaytymiseen. Lisdksi Taku ja muut (2022)
toivat esille kouluttamisella olevan mahdollista lisatd ymmarrysta brandilupauksen tayt-
tamisesta. Siksi onkin tarkeaa, etta kouluttaminen nahtaisiin tarkedana myos johdon na-

kdkulmasta ja sen tarjoaminen on myds yrityslahtoista.

”Kylld ja ei. Paljon olen joutunut opettelemaan itse. [...] Jos jotain on tarvinnut sel-
vittéid tai opetella, niin se on tapahtunut joko omatoimisesti tai muiden avustuk-
sella.” (H27)

Neljantend mahdollistajana Miller ja muut (2014) nimedavat bréndin ominaisuuksien jat-
kuvuuden tarkoittaen uudistetun brandin sdilyttavan jatkuvuuden brandin aiempaan
merkitykseen, jolloin keskeiset sidosryhmat tukevat myos uudistettua brandia. Taman
mahdollistajan suurimpana onnistumisena voidaan nahda, etta henkiloston keskuudessa
yritys Y:n muutos yritys X:ksi nahtiin luontevana, ja muutokset brandimielikuvassa olivat

henkiloston nakokulmasta positiivisia.

Joseph ja muut (2021) kirjoittivat korkeammin sitoutuneiden tydntekijoiden pysyvan
muita luotettavammin yrityksessa brandimuutoksen tapahtuessa. Suurin osa tutkimuk-
seen osallistuneista on nahnyt brandiuudistuksen ja tyoskentelevat yritys X:1la edelleen,
mika viestii korkeasta sitoutuneisuudesta, brandiuudistuksen uskottavuudesta ja brandin
jatkuvuudesta tyontekijoiden nakokulmasta. Vastauksissa sitoutumisen nahtiin johtuvan
muun muassa arvomaailmasta, vahvistaen ajatusta, etta yritys X on onnistunut tuomaan

brandiuudistuksen jalkeen sisdisen viestinndan avulla esille omaa arvomaailmaansa
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sailyttden brandiin samaistuttavuuden tyontekijan nakokulmasta. Taman mahdollistajan
voidaan nahda liittyvan osaltaan myos sisdisen brandayksen mahdollistajaan, silla myos
tdssa mahdollistajassa on tarkeda brandin arvojen viestiminen, jotta tyontekijat pystyvat

ymmartamaan ne ja tukemaan siten brandia myds uudistuksen jalkeen.

Toisaalta tarkasteltaessa Millerin ja muiden (2014) maarittelemaa estetta sidosryhmien
jéinnitteet, voidaan nahda brandin ominaisuuksien jatkuvuuden mahdollistajaa
heikentavia tekijoita. Sidosryhmien jannitteilla tarkoitetaan Millerin ja muiden (2014)
mukaan keskeisten sidosryhmien ja brandin valilla olevia erilaisia inresseja ja kontrastia,
joka aiheuttaa ristiriitaa sidosryhmien valilla. Aineistosta voidaan havaita huoli
perhearvon ja tyontekijoista huolehtemisen heikkenemisestd, silla etenkin yritys Y
miellettiin perheyrityksen arvoa vaalivana brandina. Vaikka yritys X mielletdan useissa
vastauksissa edelleen perheyritykseksi, perheyritys-arvon ja  tydntekijoista
huolehtimisen nahtiin harmittavasti heikentyneen brandiuudistuksen ja uusien arvojen

painottuessa.

"Arvot on aikasemmin ollut mun mielestd esimerkiksi se, ettd me ollaan perheyritys.
[...] Vdlillé tuloksellisuus mun mielestd riitelee vdlillé sen vanhan perheyritysarvon
kanssa.”(H17)

Lisaksi uuteen brandiin liitetdaan brandimielikuvissa laadukkuus, jonka nahdaan tulleen
uutena nimenomaan yritys X :n brandimielikuvaan, mutta kuten aiemmin tuli jo ilmi,
laadukkuus ei silti aina toteudu vastaamaan henkiloston mielikuvia. Nama ovat tekijoita,
jotka voivat vaikuttaa henkiloston tukeen uudistettua brandia kohtaan, ja ndin ollen voi-

vat estdaa uudelleenbranddysprosessin onnistuneisuutta.

“Laatuun pitdisi mielestdni satsata enemmdn.”(H12)

Tuloksia analysoitaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd sidosryhmien jannitteita
koskevat huomiot edustivat pienta osaa henkil6stostd, ja ne ilmaistiin enemman huolena
tulevaisuutta koskien. Enemmisto oli kuitenkin sitd mielta, ettd brandin ominaisuuksien

jatkuvuus oli onnistunut ja brandi sai tukea henkil6stolta.
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Viidentena mahdollistajana puhutaan sidosryhmien koordinoinnista, joka tarkoitti Mille-
rin ja muiden (2014) mukaan sidosryhmien vélisen toiminnan uuden brandistrategian
toteuttamiseksi. Tasta hyva esimerkki yritys X:n toiminnassa on yrityksen henkildston
brandilahettildisyys. Vastauksista voidaan nahda tyontekijoiden keskuudessa koettavan
organisatorista identifioitumista, silla useat kokevat olevansa osa brandia, sen nakyessa
esimerkiksi brandildhettildisyytena. Sopivuutta brandiin on syntynyt arvoihin samaistu-
misen kautta. Nain ollen sisdisen markkinoinnin kautta on luotu ensin samaistumista,
joka puolestaan on luonut tuloksena Qiun ja muiden (2022) mukaan organisaatiollisista
sisdisen markkinoinnin tuloksista suu-sanallista tiedonvalitysta. Henkil0sto6 valittaa tietoa

uudesta brandista ja sen arvoista muille sidosryhmille.

“Edustan firmaa ulospdin ja kerron firmasta positiivisia asioita.”(H24)

”Mind viestin asiakkaiden suuntaan (yritys X:n) bréndid, joten siitdkin syystd koen
olevani iso osa bréndid.”(H25)

Toinen hyva esimerkki yritys X:n brandiuudistusprosessin onnistuneesta sidosryhmien
koordinoinnista oli ulkopuolisen avun hyddyntaminen brandiuudistuksen suunnittelu- ja
lanseerausvaiheessa. Johto onnistui tekemaan yhteisty6ta toisen yrityksen kanssa, jonka

yhteistydn avulla brandiuudistus esimerkiksi esiteltiin henkildstolle.

Viimeinen mahdollistaja on Millerin ja muiden (2014) mukaan integroitu markkinointioh-
jelma, joka nahdaan brandimuutosstrategian tehokkaan toteuttamisen kannalta tar-
kedna. Tutkijoiden mukaan brandiviestinnan tulee olla sellaista, jossa kaikki yrityksen
viestinta valittda uuden brandin merkitystd. Mahdollistajan voidaan nahda liittyvan vah-
vasti sisdiseen viestintddn. Yritys X:n tiedotuksen laatu brandiuudistuksen
lanseerauksesta jakoi mielipiteita. Lisaksi todettiin brandiuudistuksen toteuttamisen
olleen nykyisten kdytdssa olevien viestintdkanavien kautta luultavasti parempaa. Tahan
merkittavin syy on uusi intra, joka on tullut brandiuudistuksen jalkeen. Kuten jo aiemmin
on todettu, arvojen valittamisessa on nahtadvissa puutteita, silla tutkimukseen osallistu-

neista vain harvat mainitsivat yritys X:n arvoihin kaikki ne arvot, joita yritys X haluaa
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vaalia. Nain ollen voidaan todeta, ettd uuden brandin merkitysta ei ole tdysin arvojen

osalta pystytty viestimaan, silla ne eivat ole kaikille selkeita.

“Uusi intranet, [...], tuo tiedon samanaikaisesti kaikkien saataville, joten se on ollut
hieno uudistus.”(H25)

Vastauksissa tuotiin myds esille brandiuudistuksen mukanaan tuoma brandin
visuaalinen ilme. Esimerkiksi toimipisteen tilojen kokonaisvaltainen uudistaminen

vastaamaan uutta brandia, on osa integroitua markkinointiohjelman mahdollistajaa.

