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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajayrityksen henkildkunnan nakemyksia
toimeksiantajayrityksen brandiin ja tydnantajabrandiin liittyen. Opinnaytetydn
ensimmaisena tavoitteena oli perehtya brandin rakentamiseen ja tybantajabrandiin.
Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa laadullinen tutkimus
toimeksiantajayrityksen brandiin ja tydantajabrandiin liittyen.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan brandia ja brandin rakentamista.
Teoriaosuus kasittelee muun muassa brandi-identiteettia, tydnantajabrandia seka brandin
tutkimista ja kehittamista. Brandi on yritys, yhteisd, henkild, tuote tai palvelu, jolle on
syntynyt tai on luotu myonteinen tunnettuus. Brandi toimii tukipilarina yrityksen strategialle
ja lisaa yrityksen arvoa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimusmenetelmana kaytettiin
puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelumuotona toimi yksilohaastattelut, jotka
toteutettiin Teams-ohjelman valityksella. Haastattelut toteutettiin paaosin maaliskuun 2024
aikana. Tutkimustulosten mukaan yrityksen X henkilosto on paaosin tyytyvainen yrityksen
brandiin, mutta kehityskohtina vastaajat kokivat brandin yhtenaisyyden, visuaalisen
ilmeen, tydsuhde-etujen puutteellisuuden ja markkinoinnin. Haastatteluvastausten pohjalta
luotiin kehitysehdotuksia yritykselle X, jotka olivat selkean strategian ja mission luominen
brandille, brandin visuaalisen ilmeen kehittaminen ja henkilon tyosuhde-etujen lisaaminen.
Tutkimustulosten ja kehitysehdotusten avulla toimeksiantajayritys pystyisi halutessaan
kehittamaan brandiaan.

T Asiasanat: brandi, tydnantajabrandi, brandin kehittdminen



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Thesis abstract

Degree programme: Bachelor of Business Administration, Business Management
Authors: Kaisa Kautola and Satu-Sofia Rinta

Title of thesis: Developing the brand of Company X

Supervisor: Terhi Anttila

Year: 2024 Number of pages: 48 Number of appendices: 1

The aim of the thesis was to investigate the perceptions of the personnel of the
commissioning company regarding the company's brand and employer brand. The first
objective was to become familiar with brand building and employer branding. The second
objective was to conduct a qualitative study on the commissioning company's brand and
employer brand.

The theoretical framework of the thesis addresses the concept of branding and brand
building. The theoretical section covers various aspects, including brand identity, employer
branding, and brand research and development. A brand is an entity, be it a company,
organization, individual, product, or service, that has developed or been created with a
positive reputation. The brand serves as a cornerstone for the company's strategy and
enhances the company's value.

The conducted study was qualitative, utilizing a semi-structured interview method.
Individual interviews were conducted via the Teams platform, primarily during March 2024.
According to the research findings, the personnel of company X are generally satisfied
with the company's brand, but areas for improvement highlighted by the respondents
included brand consistency, visual identity, shortcomings in employee benefits, and
marketing strategies. Based on the interview responses, suggestions for improvement
were made for Company X, including the establishment of a clear brand strategy and
mission, enhancement of the brand's visual identity, and improvement of employee
benefits. With the insights gained from the research findings and suggestions for
improvement, the commissioning company now has the opportunity to refine its brand as
desired.
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1 JOHDANTO

Termi "brandi" liittyy englanninkieliseen verbiin "brand", joka tarkoittaa polttomerkitsemista
(Heikura, 2014). Brandayksen historian on vaitetty alkaneen 1800-luvulla, jolloin kauppoi-
hin alkoi ilmestya ensimmaisia massatuotettuja tuotteita. Teollistuminen mahdollisti tuotan-
non keskittdmisen suuriin tehtaisiin, mika johti kaytantoon merkita tuotteet polttomerkein
tuotantoyhtioiden logoilla. Myohemmin brandayksesta on tullut tapa erottautua muista sa-
man tuotteen tai palvelun tarjoajasta. Vahtola (2020, s. 9) kuvailee brandia seuraavasti.
Brandi on yritys, yhteisd, henkild, tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai on luotu myontei-
nen tunnettuus. Hanen mukaansa brandi muodostaa identiteetin, joka voi luoda lisdarvoa
seka vahvistaa kayttajansa identiteettia. Brandit ovat siis kaikkialla ymparillamme, sulau-
tuen ihmisten arkeen niin tydssa kuin vapaa-ajallakin. Tyonantajamielikuva taas on osa
brandia ja, silla tarkoitetaan yrityksen mainetta ja mielikuvaa tyénantajana (Aava & Bang,

i.a.).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksen henkildkunnan nakemyksia
toimeksiantajayrityksen brandiin ja tyonantajabrandiin liittyen. Ensimmaisena tavoitteena
on tutkia yleisesti brandia ja tydnantajabrandia eli tydnantajamielikuvaa, ottaen huomioon
eri osa-alueet. Toisena tavoitteena on luoda kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan haas-
tatteluna. Tutkimuksen avulla halutaan saada selville, kuinka yrityksen X henkilostd kokee
yrityksen brandin ja tydnantajamielikuvan, seka kuinka brandia ja tydnantajamielikuvaa
voisi heidan mielestaan kehittaa. Haastatteluista saatujen tulosten perusteella on tarkoitus
luoda kehitysehdotuksia yritykselle X, jotta yritys pystyisi kehittamaan brandiansa ja tyon-

antajamielikuvaansa niiden avulla.

Opinnaytetyossa on teoriaosuus, tutkimusosuus ja lopussa yhteenveto seka johtopaatok-
set. Teoriaosuudessa kasitellaan yleisesti brandia ja brandin rakentamista, johon liittyy
brandi-identiteetti, brandimielikuva, tydnantajabrandi, brandin markkinointi, brandin paa-
oma, brandin merkitys asiakkaalle seka brandin tutkiminen ja kehittaminen. Tutkimusosuu-
dessa kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, tutkimuksen luotettavuutta ja kaydaan lavitse
tutkimustulokset. Yhteenvedossa kasitellaan tutkimuksen tulosten johtopaatdkset ja esite-

taan tutkimuksen perusteella luodut kehitysehdotukset.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajan pyynnosta tutkittavaa yritysta nimitetaan tassa opinnaytetyossa nimella
yritys X. Yritys X on perustettu vuonna 2021, jonka paatoimiala on asuntojen vuokraus.
Yritys tarjoaa palveluitaan asuntosijoittajille, rakennuttajille ja vuokra-asuntoa etsiville. Yri-
tys tyollistaa talla hetkella 15 tyontekijaa. Yrityksen toimistot sijaitsevat Vaasassa, Seinajo-
ella, Tampereella, Helsingissa ja Jyvaskylassa. Taman lisaksi asuntoja vuokrataan muun

muassa Oulusta, Kuopiosta, Porista, Lahdesta ja Turusta.

Yritys X on irtaantunut ketjusta vuonna 2021, jonka johdosta brandi uudistettiin. Yritykselle
X luotiin muun muassa uusi nimi, ulkoasu ja toimintaperiaatteet. Henkilosto pysyi ennal-

laan. Yrityksen sosiaalisessa mediassa heidan tunnuslauseensa on (Yritys X, 2024):

"Tehokasta vuokravalitysta ympari Suomen. Meilla kodit ja ihmiset kohtaavat!”



2 BRANDI JA BRANDIN RAKENTAMINEN

Everin (2011, s. 15) mukaan brandi on tuotteen tai palvelun preemio eli lisdarvo, jonka
kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisda verrattuna toiseen tuotteeseen/palve-
luun tai brandiin, joka kuitenkin tayttaa saman tarkoituksen. Han toteaa, etta brandi on
rakennuspalikka, joka tuo lisdarvoa yritykselle tai organisaatiolle. Everi on sita mielta,

etta brandin omistavat ihmiset, asiakkaat seka kuluttajat, eivatka yritykset itse.

Brandi on siis hyvinkin monimutkainen kasite, jolla on useita ulottuvuuksia. Everin (2011)
mukaan ytimessa brandi on tuotteeseen, palveluun, yritykseen tai yksiloon liittyva ainutlaa-
tuinen identiteetti, jonka asiakkaiden ja kohderyhmien tarpeet muodostavat. Se ei ole esi-
merkiksi vain nimi tai logo; se kattaa laajan kirjon kasityksia ja assosiaatioita, joita asiak-

kailla tai yleisolla on kokonaisuudesta tai sen tarjonnasta.

2.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti sisaltaa joukon tyokaluja ja elementteja, joita yritys kayttaa brandin
luomiseen (Rukosuev, i.a.). Brandi-identiteetti ja sen elementit syntyvat yrityksen missi-
osta, brandin arvolupauksesta, pitkan tahtaimen tavoitteista, kilpailuasemasta markki-
noilla seka relevanssista kohdeyleison arvoihin ja kiinnostuksenkohteisiin. Nama tekijat

ovat perustavanlaatuisia ja kuvaavat brandaysprosessissa, mita yritys haluaa viestia.

Lindberg-Repon (2005, s. 74) mukaan brandi-identiteetin havainnollistamiseen voi hyo-
dyntaa Kapfererin brandiprismaa. Se rakentuu kuudesta eri osiosta, joita ovat brandin

ominaisuudet, persoonallisuus, kulttuuri, asiakassuhteet, heijastus ja brandin oma kuva.

Brandin ominaisuuksia ovat asiat, jotka liitetaan brandin fyysisiin ominaisuuksiin eli piir-
teisiin tai funktionaalisiin ominaisuuksiin ja asioihin, joista asiakas tunnistaa brandin.

Brandin persoonallisuuden muodostavat asiakkaat, eli brandin persoonallisuuden kiteyt-
taa se, kuinka asiakkaat puhuvat brandista (Lindberg-Repo, 2005, s. 75). Brandin muo-
dostaminen puolestaan lahtee brandin kulttuurista ja lahes kaikki brandin osa-alueet liit-

tyvat kulttuuriin.

Asiakassuhteet liittyvat vahvasti brandiin ja voidaankin todeta, etta brandi on yhta kuin
asiakassuhde (Lindberg-Repo, 2005, s. 75). Se lisaa ihmisten valista vuorovaikutusta ja



vuorovaikutus on suuressa roolissa palvelualalla. Brandin heijastuksella tarkoitetaan
brandin heijastumista asiakkaan imagoon ja identiteettiin. Asiakkaat hyodyntavat bran-
deja identiteettinsa nayttamiseen, jota he haluavat heijastaa muille. Kapfererin bran-
diprisman viimeinen osio on brandin oma kuva. Talla tarkoitetaan asiakkaan itse luomaa
sisaista suhdetta brandeihin, ikdan kuin asiakkaan ”sisaista peilia” suhteessa brandei-
hin.

Brandin nimi ja logo ovat symboleja, jotka auttavat asiakkaita tunnistamaan ja muistamaan
sen. Usein myos samankaltaisesta nimesta ja logosta asiakas saattaa assosioida itselle

tunnetun brandin, joten siksi tunnistettavuus on tarkeaa.

2.2 Brandimielikuva

Brandia pitkalti maarittelee myos se, mita asiakkaat ajattelevat ja tuntevat siita. Positiivi-
set assosiaatiot, luottamus ja uskollisuus ovat usein osa vahvaa brandia. Tasta pystyy
juontamaan myos sen, etta brandin maine kertoo vahvasti sita, kuinka yleisd mieltaa
brandin (Venermo, i.a.-a). Hyva maine kiirii monelle, mutta vahingoittunut maine viela
useammalle. Mainetta saattaa vahingoittaa esimerkiksi luottamuksen puutos yrityk-
sen/organisaation ja asiakkaan tai tyontekijan valilla. Vahvat brandit luovat usein emo-
tionaalisia yhteyksia asiakkaisiin ja nama yhteydet voivat pitkalla tahtaimella edistaa

brandiuskollisuutta, seka vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Hyva brandi liitetdan usein myos sen tuotteiden tai palveluiden laatuun ja johdonmukai-
suuteen. Vahva brandi yllapitaa laatutasoa, jota asiakkaat osaavat odottaa. Vahtola
(2020, s. 225) toteaa, ettda menestyva brandi perustuu uskoon siita, etta brandi kykenee
tuottamaan asiakkailleen vahvan ja laadukkaan asiakaslupauksen ja asiakaskokemuk-

sen.

2.3 Tyonantajabrandi

Ifin (i.a.) mukaan tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan henkisia, taloudellisia ja kaytannallisia
etuja, jotka ihmiset kokevat yhdistettavan yritykseen X. Tydnantajamielikuva on kasitys

siita, mita yritys tekee arjessaan, johon liitetaan visio, toimintatavat ja kulttuuri yrityksen
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sisalla. Se on yhdistelma yrityksen itse valittamasta tiedosta, seka tyontekijdiden jaka-

masta tiedosta (Venermo, i.a.-b).

Pihan ja Poussan (2012, s. 108) mukaan tyonantajamielikuvasta alettiin keskustella 1990-
luvulla, mutta termi on jatkuvasti noussut enemman pintaan, kun kilpailu hyvien tyontekijoi-
den saavuttamisesta on kiristynyt. Tyonantajamielikuvasta puhuttaessa tulee huomioida,
ettd kyse on nimenomaan mielikuvasta, eika se valttamatta pida paikkaansa. Tyonantaja-
mielikuva rakentuu yrityksen sisalla ja peilautuu ulospain, eika sita voida keksia tyhjasta,
vaan yrityksen on lunastettava lupauksensa tekojensa avulla. Tama vaatii puolestaan yri-
tykselta vastuunkantokykya ja toimeliaisuutta, jotta lupaukset pystytaan pitamaan. Tyonan-
tajamielikuvan alle on vaikea piilottaa todellisuus, jos se ei vastaa yrityksen itsestaan vies-
timaa kuvaa, silla inmiset viestivat jatkuvasti toistensa kanssa. Tyontekijoiden valittama

viestinta ja mielikuvat ovat luonnollisesti uskottavampia, kuin yrityksen mainoslauseet.

