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1 JOHDANTO

Bréandi kéasitteend ei ole mik&&an uusi keksintd. Se johtaa juurensa 1700-luvulle, jolloin
sillad tarkoitettiin karjanmerkkid, jonka avulla eri tilalliset erottivat karjansa toisista
laitumella olevista eldimistd. Brandin sis&ltd on noista péivista muuttunut ja kehittynyt,
mutta sen merkitys ei ole kadonnut. Aina valill4 on ennustettu bréndin kuolemaa, mutta
talla hetkella brandin tarkeys tiedostetaan jalleen. Brandi ja muut yritysten aineettomat
resurssit ovat monilla toimialoilla nousseet avainasemaan yrityksen taloudellisen arvon

perustuessa entistd enemman tulevaisuuden tuotto-odotuksiin.

Vahvan brandin avulla yritys voi vaikuttaa arvonmuodostukseen, silld bréandi-
investoinnit  vahvistavat onnistuessaan brandin markkina-asemaa ja suojaavat
hintakilpailua vastaan. Liséksi vahva brandi mahdollistaa korkeammat katteet, koska
yrityksell4 on enemman vapausastetta tuotteiden hinnoittelussa myos kilpailutilanteessa.
Muina brandin tuomina kilpailuetuina voidaan mainita korkea asiakastietoisuus ja

-uskollisuus, pienentyneet markkinointikustannukset, jakelutien kiinnostuneisuus ja

uusien asiakkaiden houkuttelu.

Bréndien rooli kuluttajamarkkinoinnissa on selvd, mutta niiden merkitysta business-to-
business (yritysmarkkinointi) markkinoinnissa on kyseenalaistettu, koska ostop&atoksen
on uskottu perustuvan mielikuvien sijaan pelké&stdan rationaalisiin seikkoihin. Viime
vuosien kehitys osoittaa, ettd brandiajattelu on tullut vahvasti mukaan myos business-to-
business-markkinointiin. Syina tdhan ovat muun muassa kilpailukyvyn vahvistaminen,
vaikutus markkina-arvoon, markkinaosuuden kasvattaminen, tyonantajakuvan kehitta-

minen ja yrityskuvan selkeyttdminen (\Von Hertzen 2006, 26).

Tutkimukset osoittavat, ettd porssiarvon kehityksen perusteella mitattuna brandin
rakentaminen yleensd kannattaa. Esimerkiksi globaalisti arvokkaimman Coca-Colan
brandin arvo vuonna 2007 oli noin 65 miljoonaa dollaria. Luku oli tdsmélleen

kolminkertainen yrityksen taseessa nakyvaan nettovarallisuuteen verrattuna ja se edusti



noin kolmannesta yrityksen markkina-arvosta vuoden 2007 lopussa. (Kinnunen 2008,
47.) Dowling (2006, 142) varoittelee hintalappujen maédrittelyd yksinkertaisilla
laskentakaavoilla yritysten maineelle tai brandille, mutta hanenkin analyysinsa tukee

oletusta, etta hyva yrityksen maine laajentaa yrityksen rahallista arvoa.

Brandin merkitystd yrityksen aineettomana padomana ja kilpailuedun luojana ei siis ole
syyta vahatelld. Ennen kuin bréndista tulee yritykselle arvokasta pddomaa, taytyy sen
kuitenkin vakiinnuttaa merkityksensa eri stakeholdereiden keskuudessa. Freeman (1984,
46) madrittelee stakeholderin, miksi tahansa ryhméksi tai yksiloksi, joka voi itse
vaikuttaa organisaation tavoitteiden saavuttamiseen tai johon organisaation saavutukset
vaikuttavat. Juholin (2001, 160) puolestaan ké&sittada stakeholdereilla "kaikkia sellaisia
ryhmid tai henkil6itd, joilla on jokin intressi tai tarve olla kiinnostunut tai puuttua
organisaation toimintaan”. Vaikka mé&éaritelmat hieman eroavatkin toisistaan ne tuovat
esille ajatuksen vastavuoroisesta suhteesta tai siteestd, joka organisaatiolla ja henkil6ll4
tai ryhmélla on toisiinsa. Stakeholder-sanalle ei olemassa yhtd yksiselitteistd
suomenkielistd k&annostd. Usein kuulee kaytettdvan sidosryhmé-sanaa, jota kdytetaddn

my0s lapi tdmdn tyon stakeholder-sanan vastineena.

Tassa tutkimuksessa keskitytédan tarkastelemaan brandin muutosta yhden sidosryhmén,
markkinointitiimin, ndkokulmasta. Tutkimusongelmana on, mit4 tulisi huomioida
onnistuneessa brandin sisdisessa implementoinnissa. Tarkemmin ottaen ty6ssa tutkitaan,
kuinka johtaa brandin muutosta tehokkaasti eli mit4 asioita huomioida brandin
médrittely- ja k&ytdntoonpanovaiheissa ja mitkd asiat voivat vaikuttavat sisdisen
implementoinnin ~ onnistumiseen eli  kuinka tiimi integroituu  muutokseen.
Tutkimusongelmaan pyritddn l6ytamaan vastaus tutkimalla brandi& ja siihen l&heisesti
liittyvia Kkasitteitd, kuten identiteetti, imago, maine ja kulttuuri. Esimerkin valossa
tarkastellaan erddn yrityksen markkinointitiimin identiteetti-, imago- ja maine-
kasityksid, jotta ndhd&éan, kuinka hyvin ndmé vastaavat madriteltyd brandi-identiteettia.
Brandin implementoinnin onnistumisen tai epdonnistumisen syitd pyritdan loytdmaan
niin brandin méarittely- kuin sen kaytdntoonpanovaiheista. Koska on kyse yhteiso-

viestinndn pro gradusta, kiinnitetddn huomiota my0s eri vaiheissa tehtyihin



viestintaratkaisuihin. Nain pyritddn luomaan kuva siséisen viestinndn ja brandin

implementoinnin yhteydesta.

Tutkimuksen ldhestymistapa on interdisiplinddrinen yhdistden niin markkinoinnin,
viestinndn, organisaatiotutkimuksen kuin sosiaalipsykologiankin kasitteitd. Aluksi
tutustutaan brandin, identiteetin, imagon, maineen ja kulttuurin ma&ritelmiin, joiden
pohjalta pyritd4dn luomaan bréndin siséiselle implementoinnille viitekehys, joka auttaisi
onnistuneeseen brandin muutokseen. Taman viitekehyksen avulla tarkastellaan
viestinndn roolia implementointiprosessissa ja brandinmuutosta esimerkkiyrityksessa.
Esimerkkiyrityksend toimii energiamittausjarjestelmiin erikoistunut kansainvélinen
konserni Landis+Gyr, jossa tutkija tyoskenteli tutkimuksen teon aikaan. Tutkimuksen
aineisto keratddn kayttden puolistrukturoituja kyselylomakkeita. Liséksi kdytetddn
personal experience —metodia, jonka avulla tehdddn nakyviksi tutkijan omat
ennakkokasitykset brandin muutoksen onnistumisesta. Lopuksi tutkimustuloksien
perusteella pyritddn tekemdan alustavia johtopaatdksia siitd, mitkd asiat ovat
avainasemassa brandin siséisen implementoinnin kannalta ja mitd tamé& tarkoittaa

yrityksen viestinnalle.

Tassa tyossa ei kasitelld bréndistrategisia paatoksia kuten esimerkiksi positiointia, nimen
valintaa, graafista ilmettd, brandiarkkitehtuurin rakentamista, eikd brandiviestinnén
keinoja ulkoisissa medioissa. Brandin kehittdminen ja seuranta pitemmalla aikavalill&

eivat myoskaan kuulu tdman tutkimuksen piiriin.



2 BRANDIN HALLINTA - TAVARAMERKISTA
ORGANISAATION IDENTITEETTIIN

2.1 Brandin maaritelmia

Bréandin rooli on vaihdellut huomattavasti kautta historian. Chevertonin (2006, 3 — 5)
mukaan bréndi oli 300 vuotta sitten omistusoikeuden merkki, jota kaytettiin karjan
merkitsemiseen. Sata vuotta myShemmin massatuotannon myota brandista oli tullut
alkuperéisyyden merkki ja siihen ruvettiin liittdma&n erilaisia ainutlaatuisuuden
lupauksia. 1950-luvulle tultaessa puhuttiin brandi-imagon rakentamista, tuotteiden sijaan
kilpailua  kaytiinkin  imagoilla.  60-luvulla bréndin tunnelataus tuli entista
merkittavdmmaksi: brandit, jotka saivat tunnereaktion aikaan, pystyivat saamaan
korkeamman hinnan pidemmaén aikaan ja nédin luomaan kilpailuetua. 1900-luvun lopulla
ennustettiin brandien kuolemaa, kun kaupan omat merkit valtasivat hyllyalaa. Viime
aikoina on puhuttu paljon siitg, etteivat asiakkaat enda sitoudu yrityksiin tai bréandeihin,

mutta muun muassa Strandvik (2008, 1) ja Kunde (2002, 14) ei usko asian olevan ndin.

Kunden (2002, 14) mukaan bréndeist4 on tulossa erittdin voimakkaita ja niill4 on suuri
merkitys kuluttajille uudessa taloustilanteessa, jota hdn kutsuu arvotaloudeksi. Ihmiset
etsivat brandejd, jotka tayttavat uusia tarpeita ja he haluavat jotain ainutlaatuista, koska
periaatteessa he voisivat saada mink& tuotteen tahansa. Myds Olins (2000,61) pitaa
brandeja nyt tarkedmpina kuin koskaan aiemmin, koska meluissa maailmassa ne auttavat

erottumaan Kilpailijoista ja tarjoavat jatkuvuutta.

Sanakirjoissa kasitteelle "brand” 16ytyy useita merkityksid. Konkreettisen ajattelutavan
mukaan brandin olemus voidaan palauttaa brandielementteihin, kuten brandin nimeen,
logoon, tekstityyppiin, muotoiluun ja iskulauseeseen (Rope & Mether 2001, 188). Jarven
(2001, 4) mukaan bréndi ei kuitenkaan ole sama kuin tuote tai logo, vaan se on jotain
enemman, esimerkiksi lupaus jostakin tai suhde asiakkaaseen. Kaupallisissa yhteyksissa

se kaannetddn merkiksi, joka saa jonkin etuliitteen, esimerkiksi tavaramerkki,



laatumerkki tai tehtaanmerkki. Brandilla on erityinen luonne, erityispiirteita ja arvoja ja
nimenomaan ainutlaatuisia lisdarvoja. Samoin madrittelee muun muassa Aaker (1996,
68, 119), joka sanoo bréndissa olevan Kkyse ainutlaatuisesta assosiaatioiden
yhdistelmasta. Ndm4 assosiaatiot tuovat esiin sen, mit4 brandi edustaa, ja ne viittaavat
lupaukseen asiakkaalle. Malmelinin ja Hakalan (2005, 33) mielestd erilaisia brandin
médritelmid yhdistdd brandin tavoite: erottuminen. Brandi on jotakin, joka yksiloi
yrityksen, tuotteen tai palvelun ja erottelee sen kilpailijoistaan. Brandi on myds

yrityksen lailla suojattua omaisuutta.

N&ita perinteisid madritelmid on viime vuosina kyseenalaistettu ja brandille haetaan
uutta, laajempaa merkitystd. Kotlerin ja Amstrongin (2004, 291) mielesta brandit ovat
enemman kuin vain nimi& ja symboleita. Ne edustavat kuluttajien kasityksid ja tunteita
tuotteesta ja sen suorituskyvysta — eli kaikkea mitd tuote tai palvelu merkitsee kulut-
tajalle. Vahvan brandin todellinen voima on se kyvyssé saavuttaa kuluttajan preferenssi
ja uskollisuus. Myds Malmelin ja Hakala (2007, 18, 21) toteavat, ettd bréandin aika
sellaisena, kun brandi on aikaisemmin ymmarretty, on ohi. Aineettoman talouden aikana
yritysten liiketoiminta perustuu tekijoihin, jotka eivat ole konkreettisia vaan
mielikuvallisia — aika on kypsa radikaalille bréndille: ”Radikaali brandi muodostuu
kaikesta siita, mit4 yritys tekee, miten se viestii, miltd se ndyttdd, miltd se kuulostaa ja
miten siitd puhutaan. Radikaali brandi ei ole tuote, sen nimi, merkki eik& logo. Se on

organisaatiota ohjaava ajattelutapa — toimintaa ja viestintaa yhdistava visio.”

Monet business-to-business tai palveluyritykset hylkd&vat brandin mahdollisuuden
pitéen sit4 jonain, joka sopii vain kuluttajamarkkinoille. Nain ei kuitenkaan ole. Myds
business-to-business-ostospadtds  perustuu  logiikan  lisdksi  tunteisiin.  Tuote-
ominaisuuksien lisaksi koko yrityksen pitdé4 vakuuttaa ostaja. On tarke&dd méaritella ne
arvot, jotka vaikuttavat koko lahestymistapaan. Jokaisessa kontaktissa tulee olla

yhtenevéinen viesti, silla se vahvistaa asiakassuhdetta. (Cheverton 2006, 41, 44, 101.)



Hyvin Kkasitettyjen ja tehokkaasti johdettujen brandien avulla yritykset pystyvat
rakentamaan suotuisaa mainetta, mika laajentaa henkiloston, ostajien ja kéyttdjien
luottamusta. Asiakkaan luottamus syntyy toistuvista brandikanssakaymisistd, joille on
ominaista yhdenmukaisuus ja ké&sitys, ettd brandi valitt4dd asiakkaasta. Bréndit ovat
voimakkaita kokonaisuuksia, koska ne sekoittavat funktionaalisia, suoritukseen
perustuvia arvoja tunnearvoihin. (de Chernatony, 2006, 4). Myds Kunde (2002, 13)
toteaa, ettd yritysten ei tulisi markkinoida vain tuotetta. Sen sijaan tuotteen tulee vélittaa
arvoa asiakkaalle. Tassé tydssa yhdytaan edelld esitettyyn Malmelinin ja Hakalan (2007)
radikaalin brandin madritelméén. Kunden (2002) esittdmassa arvotalouden ajassa pelkéat
visuaaliset seikat tai vetavat iskulauseet eivat johda uskolliseen asiakassuhteeseen.
Tarvitaan arvoja ja syvempia mielikuvallisia merkityksid, jotka puhuttelevat asiakkaita

ja vetdvat heitd puoleensa niin kuluttaja- kuin business-to-business-markkinoillakin.

Perinteisesti brandijohtamisessa on keskitytty ~markkinoinnin suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Tulevaisuudessa yrityksissé tarvitaan uudenlaista brandi-ajattelua, joka
laajentaa brandien johtamista kokonaisvaltaiseksi viestinndn johtamiseksi. Brandin
arvojen, visioiden ja tavoitteiden on ohjattava koko organisaation toimintaa ja viestinta
ja tyontekijoiden on ymmarrettdva, mitd arvoja brandi edustaa ja minké&laisia lupauksia
se tarjoaa asiakkaalle. Tiivistden voidaan todeta organisatorisen bréndin perustuvan
kahteen kehityskulkuun: Ensinndkin, koko organisaatio rakentaa brandid. Toiseksi,
brandi ohjaa organisaation toimintaa ja viestintdd. (Malmelin & Hakala 2007, 33, 38 —
41.)

Brandi on my0s nadhtdvissa osana yrityksen aineetonta pddomaa, jonka merkitys on
kasvussa. Useat tutkijat, kuten Fombrun (1996, 5), Luoma-aho (2005, 135) seka
Lonnqvist ja Mettdnen (2003, 25) ovat todenneet, ettd perinteisessé organisatorisessa
ajattelussa padomien arvon tarkastelu on ollut taloudelliseen tai fyysiseen padomaan
keskittyvaa. Pitkddn huomioimatta ollut aineeton pddoma on kuitenkin véhitellen
saamassa entistd enemman huomiota, koska voi tarjota yrityksille kestdvamman

kilpailuedun kuin esimerkiksi patentit ja teknologiat.



Aineettomasta padomasta on lukuisia osittain vakiintumattomia maaritelmia, mutta lapi
kirjallisuuden toistuu kolme aineettoman p&&oman ulottuvuutta: rakenteellinen
ulottuvuus (structural capital), osaamisulottuvuus (intellectual, human capital) ja
sosiaalisten suhteiden ulottuvuus (social, relational, customer, reputational, alliance
capital). Rakennepadoma tarkoittaa sellaisia yrityksen resursseja, jotka ovat yrityksen
omistuksessa ja kontrolloitavissa, kuten prosessit, toimintatavat, laatujarjestelmat,
immateriaalioikeudet ja palkitsemisjarjestelmét. (Piponius & Rastas 2004, 22.)
Osaamispddomalla tarkoitetaan yleisesti yksilollisia kykyja vastata annettuun
tyOtehtavéaan, siis tyontekijoiden ja johdon tietoja, taitoja luovuutta ja kokemusta.
(Rastas & Einola-Pekkinen 2001, 16.) Organisaation sosiaalinen pddoma kattaa
henkiloston yhteisen kulttuurin, yhteisen toiminta-ajatuksen ja yhteiset arvot sek&
toisaalta yhteison ja sen toimintaympériston (rahoittajien, asiakkaiden, eri eturyhmien)
valisen luottamuksen. Myds brandin oma arvo on aineettomassa padomassa tarkea.
(Lehtonen 2002a, 204.)

Né&issd luokitteluissa brédndi n&hd&in osana yrityksen suhdep&domaa. Brandi-
kirjallisuudessa méaaritelldan tarkemmin brandipadoman kaésitetta. Kellerin (2000, 115)
mukaan brandipddoma on positiivista, kun toimija, kuten kuluttaja, asiakas, tyontekija,
toinen yritys tai jokin muu, reagoi suotuisammin yrityksen mainoskampanjaan,
brandattyyn tuotteeseen tai palveluun, lehdistttiedotteeseen tai vastaavaan kuin jos
tarjonta olisi jostain tuntemattomasta yrityksestd perdisin. Biel (1993, 69) puolestaan
nakee bréndipddoman lisdkassavirtana, joka saavutetaan, kun brandi yhdistetadn
tuotteeseen tai palveluun. Laajemman lahestymistavan kasitteeseen ottavat Malmelin ja
Hakala (2007, 25 - 26), joiden mukaan bréndipddoma muodostuu viestinta- ja
markkinointiosaamisesta, brandien ymmartdmisestd, brandeihin liittyvistd oikeuksista,
tietovarannoista ja johtamisjérjestelmista sek& brandien ja asiakkaiden vélisist4 suhteista
ja luottamuksesta. Tarkasteltiinpa brandi-padoman kasitettd mista vain nakokulmasta,
huomataan, ettd kyse on yritykselle merkittdvasta kilpailuetua tuovasta aineettomasta

varasta.



Bréndit ovat siis enemmén kuin vain nimi4 ja symboleita — ne ovat yritykselle
merkittavaa aineetonta pddomaa. Bréndi voidaan ymmértd4d organisaatiota ohjaavana
ajattelutapana, joka muodostuu kaikesta siitd, mitd yritys tekee, miten se viestii, milta se
nayttdd, miltd se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Bréndi toimii erottautumis- ja
kilpailukeinona ja sen tarjoamien lisdarvojen avulla saavutetaan kuluttajan preferenssi ja
uskollisuus. Brandien voima perustuu niiden kykyyn sekoittaa funktionaalisia arvoja
tunnearvoihin. N&in ollen tuoteominaisuuksien lisdksi koko yrityksen pitda vakuuttaa
ostaja. Jokaisessa kontaktissa tulee olla yhtenevdinen viesti, joka vahvistaa
asiakassuhdetta. TAm& onnistuu vain kun bréndi ohjaa koko organisaation toimintaa ja
viestintdd ja tyontekijat ymmartavat, mitad arvoja brandi edustaa ja mitd se lupaa

asiakkaille.

2.3 Brandi-identiteetti

Brandi identiteettind on saanut paljon huomiota markkinoinnin, organisaatio-
kayttdytymisen ja strategian tutkijoilta, silla kun brandid maaritellaan, tulisi viime
kadessd padtya maédrittelemadn brandi-identiteettia. Aaker (2008, 168) maéérittelee
brandi-identiteetin joukoksi brandiassosiaatioita, joilla yritys pyrkii luomaan tai
yllapitaméan innostavan ulkoisen brandi-imagon. H&n toteaa brandi-identiteetin
tarjoavan suunnan ja merkityksen brandille. Aakerin mukaan (1996, 68) brandi-
identiteetti koostuu kahdestatoista ulottuvuudesta, jotka jarjestdytyvat neljan
perspektiivin ymparille — bréndi tuotteena (tuotelaajuus, attribuutit, laatu/arvo, kaytto,
kayttajat, alkuperamaa), brandi organisaationa (organisaation attribuutit, paikallinen,
globaali), brandi henkilona (brandin persoona, brandi-asiakassuhde) ja brandi symbolina

(visuaalinen kuvaus/metaforat ja brandin perima).

Aakerin l&dhestyminen bréandi-identiteettia kahdentoista ulottuvuuden kautta voi olla
hieman oppikirjamainen ja jared sovellettavaksi kaikkiin yrityksiin. Ennemminkin
bréndi-identiteetin voidaan ajatella olevan erityinen tai keskeinen bréndin idea ja se

kuinka bréandi kommunikoi tdman idean sidosryhmilleen, kuten de Chernatony (2006,



46) on todennut. De Chernatonyn (2006, 46) mukaan erityisesti silloin kun organisaatio
brandaa tarjoamansa yrityksen nimelld, kuuluu asiaan paljon siséista tutkiskelua, jotta
ymmaérrettéisiin, mitd yritys edustaa ja kuinka se voi levittd4 yrityksen arvot yli koko
tarjoamansa. Tdma nakemys on jyrk&sti kontrastissa ndkemykseen brandista logona tai

laillisena instrumenttina, koska se korostaa brandia holistisena kokonaisuutena.

Bréndin holistisuuden tuo esiin myds Aaker (2008, 172 — 173) todetessaan, ettd brandi-
identiteetin  rooli on ohjata strategisia hankkeita |&pi organisaation aina
tuotevalikoimasta tutkimus- ja kehitysprojektien valintaan. ldentiteetin tulisi siis edel-
Iyttad tiettyja aloitteita ja ohjelmia. Liséksi brandi-identiteetin tulee tukea organisaation
arvojen ja kulttuurin ilmaisemista tyontekijoille ja yhteistyOkumppaneille. Tallainen
sisdinen viestintd on elintarkedd asiakkaiden tavoittamiseksi. TyOntekijoiden tulee tietda,
mitd liiketoiminta edustaa ja valittd4 siitd. Jos ndin ei ole, ei liiketoimintastrategiaa

ymmarret4 ja siihen ei uskoa ja p4dadytdan ajelehtimaan ilman suuntaa.

Bréandi-identiteettid ei tule sekoittaa imagoon tai maineeseen vaikka namé kaésitteet
kiinte&sti liittyvatkin toisiinsa. Kuten Aaker (1996, 69 — 70) on todennut, tieto brandin
imagosta tarjoaa hyoddyllisen ja jopa valttdmattoman taustan, kun brandi-identiteettid
kehitetddn. Imagoa ei kuitenkaan tulisi hyvaskyd suoraan identiteetiksi, silla silloin
annetaisiin asiakkaiden sanella, mik& yritys on sisimmaltdan. Brandi-identiteetin taytyy
heijastaa brandin kestdvia ominaisuuksia, sen sielua ja visiota. Siind missa brandi-imago
on normaalisti passiivinen ja katsoo menneeseen, bréndi-identiteetin tulisi olla aktiivinen
ja katsoa tulevaan. De Chernatonyn (2006, 47) mukaan bréndid usein pyritadn
kehittdim&an minimoimalla kuilua identiteetin ja imagon vélilla&. Tamé&n Idhestymistavan
heikkoutena on, ettd imago viittaa asiakkaan ké&sitykseen tietyll4 hetkell4 ja johtaa
Iyhytaikaiseen vaihteluun. Maine puolestaan liittyyn kasityksiin brandistd pidemmaélla
aikavélilla. Niinp4d bréndid tulisi johtaa kehittdmélla brandi-identiteettida ja

hienosaatdmalla sen komponentteja, jotta minimoitaisiin kuilua verrattuna maineeseen.

