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1 Johdanto

Brandin sanotaan ohjaavan yrityksessa kaikkea henkiloston tekemista ja toimintaa. Pandemia ai-
kana moni yritys on joutunut miettimaan liiketoimintansa uudelleen kilpailun koventuessa muiden
talouden haasteiden keskella. Varsinkin palvelualan yritykset ovat olleet haasteellisessa asemassa
talousnormien muuttuessa. Maailmanlaajuinen COVID-19 pandemian aiheuttama "lockdown” eli
sulku tarkoitti kokoontumiskieltoja ja kuluttajien rajoittuneempaa liikkumista sekd nain myos pal-
veluiden kuluttamista. Tama tarkoitti pienempaa asiakasmassaa ja ostovoimaa, josta kilpailu yri-

tysten kesken oli kovempaa kuin koskaan ennen.

Palvelualalta puuttuu konkreettinen tuote, joten selkea ja nakyva brandi ovat entista tarkeampia
liilketoiminnan takaamiseksi ja jatkumiseksi. Monen palvelualan yrityksen asiakkaana, sekd muuta-
man tyontekijana, tutkija on todennut usein puutteita brandin jalkauttamisessa henkilostolle.
Tama nakyy muun muassa tyontekijan epdjohdonmukaisena toimintana loppuasiakkaalle ja sa-
moin myos sisdisesti yrityksen tyontekijan turhautumisena ja tydskentelyn epavarmuutena. Brandi
ja henkilosto ovat kuitenkin ne yrityksen osat, jotka ovat valittémassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa. Kiinnostus aiheen tutkimiseen kumpusi tutkijan omasta mielenkiinnosta brandeja ja
sisdista viestintda kohtaan. Lisaksi tutkija halusi tuoda oman kokemuksensa tutkimukseen mukaan

ja ndin auttaa parantamaan palvelutoimialan kilpailukykya.

Tutkimus tehtiin isanndintialalla toimivalle Retta Isanndinnille tutkimalla heiddn vuonna 2022 to-
teuttamaa brandimuutosta. Tutkimus kasittelee brandimuutoksen jalkauttamista sisdisen markki-
noinnin keinoin palvelualan yrityksen sisalla eli henkilostotasolla. Henkilostolla tarkoitetaan tassa
yhteydessa tyontekijoita, ylempia toimihenkil6ita, asiantuntijoita seka esihenkildita ja paallikoita.
Opinndytetyon tavoitteena oli peilata brandimuutoksen perehdytyksen teoriaa kdaytantéon. Tutkit-
tiin toimivatko teoriassa toimivat mallit myos kdytanndssa. Tavoitteena oli kerata luotettavaa da-
taa nykyaikaisin ja saavutettavin menetelmin tarpeeksi tuoreesta brandimuutoksesta, jolloin tulos
on yha relevantti. Tutkimuksen tehtava onkin antaa toimeksiantajalle Retta Isdnndinnille pa-

lautetta ja jatkokehityskohteita heidan keséalla 2022 toteuttamasta brandiuudistuksesta.



2 Mita brandi on?

“Brandi”-sanalla on varmasti yhta monta erilaista kasitekuvausta, kuin on itse kuvailijoitakin.
Brandia kuvaillaan usein yrityksen aineettomana padaomana, jonka on ensisijaisen tarkea ain-
eettomille yrityksille eli palvelualalle. Perinteisesti brandi ja brandays kuitenkin mielletdan en-
emman jonkun konkreettisen tuotteen markkinointikeinona varsinkin kuluttajamarkkinoilla.
Brandi on yksinkertaisuudessaan yrityksen mielikuva, johon vaikuttaa imago sekd maine. Imago on
yrityksen ulospdin antava, tarkoituksellinen kuva sen asiakkaille, kun taas maine on asiakkaalla jo
itselldan oleva mielikuva tai kasitys yrityksesta. Imagoa luodaan, uudistetaan ja yllapidetaan star-
tegisesti ja maine on ikdan kuin siita seuraava lopputulos. (Hakala & Malmelin 2007, 26-28.) Mita

samankaltaiset imago ja maine ovat, sen onnistunut brandi ja branddys ovat.

Brandi voidaan liittaa yksittdiseen tuotteeseen, kohtaamiseen, mielikuvaan, logoon tai
mainokseen. Miksi esimerksiksi K-market herattaa erilaisia mielikuvia kuin S-market? Tama johtuu
ensisijaisesti toisista eroavista brandistartegioista ja ndiden aiheuttamasta maineesta kuluttajille.
(Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 37-38.) Brandi voi saavuttaa jopa kulttuurisen merkityksen,
brandi voi nousta parhaillaan aikakautensa trendiksi, jonka kuluttajat tunnistavat maailmalaajuis-
esti esimerkiksi vain logon perusteella. Muodostumiseen liittyvat tyypillisesti kayttajat, brandin
alaisen organisaation tyontekijat tai toimitusjohtaja, sen tuotteeseen liittyvat ominaisuudet, pak-
kaukset, logot, tuoteryhmayhdistykset, tuotemerkki, symbolit, mainosviesti ja tyyli, hinta,

jakelukanavat jne. (Batram J. 2019, 536).

2.1 Brandi palvelualalla

Palvelualalla tuote tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, monesti niin, etta asiakas on mukana
koko prosessin ajan (Gronroos 2009, 79). Jotta voidaan ymmartaa paremmin palvelualan brandia
ja sen uudistusta tai muutosta talla alalla, on hyva selkeyttad mika luetaan palvelualaksi. Ti-
lastokeskuksen (n.d.) mukaan: “palvelut ovat sellaisen tuotannollisen toiminnan seurausta, joka
muuttaa niitad kuluttavien yksikdiden olosuhteita tai edistda tuotteiden ja rahoitusvarojen
vaihdantaa”. Palvelu on tiettyjen ennalta maéritettyjen toimintojen sarja eli prosessi (Aarno, Ala-

koski, Pitkdnen & Rajahonka 2018, 19). Palveluala on siis toimiala, johon kuuluvat yritykset tuotta-
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vat aineettomia tuotteita ja palveluita. Palvelualan maaritelma ei ole aina yksiselitteinen, silla mo-
net yritykset tarjoavat asiakkailleen fyysisen tuotteen ja aineettoman palvelun paketteja. Kuviossa

1 on Tilastokeskuksen esittelemia esimerkkialoja, jotka luetaan palvelusektoriin.

