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Brandi-identiteetti on yrityksen tavoitemielikuva, ja brandi-imago puolestaan
kertoo, millaisena kohderyhma yrityksen brandin kokee. Jotta yritys saavuttaa
tavoitemielikuvan mukaisen brandin, tulisi sen brandi-imagon ja brandi-
identiteetin olla yhtenevaiset. Tassa opinnaytetydssa tutkittiin brandi-imagon ja
brandi-identiteetin  yhtenevaisyytta  vuokratyontekijoiden nakokulmasta
henkilostopalveluyrityksessa. Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan, onko
yrityksen brandi-imago tavoitemielikuvan mukainen. Tutkimus toteutettiin
vuokratyontekijoille lahetetyn kvalitatiivisen kyselylomakkeen avulla, joka
suunniteltiin teoriatiedon seka haastattelun pohjalta.

Tutkimuksen tulokset kertoivat, etta yrityksen brandi-imago ja brandi-identiteetti
olivat monilta osin yhtenevaiset, ja brandiviestinta oli tavoittanut vuokratyontekijat
yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Tutkimuksessa nousi kuitenkin esille muutamia
osa-alueita yrityksen brandi-identiteetista, jotka eivat olleet valittyneet
kohderyhmalle toivotulla tavalla tai olivat jaéneet kohderyhmalle hyvin etaisiksi.

Yrityksen tulisi jatkossa panostaa enemman naihin kohderyhmalle vieraammiksi
jaaneisiin osa-alueisiin, mikali niita halutaan tuoda vahvemmin osaksi yrityksen
brandi-imagoa. Vahva yhtenainen sisainen ja ulkoinen viestintd ovat keinoja
brandi-imagon ja brandi-identiteetin yhdistamiseen. Luottamuksellinen aineisto
on poistettu raportista.
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A brand identity is the target vision of a company, and brand image reveals how
the brand is experienced by the target group. When a company achieves its
target vision, the brand identity and the brand image should be similar. In this
thesis, the brand identity and the brand image of a recruitment agency were
researched from the point of view of the contract workers of the agency. This
thesis tried to find out if the brand image of the company matched with its brand
identity. The research method used was a qualitative questionnaire, which was
sent to the agency contract workers. The questionnaire was based on the brand
theory and interviews.

This thesis showed that the brand image and the brand identity of the company
were similar in many parts, and the brand was communicated to the target
group quite well. However, some parts of the brand identity had not reached the
contract workers so well.

The company should make more effort on communicating the parts of the brand
image that had not been understood as well as they should be. Strong
integrated external and internal communication is the key to achieve a match in
brand identity and brand image. Any confidential information has been removed
from the thesis.

Key words: brand, brand image, brand identity
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1 JOHDANTO

Henkilostopalveluala on koko ajan kasvava ja kovasti kilpailtu ala. Ravintola-
alalla tydvoimapula hankaloittaa yritysten toimintaa ja kuormittaa tyontekijoita.
Henkilostovuokraus on tarkea tekija talla alalla tarjoamaan tilapaista tyovoimaa.
Henkilostovuokrauksessa yrityksen tarkein voimavara on vuokratyOntekijat.
Heidan ammattitaitonsa ja sitoutumisensa vaikuttavat suoraan yrityksen
asiakkaisiin ja sitd kautta myyntiin. Brandilla puolestaan on suuri vaikutus

oikeanlaisen tydvoiman saamiseen ja vuokratyontekijoiden sitoutumiseen.

Opinnaytety6ssa tutkitaan henkiléstopalvelualalla toimivan yrityksen brandi-
identiteetin  ja brandi-imagon yhtenevaisyytta  vuokratyontekijoiden
nakokulmasta. Taustalla on toimeksiantajayrityksen tuore brandiuudistus, ja
opinnaytetyo pyrkii selvittamaan, onko yrityksen brandi-identiteetti valittynyt
kohderyhmalle eli vuokratydntekijoille toivotulla tavalla. Tutkimuksessa pyritaan
selvittamaan myos vuokratyOntekijoiden toiveita ja odotuksia tyonantajaansa
kohtaan tulevaisuudessa. Opinnaytetydn avulla toimeksiantaja yritys pystyy
kehittamaan brandidan haluamaansa suuntaa, jos tutkimuksen tuloksista
ilmenee siihen tarvetta. Vastausten perusteella pystytaan myos tulevaisuudessa
panostamaan entista enemman kohderyhmalle tarkeisiin osa-alueisiin ja
yhdenmukaistamaan brandi-identiteettia ja brandi-imagoa. Opinndytetyon
tarkoituksena on auttaa toimeksiantajayritysta valittamaan vahvemmin brandi-
identiteettia vuokratyodntekijoille, jotta yritys hyotyisi brandistaan mahdollisimman

paljon.

Tyodssa esitellaan ensin toimeksiantajayrityksen toimintaa seka avataan hieman
henkilostovuokrausta toimialana. Teoreettinen viitekehys rakentuu brandin,
brandi-identiteetin ja brandi-imagon muodostumisesta. Aiheeseen liittyy
oleellisesti myos tydonantajabrandi seka palvelubrandi. Tutkimus on toteutettu
kvalitatiivisen kyselylomakkeen avulla, joka lahetettiin sahkoisesti yrityksen
vuokratyontekijoille. Kyselylomake suunniteltiin teoriatiedon seka yrityksen
brandi-identiteettiin syventyvan haastattelun pohjalta. Tutkimuksen tulosten
avulla pyritaan 16ytamaan ne asiat, joihin yrityksen kannattaa jatkossa panostaa

brandin kannalta.



Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, vastaako yrityksen brandi-imago
haluttua brandi-identiteettia vuokratyontekijoiden mielesta, ja millainen yrityksen
brandi-imago on vuokratyontekijan nakokulmasta. Tutkimuksen alakysymyksen
avulla pyritdan selvittdmaan, onko brandiviestinta tavoittanut kohderyhman

toivotulla tavalla.

VuokratyOssa tyontekija on tydosuhteessa henkilostopalveluyritykseen. Kuitenkin
han tydskentelee asiakasyrityksessa, jossa han toiminnallaan valittaa yrityskuvaa
tyonantajastaan, ja valittaa yrityksen brandi-imagoa tekemiselldaan ja
kayttaytymisellaan. Vuokratydntekijan tydsuhde henkildostopalveluyritykseen on
normaalista tyosuhteesta poikkeava, ja vuokratyontekija ei valttamatta tiedosta
tai koe kuuluvansa tiiviisti tyoyhteisoon eikd nain ollen ymmarra toimintansa
merkitysta tyonantajalleen. Siksi olisikin erityisen tarkeda, ettd myods
vuokratyontekija tietaisi ja kokisi tyonantajansa arvot ja brandi-identiteetin

omakseen, jotta han toiminnallaan valittaisi ja viestittaisi haluttua yrityskuvaa.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Henkiléstopalveluala

Henkilostopalveluala tarjoaa henkilostopalveluita, kuten rekrytointi-, HR- ja
vuokrauspalveluita seka valmennus- ja koulutuspalveluita. Tulevaisuudessa
henkildstopalveluala ndhdaan kasvualana ja merkittavana tekijana Suomen
tydllisyysasteen nostamisessa, koulutusyhteistydssa seka kansainvalisessa

rekrytoinnissa. (Vanhala-Harmanen 2019.)

Horeca (hotelli-, ravintola- ja catering) -alalla henkiléstovuokrauksella pystytaan
helpottamaan sesonkiluonteista tyota. Tyontekijoiden tarve voi vaihdella
paivittain paljonkin, ja henkilostovuokraus on hyva keino helpottaa vakituisten
tyontekijoiden painetta. TyOvuorot painottuvat usein iltoihin ja viikonloppuihin,
joten vuokratydntekijat voivat tasapainottaa tata tydskentelemalla useammalla
alalla yhta aikaa. Horeca-ala oli vuonna 2016 henkilostévuokrausalan suurin
tyodllistaja. Joihinkin tyétehtaviin on jopa tydvoimapula, joka on johtanutkin
Horeca-alan kansainvalistymiseen yritysten rekrytoimalla ulkomaalaisia.
(Lampen 2018.)

Horeca-ala on jo pitkdan ollut henkildstovuokrauksessa yksi tarkeimpia
tyontarjoajia. Ravintolamaailma tarjoaa monelle kokeneelle tai kokemattomalle
tyontekijalle mahdollisuuden paasta helposti mukaan tydelamaan ja tyollistymaan
nopeasti. Henkilostonvuokraus on hyva mahdollisuus niin tyontekijalle kuin
tydnantajallekin. Tulevaisuudessa vuokratydvoiman tarve tulee mahdollisesti
lisdantymaan, ja olisikin tarkeaa saada lisaa tyovoimaa ja lisata

henkildstovuokrauksen vetovoimaisuutta tydelaman mahdollisuutena.

2.2 Yritysesittely

Yritys X on pohjoismainen vuonna 1999 perustettu henkilostdalanyritys. Yritys
toimii nykyaan Suomessa yli 70 paikkakunnalla, ja kansainvalisesti kymmenessa
maassa. Yritys tarjoaa henkilostoratkaisuja usealla eri sektorilla: rakennus, HR,

IT, taloushallinto, engineering, flex, logistiikka, tuotanto ja kunnossapito. Vuonna
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2017 yritys X teki suuren yrityskaupan ja osti yritys Y:n, ja toiminta laajeni hotelli-

ja ravintola-alalle, jossa yritys Y oli ollut pitkdan merkittava tekija. (Yritys X.)

Yritys Y on vuonna 1999 perustettu franchise yritys, jolla oli vuonna 2017 yli 30
toimipistetta Suomessa ja toimintaa myos Puolassa, Slovakiassa ja Filippiineilla.
Yritys tarjosi rekrytointi- ja henkilostovuokrauspalveluita hotelli- ja ravintola-alalla
seka myynnin- ja kaupanalalla. Palveluita olivat henkilostovuokraus, rekrytointi,

tydkykyjohtaminen, henkiléston kehittaminen seka sopeuttaminen. (Yritys Y.)

Yhdistymisen mydéta yritys X:n toiminta laajeni, ja se nousi yhdeksi Suomen
johtavista henkilostopalvelualan yrityksista. Molemmat yritykset jatkoivat
toimimistaan omalla brandillaan, kunnes vuoden 2019 alusta tehtiin suuri

brandiuudistus, joka yhdisti molemmat brandit yrityksen X:n brandin alle.

2.3 Vuokratyo

Vuokratydssa on kolme osapuolta: vuokratyOntekija, vuokrausyritys seka
kayttajayritys. Vuokratyontekijalla tarkoitetaan tyontekijaa, joka on tydsuhteessa
vuokrausyritykseen, jonka kautta han tydskentelee kayttajayrityksen
palveluksessa. Vuokrausyritys solmii tydsuhteen vuokratydntekijan kanssa
tarkoituksenaan tyollistda hanet tyoskentelemaan kayttajayrityksen kohteissa.
Kayttajayritys huolehtii tyontekijan valvonnasta ja tyonjohdosta. Tydsopimus
tehdaan siis vuokratyontekijan seka vuokrausyrityksen valilla, ja kayttajayritys
toimii tydonantajan roolissa valittomasti tyon tekemiseen liittyvissa asioissa.
(Hietala, Kaivanto & Schon 2014, 13—-14.) Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta
vuokrayritys eli henkilostopalveluyritys on tydntekijan tydnantaja. Vuokrausyritys
maksaa tyontekijalle palkan seka huolehtii tydonantajan velvollisuuksista kuten

tyoterveyshuollosta ja tydsuhteeseen perehdytyksesta. (Lehto & Salonen n.d.)

Vuokrausyritys ja kayttajayritys solmivat kirjallisen asiakassopimuksen, jossa on
sovittu tyontekijaan ja tyopaikkaan liittyvista asioista seka rekrytointimaksusta.
Sopimuksessa sovitaan myds esimerkiksi tyoturvallisuusasioista, josta velvoitteet
jakaantuvat molemmille osapuolille. Kayttajayritys vastaa tyOntekijan
tydnjohdosta, valvonnasta seka tyOpaikalla tapahtuvasta perehdytyksesta.

Vuokratyontekijan taytyy noudattaa kayttajayrityksen tyon tekemiseen liittyvia


https://yritys/
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ohjeita ja maarayksia. Tyontekijan palkka maaraytyy minimissaan

tybehtosopimuksen mukaisesti. (Lehto & Salonen n.d.)

Vuokratyovoiman kayttd on tarpeellista silloin, kun tyontekijoita tarvitaan
tilapaisesti tai nopealla aikataululla tai projektiluontoisesti. Kysynnan vaihtelu
seka ruuhkahuiput ja sijaisuudet pystytdan helpoimmin paikkaamaan
vuokratydvoimalla. Vuokratyontekijoiden kaytolla pystytaan myds helpottamaan
vakituisten tyontekijoiden tyomaaraa tarvittaessa. (Hietala ym. 2014, 22.)
Ongelmana vuokratyOvoiman kaytdssa on epavarmuus. Vuokratydntekijoiden
osaaminen ja sitoutuminen eivat valttamatta vastaa odotettua tasoa ja
perehdyttaminen vaatii resursseja. Riskina on myods tyon tuottavuuden
aleneminen ja vakituisten tyontekijoiden korvaaminen vuokratyovoimalla.
(Hietala ym. 2014, 22.)

