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We did our thesis research for LiikeAcademy, located and operating in Tornio in
Lapland University of Applied Sciences campus area. The objective of this research
is to conduct a research on LiikeAcademy’s former brand marketing, and its impact
on the current brand image from the point of view of business teachers and students.
Based on the research results, we present our suggestions for brand development for
LiikeAcademy.

The theoretical framework of our thesis research draws from relevant literature and
Internet sources. In the theoretical part we introduce LiikeAcademy. We also discuss
and define the brand concept and describe the importance of brand in enterprises and
in organizations. The theoretical framework includes discussions of building and
developing brand. We also describe what brand image includes. The theoretical part
provides background for our research.

The data for this thesis research was collected by using qualitative and quantitative
research methods. LitkeAcademy’s coaches and staff were interviewed by using a
theme interview method. We recorded the interviews and transcribed them. We
collected the data by using a paper questionnaire for the participating business
teachers and students.

The research indicates that LiikeAcademy’s brand image measures well up to the
notions of the interviewees. The interviewees’ notions of the brand image were
mainly positive, only a few interviewees expressing negative notions. We gained
plenty of good information about LiikeAcademy’s former brand marketing and also
about its current situation. Based on the research results, we suggest a variety of
ideas for developing the brand, reinforcing it and increasing its visibility. We hope
that our thesis research will be useful for LitkeAcademy’s brand development. We
found out that there is a possibility to make a further study on LiikeAcademy’s brand
image on the aspects of enterprises and residents of the Sea Lapland region.
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1 JOHDANTO

”Brandi on aina totta.” Niin toteaa myds mainostoimisto Mediataivaan myyntijohtaja
Kimmo Kokkonen. Brandi on kayttajan yksilollinen mielikuva, joka muodostuu tunteis-
ta ja kokemuksista (Lindroos, Lindroos & Nyman 2005, 20).

Valitsimme opinndytetydmme aiheeksi brandimielikuvan tutkiminen ja brandin kehit-
tdminen, sill& brandit ja branddys kiinnostavat meitd molempia, ja ne ovat aiheena hyvin
ajankohtaisia. Valitsimme tutkimuksen kohteeksi LiikeAkatemian, jossa me molemmat
opiskelemme. Aihe koskettaa meitd, sillda olemme ylpeitd yrittdjyyteen suuntaavasta
koulutusohjelmastamme. Tulee olemaan hyvin mielenkiintoista nahdd, minkalainen
mielikuva koulumme opettajilla ja opiskelijoilla on LiikeAkatemiasta, ja mitk& tekijat

ovat vaikuttaneet brandin rakentumiseen.

Opinnaytetydomme teoriaosiossa kerromme, mité brandi on yleisella tasolla. Kerromme
brandin merkityksestd organisaatioissa ja yrityksissa, seka sen, miten brandia rakenne-
taan ja kehitetddn. Kerromme myds tarkemmin mitd ovat brandimielikuvat. T&té teoriaa
hyodynnamme tutkiessamme syksylla 2010 Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa (ny-
kyinen Lapin ammattikorkeakoulu) Tornion yksikéssa perustetun LiikeAkatemian

brandia ja sen luomia bréandimielikuvia.

Tutkimuksessamme haluamme verrata Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikdssa
sijaitsevan LiikeAkatemian nykyistd brandia Tornion kampuksen liiketalouden opettaji-
en ja opiskelijoiden mielikuviin. Valitsemme haastateltaviksi LiikeAkatemian markki-
nointiin ja brandd&miseen vaikuttaneita henkil6itd, joiden avulla saamme tietoon miten,
ja mihin suuntaan LiikeAkatemian brandia on haluttu rakentaa. Lapin ammattikorkea-
koulun opettajien ja opiskelijoiden lomakehaastatteluista selvidd, vastaako tavoiteltu
brandimielikuva néiden tahojen mielikuvia. Haastattelutulosten pohjalta teemme Lii-
keAkatemian brandin vahvistamiseksi kehitysideoita, joita voidaan hyddyntaa tulevai-

suudessa brandin kehittamisessa.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Opinndytetydbmme tavoitteena on tutkia Lapin ammattikorkeakoulussa Tornion yksikos-
sé sijaitsevan LiikeAkatemian brandimielikuvaa. Tarkastelemme LiikeAkatemian brén-
din markkinointia ja sen vaikutusta nykyisen brandimielikuvan tilaan. Tavoitteenamme
on esittdd brandin rakentamiseen liittyvia kehitysehdotuksia ja taten auttaa LiikeAkate-
mian henkilokuntaa viemaan bréndid eteenpdin ja edistdmadin sen tunnettavuutta. Toi-
vomme, ettd tdman tutkimuksen avulla LiikeAkatemian bréndi saadaan entistd parem-
min nékyville ja, ettd se houkuttelisi yha useampia Lapin ammattikorkeakoulun liiketa-

louden opiskelijoita valitsemaan suuntautumisekseen yritt4jyyden.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin. Tut-

kimuskysymyksemme ovat:

e Miten LiikeAkatemian brandid on markkinoitu?
e Minkalainen LiikeAkatemian brandimielikuva on Lapin ammattikorkeakoulun
Tornion liiketalouden opettajien ja opiskelijoiden keskuudessa?

e Miten LiikeAkatemian markkinointia tulee kehittaad brandin vahvistamiseksi?

1.3 Tutkimusmenetelmé

Valitsimme opinndytetydmme tutkimusmenetelmiksi kvalitatiivisen eli laadullisen sek&
kvantitatiivisen eli méarallisen tutkimusotteen. Kun samassa tutkimuksessa kaytetaan
néitd molempia menetelmid, on kyseessd moni-menetelmdinen tutkimus eli triangulaa-
tio. Naiden tutkimusmenetelmien eri ndkékulmilla pyritd&dn vahvistamaan tutkimustu-
losta. (Kananen 2008, 25, 39.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella selvitetdan ilmiota syvallisesti, ja padpaino on mielipitei-
den seka niiden syiden ja seurausten tutkimisessa. Johtopaatoksia tehdaan moniulottei-

sesti mm. haastattelujen avulla. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mitd, miksi



ja kuinka. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan luovaa ja kuvailevaa. (Kananen
2008, 24; Taloustutkimus Oy, 2013, hakupdivé 15.5.2014.)

Laadullisen aineiston keruumenetelmané kaytamme teemahaastattelua. Teemahaastatte-
lussa on ennakkoon méaéritelty aihealueet eli teemat. (Kananen 2008, 73.) Tutkijan etu-
kateen valitsemat teemat tulee sitoa kéasiteltavaan tutkimusongelmaan, ja on tarkeaa, etta
haastattelu pysyy haastattelijan hallinnassa. Teemahaastattelun etuna on, ettd aineisto
rakentuu haastateltavan henkilokohtaisista kokemuksista. Teemahaastattelussa aihe on
tarkasti rajattu, mutta se ei méaaraa ennalta keskustelun kulkua. (Virsta 2013, hakupdiva
16.5.2014.) Suoritamme teemahaastattelut Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksi-
kossa sijaitsevan LiikeAkatemian valmentajille ja henkilokunnalle, jotka ovat olleet
mukana LiikeAkatemian markkinoinnissa ja brandin kehittdmisessa. Haastattelemme

viitta brandiin vaikuttanutta henkil®a.

Tutkimuksessa tarvitsemme myo6s kvantitatiivista eli maarallista tutkimusotetta. Maéaral-
lisessa tutkimuksessa yleisin tiedonkeruutapa on kyselylomake. Kvantitatiivisen tutki-
muksen edellytyksend on tuntea mitattavat tekijat ja niiden vaikutukset tutkittavaan il-
mioon. llman néité tietoja tutkiminen ja mittaaminen on mahdotonta. Méaaréllinen tut-
kimusmenetelmd pyrkii yleistdmadn tutkittavaan ilmidon liittyvié tekijoitd. (Kananen
2011, 12, 17.) Lapin ammattikorkeakoulun Tornion kampuksen liiketalouden opettajien
ja opiskelijoiden haastattelut suoritamme kéyttdmalla kvantitatiivista tutkimusotetta.
Tiedonkeruumenetelmana kaytamme kyselylomaketta, johon sijoitetaan valmiit vasta-
usvaihtoehdot. Kyselylomakkeessa on nelja kysymysta, joiden avulla saamme térkeaa ja
yleistettdvaa tutkimustietoa tutkittavasta ilmiosta. Tutkimustulosten reliabiliteetin var-
mistamiseksi haastattelemme 10:t4 liiketalouden opettajaa ja 50:t& opiskelijaa. Opiskeli-

joiden mé&éré kattaa noin puolet Tornion liiketalouden opiskelijoista.

1.4 Keskeiset kasitteet

Brandi on perinteisesti mééritelty merkin, nimen, k&sitteen, symbolin tai muun ominai-
suuden perusteella, joka erottaa palvelun tai tuotteen markkinoilla olevien kilpailijoiden
vastaavista palveluista tai tuotteista. Kokonaisvaltaisella bréandikasitykselld ei ole yhta

oikeaa méaaritelmad, vaan tulee ymmartaa eri ilmioité, joilla brandin késitettd kuvataan.



(Hakala & Malmelin 2011, 17.) Brandiin liittyy odotuksia ja elamyksié joita voi kokea
viestinndn, ympariston tai brandin edustajien kanssa asioidessa (Lindroos ym. 2005,
12).

Maailma on tédynné tuotteita ja palveluita, joita brandimielikuvien avulla ihmiset pys-
tyvat hahmottamaan. Mielikuvat kertovat kokemuksista, joita asiakas tietyltd tuotteelta
tai palvelulta odottaa. Brandimielikuvat ovat ihmisten henkil6kohtaisia ajatuksia ja tun-
temuksia tietystd brandistd. Nama mielikuvat voivat vaihtua positiivisesta negatiiviseksi
hetkessa. (Lindroos ym. 2005, 18, 24.)

LiikeAkatemia on yksi Lapin ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelman
suuntautumisvaihtoehdoista, joka sijaitsee Tornion kampuksella. Opiskelu téssa yritta-
jyyteen téhtddvassa koulutusmuodossa aloitetaan toisen opiskeluvuoden kevaalla, jol-
loin opiskelijat perustavat keskenddn tiimiyrityksen. Aikaisempia teoriaopintoja hyo-
dyntéen opiskelijat tekevéat toimeksiantoja eri organisaatioille. N&in opiskelu LiikeAka-

temiassa on hyvin kaytannonléaheista.
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2 BRANDI

Bréndit ovat tarked osa kaikkia kulttuureita ympdari maailmaa, erityisesti yritysmaail-
massa. Brandit helpottavat ihmisié tekemaan paatoksia, niin isoja kuin pieniédkin. Niiden
avulla voit luottaa Bollingeriin, jota juot, Mersuun, jolla ajat ja Finnairiin, joka vie sinut
turvallisesti perille. Brandit ovat ideoita, ndkdkulmia, odotuksia ja uskomuksia, jotka
ovat kuluttajien, potentiaalisten asiakkaiden ja keiden tahansa yksildiden mielissg, jotka

voivat vaikuttaa yritykseen. (Kotler 2006, 1.)

2.1 Brandin maaritelma

Brandi on lupaus. Se on kokonaisuus, joka koostuu kaikesta mitd ndet, kuulet, tiedat,
luet, ajattelet ja tunnet palvelua, tuotetta tai liiketoimintaa kohtaan. Brandilla on erottu-
va asema asiakkaiden mielissd pohjautuen heidan aikaisempiin kokemuksiin, mielleyh-
tymiin ja tulevaisuuden odotuksiin. Brandi helpottaa paatoksentekoprosessia sen hyoty-
jen, ominaisuuksien, uskomusten ja arvojen avulla. (Kotler 2006, 5.)

Bréandi sana tulee Yhdysvalloista, jossa se tarkoittaa karjan merkitsemista tunnuskuvion
sisdltavalla polttomerkilla auttamaan oman karjan erottamista muiden eldimistd. Né&in
ollen brandi nimitys omaksuttiin kuvaamaan omistusoikeutta tiettyyn tuotteeseen, ja
erottamaan tuotteet tunnistettavalla tavalla muusta tarjonnasta. Bréandin maaritelmia
I6ytyy kuitenkin monia. Se on kaikkien myonteisten ja Kielteisten kasitysten kiintopiste,

jonka médrittelee kuluttaja. (Lindroos ym. 2005, 20.)