Televiestinta-,
tietojenkasittely-
ja tietopalvelut

tavarat ja
tarjoamat
palvelut

Palveluala
‘ Julkisyhteisojen
tuottamat

Huolto- ja
korjauspalvelut

Kuvio 1. Palveluala (Tilastokeskus n.d.)

Kun brandilla ei ole konkreettista kohdetta, sen ilmentyma ovat ihmiset eli yrityksen henkilosto.
Henkiloston luoma ja toteuttama yrityksen palvelukulttuuri on palvelualan brandin yksi il-
mentyma. Gronroosin (2009, 478) mukaan palvelukulttuurilla tarkoitetaan arvojen perusteella
muodostettua yrityksen sisdista kulttuuria eli tapaa toimia. Kulttuuri on yleiskasite ja se kuvaa sita,

miksi ihmiset toimivat seka ajattelevat samalla tavalla ja miksi he arvostavat samoja asioita. Joskus



palvelukulttuuri syntyy itsestaan yrityksen sisalle, mutta hyva palvelukulttuuri on hyva rakentaa
strategisesti yrityksen sisdlle, jotta se on varmasti toimiva ja palvelee yrityksen arvoja ja myos
asiakkaan odotuksia (Gronroos 2009, 265). Teknologian ja sahkoisten palvelukanavien kehittyessa
ja yleistyessa asiakas etsii ja vaatii laadukasta palvelua entistd enemman ja tdman vaatimuksen

ratkaisee palveluyrityksessa toimiva palvelukulttuuri.

Henkil6std antaa siis varsinkin palvelualan yrityksen brandille ja sen arvoille seka visiolle kasvot.
Saarnio (1989, 90) kuvailee arvojen olevan yksilon arvokkaina pitamia, vapaasti valittuja asioita tai
toimintoja. Yritysmaailmassa tama vastaisi yrityksen vapaasti valikoimia arvokkaina pidettyja asi-
oita. Naita voivat olla esimerkiksi eettisyys, ekologisuus, hyva asiakaspalvelu tai vaikkapa
tyytyvdinen henkildsto. Visio mainitaan, kun kuvaillaan jotakin haluttua paamaaraa tule-

vaisuudessa (Jones 2010, 7). Visiota voisi sanoa myds yrityksen unelmaksi.

2.2 Ulkoinen ja sisdinen brandi

Brandista puhuttaessa on hyva muistaa kasitteen eri ulottuvuudet vastaanottajan ja ympariston
mukaan. Ulkoinen brandi nakyy padasiassa visuaalisena ilmeend; mainoksissa, kuvissa, teksteissa,
verkkosivuilla. Vastaanottajana ulkoisessa brandissa ja brandayksessa on paaasiassa kuluttaja tai
sidosryhman jasen, joka on muulla tavoin yrityksen asiakas. Sisdinen brandi nakyy arvoissa, vi-
siossa, tyoskentelytavoissa ja tyopaikan kulttuurissa. Vastaanottajana sisdisella brandilla on yri-

tyksen omat tyontekijat eli henkil6sto.

Ulkoiseen brandiin liittyy vahvasti kasitteet “brandi-identiteetti” seka “brandi-imago”. Identiteelld
tarkoitetaan sita tahtotilaa, jonka yritys haluaa viestittdaa brandistaan ulospain asiakkaalle (Lind-
berg-Repo 2005, 68—71). Toisin sanoen kyseessa on brandin visio. Brandi-identiteetti maarittelee
millaisia mielikuvia, toiveita ja haluja yritys haluaa valittaa ja sen tavoitteena on teravoittaa ja kit-
eyttad brandin sisdltoa ja olemassa olon tarkoitusta. Brandi-imago on taas spektrin toisessa pdassa
eli se on kasitys, mielikuva tai tunne, jonka asiakas kokee tullessaan kanssakdaymiseen brandin
kanssa. Lindberg-Repon (2006, 67) mukaan tahan vaikuttaa myos moni ulkopuolinen tekija, joihin
yritys itse ei voi suoraan vaikuttaa. Tekijoita voivat olla esimerkiksi kilpailijan ennakoimaton
toiminta tai tekniikan kehitys. Ulkoiseen brandiin liittyy myds identiteetin lisdaksi vahvasti “bran-
dipadoma” ja tama kuvaa kuluttajan kokemaa brandin arvoa. Tama arvo muodostuu brandiuskol-

lisuudesta, koetusta laadusta, brandimielikuvasta ja brandin tunnettuudesta. Brandipadaoma on



suoraan yhteydessa yrityksen varallisuuteen ja se ohjaakin kuluttajan ostokayttaytymista mer-

kittavasti. (Malmelin & Hakala 2007, 137.)

Berry (2000, 128-137) esittaa Journal of The Academy of Marketing Science artikkelissaan ” Culti-
vating service brand equity” eraanlaisen palvelubrdandin mallin (kuvio 2). Mallissa esitetdan ulkoi-
seen brandaykseen liittyvia osa-alueita ja kuinka ne tuottavat lopuksi brandipadgomaa. Mallin mu-
kaan ulkoinen brandiviestinta seka varsinainen ulospdin esitetty brandi lisadavat brandin
tunnettuutta seka merkittavyytta tai tarkoitusta. Asiakkaan kokemus ja kohtaaminen yrityksen
kanssa johtaa suoraan brandin merkittavyyteen. Mallin mukaan voidaan todeta, etta asiakaskoke-

mus on merkittavin osatekija brandipadaoman luomisessa, kun tarkastellaan ulkoista brandaysta.

A Service-Branding Model

Company's Fresented /> Brand Awareness L
Brand \ .

External Brand 25 % \4 §
Communications B ¥ Brand Equity

Customer Experience

. —) .
with Company Brand Meaning

Kuvio 2. A Service-Branding Model (Berry 2000, 4)

Sisdisesta brandista ja brandayksesta puhutaan, kun toteutetaan toimenpiteitd, joiden tavoitteena
on saada henkilost6é toimimaan brandin mukaisesti (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson 2009, 2-3).

