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Brandi on yrityksen aineetonta padaomaa. Se muodostuu kahdesta osasta; sisdisesta seka
ulkoisesta. Sisainen brandi on toiminnan ydin. Tyontekijoiden ymmarrys brandista on tarkeaa,
koska brandin rakennus lahtee yrityksen siséltapain. Sisaisella viestinnalla ja markkinoinnilla
rakennetaan seka yllapidetaan sisaista brandid. Yrityksen brandin ja siita johdettujen mieliku-
vien nykytilan selvittamiseksi olisi tarke&aa tutkia brandia sisaisesté seka ulkoisesta nakokul-
masta.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, minkalaista brandia United Bankers Qyj:n henkilékun-
ta kokee edustavansa. United Bankers Oyj:n johto halusi toteuttaa sisdisen branditutkimuk-
sen selvittddkseen henkilokunnan mielikuvat sekéa kasitykset edustamastaan brandista.
Opinnaytetyolla pyrittiin selvittdmaan tyontekijoiden mielipiteet arvojen seka strategisten lin-
jauksien toteutumisesta paivittaisessa tydymparistdssa ja toiminnassa. Yritys oli kiinnostunut
selvittamaan myds tyontekijoiden nakemykset brandipersoonasta. Tyo tehtiin toimeksiantona
sijoitustuotteita ja -palveluita tarjoavalle United Bankers Oyj:lle.

Teoreettinen viitekehys kasittelee brandia ja sen rakentamista seka yllapitamista erityisesti
sisdisesta nakokulmasta. Teoriassa on otettu huomion brandille tarkeitd ominaisuuksia, kuten
brandi-identiteetti, brandimielikuvat seka brandipersoona.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena lomakekyselyna sahkoisesti Webropol-
kyselyohjelmalla United Bankers Oyj:n henkilokunnalle kevaalla 2015. Tutkimukseen vastasi
57 henkilba.

Tutkimustuloksista selvisi, etta yrityksen henkilokunta koki yrityksen brandin melko yhte-
naiseksi. Toiminta koettiin arvojen mukaiseksi eikd huomattavia poikkeamia henkilokunnan
vastausten kesken ilmennyt. Brandi koettiin erityisesti yrittdjahenkiseksi, asiakaslahtoiseksi
seka luotettavaksi. Henkilokunta koki brandin autona, joka on tyylikas ja hyva, muttei liian
proystaileva. Vastaajat kokivat brandipersoonan useimmiten mieheksi, mutta myds naiseksi
tai yleisesti tietynlaiseksi “tyypiksi” ilman mainintaa sukupuolesta.

Asiasanat
Brandi, brandin rakentaminen, sisdinen viestinta, sisainen markkinointi
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Liitteet



1 Johdanto

Brandi ei ole tuote, se on monien tekijdiden summa seka yrityksen aineetonta pddomaa.
Sen tarkeimpana tehtavana on erottaa palvelu, yritys tai tuote kilpailijoista. Brandi voidaan
jaotella kahteen osaan, jotka ovat sisdinen ja ulkoinen brandi. Sisdinen brandi on toimin-
nan ydin, koska se resonoi myds ulkoiseen brandiin. Sisdisen ja ulkoisen bréandin on olta-

va balanssissa keskenaén, jotta toiminta on tasapainoista.

Tyontekijdiden rooli on tarkea brandia rakentaessa seka sita yllapidettaessa, ja siksi sita
ei saa unohtaa missaan olosuhteissa. Tama on relevanttia sekd organisaation sisalla, etta
ulkona, silla henkiléstd toimii brandin sanansaattajana ja heidan mielipiteidensa perusteel-
la myds muut henkildt, esimerkiksi l&hipiirissé, muodostavat mielikuvia organisaatiosta
seka brandista. Mieikuvat voivat olla positiivisia tai negatiivisia, sek& ne muuttuvat jatku-

vasti, ja siksi brandin tutkiminen on tarkeaa.

Opinnaytetydomme aiheena oli tehda siséinen branditutkimus. Toimeksiantajayritys on
sijoitustuotteita ja -palveluita tarjoava United Bankers Oyj. Nykyiseen palvelu- seka tuote-
valikoimaan lukeutuu arvopaperinvalityksen liséksi investointipankkiiritoiminta, rahastojen
hallinnointi sek& varainhoito. Varainhoidon osalta United Bankers on erikoistunut reaa-
liomaisuussijoittamisen ratkaisuihin. Tutkimus toteutettiin UB:n henkilokunnalle. Tutkimus
toteutettiin, koska yritys halusi tietdd, kuinka yrityksen brandi koetaan sisaisesti. Toimek-
siantaja ei ollut varma yrityksen sisédisesta brandimielikuvasta ja siitd, miten hyvin henkilo-
kunta tuntee brandin. Hyva brandituntemus luo kilpailuetua seka asiantuntijuuden para-

nemista.

Tutkimuksessa selvitettiin sitd, miten tyontekijat kokevat United Bankersin brandin ja vas-
taavatko heidan asettamansa arvot paivittaista toimintaa. Tutkimuksella selvitettiin, millai-
silla adjektiiveilla henkilostd kuvailisi brandia ja vastaavatko yrityksen strategiset linjaukset
heiddn omaa arkipaivaansa. Tutkimuksella selvitettiin myds, millaisena he kokevat yrityk-
sen brandipersoonan. Sen avulla saatiin vastaukset mm. kysymyksiin: Miten hyvin United
Bankersin paivittdinen toiminta ja arvot vastaavat toisiaan? Jos United Bankers olisi auto,
mik& merkki se mielestasi olisi ja miksi? Minkélaisena koet United Bankersin? Mielikuvien
tutkiminen on tarkeaa siksi, etta saadaan selville brandin nykytila ja mahdolliset kehittami-

senkohteet.



1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantaja on keskisuuri pankkiryhmista riippumaton suomalainen sijoi-
tusalan yhtié United Bankers Oyj. United Bankers tarjoaa raataldityja sijoituspalveluita
seka -tuotteita. Yhti¢ aloitti toimintansa vuonna 1986 arvopaperinvalityksella. Nykyiseen
palvelu- seka tuotevalikoimaan lukeutuu arvopaperinvalityksen liséksi investointipankKiiri-
toiminta, rahastojen hallinnointi sek& varainhoito. Varainhoidon osalta United Bankers on
erikoistunut reaaliomaisuussijoittamisen ratkaisuihin. (United Bankers-konserni 2016.)

Yhti6 kokee vahvimmaksi voimavarakseen ammattitaitoisen seka kokeneiden ihmisten
tiimityoskentelyn. Kannattava kasvu jokaisella liiketoiminta-alueella on yrityksen tavoite.
UB pitd& mahdollisena laajentumista my6s muihin Pohjoismaihin. (United Bankers-
konserni 2016.)

1.2 Tausta jatavoitteet

Tutkimuksen paatavoitteena oli tarkastella toimeksiantajayrityksen henkilokunnan mielipi-
teitd seka ymmarrysta sisdisesta brandista. Tavoitteena oli antaa yrityksen johdolle sek&
henkildokunnalle kasitys yrityksen brandin tuntemisen nykytilasta. Yrityksen HR-paallikolla
Laura Hemmingilla oli selkea agenda tutkimukselle ja han korosti erityisesti sisdisen bran-
dituntemuksen merkitysta tutkimusta suunniteltaessa. Yritykselle oli juuri toteutettu ennen
tata tutkimusta Eteran henkilostokysely, jota kaytettiin apuna tdman tutkimuksen luomi-
sessa. Eteran henkiltstdkyselya tutkimalla haluttiin taata paallekkaisyyksien poissulkemi-

nen.

Tutkimuksen validiteetin arvoimiseksi kyselysta laadittiin peittomatriisi (taulukko 1), jonka
avulla tarkasteltiin vastaavatko kysymykset niihin ongelmiin, joihin halutaan vastauksia ja
onko kaikkia tutkimusongelmia varten riittavasti kysymyksia. Toinen peittomatriisi (tauluk-
ko 2) laadittiin kuvaamaan tutkimuksen alaongelmien, kyselyn tulosten, ja teoriapohjan

suhteita.

Tutkimuksen paaongelmaksi muodostui;
¢ Minkalaisena United Bankersin henkilokunta kokee United Bankersin brandin?
Paaongelmaa tukevia alaongelmia maariteltiin kolme kappaletta;
¢ Miten hyvin henkil6std kokee, ettéa United Bankersin toiminta vastaa yrityksen ar-
voja?
e Miten hyvin United Bankersin henkilosto kokee, etta yrityksen toiminta vastaa yri-
tyksen strategisia linjauksia?

e Minkalaisena United Bankersin henkilost kokee yrityksen brandipersoonan?



Taulukko 1 Kyselylomakkeen peittomatriisi

Lomakkeen kysymys

Paa-ongelma

Ala-ongelma 1

Ala-ongelma 2

Ala-ongelma 3

k01

k02

k03

k04

k05

k06

k07

XXX X[X]X]|X|[X

k08

Kaikkiin alaongelmiin oli kohdistettu kysymyksia. Alaongelmaan kolme kohdistui suurin

maara kysymyksia.

Taulukko 2 Opinnaytetyon peittomatriisi

Tutkimusongelma Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
(lukujen nro) | (lukujen nro) | kysymykset

Alaongelma 1: 2,21, 3.1, 5.2,6.1,6.2 K01 ja KO4

Miten hyvin henkilésto kokee, etta 393

United Bankersin toiminta vastaa o

yrityksen arvoja?

Alaongelma 2: 21,22,23, |54,6.1,6.2 K02 ja KO6

Miten hyvin United Bankersin hen-

kilosto kokee, etta yrityksen toimin- 24,2631,

ta vastaa yrityksen strategisia lin- 3.3

jauksia?

Alaongelma 3: 3,33 5.3, 5.5, K05, K07 ja

Minkalaisena United Bankersin

henkilostd kokee yrityksen bran- 551,552, KO8

dipersoonan? 6.1, 6.2




2  Sisainen ja ulkoinen brandi

Kasite "brand” seka brandayksen juuret ulottuvat kauas ihmiskunnan synnyn alkuun.
Brandaykseksi voi kutsua jo ensimmaisten saviruukkujen pohjaan painettuja peukalonjal-
kia. Kasitteen "brand” puolestaan uskotaan syntyneen, kun tilalliset poltinmerkitsivat kar-

jaansa erottumaan muusta karjasta. (von Hertzen 2006, 17.)

"Brandin perinteisissa maaritelmissa brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai jokin muu
ominaisuus, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteis-
ta tai palveluista.” Nain maarittelee Hakala ja Malmelin brandin kasitteen kirjassa Radikaa-
li brandi. Nykyaikainen bréandin kasite on moniulotteisempi ilmid. (Hakala & Malmelin
2008, 17-18.) Nykyaika on radikaalin brandin aikaa. Kaikki se, mita yritys tekee, miten se
viestii, miltd se nayttda, milta se kuulostaa ja miten siitd puhutaan, muodostaa radikaalin
bréndin. Se ei ole tuote, nimi merkki tai logo, vaan ajattelutapa, joka ohjaa organisaatiota.
(Hakala & Malmelin 2008, 18.) Radikaali brandi vaatii haastamaan konservatiivisen bran-
dikasityksen seké —ajattelun. Radikaalimpi brandiajattelu korvaa vanhan markkinointilah-
tbisen tuotemerkin tai tuotteen mainostamisen kokonaisvaltaisella ja uudenlaisella k&si-
tyksella brandista. (Hakala & Malmelin 2008, 17.)

Pirjo von Hertzen puolestaan méaarittelee brandin kasitteen kuuluvan enemmén mainon-
nan ja markkinoinnin maailmaan, mutta yritysmaailman johtajien kiinnostuneen brandista
myds, jos brandista puhutaan yleisemmin yrityksen maineen yhteydessa. (von Hertzen
2006, 15.)

Brandin merkittavin tarkoitus on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Brandi on
kohderyhmassaan haluttava, erottuu kilpailijoista ja lunastaa lupauksensa pitkalla aikava-
lilla. Se on enemman kuin tuote. Brandi tuottaa kayttajalleen lisaarvoa. Silla on oma histo-
ria ja tarina, jonka kautta on helppo luoda erityinen suhde kayttajaan. (Isohookana 2007,
24.)



e tuotealue

¢ tuoteominaisuudet

s kayttotavat

e |aatu/arvo

¢ toiminnalliset hyddyt

Bréndi
siséltaéd tuotteet liséksi:
+ organisaatioon litettdvat mielleyhtymét
* brandin persoonallisuus
«  symbolit
* bréndin ja asiakkaan suhde
s« persoonalisuutta imentdvat hyddyt
« emctionaaliset hyddyt
o kayttdjaan littyvat mielikuvat
o alkuperédmaa

Kuvio 1 Bréandi on enemmaén kuin tuote (Isohookana 2007, 24.)

Brandi sisaltaa selkean lupauksen ja siihen luotetaan. Arvokkaan brandista tekee se, etta
se on yrityksen aineetonta padaomaa. Sen avulla erottaudutaan kilpailijoista ja ollaan pit-
k&an olemassa. Hienoa brandisséd on myds se, etta hyvasta brandista puhutaan positiivi-

sia asioita ja suositellaan muillekin. (Isohookana 2007, 25.)

Varallisuus, joka liittyy brandiin, koostuu neljasta osa-alueesta; tunnettuudesta, koetusta
laadusta, mielleyhtymista sek& bréndiuskollisuudesta. Tunnettuus usein aliarvioidaan,
vaikka todellisuudessa se on tarkea varallisuusera. Sen avulla vaikutetaan asiakkaiden
kasityksiin ja mieltymyksiin. Jos brandi koetaan tutuksi itselle, se miellyttaa ja herattaa
myonteisid asenteita. Brandimielleyhtymien erikoistapauksena voidaan pitaa koettua laa-
tua. Asiakasta brandiin yhdistaa mielleyhtymat, jotka voivat olla esimerkiksi kayttétilanteita
tai tuoteominaisuuksia. Keskeista brandijohtamisessa on ratkaista mielleyhtymien kehitys-
suunta. Brandin arvon yksi tarkeimmista tekijoista on brandiuskollisuus. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 38-39.)

Brandi voidaan jakaa kahteen osaan, jotka ovat ulkoinen ja sisédinen bréandi. Ulkoinen
brandi on suunnattu asiakkaalle ja sisdltéda esimerkiksi ulkoisen markkinointiviestinnan.

Siséista bréndia voidaan puolestaan pitda toiminnan ytimena. Brandin kehittdmista ajatel-



taessa vain sisaista brandia kehittamalla on myds ulkoisen brandin kehittaminen mahdol-
lista. Ihanteellisessa tilanteessa ulkoinen ja sisainen brandi ovat tasapainossa. Tama tar-
koittaa sita, ettad henkilokunnalle, sidosryhmille ja asiakkaille brandi ndkyy samanlaisena.
Kun yrityksen siséinen ja ulkoinen viestinta ovat tasapainossa ilman ristiriitaisuuksia, ol-
laan optimitilanteessa. Siséisen brandin kehittdminen on aiheellista, jos organisaatiossa
sisdinen mielikuva on huonompi kuin ulkoinen. (Koskinen 2003, 74-75.)

