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Tiivistelmd — Abstract

Organisaatiot ovat uudistaneet brandejdan kasvavissa maarin 2000-luvun alusta
alkaen ja brandiuudistukset ovat nouseva tutkimusalue myots akateemisessa
kentdssd. Aiempi tutkimus ei kuitenkaan tarjoa riittdvan kokonaisvaltaista ym-
marrystd brandiuudistusten toteuttamisesta. Tamén tutkimuksen tavoitteena on
luoda laajaan empiiriseen ndyttoon perustuva, ammatinharjoittajien sovelletta-
vissa oleva viitekehys revolutiivisen brandiuudistuksen toteuttamiseen. Tutki-
muksen keskitssd on brandiuudistusprosessi sekd sen ajurit, vaiheet ja onnistu-
miseen vaikuttaneet tekijdt. Tutkimusaineisto on keritty teemahaastattelumene-
telmélld kahdeksasta suomalaisesta yrityksestd, jotka ovat toteuttaneet brandi-
uudistuksen ja sen yhteydessa nimenvaihdoksen vuoden 2015 jdlkeen. Tulosten
perusteella brandiuudistus alkaa kontekstin, ajureiden ja tavoitteiden méaéaritta-
miselld, jota seuraa varsinainen brandiuudistusprosessi. Sen osa-alueita ovat
aloitus-, analyysi-, suunnittelu-, toteutus- ja jatkotyovaiheet sekd monivaiheiset
alaprosessit, joihin kuuluvat sidosryhméviestinta ja -yhteistyd, monitorointi ja
arviointi sekd menestystekijoiden huomiointi. Tutkimuksessa kuvattiin vaihei-
den sis&lto sekd niissa kdytettdvat menetelmat. Lisdksi tutkimuksessa tunnistet-
tiin brandiuudistuksen ajureita ja tavoitteita, ihmisiin ja prosessiin liittyvid me-
nestystekijoitd sekd brandiuudistusten lopputuloksia. Tutkimuksessa esitetty
viitekehys tarjoaa yrityksille kdytannollisen ja kokonaisvaltaisen mallin revolu-
tiivisen brandiuudistuksen toteuttamiseen, ja silld on merkittavia kontribuuti-
oita akateemisella kentilld ja yritysmaailmassa.

Asiasanat briandi, brandiuudistus, revolutiivinen brandiuudistus

Sdilytyspaikka Jyvaskylan yliopiston kirjasto
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Bréandi on yksi organisaation arvokkaimmista aineettomista resursseista. Se tuo
organisaatiolle kilpailuetua sekd markkinoinnillista ja taloudellista arvoa
(Kaikati & Kaikati, 2003) seké vaikuttaa asiakkaiden kdyttdytymiseen ja heijastaa
heiddn kokonaisvaltaista kokemustaan organisaatiosta (Keller, Aperia &
Georgson, 2012). Mukaillen Kapfererin (2008) sekd Abrattin ja Kleynin (2012)
maddritelmid, brandi voidaan ndhdd aineellisista ja aineettomista elementeistd
koostuvana eldvdnd systeemind, joka linjaa organisaation ilmaisemaa brandi-
identiteettid ja sidosryhmien kasityksistd muodostuvaa brandi-imagoa.

Organisaatiot ovat uudistaneet briandejddn kasvavissa madrin 2000-luvun
alusta alkaen. Uudistuksiin ovat ajaneet niin organisaatioiden sisdiset kuin
ulkoiset muutokset, kuten fuusiot, yrityskaupat, markkinoiden muutokset ja
toimialojen konsolidaatiot. (Muzellec & Lambkin, 2006.) Brandiuudistuksessa
organisaatio pyrkii muokkaamaan brédndi-identiteettidin tai imagoaan
muuttamalla yhté tai useampaa brandielementtid (Muzellec, Doogan & Lambkin,
2003). Brandiuudistus voidaan ndhdd jatkumona pienestd ja evolutiivisesta
positioinnin ja markkinoinnin estetiikan kehityksestd, kuten logon freesauksesta,
revolutiiviseen muutokseen briandissd. Revolutiivisessa brandiuudistuksessa
organisaatiota ja sen brandi-identiteettida mdadritellddn perustavanlaatuisesti
uudelleen ja se johtaa suureen, ndkyvddn muutokseen positioinnissa ja
markkinoinnin estetiikassa. Ndin laaja uudistus liittyy usein strategiseen
muutokseen ja monet organisaatiot viestivét siitd nimenvaihdoksella. (Muzellec
& Lambkin, 2006.)

Suomessa brandiuudistukset olivat 2000-luvun alussa vield pieni ilmio ja
niiden toteuttaminen organisaatioissa on lisddntynyt vasta 2010-luvulla. Ilmion
kasvu on ndhtdvissd esimerkiksi hakukone Googlen hakutuloksissa, joissa
hakusanalla “brandiuudistus” 16ytyi 2000-luvulla vain kolme sivua ja 2010-
luvulla 19 sivua hakutuloksia. Vuodesta 2014 alkaen uudistusten méérd on
kasvanut rédjahdysmdisesti ja uudistuksia ovat tehneet niin yritykset,



organisaatiot, kaupungit kuin korkeakoulut. Esimerkkejd brandiuudistuksen
tehneistd kaupungeista ovat Helsinki (2015), Vantaa (2015), Pori (2017), Raisio
(2018), Tampere (2019), Jarvenpda (2019), Tornio (2019), Rovaniemi (2019),
Mikkeli (2019) ja Jyvaskyla (2019). Korkeakouluista brandinsa ovat uudistaneet
esimerkiksi Jyvdskyldn yliopisto (alkaen 2017), Vaasan yliopisto (2019) seka
Tampereen yliopisto yhdistyessdan Tampereen teknillisen yliopiston kanssa
vuonna 2019. Brdndiuudistuksen toteuttaneita yrityksid ovat esimerkiksi
Lumene (2014), Cumulus (2014), Karhu (2014), Savonlinja (2016) ja Fennia (2020).
Suomessa on ndhty my6s brdndiuudistusten yhteydessd tehtyjd
nimenvaihdoksia, kuten Protaconin nimenvaihdos Pinjaksi (2020) ja ESKIMOn
nimenvaihdos Fredmaniksi (2020). Useat brandiuudistukset on toteutettu
yhteisty6ssd markkinointi- tai mainostoimiston kanssa.

Monet Suomessa toteutetut briandiuudistukset ovat olleet onnistuneita,
mutta esimerkiksi nimeen Punnitse ja Sddstd brandiuudistuksen yhteydessd
vaihtanut It's Pure pddtyi pian uudistuksen jdlkeen taloudellisiin vaikeuksiin ja
konkurssiin. Kansainvélisessd mittakaavassa brandiuudistusten
epdonnistumisaste on korkea verrattuna onnistumisiin (Stuart & Muzellec, 2004).
Valtaosalle markkinoinnin johdosta on epédselvdd, miten toteuttaa onnistunut
brandiuudistus (Collange & Bonache, 2015; Callian, 2012).

Tutkimuskentdssd brandiuudistukset ovat nouseva tutkimusalue (Collange
& Bonache 2015; Miller, Merrilees & Yakimova 2014), mutta organisaatioiden ja
ammatinharjoittajien  tarpeisiin =~ vastaavaa  empiiristd = ndyttéd  on
branditutkimuksessa rajallisesti. Monet artikkelit kuvaavat, mutta eivit
empiirisesti tutki branddystd (Fetshcerin & Usunier 2012, 20). Brandiuudistuksiin
keskittyneet tutkimukset ovat p&ddosin kirjallisuuskatsauksia sekd yhteen
organisaatioon ja brandiuudistuksen tuloksiin keskittyvid case-tutkimuksia.
Ndin ollen tehty tutkimus ei tarjoa riittivan kokonaisvaltaista ymmarrystd
brandiuudistuksista tai niiden toteuttamisesta (Miller, Merrilees & Yakimova,
2014). Teoriapohjaan tuo haasteensa myo6s branditutkimuksen terminologian
laajuus ja epéselkeys - esimerkiksi maineen, imagon, branddyksen ja identiteetin
kasitteitd kdytetddn jopa toistensa synonyymeina (Fetshcerin & Usunier, 2012).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tamdn tutkimuksen tavoitteena on luoda laajaan empiiriseen ndyttoon
perustuva, ammatinharjoittajien sovellettavissa oleva viitekehys
brandiuudistuksen toteuttamiseen. Tutkimuksen keskitssd on
brandiuudistusprosessi sekd sen ajurit, vaiheet ja onnistumiseen vaikuttaneet
tekijat. Tutkimusaineisto on keritty teemahaastattelumenetelmélld kahdeksasta
suomalaisesta yrityksestd, jotka ovat toteuttaneet brandiuudistuksen ja sen
yhteydessd nimenvaihdoksen vuoden 2015 jalkeen. Tutkimuskohteeksi valittiin
nimenvaihdoksen tehneitd yrityksid, silld aiemman tutkimuksen perusteella
nimenvaihdos linkittyy = revolutiivisiin, strategisesti = merkittdviin ja
kokonaisvaltaisiin brandiuudistuksiin, ndin mahdollistaen tutkimuksessa
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saatavan mahdollisimman kattavan kokonaiskuvan brandiuudistuksen
toteutuksesta. Tutkimuskysymyksend onkin: miten suomalaisissa yrityksissa
toteutetaan revolutiivisia brandiuudistuksia? Alakysymyksid ovat seuraaavat:

1. Miksi yritykset toteuttavat brandiuudistuksia?

2. Millainen on brandiuudistusprosessi?

3. Mitka tekijdt vaikuttavat brandiuudistuksen onnistumiseen?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Johdannon jdlkeen tutkielmassa kuvataan aihepiirin aiempaa kirjallisuutta ja
tutkimusta. Teorialuku jakautuu kahteen osaan, joista ensimmadinen késittelee
yleisesti branditutkimusta ja brdndin rakentamista ja toinen brandin
uudistamista. Teorialuvun jalkeen kuvataan tutkimuksen aineisto ja menetelmd,
ja sen jdlkeen tutkimustulokset. Lopuksi esitellddn johtopddtokset ja arvioidaan
tutkimusta.



2 BRANDIN RAKENTAMINEN JA UUDISTAMINEN

Teorialuku koostuu kahdesta alaluvusta, joista ensimmadinen keskittyy yleiseen
branditutkimukseen. Luvussa maéritelldadan brandin késite sekd kuvataan aiem-
paa kirjallisuutta ja tutkimusta brandin merkityksestd ja branddyksestd. Toinen
alaluku keskittyy brandiuudistuksia késittelevddn tutkimukseen ja kirjallisuu-
teen. Luvussa maddritellddn brandiuudistuksen kasite sekd kuvataan brandiuu-
distuksen prosessia ja brandiuudistuksen toteutukseen vaikuttavia tekijoita.

2.1 Briandin rakentaminen

2.1.1 Brindin mairitelma

Brandi voidaan ndhd4 eldvand systeemind, joka koostuu tuotteista tai palveluista,
nimestd ja symboleista, sekd konseptista eli arvolupauksesta. Brandi ei kuiten-
kaan ole yksinddn nimi, tuote tai merkki. (Kapferer, 2008). Se voidaan madritelld
joukkona sidosryhmien mielissd sijaitsevia assosiaatioita, jotka heijastavat hei-
dén kokonaisvaltaista kokemustaan tuotteesta, palvelusta tai organisaatiosta
(Keller & Lehmann, 2006). Brandillda on merkitys kaikille sidosryhmille, kuten
asiakkaille, tyontekijoille, sijoittajille, toimittajille ja kumppaneille (Jo Hatch &
Schultz, 2003). Heille bréandi edustaa joukkoa arvoja, lupauksia ja jopa persoonal-
lisuutta (Daly & Moloney, 2005).

Organisaatiokontekstissa brandi voidaan mdéritelld organisaation identi-
teetin ilmaisuna ja imagona. Brandi toimii linjaavana mekanismina halutun iden-
titeetin sekd sidosryhmien kokemuksen vililld. (Abratt & Kleyn, 2012.) Néin ol-
len brandin kédsitteen méaarittelemisessd kdytetddn kolmea alakésitettd: identiteet-
tid, ilmaisua ja brandi-imagoa.

Bréandi-identiteetti tarkoittaa organisaation ndkemystd itsestdan (Muzellec,
Doogan & Lambkin, 2003). Brandi-identiteetin keskiossd ovat brandin visio ja
kulttuuri. Visio kertoo brandin syvimmasta tarkoituksesta ja ydinarvoista, kun
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taas kulttuuri késittdd tyontekijoiden arvomaailman ja olettamukset. (Harris &
de Chernatory, 2001).

Organisaatio ilmaisee brandi-identiteettiddn sidosryhmilleen visuaalisen
identiteetin, brandilupauksen, brandipersoonallisuuden ja brandiviestinnan kei-
noin (Abratt & Kleyn, 2012). Visuaalinen identiteetti koostuu nimestd, logosta ja
symboleista, typografiasta ja vareistd (Melewar & Saunders, 1998). Brandilupaus
on organisaation sitoumus tietynlaisen kokemuksen toimittamisesta sidosryh-
milleen eri kontaktipisteissd (Balmer & Greyser, 2006). Brandilupauksen toteut-
taminen vaatii organisaatiokulttuurin ja litkketoimintaprosessien yhdenmukaista-
mista lupauksen kanssa sekd tyontekijoiden sitoutumista lupauksen toteuttami-
seen (Abratt & Kleyn, 2012). Brandin persoonallisuus viittaa brandin inhimillisiin
ominaisuuksiin: rehellisyyteen, patevyyteen, jannittivyyteen, kehittyneisyyteen
ja rosoisuuteen (Aaker, 1997). Brandiviestintd tarkoittaa eri muodoissa tapahtu-
vaa viestintdd sidosryhmien kanssa (Abratt & Kleyn, 2012).

Bréandi-imago edustaa sidosryhmien nykyistd ja vélitontd kdsitystd organi-
saatiosta (Bick, Jacobson & Abratt, 2003). Brandi-imago koostuu brandikokemuk-
sista, brandisuhteista ja brandiyhteisoistd. Brandikokemukset muodostuvat si-
dosryhmien ollessa vuorovaikutuksessa brandin kanssa erilaisin tavoin. Ne vah-
vistavat ja muokkaavat sidosryhmien muistoja ja assosiaatioita brandistd. Bran-
dikokemukset voivat olla aistillisia, emotionaalisia, toimintaan liittyvid tai tiedol-
lisia. (Abratt & Kleyn, 2012). Kuluttajat kédsitteellistavit brandejda suhdekumppa-
neina (Fournier, 1998) ja organisaatio voi vahvistaa nditd suhteita johdonmukai-
sella viestinnilld ja brandilupausten toteuttamisella (Abratt & Kleyn, 2012). Bran-
diyhteis6 on brédndin ihailijoiden muodostama, jasentynyt yhteis6 (Muniz &
O’Guinn, 2001), jonka jasenet jakavat informaatiota, ilmentdvéat brandin kulttuu-
ria ja tarjoavat tukea brandin puolesta (Abratt & Kleyn, 2012).

Mukaillen Kapfererin (2008) ja Abrattin ja Kleynin (2012) maaritelmid, tdssa
tutkimuksessa brandi maddritelldan aineellisista ja aineettomista elementeista
koostuvana eldvdnd systeemind, joka linjaa organisaation ilmaisemaa brandi-
identiteettid ja sidosryhmien késityksistd muodostuvaa brandi-imagoa.

2.1.2 Brindin merkitys

Brandin merkitystd voidaan tarkastella organisaation tai sen asiakkaiden niko-
kulmasta. Organisaatiolle brandi on yksi arvokkaimmista aineettomista resurs-
seista (Keller & Lehmann, 2006). Vahva brandi toimii kilpailijoista erottavana te-
kijénd ja tuo organisaatiolle pitkdaikaista kilpailuetua (Kapferer, 2012). Se on lail-
linen ja taloudellinen omaisuuserd, joka vaikuttaa asiakaskayttdaytymiseen ja voi
taata taloudellisen menestyksen ja jatkuvuuden (Keller, Aperia & Georgson,
2012). Vahvalla brandilld on myos suuri markkinoinnillinen arvo ja se vaikuttaa
markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuuteen. Néitd brandin erilaisten hyotyjen
kertynyttd arvoa kutsutaan brandipadomaksi. (Keller & Lehmann, 2006.) Kaikati
ja Kaikati (2003) maéadrittelevat brandipddoman markkinoinnilliseksi ja taloudel-
liseksi arvoksi, joka liittyy brandin vahvuuteen markkinoilla.

Asiakkaiden ndkokulmasta brandeilld on monia tarkoituksia. Ensinndkin
ne toimivat merkkeind organisaation tarjonnasta. Sen myotd ne helpottavat



padtoksentekoa, kuten ostopddtoksen tekemistd, toimivat lupauksena tietystd

laadusta, vahentdvat riskid ja synnyttavit luottamusta. (Keller & Lehmann, 2006.)
Brandeilld on asiakkaille uniikkeja, henkilokohtaisia merkityksid, jotka rikastut-

tavat heiddn eldmddnsa ja helpottavat heiddn arkensa aktiviteetteja (Keller, Ape-

ria & Georgson, 2012). Tama korostuu etenkin materialistisessa yhteiskunnassa,

jossa ihmiset haluavat kulutukselleen tarkoituksen. Brandit voivat tarjota téllai-

sen tarkoituksen esimerkiksi tarinoiden ja arvomaailman kautta. (Kapferer, 2012.)
Mikili brandilld on kuluttajalle erityinen merkitys, se voi vaikuttaa heidadn kési-

tyksiinsd ja kokemuksiinsa tuotteesta tai palvelusta. Brandien ansiosta kuluttajat

voivat arvioida identtiset tuotteet eri tavoilla. (Keller, Aperia & Georgson, 2012.)

Kuvatut brandin vaikutukset asiakaskdyttdytymiseen kasvattavat edelleen bran-

dipddomaa.

Bréandeilld on merkitys kuitenkin my6s muille sidosryhmille kuin asiak-
kaille. Esimerkiksi tyontekijoiden ndkokulmasta brandi vaikuttaa heidédn tydssa
suoriutumiseensa ja asenteisiinsa organisaatiota kohtaan (Punjaisri & Wilson,
2017) sekéd organisaatioon samaistumiseen ja tyomotivaatioon (Lohndorf & Dia-
mantopoulos, 2014). Sijoittajien ndkokulmasta puolestaan vahva bréndi parantaa
organisaation asemaa rahoitusmarkkinoilla (Keller & Lehmann, 2006). Tarkeita
sidosryhmid brandille ovat myds muun muassa toimittajat, yhteistyokumppanit,
sddntelyelimet ja paikalliset yhteisot (Jo Hatch & Schultz, 2003).

2.1.3 Brdndiys

Brandiuudistus prosessina perustuu brandédyksen perusperiaatteisiin. N&din ollen
tama osio tarkastelee brandéysté ja sen prosessia yleiselld tasolla.

Organisaation branddys on jatkuvaa toimintaa, jossa tehddan paatoksia liit-
tyen kahteen komponenttiin: brandi-ilmaisun kehittdmiseen seka brandi-imagon
kehittdimiseen. Brandi-imagon kehittdmiseksi organisaatio tarjoaa sidosryhmil-
leen positiivisia brandikokemuksia, jotka mahdollistavat vahvojen brandisuhtei-
den luomisen ja tukevat mahdollisia brandiyhteisojd. Brandikokemusten perus-
teella sidosryhmat tekevit brandistd arvioita, jotka yhdessd muodostavat bran-
din maineen. (Abratt & Kleyn, 2012.) Kdytannon tasolla branddyksen keskitssd
on organisaation eri sidosryhmien vilinen vuorovaikutus sekd siind luotava
brandistrateginen tietimys ja brandin ilmentymat (Vallaster & Lindgreen, 2011).

Brandayksen prosessista on esitetty useita erilaisia malleja, joissa kuvataan
brandin rakentamisen ja johtamisen askeleita. Eri mallit késittavat padpiirteittdin
samat osa-alueet.

Visio, kulttuuri ja imago

Jo Hatchin ja Schultzin (2003) sekd Knoxin ja Bickertonin (2003) mukaan bran-
dédyksen perustana ovat strateginen visio, organisaatiokulttuuri ja sidosryhmien
kasityksid edustava imago. Ndiden maarittdminen toimii brandédyksen prosessin
ensimmadisend vaiheena. My6s Kapfererin (2012) malli alkaa brandiohjelman ke-
hittdmisestd, johon kuuluu bréandi-identiteetin eli vision ja kulttuurin kehittami-
nen. Urden (2003) mallissa bréandédyksen sisdinen prosessi alkaa missiosta,
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visiosta ja arvoista. Knoxin ja Bickertonin (2003) mallissa vaiheessa madritelldan
vision, kulttuurin ja imagon lisdksi kilpailuymparisto.

Visio on organisaation taustalla oleva ydinajatus ja tavoite, jonka organisaa-
tio pyrkii saavuttamaan tulevaisuudessa (Jo Hatch & Schultz, 2003). Sen tarkoi-
tuksena on oikeuttaa brandin olemassaolo (Kapferer, 2012). Kulttuuri viittaa or-
ganisaation sisdisiin arvoihin, uskomuksiin ja perusoletuksiin, jotka ilmentavét
organisaation alkuperdd ja vilittavat merkityksid organisaation jdsenille. Kult-
tuuri ilmenee etenkin siind, miten tyontekijat suhtautuvat organisaatioon. Bran-
dédys vision, kulttuurin ja imagon pohjalta tapahtuu johdon, ulkoisten sidosryh-
mien ja organisaatiokulttuurin jasenten vilisen aktiivisen dialogin myota. Tulok-
sellisen brandin rakentamisen vaatimuksia ovat rehellinen itsearviointi, vastaan-
ottavainen asenne sidosryhmid kohtaan sekd niiden arvojen kunnioittaminen,
jotka houkuttelevat osapuolia organisaation pariin. (Jo Hatch & Schultz, 2003.)

Positiointi

Prosessin toisena vaiheena sekd Knoxin ja Bickertonin (2003) mallissa on positi-
ointi. Kellerin, Aperian ja Georgsonin (2012) malli alkaa tdstd vaiheesta. Positi-
ointi tarkoittaa organisaation tarjonnan ja imagon suunnittelua siten, ettd silld on
selked ja arvostettu paikka kohdeasiakkaan mielessa (Keller, Aperia & Georgson,
2012). Branddysprosessissa oikean positioinnin 16ytdmiseksi voidaan muodostaa
erilaisia skenaarioita ja arvioida niitd taloudellisesta ndkdkulmasta (Kapferer,
2012). Tamain jalkeen kehitettyd positiointia vahvistetaan ja se ilmaistaan muulle
organisaatiolle ja ulkoisille sidosryhmille (Knox & Bickerton, 2003). Knoxin ja
Bickertonin (2003) mallissa on erillinen vaihe brandin vahvistamiselle, jossa po-
sitiointia kehitetddn edelleen eri sidosryhmille ilmaisun jalkeen.

