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1 Johdanto

Taman opinndytetyon tarkoitus on tutkia keinoja, joilla organisaation sisdista bran-
daysta voidaan kehittdad. Toimeksiantaja on Tiimiakatemia, joka on Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun alla toimiva yrittajyysyksikko. Sisdisen brandayksen kannalta Tii-
miakatemian haasteena on se, etta Tiimiakatemialla sisdistd brandaysta ei tehda sys-

temaattisesti.

Aihe on oleellinen, koska Jyvaskylan ammattikorkeakoulu teki juuri brandiuudistuk-
sen, johon myds Tiimiakatemia osallistuu. Brandi ja sen merkitys ovat siis pinnalla, jo-
ten sisdinen brandayksen tutkiminen sopii tahan ajankohtaan. Tiimiakatemian yh-
teis6 on muutenkin talla hetkellda murrosvaiheessa, joten sisdisen brandayksen tar-

keys on noussut pinnalle. (Manner 2020.)

Aineistoa keratdan asiantuntijahaastatteluiden seka Tiimiakatemian tiimiyrittajille to-
teutettavan kyselyn avulla. Tutkimuksella pyrimme ensiksi kartoittamaan Tiimiakate-
mian tdmadnhetkisen sisdisen brandin tilanteen ja lisdksi I6ytamaan keinoja sen kehit-

tamiseksi.

Aihe kiinnostaa meitd, koska olemme molemmat kiinnostuneita brandayksesta ja ha-
luamme kasvattaa omaa asiantuntijuuttamme kyseiseilta alalta. Meilta |6ytyy kdytan-
non kokemusta yleisesti markkinoinnista, mutta haluamme vahvistaa osaamistamme
branddyksesta. Emme ole ennen opinndytetydn kirjoittamista tehneet juurikaan
brandaykseen liittyvia projekteja tai toita, joten tama on mielenkiintoinen haaste

meille.

Teoriaa brandayksesta 16ytyy suhteellisen paljon, mutta ndkdkulmat siita vaihtelevat

jonkin verran. Tama nakyy esimerkiksi siind, etta brandayksesta ei ole yhta universaa-
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lisesti todettua maaritelmaa (Thames & Hudson 2016, 16-17). Lisaksi sisdisesta bran-
dayksesta |0ytyy teoriaa merkittavasti vahemman. Tama nakyy esimerkiksi siind, etta

sisdinen brandayksen kirjallisuus on hyvin vahaista.

Tiimiakatemia

Tiimiakatemian on Jyvaskylan ammattikorkeakoulun alla toimiva yrittajyysyksikko,
jossa opiskellaan liiketaloutta toimimalla yrittdjind. Opinnot kestavat 3,5 vuotta, josta
ensimmainen puolivuotta sisaltaa liiketalouden perusopintoja. (Synnytamme roh-

keita tiimiyrittajia n.d.)

Tiimiakatemialla opiskelijoita kutsutaan tiimiyrittdjiksi ja tiimiyrittajien yrityksia tii-
miyrityksiksi. Opinnot Tiimiakatemialla rakentuvat tiimiyrityksien toiminnan ympa-
rille. Uudet opiskelijat jaetaan opintojen alussa 10-20 henkilon tiimeihin, joissa he
aloittavat yhdessa liiketoiminnan pyoérittamisen. Oppiminen tapahtuu keraamalla lii-
ketalouden teoriaa, jota viedaan kaytantoon tiimiyrityksissa toteutettavien projek-
tien kautta. Opintojen keskitssa on tiimiyrittdjyys ja tiimioppimisen taidot. Jokaisella
tiimiyrityksellda on oma valmentaja, joka tukee ja ohjaa tarvittaessa tiimiyrittajia yri-
tystoiminnassa ja seuraa opintojen edistymista. Talla hetkelld Tiimiakatemialla on
118 tiimiyrittdjaa ja 9 tiimiyritysta. (Manner 2020; Tule opiskelemaan Tiimiakatemi-

alle n.d.; Synnytdamme rohkeita tiimiyrittajia n.d.)

Tiimiakatemia on hierarkkisesti varsin litted organisaatio. Tiimiakatemiaa johtaa paa-
saantoisesti tiimivalmentajat, joiden tukena toimii tiimiyrittdjista koostuva johto-
ryhma, johon kuuluu esimerkiksi markkinointipaallikko ja rekrytointipaallikkd. Tii-
miakatemian padvalmentaja vaihtui vuoden 2020 tammikuussa ja taman lisaksi val-
mentajien maara on vuoden aikana kasvanut 50%. My0s tiimiyrittdjien maara on no-
peassa kasvussa, joten Tiimiakatemia organisaationa on talld hetkelld murrosvai-

heessa. (Manner 2020.)

Tiimiakatemian sisaista brandaysta vaikeuttaa moni tekija. Koska kyseessa on koulu-

organisaatio, on vaihtuvuus voimakasta ja yhteis6 muuttuu jatkuvasti. Joka vuosi



noin 50 tiimiyrittdjaa valmistuu ja saman verran tulee tilalle. Haasteena onkin bran-
din jalkauttaminen seuraaville vuosikursseille, jotta yhtendinen brandi ja kulttuuri
voitaisiin sdilyttad. Taman lisaksi Tiimiakatemian johtoryhma vaihtuu vuoden valein.
Johtajien korkea vaihtuvuus vaikeuttaa huomattavasti strategioiden toimeen-panoa.
Nopea vaihtuvuus luo painetta johtajille saada tuloksia, mika johtaa nopeiden voitto-
jen jahtaamiseen (Davari, lyer & Paswan 2018, 203). Yhtendisen brandin saavutta-
mista vaikeuttaa my0s se, ettd organisaation sisalla toimii useita tiimiyrityksia, joilla
on omat tavoitteensa ja tarpeensa, jotka ovat hieman erillddan Tiimiakatemian tavoit-
teista. Haasteena onkin brandin jalkauttaminen ndin monimuotoiselle yhteisolle.

(Manner 2020.)



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Tutkimusongelmamme tdssa opinndytetydssa on miten kehittdd brdndid sisdisen
brdnddyksen keinoin. Tiimiakatemialla ei talla hetkella tietoisesti johdeta sisdista
brandaysta ja on huomattu, ettei sisdinen brandi ole silla tasolla milla se voisi olla. Si-
saisen brandin vajavuus nakyy esimerkiksi tiimiyrittdjien vahaisessa motivaatiossa ke-
hittaa Tiimiakatemian brandia. (Manner 2020.) Tama vaikuttaa tietysti negatiivisesti

koko Tiimiakatemian brandiin.

Tavoitteena on siis selvittda ensinnakin, mika on Tiimiakatemian sisdisen brandin [dh-
totilanne ja toiseksi, mita sisdisen brandayksen keinoja on olemassa tilanteen paran-
tamiseksi. Pyrimme tulosten pohjalta luomaan ehdotelman toimista, joilla Tiimiaka-

temian sisdista brandia voidaan kehittaa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Aiomme tadssa tutkimuksessa perehtya sisdiseen brandaykseen ja siihen, miten sita
voidaan toteuttaa organisaatiossa. Tutkimuksessa tulemme hyddyntdmaan seka laa-
dullisia ettd maarallisia menetelmia. Laadullisessa tutkimuksen osassa pyrimme sy-
ventymaan sisdisen brandayksen ilmioon haastattelemalla asiantuntijoita aiheeseen

liittyen.

Laadullisen tutkimuksen lisaksi hyddynnamme maarallisen tutkimuksen tiedonkeruu-
menetelmaa, joka on tdssa tilanteessa kyselylomake. Kyselylomakkeen avulla py-
rimme saamaan tietoa, miten Tiimiakatemian tiimiyrittajat kokevat Tiimiakatemian
tamanhetkisen brandin ja toimivatko he itse talla hetkelld brandin mukaisesti tai

brandi-identiteettia kehittavalla tavalla.
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Lahdemme ensimmaiseksi kerdaamaan aineistoa yleisesti sisdisesta brandadyksesta il-
midna. Tahan liittyen tavoitteenamme on saada 5-15 haastattelua alan asiantunti-
joilta. Haastatteluja toteutetaan, kunnes saturaatiopiste on saavutettu eli haastatte-
luista ei enad saada uutta tietoa (Kananen 2015, 146). Pdatimme toteuttaa asiantun-
tijahaastatteluja, koska sisdisesta brandayksesta on olemassa melko vahan teoriaa.
Asiantuntijoiden haastatteleminen tekee siis tutkimuksesta luotettavamman. Asian-
tuntijahaastattelut toteutetaan teemahaastatteluina, joissa valmiit teemat eli aihe-
alueet on valmiiksi maaritelty. Koemme, ettd teemahaastattelut ovat tdahan tilantee-
seen sopivia, koska voimme rajata aihetta haluamaamme aiheeseen, mutta emme
kuitenkaan rajaa aihetta liiaksi, jolloin voimme saada tietoa, jota emme itse osanneet
olettaa (Kananen 2008, 73). Teemahaastattelut danitetaan, jotta niihin voidaan myo-
hemmin palata ja, jotta meidan tutkijoiden omat ennakkoasenteet tai muistikuvat ei-
vat vaarista tietoa (Mts. 79). Teemahaastattelut tullaan litteroimaan propositiotasoi-

sesti (Kananen 2015, 161).

Tiimiyrittdjille tehtava kysely tehdaan Google Forms -tydkalun avulla. Valitsimme ta-
man tyokalun, koska se on helppo kayttaa ja uskomme, ettd se on myos helppokayt-
toinen vastaajille, koska Google Forms on laajalti tunnettu ja paljon kaytetty palvelu.
Kyselysta ilmoitetaan Tiimiakatemian omissa Microsoft Teams ja Whatsapp kana-
vissa. Tavoitteena on saada ainakin 59 vastausta eli 50% koko mahdollisesta populaa-

tiosta, jotta kyselysta saatava data olisi tarpeeksi luotettavaa (Kananen 2010, 81).