”Brandi on moniulotteinen ilmi¢”, toteavat Mamelin ja Hakala teoksessaan Radikaali
brandi. American Marketing Associatonin mukaan brandi on perinteisesti maaritelty
merkin, nimen, késitteen, symbolin tai muun ominaisuuden perusteella, joka erottaa
palvelun tai tuotteen muiden markkinoilla olevien kilpailijoiden palveluista tai tuotteis-
ta. Tam& maarittely on peréisin puolen vuosisadan takaa, ja se ohjaa nyky&ankin monia
brandikasityksid. Teoksessa kehotetaan siirtyméén radikaalin bréndin aikakauteen: van-
hanaikainen markkinointildhtdinen brandikasite korvataan nykyaikaisella kokonaisval-

taisella kasitteellda brandistd. Kokonaisvaltaisella brandikasityksella ei ole yhtd oikeaa
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maadritelmaa, vaan tulee ymmartaa eri ilmigitd, joilla brandin kasitetta kuvataan. (Hakala
& Malmelin 2011, 17.)

Bréandi on kaikkialla. Brandeind pidetddn logoja, tavaramerkkejd ja tuotteita. Koulut
ovat brandejd, kuten myo6s kaupungit ja maat. (Lindroos ym. 2005, 14.) My6s ihmisia
voidaan pitd4 bréandeind, tasta esimerkkina urheilijat, elokuvatéhdet, julkisuuden henki-
16t ja tunnetuimmat poliitikot (Hakala & Malmelin 2011, 31).

Késitteend brandi on voimakas kokonaisuus, joka on moniulotteinen ja vaikeasti maari-
teltdvissa. Vuosikertomuksissa ja strategioissa on kerrottu brandin merkitys, mutta jos
kysytdan yrityksen tai organisaation avainhenkil6ilta, mitd bréndilla tarkoitetaan olen-
naisesti, saadaan usein melko ristiriitaisia vastauksia. (Hakala & Malmelin 2011, 33.)
Monet kéayttavat sanoja markkinointi ja brandays toistensa synonyymeina. Viime vuosi-
na brandid on kuitenkin alettu pitdiméaan markkinointia arvokkaampana. Brandia pide-
tdan nykyaan yrityksen liikkeenjohtamisen vélineend ja johdon tahtotilana. Markkinoin-

ti ndhdaan pelkkéna operatiivisena toimintana. (Sounio 2010, 63.)

Bréndit voidaan tulkita monin eri tavoin riippuen siit4, missé ja miten niiden kanssa
ollaan tekemisissd. ”Bréandit ovat ihmisten ja yhteisdjen tyon ja toiminnan tulosta ja ne
ovat tapa tavoittaa ihmisten mieli niin, ettd brandin lupaus ja kokemus lupauksen pitéa-
misesté tulevat mahdolliseksi.” Hyvyyskin tarvitsee brindin, esimerkiksi Punainen risti
on verenluovuttajalle keino auttaa ja haavoittuneelle keino pelastua. Asiakkaan henkil6-
kohtainen kokemus ratkaisee kaiken, myds bréandin arvon. Brandiin liittyy odotuksia ja
elamyksid, joita voi kokea viestinndn, ympariston tai brandin edustajien kanssa asioi-
dessa. (Lindroos ym. 2005, 12 — 13.)

Useilla liiketoiminnan ja eldman aloilla brandi on yhé tarkedmpi tekijé, mutta sen vaiku-
tuksia myos dramatisoidaan. Brandin mainetta on myo6s koeteltu viime aikoina. Késite
brandi on tavanomaistunut, koska se on moniselitteinen ja joustava ja siité ollaan erit-
tain laajasti kiinnostuneita. Brandistd on tullut joustava yleiskasite arkikdytdssa ja sita
kaytetddn useisiin eri tarkoituksiin vaivattoman monipuolisesti. (Hakala & Malmelin
2011, 31-32)
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2.2 Brandin merkitys

Bréndi on tarked tekija menestyvélle organisaatiolle. Nokian renkaiden toimitusjohtaja
Kim Granin mukaan noin puolet yrityksen tuloksesta riippuu brandin arvosta. Cloetta
Fazerin Karlsten Slotten mukaan brandi on yrityksen henkivakuutus. Brandin voidaan
katsoa olevan vahva silloin kun omassa organisaatiossa voidaan olla siita ylpeitd. (Lind-
roos ym. 2005, 8 — 11.)

Bréndin arvon tulisi kiinnostaa yrityksen tai organisaation johtoa, jos se on aidosti kiin-
nostunut asiakkaistaan. Vahva brandi on etu, joka antaa vapautta ja mahdollisuuksia
toiminnalle. Se takaa asiakkaiden luottamuksen sek& paljon muitakin etuja, ja tekee or-
ganisaatiosta tai yrityksestd Kkiinnostavan erilaisille yhteistyokumppaneille, joka taas
lisad bréandin vetovoimaisuutta entisestdan. Arcimedeksen (287 — 212eKr) sanoin vah-
vasti rakennettu brandi luo mahdollisuuksia mihin vaan: ”Antakaa minulle tukeva pohja
seisoa niin litkutan maailmaa”. (Lindroos ym. 2005, 28, 30, 34.) Mit& vahvoihin bréan-
deihin tulee: ”Big is beautiful”, toteaa kauppatieteiden tohtori Micael Dahlén. Brandien
yhteydessé kyseinen ilmaisu pitaa suuressa maarin paikkansa. Kun maailman vahvimpia
brandeja tarkastellaan, voidaan huomata, ettd kaikilla suurilla brandeilla on valtava lii-
kevaihto. Kun brandi on suuri, se miellyttdd mahdollisimman monia ihmisid ja mahdol-
lisimman usein. Brandia ei pida rajata koskemaan vain yhtd kohderyhmaa. (Dahlén
2006, 34 — 36.)

Brandilla on my6s symbolinen merkitys kuluttajalle. Brandi toimii heille itseilmaisun
valineena. Eri brandit viestivat erilaisia arvoja ja merkityksia, ja ne ovat yhdistettavissa
tietynlaisiin ihmisiin. Tallaisten omia arvoja tukevan tuotteen kayttdminen antaa kulut-
tajalle mahdollisuuden ilmaista itsedén, seka sitd, mita han haluaisi olla. (Keller 2004, 8
—9.) Brandin tavoitteena on kytked itseensd monta erilaista ominaisuutta, toisin sanoen
tekemisi4, tavoitteita ja tunteita, joista ollaan kiinnostuneita. Esimerkiksi, kun ihmiset
ajattelevat urheilua, heidan pitéisi automaattisesti tulla ajatelleeksi tiettya brandia. Myos
silloin, kun he miettivat esimerkiksi rentoutumista, sama urheiluun liittyva brandi nou-
sisi heiddn mieleensd. Brandin vahvuus maaraytyy silloin ulkoa sisalle pdin: kuinka

monta ominaisuutta brandi pystyy tuomaan ihmisten mieliin. (Dahlén 2006, 39.)
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Bréandin merkittavin tarkoitus on auttaa yritystd kasvamaan kannattavasti. Erityisesti
tiukasti kilpailluilla markkinoilla brandin merkitys korostuu. Useissa markkinoilla ole-
vissa tuoteryhmissa olevat tuotteet muistuttavat ominaisuuksiltaan toisiaan, joten bran-
din tehtéva on erottaa ne. (Kahri, Kahri & Mékinen 2010, 14.) Yhtendinen brandi saa
puolelleen enemman asiakkaita kuin Kilpailijan vahemman yhtendinen brandi, vaikka
kilpailijan palvelu tai tuote olisikin parempi. Asiakkaat eivét aina valitse parasta palve-
lua tai tuotetta. Tunnetun brandin tuote mielletddn testien mukaan paremmaksi kuin
vahemman tunnetun valmistajan tuote, vaikka se olisi laadultaan ja ominaisuuksiltaan
parempi. Tunnetumman brandin hinta voi olla myds huomattavasti kilpailijaansa korke-
ampi. Huonompi tuote voi olla kalliimpi, mutta se voi mennd paremmin kaupaksi kuin
edullisempi ja ominaisuuksiltaan parempi tuote. Brandistrategian kehittdja Gadin mu-
kaan tdssé on brandin taika. (Gad 2001, 33.)

Lahtokohtana brandissa on hyva palvelu tai tuote. Kuluttaja on kuitenkin enemman
kiinnostunut siitd edusta tai ratkaisusta, mit4 palvelu tai tuote antaa, kuin siitd miten
hyva palvelu tai tuote oikeasti on. Brandikésitteestd taytyy ymmartaa, etta palvelun tai
tuotteen tulee olla erinomainen, mutta siitd on kerrottava muutakin kuin pelkét itsestaén
selvét tosiasiat. (Kahri ym. 2010, 14.)

Brandi on kuitenkin paljon enemmaén kuin vain tunnettu tuote tai organisaatio. Silla on
asiakkaalle suuri merkitys ja se ei ole noin vain vaihdettavissa toiseen. Brandi on se,
joka esimyy” tuotteen. (Lindroos ym 2005, 28.) Ihmisille on brandeistd hyotyé kahdel-

la erilaisella tavalla:

1. Bréndi vahentad riskejé ja valitseminen on helpompaa.
2. Brandi palvelee erilaisten ihmisten identiteettitavoitteiden toteutumista.
(Lindroos ym 2005, 45.)
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Kuviol. Vastakappalemalli (Lindroos ym. 2005, 40.)

Kuviossa 1 on esitetty vastakappalemalli, jonka tarkoituksena on l6ytaa totuudellinen,
mahdollisimman syva ja vaikuttava kytkentd asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin. Kysymys
on yhteensopivuudesta organisaation tarjoaman ratkaisun ja kuluttajan odotusten vélilla.
(Lindroos ym. 2005, 40.)

2.3 Bréandin rakentaminen

Bréandin rakentaminen on vastuullista tyétd. Alkuperéinen idea on kehittdd muista erot-
tuva tuote tai palvelu, joka tunnistetaan sen nimen tai visuaalisen muodon avulla. Tun-
nettavuus on tarkeéé ja auttaa Kilpailuetujen hahmottumisessa. Brandin rakentamista ei
aina nahda tarpeellisena tai tuottavana. ja siksi sen rakentaminen luovutetaan monesti
ulkoiselle taholle. Silloin palvelun tuottaja ei itse pysty kontrolloimaan brandin kehitys-
suuntaa, ja se voi ajautua vaérille raiteille. (Lindroos ym. 2005, 9.)

Bréandin rakentaminen on ty6td, jonka tavoitteena on kehittdd brandi vastaamaan halut-
tua tavoitemielikuvaa. Kun kilpailu kiristyy ja rahaa ei ole riittavésti, on brdndin am-
mattimainen rakentaminen tullut ajankohtaiseksi. Brandin rakentaminen l&htee tavoite-
mielikuvan eli tahtotilan maarittdmisesta: millainen mielikuva halutaan luoda nykyisen
ja potentiaalisen asiakaskunnan keskuuteen. Tavoitemielikuvaan kirjataan bréandin poh-
jaksi ne asiat, joilla yritys haluaa olla tunnettu valitun kohderyhman keskuudessa ja

erottua kilpailijoistaan. (Kahri ym. 2005, 16, 35.) Bréndi rakentuu substanssista, todelli-
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sesta arvosta, johon brandin kilpailuvoima perustuu. Liikkeelle voi lahted siitd, mika

yrityksessa ja tuotteessa on aitoa, totta ja erilaista. (Lindroos ym. 2005, 41.)