Kunde (2000, 65) on todennut, ettd tuote itsess&an on vain pieni osa brandié, joka

muodostuu sarjasta materiaalisia ja immateriaasia etuja ja assosiaatiota. Aaker (1996, 75
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— 76, 95) muotoilee vastaavasti, ettd brandi tarvitsee arvoehdotuksen. Bréndin
arvoehdotus on lausuma funktionaalisista, tunne- ja itseilmaisueduista, jotka tarjoavat
arvoa asiakkaalle. Tehokkaan arvolauseen tulisi johtaa asiakassuhteeseen ja ohjata
ostopaatostd. Yleisin ja nékyvin osa arvolauselmaa ovat funktionaaliset edut eli edut,
jotka perustuvat tuoteattribuutteihin. Bréndin ei kuitenkaan tulisi perustua yksinomaan
néihin, silla niiden avulla on vaikea differentioitua, ne on suhteellisen helppoa kopioida
ja ne perustuvat oletukseen jarkiperdisestd asiakkaasta, joka kerdd tietoa tuote-

ominaisuuksista ja tekee sen perusteella perustellun paatoksen.

Samoin Siukosaari (1997, 255) arvoi, ettd monessa tapauksessa kahden tuotteen tai
palvelun fyysiset erot ovat pienet. Kuluttajat saattavat kokea ne kuitenkin hyvin erilai-
sina viestinnan ansiosta, jonka avulla rakennetaan erottuva mielikuva. Aaker (1996, 72)
puolestaan varoittaa ajattelemasta brandi-identiteettid pelkastdan ulkoisena viestintana,
joka saa asiakkaat ostamaan tuotteen tai palvelun sen takia, miten he kasittavat brandin.
Talloin yritys ei tajua roolia, joka brandi-identiteetill4 voi olla auttamassa organisaatiota
ymmartaméan perusarvonsa ja tarkoituksensa. Koska tehokas identiteetti perustuu
yrityksen madrittelemille vahvuuksille, arvoille ja visiolle, se tarjoaa keinon

kommunikoida sisaisesti, mista brandissé on kyse.

2.4 Brandiviestinta

Viestintd on tietyssd kontekstissa tapahtuva prosessi, jossa ihmiset sanomien avulla
luovat, yllapitavat ja muokkaavat merkityksia (Aula 2002, 33). Tahan viestinnan ns.
merkityskoulukunnasta ammentavaan viestinnan méaritelmain yhtyy myos Aberg
(2000, 54), joka kuvaa viestintdd prosessiksi, jossa merkityksen antamisen kautta
tulkitaan asioiden tilaa ja jossa tdmd tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen
vuorovaikutteisen, sanomia vélittdvan verkoston kautta. Naihin viestinndn madritelmiin
pohjautuen voidaan ajatella brandi-viestinnélld tarkoitettavan nimenomaan brandiin

liittyvaa merkityksenanto- ja tulkintaprosessia.
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Bréndin johtamisessa sisdinen viestintd on keskeistd, koska koko organisaatio rakentaa
brandid. Usein viestinndssd on houkutus kiirehtia ndkyvéan kampanjointiin, vaikka
yritykselld ei ole vield tarkkaa nakemystd siitd, mik& on kulloisessakin
markkinatilanteessa sen tarkein sanoma. (Malmelin & Hakala 2007, 173.) Von Hertzen
(2006, 152) suosittelee, ettd brandistrategian lanseeraus aloitetaan sisdisen
markkinoinnin keinoin omasta henkil6kunnasta. Henkilokunnan jalkeen informoidaan
omistajat, jakelukanava, media ja avainasiakkaat. Vasta sen jalkeen on mahdollisen
mainoskampanjan vuoro. Myds Chong (2007, 201) korostaa vahvojen yritysarvojen ja
sisdisen viestinnén roolia siiné, kuinka henkilstosta tulee ydinarvojen ruumiillistuma ja

avainkosketuspinta brandilupauksen tayttdmisess.

Kunde (2002, 318) on samoilla linjoilla todetessaan, ettd paljon rahaa kaytetdan
kuluttajille viestintddn, mutta v&han sisdiseen viestintdan, joka selittdisi ulkoisia
pyrkimyksid. Henkilostod ei tdné pdivand endd voi johtaa kaskyill4 vaan he haluavat olla
mukana yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa ja ymmartdd oman roolinsa
organisaatiossa. Sen takia bréndiviestintd on yksi johdon elintarkeistd tehtavista.
Bonauito, Livi, Pugliese ja van Knippenbergin (2008, 14) tutkimus osoittaa, etta
yrityksen viestintdilmasto vaikuttaa positiivisesti tyopaikalla k&yttdytymiseen ja
organisaatioon sitoutumiseen. Tamd suhde Kkorreloi tyOntekijgan organisaation
identifikaatioasteen kanssa. Eli tarkemmin sanottuna, se missd maarin tyontekijat
kasittavat saavansa tukea, avoimuutta ja osallistumismahdollisuutta lisad heidén
identifioitumistaan organisaation kanssa, mik& puolestaan lisdd organisaation puolesta

tyoskentelya.

Koska brandi siséltyy kaikkeen organisaation toimintaan, tdytyy kaikkien osastojen
ymmartdd brandid ja osallistua sen toimittamiseen. Bréandilla tulee olla ainutlaatuiset
arvot, jotka toimitetaan yhdenmukaisesti kaikkialla. Ainoa keino ainutlaatuisen arvon
toimittamiseen on luoda ainutlaatuinen yrityskulttuuri. Pelkat tuotteet eivat tdhan pysty.
Ainutlaatuisen yrityskulttuurinpohja on ainutlaatuinen idea, ainutlaatuinen tuote,
ainutlaatuinen asenne ja ainutlaatuiset arvot, joita ainutlaatuinen bréndi viestii.

Viestinndn hallitseminen on darimmaisen tarkeda ja ainoa tapa johtaa yritysta. (Kunde,
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2002, 320, 324.) Samoin de Chernatony (2006, 32) korostaa kulttuurin merkitysté
bréndi-tyoskentelyssa todetessaan, etta sisaisesti brandinhallita on kulttuurin hallintaa ja

ulkoisesti asiakasrajapinnan hallintaa.

Myads Olins (2000, 60) toteaa, ettd vaikka brandi on perinteisesti ollut suunnattu p&aosin
asiakkaille, nyt se on valtaamassa koko yrityksen. Yrityksilla on aina ollut lukuisia
yleisoja: tyontekijat, osakkeenomistaja, hankkijat, viranomaiset ja niin edelleen. Ennen
jokaista ndista ké&siteltiin erillddn — erilaisia viesteja l&hetettiin joka ryhmélle. Nykyaan
tdma ei ole mahdollista, kaikki ndma yleisot ovat paallekkaisia. Esimerkiksi alihankkija
voi olla myos asiakas tai tyontekijakin voi olla osakkeenomistaja. Nain ollen identiteetin
heijastumiselle on koherenssin vaade. Yrityksen tdytyy koordinoida kaikkea
viestintddnsd. Samoin havainnoi Baldauf (2008, 15) sanoessaan, ettd yrityksell4 on
monta kohdetta viestinndlleen, mutta lopulta kaikki viestit yrityksesta ulospain,

sijoittajille tai asiakkaille ovat viesteja myds omalle henkildstolle.

Né&in ollen voidaan ajatella brandin johtamisessa olevan kyse yhtd4lt4d organisaation
sisdisen brandi-ajattelun kehittdmisestd ja toisaalta sen viestimisestd organisaation
sidosryhmille. Malmelinin ja Hakalan (2007, 166) mukaan viestinndllisen ajattelun
juurruttamisessa organisaatiossa on kolme keskeistd kohderyhmda: viestinnan ja
markkinoinnin asiantuntijat, joiden yhteistyd on edellytys yrityksestd syntyvien
kasitysten yhdenmukaisuudelle, henkilostd, jonka kautta asiat valittyvat ulkoisille
sidosryhmille, sekd ylin johto, jonka kaikki merkittdvat p&atokset vaikuttavat myos

yrityksen bréandiin.

De Chernatonyn ja Vallasterin (2006, 771 — 772) tutkimus paljastaa, ettd huippujohdon
bréandipdatosten ja henkiloston nakemysten valilla vallitsee usein Kkuilu. Siséiset
brandinrakennustoimenpiteet epéonnistuvat johtuen vakuuttavan viestinndn puutteesta.
Juuri johdolla on aktiivinen rooli brandilupauksen kéytantdonpanossa. Heidéan
viestintdnsd ja kanssakdymisensa henkiloston kanssa vaikuttaa sisdiseen brandin
rakentumiseen. Onnistuneet johtavat viestivdat johdonmukaisesti ja toistuvasti

henkilostolle brandi-identiteettida ja sitoutumistaan brandilupauksen toteuttamiseen.
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Samoilla linjoilla on Baldauf (2008, 15) todetessaan, ettd “johtajan taytyy kommu-
nikoida saanndllisesti ja aina, kun jotain merkittdvda tapahtuu. Johtajan ty0 on

suorastaan rasittavuuteen asti kommunikointia.”

Business-to-business-yritysten  bréndiviestintd  keskittyy  helposti  rationaalisiin
argumentteihin kuten tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin ja referensseihin. Kohde-
ryhmille on yhta lailla tarkeda tietaa yrityksen periaatteista ja kaytdnnosta eli arvoista,
joita yritys toiminnassaan noudattaa. Mitd lahempana yrityksen identiteettid brandikuva
on, sitd paremmin yritys on onnistunut toiminnassaan ja viestinnassaan. (Von Hetzen
2006, 91, 98.) On myds syytd muistaa, ettd brandin mielikuva rakentuu, vaikka yritys
itse ei sitd rakentaisikaan. Kuluttajien omat ajatukset ovat silloin taustalla ja ne ovat

alttiita kilpailijoiden markkinointi-viestinnélle. (Laakso 2004, 275.)

Tiivistettynd voidaan siis todeta, ettd brandiviestinndn tulee ensisijaisesti lahted
liikkeelle sisdisistd sidosryhmistd, mutta viestinndlla on vaikutus myo6s ulkoisiin
sidosryhmiin ja heidan mielikuviinsa, eli yrityksen imagoon. Imago puolestaan on
tiiviisti yhteydessa yrityksen identiteettiin. Ndin ollen molemmat, imago seké identiteetti
nayttavat kytkeytyvan brandiin ja ne kummatkin tulisi huomioida puhuttaessa brandin

hallinnasta.

2.5 Imago ja organisaatioidentiteetti

Yhdysvalloissa sana “image” otettiin nykykayttoon 1950-luvun puolivalissa. Suomeen
se rantautui vasta 1970-luvulla. Imagon Kké&sitteessd on oleellista erottaa viestien
ldhettdjat ja niiden vastaanottajat toisistaan. Imagolla tarkoitetaan nimenomaan
havainnoinnin myo6té vastaanottajalle muodostunutta mielikuvaa. Imago ei ole lahettdjan
ominaisuus, vaan se on Vvastaanottajien tietoisuuden ominaisuus. Imagoa ei voida
tarkkaan ottaen luoda tai rakentaa. Ihmisille voidaan ainoastaan antaa aineksia, joiden
pohjalta he luovat itselleen kasitykset ja mielikuvat omien erityisten edellytystensa
pohjalta. (Karvonen 1999, 36 — 37,43 — 44.)
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Imagot toimivat monimutkaisten ja sekaviksi koettujen tietojen yhdistdjind mielekkaaksi
kokonaisuudeksi eli ne muuttavat suuren maarén tietoa suureksi maaraksi informa-
tiivisuutta (Landsch 1995, 220). Samoin madrittelevat myos Haerick ja Jesche (1995,
200), joiden mukaan imagoihin liittyy konnotatiivinen komponentti: ne toimivat
suunnistusapuna tiettyyn kaytokseen. Esimerkiksi tuoteimago auttaa ostopaatoksen
teossa. My0s Derieth (1995, 99, 101) nékee, ettd imagoilla on yksilon mielipide- ja
asenneprosesseissa tarked merkitys. Imago tekee monimutkaisista objekteista helposti

ldhestyttavié subjektiivisia, pelkistettyja malleja.

Jos imagokaésite ulotetaan yritykseen, se k&sittad asenteiden kokonaisuuden, jonka yksild
yhdistdd johonkin yritykseen. Tarkeitd yritysimagoon liittyvia assosiaatioita ovat
tuotteen attribuutit ja edut, asenteet, ihmiset ja suhteet, arvot ja toimintapolitiikat kuten
ympaériststa huolehtiminen, sosiaalinen vastuu ja yrityksen luotettavuus. (Keller 2000,
118 - 119.) Vos ja Schoemaker ( 2006, 43) keskustelevat yritysimagon merkityksesta
kaytokseen, esimerkiksi ostopédatoksen tekoon ja tulevat lopputulokseen, ettd yritys-
imagon ja tietyn kaytoksen vélilla ei ole vahvaa yhteyttd. Kuitenkin yritysimago on
merkityksellinen, silla se luo ilmapiirid, joka tarjoaa taustan paatoksenteolle. Etenkin
silloin kun kaytosvaihtoehtojen valilla on v&hén eroa, on yrityksen imagolla merkitysta.
N&in ollen voidaan todeta, ettd imagoilla on merkitysta yrityksille wvaikkakin
merkitysaste voi vaihdella vahvasti tuotteenostopéétokseen vaikuttavasta tuoteimagosta

ennemminkin paatoksenteon taustalla vaikuttavaan yritysimagoon.

Imagoon liittyy myds identiteetti. Imago ei ole mitddn muuta kuin peilaantuva
identiteetti, ja identiteetti taas on tulosta yrityskulttuurista. Yrityksen imago on kuva,
joka vyksittaisella ihmiselld tai ryhmalla on yrityksestd. Yrityksen identiteetilld
ymmaérretddn omankuvan, kayttdytymisen ja oman esityksen summaa. ldentiteetti on
elettya yritysfilosofiaa, jota vastaa sisallollisesti ja visuaalisesti sopiva ulkomuoto.
(Demuth 1994, 66, 71.) Samoin identiteetin maérittelee myds Lehtonen (2002b, 10),
jonka mukaan se tarkoittaa organisaatiolle sen tulevaisuuden visioita, arvoja,

ajattelutapaa ja toimintatapaa, johon henkilostd identifioituu. Se mit4 ulkopuolinen
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nakee, on organisaation imago. Tampere (2008, 1) tdhdent&d, ettd imago heijastaa
organisaation identiteettia vaihtelevalla tarkkuudelle. Ideaalinen imago on suoraa
johdettu organisaation identiteetista eli siitd, miten organisaatio haluaa tulla kasitetyksi.
Todellinen imago on kuitenkin se tapa, miten sidosryhmét todella ké&sittavat
organisaation. Mita suurempi ero todellisen imagon ja ideaalisen imagon vélill4 on, sita

huonommin yritys on yhteydessa ymparistonsé ja sidosryhmiensa kanssa.

Hatchin ja Schultzin (1997, 357 — 358) mukaan yleensa organisaation identiteetilla
tarkoitetaan sitd, mitd organisaation jasenet ké&sittdvat, tuntevat ja ajattelevat
organisaatiostaan. Sen oletetaan olevan Kkollektiivinen, yhteisesti jaettu ymmarrys
organisaation ominaisista arvoista ja piirteistd. Tama mééaritelmd on jyrkasti kontrastissa
identiteetin visuaalisen koulukunnan ndkemyksen kanssa, joka korostaa graafisen
suunnittelun ja virallisten symboleiden merkitysta yrityksen identiteetissa. Wood (2001,
74 - 75) siséllyttad identiteettiin visuaalisen puolen mutta my6s vahemman konkreettiset
seikat kuten k&ytoksen, kulttuurin, arvot ja vision. Han myo6s laajentaa
identiteettikeskustelua viestinnalliseen suuntaan todetessaan, ettd yrityksen identiteetin
hallinnassa on kyse oikean imagon identifioinnista yritykselle ja sen tehokkaasta
kommunikoinnista. Identiteetti on se, mit4d organisaatio kommunikoi tietoisesti tai
tiedostamattaan, kun taas imago on se miten eri yleisot tdman nakevét. Organisaatiot
eivat voi rakentaa imagoja, koska ne eivat voi kontrolloida sit4 kontekstia, jossa heidan
viestintansd vastaanotetaan, tulkitaan ja ymmarretddn. Kuitenkin selked, hyvin johdettu

identiteetti voi osittain vaikuttaa imagoon.

Gioia ja Price (2008, 219) puolestaan ovat sitd mielt4, ettd eri sidosryhmien
imagokasitykset voivat vahvasti vaikuttaa yrityksen identiteettiin ja korostavat imagojen
monitoroinnin merkitystd. Yritysten tulisi huomioida kaikki erilaiset imagot, joita on
olemassa ja niiden ja oman identiteettiké&sityksen valiset ristiriidat ja p&&ttaa pitadko
identiteettid sopeuttaa, jotta yllapidettéisiin tai saavutettaisiin kilpailuetua. Muzellec ja
Lambkin (2006, 819 — 820) yhdistavat bréndin, identiteetin ja imagon merkitykset

toisiinsa. Heidan tapaustutkimuksensa vahvistivat useiden tutkijoiden aiemmat
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havainnot siit4, ettd asiakkaiden Kkasitykset bréndistd muodostuvat ensisijaisesti
tyontekijoiden kanssa kohtaamisista. Tamé tarkoittaa sitd, ettd brandid muutettaessa
sisdiset sidosryhmat taytyy vakuuttaa kayttdytymadn niin, ettd heidén k&ytoksensa
heijastaa uutta bréandilupausta. Brandin muutos voidaan nahdd organisaation identiteetin
muutoksena ja/ tai pyrkimyksend muuttaa ulkoisten sidosryhmien imagokaésityksié.

Kay (2006, 755 — 756) keskustelee bréndin ja yrityksen identiteetin yhteydesté todeten,
ettd, yrityksen brandit eivat ole sama asia kuin yrityksen identiteetti. Identiteetin ja
brandin kehittdmisessa on monia samoja asioita, kuten viestin kommunikointia,
tuotteiden differentiointia ja imagon laajentamistavoitteita. Kuitenkin identiteetin
rakentamisen tavoite keskittyy sisaanpéin kun taas brandin kehitys keskittyy ulospéin
asiakkaisiin. Yrityksen brédndays voidaan n&hdd tapana, jolla organisaatio viestii
identiteettiddn. ldentiteetin puolestaan pitdisi yhdenmukaisesti liittyd siihen, mika on

keskeist4 organisaatiolle.

Hatch ja Schultz (1997, 357 — 359) yhdistavat imago/identiteettikeskusteluun myads
kulttuurin. He uskovat, ettd kulttuuri, identiteetti ja imago muodostavat kolme toisiinsa
liittyvédd merkitysjarjestelmén osaa, jotka mairittdvat organisaatiota eri toimijoille.
Organisaatioidentiteetti perustuu paikallisiin merkityksiin ja organisaatiosymboleihin ja
on ndin osana organisaatiokulttuuria. Imago taas on holistinen vaikutelma, joka on
yksilolla tai ryhmalla yksiloitd organisaatiosta ja on tulosta ryhman merkityksenannosta
ja organisaation kommunikaatiosta. Imagoon vaikuttaa my0ds jokap&ivainen
kanssakdyminen organisaation kanssa. Organisaatiokulttuuri  kasittdd kaikkia
organisaation jasenet, se syntyy ja kehittyy kaikilla hierarkkisilla tasoilla ja perustuu
laajaan historiaan, joka toteutuu kaikissa organisaation materiaalisissa aspekteissa kuten

esimerkiksi nimessé, tuotteissa, rakennuksissa ja logoissa.

Tassé tydssd organisaation identiteetilla tarkoitetaan sitd, mitd organisaation jasenet
késittavat, tuntevat ja ajattelevat organisaatiostaan. Kayn (2006) tekemaén eroon brandin

ja identiteetin kehittdmisen erosta suhtaudutaan t&ssd yhteydessd kriittisesti. Koska
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esimerkkiyrityksessa on kyse nimenomaan yritysbrandistd ndhdaan brandi-identiteettilla
ja identiteetilla olevan vahva yhtaldisyyden vaade. Brandiin ja identiteettiin liittyvalla
imagolla puolestaan tarkoitetaan t&ssd ty6ssa havainnoinnin myota vastaanottajalle

muodostunutta mielikuvaa.

Imagoilla nayttdisi olevan tarked merkitys yksilon mielipide- ja asenneprosesseissa.
Koska ne vaikuttavat esimerkiksi ostopé&atoksen teossa, ovat ne yrityksen kannalta
merkittavida. Vaikka organisaatiot eivat suoranaisesti voi rakentaa imagoja, vaikuttavat
yrityksen identiteetti, viestintd ja bréandikokemukset imagokasityksiin. Nama kaikki
yhdessa puolestaan vaikuttavat yrityksen maineeseen ja maine vastavuoroisesti muokkaa

imago- ja identiteettikasityksid, kuten seuraavaksi tulemme huomaamaan.

2.6 Maine

Vos ja Schoemaker (2006, 15) toteavat, ettd voi olla vaikeaa erottaa toisistaan yrityksen
imago ja maine kasitteitd, silla molemmat viittaavat siihen, etta yleisella mielipiteelld on
merkitystd organisaatiolle. Luoma-aho (2005, 172) puolestaan yhdistdd keskustelun
imagosta ja identiteetistd maineeseen seuraavasti: organisaation identiteetti ja imago
viittaavat ké&sitettyyn todellisuuteen, joka yhdessa sidosryhmien kokemusten kanssa ajan
myoOtd muodostaa maineen. Fombrunin (1996) mukaan maine voidaan nahda
sateenvarjokasitteend, joka muodostuu muista ké&sitteisté ja termeistd, kuten identiteetti,
imago ja jopa luottamus. Han (1996, 72) madrittelee maineen sellaiseksi organisaation
tdh&nastisen toiminnan ja tulevaisuuden suunnitelmien representaatioksi, joka kuvaa
organisaation yleista vetovoimaisuutta sen kaikkien avainosapuolien silmissé verrattuna
sen Kkilpailijoihin. Larsen (2008, 4, 11) nostaa luottamuksen organisaatiomaineen
kulmakiveksi. Muita usein mainittuja maineen attribuutteja ovat h&nen mukaansa

esimerkiksi organisaation brandit ja tuotelaatu.

Malmelin ja Hakala (2005, 37 — 38) puolestaan korostavat maineen Kkollektiivista
aspektia: ihmiset muodostavat mielikuvia havaintojensa ja vastaanottamiensa viestin

perusteella, mutta maine muodostuu vasta, kun vyksittdiset ihmiset keskustelevat
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aiheesta. Maine on konkreettista puhetta eli mainintoja ja ihmisten vuorovaikutuksiin
liittyvia kokemuksia, joita johonkin yritykseen, tuotteeseen tai brandiin liitetddn. Maine
muodostuu koko yrityksen toiminnan perusteella, mutta viestinnén avulla voidaan yrittaa
vaikuttaa kuluttajan tietoihin ja mielikuviin tuotteesta tai yrityksestd. Samoin linjaa von
Hertzen (2006, 15, 18) todetessaan, ettd maine on tekoja ja niistd syntynyt mielikuva ja
tietoisuus yrityksesté ja sen bréndista. Maineenhallinnan voidaan ajatella olevan laillista,
moraalisesti ja eettisesti hyvéksytyn liiketoiminnan harjoittamista ja sen avointa
viestintaa. Yrityskuvan eli yritysbrandin rakentaminen on osa liiketoimintaa ja néin ollen

siind menestyminen kasvattaa yrityksen arvoa ja myos hyvaa mainetta.