Henkilostopalvelualojen tekeman tutkimuksen mukaan vuokratyontekijat
arvostavat tyon joustavuutta, valinnan vapautta ja keinoa tutustua erilaisiin
tyopaikkoihin ja -tehtaviin. Vuokratyd sopii hyvin opiskelijalle, elakelaiselle tai
muuten vuokratydn etuja arvostavalle henkildlle. Vuokraty® on myods usein nopea
vayla tyollistya. (Vuokratydtutkimus 2018.) Tydntekijalle vuokratydn riskit ovat
tydsuhteen kesto seka tarjottavan tyéon maara. Myos tydyhteison puuttuminen ja
vaihtuvat tyOpaikat saattavat aiheuttaa epavarmuutta ja stressia. (Hietala ym.
2014, 23)

Henkilostovuokrauksessa yrityksen yksi tarkeimmista kilpailutekijoista on
vuokratyontekijat. Asiakasyritykset odottavat saavansa patevaa henkilokuntaa
nopeasti. Kun henkilostopalveluyrityksella on ammattitaitoisia, sitoutuneita,
luotettavia ja innostuneita vuokratyontekijoita, vaikuttaa se oleellisesti yrityksen

myyntiin ja asiakasyritysten tyytyvaisyyteen.
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3 BRANDI

Sana ’brand’ on aikoinaan tarkoittanut karjan polttomerkintdd, jonka avulla
eldaimet on erotettu toisistaan (Stephens & Martin 2018, 2). Ensimmaiset
nykymerkityksen mukaiset brandit luotiin yli sata vuotta sitten. Yhdysvaltain
markkinajarjestd American Marketing Association maarittelee brandin nain:
"Nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre joka erottaa myyjan tuotteen tai
palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.” Palveluorganisaatiossa tahan
kasitteeseen tulisi lisata viela ainakin palveluprosessin luonne seka asiakas.
(Gronroos 2015, 384.)

Brandi on totuus siita, miten ihmiset jonkun tuotteen tai palvelun nakevat ja
kokevat. Brandi muodostuu vastaanottajan paassa, ja brandi on syy, minka
perusteella ostopaatokset tehdaan tai jatetaan tekemattd. Brandi on aina
henkilékohtainen, eika valttamatta vastaa yrityksen toiveita. (Ahto, Karhi, Karhi &
Makinen 2016,43.) Onnistuneen brandin ytimessa on hyva tuote tai palvelu, joka
on huolellisesti suunniteltu ja johon on sitouduttu pitkalla tahtaimella ja joka on
markkinoitu luovasti (Kotlet & Keller 2009). Tarkeinta kuitenkin on se, mita hyotyja
ja ratkaisuja tuote tai palvelu kohderyhmalleen tuo, ja ettd nama edut osataan

viestia eteenpain (Ahto ym. 2016, 32).

Brandi muodostuu asiakkaan mielessa. Tatd mielikuvaa kutsutaan brandi-
imagoksi. Brandi-imagoon vaikuttavat kaikki brandiviestit, joita asiakas saa ja
kuinka han nama viestit kokee. Brandi-identiteetti puolestaan on kuvaus siita,
kuinka yritys haluaa brandi-imagonsa vaikuttavan. (Gréonroos 2015, 386.)
Monesti kirjallisuudessa mielletaankin brandi ja brandi-imago samaksi asiaksi.
Yrityksen tulisi pyrkid yhdistamaan brandi-imago ja brandi-identiteetti, jotta
brandistd saadaan mahdollisimman paljon hyotya niin yritykselle Kkuin
kohderyhmallekin (Stephens & Martin 2018, 10). Brandi-identiteetin
rakentamisessa oleellista on, etta identiteetti rakentuu yrityksen sisalle (sisainen

identiteetti) ja ulkopuolelle (ulkoinen imago) (Rope & Mether 2001, 25).
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3.1 Brandin hyodyt

Brandi on yksi yrityksen vahvimpia kilpailutekijoitd. Se on asia, josta yritys, tuote
tai palvelu tunnistetaan. Brandin tarkoitus on vedota tunteisiin ja erottaa tuote tai
palvelu muista, ja brandin avulla voidaan myds luoda asiakasuskollisuutta ja
kasvattaa myyntia. Vahva brandi nostaa yrityksen tuotteiden ja palveluiden arvoa
seka luo positiivista yrityskuvaa ja lisaa tunnettuutta. (Stephens & Martin 2018,
6.) Brandin perusteella muodostuu myds asiakkaan arvokasitys, joka maaraa

kannattavan markkinahinnan tuotteelle tai palvelulle (Ahto ym. 2016, 53).

Brandin arvo muodostuu asiakkaan kasityksesta tuotteen tai palvelun arvosta
verrattuna kilpailijoihin. Jos arvo laskee, asiakas alkaa helposti tutkimaan muita
vaihtoehtoja. Arvon kasvaessa saadaan puolestaan entista uskollisempi asiakas.
Mita arvokkaammaksi asiakas brandin kokee, sita enemman se tuottaa myos
yritykselle arvoa ja luultavasti myos myyntia. Brandin arvo vaikuttaa myos
yhteistydhon sidosryhmien ja muiden yhteistydkumppaneiden kanssa. (Grénroos
2015, 389.)

Yrityksille brandi on siis merkittava arvotekija, jolla voidaan vaikuttaa
kohderyhman kayttaytymiseen ja joka tuo omistajilleen tuottoa (Kotlet & Keller
2009, 277). Brandi on yrityksen aineetonta padaomaa ja silla voi olla suurikin arvo
myos sidosryhmille, sijoittajille tai yrityskauppojen yhteydessa (Stephens &
Martin 2018, 2). Pitkalla tahtaimella brandin tarkein tehtava on auttaa yritysta

kasvamaan kannattavasti (Ahto ym. 2015, 32).

Hyva brandi auttaa yritystd saastamaan kustannuksissa monella tapaa. Hyvat
brandit tarvitsevat vahemman rahaa markkinointin ja saavat helpommin
nakyvyytta. Hyvaa brandia on helpompi myyda, ja myynnin toiminnot tehostuvat.
Brandin avulla pystytaan houkuttelemaan parhaita yhteistyokumppaneita ja

tydntekijoita, ja se toimii myds referenssina. (Ahto ym. 2016, 53-54.)

Tuote tai palvelut ovat helposti kopioitavissa, siksi asiakkaalle onkin tarkeampaa,
mita hyotyja tai ratkaisuja tuote hanelle tarjoaa verrattuna muihin. Brandin
merkitys korostuukin ennen kaikkea Kkilpailluilla aloilla, joissa kaytanndssa

tuotteiden ja palveluiden erot perustuvat melkein kokonaan brandiin. Brandin
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avulla voidaan rakentaa pitka ja kestava, uskollinen suhde kohderyhman kanssa.
(Ahto ym. 2016, 32.)

3.2 Brandi-imago

Brandi-imago edustaa yrityksen julkisuuskuvaa ja nakyy kuluttajien
brandituntemuksena ja mielikuvana. Ulkoisesti brandi ilmenee brandin
ominaispiirteind, nimena, pakkauksina, hintoina, maineena ja arvoina, jotka ovat
tekijoita jotka vaikuttavat brandi-imagoon. (Koporcic 2018, 88-89.) Psykologiset
tekijat koostuvat henkilon asenteista, uskomuksista, tuntemuksista seka
havainnoista ja kokemuksista, joita hanella tuotteesta tai palvelusta on. Ne ovat
jokaisen henkilokohtaisia tuntemuksia, eivatkad valttamatta perustu mihinkaan
faktaan. (Rope & Mether 2001, 18.) Kuviossa 1 on kuvattu imagoon vaikuttavat

ulkoiset ja psykologiset tekijat.

*Maine

eNimi
eOminaispiirteet
ePakkaus

eHinta

S eArvot

eUskomukset Bréindi-imago

eKokemukset
eTunteet
eEnnakkoluulot
eHavainnot

W easenteet

KUVIO 1. Brandi-imagon syntymiseen vaikuttavia tekijoita.

Brandi-imago valittaa tuotteen tai palvelun ensimmaisen mielikuvan asiakkaalle,
ja vaikuttaa kokonaiskuvaan yrityksesta ulkopuolisen silmin. Brandi-imago
vaikuttaa my0Os yrityksen kiinnostavuuteen ja siihen, miten se erottuu
kilpailijoistaan. (Koporcic 2018, 88-89.) Brandi-imago muodostuu siis
vastaanottajan mielessa kaikista viesteista, mita han brandista vastaanottaa.
Brandi-imago on se totuus, miten asiakkaat ja sidosryhmat kokevat brandin, ja

brandi-imagon tunteminen onkin oleellinen asia brandi-identiteetin
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kehityksessa. (Kapferer 2012, 9.) Brandin rakentamisessa l|ahdetaan
strategisesti tavoittelemaan haluttua imagoa. Imagon ei anneta muodostua
itsestdaan, vaan imagotavoite on selkeda suuntalinjaus yrityksen toiminnassa.
(Rope & Mether 2001, 100.)

3.3 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuus, jollaisena
yritys haluaa nakya kohderyhmansa silmissa. Brandi-identiteetti toimii brandin
rakentamisen perustana, ja sen tarkoitus on rakentaa suhde kohderyhman ja
yrityksen valille. (Aker 2013, 71.) Brandijohtamisen avulla pystytaan
rakentamaan haluttua brandi-identiteettia. Identiteettiin kiteytyy kaikki yritykselle
tarkeat asiat, joiden avulla se voi erottua kilpailijoista. Brandin identiteetin on aina
vastattava todellisuutta, jotta se pystyy lunastamaan lupauksensa asiakkaille.
(Ahto ym. 2016, 37, 40.)

Brandin rakentaminen lahtee siis brandi-identiteetista, joka antaa yrityksen
toiminnalle suunnan ja tarkoituksen. Yrityksen brandi-identiteetti on yrityksen
sielu ja visio joka kuvastaa sita, mitd halutaan saavuttaa ja mita tulevaisuudelta
halutaan. Brandi-identiteetin tulisi valittda kohderyhmalle yrityksen arvolupausta
sekd luoda uskottavuutta. (Aaker 2013, 70.) Vahvan brandi-identiteetin
luomiseen yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa, kilpailijansa ja toimialansa
(Stephens & Martin 2018, 7).
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Mats Urden brandi-identiteettimatriisi (taulukko 1) kuvaa yhdeksaa aluetta, jotka
maarittelevat brandi-identiteetin. Se on suunniteltu yritysbrandin rakentamiseen,
ja helpottamaan brandi-identiteetin ymmartamista. Matriisi on jaettu sisaisiin ja
ulkoisiin branditekijoihin. Ylin rivi kuvaa ulkoisesti sidosryhmille suoraan
vaikutuksessa olevia branditekijoita. Alimmalla rivilla olevat kuvaavat yrityksen
sisalla vaikuttavia branditekijoita. Keskimmaisen rivin laatikot kuvaavat tekijoita,
jotka vaikuttavat niin  sisdisesti kuin ulkoisestikin  brandi-identiteetin
muodostumiseen. Kaikki tekijat ovat yhteydessa toisiinsa ja tukevat toinen
toisiaan. Brandinydin on keskella ja se heijastuu kaikkiin osa-alueisiin. (Urde
2013, 270, 744.)

TAULUKKO 1. Brandi-identiteettimatriisi (mukaillen Urde 2013, 750).

Arvolupaus Suhteet Positiointi

Lupaus asiakkaan saamasta Suhteet sidosryhmiin. Kuinka erottua kilpailijoista.

arvosta.

IImaisu Ydin Persoonallisuus
Viestinti ja tunnistettavuus. Ydinarvot. Millainen bréndi on.

Missio ja visio Organisaatiokulttuuri Ammattitaito
Miksi yritys on olemassa ja Yrityksen arvomaailma. Henkilokunnan
mihin se on menossa. ammattiosaaminen.

Siséiset tekijat

Brandi-identiteetin sisaiset tekijat eli alin rivi brandi-identiteettimatriisissa
(taulukko 1) kuvaavat sita, missa yritys on erityisen hyva ja minkalaista
erityisosaamista yrityksessa on ja kuinka siella tyoskennellaan seka mika on
yrityksen kilpailuetu. Yrityksen arvot ja yhteiset toimintatavat seka henkilokunnan
ammattitaito voivat tuoda yritykselle merkittavaa kilpailuetua ja ne ovat
vahvuuksia, joita ei voi kopioida. Yrityksen missio puolestaan kuvaa sita, miksi
yritys on olemassa ja mika on sen toiminnan tarkoitus tuloksen tuottamisen
lisaksi. Visio kertoo, mihin yritys on menossa ja mika sita inspiroi menemaan
eteenpain. (Urde 2013, 751-752.)
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Ydin ja siséiset/ulkoiset tekijét

Brandi-identiteettimatriisin keskiosassa (taulukko 1) olevat tekijat vaikuttavat niin
ulkoisesti kuin sisaisestikin brandi-identiteetin rakentumiseen. Ulospain ne
nakyvat viestintana ja sisaisesti ne ohjaavat brandijohtamisessa. limaisu kuvaa,
mita erityista on yrityksen viestinnassa ja viestintatavoissa seka mista yritys on
tunnistettavissa. Siihen kuuluu suusanallinen, visuaalinen seka kaikki muu
viestinta. (Urde 2013, 752.) Visuaalisuus on vyksi tarkeimpia brandin
tunnistettavuustekijoita, ja vaikutuskeinoina ovat esimerkiksi brandin logo,

varimaailma, fontti ja graafiset elementit (Stephens & Martin 2018, 13).

Brandin persoonallisuus kuvaa brandia kuten luonteenpiirteet kuvaavat henkiloa.
Persoonallisuus voi sisaltaa brandin tarinaan liittyvia tekijoita tai heijastaa brandin
arvomaailmaa, jotka ovat yksi tehokas keino erottua kilpailijoista. (Makinen ym.
2010, 201-202.) Yritys-brandissa persoonallisuus heijastaa myos yrityksen

tydntekijoiden tapaa edustaa organisaatiota (Urde 2013, 752).

Matriisin keskella (taulukko 1) on brandin ydin, joka on brandin kivijalka ja josta
brandin rakentaminen lahtee. Ydin antaa toiminnalle suunnan ja koordinoi
brandijohtamista. (Urde 2013, 744). Ydin kiteyttda yrityksen liiketoiminnan
tarkoituksen sidosryhmille, asiakkaille ja henkilokunnalle, ja antaa tarkoituksen

ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita (Holma 2018).

