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Brandiuudistuksen onnistuminen yrityksen sisaisesta
nakokulmasta kasin

Kuopion Energian brandiuudistuksen prosessi ja henkildston sitoutuminen uuteen
brandiin

Taman opinnaytetydn aiheena on brandiuudistuksen sisadiseen onnistumiseen
johtaneiden syiden tutkiminen. Tavoitteena on selvittda onnistuneen brandiuudistuksen
sisdinen prosessi seka sisaisten kohderyhmien sitoutuminen uuteen brandiin tehtyjen
toimenpiteiden perusteella. Aiheen tekee ajankohtaiseksi brandi-ajattelun valtava
kehitys viimeisten vuosikymmenien aikana. Nykyaan brandin ndhdaan muodostuvan
sidosryhmien mielissa, joten brandiuudistuksessa onkin ymmarretty sisaisten
kohderyhmien, eli tyontekijoiden, sitouttamisen tarkeys, koska tyontekijat ovat
keskeisessa roolissa luomassa mielikuvaa uudesta brandista.

Tutkin opinnaytetydssa Kuopion Energian brandiuudistusta ja kaytan teoriaohjaavaa
analyysia peilaten Miller, Merrilees ja Yakimovan teoriaan onnistuneen
brandiuudistuksen mallista. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella
tutkimusmenetelmalla teemahaastattelua ja henkiloston kyselytutkimusta hyddyntaen.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta tapausyrityksessa brandiuudistuksen sisdinen prosessi oli
toteutettu Miller ym. teorian vaiheiden mukaisesti ja henkilostdn sitoutuminen uuteen
brandiin oli henkildstdkyselyn mukaan erittain korkea. Taman mahdollistajina voidaan
nahda sisaiset brandaystoimet ja brandin jatkuvuuden huomioiminen. Kehityskohteena
voidaan pitaa henkildston osallistamista uudistusprosessiin. Jatkokehitysehdotuksena
nakisin brandiymmarryksen varmistamisen tyontekijdiden keskuudessa, jotta jokainen
tydntekija ymmartaisi brandin oman tyonsa kannalta seka sitoutuisi uuteen brandiin
mahdollisimman korkealla, emotionaalisella tasolla.
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Successful re-branding from the company’s internal
perspective

Kuopion Energia's re-branding process and the employees commitment to the new
brand

The topic of the thesis is to study a successful brand reform from the company's
internal perspective. The aim is to find out the internal process of re-branding, and the
commitment of internal target groups to the new brand based on the survey that was
taken. The topic is relevant by the huge development of brand thinking in the recent
decades. Today, a brand is understood to be formed in the minds of stakeholders, so in
re-branding, it is important to engage employees who play a key role in creating the
image of a new brand.

In my thesis, | have studied Kuopio Energy's re-branding process using theory based
content analysis, mirroring Miller, Merrilees and Yakimova's theory of a successful
brand reform model. The research has been carried out using a qualitative research
method, utilizing an interview and a staff survey.

The studies have showed that in the case company, the internal process of re-branding
has been implemented with the steps of Miller, Merrilees and Yakimova'’s theory.
According to the survey, the commitment of the employees to the new brand is at a
very high level. Inner branding activities and consideration of brand continuity can be
seen as enabling this. The involvement of employees in the re-branding process can
be considered a development target, which would ensure the understanding of the new
brand’s scope throughout the organization. As a follow-up development proposal, |
would see growing brand understanding among the employees so that an employee
internally understands the brand for their own work and commits to the new brand at
the highest possible, emotional level.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on selvittaa, miten brandiuudistus toteutetaan
onnistuneesti yrityksen sisaisesta nakokulmasta kasin. Aiheen tekee
kiinnostavaksi viimeisten vuosikymmenien aikana tapahtunut valtava
brandikasitteen muutos, jossa brandi on kehittynyt tuotteiden tunnisteesta kohti

kokonaisvaltaisempaa, sidosryhmat huomioivaa brandiajattelua.

Keskustelu brandien ymparilla on viime vuosina ollut kiivasta ja brandi
nahdaankin nykyaan jo monissa yrityksissa arvokkaimpana aineettomana
paaomana. Perinteisesti keskusteluja ovat kayneet markkinointialan ihmiset,
mutta tutkimusten mukaan tana paivana siihen osallistuvat enenevissa maarin
my0Os muut organisaation osat johdon ohjaamina. Niin sanotun kulmahuoneen
kiinnostusta brandeihin on lisannyt se, etta brandien on ymmarretty olevan
lisdarvo, joka saa asiakkaan hankkimaan tuotteen tai palvelun ja maksamaan
siith enemman. Sita kautta brandit ovat muuttuneet johdon ohjaamiksi

strategisiksi toiminnoiksi.

Olen aiemmin tyoskennellyt mainostoimistoissa ja paassyt yhteistydkumppanin
ominaisuudessa tyostamaan useiden eri yritysten brandiuudistuksia.
Edelleenkin yrityksissa on toisinaan nahtavissa vanhakantainen brandi-ajattelu,
jossa brandi nahdaan vain fyysisena tuotteena. Silloin kun brandi edustaa
yrityksissa pelkkaa tuotetta, myds siihen kohdistuvat uudistustoimet suunnataan
vain ulkoisille kohderyhmille ja ne koskevat usein vain brandin visuaalista

iimetta.

Nykyajattelun mukaan, brandia uudistettaessa, ei enaa riita pelkastaan
asiakkaiden huomioiminen, vaan myos henkilosto ja muut sidosryhmat on
sitoutettava uudistukseen. Nykyaan brandin ajatellaan muodostuvan
sidosryhmien mielissa, joten henkilostod pitaakin nahda keskeisena
brandiuudistuksen kohderyhmana. Seka asiakaskontaktissa ollessaan, etta
vapaa-ajalla he valittavat viestia organisaatiostaan, joten heidan roolinsa

brandin valittajana on merkittava.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari



Jotta henkilosto voi viestia brandia ulkoisille kohderyhmille oikealla tavalla, sen
on ymmarrettava organisaationsa merkitys ja oma paikkansa siina. Silloin myos
brandia uudistettaessa henkildston sitouttaminen on aarimmaisen tarkeaa, jotta

uusi brandi hyvaksytaan ja ymmarretaan henkiloston keskuudessa.

Brandiuudistukseen liittyvia opinnaytetoita 10ytyy runsaasti, mutta naista
valtaosa tutkii brandiuudistusta ulkoisten kohderyhmien silmin. Omassa
opinnaytetyossani haluankin tutkia, miten sisaiset kohderyhmat sitoutetaan
brandiuudistukseen ja millaisia toimia brandiuudistuksen toteuttaminen
sisaisesti vaatii.

Brandeja voidaan jaotella erilaisiin luokkiin kuuluvaksi, kuten tuote-, yritys- tai
henkilobrandeihin (Ruohomaki 2000, 43) ja tassa tydssa lahestyn brandia
yritysbrandina, jonka uudistukseen liittyvia toimintoja tutkin. Tutkimuksen
kohteena on Kuopion Energia, joka on toteuttanut brandiuudistuksen vuonna
2020. Yritys ei toimi tydn tilaajana, vaan se on riippumaton tapausyritys, jonka

brandiuudistusta tutkimalla pyrin I6ytamaan vastaukset tutkimusongelmaani.

Keskeinen tutkimusongelmani on selvittaa, miten brandiuudistus voi onnistua
yrityksen sisaisesta nakokulmasta katsottuna. Tutkimuskysymykseni ovat: mika
on ollut brandiuudistuksen prosessi ja milla tasolla yrityksen tyontekijat ovat
sitoutuneet uuteen brandiin tehtyjen sisaisten markkinointitoimien perusteella.
Pyrin 16ytamaan myds brandiuudistuksen prosessista asioita, jotka ovat

vaikuttaneet uudistuksen onnistumiseen mahdollistavasti tai estavasti.

Opinnaytetydni koostaa teoriaosuudesta, jossa esittelen brandi-kasitteen
kehittymista, brandiuudistuksen strategista toteuttamista organisaation sisalla
seka sisaista markkinointia, jonka avulla henkilokunta sitoutetaan uuteen

brandiin.

Tutkimusosuudessa selvitan haastattelun avulla tapausyrityksen
brandiuudistuksen prosessin ja sisaiset markkinointitoimet seka esitan
henkildstokyselysta saadut brandiuudistukseen suhtautumisen ja siihen
sitoutumisen tulokset. Tutkimusmenetelmaksi olen valinnut kvalitatiivisen

tapaustutkimuksen, jonka avulla analysoin tapausyrityksen brandiuudistusta

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari



verraten Miller, Merrilees ja Yakimovan (2014) teoriaan brandiuudistuksen
mallista. Lisaksi analysoin henkildston sitoutumista uuteen brandiin peilaamalla
siihen Danah Zoharin (Vierula, 2009, 178) teoriaa yksilén organisaatioon

sitoutumisen tasoista.

Johtopaatdksissa kayn lapi keskeiset havainnot tapausyrityksen
brandiuudistuksen prosessista ja sisaisen markkinoinnin onnistumisesta. Lisaksi
tuon esille kehitysehdotuksen tapausyrityksen brandiuudistusta koskien seka
tarkastelen jatkotutkimusmahdollisuuksia, joita taman tutkimuksen kautta

nousee esille.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari
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2 Brandi-ajattelu

Tassa luvussa tarkastelen brandi-ajattelun kehitysta ja esittelen omassa
alaluvussaan tarkemmin opinnaytetyohon liittyvan, sidosryhmakeskeisen

brandi-ajattelun aikakauden.

Jotta tuote tai palvelu voi luoda vahvan siteen asiakkaan kanssa, siita on
kerrottava enemman kuin pelkat faktat. Tahan tarpeeseen tarvitaan brandi, jolla
voi rakentaa lojaalisuutta ja pitkaaikaista suhdetta kohderyhman kanssa. (Ahto,
Kahri, Kahri & Makinen 2016, 29-30.)

Coca-Cola on kaytanndssa vetta ja sokeria. Silti se on maailman myydyin
virvoitusjuoma ja ollut vuosia myos maailman arvokkaimpien brandien listalla
(Wikipedia 2022). Brandin valtavasta arvosta kertoo Coca-Colan entisen

paajohtajan Roberto Goizuetan kiteytys:

“Jos minulle jonain péivéné heréttyani kerrottaisiin, etta kaikki
tuotantolaitoksemme ja jakelukanavamme ovat tuhoutuneet ja
tyéntekijat poissa, mutta omistamme edelleen Coca-Colan bréndin
— voin vakuuttaa, etta olisimme takaisin bisneksessé iltapaivaan

mennessa.”
(Karske 2020)

Kohtaamme paivittain satoja brandeja useissa eri kanavissa ja jokainen naista
kohtaamisista vaikuttaa kokemukseemme ja mielikuvaamme brandista. Miksi
yksi valitsee Coca-Colan ja toinen Pepsin? Syita ihmisten paatoksille kayttaa eri
brandeja on hankala suoraan summata. Joillakin ihmisilla vaikuttimena saattaa
olla rationaaliset syyt, kun toiset taas tekevat paatoksia tunneperaisiin

seikkoihin vedoten.

Brandin voidaankin nykyaan ajatella olevan kokemuksen ja tiedon mielikuvien
summa, joka l6ytyy vastaanottajan korvien valissa. Tyokaluilla, joilla brandiin ja
sita kautta mielikuviin pyritaan vaikuttamaan, 10ytyvat yrityksen johdolta.
Vastaanottaja, eli brandin kayttaja ei ajattele tietoisesti mista mielikuvat

muodostuvat, mutta ne ohjaavat hanen kaytostaan (Ahto ym. 2016, 43).

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari
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2.1 Brandi-ajattelun kehittyminen

Brandi-kasite esiintyi kirjallisuudessa ensimmaisen kerran 1900-luvun alussa,
jolloin brandin ajateltiin olevan valine, joka auttaa asiakasta tunnistamaan tuote
kilpailevista tuotteista (Merz, He & Vargo 2009, 330). Brandi-ajattelu pysyi
pitkaan melko muuttumattomana, ja vasta viimeisen kolmen vuosikymmenen

aikana kasitys brandista on muuttunut abstraktimpaan suuntaan.

Merz ym. (2009, 330) ovat tunnistaneet brandikirjallisuudesta nelja aikakautta,

jotka eroavat toisistaan siina, miten brandit on nahty. Brandien aikakaudet ovat
yksil6llisen hyédykkeen kausi (1900-1930), arvokeskeinen kausi (1930-1990),
suhdekeskeinen kausi (1990-2000) seka nykyinen sidosryhmakeskeinen kausi,

joka on alkanut 2000-luvun alussa. (Merz ym. 2009, 331.)

1990-luvun suhdekeskeiselta aikakaudelta eteenpain on alettu tunnistaa
brandien symbolinen arvo, eli brandia ei enaa nahty pelkastaan yrityksen tai
tuotteen tunnuksena. Brandin alettiin ajatella muodostuvan sidosryhmien

kesken, jotka saavat arvoa brandin kayttamisesta (Merz ym. 2009, 331).

