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Brandiyhteisén muodostaminen on tarke&a osa brandin rakentamista ja kehittdmista.
Brandiyhteis6 muodostaa brandin ymparille ekosysteemin, jossa sen jasenet voivat
kommunikoida kesken&an. Hyva ja onnistunut brandiyhteiso luo brandin ja sen jasenien valille
pitkadaikaisen asiakassuhteen ja sitouttaa jasenet osaksi brandia.

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, ja se on toteutettu toimeksiantona Haaga-
Helian Luova toimisto Krealle. Opinnaytetydn tavoitteena oli kirkastaa bréandiyhteison strategiaa
ja luoda kasikirja brandiyhteison strategian kirkastamiseksi Krean valmentajien kayttoon.
Opinnaytetyo rajattiin kasittelemaan ainoastaan Haaga-Helian Luova toimisto Kreaa ja sen
tarkeinta sidosryhmaa eli opiskelijoita. Tassa opinnaytetydssa kasitelladn myos brandiyhteison
merkitysta ja ulottuvuuksia osana Haaga-Helia Luova toimisto Krean brandiyhteisoa.

Toimeksiantoyrityksell& ei ollut resursseja strategian konkreettiseen kirkastamiseen, mutta se
koettiin ajankohtaiseksi ja tarkeaksi osaksi toimeksiantajan kdynnisséa olevaa brandiuudistusta.
Ty6 antaa Krean valmentajille selkeat suuntaviivat ja konkreettisen ohjeistuksen brandiyhteison
kehittamiseen ja kasvattamiseen. Kasikirjan on tarkoitus toimia oppaana valmentajien
jokapaivaisessa tydssa. Opinnaytetydn tukena kaytettiin toimeksiantajan haastattelua. Myds
kirjoittajan oma kokemus Krean opiskelijana auttoi laatimaan strategian opiskelijan
nakokulmasta.

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, tietoperustasta, toiminnallisesta osuudesta ja pohdinnasta.
Tietoperusta jakautuu kolmeen eri padlukuun. Ensimmaisessé luvussa avataan brandin ja
brandiyhteison kasitteita. Toinen teorialuku kasittelee brandiyhteison strategiaa ja sen
muodostamista seka tarkeimpia strategiaelementteja. Viimeisesséa teorialuvussa keskitytéaan
valittuihin liiketalouden kehittdmistyén menetelmiin, joita tdssa opinnaytetydssa ovat
sidosryhmé- ja SWOT-analyysit. Myds kohdepersoonan kasite avataan tiiviisti.

TyoOn toiminnallisessa osuudessa laadittiin Krean brandiyhteison strategia teoreettiseen tietoon
pohjautuen. Toiminnallinen osuus alkaa toimeksiantajan lahtétilanteen kuvauksella, jonka
tekemisessa hyddynnettiin valittuja kehittdmistyén menetelmia. Taman jalkeen kirkastettiin
Krean brandiyhteison strategia ottaen huomioon toimeksiantajan aiemmin tekemat strategiset
linjaukset ja elementit. Kirkastettu brandiyhteison strategia sisaltda kuvauksen Krean yhteisé6n
liittymisen hytdyistd, toimeksiantajan tarkeimmista kanavista ja alustoista sekd konkreettisen
kuvauksen krealaisen opiskelijapolusta. Lopuksi méériteltiin tuotoksen kehittdmisen mittarit ja
seuranta.

Opinnaytetydn viimeisessa luvussa pohditaan opinnaytetydn toteutusta, annetaan ehdotuksia
brandiyhteison jatkokehittamisesta ja arvioidaan omaa oppimista opinnaytetydprosessin aikana.
Opinnaytety0 toteutettiin kevaalla 2023. Ty laadittiin toimeksiantajan tavoitteiden ja tarpeiden
mukaisesti. Toimeksiantaja oli tyytyvainen tydn lopputulokseen.
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1 Johdanto

Pandemiavuodet loivat yhteison rakentamisesta ja vuorovaikutuksesta brandille entista
tarkeAmman kilpailuedun. Erityisesti virtuaaliyhteis6jen merkitys havaittiin, silla kuluttajat saivat
niistd ihmiselle valttamattomia asioita: yhteisollisyytta, yhteisid arvoja ja kiinnostuksen kohteita

sekd samoja tavoitteita. (Aherton 2020.)

Brandiyhteison muodostaminen on tarke& osa brandin rakentamista ja kehittamista. Useimmat
meista mieltdvét yhteisoksi oman perheen, suvun tai kansalaisuuden, mutta todellisuudessa
yhteisdn voi muodostaa myos joukko ihmisid saman ajatuksen tai aiheen pohjalta. (Sitra 2022.)
Joukko brandin asiakkaita, faneja ja muita sidosryhmia muodostaa brandin ymparille yhteisen
arvomaailman jakavan yhteison, jota kutsutaan brandiyhteistksi. Se on yksi brandiuskollisuuden
tarkeimmista elementeista. Hyva ja onnistunut brandiyhteisé luo bréndin ja sen jasenien vélille

pitkdaikaisen asiakassuhteen ja sitouttaa jasenet osaksi brandia. (Rossi 21.4.2022.)

Brandiyhteison strategian kehitys edellyttdd oman kohdeyleison ja brandin perusteellista
tuntemista, mutta ei vaadi suuria taloudellisia resursseja onnistuakseen. Brandiyhteisd nakyy ja
kuuluu eri alustoilla tavoittaakseen nykyiset ja potentiaaliset jasenet mahdollisimman hyvin.
Yhteison ytimesséa on vuorovaikutus, jossa brandi ja sen jasenet kommunikoivat kesken&an.
Brandi saa arvokasta palautetta ja tietoa jaseniltdan, ja jasenet tuntevat yhteenkuuluvuutta brandin

seka brandiyhteisén muiden jasenien valilla.

Tyon avulla lukija saa selkedn kasityksen brandiyhteisdsta, sen tarkeimmista elementeista ja
ymmartaa yhteisén merkityksen osana brandin kokonaisvaltaista toimintaa. Opinnaytety6 on yksi
osa Kreassa toteutettua brandiuudistusta, jossa muun muassa sen visuaalinen ilme, nettisivut,
tyotilat ja markkinointisuunnitelma paivittyvat. Krean strategian kehityksella pyritdan innostaman ja
inspiroimaan opiskelijoita omien intohimojen ja vahvuuksien Idytdmiseen seké niiden
hyodyntamiseen. Opinnadytetydn tuotoksena syntynyt kasikirja toimii oppaana Krean ohjaajille
ohjaten heidan jokapaivaista toimintaansa. Kasikirja perehdyttdd uudet valmentajat selkeén ja

onnistuneen opiskelijapolun rakentamiseen.

Tyon aihe on toimeksiantajan eli Krean brandiuudistuksen vuoksi ajankohtainen. Myds
pandemiavuosien jalkeinen yhteisollisyyden lisddntynyt arvostus korostaa sen merkitysta brandin
vastuullisessa rakentamisessa. Kirjoittajan oma intohimo brandaykseen ja brandin rakentamiseen
oli peruste aiheen valintaan, ja kirjottajan oma kokemus Krean opiskelijana auttaa huomioimaan

opiskelijan nékdkulman strategiassa.



1.1 Tyobn tavoite jarajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kirkastaa brandiyhteison strategiaa ja luoda kasikirja brandiyhteison
strategian kirkastamiseksi Krean valmentajien kayttoon. Opinnaytetyd antaa Krean valmentajille
selkeéat suuntaviivat ja raamit brandiyhteison johdonmukaiseen kehittAmiseen ja kasvattamiseen.
Késikirja toimii ohjeistuksena jokapdaivaiseen Krean toimintaan ja on suunniteltu kehittaméén Krean

brandiyhteisdéa sen tarpeiden mukaisesti.

Kirkastetun strategian painopiste keskittyy erityisesti opiskelijapolun kehittdmiseen ja
selkeyttamiseen. Tydn empiirinen osio sisdltaa kuvauksen Krean brandiyhteisosta,
opiskelijapersoonasta, krealaisen opiskelijapolusta seké strategian mittaamisesta ja seurannasta.
Kasikirja sisaltdd esimerkin konkreettisesta opiskelijapolusta kurssin alkamisesta sen paattymiseen

asti.

Kehittamistydssa méaariteltiin Krean opiskelijapersoona ja kaytettiin apuna SWOT-
nelikenttdanalyysia ja sidosryhmaanalyysia. Brandiyhteisdn strategian pohjana ja suuntaviivana
olivat Krean visio, missio ja arvot. Muut strategiset markkinoinnin tytkalut rajattiin pois ty6sta.
Luova toimisto Krean brandiyhteistn strategiassa otettiin huomioon vuonna 2022 toteutettu Krean

bréandiuudistus ja péaivitetty brandik&sikirja.

Tyo kasittelee vain Haaga-Helian markkinoinnin ja viestinnan Luova toimisto Krean brandiyhteisén
strategiaa. Tuotos rajautuu ainoastaan brandiyhteisén strategian kehittamiseen, eika siina
maadritella jo paatettyja strategisia linjauksia tai visuaalista ilmetta. Tyossa ei myoskaan maaritella
toimeksiantajan visuaalisia ohjeistuksia, kuten logoa, typografiaa tai vareja. Brandiyhteison
strategia kohdistuu vain Luova toimisto Krean tarkeimpien sidosryhmien yhteis66n, erityisesti

opiskelijoihin, eika kasittele koko Haaga-Helia konsernin sidosryhmia.
1.2 Luovatoimisto Krean esittely

Haaga-Helian Luova toimisto Krea on vuonna 2015 perustettu oppimisymparistd Haaga-Helian
markkinoinnin ja yritysviestinnan opiskelijoille. Krea on opiskelijoiden yll&pitama luova toimisto,
jonka toimitilat sijaitsevat Helsingissa Haaga-Helian Pasilan kampuksella. Luova toimisto on
toimisto, joka tarjoaa erilaisia palveluja markkinoinnin ja mainonnan tarpeisiin. Muista toimistoista
poiketen luovat toimistot tarjoavat laajemman palveluvalikoiman luovan strategian ja tyon seka

mainonnan tekemiseen ja kehittdmiseen. (French s.a.)

Luova toimisto Krean opetuskulttuuri edustaa Haaga-Helian missiota avata ovia tyéelamaan.
Opinnot Kreassa toteutetaan projektiluontoisesti asiakasyrityksille vastaten tosielaman luovan

toimiston toimintaa. (Vesala-Varttala 5.6.2020.) Krean tarjoamia palveluita ovat muun muassa



erilaiset mainonta- ja mediasuunnitelmat, some-kampanjat, markkina-analyysit seké tapahtumat ja
tutkimuksen (Krea 2022).

Opetustyyli Kreassa on kaytannonlaheista pohjautuen kurssilla kasiteltyyn teoriaan. Tyoskentely
on yrittdjamaista tiimitydskentelya valmentajien ohjeistuksella kattaen esiintymisen ja
projektinhallinnan. Opiskelijoiden toteuttamat maksulliset yritysprojektit kestavat 8—16 viikkoa, ja
toimeksiannosta riippuen niiden hinta maaraytyy 1 500-5 000 euroon. (Vesala-Varttala 5.6.2020.)
Kurssilla toteutetut asiakasprojektit ovat pituudeltaan 4—6 kuukautta riippuen kurssin sisallosta.
Kurssien aikana opiskelijat rakentavat arvokkaan luovan alan verkoston. Yritysvierailut,
asiakasprojektit, tapahtumat ja muu verkostoituminen avaavat krealaisille ovia ty6elaméén. Krea
ottaa jokapaivaisessa toiminnassaan huomioon vastuullisuuden ja toimii ndin myds Haaga-Helian

asettamien vastuullisuustavoitteiden mukaisesti.



2 Brandija brandiyhteiso

Jotta brandiyhteisdn rakentaminen onnistuu, taytyy ensin yrityksen brandi maaritella huolellisesti.
Brandi on yhteison perusta, mihin sen jasenet sitoutuvat. Huolellisesti maaritelty brandi auttaa

my@s oikean kohderyhman tavoittamisessa.

Brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka muilla on yrityksesta. Se muodostuu henkilokohtaisista
kokemuksista ja puheista eri kohtaamispisteissa, ja siihen vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta.
(Adlercreuz 2022.) Brandin yleisin tunnusmerkki ja tehtdva on sen kyky erottua kilpailukentalla. Se
maarittaa yrityksen tapaa kertoa sen tarinaa, tarkoitusta seka palvella asiakkaitaan. (Suomen
Yrittgjat, s.a.) Brandi ndkyy yrityksen visuaalisessa ilmeessa kuten vareissa, fonteissa ja logossa,
ja se maarittelee markkinointiviestinnan toteutuksen seka antaa selkeéat suuntaviivat yrityksen
johdonmukaiseen toimintaan. (WDS, s.a.) Brandays tiivistetdankin prosessiksi, joka yhdistaa hyvan
strategian ja luovuuden (Bynder 2021.) Hyva bréndi erottuu, siihen sitoudutaan ja siihen halutaan
kuulua (Hanhiméaki 2022).

Brandin rakentaminen on strategista ty6ta ja vaatii pitkdjanteista paneutumista. Brandi tulee
maaritella perusteellisesti. Lisaksi brandin rakentaminen vaatii laajaa ymmarrysta koko brandin
toiminnasta. Lindberg-Revon (2005, 193) mukaan brandit ovat merkittava yrityksen strateginen
valine, jolla yritys luo arvokasta pddomaa. Erottumisen ja kilpailukyvyn lisaksi brandi auttaa yritysta
luomaan kestavia suhteita ja uusia asiakkuuksia, parantamaan asiakaselamyksia ja
viestintaprosesseja seka kehittamaan tiiviin vuorovaikutussuhteen asiakkaan ja brandin valille,
jotka ovat valttamattdmia elementteja tiiviin brandiyhteisén luomisessa (Lindberg-Repo 2014, 256).
Hyvin suunniteltu brandi tekee tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen markkinoilla. Siitd halutaan

maksaa enemman, ja kuluttajat haluavat olla osa brandia. (Mathias 4.6.2022.)
2.1 Brandi-identiteetti ja brandi-imago

Brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat tarke& osa brandin rakennusta. Ne ovat niin sanotusti kaksi
kolikon kadantdpuolta. Brandi-identiteetti on yrityskeskeinen nakemys siita, milta yritys haluaa
ulospain nayttda. Brandi-imago on puolestaan kuluttajakeskeinen mielikuva ja ndkemys
yrityksesta. (Lindberg-Repo 2005, 67.) Jotta brandiyhteisén rakentaminen onnistuu, taytyy

yrityksella ja sen sidosryhmilla olla tarkka kasitys brandin toiminnasta.

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan julkisuuteen muodostunutta kuvaa, jota brandi tavoittelee ja milta
se haluaa nayttdd ulospain. Brandin identiteetti luo ensimmaisen mielikuvan tuotteesta tai
palvelusta. Identiteetin ytimessa ovat kaikki yrityksen arvot, jotka brandi haluaa sidosryhmilleen

viestid. Se siséaltaa brandin merkityksen seka selkeat tavoitteet. (Lindberg-Repo, 2005 67—-68.)



Brandi-identiteetti koostuu kaikista brandielementeista, joita ovat muun muassa yrityksen logo,
aanensavy, brandipersoona, kohderyhma seka yrityskulttuuri. Brandielementit luovat yritykselle
kilpailuedun, tunnistettavat piirteet sek& herattavat tunteita vastaanottajassa. (Kuramoto
22.6.2021.)

Brandi-identiteetti on yrityksen selkdranka, joka ohjaa toimintaa. Sen avulla erotutaan
kilpailukentalla ja tehd&an tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuinen. Brandi-identiteettid ohjaavat
yrityksen strategia, arvot, visio ja missio, jotka heijastuvat kaikkeen brandin toimintaan. (Suomen
Digimarkkinointi s.a.a.) Yrityksen kaikki viestinté ja markkinointi vaikuttavat brandi-identiteetin
vahvistamiseen ja muodostumiseen. Markkinoinnin avulla brandi kertoo yrityksen tarinan ja erottaa
sen kilpailukentaltaéan. Samalla markkinointi vaikuttaa bréandin imagoon. (Suomen Digimarkkinointi

s.a.a.)

Brandi-imago on kuluttajille syntyva mielikuva yrityksen toiminnasta. Se on kuluttajille syntynyt
kasitys brandista pohjautuen heidan kokemuksiinsa tai vuorovaikutukseen. Se on ihmisille syntynyt
kokonaisnakemys brandin ideoista ja tarkoituksesta. (Pahwa 28.2.2022.) Imagolla on markkinoilla
tarked rooli yrityksen jatkuvuuden ja menestyksen kannalta, silla brandi-imagon voivat muodostaa
myds ihmiset, jotka eivat kayta tuotteita tai palveluita. Imago kehittyy ajan kuluessa brandista
muodostuneista assosiaatioista seka kasityksista antaen kuluttajille kokonaisvaltaisen kuvan
brandista. (Abigail 8.12.2021.)