Viestinti ja markkinointi

Branddysprosessin kolmas vaihe keskittyy viestintddan ja markkinointiin. Sen ta-
voitteena on johdonmukaisen brandiviestinnén kehittiminen (Knox & Bickerton,
2003). Osa tdta vaihetta on bréandielementtien valitseminen ja luominen. Bran-
dielementit ovat visuaalista tai verbaalista informaatiota, joiden tehtdvand on
erottaa tuote tai palvelu muista. Yleisimpid bréandielementtejd ovat nimet, logot,
symbolit, merkit ja pakkaukset. (Keller, Aperia & Georgson, 2012). Brandiele-
menttien valitsemisen ja luomisen lisdksi Kellerin, Aperian ja Georgsonin (2012)
mallissa tdmaé vaihe sisdltdd markkinoinnin aktiviteettien ja kampanjoiden suun-
nittelun ja jalkauttamisen sekd toissijaisten bréandiassosiaatioiden rakentamisen.
Kapfererin (2012) mallissa viestintddn ja markkinointiin kuuluvat branditietoi-
suuden rakentaminen, brandin kielen suunnittelu seké arvojen viestiminen eri
sidosryhmille. Viestintddn ja markkinointiin vaikuttaa digitaalinen ympaéristo.
Kun kuluttajilla ja yritysasiakkailla on laajat mahdollisuudet osallistua keskuste-
luihin sekd luoda ja jakaa siséltod, brandadyksestd on tullut monisuuntaista ja osin
markkinoijien kontrollin ulkopuolista (Hennig-Thurau ym. 2010). Siksi brandéays
digitaalisessa ympadristdssa vaatii vahvaa sisdistd viestintdd, johdonmukaista ul-
koista viestintdd sekd aktiivista osallistumista ajankohtaiseen keskusteluun (Li-
pidinen & Karjaluoto, 2015).



Juurruttaminen organisaatioon

Viestintdd ja markkinointia seuraa brandin juurruttaminen syvemmaille organi-
saatioon. Knoxin ja Bickertonin (2003) mallissa se tarkoittaa liiketoiminnan pro-
sessien linjaamista brandin kanssa. Myo6s Kapferer (2012) viittaa eri kontaktipis-
teiden, kuten tuotteiden, palveluiden, kanavien, mainonnan, verkkosivujen ja or-
ganisaatioetiikan, johtamiseen integroidulla ja keskittyneelld tavalla.

Valvonta, kontrollointi ja mittaaminen

Viimeisend eri malleille yhteisend vaiheena on prosessin valvonta, kontrollointi
ja mittaaminen (Knox & Bickerton, 2003; Keller, Aperia & Georgson, 2012). Kel-
lerin, Aperian ja Georgsonin (2012) mukaan tdssd vaiheessa voidaan suorittaa
brandiauditointi, jossa arvioidaan brandin nykytilaa sekd tunnistetaan bran-
dipddoman ldhteitd ja brandin kehityskohteita. Brandiauditoinnin liséksi Keller,
Aperia ja Georgson (2012) pitdvat oleellisena markkinointikampanjoiden mittaa-
mista sekd brandipddomaa mittaavan jdrjestelmén kehittdmistd oikea-aikaisen,
tarkan ja kdytannollisen tiedon saamiseksi tukemaan paatoksentekoa.

Brindipddoman kasvattaminen ja yllipitiminen

Keller, Aperia ja Georgson (2012) esittivat muista malleista poiketen viimeiseksi
vaiheeksi brandipddoman kasvattamisen ja ylldpitdmisen. Vaiheessa madritetdan
brandistrategia, joka kuvaa miten eri brandielementtejd kdytetddn organisaation
eri tuotteissa ja palveluissa. Lisdksi vaiheessa johdetaan brandipddomaa pitkalla
aikavililld, huomioiden organisaation sisdisen ja ulkoisen ympériston muutosten
vaikutukset brandiin. (Keller, Aperia & Georgson, 2012).

2.2 Brandiuudistus

2.21 Brindiuudistuksen madritelmad ja tyypit

Brandiuudistus on organisaation toimintaa, jolla se pyrkii muokkaamaan brandi-
identiteettiddn tai imagoaan muuttamalla yhtd tai useampaa brandielementtid
(Muzellec, Doogan & Lambkin, 2003). Esimerkiksi Stuartin ja Muzellecin (2004)
mukaan muutettavia brandielementtejd ovat nimi, logo ja slogan. Brandikirjalli-
suudessa ja yritysmaailmassa brandiuudistus onkin perinteisesti ymmarretty ni-
men vaihtamisena, brandin estetiikan muutoksina tai brandin uudelleenpositi-
ointina (Muzellec, Doogan & Lambkin, 2004). Brandeissd on kuitenkin kyse
muustakin kuin ndkyvistd elementeistd. Siksi Hankinson ja Lomax (2006) koros-
tavat, ettd brandiuudistuksen tulisi johtaa ulkoisten elementtien muutoksen li-
sdksi syvempddn muutokseen organisaatiossa ja sen toiminnassa.

Dalyn ja Moloneyn (2005) m&dritelmdn mukaan brandiuudistuksessa on
kyse joidenkin tai kaikkien brandin aineellisten ja aineettomien elementtien
muutoksesta. He kuvaavat brandiuudistusta jatkumona nykyisen brandin elvyt-
tamisestd tdyteen nimen nimen, arvojen ja lupausten muutokseen. Nakemykseen
brandiuudistuksesta jatkumona yhtyvat Muzellec & Lambkin (2006), joiden
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mukaan brandiuudistuksia maarittdd markkinoinnin estetiikan ja brandin posi-
tioinnin muutosaste. Sen perusteella he jakavat brandiuudistukset kahteen paa-
tyyppiin: evolutiivisiin ja revolutiivisiin brandiuudistuksiin.

Evolutiivinen brindiuudistus

Evolutiivisessa brandiuudistuksessa organisaatio tekee vidhdisia muutoksia
brandin positiointiin ja estetiikkaan. Usein muutokset ovat niin pienid, ettd orga-
nisaation ulkopuolisten tahojen on vaikea havaita niitd. Esimerkki téllaisesta
muutoksesta on logon freesaus. Evolutiivista brandin uudistamista tapahtuu
ajan myotd kaikissa yrityksissd kumulatiivisen hienosdddon ja kehitystoimien
muodossa. (Muzellec & Lambkin, 2006.) Evolutiivinen brandiuudistus sopii or-
ganisaatioihin, joiden asiakkaat suhtautuvat positiivisesti sen olemassa oleviin
brandielementteihin (Le ym. 2014). Se sopii my®0s tilanteisiin, joissa bréandi on va-
kaa ja sen kumuloitunut arvo halutaan sdilyttdd, mutta se vaatii pientd pdivitta-
mistd tai sovittamista esimerkiksi uuteen tarjoamaan (Goi & Goi, 2011).

Revolutiivinen brindiuudistus

Revolutiivinen brandiuudistus tarkoittaa suurta ja tunnistettavaa muutosta
brandin positioinnissa ja estetiikassa. Sen tavoitteena on maarittda fundamentaa-
lisesti uudelleen organisaation brandi-identiteetin rajat ja se on usein yhteydessa
muutokseen organisaation rakenteessa, strategiassa tai suoriutumisessa. Monesti
revolutiiviseen brandiuudistukseen liittyy organisaation nimenvaihdos, joka
symboloi uudistuksen merkittavyyttd. (Muzellec & Lambkin, 2006). Revolutiivi-
nen brandiuudistus sopii organisaatioihin, joiden asiakkaat suhtautuvat sen ole-
massa oleviin brandielementteihin, kuten nimeen, negatiivisesti (Le ym. 2014).
Revolutiivisen brandiuudistuksen toteutukselle on kuitenkin my6s muita perus-
teita, kuten yrityskauppa, fuusio ja toimialan vaihtaminen tai laajentaminen
(Muzellec & Lambkin, 2006).

2.2.2 Brdndiuudistuksen ajurit

Brandiuudistuksen tekemiselle on paljon erilaisia syitd ja ne ovat aina yksilollisia
ja organisaatiokohtaisia (Goi & Goi, 2011). Aiemmassa tutkimuksessa on tunnis-
tettu ja listattu useimmin toistuvia brandiuudistusten ajureita. Tédssd osiossa aju-
rit esitetddn Goin ja Goin (2011) jaottelun mukaisesti jaettuna sisdisiin ja ulkoisiin
ajureihin.

Sisdiset ajurit

Goin ja Goin (2011) mukaan sisdisiin ajureihin kuuluvat organisaation rakenteel-
liset muutokset, fuusiot, yrityskaupat, omistajuusrakenteen muutokset sekd
muutokset organisaation strategiassa. Kapferer (2012) lisd4 listaan mys kansain-
vilistymisen, tiettyjen aktiviteettien lakkauttamisen ja pyrkimyksen kasvaa kriit-
tiseen kokoon. Brandiuudistukseen johtava rakenteellinen muutos voi olla my6s
organisaatioiden yhteenlittyméan erkaantuminen ja sitd seuraavat lailliset tekijat
(Daly & Moloney, 2005). Tédllaiset muutokset aiheuttavat tarpeen uudelleenmaa-
ritelld brandi-identiteettid ja brandin uudistaminen toimii keinona viestiad



sidosryhmille organisaatiossa tapahtuneista muutoksista (Muzellec, Doogan &
Lambkin, 2003).

Brandin uudistamiseen voivat johtaa myos organisaation mission, vision ja
arvojen pdivitykset, kulttuurin linjaaminen, imagon muutokset, tarve maaritella
positiointia uudelleen tai pyrkimys yhdistdd organisaatio yhden brandin alle
(Goi & Goi, 2011).

Brandiuudistus voi toimia my0s keinona elvyttdd vasynyt ja alisuoriutuva
brandi (Beus & Matanda, 2010). Alisuoriutumiseen voivat johtaa esimerkiksi laa-
dun unohtaminen, uusista trendeistd ulos jadminen, liiketoiminnan muiden osa-
alueiden ja brandin kokemukselliset ristiriidat sekd heikko viestintd (Kapferer,
2012). Esimerkiksi jatkuvalla evolutiivisella brandin uudistamisella voi varmis-
taa brandin kestdvyyden ja pysyvyyden markkinoilla (Beus & Matanda, 2010).
Joissakin tapauksissa organisaatioilla on kuitenkin tarve pyyhkiad vanha brandi-
identiteetti kokonaan pois esimerkiksi epdonnistuneen brandéyksen tai skandaa-
lin takia. Téllaisissa tilanteissa usein toteutetaan revolutiivinen brandiuudistus.
(Goi & Goi, 2011.)

Ulkoiset ajurit

Ulkoisia brandiuudistuksen ajureita ovat ulkoisen ympariston muutokset, kilpai-
lun lisddntyminen ja kilpailullisen positioinnin muuttuminen, lainsddaddannon
muutokset, taloudelliset taantumat ja muut taloudelliset muutokset sekd mark-
kinoiden muutokset (Goi & Goi, 2011). Miller, Merrilees ja Yakimova (2014) ko-
rostavat markkinoiden muutoksia tarkednd brandiuudistusten syyné ja kuvaavat
voittoa tavoittelevien organisaatioiden reagoivan erityisesti sellaisiin muutoksiin,
jotka uhkaavat niiden taloudellista menestysta.

2.2.3 Brindiuudistusprosessi

Brandiuudistus on prosessi, jonka etenemisestd on esitetty malleja useissa eri tut-
kimuksissa. Tdssd luvussa kuvataan erilaisia brandiuudistuksen prosessimalleja
ja niiden eroja ja yhtildisyyksia.

Dalyn ja Moloneyn (2005) esittdméassd mallissa (kuvio 1) brandiuudistus-
prosessi jakautuu kolmeen osaan: analyysiin, suunnitteluun ja arviointiin. Ana-
lyysivaiheessa toteutetaan tilanne- ja markkina-analyysi ja brandiauditointi seka
tunnistetaan brandin mahdollisuuksia, ja ndiden perusteella valitaan sdilytetta-
vdt ja muutettavat brandielementit. Suunnitteluvaihe pohjautuu analyysivai-
heessa saatuun tietoon ja siind tunnistetaan kohderyhmit sekéa kehitetdan sisdisia
viestintd- ja koulutusohjelmia, strategia uudelleennimedmiseen sekd markki-
nointisuunnitelma. Arviointia tehdddn koko prosessin ajan ja sen valmistuttua
sekd kaikista kampanjoista.

Muzellecin ja Lambkinin (2006) mallissa (kuvio 2) on kolme vaihetta: bran-
diuudistuksen ajureiden tunnistaminen, brandiuudistuksen tavoitteiden maarit-
taminen ja brandiuudistusprosessi. Mallissa brandiuudistuksen ajureiksi noste-
taan muutokset omistusrakenteessa, strategiassa, ulkoisessa ymparistossa tai kil-
pailupositiossa. Brandiuudistuksen tavoitteita ovat sen méaédritelman (Muzellec,
Doogan & Lambkin, 2003) mukaisesti brandi-identiteetin ja/tai imagon muutta-
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KUVIO 1: Organisaation brandiuudistuksen viitekehys (Daly & Moloney, 2005), tekstit
suomennettu

minen. Brandiuudistusprosessin osalta malli korostaa tyontekijoiden osallistu-
mista kulttuurin luomiseen ja ulkoisten sidosryhmien osallistumista imagon luo-
miseen.

Muzellecin ja Lambkinin (2006) mallissa on yhtéldisyyksid Lomaxin, Mado-
rin ja Fitzhenryn (2002) mallin kanssa. Molemmat mallit alkavat brandiuudistuk-
sen ajureiden tunnistamisesta ja korostavat sidosryhmien osallistamista brandi-
uudistusprosessiin. Lomax, Mador ja Fitzhenry (2002) kuitenkin huomioivat
mallissaan alkuperdisen brandin arvioinnin sekd prosessin jatkuvan valvonnan
ja arvioinnin. He ndkivat prosessin jatkuvana (Lomax, Mador & Fitzhenry, 2002),
kun taas Muzellec ja Lambkin (2006) esittivédt prosessille selkedn tarkoituksen,
aloituksen ja lopetuksen.

Miller, Merrilees ja Yakimova (2014) esittelivdt kompleksin prosessimallin
organisaatioiden brandiuudistusten tekemiseen (kuvio 3). Mallin ensimmadisessa
vaiheessa tunnistetaan brandiuudistuksen ajurit, tavoitteet ja konteksti, jolla vii-
tataan erityisesti sithen, tavoitteleeko organisaatio voittoa ja millaisessa ymparis-
tossd se toimii. Tavoitteista johdetaan brandiuudistuksen alaprosessit, joihin
kuuluvat (1) brandin vision uudistaminen, jossa hyodynnetdan keréttavaa infor-
maatiopohjaa, (2) sidosryhmien sitouttaminen ja osallistaminen, sisdinen bran-
ddys ja brandielementtien jatkuvuuden varmistaminen, ja (3) brandiuudistuksen
toteutus integroidun markkinointiohjelman ja sidosryhmien koordinoinnin kei-
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KUVIO 2: Brandiuudistuksen prosessimalli (Muzellec & Lambkin, 2006), tekstit suomen-
nettu

noin. Alaprosessien toteutuksessa tarvitaan vahvaa uudelleenbranddyksen joh-
tamista sekd mahdollisten esteiden ja haasteiden ennakointia. Prosesseja ja tulok-
sia valvotaan ldpi brandiuudistuksen.

Kun kyseessd on vésynyt, alisuoriutuva ja vanhentunut brandi, voidaan
hyodyntdd Kapfererin (2012) mallia bréandin elvyttamiseksi. Mallin ensimmaéisen
vaiheen tavoitteena on tunnistaa, mitkd bréandin arvot ovat vield relevantteja ja
mitkd ovat menettineet merkityksensd. Seuraavaksi brandille asetetaan uudet
parametrit. Koska bréandin alkuperdiset asiakkaat eivit endd riitd varmistamaan
brandin menestystd, seuraavassa vaiheessa suunnitellaan keinoja houkutella uu-
sia asiakkaita ja kehittdd uusia kdyttokohteita, jakelukanavia ja verkostoja. Lo-
puksi organisaatio tarkastelee uudelleen kédyttdmidan markkinoinnin keinoja ja
maddrittelee optimaalisen markkinointimixin uusille kohderyhmille.

Merrileesin ja Millerin (2008) mukaan brandiuudistusprosesseja kuvaava
teoria on kokonaisuudessaan osoittanut relevantiksi erityisesti kolme teemaa:
brandin vision uudistamisen, sisdisen branddyksen sekd toimeenpanon. Brandin
vision uudistamisella tarkoitetaan brandin pédivittamistd vastaamaan asiakasym-
maérrystd ja asiakkaiden tarpeita. Tutkijat painottavat brandin vision perustele-
mista sekd hyotyjen ettd kustannusten kannalta. Sisdiselld brandadykselld pyri-
tddn varmistamaan relevanttien sidosryhmien sitoutuminen sekd lisddmaéddn
brandiuudistusprosessin vaikuttavuutta sisdiselld viestinnalld, tyontekijoiden
koulutuksella ja sisdiselld markkinoinnilla. Toimeenpano kattaa markkinointimi-
xin eri osa-alueiden toteuttamisen linjassa brdandin kanssa.
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KUVIO 3: Organisaation brandiuudistuksen kompleksi prosessimalli (Miller, Merrilees &
Yakimova, 2014), tekstit suomennettu



2.24 Brindiuudistuksen onnistumiseen vaikuttavat tekijat

Briandiuudistuksia kisittelevidssad tutkimuksessa on tunnistettu niiden onnistu-
miseen kriittisesti vaikuttavia tekijoitd, joista osa on mahdollistavia ja osa estdvia.

Mahdollistavat tekijit

Miller, Merrilees ja Yakimova (2014) ovat tunnistaneet kuusi tekijadd, jotka mah-
dollistavat brandiuudistuksen onnistumisen. He nostavat merkittavammaksi te-
kijaksi brandiuudistuksen vahvan johtamisen, silld se mahdollistaa muiden on-
nistumista edistdvien tekijoiden toteutumisen. Vahva johtajuus ilmenee johtajien
strategisesti relevanttina tyokokemuksena sekd sitoutumisena. Viisi muuta teki-
jdd ovat brandin ymmartdminen ja tutkimus, sisdinen branddys, brandiattribuut-
tien jatkuvuus vanhan ja uuden brandin vililld, sidosryhmien koordinointi ja in-
tegroitu markkinointiohjelma.

Sisdisen brandadyksen merkitys brandiuudistuksen onnistumiselle on nous-
sut esiin my06s useissa muissa tutkimuksissa. Sisdiselld brandadykselld tarkoite-
taan prosessia, jossa linjataan tyontekijoiden toimintaa brandin arvojen kanssa.
Sen tarkeimpid aktiviteetteja ovat sisdinen viestintd ja koulutukset. Tarkeimpéana
syynd sisdisen brandédyksen korostumiselle on organisaation tyontekijoiden mer-
kittava rooli brandilupauksen toteuttamisessa. (Punjaisri & Wilson, 2017.) Sisdi-
sen branddyksen tavoitteena on varmistaa, ettd tyontekijit toimittavat brandilu-
pauksen ulkoisille sidosryhmille (Foster, Punjaisri & Cheng, 2010) ja ettd heiddn
toimintansa ja suoriutumisensa on linjassa brandin kanssa (Punjaisri & Wilson,
2017). Paitsi ettd sisdinen branddys auttaa tyontekijoitd toteuttamaan brandilu-
pausta, se myos vaikuttaa heiddn asenteisiinsa brandid kohtaan, mikd puolestaan
nidkyy parempina suorituksina (Punjaisri & Wilson, 2017). Sisdisessd brandayk-
sessd ei kuitenkaan ole kyse ainoastaan tyontekijoiden suoriutumisesta, vaan sen
avulla pyritddn linjaamaan organisaation sisdinen prosessi ja kulttuuri brandin
kanssa (Punjaisri & Wilson, 2017) seké tyontekijoiden brandikokemus asiakkaan
halutun brandikokemuksen kanssa (Moosley, 2007). Sisdinen brdanddys on tér-
kedd myos siksi, ettd brandiuudistus voi epdonnistua, jos se ei saa tukea tyonte-
kijoiltd (Beus & Matanda, 2010).

Sisdiseen branddykseen liittyy uuden bréndin arvojen linjaaminen organi-
saatiokulttuurin kanssa. Monissa brandiuudistuksissa uudet arvot eivit heijasta
organisaation jasenten omia hiljaisia merkityksid ja arvoja, miké voi johtaa tyon-
tekijoiden vastarintaan tai jopa brandiuudistuksen epdonnistumiseen. Mikali
kaytossd olevista arvoista poikkeavia uusia arvoja halutaan kuitenkin ottaa kayt-
toon, korostuu johdon ymmarrys olemassa olevasta kulttuurista seké selked vies-
timinen halutusta muutoksista ja sen vaikutuksista. (Gotsi, Andriopoulos & Wil-
son, 2008.)

Tarnovskaya ja Biedenbach (2018) nostavat brandiuudistuksen onnistumi-
seen vaikuttavana tekijand brandin merkitykset eri sidosryhmien keskuudessa.
Merkitykset muodostuvat monimutkaisessa merkitysneuvottelussa sidosryh-
missd ja niiden valilla. Siksi brandiuudistuksen onnistumisen kannalta tarke&ksi
asiaksi nousee eri sidosryhmien proaktiivinen osallistaminen brandin merkitys-
ten luomisprosessiin. (Tarnovskaya & Biedenbach, 2018.) Merkitysten
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yhtenevdisyyden ja sidosryhmdrajojen rikkomisen kannalta tdrked tekija on
brandin visio, joka auttaa ndkemddn brandin eldvand ja kehittyvana kokonaisuu-
tena. Sen avulla voi ilmaista selkedsti eri sidosryhmille, mikd brdandi on, mitd se
edustaa ja mikd merkitys silld on tulevaisuudessa. Visio on my6s voimakas tyo-
kalu joustavuuden sdilyttamisessd, kun taas liiallinen keskittyminen arvoihin
usein laskee organisaation kykyéd reagoida muutoksiin. (Jones, 2010.)

Estivit tekijit

Brandiuudistusta mahdollistavien tekijoiden lisdksi Miller, Merrilees ja Yaki-
mova (2014) ovat listanneet brandiuudistusprosessia haittaavia ja uudistuksen
onnistumista estdvid tekijoitd. He tunnistivat viisi estettd, joista merkittdvin on
yksinvaltainen ldhestymistapa brandin uudistamiseen. Tdlld tarkoitetaan, ettd
johto ei ole ottanut sidosryhmid mukaan brandiuudistusprosessiin lainkaan tai
riittdvasti, minkd myo6td myos muiden esteiden ilmeneminen on todenndkoisem-
pdd. Muita esteitd ovat jannitteet sidosryhmien kanssa ja vililld, uudistetun bran-
héinen asiakkaiden huomioon ottaminen.

Myos Gotsi ja Andriopoulos (2007) nostavat esiin sidosryhmien puutteelli-
sen huomioimisen merkittdvana brandiuudistuksen onnistumista estavéana teki-
jand. He esittdvat riskitekijoiksi myo6s organisaation sisdisen todellisuuden eroa-
misen uuden brandin lupauksista sekd tyontekijoille viestimisen uudistuksesta
lilan myo6hdisessd vaiheessa brandiuudistusprosessia. Myos naméd ndakokulmat
korostavat mahdollistavien tekijoiden yhteydessd mainitun sisdisen brandayk-
sen merkitystd. Viimeisend brandiuudistuksen onnistumista estdvana tekijana
Gotsi ja Andriopoulos (2007) mainitsevat liiallisen keskittymisen ulkoisten ele-
menttien, kuten nimen ja logon kehittdmiseen niiden merkitysten ymmartamisen
ja kommunikoimisen sijaan.