”No kylldhén siind monta askelta otettiin eteenpdin ihan yritysimagon kautta [...]
kaikki asiat sisustusta myéten brdnddttiin. ”(H15)

Yksi Millerin ja muiden (2014) madarittelema este oli suppea brindin uudelleentarkastelu,
jolla tarkoitetaan tutkijoiden mukaan uudistetun yritysbrandin olevan liian kapea-
alainen estdaen brandin kehittdmisen. Lahtokohtaisesti useampi henkilostosta ajatteli
muutoksen ja kehityksen olleen nopeaa, viitaten siihen, etta yritysbrandia ei nahda liian
kapea-alaisena, vaan padinvastoin, brandiuudistuksella on haluttu ottaa suuria muutoksia,
kuten isoja ja potentiaalisia asiakassegmentteja haltuun. Toisaalta aineistosta havaittiin
yksittdisia ndkemyksia, joissa kerrottiin vanhojen toimitapojen hidastavan kehittymista,
joka voidaan ndhdad brandiuudistusprosessia heikentdavana suppean brandin

uudistusprosessin esteena.

“Monella tapaa hyvd tyénantaja, jolla on halu kehittdd ja kehittyd, vaikka hieman
on vield ndkyvissd vanhan firman vanhoja toimintatapoja hidastamassa.”(H11)

Neljantend esteenad Miller ja muut (2014) nimeavat riittdmdttémdn tutkimisen, joka
vaikeuttaa erottuvan tuotemerkin kehittymistd ja sidosryhmien sitoutumista. Kuten
aiemmin brandiymmarryksen kehittamisen mahdollistajaan syventyessa kavi ilmi, mark-
kinaymparistéa on tassa tapauksessa tutkittu onnistuneesti madaltaen tita estetta.
Brandin uudelleensuunnittelu voidaan nahda onnistuneena henkiléston pitdessa uudis-

tusta hyvana kehityksena ja uutta brandia nykyaikaisena. Aineistossa havaittiin erittdin
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korkeaa sitoutuneisuutta yritys X:n toimintaan henkiloston kokiessa ylpeytta olla osa

yritysta ja kuuluvansa yritykseen.

“(Yritys X) on tyylikds ja antaa laadukkaan mielikuvan yrityksestd. ” (H22)
“Eteenpdin menevd, innovatiivinen brdndind. ”(H9)

“Koen (sitoutuneisuutta). [...] nautin olostani tédlld eikd minulla ole mitédén hinkua
endd ldhted pois tddltd. Tunnen, ettd olen osa tdtd perhettd. ”(H10)

Viimeisend esteenda Miller ja muut (2014) madrittelevat riittdmdttémdn
asiakasndkoékulman tarkoittaen, ettd yritys ei ota tarpeeksi huomioon asiakkaiden miel-
tymyksia vahentden ydinsidosryhmien tukea. Yritys X:n kohdalla tama este voidaan
ndahda epatodenndkoisend, silld aineistoa analysoitaessa voitiin havaita tyontekijoiden
olevan analyysin perusteella erittdin asiakasorientoituneita kdyttaytymiseltdan ja sitou-
tuneita asiakaspalveluun. Nama kuuluvat Qiun ja muiden (2022) sisdisen markkinoinnin
tyontekijatason seurauksiin. Kuten Qiu ja muut (2022) tuovat esille, henkiloston
kehittamisessa keskeista on henkiloston motivoitumisen auttaminen ja asiakaslahtoisyys.
Yritys X :n henkil6stdé on motivoitunutta palvelemaan asiakkaita, asiakkaita kuunnellaan
ja heidan toiveisiin vastataan matalalla kynnykselld. Vastauksissa tuotiin esille jopa ”liial-
linen” asiakaslahtoisyys tarkoittaen sitd, etta yksittdisten asiakkaiden toiveisiin saatetaan
kayttaa osan mielesta jopa liikaa aikaa ja resursseja. Tyontekijat kokevat myds yritys X :n
olevan asiakaslahtdinen yritys. Ndin ollen voidaan paatelld, ettd asiakaslahtoisyyden
arvoa on pystytty viestimaan tehokkaasti ja se nayttaytyy tyontekijoiden asenteessa
tyotddn kohtaan — tyontekijat kokevat tekevansa tyotd, jonka ytimessd on

asiakaslahtoisyys.

“Asiakasldhtoisyys  ndkyy vilillé  jopa liiallisena  "asiakaspalveluna” |[...]
Asiakasléhtoisyys on lopulta pienid tekoja. Asiakastarpeita kuuntelemalla ja
viemdlld kdytdntéén saadaan asiakaskokemusta paremmaksi. Tiedonkulku ja
viestintd avainasemassa.” (H4)

"Asiakasldhtéisyys ndkyy mielestéini kaikessa tekemisessd, ainakin omalla osastolla.
Meidcin koko tyé perustuu asiakaskokemuksen parantamiseen.”(H3)
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Toisaalta tarkasteltaessa estettd sisdisten asiakkaiden eli tyontekijoiden nakokulmasta,
haasteena voidaan nahda jo aiemmin mainittu tyontekijéiden huomioiminen
arvomaailmassa. Kuten Matanda ja Ndubisi (2013) toivat esille, sisdinen asiakaslahtoi-
syys, eli toisin sanoen tydntekijéiden huomioonottaminen, on olennainen osa brandilah-
toistd strategiaa. TyoOntekijat ja heidan hyvinvointinsa halutaan henkilston
nakdkulmasta sisallyttaa arvomaailmaan, ja talla hetkella osa henkilostosta kokee sen
heikentyneen brandiuudistuksen myota. Tassa tulee kuitenkin huomioida, etta
enemmiston mielesta tyontekijdista huolehtiminen ja huomioiminen on korkealla tasolla,

heidan toiveensa otetaan hyvin huomioon ja he voivat kokea luottavansa tydnantajaan.

“(Sitoutunut) Tyévastuilla ja vapauksilla sopivassa suhteessa. Luottamalla
osaamiseeni ja vakinaisen tydsuhteen solmimisella. Luotan tyénantajaani, ettd se
pyrkii tekemdidn pddtoksidé vahvasti myés henkiléstén kannalta etuisasti. ” (H14)
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Kuvio 10. Uudelleenbriandayksen mahdollistajat ja esteet yritys X:ssa

Miller ja muut (2014) toivat tutkimuksessaan esille mahdollistajien voivan auttaa

ehkdisemdan tai poistamaan mahdollisia esteitd ja siten edistamaan
brandinuudistustuloksia. ~ Yhteenvedosta voidaan paatelld  brandiuudistuksen

mahdollistajista olevan positiivisia havaintoja, jotka ovat edistaneet brandiuudistuksen
toteutuksen onnistuneisuutta. Ndista onnistuneimpina voidaan tassa tapauksessa nahda
brandiymmarryksen kehittdminen, brandin ominaisuuksien jatkuvuus seka sidosryhmien
koordinointi. Naissd on analyysiin perustuen onnistuttu ilman heikentavida havaintoja.
Toisaalta analyysi osoitti myos kehityskohteita brandiuudistuksen eri vaiheissa, kuten
sisdisen brandayksen onnistuneisuus brandiuudistuksen lanseerausvaiheessa, seka toi
esille mahdollisia tulevaisuuden

riskitekijoita, jotka kannattaa ottaa huomioon

brandityota jatkettaessa, kuten tyontekijoiden sailyttaminen arvoissa. Analyysi osoittaa,
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ettd mahdollistajiin ja esteisiin voidaan vaikuttaa sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksilla,
eritoten johtamisella ja organisaatiokulttuurilla, sisdisella viestinnalla ja kouluttamisella

tarkasteltaessa brandiuudistusta nimenomaan tyontekijoiden nakdkulmasta.
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5 Pohdinta ja johtopaatokset

Tassa luvussa tiivistetaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Lisdksi tuodaan esille liik-
keenjohdollisia kehitysehdotuksia, eli mita yritys X voisi parantaa sisdisessa markkinoin-
nissaan brandiuudistusprosessin nakokulmasta. Luvun lopussa kdaydaan lapi jatkotutki-

musehdotuksia niin toimeksiantajan nakékulmasta kuin laajemminkin.