Siséinen brandi koostuu useista eri tekijoista. Vaikuttavia tekijaitéd ovat mm. tydnteon hen-
ki ja arvojen toteuttaminen. Myds yrityksen palkitsemisjérjestelmaét ja sisainen viestinta
vaikuttavat siséiseen brandiin. Viestinnan l&pinakyvyys ja aktiivisuus selkeyttavat ja pa-
rantavat brandia. Ulkoisella viestinnalla on myds omat vaikutuksensa sisaiseen bréandiin.
(Koskinen 2003, 75.)

2.1 Brandistrategia

Brandistrategiassa maaritellaan se, monta brandia yritys tarvitsee saavuttaakseen liike-
toiminnan tavoitteet ja millaisia naiden brandien tulee olla. Strategiassa méaaritellaan myos
brandien keskinaiset roolit, jotta liketoiminnan tavoitteet saavutettaisiin. (Kahri, Kahri &
Makinen 2010, 79.) Brandi on koko organisaation yhteinen asia ja siksi yrityksen eri funk-
tioissa on tarked maarittaa sen merkitys sekéa brandin rakentamisen merkitys yritykselle.
(Kahri ym 2010, 77.)

Suunta, tapa toimia, syy olla olemassa Visio, missio, arvot
Missa liiketoiminnassa ollaan mukana? Tawitteet ja
Kuink a tawitteet saawitetaan? liketoimintastrategia

Milld keinoin tuodaan merkityksellista lisdarvoa

. . I Brandistrategia
asiakkaalle ja erottaudutaan kilpailijasta?

Markkinointistrategia Muiden funktioiden strategiat

Kuvio 2 Brandistrategia johdetaan liiketoimintastrategiasta (Kahri ym 2010, 71.)

2.2 Brandin rakentaminen

Perinteisesti brandit on liitetty kuluttajaliiketoimintaan ja tuotteisiin, vaikka niita tulisi ajatel-

la myo6s palveluiden ja B2B-liiketoiminnan kannalta tarkedna. Brandin rakentaminen lah-



tee sen rakentamisesta henkilokunnan mieleen; ei yrityksen mieleen. Varsinkin palveluille
brandit ovat tarkeitd, silla fyysisilla ominaisuuksilla erottautuminen on niille mahdotonta.
Puhuttaessa yksittéaisen henkilén mielikuvasta tuotteesta, palvelusta, henkilosta tai yrityk-
sestd, tarkoitetaan brandia. Mielikuvaa on kyettava johtamaan ja tata johtamista kutsutaan
brandin rakentamiseksi. Tahtotila tulevaisuuden suhteen ja siita johdetut strategiset valin-
nat rakentavat brandia. Koko yrityksen toimintaa ja valintoja voidaan heijastaa brandin
avulla, joten koko organisaation tulisi tydskennella samojen pdamaérien saavuttamiseksi
ja brandin rakentamiseksi. (Kahri ym 2010, 50.)

Bréndi kuuluu yrityksessa jokaiselle. Tama voidaan selittaa siten, etta se rakentuu kaikes-
ta vastaanottajan saamasta tiedosta. Rakentaminen on yrityksen kaikkien toimenpiteiden
koordinointia, jotta saadaan tavoitemielikuvaa kehitettya kohderyhman mielessa. (Kahri
ym 2010, 50.)



Taulukko 3 Brandin rakentaminen yrityksen eri funktioissa (Kahri ym 2010, 50-52.)

RYHMA

Johtoryhma

Markkinointijohto

Markkinointifunktio

Myyntifunktio

Osto, tuotanto, ICT, ta-
lous, asiakaspalvelu

jne.

Koko henkilosto

ROOLI BRANDIN RA-
KENTAMISESSA

Yrityksen suunnan ja ta-

voitemielikuvan maaritte-

ly.

Markkinoinnin suunnan
maarittely ja markkinoin-
nin tehokkuuden varmis-

tus.

Asiakkaiden edustus yri-
tyksessa ja tavoitemieli-

kuvan viestinta.

Kaupallisen potentiaalin

maksimointi.

Funktiokohtaisesti strate-

gian toteuttaminen.

Brandin suurlahettildana

toimiminen.

PAATEHTAVA BRANDIN
RAKENTAMISESSA

Strategian ja tavoitemieliku-
van viestinta yrityksen sisal-
l&. Brandistrategian laatimi-

nen.

Markkinointi-investointien
allokointi, brandiportfolion

johtaminen.

Tavoitemielikuvan ja osto-
kiinnostuksen rakentaminen
markkinointiprosessin kaut-

ta.

Myynti asiakkaille parhaalla

mahdollisella katteella.

Toiminta yrityksen valitse-
minen tavoitemielikuvakri-

teerien mukaisesti.

Tavoitemielikuvan mukai-
nen toimiminen (myaos tyo-

ajan ulkopuolella).

Henkildston rooli bréndin rakentajana usein aliarvioidaan, vaikka todellisuudessa he ovat
tarkedssé asemassa seka organisaatiossa, etta sen ulkopuolella. Henkildston nakemykset
ja mielipiteet leviavat aina ymparistoon haluttaisiin sité tai ei. Tama tapahtuu siten, etta
omat mielipiteet jaetaan perheelle seka tuttaville ja heidan kertomasta totuudestaan syn-
tyy “virallinen totuus yrityksesta”. Taman viestin savy vaikuttaa brandiin, negatiivinen savy

nain ollen huonoon suuntaan ja positiivinen taas parempaan. (Kahri ym 2010, 51.)



Kun tarkastellaan brandin rakentamista, antaa neljan P:n malli tihan hyvan lahtékohdan.
Neljan P:n mallilla tarkoitetaan perinteisen markkinoinnin maaritelmaa, joka koostuu tar-
joomasta, hinnoittelusta, jakelukanavista ja markkinoinitiviestinnasta (price, place, product
ja promotion). Tassa tapauksessa on parempi kayttda tuotteen sijasta laajempaa termia
tarjooma, silla harvemmin organisaatiot myyvat vain yhta tuotetta ja niiden tarjoamat ko-
konaisuudet ovat laajempia kuin yksi palvelu tai tuote. Erottautuminen tai kilpailuedun
saavuttaminen on hankalaa pelkalla tuotteella, mutta kun tuotteen ympérille lisatédén esi-
merkiksi palvelu, tamé helpottuu. Hinnoittelu on tyokalu, jota voidaan hyddyntaé brandin
ohjaamiseen sen eri elinkaaren vaiheissa. Sen avulla on helppo esimerkiksi tukea brandin
tavoitemielikuvaa. Suoraan yrityksen tulokseen vaikuttaa jakelutie ja myynti. Jakelutiella
tarkoitetaan sit&, misté kaikkialta yrityksen tarjoomaa on mahdollista tavoittaa. Markkinoin-
ti rakentaa brandia ja sen roolina on edustaa nykyisia ja tulevia asiakkaita. (Kahri ym
2010, 51-53.)

2.3 Sisainen viestintd osana brandin rakentamista

Niin kuin aikaisemmin mainitsimme, henkiléston rooli brandin rakentajana usein aliarvioi-
daan. Markkinoinnin avulla rakennetaan brandia asiakkaiden silmissa, mutta tarkeaa on
my0s muistaa sisaisen viestinnan tarkeys brandin rakentamista ajateltaessa, silla tydnteki-
jat toimivat brandin suurlahettilaind. Ajattelumalli siitd, etté tieto kulkee itsestaan, on taysin
vaaranlainen. Esimerkiksi yrityksessa tapahtuessa muutoksia, sisdisesti kuohutaan ja
ulkoisesti tiedotetaan yrityskuvaa kiillottavia tiedotteita. Nain saadaan aikaiseksi sellainen
sotku, johon tydntekijat kyllastyvat. Sisaiseen viestintdan on tasta syysta muistettava pa-
nostaa. "Tieto motivoi, sitouttaa ja saa aikaan tuloksekkaan ilmapiirin”, toteaa Tervolan

haastateltava Maija lloniemi Talouselaman artikkelissa. (Tervola 2015.)

Yrityksen johdon on otettava vastuu viestinnasta ja siihen on sitouduttava. Viestintdan
erikoistuneet tyontekijat ovat olemassa sita varten, etta he voivat auttaa johtoa tehosta-
maan tiedonkulkua. Esimiehen tehtévé on kuitenkin tehda selvaksi se, mitka ovat yrityk-
sen tavoitteet. "Tyontekijat ovat yrityksen paras kayntikortti, ja tyontekijat [ahtevat yleensa
Siitd syysta, etté johtaminen on huonoa. Johdon tulisi miettia, kuinka saamme pidetyksi
hyvat ihmiset toissd", Tervolan haastateltava lloniemi kommentoi. Usein kriisitilanteet ovat
sellaisia, joissa viestinnan merkitys korostuu. Todellisuudessa pohja viestintdan tulisi luo-
da juuri silloin, kun yrityksella menee hyvin eik& kriisitilannetta ole k&ynnissa. (Tervola
2015.)

Mainitsimme myos siitd, ettd henkiloston mielipiteet yrityksesta levidvat aina ympéaristoon

haluttiin sita tai ei. Tata ajateltaessa tyontekijdiden tiedottamisen tarkeys korostuu, silla



viestinnan epaonnistuessa huhut korvaavat puutteelliset tiedot. Vain tiedolla voi todistaa
huhut todeksi tai vaaraksi. Viestinnan on oltava yhtendista. "Yritykset monesti pyrkivat
silottelemaan pintaa, mutta jos sisalla kuohuu, viestien ajoitus on ratkaiseva", lloniemi
toteaa artikkelissa. Sisaista viestintaa varten pitaa laatia strategia: mita kerrotaan, koska,
milloin, milla valineelld ja kenelle. "lhmiset ovat sosiaalisia ja jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa keskendan. Me kaikki viestimme ja siksi viestinnan on oltava avointa." (Tervola
2015.)

2.4 Sisainen markkinointi

Sisdinen markkinointi on omaan henkil6st66n kohdistuvaa markkinointia. Markkinointi
termistoon se on otettu mukaan 1970-luvun lopulla. Sisdisessa markkinoinnissa erittain
tarkeda on ylimman johdon panos. Tavoitteena on johtaa toimintaa niin, etta saadaan lii-
keidean sisalto toteutumaan jokapdaivaisessa toiminnassa seka tydtehtavissa. Johtamis-
kasitysta on alettu muuttaa niin, etta perinteinen ylhaalta alas malli korvataan muilla kei-
noilla kuten motivoinnilla, yhteishengen luomisella ja henkil6ston vapaaehtoisella kehitta-
miselld. Sisédistd markkinointia voidaan pitaa johdon tydkalupakkina. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 154-155.)

Sisadisessa markkinoinnissa kaytetaan samoja tehokeinoja kuin markkinoinnissa ylipaan-
sa. Viesti on kommunikoitava ytimekkaasti ja sen on oltava yllattava ja hieman odottama-
ton. Viestin on tarkoitus painua mieleen ja pysya siella, jotta siitd saadaan tallainen, on
siind oltava tarttumapintaa. Sisdista markkinointia tehdéan, jotta saadaan ihminen osta-
maan oman tydnsa merkitys. Se on kuin suhdemarkkinointia, jossa tarkeinta on ottaa ih-
miset mukaan. Aktiiviseen suunnitteluun pitdd osata valikoida ne oikeat henkilét ja organi-
saation osat. Sisdinen markkinointi ei voi olla kampanjaléahtoista, vaan yrityksen pitéa olla

aktiivinen yhteydenottaja seka myo6s kuuntelija. (Toivio 2007.)

Miten siséinen markkinointi sitten eroaa sisaisesta viestinnasta? Kun viestinnén tehtava
on tiedottaa ihmisia ja pitaa heidat ajan tasalla, niin markkinoinnin tehtava on saada ihmi-
set toimimaan tietyilla tavoilla. Pelkka tieto siita mité ymparilla tapahtuu ei riita, vaan tarvi-
taan innostusta ymmarryksen lisaksi. Jos tydntekijat eivat osta johdon ajatuksia, ei niilla
silloin ole merkitysta. Brandistrategian luomisessa vahintaan 90 prosenttia on siséista
ty6ta. (Toivio 2007.)

2.5 Palvelubrandin rakentaminen

Tuotteiden keskuudessa brandi on tarkein kilpailuetu, jolla voidaan erottautua kilpailijoista.

Sen avulla luodaan tietoisuutta, kasityksia sekéa kehitetdan tuotteen haluttavuutta. Monet
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palvelupohjaiset yritykset eivéat ole omaksuneet brandiajattelua, silla sen uskotaan olevan
enemman tuoteyritysten alaa. Mutta, jos monet perusmarkkinoinnin periaatteet patevat,
brandilla saavutetaan mm. havaintoja, top of mindia ja tietoisuutta. Miksi ei silloin my6s
palvelupohjaiset yritykset voisivat luottaa samoihin etuihin? Palveluita on mahdollista

brandata samalla tavalla kuin tuotteitakin, kunhan se tehdaéan oikein. (Croston 2016.)

Tuoteyritykset myyvét tuotteitaan suurille massoille ihmisia ja kayttavat markkinoinnissaan
monia eri keinoja. Tallainen lahestyminen toimii, jos myydaan esimerkiksi Coca-Colaa tai
purukumia. Palveluyrityksille tAm& on kuitenkin vaara tapa. Se ei ole tarpeeksi kohdennet-
tua ja maksaa liikaa ottaen huomioon sen, mita yritys saa tasté takaisin. Brandayksen
dynamiikka on erilaista palveluita tuottavissa yrityksissa. Niiden on otettava huomioon
oman arvonsa selkea artikulointi asiakkaalle. Oikeanlaisella saanndllisella markkinoinnilla,
oikeaan kohderyhm&aan seka oikeanlaisella viesteilla, saadaan paljon enemman aikaan
kuin tarttuvalla televisiomainoksella, joka puolestaan saattaa toimia paremmin tuotteen

myymiseen. (Croston 2016.)

Monet tuoteyritykset tarjoavat samanlaisia tuotteita ja siksi niiden on vaikeaa saada itsel-
leen uniikkia markkina-asemaa. Tuotteiden brandd&misessa puhutaan paljon siita, etta on
tarke&a olla jollain tapaa erilainen kuin muut. Palveluiden brandaamisessa on kuitenkin
tarkeampaa keskittya olemaan oleellinen asiakkaalle. Ihanteellinen palvelubrandi yhdistaa
asiakkaiden halut, tarpeet ja toiveet. (Croston 2016.)