Brandiuudistusta toteutettaessa on tarkedd huomioida myos yleiset bran-
ddyksen haasteet. Tallaisia ovat esimerkiksi monimutkaiset brandiportfoliot,
kypsyvat markkinat, kasvava kilpailu, erottautumisen vaikeus, tyontekijoiden
korkea vaihtuvuus, median pirstaloituminen, uudet viestintdkanavat ja erilaisten
kustannusten muutokset (Keller, Aperia & Georgson, 2012).

2.25 Yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Brandiuudistuksia késitteleva tutkimus on keskittynyt brandiuudistuksen kon-
septiin, brandiuudistuksen ajureihin, brandiuudistusprosessin kuvaamiseen
sekd brandiuudistuksen onnistumiseen vaikuttaviin tekijoihin. Brandiuudistus-
prosessista on esitetty erilaisia malleja, joista 0sa huomioi brandiuudistuksen aju-
rit. Myos brandiuudistuksen onnistumiseen vaikuttavia tekijoitd on huomioitu
esimerkiksi Millerin, Merrileesin ja Yakimovan (2014) esittdiméssd kompleksissa
prosessimallissa.

Tassd tutkimuksessa brandin uudistaminen ndhdddan kuvion 4 mukaisena
prosessina. Viitekehykseen on yhdistetty aiemmissa brandiuudistuksen proses-
simalleissa esitetyt osa-alueet sekd huomioitu muita aiemmassa tutkimuksessa ja
kirjallisuudessa kasiteltyjd teemoja. Millerin, Merrileesin ja Yakimovan (2014)



mallin mukaisesti brandiuudistusprosessin ndhdaan alkavan kontekstin huomi-
oimisesta, ajureiden tunnistamisesta ja niihin pohjautuvien yrityskohtaisten ta-
voitteiden asettamisesta. Ajurit ja tavoitteet kuuluivat myts Muzellecin ja
Lambkinin (2006) malliin. Brandiuudistusprosessin ndhdddn koostuvan kol-
mesta pddvaiheesta: analyysista, suunnittelusta ja toimeenpanosta. Analyysi- ja
suunnitteluvaiheet kuuluivat Dalyn ja Moloneyn (2005) malliin, ja niiden osa-
alueita, kuten riittdvan tutkimuksen tekeminen, esitettiin myos Millerin, Merri-
leesin ja Yakimovan (2014) mallissa. Dalyn ja Moloneyn (2005) malli ei huomioi-
nut toimeenpanoa, vaan se on lisitty viitekehykseen Millerin, Merrileesin ja Ya-
kimovan (2014) mallin pohjalta. Viitekehyksessad brandiuudistusprosessiin nih-
dédan kuuluvan kolme monivaiheista alaprosessia: sidosryhméviestinta ja -yh-
teistyd, monitorointi ja arviointi (Daly & Moloney, 2005; Miller, Merrilees & Ya-
kimova, 2014) sekd mahdollistavien ja estdvien tekijoiden huomiointi (Miller,
Merrilees & Yakimova, 2014).

Konteksti Tavoitteet Ajurit

Analyysivaihe Suunnitteluvaihe Toimeenpanovaihe

Sidosryhmiviestinti ja -yhteistyo

Prosessien ja lopputulosten monitorointi ja arviointi

Mahdollistavien ja estdvien tekijoiden huomiointi

BRANDIUUDISTUSPROSESSI

KUVIO 4: Brandiuudistusprosessi, aiemman tutkimuksen yhteenveto
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tdssda tutkimuksessa perehdyttiin suomalaisten yritysten brandiuudistuksiin,
jotka ovat sisdltaneet nimenvaihdoksen ja jotka on toteutettu vuoden 2015 jidlkeen.
Tutkimuksessa selvitettiin, miksi yritykset tekivit brandiuudistuksia, millaisia
olivat yritysten brandiuudistusprosessit sekd mitka tekijdt vaikuttivat niiden on-
nistumiseen. Tutkimusaineisto keréttiin kahdeksasta yrityksestd ja tutkimusme-
netelménd kaytettiin teemahaastattelua. Tdssd osiossa avataan tarkemmin tutki-
musmenetelmdd, aineistoa ja sen analysointia.

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadulli-
selle tutkimukselle ominaista on tietyn ilmion kuvaaminen ja ymmartaminen ti-
lastollisten yhteyksien etsimisen sijaan (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Tutkimus kes-
kittyy tutkittavien késityksiin ja ndkokulmiin, siind huomioidaan kontekstuaali-
set olosuhteet, keridtddn dataa useista lahteistd seki selitetddan ilmioita tai kehite-
tddn uusia konsepteja (Yin, 2016). Laadullisen tutkimuksen muita piirteitd ovat
esimerkiksi harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta, aineiston induktiivinen
analyysi sekd hypoteesittomuus. Aineistonkeruumenetelmind toimivat muun
muassa haastattelut, havainnointi ja tutkittavien kirjalliset tuotokset. (Eskola &
Suoranta, 2000.)

Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ihmisten jokapdivdistd elamaa
sekd toimintaa ja suhtautumista erilaisiin todellisen maailman tilanteisiin. Se
huomioi my®0s erilaisten ympaéristdjen kontekstuaalisen rikkauden. (Yin, 2016.)
Tama tutkimus toteutetaan laadullisesti siksi, ettd sen pyrkimyksend on ymmaér-
tdd brandiuudistusten toteuttamisen todellisuutta ja lisdtd kokemusperdisté tie-
toa aidoista toteutetuista brandiuudistuksista, huomioiden niiden erilaiset kon-
tekstit. Muita tutkimukseen sopivia laadullisen tutkimuksen piirteitd ovat esi-
merkiksi pyrkimys ilmitiden selittimiseen sekd harkinnanvarainen otanta.



3.2 Haastattelu ja teemahaastattelu

Haastattelut ovat vuorovaikutustilanteita, joissa tutkija ja haastateltava keskus-
televat tutkimusaiheeseen kuuluvista asioista. Haastattelua vuorovaikutustilan-
teena luonnehtii esimerkiksi se, ettd se on tutkijan alulle panema ja ennalta suun-
nittelema, tutkija tuntee roolinsa ja haastateltava oppii sen haastattelun kuluessa,
ja tutkija joutuu usein motivoimaan haastateltavaa. (Hirsjarvi & Hurme, 2000.)
Haastatteluista saadaan kielellistd dataa, joka voi olla esimerkiksi haastateltavan
selitys jostakin tilanteesta tai toiminnasta, ilmaistu uskomus tai ndkemys tai muu
kuvaus siitd, miten haastateltava ymmartad késiteltdavan asian (Yin, 2016).

Haastattelut voidaan luokitella strukturoituihin ja kvalitatiivisiin haastatte-
luihin. Strukturoiduissa haastatteluissa haastattelijan kdyttaytyminen, kysymyk-
set ja olemus ovat kasikirjoitettuja ja kaikkien haastateltavien kanssa samanlaisia.
Haastattelut seuraavat formaalia kysymyslomaketta, johon on listattu kaikki
kaytettaviat kysymykset. (Yin, 2016.) Kvalitatiiviset haastattelut puolestaan ovat
keskustelunomaisia, eikd niissd ole kasikirjoitettua vuorovaikutusta. Tutkijalla
on epdsuora agenda haastattelukysymyksiin, mutta kysymykset esitetddn haas-
tateltaville kunkin haastattelun kontekstin ja tilanteen mukaisesti. (Yin, 2016.)

Kvalitatiivisiin haastatteluihin kuuluu teemahaastattelu, joka sijoittuu
muodollisuudessaan strukturoidun haastattelun ja kvalitatiivisen haastattelun
véliin. Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kdydéaan lapi en-
nalta suunniteltuja, aiempien tutkimusten pohjalta valmisteltuja aihepiirejd eli
teemoja. Kysymykset eivit ole strukturoituja muodon tai jdrjestyksen suhteen,
mutta teemat ovat samat kaikille tutkittaville. (Hirsjarvi & Hurme, 2000.) Lisdksi
haastattelussa voidaan kdyda ldpi tarkentavia kysymyksid. Teemahaastattelun
etuna on mahdollisuus tarkentaa ja syventdd kysymyksid haastateltavien vas-
tauksiin perustuen. (Tuomi & Sarajarvi, 2002.)

Teemahaastattelu on valittu menetelmaiksi tahan tutkimukseen siksi, ettd se
mahdollistaa oikeassa muodossa olevan datan saamisen kaikilta haastateltavilta
yhteisistd teemoista sekd samanaikaisesti tarkentavien kysymysten ja niiden
myotd ennalta arvaamattomien aiheiden esille tuonnin. Lisdksi se mahdollistaa
erilaisten kontekstien sekd ihmisten tulkintojen ja merkityksenantojen huomioi-
misen. Teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto silloin, kun halutaan tietoa
vdhemman tunnetuista ilmitistd ja asioista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006). Brandiuudistusten ollessa edelleen vahan tutkittu ilmio6 ja vasta lisdanty-
madssd myos ammatinharjoittajien keskuudessa, voidaan teemahaastattelua pitaa
sopivana menetelmand niiden tutkimiseen.

Tassa tutkimuksessa toteutetuissa teemahaastatteluissa keskustelua ohjasi
neljd teemaa: (1) brandiuudistuksen ajurit ja tavoitteet, (2) brandiuudistuspro-
sessi, sen vaiheet, osa-alueet, tarkeimmat toimenpiteet ja aikataulu, (3) merkitta-
vimmat uudistusprosessiin ja sen lopputuloksiin vaikuttaneet tekijat, ja (4) bran-
diuudistuksen tulokset. Teemat 1-3 nousivat aiemmasta kirjallisuudesta ja tee-
man 4 tarkoituksena oli selvittdd, millaisiin lopputuloksiin kohdat 1-3 huomioi-
valla brandiuudistuksella on mahdollista pddstd. Tarkentavia kysymyksid
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kysyttiin esimerkiksi brandiuudistusprosessin analyysi-, suunnittelu- ja toteu-
tusvaiheisiin, monitorointiin ja arviointiin sekd sidosryhmaviestintédan ja -yhteis-
tyohon liittyen, mikali haastateltavat eivét niitd tuoneet itse laajasti esille.

3.3 Aineisto

Tutkimusaineisto kerittiin suomalaisista yrityksistd, jotka ovat toteuttaneet re-
volutiivisen brandiuudistuksen vuoden 2015 jdlkeen ja jotka ovat vaihtaneet ni-
mensd brandiuudistuksen yhteydessd signaalina merkittavastda muutoksesta. Ai-
neisto keréattiin kahdeksasta kriteerit tayttavastd yrityksestd ja kriteereihin sopi-
via yrityksid etsittiin hakukone Googlen kautta. Maara valikoitui tutkimuksen
resurssien sekd pro gradu -tutkielmaan sopivan laajuuden perusteella. Sen osalta
pyrittiin my6s huomioimaan riittdvan monipuolisen ja kattavan empiirisen ndy-
ton saaminen, kuitenkin pyrkien riittdvaddn saturoitumiseen tutkimusaineistossa.

Koska laadullisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata tiettyd ilmiota tai pyrkia
sen ymmadrtdmiseen, haastateltavien tulee tietdd tutkittavasta ilmiostd paljon.
Siksi haastateltavat tulee valita harkitusti ja tarkoitukseen sopivasti. (Tuomi &
Sarajarvi, 2002.) Teemahaastattelussa haastateltavaksi tulee valita sellaisia ihmi-
sid, joilta arvellaan parhaiten saatavan aineistoa tutkittavasta asiasta (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006). Ndin ollen kustakin yrityksestd haastateltiin
toimitusjohtajaa, markkinointijohtajaa tai muuta brandityossa tiiviisti mukana
ollutta henkilod. Yhdestd yrityksestd haastatteluun osallistui kaksi henkilod yri-
tyksen toiveesta. Haastateltavien kontaktoinnissa hyodynnettiin LinkedIn-verk-
koyhteisopalvelua sekd siahkopostia. Haastattelut toteutettiin Teams- ja Zoom-
videopuheluissa, silld fyysinen tapaaminen ei ollut mahdollista koronaviruspan-
demian vuoksi. Haastattelut toteutettiin touko- ja kesdakuun 2020 aikana. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella.

Taulukossa 1 on esitetty haastateltavien tyonimikkeet, yrityksen toimiala ja
koko sekéd haastattelun kesto. Yritysten nimid ei kerrota tietojen luottamukselli-
suuden takia. Yrityksen toimiala on YTJ:n toimialaluokituksen mukainen ja ko-
koa kuvaavat luvut on pyoristetty anonymiteetin vahvistamiseksi. Kullekin yri-
tykselle on méaéritetty sitd kuvaava tunniste.

3.4 Aineiston analyysi

Aineiston analysoinnissa kéytettiin menetelména siséllonanalyysia. Sisdllonana-
lyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtéldisyyksid ja eroja etsien, ja tiivis-
tden (Tuomi & Sarajdrvi, 2002). Sisdltod kuvaillaan systemaattisesti ja materiaa-
lista nousevia merkityksid luokitellen (Adams, Khan & Raeside, 2014). Tarkoi-
tuksena on muodostaa ilmiostéd tiivistetty kuvaus, joka kytkee tutkimuksen tu-
lokset ilmitn laajempaan kontekstiin ja aiempiin tutkimustuloksiin (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2002). Sisdllonanalyysia kdytetddan usein analysoimaan tekstejd,



kuvallista tietoa, verkkosivuja ja haastatteluja (Adams, Khan & Raeside, 2014).
Nadin ollen se sopii my6s tamén tutkimuksen aineiston analysointiin.

Sisdllonanalyysin toteutuksessa hyddynnettiin Yinin (2016) mallia, jossa
laadullinen data analysoidaan viidessd vaiheessa, jotka ovat koostaminen, pur-
kaminen, uudelleenkokoaminen, tulkitseminen ja pditteleminen (Yin, 2016). En-
simmdisessd vaiheessa ddnitetyt haastattelut litteroitiin ja tekstit koottiin yhteen
tiedostoon. Litteroitu aineisto oli yhteensd 54 sivua pitkd, kun se oli kirjoitettu
auki fontilla 11 ja rivivalilld 1.15. Seuraavaksi aineisto purettiin pieniin osiin kah-
deksan aineistosta nousseen teeman mukaisesti: brandiuudistuksen ajurit ja ta-
voitteet, nimenvaihdoksen ajurit, brandiuudistusprosessi, muutokset organisaa-
tiossa ja sen toiminnassa, viestintd sidosryhmille, prosessiin positiivisesti vaikut-
taneet tekijdt, prosessiin negatiivisesti vaikuttaneet tekijdt ja brandiuudistuksen
tulokset. Eri teemoihin liittyvit aineiston kohdat varikoodattiin uudelleenkokoa-
misen helpottamiseksi. Kolmannessa vaiheessa aineisto jarjesteltiin uuteen do-
kumenttiin teemojen mukaiseen jdrjestykseen. Uudesta dokumentista jatettiin
pois kohdat, jotka eivét olleet tutkimuksen kannalta relevantteja. Neljannessa
vaiheessa tuloksia kuvailtiin yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia etsien, ja viiden-
nessd tehtiin aineistosta johtopddtokset. Neljannen ja viidennen vaiheen aikana
teemoja jasennettiin jdlleen uudelleen tulososiossa esitettyyn muotoon.

TAULUKKO 1 Haastateltavien tiedot

Tunniste | Tyonimike Yrityksen toimiala | Yrityksen Haastattelun
koko kesto
A Toimitusjohtaja Henkilosto- ja lai- | LV7 M 1:00:17
tosruokalat 80 tyontekijad
B Markkinointi- ja | Sahkén ja kauko- | LV 150 M 1:11:42
viestintdpddllikko | [ammon yhteistuo- | 240 tyontekijad
tanto
C Liiketoimintaryh- | Rahoitusalan hol- | LV 190 M 51:38
man péaallikko dingyhtividen toi- | 600 tyontekijaa
minta
D Strategiajohtaja Mainostoimistot LV20M 45:55
250 tyontekijad
E Toimitusjohtaja Muut henkiloston | LV2 M 52:34
hankintapalvelut 30 tyontekijad
F Toimitusjohtaja Langattoman ver- | LV15M 58:15
Markkinointijoh- | kon hallinta ja pal- | 70 tyontekijaa
taja velut
G Toimitusjohtaja Mielenterveyson- | LV10M 40:02
gelmaisten asumis- | 200 tyontekijaa
palvelut
H Toimitusjohtaja Muiden  metalli- | LV16 M 28:17
tuotteiden valmis- | 150 tyontekijaa
tus
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

distuksen ajureita ja tavoitteita, brandiuudistusprosessia, brandiuudistuksen
menestystekijoitd sekd brandiuudistuksen tuloksia. Tulokset on jasennelty ja ve-
detty yhteen kuvioon 5 hyodyntden aiemman tutkimuksen pohjalta luotua viite-
kehystd (kuvio 4).

Tutkimuskohteena olleiden yritysten brandiuudistusprosessit olivat paa-
osin teoreettisen viitekehyksen (kuvio 4) mukaisia. Lahtotilanne, eli konteksti,
ajurit ja tavoitteet kasitellddn yhdessa alaluvussa. Prosessit jakautuivat selkedsti
analyysi-, suunnittelu- ja toteutusvaiheisiin, joita kdsitellddn eri alaluvuissa bran-
diuudistusprosessia kisittelevdssd tulososiossa. Viitekehyksestd poiketen haas-
tatteluissa ilmeni prosessille selkeét aloitus- ja jatkotydvaiheet, joille on omat ala-
lukunsa. Monivaiheisista alaprosesseista sidosryhmaviestintd ja -yhteistyd on
upotettu osaksi analyysi-, suunnittelu- ja toteutusvaiheita. Brandiuudistuksen
ja prosessiin liittyvid tekijoitd. Monitorointia ja arviointia tehtiin ldpi prosessin
sekd brandiuudistustiimien, kumppanitoimistojen ettd yritysten johdon toimesta.
Se ei kuitenkaan noussut haastatteluissa vahvasti esille ja ndin ollen sille ei ole
omaa osiotaan. Haastateltavat ndkivit mittaamisen erityisesti osana jatkotyota.

4.1 Brandiuudistuksen lihtotilanne

Brandiuudistuksen ldhtotilanteeseen kuuluvia tekijoitd ovat konteksti, ajurit ja
tavoitteet. Kontekstin osalta huomioidaan aineistoluvussa esitetyt tiedot yrityk-
sistd. Nditd ovat yrityksen koko ja toimiala. Kaikki yritykset ovat voittoa tavoit-
televia ja toimivat Suomessa. Lisédksi yrityksilld D ja F on kansainviilista liiketoi-
mintaa. Ajurit ja tavoitteet kulkivat haastatteluissa kési kddessa. Ajurit voidaan
ndhdé uudistuksen taustasyind ja tavoitteet ldhtotilanteen pohjalta asetettuina
pyrkimyksind. Tavoitteet olivat pddosin yrityskohtaisia ja yksilollisida. Siksi
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KUVIO 5: Brandiuudistusprosessin viitekehys / Tulosten yhteenveto
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tulososio on jasennetty ajureiden perusteella ja tavoitteet tuodaan esille niiden
yhteydessa.

Yritysten brandiuudistusten ajurit liittyivat padosin kahteen teemaan: liike-
toiminnan kasvuun sekd liiketoiminnan tai sen keskiossd olevan resurssin van-
hentumiseen. Yhdelld yritykselld ajurina oli ndistd poiketen juridiset tekijét.

4.1.1 Ajurina liiketoiminnan kasvu

Neljalla yrityksella brandiuudistuksen taustalla oli liiketoiminnan kasvu tai sen
tavoittelu. Teemaan sisdltyvid haastatteluissa ilmenneitd ajureita olivat esimer-
kiksi yrityskaupat, kansainvilistyminen ja uusille liikketoiminta-alueille laajentu-
minen.

Yritys D:n brandiuudistus liittyi yrityskauppaan. Se oli ostanut ulkomaisen
holdingyhtion, jonka omistuksessa oli erinimisid ja eri valtioissa toimivia yrityk-
sid. Brandiuudistuksen tarkoituksena oli yritysten yhdistiminen saman brandin
alle.

”- - mut kaikki [yritykset] oli erinimisid ja pdétettiin, ettd jotta me saadaan semmonen
yhteinen alku ja kaikki ldhtee puhtaalta poydaltd, otetaan uus nimi ja sitd kautta uus
visuaalinen ilme ja brandimaéaérittely - -” (Yritys D)

Yrityskauppaan liittyi myos toimialan laajennus ja kansainvalistyminen.
Yritys D:n ostamat yhtiot olivat erikoistuneet markkinoinnin osa-alueeseen, jossa
se ei ollut vahvoilla. Toimialasta kuitenkin tuli oleellinen osa yrityksen kas-
vustrategiaa ja sen kansainvalinen kasvu perustuu tdhéan.

Liiketoiminnan kansainvailistyminen ja laajentuminen uusille liiketoiminta-
alueille oli my®s yritys F:n brandiuudistuksen ajuri. Sen alkuperdinen nimi oli
suomenkielinen sekd vahvasti linkittynyt tiettyyn maantieteelliseen alueeseen ja
tiettyyn toimialaan. Ajan my6td yritys oli kasvanut nime&dan suuremmaksi toimi-
jaksi.

“Siind kai oli se idea, et meilld oli ollut tdd brandi aika kauan ja me oltiin kansainva-

listdimassd meiddn toimintaa ja tdd [yrityksen alkuperdinen nimi] ei oikeen, vaikka

mé koitin d&ntdd parhaalla mahdollisella lontoon tavalla, se oli hankala ja ehka sitten
toinen juttu oli mit4 [yrityksen toinen haastateltava] tossa sanoi oli et meidédn koko
homma l&hti [lain nimi] laista, mutta me ollaan kasvettu paljon isommaksi toimi-

jaksi...” (Yritys F)

Yritys B:n brandiuudistuksen taustalla oli sekd konsernin muutoksia, kuten
uuden tytdryhtion liittyminen konserniin ja yhden liiketoiminta-alueen siirtymi-
nen uuteen yhtioon, seka liiketoiminnan kasvun hakemista uusilta liiketoiminta-
ja maantieteellisiltd alueilta. Mys sen konsernistrategia oli muuttumassa ja sitd
tyOstettiin samanaikaisesti brandiuudistuksen kanssa.

“Meilld on tatd pohdintaa brandiarkkitehtuurista kayty jo aika pitkédn aikaa liittyen
meidén strategiseen suunnitteluun siind mielessd, ettd meilld on tavoitteena kasvat-
taa liiketoimintaa ja sitd kasvua haetaan myds [maantieteellisen alueen nimi] alueen
ulkopuolelta ja erityisesti myds [uuden liiketoiminta-alueen nimi] liiketoiminnan
puolelta.” (Yritys B)



Yritys B:n brandiuudistukseen liittyi myos kasvun my6td tullut brandiark-
kitehtuurin sekavuus. Brandiuudistuksen tavoitteena oli selkeyttdd brandi-
hierarkiaa.