Bréndin rakentaminen alkaa tuotteen tai palvelun padominaisuuksien ymmartamisesta
sekd asiakkaiden tarpeiden ennakoinnista (Kotler 2006, 165). Brandin tulee kertoa syy
olemassa oloonsa, se mitd asiakkaan tarpeita se palvelee, ja paremmista ominaisuuksis-
taan kilpailijoihin ndhden. Kaikki tarpeet ovat ennakoituja sek& kontrolloituja, ja niita
voi siirtadd, suunnitella ja tyydyttdd. Halun tuotteeseen tai palveluun taas herattavat mie-
likuvitus, tunteet ja unelmat. Kokemuksen luomiseen asiakkaalle tarvitaan tunteen,
tiedon ja aistikokemuksien yhteistyotd. Ihmiset arvostavat oman alansa asiantuntijaa.
(Lindroos ym. 2005, 91, 96.)

Bréndin rakentamiseen liittyy seitseman kuolemasyntid, jotka tulee pitdd mielessa bran-
di& rakentaessa:
1. Brandi ei erotu
e Brandin sisalto on liian yleista eiké se ansaitse asiakkaan kiinnostusta ja
huomiota.
2. Bréandi on ontto
e Ontto bréndi on rakennettu heikolle perustalle jonka seurauksena se on
vain pinnallinen ”viimeinen silaus”, joka ei tuota toivottua tulosta.
3. Brandi on epadmaarainen
e Epédmaarainen brandi lupaa liikoja, on epdvarma tehtdvastaan markki-
noilla, ja se ei osaa viedd omaa ideaansa eteenpain.
4. Brandi jyrataan
e Bréndin pitd4 pystya perustelemaan oikeutus asemaansa, muuten jéljitte-
lijat jyraéavat sen.
5. Brandi ei vetoa
e Bréandin tulee tarjota muutakin kuin k&ytdnnon hydtya ja olla haluttava,
esimerkiksi se voi lisata palveluunsa elamyksellisyytta.
6. Brandin lupaus on toiveajattelua
e Jos brandi ei pysty toteuttamaan lupauksiaan, tieto siité levidé asiakkai-

den keskuudessa.
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7. Brandi on muodin orja
e Brandin ydinta ei saa yhdistdd muoti-ilmiéihin, sill& ne tuhoutuvat nope-
asti. "Mikéén ei ole niin vanhaa kuin eilinen muoti.”

(Lindroos ym. 2005, 36 — 38.)

Bréndi on luovuuden ja toiminnan seurausta. Oma voima tulee tunnistaa: miksi olemme
olemassa, mika on johtoajatuksemme ja mika tekee meisté erilaisia. ”Thmiset tdélld ha-
luavat keksié uutta, ja sen seurauksena muut ihmiset, jotka myos haluavat keksia uutta,
haluavat tinne”, kertoo Amazon.comin vetdja Jeff Bezos. Parhaimmillaan brandin avul-
la voidaan luoda syvéa yhteisymmarrys asiakkaaseen. Brandilla itselladn on hyvé olla
ihanteita ja vakaumuksia, silld sellaisia pidetdan kunnioituksen arvoisina. (Lindroos ym.
2005, 99 —101.)

Brandi-tyokalulla luotsataan tulevaisuuteen, ja siksi vahvat bréndit rakennetaan kuin
kivitalot. Kaikkein arvokkain ominaisuus brandilla on sen kyky heréttadé luottamusta ja
odotuksia. Tavoitteena tulee olla asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen ja ilahduttaminen.
Asiakaspalautteesta saa paljon hyvad materiaalia bréandin kehittdmiseen. Asiakkaan
henkilokohtaista kokemusta brandistd tulee kunnioittaa. (Lindroos ym. 2005, 185 -
186.) Kevin Lane Kellerin mukaan maailman vahvimmilla brandeilld on kymmenen
yhtendistd ominaisuutta. Ne valittavat erinomaisesti kuluttajan haluamat hyodyt, sdilyt-
tavat merkityksensd. ja hinnoittelustrategia pohjautuu asiakkaiden arvokasityksiin. Li-
séksi brandi on asemoitu vahvasti, se on yhdenmukainen, seka brandiportfolion ja hie-
rarkian tulee olla jarkevia. Vahva brandi koordinoi ja kdyttdd monia eri markkinointi-
toimenpiteita brandipddoman luomiseksi. Brandin johtajat ymmartavét brandin merki-
tyksen kuluttajille, ja sen, etté sita tulee tukea jatkuvasti strategian puolelta. Yritys val-
Voo itse bréandipdadoman lahteitd. (Lindberg-Repo 2005, 26 — 27.)

Brandin markkinointi ja rakentaminen ovat asioita, jotka vaativat niin ammattitaitoa
kuin osaamista. Bréndin rakentaminen ei ole ainoastaan taitolaji, vaan myos tahtolaji.
Monissa suomalaisissa organisaatioissa brandi ja sen rakentaminen késitteend ovat epéa-
selvig, silla ne merkitsevat eri yrityksissa ja organisaatioissa eri asioita, kun taas esi-
merkiksi tuloslaskelma ja kassavirta tarkoittavat samoja asioita kaikille yrityksille.

Bréndi on investointi ja investoinnin tuoton maksimointi edellyttdd oikeisiin asioihin
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keskittymistd, asiakkaiden tarpeisiin vastaamista, pitkdjanteistd toimintamallia seka

ammattimaista markkinointipalvelujen ja median osaamista. (Kahri ym. 2010, 14, 74)

Yhteenvetona bréndin rakentamisprosessista on hyvé muistaa ndmaé viisaudet:
”Tee sitd, mitd parhaiten osaat.”

”Keskity oman bréndisi arvoihin.”

”Ole luottamuksen arvoinen.”

“Toteuta lupauksesi.”

”Ole realistinen.”

”Keskity vahvuuksiisi.” (Lindroos ym. 2005, 193.)

2.4 Brandin kehittdminen

Brandin lupaus on haastavaa pitéa jatkuvasti eldvand. Brandi etenee silloin kun omaa
ydinajatusta viedaan luovasti eteenpéin koko ajan. Brandistd tulee valittyd energiaa,
joka pitaa sen kuluttajille laheisend, ajankohtaisena ja vetovoimaisena. Brandilla tulee
olla jatkuvasti uusia ideoita, ja ajatuksia asiakkaille kerrottavaksi. Brandimielikuvien
mahdollistaminen ja luominen eri yhteyksissé ovat brandin kehittdmisen kannalta tar-
keitd. Ympdriston ja asiakkaiden muutoksiin, seka tarjoutuviin mahdollisuuksiin tulee
reagoida joustavasti brandin ydinalueen sisélla. (Lindroos ym. 2005, 24, 193.) Yritysten
on jatkuvasti tutkittava, minkalaisille kilpailutekijoille huomisen menestys perustuu.
Vahvoilla brandeilld on yleensa kilpailuetu puolellaan, mutta joskus nekin joutuvat tai-
pumaan kilpailijoidensa edessa. Sellaisilla yrityksilla, jotka ovat jossain vaiheessa olleet
menestyneit4, on tapana takertua vain vanhoihin kilpailutekij6ihinsa, ja vastata uusiin
haasteisiin lisaédmall& vain operatiivista tehokkuutta. Turhien asioiden tekeminen ei lisd4
toivottua kannattavuutta. Kilpailijat ovat monesti ennakkoluulottomimpia uusien Kilpai-
lutekijoiden etsimisessd, ja tdmé&n vuoksi monet niista voivat nousta johtaviksi bran-
deiksi. (Taipale 2007, 23 — 24.)

Moni suomalainen yritysjohtaja ajattelee, ettd markkina-asema vahvistuu ja suosio kas-
vaa, kun vain tuotekehitykseen panostetaan tarpeeksi. Tosiasiassa tuoteinnovaatiot ovat
kuitenkin helposti jaljennettavissa. (Kahri ym. 2010, 14.) Brandin tulee kehittyé siihen

suuntaan, ettd se soveltuu moniin erilaisiin tilanteisiin. Brandien valista kilpailua ei pida
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arvioida pelkéstédan ydintuotekategorioissa, vaan myos laajemmasta nakokulmasta, esi-
merkiksi tarkastelemalla eri mielikuvia, tilanteita ja brandia yksilon nakokulmasta.
Bréndin kehittdmisessé tavoitteena on top-of-mind-asema. Se merkitsee kahta asiaa:
brandi nékyy ja kuuluu niin usein kuin mahdollista, seké viestinté keskittyy olennaisesti
brandin esiintuomiseen. (Dahlén 2006, 46 — 47.) Erottuvuus on brandin ydin, ja markki-
nointiviestinnan tulee olla samassa linjassa bréandilupauksen kanssa. Y'rityksen menestys
riippuu siita, kuinka hyvin se tulkitsee kilpailuetua liséavia erottuvuustekijoitdnsa lupa-
ukseksi, ja kuinka hyvin yritys ndita lupauksia toteuttaa. Brandi kasvaa vuorovaikutuk-
sessa asiakkaiden kanssa, ja saa voimaa kohderyhmaéltdén. Se antaa tuotteille arvolata-
uksia ja merkityksid, jotka saavat sisaltonsa asiakkaiden ja yrityksen yhteisesté histori-
asta. Brandin kehittdminen on tuotesukupolvesta toiseen kestdvéd prosessi. Parhailla
erottautujilla on yhteisté se, ettd ne eivét tyydy odottelemaan, mita asiakas niilta tilaa,
vaan ne etsivat aktiivisesti uusia tapoja palvella asiakastaan. Tama vaatii koko organi-

saatiolta uudistumiskykya ja joustavuutta. (Taipale 2007, 13, 24.)

Maarita - erottuvuustekijat

Mittaa - niiden tila
Rakenna - tyokalut ja menetelmat

Toimi - erottuvuustekijoita vahvistavasti

KILPAILUETU

Kuvio2. Erottuvan kilpailuedun rakentaminen. BrandWorxx (Taipale 2007, 17).

Kuvio 2 esittda erottuvan kilpailuedun rakentamista. Mitd useampia erottuvuustekijoita
yritykset toiminnastaan huomaavat, sitd helpompi heidédn on saavuttaa pysyva Kilpai-
luetu. Tiukasti kilpailuetujen méarittdmiseen keskittyneet yritykset tuottavat asiakkail-

leen ja omistajalle tehokkaasti liséarvoa. (Taipale 2007, 16 — 17.)

Organisaation on saanndllisesti tutkittava markkinointikanavia ja brandin kehittymista.
”Suomalaisen yrityksen markkinointipanostukset ovat hyttysen inindi verrattuna siihen,

mitd kansainviliset jitit voivat halutessaan investoida kohderyhméénsi” todetaan kir-
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jassa Brandi kulmahuoneeseen. (Kahri ym. 2010, 18.) Brandin kehittdminen on kesta-
vyyslaji, jossa tuloksia saadaan jatkuvan tyon seurauksena. Brandin markkinoinnissa
kaytetdan usein kolmen C:n mallia: Continuity (jatkuvuus), Consistency (samankaltai-
suus) ja Credibility (uskottavuus). Markkinointiviestintd muokkaa brandia tavoitellun
mielikuvan suuntaan, kunhan markkinointiviestit pysyvat samoina, niitd toistetaan tar-
peeksi ja sdanndllisesti, seké ne ovat kohderyhmén kannalta relevantteja. Markkinointi-
toimenpiteet vaikuttavat kuluttajien mielikuviin. Mielikuvien muutokset vaikuttavat
yrityksen tulokseen ja myyntiin hitaasti. Kuitenkin pitkalla aika valilla, oikein tuotettu-
jen toimenpiteiden vaikutukset nakyvat brandin kehittymisend haluttuun suuntaan, pa-
rantuneena tuloksena ja myynnin kasvuna. (Kahri ym. 2010, 100 — 101, 161.) Vakiin-
tuneinkaan bréandi ei voi luottaa siihen, ettd brandin alle kuuluvat palvelut ja tuotteet
myyviét itse itsensa. Markkinointiviestinnan laiminlydminen heikentéé asiakkaan mieli-
kuvaa saamastaan hyddystd. Jos myyja ei vaivaudu kertomaan tuotteen ominaisuuksista,
voi olla, ettd asiakas ostaa tuotteen seuraavalla kerralla muualta. Vahvinkaan brandi ei
takaa kaupan toteutumista automaattisesti. (Taipale 2007, 27 — 28.)

