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1 JOHDANTO

Kaikki yrityksen toiminta ruohonjuuritasolta lahtien on suoraan kytkoksissa sen
markkinointiin ja julkisuuskuvaan. Mielestdni kyseinen lause kiteyttda hyvin ny-
kyajan yritysten paatavoitteen, eli toiminnan pitaa sujua kokonaisvaltaisesti hyvin,

ettei se yksi pieni negatiivinen asia pilaisi yrityksen julkisuuskuvaa.

Nykypdivana ilman kunnollista markkinointia yritysten on hankala 16ytyy mah-
dollisia asiakkaita, vaikka niiden tuotteet olisivatkin erinomaisia. Monen yrityksen
erityinen haaste hyvien palvelujen ja erinomaisen asiakaspalvelun sijaan onkin
juuri markkinointi. Tavoitteena on saada kuluttajan huomio ja luoda yrityksesta

positiivinen mielikuva, joka sitten johtaa asiakkaan ostopaatokseen.

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda brandi-identiteetti Keski-Pohjanmaan Opis-
tolle, sekd rakentaa oppilaitokselle uusi visuaalinen ilme ja tuottaa tarvittava teks-
timateriaali markkinointia varten. Opinndytetydssani olen keskittynyt Keski-
Pohjanmaan Opiston brandi-identiteetin rakentamiseen ja siihen, kuinka sita voisi
kehittaa luoden omalaatuisen ja vallan kiinnostavan identiteetin. Opiston tulisi
parjata haastavassa ymparistossd, jossa on mukana useita eri toimialoja ja kohde-
ryhmid. Ndistd ldhtokohdista tartuin innolla aiheeseen, joka itsedani kiinnostaa to-

della paljon, ja jota ilman nykymaailmassa on kovin hankalaa menestya.

Opinndytetyoni aloitin ottamalla selvaa Keski-Pohjanmaan Opiston nykytilasta
tutustumalla sen Internet-sivuihin, esitteeseen ja PowerPoint-esityksiin. Lisaksi
haastattelin ihmisid organisaation eri osa-alueilta, jotta saisin mahdollisimman
kattavan tiedon niin opiston hyvistd kuin huonoistakin puolista. Nédiden tietojen
pohjalta aloin toteuttaa SWOT-analyysia, josta on hyva lahted tekemaan toiminta-

suunnitelmaa tarvittavien toimenpiteiden varalle.



2 BRANDI-IDENTITEETIN RAKENTAMINEN

Alussa oli karja, polttomerkki ja tilanomistaja, nykyaan on mielikuva tuotteesta ja
siitd kokemuksesta, jota asiakas voi odottaa. Brandi-termi on kotoisin Yhdysval-
loista, jossa se alun perin tarkoitti karjan merkitsemistd omistajan omalla tunnuk-
sella polttamalla se kuumalla raudalla eldiimien nahkaan. Tama tapa omaksuttiin
myOohemmin my0s rikollisten osalta niin, ettd heidat tunnistettaisiin helposti lain-
kuuliaisista kansalaisista. (Sounio 2010, 25—26; Lindroos & Nyman & Lindroos

2005, 20—21.)

Todellisen lapimurtonsa brandi teki teollisen valmistuksen rakenteellisessa muu-
toksessa, jossa nopeasti kasvavan kysynnan takia yritykset pyrkivat vauhditta-
maan tuotteidensa kulkua tehostamalla jakeluaan ja siirtamalla tuotannon tuotan-
tolaitoksiin. Asiakkaat olivat tottuneet kuluttamaan oman paikkakuntansa tuottei-
ta, ja valmistajien olikin pyrittava vakuuttamaan asiakkaat niiden tuotteesta. Val-
mistajat ottivat branddyksen laajemmin kayttoon kuvastamaan omistusoikeuttaan
omiin tuotteisiinsa ja erottuakseen selvasti muusta tarjonnasta. Valmistajien ni-
mestd kehittyi merkki, jonka ne lisdsivat tuotteeseensa houkuttelevan ulkoasun

ohella. (Sounio 2010, 26; Lindroos ym. 2005, 20.)

2.1 Brandayksen tarkoitus

Brandin tarkein tehtava on kuluttajan huomion herattiminen. Brandi ei koostu
pelkastaan vareistd, fontista, logosta ja yrityksen sloganista, vaan brandi on yhta
kuin yrityksen identiteetti markkinoilla. Brandi ei ole siis vain yksi yrityksen osa-

alue, vaan se kuvastaa kaikkea sitd mitd yritys ja sen tyontekijit tekevat, lahtien



yrityksen tuotteista ja arvoista. (Cass 2010). Brandin avulla asiakkaan on helppo
saada tietty mielikuva kokemuksesta, jota tuotteelta voi odottaa. Asiakas muodos-
taa mielikuvien avulla niin myonteisia kuin kielteisia kasityksia tietysta yritykses-
td ja sen tuotteista. Brandi on olemassa ihmisen mielessd, eika yritykselld ole sii-

hen yksinoikeutta, vaan jokainen muodostaa yrityksestd omanlaisensa kuvan.

(Lindroos ym. 2005, 21.)

Mielikuvat ohjaavat ihmisen kayttaytymistda monin eri tavoin muun muassa kulu-
tuskdyttaytymisessa. Mielikuvat ovat jatkuvassa prosessissa eli muutostilassa, ne
kokevat muutoksia ja pdivityksid uuden aineiston avulla. Ihminen pyrkii etsimdan
jo valintatilanteessa joko mahdollisimman hyvin omia odotuksia vastaavia tai jopa
niita ylittavia ratkaisuja Mielikuvat eivat ole jarkahtamattomia, vaan ne muuttavat
jatkuvasti ja kaytossd ne ovat arvokkaimmillaan. Mielikuvat muuttuvat muun
muassa erilaisten kanssakdymisten ja median avulla, siksi mahdollisimman laaja-
alainen mielikuva brandista on sen kehityksessa erittdin tarkedd. (Lindroos ym.

2005, 24.) Kuvio 1 havainnollistaa vaikutusprosessia.



Mielikuva

Tarinat
Néakymat
Huomiokohteet
Uskomukset
Ohjaa Odotukset Muuttaa
Ideat
Havainnointi Kayttaytyminen
Paatoksenteko
Etsinta Voimavarojen
Erottuminen suuntaaminen
Tunnistaminen Suunnistaminen
Huomiointi Valinta
Tiedon keruu Vaikuttaa Arviointi
Nimeéminen Kokeilu
Kokeminen

KUVIO 1. Mielikuvan vaikutusprosessi (Lindroos & Nyman & Lindroos 2005, 23)

NyKkyisin brandin alkuperaisella merkitykselld, eli muista selvasti erottumisella ja
huomion herdttimiselld on nykyadan paljon kédyttod. Ihminen huomaa semmoiset
tuotteet, jotka hanta kiinnostavat, eikd laajakaan markkinointi valttamatta takaa
hyvaa myyntia. Havainnointivaiheessa ihminen kysyy itseltdan huomionarvoisia
asioita tuotteesta ja sitda mita niistd on tarkeaa havainnoida, ja mista tuotteesta on
hyva kerata tietoa. Jo tdssa vaiheessa ihminen antaa vallan mielikuvilleen, ja huo-
mion herdttamisen tarve onkin jatkuvassa nousussa yrityksissa. Brandaysta kayte-
tdaan hyvaksi pienen pienilld yksityiskohdilla, jotka liittavat tuotteen ihmisten mie-
lissa valittomasti tiettyyn valmistajaan hyllylta (Lindroos ym. 2005, 24 —25). Esi-
merkkind mainittakoon Coca-Colan lanseerama lasipullo vuonna 1916, joka muo-
toilultaan erottui selkeasti kilpailijoista ja takasi kuluttajalle helpon tavan loytda

juuri Coca-Colan tuotteet kaupan hyllyilta (The Coca-Cola Company).



Ihmiset muodostavat eri brandeistd erilaisia mielikuvia, niin positiivisia kuin ne-
gatiivisiakin, ja se ohjaa monella tapaa sita, miten ihminen tuotetta tulkitsee. Oma
lempijuoma ei valttamatta eroa paljoa muista juomista, mutta silti se on parasta,
silld siita oleva mielikuva on kaikkein paras verrattuna muihin valmistajiin. Kulut-
taja ennakoi tuotteiden ja tiedon maaraa muodostamalla itselleen valikon helpot-
taakseen paatoksentekoa ostotilanteessa. Tutut ja turvalliset tuotteet tulevat paal-
limmadisena esille ulkopuolisten jaddessa vaille huomiota. Valikon ulkopuolelle
jaavien tuotteiden murtautuminen sisapiiriin on hankalaa, silla yritykset joutuvat
kayttamaan ylimaaraisia resursseja perustellakseen kuulumisensa kuluttajan osto-
harkinnan piirissa. Valilla markkinoita kuitenkin ravistelee uutuuttaan hehkuva
tuote, joka saa aikaisemmat tuotteet ndyttamaan vanhanaikaisilta ja onnistuu
muuttamaan kaikkien kasitteet kyseisesta tuote-alueesta. (Lindroos ym. 2005, 25—
26). Apple onnistui luomaan suurta kysyntaa kosketusnayttolaitteille lanseerattu-
aan iPhonen vuonna 2007, eivatkda markkinat ole sen jilkeen olleet ollenkaan sa-

manlaiset kuin ennen.

Ostoskayttaytyminen ja sithen vahvasti vaikuttava mielikuva nousee hyvin esille
auton hankinnassa se on pitka projekti, jonka aikana kuluttajan lapikdayma osto-
prosessi (KUVIO 2) nousee arvoon arvaamattomaan. Auton hankinta on kallista,
ja tietoa siita hankitaan monista eri ldhteistd. Tietyn ajan kuluttua ostopaatds on
rajattu jo muutamaan eri automerkkiin ja on aika kdyda tutustumassa niihin hen-
kilokohtaisesti. Ostoprosessi nojautuu pitkan aikaa pelkan mielikuvan varaan, ja
asiakkaan paatos pohjautuukin hyvin pitkalti ennalta 16ytyviin mielikuviin tuot-
teesta, vaikkakin sitd hieman muokataan eri tietolahteiden avulla. Brandi auttaa
myymaan tuotetta jo ennakkoon, silld se on vahvasti mukana ostoprosessissa koko
sen keston ajan. Mielikuvien avulla l0ydetdan itsed kiinnostava tuote, ja ne ovat
vahvasti luomassa kasitysta siitd miten tietty tuote ndahdaan omassa mielessa. Lo-

pulta mielikuvat vaikuttavat itse tuotteen ostamiseen vahvasti. (Lindroos ym.