Ulkoiset tekijat

Ulkoiset tekijat eli brandi-identiteettimatriisin ylin rivi (taulukko 1) maarittelevat
sen, millaisena brandi haluaa nakya ulospain (Urde 2013, 753). Arvolupaus,
suhteet ja positionti ovat joko aineellisia tai aineettomia etuja, joita yritys tarjoaa
asiakkaalleen. Naiden etujen tulee aina olla todellisia, asiakkaalle relevantteja
seka Kkilpailijoista erottuvia. (Ahto ym. 2016, 187.) Suhteet sidosryhmiin
kuvastavat sita, miten yritys hoitaa ulkoisia suhteitaan ja minkalaisena
yhteistydkumppanina se nahdaan. (Urde 2013, 751-752.)
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Positioinnin tarkoituksena on tuoda esille brandin edut verrattuna kilpaileviin
brandeihin. Positio kertoo siis, millainen mielikuva asiakkailla brandista on
suhteessa kilpailijoihin. (Kotler & Armstrong 2016, 242.) Arvolupaus puolestaan
on yksi liiketoiminnan keskeisimpia asioita. Se on asiakkaille lupaus yrityksen
heille tuottamasta arvosta. Siihen tiivistyy se, mita yritys tarjoaa asiakkailleen.
Asiakkaalle arvo muodostuu kaikesta tiedosta, mita hanella yrityksesta on, seka
kaikista kohtaamispisteista yrityksen kanssa. (Tuulaniemi 2011.) Alla olevaan
kuvaan 4 on viela tiivistetty brandi-identiteettimatriisin mukaisia brandi-

identiteettia selvittavia kysymyksia.

*Mitd arvoa tuotamme?

AFVOIUanS eMiten haluamme valittad avon kohderyhmalle?

Suhteet *Mika on meidan positiomme kohderyhman mieless3?

eMita ihmistd kuvaavia luonteenpiirteita ja

Persoonallisuus ominaisuuksia yrityksemme edustaa?

: eMitd lupaamme?
Ydin o )
eMitka ovat ydinarvomme?

eMitd ainutlaatuista ja erilaista on tavassamme ilmaista

lImaisu itsedmme jotta meidat tunnistettaisiin?

Missio i - *Mika on tarkoituksemme?
ISSIO Ja VvISIo *Mika on tulevaisuuden suuntamme?
Organisaatiokulttuuri eKuinka tyoskentelemme ja kayttaydymme?

*Missa olemme erityisen hyvia?

Ammattitaito *Mika tekee meista kilpailijoitamme parempia?

KUVIO 4. Brandi-identiteettia kuvaavia kysymyksia (Urde 2013, 754).
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4 BRANDI-IDENTITEETIN MUODOSTUMINEN

4.1 Brandiviestinta

Brandirakennuksessa tarkeaa on ensivaikutelma. Kun asiakas kohtaa ensi
kerran brandin, hadn muodostaa kasityksensa siita ensimmaisien sekuntien
aikana. Oli kohtaamispiste mika tahansa, asiakkaalle muodostuu kuva siita, onko
yritys hanelle sopiva vai ei. (Holma 2018.) Viestintd on keino valittda brandi-
identiteettia. Yrityksen viestinnan tulee olla samassa linjassa muun toiminnan
kanssa ja yhtenaista kaikissa kanavissa. Jokaisessa kohtaamispisteessa
asiakkaalle viestinnan saumattomuus ja johdonmukaisuus luovat yhtenaista
brandikuvaa ja vahvistavat yrityksen arvoja. Viestinnassa on tarkeaa myos tuoda

esille yrityksen persoonallisuus, jolla erotutaan kilpailijoista. (Holma 2018.)

Brandin rakennuksessa on olennaista, ettd brandi-identiteetin mukaiset viestit
toistuvat samanlaisina riittavan pitkdan. Brandin rakentaminen ja viestien
sisdistaminen ovat hidasta, ja siksi on tarkeaa, ettd paaviestit pysyvat
samanlaisina. Brandin rakentamisessa tarkeaa on myos uskottavuus, joka
tarkoittaa viestien totuudenmukaisuutta ja luotettavuutta. (Ahto ym. 2016, 120.)
MyOs asiakkaiden kuuntelu ja vuorovaikutus ovat tarkeita tekijoita brandin
rakentamisessa. Asiakkailta kuullaan todellinen mielipide yrityksesta, ja sen
avulla voidaan parantaa asiakasymmarrysta. Molemmin puolinen kommunikointi

toimii myos kanavana valittaa yrityksen arvoja asiakkaille. (Holma 2018.)

Muutokset olisi tarkeaa jalkauttaa nopeasti koko organisaatioon, jotta niista
voidaan viestia myos sidosryhmille. Isot muutokset ovat usein haastavia, ja niiden
onnistunut lapivienti organisaatiossa edellyttaa avointa viestintda seka
tyontekijoiden sitouttamista ja kouluttamista. Myos asiakkaille toimintamallin
muutokset voivat olla haastavia. Koko organisaatio rakentaa brandia yhdessa, ja
siksi onkin tarkeaa, etta kaikki yrityksen tyontekijat seka asiakkaat tietavat

suunnan, johon yritys on menossa. (Ahto ym. 2016, 73.)

Palveluyrityksessa henkiloston rooli asiakaskokemuksissa on merkittdvassa

asemassa. Palvelukulttuurissa tapahtuvien muutosten tulisi siis alkaa
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henkildkunnan sitouttamisesta ja siita, ettd henkildkunta on sisaistanyt
muutoksen. Koska henkildsto tukee strategian toteutumista ja on avainasemassa
asiakaskokemusten muodostumisessa, on heidat otettava mukaan brandin
rakentamiseen. Sisainen brandirakennusty0 tai brandin jalkauttaminen alkaa siis
henkildkunnasta ja siitd, ettd kaikki tuntevat yrityksen strategian ja sen
vaikutuksen omaan tyéhonsa. (Ahto ym. 2016, 74—-75.) Tyontekijdiden toiminta
vaikuttaa siihen, miten brandi koetaan asiakkaan nakdkulmasta. Tyytyvaiset ja
sitoutuneet tydntekijat viestivat myos ulospain positiivista yrityskuvaa. (Holma
2018.)

Sisdinen viestintd on siis paaasiassa yrityksen henkilokunnalle suunnattua
viestintaa, jonka tulisi toimia molemmin suuntaisesti yrityksen johdon ja
tyontekijoiden valilla. Sisaisen viestinnan tarkoitus ei ole vain tiedottaa
paatoksista tai johdon suunnitelmista, vaan tarkoitus olisi luoda yhteista
ymmarrysta organisaation toimintatavoista ja tavoitteista. Kun koko organisaatio
sisaistda brandin arvot ja tavoitteet, se myos pystyy toiminnallaan viestimaan
niita eteenpain. Nain ollen selkeasti maaritelty ja sisaisesti viestitty brandi integroi
koko yrityksen toimintaa ja kehittaa liiketoimintaa kokonaisuudessaan. (Malmelin
& Hakala 2011, 73.)

On tarkedd, ettd koko organisaatio ymmartdd brandi-identiteetin.
Muutostilanteissa identiteetti rakentuu hiljalleen. Henkildkunnan osallistaminen
arvojen ja visioiden luomiseen vahvistaa yhteisollisyytta ja yhdistaa ja sitouttaa
henkilokuntaa. Brandin avulla voidaan viestia henkilokunnalle, mita yritys on ja
mita se edustaa, ja siksi sisainen brandiviestinta on tarkea osa tyonantajabrandin
luomista. TyoOntekijoiden on tarkeaa tietdd, mihin suuntaan heidan toivotaan

katsovan ja mitka ovat yhteiset tavoitteet. (Malmelin & Hakala 2011, 63—65.)

Sisainen brandiviestinta riippuu pitkalti brandin tuntemisesta ja henkildkunnan
kiinnostuksesta sitd kohtaan. Yrityskulttuurin tulisi kannustaa ja innostaa seka
antaa tyokaluja, joilla tuetaan sisaista brandityota. Kun brandi on osana yrityksen
jokapaivaista toimintaa, se heijastuu myos tyontekijoiden puheessa ja
kaytoksessa ja kokemuksessa. (Koporcic 2018, 55-56.) Brandiviestintaa

kannattaakin mieluummin yli- kuin alikommunikoida, ja henkildkunnan
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osallistaminen jo brandin suunnitteluvaiheessa helpottaa muutosta ja

sitoutumista uuteen (Ahto ym. 2016, 152).

Yrityksen menestymisen kannalta on tarkeada, minkalaisia mielikuvia se
sidosryhmissaan synnyttaa, ja jokainen kontakti viestii jotain yrityksesta. Siksi
brandin rakentaminen ja kehittaminen koskee koko organisaatiota ja sen jokaista
tydntekijaa. Erityisesti asiakkaiden kanssa tekemisissa olevien henkildiden kautta
brandi valittyy asiakkaille sen mukaan, miten tyontekijat tydoskentelevat ja kuinka
he toimivat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Siksi on tarkeaa, etta
tyontekijat ymmartavat brandin arvot ja osaavat valittaa niita jokapaivaisessa
tavassaan asioida asiakkaiden kanssa. Huonot kokemukset ovat uhka brandille,
ja huonojen kokemusten on tapana levita nopeasti myos laajemmalle. (Malmelin,
& Hakala 2011, 67-68.)

4.2 Yritysbrandi

Brandin rakentaminen ja suunnittelu on haastavaa. Teorioita on monia, ja suurin
osa niista kasittelee brandin rakentamista tuotteelle, kun puolestaan yritysbrandin
rakentaminen jaa usein vahemmalle huomiolle. Tuotteen ja yrityksen brandin
johtamisessa ja rakentamisessa on eroja. Yritysbrandin rakentamisen ytimessa
on brandi-identiteetti, sen maarittely ja valittaminen kohderyhmalle ja
yhteistydkumppaneille. (Urde 2013, 743.)

Yritysbrandi on laaja kasite, se edustaa koko yritysta, ei mitaan yksittaisia
tuotteita tai palveluja. Yrityksen brandi vaikuttaa osakkeen omistajiin,
tyontekijoihin, sijoittajiin  seka yrityksessa hinnoitteluun, identiteettiin ja
yrityskulttuuriin, yhteistyOkumppaneihin, rekrytointin sekd tunnettuuteen.
Yrityksen brandiin kuuluu usein laaja valikoima tuotteita, palveluita ja ratkaisuja,
mutta esimerkiksi markkinointi kohdistuu yritysbrandia rakennettaessa aina koko

yritykseen eika yksittaisiin tuotteisiin. (Stephens & Martin 2018, 30.)

Yritysbrandin muodostumiseen vaikuttaa kaikki kosketuspisteet, joita kuluttajalla
on yritykseen, esimerkiksi logo, asiakaspalvelu, tydnantajamielikuva,

mainostaminen seka tuotteen tai palvelun laatu. Hyvaan yritysbrandiin vaikuttaa
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vahvasti myds johdon visio, organisaatiokulttuuri seka ulkoisten sidosryhmien
brandi-imago. (Stephens & Martin 2018, 30.) Suurella organisaatiolla imago
koskee koko yritysta. Paikallisella tasolla esimerkiksi yksittaisella toimipisteella
on myds oma imagonsa. MyOs alueellisesti voi olla imago eroja. Eri tasojen
imagot kuitenkin vaikuttavat toisiinsa. Paaorganisaation imago vaikuttaa kaikkiin
yksikoihin. Kuitenkin paikalliset yksikot voivat kehittaa omaa imagoaan, joka voi
jossain maarin erota koko organisaation imagosta. Erot eivat kuitenkaan saa olla
liian suuria. (Gronroos 2015, 397-398.) Asiakas on brandin rakentaja eika yritys
voi paattaa, rakentuuko suunnitelluilla strategioilla haluttu brandi asiakkaan
mieleen. Yritys pystyy kuitenkin edesauttamaan halutun brandin syntymista
tarjoamalla kohderyhmalle sopivan tuotteen tai palveluprosessin ja tukemalla sita
markkinointiviestinnan avulla. Jos siind onnistutaan, saavutetaan haluttu brandi-
identiteetti. (Gronroos 2015, 386-387.)

4.3 Palvelubrandi

Brandi mielletdan usein osaksi fyysista tuotetta. Viime vuosikymmenien aikana
on kuitenkin ymmarretty, ettd brandin Iluominen on tarkeaa myos
palveluorganisaatioille, ja on ruvettu puhumaan palvelubrandista. Fyysisten
tuotteiden brandayksessa markkinoidaan jo olemassa olevaa testattua tuotetta
hyvin suunnitellulle kohderyhmalle. Palvelualoilla palveluprosessin kehittamiseen
puolestaan tarvitaan asiakkaan osallistumista, ja palvelubrandit ovat olemassa

asiakkaiden palvelemista varten. (Gronroos 2015, 385-386.)

Palvelu muodostuu aina prosessista ja palvelujen kulutusta voidaan kuvata
prosessin kulutukseksi. Asiakas on aina osa prosessia. Palveluprosessi onkin
yksi tehokkaimmista keinoista erottua muiden yritysten palveluista, ja siksi se on
tarkea osa brandia. Palvelubrandin perustana tulisikin aina olla asiakkaan

osallistuminen prosessiin. (Gronroos 2015, 386-387.)
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Palvelubrandi muodostuu tydntekijoista, asiakkaista seka sidosryhmista ja niiden
vaikutuksesta toisiinsa. Sidosryhmien ja organisaation valilla brandi muodostuu
ulkoisesta markkinoinnista. Yrityksen ja tyontekijoiden valilla vuorovaikutus on
molemmin puolista sisaista markkinointia ja tyontekijoiden ja asiakkaiden valilla
vuorovaikutus kulkee molempiin suuntiin. (Beverland 2018, 296.) Kuviossa 2 on

havainnollistettu palvelubrandin syntymista.

Sisainen viestinta |
Tyontekijat

Vuorovaikutus - | ” .
Asiakkaat — Palvelubrandi

l Sidosryhmat ‘_,
Ulkoinen viestinta ;—)

KUVIO 2. Palvelubrandin muodostuminen.

|

|

K YRITYS

Asiakas vastaanottaa brandiviesteja jotka tulevat yrityksen tyontekijoilta,
jarjestelmista, fyysisista tuotteista, markkinointiviestinnasta, suusanallisesta
viestinnasta seka esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Viestien avulla asiakkaan
ja brandin valille muodostuu suhde, joka antaa tuotteille ja palveluille merkityksen
asiakkaan mielessa. (Gronroos 2015, 387.) Palvelubrandissa asiakassuhde
perustuu siis moniin kontakteihin. Jokainen kontakti vaikuttaa palvelubrandin
muodostumiseen, ja huonosti hoidettuna joku osa-alue voi vaikuttaa koko
brandiin. (Gronroos 2015, 389.) Alla olevassa kuviossa on kuvattu palvelubrandin
eri  kontaktilahteita asiakkaalle, jotka kaikki vaikuttavat palvelubrandin

muodostumiseen asiakkaan mielessa.
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Markki-
nointi-
viestints Suusanall-
Tuotteet inen
viestinta

S_ﬁl!kéiset Pa IVel u Asiakkaan
jarjestel-

mit _b ran d i kokemukset

Palvelut Some

Tydntekijat
KUVIO 3. Palvelubrandin lahteet.