2.3 Luotettavuus

Sisdinen brandays on suhteellisen laaja ilmid, silld se on osaltaan yhdistelma johta-
mista, brandaysta ja sisdista viestintaa. Tasta syysta haluamme tietoa mahdollisim-
man monesta ndakdkulmasta. Asiantuntijahaastatteluissa haastattelemme henkil6ita
eri organisaatioista ja tehtdvista. Tavoitteena on saada nakemyksid monesta eri kul-

masta. Haastatteluja tehdadan niin kauan, kunnes ne alkavat suurelta osalta toistaa
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itseddn eli on saavutettu niin kutsuttu saturaatiopiste (Kananen 2015, 146). Kysely-
tutkimuksessa pyrimme saamaan ainakin 50% vastausprosentin, jotta kyselysta saa-

tava tulokset olisivat tutkimuksellisesti luotettavia (Kananen 2010, 81).

Luotettavuuden varmistamiseksi teoriaa tutkimusta varten pyritdan etsimaan mah-
dollisimman monesta lahteestd. Tama kattaa seka suomalaiset, etta englanninkieliset
l[ahteet. Aineistoa haetaan esimerkiksi kirjoista, verkosta ja artikkeleista. Tarkaste-

lemme lahteita kriittisesti niiden ajankohtaisuuden ja auktoriteetin perusteella.
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3 Brandija brandays

Brandin maaritteleminen on haastavaa, silla nakdkulmia ja tapoja sen maarittelyyn

on useita.

Esimerkiksi Seth Godin maarittelee brandin seuraavasti:

Bréindi on joukko odotuksia, muistoja, tarinoita ja suhteita, jotka yhdessd vaikuttavat

kuluttajan pddtoksen valita yksi tuote tai palvelu toisen sijaan. (Godin 2009)

Lindberg-Repo taas kirjoittaa, ettd brandi on nimi, kdsite, symboli, muoto tai niiden
vhdistelma, jolla yritykset pyrkivat erilaistamaan tuotteet tai palvelut kilpailijoistaan.
Brandi on Lindberg-Repon mukaan kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien
summa, joita kuluttaja omaa tuotteesta tai palvelusta. Brandit ovat myds olennainen
osa yritysten ansaintalogiikkaa, koska yrityksen brandin arvo vaikuttaa myos koko yri-
tyksen arvoon ja antaa sille pitkdkestoisemman merkityksen, luoden jatkuvuutta lii-

ketoiminnalle. (Lindberg-Repo 2005, 16)

Brandayksen tehtava on siis loppujen lopuksi tuottaa tulosta eli vaikuttaa kuluttajiin.
Paras maaritelma brandaykselle onkin, miten se vaikuttaa kuluttajiin ja millaisen tun-
temuksen brandi herattaa eri ihmisissa. (What is branding? A deep dive with Marty

Neumeier 2019, 10:28.)

Brandit ovat yrityksen arvokkainta omaisuutta. Yrityksen nakdékulmasta tarkasteltuna
brandin tarkoitus on edistaa strategisten paamaarien saavuttamista ja vahvistaa yri-
tyksen kannattavuutta ja jatkuvuutta. Menestyksekas yritystoiminta tarvitsee asiak-
kaita ja juuri brandi voi luoda asiakasuskollisuutta ja ylldpitaa asiakassuhteita, jotka

edelleen lisdavat yrityksen kassavirtaa. (Lindberg-Repo 2005, 57, 58, 221)
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Ruokolan mukaan brandilla on kaksi paatehtavaa. Ensinndkin sen tehtdva on erottau-
tua kilpailijoista niin, etta yrityksesta jaa muistikuva potentiaalisen asiakkaan mie-

leen. Toiseksi brandi herattaa luottamusta. (Ruokola 2020, 40-42.)

Ruokolainen korostaa myds asiakkaan osuutta brandin muodostumisessa. Brandi saa
hdanen mukaansa lopullisen muotonsa vasta ihmisten mielessa, ja usein mielikuva jos-
tain brandista voi vaihdella suuresti eri ihmisilta kysyttaessa. Jokainen asiakas siis luo
oman suhteensa ja mielipiteensa brandiin omien kokemustensa perusteella (Lind-
berg-Repo 2005, 46; Von Hertzen 2006, 91). N&in ollen, koska brandi syntyy asiak-
kaan mielessa, ei yritys pysty koskaan tdysin kontrolloimaan yksittdisen ihmisen ko-

kemusta siitd (Brandikasikirja 2020, 18-19.)

Nadiden esittelemiemme Iahteiden perusteella voidaan siis sanoa, etta brandi on hy-
vin monivivahteinen asia, joka kasittaa yritysten toimintaan ja menestykseen olennai-
sesti vaikuttavia osia. Lahteista on myds nahtavissa, kuinka tarkeda on ymmartaa

kaikki brandin osa-alueet ja se, miten ne vaikuttavat koko brandin kokonaisuuteen.

3.1 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetti on yrityksen mielikuva itsestdan, jota se haluaa viestittaa asiak-
kaille. Brandin identiteetti sisaltaa yrityksen kaikki tarkeat arvot, jotka yritys haluaa
valittaa kuluttajille ja liikekumppaneille. Brandi-identiteetin avulla yritys pyrkii selkiyt-
tamaan brandin sisallon ja tavoitteet kuluttajalle. Selkea identiteetti myds antaa yri-
tyksen brandille suunnan, tarkoituksen ja merkityksen. Brandi-identiteetti toimii te-
hokkaana apukeinona suhteen luomisessa asiakkaan ja brandin valille. (Lindberg-

Repo 2005, 68-71)

Brandin imago taas tarkoittaa markkinointiviestinnan vastaanottajan eli asiakkaan
mielikuvaa yrityksesta. Brandi-imago on mielikuva, jonka asiakkaat muodostavat yri-

tyksestd, sen tuotteista ja sen ulkoisesta viestinndsta. Brandi-imagoon vaikuttavat
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myOs monet ympardivan ympariston piirteet, joihin yritys ei pysty toiminnallaan vai-
kuttamaan, kuten yhteiskunnan muutokset, tekniikan kehitys ja kilpailijoiden toi-

minta. (Lindberg-Repo 2005, 67)

3.2 Brandipaaoma

Brandipddoma tarkoittaa brandiin liittyvaa varallisuutta, joka sisaltaa nelja eri osa-
aluetta: brandiuskollisuus, koettu laatu, brandimielleyhtyma ja brandin tunnettuus.
Nama tekijat muodostavat kuluttajan kokeman brandin arvon, joka ohjaa kuluttajaa
ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun, mika taas edelleen kasvattaa yrityksen varalli-

suutta. (Malmelin & Hakala 2007, 137)

Brandipddaoman perustana on siis sen kyky luoda merkityksia ja mielikuvia, jotka oh-
jaavat kuluttajia ja heidan valintojaan. Brandipadaoma konkretisoituu, kun asiakkaat
toimivat brandin tarjoamien tietojen ja mielikuvien perusteella (Malmelin & Hakala

2007, 137)

Brandin tunnettuus vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden mielikuviin, silla tuttuun
tuotteeseen luotetaan enemman. Taman vuoksi yrityksen on jatkuvasti tuotava tuot-
teensa ja palvelunsa asiakkaan tietoisuuteen markkinoinnin avulla. Myds asiakkaiden
mielleyhtymat ovat olennainen osa brandiarvoa. Kokemukset yrityksen ja asiakkaan
kohtaamispisteissa muovaavat asiakkaan mielikuvaa brandista. Yritysten on tarkeaa
siis miettid, mita mielleyhtymia brandi haluaa herattaa. (Lindberg-Repo 2005, 138-
139.)

Usein yritykset tavoittelevat brandiuskollisuutta, silld se kasvattaa merkittavasti bran-
dipddomaa. Taman vuoksi yritykset pyrkivat I0ytamaan brandiuskollisia asiakasseg-
mentteja, joille markkinointia voidaan kohdentaa. Asiakkaiden maaralla ei ole merki-
tystd, silla vaikka brandin kohderyhma on suppea, voi sen asiakaskunta olla erittdin

uskollinen brandille. (Lindberg-Repo 2005, 141.)
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Brandipddoma voidaan liittaa yrityksen taseessa muuhun aineettomaan padomaan.
Brandipadaoman arvo konkretisoituu viimeistaan yrityskauppojen yhteydessa, koska
brandipadoma on osa yrityksen taloudellista arvoa. Jos brandipddomasta on huoleh-
dittu hyvin, nostaa se yrityksen arvoa samalla tavalla kuin sen aineelliset investoinnit

(Von Hertzen 2006, 126.)

3.3 Brandistrategia

Brandistrategia on suunnitelma, jonka avulla brandista pyritaan tekemaan tunnetta-
vampi, kilnnostavampi ja kilpailijoistaan erottuva. Brandistrategia voidaan rakentaa
koskemaan joko yksittdista tuotetta tai palvelua, tuoteperhetta tai koko yritysta.
Brandistrategia on olennainen osa uuden brandin rakennusprosessissa tai vanhan
brandin uudistamisprosessissa. Taman vuoksi strategian laatiminen tulisi aloittaa jo
varhaisessa vaiheessa, esimerkiksi tuotteen tai palvelun kehittamisprosessissa, jotta
toiminta brandin ymparilla olisi selkeda ja suoraviivaista. Brandistrategiaa laaditta-
essa siihen pyritdan sisallyttamaan esimerkiksi tuotteen tai palvelun kohderyhmi,
kayttotarkoitus, arvoperusta tai erilaistumistekija kilpailijoihin ndahden. (Von Hertzen

2006, 123-124)

Jotta brandistrategiasta saadaan kaikki hyoty, tulee sen suunnitteluun kayttaa paljon
aikaa ja huolellisuutta. On tarkeda osallistaa suunnitteluprosessiin kaikki tyontekijat,
jotka tulevat olemaan mukana toteuttamassa brandiviestintadd, silla ndin saadaan
hyddynnettya avainhenkildiden nakemykset ja kokemus aiheeseen liittyen. Osallista-
minen jo suunnittelun alusta lahtien edistda myods henkiloston sitoutumista lopullisen
strategian noudattamiseen ja helpottaa ndin myohemmin brandin jalkauttamista

henkildstolle. (Von Hertzen 2006, 128-129)
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Brandistrategian suunnitteluprosessi sisaltda Von Hertzenin mukaan nelja vaihetta:
nykytilan analysointi ja tavoitemielikuvan maarittaminen, brandiviestinnan suunnit-
telu, sisdisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnittelu ja strategian jalkautus. (Von Hert-

zen 2006, 128-129)

4 Sisdinen brandays

Sisdinen brandays (engl. internal branding) tai myos kaytetty sisdinen brandijohtami-
nen (engl. internal brand management) tarkoittaa brandistrategiaa tai toimenpiteita,
joiden tavoitteena on saada yrityksen henkilsto toimimaan brandin mukaisesti ja
jopa “elamaan” sita (Internal Branding). Sisdisen brandayksen tehtava on luoda sidos
tyontekijoiden ja brandin valille synnyttden brandilahettilditd, seka lisata organisaa-
tion tehokkuutta. Sisdisen brandayksen tavoitteena on siis viestia yrityksen tarkeita
arvoja omalle henkilékunnalle (Davari, lyer & Paswan 2018, 207; Lindberg-Repo

2005, s. 274).

