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osallistumaan tyon toteutukseen. Kun henkil6st6é on itse saanut olla mukana heihin
vaikuttavien asioiden suunnittelussa ja niitd koskevassa paatoksenteossa, he todenna-
koisemmin myds sitoutuvat tehtyihin pdatoksiin ja toimivat muutosten puolestapuhuji-
na.

Opinnidytetyon tarkoituksena on selvittad, kuinka henkil6sté on kokenut brindiuudis-
tusprosessiin osallistumisen. Tarkoituksena on tutkia, miten henkil6st6é on kokenut
kahdessa eri ryhmissi ty6skentelyn, miten he kokevat oman osallistumisensa merkityk-
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1 Johdanto

Brindin rakentamisesta on tullut yrityksille yha tirkeampi menestystekija. Yha useam-
min yritys ja sen tuotteet muodostavat brandin, jolloin hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin
ja toisin pdin (von Hertzen 20006, 18). Vahva yritysbrindi voidaan saavuttaa lipinaky-
vyydelld kaikessa toiminnassa. Omalla toiminnallaan ja viestinnéllddn yritys voi itse vai-
kuttaa sithen, minkdlaisia brindistd annetut viestit ovat. Hyvéd brindijohtaminen luo

pohjaa myos litketoiminnalliselle menestymiselle.

Henkil6ston osallistaminen on keino henkil6ston sitouttamiseen ja motivoimiseen.
Kun henkildsto on itse saanut olla mukana heihin vaikuttavien asioiden suunnittelussa
ja niitd koskevassa paatoksenteossa, he todennikoisemmin myo6s sitoutuvat tehtyihin

paatoksiin. He my6s toimivat organisaatiossa muutosten puolestapuhujina.

Tutkimuksen toimeksiantaja on Suomen Messut Osuuskunta, josta tassa opinnayte-
tyOssd puhutaan nimelld Messukeskus. Messukeskuksen uuden yritysidentiteetin lansee-
raus syyskuussa 2013 saavutti laajan mediahuomion. Erityisesti nimen lyhentiminen
Helsingin Messukeskuksesta pelkiksi Messukeskukseksi heritti keskustelua. Brindiuu-
distus on jatkoa organisaatiomuutokselle, jonka tarkoituksena on ollut vahvistaa yrityk-
sen asiakaspalvelua. Yritysidentiteetti- ja organisaatiomuutosten lisaksi my6s Messukes-
kuksen tilat uudistettiin tdysin. Yrityksessa haluttiin, ettd suuret uudistukset heijastuvat
myo6s yrityksen identiteetistd. Noin vuosi ennen uuden identiteetin lanseerausta perus-
tettiin vapaachtoisista tyontekijoistd koostuva brindiryhmai, jonka jisenet osallistuivat

uuden brindin jalkautukseen.

Tutkimuksen aihe on tutkia henkiléstén osallistamista Messukeskuksen brandiuudis-
tuksen suunnitteluun ja jalkauttamiseen ja kartoittaa osallistumiseen liittyvid kokemuk-
sia ja ajatuksia. OpinnidytetyOn tekija itse suoritti yrityksessd kuuden kuukauden harjoit-
telujakson, jonka vuoksi aihe kiinnostaa tekijad. Idea aiheeseen tuli markkinointi- ja
yritysjohtaja Maria Mrouelta, joka on ollut tiiviisti mukana uuden yritysidentiteetin ra-
kentamisprosessissa. Henkil6sto otettiin mukaan jalkautusprosessiin noin vuoden ku-
luttua siitd, kun brindiuudistusta alettiin suunnitella. Aihe on oleellinen erityisesti toi-

meksiantajan kannalta, joka on halunnut osallistaa henkil6ston laajasti eri puolilta orga-



nisaatiota brindiuudistuksen suunnitteluun ja jalkautukseen. Brindinrakennusta ei siis

jatetty ainoastaan ylimman johdon kasiin.

Tuloksia voidaan hyodyntada mychemmin uusia projekteja suunniteltaessa. Henkil6ston
kokemuksien perusteella voidaan my6hemmin miettid, onko samanlaisen toimintamal-

lin kdyttdminen mahdollista.

1.1 Opinniytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Opinnidytetyon tarkoituksena on selvittad, kuinka henkil6st6 on kokenut brandiuudis-
tusprosessiin osallistumisen. Tarkoituksena on tutkia, miten henkil6sté on kokenut
kahdessa eri ryhmissi ty6skentelyn, miten he kokevat oman osallistumisensa merkityk-
sen sekd kartoittaa mitd hyotyjd, mahdollisuuksia ja haasteita henkil6st6é nikee osallis-
tamisessa. Tutkimusongelmaan etsitdan vastauksia teoreettiseen viitekehykseen pohjau-

tuvan haastattelun avulla.

Tutkimuksen piddongelmaksi asetettiin: ”Miten henkil6sté koki brandity6ryhmiin osal-

listumisen kokonaisuutena?
Alaongelmiksi mairitettiin seuraavat ongelmat:
1. Miten henkil6st6 koki ryhmissi tyGskentelyn?

Miten henkil6sto koki oman osallistumisensa merkityksen?

Mita haasteita henkildstod nikee osallistamisessa?

>

Mitd hyotyjd ja mahdollisuuksia henkildsto nikee osallistamisessa?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Aineisto on keritty
teemahaastattelujen avulla. Kvalitatiivinen tutkimusote valittiin, koska haluttiin saada
yksityiskohtaista tietoa ihmisten kokemuksista ja mielipiteista. Koettiin, ettd kvantitatii-
visella tutkimusotteella ei olisi paasty tarpeeksi syvalle tutkittavaan asiaan. Teemahaas-
tattelu koettiin sopivaksi tutkimusmenetelmaksi, silld se antaa haastattelijalle mahdolli-

suuden esittad lisakysymyksia tai vaihtaa kysymysten jarjestystd keskustelun etenemisen



mukaan. Lisaksi haastattelun teemoittaminen auttaa rajaamaan aiheen ja ohjaamaan

keskustelun tutkimuksen kannalta keskeisiin asioihin.

Haastatteluihin on valittu kolmesta eri jalkautusryhmisti jokaisesta yksi haastateltava
sekd jalkautusryhmien vetdjit. Haastateltavat on valittu harkintaa kiyttden niin, ettd
organisaation eri yksikot olisivat mahdollisimman hyvin edustettuina. Haastateltavien
idlld, sukupuolella eikd koulutustaustalla nihty olevan oleellista merkitysta tutkimuksen

kannalta, joten niita ei ole otettu tutkimuksessa huomioon.

Tutkimuksen ensimmaiisessa luvussa eli johdannossa esitellidn tutkimuksen tausta ja
toimeksiantaja lyhyesti. Lisaksi esitelldan tutkimusongelma ja alaongelmat seka kaytetyt

tutkimusmenetelmat.

Pailuvut 2-3 muodostavat opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen. Toisessa paalu-
vussa kisitellddn ensin brindia kisitteend ja brandin rakentamista yleisesti. Alaluvuissa
esitelldan yritysbrandin rakentamista ja sen eroja tuotebrandiin, brandien johtamista
Aakerin & Joachimsthalerin (2000) mallin mukaan ja brindistrategian laatimiseen liitty-
via tekijoita von Hertzenin (2006) mukaan. Kolmannessa paaluvussa kasitelladn osallis-
tamista ensin johtamisen vilineeni ja toisessa alaluvussa keskitytiin ryhmityoskente-

lyyn ja sithen vaikuttaviin tekijoihin.

Pailuvussa 4 esitellddn tutkimuksen toimeksiantaja. Paaluvuissa 5—6 keskitytddn itse
tutkimukseen. Luvussa 5 ja sen alaluvuissa esitellddn tutkimuksen toteutus. Luvussa
kayddin lapi valittu tutkimusmenetelma, selitddn yksityiskohtaisesti aineiston keruu seka
kerrotaan haastatteluaineiston analysoinnista. Padluvussa 6 esitelldan saadut tutkimustu-

lokset.

Pialuvussa 7 esitetddn johtopdiatoksia saaduista tutkimustuloksista. Luvussa otetaan
kantaa tutkimuksen luotettavuuteen ja pitevyyteen, esitetddn jatkotutkimusehdotuksia
seki arvioidaan opinnaytetyOprosessia kokonaisuutena ja tutkijan oppimista opinnayte-
tyoprosessin aikana. Tutkimuksessa kaytetyt ldhteet ja liitteend olevat haastattelurungot

l6ytyvit tutkimuksen lopusta.



2 Brandin rakentaminen

The American Marketing Association miirittelee brindin olevan ”nimi, termi, merkki,
symboli, muoto tai ndiden yhdistelmi, jonka avulla myyja erottaa omat tuotteensa ja
palvelunsa kilpailijan vastaavista tuotteista tai palveluista”. Toisin sanoen brindi voi olla
tuote tai palvelu, jonka ominaisuudet erilaistavat sen muista tuotteista ja palveluista jot-

ka tyydyttavit saman tarpeen. (Kotler & Keller 2012, 263.)

Brindin perimmaisena tarkoituksena on siis erottaa tuote, yritys tai palvelu kilpailijoista.
Brindi on kohderyhmassaian haluttava, erottuva ja se lunastaa lupauksensa pitkilld ai-
kavililld. Brindilli on oma historiansa ja tarinansa ja se tuottaa kayttdjalleen lisdarvoa.
Brindi syntyy, kun asiakas antaa tuotteelle tai palvelulle brindin arvon. (Isohookana
2007, 24.) Kun tuotteelle tai palvelulle on luotu kilpailijoista poikkeava, kuluttajalle tir-
ked ominaisuus, brindin rakentaminen voi alkaa. Brindin rakentaminen on pitkd pro-
sessi, joka vaatii linjakkuutta ja maaratietoisuutta. (Laakso 2004, 83—84.) Kuviossa 1

tarkastellaan brindin rakentamista nelivaiheisena prosessina.

1. Brindisisdllon maaritys

!

2. Brandielementtien rakentaminen

!

3. Brindiviestinnin linjaus ja toteutus

!

4. Brandiarvon kehittaminen

Kuvio 1. Brindin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 182)

Brindisisallon méaritysvaiheessa on kyse imagomaailman rakentamisesta, eli minkalai-

nen mielikuva brindistd halutaan rakentaa. Brindisisillon médritys voidaan jakaa kah-



teen osaan: merkin asemointivaitheeseen ja tuotehahmon profiilin avainominaisuuksien
midritykseen. Asemoinnilla eli positioinnilla tarkoitetaan tuotteen sijoittamista markki-
noille suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Tuotehahmon avainominaisuuksien maarityk-

sessd kyse on tirkeimpien ominaisuuksien mairittelysta, joita yritykseen tai tuotteeseen

halutaan liittad. Térkedd on 16ytdd se brindin oleellinen imagosisaltd, minké kautta

brindi markkinoilla mielletddn. (Rope & Mether 2001, 182-187.)

Brindielementtien rakentamisessa on kyse perustekijoiden rakentamisesta niin, ettd ne
heijastavat sitd mielikuvamaailmaa, joka brindiin halutaan liitettdvin (Rope & Mether
2001, 188). Brindielementteja ovat esimerkiksi nimet, internetosoitteet, logot, symbolit,
pakkaukset ja merkist6. Brindielementit voidaan valita niin, ettd niiden toivotaan ra-
kentavan mahdollisimman paljon brindipddomaa. Tavoitteena voi olla brindin tunnet-
tuuden parantaminen, brandimielikuvien vahvistaminen tai positiivisten brandimieliku-

vien luominen. (Keller, Apéria, Georgson 2012, 153.)

Brindiviestintaa suunniteltaessa keskeisiksi tekijoiksi nousevat pitkajinteisyys, kiteyty-
vyys, samalinjaisuus, mielikuvallisuus, erottuvuus ja nikyvyys (Rope & Mether 2001,
198). Viestinnin taytyy perustua brindin tavoitteisiin. Samalla se integroi markkinoin-
nin ja viestinnin toimintoja ja tavoitteita. Viestintd on viline brindin perinteisten ta-
voitteiden saavuttamiseen — erilaistamiseen ja tunnistettavuuteen. (Malmelin & Hakala

2008, 42—43.)

Brindiarvo rakentuu kahdesta osatekijasta, brindin tunnettuudesta seka sithen markki-
noilla liitetystd arvostuksesta ja brindin peitosta eli laajuudesta, jonka brindi markki-
noilla kattaa. Brindiarvostuksen kehittimisen keinoja ovat tunnettuuden lisiaminen ja
imagon hyvyystason parantaminen. Tunnettuuden lisidminen on tirkedssa roolissa
etenkin uusien tuotteiden kohdalla. Hyvyysarvo nousee sitd paremmaksi, mitd parem-
min ja pitkdjanteisemmin vahvojen ominaisuuksien lataamista brandiin jaksetaan tehda.
Keskeisimmat briandipeiton kehittimiseen kytkeytyvit pditokset liittyvit brindin tuo-

tevalikoiman ja -lajitelman peittivyyteen. (Rope & Mether 2001, 205-208.)



2.1 Yritysbrindin rakentaminen ja elementit

Yritysbrindin voidaan katsoa olevan sopimus yrityksen ja sen sidosryhmien valilld. Yri-
tyksen tiytyy lakkaamatta ja ajan kuluessa toimia brindilupauksensa mukaisesti. Brin-
din nimi ja logo ovat tirkedssa osassa tunnettuuden ja erottuvuuden luomisessa, mutta
ne ovat myos merkkeja lupauksesta. (Balmer & Gray 2003, 982.) Yksi tirkeimmista
yritys- ja tuotebrindin eroista 16ytyy niiden arvoista. Yritysbrindin arvot yleensd poh-
jautuvat yrityksen perustajien, omistajien, johdon ja henkil6kunnan omiin arvoihin, kun
taas tuotebrindien arvot ovat usein teenniisia mainostoimistojen tuotoksia. Lisaksi
yritysbrindit eivit ole niin asiakaskeskeisid kuin tuotebrindit. Ne ottavat huomioon
useat sidosryhmiit, joten perinteinen markkinointiajattelu ei sovi sellaisenaan yritys-

brindin markkinointiin. (Balmer & Gray 2003, 976-979.)