Taman paivan brandi-ajattelun mukaan yritys ei enaa voi maaritella omaa
brandiaan, jonka se tuo asiakkaiden saataville, vaan brandi syntyy ihmisten
mielissa eri sidosryhmien vuorovaikutuksessa. Brandi on jaettu todellisuus, joka
todenndkdisesti poikkeaa yrityksen haluamasta brandikuvasta (Ballantyne &
Aitken 2007, 365).

2.2 Sidosryhmakeskeinen brandi-ajattelun aika

2000-luvulla brandin tutkimuksessa on siirrytty kahdenkeskisten suhteiden
tarkastelusta sidosryhmien tutkimiseen. Sidosryhmakeskeisen brandi-ajattelun
mukaan sidosryhmat luovat verkostoja, joissa brandi ja sen arvo rakentuu

dynaamisesti sosiaalisen vuorovaikutuksen avulla (Merz ym. 2009, 337).

Sidosryhméakeskeinen brandiajattelu on tuonut mukanaan sen, etta yrityksen

tyontekijat on alettu nahda mukana luomassa brandin arvoa (Merz ym. 2009,

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari
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336). Markku Vierula (2021, 189) maarittelee kirjassaan brandin olevan
yrityksen toimintojen kantava ajatus ja ohjaava filosofia, joka toimii hyvin
johdettuna kuin huippubandi. Sita luodaan yhteisella savellyksella ja jaetulla

ymmarryksella jokaisen bandin jasenen roolista ja vastuista (Vierula 2021, 189).

Koska henkildsto luo brandin arvoa, yrityksen sisaiset toiminnot on huomioitava
brandin ytimessa. Brandin merkitys lahtee sisdisesta toiminnasta, joka ei saa
olla ristiriidassa ulkoisen toiminnan kanssa, jolloin tyontekijoiden on
ymmarrettava mita heiltd odotetaan (Kurvinen & Sipila 2014, 44). Jotta
tydntekijat voivat ymmartaa heihin kohdistuvia odotuksia, heidan on

ymmarrettava brandia, sen tavoitteita ja arvoja.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari
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3 Brandiuudistus

Tassa luvussa kasittelen brandiuudistusta ja siihen liittyvia strategisia toimia,
jotka on suunnattu yrityksen sisaisille kohderyhmille, jotta he voivat ymmartaa

brandin merkityksen ja tavoitteet.

Brandiuudistuksella tarkoitetaan uudistusta, joka maarittelee uudelleen brandin
merkityksen ja viestii sen hyotyja sidosryhmille. Kaytanndssa brandi uudistaa
siten, etta se erilaistuu kilpailijoista esimerkiksi omia vahvuuksia tai kilpailijoiden
heikkouksia hyddyntaen (Laakso 2003, 24).

Brandiuudistuksella pyritaan vastaamaan markkinoiden muuttuviin tarpeisiin.
Globaali talous, yhteiskunnalliset trendit, kuluttajien muuttuvat tarpeet seka
uudet teknologiat pakottavat brandit pitamaan itsensa ajankohtaisina ja

kuluttajaa kiinnostavina.

Vaikka brandin pitda uusiutua pysyakseen kohderyhmien mielissa
kiinnostavana, samalla sen on kuitenkin sailytettava ytimensa ja pysyttava
tunnistettavana. Siten brandi huolehtii, etta olemassa olevat sisaiset ja ulkoiset

sidosryhmat eivat vieraannu brandista.

Brandin suhteen pitaa olla johdonmukainen, silla brandin uudistaminen voi
havittaa koko siihen asti rakennetun brandimielikuvan, jolloin se vie ulos
sidosryhmien mielesta. Vaikeus brandiuudistuksessa onkin tasapainoilu
olemassa olevan brandimielikuvan sailyttdmisen ja ajankohtaisena pitamisen
valilla. (Laakso 2003, 262.)

3.1 Henkiloston sitouttaminen brandiuudistukseen

Brandiuudistus vaatii onnistuakseen sisaisten sidosryhmien, eli henkildston,
sitoutumisten uudistukseen. Jotta yksild sitoutuu emotionaalisesti uuteen
brandiin, on hanen ymmarrettava brandin arvot ja merkitys, jolloin ne alkavat

ohjata toimintaa kaytannon tasolla.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari
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Ihmisilla on aina toimissaan omat sisaiset motivaattorit, jotka ohjaavat heita
tydssaan. Kun yksilo ymmartaa tyonsa tarkoituksen ja mikali siihen liittyy viela
emotionaalisia syita, tydon tekemisen motiivi on 16ytynyt ja tyé muuttuu
tyontekijalle merkitykselliseksi. (Vierula 2009, 177-178).

Useat tutkimukset osoittavat, etta kun tyontekijoilla on ymmarrys brandin
merkityksesta, he samaistuvat siihen. Silloin tydntekijat toimivat myos brandin
mukaisesti ja luovat yhteyden brandin ja asiakkaiden valille, joka taas lisaa
asiakkaiden brandiuskollisuutta. (Dean, Arroyo-Gamez, Punjaisri & Pich 2016,
3042).

Brandiuudistus on muutos, joka vaikuttaa koko organisaatioon ja vaatii
onnistuakseen organisaation tuen. Jotta organisaation tuki on mahdollista
saavuttaa, uudistuksen on oltava johdon ohjaama strateginen toiminto.
Uudistusta toteuttaa koko yritys ja tarkoituksena on herattaa kiinnostusta
kaikissa yrityksen sidosryhmissa pitkalla aikavalillda (Hatch & Schultz 2003,
1043-1044).

3.2 Brandistrategia

Vahvaan brandiin kiteytyy yrityksen strategia (Ahto ym. 2016. 34). Brandiin
kohdistuvassa strategiassa, eli brandistrategiassa maaritellaan brandille
tavoitteet ja keinot, joilla tavoitteisiin paastaan. Strategia on valintojen tekemista
siita, mita yritys haluaa olla ja sen tehtava on ohjata toimintaa ja osoittaa

suunta, jota kohti yritys pyrkii (Kurvinen & Sipila 2014, 22-23).

Strategialla myos varmistetaan, etta brandiuudistus viedaan johdonmukaisesti
suunnittelusta kaytantoon ja organisaation kaikki sidosryhmat sitoutuvat siihen.
Strategian tulee sitouttaa johto ja henkildstd toimimaan samaan suuntaan
yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista koostetun yhteisen nakemyksen

mukaisesti (Pakarinen 2022).

Turun AMK:n opinnaytetyo | Katja Teikari
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3.2.1 Brandistrategian toteuttaminen

Vanhan mallin mukaan yritysten strategiatyo on ollut johdon vastuulla. Johto
suunnitteli strategian, jonka organisaatio toteutti. Nykyaan yrityksissa on
suuntana, etta strategiaprosessiin osallistuu alusta asti laajempi kattaus
henkilostoa, aina ylimmasta johdosta jopa yksittaiseen tyontekijaan, jotta koko

henkilost6 ymmartaisi ja sisaistaisi strategian osaksi omaa toimintaansa.

Taman paivan avoimissa organisaatiokulttuureissa on suuntana, etta henkildosto
sitoutetaan strategiaan ja heidat osallistetaan jopa paatdksentekoon.
Esimerkkina tallaisesta avoimesta yrityskulttuurista on DPM, jossa yrityksen
kaikki paatokset, hankkeet ja taloustiedot kerrotaan tyontekijdille. Jo strategiaa
luotaessa henkilokunta kaikilta tasoilta osallistetaan tydhon. Strategian
lanseeraus tapahtuu esimiesten toimesta koko organisaatioon, jolloin yhteisen
ponnistuksen kautta strategian ymmartavat ja muistavat kaikki organisaation
jasenet. (Kurvinen & Sipila 2014, 62—63.)

Hybtyna henkildston osallistamiselle nahdaan molemminpuolinen avoin
kommunikointi. Organisaation muutostilanteissa henkildkunnalle voi herata
monia kysymyksia (Mantere, Aaltonen, lkavalko, Hamalainen, Suominen &
Teikari 2006, 44). Osallistamisen ja vuoropuhelun avulla tydyhteis6 paasee
kommentoimaan strategiaa ja sen tavoitteiden saavutettavuutta jo varhaisessa
vaiheessa (Mantere ym. 2006. 52). Sen lisaksi, etta talla toimenpiteella
osallistetaan ja sitoutetaan henkildkunta strategiaan, johto voi myds varmistua

siita, etta strategia on ymmarretty lapi koko organisaation.

3.3 Sisadinen brandijohtaminen

Tarkea osa brandijohtamista on yrityksen sisainen brandijohtaminen, jonka
avulla pyritdan luomaan kestava ja emotionaalinen suhde henkiloston ja
yrityksen valille. Kiintean suhteen avulla henkilosto yllapitaa ulkoisen
markkinoinnin avulla asiakkaalle luotuja odotuksia ja siten toimii yhtenaisesti

ulkoisen toiminnan kanssa.
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Mikali henkilosto ei ymmarra brandin arvoja ja lupausta, he voivat heikentaa
asiakkaan kokemaa mielikuvaa brandista. Brandijohtamisella varmistetaan, etta
koko organisaatio ymmartaa brandin samalla tavoin, ja autetaan tyontekijoita
huomaamaan, miten brandi vaikuttaa heidan rooliinsa tyéssa (de Chernatony &
Cottam 2006, 623). Tyontekijoiden brandin mukainen toiminta tukee
brandikuvan muodostumista ulkoisten sidosryhmien keskuudessa ja on siten
yritysbrandin menestyksen kannalta yksi tarkeimmista brandijohtamisen
tavoitteista (Vallaster & de Chernatony 2006, 761).

Brandia johdetaan integroimalla se kaikkialle yritykseen, eli kaytannossa

strategia viedaan arkeen yrityksissa joka paiva (Kurvinen & Sipila 2014, 24).
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4 Sisainen markkinointi

Tassa luvussa kasittelen yrityksen sisaiseen kohderyhmaan suuntautunutta
sisaista markkinointia, eli kaytannon toimia, joilla henkilosto sitoutetaan uuteen

brandiin.

Sisainen markkinointi on yrityksen sisaan pain suuntautunutta vaikuttamista,
jossa sovelletaan ulkoiseen markkinointiin kerattya markkinointiosaamista
omaan henkilokuntaan. TyOntekijat ovat yrityksen sisainen markkina, jonka
tehokas tavoittaminen on tehokkaan ulkoisen markkinoinnin edellytys.
(Gummesson 2004, 276-278.)

4.1 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet

Sisaisen markkinoinnin avulla tyontekijat oppivat ymmartamaan brandia seka
toteuttamaan sita tyotehtavissaan (Devasagayam, Buff, Aurand & Judson 2010,
211).

Kai Mahnert ja Ann Torres (2007, 55-56) ovat havainneet brandin sisaisen
markkinoinnin kolme ydinelementtia kirjallisuudesta I16ytyneista sisaisen
markkinoinnin kuvauksista ja maaritelmista. Elementit ovat brandiarvojen
heijastus kuluttajille sitoutuneiden tyontekijoiden toimesta, brandilupauksen
toteutuminen seka sisaisesti etta ulkoisesti sekd monisuuntaisuuden tarkeys, eli
sisdisen brandayksen soveltaminen organisaation kaikilla tasoilla johdon ja
henkil6ston kayttaytymisen ja arvojen yhdenmukaistamiseksi. (Mahnert &
Torres 2007, 55-56.)

Arvot ovat vahvan brandin perusta (Ruohomaki 2000, 45) ja sisaisella
markkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan sisaisiin kohderyhmiin siten, etta he
ymmartavat brandin merkityksen ja tavoitteet seka kokevat brandin arvot
omakseen. Kurvinen ja Sipila (2014, 42) vertaavat yrityksen henkilokuntaa
urheilutermein joukkueeseen, jossa tuloksia on helpompi saavuttaa, kun koko

joukkue on motivoitunut ja pelin taktiikka on kaikille selva.
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Sisaisella markkinoinnilla pyritdaan saavuttamaan johdonmukaisuus brandin
ulkoisen ja sisaisen kohderyhmien valilla ja rohkaisemaan brandiin sitoutumista
tydntekijoiden keskuudessa. Brandin sisaisen markkinoinnin tavoitteiden
toteutuminen edellyttaa jaetun brandiymmarryksen muodostumista yrityksen
sisalla (Mahnert & Torres 2007, 56). Jaettu brandiymmarrys on edellytys

brandin mukaiselle toiminnalle (Vallaster & de Chernatony 2005, 182).

DPM:n myynti- ja markkinointijohtajan llkka Mattilan mukaan sisaisella
markkinoinnilla valmistellaan organisaatio myos uuteen seka avataan tyon
merkitys omalle vaelle. Mattila sanoo, etta organisaation muutostilanteissa, joka
brandiuudistuskin on, muutoksen viestiminen vasta lanseerausvaiheessa

omalle vaelle, on jo lilan myohaista. (Kurvinen & Sipila 2014, 61-62.)

4 1.1 Sisaisen markkinoinnin keinot

Sisaisen markkinoinnin tehtava on valmentaa ja innostaa henkilokuntaa, jotta

he ponnistelevat yrityksen tavoitteita kohti (Kurvinen & Sipila 2014, 42).