Muun muassa Barnet, Jemier ja Lafferty (2006) ja Kandampully, Lo, Shi ja Wang
(2006) huomauttavat, ettd vaikka kiinnostus yritysten mainetta kohtaan on kasvanut
viime wvuosikymmenelld, ei kasitteen sisallostd ole konsensusta. Huolimatta eri
ldhestymistavoista maineen ytimessa voidaan ymmartdd olevan sen tuotteiden ja
palveluiden laadun sekd subjektiiviset arvioinnit yrityksen viestintahistoriasta sen
kohderyhmille. Vaikka maine ja brandipd&doma ovat sukulaisk&sitteitd, ne eivét tarkoita
samaa. Vakiintuneiden brandien tapauksessa brandi on yksi maineen paatekijoita. Hyva
maine puolestaan lis&a kilpailukykyd. Uusien brandien tapauksessa suhde voi olla
kaanteinen, eli yrityksen maine vaikuttaa siihen, kuinka asiakkaat arvioivat uuden
brandin arvon. (Kandampully, Lo, Shi, & Wang 2006, 184.)

Yritykset ovat lisdantyvassd méaarin huolissaan maineensa hallinnasta. Hyvd maine
auttaa yrityksid selviytyméddn kasvavasta kilpailusta globaaleilla markkinoilla. Hyva
maine my0s minimoi vaaraa joutua median silmatikuksi. Maineenhallinta liittyy
yrityksen identiteetin hallintaan. Jotta voitaisiin vaikuttaa siihen, kuinka yritys haluaa
tulla kasitetyksi, sen taytyy vaikuttaa siihen, mitd se itse uskoo olevansa. Nain
tehdessadn se siirtyy vaikutelmien luomisviestinndstd ilmaisevaan viestintdan ja
saavuttaa lapindkyvyyttd, jonka sidosryhmat palkitsevat syvemmaélld luottamuksella ja
sitoutumisella. (Fombrun & Rindova 2000, 95.) Aula (2009, 12) summaa vastaavan

ajatuksenkulun lausahdukseen: "Hyvén maineen saamiseen ei ole poppakonsteja. Se
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perustuu organisaation hyvaksi koettuun toimintaa, josta taytyy myos osata kertoa

muille.”

My0ds Dukerich ja Carter (2000, 103 — 104) keskustelevat identiteetin ja maineen
yhteydestd. Heiddn mukaansa organisaation identiteetti ja organisaation maine ovat
vastavuoroisessa suhteessa toisiinsa. ldentiteetti vaikuttaa siihen kuinka organisaation
jasenet tulkitsevat sidosryhmien mainintoja maineesta, identiteetti myds rajaa sen miten
naihin mainintoihin tulee vastata. Organisaation toimenpiteet puolestaan vaikuttavat

ulkopuolisten arvioihin yrityksen maineesta.

Tampere (2008, 3 — 4) puolestaan toteaa brandin, identiteetin, imagon ja maineen
yhteyden. Positiivinen yritysimago on valttdmatont4 onnistuneen bréndin luonnille. Jotta
yritys voisi luoda positiivisen imagon, taytyy silla olla hyva maine. Maine puolestaan
on seurausta organisaationidentiteetistd. Nama kolme elementti& — identiteetti, imago ja
maine — ovat toisistaan riippuvaisia. Jos organisaation identiteetti on hyvin méaritelty ja
selked, silloin mainetta, jonka pohjalta imago syntyy, voidaan hallita. Imago puolestaan
vaikuttaa siihen, miten organisaatio nakee itsensa eli mik& sen identiteetti on. Maine
muodostuu organisaation toimenpiteiden, p&atosten ja kaytoksen tuloksena. Eri
sidosryhmilla on vaihtelevat imagokasitykset yrityksestd. Yhdessd ndistd kasityksista

muodostuu yrityksen maine.

Maineen méaérittelyyn liittyvat lukuisat hieman toisistaan eroavat lahestymistavat tekevat
késitteen kaytostd haasteellisen ja joskus ehk& jopa arveluttavan. Toisaalta kasitteen
moninaisuus on osoitus ilmién monimuotoisuudesta ja merkityksellisyydestd. T&ssa
tydssa maineen ajatellaan tarkoittavan mainintoja ja ihmisten vuorovaikutukseen
liittyvia kokemuksia, joita yritykseen tai brandiin liitetddn. Maine ajatellaan
muodostuvan koko yrityksen toiminnan perusteella, mutta viestinndn avulla voidaan

yrittaa vaikuttaa sidosryhmien tietoihin ja mielikuviin tuotteesta tai yrityksesta.
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Argentin ja Formanin tutkimus (2005) osoittaa, ettd yrityksen viestinnalla, erityisesti
sisdisell& viestinnalla, on vahva linkki yrityksen maineeseen ja brandiin. Samoin Dortok
(2006 323, 337) korostaa henkiloston ja siséisen viestinndn merkitystd maineen
synnylle. Hanen mukaansa tyontekijoilla on merkittava vaikutus muihin sidosryhmiin ja
tdmé vaikutus vain kasvaa joka péiva. Maine vaikuttaa my6s toisin pdin: se houkuttaa
tyontekijoita ja vaikuttaa heidén suoritukseensa. Sisdiselld viestinnélla on selked yhteys

hyvdan maineeseen ja tulokseen.

Brandin sisdistda implementointia ajatellen yrityksen maineella ja henkildston
suorituksella ja sitoutumisella yritykseen nayttéisi olevan yhteys. Tdmé ei kuitenkaan
vield ole koko kuva, vaan kuten Peters ja Waterman (1982) ovat todenneet, hyva
suoritus ja sitoutuminen nayttéisivat olevan yhteydessa yrityksen kulttuuriin. Perustelu
talle ajatukselle on, ettd vahvassa yrityskulttuurissa on yhdenmukaiset arvot ja
samanlainen ké&ytdstyyli, johon uusi henkilostd johdatetaan ja joka kestad johdon
vaihdokset. Brown (1998, 34) toteaa kulttuurin olevan térked, koska kulttuurin
valitykselld tyontekijat saavat merkityksen tyGelamalleen ja organisatorisille
kokemuksilleen. Samoin linjaa de Chernatony (2006, 163), jonka mukaan vahvassa
kulttuurissa jaetut arvot motivoivat. Henkil0std tuntee itsensd térkedksi, kun heidat
yhdistetddn organisaation brandiin ja pysyvat ndin luultavammin sitoutuneina
yritykseen. Mité sitten tarkoitetaan organisaatiokulttuurilla ja arvoilla, siitd seuraavassa

tarkemmin.

2.7 Organisaatiokulttuuri

Kulttuurilla on lukuisia maaritelmid, joista joitakin yleisesti esitettyjad ovat
sdannonmukainen kayttdytyminen, normit, hallitsevat ilmaistut arvot, toimintaa ohjaava
perusfilosofia ja niin edelleen. Scheinin (1987, 24) mukaan ndm& ja monet muut
médritelmat kuvastavat organisaatioiden kulttuuria, mutta mik&&n niista ei ole
olennaisinta kulttuurissa. Schein vaittaa, ettd termi kulttuuri tulisi rajata koskemaan

perusoletusten ja uskomusten kaikkein syvintd tiedostamatonta tasoa, joka on yhteinen
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organisaation jasenille ja joka madrda organisaation ndkemyksen itsestddn ja
ymparistostaan itsestdan selvalla tavalla. Namé oletukset ja uskomukset ovat opittu tapa
reagoida ulkoisen ympériston tuottamiin, ryhman sdilymiseen ja sen siséiseen
yhdentymiseen liittyviin ongelmiin. Perusoletukset ovat kulttuurin ytimen& ja arvot ja

kayttaytymistavat tdiman perusoletuksen ilmentymié.

Kulttuurin ndkyvimmalle tasolle sijoittuvat artefaktit ja luomukset, ihmisen rakentama
fyysinen ja sosiaalinen ympaérist6. Tastd syvemmall4 tasolla ovat arvot, joista monet ovat
tietoisia ja selkedsti ilmaistuja, koska niilla on moraalinen ja normeja luova tehtdvansa
ohjatessaan ryhmaa kasittelemaan tiettyjad avaintilanteita. Mikali ilmaistut arvot ovat
kohtuullisessa maarin yhdenmukaiset niiden pohjana olevien perusoletusten kanssa,
arvojen julkituominen toimintafilosofian muodossa voi auttaa kiinteyttdméan ryhmaa,
tarjoamaan ryhmalle identiteetin ja toiminta-ajatuksen. Syvimmalla tasolla ovat
perusoletukset, jotka syntyvét, kun jonkin ongelman ratkaisu osoittautuu jatkuvasti
toimivaksi, jolloin ratkaisusta tulee itsestadnselvyys. Perusoletukset ovat kayttaytymista
ohjaavia, piilevid oletuksia, jotka ilmoittavat ryhmén jasenille, miten heidan tulee
havainnoida, ajatella ja tuntea. (Schein 1987, 32, 34 — 36.)

Hyvin samoilla linjoilla on Brown (1998, 9), joka mdérittelee organisaatiokulttuurin
uskomuksiksi, arvoksi ja opituiksi selviytymiskeinoksi kokemusten kera, jotka ovat
kehittyneet organisaation historian kuluessa ja, jotka usein manifestoituvat
materiaalisissa  jarjestelyissd ja jdsenten kayttdytymisessd. Hieman erilaista
ldhestymistapaa edustaa Schumacher (1997, 111, 113, 115), jonka mukaan kulttuuria
voidaan kuvata kahdella ulottuvuudella. Toinen ulottuvuus ovat ihmiset, jotka ovat
jasenié eri ryhmissé ja toinen tietoalueet, jotka he jakavat. Kulttuuria on kaikki se tieto,
jonka mika tahansa jasenryhma jakaa. Nain ollen kulttuurin muutosta voidaan kuvata
médrittelemalld ne alueet, jotka muuttuvat ja ne jasenet, joiden alueet muuttuvat. Jos
muutos koskee kaikkia organisaation jasenryhmida ja kaikkia alueita puhutaan
transformaatiosta, jossa muutoksen laajuus on niin suuri, etta identiteetti maaritelladn
uudelleen. Talloin useimmat keskeiset uskomukset ja kulttuuriteemat muuttuvat.

Transformaatio liittyy yleensa yrityskauppoihin, jossa yhdistetadn erilaisia kulttuureja.
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Tassé tyossa ldhdetddn Brownin (1989) maéarittelmastd eli organisaatiokulttuurin
ajatellaan tarkoittavan uskomuksia, arvoja ja opittuja selviytymiskeinoja kokemusten
kera, jotka ovat Kkehittyneet organisaation historian kuluessa ja, jotka usein
manifestoituvat materiaalisissa jarjestelyisséd ja jasenten ké&yttdytymisessa. Brownin
maédritelma on hyvin lahelld Scheinia (1987), mutta on konkreettisempi, mika tekee sen

operationalisoinnin hieman helpommaksi.

De Chernatony ja Vallaster (2006, 767) ovat todenneet, ettd yrityskulttuurin ja bréndi-
identiteetin koherenssi on avaintekija yrityksen brandin rakentamisstrategiassa On
kuitenkin harvinaista |0ytdd organisaatio, jossa olisi yksi homogeeninen Kkulttuuri.
Ennemmin on soveliaampaa puhua kulttuurin vahvuudesta eli siitd miss4 méarin samat
organisaatioarvot heijastuvat yrityksen henkilokunnassa. Jotta bréndi kukoistaisi, sen
taytyy olla juurtunut organisaatioon, jossa on yhdenmukainen organisaatiokulttuuri ja
jossa johto huomioin siséisen kulttuurin moninaisuuden. (de Chernatony 2006, 155 —
156.)

Kulttuurilla on my0ds merkittava rooli yritysten fuusioituessa. Ennemmin kuin mikaan
merkitykseton missiolause vahva yrityskulttuuri on vara, joka takaa yrityksen toiminnan
pitkalla tadhtaimelld. Yrityskulttuureja uhkaavat uhkarohkeat ulkoistamiset ja
sulautumiset. (Rothacher 2004, 5.) Samoin ajattelee de Chernatony (2006, 156), jonka
mukaan yritysostot ovat mahdollisuus vahvistaa brandid, toisaalta yritys naittaa kaksi
kulttuuria voi olla vaikea tehtdvd, joka vaikuttaa negatiivisesti henkiloston moraaliin ja
brandin suoritukseen. Schein (1987, 51) huomauttaa, etté yritysten fuusioituessa yleensa
tutkitaan talouteen ja markkina-asemaan liittyvat seikat. Harvoin kuitenkaan tarkistetaan
kulttuurin piiriin luokiteltavia asioita kuten yrityksen filosofia, tai toimintatyyli, jotka
saattaisivat antaa vihjeita toimintaa ohjaavista perusoletuksista. Jos kulttuuri kuitenkin
maaraa yrityksen strategiaa on fuusion seurauksena syntyvé kulttuurien riitasointu

yritykselle yhta suuri riski kuin tuotteiden ja markkinoiden huono yhteensopivuus.

Kulttuuri voi siis edistdd tai estdd organisaation tehokkuutta ja sen onnistumista

tavoitteidensa saavuttamisessa. Edelld todettiin arvojen ja kayttdytymistapojen olevan
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kulttuuristen perusoletusten ilmentymid eli arvoilla vaikuttaisi olevan keskeinen rooli

kulttuurissa. On siis syyté tutustua niihin hieman tarkemmin.

2.8 Arvot

Lahtokohta kestavan bréndin luomiselle on brandin visio. Yksi voimakkaan vision
komponenteista ovat brandin arvot ja ndmd ovat osa organisaation kulttuuria.
Ymmartdamélla organisaation kulttuuria on mahdollista paremmin ymmaérta
organisaation arvoja ja saada nakemys kuinka bréndin arvot saattaisivat linkittya
organisaation arvoihin. Erityisesti yritysbrandin kohdalla, joka nojaa vahvasti yrityksen
nimeen, organisaatiokulttuuri tarjoaa vahvan indikaattorin brandin arvoista. Selkedsti
ymmaérretty organisaatiokulttuuri tarjoaa pohjan brandin differentioinnille tavalla, jota
asiakkaat arvostavat. (de Chernatony 2006, 141.) Samoin ajattelee Kunde (2002, 256 )
todetessaan, kulttuurin ja brandin on tuettava toisiaan ja ettd johdon taytyy pystya
valittdamaan brandin ydin tyontekijoille. Tavoite on perustaa vahva brandiydin, joka

tarjoaa valitulle asiakassegmentille paljon arvoa.

Yksi selkeimpid arvojen mééritelmid on Rokeachilta (1973, 5, 7) joka mé&arittelee arvot
kestaviksi uskomukseksi, ettd tietty kaytés (instrumentaalinen arvo) tai olotila
(terminaalinen arvo) on henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti suotuisampi verrattuna
vastakkaiseen kaytokseen tai olotilaan. Arvoissa on siis kyse kayttaytymistavoista ja
olemassaolon lopputiloista. Kun sanotaan, ettd ihmisellda on arvo, tarkoitetaan sitg, etta
hanella on kestdvd uskomus, ettd tietty kayttdytymismuoto tai olotila on
henkilokohtaisesti tai sosiaalisesti suositeltavampaan kuin muut vaihtoehdot. Kun arvo
on siséistetty, siitd tulee tietoisesti tai tiedostamatta standardi, joka ohjaa toimintaan
kehittéen ja yllapitéden asenteita ja oikeuttaen omaa ja muiden kaytostd. (Rokeach 1970,
159 - 160.) Arvot ovat néin ollen abstrakteja ideaaleja, positiivisia tai negatiivisia, ne
eivat liity mihinkaan tiettyyn objektiin tai tilanteeseen, vaan ovat ihmisen uskomuksia
ideaalisista k&ytosmalleista ja ideaalisista padmaéaristd. Aikuisella on luultavasti

kymmenidtuhansia uskomuksia, tuhansia asenteita mutta vain kymmenkunta arvoa.
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(Rokeach 1970, 124.) Té&ssa tybssa arvoista puhuttaessa kaytetddn Rokeachin

arvomaaritelmaa.

Rogers ja Steinfatt (1999, 81 — 82) toteavat arvojen, asenteiden, uskomusten ja
kulttuurin liittyvan toisiinsa. Kulttuuri on varastoituneena yksittéisissa ihmisissa heidan
uskomustensa, asenteidensa ja arvojensa muodossa. Ne indikoivat kaytosaikeita,
henkilon taipumuksia reagoida tapahtumiin, ideoihin ja ihmisiin tietyllda tavalla.
Kulttuuri vaikuttaa kaikkien niiden ihmisten ké&sityksiin ja kaytOkseen, jotka jakavat

kulttuurin uskomusten arvojen ja normien kautta.

Kulttuurin johtaminen vaatii huippujohdon tuen vision asetannassa, organisaation
muotoilussa sekd tehtdvien ja resurssien jaossa. On useita symbolisia tapoja, joilla
johtajat voivat vaikuttaa organisaatiokulttuuriin  kuten heiddn ajank&yttonsa,
kielenkayttonsa ja eri foorumeilla esiintyminen. Yhteistda Kkaikille keinoille on
henkilokohtainen hyvéksynta. Eli jos johto haluaa muokata organisaation kulttuuria,
tulee heidan henkil6kohtaisesti hyvaksya uskomukset arvot ja oletukset, joita muidenkin
tulisi seurata. (Brown 1998, 176, 178, 180.) Samoilla linjoilla on de Chernatony (2006,
10) todetessaan, ettd henkilosto etsii voimakkaiden johtajien ohjausta, ja voimakkaille
brandeille on ominaista innostuneet johtajat, jotka intohimoisesti uskovat muutamiin
arvoihin. Kun johtajat eivat vain puhu ndisté arvoista vaan myos elavét niita, tyontekijat

nakevat niiden aitouden ja sitoutuvat niihin paremmin.

Brandin muutos vaatii brandin arvojen méérittelya integroidulla tavalla vision ja
kulttuurin kanssa ja varmistamista, ettd tyontekijat ovat tdmén ajattelun takana. Arvoja
madriteltdessé on kuunneltava kaikkia oleellisia sidosryhmid, jotta taataan sekd johdon
ettd tyontekijoiden samaistuminen ndihin arvoihin. Sisdiseen muutosprosessiin tulee
osoittaa riittavasti padomaa, koulutusta sekd teknologiaa ja palkitseminen tulee sitoa

siihen brandikokemukseen, joka pyritdn toimittamaan. (Alloza 2008, 378.)
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2.9 Brandin implementoinnin viitekehys

Balmer (2006) on esittanyt “corporate marketing” ajattelun kayttéonottoa korkean tason
ajattelun viitekehyksend organisaatioissa. Tama ajattelu pyrkii integroimaan kaikki
yritykselle tarke&t perspektiivit, joita tieteenharjoittajat ovat laajasti kasitelleet yksittéin
kuten yrityksen identiteetin, brandin, imagon, maineen ja viestinnan. Mallissaan Balmer
(Balmer & Greyser 2006, 735) kuvaa markkinointimixin kuusisakaraisena tahteng, jonka
osia ovat kulttuuri (milt4d meista tuntuu, ettd olemme), luonne tai yritysidentiteetti (mit4
me epéilemattd olemme), viestintd (mitd sanomme olevamme), p&&miehet (keté
pyrimme palvelemaan), brandinhallinta (mita luvataan ja mit4d meiltd odotetaan) sek&

imago ja maine (millaisena meidat nahdaan).

Taméan tyon teorioiden perusteella voidaan paatyd hyvin samankaltaiseen
interdisiplinddriseen l&hestymistapaa. Teoriat osoittavat, ettd edelld mainitut kdsitteet
todellakin liittyvéat toisiinsa ja ndin ollen ne kaikki pitaisi huomioida jollakin tasolla
brandid maéariteltdessd ja implementoitaessa. T&ssd tydssd ei kuitenkaan kéytetd
Balmerin mallia viitekehyksend, vaan teorioiden pohjalta on luotu oma viitekehys,

branditimantti, joka voidaan tiivistaa kuvioon 1.

Oleellisimpana erona tassé viitekehyksessa verrattuna Balmerin ajatteluun on se, ettd
brandi on ajattelun ytimessd, eli se nahdéd&n koko ajattelun l&htokohtana. Toisaalta
viestintdd ei ole erotettu omaksi ulottuvuudekseen, kuten Balmer tekee, koska sen
ajatellaan olevan lasna koko ajan ja kaikissa brandin implementoinnin ulottuvuuksissa.
Lisdksi kulttuurista on nostettu esiin arvot, koska niiden n&hd&an olevan erityisen
merkittava osa kulttuuria bréandin implementointiin liittyen. Balmerin mallissa mainittuja
paadmiehid ei ole otettu mukaan brénditimantin ulottuvuuksiin. Tama siksi, ettd brandi-
identiteettida maariteltaessa, erityisesti yritysbrandin tapauksessa, pd&dmiesten ei tulisi olla
keskustelun keskidssa. Kuten Aaker on todennut (1996, 70), asiakkaiden ei tulisi sanella,
sitd mita yritys on sisimmaltdan. Balmerin tapauksessa markkinointimixista puhuttaessa
on selvaa, ettd padmiehid, eli markkinoinnin kohderyhméé ei voida sivuuttaa vaan sen

tulee olla kiinted osa markkinoinnin ajattelun viitekehysta.
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KUVIO 1 Brandin implementoinnin ulottuvuudet — branditimantti

Branditimantin ulottuvuuksien sisalto voidaan tamén tyon Kirjallisuuteen perustuen

maédritelld seuraavasti, kuten seuraavan sivun taulukossa 1 on tehty:
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TAULUKKO 1 Bréandin implementoinnin ulottuvuuksien selitykset

Ulottuvuus

Selitys

Brandi ja brandi-
identiteetti

Brandilla on erityinen luonne, arvoja ja ainutlaatuisia lisdarvoja. Brandi
muodostuu kaikesta siita, mita yritys tekee, miten se viestii, milta se
nayttad, miltd se kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Brandi-identiteetti
on erityinen brandin idea ja se kuinka brandi kommunikoi tdman idean
sidosryhmilleen. Brandi—identiteetti Kiteytyy joukkoon
brandiassosiaatioita, jotka vaikuttavat brandin imagoon, kuten
tarjoaman funktionaaliset edut. Brandi—identiteetti ohjaa strategisia
hankkeita lapi organisaation ja tukee organisaation arvojen ja kulttuurin
ilmaisemista sidosryhmille.

Organisaation
identiteetti

Organisaation identiteetilld tarkoitetaan sitd, mitd organisaation jasenet
kasittavat, tuntevat ja ajattelevat organisaatiostaan. Etenkin silloin kun
organisaatio brandaa tarjoamansa yrityksen nimella tullaan hyvin lahelle
yrityshrandin méaaritelmaa.

Imago

Imagolla tarkoitetaan havainnoinnin my6ta vastaanottajalle
muodostunutta mielikuvaa. Imagot pelkistavat suuren méaarén tietoa
helposti miellettavaksi malliksi. Tarkeita yritysimagoon liittyvia
assosiaatioita ovat tuoteattribuutit, asenteet, ihmiset, arvot ja
toimintapolitiikat.

Maine

Maine on mainintoja ja ihmisten vuorovaikutukseen liittyvia
kokemuksia, joita yritykseen tai brandiin liitetddn. Maine muodostuu
koko yrityksen toiminnan perusteella, mutta viestinnan avulla voidaan
yrittad vaikuttaa sidosryhmien tietoihin ja mielikuviin tuotteesta tai
yrityksesta.

Kulttuuri ja arvot

Organisaatiokulttuuri kasittda uskomukset, arvot ja opitut
selviytymiskeinot, jotka ovat kehittyneet organisaation historian
kuluessa ja jotka manifestoituvat materiaalisissa jarjestelyissa.
Perusoletukset ovat kulttuurin ytimena ja arvot ja kdyttaytymistavat
tdman perusoletuksen ilmentymid. Arvoissa on kyse
kayttaytymistavoista ja olemassa olon lopputiloista eli ihmiselld on
kestava uskomus, etta tietty kayttaytymismuoto tai olotila on
suositeltavampi kuin muut vaihtoehdot.