5.1 Keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli lisatd ymmarrysta sisdisen markkinoinnin keinoista
edistaa yrityksen brandiuudistuksen tavoitteita. Tutkimuksessa tarkasteltiin sisdisen
markkinoinnin keinoja erityisesti niiden ulottuvuuksien osalta, joiden nahtiin vaikuttavan
brandiuudistukseen ja sisdiseen brandadykseen. Sisdinen brandays otettiin yhdeksi tar-
kastelunakokulmaksi sen ollessa osa sisdista markkinointia ja merkittava tekija yritys-
brandin luomisessa. Tutkimuskysymyksena kysyttiin, millaiset sisdisen markkinoinnin
keinot mahdollistavat onnistuneen uudelleenbrandayksen henkiléston nakékulmasta?

Tutkimuksen tarkoitukseen ja tutkimuskysymykseen vastattiin kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmaisena tavoitteena tutkimuksessa oli muodostaa teoreettinen viitekehys sisdisen
markkinoinnin keinoista brandiuudistuksen toteuttamisessa. Tahan tavoitteeseen vastat-
tiin luvussa 2, jossa luotiin teoriaa sisdisesta markkinoinnista, sisdisesta brandayksesta ja
brandiuudistuksesta tieteellisiin tutkimuksiin perustuen. Sisdisen markkinoinnin osalta
tarkasteltiin erityisesti Qiun ja muiden (2022) sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksia.
Ulottuvuuksia verrattiin uudelleenbrandayksen teoriaan, jossa hyodynnettiin erityisesti
Millerin ja muiden (2014) tutkimusta uudelleenbriandayksen prosessista ja uudelleen-
brandaykseen vaikuttavista mahdollistavista ja estavista tekijoista. Sisdisen markkinoin-
nin ja uudelleenbrandayksen teoriasta l0ydettiin yhtenevia kohtia, jotka vastasivat en-
nalta maariteltyyn tutkimuskysymykseen. Kuten Aziz ja muut (2012) toivat esille,
sisdinen markkinointi ja tyontekijoiden brandisuuntautuneisuus liittyvat vahvasti

toisiinsa, ja sisdisen markkinoinnin kautta tyontekijoitd saadaan sitoutumaan
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organisaation arvoihin ja tavoitteisiin. Sisdisen markkioinnin voidaan ndahda olevan
merkittavassa roolissa brandiuudistuksen toteuttamisessa, ja sen myota teoriasta joh-
dettiin viitekehys (ks. kuvio 6), jossa hyddynnettiin erityisesti Qiun ja muiden (2022) esit-

tamaa mallia sisdisen markkinoinnin seurauksista (ks. kuvio 3).

Naista tuloksista erityisen tarkastelun kohteeksi nostettiin muuhun teoriaan pohjautuen
kolme eri ulottuvuutta, joiden nahtiin vaikuttavan erityisesti uudelleenbrandaysproses-
siin henkiloston nakokulmasta, eli johtaminen ja organisaatiokulttuuri, sisdinen viestinta
seka henkiloston kehittaminen. Lisaksi viitekehykseen nostettiin sisdisen markkinoinnin
seurauksista sitoutuneisuus brandiin, uskollisuus ja brandi-identifioituminen, joiden
nahtiin olevan luodun teorian mukaan olennaisia sisdaisen markkinoinnin ulottuvuuksien
seurauksia uudelleenbrandayksen onnistuneisuuden ndakokulmasta. Nain ollen keratysta
teoriasta saatiin luotua viitekehys, joka ottaa huomioon merkittavimmat sisdaisen mark-
kinoinnin toimet erityisesti brandiuudistusta toteuttaessa. Teoreettisen viitekehyksen

malli luotiin luvussa 2.5.

Teoreettiseen viitekehykseen valittiin erityisesti tutkimuksen kannalta kolme merkitta-
vinta ulottuvuutta uudelleenbrandayksen nakékulmasta, seka merkittavimmat sisdisen
markkinoinnin asenteelliset seuraukset. Analyysin myota esille nousivat ulottuvuuksista
my0s tyontekijoiden palkitseminen ja tunnustaminen, seka useat muut tyontekijatason
ja organisaatiollisen tason seuraukset, kuten organisaatiollinen identifioituminen ja suu-
sanallinen tiedonvalitys, joita sivuttiin analyysissa merkittavimpien ulottuvuuksien ulko-
puolelta. Ndma havainnot vahvistavat sisdisen markkinoinnin vaikuttavuutta — sisdinen
markkinointi vaikuttaa monin eri ulottuvuuksin, ja sen seurauksia esimerkiksi brandin-
uudistuksessa tulisi tarkastella laajasti ja avoimesti, kuten myos tassa tutkimuksessa py-
rittiin tekemaan. Luotu viitekehys ja tarkastelukulmat olivat uudelleenbrandayksen kan-
nalta olennaisimmassa osassa, mutta tutkimus antoi joustoa huomioida my0s viiteke-

hyksen ulkopuolelle jaaneet ulottuvuudet ja seuraukset, mikali niita esiintyi analyysissa.
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Tutkimuksen toisena tavoitteena oli analysoida, mitd henkilosto ajattelee yritys X:sta
brandina ja miten sisdinen markkinointi liittyen brandiuudistukseen on onnistunut hen-
kiloston nakdkulmasta. Tata tavoitetta varten luotiin haastattelurunko, jonka kysymykset
pohjautuivat teoreettiseen viitekehykseen. Haastattelu toteutettiin kasvokkain ja inter-
netin valitykselld, jotta koko henkildstolld, johtoa lukuun ottamatta, oli mahdollisuus
saada danensa kuuluviin. Tutkimuksen toiseen tavoitteeseen vastattiin empiirisessa osi-
ossa luvussa 4. Empiirisestd aineistosta saatiin laaja ja moninakdkulmainen, ja sita pys-
tyttiin hyddyntamaan analyysissa kattavasti sekd monipuolisesti. Aineistosta |6ytyi pal-

jon yhtymakohtia, joita pystyttiin yhdistamaan teoreettisiin nakemyksiin.

Sisdisen markkinoinnin onnistuneisuutta brandiuudistuksessa tarkasteltiin kolmen eri
ulottuvuuden kautta. Johtamisen ja organisaatiokulttuurin ulottuvuutta tarkasteltaessa
voidaan yleisesti todeta henkildston pitavan yritys X:n brandiuudistusta erittdin hyvana
ja tarpeellisena muutoksena. Yritys X ndhdaan nykyaikaisena ja kansainvalisena brandina,
jota myo6s brandiuudistuksella haluttiin tuoda esille. Toisaalta brandiuudistusprosessin
hallittu lapivieminen jakoi henkiloston mielipiteita osan ndhdessa uudistuksen
prosessissa parannettavaa, etenkin nopean kasvun ja muutoksen hallinnan

nakokulmasta.

Sisdisen viestinnan ulottuvuuden osalta voitiin havaita selkeimpia kehityskohteita, silla
henkilosto ndki sisdisessa viestinndssa parannettavaa. Yksi merkittava haaste oli uuden
brandin arvojen kokonaisvaltainen viestinta. Yrityksen brandilupauksen ollessa
ymmarretty ja sisdistetty suhteellisen hyvin, kokonaisvaltainen arvojen ymmarrys on
vajaavaista. Lisdksi sisdinen viestintd brandiuudistuksen lanseerauksen aikaan jakoi
mielipiteitd. Yksi merkittdvd esiin noussut haaste oli myds sisdinen viestinta

horisontaalisesti osastojen valilla.