Asiakkaan suhde brandiin kehittyy ja muuttuu brandikontaktien myaota.
Palvelubrandissa kontaktien merkitys korostuu. Brandikontaktit tarkoittavat
asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan kokemaa kontaktia tuotteeseen tai
palveluun. Se muodostuu kaikista tapahtumista, jossa asiakas on brandiin
yhteydessa. Viestinta koostuu suunnitelmallisesta seka suunnittelemattomasta
viestinnasta seka palvelu- ja tuoteviesteista. Suunnitelmallinen viestintd on
markkinointiviestintad, suunnittelematon esimerkiksi suusannallista tai
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa viestintaa. Tuoteviestit tulevat tuotteiden
ulkoisista  ominaisuuksista seka kayttbominaisuuksista. Palveluviestit
muodostuvat yrityksen toimihenkildiden toiminnasta seka palvelunlaadusta.
(Groénroos 2015, 387-388.)

Palvelubrandin ytimessad on palveluprosessin suunnittelu ja hallinta.
Markkinointiviestinnan tarkoitus on vahvistaa palvelubrandin viesteja.
Suunnitellun markkinointiviestinnan avulla voidaan luoda branditietoisuutta
palvelusta ja brandi-identiteetista, mutta se on vasta brandista annettu lupaus.
Brandilupaus on lunastettava asiakkaalle palveluprosessissa. Yrityksen
palvelukulttuurin avulla pystytaan vahvistamaan haluttua brandi-identiteettia
valittamalla sita asiakkaalle. (Gronroos 2015, 391-392.) Yrityksen tavoittelema
brandi-imago muodostuu, jos yrityksen ja asiakkaan arvomaailmat kohtaavat.
Puhutaan sisdisesta brandin kehittamisesta, joka lahtee yrityksen sisaisista
arvoista. Sisaisten arvojen tulisi kohdata ulkoiset arvot, jotta halutun brandi-
imagon syntyminen onnistuu. Tama vaati my0s brandin sisaistda markkinointia.
(Grénroos 2015, 392.)
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Palvelubrandin  kehityksen  lahtdkohdaksi tarvitaan  brandi-identiteetin
maarittaminen. Asiakkaiden kokemukset yrityksesta ja sen palveluprosessista
muodostavat brandi-imagon. Brandi rakentuu asiakkaan mielessa jatkuvassa
brandimuodostusprosessissa. Nain ollen yritys voi hallita ainoastaan brandin
kehitysprosessia. Tarkeinta on hallita palveluprosesseja ja tuottaa asiakkaille
myonteisia, brandi-identiteettia tukevia brandikontakteja. Markkinointiviestinta
toimii tukitoimintona. Sisaisilla toimenpiteilla saadaan tyontekijat ja sidosryhmat
sitoutumaan ja motivoitumaan toimimaan brandia edistavasti. (Gronroos 2015,
392-393.)

Yrityskulttuurin ja brandi-identiteetin kohtaaminen on siis hyvin tarkeaa. Sisaiset
toimenpiteet mahdollistavat ulos pain annettujen brandilupausten tayttamisen.
Tama onnistuu vain, jos yrityksen ja sen tyontekijoiden arvot ovat yhdenmukaiset.
Vuorovaikutuksessa tyontekijoiden ja asiakkaiden valilla voidaan valittaa haluttua
brandin sanomaa. Jos asiakaskontaktit toteutuvat toivotulla tavalla, ne
muodostavat brandi-identiteetin mukaisen brandi-imagon. Jos ne eivat toteudu,

muodostunut brandi-imago on toisenlainen. (Gronroos 2015, 395.)

Palvelualoilla brandi ei nay, vaan se koetaan. Palvelujen jatkuva kehittaminen ja
palvelusta saatava palaute auttavat ymmartamaan, miten brandiviestit nakyvat
juuri tietyssa kontaktipisteessa. Palveluiden brandaamisessa oleellista onkin
miettia, miten brandi on ainutlaatuinen ja kuinka se nakyy asiakaskohtaamisissa.
Henkildkunnan ja asiakkaiden vuorovaikutuksella on suuri merkitys brandin
muodostumisessa, ja kaikkien kontaktipisteiden tulisi edesauttaa myonteisia
brandikokemuksia. (Tuulaniemi 2011.) Avainasemassa ovat
asiakasrajapinnassa tyOskentelevat ihmiset, jotka valittavat toimintatavoillaan
yrityksen brandia asiakkaille. Siksi onkin erityisen tarkeaa, ettd koko henkilostod
on sisaistanyt brandin sanoman ja ymmartanyt merkityksensa brandin
rakentajana. Yrityksen tavoitteet, ydinarvot seka brandi-identiteetti tulee olla

kaikilla selvilla, jotta ne valittyvat asiakaskohtaamisissa. (Tuulaniemi 2011.)

4.4 Tyonantajabrandi
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MyoOs tydnantajabrandi on tarkea osa yrityksen toimintaa. Tydnantajabrandin
merkitys korostuu etenkin kilpailluilla aloilla, joissa on pulaa tyontekijoista. Hyvin
suunniteltuna ja oikein viestittyna se houkuttelee juuri oikeanlaisia tyontekijoita
hakeutumaan yrityksen alaisuuteen. Nykyaan tyonantajabrandin merkitys
korostuu myds verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Hyva tydnantajabrandi
lahtee yrityksen sisalta ja tyytyvaisista tyontekijoista. Tyodantajabrandin
viestinnassa tarkedssa osassa on suosittelut, joita tyytyvaiset tyontekijat

valittavat eteenpain. (Kothe 2018.)

Kun yrityksen tyOntekijat paasevat osallistumaan branditydhdon ja arvojen
luomiseen, on heidan sitoutumisensa brandin arvoihin vahvempaa ja arvot
nakyvat luonnollisesti heidadn joka paivaisessa tyossaan. Sisaisen
tydnantajabrandayksen tarkoitus on, etta nykyiset tyontekijat haluavat pysya
yrityksen palveluksessa ja voivat samaistua yrityksen arvoihin ja valittaa niita
toiminnallaan eteen pain. Ulkoisen tydnantajabrandayksen tarkoitus puolestaan
on houkutella osaavaa henkildkuntaa, vahentaa rekrytoinnin kustannuksia ja

lisata yleisesti yrityksen kiinnostavuutta. (Koporcic 2018, 72-73.)

Etenkin epavakaat tyomarkkinat ja tyontekijoiden vaikea saatavuus tekevat
tydnantajabrandin johtamisesta hyvin tarkeaa. Hyva tydnantajabrandi tuo
yritykseen osaavaa henkilokuntaa, pienentaa sairauspoissaoloja ja luo tehokasta
ja positiivista tydilmapiiria. Koska palvelualoilla henkildston vaikutus
asiakaskokemukseen on merkittava, syntyy tydnantajabrandi nain ollen yrityksen
tuotteiden ja palvelujen lisaksi myos yrityksen tavasta kohdella ja johtaa
henkilostddan seka yrityksessa vallitsevasta yrityskulttuurista. (Ahto ym. 2015,
54-56.)

Tuomalla esille yrityksen arvoja ja yrityskulttuuria pystytdan luomaan
tyonantajabrandia, joka houkuttelee ja sitouttaa oikeanlaisia tyontekijoita.
Luomalla vahvan organisaatiokulttuurin yrityksen tydntekijat viestittavat ja luovat
tyonantajabrandia ja toimivat samalla brandin lahettilaina. Tyonantajastaan ylpea
tyontekija levittdd brandin sanomaa ja positiivista viestia tietoisesti ja
tietamattaan. (Kohte 2018.) Yrityksen tydntekijat rakentavat koko yrityksen
brandia omalla tekemisellaan ja ammattitaidollaan, ja heidan toimintansa kautta

brandin rakentaminen on luonnollista, seka herattda luottamusta ja lisda
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asiakasuskollisuutta kohderyhmassa. Henkilokunnan kautta valittyvat viestit ovat
yrityksen parhaimpia viestintamuotoja, koska heidan viestintansa on uskottavaa
ja heihin  kulminoituu koko yrityksen osaaminen, arvot ja kulttuuri.
Henkilobrandien rakentaminen ja tyontekijoiden kayttaminen brandin lahettilaina
ovat myos tehokkaita keinoja tavoittaa juuri oikeita verkostoja ja valittaa brandin

sanomaa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

4.5 Brandin mittaaminen

Brandin arvon todellinen mittari on, mita ajatuksia, tunteita, mielikuvia,
uskomuksia, asenteita ja kokemuksia se kohderyhmassa herattaa. Nama asiat
vaikuttavat kohderyhman suhtautumisen tuotteisiin, palveluihin, hintoihin,
viestintaan ja markkinointiin ja muihin toimintoihin vaikuttamalla negatiivisesti tai
positiivisesti brandin arvoon. Brandi-imago ei ole totuus brandista, vaan se on
henkildn mielipide brandista. Brandiseurannan, -tutkimusten ja —analyysien

avulla voidaan seurata brandin arvoa. (Stephens & Martin 2018, 68.)

Brandi-imagoa mitattaessa selvitetaan, mita kohderyhma ajattelee brandista ja
mita assosiaatioita heille brandista heraa. Tavoitteena olisi etta assosiaatiot ovat
brandi-identiteetin mielikuvan mukaisia. Brandiin yhdistettavia tekijoita voidaan
tutkia kohderyhmalle esitettyjen kysymysten avulla. Esimerkiksi maarallisen
tutkimuksen avulla pystytaan mittaamaan erilaisia tekijoita, jotka kertovat brandi-
imagosta. (Stephens & Martin 2018, 69.)

Brandi-imagoa mittaamalla voidaan varmistaa, ollaanko menossa oikeaan
suuntaan ja ovatko viestit menneet perille halutulla tavalla. Tutkimuksessa
tarkeaa onkin brandi-identiteetin selked maarittely. Myos kohderyhman tulevia
tarpeita pystytdan lukemaan heikkoja signaaleja ymmartamalla. On oleellista
selvittdd myds brandin  tunnettuus kohdryhman keskuudessa, koska

tunnettuudella on suora yhteys markkinaosuuteen. (Ahto ym. 2016, 204—-206.)

Tutkimuksen avulla voidaan siis selvittaa brandin tunnettavuutta, sen imagoa ja
kohderyhman suhdetta brandiin, Kkilpailutilannetta sekd& brandin arvoa

markkinoilla. Tutkimuksen avulla pyritddn saamaan tietoa, jota voidaan
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hyddyntaa tuotekehityksessa, markkinoinnissa, asiakasdialogissa tai yleisesti
viestinnassa. (Juholin 2010, 130.) Kyselytutkimuksen avulla voidaan selvittaa,
missa yrityksen brandi on hyvalla tasolla ja mista I0ytyisi parannettavaa eli missa
asioissa kohderyhman mielipide eroaa yrityksen tavoitteista. Tyonantajabrandin
tutkimisen avulla voidaan selvittda, ovatko tydntekijat yritykseen tyytyvaisia ja
sitoutuneita. (Juholin 2010, 119.)

Avointen kysymysten avulla voidaan saada arvokasta tietoa brandista
tulevaisuuden varalle, seka selvittaa, mita kohderyhmalla tulee brandista
mieleen. Vastauksen auttavat ymmartamaan mita erilaisia assosiaatioita brandiin
voi olla. Yksinkertainenkin kysymys voi olla hyvinkin oleellinen selvitettaessa
brandi-imagon ydinta. Joillekin voi olla vaikeaa vastata suoraan kysymykseen
brandi merkityksesta. Omia tunteita voi olla vaikea tuoda esille tai niita ei jostain
syysta haluta tuoda esille, jolloin autetuilla kysymyksilla voidaan helpottaa
vastaamista. (Stephens & Martin 2018, 69, 72.)

Brandin tunnettuutta voidaan mitata selvittamalla, kuinka hyvin kohderyhma
brandin tuntee. Kyselyssa voidaan kayttda autettuja tai avoimia kysymyksia.
Autetuissa kysymyksissa voidaan esimerkiksi antaa lista kilpailevista brandeista,
ja pyytaa vastaajaa valitsemaan niista. (Kapferer 2012, 188.) Omaa brandia
suhteessa Kkilpailijoihin voidaan mitata myods yksinkertaisella tavalla, jossa
vastaajia pyydetaan arvioimaan eri brandeja kouluarvosanalla. Talla mittarilla
saadaan tietoa brandin Kkilpailukyvystd. (Ahto ym. 2016, 203-204.)
Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi Net Promoter Score (NPS) —
mittarin avulla. Vastaajalta kysytdan “Kuinka todennakodisesti suosittelisit
yrityksen palveluita ystavalle, perheenjasenelle tai kollegalle?” Tama mittari
mittaa asiakastyytyvaisyytta silla hetkella, ja jos halutaan tietaa taustoista,

voidaan esittaa yksi tai kaksi lisakysymysta. (Ahto ym. 2016, 83—-84.)