2.2 Brandiyhteist

Brandiyhteis6 on kasitteend moniselitteinen seka maaritelmana nuori. Kasitteen juuret ulottuvat
vuoteen 2001, jolloin Muniz & O’Guinn maarittelivat sanan ensimmaista kertaa. Brandiyhteist on
maantieteellisesta sijainnista riippumaton yhteiso, jonka jaseniad yhdistavat brandiin kohdistuvat
sosiaaliset suhteet seka ihailu brandiad kohtaan. (Muniz & O’Guinn 2001, 413.) Yksinkertaistettuna
brandiyhteisd on ihmisjoukko, joka on muodostunut yrityksen ymparille. He ovat brandin ihailijoita,
asiakkaita tai muuta verkostoa, jotka ovat kiinnostuneita brandin tuotteista ja toiminnasta seka ovat
vahvasti sitoutuneita brandiin. (Rossi 21.4.2022.) Brandiyhteistn jasenet ovat emotionaalisesti
sijoittaneet brandiin ja jakavat brandin kanssa samat arvot ja tavoitteet. Heilla on halu ostaa

yritykselta, seurata yrityksen sisaltta seka jakaa tietoa brandista laheisilleen. (West 2020.)

Brandiyhteison ytimessé on bréndi, jonka ympérille sidosryhmien suhteet perustuvat.
Brandiyhteisolla on sosiaalinen ja psykologinen ulottuvuus, ja tAman perusteella jasenet sitoutuvat
brandiin. (Brand Trust s.a.) Brandiyhteist ei ole vain kuluttajan ja brandin valinen suhde, vaan se
elaa myos kuluttaja—kuluttaja-rajapinnassa. Brandiyhteisdssa muodostunut yhteiso ja

yhteisollisyyden tunne auttavat myos luomaan kestévid ystavyyssuhteita, jossa sen jasenet voivat



jakaa tietoa ja oppia uutta. Tata havainnoi Muniz & O’Guinnin brandiyhteisén kolmio (kuva 1).
Muniz & O’Guinnin mukaan brandiyhteisot sisaltavat kolme tyypillista elementtia, joita ovat jaettu
tietoisuus, rituaalit ja perinteet seké& moraalinen vastuu muista yhteison jasenista. Naita kasitteita ei
avata tarkemmin tassa opinnayteydssa. Kaiken kaikkiaan brandiyhteisot ovat téarkeé osa brandin
arvonluonnissa. (Muniz & O’Guinn 2001, 413.)

Brandi

.
Kuva 1. Brandiyhteison kolmio (mukaillen Muniz & O’Guinn 2001)

Brandiyhteistn ytimessa on aktiivinen vuorovaikutus, ja brandiyhteison jasenten kohtaamiset
voivat olla suoria tai epasuoria tai kyse voi olla esimerkiksi ennalta suunnitteluista brandin
tapahtumista. (Brand Trust s.a.) Brandiyhteiso voi toimia fyysisessa tai virtuaalisessa ymparistossa
tai niiden yhdistelména. Digitalisaation myo6ta virtuaaliset brandiyhteison alustat — kuten
sosiaalinen media, verkkosivut seka erilaiset foorumit — ovat nousseet merkittavaan rooliin
brandiyhteison rakentamisessa. (Vasiliki, 16.2.2022.) Brandiyhteistn alustoja ja kanavia avataan

tarkemmin luvussa 3.2.2.



3 Brandiyhteisdn strategia

Strategia on punainen lanka kaikelle yrityksen toiminnalle, niin my6s bréandiyhteisdn
rakentamiselle. Strategia on keino erottua kilpailijoista, ennakoida ympariston muutokset seka
kohdistaa toiminta oikealle kohderyhmalle (Kamensky 2014). Strategiat laaditaan aina niin, etta
yrityksen tavoitteet toteutuisivat hyddyntéen yrityksen merkittdvimpid vahvuuksia (Kamensky 2014,
194). Huolellinen strategia on siis ohjenuora ja maarittaa yrityksen kilpailuedun. Hyva strategia
mahdollistaa johdonmukaisen liikketoiminnan ja antaa pohjan strategiatydkalujen kayttoon.
(Lindberg-Repo 2005, 194.)

3.1 Brandiyhteisdn strategian peruselementit

Brandiyhteison strategia on kattava pitkaaikainen suunnitelma, joka kuvaa tarkeimmat elementit
yhteison muodostamiseksi. Huolellinen brandiyhteisdn strategia muodostaa brandin ympérille
ekosysteemin, joka sitouttaa yhteison jisenet pitkdaikaiseen suhteeseen brandin seka sen
tuotteiden tai palveluiden kanssa. (Dublino 3.3.2023.) Tarkoin maaritelty brandi, kohderyhmat seka

aktiivinen vuorovaikutus muodostavat pohjan yhteisén brandistrategian kirkastamiseen.

Strategian kirkastaminen perustuu brandin lahtétilan analysointiin, ja suuntaviivoina ovat yrityksen
missio, Visio ja arvot, joista yrityksen arvoilla on erityisen tarkea rooli. Strategian avulla
tiedostetaan muuttuva toimintaymparisto ja kilpailukenttd seké luodaan konkreettiset tavoitteet
pidemmalle aikavélille. (Kamensky 2014.) Brandiyhteison strategiassa sidosryhmaét seka
kohdepersoona méaaritellaan tarkoin, mikd auttaa tayttdmaan heidan erityistarpeensa ja -toiveensa
(Adelrcreuz, 29.8.2022). Nain yritys osaa kehittda ja kohdentaa toimintaansa kohdepersoonien
avulla vaikuttaen suoraan yrityksen liiketoiminnalliseen hy6tyyn. Onnistuneen ja sitoutuneen
brandiyhteisdn rakentamisessa kohderyhméan ymmartaminen ja tunteminen ovat keskeisia asioita.
Tarvitaan kasitys siitd, millaisia persoonallisuuksia ryhm&an padosin kuluu ja millaisia muita

kiinnostuksen kohteita heilla on.



Visio, missio ja

Tavoitteet
arvot

Jasenet Brandiyhteis6 Brandi ja brandi-
(sidosryhmat) identiteetti

Vuorovaikutus
(kanavat ja alustat)

Kuva 2. Brandiyhteisdn strategian peruselementit
3.1.1 Missio, visio ja arvot

Seuraavaksi tarkastellaan tarkeimpid elementteja brandiyhteison strategian kehittamiseksi ja
kirkastamiseksi. Myds brandiyhteison strategia pohjautuu aina yrityksen jo méaariteltyyn
perusstrategiaan, jonka keskeisia elementteja ovat yrityksen missio, visio ja arvot. Ne ovat
strategisia tydkaluja ja maarittavat yrityksen olemassaolon tarkoituksen. (Ammattijohtaja 2022 s.a.)
Erityisesti brandin arvot tulee tuntea ja perustella huolellisesti, silla brandiyhteiséssa on yhteisia
arvoja, jotka sen jasenet jakavat. Ne heijastuvat kaikkeen brandin toimintaan ja sitouttavat jasenet
osaksi brandid. (Drake 14.1.2020.) Brandiyhteison strategian kehittdmisesta ei ole toistaiseksi

omaa tieteellista maaritelmaa, silla brandiyhteist on kasitteena viela suhteellisen tuore.

Missio eli yrityksen toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys on olemassa ja mité sen toiminnalla
halutaan saavuttaa (Yrityksen perustaminen 2022). Missio maarittelee yrityksen ensisijaiset
tavoitteet nykyhetkessa. Se kertoo yrityksen olemassaolon syyn organisaation jasenille seka muille
sidosryhmille. (Jaffe, Gerould, Tobe & Tobe 1993.) Mission tulisi olla selkea ja ytimekas lupaus,
joka tukee yrityksen visiota. Kun visio maarittelee yrityksen tulevaisuuden, missio kertoo yrityksen
tilan nykyhetkella. Ytimekas ja yksityiskohtainen missio erottaa yrityksen kilpailukentalla seka tukee

yrityksen vision saavuttamisessa. (Lumen Learning 2022.)

Hyva missio tuo esiin yrityksen toimialan ja kertoo sen erottavan kilpailutekijan markkinoilla. Nain

missio kuvaa sidosryhmille yrityksen olemassaolon tarkoituksen seké toimii arvonluonnin



tydkaluna. (Lumen Learning 2022.) Mission kirkastaminen onkin erityisen tarkeaa brandin
rakentamisessa. Kamenskyn (2014, luku 4.1) mukaan hyvélle toiminta-ajatukselle eli missiolle on
kaksi peruspilaria: se on kaiken toiminnan perusta ja pysyva elementti osana yrityksen strategista
arkkitehtuuria. Missio kertoo yrityksen olemassaolon tarkoituksen nykyhetken&. Se kertoo, miksi

yritys on olemassa.

Visio, joka on selkea ja tavoitteellinen, on yksi yrityksen keskeisimmista menestystekijoista. Visio
on arvoperusteinen strateginen tytkalu, jota ohjaavat yrityksen ydinarvot sekéa ydintarkoitus. Se on
merkittava apuvéline strategian suunnitellussa ja tavoitteisiin paasemisessa. Kamenskyn mukaan
visio on yrityksen tulevaisuuden strateginen tahtotila. Yksinkertaistettuna se on ajatusmalli ja

tavoite yrityksen tulevaisuuden tavoitetilasta tietylla aikavalilla. (Kamensky 2014, 82—-83.)

Vision aikavali asetetaan reilusti tulevaisuuteen. Tuomi ja Sumkin (2010, luku 4.4) méaarittelevat
visiovuoden 3-5 vuoden padhan nykyhetkestd, kun taas Kamensky (2014, luku 4.4) méaarittelee
visiovuoden 10-20 vuoden paahan yrityksen nykytilanteesta. Tarkeinta vision asettamiselle on
kuitenkin luoda selkea ero yrityksen nykytilanteesta. Vision asettaminen mielletaan usein yhdeksi
haastavimmista strategiaelementeistd, silla se poikkeaa merkittéavasti yrityksen tamanhetkisesta
tilanteesta. Se ei pohjaudu nykyhetken resursseihin vaan kertoo yrityksen "valitun tulevaisuuden”

ja vastaa kysymykseen "Mihin suuntaamme?”. (Tuomi & Sumkin 2010, luku 4.4.)

Hyvan vision rakentamiseen tarvitaan luovuutta. Sen on oltava vahva, innostava ja haastava, jotta
organisaatio itse uskoo ja sitoutuu sen toteuttamiseen. Hyva visio on parhaimmillaan
motivaatiotekija ja inspiroi yrityksen tyontekijoita yhteisiin tavoitteisiin. (Tuomi & Sumkin 2010, luku
4.4.) Kamenskyn (2014, luku 4.4) mukaan vision tulee olla myos uskottava, yksinkertainen,
joustava, aikaulottuvainen seka tiivisti yhteydessa muihin strategiaelementteihin. Kirkkaan vision
avulla strategian toteutus selkeytyy. Vision maarittelemiseen kannattaa panostaa, silla hyvan vision
hyodyt ovat merkittavat. Se auttaa yrityksen paatoksenteossa, kilpailustrategioiden valinnassa,
kohdistaa huomion yrityksen erikoisosaamisiin seka ohjaa toimenpiteiden ajoittamista oikealle
ajankohdalle. (Kamensky 2014, luku 4.4.)

Arvot ohjaavat kaikkea yrityksen ja brandin toimintaa ja ne nakyvat organisaation jokapaivaisessa
tyonteossa. Taman vuoksi koko organisaation tulee ymmartad, tuntea ja sisaistaa yrityksen
perusarvot. Arvot heijastuvat yrityksen kulttuurista ja toiminnasta. Ydinarvoja maaritelladn usein

nelj&, mutta niita voi olla kahdesta kymmeneen. (Kamensky 2014, luku 4.3.)

Arvoilla on myds tarkeé rooli yrityksen brandin rakentamisessa. Brandiarvot ohjaavat organisaation
strategisen toiminnan lisaksi luovaa toimintaa seké ovat suuntaviivoina kaikkeen bréandipersoonan

toimintaan (Lalaounis 2021, 49). Arvot ovat yksi brandiyhteison tarkeimmistéd asioista, silla hyvat ja
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totuudenmukaiset brandiarvot yhdistavat brandin ja asiakkaan luoden heihin syvemman yhteyden.
Syvemman tason yhteydella tarkoitetaan, ettéd asiakas ja brandi jakavat samat arvot.
Brandiuskollisuus vahvistuu ja vetaa puoleensa uusia asiakkaita. Muita arvojen maarittdmisen
selkeitd hyotyja ovat kyky erottua kilpailukentalld, auttaa operatiivisessa tehokkuudessa kuten
paatoksenteossa seka luoda kokonaisvaltaisesti brandiuskottavuutta. (D ’Angelo 2022.)
Huolellinen arvojen maarittaminen ja jalkauttaminen organisaatiolle on kulmakivi strategisen
brandiyhteison rakentamisessa. Kamenskyn (2014, luku 4.3) mukaan arvojen tulee nakya kaikissa
yrityksen strategian paéelementeisséa — etenkin yrityksen visiossa ja missiossa (Kamensky 2014,
luku 4.3.)

Yrityksen arvot kytkeytyvat myos vastuullisuuteen, jonka merkitys brandin arvolle ja asiakkaiden
sitoutumiselle on kasvanut valtavasti viime vuosina. Nykypaivana yritykset kokevat vastuullisuuden
kuuluvan olennaiseksi osaksi kaikkea tekemisté ja sita yritykseltd myds odotetaan. Vastuullisuus
nahdaan pitkan tahtdimen tekijana, jolla varmistetaan toimintamahdollisuudet ja menestys myds

tulevaisuudessa. (Hakulinen 28.9.2022.)
3.1.2 Tavoitteiden asettaminen

Organisaation ja yrityksen tavoitteet heijastuvat vahvasti brandiyhteison toimintaan. Yhteison
jasenia sitouttavat brandin arvojen lisaksi myds brandin toimintaa ohjaavat tavoitteet, silla yhteison

jasenet jakavat brandin kanssa samat tavoitteet.

Strateginen arkkitehtuuri antaa suuntaviivat tavoitteiden laatimiselle. Tavoitteet pohjautuvat aina
yrityksen visioon, missioon ja arvoihin, joista visio antaa yrityksen strategisen linjan tavoitteiden
asettamiselle. (Kamensky 2014, luku 7.2.) Ennen kaikkea tavoitteiden tulee tukea aina yrityksen
liiketoimintasuunnitelmaa ja olla linjassa yrityksen muiden strategisten elementtien kanssa. Nain ne
ohjaavat yrityksen toimintaa oikeaan suuntaan seké auttavat strategisessa paatbksenteossa.
(Lahtinen ym, 2022, 79.) Tavoitteita helposti maaritellaan liian monia kuvitellen toiminnan
tehostuvan tata kautta. Todellisuudessa tavoitteet tulee aina priorisoida, mika vaatii strategisten

padmaarien ja valintojen selkeyttamista.

Tavoitteet selkeyttdvat organisaatiolle, mitd yrityksen ja brandin toiminnalla halutaan
konkreettisesti saavuttaa. (Lahtinen ym. 2022, 79.) Tavoitteilla tarkoitetaan tietyn tuloksen, hy6dyn
tai olotilan saavuttamista maariteltynd ajanjaksona. Konkreettisten koko organisaatiota tai
pienempia yksidita koskevien tavoitteiden asettaminen on strategista ty6ta, jotta toivottu

maaranpaa toteutuu. (Kamensky 2014, luku 7.2.)

Hyva tavoite on selkea ja konkreettinen. Se kannustaa ja motivoi seka lisaa tyontekijdiden

itseohjautuvuutta. Kirkkaat tavoitteet koetaan merkityksellisina koko organisaatiossa ja
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yksilétasolla, ja ne ovat suuntana myds yksildiden urakehityksessa. (Lehtinen 2022.) Myds
brandiyhteison toiminnalle tulee asettaa tavoitteet, jotka tukevat strategiaa ja yrityksen muiden

tavoitteiden saavuttamista.
3.1.3 Bréandin sidosryhmat

Brandiyhteisfssa sidosryhmia kutsutaan brandiyhteisén jaseniksi. Osa janista on sitoutunut
brandiyhteis66n vahvemmin, kun taas toiset jasenista ovat bréndiin vain satunnaisessa

vuorovaikutuksessa. Taman vuoksi tarkeimpien sidosryhmien tunteminen on tarkeaa.

Sidosryhmien tunteminen on valttamatonta, silla kaikki yritykset tarvitsevat sidosryhmia
toimiakseen. Sidosryhmia ovat kaikki ulkopuoliset tahot, joihin yrityksen toiminta vaikuttaa tai jotka
vaikuttavat yrityksen toimintaan. TA&man vuoksi yrityksen omien sidosryhmien tunteminen ja hyvien
suhteiden yllapitaminen on tarkeaa. Sidosryhmia voivat olla erilaiset henkiloryhmat tai

organisaatiot. (Yritystoiminta s.a.)