Henkiloston kehittdmisen ulottuvuuden osalta voidaan yleisesti todeta henkiloston
kokeeneen oman kehittymisen ja mahdollisuuden kouluttautua parantuneen viime

vuosien aikana huomattavasti. Henkiloston kehittdmisen toteutuminen on kuitenkin
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usein tyontekijalahtoistda ja lahiesihenkilon roolin nahtiin  vaikuttavan tahan

ulottuvuuteen merkittavasti. Tydnantajalta kaivattiin lisaa tukea kehittymiselle.

Tyontekijoiden asenteellisista seurauksista voitiin nahda yhteys sisdiseen brandaykseen,
eli sisdisen viestinndn ja henkildston kehittdmisen ulottuvuuksiin, sillda brandiin
sitoutuneisuuden, uskollisuuden ja brandiin identifioitumisen voitiin nahda liittyvan
sithen, kuinka hyvin sisdinen brandays vyrityksessd on onnistunut. Tyontekijan
asenteellisista seurauksista analyysissa korostui tyontekijéiden korkea sitoutuneisuus
brandia kohtaan. Henkilost6 koki sitoutuneisuutta, johon vaikutti esimerkiksi yrityksen
arvomaailma, jonka he kokivat olevan linjassa heiddn omien arvojen kanssa.
Uskollisuutta tarkasteltaessa voitiin nahda yhteys erityisesti kehittamisen ulottuvuuteen,

silla analyysin perusteella uskollisuuteen vaikuttaa oma mahdollisuus kehittya.

Brandiin identifioitumisessa esiin nousi brandildhettildisyys, eli tyontekijoiden kokemus
siitd, ettd he viestivat omalla toiminnallaan brandin ominaisuuksista eteenpain. Tassakin
voidaan nahda yhteys sisdiseen brandaykseen, silla tyontekijan taytyy tietdaa brandista ja
uskoa siihen, jotta voi viestia siita positiivisesti eteenpain. Sisdisen brandayksen kautta
yritys mahdollistaa tyontekijan kykenevyyden siihen. Kuten Joseph ja muut (2021) kir-
joittivat sisdinen branddays on keino, jolla varmistetaan tyontekijoiden viestivan brandin
lupausta ja arvoista eteenpdin. Vastauksista pystyi myos huomaamaan, etta henkil6t,
jotka eivat koe sitoutuneisuutta brandiin ja brandiin identifioitumista, kokevat myos si-
sdisessa brandayksessd, kuten sisdisen viestinnan onnistuneisuudessa ja kehittymisen
tukemisessa puutteita. Tama havainto konkretisoi asenteellisten seurauksien yhteytta si-

saiseen viestintaan.

Kolmantena tavoitteena oli analysoida, miten uudelleenbriandayksen mahdollistajat ja
esteet nakyvat yritys X:n tapauksessa henkilostén nakokulmasta. Tavoitteeseen vastat-
tiin luvussa 4. tarkastelemalla Millerin ja muiden (2014) maarittelemia uudelleenbran-
dayksen mahdollistajia ja esteitd henkilostolta saatuun aineistoon peilaten. Aineistosta,

joka perustui sisdisen markkinoinnin toimien tarkasteluun henkiléston nakokulmasta,
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voitiin silti I6ytda havaintoja jokaiseen mahdollistajaan ja esteeseen, jotka osaltaan vai-
kuttivat niihin positiivisesti tai negatiivisesti. Ndin ollen voidaan todeta, ettd sisdisen
markkinoinnin toimet vaikuttavat uudelleenbrdanddysprosessin mahdollistajiin ja estei-

siin.

Koko tutkimuksen keskeisimpana johtopaatoksena voidaan pitaa sitd, etta sisdisen
markkinoinnin vaikutus brandiuudistukseen on ilmeinen. Tutkimuksella voidaan osoittaa
uudelleenbrandayksen mahdollistavista tekijoista 16ytyvan yhtaldisyyksia sisdisen
markkinoinnin  ulottuvuuksien kanssa, joita ovat erityisesti johtaminen ja
organisaatiokulttuuri, sisdinen viestinta ja henkiloston kehittaminen. Tulokset osoittavat
luodun viitekehyksen tuovan esille toimeksiantajan henkildstén mielikuvaa uudesta
brandista ja sisdisen markkinoinnin onnistuneisuutta brandiuudistuksen nakdkulmasta.
Lisaksi tutkimus teki nakyvaksi vyrityksessa tapahtuneen uudelleenbrandayksen

mahdollistajia ja esteita yrityksen sisdisesta ndakokulmasta (ks. kuvio 10).

Tama tutkimus auttaa toimeksiantajaa sisdisen markkinoinnin parantamisessa, silla ku-
ten Qiu ja muut (2022) tutkimuksessaan madrittelivat, myos sisdisen markkinoinnin ana-
lysointi eli tyontekijoiden tarpeiden ja toiveiden keraaminen kuuluu sisdisen markkinoin-
nin keinoihin. Tama tutkimus antaa toimeksiantajalle tietoa tyontekijoiden tarpeista ja
toiveista liittyen eritoten brandiuudistuksen tamanhetkiseen tilanteeseen. Taman tutki-
muksen jalkeen toimeksiantaja pystyy toteuttamaan myos asiakasldhtoisia toimia pa-
remmin, silld kuten Ahmed ja Rafiq (2003) sekd Qiu ja muut (2022) toivat tutkimuksis-
saan esille, kun sisdisten asiakkaiden tarpeet on tyydytetty, organisaatio pystyy palvele-

maan myds ulkoisia asiakkaitaan paremmin.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehityssuositukset

Tassa luvussa kasitellaan liikkeenjohdollisia kehityssuosituksia, joita ilmeni tehdyssa

analyysissa. Kun yritys ottaa huomioon toiminnassaan seuraavaksi esitellyt
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kehityssuositukset, parantaa se yrityksen sisdistd markkinointia sekd brandityo6ta, ja sen

kautta henkildston tyytyvaisyytta sisdista markkinointia kohtaan.

Tutkimusaineistoa analysoitaessa voitiin huomata henkilostélla olevan eridvia
mielipiteitd sisdisen viestinnan onnistuneisuudesta brandiuudistuksesta tiedottamisen
suhteen. Osa koki, ettei ollut saanut riittdvasti tietoa uudistuksesta. Yritys X:lla
uudelleenbrandadysprosessin vaihe 2, eli uudelleenbranddysstrategian toteuttaminen
sisdisen brandayksen kautta kesti vain pari kuukautta ja sisdainen viestinta tuolta ajalta oli
henkiloston vastauksiin perustuen melko yksisuuntaista. Kehityssuosituksena yrityksen
tulisi kayttaa sisdiseen brandaykseen enemman aikaa, jotta henkiloston suhtautumista
brandiuudistukseen voidaan paremmin hallinnoida, ja jotta henkilostdé ehtii
omaksumaan uuden brandin. Kuten Joseph ja muut (2021) kirjoittivat tutkimuksessaan,
jos henkilostdé ei ymmarra brandiuudistuksessa tehtyja muutoksia, se voi vahentaa
tyontekijoiden tukea brandiuudistusta kohtaan. Samalla sisdisen brandayksen tulisi olla
enemman kaksisuuntaista, jolloin myos henkil6std voi osallistua brandin kehittdmiseen

edesauttaen uudelleenbranddysprosessin onnistuneisuutta.