Ratkaisu ylempana lueteltuihin ominaisuuksiin on siina, ettéa pitédé luoda tila, jossa asiak-
kaan tarpeet kohtaavat yrityksen sisimman olemuksen. Se on ideaali yhdistelma tunteelli-
sia seka jarkiperaisia osia, jotka patevat kumpaankin ryhméaéan. Tama yleismaallinen la-
hestymistapa rakentaa brandin, mika ei vain resonoi asiakkaan kanssa tuottaen sitd, mika
on heille tarkeaa, vaan samalla kehittaa sellaisen brandin, joka on sovelias, aito ja sen

takana pystyy yritys seisomaan. (Croston 2016.)

Tuoteyritysten ajatellaan olevan hyvassa asemassa markkinalla, kun ne ovat ensimmai-
sena tai toisena verrattuna kilpailijoinin. Palveluyritysten tulisi kuitenkin keskittya teke-
maan tulosta eika tekemaan itselleen markkinaosuutta, niin kuin tuoteyrityksissa tehdaan.
Palvelubrandit ovat myds siind mielessa erilaisia verrattuna tuotebrandeihin, etté ei ole
mitdan konkreettista mita voisi tunnustella tai kokeilla ennen hankkimista. Tuoteyrityksissa
nain ollen on viela tirkeAmmassa osassa oma henkildst6, he ovat ainoita jotka voivat
edustaa brandia. Tasta syysta sisaisia toimenpiteité ja henkildstda ei saa aliarvioida brén-

din rakentumista ajateltaessa. (Croston 2016.)
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2.6 Yrityksen arvot, missio, visio

Missio ja arvot seka toiminta-ajatus ja liikeidea ovat yrityksen peruspilareita. Mission avul-
la yritys méaarittelee olemassaolonsa tarkoituksen seka perustehtavan. (Isohookana 2007,
223-225.) Esimerkiksi United Bankersin missiona on tarjota asiakkailleen pitkaaikaiseen
kokemukseen ja ammattitaitoon perustuvia korkealaatuisia sijoituspalveluja ja -tuotteita.
Asiakkaan tavoitteet ja toiveet asetetaan etusijalle sopivia palveluja tai sijoitustuotteita
valittaessa. Korkealaatuiset palvelut ja sijoitustuotteet johtavat pitkaaikaisiin asiakassuh-
teisiin ja edistavat liketoiminnan kasvattamista. (United Bankers-konserni 2013.)

Yritys méaarittelee toiminalleen arvoja. Niiden mukaan maaritelladn yritykselle tarkeat pe-
rusasiat. Arvojen avulla ohjataan henkildston paivittaista toimintaa. Arvojen méaran voi-
daan sanoa olevan yleenséa 3-5. Arvot tulee maatritella niin, ettd ne ovat uskottavia ja
omaksuttavia, jotta niiden ja tyontekijoiden vélille syntyy aito yhteys ja ne voivat ohjata
paivittaista kayttaytymista. (Isohookana 2007, 223-225.) UB on maaritellyt arvoiksensa
asiakaslahtoisyyden, kehittymisen ja innovatiivisuuden, yrittajahenkisyyden, luotettavuu-
den seka vastuullisuuden. (United Bankers-konserni 2013.) Arvot ja missio muodostavat
niin sanotun henkisen perustan. Koko henkildston tulisi hyvaksya ja sisdistaa tama perus-
ta, siksi tarkeda osa sisdista viestintaa ja yhteisen identiteetin luomista on mission ja arvo-
jen viestiminen. (Isohookana 2007, 223-225.)

Hyvin lahella missiota oleva toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys on olemassa. Konkreetti-
nen toiminta-ajatuksesta saadaan liikeidean avulla, kun se vastaa kolmeen kysymykseen:
1. Mitd — tuotteet ja palvelut?

2. Kenelle — markkinat ja segmentti tai segmentit?

3. Miten — tapa toimia ja voimavarat?

Nama kaksi eli liikeidea ja toiminta-ajatus muodostavat toisen yritykselle téarkean peruspi-
larin mission ja arvojen liséksi. (Isohookana 2007, 223-225.)

Yrityksen taytyy elaa tata paivaa, mutta tulevaisuutta ei saa unohtaa. Vision avulla yritys
voi méaaritella nakyman tulevaisuuden toimintaymparistosta ja tahtotilasta sielld. Sen avul-
la voidaan luoda viitekehys, joka avulla ohjataan suuntaa ja valintoja. (Isohookana 2007,
223-225.) Esimerkiksi United Bankersin visio on kasvattaa UB pienehkésta sijoituspalve-
luyhtiostd merkittavaksi ja tunnetuksi finanssitavarataloksi ensin Suomen markkinoilla ja
taman jalkeen harkitusti l&hialueiden markkinoilla. Korkealaatuisten tuotteiden ja palvelu-
jen markkinointi lisdd UB:n tunnettuutta ja auttaa kasvattamaan asiakkaiden lukumaaraa

ja hoidettavan varallisuuden maaraéa merkittavasti. (United Bankers-konserni 2016.) Hel-
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pottaakseen henkildnkunnan valintoja eri paatostilanteissa, visio tulee olla koko henkilts-
ton tiedossa selkeasti. (Isohookana 2007, 223-225.)

Toiminta-ajatuksen, liikeidean, mission ja arvojen seka vision, tavoitteet ja strategian tun-
teminen on yrityksen johdon vastuulla. N&améa ovat ne tekijat, joiden avulla tulevaisuuden
tahtotila on tarkoitus saavuttaa. Naihin on myos tarkoitus sitoutua, joten kaikki on tehtava
nakyvaksi ja ymmarrettavaksi selkeélla sisaisella viestinnélla. (Isohookana 2007, 223-
225.)
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3 Brandi-identiteetti, mielikuvat ja brandipersoona

Brandistrategiaa ei johdeta vain lyhytaikaisten suoritusmittarien perusteella, joita ovat
esimerkiksi liikevaihto ja tulos. Strategiaa ohjaavana tekijana voidaan pitdd myo6s brandi-
identiteettia niin, etta yksildidaan selvasti brandin tarkoitus ja pyrkimys. Brandistrategian
toteuttaminen helpottuu huomattavasti maariteltdessa brandi-identiteetti, koska johtami-

nen on talléin maaratietoisempaa ja tuloksellista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 31.)

Tietoyhteiskunnasta on siirrytty mielikuvayhteiskuntaan. Mielikuvayhteiskunnalla tarkoite-
taan kulutus-, huomio-, tarina- ja spektaakkeliyhteiskuntaa. Mielikuvien voidaan sanoa
muodostuvan vaikutelmien ja tiedon yhdistelmana. Kaikki tavoittelevat huomiota ja siksi

erilaistuminen on mielikuvayhteiskunnassa tarkeda. (Koskinen 2003, 47.)

Kanssakayminen kuluttajan ja brandin valilla synnyttéda brandin persoonallisuuden. (Inves-
topedia 2016.) Bréandin piirteiden johdonmukaisuus vaikuttaa oman padoman kasvattami-
seen. (Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan 2011, 179-180.) Persoonallisuus on tarkeaa
siksi, etté se on jotain mihin voi samaistua. (Investopedia 2016.)

3.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, joka voidaan liittda brandiin. Tama ko-
konaisuus on sellainen, jota brandistrategian laatija haluaa joko luoda tai yllapitdd. Orga-
nisaation asiakkaalle antama lupaus siséltyy naihin mielleyhtymiin. Brandi-identiteetilta
edellytetddn syvyyttd ja monipuolisuutta, silla se toimii kannustimena kaikessa brandira-

kennustydssa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 71.)

Siihen, kehittyyko tuotteesta tai palvelusta brandi, vaikuttaa ratkaisevasta brandi-
identiteetti. Kaikki mielleyhtymat, joita brandiin toivotaan liitettavan ja yllapidettavan liitty-
vat brandi-identiteettiin. Sen avulla voidaan luoda suhteita kayttajan ja brandin vélille.
(Isohookana 2007, 25.)

Brandin identiteettid voidaan tarkastella kolmella eri tasolla: syvin olemus eli sielu,
ydinidentiteetti ja laajennettu identiteetti. Yhdella ydinajatuksella, johon voidaan tiivistaa
koko bréandin sielu ja brandin hyoty kayttajalle tarkoitetaan brandin syvinta olemusta. Sita
voidaan kuvata myos ydinlupausten summaksi. Dimensiot, jotka heijastavat yrityksen ar-
voja ja strategiaa, muodostavat bréndin ydinidentiteetin. Niiden tulee kertoa, miten yritys
Voi erottautua Kilpailijoista ja miten luodaan yhteys henkildon ja siksi ominaisuuksilla tulee

olla merkitysta kaikille sidosrynmille. Esimerkiksi brandin symbolien méaarittdminen, bran-
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din visualisointi seka kannanotto siihen, milta brandi ei saa nayttaa kuuluvat kaikki laajen-
nettuun identiteettiin. (Isohookana 2007, 25.)

Johdonmukaisen viestinnan kivijalka on selkeé k&sitys brandista ja sen identiteetista.
Bréandi-identiteetille on monenlaisia eri maaritelmia. Se voidaan maérittda kaikkien niiden
ominaisuuksien summaksi, jotka tekevat tarjoamasta ainutlaatuisen seké brandien tun-
nusmerkkien kuten varien, symbolien kautta, jotka tekevat tarjoamasta tunnistettavan.
Suomalaisessa brandiajattelussa on totuttu tarkoittamaan ulkoisia tunnusmerkkeja. ldenti-
teetti on kuitenkin vain osa bréndia ja siin& on kyse paljon laajemmasta aiheesta, kuin
visuaalisista tunnusmerkeista ja ilmeesté. (Hakala & Malmelin 2008, 79-80.)

Organisaatio, liiketoiminta-alueet, tuotteet ja palvelut seka yrityksen tavoitteisiin liittyvat
asiat kuten visiot ja johdon tahtotila, ovat kaikki yrityksen toimintaan liittyvid asioita, ja nain
ollen vaikuttavat myds yrityksen identiteettiin. Muita identiteettiin vaikuttavia asioita ovat
esimerkiksi kilpailutilanne, yritykseen liitetyt mielikuvat ja kasitykset. (Hakala & Malmelin
2008, 79-80.)

"Identiteetti on luonteeltaan jatkuvaa: se vaatii alituista toimintaympariston analysointia ja
taman tiedon soveltamista paatoksenteossa.” Muutoksien tapahtuessa myds identiteetit
muuttuvat. Yrityskauppojen ja fuusioiden myoéta yritysten rakenteet muuttuvat ja uudet
johtajat tuovat mukanaan erilaisia ndkemyksia yrityksen tulevaisuudesta. Sidosryhmien
tiedontarpeet muuttuvat ja samoin tapahtuu kuluttajien toiveille. Myds markkinat kehittyvat
koko ajan. (Hakala & Malmelin 2008, 79-80.)

Bréndin identiteetti syntyy yrityksen ydinolemuksesta ja siita, kuinka sen sisélla toteute-
taan perustehtavaa ja arvoja. Tarkeimpia identiteetin syntyyn vaikuttavia tekijoita ovat
liketoiminnan ja sen kokonaisuuden avaaminen seka tulkinta. Arvot, ydinosaamisalueet,
visio, tavoitteet ja strategiat ovat strategisia tahdonilmauksia, jotka johto méaarittelee.
Konkreettiseksi toiminnaksi ne muuttuvat vasta, kun ne vieddan eteenpéin organisaatios-
sa. Konkreettisuus on tarkead, silla ulospain nakyy tapa toimia seka henkiléston tietamys
yrityksesta kokonaisuutena. Kysymys ei ole siis vain siita, mita yritys tekee, vaan myos
siitd, miten kaikki tehdaan. (Isohookana 2007, 21.)

Ratkaisevassa roolissa identiteetin muodostumisessa ovat johto seka esimiehet. He toi-
mivat roolimalleina omine toimintatapoineen ja viestivat liketoiminnan todellisista prioritee-
teista kayttaytymisellaan, siksi heiltd myos odotetaan selkeytta liiketoiminnan suunnan
maarittamisessa. Ylimman johdon johtajakulmalla voidaan vaikuttaa hyvin paljon tyénteki-

j6iden viihtyvyyteen ja yrittelidisyyteen. (Isohookana 2007, 21.)
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Tarinat liittyvat yrityksen identiteettiin ja ovat aina olleet osa ihmisten elamaa. Tieto on jo
muinoin siirtynyt ihmiselta toiselle tarinoiden avulla nuotiolla istuessa. Kasite kehitystarina,
jonka professori Leif Aberg on tuonut esille yhdistaa tydyhteisén hyvan periman, nykytilan-
teen ja vision. Nykyiseen tapaan toimia voidaan etsia perimaa ja arvopohjaa menneesta.
(Isohookana 2007, 21.)

Henkildston mielikuvalla omasta yrityksesta tarkoitetaan siséista yrityskuvaa. Pelkastaan
ulkoisia sidosryhmié varten ei saa eika voi rakentaa yrityskuvaa, tuotekuvaa tai brandia.
Ulkoiset meilikuvat nojaavat pohjaan, jonka henkiloston kasitys omasta yrityksesta luo.
Kuvaa omasta yrityksesta luodaan ty6- sekd vapaa-ajalla. Taman takia henkiléston tietoi-
suus ja sitoutuminen yrityksen toimintaan, arvoihin, visioon, strategiaan ja niin edelleen on

erittain tarkeaa. (Isohookana 2007, 21.)

3.2 Brandimielikuva

Brandimielikuva tarkoittaa jokaisen asiakkaan tai tyontekijan omaa kasitysta ja mielikuvaa
asioista, joita brandi edustaa seka ajatusta lupauksista, joita se on tehnyt. Mielikuva edus-
taa kaikkia sisaisia ja ulkoisia tuntomerkkeja ja on kaikkien konkreettisten seké abstraktis-
ten piirteiden summa. (Slideshare 2007.) “Kuluttajan mielikuvat brandista muodostuvat
monenlaisien havaintojen perusteella. Ne muodostuvat kaikki niissé kohtaamisissa, joita
kuluttajalla on yrityksen, sen edustajien tai viestien kanssa.” (Hakala & Malmelin 2008,
128.) Brandi- ja yritysmielikuva ovat kuitenkin kaksi eri asiaa, joita ei tule sekoittaa keske-
naan. (Slideshare 2007.)

Aineettomat resurssit, kuten yrityksessa tydskentelevien inmisten osaaminen, organisaa-
tiokulttuuri ja johtamistavat ovat tarkeassa roolissa, kun ajatellaan mielikuvayhteiskuntaa.
Yrityksen suhteet sidosryhmiin eli asiakkaisiin, sijoittajiin, kumppaneihin, alihankkijoihin ja
median edustajiin ovat niitd suhteita, joissa muodostuvat menestymisen perusedellytyk-
set: mielikuvat ja merkitykset. (Hakala & Malmelin 2008, 123-124.)