Brandiyhteison rakentamisessa ja kirkastamisessa brandin sidosryhmilla on merkittava rooli. Ne
muodostavat yrityksen ympaérille ekosysteemin, missa se toimii ja mihin sen toiminta kohdistuu.
Brandin sidosryhmia ovat kaikki yksilot tai ryhmat, joka ovat kiinnostuneita brandin toiminnasta.
Yleisesti yrityksilld on 13 eri sidosryhmaa. Nama yleisimmat sidosryhmat ovat yrityksen tydntekijat,
asiakkaat, yritykseen investoijat, yhteistykumppanit, media, kilpailijat, myyjat, yritysyhteiso,
hallitus seka tulevat asiakkaat, tyontekijat ja myyjat. Sidosryhmat ovat yhteydessa brandin
toimintaan, ja vuorovaikutus seka viestinta tarkeimpien sidosryhmien kanssa on avainasemassa
brandin menestykselle. Taman vuoksi sidosryhmien ymmartaminen ja priorisoiminen on
valttamatonta. (Reputation X, 2022.) Aktiivinen vuoropuhelu sidosryhmien kanssa auttaa
havaitsemaan uusimmat trendit seka muutokset brandin toimintaymparistdssa. Sidosryhmiltd saatu
palaute on arvokasta ja parhaimmillaan kehitta&é brandia haluttuun suuntaan. (Business Credit
2021.) Sidosryhmavuoropuhelu on myos keskeinen osa brandin sosiaalista vastuuta.
Vuorovaikutuksella sidosryhmien kanssa ymmarretaan yhteison jasenten odotukset ja osataan

tarjota heille oikeaa tietoa seka ratkaisuja ongelmiin. (Vastuullinen Suomi s.a.)

Mathiasin mukaan brandilla on nelja keskeista sidosryhmaa, joista tarkeimman sidosryhman
muodostavat yrityksen tyontekijat. He muodostavat yhdessd muiden sidosryhmien kanssa brandin
maineen. Muut brandin tarkeimmat sidosryhmét ovat brandin asiakkaat, johtoryhma seka

investoijat ja osakkeenomistajat. (Mathias s.a.) Sidosryhmié kasitelldéan tarkemmin luvussa 4.2.



12

3.1.4 YhteisOn jasenten sitouttaminen

Brandiin sitoutuneisuus avaa ovet liiketoiminnan yllapitoon. Sitoutuneet asiakkaat kasvattavat
brandiuskollisuutta ja mahdollistavat yrityksen toiminnan jatkuvuuden ja kasvamisen. Taman

vuoksi asiakkaiden sitouttaminen on yksi markkinoinnin suurimmista tavoitteista.

Brandiin sitoutuneisuus kertoo asiakkaiden ja muiden sidosryhmien suhteesta bréandiin. Se on
prosessi, jossa asiakkaan ja brandin valille muodostuu emotionaalinen tai rationaalinen side
(Qualtrics s.a.) Ytimekkaasti sanottuna sitouttaminen on aktiivista viestintdaa. (Suomen
Digimarkkinointi s.a.b.) Brandiin sitoutuneisuus kaytanndssa kuvaa, kuinka yrityksen lupaus tayttaa
sen asiakkaiden tarpeet ja vaikuttaa néin merkittavasti paatoksentekoon. Sitoutuminen brandiin

vahvistaa asiakasuskollisuutta ja lisaa brandin kilpailuetua. (Buckingham 2008, 13.)

Brandiin sitoutuneisuutta on kahdenlaista: brandin ulkoinen ja sisdinen sitoutuminen. Sisdinen
sitoutuneisuus tapahtuu tydntekijéiden, kumppaneiden tai muiden [&heisten sidosryhmien valilla.
Siséista sitoutuneisuutta on esimerkiksi osallistuminen bréandin tapahtumiin. (Optimizely s.a.)
Sisdinen sitoutuneisuus nékyy sisaisten sidosryhmien vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja
kuinka he toteuttavat yrityksen arvoja, visiota ja missiota. Siséinen sitoutuminen lisda
tyontekijoiden motivaatiota, positiivisuutta, yhtendisyytta ja edistdd brandia. (Company Webcast
2022.)

Ulkoinen sitoutuminen tapahtuu ulkoisten sidosryhmien, kuten kuluttajien, valilla. Ulkoinen
sitoutuminen tapahtuu niin sanotuissa kosketuspinnoissa, joissa brandi ja asiakas kohtaavat. Naita
ovat esimerkiksi sosiaalinen media, nettisivut, kivajalkamyymala, mainokset, arvostelut ja suusta
suuhun puhe. (Optimizely s. a.) Ulkoinen sitoutuminen vahvistaa asiakkaiden tunnesidetta ja

asiakasuskollisuutta.

Brandin sitoutuneisuutta voidaan parantaa luomalla luottamusta, lapinékyvyytta ja osoittamalla
vastuullisuutta yrityksen tekojen kautta. (Suomen Digimarkkinointi s.a.) Asiakkaan tulee tuntea
olonsa turvalliseksi ja huomioonotetuksi bréandin kanssa. Brandi arvostaa ja ottaa huomioon

asiakkaan mielipiteet ja kommentit.
3.2 Brandiyhteisdn muodostaminen

Vahvan ja toimivan brandiyhteisén luominen vaatii aikaa, mutta sen luominen on yksi
tehokkaimmista keinoista vahvistaa brandia. Brandiyhteisén muodostamisessa tarkeéa on
maaritella tarkoin brandi ja sen tarkeimmat elementit seka alustat, jossa bréandiyhteison
vuorovaikutus tapahtuu. Kuten edelld pohjustettiin, yrityksen strateginen arkkitehtuuri on pohja ja

perusta myods brandiyhteison kaikelle toiminnalle. (West 2020.)
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Hyva brandiyhteist palvelee sekéa yhteisdn jdsenten etta organisaation tavoitteita. Se tuottaa
yhteison jasenille aidosti lisdarvoa. Bréndiyhteiso inspiroi ja innostaa yhteison jasenia
osallistumaan brandin toimintaan ja olemaan tiiviissé vuorovaikutuksessa yhteison jasenten
kanssa. (Jones 2020, luku 1.)

Jonesin (2020, luku 1) mukaan yhteison muodostaminen aloitetaan oman kohdeyleison
tunnistamisella. Tama vaatii niiden sidosryhmien ymmartamista, joiden yksildiden tarpeisiin brandi
vastaa toiminnallaan ja jotka jakavat brandin kanssa samat kiinnostuksen kohteet seké arvot.
(Ahuja, Hampshire, Morgan, Moulton & Harper 2022.) Tarkeimpien sidosryhmien tunnistamista
avataan tarkemmin luvussa 4.2. Kun kasitys kohdeyleisosta on selvilld, on tarkea tutustua myos eri
yksiléiden rooliin osana brandiyhteistd. Kohdeyleisd voidaan maaritella kolmeen eri ryhmaan —
osallistujat, vierailijat ja jasenet — sen perusteella, kuinka sitoutuneita sen jasenet ovat. (Jones
2020, luku 1.)

Brandiarvon ja -yhteison kasvattamiseksi brandin sé&nnéllinen mittaaminen on avainasemassa.
Siten tiedetaan, missa ollaan ja mihin suuntaan bréndi on menossa. (Puranen s.a.) Brandiyhteisén

mittaaminen tapahtuu usealla eri alustalla, missa sen toiminta tapahtuu.
3.2.1 Sosiaalinen ja psykologinen yhteisdllisyyden tunne

Menestynyt brandi vaatii sitoutuneita asiakkaita. Sitoutuneet asiakkaat ovat yrityksen pitk&aikaisia
suhteita, jotka yllapitavat ja mahdollistavat brandin jatkuvuuden. Nailla asiakkailla on tietty
tunneside brandiin ja brandiyhteist6n. Sitoutuneilla asiakkailla on sosiaalinen ja psykologinen
tunneside brandiin. (Carlson, Suter & Brown 2007, 284-285.)

Yhteistt ja yhteenkuuluvuuden tunne ovat yksi ihmisen perustarpeista, ja ihminen luonnostaan
tarvitsee ymparilleen tukiverkoston (Sitra 2022). Yhteison jasenina haluamme tuntea olomme
arvostetuiksi ja tervetulleiksi. (Jones 2020). My6s tunnetussa Maslowin psykologisessa
tarvehierarkiassa yhteenkuuluvuuden tunne sijoittuu viisiportaisen pyramidin keskelle (McLeod
21.5. 2018, 4-5).

Carlson, Suter & Brownin (2008) mukaan brandiyhteisd voidaan jakaa kahteen luokkaan:
sosiaaliseen ja psykologiseen brandiyhteistéon. Sosiaalinen brandiyhteisé muodostuu bréndin ja
sen tuotteiden ymparille, kun taas psykologinen yhteisoé brandin arvojen ja periaatteiden ymparille.
Sosiaalinen brandiyhteisé muodostuu niin sanotusti brandin ihailijoista. Kyse on asiakkaista, jotka
osallistuvat brandin sosiaaliseen toimintaan ja kokevat olevansa brandin jasenid. (Carlson, Suter &
Brown 2007, 284.) Menestyakseen sosiaalinen brandiyhteis tarvitsee kayttajien aktiivista

vuorovaikutusta ja lasndoloa. Sosiaalinen brandiyhteisé nakyykin nykypaivana erityisesti
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sosiaalisen median alustoilla, virtuaalisessa ymparistossa. Sosiaalisen brandiyhteistn toiminta voi

olla esimerkiksi Instagramissa tapahtuvaa toimintaa, jota bréndin ihailijat seuraavat ja jakavat.

Erityisesti sosiaalisten median alustoilla yhteison rakentaminen voi olla haastavaa, silla sivustoilla
kay myos paljon vierailijoita, jotka eivat liity osaksi brandia. Taméan vuoksi myds psykologisen
yhteenkuuluvuuden tunteen lisddminen on tarke&é. Psykologisessa brandiyhteisdssa yhteison
jasenet jakavat samat arvot, ideologian ja ovat kiinnostuneita brandista sen perimmaisen
olemassaolon takia. Psykologinen yhteenkuuluvuuden tunne kertoo tiiviista tunnesiteesta bréandiin
ja muihin yhteison jaseniin. Se sitouttaa myo6s yhteison jasenet osaksi brandia. (Carlson, Suter &
Brown 2007, 284-288.) Kuva 3 avaa brandiyhteison psykologisen yhteenkuuluvuuden
merkityksen.

Brandiin sitoutuneisuudesta kertovat kuvan 3 nelja oikeanpuoleista kohtaa, jotka ovat brandin
suosiminen, halu osallistua brandin tapahtumiin, suusta—suuhun-mainonta ja brandin historian
juhliminen. Psykologisen brandiyhteison jasenet jakavat myos yhteisia kokemuksia kuten
tapahtumia, jotka heijastavat tai vahvistavat brandin arvoja. Kun brandiyhteisdn jasenet jakavat
samat arvot ja tavoitteet kuin bréndin ytimessé on, ja heilld on tietty tunneside bréandiin, muodostuu
yhteison jasenten valille psykologinen yhteenkuuluvuuden tunne. Se sitouttaa asiakkaat osaksi

brandia, ja tama on brandin arvokkain paaoma. (Carlson, Suter & Brown 2007, 284-285.)
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Kuva 3. Sosiaalinen ja psykologinen brandiyhteisé (mukaillen Carlson, Suter & Brown, 2007)
3.2.2 Vuorovaikutus eri alustoilla ja kanavilla

Vuorovaikutus on bréandiyhteisdssa eritain tarkeaa, silla se luo vahvan siteen brandin ja sen
asiakkaiden valille. Brandiyhteisd eroaa muista yhteisdista siten, etta se ei rajoitu maantieteelliseen
sijaintiin. Tama mahdollista yhteison rakentumisen eri alustoille ympari maailmaa. Alustoilla
tarkoitetaan paikkoja ja kohtaamispisteita, joissa brandiyhteist esiintyy. Brandiyhteison alustoja

ovat esimerkiksi erilaiset forumit, sosiaalisen median alustat ja brandin tapahtumat.

Brandiyhteison alustojen avulla yhteisdn jasenet voivat kommunikoida keskendan. Alustat
mahdollistavat jasenille myds tiedon jakamisen ja yhteison toisten jasenten seuraamisen.
Kuitenkaan mikaan yhteison alusta ei yksin luo brandiyhteista. (Jones 2020, luku 3.) Kuten edella
kuvattiin, sidosryhmaét sitoutuvat brandiin jonkin alustan tai kanavan kautta. Osa jasenisté on
vuorovaikutuksessa brandiin ainoastaan yhden alustan kautta, mutta kuitenkin monikanavainen

vuorovaikutus on tehokkain tapa sitouttaa jasenia osaksi brandia. (Qualtrics s.a.)

Brandiyhteisot voivat toimia virtuaalisessa tai todellisessa maailmassa. Digitalisaatio on auttanut
brandiyhteisdjen muodostumisessa seka asettanut brandit tasa-arvoisempaan asemaan niiden
taloudellisesta tilanteesta huolimatta. Virtuaalinen brandiyhteisd rakentuu usein sosiaalisen median

alustoille, joissa vuorovaikutus ja yhteydenpito eivat vaadi suuria taloudellisia resursseja.

Sosiaalisen median ydinta ovat vuorovaikutus ja yhteisollisyys. Helppo yhteydenpito,
paikkariippumattomuus ja uusien suhteiden luomien ovat avaintekijat sen suureen suosioon.
Taman takia sosiaalisesta mediasta on tullut myos tarkeé alusta brandiyhteisdjen luomiseen.
Sosiaalinen media mahdollistaa helposti uusien ryhmien luomisen seka tehokkaan seka
monipuolisen viestinnan valitulle kohderyhmalle. (Rossi 2022.) Potentiaaliset yhteison jasenet
tavoitetaan helposti sosiaalisen median tytkaluja kayttaen. Niitd ovat esimerkiksi hashtagit,

suositellut tilit ja merkinnat, joita Facebook ja Instagram suosittelevat. (Aspire 2020.)
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4 Kehittamistyon menetelméat brandiyhteisdn rakentamisessa

Kehittamistydn menetelmat ovat apuvalineita yrityksen strategian kirkastamisessa ja
selkeyttamisessa. Toimintaympaériston nopeat muutokset, digitalisaatio ja globaalit suhteet ovat
tuoneet mukanaan uusia mahdollisuuksia ja haasteita yrityksille ja yhteisgille. Nopeassa
muutosnopeudessa pysyminen vaatii organisaatioilta ketteryytta, uudistumiskykya ja innovaatioita
kilpailuaseman saavuttamiseksi. Jatkuvan uudistumisen ja kehittymisen tukena on tarjolla erilaisia
kehittamistydn menetelmia. (Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015, 12—-13.) Markkinoiden
dynamiikan ja trendien seuraaminen on ensimmainen askel kehitystydssa. Ne antavat oivalluksia

tulevista markkinasuunnista ja kasityksen muuttuvista motivaatiotekijoista.

Kehittdmistyo lahtee liikkeelle organisaatiossa huomatuista kehittdmistarpeista. Kehittdmistydn
onnistumiseksi hyddynnetddn monipuolisesti eri menetelmia ja ollaan aktiivisessa vuoropuhelussa
eri tahojen kanssa. (Ojasalo, Moilanen & Ritakoski 2015, 18.) Tassa opinnaytetytssa
kehittamistydn menetelmind hyddynnetddn SWOT- ja sidosryhmaanalyysia. Nama menetelmat
auttavat kirkastamaan bréandiyhteisdn strategiaa ja tekevét siita johdonmukaisen noudattaen
brandin linjaa ja periaatteita. Menetelméat auttavat yrityksen nykyhetken ymmartamisessa,

toiminnan kehittamisessa kohti tavoitteita seka toiminnan mittaamisessa.
4.1 SWOT-analyysi

SWOT-nelikenttdanalyysi (kuva 4) on yksinkertainen ja yleinen kehittdmismenetelma, jota
kaytetaan yrityksen nykytilan toiminnan arviointiin ja kehittdmiseen (Mind Tools 2022). Se on yksi
kaytetyimmista liiketalouden analysointimalleista ja sen avulla voidaan selvittaa yrityksen nykytilan
vahvuudet ja heikkoudet seka ymmartaa toimintaympariston uhat ja mahdollisuudet
tulevaisuudessa. (Vuorinen 2013.) SWOT tulee sanoista vahvuudet (streghts), heikkoudet

(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats).



Yrityksen

o e . Vahvuudet Heikkoudet
sisaiset aisat

Wikoinen Mahdollisuudet Uhat
ymparisto

Kuva 4. SWOT-matriisi (mukaillen Vuorinen 2013, 88)

SWOT-analyysi antaa laajan kokonaiskuvan yrityksen toiminnasta ja helpottaa strategisten
valintojen teossa (Vuorinen 2013). Analyysissa otetaan huomioon yrityksen siséiset ja ulkoiset
tekijat, ja analyysi antaa kattavan ymmarryksen yrityksen merkittavimmista kilpailueduista tai
kipupisteista. (Mind Tools 2022.) Taman vuoksi SWOT-analyysi on hyddyllinen tyékalu uuden
liketoiminnan aloittamiselle tai kehittdmiselle. Huolellisesti laadittuna se auttaa merkittavasti
vahentamaan riskeja. Onnistuneen SWOT-analyysin tekemiseksi yrityksen osa-alueet ja
toimintaymparisto tulee tuntea perusteellisesti ja syvallisesti. Tahan tarvitaan usein avuksi myos

muita strategisia osa-analyyseja kuten PESTEL-analyysi. (Vuorinen 2013, 88.)