Tyontekijat ovat yksi tarkeimmista vaylistd, jonka kautta organisaatio viestii brandi-
identiteettiddn (De Chernatony & Vallaster 2006). Brandin mukainen kayttaytyminen
luo yhtenadista brandikuvaa, jota pidetaan yhtena valttamattomista onnistumisteki-

joista brandijohtamisessa (De Chernatony & Vallaster 2006).

Sisdiselld brandayksella lahtokohtaisesti tavoitellaan henkiléston brandisitoutumisen
(engl. brand commitment) lisédmistd, sen seurauksena brandialaistaidon (engl. brand
citizenship behaviour) lisddamista ja lopulta brandipddoman kasvua. Brandisitoutumi-
nen tarkoittaa sisdinen brandays kontekstissa henkiléston psykologista kiintymysta
organisaatioon ja sen brandiin. Brandisitoutuminen voidaan jakaa kolmeen osaan:
kuuliaisuuteen, samaistumiseen ja sisdistamiseen. Kuuliaisuus tarkoittaa tyontekijan

halua muuttaa omia ndkemyksidan ja toimintaansa brandin mukaiseksi. Samaistumi-
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nen viittaa siihen, milla asteella tyéntekija uskoo brandiin ja organisaatioon. Sisdista-
minen taas tarkoittaa, kuinka paljon tyontekija on sisdistanyt brandia omaan ajatte-
luunsa ja toimintaansa. (Burmann, Riley & Zeplin 2009). Tyontekijat, jotka valittavat
brandista ovat motivoituneempia tydskentelemaan kovemmin ja ovat uskollisempia
organisaatiolle (Mitchell 2002). Tyontekijat ovat myds valmiita pyytdamaan vahem-
man palkkaa, jos he padsevat tydskentelemaan brandille, jota he arvostavat (A job's

about passion, not just pay: Internal branding key to engaged employees 2008).

Brandialaistaito (engl. brand citizenship behaviour) tarkoittaa tyontekijoiden kayttay-
tymistd, joka on vapaaehtoista, eli ei kuulu tydntekijan annettuihin tyétehtaviin, ja
jolla on suora positiivinen vaikutus brandiin. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi lisatoi-
den ottamista ja positiivisen asenteen yllapitamista tyoyhteisossa. (Asgarnezhad,

Mousavi & Soltani 2016).

Sisdinen brandadys on erityisen tarkeaa liiketoiminnassa, jossa tyontekijat ovat aktiivi-
sessa kontaktissa asiakkaiden kanssa. Mielikuva yrityksesta muodostuu vahvasti tuot-
teiden ja palvelujen ominaisuuksien lisaksi myds yrityksen tyontekijéiden kautta, joita
asiakas kohtaa ostopdatdsta tehdessadn tai tuotetta kayttaessaan. Yrityksen brandi-

kuvaa rakentavat monet eri tahot yrityksessa, kuten myyjat, asiakaspalvelu, tekninen
neuvonta, laskutus seka yrityksen johto. Taman vuoksi jokaisen vastuualueen edusta-
jan, jonka asiakas saattaa kohdata, on suoriuduttava tehtavastaan ammattimaisesti,

laadukkaasti ja neuvottelutaitoja hyodyntaen. (Von Hertzen 2006, 44-45)

Indin mukaan yrityksen henkilosto voidaan jakaa neljadan osaan sen mukaan, miten
he toimivat yrityksen brandin pohjalta: brandisankarit, brandiagnostikot, brandi-
kyynikot ja brandisabotoijat (Ind 2011, 71). Brandisankarit ovat ihmisid, jotka levitta-
vat brandin visiota, sanomaa ja arvoja, seka vahvistavat brandia organisaation sisalla.
Mitd enemman tyontekijoita organisaatio pystyy muuntamaan brandisankareiksi, sita
helpommin organisaatio pystyy kasvattamaan brandipddomaansa. (Whisman 2009,

368)
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Sisdiseen brandaykseen liittyen on tarkeda puhua myds brandiorientaatiosta. Bran-
diorientaatio (engl. brand orientation) tarkoittaa ajattelu- ja johtamismallia, jossa
brandid pidetaan tarkeana tekijana organisaation menestymiselle (Urde n.d). Bran-
diorientaation on todettu johtavan korkeampaan brandipadomaan ja parempaan ta-
loudelliseen tulokseen (Gjgls-Andersen 2017). Bréandiorientaatiota pidetdan myos
merkittdvana tekijana sisdisen brandayksen onnistumisessa (Davari, lyer & Paswan

2018).

Naiden lahteiden perusteella voidaan paatelld, ettd samoin kuin brandays yleenss,
my0s sisdinen branddys on hyvin laaja-alainen kdsite. Monia saattaakin yllattaa se,
kuinka monella eri osa-alueella sisdinen brandays voi vaikuttaa. Lahteista voidaan
huomata, etta sisdisessa brandayksessa tyontekijoiden ja yhteison yksiléiden merki-
tysta koko brandin rakentumisessa nostetaan esille. Sisdisessa brandayksessa keski-
Ossa ovatkin tyontekijat, joiden kdyttoon brandi lopulta jalkautuu. Jos yhteisoén yksi-
|6t pystyvat sisdistamaan brandin, voivat he toiminnallaan tukea sita. Taman vuoksi
on tarkeaa panostaa brandin jalkauttamiseen tyontekijoille, jotta sisaisella brandayk-

sella voidaan saavuttaa halutut tavoitteet.

4.1 Missio, visio ja arvot

Sisdisen brandin tulee olla yhtendinen kuvaus siitd, mita organisaatio edustaa ja puo-
lustaa, seka siitd mihin se uskoo. (Sartain & Schumann 2006, 49.) Taman takia missio,
visio ja arvot ovat keskeisessa osassa sisdisessa brandayksessa. Missio yksinkertai-
sesti tarkoittaa organisaation syyta olla olemassa (Chen 2019). Visio taas kuvastaa pi-
demman aikavalin tavoitetta ja yleensa vastaa kysymykseen, milta organisaatio nadyt-
tda tulevaisuudessa tai missa organisaatio haluaisi olla tulevaisuudessa (Vision State-
ment n.d.). Ydinarvot ovat taas periaatteita, jotka kuvaavat halutun brandin mukai-

sen mielenmallin ja toiminnan organisaation jasenille (Yohn 2018, 14.)
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Arvot, visio ja missio ovat tarkeita brandin osia, koska ne tayttavat Maslowin tarve-
hierarkian korkeampi tarpeita, ja ndin ollen pystyvat vaikuttamaan ihmisten toimin-
taan (Ind 2001, 47). Oikeanlainen missio luo merkityksen, joka innostaa ihmisia ja yh-

distda organisaatiota (Yohn 2018, 6).

Yritykset, jotka hyddyntavat missiota oikein ovat merkittavasti tuottavampia kuin yri-
tykset, jotka eivat sitd hyddynna. Missio voi parantaa erottuvuutta, rekrytointia ja py-
syvyytta seka lisata organisaation yhtendisyyttda antamalla yhteisen "pohjantahden"

eli suunnan toiminnalle. Toimiakseen oikein mission taytyy linkittya kaikkeen mita or-

ganisaatio tekee. (Rogers 2018)

Mission ja arvojen avulla pystytdan organisaatiosta luomaan myds yhtenaisempi. Or-
ganisaatiot luonnostaan jakautuvat pienempiin ryhmiin ja ndihin ryhmiin kehittyy
omat alakulttuurinsa. Andrew Brownin mukaan alakulttuuriryhmat voidaankin jakaa
kolmeen sen perusteella, miten ryhma mydétdilee ja toimii organisaation yhteisen na-
kemyksen mukaisesti. Tarkoituksen ja arvojen avulla pystytaan vahentamaan alakult-
tuuriryhmid, jotka monesti vaikuttavat negatiivisesti organisaation. (Yohn 2018, 24-

25.)

Arvolahtoinen toiminta luo kasvua ja kestavyytta missa tahansa yrityksessa. Tyonteki-
jat tulee sitouttaa aidoilla arvoilla ja heille tulee kertoa samaa tarinaa kuin kulutta-
jille. Yksikin epajohdonmukainen toimenpide voi pilata koko tarinan. Yrityksen sisalla
toimivat tyontekijat tunnistavat helposti valheelliset arvot. (Keller & Kotler 2009, 85-

86.)

4.2 Brandikeskeinen henkildstéjohtaminen

Brandikeskeinen henkildstdjohtaminen (engl. brand-centered human resource mana-
gement) on my0s yksi sisdisen brandayksen osa-alueista. Brandikeskeinen henkildsto-

johtaminen tarkoittaa henkildéston hallinnointitapaa, jossa henkilostda esimerkiksi
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rekrytoidaan, koulutetaan ja johdetaan brandin pohjalta. (Al-Shuaibi, Aziz & Shamsu-

din 2016.)