Brandi on mielikuva vastaanottajan mielessa, se on henkilokohtainen ja nain
ollen vaihtelee ja vastaanottaja maarittelee sen sellaiseksi kuin itse haluaa.
Brandi-imagon ja brandi-identiteetin vastaavuus kertoo, onko onnistuttu
valittamaan kohderyhmalle haluttu mielikuva. Harvoin tilanne on mustavalkoinen.
Usein toisessa kohtaa on onnistuttu ja toisessa ei valttamatta niin hyvin. (Ahto

ym. 2016, 204-205.) Loppujen lopuksi brandin todellinen arvo ja tulevaisuuden
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nakymat ovat kiinni sen kayttajista ja heidan brandimielikuvastaan. Siksi onkin
tarkeaa tietaa, mita kohderyhma ajattelee ja mita asioita se yhdistaa brandiin.
(Kotlet & Keller 2009, 282.) Yritykset tarvitsevat kohderyhmastaan tietoa, jonka
avulla voidaan lisatda ymmarrysta, jonka perusteella parantaa kohderyhman
tyytyvaisyytta. Tutkimuksen avulla voidaan selvittda, millainen kohderyhma on ja
miten siihen kuuluvat henkilot kokevat brandin vahvuudet ja heikkoudet talla
hetkella, ja mikd kohderyhmaa motivoi ja mikd sitouttaa sen nykyiseen
tydantajaansa. (Ahto ym. 2016, 229.)
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5 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen suunnittelu

Valitsin brandi-imagon tutkimiseen maarallisen menetelman, koska sen avulla
voidaan saada helposti tietoa suureltakin kohderyhmalta. Perusjoukoksi valitsin
toimeksiantajayrityksen Horeca (hotelli, ravintola ja catering) -alan
vuokratyontekijat Pirkanmaalla, ja heista valitsin otannaksi aktiiviset tyontekijat.
Tein rajauksen, koska alueelliset erot vuokratyontekijoiden brandi-imagossa
vaihtelevat luultavasti suuresti, ja halusin tietoa juuri Pirkanmaan alueen
vuokratyontekijoiden mielikuvista, koska se on oleellisinta tutkimuksen kohteena
olevan yrityksen Tampereen toimiston toimihenkildille. Rajasin otantajoukon
Horeca-alalle, koska silla alalla yritys Y oli pitkaan tunnettu toimija, ja halusin
tutkia juuri heidan kokemuksiaan brandiuudistukseen liittyen. Maarallinen
tutkimus sopii hyvin brandin tunnettuuden, kilpailuaseman tai brandista pitamisen
mittaamiseen (Ahto ym. 2016, 230).

Tutkimuslomakkeen suunnitteluun kaytin laadullista tutkimusmenetelmaa.
Haastattelin yritys X:n (ja aiemmin yritys Y:n) pitkdaikaista markkinoinnin ja
viestinnan tyontekijaa, joka on ollut oleellisesti mukana myos brandinkehitys ja -
uudistusty0ssa. Haastattelun avulla pyrin tutkimaan brandi-identiteettia ja
ymmartamaan syvallisemmin brandiuudistuksen taustoja. Haastattelu oli tarkea
tiedonlahde maarallisen tutkimuksen kyselylomakkeen laatimisen tueksi.
Perehdyin brandi-identiteettiin myds yrityksen muiden toimihenkildiden kanssa

keskustelemalla ja syventymalla yrityksen sisaisiin brandimateriaaleihin.

Nauhoitin haastattelun ja litteroin sen kirjalliseen muotoon. Haastattelurungon
olin suunnitellut paapiirteittain etukateen Urdenin brandi-identiteettimatriisin (kts
s.17, taulukko 1.) pohjalta. Kysymyksilla pyrin saamaan vastauksia
brandiuudistukseen liittyviin olennaisiin asioihin ja selvittamaan brandi-

identiteettia. Toteutin haastattelun helmikuussa 2019.
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5.2 Kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus

Suunnittelin kyselylomakkeen laadullisen tutkimukseni ja teoriatietoni pohjalta.
Lomakkeen pohjana oli tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma, johon haettiin
vastausta vuokratyodntekijoiltd. Valitsin tutkimukseni toteutustavaksi sahkodisen
kyselylomakkeen, koska tutkimuksen perusjoukko on suuri ja halusin saada

mahdollisimman paljon vastauksia nopealla menetelmalla.

Kyselylomakkeen suunnittelussa lahdin miettimaan ensin, mitka taustatiedot olisi
oleellista selvittaa vastaajista. Ensimmaiseksi halusin selvittaa vastaajien ian 10-
vuoden tarkkuudella, koska on mielenkiintoista tietdd vaikuttaako ika
vastausprosenttiin tai vastauksiin. Vastaajista on oleellista tietaa myods, kuinka
usein he tyoskentelevat yritys X:n tyontekijana, eli kuinka aktiivia tyontekijoita he
ovat. Kysymys kolme Kkartoittaa, missa tyotehtavassa tyontekija on
paasaantoisesti tyoskennellyt. Tama kysymys oli toimeksiantajan mielesta
tarkea, jotta tiedetaan, onko selvaa eroa tydnkuvan ja vastausprosentin valilla.
Neljanneksi taustakysymykseksi valitsin kysymyksen, kauanko tyOntekija on
tydskennellyt yritys X:n tai aiemmin yritys Y:n tyontekijana. Talla kysymyksella on
merkitysta, koska tyontekijdilla, joiden tydsuhde on alkanut vasta yrityskaupan
jalkeen, voi olla erilainen nakemys brandista kuin pidempaan yrityksessa
tyontekijoina olleilla tyontekijoilla. Naiden neljan taustakysymyksen avulla on
tarkoitus saada kartoitettua vastaajien tydsuhteen laatua ja saada kokonaiskuva

siita, millainen tutkimukseen vastaajien tyotaustatiedot ovat.

Kysymykset 5-7 pyrkivat selvittamaan yrityksen brandi-imagoa tyontekijan
nakokulmasta. Kysymykset on suunniteltu brandi-identiteettitutkimukseni
pohjalta. Avoimella kysymyksella halusin selvittaa, mita vastaajille tulee
ensimmaisena mieleen yrityksen nimesta, eli mitd mielikuvia nimi herattaa.
Avoimet kysymykset saatetaan jattaa helpommin vastaamatta ja niiden kasittely
on tydlaampaa, mutta niiden avulla voidaan kuitenkin saada ennalta-
arvaamattomia hyviakin vastauksia (Heikkila 2014). Toisessa brandi-imagoon
littyvassa kysymyksessa pyydetaan vastaajia arvioimaan asteikolla 1-5, kuinka
vahvasti he liittavat brandiin brandi-identiteetin mukaisia sloganeja, joita
kaytetaan yrityksen kotisivuilla, mai-noskampanjoissa seka muussa viestinnassa.

Taman kysymyksen avulla pyrin selvittamaan, onko viestit tavoittaneet tyontekijat
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halutulla tavalla, ja kuinka hyvin vastaajat yhdistavat lauseet yritykseen.
Seitsemanteen kysymykseen kerasin yritystd kuvaavia sanoja, yrityksen arvot
seka adjektiiveja jollaisena yritys haluaisi tyontekijoilleen nakya. Vastausten
avulla halusin saada selville, kuvaavatko nama brandi-identiteetin mukaiset arvot

ja adjektiivit yritysta myos tyontekijoiden mielesta.

Kysymykset 8-9 tutkivat, millainen positio yrityksellda on markkinoilla
vuokratyontekijoiden mielesta. Kysymykseen 8 kerasin
henkilostovuokrausyrityksen tarkeimpia kilpailuvaltteja, ja vaihtoehdoissa on
erityisesti huomioitu toimeksiantajanyrityksen vahvuudet. Kysymyksella halutaan
selvittdd, kokevatko myos vuokratyontekijat yrityksen brandi-identiteetin
mukaiset vahvuudet tarkeiksi. Kysymykseen 9 valitsin Pirkanmaan alueen
suurimmat toimijat ravintola-alan henkilostovuokrauksessa. Vastaajia pyydetaan
arvioimaan naiden brandien tunnettuutta asteikolla 0-10. Talla kysymyksella
haluan selvittaa, kuinka tunnettu toimeksiantaja yritys on suhteessa kilpailijoihin

eli mika yrityksen kilpailuasema on.

Kysymys 10 pyrkii selvittdmaan, mitd asioita vuokratyontekijat pitavat
tarkeimpana tyonantajassaan. Vastauksien avulla pystytaan vaikuttamaan
siihen, miten tydsuhdetta kannattaa jatkossa hoitaa, ja mihin asioihin kannattaa
panostaa eniten. Myos kysymys 14 pyrkii vastausten avulla suunnittelemaan
tulevaisuuden tarpeita vuokratyontekijoiden nakokulmasta ja ymmartamaan
kohderyhmaa paremmin. Kysymys on avoin, koska haluttiin antaa tyontekijoille

mahdollisuus avoimesti kertoa toiveistaan.

Koska opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, onko brandiuudistuksen viestit
tavoittaneet vuokratyontekijat, kysytaan kysymyksessa 11, mista kanavista
tyontekijat ovat tietoa saaneet liittyen brandiuudistukseen. Toimeksiantajan
pyynnosta lisattin myos kysymys, onko tyontekija lukenut extranetin tiedotteen
brandiuudistuksesta, koska kaikkia tyontekijoitéd on kehotettu ilmoitus lukemaan.
Jos edelliseen kysymykseen vastaus on ei, haluttiin viela tietaa miksi, extranettia
ei ole luettu. Nain haluttiin selvittaa syita, miksi extranettia ei kayteta, vaikka se
on yksi tarkeimmista viestintakanavista yrityksen ja vuokratyontekijoiden valilla.

Kysymyksella 12 haluttiin selvittda, suosittelisiko tyontekija yrityksen palveluita
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lahipiirilleen. Suositteluaste kertoo, kuinka sitoutunut ja tyytyvainen tydntekija on

tydnantajaansa.

Lomakkeen suunnittelun aikana kavin sen myos lapi toimeksiantajani kanssa.
Lisasimme  taustatietoja  selvittaviin ~ kysymyksiin  vield  muutaman
vastausvaihtoehdon, ja muokkasimme hieman muutaman kysymyksen
sanamuotoja paremmin ymmarrettaviksi. Taman jalkeen lahetin lomakkeen
testattavaksi kahdelle vuokratyontekijalle, joita oli etukateen pyydetty arvioimaan
kyselylomaketta. Heidan antamiensa vastausten ja kommenttien perusteella
muokkasin lomaketta viela muutaman kysymyksen osalta. Taman jalkeen
lomake oli mielestani valmis lahetettavaksi. Lomakkeen testaaminen oli todella
tarkeaa, koska pienilla muutoksilla sain muutamia kysymyksia paremmin
ymmarrettaviksi, mika pienentaa vastaa-jien riskia ymmartaa kysymykset vaarin.
Testauksen avulla sain myos palautetta lomakkeen pituudesta ja kysymysten

jarjestyksesta.

Tein lomakkeen surveypal —ohjelmalla sahkdiseen muotoon. Brandi-imago
tutkimus lahetettiin sahkodpostin kautta 290:lle yritys X:n vuokratyontekijalle.
Henkilokohtaisen linkin oli avannut 152 henkil6a, joista siihen oli vastannut 69
henkild6a. Kaikista henkildista, joille kysely lahetettiin, oli vastausprosentti 24%.
Kysely oli avoinna kolme viikkoa, jonka aikana se lahetettiin ensimmaisen viikon
jalkeen uudestaan, koska ensimmaisen viikon jalkeen vastausprosentti oli niin

pieni.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Brandi-identiteetti

Yrityksen brandi-identiteetin selvittamisen pohjalle haastattelin yritys X:n
toimihenkilda, joka on toiminut pitkdan  yrityksen myynti- ja

markkinointitehtavissa. Han on ollut myos vahvasti mukana brandiuudistuksessa.

Siséiset tekijat (missio ja visio, organisaatiokulttuuri, ammattitaito)

Haastateltava kertoi yritys Y:n brandin siirtymisen yritys X:n brandi alle olleen
luonnollinen osa yritys X:n brandiuudistusta. Uutta brandia oli mietitty syvallisesti
ja brandin arvot haluttin luoda koko henkildkunnan kanssa yhdessa.
Toimihenkilot osallistuivat siis olennaisesti branditydhon, brandilupaukset ja arvot
ovat tulleet aidosti henkilokunnan ajatusmaailman pohjalta. Kaiken perustana
nahtiin, etta toimihenkilot ovat sisaistaneet sen, mita brandi on, mita se tarkoittaa
ja edustaa seka mista se rakentuu. Oleellista on, mita yrityksen arvot tarkoittavat

tyon tekemisessa ja miten ne nakyvat sidosryhmille.

Vastuullisuus on hyvin vahvana tekijana brandin luomisen pohjalla. Myos
tasavertaisuus ja vuokratyontekijalle mahdollisuuksien luominen ovat brandin
ytimessa. Haastateltavan mukaan arvojen tulisi nakya toimihenkildiden joka
paivaisessa arjessa tavassa tehda toitd. Niiden tulisi olla syvakoodattuna
tekemiseen ja valittya sita kautta myds ulkoisille sidosryhmille. 'Mita brandi lupaa,

sen asiakaskokemus lunastaa,” haastateltava sanoo.

Yrityksessa toimitaan paadasiassa toimialoittain, joka nahdaan suurena
vahvuutena juuri toimihenkildiden vahvana ammattitaitona oman toimialansa
asiantuntijana. Nain pystytdan ymmartamaan vuokratydntekijdd ja hanen
taustojaan paremmin ja nakemaan mahdollisuudet tydelamassa. Myos
asiakasyritysten maailman tunteminen ja tarpeisiin vastaaminen osataan.
Haastateltava ei nae suuria eroja yritys Y:n ja yritys X:n arvojen valilla, vaan

enemmankin nykyiseen brandiin on vaikuttanut vahvasti molemmat suurien
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toimijoiden arvot ja kulttuuri, jotka ovat kirkastuneet ja yhdenmukaistuneet

brandiuudistuksen myota.

Ulkoiset/siséiset tekijét (ydin, ilmaisu, persoonallisuus)

Yrityskaupasta on kulunut jo kaksi vuotta, ja jo silloin sidosryhmille viestittiin, etta
yritys Y on nyt osa yritys X:aa. Erillisilla brandeilla toimittiin kuitenkin kaksi vuotta,
ja nyt brandiuudistumisen yhteydessa yritys Y:n brandi oli loogista yhdistaa yritys
X:n brandiin. Viestinta on aloitettu syksylla 2018 viestimalla tulevasta
asiakasyrityksille. Asiaa ruvettiin kadymaan lapi myos toimihenkildiden kanssa.
VuokratyOntekijoille  muutoksesta ilmoitettin  vahan ennen virallista
brandiuudistusta. Muutosta ei haluttu pitkittaa liikaa eika tehda siita liian isoa
numeroa.  Vuokratyontekijoille konkreettisimmat muutokset olivat uuden
extranetin kayttoonotto, palkanmaksajannimen vaihtuminen ja toimihenkildiden
yhteystietojen  muuttuminen.  Vuokratyontekijdille muutoksista  viestittiin

sahkoisissa kanavissa seka kohtaamistilanteissa.