Nelikenttdanalyysin ensimmainen osio, vahvuudet, muodostuu yrityksen sisaisisté vahvuuksista.
Ne ovat osa-alueita ja resursseja, joita yritys pystyy hyodyntdmaan ja jotka tuovat yritykselle
kilpailuetua (Mind Tools 2022). Heikkoudet ovat puutteita, jotka eri osa-alueissa havaitaan
(Ruohonen 2021). Vuorisen (2013, 88) mukaan heikkouksia tulisi peilata ympariston
mahdollisuuksiin ja siihen, miten niista voi paasta eroon tai kuinka niitéd voi muovata ymparistéén

sopivammiksi.
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Mahdollisuudet tulevat yrityksen ulkopuolelta (Ruohonen 2021). Mahdollisuuksia ovat potentiaalit,

joissa yritys nakee toiminnalleen tilaa. Mahdollisuuksia voivat olla esimerkiksi uuden markkinaraon

Idytdminen omalta toimialalta tai kansainvalistyminen maailman markkinoille. Mind Toolsin mukaan

mahdollisuuksien havaitsemista edesauttaa toimialan trendien, uutisten ja muutosten

seuraaminen. Mahdollisuuksien hyddyntaminen ja havaitseminen vaikuttaa merkittavasti yrityksen

kilpailuedun luomiseen seka luo edellakavijagasemaa markkinoilla. Saavuttaakseen mahdollisuudet

yrityksen tulisi keskittyd myos heikkouksien kehittamiseen. (Mind Tools 2022.) Liséksi SWOT-
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analyysissa maaritellyt mahdollisuudet auttavat myo6s vahvistamaan yrityksen sisaisia vahvuuksia
(Vuorinen 2013).

Uhat ovat kaikkia organisaation ulkopuolisia tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti toimintaan
(Mind Tools 2022). Uhkia voivat olla esimerkiksi toimitusketjun vaikeudet, henkildstopula tai
toimialaan vaikuttavat kriisit. Elinehto yrityksen jatkuvuudelle ja varmalle kasvulle onkin uhkien
huomioiminen. SWOT-analyysi auttaa varautumaan myags kriisitilanteeseen, jossa uhat ja
heikkoudet vaikuttavat samanaikaisesti yrityksen toimintaan (Vuorinen 2013). Huolellinen

varautuminen ja uhkien torjunta on merkittava etu riskien minimoinnissa (Ruohonen 2021).
4.2 Sidosryhmaanalyysi ja kohdepersoona

Yritysten toiminta ei ole mahdollista ilman sidosryhmi&. Muuttuva maailma, kilpailutilanne, lait ja
saadokset sekd henkilokohtaiset kokemukset muokkaavat sidosryhmien odotuksia jatkuvasti ja
brandi pyrkii toiminnallaan vastaamaan niihin (Lindroos 2010, 235). Sidosryhmé&analyysi auttaa
tunnistamaan sidosryhmien merkittdvimmat tarpeet ja motivaatiotekijat seka lisda oman
liketoiminnan ymmartamista. (Business Credit 2021.) Vuorovaikutus, viestinndn onnistuminen
seké ajan ja resurssien hallinta helpottuvat tarkeimpien sidosryhmien tunnistamisella (Indeed
2022).

Sidosryhmdaanalyysi auttaa lahestymaan projektia tai toimintaa sidosryhmien nakdkulmasta, ja
tarkeimpien sidosryhmien kiinnostuksen ja motiivin ymmartaminen auttaa toiminnan kehityksessa.
Sidosryhmaanalyysi on tytkalu sidosryhmien hallintaan seka sidosryhmiin liittyvien
mahdollisuuksien tunnistamiseen. Analyysia hyddyntavat erityisesti projektipdallikét ja
vastuuhenkil6t tydnsa suunnittelussa (Indeed 2022). Kattava sidosryhméaanalyysi auttaa
ymmartdmaan sidosryhmien eri tarpeet ja jokaisen sidosryhmén roolin osana organisaation ja
brandin toimintaa, seké tunnistamaan brandin tarkeimmat sidosryhmat eli brandiyhteison jasenet.
Analyysin avulla saadaan tietoa yrityksen sidosryhmisté niin yksilo- kuin organisaatiotasolla seka
heidan kiinnostuksestaan, kayttaytymisestaan, aikomuksistaan ja keskinaisista suhteistaan.
Naiden tekijoiden ymmartaminen on merkittéava apu yrityksen paatoksenteossa. (Zsuzsa & Rugari
2000.) Sidosryhméaanalyysi sisaltda kolme vaihetta, jotka ovat sidosryhmien tunnistaminen,

priorisointi power interest -matriisilla sek& néiden ymmartaminen (Thompson 2016).

Sidosryhmien kartoittamisessa suosittu tyokalu on power interest -matriisi (kuva 5). Se on
yksinkertainen nelikenttdanalyysi téarkeimpien sidosryhmien kartoittamiseen ja priorisoimiseen.
Power interest -matriisi tunnetaan myos nimella Mandelin matriisi. Tiivistetysti matriisissa mitataan

sidosryhmien vaikutusvaltaa ja kiinnostusta organisaation toimintaa kohtaan. (Indeed 2022.)



19

Sidosryhmaanalyysin ensimmainen vaihe on organisaation ulkoisten ja sisaisten sidosryhmien
tunnistaminen. Toisessa vaiheessa sidosryhmat priorisoidaan. Tassé vaiheessa tunnistetaan
organisaation toiminnan kannalta tarkeimmat sidosryhmat ja asetetaan ne power interest -
nelikenttdan. Nelikenttd auttaa ymmartamaan sidosryhmien roolin seka niiden kiinnostuksen ja

vaikutusvallan toimintaa tai projektia kohtaan.
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Kuva 5. Power interest -matriisi (mukaillen Thompson 2016)

Matriisin ensimmaiseen ruutuun sijoitetaan sidosryhmat, jotka halutaan pitaa tyytyvaisina. Naiden
sidosryhmien vaikutusvalta on toimintaa kohtaan suuri, mutta heilld ei ole erityista kiinnostusta
toimintaa kohtaan. Saannéllinen yhteydenpito taulukkoon sijoitettuinin sidosryhmiin on tarke&a,

samoin konsultaatio heitéa kiinnostavista asioista. (Thompson 2016.)

Mandelin matriisin toisessa ruudussa sijaitsevat sidosryhmat, jotka ovat toiminnan kannalta
tarkeimpié tahoja. Nama sidosryhmat pidetaan yrityksen lahella, silla heilla on merkittavasti
vaikutusvaltaa ja kiinnostusta toimintaa kohtaan. Tiivis yhteydenpito seka sdanndllinen konsultaatio

ovat tarkeita naille sidosryhmille. (Thompson 2016.)

Taulukon vasemmassa alakulmassa sijaitsevat sidosryhmat, joita organisaation on niin sanotusti
hyva pitda silmalla. Tahoilla on organisaation toimintaan véhiten kiinnostusta seké vaikutusvaltaa.
Sidosryhmat on hyva pitaa tietoisina toiminnasta, mutta jatkuva yhteydenpito ei ole suotavaa.

(Thompson 2016.)

Matriisin viimeiseen ruutuun sijoitetaan sidosryhmat, jotka pidetaén tietoisina. Naméa sidosryhmaét

ovat kiinnostuneita organisaation toiminnasta ja projekteista, mutta heilla ei ole paljon
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vaikutusvaltaa. Tahojen konsultointi heita kiinnostavista asioista seka toiminnan etenemisesta on
tarkeda. (Thompson 2016.)

Kun toiminnan kannalta tarkeimmat sidosryhmat on priorisoitu power interest -matriisin mukaisesti,
analyysin viimeinen vaihe on naiden sidosryhmien ymmartaminen ja tunteminen. Sidosryhmien
ymmartamiseksi on tarkeaa tietaa, kuinka he suhtautuvat ja reagoivat brandin projektiin
(Thompson 2016). Naiden avainsidosryhmien sitouttaminen toimintaan sek&d kommunikointi heidan
kanssaan on tarkeda. Paras keino ymmartaa sidosryhmid on suora yhteydenpito toiminnan
kannalta tarkeimmista asioista, jotka liittyvat esimerkiksi motivaatioon, viestintdan seka
kiinnostukseen. Aito ja suora yhteydenpito on ensimmainen askel luottamussuhteen perustalle.
(Thompson 2016.)

Onnistunut analyysi auttaa ymmartdmaan sidosryhmien merkittdvimmat tarpeet ja
motivaatiotekijat, ja se lisaa myds oman liiketoiminnan ymmartamisté. (Business Credit 2021.)
Vuorovaikutus eri alustoilla, viestinnan onnistuminen seké ajan ja resurssien hallinta helpottuvat
tunnistamalla merkittavimmat sidosryhmat (Indeed 2022). Kattava sidosryhméanalyysi auttaa

ymmartdmaan sidosryhmien eri tarpeet seké jokaisen sidosryhman roolin osana bréandin toimintaa.

Sidosryhmaanalyysi auttaa lahestymaan projektia tai toimintaa sidosryhmien nakékulmasta.
Tarkeimpien sidosryhmien kiinnostuksen ja motiivin ymmartaminen auttaa projektin kehityksessa ja
tavoitteeseen padsemisessa. Sidosryhmien tarkempaan tuntemiseen hyddynnetaan lisaksi

kohdeyleison ja kohdepersoonan méaarittelya ja tuntemista.

Kohdeyleis6 on tietty ryhma ihmisia, jotka yritys yrittaa toiminnallaan tavoittaa. Kohdeyleis6
voidaan identifioida esimerkiksi ian, paikkakunnan, mielenkiinnonkohteiden, sukupuolen tai
elamantyylin perusteella. Kohdeyleison tunnistaminen on tarkeaa, silla silloin organisaatio
ymmartaa, mitka tuotteet tai markkinointiviestit resonoivat juuri oikeassa kohderyhmassa.
Kohderyhmastd muodostetaan organisaation tuotteita tai palveluita vastaava kohdepersoona tai
kohdepersoonat. (Patel s.a.)

Kohdepersoona on spesifimpi kuvaus tietysta henkildsta, jonka organisaatio yrittaa toiminnallaan
saavuttaa tai joka on jo yrityksen asiakas. Kohdepersoonaymmarryksen avulla pyritaan
ymmartamaan asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan tarpeita paremmin. Kohdepersoonien
ymmartaminen ja tunteminen mahdollistaa asiakkaiden pitk&daikaisen sitoutumisen brandiin. (The
Center Of Sales Strategy 2020.)

Kohdepersoona on ideaali yhteison jasen, jonka maarittely perustuu tutkimukseen ja sidosryhmien
analysointiin. Yksityiskohtaisesti luodun kohdepersoonan avulla voidaan kohdistaa markkinointi ja
muut toimenpiteet oikealle kohderyhmalle. Kohdepersoonaa maariteltaessa otetaan huomioon

demografiset tekijat, kayttaytymismallit, motivaatiot ja tavoitteet. Mita tarkemmin kohdepersoona



pystytdadn kuvaamaan, sitéd paremmin organisaation toimenpiteita voidaan kohdentaa. (Kusiniz
2022))
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5 Krean bréandiyhteisdn strategian laatiminen

Tassa luvussa kuvataan Luova toimisto Krean lahtétilanne ennen brandiyhteistn strategian
kehittdmista seka kehittdmisprosessi hyddyntden teoreettista tietoa ja valittuja
kehittamistydnmenetelmia. Opinnaytetydn tavoitteena on kirkastaa brandiyhteison strategiaa ja
luoda konkreettinen késikirja brandiyhteison strategian kirkastamiseksi Krean valmentajien
kayttoon. Brandiyhteison strategisessa kasikirjassa hyddynnetdan Krean paivitettya

brandikasikirjaa vuodelta 2022.

Prosessin tuotoksena syntyy Krean brandiyhteison kasikirja, joka sisaltaa konkreettisia
kehittamismenetelmia seka -ratkaisuja Krean valmentajille. Kasikirja on tarkoitettu kaikkien Krea-
valmentajien kayttoon selkeyttdmaan Krea-yhteison toimintaa. Toimeksiantaja voi hyodyntaa
kasikirjaa jokapaivaisessa kaytossaan. Toimenpiteet noudattavat Luova toimisto Krean

brandiuudistusta ja yhteison periaatteita.

Opinnaytety6 antaa keskeiset suuntaviivat Krean brandiyhteisén kirkastamiseen seka kuvaa
toimeksiantajan kehittdmisprosessin yhteison jasenten ndkdkulmasta. Opinnaytetyon tuotos eli

Luova toimisto Krean brandiyhteison kasikirja 16ytyy taman opinnaytetyon liitteena.
5.1 Lahtétilanteen kuvaus

Luova toimisto Krean brandiyhteis6 on muodostunut vuonna 2015 Krean perustamisen
yhteydessa. Brandiyhteist on syntynyt toimeksiantajan toiminnan ja Haaga-Helian organisaation

ympdrille, mutta tarkoin maaritelty brandiyhteisdn strategia puuttui.

Toimeksiantajalle syntyi tarve brandiyhteison strategian kirkastamiseen vuonna 2022 toteutetun
brandiuudistuksen yhteydessa. Talloin Krealle laadittin myds paivitetty brandik&sikirja. Krean
brandin toivottiin olevan yhdenmukaisempi koko Haaga-Helian konsernin brandin kanssa, mista
brandiuudistus lahti liikkeelle. Taméan pohjalta syntyi myds tarve yhteison strategian
kirkastamiseen. Toimeksiantajalla ei ollut resursseja yhteison strategian kirkastamiseen, mutta koki

sen erityisen tarkedksi pandemiavuosien ja etaopetusjaksojen jalkeen.

Krean brandistrategian kehittdmisessa painopiste oli erityisesti opiskelijayhteisén kehittdmisessa.
Toimeksiantaja korosti, etta opiskelija on strategian keskidssa. Brandiyhteison strategian
kirkastamisella selkeytetddn puolestaan, mita krealaisuus on ja tarkennetaan opiskelijapolun
tarkeimmat elementit. Strategian laatimisessa on hytdynnetty Krean paivitetyn brandikasikirjan
strategisia elementteja eli visiota, missiota ja arvoja seka visuaalisia ohjeistuksia. Samoin otettiin

huomioon Krealle jo muodostunut kulttuuri, tavoitteet ja tavat toimia.



23

Keskustelimme toimeksiantajan kanssa Krean brandiyhteison strategian keskeisimmista
painopisteista ja valitsimme sovellettavat kehittdmismenetelmat. Brandiyhteison strategian
kehittdminen aloitettiin lyhyella lahtétilanteen analysoinnilla. Analyysilla méaariteltiin yhteison
suurimmat kehittdmispisteet. Strategiatyon tukena kaytetiin Krean SWOT- ja sidosryhmaanalyysia
ja méaaritettiin tarkeimmat kohderyhmat ostajapersoonien avulla. Lopuksi tutustuttiin Luova toimisto

Krean tarkeimpiin brandiyhteisdén kanaviin sekd brandin mittaamiseen ja seurantaan.

Kehittamistydssa otettiin huomioon myds opinnaytetytn tekijan oma kokemus Krean
brandiyhteisosta. Brandinyhteisdn strategian laadittaessa painotettiin erityisesti opiskelijapolun

kehittamista ja kirkastamista.
5.1.1 Krean sidosryhméanalyysi ja kohdepersoona

Adelrcreuzin (29.8.2022) mukaan sidosryhmien ja kohdepersoona tarkka maéaritteleminen
brandiyhteison strategiassa auttaa tayttamaan heidan erityistarpeensa ja -toiveensa.
Sidosryhmaanalyysin tekeminen jakautuu Thompsonin (2016) mukaan kolmeen vaiheeseen, jotka
ovat sidosryhmien tunnistaminen, priorisointi power interest -matriisiin ja sidosryhmien
ymmartdminen. Keskustelimme toimeksiantajan kanssa lapi Krean tarkeimmat sidosryhmét ja
sijoitimme ne Power Interest -matriisiin (kuva 6). Havaintojen pohjalta loimme toimeksiantajan

kanssa kohdepersoonan.

Sidosryhméaanalyysin avulla toimeksiantaja priorisoi tarkeimmaét ulkoiset ja sisaiset
sidosryhmansa. Keskustelussa toimeksiantajan kanssa Krean tarkeimmaksi sisdiseksi
sidosryhmaksi muodostuivat tydntekijat, joiden asemaa tassa opinnaytetydssa Krean opiskelijat.
Mathiasin mukaan tydntekijat muodostavat yhdessa muiden sidosryhmien kanssa brandin maineen
(Mathias s.a.). Taman liséksi keskeisiksi siséisiksi sidosryhmiksi nousivat Haaga-Helian tyontekijat
ja Krean valmentajat. Ulkoisia sidosryhmia ovat asiakkaat, mainos- ja viestintatoimistot seka
partneriyliopistot. Priorisoinnin jalkeen sidosryhmaét sijoitetiin nelikenttd&n niiden vaikutusvallan ja
kiinnostuksen perusteella (kuva 6). Nelikentan avulla ymmarrettiin toimeksiantajan téarkein

sidosryhma, johon kohdistaa eniten vuorovaikutusta ja toimintaa.