Brandiviestinta

Brandiviestintaa ei voi tehda eristyksissd muusta viestinnasté, koska
kuluttajat vastaanottavat viesteja eri lahteista. Néin ollen brandien
johtamisen tulee olla kokonaisvaltaista viestinnan johtamista. Kun
brandin arvot, visiot ja tavoitteet ohjaavat koko organisaation toimintaa
ja viestintda, nayttaytyy organisaatio johdonmukaisena eri
sidosryhmille. Koska koko organisaatio rakentaa brandia, on sisdinen
viestintd keskeisessd asemassa. Kaikkien osastojen tulee ymmartaa
brandia ja osallistua sen toimittamiseen. Mita lahempéana yrityksen
identiteetti on brandid, sitd paremmin se onnistuu toiminnassaan ja
viestinndssaan.
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3 TUTKIMUSONGELMA

Tamén tyon tutkimusongelma on, mitd tulisi huomioida onnistuneessa brandin siséisessa
implementoinnissa. Vastaus pyritaan loytdmaan lahestymalld ongelmaa kahdesta eri
aikaperspektiivistd eli brandin maérittelyvaiheesta ja toteutusvaiheesta ja toisaalta
kahdelta organisatoriselta tasolta eli johdon ja henkiloston ndkdkulmista. Vastauksia
tutkimuskysymyksiin etsitddn sekd teoriakirjallisuudesta ettd esimerkkiyrityksessa,

Landis+Gyr:i:n markkinointitiimin parissa, tehtyjen kyselyiden analyyseista.

Tutkimuskysymykset ovat:
1. Kuinka johtaa brandin muutosta tehokkaasti?
- Mitd asioita yritysjohdon teorioiden valossa tulisi huomioida brandin
maédrittelyvaiheessa ja kuinka viestid ja aikatauluttaa brandin muutos

kayttoonottovaiheessa.

2. Mitka asiat voivat vaikuttavat sisaisen implementoinnin onnistumiseen? Tarkemmin

ottaen, miten markkinointitiimi esimerkkiyrityksessa integroituu brandimuutokseen?

- Missa madrin markkinointitiimin identiteetti- ja arvokésitykset vastaavat
maariteltya brandi-identiteettia ja brandin arvoja?

- Missa madrin markkinointitiimin brandi-identiteettik&sitys vastaa imago- ja
maine- késityksia?

- Kuinka organisaatio selvisi muutoksesta? Mika oli hyvaa, mika oli huonoa ja
kuinka onnistunut muutos kokonaisuudessaan oli? Mita brandista ajateltiin ja

Mita sitd kohtaan tunnettiin muutoksen jalkeen?
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Laadullinen ja maarallinen tutkimus

Tassé tutkimuksessa kaytettiin sekd laadullista ettd madarallistd tutkimusotetta. Tut-
kimusotteella tarkoitetaan tieteen s&antdja siitd, mitd tulee tutkia, milla tavalla ja
millaisilla menetelmill& tieto hankitaan ja kuinka tieto organisoidaan. Tutkimusotteen
synonyymin& voidaan kayttad lahestymistapaa. Yleensé tehdaén jako kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen lahestymistapaan. (Soininen 1995, 29 — 30.) Toisaalta muun muassa
Hirsjarvi, Remes, Sajavaara (2003, 125) toteavat, etta kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen
tutkimus ovat l4hestymistapoja, joita on k&ytdnnossd vaikea tarkkarajaisesti erottaa
toisistaan. Ne tulisikin ndhdé tutkimuksen toisiaan tdydentéviksi lahestymistavoiksi eika
kilpaileviksi suuntauksiksi. Eratuuli, Leino ja Yliluoma (1994, 109) tasmentévat, ettd jos
tavoitteena on saada yleistettdvad tietoa, on tilastollinen lahestymistapoja suositeltava.
Toisaalta silloinkin kun tutkijan tavoitteena on saada kohdejoukosta yksityiskohtaista ja

syvallisté tietoa ei kvantitatiivinen l&hestymistapa ole sopimaton.

Laadullinen tutkimus on usein ihmistieteissa kaytetty menetelmé, koska se mahdollistaa
ymmaértavan lahestymistavan, jossa inhimillisida toimijoita tutkitaan joissain mielesséa
naiden omista ndkokulmista. Koska tutkimuksella pyritddn  ymmaéartamaan
tutkimuskohdetta, edellytetddn tutkimukselta tulkinnallisutta. (Raatikainen 2005, 41.)
Kvalitatiivisella tutkimuksella voi olla erilaisia pddmaarid. Toiset tutkimukset pyrkivat
kehittdm&an teoriaa toiset taas luomaan kasitteitd tai kuvaamaan ilmiditd. (Soininen
1995, 35.) Tahan tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusote tdydennettyna pienella
maaréllisella esimerkilld, koska haluttiin tutkia inhimillisid toimijoita, heidén
mielipiteitddn ja tunteitaan ja samalla kuvata brandin implementointia kokonais-

valtaisena organisatorisena ilmiona.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeats, ettd tutkimusaineisto edustaa tilastollisesti

havaintoyksikéiden muodostamaa perusjoukkoa, kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa
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tavoitteena on aineiston teoreettinen edustavuus, eli aineistossa tulee olla esilla
tutkimusongelman kannalta olennaiset piirteet (Uusitalo 1995, 80). Laadullinen analyysi
koostuu kahdesta vaiheesta, havaintojen pelkistdmisestd ja arvoituksen ratkaisemisesta.
Havaintojen  pelkistimisessd aineistoa tarkastellaan aina tietystd teoreettis-
metodologisesta ndakdkulmasta. Tarkastelussa kiinnitetddn huomiota vain siihen, miké on
teoreettisen viitekehyksen ja kulloisenkin kysymyksenasettelun kannalta olennaista.
Laadullisessa tutkimuksessa arvoituksen ratkaiseminen merkitsee sitd, ettd tuotettujen
johtolankojen ja kaytettavissa olevien vihjeiden pohjalta tehdadn merkitystulkinta
tutkittavasta ilmiostd. (Alasuutari 1994, 31, 34.) Tassd ty6ssa tutkimusaineistoksi
valittiin markkinointitiimi, koska sen uskottiin olevan teoreettisesti edustava. Aineistoa
analysoitiin ja pelkistettiin teorioiden pohjalta luodun brandin implementoinnin

viitekehyksen niin sanotun branditimantin valossa.

4.2 Aineiston keruu ja erittely

Tutkimus oli tyypiltddn kuvaileva tutkimus, jossa pyrittiin selvittdmaan, miten johtaa
brandin muutosta tehokkaasti ja mitka seikat myotavaikuttavat siséisen implementoinnin
onnistumiseen tiimitasolla. Uusitalon (1995, 62) mukaan kuvailevassa tutkimuksessa
tarkoituksena on kuvata jonkin ilmion, tilanteen tai tapahtuman luonnetta, yleisyytta,
historiallista kehitystd tai muita tunnuspiirteitd. Kuvailevat tutkimukset ovat tarpeen

monissa kdytdnndn ongelmissa ja ne vastaavat kysymykseen mité tai miten.

Tutkimusstrategiana oli survey- eli kyselytutkimus, jossa tietoa kerattiin standar-
doidussa muodossa puolistrukturoidulla kyselylomakkeella pieneltd ryhmalta, joka oli
valittu edustamaan koko populaatiota. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa usein kaytetty
kyselylomakemenetelmé soveltuu myo6s kvalitatiiviseen tutkimukseen, kun halutaan
selvittdd esimerkiksi tutkimuspopulaatiosta valitun ndytteen ominaispiirteitd, mielipiteita
tai uskomuksia (Soininen 1995, 114). Toisaalta Uusitalo (1995, 92 — 93) varoittaa
survey-tutkimuksen ongelmallisuudesta sen suhteen, ettd tuloksia ei voida irrottaa

kysymystavasta, vastaukset saattavat heijastaa vastaajien roolikdyttdmista eikd heidan
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yksityista kayttaytymistadn tai kysytaan asioista, josta heilla ei ole kasitysté eli ongelma

on heille vieras. Naihin luotettavuuskysymyksiin palataan tarkemmin kohdassa 4.3.

Tutkimusstrategiaa tdydennettiin tutkijan henkilokohtaisten tunteiden kuvauksella eli
niin sanotulla personal experience -metodilla. Kuten Clandinin ja Connelly (1998, 173,
176) ovat todenneet, kokemusta voidaan pitéa lahtokohtana kaikelle sosiaalisen tieteen
tutkimukselle. Personal experience eli henkilokohtaisen kokemuksen metodi sallii
tutkijan osallistumisen ja sisd&dnpadsyn sosiaaliseen maailmaan tavalla, joka mahdollistaa
kasvun ja muuttumisen. Metodi tarjoaa mahdollisuuden luoda yhteistd maaperéé
tilanteissa, joissa k&ydadn vuoropuhelua useiden erilaisen elamankokemuksen omaavien
ihmisten valilla. Mann (1985, 14 — 15) huomauttaa, ettd rehellinen ja puolueeton
sosiaalinen tutkimus on vaikeaa, koska kaikilla tutkijoilla on henkildkohtaiset tunteet ja
uskomukset ja he usein valitsevat tutkimusaiheen oman kiinnostuksensa pohjalta. Nain
oli my0s tdssad tapauksessa, silla tutkijalla oli 11 vuoden tydkokemus
esimerkkiyrityksestd ja han osallistui brandin muutoksen toteutukseen. Henkil6-

kohtaisten tunteiden kuvausta pidettiin ndin ollen valttdméattomana.

Henkilokohtaisten tunteiden yldskirjaamiseen yhdistyi myds tutkijan tahaton rooli
havainnoitsijana. Havainnointi muodostuu vaikutteiden kerddmisestda ymparoivasta
maailmasta. Se tapahtuu luonnollisessa kontekstissa, luonnollisten toimijoiden joukossa
ja seuraa jokapdivaista elamaa. (Adler & Adler 1998, 81.) Tutkijan rooli oli siis Goldin
(Nason & Golding 1998, 237) luokitusta mukaellen havainnoitsija, joka oli samalla

osallistuja tutkittavassa ilmiossé eli brandin muutoksessa.

Taman tyon ensimmaéisessd vaiheessa kartoitettiin brandin implementointiin liittyvié
teorioita. Nain luotiin tutkimuksen viitekehys eli teoreettinen ndkdkulma havaintojen
pelkistamistd varten. Tyon toisessa vaiheessa Kirjoitettiin ylos henkil6kohtaiset
kokemukset ja oletukset bréandin implementoinnin onnistumisesta. Kolmannessa
vaiheessa tarkasteltiin  esimerkkiyrityksen  bréandin  implementointia  kahden
kyselytutkimuksen avulla. Ensimmadinen kyselytutkimus (Liite 1.) koski brandin

implementoinnin suunnittelussa huomioituja asioita. Tahén kyselyyn vastasi yksi
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henkild — suunnittelutyén vedosta vastuussa ollut johtaja. Hanelld uskottiin asemansa
puolesta olevan todenmukainen ja riittdva kasitys suunnitteluprosessista. Toinen
kyselytutkimus (Liite 2.) suunnattiin esimerkkiyrityksen markkinointitiimille ja siind
tutkittiin tiimin kasityksia brandin implementoinnin eri aspekteista. Markkinointitiimi
valittiin  tutkimuksen naytteeksi, koska heilld n&htiin olevan avainrooli bréndin
implementoinnissa. N&in pyrittiin luomaan kuva siitd, miten brandin implementointi oli
onnistunut, mitka olivat sen vahvuuksia ja heikkouksia. L&pi koko tyon bréndin
implementointia tarkasteltiin viestinndn n&kOkulmasta eli yritettiin 10ytad viestinnén

yhteys implementoinnin onnistumiseen.

Kyselyt toteutettiin kesa — elokuussa 2008. Ensimmaéinen kysely oli puolistrukturoitu
kyselylomake, joka lahetettiin kyselyyn osallistuvalle johtajalle Word—dokumenttina.
Tamén kyselyn anti oli melko niukka, mutta kysely toi kuitenkin esille tutkimuksen
kannalta merkittdvia aspekteja. Jotta brédndin muutoksen suunnittelusta olisi saatu
laajempi kuva, olisi ollut hyvd taydentdd kyselyd mahdollisesti haastattelemalla
kyselyyn vastannutta johtajaa tai tekemélla kysely laajemmin johtajiston parissa. Tama

ei kuitenkaan ollut mahdollista kyselyn toteutukseen varatussa aikataulussa.

Toinen kysely oli puolistrukturoitu internet-pohjainen kyselylomake, johon linkki
ldhetettiin  jokaiselle markkinointitiimiin  kuuluvalle henkildlle. T&han kyselyyn
vastattiin anonyymisti. Kysely l&hetettiin 65 hengelle, joista 39 eli 60 % osallistui
kyselyyn. Kyselya voidaan pitdé4 onnistuneena hyvén vastausprosentin ansiosta. Lisaksi
kysely sai positiivista palautetta eli osa vastanneista l&hestyi tutkijaa tutkimuksen
jalkeen ilmaisten tyytyvéisyytensa sen suhteen, ett4 heiddn mielipidettaddn arvostettiin ja
kyselyn toivottiin johtavan jatkotoimenpiteisiin. Osa vastaamattajattaneista l&hestyi
my0s tutkijaa selittden syitd, miksi eivat vastanneet. Yleisimméat syyt olivat omien
tehtavien vaihtuminen pois markkinoinnista tai tunne, ettd oli lilan uusi organisaatiossa

voidakseen vastata kysymyksiin.

Tyon neljannessa vaiheessa kyselytutkimuksen tuloksia analysoitiin sisallon erittelylla ja

tilastollisin menetelmin. Laadullisia aineiston analyysitapoja ovat Eskolan ja Suorannan
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(1998, 161; 166) mukaan esimerkiksi kvantitatiivinen analyysi, sisallon erittely, teemoit-
telu, tyypittely sek& diskurssitiivinen ja keskusteluanalyysi. Nama tyoGtavat eivét ole
vahvasti sitoutuneet tieteenfilosofisiin lahtokohtiin. Tuloksena saadaan, ei pelkk&a
kuvausta, vaan myos kaytdnnollisia ratkaisuja tai teoreettisesti kiinnostavia seikkoja.
Tuomi ja Sarajarvi (2004, 116) toteavat, ettd sisdllonanalyysi voidaan muodostaa
teorialahtoisesti eli deduktiivisesti. Talloin aineiston analyysin luokittelu perustuu
aikaisempaa viitekehykseen, joka voi olla teoria tai ké&sitejarjestelma. Teorialdhtdisen
sisallonanalyysin ensimmadinen vaihe on analyysirungon muodostaminen. Siséllon-
analyysia voidaan jatkaa luokittelun jalkeen kvantifioimalla aineisto. Tallgin aineistosta
lasketaan, kuinka monta kertaa sama asia esiintyy esimerkiksi haastateltujen kuvauksissa
tai kuinka moni tutkittava ilmaisee saman asian. Tassé tutkimuksessa siséllonanalyysiin
luokittelu perustui tydssa laadittuun teoriapohjaiseen viitekehykseen ja luokittelun
jalkeen aineisto kvantifioitiin. Tyon tilastollinen analyysi koostui prosenteista,
keskiarvoista ja ristiintaulukoinneista. Tadman laajempaa analyysid ei tehty, koska
otoskoko oli hyvin pieni ja kyse ei ollut varsinaisesti maarallisesta tutkimuksesta.
Méaréllisen argumentoinnin sijaan tilastollisella analyysilla pyrittiin  ennemminkin
osoittamaan branditimantin sopivuus tutkimuksen viitekehykseksi ja esiintuomaan

brandin implementoinnin onnistumiset ja haasteet.

TyoOn viidennessé vaiheessa siirryttiin tulosten tulkintaan. Kyselytutkimuksen tuloksia
pyrittiin tulkitsemaan brandin implementoinnin viitekehyksen valossa mahdollisten
erojen havaitsemiseksi. Tuloksia verrattiin my0s tutkijan ennakkokaésityksiin. Lopuksi
pyrittiin tekemaén johtopaatoksia brandin implementoinnin onnistumiseen vaikuttaneista
seikoista. Otoksen rajoitetun koon vuoksi ei voitu tehdd kovin laajakantoisia paatelmia
onnistumisen asteesta kyseisessd organisaatiossa laajemmin tai eri organisaatioissa

yleensa.
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4.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

”Kaikki tiede on tulkintaa ja tulkinta voi olla tieteellistd,” toteaa Raatikainen (2005, 59)
tilvistden néin hyvin keskustelun laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta. Tuomi ja
Sarajarvi (2002, 131) huomauttavat, ettd laadullisen tutkimuksen luotettavuus koetaan
usein ongelmalliseksi, silld laadullisessa tutkimuksessa on aina kyse tutkijan
subjektiivisesta tulkinnasta. Esiin nousevatkin kysymykset totuudesta ja objek-
tilvisuudesta. Objektiivisuudella tarkoitetaan sitd, miten tutkimuksen 10ydokset selittyvat
tutkittavien ominaisuuksista ja kontekstista eivatka tutkijan omasta mielenkiinnosta,

motivaatiosta tai ndkokulmasta (Soininen 1995, 122).

Hirsjarvi ym. (2001, 213) toteavat, ettd tutkimuksessa pyritddn valttdmaan virheiden
syntymistd, mutta silti tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Tdman vuoksi
tutkimusten luotettavuutta pyritddn arvioimaan erilaisilla mittaus- ja tutkimustavoilla.
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli kykyé antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Validius puolestaan tarkoittaa mittarin tai tutkimus-

menetelmén kykyd mitata juuri sit4, mita on tarkoituskin mitata.

Heikkila (1999, 178) korostaa, ettd kyselytutkimuksissa validiteettiin vaikuttaa ensi-
sijaisesti se, miten onnistuneita kysymykset ovat. Siséiselld validiteetilla tarkoitetaan
sit4, vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esitettyja kasitteitd. Hirsjarven
ym. (2001, 215) mukaan niin méé&réllisessa kuin laadullisessakin tutkimuksessa voidaan
validiutta tarkentaa kayttdmalla tutkimuksessa useita menetelmid. Tutkimusmenetelmien
yhteiskaytosta kaytetadn termid triangulaatio. Kun kaytetadn useita menetelmid samassa
tutkimuksessa, puhutaan metodisesta triangulaatiosta. Tutkijatriangulaatio puolestaan
tarkoittaa, ettd tutkimukseen osallistuu useampia tutkijoita. Teoreettinen triangulaatio
tapahtuu, kun ilmi6ta l&hestytddn eri teorioiden nakodkulmasta ja aineistotriangulaatio,

kun saman ongelman ratkaisemiseksi ker&téan useita erilaisia tutkimusaineistoja.

Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessé reliabiliteetti on ymmarrettavissa vaatimukseksi

analyysin toistettavuudesta, siksi tutkijan tulee noudattaa aineistoa késitellessaan
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yksiselitteisia luokittelu- ja tulkintas&ant6ja (Uusitalo 1995, 84). Tutkimuksen siséinen
reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkd useamaan kertaan. Jos

mittaustulokset ovat samat, on mittaus reliaabeli. (Heikkild 1999, 179.)

Siind maarin kuin mittaaminen on reliaabelia ja validia, tutkimusaineisto on siséisesti
luotettavaa. Aineiston ulkoinen luotettavuus toteutuu silloin, kuin tutkittu nayte edustaa
perusjoukkoa. Nam& molemmat luotettavuuden osatekijat yhdessd maéarittelevat sen,
kuinka hyvin voimme aineistoon luottaan. (Uusitalo 1995, 86.) Raatikaisen (2005, 59)
mukaan luotettavuusongelmia vahentdd niiden tiedostaminen sekd tutkimuksen
etenemisen systematisointi ja l&pinakyvaksi tekeminen. Tutkimuksen ajatellaan usein
noudattavan hermeneuttista kehaa: tulkinta on prosessi, jossa edetaddn kokonaisuudesta
osiin ja edelleen niistd takaisin kokonaisuuteen. T&mé& tulkintatieteissa esiintyva
tieteellinen paattely ei rakenteeltaan poikkea olennaisesti “normaalista” tieteessd
kaytetystd, hypoteesien keksimiseen ja niiden testaamiseen perustuvasta tieteellisesté

paattelysta.

Tdassé tyossa korostui objektiivisuuden vaade, silla tutkija toimi myds tyontekijané
esimerkkiorganisaatioissa. Objektiivisuuteen pyrittiin seuraavilla tutkimusratkaisuilla: 1)
tutkimukselle ei asetettu mitadn ennakkohypoteeseja, silld ndmé olisivat voineet olla
subjektiivisesti painottuneita, 2) tutkijan subjektiiviset nakemykset ja kokemukset
pyrittiin - tekem&an lapindkyviksi kayttdamalla henkilokohtaista eldmysta yhtend
tutkimusmetodeista, 3) kyselyn laadinnan pohjana k&ytettiin yrityksessa avoimesti
saatavilla olevia brandimateriaaleja ja 4) kyselyissa kaytettiin puolistrukturoitujaa
kysymyksid, jotta kysymyksen asettelu ei olisi liikaa ohjannut vastauksia vaan myos

vapaille vastauksille oli tilaa.

Hyvén validiteetin kannalta merkittdvaa on kysymysten onnistuminen. Tama pyrittiin
takamaan tekemalla pienelle otokselle esitutkimus, jossa testattiin kysymysten
ymmarrettdvyyttd. Mittaus naytti vastaavan teorian kasitteitd eli kyselytutkimuksen
avulla voitiin todeta, ettd brandin implementoinnin viitekehys on tutkittavan asian

kannalta jarkeva ja perusteltu. Tutkimuksen voidaan siis todeta mitanneen juuri tar-
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koitettua asiaa eli olevan siséisesti validi. Validiutta paransivat myds metodinen
triangulaatio, silla tyossa kaytettiin useita menetelmid, tilastollista analyysia, sisallon
erittelya ja henkilokohtaista kokemusta. Ilmidta my0s lahestyttiin useiden eri teorioiden

nakokulmasta, eli kaytettiin teoreettista triangulaatiota validiuden parantamiseen.

Tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin takaamaan systematisoimalla tutkimuksen kulku ja
tekemalla eri analyysivaiheet, luokittelu- ja tulkinta l&pindkyviksi. Luokittelu perustui
tyossd laadittuun teoriapohjaiseen viitekehykseen. Luokittelun jalkeen aineisto
kvantifioitiin eli aineistosta laskettiin, kuinka moni tutkittava ilmaisi saman asian
vapaissa vastauksissa. Tdman jalkeen tulosta pyrittiin tulkitsemaan teorian valossa.
Mittaustulosten toistettavuutta voidaan pitdd hyvéand, koska tutkimuksessa kéytettiin
puolistrukturoitua kyselylomaketta. Kuka tahansa tutkija olisi saanut samankaltaiset
tilastolliset tulokset, jos olisi kayttanyt samaa kyselyd, samalle naytteelle samaan aikaan,

kun tdmén tyon kysely toteutettiin.
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5 TULOKSET

5.1 Esimerkkiyrityksen esittely

Landis+Gyr on maailman johtava energiankulutuksen mittaamiseen kaytettavien
mittareiden, jarjestelmien ja palveluiden toimittaja. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat
séhko-, 1ampo- ja kaasujarjestelmien mittarit, jarjestelmaratkaisut sekd niihin liittyvéat
tdydentavat palvelut. Ndma tuotteet, helpottavat energiamittaustietojen kerd&mista,
kasittelyé ja jakelua sek& energiank&yton hallintaa. Landis+Gyrin asiakaskunta koostuu
energiayhtidista seka teollisuuden ja kaupan yrityksistd. Landis+Gyrill4 on alan laajin
tuote- ja palvelutarjonta aina Kkotitalouksiin sijoitettavista energiankulutusndytoisté
séhkoyhtididen energiajérjestelmiin ja niiden muihin jarjestelmiin integrointiin liittyviin

tyokaluihin asti.

Yritykselld on 25 vuoden kokemus alykka&sta etdmittauksesta, silla on 1000 toimitettua
energianmittausjarjestelmaé ja se on valmistanut 300 miljoonaa energiamittaria. T&man
kokemuksen myota sille on syntynyt syvd ymmarrys asiakaskuntansa tarpeista ja néin

sen pystyy réataloimaén tarjontansa asiakaskunnan tarpeiden mukaan

Landis+Gyrilla on yli 5000 tyontekijdd 35 maassa ympéri maailman. Yhtiolla on
erinomainen maine kansainvalisesti. Se tunnetaan luotettavana, laadukkaana ja
korkeatasoisena innovaatioiden tuottajana: Viisi prosenttia litkevaihdosta sijoitetaan joka
vuosi tutkimukseen ja kehitykseen. Useat tutkimusyksikot kehittavat paikallisien
markkinoiden vaatimuksien mukaisia ratkaisuja seké tydskentelevat muiden yksikdiden

kanssa yhteisty6ssa tavoitteenaan kehittéda perusteknologiaa eteenpéin.