2005, 26—27.)
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KUVIO 2. Ostoprosessi (Lindroos ym. 2005, 26)

Brandi on pelkkaa tuotetta suurempaa, silla on olennainen merkitys asiakkaalle, ja
siksi sen vaihtaminen toiseen ei ole mahdollista. Brandi pitda huolen asiakkaan
mielenkiinnosta yrityksen tuotteeseen ja ylldpitad jo syntynyttd asiakassuhdetta.
Omasta brandistdan kiinnostunut yritys on kiinnostunut omista asiakkaistaan,
silld brandi tarjoaa yritykselle suoran suhteen asiakkaisiin. Vahva brandi takaa
hyvan suhteen, asiakkaisiin ja se herattad myos yhteistyokumppaneiden kiinnos-
tuksen. Vahvan brandin omaava yritys pystyy vaikuttamaan omien tuotteidensa

markkinointiin erittdin hyvin. (Lindroos ym. 2005, 28 —30.)

2.2 Strateginen kilpailuetu

Yritykselle on ratkaisevan tarkeaa valita oikea strategia brandaykseen, silld se rat-
kaisee, erottuuko yritys muista saman alan toimijoista tarpeeksi vai vaipuuko se
samalle tasolle kaikkien muiden kanssa. Padstrategioina ovat kustannusjohtajuus
ja erilaistuminen niin koko toimialan kuin vain tietyn segmentinkin kohdalla.

(Lindroos ym. 2005, 30.)



Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuuden tavoitteena on brandin esilletuonnin ja ylldpidon sijaan
valmistaa tuote mahdollisimman pienilla kustannuksilla, ja se onkin kilpailukei-
noista kaikkein perinteisin. Kustannusjohtajuusstrategiassa on tarkeda, etta yritys
on oman alansa tai segmentinsa kustannusjohtaja eikd vain tavoittelemassa sita
monen muun yrityksen tavoin. Kustannusjohtajayritykset ovat yleensa suuryri-
tyksid, ja niiden ostovoima on valtava. Nama yritykset pystyvat sanelemaan hinto-
ja paljon paremmin kuin jokin pieni yritys, silld ne tuovat paljon tuloja yhteistyo-

kumppaneilleen. (Laakso 2004, 30—31.)

Pienempien yrityksien, joilla ei ole tarvittavia resursseja koko toimialan kustan-
nusjohtajuuteen, on hyva keskittya johonkin tiettyyn osa-alueeseen eli segmentoi-
tua. Tassa tilanteessa tulee pyrkid etsimaan jokin segmentti, josta suuret yritykset
eivat ole kiinnostuneet ja johon muut saman strategian valinneet yritykset eivat
ole ryhtyneet. Pienempikin yritys pystyy pdrjadmaan tietylla segmentilla kustan-
nustehokkaasti, kunhan vain suuryritykset jattivat sen osa-alueen rauhaan.

(Laakso 2004, 32—33.)

Erilaistuminen

Toisin kuin kustannusjohtajuudessa, erilaistumisessa tahdataan vahvaan brandin
rakentamiseen, ja tavoitteena on erottua kilpailijoista jollain erilaisella ominaisuu-
della verrattuna muihin valmistajiin. Yritys rakentaa pohjansa tarjoamalla yhta tai
useampaa merkityksellisesti eroavaa ominaisuutta tuotteessaan. Erilaistuminen

voi mahdollistaa korkeamman hintatason markkinoiden keskimaaraan nahden.



Yrityksen on mahdollista erilaistua muista valmistajista joko suoraan tuotteensa

avulla tai jopa jakeluverkkonsa kautta. (Laakso 2004, 31 —32.)

Erilaistuminen valitun segmentin kautta tapahtuu yleensa valitsemalla semmoi-
nen segmentti jota muut eivat ole hyddyntaneet, vaikka sen pienen koon takia.
Erilaistuminen kasittdd suurten valmistajien hyljeksimid segmenttejd, joista he ei-
vat ole kovin motivoituneita kilpailemaan, esimerkiksi luomutuotteet. Toki erilais-
tuminen on luonut paljon erilaisia luksus briandeja joihin vain harvoilla ja valituil-

la on varaa. (Laakso 2004, 32—33.)

2.3 Briandin rakentaminen

Briandin rakentaminen ldhtee oman tuotteen erilaistumisesta kilpailijoihin ndhden
siten, etta siita on kuluttajille konkreettista hyotya, oli se sitten itse tuote, palvelu,
hinta, jakelu tai yrityksen markkinointiviestintd. Brandi ei synny, ennen kuin ku-
luttaja mielikuvissaan kokee saavansa tuotteesta jotain ylimdardistda muihin vas-
taaviin tuotteisiin ndhden. Brandin rakentaminen ldhtee liikkeelle ldhtoanalyysis-
ta, jonka pohjalta ruvetaan luomaan tuotteelle tunnettuutta. Taman jalkeen tuot-
teen mielikuvaan pyritdan lisaamaan haluttuja ominaisuuksia, jotka kuluttajat sii-
hen yhdistdisivat kuultuaan tuotteen nimen. Sitten onkin jo aika luoda asiakassuh-
teita, eli tuote pitdd saada kaupaksi. Lopuksi jo luodut asiakassuhteet pitdd saada
pysyviksi ja kannattaviksi, jolloin brandille syntyy uskollinen kayttajakunta.
(Laakso 2004, 85). Brandin rakentamisen prosessia on havainnollistettu taulukossa

1.



TAULUKKO 1. Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004, 83)

Brandiin Tunnettuu- Haluttujen Ostamisen Brandi-

liittyvat den luomi- ominaisuuksien aikaansaa- uskollisuu-

analyysit nen (mielleyhtymien) minen den saavut-

liittaminen taminen
tuotteen
mielikuvaan

1. VAIHE 2. VAIHE 3. VAIHE 4. VAIHE 5. VAIHE
”Kisoihin valmis- ”Alkuerat” ”Vilierat” ”Loppuottelu”  ”Voiton
tautuminen uusiminen”

Yrityksen tehtya linjauksensa brandinsa suhteen tulee sen siind pysya vaikeistakin
ajoista huolimatta, silla jatkuvasti vaihtuva brandi-identiteetti ei palvele asiakkaita
milldan tavoin ja se nakertaa brandin uskottavuutta. Brandin jaatya asiakkaiden
mieliin yhtend markkinoiden johtavista toimijoista, ei yritykselld ole varaa jaada
lepaamaan laakereilleen, silla haastajia menestyvalla alalla riittda aina yllin kyllin.
Omaa brandidan tulee olla valmis puolustamaan pitden kuitenkin oman identi-
teettinsd asiakkaiden mielissa. Olennainen asia brandin luonnissa on muistaa, etta
se on pitkajanteista tyota eika tuloksia valttamatta synny yon yli, mutta se voi nos-
taa yrityksen brandin markkinoiden johtavaan asemaan. Kermaakaan ei voi kuo-
ria kakun paalta ilman, ettd ensiksi tekee sen kuuluisan kakun. (Laakso 2004, 85—

86.)

2.3.1 Kohderyhmin valinta

Kohderyhman analyysin voi jakaa kolmeen kategoriaan: asiakasanalyysi, kilpaili-
ja-analyysi ja oman brandin analyysi. Tutkimusten tulokset ja analyysit antavat
hyvan pohjan yrityksen brandin rakentamiselle. Tutkimusten ongelmana on

yleensa jopa liiallinen informaation saanti, joten onkin aina jarkevinta analysoida
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tuloksia silld kuuluisalla maalaisjérjelld. Analyysid tutkittaessa saadaan selville,
mista pitaa aloittaa, kenelle tulee myyda ja mita ollaan myymassa. On tarkeaa tie-
taa, kenelle tuotetta myyddan, minkalaista kilpailua on odotettavissa ja tietenkin

oman brandin vahvat puolet. (Laakso 2004, 88—90.)

2.3.2 Asiakasanalyysi

Tuotteet jattavat asiakkaiden mieliin erilaisia muistijdlkid, joiden avulla he pysty-
vat erottumaan eri tuotteet toisistaan. Muistijdljista tehddan tutkimuksia ja niitd
analysoimalla voidaan kartoittaa mielikuvia, joita brandeista syntyy. Asiakasana-
lyysin teemat pystytdan jakamaan neljaan ryhmaan: trendeihin, ostomotiiveihin,
asiakaskunnan jakautumisen segmentteihin ja tyydyttamattomiin tarpeisiin.

(Laakso 2004, 91.)

Uusimpien trendien selville ottaminen on yritykselle tarkead, silld sen avulla voi-
daan pyrkia ennustamaan alan tulevat trendit ja saadaan niskalenkki kilpailijoista.
Uutta menestyvaa trendia myyva yhtio ehtii ottaa tukevan jalansijan itselleen, en-
nen kuin kilpailijat saavat valmistuksensa ja markkinointinsa ajan tasalle. Terveel-
lisyys on nykydan tarked asia asiakkaille ja on sitd varmasti tulevaisuudessakin.
Nykyaan melkeinpa vaaditaan yritykseltd jonkinlainen terveyttd edistava tuote,

oli se sitten elintarvike tai sahkoauto. (Laakso 2005, 92.)

Ostomotiivit voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: funktionaalisiin ostomotiivei-
hin, emotionaalisiin ostomotiiveihin ja kayttdjastdadn viestiviin ostomotiiveihin.
Funktionaaliset eli toiminnalliset ostomotiivit ovat jarkiperaisia ostomotiiveja, joi-
den avulla kuluttaja etsii muun muassa tuoteominaisuuden etuja. Onkin tarkeda

selvittda asiakkaan mielesta tarkeimmat tuoteominaisuudet, niiden tarkeysjarjes-
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tys sekd se mitd tuoteominaisuuksia han pitda vahemman tarkeana. (Laakso 2004,

93.)

Emotionaaliset eli tunneperdiset ostomotiivit vaikuttavat useammin ostopaatok-
seen kuin mikdan muu, silld ihminen haluaa sitd, mika tuntuu hyvalta. Useat jar-
kiperdiset perustelut sekoittuvatkin tunneperaisten ostomotiiveiden kanssa, tuote
on hyva jos siita pitad. Ihminen sanoo yhta ja tarkoittaa toista; ihminen on todella
konstikas eldin perustellessaan niin tavallisia kuin hieman erikoisempia ostoksi-

aan. (Laakso 2004, 94—96).

Viestivat ostomotiivit nousevat pinnalle taloudellisesti hyvina aikoina, jolloin ih-
minen on valmis kdyttimaan enemman rahaa sellaiseen tuotteeseen, jollaisen han
haluaa. Tallaisia tuotteita yhdistaa suppeampi jakelu ja siita osaksi johtuva korkea

hinta. (Laakso 2004, 96—97).