Joseph ja muut (2021) korostavat, etta yrityksen tyontekijoiden on ymmarrettava bran-
diuudistuksessa tehdyt muutokset brandin ominaisuuksiin, visioon ja tavoitteisiin, ja si-
ten sitouduttava brandin menestykseen. Ymmarryksen puutteellisuus voi vahentaa tyon-
tekijoiden tukea ja myOnteista asennetta organisaatiota kohtaan. Ndin voi tutkijoiden
mukaan tapahtua, jos tyontekijoita ei tueta sitoutumaan brandiin lupauksen mukaisesti.
Siksi onkin tarkeda pyrkia hallinnoimaan tyontekijoiden reaktioiden ja muutoksen vas-
taanottoa brandimuutoksen aikana. Kehityssuosituksena yrityksen tulisi hyodyntaa kak-
sisuuntaista viestintaa yrityksen tyontekijoiden ja johdon vililla, jotta johdossa oltaisiin
tietoisia, millainen ymmarrys brandista tyontekijoilla on, ja siten tyontekijoiden reakti-

oita muutokseen voitaisiin hallinnoida paremmin.

Kuten on tullut monesti esille, sisdisen brandayksen yksi tarkeimmista tarkoituksista on

viestid ymmarrettavasti yrityksen arvoista (Matanda & Njubisi, 2013; Taku ja muut, 2022).
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Vaikka ennalta maariteltyja arvoja tulikin vastauksissa esille useasti, koko arvomaailman
kokonaisuuden viestinnassa olisi parannettavaa. Kaikkien neljan arvon omaksumisessa
nahddan puutteita, joita voidaan parantaa sisdisen viestinnan kautta. Kehityssuosituk-
sena yrityksen tulisi viestia sisdisesti tarkemmin, mita arvot ovat ja miten ne nakyvat yri-
tys X:n toiminnassa kaytannossa. Nain tyontekijat pystyvat paremmin viestimaan arvoja

my0s ulkoisille asiakkaille parantaen heidan kokemustaan ja ymmarrystaan yrityksesta.

Kuten analyysista kavi ilmi, osa vastaajista toivoi yrityksen arvomaailmassa korostettavan
enemman tyontekijéiden hyvinvointia, joka on brandiuudistuksen jalkeen jaanyt ar-
voissa vahemmalle huomiolle. Tutkimuksen keskittyessa nimenomaan sisdiseen
markkinointiin, huomion arvoista on, etta yksikdaan haastatteluun osallistuneista ei
kokenut asiakaslahtoisyyden termin koskevan sisdistd asiakaslahtoisyytta vastauksien
liittyessa ainoastaan ulkoisten asiakkaiden huomioimiseen. Asiakaslahtoisyys arvona voi
kuitenkin kattaa ulkoiset ja sisdiset asiakkaat. Yksi kysymys lienee, miten henkil6sto na-
kee ja kokee asiakaslahtoisyyden arvona, nahdaanko se pelkastaan ulkoisena asiakaslah-
toisyytena vai sisaltyyko siihen myos sisdisen asiakaslahtoisyyden nakokulma? Liikkeen-
johdollisena kehityssuosituksena ehdotetaan asiakaslahtdisyysarvossa korostettavan li-
sda myos sisdisen asiakkaan merkitystd, joka on tutkimuksen mukaan tyontekijoille tar-

kea arvo.

Taku ja muut (2022) puhuivat tutkimuksessaan asiakaspolun kosketuspisteistd, joissa
tyontekijat kohtaavat ulkoisia asiakkaita ja jakavat muun muassa yrityksen arvoja. Nain
ollen tyontekijat kohtaavat naissa kosketuspisteissd myos asiakkaiden tarpeita ja koke-
muksia. Empiirisesta aineistosta selvisi merkittava sisdisen markkinoinnin kehityskohde
liittyen sisdisen viestinnan vertikaaliseen viestintdadn. Henkilosto koki osastojen valisessa
viestinndssa parannettavaa ja yhteistydssa puutteita. Kuten Ahmed ja Rafiq (2003) toivat
tutkimuksessaan esille sisdisessa markkinoinnissa olevan tarkeda jokainen organisaation
tyontekijan ndkevan, miten hdanen tekemansa toimet vaikuttavat “seuraavaan asiakkaa-
seen” ja miten ne linkittyvat toisiinsa. Sen vuoksi sisdisten suhteiden luominen ja yhden-

mukaistaminen tyontekijoiden valilla on tutkijoiden mukaan valttamatonts, jotta
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organisaatio voi parantaa suorituskykyaan. Talla hetkelld yritys X:n tydntekijéiden ym-
marrys omien toimien vaikutuksesta niin sanottuun “seuraavaan asiakkaaseen” on ana-
lyysin perusteella puutteellista. Useissa vastauksissa koettiin, etta tieto ei kulje osastojen
valilla, osastot toimivat erillisina yksikkdina etenkin brandiuudistuksen ja yrityksen kas-
vun jdlkeen, ja osastojen vdlinen yhteisty0 on puutteellista. Tieto ulkoisen asiakkaan tar-
peesta siirtyy asiakkaan kanssa kosketuspisteessa olevalle tyontekijalle, mutta haaste on,
miten tieto siirtyy tyontekijalta seuraavalle tekijalle eri osastolle. Timan voidaan nahda
vaikuttavan yrityksen suorituskykyyn heikentavasti. Tahan vaikuttaa osaltaan mydés orga-
nisaatiokulttuuri, jossa osastot tyoskentelevat erilldan toisistaan, eika tiivista yhteistyota
ole rakennettu. Kehityssuosituksena yrityksen tulisi panostaa osastojen valiseen sisai-

seen viestintdan parantamalla avointa kommunikaatiota ja yhteistyota osastojen valilla.

Vastauksissa toistui useaan otteeseen lahiesihenkilén merkitys, joka oli olennaista esi-
merkiksi sisdisen viestinnan onnistuneisuudessa, motivoinnin keinona, uskollisuuden py-
syvyydessa seka henkilokohtaisen kasvun ja kehittymisen mahdollistajana. Vastauksista
voidaankin paatelld, etta niin sisdisessa markkinoinnissa yleisesti kuin brandiuudistuksen
toteuttamisessa lahiesihenkil6lla on suuri rooli monissa eri sisdisen markkinoinnin
keinoissa. Kehityssuosituksena tyontekijoiden ja I3hiesihenkilon keskindiseen
suhteeseen kannattaa panostaa my0Os jatkossa, jotta heiddn yhteisty0 edesauttaa
sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien onnistuneisuutta vaikuttaen sitda kautta

tyontekijan asenteellisiin seurauksiin, kuten uskollisuuteen.

Kuten tuli ilmi, epdvarmoihin ja kielteisiin mielipiteisiin tyoskentelysta yritys X:ssa tule-
vaisuudessa liittyi tydtehtdavien mielenkiinnon sailyminen. Tahan olennaista lienee osal-
taan se, tuetaanko tyontekijan kehittymista riittavasti, jotta tyd pysyy mielenkiintoisena
my0s tulevaisuudessa ja mahdollinen kehittyminen tai tyotehtavien uudelleenorgani-
sointi otetaan tarpeen vaatiessa huomioon. Tarkedssa roolissa tyontekijan tukemisessa
on ldhiesihenkil®, jonka tulisi ottaa huomioon tyontekijan motivaatio tyotehtavia koh-
taan ja vahvistaa uskollisuutta. Viestitdaanko esimerkiksi kehityskeskusteluissa tarpeeksi

tybnantajan halusta tukea tyontekijaa omassa kehittymisessdan ja
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kouluttautumishalussa? Voisiko kehityskeskusteluissa painottaa enemman tyénantajan
kiinnostusta tyontekijan kehittymiselle, jotta tydntekijat kokisivat enemman motivointia

ja tukea tyonantajan suunnalta?

