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BRANDIN RAKENTAMINEN JA
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- case: Turun AMK:n Master School

Tama opinnaytetyd on toteutettu kehittdmistyénad Turun AMK:n Viestintapalveluiden
toimeksiannosta. Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa selkeyttd Turun AMK:n brandinhallinnan
ja -arkkitehtuurin nykytilanteeseen, ja tarjota ratkaisuna kehittdmisehdotus brandin hallintaan ja
johtamiseen.

Opinnaytetyd toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka kohteena oli Turun AMK:n ylempien AMK-
tutkintojen imagon ja tunnettuuden kasvattamiseen tahtdava projekti, Turun AMK:n Master
Schoolin rakentaminen. Tutkimus toteutettiin sisallénanalyysind, ja aineistona kaytettiin Turun
AMK:n toiminnasta kertynyttd dokumentaatiota sekéa aiempia tutkimuksia. Sisallénanalyysi tehtiin
teemoitellen ja teorialahtdisesti.

Tutkimusongelmia, mita brandi Turun AMK:n toiminnassa tarkoittaa, millaisia hyvia ja yleistettavia
kaytanteitd brandinrakennukseen on ldydettavissa seka miten Turun AMK:n brandihierarkia- tai
arkkitehtuuri rakentuu, ja miten sitd voidaan hallita, tutkittin kolmen tutkittavaan tapaukseen
linkittyvan tutkimuskysymyksen avulla: Millainen on Turun AMK:n Master Schoolin brandi? Miten
Master Schoolin brédndi on rakennettu? Miten Master School sijoittuu Turun AMK:n
bréndihierarkiaan?

Master Schoolin brandia analysointiin monipuolisesti brandipddomaan, -imagoon, -identiteettiin
ja -arkkitehtuuriin liittyvien teoreettisen mallien avulla. Tutkimuksen tuloksena esitetaan, etta
Turun AMK:n Master School ei teorian valossa ole itsendinen tai alabrandi, vaan Turun AMK:n
paabrandin alle sijoittuva markkinointikonsepti. Vaikka kyse ei ole brandista, Turun AMK:n Master
Schoolin lanseeraus oli onnistunut projekti, jonka tavoitteet toteutuivat ja jonka perusteella
voidaan tunnistaa yleistettavia hyvia kaytanteita.

Tutkimuksen tuloksena todettin myo6s, ettd Turun AMK:n nykyinen logolinjaus ei tayta
brandiarkkitehtuurin kriteereitéd. Ratkaisu- ja kehittdmisehdotuksena opinnaytety6ssa esitetaan
nelivaiheinen prosessi brandiarkkitehtuurin rakentamisen tueksi seka kaksi erilaista tyOkalua
brandinhallintaan.
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- case: TUAS Master School

This Master’s thesis has been carried out as a development project for the Communication
Services of the Turku University of Applied Sciences (TUAS). The objective of the study was to
provide clarity for the present state of the brand architecture and controlling brands at TUAS and
to offer a development proposal for brand management.

The thesis was carried out as a case study. The research subject was the development of TUAS
Master School which was the outcome of a project that focused on branding and increasing
awareness of TUAS Master studies. The research was conducted as content analysis and the
research data comprised accumulated documents about TUAS’ activities as well as prior research
data. The data was analysed with themes based on theory.

The research problem was to clarify what brand means in TUAS’ context, what kind of good
practices can be found for the brand building and how the TUAS’ brand architecture has been
built and can be managed. To solve the research problems three research questions concerning
the studied case were formed: What is the TUAS Master School’s brand like? How has the brand
of TUAS Master School been built? Where is TUAS Master School placed within the TUAS’ brand
architecture?

Several theoretical models of brand equity, image, identity, and architecture were used with
analysing the research data. The outcome of the study was that TUAS’ Master School isn’t
actually a brand or a sub-brand of TUAS but a marketing concept for a product line or category
of TUAS master brand. Even though Master School wasn’t a brand the project and launch of the
marketing concept was successful and several good practices can be identified.

As an outcome, it also became clear that the current TUAS’ instructions for logos don’t qualify as
a brand architecture. Therefore, a four-step process for building the brand architecture, as well

as two tools for brand management, were introduced as suggestions to develop TUAS’ brand
management.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

Korkeakoulujen markkinointia ja brandeja on tutkittu kansainvalisesti melko laajalti ja eri-
laisista nakokulmista. Tutkimuksissa on osoitettu, etta yritysmaailmaan kehitetyt markki-
noinnin teoreettiset mallit ovat joiltain osilta soveltuvia my6s korkeakoulujen markkinoin-
tiin, mutta korkeakouluilla on myos erityisia piirteita, jotka luovat haasteita markkinointiin
ja brandin rakennukseen. Korkeakoulujen markkinointiin liittyva kirjallisuus ja tutkimus
ovat viela alkutekijoissaan ja jarjestaytymatonta seka erityisesti korkeakoulumaailmaan

soveltuvista teoreettisista malleista on puutetta. (Hemsley-Brown & Oplatka 2006.)

Kansainvalisissa tutkimuksissa erityispiirteena on nostettu esiin muun muassa asiak-
kaan ja tyontekijan (brandin edustajan) suhde, joka on huomattavasti pitkakestoisempi
kuin perinteisissa palveluissa (opinnot kestavat vuosia). Siten tyontekijoiden rooli bran-
din esittgjina korostuu ja brandin sisaisen markkinoinnin merkitys on suuri, joten tyonte-

kijdiden on hyvaksyttava, omaksuttava ja "elettava” brandia. (Dean ym. 2016.)

Korkeakouluille ominaisena markkinoinnin haasteena voidaan nahda myos korkeakou-
lujen monimutkainen brandiarkkitehtuuri, joka muodostuu muun muassa erilaisista yksi-
koista, tiedekunnista ja kampuksista. Brandiarkkitehtuureihin tarvitaan johdonmukai-
suutta ja harmoniaa, mutta kaytannon tasolla sen muodostaminen voi osoittautua vaike-
aksi. Erilaisilla tiedekunnilla ja kouluilla voi olla pitkat perinteet, omat identiteetit ja intres-
sit, minka vuoksi yhdenmukaisuutta tai edes johdonmukaisuutta voi olla hankala saavut-
taa. Tassa haasteessa henkildsto ja sisainen markkinointi nousee merkittdvaan rooliin.

(Hemsley-Brown & Goonawardana 2007.)

Asiakasnakokulmasta suurin osa korkeakouluihin liittyvista tutkimuksista keskittyy uu-
sien opiskelijoiden rekrytointiin. Erityisesti suomalaisille ammattikorkeakouluille merkit-
tavaa tyo- ja elinkeinoelaman asiakasnakokulmaa on tutkittu vahan. (Merisalo 2019.)
Esimerkiksi muutamat brandipaaomaan ja -identiteettiin kehitetyt teoreettiset mallit kes-
kittyvat nimenomaan potentiaalisten ja nykyisten opiskelijoiden kokemuksiin ja mieliku-
viin (Rauschnabel ym. 2016; Mourad ym. 2010).
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Suomessa erityisesti ammattikorkeakoulujen brandeihin ja markkinointiin liittyva tutki-
mus on melko vahaistd. Suomalaisten korkeakoulujen brandia ja imagoa tutkitaan vuo-
sittain kaupallisten tutkimuslaitosten toteuttamilla tutkimuksilla, jotka tarjoavat kvantitatii-
vista aineistoa brandin kehityksen seurantaan. Suurin osa muista tutkimuksista keskittyy
laajempien kokonaisuuksien ja ilmididen sijaan yksittaisten koulutuksien, toimipisteiden
tai toimintojen imagoon tai brandinrakentamiseen tietyn valineen, kuten sosiaalisen me-
dian kautta (Saarinen 2016, 41).

Turun ammattikorkeakoulun (Turun AMK) brandiin ja markkinointiin liittyvissd aiemmissa
tutkimuksissa on myds keskitytty padasiassa suppeisiin kokonaisuuksiin, usein tarkoi-
tuksenmukaisestikin. Osa tutkimuksista on tuottanut laajemmin hyddynnettavaa tietoa
niin Turun AMK:n toimintaan kuin yleisesti suomalaiseen korkeakoulumaailmaan, mutta
osassa Yleistettavyys on ollut melko heikolla tasolla. Usein Turun AMK:n brandi on ko-
konaisuutena jaanyt huomioimatta ja siten tutkimustuloksia on ollut haastava soveltaa
kaytantoon, koska ne ovat saattaneet olla ristiridassa organisaation yleisen linjan

kanssa.

Ylempien ammattikorkeakoulututkintojen (ylempi AMK / YAMK) brandiin ja markkinointiin
liittyva tutkimus on niin ikdan melko vahaista, ja tutkimukset keskittyvat useimmiten yk-
sittdisen koulutuksen markkinointiin. YAMK-tutkintoihin liittyvan markkinointitutkimuksen
vahaisyys selittyy silla, etta tutkinnot vakinaistettiin vasta vuonna 2005 ja ovat siten ver-
rattain uusia korkeakoulukentassa. Lisaksi suomalaiset ylemmat ammattikorkeakoulu-
tutkinnot ovat tietyiltd ominaispiirteiltdan ainutlaatuisia kansainvalisessa mittakaavassa
(Arene ry. 2016), minka vuoksi kansainvaliset maisteritason tutkintoihin keskittyvat tutki-
mukset eivat valttdmattd ole suoraan sovellettavissa suomalaisten YAMK-tutkintojen

kontekstiin.

Yksi merkittavimmista YAMK-tutkintojen asemaan ja tunnettuuteen, ja siten myos bran-
diin liittyvistd aiemmista tutkimuksista on Kristiina Ojalan vaitdstutkimus (2017) ylempien
ammattikorkeakoulututkintojen asemasta tydmarkkinoilla ja korkeakoulujarjestelmassa.
Tutkimuksen tuottaman tiedon avulla voidaan arvioida muun muassa ylempien AMK-

tutkintojen brandi-imagoa ja -identiteettia.
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1.2 Tyon tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Turun ammattikorkeakoulun brandia uudistetaan vuonna 2020 alkaneessa kehityspro-
jektissa. Tata aiemmin Turun AMK:n brandia ei ole systemaattisesti rakennettu, joskin
joitain brandinhallintaan keskittyvia toimenpiteita ja linjauksia on tehty ja brandin olemas-
saolo on tunnistettu. Jo ennen brandin viilausprojektin alkamista on kiinnitetty huomiota
siihen, ettd Turun AMK:n toiminnassa on kaytdssa useita erilaisia logoja ja monia toimin-

toja on mielletty brandeiksi tai alabrandeiksi.