“Ettd siind kohtaa kun t&td projektia lahdettiin kdynnistelemé&&n niin meill4 oli se ti-
lanne ettd meill4 itse asiassa oli kédytdssa useampiakin brandinimid - - se tilanne oli
pikkasen sekava, kun meilld kuitenkin oli pitkddn yhden brandin hierarkia ja strate-
gia, ja kaikki meiddn toiminta tavallaan perustui siihen yhden yhtiobrandin ajatus-
malliin, mutta kuitenkin me oltiin sitten siihen rinnalle ldhdetty rakentaan ndita itse-
ndisid brandejd, joille tehtiin jo omia verkkosivuja ja sahkopostiosoitteita ja markki-
nointimateriaaleja ja ndin edespéin, niin se kokonaisuus alkoi olla pikkuisen semmoi-
nen sekava meiddn omastakin mielestd, ettd koettiin ettd tilanne vaatii selkeytysta ja
selkeitd linjauksia sen suhteen, ettd jos vield uusiakin liiketoimintoja ja tuotteita tulee
niin mikd se meiddn malli on.” (Yritys B)

My6s yritys C:ll4 oli brandiuudistuksen ldhtotilanteessa useita alabrandeja.
Se halusi luoda konsernille yhden niitd yhdistdvan sateenvarjobrandin, joka
mahdollistaisi kokonaisuuden markkinoinnin seka tekisi yrityksen paremmin
tunnetuksi isojen asiakkaiden silmissd. Uudistuksen kautta tavoiteltiin liiketoi-
minnan kasvua.

“..haluttiin koota ne [alabrdndit] timmosen sateenvarjon alle et me kokonaisuuttakin
pystytdan markkinoimaan ja vield noin 10-15 vuotta sitten kun meidéan liikevaihto oli
vain sen [liikkevaihdon mééard] niin timmoset isot yritykset niin ne ei oikein noteeran-
nut meitd - - koska me oltiin aika pieni mutta nyt se on tdysin muuttunut se tilanne,
et meiddt enemmissd madrin noterataan niinku néitten isojen asiakkaiden joukossa,
ettd sitd haluttiin vahvistaa, ettd saadaan se kokonaisuus nakymdan paremmin.” (Yri-

tys )

4.1.2 Ajurina liiketoiminnan tai sen keskiossd olevan resurssin vanhentu-
minen

Kolmen yrityksen brandiuudistus liittyi liiketoiminnan tai sen keskitssa olevan
resurssin vanhentumiseen. Yhdelld yrityksistd kyse oli koko liiketoiminnan ja-
mahtamisestd, yhdelld liiketoiminnan keskitssd olleen verkkosivun vanhentu-
misesta ja yhdelld brandin vanhentumisesta.

Yritys A:n liikevaihto ja tulos olivat laskeneet, ja sen liiketoiminta, toimin-
takulttuuri ja palvelu olivat jamahtaneet paikoilleen. Yrityksen asiakkaat kokivat,
ettd hinta-laatu-suhde ei kohtaa ja ettd kilpailijat pystyisivét tarjoamaan vahin-
taan yhtd hyvéaa palvelua. Tilanne aiheutti riskin yritystoiminnan loppumiselle
silloisessa laajuudessaan. Yrityksen johto ldhti tilanteessa selvittimadn strategian
pdivitystarpeita ja nopeasti tiedostettiin, ettd brandi kaipaa uudistusta. Strategia-
ja brandiuudistuksen tavoitteena oli, ettd palvelut parantuvat ja laadun nouse-
minen nédkyy selkeésti asiakkaille.

“- - liiketoiminta oli jamdhtanyt paikalleen ja periaatteessa koko yrityksen toiminta-
kulttuuri oli jadnyt sinne 2000-luvun alkupuolelle. Tai sanotaanko, ettd asiakkaat ko-
kivat ndin, ja omistajat. Mitdédn muutosta ei ollut tapahtunut, ei oltu menty 2010-lu-
vulle, tai kun kyseessa oli vuosi 2017, niin siell4 oli heratty, ettd mitd, ei oo kunnon
nettisivuja, ei olla somessa mukana. - - Mutta tavallaan ei oltu otettu 2020-luvun tai
edes 2010-luvun toimintamalleja kdyttoon, missa oli asiakkaat. Sitten niin se palvelu-
kin, niin koettiin, ettd siind ei ollut tapahtunut mitddn muutosta pitkdan aikaan. - -
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Suurin syy siihen strategiauudistukseen oli se, ettd asiakkaat ei endd kokenut saa-
vansa yritykseltd sellaista palvelua, nyt puhutaan seka tuotteen ettd palvelun muo-
dossa, kun mita he koki ettd vois saada joltain muulta toimijalta. Eli markkinat oli va-
hén niin kuin ajanut meidéan ohi. Tai koettiin, ettd kilpailijat pystyy tarjoon vahin-
taankin yhta hyvaa palvelua.” (Yritys A)

Yritys E:n liiketoiminnan ytimessa oli verkkosivu, jonka alustan valinnassa
oltiin tehty huono ratkaisu. Sen jdlkeen verkkosivu ei uudistunut markkinoiden
vaatimassa tahdissa tai tukenut yrityksen liiketoimintaa. Yrityksen oli ldhdettava
uudistamaan sivustoa ja he pddttivat uudistaa myos sen brandin saadakseen ir-
rottauduttua vanhentuneesta sivustosta. Tama johti koko yrityksen brandin uu-
distamiseen, jonka tavoitteena oli yrityskuvan muuttaminen modernimmaksi.

“- - kun joku verkkosivu pysyy aika staattisena neljd vuotta niin se koetaan vanhen-
tuneeksi siind vaiheessa ja meidén oli pakko ldhted uudistamaan tuota sivustoa ja sen
alustaa. Siind yhteydessd, jotta me saadaa irtiotto tosta vanhentuneesta alustasta ja
siihen liittyvéastd palvelusta pdétettiin, ettd pdivitetddn toi sivuston brandi - - ja se
johti my®s siihen, ettd yrityksen nimi oli syytd vaihtaa tai koettiin, ettd meidén ei
kannata sitd roikuttaa siind mukana tidtd vanhaa nimed yrityksessd, koska se sit sot-
kee tdtd brandipolitiikkaa.” (Yritys E)

Yritys H:n brdndi oli vanhentunut, eikd sen nimi kuvastanut yrityksen lii-
ketoimintaa. Brandiuudistus oli vahvasti yhteydessa strategiatyohon, jossa yritys
mietti uudelleen sen tarjontaa ja strategista asemointia.

“Tausta on se, et yritys on 30 vuotta vanha ja entinen nimi muodostui kahden perus-
tajan sukunimien ensimmadisistd kirjaimista ja pikkasen vaikee lausua, ei oikein ku-
vasta meiddn bisnestd juuri ollenkaan ja tuota 30 vuotta on sen verran pitka patkd, et
siind vaiheessa yrityksen on vahdn pakko luoda nahkaansa ja kyl se focus oli siing,
ettd 1oydetddn semmonen nimi, joka on kansainvélisesti helppo lausua ja muistaa ja
joka jollain tavalla kuvastaa sitd bisnestd mitd tehddan.” (Yritys H)

4.1.3 Ajurina juridiset tekijat

Yritys G:n brandiuudistus liittyi juridisiin tekijoihin. Alun perin sen organisaatio
oli muodostunut kolmesta toimijasta: yrityksestd, yhdistyksestd ja sadtiostd. Saa-
tiolainsddddannon muutosten jidlkeen toimijat eriytyivét tdysin ja nimi jdi yhdis-
tykselle. Yrityksessd koettiin nimenvaihdos niin isona asiana, ettd péaéatettiin
muuttaa koko bréandi.

“Uudistushan oli meilld pakko, se ei ollut vaihtoehto, se ei ollu meilld semmonen et
hei vaihdetaas nimi, et se vois lisdtd meiddn myyntid tai mitddn tan tyyppistd, et silld
ei ollu semmosta liiketaloudellista tai kasvuun tahtddvaa tavoitetta, vaan se oli pakko
tehdé juuri tdn meiddn organisaatiorakenteen vuoksi.” (Yritys G)

414 Nimenvaihdoksen ajurit

Haastateltavat kuvasivat brandiuudistuksen yleisten ajurien lisdksi syitd, jotka
johtivat yrityksen nimen vaihtamiseen ja sen kautta revolutiiviseen brandiuudis-
tukseen. Nimenvaihdoksen ajureiden voidaan todeta olevan vahvasti linkitty-
neitd yleisiin brandiuudistusten ajureihin ja tavoitteisiin.



Yritysten B ja F nimet rajasivat ne tietylle maantieteelliselle alueelle ja toi-
mialalle, mikéd aiheutti vaddréanlaisia mielikuvia, eikd vastannut yritysten kasvu-
suuntaa ja strategiaa. Vanhat nimet eivit endd kuvanneet yrityksid, vaan ne oli-
vat kasvaneet nimistddn ulos. Molemmilla yrityksilla brandiuudistuksen ylei-
send ajurina oli liiketoiminnan kasvu. Yritysten suomenkieliset nimet eivit
mydskddn sopineet kansainvilisille markkinoille.

Yritykset, joiden liiketoiminta tai sen keskitssd oleva resurssi oli jaméahta-
nyt, pyrkivit irrottautumaan vanhasta bréandisté ja tekivét siksi nimenvaihdok-
sen. Yrityksessd E haluttiin irtiotto vanhasta sivustosta ja vaihdettiin sen myota
my0s yrityksen nimi. Yrityksessd A tiedostettiin strategian muutoksen vaativan
brandilta paljon ja haluttiin varmistaa, ettd muutos on mahdollisimman nakyva.

“Tai ettd kun sitd missioo ja visioo ldhettiin pdivittdmaan niin huomattiin dkkis, ettd
kylhdn tda vaatii brandilta paljon. Ja [yrityksen nimi] branding, kun se oli vakiintu-
nut sen 20 vuoden ajan tietynlaiseks, niin koettiin, ett4 jos sitd brandid ei ravistele ja
tee sitd isoo muutosta sithen bréandiin, niin sitten se saattaa jadada liian laimeeks se
muutos ja herattdd heti, ettd miké tdassa nyt muka on muuttunut. Niin se nahtiin
enemmain mahdollisuutena se, ettd samalla muutetaan nimeekin. Saadaan kaikista
parhaiten aloitettua puhtaalta poydalta.” (Yritys A)

Yrityksessd A haluttiin my6s ottaa kdyttoon nimi, joka kuvaa paremmin sen
lilketoimintaa ja sijaintia. Samoin yrityksessd H haluttiin ottaa kayttoon kuvaa-
vampi nimi. Sen vanha nimi ei toiminut kansainvalisesti tai kuvastanut yrityksen
lilketoimintaa.

Yrityksen D nimenvaihdoksella pyrittiin yrityskaupassa yhdistyneiden yh-
ticiden yhdistdmiseen ja uuteen yhteiseen alkuun. Yritys C halusi nimetd ala-
brandit yhdistdneen sateenvarjobrandin ja otti kdyttoon sisdisessd raportoinnissa
kdytetyn nimen. Yrityksessda G nimenvaihdos tuli pakolliseksi, koska yhdistys
irrottautui organisaatiosta ja vanha nimi jdi sen omistukseen.

4.2 Brindiuudistusprosessi

Yritysten brandiuudistusprosessit koostuivat kolmesta paidvaiheesta: analyysi-,
suunnittelu- ja toteutusvaiheesta. Lisdksi prosesseihin kuuluivat aloitus- ja jatko-
tyovaiheet. Taulukossa 2 on kuvattu mitd toimenpiteitd eri yritykset tekivét mis-
sakin prosessin vaiheessa sekd minkalaisia polkuja yrityksilld oli uudistuksen te-
kemisessd. Eri vaiheiden ja toimenpiteiden sisdltojda avataan tarkemmin taméan
osion alaluvuissa.

Brandiuudistusprosessien kokonaiskestot vaihtelivat suuresti yritysten va-
lilla. Nopeimman uudistuksen teki yritys D, joka uudisti brandinsd kolmessa
kuukaudessa. Yrityksillda A, C, E, G ja H uudistuksiin kului noin 6-9 kuukautta.
Yritysten B ja F uudistukset kestivét reilusti yli vuoden.
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TAULUKKO 2: Brandiuudistusprosessin yrityskohtaiset vaiheet ja toimenpiteet

| A

B

C

| D |

E

ALOITUSVAIHE

Tiimin ja toimintatapojen muodostaminen

Yhteistyokumppanin kilpailutus ja valinta

Prosessin suunnittelu ja aikataulutus

ANALYYSIVAIHE

Olemassa olevan tiedon koostaminen

Johdon haastattelut

Johdon ja omistajien tyopajat

Henkiloston tydpajat

Yhteistyokumppanitoimiston sparraus

Markkinatutkimus

Asiakastutkimus

Tunnettuustutkimus

Kumppanien haastattelut

Skenaariot ja ratkaisumallit

Sisdinen viestintd analyysivaiheessa

SUUNNITTELUVAIHE

Brandistrategia

Brandiarkkitehtuuri

Tavoitteet

Positiointi

Kohderyhmat

Brandilupaus, brandimielikuvat, ydin-
viestit ja ddnensdvy

Nimen suunnittelu ja valinta

Visuaalisen ilmeen suunnittelu ja valinta

Brand book / Brand guide

Tiimin tySpajatyoskentely

Henkiloston osallistaminen

Sisdinen viestintd suunnitteluvaiheessa

TOTEUTUSVAIHE

Toiminnan linjaaminen brandin kanssa

Rekrytoinnit

Uudelleenorganisoituminen

Tavaramerkkioikeudet

Materiaalien uudistaminen

Viestintd tarkeimmille ulkoisille sidosryh-
mille ennen lanseerausta

Brindin lanseeraus

JATKOTYO

Lupausten lunastaminen

Jatkokehittiaminen

Mittaaminen




4.2.1 Prosessin aloitus

Yritysten brandiuudistusprosessit alkoivat tiimin ja sen toimintatapojen muo-
dostamisella, yhteistyokumppanin kilpailutuksella ja valinnalla sekd prosessin
suunnittelulla ja aikataulutuksella.

Useimmissa yrityksissd koottiin selked tiimi tai tyoryhma brandiuudistuk-
sen tekemiseen. Tiimeissd oli edustajia eri puolilta organisaatiota, ja kokoonpa-
not vaihtelivat eri yritysten vililld. Etenkin johdon, markkinoinnin ja myynnin
edustajat osallistuivat tiiviisti uudistuksiin. Yrityksessd G tyoryhmaéssé oli edus-
tajia johdosta, tyonantajalta ja tyontekijoiltd. Yrityksessda D uudistukseen osallis-
tuivat toimitusjohtaja, strategiajohtaja, ostettujen yhtididen ylintd johtoa sekd
muutamia luovia suunnittelijoita. Yrityksessd B markkinointi- ja viestintdpaal-
likko sekd asiakaskokemuspadllikko tekivat brandiuudistusta parityona. Lisdksi
johtoryhmad oli tiiviisti mukana kaikissa vaiheissa. Yrityksessa E kaikki tyonteki-
jat osallistuivat jollakin tavalla tekemiseen, silld kyseessd on pieni yritys.

Osa yrityksistd mddritti projektin alkuvaiheessa myos tiimin tyoskentelyta-
poja. Esimerkiksi yrityksessd G aikataulutettiin neljd tyopajaa ja yrityksessa E pi-
dettiin koko brandiuudistusprosessin ajan kuukausipalavereita, joissa kdytiin
lapi prosessin tilannetta. Yrityksessd C puolestaan oli tydryhmd, joka kokousti 1-
2 viikon vilein ja projektin ohjausryhmad, joka tapasi kuukausittain. Lisdksi kon-
sernin johtoryhmad otti kantaa tarkeimpiin kysymyksiin.

Lahes kaikilla yrityksilld oli brandiuudistuksessa mukana ulkopuolinen
kumppani, kuten markkinointi- tai mainostoimisto. Ainoastaan yritys D teki uu-
distuksen ilman kumppania, silld brandiuudistusten tekeminen kuuluu sen
omaan palvelutarjontaan. Yrityksilld B ja E oli prosessissa mukana kaksi eri
kumppania. Yritykselld E oli eri kumppani prosessin alkuvaiheessa pidetyssa
tyopajassa kuin varsinaisessa brandin suunnittelussa. Yrityksen B ensimmdinen
kumppani auttoi sitd brandistrategian ja -arkkitehtuurin suunnittelussa ja toinen
brandin suunnittelussa.

“- - todettiin aika alkuvaiheessa, ettd tdssd ollaan sen verran isojen kysymysten -
relld, ettd meiddn ehka olis hyva ottaa tdhédn joku ammattilainen pohtimaan asioita ja
fasilitoimaan vaikka niitd tyopajoja, joita oli tarkoitus pitdd.” (Yritys B)

Yritykset 16ysivat kumppaninsa péddosin kilpailutusten kautta. Ainoastaan
yritys H mainitsi valinneensa kumppaniyrityksen siksi, ettd toinen alan yrittdja
oli hyodyntdanyt samaa. Kumppaneilta haettiin tukea sekd brandiuudistuksen
strategiseen puoleen ettd viestinnilliseen toteutukseen.

“- - me lahdettiin operatiivisen johdon kanssa kilpailuttamaan meille kumppania ja
ymmidrrettiin kylld, ettd tarvitaan markkinointiviestinndn kumppani, jolla kuitenkin
olisi tarvetta syventdd strategista osaamista my0s ja tota muistaakseni viiteen mark-
kinointifirmaan me laitettiin tarjouspyyntoj4 ja niistd valikoitui sitten yksi. - - Var-
maan jdd ainakin se ymmarrys, ettd ulkopuolisten markkinointitoimistojen pitda aika
tarkkaan ja syville mennd sithen asiakasyritysten liiketoimintaan, et ei riitd endd
semmonen niinku kauniin pinnan tekeminen, vaan pitdd olla aidosti sielld, et minké-
laiset on teiddn asiakkaat, mitkd on teiddn haasteet, mitkd on ne megatrendit.” (Yri-
tys G)
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Tiimin muodostamisen ja kumppanivalinnan liséksi projektin alkuvai-
heessa suunniteltiin ja aikataulutettiin prosessia. Yritys B teki selkedn projekti-
suunnitelman ja madritti projektille tavoitteita. Yrityksen G haastateltava kertoi
kumppaniyrityksen méaérittaneen prosessin heiddn tarpeidensa pohjalta.

Yritysten A, B ja D brandiuudistukset olivat selkedsti yhteydessa strategia-
prosessiin. Myos yrityksessd C uudistuksella oli yhteys organisaation muutok-
siin, yrityksessd G organisaatiorakenteen muutokseen, yritykselld H etenkin tar-
jonnan ja asemoinnin suunnitteluun sekd yritykselld F strategisen vision tarken-
tumiseen. Yrityksessd E ei tehty selkedd strategiaprosessia, vaan jatkuvaa pientd
muutosta organisaatiossa.

4.2.2 Analyysivaihe

Brandiuudistusprosessin ensimmadisessd varsinaisessa vaiheessa yritykset koos-
tivat tietopohjaa brandin suunnittelua varten. Monet yrityksistd tekivéat tutki-
musta markkinasta ja asiakkaista sekd kerdsivét tietoa yrityksen sisdltd esimer-
kiksi tyopajoissa. Osa yrityksistd kehitti tietopohjan perusteella skenaarioita ja
ratkaisumalleja. Vaiheessa my®s viestittiin eri sidosryhmille.

Yrityksessd B analyysivaihe alkoi olemassa olevan tiedon koostamisella ja
johdon haastatteluilla.

“Se 1dhti se yhteistyd kumppanin kanssa silld, ettd koostettiin heille ja itsellemmekin
olemassa olevaa tietoa kasaan, ettd mitd meilld on jo olemassa, ja siind tehtiin sisdisia
johdon haastatteluja, joissa kartoitettiin meidén strategiaa ja tulevaisuuden nakymia
ja niitd huomioitavia asioita brandistrategiassa. Sen pohjalta tehtiin nykytila-analyysi
asiakaskokemuksen tilasta ja siitd mikd nykyinen brandien tilanne on. Sitten myoskin
tavoitetilan médrittely.” (Yritys B)

Yritysten sisdistd tietopohjaa keréttiin myos tyopajojen avulla. Yrityksissa B
ja C pidettiin johdon tytpajoja, joissa tyOstettiin strategista ndkokulmaa. Yrityk-
sessd A pidettiin tydpajoja omistajille ja henkilokunnalle, jotka kertoivat odotuk-
siaan ja ndkemyksiddn siitd, mihin yritystd voisi viedd. TyOpajat toimivat tyos-
kentelymuotona myo6s brandiuudistustiimeille. Ndiden tyopajojen sisallot linkit-
tyvét vahvasti suunnitteluvaiheeseen ja siksi niitd avataan tarkemmin sitad késit-
televdssd luvussa.

Yrityksessd A hyodynnettiin kumppaniyrityksen tekemé&a markkinatutki-
musta, joka kertoi esimerkiksi trendeistd, kilpailijoista, toimialasta ja asiakkaiden
odotuksista. Yrityksessd D ei tehty kilpailija- tai markkina-analyysia brandiuu-
distusprojektia varten, mutta pohjalla olivat yrityskaupan molempien osapuol-
ten tekemdt tuoreet kilpailija- ja markkinatutkimukset. Yritys D tekee jatkuvaa
kilpailijaseurantaa seké jokaisella strategiakierroksella muutaman vuoden vélein
kattavaa kilpailija- ja markkinakatsausta, ja ndiden tuottamaa informaatiota hyo-
dynnettiin brandiuudistuksessa.

Yritykset A, B, C ja G tekivat analyysivaiheessa asiakastutkimusta, jonka
tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden ndkemyksid yrityksen nykytilasta seka
heiddn odotuksiaan ja toiveitaan yrityksen tulevaisuudesta. Yritys A toteutti asi-
akkaille verkkokyselyn, yritys B hyodynsi tyopajoja ja verkkotyétilaa, ja yritykset



B, Cja G toteuttivat asiakashaastatteluja. Yrityksissd C ja G haastateltiin asiak-
kaiden lisdksi my0s yhteistyokumppaneita. Yrityksessda H kysyttiin muutamilta
asiakkailta ajatuksia yrityksen positioinnista ja fokuksesta.

“Siind tehtiin myoskin asiakasymmarrystutkimusta sekd kuluttaja- ettd yrityspuolen
asiakkaille. Tehtiin asiakashaastatteluja ja kuluttaja-asiakkaille oli sellainen tyosken-
telytila kéaytossd, jota hyodynnettiin, kerittiin sellainen pieni, oliko siind noin 20 hen-
kee mukana, jotka sitten tyotilan kautta vastaili erilaisiin kysymyksiin ja suoritti tiet-
tyjd tehtdvid, missa myoskin kartoitettiin sitd, ettd mitd meiddan asiakkaat meista talla
hetkelld ajattelee ja minkalaisia odotuksia meidan asiakkailla on. Ja samoin sitten yri-
tysasiakkaille tehtiin haastatteluja ja pidettiin tyopajoja, joissa heiddn ndkemyksid ny-

”

kytilasta kysyttiin ja toiveita tulevaan.” (Yritys B)

Yrityksissd D ja E ei toteutettu uutta asiakastutkimusta, mutta hyodynnet-
tiin aiempaa, jatkuvasti kerdttdvad tutkimustietoa. Yrityksessda D tehd&ddn jatku-
vasti NPS-kyselyé asiakkaille sekd haastatellaan asiakkaita siitd, miten he néke-
vit yrityksen ja suhteuttavat sen muihin toimijoihin. Yrityksessa E otettiin asia-
kasndkokulmaa myyntihenkilostoltd sekd hyodynnettiin verkkosivustolla jatku-
vasti toteutettavaa kavijatutkimusta. Lisédksi yrityksessd E oli toteutettu vanhasta
brandistd tunnettuustutkimus.