Nikulan (2023) mukaan tydnantajamielikuva ei synny hetkessa, vaan se on ennalta harki-
tun tyon tulos. Mikali yritys ei huomioi tydnantajamielikuvan rakentamista, tydnantajamieli-
kuva koostuu ainoastaan brandista, maineesta ja nykyisten tyontekijoiden kokemuksista,

sen sijaan etta se koostuisi tydnhakijan mielikuvista liittyen yritykseen tyonantajana ja tyo-

paikkana.

Vilpan (i.a.) mukaan tydnantajamielikuva liittyy kaikkeen, mita yritys tekee ja on tdman
vuoksi tarkea osa brandia. Siihen sisaltyy yrityksen arvot ja tavat, joilla yritys toimii. Yrityk-
sen tyontekijat kertovat totuudenmukaisinta tarinaa yrityksen tyonantajamielikuvasta, silla
he itse tyoskentelevat yrityksessa. Heidan kokemuksensa tyonantajasta, viihtyvyydesta ja
toimintatavoista on tarkeaa, silla usein tyontekijat myos viestivat kokemuksiaan eteenpain
my0s ulkopuolisille. Tydntekijoiden ulkoisella viestinnalla on suuri merkitys myos sen
vuoksi, etta tyontekijat pystyvat markkinoimaan yritysta haluamallaan tavalla ja tavoitta-
maan suurenkin yleison. Voidaan kiteyttaa, etta tyonantajamielikuvan avulla mitataan yri-
tyksen vetovoimaisuutta ja kiinnostavuutta tydnhakijoiden keskuudessa, mutta se on myds

osa sita, millaiseksi tydntekijat kokevat yrityksen ja tyoskentelyn yrityksessa (Sihti, 2023).

TyObnantajamielikuva on myos merkittava osa rekrytointia. Tyonhakijan ajatukset, seka
mielikuvat yrityksessa tyoskentelysta ennen rekrytointiin osallistumista ovat osa tyonanta-
jamielikuvaa. Tyonantajan maine vaikuttaa tyontekijoiden hakupaatoksiin merkittavasti.

Etenkin nykyaan tyontekijat ovat hyvin tietoisia esimerkiksi tydhyvinvoinnista ja arvostavat
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erilailla muun muassa tydn merkityksellisyytta, verraten menneisyyteen. Monilla aloilla
tyontekijoilla on varaa valita monista eri tydmahdollisuuksista, jolloin tydnantajamielikuva
nostaa paataan ja houkuttelee osaavat tekijat tydskentelemaan yritykseen (Cuckoo, 2022).
Tyodnhakijat haluavat tietaa, millaista yrityksessa on tyoskennella ja kuinka viihtyisa tyo-
paikka todellisuudessa on. Piha ja Poussa (2012, s. 55) toteavat, etta tydn mielekkyys on
tyontekijalle suurin motivaation Iahde, verraten rahaan tai esimerkiksi uralla etenemiseen.
Talldin myds itse tyon tulee olla motivoivaa. TyOnantaja on suuressa roolissa kehittamassa

myonteista tyoilmapiiria ja tyontekijoiden kokemusta tyosta.

Hautalan (2021) mukaan nykyaan on olemassa termi nimelta hakijakokemus. Termi pitaa
sisallaan kaiken sen, mita tyontekijaehdokas kokee rekrytointiprosessin aikana ja millaisen
ensivaikutelman han saa yrityksesta rekrytointiprosessin perusteella. Rekrytointiprosessilla
tarkoitetaan tyonhaku- ja valintavaihetta. Rekrytointiprosessia pystytaan hyodyntamaan
tyonantajabrandia vahvistaen, mikali rekrytointiprosessi on hyvin suunniteltu seka toteu-
tettu. Jo rekrytoinnin aikana pystytaan siis vaikuttamaan merkittavasti hakijan tydnantaja-
mielikuvaan yrityksesta hyvinkin pienien yksityiskohtien avulla. Tyonhakijan ensivaikutelma
yrityksesta on tarkea, kuten mika tahansa muukin ensivaikutelma. Taman vuoksi onnistu-
neen tydnantajamielikuvan saavuttamiseksi rekrytointiprosessin on oltava sujuva, seka

viestinnan selkeaa.

2.4 Brandin markkinointi

Brandin markkinointi ja viestinta on myds erittain tarkeaa. Se, miten yritys tai organisaa-
tio markkinoi itseaan ja sen mainonnan kautta valittamat viestit, vaikuttavat merkittavasti
sen imagoon. Vahtola (2020, s. 118) on sitd mielta, etta vahva brandi markkinoi ja viestii
monipuolisesti seka aktiivisesti. Han toteaa, etta vahva sisalto, jolla on kilpailuetu kun-
nossa, on helppo kommunikoida eteenpain. Vahtolan mukaan markkinointi on inves-

tointi, eika kustannus, silloin kun on aidosti jotain, mita markkinoida.

Viestinnalla on tarkea merkitys brandia rakennettaessa, seka kehittdessa. Selkea viestinta
luo uskottavuutta, seka tukee yrityksen tapaa toimia ja luo asiakkaalle mielikuvan yrityksen
toiminnan luotettavuudesta (Vennonen, 2023). Vierula (2021, s. 194) korostaa, etta onnis-
tuminen viestinnassa kielii hyvasta johtamisesta seka liiketoiminnallisesta osaamisesta.

Nykymaailmassa on paljon hyvia myyntipuheita, joten ilman johdonmukaista viestintaa
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yrityksen on hyvin vaikea menestya. Riittavan hyvan viestinnan mahdollistaa tarkoin mie-
titty perusta, eli hyvin hiottu brandin ja kilpailuedun maarittely. Osaavan viestinnan avulla
voidaan myds rakentaa brandiin vahvasti rinnastettava, toimiva slogan tai kehittaa ole-
massa olevaa slogania toimivammaksi. Hyva slogan sisaltaa lupauksen, joka on kilpai-
luedun perusta, selventaa merkityksen kohderyhmalle seka tekee tuotteesta tai palvelusta

erottuvan.

2.5 Brandin merkitys asiakkaille ja yritykselle

Hietalahden (2022, s. 189) mukaan brandin taytyy kyeta herattamaan tunteita. Brandi,
joka ei herata yleisdssa tunteita, on hanen mielestaan kadenlampodinen ja mitaansano-
maton. Hanen mukaansa talldin brandin on hyvin hankala tayttaa perustehtavaansa el
muista brandeista erottumista. Hietalahti toteaa, etta suuri osa yrityksista ja tuotteista on
loppupeleissa hyvinkin samanlaisia, joten brandin tai yrityksen taytyy herattaa yleisos-

saan intohimoa suuntaan tai toiseen ollakseen mielenkiintoinen.

Brandi ei ole siis pelkka symboli, vaan se on kaikkea, mika erottaa tuotteen tai palvelun
muista samanlaisista. Tama on konkreettista arvoa, jonka brandi lisaa tuotteelle tai pal-
velulle. Vahva brandi voi ohjata korkeampia hintoja ja lisata asiakasuskollisuutta. Tietyn
brandin nahdessaan asiakkaat nakevat alitajunnassaan erilaiset mielikuvat, kuten val-
mistajaan tai valmistusmaahan liittyen (Korkeamaki ym., 2002, s. 110-115). Yhteenve-
tona siitd, mika brandi on, voidaan todeta, ettd se on moniulotteinen konsepti, joka ki-
teyttaa visuaalisten nakokohtien, kuten logojen ja nimien, lisaksi myos aineettomat na-
kokohdat, kuten maineen, kasityksen ja asiakaskokemuksen. Nain yritys tai koko-
naisuus tunnistetaan ja se jaa yleisénsa mieleen. Brandi on arvokas voimavara, joka voi

vaikuttaa kyseisen kokonaisuuden menestykseen ja pitkaikaisyyteen.

Brandeilla on merkittavia vaikutuksia liiketoimintaan ja niilla on keskeinen rooli yrityksen
menestyksen ja maineen muokkaamisessa. Seuraavana mainittuna joitain brandayksen

keskeisia vaikutuksia yritykseen ja sen liiketoimintaan.

Vahva brandi edesauttaa yritysta erottumaan joukosta ruuhkaisilla markkinoilla. Se luo
ainutlaatuisen identiteetin, jonka asiakkaat voivat tunnistaa ja muistaa. Oman kilpai-
luedun ja toimintaidean hoksaaminen seka brandilupauksen sanoittaminen ohjaavat

kaikkea branditekemista ja auttavat liiketoimintaa kasvamaan. Brandin suhteen on siis
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tarkeda huomata omat vahvuudet ja erottautumistekijat (Alma Media, i.a.). Juuri tama

eriyttdminen voi johtaa suuriinkin kilpailuetuihin.

Asiakasuskollisuudesta kilpaillaan nykypaivana monella markkina-alueella. Vahvoilla
tuotemerkeilla on usein uskollista asiakaskuntaa. Kytdsalmen (2019) mukaan asiakkaat,
joilla on positiivisia kokemuksia, esimerkiksi yrityksen ja asiakkaan valisesta kunnioituk-
sesta, vastavuoroisuudesta tai palkitsemisesta, tekevat brandista houkuttelevan ja asi-
akkaat palaavat todennakdisemmin toistuviin ostoksiin. Pelkastaan tama uskollisuus voi
tarjota vakaan ja johdonmukaisen tulovirran. Viitala ja Jylha (2013, s. 91-92) toteavat-
kin, etta pitkat asiakassuhteet tuovatkin yritykseen jatkuvuutta ja varmuutta, seka mah-
dollistavat toimivan palautekanavan. Heidan mukaansa uuden asiakkaan hankkiminen
on yritykselle noin viisi kertaa kalliimpaa kuin jo olemassa olevan asiakassuhteen sailyt-

taminen.

Vakiintuneen ja arvostetun brandin on helpompi saada korkeampia hintoja tuotteilleen
tai palveluilleen. Asiakkaat ovat usein valmiita maksamaan enemman tuotemerkista, jo-
hon he luottavat ja, joita he pitavat odotettua laatua vastaavina (Huusko, 2024). Tama
on suuri etu liiketoiminnalle, koska he pystyvat tuottamaan tuotettaan tai palveluaan
suuremmalla lilkevoitolla. Hyvamaineinen brandi voi myos juurruttaa luottamusta sijoitta-
jiin ja osakkeenomistajiin, joten vahvan brandin omaavalla yritykselld on myds parem-
mat mahdollisuudet paremman rahoituksen saamiseen, ja rahoituksen saamiseen yli-
paataan. Brandit, jotka pitavat jatkuvasti lupauksensa ja yllapitavat positiivista mainetta,
rakentavat luottamusta ja uskottavuutta. Luottamus on ratkaiseva tekija kuluttajien paa-
tOksissa, erityisesti aloilla, joilla on riskeja. Brandi ei olekaan pelkka symboli, vaan se on

kokonaisuus.

Vahvalla brandilla on suuremmat mahdollisuudet laajentaa liiketoimintaa eri markkinoille
ja markkina-alueille. Menestyva brandi voi ulottua uusiin tuote- tai palvelukategorioihin.
Brandin ollessa arvostettu yhdelld markkina-alueella tai markkinoilla, se voi hyddyntaa
hyvaa mainettaan paastakseen uusille markkinoille sisaanrakennetun luottamuksen ja

tunnustuksen tason avulla (Meltwater, 2019).

Mieleenpainuvan brandin etuna on myos tyontekijamarkkinoiden positiiviset vaikutukset.
Yritykset ja organisaatiot, joilla on vahva brandi, on usein helpompi houkutella ja myos

pitda huippuosaajia. Inmiset haluavat tydskennella yrityksissa, joita muiden lisaksi he
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itse arvostavat ja ihailevat. Silloin kun tydntekijat itse uskovat yrityksen arvoihin ja tavoit-
teisiin, on heidan helpompi toteuttaa laadukasta palvelua ja siirtaa brandin arvot ja ideat
kaytantoon (Sotenavigaattori, i. a). Puranen (2018) toteaa, etta tydnantajabrandin ol-
lessa vahva, on huomattavasti suurempi todennakoisyys, etta omat tyontekijat toimivat
brandilahettilaina, mika tarkoittaa "ilmaista” nakyvyytta yrityksille tai organisaatiolle. Ha-
nen mukaansa esimerkiksi henkilokohtaisilta tileilta jaetut sisallot saavat usein monin-
kertaisen nakyvyyden verrattuna yrityksen omiin kanaviin. Henkilokohtaiset tilit toimivat-
kin usein markkinoinnin keihaankarkena, koska tama kielii tyontekijoiden olevan ylpeita

omasta tyOpaikastaan.

Vahvan brandin rakentaminen voi edistaa yrityksen pitkan aikavalin menestysta. Ajan
kokeen kestavista brandeista voi tulla kestavia, jotka ylittdvat markkinoiden muutokset
ja taloudelliset haasteet. Vakiintuneet tuotemerkit kestavat kriiseja paremmin. Kun yri-
tyksella on vahva brandi ja historia laadun ja arvon tuottamisesta, asiakkaat ovat usein
anteeksiantavaisempia satunnaisten takaiskujen edessa. Young (i.a.) toteaa artikkelis-
saan, etta brandit, jotka ovat olleet pinnalla jo 1800-luvulta saakka, voivat oppia, etta pit-
kajanteisen brandin rakentaminen alusta asti on tarkeampaa kuin riskialttiin trendikkaan
tuotteen luominen. Han kertoo esimerkkina Jack Daniels -viskista, joka on luotu vuonna
1866 ja on erottunut aina omannakoisellaan brandilla, vaikka viski ei ole juurikaan erilai-
nen verrattuna Kilpailijoihin. Nykyaan tama brandi on jokaiselle tuttu, vaikka ei olisikaan

viskin ystava ja tama juuri on brandin idea.