Tilanne on koettu haasteelliseksi erityisesti viestintaa ja markkinointia Turun AMK:ssa
tyokseen tekevien keskuudessa. Turun AMK:n organisaatiossa Viestintapalvelut -yksi-
kon toimenkuvaan liittyy paaasiassa markkinointiviestinnan suunnittelu, kehittdminen ja
toteuttaminen. Muut markkinoinnin osa-alueet, kuten jakelu, tuotekehitys ja palvelukoh-
taamiset, ovat muiden yksikoiden vastuulla, ja siksi ne eivat ole tassa opinnaytetydssa
paaosassa. Epajohdonmukainen brandi- ja logohierarkia sekd puuttuvat ohjeistukset
hankaloittavat arkipaivan tydskentelya, kun selkeda toimintamallia ei ole ja linjauksia on
jouduttu luomaan ad hoc- toimintoina ilman varmuutta kokonaiskuvasta. Tassa tutkimuk-
sessa pyritddn luomaan selkeytta tilanteeseen ja tarjoamaan ratkaisuja, joilla Turun
AMK:n brandiarkkitehtuurin kokonaiskuvaa voidaan kirkastaa seka luoda tarvittavia uu-

sia linjauksia, ohjeistuksia ja toimintamalleja.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittda Turun AMK:n brandin rakentamista ja brandiark-
kitehtuuria. Tarkoituksena on selvittaa, mita brandi Turun AMK:n toiminnassa tarkoittaa,
millaisia hyvia ja yleistettavia kaytanteita brandinrakennukseen on Idydettavissa, seka
miten Turun AMK:n brandihierarkia- tai arkkitehtuuri rakentuu, ja miten sita voidaan hal-
lita. Tydén tuloksena on kehittdmisehdotus, joka auttaa brandin johtamista ja kehittdmista
Turun AMK:ssa.

Opinnaytety6ssa tutkimusongelmia voidaan selvittdd kolmen tutkimuskysymyksen
avulla: Millainen on Turun AMK:n Master Schoolin brandi? Miten Master Schoolin brandi

rakennetaan? Miten Master School sijoittuu Turun AMK:n brandihierarkiaan?

Tutkimuskysymyksissa keskitytdan tapauksena Turun AMK:n Master Schoolin brandiin,
jonka oletetaan olevan Turun AMK:n brandiarkkitehtuurin kuuluva itsenainen tai ala-
brandi. Tavoitteena on 10ytaa tutkimuskysymysten avulla vastauksia, jotka ovat yleistet-

tavissa koko Turun ammattikorkeakoulun toimintaan ja vastata siten tutkimusongelmiin.
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Turun AMK:n Master School valikoitui tutkimuksen kohteeksi, koska uudistus on hiljattain
toteutettu ja siten esimerkiksi siind hyédynnetyt toimintamallit ovat edelleen sovelletta-
vissa organisaation toimintaan. Master School keskittyy myds yhteen Turun AMK:n pe-

rustoiminnoista, tutkintoon johtavan koulutukseen.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarjota ratkaisu kaytannén tyéelaman ongelmaan
Turun AMK:n brandin johtamiseen ja hallintaan liittyen. Erityisesti tutkimuskysymysta
"Miten Turun AMK:n Master Schoolin brandi on rakennettu?” kasitelldan toimintatutki-
mukselle ominaisin menetelmin, ratkaisemalla ongelma ja arvioimalla toiminnan tuloksia.
Opinnaytetydn muiden tutkimuskysymyksien ratkaisuja tai tyon lopputuloksena syntyvaa

kehittamisehdotusta ei testata kaytanndssa osana tata opinnaytetyota.

Ammattikorkeakoulujen tehtaviin kuuluu tutkintoon johtavien koulutusten ohella muun
muassa aluekehitystd tukeva tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminta (TKI-toiminta)
seka jatkuvaan oppimiseen liittyvia palveluita, kuten avoin ammattikorkeakoulu ja ty6ela-
malle tarjottavat asiantuntija- ja koulutuspalvelut. Koska Turun AMK:n, kuten muidenkin
ammattikorkeakoulujen, toiminta on laaja-alaista ja monipuolista, koettiin, etta brandin
rakentumista ja brandiarkkitehtuuria on hyva tutkia enemmin yksittdisen tapauksen na-
kokulmasta kuin kokonaisuutena, ja pyrkia tapaustutkimuksen avulla tuottamaan koko

organisaation toimintaan yleistettavaa tietoa.

Organisaation toimintaan yleistettavia kaytanteita pyritdan 16ytamaan vuonna 2017 alka-
neen Turun AMK:n ylempien ammattikorkeakoulututkintojen imagon kohotus- ja bran-
daysprojektin vaiheita ja tuotoksia tutkimalla. Projektin tuloksena oli Turun AMK:n Master
School, ylempien AMK-tutkintojen markkinointiin rakennettu kokonaisuus, joka lansee-

rattiin henkilostolle ja ulkoisille sidosryhmille vuosien 2018 — 2019 aikana.

Koska korkeakoulujen markkinointiin liittyva tutkimus on kansainvalisestikin viela muo-
toutumassa ja laajalti tunnustettuja teoreettisia malleja ei ole, taman opinnaytetyon teo-
reettisessa viitekehyksessa hyodynnetaan paaasiassa perinteisia liike-elamaan tuotet-
tuja branditeorioita ja sovelletaan niitd korkeakoulujen kontekstiin. Suomalaisen korkea-
koulutuksen erityispiirteitd kasittelevaa tutkimusta hyodynnetaan erityisesti tutkimusai-

neistona.

Tutkimuksen vahaisyys antaa perusteita myos taman tutkimuksen tarpeelle. Vaikka ta-
paustutkimuksen tulokset eivat valttamatta ole yleistettavissa laajemmin muiden korkea-
koulujen toimintaan, tutkimuksella testataan edelleen liike-elaman branditeorioiden so-

veltuvuutta korkeakoulukontekstiin, erityisesti brandiarkkitehtuurin ndkokulmasta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila
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1.3 TyOssa kaytettavat menetelmat

Taman opinnaytetydn tutkimusstrategiana on tapaustutkimus, joka luetaan monimene-
telmaiseksi tutkimukseksi (Kananen 2017, 42). Tapaustutkimuksessa tutkimuskohteena
on yksittainen tai suppea kokonaisuus. Tapaustutkimuksen tavoitteena ei ole tuottaa
yleistettavaa tietoa, vaan keskittya tuottamaan valitusta kohteesta yksityiskohtaista, sy-
vallista tietoa ja tulkita sitd omassa kontekstissaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Vaikka tapaustutkimuksen tavoitteena ei ole tuottaa yleistettavaa tietoa, tulokset voivat
olla muualla hydédynnettavissa. Yksittaisen tapauksen tutkimustuloksia voidaan kayttaa
apuna esimerkiksi toista vastaavaa tai laajempaa tutkimusta toteutettaessa tai niita voi-

daan soveltaa jossain muualla. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Tassa opinnaytetydssa on myos toimintatutkimuksen piirteita. Toimintatutkimuksen ta-
voitteena on saada aikaan muutos ja ratkaista erilaisia kdytannon ongelmia tutkimuksen
kohteena olevassa yhteisOssa. Toimintatutkimus keskittyy usein kaytannon tydelaman
ongelmiin. Erona tapaustutkimukseen on, etta toimintatutkimuksessa tutkija on aktiivi-
sessa roolissa ja osallistuu tutkittavan ilmion toimintaan. Tapaustutkimuksessa tutkija on
ulkopuolinen havainnoija. Lisaksi toimintatutkimukseen liittyy aina interventio, eli ratkai-
sun testaaminen kaytanndssa ja tulosten arviointi, toisin kuin tapaustutkimukseen. (Ka-
nanen 2014, 11, 28.)

Tapaustutkimukselle ominaista on myés monimenetelmaisyys, eli siina voidaan soveltaa
niin laadullisen kuin maarallisen tutkimuksen menetelmia (Kananen 2017, 42). Tassa
opinnaytetydssa kaytetaan laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu-, analysointi- ja luo-
tettavuusmenetelmia. Laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa tilastojen
ja numeroiden tulkitsemisen sijaan (maarallinen tutkimus), pyritddn ymmartaman tutkit-

tavaa ilmiota ja siihen liittyvia merkityksia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Tutkimuksen aineistona kaytetdan kohdeorganisaation toiminnasta kertyneita doku-
mentteja, kuten kokousmuistioita ja esityksia seka aiheeseen liittyvia tutkimuksia ja muita
aineistoja. Koska tutkija on osallistunut tyossa kuvattavan toiminnan kehittamiseen, on
saatavilla olevasta aineistosta ennakkokasitys ja siten oletus, etta toiminnasta kertyneet
dokumentit seka muut saatavilla olevat aineistot muodostavat tutkimukseen tarvittavan

aineiston. Aineistoa kerataan ja analysoidaan samanaikaisesti, kunnes aineisto kyllaan-
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tyy ja/tai kunnes tutkimuskysymykseen saadaan vastaus. Tarvittaessa dokumenttiaineis-
toa tdydennetdan harkinnanvaraisesti valituille kohdeorganisaation henkiloston edusta-

jille toteutettavin teemahaastatteluin.