Yritysbrandi saa aikaan usein paljon enemman mielleyhtymid kuin tuotebrandi. Yrityk-
seen brindiin liitetyt mielleyhtymit voivat erota tiysin yrityksen tuotteisiin liitetyistd
mielikuvista. Yritykseen liitetyt mielikuvat ovat tarkeitd brindiarvon muodostumiselle ja
yksittdisten tuotteiden menestykselle. Vahvan yritysbrindin rakentaminen ja johtami-
nen vaativat yritykseltd lipinakyvyyttd sen arvoissa, toiminnassa ja kampanjoissa. (Kel-

ler ym. 2012, 586.)

Yritysbrandid luotaessa taytyy yritykselle ensin rakentaa identiteetti. Yritysidentiteetti
edustaa yrityksen henked, pddmairid ja tavoitteita ja auttaa erottamaan yrityksen kilpaili-
joista. Térkein osa on visuaalinen yhteniisyys, jonka avulla voidaan varmistaa, etti yri-
tyksen viestintd on yhtenaistid ja lopulta etta yrityksen imago on linjassa sen arvojen
kanssa. Tavoitteena on saavuttaa myonteinen mielikuva sidosryhmien silmissa. Yrityk-
sen henkilston taytyy olla perilld siitd, miké identiteetti on ja mita se edustaa. On tar-
kedd, ettd henkilosto saadaan vakuutetuksi identiteetisté ja sen tarkoituksesta ja erityi-
syydesta ennen kuin se esitelladn ulkopuolisille. (Jobber 2009, 335; Roper & Fill 2012,
31.) Kaikilla yrityksilld on identiteetti, mutta niista ei valttimattd ole muodostunut
brindid. Joskus yrityksen brindddminen ei ole strategisesti edes tarpeen; yritys voi esi-
merkiksi toimia markkinoilla, joissa on monopoli tai yritysbrandit ovat muuten toisar-

voisia. (Balmer & Gray 2003, 979-980.)



Yrityksen nimi ja visuaalinen tunnus ovat keskeisid brindielementtejd. Viestinnissd on
onnistutty, jos nimi ja logo osataan yhdistaa yritykseen halutulla tavalla. Nimei tai tun-
nusta voidaan tdydentdi selitteilld ja niihin voidaan my®s liittdd brindin peruslupaus.
Jokaisella briandilld on tarinansa miksi se on olemassa, kenelle se on tarkoitettu, mitd se
sisaltdd ja mihin se pyrkii. Mitd saumattomimmin elementit nivoutuvat toisiinsa, sitd
vahvempi rakennelmasta tulee. (von Hertzen 20006, 97-98.) Kaikkien viestinnallisten
elementtien tulee kertoa yrityksestd yhdensuuntaisesti, jotta yritykseen liitetyt mielikuvat

voivat olla sisdlloltdan sitd, mita yritys tavoittelee (Nieminen 2004, 38).

Yritys voi omalla toiminnallaan ja viestinnillddn vaikuttaa, millaisia brindistd annetut
tiedot ja kokemukset ovat. Mita ldhempana yrityksen brindikuva on sen identiteettia ja
tavoitteita, sitd paremmin sen viestinté ja toiminta on onnistunut. (von Hertzen 2000,
91.) Visuaalisen markkinoinnin avulla luodaan yrityksesta ja sen tuotteista positiivista

mielikuvaa ja vahvistetaan yrityksen identiteettid ja imagoa visuaalisilla keinoilla (Nie-

minen 2004, 9).

Visuaalinen yrityskuva symboloi niitd arvoja ja periaatteita, joita yrityksessd pidetdin
tarkeina. Yrityskuvan tulee heijastaa yrityksen toimintaperiaatteita, arvostuksia ja yrityk-
sen persoonallisuutta. Yrityksen visuaalinen linja on kokonaisuus, joka koostuu muun
muassa typografiasta, tunnusviareista, merkeisté ja symboleista. Visuaalinen linja on
nihtavilld kaikessa yrityksen nakyvassa toiminnassa, kuten ulkona yrityksen nimen esil-
lepanossa, opasteissa, painotuotteissa, mainonnassa, henkil6kunnan kiyntikorteissa ja
tyOasuissa. Tallaisen kokonaisuuden hallitsemiseen yritys voi rakentaa yhteniisen graa-
fisen ohjeiston, yritysilmekisikirjan. Ohjeiston osa-alueita ovat esimerkiksi logon muo-
to, varitys ja sijoitus, typografia, verbaalinen linja kuten iskulause eli slogan, seki tiedot-

tamisen ja mainonnan tyyli. (Nieminen 2004, 41-42.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelu saa usein alkunsa nimestd. Parhaimmillaan nimi luo mie-
likuvan yrityksen toimialasta, tuotteista ja toimintatavoista. (Nieminen 2004, 90.) Von
Hertzen (2006, 101) esittad, ettd monen yrityksen nimi juontaa juurensa historiasta ja
siita on ajan kuluessa tullut arvokasta brandipadomaa, joten sen vathtamiseen ei kannata
lihted ilman harkintaa. Ajan kuluessa saatetaan kuitenkin tarvita hienosiitod, esimer-

kiksi jos pitkdn yritysnimen lyhenne on vakiintunut puheeseen ja kiytt6on. Muutoksia



voidaan tehdd my0s siksi, ettd nimi on pitkd ja hankala kayttid kansainvilisessd kaupas-

sa.

Liikemerkki on yrityksen kuvallinen symboli. Hyvin markkinoituna liikemerkki voi
edustaa itsendisend elementtina yritystd. Usein se liitetadn yrityksen logon yhteyteen,
vaikka litkemerkkid ja logoa voidaan kayttda myos toisistaan erotettuna. Litkemerkin
kasite sekoitetaan usein harhaanjohtavasti logoon, jolla tarkoitetaan yrityksen nimea
kirjoitusasussaan. Kun litkemerkki ja logo muodostavan yhtendisen kuvion, puhutaan
logosta. Brindid suunniteltaessa on hyvd nimen ja logon ohella hahmottaa my6s niiden

kayttokohteet, kuten esimerkiksi pakkaukset, mainonta ja myynninedistimisen materi-

aalit. (Nieminen 2004, 96-100.)

Yrityksen tunnusvirit ovat merkki siita, mitd yritys haluaa itsestdan kertoa pelkiste-
tyimmillddn. Virit yhdistettyna logoon ja liitkemerkkiin ovat pienoismalli yrityksen ar-
voista, litkeideasta ja ideologiasta. Tutkimusten mukaan tietyt virit voivat herattid tun-
teita ja niilld on myo6s psykologisia vaikutuksia. Punainen viri lansimaisessa kulttuurissa
yhdistetdin usein esimerkiksi energisyyteen ja intohimoon, kun taas sininen viri viestii
rauhallisuutta ja vastuuntuntoisuutta. Vareilld on my6s suurempi huomioarvo kuin eri-

laisilla muodoilla tai kuvioilla. (Nieminen 2004, 103; Dowling 2001, 177.)

Logon, liikemerkin ja virien lisiksi valitaan kirjasintyyppi ja typografia. Kirjasintyypin
tulee olla ensisijaisesti luettava. Kirjasintyyppi heijastaa osaltaan myos yritysta ja sen
toimialaa. Typografialla tarkoitetaan graafisten elementtien muodostamaa kokonaisuut-
ta, jossa elementtien antamat painojiljet sekd suhteet on suunniteltu. Suunnittelun lih-
tokohtana ovat vastaanottajan kulttuuritausta, tuote ja painotuotteen kayttotarkoitus.
Hyvalla typografialla saadaan otsikot, viliotsikot ja muut tekstit erottumaan toisistaan ja
sitd kautta tekstistd saadaan miellyttdva lukea. (Nieminen 2004, 98; Isohookana 2007,

217))

2.2 Brindien johtaminen

Aaker & Joachimsthaler (2000, 48) esittelevit neliosaisen brindinjohtamismallin, joka

auttaa vahvojen brindien rakentamisessa (kuvio 2). Ensimmainen haaste mallissa on



brindien rakentamiseen soveltuvan organisaation luominen. Toinen haaste on kattavan
ja strategisen brindiarkkitehtuurin aikaansaaminen. Kolmas on brindi-identiteetin maa-

rittely ja neljds tuloksellisten ja tehokkaiden brindinrakennusohjelmien kehittiminen ja

tulosseurantajirjestelma.

Organisaation

. . Brindiarkkitehtuuri
rakenne ja prosessit

Brindien

johtaminen

Viestinti-
brandinrakennus-
ohjelmat

Brandi-identiteetti

Kuvio 2. Brandien johtamiseen liittyvit tehtivit, mukailtu (Aaker & Joachimsthaler

2000)

Brindien johtamisen ensimmiinen tehtidvi on vakiinnuttaa vahvojen brindien luomi-
seen tarvittavat prosessit ja organisaatiorakenne. Organisaatio tarvitsee brindeistd vas-
taavan henkilon tai ryhmin, jotta ne eivit jdd sattumanvaraisen paitoksenteon armoille
tai sellaisten henkiléiden vastuulle, joilla ei ole pitkaaikaista kiinnostusta niiden kehit-
tamiselle. Kun brindi kattaa useita tuotteita tai markkinoita, on organisaatioprosessien
tarjottava kaikille yhteinen kasitteisto ja vilineet tietojen tuottamiseen ja kokoamiseen.
Organisaatioon on toisin sanoen juurrutettava brindeja tukeva ja edistiava rakenne ja
kulttuuri. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 49.) Johtajien tdytyy muuttua ’pomoista’ in-
spiroiviksi tiiminrakentajiksi. Toisin sanoen heidin taytyy kehittdd organisaationsa hy-
viksi yrityksen ja brindin uudistamisessa sen sijaan, ettd se on keskittynyt vain tuottei-

siin ja systeemeihin. (Kunde 2002, 284.)



Ind (2007, 706) esittelee Baxter Internationalin tapauksen, jossa yrityksen arvot haluttiin
maaritelld uudelleen. Sen sijaan, ettd arvojen mairittely olisi jadnyt yksin johdon tehta-
viksi, henkilost6d ympiri organisaatiota otettiin mukaan keskusteluun. Tama osallistava
lihestymistapa sai aikaan sen, ettd henkil6sto sisdisti nopeasti uudet arvot. Tutkimus
osoitti, ettd yli 90 prosenttia tyontekijoistd tiesi ja ymmarsi arvot. Osallistaminen on
keino henkildston sitouttamiseen yrityksen viesteihin ja brindeihin. Osallistamista kési-

telladn tarkemmin luvussa 3.

Brindiarkkitehtuurin tarkoitus on yksiléida brindit ja alabrindit, niiden roolit ja tehta-
vit sekd brindien keskindiset suhteet. Huolellisesti laadittu brindiarkkitehtuuri selkeyt-
tad tarjontaa ja luo edellytykset brandipaaoman hyédyntimiselle. Brindiarkkitehtuuriin
liittyvid avainkysymyksid ovat milloin on tarpeen laajentaa jo olemassa olevaa brindia,
milloin on tarpeen kehittad uusi brindi ja milloin kayttad hyvaksi tuettuja brindeja ja
alabrindeja. Niiden asioiden arvioimiseksi tdytyy olla selvilld brindien rooleista ja joh-
tamisesta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 50.) Kustannukset vaikuttavat yhd useammin
brandiarkkitehtuurin muotoutumiseen. Brandien yllapito eri markkinoilla edellyttad
jokaiselle omia markkinointipanostuksia. Kulutustavarapuolella tima nikyy tuotemerk-
kien karsimisena ja yhteniistimisena ja b-to-b-yrityksissa tuotebrandeja karsitaan ja

yhdistetdin yritysbrindin alle. (von Hertzen 2005, 68.)

Brindi-identiteetti on sellainen brindiin liitettyjen mielikuvien kokonaisuus, jonka
brindistrategian laatija haluaa luoda tai yllapitdad. Niihin mielikuviin sisdltyy organisaati-
on asiakkailleen antama lupaus. Koska brindi-identiteetin on tarkoitus toimia pohjana
kaikessa brindinrakennusty6ssa, siltd edellytetddn syvyyttd ja monipuolisuutta. Niin
ollen ei voida sanoa sen olevan sama kuin briandin tunnuslause tai position maarittely.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.) Brindin identiteetilld on vaikutusta sithen, kehit-
tyyko tuotteesta tai palvelusta brindi. Brindin identiteetilld tarkoitetaan kaikkia niitd
mielleyhtymia, joita sithen toivotaan liitettavin ja joita pidetain ylla. Brindi-identiteetti
voidaan jakaa kolmeen tasoon: ydin-identiteetti, lavennettu identiteetti ja brindin ole-

mus. (Isohookana 2007, 25.)

Ydinidentiteetti on brindin syvin olemus. Ydinidentiteetti vastaa kysymyksiin: mikd on

brindin sielu? Mitkd ovat tirkeimmat arvot, jota brindi edustaa? Mitkd ovat organisaa-
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tion kyvyt brindin takana? Mitd organisaatio brindin takana edustaar (Aaker 2010, 86—
87.) Kaikkien ydinidentiteetin osien tiytyy heijastaa yrityksen strategiaa ja arvoja ja ai-
nakin yhden mielleyhtyman olisi erilaistettava brandi ja heratettava vastakaikua asiak-
kaissa. Todennikoisesti juuri ydinidentiteetti sailyy ennallaan, kun brindi laajenee uusil-
le markkinoille ja uusiin tuotteisiin. Jos asiakkaan kokemus brandista on ydinidentitee-

tin mukainen, on onnistuttu. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72.)