Brandit, jotka luovat emotionaalisia yhteyksia asiakkaidensa kanssa, voivat edistaa syvaa
ja kestavaa suhdetta. Nama emotionaaliset siteet voivat johtaa suurempaan asiakkaan
elinikaiseen arvoon. Jarvisen (2020) mukaan tyytyvaisyyden hallittaessa koko kokemusta,
brandi ei sitouta ihmisia, vaikka se ei suoraan ajaisi etsimaan vaihtoehtojakaan. Han to-
teaa, ettd voimakkaasti sitouttavan ilon tai kiinnostuksen puuttuessa brandia kohtaan, asi-
akkaat ovat herkkia kokeilemaan uutta, kilpailijan tarjotessa jotain kiinnostavaa. Nykyaan
onkin ruvettu kayttamaan muiden mittareiden lisdksi myds Emotional Value Indexia (EVI)
eli Brandin emotionaalinen arvo -tutkimusta. EVI mittaa, herattaako brandi tunteita, jotka
tukevat kestavaa ja pitkan aikavalin kasvua, strategiaa ja kannattavuutta. EVI mittaa seka

taktista ettd strategista tasoa, silla se ottaa huomioon asiakkaan tunteet (Feedbackly, i.a.).

On kuitenkin tarkeaa huomata, etta vaikka brandayksella voi olla lukuisia myodnteisia

vaikutuksia, se vaatii myds erittain huolellista hallintaa ja yllapitoa. Brandin
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tahraantuneella maineella voi olla merkittavia kielteisia seurauksia yritykselle tai organi-
saatiolle. Siksi brandin positiivisen kuvan suojaaminen ja vaaliminen on ratkaisevan tar-
keaa pitkan aikavalin menestykselle. Brandayksessa taytyy kuitenkin muistaa, etta yri-
tykset eivat maarittele itse brandi-imagoaan, vaan kuluttaja positioi brandit omassa mie-
lessaan. Tavoitteena tulee olla se, etta kuluttajat ajattelevat ja assosioivat yrityksen tai

organisaation juuri brandin suunnittelemalla tavalla (Puranen, 2018).

Positiivisen tydnantajabrandin avulla yritys pystyy vaikuttamaan moniin eri asioihin, jotka
vaikuttavat suorasti tai epasuorasti yrityksen liiketoimintaan. Sihtin (2023) mukaan hyvalla
tyonantajamielikuvalla pystytaan parantamaan yrityksen tunnettuutta, silla hyvan tydnanta-
jamielikuvan avulla yha useammalla on tahtotila tydskennella yrityksessa, ja yrityksessa jo
tyoskentelevat vievat positiivista viestia yrityksesta eteenpain. Myos tyonhakijoiden laadun
taso paranee ja maara kasvaa. Taman lisaksi positiivisen tydnantajamielikuvan avulla voi-
daan parantaa jopa kokonaisen ammattialan mainetta. Jotkut alat saattavat olla tyonhaki-
joiden mielikuvissa kaavoihin kangistuneita tai haasteettomia, mutta onnistuneella tyénan-
tajamielikuvalla saatetaan onnistua markkinoimaan kokonainen ammattiala uudelleen, ja

taman myota onnistutaan houkuttelemaan osaavaa tydvoimaa alalle (mt.).

Positiivista tydonantajamielikuvaa voidaan hydodyntaa rekrytoinnissa ja saastaa rekrytointi-
kustannuksissa. Yleisesti ottaen yrityksen kannattaa panostaa tyénantajamielikuvan ra-
kentamiseen, silla yksi rekrytointi saattaa olla kalliimpi, kuin kampanja hyvasta tyonantaja-
mielikuvasta ja sen kehittdmisesta. Térmanen (2023) kertoo, etta rekrytointi on aina kulu
yritykselle, mutta jos tyonantajamielikuva on tarpeeksi positiivinen, saattaa parhaimmassa
tapauksessa olla, etta rekrytointia ei tarvita. Talloin osaava tyonhakija saattaa itse olla yh-

teydessa yritykseen tydnhaun saralla ja talldin yritys saastaa rekrytointikustannuksissa.

Positiivisen tydnantajamielikuvan avulla yritys pystyy vaikuttamaan potentiaalisiin tyonhaki
joihin siten, etta osaavat tyontekijat haluavat pyrkia tyoskentelemaan kyseisessa yrityk-
sessa. Positiivisen tydantajamielikuvan avulla yritys pystyy siis hankkimaan tarvitsemiaan
henkildresursseja, verraten yritykseen, joka ei ole saavuttanut yhta positiivista tydantaja-
mielikuvaa. Yrityksen onnistuessa rekrytoimaan osaava henkildsto, positiivinen tydnantaja-
mielikuva saa tyontekijat myos pysymaan yrityksen sisalla, jolloin vaihtuvuus on pienta.
Osaavat ja sitoutuneet tyontekijat usein tekevat tydnsa korkeammalla motivaatiolla, jolloin

tama luonnollisesti vaikuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen (kuvio 1).



16

Tyontekijoiden
pieni
vaihtuvuus

Positiivinen
tyonantajamielikuva
kasvattaa yrityksen
tulosta

BN Tysntekijsiden
Henkiloston jakamat
motivaatio ja kokemukset
osaaminen ulkopuolisille

Kuvio 1. Positiivinen tybnantajamielikuva kasvattaa yrityksen tulosta.

2.6 Brandipaaoma

Aineetonta padaomaa voidaan jaotella usealla eri tavalla. Puusan ja Reijosen (2011,
s.12-13) mukaan Petrashia (1996) lainaten aineeton paaoma koostuu kolmesta osa-
alueesta, inhimillisestd padomasta, asiakaspaaomasta seka organisatorisesta paa-
omasta. He toteavat, etta inhimillinen paaoma kasittaa tiedon, joka jokaisella organisaa-
tion yksilolla on, ja jota han tuottaa. Asiakaspaaoma taas koostuu asiakkaan nakemasta
arvosta, jota han saa, tehdessaan kauppaa palveluiden tai tuotteiden toimittajien
kanssa. He kertovat viela, etta organisatorinen padoma koostuu tiedosta, joka on sisalla
organisaation rakenteissa, prosesseissa ja organisaatiokulttuurissa. Kaikki nama kolme

osa-aluetta muodostavat siis yhdessa yhden kasityksen aineettomista voimavaroista.

Toinen mahdollinen aineettomien osa-alueiden jako on myos kolmeen jaettu, mutta osa-
alueet on jaoteltu hieman eri tavalla. Roosin ym. (2006, s. 13) mukaan aineeton paa-
oma jaetaan kolmeen osa-alueeseen seuraavasti, inhimillinen padoma, suhdepaaoma
seka rakennepadoma (kuvio 2). Heidan mukaansa inhimillinen paaoma kasittaa yksiloi-
den hallussa olevaa aineetonta paaomaa, kuten osaamista ja kokemusta. Rakennepaa-
oma on heidan mukaansa esimerkiksi organisaation prosessit, jarjestelmat ja arvot.
Suhdepaaoma taas kasittaa suhteita asiakkaisiin, ja sidosryhmiin, mainetta seka juuri

brandia.
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Inhimillinen pdaaoma

Organisatorinen

Asiakaspddoma .
padoma

Kuvio 2. Brandipddoman koostumus (Roos ym., 2006).

Brandeille ei ole aikaisemmin annettu juurikaan taloudellista arvoa kirjanpidossa, mutta
nykypaivina tilanne on muuttumassa aivan erilaiseksi. Purasen (2018) mukaan brandi-
sidonnaisten yritysten aineetonta omaisuutta pidetaankin arvokkaampana kuin aineelli-
sia omaisuuseria, jonka pystyy havaitsemaan esimerkiksi osakkeiden kurssikehityk-
sesta. Puranen ottaa esimerkikseen Coca-Cola yhtion markkina-arvon, joka on talla het-
kella n. 180,000 $m, josta yli 78,100 $m on pelkkaa brandipadomaa, joten perati noin
43 % Coca-Colan markkina-arvosta koostuu pelkastaan brandipadomasta, joka on tay-
sin aineetonta. Hyvana puolena Puranen kuvailee sitd, ettd Coca-Cola on onnistunut ra-
kentamaan yhden maailman tunnetuimmista brandeista ja voi nyt nautiskella sen tuo-
mista eduista, mutta riskiksi han nimeaa sen, etta kuluttajien menettaessa kiinnostuk-
sensa brandiin, se vaikuttaisi yhtion markkina-arvoon tuhoisasti, joka johtaisi yhtion ro-
mahdukseen. Brandi on siis nykypaivina niin suuri asia, etta sen vaikutus saattaa olla yli

puolet yrityksen tai organisaation markkina-arvosta.

2.7 Brandin tutkiminen

Von Herzenin (2006, s. 219) mukaan yrityksen brandia voidaan tutkia joko kvalitatiivi-
sesti tai kvantitatiivisesti. Yritys voi valita, ulkoistaako branditutkimuksen laadinnan ulko-
puoliselle toimijalle, vai toteuttaako yritys sen itse. Yksi yleisimmista tutkimusmenetel-
mista brandin arvioimisessa on asiakastyytyvaisyys, koska se on yksinkertainen, nopea
ja suoraviivainen toteuttaa. Kuitenkaan brandin tutkiminen ei rajoitu pelkastaan tahan.

Von Hertzenin (s. 218) mukaan haastattelut ja erilaiset kyselyt niin organisaation sisalla
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kuin kohderyhmissakin ovat erittain hyodyllisia valineita, kun selvitetdan, vastaavatko

organisaation asettamat tavoitemielikuvat todellisuutta.

Brandin tutkiminen on mahdollista seka suorin etta epasuorin kysymyksin. Suorat kysy-
mykset ovat tyypillisia pienryhmatutkimuksissa, kun taas epasuoria kysymyksia kayte-
taan tilanteissa, joissa vastaajat ovat vastahakoisia ilmaisemaan perimmaisia ajatuksi-
aan tai mielipiteitdan (Laakso, 2003, s. 113). Epasuorien tutkimusmenetelmien avulla
saadut tulokset ovat usein paljon avoimempia ja rehellisempia, koska naihin menetel-
miin voivat sisaltya esimerkiksi vapaat mielleyhtymat, ostopaatostilanteenanalyysi tai

kuvien tulkinta.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on esimerkki suorasta branditutkimusmenetel-
masta. Asiakaskokemus, eli kokemus, jonka asiakkaat saavat brandista — joko tuotteen
kayton, asiakaspalvelun tai muun vuorovaikutuksen kautta, vaikuttaa suuresti heidan
kasitykseensa brandista. Jarvisen (2022) mukaan asiakaskokemusta voidaan mitata
esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden mittarilla (CSAT) tai asiakkaan suositteluasteen mit-
tarilla (NPS). CSAT selvittaa asiakkailta, kuinka tyytyvaisia he ovat tiettyyn kokemuk-
seen tai vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Tyytyvaisyyden mittaaminen korostaa ki-
pukohtia, arvioi asiakassuhteita ja paljastaa oivalluksia, jotka saattavat johtaa uusiin rat-
kaisuihin tai ominaisuuksiin (Survey Monkey, i. a.). Gillis kertoo, etta NPS taas mittaa
pidemman aikavalin asiakkailta, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat yrityksen tai
organisaation palveluita muille. NPS:lla pystyy tarkkailla myés muita ominaisuuksia, ku-

ten maarittaa asiakkaiden uskollisuutta ja maarittaa asiakkaiden vaihtuvuutta.

2.8 Brandin kehittaminen

Brandin kehittaminen on tarkeaa, silla mikali ei olisi brandeja, asiakkailla ei olisi muuta ver-
tailupintaa tuotteiden tai palveluiden valilla, kuin hinta. Brandi on siis parhaimmillaan kilpai-
luetu verraten muihin oman alan toimijoihin (Alma Media i.a.). Brandia kehittamalla pysty-
tdan saamaan aikaan pitkékestoista kasvua ja arvoa yritykselle (Ahooy Creative, i.a.).

Sounio (2010, s. 50) kiteyttaa, etta brandin kasvot on helppo luoda, mutta sen sijaan sielun
rakentaminen on hankalampaa. Myos taman vuoksi brandin kehittaminen on tarkeaa, silla
tuotteen tai palvelun luonteen ja arvojen rakentaminen ei ole yksiselitteista, ja ne saattavat

muokkaantua ajan saatossa. Brandin tulee lahtea aidosti yrityksen toiminnasta, eika
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keksityista mielikuvista. Siksi yha tarkeampaa on ottaa huomioon asiakkaat, tuotekehitys

ja yhteisot.

Brandin kehittdmiseen sisaltyy monia eri vaiheita, joita yrityksen tulee miettia kehittaessa
brandia: mita yritys on, keita varten yritys on olemassa ja miksi, mita yritys tekee, miten ja
missa yritys toimii. Vennonen (2023) kertoo brandin kehittamisen alkavan brandin kiteytta-
misella, jotta ymmarretaan, miksi ja keta varten brandi on olemassa. Tama on tarkeaa,
silla brandia ei pystyta kehittamaan ymmartamatta sen olemassaolon perustaa. Mikali
brandia ei kiteyteta, saattaa riskina olla, etta brandista luodaan omien mielikuvien mukai-
nen ihanneilluusio. Talloin brandin taustalla ei ole todenmukainen ajatus brandista ja sen

kilpailueduista (Sanoma, 2022).