Aineiston analysointimenetelmana kaytetaan sisallonanalyysia. Sisalldnanalyysin yhtey-
dessa voidaan puhua myds sisallén erittelystd. Ensin mainitulla tarkoitetaan tapaa, jossa
analysoidaan nimenomaan dokumenttien sisaltéa laadullisesti, jalkimmaisella eritellaan
dokumentin sisaltda maarallisesti ja analysoidaan sita kvantitatiivisin keinoin, esimerkiksi
tutkimalla tietyn sanan esiintymistiheytta aineistossa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

Sisallénanalyysi voidaan tehda aineistolahtdisesti, teoriaohjaavasti tai teorialdhtdisesti.
Aineistolahtdisessa analyysissa teoria ja muu aikaisempi tieto pyritaan pitamaan irral-
laan tutkittavan ilmidn analysoinnista ja esimerkiksi analysoinnissa kaytetyt luokitukset
muodostuvat aineiston pohjalta. Teorialahtdisessa analyysissa aineistoa tulkitaan suh-
teessa teoriaan ja luokitukset voidaan muodostaa teorian pohjalta. Teoriaohjaava ana-
lyysi sijoittuu naiden kahden valille. Teoriaohjaava analyysi alkaa kuitenkin yleensa ai-
neistolahtdisesti, ja siihen aletaan soveltaa teoriaa analyysin edetessa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 81 —83.)

Tassa opinnaytetydssa sisallonanalyysi toteutetaan teorialahtoisesti ja teemoitellen. Si-
sallén analysoinnissa aineisto kaydaan ensin 1api, ja siita erotetaan, merkitaan ja lopuksi
kerataan yhteen kiinnostavat asiat. Nama aineistosta erilleen nostetut asiat luokitellaan,
teemoitellaan, tyypitellaan tai jarjestellddn muilla tavoin, riippuen siitd, minkalaista tietoa
aineistosta etsitaan. Teemoittelussa aineistoa pilkotaan erilaisten aihepiirien mukaan ja
etsitaan tiettya teemaa kuvaavia ndkemyksia. Teorialahtdisessa analyysissa teemoittelu
perustuu teoriaan, esimerkiksi tiettyyn malliin tai kasitejarjestelmaan. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 78 — 80, 95 - 96.)

Tassa opinnaytetyossa teemat pohjautuvat tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin.
Tutkimuskysymyksia tarkastellaan ensin teorian nakokulmasta ja teoriaan pohjautuen
pyritaan I0ytamaan teemat, joiden avulla aineistoa analysoidaan, ja joihin liittyvia sisal-
toja aineistosta pyritaan loytamaan. Loydoksien avulla voidaan 16ytaa vastaus tutkimus-

kysymykseen. Prosessi on kuvattu alla esitetyssa kuviossa 1.
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Muodostetaan teorian
pohjalta (pda)teema ja
tarvittaessa alateema, esim.

bréndin kriteerit:

Analysoidaan aineistoa
teemojen nakokulmasta ja
pyritaan loytdmasn vastaus
tutkimuskysymykseen

Teoria: Miten brandi
madritelldan ja kuvataan?
Miten sen olemassaoloa voi
perustella?

Tutkimuskysymys: Millainen on Turun
AMK:n Master Schoolin brindi?

tunnettuus (kriteeri 1),
ainutlaatuisuus (kriteeri 2)..

Kuvio 1. Teorialahtdinen sisalldnanalyysi teemoitellen.

1.4 Kohdeorganisaatio

Turun ammattikorkeakoulu on yksi Suomen suurimmista ammattikorkeakouluista. Turun
AMK:ssa on opiskelijoita noin 9300 ja henkildkunnan jasenia noin 700. Koulutusta tarjo-
taan neljalla eri alalla: kulttuurialalla, tekniikan ja liikenteen alalla, sosiaali- ja terveys-
alalla seka yhteiskuntatieteiden, liikketalouden ja hallinnon alalla. (Turun ammattikorkea-
koulu 2020a.)

Turun AMK:n perustehtavana on tarjota AMK- ja ylempaan AMK-tutkintoon johtavaa
koulutusta. Taman perustehtavan ohella koulutustarjontaan kuuluu myds muun muassa
avoimia ammattikorkeakouluopintoja seka erilaisia tdydennys- ja erikoistumiskoulutuk-
sia. Lisdksi Turun AMK tarjoaa tydelamalle suunnattuja koulutus-, asiantuntija- ja tutki-
muspalveluita ja toteuttaa myds omaa tutkimus-, kehittdmis- ja innovaatiotoimintaa. (Tu-

run ammattikorkeakoulu 2020b; Turun ammattikorkeakoulu 2020c.)

Turun AMK:n organisaatio on jaettu kolmeen opetuksen sektoriin: Tekniikka ja liiketoi-
minta, Terveys ja hyvinvointi sekd Taideakatemia. Naiden lisaksi Turun AMK:n organi-
saatioon kuuluu Yhteisten palveluiden sektori, johon sijoittuvat koko organisaatiolle yh-
teiset tuki- ja kehittdmistoiminnot, kuten taloushallinto, HR-palvelut seka viestinta ja

markkinointi. (Turun ammattikorkeakoulu 2020d.)
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Organisaatio TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

Turun ammattikorkeakoulu Oy:n hallitus

Rehtori-toimitusjohtaja

Vararehtori Palvelujohtaja Talousjohtaja

Koulutus- ja Korkeakoulu- ja
innovaatiopalvelut hallintopalvelut

Tekniikka ja liiketoiminta Terveys ja hyvinvointi

Kuva 1. Turun ammattikorkeakoulun organisaatio (Turun ammattikorkeakoulu 2020d).

Opetuksen sektorit jakautuvat osaamisalueisiin, jotka pitavat sisallaan tietyn erityisalan
koulutuksen ja tutkimustoiminnan. Erityisalakohtaisten osaamisalueiden lisaksi jokaisella
sektorilla toimii myds oma Master School -osaamisalueensa, joka vastaa kyseisen sek-
torin ylempaan AMK-tutkintoon johtavasta koulutuksesta. Hallinnollisesti ylempien AMK
-koulutusten opiskelijat ja henkildkunta sijoittuvat oman alansa opetuksen sektorille,
Master School -osaamisalueeseen. Osaamisaluetta johtaa koulutus- ja tutkimuspaal-

likkd. (Turun ammattikorkeakoulu 2020e.)

Jokainen opetuksen sektori ja osaamisalue suunnittelee itse oman koulutustarjontansa,
Opetus- ja kulttuuriministerion antamien koulutusvastuiden puitteissa, ja niiden sijoittelun
yhteishakuihin, koulutuksien opetussuunnitelmat ja opiskelijoiden valintatavat. Tukea ja
linjauksia suunnitteluun antavat muun muassa Yhteisten palveluiden Koulutuksen kehit-
tamisen ja Opiskelijapalveluiden yksikét. Lopulliset paatdkset tekee rehtori-toimitusjoh-
taja ammattikorkeakoulun johtoryhmassa kasitellyn esityksen mukaisesti. (Turun am-
mattikorkeakoulun 2020f.)

Viestinta ja markkinointi sijoittuvat organisaatiossa Yhteisten palveluiden Viestintapalve-
lut -yksikkdon. Viestintapalveluiden tehtdvana on vastata koko Turun AMK:n brandista,
viestinnan ja markkinoinnin linjauksista seka toteuttaa organisaatiotason viestintaa ja
markkinointia. Yksikkd tarjoaa tukea ja tyévalineita niin henkildston kuin opiskelijoiden

tydskentelyn tueksi. Lisaksi Viestintapalveluiden tehtavakenttadan kuuluvat myds Turun
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AMK:n julkaisutoiminta ja kielenhuolto- ja kdannospalvelut. Markkinoinnin suunnittelusta
ja kehittamisesta Viestintapalveluissa vastaa kaksi markkinointisuunnittelijaa, graafinen

suunnittelija seka yksikon esimies Brand Manager. (Turun ammattikorkeakoulu 2020g.)
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2 BRANDIN RAKENTAMINEN JA JOHTAMINEN

2.1 Brandin maaritelmia ja branditeorian kehitys

Brandien historia juontaa juurensa joidenkin lahteiden mukaan jopa pronssikaudelle.
Alun perin brandit tai tuotemerkit auttoivat hallinnoimaan tuotteita, ne kertoivat pakkauk-
sen sisallosta, tuotteen alkuperasta, omistajasta tai laadusta. Teollisen vallankumouksen
myota, niin pakkausmateriaalien ja -tekniikan kehityttya kuin tarjonnan ylitettya kysyn-
nan, brandit alkoivat vahitellen muistuttaa nykyisenkaltaisia brandeja. Hallinnollisen ja
informatiivisen nakoékulman lisdksi brandien tavoitteena oli auttaa erottamaan tuote jou-

kosta luomalla asiakkaalle lisdarvoa. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 4.)

Edelleen brandi on nimi, symboli tai muu elementti, joka erottaa tietyn organisaation tuot-
teet tai palvelut toisien organisaatioiden tarjonnasta, ja tama nimi, symboli tai niistd muo-
dostettu logo on tunnetuin ja tunnistetuin brandayksen muoto. Brandi on kuitenkin paljon
muuta kuin pelkka tuote, palvelu tai logo. Parhaimmillaan brandit rakentavat tunnesiteen
asiakkaaseen. (Solomon ym. 2015, 286 — 287.)

Nykyaikana brandi tarkoittaa sitd kaikkea, mita tietty tuote tai palvelu merkitsee asiak-
kaalle. Brandi on itsessdan arvokasta omaisuutta yritykselle. Vaikka yritys menettaisi
kaiken fyysisen omaisuutensa, brandi jaa jaljelle. Jos se on tarpeeksi vahva, voi brandi

kantaa yrityksen kriisin lapi. (Kotler ym. 2017, 243.)

Brandin vahvuus ja padoma maarittyy muun muassa niiden mielikuvien perusteella, joita
kuluttajilla brandista on. Mielikuvia voidaan luoda ja hallita brandi-identiteetin avulla.
Identiteetti auttaa muodostamaan arvolupaukset, jotka kuvaavat erilaisia brandista asi-
akkaalle koituvia hyodtyja. (Aaker 2010, 25, 68.) Brandin voidaankin todeta olevan ryhma
erilaisia asiakkaan brandistda muodostamia mielikuvia tai mielleyhtymia, jotka lisaavat
tuotteen tai palvelun arvoa. Naiden mielikuvien tulisi olla ainutlaatuisia, vahvoja ja posi-
tiivisia. (Kapferer 2008, 10; Keller 1993.)