Lavennettu identiteetti sisdltdd ydinidentiteetin ulkopuolelle jaavit tekijit. Usein ydin-
identiteetti ei kuvaa brandid tarpeeksi kattavasti, miké voi aiheuttaa epaselvyytta. La-
vennettu identiteetti on yksityiskohtainen kuvaus, jota voidaan kayttid hy6dyksi brindid
koskevassa paitoksenteossa. Lavennettuun identiteettiin sisaltyy usein hyodyllisid osa-
tekijoitd, jotka eivat mahdu ydinidentiteetin piiriin, kuten brindin persoonallisuus tai

maarittely sille, mitd brindi ei ole. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 73.)

Brindin olemus on yksi ainoa brindin syvimman olemuksen kiteyttivi ajatus. Sen tar-
koituksena ei ole tiivistaa ydinidentiteetin sanomaa yhteen lauseeseen, koska se ei toisi
ydinidentiteetin mairitelmdin juurikaan uutta. Brindin olemuksen voidaan ajatella ole-
van ikdan kuin liima, joka sitoo yhteen ydinidentiteetin osatekijit. (Aaker & Joachims-

thaler 2000, 73-75.)

Brandi-identiteetin toteuttamiseen tarvitaan viestinta- ja muita brandinrakennusohjel-
mia. Brindinrakennusohjelmat auttavat my6s identiteetin maarittelyssd brandi-
identiteetin toteuttamisen lisidksi. Esimerkiksi mainonnan toteutus voi selkiyttaa brandi-
identiteettid. Toimeenpanoon liittyvit osat elivoittavit ja selkiyttivit strategioita ja ne
my0s lisaavit uskoa niiden toteutettavuuteen. Hyviin toteutukseen tarvitaan hyvia tyo-
vilineitd, ja yksi avaintekijoista on vaihtoehtoisten viestintavilineiden kayttaminen.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 51-52.) Viestintd on tirkedssd osassa vahvan brindi-
kulttuurin rakentamisessa. Vain yhtendinen viestinta sisdisesti ja ulkoisesti voi mahdol-
listaa yrityksen nousun johtavaan asemaan brindin avulla. Haasteena on rakentaa sel-
lainen sisdisen viestinnan jarjestelmd, joka yhdistad braindin, tiedon, tuotteet, asenteet,
arvot ja johtamisen. Ylimmin johdon tiytyy pystyad yhtendistiméin koko brandiviestin-

td. (Kunde 2002, 300-301.)
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My6s Schultz & Kitchen (2004, 348-360) korostavat, ettd tulevaisuudessa yrityksen
viestinnésté ja brindistd on kehityttiva yritykselle tirkeimpid osaamisalueita. Johdon
tehtivind on varmistaa, ettd sidosryhmat eivit nie yritystd vain kasvottomana, voittoa
tavoittelevana yksikkona. Térkein viestintitehtdvi on pyrkia rakentamaan dialogia yri-
tyksen ja sidosryhmien valilla. Elektronisten kanavien kehittyminen on mahdollistanut
keskustelun jatkuvuuden, ja yrityksen on opittava my6s kuuntelemaan pelkan puhumi-
sen sijasta. Jos yritys ei pysty kommunikoimaan ja kertomaan arvoistaan, visiostaan ja

missiostaan, joku muu tekee sen kylld yrityksen puolesta.

2.3 Brindistrategian suunnittelu

Vahva brindi tarvitsee monipuolisen ja selkedn brindi-identiteetin. Branditiimin yhteis-
tybkumppaneineen on hoidettava brindi-identiteettid sekd pystyttiva viestimédan siitd
muille. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66.) Brindi-identiteetti toimii my0s strategiaa
ohjaavana tekijand. Huolellisesti médritellyn brindi-identiteetin pohjalta brindistrategi-
an toteuttamista voidaan johtaa maaritietoisesti ja tuloksellisesti. (Aaker & Joachims-

thaler 2000, 31.)

Von Hertzen (2000, 123—124) korostaa brandistrategiaa yhtena keskeisimmista tyoka-
luista litketoimintastrategian toteuttamisessa. Strategia voi olla tuote- tai palvelubrindii,
tuoteperhetta tai koko yritysta koskeva suunnitelma, jolla brindi saadaan tunnetuksi.
Yritysbrindid rakennettaessa keskitssd ovat missio, visio ja yrityksen arvot. Kun yritys
ja brandi ovat olemassa ja niitd halutaan kehittdi, voidaan laatia brindistrategia. Sen
laatiminen on tarpeen myo6s silloin, kun briandi alkaa olla vanhentunut ja kaipaa moder-

nisointia.

Avainhenkil6iden kokemusten ja nikemysten huomioiminen on tirkedi strategiaa laa-
dittaessa. Onkin suositeltavaa, ettd suunnitteluprosessiin osallistuu alkuvaiheista lihtien
ne henkil6t, jotka tulevat brandiviestintaa toteuttamaan. Nain voidaan edistid myos
sitoutumista strategian mukaiseen toimintaan. Erityisesti palveluyrityksissa henkiloston
nikemykset ovat tirkeita, silla lahes koko henkil6sté toimii brindin rakentajina asiak-
kaisiin péin. Brindistrategiaa suunniteltaessa on hyvi edetd prosessin mukaan, silld se

palvelee parhaiten litketoiminnan tavoitteita. Suunnitteluprosesst sisiltid nelja vaihetta
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(kuvio 3): nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan midrittiminen, brindiviestinnin
suunnittelu, sisdisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelu ja strategian jalkautus. (von

Hertzen 2005, 128-129.)

Analyysit ja Brindiviestinnin Sisdinen ja Brindin
strategiset » suunnittelu ja > ulkoinen > mukainen
ratkaisut toteutus lanseeraus yritysviestinta

Kuvio 3. Brandistrategian suunnitteluprosessi, mukailtu (von Hertzen 2006, 128)

Brindistrategia on yksi johdon ty6kaluista yrityksen vision saavuttamiseksi ja sen tavoi-
teasetanta juontaa litketoiminnan strategisista tavoitteista. Tarkedd on selvittad, miten
brindin rakentamisen ja viestinnian avulla voidaan tukea koko yrityksen tavoitteita.
Brindistrategian suunnittelun lihtékohtana on markkinatilanteen analysointi ja tulevai-
suudennikymien kartoittaminen. Tavoitteiden pohjaksi tarvitaan muun muassa visio,
litketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteet ja analyysi kohderyhmista. Lisiksi yrityksen
toimialan imago, kilpailijat ja viestintailmasto vaikuttavat strategisiin valintoihin. Brin-
distrategian halutaan vaikuttavan suoraan myyntiin ja sen vaikutuksia voidaan mitata
markkinaosuudella, tunnettuudella, myynnilla ja asiakaskontaktien maaralla. Mité selke-
ammin tavoitteet on maaritelty, sitd tehokkaammin ne ohjaavat toimintaa. (von Hert-

zen 2005, 132-140.)

Kun brindistrategian tavoite on erilaistuminen, on markkinaa ja toimialaa katsottava
kokonaisuutena seka tarkasteltava kilpailijoiden brindiviestintaa. Erityisesti b-to-b-
toimialoilla menestymiseen vaaditaan liiketoiminnalta omaperaisia keinoja, ja yksi vah-
voista erottavista ratkaisuista on kilpailijoista erottuva brindistrategia. Kilpailijoiden
briandistrategioita tarkastelemalla saa pohjan omalle, erilaistavalle strategialle. (von

Hertzen 2005, 133-135.)

Brindiin investoitavan médrin suuruus riippuu yrityksen idstd, koosta, tunnettuudesta,
toimialasta, markkinoista ja kilpailijoista seki tavoitteista. Uuden brindin perustaminen
on arviolta kymmenen kertaa kalliimpaa kuin olemassa olevan brandin modernisointi.

Jos yhteistyokumppaneita kaytetain, on hyvien tulosten vuoksi tirkeda, ettd yritys maa-
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rittelee itse brindistrategiansa keskeiset tavoitteet ja antaa toimistolle kdytt66n mahdol-

lisimman paljon tietoa toiminnastaan. (von Hertzen 2005, 142—145.)

Tavoitteiden saavuttamista johdetaan parhaiten antamalla organisaatiolle kaytto6n toi-
mivat tyovilineet. Brindin elementit kuten tunnus, visuaalinen ilme ja viestinnan linja
voidaan koota yhtendiseksi brindiohjeistoksi. Ohjeisto antaa mallin kaikille painetuille
ja sdhkéisille materiaaleille, jotka viestivat brandistd ja rakentavat sen tunnettuutta. Oh-
jeistoon liitetddan usein myos muutakin kuin visuaalisen ilmeeseen liittyvia ohjeita, kuten
arvot, brindistrategia, viestinnan linjaukset, kuvapankit ja tiedotteisiin liittyvit ohjeet.

(von Hertzen 2005, 144-145.)

Strategian jalkauttamisessa on kyse henkiloston opastamisesta toimimaan brindistrate-
gian mukaisesti ja annettua ohjeistusta noudattaen. Ei riitd, ettd asiasta kerrotaan henki-
16lehdessi, vaan brindiin liittyvid esityksid voi liittdd yrityksen sisdisiin tilaisuuksiin, ko-
kouksiin ja koulutustilaisuuksiin. Ennen brindin lanseeraamista asiakkaille ja muille
sidosryhmille on ehdottoman tarkeda, ettd henkil6st6 on saanut riittavasti tietoa bran-
diin liittyvistd asioista. Uuden brindistrategian lanseeraus onkin syyti aloittaa henkil6-
kunnasta sisdisen viestinnan keinoin. Parhaimmassa tapauksessa henkil6st6d informoi-
daan jo suunnittelun kdynnistyessi ja edetessa. T4dlloin on muistettava kertoa hetkesta,

jolloin esimerkiksi uusi visuaalinen linja lanseerataan ja otetaan kayttoon. (von Hertzen

2005, 148-153.)

Osa brindistrategiaa on sen julkistamisen eli lanseerauksen suunnittelu. Lanseeraukses-
sa kannattaa hy6dyntid mediajulkisuus, jos kyse on uutisoinnin arvoisesta muutoksesta.
Uutiskynnyksen ylittiminen edellyttda, ettd yrityksen toiminnassa ja brandeissa on ta-
pahtumassa todellisia muutoksia. Tarkeimmille asiakkaille on syytd kertoa, mitd etuja ja
hyG6tyjd uudistus tarkoittaa asiakkaalle ja asiakassuhteelle. Brindin lanseeraaminen vaatii
aikaa ja runsaasti toistoa, etenkin jos strategian tavoitteena on korvata vanha brandi
uudella. Vanhat brindit saattavat eldi sitkedstikin kohderyhmien mielessa. (von Hert-

zen 2005, 151-155.)
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Tidssd opinndytetyossd on kasitelty brindistrategian suunnittelua ja jalkautusta ainoas-
taan von Hertzenin mallin mukaan, koska malli sopii opinnéytetyon tekijan mielestd

taysin case-yrityksen tilanteeseen.
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3 Henkiloston osallistaminen

Kykyri (2008, 148—149) lainaa Helleria maaritellessadn osallistumisen organisaatioissa.
Osallistumisen voi mairitelld prosessiksi, joka antaa tyontekijille mahdollisuuden vai-
kuttaa omaan ty6honsid. Osallistuminen voi tarkoittaa todellista osallistumista, jolla tar-
koitetaan oikea-aikaista, asioiden valmisteluvaiheessa tapahtuvaa ja sisalloltian merki-
tyksekastd osallistumista. T4alld tarkoitetaan muun muassa sita, ettd henkilosto osallistuu

toiminnan suunnitteluun organisaation eri tasoilla.

Muutoksen, uudistumisen tai strategian onnistumiseksi ihmiset taytyy saada innostu-
maan ja osallistumaan tyon toteutukseen. Kun organisaatiota halutaan kehittad, ihmiset
taytyy pyytad mukaan suunnittelemaan ja jirjesteleméan. IThmiset myos sitoutuvat hel-
pommin, kun he saavat vaikuttaa heitd koskeviin asioihin. Kun ihmiset saavat itse olla
mukana uuden luomisessa, he luovat itse sellaisen tulevaisuuden, jossa he haluavat olla
mukana. Silloin el my6skaan tarvitse kayttda valtavasti resursseja sithen, ettd thmisille
myytiisiin valmiiksi pureskeltu ratkaisu tai saadakseen heidit innostumaan ja motivoi-

tumaan. (Masalin 2010, 85-86.)

Toikko & Rantanen (2009, 90) nikevit, ettd osallistamisen kidsite on my6s tietyssa mie-
lessd paradoksaalinen. Kisite korostaa toimijoiden osallistumista johonkin, mutta toi-
saalta sithen liittyy tietynlainen ulkoapdin vaikuttaminen. Toimijoita voidaan ohjata,
opastaa tai jopa “pakottaa” osallistumaan. Ulkopuolisesta vaikutteesta huolimatta osal-
listavan toiminnan oletetaan etenevin osallistujien omilla ehdoilla ja heiddn maaritta-
miinsd suuntaan. Tdssd mielessd osallistamisen nihdéddn kuitenkin johtavan vapaaeh-
toiseen osallistumiseen. Osallistamisen ja osallistumisen kasitteet liittyvit toisiinsa tii-
viisti: osallistamisen voidaan nihdi olevan mahdollisuuksien tarjoamista, kun taas osal-

listuminen on mahdollisuuksien hy6dyntamista.