Yrityksessa on aina ollut avoin ja positivinen suhtautuminen sosiaaliseen
mediaan ja sielld jaettavaan tietoon. Brandiuudistus on rakennettu niin, etta se
on alkanut nakya jo viime vuoden puolella sosiaalisessa mediassa.
Viestinnallinen yhtenevaisyys nahtiin tarkeana tekijana. Sisaisesti taas on haluttu
tuoda yrityksen arvoja kaytantoon, olla lasna ja lahella tyontekijaa.

Brandilahettiys on myds ollut vayla valittaa branditietoutta sisaisesti.

Haastateltava kertoi, etta arvot valittyvat parhaiten toimihenkildiden kautta joka
paivaisissa  kohtaamisissa. @ Henkilokunta valittaa toiminnallaan ja
vuokratyontekijoiden kohtaamisissa yrityksen mukaisia arvoja. Kaikilla on vastuu
siita, ettd toimii arvojen mukaisesti. Brandin paaviestintdkanava on siis
toimihenkilot, joiden kautta viestit valittyvat niin tyontekijoille kuin hakijoillekin.
Toimihenkilot ovat siis suurimpia brandin lahettilaita ja rakentajia. Brandin

valittdminen on jatkuvaa arjen tekemista.

Sisaisella viestinnalla on siis suuri merkitys brandityossa. Kaytannossa alueittain

voi olla kuitenkin eroja. Avainasemassa on ollut viestien ja toimintatapojen
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vieminen sisaisesti eteenpain, mutta kuitenkin kaikilla on henkilokohtainen vastuu
omista tekemisistaan ja siita, ettd toimii arvojen mukaisesti. Haastattelussa
puhuttiin brandin kahdesta tasosta, virtuaalisesta seka syvasta tasosta, jossa
toimihenkilot tekevat kaikkein merkityksellisimman brandityon. Paivittainen
viestinta jossa ollaan lasna ja lahelld ja kohdataan ihmiset yksiloind vievat

brandiviestia parhaiten eteenpain.

Ulkoiset tekijat (arvolupaus, suhteet, positionti)

Brandissa hyvin vahvana arvona on vastuullisuus. Ulospain halutaan viestia, etta
yrityksen kautta on mahdollisuus rakentaa juuri omannakdinen tyoelama, ja etta
kaikkia kohdellaan tasavertaisesti ja annetaan mahdollisuuksia tyoskennella ja
kehittya omien toiveiden mukaisesti. Halutaan tuoda esille my6s kunnioitus
siihen, etta kaikki eivat tee toita samanlaisten motivaatioiden pohjalta. Yritys

halutaan yhdistaa tyohon ja vastuullisuuteen.

Tyontekijalle tarjoutuu yrityksen kautta valtavasti erilaisia mahdollisuuksia
tydelamassa. Toimialojen laajuus verrattuna moniin Kilpailijoihin tarjoaa
vaihtoehtoja ja toisaalta syvaa ammattiosaamista juuri tietylta alalta.
TyOpaikkojen lisaksi yritys tarjoaa paljon muitakin palveluja kuten koulutusta ja
uravalmennusta, yhteistyota tehdaan paljon esimerkiksi koulujen ja yritysten
kanssa. Toimihenkildiden asiantuntijuus on vahvaa ja toimiala tarjonta laajaa.
Haastateltava nakee myos vastuullisuuden vahvana Kkilpailutekijana. Yritys
erottuu Kilpailijoistaan siis juuri tydmahdollisuuksien laajuutena yli toimialojen,
seka vastuullisena suurena toimijana henkiléstopalvelualalla. Suuren yrityksen
hyodyt tuovat tyontekijalle turvaa ja toisaalta syva toimialaosaaminen

mahdollistaa vuokratyontekijan maailman syvallisen ymmartamisen.

Haasteena haastateltava nakee ehka sen, miten tyontekijat yhdistavat yrityksen
Horeca-alaan, koska yritys X ei ole ennen toiminut talla alalla. Tunnettuuden
lisdamisessa on varmasti paljon toita, mutta henkilokunnan viestinnalla on
varmasti merkittava vaikutus tunnettuuden lisdamisessa. Ja brandiuudistuksen
viestinnalliset teot ovat viela kesken. Haastateltavan mielesta on hyva selvittaa
vuokratyontekijoiden mielikuvia nyt, mutta oleellista olisi myos selvittaa, mita

toiveita ja odotuksia heilla on tulevaisuuden suhteen. Nailla tiedoilla pystytaan
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kehittymaan. Taulukkoon 2 on koottu brandi-identiteettihaastattelun
keskeisimmat tulokset. Taulukossa esitetdaan tarkeimméat tekijat brandi-

identiteetin rakentumisessa kuten arvot, kilpailuedut seka tavoitellut mielikuvat,
sekd tarkeimméat viestinnan keinot milla brandi-identiteettia  halutaan

kohderyhmalle viestia.

TAULUKKO 2. Yhteenveto brandi-identiteettihaastattelun tuloksista.

Arvot Vastuullisuus
Tasavertaisuus
Luotettavuus
Rohkeus

Avoimuus

Kilpailuedut Toinualat

Toimihenkildiden ammattitaito
Laajat tydmahdollisuudet
Urakehitys

Toimihenkilét

Viestinta
Extranet

Sahkoposti

Sosiaalinen media

Helppo lahestyttavyys
Kohdataan thmiset yksil6ina
Omannikoinen tydeldma

Tavoitellut
mielikuvat

I [ I | | B

Mahdollisundet (momialaisuus, koulutus, uravalmen-

nus)

]

Tasavertaisuus

Tyontekijoiden torveet/huomioiminen

Tyd ja vastuullisuus
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6.2 Brandi-imago

Brandi-imagoa pyrittiin selvittdmaan kyselytutkimuksen avulla, joka lahetettiin
otantajoukkoon  kuuluville  vuokratyontekijoille  sahkodisesti.  Vastaajien
taustatietoja haluttiin  selvittdd neljdan ensimmaisen kysymyksen avulla.
Taustatiedossa ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka kauan vastaaja
oli tydskennellyt Yritys X:n (tai sitéd ennen Yritys Y:n) tyontekijana. Keskimaarin
vastaajista yli puolet oli tyoskennellyt yrityksen tyontekijana alle yhden vuoden.

Kukaan ei ollut tydskennellyt yli kymmenta vuotta.

100.0 %
80.0 %

60.0 %

40.0 % 33.3%
26.1%

14.5 % 17.4%

20.0% 8.7%

0.0 %
0.0 %

Yli 10 vuotta 5-10 vuotta 2-5 vuotta 1-2 vuotta Alle yhden  Alle puoli vuotta
vuoden

KUVIO 4. Montako vuotta vastaaja on tydskennellyt yrityksen tydntekijana.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka usein vastaaja tyoskentelee Yritys X:n
tydntekijana. Melkein puolet vastaajista tydskentelee yli kolme kertaa viikossa, ja
melkein kolmasosa 1-2 kertaa viikossa. Loput tyoskentelevat kerran kahdessa

viikossa tai harvemmin.

100.0 %
80.0 %
60.0 %
449 %
40.0%
27.5%
.09 13.09
20.0% 58 % 8.7 % %
0.0%
Harvemmin Kerran Kerran kahdessa 1-2 kertaa viikossa  Yli kolme kertaa
kuukaudessa viikossa viikossa

KUVIO 5. Kuinka usein vastaaja tyoskentelee yrityksen tyontekijana.
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Kysyttaessa tyotehtavia vastaajat jakautuivat hyvin tasaisesti, vastaajia oli siis
monipuolisesti erilaisissa tehtavissa. lkdjakauma vastaajien kesken kertoi, etta
eniten vastaajia oli 20-30 vuotiaissa (42%). Alle 20 —vuotiaita ja 31-40 —vuotiaita
vastaajia oli molempia n. 15% ja loput olivat yli 41-vuotiaita. Voimme siis todeta,
ettd vastaajat jakautuivat taustatietojen perusteella hyvin monipuolisesti eri

tydtehtavien seka ian perusteella.

Avoimella kysymykselld 'Mita sinulle tulee mieleen sanasta Yritys X' haluttiin
selvittaa spontaaneja mielleyhtymia yrityksen nimeen. Vastaukset olivat hyvin
erilaisia. Osa vastaajista yhdisti nimen johonkin samantyyliseen rakennukseen
tai sanaan. Monet vastasivat rekryfirma tai henkilostovuokraus. Muutama
vastaus yhdisti nimen yritys Y:hyn. Tahan kysymykseen moni vastaajista oli
laittanut viivan eli jattanyt vastaamatta tai vastannut 'en osaa sanoa’. Muita

vastauksia oli esimerkiksi:

- Aina toissa. Ei vapaapaivia, jos ei itse ota.

- Tunnettu ja hyvamaineinen yritys tydnantajien ja tyontekijdiden mielikuvassa.
- Pikkukeikkojen firma.

- Rekrytointi, palvelu, yhteistyd, ratkaisut.

- Iso pelottava firma.

- Ystava.

- Kahvilaan liittyva sana.
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Seuraavassa kysymyksessa pyydetiin vastaajia arvioimaan asteikolla 0-5, kuinka
hyvin vaittdmat heidan mielestdan kuvastavat yritys X:da. Eniten 4 ja 5 (kuvaa
taysin tai kuvaa melko hyvin) vastauksia oli saanut 'Rakenna itsesi nakdinen
tybelama’ (46 vastausta, 67%) sekd 'Avaamme mahdollisuuksia’ (63 vastausta,
78%). Eniten 1 ja 2 (ei kuvaa kovin hyvin tai ei kuvaa ollenkaan) vastauksia oli
saanut 'Kumppani lapi urapolun’ (24 vastausta, 35%). Kuviossa 6 Vasemmalla
puolella ovat vaittamat, ja kuvaaja kertoo, montako prosenttia vastaajista pitaa

kyseista vaittamaa parhaiten yritysta kuvaavana

Kuinka hyvin mielestasi seuraavat
vaittamat kuvaavat yritys X:a?

i Kuvaa taysin ® Melko hyvin ®En osa sanoa i Ei kovin hyvin W Ei kuvaa ollenkaan

e 18%

Eesss——— 60 %
Avaamme mahdollisuuksia. |d 13%

Ll 6%

d 3%

bl 3%
Tyotd unelmiesi eteen. | ——  30%

Kohtaamme ihmiset yksiloind. |l 29%

Kuuntelemme tyontekijan toiveita. |— 26%

Paremman tyeldman puolesta. |——  36%

Rakenna itsesi ndkdinen tydelimi. |esd 19%

Kumppani ldpi urapolun. |  10%

KUVIO 6. Kuinka hyvin vaittdmat kuvaavat yritysta vastaajien mielesta.
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Seuraavalla kysymyksellda haluttiin selvittda yritys X:n brandi-identiteettiin
oleellisesti liittyvia adjektiivien kuvaavuutta vastaajien mielesta. Eniten 4 ja 5
(kuva melko hyvin tai kuvaa taysin) vastauksia oli saanut 'vapaus’ (53vastausta,
77%), ja toisena tarkeimpana nousi ’luotettavuus’ (52 vastausta, 73%).
Kokonaisuudessaan 1 ja 2 vastauksia (ei kuvaa ollenkaan ja ei kuvaa kovin hyvin)
oli vain vahan. Alla olevassa kuviossa 7 on kuvattu, kuinka monta prosenttia

vastanneista on valinnut kyseisen adjektiivin.

Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat
mielestasi yritys X:a?

i Kuvaa tdysin @ Melko hyvin ®En osaa sanoa W Ei kovin hyvin M Ei kuvaa ollenkaan

L d 17%
e em——==  58%
Helposti ldhestyttdvd |I—d 15%

Aitous |k d 26%

Luotettavuus | 17%

Yhdessd tekeminen | ed  30%

Vastuullisuus e 27%

Vapaus |ed 17%
p—
M 1%

bd 4%
e 30%

15%

Rohkeus d 44%

——
bd 7%

KUVIO 7. Kuinka hyvin sanat kuvaavat yritysta.
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Yrityksen erottuvuutta markkinoilla haluttiin selvittdd kysymalla, mitka asiat
erottavat yritys X:n positiivisesti muista henkilostopalveluyrityksista. Taman
kysymyksen vaittamiin oli tullut paljon vastauksia 3 eli en osaa sanoa. Eniten 4 ja
5 (erottaa melko hyvin ja erottaa paljon) vastauksia oli saanut ’Hyva
asiakaspalvelu’, ’Monialaisuus’ seka ’Laajat tydmahdollisuudet’. Alla olevassa

kuviossa 8 on kaikkien vastausten keskiarvot.

Mitka asiat erottavat yritys X:n positiivisesti muista

henkilostopalveluyrityksista?
(Asteikko: 1=ei erota, 2=ei erota kovin hyvin, 3=en osaa sanoa, 4=erottaa melko
hyvin, 5=erottaa paljon)

Kaikki vastaajat

Tybvuorojen riittavyys 3.25
Hyva asiakaspalvelu 3.54
Helppo lahestyttavyys 3.42
Monialaisuus 3.55
Koulutusmahdollisuudet 3.04
Laajat tydmahdollisuudet 3.42
Henkilokohtaisen urapolun kehittamismahdollisuudet 3.04
Vastuulliset toimintatavat 3.21

KUVIO 8. Mika erottaa yrityksen positiivisesti kilpailijoista.

Yrityksen positioon markkinoilla pyrittiin saamaan vastausta pyytamalla vastaajia
arvioimaan asteikolla 0—10, kuinka hyvin he tuntevat alalla kilpailevia yrityksia.
(Asteikko= 0 en tunne lainkaan, 10 tunnen parhaiten.) Selkeasti eniten 8—10
vastauksia sai yritys X ja yritys Y, eli vastaajat tunsivat ne huomattavasti
kilpailijoita paremmin. Ero seuraavaksi tunnetuimpaan oli suuri, ja muutamia

kilpailijoita ei tunnettu juuri lainkaan.