Brandikeskeisessa rekrytoinnissa henkilostoa rekrytoidaan normaalien rekrytointikri-
teerien lisdksi sen perusteella, sopiiko henkil6 organisaation brandiin. Tavallisesti
henkilostda rekrytoidaan sen perusteella, sopiiko henkild tyétehtavaan esimerkiksi
osaamisensa perusteella ja sopiiko henkild organisaation kulttuuriin. Brandikeskei-
sessa rekrytoinnissa haetaan ndiden lisdksi myos henkilon ja brandin sopivuutta.
Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta rekrytoinnissa pohditaan, ovatko rekrytoitavan

arvot linjassa brandin arvojen kanssa. (Al-Shuaibi, Aziz & Shamsudin 2016.)

Brandikeskeisessa kouluttamisessa henkilostolle opetetaan organisaation brandi ja
sen arvo. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi sen selittamista yksildille, etta millainen or-
ganisaation brandi on, miksi se on tarkea ja millaista on brandin mukainen toiminta.
Koulutuksiin liittyen erityisesti orientaatiolla pitdisi olla korkea painoarvo. Organisaa-
tioon tullessaan uusille jasenille ei ole vield syntynyt organisaatioon liittyvia ajattelu-
ja toimintamalleja. Tama on siis loistava tilaisuus kouluttaa tydntekijoita brandin mu-

kaiseen toimintaan. (Al-Shuaibi, Aziz & Shamsudin 2016.)

Brandikeskeinen suorituksenjohtaminen tarkoittaa henkiléston arvioimista ja palkit-
semista brandin pohjalta. Brandin nakdkulmasta tyontekijéiden toiminnan voi jakaa
kahteen osaan: rooliin kuuluvaan toimintaan ja roolin ulkoiseen toimintaan. Rooliin
kuuluva toiminta tarkoittaa tyontekijan toimintaa, joka kuuluu hdanen tyotehta-
vadnsa. Roolin ulkoinen toiminta viittaa taas toimintaan, joka ei kuulu suoranaisesti
henkilon tyotehtavaan, mutta jolla on positiivinen vaikutus organisaation tai bran-

diin. (Al-Shuaibi, Aziz & Shamsudin 2016.)
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5 Tutkimustulokset

5.1 Asiantuntijahaastattelut

Toteutimme tdhan opinndytetyohon teemahaastatteluja brandayksen ja johtajuuden
asiantuntijoille, jotta saisimme lisda kdaytannon tietoa brandin jalkauttamisesta. To-
teutimme yhteensa 8 teemahaastattelua, jotka tehtiin pddasiassa videohaastatte-
luina. Etsimme haastatteluihin sellaisia henkilditd, jotka ovat erikoistuneet toiminnas-
saan sisdiseen brandaykseen. Lisdksi pyrimme etsimadan haastateltavia erilaisista yri-

tyksista, jotta saisimme tutkimuksen otantaan diversiteettia.

Haastateltavien etsinndssa haasteeksi osoittautui erityisesti sisdisesta brandayksesta
kokemusta omaavien henkildiden I6ytaminen, silla heiddan kokemuksensa brandayk-
sen parissa saattoi vaihdella suuresti eika heidan asemansa tai tydonimikkeensa valt-
tamatta tarkoita sitd, etta he olisivat tyoskennelleet juuri sisdisen brandayksen pa-

rissa.

Teemahaastattelun runko on nahtavissa liitteena (Liite 1.) Seuraavaksi esittelemme

teemahaastatteluista saamamme tulokset.

Osallistaminen

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin voimakkaasti osallistamisen tarkeys sisdisen bran-
dayksen prosessissa. Kaikki haastateltavat kokivat esimerkiksi organisaatiolle jarjes-
tettavien tydpajojen olevan tehokas tydvaline laadukkaaseen jalkauttamiseen. Haas-
tateltavien mielesta tyopajojen tehokkuuden taustalla on sen mahdollistama keskus-
teluymparisto, josta brandin arvot, visiot ja missiot voivat nousta. Muutamat haasta-
teltavista kehottivat tyopajoissa yhdistamaan hyvin erilaisissa asemissa ja tyétehta-
vissa toimivia ihmisia keskustelemaan keskenaan, koska tallaisten parien vilille syn-
tyy usein parhaiten keskustelua eri tyotehtavien haasteista ja tata kautta ymmarrys

koko yhteisosta lisadntyy merkittavasti. Lisaksi mainittiin, etta jos ihmiset padsevat
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alusta Iahtien itse rakentamaan arvomaailmaa, jossa he haluaisivat tyoskennelld, on
heidan helpompi kokea sitoutuneisuutta niihin myéhemmin, kun brandiuudistus ote-

taan kayttoon.

Haastateltavien mielesta on tarkeaa, etta brandin rakennusvaiheessa kuunnellaan
juuri niita ihmisia, joille brandi tulee lopulta arjessa kayttoon, koska he ymmartavat
parhaiten oman tyonsa haasteet ja tarpeet. Tama vaatii myos sita, etta johtoporras
todella kuuntelee tyontekijoiden mielipiteita ja ottaa heidan kehitysehdotuksiaan
kayttoon, eika vain niin sanotusti pakon edessa naenndisesti osallista yhteis6a bran-
din rakennukseen. Jos johto ei lunasta lupaustaan tyontekijéiden mielipiteiden kuun-

telusta, on haastateltavien mielesta seurauksena vakava luottamuspula.

Ymmarryksen lisdaminen ja kommunikointi

Kaikki haastateltavat myos korostivat tietoisuuden ja ymmarryksen merkitysta koko
brandin rakennuksen ja jalkauttamisen ajan. Haastateltavat kertoivat, ettd organisaa-
tion yksildiden tulisi jokaisessa vaiheessa ymmartaa, miksi muutokset tehdaan ja
mika merkitys niilld on heidan ja yrityksen toimintaan. Monet haastateltavista nosti-
vat esille, etta usein muutoksista paattavalla johtoportaalla on selked mielikuva siita,
miksi muutoksia pitdaa tehda ja mihin ongelmaan ne luovat ratkaisun, mutta tyonteki-
joille voi olla taysin eri mielikuva muutoksien tarpeellisuudesta. Haastateltavat kan-
nustivatkin hyvaan viestintdayhteyteen koko organisaation sisalld, jotta kaikki sen ja-

senet ovat koko muutosprosessin ajan selvilld, mita tapahtuu ja miksi.

On myos tarkeaa, ettd yhteison jasenten kanssa kommunikoidaan selkeasti yksiloiden
odotuksia brandiuudistukseen ja siihen, mita he haluavat sen avulla saavutettavan.
Erds haastateltavista nosti esille, etta tyontekijoille tulisi olla selkeda, mihin asioihin
ja brandin piirteisiin he pystyvat vaikuttamaan ja mihin eivat. Talla tavoin tyontekijoi-
den on helpompaa keskittya olennaisiin asioihin brandin rakennuksessa ja tyonjako

on selkedmpaa, minka seurauksena sdastetdaan energiaa ja resursseja.

Brandin kiteyttaminen ja sen viestiminen
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Monien haastateltavien mielestd on my0s tarkeaa, ettd brandiuudistuksesta tehddan
selked ohjeistus eli brandikasikirja, josta nakyy kaikki sen eri osa-alueet ja vaikutukset
tyoskentelyyn. Tallainen brandikasikirja sisaltdisi vision, mission, brandin kiteytyksen
eli brandilupauksen, esimerkkeja hissipuheesta ja siitd, miltd brandi nayttaa arjessa,

seka brandin tarinallistamisen.

Johtajien tehtdvana on tehda organisaation jasenille mahdollisimman helpoksi ottaa
uusi brandi kdyttoon, ja heidan tulee valvoa, etta ohjeistusta noudatetaan. Tyonteki-
joille on kerrottava, miten uudistus vaikuttaa heidan tydtehtdviinsa ja mita toimia tai

muutoksia heilta odotetaan ja miten he voivat ne toteuttaa.

Haastateltavat kertoivat, ettd on tarkeaa sanoittaa isot arvot, jotta yksilot ymmarta-
vat, millaisia heidan tulisi olla, kun he toimivat jonkin tietyn arvon mukaisesti. Useat
haastateltavat kertoivat, ettd uuden brandin kayttéonottoa ei tulisi jattaa tyontekijoi-
den tai yksildiden vastuulle, varsinkaan jos kaikki eivat ole olleet osallisina uuden
brandin rakennusprosessissa, koska aluksi kaikilla ei ole tarpeeksi voimakas sisdinen
motivaatio uuden toimintamallin noudattamiseen. Sita mukaan, kun tyéntekijéiden
kokemus ja ymmarrys uuden brandin sisaltdon kasvaa, voidaan vastuuta siirtaa
enemman heille itselleen. Brandin uudistaminen on kokonaisuus, jonka kaikki osa-
alueet tulisi nakya arjessa yhtenevaisesti, eikd brandi ei voi olla ristiriidassa esimer-
kiksi arvojen kanssa. Taman vuoksi jalkauttamisprosessi tulee toteuttaa huolella ja

varmistaa, ettd yksikdan osa-alue brandista ei jaa epaselvaksi yhteison jasenille.

Visio, missio ja arvot

Kaikki haastateltavat nostivat esille, ettd hyva yrityksen visio, missio ja arvomaailma
perustuu aina syvemman merkityksen ldytamiseen niiden taustalle. Olennaisena pi-
dettiin sitd, ettd ndama arvot lahtisivat yrityksen sisalta tyontekijoista, eika niita paat-

tdisi vain johtoryhma, joiden mielikuvat yrityksesta voivat erota merkittavasti muun
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organisaation kokemuksesta. Kaikki haastateltavat kokivat, etta vision ja mission tu-
lisi olla konkreettisia ja tunteita herattdvia. Heidan mielestaan abstraktit tavoitteet
hankaloittavat merkittavasti jalkauttamisprosessia. Erds haastateltava nosti myos
esille, ettd johdon tulisi tiedostaa, mitka ovat todellisia arvoja, joita eletdan joka
paiva, ja mitka ovat tavoitearvoja, joihin tulevaisuudessa yritys haluaa paasta. Nain
pystytdan ohjaamaan ja motivoimaan yhteisda kehittymaan tavoitearvoja kohti,

unohtamatta sen hetkisten toteutuneiden arvojen yllapitoa.