Yrityksessd A muodostettiin tietopohjan avulla skenaarioita liiketoiminnan
kehittamisestd ja jalostettiin niiden pohjalta ratkaisumalleja siitd, mitd brandiuu-
distus toisi tullessaan ja mitd strategiset paatokset pitdisivit sisdlldan. My®os yri-
tyksessd B muodostettiin skenaarioita bréandistrategiasta ja -arkkitehtuurista seka
arvioitiin niiden hyvid ja huonoja puolia.

Yrityksessd F ei tehty varsinaista tutkimusta brandiuudistuksen pohjalle.
Uudistus perustui yrityksen sisdiseen, pidempiaikaiseen pohdintaan sekd kes-
kusteluihin kumppanitoimiston kanssa. Yritys F haki kumppanitoimistolta alun
perin tukea tytdryhtion kasvuun, kansainvilistymiseen ja brand&dykseen, mutta
toimiston kanssa sparrailun myotd tiedostettiin tarve kokonaisuuden bran-
dddmiseen.

“- - alun perin ldhettiin hakemaan apua ja sparrailua sen [tytdryhtion] kasvuun ja
kansainvalistymiseen ja brandédykseen - - ja me ei oltu ehka itsekdan ihan kartalla
mitd me haluttiin sithen alkuun. Me tiedettiin et muutosta tarvitaan mut mitd muu-
tosta, me ei oikein tiedetty sitd itsekddn ja tdd kumppani ldhti sitten tdssd auttamaan
ja sparrailemaan ja sit aika nopeesti me ymmarrettiin, ettd me ollaan emoyhtié ja sit-
ten on nama tytaryhtiot niin tan kokonaisuuden kertomiseks ja brandddmiseks on se
juttu.” (Yritys F)

Yrityksid C ja H lukuun ottamatta yritykset viestivdt henkilokunnalleen
brandiuudistusprosessista alusta alkaen. Viestinndssa kerrottiin siitd, ettd bran-
diuudistus on tulossa, mitd se mahdollisesti pitdd sisédllddn ja missd vaiheessa
prosessi menee. Yritys A kertoi viestineensd alkuvaiheessa myos omistajilleen.
Asiakastutkimus puolestaan toimi keinona viestid asiakkaille, ettd yrityksessa on
tapahtumassa uudistusta. Uudistuksen yksityiskohdat kuitenkin haluttiin vield
pitdd tietyn ydinryhmaén tiedossa.

“- - kun tehtiin se nettikysely - - niin siindh&n selkeesti kerrottiin, ettd yrityksen stra-
tegiaa ollaan uudistamassa, osallistu kehittdan brandiuudistusta ja
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strategiauudistusta, mutta siind ei kerrottu aikatauluja tarkkaan. Mutta siis tavallaan
niilld kyselyilld jo viestittiin asiakkaille, ettd ollaan jotain tekemdssd.” (Yritys A)

4.2.3 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaiheessa yritykset tekivit brandiin liittyvid strategisia padtoksid, ra-
kensivat bréndid ja suunnittelivat brandielementteja.

Monet yritykset hyddynsivédt suunnitteluvaiheessa tyopajatyoskentelya.
Esimerkiksi yritys E piti tyopajan brandi-identiteetistd, mielikuvista ja kilpaili-
joista, ja yritys G piti neljd tyopajaa, joissa kasiteltiin esimerkiksi tulevaisuuden
tavoitetilaa ja asiakasprofiileja. Muutamilla yrityksilld oli kumppanitoimiston
kanssa yhteisid verkkotyotiloja materiaalien jakamiseen ja kommentointiin. Yri-
tyksessd B oli henkilostolle ja johdolle omat tyottilansa, joihin koottiin materiaa-
leja ja joissa sai vastata tiettyihin kysymyksiin.

Brandin madrittelyn alkuvaiheessa osa yrityksistd muodosti brandistrate-
gian. Yrityksessd D se sisilsi vision ja mission sekd Simon Sinekin kehittiman
The Golden Circle-mallin mukaisesti vastaukset kysymyksiin mitd organisaatio
tekee ja mitd palveluita ja tuotteita se tarjoaa; miten se toimii ja mika erottaa hei-
dét muista; sekd miksi organisaatio on olemassa. My®os yritykset F, G ja H kuva-
sivat pohtineensa nditd kysymyksid ja etenkin organisaation olemassaolon syyta.

“- - kyll4 siind kaytiin sitd yhtion niinku minaé lapi, sitd olemassaolon syytd, keskei-
sid vahvuusalueita ja pyrittiin nostaa sivuilla se esille, et se toimi sellasena strategisen
tason harjoituksena yhtalailla kans.” (Yritys H)

“Toi oli mun ndkdkulmasta niinku suurin muutos tissid koko asiassa, etti tuota se vi-
sio tai purpose, ei varsinaisesti niinku toimintastrategia, mutta se syy olla olemassa ja
tammonen isompi, me kutsutaan sitd unelmaksi, niin se kirkastui todella hyvin tan
prosessin aikana.” (Yritys F)

Yritykset B, F ja E médrittivdt suunnitteluvaiheen alussa myos niiden bran-
diarkkitehtuurin. Yrityksessd E hallitus tyrmasi brandityon perusteella tehdyn
ehdotuksen yhden brandin arkkitehtuurista ja brandiuudistusta lahdettiin vie-
madn eteenpdin kahdella brandilld. Tassa vaiheessa haastateltava toimitusjohtaja
palkkasi yritykseen kokeneen markkinoinnin ammattilaisen viemdan projektia
lapi. My®0s yrityksessd B punnittiin erilaisia vaihtoehtoja ja paadyttiin lopulta yh-
den brandin arkkitehtuuriin.

“- - ldhdettiin rakentamaan projektia, joka lahtis liikkeelle ihan siitd, ettd kaytéis 14-
vitse sitd meiddn konsernin brandiarkkitehtuuria ja tehtdis linjauksia sen suhteen,
ettd mikd meilld siind se tavoitetila on. Ettd meilld oli alussa useitakin vaihtoehtoja,
joita haluttiin vdhan vertailla ja kartoittaa, ettd mikd se meidédn brandistrategia ja tu-
leva arkkitehtuuri olis jarkevd nimenomaan tdn uudistuvan strategian ja tulevaisuu-
den tavoitteiden kannalta. - - Sitten paddyttiin tydpajojen ja kaiken taustaselvityksen
lopputulemana siihen, ettd meiddn tulevaisuuden brandiarkkitehtuuri on se, etta
yhta téllaista kaiken toiminnan kattavaa uutta brandié ldhdetddn kehittamaan.” (Yri-

tys B)

Bréandistrategian ja -arkkitehtuurin pdivittamisen lisdksi yritys B asetti
suunnitteluvaiheen alussa tavoitteet brandille ja asiakaskokemukselle.



“Ensimmadisessd vaiheessa titd projektia meilld oli tavoitteena bréandistrategian ja -
arkkitehtuurin paivittdminen ja tavoitteiden asettaminen brandille ja asiakaskoke-
mukselle. Eli meill4 oli alusta asti nivottuna asiakaskokemuksen kehittdminen tdhan
mukaan, eli tunnistettiin, ettd téssd ei oo kysymys pelkéstdan siitd, ettda mikad on yh-
tion nimi ja logo, vaan tdssad on kysymys my®s siitd, ettd miten se vaikuttaa meidan
toimintaan ja miten tda strateginen muutos sisdisestikin vied&dan ldpi niin, ettd kyse ei
oo pelkéstddn ilmeen pdivityksestd vaan paljon syvallisemmasta koko organisaation
toimintaan vaikuttavasta muutoksesta.” (Yritys B)

Tavoitteiden asettamisen jdlkeen yritys B aloitti tarkemman brandin maa-
rittelyn. Yritys kéytti tyovilineend branditimanttia, johon kiteytettiin tavoitteita
siitd, mitd uuden brandin halutaan edustavan ja millaisia mielikuvia siihen halu-
taan liittyvan. Myos yrityksessd E kdytiin tyopajatyoskentelyn avulla lapi bran-
dimielikuvia ja haluttua brandi-identiteettid. Yrityksessd F suunniteltiin jo ennen
brandiarkkitehtuurin maédrittamistd brandilupausta, mielikuvia, ddnensdvyd,
ydinviestejd ja sitd, mitd yritys haluaa olla. Yrityksen F kumppanitoimisto teki
sille ndistd asioista kolme erilaista ehdotelmaa ennen kuin se vastasi yrityksen
toiveita.

“Se ehkad 1dhti vahéan - - eri jdljille mitd me oltiin sitten loppujen lopusssa haluttu,
mitd sitten viestintdtoimisto ldhti esittimadn ja miké oli ihan hyva siind vaiheessa.
Kun me saatiin heiltd ehdotus totesimme, et tii ei ollutkaan se mitd me haluttiin tai
on se sitd, mut ei oo ihan sitd mitd me haluttiin. Me jouduttiin ottaan pieni aikalis ja
jdlleen kerran sitten istua alas ja uudelleen sparrailla t4td juttua moneen kertaan ja
montas kertaa me tehtiin tdd ennen kun, kolme kertaa ennen kun me 16ydettiin se oi-
kea polku mihin me sitten haluttiin mennd. - - Uudistusprosessi sindnsa et he teki
meille ehdotelman siitd, ettd miltd me kuulostetaan ja miltd me, mika se meidan lu-
paus on, miltd me ndytetddn, niinku tdn kaiken oikeeksi saaminen niin sen kolme
kierrosta otti ennen kun me se 16ydettiin.” (Yritys F)

Yrityksessd H suunniteltiin brandiuudistuksen yhteydessd uudelleen yri-
tyksen tarjontaa ja strategista asemointia. Suunnittelu pohjautui muutamien asi-
akkaiden kommentteihin seké yrityksen sisdiseen pohdintaan. Tavoitteena oli ir-
rottautua hintakilpailusta, 10ytdd uusia erottautumisen tapoja sekd tunnistaa tér-
keimpid asiakkaita ja liiketoimintoja. Lopputuloksena yritys paatyi hakemaan li-
sdd haastetta toimialan sisélld ja siséllyttamadn asiakaspaketteihinsa useita eri lii-
ketoimintalinjoja.

Yrityksessd F madritettiin brandin padkohderyhmii ja yrityksessa G muo-
dostettiin asiakasprofiileja. Asiakasprofiilit olivat kuvitteellisia kuvauksia koh-
deryhmiin kuuluvista henkiloistd, heiddn eldméntilanteistaan ja tarpeistaan seka
yrityksen mahdollisuuksista ja pyrkimyksistd auttaa heitd. Yritys G muodosti
niitd tyOpajoissa.

“- - me pyrittii saamaan hyvin kuvaaviksi, esimerkiksi jos mad mietin, ettd meidan
asiakas on vaikka 20-vuotias mielenterveyskuntoutuja, niin oltiin pyritty maalaa-
maan tai pyrittiin maalaamaan sellaisen ihmisen maailmaa siihen asiakasprofiiliin et
mitkd ne hanen mahdolliset tarpeet on ja miten me voidaan hianti auttaa. - - Haettiin
sellaisia elaméntilanteita. Me kuvattiin sillee hyvin, jollakin lailla haettiin sellasta hy-
vin vahvaa ihmisndkdkulmaa ja ihmiskuvausta. Yritettiin padstd lahelle sitd niinku
ihmisen yksilollistd sielunmaisemaa jos ndin vois sanoo ja siitdhdn varmaan markki-
noinnissa kyse onkin.” (Yritys G)
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Bréndin strategisten linjausten ja brandi-identiteetin suunnittelun jidlkeen
yrityksissd siirryttiin brandielementtien suunnitteluun. Ndistd ensimmadisend oli
yrityksen uuden nimen suunnittelu ja valinta. Yrityksissd ideoitiin ja kartoitettiin
nimivaihtoehtoja sekd tehtiin taustatyotd esimerkiksi katsomalla Google-haun
tuloksia ja nimen saatavuutta. Esimerkiksi yrityksessa B nimivaihtoehtoja kertyi
pitka lista, josta brandiuudistustiimi ja johtoryhma ldhtivét karsimaan ja valikoi-
maan, mitkd vastaisivat heiddn kriteerejddn ja toiveitaan. Yrityksissd B, G ja F
osallistettiin henkilostvd uuden nimen suunnitteluun. Yrityksen B henkil6sto sai
antaa nimiehdotuksia ja kommentoida niitd verkkotydétilassa. Yrityksessa G jar-
jestettiin nimikilpailu, johon henkil6std sai tuoda omia nimi-ideoitaan. Yrityk-
sessd F pidettiin ddnestyksid nimiehdotelmista useassa eri vaiheessa.

“Oli tosi hauskaa, kun saatiin itse ehdotella nimia ja viestintdtoimisto ohjaili meita eri
suuntiin minké tyyppisid nimia he toivo, ja sit sieltd 16yty aika paljon ehdotuksia, et
tietysti niiden ehdotusten tausta tarvii kdyda tosi tarkkaa ldpi, et voidaaks sellasta
nimee kdyttdd, et siind on monta prosessia. He ehdotti meille sitten kasan nimii ja
mik&dn ei oikeen resonoinut tuolla syddmessa asti niistd nimistd, mutta kun ne oli
saatu me ddnestettiin henkilokunnan kesken ja vastaus oli heiltdkin aika suoraan et ei
ollut hyvid nimia. Ei muuta kun istuttiin jadlleen kerran alas ja uudelleen lihdettiin
miettimddn n&ditd nimiasioita ja sitten viestintdtoimisto oli tehny tosi hyvéaa tyotd ja sit
sieltd rupes tulemaan tosi hyvid ja varteenotettavia nimia - - ja sieltd tuli sitten viis
nditd uusia ehdotuksia, joita me pyoriteltiin ja taas sama prosessi, et henkilokunnalle
ddnestykseen ja ylivoimanen voittaja oli [uusi nimi].” (Yritys F)

Sopivan nimen 16ytdminen oli yritysten C ja G haastateltavien mielestd
brandiuudistusprosessin hankalin vaihe. Yrityksen Cjohtoryhmaéssé oli haasteita
pddstd yksimielisyyteen nimestd. My0s yrityksessd G oli sisdisesti eridvid ndke-
myksid ja haasteita tuotti nimien varattuna oleminen. Yrityksessd D puolestaan
uusi nimi l6ytyi helposti ja brandin strateginen puoli muotoutui vasta sen jalkeen.

Yritysten nimivalinnoissa painottui sen linkittyminen haluttuihin mieliku-
viin. Esimerkiksi yrityksen F nimi liittyy sen toiminnan ytimessa olevaan arvoon
ja yritysten A, B ja G nimissd on mielikuvallinen linkitys yrityksen sijaintiin. Yri-
tys H piti vanhasta nimestddn kaksi ensimmadistd kirjainta, joista se oli alalla tun-
nettu, ja etsi sen kylkeen pédétteen, joka kuvastaa heiddn liiketoimintaansa. Yritys
B listasi muiksi kriteereiksi, ettd nimen on oltava ytimekds, mieleenpainuva, val-
takunnallisesti ja kansainvilisesti toimiva sekd ei maantieteellisesti tai toimialal-
lisesti rajoittava. Yritys E otti verkkoalustallaan kédyttoon hallussaan olleen do-
mainin, jonka nimed hyodynnettiin myos yrityksen uudessa nimessa. Yritys C
otti kdyttoon sisdisen raportointikokonaisuuden nimen.

Seuraavina brandielementteind yrityksissd méadaritettiin logo ja visuaalinen
ilme. Yritysten kumppanitoimistot tekivéat niistd ehdotelmia, jotka kommentoi-
tiin ja hyvéaksyttiin yritysten sisdisesti. Visuaaliseen ilmeeseen kuului esimerkiksi
fontit, varit, valokuvat ja graafiset elementit.

Yrityksissd C ja G brandin suunnittelun lopputuotoksena oli ‘Brand guide’
tai ‘Brand book’ eli dokumentti, jossa oli méériteltynd brandiin liittyviét asiat. Yri-
tyksen C dokumentissa oli brandilupaus, ydinviestit sekd visuaalinen ilme. Yri-
tyksen G dokumentti puolestaan sisdlsi muun muassa visuaalisen ilmeen ja &a-
nensavyn.



“Sehan kilpisty se lopputulema niin sanottuun brand bookiin eli dokumentti, jossa
on madritelty nyt kaikki meidédn meidan brandiin liittyvéat asiat. Siel on varimaailma
tarkkaan maédritelty, tone of voice, puhetyyli, kuvamaailma, tekstimaailmat, logo
avattu, kaikki avattu ja se on ikddn kuin se lopputulema.” (Yritys G)

Yritystd C lukuun ottamatta kaikki yritykset tekivat suunnitteluvaiheessa
sisdistd viestintdd. Sen avulla kerrottiin henkilostolle, missd vaiheessa brandiuu-
distus on menossa sekd esiteltiin tuotettuja suunnitelmia ja materiaaleja. Yrityk-
sissd A ja G tydoryhmén jdsenet ja esimiehet jakoivat tietoa omissa yksikoissaan.
Henkilostolle viestittiin myds esimerkiksi nimenvaihtoon liittyvan osallistami-
sen kautta yrityksissd B, F ja G.

4.2.4 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa yritykset linjasivat toimintaansa brandin kanssa, tekivit rek-
rytointeja, organisoituivat uudelleen, uudistivat materiaaleja seka lanseerasivat
brandin ja toteuttivat siihen liittyvaa viestintaa.

Yrityksessd B jdrjestettiin henkilostolle tyopajoja, joissa tunnistettiin, mita
toimenpidetasolla tulisi muuttaa, kehittdd tai vahvistaa brandistrategiaan maari-
tettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi ja brandimielikuvien toteutumiseksi. Tyo-
pajoista kertyi runsaasti kehitysehdotuksia ja toimenpidelistauksia seké tietoa
siitd, mitkd asiat toiminnan tasolla tehdddn jo hyvin. Yrityksessa D kaikki yksikot
miettivit tietyn sapluunan mukaisesti, mitd uusi brandi tarkoittaa heiddn toimin-
nalleen.

Yrityksissd A, B, C ja E tehtiin brandiuudistuksen yhteydessa rekrytointeja
oikean osaamisen saamiseksi yrityksiin. Yrityksessad E rekrytointi tehtiin jo pro-
jektin alkuvaiheessa, jossa markkinointiammattilainen rekrytoitiin toteuttamaan
brandiuudistusta. Yritykseen B rekrytoitiin uusi asiakkuusjohtaja, joka toi muka-
naan myos toiminnan muutoksia. Yritykseen C rekrytoitiin kasvun ja brandiuu-
distuksen myotd ICT-johtaja sekd HR- ja markkinointihenkilostod. Yritykseen A
tuli uusi toimitusjohtaja ja ydinhenkil6 tuotekehitykseen seké aloitettiin yhteis-
ty0 pienen viestintdtoimiston kanssa.

“- - todettiin, et sitd strategiauudistusta ei pystytd viemddn ldpi olemassaolevalla
henkilokunnalla, et se vaatii sitd muutosta. - - Toteutusvaiheen alussa mi aloitin, niin
sitten pyydettiin tekeen kartoitus ja totesin, ettd meidan tiimilld se viestintd ja mark-
kinointi ei onnistu, eikd my6sk&an kun oli tarkoitus parantaa ruokatuotetta ja palve-
luita - - et meidédn olemassa olevalla henkilokunnalla sekddn ei onnistu. Niin siind to-
teutusvaiheessa piti rakentaa niitéd palikoita kuntoon.” (Yritys A)

Yritykset A ja B alkoivat organisoitua uudelleen brandiuudistuksen yhtey-
dessd. Yrityksessd A muutettiin organisaatiokaaviota johdon ja esimiesten osalta,
laajennettiin johtoryhmdd, poistettiin viliportaita ja jaettiin vastuita uudelleen
tiedolla johtamisen ja nopean reagoinnin mahdollistamiseksi seké sisdisen vies-
tinnan kehittamiseksi. Yritys B alkoi organisoitua asiakaskeskeisemmin ja perusti
asiakassegmenttikohtaisia moniosaajatiimeja.

“Jaoteltiin siis neljan timmoisen pddsegmentin alle meidéan asiakkaat ja jokaisen asia-
kassegmentin asiakassuhteiden kehittimiseen nimettiin sitten tiimit, joissa oli
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edustajat myynnistd, markkinoinnista, viestinndstd, tuotehallinnasta, asiakaskoke-
mustiimistd, ja nyt niitd vield mychemmin laajennettiin tiimeja niin, ettd niihin tuli
vield eri alojen asiantuntijoita l&pi organisaation, ajatuksena siind nimenomaan se,
ettd tuodaan sitd kdytannon asiakastyotd, siihen laajemmin osaamista ja asiantunti-
joita mukaan ja panostetaan nédkyvaésti siihen, ettd meiddn asiakasty6 kehittyy uuden
strategian mukaisesti, ja tehd&dédn asiakkaan kanssa ldheisemmin yhteisty6td, tehddan
uusien palveluiden kehittdmistd ja asiakastarpeiden kartoittamista ndissa tiimeissa.
Kukin tiimi vastaa nimenomaan sen oman asiakassegmenttinsa tarpeiden kartoitta-
misesta ja palvelukehityksestd ja tietenkin siitd myynnisté ja asiakkuuksien hoidosta
ja asiakaskokemuksen kehittamisestd, ettd sitd toimintamallia tdssd edelleenkin kehi-
tetddn ja se on yksi osa nditd toiminnallisia muutoksia, jotka kytkeytyi tdhdn bran-
dimuutokseen.” (Yritys B)

Brandiuudistusten toteutuksen hallinnollisella puolella yritykset varmisti-
vat tavaramerkkioikeuksia ja hoitivat virallista nimenvaihdosta Patentti- ja rekis-
terihallituksen suuntaan. Osa yrityksistd teki yhteistyotd lakimiesten kanssa
asian tiimoilta.

Toteutusvaiheen merkittdvand osana ja suurena tyokokonaisuutena oli ma-
teriaalien uudistaminen. Yritysten oli uudistettava kaikki materiaalit, joissa na-
kyi niiden nimi, logo tai visuaalinen ilme. Téllaisia materiaaleja olivat esimer-
kiksi verkkosivut, domainit, dokumenttipohjat, sosiaalisen median materiaalit,
jaettavat esitysmateriaalit, autoteippaukset, kiinteistdjen valomainokset, opaste-
kyltit, liikelahjat, tyovaatteet ja laskutusosoitteet. Yritys E myds muutti uusiin ti-
loihin, jotka oli brandatty uusilla vidreilld. Muun muassa yrityksissd B ja F mate-
riaalien uudistamiseen osallistui suuri méara henkil6stoa.

Yritykset alkoivat viestid brandiuudistuksesta tdrkeimmille sidosryhmille
jo ennen lanseerausta. Lihes kaikissa yrityksissd henkilostolle oltiin viestitty
brandiuudistuksesta ldapi prosessin, mutta yrityksessd C oltiin viestitty pddosin
avainhenkildille ja henkildstolle tiedotettiin uudistuksesta vasta juuri ennen lan-
seerausta. Talloin esiteltiin uusi brandi sekd suunnitelma lanseerauksesta.