3.2.1 Mielikuvien muodostuminen

Viestintaa suunniteltaessa ajatellaan usein sidosryhmien ja kohderyhmien muodostavan

mielikuvia yrityksesta. Tulkinnat tekevat kuitenkin yhteisgssa vaikuttavat inmiset. Mieliku-
vat ovat henkilékohtaisia. “Mielikuvien muodostuminen on monimutkainen ja usein kaoot-
tinen sarja tapahtumia. Brandi padoman perustana on tulkitsemisen ja merkityksellistami-

sen ketju, mielikuvien ekonomia” (Hakala & Malmelin 2008, 126.)
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Kuvio 3 Mielikuvien ekonomian malli (Hakala & Malmelin 2008, 127.)

Mielikuvien ekonomiassa on kolme eri tasoa, jotka vaikuttavat toisiinsa. Nama kolme ovat
havainnot, merkitykset ja arvioinnit. Yksilon havaitessa bréandi uusissa yhteyksissa, suhde
bréandiin kehittyy koko ajan. Myos brandiin liitetyt mielikuvat muuttuvat, mika vaikuttaa
yksilon arvioihin bréndia kohtaan. Taméa on mielikuvien ekonomiaa. (Hakala & Malmelin
2008, 127.)

"Mielikuva on aina sen muodostajalle totta.” Esimerkiksi yrityksen johto ei voi todeta sidos-
ryhmilla olevan vaara mielikuva heidan tuotteistaan, palveluistaan tai toiminnastaan. Ta-
voitekuvalla tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka on asetettu tavoitteeksi koko organisaatiolle
tai vaikka yhdelle bréandille. Kaikki on hyvin, jos sidosryhméan mielessa oleva todellinen
mielikuva ja tavoitemielikuva ovat l&hella toisiaan. Jos néin ei kuitenkaan ole, on yrityksen
hyva miettid, mista tdma voi johtua. Voiko tdma johtua epéaktiivisuudesta viestinnan pa-
rissa vai onko syy teoissa? Mielikuvia olisi hyv muistaa seurata seka tutkia, jotta toimin-
taa voidaan muuttaa tarpeen vaatiessa. Esimerkiksi tilanteessa, jossa tavoite on olla mo-
derni organisaatio ja avainsidosryhma ajattelee kuitenkin sen olevan byrokraattinen, on
toimintaan tehtdva muutoksia. Mielikuvien muuttaminen vaatii organisaatiolta pitkdaikaista
tyota. (Isohookana 2007, 20-21.)

Kaikkiin mielikuvatekijoihin on mahdoton vaikuttaa, koska osa viestinnasta on kontrolloi-
matonta. Tallaisia ovat esimerkiksi huhut, juorut, lehdiston kirjoittelu tai internetissa kulke-
vat viestit. Mielikuvien tutkiminen on myds tasta syysta tarkeaa. "Avainkysymys on, vas-

taavatko muodostuneet, todelliset mielikuvat tavoitemielikuvia.” (Isohookana 2007, 20-21.)
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3.2.2 Mielikuvien jatkuva uudistuminen

Yksi nykyajan tarkeimmisté aineettomista varallisuuserista on brandi, mutta kuitenkin sel-
lainen, johon kulumattomuuden ajatus ei pade. Voimavarana se on uusiutuva siina mie-
lessa, etta sita voidaan kayttad monessa paikkaa samaan aikaan. Brandia on kuitenkin
johdettava harkiten, silla mielikuvat ja maine ovat katoavaisia. Tasta syysta jatkuva uusiu-
tuminen on tarkeaa ja ndin saadaan myos kiinnostus pidettya ylla bréandia kohtaan. (Haka-
la & Malmelin 2008, 140-141.)

Yhdeksi brandijohtamisen tarkeimmaksi tehtavaksi voidaan lukea huomion herattdminen
ja myonteisten merkityksien synnyttdminen niin yrityksen sisalla kuin ulkona. Nama kaksi
vaativat suurtakin vaivannakoa ja investointeja. Esimerkiksi ulkoisen prosessin onnistues-
sa tuloksena on yleensa kertaluontoinen ostotapahtuma, joka on vasta alku kestavélle
asiakassuhteelle. Nain mielikuviin investoidaan suuriakin summia. (Hakala & Malmelin
2008, 140-141))

Yksildiden mielikuvat brandeista muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. Brandimielikuvat muo-
dostetaan aikaisempien brandikokemuksien perusteella. Mielikuvien muodostamisesta
puuttuu alku ja paatepiste. Mielikuvan kokonaisuutta voivat muuttaa uudet havainnot ja
tulkinnat. Naiden kahden tekijan perusteella ohjautuu seuraavat kohtaamiset brandin
kanssa. Mielikuvien ja kasitysten muuttuessa niiden ohjaaminen viestinnéan avulla on erit-
tain tarkeaa ja yritykset joutuvatkin panostamaan siihen yhd enemman. Kohtaamiset ja
kontaktit, joita yrityksen ja kuluttajan valilla tapahtuu, on tiedostettava. Niitéa on ohjattava
suunnitellusti, silla mita johdonmukaisempaa viestinta on sitd johdonmukaisempia kasityk-

sid asiakas muodostaa, tAma patee myos sisdisesti. (Hakala & Malmelin 2008, 140-141.)

3.2.3 Positiivinen ja negatiivinen mielikuva

Toiminta-ajatus ja liikeidea seka arvot heijastuvat positiivisen mielikuvan kautta parhaiten.

Tallaisen mielikuvan téarkeys yritykselle voidaan tiivistdd seuraavaan kahdeksaan tekijaan;

1. Vahva mielikuva erottaa yrityksen, tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan. Kilpailijoi-
den toimenpiteisiin ei ole talldin tarvetta reagoida herkasti. Yrityksen toiminta ei pe-
rustu kilpailijoiden epéatoivoiseen seuraamiseen vaan oman liikeidean toteuttamiseen
ja omien tavoitteiden saavuttamiseen. Vahva positiivinen mielikuva antaa myés hin-
noitteluvapautta.

2. Hyva yrityskuva parantaa liiketoiminnan edellytyksia. Kaikki yrityksen sidosryhmaét

ovat mielellaan tekemisissa sellaisen yrityksen kanssa, josta on positiivinen mieliku-
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va. Paositiivisen mielikuvan vahvistaminen onnistuu myds helpommin, koska ihmisel-
I& on taipumus vastaanottaa ja vahvistaa aiempia positiivisia kasityksia.

3. Ihmisen ostopaatdskriteerit ovat enemman tai vahemman subjektiivisia ja emotio-
naalisia. Erityisesti silloin, kun tuotteet tai palvelut eivat erotu muuten toisistaan
esim. laadun tai hinnan puolesta, emotionaaliset tekijat muodostavat ratkaisevan os-
topaatoskriteerin. Mikali yrityksen tai tuotteen ja sen kayttdjan arvomaailmat sopivat
hyvin yhteen, muodostuu niiden vélille vahva suhde, mielikuvallinen korvaamatto-
muus, johon kilpailijoiden on vaikea tulla valiin.

4. Hyva sisainen yrityskuva ja vahva identiteetti luovat ilmapiirin, jossa henkil6sto
viihtyy ja on motivoitunut tekem&an parhaansa yhteisten tavoitteiden eteen.

5. Positiivinen mielikuva yrityksesta tyénantajana, ns. tydnantajakuva, houkuttelee
hyvia, uusia tyontekijoita taloon.

6. Osaavat ja taitavat yhteistydkumppanit tekevét mielellaén tyoté hyvan yrityskuvan
omaavan yrityksen kanssa.

7. Pankit, sijoittajat ja osakkeenomistajat sijoittavat mielellaan yritykseen, jonka tule-
vaisuudenkuva on positiivinen.

8. Media kaéantyy mielelladn asiantuntijalausuntoja hakiessaan sellaisten yritysten
puoleen, joilla on hyva mielikuva asiantuntijaorganisaationa.”

(Isohookana 2007, 28-29.)

Painvastaiset vaikutukset saadaan aikaan negatiivisten mielikuvien vaikutuksesta. Ihmi-
sen valikoivan torjuntamekanismin vuoksi negatiivisen mielikuvan vaikutukset muodostu-
vat viestinnén esteeksi. Inmiselle on luontaista pyrkia torjumaan informaatiota, joka rikkoo
taman omia kasityksia ja etsimaan informaatioita, joka puolestaan tukee aiempia kasityk-
sid. Kielteisten mielikuvien muuttaminen positiivisiksi on nain ollen hankalaa, koska viestil-
l& on vaikea saavuttaa uskottavuutta vastaanottajan mielikuvamaailmassa. Mielikuviin
seka niiden seurantaan ja syntyyn on tarkeaa kiinnittd& huomiota alusta alkaen. (Isohoo-
kana 2007, 28-29.)

3.2.4 Tuote- ja palvelukuva

Olemassa on seka tuote- etta palvelukuvia. Mielikuvaa konkreettisesta tuotteesta tarkoite-
taan tuotekuvalla ja mielikuva aineettomasta palvelusta kuvaa palvelukuva. Mielikuva syn-
tyy heti ensimmaisen kerran jalkeen, kun tuotteesta tai palvelusta kuullaan. Tuotetta tai
palvelua ostettaessa todennetaan mielikuva. Oston jalkeen tuote tai palvelu arvioidaan ja
paatetaan, onko se uudelleenostamisen arvoinen. Hyddykkeen elinkaari jaé lyhyeksi, jos
tuote ei ole seuraavan oston arvoinen. Kun palvelu tai tuote erottuu positiivisesti edukseen
ja kayttaja kokee saavansa siita todellista lisdarvoa, silloin hyddykkeella on potentiaalia
kehittya brandiksi. Sen tuleeko tuotteesta tai palvelusta brandi vai ei, paatta nain ollen
hyodykkeen kayttaja. (Isohookana 2007, 23.)
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3.3 Brandipersoona

Brandi persoonallisuus on joukko inhimillisia tuntomerkkeja, jotka voidaan yhdistaa bran-
diin. Se on jotain, mihin voi samaistua. Vaikuttavalla brandilla voidaan kasvattaa omaa
paaomaa, kun silla on johdonmukaiset piirteet. (Investopedia 2016.) Brandilla ei ole suo-
ranaisesti persoonallisuutta sen oman kayttaytymisen ja uskomusten vuoksi, vaan se en-
nemminkin muodostuu kuluttajan kanssakaymisesta bréndin kanssa. Persoonallisuuden-
piirteet, jotka koetaan vahvimmiksi kehittyneissa kulttuureissa ovat vilpittmyys, innostus
seka hienostuneisuus. Nama ovat brandipersoonallisuuden rakentamisen peruspilarit.
(Rosenbaum-Elliot ym 2011, 179-180.)

Kuluttajat tekevat paatelmia brandipersoonasta myds yrityksen tekemien kaupallisten toi-
mintojen mukaan. Esimerkiksi brandi, joka on erittdin nékyvilla ja mainostaa jatkuvasti
tulkitaan persoonallisuudeltaan ystavalliseksi ja suosituksi. Puolestaan brandi, joka muut-
taa markkinointistrategiaa jatkuvasti ndhdaéan kevytmielisena ja "skitsofreenisena”. (Ro-
senbaum-Elliot ym 2011, 179-180.)

Paallimmaisin idea on rakentaa tunnesiteita brandiin jalkauttamalla brandi henkilon ela-
man tarkeimpiin osa-alueisiin. Brandi tarjoaa lohdutusta ja turvaa samankaltaisesti, miten
ihmiset kokevat naitéa tunteita inhimillisissa suhteissaan. Tasta esimerkkina Nestlen on-
gelmissa ollut brandi Rolo muutti mainoslauseensa kuvaamaan ystavyytta, johon oli hel-
pompi samaistua kuin edelliseen vaikeasti lahestyttavaan mainoslauseeseen. Rolon
myynti kasvoi tuplasti muutoksen jalkeen ilman lisattyja investointeja. (Rosenbaum-Elliot
ym 2011, 179-180.)

Muita keinoja personoida bréandia on esimerkiksi sen romantisointi, jossa tuodaan brandin
tarinaa esiin romantiikan avulla. My6s luomalla nostalgisia tunteita brandin ja henkilon
valille varsinkin henkilon nuoruudessa, saa tAman palaamaan brandin &arelle myéhem-
minkin. (Rosenbaum-Elliot ym 2011, 179-180.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma. Opinnaytetyd suoritettiin kyselylomaketutkimuksena United Bankers Oyj:n henki-
I6stolle kevaalla 2015. Kyselylomake sisalsi kuusi monivalintakysymysta seka kaksi avoin-
ta kysymysta, joihin vastaajilla oli mahdollisuus vastata omin sanoin. Kysely sisalsi seka

taustatietoja selvittavia kysymyksia seka tutkimusongelmiin vastaavia kysymyksia.

Opinnaytety6 aloitettiin toimeksiantajayrityksen tapaamisella seka lopullisen aiheen valin-
nalla. Tutkimusongelmien maadrittelyn jalkeen paatettiin kyselylomaketutkimuksen aihe-
alueet seké kyselylomakkeen kysymykset. Kysymykset hiottiin kuntoon United Bankersin
HR-p&aallikon Laura Hemmingin kanssa. Kysely suoritettiin poikittaistutkimuksena webro-
pol-kyselyohjelmalla huhtikuussa 2015. Tutkimuksen toteutuksen aikana vastaajia joudut-

tiin muistuttamaan muutamaan otteeseen kyselyyn vastaamisesta.

4.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa keratyn datan kattavuus seké edustavuus olivat suhteellisen hyvia, silla
tutkimukselle saatiin hyva vastausprosentti (Iahes 70 %) eli reilusti yli puolet henkildstosta
vastasi kyselyyn.

Validiteetilla ilmaistaan, kuinka onnistuneesti tutkimuksessa kaytetyn mittausmenetelman
avulla on mitattu juuri sita mitd on tarkoitus mitata. (Tilastokeskus 2016a.) Tutkimuksella
onnistuttiin mittaamaan sitd, mité oli tarkoituskin mitata, joten tutkimus on validi toimeksi-
antajayritykselle. Tutkimuksen saamista yritykselle validiksi helpotti se, etta yritys oli mu-
kana koko tutkimuksen laatimisprosessin ajan. Vastaukset koettiin myods sisalléllisesti laa-
dukkaiksi, silld hyvin pieni osa vastauksista oli suppeita. Esimerkiksi taman voi huomata

tutkimusraportista avoimien kysymysten tuloksia luettaessa.