Sidosryhmaanalyysi antaa suunnan onnistuneelle yhteisdn strategian kehitykselle. Zsuzsan ja
Rugarin (2000) mukaan analyysin avulla ymmarretdan jokaisen sidosryhman rooli osana
organisaation toimintaa ja osataan peilata toimintaa oikeille sidosryhmille sekd ymmarretadn myos
tarkeimmat motivaatiotekijat. Talloin yhteison kehittdminen perustuu selkedan, tietoperustaan
nojautuvaan suunnitelmaan, jossa ymmarretaan toimeksiantajan suhde sen merkittavimpiin

sidosryhmiin.
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Kuva 6. Luova toimisto Krean Power Interest -matriisi (mukaillen Thompson 2016)

Matriisin ensimmaiseen ruutuun "Pida tyytyvaisind” sijoittuvat Haaga-Helian henkilokunta ja
valmentajat, jotka halutaan pitaa tyytyvaisina. Naiden sidosryhmien vaikutusvalta on Krean
toimintaa kohtaan suuri, silla Thompsonin mukaan (2016) he ohjaavat brandin toimintaa haluttuun
suuntaan. Toimeksiantajan kanssa analysoimme, ettd henkildsto sijoitetaan matriisin
ensimmaiseen ruutuun, koska analyysin painopiste haluttiin nimenomaan opiskelijoihin.
Saanndllinen yhteydenpito ja konsultaatio henkilokuntaan ja valmentajiin heité kiinnostavista

asioista on kuitenkin tarkeaa.

Matriisin toiseen ruutuun "Avainsidosryhmat” sijoittuvat opiskelijat, jotka ovat Krean toiminnan
kannalta tarkeimpia tahoja. Opiskelijat pidetd&n yrityksen lahelld, silla heilla on merkittavasti
vaikutusvaltaa ja kiinnostusta Krean toimintaa ja ty6ta kohtaan. Tiivis yhteydenpito seka
saannollinen konsultaatio ovat tarkeitd (Thompson 2016.) Tata yhteydenpitoa Krea toteuttaa
luokkahuoneissa, etdopetuksella seké sosiaalisen median kautta. Opiskelijat edustavat Krean

brandia ja toimivat brandilahettilaina muille. Tama vuoksi tiivis yhteydenpito heidan kanssaan on

tarkeaa.

Matriisin kolmannessa ruudussa (vas. alakulma) "Vahiten vaivannakda” sijaitsevat sidosryhmat,
joita Krean brandin on hyva pitaa silmalla opiskelijoiden mahdollisten ty6- ja harjoittelupaikkojen
vuoksi. Mainos- ja viestintatoimistot muodostavat taméan sidosryhman. Niilla on Krean toimintaan

varsin vahan kiinnostusta seké vaikutusvaltaa. Yhteydenpito tahan sidosryhmaan tapahtuu
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paasaantoisesti vierailujen ja luennoitsijoiden avulla, mutta muutoin aktiivinen yhteydenpito ei ole

erityisen tarpeen. Tahan toimeksiantaja ei ole myosk&an varannut suuria resursseja.

Matriisin neljanteen ruutuun "Pida tietoisina” sijoittuvat Krean asiakasyritykset, jotka pidetaan
tietoisina brandin toiminnasta. Asiakasyritykset toimivat Krean projektien toimeksiantajina, minka
vuoksi ne ovat kiinnostuneita Krean toiminnasta ja projekteista. Vaikka asiakasyritykset antavat
projektien toimeksiannot, niilld ei ole paljon vaikutusvaltaa Krean toimintaan, silla kursseja ohjaavat
Krean valmentajat. Thompsonin (2016) mukaan asiakkaiden konsultointi heita kiinnostavista

asioista sekéa projektien etenemisestéa on tarkeaa.

Kohdepersoonat muodostetaan sidosryhmaan, joka koetaan toimeksiantajan kannalta kaikista
tarkeimmaksi. Kohdepersoona on ideaali Krean yhteison jasen, jonka maarittely perustuu
tutkimukseen ja sidosryhmien analysointiin (Kusiniz 2022.) Kun térkein sidosryhma on tunnistettu
sidosryhméanalyysilla, muodostetaan sen avulla yksilétasoinen kohdepersoona. Luova toimisto
Krealle ei ollut tarkkaa kohdepersoonaa ennen brandiyhteison strategian kirkastamista.
Analyysissa ja keskustelussa toimeksiantajan kanssa Krean tarkeimmaksi kohderyhmaksi
muodostuivat Krean nykyiset opiskelijat. Kohdepersoonaa maariteltdessa otetaan huomioon
demografiset tekijat, kayttaytymismallit, motivaatiot ja tavoitteet (Kusiniz 2022.) Laadimme
toimeksiantajan kanssa tarkan kuvauksen Krean kohdepersoonasta eli opiskelijapersoonasta

strategian tueksi.

Opiskelijapersoonaksi muodostui Kiira Krealainen, 23-vuotias Krean opiskelija (kuva 7). Kiira asuu
Helsingissa ja tekee t6itd osa-aikaisesti vaateliikkeessa. Kiira on kolmannen vuoden opiskelija ja
on aloittamassa opinnaytetyon tekoa. Luonteeltaan han on elaméasta nauttija, sosiaalinen ja
trenditietoinen. Haasteena hanella on riittdmattdmyyden tunne ja epavarmuus tulevaisuuden ja
tydllisyyden suhteen. Kiira on aktiivinen sosiaalisen median kayttaja ja etsii mielenkiintoisia alan
tyOpaikkoja. Krea tarjoaa Kiiralle mahdollisuuden kehittaa ja oppia omia mielenkiinnon kohteita
markkinoinnin ja viestinnan alalla. Krea tarjoaa Kiiralle myds turvallisen ja kannustavan

opiskelijayhteisdn, jonka Kiira koki puuttuvan erityisesti pandemiavuosien aikana.
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OPISKELIJAPERSOONA ELAMANTYYLI TIEDONHANKINTAKANAVAT
o Haki Haaga-Heliaan opiskelemaan, koska * Hakee tietoa erityisesti Googlesta,
tradenomikoulutus avaa useita tydmahdollisuuksia keskustelupalstoilta seka sosiaalisen median
ja koulun imago vaikuttaa ammattitaitoiselta kanavista.
* Kokee olevansa enemman kdytannonlaheinen oppija ¢ Uraan ja opintoihin liittyvia asioita han tutkii HH
e Suurimmat pelot ovat omien taitojen kanavista, opinto-ohjaajalta, somesta ja laheisilta.
riittamattémyys ja tulevaisuuden epavarmuudet * Seuraa Haaga-Heliaa ja Kreaa Instagramissa ja
¢ Elamanarvot terveys, perhe, itsensa kehittaminen Facebookissa
seka elamasta nauttiminen * Jakaa tietoa opiskelukavereiden kanssa
¢ Luonteeltaan sosiaalinen ja iloinen, tutustuu helposti Whatsappissa, Snapchatissa ja kasvotusten
muihin o Kayttaa myos paljon sosiaalista mediaa vapaa-
¢ Aktiivinen omissa sosiaalisen median kanavissa ajallaan
KAYTTAYTYMINEN KIINNOSTUKSEN KOHTEET
Kiira Krealainen 23-vuotias o Joskus koulukavereiden ja vanhempien mielipiteet * Elaa ajan hermoilla ja on kiinnostunut trendeista, ja
« Asuu Helsingin keskustassa vaikuttavat paatoksentekoon _ JustRnalEERatols
polkaystivinsa kanssa . ‘E[s" tietoa ”e_[_'Sté erlty|§esF| sIOISIaAa!_lsesta me@asta . Knnnf)stunut er|ty|sest|lmslplrgnvnslta Yldepsxggll?l§ta
« Opiskelee 3, vuotta Haaga-Heliassa ja on ja kuuntelee laheistensa mielipiteita. Vastuullisuus * On kunnosltlulnut rnarkkln?|nr?|stalja viestinnasta ja
toissa vaateliikkeessa iltaisin jaympéristoasiat kiinnostavat. seuraa aktiivisesti alan tybpaikkoja
« Aloittaa pian opinnaytetydn tekemisen * Haluaisi viettda lisaa aikaa KREAssa ja * Urheilee ja pitaa huolta omasta hyvinvonnistaam
« Nauttii ja arvostaa omaa aikaansa, mutta opiskelijatapahtumissa. Kokee, etta
viettaa mielellaén aikaa hyvien ystavien pandemiavuodet rikkoivat
sekd perheen kanssa opiskeluyhteisokulttuuria

Kuva 7. Krean opiskelijapersoona

5.1.2 Krean SWOT-analyysi

Strategisessa suunnittelussa kaytetaan yleisesti SWOT-analyysia. Se tarkoittaa yrityksen
mahdollisuuksien analysointia yrityksen ulkoisten ja sisdisten voimien suhteessa.
Nelikenttaanalyysista voidaan tehda paatelmia ja luoda toimintasuunnitelma, mita kohteita

lahdetéaan kehittdmaan ja kuinka omia vahvuuksia hyédynnetaan. (Mind Tools 2022.)

Luova toimisto Krean SWOT-analyysi (kuva 8) laadittiin teoreettisen tietopohjan, toimeksiantajan
haastattelun ja oman opiskelukokemukseni pohjalta. SWOT-analyysi rakennettiin mukaillen
Vuorisen (2013, 88) mallia. Kuvassa 8 on esitettyn& Luova toimisto Krean SWOT-

nelikenttaanalyysi.
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Slsal.r_\e-n e VAHVUUDET (S) HEIKKOUDET (W)
ymparlsto ; B Fos S ;
« Ei samanlaisia « Pieni organisaatio, resurssit
kilpailijoita * Rajoittunut kurssivalikoima
« Kirkastettu brandi » Heikko tunnettavuus
« Yhteistyokumppanit « Ei brandiyhteison strategiaa
« Asiakasyritysprojektit * Vahan sosisaalisen median
« Kaytannollisyys ja w seuiadya
monipuolisuus S
Ulkoinen MAHDOLLISUUDET (0) UHAT (T)
ymparisto (@) T
* Uramahdollisuudet * Muuttuva maailmantilanne
* Mainos-ja viestintatoimistot * Muut korkeakoulut
* Verkostoituminen * Yhteisollisyyden puute
* Laajat * Resurssit ja talous

kehittymismahdollisuudet
* Laajentuminen uudelle
Campukselle Porvoossa

Kuva 8. Luova toimisto Krean SWOT-analyysi (mukaillen Vuorinen 2013)

Vahvuudet muodostuvat yrityksen sisdisista vahvuuksista. Ne ovat osa-alueita ja resursseja, joita
yritys pystyy hyodyntdmaan ja jotka tuovat yritykselle kilpailuetua (Mind Tools 2022). Krean
vahvuuksia ovat kirkastettu brandi ja toiminnan ainutlaatuisuus. Tamé mahdollistaa sen, etta suoria
kilpailijoita ei ole. Tama tarjoaa krealaisille kilpailuedun toisiin korkeakouluopiskelijoihin verrattuna.
Vahvuuksia ovat myds yhteistydkumppanit, asiakasyritysprojektit ja kaytannénlaheisyys seka
monipuolisuus. Luova toimisto Krealla on laaja verkosto erilaisia yhteistyokumppaneita seka
asiakasyrityksia, joille Krea toteuttaa projektit. Kaytannollisyys ja monipuolisuus toteutuvat
kursseilla, silla krealaiset paasevét tydskentelemaan mainostoimistomaisesti oikeiden
toimeksiantojen parissa. Ruohosen (2021) mukaan heikkoudet ovat puutteita, jotka eri osa-
alueissa havaitaan ja ne muodostuvat yrityksen siséltd. Krean heikkouksia ovat pieni organisaatio,
Haaga-Helian ja samalla Krean rajallinen kurssivalikoima, heikko tunnettavuus organisaation
ulkopuolella ja vahainen sosiaalisen median seuraajakunta. Resurssien puute vaikuttaa Luova
toimisto Krean kurssivalikoiman laajuuteen ja osittain myés Krean heikkoon tunnettavuuteen.
Ongelmia ovat erityisesti ajankayton hallinta ja optimointi. Sisaisiksi heikkouksiksi koettiin myos

selkean brandistrategian puuttuminen.

Mahdollisuuksia ovat potentiaalit, joissa brandi ndkee toiminnalleen tilaa (Mind Tools 2022).
Ulkoisen ympariston mahdollisuuksia ovat laaja verkostoituminen ja uramahdollisuudet, joita Krean
verkosto tarjoaa. Tiivis yhteys luovan alan toimistoihin antaa krealaisille mahdollisuuden

verkostoitua jo opintojen alkuvaiheessa. Vierailijaluennot, asiakasprojektit ja alan toimistoissa
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vierailu avaavat yhteyden luovaan alaan. Uusi ulkoinen mahdollisuus on myés uuden Krea
Kampuksen aukeaminen Porvoossa, miké laajentaa Krean yhteista ja toimintaa Pasilan

kampuksen ulkopuolelle.

Luova toimisto Kreaan kohdistuvia ulkoisia uhkia ovat muuttuva maailmantilanne, joka vaikuttaa
valillisesti esimerkiksi mainonnan ja viestinnan tyo- ja harjoittelupaikkojen tarjontaan. Muut
korkeakoulut ja yliopistot vetavat myos opiskelijoita puoleensa, miké vaikuttaa aloittavien
opiskelijoiden maaraan. Pandemiavuosien jalkeen myoés yhteisollisyyden puute ja taloudellinen
tilanne on mainittu brandin ulkoisina uhkina. Heikkojen taloudellisten resurssien takia kaikkia
haluttuja toimintoja, kuten joitakin Krean opintojaksoja tai juhlia, ei ole voitu toteuttaa. Huolellinen
varautuminen ja uhkien torjunta ovat merkittava etu brandiin kohdistuviin riskien minimoinnissa
(Ruohonen 2021).

SWOT-analyysista saatujen oivallusten perusteella strategian selkeys parantui ja jatkokehitys
helpottui. Nain saatiin toimintasuunnitelma tyon tarkastelukohteesta eli brandiyhteistn strategiasta

ja sita kautta omista vahvuuksista, mahdollisuuksista seka kehittdmiskohteista.
5.2 Krea-brandiyhteiststrategian kehittdminen

Strategian kehitys ja valinnat perustuvat huolellisesti valittuihin kehitysmenetelmiin, Krean SWOT-
ja sidosryhméaanalyysiin seka keskusteluihin toimeksiantajan kanssa. Strategiassa hyddynnetiin
Krean vahvuuksia ja kehitetiin havaittuja heikkouksia. Vahvan strategian tukena hyddynnettiin

paivitettyd Krean brandikasikirjaa.

Naiden toimenpiteiden avulla aloitettiin kehittdmisprosessi. Toimeksiantajan mukaan
brandiyhteison strategisessa kehittamistydssa tulee painottaa selkeasti krealaisen opiskelijapolun
rakentamista, ja opiskelijan tulee olla keskidssa. Strategian tueksi avattiin Krean brandin visio,
missio, arvot ja tarkeimmat strategiset linjaukset. Seuraavaksi méaariteltiin brandiyhteison
strategian tavoitteet ja liittymisen hyodyt. Lopuksi tarkennettiin Krean brandiyhteisén alustat,
kanavat ja vuorovaikutussuhteet seka laadittiin selked ohjeistus strategian mittaamiselle ja

seurannalle.

Luova toimisto Krean opiskelijapolku pyrittiin kehittamé&an niin, ettd se on johdonmukainen ja aina
samantapainen huolimatta siitd, kuka valmentaja opintojakson ohjaa. Polku antaa selkean
ohjeistuksen ja suuntaviivat siihen, mita tapahtuu ennen kurssin aloitusta, sen aikana ja jalkeen.
Suunniteltu polku antaa kasityksen siita, mitéa on olla krealainen ja miten Krea-yhteisosta hyotyy

mahdollisimman paljon markkinointiviestinnan opiskelijana.
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5.2.1 Krean visio, missio, arvot ja strategia

Kuten kaikkien yrityksien strategiaan my®s Luova toimisto Krean strategian peruselementteihin
kuuluu kolme tekija4, joita ovat missio, visio ja arvot. NAma elementit ohjaavat Krean toimintaa
haluttuun suuntaan ja ne on ennalta méaéaritelty Krean paivitetyssa brandikasikirjassa. Nama

ohjenuorat nakyvat myos brandiyhteison strategian kehityksessa ja yhteison kaikessa tavassa

toimia.

Luova toimisto Krean vuonna 2022 paivitetyssa brandikasikirjassa maaritellaén tarkasti sen
strategiset linjaukset. Koska brandiyhteison strategian tulee tukea brandin kaikkea toimintaa, on
syyta avata Krean ydinviesti ja brandilupaus lyhyesti. Brandikasikirjassa méaaéritelty toimeksiantajan
ydinviesti on "Kreassa opiskelijoilla on mahdollisuus n&hda ja kokea, millaista mainostoimistossa
tydskentely todellisuudessa on. Valmentajat ohjaavat opiskelijoita kayttama&an tayden

potentiaalinsa”.