“Mutta silld tavalla ei haluttu kuitenkaan liian paljon sité levittdd organisaatioon
vield kesken prosessia, et siind oli nditd avainhenkil6itd ja timmoisid mukana tietysti,
mutta ei timmosid raakileita haluttu levittdd organisaatiossa liian aikaisin, koska
siind on aina se riski, ettd joku kasittdd et tdd on se lopullinen ja alkaa teipata naita
autoja ja pyordakuormaajaa, ettei se tota tuuu liian aikaisin implementointiin. Ja jos on
tammosid puolivalmiita se voi aiheuttaa spekulointia tavallaan, ettd aletaan keskus-
tella siitd lopullisena ratkaisuna ja se ei aina ole hyva.” (Yritys C)

Omistajat kuuluivat ensimmadisiin sidosryhmiin, joille yritykset viestivét
valmiista uudistuksesta.

“--ja sit tietysti meiddn omistajille, he olivat ensimmaisend siind listalla kun ruvet-
tiin tdstd brandi- ja nimiuudistuksesta viestiméén, oliko se peréti viikkoa ennen lan-
seerausta.” (Yritys F)

Yritysten B, F ja E haastateltavat kertoivat viestineensd yhteistyokumppa-
neilleen etukiteen. Yrityksessd B kerrottiin uudistuksesta etukidteen kasvotusten
esimerkiksi asiakaspalvelua hoitavalle kumppanille, urakoitsijakumppaneille,
IT-kumppaneille ja muille asiakasrajapintaa ldhelld oleville yhteistyotahoille.
Muille yhteisty6tahoille, jotka eivit suoranaisesti liittyneet brandiuudistukseen,



lahetettiin kirjeet. Yrityksen G haastateltava puolestaan kertoi, ettei yritys viesti-
nyt yhteistyokumppaneilleen etukéteen systemaattisesti, mutta jos satuttiin jon-
kun kanssa kahvipoytddn, saatettiin mainita asiasta.

Yrityksissd B, D ja E kerrottiin myos asiakkaille ennen lanseerausta. Yrityk-
sessd D kaytiin kahdenkeskisid keskusteluja ja pidettiin pienempid asiakastilai-
suuksia tdarkeimmille yritysasiakkaille, ja muutoksesta kertomisen yhteydessa
kysyttiin ndkemyksid ja palautetta uudistuksesta. Yrityksessd D, jossa liiketoi-
minta perustuu pitkalti luottamukseen ja henkilokohtaisiin suhteisiin, soitettiin
kaikki asiakkaat l4pi ja kerrottiin uudistuksesta. Yrityksen E nimi vaihtui noin
kaksi kuukautta aikaisemmin kuin sen uusi verkkoalusta lanseerattiin ja lansee-
rauskampanjat pidettiin, ja asiakkaille tiedotettiin muutoksesta jo nimenvaih-
doksen aikaan. Yritys myos pyrki saamaan ennakkoviestinnilld asiakkaita mu-
kaan lanseerauskampanjaan, ja siihen lopulta osallistui kolme asiakasta omilla
brandeilldan.

Aktiivisinta viestintdd ulkoisille sidosryhmille toteutettiin brandin lansee-
rauksen yhteydessd. Yritykset viestivdt monikanavaisesti hyddyntden esimer-
kiksi tiedotteita, sahkopostia, omia verkkosivuja, linkityksid kumppaneiden si-
vustolla, sosiaalista mediaa, asiakaspalvelun puhelimessa olleita tiedotteita ja
henkilokohtaisia kanavia.

Yritykset B, D, E ja F toteuttivat lanseerauskampanjat. Yrityksen B kampan-
jaan kuului esimerkiksi ulko-, bussi- ja lehtimainontaa seka digitaalista markki-
nointia, jonka viestind oli nimenmuutos ja pddkohderyhmind sen alkuperdisen
maantieteellisen alueen asukkaat. Yritys teki yhteisty6td kahden viestintdtoimis-
ton kanssa kampanjoiden suunnittelun, materiaalien tuottamisen ja valokuvaus-
ten tiimoilta. Yritys E toteutti lanseerauskampanjan kahdessa aallossa hyodyn-
tden kahdelle eri kohderyhmalle suunnattuja laskeutumissivuja sekd lehti- ja
bannerimainontaa ja sosiaalisen median markkinointia. Yritykselld F oli TV-, ra-
dio- ja natiivimainontaa sekd kattava digitaalisen markkinoinnin kampanja,
joissa pddviestind oli nimenvaihdos. Yritys D toteutti tunnettuuden kasvatta-
miseksi hyvantekevdisyystempauksen, jossa he antoivat ihmisten ehdottaa ja dé-
nestdd, mihin he sijoittavat tietyn madrdn omaa tyotddn. He mainostivat sita
muun muassa Helsingin Sanomissa. Muutoin yritys D ei juuri hyodyntanyt mak-
settua markkinointia, vaan toteutti inbound-markkinointia verkkosivuillaan or-
gaanisen ndkyvyyden kasvattamiseksi. Yrityksessd A puolestaan toteutettiin
brandin lanseeraus pienessd mittakaavassa toukokuussa, mutta jarjestettiin laa-
jempia markkinointikampanjoita kesdlomien jdlkeen. Yrityksen A haastateltavan
mukaan viestintd ja markkinointi muuttui tdydellisesti ja siind alettiin panostaa
uudella tavalla sosiaaliseen mediaan ja henkilokunnan osallistamiseen.

Yritykset C ja H lanseerasivat brandinsd alan messuilla. Yritys C jdrjesti
myo6s messujen yhteydessa iltatilaisuuden, johon osallistui 100-200 asiakasta ja
kumppania. Myos yritys B jdrjesti lanseerausviikolla juhlat asiakkaille ja henki-
Iokunnalle, ja yritys G jdrjesti henkilostolleen lanseeraustapahtuman, jossa syo-
tiin, juotiin ja kerrottiin uudistuksesta. Lisdksi yritykselld G oli lanseeraustapah-
tuman ldhelld kehittdmispdivd, jossa henkilokunta tarinallisti yrityksen tulevai-
suutta pienryhmissa.
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“Se osu jotenkin se tais olla ihan sattumaa et se kehityspdiva ja lanseerauspdiva osu
niin lahekkdin, mutta se osoittautui kylld todella hyvéksi sattumaksi, koska meill4 oli
heti tila ja aika varattuna siihen, ettd niistd asioista paastiin yhdessa keskustelemaan.
Lahettiin vahan niinku tarinallistamaan sitd meiddn tulevaisuutta ja henkilokunta
teki sen, elikkd me kehittamispdivassa jaettiin henkilokunta ryhmiin ja jokainen ker-
toi tarinan muodossa, ettd mitenkd meiddn tulee kdymaan ja minkalaisia halutaan
olla ja mitd meille tapahtuu tulevaisuudessa ja me saatiin 16 timmoistd aivan valta-
van hienoa tarinaa, et mitenka he koki sen meidan tulevaisuuden tarinan muodostu-
vaksi. Se oli jotenkin aika onnistunut sithen kohtaan ja semmonen mik3 jollain ta-
valla nopeutti sitd uuden nimen ja uuden brandin sisdistamistd.” (Yritys G)

4.2.5 Brindiuudistuksen jatkotyo

Brandien uudistusty6 yrityksissd ei suinkaan pdattynyt lanseeraukseen, vaan sen
jalkeen yrityksissa keskityttiin lupausten lunastamiseen toiminnan tasolla seka
toiminnan kehittimiseen edelleen yhdessa sidosryhmien kanssa.

“- - keskitytddn siihen, ettd pystytdan lunastamaan lupauksia ja meneméén kohti
niitd tavoitteita, joita suunnitelmassa on, ettd ei tdd vieldkdan silleen valmista ole, ettd
vois sanoo, ettd kaikki tehty, vaan kylldhén se isoin ty6 on oikeestaan edessd, kun
teemme [yrityksestd] sitd mikd meidén tavoitteena on, eli viedddan meidan toiminta-
mallia siihen asiakaskeskeiseen suuntaan - - ja asiakkaiden kanssa yhdessa kehite-
tddn meiddn palveluita ja meiddn toimintatapaa yhd enemmaén pois vanhoista mieli-
kuvista.” (Yritys B)

Jatkoty6ssd myos mitattiin uudistuksen onnistumista. Yrityksessa B asetet-
tiin brandityon aikana konkreettisia tavoitteita ja mittareita uudistuksen onnis-
tumiselle ja muutoksen aikaansaamiselle. Asetettuja mittareita olivat esimerkiksi
brandin tunnettuus, brandimielikuvat, NPS ja asiakaskokemuksen erilaiset mit-
tarit, joita yritys pyrki tarkentamaan vield brandiuudistuksen jatkotyona. Yritys
B my®s teki kyselytutkimuksen nimenvaihdoksen onnistumisesta asiakkaidensa
parissa, ja selvitti sitd, kuinka moni heistd tunnistaa uuden nimen ja yhdist&éa hei-
dét sithen. Muissa yrityksissd tiedostettiin mittaamisen merkitys, mutta ei oltu
kehitetty systemaattista mittaristoa brandiuudistuksen onnistumisen mittaami-
seen. Onnistumista madrittivat esimerkiksi saatu palaute, henkilosto- ja asiakas-
tyytyvdisyys, verkkosivuston mittarit, myynnin mittarit ja yrityksen taloudelli-
nen tulos, mutta haastateltavien mukaan ndiden suoraa yhteyttd brandiuudis-
tukseen oli vaikea madarittaa.

Yritysten D ja A haastateltavat nostivat esille myos strategian jatkotyon,
joka linkittyy brandiuudistukseen. Yrityksessd D strategiaprosessin seuraavalla
kierroksella osallistettiin vahvemmin henkil6stoad sekad yksikoiden sisdiseen ettd
koko yrityksen yhteiseen strategiseen pohdintaan ja jalostamiseen. Yrityksessa A
tehtiin strategian jatkoty6td noin kaksi vuotta uuden brandin lanseerauksen jal-
keen. Yritys toteutti kyselyitd eri sidosryhmille sekd syvempédd asiakasymmar-
rystutkimusta.

“Ei se, ettd tehdddn vaan kerran strategia- ja brandiuudistus niin seurataan my®os sitd,
ei pelkdstddn yrityksen sisdlld vaan kysytddn oikeesti myds omistajilta, asiakkailta ja
henkilokunnalta et miten me ollaan onnistuttu. Ja sitten lahdetdan pitkéssa juok-
sussa, jos puhutaan strategisesta uudistuksesta tai brandiuudistuksesta niin katsoon
se, ettd ollaanko tehty oikeita asioita ja pitddko isossa kuvassa tehdd vield korjausliik-
keitd my0s, eikd pelkédstddn ndissd pienissd asioissa. - - Mutta nyt mentdis sitten



kuitenkin ravintolaymparistokohtaisesti kyseleméaédn, ettd mitds sa haluisit, miten me
voitais kehittédd, et paadstdis syvemmalle siihen asiakasymmarrykseen - - koottais
sieltd se ydinasiakasryhmén edustajat ja niiltd kysyttiis, ettd mitd me voidaan tehda
jatkossa paremmin. - - Koko ajatuskin, ettd ymmarrys ois ettd nyt me kehitetdaan yh-
dessid heiddn kanssa, heiddn haluamaan suuntaan, eiki niin, ettd tehdidian massiivisia
muutoksia kerran 20 vuodessa, vaan ettd ollaan tiedolla johtamisen ja yhdessa teke-
misen tielld.” (Yritys A)

4.3 Brindiuudistusprosessiin vaikuttaneet tekijit

Yhtend osana tutkimusta selvitettiin, mitd tekijoitd haastateltavat pitivat oleelli-
simpina brandiuudistusprosessin ja sen lopputulosten kannalta. Haastatteluissa
nousi esille sekd onnistumista edesauttaneita tekijoitd ettd sudenkuoppia ja haas-
teita. Esiin nousseet tekijdt liittyivat p&ddosin tiimiin, ihmisiin ja sidosryhmiin
sekd prosessin sujuvuuteen ja resursseihin.

4.3.1 TIhmisiin liittyvat tekijat

Yritystd A lukuun ottamatta kaikki kumppanitoimistoa hyddyntaneet yritykset
nostivat esille hyvien kumppaneiden merkityksen. Kumppanitoimistot toivat te-
kemiseen struktuuria, osaamista ja resursseja, ja pitivat narut kasissa.

“Merkittdava onnistumisen kannalta ainakin meiddn nakovinkkelista oli hyvan
kumppanin l6ytaminen, et itteksemme ei oltais kylla téta tyota osattu tehda ja sit sel-
lainen kumppani, jolla oli tdd timmdinen strateginen ndkokulma et ei pelkka vies-
tintd, markkinointi vaan oikeesti semmonen liiketoiminnallinen ajattelu.” (Yritys G)

“- - ja sit tdd henkilo ketd veti tdtd niin hénelld oli hyvin silméa siihen, et kylld silld on
merkitystd miten se branditoimisto sen vetdd ja saa niistd meidan vihjeistd ja mielipi-
teistd kiinni, mutta kylld ohjasi my®0s, ettd sillon johtoryhma tai ohjausryhma alkoi
mennd hakoteille, ne sujuvasti sitten takaisin oikealle raiteelle.” (Yritys C)

Yrityksessd E ei oltu tyytyvdisid ensimmaéiseen kumppaniin, ja he paatyivat
tekemdan uuden kilpailutuksen. Toisen kumppanin kanssa saatiin parempia tu-
loksia aikaan lyhyessd ajassa, ja haastateltava koki kumppanuuden ainakin osit-
taisena onnistumisena. Yrityksessd F korostettiin kumppanivalintojen kanssa
henkilokemioiden ja toimiston sitoutumisen merkitysta.

Yritysten A, B ja C haastateltavat pitivét tarkednd sisdisten sidosryhmien
muutoshalukkuutta ja sitoutumista. He korostivat etenkin johdon sitoutumisen
merkitystd ja sujuvaa yhteisty6td heiddan kanssaan. Yritysten A ja B haastateltavat
kokivat tarkednd myos sen, ettd iso maara henkilostod oli sitoutunut tekemiseen
ja suunnitelmien toteuttamiseen. Yrityksen A haastateltava painotti myos omis-
tajien ja asiakkaiden muutoshalukkuuden merkitysta.

Yrityksissd A, Cja E uusilla rekrytoinneilla oli suuri merkitys brandiuudis-
tusten onnistumiselle.

“Ja sitten kun saatiin oikeanlaista osaamista kuvioihin mukaan vield, niin toki silld oli
iso merkitys.” (Yritys A)
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Haastateltavat yrityksistd D, E, F, G ja B pitivat henkiloston osallistamista
tarkednd asiana. Yrityksessd D ei osallistettu suuresti kaikkia tyontekijoitd, mutta
riittdvan laaja joukko oli yksimielinen siitd mitd oltiin tekemdssad. Yrityksessd E
henkilosto pddsi vaikuttamaan esimerkiksi brandielementtien valintaan ja talla
tavalla sitoutettiin henkilostod uudistukseen. Yrityksen G haastateltava korosti
erityisesti henkiltstolle lanseerauksen yhteydessd pidettyjen tapahtumien mer-
kitystd ja sitd, ettd henkilosto pddsi silloin osallistumaan keskusteluun siitd, mita
uudistus tarkoittaa yrityksen tulevaisuudelle. Yrityksen B haastateltava koki,
ettd henkilostod olisi voinut ottaa vield aikaisemmassa vaiheessa mukaan, jotta
he olisivat kokeneet pddseviansd paremmin osallistumaan muutostyshon ja jotta
oltaisiin saatu siihen lisdd resursseja.

Osallistamiseen sekd organisaation sisdiseen yhteistyohon ja sen johtami-
seen liittyvid haasteita oli yrityksessd F. Yrityksen haastateltavat kokivat, ett4 ei-
vt ottaneet tytdryhtiotdadn riittdvasti mukaan, mikd aiheutti vastarintaa ja eri-
mielisyyksid.

“Se mika tehtiin huonosti oli se, et meidan ois pitdnyt ottaa se tytaryhtion porukka
enemman mukaan, et siind tehtiin vaara paatos kuka sieltd tuli mukaan sekd meidédn
ettd heiddn toimesta eli tavallaan se tytaryhtio toi sitten lisdhaasteita tille. - - Mut se
on hyva tiedostaa et néda on asioita, joihin ihmiset suhtautuu tosi tunteella ja tosi hen-
kilokohtaisesti et kun ldhetddn tekem&an timmosta muutosta ja varsikin kun on yri-
tys milld on tytaryhtiitd ja niiden kaikkien pitdisi muuttua saman nékoiseksi ja tan
tyyppistd niin ainakin meilld se oli huomattavissa toisen tytaryhtion kanssa. - - Ehka
siind annettiin vahan liikaa 16ysaa silloin sitten heille tytaryhtiville tehdd vahan
omaaa juttua siind tdn prosessin aikana, mutta virheitd on tehty ja niinhén se tdhan
eldam&an kuuluu.” (Yritys F)

Yrityskaupan myotd brandiuudistukseen pédtyneessd yritys D:ssd vei
aluksi aikaa saada toimijat samalle kartalle. Yrityskaupan osapuolten keskittymi-
nen toimialan eri osa-alueille toi vaarinymmarryksid ja pientd vastakkainasette-
lua. Lisdksi haasteita aiheuttivat kulttuuriset erot, jotka haastateltavan mukaan
olisi voitu ottaa alkuvaiheessa paremmin huomioon.

4.3.2 Prosessiin liittyvit tekijat

Yritysten B, A ja D haastateltavat pitivit tiarkeind prosessin ja padtoksenteon sel-
keyttd ja suunnitelmallisuutta. Yrityksessd B oli tarkat suunnitelmat seka selke-
asti mietityt agendat tapaamisille ja tytpajoille, minkd ansiosta saatiin asioita
eteenpdin suunnitelmien mukaisesti. Yrityksen A haastateltava koki, ettd selke-
dmmat raamit ja suunnitelmat siitd mitd tehdddn, miten tehd&én ja milld budje-
tilla, olisivat voineet auttaa projektissa. Yrityksen D haastateltavan mukaan sel-
kedt padtoksenteon prosessit, vastuut ja ajoitukset sekd keinot puuttua suunnit-
telutyohon ovat tiarkeitd projektin hallitsemiseksi. Han koki, ettd heidan proses-
siaan olisi voitu tiukentaa vield entisestdan.

“Sit tosi tarkeetd sen onnistumisen kannalta on sit se, ettd on tavallaan niinku hyvin
selkeet padtosprosessit, eli ettd sit niinku tehdddn ne padtokset ja niissd pysytddn ja
hyvéksytdan ne joka puolella, se on ddrimmadisen tiarked etukiteen padtetty, et se ei
oo sellasta vellovaa ikuisuuteen meneviéad ja kysytddn kaytavilta jokaiselta mielipi-
dettd, vaan tiedetddn ketd paattdad, mitd ne paattad, koska ne paattaa ja sit ne kaikki



luottaa siihen. Eli tavallaan jos ajatellaan niin se itse prosessi on darimmadisen tarkee
talldisissd et muuten se ldhtee levidmaan kasiin todella tehokkaasti. - - Me oltais voitu
vahan tiukentaa prosessia vield et prosessi on siitd hyvé, et siin on tietyt patkat sita
luovuutta ja siind se luovuus on rajattu sellasten aitojen sisdén ja sit tavallaan, kun se
tulee valmiiks ja padtokseen niin sit pitdd olla se prosessi.” (Yritys D)

Yrityksessda D myos oikaistiin joitakin vaiheita, jotka heiddn asiakastyos-
sddan kuuluvat osaksi uudistusprosessia.

“Tassd on vahdn sellanen suutarin lapsella ei oo kenkid tyyppinen problematiikka,
kun me tehd&ddn omaa brandiuudistusta. Et meilldhdn on aika tiukka prosessi, kun
me toimitaan asiakkaan kanssa, miten se kuuluu tehdd, mutta sitten kun me tehddan
itelle kyl se tilanne vahdn on kun sitd tehdddn oman toiminnan ohessa niin siind on
tietty sellanen oikaisumentaliteetti, miké ei oikeestaan oo kauheen hyva. Et kyl me
sillee hyvdlla tavalla tehtiin, mut ehka sinne ois voinu lisdtd muutaman stepin pinoit-
tain enemmaén vahan niinkuin kuuluis.” (Yritys D)

Yrityksestd F nousi esille, ettd haasteita aiheutti omien tarpeiden, tavoittei-
den ja suunnan epdselvyys. Projektin alussa ei yrityksen sisdisesti tiedetty, mil-
laista muutosta halutaan ja siksi vei aikaa, ettd suunta kirkastui. Vasta viestinta-
toimiston kolmas ehdotelma brandistd oli sitd, mitd yrityksessd toivottiin.

“Tavallaan me ei oltu ihan kartalla mihin suuntaan me oltiin menossa ja me kipuil-
tiin itsekin siind, niin kyllad viestintdtoimisto sai osansa tdstd kipuilusta. - - M4 tekisin
sen niin et ensin yrittdisin itse miettid vahadn tarkemmin ja miettid miks me ollaan
olemassa, miks me tdd tehd&dén ja mitd me halutaan viestid eteenpdin. Vahan niinku
tehdd se oma juttu vahan valmiimmin.” (Yritys F)

Yritysten brandiuudistusprosesseihin vaikuttivat ajalliset ja taloudelliset
resurssit. Yrityksen A haastateltava koki, ettd prosessissa olisi voinut tehda
monta asiaa toisella tavalla, jos olisi ollut kéytettdvissd enemmaén rahaa ja aikaa.
Yrityksessd D uudistusta tehtiin jokapdivdisen tyon rinnalla ja ajalliset resurssit
olivat vahdiset asiakastyon mennessd oman bréandiuudistuksen edelle. Yrityksen
E haastateltava koki brandiuudistuksen jadneen hieman pinnalliseksi ja osan ma-
teriaaleista vahalle viilaukselle pienten ajallisten resurssien takia.

“Tad tyomadrad varmaan yllatti kaikki, kun tdssa tehtiin montaa asiaa yhté aikaa, niin
tdd oli todella iso. - - Ehka [pienessd yrityksessd] tehdddn vahan pienemmalla tyo-
madralla siind mielessé et ei viilata niin montaa versiota eikéd niin syviéllisesti. - - Sit-
ten tdd syvin olemus et meil ei ollu aikaa eikd energiaa eikéd resursseja niinku teha
kunnon syvillisesti. Ja sitd me tdssd varmaan sen jdlkeen ollaan sisdistetty ja syven-
netty, et ei se suinkaan olis syntynyt tossa ajassa, mutta olisi siihen voinut ehka kayt-
tdd enemman energiaa ja saada sitd syvillisemmin tehtyd et nyt se on pikkasen nyt
vahan pinnallinen.” (Yritys E)

Kuusi kahdeksasta haastateltavasta nosti esiin aikatauluun liittyvid asioita.
Yritysten A, C, D ja E haastateltavat kokivat aikataulun liian kiireisend ja tiuk-
kana. Esimerkiksi yrityksessa C painetta aiheuttivat suunniteltu lanseeraus mes-
suilla sekd vaikeudet padstd yhteisymmarrykseen logosta ja nimestd. Yrityksessa
E verkkosivuston lanseeraus viivastyi.