Branditeoriat ovat kehittyneet nopeasti vime vuosikymmenina. Brandeihin liittyva tutki-
mus ja kirjallisuus on lisaantynyt erityisesti 1980-luvulta alkaen, ja monet samanaikaiset,

mutta erisuuntaiset tutkintalinjat ovat synnyttaneet erilaisia nakemyksia ja malleja bran-
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diteoriaan. Branditeorioita on tutkittu erillaan toisistaan, minka vuoksi niiden valisia yh-
teyksia, mika teoria on vaikuttanut mihinkin, on hankala tunnistaa. (Hampf & Lindberg-
Repo 2011, 1, 5-6.)

Modernin markkinoinnin aikakaudella, aina 1950-luvulta nykypaivdan on ldydettavissa
tiettyja virstanpylvaita, jotka ovat muuttaneet kasitysta brandeista. Ensimmaisia tallaisia
merkittavia 16ydoksia olivat ennen 1970-lukua yleisesti brandien merkityksen tunnusta-
minen ja brandiuskollisuuden konsepti. Myés muut laajemmin markkinoinnin teoriaan liit-
tyvat konseptit, kuten segmentointi ja markkinointimix vaikuttivat branditutkimuksen ke-
hitykseen. (Hampf & Lindberg-Repo 2011, 12)

1980-luvulla merkittava virstanpylvas oli brandipddoman tunnistaminen. Tarve bran-
dipaaoman maarittamiselle nousi esiin erityisesti amerikkalaisten PR-yritysten tarpeesta
kuvata asiakkaillensa brandiin liittyvien investointien kannattavuutta taloudellisesta na-
kokulmasta. Brandipaaoman tutkimusta rahoitettiin laajalti, ja siten myds erilaisia tutkin-
talinjoja ja niiden mukaisia nakemyksia syntyi useita. (Hampf & Lindberg-Repo 2011, 6.)
Viela tanakaan paivana ei ole yhteisymmarrysta siita, miten brandipaaoma maaritellaan.
Tunnistettavissa on ainakin kaksi erilaista lahestymistapaa: taloudellisen arvon mittaa-
minen seka asiakasnakokulmaan perustuva brandipadoma. (Kapferer 2008, 9; Hampf &
Lindberg-Repo 2011, 7.)

1990-luvulla lanseerattiin brandi-identiteetin konsepti. Ensimmaisten joukossa oman
mallinsa esittelivat Kapferer ja de Chernatony. (Hampf & Lindberg-Repo 2011, 9, 12.)
Brandi-identiteetin maarittelylla ja sen rakentamiseen tarjottavilla malleilla on haluttu oh-
jata yrityksia keskittymaan brandi-imagon tarkkailun sijaan halutun identiteetin maaritta-
miseen. (Aaker 2010; de Chernatony 1999; Kapferer 2008, 189; Urde 2016, 27).

Brandi-identiteetti on konseptina onnistunut yhdistamaan aiempia teorioita ja lisaksi sii-
hen voidaan yhdistaa myos myohemmin kehitettyja nakokulmia. Brandi-identiteetilla on
yhteys niin persoonallisuuden, positioinnin, brandipddoman ja alkuperamaan konseptei-
hin kuin brandisuhteisiin, yrityksen vastuullisuuteen ja brandiyhteisoihin seka alakulttuu-
reihin. (Hampf & Lindberg-Repo 2011, 18)

Yrityksen vastuullisuus (corporate social responsibility), yrityksen alkuperamaa seka
brandiyhteisot ja alakulttuurit voidaan nahda 2000-luvun branditeoriaa maarittavina na-
koékulmina. Naista erityisesti vastuullisuuden voidaan ajatella olevan myds 2010-luvulla
ja sen jalkeen merkittdva ndkodkulma brandin rakentamisessa: markkinoinnin kehityk-

seen vaikuttaa yhteiskunnan kehitys, ja lAnsimaalaisessa yhteiskunnassa tunnistettuja
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trendeja ovat olleet erilaiset kuluttajien ja kansalaisten oikeuksiin keskittyvat liikkeet, yri-
tysten sitoumusten tarkkailu seka nopeutuva tiedonkulku. Naiden kehityskulkujen myéta
my0s yritysten ja organisaatioiden on tarkkailtava niiden vaikutuksia yhteiskuntaan ja
ymparistoon. Yritysten voidaan ajatella pyrkivan kohti kansalaisbrandistatusta, jossa ne
keskittyvat yritysvastuuseen liittyviin teorioihin toiminnassaan ja korostavat viestinnas-
saan niita tekoja, joilla ne auttavat koko yhteiskuntaa. (Hampf & Lindberg-Repo 2011,
12, 19-20)

Vuonna 2020 yritysvastuu nostetaan edelleen merkitykselliseksi markkinointiin ja bran-
diin liittyvaksi trendiksi, ja siihen liittyen on noussut esiin myds uusia nakokulmia, kuten
yksilon tietojenkasittelyyn liittyva vastuullisuus (GDPR-lainsdadanto) ja ilmastokriisi, joka
ei sinallaan ole uusi vastuullisuuden nakokulma, mutta nousi erittain merkittavaksi ai-
heeksi mm. laajasti noteeratun IPCC:n vuoden 2018 ilmastoraportin myo6ta. Myos vuotta
2020 leimaava COVID-19 -pandemia vahvistanee vastuullisuuden merkitysta, niin ter-
veyden kuin yhteiséllisyyden ja lahimmaisen auttamisen nakoékulmista. (Colon & Kiki-
mova 2020; Wordbank 2020.)

Muita eri lahteissa ja medioissa toistuvia, seka 2010-luvun markkinointia maarittaneita,
ettd 2020-lukuun oletettavasti vaikuttavia, trendeja ovat esimerkiksi median ja media-
kayttaytymisen muutokset (jokaisella yksildlla on mahdollisuus tuottaa sisaltéa, perintei-
sen median pirstaloituminen tv:sta, radiosta ja printista erilaisiin suoratoistopalveluihin ja
sovelluksiin), helppouden korostaminen (Googlen muuttuminen hakukoneesta vastaus-
koneeksi, elamaa helpottavat palvelut ja sovellukset) seka entistd vahvempi personointi
ja yksildllisyyden korostaminen (itsensa kehittdmiseen liittyvat sovellukset, informaatio-
ahkyn aiheuttama tarve entista hyddyllisemmille ja personoidummille viesteille, teknolo-
gian avulla entista pidemmalle viedyt yksilolliset asiakaskokemukset). (Colon & Kikimova
2020; Lukkari 2020; Nuutinen 2020; Wordbank 2020.)

Jos tarkastellaan brandien kehitysta kuluttajien ndkdkulmasta, viela 1960-luvun alkupuo-
lelle asti brandien roolina oli maaritella ja ohjata kuluttajien elamaa. Yhteiskunta oli muil-
takin osin hyvin kontrolloitua, kun uskonnot, media ja pienet elinpiirit mahdollistivat ja
muodostivat kuluttajille ns. ylhaalta maaritellyn identiteetin, mita myds brandit ja markki-
nointi vahvistivat esimerkiksi kertoen, miten kannattaa siivota tai miksi kayttaa tiettya
elintarviketta. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 62.)
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1960- ja 70-luvuilla nousi vastakulttuuri ohjaavaa yhteiskuntaa kohtaan, kun kuluttajat
kokivat menettavansa yksildllisyytensa liian kontrollin alla. Markkinoijat ja brandit vasta-
sivat tdhan haasteeseen, ja alkoivat tarjota erilaisille kohderyhmille erilaisia tuotteita vas-
taten nain erilaisten yksildiden tarpeisiin. Yhteiskunta alkoi monimuotoistua kulttuurisesti,
ja vahvasti kulttuuria ja kayttaytymista ohjaavat instituutiot, myds suuret brandit, menet-

tivat merkitystdan. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 62.)

Brandien merkitys ei kuitenkaan ole vahentynyt, vaan kasvanut entisestaan: brandit nah-
daan nykyaan tydkaluna oman identiteetin esille tuomisessa. Sen sijaan, etta brandien
haluttaisiin tai annettaisiin ohjata omaa identiteettia, brandeja kaytetdan oman identitee-
tin muodostamisen valineind. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 62.) Tama muutos kuluttajien
kayttaytymisessa tukee myds branditeorian kehityskulkua ja nykyisia trendeja: yhteis-
kunnalliset brandit voidaan nahda tiettyjen arvojen edustajana, ja niiden kayttaminen
viestii myos yksilon omista arvoista ja identiteetista. Erilaisia brandeja kayttamalla, ku-

luttaja muodostaa omaa arvomaailmaansa edustavan brandikokoelman.

2.2 Brandipaaoma

Brandi on arvokasta omaisuutta yritykselle. Brandipddoma (brand equity) tarkoittaa sita
erottavaa tekijaa, jonka asiakas tunnistaa ja kokee vertaillessaan brandin tuotetta vas-
taavaan geneeriseen tai brandittémaan tuotteeseen. Brandipadoma voi olla positiivinen
tai negatiivinen, riippuen siita, kokeeko asiakas brandin tuotteen paremmaksi vai huo-
nommaksi kuin brandittdoman tuotteen. Brandin arvo (brand value) taas tarkoittaa brandin
taloudellista arvoa. Brandeja listataan usein suosittuusjarjestykseen taloudellisen arvon
perusteella, mutta todellisen rahallisen arvon mittaaminen on haastavaa. (Kotler ym.
2017, 243 — 244.)

Aaker (2010, 8) maarittelee brandipadoman taloushallinnosta tutuin termein korostaak-
seen sen merkitysta yhtena organisaation arvonluojana. Hanen maaritelmansa ja mallin
nakokulmana on ajatus siita, ettd brandi on strateginen kilpailuetu organisaatiolle ja siksi
sita tulee johtaa pitkajanteisesti. Hanen mukaansa brandipddoma rakentuu joukosta va-
roja ja vastuita (assets and liabilities), jotka linkittyvat organisaation nimeen ja tunnuk-
seen, ja jotka lisdavat tai vahentavat sita arvoa, jonka tuote tai palvelu yritykselle tai sen
asiakkaille tuottaa. (Aaker 2010, 8 — 9.) Brandipaaoman varat jaotellaan neljaan katego-

riaan:
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Brandin tunnettuus (brand awarness)
Brandiuskollisuus (brand loyality)

Koettu laatu (perceived quality)
Brandimielleyhtymat (brand associations)
(Aaker 2010,8 —9.)
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Neljan paakategorian ohelle Aaker (2010, 8 — 9) lisda myos viidenneksi kohdaksi muut

patentoidut tai yksinoikeudelliset brandin varat. Nelja paakategoriaa sisaltavat laajan va-

likoiman erilaisia tapoja, joilla brandi tuottaa arvoa niin yritykselle kuin sen asiakkaalle.