Sisainen markkinointi perustuu perinteisesti henkilokohtaiseen
vuorovaikutukseen, vaikka nykyaan uudet teknologiat, kuten intra, teams, slack
jne., tarjoavat valtavasti valineita sisaisen markkinoinnin tueksi. Valineet eivat
kuitenkaan korvaa ihmisten valisen kommunikoinnin ja vuorovaikutuksen tehoa,
mutta ne tuovat apua sisaisen viestinnan eteenpain viemiseksi. (Gummesson
2004, 283-284.)

Sisaisessa markkinoinnissakin tunnistetaan ihmisiin vaikuttaminen tunteiden
kautta ja monilla sisdisen markkinoinnin keinoilla pyritaankin tuottamaan tunne
henkildkunnassa. Kun yrityksella on tarina, jokaisen henkildkunnan jasenen
pitaa tietda se ja toimia sen mukaisesti (Kurvinen & Sipila 2014, 51). Tahan ei
riitd pelkka faktojen kertominen, vaan on puhuteltava ihmisten tunteita
(Kurvinen & Sipila 2014, 51).

Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat mm. Informointi, innostaminen,

valmentaminen, energisointi ja kannustaminen aloitteellisuuteen (Kurvinen &
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Sipila 2014, 42). Jokaisen markkinointitoimenpiteen kohdalla on kuitenkin
mietittava, mika on paras tapa saada henkilokunta tai sidosryhmat
motivoitumaan. Sisaisten markkinointitoimien on oltava rehellisia ja avoimia,
jotta niilla voidaan herattaa henkildkunnan luottamus (Kurvinen & Sipila 2014,
51).

4.2 Tyontekijat brandilahettilaina

Yritysten on mahdollista saada myds tydntekijat osallistumaan niin sisaiseen
kuin ulkoiseen markkinointiinkin. Esimerkiksi henkilostojulkaisuissa parhaat
kaytannot toteutuvat silloin, kun henkilosto itse innostuu tuottamaan sisaltéa ja

kehittamaan siten yritysta (Kurvinen & Sipila 2014, 51).

Brandiin vahvasti sitoutuneita henkildita voidaan kutsua brandilahettilaiksi.
Brandilahettilas on tydntekija, joka tuo brandin viestia esille positiivisessa
valossa tyoajan lisaksi myds vapaa-ajalla. Brandilahettilaita voidaan ajatella
olevan Zohairin (Vierula 2009, 178) teorian mukaan tydntekijat, jotka ovat

sitoutuneet brandiin korkeimmalla, eli spirituaalisella tasolla.

Zohairin (Vierula 2009, 178) teorian spirituaalinen tarkoittaa suoraan
englannista kdannettyna hengellista, mutta suomalaisessa yhteiskunnassa ja
tydelamassa sen voidaan tulkita edustavan tyontekijdiden sitoutumista
henkisella tasolla, jolloin he jakavat yrityksen arvot ja ovat vahvasti sitoutuneet
yritykseen. Vierula (2009, 178) maaritteleekin spirituaalisella tasolla sitoutuneet
tydntekijat henkildiksi, jotka ovat proaktiivisia ja siten myds valmiita toimimaan

yrityksen hyvaksi "tavallista enemman”.

Tyontekijoista, jotka sisaistavat yritysbrandin arvot ja kokevat, etta heidan omat
arvonsa ovat yhdenmukaisia niiden kanssa, tulee todennakoisimmin
brandilahettilaita. Kun tyontekijat sisaistavat yritysbrandin arvot, he ovat
valmiimpia tydskentelemaan yrityksen menestyksen eteen, koska he kokevat

toimivansa silloin omien arvojensa mukaisesti (Meyer & Allen 1991, 76).
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5 Tutkimusasetelma

Edella kasittelin opinnaytetyoni pohjalla olevaa teoriatietoa ja tassa luvussa
esittelen tyoni tutkimusasetelmaa. Tutkimusasetelmaan kuuluvat
tutkimusyrityksen, tutkimusmetodologioiden seka aineiston keruu- ja
analysointitapojen esittely. Lisaksi arvioin tutkimuksen luotettavuutta

reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden avulla.

5.1 Tutkittavan yrityksen valinta

Tutkin tassa opinnaytetydssa Kuopion Energian vuonna 2020 valmistunutta
brandiuudistusta. Kuopion Energia ei toimi opinnaytetyon tilaajana, vaan se on
tyohon valittu riippumaton tapausyritys, joka 10ytyi verkkohakujen perusteella.
Kuopion Energia valikoitui tapausyritykseksi suuruusluokkansa ja

brandiuudistuksen ajankohtaisuuden vuoksi.

Yrityksessa tydoskentelee 128 energia-alan ammattilaista, joten brandiuudistusta
ei ole ollut mahdollista tuoda kaikkien henkildkunnan jasenten tietoisuuteen
kahvipoytakeskusteluissa, vaan se pitanyt markkinoida organisaatiolle
suunniteltujen toimien avulla, jotta koko henkilosto on voinut saada tiedon

uudistuksesta.

Valintaan vaikutti myds se, etta Kuopion Energian brandiuudistuksen
valmistumisesta on vasta alle kaksi vuotta aikaa, joten tehdyt toimet ovat

oletettavasti viela brandiuudistuksen toteuttajien seka henkildston mielissa.

5.2 Tutkittavan yrityksen esittely

Kuopion Energia on yli sata vuotta vanha, Kuopion kaupungin omistuksessa
oleva energiakonserni. Konserni muodostuu emoyhtid Kuopion Energia Oy:sta
ja tytaryhtié Kuopion Sahkdverkko Oy:std. Emoyhtion liiketoimintoja ovat
energiantuotanto, kaukolampo- ja jaahdytys ja tytaryhtion

sahkoverkkoliiketoiminta. (Kuopion Energia 2022.)
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Kuopion Energialla on miltei 70 000 sahko- ja kaukolampoasiakasta. Asiakkaita
yritys palvelee missionsa mukaisesti puhtaan energian sanansaattajana ja
kestavan energiatalouden vahvimpana mielipidevaikuttajana alueellaan.
(Kuopion Energia 2022.)

Kuopion Energia kertoo verkkosivuillaan olevansa yhteisolle omistautunut,
luotettava ja vakaa palveluntarjoaja, joka ymmartaa asiakkaan tarpeet ja
palvelee heita ilolla. Kuopion Energian paivittaista toimintaa ohjaavat yhteiset

arvot, jotka ovat sitoutuminen, mielenrauha ja empatia. (Kuopion Energia 2022.)

5.3 Tutkimusmetodologiat

Yhteiskuntatieteissa on yleisesti tyypillista kayttaa monia metodeja tapauksen
tutkimiseen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 180), kuten olen omassakin
tutkimuksessani tehnyt. Seuraavissa alaluvuissa esittelen tassa

opinnaytetydssa kayttamani menetelmat.

5.3.1 Kvalitatiivinen tapaustutkimus

Tutkimukseni toteutetaan kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus
on yleisesti kaytetty tutkimustapa yhteiskuntatieteissa, koska silla voidaan
kasitella yksittaisia aiheita, joista keratdan havaintoja ja ymmarrysta (Wikipedia.
Viitattu 17.4.2022). Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohteena ovat usein
prosessit. (Hirsjarvi ym. 2007, 130-131.)

Olen valinnut tutkimukseeni yhden tapausyrityksen, jonka brandiuudistuksen
prosessia tutkin. Tapausta tutkitaan luonnollisessa ymparistdssaan havainnoin,
haastatteluin ja dokumentteja tutkien. Tutkimuksen tavoitteena on tyypillisesti
ilmidn kuvailu (Hirsjarvi ym. 2007, 130-131), johon pyrin myos

opinnaytetydssani.

Tutkimukseni ongelmanasettelu ei ole kovin tarkkarajainen, joten kvalitatiivinen

tutkimustapa sopii tutkimukseeni kokonaisvaltaisen ja avoimen aineistonkeruun,
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seka analysointitavan suhteen. Joustavuus onkin yksi tunnistettavimmista

kvalitatiivisen tutkimuksen piirteista (Hirsjarvi ym. 2007, 81).

5.3.2 Miller, Merrilees ja Yakimovan brandiuudistuksen malli

Kaytan tutkimuksen teoriana Miller, Merrilees ja Yakimovan (2014) tutkimusta
brandiuudistuksen mallista. Miller ym. (2014) ovat tutkineet brandiuudistuksen
prosesseja ja havainneet, etta se, miten hyvin organisaatiot toteuttavat

prosessin kolme eri vaihetta, maarittavat brandiuudistuksen onnistumisen.

Myds Mahnert ja Torres (2007) kasittelevat brandin sisaisen markkinoinnin
artikkelissaan tekijoita, jotka johtavat brandiuudistuksen onnistumiseen tai
epaonnistumiseen, mutta omaan tutkimukseni teoriapohjaksi sopii paremmin
Miller ym. (2014) tutkimus brandiuudistuksen prosessista, jonka perusteella

voidaan havaita brandiuudistuksen mahdollistajia ja esteita.

Yrityksen brandiuudistuksen malli

Brandin Brandiuudistuksen . .
. . . Sidosryhmien
Triggeri uudelleen- strategian . Tulokset
P . vakuuttaminen
maarittely toteuttaminen
VAIHE 1. VAIHE 2. VAIHE 3.

Kuvio 1. Yrityksen brandiuudistuksen malli. Lahde: Mukailtu Miller, Merrilees ja
Yakimova (2014).

Ylla olevassa kaaviossa Miller ym. (2014, 266) esittavat brandiuudistuksen
olevan vaiheittain eteneva prosessi, joka koostuu kolmesta erillisesta vaiheesta.
Naista vaiheista toinen, eli strategian toteuttaminen on oman tutkimukseni
kannalta oleellisin vaihe, koska se keskittyy sisaisten kohderyhmien

huomiointiin osana brandiuudistuksen prosessia.
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Ennen ensimmaista vaihetta kaaviossa kuvataan brandiuudistuksen aiheuttaja,
joka maarittelee prosessin seuraavia vaiheita (Miller ym. 2014, 266).
Uudistuksen varsinaiset kolme vaihetta ovat brandin uudelleenmaarittely,
brandiuudistuksen strategian toteuttaminen sisaisille kohderyhmille seka
sidosryhman vakuuttaminen, jossa uudistettu brandi tuodaan myos ulkoisten
kohderyhmien saataville. Kolmannen vaiheen jalkeen kaaviossa I0ytyy kohta
“Tulokset”, jotka ovat seurausta brandiuudistuksen edellisista vaiheista. (Miller
ym. 2014, 266, 273-275.)

Pyrin selvittdmaan tapausyritykselta haastattelututkimuksen kysymysten avulla,
onko Miller ym. (2014) mainitsemat prosessin vaiheet toteutettu. Keskityn
kysymyksissa kuitenkin ensimmaiseen ja toiseen vaiheeseen, eli brandin
uudelleen maarittelyyn seka sisaisiin branditoimintoihin keskittyvaan strategian
toteuttamiseen, jolla uusi brandi myydaan sisaisille sidosryhmille. (Miller ym.
2014, 266, 273-275.)

5.3.3 Brandiuudistuksen mahdollistajat ja esteet

Miller ym. (2014) tutkimuksessa tunnistettiin kuusi mahdollistajaa, jotka
vaikuttavat vahvasti brandiuudistuksen onnistumiseen. Mahdollistajia ovat
vahva brandiuudistuksen johtaminen, brandiymmarryksen kehittaminen,
sisainen brandays, brandiominaisuuksien jatkuvuus, sidosryhmakoordinointi

seka integroitu markkinointiohjelma (Miller ym. 2014, 275-276).

Naista kuudesta mahdollistajasta nelja ensimmaista kohdistuvat kokonaan tai
osittain brandin sisaisiin kohderyhmiin, joita tutkin opinnaytetydssani.
Haastattelun ja kyselytutkimuksen avulla pyrin |16ytamaan prosessin vaiheista
tekijoita, jotka toimivat brandiuudistuksen onnistumisen mahdollistajina

yrityksen sisaisten kohderyhmien silmissa.

Brandiuudistuksen mahdollistajien lisaksi Miller ym. (2014, 277) tutkivat myos
asioita, jotka toimivat esteena menestyksekkaalle brandiuudistukselle. He

tunnistavat tutkimuksessaan viisi brandiuudistuksen estetta, jotka ovat
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itsevaltainen brandiuudistus, sidosryhmajannitteet, kapea brandivisio, vajaa

tutkimus ja riittdmaton asiakkaan huomioiminen. (Miller ym. 2014, 277-278.)

Nelja naista viidesta brandiuudistuksen esteesta on monivaiheisia ja estavat
kahta tai useampaa uudistuksen vaihetta. Jo pieni maara esteita voi olla
haitallista yrityksen uudelleenbrandaykselle, joten niiden lasnaoloa tulisi

minimoida tai lieventaa. (Miller ym. 2014, 281.)

Oman tutkimustyoni sisaiseen nakokulmaan liittyvan rajauksen vuoksi pystyn

tekemaan huomioita brandiuudistuksen esteista vain rajallisesti.