Tyypillisia toimenpiteita taman toteuttamiseksi ovat koulutus ja sisdinen viestintd. Pa4amaarana on
saada henkilosto sitoutumaan brandiin, jolloin brandi valittyy samalla ulospdin asiakkaalle hyvana

yrityksen arvojen mukaisena palveluna ja taman lisdksi tyontekijoiden vaihtuvuus pysyy alhaisena.



Brandiin sitoutunut tyontekija on myos motivoituneempi ja uskollisempi tydnantajaansa kohtaan.
Sisdinen brandisitoutuminen on jaettu Burmann, Riley & Zeplinin mukaan (2009, 264-284) kol-
meen eri kategoriaan: kuuliaisuuteen, samaistumiseen ja sisdistamiseen. Kuuliaisuus viittaa tyon-
tekijan halukkuuteen muuttaa omia mielipiteita ja uskomuksia brandin arvojen mukaisiksi. Samais-
tuminen tarkoittaa kuinka uskottava brandi tyontekijan mielesta on, samaistuuko han brandin
arvoihin. Sisdistaminen kertoo, kuinka tyontekija on mieltdanyt brandin ja sen arvot omaan ajattelu-

maailmaan seka jokapaivdiseen toimintaan.



3 Brandimuutos

Brandiuudistus tai -muutos on brandin yllapidon yksi osa-alue, johon tassa tutkimuksessa keskity-
taan. Brandiuudistukset voidaan jakaa karkeasti kahteen eri lajiin perustuen brandimuutoksen to-
teutuksen syyhyn. Brandimuutos voi olla joko proaktiivinen tai reaktiivinen. Proaktiivinen eli enna-
koiva brandimuutos toteutetaan sillon kuin halutaan esimerkiksi ennakoida kilpailijan, alan tai
asiakaskunnan kulutuskayttaytymisen muutoksia (Burke, Cooper & Graeme 2011, 298). Reaktii-
vinen eli reagoiva brandimuutoksella vastataan johonkin jo tapahtuneeseen tilanteeseen. Reaktii-
vinen brandimuutos toteutuu silloin, kun yritys pyrkii puhdistamaan maineensa negatiivisen kohun

jalkeen (Burke ym. 2011, 294).

Paapiirteittdin mika tahansa muutos suunnitellaan, julkaistaan ja toteutetaan. Jalkeenpain viela
seurataan ja mitataan tuloksia. (Mattila 2011, 13.) Nama tyovaiheet tapahtuvat myos yrityksen
brandimuutoksen aikana. Suunnitteluvaiheessa ongelmaa tutkitaan ja mitataan ja brandia aletaan
uudistaa padsaantoisesti markkinointiosastolla. Pienemmissa yrityksissa markkinointipaallikko tai
vastaava hoitaa prosessia yrityksen johdon kanssa suoraan. Prosessi voidaan myds ulkoistaa joko
kokonaan tai osittain ulkoiselle toimijalle. Suunnitteluvaiheessa voidaan tehda niin sanottuja “soft
launcheja” eli suunnitelmista johdetaan potentiaalisia ehdotelmia ja kerataan palautetta joko yri-
tyksen sisalta tai ennakkoon valikoidulta ulkopuoliselta joukolta. Toteutusvaiheessa muutos julka-
istaan seka viedaan kaytantéon eli muutos viestitdaan kaikille kohderyhmalle, muutosviestinta on-
kin tdssa vaiheessa yksi avaintekija. (Mattila 2011, 32-35.) Muutosviestintd on yksi
muutosjohtamisen osa-alueista. Kohderyhma voi olla muutoksen laajuudesta ja tyypista riippuen

sisainen tai ulkoinen sidosryhma. (Myllymaki 2017, 15.)

Muutos syntyy tarpeesta ja palvelualalla tarve voi olla moninainen. Vuonna 2020 alkanut pan-
demia horjutti monen palvelualan yrityksen kassavirtoja asiakkaiden ostokdyttdaytymisen
muuttumisena. Poikkeustila toi epdvarmuutta tulevaan ja loi osaltaan lisatarvetta brandin uudis-
tamiselle, jotta kovasta kilpailutilanteesta selvittiin. Tyypillisia tarpeita muutokselle ovatkin liike-
vaihdon kasvattaminen, kilpailijoistaan erottautuminen tai kahden yrityksen fuusioituminen yht-

een. (Izuy, J. 2011, 447.)



3.1 Sisainen markkinointi

Markkinointi on yksi viestinnan keino. Markkinointi taas voidaan jakaa itsessaan eri osa-alueisiin.
Sisdisen brandayksen keinona kaytetdan sisadista viestintaa, joka on tdssa asiayhteydessa myos
markkinointia. Hyvin toteutettu muutos myydaan eli markkinoidaan henkildstélle, henkildsto pitaa
vakuuttaa ja saada sitoutumaan ndin tulevaan muutokseen sen onnistumiseksi. Sisdinen markki-
nointi tarkoittaa kaikkea sitd markkinointia, joka on kohdistettu yrityksen sisalle eli padasiassa

omalle henkilostolle.

Sisdinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alueista (Tench & Yeomans 2009, 318).
Padasaantona on hyva muistaa, ettd markkinointia on kaikki mita henkilosto tekee tai jattaa
tekematta (Juholin 2006, 157). Vuonna 1981 Leonard L. Berry teoksessaan: "The employee as cus-
tomer" kertoo kuinka yrityksen tulisi naha oma henkil6stonsa sisdisena asiakkaana ja kohdella
heitd yhta strategisen suunnitelmallisesti kuin ulkoista sidosryhmaa. Berryn mukaan, jotta hen-
kiloston oikea potentiaali esimerkiksi palveluntarjoamisessa saadaan esiin, tarvitaan sisaista mark-

kinointia tehokeinona.

3.2 Kaytantoon vieminen eli jalkautus

Jalkautus eli kdytantoon vieminen, voidaan puhua myos perehdytyksestd, astuu kuvaan
brandimuutoksen loppuvaiheessa. Yleensa brandimuutos on juuri julkaistu tai henkiléstolle on jo
tiedossa julkaisuajankohta lahitulevaisuudessa. Tahan brandimuutoksen vaiheeseen liittyy paljon
koulutusta, tiedottamista ja kertausta. Vaiheista ja niiden aiheuttamista tapahtumista tulee
tiedottaa henkilokuntaa nakyvasti ja tarpeeksi ajoissa. Uudistuksen lapikdyminen tulee olla selkeda
ja yksiselitteista kaikille: mita tehdaan, miksi tehdaan ja kuka tekee? Johdon tai markkinointitiimin
tulee kertoa tarkasti mita henkilostoltd odotetaan muutoksen myo6ta ja minkalaisia arvoja, visiota

ja missiota heidan odotetaan seuraavan.