Tyonantajan motivoinnin osalta vastauksissa nakyi puutteita, silla kaikki tyontekijat eivat
osanneet kertoa, miten heitd on motivoitu tydnantajan toimesta. Tarkeaa olisikin selvit-
taa, miten kukin tyontekija yksilollisesti haluaa motivoitumista tapahtuvan. Toiset voivat
kokea motivointia tuottavaksi tekijaksi toiminnallisen arvon, eli esimerkiksi mahdollisuu-
den kehittya tyossaan, kun taas toinen voi kokea motivointia tunteellisen arvon, kuten
palautteen kautta. Yhtena motivoinnin keinona tuli jo vastauksissakin esille me-hengen
kasvattaminen yrityskulttuurissa. Kuten jo aiemmin kavi ilmi, isossa roolissa on etenkin
tyontekijan oma esihenkild, jonka tulee ottaa huomioon tyontekijan yksilolliset tarpeet
motivoinnin saavuttamiseksi. Liikkeenjohdollisena kehityssuosituksena suositellaan pe-
rehtymaan tyonantajan motivoinnin keinoihin ja selvittdamaan, miten niita voidaan pa-
rantaa omassa tyoyhteisdssa yksilét huomioon ottaen. Samalla yrityksen johdon tulisi

varmistaa, ettd motivoinnin keinot ovat selkeitda myos esihenkildille.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen aikana kavi ilmi, ettd sisdisen markkinoinnin vaikutuksesta brandiuudistuk-
seen on tutkittu tieteellisesti melko vahan. Tassa tutkimuksessa luotiin viitekehysmalli
perustuen aiempiin tieteellisiin tutkimuksiin, joiden aihe koski sisaista markkinointia tai
uudelleenbranddysprosessia. Valmiita, laajoja tutkimuksia aiheesta ei ollut. Teoriaa yh-
distamalla loytyi yhtdldisyyksid, joista voitiin tehda johtopaatoksia viitekehysmallin luo-
miseksi. Nain ollen talla tutkimuksella on merkittdvaa uutuusarvoa paikkaamaan havait-
tua tutkimusaukkoa. Aihetta olisi kuitenkin syyta tutkia myos perusteellisemmin, silla
tdma tutkimus on vain yksittdinen intensiivinen tapaustutkimus, joka tutkii aihetta toi-
meksiantajan henkiloston ndakokulmasta, eika nain ollen luo yleistettdvaa tietoa. Aihe on
ajankohtainen sisdisen markkinoinnin ollessa yha merkityksellisempada uuden sukupol-

ven siirtyessa tybelamaan ja nykypaivan henkiloston vaatiessa yhd enemman
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tyonantajaltaan. Myos brandiuudistus on aiheena nykypaivas, silla maailman kehittyessa
ja muuttuessa nopeasti, yrityksien tulisi pystya pitamaan brandinsa ajankohtaisena ym-

parilla tapahuviin muutoksiin peilaten.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmarrysta sisdisen markkinoinnin keinoista
uudelleenbrandayksessa. Sisdista markkinointia tarkastellaan henkiléston nakékulmasta,
ja aineisto on keratty yhdelta ydinsidosryhmalta, eli henkilostolta. Nain ollen tutkimuk-
sen nakdkulma uudelleenbrandayksen mahdollistajiin ja esteisiin, seka sisdisen markki-
noinnin ulottuvuuksien kasittelyyn on tutkimuksen tarkoituksen myéta rajattu kapeaksi.
Laajempi sidosryhmien, kuten asiakkaiden huomioiminen aineistossa olisi luultavasti
lisannyt havaintoja uudelleenbrandadysprosessin mahdollistajissa ja esteissa. Lisdksi
laajempi sidosryhmien tarkastelu olisi myds ottanut sisdisen markkinoinnin ulottuvuudet
laajemmin huomioon uudelleenbrandaysprosessiin liittyen. Aineistosta tehdyt
havainnot kuitenkin antoivat viittauksia siita, etta sisdisen markkinoinnin ulottuvuuksien
ja seurauksien tarkastelulla laajemmin voitaisiin saada uusia ja syvallisempia havaintoja

uudelleenbrandayksen mahdollisista esteista ja mahdollistajista.

Taman tutkimuksen rajoituksiin liittyen, yritys X:n nakékulmasta jatkotutkimusta voitai-
siin kuitenkin tehda myos laajemmalla nakokulmalla, jossa sisdistd markkinointia arvioi-
taisiin myds muiden ulottuvuuksien kautta. Laajempi nakékulma voisi tuoda esille laa-
jemmin sisdisen markkinoinnin toimien kehityskohteita ja ndin ollen auttaa parantamaan

sisdisen markkinoinnin tehokkuutta.

Tassa tutkimuksessa uudelleenbranddysprosessia ja sen mahdollistajia ja esteitd tarkas-
teltiin henkilostolta saatuun tutkimusaineistoon ja ndkemyksiin peilaten. Miller ja muut
(2014) eivat kuitenkaan rajaa mahdollistajien ja esteiden tarkastelua ainoastaan henki-
|6sto6n, vaan he puhuvat yleisemmin sidosryhmista. Yksi jatkotutkimusehdotus olisikin
uudelleenbrandayksen mahdollistajien ja esteiden tarkastelu laajemmalla ndkékulmalla,
huomioon ottaen myds muut sidosryhmat, kuten asiakkaat. Tata tutkimustarvetta tukee

my0Os haastatteluissa esiin noussut havainto: asiakkaiden joukosta l0ytyy pitkdaikaisia
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yhteistydokumppaneita, jotka ovat kokeneet yritys X:n brandiuudistuksen. Millainen on
heidan nakemyksensa brandiuudistuksesta? Teoriaan viitaten, kun sisaisten asiakkaiden
tarpeet on tyydytetty, organisaatiolla on paremmat mahdollisuudet palvella ulkoisia asi-
akkaita (Ahmed ja Rafiq, 2003). Nyt kun aihetta on tutkittu sisdisesta nakokulmasta, ja
kehitetaan tutkimuksessa esiin nousseita sisdisten asiakkaiden tarpeita, olisi seuraavaksi
luontevaa siirtya ulkoisten asiakkaiden pariin, ja tutkia brandiuudistuksen onnistunei-
suutta heiddan nakdékulmastaan. Nousisiko tutkimuksessa esille samoja kehityskohteita

ja/tai onnistumisia?
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Liitteet

Liite 1. Tutkimustiedote

EN Research release

Research - The impact of internal marketing on brand renewal and internal branding

We invite you to participate in this interview study which examines the activities of in-
ternal marketing and internal branding that can be used to promote the goals of the

company's brand renewal.

After reading this release, you will be asked for your consent to participate in the study.

If needed, you can ask the researcher for more information for example by email.

Objective of the study
The aim of this study is to analyse what (yritys X) employees think about (yritys X) as a

brand and how they understand the brand rebranding of the company.

Timetable and stages of the study

The study will start with a first face-to-face interview in February 2023. About five em-
ployees of the company will be selected for the face-to-face interview. After that the
interviews will be extended beyond the face-to-face interviews to include internet inter-
views in March 2023. The study includes background information on the interviewee and
an interview section. The interview does not require preparation from the interviewee
and there are no right or wrong answers. The interview aims to bring out the employee's
own experience and perspective. Answers should be as honest, open and extensively as

possible.

The face-to-face interview will be arranged with the interviewee in advance, and will be

conducted in a quiet environment, without external distractions. The interview will be
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recorded to facilitate transcription of the interview. The recording will not be shared with

third parties. The interview will be anonymous and will last approximately 30 minutes.

A link to the internet interview will be sent by email to (yritys X) employees in both Finn-
ish and English. The company's management will not participate in the study. The inter-
view is anonymous. The interview will include background information and open-ended
questions. The interview will be conducted via Webropol. The interview will take approx-

imately 15-25 minutes to complete.

There is no fee for participating in the study.

Benefits and risks associated with research

The results of the study can be used to develop (yritys X) internal marketing and internal
branding. There are no financial or personal data processing risks associated with the
methods used in the study. (Yritys x) has the right to withhold the content of the study if

reputational risks are identified.

Confidentiality, data processing and retention

The data collected in this study will be treated confidentially as required by the EU Gen-
eral Data Protection Regulation and the Finnish Data Protection Act. The study data will
not be used for other studies. The researcher is not allowed to share the interview ma-

terial with third parties.