Osallistava johtamismalli soveltuu hyvin muutostilanteisiin. Kehusmaa (2011, 184) to-
teaa, ettd osallistavan johtamismallin tavoite on hyodyntia laajasti tyoyhteison osaamis-
ta ja nakemyksid, jotta lopputulos olisi mahdollisimman onnistunut. Muutosten lipi-
vieminen helpottuu, kun erilaiset riskit ja mahdollisuudet huomioidaan mahdollisim-

man aikaisin. Laaja-alaisen osallistumisen kautta muodostuu molemminpuolinen vies-
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tintd- ja vuorovaikutuskanava. Lisaksi sitoutuminen vaikeisiinkin muutoksiin helpottuu,
kun muutosprosessi on lipinikyvi ja koko organisaatio kokee voivansa vaikuttaa aktii-

visesti muutoksen toteutukseen.

Muutosta ja sithen liittyvid paatoksid on vaikeampi vastustaa, kun olemme itse padsseet
vaikuttamaan nithin. Osallistuminen voi vihentad vastustusta ja lisitd paatoksiin sitou-
tumista. (Robbins & Judge 2014, 292.) Parhaassa tapauksessa paitoksiin osallistuneet
henkil6t my6s toimivat organisaatiossaan muutosagentteina, jotka auttavat muita tyon-
tekijoitd ymmartimain muutokset. Kun perustelut muutokselle tulevat laheiseltd tyoka-
verilta eivitka vain ylimmain johdon tiedottamana, on muutoksiin helpompi suhtautua

luottavaisesti.

3.1 Osallistamisen johtaminen

Kehusmaa (2011, 152—154) kuvaa hyvinvoivan tyoyhteisén johtamistapaa reiluksi, yh-
teisolliseksi ja osallistavaksi. Yhteisollisessa johtamistavassa korostuu yhteinen tekemi-
nen, osallistuminen ja jaettu vastuu. Yhteis6llisen johtamistavan toimeenpano edellyttia
sitd, ettd johtamiskaytinnoissa otetaan huomioon henkil6ston osallistaminen paatos-
prosessin eri vaiheissa. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole, ettd kaikki osallistuvat kaikkeen
padmadrattomasti. Yhteisollisen johtamisen takaa tulee 16ytya selked prosessi, jonka
avulla ryhma tunnistaa haasteensa ja tehtavansi, etsii vaihtoehtoja ja mairittelee yhteiset
tavoitteet ja toimenpiteet. Yhteis6, joka on yhdessd maaritellyt tehtidvinsi, etenee moti-

voituneena kohti tavoitteita jakaen vastuita ja tehtavia.

Carmeli, Sheaffer & Halevi (2007, 700) esittivit, ettd osallistavan johtamisen prosessit
ovat tirkeitd mekanismeja, joiden avulla saavutetaan todennakoéisemmin parempia stra-
tegisia paitoksid. Osallistava johtamistapa mahdollistaa jisenien interaktiivisen niko-
kulmien vaithdon, ideoiden ddneen kertomisen ja taitojen yhdistimisen. Talla tavalla
saavutetaan yhteenkuuluvuuden tunne ja lisddntynyt tyytyvaisyys ja sitoutuneisuus paa-
toksiin. Robbins & Judge (2014, 149) esittivit, ettd jos tyontekijt osallistetaan paatok-

sentekoon, he ovat motivoituneempia, sitoutuneempia yritykseen, tuotteliaampia ja

tyytyvaisempia tyohonsa.
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Tehokkain johtamistyyli riippuu tilanteesta; organisaatiorakenteet, johtamistaidot ja
tehtivit ovat erilaisia. Monien tutkimusten mukaan kuitenkin on havaittu osallistavan ja
demokraattisen johtamistyylin olevan usein tehokkain. Osallistavan johtamisen kehit-
tyminen on osa laajempaa poliittista ja sosiaalista trendid, joka korostaa henkilokohtais-
ta vapautta ja tyoelimin laatua. Osallistavan johtamistyylin on havaittu parantavan or-
ganisaation tehokkuutta hyddyntimalld ihmisten osaamista ja kokemusta. Lisdksi on
havaittu, ettd kun ihmiset on otettu mukaan paitéksentekoon, heidin on helpompi
omaksua paatokset. (Huczynski & Buchanan 2007, 715-716.) Jotta osallistava johta-
mistapa voisi toimia, on tyontekijoiden oltava kiinnostuneita kasiteltavista asioista ol-
lakseen motivoituneita, heilld on oltava riittdvisti tietoa ja taitoa antaakseen kayttokel-
poisen tyopanoksen. Lisiksi kaikkien osapuolten taytyy luottaa toisiinsa. (Robbins &
Judge 2014, 150.)

Ihmiset, jotka ovat olleet mukana paitoksentekoprosessissa todennakoisimmin

— pitdvit heiddn avullaan tehtyja paiatoksid hyvaksyttavina
— hyviksyvit muutoksen, johon liittyviin paitoksiin he ovat vaikuttaneet
— luottavat johtajiin, jotka vahvistavat ja toteuttavat paatokset

— chdottavat uusia ja luovia ideoita ja ratkaisuja. (Huczynski ym. 2007, 716.)

Laaja-alainen osallistuminen nahddan kannattavana, silld sen ajatellaan lisidvin moti-
vaatiota ja tyotyytyviaisyyttd. Tyontekijat ovat halukkaampia sitoutumaan asiothin, joi-
den valmisteluun he ovat saaneet osallistua — silloinkin, kun mieluisin vaihtoehto ei
toteudu. Kiytinnossd mahdollisuus osallistua merkitsee kuulluksi tulemista ja kunnioi-
tetuksi tulemista. MyOs tutkimusten mukaan osallistuminen lisda tyotyytyvaisyytta ja
parantaa tyGpaikan ilmapiiria. (Kykyri 2008, 150.) Tyontekijoiden osallistamista ei siis
pidd ndhdi vain keinona parempiin tuloksiin, vaan se on myos sindnsa tirkedd. Asia

voidaan nahda my6s niin, ettd ne joita asia koskee, ovat oikeutettuja osallistumaan.

(Toikko & Rantanen 2009, 90.)

Juuti (2006, 171-172) esittaa, etta demokraattisen johtamistavan kaytto6n vaikuttaa
ainakin organisaatioon, ryhmain, ongelmaan ja atkaan liittyvit tekijat. Jos organisaa-

tiokulttuurin ei kuulu osallistuvan johtamistavan kaytto, ei esimiehen ole helppoa kayt-
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tid demokraattista johtamistapaa. Tdllaisissa organisaatioissa demokraattista johtamis-
tapaa kayttivaa esimiestd saatetaan pitdd johtamistehtdviin kykenemittémina. Toisissa
organisaatioissa taas arvostetaan johtajaa, joka tulee toimeen ihmisten kanssa. Silloin
usein my6s demokraattista johtamistapaa arvostetaan. Ryhmin kiinteys saattaa myo6s
vaikuttaa johtamistavan kaytt66n: jos ryhmai on kiinted ja yhteistyohon tottunut, esi-
mies kdyttdd todenndkoisimmin demokraattista johtamistapaa kuin silloin, jos ryhmi on
eripurainen ja epikypsa. Aikajinne vaikuttaa johtamiskdyton valintaan siten, ettd jos
virheet olisivat kohtalokkaita ja ratkaisun ajoituksessa on joustovaraa, on demokraatti-
sen tavan kaytto suositeltavaa. Lisiksi ongelmat ovat usein niin monimutkaisia, ettd
niiden ratkaisemiseen on vilttimatontd kadyttdd demokraattista johtamistapaa ja saada

useita ihmisia sitoutumaan ongelmien ratkaisemiseen.

3.2 Ryhmiin osallistuminen

Organisaatio tarvitsee koko henkil6sténsd panosta, jos se haluaa kehittyd. Henkil6ston
osallistaminen asioiden valmisteluun ja paatoksiin lisdd organisaation osaamispadomaa
verrattuna tilanteeseen, jossa asioista padtetdin vain organisaation ylitasolla. (Kykyri
2008, 149-150.) Monimutkaisten paitdsten tekemisen avuksi voidaan perustaa erilaisia
ryhmii, joiden jasenilld on erilaisia nikemyksii ja taitoja. Ryhmalld on laajempia nako-
kulmia, tietoa ja taitoja ja niin ollen ryhmien avulla saadaan paremmat vilineet paatds-
ten tekemiseen. (Carmeli ym. 2007, 697.) Yhdistamalld ihmiset ryhmaksi saadaan paa-
tosprosessiin heterogeenisuutta sekd suurempi panos. Piitoksentekoon osallistuneet
ryhmin jasenet my6s todennikoisemmin innostavat muita hyviksymain paitoksen.

(Robbins & Judge 2014, 169.)

Carmeli ym. (2007, 698) lainaavat Cummings ja Worleyta (2005), joiden mukaan monet
yritykset ovat alkaneet jarjestad toitd tiimien ympirille 16ytadkseen nopeampia ja jousta-
vampia ratkaisuja yha monimutkaisempiin tehtiviin. Tyoskentelyn rakenteen muutos
etenkin yritysten johtoportaassa on tehnyt tiimityosté ja osallistavasta paatoksenteosta
keskeisen liikkeenjohdollisen tyokalun. Osallistava piitoksenteko nihddin usein joh-
tamisen tyylind, joka vaatii korkeaa osallistumisen tasoa tyontekijoiltd ja esimiehilta niis-

sd padtoksissd, jotka vaikuttavat heidin tydhonsa. (Carmeli ym. 2007, 698.)
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Ryhmissi tehdyt padtokset vievit aikaa, koska ryhmailld on tapana kiyttdd enemmain
aikaa paatoksen tekemiseen kuin yksilolld. Jos halutaan nopeita paatoksia, yksilon te-
kemi piditds syntyy nopeammin kuin ryhmin. Jos sen sijaan tirkedid on, ettd mahdolli-
simman moni hyviksyy paitoksen, on ryhmin tekema paitos parempi kuin yksilon.
Ryhmaissa tyoskennellessdan yksiloilld saattaa syntya paine tulla hyviksytyksi. Tama
saattaa johtaa sithen, ettd eridvia mielipiteita ei uskalleta esittda. Joskus my6s ryhman
sisalld on muutama henkild, jotka dominoivat keskustelua. Tall6in kaikkien mielipide ei
tule kuulluksi, jonka vuoksi ryhmin tehokkuus voi kirsid. (Robbins & Judge 2014,
169.)

Ryhma tarvitsee usein alkuvaiheessa maéaritietoisen vetdjan, joka johtaa tyon kiynnis-
tymistd. Vetdjin tehtdvind on varmistaa, ettd kaikki toimivat yhteisten padmairien hy-
viksi. Myohemmin ryhmin kypsyessa sen itseohjautuvuus lisdantyy, eikd voimakasta
johtamista endd tarvita. Jos itseohjautuvaa ryhmii johdetaan liian keskitetysti, koetaan
usein ratkaisut usein sanelluiksi ja pditoksiin sitoudutaan heikosti. Jos vastuuntuntoista
ryhmai johdetaan liian autoritadrisesti, ryhman jasenten aloitekyky ja luovuus haviavat.
Ryhmin vetdjin ei kuitenkaan tarvitse siirtyd kokonaan sivuun. Hinen ei kuitenkaan
tarvitse puuttua asioihin, jotka hoituvat muutenkin. Kuitenkin tehokaskin ryhma alkaa
projektin loppuvaiheessa vaistaimatta siirtymain hiipumisvaiheeseen. Talla tarkoitetaan
sitd, ettd padttymaisilladn oleva projekti alkaa viistya mielestd uusien tyotehtavien tielta.
Loppurutistus vaatii ryhman vetdjaltd ryhman kannustamista ja maaratietoista johtamis-

ta, jotta kaikki tyot saadaan hoidettua loppuun saakka. (Ruuska 2012, 153—-154.)

Ryhmain toimintaan ja tuloksellisuuteen vaikuttavat eri osatekijat. Usein nopeimmin
tuloksiin paisee pieni, 4-6 hengen homogeeninen ryhmi, joka organisoituu nopeasti.
Tallaisen ryhmin tyon laatu ei kuitenkaan vilttaimatta ole paras mahdollinen. Sen sijaan
suuremmilla, heterogeenisilla ryhmilld padstidn usein parempiin laadullisiin tuloksiin.
Tillaisen ryhmin organisoituminen vie usein kuitenkin enemmin aikaa. Viestinnin
ongelmilla on taipumus korostua ryhmatyotilanteissa. Ryhma koostuu usein eri taus-
toista tulevista henkil6isti, jotka edustavat eri organisaatioyksikoita tai jopa eri yrityksid.
Projektiryhmiéin olisi hyva ottaa mukaan sellaisia henkil6ita, jotka tuntevat toisensa ja
ovat aikaisemmin tyOskennelleet yhdessi. Silloin organisoituminen kiy nopeammin.

(Ruuska 2012, 154-155.)
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Yksilot voivat hakeutua ryhmiin erindisista syistd. Juutin (2006, 125—-126) mukaan yksi
syy ryhmdin liittymiseen on mahdollisuus vaikuttaa ty6paikan asioihin ja saada sitéd
kautta valtaa. Monet yksilot pyrkivit ryhmin jaseniksi saadakseen vaikuttaa asioiden
kulkuun. Yksil6 voi liittyd ryhmaian myos jos hin kokee, ettd ryhma voi auttaa hinta
saavuttamaan omaan tyohonsi liittyvit tavoitteet paremmin kuin yksin tyéskennellen.