Samaa bréandid ei kannata ldhted myymaan kaikkiin eri segmentteihin, vaan naita
varten kannattaa luoda oma brandi, joka pohjautuu paabrandiin, muttei kuiten-
kaan sy0 sen uskottavuutta. Yrityksen eri brandien perusidean pitaa avautua ku-
luttajille ilman sen kummempaa selittamista (Laakso 2004, 97). Fiatikaan ei lahde
tekemdan superautoja, vaan jattad niiden tekemisen omistamalleen Ferrarille, joka

on erittain tunnettu sen tapaisista autoista.

Tutkittaessa ostomotiiveja voidaan parhaassa tapauksessa tormata semmoiseen
ostomotiiviin, johon ei ole vield 16ydy mink&danlaista tuotetta, ja tama on loistava
mahdollisuus mille tahansa yritykselle. Joissakin tapauksissa kuluttajat eivat edes
tiedosta kaipaavansa jotain tuotetta vaan se pitaa yrityksen itse osata tulkita. Tar-
keda on pitdd avoin mieli asioihin, varmistaa hyva kuuntelutaito ja havaintokyky.

(Laakso 2004, 99 —100).
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2.3.3 Kilpailija-analyysi

Laakson (2004) mukaan kilpailija-analyysi on jaettavissa neljaan kohtaan: kilpaili-
joiden brandiin, toimialan brandien jasentelyyn, muutoksiin kilpailijoiden bran-
deissd seka kilpailevien brandien vahvuuksiin ja heikkouksiin. Yritykselle ei riitd,
ettd kuluttajien tarpeet on otettu huomioon, silla niin ovat monet muutkin yrityk-
set tehneet. Onkin tarkeaa saada tietoa myos kilpailevista yrityksista ja siita kuin-
ka niiden brandi puhuttelee kuluttajia. Yrityksen kannattaa aloittaa selvittamalla
oman toimialansa tarkeimmat ostomotiivit, silld silla tavalla voi 10ytya kayttama-
ton ostomotiivi, johon yrityksen on hyva segmentoitua. Talld tavoin yritykselle jaa

paljon tilaa rakentaa uutta brandia markkinoille. (Laakso 2004, 105.)

Pyrkiessaan uudelle toimialalle yrityksen tulee kartoittaa nykyinen kilpailutilanne
seka toimialan padakilpailijat. Toki kilpailijoita voi 16ytyd my0s padtoimialan ulko-
puolelta. Luksustuotteen valmistaja ei valttamatta kilpaile samalla toimialalla toi-
mivien yritysten kanssa, vaan eri toimialojen luksustuotteita valmistavien yritys-
ten kanssa. Toimialalle menoa tulee miettia uudelleen, kun sielld on paljon kilpai-
lijoita tai jos niilld on todella vahva asema markkinoilla, esimerkiksi todella iso
markkinaosuus, tai niiden brandi on onnistunut luomaan vahvan mielikuvan ku-

luttajien mieliin. (Laakso 2004, 106-107.)

Yrityksen kannattaa analysoida kilpailijoiden tapaa mainostaa brandidan, silla se
tapa, jolla he harjoittavat markkinointiviestintaansa, on selvda merkki siitd, miten
kilpailijat haluavat kuluttajien nakevan ja mieltdvan niiden brandin tulevaisuu-
dessa. Ndin ollen yrityksen on mahdollista ennakoida muutoksia brandiviestin-
nassd. Yrityksen pyrkiminen eroon vanhasta brandiviestistdadn on aina riskialtista,
silla kuluttajat pitdd vakuuttaa uudelleen yrityksen brandistd. Brandiviestinnan
muutoksen tavoitteena on muuttaa brandiviestia niin, ettd se tavoittaa suuremman

kuluttajasegmentin. Yrityksen tulee olla tarkkana, ettei sen brandi kadota perim-
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maistd identiteettiddn, eli brandi ei voi merkita kaikkea, vaan silld pitdd olla hyvin

keskeinen merkitys kuluttajille. (Laakso 2004, 107-108).

Kilpailevien brandien seuraaminen on tdrkedd, oli yritys sitten markkinajohtajan
tai haastajan asemassa. Markkinajohtajana yrityksen tulee ottaa selville omia puut-
teitaan ja yllapitaa asemaansa tietyn toiminta-alan ykkosena. Haastajan asemassa
oleva yritys taas pyrkii etsimaan markkinajohtajien heikkouksia, esimerkiksi tiet-
tyja segmentteja, joita ei olla kdytetty hyodyksi, ja alkaa itse toimia sillda segmentil-
la. Markkinajohtajien keskittyessd kattamaan brandinsd mahdollisimman laaja-
alaisesti hamartyy sen perimmadinen ajatus, silld nyt se merkitsee kaikille jotain.
Yritys voi esimerkiksi keskittaa tuotteidensa myynnin erikoisliikkeisiin, joilla on
tarjota asiantuntevaa palvelua. Talla tavoin yritys voi panostaa vahvaan brandi-
kuvaan jollain tietylla segmentilla ja siten lyoda kapulaa markkinajohtajien rattai-
siin. Nykyajan kilpailu on kovaa, silld maailma on pienentynyt ja tulee vain pie-
nenemaddn internetin ja verkkokauppojen nostaessa paataan. Nykyaan kaikilla on

mahdollisuus olla kaikkialla. (Laakso 2004, 108-109.)

2.3.4 Analyysi omasta brandista

Yrityksen rakentaessa omaa brandidan tulisi tdman analysoiminen olla itsestaan
selva asia. Se mielikuva, joka kuluttajalla yrityksen brandista on, on todella tarke-
aa yrityksen asettaessa tavoitteita sen rakentamiselle ja tulevaisuuden markkinoin-
titoimenpiteitda suunniteltaessa. Kuluttajilla oleva mielikuva brandistd on ainut
asia, jolla lopulta oikeastaan on vailia, ei se, miten ja milld tavoin sitd voi tutkia.
Oman brandin tutkimisessa Laakso (2004) nostaa esille kolme tarkeda asiaa: bran-
din juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet — mikd on brdndin uskottavuus-

vyohyke sekd nykyinen brandi-imago. (Laakso 2004, 109-110.)
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Yritykselle on tarkedd oman brandinsa tunteminen ja ymmartdminen, silld sielta
tulevat yrityksen perusarvot, joihin on todella hyva pohjata toimintansa nyt ja tu-
levaisuudessa. Etenkin vanhemmat brandit, jotka ovat menestyneet hyvin, ovat
pitaneet kiinni alkuaikojensa arvoista. Useasti brandin vaikeudet alkavat, kun sen
kayttod aletaan laajentaa eri tuoteryhmissd ja aivan eri yhteyksissa kuin sitd on
alun perin kaytetty. Vihreita arvoja aina korostaneen yrityksen ei kannata yht ak-
kid ruveta panostamaan esimerkiksi sahkontuotannossaan hiilivoimaloihin. Vai-
keuksia kohdatessaan yrityksen on hyva tutkia oman brandinsa juuria, silla sielta

voi loytdad vastauksen ongelmiinsa ja palata takaisin oikealle polulle. (Laakso 2004,

110-111).

Brandin vahvuuksia ja heikkouksia tutkittaessa vain ja ainoastaan kuluttajien mie-
likuvilla on painoarvoa, silla ne luovat tuotteista omat totuutensa. Kuluttajien mie-
likuvissa paras ei valttamatta olekaan oikeasti paras, mutta asiakkaiden luoman
lisdarvon turvin sitd yleisesti pidetdan parhaana. Jokaisella brandilld on oma us-
kottavuusvyohykkeensd, joka tarkoittaa tiettyd mielikuvaa tuotteesta kuluttajien
mielissa. Sielta pois laajeneminen on seka hankalaa etta riskialtista, silla se voi hai-
tata jo olemassa olevaa mielikuvaa brandistd. Ulkomainen tuote on ulkomainen,
vaikka sita osaksi valmistetteisiinkin Suomessa, mielikuvaa tuotteen alkuperasta
on hankalaa muuttaa kuluttajien mielissd. Sen sijaan, ettd lahdettdisiin pelkastaan
vahvistamaan brandin heikkouksia, on tarkeampad vahvistaa jo olemassa olevia

kuluttajille merkittavia mielikuvia brandista. (Laakso 2004, 111-112.)

NyKkyista brandi-imagoa tutkittaessa voidaan turvautua niin epasuoriin kuin suo-
riin kysymyksiin. Suorat kysymykset koskevat selvasti brandia ja sen muodosta-
mia mielleyhtymid, kun taas epasuorat kysymykset voivat olla aika kaukaa haet-
tuja, ja niiden avulla sitten analysoidaan kuluttajien kayttaytymistd ja mielleyhty-
mia. Kuluttajien silmin brandin rakentamista tutkittaessa on olleesta, ettd seuraa-

viin kysymyksiin saadaan vastaus: millainen mielikuva kuluttajilla on brandista,
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millaisia mielleyhtymid brandiin liitetdan, miten brandi eroaa kilpailijoista, miten
brandin imago on ajan kuluessa muuttunut, eroaako brandi-imago sen mukaan,
keneltd kysytdan, sekd minkad edun kuluttaja kokee brandin kadyttamisestd saavan-

sa. (Laakso 2004, 112-113.)

2.4 Brandistrategia

Mikdan toimiala ei kasva loputtomiin, mika johtaa siihen tilanteeseen, ettd menes-
tydkseen yrityksen pitdd kasvattaa omaa markkinaosuuttaan kilpailijoiden kus-
tannuksella. Ongelmana on se, ettd samalla toimialalla on paljon kilpailjjoita, jotka
pyrkivat tyydyttamaan kuluttajien tarpeita samanlaisin keinoin. Talloin massasta
erottautuminen on hankalaa ja kuluttajat mieltavatkin toimialan yritykset saman-
kaltaisiksi. Yrityksen pitdd menestydkseen olla kilpailusuuntautunut, erilaistua
muista toimialan tarjoajista ja tutkia ja kayttdd niiden heikkoja kohtia omien etu-
jensa tavoitteluun. Yrityksen pitda ottaa selville toimialan kilpailutilanne ja se mil-
la tavoin kuluttajat mielessaan kokevat toimialan yritysten tuotteet. Kilpailu ei
tulevaisuudessa tule yhtaan helpottamaan, painvastoin, se tulee entisestdan kove-
nemaan. Tata joidenkin markkinointisodaksi kutsumaa kilpailusuuntautumista
yritys voi ldhted toteuttamaan neljalla eri strategialla: puolustusstrategialla, hyok-
kaysstrategialla, sivustakoukkausstrategialla, seka sissistrategialla. (Laakso 2004,

287-289.)