Kun yritykselld on vahvat nakyvat arvot, ne vetdvat kaltaisiaan ihmisia puoleensa,
mika helpottaa I6ytdmaan yhteisd6n rekrytoinnissa brandia tukevia yksiloita. Haasta-
teltavien mielestda myo6s arvojen paivittaminen on tarkeaa yrityksen kehittyessa, ja ta-
man vuoksi olisi hyddyllista seurata jatkuvasti arvojen toteutumista ja tarvittaessa

muuttaa niita.

Sisdisen branddyksen haasteet

Haastatteluissa toistui ajatus siitd, etta harvoin brandin jalkauttamisessa vastaan tu-
levat haasteet liittyvat konkreettisiin yrityksen elementteihin, esimerkiksi yrityshie-
rarkiaan tai resurssien puutteeseen. Monet haastateltavat kertoivat, etta yleensa nai-
den ndennaisten ongelmien taustalla ovat enemmankin psykologiset esteet, esimer-
kiksi sitoutuneisuuden puute tai jumiutuneet ajattelumallit. Muutos vaatii, etta jokai-
nen yksilé muuttaa ajattelumalliaan muutoksen suuntaan. Haastateltavien mielesta
monet haasteet jalkauttamisessa ovat ratkaistavissa organisaation jasenten ajattelu-
mallien muuttamisella. Eradssa haastattelussa nousi esille, ettd esimerkiksi vanhoissa
yrityksissa toimintamallit ovat usein hyvin vakiintuneita, mika saattaa vaaristaa tyon-

tekijoiden ajatuksia siitd, mitd on mahdollista tehda ja mita ei.

Haastateltavat kertoivat, etta heikon vision piirteita ovat sen abstraktius ja konkre-
tian puute tyontekijoiden nakdkulmasta. Lisdksi haastateltavat nostivat esille, etta vi-
sio ei heidan nakdkulmastaan motivoi kaikkia yhteisdn jasenia, jos se ei ole olennai-
nen osa esimerkiksi yksilon arkea. Parannusehdotuksena heikkoon, liian epaselvaan

visioon, haastateltavat esittivat, etta visiota lahdettaisiin etsimaan talon sisalta niilta
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ihmisilta, joiden arjessa se myos lopulta tulisi vaikuttamaan. Haastateltavat myds ko-
rostivat sitd, etta vision kiteytys avattaisiin aina koko yhteisélle, etta kaikki varmasti

ymmartdvat vision taustan ja merkityksen yksittdisen tyontekijan arjessa.

Jalkauttaminen kouluorganisaatiossa

Muutamat haastateltavat esittivat ehdotuksen, etta korkean vaihtuvuuden organi-
saatioissa brandin jalkauttamiseen uusille yhteison jasenille tulisi kayttaa riittavasti
aikaa. Heiddan mielestadn taman kaltaiseen yhteisdon ei voida jalkauttaa brandia si-
ten, ettd uusille jasenille mainitaan vain sivumennen, mista tietoa brandin sisallosta
saa. Haastateltavat sanoivat, etta optimaalisessa tilanteessa jalkauttaminen olisi pit-
kdjanteistd, jopa kuukausia kestavda ohjaamista brandin mukaiseen toimintaan.
Haastateltavat myds ehdottivat, ettd jalkauttamisprosessissa voisi olla mukana esi-
merkiksi alumneja tai kokeneita opiskelijoita, joilla brandi on vahvasti esilla ja joille
sen sisaltd on tuttu. Lisaksi haastateltavien mielesta olisi hyddyllista, etta ne henkilot,
jotka ovat olleet mukana sen brandin rakentamisessa, jota ollaan jalkauttamassa, voi-
sivat olla mukana ohjaamassa sen mukaan toimimiseen. Ndin valtetdan se, etta bran-

din taustalla olevat merkitykset eivat katoa, kun ihmiset vaihtuvat yhteisossa.

5.2 Kysely

Toteutimme Tiimiakatemian tiimiyrittdjille kyselytutkimuksen, jonka avulla halu-
simme selvittaa, kuinka hyvin Tiimiakatemian brandi on talla hetkelld jalkautunut yh-
teison kadyttoon. Kysely toteutettiin Google Forms -lomakkeella (ks. liite 2). Kyselyn
otantaamme kuuluivat kaikki Tiimiakatemian 118 tiimiyrittajaa, joista 68 eli 58% vas-
tasi kyselyymme. Kysymykset laadimme teemahaastatteluista esiin nousseiden paa-
kohtien avulla. Lisdksi kaytimme ldhteena asiantuntijaorganisaatioiden verkkoartikke-

leita (Gunelius 2008; Reiners 2019; Marsh 2015).
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Kysely onnistui hyvin, ja kyselylomakkeesta saamamme tulokset antoivat hyvin tietoa
Tiimiakatemian brandin tdmanhetkisesta tilasta. Kysely myds auttoi [6ytamaan ja tar-
kentamaan niita tekijoita, jotka ovat vaikuttaneet Tiimiakatemian brandin jalkautu-
miseen. Taman ansiosta kyselytutkimus auttoi selvittdmaan, mitka ovat Tiimiakate-
mian brandin heikkouksia ja mita tulisi muuttaa, jotta jalkautuminen olisi laaduk-
kaampaa. Haasteeksi kyselylomakkeen toteuttamisessa osoittautui tarvittavan vas-
tauksien maaran saaminen, silla monet unohtivat tayttaa lomakkeen, minka seurauk-

sena tiimiyrittdjia tuli muistuttaa sen tekemisesta.

Visio, missio ja arvot

Ensimmadisena kysyimme kyselyssa, muistavatko tiimiyrittdjat Tiimiakatemian mis-
sion, vision ja arvot. Taman kysymyksen tavoitteena oli kartoittaa, ovatko tiimiyritta-
jat sisdistaneet edelld mainitut. Uskomme teorian perusteella, etta henkil® voi vain
silloin toimia mission, vision ja arvojen pohjalta, jos han muistaa ne. On kuitenkin
hyva huomata, etta sisdistaminen ei tarkoita sanasta sanaan muistamista. Tama huo-
mio nousi esiin asiantuntijahaastatteluissa. Kunhan henkilé6 ymmartaa tarkan sanoi-
tuksen taustalla olevan ydinajatuksen, on se kaikista tarkeinta. Taman takia laskim-

mekin mukaan vastaukset, jotka olivat |ahelld oikeaa vastausta.

Vastauksista voidaan ensinndkin huomata, etta ihmiset muistavat Tiimiakatemian
mission “Synnytamme rohkeita tiimiyrittdjia” parhaiten (ks. kuvio 1). Enemmisto
muisti myos vision “Tiimiakatemia kaikkien saataville” (ks. kuvio 2), mutta arvot ovat
jaanyt selvasti heikoiten tiimiyrittdjien mieleen (ks. kuvio 3). Luultavasti iso syy tdhan
on arvojen suurempi maara. On tietysti paljon helpompi muistaa yksittdinen virke

kuin viisi erilaista arvoa.



Ei muista
20,6%

Muistaa
79,4%

Kuvio 1. Muistatko Tiimiakatemian mission?

Ei muista

54 4%

Kuvio 2. Muistatko Tiimiakatemian vision?
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Kuvio 3. Muistatko Tiimiakatemian arvot?

Kysyimme tiimiyrittdjilta, kokevatko he ylipaansa Tiimiakatemian mission ja vision in-
nostavina. Jos missio ja visio ovat innostavia, niin voivat ne toimia merkittavina moti-
vaation lahteina. Tiimiyrittdjista enemmisto piti missiota ainakin jonkin verran innos-
tavana (ks. kuvio 4). Visio on taas tiimiyrittdjien mielesta merkittavasti vahemman in-
nostava (ks. kuvio 5). Iso osa vastanneista ei kuitenkaan osannut sanoa kantaansa,

mika vaikeuttaa tuloksen tulkintaa.

Innostavuus ei kuitenkaan viela itsessaan kerro, herattaako missio ja visio motivaa-
tiota arjessa. Kysyimme taman vuoksi, motivoivatko missio ja visio tiimiyrittdjid ar-
jessa, ja enemmistdn mielesta ne eivat motivoi (ks. kuvio 6). Tama voi johtua kah-
desta syysta. Haastatteluissa nousi ensinndkin esiin sen tarkeys, etta mission ja vision
taytyy koskettaa jokaista organisaation jasenta heidan arjessaan. Tassa voi olla siis
ristiriita siind, ettd esimerkiksi missiota pidetdan sellaisenaan innostava, mutta koska
se ei kosketa tiimiyrittdjia arjessa, ei se motivoi heita. Toiseksi tdma voi kertoa siita,
ettd missiosta ja visiosta ei viestita tarpeeksi, minka seurauksena tiimiyrittajat eivat

pysty niitd muistamaan, ja tdman vuoksi ne eivat motivoi arjessa.



Tiéysin eri mieltid
42%

Jonkin verran eri...
15,5%

Téysin samaa mi...
8,5%

Jonkin verran sa... En osaa sanoa

9% 23.9%
Kuvio 4. Tiimiakatemian MISSIO innostaa minua.
Tiéysin samaa mi... Tiysin eri mielti

42% 113%

Jonkin verran sa...
18,3%

Jonkin verran eri...

En osaa sanoa
32.4%

Kuvio 5. Tiimiakatemian VISIO innostaa minua.
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Tiéysin samaa mi...

Jonkin verran sa... —

Tiysin eri mielti

En osaa sanoa

Jonkin verran eri...

Kuvio 6. Tiimiakatemian missio ja visio motivoivat minua arjessa.