Seuraavalla kysymykselld haluttin  myds kartoittaa, mita tydntekijat
tydnantajassaan arvostavat eniten kymmenesta eri vaihtoehdosta. Vastaajat
saivat valita kolme mielestaan tarkeinta asiaa. Tarkeimmaksi asiaksi nousi
tyollistaminen ja tyontekijan kuunteleminen. Myds vapaus ja vastuullisuus koettiin

tarkeina. Avoimuus, urakehitys ja koulutusmahdollisuudet olivat vahiten
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arvostettuja vastaajien mielesta. Alla olevassa kuviossa 9 on listattu annetut
vaihtoehdot sen mukaan, kuinka monta prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon

tarkeimpien joukkoon.

Mitka asiat ovat sinulle tarkeimpia tydnantajassasi?

Tyollistaminen | 56.5%
Tyontekijan kuunteleminen | 50.7 %
Vastuullisuus | 43.5%
Vapaus | 42.0%
Palkkaus | 36.2%
Palvelun laatu | 27.5%

Asiantuntemus 21.7%
Koulutusmahdollisuudet 1 174 %

Urakehitys 1 174 %
Avoimuus 1 159%

KUVIO 9. Mitka asiat ovat tarkeimpia tydnantajassa.

Kysyttdessa mita kautta vastaajat ovat saaneet tietoa yritys Y:n ja yritys X:n
siirtymisesta uuteen yhteiseen brandiin suurin osa vastaajista vastasi saaneensa
tiedon extranetin tai sdhkodpostin kautta. Vain 7% vastaajista koki, ettei ollut
saanut riittavasti tietoa brandiuudistuksesta. Alla olevasta kuviosta 10 naemme,

miten eri viestintdkanavat jakautuivat prosentuaalisesti.

M Extranet 61%
i Sahkoposti 38%
i Yritys X:n kotisivut 29%

i Toimihenkilot 17%

M Yrityksen mobiilisovellus 10%

M En ole mielestdni saanut tarpeeksi tietoa brandiuudistuksesta.
7%
H Mainonta 4%
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KUVIO 10. Minka viestintdkanavan kautta vastaajat ovat saaneet parhaiten tietoa

brandiuudistuksesta.

Noin 75% vastaajista oli tutustunut extranetissd olevaan informaatioon
brandiuudistuksesta. Ne, jotka eivat olleet tutustuneet, eivat kokeneet
brandiuudistuksen olevan heidan kannaltaan oleellinen tai merkityksellinen asia,

tai heilla ei ole ollut aikaa asiaan tutustua.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin yrityksen suositteluastetta
vuokratyontekijan mielesta. Kysymyksen vastausten keskiarvo oli 7,4, joka on

kuvattu alla olevaan kuvioon 11.

13. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit yritys X:n
palveluita ystavalle, perheenjdsenelle tai kollegalle? 7.4
(0O=en suosittelisi, 10=ehdottomasti suosittelisin)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kaikki vastaajat

KUVIO 11. Suositteluasteen keskiarvo.

Alla olevassa kuviossa 12 on viela suositteluastetta kuvaavan kysymyksen
vastaukset eriteltyind tarkemmin. Mittari kertoo, kuinka suuri osa vastaajista
suosittelisi yrityksen palveluita eteenpain. Jos yrityksen NPS-pisteet ovat, yli
nolla, voidaan todeta etta suurin osa vastaajista suosittelisi yritysta eteenpain.

Taman tutkimuksen vastauksien NPS-pisteet olivat +10.

Arvostelijat (0-6) 19 (27.54%)
Passiiviset (7-8) 24 (34.78%)
Suosittelijar (9-10) 26 (37.68%)
Vastaukset 69

B Kaikki vastaajat

+100
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KUVIO 12. Suositteluaste eli NPS (Net Promoter Score) mittari.

Vastausta edelliseen kysymykseen suositteluasteesta pyydettiin perustelemaan
muutamalla sanalla. Tyytyvaisia kommentteja oli esimerkiksi luotettavuudesta,
hyvasta mahdollisuudesta tyollistya erilaisissa elaman tilanteissa seka hyvasta
asiakaspalvelusta ja tyovuorojen riittavyydesta. Negatiivisissa kommenteissa oli

arvosteltu vuokratyota yleisesti seka yrityksen tyoterveyspalveluita.

Tutkimuksessa haluttiin antaa vastaajille myds mahdollisuus avoimesti esittaa
toiveitaan yritykselle tyonantajanaan. Vastauksissa tahan kysymyksen toivottiin
paaasiassa enemman tyovuoroja ja tyon jatkumista myds tulevaisuudessa. Vas-
tauksissa oli myos muutamia negatiivisia kommentteja, liittyen lahinna viestintaan

tai vuokratyontekijan etuihin.
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7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydni tavoitteena oli tutkia, onko yritys X:n brandi-identiteetti valittynyt
vuokratyontekijoille toivotulla tavalla, eli kohtaako yrityksen brandi-imago ja
brandi-identiteetti. Kyselytutkimukseen vastasi 69 vuokratyontekijaa. Yli puolet
vastaajista oli tydskennellyt yrityksen tyotehtavissa alle vuoden. Surin osa
vastaajista ottaa tyovuoroja vastaan aktiivisesti, vahintaan kerran viikossa tai
useammin. Vastaajat jakautuivat tasaisesti eri tyotehtavien ja ian perusteella,
eniten vastanneissa oli 20-30 vuotiaita. Vastaajista siis suurin osa oli
tyoskennellyt yrityksessa vain yritys X:n tyotekijana. Emme siis saaneet
vastauksia kovinkaan monelta, joka olisi ollut tyontekijana ennen yrityskauppoja.

Muuten otantajoukko on mielestani hyvin monipuolinen.

7.1 Brandi-imagon ja —identiteetin yhtenevaisyys

Avoimessa kysymyksessa, mita tyontekijoille tuli mieleen yrityksen nimesta, ei
tullut  mitddn erityisida  vastauksia. Suurin  o0sa yhdistdd nimen
henkiléstonvuokraukseen tai sitten johonkin ihan muuhun samantyyliseen
nimeen. Seuraavassa brandi-imagoa selvittdvassa kysymyksessa oli esitetty
yrityksen brandi-identiteettia kuvaavia sloganeja. Monet lauseista kuvasivat
vastaajien mielesta yritysta melko hyvin tai hyvin. ’Rakenne itsesi nakdinen
tydelama@’ ja '’Avaamme mahdollisuuksia’ kuvasivat vastaajien mielesta yritysta
parhaiten. Eniten en osaa sanoa vastauksia sai 'Kumppani Iapi urapolun’ lause,
ja se myoOs kuvasi yritystd huonoiten vastaajien mielesta. Tama saattaa viestia
siita, etta vuokratyontekijat eivat nae yritysta pitkaaikaisena tyduraa tarjoavan
tydopaikkana. Myos lauseet 'Tyota unelmiesi eteen’ seka 'Paremman tydelaman
puolesta’ saivat useita vastauksia, joissa ei yhdistetty lauseita yritykseen. Ehka
nama lauseet ovat jaaneet vastaajille hieman etaisiksi, eivatka he nae naiden

lauseiden yhteytta omaan tyoelamaansa.

Vastaajien mielesta yritystd kuvasivat todella hyvin adjektiivit ’Helposti
l&ahestyttava’, 'vastuullisuus’ ja ’ vapaus’. Eniten 'en osaa sanoa’ vastauksia sai

'yhdessa tekeminen’ seka ’rohkeus’. Yrityksen arvot ovat vastuullisuus, rohkeus,



45

vapaus sekad yhdessa tekeminen. Vastauksista ilmenee, etta arvoista parhaiten
on omaksuttu vapaus ja vastuullisuus, kun taas puolestaan rohkeus ja yhdessa
tekeminen ovat jaaneet hieman vieraiksi vuokratyontekijoille. Jos naita arvoja
halutaan tulevaisuudessa valittaa paremmin vuokratyontekijoille, olisi ne tuotavat
paremmin esille vuorovaikutuksessa ja yhteistydssa tyontekijdiden kanssa.
Brandi-imagon kannalta vastauksista voidaan siis olettaa, etta kaikkia yrityksen

arvoja ei ole pystytty viestimaan kohderyhmalle toivotulla tavalla.

Tutkimuksella haluttin  myos selvittda, mita tyontekijat arvostavat eniten
tyonantajassaan ja minkalaisia odotuksia heilla on tyonantajalle tulevaisuudessa.
Eniten arvostettiin tydllistamista, ja myos toiveissa tydnantajalle nousi monessa
vastauksessa esille vuorojen riittavyys ja toive saada enemman tyovuoroja.
Tarkeaksi koettiin myos tyontekijan kuunteleminen, joka on myos yksi brandi-
identiteetin rakentamisen tavoitteista. Yrityksen arvoista vapaus ja vastuu koettiin

myo0s tarkeaksi.

Kaiken kaikkiaan lauseet kuvasivat yritysta vastaajien mielesta melko hyvin, mika
kertoo, ettad brandi-imago ja -identiteetti ovat monilta osin yhtenevaisia. Kuitenkin
osa yrityksen arvoista on jaanyt kohderyhmalle selvasti vieraammiksi. Myos
osassa yritysta kuvaavista lauseista oli selvasti enemman vastauksia, joiden

mukaan vuokratyontekijat eivat yhdistaneet niita yrityksen brandiin.

Yrityksen brandi-identiteettiin  liittyy oleellisesti myds yrityksen positio
markkinoilla. Monet vuokratyontekijat tekevat wusein toita useammalle
henkilostopalveluyritykselle, tai saattavat helposti vaihtaa rekrytointiyrityksesta
toiseen. On tarkeaa tietda, miten kohderyhma nakee yrityksen brandi-imagon
verrattuna Kilpailijoihin, ja mitka asiat he kokevat juuri tassa yrityksessa
kilpailijoita tarkedmpana. Tassa tutkimuksessa yrityksen kilpailuasemaa haluttiin
selvittaa kysymyksella, jossa pyydettiin arvioimaan erilaisia vaittamia sen
perusteella, miten ne erottavat positiivisesti yritys X:n  muista
henkildstopalvelualan yrityksista. Tahan kysymykseen oli tullut paljon ’en osaa
sanoa’ vastauksia, joka kertoo, etta vastaajat eivat valttamatta tunne muita alan
yrityksia niin hyvin, etta voisivat vertailla niita keskenaan. Tama saattaa kertoa
myos siita, ettd he eivat ole kokeneet tarvetta etsia toita muista

rekrytointiyrityksista. Toisaalta he eivat myodskaan koe yritys X:n tuovan mitaan
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erityistd arvoa verrattuna muihin. Positiivisimmin vastaajat kokivat kuitenkin
monialaisuuden ja laajojen tydomahdollisuuksien edut, jotka ovat myds brandi-

identiteetin kannalta tarkeita kilpailuetuja.

Yrityksen positiota markkinoilla tutkittiin kysymalla, kuinka hyvin he tuntevat alalla
kilpailevia yrityksia. Yritys X tunnettiin selvasti kilpailijoita paremmin. Tama kertoo
siitd, etta yrityksella on vahva positio alalla, eika vastaajat koe tarvetta kayttaa
muiden henkildstovuokrausfirmojen palveluita ja ettd yrityksen kilpailukyky on

hyva.

7.2 Brandi-identiteetin valittyminen tyontekijoille

Brandiviestintaan liittyen haluttiin tietdd, mitd kautta info brandiuudistuksesta oli
tavoittanut vastaajat. Suurin osa oli saanut tiedon extranetin tai sahkopostin
kautta, mitkd ovatkin  paaviestintdkanavat  vuokratydntekijdiden ja
toimihenkildiden valilla. Vain pieni osa koki, etta ei ollut saanut asiasta riittavasti
tietoa. Vastauksissa tuli myds useamman kerran esille, ettei brandiuudistus
valttamatta edes kiinnosta kaikkia tyontekijoita. Tama selittyy varmaakin myos
silla, ettd suurin osa vastaajista oli tullut yrityksen tyontekijoiksi vasta yritys X:n
palvelukseen. Vain pieni maara vastaajista oli sitd mielta, ette eivat ole saaneet

tarpeeksi informaatiota liittyen brandiuudistukseen.

Kysyttaessa, kuinka todennakdisesti suosittelisit yritys X:n palveluita ystavalle,
kollegalle tai perheenjasenelle, keskiarvo oli 7,4. Tama mittari kertoo
vuokratyontekijoiden taman hetkisesta tyytyvaisyydesta tydnantajaansa. NPS —
luku oli +10 (kuvio 12), joka kertoo siita, ettd noin kolmasosa vastaajista ovat
tyytyvaisia tyonantajaansa ja suosittelisi yritystd myds lahipiirilleen. Taman
kysymyksen vastausten perusteluissa oli positiivisia ja negatiivisia vastauksia

liittyen Iahinna tydsuhteen laatuun ja tydvuorojen riittavyyteen.

Kokonaisuudessaan brandiviestinta oli tavoittanut kohderyhman aika hyvin.
Brandiviestinnan  osalta extranet oli toiminut paaviestintavaylana.
Toimihenkildiden osuus viestintdkanavana oli kuitenkin aika pienessa osassa,

ottaen huomioon brandi-identiteetti haastattelun mukaan toimihenkildiden
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tarkeyden viestintdkanavana. Tama voi johtua siita, ettei sisainen brandiviestinta
ole viela tavoittanut toimihenkildita riittavalla tavalla, tai jos kontaktien maara
toimihenkildiden ja vuokratyontekijoiden valillda on jaanyt vahaiseksi. Talloin

mahdollisuudet brandi-identiteetin mukaiseen viestintdan vahenevat.

7.3 Tutkimuksen validius

Tutkimus antoi hyvin vastauksia siihen, mitd sen avulla haluttin mitata.
Tutkimusongelmaan, onko yrityksen brandi-identiteetti ja brandi-imago
yhtenevaiset, saatiin tutkimuksen avulla suuntaa antava kokonaiskuva
kohderyhman mielipiteista. Vastaukset kertoivat myds milta osin brandiviestinta
oli tavoittanut kohderyhman hyvin ja miltd osin vahan heikommin. Myos

viestintaan liittyviin kysymyksiin saatiin vastaukset.