Ryhmit edustavat my6s mahdollisuutta sosiaalisten, liitynnén tarpeiden tyydyttimiseen.
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4 Toimeksiantajan esittely

Tamin opinndytetyon toimeksiantaja on Suomen Messut Osuuskunta. Yrityksen toimi-
tilat sijaitsevat Helsingissd Pasilassa. Yrityksen toimiala on messujen ja kongressien jar-
jestiminen. Tdssa opinndytety6ssa toimeksiantajasta puhutaan nimelld Messukeskus.
Ennen briandiuudistusta yritys esiintyi nimelld Helsingin Messukeskus, mutta brindiuu-
distuksen my6ta yritys pelkistyi Messukeskukseksi. Lisaksi yrityksen virallinen nimi
Suomen Messut Osuuskunta haluttiin jittaa taka-alalle sekaannuksien valttaimisekst ja

puhua ainoastaan Messukeskuksesta.

Messukeskuksessa jirjestettiin vuonna 2012 95 eri talojen yleis6- ja ammattimessuta-
pahtumaa seka yli 1600 kokousta ja kongressia. Messukeskuksessa vieraili yli 1,1 mil-

joonaa messu-, kokous-, kongressi- ja juhlavierasta. (Suomen Messut 2013, 5.)

Konsernin litkevaihto vuonna 2012 oli 60,2 miljoona euroa ja litkevoitto 6,1 miljoonaa
euroa. Henkil6st6a oli vuonna 2012 keskimaarin 269 henkil6a. (Suomen Messut 2013,
4.) Suomen Messut -konsernin muodostavat Suomen Messut Osuuskunta seka tytaryh-
ti6t Suomen Videoviestintd SVV, Standiman, Expomark ja Wanha Satama. Lisdksi
Suomen Messut omistaa Adforum Ab:n yhdessd Stockholmsmassanin kanssa. (Suomen

Messut 2013, 5.)

Briandiuudistus on jatkoa vuoden 2013 alussa voimaan tulleelle organisaatiomuutoksel-
le, jonka tarkoituksena on vahvistaa myynti- ja asiakaspalvelua. Brindiuudistuksen
myotd itse Messukeskuksen tiloista Galleria ja pohjoinen sisddnkaynti uudistetaan ko-
konaan. Tamin lisaksi yrityksen visuaalinen ilme ja nimisté uudistetaan. Tarkoituksena
on hioa Messukeskuksesta brindini houkuttelevampi kotimaisille ja kansainvilisille-

messuvieraille, naytteilleasettajille ja tapahtumajirjestéjille. (Suomen Messut 2013, 9.)

Henkil6stod joka puolelta organisaatiota otettiin aktiivisesti mukaan kehittimaan talo-
briandia. Tata varten koottiin 30-henkinen ty6ryhma, joka osallistui uuden briandi-

identiteetin suunnitteluun. Ty6ryhmi jaettiin lisiksi kolmeen ryhmiin: yksi ryhmi otti
vastuulleen sisdisen jalkautuksen, toinen ulkoisen lanseerauksen ja kolmannen ryhman

vastuulla oli suunnitella brindin lanseeraustilaisuus sidosryhmille.
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Ennen uudistustyon aloittamista haluttiin henkil6st64 ja asiakkaita sekd satunnaisotan-
nalla thmisia tutkia, millainen kuva Messukeskuksesta on ja mitka asiat kaipaavat pa-
rannusta. Sen jilkeen johtoryhmassd pohdittiin, mité yritys on tilld hetkelld ja mité se
haluaa olla tulevaisuudessa. Kun identiteetin ydin oli saatu miariteltyi, otettiin mukaan
ulkopuolista konsulttiapua muodostamaan ympirille elementtejd, joilla identiteetistd
kerrotaan. (Mroue 2013.) Kuviossa 4 on havainnollistettu brindiryhmin toimintaa kaa-
vion avulla. Kolmen pienemmin ryhman osallistujat kokoontuivat kaikki isossa briandi-
ryhmaissa, jossa kolme pienryhmii kertoi muille kuulumisensa. Brindityéryhmin ja

johtoryhmin vililld tieto kulki molempiin suuntiin.

Johtoryhma

Brindity6ryhmi

Sisdinen jalkautus Ulkoinen jalkautus Lanseerausjuhla

Kuvio 4. Brandiryhmin toimintamalli

Brindiryhmi muodostettiin, kun identiteetin ydinta haluttiin alkaa jalostamaan sanalli-
seen ja visuaaliseen brandiin. Projektiin sai vapaasti hakea mukaan kuka vain organisaa-
tiossa, ja brindiryhmid muodostuikin vapaachtoisista tyontekijoistd eri puolelta organi-
saatiota. Brindiryhma aloitti noin vuotta ennen brandin lanseerausta. Brindiryhman
avulla saatiin henkilostoltd arvokkaita kommentteja prosessin varrella, jonka avulla saa-
tiin myos sitoutettua tyontekijoitd. Konkreettiset ryhmien tyon tulokset olivat ne toi-

menpiteet, joilla brindi lanseerattiin. (Mroue 2013.)

Briandiuudistus koettiin tarpeelliseksi Messukeskuksessa tapahtuneiden muutoksien,

isojen remonttien ja organisaatiouudistuksen vuoksi. Tavoitteena oli tavoitella asiakas-
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keskeisempidi toimintatapaa kaikessa toiminnassa. Uudistuminen haluttiin my6s tulevan
esille yrityksen identiteetissd. Osittain my6s koettiin, ettd nimist66n ja visuaalisiin ele-
mentteihin oli jidnyt vanhoja jadnteitd, joita haluttiin kehittdd ja modernisoida. (Mroue

2013
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5 Tutkimuksen toteutus

Tidssd kappaleessa esitellddn tarkemmin kiytetty tutkimusmenetelma. Lisiksi kdyddin

lapi, kuinka haastattelujen aineisto kerittiin ja miten saatua aineistoa analysoitiin.

5.1 Tutkimusmenetelmi

Tutkimuksen tutkimusmenetelmaiksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus,
koska haluttiin saada yksityiskohtaista tietoa pienen ryhmin kokemuksista ja mielipi-
teistd. Tutkimuksen perusjoukko olisi ollut liian pieni kvantitatiiviseen tutkimukseen,
eika tutkittavissa asioissa olisi paisty tarpeeksi syville. Laadullinen tutkimus onkin ko-
konaisvaltaista tiedon hankintaa, jonka tarkoituksena on paljastaa jopa odottamattomia
asioita. Lahtokohtana on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Tut-
kimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia kisitelldan ainutlaa-

tuisina. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 164.)

Tutkimuksen alusta lihtien oli selvii, ettd tutkimus toteutetaan haastatteluna. Koettiin,
ettd kvantitatiivisilla tutkimusmenetelmilld ei tutkimuskohteesta voida saada yhta syvil-
listd tietoa kuin laadullisilla menetelmilld. Hirsjarvi ym. (2009, 208—-209) jakavat haastat-
telumuodot kolmeen ryhmain: strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu, avoin
haastattelu ja teemahaastattelu. Lomakehaastattelussa kysymysten muoto ja esittimisjar-
jestys on tiysin madritty. Avoimessa haastattelussa selvitellidn haastateltavan tunteita ja
mielipiteitd sen mukaan kun ne tulevat keskustelussa vastaan, ja keskustelun athe voi
muuttua keskustelun kuluessa. Teemahaastattelu on ndiden kahden haastattelumuodon
vilimuoto, jossa teema-alueet ovat tiedossa mutta kysymysten tarkalla muodolla ja jir-

jestykselld ei ole merkitysta.

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, miten henkil6sto koki brandityoryhmiin
osallistumisen kokonaisuutena. Tutkimustulosten perusteella pyritian saamaan vastauk-
sia maariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Tutkittavista kohteista pyritdidn saamaan mah-
dollisimman monipuolista ja syvillistd tietoa, joten tiedonkeruumenetelmaiksi valittiin
teemahaastattelu. Teemahaastattelu antaa haastattelijalle mahdollisuuden esittda lisdky-

symyksia ja muuttaa kysymysten jérjestysti, jos se on keskusteltavan asian kannalta
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oleellista. Teemahaastattelu ei my6skdin vaadi haastattelijalta niin paljon kokemusta
kuin avoin haastattelu, kun kisiteltivit teemat ovat tiedossa. Lisiksi haastattelukysy-
mysten jakaminen teemoihin helpottaa tulosten analysointia, kun tuloksia voidaan tar-

kastella teemoittain.

Tutkimuksen perusjoukko on brindiryhmiin osallistuneet tyontekijit. Sopiva otoksen
koko on noin 6-7 henkil64, koska haastatteluiden suorittamiseen ja litteroimiseen me-

nee paljon aikaa. Lisiksi se on kattava otos 30 hengen joukosta. Teemahaastattelurunko

suunniteltiin ajalla 25.8.—14.10.2013.

5.2 Aineiston keruu

Haastateltaviksi valittiin jokaisesta pienryhmisti yksi henkil6 sekad ryhmien vetijit.
Haastatteluja tehtiin siis yhteensa kuusi kappaletta. Haastateltavat henkilot valittiin har-
kintaa kdyttiden niin, ettd henkil6itd haastateltaisiin mahdollisimman monipuolisesti eri
puolilta organisaatiota. Tamién valinnan tarkoituksena oli 16ytaa erilaisia nikokulmia,
silld eri yksikoissa tyoskentelevien tyonkuvat ja tyomaarit vaihtelevat suuresti ja he ovat

saattaneet kokea projektin eri tavoin.

Teemahaastattelun kysymykset pyrittiin laatimaan niin, ettd niiden avulla 16ydetdin vas-
taukset maariteltyihin alaongelmiin. Taman jalkeen tutkimuskysymykset luokiteltiin
neljaan eri teemaan: osallistuminen projektiin, pienryhmatyoskentely, osallistuminen ja
padtoksenteko sekid haasteet ja kehityskohteet. Teemoille nimet pyrittiin laatimaan niin,

ettd ne kuvaisivat teemassa kisiteltavad asiaa mahdollisimman hyvin.

Kysymykset luokiteltiin niin, ettd eri teemojen kysymykset etsisivit vastauksia tiettyihin
alaongelmiin. Teeman 1-2 kysymyksien avulla koetettiin etsia vastauksia ensimmaiseen
alaongelmaan ’miten henkil6sto koki ryhmissé tyoskentelyn?”; teeman 3 kysymykset
etsivit vastauksia toiseen alaongelmaan ”miten henkilsté koki oman osallistumisensa
merkityksen?” ja kolmas ja neljas alaongelma ”’mita haasteita henkil6sto nakee osallis-
tamisessa?” ja ’mita hyotyjd ja mahdollisuuksia henkil6sto nikee osallistamisessa?” ka-

siteltiin teemassa 4. Ryhmien vetijille oli oma haastattelurunko, joka kuitenkin erosi
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vain yhden kysymyksen kohdalta. Tdman vuoksi ryhmiin osallistujien ja vetdjien haas-

tatteluja ei ole tarpeen kisitelld erikseen.

Haastattelut toteutettiin ajalla 21.10.-31.10.2013. Ensimmaisend suoritettiin koehaastat-
telu, jonka tarkoituksena oli testata haastattelurungon toimivuutta seké saada arvio
haastattelun kestosta. Haastattelurunkoon tehtiin kaksi muutosta koehaastattelun jal-
keen. Teemaan 4 lisittiin kysymys ”mitd hyotyja ndet henkiloston osallistamisessar”,
joka kysyttiin myOs koehaastattelun yhteydessi. Koska suuria muutoksia ei tehty, my6s

koehaastattelua péitettiin kayttad aineiston analysoinnissa.

Ennen haastatteluja haastateltaviin oltiin yhteydessa puhelimitse. Haastateltaville ker-
rottiin haastattelun aihe ja tavoite. Kaikki haastatteluun pyydetyt henkil6t olivat haluk-
kaita osallistumaan tutkimukseen. Haastattelut suoritettiin toimeksiantajan toimitiloissa
Pasilassa joko neuvottelutiloissa tai henkil6iden omissa tyGhuoneissa. Osa haastatteluis-
ta tehtiin aamupaiivilld ja osa iltapdivilld haastateltavien ty6aikana. Henkil6t saivat itse
ehdottaa sopivia haastatteluaikoja, jotta haastattelu olisi heille mahdollisimman kiireet-
tomain aikaan. Haastatteluissa oli rento ilmapiiri ja haastateltavat vastasivat avoimesti
haastattelukysymyksiin. Kaikki haastattelut olivat rauhallisessa tilassa eikd haastatteluja

hiiritty.

Ennen haastattelua haastateltavilta kysyttiin lupa haastattelun nauhoittamiseen. Haastat-
telun nauhoitus helpottaa haastattelun saamista ylos, kun haastattelijan ei tarvitse sa-
malla kuunnella ja kirjoittaa. Haastateltaville kerrottiin haastattelun arvioitu kesto seka
mainittiin, ettd haastattelumateriaalia ei sellaisenaan luovuteta kolmansille osapuolille
muuta kuin opinndytetychon kirjatuin osin. Talla menettelylld toivottiin, ettd haastatel-
tavat uskaltaisivat puhua vapaasti eikd heidin tarvitsisi miettid, uskaltavatko he sanoa
jotain. Teemahaastattelurunkoa ei lihetetty etukateen haastateltaville, jotta haastatelta-
viksi kutsutut eivit keskustelisi keskendan kysymyksista ja ottaisi vaikutteita muiden

mielipiteista.