Privacy/privacy of individuals in publications
When reporting the results, the interviewees will be anonymised, in the examples, the

parts that could allow identification are removed.

The study file and the data collected in the context of the study will be stored at the
University of Vaasa in accordance with the University's data management guidelines un-

til 06/23, after which they will be destroyed.
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Volunteering
Participation in the study is voluntary and you can withdraw your participation at any
time. If you withdraw your participation, the data collected up to the date of the with-

drawal notice may still be used in the study.

Privacy in research publications and public access to research

The names of the respondents will not be associated with the responses at any stage,
and therefore will not be mentioned in the context of the study, the results will be
treated in a completely anonymous way. The completed study will be sent to the partic-

ipants by email before publication. The email address will not be linked to the results.

Use of data for non-research and further research purposes

The data will not be used for purposes other than the research use of this study.

Further information
For further information about the study, please contact:
Heli Pyykkonen

Research supervisor: Hanna Leipdamaa-Leskinen

Contact details of the researcher
Heli Pyykkonen
University of Vaasa, Department of Marketing and Communication, Marketing Manage-

ment, M.Sc.

Data protection notice

Data controller: Heli Pyykkonen

Purpose of processing personal data: thesis. The purpose of the study is to increase the
understanding of how internal marketing and internal branding can contribute to the

objectives of corporate brand renewal. The client in this case study is (yritys X), and the
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personal data processed can be used to examine the success of the client's internal mar-
keting activities in connection with brand renewal.

Legal basis for processing personal data: consent of the interviewees.

Retention period or grounds for retention: Until the thesis is approved, estimated com-

pletion date 06/2023.

Fl Tutkimustiedote

Tutkimus — Sisdisen markkinoinnin vaikutus brandiuudistukseen ja sisdiseen brandayk-
seen

Pyyddamme sinua osallistumaan tahan haastattelututkimukseen, jossa tutkitaan sisdisen
markkinoinnin ja sisdisen brandayksen keinoja, joilla voidaan edistaa yrityksen brandiuu-

distuksen tavoitteita.

Taman tiedotteen lukemisten jalkeen sinulta pyydetdan suostumus tutkimukseen osal-

listumiseen. Voit halutessasi esittaa kysymyksia tutkijalle esimerkiksi sahkopostilla.

Tutkimuksen tavoite
Taman tutkimuksen tavoitteena on analysoida, mita (yritys X:n) henkil6sto ajattelee (yri-
tys X:std) branding, ja miten henkil6std ymmartaa yrityksessa tapahtuneen brandiuudis-

tuksen.

Tutkimuksen aikataulu ja vaiheet

Tutkimus aloitetaan ensimmaiselld kasvokkain tapahtuvalla haastattelulla helmikuussa
2023. Kasvokkain tapahtuvaan haastatteluun valitaan noin viisi yrityksen tyontekijaa. Ta-
man jalkeen haastatteluita laajennetaan kasvokkain tapahtuvien haastatteluiden lisaksi
internet-haastatteluihin maaliskuussa 2023. Tutkimus sisdltaa haastateltavan taustatie-
tojen taydentamisen seka haastatteluosuuden. Haastattelu ei vaadi haastateltavalta val-
mistautumista, eikd haastatteluun ole oikeita tai vaaria vastauksia. Haastattelussa pyri-
tdan saamaan esille tyontekijan oma kokemus ja nakékulma. Vastauksiin toivotaan mah-

dollisimman rehellisia, avoimia ja kattavia vastauksia. [...]
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Kasvokkain tapahtuva haastattelu sovitaan haastateltavan kanssa ennakkoon, ja toteu-
tetaan rauhallisessa ymparistossa, ilman ulkopuolisia hairiotekijoitd. Haastattelu nauhoi-
tetaan helpottamaan haastattelun litterointia. Nauhoitetta ei jaeta kolmansille osapuo-

lille. Haastattelu on anonyymi ja kesto on noin 30 minuuttia.

Internet-haastatteluun johtava linkki lahetetddn sahkopostilla (yritys X:n) tyontekijoille
seka suomeksi etta englanniksi. Yrityksen johto ei osallistu tutkimukseen. Haastattelu on
anonyymi. Haastatteluun sisaltyy taustatietojen taydentaminen seka avoimia kysymyksia.
Haastattelu toteutetaan Webropolin kautta. Haastatteluun vastaamiseen kuluu noin 15—

25 minuuttia.

Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota.

Tutkimukseen liittyvat hyodyt ja riskit

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa (yritys X:n) sisdisen markkinoinnin ja sisdisen
brandayksen kehittamisessa. Tutkimuksessa kdytettaviin menetelmiin ei liity taloudellisia
tai henkilotietojen kasittelyyn liittyvia riskeja. (Yritys X:1d) on oikeus salata tutkimuksen

sisalto, mikali yrityksen maineeseen liittyvia riskeja havaitaan.

Luottamuksellisuus, tietojen kasittely ja sdilyttaminen
Tassa tutkimuksessa kerattya tietoja kasitelldan luottamuksellisesti EU:n tietosuoja-ase-
tuksen ja Suomen tietosuojalain edellyttamalla tavalla. Tutkimusaineistoa ei hyédynneta

muihin tutkimuksiin. Tutkija ei saa jakaa haastatteluaineistoa kolmansille osapuolille.

Henkildiden yksityisyys/yksityisyydensuoja julkaisuissa
Tulosten raportoinnin yhteydessa kohdehenkilét anonymisoidaan, eli esimerkeista pois-

tetaan kohdat, jotka voisivat mahdollistaa tunnistamisen.
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Tutkimustiedostoa ja tutkimuksen yhteydessa kerattyja aineistoja sailytetdaan Vaasan yli-
opistossa yliopiston aineistonhallinnan ohjeiden mukaisella tavalla 06/23 saakka, jonka

jalkeen ne havitetaan.

Vapaaehtoisuus
Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista ja voit peruuttaa osallistumisesi tutki-
mukseen milloin tahansa. Jos perut osallistumisesi, peruuttamisilmoitukseen mennessa

kerattyja tietoja voidaan kayttaa tutkimuksessa edelleen.

Yksityisyys tutkimusjulkaisuissa ja tutkimuksen julkisuus

Tutkittavien henkildiden nimia ei yhdisteta vastauksiin missaan vaiheessa, eika nain ollen
mainita tutkimuksen yhteydessa, vaan tulokset kasitellaan tdaysin anonyymisti. Valmis
tutkimus lahetetaan tutkimukseen osallistujille ennen sen julkaisua sahkdpostitse. Sah-

kdpostiosoitetta ei yhdisteta tuloksiin.

Aineiston kayttaminen muuhun kuin tutkimuskaytt6on ja jatkotutkimukseen

Aineistoa ei kdyteta muuhun kuin taman tutkimuksen tutkimuskayttéon.

Lisatiedot
Lisatietoja tutkimuksesta antavat:
Heli Pyykkonen

Tutkimuksen ohjaaja: Hanna Leipamaa-Leskinen

Tutkijan yhteystiedot
Heli Pyykkdonen
Vaasan yliopisto, Markkinoinnin ja viestinnan yksikkd, Markkinoinnin johtamisen koulu-

tusohjelma, KTM.

Tietosuojailmoitus
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Rekisterinpitdjyys: Heli Pyykkdnen

Henkil6tietojen kasittelyn tarkoitus: opinnaytetyd. Tutkimuksen tarkoituksena on lisata
ymmarrysta sisdisen markkinoinnin ja sisdisen brandayksen keinoista edistaa yrityksen
brandiuudistuksen tavoitteita. Toimeksiantajana tassa tapaustutkimuksessa on (yritys X),
ja kasiteltavilla henkilotiedoilla voidaan tutkia toimeksiantajan sisdisen markkinoinnin
toimien onnistuneisuutta brandiuudistuksen yhteydessa.