Muutos ei kuitenkaan tapahdu yhdessa paivassa tai yhdessa palaverissa. Brandimuutosta on hyva
kdyda lapi, varsinkin juuri julkaisun jalkeen, monta kertaa ja kdyttden eri kanavia. Kanavia voivat
olla palaverit, yrityksen yhteiset tilaisuudet, joukkosdahkdposti tai yrityksen oma intra.

Brandimuutoksesta on my0s erittdin tarkeda kerata palautetta henkilostolta. Nakokulma voi
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koskea yleisesti uutta brandia, esimerkiksi visuaalista ilmetta tai itse brandimuutoksen prosessia.

Tassa tutkimuksessa keskitytddan prosessipalautteeseen.

Tarkasteltaessa sidosryhmana yrityksen sisaisia henkildista, puhutaan brandimuutoksen jalkau-
tuksesta sisdisen markkinoinnin keinoin. Sisdista markkinointia on tutkittu monesta eri nakokul-
masta, yksi suosituin nakdkulma on lahetyminen strategisesta kulmasta eli mika sisdinen strategia
kaantyy parhaaksi ulkoiseksi tulokseksi. Miten sisdinen markkinointi toteutetaan, jotta se edesaut-

taa muutoksen jalkautusta ja varmistaa muutoksen onnistumisen?
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4 Toimeksiantaja

Tutkimuksessa keskitytaan palvelualoista isanndintialaan ja tarkemmin Suomen johtavaan
isdnnointiyritykseen Retta Isanndintiin. Retta Isdanndinnin takana on konserni Retta Group Oy, joka
kasittaa Retta Isanndinnin lisdksi Retta Managementin, Huoneistokeskuksen seka Ruotsissa toimi-
van Retta Sverigen. Retta Isannointi on osa Retta Services Oy:ta yhdessa Retta Managemenetin
kanssa. Johtavan toimijan alalla Retta Isanndinnista tekee valtakunnallisuus, henkiléston maara ja

isannoitavien taloyhtididen lukumaara. (Pohjoismaiden suurin, mutta paikallisin n.d.).

Isdnnointialan myytava tuote on alan nimenmukaisesti isanndintipalvelut. Taloyhtio ostaa palve-
lun, joka erikseen tehdyn sopimuksen mukaan hoitaa yhtion kirjanpidon, maksuliikenteen ajanta-
saisuuden, huoltopalvelut ja muut juoksevat asiat. Isdnndintipalvelu kiteytyy itse isannditsijaan,
joka on usein ainut henkild, kenet osakas tai hallituksen jasen tapaa kasvotusten ja on omasta ak-
tiivisuudesta riippuen sadanndllisestikin tekemisissa. Isannoitsija kantaa tassa tapauksessa

padvastuun brandin nayttaytymisesta loppuasiakkaalle. (Isanndinti alana n.d.)

Isannoitsijan lisaksi asiakasrajapinnassa tydskentelee monesti paikallinen tai paikalliset isanndinti-
toimistot tyontekijoineen seka erillinen asiakaspalvelu puhelimitse ja sahkopostitse. Taloyhtididen
maaran rajallisuuden vuoksi kilpailu alalla on kovaa ja kilpailijoiden valilla on monesti suuria koko-
eroja. Toimijat kilpailevat, kuten muillakin aloilla, eri kilpailuvalteilla esimerksiksi palvelun hinnalla,
jolloin yrityksen isosta koosta ja laajasta toimintaymparistosta on hyotya. Voidaan kilpailla my6s
paikallisuudella, jolloin toimija on yleensa pieni, mutta palvelu koetaan paljon henkilokohtaisem-

maksi ja raataldidymmaksi. (Joensuu 2017.)

Retta Group Oy:ta toteutti kokonaisvaltaisen brandiuudistuksen toukokuussa 2022. Brandiuud-
istuksen tuloksena koko konsernin nimi vaihtui, arvoja tarkennettiin ja koko ulkoinen ilme uudistui.
Lisaksi muutos nakyi asiakkaalle yrityksen tarjoamien lisdpalveluiden monipuolistumisena.
Konserni tyollistaa yli 1 600 henkilda, joista Isanndinnin osuus on noin 700. Retta Isdnndinti lu-

etaan tilastoissa suuryritykseksi. (Pohjoismaiden suurin, mutta paikallisin n.d.).

Retta Isanndinnin nimi ennen toukokuuta 2022 oli Realia Isdnndinti. Brandimuutos julkaistiin vi-

rallisesti 24.5.2022, jonka jalkeen koko Retta Group koserni jatti Realia nimen taakseen. Samalla



12

konserni sai ylleen uuden visuaalisen ilmeen; uuden logon, varit ja fontit. Uudistus koski visu-
aalisen uudistuksen ja nimenmuutoksen lisdksi konsernin arvoja seka ulkoista viestintaa. Palvelu-
valikoima sai lisaksi uusia tuotteita ja lisdpalveluita. Brandimuutoksen tueksi kehitettiin myos asi-
aankuuluva brandikasikirja ohjaamaan uutta toimintaa. Brandikasikirja on eradnlainen opas, joka
toimii brandi-identiteetin seka brandipersoonan yhdessa pitavana ohjenuorana. Kasikirja mahdol-

listaa selkedn brandikuvan kayton yrityksen kaikilla osastoilla ja liiketoiminnoissa (Alabata 2018).
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5 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma kuvaa tutkimuksen aikana tapahtuvaa prosessia, joka sisdltaa ongelman maarit-
telyn, aineiston keruun ja sen analysoinnin eri analysointitapoja hyodyntden (Tutkimusasetelma,
n.d.). Kohderyhmana tassa tutkimuksessa toimi Retta Isdnndinnin noin 700 tyontekijaa, joille [ahe-
tettiin Webropol-kysely henkil6kohtaiseen tyésahkdpostiin. Retta Isanndinnin henkildéstoon kuuluu
asiakasrajapinnassa tyoskentelevia isannoitsijoita, asiakaspalvelijoita, toimistoisannoitsijoita, kiin-
teistdsihteereita ja perintdassistentteja seka taustaprosessien parissa muun muassa kirjanpitdjia
seka eri vastaavia esihenkildita ja paallikoita. Taman tutkimuksen tavoitteena on tarkastella milla
tavoin sisdista markkinointia on hyédynnetty Retta Isanndinnin kesan 2022 brandimuutoksen jal-
kautuksessa eli kdytantoon viemisessa seka miten valikoidut sisdisen markkinoinnin keinot ovat

vastaanotettu henkiloston sisalla.