Mission, visioon ja arvoihin liittyen halusimme myos tietda, toimivatko tiimiyrittajat
ja tiimit niiden pohjalta. Toisin sanoen, toimivatko tiimiyrittdjat ja tiimiyritykset bran-
din mukaisesti. Kysyimme tiimiyrittajilta miettivatko he arjessa, miten he voisivat toi-
mia Tiimiakatemian arvojen mukaisesti. Tama kertoisi brandin mukaisen toiminnan
lisdksi my06s osaltaan brandialaistaidosta. Enemmisto tiimiyrittdjista vastasi, ettd he
eivat mieti tata asiaa arjessaan (ks. kuvio 7). Kysyimme my0s, pyrkivatko tiimit teke-
maan paatoksia mission, vision ja arvojen pohjalta (ks. kuvio 8). Tdhan suurin osa ei
osannut vastata, mutta 32,8% oli sitd mielta, etta tiimit eivat mieti paatoksenteossa

naita asioita. On myds hyva huomata, ettda 0% oli tdysin samaa mielta.

Molemmista tuloksista voimme todeta ensinndkin sen, ettd parantamisen varaa on.
Tulokset itsessdan taas viestivat siita, etta naista Tiimiakatemian missiosta, visiosta
tai arvoista ei viestita tarpeeksi eika niita olla onnistuneesti tuotu organisaation toi-

mintaan mukaan.
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Tiéysin samaa mi... N
3,1% Tiysin eri mieltd
15,6%

Jonkin verran sa...
21,.9%

Jonkin verran eri...

En osaa sanoa
23,4%

Kuvio 7. Mietin arjessa, miten voin toimia Tiimiakatemian arvojen mukaisesti.

Taysin eri mieltd
15,6%

Jonkin verran sa...
23,4%

Jonkin verran eri...
17,2%

En osaa sanoa
43,8%

Kuvio 8. Tiimissamme tehdaan paatoksia Tiimiakatemian mission, vision ja arvojen
pohjalta.

Haastatteluissa ja teoriassa tuli my0s esiin se, etta jotta tyontekijat voivat elda orga-
nisaation arvojen mukaisesti, tdytyy heidan omien arvojensa olla ainakin jollakin ta-
solla samanlaisia kuin organisaation arvot. Jos arvot ovat paljon ristiriidassa, tdma
hankaloittaa merkittavasti arvojen sisdistamista. Kysyimmekin siis, ovatko Tiimiakate-
mian arvot linjassa tiimiyrittdjien omiin arvoihin. Tuloksista voidaan nahda, etta sel-

kedn enemmistdn mielesta arvot ovat ainakin jollakin tasolla yhtenevaiset (ks. kuvio



32
9). Tama on positiivinen merkki, joka voi osaltaan kertoa siita, ettd Tiimiakatemialle

on joko tietoisesti tai vahingossa rekrytoitu brandinmukaisia henkil6ita.

- . Taysin eri mieltd
Téysin samaa mi... <
155

Jonkin verran eri...
7 .0¢

En osaa sanoa
23 09

Jonkin verran sa...

Kuvio 9. Tiimiakatemian arvot ovat linjassa arvoihin, joita pidan henkilékohtaisesti

tarkeina elamassa.

Brandialaistaito ja brandildhettildisyys

Mission, vision ja arvojen lisdaksi halusimme tutkia, toimivatko tiimiyrittajat brandi-
l[ahettildina ja osoittavatko he brandialaistaitoa. Tahan liittyen kysyimme tiimiyritta-
jiltd, puhuvatko he ylpeadsti Tiimiakatemiasta ja suosittelisivatko he Tiimiakatemiaa
opiskelupaikkana. Tulokset nayttavat, etta selkeda enemmistd puhuu ylpeasti Tii-
miakatemiasta (ks. kuvio 10) ja vield suurempi osuus myds suosittelisi Tiimiakatemiaa

muille (ks. kuvio 11).
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Tiysin eri mieltd
1,4%
Jonkin verran eri...
8,5%

e — En osaa sanoa
8,5%

Téysin samaa mi...
46,5%

Jonkin verran sa...
352%

Kuvio 10. Puhun ylpeasti Tiimiakatemiasta, kun kerron siita ulkopuolisille.

En luultavasti su...
2,8%
En osaa sanoa

Luultavasti suosi...

Tottakai suosittel...

Kuvio 11. Suosittelisitko Tiimiakatemiaa tuttavallesi opiskelupaikkana?

Brandialaistaidon selvittamiseksi kysyimme kaksi kysymysta. Ensinnakin ymmarta-
vatko tiimiyrittdjat, miten heidan panoksensa auttaa Tiimiakatemiaa tavoitteiden
saavuttamisessa. Uskomme, ettd kun henkil6 ymmartaa, miten han voi edistaa orga-
nisaation tavoitteita, niin han voi tietoisesti toimia niita edistavalla tavalla. Suurin osa

tiimiyrittdjista mielestddan ymmartad oman panoksensa vaikutuksen (ks. kuvio 12).
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Toiseksi kysyimme, viestivatko tiimiyrittajat Tiimiakatemiasta omissa kanavissaan.
Tama kertoo brandialaistaidosta, koska sen tekeminen on taysin vapaaehtoista ja se
vaikuttaa suoraan Tiimiakatemian brandin tunnettavuuteen. Tulosten mukaan selkea
enemmisto tiimiyrittajista ei viesti omissa kanavissaan Tiimiakatemiasta (ks. kuvio
13). On kuitenkin hyva huomata, etta kaikki tiimiyrittdjat eivat muutenkaan viesti ak-
tiivisesti omissa kanavissaan. Lisdksi organisaatiosta tai brandista viestiminen omissa
kanavissa ei tietenkdan ole ainoa brandialaistaidon osoitus. Uskomme kuitenkin, etta
taman toiminnan lisdamisella olisi merkittava positiivinen vaikutus Tiimiakatemian

brandipddomaan.

Jonkin verran eri...
7,0%

Téysin samaa mi...
28,2%

En osaa sanoa
14,1%

Jonkin verran sa...
50,7%

Kuvio 12. Ymmarran, miten oma panokseni edesauttaa Tiimiakatemian yhteisén
tavoitteiden saavuttamisessa.
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Taysin samaa mie...

3,1%
Jonkin verran sa...

En osaa sanoa o

Taysin eri mielta

Jonkin verran eri...

Kuvio 13. Viestin aktiivisesti Tiimiakatemiasta omissa kanavissani.

Halusimme viela saada tietoa siitd, toimivatko tiimit brandinmukaisesti. Kysyimme ta-
hankin liittyen kaksi kysymystd. Kysyimme ensin, pyrkivat tiimit tietoisesti kehitta-
maan Tiimiakatemian brandia. Halusimme tutkia tata, koska oletamme siind olevan
eroa, miten tiimiyrittdjat toimivat ja miten tiimit toimivat. Tulosten mukaan enem-
miston mielesta tiimit eivat pyri kehittdmaan Tiimiakatemian brandia (ks. kuvio 14).

Moni tiimiyrittdja ei osannut vastata tahan, mika vaikuttaa tuloksen arvioitavuuteen.



Taysin samaa mie...
4,7%

Taysin eri mielta
12,5%

Jonkin verran sa...
17,2%

Jonkin verran eri...

En osaa sanoa
34,4%

Kuvio 14. Tiimimme tietoisesti pyrkii kehittdmaan Tiimiakatemian brandia.

Taysin eri mielta
4,7%

Taysin samaa mie...
18,8%

Jonkin verran eri...

Jonkin verran sa...
21,9%

En osaa sanoa

17,2%

Kuvio 15. Tiimimme hyédyntaa Tiimiakatemian brandia omassa markkinoinnissaan.

Johtaminen ja brandiorientaatio
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Haastatteluissa ja teoriassa nousi esiin johtamisen tarkeys sisdisessa brandayksessa.
Otimme siis my6s taman tekijan huomioon kyselyssa. Halusimme ensinndkin selvit-
taa, toimiiko Tiimiakatemian johto itse arvojen mukaisesti. Taman jalkeen kysyimme,
viestiiko johto aktiivisesti brandista ja perusteleeko johto paatdksia brandin avulla.

Nama kaikki asiat kertovat osaltaan myds organisaation brandiorientaation tasosta.

Tuloksista saimme selville, etta enemmiston mielesta johto toimii arvojen mukaisesti
(ks. kuvio 16). Tama kertoo siis siitd, etta Tiimiakatemialla johto toimii esimerkillisesti
— ainakin mita arvoihin tulee. Tuloksista kuitenkin tulee ilmi, etta tiimiyrittajien mie-
lesta Tiimiakatemian johto ei perustele paatdksia brandin avulla (ks. kuvio 18). Lisaksi
mielipiteet jakautuvat siing, etta viestiikd johto aktiivisesti brandista (ks. kuvio 17).

Tassa voisi siis olla yksi kehityskohde Tiimiakatemian johdalle.

Tdysin eri mieltd

Tédysin samaa mi...

Jonkin verran eri...

En osaa sanoa

Jonkin verran sa...

Kuvio 16. Tiimiakatemian johto toimii Tiimiakatemian arvojen mukaisesti.
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Taysin samaa mie...
6,3%

Taysin eri mielta
4,7%

Jonkin verran sa...
20,3%

Jonkin verran eri...

En osaa sanoa
34,4%

Kuvio 17. Tiimiakatemian johto viestii aktiivisesti Tiimiakatemian brandista talon
sisalla.

Taysin samaa mie...
4,7%
Jonkin verran sa...
9,4%

Taysin eri mielta
14,1%

En osaa sanoa

34,4% Jonkin verran eri...

37,5%

Kuvio 18. Tiimiakatemian johto perustelee strategisia paatdksia brandin avulla.