Yrityksen laatu- ja ympéristoprosesseille on myonnetty ISO-standardin mukaiset
laatutodistukset. Ymparistonsuojelu, resurssien s&&stdminen ja tarkat turvallisuus-

standardit ovat toiminnan keskeisid periaatteita. Yritys pyrkii jatkuvasti parantamaan
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toimintatapojaan ja osallistumaan kestdvan kehityksen edistdmiseen. Se on sitoutunut

yleismaailmallisesti energian kayton tehostamiseen sloganilla “manage energy better”.

Landis+Gyr on jaettu viiteen alueelliseen osastoon, jotka ovat Pohjois- ja Etelé-
Amerikka, Iso-Britannia, Eurooppa ja Aasian-Tyynenmeren alue. Landis+Gyrin
valtuutetut tavarantoimittajat, tutkimusverkosto, alueelliset kehitysosastot sek& tarkeiden
markkina-alueiden  myyntitukipisteet varmistavat, ett4d yritys on luotettava
yhteistyokumppani kaikkialla maailmassa. Tassé tutkimuksessa keskityttiin tarkas-
telemaan vain brandin muutosta Euroopan organisaatiossa ja tarkemmin sanottuna sen

markkinointitiimissa.

5.2 Henkilokohtaiset kokemukset

Tutkija osallistui Landis+Gyrin  Euroopan organisaation brandin  muutoksen
implementointiin brandin muutosprosessin vetajan, Antti Aumon, alaisena. Na&in
tutkijalla oli n&kemys bréandin muutoksen vahvuuksista ja heikkouksista ja tietyt
ennakko-odotukset sen onnistumisesta. Tutkija purki ndit4 ajatuksiaan paperille ennen
kyselytutkimuksen muotoilua. N&in han pyrki toisaalta l0ytam&an mahdollisia
kipupisteitd, joita kyselyssa kannattaisi tarkemmin tutkia. Toisaalta tekemall& ennakko-
odotukset tai ennakkoluulot lapin&kyviksi pyrittiin siihen, ettd kysymysten muotoilu

pystyttaisiin tekema&n mahdollisimman neutraalisti.

Taulukkoon 2. on koottu oleellisimmat henkil6kohtaiset odotukset ja kokemukset

brandin implementoinnista.
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TAULUKKO 2 Tutkijan henkilokohtaiset kokemukset ja odotukset brandin
implementoinnista

Ulottuvuus Tutkijan kasitys asioiden tilasta
Brandi ja brandi- Landis+Gyrin brandi-identiteetin avainsanoja ovat asiakkaan
identiteetti ymmartaminen, innovaatiot, asiakkaan tehokkuuden parantaminen,

korkea laatu, etujen ei vain teknologian myynti, jarjestelma- ja
implementointiosaaminen. Brandin lisdarvo asiakkaalle voidaan
Kiteyttad yrityksen sloganiin “manage energy better”.

Taman bréandilupauksen suurimpina haasteina tutkija ndkee ristiriidan
oman osaamisen (mittari vs. jarjestelméatalo) ja laadun tasossa ja
resurssien riittdvyydessa.

Organisaation Nykyinen Landis+Gyr on tulosta muutaman vuoden sisalla tapahtuneista
identiteetti yritysostoista, joissa eri energiatoimialan johtavia yrityksia tuotu
samaan omistukseen. Toukokuussa 2008 Landis+Gyrista tuli yhtendinen
brandi, jonka alle kuuluvat Bayard Groupin omistuksessa

olevat tytaryhtiét Cellnet+Hunt, Ampy Metering, Ampy+Email, ja
Enermet. Yhteisen brandin luominen on globaalilla tasolla ensimmainen
teko eri yritysten yhdistamista kohti. Euroopassa Landis+Gyrin ja
Enermetin organisaatioita on yhdistetty jo vuodesta 2006 asti. Tama tyo
on kuitenkin ollut luonteeltaan enemmaén organisatorista paallekkaisten
toimintojen purkua kuin yhteisen identiteetin tydstod. Nain ollen
yhteistd organisaatioidentiteettia ei siis vield oikein ole.

Imago Landis+Gyrin imago Euroopassa on kaksijakoinen. Pohjoismaissa,
jossa yritys on toiminut aiemmin nimella Enermet, on silla selkea
jarjestelmatoimittajan imago. Se on tunnettu suurehkojen
jarjestelmatoimitustentoteuttajana ja ylipaatadn jarjestelmakehityksen
edellakavijana. Keski-Euroopassa taas Landis+Gyr on tunnettu
korkealaatuisista mittareista, mutta sen jarjestelmaosaaminen on
rajoittunut lahinna joihinkin teollisuudensovelluksiin. Keski-Euroopassa
asiakkaat odottavat Landis+Gyriltd mittaritoimituksia, eivatka nae
yritystd muunlaisena osaajana.

Maine Landis+Gyrilla on myos kaksinainen maine. Enermetin peruja
Pohjoismaissa silla on edellakévijan maine jarjestelmissa. Laitteiden
laadussa on ollut jonkin verran huomautettavaa, mutta koska yrityksella
on ollut erittdin laheiset suhteet asiakkaisiin, ovat asiakkaat sietdneet
laadun vaihtelua. Keski-Euroopassa Landis+Gyr on synonyymi
huippulaatuisille mittareille. Keski-Euroopassa Landis+Gyr on
ennemmin tuoteorientoitunut laitemyyja kuin asiakasorientoitunut
partneri, joka pyrkii parantamaan yrityksen energiatehokkuutta.
Landis+Gyrin ja Enermetin yhdistymisesta syntyneelld Landis+Gyr on
hyvin tunnettu. Landis+Gyrilla ndhdaan ylipaataan alan johtavana,
taloudellisesti vahvana, eettisena ja ymparistotietoisena yrityksena.

(jatkuu)
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TAULUKKO 2 (jatkoa)

Ulottuvuus

Tutkijan kasitys asioiden tilasta

Kulttuuri ja arvot

Landis+Gyrin ja Enermetin yhdistyessa yrityskulttuureja ei tutkittu
millaan tavalla. Kummassakaan yrityksessa ei myds ollut julkilausuttuja
arvoja. Yhteista kulttuuria ei ole lahdetty synnyttimaan millaan tietyilla
toimenpiteilld vaan sen on uskottu syntyvan pikkuhiljaa yhteisen
tekemisen kautta. Yhteisid arvoja ei ole julkilausuttu, jollei ajatella, etta
kaikki toiminta tahtaa yrityksen slogaanin toteuttamiseen eli "manage
energy better”. Kyselytutkimuksessa ei mydskaan kysytty mitaan
kulttuuriin tai arvoihin liittyvaa, koska tehtdvéan antajat uskoivat ndiden
asioiden vain sekoittavan vastaajia ja olevan irrelevantteja brandin
implementointia koskevassa tutkimuksessa.

Brandiviestinta

Brandiviestinta lahti oikein liikkeelle ensin sisdisista kohderyhmista
laajeten siitd ulkoisiin. Toisaalta brandin sisdinen implementointi oli
melko pinnallista ja brandia ei varmasti ollut sisdistetty koko
markkinointitiimissa koko organisaatiosta puhumattakaan, kun sité
ruvettiin jo esittelemaan ulospain. Pelkona on kuilu brandilupauksen ja
organisaation todellisen toiminnan valilla. Brandi-identiteetti on kylla
selkedsti mietitty ja muotoiltu, mutta ollaanko sen kanssa sinut ja
ohjaako se ty6ta onkin toinen kysymys. Eli onko yrityksella
kompetensseja brandilupauksen toteuttamiseen nykyiselldan ja ohjaako
johdon toiminta yritysta tatd kohti esimerkiksi myyjien tieto-taidon,
tutkimus- ja kehityspanosten, palveluorganisaation laajuuden jne.
tasoilla.

Kaiken kaikkiaan brandiviestinta oli hidasta, prosessi kesti kauan ja
siihen sisaltyi liian vahan henkildkohtaista viestintaa ja identiteetisté
keskustelua. Voidaan myds kysya, oliko maarittelyvaiheessa liian vahan
osallistujia, vastaako todellisuus brandilupausta ja keskityttiinkd
branditydssa liikaa visuaaliseen ohjeistukseen brandin varsinaisen
sisdllon kustannuksella. Sindllaan brandin implementointiprosessin
tulokset olivat hyva eli saatiin aikaiseksi konkreettisia tyokaluja kuten
visuaalinen ohjeistus, brandikirja, useita sisaisia artikkeleita,
markkinointimateriaaleja ja brandatyt toimistotarvikkeet ja
asiakirjapohjat.
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5.3 Kyselytutkimusten paatulokset

5.3.1 Brandin maarittely -kysely

Bréndin muutosprosessin k&ynnisti Andreas Umbach, Landis+Gyrin CEO. Prosessia veti
Antti Aumo, Vice President Marketing Europe, joka raportoi CEO:lle projektin
etenemisestd.  Brandin  maArittelyprosessiin  osallistuivat  my6s  avainjasenet
johtoryhmastd, kuten myds markkinoinnin henkilostd ympdari maailman. Lisaksi

brandin kehittdmisessa oli mukana konsultointiyritys Kunde & Co.

Brandin  madrittelytydon taustaksi tehtiin  konsulttiyrityksen toimesta globaali
markkinatutkimus, jossa haastateltiin henkilost6d ja asiakkaita. Tutkimus kattoi eri
aspekteja kuten maineen, imagon, kilpailijat, SWOT-analyysin ja strategiatutkimuksen.

Tutkimukseen ei sisdltynyt organisaatiokulttuurin tai organisaatioilmaston tutkimista.

Méaarittelyprojektin aikataulu oli seuraava

- Projektin aloitus ja médrittely Q4-2006
- Markkinatutkimus Q1-2007
- Analyysi ja paitelmat Q2-2007
- Toimeenpanon suunnittelu ja valmistelu Q3-2007
- Toimeenpanon toteutus Q4-2007

Bréandiviestinnén primus motor oli CEO, joka viesti paikallisorganisaatioiden johtajille,
jotka puolestaan viestivat paikallisille markkinointitiimeille. Viestintaa tuki projektin
johto. Paaviestintatyokaluiksi oli madritelty brandin visuaalinen ohjeistus, brandikirja,
brandin etenemisesitykset ja sahkopostit. CEO oli erittéin sitoutunut projektiin ja toimi
projektin kummisetan&. Brandin muutosprosessin ei sisaltynyt mitaan organisaatio-

naalisia muutoksia rakenteissa, prosesseissa tai toimintatavoissa.
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5.3.2 Kysely markkinointitiimille

Markkinointitiimille l&hetettiin kesdkuussa 2008 motivointisahkdposti, josta oli linkki
internet-pohjaiseen web-kyselyyn. Kysely l&hetettiin 65 hengelle, joista 39 eli 60 %
osallistui kyselyyn. Kysely koostui yhdestatoista bréandin implementointiin liittyvésta
kysymyksesté ja kolmesta taustakysymyksesta, joissa kysyttiin vastaajan ika, vastaajan
ikd organisaation palveluksessa ja vastaajan organisatorinen tausta, eli tydskentelikoé han

ennen yritysten yhdistymistd Enermetilla vai Landis+Gyrill4.

TAULUKKO 3 Taustakysymysten tulokset

Kauanko olet tyéskennellyt organisaatiossa? Maara prosentteina
Vahemmaén kuin vuoden 8 %

1-5 vuotta 33 %

5-10 vuotta 28 %

Y1i 10 vuotta 1%

Kummassa yrityksessa Landis+Gyrilla vai Enermetilla tyéskentelit ennen

yritysten fuusioitumista 2006?

Landis+Gyrilla 63 % Enermetilla 37 %
Vastaajien ika Maara prosentteina
20-35 vuotta 23 %

36-50 vuotta 59 %

yli 50 vuotta 18 %

Kysymyksessé numero 1. pyydettiin vastaajia maarittelemaan kolmella sanalla, kuinka
he ndkevéat Landist Gyrin. Yksittaiset sanat luokiteltiin ja kvantifioitiin saman-

kaltaisuuden perusteella. Tdman tuloksena loytyivét seuraavat teemat:
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TAULUKKO 4 Vapaat assosiaatiot liittyen yritykseen Landis+Gyr

Yhdistéva teema Lukumdéréd | Kuvauksessa kaytetyt sanat
Ammattilainen (16) 6 luotettava
5 kokenut
5 ammattimainen, kompetentti
Vahva ja vakaa (18) 18 voima, vahva, vakava, vakaa, johtava, hidas,
perinteinen
Laadukas (11) 9 korkealaatuinen
2 tarkka
Innovatiivinen jarjestelmatalo (10) 6 innovatiivinen, teknologia johtaja, alykas,
tulevaisuuden ratkaisut
4 tehokas jarjestelmatalo, jarjestelmaratkaisut
Muutosvalmis (10) 6 innokas, tavoitteikas, raikas, jannittava,
monipuolinen, erilainen
4 kasvava, kehittyvd, muutosvalmis, uusiutuva,
yritys, joka on muuntumassa laitetoimittajasta
jarjestelmatoimittajaksi
Mittaritalo (8) 3 mittarivalmistaja
1 tuotesuuntautunut
1 sveitsildinen
Kansainvalinen (5) 5 kansainvdlinen, maailmanlaajuinen
Vihreéat arvot (5) 5 vihred, ympéristdvastuullinen, ympériston
huomioiva, ymparisto
Manage energy better — 3 manage energy better
brandilupaus (3)
Partneri (3) 3 yhteistydkykyinen, luotettu partneri,

asiakassuuntautunut

Vapaissa vastauksissa korostuivat vahvasti toisaalta yrityksen ammattilaisuus, toisaalta

vahvuus ja vakaus sek& laadukkuus. Vdhemmille maininnoille jdivat vihredt arvot,

yrityksen uusi brandilupaus ja kumppanuus.

Kysymyksessa numero 2. oli esitetty joukko bréndi-identiteettiin liittyvid vaittamia.

Vastaajilta kysyttiin Likertin asteikolla 1-5 (1=taysin samaa mieltd, 5= taysin eri mieltd),

missa maarin he yhtyivat annettuihin vaittdmiin. N&in pyrittiin tutkimaan vastaajien

identiteettik&sitysta verrattuna méadriteltyyn brandi-identiteettiin.
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Brandi-identiteetti
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KUVIO 2 Brandi-identiteetin ja markkinointitiimin brandi-identiteettikasitysten
vastaavuus

Léhes kaikissa vaittdmissd vastausten painopiste oli ”melkein samaa mieltd” -
vastauksissa keskiarvon ollessa 2,1 (2=Melkein samaa mieltd). Selkedn poikkeuksen
tasta teki vain vaite ” Toteutamme projektimme ajoissa ja budjetissa”, johon yhtyi taysin
vain 3 % vastanneista. Myos véitteen “Meilld on raataldidyt ratkaisut asiakkaan
tarpeisiin” kohdalla vastaukset hajautuivat tavallista enemman. Vitteeseen yhtyi taysin
15 % vastanneista. Suurimman hyvaksynnén sai brandi-identiteettivéite "Rakennamme
pitkdaikaisia suhteita asiakkaidemme kanssa”. Peréati 77 % vastanneista olit tdysin samaa
mieltd tdméan vaitteen kanssa. Korkean hyvédksynndn saivat my0s vditteet
”Kilpailijoitamme ovat mittausyritysten lisdksi IT-, konsultti- ja palveluyritykset,
”Olemme johtava toimija energianmittausalalla ja sek& véite ”Meilla on globaalit
resurssit ja paikallinen tuki”.
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Brandi-identiteettivaittamien keskiarvot

Kilpailijoitamme ovat mittausyritysten lisdksi IT-, konsulti-ja...
Joudumme puhuttelemaan useita kahderyhmia osto-...
Tuomme arvoa asiakkaallemme parantuneenenergianhallinnan...

Rakennamme pitkdaikaisia suhteita asiakkaidemme kanssa
Meilld on vaadittavattaidotsuurien AMM projektien...
Tuoteportfoliomme kattaa koko arvoketjun mittareista...

Myymme etuja ei vain teknisia ominaisuuksia

Meilld on raataloidyt ratkaisutasiakkaan tarpeisiin

Tuotteemme ovat korkealaatuisia

Toteutamme projektimme ajoissa ja budjetissa
Ratkaisumme tuovat tehokkuutta asiakkaille ja saastavat..

Meilld on teknologisia innovaatioita

Meilld on globaalit resurssit ja paikallinen tuki

Ymmadrrdmme asiakkaamme liiketoimintaa

Olemme johtava toimija energiamittausalalla

KUVIO 3 Bréndi-identiteettivaittdmien keski-arvot asteikolla 1= tdysin samaa mielta ja
5= taysin eri mielta

Tarkasteltaessa vastauksia organisaatiotaustaa vasten huomattiin muutamia eroja.
Landis+Gyr -organisaatiotaustan omaavilla véite "Tuotteemme ovat korkealaatuisia” sai
erittain korkean hyvéksynnan 1,4 kun taas Enermet -taustaisilla vastaava luku oli vain
2,6. Landis+Gyr -taustaisten mielestd my6s “Ymméarrdmme asiakkaamme
liiketoimintaa” ansaitsi arvosanan 1,8 kun Enermet -taustaiset antoivat arvosanaksi 2,6.
Enermet -taustaisilla vastaajilla paremman arvion saivat vitteet "Tuoteportfoliomme
kattaa koko arvoketjun mittareista jarjestelmé integraatioon” 1,7 (vrt. 2,8 Landis+Gyr) ja
”Meillda on vaadittavat taidot suurien AMM-projektien toteuttamiseen” 1,8 (vrt. 2,5
Landis+Gyr).

Kun vastauksia tarkastellaan organisaatioik&a vasten niin, ettd verrataan alle viisi vuotta
organisaatiossa olleiden vastanneita yli viisi vuotta organisaatiossa tydskennelleiden

vastauksiin, huomataan muutamissa kohdin eroja identiteettimielikuvassa. Yli viisi
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vuotta organisaatiossa tyoskennelleiden laatumielikuva on korkeampi, keskiarvon
ollessa 1,5, kuin organisaatiossa lyhyemman aikaa tyoskennelleiden, keskiarvon ollessa
2,3. Yli viisi vuotta tyoskennelleilla on myos selkedmpi kuva kilpailijakentasta silla
perdti 81 %, vertaa 56 % alle viisi vuotta organisaatiossa tyoskennelleet, yhtyi
vditteeseen, ettd “Kilpailijoitamme ovat mittausyritysten lisaksi IT- ja konsultti-
yritykset”. Merkittdvd ero loytyi myods vditteen “Rakennamme pitkdaikaisia
asiakassuhteita” kohdalta, jossa tdysin samaa mielta véitteen kanssa oli 96 % yli viisi
vuotta organisaatiossa tydskennelleista kun alle viisi vuotta tydskennelleista vain 56 %
yhtyi vaitteeseen. Mielenkiintoinen ero ajattelussa 16ytyi myos vaitteen ”Portfoliomme
kattaa koko arvoketjun mittareista jarjestelméintegraation” kohdalta. Tamé vadite sai
enemman kannatusta alle viisi vuotta organisaatiossa tydskennelleiden keskuudessa

keskiarvolla 1,9 kun yli viisi vuotta organisaatiossa tyoskennelleiden keskiarvo oli 2,7.

Kysymyksessa numero 3. pyydettiin valitsemaan kysymyksessd 2. esiintyneista

vaittamista kolme parhaiten Landis+Gyri& kuvaavaa vaitetta.

TAULUKKO 5 Landis+Gyrid parhaiten kuvaavat bréndi-identiteettivaittamat

Viite Vastauksien
lukuméara
Rakennamme pitkdaikaisia suhteita asiakkaidemme kanssa 19
Tuotteemme ovat korkealaatuisia 14
Olemme johtava toimija energiamittausalalla 13
Meilla on globaalit resurssit ja paikallinen tuki 8
Tuoteportfoliomme kattaa koko arvoketjun mittareista 7
jarjestelmaintegraatioon
Kilpailijoitamme ovat mittausyritysten lisaksi IT-, konsultti- ja 6
palveluyritykset
Meilla on teknologisia innovaatioita 5
Ymmarrdmme asiakkaamme liiketoimintaa 5
Tuomme arvoa asiakkaallemme parantuneen energianhallinnan kautta 4
Ratkaisumme tuovat tehokkuutta asiakkaille ja sddstavat ymparistoa 4
Myymme etuja ei vain teknisid ominaisuuksia 3
Meilla on raataloidyt ratkaisut asiakkaan tarpeisiin 2
Toteutamme projektimme ajoissa ja budjetissa 1
Meilla on vaadittavat taidot suurien AMM projektien toteuttamiseen 1
Joudumme puhuttelemaan useita kohderyhmia osto-organisaatiossa 1
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Parhaiten Landis+Gyrid kuvaavaksi véitteeksi kohosi ”Rakennamme pitk&aikaisia

suhteita asiakkaidemme kanssa”. Seuraavaksi tarkeimpié vaittdmi& olivat tasavahvasti

"Tuotteemme ovat korkealaatuisia” sekéa

energianmittausalalla”.

”Olemme  johtava

toimija

Kysymyksessd numero 4. oli esitetty joukko vaittdmid, joilla testattiin vastaajien

tuntemuksia uuden bréndin suhteen. Vastaajilta Kkysyttiin Likertin asteikolla 1-5

(1=taysin samaa mielt4, 5= taysin eri mieltd), missd maarin he yhtyivat annettuihin

valttamiin.
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KUVIO 4 Kuinka koit brandin muutoksen?
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Keskiarvot brandin muutoskokemuksesta

Johdon kédytos viestii brandia

Jlohdon pdétdksetja toimenpiteet tukevat brandia

Meilld on yrityksena riittavasti osaamista brandilupauksen
lunastamiseksi

Brandi huomioiyrityskulttuurimme

Branditekee tyostani merkittavampaa

Brandi ohjaa tyoskentelydni

Brandin muutos tuntuu hyvalta

Minulle on selvdd mika identiteettimme on brandin muutoksen jalkeen

KUVIO 5 Bréandin muutoskokemus keski-arvot asteikolla 1= tdysin samaa mielta ja 5=
taysin eri mielta

Lahes kaikissa véittdmissd vastausten painopiste oli "Melkein samaa mieltd” -
vastauksissa keskiarvon ollessa 2,1 (2=Melkein samaa mieltd). Vaitteet ”"Minulle on
selvad mika identiteettimme on brandin muutoksen jalkeen” ja ”Bréndin muutos tuntuu
minusta hyvaltd” saivat eniten “T&aysin samaa mieltd” — mainintoja. Vaitteistd "Bréandi

tekee tyostani merkityksellisemp&&” sai eniten ”Ei 0saa sanoa” — kommentteja.

Tarkasteltaessa vastauksia organisaatiotaustaa vasten huomataan muutamia eroja.
Landis+Gyr -organisaatiotaustan omaavilla véitteet "Brandi ohjaa tyoskentelyani” ja
"Bréandi tekee tydstani merkityksellisempad” saivat merkittavasti enemman 36 % ja

32 % " Taysin samaa mieltd” mainintoja kuin Enermet -taustan omaavilla vastaavat luvut
olivat vain 8 % ja 17 %. My0s hieman useampi Landis+Gyr -taustainen, 27 %, koki
brandin huomioivan yrityskulttuurin kun Enermet -taustaisilla vastaava luku oli 17 %.

Enermet -taustaisilta sen sijaan enemman “T&ysin samaa mieltd” mainintoja saivat
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vaittamat "Meill& on yrityksena riittdvasti osaamista brandilupauksen lunastamiseen” ja
”Johdon padtokset ja toimenpiteet tukevat brandi&d”. N&iden vaittdmien kannatusprosentit

olivat Enermet -taustaisilla 25 % kun Landis+Gyr -taustaisten vastaavat luvut olivat 14 .