Furian (2023) mukaan brandistrategian luominen on osa brandin kehittamista. Se on suun-
nitelma brandille ja sille, kuinka brandi viestii. Brandistrategiaan laaditaan toimintatavat,
joilla pyritaan toteuttamaan brandin identiteettia kaytannoéssa (kuvio 3). Tarkoituksena on
erottua kilpailijoista mahdollisimman tehokkaasti. Strategiassa korostetaan brandin luon-
netta ja sita, kuinka yritys haluaa asiakkaidensa nakevan ja kokevan brandinsa. Takala
(2007, s. 122) kertoo, etta merkittava osa brandistrategiaty6ta on kartoittaa kohderyhman
tarpeet, ymmartaa kattavasti kilpailutilanne ja osoittaa kohderyhmalle selkeasti hyodyt,

joita brandilla on tarjota.

Brandi- Lilketoiminta- Yrityksen

strategia strategia toimintatavat

Kuvio 3. Strategiat ohjaavat yrityksen toimintaa (Ahooy Creative, i.a.).
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Brandia kehittdessa tulisi ottaa huomioon ensivaikutelma brandista; mita asiakkaat ajatte-
levat yrityksesta kohdatessaan sen ensi kertaa. Ensivaikutelman syntyyn voi liittya yksin-
kertaisetkin asiat, mutta muun muassa yrityksen nettisivuihin kannattaa panostaa, silla asi-
akkaat usein tutustuvat yritykseen nettisivujen avulla. Yrityksen mission maarittely tulisi
olla tarkoin etukateen mietitty, jotta tuote- tai palvelutarjoama vastaisi mahdollisimman to-
denmukaisesti yrityksen arvoja seka yrityksen viestimia kokemuksia. Vierulan (2021, s.
184) mukaan ei kannata kuitenkaan liikaa keskittya brandin maarittelyyn yrityksen sisalla,

vaan ottaa huomioon myds se, miten brandi nayttaytyy ulospain asiakkaille.

Uusitalon (2014, s. 48) mukaan yritykset voivat hyodyntaa brandin arvomaailmaa tuottaes-
saan arvoa asiakkaille. Tama voikin olla yksi tyokalu, minka avulla kehittda brandia ja li-
sata erottavuutta verraten kilpailijoihin. Arvon tuottamisen keinoja on erilaisia: rationaaliset

hyodyt, emotionaaliset hyddyt, asiointiprosessi ja arvomaailma (kuvio 4).

Rationaaliset hyodyt

Emotionaaliset hyodyt

Asiointiprosessi

— Arvomaailma

Kuvio 4. Brédndin arvon tuottamisen keinoja.

Vennosen (2023) mukaan yrityksen edustajat usein saattavat ajautua umpikujaan pohties-
saan mahdollisuuksia kehittaa brandia. Merkittava apu brandin kehittamiseen on pohtia
kehitysideoita asiakkaan nakdkulmasta asettumalla asiakkaan asemaan. Usein asiakkaan
ostokayttaytymisen taustalla on jokin tunne tai aisti, joten naita on tarpeellista hyodyntaa.
Lisaksi on hyva pohtia, millaisen tuntemuksen yritys haluaa asiakkaalleen, kun asiakas
kayttaa yrityksen tuotteita/palveluita. Taman rinnalla on téarkeda muistaa, etta asiakasta tu-
lee palvella sisallon avulla, silla monesti asiakkaat muistavat yritykset, jotka ovat
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esimerkiksi tarjonneet asiakkaalle apua oikeaan aikaan. Tama johtaa siihen, etta asiakas
todennakoisemmin kayttaa palvelua tai tuotetta uudelleen ja parhaimmassa tapauksessa

suosittelee palvelua tai tuotetta eteenpain.

Kun kehitetaan brandia, seuraavat kysymykset ovat osa prosessia: miksi brandi on ole-
massa, mita brandi lupaa, miten brandi esiintyy, mita etua brandista saa ja mita asiakas

viestii itsestaan kayttdessaan brandia (Takala, 2007, s. 120-121).

Takala (2007, s. 120-121) korostaa brandin olemassaolon maarittelyn merkitysta siten,
etta brandi on jollakin tasolla onnistunut, jos asiakas pystyy yhdistamaan edes yhden bran-
diin liitettavan ominaisuuden kyseiseen brandiin. Brandilupaus, eli USP (unique selling
proposition) on lupaus, jota viestitdan asiakkaille. Brandilupauksen tehtava on yksinker-
taistaa brandin merkitysta kohderyhmalle uskottavasti. Brandin omalaatuisen olemuksen
luomiseen kannattaa panostaa, silla tapa, milla brandi esiintyy, on brandayksen yksi kul-
makivista. Brandipersoona luo tunnistettavuutta brandille ja viestii ulospain sita, milta
brandi nayttaa, kuinka se kommunikoi ja miten ulkopuoliset kokevat brandipersoonan. Nai-
den lisaksi on tarkeaa keskittya siihen, mita asiakas kokee saavansa brandista. Brandin
avulla halutaan tarjota asiakkaille hyotyja ja asiakkaan saamat hyodyt brandista erottavat
yrityksen Kilpailijoista. Brandia kehittaessa on taten hyva miettia sita, millainen brandikoke-

mus asiakkaalle valittyy ja kuinka hyodysta saadaan mahdollisimman houkutteleva.

Murtomaen (2018) mukaan brandin kehittamista kuvaavat lyhykaisyydessaan seuraavat
toimenpiteet: suunnittelu, sitouttaminen, jalkauttaminen, lanseeraaminen ja markkinointi.
Naiden lisaksi mittaaminen, optimointi ja kehittaminen tukevat edella mainittuja toimenpi-
teitd. Suunnitteluvaiheessa yrityksen nykyista tilaa ja ilmetta on hyodyllista peilata tulok-
siin, joita on saatu kirkastetun brandin myota (mt.). Talldin saadaan tietaa, mitka asiat vaa-
tivat kehittamista ja mitka taas toimivat nykyisella tavalla. On tarkeaa punnita, mitka yrityk-
sen osa-alueet kaipaavat kehittamista, tai miltd osin se on hyodyllista. Jotta brandin kehit-
taminen onnistuu, tulee huolehtia sisaisesta viestinnasta ja yrityksen tydntekijoiden sitout-
tamisesta brandin kehittdmiseen, seka brandiin. Nain varmistetaan, etta yrityksen jokainen
jasen sisaistaa brandin luonteen, toimintatavat seka tavoitteet. Yrityksen jasenet kuitenkin
viestivat brandimielikuvaa paivittaisissa kohtaamisissa ja esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa, minka vuoksi heidan tietoisuutensa on tarkeaa.
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Karjalaisen (i.a.) mukaan brandin lanseerausta taytyy pohtia ja suunnitella oikealle ajan-
kohdalle. Brandia lanseeratessa kannattaa kiinnittaa huomiota viestintaan, jotta se on tar-
peeksi jamptia, mutta ei kuitenkaan ylitseampuvaa. Lanseerauksen myaota pyritaan tavoit-
tamaan mahdollisimman moni, joten loydettavyyden varmistaminen on tarkeaa, seka se,
etta halutessaan ihmiset I0ytavat myos lisatietoa aiheesta. Lanseerauksen avulla pyritaan
saamaan brandille tunnettuutta, joten myds onnistumista tassa on hyva mitata. Tuloksien
mittaamisen avulla tiedetaan, kuinka kehittya, jotta brandi menestyisi parhaiten kilpailijoihin

nahden.

Lanseerauksen jalkeen keskitytaan markkinointi- ja sisaltosuunnitelmaan, jonka avulla tue-
taan seka liiketoiminta- etta brandistrategiaa. Murtomaen (2018) mukaan markkinointiin tu-
lee ehdottomasti panostaa, jotta tavoitteet saavutetaan. Tavoitteiden tayttymista tulee

myos seurata aktiivisesti, jotta pystytaan ajoissa tarttumaan mahdollisiin epakohtiin.

2.8.1 Brandin kirkastaminen

Brandin kirkastaminen on tydkalu, joka on tehty pienten ja keskisuurten yrityksien bran-
din kehittamiseksi ja hallintaan (kuvio 4). Prosessissa otetaan myo6s henkilostd mukaan
brandin kehittamiseen. Prosessissa on kolme osaa, brandin ytimen kiteytys, brandin
muotoilu ja lopuksi brandin jalkautus (Ruokolainen, i.a.-a.). Brandin ytimen kiteytyk-
sessa — maaritellaan yrityksen tarkoitus, visio, missio, strategia, arvot, asiakkaat, kilpaili-
jat, ihanteellinen paikka markkinoilla ja lopuksi lupaus, taman myo6ta on helpompi jatkaa
myo6s brandin muotoiluun ja jalkautukseen. Heino (2022) kirjoittaa, etta brandin ja vies-
tinnan pitaisi kuvastaa yrityksen oikeaa toimintaa, eika se ole vaan sokerointi, joka laite-
taan jonkin paalle. Hanen mukaansa pitaa kirkastaa enemman sita, mika on jo ole-

massa eika yrittaa nayttaa olevansa jotain muuta.

Yksinkertaisimmillaan brandin kirkastaminen tarkoittaa yrityksen nykyisen visuaalisen ja
viestinnallisen linjan paivittamista. Tahan lahdetaan yleensa tilanteessa, jossa yritys-
imago on vanhentunut tai yrityksen palvelut, toimintaymparisto tai asiakaskunta ovat
muuttuneet niin, ettei vanha brandi enaa tarjoa parasta kilpailuetuaan (Creative Crue,
2021). Brandin kirkastus voi olla hyvinkin hienovarainen muutos, jossa yrityksen visuaa-
linen ilme sailyy tunnistettavana ja palvelulupauksen ydin samana, mutta molemmat

paivitetdadn nykypaivaan istuvaksi (kuvio 5).
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Brandin
kirkastus

Kuvio 5. Brandin kirkastus (Happy Branding Company, i.a.-a).

Brandin kirkastamiseen liittyy brandin kiteyttamisen lisdksi brandin muotoilu ja brandin jal-

kautus. Nama ovat varteenotettavia tyokaluja liittyen brandin kehittamiseen.

Ruokolainen (i.a.-a) toteaa, etta brandin muotoilussa pyritaan selvittamaan, millainen yritys
on ja kuinka se nayttaytyy ulospain: milta yritys nayttaa, kuulostaa ja tuntuu. Konkretiassa
tama tarkoittaa sita, etta yritykselle luodaan peruspilarit, kuten logo ja kayntikortit, seka
muut arkipaivaiset tarvikkeet, joihin litetaan yrityksen luonnetta. Taman jalkeen luodaan
graafinen ohjeisto, joka on dokumentti, missa on lueteltuna kaikki asiat selkokielisesti oh-
jeistettuna. Graafisen ohjeiston avulla voidaan varmistaa brandin jatkuvuus, seka se, etta

brandi otetaan kayttéon, kuten on suunniteltu.

Ruokolaisen (i.a.-a) mukaan brandin jalkautus puolestaan on yhdistelma markkinointia ja
viestintaa. Jalkautuksessa huomioidaan merkityksellisemmat kohtaamiset asiakkaiden ja
yrityksen valilla: miten kohdataan asiakas, mita kerrotaan ja kuinka kerrotaan. Viestintaa
ohjaa ja tukee kirkastuksen avulla selvitetyt brandin lupaus, seka tarina brandin takana.
On tarkeaa vieda teoriaa kaytantdon, jotta voidaan varmistaa, etta toiminta on sujuvaa

seka pystytaan tunnistamaan mahdolliset kehityskohdat.
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Monet yritykset eivat ole hyodyntaneet taytta potentiaalia kaytettavissa olevista mahdolli-
suuksista liittyen brandin kehittdamiseen. Brandia kehittamalla pienienkin toimien avulla
saadaan mittavia hyotyja liittyen liiketoimintaan (Heinonen, 2021). Everin (2011, s. 27)
mukaan brandin muokkaaminen ei ole yhden inmisen tyo, eika se synny ilman tyota, vaan
on pitkan ajan prosessi. Brandia rakennetaan yhdessa yrityksen henkilokunnan, yrityksen

toimintaan muutoin osallistuvien avulla, seka etenkin ennen kaikkea asiakkaiden kanssa.

Kamon (i.a.) summaa, etta onnistuneesti kehitetty brandi on tavoittanut oikean kohderyh-
man, osaa viestia kohderyhmalleen tarvittavalla tavalla, on houkutteleva, erottuu joukosta
ja herattaa inmisissa uteliaisuutta. Taman lisaksi brandi lunastaa lupauksensa ja pystyy

toimimaan arvojensa mukaan, eika peta asiakkaan luottamusta.

2.8.2 Tyonantajabrandin kehittaminen

Laine (2023) kertoo, etta vahvan tyonantajabrandin ydinkysymys on, miksi tydntekija valit-

sisi taman yrityksen tai organisaation.

Uusitalon (2021) mukaan tydonantajabrandin tarkein kohderyhma on nykyinen henkilosto ja
potentiaaliset uudet ehdokkaat tulevat nykyisten tydntekijoiden jalkeen. Hanen mukaansa
yrityksen taytyy selvittaa, mita tyontekijat arvostavat ja, mika on heille merkityksellista, ja

niita asioita tuoda esiin organisaatiossa.