Useimmat yritykset sanovat toimivansa asiakaslahtdisesti, mutta harvalla yrityksella on
olennaista tietoa siitd, mit4 heiddn asiakkaansa todellisuudessa haluavat. Erottuvuutta
edistaa se, ettd on tehty malli, jolla kerataan tietoa asiakkaiden tarpeista ja niiden muut-
tumisesta, seka verrataan niita jatkuvasti yrityksen omaan strategiaan ja valikoimaan.
Organisaation ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus on tarkead, koska sita kautta kysynta
ja tarjonta voivat kehittyd. (Taipale 2007, 12.) Brandia voidaan kehittdd meneméll4 asi-
akkaiden keskuuteen tutkimaan ja kuuntelemaan mit4 asiakkaat haluavat. On hyva
kuunnella sitd, mita asiakkaat puhuvat organisaatiosta ja sen brandista keskenaan, jotta
saadaan selville heidan ajatuksiaan. Tahan l6ytyy kaksi hyvaa kuuntelustrategiaa: perus-
tetaan oma suljettu yhteiso, tai aloitetaan bréndiseuranta, jossa kuunnellaan kaikkea,
mité bréndistd verkossa puhutaan. Bréandin kehittdmiseen hyva keino on myds asiakkai-
den kanssa puhuminen. Sen voi toteuttaa osallistumalla keskusteluihin ja vastaamalla
asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin. Osallistaminen ja asiakkaiden avulla innovoimi-
nen ovat myos loistavia kehittdmiskeinoja. (Bernoff & Li 2009, 115, 142.)

Brandi4 tulee kehittdd myods verkossa. Kehittdmisen avainsanoina voidaan pitéa houkut-
telua ja sitouttamista. VVerkko tarjoaa brandin elinymparistoon piirteitd, joita tulee osata
hyodyntéé. Naitd ovat yhteisollisyys, tiedon tuottamisen hajautus, vuorovaikutteisuus,
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edullisuus ja nopeus. Internetissa on osattava rakentaa brandiytimen péélle nopeasti
vaihtuvaa, kayttdjakohtaisesti personoituvaa viestintéa ja palvelua. Kun bréndia kehite-
td&n verkossa, sen arvoa voidaan syventdd ja kasvattaa. Kehittdminen onnistuu parhaiten
kun yrityksessa on vahvassa asemassa oleva henkild, joka osaa tietotekniikkaa, markKki-
nointia, seka tuotekehittdmista ja tutkimuksien toteuttamista. (Pohjanoksa 1999. Haku-
paiva 14.10.2014.)

Tavoitteet

Oppiminen Toiminta

/

Mittaaminen

Kuvio3. Markkinoinnin onnistuminen ja tehokkuuden parantamisen prosessi (Kahri ym.
2010, 161).

Bréndin kehittdmisen onnistuminen ja tehokkuuden parantaminen ovat prosessi, joka on
nelivaiheinen: Tavoitteiden asettaminen, toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen,
toimenpiteiden onnistumisen mittaaminen ja tuloksista oppiminen. Kuviossa 3 esitetyn
prosessin hyoty tulee jatkuvasta oppimisesta. On suositeltavaa mitata aina yksinkertaisia
muuttujia ja pitda niista valtaosa samoina vuodesta toiseen. Mittaamisen ja mittaustu-
loksista oppimiseen perustuvalla kehitysty6lla voidaan saavuttaa merkittavaa tehokkuu-
den kasvua. (Kahri ym. 2010, 161 — 162.)
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Kun brandimielikuvaa halutaan muuttaa tavoiteltuun suuntaan, tulee muistaa seuraavat
periaatteet:
e Mainonnan on kytkeydyttava kaytdnnon parannuksiin.
e Mielikuvaa on rakennettava johdonmukaisesti kaikissa
markkinointiviestintdmateriaaleissa.
e Investointien tehokkuutta ja tuottoa on seurattava jatkuvasti.
(Kahri ym. 2010, 102.)

2.5 Brandimielikuva

Maailma on tadynna tuotteita ja palveluita, joita brandimielikuvien avulla pystytaan
hahmottamaan. Mielikuvat kertovat kokemuksista, joita asiakas tietyltd tuotteelta tai
palvelulta voi odottaa. Ihminen kykenee késitteleméaan kaikki maailmaa koskevat tiedot
ja tunteet mielikuvien avulla. Mielikuvilla on kuvien kaltaisia ominaisuuksia, vaikka ne
eivat varsinaisia kuvia olekaan. Ne ovat ihmisten henkildkohtaisia kokemuksia, ja jo-
kaisen ihmisen privaatteja mielen siséltdja. (Lindroos ym. 2005, 18, 21 — 22.) Samoin
kuin brandien mieltdmisessd, on todellisuudessa yhtd monta erilaista brandimielikuvaa,
kuin on ihmisi&, jotka pyrkivat selvittdméan, mik& bréndi on ja mitd se edustaa (Gad
2001, 230).

Bréandimielikuvat vaikuttavat siihen, millaisena yritys jaa asiakkaidensa mieleen. Vah-
van brandin luomisen avain on toteuttaa ja kehittdd haluttua brandimielikuvaa. Bréndi-
mielikuvat voivat olla ihan mitd tahansa, mika yhdistad asiakkaan brandiin. Mielikuvat
voivat olla esimerkiksi tuoteominaisuuksia, mielleyhtymid, kayttotilanteita, bréndin tai
persoonallisuuden piirteitd ja symboleita. Brandimielikuvat lahtevét yleensa tavoitellus-
ta brandi-identiteetistd, jonka yritys haluaa luoda ja asettaa kuluttajan mieleen. (Aaker
1996, 25.) Vahvat brandit ovat nékyvid. N&kyvyys tarkoittaa, ettd brandi huomataan
helposti monissa erilaisissa tilanteissa. Nakyvilla brandeill4 on suuri ja vahva asema
ihmisten mielissa. Olipa kyse mielikuvista, tuotekategorioista tai tilanteista, nakyva
brandi on se, joka tulee ihmisten ajatuksiin ensimmaisena. (Dahlén 2006, 46 — 47.)

Bréandimielikuvat vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen. Mielikuvat voivat vaihdella

hetkessa positiivisesta negatiiviseksi, ja ne péivittyvat koko ajan. Bréandimielikuvien
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avulla asiakas muodostaa itselleen paatdksentekoa helpottavan listan, johon péasevét
vain tietyn ominaisuuden omaavat brandit. Taman listan ulkopuolisiin tuotteisiin tai
palveluihin kynnys on korkea. Tunteita ja arvoja herattava brandi paésee halujen ja toi-
veiden kohteeksi. (Lindroos ym. 2005, 28, 77.) Brandimielikuva antaa kuluttajalle usein
syyn ostaa tuotteita. Brandimielikuvan avulla kuluttaja prosessoi pé&atostaan, ja jos mie-
likuva tuotteesta on hyvé, han ostaa sen varmemmin. Kyse ei ole pelk&stdén vaistomai-
sesta reaktiosta, vaan siitd, ettd tormatessadn tuttuun bréndiin kuluttajat ymmartavat,
etta yritys on kayttanyt rahaa bréndin esille tuomiseksi. Yleisesti oletetaan, etta yritykset
eivat kdyta rahojaan huonoihin tuotteisiin, ja ndin kuluttajat uskovat tuotteen, joka on

nakyvilla, olevan myos hyva. (Aaker 1996, 9 — 11.)

Brandi ymmarretddn monesti mielikuvina, jotka kuluttajat ovat muodostaneet organisaa-
tiosta, palvelusta tai tuotteesta. Kuluttajat muodostavat oman kasityksensa ja oman suh-
teensa brandiin, ja sen, mitd brandi heille merkitsee. Mielikuvat ovat aina bréandin poh-
jana. Asiakkaat, yritykset ja sidosryhmat ovat niitd tahoja, joiden vélisissé suhteissa
brandi rakentuu. Taméan vuoksi on erittéin tarkeéd, etta liiketoiminnan strategioiden laa-
timisessa ja toimintaympériston analyysissa, yritykset ottavat huomioon kuluttajien ja
eri sidosryhmien edustajien mielikuvat. Yritys vaikuttaa viestintansd ja toimintansa
kautta asiakkaiden mielikuviin, ja tietoihin brandistd. Jokainen vastaanotettu viesti ja
havainto muodostavat yksilollista brandimielikuvaa. (Hakala & Malmelin 2011, 44 —
45.)

Brandimielikuvia synnytetddn mainonnalla ja markkinoinnilla, jossa yhdistyy bréndin
vahvat ja positiiviset osat. Markkinointi ei ole brandimielikuvien ainoa ldhde, vaan ku-
luttaja muodostaa oman mielikuvansa brandistd monella eri tavalla. N&it4 tapoja ovat
esimerkiksi omat kokemukset ja oletukset, media, keskustelut brandistd, sen alkuperas-
t4, logosta, nimesta jne. Kaikki mita yritys tekee muodostaa brandimielikuvaa kuluttajan
ajatuksissa. Kuluttajat ovat itse kertoneet tarkeimman valintakriteerin olevan aiemmat
kokemukset brandistd, sen laatu verrattuna muihin, tuotteen hinta sek& muiden suositte-
lut. Tiedonldhteet, joihin yritys vaikuttaa itse, luovat yleensa kaikista heikoimpia ja hel-

poiten muutettavissa olevia mielikuvia. (Keller 2004, 56 — 58.)

Bréandimielikuvaa voi helposti tutkia kysymalld mitd mielta kyseisesta palvelusta tai
tuotteesta ollaan mielt4. Helpoin ja nopein tapa on kysyd, mité asioita tuotteesta tai pal-
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velusta tulee mieleen. Usein yritys tai organisaatio ndkee oman brandimielikuvansa eri-

laisena kuin asiakkaat. Jos mielikuva ei vastaa tavoiteltua, on aika aloittaa bréndin ke-

hittdminen. (Sounio 2010, 27.) Bréndin tavoitemielikuvaa miettiessd voidaan listata

seuraavat asiat:

1. Kiteytys brandin ytimesta
2. Brandin tarjoamat edut (aineelliset tai aineettomat)
3. Bréandiin liitettava persoonallisuus ja tunnisteet

(Kahri ym. 2010. 39.)

Ohjaa

Havainnointi

Etsinta
Erottuminen

Tunnistaminen
Huomiointi
Tiedon keruu
Nimeaminen

Mielikuva

Tarinat
Nakymat

Huomiokohteet
Uskomukset
Odotukset

Ideat

Vaikuttaa

Muuttaa

Kayttaytyminen
Paatoksenteko

Voimavarojen
suuntaaminen

Suunnistaminen
Valinta
Arviointi
Kokeilu
Kokeminen

Kuvio4. Mielikuvan vaikutusprosessi, Ulrich Neisser (sovellettu malli) (Lindroos ym.

2008, 23).

Mielikuvien muodostumisessa kéydaan lapi prosessi. Mielikuvat eivat muodostu kerral-

la, vaan niiden muodostuminen on jatkuvaa muutosta. Mielikuvia muokataan ja paivite-
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tdan koko ajan uudella aineistolla, joten ne eivét ole koskaan valmiita ja taydellisia. Ih-
minen voi muuttaa omia mielikuviaan lisdédmalla niihin erilaisia vareja ja tunnelatauk-
sia, seka antamalla niille uusia merkityksid. Kuvio 4 kuvaa tatd toimintaa. (Lindroos
ym. 2005, 23 — 24.)

Brandi syntyy aina kuluttajan korvien valissa, ja se on hanen mielestéan totta. Mieliku-
vat tuotteesta tai palvelusta ovat voimakkaampia kuin faktat. Vastaanottajan nakokul-
masta on aivan sama ovatko hanen tietonsa yrityksesté tai organisaatiosta, sen tuotteesta
tai palvelusta tosia. Omien nakemystensa perusteella han kuitenkin kayttaytyy. Kulutta-
ja ostaa aina omaa mielikuvaansa ja tarvettaan vastaavia tuotteita, riippumatta siitd onko
tuote oikea vai vaara. Jokainen kauppa tehddén pelkastaan brandin perusteella. Jokaisen

oma mielikuva on hanen totuutensa. (Kahri ym. 2010, 44.)