Brandilupauksena on antaa krealaisille oikeat tyévalineet ja alusta aloittaa ja menestya heidan
urallaan markkinoinnin, viestinnan tai median parissa. Taman valmentajat ottavat huomioon
kaikessa toiminnassaan, jotta krealaiset |6ytavat omat mielenkiinnon kohteensa ja vahvuutensa.
(Kuva 9).

STRATEGISET LINJAUKSET

Kreassa opiskelijoilla on
mahdollisuus nahda ja kokea,
millaista mainostoimistossa . . .
tyoskentely todellisuudessa il e

. . heidan urallaan
on. Valmentajat ohjaavat L
...... markkinoinnin, viestinnan

tai median parissa.

Antaa krealaisille oikeat
tyovalineet ja alustan

tayden potentiaalinsa.

Kuva 9. Krean strategiset linjaukset (mukaillen Krean brandikasikirjaa 2022)
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Tuomin ja Sumkin (2010, luku 4.4) mukaan visio ohjaa organisaation suuntaa ja toimintaa.
Luovatoimisto Krean visio kertoo opiskelijoiden tulevaisuuden tavoitetilan tietylla aikavalilla. Visio
kirkastaa sen, mihin strategialla pyritaan (Kamensky 2014, 82—-83). Krean visio on "Kreassa
tydskentely on virkistavaa ja erilaista, silla se perustuu konkreettisiin tydskentelytapoihin kokeiden
ja raporttien sijaan. Opiskelijat tydskentelevat ryhmisséa projektien alusta loppuun asti ja ratkaisevat
ongelmat oikeiden asiakasyritysten kanssa. Krea yhdistaa opiskelijat, markkinoinnin ammattilaiset
seka markkinoinnin tyopaikat” (Krean brandikasikirja 2022). Krean visio pohjautuu sen arvoihin ja

antaa selkeén ajatusmallin Krean toiminnasta.

Kuten teorialuvussa 3.1.1 pohjustettiin, missio kuvaa, mita yritys aikoo toiminansa avulla tehda,
miten se tekee sen ja miksi se on olemassa (Lumen Learning s.a). Hyvan mission luomiseksi on
tarked maaritelld yrityksen tavoitteet eli visio seka arvot, joihin sen toiminta perustuu. Krean missio
on tarjota mahdollisuus tytskennella aitojen asiakasprojektien kanssa seka verkostoitua uusien
tuoreiden kasvojen ja markkinoinnin veteraanien kanssa (Krea brandikasikirja 2022) (kuva 10).
Krean missio nakyy sen toiminnassa paivittain, kun opiskelijat tydskentelevat erikokoisten
asiakasyritysten ja projektien parissa. Krealaisilla on ainutlaatuinen tilaisuus auttaa asiakkaita
saavuttamaan tavoitteensa ja tuomaan heille innovatiivisia ratkaisuja liiketoimintaansa. Krean
missio kuvaa nykyhetked ja maarittelee tarkeimmat tavoitteet Krean sidosryhmille. (Jaffe, Gerould,
Tobe & Tobe 1993).

Krea on luova ja innovoiva
edellakavija, joka pysyy ajan
trendeissa myos tyoelaman suhteen.
Valmentajat ovat markkinoinnin alan
kokeneita yrittdjia, joten opetus on

Krea mahdollistaa
tyoskentelyn todellisten
asiakasprojektien parissa

seka verkostoitumisen

vahvasti konkreettista ja tuoreiden kasvojen ja
tyoelamaldhtoista - ilman tentteja ja markkinoinnin konkareiden
raportteja. kanssa.

Kuva 10. Luova toimisto Krean visio & missio, (mukaillen Krean brandikasikirjaa 2022)

Arvot ohjaavat kaikkea yrityksen toimintaa. Ne maarittelevat yrityksen kulttuurin ja ovat tarkea osa

strategiaa. (Kamensky 2014, luku 4.3.) Luova toimisto Krealle on maaritelty sen brandikasikirjassa
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nelja arvoa, jotka ovat luovuus, rohkeus, ammattimaisuus ja intohimoisuus (Krea brandikasikirja
2022) (kuva 11). Luovuus on kaiken Krean toiminnan keskiosséa. Kreassa halutaan toimia luovalla,
mutta mielenkiintoisella tavalla ja olla asiakkaille innovatiivinen luova kumppani. Rohkeus nakyy
uskalluksessa erottua ja tehda asioita omalla tavallaan. Kreassa kannustetaan rikkomaan rajoja ja
sitd kautta ldytamaan omat vahvuudet ja urapolut. Ammattitaitoisuus korostuu vastuun antamisella
opiskelijoille. Kreassa opiskelijat kantavat ammattitaitoisesti vastuun asiakasprojektien eri vaiheista

valmentajien avustuksella.

Intohimo on toimeksiantajan mukaan yksi Krean tarkeimmisté arvoista. Se antaa innovatiivisen ja
ainutlaatuisen otteen jokaiseen asiakasprojektiin sek& on avain menestykseen luovalla alalla.
Kreassa intohimo ndkyy uusina luovina ideoina ja opiskelijoiden motivaatiossa tavoitteiden
saavuttamiseen. Intohimo luo positiivista energiaa ja sitouttaa krealaisia osaksi yhteisoa.
Lalaounisin (2021, 49) mukaan strategisen toiminnan lisdksi arvot ohjaavat myods brandia ja ovat

suuntaviivana sen kaikessa luovassa toiminnassa.

L
®
L}

Kuva 11. Luova toimisto Krean arvot
5.2.2 Brandiyhteisdstrategian tavoitteet

Tavoitteet ohjaavat koko Krean brandia ja antavat strategiset suuntaviivat sen toiminnalle. Asetetut
bréandiyhteison strategian tavoitteet pohjautuvat aina toimeksiantajan strategisiin elementteihin el
visioon, missioon ja arvoihin, jotka kuvattiin luvissa 5.2.1. Brandiyhteison tavoitteet laadittiin niin,
ettd ne ovat linjassa Krean brandin tavoitteiden kanssa. Niiden pohjalta laadittiin toimeksiantajan
kanssa Luova toimisto Krean brandiyhteison strategian kirkastamisen tavoitteet (kuva 12). Ne

selkeyttavat, mitd uudistuksella halutaan saavuttaa. (Lahtinen ym. 2022, 79.)

Luova toimisto Krean brandiyhteison tavoitteena on luoda markkinointiviestinnan opiskelijoille
inspiroiva yhteis, jossa he paasevat oppimaan ja kehittymééan. Opiskelijat ymmartavat Krean
hyodyt ja osaavat hyddyntda Kreassa opittuja taitoja, verkostoja ja projekteja. Tarkoituksena oli

luoda selkea opiskelijapolku valmentajille aina kurssin aloituksesta alumniksi siirtymiseen asti.
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Tiivistetysti tarkoituksena on sitouttaa Krean opiskelijoita, parantaa opiskelukokemusta selkealla
opiskelijapolulla ja liséta Krean tunnettavuutta luomalla vahvoja sidosryhméasuhteita tarkeimpiin

sidosryhmiin. Tarkeimmat sidosryhmat on méaritelty luvussa 5.1.1.

Yksi téarkeimmista tekijoista tavoitteiden laatimisessa on selkeys ja konkreettisuus. Se kannustaa ja
motivoi seka lisda tyontekijoiden itseohjautuvuutta. (Lehtinen 2022.) Tama otettiin huomioon myods
taman toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksessa. Luova toimisto Krean tavoitteet ovat linjassa tai
taydentavat opiskelijoiden ja muiden sidosryhmien arvoja tuottaen heille aidosti nakyvaa lisdarvoa.
Kaiken tekemisen keskidssa on aina opiskelija. Taman ymmartamiseksi on luotu kohdepersoona-
analyysi seka taydennetty toimeksiantajan ymmarrysta sidosryhmien priorisoinnilla ja SWOT-

analyysilla.

@

®

Kuva 12. Krean brandiyhteison strategian tavoitteet

Luova toimisto Krean paivitetyssa brandikasikirjassa maaritellaan tavoitteet Krean brandille (Krea
brandikasikirja 2022). Tavoitteena on tiedottaa, viihdyttda ja houkutella opiskelijoita ja asiakkaita
ammattimaisella, mutta mielenkiintoisella sisallélla. Tavoitteiden ytimessa on opiskelijalahtoisyys ja
kaytdnnonlaheisyys. Opiskelijat ovat yrittdjdmaisesti vastuussa tydstddn valmentajien tuella.
Tavoitteena on myds kertoa tarinoita asiakasprojekteista ja Krean tavasta toimia, mika on Munizin

ja O’Guinnin (2001, 422—-423) mukaan mittari brandiyhteisén jadsenten sitoutumiselle.
5.2.3 Krean brandiyhteis6dn liittymisen hyddyt

Brandiyhteison avulla brandi palvelee sen asiakkaitaan paremmin. Kuten teorialuvussa 3.2.3
kerrotaan, hyva brandiyhteiso palvelee molempien, yhteison jasenten ja organisaation, tavoitteita.
Se tuottaa yhteison jasenille aidosti lisdarvoa, johon tutustumme tassa luvussa. Jonesin (2020,
luku 1) mukaan hyva brandiyhteis6 inspiroi ja innostaa yhteison jaseniad osallistumaan brandin

toimintaan ja olemaan tiiviissa vuorovaikutuksessa yhteisén kanssa.
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Toimeksiantajan mukaan strategiassa on erityisen tarkeaa tuoda esiin Krean tarjoamat
mahdollisuudet ja hyodyt. Opiskelijoita halutaan inspiroida ja motivoida, jolloin myds heidan taytyy
ymmartaa jasenené olemisen hyodyt. Krean brandiyhteisoa ja siihen liittymisen hyotyja kuvataan
kuvan 12 avulla. Kuvan selkeyttdmiseksi brandiyhteison hyotyja tarkastellaan niin psykologisten
kuin sosiaalisten ulottuvuuksien kannalta, silla brandi antaa jasenilleen myds aineetonta hyotya.
Sosiaalinen brandiyhteis6 muodostuu brandista kiinnostuneista asiakkaista. Sen sijaan
psykologinen brandiyhteis6 muodostuu jasenista, jotka jakavat samat arvot. Heilla on tunneside

brandiin, mika sitouttaa ne osaksi brandiyhteis6a. (Carlson, Suter & Brown 2007, 284—285.)

Krean brandiyhteis6 muodostuu Krean brandisté ja asiakasryhmista, jotka ovat kiinnostuneita
Krean palveluista ja toiminnasta. Nama asiakasryhmat muodostavat brandin ympaérille
tukiverkoston, jossa jasenet voivat jakaa tietoa ja keskustella keskenaan esimerkiksi tapahtumissa
tai sosiaalisen median ryhmissa. Tata vaihetta brandiyhteison kehityksessa kutsutaan sosiaalisen
yhteenkuuluvuuden tunteeksi (Carlson, Suter & Brown 2007, 284—-285). YhteisOn jasenet ovat
vuorovaikutuksessa keskendan ja jakavat aitoja yhteisia kohtaamisia. Tarkeimméan kohderyhman
tunnistamiseksi on kaytetty sidosryhmaanalyysia ja luotu yksilotasoinen kohdepersoona Kiira

Krealainen. Vahvan strategian tueksi Krealle on luotu péivitetty brandikasikirja vuonna 2022.

Kun brandiyhteistn jasenet jakavat samat arvot kuin Krean bréndin ytimessa on ja heilla on tietty
tunneside brandin kanssa, muodostuu yhteison jasenten vdlille psykologinen yhteenkuuluvuuden
tunne. Se sitouttaa jasenet osaksi toimeksiantajan brandia ja on brandin tarkein paaoma, silla se
mabhdollistaa toiminnan jatkuvuuden myos tulevaisuudessa. (Carlson, Suter & Brown 2007, 284—

285). Ryhma pystyy samaistumaan Krean toimintaan ja tuntee itsensa krealaiseksi.

Kuvassa 13 yhteis66n sitoutuneisuutta kuvaa kaavion nelja oikeanpuoleista kohtaa, jotka ovat
bréandin suosiminen, halu osallistua Krean tapahtumiin, suusta suuhun -mainonta ja Krean historian
juhliminen. Krean brandin suosiminen nakyy luottamuksena seka uskollisuutena yhteison jasenia
ja sidosryhmia kohtaan, ja sitoutuneet jasenet ovat valmiita kayttdmaan enemman henkilékohtaisia
resursseja Krean toimintaan. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi ajallista panostusta Krean kurssitoihin
tai tapahtumiin. Sitoutuneet krealaiset haluavat my6s osallistua Krean jarjestamiin tapahtumiin,
kuten juhliin ja vierailuihin alan toimistoissa, ja sieltd myos opiskelijat saavat arvokkaan verkoston.
Krealaiset mainostavat suullisesti omakohtaisia kokemuksia ja muistoja sek& kertovat Krean
tuottamasta lisdarvosta, esimerkiksi oman portfolion rakentamisesta tai avusta tyénhaussa
LinkedIn- ja Facebook-ryhmissa. He ovat ylpeasti krealaisia ja kertovat siitd ystaville ja laheisilleen.
Vahva sitoutuminen nékyy myos Krean historian juhlimisessa, aktiivisessa alumnitoiminnassa ja

Krean sisaltdjen jakamisessa omissa sosiaalisissa medioissa.
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Kuva 13. Krean brandiyhteisé (mukaillen Carlson, Suter & Brown 2007, 284-285)

Kaikki Krean toiminta heijastaa sen arvoja, jotka ovat luovuus, rohkeus, ammattimaisuus ja
intohimoisuus (Krea brandikasikirja 2022). Sitoutuneet krealaiset eli psykologisen
yhteenkuuluvuuden tuntevat jasenet omaksuvat ja jakavat samat arvot kuin Krea. He haluavat olla

osa Kreaa brandin perimmaisen tarkoituksen takia.
5.2.4 Krean alustat ja kanavat brandiyhteisén tukena

Krean brandiyhteisdn alustat ovat kohtaamispisteita, joissa krealaiset voivat kommunikoida
keskenadan. Osa jasenista on vuorovaikutuksessa brandiin ainoastaan yhden alustan kautta, mutta
kuitenkin monikanavainen vuorovaikutus on tehokkain tapa sitouttaa jasenia osaksi brandia
(Qualtrics s.a.) Toimeksiantajan mukaan Krean takein alusta ja kohtaamispiste on Krean
luokkahuone, missé opetus tapahtuu. Opiskelijat ovat tunnilla l&sn&, ja aito yhteisollisyys
fyysisessa ymparistossa sitouttaa opiskelijoita. Luokkahuoneessa keskustelu ja tiedon jakaminen
muille Krean yhteison jasenille on helppoa. Muita fyysisia Krean alustoja ovat toimeksiantajan

mukaan yritysvierailut, Krean juhlat ja koko Haaga-Helian Pasilan kampus.

Luokkahuoneen ulkopuolella Krean virtuaaliset alustat auttavat luomaan opiskelijoille
ekosysteemin uusien mahdollisuuksien, esimerkiksi ty6- tai harjoittelupaikkojen, l6ytamiseksi. Ne
tuovat yhteen saman kiinnostuksen omaavat ihnmiset, joilla on sama tavoite kuin krealaisilla.

Yhteistssa avoin keskustelu, vinkkien antaminen ja omien ajatusten jakaminen on suotavaa.
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Krean yhdeksi heikkoudeksi SWOT-analyysissa nousi resurssien puute, minka vuoksi digitaalisten
alustojen hyddyntdminen on avainasemassa yhteistn kehityksessa. Krean digitaaliset alustat ovat
vahvasti brandiyhteison tukena, ja jokaiselle kanavalle on laadittu selke& ohjeistus Krean
brandikasikirjassa. Virtuaaliset alustat mahdollistavat yhteisén jatkuvuuden ja kehityksen myos
opintojen jalkeen. Digitaalisten alustojen avulla tehokas ja monipuolinen viestinta valitulle
kohderyhmalle on helppoa (Rossi 2022). Sosiaalisen median hyédyntamista voidaan pitad myos

ekologisesti vastuullisena toimintatapana.

Toimeksiantaja oli jo ennalta maaritellyt kanavat, joita hydodynnetd&n brandiyhteison kehityksessa.
Kuva 14 mukailee Krean brandikasikirjan kanavaluetteloa. Luova toimisto Krean kanavia ovat
nettisivut, Instagram, Facebook, YouTube, LinkedIn ja Twitter. Namé& kanavat ovat olleet
toimeksiantajan aktiivisessa kaytdssa jo ennen brandiyhteisén strategian luomista, mutta ovat
merkittdvassa osassa virtuaalisen brandiyhteison rakentamisessa. Virtuaalisen brandiyhteisén
etuja ovat laaja verkostoituminen, tunnettavuuden lisaaminen ja uusien asiakkaiden ja oppilaiden
saaminen. Virtuaalinen brandiyhteis6 luo myds Krealle kilpailuetua ja erottaa sen muista

korkeakouluista ja niiden tarjoamista opintokokonaisuuksista.