Tutkimuksen otos oli monipuolinen. Taustatietojen perusteella vastaajat
jakautuivat hyvin eri ikaluokkien ja ammattinimikkeiden kesken. Kysymykset
olivat vastausten perusteella ymmarretty oikein, ja monivalintakysymyksilla
helpotettiin  kysymyksiin vastaamista. Brandi saattaa kuitenkin olla osalle
joukosta hieman vaikea ja haastava aihe. Vastausten luotettavuutta parantaa
myOs lomakkeen esitestaus, jonka avulla saatiin vinkkeja lomakkeen

suunnitteluun.

Kysymysten suunnittelussa kaytettiin valmiita vastausvaihtoehtoja monessa
kysymyksessa, koska tarkoitus oli selvittaa juuri naiden brandi-identiteettiin
liittyvien asioiden merkitys kohderyhmalle. Avoimiin kysymyksiin saatiin hyvia
vastauksia liittyen tyontekijoiden tulevaisuuden toiveisiin. Kuitenkin avoin
kysymys liittyen brandiin oli hieman turha, taman kysymyksen vastaukset eivat
tuoneet mitdan merkittavaa lisdarvoa. Toisaalta ei voinut etukateen tietaa,

millaisia vastauksia kysymykseen tulisi.

Kyselylomake pohjautui brandi-identiteettia kasitelleeseen haastatteluun, joka oli
puolestaan rakennettu teoriatietojen pohjalta. Myos koko tutkimuksen suunnittelu
pohjautui teoriatietoihin, joten tutkimuksessa pystyttiin hyvin hyddyntamaan

teoriaa tutkimuksen eri vaiheissa. Perusjoukko kyselytutkimukseen oli maaritelty
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sen pohjalta, josta tiedosta olisi toimeksiantajalleni eniten hydtya.
Vastausprosentti olisi voinut olla suurempi, mutta toisaalta 24% kyselyn
saaneista vastasi kyselyyn, joten otantaa voidaan pitda riittdvan suurena
antamaan suuntaa kohderyhman nakemyksesta tutkituista asioista.
Kyselylomakkeen ongelma saattoi olla sen pituus. Luulen ettd vastauksia olisi

voitu saada enemman lyhyemmalla lomakkeella.
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8 POHDINTA

Onnistuneen brandin tarkein asia on kohderyhmalle tuotettava arvo ja sen
oikeanlainen viestinta eteenpain. Yrityksen menestymisen kannalta on siis hyvin
oleellista tietaa, miten kohderyhma kokee yrityksen brandin. Brandi on kuitenkin
aina henkilon oma, henkildkohtainen mielipide yrityksesta ja sen palveluista, ja
se mielipide saattaa muuttua hyvinkin nopeasti. Kohderyhman sitouttaminen ja
arvon jatkuva tuottaminen jokaisessa kohtaamisessa ovatkin siis hyvin
oleellisessa asemassa brandin ja kohderyhman uskollisuuden kannalta. Tassa
tutkimuksessa se tarkoittaa vuokratyontekijoiden lojaaliutta
henkiléstonvuokrausfirmaa kohtaan, joka vaikuttaa usein suoraan tyontekijan
luotettavuuteen seka tyontekoon, seka siihen, millaista brandimielikuvaa he
valittavat eteenpain. Tutkimuksen tulokset antoivat hyvin suuntaviivaa siita,
millainen toimeksiantajayrityksen brandi vuokratyontekijoiden mielesta on, ja siita

mita he pitavat tydsuhteessa tarkeana.

Keinoja brandi-identiteetin ja brandi-imagon yhdistamiseen on vahva sisainen ja
ulkoinen viestinta. Yrityksen yhtenevaiset viestit seka tyontekijoiden tapa
tydskennellda ja kommunikoida sidosryhmien kanssa ovat olennainen osa brandi-
identiteetin valittamista. Tama edellyttaa, etta yrityksen sisainen brandiviestinta
ja toimintatavat tukevat ja edesauttavat tyontekijdiden mahdollisuutta toimia
brandi-identiteetin valittajina. Sisdinen brandikehittdminen l|ahtee yrityksen
arvoista, joiden tulisi kohdata ulkoiset, kohderyhman kokemat arvot. Arvon
tuottamisella kohderyhmalle yritys saa merkittavaa kilpailuetua, joka vahvistaa

yrityksen Kilpailuasemaa ja sitouttaa kohderyhmaa.

Taman branditutkimuksen avulla saatiin suuntaa-antavaa tietoa siita, milla tavalla
vuokratyontekijat kokevat toimeksiantajayrityksen brandin, mitka ovat brandin
heikkouksia ja vahvuuksia. Naista tuloksista voidaan myos paatella, mita
vuokratyontekijat pitavat tarkeana tyonantajassaan ja mika heita motivoi

tydonteossa.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd osa brandi-identiteetin keskeisimmista

asioista oli valittynyt kohderyhmalle hyvin, ja brandi-imago vastasi toivottua
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identiteettia. Osa yrityksen perusarvoista ja vahvuuksista oli kuitenkin valittynyt
kohderyhmalle selkeasti heikommin. Jos naita heikommin valittyneita identiteetin
ominaisuuksia halutaan tuoda paremmin esille, pitda niiden viestimiseen
kiinnittdd enemman huomiota niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Olisi tarkeaa myds
varmistaa, ettd henkilokunta kokee nama identiteetin osa-alueet osaksi

tyokulttuuria ja pystyvat ja haluavat valittaa niita myos eteenpain.

Tutkimuksessa nousi esille my0s asioita, joita kohderyhma pitaa tyonantajassaan
tarkeana. Naita asioita voi ja kannattaa jatkossakin tuoda vahvasti esille ja luoda
niilla kilpailuetua ja vahvistaa tyontekijoiden sitoutumista. Tarkeaksi koetut asiat
lisdavat tyontekijan sitoutumista ja motivoivat heita tyonteossa. Tyytyvainen
vuokratyontekija puolestaan valittaa yrityksen brandia eteenpain ja omalla
toiminnallaan tukee haluttua brandi-identiteettia, joka valittyy myo0s
asiakasorganisaatioille. Taman tutkimuksen avulla voidaan oppia ymmartamaan

kohderyhmaa ja sen toiveita paremmin.

Brandin arvo koostuu pohjimmiltaan sen kohderyhmasta ja siita, millaiseksi
kohderyhma yrityksen brandin kokee. Tutkimuksen avulla saatiin suuntaa siita,
miten vuokratyodntekijat brandi kokevat. Tuloksia voidaan jatkossa hyddyntaa
yrityksen viestinndssa, niin sisdisessa kuin ulkoisessakin, palvelujen
kehityksessa seka asiakaskontakteissa. Parannettavaakin |0ytyi, ja naiden
kohtien osalta yrityksen olisikin syyta pohtia, halutaanko naita identiteetin osia
tuoda paremmin kohderyhman tietoisuuteen ja milla tavoilla niita voisi tuoda
paremmin esille brandikontakteissa. Kaikkien brandikontaktien tulisi tukea
brandi-identiteettia, ja viestinnan saumattomuus ja johdonmukaisuus vahvistavat
viestien sanomaa. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd tutkimuksen tulokset antavat
tietoa vain sen hetkisesta tilanteesta. Brandityo on jatkuvaa molemmin puolista
viestintaa, ja mita syvemmalle yrityksen sisdinen brandi on rakentunut, sita

vahvemmin se nakyy myos kaikessa muussa toiminnassa.

Palvelubrandi muodostuu kaikista kontakteista, joita asiakkaalla on yritykseen.
Yritykset toimihenkilot valittavat omalla toiminnallaan brandi-identiteettia, mutta
niin valittavat myos vuokratyontekijat. Heidat mielletaan asiakkaan puolelta
henkilostovuokrausyrityksen tyodntekijoiksi ja nain ollen he ovat erittain

merkittdvassd asemassa brandi-imagon muodostumiseen. Halutun brandi-
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identiteetin muodostumisen kannalta olisi siis hyvin tarkeaa, etta yrityksen brandi-
identiteetti olisi selkeasti maaritelty ja tuotu toimihenkildiden tietoisuuteen
sisadisella viestinnalla. Kun yrityksen sisainen viestinta on riittdvan nakyvaa, ja
toimihenkilot tuntevat ja omaksuvat brandi-identiteetin, valittavat he omalla
toiminnallaan  sitd  myds  vuokratyontekijoille.  Kaikkien  kontaktien
vuokratyontekijoiden kanssa tulisi tukea ja valittda brandi-identiteettia, jotta
haluttu mielikuva valittyisi. Se, miten vuokratyontekijat kokevat yrityksen brandin,
on tapa, jolla he myos kommunikoivat sita eteenpain, ja valittavat tietoisesti tai
tietamattaan brandia asiakasyrityksiin. Ihannetilanteessa myos vuokratyontekijat
kokisivat yrityksen brandi-identiteetin omakseen ja tavoitemielikuva valittyisi nain

ollen kaikissa yrityksen ulkoisissa kontakteissa.

Yrityskulttuurin ja brandi-identiteetin kohtaaminen on siis hyvin tarkeaa. Sisaiset
toimenpiteet mahdollistavat ulos pain annettujen brandilupausten tayttamisen.
Tama onnistuu vain, jos yrityksen ja sen tyontekijoiden arvot ovat yhdenmukaiset.
Vuorovaikutuksen tyontekijoiden ja asiakkaiden valilla avulla valitetdaan haluttua
brandin sanomaa. Jos asiakaskontaktit toteutuvat toivotulla tavalla, ne
muodostavat brandi-identiteetin mukaisen brandi-imagon. Jos ne eivat toteudu,

muodostunut brandi-imago on jotakin muuta kuin se mita on tavoiteltu.
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LIUTTEET

Liite 1. Kyselylomake

1. 1ka
a) Alle 20-v.
b) 20-30 —v.
c) 31-40 —v.
d) 41-50 —v.
e) 51-60 —v.
f)  yli 60 —v.

2. Kuinka usein keskimaarin tyoskentelet yritys X:n tyontekijana?
a) Yli 3 kertaa viikossa
b) 1-2 kertaa viikossa
c) kerran kahdessa viikossa
d) kerran kuukaudessa
e) harvemmin
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1(3)

3. Millaisissa tyotehtavissa tydskentelet yritys X:n kautta? (Valitse yksi tai useampia

vaihtoehtoja)

a) Kokki

b) Tarjoilija

c) Tiskari

d) Siivoaja

e) Keittidapu

f)  Hyllytys

g) Kassatyontekija

h) Pikaruokatyontekija
i) Joku muu, mika?

4. Kuinka kauan olet tydskennellyt yhteensa yritys X:n (tai aiemmin yritys Y:n)
tyontekijana?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Alle puoli vuotta
Alle yhden vuoden

1-2 vuotta
2-5 vuotta
5-10 vuotta
yli 10 vuotta

5. Mita sinulle tulee mieleen sanasta yritys X?

(jatkuu)



2(3)
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6. Miten hyvin seuraavat vaittdmat kuvaavat mielestasi yritys X:8a? (1= taysin eri mielta,
2=melko eri mielta, 3=en osaa sanoa, 4=melko samaa mielta, 5=taysin samaa mielta)

Kumppani lapi urapolun. 1

Rakenna itsesi nakdinen

tydelama.

Paremman tyéelaman

puolesta.

Kuuntelemme tydntekijan

toiveita.
Kohtaamme ihmiset
yksildina.

Tyota unelmiesi
eteen.

Avaamme
mahdollisuuksia.

7. Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat mielestasi yritys X:aa? (1=ei kuvaa
lainakaan, 2=ei kuvaa kovin hyvin, 3=en osaa sanoa, 4=kuvaa melko hyvin, 5=kuvaa

taysin)

Rohkeus
Vapaus
Vastuullisuus

Yhdessa tekeminen

Innovatiivisuus
Luotettavuus

Helposti [ahestyttava

Aitous

1

1

1

1

1

1
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8. Mitka asiat mielestasi erottavat yritys X:n muista henkildstépalvelualan yrityksista? (1=ei
erota, 2=ei erota kovin hyvin, 3=en osaa sanoa, 4=erottaa melko hyvin, 5=erottaa

eniten)

Tydvuorojen
riittvyys

Hyva
asiakaspalvelu
Helppo
[&hestyttavyys
Monialaisuus
Koulutus-
mahdollisuudet
Laajat

tydmahdollisuudet
Henkilokohtaisen
urapolun kehitta-
mis mahdollisuudet
Vastuulliset
toimintatavat
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3(3)

9. Arvioi alla olevia brandien tunnettavuutta asteikolla 0-10. (O=huonoin arvosana,
10=paras arvosana.)

Yritys 1 0123456 7 8 9 10 entunne yritystd
Yritys 2 0123 456 7 8 9 10 entunne yritysta
Yritys 3 0123 456 7 8 9 10 entunne yritysta
Yritys 4 0123456 7 8 9 10 entunne yritysta
Yritys 5 0123456 7 8 9 10 entunne yritysta
Yritys 6 0123456 7 8 9 10 entunne yritysta
Yritys 7 0123456 7 8 9 10 entunne yritysta
Yritys 8 0123456 7 8 9 10 entunne yritysta

10. Mit4 asioita pidat tarkeimpana tydnantajassasi? (Valitse 3 mielestasi tarkeinta)
a) Vastuullisuus
b) Vapaus
c) Asiantuntemus
d) Tyontekijan kuunteleminen
e) Koulutusmahdollisuudet
f)  Urakehitys
g) Avoimuus
h) Palvelun laatu
i) Tyodllistdminen
j) Palkkaus

11. Mita kautta olet saanut tietoa yritys X:n ja yritys Y:n siirtymisesta uuteen yhteiseen
brandiin? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)
a) Extranet
b) yritys X:n kotisivut
c) yritys X:n mobiilisovellus
d) Sahkoposti
e) Toimihenkilot
f) Mainonta
g) Sosiaalinen media
h) En ole mielestani saanut tarpeeksi informaatiota brandiuudistuksesta.

12. Oletko tutustunut extranetissa olevaan informaatioon brandiuudistuksesta?

Kylla En - Miksi et?

13. Kuinka todennédkoisesti suosittelisit yrityksen palveluita ystavalle, perheenjasenelle tai
kollegalle? (O=en suosittelisi, 10=ehdottomasti suosittelisin)

12345678910

14. Perustele vastaustasi edelliseen kysymykseen suositteluasteesta muutamalla sanalla.

15. Mita toiveita sinulla on yritys X:lle tulevaisuuden tydnantajanasi?
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