(Aaker 2010, 8 — 9.)

— Brand
Lovalty

Reduced Marketing Costs
Trade Leverage
Attracting New Customers
SCreate Awareness
- Reassurance
Time to Respond to
Compelitive Threats

Brand
Awareness

BRAND [
EQUITY

Anchor to which Other
Associations Can Be Altached
Familiaritv-Liking

Signal of
Substance/Commitment
Brand to Be Considered

Provides Values to
Customers by
Enhancing Customer's:

Unterpretation/Processing
of Information
«Confidence in the
Purchase Decision

Lse Satisfaction

Perceived
F— Quality

Keason-lo-Buy
Differentiate/ Position
Price

Channel Member Interest
Extensions

Brand
Associations

Help Process/ Retrieve
Information
Reason-to-Buy

Create Positive
Attitude/Feelings
Extensions

Provides Value to Firm
by Enhancing:

. Elficiency and
Effectiveness of
Marketing Programs

. Brand Lovalty

. PricesfMargins

. Brand Extensions

. Trade Leverage

CCompetitive Advantage

iher
Proprietary
Brand Assets

Compelitive Advantage

Kuvio 2. Brandipadoman tuottama arvo (Aaker 2010, 9).

Kuviossa 2 Aaker (2010, 9) esittaa brandipadoman tuottavan arvoa seka kuluttajalle etta

yritykselle. Kuluttajan nakékulmasta brandin tuottamia arvoja ovat helppous ja tehokkuus

ostopaatdsta tehdessa (informaation kasittelyn tehostuminen ja luottamus) sekd hyva
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kayttékokemus. Yritykselle tuotettuja arvoja ovat taas esimerkiksi tehokkuus markkinoin-

nissa, brandiuskollisuus ja kilpailuetu. (Aaker 2010, 9.)

Rosenbaum-Elliot ym. (2015, 101) mukaan brandipddomaa ja sen rakentumista tulisi
tarkastella ennemmin kuluttajanakokulmasta, silla kuluttajan tunne saadusta lisdarvosta
vaikuttaa tietyn brandin suosimiseen. He nostavat myos esille, etta positiivisella bran-
dipaaomalla on taloudellisia seurauksia. Taloudellisesta nakdkulmasta vahva ja positii-
vinen brandipddoma muun muassa takaa yritykselle todennakdisemmin laajemman
markkinaosuuden ja siten enemman tuottoa, vahentaa riskeja tuotevalikoimaa laajen-
nettaessa seka karkottaa potentiaalisia kilpailijoita markkinoilta. (Rosenbaum-Elliot ym.
2015, 101 -103.)

Kuluttajanakokulmasta brandipaaoma muotoutuu tunnettuudesta, joka johtaa branditie-
toisuuteen, sen myoéta positiiviseen kokemukseen ja asenteeseen brandista, mahdolli-
sena lopputulemana brandiuskollisuus. Brandipaaoma tai -uskollisuus ei rakennu het-
kessa, vaan kuluttajan positiiviset mielikuvat brandia kohtaan syntyvat pitkalla aikavalilla

kokemuksen ja brandiin tutustumisen myéta. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 104 — 105.)

Brand Brand Brand Brand
awarness salience attitude loyalty
Learning Associations Preference

occurs build formed

Kuvio 3. Brandipadoman rakentuminen (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 106).

Kuvion 3 mukaisesti brandipaaoma rakentuu siis prosessina, jossa ensimmainen askel
on brandin tunnettuus (brand awarness), mika on kaiken lahtokohta: jos brandia ei tun-
neta ollenkaan, ei sille oletettavasti rakennu padomaakaan. Kun asiakas tietaa tai tuntee
brandin, han voi alkaa yhdistda siihen mielikuvia, joiden my6ta tapahtuu oppimista, ja
vahitellen rakentuu brandin huomattavuus tai keskeisyys (salience). Mita keskeisempi ja
tutumpi brandi on kuluttajan mielessa, sitd todennakdisemmin han suosii sita ostopaa-
tosta tehdessaan. (Rosenbaum-Elliot ym. 2056, 105-106.)

Kun brandi on keskeinen ja tuttu (salient) kuluttajan mielessa, han voi alkaa yhdistaa

siihen vield vahvempia mielikuvia, joista rakentuu aikanaan asenteita brandia kohtaan.
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Asenteita rakentavat mielikuvat muodostuvat kaikista kuluttajan ja brandin kohtaami-
sista, niin markkinointiviesteista, kayttékokemuksesta kuin tilanteista, joissa brandia kay-
tetdan. Tavoitteena on synnyttaa vahva, positiivinen asenne brandia kohtaan, mika puo-

lestaan johtaa positiiviseen paaomaan. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 106.)

Prosessin viimeisenad kohtana on brandiuskollisuus, mikd on todennakoinen seuraus
vahvasta positiivisesta brandiasenteesta, jonka myo6ta kuluttaja on alkanut suosia bran-
dia, ja olla sille uskollinen. Brandiuskollisuus ei niinkdan merkitse vahvinta mahdollista
paaomaa, vaan on vahvan positiivisen brandipadoman seuraus ja silla on myos talou-
dellisia vaikutuksia. Huomioitavaa on, etta tietyn brandin tuotteen suosiminen ei aina
kuitenkaan tarkoita vahvaa brandiuskollisuutta, vaan kyse voi olla esimerkiksi vakiintu-
neesta tavasta. Talldin tuotteen suosiminen, ja uskollisuutta muistuttava toiminta, ei var-
sinaisesti vaikuta tai "kerryta varoja” brandipadomaan. Sen sijaan vahva brandipadoma

voi yllapitaa vakiintunutta tapaa. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 110.)

Myos Keller (2001) rakentaa brandipaaoman asiakaspohjaiselle nakemykselle. Kellerin
asiakaslahtoéinen brandipadomamalli (customer-based brand equity model) muodostuu
neljasta brandin rakentamisen askeleesta ja kuudesta "rakennuspalikasta”, jotka on ku-

vattu kuviossa 4.
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HIBIT 1
tomer-based brand equity pyramid

4, Relattunshrps— o
- What about }'@ﬁ and me?

Judgments | Feelings

Imagery

Kuvio 4. Asiakaslahtdinen brandipadomamalli (Keller 2001).

Kellerin (2001) mallin mukaan brandipddoma rakennetaan jarjestyksessa: ensimmai-
sessa askeleessa muodostetaan brandin identiteetti ja vastataan asiakkaan kysymyk-
seen "kuka sina olet?”. Jotta oikeanlainen brandi-identiteetti saavutetaan, tarvitaan na-
kyvyytta tai huomattavuutta (salience) kuluttajien keskuudessa. (Keller 2001.)

Toisessa askeleessa vastataan kysymykseen "mika sina olet?” ja annetaan brandille tar-
koitus. Tama tapahtuu muodostamalla brandi-imago, joka koostuu brandin suoriutumi-
sesta (performance) ja brandikuvasta (imagery). Brandin suoriutumiseen vaikuttavat mo-
net tekijat aina tuotteen ominaisuuksista ja laadusta, palveluun ja hintaan. Brandikuvaan
liitetyt tekijat ovat erilaisia mielikuvia, joita liitetaan esimerkiksi niin itse brandiin kuin sen
kayttdjiin, saatavuuteen ja kayttdtilanteisiin. (Keller 2001.)

Kolmas askel tarkastelee asiakkaiden vastakaikua brandia ja sen markkinointitoimenpi-

teitd kohtaan kahden rakennuspalikan, arvioinnin (judgements) ja tunteiden (feelings),
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nakokulmasta. Arviointi keskittyy niin sanotusti jarjella perusteltaviin asioihin, kuten tuot-
teen laatuun ja luotettavuuteen, kun taas tunnetasolla tarkastellaan esimerkiksi brandin
lamminhenkisyytta, hauskuutta ja innostavuutta seka sen tuottamaa turvallisuuden tun-

netta, sosiaalista hyvaksyntaa tai itsetunnon kohotusta. (Keller 2001.)

Viimeisessa askeleessa keskitytaan asiakkaan ja brandin suhteeseen. Brandin merkitys
(resonance) nakyy asiakkaan uskollisuudessa brandia kohtaan: millainen psykologinen
side asiakkaalla on brandiin ja kuinka paljon asiakas on valmis tekemaan brandin eteen.
(Keller 2001.)

2.3 Brandi-imago ja -identiteetti

Brandi-identiteetti on organisaation nakemys brandista. Brandi-imago on taas vastaan-
ottajan, asiakkaan tai muun yleisén, muodostama mielikuva brandista. Imagon muodos-
tumiseen vaikuttavat identiteetin ohella muut danet ja hairidtekijat (noise). (Kapferer
2008, 174.) Kapfererin (2008, 174 — 175) mukaan naita hairidtekijoita voivat olla seka
organisaation sisaiset tekijat, jotka horjuttavat identiteettia, etta viestin valityksen yhtey-

dessé vastaanottajaan kohdistuvat kilpailijoiden viestit ja muut hairidtekijat.

Sender Messages Receiver
Brand identity
Signals
transmitted Brand
® products image
* people
Other sources of ¢ places
inspiration ® communication
& mimicry
® opportunism Competi
. . petition
® idealism and
noise

Figure 7.1 Identity and image

Kuvio 5. Brandi-identiteetti ja -imago (Kapferer 2008, 174).