Haastattelujen pituudet vaihtelivat suuresti, kymmenestd minuutista 35 minuuttiin. Pi-
tuuden suureen vaihteluun saattoi vaikuttaa haastateltavan kiinnostuksen taso. Aiheesta

erittain kiinnostuneet henkilot vastasivat esitettyithin kysymyksiin laajemmin kuin toiset.
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Haastattelukysymysten esittimisjarjestys vaihteli keskustelun etenemisen mukaan. Tar-
vittaessa esitettiin my0s joitakin lisdkysymyksid, jotta aiheessa padstiisiin syvemmalle.
Haastattelujen aikana pyrittiin esittimaidn mahdollisimman vihin kysymyksia, joihin voi

vastata “’kylla” tai ”ei” haastateltavien ohjailemisen vilttimiseksi.

Haastattelut nauhoitettiin Olympus DM-650 sanelukoneella, joka osoittautui erittdin
toimivaksi vilineeksi nauhoittamiseen. Haastattelujen litterointivaiheessa ei ilmennyt
ongelmia ddnen laadussa tai kuuluvuudessa. Haastattelut siirrettiin tietokoneelle, josta

ne oli helppo kuunnella ja purkaa.

5.3 Haastatteluaineiston analysointi

Haastattelut litteroitiin ensin sanatarkasti omiin Word-dokumentteihin. Aikaa haastatte-
lujen litteroimiseen meni 2-3 tuntia haastattelua kohden. Litteroinnissa kaytettiin valjaa
litteroinnin muotoa, eli haastatteluista karsitaan pois haastateltavan kdyttdmit tdytesa-
nat, toistot, keskeytyneet sanat tai ainnahdykset. Tarkempi litterointi ei ollut tissa tapa-
uksessa tarpeen, silld tarkoituksena on analysoida ainoastaan henkiléiden puheen sisil-

tod eikd esimerkiksi sanattomilla reaktioilla ole merkitystd tutkimuksen kannalta.

Aineiston purkamisen jilkeen tehtiin Excel-taulukko, johon jokaiselle haastateltavalle
tehtiin oma sarake ja jokaiselle haastattelukysymykselle oma rivi. Tamin jilkeen haas-
tattelut tulostettiin paperille, joista ldhdettiin etsimdin esille nousseita avainasioita. Kes-
keisimmat asiat merkittiin taulukkoon, jonka avulla pystyttiin kysymys kerrallaan alka-

maan hahmottaa keskeisimpia asioita.

Taulukon kokoamisen jalkeen jokaiselle teemalle paatettiin oma virikoodi. Varikoodien
avulla haastatteluja analysoitiin teema kerrallaan. Tulostetuista aineistoista yliviivattiin
tarkeimpia asioita varikoodien mukaan. Talld menettelylld tulosten raportointi helpot-
tui, kun virien avulla kirjatusta aineistosta nihtiin saman tien, mista I6ytyy mihinkin
teemaan liittyvaa tietoa; teemahaastattelussa haastateltavat puhuivat vapaasti ja saattoi-
vat vililld ajautua puhumaan muista asioista kuin kysytysta kysymyksesta. Sen jalkeen

tutkimusaineisto kaytiin lipi kysymys kerrallaan. Lopuksi haastateltujen kokemukset
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raportoitiin opinnaytetyohon ja haastatteluista otettiin lisiaksi suoria lainauksia tekstin

tueksi.

29



6 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitelldan tutkimuksen tulokset teemoittain. Haastatteluja analysoitiin
etsimilld esille nousseita tirkeimpid asioita haastateltavien omista kommenteista. Tut-
kimuksen neljd teemaa ovat osallistuminen projektiin, pienryhmatyoskentely, osallistu-

minen ja paatoksenteko seka haasteet ja kehityskohteet.

6.1 Osallistuminen projektiin

Lihes jokaisessa haastattelussa nousi osallistumisen syyksi ainutlaatuinen tilaisuus osal-
listua niin suuren mittakaavan projektiin ja mielenkiinto paistd tekemain jotain sellais-
ta, mitd ei aikaisemmin ole yrityksessa tehty. Lisiksi osa haastateltavista mainitsi vaikut-

tamisen mahdollisuuden yhdeksi syyksi osallistumiseen.

Harvoin paisee niin herkulliseen tyotilanteeseen ja mielenkiintoiseen vaitheeseen talossa
mukaan, ettd halusin senki takia olla mukana. Ja vield tietysti se, ettd aina kun on muka-

na, piisee paremmin vaikuttamaan asioihin.

Haastateltujen ryhmien vetdjien osalta nousi esiin, ettd ryhmissé tehtdvit jalkautusty6t
olisivat joka tapauksessa kuuluneet heidin normaaliin tydhoénsd. Tdmin takia brindi-
tyoryhmain osallistuminen tuntui heistd luonnolliselta, silla silloin asioista on parem-

min perilla.

Ison ryhmin palaverit koettiin hy6dyllisiksi etenkin silloin, kun henkil6stoltd tarvittiin
kommentteja kdytinnon asioihin liittyen, kuten kuinka uusi visuaalinen ilme toimii eri
ymparistoissd. Haastateltavat kokivat, ettd henkilost6 sai kokouksissa kommentoida
vapaasti ja kertoa oman mielipiteensa. Osa haastateltavista kuitenkin koki, ettd isossa
ryhmissa tyoskentelyssa ei paasty kovin syville, vaikka odotuksena olisi ollut, etté tu-

loksiin padstian enemmain vaikuttamaan.

Se oli enemmin semmosta ideoiden heittelyd, vihin sielti tdiltd kolhaistiin. Mut se oli

varmaan hyvi siind mieless, ettd kaikki pddsi osallistuu sithen jollain tavalla.
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Johdon toiminnan osalta nikyvimmin esilld olleen markkinointi- ja viestintijohtajan
toimintaan oltiin yksimielisesti tyytyvaisid. Osa haastateltavista koki, ettd my6s muu
johto olisi voinut olla nakyvimmin projektin aikana esilld. Kuitenkin erds haastatelluista

totesi, ettd vaikka johto ei ole ollut nakyvisti esilld, sitoutumisessa tuskin on puutteita.

Se tiytyy sanoa, et toimitusjohtaja on korostanut kaikissa mahdollisissa blogeissa ja
kolumneissa ja muissa, ettd tid on tirkee juttu ja tihdn on sitouduttu. Et en md nda siind

varsinaisesti puutteita.

Viestintdtoimiston ammattitaitoon oltiin tyytyviisid. Osa haastateltavista kuitenkin koki,
ettd kdytainnon nakemys ei ollut niin vahva kuin oli toivottu ja monissa asioissa mentiin

visuaalisuus edelld. Viestintitoimistolta olisi kaivattu enemmain kdytinnon osaamista.

Aikataulujen osalta oltiin tyytyvaisia sithen, ettad kokoukset pysyivit hyvin kasassa ja etta
ne eivit venyneet. Osa haastateltavista oli ollut siind uskossa, ettd ilmeen osalta on val-
mista jo aitkaisemmin. Yksi haastateltavista koki, ettd tyon venyminen visuaalisen identi-
teetin ympirilld aiheutti joissain kdytinnon asioissa hankaluuksia, kun t6itd jouduttiin
tekemiin kesalld loma-aikana. Tarkeimpana kuitenkin nahtiin, ettd avainasiat saatiin

valmiiksi lanseerauspiivain mennessa.

Oli joitain yksityiskohtia, jotka jumittu jossain kohdin, et tuntu ettei menny ihan kaikki
eteenpdin. Mutta sitten taas kun se nytkéhti litkkeelle, niin saatiin tid homma aikataulus-

sa than hyvin putkeen.

Haastatellut olivat sitd mieltd, ettd tieto kulki hyvin projektin aikana ja jos kokouksesta
jal pois, tiedon sai helposti jilkikdteen. Yrityksen omassa intranetissid on brandityohoén
omistettu sivu, johon tarvittavat materiaalit ja muistiot ladattiin. Pienryhmien kokouksia
oli useasti, ja jos johonkin tapaamiseen ei paissyt, paasi ajan tasalle nopeasti seuraavas-
sa kokouksessa. Lisiksi pienryhmien vetdjat tapasivat keskeninsa ja pitivit toisensa ajan

tasalla.

31



6.2 Pienryhmityoskentely

Pienryhmity6skentely koettiin mieluisaksi. Yksi haastatelluista vetijista totesi, ettd osal-
listujat pysyivat alussa olemaan paremmin mukana kuin projektin loppupuolella, jolloin
viked saapui palavereihin vahemmin. Omat muut ty6t alkoivat viedd aikaa jalkautus-
ryhmatoilta. Toinen haastateltava koki, ettd pienryhman aikataulu oli toisinaan tiukka ja
palavereista olisi saanut enemman irti, jos aikaa olisi ollut enemman. Thmisilla olisi ollut
halua tehdd enemmankin, mutta aika asetti rajoitteita. Lisiksi budjetti ei aina ollut selvi
eli ei tiedetty, kuinka paljon rahaa on kiytettdvissd mihinkin asiaan. Avainasiaksi nousi

suuresta osasta haastatteluja se, etta osallistujat olivat ympari organisaatiota.

Siinakin niki, et asioita voi katsoa monin eri silmin. Kukaan muu ei voi tietda niitd asioi-
ta, kun vaikka myynnissid miten niiden asiakkaat ajattelee. Kun niitd on eri yksikoista,

niin silloin tulee my6s meidén eri yksikéiden asiakkaiden nikékulmat huomioon otettua.

Tietysti ihmisten on ajankiytollisesti joskus vaikee sitoutuu ihan kaikkeen. Et siitd sais

tietysti viel enemmin irti, jos pystyis sitoutuu enemman.

Kahdessa ryhmissi nousi esiin, ettd ihmiset olivat innostuneita osallistumaan ideoin-
tiin, mutta kun kaytinnon toimia ruvettiin miettimaan, tyoskentely meni hankalaksi.
Ihmiset eivit niin olleet niin innokkaasti vapaachtoisina toteuttamassa eri ideoita. Ryh-
mien vetajat joutuivatkin toisinaan “uhrautumaan” ja tekemain asioita, joita ryhman

jasenet etvit halunneet.

Se oli mun mielestd haastavaa sille ... (vetijille), kun ensin kaikki oli motivoitunu ja in-
nostunu tulee sithen ryhmdin ... Ja sitten kun se oli vapaachtoista kaikille, niin sit alkoi-
kin semmonen vahin niinku ettd “jaa, pitddks mun nyt oman tyén ohella alkaa niin pal-

jon toteuttamaan” ja siind oli pienii sellasii ristiriitoja valilld.

Projektin tyollistavyys jakoi mielipiteitd. Osa koki, ettei brindityéryhmaan osallistumi-
nen haitannut muita toitd ja suurin osa saatiin valmiiksi kokouksien aikana. Yksi haasta-
telluista totes, ettd ty6 jakautui sen mukaan, mistd kukakin tyossain normaalistikin vas-

taa. Siksi toisille osui enemman tekemisti kuin toisille.
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Et ei ehki sitd otettu huomioon mitd yksikkojd se eniten koskee. Kyl siel varmaan oli
my6s ithmisid, jotka oli enemmin kommentoijina eikd niil ollu semmosta luonnollista

roolia siind lopputuloksessa.

Mut ei me oltu alun perinkddn ajateltu — tai me ei oltu puhuttu et me keritidn sithen
joku tiimi ja sit jokainen edustaa sitd omaa osaamisaluettansa, mut niin siind sit kdvi

loppujen lopuks.

Kaksi ryhmin vetdjistd mainitsee, ettd pienryhmiin kuuluvat ty6t olisivat olleet heidin
tyopoydallinsa joka tapauksessa. Ryhmin yhteen saattaminen oli suuri apu, koska ryh-
min sisaltd tuli paljon hyvii ideoita. Vetdjit olivat sitd mieltd, ettd ryhman ithmiset olivat

my6s innostuneita osallistumaan ideointiin.

6.3 Osallistuminen ja paitoksenteko

Osassa haastatteluista tuli ilmi, ettd alkuun ty6 oli haastavaa, kun jouduttiin odottamaan
tiettyja asioita johdon osalta. Kun yrityksen paaviestit ja ilme alkoivat selvita, paistiin
vasta tekemain kunnolla t6itd. Suunnitteluty6hon osallistuminen koettiin yleisesti mie-
luisaksi ja palkitsevaksi. Avainasiaksi projektin onnistumisen kannalta koettiin sen pe-
rustuminen vapaachtoisuuteen. Kun ithmisia pyydetdan vapaaehtoisesti hakeutumaan
projektiin, saadaan innostuneempaa ja motivoituneempaa viaked mukaan kuin jos sithen

olisi maaritty tietyt henkilot.

Ja just se, et ihmiset on siind vapaaehtosesti mukana. Sehin olis mahtavaa jos pystyis
tyotiki tekee aina sillai et kaikki olis vapaaehtosia. Et olis itte valinnu, et tulee johonki
juttuun niin on ihan eri tavalla motivoitunu, ku et sithen olis vaan mairitty jotkut henki-

Iot.

Haastateltavat kokivat, ettd heille annettiin vastuuta pienryhmissa. Osallistujat olivat
vastuussa jalkautustoimenpiteiden suunnittelusta. Tyotd ohjattiin jonkun verran ylhaaltd
pain, mutta haastateltavat eivit kokeneet, ettd ohjausta olisi ollut liian paljon. Haastatel-
tavat kokivat, ettd pienryhmissa heilld oli vastuu ja he saivat osallistua paatosten teke-

miseen.
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Isommassa ryhmassa ei paidssy padttimadn kylld, mutta pienemmissd ryhmissa padstiin

tosi paljon vaikuttamaan siithen, et mikd se lopputulos oli.