5.4 Aineiston keruu

Tassa tapaustutkimuksessa aineisto kerattiin Kuopion Energian henkildsto- ja
viestintapaallikon teemahaastattelun seka henkildoston kyselytutkimuksen avulla.
Teemahaastattelun ja kyselytutkimuksen lisaksi tapausyrityksesta kerrotaan

faktoja, jotka ovat |0ydettavissa yrityksen verkkosivuilta.

Aloitin aineistonkeruun Kuopion Energian viestintajohtajalle suunnatun
teemahaastattelun kysymyspatteriston muodostamisella. Teoriaosuuden asiat
olivat esilla kysymyspatteristoa muodostettaessa. Muodostin 17 avointa
kysymysta brandiuudistuksen prosessista, vastaajan roolista uudistuksessa ja
uudistukseen liittyvista sisaisista markkinointitoimista. Lahetin haastattelun
kysymykset henkildsto- ja viestintdjohtajalle hanen omasta pyynnostaan
sahkdpostitse 6.3.2022. Sovimme, etta voin esittaa jatkokysymyksia, mikali
vastaukset jattavat aukkoja tutkittaviin aiheisiin. Lahetin viela 3 jatkokysymysta
haastateltavalle 14.4.2022, jotka kasittelivat lahinna brandiuudistuksen

johtamista.

Teemahaastattelun lisaksi suoritin kyselytutkimuksen henkildkunnalle, jossa oli
13 monivalintakysymysta seka 2 avointa kysymysta. Kyselytutkimus on
standardoitu tapa kerata aineistoa tietyn perusjoukon keskuudesta (Hirsjarvi

ym. 2007, 188), joka oli tassa tapauksessa yrityksen henkilokunta.
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Henkilostokyselyssa pyrin selvittamaan vastaajan taustatiedot, roolin
brandiuudistuksessa, mielipiteen sisaisen markkinoinnin onnistumisesta seka
hanen suhtautumisensa uuteen brandiin. Vastausten perusteella analysoin,
miten henkilokunta on kokenut uuden brandin ja milla tasolla se on sitoutunut

siihen.

Toteutin kyselytutkimuksen Webropolilla. Ennen kyselyn [&hettamista testasin
kyselya 8 henkildlla, ja pyysin heilta vertaispalautetta. Testiryhman antaman
palautteen perusteella muokkasin kyselya seka sen saatekirjetta selkeammaksi.
Yrityksen viestinta- ja henkilostojohtaja lahetti linkin kyselyyn saatekirjeen kera
sahkdpostilla koko Kuopion Energian henkildkunnalle 31.3.2022. Henkilostolla

oli viikkko aikaa vastata kyselyyn.

5.5 Aineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusta varten keratyn aineiston kasittelyn ydinkohtia ovat analyysi, tulkinta
ja johtopaatosten teko (Hirsjarvi ym. 2007, 216). Koska tutkimukseni tavoitteena
on ymmartaa Kuopio Energialle tehdyn brandiuudistuksen prosessia seka
saada selville tyontekijoiden sitoutuminen uuteen brandiin tehtyjen toimien
perusteella, on tutkimuksessani ymmartamiseen pyrkiva lahestymistapa, jossa
tyypillisesti kaytetdan laadullista analyysia ja paatelmien tekoa (Hirsjarvi, ym.
2007, 219).

Tassa tutkimuksessa on noudatettu kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillista
tutkimuksen analysointitapaa, jossa analyysia ei ole tehty vasta tutkimuksen
lopussa, vaan pitkin matkaa (Hirsjarvi ym. 2007, 218-219). Olen analysoinut
haastattelussa esiin nousseita asioita, joiden perusteella olen valinnut
henkilostokyselyn kysymyksia seka samanaikaisesti perehtynyt aiheeseen

littyvaan teoriaan.

Kaytan tutkimuksessani teoriaohjaava analyysia, joka nojaa aiemmin
mainitsemiini Miller ym. (2014) seka Zohair (Vierula, 2009) teorioihin, joita

testaan nyt tutkimukseni kontekstissa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 97).
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Analysoinnin luotettavuuden kannalta oli tarkeaa tarkistaa aineiston
virheellisyydet ja puutteet, taydentaa tiedot seka kasitella tiedot tallennusta ja
analysointia varten (Hirsjarvi ym. 2007, 217). Teemahaastattelussa havaittujen
puutteiden perusteella esitinkin lisakysymyksia taydentaakseni tiedoissa olevia
aukkoja liittyen brandiuudistuksen johtamiseen. Lisaksi kasittelin haastattelun
tekstitiedoston opinnaytetydssa esitettavaan muotoon ja muodostin
kyselytutkimuksen raakadatasta kaaviot, jotka esittelen tutkimustulosten

yhteydessa.

5.6 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksissa pyritaan esittamaan vain laadukasta, faktoihin perustuvaa tietoa,
ja tutkimusmenetelmien luotettavuutta voidaankin arvioida validiteetin ja
reliabiliteetin kasitteiden avulla. Validiteetti tarkoittaa, etta tutkimuksessa on
tutkittu sitd mita on luvattu ja reliabiliteetti kasittaa tutkimustuloksien
toistettavuuden. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Kvalitatiivisen tapaustutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin mittaaminen ei ole
yksiselitteista, koska tutkimuksen kohde on aina uniikki ilmio, jonka taydellinen
toistaminen on mahdotonta. Jotta kuitenkin kvalitatiivisen tutkimuksenkin
luotettavuutta ja patevyytta voitaisiin arvioida, tutkimuksen luotettavuutta lisaa
ilmion ydinasioiden tarkka kuvailu, seka tutkijan selostus tutkimuksen kulusta.
(Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Pyrin seuraavassa tutkimustulokset-luvussa, esittelemaan tutkimuksen
kohteena olevan ilmidon seka tutkimuksen kulun mahdollisimman tarkasti.
Selostan myds henkilostokyselyn kunkin kysymyksen tarkoituksen ja tavoitteen,
seka kerron perustelut tulosten luokittelulle. Teemahaastattelun
kysymyspatteristo ja henkilostokyselyn tulokset on myos dokumentoitu ja niihin

voi tutustua liitteissa.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esittelen haastattelun (liite 1.) ja henkilostokyselyn (liite 2.)
tulokset. Haastattelun tutkimustulokset kuvaavat brandiuudistuksen sisaista
prosessia projektinvetajan nakokulmasta ja henkilostokysely tuo esille, miten
sisaiset brandaystoiminnot on koettu henkiléston silmin seka milla tasolla
henkilostd on uuteen brandiin sitoutunut. Henkildstokyselyn

monivalintakysymysten tulokset esitetdaan seka graafisesti etta sanallisesti.

6.1 Brandiuudistuksen prosessi

6.1.1 Brandiuudistuksen triggeri

Kuopion Energian brandiuudistuksen aiheuttajia, eli Miller ym. (2014) teoriaan
perustuvia brandiuudistuksen triggereita, voidaan havaita olleen kaksi.
Ensimmainen niista on liikketoiminnan muutokseen perustuva. Yrityksen
viestintdjohtajan haastattelun (lite 1.) mukaan liiketoiminnassa tapahtui vuosien
2018-2019 vaihteessa merkittava muutos, kun sahkokauppaliiketoiminta
yrityksessa paattyi. Koska sahkodkaupalla oli ollut suuri rooli yrityksen
liketoiminnassa, sen paattymisen myota tuli tarpeen maaritella uudestaan
millainen yritys Kuopion Energia on, ketka ovat asiakkaita ja mitka ovat

paaviestit eri sidosryhmille.

Toinen triggeri brandiuudistukselle on ollut yhteiskunnallinen trendi,
vastuullisuus, joka on yksi suurimmista yhteiskuntaamme vaikuttavista
megatrendeista talla hetkella (Sitra 2020). Haastattelussa (liite 1.) selvisi, etta
Kuopio Energia halusi tuoda uudessa brandissaan esille myos

vastuullisuusnakodkulmaa ja tekemiaan ymparistotekoja.

Miller ym. (2014, 269) mukaan brandiuudistuksen aiheuttajat, eli tassa
tapauksessa liiketoiminnan muutos ja yhteiskunnallinen trendi, maarittelevat

brandiuudistuksen seuraavia vaiheita.
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6.1.2 Brandiuudistuksen ensimmainen vaihe

Miller ym. (2014) brandiuudistuksen prosessissa ensimmainen varsinainen

vaihe on brandin uudelleenmaarittely.

Kuopion Energian tapauksessa brandistrategia uudistettiin kokonaisuudessaan.
Brandille maariteltiin persoona seka viestinnalliset karjet ja visuaaliset elementit.
Viestintajohtajan haastattelun mukaan (liite 1.) uudistus piti sisallaan
brandihierarkian, position, mission, vision ja arvojen kirkastamisen. Sen lisaksi
brandille maariteltiin tavoitemielikuva, persoona, arvolupaus, toiminnan
periaatteet, branditarina, lupaus, hissipuhe, karkiviestit seka tone of voice.
Lisaksi visuaalisen iimeen elementit, eli logo, vari- ja kuvamaailma, typografia

seka graafiset elementit kokivat paivityksen.

Kuva 1. Kuopion Energian visuaalisia brandielementteja. (Sahkoviesti 2022)

Yhtena brandiuudistuksen ensimmaisen vaiheen onnistumisen mahdollistajista
Miller ym. (2014, 276) tuo esille brandiominaisuuksien jatkuvuuden.
Brandiominaisuuksien jatkuvuudella tarkoitetaan sita, etta brandi sailyttaa
jatkuvuuden aiemman brandinsa kanssa, joka antaa tyontekijoille paremmat

edellytykset ymmartaa ja hyvaksya uusi brandi. Tutkiakseni, miten Kuopion
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Energian tyontekijat ovat kokeneet brandiuudistuksen jatkuvuuden, liitin

henkildston kyselytutkimukseen tata aihetta kasittelevan kysymyksen (liite 2.).

Miller ym. (2014) tuo teoriassaan esille brandiymmarryksen rakentamisen
brandiuudistuksen onnistumisen yhtena mahdollistajana. Talla tarkoitetaan
tutkimuksen liittamista osaksi brandityéta. Koska olen rajannut tyoni vain
yrityksen sisaiseen nakékulmaan, esille nousivat vain yrityksen sisalla tehdyt

tutkimustoimet.

Viestintajohtajan haastattelun mukaan yrityksen tyontekijoille oli jarjestetty
nykytilan tutkimista varten nykytila-analyysi. Analyysia varten valittiin
haastateltavaksi 14 tyontekijaa yrityksen kaikista eri liilketoiminnoista,
henkildstoryhmista ja tehtavistd, tavoitteena saada mahdollisimman laajan ja
monimuotoisen ryhman nakemys asiasta. Henkiloista osa tyoskenteli tiiviisti eri
sidosryhmien, kuten yhteistyokumppaneiden, asiakkaiden, alihankkijoiden ja

henkiloston kanssa.

Lisaksi brandiuudistuksen tydryhmaan valittiin 10 henkil6a, joista 8 oli paallikko-
tai johtaja-asemassa olevia henkildita, johdon assistentti seka ulkoinen
kumppani, strategi mainostoimistosta. Taman ryhman jasenet osallistuivat

workshop-tyoskentelyyn projektin eteenpain viemiseksi.

6.1.3 Brandiuudistuksen toinen vaihe

Brandiuudistuksen toisessa vaiheessa toteutetaan strategiaa keskittyen sisaisiin
branditoimintoihin, joilla uusi brandi myydaan sisaisille kohderyhmille, eli
henkildstolle (Miller ym. 2014, 266, 273-275).

Sisaiset brandaystoiminnot ovat Miller ym. (2014) mukaan brandiuudistuksen
yksi mahdollistajista. Sisaisilla brandaystoiminnoilla tarkoitetaan esimerkiksi
koulutuksia tai muuta kommunikointia, joilla pyritaan rohkaisemaan tyodntekijoita
uuden brandin tukemiseen. Sisaisen brandayksen tulisi olla interaktiivinen
toiminto, jolla tydntekijat otetaan mukaan, eika heille vain kommunikoida uutta

brandia. Avoimella kommunikoinnilla pyritaan aidosti koskettamaan tyontekijoita
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ja siten saamaan heidat toimimaan uuden brandin puolesta. (Miller ym. 2014,
276).

Brandiuudistus lanseerattiin henkilostolle maaliskuussa 2020, jolloin kahtena
aamuna pidettiin henkilostotilaisuudet. Tilaisuuksissa henkilé mainostoimistosta
oli kertomassa, mista brandiuudistuksessa on kyse, seka mita on tehty ja mika
on ollut tekemisen tarkoitus. Lanseeraustilaisuudessa henkildstolle jaettiin myds
uuden brandi-ilmeen mukainen lahja. Uudistuksesta kertova video pyori lisaksi

yrityksen intranetissa ja digitauluilla.

Lanseeraustilaisuuksien lisaksi pidettiin kaksi tilaisuutta lahinna asiakas- ja
sidosryhmarajapinnoissa toimiville henkildille, joiden kanssa kaytiin tarkemmin

lapi brandiuudistusta seka sita, mita se tarkoittaa heidan tyonsa kannalta.