Puolustusstrategia

Vaikka moni yritys pitddkin itseddn markkinajohtajana, voi todellisuudessa olla

vain ja ainoastaan yksi markkinajohtaja, jota kuluttajat mielessaan pitavat johtava-

na yrityksend. Monilla aloilla on paljon erilaisia menestysyrityksid, mutta aina yk-
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si on muiden yldpuolella. Vain tdammoisten markkinajohtajien kannattaa valita
strategiakseen puolustusstrategia. Valttadkseen muiden saman toimialan yritysten
hyokkayksen markkinajohtajan tulee hyokata itse itseddn vastaan. Menestyneesta
tuotteesta on hyva julkaista uusia versioita, muuten joku muu sen tekee. Kilpaili-
joiden on sitda hankalampi iskea markkinajohtajan heikkouksiin, mitd nopeammin
ja enemman johtava yritys itse korjaa heikkouksiaan. Markkinajohtaja pystyy
kayttamaan enemman aikaa kilpailijoiden toimiin vastaamiseen, mutta se on aina

tehtava. (Laakso 2004, 289-291.)

Hyokkaysstrategia

Hyokkaysstrategia on useimmiten markkinoiden toiseksi suurimman yrityksen
strategia, tarkoituksenaan hyokatd markkinajohtajan kimppuun. Yrityksen tulee
tutkia brandin asema kuluttajien mielissd, markkinajohtajan tuotteiden hinnoitte-
lu, myyntiresurssit ja jakelu. Tarkoituksena ei ole 16ytdd markkinajohtajan heikko-
ja kohtia vaan tutkia sen vahvuuksia ja sitda mitd parannettavaa niissa on. Pahim-
massa tapauksessa markkinajohtaja on paisuttanut brandiaan liikaa yrittden haalia
mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa. Talloin vaarana on oman ydinidentiteetin
kadottaminen ja brandin haalistuminen, kun yritetddn tarjota kaikkea kaikille.
Hyokkaysta ei kannata tehda koko rintamalla, silld siihen ei ole varaa kuin vain
markkinajohtajalla. Sen sijaan hyokkdys kannattaa toteuttaa mieluiten yhdella
tuotteella, johon on varaa panna tarvittavia resursseja, niin itse hyokkaykseen
kuin jo vallattujen asemien puolustamiseen. Hyokkadys epdaonnistuu helposti jo sen
takia, ettd se yritetddn toteuttaa mahdollisimman laajalla tuoterintamalla, jolloin

saavutettujen asemien puolustus kdy hankalaksi. (Laakso 2004, 291-292.)
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Sivustakoukkausstrategia

Sivustakoukkausstrategia vaatii yritykselta paljon luovuutta, silld sen tavoitteena
on, ettd kuluttajien mielikuvissa yrityksen brandi asetettaisiin uuteen tuoteryh-
maan. Uuden tuntuinen tuote markkinoilla saa jo sielld ennestadn olevat tuotteet
nayttimaan vanhanaikaisilta. Strategia vaatii tuotteen onnistuneen lanseerauksen
lisaksi yritykseltd jatkuvuutta. Yksittdiset voitot saattavat vaivuttaa yrityksen lii-
aksi hyvan olon tunteeseen, jolloin saavutettu kilpailuetu ei kestikaan. Taman
vuoksi strategian toteuttaminen vaatii hyvid resursseja yritykseltd. (Laakso 2004,

294-297.)

Sivustakoukkausstrategian voi toteuttaa monin eri tavoin. Alhaiseen hintaan pe-
rustuvan strategian markkinat ovat olemassa jo valmiiksi, ja siksi se onkin aika
helppo strategia. Miinuspuolena alhaisille hinnoille on yrityksen katteen vahyys,
eli kannattavuus ei ole mitd parhain. Alhaisia hintoja parempi vaihtoehto onkin
korkea hintataso, silld kuluttajien mielissa kova hinta on yhta kuin korkea laatu.
Nain ollen mahdollinen katekin on parempi kuin halvemman hinnan strategiassa.
Muita hyvia sivustakoukkausstrategioita ovat koko, jakelu ja muotoilu. (Laakso

2004, 295-297.)

Sissistrategia

Sissistrategian valinneiden yrityksien tavoitteena ei ole lahted haastamaan mark-
kinajohtajia, eikd niiden kannatakaan ldhted sellaiseen. Tavoitteena on oman
brandin koon mukauttaminen ja oikeanlaisen ja -kokoisen markkina-alueen 16y-
taminen. Talloin markkina-alue on yrityksen kokoon ja resursseihin ndhden sopi-

va, ja se pysyy kilpailukykyisena. Paikallinen yritys pystyy toimimaan nopeasti
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omalla alueellaan, ja sen on helppo keskittya johonkin tiettyyn segmenttiin, tuote-

ryhmaan tai toimialaan. (Laakso 2004, 297-302.)

2.5 SWOT-analyysi

SWOT- eli nelikenttaanalyysi on todella yleinen ja tarkea analysointimenetelma,
jonka avulla yritys pystyy tutkimaan yritystoimintaansa selkeasti. SWOT-sana on
lyhenne englanninkielisistd sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heik-
koudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi tulisi
toteuttaa, kun yrityksen kehittamispaatos on tehty, jolloin siita on paljon hyotya

prosessin ohjaamisessa. (Opetushallitus 2012; PK-RH).

SWOT-analyysi on siind mielessa monipuolinen, ettd sitd voidaan kayttaa yrityk-
sissd ja organisaatioissa, oli sitten niiden toimiala mika tahansa. SWOT-analyysi
jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin, joista vahvuudet ja heikkoudet ovat sisdisid
ja mahdollisuudet ja uhat ulkoisia. Vahvuuksiksi luetaan kaikki yritykset mahdol-
liset toimenpiteet ja resurssit, joita voidaan hyodyntaa. Yrityksen heikkouksina
pidetdan asioita, joita yrityksen pitda suorittaa tehokkuuden lisdéamiseksi. Paras
tulos SWOT-analyysin kanssa saadaan, kun useampi henkilo tekee oman ana-
lyysinsd samasta asiasta ja kokoontuu kdymaan lapi jokaisen analyysia. Talld ta-
voin kaikkien aivoitukset saadaan koottua yhteen ja saadaan paljon kattavampi

tulos kuin vain yksittaisen henkilon tekeméana. (Opetushallitus 2012; PK-RH.)

SWOT-analyysi kannattaa pitdd mahdollisimman yksinkertaisena ja selkednd, ero-
tella vahvuudet ja uhat toisistaan ja tayttad nelikentdn ruudun jokainen paikka.
Pienetkin asiat kannattaa kirjata, silld mitd enemman asioita on kirjattuna, sitd to-
denndkoisemmin siitd syntyy idea. Kun analyysi on valmiina ja sitd on tutkittu,

sitd hyva lahtea toteuttamaan konkreettisesti. Omia vahvuuksia tulee vahvistaa
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edelleen ja hyodyntda niitd, heikkouksia tulee korjata ja niiden vaikutusta lieven-
tad. Mahdollisuuksia on hyva hyodyntaa resurssien puitteissa, ja uhkia varten on
hyva varautua suunnitelmalla, jolloin ne eivat iske yllattden. SWOT-analyysi on
siis todella yksinkertainen mutta silti varsin kattava, joten suosio ei olekaan mi-

kaan yllatys. (Opetushallitus 2012; PK-RH.)
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3 TYON TAUSTA JA TOTEUTUS

3.1 Keski-Pohjanmaan Opisto

Vuonna 1948 toimintansa aloittanut luonnonlaheinen Keski-Pohjanmaan Opisto
sijaitsee Kokkolassa Kalvian kylalla, lahella keskustaa, ja sen alueen lapi kulkee
Kalvianjoki. Opiston monipuolinen tarjonta kattaa ammatillisen perustutkinnon,
ammatti- ja erikoisammattitutkinnon, kansanopistolinjoja, leireja, lyhytkursseja
seka laajasti erilaisia lisd- ja tdydennyskoulutuksia. Lisdksi opiston tarjontaan kuu-
luu oheispalveluita, joihin kuuluu esimerkiksi hyvinvointipalveluja seka kokous-

ja tapahtumatiloja. (Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma 2012a.)

Keski-Pohjanmaan Opisto on ollut vuodesta 2002 alkaen osa Keski-Pohjanmaan
koulutusyhtymas, joka on 14 kunnan omistama maakunnallinen koulutus- ja ke-
hittdmisorganisaatio. Koulutusyhtyman toiminta-alueella asuu noin 110 000 ih-
mistd, joista ruotsinkielisten osuus on noin 25 prosenttia. Vuosittain yhteensa noin
4000 opiskelijaa opiskelee koulutusyhtyman kuudessa eri koulutusyksikossa.

(KP24 2008 ; Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma 2012b.)

Kuten kuviosta 2 kdy ilmi, on Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyma todella laaja
organisaatio, jonka puitteissa ja saannoillda Keski-Pohjanmaan Opiston tulee kayt-
taytya. Tama onkin opistolle sekd hyva ettd huono asia. Koulutusyhtyma tuo toi-
mintavarmuutta opistolle ja takaa laajemmat resurssit kuin vain yhdella itsenaisel-
1a opistolla voisi olla. Toisaalta Koulutusyhtyma rajaa Keski-Pohjanmaan Opiston

ilmeen ja brandin ulkoasua koko yhtyman otaksuman linjan mukaiseksi.
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KUVIO 2. Keski-Pohjanmaan koulutusyhtyman organisaatiokaavio (Keski-

Pohjanmaan koulutusyhtyma 2012)

3.2 Lihtoasetelma

Kun meidan vuosikurssillemme tuli ajankohtaiseksi suorittaa tyoharjoittelu ja va-
lita opinndytetyon aihe, oli minulla ensisijaisena tavoitteena 16ytda itsedni kiinnos-
tava aihe ja jos mahdollista, suorittaa seka tyoharjoittelu ettd opinnadytetyon empii-
rinen osa samassa paikassa. Tutkittuani mahdollisuuksia téllaiseen en itse saanut
aikaan toivottua lopputulosta, joten paatin kysya apua opinnaytetyoni ohjaajalta

Ann-Christine (Anki) Johnssonilta, silla hanelta 16ytyy paljon tietoa markkinoin-
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nista ja branddyksesta. Sitten sain Ankilta sihkopostia mahdollista tyoharjoittelu-
paikkaa ja opinndytetyotd koskien. Anki oli saanut Keski-Pohjanmaan Opistolta
Teemu Haapaniemelta yhteydenoton, jossa tima tiedusteli opinndytetyon tekijaa
ja harjoittelijaa opistolle kehittam&dan sen markkinointistrategiaa ja brandia. Ilmai-
sin kiinnostukseni kyseiseen tehtdvdan ja sovimme tapaamisen. Tapaamisen aika-
na Haapaniemi esitteli minulle Keski-Pohjanmaan Opistoa ja kertoi tehtavanku-

vastani.