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma on tutkimusta ohjaava punainen lanka, joka ohjaa tutkimuksen suuntaa, kaytet-
tavia keinoja ja tarkoituksia. Tutkimusongelman tarkoituksena on ohjata tutkijan tekemista ja tuot-
taa merkittavia tutkimustuloksia tutkittavan aiheen tai ilmion nakdkulmasta. Tutkimusongelmaa
voidaan pitaa myos koko tutkimuksen ldhtokohtana, perimmaisend syyna miksi tiettya asiaa tai
ilmiota halutaan tutkia tai kehittaa. Tutkimusongelman voi esittaa kysymyksen, hypoteesin eli olet-

taman tai kuvailevassa muodossa. (Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006).

Taman tutkimuksen tutkimusongelmat ovat esitetty kuvailevassa muodossa ja niihin etsitdaan vas-
tauksia alla olevien tutkimuskysymysten avulla. Tutkimuskysymykset on rajattu niin, ettd ne aidosti
etsivat tutkimusongelmaan vastausta eika niissa tehda olettamia vaan muoto on pidetty kieliltaan

neutraalina.

Tutkimusongelma:

e Sisdisen markkinoinnin hyédyntaminen brandiuudistuksessa
e Henkiloston perehdytys brandiuudistustukseen
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Tutkimuskysymykset:

e Milla tavoin Retta Isanndinnin brandimuutoksessa on hyédynnetty sisaista markkinointia?
e Miten Retta Isanndinnin brandiuudistus toteutettiin

5.2 Tutkimusote

Tutkimuksen tutkimusote tulee valita aina tutkittavan aiheen mukaan. Tama tutkimus toteutettiin
maarallisena tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus tutkii syvallisesti vain yhta tai muutamaa ta-
pauskokonaisuutta, joita nimitetdan myds termilla “case”. Tutkimustapa pyrkii tuottamaan tutkit-
tavasta aiheesta mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa. Analyysimenetelmat talle tutkimusta-
valle ovat varsin vapaamuotoiset. (Tutkimusprosessi, tutkimustyypit, tutkimusasetelmat, aineiston

hankintamenetelmat ja luotettavuuden tarkastelu, n.d.).

Maarallisessa tutkimuksessa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja usein selvitetdan
myo0s eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidissa tapahtuneita muutoksia. Kvantita-
tiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta

riittavasti selvittamaan asioiden syita.

Tama tutkimus toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena, koska tutkittava perus-
joukko oli laaja ja tutkimusongelmaan sopi parhaiten maarallinen tutkimusote. Ongelmana tutki-
taan "milla tavoin”, jolloin vastaukset on helppo jaotella eri tekijdiden mukaan. Tutkimuksen rajal-
linen toteutusaika seka tarve tavoittaa suuri perusjoukko mahdollisimman nopeasti, ohjasi
valitsemaan verkkokyselyn. Maarallinen tutkimusote on hyva keino kartoittamaan olemassa oleva

tilanne, tassa tapauksessa sisdisen markkinoinnin keinot brandimuutoksen aikana.

5.3 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena perusjoukon suuren koon

vuoksi. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin kyselylomake Webropol-verkkoalustaa
kayttdaen. Verkkokysely on aineistonkeruumenetelmista yksi tehokkain keino kerata dataa laajalta
perusjoukolta nopeasti. Verkkokyselya on yleisesti helppo jakaa suoraan sdhkopostiin tai sosiaali-

seen mediaan, jotta pystytdan tavoittamaan mahdollisimman laaja vastaajakunta mahdollisimman
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nopeasti. Taman aineistonkeruumenetelman haasteet ovat kuitenkin liian suppea otos seka kayt-
tokelpoisen datan liian pieni maara. Kyselyyn vastaaminen on rajattu yhteen rajoittavaan tekijaan:
vastaajan tulee olla toissa Retta Isanndinnilla. Kyselylomakkeessa otettiin huomioon tutkimusote,
jotta raakadata on helposti siirrettavissa numeeriseen muotoon ja sita voidaan kasitella eri tunnus-
lukujen avulla. Kyselylomake testattiin ennen julkaisua, jotta varmistettiin kaikkien kysymysten

ymmarrettdvyys seka testattiin kyselyn vastaamiseen kuluva aika.

Tutkimuksen analysointimenetelmana kaytettiin ristiintaulukointia, joka tutkii korrelaatiota eli riip-
puvuuksia eri muuttujien valilla. Korrelaation tunnuslukuja kutsutaan korrelaatiokertoimiksi. Ris-
tiintaulukoinnissa otetaan tyypillisesti kaksi eri muuttujaa ja verrataan niiden muuttumista toi-
siinsa. Analysointimenetelma valittiin tutkittavan aiheen luonteen seka maarallisen tutkimuksen

tutkimusotteen mukaisesti. (Ristiintaulukointi n.d.).

5.4 Patevyys ja luotettavuus

Tutkimusta tehdessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota sen validiteettiin eli patevyyteen. Validin tut-
kimuksen kriteereina ovat, etta se mittaa juuri niita tekijoita, jotka ovat tutkimuksen kannalta
oleellisia, eika tutkimus sisalla systemaattisia virheita, jolloin se antaa keskimaarin myds oikeita
lopputuloksia. Toinen osa-alue puhuttaessa tutkimuksen eettisyydesta on reliabiliteetti eli tutki-
muksen mittarin luotettavuus ja pysyvyys. Reliabiliteetti kuvaa kuinka johdonmukaisesti ja pysy-
vasti sama mittari mittaa tuloksia myoés mahdollisen uusintamittauksen aikana. (Tutkimusprosessi,
tutkimustyypit, tutkimusasetelmat, aineiston hankintamenetelmat ja luotettavuuden tarkastelu.

n.d.).