Jo hieman ennen sisaista lanseerausta, helmikuun lopussa 2020,
brandiuudistus lanseerattiin asiakkaille ja muille sidosryhmille pidetyilla
messulilla, jossa nakyivat uuden ilmeen mukainen messuosasto seka
markkinointimateriaalit. Virallinen lanseeraus ulkoisille kohderyhmille tapahtui

kuitenkin vasta sisaisen lanseerauksen jalkeen toukokuussa 2020.

Tutkiakseni tydontekijoiden kokemuksia sisaisesta brandayksesta, liitin

henkildstdon kyselytutkimukseen aihetta kasittelevat kysymykset (liite 2.).

6.1.4 Brandiuudistuksen prosessin onnistumiset ja sudenkuopat

Teemahaastattelussa haastateltava nosti onnistumisena esille
brandiuudistusprojektin, jonka koki edistyneen hyvassa yhteistydssa tyoryhman
kesken. Han totesi workshop-tyoskentelyn toimineen hyvin, ja kaikkien
osapuolten tuoneen avoimesti ja rehellisesti ajatuksiaan esille. Projektin

tavoitteet myos tayttyivat ja lopputulos oli projektiryhman mielen mukainen.

Kysyttaessa mielipidetta brandiuudistuksen prosessin mahdollisesta
epaonnistumisesta, haastateltava kertoi koronan kurittaneen juuri sisaisen
lanseerauksen aikoihin, joka vaikutti sisdaisen markkinoinnin toimiin.

Tarkoituksena oli ollut jalkautua henkilokohtaisesti tydvuoroihin kertomaan
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tyontekijoille tarkemmin mista brandiuudistuksessa on kyse, mutta tilaisuudet
jaivat pitamatta, koska kaikkiin tiloihin ei paassyt jalkautumaan koronan

leviamisen pelossa.

6.1.5 Brandiuudistuksen prosessin kehityskohteet

Haastateltavalta kysyttiin myds, mita nakee tehdyn tydn kehityskohteina. Han
totesi, etta jalkikateen mietittyna osallistaisi henkilostoa enemman

brandiuudistusprojektin aikana, esimerkiksi kertomalla projektin eri vaiheista.

Haastateltava pohti, etta kun lopputulos kerrottiin kerralla, osalle henkildstosta
uudistus on voinut jdada vieraaksi tai he eivat ole ehtineet sisaistaa asiaa.
Joillekin brandiuudistus on voinut “nayttaytya vain uudelleen teipattuina autoina
ja uusilla nettisivuilla”. Haastateltava totesi, etta henkildoston
lanseeraustilaisuuksissa kerrottiin uudistuksen sisaltdneen paljon muutakin,

mutta kaikki eivat paasseet tilaisuuksiin mukaan.

6.2 Henkiloston kokemukset ja sitoutuminen brandiuudistukseen

Henkilostokyselyyn vastasi yhteensa 39 henkiloa yrityksen 128 tyontekijasta.

Vastausprosentti oli siis noin 30 %.

6.2.1 Vastaajan asema yrityksessa

Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa vastaajan taustaa, eli asemaa yrityksessa.
Vastausvaihtoehdot olivat johtaja/esihenkild, tyontekija/toimihenkild tai muu.
Vastaajista 26 % tydskenteli johtotehtavissa ja 76 % toimi

tydntekijana/toimihenkilona.
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Missd tehtdvissa tydskentelet Kuopion Energialla?

w Johtajafesihenkild = Tyontekija/toimihenkild = Muu, mika

Kuvio 2. Vastaajan asema yrityksessa

6.2.2 Vastaajan osallistuminen brandiuudistukseen

Kysymyksella selvitettiin, oliko vastaaja ollut mukana brandiuudistuksen
tyéryhmassa tai nykytila-analyysin teossa. Vastaajista 10 % oli ollut mukana

brandiuudistuksen tyostamisessa.

Olitko mukana ty&staméssé brandiuudistusta?

skylld =En

Kuvio 3. Vastaajan osallistuminen brandiuudistuksen tyostamiseen

Mikali vastaaja oli ollut mukana brandiuudistuksen tyostamisessa, hanelle
aukesi lisdkysymys, jossa selvitettiin, oliko vastaaja mukana workshop-
tydskentelyssa vai nykytila-analyysin teossa. Kaikki vastanneista olivat olleet

mukana workshop-tyoskentelyssa.
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Mika oli roolisi brandiuudistustydssa

= Olin mukana workshopeissa ® Minua haastateltiin nykytila-analyysia varten

Kuvio 4. Vastaajan rooli brandiuudistuksessa

6.2.3 Vastaajan mielipide sisaisista brandaystoiminnoista

Alla esitettavilla kysymyksilla pyrittiin selvittamaan, olivatko sisaiset
brandaystoiminnot olleet tehokkaita, jotta henkildstd on tavoitettu ja he ovat
ymmartaneet brandiuudistuksen syyt seka saaneet mielestaan tarpeeksi tietoa

uudistuksesta.

Kysymyksella “Mista olet saanut tiedon brandiuudistuksesta” selvitettiin
sisaisten brandaystoimintojen vaikuttavimpia kanavia. Vaihtoehtoina oli
seitseman kaytossa ollutta kanavaa ja niita sai valita niin monta kuin halusi.
Vastausvaihtoehtoina olivat myos “En ole saanut tietoa brandiuudistuksesta”

seka “Muualta, mistd” -kentta, johon oli mahdollisuus kirjoittaa vapaata tekstia.

Vastaajista hieman yli puolet, eli 51 %, (20 henkilda) valitsi saaneensa tiedon
henkildstdn lanseeraustilaisuudesta, 44 % (17 henkil6a) intranetista, 38 % (15
henkil6d) yrityksen verkkosivuilta seka 23 % (9 henkil6d) muusta henkildston
koulutustilaisuudesta. Vastaajista 15 % (6 henkil6a) ilmoitti, etta tyokaveri oli
kertonut uudistuksesta seka 8 % (3 henkilda) oli ollut workshopeissa mukana
tyoryhman jasenena. Lisaksi yksi henkild kertoi saaneensa tiedon
tydhaastattelussa. Kukaan ei ollut saanut tietoa digitauluilta. Kukaan ei

myoskaan valinnut, ettei olisi saanut tietoa brandiuudistuksesta ollenkaan.
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Workshop, tyéryhman jasenena
Lanseeraustilaisuus henkiléstélle

Muu koulutustilaisuus henkildstélle
Intranet

Digitaulu

Tyokaveri kertoi

Kuopion Energian kotisivut

En ole saanut tietoa bréndiuudistuksesta

Muualta, mista
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n Prosentti
Workshop, tydryhman jasenena 3 1.7%
Lanseeraustilaisuus henkil6stdlle 20 51,3%
Muu koulutustilaisuus henkilostolle 9 23.1%
Intranet 17 43 6%
Digitaulu 0 0%
Ty6kaveri kertoi 6 15,4%
Kuopion Energian kotisivut 15 38,5%
En ole saanut tietoa brandiuudistuksesta 0 0 %
Muualta, mista 1 2,6%
Vastausvaihtoehdot Teksti

Muualta, mista

Tyohaastattelussa

Kuvio 5. Vastaajan brandiuudistuksen tiedonsaantikanava.
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Vaitteella “Olen saanut mielestani tarpeeksi tietoa brandiuudistuksesta” selvitin,

olivatko sisaiset brandaystoiminnot olleet tarpeeksi tehokkaita. Vastaajista 80 %

oli osittain tai taysin samaa mielta siita, etta oli saanut tarpeeksi tietoa

uudistuksesta. 10 % oli osittain tai taysin sita mielta, etta ei ollut saanut

tarpeeksi tietoa uudistuksesta ja 10 % ei osannut kertoa mielipidettaan.

Olen saanut mielesténi tarpeeksi tietoa brandiuudistuksesta

! L

T&ysin samaa mieltd

Osittain samaa mielta

En osaa sanoa

Osittain eri mieltad

Taysin eri mieltd

0% 5% 10%

15%

20% 25%

30%

35%

40%

45%

50%
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Kuvio 6. Vastaajan mielipide sisaisten brandaystoimien tehokkuudesta.

Vaitteella “Tiedan, miksi Kuopion Energian brandiuudistus toteutettiin” tutkin

tyontekijoiden ymmarrysta siita, miksi brandiuudistus toteutettiin.

77 % vastaajista oli osittain tai taysin samaa mielta siita, etta tietda, miksi
brandiuudistus on toteutettu. 10 % ei osannut sanoa ja 13 % oli osittain tai

taysin eri mielta siita, etta tietda miksi brandiuudistus toteutettiin.

Tied&n miksi Kuopion Energian bréandiuudistus toteutettiin

Tdysin samaa mielta

Osittain samaa mielta

En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Tdysin eri mielta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 7. Vastaajan ymmarrys brandiuudistuksen toteutuksen syista.

6.2.4 Vastaajan mielipide brandiominaisuuksien jatkuvuudesta

Brandiominaisuuksien jatkuvuus on yksi brandiuudistuksen onnistumisen
mahdollistajista Miller ym. (2014, 276). Vaitteelld “Kuopion Energian brandi
sailyi tunnistettavana uudistuksen jalkeen” tutkin, miten tyontekijat ovat

kokeneet brandin jatkuvuuden.

87 % vastaajista oli osittain tai tdysin samaa mielta siita, etta brandi sailyi
tunnistettavana. 5 % ei osannut sanoa ja 8 % oli osittain eri mielta siita, etta
brandi oli sailynyt tunnistettavana. Kukaan ei ollut taysin eri mieltd brandin

tunnistettavuudesta uudistuksen jalkeen.
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Kuopion Energian brandi séilyi tunnistettavana uudistuksen jélkeen

Taysin samaa mielta
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Taysin eri mieltd
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Kuvio 8. Vastaajan mielipide brandiominaisuuksien jatkuvuudesta.

6.2.5 Vastaajan sitoutuminen brandiin rationaalisella tasolla

Liikkeenjohdon konsultti, fyysikko, filosofi Danah Zohar on maaritellyt kolme

tasoa, joiden pohjalta yksilo sitoutuu organisaatioon. Ensimmainen on alyllinen

ja rationaalinen taso. Tyontekija ymmartaa, miksi yritys on olemassa ja mika on

sen asema vallitsevassa tilanteessa. (Vierula 2009, 177-178).

Vaitteella “Tiedan, mika on Kuopion Energian missio, eli olemassaolon syy”
pyrin saamaan selville, ovatko tyontekijat sitoutuneet brandiuudistukseen

Zoharin teorian ensimmaisell3, eli rationaalisella tasolla.

97 % vastaajista oli osittain tai tdysin samaa mielta siita, etta tietdd mika on
yrityksen missio. Vain 3 % ei osannut sanoa ja kukaan ei ollut sita mielta, ettei

tieda yrityksen missiota.
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Tieddn mika on Kuopion Energian missio, eli olemassaolon syy

Taysin samaa mieltad

Osittain samaa mielta 10%

En osaa sanoa 3

Osittain eri mielta

Taysin eri mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Kuvio 9. Vastaajan ymmarrys Kuopion Energian missiosta.

Rationaalisen tason sitoutumiseen liittyy myds ymmarrys siita, mikd on oma
rooli organisaatiossa. Tyontekijoiden on ymmarrettava mita heilta odotetaan
(Kurvinen & Sipila 2014, 44).

Vaitteelld “Oma roolini on ja tehtavani Kuopion Energialla on minulle selked”
pyrin selvittdmaan, ovatko tydntekijat tietoisia omasta roolistaan ja siten

sitoutuneet brandiuudistukseen Zoharin teorian rationaalisella tasolla.

Kaikki vastaajat, eli 100 % vastaajista oli osittain tai taysin samaa mielta siita,

etta tietad oman roolinsa yrityksessa.

Oma roolini ja tehtédvéni Kuopion Energialla on minulle selke&

Taysin samaa mielta 77%

Osittain samaa mieltd 23%

En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Taysin eri mielta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 10. Vastaajan ymmarrys omasta roolista osana organisaatiota.
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6.2.6 Vastaajan sitoutuminen brandiin emotionaalisella tasolla

Zoharin teorian kolmesta tasosta keskimmainen on emotionaalinen taso, jolla
yksilo sitoutuu organisaatioon. Yksilolla on tallin rationaalisen tiedon lisaksi
vahva positiivinen tunneside yrityksen kanssa, jonka pohjalta han sitoutuu
organisaatioon (Vierula 2009, 177-178).

Vaitteella “Tunnen Kuopion Energian arvot” pyrin saamaan selville, ovatko
tyontekijat sitoutuneet brandiuudistukseen Zoharin teorian toisella, el

emotionaalisella tasolla.

89 % vastaajista oli osittain tai tdysin samaa mielta siita, etta tuntee yrityksen
arvot. 3 % ei osannut vastata ja 8 % oli osittain tai taysin sita mieltd, ettei tunne

yrityksen arvoja.

Tunnen Kuopion Energian arvot

Taysin samaa mieltd
Osittain samaa mielta
En osaa sanoa

Osittain eri mieltd

Taysin eri mieltd

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 11. Vastaajan Kuopion Energian arvojen tunteminen.