Henkil6tietojen kasittelyn oikeusperuste: Haastateltavien suostumus.

HenkilGtietojen sdilytysaika tai sen maardaytymisperuste: Kunnes opinnaytetyd on hy-

vaksytty, arvioitu valmistumisaika 06/2023.
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Liite 2. Haastattelurunko

EN Interview framework:

Background information:

How long have you worked at (yritys X):
0-3 years

3-6 years

6 years or more

Which department you work in:

[...]

Interview questions:

Leadership and organisational culture

1. Describe (yritys X) as an employer:

2. What is (yritys X) commitment to you as an employee/do you trust the employer?
Why yes/no?

3. How are you involved in promoting the things that are important to you at (yritys X)?
4. How (yritys X) customer focus is reflected and how do you think (yritys X) invests in

improving the customer experience?

Internal communication

5. How do you perceive internal communication, and do you feel that information
spreads effectively?

6. What do you think is the brand promise of (yritys X)? What does it mean to you?
Note! Please answer the question honestly, and do not check the "correct" answer.
(Brand promise = what the brand promises to the customer, benefit/meaning to the

customer)
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7. What you think, what are the values of (yritys X) and can you identify with (yritys X)
values? Why yes/no?

Note! Please answer the question honestly, and do not check the "correct" answer.

8. How do you think (yritys X) differs as a brand from (yritys Y)? If you worked for (yritys
Y) at the time, how did you got information about the rebranding when (yritys Y) be-

came (yritys X) and do you think you were sufficiently informed about the rebranding?

Staff development/training
9. How has (yritys X) supported your personal growth and career development?
10. Do you feel that you have received the necessary training for your development?

11. How have you been motivated by your employer?

Employee attitude

12. Do you feel committed to (yritys X) and how is this reflected in your daily work?
13. How do you feel you are part of the (yritys X) brand/how do you identify with the
brand?

14. From your perspective, do you think you will still be working for (yritys X) in five
years? Why?

15. What are the things that make you feel identification, commitment, and loyalty to

(yritys X)?

FI Haastattelurunko:

Taustatiedot:

Kuinka kauan olet tyoskennellyt (yritys X:l13):
0-3 vuotta

3-6 vuotta

6 vuotta tai enemman

Milla osastolla tyéskentelet:

[...]
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Haastattelukysymykset:

Johtaminen ja organisaatiokulttuuri

1. Kuvaile (yritys X:a3) tydnantajana:

2. Miten (yritys X) on sitoutunut sinuun tyontekijana/luotatko tydnantajaan? Miksi
kylla/ei?

3. Milla tavalla osallistut sinulle tarkeiden asioiden edistamiseen (yritys X:ssd)?

4. Miten (yritys X:n) asiakaslahtoisyys nakyy arjessa ja miten (yritys X) panostaa mieles-

tasi asiakaskokemuksen parantamiseen?

Sisdinen viestinta

5. Millaisena koet sisaisen tiedotuksen ja koetko tiedon levidavan tehokkaasti?

6. Mika on mielestasi (yritys X:n) brandilupaus? Mita se sinulle tarkoittaa?

Huom! Vastaathan kysymykseen rehellisesti, etka tarkista "oikeaa" vastausta.
(Bréandilupaus = mita brandi lupaa asiakkaalle, hyoty/merkitys asiakkaalle)

7. Mitka ovat mielestasi (yritys X:n) arvot ja pystytkd samaistumaan (yritys X:n) arvoi-
hin? Miksi kylla/ei?

Huom! Vastaathan kysymykseen rehellisesti, etka tarkista "oikeaa" vastausta.

8. Miten (yritys X) eroaa mielestasi brandina (yritys Y:std)? Jos olet tyoskennellyt (yritys
Y:n) aikaan, miten sait tietoa brandiuudistuksesta, kun (yritys Y) muuttui (yritys X:ksi), ja

saitko mielestasi riittavasti tietoa uudistuksesta?

Henkildston kehittaminen/koulutus
9. Miten (yritys X) on tukenut henkilokohtaista kasvuasi ja urakehittymistasi?
10. Oletko kokenut saaneesi tarvittavaa koulutusta kehittymisesi kannalta?

11. Miten sinua on motivoitu tyénantajan toimesta?

Tyontekijan asenteellisuus
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12. Koetko olevasi sitoutunut (yritys X:n) toimintaan? Miten se ilmenee arjessa?

13. Miten koet olevasi osa (yritys X:n) brandid/miten koet samaistuvasi brandiin?

14. Omasta nakokulmasta, uskotko tyoskentelevasi (yritys X:ssd) myos viiden vuoden
kuluttua? Miksi?

15. Mitka asiat saavat sinut kokemaan samaistumista, sitoutuneisuutta ja uskollisuutta

(yritys X:a3) kohtaan?

Vapaa sanal
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Liite 3. Kutsu haastatteluun

EN/FI

Hi,

| am Heli Pyykkonen [...]. I'm studying for a Master's degree in Marketing Management
at the University of Vaasa, and I’'m writing my Master’s thesis whose topic is the impact
of internal marketing on brand renewal and internal branding. The research is a case

study in collaboration with (yritys X).

One of my objectives is to analyse what (yritys X:n) employees think about (yritys X) as
a brand, and how they understand the company's rebranding from (yritys Y) to (yritys X).

Therefore, | will conduct an internet interview to which I invite You to participate.

| would be grateful if you could participate in my research interview via the link below.
The interview will take approximately 15-25 minutes depending on the length of your
answers. The interview requires no preparation and there are no right or wrong answers.
The interview aims to bring out your own experiences and perspectives, which are very
valuable information for the research. | hope you will make time for the interview and
answer the questions as openly, honestly, and extensively as possible, in your own
words and in your own style. Please read the questions carefully. The interview is anon-
ymous and you cannot be identified from your answers. The requested email address

will not be associated with responses. Please respond to the online interview by 19.03.

If you need more information about the study, please contact me:

Heli Pyykkonen

Kind regards,
Heli Pyykkdonen



110

Hei,

Olen Heli Pyykkonen [...]. Opiskelen kauppatieteiden maisteriksi markkinoinnin johtami-
sen koulutusohjelmassa Vaasan yliopistossa, ja kirjoitan parhaillaan pro gradu -tutkiel-
maani aiheena sisdisen markkinoinnin vaikutus brandiuudistukseen ja sisdiseen bran-

daykseen. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena yhteistyossa (yritys X:n) kanssa.

Tutkimuksessa yhtena tavoitteenani on analysoida, mita (yritys X:n) henkilosto ajattelee
(yritys X:std) brandina, ja miten henkilstd ymmartaa yrityksessa tapahtuneen brandiuu-

distuksen. Tahan liittyen toteutan internet-haastattelun, johon kutsun Teidat mukaan.

Olisin kiitollinen, mikali voisitte osallistua tutkimukseni haastatteluun alla olevasta lin-
kista. Haastattelu kestaa noin 15—-25 minuuttia riippuen vastauksien pituudesta. Haastat-
telu ei vaadi valmistautumista, eika haastatteluun ole oikeita tai vaaria vastauksia. Haas-
tattelussa pyritadn saamaan esille teidan omat kokemuksenne ja nakékulmanne, jotka
ovat tutkimuksen kannalta erittdin arvokasta tietoa. Toivon, ettad varaatte haastatteluun
aikaa ja vastaatte kysymyksiin mahdollisimman avoimesti, rehellisesti ja kattavasti,
omin sanoin ja omalla tyylillanne. Luethan kysymykset huolellisesti. Haastattelu on ano-
nyymi, eika teitd voi tunnistaa vastauksista. Pyydettyd sahkopostiosoitetta ei yhdisteta

vastauksiin. Vastaathan internet-haastatteluun viimeistaan 19.03.

Mikali kaipaat lisatietoa tutkimuksesta, ota yhteytta:

Heli Pyykkonen

Ystavallisin terveisin,

Heli Pyykkdonen