Kaikissa Krean kanavissa viestinnan tulee olla vastuullista ja l&pinakyvaa. Yksi suurimmista
kanavista Krealla on Instagram, jonne opiskelijat paivittavat viikoittain sisaltda. Se on
toimeksiantajan suurin kanava ja tavoittaa eniten kohderyhméaa, johon kuuluu myés Krealle laadittu
kohdepersoona. Brandiohjeistuksen mukaan Instagramissa tulisi julkaista viihdyttavaa sisaltoa,
joka on visuaalisesti nayttavaa ja mukailee Krean brandid. Postauksissa tulisi painottaa
asiakasprojekteja ja tunnelmaa Krea-luokassa. Tavoitteena on lisata tietoisuutta toimeksiantajan
brandista. (Krea bréandikasikirja 2022.) Instagram toimii hyvin brandin tunnettavuuden
lisdamisessd, ja sinne voi julkaista matalalla kynnyksella siséltéa. Instagram on myds kanavana

ilmainen.

Facebook on toinen Krean suurimmista kanavista, ja se toimii eritysesti opiskelijoiden
tydnhakukanavana. Toimeksiantajalla on Facebookissa oma Krea-jasenten ryhma, jossa
ilmoitetaan avoimista harjoittelu- ja tydpaikoista. Facebookin kaltaisesti toimiva kanava on
LinkedIn, joka yhdistéda Krean opiskelijat luovaan alaan. Toimeksiantajan mukaan Facebookin

toimintaa ollaan siirtaméssa vahvasti LinkedInin puolelle sen kasvaneen suosion vuoksi.
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Kuva 14. Krean kanavat (mukaillen Krean brandikasikirja 2022)

Muita Krean kanavia ovat siis Krean nettisivut, YouTube ja Twitter. Krean nettisivut antavat
nakemyksen Krean toimintaan ja maailmaan seka nykyisille ettéa potentiaalisille opiskelijoille ja
asiakkaille. Brandiyhteison luotettavuuden kannalta Krean nettisivut ovat myos merkittdva kanava,
silla siella avataan Krean historiaa ja projekteja. Nettisivujen avulla houkutellaan potentiaalisia
asiakkaita Kreaan.

5.2.5 Krean bréndiyhteison kirkastaminen

Luova toimisto Krean bréandiyhteison kirkastamista selkeytettiin rakentamalla opiskelijapolku
kaikkien Krean valmentajien kayttoon. Opiskelijapolku siséltaa kohdat ennen Krea-kurssin alkua,
kurssin alussa, sen aikana seka kurssin jalkeen. Toteutuksessa huomioidaan myds Luova Toimisto

Krean alumnit. Kuvassa 15 esitetaan krealaisen tiivistetty opiskelijapolku.

Krean brandiyhteistn strategia viestii sosiaalisesta vastuusta, silla Krea pitaa huolta opiskelijoista
koko opiskelijapolun ajan. Tamé on linjassa myos Haaga-Helian tavoitteiden kanssa, silla
oppilaitos haluaa kehitta sosiaalisen vastuun osa-aluetta seka erityisesti tyo- ja
opiskelijahyvinvoinnin tilaa. Haaga-Helia kayttaa tasta toimintatavastaan nimitysta Happy Haaga-
Helia. (Haaga-Helia s.a.) Aktiivinen vuorovaikutus opiskelijoiden kanssa auttaa ymmartamaan
heidan odotuksensa ja valmentajat osaavat tarjota heille oikeaa tietoa seka ratkaisuja ongelmiin.
Aktiivinen sidosryhméavuoropuhelu on myo6s keskeinen osa brandin sosiaalista vastuuta

(Vastuullinen Suomi s.a.).

Ennen kurssin alkua yhteison jasenet toivotetaan tervetulleiksi Tervetuloa Kreaan -

sahkopostiviestilla. Viestissa kerrotaan Krean toiminnasta ja halutaan korostaa, ettd Krea on
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opiskelijoille turvallinen ja innovatiivinen paikka oppia ja kehittyd. Tavoitteena on, etta opiskelijat
ymmartavat jo tassa vaiheessa Krean antaman lisdarvon. Viestin liitteeksi tai kurssin
ensimmaisella tunnilla valmentajat jakavat krealaisille skill cardit, personality cardit ja oman
moodboardin omien vahvuuksien ja mielenkiinnon kohteiden tunnistamiseksi. Naiden tavoitteena
on oppia tuntemaan uudet krealaiset ja muodostaa mahdollisimman tasaiset tiimit ottaen huomioon

opiskelijoiden mielenkiinnon kohteet ja vahvuudet.

Kurssin alussa tavoitteena on oppia tuntemaan uudet krealaiset mahdollisimman hyvin.
Valmentajat luovat tiimit osaamis- ja persoonallisuuskorttien perusteella, jotta kaikki tiimit ovat yhta
tasaisia ja kaikilla opiskelijoilla on mahdollisuus kokeilla uusia asioita ja rooleja tiimin sisélla. Tiimin
sisédlla opiskelijat valitsevat yhden jasenistaan projektip&allikoksi. Opiskelijat tayttdvat GDPR-
salassapitosopimuksen ja portfoliosopimuksen tiimin kesken. Krealaisille annetaan myo6s tunnukset
MARK me -palveluun sekéd Adobe Creative Cloudiin. Kurssin alussa tavoitteena on tutustuttaa

tiimilaiset keskenaan ja osoittaa luottamusta ja vastuuta uusille krealaisille.

Kurssin aikana tavoitteena on opetuksen lisdksi luoda krealaisille mahdollisimman hyva luovan
alan verkosto. Suurin osa Krean kursseista kestaa yhden lukukauden ajan, joten aktiivinen
vuorovaikutus opiskelijoiden kanssa on tarkeaa. Asiakasprojektit, vierailijaluennot, tapahtumat ja
alan yritysvierailut avaavat krealaisille oven tydelaméén. Valmentajat kannustavat krealaisia
verkostoitumaan ja jakavat heille vinkit alan tydpaikoista, uutisista ja sisalloista,
suunnittelualustoista ja portfolion rakentamisalustoista. Kurssin aikana jokaisen tiimin vastuulla on

julkaista yksi postaus Krean Instagramiin. Jokainen tiimi tekee myds valiarvioinnin kurssin aikana.

Kurssin jalkeen tavoitteena on, etta krealaiset ovat oppineet uutta ja |6ytdneet omat vahvuutensa
ja mielenkiinnon kohteensa. He ovat valmiimpia tydelaméaén ja kohti uusia haasteita. Lukukauden
paatteeksi valitaan lukukauden parhaat projektit ja palkitaan parhaat krealaiset. Tiimit tekevat
itsendiset arvioinnit omasta ja tiimilaisten tydskentelysta seka antavat kurssipalautteen. Oman

oppimisen ja kehityksen osalta opiskelijat tayttavat myds itsearvioinnin ja paivittdvat portfolionsa.
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Kuva 15. Krealaisen tiivistetty opiskelijapolku

5.2.6 Mittaaminen ja seuranta

Mittaamisella ja seurannalla saadaan tietdd, etta brandiyhteisdn kehitys on menossa oikeaan
suuntaan ja ymmarretddn mitk& strategiset toimenpiteet tuottavat tulosta. Brandiyhteison strategian
kehitys liséaéa yhteison kehityksen lisdksi Luova toimisto Krean branditunnettuutta ja nakyvyytta.
Purasen mukaan (s.a.) brandin sdanndllinen mittaaminen on tarkeaa brandiarvon ja -yhteison
kasvattamiselle ja my6s yrityksen kasvulle. Siten tiedetddn, missa ollaan ja mihin suuntaan brandi
on menossa. Strateginen brandikehitys ulottuu toimeksiantajan koko bréandiin seka on tiiviissa

yhteydessa Krean emobrandin Haaga-Helian kanssa.
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Brandiyhteison kehitysta tulee seurata usealla eri mittarilla. Koska brandiyhteistn kasite ja
maaritelm& on niin laaja, yhta selkeda mittaria ei ole vaan yhteison toimintaa tulee tarkastella
kattavasti eri alustoilta ja toiminnan osa-alueilta. Krean tarkeimpia kanavia mitataan Google
Analyticsin, Facebook ja Instagram Insightin avulla. Tuloksia tarkastellaan nayttokertojen,

tykkaysten, jakojen, arvostelujen ja kommenttien perusteella.

Krean sidosryhmien aktiivisuus ja tyytyvaisyys ovat tarked mittareita toiminnalle. Ne antavat myods
arvokasta tietoa siité, mihin suuntaan yhteisén kehitys on menossa ja miten kohdistaa tulevia
toimenpiteita. Kreassa aloittavien uusien opiskelijoiden maara ja opiskelijoiden jakama sisélto
omassa sosiaalisessa mediassaan kertoo opiskelijoiden viihtyvyydesta. Opiskelijoiden halu
osallistua Krean tapahtumiin ja juhliin kertoo yhteisollisyydesta ja jaetuista mielenkiinnon kohteista.
Myds opiskelijoiden tayttamat kurssipalautteet ovat téarked mittari kehitykselle. Uudet Krean
asiakkaat seka asiakkaiden antamat palauteet kertovat, kuinka hyvin krealaiset ovat onnistuneet
suorittamaan asiakkaiden toimeksiannot. Toimeksiantajan mukaan myos krealaisten tyoéllistymista
alalle voidaan pitda yhtend mittarina. Tata voidaan seurata LinkedInin avulla ja krealaisten
alumnitarinoilla. Tavoitteena on, ettd alumnit ovat ylpeasti krealaisia ja tulevat mielell&a&n
kertomaan urapolustaan. Luova toimisto Krean seurannan ja mittaamisen hoitavat Krean

valmentajat ja muu Haaga-Helian henkildkunta.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa esitelladan yhteenveto brandiyhteisdn strategian luomisesta ja sen yllapitoon
liittyvista asioita seka jatkokehitysideoita. Luvussa kaydaan lapi myos opinnaytetyoprosessia ja sen
aikana tehtyja havaintoja. Kasittelen myds omaa oppimista ja arvioin omaa toimintaani koko

opinnaytetyéprosessin ajalta.
6.1 Opinnaytetydn arviointi ja kehittamisehdotukset

Opinnaytetydprosessi lahti liikkeelle opinnaytetydsuunnitelman laatimisesta, jonka tueksi etsin
luotettavia lahteita ja kartoitin toimeksiantajan tdrkeimmat tavoitteet kehitystyélle. Esitin valmiin
suunnitelmani, jonka jalkeen tutustuin brandia ja brandiyhteis6a kasittelevaan suomen- ja
englanninkieliseen kirjallisuuteen perusteellisesti. Lahteina hyédynsin paasaantoisesti kirjoja, e-
kirjoja, blogeja, verkkoartikkeleita ja kansainvalisid vertaisarvioituja artikkeleita. Koin, etta kattava
tietoperustaan tutustuminen antoi minulle luotettavan kasityksen aihealueesta ja taten
teoriaosuuden tekstia oli helppo soveltaa toiminnallisen tydn toteutuksessa. Taméan tietoperustan

lisdksi hyddynsin toimeksiantajan haastattelua ja omaa kokemustani Krean opiskelijana.

Tietoperustassa kaydaan lapi brandiyhteison strategian kannalta tarkeimmat elementit. Laadin
tietoperustan niin, etta se on selkea ja johdonmukainen kokonaisuus toimeksiantajan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Brandin ja brandiyhteison késitteiden avaus antoi kasityksen brandin eri
ulottuvuuksista. Visio, missio ja arvot antoivat viitekehyksen strategisen tydlle, ja tukena
pohdinnassa toimivat toimintaa ohjaavat tavoitteet. Brandiyhteison keskeisimmat elementit
avasivat kasityksen siitd, mitkd ovat brandiyhteison tarkeimmat sidosryhmat, kuinka yhteisén
jasenet sitoutetaan ja kuinka tarkeda vuorovaikutus on yhteiséssa. Kehittdmistyén menetelmina

hyoddynsin sidosryhméa- ja SWOT-analyysia.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda kirkastettu brandiyhteison strategia ja sitd vastaava ohjeistus
Luova toimisto Krean valmentajille. Toimeksiantaja painotti, etté opiskelijat ovat strategian
keskitssa ja kehitystydssa haluttiin korostaa selkedn ja motivoivan opiskelijapolun rakennusta.
Taman tueksi loin bréndiyhteison strategiaa vastaavan kasikirjan ja konkreettisen opiskelijapolun
kurssin aloituksesta sen paattymiseen asti. Kasikirja sisaltdd myos kuvauksen toimeksiantajan
brandiyhteisosta, kohdepersoonasta ja opiskelijan luovasta verkostosta. Onnistuin strategian
kehityksessa, ja toimeksiantaja on tyytyvainen tyon lopputulokseen. Kasikirja on apuna Krean
valmentajien paivittdisessa tydnteossa ja antaa selkeat ohjeet siitd, kuinka opiskelijat tulisivat

jokaisella kurssilla sitouttaa.
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Opinnaytetyon tietoperustan pohjalta lukija ymmartad brandiyhteison merkityksen ja saa
kéasityksen, mihin kasikirjan strategiset valinnat ja menetelmat pohjautuvat. Uskon myds, ettd muut
brandiyhteison vahvistamisesta ja kirkastamisesta kiinnostuneet pienyritykset, erityisesti muut
oppilaitokset, saavat arvokasta tietoa tAman opinnaytetydn lukemisesta. Lukemisen
helpottamiseksi tekstiin on liitetty paikka paikoin sisdisia viitteita tietoperustan kappaleisiin ja

lukuihin, jotta lukija voi halutessaan palata kyseista asiaa kasittelevaan kohtaan tekstissa.

Brandiyhteison strategian kasikirjaa voi jatkokehittaa tulevaisuudessa, ja sen paivittdminen onkin
suotavaa. Strategiaan ja sita vastaavaan kasikirjaan vaikuttavat esimerkiksi uudet
opetussuunnitelmat tai Krean brandin kehittyminen. Muokkaukset ja korjaukset k&sikirjaan on
helppo tehda, silla toimeksiantaja sai kasikirjan myds Power Point -muodossa. Kasikirjaan voi
lisdtd elementteja, sen tietoa laajentaa tai pain vastoin. Konkreettinen jatkokehitysidea on laajentaa
kasikirja myods opiskelijoiden kayttdon ja osaksi Krean jo olemassa olevaa brandikasikirjaa. Toinen
jatkokehitysidea kasikirjalle on lisata siihen konkreettinen toimenpidesuunnitelma vuorovaikutuksen
lisddmiseksi Krean eri kanavissa. Vuorovaikutuksen lisdéaminen auttaisi myos brandiyhteisoon

sitouttamisessa.
6.2 Opinnaytetydprosessin reflektointi ja oman oppimisen arviointi

Luova toimisto Krean brandiyhteison strategian kirkastaminen oli vaativa, mutta opettavainen
oppimisprosessi. Oli alun alkaen tarkoituksena, ettd brandiyhteistn strategian kirkastaminen
koskisi koko yhteisda ja sen kaikkia sidosryhmia. Opinnéaytetyoprosessin aikana aihe rajattiin
koskemaan vain Luova toimisto Krean valmentajia, jotta lopputuloksesta syntyisi riittavan
konkreettinen. Opinnaytetyon aikana opin, ettéa brandiyhteison rakentuminen ja sen strategian
laatiminen vaatii suunnitelmallisuutta, kattavaa oma brandin ja tarkeimpien sidosryhmien
tuntemista seka aikaa kokonaisuuden hahmottamiseksi. Brandiyhteison luomiseen voi ennalta
vaikuttaa huolellisen strategian ja erilaisten liiketalouden analyysien avulla, mutta yhteison
lopullinen muovautuminen vaatii aikaa ja pitkaaikaista panostusta. Prosessin aikana

mielenkiintoiseksi havainnoksi nousi myoés se, kuinka monelle eri alustalle bréandiyhteisé rakentuu.

Brandiyhteistn strategian laatiminen oli haastavaa, silla selkedd kaavaa ja ohjeistusta
brandiyhteison rakentamiselle ei ole. Hankalaksi osoittautui mygs tieteellisen aineiston l6ytaminen
strategian tueksi. Kokonaisuuden hahmottaminen vei paljon aikaa ja eri Iahteiden lukemista.
Tieteellista aineistoa oli vaikea I6ytaa erityisesti siita, miten brandiyhteisoja rakennetaan fyysisille
alustoille. Teoriatiedon ohella toimeksiantajan haastattelu ja kirkkaiden tavoitteiden laatiminen
helpottivat kuitenkin strategian suunnittelua. Brandiyhteison strategia muuttui ja muovautui

opinnaytetydprosessin aikana.
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Strategiaty6ta helpotti vuonna 2022 Luova toimisto Kreassa tehty brandiuudistus ja paivitetty
brandikasikirja. Brandikasikirjassa toimeksiantaja oli maaritellyt bréandin, sen strategiset elementit,
tavoitteet ja visuaalisen ilmeen &skettain, joten brandiyhteistn strategian rakentaminen talle
pohjalle oli luonnollista. Oma kokemukseni Krean opiskelijana helpotti myds tydon suunnittelua, silla
ymmarsin brandiyhteisén hyddyt myoés opiskelijan ndkdkulmasta. Oma intohimoni ja innostukseni
brandaykseen antoi minulle my®s motivaatiota huolellisen ja teoriatietoon pohjautuvan strategian
luomiselle. Koin mygs, etta taitoni graafisesta suunnittelusta auttoi visuaalisesti nayttavan ja Krean

bréandia vastaavan kasikirjan luomisessa.