Opisto oli aikaisemmin pdattanyt, ettd sen tulee uusia ilmettddn ja karsia laaja-
alaista tarjontaansa helpommin luettavaan muotoon. Ndin ollen opistolla oli tarve
kokopaiviiselle projektityontekijalle, joka lahtisi toteuttamaan tata mainittua ideaa

ja lopuksi kokoaa tekeméansa materiaalin kehitysesityksen muotoon.

Kiitokset Ankille, joka mielellddn auttoi hieman eksynytta opiskelijaa alkuun ja
antoi tukea my0s matkan varrella. Kiitokset kuuluvat myos Teemulle, joka oli iso-
na apuna harjoittelun ja opinndytetyon toteuttamisen aikana. Molemmat henkil6t
antoivat minulle runsaasti tukea ja informaatiota tyotdni varten, ilman teita on

voisikaan kiittaa teita tassa ja nyt. Kiitos!

3.3 Tavoitteet

Opinndytetyoni tavoitteena oli kehittda Keski-Pohjanmaan Opiston brandi-
identiteettid selkeampédan suuntaan. Tahan liittyi niin opiston visuaalisen ilmeen
parantamista, opiston palveluiden kiteyttamistd, markkinoinnin kehitysta ja sisdis-
ten muutosten tekemista. Tavoitteena oli, ettd saisin kehitysehdotukseni valmiiksi
kevaan 2012 aikana, jolloin opisto alkaisi toteuttaa uudistuksia loppuvuodesta

2012. Samalla tulisin toteuttamaan harjoitusjakson opistolla.
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Opiston keskeisimmat tavoitteet olivat yritysasiakkaiden kiinnostuksen ja varsin-
kin tunnettuuden lisaaminen, opintojen tarjonnan runsauden tuominen esille
kiinnostavasti ja pelkistetysti seka ruoka-, hyvinvointi-, majoitus- ja leiripalvelujen
tietoisuuden kasvattaminen. Piti kuitenkin kaiken aikaa muistaa ottaa huomioon
Keski-Pohjanmaan Koulutusyhtymad, johon kuuluu Keski-Pohjanmaan Opiston
lisaksi monia muita opistoja, joilta lI0ytyy tarjontaa niin nuorille kuin aikuisillekin.
Yhtyman yhtendisesta ilmeesta hienovaraisesti poikkeaminen oli my0s yhtena tar-

keana tehtavaluettelon tehtavana.

3.4 Toteutus

Tartuin toimeen hyvin innokkaasti tutustuen ensin Keski-Pohjanmaan Opistoon
paallisiin puolin, jolloin pystyin asettumaan uuden asiakkaan saappaisiin ja tuntea
samat mielikuvat opistosta kuin sielld olevat. Lisaksi tutustuin Haapaniemen joh-
dolla Keski-Pohjanmaan Opistoon ja sen organisaatioon kaymalld materiaalia lapi,
niin esitteita kuin myos esityksia. Taman jalkeen aloin valmistella kyselyn teke-
mistd opiston eri organisaatioiden vastuuhenkildille. He tarjosivatkin todella pal-
jon hyodyllista informaatiota opistosta, jonka lisdksi heilld jokaisella oli omia pa-

rannusehdotuksia opiston toiminnan ja brandin parantamiseksi.

Seuraavaksi aloin laatia SWOT-analyysia kyselyn, esitysten, materiaalin, opiston
esitteen ja nettisivujen pohjalta. Analyysin tarkoituksena oli koota yhteen Keski-
Pohjanmaan Opiston hyvit ja huonot puolet sekd todentaa parannusmahdolli-
suudet ja uhkakuvat. Kaytydamme Haapaniemen kanssa SWOT-analyysini lapi
pystyimme selkedsti ndkemaddn, mihin seikkoihin opiston organisaatiossa minun
tulisi keskittya, eli parantaa opiston mahdollisuuksia kdantdaa huonot puolet ja
uhkakuvat mahdollisuuksiksi ja vahvuuksiksi. [lman tarvittavia muutoksia uuden

brandi-ilmeen muodostaminen on hankalaa, ellei jopa mahdotonta.
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SWOT-analyysin pohjalta aloin pohtia opiston mahdollisia parannusehdotuksia,
niin, sen yleiseen ilmeeseen kuin myos sen toimintaan. Kaytinkin paljon aikaa
opiston kiinnostavuuden parantamiseksi niin yritysasiakkaiden kuin myos mui-
den asiakkaiden silmissa yrittden samalla vedota my0s nuoriin opiskelijoihin seka
opiston kansanopistolinjan opiskelijoihin. Toteutin kehitysehdotukseni mahdolli-
simman selkeasti tarjoten opistolle tarvittavat toimenpiteet parannusten tekemi-
seksi. Lisdksi kavin lapi markkinointivalineitd ja kohdeyleisoa seka sitda, kuinka

pian uudistukset olisi mahdollista toteuttaa.

Saatuani kehitysehdotukseni valmiiksi rupesin tekemaan aiheesta selkeaa esitysta,
joka olisi sekd hyvin informatiivinen ettd varsin selked ja helppolukuinen. Tutkies-
sani eri esitysmahdollisuuksia paadyin lopulta tuttuun ja turvalliseen PowerPoint-
esitykseen. Centria ammattikorkeakoulussa opiskeluvuosien aikana erittdin tutuk-
si tullut ohjelma mahdollistaa padasioiden esittdmisen selkedsti, eikd mahdollisen
lisdinformaationkaan lisddminen ole hankalaa. Keskityin tekeméaan esityksestani
mahdollisimman kattavan ja pyrin painottamaan opiston kehitettavia alueita ja

brandi-indentiteettia.

3.4.1 Kysely

Tutustuttuani Keski-Pohjanmaan Opistoon paallisin puolin Haapaniemen johdol-
la, pdadyimme sellaiseen vaihtoehtoon, ettd minun olisi paras aloittaa opinnayte-
tyon tekeminen haastattelemalla opiston eri osa-alueiden vastuuhenkil6itd. Haa-
paniemi kertoi minulle kattavasti omasta alueestaan, audiovisuaalisesti viestinnas-
td, ja siitd kuinka han oli kokenut opiston sind aikana, kun héan oli sielld opettanut.

Kéavimme lisdksi ldpi opiston tarjoamia palveluita ja sitd keitd minun kannattaisi
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eritoten haastatella. Haapaniemen kanssa keskustellessa sain jo hyvan kuvan siitd,
mihin asioihin minun tulisi keskittya ty0ssani ja mitka asiat toimivat sujuvasti.

Kyselyani varten valitsin viisi eri henkil6d, joita tulisin haastattelemaan: Keski-
Pohjanmaan Opiston rehtori Kari Ilmonen, perustutkintopaallikké Terhi Seppald,
aikuiskoulutuspaallikké Sanna Lillhonga, palvelupaallikkoé Sanna Siirila-Hyyppa
ja toimistosihteeri Maria-Lena Siirila. Toteutin kyselyani varten kyselypohjan (LII-
TE 1), jota sitten yksilollistin haastateltavani mukaan. Eli samojen peruskysymyk-
sien lisdaksi esitin kysymyksia haastateltavana olevan henkilon vastuualueiden

mukaan. Seuraavaksi ldhden purkamaan ndiden haastatteluiden tuloksia.

Kyselyn vastausten purku

Ensimmaisend kysyin mita Keski-Pohjanmaan Opistosta tulee haastateltavalle
paallimmadisend mieleen. Haastateltavat vastasivat yleisesti, etta opistossa vallitsee
vapaa ja luova ilmapiiri ja ettd opisto on melko monipuolinen. Melkein kaikki vas-
tasivat tdhan kohtaan my0s, etta opisto on melko tuntematon ja siitd on hankala

loytaa tietoa.

Toisessa kysymyksessa olin maininnut opiston tarjoamien koulutusmahdollisuuk-
sien monipuolisuuden. Pyysin haastateltavia kertomaan paallisin puolin opiston
perustutkinnosta seka kansanopistolinjasta. Vastaukseksi sain, ettd perustutkinto-
puoli on tarkoitettu paasaantoisesti nuorille, alle 18-vuotiaille opiskelijoille, kun
taas kansanopistolinja on tarkoitettu kenelle tahansa. Perustutkintopuolelta paa-
kohtina haastateltavat mainitsivat media-assistenttitutkinnon sekd nuoriso- ja va-
paa-ajan ohjaajan tutkinnon. Opistolla on yhteistydsopimus Kalvidllad sijaitsevan
Lucia Hagmanin lukion kanssa, mikd mahdollistaa yhdistelmatutkinnon opiske-
lemisen. Kansanopistolinjan isona juttuna haastateltavat mainitsivat valokuvauk-

sen, jota pidettiin yleisesti opiston tulevaisuuden kannalta todella tarkedna asiana.
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Kolmantena kysymyksena oli miten Keski-Pohjanmaan koulutusyhtymaan kuu-
luminen on vaikuttanut opiston paatoksentekokykyyn ja kuinka paljon se vaikut-
taa esimerkiksi opiston nettisivujen ulkoasuun. Haastateltavat olivat yleisesti sita
mieltd, ettd vapautta omiin pdatoksiin tarvittaisiin lisdd, mutta opisto ei parjdisi
taloudellisesti ilman yhtymaa. Eli haastateltavat pitivat yhtymaan kuulumista
paasaantoisesti hyvana asiana, mutta toivoivat, ettd yhtyman yhteisesta linjaukses-

ta tulisi voida poiketa edes hieman.

Neljannessa kysymyksessa tiedustelin miten mahdolliset opiskelijat saavat tietaa
Keski-Pohjanmaan Opistosta. Haastateltavat mainitsivat opiston esitteen ja netti-
sivut. Yleisena mielipiteena haastateltavat mainitsivat, etta opistosta saatavan tie-

don pitédisi olla helpommin saatavilla.