Brandi-identiteettia horjuttavina tekijoina kuviossa 5 mainitaan kilpailijoiden mimikointi,
opportunismi ja idealismi. Opportunismilla tarkoitetaan tilannetta, jossa organisaatio pyr-
kiikin miellyttamaan kaikkia segmentteja ja tavoittelemaan niiden toivomaa ideaalia,

unohtaen oman identiteettinsa. Idealismi hairidtekijana tarkoittaa taas tilannetta, jossa
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organisaatio viestiikin omasta ideaalista, fantasioidusta identiteetistdan, joka ei ole rea-
listinen ja kytkoksissa oikeaan identiteettiin. Vastaanottajan saamaa viestia hairitsevat
niin kilpailijoiden viestit kuin muut hairiét, jolloin lopputuloksena brandin imago muodos-
tuu vain pienesta osasta viesteja, joita organisaatio identiteetistdan valittaa. (Kapferer
2008, 174 - 175.)

2.3.1 Brandi-imago

Brandi-imago on asiakkaiden ja muun yleisén mielikuva brandista. Kapferer (2008, 174)
nakee brandi-imagon syntyvan brandi-identiteettiin liittyvien viestien ja muiden hairitte-
kijdiden summana tai erotuksena. Kellerin (1993) mukaan se on asiakkaan kokemus
brandista, mihin han peilaa kaikkia muistissaan olevia mielleyhtymia brandista. Brandi-
imago on osa laajempaa branditietdmysta (brand knowledge), joka muodostuu brandi-

tietoisuudesta (brand awareness) ja brandi-imagosta (brand image).

FIGURE 1
Dimensions of Brand Knowledge

BRAND
AWARENESS

Non-Product-Related

BRAND
KNOWLEDGE

Product-Related | Y Usage Imagery|

Experiential

F ility of
Br?ﬁﬂmﬁms

BRAND
IMAGE

Stren 5;!:1 of,

Brand Associations

Uniqueness of
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Kuvio 6. Branditietamyksen ulottuvuudet (Keller 1993).
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Kuviossa 6 esitelty brandi-imago muodostuu erilaisista brandiin liitetyistd mielleyhty-
mista. Mielleyhtymat voidaan jakaa eri tyyppeihin: tuotteeseen liittyviin tai liittymattomiin
ominaisuuksiin, toiminnallisiin, kokemuksellisiin ja symbolisiin hy6tyihin seka brandiin
kohdistuviin asenteisiin. Nama mielleyhtymat ja niiden merkitys vaihtelevat sen mukaan,

miten suotuisiksi, vahvoiksi tai yksilollisiksi ne koetaan. (Keller 1993.)

Tarkeaa on mielleyhtymien yhdenmukaisuus, silla mitd yhdenmukaisemmat mielikuvat,
sita yhtenaisempi brandi-imago asiakkaalle muodostuu. Yhtenainen brandi-imago edes-
auttaa kokonaisvaltaisen kokemuksen syntymista asiakkaalle ja siten vahvistaa brandin
asemaa asiakkaan mielessa. Hajanainen imago taas aiheuttaa helposti monia haasteita
markkinointiin: kun mielleyhtymat eivat ole yhdenmukaisia, asiakas ei osaa yhdistaa niita
kokonaisuudeksi muistissaan. Silloin uudet, syntyvat mielikuvat jaavat heikoiksi ja mah-
dollisesti epasuotuisiksi. Heikko mielleyhtymakokonaisuus on myos alttiimpi vaikutuksille

ja kilpaileville vaihtoehdoille. (Keller 1993.)

Keller (2001) nostaa brandi-imagon tarkeaksi osaksi brandipadomaa ja yhdeksi vai-
heeksi sen rakentamisessa, kun taas Aaker (2010, 70) pitaa brandi-imagoa vain yhtena
nykytilanteen maarittdmisen tyokaluna brandi-identiteetin luomisessa, joskin tarkeana
sellaisena. Hadnen mukaansa brandi-imago on usein taktinen ja passiivinen tyokalu,
jossa on katse menneisyyteen. Asiakkaiden mielikuvan ei tulisi maaritella sita, mita

brandi pyrkii olemaan tulevaisuudessa. (Aaker 2010, 70.)

Samoin de Chernatony (1999) pitéda brandi-imagoa lilan suppeana tydkaluna brandin ti-
lanteen maarittdmisessa. Han esittda imagon sijaan tutkintakohteeksi mainetta (reputa-
tion), silla imago kohdistuu vain viimeaikaisiin kokemuksiin brandista ja kertoo tilanteesta
lyhyella aikavalilla. Maine sen sijaan heijastaa brandimielikuvia pitkalla aikavalilla, ja on

siten vakaampi mittari. (de Chernatony 1999.)

2.3.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetilla tarkoitetaan organisaation omaa ndkemysta brandista ja silla maari-
tellddn brandin tarkoitus, aikomus ja tehtava (Kapferer 2008, 174). Brandi-identiteetti on
ainutlaatuinen joukko brandiin liitettavia mielleyhtymia, joita organisaation brandia stra-

tegisesti rakentavat henkil6t pyrkivat yllapitamaan tai luomaan (Aaker 2010, 68).
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Aakerin brandi-identiteettimalli

Aakerin (2010, 68) mukaan brandi-identiteetti on tarkea osa strategista brandivisiota ja
merkittdva ohjaava tekija yhdessa brandipadoman tarkeimmassa ulottuvuudessa, bran-
dimielleyhtymissa, jotka ovat brandin sydan ja sielu. Brandi-identiteetti auttaa luomaan
suhteen brandin ja asiakkaan valille muodostaen arvolupauksen brandin tuottamista

hyodyista (value proposition). (Aaker 2010, 68.)

Aakerin mallin mukainen brandi-identiteetti muodostuu 12 ulottuvuudesta, jotka on

koottu neljan nakdkulman alle:

- brandi tuotteena (brand-as-product)
- brandi organisaationa (brand-as-organisation)
- brandi persoonana tai henkiléna (brand-as-person)
- brandi symbolina (brand-as-symbol)
(Aaker 2010, 78 — 79.)

Kaikkia ulottuvuuksia tai edes nakokulmia ei tarvita jokaiseen brandiin, vaan organisaatio
valitsee naista itselleen sopivan kombinaation. Identiteetti jaetaan myds ydinidentiteettiin
ja laajennettuun identiteettiin, missa ydin muodostuu pysyvista elementeista, jotka eivat
muutu esimerkiksi uusien tuotelinjojen mydéta. Laajennettu identiteetti sisaltaa ydiniden-
titeettia tdydentavat elementit, jotka auttavat esimerkiksi markkinointiviestien rakentami-
sessa. (Aaker 2010, 78, 85 — 86.)
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Kuvio 7. Brandi-identiteetin suunnittelumalli (Aaker 2010, 79).

28

Kuvion 7 mukaisesti, ennen brandi-identiteetin muodostamista, organisaation tulee ke-

rata ja analysoida tietoa niin asiakkaiden, kilpailijoiden kuin oman toimintansa nakdkul-

masta (strategic brand analysis). Yhtena analysointikohteena voi olla nykyinen brandi-

imago. Analyysin pohjalta lahdetdan muodostamaan brandi-identiteettia, jonka pohjalta

syntyy asiakkaan ja brandin valinen suhde (brand identity system). Vaikkei lopullisessa

brandi-identiteetissa kayttaisi kaikkia kuviossa esiteltyja nakokulmia ja ominaisuuksia,

kannattaa identiteettia pohtia kuitenkin kaikkien niiden kautta ennen valinnan tekoa. Kol-

mannessa vaiheessa (brand identity implementation system) brandi-identiteetti viedaan

kaytantdéon. (Aaker 2010, 78 — 79.)
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Brandi tuotteena -nakdékulmassa tarkastellaan brandin tuotteita ja niihin liitettyja ominai-
suuksia. Vaikka tuotteet eivat saa olla lilan ohjaavana tekijana identiteetin rakentumi-
sessa, niiden rooli osana brandid voi kuitenkin olla merkittava. Tuotteeseen liittyvia
brandi-identiteetin ulottuvuuksia ovat tuotevalikoima tai toiminta-ala, tuotteeseen liitetyt
ominaisuudet, joista laatu ja arvo on nostettu erilleen niiden tarkeyden vuoksi, kayttotar-
koitus, kayttajat seka alkuperamaa. (Aaker 2010, 78 — 82.)

Organisaatio -nakdkulmassa esille on nostettu organisaation toimintaan liitettyja tekijoita,
kuten innovatiivisuus, asiakkaista huolehtiminen ja luotettavuus, seka toiminnan laajuus
maantieteellisesti: onko yritys paikallinen vai kansainvalinen? Brandi persoonana -nako-
kulmassa brandia tarkastellaan yleensa ihmisiin liitettyjen ominaisuuksien kautta: millai-
nen brandi olisi, jos se olisi ihminen? Ominaisuuksien ja "luonteenpiirteiden” ohella tar-
kastellaan myos brandin ja asiakkaan suhdetta: onko brandi esimerkiksi ennemmin asi-
akkaan kumppani eraretkella vaiko luotettava neuvonantaja tietoteknisissa haasteissa?
(Aaker 2010, 82 — 84.)

Brandi symbolina -nakdkulmassa pohditaan, onko brandilla kaytossa sellaisia symbo-
leita, jotka maarittavat sen identiteettid. Symbolina voi toimia tunnistettava ja tunnettu
logo, esimerkiksi McDonaldsin kaaret, tai tunnettu tuote, esimerkiksi Volkswagenin
Beetle eli kuplavolkkari. Parhaimmillaan symboli sisaltéda liséksi jonkinlaisen metaforan,
kuten Michael Jordanin loikat kertovat Niken suorituskyvysta. Lisaksi brandilla voi olla
taustallaan pitka historia tai tietty perintd, mika voi olla merkittdva osa identiteettia. (Aa-
ker 2010, 84 — 85.)

Kun brandin identiteetti on maaritelty, sen pohjalta muotoillaan arvolupaukset asiakkaille.
Arvolupaukset kertovat asiakkaan saamista hyodyista ja ne voivat olla toiminnallisuu-
teen, tunteisiin tai itsensa ilmaisuun perustuvia. Jos kyseessa olisi esimerkiksi kello-
brandi, toiminnallisiin hyotyihin perustuva arvolupaus voisi olla, etta kello on veden- ja
liankestava. (Aaker 2010, 95 — 96.)