Reliabiliteetin avulla puolestaan ilmaistaan kuinka luotettavasti ja toistettavasti kaytetty
mittari mittaa valittua ilmiota. Tatéa voidaan arvioida esimerkiksi toistomittauksilla. (Tilasto-
keskus 2016b.) Tutkimus voitaisiin toistaa henkildkunnalle sellaisenaan uudestaan, mutta
tulosten yhtenevaisyytta on vaikea arvioida ottaen huomioon sen, etté tutkimuksen suorit-
tamisajankohdasta on jo aikaa. Kysymyspatteristo olisi viela relevantti toistettavaa tutki-
musta tehtdessa, mutta henkilokunnan mahdollinen vaihtuvuus vaikuttaa sisaiseen bran-
dimielikuvaan ja siksi vastaukset voisivat olla erilaisia. Mielikuvat eivét siis pysy samana

vuodesta toiseen.
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Kyselyyn vastasi yhteensa 57 UB:n tyontekijaa eli vastausprosentti oli 76 %. Kyselyn pe-
rusjoukko koostui UB:n koko henkildstosta eli 75 tydntekijasta. Data, jota kyselysta saatiin,
oli siis kattavaa, silla vastaajajoukko oli suhteellisen suuri seka vastausprosentti korkea.
Vastaamisen motivaatiokeinona yritys kaytti jonkinlaista palkkiota vaivannaodsta. Vastaajat
jakaantuivat monipuolisesti niin naisiin (33,3 %) kuin miehiin (66,7 %) seka myos alalla-
olovuosista l6ytyi vaihtelevuutta. Siksi koimme datan kattavaksi seka vastauksia oli mah-
dollisuus saada laidasta laitaan. Jos esimerkiksi kyselyyn vastanneet olisivat olleet kaikki
miehi& ja juuri alalle tulleita, olisi data ollut suppeaa.

4.2 Aineiston kasittely

Kasittelimme tutkimuksesta saatua dataa sen mukaan, miten tutkimusongelmat oltiin méaa-
ritelty. Luokittelimme siis saadun tiedon tutkimusongelmia vastaaviksi. Pohdimme, mikéa
saadusta tiedosta olisi juuri toimeksiantajayritykselle kaikista hyddyllisinté ja mielenkiintoi-
sinta. Kyselyn tulosten tulkinnassa kaytimme tilastollisen analyysin IBM SPSS Statistics-

ohjelmistoa.

Kaytimme eri havainnoillistamismuotoja tulosten tulkinnan apuna, esimerkiksi erilaisia
kuvioita seka taulukoita. Avoimien kysymyksien analysoinnissa kaytimme vastauksista

itse muodostamiamme sanaluokkia, joista loimme piirakkakuvioita seka sanapilven.

Ristiintaulukoimme vastanneiden taustatietojen kanssa arvoista seké strategisista linjauk-
sista johdettuja vaittdmia, silla halusimme selvittaa, 16ytyyké muuttujien valilta tarkeaa
huomioitavaa toimeksiantajalle. Valikoimme raporttiin siis relevanteimmat ristiintaulukoin-

nit seka vastausten keskihajonnat.

Tulokset esiteltiin toimeksiantajalle kahteen eri kertaan. Ensimmaisella kerralla kéavimme
tulokset lapi perustasolla, jonka jalkeen paatimme yhdessa, mita haluamme lahteé selvit-
tamaan tarkemmalla tasolla. Seuraavalla esittelykerralla kavimme tulokset lapi yksityis-
kohtaisemmin esimerkiksi esittelemalla ristiintaulukointeja seka merkittavimmat vaittdmien
keskihajonnat. Avoimista kysymyksista koostettiin kuvailut automerkista seka bréandiper-

soona miehena ja naisena.
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5 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset tuloksista koostetuiden taulukoiden seké
kuvioiden kanssa. Analysointi etenee teemoittain yrityksen arvoista strategisiin linjauksiin.

Tuloksien alussa kaydaén lapi vastaajien taustatietoja, jonka jalkeen esitellaan arvoja,
strategisia linjauksia seké brandipersoonaa peilaten maariteltyihin tutkimusongelmiin.
Paapaino analysoinnissa on muuttujien valisten yhteyksien sek& avoimien vastausten

tulkinnalla.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Tyontekijdiden taustatietojen selvittamiseksi tutkimuksessa kysyttiin muutamia demografi-
sia seka henkilokohtaisia tietoja kasittelevia kysymyksia. Vastaajilta tiedusteltiin muun
muassa sukupuolta, koulutustaustaa seka alallaolovuosien lukumaaréa. Taustatietoja

kaytettiin muuttujien vélisien yhteyksien selvittamiseen.
5.1.1 Sukupuoli

Kysely lahetettiin koko United Bankersin henkilostolle. Vastauksia kyselyyn kertyi yhteen-
sa 57 kappaletta. Kaikista kyselyyn vastanneista 66,70 % oli miehia seka 33,30 % naisia.
Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma ei ollut niin radikaali, etteik® tulosten hyédyn-

taminen seka pidemmalle tulkitseminen olisi relevanttia. (Kuvio 4)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,.0% 60,0% 70,0%
Kuvio 4 Kyselyyn vastanneiden naisten (19 kpl) ja miesten (38 kpl) sukupuolijakauma

5.1.2 Tyd6skentelyvuodet alalla

Kyselyn taustatietoja varten tyontekijoilta tiedusteltiin alallaoloaikaa vuosina. Vuodet ja-
oteltiin neljaén eri osioon; alle vuoden alalla tyéskennelleisiin, 2-4 vuotta alalla tytéskennel-
leisiin, 5-7 vuotta alalla tydskennelleisiin seka yli 8 vuotta tai enemman alalla tyéskennel-

leisiin.

Kyselyyn vastanneista yli puolet (54,39 %) oli tydskennellyt alalla 8 vuotta tai enemman.

Vastanneista 5-7 vuotta alalla tydskennelleita oli 21,05 %. Lahes yhta suuri osuus (19,30
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%) vastasi tydskennelleensa alalla 2-4 vuotta. Vastanneista vain hyvin pieni osa (5,26 %)

oli tydskennellyt alalla alle vuoden. (Kuvio 5)

Kuinka monta vuotta olet tyoskennellyt alalla?

8 vuotta tai enemman 54 39%

5-7 vuotta 19,30%

2-4 vuotta

Alle vuoden - 5.26%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% ©0,00%

21,05%

Kuvio 5 Tyontekijoiden alallaolovuodet jaoteltuna

Vastanneiden antamat tulokset sukupuolesta seka alallaolovuosista ristiintaulukoitiin
keskenaan. Vastanneista miehista 57,9 % oli tydskennellyt alalla 8 vuotta tai enemman.
Vastanneista naisista vastaava prosenttiosuus oli 47,4 %. Tama vaihtoehto sai
suurimman prosenttiosuuden myds koko vastaajajoukosta eli 54,4 %, kuten jo
aikaisemmin todettiin. Alle vuoden alalla tydskennelleista oli naisia 3,5 % ja miehia 1,8 %.
Muissa vaihtoehdoissa naisten seka miesten osuudet jakaantuivat suhteellisen tasaisesti.
(Taulukko 4)
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Taulukko 4 Ristiintaulukointi sukupuolen seka alallaolovuosien kesken (Olen 1=nainen,

Olen 2=mies) (1=alle vuoden, 2=2-4 vuotta, 3= 5-7 vuotta, 4 = 8 vuotta tai enemman)

Kuinka monta vuotta olet tyoskennellyt alalla? * Olen Crosstabulation

Olen
1.0 2.0 Total

Kuinka monta vuotta olet 1.0 Count 2 1 3
tydskennellyt alalla? % within Olen 10,5% 26% 5,3%
% of Total 3,5% 1,8% 5,3%

2.0 Count 4 8 12

% within Olen 21.1% 211% 21.1%

% of Total 7.0% 14.0% 21.1%

3.0 Count 4 7 "

% within Olen 21.1% 18 4% 19,3%

% of Total 7.0% 123% 19.3%

4.0 Count 9 22 k)

% within Olen 47 4% 57.9% 54.4%

% of Total 15,8% 386% 54.4%

Total Count 19 38 57
% within Olen 100.0% 100.0% 100.0%

% of Total 33.3% 66.7 % 100.0%

5.1.3 Pa&aasiallinen koulutustausta

Kyselyyn vastanneista tyontekijoista yli puolet (52,63 %) oli suorittanut yliopistotutkinnon.
Ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneita oli vastanneista 28,07 %. Pienimmaét prosentti-
osuudet saivat lukiopohjainen koulutus (8,77 %) seka ammattikoulu ja -opistopohjaiset
koulutukset (7,02 %). Vastanneista yksi ilmoitti opiskelutaustansa olevan kaksoistutkinto

(vastausvaihtoehto muu, mikd). (Kuvio 6)

Mika on ylin koulutuksesi?
muu, mika? [} 3,51%;
Ammattikorkeakoulu _ 28,07%
Lukio [N &.77%

Amm attikoulu/opisto - 7.02%

0,00% 10,00%  20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Kuvio 6 Vastanneiden paaasiallinen koulutustausta
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5.2 Arvot péivittdisessa toiminnassa

Kyselysséa selvitettiin, miten hyvin pdivittdinen toiminta ja arvot vastaavat toisiaan.
Vastaajille annettiin viisi vaittdmaa, joiden toteutumista heidan paivittaisessa
toiminnassaan pyydettiin arvioimaan. Vaittamat koskivat UB:n arvoja eli
yrittajahenkisyyttd, asiakaslahtdisyyttd, luotettavuutta, vastuullisuutta seka

innovatiivisuutta.

Tutkimuksessa kaytettiin asteikkoa 1-6, joista: 1 = taysin eri mielta...6 = tdysin samaa
mielta. Taten haluttiin varmistaa hajonta vastauksiin, eikda mahdollisuutta neutraaliin

vaihtoehdon valitsemiseen ollut.

Vastaajien mielesta vaittamat yrittdjahenkisyys seka asiakaslahtoisyys vastasivat parhai-
ten yrityksen paivittaista toimintaa. Erityisesti yrittdjahenkisyyden nahtiin vastaavan
paivittaista toimintaa. Tama vaittama sai korkeimman keskiarvon (5,2) kaikista.
Asiakaslahtdisyys nahtiin myds arvona, joka nakyy paivittdisessa toiminnassa. Vain ndma

kaksi vaittdmaa saivat vastanneilta yli viiden (5) keskiarvon.

Alhaisimman keskiarvon vaittamista sai toiminnan innovatiivisuus. (Kuva 7) Tama
vaittdma oli ainut, joiden kanssa vastaajat olivat taysin eri mielta seka vaittama sai
suurimman keskihajonnan. Vaittdmista innovatiivisuuden toteutuminen yrityksen paivittai-

sessd toiminnassa jakoi vastanneiden mielipiteitd eniten. (Taulukko 5)

Toiminnan luotettavuus seka vastuullisuus koettiin toteutuvan suurimmaksi osin paivittai-

sessd toiminnassa. Kummatkin vaittamista saivat keskiarvon 4,8. (Kuvio 7)

H1 @2 @2 04 0506

LLLLLLCLL L L]

Toiminta on yrittdjahenkista (ka 5,2) [U | |

Toiminta on asiakaslahtdista (ka 5,0) H l |

Toiminta on luotettavaa (ka 4,8) |

[

Toiminta on vastuullista (ka 4,8) ‘ | |

I | |
LTI

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

Toiminta on innovatiivista {ka 4,4)

Kuvio 7 Yrityksen arvot vaittaminé
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Yrityksen arvoista johdetut vaittamat ristiintaulukoitiin taustatiedon sukupuolesta kanssa,

jotta saatiin selville, onko muuttujien valilla yhteytta.

Ristiintaulukoinnissa toiminnan vastuullisuuden kanssa ilmeni, ettd vastaajien mielipiteet
vastuullisuuden toteutumisesta paivittaisessa toiminnassa olivat suhteellisen yhtenevéiset.
Kaikki vastaukset asettuivat vaihtoehtojen 3 seké 6 valille. Kummatkin vastaajajoukoista
valitsivat vaihtoehdon 5 (52,6 % vastauksista) muita vaihtoehtoja useammin. Miesvastaa-
jat valitsivat vaihtoehto 6 naisia enemman. (Liite 4)

Ristiintaulukoinnissa vaittdméan asiakaslahtoisyyden toteutumisesta ilmeni, ettd miesvas-
taajat kokivat asiakaslahtdisyyden toteutuvan toiminnassa naisia enemman. Kaikki vas-
taukset asettuivat vaihtoehtojen 3 seka 6 valille. Naisvastaajat olivat ainoa ryhma, joka
valitsi vastausvaihtoehdon 3. Kummastakin ryhmasta valittiin suurimmaksi osin vastaus-
vaihtoehto 5. (Liite 5)

Toiminnan innovatiivisuuden toteutumisesta paivittaisessa toiminnassa jakoi mielipiteita
erityisesti miesvastaajien kesken. Miesvastaajat olivat ainoa ryhma, jonka vastaukset ha-
jaantuivat jokaiselle vaihtoehdolle 1...6. Naisvastaajien mielipiteet jakaantuivat muuten
tasaisesti jokaisen vastausvaihtoehdon (3...6) kesken, mutta vaihtoehto 5 sai yksittaisista
vaihtoehdoista suurimman maaran vastauksia. Miesvastaajien vastauksista nousi esiin

myds vastausvaihtoehto 5 yksittdisena vaihtoehtona, joka sai eniten vastauksia. (Liite 6)

Ristiintaulukoinnissa toiminnan luotettavuuden toteutumisesta ei ilmennyt suuria eroavai-
suuksia sukupuolten kesken. Kaikki vastaukset asettuivat vaihtoehtojen 3 seké 6 vélille.
Vastausvaihtoehto 5 sai yksittaisista vastausvaihtoehdoista suurimman osan vastauksista.

Naisista 52,6 % ja miehista 44,7 % valitsivat tamé&n vastausvaihtoehdon. (Liite 7)

Toiminnan yrittdjahenkisyyden toteutuminen sai korkeimman keskiarvon vastanneiden
kesken (kuva 7) mutta se myds jakoi vastaajien mielipiteitd (taulukko 3). Ristiintaulukoita-
essa vaittama vastaajien sukupuolen kesken kavi ilmi, etta erityisesti miesvastaajien mie-
lipiteet olivat hajaantuneita. Miespuoliset vastaajat olivat ainoita, jotka valitsivat vastaus-
vaihtoehdot 2 ja 3. Yksittaisista vastausvaihtoehdoista silti eniten vastauksia sai vaihtoeh-
to 6 kummassakin sukupuolessa. Erityisesti naisten vastaukset painottuivat vaihtoehtoihin
5 seka 6. Naisten vastaukset hajaantuivatkin vain vaihtoehtojen 4 ja 6 vélille. Vastausvaih-

toehto 6 sai kaikista vastauksista 43,9 %. (Liite 8)

Yrityksen arvoista johdettujen vaittdmien keskihajontataulukosta ilmenee, ettd vaittamat

toiminnan innovatiivisuuden toteutumisesta seka yrittdjahenkisyyden toteutumisesta pai-
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vittdisessa toiminnassa jakoivat vastaajien mielipiteitd. Toiminnan innovatiivisuus sai vait-
tamista suurimman keskihajonnan (1,179) seka yrittajahenkisyys toiseksi suurimman
(0,928). Muista arvoista johdetuista vaittamista vastaajajoukko oli suhteellisen samaa
mieltd, silla keskihajonnat olivat suhteellisen alhaisia. (Taulukko 5)

Taulukko 5 Vaittdmien keskihajonnat

M Minimum | Maximum Mean Std. Deviation

Miten hyvin United
Bankersin paivitainen
toiminta ja anvot
mielestasi vastaavat
toisiaan asteikolla 1-67:
Toiminta on vastuullista.