Viidentend kysymyksend kysyin opiston markkinoinnista ja siitd, mita hyvia ja
huonoja puolia siind on ollut. Haastateltavat mainitsivat, ettd heiddn tarjoamansa
palvelut ovat nykyiselldan todella vaikeaselkoiset ja niista todella hankala saada
tietoa eteenpdin esimerkiksi yritysasiakkaille. Lisdksi haastateltavat mainitsivat,
ettd perustutkinto- ja kansanopistolinja sekoitetaan monesti keskenaan. Tata pidet-
tiin erityisesti huonona, silld perustutkintolinja on maksuton, kun taas kansanopis-
tolinja on maksullinen. Haastateltavilla oli pelkona, ettd mahdolliset nuoret opis-

keljjat eivat hae perustutkintolinjalle, silla he luulevat sita maksulliseksi.

Kuudennessa kysymyksessa esitin kysymyksen siitd, kuinka laajaa yhteistyota
opisto tekee eri yritysten kanssa. Haastateltavat mainitsivat, ettd he tekevat laajaa
yhteistyota koulutusyhtyman muiden oppilaitosten kanssa seka samalla alueella
sijaitsevien oppilaitosten kanssa. Haastateltavat mainitsivat, ettd heilld on halua
tehdd paljon laajempaa yhteistyota paikallisten yritysten kanssa, mutta opiston

huono tunnettuus on ollut taman esteena.
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Seitseméntend kysymyksena esitin kysymyksen opiston palveluista, ja varsinkin
siitd kuinka niitd on viime vuosina kehitetty. Haastateltavat mainitsivat, etta he
ovat laittaneet opiston viikon ruokalistan paikalliseen sanomalehteen. Tama on

tuonut uusia asiakkaita, muun muassa eldkeldisia ja tyomiehia.

Kahdeksantena kysymyksena kysyin minka takia jonkin yrityksen tai organisaati-
on tulisi tilata palveluita juuri Keski-Pohjanmaan Opistolta. Haastateltavat vasta-
sivat melko yhtenadisesti, ettd opiston vahvuutena on sen tarjoamien palveluiden
monipuolisuus, silld opisto pystyy tarjoamaan niin kokous- kuin ruokapalveluita

kuin myds aktiviteettipalveluita saman katon alla.

Yhdeksantena kysymyksena kysyin mita toiveita haastateltavilla on opiston néaky-
vyyden lisddmiseksi. Moni haastateltava mainitsi heti alkuun, ettd heiddn net-
tisivunsa ovat liian sekavat ja sivuja siistimalld ja mainostusta lisaamalld itse si-

vuille opiston olisi mahdollista tavoittaa paremmin mahdolliset asiakkaat.

Kyselyn lopuksi pyysin jokaista haastateltavaa kertomaan kolme adjektiivia Keski-
Pohjanmaan Opistosta. Haastateltavat antoivat seuraavia vastauksia: luova, kette-

rd, monipuolinen, laadukas, palvelualtis, reipas, reilu ja ripea.

3.4.2 SWOT-analyysi

Analysoituani kyselyn vastaukset, tutustuttuani opiston esitteeseen, netti- ja Face-
book-sivuihin ja kdytyédni henkilokunnan pitdmissa kokouksissa, olin valmis suo-
rittamaan nelikenttdanalyysin opistolle. Kuten jo aikaisemmin mainitsin, on

SWOT-analyysin tekeminen helppoa, ja alkuun padseekin luettelemalla kaikista
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selvimmat sisdiset ja ulkoiset tekijat. Monesti jo niitd kirjoittaessa tulee mieleen

yksi tai useampikin asia, jonka pystyy lisdédamaan analyysiin.

Kerasin kaiken saamani materiaalin yhteen, ja timan pohjalta aloin luetteloida

kaikki asiat, joiden tulisi olla analyysissa. Jo alusta asti naytti siltd, ettd opistolla oli

paljon vahvuuksia, mutta heikoista kohdista 10ytyi paljon asioita, joiden pitaisi

tukea naita hyvia kohtia. Esimerkiksi opiston palvelutarjonta on todella laajaa,

mutta taasen sen tiedon saaminen ulkopuolelle ja mahdollisille asiakkaille ei ollut

niin tehokasta kuin voisi toivoa.

SWOT-analyysin tulokset

Keski-Pohjanmaan Opiston vahvuuksia oli:

vapaa ja luova ilmapiiri

monipuolinen koulutustarjonta

saman katon alla voi opiskella esimerkiksi valokuvausta niin, etta suorittaa
perustutkinnnon, ammattitutkinnon ja valmistavan koulutuksen siina jar-
jestyksessa kuin haluaa

yhdistelméatutkinnon mahdollisuus Lucia Hagmanin Lukion kanssa
laheisyyden tunne, turvallisuus

tutustumiskaynnit opistolla, wow-kokemus

monenlaisia palveluita saman katon alla, kuten kokous- ruokailu- ja majoi-
tustilat, seka hyvinvointipalvelut

pystytdan vastaamaan tydelaman tarpeisiin kouluttamalla monipuolisesti ja
joustavasti

hyvat verkostot muiden yhtyman opistojen kanssa, sekd muiden alueiden
opinnonohjaajien kanssa

hanketoiminta on alueellista, kansallista ja kansainvalista
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kansanopistolinjan jatkuva haku koulutuksiin, opiskelun pystyy aloitta-
maan vaikka kesken kurssin

eroaa koulutukseltaan muista oppilaitoksista, tapahtumatekninen tuotan-
to(valot ja danet) harvassa paikassa

leirit, muun muassa musiikkileiri, joka on suurin sinfoniaorkesterileiri
Suomessa

kansainvalisyys, tyossaoppiminen mahdollista suorittaa ulkomailla

Opiston heikkouksia oli:

tiedon kulku, tiedottaminen

sekavat internetsivut, tieto 10ytyy monen linkin takaa, informaatiota etsies-
sa sivut vievat yleensa yhtyman etusivulle

valokuvauslinjalla ei ole kuvia internetsivuilla

kontaktien hyddyntaminen yritysten, yhteisojen ja organisaatioiden kanssa
perusopinnot sekoitetaan kansanopistolinjan kanssa, jotkut mieltavat mak-
suttomat opinnot maksullisiksi

laajan tarjonnan pirstoutuneisuus; sosiaalisen median kaytto

Opiston mahdollisuudet oli:

maaseutukulttuurien kehittamiskeskus

lahimatkoja suunnittelevat yritykset, varsinkin Kokkolalaiset yritykset
sosiaalinen media, tiedotus, info, aktiivinen kaytto
valokuvaus-opintotarjonta

yhteistyOyritykset

Opiston uhat oli:

nakyvyys
melko tuntematon

tiedon saanti opistosta
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— osana isoa yhtymaa, vaikeaselkoisuus esimerkiksi internetsivujen kohdalla
— eierotu selkeasti muusta yhtymasta
— Kalvialaiset eivat tunne opistoa tarpeeksi hyvin

— opiston mittavat palvelut hautautuvat helposti pois nakyvista

Tehtyani SWOT-analyysin minulla oli selkeat puitteet, josta alkaa tehda kehitta-
misehdotuksia Keski-Pohjanmaan Opiston brandi-identiteetin parantamiseksi.
Kehittamisehdotuksissani keskityin parantamaan opiston heikkoja kohtia ja uhka-
tekijoita seka pohdin opiston mahdollisuuksia tarkemmin, tietenkdan unohtamat-

ta opiston vahvuuksia, joihin oli hyva tukeutua.

3.4.3 Keski-Pohjanmaan Opiston brandi

Keski-Pohjanmaan Opiston brandi-imago on vanhanaikainen, mika johtuu osaksi
vanhasta jo kdytosta poistuneesta kulttuuriopiston nimesta. Téallaiset oppilaitokset
mielletaan helposti semmoisiksi paikoiksi, joihin opiskelijat eivat ensisijaisesti hae
opiskelemaan, vaan ensimmaisena opiskelijat pyrkivat hakemaan yliopistoihin ja
ammattikorkeakouluihin. Toki nykydan maaseudun opistot tarjoavat aika mielen-
kiintoisia oppimahdollisuuksia, mutta kuluttajien eli opiskelijoiden mielikuvaa on
hankala ldhted muuttamaan. Opisto on pyrkinyt uusiutumaan tarjoamalla ajan-
kohtaisia kursseja, joita eri alan yritykset ovat toivoneet opiston jarjestavan. Lisak-
si opisto tarjoaa perusopinnoissaan sellaisia suuntautumisvaihtoehtoja joita ei

muualla Suomessa tarjota.

Keski-Pohjanmaan Opiston brandi on aika tuntematon maan laajuisesti, eika opis-
tolla ole tarpeeksi resursseja sen asian muuttamiseen. Opiston kannalta olisi kan-
nattavinta toteuttaa sissistrategiaa, silla opisto on kuin luotu kyseisen strategian

noudattamiseen. Opisto pystyy helposti segmentoitumaan tietyille osa-alueille
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omalla toimialueellaan. Opisto voi esimerkiksi toimia alihankkijana jollekin toisel-
le yritykselle tarjoten niille valmiita palvelupaketteja. Talld tavalla opisto pystyy
ohjaamaan resurssinsa yhteen tiettyyn osa-alueeseen, sen sijaan ettd he tarjoaisivat

koko palvelupakettia.

Keski-Pohjanmaan Opiston toimialalla on kova kilpailu opiskelijoista, ja moneen
kuuluisaan oppilaitokseen haetaan maanlaajuisesti. Monen pienemmaén oppilai-
toksen tavoitteena on erilaistua muista tarjoamalla korkeatasoista koulutusta jol-
lakin tietylla koulutusalalla. Keski-Pohjanmaan Opisto pyrkii nostamaan imago-
aan valokuvauksen avulla, silld opiston mielestd kyseiselld alalla on kysyntada
ammattitaitoiselle tyovaelle. Opistolla valokuvausta pystyykin opiskelemaan to-

della monipuolisesti.

Keski-Pohjanmaan Opiston strategisena kilpailuetuna on muun muassa opiston
sijainti, silld se ei sijaitse Kokkolassa isompien koulujen vieressd, vaan sen toimi-
paikkana on Kalvia. Tama mahdollistaa yhteistyon kokkolalaisten koulujen ja yri-
tysten kanssa, silla Kalvidlle on vain 20 minuutin matka Kokkolasta. Lisaksi opis-
ton sijainti maaseudun lahelld lisdd varmasti ldhialueilla asuvien opiskelijoiden
mielenkiintoa hakea juuri opistoon kouluun. Opiston suhteellisen pieni koko toi-
mii my0s yhtena kilpailuetuna, silld opisto pystyy muuttamaan kurssitarjontaansa

melko vapaasti vastaamaan jonkin tietyn yrityksen tarvitsemaa koulutuspohjaa.