Paitoksiin ei haastateltavien mielestd pddssyt vaikuttamaan isossa brindiryhmissi, vaan
ne tehtiin muualla. Yksi haastateltavista koki, ettd ison ryhmin kokoukset olivat enem-
min sita varten, ettd kaikki kokisivat, ettd paasevat osallistumaan. Toinen haastateltava
oli samaa mieltd, ettd esimerkiksi itse litkemerkkiin, tekstityyppeihin ja vireihin ei padsty
juurikaan vaikuttamaan. Osallistuminen ryhmaéan kuitenkin oli hyva keino sitouttaa
henkil6kuntaa, kun ryhmassi sai vapaasti kommentoida ja nihda etukiteen tulevat
muutokset. Tdmin ansioista osallistujat puhuivat kollegoilleen muutosten puolesta

omassa yksikossain.

... mitd nditd matkan varrella on nihnyt nditd brindivudistuksia tillikin firmalla on ollu
useampia jo ennen titd, niin tdstd on tullu vihiten ainakaan mun korviin sellasta negatii-
vista et “onpa tosi tyhmi logo™ tai ”en tykkai tistd yhtddn”. Vaan henkildkunta on si-
toutunu mun mielestd paremmin kun aikasemmin ja varmaan johtuu pitkalti just tistd

tyoskentelytavasta.

6.4 Haasteet ja kehityskohteet

Haasteiksi timan tyyppisissd projekteissa mainittiin ajankaytto ja kiire. Kun ithmisilld on
omassa perustyossaankin paljon tekemista, aikaa voi olla hankalaa 16ytaa millekdan yli-
midriiselle tekemiselle. Yksi haastatelluista totesi, ettd haasteena on my0s se, miten
projektiin saadaan mukaan innostuneita ihmisid. Toinen haastateltava nosti esiin, ettd
haasteena on kertoa asiasta niin, ettd osallistujilla on realistiset odotukset tyoskentelysta.
Jos annetaan kisitys, ettd asiothin paidstddn vaikuttamaan, mutta loppujen lopuksi ke-

nenkdan mielipiteita ei oteta huomioon, ihmiset pettyvit.

Se on aika hienovarasta hommaa, et siind tdytyy tehd ihan selviks se, ettd mihin rooliin
tad osallistettava henkil6kunta on otettu. Niin sit siind el mun mielestd oo mitddn riskid.
Mutta jos tavallaan nostatetaan odotuksia ja sit ihmiset pettyy, niin se on vaarallista,

koska silloin se saattaa kddntya itteddn vastaan.

Yksi tirkeimmistd hyodyistd haastatteluista nousi esiin henkil6ston sitouttaminen. Kun

niin suuri osa henkil6ston edustajia on padssyt mukaan osallistumaan, he toimivat muu-
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tosagentteina, jotka tuovat tietoa organisaatiosta ja toisaalta vievit viestid eteenpain.
Muutosvastarintaa pystyttiin valjentimaan, kun henkil6sto sai itse osallistua laajasti

muutoksen toteuttamiseen.

Ois voinu menni pahasti metsddn, jos ei oltais kuunneltu ihmisid. Kun ihminen paisee
varhaisessa vaiheessa sanomaan mielipiteensi ja vaikuttamaan, se kokee sen asian than

eri tavalla omakseen.

Lisaksi tarkedksi seikaksi nousi esiin, ettd organisaatiosta pystytdan laajasti kerdamaan
suunnitteluvaiheessa tietoa, kun eri yksikoistd on henkil6kuntaa mukana. Henkil6kun-
nalta saattaa suunnitteluvaiheessa nousta esiin asioita, joita ei muuten olisi tultu ajatel-

leekst ja niihin voidaan puuttua jo alkuvaiheessa.

Muutoksiin olisi haastateltavien mukaan suhtauduttu paljon kriittisemmin, jos henkilos-
tostd koostuvaa brindityéryhmaai ei olisi perustettu. Vaikka koko henkil6st6 ei tyosken-
telyyn osallistunut, haastateltavat uskovat, ettd muutoksiin suhtaudutaan paljon positii-

visemmin koko organisaatiossa kuin jos ty6 olisi jatetty pelkistidn johdon tehtdviksi.

Kyllihidn jos olis vaan johtoryhmi ilmottanu et ”tdssd on meijin uusi brindi” niin aivan

varmasti olis alkanu hirvee sota ja kaikki olis ollu sitd mieltd et tdd on huono.

Yksi haastatelluista mainitsi, ettd tyoryhmin ansiosta on syntynyt olo, ettd koko henki-
lI6kunta tekee projektia yhdessa. Lisaksi projektin my6té yleinen ilmapiiri on muuttunut

paremmaksi.

Mi uskon, et se on parantanu yleisilmapiirid ja saanu thmiset innostumaan. Ja nyt se na-
kyy tissd lanseerausvaiheessa silld tavalla, et ihmiset oli ylpeitd ja esitteli ylpeind meidin

uusia tiloja ja tunnuksia. Kaikki koki semmosen, ettd me tehtiin se yhdessd —eldimyksen.

Tavoitteiden onnistumisen osalta tilaremonttiin oltiin tyytyviisia ja koettiin, ettd sen
osalta on onnistuttu. Ilmeuudistuksen osalta pari haastatelluista mainitsi, ettd tdysin
valmista ei vield ole, vaikka moni oli odottanut, ettd lanseerauspaivain mennessa kaikki

on valmista. Kaikki tarkeimmat asiat kuitenkin koettiin olevan valmiina.
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Brindity6ryhmien toimintaan oltiin yleisesti tyytyviisid. Yksi haastateltava koki, ettd
ison brandity6ryhman olisi voinut useamminkin koota yhteen. Toisen mielesta pie-
nemmissi jalkautusryhmissa olisi voitu ottaa paremmin huomioon, mita osaamisalueita
ja vahvuuksia missakin ryhmissa tarvitaan. Yhdesti haastattelusta nousi esiin, ettd pro-
jektissa olisi voinut olla enemman suunnitelmallisuutta. Esimerkiksi jonkinlainen vuosi-
kello olisi ollut hyva, ettd jokainen tietaisi, kuinka pitkd projekti on ja missa vaiheessa
tapahtuu mitakin. Osallistujana ei jadnyt mielikuvaa, ettd eteneminen olisi ollut suunni-
telmallista. Ryhmién jakaminen kolmeen pienempain jalkautusryhmain seki projektin

aloittaminen hyvissa ajoin sai kiitosta.

Yhden haastateltavan mukaan henkil6ston osallistaminen on hyva asia, kunhan sita et
tehdd pelkistidn tekemisen vuoksi. Osallistettavalle henkilokunnalle on siis annettava
oikeasti vastuullisia tehtdvia ja vaikutusvaltaa. Suuri osa haastateltavista kokee henkil6s-
ton osallistamisen tirkedna. Samanlainen toimintamalli ndhtiin sopivaksi my6s muissa
projekteissa, jos tulevaisuudessa on tulossa jokin yhti iso projekti, jossa tarvitaan koko

henkilostolle sitoutumista.

Aina sanotaan, et ’henkil6st6 on yrityksemme tirkein voimavara” juhlapuheissa. Niin

se onkin, mut sitd voi kiyttdd sitd voimavaraa juuri tin tyyppiseen ja kannattaa kayttda.
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7 Pohdinta

Tidssa kappaleessa kootaan tutkimuksen paatulokset yhteen paitelmien tekemiseksi ja
esitetidin mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Lisiksi tarkastellaan tutkimuksen luotet-

tavuutta ja patevyyttd ja lopuksi arvioidaan omaa oppimista prosessin aikana.

7.1 Johtopditokset

Opinnadytetyon paitutkimusongelmana oli selvittda, miten henkilosto koki brandityo-

ryhmain osallistumisen kokonaisuutena. Alakysymyksiksi asetettiin: ”miten henkil6sto
koki ryhmissa tyoskentelyn?”, ”miten henkil6sto koki oman osallistumisensa merkityk-
sen?”, ’mitd haasteita henkil6sté nikee osallistamisessar” ja ’mitd hy6tyjd ja mahdolli-
suuksia henkil6sté nakee osallistamisessa?”” Seuraavaksi esitellaan niihin tutkimuskysy-

myksiin saatuja vastauksia.

Henkil6ston osallistaminen on hyva tapa toimia tilanteissa, joissa tietoa halutaan seki
keritd organisaatiosta ettd levittdd organisaatioon. Kun eri puolilta organisaatiota saa-
daan henkil6st6d mukaan, tietoa kulkee heidin mukanaan lahimmille ty6kavereille. Li-
siksi he tuovat lisdd tietoa thmisten asenteista, mielipiteistd ja peloista, jotka voidaan
ottaa jo heti suunnitteluvaitheessa huomioon. Eri puolilla organisaatiota on erilaista
osaamista, joten senkin vuoksi on hyvi, jos henkil6stéd saadaan mukaan mahdollisim-

man laajasti.

Ison brindiryhmin kokoukset koettiin hy6dyllisiksi erityisesti silloin, kun henkil6stolta
haluttiin kommentteja kaytinnon asioihin liittyen. Esimerkiksi visuaalista ilmettd suun-
niteltaessa henkil6st6 pystyl kommentoimaan, jos jotkut elementit ovat heidin mieles-
tain hankala toteuttaa. Ilman laajaa nikemysta eri puolilta organisaatiota olisivat jotkin
asiat voineet jaddd huomioimatta. Iso ryhma toimi my6s kokoontumispaikkana pie-

nemmille ryhmille, jotka pystyivat pitimain toisensa ajan tasalla. Iso ryhmi kokoontui

muutaman kerran, mutta pari lisitapaamista olisi joidenkin mielesta ollut tarpeen.

Aikataulut pitivit melko hyvin. Kokoukset eivit olleet liian pitkid ja ne pysyivit kasassa.

Uuden visuaalisen identiteetin ymparilld tehtivin tyon olisi toivottu olevan valmiina
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hieman aikaisemmin, silld joidenkin materiaalien kanssa tuli kiire, kun ilmettd jouduttiin
odottamaan. Tiedon kulku sen sijaan toimi erinomaisesti. Jos kokoukseen ei paissyt,
tarvittavat materiaalit [Oytyivit yrityksen intranetistd brindity6lle omistetulta omalta

sivulta.

Pienryhmien aikataulu oli toisinaan tiukka ja thmisilld olisi ollut halua toteuttaa enem-
min kuin aika sallii. Joissain tapauksissa pienryhmien vetijit joutuivat tekemaéin toita,
joita muut eivit syysta tai toisesta halunneet. Pienryhmissa tyoskentely ty6llisti joitain
enemmin kuin toisia riippuen siitd, millaista osaamista ryhmassa tarvittiin. Ryhmien
jakautumisvaiheessa olisi voinut vield tarkemmin miettid, minkdlaista osaamista tekemi-

seen tarvitaan.

Avainseikka projektin onnistumisen kannalta oli sen perustuminen vapaaehtoisuuteen.
Ihmiset ryhmissd olivat motivoituneita ja sitoutuneita, kun he olivat kiinnostuneita ai-
heesta. Jos thmiset olisi valittu madradmalld, olisi ihmisid ollut todennikdisesti vaike-

ampi saada innostumaan tyoskentelystd. Projekti olisi tuntunut ylimaaraiselta tyolta.

Pienryhmaissa henkilokunnalle annettiin vastuuta ja he saivat melko vapaasti suunnitella
tehtdvit toimenpiteet ja tehdd paitoksid. Iso brindiryhmi ei antanut suurta mahdolli-
suutta vaikuttaa, mutta sen koettiin olevan hyvi keino sitouttaa muutokset henkilokun-
nalle. Ryhmassa sai vapaasti keskustella ja kommentoida viestintitoimiston tekemia
suunnitelmia, mika todennikoisesti sai henkilokunnan ennemmin puhumaan muutos-

ten puolesta kuin vastaan omassa yksikossain.

Haasteeksi henkil6ston laajamittaisessa osallistamisessa nousee esiin kiire. Henkilostolla
voi olla vaikeaa 16ytaa aikaa kalenteristaan, kun tavallisissakin tyotehtivissd on paljon
tekemistd. Aikaa voisi yrittdd etsid lisdd keskustelemalla esimichen kanssa, jos joitain
toitd voisi esimerkiksi siirtad myohemmiksi tai joku muu voisi tulla avuksi niiden teke-
miseen. Haasteena on kertoa projektiin ilmoittautumisvaiheessa ithmisille tulevista teh-
tavista realistisesti. Jos nostatetaan odotuksia, ettd osallistumalla padsee vaikuttamaan
mutta lopuksi henkilokunnan mielipiteitd ei oteta huomioon, voi koko asia kaantya it-

seaan vastaan.
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Muutokset on haastateltavien kokemusten mukaan otettu organisaatiossa hyvin vastaan
juuri timin tyoskentelytavan vuoksi. Vaikka jokainen ei ryhmain halunnut tai pystynyt
osallistumaan, on lidhes jokaisella joku tuttu joka on osallistunut suunnitteluun. Tama
luo tuntua siitd, ettd uudistuksia on tehty koko henkiloston voimin, eikd vain pienen
ydinryhman toimesta. Ihmisille tyypillistd muutosvastarintaa ei ole tarvinnut pelita,
vaan brandityoryhmain osallistuneet henkil6t ovat olleet jalkauttamassa muutoksia or-

ganisaatioon projektin aikana ja sen jilkeen.

Tutkimus ei sinilldian ole tuonut mitdin uutta tietoa henkiléston osallistamisesta, vaan
sen avulla on saatu tietoa yhden yrityksen henkil6stén kokemuksista koko prosessista.
Tutkimuksella olen saanut kuitenkin tukea teoriaosuudelleni henkiléston osallistamises-

ta ja ryhmaty6skentelysta.