Kyselyssa kysyimme myds tiimiyrittdjilta, milla kolmella adjektiivilla he kuvailisivat Tii-
miakatemiaa. Taman kysymyksen avulla halusimme selvittaa, millaisia mielikuvia tii-

miyrittdjilla on Tiimiakatemiasta ja vastaavatko ne Tiimiakatemian tavoittelemaa
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brandimielikuvaa. Kuviossa 19 olemme kyselyssa ilmenneista kuvaavista adjektii-
veista koonneet sanapilven. Suurempi fontti viittaa suurempaan vastausmaaraan. Ja-
ottelimme myds vastaukset vareihin tulkinnan helpottamiseksi. Vihreat sanat kuvaa-
vat positiivisia, keltaiset neutraaleja (voidaan tulkita positiivisesti ja negatiivisesti) ja
punaiset negatiivisia piirteitd. Kuviosta 19 voidaan nahda, etta suurin osa kyselyssa
esiin nousseista adjektiiveista olivat positiivisia, mika kertoo kyselyyn vastanneiden
tiimiyrittajien yleisen mielikuvan olevan positiivinen. Punaiset, eli negatiivissavyttei-
set sanat, toistuivat hyvin vdahan verrattuna positiivisiin. Kyselyssa eniten toistuivat
sanat rohkea, erilainen, yhteisollinen ja hauska. Ndista sanoista kaikki olivat vihreita

eli positiivisia, lukuun ottamatta sana erilainen, joka oli keltainen eli neutraali.

Jamdhtanyt
Osaamaton

[avoitteellinéi

Hauskaw il

Lahkomainen
Kokematon ‘l‘ ll

Nuhjuinen

PadLdnti touhottamista ; H NNOoStunut {

S Y1 ittelizs

cxivi ~Rohkea mauwl
AAVY H. aalinen
sadalii Y tejisollinen -

“Innostava..:

Kuvio 19. Mitka kolme adjektiivia tulee mieleen Tiimiakatemiasta.
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6 Johtopaatokset

Kyselyn vastausten perusteella voidaan nahda, etta yli puolet vastanneista Tiimiaka-
temian tiimiyrittajista pystyi muistamaan Tiimiakatemian vision ulkoa. Silti iso osa ky-
selyyn vastanneista ei sitd muistanut. Se, etta 45.6% tiimiyrittdjista ei pysty muista-
maan Tiimiakatemian visiota arjessaan, voi jo omalta osaltaan vaikuttaa yhteison

brandin yhtenevaisyyteen heikentavasti.

Harva vastanneista muisti laheskaan kaikkia Tiimiakatemian arvoja kyselyyn vastates-
saan. Iso osa kyselyyn vastanneista muisti yhdeksi Tiimiakatemian arvoksi matkusta-
misen, mika saattaa johtua siitd, ettd muihin arvoihin verrattuna matkustaminen on
hyvin erilainen ja mieleenpainuva arvo. Erikoista on myds se, etta vaikka tiimiyritta-
jyyden tulisi olla Tiimiakatemialla kaikista selkein ja nakyvin arvo, oli se huonoiten
muistettujen arvojen joukossa yhdessa tekemallad oppimisen kanssa. Kyselyn tuot-
tama data siis osoittaa, ettd arvot eivat ole painuneet tiimiyrittdjien mieleen toivo-
tulla tavalla, tai he eivat osaa yhdistaa niita Tiimiakatemian arvoiksi, vaikka itse toimi-
sivatkin niiden mukaan arjessa. Asiantuntijahaastatteluissa nousi usein esille se, etta
arvojen tulisi olla helposti muistettavia, ja ettd jos niitd on paljon, on niita vaikea
muistaa arjessa. Taman perusteella arvojen lukumaara voi olla osasyyna siihen, etta
tiimiyrittajat eivat muista niita. Jotta arvot olisivat selkeammin yhteisén muistissa,
olisi siis taman tiedon perusteella hyodyllista Tiimiakatemialla, jos sen arvojen maa-

raa vahennettaisiin, mutta niiden sisaltoa tarkennettaisiin.

Kuvioista 3 ja 4 voidaan nahda, etta kyselyn perusteella Tiimiakatemian missio koet-
tiin vastanneiden tiimiyrittajien keskuudessa selkedsti innostavammaksi kuin Tii-
miakatemian visio. Tiimiakatemian missio, ”synnytdamme rohkeita tiimiyrittajia”, oli
vastaajista 56.5% mielesta taysin tai jonkin verran innostava. Sen sijaan vastanneista
vain 22.5% koki, ettd Tiimiakatemian visio, "Tiimiakatemia kaikkien saataville”, oli
tdysin tai osittain innostava. Tekemissamme asiantuntijahaastatteluissa saimme tie-

taa, etta parhaiten jalkautuvat arvot ovat sellaisia, jotka yhteison jasenet nakevat
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olennaisina omassa tyossaan ja arjessaan, ja jotka he kokevat omakseen. Taman pe-
rusteella voidaan paatelld, etta Tiimiakatemian visio ei ole tarpeeksi ldhelld yhteisén
jasenten arkea ja paivittaista tyoskentelya, jotta se koettaisiin hyodylliseksi. Taman
vuoksi, jos Tiimiakatemia pyrkii kehittamaan visiotaan, tulisi sen ottaa huomioon

kaikkien yhteisdn jasenten mielipiteet ja kokemukset yhteison kehittymissuunnista.

Kysely myds osoitti, ettd suurin osa vastanneista kokee Tiimiakatemian johdon toimi-
van arvojen mukaisesti. Tama osoittaa, etta arvojen jalkauttaminen on onnistunut
hyvin Tiimiakatemian johdon keskuudessa, mika on yksi tarkeimmista jalkauttamisen
vaiheista. Olisi erittdin huolestuttavaa, jos johtoroolissa olevien henkildiden ei koet-
taisi toimivan yrityksen arvojen mukaisesti, silla johdon tehtava on juuri tukea yhtei-
s6d arvojen mukaan toimimisessa ja heidan tulisi olla roolimalleja, jotka vahvistavat
arvojen konkreettista nakyvyytta. Kysely kuitenkin osoittaa, ettd johdon koetaan il-
mentdvan hyvin Tiimiakatemian arvoja, mika luo hyvan pohjan niiden jalkauttami-

selle koko yhteis6on.

Kyselyn tulokset osoittavat, etta suurin osa Tiimiakatemian tiimiyrittdjista kokee
omien arvojensa olevan linjassa Tiimiakatemian arvojen kanssa, eika ndin ollen suu-
rempia arvoristiriitoja ole. Tama on myds hyva asia jalkauttamisen kannalta, silla jos
yhteison jasenet kokevat yhteisdn arvojen sotivan heidan omien arvojensa kanssa, on
heidan lahes mahdotonta edistda yhteison toimintaa tai olla siina tehokkaasti mu-
kana. Kyselyn perusteella tiimiyrittdjat myos puhuvat positiivisesti Tiimiakatemiasta
ollessaan tekemisissa yhteison ulkopuolisten ihmisten kanssa, mika osoittaa heidan
yhteenkuuluvuuden tunteensa ja arvostuksensa olevan varsin voimakasta yhteis6a
kohtaan. Lisaksi suurin osa kyselyyn vastanneista suosittelisi Tiimiakatemiaa opiskelu-
paikkana, mika kertoo heidan kokevan Tiimiakatemian laadukkaana ja heille sopivana

paikkana.

Kyselyn perusteella suurin osa tiimiyrittdjista Tiimiakatemialla kokee ymmartavansa
heidan oman toimintansa merkityksen koko Tiimiakatemian yhteisdn tavoitteiden

saavuttamiseksi. Tdma on hyva asia, silla kuten asiantuntijahaastatteluista kavi ilmi,



42
brandin jalkauttaminen vaatii yksil6lta ymmarrysta brandin merkityksesta. Lisaksi
haastatteluissa nousi esiin, etta yksilon tulisi kokea pystyvansa vaikuttamaan yhtei-
s60n ja kokea olevansa tarkea osa sitd, riippumatta tyotehtavasta tai roolista. Jos yk-
silot eivat koe omaavansa valtaa brandin edistamiseksi, eivat he myoskaan pyri kehit-
tdmaan yhteisoa. Kysely siis osoittaa, etta talla hetkella Tiimiakatemian tiimiyrittajien
ymmarrys toimintansa merkityksellisyydesta on hyvalla pohjalla. On kuitenkin kiin-
nostavaa huomata, etta vaikka tiimiyrittdjat ymmartavat toimintansa merkityksen,
eivat he silti toimi taysin brandia tukevalla tavalla. Kyselyista kdy ilmi, etta harva tii-
miyrittaja viestii omissa kanavissaan Tiimiakatemiasta, ja vaikka Tiimiakatemian bran-
dia kdytetaan jonkin verran tiimiyrityksien markkinoinnin tukena, eivat tiimiyritykset
aktiivisesti pyri toimimaan Tiimiakatemian brandia tukevalla tavalla tai tekemaan
padtdksia Tiimiakatemian mission, vision tai arvojen pohjalta. Tama osoittaa heikkoa

brandialaistaitoa.

Kyselytutkimus my6s osoittaa, etta Tiimiakatemian johdon koetaan viestivan heikosti
brandista. Kuten teemahaastatteluista ja teoriasta huomasimme, on erittdin tarkeas,
ettd organisaation johto toimii suunnannadyttajana brandin mukaan toimimisesta,
jotta yksildiden olisi helppo sisdistda brandi ja ottaa se omaan kayttoonsa. Jos johto-
porras ei selkedsti edusta brandid, on se hyvin vaikeaa jalkauttaa mydskaan muulle
henkilostélle. Taman vuoksi Tiimiakatemian olisi hyodyllista lisata ja selkeyttaa vies-
tintdansa brandista ja sen sisallosta, jotta tiimiyrittdjien olisi helpompi ottaa mallia
heiddn toiminnastaan. Jatkuva ja jarjestelmallinen viestinta auttaa myos kaikkia yh-
teisOn jasenid pitamaan mission, vision ja arvot muistissaan, mika mahdollistaa edel-

leen niiden kayton jokapaivdisessa toiminnassa.