Tutkimuksen patevyys varmistetaan esimerkiksi oikean tutkimusmenetelman valinnalla. Aineiston-
keruumenetelman ja tutkimusmenetelman tulee sopia yhteen, jotta lopputuloksesi saadaan kay-
tettavaa ja luotettavaa tutkimusdataa. Tassa tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin varmistamaan
tarpeeksi suurella otannalla seka vastaajien anonymiteetilla. Tutkimuksen tutkimuskysymykset
sekd -ongelmat valikoitiin harkiten tutkimuksen tavoitetta silmalla pitdaen. Kyselylomakkeella kysyt-
tiin vain tutkimukselle keskeisia kysymyksia, joista voitiin vetdad myohemmin tutkimuskysymyksiin
vastaava yhteenveto. Tutkimuksen patevyys varmistettiin valikoimalla selked perusjoukko ja laati-
malla ennen tutkimusta yksityiskohtainen tutkimussuunnitelma. Kyselylomakkeen kysymykset voi-

daan toistaa myo6s uusintamittauksen aikana ilman, etta se vaaristaa tutkimustuloksia. Valittuun
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tiedonkeruumenetelmaan oli vastaajien helppo osallistua ja talla haluttiin varmistaa mahdollisim-
man suuri vastausprosentti. Kysely pidettiin tiivistettyna ja lyhyena kymmenen kohdan lomak-
keena ja siina valtettiin vapaamuotoisia kysymyksia, jolla haluttiin varmistaa kyselyn tayttaminen
alusta loppuun. Tiivistetyn kyselyn dataa on helpompi myos jasennella ja analysoida seka virhe-
marginaali tulosten raportoinnissa pienenee. Raportoinnissa kiinnitettiin huomiota objektiiviseen
tulosten esittamiseen seka neutraaleihin johtopaatoksiin huolimatta tutkijan tydsuhteesta toimek-

siantajaan.
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6 Tulokset ja johtopaatokset

Kyselylomake lahetettiin sahkodpostitse Retta Isanndinnin noin 700 tyontekijalle, joista kyselyyn
vastasi vastausajan aikana yhteensa 117 vastaajaa. Kyselylomakkeen tarkempi runko 16ytyy liit-
teesta 1. Vastausprosentiksi saatiin siis 16,17 %. Vastausprosentti korreloi suoraan tutkimuksen
vastausten luotettavuuden kanssa, joka jai taman tutkimuksen osalta heikoksi. Kyselyyn vastan-
neista suurin osa oli isdnnoitsijoita ja suurin vastausprosentti saatiin Pohjois-Pohjanmaan alueelta.
Vastauksia ristiintaulukoitiin tyétehtavan seka yksikon toimialueen mukaisesti, eika vastauksissa
havaittu ilmenevan hajontaa ndiden arvojen osalta. Tastd voidaan paatella, ettd toimeksiantajan

muutosviestinta toteutettiin valtakunnallisesti ja se tavoitti kaikki otoksen henkil6t tasavertaisesti.

Tutkimuksen perimmaisena tavoitteena oli vastata tutkimusongelmaan “sisdisen markkinoinnin
hyodyntaminen brandiuudistuksessa” tutkimuskysymysten “milla tavoin Retta Isdnndinnin
brandimuutoksessa on hyodynnetty sisdistda markkinointia?” ja “miten Retta Isdnnoéinnin brandi-
uudistus toteutettiin?” avulla. Vastauksena: Retta Isannodinnin brandiuudistuksessa hyodynnettiin
eniten sisdaisen markkinoinnin keinoista yhteisia palavereita ja tiedotustilaisuuksia. Naihin kaytet-
tyja kanavia olivat sisdinen Intra ja Retta Aamu-henkilostotilaisuudet. Tarkeinta henkilostolle

brandimuutoksessa on sujuva sisdinen viestinta seka yhteiset palaverit ja tiedoitustilaisuudet.

Vastaajilta kysyttiin ensin mita kanavia pitkin he olivat kuulleet Retta Isannoéinnin brandimuutok-
sesta. Eniten vastauksia yli 50 %:lla saivat sisdinen Intra, Retta Aamut eli koko konsernin henkil6s-
toinfot sekd oman yksikon sisdiset henkilostoinfot. Kysymyksen vapaassa osiossa mainittiin myos
tiedotuskanavaksi Helsingin Messukeskuksella toukokuussa 2022 jarjestetty Retta Paivat-tapah-

tuma, missa brandimuutos ensimmaista kertaa julkaistiin myos medialle.

Vastaajien mielesta eniten sisdisen markkinoinnin keinoista, yli 50 %:lla, kdytettiin yhteisia koulu-
tuksia, yhteisia palavereita, sisdisia tapahtumia ja sujuvaa sisdista viestintda. Huomattavaa on
myo0s se, ettd jokainen sisdisen markkinoinnin tapa sai vastauksia, kun kyseessa oli tyypiltdan mo-
nivalintakysymys. Edelld mainittuun liittyen, kysyttiin mitka naista sisdaisen markkinoinnin keinoista
olivat mielekkaimpia henkiloston kesken. Kuviosta 3 ja 4 on nakyvissa, kuinka toteutuneet sisdisen
markkinoinnin keinot sekd mielekkdimmat keinot kohtaavat hyvin henkiléston kesken. Vain yhtei-
set koulutukset saivat selvasti eridgvan mielipiteen verrattuna kaytettyihin sisdisen markkinoinnin

keinoihin.



n Prosentti
Yhteiset koulutukset 59 51,3%
Yhteiset palaverit/tiedotustilaisuudet 97 84,3%
Verkkokyselyt 18 15,7%
Osallistavat kilpailut 10 8,7%
Sujuva ja avoin sisdinen viestinta (esim. Intrassa) 78 67,8%
Uuden bréndin mukaiset oheistuotteet henkilokunnalle 54 47,0%
Sisdiset tapahtumat 62 53,9%
Muu, mika? 4  3,5%