3.4.4 Kehittimisehdotukset

Keski-Pohjanmaan Opiston kehittamisehdotuksia miettiessani, tulin siihen tulok-
seen, ettd kokoan tuottamani aineiston PowerPoint-esitykseksi. Kaytyani SWOT-
analyysissa ilmenneitd asioita lapi ja mietin, mitd kohtia opiston kannattaisi lahtea

kehittamaan. Esitan parannettavaksi ja kehittdavaksi seuraavia kohtia: runsaiden
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palveluiden selked segmentointi, markkinointi yrityksille, alihankkijana toimimi-
nen, asiakaskyselyt, opiston esitteen selkeytys, netti- ja Facebook-sivut, tiedotta-

minen seka opiston yleisilme.

Keski-Pohjanmaan Opistolla on paljon eri palveluita, mutta niiden hajanaisuuden
ja informaation puutteen takia niitad ei saada hyodynnettya parhaalla mahdollisella
tavalla. Opiston tarjonta olisi hyva laittaa neljan suuremman osa-alueen alle: opis-
kelu, tyShyvinvointi, tila- ja tekniikkapalvelut seka ruokapalvelut. Toimintapaket-
tipalveluilla tulisi olla kiintedt hinnat, jolloin yritykset pystyvdt hahmottamaan
kustannusten maaraa jo alun alkaen. Yritykset voivat valita kiinnostavimman toi-
mintapaketin selkedsta listasta, ja siitd olisi helppo sitten sopia mahdollisista pie-
nistd muutoksista. Eli siis toimintapakettia ei ole tarpeellista joka kerta rakentaa
uudelleen. Lisdksi paketeille tulisi keksia koukuttavat nimet, jotka pistavat asiak-
kaan silmiin. Palveluilla tulee olla yhteyshenkild, jonka kautta palveluiden han-

kinta yrityksen toimesta tiedustellaan.

Opisto pystyy markkinointivélineena kayttamaan kotisivujaan, joilta selkeédn lin-
kin takaa palvelut 16ytyisivat helposti havaittavissa osioissa. Sosiaalista mediaa
kannattaa myos kayttaa hyvaksi esittelemalla sielld palveluita lyhyesti ja muistut-
tamalla eri palvelumahdollisuuksista. Opiston kannattaa tehdd A4-esite, jossa on
lueteltuna opiston tarjoamat palvelut lyhyesti ja selkedsti. PowerPoint-ohjelmalla
voi tehda pidemman esityksen opistosta ja sen tarjoamista palveluista ja tiloista
sekd antaa taustatietoja opistosta. Kohdeyleisona toimivat yritykset, organisaatiot

seka yhteisot.

Jos vuori ei tule Muhammedin luo, Muhammed menee vuoren luo. Askeinen sa-
nanlasku on varmasti monelle tuttu, ja se pitdd hyvin paikkansa. Opiston tulisi
kayda esittelemassa palveluitaan eri yrityksille niiden omalla maaperalla. Yrityk-

sen edustajan ei tarvitse tulla opistolle asti tutustumaan siihen, vaan kaikki tar-
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peellinen hoituu ndpparasti esitteen ja esityksen avulla. Tama tarjoaa hyvan kei-
non esitella yrityksille opiston monipuolista tarjontaa. Tarvitaan kuitenkin asiaan
omistautuva henkilo, joka kiertad lahialueelta 16ytyvid potentiaalisia asiakkaita.
Opisto pystyy kayttamdan markkinointivdlineendan kotisivujaan, A4-esitettd, Po-
werPoint-esitystd sekd puskaradiota. Kohderyhméana ovat yritykset, organisaatiot

seka yhteisot.

Opiston tulisi harkita alihankkijana toimimista eri yrityksille Keski-Pohjanmaan
alueella, esimerkiksi hotelleille, ohjelmapalvelu-toimistoille ja matkatoimistoille.
Opisto olisi tarjoamassa palveluitaan osana isompaa kokonaisuutta, jolloin ei tar-
vitse rakentaa koko tarjontaa, vaan ollaan toteuttamassa yhta osa-aluetta, esimer-
kiksi kaupunkisuunnistusta. Tama tarjoaa yrityksille tilaisuuden laajentaa palve-
lutarjontaansa helposti, silla opisto tarjoaa valmiita paketteja. Opisto saisi mainon-
taa halvalla, silld yhteistyokumppani hoitaa asiakkaan ja tilauksen hankinnan.
Alihankkijana toimiminen mahdollistaa innostuneet asiakkaat kayttimaan opis-
ton palveluita laajemminkin. Samalla pystytdan markkinoimaan esimerkiksi

suunnistuksen ohessa opiston runsaita palveluita.

Markkinointivélineena opiston tulisi kdayttaa A4-esitetta seka mahdollisille yhteis-
tyokumppaneille PowerPoint-esitystd, jossa esitelldan opistoa ja sen tarjontaa, ndin
ollen ne tietdisivat tarkasti, kuinka paljon opisto laajentaa niiden palveluita. Opis-
to voi myos tuottaa lyhyen videon, jossa kdydaan lapi opiston tarjoamia palvelui-

ta.

Yritykset, yhteisot ja organisaatiot, jotka kayttavat opiston palveluita, tulee saada
vastaamaan kyselyyn, jossa kysytaan yleisesti, miten opiston palvelut toimivat ja
missd on mahdollisesti parannettavaa. Tama auttaisi opistoa hienosaatamaan pal-
veluitaan kohderyhmilleen paremmin sopiviksi. Kyselysta ponnahtavat kehitys-

ehdotukset auttavat kehittamaan palveluita. Hyvana lisand kyselyyn on vapaa
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sana-osio, josta voi poimia ”“asiakkaat sanovat”-lauseita, ja niitd voi kayttda esi-

merkiksi Keski-Pohjanmaan Opiston esitteissa ja nettisivuilla.

Opiston esitteessa tulee erikseen mainita perusopintojen ja kansanopistolinjan
eroista maksuissa. Muutenkin voidaan vahdn enemman mainita itse kohdeyleisoa,
jolle opinnot suunnattu. Esite on monelle ensikosketus Keski-Pohjanmaan Opis-
toon, eivatka kaikille kansanopistolinjat ole tuttuja. Nuoret ohjataan Keski-
Pohjanmaan Opistoon, kun taas aikuiset ohjataan paasaantoisesti aikuisopistoon.
Monipuolisen ja joustavan koulutuksen korostaminen tulisi olla tarkeda. Pitaa
esimerkiksi mainita valokuvauskoulutusmahdollisuuksista. Nuorten opiskelijoi-

den vanhemmat ovat varmasti kiinnostuneita koulutus- ja uramahdollisuuksista

Nettisivuja tulee pyrkia yksiloimaan kuvilla ja videoilla, videoita oppilailta oppi-
laille. Mahdolliset hakijat paasisivat opiston opiskelijaeldman sisalle. Virtuaalikier-
ros opistosta 360°:n kuvineen tarjoaisi oivan mahdollisuuden tutustua opistoon.
Tama olisi hyva keino nayttda varsinkin yrityksille helposti nettisivujen kautta
opiston tiloja. Opiston esitteessa olisi “katso virtuaalikierros opistostamme” huo-
miota heréttavana yksityiskohtana. Markkinointivdlineind toimisivat Keski-
Pohjanmaan Opiston kotisivut, joilta 10ytyisi houkuttelevat linkit virtuaalikierrok-
seen. Opiston esitteessa olisi hyva mainita opiston nettisivuista, joilta 16ytyy kysei-

set videot ja kuvat opistosta.

Keski-Pohjanmaan Opiston tulisi aina valita vastuuhenkild, joka tiedottaisi muun
muassa tapahtumista toimistoon, ja ndin tieto saataisiin napparasti opiston net-
tisivuille ja sosiaaliseen mediaan. Nykyaan tieto ei kulje tarpeeksi tehokkaasti ih-
miseltd toiselle, vaan toimistovastaavan pitda itse hankkia tieto tapahtumista, mi-
kad hidastaa muuta toimintaa. Kaikki mahdolliset tiedotuskanavat ovat hyvia ja
niitd tulisi kdyttda entistd useammin. Tiedottamisen merkitys nykyaikana kasvaa.

Vililla opistolle tulee pitdimaan tunteja tai luentoja ihan Suomen huippuja, mutta
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sitd ole saatu tiedotettua, silld tehokkuus puuttuu. Varsinkin sosiaalisten medioit-

ten kautta tiettyjen henkildiden saapuminen opistolle noteerattaisiin taatusti.

Markkinointivadlineind toimisivat Keski-Pohjanmaan Opiston kotisivut. Tiedotus
asioista on kaiken a ja o. Jos opisto saa tietyn tapahtuman tiedotettua mahdolli-
simman moneen paikkaan, parantaa opisto mahdollisuuksiaan saada asia mahdol-
lisimman monen ihmisen tietoon. Sosiaalisen media kaytto on talld hetkella hiljais-
ta, varsinkin tapahtumien suhteen. Facebookissa on mahdollista perustaa tapah-
tuma varsin helposti ja kutsua sithen ihmisid. Se on helppo ja yksinkertainen tapa
markkinoida. Puskaradio on oivallinen apuviline, silld kiinnostavat asiat lahtevat

helposti kiertamaan ihmisten keskuudessa.

Keski-Pohjanmaan Opiston Facebook-sivut nayttavat hiljaisilta ja tyhjiltd. Ne olisi-
vat hyva kanava tiedottaa asioita varsinkin oppilaille. Tarvitaan vain pari kiinnos-
tunutta henkil64, jolloin on mahdollista saada aikaan lumipalloefekti. Aktiivisuut-
ta tarvitaan lisdd. Apuna tihan ongelmaan voisi kdyttda oppilaspaivityksid, jolloin
yksi tai kaksi oppilasta vuorollaan paivittaa opiston Facebook-sivuja. Jotta oppi-
laat saataisiin oikein innostumaan tésta tehtavasta, voisi heita palkita esimerkiksi
50 uudesta tykkaajasta 2 viikon aikana pullakahveilla. Kilpailut pienine palkintoi-
neen ovat muutenkin oiva keino lisata aktiivisuutta Facebookissa. Facebookia pys-
tytddn kdyttamaan tapahtumien yhteydessa luomalla kutsu, jota on helppo jakaa
ihmisille. My0s muita sosiaalisten medioitten sivustoja voi kayttdd, esimerkiksi

Twitterid, kunhan Facebook saadaan ensin haltuun.

Markkinointivalineitda Facebookin tiedostamiseen on useita, alkaen Keski-
Pohjanmaan Opiston omista kotisivuista, joiden kautta on hyva tiedottaa Face-
bookissa kdynnissa olevista kilpailuista. Vuorovaikutteista markkinointia on hyva
kayttaa, eli eri sivuilla mainostetaan my®0s toisia sivuja. Opistosta kertovissa esit-

teissa on hyva tuoda esille eri markkinointipaikkoja, joissa opisto on, kuten maini-
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ta; “1oydat meidat myos Facebookista.” Puskaradio on aina hyva vayla saada tie-

toa liikkumaan.