Tunteisiin ja itseilmaisuun perustuvia hyotyja voi olla toisinaan vaikea erottaa toisistaan.
Itsensa ilmaisuun perustuvat hyodyt ja arvolupaukset liittyvat kuitenkin aina ennemmin
kayttajaan kuin tuotteeseen, ja linkittyvat tuotteen kayttoon, eika siitd myohemmin saa-
taviin hyotyihin. Kelloesimerkissa ero voisi olla se, etta tunteisiin vetoavassa arvolupauk-
sessa kello esitellaan urheilullisena muotoilunsa tai toimintansa puolesta, kun taas it-
sensa ilmaisuun perustuva hyodty lupaa kayttajan nayttaytyvan urheilullisena kayttaes-
saan kelloa. (Aaker 2010, 97 — 101.)
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Brandi ei aina liity suoraan tiettyyn tuotteeseen, vaan sen tarkoitus voi olla toimia niin
sanotusti suosittelijana. Talldin on kyse yleensa taustayhtion brandista, joka litetaan yh-
tion tuotteeseen, esimerkiksi elintarvikevalmistaja ja sen elintarviketuote, kuten Kellogg
ja Kellogg’s Corn Flakes. Kummallakin on oma brandi-identiteettinsa, ja Kelloggin iden-
titeettiin kuuluu luotettavuuden tai uskottavuuden (credibility) lisddminen tuotteelle ja si-

ten sen tehtavana on tukea tuotteen brandia. (Aaker 2010, 103.)

Edella mainitut elementit, brandi-identiteetti ja sen ominaisuudet seka arvolupaukset,
muodostavat pohjan ja sisallon brandin ja asiakkaan valiseen suhteeseen. Useimmiten
brandin ja asiakkaan valinen suhde tulee esiin, kun brandi mielletaan organisaatioksi tai
henkiloksi, eika vain tuotteeksi. Esimerkiksi koko organisaation toimintaan kohdistuva
identiteettiin tai arvolupauksen liitetty mielleyhtyma ymparistoystavallisyydesta voi muo-

toutua asiakkaan mielessa arvostukseksi, joka luo pohjan suhteelle. (Aaker 2010, 103.)

Aakerin (1996, 176 — 178) mallin mukaisesti identiteetti viedaan kaytantdon, kun identi-
teetti ja arvolupaukset ovat valmiit. Ensimmainen vaihe on brandin position maarittami-
nen (brand position), joka tarkoittaa tassa mallissa sita, mita ja kenelle identiteetista ja
arvolupauksista viestitaan. Identiteetin ja arvolupauksien ei tarvitse olla sellaisenaan
viestittdvassa muodossa, silla "positio” muodostaa sen viestin, joka valituille kohderyh-
mille viestitaan ja joka esittaa brandin tuomat edut suhteessa kilpaileviin brandeihin. (Aa-
ker 2010, 176 — 178.)

Kapfererin brandi-identiteettiprisma

Kapferer (2008, 182) esittdd brandi-identiteetin prismana, jota tarkastellaan kahdesta
ulottuvuudesta: 1dhettajan kuva vs. vastaanottajan kuva seka ulkoinen vs. sisdinen. Ulot-
tuvuudet kuvataan ndkdkulmina prisman kuudella sivulla. Vahvat brandit osaavat punoa
nama kaikki nakékulmat yhdeksi kokonaisuudeksi, josta muodostuu yhdenmukainen,
selkea ja vetovoimainen brandi-identiteetti. (Kapferer 2008, 182-183, 187.)
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Figure 7.4 Brand identity prism

Kuvio 8. Brandi-identiteettiprisma (Kapferer 2008, 183).

Hyvin esitetty brandi voidaan ndhda seka henkilona eli 1ahettajan kuvana, ettd stereo-
tyyppisenad kayttdjana eli vastaanottajan kuvana. Lahettdjan kuva muodostuu brandin
fyysisesta olemuksesta ja persoonallisuudesta, vastaanottajan kuva taas heijastumasta
ja omakuvasta. Brandilld on myds sosiaalinen tai nékyva puoli, ulkoinen ulottuvuus, seka
brandiin itseensa liitettava sisainen ulottuvuus, ns. bréandin henki. Ulkoinen ulottuvuus
koostuu fyysisestd olemuksesta, suhteesta (asiakkaaseen) seka (asiakkaan) heijastu-
mista. Sisdinen ulottuvuus muodostuu persoonallisuudesta, kulttuurista ja (asiakkaan

kokemasta) omakuvasta. (Kapferer 2008, 187.)

Fyysinen olemus (physique) siséltda brandin fyysiset elementit, jotka kuluttajalle tulee
mieleen brandin nimen kuullessaan, kuten tuotteen tai brandin ulkonakd ja kayttétarkoi-
tus. Brandin persoonallisuus (personality) nakyy esimerkiksi kirjoitusasussa ja graafi-
sessa ilmeessa. Tyyli, jolla brandi viestii asiakkaalle, ja tapa, jolla se puhuu tuotteistaan,
luo kuvaa hahmosta tai henkildsta, jollainen brandi olisi ihmisena. (Kapferer 2008, 182 —
183.)

Kulttuuri (culture) kertoo brandin taustalla olevista arvoista ja toimintamalleista. Tama
nakodkulma yhdistaa brandin sen taustalla toimivaan organisaatioon sekd mahdollisesti
alkuperamaahan. Suhde-nakékulmassa (relationship) tarkastellaan brandin ja asiak-
kaan valista suhdetta ja toimintatapoja, jotka maarittavat brandin. Suhde-nakékulma pai-

nottuu erityisesti palvelualan yritysten toiminnassa, silla palvelu itsessaan on suhde.
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Suhde-nakdékulmaan liittyy muun muassa miten brandi toimii, toimittaa palveluaan ja suh-
tautuu asiakkaaseen. (Kapferer 2008, 184 — 186.)

Heijastuma (reflection) kuvaa brandin kuviteltua stereotyyppista kayttajaa. Se ei kuiten-
kaan tarkoita brandin kohderyhmaa. Stereotyyppisend kayttajand voidaan nahda esi-
merkiksi seikkailunhaluinen nuori, mutta todellisuudessa kohderyhma onkin paljon tata
laajempi. Omakuva (self-image) kertoo taas, miten brandin kayttaja nakee itsensa kayt-
tdessaan brandin tuotteita. Esimerkiksi tietyn luksusbrandin kayttaja voi kokea, etta ha-
net nahdaan laatutietoisena ja hyvin toimeentulevana brandin ansioista. (Kapferer 2008,
186 — 187.)

Brandi-identiteetti luo pohjan brandin positioinnille. Positioinnissa maaritelldan, mika
erottaa brandin muista kilpailevista tuotteista tai brandeista, ja miten se nayttaytyy hou-
kuttelevana kuluttajille. (Kapferer 2008, 171, 175.) Positio voidaan maarittaa neljan ky-

symyksen avulla:

1. Kenelle (for whom)? Mik& on bréandin kohderyhma?

2. Miksi (why)? Mitka ovat brandin kaytosta asiakkaan saamat hyodyt?

3. Milloin (when)? Missa tilanteissa brandia kaytetaan?

4. Keta vastaan (against whom)? Ketka ovat tarkeimmat kilpailijat, ketéd vastaan
brandi "taistelee” ja milla markkinoilla?
(Kapferer 2008, 175-176, 180.)

Vastaukset naihin neljdan kysymykseen muodostavat brandin ainutlaatuisen myyntivait-
taman (unique selling proposition, USP). Tata vaitetta voi halutessaan tukea perustelulla
(reason to believe), mutta se ei Kapfererin mukaan ole valttdmatonta. Erilaisia vaihtoeh-
toisia positiointistrategioita voi myos 16ytya monia, ja talloin brandin tulee valita, minka
se niista ottaa kayttdon. (Kapferer 2008, 176 — 177, 180 — 181.)

Ero positioinnin ja identiteetin valilla, ja syy miksi molempia tarvitaan, on se, etta positi-
ointi keskittyy kilpailuun ja usein yhden tuotteen tai markkinan nakdkulmaan. Pelkka po-
sitiointi ei kerro, miten brandin tulisi puhua ja se ei tuo yhtenaisyytta tai pysyvyytta bran-
dille, toisin kuin identiteetti. Positiointi voi vaihtua sen mukaan, milla markkinoilla toimi-
taan ja mika tuote on kyseessa. Kun positiointi muuttuu, identiteetti pysyy ja pitaa siten
brandin yhdenmukaisena ja tunnistettavana sen laajentuessa tai ajan kuluessa. (Kapfe-
rer 2008, 178 — 182.)
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Identiteetti ja positiointi muodostavat brandialustan (brand platform), joka kokoaa yhteen
brandin kannalta oleellisimmat elementit identiteetistd seka positioinnista. Kuvion 9 esi-
merkissa identiteetistd on nostettu esille fyysiset ominaisuudet, kulttuuri ja persoonalli-
suus, jotka muodostavat brandin ytimen (essence). Positioinnin lahtékohtana on kulutta-
jien nakemys markkinoista tai vastaavista tuotteista (consumer insight). Positioinnissa
on nostettu esille, kenelle brandi tai tuote on tarkoitettu, mitka sen kilpailijat ovat seka
perustelut kilpailuedulle, jotka muodostavat brandin tai tuotteen ainutlaatuisen myynti-
vaittdman, USP:n. (Kapferer 2008, 197 — 199, 204 — 205.)

Culture: America

Authenticity
Manhood
Brand identity 4 Physique Essence: Personality
Unigue recipe Unchanged Macho
Unigque bottle Pure Deep Friendly (Jack)
Unique regional America
associations

Reason to Believe?: Lynchburg site (Tennessee)

UsSP:
No compromise

Against what

All those sissy

sophisticated
new spirits

For whom

All those who want
a real male drink

Brand positioning <

Consumer insight: all new European vodkas and spirits are artificial

Figure 7.6 Example of brand platform: Jack Daniel's

Kuvio 9. Esimerkki brandialustasta (Kapferer 2008, 199.)

de Chernatonyn bréandi-identiteettimalli

de Chernatony (1999) painottaa brandi-identiteettimallissaan erityisesti organisaatiokult-
tuuria, organisaation sisaista yhteistyota ja yhteisymmarrysta brandistd onnistuneen
identiteetin luonnissa. Hanen malliaan voidaan kayttda myds kuiluanalyysityokaluna, kun

brandin identiteettia verrataan brandin maineeseen. (de Chernatony 1999.)