Kysymyksessd numero 5. pyydettiin vapaasti kommentoimaan brandiin liittyvia
huolenaiheita. Yksittaiset kommentit luokiteltiin samankaltaisuuden perusteella ja esiin
nousi kolme eri teemaa. Lahes kaikki vapaat kommentit koskivat brandin lupausten ja
yrityksen todellisen toimintakyvyn vélistd eroa. Lisdksi joihinkin visuaalisiin
yksityiskohtiin ei oltu tyytyvaisia, kuten ei mydsk&an brandin implementointiprosessiin

nopeuteen.

TAULUKKO 6 Huolenaiheet liittyen bréndiin

Yhdistéava Maara | Vapaat kommentit

teema

Todellisuus 13 ”Naytdmme paremmalta kuin todellisuudessa olemme.”

vs. bréndi ”Brandi on vahva, mutta meill4 on vaikeuksia vastata lupauksiimme.”
”Brandin muutos ei tarkoita, ettd meilla olisi yhtd&n enempad ihmisia
vastaamassa markkinoiden tarpeisiin (T&K erityisesti).”
”Brandi on selked mutta sen mukaan toimiminen ei ole vahvuutemme.”
”Brandi on nyt julkaistu mutta sen organisatorinen tuki on vieldkin
tuoteohjautunutta.”
”Bréandi on kasvomme. Kun asiakas nakee brandin, han ajattelee
Landis+Gyria. Brandi tarkoittaa vastuuta.”
"Yrityksen ei koskaan tulisi viestid mitdan, mita sen sisdinen kulttuuri ei voi
tukea = bréndi identiteetti pitaisi myyda ensin siséisesti.”
”Maassamme L+G brandi on hyvin vahva, mutta meilla on suuri tyd muuttaa
imago mittaritehtaasta jarjestelmétarjoajaksi.”
”Joskus kuilu markkinoinnin ja yrityksen toiminnan (jarjestelmien
toimittaminen) valilla on liian suuri.”
”Avain brandin onnistumiseen on siing, kuinka hyvin myyntimme
kommunikoi asiakkaiden kanssa.”
”Onko meilla kapasiteettia kentélld, jotta pystymme muuntumaan
laitevalmistajasta kokonaisten jarjestelmien toimittajaksi?”
"Brandilupauksemme toimittaminen globaalisti on haasteemme.”
"Bréndi on tarked, mutta meidan pitad myos pystya tayttaman lupauksemme.
Tassa suhteessa nden paljon ongelmia, koska tekniset toteutuksemme ovat
joskus erittéin hitaita.”

Muutos- 2 ”Liian paljon muutoksia viimeaikoina.”

prosessi ”Liian pitka4 brandistrategia ei ollut yndenmukainen, nyt olemme
markkinoita jaljessd.”

Visuaalinen 3 "Vihred viivaa ndkyy huonommin kuin entinen esityspohja.”

ilme ”Logon muutoksessa ei ollut mitadn jarked, se on edelleenkin vaisu
verrattuna muiden logoihin.”
"Vihred véri on hyva, mutta brandi voisi olla ndkyvampi.”




Kysymyksessa numero 6.
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esitettiin  joukko adjektiiveja ja vastaajilta Kkysyttiin

semanttisen differentiaalin asteikolla 1-7 missd maarin he nékivat adjektiivien kuvaavan

Landis+Gyrin imagoa ja mainetta asiakkaiden keskuudessa.
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KUVIO 6 LandistGyrin imago asiakkaiden keskuudessa ja maine markkinoilla
markkinointitiimin ndkemyksen mukaan
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Kaikkien adjektiiviparien yhteenlaskettu keskiarvo oli 2,595, kun arvo 1 olisi
tarkoittanut positiivista adjektiivia ja numero 7 negatiivista adjektiivia. Kaikkein
positiivisimmat arviot Landis+Gyr sai adjektiivien ”hyvin tunnettu”, “kasvava”, ”vakaa”
ja "hyvélaatuinen” kohdalta. Heikoimmat arviot, > 3, saivat adjektiivit “asiakas-
suuntautunut”, ” parantaa asiakkaan tehokkuutta”, “rd4téloi ratkaisuja”, "myy etuja”,

“taitaa ratkaisutoimitukset”, “managing energy better” ja "toimittaa kokonaisratkaisuja”.

Kun vastauksia katsottiin vastaajien organisaatiotaustaa vastaan, huomattiin muutamissa

adjektiivipareissa merkittavia eroja.

TAULUKKO 7 Semanttisen differentiaalin merkittdvimmat organisatoriset erot

adjektiivipari Landis+Gyr vastaajat | Enermet vastaajat | Erotus
asiakassuuntautunut- 3,5 4,3 0,8
tuotesuuntautunut

innovatiivinen-vanhanaikainen | 2,7 3,6 09
korkealaatuinen- 16 2,6 1
matalalaatuinen tuottaja

toimittaa kokonaisratkaisuja - | 3,4 24 1
toimittaa mittareita

partneri-myyja 2,6 3,7 11
hyvin johdettu-huonosti 2,2 2,7 0,7
johdettu

Yleistden voidaan todeta, ettd Enermet -taustaiset vastaajat pitivat organisaatiota tuote-
orientoituneempana, vanhanaikaisempana, myyjdnad ja huonommin johdettuna kuin
Landis+Gyr -taustan omaavat. Landis+Gyr -organisaatiotaustan omaavat taas nakivat
yrityksen enemméan mittaritoimittajana kuin kokonaisratkaisujen toimittajana seka

korkealaatuisempana.

Kun vastauksia katsottiin vastaajien organisaatioikdd vastaan, noudattivat vastauksen
muutaman kymmenyksen eroilla toisiaan. Vain muutamissa adjektiivipareissa

huomattiin jonkin verran merkittdvampia eroja. Alle viisi vuotta organisaatiossa
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tydskennelleiden imago ja maine ké&sitykset olivat kauttaaltaan hieman negatiivisempia

kuin kauemmin organisaatiossa tydskennelleiden.

TAULUKKO 8 Semanttisen differentiaalin merkittdvimmat erot organisaatioidn mukaan

adjektiivipari yli 5 vuotta alle 5 vuotta Erotus
organisaatiossa organisaatiossa
tyoskennelleet tyoskennelleet

innovatiivinen-vanhanaikainen | 2,6 34 08

toimittaa luvatusti- ei 2,3 3,1 08

luotettava

korkealaatuinen- 16 24 08

matalalaatuinen tuottaja

arvostettu— huonomaineinen 1,7 2,5 08

taloudellisesti vakaa — 13 2,1 08

taloudellisesti epévakaa

selkeén vision omaava— 2,1 3 09

epaselva visio

Kysymyksessa numero 7. pyydettiin vastaajien mielipidettd brandiviestinnén laatuun
liittyen. Vastaajilta kysyttiin Likertin asteikolla 1-5 (1=t&ysin samaa mieltd, 5= taysin eri

mieltd), missd maarin he yhtyivat vaittamiin.
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Brandiviestinnan laatu
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KUVIO 7 Brandiviestinnan laatu
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Brandiviestinnan elementtien laadun keskiarvot
\ |
Brandikahvila

Webcastit

Brandin implementointiprosessista kertovat esitykset
Markkinoinnintapaaminen

Toimistotarvikkeet

Word ja PowerPoint pohjat

Uudet markkinointimateriaalit

Intranet artikkelit brandin muutoksesta

Brandikirja

Visuaalinen ohjeistus ‘

KUVIO 8 Brandiviestinnan elementtien laadun keskiarvot asteikolla 1= erinomainen, 5=
erittain heikko ja 6= en tunne kyseista elementti&

Vastausten keskiarvo oli 2,5 eli brandiviestinnan laatua pidettiin hyvand. Erinomaisena
tai hyvana pitivat visuaalista ohjeistusta 79 % vastanneista, bréndikirjaa 76 % ja
intranetin artikkeleita 84 %. Markkinointitiimin kokous oli erinomainen tai hyvé 66 %
mielestd. Heikoimman arvosanan saivat bréndikahvilat siitd syystd, ettd niitd ei
jarjestetty kaikkialla ja myo6s tyytyvéisyys webcastiin oli keskivertaista. Toimisto-
tarvikkeita ei myGsk&an pidetty taysin onnistuneina. Osin niita ei tunnettu ollenkaan,

mik& pudotti arvosanaa.

Kysymyksessa numero 8. pyydettiin valitsemaan kysymyksessd 7. esitetyista
brandiviestinndn elementeista kaikkein tarkeimmat. Tarkeimméksi brandiviestinnan
elementiksi  koettiin  visuaalinen  ohjeistus.  Seuraavaksi  tarkeimpid olivat

markkinointitiimin tapaaminen seka bréndikirja kuten kuvio 9 osoittaa.
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Tarkeimmat brandiviestinnan elementit

Bréndin
implementointiprosessista
kertovat esitykset; 9,0 % Visuaalinen ohjeistus;
24,7%

Webcastit: 4.5 9 Brandikahvila; 1,1%

Markkinoinnin
tapaaminen; 18,

Toimistotarvikkeet®
1,1%

Brandikirja; 15,7 %

Word ja PowerPoint pohjat;

9,0%
Uude
markkinointimateriaalit; Intranet artikkelit brandin
6,7 % muutoksesta; 10,1 %

KUVIO 9 Tarkeimmat brandiviestinnan elementit

Kysymyksessa numero 9. kysyttiin avoimella kysymykselld puuttuiko vastaajien
mielesta jokin bréndiviestinnan elementti. Mitadn merkittavia puutteita ei ollut havait-

tavissa, mutta muutamia mainintoja saivat seuraavat asiat:

TAULUKKO 9 Bréndiviestinnasté puuttuneet elementit

Elementti Mainintojen
lukumaara

Posterit

Henkil6ston jatkuva brandikoulutus

Liian hidas toteutus

Webcast ja brand café

Teknisten dokumenttien pohjat

Padsy taysresoluutiokuviin

SAP ja laskupohjat

Wk R RN RN -

Mit&én ei puuttunut
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Kysymys numero 10. koski brandiviestintiprosessia. Vastaajia pyydettiin arvioimaan

Likertin asteikolla 1-5 (1=t4ysin samaa mieltd, 5= taysin eri mieltd), missa maarin he

yhtyivat vaittdmiin.

Brandiviestinnan prosessit
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M Taysi samaan mielta

KUVIO 10 Bréndiviestintdprosessin arviointi
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Brandiviestintaprosessin arviointi keskiarvoina

Viestintaprosessi sujui tehokkaasti

Minulla on oiket tyokalut tyoni tekoon tehokkaasti

Brandin implementointi tapahtuililan nopeasti

Minulla on ollut tilaisuus keskustella siitd, mitd uusi branditarkoittaa

Olen saanut riittdvasti viestintdaa

Viestinndn sisdltd on vastannut odotuksiani

Seurantaviestintdd on ollut riittavdsti

Tietoa brandistd annettiinajoissa

KUVIO 11 Bréndiviestintdprosessin arviointi keskiarvoina asteikolla 1=t4ysin samaa
mieltd ja 5=taysin erimielta.

Vastausten keskiarvo oli 2,2 eli vaittdmien kanssa oltiin "Melkein samaa mieltd”.
Parhaiten oli onnistuttu siing, ettd tietoa brandista oli annettu ajoissa, seurantaviestintaa
oli ollut riittdvasti, tietoa oli annettu tarpeeksi ja viestinnan sisalté oli vastannut
odotuksia. Ainoana negatiivisena arviona erottui vaite, ettd brandin toteutus olisi
tapahtunut lilan nopeasti. Kun vastauksia tarkasteltiin vastaajien ik&4 vasten, ainoa
merkittava ero oli véittaman “Minulla on oikeat tyokalut tyoni tekoon tehokkaasti”
kohdalla. Taméan véitteen kanssa “Tdysin samaa mieltd” tai "Melkein samaa mieltd” oli
vain 44 % alle 30 vuotiaista vastaajista. 30-50 -vuotiaiden ikaryhmésté sen sijaan 86 %

yhtyi véitteeseen ja yli 50-vuotiaistakin 71 %.

Kysymyksessa numero 11. pyydettiin avoimella kysymykselld nime&mdén kolme

viestintdkanavaa, joita vastaajat haluaisivat bréndiviestinndssd  kaytettavan.
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Ylivoimaisesti suosituimmat kanavat olivat sahkOposti ja intranet. Seuraavaksi

tarkeimmiksi kanaviksi nousivat tapahtumat, tapaamiset ja henkilokohtaiset keskustelut.

Toivotuimmat viestintakanavat

Wehsivut; 1,0 %
Esitteet; 1,0%

Henkilokohtaiset

Brandikirja; 1,0 % keskustelut; 13,4 %

Tapaamiset; 13,4 %

apahtumat; 15,5 %
Kirje; 9,3 %

Intranet; 19,6 %

Sahkaposti; 25,8 %

KUVIO 8 Preferoidut brandiviestinnan kanavat

Tutkittaessa viestintdkanavien suosituimmuutta suhteessa vastaajien ikdan, huomattiin,
etta alle 30-vuotiaiden keskuudessa suosituimpia olivat sahkoposti, intranet ja henkilo-
kohtaiset keskustelut. Yli 30- ja 50-vuotiaiden joukossa tapaamiset nousivat
suosituimmaksi viestintdmuodoksi ennen sahkopostia ja intranetid. Mielenkiintoista oli
my6s huomata, ettd molemmat ikaryhmat olivat Kiinnostuneet tapahtumista, mutta

kukaan yli 50-vuotiaista ei ollut kiinnostunut henkilokohtaisista keskusteluista.
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6 KESKUSTELU

Teoriaan tutustumisen ja kyselyjen tulosten purun jalkeen voidaan nyt tarkastella
brandin implementoinnin onnistumista ja mahdollisia kehityskohteita Landis+Gyrilla.
Ensin keskustellaan johdon toimenpiteiden onnistumisesta, sitten tarkastellaan bandi-
identiteetin ja imago- ja mainekasitysten vastaavuutta, minka jélkeen tutkitaan
brandiviestinndn eri aspekteja. Lopuksi arvioidaan brédndin implementoinnin onnis-

tumista kokonaisuudessaan.

6.1 Brandimuutoksen johtaminen

Ensimmainen tutkimuskysymys oli, kuinka johtaa brandin muutosta tehokkaasti, eli mita
asioita yritysjohdon tulisi huomioida brandin madrittelyvaiheessa ja kuinka viestid ja
aikatauluttaa brandin muutos k&yttoonottovaiheessa. Landis+Gyrilla tehtiin bréndin
madrittelyn taustaksi globaali markkinatutkimus, joka kattoi maineen, imagon,
kilpailijat, SWOT-analyysin ja strategiatutkimuksen. Tutkimukseen ei sisaltynyt
organisaatiokulttuurin tai -ilmaston tutkimista eikd organisaation arvojen maérittelya tai
huomioimista. Kun tatd markkinatutkimusta verrataan tdméan tutkielman viitekehykseen,
huomataan, ett4d branditimantista puuttuu kokonaan alapuoli eli yrityksen kulttuuri ja
arvot. Myds timantin sarmisté organisaatioidentiteetin ké&sittelyssa on keskitytty 1&hinna
strategiseen analyysiin sen sijaan, ettd olisi kasitelty my0s sitd, mitd organisaation
jasenet kasittavat, tuntevat ja ajattelevat organisaatiostaan. Nain ollen tutkimuksesta jai
puuttumaan kollektiivinen, yhteisesti jaettu ymmarrys organisaation ominaisista arvoista

ja piirteisté.

YIla mainitut puutteet voivat osoittautua ongelmallisiksi, silld edella kaydyssé
teoriakeskustelussa havaittiin kulttuurin, identiteetin ja imagon muodostavan kolme

toisiinsa  liittyvd&d merkitysjarjestelman osaa. Organisaatioidentiteetti on o0sa
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organisaatiokulttuuria, imago taas on holistinen vaikutelma, joka yksilolla on
organisaatiosta. Organisaatiot eivat voi rakentaa imagoja, mutta selked identiteetti voi
osittain vaikuttaa imagoon. Bréndin puolestaan tulee olla harmoniassa identiteetin
kanssa. Mité l1&hempéana yrityksen identiteetti on brandi4, sitd paremmin yritys onnistuu
toiminnassaan ja viestinnasséan. Tiivistden voidaan siis todeta, ettd yrityskulttuurin ja
brandi-identiteetin koherenssi on avaintekija yrityksen bréndin rakentamisessa ja ettéa
toisaalta selked identiteetti, joka kumpuaa yrityksen kulttuurista, on keino vaikuttaa

yrityksen imagoon.

Brandin rakentamista mietittdessa tulisi huomioida myds yrityksen arvot. Kuten
aiemmin todettiin, erityisesti yritysbrandin kohdalla ldhtokohta kestdvan brandin
luomiselle ovat brandin arvot, jotka ovat osa organisaation kulttuuria. Ymmartdmalla
organisaation kulttuuria on mahdollista paremmin ymmartd4 organisaation arvoja ja
saada ndkemys kuinka brandin arvot saattaisivat linkittyd organisaation arvoihin. Arvoja
maédriteltdessé on kuunneltava kaikkia oleellisia sidosryhmig, jotta taataan sek& johdon
ettd tyontekijoiden samaistuminen néihin arvoihin. Selkedsti ymmarretty organisaatio-
kulttuuri tarjoaa pohjan brandin differentioinnille tavalla, jota asiakkaat arvostavat.
Ainutlaatuinen yrityskulttuuri on lisdksi ainoa keinot toimittaa brandin ainutlaatuiset
arvot yhdenmukaisesti kaikkialla. N&in ollen olisi ensiarvoisen tarkeda huomioida
branditimantin kaikki osat brandin méérittelyvaiheessa, jotta brandin implementointi ja

brandilupauksen toteuttaminen asiakkaille onnistuisivat mahdollisimman hyvin.

Tarkasteltaessa brandin muutoksen aikataulua voidaan todeta, ettd tavoiteaikataulu koko
projektin toteutukselle oli yksi vuosi. K&ytdnngsséd toimeenpanon toteutus venyi
alkuperéisestd vuosineljanneksestd 4/2007 aina vuosineljannekselle 2/2008 asti.
Jokaiseen projektin vaiheeseen oli varattu aikaa yksi vuosineljannes, mikd on
suhteellisen v&hé&n toimeenpanon toteutusta ajatellen ja kuten osoittautuikin, tima aika ei
riittdnyt. Kokonaisuudessaan vuosi projektin toteutusaikana olisi ollut vield suhteellisen
hallittavissa, mutta loppup&an venyminen aiheutti turhautumista ja tunteen, ettd projektia
ei saada paatOkseen. Projektin aikainen hyvé tiedottaminen siit4, missd menné&an, oli

sindnsé hyva asia, mutta se loi myos paljon odotuksia. Koska markkinointitiimi tiesi, etta
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brandin perusviestit ja visuaalinen ilme muuttuvat, siirsivdt he puolestaan omien
materiaaliensa tuotantoa eteenpdin. Tam& aiheutti koko organisaation markkinointi-

toimisissa jonkin verran viivetta.

Sisaiset brandinrakennustoimenpiteet epdonnistuvat usein johtuen vakuuttavan
viestinndn puutteesta. Etenkin johdolla on aktiivien rooli brandilupauksen
kaytantoonpanossa silla voimakkaille brandeille on ominaista innostuneet johtajat, jotka
intohimoisesti uskovat muutamiin arvoihin. Kun johtajat puhuvat arvoista ja eldvat
arvojen mukaisesti, tyontekijat ndkevat niiden aitouden ja sitoutuvat niihin paremmin.
Landis+Gyrilla arvot eivét olleet brandin muutoksen ldhtokohtana. T&stédkin huolimatta
johdon toimintaan brandin muutoksen yhteydessa oltiin kokonaisuudessaan tyytyvaisié.
Johdon p&atokset ja toimenpiteet tukivat brandia hyvin tai melko hyvin 64 % kyselyyn
vastanneen markkinointitiimilaisen mielestd ja johdon kaytds kommunikoi bréndin
hyvin tai melko hyvin 70 % mielestd. Kaiken kaikkiaan johto n&yttaisi olleen hyvin

sitoutunut brandin muutosprosessiin.

6.2 Brandi-identiteetti kasitys

Toisena tutkimuskysymyksend oli, mitk4 asiat voivat vaikuttavat sisaisen
implementoinnin onnistumiseen eli tarkemmin ottaen, miten markkinointitiimi
integroituu  brandimuutokseen. Jos tatd kysymystd katsotaan pienemmissa
kokonaisuuksissa ja tutkitaan, missd ma&arin markkinointitiimin identiteetti- ja
arvokasitykset vastaavat méaériteltyd brandi-identiteettia ja brandin arvoja, voidaan
kyselyn perusteella todeta markkinointitiimin identiteettikasitysten olevan hyvin pitkalti
yhdenmukaiset brandi-identiteetin kanssa. Tama viittaisi toisaalta siihen, ettd brandin
sisdisessd viestinndssa on onnistuttu hyvin ja toisaalta, ettd bréndi-identiteetti on

riittdvan lahell4 organisaatioidentiteettid, jotta tyontekijat pystyvat samaistumaan siihen.

Aivan yksi yhteen eivat maéritelty brandi-identiteetti ja markkinointitiimin kasitys iden-

titeetistd kuitenkaan kéyneet. Markkinointitiimin kasityksissé ylikorostui maariteltyyn
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brandiin verrattuna johtava asema, yrityksen vahvuus ja vakaus. Korkean laadun koettiin
olevan myos tarked osa identiteettid. Laatu miellettiin t4ssa ilmeisesti tuotelaaduksi eika
niinkadn toiminnan laaduksi, koska toiminnan laatua kuvastavat identiteettivaittdmat
"Toimitamme projektimme ajoissa ja budjetissa”, ” Meilld on AMM projektien
toteutukseen vaadittavat taidot” ja "Meill4 on r&&taloidyt ratkaisut asiakkaan tarpeisiin”
saivat keskivertoa huonommat arviot. T&m& taas heijastaa vanhaa mittaritalo eika
jarjestelmétalo ajattelua eli ajatellaan brandilupauksen tayttyvdn kun toimitetaan
korkealaatuisia mittareita sen sijaan ettd toteutettaisiin korkealaatuisia, asiakkaalle
raataloityja jarjestelmératkaisua energianhallintaan. ldentiteettikdsityksen muuttuminen
entistd vahvemmin mittaritalosta jarjestelmataloksi vaatii jondolta bandiviestintad, mutta
tdma yksin ei tule riittdmaan. Myos péatoksia ja toimenpiteitd, jotka tukevat tat4 viestia

tarvitaan lapi organisaation, jotta muutos todella konkretisoituu tyontekijoille.

Tarkasteltaessa yksittaisia bréndi-identiteettivaittdmia huomataan, ettd suurimman
hyvaksynndn  markkinointitiimiltda ~ sai  brandi-identiteettivdite ~ ”Rakennamme
pitkdaikaisia suhteita asiakkaidemme kanssa”. Peréti 77 % vastanneista olit tdysin samaa
mieltd tdmdn véitteen kanssa. Tamé& tulos oli ristiriidassa siihen, ettd vapaissa
assosiaatioissa kumppanuus ja asiakasorientoituneisuus saivat hyvin vahan mainintoja.
Ristiriitaa lisd4 se, ettd kumppanuuteen ja asiakasorientoituneisuuteen liittyvaan bréndi-
identiteettivaittamaan “Meilld on ré&ataloidyt ratkaisut asiakkaiden tarpeisiin” yhtyi
taysin vain 15 % vastanneista. Tulosta voisi ehka tulkita niin, etta yritykselld on paljon
pitkdaikaisia asiakkaita, mutta suhteita ei niink&an ole rakennettu tietoisesti
asiakassuuntautuneessa hengessa. Eli mielikuva asiakassuhteiden térkeydestd on hyvin
vahva yrityksessd, mikd on hyvd, mutta ehkd Kkaivattaisiin tassakin kaytdnnon
toimenpiteitd, jotka osaltaan todentaisivat tata vaitettd, kuten strategisen tason
asiakkuusjohtaminen, asiakasjohtamiskoulutukset myynnille ja toisaalta resursseja ja

osaamiskoulutusta jarjestelmaratkaisujen raatalointiin.