Keskeinen asia ystavyydessd ovat ihmisisté tehdyt havainnot, mutta vaikutelmat saatta-
vat pettdd. Ihmisistd, joita vihasimme kohdatessamme heiddt ensimmaista kertaa, voi
tulla parhaita ystavidmme. Myds brandin luomissa mielikuvissa todellisuuden ja ha-
vainnoidun todellisuuden vélille voi syntya tdimankaltainen ristiriita. Asiat eivét aina ole
sitd, milt4 ne nayttavat. (Gad 2001, 107.)
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3 LIIKEAKATEMIA

LiikeAkatemia on perustettu Kemi-Tornion ammattikorkeakouluun (nykyinen Lapin
ammattikorkeakoulu) vuonna 2010. Tamé& koulutusohjelma siséltyy tradenomiopintoi-
hin ja on yksi valittavista suuntautumisvaihtoehdoista. LiikeAkatemiassa opiskellaan
kaytannonlaheisesti ja opitaan toimimaan yritysmaailmassa. Tassé teoriaosiossa esitte-
lemme lyhyesti LiikeAkatemian syntyyn vaikuttaneita akatemiamalleja. Lisaksi pereh-

dymme tarkemmin LiikeAkatemian opintojen rakenteeseen.

3.1 LiikeAkatemian perustamiseen vaikuttaneet akatemiamallit

Tassa kappaleessa esittelemme lyhyesti kaksi Suomessa toimivaa akatemiamallia, jotka
ovat vaikuttaneet LiikeAkatemian perustamiseen. Akatemiamalli on suunnattu liiketa-
louden opiskelijoille, jotka ovat Kiinnostuneita yrittajyydestd. Vanhin niista on Jyvés-
kylan ammattikorkeakoulussa, vuonna 1993 Timo Partasen perustama Tiimiakatemia.
Sielld oppiminen tapahtuu kokonaan kaytdnnon kautta. Opiskelijatiimit perustavat oike-
at yritykset, joissa he tydskentelevét 3,5 vuoden ajan oppien johtamista, markkinointia
ja erityisesti tiimitydskentelya. Jokaisella tiimiyritykselld on oma valmentaja, joka aut-
taa ja neuvoo heitd tarvittaessa. Jyvaskylan Tiimiakatemian kaltainen innovatiivinen ja
kaytannonlaheinen opetusmalli nostatti suurta kiinnostusta valtakunnallisesti. (Tii-
miakatemia 2013, hakupéiva 22.9.2014.)

Ensimmaéinen Tiimiakatemian seuraaja oli vuonna 1999 Tampereen ammattikorkeakou-
luun perustettu ProAkatemia (Tiimiakatemia 2013, hakupéivé 22.9.2014). Oppiminen
ProAkatemiassa on alusta asti pohjautunut Tiimiakatemialla luotuun tiimioppimisen
malliin, jossa kaytdntd menee teoriaopintojen edelle. Merkittdva ero néiden akatemioi-
den vélilla on se, ettd yrittdjyyskoulutus kestaa ProAkatemiassa vuoden vahemman kuin
Tiimiakatemiassa. ProAkatemiassa haastetaan opiskelijat 16ytdmaan oma yritysideansa
ja ydinosaamisensa, sekd kasvamaan ihmisend. Tassd opetusmallissa opitaan riskejé

ottamalla, onnistumalla ja epdonnistumalla. (Proakatemia 2014, hakupéiva 22.9.2014.)
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Edelld mainittujen akatemiamallien pohjalta on syntynyt LiikeAkatemia. Opiskelu tassé
yrittajyyteen tdhtddvassa koulutusmuodossa aloitetaan toisen opiskeluvuoden kevéaalla,
jolloin opiskelijat perustavat keskendéan tiimiyrityksen. LiikeAkatemialla on kunnian-
himoinen tavoite tuottaa uusia yrittajia Kemi-Tornion talousalueelle. “Eikd edes mitd
tahansa yrittajia, vaan sellaisia, joilla on halu ja kyky vélittaa ja jakaa osaamista, tunnis-
taa asiakastarpeita, toimia yhteistoiminnallisesti erilaisuuden hyvéksyen, ja joilla on
vastuu yhteisten tavoitteiden toteuttamisesta.” (LiikeAkatemian tarina 2014, hakupdiva
3.9.2014.)

3.2 Opintojen rakenne

LiikeAkatemiassa vastuu oppimisesta on opiskelijalla itsellaan. LiikeAkatemiassa opin-
not koostuvat projekteista, seminaareista, kirjapisteista, pajatunneista ja muista oppimis-
tehtévistd. Nain opiskelu LiikeAkatemiassa on hyvin kaytdannonlaheista. Tarkein oppi-
valine on kuitenkin tiimiyritys, jonka opiskelijat perustavat keskenaan. Opiskelijat pe-
rustavat yritykset alusta alkaen valmentajan opastuksella ja nédin paasevat nakemaan
yrityksen perustamisen kaikki vaiheet. LiikeAkatemian mielenkiintoa lisa4 sen tuoma

mahdollisuus tienata rahaa toimeksiannoista.

Tiimiyritykset hankkivat toimeksiantoja oikeasta yritysmaailmasta. Naita kutsutaan pro-
jekteiksi. Aikaisempiin teoriaopintoihin pohjautuen opiskelijat voivat tarjota yrityksille
mm. myynti-, markkinointi-, tapahtumanjérjestamis- ja tutkimuspalveluja. Opiskelijat
pyrkivat vastaamaan toimeksiantoihin hyvin nopealla ja joustavalla aikataululla seka

tekemalld tyot ammattitaitoisesti.

Teoria LiikeAkatemissa hankintaan seminaarien ja kirjapisteiden kautta. Erilaisista se-
minaareista opiskelijoilla on mahdollista saada ajankohtaista tietoa, joita voi hyodynt&a
kéytannossa. Seminaarit ovat yleensa siséalloltdén liiketoimintaan ja tydelamaan liitty-
vid. Kirjapisteilld opiskelijat hakevat tietoa itsendisesti. Heidan tulee lukea n. 25 Kkirjaa,
jotka kasittelevét liike-eldmén eri osa-alueita. Opiskelija saa valita kirjojen aiheet itse ja

voi ndin kartoittaa omaa tietdmystadn itsed kiinnostavissa liike-eldman asioissa.
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Pajatunneilla opiskelijat jakavat tietoa ja luovat keskustelua valitsemistaan aiheista. Pa-
jatyoskentelyssé opiskelijat kaytdnnossa opettavat toisiaan vuorotellen. Pajojen aiheet
ovat yleens& ajankohtaisia asioita liike-elamasté tai tiimiyritykseen liittyvid katsauksia.
Muut oppimistehtdvat muodostuvat erilaisista palavereista, innovoinneista ja tiimiyri-

tyksen asioiden hoitamisesta.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksessa kaytdamme kahta tutkimusmenetelméad, kvalitatiivista ja kvantitatiivista.
Laadullinen ja maérallinen tutkimus tdydentdvat toisiaan ja tutkimus voi koostua mo-
lemmista tutkimusmenetelmistd (Kananen 2011, 15). Opinnaytetyohomme valikoitui
seké laadullinen ettd mé&éaréllinen tutkimusote, koska tarvitsimme kahta erilaista nako-
kulmaa tutkimuksen toteuttamiseen. Kun samassa tutkimuksessa kaytetaan néitd mo-
lempia menetelmid, on kyseessa moni-menetelmainen tutkimus eli triangulaatio. Tutki-
musmenetelmien eri ndkokulmilla pyritdan vahvistamaan tutkimustulosta. Useamman
menetelman kéaytolld on mahdollista parantaa tutkimuksen luotettavuutta ja se antaa
tilaisuuden laajentaa ja syventaa tutkimuskohteesta saatavaa tietoa. (Kananen 2008, 25,
39.) Kvalitatiivisella tutkimuksella halusimme perehtyé LiikeAkatemian brandin aikai-
sempaan markkinointiin syvemmin, kun taas kvantitatiivisella tutkimuksella saimme
yleistettavan kuvan LiikeAkatemian nykyisesta brandimielikuvasta Tornion liiketalou-

den opettajien ja opiskelijoiden keskuudessa.

Tassd osiossa kerromme tarkemmin, miten toteutimme haastattelut LiikeAkatemian
valmentajille ja henkilokunnalle, joille kdytimme kvalitatiivista tutkimusmenetelméaa.
Kerromme myds, miten kerdsimme aineistoa kvantitatiivisella tutkimusmenetelmélla
Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon liiketalouden opettajilta ja opiskelijoilta.
Osion viimeisessa kappaleessa kerromme, kuinka analysoimme kerattya aineistoa.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kéaytimme tutkimuksen toteuttamiseen kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetel-
mé&&. Laadullinen tutkimus kayttdd lauseita ja sanoja. Tutkimuksen tarkoituksena on
tutkittavan ilmion kuvaaminen, syvéllinen ymmaértdminen ja tarpeellisen tulkinnan an-
taminen. Tassé tutkimusotteessa ollaan kiinnostuneita siitd, kuinka ihmiset nékevat ja
kokevat tosimaailman. Tutkittavan ja tutkijan valilla on suora kontakti, silld tutkija me-
nee tutkittavan asian pariin haastattelemaan tai havainnoimaan. Laadullinen tutkimus on

yleensa deskriptiivista eli kuvailevaa, jossa tutkija on kiinnostunut merkityksista, pro-
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sesseista ja aiheen ymmartamisesta kuvien, sanojen ja tekstien avulla. (Kananen 2008,
24 - 25))

Toteutimme valmentajien ja henkilékunnan haastattelut viikolla 39. L&hetimme haasta-
teltaville henkil6ille sahkopostiviestin, jossa kerroimme opinndytetyostamme ja ky-
syimme lupaa haastattelulle. Luvan saatuamme, l&hetimme haastateltaville haastattelu-
kysymykset (Liite 1) etukateen. Haastattelut suoritimme yksilohaastatteluina. Kaytimme
aineiston keruuseen teemahaastattelua, jossa on tarkkaan maaritellyt aihealueet eli tee-
mat. Tutkimusaineisto koostuu haastateltavan henkilokohtaisista kokemuksista. Teema-
haastattelussa aihe on tarkkaan madritelty, mutta se ei maaréd keskustelun kulkua.
(Virsta 2013, hakupaiva 16.5.2014.)

Kéytimme haastattelutilanteessa kahta aéninauhuria, silld halusimme varmistaa, etteivat
nauhoitukset péase katoamaan. Kysyimme seitseman kysymystd (Liite 1) jokaiselta
haastateltavalta. Kysymysten paikat vaihtelivat hieman riippuen haastateltavan henkilon
vastauksista. Haastattelut kestivat keskimaarin noin 12 minuuttia. Haastatteluihin osal-
listuivat Lapin ammattikorkeakoulun koulutuspééllikké Mirva Juntti, LiikeAkatemian
valmentajat Jukka Lauri ja Joonas Koivumaa, sek& entinen akatemian valmentaja likka
Rahkonen ja projektisuunnittelija Juhamatti Konttaniemi. He kaikki ovat omalta osal-

taan vaikuttaneet LiikeAkatemian brandin kehittdmiseen.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tarvitsimme tutkimuksessa myods kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmenetelméa.
Madrallinen tutkimus pyrkii yleistdmé&an, ja tutkijan tulee tuntea tutkittavan ilmid. Mit-
tauksia ei voi suorittaa, jos ei tiedetd mitd mitataan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
korostetaan tiedon perusteluja, luotettavuutta, yksiselitteisyyttd ja puolueettomuutta.
Tutkimustulosten katsotaan edustavan koko tutkimusjoukkoa eli populaatiota, jota tut-
kimus kosketti. Maaréllinen tutkimus on tutkimusmuotona helppo, jos seuraa tieteelli-
sen tutkimuksen saantdja ongelman maéarittdmisessa, tietojen kerdadmisessa, kysymysten
laadinnassa ja tietojen analysoinnissa. Kun aineisto on saatu kerattyd, suurin osa tyosté
on jo tehty. (Kananen 2011, 17 —20.)
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Toteutimme maaréllisen tutkimuksen Tornion liiketalouden opettajille ja opiskelijoille
viikolla 39. Halusimme toteuttaa tutkimuksen paperilomakkeita kéyttden, silla monesti
séhkopostiin lahetetyt kyselyt jd&vat huomioimatta sekd tutkimustulosten kerddminen
vie kauemmin aikaa. Kerdsimme tutkimustietoa opettajilta ja opiskelijoilta samanlaisel-
la kyselylomakkeella, joita tulostimme 60 kappaletta (Liite 2). Lomakkeessa on 33 eri-
tyylista vaihtoehtoa kuvaamaan LiikeAkatemian brandimielikuvaa. Jos haastateltava ei
I0ydé listasta mielikuvaansa vastaavia vaihtoehtoja, hén voi kirjoittaa itse kolme oman
mielikuvansa mukaista sanaa. Paatimme pitéa opettajien ja opiskelijoiden tulokset eril-

I4&n, ja analysoida ne omina kokonaisuuksina.

Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon liiketalouden opettajista tutkimukseen
osallistui 10 henkil6a. Tama oli riittdva maarad mielikuvan tutkimista varten. Opettajat
valikoituivat tutkimukseen sattumanvaraisesti. Lapin ammattikorkeakoulun Tornion
yksikdssa on yhteensd noin 100 ensimmaisen, toisen ja kolmannen vuoden liiketalouden
opiskelijaa. Tavoitteenamme oli tavoittaa ainakin puolet heistd, ja onnistuimme siing,
silld lomakkeeseen vastasi 50 opiskelijaa. Toteutimme kyselyt ryhmittdin menemalla
opiskelijoiden tuntien alussa kertomaan tyostamme, ja pyytdmaan heita tayttamaan lo-
makkeet. Koimme, ettd paperilomakkeiden kaytto oli hyvé tiedonkeruumenetelma, silla
saimme juuri sen verran vastauksia kuin tarvitsimme. Tall& tavalla saimme tulokset no-

peasti.

4.3 Aineiston analysointi

Aloitimme kvalitatiivisen tutkimuksen haastatteluaineiston litteroinnin, eli aineiston
puhtaaksi kirjoittamisen tietokoneelle viikolla 39. Erittelimme haastateltavien henkil6i-
den vastaukset kysymysten perusteella omille tiedostoille. Tamé helpottaa tulosten tul-
kitsemista. Emme litteroineet haastatteluja sanasta sanaan vaan poimimme olennaiset ja

tutkimustamme tukevat asiat.

Aloitimme kyselylomakkeiden analysoinnin viikolla 40 Hosio-jarven rannalla. Erotim-
me opettajien ja opiskelijoiden vastauslomakkeet toisistaan, silld halusimme vertailla
niitd keskenddn. Teimme tukkimiehen kirjanpidon haasteltavien valitsemista mieliku-

vista. Havainnoimme myos, ettd molemmista ryhmistd vain yhdesséd lomakkeessa oli
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kaytetty avointa vastauskenttdd. Taméa helpotti vastausten analysointia. Opettajien vas-
tauksissa keskityimme vain mielikuvaosioon, silla tiedostimme heidédn kaikkien jo tieté-
van, mika on LiikeAkatemia. Opiskelijoiden kohdalla k&vimme lomakkeet l&pi kysy-
mys kerrallaan, silld LiikeAkatemian tuntemisessa oli muutamia poikkeuksia. Lisaksi

halusimme tietdd, mita kautta LiikeAkatemia on tullut opiskelijoiden tietoisuuteen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa osiossa kerromme tutkimustulokset, joita olemme kerdnneet kvalitatiivisen ja
kvantitatiivisen tutkimusten avulla. Vastausprosenttimme molemmissa tutkimusmene-
telmissa oli 100 %, sill& saimme juuri haluamamme mé&érén vastauksia haastatteluihin ja

kyselyihin.

5.1 LiikeAkatemian valmentajat ja henkilokunta

LiikeAkatemian brandin kerrotaan olevan talla hetkelld hyvalla tasolla, mutta jokseen-
kin epéselva. Brandia kuvataan joustavaksi, yhteistyokykyiseksi ja hyvin poikkeavaksi
normaalista opetuksesta, silla akatemialla tehd&an oikeita toimeksiantoja alueen yrityk-
sille. T&td kutsutaan learning by doing”-menetelméksi ja se on uudenaikaista oppimis-

ta. LiikeAkatemian bréndi viestii myds ennakkoluulottomuutta ja rohkeutta.

“Kaytannonlaheinen tekemisen paikka, niin kuin ammattikorkeakoulun

’

kuuluukin olla.’

Tutkimuksessa saimme my0s katsauksen LiikeAkatemian markkinoinnista sen perusta-
misajoilta. LiikeAkatemian alkuvuosina markkinointia tehtiin hartiavoimin akatemian
olemassa olon takaamiseksi. LiikeAkatemian markkinointia auttoi sen aikainen keskei-
nen sijainti Rajalla pa Gransen - kauppakeskuksessa, sekd tiivis yhteistyd mm. yrittéja-
jarjestdn kanssa. Nykyaan LiikeAkatemiaa markkinoidaan lahinna opiskelijoiden toi-
mesta. Yritysvierailuiden ja toimeksiantojen kautta LiikeAkatemian bréndid on viety
kampuksen ulkopuolelle. Tata kautta LiikeAkatemia on saanut myds hyvaa julkisuutta
mm. lehdissd ja radiossa. Opiskelijat ovat myds tuoneet brandia esiin kertomalla akate-
miaopinnoista tuttavilleen, seka uusille liiketalouden opiskelijoille.

’

“Kerrotaan tekemdlld oppimisesta, minun mielestdni se on se vahvuus.’

Haastatteluista kavi ilmi, ettd LiikeAkatemian markkinointia on kohdistettu padasiassa

opiskelijoille, jotka ovat hakemassa ammattikorkeakouluun, tai ovat valitsemassa suun-
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tautumisvaihtoehtoa. Kemi-Tornio alueen yrittdjille LiikeAkatemiaa markkinoidaan
toimeksiantojen ja yritysvierailuiden lomassa, seka osallistumalla erilaisiin tapaamisiin
ja verkostoitumistilaisuuksiin. Lisdksi todettiin, ettd LiikeAkatemian brandin markki-

noinnin olisi hyvé saavuttaa myos talon sisdainen henkilokunta.

"LiikeAkatemiaa markkinoidaan ldhinnd opiskelijoille, sieltd sitten mu-
kaan tarttuu ne ennakkoluulottomat, yrittdjamentaliteetin omaavat yksi-

lot.”

Kysyimme haastateltavilta minkalainen brandimielikuva on haluttu luoda LiikeAkate-
mialle, silla halusimme n&hdd, vastaako opettajien ja opiskelijoiden mielikuvat tavoitel-
tua brandimielikuvaa. Haastatteluista selvisi, ettd LiikeAkatemian bréndi on haluttu
kuvata tydelamalahtoisena toimintamallina. Esimerkkina brandille on pidetty Jyvésky-
lan Tiimiakatemiaa ja Tampereen ProAkatemiaa, ja mielikuva on haluttu luoda naiden
kaltaiseksi. LiikeAkatemian kerrotaan olevan vahvasti tekemalld oppimista. LiikeAka-
temian brandi voi helposti lipsahtaa siihen, ettd akatemiasta valmistuu vain yrittéjia.
Asia ei kuitenkaan mene niin, silla tulevaisuus on opiskelijoiden omissa kasissa, ja aka-
temia valmistaa hyvin monenlaisia, tyoelamaan valmiita ammattilaisia. Akatemiassa
opitut taidot kantavat Iapi elamén. Ulospdin brandist4 on haluttu antaa mielikuva luotet-
tavasta kumppanista, joka tekee tydt nopeasti ja ammattitaidolla. Jokaista tyodtehtavaa
on tydstamassa ja rakentamassa monihenkinen tiimi, joka antaa varmasti perusteellisia

nakokulmia jokaiseen toimeksiantoon.

"Tehddcdn toimeksiantoja ammattitaidolla ja opitaan samalla virheistd joi-

ta mahdollisesti tulee. Se kuuluu kyseiseen opiskeluaspektiizn. ”

Kysyimme haastateltavilta myds, miten LiikeAkatemia eroaa muista koulutusohjelmis-
ta. Tamén kysymyksen avulla halusimme saada konkreettisia ndkokulmia tulevia kehi-
tysideoita varten. Vastauksista ilmeni LiikeAkatemian erottuvan silla, etta sielld pystyy
valitsemaan oman suuntautumisensa, oli se sitten esimerkiksi johtaminen, markkinointi,
myynti tai innovointi. Koulutus koostuu projekteista, kirjapisteitd, seminaareista ja paja-
tunneista. Opiskelija voi valita ty6harjoittelupaikan yrityksen sisélti tai muualta tyo-
elaméstd. Néain ollen opiskelu on opiskelijalle henkilokohtaista. LiikeAkatemiassa néh-

daan alusta alkaen, mité yrityksen perustaminen vaatii. Akatemiassa tarkedssé osassa on
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tydyhteisdssa toimiminen ja tiimityoskentelytaidot. Myods vastuu muista tiimildisista
sitouttaa opiskelijat viela enemman opintoihinsa. Valta ja vastuu oppimisesta ovat opis-
kelijalla, ja oppimista tapahtuu myd6s sellaisissa tilanteissa, jotka eivét ole ennalta ohjat-

tuja.

”Kun LiikeAkatemiassa nuoret lyovdt viisaat ja ennakkoluulottomat paan-

sd yhteen, syntyy jotain ketterdd ja laadukasta.”

Halusimme myos kuulla valmentajien ja henkilokunnan oman mielikuvan LiikeAkate-
miasta, ja pyysimme heitd kuvailemaan sitd muutamalla sanalla. LiikeAkatemiaa ku-
vailtiin henkilokohtaisena tapana oppia sekd ahkerana, luovana ja kaytannonlaheisena
tiimioppimisen paikkana. Akatemiaan hakeutuu idearikkaita ja innovatiivisia nuoria,
joilla on sosiaalisia vuorovaikutustaitoja. LiikeAkatemian matka on mielenkiintoinen

kokemus, ja valmistuttuaan opiskelijalla on jo paljon tietoa ja taitoa tytelamaé varten.

”Joskus toiminta on kuin organisoitua kaaosta, joskus hirveaa tuskaa ja

’

joskus valtavaa innostusta.’

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd brandin tulisi nakyé selvasti opiskelijoille jo opintojen al-
kuvaiheessa. Brandissa tulisi nédkya innovatiivisuus, ja erilainen tapa oppia seka tehda
asioita. Brandimielikuvaan tulisi myos liittaa tieto siitd, ettd akatemiasta valmistuvan ei
ole pakko alkaa yrittajaksi. Akatemia tarvitsee uudet ja laajemmat kotisivut ja sen pitéisi
olla uudestaan tiiviissa yhteistydssa alueen yrittdjajarjeston kanssa. Brandia pitéisi
markkinoida entista laajemmalle alueelle. Sitd kautta voitaisiin saada luotua uusia kon-
takteja, ja tuotua bréandid enemmaén yrittdjien tietoisuuteen. LiikeAkatemian bréndié
pitéisi tuoda myos talon siséiseen tietoon, jotta LiikeAkatemian brandin merkitys ym-
marrettéisiin osana koko kampuksen brandid. Tutkimustuloksista ilmeni, ettd nyt on
hyva aika kehittad brandi&, kun LiikeAkatemia on vakiinnuttanut asemansa Lapin am-
mattikorkeakoulussa. Brandin tulisi sdilyttdd ennakkoluulottomuus, ja ilmaista se, kuin-
ka opiskelijat tyoskentelevat hyvalla tyémoraalilla ja itsevarmasti tehden asioita nimen-

omaan yhdessa.