Kuvio 3. Kéytetyt sisdisen markkinoinnin keinot

n Prosentti
Yhteiset koulutukset 42 35,9%
Yhteiset palaverit/tiedotustilaisuudet 92 78,6%
Osallistavat kilpailut 14 12,0%
Sujuva sisdinen viestinta 94 80,3%
Uuden bréndin mukaiset oheistuotteet henkilékunnalle 55 47,0%
Siséiset tapahtumat 66 56,4%
Muu, mik&a? 1 0,9%

Kuvio 4. Mielekkdimmadit sisdisen markkinoinnin keinot

18

Kuviossa 5 nakyy vastaajien jakauma liittyen vaittamiin koskien brandimuutosta. Vastausvaihtoeh-

tojen arviointivali oli 1-5, jossa arvo 1 vastasi “ei pida lainkaan paikkansa” ja arvo 5 ”pitda erittain

paljon paikkansa”. Tuloksissa on nakyvissa yhtendinen mielipide vaittamista mediaanilla 4, pois lu-
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kien kokemus oman mielipiteen vaikuttamisesta brandimuutokseen. Vastausten perusteella kehi-
tettavaa on muutosviestinnan aloituksen ajankohdassa seka brandimuutoksen koulutuksessa.

Henkilosto toivoo lisaksi saavansa itse vaikuttaa enemman brandimuutokseen tai -uudistukseen.

1 2 3 4 5 [Keskiarvo Mediaani
Brandimuutos oli innostava 4,3% 13,7% 27,3% 350% 197% 35 4,0
Brandimuutos oli hyvin perusteltu 4,3% 23,1% 16,2% 33,3% 23,1% 3,5 4.0
Brandimuutoksesta viestittiin ajoissa 12,0% 20,5% 23,1% 282% 16,2% 3,2 3,0
Brandimuutoksesta viestittiin pitk&d8n muutoksen jédlkeenkin 1,7% 13,7% 20,5% 44,4% 19,7% 3,7 4.0
Sain koulutusta liittyen bréndimuutokseen 10,2% 24,8% 19,7% 342% 11,1% 3,1 3,0
Koin, ettd mielipiteellani oli merkitysta brandimuutoksessa 55,5% 154% 19,7% 6,0% 34% 1,9 1,0
Brandimuutos oli kokonaisvaltainen 2,6% 9,4% 13,7% 478% 26,5% 3,9 4,0
Brandimuutoksesta viestittiin selkeasti 2,6% 13,7% 222% 444% 17,1% 3,6 4.0
Yhteensa 11,7% 16,8% 20,3% 34,2% 17,1% 33 4,0

Kuvio 5. Viittdmid brdndimuutoksesta

Vastaajat kokivat kuitenkin saaneensa hyvin tietoa brandimuutoksen aikana siitd mikd muuttuu ja
miten. Arvotaulukko oli valilta 1-10, jossa arvo 1 vastasi “en ole lainkaan samaa mielta” ja arvo 10
"olen tdysin samaa mieltd”. Keskiarvoksi kysymyksesta saatiin 6,9 ja mediaaniksi 7,0. Samaa arvo-
taulukkoa kaytettiin mittaamaan kyselijoiden mielipidetta brandimuutoksen kokonaisvaltaisesta

onnistumisesta, jossa mediaaniksi saatiin 8,0.

Vapaan sanan osiossa, johon kyselyyn vastanneista vastasi jopa kolmasosa, vastaukset voitiin tee-
moitella karkeasti kolmeen osaan. Viestinta oli laadukasta ja riittavaa sisdisesti, mutta ulkoisessa
tiedottamisessa ja mainostuksessa kaivattiin lisdvoluumia. Brandimuutos oli hyvin toteutettu, uusi
visuaalinen ilme seka nimi oli tykatty. Kolmantena mainittiin toisaalta se, etta visuaalinen ilme ei
ole tarpeeksi erottuva kilpailijoihin nahden. Heikosta vastausmaarasta huolimatta saadut vastauk-
set olivat hyvin yhtendisia ja voidaankin todeta, ettd tdman otannan mukaan brandimuutos oli hy-

vin jalkautettu Retta Isdanndinnin henkildston kesken.
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Kyselyn vastausten perusteella voidaan vetda yhteenvetona, ettad henkildstd odottaa brandimuu-
toksen aikana ja varsinkin etukdteen sujuvaa sisdista viestintaa tydnantajansa puolelta seka suosii
tiedotustilaisuuksia koulutusten sijaan. Brandimuutoksesta viestittiin vastauksien perusteella kat-

tavasti sen aikana seka sen jalkeen, mutta ei riittavasti tarpeeksi aikaisin ennen muutoksen julkai-

sua.
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7 Pohdinta

Brandimuutos on iso strateginen kokonaisuus, joka vaatii paljon suunnittelua, perehdyttamista
seka jalkiseurantaa onnistuakseen oikein. Haastavan brandimuutoksesta tekee se mitd suurem-
masta organisaatiosta on kyse. Kuten tutkimuksen alussa todettiin on brandia uudistettava, jos ai-
koo pysya kilpailussa mukana omalla alallaan. Ymparist6 ja sen tekijat muuttuvat ajan myo6ta ja
niin myos tulee brandien muuttua ja uudistua. Tutkimus aloitettiin tyhjalta poydalta, pelkka te-
oreettinen viitekehys apuna. Viitekehykseen etsittiin tietoa useista eri lahteista. Kaytettiin

vanhempaa kirjallisuutta, artikkeleita ja tietokantoja.

Alkuperaisena oletuksena oli, etta ndin suuren toimijan ja laajan muutoksen ollessa kyseessa,
nakyisi hajonta myos kyselyn vastauksissa. Toisin kuitenkin tapahtui ja Idhes joka kysymykseen
saatiin samansuuntaisia vastauksia riippumatta tyouran kestosta, paikkakunnasta tai tyo-
tehtdvasta. Vastauksissa toistuivat samat teemat; toiveet kehityskohteista, onnistumisista ja miel-
ekkaista jalkautus keinoista. Kaytetyista sisdisen markkinoinnin keinoista oltiin Iahes samaa mielta
ja nama samat keinot nojautuivat myos suoraan tutkimuksen teoriaosuuteen. Tutkimuksen ongel-
mat pystyttiin ratkaisemaan, kuten tutkimusosiossa todettiin, mutta tulos ei ollut luotettava
alhaisen vastausprosentin vuoksi eika siksi hyédynnettavissa koko perusjoukkoon eli Retta

Isannoinnin henkildstoon.