Vaitteelld “Omat arvoni vastaavat Kuopion Energian arvoja” pyrin selvittdmaan,
jakavatko tyontekijat yhteisen arvomaailman yrityksen kanssa ja siten sitoutuvat

viela vahvemmin brandiuudistukseen Zoharin teorian emotionaalisella tasolla.

77 % vastaajista oli osittain tai taysin samaa mielta siita, ettd omat arvot
vastaavat yrityksen arvoja. 10 % ei osannut vastata ja 13 % oli osittain tai taysin

eri mielta siita, etta jakaa arvonsa yrityksen kanssa.
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Omat arvoni vastaavat Kuopion Energian arvoja

Taysin samaa mieltad

Osittain samaa mielta

En osaa sanoa

Osittain eri mieltd

Taysin eri mieltd

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 12. Vastaajan omien arvojen vastaavuus Kuopion Energian arvojen

kanssa.

6.2.7 Vastaajan sitoutuminen brandiin spirituaalisella tasolla

Zoharin teorian kolmesta tasosta korkein on spirituaalinen taso. Yksild on talloin
proaktiivinen ja myos valmis toimimaan yrityksen hyvaksi "tavallista enemman”
(Vierula 2009, 177-178).

Vaitteella “Olen valmis toimimaan tydnantajani hyvaksi myds vapaa-ajalla” pyrin
selvittamaan, ovatko tyontekijat sitoutuneet brandiuudistukseen Zoharin teorian
korkeimmalla tasolla. Vaite kaipasi tuekseen esimerkkeja, jotka olivat: “Voisin
esimerkiksi suositella tydnantajaani potentiaalisille tyonhakijoille tai kehua

yritysta somessa”.

73 % vastaaijista oli osittain tai tdysin samaa mielta siita, etta on valmis
toimimaan tydnantajan hyvaksi myos vapaa-ajalla. 11 % ei osannut vastata ja
16 % oli osittain tai taysin eri mielta siita, etta toimisi tydbnantajansa hyvaksi

vapaa-ajalla.
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Olen valmis toimimaan tyénantajani hyvaksi myss vapaa-ajalla

Téysin samaa mieltd
Osittain samaa mieltd
En osaa sanoa
Osittain eri mielta

T&ysin eri mieltd
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Kuvio 13. Vastaajan valmius toimia tyonantajan hyvaksi myos vapaa-ajalla.

6.2.8 Henkildoston mielipide brandiuudistuksen onnistumisista

Kyselytutkimuksessa henkildstolle oli myos avoimet vastauskentat, joissa
kysyttiin mielipidetta onnistumisista seka ajatuksia, miten uudistus olisi voitu

toteuttaa vastaajan mielesta paremmin.

Vastauksia onnistumista tuli yhteensa 12 kappaletta. Yli puolet vastaajista,
seitseman henkiloa, mainitsi onnistumisena yrityksen uuden visuaalisen brandi-
ilmeen, jossa varimaailma on “hyva ja erottuva”. Vastaajat kuvailivat ilmeen
olevan esimerkiksi “uusi ja fressi” seka “raikkaan keltainen”. Lisaksi kahdessa
kommentissa Kiiteltiin yrityksen uusien keltaisten autojen olevan nakyvia,
massasta poikkeavia ja erottuvan hyvin likenteessa. Myos kuvitus,

esitysmateriaalit, kuten ppt-pohjat, ja verkkosivut mainittiin onnistuneena.

Brandiuudistuksen laajuus ja yhtenainen linja saivat kiitosta kolmelta

vastaajalta. Eras vastaaja mainitsi, etta “brandista tuli nykyaikainen”.

Strategisten valintojen onnistuminen mainittiin yhdessa kommentissa: “Muutos
vastaamaan muuttunutta liiketoimintaa.” Vastaaja mainitsi myds, etta muutos
edelliseen on ollut sopivan kokoinen. Muutoksen huomaa, mutta se “ei tee

pesaeroa entiseen”.
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Brandin jalkauttaminen kaytantoon sai eraalta vastaajalta kiitosta: “Ydinviestit,
visiot yms. kirjoitettu maanlaheisesti krumeluuria valttaen. Asioissa on pidetty

nakokulmana asiakkaan tarpeet.”

Kolme vastaajaa mainitsi brandiuudistuksen projektin ja tyoryhmassa
tydskentelyn onnistuneena. Eraan vastaajan mukaan infoa brandiuudistuksesta
oli tullut paljon ja toinen totesi, ettd muutos ei laahannut vaan asiat tehtiin
hyvalla aikataululla. Brandiuudistuksen tyoryhmassa mukana ollut henkild
mainitsi, etta “workshopeissa oli monipuolista jutustelua ja hyvassa hengessa

pohdintaa”.

6.2.9 Henkildston mielipide brandiuudistuksen kehityskohteista

Vastauksia siihen, miten uudistus olisi voitu toteuttaa paremmin, tuli yhteensa
13 kappaletta. Naista vastauksista neljassa mainittiin sisdisen brandayksen
toimintoihin liittyvat brandiuudistuksen lanseeraus- ja kommunikointitoimet. Eras
vastaaja koki, etta tiedottamista olisi voinut olla enemman. Yhdessa
vastauksessa mainittiin myds haastattelussa esille tullut korona-aika, joka

peruutti osan suunnitelluista lanseeraustoiminnoista.

Yksi vastaajista koki, etta “brandi-ilme olisi pitanyt esitella ja perustella
henkilokunnalle aikaisemmin ja huolellisemmin ennen sen lanseeraamista

julkisesti”.

Kahden vastaajan kommenteista kay ilmi, ettad arvoja ei ole taysin ymmarretty.
Vaikka vastaaja koki, etta brandiuudistus oli onnistunut, hanelle jai epaselvaksi,
miten arvot liittyvat brandiuudistukseen. Toisenkin vastaajan mielesta valtaosa
brandiuudistuksesta oli onnistunutta, mutta koki arvojen olevan “jotain
unelmahottdd”, jotka oli vakisin keksitty. Vastaaja ei ymmartanyt miten arvot

linkittyvat yrityksen toimintaan.

Kahdessa kommentissa kritisoitiin brandin visuaalista ilmetta tai sen
elementteja. Toisen vastaajan mukaan ilme olisi voinut olla hillitympi ja toinen

mainitsi, etta “brandihemmo on aivan térkean nakdinen”, jolla han viittasi uuden
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visuaalisen ilmeen elementtiin (Pecoraro 2021). Lisaksi kehityskohteina
toivottiin, etta verkkosivujen lomakkeet ja tiedostot olisivat selkeammin

luettavissa ja ettda somessa kaytettaisiin enemman liikkuvaa kuvaa.

Yhdessa kommentissa annettiin palautetta strategisista valinnoista. Vastaaja
toivoi, etta brandiuudistuksen myota olisi voitu ottaa kayttoon myos ymparisto-
ja laatujarjestelmat, jotka lisaisivat asiakastyytyvaisyytta ja istuisivat vastaajan

mielesta brandiin ja sen arvoihin.

Yksi vastaajista kommentoi englannin kielen kayttoa osan workshop-
tyoskentelya, joka oli johtanut pieniin sekaannuksiin terminologian suhteen.
Hanen mukaansa ei ollut oikein, ettd yhden henkilon vuoksi jouduttiin
kayttdamaan “vierasta kielta asiassa, joka insindorivoittoiselle porukalle ei

muutenkaan ole ominta”.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin tutkimuksen luotettavuutta seka tutkimusasetelman
kannalta oleellisimpia johtopaatoksia. Johtopaatokset-alaluvussa vastaan
tutkimusongelmaan, miten brandiuudistus voi onnistua yrityksen sisaisesta

nakokulmasta katsottuna, seka yhdistan teoriaa saatuihin tutkimustuloksiin.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tassakin kyselytutkimuksessa vallitsee yleisesti kyselytutkimukseen liitettava
heikkous, eli ei voida tietaa miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet
tutkimukseen ja ovatko he vastanneet huolellisesti ja rehellisesti (Hirsjarvi ym.
2007, 190).

Tapausyrityksen henkilosto- ja viestintajohtaja mainitsi jo etukateen, etta
yrityksen henkilsto ei ole kovin innokas vastaamaan kyselyihin. Koin tdman
tiedon hyodylliseksi kyselyn laadinnassa. Hirsjarvi ym. (2007, 197-198)
mainitsevat, etta vaikka tarkkoja saantoja kysymysten laadintaan ei voikaan
antaa, on silti tarkeaa kysymykset ovat lyhyita ja selkeita seka kyselyyn
vastaamiseen kuluva aika ei saa olla liian pitka. Kaytinkin tarkkaa harkintaa
kysymysten asettelussa ja maarassa, jotta valitut kysymykset olisivat hyvin
spesifeja ja kysely olisi rajattu mahdollisimman napakkaan muotoon

vastausprosentin maksimoimiseksi.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttava seikka on henkilostokyselyn vastaajien
maara. Yrityksessa on 128 tyontekijaa, joista 39 henkiloa vastasi kyselyyn,
jolloin vastaamisprosentti oli noin 30 %. Mikali vastaajat ovat olleet yritykseen
vahvasti sitoutuneita henkil6ita, vastaustulos saattaa vaaristya positiiviseen
suuntaan, jolloin kokonaiskuva brandiuudistuksen onnistumisesta ja henkiloston

sitoutumisesta siihen ei ole luotettava.

Luotettavuuteen tutkimuksessa vaikuttaa myds kysymysten tulkinta vastaajan

omista lahtokohdista. Varsinkin henkilostokyselyn monivalintakysymyksissa,
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joissa kuvattiin abstrakteja asioita, kuten missio ja arvot, vastaaja saattoi

ymmartaa kysymyksen toisin kuin se oli tarkoitettu.

Mikali vastausvaihtoehdot eivat ole onnistuneita, vaarinymmarryksia on vaikea
kontrolloida (Hirsjarvi ym. 2007, 190). Mahdollisuudet vaarinymmarrykseen
nousivat esille jo testiryhman vastatessa kysymyksiin, jonka jalkeen tarkensin
kyselya ja pyrin vahentamaan tulkinnan mahdollisuutta kysymyksissa olevien

esimerkkien tai selityksen avulla.

Monivalintakysymysten kohdalla pyrin luotettavuutta parantaakseni antamaan
tarpeeksi kattavat vaihtoehdot, jotta tuloksiin ei voi muodostua niin sanottua
tilastoharhaa. Kaikissa mielipidettd kuvaavien vaitteiden vastausvaihtoehdoissa
oli mukana myds “En osaa sanoa”-vaihtoehto, joka pyrki suodattamaan pois

pakotetusti virheellisten mielipiteiden antamisen.

Tutkimuksen luotettavuutta on pohdittava myds puolueettomuusnakokanta
huomioiden, eli ottaen huomioon miten tutkija vaikuttaa tutkimuksen kulkuun
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 135-137). Puolueettomuutta ajatellen
kokemattomuuteni brandiuudistuksen sisaisesta toteuttamisesta oli hyoty, koska
ennakkokasitykset eivat ohjanneet tai kahlinneet ajattelua ja siten tutkimuksen
suuntaamista. Lisaksi tapausyritys ei toiminut tutkimuksen tilaajana, joten se ei

vaikuttanut millaan lailla ndkemyksiini tutkimuksen kohteesta.

7.2 Johtopaatokset

Henkiloston kyselytutkimukseen vastasi alle kolmannes yrityksen tyontekijoista,
joten tutkimustulosten prosentuaalisten lukujen ei voida tulkita edustavan koko
henkildston nakemysta brandiuudistuksen onnistumisesta. Vastaajista
neljannes toimii johtaja/esihenkildtehtavissa, joten taman henkilokuntaryhman

voidaan ajatella olevan myos hieman yliedustettuna kyselyssa.

Henkilostokyselyn vastaajista 10 % oli ollut mukana brandityoskentelyssa ja
talla ryhmalla voidaan ajatella olevan selkeasti enemman tietoa

brandiuudistuksesta, kuin henkildlla, joka on saanut tietoa uudistuksesta
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sisaisten markkinointitoimien kautta. Kuitenkin branditydskentelyyn
osallistuneiden vastaajien prosentuaalinen maara oli hieman pienempi
verrattuna heidan prosentuaaliseen maaraansa koko organisaatiossa, joten

tama ryhma ei ollut yliedustettuna kyselyssa.

7.2.1 Brandiuudistuksen prosessi

Kuopion Energian brandiuudistuksen sisaisen prosessin voidaan tulkita
noudattaneen Miller ym. (2014) teorian mukaista mallia onnistuneesta
brandiuudistuksesta. Kuopion Energian brandiuudistuksessa oli havaittavissa

uudistuksen triggeri ja siita liikkeelle lahtenyt uudistusprosessi eri vaiheineen.

Uudistuksen aiheuttajat olivat selvasti niin merkittavia muutoksia yrityksen
liketoiminnalle, etta ne vaativat yritysbrandin uudelleenmaarittelyn ja siten

tuekseen kokonaan uuden brandistrategian, joka Kuopio Energialla oli tehty.

7.2.2 Brandin uudelleenmaarittely

Kuopion Energia toteutti brandiuudistuksessaan Miller ym. (2014) teorian
ensimmaisen varsinaisen vaiheen, eli brandin uudelleenmaarittelyn, jossa yritys

uudisti koko brandistrategiansa.