Miten hyvin United
Bankersin paivittainen
toiminta ja arvot
mielestasi vastaavat &7 3.0 6,0 5018 J674
toisiaan asteikolla 1-67:
Toiminta on
asiakaslanhtdista.

Miten hyvin United
Bankersin paivitainen
toiminta ja arvot
mielestasi vastaavat
toisiaan asteikolla 1-67:
Toiminta on innovatiivista,

Miten hyvin United
Bankersin paivitdinen
toiminta ja arvol
mielestasi vastaavat
toisiaan asteikolla 1-67:
Toiminta on luotettavaa.

Miten hyvin United
Bankersin paivitainen
toiminta ja arvot
mielestasi vastaavat 57 2.0 6,0 5175 4282
toisiaan asteikolla 1-6%;
Toiminta on
yrittajahenkista.

Valid M (listwise) 57

57 30 6,0 4,807 8115

57 1.0 6,0 4421 11794

57 3.0 6,0 4,842 BB22
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5.3 United Bankersin brandi adjektiiveina

Brandimielikuvaa seka ajatuksia yrityksen luonteesta haluttiin hahmottaa myds adjetkiivi-
parien avulla. Vastaajia pyydettiin valitsemaan vastakkaisista adjektiiveista vastaajan mie-
lesta parhaiten United Bankersia kuvaava. Adjektiivipareilla haluttiin herattaa uusia aja-

tuksia mielikuvasta jo maariteltyjen arvoja koskevien vaittamien liséksi.

Adjektiivipareista epéavakaa-vakaa seka persoonaton-persoonallinen saivat korkeimmat
keskiarvot. Adjektiivit persoonallinen seka vakaa saivat kummatkin keskiarvon 4,47. Ad-
jektiiveista alhaisimman keskiarvon (3,33) sai ehea-pirstaloitunut adjektiiviparista adjektiivi
pirstaloitunut. Vain muutama adjektiivi sai keskiarvon < 3,5. Néaita adjetkiiveja oli pirstaloi-
tuneen lisaksi perinteinen, kova seké mieto. (Kuvio 8)

Adjektiiveista korkeimman mediaanin (5) sai persoonaton-persoonallinen adjektiivipari.
Alhaisimman mediaanin (3) saivat vakava-leikkisa sek& mieto-tulinen adjektiiviparit. Adjek-
tiivipareista eniten jakoi mielipiteita pari proaktiivinen-reaktiivinen, mika sai adjektiiveista
suurimman keskihajonnan (1,306). Vastaajista samaa mielta olivat suurin osa adjektiivipa-

rista arka-uskalias. Taméa pari sai pienimman keskihajonnan (0,871). (taulukot 6, 7 seka 8)

konservaliivinen modern
eloisa

rajoja rikkova
nuor
huomaamaton erottuva
varikas
salliva
innostava
uskalias
sisdanpankadntynyt ulospdinsuuntautunut
pehmea

keskittynyt

lammin

A

A e AV e

ehea

vakaa
poikkeuksellinen
reaktiivinen
persoonallinen
leikkisa

mieto / tulinen

Kuvio 8 Yritysta kuvaavat adjektiiviparit
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Taulukko 6 Adjektiiviparien korkeimmat seka alhaisimmat mediaanit

Minkalaisena

Minkalaisena Mink3laisena koet United
koet United koet United Bankersin?:
Bankersin?: Bankersin?: persoonaton -
vakava - mieto - persoonalline

leikkisa fulinen n

a7 a7 a7
] 0 1]
3,000 3,000 5000

Taulukko 7 Proaktiivinen-reaktiivinen adjektiiviparin keskihajonta

Minkilaisena koet United
Bankersin?:proaktiivinen g6 1,0 6.0 3,554
- reaktiivinen

1,3062

Taulukko 8 Arka-uskalias adjektiiviparin keskihajonta

Minkalaisena koet United

Bankersin?:arka - 57 20 6,0 4 246 ar1a
uskalias

5.4 Vaittamat strategisista linjauksista

Vastaajia pyydettiin arvioimaan arvoja koskevien vaittdmien lisaksi strategisista linjauksis-
ta johdettuja tarkempia vaittamia esimerkiksi henkiloston toiminnasta, asiakkaispalvelusta
ja sen tasosta seka toiminnan kehittdmisesta. Vastaajille annettiin arviointiasteikoksi tut-
kimuksessa jo kaytettya asteikkoa 1-6, joista 1 = taysin eri mielta...6 = tdysin samaa miel-
ta.

Vaittamista korkeimman keskiarvon (4,95) sai vaittama “United Bankers tarjoaa henkilo-
kohtaista palvelua”. Hyvia yli neljan keskiarvoja saivat myos vaittamét asiakaspalvelun
joustavuuden vahvuudesta, tuotteiden ja palvelujen ajantasaisuudesta, pitkien asiakas-

suhteiden aktiivisesta luomisesta seka palvelujen laadun jatkuvasta kehityksesta.

Vaittamista pienimman keskiarvon (3,95) sai vaittama “UB:n henkildsto tekee aktiivisesti
tyéta keskendan”. Alhaisempia keskiarvoja saivat myds vaittdmat United Bankersista alan
edellakavijana, henkiléston huomion kiinnittdmisesta vastuullisuuteen sijoitustoiminnassa
seka palveluiden raataldimisesta heille, joilla ei ole aikaisempaa kokemusta sijoittamises-
ta. (Kuvio 9)
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Vaittdmat

UB:n henkildstd kdy aktiivista dialogia asiakkaiden kanssa.
UB:n henkilGst6 tuntee asiakkaiden tarpeet hyvin,

UB:n henkil&std tekee aktiivisesti yhteistydtd keskendin.
UB on kilpailijoitaan luotettavampi palveluntarjoaja.

UB:n henkil 5st83 rohkaistaan toimimaan yrittd@henkisasti,

loustavuus asiak lussa on UB:n keskei vahvuus,
UB raEtaldi palveluitaan myds niille, joilla ei ole aiempaa kokemusta sijoittamisesta,
UB:n palvelut erottuvat kilpailijoiden palveluista Suomessa.

UB on alansa edell3kavija

UB:n henkil std kiinnittad erityista huomiota vastuullisuuteen sijoitustoiminnassa,
UB kehittdd uusia tuotteita ja palveluita tulevaisuusorientoitune esti,

UB:n henkildkunta pyrkii aktiivisesti luomaan pitkiaikaisia asiakassuhteita.

UB:n palvelujen laatua kehitetddn jatkuvasti,

UB:n tuotteet ja palvelut ovat ajantasaisia.

UB tarjoaa henkilékohtaista palvelua.

UB:n henkilSkunta sitoutuu voimakkaasti asiakaspalveluun.

UB:n rahastot eroavat valtavirrasta.

UB tekee aktiivisesti yhteisty&td muiden alan toimijoiden kanssa.

Kuvio 9 Strategiasta johdetut vaittamaét

=]

-

¥}

w

Y

w

Tutkittaessa alallaolovuosien vaikutusta meilipiteisiin vaittamista ristiintaulukoinnin avulla,

nousi esiin se, etta alalla 8 vuotta tai kauemmin olleet olivat enemman sita mieltd, etta

henkilosto tekee yhteistyota keskenaan. Yli 8 vuotta tai enemman alalla olleet olivat ainoa

ryhma, joka antoi keskiarvon 6 kaikista vastauksista. Samaisella ryhmalla kaikki vastauk-

set painottuivat asteikon loppupééhén 3..6. (Taulukko 9)

Taulukko 9 Ristiintaulukointi 8 vuotta tai enemman alalla tytskennelleiden seké

vaittdman aktiivisesta yhteistydsta kanssa

40 Count 1 4
% within Miten arvioisit
seuraavia United
Bankersia koskevia
vaitteita asteikolla 1-67: 100,0% 57.1%

UB:n henkildstd tekee
aldiivisesti yhteistydta
keskenaan.

37.5%

57,1%

w

50,0%

100,0%

kil

54,4%

Vaittamista analysoitiin myds keskihajonnat eriavaisten nakemysten selvittamiseksi. Vas-

taajien mielipiteet olivat eniten eridvat vaittaman palveluiden réaataldinnista kohdalla. Vait-

taman keskihajonnaksi muodostui 1,162. (Taulukko 10)

31




Taulukko 10 Vaittaman palvelujen raataléinnista keskihajonta

Miten arvioisit seuraavia
United Bankersia
koskevia vaitteita
asteikolla 1-67:UB
raataloi palveluitaan
myds niille, joilla gi ole
aiempaa kokemusta
sijoittamisesta.

57 1,0 6,0 4,158 1,1617

Vastanneiden nakemykset olivat yhtenevia vaittdman pitkien asiakassuhteiden luomisen
kohdalla. Tama vaittama sai alhaisimman keskihajonnan; 0,862. Henkilokunnan mielesta
yrityksessa pyritaéan aktiivisesti luomaan pitk&aikaisia asiakassuhteita. (Taulukko 11)

Taulukko 11 Vaittaman pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomisesta keskihajonta

Miten arvioisit seuraavia
Linited Bankersia
koskevia vaitteitd
asteikolla 1-67:UB:n
henkildkunta pyrkii
aldiivisesti luomaan
pitkdaikaisia
asiakassuhteita.

a7 1.0 6,0 4,842 8617

5.5 Avoimet kysymykset

Tutkimuksen lopussa selvitettiin vastaajien mielipiteita yrityksen bréandipersoonasta kol-
men avoimen kysymyksen avulla. Kysymyksilla haettiin konkreettisempaa mielikuvaa yri-
tyksesta ja vastaajien pitikin kuvailla yritys automerkkina seké personoida yritys ihmiseksi.
Vastanneille annettiin kysymyksilla raamit, mutta perustelut saivat olla suhteellisen va-

paat. Vain muutama vastanneista jatti avoimiin kysymyksiin vastaamatta.

5.5.1 United Bankers automerkkina

Vastaajilta tiedusteltiin, mikd automerkki UB heidan mielesta olisi seka miksi. Vastaukset
ryhmiteltiin mainittujen automerkkien mukaan. Vastauksista useimmin mainittiin automer-
kit Audi (8 mainintaa) seka Volvo (8 mainintaa), mutta muutkin merkit saivat mainintoja.
Vastaajat kuvailivat brandin myos yleisesti "perusautoksi”. Vastaajilta paljon mainintoja

saivat myods automerkit Mersu seké Volkswagen. (Kuvio 10)
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Lexus: 2

Mini/BnA: 3
Klassikot: 3

Perusautot, 7

Yolkswagen:
G

Kuvio 10 Autokuvauksen vastausjakauma

“Mercedes-Benzin hybridimalli, tuttu ja turvallinen (A-sarja jopa kotimainen), kuluttaa va-

hén, mutta vie nopeasti perille tavoitteeseen.”
"Volvo. Hyvé auto, ei liian persoonallinen tai urheilullinen, mutta kallis kuitenkin.”
"Vanha ja arvokas Bentley (variltdén tietenkin tummanvihred).”

” Audi. Tyylikés ja luotettava, ei kuitenkaan préystéileva.”

5.5.2 United Bankers ihmisena

Vastaajia pyydettiin kuvailemaan avoimella kysymyksella, minkalainen United Bankers
olisi ihmisena. Vastaajat saivat personoida mielikuvan vapaasti ja valita, ndkeeko yrityk-

sen naisena vaiko miehena.

Vastauksissa oli myos neutraaleja kuvailuja henkilon persoonallisuudesta ja luonteenpiir-
teista, eikd niinkaan lokerointia naiseksi tai mieheksi. Suurempi osa vastanneista kuvaili
henkil6a positiivissavytteisesti (21 mainintaa). Vain kahdeksassa maininnassa kuvailun

savy oli negatiivinen. (Kuvio 11)
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Positiiviset :
21

Keski-ikdinen:
B

Mainen: 3

Luctettava: 7

Henkild: 13

Sukupuoli 14

Megativissavy
feiset: 6

Kuvio 11 Henkilokuvauksen vastausjakauma

Suurin osa vastanneista kuvaili United Bankersin mieheksi (12 mainintaa). Vastauksista
koostetussa sanapilvessa korostui erityisestit sanat keski-ikdinen, luotettava ja mies. (Ku-
vio 12)

“Alexander Stubbin vahemman hymyilevé isoveli.”

"Keski-ikdinen mies joka haluaa olla nuori ja cool, eli swag!”

"Luotettava perheenisd, joka muuttuu disin hieman pulleaksi supersankariksi.”

“Keski-ikdinen mies, joka on aloittanut kuntosalilla kdynnin.”

40-vuotias  ahkers aiheuttas aiN@  alalle  skitanut  asiat
empaattinen  enemginen  eteenpdin hannin  henkils  hieman

huomioon  huumorintajuinen  hymyilevd  hywissd  hyddyntden  h3n
idecile  ihminen  innovatiivinen  insindéri  itsekis  johto jOka

jolls  jafestelmalisyys  keupalizen  kekselizs  KesKi-ikdinen
kieltsitoinen  kohtelias  kokenut konservatiivinen  kun

kunnianhimoinen  kyla  liian luotettava wewensan mieS

mutkaton mutta makkia  nainen  niin nuorekas  nuori

nayttad o0lla paljon pireissé  pitkajanteinen  rehellinen  sisdlla

stubbin  suunnittelee  =wag tarkka tehdd tehdddn  tehty

tiedostanut  tilanteen toimeentuleva  tottunut  Uulta  vaiheessa

vanha Vield vime  vilkkusimé Ville woisi  wssp  yrittAjahenkinen
yritaz  ystavallinen  alykis

Kuvio 12 Sanapilvi United Bankersista henkilona

United Bankersin brandipersoonan naisena koki vain kolme vastaajaa:

"Rehellinen ja ystavéllinen, hieman boheemi nuori nainen/mies.”
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“30-v nainen -juuri tullut alalle, huollettu ulkon&ké -tahtoa ja innokas -rutiini ja jarjestelmalli-

Syys puuttuvat”

“UB olisi tietenkin nainen, koska naiset ovat tutkitusti parempia sijoittajia kuin miehet :)
Luonteeltaan han on dynaaminen mutta kuitenkin empaattinen ja joustava. Liséksi erittdin
maadratietoinen tavoitteissaan ja yrittdjahenkinen. Tunnetusti tarkka rahoistaan, mutta kylla

hénet saa innostumaan myds shoppailusta.”