Aikataulussa pysymisen ja luovuudelle tilaa antamisen suhde jakoi mieli-
piteitd haastateltavien keskuudessa. Yrityksen G haastateltava piti tdrkedna
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aikataulussa pysymistd, nopeita ratkaisuja ja nopeaa etenemistd, kun taas yrityk-
sessd F painotettiin ennemmin huolellisesti loppuun asti hiomista deadlinea var-
ten puskemisen sijaan.

“Mun mielestd riittdava vauhti ndissd on parempi, kun se, ettd nditd mietitddn maail-
man tappiin ja hyvin pitkalla aikavélilld. Nopeet ratkasut ja nopee eteneminen ja py-
syttiin aikataulussa oli semmonen iso juttu.” (Yritys G)

“Ei voi ajatella niin, et se on pakosti saatava johonkin deadlineen mennesss, et se voi
olla tdys mahdottomuus ja jos ei oo fiilis, eikd tunnu sielld syddamessa syvalld niin ei
kannata sit sanoo et brandiuudistus on valmiina koska sit sen kaikki huomaa. - - Pi-
tdd antaa vaan sille luovuudelle aikaa, et se on kaikessa luovassa tekemisessi et tarvii
sitd tuolilla pydrimista. - - Ja uskoo siihen omaan juttuun ja oottaa, ettd tuntuu hy-
valta. Eikd vaan mennd koska on deadline edessd.” (Yritys F)

Prosessiin liittyviksi brandiuudistuksen onnistumisen kannalta merkitta-
viksi tekijoiksi nousivat haastateltavalta A analyysivaiheen perusteellinen toteu-
tus sekd yrityksiltd F ja H vision ja olemassaolon tarkoituksen kirkastamisen mer-
kitys.

4.4 Briandiuudistuksen tulokset

Yritysten brandiuudistukset olivat pddosin onnistuneita ja haastateltavat olivat
tyytyvdisid lopputuloksiin. Uudistuksilla oli vaikutuksia sekd sisdisten ettd ul-
koisten sidosryhmien suhtautumiseen ja kédyttdytymiseen sekd muutamilla yri-
tyksilld niiden menestykseen. Brandiuudistusten tulokset osoittavat, millaisiin
lopputuloksiin aiemmissa tulososioissa kuvatuilla prosesseilla on mahdollista
paasta.

4.4.1 Vaikutukset sisdisiin sidosryhmiin

Yritysten A, C ja F haastateltavat kertoivat yritysten johdon ja omistajien olleen
todella tyytyvdisid brandiuudistusten lopputuloksiin. Kaikissa tutkimukseen
osallistuneissa yrityksissd myds henkilokunta on ollut pd&dosin tyytyvéista. Seka
yritysten A, B ettd E haastateltavat totesivat, ettd henkilosto on suhtautunut po-
sitiivisesti, mutta joukkoon mahtuu aina niitd, joiden mielestd vanha on parempi.

“Se [brandiuudistus] otettiin positiivisesti vastaan. Koettiin, ettd vihdoinkin tehd&dan
asioille jotain ja saadaan piristystd. Onhan aina niinku kaikissa uudistuksissa joku to-
teaa ‘kylld se ennen oli aina paremmin’. Joku sitd aina sanoo ndin, mutta tota kylla
mé kokoisin, et tdd ois hyva boosti henkildstolle ja ollaan ylpeitd brandistd.” (Yritys
E)

“Mun tuntuma on, ettd sisdisesti aika hyvin ja innostuneesti suhtauduttiin - - ja olin
aistivinani, ettd sellaista innostusta siitd uudesta nimestd ja brandistd, ettd koettiin
ettd on astuttu uudelle vuosituhannelle sen brandi-ilmeenkin suhteen. Tietenkin jou-
kossa on aina niit4 kriittisidkin, joiden mielestd vanha olis ollut parempi, mutta ylei-
send tuntumana sanoisin, ettd henkilost6é on ottanut bréandin hyvin vastaan ja tosi



nopeesti alkoi sitd kdyttdaan niin, ettd ei oo tarvinnut sisdisesti hirveesti tehda sellaista
brandipoliisity6ta.” (Yritys B)

My0s yrityksen D haastateltava nosti esiin, ettd henkilostd on ottanut uuden
brandin hyvin kédyttoon ja se on juurtunut nopeasti arjen tekemiseen. Yrityksessa
G henkil6stoltd on tullut vield pitkdan uudistuksen lanseerauksen jdlkeen posi-
tiivista palautetta uudistuksesta.

Yrityksissd A, B ja G brandiuudistus on vaikuttanut henkilokunnan identi-
teettiin ja rohkeuteen esiintyd brandin alla. Yrityksessa A taméa on ndkynyt hen-
kilokunnan palvelualttiuden ja asiakaspalvelun parantumisena. Yrityksen G
haastateltavan mukaan uusi bréndi vaikuttaa siihen, ettd tyontekijdt voivat ylpe-
dsti sanoa olevansa yrityksessd toissd. Yrityksessd B tyontekijdt ovat ldhteneet ak-
tiivisesti mukaan esiintymdan yrityksen markkinoinnissa, kuten kampanjassa,
jossa tyontekijdt kertovat omasta tyostddan. Haastateltava oli ollut positiivisesti
yllattynyt tyontekijoiden aktiivisuudesta ja koki sen kertovan siitd, ettd tyonteki-
jat kokevat ylpeyttd uudesta brandista.

Yritysten B ja G haastateltavat kokivat brandiuudistuksen muuttaneen yri-
tyskulttuuria sekd tuoneen tyontekijoille kokemusta nykypédivéassa olosta ja tule-
vaisuuteen suuntautumisesta. Yrityksen B haastateltavan mukaan brandiuudis-
tus tukee yrityksen strategista muutosta.

“Et kun tdd meilld vahvasti kytkeytyy sisdisestikin toimintakulttuurin muutokseen
niin tdd brandimuutos on varmasti sisdisesti vauhdittanut muutosta, ettd kun brandi
muuttuu niin se konkretisoi sitd muutosta, ettd nyt joku muukin meidédn tekemisessa
pitdisi muuttua. Niin ndkisin, ettd muutos tukee meidén strategista muutosta.” (Yri-
tys B)

4.4.2 Vaikutukset asiakasrajapintaan

Haastateltavat kertoivat brandiuudistusten vaikutuksista asiakastyytyvdisyy-
teen, tunnettuuteen, verkkosivukévijoiden méaaraan seka kilpailijoista erottautu-
miseen.

Yrityksessd A asiakastyytyvdisyys on noussut brandiuudistuksen my®ota.
Jatkuvassa Happy or not -kyselysséd asiakkaiden tyytyvdisyys oli noussut 94 pro-
senttiin, kun hieman ennen brandiuudistusta se oli alle 80. Yrityksen kalliimpien
palveluiden asiakkaat olivat todella tyytyvdisid tuotteisiin ja palveluihin, mutta
haastateltavan kokemuksen mukaan ydinkohderyhmén keskuudessa odotettiin
tuotteisiin suurempaa muutosta.

“No asiakkaiden ndkokulmasta, puhtaasti itse koen ndin, ei olla saatu sellaista pa-
lautetta, mutta jotenkin osa asiakkaista ajatteli, ettd tapahtuu radikaalimpi muutos
siind ruokatuotteessa, mikd kdytannossa nykyisilla hinnoilla on mahdotonta tehda. -
- Sielld [juhlapalveluissa] taas asiakkaat on ddrimmaisen tyytyvaiisid siitd ruokatuot-
teesta ja palvelusta, mitd pystytdan nyt tarjoon, fine dining -lounaista ja -illallisista
lahtien. Mutta sitten, voisko sanoa ydinkohderyhmin, lautasella ei oo niin suurta
muutosta tapahtunut.” (Yritys A)

Yrityksessd B yritysasiakkaat suhtautuivat uudistukseen positiivisesti ja pi-
tivat uutta suuntaa hyvand. Kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa puolestaan
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uudistuksen taustaa ei ymmarretty yhtd hyvin, miké johti negatiivisempiin pa-
lautteisiin.

“No, sitd oli hyvin kahtalaista palautetta. Erityisesti sieltd yritysasiakkailta, missa ol-
tiin kerrottu hyvissa ajoin ja taustoitettu uudistusta niin palaute oli hyvin positiivista
ja sieltd tuli niitd kommentteja, ettd todella hienoa, ettd asiakkaiden tarpeita kuunnel-
laan ja tehdddn tiiviisti yhteistyota téllaisessa tilanteessa ja uudet tavoitteet ja strate-
giset linjaukset niin niitd pidettiin tosi toivottavina, eli suunta oli heiddan mielestdan
oikea. Sitten taas suuri yleiso eli kuluttaja-asiakkaat niin sinne meilld ei tietenk&an
ollut niin hyvin mahdollisuutta perustella ja kertoa mita kaikkea tén taustalla oli niin
sitten esim. julkisissa medioissa tulleista muutamista palautteista pystyy paatteleen
niin sitd vahdan huonommin ymmarrettiin sielld kuluttaja-asiakaspddssd, ja ndhtiin se
enemmankin nimenvaihdoksena, eikd nahty sitd taustasyyta sielld pohjalla ettd miksi
tahan ratkaisuun on padadytty.” (Yritys B)

Yritykset C ja E ovat saaneet vahdistd, mutta positiivista asiakaspalautetta.
Yrityksessd F puolestaan oltiin saatu monenlaista asiakaspalautetta, mutta yri-
tyksen haastateltavat pitivat hyvana asiana, ettd uudistus herattdd tunteita.

Yritysten B ja D haastateltavat kuvasivat brandiuudistusten vaikutuksia
yritysten tunnettuuteen. Yritys B oli toteuttanut tunnettuuskyselyn, jossa kulut-
tajapuolella 76 prosenttia ja yrityspuolella 86 prosenttia oli kuullut yrityksen uu-
desta nimestd ja ldhes kaikki heistd osasi yhdistédd sen yrityksen vanhaan nimeen.
Yrityksen D haastateltavan mukaan globaalilla toimialalla yrityksen tunnettuus

on uudistuksen jdlkeen todella hyvd, mutta Suomessa heikompi kuin vanhalla
brandilla.

“Huonoja tuloksia on se, et Suomessa me ei vieldkaan olla yhta tunnettuja kuin [yri-
tyksen vanha nimi] oli aikaisemmin et kyl td& etabloituneen yritysbrandin nimen
vaihtaminen on aina riski ja siihen pitdd suhtautuu &lyttdméan noyrasti ja sillee et se
on pitkdaikainen ty6 saada se tunnettavuus takaisin. Mut ei me mitdan olla mene-
tetty sen takia, mutta tunnettavuus on edelleen heikompi kuin ennen.” (Yritys D)

Yrityksissd E ja H brandiuudistukset toivat mukanaan verkkosivukavijoi-
den méadrdn kasvua. Yrityksen E verkkosivuston kdvijamddrd tuplaantui vuo-
dessa brandiuudistuksen jalkeen, mika on tdrked mittari yritykselle, jonka liike-
toiminnan keskitssd on kyseinen verkkosivusto.

Yrityksen H haastateltava koki, ettd brandiuudistus oli yrityksen toi-
mialalla uudenlainen ja kilpailijoista erottuva veto.

“Ma luulen et toi oli aika freesi veto tdlld toimialalla niinku n&a ei oo mitdan media-
firmoja et ndd on enimmékseen timmostd insindorien touhua et se meni siltd osin
niinku hyvin ja oli varmaan aika freesi askel kun kattelee mita meida kilpailijat ovat
tehneet.” (Yritys H)

4.4.3 Muut vaikutukset

Yrityksen A haastateltava uskoo brandiuudistuksen tuoneen yritykselle lisdd asi-
akkaita ja liikevaihtoa, omistajille lisdarvoa sekd vakauttaneen toiminnallista tu-
losta. Yrityksessa E liikevaihto ldhti kasvamaan vasta hieman brandiuudistuksen
valmistumisen jdlkeen.



Yrityksissd A ja C brandiuudistus johti viestinndn ja markkinoinnin nou-
suun uudelle tasolle. Molemmat yritykset esimerkiksi aktivoituivat sosiaalisessa
mediassa. Yrityksessd A myos yhteistyokumppanisuhteiden hoitaminen otti as-
keleen eteenpdin.

“- - sitten ehdottomasti viestintd ja markkinointi on noussut ihan uudelle tasolle,
mutta myos se, kuinka yhteistydkumppaneita hoidetaan ja kuinka véliton vuoropu-
helu on yhteistyokumppaneiden kanssa seké omistajien suuntaan ettd muihin yhteis-
tyokumppaneihin.” (Yritys A)

Yritysten C, G ja H haastateltavat nostivat esiin brandiuudistuksen positii-
visen vaikutuksen yrityksen ilmeeseen. Heiddn mukaansa uudet ilmeet ovat
raikkaampia, modernimpia ja houkuttelevampia.

“Me saatiin uusi ehkd modernimpi tdtd aikaa paremmin puhutteleva brandi-ilme
kuin mitd se meiddn vanha oli ollut. Eli kyll4 siind kuitenkin polytettiin ihan kaikki
vanhat jutut, puettiin ne tdysin erilaiseen asuun ja me ollaan saatu valtavasti siitd hy-
vdd palautetta.” (Yritys G)

Ndin ollen brandiuudistuksilla voidaan todeta olevan monipuolisia vaiku-
tuksia yrityksen liiketoiminnalliseen menestykseen sekd markkinoinnin kehityk-
seen.



49

5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tdamdn tutkimuksen tavoitteena oli luoda laajaan empiiriseen nédyttoon perus-
tuva, ammatinharjoittajien sovellettavissa oleva viitekehys revolutiivisen bran-
diuudistuksen toteuttamiseen. Tutkimuksen keskitssd oli brandiuudistuspro-
sessi sekd sen ajurit, tavoitteet, vaiheet ja onnistumiseen vaikuttaneet tekijat. Tut-
kimuksessa késiteltiin aihepiiriin liittyvédd aiempaa tutkimusta ja kirjallisuutta
sekd keréttiin ja analysoitiin tutkimusaineistoa kahdeksasta suomalaisesta bran-
diuudistuksen toteuttaneesta yrityksesta.

Johtopddtosluvun ensimmadisessd alaluvussa vastataan tutkimuskysymyk-
seen “Miten suomalaisissa yrityksissd toteutetaan revolutiivisia brandiuudistuk-
sia?” vetdamalld yhteen aiempaa kirjallisuutta ja tutkimuksen tuloksia. Sen jalkeen
esitelldan tutkimuksen kontribuutiot ja jatkotutkimusaiheet seka arvioidaan tut-
kimuksen luotettavuutta.

5.1 Revolutiivisten brindiuudistusten toteuttaminen suomalai-
sissa yrityksissd

Muzellec, Doogan ja Lambkin (2003) maarittelevat brandiuudistuksen organisaa-
tion pyrkimyksend muokata brandi-identiteettiddn tai imagoaan muuttamalla
yhtd tai useampaa brandielementtid. Brandiuudistus voidaan ndhda jatkumona
pienestd ja evolutiivisesta positioinnin ja markkinoinnin estetiikan kehityksestd,
kuten logon freesauksesta, revolutiiviseen muutokseen brandissa. Revolutiivi-
sessa brandiuudistuksessa organisaatio madrittelee itseddn ja brandi-identiteetti-
ddn fundamentaalisesti uudelleen, mikéa johtaa suureen, ndkyvaan muutokseen
positioinnissa ja markkinoinnin estetiikassa. Revolutiiviseen brandiuudistuk-
seen liittyy usein strateginen muutos ja monet organisaatiot symboloivat sitd ni-
menvaihdoksella. (Muzellec & Lambkin, 2006.)

Revolutiivinen brandiuudistus alkaa kontekstin, ajureiden ja tavoitteiden
tunnistamisella ja madrittdmiselld. Sen jdlkeen toteutetaan itse brandiuudistus-
prosessi, joka koostuu aloitus-, analyysi-, suunnittelu-, toteutus- ja



jatkotyovaiheista sekd monivaiheisista alaprosesseista, jotka ovat sidosryhma-
viestintd ja -yhteistyd, monitorointi ja arviointi sekd menestystekijoiden huomi-
ointi.

5.1.1 Lahtotilanne: Konteksti, ajurit ja tavoitteet

Aiemman tutkimuksen (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014) mukaan brandin
uudistaminen alkaa kontekstin huomioimisesta, ajureiden tunnistamisesta ja nii-
hin pohjautuvien yrityskohtaisten tavoitteiden asettamisesta. Kontekstin osalta
huomioitiin Millerin, Merrileesin ja Yakimovan (2014) mallin mukaisesti voiton
tavoittelu ja maantieteellinen alue. Lisdksi tutkimuksessa relevanteiksi konteks-
tiin liittyviksi tekijoiksi tunnistettiin yrityksen koko ja toimiala. Konteksti vai-
kutti esimerkiksi sithen, miten yrityksessa osallistettiin henkilostod brandiuudis-
tusprosessiin. Pienemmissa yrityksissa uudistuksiin osallistui laajasti koko hen-
kilosto, kun taas isommissa teknisen alan yrityksissa henkilostod osallistettiin hy-
vin véhdisesti.

Aiemmassa tutkimuksessa brandin uudistamiselle on tunnistettu sisdisid ja
ulkoisia ajureita. Goin ja Goin (2011) mukaan sisdisid ajureita ovat esimerkiksi
organisaation rakenteelliset muutokset, yrityskaupat, organisaation strategian
muutokset, tarve mddritelld positiointia uudelleen ja pyrkimys yhdistdd organi-
saatio yhden brandin alle. Kapfererin (2012) mukaan sisdisiin ajureihin kuuluvat
myo6s kansainvalistyminen, tiettyjen aktiviteettien lakkauttaminen ja pyrkimys
kasvaa kriittiseen kokoon. Brandiuudistus voi toimia myo6s keinona elvyttdd va-
synyt ja alisuoriutuva brandi (Beus & Matanda, 2010). Ulkoisia ajureita puoles-
taan ovat esimerkiksi ulkoisen ympaériston muutokset, kilpailun lisddntyminen
ja lainsdddannon muutokset (Goi & Goi, 2011).

Tutkimuksessa yhtd lukuun ottamatta kaikki yritykset toteuttivat brandi-
uudistuksen sisdisen ajurin johdosta. Neljdlla yritykselld ajurit liittyivat liiketoi-
minnan kasvuun tai sen tavoitteluun, ja ajureita olivat yrityskauppa, kansainva-
listyminen, uusille liiketoiminta-alueille laajentuminen, konsernin muutokset,
strategian muutokset ja pyrkimys yhdistdad organisaatio yhden brdndin alle. Kol-
mella yritykselld uudistuksen ajurina oli liikketoiminnan tai sen keskiossa olevan
resurssin jamahtdminen. Ainoastaan yksi yritys teki brandiuudistuksen ulkoisen
ajurin takia ja tdmé&n brandiuudistuksen taustalla oli sddtidlainsdadannén muut-
tuminen. Tutkimuksessa tunnistetut ajurit olivat linjassa aiemman kirjallisuuden
kanssa, eikd tutkimuksessa l6ydetty kirjallisuudesta poikkeavia yksittdisid aju-
reita. Ajureiden osalta uusi 16ydos oli kuitenkin sisdisten ajureiden jaottelu kah-
teen padtyyppiin.

Brandiuudistusten tavoitteet olivat vahvasti linkittyneitd ajureihin ja uudis-
tuksen ldhtotilanteeseen. Tavoitteet olivat pddosin yrityskohtaisia ja yksilollisia.
Niihin kuuluivat esimerkiksi yrityskuvan uudistaminen, brandiarkkitehtuurin
selkeyttdminen sekd noteeratuksi tuleminen isojen asiakkaiden silmissd. Mu-
zellecin ja Lambkinin (2006) mukaan brandiuudistuksen tavoitteet liittyvat uu-
den identiteetin tai uuden imagon luomiseen, ja tutkimuksen yritysten tavoitteet
ovat linjassa ndiden kahden kattotavoitteen kanssa.
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5.1.2 Brindiuudistusprosessin vaiheet

Aiemmassa tutkimuksessa (mm. Miller, Merrilees & Yakimova, 2014) ldhtotilan-
teen tunnistamista seuraa varsinainen brandiuudistusprosessi. Mukaillen Dalyn
ja Moloneyn (2005) sekd Millerin, Merrileesin ja Yakimovan (2014) brandiuudis-
tusmalleja, brandiuudistusprosessi koostuu kolmesta pddvaiheesta, jotka ovat
analyysi, suunnittelu ja toimeenpano, sekd kolmesta monivaiheisesta alaproses-
sista, jotka ovat sidosryhmaéviestintd ja -yhteistyd, monitorointi ja arviointi seka
mahdollistavien ja estdvien tekijoiden huomiointi. Tutkimuskohteina olleiden
yritysten brandiuudistusprosesseista oli selkedsti tunnistettavissa kaikki nama
vaiheet. Aiemmasta kirjallisuudesta poiketen yritysten brandiuudistusproses-
seissa oli selkedt aloitus- ja jatkotyovaiheet. Prosessin kolmelle pddvaiheelle seka
aloitus- ja jatkotyovaiheille tunnistettiin useita alakohtia. Alakohtien painotukset
olivat erilaisia yrityksestd riippuen.

5.1.3 Aloitusvaihe

Prosessin aloitusvaihe piti sisédlldédn tiimin ja sen toimintatapojen muodostamisen,
yhteistyokumppanin kilpailutuksen ja valinnan sekd prosessin suunnittelun ja
aikataulutuksen. Aiemmassa tutkimuksessa nditd tekijoitad ei olla suoraan huo-
mioitu, mutta Miller, Merrilees ja Yakimova (2014) toivat esille vahvan uudel-
leenbrandédyksen johtamisen.

51.4 Analyysivaihe

Analyysivaiheessa yritykset tekivét sisdisen analyysin toimenpiteité eli olemassa
olevan tiedon koostamista, johdon haastatteluja, johdon ja omistajien tydpajoja,
henkilston tydpajoja ja yhteistyokumppanitoimiston kanssa sparrailua; ulkoi-
sen analyysin toimenpiteitd eli markkina-, asiakas- ja tunnettuustutkimusta seka
kumppanien haastatteluja; sekd muodostivat ja arvioivat skenaarioita ja ratkai-
sumalleja. Analyysivaiheiden toimenpiteiden lista on merkittdvasti kattavampi
ja yksityiskohtaisempi kuin Dalyn ja Moloneyn (2005) mallissa, jossa vaihe piti
sisdlldan tilanneanalyysin, markkina-analyysin, brandiauditoinnin, mahdolli-
suuksien tunnistamisen ja brandielementtien sdilyttamisen paatokset. Millerin,
Merrileesin ja Yakimovan (2014) mallissa analyysivaihetta ei huomioitu sellaise-
naan ollenkaan, vaan riittdva tutkimus ja brandiymmarrys olivat osana brandin
uudelleenvisiointia.

5.1.5 Suunnitteluvaihe

Tutkimuksen yritysten brandiuudistusprosessien suunnitteluvaiheeseen kuului
brandistrategian, brandiarkkitehtuurin, brandin ja asiakaskokemuksen tavoittei-
den, positioinnin, kohderyhmien, brandilupauksen, brandimielikuvien, ydin-
viestien, ddnensdvyn, nimen, logon ja visuaalisen ilmeen maarittaminen seka
namé yhteen vetdvan dokumentin luominen. Osa-alueet vastasivat aiemmassa
tutkimuksessa (mm. Jo Hatch & Schultz, 2003; Knox & Bickerton, 2003) esitetyn



yleisen branddyksen prosessin eri osa-alueita. Brandiuudistusmalleissa puoles-
taan on huomioitu ndistd ainoastaan bréandistrategia (Miller, Merrilees & Yaki-
mova, 2014), kohderyhmét (Daly & Moloney, 2005) ja brandielementit (Miller,
Merrilees & Yakimova, 2014; Daly & Moloney, 2005).