Koska brandia uudistettiin merkittavasti, oli tarkeaa huomioida uuden ja vanhan
brandin jatkuvuus. Kuten Hannu Laakso (2003, 262) mainitsee, brandin on
oltava johdonmukainen ja sailyttava tunnistettavuus uudistuksen jalkeenkin,
jotta brandimielikuva sailyy ja brandi pysyy tunnistettavana sidosryhmien
mielissa. Miller ym. (2014) teorian mukaan yksi brandiuudistuksen onnistumisen

mahdollistajista onkin brandiominaisuuksien jatkuvuus.

Tutkin henkilostokyselyssa tyontekijoiden mielipidetta brandin jatkuvuudesta
brandin tunnistettavuuden avulla. Kyselytutkimuksen mukaan merkittava osa
yrityksen tyontekijoista, 87 % oli taysin tai osittain sitd mielta, etta brandi sailyi

tunnistettavana uudistuksen jalkeenkin. Myos henkilostokyselyn avoimissa
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kysymyksissa brandiuudistuksen onnistumisena yli puolet vastaajista (7
henkilda) mainitsi uuden visuaalisen brandi-ilmeen. Eras vastaaja kommentoi
myOs muutoksen olleen sopivan kokoinen, eli sen huomaa, mutta se ei ole liian

suuri edelliseen.

Vastausten perusteella voidaan kuitenkin tulkita, ettd Kuopion Energian
brandiuudistuksessa brandin jatkuvuus on toiminut uudistuksen
mahdollistajana, koska brandi on sailynyt tunnistettavana sisaisten
kohderyhmien mielissa ja vastausten mukaan ainakin visuaalisten elementtien

osalta siita on myos pidetty.

7.2.3 Sisaiset brandaystoimet

Brandiuudistuksen sisaisen nakokulman kannalta oleellisin vaihe
brandiuudistuksessa on Miller ym. (2014) teorian vaihe kaksi, strategian
toteuttaminen sisaisille kohderyhmille. Dean ym. (2016, 3042) mukaan useat
tutkimukset osoittavat, etta kun tyontekijoilla on ymmarrys brandin
merkityksesta, he samaistuvat siihen ja siten toimivat myds brandin mukaisesti.
Jotta tyontekijat voivat ymmartaa brandin merkityksen, se vaatii tuekseen
strategian, joka on Pakarisen (2022) mukaan valine sitouttamaan johto ja

henkilostd toimimaan samaan suuntaan yhteisen nakemyksen mukaisesti.

Tassa vaiheessa brandiuudistuksen mahdollistajana ovat Miller ym. (2014)
teorian mukaan sisaiset brandaystoimet, jonka tavoitteena Kurvisen (2014, 42)

mukaan innostaa ja valmentaa henkildkuntaa.

Miller ym. (2014, 276) mukaan sisaisen brandayksen tulisi olla interaktiivinen
toiminto. Kuten Mantere ym. (2006, 44) toteavat, organisaation
muutostilanteissa henkilostolle voi herata monia kysymyksia, hyotyna on talléin
molemminpuolinen avoin kommunikointi, jolla varmistetaan strategian

ymmartaminen lapi koko organisaation.

Tutkittaessa Kuopion Energian sisaisia brandaystoimia, voidaan tulkita niiden

olleen tuloksellisia, koska kaikki henkilostokyselyyn vastanneet kertoivat
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saaneensa tiedon brandiuudistuksesta. 80 % vastaajista oli sita mielta, etta ol
saanut tarpeeksi tietoa brandiuudistuksesta seka 77 % vastaajista koki myos
ymmartavansa, miksi brandiuudistus on toteutettu. Vain 10 % vastasi, etta olisi
tarvinnut enemman tietoa brandiuudistuksesta ja 13 % kokemus oli, ettei

ymmartanyt brandiuudistuksen syyta.

Kuten Evert Gummesson (2004, 283-284) totesi, uudet teknologiat ovat tuoneet
paljon valineita sisaiseen markkinointiin, mutta ne eivat korvaa
vuorovaikutuksen tehoa. Kuopion Energian brandiuudistus lanseerattiin
henkildstolle useiden eri toimien avulla, niin fyysisten lanseeraustilaisuuksien
kuin verkossa tapahtuvan viestinnan avulla. Tehokkaimmiksi todettiin
henkildstdokyselyn mukaan fyysiset tilaisuudet. Vastaajista 74 % kertoi

saaneensa tiedon brandiuudistuksesta joissakin henkildstotilaisuuksista.

Koska fyysisissa kohtaamisissa on mahdollisuus sisaisen markkinoinnin keinoin
innostaa seka toimia vuorovaikutuksessa henkiloston kanssa,
lanseeraustilaisuudet ovat todennakdisesti sitouttaneet henkildkuntaa muita
toimia tehokkaammin. Tutkimuksessani ei kuitenkaan selvinnyt, mika on ollut
tilaisuuksien sisaltd ja henkiloston mielipide siita, joten suoria johtopaatoksia

asiasta ei voi tehda.

Hieman ristiriitaa sisaisen brandayksen onnistumisen arvioinnissa aiheuttaa se,
ettd henkilostokyselyssa brandiuudistuksen kehityskohteita kysyttaessa
neljassa vastauksessa mainittiin sisdisen markkinoinnin toimet. Lisaksi
kahdessa vastauksessa nousi esille, etta arvoja ei ymmarretty osana brandia,
vaikka brandiuudistus koettiinkin onnistuneena. Tahan voi olla syyna pitkaan
vallalla ollut brandiajattelu, jossa brandi nahdaan pelkastaan fyysisena

valineena jolla erottaa tuote kilpailijoistaan (Merz 2009, 330).

Yhtena uuden brandin sisaista lanseerausta vaikeuttavana tekijana on varmasti
ollut korona, jonka takia fyysisia kohtaamisia piti perua. Koska tilaisuuksia
kaikkien henkilostoryhmien kanssa ei ole ollut mahdollista jarjestaa, brandin

merkitys ei varmasti ole valittynyt optimaalisesti kaikille henkildston jasenille.
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7.2.4 Brandiin sitoutuminen

Kyselyn perusteella henkiloston sitoutumisessa brandiin, eli Miller ym. (2014)
teorian vaiheen kaksi toteuttamisessa, voidaan todeta Kuopion Energian

onnistuneen erittain hyvin.

Henkildston sitoutumisessa on Vierulan (2009, 178) mukaan tarkeaa saavuttaa
vahintaan Zoharin teorian ensimmainen, eli rationaalinen taso. Vastaajista miltei
kaikki ovat sitoutuneet yritykseen rationaalisella tasolla. Tutkimuksen mukaan
100 % vastaajista koki ymmartavansa oman roolinsa organisaatiossa ja 97 %

tietavansa, mika on yrityksen olemassaolon tarkoitus, eli missio.

Kun henkild kokee brandin arvot omakseen, han sitoutuu myos emotionaalisesti
brandiin. Merkittdva osa vastaajista oli myds emotionaalisella tasolla Kuopion
Energiaan sitoutuneita tyontekijoitd. 89 % koki tuntevansa brandin arvot ja
lisaksi 77 % koki, etta omat arvot vastaavat yrityksen arvoja. Vierulan (2009,
177-178) mukaan emotionaalisen sitoutumisen kautta tyon tekemisen motiivi
I6ytyy ja tyd muuttuu tekijalle merkitykselliseksi, jolloin han myds

todennakodisemmin tukee brandinmukaista toimintaa.

Kuopion Energiaan korkeimmalla tasolla sitoutuneita tyontekijoita oli
henkilostokyselyn mukaan edelleen verrattain korkea maara, eli 73 %
vastaajista. Korkeimmalla eli spirituaalisella tasolla brandiin sitoutuneita
henkiloita voidaan kutsua brandilahettilaiksi, jotka ovat vahvasti yritykseen

sitoutuneita tyontekijoita, ja siten aarimmaisen arvokkaita organisaatiolleen.

Kuopion Energian henkildstokyselyyn vastaajista suuri maara koki olevansa
erittain korkealla tasolla brandiin sitoutuneita ja brandiuudistuksen sisaisesta
nakokulmasta katsottuna onkin tavoiteltavaa, etta mahdollisimman suuri osa
tyontekijoista saadaan sitoutettua yritykseen talla tasolla. Korkealla tasolla
yritykseen sitoutuneet tydntekijat tuovat yritysbrandia esille positiivisessa
valossa niin tdissa kuin vapaa-ajalla ja siten luovat haluttua brandimielikuvaa

muiden sidosryhmien mielissa.
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7.2.5 Brandiuudistuksen johtaminen

Seka haastattelussa etta kyselyssa kiitosta saivat brandiuudistuksen
projektiryhman tydskentely, jonka on koettu toimineen hyvassa ja avoimessa
hengessa. Lisaksi aikataulujen on koettu pitaneen ja lopputulos on ollut

halutunlainen.

Kuten haastattelussakin nousi esille, henkilostoa olisi voitu osallistaa enemman
brandiuudistusprojektin aikana, jotta olisi varmistuttu kaikkien ymmartaneen
brandin arvot ja merkityksen. Nykyisin on suuntana, etta henkilostoa
osallistetaan strategiaprosessiin alusta alkaen, jotta varmistetaan etta strategia
ymmarretaan koko organisaatiossa. Kyselyssa usea vastaaja kommentoi
nimenomaan visuaalista uudistusta, joten osalle henkildstdéa brandiuudistus on
tosiaan voinut nayttaytya vain visuaalisena muutoksena, mikali ei ole ollut

mukana lanseeraustilaisuudessa tai ei ole ymmartanyt sen sanomaa.

Yksi vastaaja kritisoi uuden brandin osittaista lanseerausta asiakkaille jo ennen
sisdista lanseerausta. Jotta henkildkunta on valmiina kohtaamaan ulkoiset
kohderyhmat, sen olisi pitanyt saada tieto ja sisaistaa brandi jo ennen ulkoisia
kohderyhmia. Kuten aiemmin todettiin, muutoksen viestiminen vasta muutoksen
lanseerausvaiheessa omalle vaelle on jo lilan mydhaista (Kurvinen & Sipila
2014, 61-62). Koska kuitenkin vain yksi vastaaja antoi palautetta asiasta,
osittainen aikainen ulkoinen lanseeraus ei ilmeisesti ole vaikuttanut

merkittavasti henkilostoon.

7.2.6 Kehitysehdotukset

Tapausyrityksen brandiuudistuksen kehityskohteena pitaisin
brandiymmarryksen kasvattamista, jotta jokainen tydntekija kokisi saaneensa
tarpeeksi tietoa ja ymmarrysta uudesta brandistd oman tydnsa kannalta. Kun
brandiuudistus kaksi vuotta sitten toteutettiin, korona peruutti suunniteltuja
henkildstotilaisuuksia. Nakisin, etta nyt koronan hellitettya, niille olisi edelleen

kysyntaa.
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Jaettu brandiymmarrys on edellytys brandinmukaiselle toiminnalle.
Henkilostokyselyyn vastanneista 80 % kertoi saaneensa tarpeeksi tietoa
brandiuudistuksesta, mutta johdon olisi hyva varmistaa, etta brandi on
ymmarretty tdydessa laajuudessaan koko organisaation toimesta. Osa
henkildstosta ei paassyt myoskaan mukaan lanseeraustilaisuuksiin, joten tietoa

brandista olisi hyva paasta jakamaan myos heille.

Henkilostokyselyn mukaan osa tyontekijoista saattaa myos ajatella
brandiuudistuksen olevan pelkastaan uusia visuaalisia elementteja, joten
brandin merkitysta ja arvoja olisi hyva avata henkilostolle vielda uudestaan, jotta
henkildsto saataisiin sitoutumaan brandiin mahdollisimman korkealla,

emotionaalisella tasolla.

Koska brandiuudistus on muutos, joka herattaa kysymyksia, nakisin etta
henkiloston ymmarryksen kasvattamiseksi tyontekijoiden keskuuteen olisi hyva
jalkautua. Jalkautuminen ja brandista kertominen olisi optimaalista tehda
pienemmissa ryhmissa, kuten ilmeisesti ennen koronaa suunniteltiinkin.
Pienemmat ryhmat antavat mahdollisuuden vapaampaan keskusteluun ja
yksittaisen tyontekijan henkilokohtaiseen kohtaamiseen, jonka uskon
edesauttavan brandin ymmarrysta ja sisaistamista. Nain johto voisi varmistaa,
etta jokainen tyontekija ymmartaa, mita brandin mukainen toiminta tarkoittaa
oman tydn kannalta, jolloin henkilostdé on myods valmis toteuttamaan brandia

arjessa kohtaamisissaan muiden sidosryhmien kanssa.

7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin brandiuudistuksen mahdollistajia
ja esteita, joihin taman opinnaytetyon tutkimus ei pystynyt ottamaan kantaa

tarpeeksi syvallisesti.

Tutkimuskohteeksi olisi kiinnostavaa ottaa brandiuudistuksen johtamisen, jonka
voidaan nahda nousseen nykyisella sidosryhmakeskeisella brandi-ajattelun
kaudella keskeiseksi tekijaksi brandin menestymisen kannalta.