Mielipiteitd on lahtokohtaisesti hyvin hankala mitata, mutta tama mielessa pitdaen kyselyn tulokset
ovat hyvin tyydyttavia. Kyselylomakkeen runko oli haastavaa, mutta myds helppoa suunnitella.
Aihe seka toimeksiantaja olivat ennestaan tuttuja, joten jonkinlainen kasitys asiasta oli jo valmiiksi,
mutta toisaalta nakokulmia haluttiin kerata henkilostoltd nimenomaisesta sisdisessa viestinnassa,
eika poiketa vastaajien mielipiteeseen varsinaisesta brandimuutoksesta kokonaisuutena. Kysysten
asettelussa tuli olla hyvin huolelinen, ettei vastaaja ymmartaisi kysymysta vaarin ja talldin lopputu-
los ei hyddyttaisi tutkittavaa aihetta. Kyselyn laatimisessa auttoi hyvin tehty tutkimussuunnitelma.

Tutkimussuunnitelman koko toteutukseen seka empiirisen osion tutkimukseen ollaan tyytyvaisia.

Tutkimuksen tulosista saatiin osviittaa, mitka sisdisen markkinoinnin keinot olivat kaytossa ja oli-
vatko ne henkilokunnalle riittavia ja mielekkaita, mutta jatkokehityksen kannalta tutkimus ei tarjoa
alhaisen vastausprosentin vuoksi toimeksiantajalle luotettavaa apua mahdollisiin seuraaviin bran-

diuudistuksiin. Tama ei sulje pois kuitenkaan pienen otoksen mielipidetta perusjoukon sisalta tai
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heidan mielipidetta siita, etta brandimuutos oli kokonaisuudessaan hyvin onnistunut. Toime-
ksiantaja voi olla tutkimustuloksen perusteella tyytyvdinen brandimuutokseensa ja kayttaa vuoden
2022 muutosta mallina jatkossakin. Alkuperadisena tavoitteena, olla auttamassa palvelualan kil-
pailukykya tukemalla brandimuutoksissa, oli hyvin kunnianhimoinen, mutta tutkimus lisasi kaikesta
huolimatta tutkijan ymmarrysta brandimuutoksen sisdisestaprosessista ja auttoi antamaan toime-

ksiantajalle samalla hyodyllista lisdtietoa aiheeseen liittyen.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Brandimuutoksen jalkautus sisdisen markkinoinnin keinoin

1. Valitse alta Idhimpana omaa ty6asemaasi oleva nimike

O Isannoitsija

O Kirjanpitaja

O Toimistoisdnnditsija/kiinteistdsihteeri
O Asiakaspalvelija

O Perintdassistentti

O Paallikkd/ylempi toimihenkil/vastaava

O Muu

2. Yksikkdni sijainti

3. Kauan olet tydskennellyt Retta Isannéinnilla?

O alle 2 vuotta

O 3-5 vuotta

O 5-10 vuotta
O yli 10 vuotta




4. Valitse kaikki kanavat, joiden kautta sait tietoa tyGnantajan puolelta Retta
Isanndinnin brandimuutoksesta

|:| Intra

|:| Retta Isannéinnin verkkosivut
|:| Tydsahkoposti (esim. uutiskirje)
|:| Retta Aamu -henkildstéinfo
|:| Oman yksikén henkildstdinfo
|:| Oma esihenkild

|:| Muu, miks?

5. Valitse alta kaikki sisdisen markkinoinnin keinot, joita mielestasi kaytettiin
liittyen Retta Isdnndinnin brandimuutokseen

|:| Yhteiset koulutukset

|:| Yhteiset palaverit/tiedotustilaisuudet

|:| Verkkokyselyt

|:| Osallistavat kilpailut

|:| Sujuva ja avoin sisdinen viestintd (esim. Intrassa)

|:| Uuden brandin mukaiset oheistuotteet henkilékunnalle

|:| Sisdiset tapahtumat
[] Muu, mika?

6. Mitka ovat mielestasi parhaimmat keinot jalkauttaa eli vieda brandimuutos
kaytantdoon henkiléston sisalla? Valitse enintddn kolme vaihtoehtoa.

|:| Yhteiset koulutukset

|:| Yhteiset palaverit/tiedotustilaisuudet

|:| Osallistavat kilpailut

|:| Sujuva sisdinen viestinta

|:| Uuden brandin mukaiset oheistuotteet henkilékunnalle
|:| Sisdiset tapahtumat

[ ] Muu, mika?




7. Mitka alla olevista vaittamista pitavat paikkansa, kun ajattelet Retta Isannéinnin
brandimuutosta kesalta 20227

1 = ei pida lainkaan paikkansa

2 = ei pida jokseenkaan paikkansa
3 = en 0saa sanoa

4 = pitaa jokseenkin paikkansa

5 = pitaa erittdin paljon paikkansa

Brandimuutos oli innostava
Brandimuutos oli hyvin perusteltu

Brandimuutoksesta viestittin
ajoissa

Brandimuutoksesta viestittiin
pitkddn muutoksen jdlkeenkin

Sain koulutusta liittyen
brandimuutokseen

Koin, ettd mielipiteellani oli
merkitystd brandimuutoksessa

Brandimuutos oli onaisvaltainen

Brandimuutoksesta viestittin
selkedsti

1
O
O
O
O
O
O
O
O

OO0 O 0|00 |00~
OO0 O|O 0|0 |00«
OO0 OO0 |0 |00
OO0 O 00|00 |00«




28
8. Koen, ettd saamani tieto (mikd muuttuu ja miten) liittyen brandimuutokseen oli
riittava.

0 = ei ollenkaan riittava
10 = erittdin riittava

&

0 10

9. Koen, ettd Retta Isanndinnin brandimuutos oli onnistunut

0 = ei lainkaan samaa mielta
10 = taysin samaa mielta

10. Vapaa sana liittyen brandimuutokseen Realia Isanndinnista Retta
Isanndinniksi.

Mita olisit toivonut enemman tai mita oli riittavasti?