Naiden kehitysehdotuksien lisdksi pyrin miettimaan Keski-Pohjanmaan Opiston
yleisilmettd. Tavoitteena oli saada ytimekas ilme opistolle, joka herattdisi ihmisten
mielenkiinnon ja saisi heidéat janoamaan lisda tietoa opistosta. Sain kehitettya seu-
raavanlaisia yleisilmeita Haapaniemen ohjeiden mukaisesti. Opiston tunnuslau-
seeksi valikoitui unia ja unelmia, joka kuvastaa jo itsessadan opiston tarjoamaa laa-
jaa valikoimaa. Opistossa on siis mahdollista toteuttaa itsedan melko vapaasti, ja
opistolla jarjestettavat tapahtumat on oiva tapa virkeyttaa itsensd. Tavoitteena oli
saada kehitettyd ideoita ja iskulauseita, joita voisi kayttaa opistoa esittelevissa esit-

teissa ja esityksissa.

Keski-Pohjanmaan Opiston yhtend valttina on sen luonnonldheisyys, jota pyrin
tuomaan esille seuraavien iskulauseiden muodossa: koe luonnonliheisyys, nykyai-
kainen mutta silti luonnonliheinen, luonnon helmassa. Lisdksi painotin, kuinka opis-
ton aluetta halkoo joki, joka tuo idyllisyyttd, ja kuinka opisto sijaitsee kuitenkin
aika lyhyen matkan paassa Kalvian keskustasta. Opiston monipuolisuudesta kehi-
tin seuraavia iskulauseita: tervetuloa monipuoliseen opistoon, tervetuloa kokemaan mo-
nipuolinen opistomme. Kuten jo sana monipuolisuus paljastaa, on opistolla siis pal-
jon tarjontaa saman katon alla: kokoustilat, opiskelutilat, ruokailutilat, majoitusti-

lat seka huvitoiminta ja liikunta-aktiviteetit.

3.4.5 Esitys kehittimisehdotuksista

Saatuani valmiiksi kehittamisehdotukseni olikin aika tehda niistd selked esitys.
PowerPoint-esitykseen paadyin sen takia, ettd itse ohjelma on todella tuttu seka

silld saa tehtya esityksid monipuolisesti vastaamaan eri tarpeita. Esityksen aloitin
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valisivulla, johon oli lueteltuna Keski-Pohjanmaan Opistosta eri adjektiiveja, jotka
olivat tulleet esille haastatteluiden aikana: luovuus, ketteryys, monipuolisuus, rei-
pas, reilu, riped, laadukkuus ja asiakaspalvelu, kaikki asioita, jotka ovat tarkeitd

kenelle tahansa ja jotka ovat ilmenneet lukuisasti timan opinndytetyon aikana.

Seuraavaksi oli SWOT-analyysin tuloksien esittelyn vuoro. Pyrin siihen, ettd ne oli
esitelty mahdollisimman selkedssa muodossa, ja jaottelin péa- ja alakohdat toisis-
taan erottuviksi. Tarkeana asiana esitystd tehdessani pidin, ettd se kattaisi kaikki
mahdolliset yksityiskohdat, jotka vain pystyin tyon siind vaiheessa tuottamaan.
SWOT-analyysin jalkeen kavin esityksessa lapi kehitysehdotukseni, jotka kavin
lapi yksityiskohtaisesti esittden tarkasti mahdolliset ongelmakohdat ja sen, kuinka
ja miten niita tulisi parantaa. Taman jalkeen pidin hyvéna ideana laittaa dian opis-
ton yleisilmeestd, joita olin kehitellyt kaksi Haapaniemen kanssa kdaymien keskus-
teluiden pohjalta. Lopuksi viimeistelin esityksen Loppuyhteenvedolla, jossa kdvin

lapi esityksen tarkeimmat kohdat, jotka opiston pitdisi huomioida.

Esitin esitykseni ensimmaisend pelkastaan Haapaniemelle, joka kavi sen tarkasti
lapi ja teki vield lopullisia parannusehdotuksia sithen, muun muassa sanamuotoi-
luun ja asetteluun. Haapaniemi piti esityksesta paljon ja kehui sen rakennetta ja
selkeyttd. Seuraavaksi olikin vuorossa esityksen pitdminen Keski-Pohjanmaan
Opiston muulle henkilokunnalle. Esitys sujui kaiken kaikkiaan hyvin, vaikka va-
haista jannitysta esittdjasta 1oytyikin. Opiston puolelta todettiin esitykseen, etta se

tulee varmasti kasittelyyn viimeistaan uuden lukuvuoden alettua.
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4 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinndytetyoni tavoitteena oli luoda brandi-identiteetti Keski-Pohjanmaan Opis-
tolle sekd rakentaa uutta visuaalista ilmettd ja tuottaa tarvittava tekstimateriaali
opiston markkinointia varten. Sain hyvan kasityksen opiston nykytilasta ja paran-
nettavista kohteista haastattelemalla opiston eri osa-alueiden vastuuhenkildita ja
tekemalla sen ja muun saamani materiaalin pohjalta SWOT-analyysin. Taten mie-
lestani sain kartoitettua tehtavani selkedsti ja Haapaniemen kanssa kaytyjen kes-
kusteluiden mukaan opisto oli tyytyvainen tekemisiini. Tuottamani esitys kehitys-
ehdotuksista joita opiston tulisi tehda otettiin hyvin vastaan ja opiston suunnalta
tulikin sellaista tietoa, ettd he tulevat kiymaan sen tarkasti lapi ja toteuttavat mie-

lestaan mahdolliset toimenpiteet.

Keski-Pohjanmaan Opiston antama tehtdavananto kuulosti heti alun alkaen todella
mielenkiintoiselta, silla markkinointi ja brandays on ollut minulla intohimona jo
vuosien ajan. Minulle olikin jo heti alussa jonkinlaista kasitysta tyon vaativuudes-
ta ja siitd miten se tulisi tehdd. Toteuttaessani annettua tehtdvaa olin koko ajan
innolla mukana, eikd motivaatiosta ollut kertaakaan puutetta. Tyota tehdessani
sain mahdollisuuden nayttda itsendista osaamista varsinkin tiedon haun ja saadun
tiedon kayttdmisen kannalta. Keski-Pohjanmaan Opisto ja Centria ammattikor-
keakoulu tarjosivat minulle hyvan mahdollisuuden ajatellen tulevaisuutta tyo-
markkinoilla. Mielestani taméanlaisen projektin toteuttaminen ja siina hyvin onnis-
tuminen on oiva lisa tyonhaussa, ja se voi olla juuri se tekija joka, erottaa minut

muista tyonhakijoista.

Keski-Pohjanmaan Opiston puolelta sanottiin, ettd tekemani esitys otettaisiin ka-
sittelyyn viimeistddn uuden lukuvuoden ollessa ajankohtainen. Syksylla 2012

sainkin yhteydenoton Haapaniemeltd, ja hdan kertoi, etta tekemidni kehitysehdo-
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tuksia aletaan toteuttaa. Opiston nettisivuille on muun muassa lisatty linkki palve-
luesitteeseen, jossa kdydaan selkeélla tavalla lapi opiston tarjoamia palveluita. Li-
saksi aktiivisuus Facebookin puolella on lisddantynyt selkedsti siita mitd se oli, kun
aloitin projektini. Voidaan siis puhua melko onnistuneesta tyostd, ainakin opin-
ndytetyon toiminnallisen osan puolesta. Mikddn ei ole parempaa opinndytetyon
tekijan mielestd, kuin se etta ei tee tavallaan turhaan toita, vaan nakee niitd konk-

reettisia muutoksia mita on omalla tekemiselldaan saanut aikaan.

Teoriaosuuden toteuttaminen on sujunut omasta mielesta hyvan ja tyydyttavan
valimaastossa. Varsinkin alussa minulla oli ongelmia aiheen rajauksen kanssa,
mika jo osaltaan viivastytti opinnadytetyon aloitusta. Saatuani aiheen rajattua tar-
peeksi selkedsti 10ysin hyvin aiheeseen viittaavaa kirjallisuutta ja sainkin hyvin
kasiteltya brandayksen teoriaosuuden. Itse tyon toteuttamisvaiheiden lapikayn-
nissa olisin voinut enemman viitata teoriaosuuteen selkeyttadkseni tuottamaani
materiaalia, silla talla hetkelld se jaa asiaan perehtymattomalle vahan epaselvaksi.
Kaymani tyovaiheet olen selittdnyt selkedsti, ja niistd kdy ilmi antaumukseni ky-

seiseen tychon.

Opinnaytetyon kirjoittaminen sujui minulta vahan kaksijakoisesti, toisinaan sain
lyhyessa ajassa yllattavan paljonkin aikaan, kun taas valilld oli ajanjaksoja, jolloin
juuri mitdan ei tapahtunut. Toissd oleminen on vahentanyt kiinnostusta opinnay-
tetyon kirjoittamiseen pitkin vuotta, ja aikataulullisesti se onkin jo muutaman
kuukauden myohassa. Olen kuitenkin saanut koko ajan tarpeeksi ohjausta ja ohjei-

ta kirjoittamisen edistamiseksi, siitd olenkin todella kiitollinen.
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LIITE 1/2

Kysely vastuuhenkiléille

e Mitad K-P:n Opistosta tulee sinulla paallimmaisena mieleen?

e Opiston tarjonta koulutusten suhteen on monipuolista, voisitko
kertoa  paallisin  puolin Kp:n  Opiston  perustutkinnos-

ta/kansanopistolinjasta?

e Miten koulutusyhtymaan kuuluminen on rajannut opiston paatok-

sentekokykya?

o Kuinka paljon koulutusyhtyma vaikuttaa nettisivujen pai-

vittamiseen? Ulkoasuun?

e Miten mahdolliset opiskelijat saavat tietdada Kp:mn Opistosta?

e Mitad hyvid/huonoja puolia mielestdsi opiston markkinoinnissa on

ollut?



LIITE 1/2

Kuinka laajasti teette yhteistyota yritysten kanssa ja millad tavoin?

Miten palveluita on kehitetty parin viime vuoden aikana?

Miksi jonkin yrityksen/organisaation tulisi tilata juuri teidan pal-

veluitanne?

Mita toiveita ndkyvyyden lisdaamiseksi?

3 adjektiivia jotka ilmentavat Kpmn Opistoa?