Kun markkinointitiimid pyydettiin vapaasti kuvailemaan Landis+Gyrid, korostui
identiteetissé vahvasti toisaalta yrityksen ammattilaisuus, toisaalta vahvuus ja vakaus

seka laadukkuus. Nousevina teemoina oli havaittavissa muutosvalmius ja innovatiivinen
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jarjestelmétalo. Vaistyvanad teemana voidaan pitd4d mittaritaloa. Vahemmille
maininnoille jaivat vihreét arvot, yrityksen uusi brandilupaus ja kumppanuus. N&itakin
mainintoja voidaan toisaalta pitd4 merkittdvind, koska kyseessd olivat vapaat
assosiaatiot, eli teemoja ei milldan lailla annettu ohjatusti vaan ne nousivat spontaanisti
vastaajien mielistd. Joka tapauksessa positiivisena voidaan pitdd henkildston
muutoshalukkuutta ja jarjestelmataloteeman lapilyomistd. Nyt tarvitaan vain vahvistavaa
viestintdd, ettd muutkin tarkedt teemat kuten vihreat arvot, vakiinnuttavat asemansa

tyontekijoiden mielessa ja sité kautta toiminnassa.

Tarkasteltaessa identiteettivaittdamiin saatuja vastauksia organisaatiotaustaa vasten,
huomattiin muutamia eroja. Landis+Gyr -organisaatiotaustan omaavilla véitteet
"Tuotteemme ovat Kkorkealaatuisia” ja ”Ymmarrdamme asiakkaamme liiketoimintaa”
saivat erittdin korkean hyvaksynndn, joka oli selvdsi korkeampi kuin Enermet -
taustaisilla vastaajilla. Enermet -taustaisilla vastaajilla puolestaan paremman arvion
saivat vaitteet “Tuoteportfoliomme kattaa koko arvoketjun mittareista jarjestelma
integraatioon” ja "Meilla on vaadittavat taidot suurien AMM-projektien toteuttamiseen”.
N&mé tulokset heijastavat hyvin oleellisia eroja eri organisaatioiden kulttuurista.
Enermet on jo yli 20 vuotta toimittanut jarjestelmadratkaisuja eli se uskoo projektien
toteutustaitoonsa ja tuntee, ett4 tarjoama on paljon muutakin kuin vain mittareita.
Landis+Gyr on taas toimittanut mittareita yli sata vuotta joten sen tuotteet ovat
hioutuneet huippulaatuisiksi ja se uskoo tuntevansa asiakkaiden liiketoiminnan kuin
omat taskunsa. Yhteinen organisaatiohistoria ja -kulttuuri, joka tukisi kaikkia néité
vaitteita, on vield kokematta ja luomatta suurelta osin. Yhteisen toiminnan jatkuessa
historiaa toki syntyy luonnostaan, mutta yhteistd kulttuuria voitaisiin myds tukea
organisatorisin toimenpitein kuten tyonkierrolla, organisaatioiden rajat ylittavilla

tiimeill&, palkitsemisella ja johdon bréndiviestinnalla.

Kun identiteettiin liittyvia vastauksia tarkastellaan vastaajien organisaatioik&éd vasten
niin, etta verrataan alle viisi vuotta organisaatiossa olleiden vastanneita yli viisi vuotta
organisaatiossa tyoskennelleiden vastauksiin, huomataan muutamissa kohdin eroja

identiteettimielikuvassa.  Yli viisi vuotta organisaatiossa tydskennelleiden laatu-
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mielikuva on korkeampi, kuin organisaatiossa lyhyemman aikaa tyoskennelleiden. Tamé
selittynee yritysten historialla, jossa korkea laatu on ollut perinne. Vasta viime vuosien
suurien jarjestelmétoteutusten myotd pienetkin laatuongelmat ovat skaalautuneet
nopeasti suuriksi, mitd vdhemman aikaa talossa tydskennelleet ovat olleet todistamassa.
Tamé tilanne korjautuu vain laadun parantuessa, pelkalla viestinnélld sitd ei voida
muuttaa. Johdolta vaaditaan siis paatoksid ja toimenpiteitd laadun parantamiseksi lapi
koko organisaation. Yli viisi vuotta tyoskennelleillda oli myo6s selkeampi kuva
kilpailijakentdstd. Td&m& on normaali tulos, koska yleensd tietimys organisaation
toimintakentastd kasvaa sitd myoten, mitd kauemmin organisaatiossa tydskennellaan.
Tahan tulokseen voidaan kuitenkin vaikuttaa my0ds aktiivisella, kouluttavalla

brandiviestinnalla.

Merkittava ero loytyi myds vditteen “Rakennamme pitkdaikaisia asiakassuhteita”
kohdalta, johon yhtyivat l&hes kaikki yli viisi vuotta organisaatiossa tydskennelleists,
kun alle viisi vuotta tydskennelleistd reilu puolet yhtyi véitteeseen. Tat4 eroa voisi
selittdd uudempien tyontekijoiden puutteellinen  ymmarrys yrityksen liike-
toimintalogiikasta, ettd kyse ei ole vain myymisestd vaan my0ds suhteiden
rakentamisesta. Jéalleen kerran tilannetta voidaan parantaa brandiviestinnalla.
Mielenkiintoinen ero ajattelussa l0ytyi myds véitteen “Portfoliomme Kkattaa koko
arvoketjun mittareista jarjestelméintegraatioon” kohdalla. Tamé vdite sai enemman
kannatusta alle viisi vuotta organisaatiossa tydskennelleiden keskuudessa kuin yli viisi
vuotta organisaatiossa tydskennelleiden parissa. Tama viittaisi siithen, ett4
organisaatiossa védhemman aikaa olleiden on ollut helpompi mieltdd muutos
mittaritoimittajasta jarjestelmaratkaisujen toimittajaksi, kun taas pitk&& organisaatiossa
olleiden mielissé identiteetti on edelleen mittaritoimittaja. Tilanne tullee muuttumaan
kaytdnnon myoté, kun vahitellen muutos jarjestelmatoimittajaksi alkaa nékya jokaisen

omassa tyonkuvassa. Brandiviestinnalla voidaan edelleen vahvistaa tata mielikuvaa.

Kyselyssé ei mitattu markkinointitiimin arvojen ja brandin arvojen yhtenevéisyytta tai
eroja, silld bréandille ei eksplisiittisesti ollut méaéritelty arvoja, jollei siksi lasketa

brandilupausta "manage energy better”. Kirjallisuudessa kuitenkin todetaan selvésti,
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ettd brandi tarvitsee arvoehdotuksen eli lausuman funktionaalisista, tunne- ja
itseilmaisueduista, jotka tarjoavat arvoa asiakkaalle. Tehokkaan arvolauseen tulisi johtaa
asiakassuhteeseen ja ohjata ostopdatdstd. Slogan yksin ei tdhan pysty, silla se itsessédén
on lilan valja vaan, arvot olisi syytd selvittdd paremmin. Yritysesitteessa puhutaan
eduista, joita Landis+Gyrin ratkaisut asiakkailleen tarjoavat. Ndma edut ovat hyvin
lahell asiakasarvoja, mutta naité ei ole kuitenkaan kristallisoitu markkinoinnille. Tassa

olisi ehdottomasti parantamisen paikka brandiviestinnéssa.

Yrityksessd ei ylipdatadn ollut maaritelty arvoja tai kayty arvokeskusteluja. N&ma
havainnot viittaavat siihen, ettd yrityst4 ei johdeta arvoilla tai arvojen ei uskota olevan
merkittavia henkiloston tyon ohjaajina ja motivoijina. Kun arvo, kestavéa uskomus, etta
tietty kéyttdytymismuoto tai olotila on henkil6kohtaisesti tai sosiaalisesti suositel-
tavampaan kuin muut vaihtoehdot, on siséistetty, siitd tulee standardi, joka ohjaa
toimintaan. Arvoilla on siis moraalinen ja normeja luova tehtavansa ohjatessaan ryhméaa
kasittelemaan tiettyj&d avaintilanteita. Arvot voivat auttaa kiinteyttdmain ryhmaa,
tarjoamaan ryhmélle identiteetin ja toiminta-ajatuksen ja sitouttamaan yritykseen ja
motivoimaan tyossd. Arvoilla on siis erittdin merkittdva rooli bréndilupauksen
yhdenmukaisessa toteuttamisessa ja henkildston motivoijina ja ndin ollen niitad ei
missddn tapauksessa tulisi ohittaa. Landis+Gyrin johdon tulisi ryhtyd vélittdmasti
toimenpiteisiin  tdman tilanteen korjaamiseksi. Ensin tulisi kaydd arvokeskustelua
vuoropuhelussa henkiloston kanssa ja keskustelun pohjalta muotoilla julkilausuttavat
arvot. Taman jalkeen arvojen merkitystd jokaisen tyOnkuvassa tulisi pohtia niin, ett4
arvoista tulisi todellisia jokapdivdisessa ty0ssd nadkyvid ja tyohon sisaltoéa tuovia

standardeja.

Kyselytutkimuksen tulokset bréndi-identiteettiin  liittyen olivat hyvin pitkalti
yhtenevéiset tutkijan henkilokohtaisten odotusten kanssa. Brandilupauksen tayttamisen
suurimpia haasteita nayttaisivat olevan usko jarjestedmaosaamiseen ja laadun vaihtelu.
Toisaalta brandilupauksen tayttdmista vaikeuttavat myos yhteisten arvojen puuttuminen
ja erilaiset organisaatiokulttuurit. Tutkijan ennakoima resurssien riittdmattomyys ei

noussut vastauksissa vahvasti esiin. Nain ollen voidaan todeta, ettd Landis+Gyrilla
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riittdd tydsarkaa niin yhteisen arvomaailman Ioytdmisessa kuin konkreetisemmissakin
asioissa kuten laadun ja osaamisen parantamisessa. Toisaalta positiivisena voidaan pitéa

Sité, ettd henkilosto ei koe resurssejen vahdisyytté esteend onnistumiselle.

6.3 Imago- ja mainekasitykset

Markkinointitiimin  brandi-identiteettik&sitystd  verrattiin -~ heiddn  imago- ja
mainek&sityksid vastaan adjektiiviparien avulla. Etenkin uskottiin Landis+Gyrin olevan
tunnettu markkinoilla, vakaa, korkealaatuinen ja omaavan hyvét kasvundkymat. Brandi-
identiteetin ja imagon sekd maineen valill4 ndhtiin olevan eniten eroavaisuuksia asioissa
kuten asiakassuuntautuneisuus, asiakkaan tehokkuuden parantaminen, raataloityjen
ratkaisujen teko, etujen tuottaminen asiakkaalle, brandi-lupauksen lunastaminen,

kokonaisratkaisujen toimittaminen ja jarjestelmératkaisujen toteuttaminen.

Kun vastauksia katsottiin vastaajien organisaatiotaustaa vastaan, huomattiin muutamissa
adjektiivipareissa merkittdvia eroja. Yleistden voidaan todeta, ettd Enermet -taustaiset
vastaajat pitivat organisaatiota tuotesuuntautuneempana, vanhanaikaisempana, myyjana
ja huonommin johdettuna kuin Landis+Gyr -taustan omaavat. Ensi katsomalla tdmé&
tulos vaikuttaa nurinkuriselta, sillda Enermet on jarjestelmaratkaisujen myyjana
pakostakin asiakassuuntautunut, partneri, jolla on ollut alan innovatiivisimmat ratkaisut.
Tata vastausta saattaisi selittdd se, ettd Enermet -taustaiset vastaajat kokevat
yhdistymisen  jalkeen  yrityksen  muuttuneen  vanhanaikaisemmaksi,  tuote-
orientoituneemmaksi ja enemman mittarintoimittajaksi kuin mita se aiemmin oli. Joka
tapauksessa tdmé tulos osoittaa, ettd organisaatiotaustalla ja silld kulttuurilla, mista
yritykset tulivat ennen yhdistymista, on edelleen selvé vaikutus siihen, miten henkil6sto

mieltad asioita, mika heidan viitekehyksensa on.

Laatua koskevassa adjektiiviparissa oli myds huomattavissa selked ero vastauksissa
riippuen organisaatiotaustasta. Enermet -taustaisten laatukasitys oli heikompi kuin

Landis+Gyr -taustaisten. Tulos heijastaa yritysten erilaista historiaa. Enermet on alansa
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jarjestelméaratkaisupioneerina taistellut lastentautien ja niistd johtuvien laatuongelmien
kanssa, toisin kuin Landis+Gyr, joka on tunnettu tasaisesta laadustaan. Landis+Gyr
organisaatiotaustan omaavat taas nékivat yrityksen enemmén mittaritoimittajana kuin
kokonaisratkaisujen toimittajana. Tdma tulos on helppo ymmértd4d organisaatioiden
historiallista taustaa vastaan eli sitd, ettd Enermetilld on pidempi kokemus
jarjestelmétoimituksista kuin Landis+Gyrilla. Kuten n&makin tulokset osoittavat,
yrityksessa vallitsee kaksi melko erilaista kulttuuria, toinen on pioneerihenkinen
jarjestelmétalo ja toinen on vakaalaatuinen mittaritalo. Yhteisen kulttuurin kéasitys,

luominen ja eldminen ovat vasta alkuvaiheessa.

Kun vastauksia katsottiin vastaajien organisaatioikdd vastaan, noudattivat vastauksen
muutaman kymmenyksen eroilla toisiaan. Vain muutamissa adjektiivipareissa
huomattiin jonkin verran merkittdvampia eroja. Alle viisi vuotta organisaatiossa
tydskennelleiden imago ja maine kasitykset olivat kautta linjan hieman negatiivisempia
kuin kauemmin organisaatiossa tydskennelleiden. Tulosta selittdnee osin se, ettd juuri
viime vuodet ovat olleet muutoksen aikaa yrityksessd, mikd on heijastunut laadun
vaihteluihin, taloudelliseen vakauteen, toimitusten luotettavuuteen ja vision muutokseen.
Mielenkiintoista on myds, ettd uudemmat tyontekijat eivat pida yritystd yhta
innovatiivisena kuin vanhat tyontekijat. Ehk&péd uutena taloon tulleilla on erilainen
kasitys vaadittavasta muutosvauhdista kuin pitk&a talossa olleilla. Erot vastauksessa
indikoivat murrosta, joka yrityksessa on tapahtunut. Erittdin luultavaa on, ettd murros on
vaikuttanut myds asiakkaiden imago- ja mainekasityksiin. Niinp& olisikin aiheellista
tutkia asiakaskunnan ndkemyksid ja miettid, tarvitaanko kenties uusia toimenpiteita

maineenhallintaan.

Tutkijan ennakoimat imago- ja mainekasitykset toistuivat melko tarkkaan
markkinoititiimildisten vastauksissa mitd tulee mittaritalo/jarjestamatalo —ajatteluun ja
laatumielikuviin. Myo6s Landis+Gyrin pitdminen vahvana toimijana toteutui kuten
ennakoitiin, mutta tutkijan kasitys ympadristotietoisen yrityksen maineesta ei saanut

kyselyssa vahvistusta.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Landis+Gyr on hieman ideaalitasosta jaljessa niin
markkinointitiimin  bréndi-identiteettid koskeneissa kasityksissa kuin imago- ja
mainendkemyksissékin. Selitys néille eroille 10ytynee siitd, ettd talla hetkelld kulttuuri ei
taysin tue maariteltyd bréndi-identiteettia. Ja koska imago, on ik&an kuin peilaantuva
identiteetti on selvad, ettd jos identiteetti ei ole tavoiteidentiteetin tasolla, ei imagokaan
voi sitd olla. Kuten aiemmin on todettu, myds maineenhallinta liittyy yrityksen
identiteettiin. Jotta voitaisiin vaikuttaa siihen kuinka yritys haluaa tulla k&sitetyksi, sen
taytyy vaikuttaa siihen, mit4 se itse uskoo olevansa. Koska brandistd kerrottavista
maininnoista muodostuu yhteis6llinen maine niin sitd mukaan, kun usko omaan brandi-
identiteettiin kasvaa tulee myds maine markkinoilla muuttumaan sen mukaisesti. N&in
ollen voidaan todeta, Landis+Gyrin olevan matkalla kohti tavoiteltua brandi-identiteettid
ja mainetta, mutta niiden saavuttaminen tulee vaatimaan yhteisen yrityskulttuurin

kehittymista.

6.4 Brandiviestinta

Brandiviestinnadn eri elementit saivat kauttaaltaan melko hyvét arvostelut eli
brandiviestinndn laatua pidettiin hyvan&d. Parhaiten oli onnistuttu visuaalisessa
ohjeistuksessa, brandikirjassa, intranet artikkeleissa ja esityksissé, joissa tiedotettiin
brandin  implementointiprosessin  etenemisestd. = Heikoimmat  arviot  saivat
markkinointitiimin palaveri, toimistotarvikkeet ja brandikahvilat. Tulosta selittda se, etta

brandikahviloita ei jarjestetty kaikkialla ja toimistotarvikkeita ei osin tunnettu ollenkaan.

Kysyttdessd eri  bréndiviestinnan elementtien tarkeysjarjestystd ylivoimaisesti
tarkeimmaksi nousi visuaalinen ohjeistus. Toiseksi tarkeimpana pidettiin markkinointi-
tiimin tapaamista ja kolmanneksi tarkein oli brandikirja. Puutteita viestintdelementeissé
ei ollut havaittu paljon, merkittdvaa lienee, ettd vapaissa vastauksissa koettiin tarvetta
jatkuvammalle brandikoulutukselle. Toisaalta oli my6s hyvin pragmaattinen tarve
brandin visuaalisen ohjeistuksen ulottamiselle erilaisiin pohjiin kuten laskut, tekniset

dokumentit ja niin edelleen.
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Bréndiviestintd prosessin sujumiseen oltiin melko tyytyvaisia. Vastausten keskiarvo oli
2,2 eli véittdmien kanssa oltiin ”Melkein samaa mieltd”. Parhaiten oli onnistuttu siina,
ettd tietoa brandisté oli annettu ajoissa, seurantaviestintdd oli ollut riittavasti, tietoa oli
annettu tarpeeksi ja viestinnan sisélto oli vastannut odotuksia. Parantamisen varaa olisi
Idhinn& ollut prosessin nopeudessa silla prosessin koki hitaaksi 66 %. My0ds brandin
merkityksesta olisi toivottu lisdd keskustelua, silla vain 24 % tunsi, ettd heill4 oli ollut
mahdollisuus keskustella bréndista. Kun vastauksia tarkasteltiin vastaajien ik&a vasten,
ei vastauksissa ollut juurikaan havaittavissa eroja. Ainoa merkittdva ero oli vaittdméan
”Minulla on oikeat tyokalut tyoni tekoon tehokkaasti” kohdalla. Tamén véitteen kanssa
"T&ysin samaa mieltd” tai "Melkein samaa mieltd” oli vain 44 % alle 30 vuotiaista
vastaajista. 30-50 -vuotiaiden ik&ryhmasti sen sijaan 86 % yhtyi vaitteeseen ja yli 50-
vuotiaistakin 71 %. Nayttdisi siis silt4, ettd nuoremmassa ikdryhmassé olisi suuremmat
odotukset tyokalujen suhteen. Ehk&pd Landis+Gyrilla voitaisiin vield kerran miettia,
mité kaikkea bréandin implementoinnin tulisi sisaltas, ja tdydent&& valikoimaan tarpeen

mukaan.

Viestintdkanavista suosituimmiksi nousivat sahkoposti ja intranet. Naiden epdsuorien
kanavien suosituimmuus  johtunee nykyisistd tyGtavoista ja  organisaation
maantieteellisesta hajanaisuudesta: sahkoposti on auki jatkuvasti ja viestit tulevat perille
sen kautta ldhes reaaliajassa. My0s intranet on vakiinnuttanut asemansa Kkaikille
yhteisend tiedonsaantikanavana, jota seurataan jatkuvasti. Seuraavaksi tarkeimpind
kanavina pidettiin tapahtumia ja palavereita seka henkilokohtaisia keskusteluita. Taméa
tulos osoittaa, ettd tarve henkilokohtaiseen kontaktiin ja suoraan keskusteluun ei ole
kadonnut. Tapahtumien nouseminen néinkin tarkedksi kanavaksi viittaisi siihen, ettd

organisaatio kaipaisi vélilla rennompaa yhdessa oloa ja hengennostatusta.

Kun viestintdkanavien suosituimmuutta tutkittiin suhteessa vastaajien ik&&n, huomattiin
muutamia mielenkiintoisia eroavaisuuksia. Alle 30-vuotiaiden keskuudessa suosituim-
pia olivat s&hkoposti, intranet ja henkilokohtaiset keskustelut. Tamé& viittaisi edelld

mainittuihin tyotapoihin mutta my0s siihen, ettd asioista haluttaisiin keskustella
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nimenomaan henkilokohtaisesti. Henkilostod ei tdnd paivand enéda voi johtaa késkyilld
vaan he haluavat olla mukana yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa ja ymmartdd oman
roolinsa organisaatiossa. Yli 30- ja 50-vuotiaiden joukossa taas tapaamiset nousivat
suosituimmaksi viestintimuodoksi ennen sdhkOpostia ja intranetid. Nayttaisi, ettd
hieman  idkkddmméat henkilot pitdvat tAstd  perinteisestd  interaktiivisesta
viestintdkanavasta. Mielenkiintoista oli myos huomata, ettd molemmat ikaryhmat olivat
kiinnostuneet tapahtumista, mutta kukaan yli 50-vuotiaista ei ollut kiinnostunut
henkilokohtaisista keskusteluista. Tamé kuvastanee sitd, ettd varttuneemmat ihmiset
uskovat ymmartavansa asiat ilman keskustelujakin ja enk& aiemmassa yrityskulttuurissa
ei ole totuttu keskustelemaan asioista vaan on otettu johdon pé&atokset ikaan kuin

annettuina.

Smidts, Pruyn ja van Rielin (2001, 1051) mukaan sisdisen viestintd, etenkin
viestintailmasto, parantaa tyontekijoiden samaistumista organisaatioon. Kun ty6tekijat
pitdvat viestintdilmastoa positiivisena on luultavaa, ettd tdmé& johtaa parempaan
tietoisuuteen yleisestd tilanteesta ja yhteistyohaluiseen ké&ytokseen. Landis+Gyrin
esimerkki nayttaisi tukevan tata vaitettd. Markkinointitiimi oli alusta asti pidetty
tietoisena brandinmuutosprosessista. He tiesivat aikatauluista ja prosessin tulemista
tiedotettiin heille niin suorien kuin epésuorienkin kanavien kautta. Kyselyn tulokset
viittaavat siihen, ettd brandinmuutos on pitkalti hyvéksytty ja sitd pidetdan hyvana.
Lisékeskustelu brandi-identiteetistd ei kuitenkaan olisi haitaksi, koska mahdollisuus
kaksisuuntaiseen viestintddn on prosessin aikana ollut vé&héinen ja tulokset viittaavat
my0s siihen, ettd asioista on syytd puhua jatkuvasti, jotta organisaation usko brandi-

identiteettiin vahvistuisi ennestaan.

6.5 Brandimuutoksen onnistuminen

Tutkittaessa, kuinka organisaatio selvisi brandin muutoksesta, mika oli hyvaa, mika oli
huonoa ja kuinka onnistunut muutos kokonaisuudessaan oli, havaittiin, ettd 67 %

vastanneista markkinointitiimin jasenisté oli taysin tyytyvéisia brandin muutokseen. Kun
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tdéhan lisatddn 19 %, jotka olivat melko tyytyvaisi& muutokseen, voidaan todeta
brandimuutoksen onnistuneen todella hyvin. 58 % vastanneista ilmoitti olevan taysin
selvad, mika identiteettimme on muutoksen jalkeen, melko selvaa se oli 28 % prosentille
eli yhteensa 86 % oli hyvin tai melko hyvin perilla brandi-identiteetistd, mit4 voidaan

pitéd erinomaisena tuloksena.