Forneus (i.a.) toteaa, etta vaikka markkinoinnin hyddyntaminen HR-tehtavissa, saattaa olla
ajoittain haastavaa, on aarimmaisen hyodyllista tarkastella tydnantajabrandin myds mark-
kinoinnin nakokulmasta. Hanen mukaansa on tarkeaa innostua luovuudesta ja paneutua
viestintaan siten, etta ottaa huomioon potentiaalisten tydnhakijoiden tarpeet ja odotukset.
Han toteaa, etta on tarkeaa taata yrityksen kulttuurin ja arvojen heijastuvan yrityksen anta-
massa kuvassa ja, etta tydnantajamielikuva on yhdenmukainen kaikissa yrityksen julki-
sissa esiintymisissa, kuten verkkosivustoilla ja urasivuilla. Myos saannollinen yhteistyo
markkinointitiimin kanssa saattaa synnyttaa uusia ideoita ja aloitteita tydnantajamielikuvan

kehittamiseksi.

Forneuksen (i.a.) mukaan hakukokemukseen keskittyminen on olennainen osa tydnantaja-
mielikuvan rakentamista, mutta myds tyontekijakokemuksen huomioiminen on tarkeaa. On

tarkeaa pyrkia tekemaan kaikki tyontekijoiden uraan liittyvat nakokohdat mahdollisimman
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laadukkaiksi. Esimerkkina Forneus kertoo, etta uudelle tydntekijalle voitaisiin perehdyttaa
laajasti, toimittaa viihdyttava tervetuliaispaketti ja kannustaa muita yrityksen jasenia otta-
maan uuteen tyontekijaan yhteytta LinkedInissa ja muissa sosiaalisissa medioissa. Vas-
taavasti uuden roolin aloittaneelle voitaisiin tarjota merkityksellinen perehdytyskokemus,
mukaan lukien esittely uudelle tiimille, yhteinen lounas ja varmistaminen siita, etta hanella

on kaikki tarvittava tyonsa sujuvaan aloittamiseen.

Forneus (i.a.) toteaa my0s loistavan irtisanoutumiskokemuksen tarjoamisen varmistavan
sen, etta yrityksesta tai organisaatiosta lahtevat tyontekijat jattavat sen positiivisin mielin ja
heidan toimestaan tydnantajaa suositellaan muille verkoston jasenille. Esimerkkina For-
neus toteaa pitavan tarkeina perusteellisia lahtdhaastatteluja, kiitosten antamista tehdysta
tyosta, laksiadisiaisia seka useita mahdollisuuksia palautteen antamiseen. Myonteiset koke-
mukset, jotka leviavat puskaradion kautta, muodostavat erinomaisen keinon vahvistaa

tyonantajamielikuvia.

Andreev (2023) toteaa tydonantajan arvolupauksen eli employer value proposition (EVP)
tarkoittavan summaa kaikista tarjouksista ja assosiaatioista, joita tyontekijat saavat vasti-
neeksi yritykselle tarjpamastaan ajasta, palveluista, taidoista, kokemuksista ja osaami-
sesta. Tyonantajan arvolupaus yhdistetaan usein samaan keskusteluun tyonantajamieli-
kuva kasitteen kanssa, joka on ymmarrettavaa, koska molemmissa on kyse huippuosaa-
jien rekrytoimisesta ja heidan sailyttdmisestaan. Andreevin mukaan erona kuitenkin nailla
kasitteillda on se, etta tydnantajamielikuva on joukko vakuuttavia syita tyoskennella yrityk-
sessa, kun taas EVP luettelee kaikki yrityksessa tyoskentelemisen edut. Han kertoo esi-
merkiksi sen, etta tydnantajamielikuva voi keskustella yrityksen visiosta ja missiosta, kun
taas EVP laatii tydbnantajan konkreettiset ja erityiset tarjoukset, kuten palkan, loma-ajan,

koulutuksen.

Laineen (2023) mukaan, kun tavoitellaan pitovoimaista tydnantajabrandia seka vahvaa
yrityskulttuuria, on sisainen viestinta tarkein tydkalu. Han toteaa, etta organisaation si-

sainen viestinta tai tydyhteisdviestinta on ennen kaikkea vuorovaikutusta, mutta se on

my0s ilmapiirin, yhteisollisyyden ja yrityskulttuurin rakentamista, johtamisviestintaa, si-
saista markkinointia, osallistamista ja tiimiviestintaa. Monesti sisaiseksi viestinnaksi

mielletty tiedottaminen on lopulta vain pieni osa toimivaa sisaista viestintaa.
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Laineen (2023) mukaan sisainen viestinta eli tydyhteisdviestinta voidaan jakaa kolmeen

eri tasoon: strategiseen tasoon, kulttuurin tasoon seka tyén tekemisen tasoon (kuvio 6).

Strateginen Kulttuurin taso Tyon
taso tekemisen taso

Miten varmistetaan, etta
yrityksen visio, arvot ja
tavoitteet juurtuvat

Sisdinen viestintd rakentaa
vuorovaikutteisuutta ja
me-henked sekd yhteisiin

Viestinnan pelisaannot on
maaritetty yhdessa ja
esimerkiksi tiedottamisen
kdytanteet-, kanavat sekd

arvoihin pohjautuvaa

kdytantdon. vahvaa yrityskulttuuria.

roolit ja vastuut ovat
kaikkien tiedossa.

Yrityskulttuuri tukee
yhdessa onnistumista ja
sisaltaa mallin esimerkiksi
kuulemiseen,
palautteenantoon seka
hyvinvoinnin
vahvistamiseen.

Tarkedd, ettd
organisaatiolla on selkea
sisdisen viestinnan malli,

johon on maaritetty pitkan
tahtaimen tavoitteet seka
vastuut ja kaytanteet.

Hyva esihenkiloviestinta
tukee yksildiden ja tiimien
onnistumista ja
tilannekuvaa.

Kuvio 6. Tybyhteiséviestinnédn kolme eri tasoa (soveltaen Laine, 2023).

Tybnantajabrandin kehittdminen vaatii monia konkreettisia tekoja. Selkean ja houkuttele-
van branditarinan kehittdminen on suuri osa tydnantajamielikuvaa. Branditarina sisaltaa
usein organisaation kulttuurin, arvot ja mission seka niiden tarkeyden organisaatiolle.
Branditarina, joka heijastaa organisaatiota on tarkea esitella myos verkkosivuilla, markki-
noinnissa ja rekrytointimateriaaleissa. Uusitalon (2021) mukaan tyénantajamarkkinoinnin
kampanjat auttavat aina eteenpain, mutta vahintaan yhta tarkeaa on viestia systemaatti-

sesti tyon arjesta, joka sisaltaa todellisuuteen perustuvan yrityksen kulttuurin.

Venermon (i.a.) mukaan, kun yrityksen tai organisaation digimarkkinointi on kunnossa ja
potentiaalinen tyonhakija I0ytaa verkosta itselleen mielenkiintoista sisaltoa, on han paljon
potentiaalisempi hakemaan kyseista tyopaikkaa. Hanen mukaansa hyvin toteutettu sisalto-
markkinointi on tehokas keino erottua tyontekijan silmissa positiivisesti ja kehittaa tydnan-
tajamielikuvaa. Venermo toteaa, etta tylsa tai epasaanndllisesti paivitetty Facebook-sivu
tai tunkkaiset julkaisut verkkosivuilla eivat houkuttele potentiaalista hakijaa kiinnostumaan
yrityksesta riittavasti lahettaakseen hakemuksen ja pahimmassa tapauksessa potentiaali-
nen tydntekija jattda kokonaan hakematta, jos markkinointi valittaa vaaran kuvan yrityk-
sesta. Verkkosivuja kannattaa siis yllapitaa ja paivittaa aktiivisesti. Usein tyonhakijoille par-

haimman kuvan yrityksesta valittaa yrityksen tyontekijat, joten heidan tarinoitaan kannattaa
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hyodyntaa. Uusitalon (2021) mukaan tydntekijoiden viemalla viestilla on verkostoissa pal-

jon suurempi merkitys kuin mainonnalla.

Rahallinen korvaus on yksi tarkeimmista kriteereista tyopaikkaa valitessa. Siksi palkka-
tason tietaminen auttaa merkittavasti paatoksenteossa jo siina vaiheessa, kun hake-
muksen jattamista vasta harkitaan (Great Place To Work At, 2023). Salonen (2022) ker-
too, ettd Duunitorin 2021 vuonna jarjestamaan palkkakyselyyn vastanneet suomalaiset
olivat vahvasti sita mielta, etta palkkatasosta taytyy olla avoin. Hanen mukaansa 91 pro-
senttia yli tuhannesta kyselyyn vastanneesta toivoi palkan tai palkkahaitarin ilmoitetta-
van tyopaikkailmoituksessa. Han toteaa myos, etta palkka-avoimuus olisi erinomainen
tapa erottua muista tyonantajista ja tavoittaa tydhon sopivat osaajat, koska palkka-avoi-

muus ei ole viela kovin yleista.

Tyontekijakokemukseen panostaminen on todella tarkeaa tydnantajamielikuvaa kehitta-
essa (Koulutus.fi, 2022). Organisaatiot, jotka tarjoavat tydntekijoilleen mahdollisuuksia ke-
hittya ja kouluttautua, luovat perustan pitkaaikaiselle menestykselle. Koulutus ei ole vain
tapa lisata tyontekijoiden osaamista, vaan se myoOs osoittaa, ettd organisaatio arvostaa
tyontekijoidensa kasvua ja kehitysta. Kun tyontekijat saavat mahdollisuuden oppia uusia
taitoja ja kehittya urallaan, he kokevat itsensa arvokkaiksi ja sitoutuneiksi organisaatioon.
Tehokkaat tiimit ovat paamaaratietoisia, niilld on toimintasuunnitelma ja avoin keskinainen
kommunikointi. Osaamisen kehittdminen on kuitenkin olennainen osa menestysta. Organi-
saatioiden jarjestamat tiimirakennustapahtumat ja yhteisolliset aktiviteetit eivat ole pelkas-
taan hauskaa ajanvietetta, vaan ne voivat merkittavasti parantaa tyontekijakokemusta.
Kun tydntekijat tuntevat olonsa osaksi tiimia ja organisaatiota, on henkilosté motivoitu-

neempaa.
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3 BRANDITUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lavitse laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, joka toteutetaan yri-
tykselle X. Luvussa avataan tutkimuksen toteuttamista, luotettavuutta, tavoitteita ja tulok-

sia.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Uusitalo (1991, s. 79) vertaa laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta karkeasti tutkimukseksi,
joka ymmarretaan aineiston ja analyysin muodon kuvauksena, tallaiseen tutkimukseen ei
paaasiallisesti kuulu numeraaliset arvot. Laadullinen tutkimus tuottaa aineistoksi tutkimuk-
seen tekstia. Esimerkkeja naista kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruutavoista on tutki-
muksessa kaytetty haastattelumenetelma, elamankerrat, kirjeet, kuvallinen aineisto tai
vaikka aanimateriaali. Eskola ja Suoranta (2001, s. 85) toteavat, ettd haastattelumetodi on
yksinkertainen tapa selvittaa, mita tutkimuksen kohderyhmalla on mielessa. Heidan mu-
kaansa haastattelu on hyvin jarkeva ja toimiva aineistonkeruutapa kvalitatiiviseen tutki-
mukseen. Kyseisessa tutkimuksessa kaytettiin haastattelumetodia aineistonkeraamiseen,
koska selville saatiin laajasti, mita mielta tyontekijat ovat tyontekijamielikuvasta ja bran-

dista.

Taman laadullisen tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millaiseksi yrityksen X henkilosto
kokee yrityksen X brandin ja tydnantajamielikuvan, seka kuinka brandia ja tydnantajamieli-
kuvaa voisi kehittaa. Yritys X tyollistaa 15 henkiloa, joista kuutta tyontekijaa haastateltiin
tutkimusta varten. Viisi haastateltavista on vakituisessa tyosuhteessa olevia ja yksi puoles-
taan osa-aikainen tyontekija. Haastatteluun osallistuvat tyontekijat tydskentelevat eri puo-

lella Suomea (Vaasa, Seinajoki, Pori ja Helsinki).

3.1.1 Haastattelulomakkeen laadinta

Haastattelurunko muodostuu siten, etta aluksi syvennytaan tutkimusaiheeseen huolelli-
sesti teoriatiedon avulla. Teoriatiedon avulla tutkimuksen tekijat saavat kasityksen asioista,
joilla on tarkea merkitys liittyen tydnantajamielikuvan ja brandin muodostumiseen, seka ke-
hittamiseen. Tutkimuksen laatijat tutustuvat myods muihin aiheeseen liittyviin tutkimuksiin,

jotta saavat vertailukohteita tutkimusta parhaiten palvelevalle kysymyspatteristolle.
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Anttilan (2014) mukaan yksildhaastattelujen heikkoutena kuitenkin saattaa nousta esiin
keinotekoisen tunnelman syntyminen itse haastattelutilanteessa. Haastateltavan joutuessa
poikkeamaan arkitilanteestaan, on vaara, etta huomio kiinnittyy liikaa haastattelukysymyk-
siin ja haastattelijan persoonaan. limapiirin ollessa jannittynyt tai varautunut, saattavat tut-
kittavan vastaukset vaaristya, ja painopiste voi olla sellaisissa nakokulmissa, jotka eivat to-
dellisuudessa ole haastateltavalle keskeisia. Haastattelijan rooli haastattelutilanteessa on
siis ratkaisevan tarkea, jotta haastateltavalle saadaan luotua avoin ja luottavainen ilmapiiri,

jossa on helppo tuoda esiin myos oikeita ongelmakohtia.