Vastanneista osa kuvaili yritysta yleisemmin, eiké personoinut brandia joko naiseksi tai
mieheksi:

” Ulospéin suuntautunut, iloinen ihminen.”

” Energinen, kuunteleva, ahkera ja luotettava.”

“Ystavéllinen, asiantunteva, luotettava, dlykas, vastuuntuntoinen, empaattinen.”

” VVakavanlainen kaveri.”

Tutkimustuloksista selvisi, ettéd henkilokunta koki suurimmaksi osin péivittaisen toimintan-
sa arvojen mukaiseksi. Eriavid mielipiteitd aiheutti vaittama toiminnan innovatiivisuudesta
ja yhtenevaisia mielipiteet olivat vaittamasta asiakaslahtdisen toiminnan toteutumisesta.
Henkildkunnan mielesta yritys koettiin vakaaksi ja eloisaksi, mutta myds hieman pirstaloi-
tuneeksi, miedoksi ja kovaksi. Yrityksen pdivittdinen toiminta toteutui henkilokunnan mie-
lesta erityisesti henkilokohtaisten palveluiden raataldinnissa. Aktiivisen yhteistydn tekemi-
nen henkildkunnan kesken ei koettu toteutuvan niin hyvin. Yritysta kuvailtaessa automer-
kin muodossa, vastaajat mainitsivat yrityksen olevan useimmiten Audi tai Volvo. Brandi-
persoona koettiin useimmiten mieheksi, mutta myds naiseksi tai joksikin olemassa ole-
vaksi tunnistettavaksi henkiloksi. Kaikki vastaajat eivat maininneet henkilén sukupuolta,

vaan kuvailivat henkilén ominaisuuksia yleisella tasolla.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen paatulokset seké jaotellaan tulokset myds tutki-
musongelmien mukaan. Tuloksista johdetaan yritykselle kehittamisehdotuksia sek& mah-
dollisia uusia ONT-aiheita. Lopussa kaydaan lapi tydprosessi seka arvioidaan sen onnis-

tumista.

6.1 Paatulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, minkalaista brandia United Bankersin tyontekijat
kokevat edustavansa. Seuraavassa pohdimme tuloksia kyselyssa maariteltyihin ongelmiin

peilaten. Asetetut paé- ja alaongelmat olivat;

Minkéalaisena United Bankersin henkilokunta kokee United Bankersin brandin?
¢ Miten hyvin henkil6sto kokee, ettéa United Bankersin toiminta vastaa yrityksen ar-
voja?
¢ Miten hyvin United Bankersin henkilosto kokee, etta yrityksen toiminta vastaa yri-
tyksen strategisia linjauksia?

e Minkalaisena United Bankersin henkildsto kokee yrityksen brandipersoonan?

Tyontekijdiden mielipiteet yrityksen brandista ovat melko yhtenevia: paivittainen toiminta
koetaan arvojen mukaiseksi eika huomattavia poikkeamia vastausten valilla ilmennyt.
Brandi koetaan erityisesti yrittajahenkiseksi, asiakaslahtoiseksi seka luotettavaksi. Brandin
toimintaa ei koeta kovin innovatiiviseksi, mutta toisaalta se koetaan kuitenkin nuorekkaak-
si ja innokkaaksi oppimaan seka toimimaan uudella tavalla. Mielipiteiden jakaantuminen
innovatiivisuutta koskevan kysymyksen kohdalla nakyy myo6s vastausten korkeana keski-

hajontana. (Taulukko 5)

Vastanneiden mielesta United Bankers on vakaa seka eloisa yritys, joskin adjektiivit perin-
teinen, pirstaloitunut seka mieto erottuivat myds adjektiiveja vertailtaessa. (Kuvio 8)
Vastaajien nakemykset siitd, onko yritys proaktiivinen vai reaktiivinen olivat eriavia, silla

adjektiivit saivat suurimman keskihajonnan kaikista vaihtoehdoista. (Taulukko 7)

Vastaajat kokivat suurimmaksi osin yrityksen arvojen vastaavan paivittaista toimintaa.
Vastauksien keskiarvot vaihtelivat 4,42 seka 5,17 valilla, joten suuria poikkeamia ei arvo-

jen kanssa loytynyt. Arvoista yrittdjahenkisyyden vastanneet kokivat toetutuvan parhaiten.
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Tosin yrittajahenkisyys jakoi erityisesti mielipiteitd miesten seka naisten valilla. Miespuoli-

set vastaajat olivat ainoita, jotka valitsivat vastausvaihtoehdot 2 ja 3. (Liite 8)

Toiminnan innovatiivisuuden toteutumisesta paivittaisessa toiminnassa jakoi mielipiteita
erityisesti miesvastaajien kesken. Miesvastaajat olivat ainoa ryhma, jonka vastaukset ha-
jaantuivat jokaiselle vastausvaihtoehdolle. Naisvastaajien mielipiteet innovatiivisuuden
toteutumisesta toiminnassa jakaantuivat tasaisesti kolmen korkeimman vastausvaihtoeh-
don kesken. Toiminnan innovatiivisuuden ei siis koettu toteutuvan paivittéaisessa toimin-
nassa niin hyvin. (Liite 7) Yrityksen toimialan vuoksi innovatiivisuutta kasitteena voidaan
tarkastella monesta ndkokulmasta. Toimiala asettaa tiettyja normeja, joita yritysten olete-
taan noudattavan ja tima saattaa omalla tavallaan rajoittaa toiminnan innovatiivisuutta
seka luovuutta. Vastanneen iké saattaa myds vaikuttaa siihen, mita innovatiivisuuden aja-
tellaan oleva. Esimerkiksi kauemmin alalla ollut saattaa pitda yrityksen toimintaa innovatii-

visempana kuin esimerkiksi alalle juuri valmistunut.

UB:n henkildstdn mielesta yrityksen toiminta vastaa enimmakseen yrityksen strategisia
linjauksia. Annettujen vaittamien keskiarvot vaihtelivat 3,95 seka 4,98 vililla, joten mitaan
strategista linjausta kuvaavaa vaittamaa ei koettu kovin poikkeavaksi paivittaisessa toi-

minnassa. (Kuvio 9)

Henkilokohtaisten palvelujen tarjoaminen koettiin erityisesti toteutuvan UB:n toiminnassa.
Vaittdma sai korkeimman keskiarvon 4,98. Henkiloston aktiivisen yhteistydn toteutuminen
ei vastanneiden mielesta toteudu niin hyvin paivittaisessa toiminnassa. Tama vaittama sai
alhaisimman keskiarvon 3,95. Kauemmin alalla tydskennelleet kokivat henkiléston teke-
van aktiivisesti yhteistyota keskendaén muita enemmaén. Tama saattanee johtua siita, etta
yrityksessa kauemmin toimineet tuntevat henkiloston ja heidan tapansa toimia uutta hen-

kilokuntaa paremmin. (Kuvio 9)

Vaittdma palvelujen raatalodinnista heille, joilla ei ole ollut aikaisempaa kokemusta sijoitta-
misesta jakoi vastaajien mielipiteita, silla vaittdma sai suurimman keskihajonnan kaikista
vaittamista (1,162). (Taulukko 10) Yhtenevaisia mielipiteita henkilostélla oli aktiivisesti

pitkien asiakassuhteiden luomiseen pyrkimisesta. TAman vaittaman kesihajonta oli alhai-

sin kaikista strategisista linjauksista johdetuista vaittdmista (0,862). (Taulukko 11)

Henkilokunnan mielipiteet brandipersoonasta pyrittiin selvittamaan avoimilla kysymyksilla
littyen automerkin sek& ihmisen maarittelyyn. Vastauksien perusteella henkilokunta kokee
bréndin autona, joka on tyylik&s ja hyva auto, muttei liian proystaileva. Auto ei ole ihan

halvinta mallia, mutta saattaa olla kotimainen ja hieman jopa autoilijoille tuntematon malli.
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Auto on mahdollisesti klassikko ja hieman vanhahtava, jopa elegantti. Vastauksista erityi-

sesti nousivat esiin automerkit Audi, Volvo seka kasite "perusauto”. (Kuvio 10)

Vastaajat kokivat brandipersoonan useimmiten mieheksi, mutta myos naiseksi tai yleisesti
“tyypiksi”. Vastauksissa oli my6s neutraaleja kuvailuja henkilon persoonallisuudesta ja
luonteenpiirteistd. Suurempi osa vastanneista kuvaili henkil6a positiivissavytteisesti.
Osassa maininnoista kuvailun savy oli negatiivinen. Vastaajista osa paatyi vertaamaan

UB:n brandia johonkin tiettyyn henkildéhahmoon. (Kuvio 11)

Jos United Bankers olisi mies, hén olisi tutkimuksen vastausten perusteella tallainen:

Han on keski-ikdinen mies. Han ei ole vanhanaikainen, mutta ehka valilla hieman kaavoi-
hin kangistunut. Mies haluaa oppia uutta, mutta omaan harkitsevaiseen tahtiinsa. Han
osaa kuitenkin pysytelld ajan hermolla. Perinteet ovat hanelle tarkeita. Miehella on huu-
morintajua. Han on tunnollinen ja luotettava. Han on hyvin toimeentuleva ja tuntee alansa.

Han ajaa Volvoa, koska se on hanen mielestaan kohtuuhintainen laatuauto.

Jos United Bankers olisi nainen, han olisi tutkimuksen vastausten perusteella tallainen:

Han on kolmekymppinen nainen, jolla on paamaaratietoinen ja yrittdjahenkinen asenne.
Hanen vahvuuksiaan ovat my6s empaattisuus ja joustavuus. Han on juuri valmistunut
alalle, joten energisyys ja innokkuus ovat pinnassa. Nainen on tarkka taloudenpitgja ja
visiondari. Ajoittainen shoppailu ja itsensd hemmottelu ei myéskaan ole ongelma. Han
kaartaa joka aamu Audilla toihin, koska Audi on hdnen mielestaan tyylikas ja luotettava

olematta kuitenkaan proystaileva.

38



6.2 Kehittamisehdotukset

Tutkimustuloksista ilmeni henkilokunnan nakemyksia yrityksen brandin kehittamiskohteis-
ta: innovatiivisuutta seka edellakavijyytta olisi viela mahdollista parantaa. Joidenkin vas-
tanneiden mielesta yritys on hieman pirstaloitunut ja yhteisty0 eri toimijoiden valilla voisi

olla sujuvampaa.

Yritys voisi jarjestaa erilaisia brandia seka yhteenkuuluvuutta kehittavia ja lisdavia aktivi-
teetteja tai tapahtumia. Pienetkin teot paivittdisessa toiminnassa lisdavat branditietoisuutta
seka tunnesidetta yritysta ja sen brandia kohtaan. Konkreettisena esimerkkina yritys voisi
jarjestaa branditydpajoja, joissa henkilékunta paasee itse osallistumaan ja kehittamaan
toimintaa haluamaansa suuntaan. Esimerkiksi tydhyvinvointipaivilla voisi olla ns. viralli-
sempi osuus, johon tama tydpaja upotettaisiin ja tama nahtaisiin silloin kaikkia yhdistava-
na aktiviteettina. On tarkead, ettd henkilokunta kokee olevansa mukana yrityksen muutok-

sissa. Osallistaminen on tarkea motivaatiotekija.

Kyselyssa kartoitettiin yrityksen tuntemuksia brandista sekéa brandipersoonasta. Kyselyn
aiheita rajattaessa mainittiin brandin ymmartamisen ja kokemisen merkitys kilpailutekija-
na. Yritykselle voisi tehd& uuden tutkimuksen, jossa selvitetdan tyontekijdiden ymmarrys
bréndisté sen kilpailutekijana. Tutkimuksessa voitaisiin peilata mahdollisesti United Ban-
kersia ja sen toimintaa muihin saman alan yrityksiin. Myds ulkoisen bréandin tutkiminen on
tarkeda, joten samantyylinen kvantitatiivinen tutkimus voitaisiin tehda esimerkiksi UB:n

asiakkaille ja selvittaa, minkalainen brandi heidan mielestaan on.

Mahdollisuutena voisi myds olla aiheesta toteutettu kvalitatiivinen tutkimus, jossa haasta-
tellaan tyontekijoitéd. Maarallisen tutkimuksen avulla on helppo selvittda yleisia linjauksia
mielipiteiden jakautumisesta seka trendeista. Mahdollisten syvallisten mielipiteiden ja esi-
merkiksi kokemusten tutkiminen vaatii laadullisen tutkimuksen kayttamista. Maaréallisessa
tutkimuksessa on tietenkin positiivisena puolena se, etta voi vastata nimettomana. Bran-
din kehitysta ajateltaessa olisi kuitenkin tarkeaa saada tietaa ja mitd henkilokunnan mie-
lesta voitaisiin tehda paremmin. Koska suuria eroavaisuuksia ei yrityksen arvojen ja joka-
paivaisen toiminnan valilla ollut kovin monessa kohtaa, olisi helppo keskittyd muutaman
seikan, kuten innovatiivisuuden tutkimiseen. Mielestdmme ensisijaisesti olisi tarke&a kes-

kittya selvittaméaéan, miten toimintaa voitaisiin kehittaa.
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6.3 Prosessin arviointi

Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi sujui hyvin. Koimme tulosten analysoinnin osittain
hieman haasteelliseksi, silla vastaukset olivat melko yhtenevid. Tata olimme kuitenkin
koittaneet valttaa jo kyselya tehdessa asettamalla vastausvaihtoehdot niin, ettei ollut
mahdollista vastata taysin neutraalisti. Koemme tutkimuksen kohderyhman olevan luotet-
tava seka relevantti ja tulokset ovat luotettavia. Kyselylomaketta teimme yhdessa UB:n
HR-p&aallikon Laura Hemmingin kanssa ja sita testattiin kohderyhmalla, jotta varmistuttiin
sen toimivuudesta ja mielekkyydesta toimeksiantajalle. Selkeasti suurinta mielenkiintoa

vastauksista Hemmingin mielessa heratti henkilon ja auton kuvailut.