"Sen sijaan, ettd me oltaisiin jonkun kaltaisia, meidan pitéisi lahted siita,

’

ettd olemme omanlaisemme. Olemme LiikeAkatemia.’
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5.2 Liiketalouden opettajat ja opiskelijat

Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon liiketalouden opettajien mielikuvat Lii-
keAkatemiasta olivat osittain hajanaisia. Opettajat saivat valita kolme LiikeAkatemiaa
kuvaavaa sanaa, joten brandimielikuvaan liittyvia sanoja tuli tutkittavaksi 29 (yhden
paperin vajavaisuuden vuoksi). Opettajista suurimman osan mielestd brandimielikuva

LiikeAkatemiasta oli positiivinen.

H Ryhma

H Liiketoiminta

H Innovaatio

H Kaytdannonldheinen
M Yrittaminen

i Yhteisollinen

i Omatoiminen

Kuvio5. Opettajien mielikuva LiikeAkatemiasta.

Vastaajista 60 % valitsi kdytannonlaheisyyden kuvaavan LiikeAkatemiaa. Lisaksi 40 %
vastaajista valitsi yrittdmisen ja yhteisollisyyden sopivan heiddn mielikuvaansa. Kuvi-
ossa 5 ilmenevien sanojen lisaksi, esiin nousi seuraavia yksittaisia mielikuvia: mahtava,

ystavét, pinnallinen, outo, turha, rento ja innostava.

Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksikon liiketalouden opiskelijoiden keskuudessa
LiikeAkatemia oli hyvin tunnettu, silla 93 % opiskelijoista tiesi, mik& LiikeAkatemia
on. Tatd kuvaamme kuviossa 6. Tulosten perusteella voimme todeta brandimarkkinoin-
nin kohdistuneen onnistuneesti liiketalouden opiskelijoihin. Opiskelijoista noin 99 % oli
kuullut LiikeAkatemiasta koulun kautta. Osa heistd, eli noin 7 % oli kuullut koulun li-
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séksi akatemiasta myos tutultaan, ja yksi jatti kokonaan vastaamatta kysymykseen.

Kaikki vastaajista tiesivat LiikeAkatemian olevan koulutusohjelma, joka suuntaa yritta-

Jyyteen.

M Kylla

HEn

Kuvio6. Opiskelijoiden tietamys LiikeAkatemiasta

Opiskelijat saivat valita LiikeAkatemian brandimielikuvatutkimuksessa kolme mieleis-
tdan sanaa kuvaamaan omaa mielikuvaansa LiikeAkatemiasta, joten yhteensa mieliku-
vaan liittyvid sanoja tuli tutkimukseen kasiteltavaksi 150, josta kuitenkin huomioitava,
ettd osa mielikuvista oli samoja. Opiskelijoiden keskuudessa LiikeAkatemian mieliku-
vaan liitettiin eniten sana yrittdminen, jonka vastasi 50 % kaikista vastaajista. Seuraa-
vaksi eniten mainittiin sanat omatoimisuus, opettavaisuus ja liiketoiminta. Tulokset vas-
tasivat hyvin LiikeAkatemian henkilokunnan tavoittelemaa brandimielikuvaa.
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H Opettavainen

H Omatoiminen

H Yrittdminen

M Kaytannonldheinen
M Liiketoiminta

i Rento

i Kiinnostava

id Raha

Kuvio7. Opiskelijoiden mielikuva LiikeAkatemiasta.

Kuviossa 7 ilmenevien mielikuvien lisaksi enemmaén kuin yhden maininnan saivat myos
sanat rohkea, innostava, hyodyllinen ja ryhmd. Tuloksista ilmeni yhteensa vain viisi
negatiivista asiaa 150 vastauksesta. Nama sanat olivat lapsellinen, turha, epdmaaréinen,
tylsa seké tyrkky.

Yleinen mielikuva LiikeAkatemista oli positiivinen, mutta myds muutamia poikkeuksia
ilmeni. Kymmenen opettajan vastauksissa kahdessa ilmeni negatiivisia piirteitd, mika
on 20 % kaikista vastaajista. Opiskelijoiden keskuudessa LiikeAkatemialla on paljon
positiivisempi mielikuva, silld vain kolmessa lomakkeessa 50:sta ilmeni negatiivisia
mielikuvia. Kaikista vastaajista tdmé on 6 %. Tutkimustulosten perusteella voimme ha-
vaita huomattavia eroja opettajien ja opiskelijoiden negatiivisten mielikuvien prosentu-

aalisen maaran valilla.
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Kuvio8. Opettajien ja opiskelijoiden kolme eniten vastattua mielikuvaa.

Opettajien ja opiskelijoiden mielikuvat eivat poikenneet radikaalisti toisistaan. Molem-
pien mielikuvista paallimmaisena tuli esiin omatoimisuus, kaytannonlaheisyys seka
yrittdminen. Kuviossa 8 vertaamme prosentuaalisesti molempien ryhmien kolmea eniten
kannatusta saanutta mielikuvaa. Kuvion prosenttiosuudet ovat suhteutettu vastaajamaa-
riin. L&hes saman prosenttimééaran molempien ryhmien vastauksista sai sana yrittami-
nen. Sana opettavainen paasi opiskelijoiden vastauksissa top-3, mutta yksikéan opetta-
jista ei sitd valinnut. Toisaalta opettajat valitsivat sanan yhteiséllinen, joka ilmeni vain

yhdella prosentilla opiskelijoista.
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6 KEHITTAMISIDEAT

Tutkimustulosten pohjalta ilmeni, ettd LiikeAkatemian brandissé on kehitettavaa, vaik-
ka mielikuva oli padsaantoisesti positiivinen Lapin ammattikorkeakoulun Tornion yksi-
kon liiketalouden opettajien ja opiskelijoiden keskuudessa. Tass& osiossa esittelemme
esiin nousseet kehitysideamme, joita LiikeAkatemia voi hyédyntaa brandin vahvistami-
seksi. Ehdotuksemme pohjautuvat teoriaan ja haastatteluaineistossa ilmenneisiin kehi-

tyskohtiin.

6.1 LiikeAkatemian kotisivut

Ensimmaisend kehitysideana nousi esiin kotisivujen parantaminen. LiikeAkatemialla on
talla hetkell&d olemassa kotisivut, jotka sisaltavat opiskelijoiden kirjoittamat Kirjablogit,
ja vain lyhyen esittelyn LiikeAkatemiasta, joka ei kerro tarpeeksi LiikeAkatemian toi-
minnasta. Sivut ovat puutteelliset, ja niista ei saa kunnollista kasityst4 opintojen koos-

tumuksesta.

Kotisivuille tarvitaan tietoa LiikeAkatemian perustamisen alkutaipaleesta, ja kuinka se
on kehittynyt sellaiseksi kuin se on tdné paivana. Esittelytekstin siséllon tulisi kuvata
LiikeAkatemian kaytdnnonlaheisyyttd ja tekemisen meininkid. Kirjablogien on hyva
olla jatkossakin sivustolla, mutta niiden ei tarvitsisi olla niin isossa roolissa kuin ne talla
hetkelld ovat. Sivuilla tulisi olla myos esittely kaikista tiimiyrityksistd, niin vanhoista
kuin uusista. Tiimien toimeksiantoja, tapahtumin osallistumisia ja LiikeAkatemiassa
tapahtuvia muutoksia tulisi péivittaa sivuille uutisten muodossa. Sivujen tulee olla mie-
lenkiintoiset ja eldvéiset, jotta kdvijamaarat kasvaisivat ja sivuille haluttaisiin palata
aina uudestaan katsomaan, mita LiikeAkatemialla puuhataan. Hyvid esimerkkejad mie-
lenkiintoisista ja vetoavista kotisivuista on Jyvéaskylan Tiimiakatemialla sekd Tampe-
reen  ProAkatemialla.  Sivut ldydat osoitteista  www.tiimiakatemia.fi  ja
www.proakatemia.fi. Olisi selkedmpi jos myos LiikeAkatemia saisi oman, selvan do-

maininsa www.liikeakatemia.fi.
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6.2 Facebook

LiikeAkatemian tulisi ehdottomasti luoda Facebook-sivu. Brandi etenee silloin kun
omaa ydinajatusta vied&an luovasti eteenpéin koko ajan. Bréandista tulee valittya energi-
aa, joka pitaa sen kuluttajille laheisend, ajankohtaisena ja vetovoimaisena. (Lindroos
ym. 2005, 193.) Sosiaalinen media on talla hetkella erittdin suosittu, ja tdrkedssa osassa
brandin markkinoinnissa. LiikeAkatemian tulisi ahkerasti péivittaa sivuille mielenkiin-
toisia kuvia ja ajankohtaisia asioita tiimiyritysten toiminnasta. Jokaisesta yrityksesta
voisi valita pari some-vastaavaa, jotka valmentajien lisaksi huolehtisivat sivuston paivit-
tdmisestd. Facebookissa LiikeAkatemia voisi tavoittaa paremmin niin uusia yritys-
kumppaneita kuin potentiaalisia opiskelijoitakin. Aktiivinen Facebookin paivittdminen
luo nakyvyyttd, silla paivitykset saavuttavat sivuston tykkadjien lisaksi myods heidan

tuttavansa.

6.3 Markkinointimateriaali

LiikeAkatemia tarvitsee tunnistettavan ja omanlaisensa logon. Tieddmme LiikeAkate-
mialla olevan erdéanlainen logo Liike-konseptin alla, mutta LiikeAkatemian ilmetta voisi
piristdd kokonaan uudenlaisella logolla. Logo nékyisi niin Internet-sivuilla, Facebookis-

sa, markkinointimateriaaleissa ja LiikeAkatemian tiloissa.

LiikeAkatemian valmentajien ja henkilokunnan haastatteluista poimimme hyvia Lii-
keAkatemiaa kuvaavia lausahduksia, joita voisi kayttdd markkinointimateriaaleissa.
Muotoilimme naitd lausahduksia hieman markkinointiin sopivammaksi ja saimme ai-
kaan seuraavanlaisia esimerkkilauseita, joita voi hyddyntéa esimerkiksi sloganina tai
sen suunnittelussa:

”LiikeAkatemia. Erilainen tapa oppia.”

”Vahvuutena tekemélld oppiminen.”

”Yritd LitkeAkatemiassa.”

“Tulevaisuus on omissa késissasi.”

”Opi taidot, jotka kantavat ldpi elamén.”

”Ennakkoluuloton. Innovaatiivinen. Luotettava.’

’Paras tapa oppia.”
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”Valta ja vastuu on opiskelijalla.”

”Tee matkasta itsesi nakdinen.”

Potentiaalisille opiskelijoille ja yrittajille olisi hyva tehda pieni mainoslehtinen. Lehti-
sen tulisi sisaltaa lyhyt kuvaus LiikeAkatemiasta seké tiimiyrityksista yhteystietoineen.
Tatd mainoslehtistd jaettaisiin koulun sisalla ja kaikissa yritystapaamisissa, seka siita
voisi tehdd myds séhkdisen version. Mainoslehtisen tulisi olla mahdollisimman lyhyt ja

ytimekas, ettd sen jaksaa silmailla kerralla lapi.

LiikeAkatemiasta olisi hyva tehda myos video, joka olisi kotisivuilla, Facebookissa se-
ka YouTube-videopalvelussa. Videossa kuvattaisiin LiikeAkatemialaisia péivittéisissa
puuhissaan, sekd valmentajien ja tiimiyrittdjien lyhyitd haastatteluja. Videossa voisi
nayttada lyhyesti opintojen rakenteen, esimerkiksi puhekuplien avulla. Video olisi hyva
olla nopeatempoinen, mielenkiintoinen ja vahan teoriaa sisaltdva tietoisku LiikeAkate-

miasta.

Jokaisesta toimeksiannosta olisi hyva kerata palautetta. On hyva kuunnella sitd, mita
asiakkaat puhuvat organisaatiosta ja sen bréndistd, jotta saadaan selville heidén ajatuk-
siaan (Bernoff & Li 2009, 115). Tiimiyrittajat voisivat esimerkiksi tehda erillisen palau-
telomakkeen, joka jaettaisiin yrittdjalle toimeksiannon péatyttya. Palautteista nékisi on-
nistumiset ja mahdolliset kehityskohdat. Naiden tarpeellisten tietojen liséksi, palauttees-
ta saisi hyvaa materiaalia kotisivuille. Positiivisista palautteista voisi poimia lausahduk-

sia, jotka nakyisivat kotisivuilla anonyymeina kommentteina.