Haastattelutyyppina kaytdssa on puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ovat kai-
kille haastatteluun osallistuville samat, mutta ennalta laadittuja vastausvaihtoehtoja ei ole
ja haastattelua lapikdydaan keskustelunomaisesti (Eskola & Suoranta, 2001, s. 86). Tallai-
sessa haastattelutyypissa jokaisen haastateltavan kanssa kaydaan lapi samat teemat,
jotka on ennalta suunniteltu. Haastattelukysymykset on luotu yleisen teoriatiedon pohjalta
liittyen brandin ja tydnantajamielikuvan merkityksesta liiketoimintaan ja sen kehittamiseen.
Haastatteluissa tydnantajamielikuvaan liittyvia kysymyksia on 9 kappaletta ja puolestaan
brandiin liittyvia kysymyksia on 5 kappaletta. Kysymykset ovat muotoiltu siten, etta haasta-
teltavaa ei johdatella vastaamaan kysymyksiin tietylla tavalla, vaan haastateltava saa omin
sanoin vastata kysymyksiin, liittyen mielikuviinsa seka kokemuksiinsa. Haastattelukysy-

mykset ovat luettavissa tyon lopussa (liite 1).

3.1.2 Haastatteluiden valmistelu ja toteutus

Laadullinen tutkimus tehdaan haastattelukysymysten avulla ja puolistrukturoidut haastatte-
lut toteutetaan yksilohaastatteluina Teamsin valityksella. Jokaiseen haastatteluun varataan
aikaa kolmekymmenta minuuttia. Nelja haastattelua suoritettiin yhden viikon aikana, aika-
valilla 11.3.2024-17.3.2024 (viikko 11). Yksi haastatteluista suoritettiin huhtikuussa 2024
aikataulujen muutosten vuoksi. Yksilohaastattelun hyoty on se, etta haastateltavan on to-
dennakdisesti helpompi kertoa mielipiteitadn seka kokemuksiaan, verraten ryhmahaastat-

teluun.

Tyobnantajamielikuvaan liittyvilla kysymyksilla tutkitaan aluksi haastateltavien yleiskasitysta
hyvasta ja toimivasta tydnantajasta seuraavien kysymyksien avulla: "millainen on hyva

tydnantaja(brandi)?”, "miksi valitsit tydnantajaksesi juuri yrityksen X?” ja "milla kolmella
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adjektiivilla kuvailisit tydnantajaasi?” Naiden kysymysten avulla halutaan selvittaa, millai-

nen on haastateltavien mielesta hyva tyonantaja(brandi).

Seuraavaksi opinnaytetyon tekijat haluavat tutkia tyontekijoiden tyytyvaisyytta/tyytymatto-
myytta tydnantajaansa kysymyksella: mihin asioihin olet tyytyvainen/tyytymatdn tydnanta-
jasi toimintatavoissa?”, seka tyontekijoiden saamia konkreettisia etuja kysymalla kysymyk-

sen: "mita etuja yritys X tarjoaa sinulle tydnantajana?”

Taman jalkeen kysytaan, kuinka vetovoimaisena tyontekija kokee tyonantajansa, kysy-

malla kysymys: "kuinka vetovoimaisena koet yrityksen X tydnantajana?”, seka miten yritys
X erottuu muista vuokravalitysalan tydnantajista kysymalla: "miten yritys X mielestasi erot-
tuu kilpailijoista tydnantajana?” Naiden kysymysten avulla tutkitaan, vastaako yritys X tyon-

tekijan mielikuvaan hyvasta ja toimivasta tyonantajasta.

Lopuksi kysytaan seuraavat kysymykset: "miten yritys X osallistaa tydntekijoitaan tydnan-

tajamielikuvan kehittamiseen?” ja "miksi suosittelisit yritysta X tydnantajana/miksi et suosit-
telisi?” Naiden kysymysten avulla on tarkoitus tutkia, miten tydnantajan tarjoamat edut vai-
kuttavat tyontekijan kokemuksiin yrityksen vetovoimaisuudesta esimerkiksi verraten kilpai-
lijoihin, ja vaikuttaako etujen saanti/puute siihen, suosittelisiko tyontekija yritysta tydnanta-

jana.

Brandiin liittyvilla kysymyksilla tutkitaan tyontekijoiden mielikuvaa yrityksen X brandista,
seka tyontekijoiden nakemyksia siita, kuinka sita voisi kehittda. Ensimmaisilla haastattelu-
kysymyksilla pyritaan saamaan haastateltavien vastaukset seuraaviin kysymyksiin: mitka
kolme asiaa tulevat ensimmaisena mieleesi yrityksen X brandista?”, "millainen merkitys
henkildstolla on yrityksen brandiin?” ja "miten yritys X on mielestasi onnistunut viestin-
nassa ja markkinoinnissa?” Naiden kysymysten avulla pyrittiin tutkimaan tydntekijan yleista
kasitysta brandista, mutta myds sita, miten he itse kokevat voivansa vaikuttaa brandiin yri-

tyksen tyontekijoina.

Lopuksi halutaan saada tietoa siita, kuinka tyontekijat kokevat yrityksen X brandin kehitty-
neen viime vuosina ja mita brandayksen osa-alueita heidan mielestaan tulisi kehittaa ja
milla tavoilla. Naihin teemoihin liittyen kysytaan seuraavat kysymykset: "miten koet, etta
yrityksen X brandi on kehittynyt viimeisen parin vuoden aikana?” ja "mita seuraavista bran-

dayksen osa-alueista kehittaisit yrityksen X brandissa? Miten kehittaisit niita?”
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Kehittamiseen liittyviin kysymyksiin on listattu muutamia vastausvaihtoehtoja (kehittynyt
paremmaksi, kehitysta ei ole tapahtunut, kehittynyt huonommaksi, en osaa sanoa) ja bran-
din osa-alueita (brandin arvon maarittaminen, visuaalinen ilme, brandin persoonallisuus ja
brandin tunnettuus) helpottamaan haastateltavaa hahmottamaan, mita kysymyksella tar-

koitetaan. Haastateltava saa kuitenkin itse avata konkreettiset kehitysideansa.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu Vilkan (2021, s. 155) mukaan siihen, etta
tutkimuskohde ja tutkittu materiaali ovat yndenmukaisia, eika teorianmuodostukseen vai-
kuta epaolennaiset tai satunnaiset tekijat. Haastatteluprosessin aikana tehdyt paatokset
tulisi aina pystya perustelemaan, mika osoittaa, etta tutkimuksen tekija on harkinnut erilai-

sia vaihtoehtoja ja, siten vahvistaa tyonsa uskottavuutta.

Tassa tutkimuksessa haastateltavat valitaan satunnaisesti yrityksen eri puolilla toimivilta
toimipisteilta, jotta tieto olisi mahdollisimman eriavaa ja luotettavaa. Tutkimus olisi mahdol-

lista siis toteuttaa samoilla haastattelukysymyksilla ja saada samoja tuloksia.

3.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa halutaan saada tietoon eri puolilla Suomea tydskentelevien henkildiden na-
kokulmia nykyiseen tyonantajamielikuvaan ja sen kehittamiseen. Haastatteluissa esitetty-
jen kysymysten avulla pyritdan hahmottamaan kohdeyrityksen sisaisen tyonantajaimagon
nykytilaa ja saamaan tietoa haastateltavien ideoista sen kehittamiseksi. Analyysimenetel-
mana kaytetaan sisallonanalyysia, johon kuuluu eri teemojen tunnistaminen. Teemat muo-
dostetaan seka ennalta maaritettyjen aiheiden, etta haastatteluiden aikana esiin noussei-

den vaitteiden pohjalta, joita verrataan muiden vastaajien mielipiteisiin ja nakemyksiin.

Haastattelun yrityksen brandiin liittyvissa kysymyksissa halutaan saada tietoa eri puolilla
Suomea tyoskentelevien henkildiden nakdkulmia liittyen yrityksen X brandiin, seka sen ke-
hittamiseen. Haastattelukysymysten avulla halutaan saada tietoa brandin nykytilasta, hen-
kiloston merkityksesta brandin rakentumiseen, yrityksen viestinnasta ja yleisesti henkilds-

ton kehitysideoista liittyen brandiin.
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3.3.1 Hyvan tyonantajan piirteet

Haastattelu aloitetaan jokaisen haastateltavan kohdalla tiedustelemalla heidan nakemys-
taan hyvasta tyonantajasta. Jokaisen haastateltavan kohdalla toistui saman henkiset vas-
taukset. Hyva tydonantaja on heidan mielestaan vastuullinen, tasapuolinen ja avoin. Muu-
tama haastateltava nosti esiin sen, etta hyva tyonantaja osaa olla sopivan tiukka, mutta
my0s helposti Iahestyttava. Yksi haastateltavista nostaa esiin myos sen, etta hyva tyonan-

taja tunnistaa oman henkilostonsa vahvuudet ja ottaa ne huomioon.

Opinnaytetyon tekijat pyytavat haastateltavia kuvailemaan yritysta X tyénantajana kolmella
adjektiivilla, nahdakseen peilaavatko vastaajien nakemykset hyvasta tyonantajasta myos
omaan tyonantajaan vai eroavatko vastaukset toisistaan (kuvio 7). Yhta haastattelua lu-
kuun ottamatta kaikissa kuvaillaan omaa tyonantajaa moderniksi seka toimivaksi. Muuta-
massa haastattelussa kuvaillaan tydnantajaa myos ammattitaitoiseksi, motivoivaksi ja ke-
hittyvaksi. Yrityksen tyontekijoiden nakemys on haastattelun mukaan linjassa hyvan tyon-
antajan piirteiden kanssa. Jokaisen haastateltavan kohdalla kaikki kolme adjektiivia ovat
positiivisia ja haastateltavien danensavysta kuuluu heidan tyytyvaisyytensa tyonanta-

jaansa.

Sellanen, on hyva tydnantaja, joka huolehtii henkildston hyvinvoinnista, vastuul-
linen kaikissa asioissa, esimerkiksi meilla sahkdautoja kaytdossa, semmonen,
joka luo positiivisen ja vakaan ilmapiirin, tunnistaa tyontekijoiden vahvuudet, et
osaa laittaa oikean ihmisen oikeeseen tehtavaan. Sit avoin eli tyontekijat on
perilla, mita siella yrityksessa tapahtuu, ettei tarvi jannittaa, mita tulevina paivina
tapahtuu. Semmonen, joka arvostaa tyontekijoita ja on tasapuolinen tyonteki-
j0ita kohtaan ja sit semmonen, etta on niinkun mahdollisuus kehittaa osaamista
ja on koulutuksia. (H1)
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"Moderni"

"Kehittyva"
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Kuvio 7. Haastatteluun vastanneiden tyénantajaa kuvailevia adjektiiveja.

"Hyva
kommuni-
kointi"

"Motivoiva"

3.3.2 Tyonantajan valinta

Haastattelun ensimmaisena omakohtaisena kysymyksena vastaajia pyydetaan kertomaan
omasta tyourastaan ja siita, miten on paatynyt yrityksen X tyontekijaksi. Vaikka suuri osa
yrityksen uusista tyontekijoista koostuu nuorista osaajista, haastateltavien aikaisempi tyo-
kokemus kattaa laajan kirjon eri aloilta ja tehtavista, mika tekee yhteisen nimittajan 16yta-
misesta haastavaa pelkan aikaisemman kokemuksen perusteella. Suurin osa haastatelta-
vista on aloittanut yrityksessa sen ollessa yrityksen Y (entinen yritys Y, kuvataan nimena
ennen brandiuudistusta) nimisen yrityksen osa. Syina kyseisen vuokravalitysyrityksen va-
lintaan on ollut hyva omakohtainenkokemus, joka on myéhemmin sytyttanyt mielenkiinnon
juuri tdhan tydnantajaan. Useampi haastateltava kertoo, etta yrityksesta ja tydporukasta jai
jo yritys Y aikana energinen ja asiallinen kuva, joka on houkutellut uusi tyontekijoita.
Useimmiten tyonantajan valintaan vaikuttavat mielikuvat, jotka muodostuvat saatavilla ole-

van tiedon, ennakkoluulojen ja uskomusten yhteisvaikutuksesta.
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Haastattelussa nousee esiin myods se, etta usea tydharjoittelun suorittanut henkilé on saa-
nut halutessaan jatkaa yrityksessa tyontekijana. Harjoittelun kautta yritykseen tulleiden
tyontekijoiden maara on suuri. Puolet haastateltavista on saanut mahdollisuuden jatkaa
tyoskentelya ja paatynyt jaamaan yritykseen harjoittelun jalkeen. Kohdeyritys tarjoaa val-

mistumassa oleville opiskelijoille seka nuorille osaajille harjoittelupaikkoja.

Merkittava motivaatiotekija yritykseen X hakemiselle oli kiinnostus kyseista alaa kohtaan.
Kaikki haastatteluun osallistuneista tavoittelivat erityisesti kiinteistd- ja vuokravalitys alalle,
minka vuoksi he tutkivat alan yrityksia etsiessaan potentiaalisia tydnantajia ja yritys X (enti-

nen yritys Y, kuvataan nimena ennen brandiuudistusta) on noussut positiivisesti esiin.

Silloin oli just yrityksen Y ja yrityksen X vaihdon, kun alotin ja silloinkin oli kivan
olosta tyota ja kivan olonen porukka toissa. (H2)

3.3.3 Tyytyvaisyys

Haastateltavia pyydetaan nimeamaan asioita, joihin he ovat tydonantajassaan tyytyvaisia tai
tyytymattomia. Kysymyksen tarkoituksena on saada esiin mahdollisia epakohtia, joita tyon-

tekijan nakokulmasta tydnantajan ja yrityksen toiminnassa on.