Vain noin ¥ vastaajista koki, ettd brandilla oli merkitysta tyon ohjaajana ja tyohon
siséltvd tuovana asiana. Tulos tukee aiemmin teoriassa tehtyyn havaintoon, ettd
nimenomaan arvot tuovat ty0hon sisaltvd, motivoivat ja sitouttavat yritykseen.
Landis+Gyrillahan ei arvoja ollut maaritelty ja brandin arvolauselmiakaan ei ollut
keskustelut 1&pi markkinointitiimin kanssa. Nain ollen, tdma brandin rooli on ik&&n kuin
hyodyntdméttd yrityksessa, mika on vahinko jo sindllaan, mutta voi my0ds vaikeuttaa
brandilupauksen todellista lunastamista, koska henkilostd ei ole siséistanyt brandin

arvoja.

L&hes puolet vastanneista arvioi brandin huomioivan yrityskulttuurin melko hyvin ja
58 % uskoi organisaatiolla olevan melko hyvéat valmiudet tayttad bandilupaus. Tulosta
voidaan pitéa korkeintaan tyydyttdvanad ja se on samansuuntainen vapaissa vastauksissa
esiin  nousseen p&&huolenaiheen kanssa. Vapaissa vastauksissa nimittain suurin
huolenaihe bréndimuutoksessa oli brandin lupausten ja organisaation todellisen
suorituskyvyn valinen kuilu. Perati 1/3 kyselynvastanneista nosti vapaissa vastauksissa
tdméan huolenaiheen esiin. My0s tutkija oli ennakoinut t&ta kuilua ennakko-
odotuksissaan. Organisaatiolta n&yttdisi puuttuvan uskoa omaan suorituskykyyn.
Organisaatio ja sen kulttuuri eivat vield taysin tue brandilupausta ja tdmd huolestuttaa
organisaation jasenid. Tassd olisi selvasti tyota tehtdvand niin johdolle kuin siséiselle
viestinnallekin silla bréndi-identiteetin  tulisi ohjata strategisia hankkeita l&pi
organisaation ja tukea organisaation arvojen ja kulttuurin ilmaisemista tydntekijoille.
Kun tyontekijat tietdvat ja sitoutuvat brandi-identiteettiin, ymmarretddn liiketoimintaa

paremmin ja saadaan omalle toiminnalle suunta.
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Tarkasteltaessa vastauksia organisaatiotaustaa vasten huomataan muutamia eroja.
Landis+Gyr -organisaatiotaustan omaavilla véitteet "Brandi ohjaa tydskentelyani” ja
"Bréndi tekee tyostdni merkityksellisempéd” saivat merkittdvasti enemman 36 % ja
32 % ”Taysin samaa mieltd” mainintoja kuin Enermet -taustan omaavilla, joiden
vastaavat luvut olivat vain 8 % ja 17 %. My0s hieman useampi Landis+Gyr -taustainen,
27 %, koki brandin huomioivan yrityskulttuurin kun Enermet -taustaisilla vastaava luku
oli 17 %. Molemmat luvut ovat alhaisia, mik& osoittaa, ett4 todellinen yhteys brandin ja
kulttuurin véliltad puuttuu. Se, miksi Landis+Gyr -taustan omaavien luvut néissa kohdin
olivat korkeampia kuin Enermet -taustan omaavien ei selittynyt tassé kyselyssé. VVoidaan
vain arvella, ettd ehkd Landis+Gyr -taustaisilla on suurempi muutoshalukkuus, tai he
ovat kiinnostuneempia omaksumaan bréndiajattelun kuin Enermet -taustaiset vastaajat.
Kokonaisuudessaan tulos vahvisti tutkijan ennakkokésitysta siit4, ettd vaikka brandi on

selke&sti muotoiltu sen yhteys yksildiden tydskentelyyn on puutteellinen.

Enermet -taustaisilta vastaajilla enemman “T&ysin samaa mieltd” mainintoja saivat
vaittamat "Meill& on yrityksena riittdvasti osaamista brandilupauksen lunastamiseen” ja
”Johdon padtokset ja toimenpiteet tukevat brandi&d”. N&iden vaittdmien kannatusprosentit
olivat Enermet -taustaisilla 25 % kun Landis+Gyr -taustaisten vastaavat luvut olivat 14
%. Tata tulosta selittdnee se, ettd uusi brandi on vahvasti jarjestelmatalobrandi ja tata
osaamista Enermetill4 on ollut enemmén kuin Landis+Gyrilld&. My6s johdon paatokset
ovat puoltaneet Enermetin jarjestelmakehityksen jatkamista Landis+Gyrin ratkaisujen

sijaan.

Kyselyn tulosten mukaan joihinkin visuaalisiin yksityiskohtiin ei oltu tyytyvaisié, kuten
ei myoskadn bréandin implementointiprosessiin nopeuteen, mit4 ennakoitiin jo tutkijan
henkilokohtaisissa odotuksissa. Nam& ovat melko tyypillisia 10ydoksia, silla harvoin
visuaalinen ohjeistus pystyy huomioimaan kaikki k&ytdnnon tarpeet etukéteen ja
toisaalta implementointiprosesseilla on taipumus venyd ennemmin kuin olla edelld
aikatauluaan. Na&istd puutteista huolimatta brédndin  muutoksen ensimmaisen
implementointivaiheen  onnistumista  voidaan  pitdd  kohtuullisen  hyvéna.

Markkinointitiimilla on hyvéa kasitys brandi-identiteetistd ja kaytdnndn ohjeistukset
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tyontekoon. Lisatyotd brandin implementoinnissa vaaditaan nyt brandin arvojen
nakyviksi tekemisessd ja organisaation tyGskentelyn ohjaamisessa tukemaan néiden
arvojen toteuttamista. Vain sitten kun yrityksen kulttuuri todella tukee brandi-

identiteettia ja brandin arvoja pystyy organisaatio taysimittaisesti lunastamaan

asiakkaille annetun brandilupauksen “manage energy better”.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassé pro gradu -tydssa tutkittiin, mikd on aineettomiin padomiin kuuluvan bréndin
merkitysta yrityksille ja sit4, mitd tulisi huomioida onnistuneessa bréndin sisdisessa
implementoinnissa. Vastaus pyritaan loytdmaan lahestymalld ongelmaa kahdesta eri
aikaperspektiivistd eli brandin maérittelyvaiheesta ja toteutusvaiheesta ja toisaalta
kahdelta organisatoriselta tasolta eli johdon ja henkildston nakokulmista. Teorian ja

esimerkkitutkimuksen avulla vastattiin seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Kuinka johtaa brandin muutosta tehokkaasti?
- Mitd asioita yritysjohdon tulee huomioida bréndin méarittelyvaiheessa ja kuinka

viestia ja aikatauluttaa brandin muutos k&yttdonottovaiheessa.

2. Mitka asiat voivat vaikuttavat sisaisen implementoinnin onnistumiseen?
Tarkemmin ottaen, miten markkinointitiimi esimerkkiyrityksessa integroituu
brandimuutokseen?

- Missa maarin markkinointitiimin identiteetti- ja arvokasitykset vastaavat
maéariteltyd brandi-identiteettid ja brandin arvoja?

- Missa maarin markkinointitiimin brandi-identiteettik&sitys vastaa imago- ja
maine- késityksia?

- Kuinka organisaatio selvisi muutoksesta? Miké oli hyvaa, miké oli huonoa ja
kuinka onnistunut muutos kokonaisuudessaan oli? Mita brandista ajateltiin ja

mita sitd kohtaan tunnettiin muutoksen jalkeen?

Aihe oli ajankohtainen, koska viime vuosina on entistd enemmén alettu ymmartaé

aineettomien paaomien, kuten bréndi, merkityst4 organisaation menestystekijoina.

Missddn aiemmassa tutkimuksessa ei ollut tarkastelut brandin implementointia juuri
tallaisesta interdisiplindarisesta nakokulmasta. Tamén pro gradu -tyon tarkoituksena oli

tayttad tdma tutkimusaukko. TyoOssd vastattiin tutkimuskysymyksiin onnistuneen
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brandimuutoksen johtamisesta ja sisdisen implementoinnin aspekteista sek& viestinnan
roolista implementointiprosessissa. N&in luotiin kuvaa esimerkin avulla brandi-
muutoksen monimuotoisuudesta ja brandiviestinnan luonteesta ja merkityksesta brandin

muutosprosessin osana.

Tutkimuksen alussa tutustuttiin useisiin teorioihin niin markkinoinnin, viestinnan,
organisaatiotutkimuksen kuin sosiaalipsykologiankin alalta. Teorioiden pohjalta luotiin
brandin implementoinnin viitekehys niin sanottu brénditimantti, jota sovellettiin
esimerkkiyrityksen brandin muutoksen tarkasteluun. Lopuksi verrattiin tutkimustuloksia
ja viitekehysté toisiinsa ja tehtiin alustavia johtop&4toksié, jotka koskivat branditimantin

relevanssia ja brandiviestinndn merkityst4 brandin implementointiprosessissa.

Tutkittaessa esimerkkiyrityksen markkinointitiimin tuntemuksia brandin muutoksesta
havaittiin, ettd bréandin muutos oli p&dosin onnistunut hyvin. Markkinointitiimi oli
padosin siséistanyt uuden brandi-identiteetin ja tunsi saaneensa tarvittavat tyokalut
brandin viestintddn omassa tydssaan. Toisaalta puutteitakin oli havaittavissa. Suurin
huolenaihe markkinointitiimilla oli se, ettd uusi bréndi-identiteetti ja organisaation
identiteetti ja kulttuuri eivat taysin tue toisiaan. Eli se mitd brandilupauksessa sanotaan,
ei olekaan totta organisaation toiminnassa. Liséksi puutteita oli havaittavissa
arvotyoskentelyssd. Niin brandin arvot kuin organisaation arvotkin olivat
julkilausumatta. Kuten lukuisat tutkijat muunmuassa de Chernatony (2006) ja Brown
(1998) ovat todenneet tdm& heikentdd toisaalta ainutlaatuisen brandilupauksen
toimittamista asiakkaille, toisaalta henkildston sitoutumista organisaatioon ja heidéan

tydmotivaatiotaan.

Syité edelld todettuihin brandin implementoinnin puutteisiin voidaan lahted etsimdan
esimerkiksi yrityksen johdon toiminnasta. Johto ei ole siséistanyt arvotydskentelyn
merkitysté ja timan vuoksi brandin muotoilun l&htékohtatutkimuksissa oli ohitettu ndma
asiat. Arvoja ei ole muutenkaan tyOstetty johdon taholta aikaisemmin, ei ennen
organisaatioiden fuusioitumista eik& sen jdlkeen. Kuitenkin johdon sitoutuminen

arvoihin on ensiarvoisen tarked4 brandin hallinnassa kuten de Chernatony (2006) ja
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Brown (1998) ovat todenneet. Syitd bréandin implementoinnin tavoitetilan ja
todellisuuden valiseen eroon voidaan l6ytdd my0ds erilaisista historiallisista ja
organisaatio-kulttuurillisista  ldhtokohdista. Nykyinen Landis+Gyr on tulosta
yritysfuusioista, jotka ovat tapahtuneet vasta muutama vuosi sitten. Nain ollen yrityksen
yhteinen historia on suhteellisen lyhyt ja yhteinen kulttuuri vasta muotoutumassa.
Johtuen organisaatiotaustasta henkildstd kokee erilailla yrityksen bréndi-identiteetin ja
valmiudet tayttdd brandilupaus. Kuten Schein (1987) ja Rothacher (2004) ovat
esittdneet, yhteinen yrityskulttuuri vaikuttaa merkittdvasti yrityksen toiminnan

onnistumiseen ja siksi se tulisikin huomioida yritysten fuusioitumista suunniteltaessa.

Bréandiviestinndn merkitystd koko brandin muutosprosessin onnistumisessa ei Vvoi
ylikorostaa. Bréandiviestintd toimii liimana jokaisessa implementoinnin vaiheessa ja
kokoaa eri aspektit yhteen bréndin madarittelyvaiheessa. Kuten de Chernatony ja
Vallester (2006) seka Malmelin ja Hakala (2007) ovat havainneet brandiviestinta on
onnistunutta, jos johtajat viestivat jatkuvasti ja johdonmukaisesti brandi-identiteettia ja
integroivat eri toiminnot brandin rakentamiseen. Esimerkkiorganisaatiossa juuri avoin,
riittdvd ja oikea aikainen viestintd myotavaikutti merkittdvasti - siihen, ettd
markkinointitiimi koki brandin muutoksen positiivisena. Bréandiviestinndssa kaytettiin
niin suoria kuin epasuoriakin kanavia. Kaiken kaikkiaan kaytettyjen menetelmien kirjo
oli melko laaja, mutta interaktiivisuudessa olisi ollut vield parantamisen varaa:
Kasvokkaisviestintdd kehittamalla brandin muutoksen toteutumista voitaisiin edelleen

parantaa.

Bréndin muutosta ei ollut aiemmin tutkittu tallaisesta interdisiplilaarisesta nakékulmasta.
Talla pro gradu -ty6lld saatiinkin alustavia tuloksia, jotka vastasivat tdhan
tutkimusaukkoon.  Tulosten luotettavuutta  voidaan pitdd melko  hyvéna:
esimerkkiyrityksen brandi-identiteetin kuvaukseen kaytettiin organisaatioissa avoimesti
saatavilla olevia dokumentteja ja kyselyiden tulokset tukivat teoreettisen viitekehyksen
perusolettamuksia. Tutkimuksen tulosten yleistettavyytta rajoittaa tyon suppea néyte,
mutta jo tdméa ndyte osoitti, ettd branditimantti on relevantti viitekehys brandimutoksen

tarkasteluun. Koska tutkimukselle ei ollut asetettu mitddn ennakkohypoteeseja, oli
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tutkijan kannalta mielenkiintoista huomata, kuinka erilaiset teoreettiset l&hestymistavat
nivoutuivat yhteen ja osoittivat tarpeellisuutensa esimerkkiorganisaation brandin
implementoinnissa. Kaiken kaikkiaan brénditimantti osoittautui  hyodylliseksi

viitekehykseksi brandin muutoksen tarkasteluun.

Tarkasteltaessa branditimanttia Kriittisesti voidaan nostaa esiin muutamia seikkoja.
Branditimantti ei suoraan sisalla yrityksen asiakkaita yhtenda syotteend brandin
maéarittelyyn. Markkinoinnillisesta nédkokulmastahan asiakkaat kuuluvat keskeisesti
kaikkeen yrityksen markkinoinnilliseen toimintaan kuten esimerkiksi Balmer (Balmer &
Greyser 2006) on esittdnyt. Brénditimantissakin asiakkaat ovat mukana, mutta vain
epasuorasti imago- ja mainekasitysten kautta. Laajempi branditimantin testaus osoittaisi,
onko asiakasulottuvuuden puuttuminen merkittdvd puute mallissa vai ei. Liséaksi
branditimantin interdisiplinddrinen I&hestymistapa voi herattaa kritiikkid — pyritd&dnhén
mallissa puristamaan yhteen laajoja tieteenaloja. Mill4 tasolla ja laajuudella kutakin
branditimantin ulottuvuutta tulisi lahestyd onkin hyvéa kysymys mallin jatkokehittdmista

ajatellen.

Jatkotutkimuksessa olisi mielenkiintoista toteuttaa brandin implementointia koskeva
kysely suuremmalla otoksella Landis+Gyrillg, jotta ndhtaisiin miten muu organisaatio on
kasittanyt uuden brandi-identiteetin ja kokenut brandin viestintdprosessin onnistuneen.
Koska tutkimus osoitti organisaation sisdisten muutosten kiintean yhteyden ulkoisiin

asiakkaiden imago- ja mainekésityksié brandin muutoksen jalkeen.

Kiinnostavaa olisi myo6s toteuttaa brandin muutos viitekehyksen mukaisesti jossakin
organisaatiossa, jotta nahtdisiin auttaako viitekehyksen mukainen I&hestyminen
implementoinnin onnistumisessa vai tulisiko branditimanttimallia itsessaan jatko-
kehittda. Jatkotutkimuksessa voitaisiin my6s vertailla branditimanttiviitekehyksen
soveltuvuutta erilaisten organisaatioiden, kuten voittoa tavoittelevien ja voittoa

tavoittelemattomien, tai erikokoisten ja eri aloilla toimivien organisaatioiden
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brandinmuutosty6ssa. Nain pystyttéisiin luomaan laajempia hypoteeseja viitekehyksen

soveltuvuudesta branditydskentelyyn eri organisaatiotyypeissa.
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LITTEET
Liite 1: Brandin maarittely -kysely

BRAND DEFINITION QUESTIONNAIRE
QUESTIONS RELATED TO BRAND DEFINITION PROCESS

1. Who and how initiated the branding process?

2. Who was in the lead of the process?

Who else participated in the brand definition process and in which roles?

3. What kind of research or background studies were parts of the brand definition process?
a. Reputation mapping?

Image research?

Competitor mapping?

SWOT analysis?

Organisational culture or climate studies?

Strategy work

Something else, name what?

@moooyo

4. Describe the process stages and their timing in rough terms:

5. What was agreed about the communication of the brand (responsibilities, main
channels, tools etc.)

6. How was the commitment of the management to the brand change guaranteed?

7. What kind of organisational structure or process changes were done to back —up the
brand?

Kyselyyn vastannut Antti Aumo toimi Landis+Gyrilla tittelilld, Vice President,
Marketing Europe. Haénella on Kkauppatieteiden maisterin tutkinto Helsingin
kauppakorkeakoulusta. Aumo on 45-vuotias. Ennen Landis+Gyrille tuloa maaliskuussa
2005 hén tyoskenteli 15 vuotta kansainvalisissa korkean teknologian yrityksissa
erilaisissa myynnin ja markkinoinnin johtotehtdvissd;7 viimeistd vuotta IT-alalla
Suomessa ja Sveitsissda ja 8 vuotta telekommunikaa-tiossa Nokialla Suomessa ja

Australiassa.



Liite 2: Kysely markkinointitiimille

Questionnaire for marketing network about Landis+Gyr brand
implementation

Landis
Gyr

Dear Marketing Neiwork memiber,
a5 you know our brand promise 10 0Ur CUsiomers is as follows:

With Landis*Gyr &5 your Usied parter, you can manage energy beffer. e have transiafed ouw Lnigue understanding of
utiiies Info e energy management soiutions thal enable you fo manage pour sUsply with Increased precision and
refahity. This emclent use of ensrgy 2l50 means betier management of naturs! FESOUNCES and, consequenty, iess
PrESSUTE Of OUT evimament. Bullt arownd your speciic needs, these SoMons Wse excepdtional products and senvices io
help you streamiine youT prOCESsSs, ncrEase customer Ioyaly, Secure rewenue and increase enengy efficlency. As an
energy SUREHEr, YOU CaN now get the pesce of ming that decades of tachnological ladarship, in-depth inowiedge and
EApEIEnCE provides.

The brand promise describes the core of our brand. In the following questionnalre your opinlon about the diferent aspects
of the brand Is asked 1 more desall,

1) Describe in three words how you see L+G:
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2) To which degree do you agres with the following statements about L+G7 1 meaning total agreement and
5 total disagreement.

1 2 131 4 5
agres disagres

1. We are a global leader in the energy management industry T R T O
2. We understand our customers' business e Y R e
3, We have global resources and local support [ & o0 0 "
4. We have technological inmovations [ & o0 0 "
5. Owr solutions deliver economic efficiency fo our customers and - o -
environmental efficiency to the sockety.
6. We complete projects on time and within budget " gt 2 "
7. Whe hawe high-guality products " gt 2 "
2. We have tailor-made solutions to meet customer needs: e Y R e
9. We are seling benefits, not just technical festures [, a8 .08 e
10.0wr portfolic covers the whole value chain from meters to system
it n e e e
11. We hawe the skills reguined for rollcut of large AMM projects " o By e
12, We budld long-termn relationships with our customers e i e
13, We create value for the customers as we know how to trarsfoom - rer '.
ENErgy measurement to managing energy better
14. We must address several arget groups in the customer's - e -
organisation in a buying situation
15, Dur competiors are not just metering companies but alsa 1T - i =l = -

comganies, mnsulting and service providers

3) Which of the above given statements best describe what L+G is about? Pick only three and write the
numirers here:
=]

e d|

4) How do you experience the brand? Please answer by indicating to which degree you agres with the
following statements, 1 meaning total agreement and 5 total disagreement.

2 3 4 L]
disagree

It is clear to me what our identity & after the brand change ™
1 feel comfortable with the brand change

The brand guides my working

The brand makes my work more meaningful

The brand takes into acoounk our company culture

‘We have adequate competences as a company to fuifill our brand
promise

Managemant’s decisions and actions back up the brand

]
"'-"‘-"‘-"‘-"‘-"‘-"‘-"'ri..
5 B s B Je Ux Hs R+ B+ |
20 5 OS50 nHD N
s JiEs Tis Tt Tt Ts ks BiEs |
o I B+ RO T+ T N+ |

Management's behavior communicates the brand



5} Your comments about concerns relating to the brand:

H

6] How do you think our cuestomers see us and what our reputation on the market is?

Izader
customer-orented
global actor
Ininavative

improves customer's efficiency

to be trusted to deliver x5 promised

high-guality supplier
customizing solutions

selling benefits

delivering total solutions
skilled for solution deployment
partnier

managing energy better

easy to approach

competitive actor

esteemed

financiaily sodid

growing

ready to change

hawing clear vision
wel-managed

good place to work

ethical

environmentally consdous

will-knawn

"~

AN H HHHH HODHDHO KOO O HHN
AN N3 9T H HOH7HaAAHATHOON OO0
adannnno oo anaann
A OO H O OFHFIOADTHNTD 00 Y

C

~

oo aSHHaasanonannmaOOHHTHTHxHoan

~

B 00 8 00500 0 00 0000 0 0 na o0
A3 5 805300332000 95080

~

followar

product ariented

local achar

oid-Fashiored

delivers products

ot o be trusted

lorar quality supplier

offering standard solutions
selling products

delivering meters

skilled for product deliveries
seler

metering energy
unapproachable

lacking behind the competition
of low repute

Financially unstable
shrinking

stagnating

not hawving dear directicon
poorty managed

nok interesting as an employer
unethical

ot environmentalby orented

unkonown
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7) The brand change has been communicated through various branding clements. Please give your
judgement about the guality of the clemants:

1= l=pood 3J=satizfactory A= Lavery Be it
wxowlint poor poar familiar to
e
1. Visual guidelines " « - - " ~
2, Brand book - « - - ~ -
3. Intranet artides about - ~ o . a -
branding
4. Mew marketing materials
{brochures, Aags, ghee-aways) " r r r r ~
5. Word and FowerFaoint
templates e e ' " - -
6. Stationary s - o - ~ -
7. Marketing network meeting s - - ~ - o
B. Presentations about the brand - o ~ o " 3
implementation prooess
9. Webcasts - ~ ~ - & -
10, Brand café ol ~ ~ '. - .

8) Which of the abowve given elements have been most important to you? Write the numbers of the most
Important elements here:
|

E

9) Was some nt g in your opinion? If yes, what?

=]

E

10} To which degree do you agree with the following brand communication process statements, 1 meaning
total agreement and 5 total disagreament.

1 agres
The brand information was given in time e

L disagres
e

There has been enough follow-up communication

The contents of communications has met my expectations:
1 have received enough commusnication

1 have had a change to discuss what the new brand means
The brand Implementation ook plaoe too quickly

1 have got the right toals to do my job efficently

D 9% % 90w
D DO 0 OO OO0 w

4
~
~
~
~
~
~
~
~

5905008 00
o B Be Bs Ris B BEs |

The commaunication process went effectvely



11} Which would be your preferred channels {personal discussions, intra, e-malls, meetings, events, letter
etc.} to receive the brand Information? Please name three channels:
=]

-
Background gquestions

12} How long have you been working for the company?
™ Less thana year © 1-5 years © 510 years © More than 10 years

13) Your company background {before L+G and Enermet joined forces in 2006 )

£ 1 have Landis+Gyr background ™ [ have Enermsat background

14} Your age

£ 20-385 years * 3880 years ' aver 50 yEars

 submit |
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