Ty0On rajaaminen osoittautui hankalaksi, silla brandiyhteisdé on koko bréndia ja sen sidosryhmia
kasitteleva kokonaisuus eri elementteineen. Toimeksiantajan haastattelu seka aktiiviset
ohjauskeskustelut opinnaytetytohjaajani kanssa auttoivat tydn rajaamisessa. Tasta oppineena
valitsisin jatkossa vastaavalle ty6lle aiheen, joka on huolella rajattu ja keskittyy vain tietyn osa-
alueen tutkimiseen tai kehitykseen. Koin myds, etta kirjottamisprosessi ja lahteiden liittaminen

osaksi tekstid oli haastavaa, silla en ollut aiemmin kirjoittanut yhta laajaa tieteellistéd kokonaisuutta.

Arvioisin, ettd onnistuin opinnaytetydssani kuitenkin hyvin ja olen tyytyvainen ty6n lopputulokseen.
Kokonaisuus on mielesténi johdonmukainen ja selkea. Kasikirjan laatiminen oli myos mielekasta,
silla huolellisesti tehty tietoperusta ja toimeksiantajan haastattelu antoivat hyvan pohjan sen

laatimiselle. Sain myds toimeksiantajalta hyvaa palautetta onnistuneen brandikasikirjan luomisesta.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetydprosessi oli erittéin kiinnostava, ja olen kiitollinen kaikesta
oppimastani tiedosta — niin brandiyhteis66n kuin opinndytetydprosessiin ja projektinhallintaan
liittyen. Kehityin prosessin aikana kirjoittajana, ja sain itseluottamusta strategiassa tekemieni
valintojen suhteen. Aihe oli myds henkil6kohtaisesti térked, mika vaikutti motivaatiooni ja
innostukseeni prosessin aikana. Vaikka opinnaytetydprosessi oli aikaa vieva ja paikoin haastava,
se kannusti minua oppimaan lisaa ja soveltamaan oppimaani niin tydelamassa kuin tulevissa jatko-
opinnoissakin. Tamé motivoi minua tarttumaan seuraaviin markkinoinnin mahdollisuuksiin entista

valmiimpana.
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Liite 1. Krean brandiyhteisdn kehittamisen kasikirja
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Dare to be brave.
Dare to be yourself.

Dare to be KREAtive.

Krean brandiyhteist muodostuu sen.

tarkeimmista sidosryhmista. Krean tarkein

sidosryhma on opiskelijat, jotka ovat
strategian kirkastamisen keskiossa,
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Mita on krealaisuus?

Krealaisuus on rohkeaa yrittamista ja luovuutta ilman
rajoja. Krea on opiskelijoiden unelmien luova
toimisto, jossa krealaiset ovat tunneilla lasna ja
paikalla. Asiakasprojekteja tyostetaan joka tunti
eteenpain aina kohti yhteisia tavoitteita.

Kreassa asenne ratkaisee, ole utelias ja avoin. Kysy ja
kyseenalaista. Kysy tiimilta tai valkuilta, jos et
ymmarra jotain. Kreassa ei ole ongelmia, silld
ratkaisemme aina haasteet, yhdessa!

Krealaiset ymmartavat vierailjaluentojen ja
verkostojen tarkeyden. Ne ovat anti oppimisen
tueksi. Tee aina muistiinpanoja ja lisaa tekemasi tyot
portfolioosi.

NAUTI Krea-kaudestasi - el ja hengita myos Krean
kanavissa! ¥/

ELAMANTYYLI

¢ Haki Haaga-Heliaan opiskelemaan, koska
tradenomikoulutus avaa useita tydmahdollisuuksia
ja koulun imago vaikuttaa ammattitaitoiselta

Kokee olevansa enemman kaytannénlaheinen oppija
Suurimmat pelot ovat omien taitojen
riittamattomyys ja tulevaisuuden epdvarmuudet
Elamanarvot: terveys, perhe, itsensa kehittaminen
seka elamasta nauttiminen

Luonteeltaan sosiaalinen ja iloinen, tutustuu helposti
muihin

Aktiivinen omissa sosiaalisen median kanavissa

OPISKELIJAPERSOONA

KAYTTAYTYMINEN

e Joskus koulukavereiden ja vanhempien mielipiteet
vaikuttavat paatoksentekoon

e Etsii tietoa netista erityisesti sosiaalisesta mediasta
ja kuuntelee laheistensa mielipiteita. Vastuullisuus
ja ymparistdasiat kiinnostavat

¢ Haluaisi viettaa lisaa aikaa KREAssa ja
opiskelijatapahtumissa. Kokee, ettd
pandemiavuodet rikkoivat opiskelijoiden
yhteisokulttuuria

Kiira Krealainen 23-vuotias

* Asuu Helsingin keskustassa
poikaystavansa kanssa

* Opiskelee 3. vuotta Haaga-Heliassa ja on
toissa vaateliikkeessa iltaisin

* Aloittaa pian opinnaytetyon tekemisen

* Nauttii ja arvostaa omaa aikaansa, mutta
viettda mielellaan aikaa hyvien ystavien
seka perheen kanssa
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TIEDONHANKINTAKANAVAT

Hakee tietoa erityisesti Googlesta,
keskustelupalstoilta seka sosiaalisen median
kanavista

e Uraan ja opintoihin liittyvia asioita han tutkii HH
kanavista, opinto-ohjaajalta, somesta ja laheisilta.
Seuraa Haaga-Heliaa ja Kreaa Instagramissa ja
Facebookissa

Jakaa tietoa opiskelukavereiden kanssa
Whatsappissa, Snapchatissa ja kasvotusten
Kayttda myos paljon sosiaalista mediaa vapaa-
ajallaan

KIINNOSTUKSEN KOHTEET

e Elaa ajan hermoilla ja on kiinnostunut trendeista ja
yhteiskunnallisista asioista

o Kiinnostunut erityisesti inspiroivista videosisalloista

e On kiinnostunut markkinoinnista ja viestinndsta ja
seuraa aktiivisesti alan tyopaikkoja

e Urheilee ja pitaa huolta omasta hyvinvonnistaan

\_./




KREAN BRANDIYHTEISO

yhteisia tavoitteita, mielenkiinnon kohteita ja kokemuksia esimerkiksi tapahtumissa, jotka
heijastavat tai vahvistavat Krean arvoja.

Brandin identifiointi ja
brandikasikirjan
KREAN luominen

BRANDI
\

Asiakasryhmat, joka sﬂmm - KREAN BRANDIIN
ovat kiinnostunut Krean Pl SITOUTUMINEN

palveluista ja
toiminnasta

tunneside

KREAN
KOHDERYHMIEN
TUNNISTAMINEN

Samaistuminen

Sidoryhmaanalyysi
ja kohdepersoona

KREALAISUUS/
JASENNYYS

Kohdepersoonan
tunnistaminen

KREALAISEN
OPISKELIJAPOLKU
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On valmis maksamaan enemman
_~ Krean palveluista
o Uskolliset jasenet ja sidosryhmat

BRANDIN
SUOSIMINEN

_— Luotettavuus

Krean juhlat ja muut
— tapahtumat

HALU OSALLISTUA Rz g
KREAN _ Vierailut alan toimistoissa,
TAPAHTUMIIN ulkopuoliset luennoitsijat

Omakohtaiset kokemukset,
-~ muistot, tunneside

\ SUUSTA-SUUHUN
MAINONTA — Oman portfolion rakentaminen
Krean kurssitoista
ks Tyonhauku, Linkedin
Krean mainostaminen

ystaville ja laheisille

— Halu jakaa Krean sisaltoa omassa
HISTORIAN o

JUHLISTAMINEN T Alumnitoiminta

= Verkostoituminen ja aidot
kohtaamiset

Tervetuloa uusi krealainen! Matkasi
krealaisuuteen on alkanut. Mukanasi
on alan inspiroivin yhteiso, joka
kannustaa sinua omien unelmien
toteuttamiseen luovalla alalla.
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OPPAAN
TAVOITTEET

Tavoitteena on tuoda esiin Krean tarjoamat
mahdollisuudet ja hyédyt. Opiskelijoita halutaan
inspiroida ja motivoida, jolloin he ymmartavat
Krea-yhteison lisdarvon. Tavoitteena on myos
luoda Kreasta inspiroiva mainostoimistomainen
yhteiso, joka antaa krealaisille parhaat
mahdolliset evaat luovalle alalle. Taman tueksi
vahvistetaan Krean vuorovaikutusta eri alustoilla
ja kanavissa.

Tyon avulla selkeytetaan valmentajille Krean
brandiyhteiso ja sen tarkeimmat elementit.
Luodaan johdonmukainen yhteison strategia ja
opiskelijapolku, joka sisaltaa konkreettiset
elementit ja vinkit strategian toimeenpanon
tueksi.

TARKEIMMAT TAVOITTEET
@ @ @

W

\_./




ENNEN KURSSIN ALKUA

Uusi kurssi on alkamassa, joka tarkoitta uusia krealaisia! 7

Krea on turvallinen ja innovatiivinen paikka oppia ja kehittya.
Toivotetaan uudet krealaiset tervetulleiksi ja annetaan heille
yhdessa parhaat mahdolliset evdat omalle Krea-polulle!

* 'Tervetuloa Kreaan!" -sahkopostiviesti - Tavoitteena on saada
opiskelijat ymmartamaan lisdarvo, jonka Krea heille antaa jo
ennen kurssin aloitusta.

« SkillCards, Personality Cards ja oma Moodboard - Autetaan
opiskelijoita tunnistamaan omat vahvuudet ja mielenkiinnon
kohteet. Naiden perusteella valkut luovat huipputiimit!

KURSSIN ALUSSA

Krea on turvallinen ja helppo alusta opiskelijoille kokeilla uusia juttuja
ja loytaa omat vahvuudet ja kiinnostuksen kohteet.
Rohkeat askeleet vievat eteenpain!

« Tutustuminen kurssilaisiin ja valmentajiin

« Tiimin rakentaminen ja projektipaallikon valinta

« Sopimukset - GDPR-salassapitosopimus ja portfoliosopimus tiimin
kesken

« Tunnukset - MARKin markme-palvelu ja Adoben Creative Cloud

« Muista aktiivinen vuorovaikutus opiskelijoiden kanssa
« Anna opiskelijoiden kayttaa luovuutta seka osoita luottamusta ja
vastuuta
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KURSSIN AIKANA

« Some - Jokainen tiimi julkaisee yhden postauksen kurssin
aikana

« Verkostoituminen luovaan alaan - Linkit ja muu verkosto

« Kontaktit - Asiakasprojekteista, vierailijaluennoilta ja
mainostoimistovierailuista

« Tiimin valiarviointi

« Tapahtumat - Promotapahtumat esim.Tuunaa Tulevaisuutesi
ja muut Haaga-Helian tapahtumat

VERKOSTOITUMINEN
LUOVAAN ALAAN

TYOPAIKAT

Krea Community
MMA. fi
Oikotie.fi
JobTeaser.fi
Duunitori.fi
Jobly.fi_

UUTISET &
SISALLOT

MARK. fi

Markkinointiuutiset.fi

MRKTNG.fi
Marketing Finland.fi
Suomen
Digimarkkinointi.fi

SUUNNITTELU-
ALUSTAT

Canva.fi

Adobe Creative Cloud

Final Cut
DaVinci (editointi)

PORTFOLION
RAKENTAMINEN

WordPress.com
w om
Strikingly.com
Squarespace.com
Portfoliobox.net




KURSSIN JALKEEN

Krealaiset ovat inspiroituneet ja oppineet uutta ja
ovat taas valmiimpia kohti seuraavia haasteita. On
aika juhlia onnistuneita projekteja! ¢

« Krean tapahtumat puolen vuoden valein
o Valitaan lukukauden parhaat projektit ja
krealaiset
« Palautekysely valkuille (Peppi)
Missa ollaan onnistuttu, missa olisi
parantamisen varaa?
« Itsendinen tiimiarviointi ja itseisarviointi
« Kurssityon lisaaminen omaan portfolioon
> Anna krealaisille ohjeet oman portfolion
rakentamiseen

OMAN PORTFOLION i - )
RAKENTAMINEN e ssarons WL TRIPLA

tulisi hyddynta Triplan aktivisimpia some-kanavia

Instagramia ja Facebookia feun ottaa ':ﬁ:;:m
Ohjaa krealaisia oman portfolion rakentamiseen jo opintojen it o g s "%ﬁ”ﬁ:’"
alkuvaiheessa. Portfolioon kannattaa lisitd Krean kurssitdita ja i akammo s tonsopuinstan S eathe
ilmentaa osaamista niiden avulla. Luovan alan tyénhaussa peininpticent L
erottuminen on tarkeda - Kannusta krealaisia lisadmaan e
porfolioon myds omaa persoonaa ja vapaa-ajan harrastuksia ja f“’,"’m:"‘; )

projekteja! iy kkoih j pabvahsta esd rovinsoanta
Tasth myds tuotes uvsa videoita
YouTuson sos

o

. . . . L. Lopputulos N
Muistuta opiskelijoita seuraavista asioista: oo vetment o e ot eeua o
« salassapitovelvollisuus - tiimilaisten ja toimeksiantajan lupa S asousn Shops 108 Kes resive.  Cas: Ko opkmlgden otamat
Kurssin toimeksiantona. mink aikeen O Tripla matnesvidest ipiatte
« tiivistetty projektin kuvaus ja lopputulos R —

Projekuitimi: Alsa Ko |
Kaljomas, Perttu Knuuti &

Lisatietoa projektista: Kreal

« oman roolin tarkentaminen projektissa
« portfolio voi olla PDF-, video-, printti- tai
verkkosivumuodossa

Roolink Projektipsiks Insght. Lucws s
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ALUMNIT

Tavoitteena on, etta alumnit ovat ylpeasti
krealaisia ja he tulevat mielellaan kertomaan
urapolustaan.

"Se, ettd pdasin tekemdaan laajasti
toimeksiantoja erilaisten yritysten kanssa
Kreassa opiskellessani, toi kipinan ja
inspiraation Idhted myos itse tekemaan
projekteja palveluna oman yrityksen kautta!”

« Inspiroi opiskelijoita alumnitarinoilla
« Kutsu alumneja Krean tapahtumiin ja
luennoille

VISTETTY '
ORISKELIJAPOLKU

-
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8 KOHTAA KREALAISEKSI

Kohdat 1-4
[-TEAM-) .-

A o v

IngigA 5-® (@
@ L ® &
1. Osaaamiskortit 2. Tiimin 3. Liittyminen Krea 4. Aktivointi

muodostaminen Communityyn somessa

Tunnista opiskelijoiden Hyodynna opiskelijoiden Ohjaa krealaiset liittymaan Pyyda jokaista ryhmaa
osaaminen ja erilaisia vahvuuksia ja Facebook- ja LinkedIn- luomaan vahintaan yksi
persoonallisuus. taitoja. ryhmiin. postaus kurssin aikana.

@

8 KOHTAA KREALAISEKSI

Kohdat 5-8
e v‘{
o ;
v

1] @ ® @
5. Ohjaus ja 6. Verkostoituminen 7. Krean tapahtumat 8.0man portfolion
sparraus kokoaminen
Edista aktiivista Jarjesta inspiroivia luentoja ja Muista juhlistaa krealaisten Kannusta opiskelijoita
vuorovaikutusta vierailuja alan toimistoissa. onnistumisia puolen lisaamaan kurssitoita omaan
oppilaiden kanssa. vuoden valein. portfolioonsa.

@



» Tunnettuus - Krean tunnettuuden ja vetovoimaisuuden rakentaminen

e Kanavat - Google Analytics, Facebook ja Instagram insight
(nayttokerrat, tykkaykset, jaot, arvostelut ja kommentit)

» Opiskelijat - Aloittavien opiskelijoiden maara, Krean sisallon
jakaminen

o Kurssipalautteet - Onnistumiset ja kehityskohteet

« Asiakkaat - Uudet ja mielenkiintoiset asiakkaat

» Tyopaikat - Krea-opiskelijoiden ty6llistyminen alalle (LinkedIn)

e Tapahtumat - Aktiivisuus ja halu osallistua Krean tapahtumiin (juhlat
ja muut tapahtumat)

o Alumnit - Ylpead krealainen, halu tulla takaisin kertomaan omasta
urasta

\/
f urannan ja mittaamisen avulla saadaan
’ I rkeaa tietoa siitd, miten brandiyhteisén
¥ kehiitys on lahtenyt liikkeelle. Sen avulla

saatlaap tietoa siita, mitka toimenpiteet
ovat'ognistuneet ja mitka eivat.
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Dare to be brave. Dare to be yourself.

Dare to be tive.

Henna Kaijomaa
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