Haastatteluissa nousee esiin se, kuinka tyytyvaisia tyontekijat ovat tydnantajan sisaiseen
ja ulkoiseen kommunikointiin. Kommunikointi on sujuvaa seka lapinakyvaa, mika luo tyon-
antajaan luotettavuutta. Kaikki haastatellut arvostavat myods yrityksen tarjoamaa vapautta
ja yrityksen antamaa vastuuta, silla se tarjoaa heille mahdollisuuden hallita omaa aikatau-
luaan ja tydskennella itsenaisesti. Yhdessa haastattelussa kuitenkin nostettiin esiin se, etta
toimipisteelld yksin tydskentelevat henkil6t ovat todella erilladn muista ja yksin tekeminen
saattaa olla vapauden lisaksi yksinaista ja raskasta. Tassa on havaittavissa eri nakdkulmia
riippuen siitd, missa tiimissa tai minkalaisissa olosuhteissa vastaaja tyoskenteli. Huomioi-
tiin, etta he, jotka tyoskentelivat ryhman osana, kokivat tilanteen yrityksen antamana luot-
tamuksena, kun taas he, jotka tydskentelevat paaosin yksin toimipisteelladn kokevat

enemman yksinaisena tai liian suurena maarana vastuuta yhdelle.

Saan toimia hyvinkin yrittajatyylisesti, niinkun tehda tata tyota, joka sopii itselle
todella hyvin. Koen, etta olen sisaltd semmonen yrittdjaluonne, joten ehka yksin
tekeminen sopii paremmin, kun isossa tyoryhmassa toimiminen. (H3)
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Me taala yksin kaupungeissa tyon tekevat ollaan kylla tosi yksin aikalailla koko-
ajan. Ja tyytymaton jotenki siihen, ettd me ei saada oikeastaan mitaan etuja ja
ehka semmonen, etta jatetaan aika yksin. (H4)

Haastatteluissa nousee esiin myos se, etta tydyhteisdssa on hyva ja kannustava ilmapiiri,
joka kumpuaa tyonantajasta muuhun tyoyhteisoon. Tyontekijoita motivoidaan ja kannuste-
taan etenemaan, joka nakyy esimerkiksi kouluttautumismahdollisuuksien tarjoamisella.
Haastateltujen mukaan tama kehittymisen ja kouluttautumisen halu nakyy myas siten, etta
koko yritys on halukas kehittymaan ja parantamaan palveluitaan, niin tydntekijoiden kuin

asiakkaiden nakokulmasta.

Kahdessa haastattelussa ilmenee negatiiviseksi puoleksi se, etta yrityksen kaytossa olevat
jarjestelmat eivat toimi yhteen. Tydntekijalla taytyy olla monta eri sovellusta seka nettisivua

auki saadakseen tehtya tyotehtavat.

Jotkut jarjestelmat kankeita, pitaa niin montaa jarjestelmaa kayttaa yhta aikaa,
nii siihen kirjaamiseen menee niin paljon tydaikaa. On miljoona eri juttua paivan
aikana auki, eli tdhan tyénantaja voisi kehittaa jotain yhtenevaisempaa. (H5)

Haastattelussa kysytaan myos tydonantajan tydntekijoille tarjoamista eduista. Jokaisessa
haastattelussa tama nousee esiin tyytymattdomyytena ja onkin haastateltujen tydntekijoiden
mielesta suurin epakohta. Haastatellut tyontekijat toteavat useampaan otteeseen, etta
etuja ei oikeastaan ole. Ainut konkreettinen etu, jonka tydnantaja tarjoaa koulutusmahdolli-
suuksien lisaksi, on tunti likuntaa tyoajalla ja sen ajankohdan saa tyontekija itse paattaa.
Tama ei haastatteluiden perusteella ole oikeanlainen etu tdhan tydohon, koska usein tyon-

tekijoilla on niin kiire, ettei tuota tunnin lilkkuntaetua ehdi tyoviikolla hyodyntamaan.

Liikuntaetu ja puhelinetu on mahdollinen, on myos mahdollista kehittya. Tyon-
tekijalle tarjotaan motivoiva tydpaikka. (H6)

Edut ei oo mitaan huikeita. Tunnin liikkuntaetu on kaytettavissa tyoviikon aikana.
Taa nyt ei valttamatta ole oikeanlainen etu, mutta joka yrityksessa ei ole sa-
manlaista mahdollisuutta kehittya ja edeta omalla urapolulla. (H7)

Haastattelussa nousee my0s esiin, etta yrityksen X haastatelluilla tydntekijoilla on tie-
dossa, ettd muiden vuokravalitysyritysten tyontekijoilla olisi kaytossa muitakin etuja kuten
lounasetu, lounasseteli tai E-passi. Haastateltujen mukaan edella mainitut edut olisivat to-

della hyddyllisia ja motivoisivat Kiireisessa arjessa. Haastatteluissa kay ilmi myds se, etta
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palkkataso ei ole kovin korkea tydmaaraan nahden, eika palkassa ole bonuksia tai muita
lisia viikonloppu- tai iltatyosta. Haastatteluissa nousee esiin myds se, etta palkkaus on tay-
sin sama heilld, jotka tydskentelevat ryhmassa ja jakavat tydmaaran, kuin heilla, jotka
tyoskentelevat yksin ja kantavat koko toimipisteen tydmaaraa. Tata pidetaan haastatte-
lussa suhteellisen epareiluna. Yhdessa haastattelussa vastaaja toteaa my0s sen, etta
palkkausjarjestelma on puutteellinen, koska tehdysta tyosta ei saa sita vastaavaa palkkaa.
Tama vastaaja kokisi parempana palkkamenetelman, jossa saisi korvausta tyotehtavien

vastuun ja haasteiden seka toteutuneiden vuokrausten mukaan.

Oon myos palkkaukseen aika tyytymaton. Vastuuta ja aikaa vie kauheesti ja
korvaus on siihen nédhden naurettava. Etujakaan ei ole, kuulee kavereilta kai-
kista E-passeista, kulttuuriseteleista ja kuntosalikorteista. Meilla ei oo mitaan.
(H8)

Haastattelussa yhdeksi kohdeyrityksessa tyoskentelemisessa negatiivisena puolena on
selkeasti havaittavissa vahainen panostus tyohyvinvointiin. Yrityksessa on tyoterveys,
mutta se on haastateltujen tyotekijoiden mukaan suppein mahdollinen, joka hankaloittaa
saavutettavuutta ja helppoa lahestymista ongelmassa kuin ongelmassa. Esimerkiksi haas-

tattelujien mukaan tyéterveyden Chat-palvelu on sellainen, mita tyontekijat kaipaisivat.

3.3.4 Tyonantajan vetovoima

Haastatteluissa nousee esiin se, etta tyontekijat pitavat tydnantajaa modernina ja nuorek-
kaana, joka houkuttelee vuokravalitysalaa kiinnostavia potentiaalisia tyontekijaita ja asiak-
kaita. Kilpailuetuna pidetaan hyvaa sosiaalisen median sisaltoa, nuorekasta ja talla vuosi-
tuhannella olevaa yleisilmetta seka jatkuvaa kehitysta, niin tydnantajan, koko yrityksen ja
henkildston osalta. Tyontekijoita osallistavana toimintana koetaan sosiaalisen median si-

salto, joka pitkalti koostuu tyontekijoiden kuvista ja arjesta.

Haastateltavat ovat suurimmaksi osaksi samaa mielta siita, etta koko vuokravalitys ala on
entista vetovoimaisempi verrattuna aikaisempiin vuosiin. Erityisesti vetovoimaisena tyon-
antajan piirteena haastatellut pitavat sita, etta yritys X:sta on korkean luokan mielikuva, yri-
tys on vakavarainen ja menestyva. Tyontekijat ovat myos yksimielisia siita, etta tyonanta-
jasta saa sellaisen kuvan, etta kehitytaan ja kasvetaan yrityksena ja kaikki puhaltavat yh-
teen hiileen, niin johtoporras kuin muutkin tyontekijat. Nykypaivana vetovoimaisena pide-

taan myds kehittymis- ja koulutusmahdollisuuksia ja niita yritys X tarjoaa tyontekijoilleen,
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esimerkiksi LVV, eli laillistettu vuokrahuoneiston valittdjakoe maksetaan yrityksen budje-

tista.

Kaikissa haastatteluissa tyontekija suosittelisi vuokravalitysalasta haaveilevalle henkildlle
yritysta X tyonantajakseen. Yhdessa haastattelussa tyontekija lisaa, etta varoittaisi yrityk-
seen hakevaa tyontekijaa todella kovasta tyotahdista, ja totesi, etta paremman palkan ja

muut edut voisi saada eri yritykselta.

Kyl ma ajattelen, ettd moni haluais yritykseen X toihin ja moni arvostaa tata
yritysta ja brandia. Ja ajattelee tan yrityksen olevan aika korkea luokkainen.
Uskon kylla, ettd on vetovoimainen niille, jotka ei oo ollu aikasemmin toissa
taalla. Ja, jos kattoo yrityksen lukuja niin onhan se menestyksekas firma. (H9)

3.3.5 Brandia kuvailevat adjektiivit ja henkiloston merkitys brandiin

Monet vastaajista kuvailevat brandia samankaltaisilla adjektiiveilla: moderni, ammattitaitoi-
nen ja nuorekas. Edella mainittujen adjektiivien lisaksi yrityksen brandia kuvaillaan adjektii-

vein helposti lahestyttava, palvelultaan kattava, raikas, selkea ja tasokas.

Kaikki vastaajat ovat yhta mielta siita, ettd henkiloston merkitys brandiin on todella mittava,
silla tyontekijat ovat merkityksellisimmassa ja nakyvimmassa roolissa suoraan asiakkaalle
esimerkiksi asuntonaytoilla, mutta myos sosiaalisessa mediassa ja katukuvassa. Yksi vas-
taajista jopa kokee, etta henkildsté on yhta kuin yrityksen brandi, sillda henkildstd antaa asi-

akkaalle mielikuvan yrityksen toiminnasta.

Kyllahan me (henkiléstd) tavallaan ollaan niinkun sitten se mika antaa sen mie-
likuvan niinkun tasta toiminnasta. (H10)

No mun mielesta tosi iso (henkiloston merkitys brandiin), koska me naytaan
tuolla kentalla niin vahvasti, ettd me sitd mielikuvaa tuolla jaetaan ihmisille ja
soitellaan puheluita. (H11)

3.3.6 Viestinta ja markkinointi

Yritys X on onnistunut vastaajien mielesta vaihtelevasti viestinnassa ja markkinoinnissa,
mutta kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta yritys on kehittynyt valtavasti viestinnassa

ja markkinoinnissa etenkin lahiaikoina. Noin vuoden ajan yritys on tietoisesti panostanut
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tiettyihin markkinoinnin osa-alueisiin, ja tdma on nakynyt markkinoinnin kehityksena, esi-

merkiksi sosiaalisen median alustoilla ja asuntojen markkinointikuvissa.

Osa vastaajista on tyytyvaisia tamanhetkiseen markkinointiin ja viestintaan. Heidan mie-
lestaan markkinointi ja viestinta on selkeaa seka tasalaatuista. Osa haastateltavista on
puolestaan sita mielta, etta markkinointi voisi olla vielakin ammattitaitoisempaa ja omape-
raisempaa muun muassa sosiaalisessa mediassa. Taman avulla seuraajakuntaa saataisiin
kartoitettua yha enemman, silla markkinointi ei tavoita kovinkaan suurta osaa asiakaskun-
nasta. Osan mielesta markkinointi ei ole kehityksesta huolimatta kehittynyt kuitenkaan niin
paljon kuin sita olisi ollut mahdollista kehittaa, silla siihen ei ole panostettu tarpeeksi. Eten-
kin vuokranantajille kohdistettuun markkinointiin tulisi panostaa enemman, jotta useammat

vuokranantajat saisivat tietoa yrityksen tarjoamista palveluista ja mahdollisuuksista.

On mun mielesta tosi hyvin kehittyny viestinnassa viimeisen vuodenkin aikana,
niinkun just aktivoitunu enemman niin kylld ma uskon, ettéd koko ajan mennaan
parempaan suuntaan. (H12)

Noh, taytyy rehellisesti sanoa etta ei valttamatta kovin hyvin (ole onnistuttu vies-
tinnassa ja markkinoinnissa). Toihan on aina ollut toi markkinointi meilla vahan
semmonen etta ei siihen oo mitdan suuresti panostettu. Varmasti siina olis tosi
tosi tosi paljon kehitettavaa. (H13)

No mun mielesta hyvin sillalailla, ettd se materiaali on niinku hyvaa, mita me
tuotetaan eteenpain mutta mun mielesta se kattaa aika vahan asiakkaita, esi-
merkiksi Instagramissa. (H14)

Valtaosa vastaajista mainitsee tyytyvaisyytensa asuntojen markkinointi-ilmoituksiin ja nii-
den kehitykseen viimeisen vuoden aikana. Vastaajat kertovat valokuvauskoulutuksesta ol-
leen suuri hyoty asuntoilmoitusten laadun paranemiseen, silla kuvat ovat selkeampia ja
markkinointikelpoisempia, mika antaa asiakkaille asiantuntevan mielikuvan yrityksen bran-

dista.