Tutkimuksesta nousi esille monia kehityskohtia Tiimiakatemian brandin jalkautumi-
seen. Olennaisimmat esiin nousseet aiheet kasittelivat uusien yhteisdn jasenten joh-
dattamista brandin ymmartamiseen, seka vision ja mission seka arvojen sisallon tar-
kentamiseen. Haastattelusta saamamme tiedon perusteella Tiimiakatemian kaltai-

sessa yhteisdssa jarjestelmallinen brandin jalkauttaminen uusien yhteison jasenten
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kdyttoon on tehokas keino brandin jatkuvuuden saavuttamisessa. Jotta Tiimiakate-
mian tasolla olevan vaihtuvuuden haitat voidaan valttaa, tulisi visio, missio ja arvot
konkretisoida heti organisaatioon saapumisen alussa. Tahan ei riita pelkastaan kerta-
luontoinen infotilaisuus tai ihmisille jaettava tietopaketti, vaan brandin kayttoon tu-
lisi aktiivisesti ohjata pitkalla aikavalilla. Haastattelujen ja teorian perusteella tdma
vaihe voi kestaa useita kuukausia, ja tuona aikana yksil6ille tulee osoittaa, miten
brandi tulee nakymaan heidan arjessaan ja jokaisen henkilokohtaisissa tyotehtavissa.
Jalkauttamisen ei tulisi tietenkdan loppua tdahan, vaan se tulisi jatkuvaa vuodesta toi-
seen. Haastatteluissa nousi esille, etta jatkuva jalkauttaminen voi tapahtua esimer-
kiksi talon johtajien toiminnan kautta, kun he viittaavat arjen tilanteissa tai muutok-
sissa organisaation brandiin, visioon, missioon tai arvoihin ja kertovat, miten toiminta

noudattaa arvoja ja mitka eri brandin piirteet ovat vaikuttaneet ja nakyneet toimissa.

Teemahaastatteluista saamamme tieto tukee tekemamme kyselytutkimuksen tulok-
sia. Kyselyn tuloksista nahdaan, etta tiimiyrittajat eivat koe visiota innostavaksi. Ta-
man ja haastatteluista ja teoriaosuudesta saamamme tiedon perusteella voidaan

paatelld, ettd Tiimiakatemian kannattaa panostaa visionsa kehittamiseen.

7 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia, miten brandi jalkautetaan organisaation
sisdlle, ja miten tietoa voisi hyodyntaa Tiimiakatemialla. Onnistuimme saavuttamaan
nama tavoitteet, ja saimme asiantuntijahaastatteluista hyddyllista tietoa brandin jal-

kauttamisesta ja pystyimme soveltamaan tietoa my06s Tiimiakatemian ndakokannalta.
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Onnistuimme kokoamaan hyvan teoriapohjan yleisesti brandista ja sisdisesta bran-
dayksestd, minka jalkeen [ahdimme toteuttamaan teemahaastatteluita sisdisen bran-
dayksen asiantuntijoille. Haastattelut tehtydmme kerdasimme niista tekemamme
muistiinpanot ja datan yhteen ja kokosimme niista yhtenevaisen sisdista brandaysta
valottavan kokonaisuuden. Taman jdlkeen toteutimme Tiimiakatemian tiimiyrittdjille
kyselytutkimuksen, ja lahetimme tiimiyrittdjille Google Forms-muodossa olevan lo-
makkeen, johon vastaukset kerattiin. Vastausajan umpeuduttua kerdasimme kyselyn
datan, ja koostimme sen tulokset sekd sanallisesti etta erindisin kokonaisuutta valot-

tavin kaavioin.

Tekemamme kyselytutkimus onnistui hyvin ja saimme Tiimiakatemian tiimiyrittajista
suurimman osan vastaamaan kyselyyn. Kyselyyn vastasi 58% koko tiimiyrittdjien
otannasta, joten suositus Kanasen maarittelemaan luotettavaan tuloksien maaraan

tayttyy. (Kananen 2010, 81)

Tekemamme kyselytutkimuksen vastauksiin voi vaikuttaa esimerkiksi se, etta kyse-
lyyn vastasi Tiimiakatemian tiimiyrittdjia monelta eri vuosikurssilta, ja esimerkiksi
juuri aloittaneiden mielikuva Tiimiakatemiasta voi perustua hyvin rajalliseen tietoon,
silla he ovat olleet vasta hetken yhteison toiminnassa mukana ja vasta opettelevat
toimimaan Tiimiakatemian arjessa. Taman vuoksi heiddn vastauksensa voivat olla hy-
vin erilaisia enemman kokemusta omaavien tiimiyrittdjien kanssa. Kyselytutkimuk-
sessa kavi myds ilmi, etta usean kysymyksen kohdalla moni vastaaja valitsi vastaus-

vaihtoehdon “en osaa sanoa”, mika vaikeuttaa tulosten arviointia.

Tekemamme teemahaastattelut toivat myds paljon arvokasta tietoa opinnaytetyo-
hémme, ja saimme haastateltua alan ammattilaisia, joilla oli paljon kokemusta opin-
naytetydomme aiheesta. Haastattelujen tuomaa arvoa lisda myds se, ettd onnis-
tuimme haastattelemaan alan henkil6ita erilaisista tyotehtavista ja taustoista, mika
antoi laajasti erilaisia nakokulmia aiheeseen liittyen. Myos se, ettd onnistuimme te-
kemaan useita haastatteluja ja siten saimme paljon tutkittavaa dataa, lisda tuloksien

luotettavuutta.
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Paatimme toteuttaa asiantuntijahaastatteluja, koska sisdisesta brandayksesta on ole-
massa melko vahan teoriaa, ja haastattelut toivat arvokasta lisdtietoja aiheeseen liit-
tyen. Asiantuntijahaastatteluiden avulla saimme tutkimuksessa kaytettavasta datasta
luotettavampaa. Haastattelujen pohjalta saadun tiedon luotettavuudesta kertoo
myo6s haastattelujen saturaatio, silla monet piirteet alkoivat voimakkaasti toistumaan
haastatteluissa, mika kertoo, ettd ne ovat toimiviksi koettuja jalkauttamisen kaytan-

toja alalla.

Haasteeksi muodostui tarkan tiedon I6ytaminen suoraan sisdisesta brandayksesta,
silla kyseessa on varsin harvinainen ja uusi aihe, joten huomasimme haastavaksi 16y-
taa esimerkiksi kirjallisuutta, joka kasittelisi suoraan sisdista branddysta. Jouduimme
usein tarkastelemaan kirjallisuutta ja artikkeleita, jotka kasittelivat yleisesti johta-

juutta ja brandia, jotta I6ysimme tarvitsemamme tiedot.
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Liite 1. Asiantuntijahaastattelun runko

Taustatiedot
Nimi:
Ammatti:
Haastattelija:

Haastattelun ajankohta:

Tutkimuksen tavoitteet esitetty ()



Tutkimuslupa saatu tutkittavalta ()
Tutkimuseettiset kysymykset huomioitu ()

Nauhoitus paalla ()

Teemat

Teema 1: Tarkeimmat tekijat sisdisessa brandayksessa
Teema 2: Sisdisen brandayksen prosessi

Teema 3: Jatkuvuus sisdisessa brandayksessa

Teema 4: Vapaa sana

Liite 2. Kyselytutkimuksen kysymykset

Muistatko Tiimiakatemian mission (miksi olemme olemassa)? Kirjoita se parhaasi mukaan alle. *

Pitka vastausteksti

Muistatko Tiimiakatemian vision (miss& haluamme olla)? Kirjoita se parhaasi mukaan alle. *

Pitk& vastausteksti
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Vaittama: Tiimiakatemian MISSIO innostaa minua. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Tiimiakatemian VISIO innostaa *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Pystytko nime&dmaan Tiimiakatemian arvot? Kirjoita ne parhaasi mukaan. *

Pitka vastausteksti

Vaittama: Tiimiakatemian johto (valmentajat ja talonpaallikot) toimii Tiimiakatemian arvojen
mukaisesti.

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Muut tiimiyrittajat toimivat Tiimiakatemian arvojen mukaisesti. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Tiimiakatemian arvot ovat linjassa arvoihin, joita pidan henkilékohtaisesti tarkeina
elamassa.

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

*

50



Vaittama: Puhun ylpeasti Tiimiakatemiasta, kun kerron siité ulkopuolisille. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Suosittelisitko Tiimiakatemiaa tuttavallesi "opiskelupaikkana"? *

1. 1. En missa&n nimessa

2. 2.En luultavasti suosittelisi
3. 3. En osaasanoa

4. 4. Luultavasti suosittelisin

5. 5. Tottakai suosittelisin

Vaittama: Ymmarran, miten oma panokseni edesauttaa Tiimiakatemian yhteison tavoitteiden *

saavuttamisessa.

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Mitka 3 adjektiivia (millainen jokin on) sinulle tulee ensimmaisena mieleen Tiimiakatemiasta? *

Pitka vastausteksti
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Vaittama: Mietin arjessa, miten voin toimia Tiimiakatemian arvojen mukaisesti. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittdma: Tiimiakatemian missio ja visio motivoi minua arjessa. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Viestin aktiivisesti Tiimiakatemiasta omissa kanavissani (esim. LinkedIn postaus mita
Tiimiakatemialla tapahtuu).

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittdma: Tiimissdmme tehdaan paatoksia Tiimiakatemian mission, vision ja arvojen pohjalta. *

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

*

52



Vaittdma: Tiimimme tietoisesti pyrkii kehittdmaan Tiimiakatemian brandia. *

1 2 3 4 5

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Tiimimme hyodyntaa Tiimiakatemian brandia omassa markkinoinnissaan (esim.
Tiimiakatemia logon kaytto).

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Tiimiakatemian johto (valmentajat ja talonpaallikot) viestivat aktiivisesti Tiimiakatemian
brandista talon sisalla.

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

Vaittama: Tiimiakatemian johto (valmentajat ja talonpaallikot) perustelevat strategisia paatoksia
brandin avulla (esim. "tama paatos tehtiin, koska se tukee meidan brandia").

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

*

*
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