Opinnaytetybssamme onnistuimme tekemaan saumatonta yhteisty6téa ja saimme hoidet-
tua tyonjaon tasaisesti kummankin kesken. My0s yhteisty6 toimeksiantaja yrityksen kans-
sa toimi hyvin ja saimme kaikki tarvittavat tiedot seka tukea tutkimuksen toteutukseen. Oli
my6s mukava huomata yrityksen oma kiinnostus tutkimusta kohtaan. Parantamisen varaa
olisi ollut tydn teon aikatauluttamisessa. Tutkimuksen kanssa onnistuimme pysymaan
aikataulussa ja saimme esiteltya tulokset toimeksiantajalle taysin ajallaan. Kirjoittamispro-
sessi viivastyi aivan liikaa, mika seuraavaa tutkimusta tehdessa tulee ottaa huomioon pa-
rantamisen kohteena. Tayspaivaisen tydn teko ei ole ehka paras yhdistelma tutkimusta
tekevélle, jos haluaa saada edistettya sitda mahdollisimman hyvalla tahdilla. Koska proses-
sin loppuun vieminen viivastyi niin paljon, oli ehka aluksi hankala paésta takaisin sisaan
tutkimustulosten analysointiin seka tyon kirjoittamiseen. Loppujen lopuksi onnistuimme

opinnaytetyon teossa hyvin.
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Liitteet

Liite 1. United Bankersin kasvustrategia 2013

KASVU-
STRATEGIA /o

e )

NN
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/ m merkittivi ja éﬂ;j_ phd ?
Viestinti ja tunnettu toimija Lo ﬁﬂ
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= |
markkinointi £33 Suomessa o
\\ [~ ‘] sekii muissa Tuotteet ja palvelut

— Pohjoismaissa
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MISSIO

Asiakkaan Korkealaatuiset
tavoitteet palvelut ja
ja toiveet sijoitustuotteet

Pitkiiaikaiset
asiakassuhteet

VISIO

Kasvattaa UB pienehkosta sijoituspalveluyhtiosta
merkittavaksi ja tunnetuksi finanssitavarataloksi
ensin Suomen markkinoilla ja taman jalkeen harki-
tusti lahialueiden markkinoilla. Korkealaatuisten
tuotteiden ja palvelujen markkinointi lisaa UB:n
tunnettuutta ja auttaa kasvattamaan asiakkaiden
lukum ja hoidettavan varallisuuden maaraa
merkittavasti.
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ARVOT

Asiakasldhtdisyys

— asiamuntemus [-]B

—  joustavuus

— henkilakohtainen pabelu UNITED
BANKERS

Kehittyminen ja innovatiivisuus

— palveluiden laadun jatkuva kehittdminen -[JB

— uusien tuotteiden kehittaminen URITED

BANKERS

— edellakivijan rooli alalla
-OMAISUUDENHOITO-

Yrittijahenkisyys

— halu kasvaa ja kehittya [JB

—  etsii aktiivisesti uusia ratkaisuja ja yhteistydkumppaneita ot

— henkildkunnan sisdinen yrittajyys ja sitoutuminen EANKERS
-RAHASTOYHTIO-

Luotettavuus

— tunallinen kumppani asiakkaalle []B

—  kotimainen

—  yrityksen vakavaraisuus ja hyva taloudenpito RANKERS

-SECURITIES-

Vastuullisuus

— pabeluiden eettisyys

—  horkea ammattietiikka

- iaalisten ja ymparistdarvojen huomioon ottaminen
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Liite 2. Kyselylomake

United Bankers: sisainen mielikuvakysely

1. Olen *
ONainen
OMies

2. Kuinka monta vuotta olet tydskennellyt alalla? *
OAlle vuoden
O2-4 vuotta
O5-7 vuotta

O8 vuotta tai enemman

3. Mika on ylin koulutuksesi? *
O Ammattikoulu/opisto
OLukio
O Ammattikorkeakoulu
OYliopisto
OMuu, mika?

(Sivu1/4)
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United Bankers: sisainen mielikuvakysely

4. Miten hyvin United Bankersin pdivittdinen toiminta ja arvot mielestéasi vastaavat

toisiaan asteikolla 1-6? *

(1=taysin eri mielta ... 6=taysin samaa mielta)

123456

Toiminta on vastuullista,. ~ QOQOOOO

Toiminta on asiakaslahtoista. 000)0/0/0,
Toiminta on innovatiivista. 0)0/0/0/0/)

Toiminta on luotettavaa. 0/0]0/0/0¢
Toiminta on yrittdjahenkista. 0)0/0/0/0/0)

5. Minkélaisena koet United Bankersin? *

konservatiivinen
rauhallinen
perinteinen
vanha
huomaamaton
variton
rajoittava
latistava

arka

123456
OOOOOO moderni
OOOOOO¢loisa
OOOOOO rajoja rikkova
OOOOOOnuori
OOOOOOerottuva
OOOOOOvirikas
OOOO0OOsalliva
OOOOOOinnostava
OOOOOO yskalias

sisaanpainkaantynyt OOOOOO ulospainsuuntautunut

kova
hajamielinen
kylma
pirstaloitunut
epévakaa
tavallinen
proaktiivinen
persoonaton

OOOOOO pehmes
OOOOOOkeskittynyt
OOOOOO Iammin
OO0OO0O0ehes
OOOOO0Ovakaa
OOOOOO poikkeuksellinen
OOOOOO reaktiivinen
OOOOOO persoonallinen
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vakava OOOOOO [eikkisa
mieto OOOOOOtulinen

(Sivu 2/ 4)

United Bankers: sisainen mielikuvakysely

6. Miten arvioisit seuraavia United Bankersia koskevia vaitteita asteikolla 1-6? *

(1=taysin eri mielta ... 6=taysin samaa mielta)

123456
UB tekee aktiivisesti yhteisty6ta muiden alan toimijoiden kanssa. 00/0/00e
UB:n rahastot eroavat valtavirrasta. 0/0]0/0/00)
UB:n henkildkunta sitoutuu voimakkaasti asiakaspalveluun. 0/0]0/00¢
UB tarjoaa henkil6kohtaista palvelua. 0]00/0)00)
UB:n tuotteet ja palvelut ovat ajantasaisia. 000/000)
UB:n palvelujen laatua kehitetdéan jatkuvasti. 0/0/0/00e
UB:n henkilkunta pyrkii aktiivisesti luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita. 0/0/0/00e
UB kehittéd uusia tuotteita ja palveluita tulevaisuusorientoituneesti. 000000,

UB:n henkil6sto kiinnitta& erityistd huomiota vastuullisuuteen sijoitustoiminnassa. 0/0]0/00e

UB on alansa edellakavija. 0/0]000.@)
UB:n palvelut erottuvat kilpailijoiden palveluista Suomessa. 00/0/00@

UB raatéloi palveluitaan myés niille, joilla ei ole aiempaa kokemusta sijoittamisesta. 000000

Joustavuus asiakaspalvelussa on UB:n keskeinen vahvuus. 00/0/00@
UB:n henkildstda rohkaistaan toimimaan yrittédjahenkisesti. 0/0]0/00¢
UB on kilpailijoitaan luotettavampi palveluntarjoaja. 0/0/0/000,
UB:n henkilostd tekee aktiivisesti yhteistyota keskenéaan. 000000,
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UB:n henkildsto tuntee asiakkaiden tarpeet hyvin. 000000,

UB:n henkildstd kay aktiivista dialogia asiakkaiden kanssa. 00/0/00@

(Sivu 3/ 4)

United Bankers: sisainen mielikuvakysely

7. Jos United Bankers olisi auto, mika merkki se mielestasi olisi ja miksi? *

8. Jos United Bankers olisi ihminen, minkalainen ihminen se olisi? *

(Sivu 4/ 4)

48



Liite 3. Saatekirje

Sahkdpostin otsikko: Osallistu brandikyselyymme 22.4. mennessa!

Hei kaikki UBlaiset!
Maaliskuun UBlaisessa avattiin UB:n suunnitelmia toteuttaa branditutukimus.
Taman kyselyn tarkoitus on tutkia, minkalaista UB-brandia yrityksemme
tydntekijat kokevat edustavansa. Kysely on hauska (ja kaikille pakollinen;)!
Vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Tulokset k&sitellaan luottamuksellisesti.
Linkki kyselylomakkeeseen lahetetaéan kaikille United Bankersin tyontekijoil-
le. Toivomme, ettd ehdit vastaamaan kyselyyn, jotta tulokset ovat mahdolli-

simman kattavia ja luotettavia.

Paaset kyselyyn tasta linkista:
https://www.webropolsurveys.com/S/23E61D467172FA9D.par

Viimeinen vastauspdiva on 22.4.2015.

Kiitos ajastasi ja osallistumisestasi!

Liséatietoja kyselysta Lauralta, p. 343

Kyselyn toteutuksesta ja tulosten raportoinnista vastaavat Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulun mainonnan ja yritysviestinnan opiskelijat Sanja Kallio ja
Johanna Streng.

Sanja Kallio
sanja.kallio@myy.haaga-helia.fi
040 7419082

Johanna Streng
johanna.streng@myy.haaga-helia.fi
050 3844903
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Liite 4. Ristiintaulukointi vastuullisuuden toteutumisesta sukupuolen kesken

Olen * Miten hyvin United Bankersin paivittainen toiminta ja arvot mielestasi vastaavat toisiaan asteikol-

la 1-6?:Toiminta on vastuullista. Crosstabulation

Miten hyvin United Bankersin pdivittdinen toiminta ja arvot

mielestasi vastaavat toisiaan asteikolla 1-6?:Toiminta on

vastuullista.

3,0

4,0

5,0

6,0

Total

Olen

1,0

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin paivit-
tainen toiminta ja arvot
mielestasi vastaavat
toisiaan asteikolla 1-
6?:Toiminta on vastuul-

lista.

25,0%

30,8%

13

43,3%

10,0%

19

33,3%

2,0

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin paivit-
tainen toiminta ja arvot
mielestasi vastaavat
toisiaan asteikolla 1-
6?:Toiminta on vastuul-

lista.

75,0%

69,2%

17

56,7%

90,0%

38

66,7%

Total

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin paivit-
tainen toiminta ja arvot
mielestasi vastaavat
toisiaan asteikolla 1-
6?:Toiminta on vastuul-

lista.

100,0%

100,0%

13

30

100,0%

10

100,0%

57

100,0%
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Liite 5. Ristiintaulukointi asiakaslaht6isyyden toteutumisesta sukupuolen kesken

Olen * Miten hyvin United Bankersin paivittdinen toiminta ja arvot mielestasi vastaavat toisiaan as-

teikolla 1-6?:Toiminta on asiakaslahtdista. Crosstabulation

Miten hyvin United Bankersin pdivittdinen toiminta ja arvot

mielestasi vastaavat toisiaan asteikolla 1-6?:Toiminta on

asiakaslahtoista.

3,0

4,0

5,0

6,0

Total

Olen

1,0

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin péi-
vittdinen toiminta ja
arvot mielestasi vas-
taavat toisiaan asteikol-
la 1-6?:Toiminta on

asiakaslahtoista.

100,0%

15,4%

11

40,7%

31,3%

19

33,3%

2,0

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin péi-
vittdinen toiminta ja
arvot mielestasi vas-
taavat toisiaan asteikol-
la 1-6?:Toiminta on

asiakaslahtoista.

0,0%

11

84,6%

16

59,3%

11

68,8%

38

66,7%

Total

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin péi-
vittdinen toiminta ja
arvot mielestasi vas-
taavat toisiaan asteikol-
la 1-6?:Toiminta on

asiakaslahtdista.

100,0%

13

100,0%

27

100,0%

16

100,0%

57

100,0%
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Liite 6. Ristiintaulukointi innovatiivisuuden toteutumisesta sukupuolen kesken

Olen * Miten hyvin United Bankersin paivittdinen toiminta ja arvot mielestasi vastaavat toisiaan

asteikolla 1-6?:Toiminta on innovatiivista. Crosstabulation

Miten hyvin United Bankersin pdivittédinen toiminta ja arvot mieles-

tasi vastaavat toisiaan asteikolla 1-6?:Toiminta on innovatiivista.

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

Total

Ole 1,0 Count

n % within Miten

hyvin United
Bankersin péivit-
tainen toiminta ja
arvot mielestasi
vastaavat toisi-
aan asteikolla 1-
6?:Toiminta on

innovatiivista.

0,0%

0,0%

40,0%

30,8%

33,3%

40,0%

19

33,3
%

2,0 Count
% within Miten
hyvin United
Bankersin paivit-
tainen toiminta ja
arvot mielestési
vastaavat toisi-
aan asteikolla 1-
6?:Toiminta on

innovatiivista.

100,0%

100,0%

60,0%

69,2%

14

66,7%

60,0%

38

66,7
%

Total Count
% within Miten
hyvin United
Bankersin péivit-
tainen toiminta ja
arvot mielestasi
vastaavat toisi-
aan asteikolla 1-
6?:Toiminta on

innovatiivista.

100,0%

100,0%

10

100,0%

13

100,0%

21

100,0%

10

100,0%

57

100,0
%
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Liite 7. Ristiintaulukointi luotettavuuden toteutumisesta sukupuolen kesken

Olen * Miten hyvin United Bankersin paivittainen toiminta ja arvot mielestasi vastaavat toisiaan as-

teikolla 1-6?:Toiminta on luotettavaa. Crosstabulation

Miten hyvin United Bankersin pdivittédinen toiminta ja ar-

vot mielestasi vastaavat toisiaan asteikolla 1-6?:Toiminta

on luotettavaa.

3,0

4,0

5,0

6,0

Total

Olen

1,0

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin pai-
vittdinen toiminta ja
arvot mielestéasi vas-
taavat toisiaan as-
teikolla 1-6?:Toiminta

on luotettavaa.

20,0%

33,3%

10

37,0%

30,8%

19

33,3%

2,0

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin pai-
vittainen toiminta ja
arvot mielestasi vas-
taavat toisiaan as-
teikolla 1-6?:Toiminta

on luotettavaa.

80,0%

66,7%

17

63,0%

69,2%

38

66,7%

Total

Count

% within Miten hyvin
United Bankersin péi-
vittdinen toiminta ja
arvot mielestéasi vas-
taavat toisiaan as-
teikolla 1-6?:Toiminta

on luotettavaa.

100,0%

12

100,0%

27

100,0%

13

100,0%

57

100,0%
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Liite 8. Ristiintaulukointi yrittajahenkisyyden toteutumisesta sukupuolen kesken

Olen * Miten hyvin United Bankersin paivittdinen toiminta ja arvot mielestasi vastaavat toisiaan as-

teikolla 1-6?:Toiminta on yrittdjahenkistd. Crosstabulation

Miten hyvin United Bankersin pdivittdinen toiminta ja arvot mie-

lestasi vastaavat toisiaan asteikolla 1-6?:Toiminta on yrittaja-

henkista.

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

Total

Olen

1,0

Count

% within Miten hy-
vin United Banker-
sin péivittainen toi-
minta ja arvot mie-
lestasi vastaavat
toisiaan asteikolla
1-6?:Toiminta on

yrittdjahenkista.

0,0%

0,0%

25,0%

33,3%

10

40,0%

19

33,3%

2,0

Count

% within Miten hy-
vin United Banker-
sin paivittainen toi-
minta ja arvot mie-
lestasi vastaavat

toisiaan asteikolla
1-6?:Toiminta on

yrittdjahenkista.

100,0%

100,0%

75,0%

14

66,7%

15

60,0%

38

66,7%

Total

Count

% within Miten hy-
vin United Banker-
sin paivittainen toi-
minta ja arvot mie-
lestasi vastaavat
toisiaan asteikolla
1-6?:Toiminta on

yrittdjahenkista.

100,0%

100,0%

100,0%

21

100,0%

25

100,0%

57

100,0
%
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