Meilla on hyvat ilmoitukset ja kuvat, tavallaan panostetaan siihen tydhon niin
kylla se vie toimintaa paremmaksi. (H15)

Meilla on noi asuntoilmoitusten taso noussut merkittavasti, varsinkin tietyissa
toimipisteissa. Se vaikuttaa paljon brandimielikuvaan, etta ollaan oikeesti laa-
dukas ja ammattimainen valitysliike. (H16)
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3.3.7 Brandayksen osa-alueiden kehittaminen

Opinnaytetyon tekijat haluavat haastattelun avulla tutkia, miten yrityksen X brandi on kehit-
tynyt viimeisen parin vuoden aikana ja mita brandayksen osa-alueita tulisi henkiloston mie-
lesta yha kehittaa ja milla tavoin. Haastateltaville annetaan esimerkeiksi seuraavat bran-
dayksen osa-alueet: brandin arvon maarittaminen, visuaalinen ilme, brandin persoonalli-

suus ja brandin tunnettuus.

Kaikki vastaajista ovat sita mieltd, etta brandi on kehittynyt viimeisen parin vuoden aikana

melko paljonkin, mutta yha loytyy kehitettavaa.

Kehittynyt paremmaksi, yleisilme on tosi paljon fiksumpi kun ennen ja meilla on
niinkun tyokalut paremmat kuin ennen ja koko ajan ammattimaisempaa henki-
|6kuntaa. (H17)

(Brandi) on kehittynyt ehottomasti paremmaks, kuin mita se oli sillon. Menny
koko ajan vaan paremmaks ja paremmaks, siihen on ehka vahan panostettu
enemman. (H18)

Monien vastaajien mielesta brandin tunnettuutta tulisi kehittaa etenkin muissa kaupun-
geissa, kuin Seingjoella, missa yritys X on jo alan markkinajohtaja. Markkinointia tulisi hei-
dan mielestaan keskittaa lahtdkohtaisesti kaupunkeihin, joissa markkinointia tarvitaan na-
kyvyyden lisaamiseksi. Markkinoinnin tulisi keskittya nykyista enemman vuokranantajille,
silla nykyaan markkinointia on keskitetty 1ahinna vuokralaisille. Lisaksi yrityksen tulisi
saada lisda seuraajia sosiaalisessa mediassa ja enemman uutiskirjeen tilaajia. Monet vas-
taajista ovat sita mielta, ettd nama kehitysideat voidaan toteuttaa panostamalla markki-

nointiin.

Haluisin viela enemman ihmisten tietoisuuteen, etta me toimitaan lahes kaikissa
Suomen kaupungeissa. (H19)

Brandia pitais saada tunnetummaksi, etta kun me ollaan kuitenkin suhteellisen
pieni toimija monella paikkakunnalla ja eihan monikaan meista tieda. Me ollaan
tosi uus brandina esim. pk-seudulla. (H20)

Arvon maarittamista voisi vastaajien mielesta kehittaa siten, etta yritys saisi arvotettua
tyonsa vuokranantaja-asiakkaille silla tavalla, etta valityspalkkiot vastaisivat tyon korkeaa
laatua ja palvelun kattavuutta. Taman lisaksi osan vastaajista mielesta brandin arvon ja
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strategian maarittaminen ovat puutteellisia: brandin ytimen ja tarkeimman viestin nimittami-

nen on jaanyt puolitiehen, eika niita ole juurikaan pohdittu missaan vaiheessa.

Meillahan ei ehka oikein ikina oo ollu mitaan strategiaa tai meidan arvoja ei oo
sillalailla maaritelty, et niinku meiltahan puuttuu vahan sellanen ydinviesti, mika
olis tosi tarkee. (H21)

Meidan pitais osata enemman arvottaa meidan tekemista, etta me ollaan tosi
ammattitaitoisia ja tehokkaita, mutta meidan palkkiot vahan riitelee sen kanssa,
etta ne ei aina kohtaa. (H22)

Kaikkien haastateltavien mielesta yrityksen visuaalinen ilme on nykyaankin toimiva, mutta
kaipaisi kehitysta. Heidan mielestaan markkinoinnissa kaytettavat hennot savyt ja yksin-

kertainen ulkoasu eivat valttamatta viesti asiantuntevuutta parhaalla mahdollisella tavalla,
eika luo muista erottuvaa nakyvyytta yritykselle. Monien haastateltavien mielesta esimer-
kiksi logo ja nettisivut kaipaisivat paivitysta, seka ylipaataan markkinoinnin yhtenaisyyteen

tulisi kiinnittda huomiota.
Ei olis yhtdan huono valilla paivittaa ulkoasua, esimerkiks logoa. (H23)

Visuaalista ilmettakin vois kehittaa hieman ettd toi on niinku tietylla tavalla,
vaikka toi onkin omalla tavallaan hieno ilme, mutta se on vahan semmonen “tyt-
tomainen” ja “hattarainen”. En tieda onko se valttamatta ilme, joka viestii sem-
mosta ammattitaitoa. (H24)

Osa vastaajista on sita mielta, etta brandin persoonallisuuteen tulisi panostaa enemman,
jotta yritys pystyisi erottumaan kilpailijoista ja saamaan lisaa nakyvyytta. Brandista tulisi
heidan mukaansa tehda helposti [ahestyttavampi muun muassa rennommalla ja aidom-

malla sisallon tuottamisella sosiaaliseen mediaan.

Se (viestinta ja brandi) on semmonen ihan ok, viela vahan persoonatonta, hyvin
sellasta laimeaa mut kumminkin ihan hyvaa. Turvallista, eika mitdan semmosta
omaa juttua. Ei me saada vaaleanpunaisilla kuvilla nakyvyyttd minnekaan,
mutta ne on nimenomaan niita turvallisia ja ihan hyvia ja toimivia kuitenkin.
(H24)
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia toimeksiantajayrityksen henkildkunnan nakemyksia
toimeksiantajayrityksen brandiin ja tyonantajabrandiin liittyen. Ensimmaisena tavoitteena
oli tutkia yleisesti brandia ja tydnantajamielikuvaa, ottaen huomioon eri osa-alueet. Toi-
sena tavoitteena oli luoda kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan haastatteluna. Tutki-
muksen avulla haluttiin saada selville, kuinka yrityksen X henkilosto kokee yrityksen bran-
din ja tydnantajamielikuvan, seka kuinka brandia ja tyonantajamielikuvaa voisi heidan mie-
lestaan kehittda. Haastatteluista saatujen tulosten perusteella oli tarkoitus luoda kehityseh-
dotuksia yritykselle X, jotta yritys pystyisi kehittdmaan brandiansa ja tydnantajamieliku-

vaansa niiden avulla.

Opinnaytety6 koostui teoriaosuudesta, tutkimusosuudesta ja lopussa yhteenvedosta, seka
johtopaatoksista. Teoriaosuudessa kasiteltiin yleisesti brandia ja brandin rakentamista, jo-
hon liittyy brandi-identiteetti, brandimielikuva, tydnantajabrandi, brandin markkinointi, bran-
din pddoma, brandin merkitys asiakkaalle seka brandin tutkiminen ja kehittdminen. Tutki-
musosuudessa kasiteltiin tutkimuksen toteuttamista, tutkimuksen luotettavuutta ja kaydaan
lavitse tutkimustulokset. Yhteenvedossa kasiteltiin tutkimuksen tulosten johtopaatokset ja

esitetaan tutkimuksen perusteella luodut kehitysehdotukset.

Tutkimukseen haastateltiin viitta yrityksen X tydntekijaa eri puolelta Suomea. Osa haasta-
teltavista toimii yrityksen eri tyotehtavissa. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina
Teamsin valityksella, johtuen valimatkasta. Nelja haastattelua toteutettiin maaliskuussa

2024 yhden viikon aikana ja yksi haastatteluista huhtikuussa 2024.

Laadulliseksi tutkimukseksi haastattelun vastaajamaara oli tarpeeksi kattava, silla tutki-
mustulosten avulla pystytaan muodostamaan kehitysideoita brandin ja tyonantajamieliku-
van kehittamiseksi. Haastateltavien kehitysideat erosivat osittain toisistaan alueellisten
erojen vuoksi, silla yrityksen tunnettavuus vaihtelee kaupungeittain. Haastattelu oli kaksi-
osainen, ensimmaisessa osiossa kysymykset liittyivat tydnantajamielikuvaan ja toisessa
osiossa brandiin. Haastattelut suoritettiin laadittujen haastattelukysymysten mukaisesti ja
haastattelut eivat suurimmaksi osaksi poikenneet rakenteeltaan toisistaan.

Haastattelun ensimmaisena kysymyksena vastaajia pyydettiin kuvailemaan heidan mieles-

taan hyvaa tyonantajabrandia. Monet vastaajista mainitsivat seuraavat adjektiivit:



42

tasapuolinen, avoin ja motivoiva. Haastattelun edetessa vastaajia pyydettiin kuvailemaan
tydnantajaansa kolmella adjektiivilla. Vastaajat kuvailivat tydnantajaansa samoilla adjektii-
veilla, kuin kuvailivat hyvaa tydnantajaa. Tama viittaa siihen, etta yrityksen tyontekijat ko-

kevat tyonantajabrandin yleisesti positiivisena.

Vastaajat kokivat yrityksen X tydnantajabrandin heikkoutena puolestaan tyontekijoiden
puutteelliset edut, tietoteknisten jarjestelmien yhteensopimattomuuden seka sen, etta vas-

tuu ja palkkaus eivat taysin kohtaa.

Kehittamisehdotukset. Haastatteluvastausten perusteella pystyttiin toteamaan yrityksen
X brandin ja tydnantajamielikuvan olevan suurimmaksi osaksi positiivinen, mutta osa vas-
taajista eivat olleet taysin tyytyvaisia kaikkiin haastattelussa kasiteltaviin osa-alueisiin.
Haastatteluvastauksista ilmeni henkiloston tyytymattomyytta esimerkiksi yrityksen visuaali-

seen ilmeeseen, markkinointiin, henkiloston tydosuhde-etuihin ja brandin yhtenaisyyteen.

Tyytymattomyytta herattaneiden vastausten perusteella voidaan luoda kehitysehdotuksia
yritykselle X. Ensimmainen kehitysehdotus on luoda brandille selkea strategia ja missio.
Yhtenevaisen strategian ja mission avulla yrityksen on helpompi kehittya ja luoda henkil6s-

tolle toimivat tyoskentelytavat.

Toinen kehitysehdotus on kehittaa visuaalista ilmetta esimerkiksi markkinoinnissa kaytetta-
van varimaailman paivittamisella hennoista savyistd ammattimaisempiin savyihin, seka lo-
gon paivittamisella. Haastatteluissa nousi esiin hempeiden savyjen epaammattimaisuus

markkinoinnissa ja viestinnassa.

Kolmas kehitysehdotus on tyosuhde-etujen lisaaminen henkilostolle. Talla hetkella yrityk-
sella X ei ole tarjota muita tydsuhde-etuja henkildstolle, kuin yhden tydtunnin kayttaminen
likuntaan viikossa. Yritys X voisi ottaa kayttoonsa esimerkiksi E-passin tai lounasedun.
Tama lisaisi henkiloston motivaatiota ja tyytyvaisyytta merkittavasti. Tyosuhde-etujen puut-
tuminen viestii tutkimuksen tekijoiden mielesta yrityksen valinpitamattomyydesta henkilos-
toa kohtaan, sillda nykyaan lahes jokainen tydnantaja tarjoaa henkildstolleen kattavat tyo-

suhde-edut.

Tutkimuksen onnistuminen. Tutkimuksen tekijoiden mielesta tutkimus on onnistunut,

silla haastatteluiden avulla saatiin kerattya tarvittavaa tietoa tutkimuksen tavoitteiden



43
tayttamiseksi. Tutkimuksen tavoite eli brandin kehittdminen toteutui, silla yritys X sai ajan-
kohtaista tietoa henkilostonsa nakemyksista liittyen brandiin ja tydnantajamielikuvaan. Ta-
man lisaksi tutkimuksen avulla pystyttiin luomaan kehittdamisehdotuksia yritykselle X. Nai-
den kehittamisehdotusten avulla yritys X pystyisi halutessaan kehittamaan toimintaansa ja
lisdamaan henkiloston motivaatiota seka tyytyvaisyytta yrityksen toimintatapoihin. Ylla mai-
nitut kehittamisehdotukset ovat realistisia ja toteutettavissa, mikali yritys X haluaa panos-

taa tutkimuksessa ilmeneviin kehityskonhtiin.
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Liite 1. Haastattelukyselylomake

Tyénantajamielikuvaan liittyviat kysymykset:

Millainen on hyva tydnantaja(brandi)?
Miksi valitsit tydnantajaksesi juuri yrityksen X?

Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit tydnantajaasi?

Mihin asioihin olet tyytyvainen/tyytymatsn tysnantajasi toimintatavoissa?
Mita etuja yritys X tarjoaa sinulle tyGnantajana?

Kuinka vetovoimaisena koet yrityksen X tyGnantajana?

Miten yritys X gsallistaa tydntekijitaan tyénantajamielikuvan kehittamiseen?
Miten yritys X mielestasi erottuu ilpailijoista tyénantajana?

L e N T e W=

Miksi suosittelisit yritysta X tydnantajana/miksi et suosittelisi?
Brandiin liittyvit kysymykset:

10. Mitka kolme asiaa tulevat ensimmaisena mieleesi yrityksen X brandista?

11. Millainen merkitys henkildstolla on yrityksen X brandiin?

12. Miten yritys X on mielestasi onnistunut viestinnassa ja markkinoinnissa?

13. Miten koet, efta yrityksen X brandi pn kehittynyt viimeisen parin vuoden aikana?
(kehittynyt paremmaksi, kehitysta ei ole tapahtunut, kehittynyt huonommaksi, en
0saa sanoa)

14.Mita seuraavista brandayksen osa-alueita kehittaisit yrityksen X brandissa? Miten
kehittaisit niitd? (brandin arvon maarittaminen, visuaalinen ilme, brandin
persoonallisuus, brandin tunnettuus)
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