Brandiuudistuksen johtaminen on Iasna lapi kaikkien brandiuudistuksen
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vaiheiden ja se on seka keskeinen brandiuudistuksen mahdollistaja etta este.
Henkilostoa eri liiketoimintayksikodista olisi mielenkiintoista ottaa mukaan
empiiriseen tutkimukseen, jotta saataisiin tarkempaa nakemysta eri

organisaation osien asenteista ja sitoutumisesta uuteen brandiin.

Mielenkiintoisena jatkotutkimuskohteena nakisin myds brandistrategian
tarkemman tutkimisen. Opinnaytetydssani ei ollut mahdollista menna
strategiatasolle asti tutkimaan tehtyja valintoja, joten uskon sielta nousevan
esille teemoja, joilla on merkitysta sisaisten kohderyhmien sitouttamisen
kannalta. Olisi mielenkiintoista tutkia varsinkin brandiymmarryksen kehittamista,
eli tehtyjen tutkimusten kayttoa osana strategian suunnittelua. Onko tutkimusten
tuloksia hyddynnetty ja jos on, niin miten? Lisaksi haluaisin tutkia, miten muissa
yrityksissa on sitoutettu henkilokuntaa jo brandin uudelleenmaarittelyn ja
strategiatydn aikana seka millaisia tuloksia se on tuottanut. Naita voisi verrata

tapausyrityksen brandiuudistuksen prosessiin ja siita saatuihin tuloksiin.

Ajankohtaisena jatkotutkimusmahdollisuutena nousee esiin myds koronan
vaikutusten huomiointi brandiuudistuksen onnistumisessa. Sisaisen
markkinoinnin on ajateltu tehokkaimmillaan vaativan tuekseen fyysisen
kohtaamisen. Kuitenkin taman paivan organisaatioissa, joissa tehdaan toita
vuoroissa ja etana, voi olla haastavaa saada henkilostd kokoontumaan yhteen
lanseeraustilaisuutta varten. Olisikin kiinnostavaa tutkia, olisiko I0ydettavissa
yhta tehokasta vaihtoehtoista tapaa viestia henkilostolle uudistuksesta kuin

fyysiset lanseeraustilaisuudet.
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Liite 1. Kuopion Energian henkilosto- ja
viestintapaallikko Satu Nurmisen haastattelu.

Alla haastattelukysymykset, koko haastattelu vastauksineen on tutkijan hallussa.
Taustakysymykset vastaajalle:

1. Mika organisaatio on kyseessa?

2. Miten paljon henkildkuntaa?

3. Oma roolisi organisaatiossa?

4. Mika roolisi oli brandiuudistuksessa?

Tutkimukseen liittyvat kysymykset:

5. Minka takia brandia uudistettiin/mita haluttiin saavuttaa?
6. Mita kaytanndssa uudistettiin?

7. Millainen tyéryhma brandiuudistusta hoiti?

8. Millainen uudelleenbrandayksen prosessi oli

8.1. Oliko henkilokunta mukana uudistusprosessissa alusta
alkaen?

8.2. Ketka henkildokunnasta valittiin ja miksi?

8.3. Milla keinoilla?

8.4. Milloin koko henkilékunnalle lanseerattiin uudistus?

8.5. Milla kanavilla/foorumilla?

9. Milloin sidosryhmille ja asiakkaille tiedotettiin uudistuksesta?
10. Mika onnistui / mista olet erityisen tyytyvainen?

11. Mika ei onnistunut prosessissa / mita tekisit toisin jatkossa?
12. Oletko saanut henkildkunnalta palautetta uudistuksesta?

Liite 2. Kuopion Energian brandiuudistuksen
henkilostokysely

Vastaajien kokonaismaara: 39

1. Missa tehtavassa tydoskentelet Kuopion Energialla?

Vastaajien maara: 39
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0%

Tydntekijdtoiminenkild T4%
Muu, mika
n Prosentti
Johtaja/esihenkild 10 25,6%
Tyontekija/toimihenkild 29 74,4%
Muu, mika 0 0,0%

2. Olitko mukana tydstamassa brandiuudistusta?

Vastaajien maara: 39

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80% 90%

Kylla

- I

n Prosentti
Kylla 4 10,3%
En 35 89,7%

3. Mika oli roolisi brandiuudistustyossa

Vastaajien maara: 4
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 30% 90% 1.

Olin mukana workshopeissa 100%

Minua haastateltiin nykytila-analyysia

n Prosentti
Olin mukana workshopeissa 4 100,0%
Minua haastateltiin nykytila-analyysia varten 0 0,0%

4. Mista olet saanut tiedon brandiuudistuksesta?

Vastaajien maara: 39, valittujen vastausten lukumaara: 71

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Workshop, tydryhman jasenend

Lanseeraustilaisuus henkildstdlle

Muu koulutustilaisuus henkildstélle

Intranet 44%

Digitaulu

Tydkaveri kertoi

Kuopion Energian kotisivut

En ole saanut tietoa brindiuudistuksesta

Muualta, mista .

n Prosentti

Workshop, tyéryhman jasenena 3 7,7%
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Liite 2.
Lanseeraustilaisuus henkilostolle 20 51,3%
Muu koulutustilaisuus henkilostolle 9 23,1%
Intranet 17 43,6%
Digitaulu 0 0,0%
Tyokaveri kertoi 6 15,4%
Kuopion Energian kotisivut 15 38,5%
En ole saanut tietoa brandiuudistuksesta 0 0,0%
Muualta, mista 1 2,6%
Lisatekstikenttdan annetut vastaukset
Vastausvaihtoehdot Teksti
Muualta, mista Tybhaastattelussa
5. Olen saanut mielestani tarpeeksi tietoa brandiuudistuksesta
Vastaajien maara: 39
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%
Téysin samaa mieltd 44%
Osittain samaa mielta 36%

En osaa sanoa 1

Osittain eri mielta

]
3

Taysin er mielta

n Prosentti
Taysin samaa mielta 17 43,6%
Osittain samaa mielta 14 35,9%
En osaa sanoa 4 10,2%
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Osittain eri mielta 3 7.7%

Taysin eri mielta 1 2,6%

6. Tiedan miksi Kuopion Energian brandiuudistus toteutettiin

Vastaajien maara: 39

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Taysin samaa mielta 33%

Osittain samaa mielta 44%

I

En osaa sanoa 10

Osittain eri mieltd 10%

Téysin eri mieltd 3%

n Prosentti
Taysin samaa mielta 13 33,3%
Osittain samaa mielta 17 43,6%
En osaa sanoa 4 10,2%
Osittain eri mielta 4 10,3%
Taysin eri mielta 1 2,6%

7. Kuopion Energian brandi sailyi tunnistettavana uudistuksen jalkeen

Vastaajien maara: 39
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 6.

Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Taysin er mielta

n Prosentti
Taysin samaa mielta 22 56,4%
Osittain samaa mielta 12 30,8%
En osaa sanoa 2 51%
Osittain eri mielta 3 7.7%
Taysin eri mielta 0 0,0%

8. Tiedan mika on Kuopion Energian missio, eli olemassaolon syy

Vastaajien maara: 39

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

En osaa sanoa l

Osittain eri mielta

Taysin eri mieltd
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n Prosentti
Taysin samaa mielta 34 87,2%
Osittain samaa mielta 4 10,2%
En osaa sanoa 1 2,6%
Osittain eri mielta 0 0,0%
Taysin eri mielta 0 0,0%

9. Oma roolini ja tehtavani Kuopion Energialla on minulle selkea

Vastaajien maara: 39

0% 10% 30% 40% 50%
Téysin samaa mieltd T%
Osittain samaa mielta 23%
En osaa sanoa
O sittain eri mielta
Taysin er mielta
n Prosentti
Taysin samaa mielta 30 76,9%
Osittain samaa mielta 9 23,1%
En osaa sanoa 0 0,0%
Osittain eri mielta 0 0,0%
Taysin eri mielta 0 0,0%

10. Tunnen Kuopion Energian arvot

Vastaajien maara: 38
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Téysin samaa mieltd

Osittain samaa mieltd

En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Taysin er mielta

n Prosentti
Taysin samaa mielta 18 47,4%
Osittain samaa mielta 16 42,1%
En osaa sanoa 1 2,6%
Osittain eri mielta 3 7,9%
Taysin eri mielta 0 0,0%

11. Omat arvoni vastaavat Kuopion Energian arvoja
Vastaajien maara: 39

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Téysin samaa migltd

Osittain samaa mielta

En osaa sanoa

Osittain eri mielta

Taysin er mielta

n Prosentti
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Taysin samaa mielta 15 38,5%
Osittain samaa mielta 15 38,5%
En osaa sanoa 4 10,2%
Osittain eri mielta 4 10,2%
Taysin eri mielta 1 2,6%

12. Olen valmis toimimaan tyonantajani hyvaksi myos vapaa-ajalla

Voisin esimerkiksi suositella tybnantajaani potentiaalisille tybnhakijoille tai kehua
yritystd somessa.

Vastaajien maara: 38

0% A% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

|

Taysin samaa mieltd 985

Osittain samaa mielta 34%

I

En osaa sanoa 11

Osittain eri mieltd 13%

Taysin eri miglta 3%

n Prosentti
Taysin samaa mielta 15 39,5%
Osittain samaa mielta 13 34,2%
En osaa sanoa 4 10,5%
Osittain eri mielta 5 13,2%
Taysin eri mielta 1 2,6%

13. Mita uudistuksessa mielestasi onnistui hyvin?

Vastaajien maara: 12

Vastaukset
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Infoa ja kyselyita brandiuudistuksesta ollut paljon

Uusi ja fressi ilme. Esim. keltaiset autot, se on nakyva ja hyva poikkeus normaaliin
valkoiseen massaan.

Esitysmateriaalit kuten Powerpoint-pohjat ja viestinnassa kaytetty kuvitus on
onnistunutta.

Brandista tuli nykyaikainen

Laajuus, yhtenainen linja, Savon varit nakyy.

Uudistuksen toteutus ei laahannut vaan muutos tehtiin hyvalla aikataululla ja
yhtenaisesti.

Raikkaan keltainen ilme

Ulkoasu

Visuaalinen uudistus oli todella hyva. Myoés ne keltaiset autot on ihan hyva uudistus,
erottuvat lilkenteessa.

Uudistus oli vahva, ei tehty pintaraapaisua vaan uskallettiin tehda uutta ilmetta
nakyvaksi.

Nettisivut onnistuivat erityisen hyvin. Hakiessani KE:lle t6ihin, ne pistivat todella
positiivisesti silmaan. Varimaailma on hyva ja erottuva.

Yhtenainen ilme luotu. Ydinviestit, visiot yms. kirjoitettu maanlaheisesti krumeluuria
valttéden. Asioissa on pidetty nakdkulmana asiakkaan tarpeet.

Uudistuksen workshopeissa oli monipuolista jutustelua ja hyvassa hengessa
pohdintaa.

Muutos vastaamaan muuttunutta lilketoimintaa. Sopivan kokoinen muutos -
muutoksen huomaa, mutta ei tee turhaa pesaeroa entiseen. Raikas ilme.

14. Miten uudistus olisi mielestasi voitu toteuttaa paremmin?

Vastaajien maara: 13

Vastaukset

Infoa ja kyselyita brandiuudistuksesta ollut paljon

P&aosin on hyvin onnistunut. Se, miten arvot tahan liittyy, jai kylla minulla
epaselvaksi. Ei kait ne tdhan brandiuudistukseen liity vai liittyyk&?

Verkkosivut ja siella olevat lomakkeet ja tiedostot eivat ole selvasti luettavissa. Siina
olisi kehittamista.

en osaa sanoa kun en ollut tekeméassa.
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Valtaosa brandiuudistuksesta on hyvaa, mutta ne arvot on jotain unelmahottoa.
Vakisin on keksitty nuo "nami nami" arvot ja miten ne kuvaavat meidan toimintaan.

Samaan saumaan olisi voitu ottaa kayttéon myds laatujarjestelma, joka lisda myds
asiakkaiden luottamusta ja asiakastyytyvaisyytta. Myds ymparistojarjestelma olisi
istunut mielestani arvoihin ja brandiin.

Olisi voinut olla hillitympi

Animoituja juttuja ja videoita enemman, silla liikkuva kuva toimii paremmin somessa.

Aina voi vaiheista tiedottaa halutessaan enemman. Lanseeraus ei tdysin onnistunut,
silla korona puuttui peliin. Valvomon ja palvelukeskuksen kanssa suunnitellut
mukavat lanseeraustilaisuudet jai pitamatta, kun kontaktit meni pannaan.

Mielestani uusi brandi-ilme olisi pitanyt esitella ja perustella henkildkunnalle
aikaisemmin ja huolellisemmin ennen sen lanseeraamista julkisesti.

Tama brandihemmo on aivan torkean nakoinen.

Pienta sekaannusta tuli liittyen liiketoimintastrategian mukaiseen missioon ja visioon.
Englannin kielella tyéskentely - ei mennyt ihan oikein, ettd yhden mainostoimiston
henkilén vuoksi jouduttiin kayttdmaan vierasta kieltad asiassa, joka
insinGorivoittoiselle porukalle ei muutenkaan ole ominta.
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