5.1.6 Toteutusvaihe

Toteutusvaiheessa yritykset linjasivat toimintaansa brandin kanssa seké tekivit
rekrytointeja ja organisoituivat uudelleen. Vastaavasti yleisessd brandayksen
prosessissa Knox ja Bickerton (2003) toivat esille juurruttamisen organisaatioon
ja liikketoiminnan linjaamisen brandin kanssa. Toteutusvaiheeseen kuului myos
viestinndn ja markkinoinnin toimenpiteitd, kuten materiaalien uudistamista,
viestintdd ulkoisille sidosryhmille sekd lanseerauskampanjoita ja -tapahtumia.
Viestintd ja markkinointi on huomioitu my6s Dalyn ja Moloneyn (2005) seka Mil-
lerin, Merrileesin ja Yakimovan (2014) brandiuudistusmalleissa sekd yleisessd
branddyksen prosessissa (mm. Keller, Aperia & Georgson, 2012). Lisdksi toteu-

tusvaiheeseen kuului tavaramerkkiprosessit ja nimenvaihdoksen virallinen puoli
PRH:Ile.

5.1.7 Monivaiheiset alaprosessit

Analyysi-, suunnittelu- ja toteutusvaiheiden rinnalla kulki kolme monivaiheista
alaprosessia, jotka olivat sidosryhmaéviestintd ja -yhteisty6, monitorointi ja arvi-
ointi sekd menestystekijoiden huomiointi. Tutkimuksessa sidosryhmaéviestintd ja
-yhteistyd monivaiheisena prosessina keskittyi pddosin sisdisiin sidosryhmiin, ja
ulkoiset sidosryhmédt huomioitiin syvemmin vasta toteutusvaiheessa. My0s
brandiuudistusmalleissa (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014; Daly & Moloney,
2005) padpaino oli sisdisissd sidosryhmissd, mutta ulkoiset sidosryhmét huomi-
oitiin hieman aiemmassa vaiheessa kuin tutkimuksessa.

Monitorointi ja arviointi nousivat esille branddyksen prosessissa (mm.
Knox & Bickerton, 2003) ja brandiuudistusmalleissa (Daly & Moloney, 2005; Mil-
ler, Merrilees & Yakimova, 2014). Tutkimuksessa yritykset eividt kuvanneet sen
toteutusta tarkemmin, mutta sitd tehtiin ldpi prosessin sekd brandiuudistustii-
mien, kumppanitoimistojen ettd yritysten johdon toimesta.

Kolmantena monivaiheisena alaprosessina oli menestystekijoiden huomi-
ointi. Aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu mahdollistavia ja estdvia tekijoitd,
joista monet liittyvat sidosryhmien huomiointiin (mm. Miller, Merrilees & Yaki-
mova, 2014). Myos tutkimuksen haastateltavat nostivat esille sidosryhmiin liitty-
vid menestystekijoitd, kuten hyvan kumppanitoimiston, sisdisten sidosryhmien
muutoshalukkuuden ja sitoutumisen sekd henkiloston osallistamisen. Haastatte-
luissa korostuivat niiden lisdksi prosessiin liittyvét tekijat, kuten tarkat suunni-
telmat, selkedt paatoksentekoprosessit, vastuut ja ajoitukset, seké ajalliset ja ta-
loudelliset resurssit. Aiemmassa tutkimuksessa néitd ei noussut esille. Seka kir-
jallisuudessa ettd tutkimuksessa menestystekijoiksi tunnistettiin myos
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analyysivaiheen huolellinen toteutus (Miller, Merrilees & Yakimova, 2014) seka
bréndin visio (Jones, 2010).

5.1.8 Jatkotyo

Tutkimuksessa esiin nousseeseen brandiuudistuksen jatkotyshon kuului lupaus-
ten lunastaminen ja kehittdminen edelleen. Vastaavasti Keller, Aperia ja
Georgson (2012) nakivédt brandipddoman kasvattamisen ja ylldpitdmisen osana
brandadyksen prosessia. Tutkimuksessa jatkotyovaiheeseen kuului myos brandi-
uudistuksen onnistumisen mittaaminen.

5.1.9 Brindiuudistusten tulokset

Tutkimuksessa selvitettiin myds brandiuudistusten tuloksia, joiden kautta pyrit-
tiin ymmaértamadan, millaisiin lopputuloksiin tutkimuksessa kuvatulla brandiuu-
distusprosessilla on mahdollista paddstd. Yritysten johto, omistajat ja henkilosto
olivat pddosin tyytyvdisid brandiuudistuksiin, ja brandit otettiin yrityksissd hy-
vin kayttoon. Uudistukset vaikuttivat henkilokunnan identiteettiin ja lisdsivat
rohkeutta esiintyd brandin alla. Muutama haastateltava koki uudistuksen tuo-
neen mukanaan yrityskulttuurin muutoksia sekd tukeneen strategista muutosta.
Haastateltavat kertoivat myos asiakkaiden olleen pddosin tyytyvdisid uudistuk-
siin, mutta yritykset olivat saaneet uudistuksista my06s negatiivista asiakaspa-
lautetta. Tunnettuuden rakentuminen uudelle brandille tunnistettiin hitaaksi
prosessiksi ja muutamissa yrityksissd uuden brandin tunnettuus oli vanhaa hei-
kompi vield pitkddan uudistuksen jdlkeen. Kahdessa yrityksessd tunnistettiin
brandiuudistuksella olleen positiivinen vaikutus taloudelliseen tulokseen. Muita
haastateltavien raportoimia tuloksia olivat verkkosivukavijoiden madrdn nousu,
kilpailijoista erottautuminen, viestinndn, markkinoinnin ja yhteistyokumppani-
suhteiden kehitys seké yritysilmeen parantuminen.

5.2 Tutkimuksen kontribuutiot

Ammatinharjoittajien ndkokulmasta tutkimuksella on merkittavid kontribuuti-
oita. Tutkimuksessa luotiin laajaan empiiriseen ndyttoon perustuva, ammatin-
harjoittajien sovellettavissa oleva viitekehys revolutiivisen brandiuudistuksen
toteuttamiseen. Kuviossa 5 tiivistetty viitekehys tarjoaa yrityksille kdytannollisen
ja kokonaisvaltaisen mallin brandiuudistuksen toteuttamiseen. Siind kuvataan
prosessi vaihe vaiheelta sekd avataan, miten ja millaisilla menetelmilld kukin
vaihe toteutetaan. Liséksi tutkimuksessa on listattu brandiuudistuksen onnistu-
miseen vaikuttavia tekijoitd, jotka prosessissa kannattaa huomioida. Tutkimus
kuvasi yrityksen avainhenkildiden ndkemyksid brandin uudistamisesta ja sopii
siksi erityisen hyvin yritysten hyodynnettdaviksi. Myos akateemiseen kenttdaan
tutkimus tuo brandiuudistuksen toteuttamisesta lisdd kokonaisvaltaista



ymmarrystd, mitd on aiemmassa tutkimuksessa ollut véahdisesti (Miller, Merri-
lees & Yakimova, 2014).

Sekd akateemisesta ettd ammatinharjoittajien ndkokulmasta tutkimuksen
tarked kontribuutio on brandiuudistuksen prosessimallien yhdistdminen, bran-
dayksen prosessin liittdminen niihin, sekd ndiden vahvistaminen ja tdydentami-
nen empiiriselld naytolld. Mikdan aiemmassa tutkimuksessa esitetty prosessi-
malli ei ole huomioinut yhtd kattavasti kaikkia brandiuudistusprosessin osa-alu-
eita kuin tdssd tutkimuksessa esitetty viitekehys. Esimerkiksi Dalyn ja Moloneyn
(2005) mallissa ei huomioitu toteutusvaihetta ja Millerin, Merrileesin ja Yaki-
movan (2014) mallissa analyysivaihe esitettiin suppeasti osana brandin uudel-
leenvisiointia. Yleinen brdnddyksen prosessi (mm. Jo Hatch & Schultz, 2003;
Knox & Bickerton, 2003) on jadnyt ndistd irralliseksi ja sen osa-alueet on huomi-
oitu niissd vajavaisesti. Brandiuudistuksen prosessimallit yhdistettiin kuviossa 4
ja yleisen brandédyksen prosessi yhdistettiin mukaan empirian ja johtop&atdsten
myGta.

Tutkimuksessa ilmeni useita tiydennyksid ja tdismennyksid brandiuudis-
tusprosessin sisdltoon verrattuna aiemmassa tutkimuksessa esitettyihin brandi-
uudistusmalleihin. Ensinndkin tutkimuksessa yritysten brandiuudistusprosessit
sisdlsivit selkedt aloitus- ja jatkotyovaiheet. Aloitusvaiheen osa-alueet eli tiimin
ja sen toimintatapojen muodostaminen, yhteistyokumppanin kilpailutus ja va-
linta sekd prosessin suunnittelu ja aikataulutus olivat tdysin uusia osa-alueita
brandiuudistusprosessissa. Analyysivaiheeseen tunnistettiin useita yksityiskoh-
taisia toimenpiteitd ja menetelmis, ja toteutusvaiheeseen uusina osa-alueina tuli-
vat rekrytoinnit, uudelleenorganisoituminen seka tavaramerkkiprosessit. Myos
viestinndn ja markkinoinnin sisdltd tasmentyi materiaalien uudistamisella, lan-
seerauksella ja ennen lanseerausta toteutetulla viestinnilld. Suunnittelu- ja jatko-
tyovaiheisiin tuotiin branddyksen prosessin osa-alueita. Kokonaisuudessaan tut-
kimuksessa painottui ihmisndkokulma, kuten kumppanitoimiston, tiimin ja
osaamisen merkitys. Nama tdydennykset ja tdsmennykset brandiuudistuspro-
sessin sisdltoon ovat merkittdvid erityisesti ammatinharjoittajien nakokulmasta.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin kautta.
Validiteetti viittaa tutkimuksen patevyyteen ja perustellisuuteen seka tulosten ja
pddtelmien oikeellisuuteen (Kirk & Miller, 1986). Tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittdd, miten suomalaisissa yrityksissd toteutetaan revolutiivisia brandiuudis-
tuksia. Tutkimusaineisto keréttiin revolutiivisen brandiuudistuksen toteutta-
neista suomalaisista yrityksistd haastattelemalla brandiuudistuksessa tiivisti mu-
kana olleita avainhenkil6itd. Niinpad voidaan ndhdd, ettd aineisto on keritty ta-
hoilta, jotka osaavat vastata tutkimuskysymykseen parhaiten. Teemahaastattelu-
menetelmédn ansiosta haastateltavat pystyivit kertomaan aiheesta suhteellisen
vapaasti ja omien sanojensa mukaan. Keskusteltavat aiheet liittyivit padosin
brandiuudistuksen asiasisdltoon ja ndin ollen tulokset olivat melko yksiselitteisia



55

ja tulkinnanvaraa jdi vahdisesti. Haastateltavien ndkemykset pohjautuvat kuiten-
kin pddosin vain yhden brandiuudistuksen toteutukseen, eikd heilld kaikilla ole
laajempaa osaamista tai tietdmystd brandeistd tai markkinoinnista. Haastatte-
luissa oltiin myos padosin haastateltavien muistin varassa ja siksi ei voida olettaa,
ettd he olisivat osanneet tuoda brandiuudistuksen kaikki osa-alueet absoluutti-
sesti esiin. Tutkimuksen tulokset olivat linjassa aiemman tutkimuksen ja kirjalli-
suuden kanssa. Kokonaisuudessaan tutkimuksen validiteetin voidaan todeta
olevan hyva.

Reliabiliteetin arvioinnissa huomioidaan metodin reliaabelius, ajallinen re-
liaabelius ja johdonmukaisuus tuloksissa, jotka on saatu samaan aikaan eri vali-
neilld (Kirk & Miller, 1986). Teemahaastattelu voidaan ndhda tutkimuksessa re-
liaabeliksi menetelmaksi, silld teemat keskittyivit konkreettiseen tapahtumaan ja
faktuaaliseen prosessiin, eivitka esimerkiksi subjektiivisiin kokemuksiin, ja siksi
haastateltavien voidaan olettaa vastanneen kysymyksiin parhaan tietimyksensa
mukaan. Toisaalta osa haastattelujen sisdllostd pohjautui haastateltavien henki-
16kohtaisiin ndkemyksiin, esimerkiksi uudistuksen onnistumiseen vaikuttanei-
den tekijoiden osalta. Tutkimustulosten voidaan olettaa pysyvéan padpiirteittdin
samoina ajankohdasta riippumatta, silld haastateltavien esittimit ndkemykset
pohjautuivat tietyssd ajassa tapahtuneeseen tapahtumaan, eivatka esimerkiksi
jatkuvasti muuttuvaan prosessiin. Toisaalta ajan kuluessa brandiuudistuksella
voidaan ndhd4 laajempia pidemmén aikavalin vaikutuksia, jotka voivat vaikut-
taa haastateltavien ndkemyksiin. Tutkimuksen luotettavuudesta kertoo se, ettd
haastatteluiden vililld oli paljon yhtildisyyksid ja niistd oli tunnistettavia yhteisia
jatkuvia kattoteemoja, jotka olivat linjassa aiemman tutkimuksen kanssa.

Tutkimuksen tulosten yleistettdvyydelld on muutamia rajoitteita. Ensinna-
kin tutkimuskohteena on ollut vain suomalaisia yrityksid ja ndin ollen tutkimusta
ei voi yleistdd muissa valtioissa toimiviin yrityksiin. Toiseksi tutkimus keskittyy
revolutiivisiin brandiuudistuksiin ja siksi tutkimuksen tuloksia ei voi hyodyntaa
esimerkiksi evolutiivisissa brandiuudistuksissa.

5.4 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimus keskittyi kuvaamaan brandiuudistusprosessia yldtasolla ja kokonais-
valtaisesti. Ndin ollen tutkimuksessa ei ole yksityiskohtaista kuvausta sen eri osa-
alueista, ja ymmarrystd brandiuudistuksen toteuttamisesta voisi lisdta tekemalla
niistd keskittynyttd tutkimusta. Ymmarrystd prosessista voisi syventdd myos
haastattelemalla brandiuudistuksia toteuttavien markkinointi-, mainos- ja kon-
sultointitoimistojen asiantuntijoita, joiden ymmadrrys prosessista ja sen fasilitoin-
nista perustuu useiden brandiuudistusten ldpivientiin sekd alan koulutukselli-
seen ja ammatilliseen taustaan.

Brandiuudistusprosessin vaiheista etenkin monitorointi, arviointi ja mittaa-
minen jdi viahdiselle huomiolle. Haastateltavat eividt kuvanneet monitorointia ja
arviointia syviéllisesti, ja yrityksissd oli toteutettu mittaamista vihéisesti ja epa-
systemaattisesti. Ndin ollen sekd ammatinharjoittajien keskuudessa ettd



akateemisella kentdlld tarvitaan tietoa siitd, miten brandiuudistuksen prosessia
ja lopputuloksia voidaan mitata.

Tutkimuksessa ei kuvattu syvillisesti erilaisten kontekstien vaikutusta pro-
sessiin. Tutkimuksessa kuitenkin ilmeni joitakin alakohtaisia eroja seké esimer-
kiksi pienempien yritysten tapauksessa kadytettdvissd olevien resurssien vaiku-
tuksia uudistuksen toteutukseen, mutta tutkimuksessa ei saatu ndihin syvyytta.
Tutkimus my6s keskittyi suomalaisiin yrityksiin. Lisdd tutkimustietoa tarvittai-
siin alakohtaisista eroista, brandiuudistusten toteutuksesta pienissa yrityksissa
sekd maantieteellisen alueen vaikutuksesta brandiuudistuksen toteutukseen.

Tutkimus keskittyi revolutiivisiin brandiuudistuksiin ja ndin ollen sen tu-
loksia ei voi hyodyntédd evolutiivisen brandiuudistuksen toteutuksessa. Niinpéa
yhtend jatkotutkimusaiheena on evolutiivisten brandiuudistuksen toteuttaminen.



57

LAHTEET

Aaker, J.L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Re-
search, Vol. 34 (August), 347-356.

Abratt, R., & Kleyn, N. (2012). Corporate identity, corporate branding and corpo-
rate reputations: Reconciliation and integration. European Journal of Mar-
keting, 46(7/8), 1048-1063.

Adams, J., Khan, H. T. A. & Raeside, R. (2014). Research methods for business
and social science students. Second edition. New Delhi: SAGE Response.

Balmer, J. M., & Greyser, S. A. (2006). Corporate marketing: Integrating corporate
identity, corporate branding, corporate communications, corporate image
and corporate reputation. European journal of marketing.

Beus, S., & Matanda, M. J. (2010). Employee’s perceptions of rebranding process:
case study of rebranding of an Australian supermarket chain. In Proceed-
ings of the Australian and New Zealand Marketing Academy Conference.

Bick, G., Jacobson, M. C., & Abratt, R. (2003). The corporate identity management
process revisited. Journal of marketing management, 19(7-8), 835-855.

Callian, S.U.K. (2002). UK postal service restores its old name, records a loss. Wall
Street Journal, 14 June, p. A10.

Collange, V., & Bonache, A. (2015). Overcoming resistance to product rebranding.
Journal of product & brand management, 24(6), 621-632.

Daly, A., & Moloney, D. (2005). Managing corporate rebranding. Irish Marketing
Review, 17(1/2), 30-36.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2000. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Vastapaino,
Tampere.

Fetscherin, M., & Usunier, J. C. (2012). Corporate branding: an interdisciplinary
literature review. European Journal of Marketing, 46(5), 733-753.

Foster, C., Punjaisri, K., & Cheng, R. (2010). Exploring the relationship between
corporate, internal and employer branding. Journal of Product & Brand
Management, 19(6), 401-409.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory
in consumer research. Journal of Consumer Research, Vol. 24 (March), 343-
373.

Goi, C., & Goi, M. T. (2011). Review on models and reasons of rebranding. In
International conference on social science and humanity, 5(2), 445-449.
Gotsi, M., Andriopoulos, C., & Wilson, A. (2008). Corporate re-branding: is cul-
tural alignment the weakest link?. Management Decision, 46(1), 46-57.
Hankinson, P., & Lomax, W. (2006). The effects of re-branding large UK charities
on staff knowledge, attitudes and behaviour. International Journal of Non-

profit and Voluntary Sector Marketing, 11(3), 193-207.

Harris, F., & De Chernatony, L. (2001). Corporate branding and corporate brand

performance. European Journal of marketing, 35(3/4), 441-456.



Hennig-Thurau, T., Malthouse, E.C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L.,
Rangaswamy, A. and Skiera, B. (2010). The impact of new media on cus-
tomer relationships. Journal of Service Research, 13(3), 311-330.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (2000). Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria
ja kdytanto. Yliopistopaino, Helsinki.

Jo Hatch, M., & Schultz, M. (2003). Bringing the corporation into corporate brand-
ing. European Journal of marketing, 37(7/8), 1041-1064.

Jones, R. (2010). Corporate branding: the role of vision in implementing the cor-
porate brand. Innovative Marketing, 6(1), 44-57.

Kaikati, J. G., & Kaikati, A. M. (2003). A rose by any other name: rebranding cam-
paigns that work. Journal of Business Strategy, 24(6), 17-23.

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sus-
taining brand equity long term. Kogan Page Publishers.

Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management: Advanced insights
and strategic thinking. Kogan page publishers.

Keller, K., Aperia, T. & Georgson, M. (2012). Strategic Brand Management, 2nd
Edition. Financial Times, Prentice Hall, London.

Keller, K. L., & Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: Research findings
and future priorities. Marketing science, 25(6), 740-759.

Kirk, J. & Miller, M. (1986). Reliability and Validity in Qualitative Research. Bev-
erly Hills: Sage Publications.

Knox, S., & Bickerton, D. (2003). The six conventions of corporate branding. Eu-
ropean journal of marketing, 37(7/8), 998-1016.

Le, A. N. H., Cheng, J. M. S., Kuntjara, H., & Lin, C. T. ]J. (2014). Corporate re-
branding and brand preference. Asia Pacific Journal of Marketing and Lo-
gistics.

Lipidinen, H., & Karjaluoto, H. (2015). Industrial branding in the digital age. Jour-
nal of Business and Industrial Marketing, 30 (6), 733-741.

Lomax, W., Mador, M. & Fitzhenry, A. (2002). Corporate rebranding: learning
from experience. Occasional Paper Series No 48, 2002.

Lohndorf, B., & Diamantopoulos, A. (2014). Internal branding: Social identity and
social exchange perspectives on turning employees into brand champions.
Journal of Service Research, 17(3), 310-325.

Melewar, T. C. and Saunders, J. (1998). Global corporate visual identity systems:
standardization, control and benefits. International Marketing Review,
Vol.15 No. 4, 291-308.

Merrilees, B., & Miller, D. (2008). Principles of corporate rebranding. European
Journal of Marketing, 42(5/6), 537-552.

Miller, D., Merrilees, B., & Yakimova, R. (2014). Corporate rebranding: An inte-
grative review of major enablers and barriers to the rebranding process. In-
ternational Journal of Management Reviews, 16(3), 265-289.

Moosley, R.W. (2007), Customer experience, organisational culture and the em-
ployer. Journal of Brand Management, 15(2), 123-134.



59

Muniz, A.M. Jr. and O’Guinn, T. (2001). Brand community. Journal of Consumer
Research, Vol. 27 No. 4, 412-32.

Muzellec, L., Doogan, M., & Lambkin, M. (2003). Corporate rebranding - an ex-
ploratory review. Irish Marketing Review, 16, 31-40.

Mugzellec, L., & Lambkin, M. (2006). Corporate rebranding: destroying, transfer-
ring or creating brand equity?. European journal of marketing, 40(7/8), 803-
824.

Punjaisri, K., & Wilson, A. (2017). The role of internal branding in the delivery of
employee brand promise. In Advances in corporate branding (pp. 91-108).
Palgrave Macmillan, London.

Saaranen-Kauppinen, A., & Puusniekka, A. (2006). KvaliMOTYV - Menetelm&ope-
tuksen tietovaranto [verkkojulkaisu]. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tie-
toarkisto [ylldpitdjd ja tuottaja]. <https://www.fsd.tuni.fi/ menetelmaope-
tus/>. (Viitattu 12.4.2022.)

Stuart, H., & Muzellec, L. (2004). Corporate makeovers: Can a hyena be re-
branded?. Journal of Brand Management, 11(6), 472-482.

Tarnovskaya, V., & Biedenbach, G. (2018). Corporate rebranding failure and
brand meanings in the digital environment. Marketing Intelligence & Plan-
ning, 36(4), 455-469.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Tammi,
Helsinki.

Urde, M. (2003). Core value-based corporate brand building. European Journal
of marketing, 37(7/8), 1017-1040.

Vallaster, C., & Lindgreen, A. (2011). Corporate brand strategy formation: Brand
actors and the situational context for a business-to-business brand. Indus-
trial Marketing Management, 40(7), 1133-1143.

Yin, R. 2016. Qualitative Research from Start to Finish. Second edition. New York:
Guilford Press.