6.4 LiikeAkatemian avoimet ovet

Haastatteluista tuli ilmi, ettd LiikeAkatemian brandi& tulisi markkinoida myds koulun
sisdisesti. Suurin osa on kuullut LiikeAkatemiasta, mutta eivat valttdmatta tiedd miten
sielld toimitaan ja opiskellaan. Brandin kehittdmiseen hyvé keino on myos asiakkaiden
kanssa puhuminen. Sen voi toteuttaa osallistumalla keskusteluihin, ja vastaamalla asi-
akkaita askarruttaviin kysymyksiin. Osallistaminen ja asiakkaiden avulla innovoiminen
ovat my0s loistavia kehittdmiskeinoja. (Bernoff & Li 2009, 142.) Tastd meille tuli ide-
aksi LiikeAkatemian avoimien ovien-pdivé, jolloin opiskelijat ja opettajat voisivat tulla
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tutustumaan LiikeAkatemiaan kéytanndssa. Paiva sisaltaisi erilaista ohjelmaa, joka osal-
listaisi opettajat ja opiskelijat tekem&an oikeita tai leikkimielisid projekteja yhdessa tii-
miyrittdjien kanssa. Pdivan aikana LiikeAkatemian toimintaa ja toimeksiantoja esiteltéi-
siin ja vastattaisiin kavijoiden kysymyksiin. Ndin LiikeAkatemian bréndia tuotaisiin

paremmin esille talon siséisesti.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyémme aiheena oli LiikeAkatemian brandimielikuvan tutkiminen ja brandin
kehittaminen. Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen ja mielenkiintoinen, sill4 LiikeAka-
temia on nyt toiminut vuodesta 2010 alkaen, ja halusimme tutkia onko sen markkinointi
vaikuttanut ihmisten brandimielikuviin halutulla tavalla. Tutkimustulosten pohjalta ta-
voitteenamme oli myos esittad omia kehitysehdotuksia LiikeAkatemian bréndin vahvis-

tamiseksi.

Tutkimusaineistosta 16ytyi vastaukset tutkimuskysymyksiimme, miten LiikeAkatemiaa
on markkinoitu ja millainen brandimielikuva sillda on Lapin ammattikorkeakoulun Tor-
nion yksikon liiketalouden opettajien ja opiskelijoiden keskuudessa. Olimme valinneet
tyéhomme oikean tutkimusmenetelman, triangulaation, silld emme olisi saaneet tar-
peeksi oikeanlaista tutkimustietoa kayttdmalla vain toista tutkimusmenetelmaa. Lii-
keAkatemian valmentajia ja henkil6kuntaa osallistui haastatteluihin viisi henkil6a, joi-
den haastatteluista saimme paljon hyodyllistd tutkimustietoa. Tutkimusaineiston keruu-
tapamme vastasi Lisa Sounion (2010) menetelmaan kerata tietoa brandimielikuvasta
nopeasti ja helposti. Vastausprosentti kyselylomakkeisiin oli 100 %, ja silla tavoitettiin
noin puolet Tornion liiketalouden opiskelijoista, sekd kymmenen sattumanvaraisesti

valikoitunutta liiketalouden opettajaa.

Valmentajien ja henkilékunnan haastatteluista saimme paljon tietoa LiikeAkatemian
aikaisemmasta markkinoinnista, ja haastatteluissa todettiin, ettd juuri nyt on hyva aika
lahted kehittdmadn LiikeAkatemian bréndid eteenpdin, ja saamaan lisdd nakyvyytta.
Haastateltavien vastaukset olivat asiantuntevia ja monipuolisia. Tutkimustulosten perus-
teella voimme todeta LiikeAkatemian markkinoinnin kohdistuneen oikeille henkil6ille.
Kellerin (2004) mukaan bréandimielikuvia synnytetd&dn mainonnalla ja markkinoinnilla,
jossa yhdistyy bréndin vahvat ja positiiviset osat. Tassa LiikeAkatemia on onnistunut.
Keller kertoo myos, ettd markkinointi ei ole kuitenkaan brandimielikuvien ainoa lahde,
vaan kuluttaja muodostaa oman mielikuvansa brandistd omien kokemustensa perusteel-
la. Nama kokemukset syntyvat esimerkiksi keskusteluista ja siitd, milta brandi nayttaa
ulospéin. Juurikin néiden seikkojen vuoksi oli mielenkiintoista tutkia millaisia mieliku-

via LiikeAkatemia herattaa.
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LiikeAkatemia oli tunnettu ldhes kaikkien tutkimukseen osallistuneiden opettajien ja
opiskelijoiden keskuudessa, ja heiddn mielikuvansa vastasivat hyvin henkilékunnan
tavoittelemaa brandimielikuvaa. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta brandimieliku-
vat olivat positiivisia. Yksi positiivinen yllatys tutkimuksessa oli se, ettd lahes kaikki
kyselylomakkeeseen vastaajista 10ysivat omaa mielikuvaansa vastaavan vaihtoehdon
laatimastamme 33 sanan listasta. Vaikka brandimielikuva miellettiin hyvin positiivisek-
si, brandin kehittdmien koettiin tarpeelliseksi. Tutkimuksessa selvisi, ettd LiikeAkate-

mian bréndid tulisi tuoda enemman nakyviin myos koulun ulkopuolisessa maailmassa.

Tyostamme tulisi hyvé jatkotutkimusaihe siitd, miten Meri-Lapin alueen asukkaat ja
yrittajat nékevat LiikeAkatemian. Emme nde mahdottomana sité, ettd LiikeAkatemia
ottaisi haltuun my6s uusia alueita. Suuri potentiaali olisi se, etta tiimiyrittajat ottaisivat
askeleen rajan yli, Ruotsin puolelle. Uskomme, etté sielld piilee uusia ja hienoja mah-
dollisuuksia. Samalla tiimiyritt4jat harjaannuttaisivat liike-elamén kielitaitoaan. Val-
mentajien olisi hyva rohkaista tiimiyrittajia ottamaan yha enemman riskeja, silla Lii-

keAkatemia on siihen turvallinen paikka.

Tutkimuksessamme teoria ja kdytanto tukivat toisiaan. Teoriassa késittelimme brandid,
sen merkitystd, rakentamista ja kehittdmistd sek& brandimielikuvaa. Muodostimme
haastattelukysymyksemme pohjautuen teoriaan, jonka avulla saimme kattavat vastauk-
set tutkimaamme asiaan. Myds kehitysehdotuksemme pohjautuivat seké teoriaan, etta
kaytannossa ilmenneihin kehityskohtiin. Kehittdmisideoistamme voi huomata yhteyden
Brandi kulmahuoneeseen- kirjan (2010) kolmen C:n malliin. Malli muodostuu sanoista
Continuity (jatkuvuus), Consistency (samankaltaisuus) ja Credibility (uskottavuus).
Markkinointiviestintd muokkaa brandi& tavoitellun mielikuvan suuntaan kunhan mark-
Kinointiviestit pysyvét samoina, niita toistetaan tarpeeksi ja sadnnollisesti sek& ne ovat
kohderyhmén kannalta relevantteja. Siksi on térkeda péivittad jatkuvasti kotisivujen ja
Facebookin sisaltod, ja pitdd ylla yhtendistd ilmettd esimerkiksi logon ja markkinointi-

materiaalien valill4. Ndiden keinojen avulla brandin uskottavuus séilyy.

Tutkimuksemme onnistui hyvin ja kohtuullisen nopealla aikataululla. Nopea aikataulu
ei johtunut Kiireestd, vaan ty0 vei meidat mielenkiintoisuudellaan mukanaan. Olimme
itsekin aivan yllattyneitd, kuinka jouhevasti tyo eteni, mutta tyon mielenkiintoisuudella

oli varmasti osuutta asiaan. Pidimme haastattelut, kerasimme lomakeaineiston ja analy-
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soimme tulokset viikossa. Suurin osa haastatteluaineiston purusta tapahtui Hosiolla
idyllisessa jarvimaisemassa. Luonnon rauhassa ja ilman internet-yhteytté oli hyvin aikaa
keskittya pelkéstaan opinnéaytetydhomme.

Toivomme, ettd tutkimuksesta on hyotya LiikeAkatemian brandin kehittdmisessa. Itse
koemme tuoneemme tietoisuuteen brandin nykyisen tilanteen ja antaneemme hyvié
vinkkeja brandin kehittdmiseen. LiikeAkatemian brandimarkkinointi on suurelta osalta
tiimiyrittajien késissa, mutta heille tulee tarjota valmis ja vakaa pohja LiikeAkatemian

brandistd, jota he voivat ylpedsti vieda maailmalle.

Opinndytetyon tekeminen oli opettavainen kokemus. Jannittavinta oli haastattelu- ja
lomakekysymysten laatiminen, silla halusimme niiden antavan meille kattavan vastauk-
sen tutkimuskysymyksiimme. Opinndytetyon kautta opimme paljon mm. tutkimuksen
toteuttamisesta, aineiston keruusta ja tutkimusmenetelmistd. Olemme iloisia, etta saim-
me mahdollisuuden kayttaa tutkimuksessa molempia tutkimusmenetelmid, ja ndin ollen
saimme kaytdnndssa kokea molempien toteuttamisen. Opinndytetyoprosessin aikana
osaamisemme ja tietdamyksemme brandistd, ja siihen liittyvista osa-alueista kasvoi pal-
jon. Bréndi on niin laaja késite, ettd sitd voi tutkia monesta eri nakokulmasta, ja siiné
riittdd meille haastetta varmasti vield jatkossakin. Opinndytetyémme jalkeen meill& riit-
taa vielda mielenkiintoa ja halua branditietamyksemme kehittdmiseen ja yllapitdmiseen.
Emme née ollenkaan mahdottomana sitd, ettad tulevaisuuden tyotehtdvamme liittyisivét

jollain tavalla brandiin.

”Brdndi on aina totta.”’
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Liite 2. Kyselylomake: LiikeAkatemian brandimielikuvan tutkiminen



48

Haastattelukysymykset Liite 1

LiikeAkatemian valmentajat ja henkilokunta

1. Millainen on LiikeAkatemian bréandi talla hetkella?

2. Miten LiikeAkatemian brandid on markkinoitu?

3. Kenelle markkinointia on kohdistettu?

4. Minké&lainen brandimielikuva on haluttu luoda LiikeAkatemialle?
5. Mika erottaa LiikeAkatemian muista koulutusohjelmista?

6. Kuvailisitko LiikeAkatemiaa muutamalla sanalla?

7. Miten LiikeAkatemian brandia tulisi kehittaa?
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LiikeAkatemian brandimielikuvan tutkiminen

1. Tiedéatko mika on LiikeAkatemia?

a. Kylla
b. En

¢c. Enolevarma

2. Mista olet kuullut siita?

a. Koulusta

Lehdestd/Internetista

b
c. Tutulta
d

Muualta, mista?

3. Mika naista kuvittelisit/tiedat sen olevan?

a. Yritys

Koulutusohjelma, jonka suuntaa yrittajyyteen

b
c. Tutkimus- ja rahoitusjarjesto
d

Muu, mika?

4. Ympyr0i ndistd kolme asiaa, jotka kuvaavat mielestési LiikeAkatemiaa?

Luotettava
Rento

Raha
Akateemikko
Lapsellinen
Tappio
Matematiikka
Kerho

Turha
Hyddyllinen

Opettavainen

Omatoiminen
lloinen
Yrittdminen
Vaikuttava
Voitto

Ystavat
Innovaatio
Organisaatio
Outo
Kéytannonlaheinen
Riskin ottaminen

Rohkea
Pinnallinen
Ryhma
Tylsé
Liiketoiminta
Kirjanpito
Innostava
Kiinnostava
Mahtava
Tyrkky
Yhteisollinen

Liite 2

Jos mikaéan edella mainituista ei vastaa mielikuvaasi, kerro 3 asiaa omin sanoin;