7.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksissa pyritdan valttimain virheitd, mutta silti tulosten luotettavuus ja pitevyys
vaihtelee. Siksi kaikissa tutkimuksissa tulee arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuuden tutkimiseen on erilaisia mittaus- ja tutkimistapoja. (Hirsjarvi ym. 2009,

231)

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan, ovatko tutkimuksen tulokset toistettavissa.
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tut-
kimuksen reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi siten, ettd jos kaksi tutkijaa paityy

samaan tulokseen, voidaan tutkimusta pitaé luotettavana. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Toinen tulosten arviointiin liittyva kasite on validiteetti eli patevyys. Validiteetilla tar-
koitetaan tutkimusmenetelmi kykya mitata sitd, mitd silld on tarkoitus mitata. Validitee-
tin arvioinnissa mietitdan, kuinka hyvin kdytetyt tutkimusmenetelmit vastaavat ilmiota,
jota halutaan tutkia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34.) Esimerkiksi kysymys-
lomakkeen kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta haastateltava on ymmartinyt ne eri
tavalla kuin tutkija on ajatellut. Jos tutkija kasittelee tulokset alkuperiisen ajattelumallin-

sa mukaisesti, ei tuloksia voida pitdd patevina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)
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Vaikka mainitut termit liitetdan usein kvantitatiiviseen tutkimukseen, tulisi tutkimuksen
luotettavuutta ja pitevyyttd aina jollain tapaa arvioida. Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta lisda tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta kaikissa tyovaiheissa.
Aineiston tuottamisen olosuhteet taytyy kuvata totuudenmukaisesti ja selkedsti. Esi-
merkiksi haastattelututkimuksessa kerrotaan paikasta, jossa haastattelu toteutettiin,
haastattelun kesto ja mahdolliset hiiridtekijit. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.) Tidssd opinndy-

tetyOssi voidaan validiteettiin ja reliabiliteettiin ottaa kantaa seuraavasti.

Teemahaastattelurunko kaytiin lipi ennen haastattelujen toteuttamista opinnéytetyon
ohjaajan ja HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun menetelmaohjaajan kanssa, jotta
teemahaastattelun kysymykset saatiin mahdollisimman hyvin fokusoitua alaongelmiin ja
ettd ne vastasivat mahdollisimman hyvin tutkittavaa asiaa. Haastattelujen toteuttami-
nen, olosuhteet ja aineiston kasittelyn vaiheet on pyritty selostamaan mahdollisimman

tarkasti paaluvussa 5 tutkimuksen luotettavuuden lisdamiseksi.

Haastattelut tehtiin tutkittavien jalkautusryhmien toiminnan paittymisen jalkeen, joten
niissd mahdollisesti tapahtuneet asiat eivit vaikuttaneet haastateltaviin. Haastattelut
etenivat tietyn rungon mukaisesti, joten kaikilta haastateltavilla kysyttiin samat asiat.
Kysymykset pyrittiin esittimain kaikille haastateltaville samalla tavalla niin, ettd ne eivit
ole johdattelevia. Vaikka kysymykset olivat kaikille samat, oli jotkut kysymykset saatettu
ymmartad hieman eri tavalla. Siksi joidenkin kysymysten kohdalla jotkut saattoivat kasi-
telld jotain asiaa hieman eri ndkékulmasta kuin toiset. Lisaksi haastateltaville oli valilld
epaselvia, puhutaanko suuremmasta vai pienemmasta ryhmasta haastattelun aikana.
Haastattelija pyrki kuitenkin kysymyksissd painottamaan, kummasta ryhmasta puhu-

taan.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa on tutkittu niidden henkil6iden nakemyksié, jotka ovat paidsseet
nikemiin ja osallistumaan brindity6hon ldhietdisyydeltd. Jatkotutkimuksen aihe voisi
olla esimerkiksi, kuinka muutokset on otettu koko organisaatiossa vastaan ja onko hen-

kil6ston osallistaminen koko projektiin todella vaikuttanut henkiléstén suhtautumiseen.
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Lisaksi kun uusi brindi on vakiintunut ja tullut tutuksi suurelle yleisdlle voisi tirkeim-
miltd asiakkailta kysyi, kuinka he nikevit Messukeskuksen muuttuneen uudistuksien
jalkeen. Ovatko uudistukset vaikuttaneet yrityksen toimintaan ja ovatko muutokset ol-
leet neutraaleja, positiivisia ja negatiivisia? Mitd voitaisiin tehdé vield paremmin asiakas-

tyytyviisyyden parantamiseksi?

7.4 Opinniytetyoprosessin arviointi

Tutkimuksen tekeminen on ollut opettavainen kokemus. Suoritin ensimmaisen tutki-
mukseni kvalitatiivista tutkimusmenetelmia kiyttden titd opinnaytetyotd varten. Jos
joskus tulen tekemain uudelleen haastattelututkimuksen, pystyn olemaan haastatteluti-
lanteessa luontevampi kuin nyt, kun tein haastatteluja ensimmaisti kertaa. Aikataululli-
sesti olen onnistunut mielestini melko hyvin, silld tavoitteenani on ollut valmistua jou-
lukuussa 2013 ja niilla nakymin valmistun viimeistaan vuoden alussa. Opinniytety6-
prosessiin ilmoittauduin jo kevialld 2013, mutta opinndytetyoni tyGstimisen aloitin

kunnolla vasta elokuussa.

Viitekehyksen brandin rakentamista kisittelevd osio oli minulle tutumpaa aluetta, koska
suuntautumisenani on ollut markkinointi. Osallistamista kisitteleva osio on ollut minul-
le haasteellinen, silld athe on ldhempina henkilostéjohtamista, jota puolestani en juurt

ole opiskellut. Sopivan teorian 16ytyminen on ollut vaikeaa, enka ole 16ytinyt teoreettis-
ta viitekehystd, joka sopisi tdysin omaan aiheeseeni. Aihe on kuitenkin ollut mielenkiin-

toinen ja koen oppineeni paljon.

Haastattelujen tekemisen ajankohta oli mielestini hyva. Ryhmien palaverit olivat jo
loppuneet, mutta toisaalta niista ei ollut kauan aikaa. Haastateltavilla ei ollut niin voi-
makkaita mielipiteitd asioista, ettd ne tuskin olisivat olleet enda kirkkaasti mielessa esi-
merkiksi puolen vuoden kuluttua. Siksi oli hyva, ettd tutkimus tehtiin pian jalkautus-

ryhmien toiminnan loppumisen jilkeen.
Haastatteluja tehdessa huomasin, ettd ryhman vetdjien haastattelurunkoa olisi voinut

miettid tarkemmin. Monien kysymysten kohdalla, kuten johdon toimista tai pienryh-

missa tyoskentelysta kysyttdessa he osittain kokivat, ettd he ovat jadveja vastaamaan,
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koska he ovat olleet vetimassa ryhmaa. Tutkimus olisi saattanut tuottaa enemman tie-
toa, jos ryhmin vetdjien kysymykset olisi mietitty tarkemmin tai tutkimuksessa olisi

haastateltu ainoastaan ryhmiin osallistujia.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointi- ja viestintajohtajan haastattelu.

Markkinointi- ja viestintdjohtajan haastattelu 10.10.2013

1. Miti taustatyotd tehtiin ennen brindiuudistuksen aloittamista?
- Tehtiinko esim. tutkimuksia henkilostolle tai asiakkaille?

- Tarkasteltiinko nykyistd brindia esim. analyyseilla?

2. Miksi brandiuudistus koettiin tarpeelliseksi?

3. Mitki olivat brandiuudistuksen tavoitteet?

4. Miksi henkil6sto paatettiin ottaa mukaan prosessiin?

5. Miki oli oma roolisi brandity6éryhmissi ja brindiuudistuksen suunnittelussa?

6. Miten brindityoryhmin tyoskentely eteni? (koko ryhmin)
- Miten ideointi ja keskustelu toteutettiin?
- Kuinka usein koko brandityéryhman kokouksia pidettiin?

- Kirjattiinko kokouksista muistio?

7. Kuinka pienryhmiin jakautuminen tapahtui?

- Kuinka usein pienryhmien omia kokouksia pidettiin?

8. Mitd brindityéryhmin tyoskentelyn lopputuloksena syntyi?
- Miten henkil6ston panos nikyy lopputuloksissa?
- Apukysymys: Osallistuiko henkil6sto ilmeen suunnitteluun?

- Apukysymys: Mikd on mainostoimiston kisialaa ja miki talon omaa?

9. Miten paitoksenteko hoidettiin?
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- Oliko enemmistén mielipide ratkaiseva vai tekiko lopulliset padtokset korke-

ampi taho?

10. Miltd Messukeskus néytti ennen ja miltd se ndyttdd nyt (yritysidentiteetin nako-

kulmasta)?
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Liite 2. Haastattelurunko ryhmille

Tutkimushaastattelu - henkiloston osallistaminen brindiuudistukseen

Haastattelu pienryhmien osallistujille.

1 Osallistuminen projektiin

Miksi paitit osallistua brandityéryhmain?

Millaiseksi koit isossa brandityoryhmassa tyoskentelyn?
e Saitko puheenvuoron silloin kun halusit esittda asian tai kommentoida? Jos
et, mista tima johtui?

e Koitko, ettd mielipiteitdsi kuunnellaan ja ettd niilli on merkitysta?

Miten arvioisit johdon toimintaa projektin aikana?

Millaisen kuvan sait viestintitoimistosta?

e Millaista oli tehdi yhteisty6ta heiddn kanssaan?

Miten aikataulut mielestasi toimivat?
e Olivatko tapaamiset sinulle sopivaan aikaan?

e Olivatko osalliset sovittuun aikaan paikalla?

Miten informaation kulku sujui?

e Jos et ollut paikalla, saitko tietdd helposti mita palaverissa kasiteltiin?

2 Pienryhmityoskentely

Millaiseksi koit pienryhmassa tyoskentelyn?
e Saitko puheenvuoron silloin kun halusit esittda asian tai kommentoida? Jos

et, mistd tima johtui?
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e Koitko, ettd mielipiteitdsi kuunnellaan?

e Kuinka mielestisi ryhmanne yhteisty6 sujui?

- Miten kuvailisit tyOmaaraar

e QSaitko sovitettua tyoryhmaan liittyvit tyot omien téidesi lomaan?

- Miten arvioisit ryhminvetdjanne toimintaa?

3 Osallistuminen ja pdidtéksenteko

- Minkilaiseksi koit osallistumisen suunnitteluty6hon?

- Annettiinko tyontekijoille vastuuta?

- Miten henkil6st6 osallistui padtosten tekemiseen?

4 Haasteet ja kehityskohteet

Miti haasteita naet henkiloston osallistamisessa timan tyyppisiin projekteihin?

- Mita hyotyja ndet henkil6ston osallistamisessa?

- Miti olisi pitinyt tehdi toisin, jotta brindity6ryhmi olisi toiminut tehokkaam-

min?

- Jos henkilostostd koostuvaa brandityoryhmai ei olisi ollut, kuinka olisit suhtau-

tunut muutoksiin?

- Kuinka hyvin uusi brindi vastaa sille asetettuja tavoitteita?

- Voisiko samanlainen toimintatapa toimia muissa projekteissa?
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Liite 3. Haastattelurunko ryhmien vetajille

Tutkimushaastattelu - henkiloston osallistaminen brindiuudistukseen

Haastattelu pienryhmien vetgjille

1 Osallistuminen projektiin

Miksi paitit osallistua brandityéryhmain?

Millaiseksi koit isossa brandityoryhmassa tyoskentelyn?
e Saitko puheenvuoron silloin kun halusit esittdd asian tai kommentoida? Jos
et, mista tima johtui?

e Koitko, ettd mielipiteitdsi kuunnellaan ja ettd niilld on merkitysta?

Miten arvioisit johdon toimintaa projektin aikana?

Millaisen kuvan sait viestintitoimistosta?

e Millaista oli tehdi yhteisty6ta heidin kanssaan?

Miten aikataulut mielestasi toimivat?
e Olivatko tapaamiset sinulle sopivaan aikaan?

e Olivatko osalliset sovittuun aikaan paikalla?

Miten informaation kulku sujui?

e Jos et ollut paikalla, saitko tietdd helposti mita palaverissa kasiteltiin?

2 Pienryhmityoskentely

Millaiseksi koit pienryhmassa tyoskentelyn?
e Saitko puheenvuoron silloin kun halusit esittdd asian tai kommentoida? Jos

et, mistd tima johtui?
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e Koitko, ettd mielipiteitdsi kuunnellaan?

e Kuinka mielestisi ryhmanne yhteisty6 sujui?

Millaiseksi koit ryhmin vetamisen?

Miten kuvailisit tyOmaaraar

e QSaitko sovitettua tyoryhmaan liittyvat tyot omien toidest lomaan?

3 Osallistuminen ja pdidtéksenteko

Minkalaiseksi koit osallistumisen suunnittelutychon?

Annettiinko tyOntekijéille vastuuta?

Miten henkil6sto osallistui paitosten tekemiseen?

4 Haasteet ja kehityskohteet

Miti haasteita naet henkiloston osallistamisessa timan tyyppisiin projekteihin?

Miti hy6tyja naet henkiloston osallistamisessa?

Mitid olisi pitinyt tehda toisin, jotta brindityoryhma olisi toiminut tehokkaam-

min?

Jos henkil6stostd koostuvaa brindityéryhmai ei olisi ollut, kuinka olisit suhtau-

tunut muutoksiin?

Kuinka hyvin uusi brindi vastaa sille asetettuja tavoitteita?

Voisiko samanlainen toimintatapa toimia muissa projekteissa?
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