Identiteettimallin keskiossa on brandivisio ja kulttuuri. Visio nayttaa brandille suunnan:

se visioi tulevaisuuden ympariston ja kertoo, miten brandi parantaa tata tulevaisuuden
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maailmaa. Kulttuuri sisaltda nakyvat artefaktit, jotka vastaavat osin Kapfererin mallin fyy-
sistd olemusta, tyontekijoiden ja johtajien arvot sekd brandin rakentamiseen liittyvien
henkildiden ajatusmallit. Arvot jaetaan pysyviin ydinarvoihin sekd oheisarvoihin, jotka
voivat muuttua ajan myoéta. Seka kulttuurin muodostavien tekijdéiden etta brandivision tu-
lee tukea toisiaan ja olla yhtenevaisia, jotta identiteetti olisi toimiva ja yhtenainen. (de
Chernatony 1999.)

BRAND IDENTITY
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Kuvio 10. Brandi-identiteetin osat ja identiteetti-maine -kuilumalli brandien johtamiseen
(de Chernatony 1999).

Yhteydessa brandivisioon ja kulttuurin ovat positiointi, persoonallisuus ja erilaiset suh-
teet. Nama kaikki vaikuttavat toisiinsa. Positiointia tarkastellessa verrataan brandin
suunniteltua positiota markkinoilla brandivisioon ja ydinarvoihin, joiden tulisi kuvata bran-
din erilaistavia tekijoita. Positiointia vahvistavat artefaktit, jotka kertovat sidosryhmille
brandin suorituskyvysta. Positiointi auttaa sidosryhmia ymmartamaan brandin erottavat

tekijat suhteessa kilpailijoihin, kun taas persoonallisuus auttaa sidosryhmia omaksu-
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maan brandin arvot helpommin henkildmetaforan kautta. de Chernatony (1999) muistut-
taa mallissaan, etta positioinnin ja persoonan tulee olla myos toistensa kanssa yhte-

nevaisia, ei ainoastaan brandivision ja kulttuurin kanssa. (de Chernatony 1999.)

Viimeisena tarkastelukohteena on erilaiset suhteet seka henkildkunnan jasenten valilla,
ettd henkildkunnan, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien valilla. Suhteet maarittyvat ar-
vojen ja persoonallisuuden perusteella, mutta toteutuvat kohtaamisissa ja vuorovaiku-
tuksessa. Esimiesten tehtavana on varmistaa, etta tyontekijat tunnistavat arvot, jotka
luovat perustan vuorovaikutukselle. Suhteita ja niiden toteutumista tulisi arvioida saan-

nollisin valiajoin. (de Chernatony 1999.)

Kun identiteetti on maaritelty yhteistydna organisaatiossa, viimeisena tunnistetaan sen
esitystavat. Esitystapoja tarkastellaan sidosryhmien toivottujen ominaisuuksien (aspira-
tions) seka omakuvien kautta. Toivotut ominaisuudet vastaavat Kapfererin mallin heijas-
tumia, eli brandin stereotyyppisten kayttajien ominaisuuksia. Omakuvalla tarkoitetaan,
kuten Kapfererin mallissakin, sidosryhmien kokemusta brandin vaikutuksesta omaku-

vaan. (de Chernatony 1999.)
Rosenbaum-Elliot, Percy & Pervan: toiminnallinen ja tunteellinen brandi

Rosenbaum-Elliot ym. (2015, 5) mukaan brandi voidaan jakaa toiminnalliseen ja tunteel-
liseen piiriin. Toiminnallisessa piirissa brandin tarkein ominaisuus on tayttaa tuotteen toi-
mintaan liittyvat lupaukset. Asiakkaan nakdkulmasta tallaisen brandin kayttdminen on
helppo vaihtoehto. Se luo tietynlaista varmuutta epavarmaan maailmaan ja tyydyttaa tar-
peen joka kerta. Esimerkki toiminnallisuuden piiristéd voisi olla tiskiaine: asiakas tietaa
tuotteen toimivan tietylla tavalla ja voi luottaa siihen, jolloin hanen on helppoa ja nopeaa

tehda valinta kaupassa ilman laajempaa vertailua. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 5 -6.)

Tunteelliseen piiriin kuuluvat asiakkaan nakdkulmasta suuremman riskin tuotteet, ja hel-
pon valinnan sijaan asiakas pohtii ennemmin turvallista valintaa. Brandin tulee siis luoda
asiakkaaseen luottamussuhde vetoamalla tunteisiin ja vakuuttamalla asiakas tuotteen
ominaisuuksista. Pidemmalle vietyna tunteellisessa piirissa brandin ominaisuuksiin liite-
tdan persoonallisuus, ainutkertaisuus ja jopa symbolinen merkitys. Tallaiset brandit luo-
vat asiakkaalle mahdollisuuden laajentaa tuotekokemusta ja ilmaista itseaan brandin
kautta. Mitd edemmas tunteellisessa piirissa edetaan, sitd suuremmaksi myos asiakkaan

sitoutuneisuus brandiin kasvaa. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 5 - 6.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila



36

Kaikilla brandeilla on toiminnallinen elementti, ja osa brandeista voi kilpailla pelkastaan
toiminnallisilla ominaisuuksillaan. Ellei brandi ole taysin ylivertainen toiminnallisuudes-
saan, kilpailuasema ei ole kovin vahva. Siksi myds matalan sitoutumisasteen tuotteet
pyrkivat luomaan itselleen tunteelliseen piiriin asettuvaa brandia. Asiakkaaseen luotu
tunneside on vahvempi ja vaikeammin kilpailijoiden kopioitavissa kuin toiminnalliset omi-
naisuudet, ja siten se luo brandille vahvemman kilpailuaseman. (Rosenbaum-Elliot ym.
2015, 7.)

Rosenbaum-Elliot ym. teoria ei ole niinkaan brandi-identiteettimalli ja teoksessaan he
eivat varsinaisesti mainitse brandi-identiteettia tai siihen liittyvaa pysyvaa brandin ydin-
olemusta. He nakevat brandin rakentamisen pohjautuvan brandipadoman rakentami-
seen ja muodostamiseen (ks. luku 2.2), mika saadaan aikaan erilaisilla markkinointivies-
tinnan strategioilla (Rosenbaum-Elliot 2015, 125). Nama strategiat muistuttavat eri

brandi-identiteettimallien ulottuvuuksia.

Markkinointistrategiat ovat erilaisia, riippuen siita, kilpaillaanko toiminnallisessa vai tun-
teellisessa piirissa ja tavoitteleeko brandi siten matalan sitoutumisen asemaa vai sym-
bolisen brandin asemaa. Matalan sitoutumisasteen brandien markkinointistrategioissa
tavoitteena on muun muassa ns. top-of-mind -tilan saavuttaminen ja positiivisten miel-
leyhtymien yhdistdminen brandiin. Symbolisen brandin strategiavalikoimaan kuuluvat
taas henkildkohtaisiin merkityksiin seka sosiaaliseen asemaan liitettyjen mielikuvien vah-
vistaminen. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 195-197, 217.)

Vaikka Rosenbaum-Elliot ym. teoria ei olekaan brandi-identiteettimalli, se ottaa huomi-
oon erilaisissa brandi-identiteettimalleissa tunnistetut identiteetin ominaisuudet osana
brandin rakentamista. Lisaksi se tarjoaa tarkean ndkokulman brandin rakentamiseen,
mika monissa edella esitetyissa malleissa unohtuu: kaikkien brandien ei tarvitse tavoi-
tella vahvoihin tunteisiin perustuvaa suhdetta asiakkaaseen tai symbolista asemaa
markkinoilla. Organisaatio ei valttamatta voi edes itse maarittda, asettuuko brandi toi-
minnalliseen vai tunteelliseen piiriin, silld lahtdkohtana on aina kuluttajan kayttaytymis-
mallit ja ndkemys siita, miten merkittavia kyseisen kategorian tuotteet hanelle ovat. Sen
sijaan, tdma kuluttajan sitoutumisaste voidaan tunnistaa ja siten valita oikeanlainen
brandi- tai markkinointistrategia tuotteelle. Toisin sanottuna, brandin olemusta ei maarit-

tele organisaatio vaan kuluttaja. (Rosenbaum-Elliot 2015, 6, 12.)
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2.4 Brandiarkkitehtuuri

Brandiarkkitehtuurilla tarkoitetaan mallia tai rakennetta, jonka perusteella organisaation
brandit on jaoteltu tai eroteltu kokonaisuuksiksi. Se maarittaa, miten esimerkiksi uudet
tuotteet nimetaan seka millaisia logoja ja muita elementteja niiden yhteydessa kaytetaan.
Hyvin rakennettu brandiarkkitehtuuri auttaa asiakkaita hahmottamaan, mita tuotteita ja
palveluita organisaatio tarjoaa. Lisdksi sen avulla voidaan maksimoida brandipaaoman
hyodyt siirtdmalla brandin tuottamat mielikuvat tiettyyn tuotteeseen tai painvastoin yksit-
taisen tuotteen brandin mielikuvat koko organisaatioon tai sen muihin tuotteisiin, ja siten

lisata tuotteiden myyntia. (Keller 2014.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000) maarittelevat brandiarkkitehtuurin rakenteeksi, jolla voi-
daan jarjestaa organisaation brandiportfolio ja maaritella eri brandien valiset suhteet.
Tarve arkkitehtuurille tai arkkitehtuuristrategialle syntyy useimmiten, kun organisaation
toimintaa ollaan laajentamassa esimerkiksi tuotteita tai palveluita lisaamalla, kun liiketoi-
minta tarvitsee uutta sysaysta esimerkiksi vastatakseen muuttuviin markkinoihin tai erot-
tuakseen paremmin, tai kun brandiportfolio on kasvanut liian monimutkaiseksi nayttay-
tyen sekavana niin asiakkaille kuin henkildstollekin. Tarve voi syntya myds brandista
vastaavan henkiléstdn tarpeesta, kun he eivat enda kykene hallitsemaan laajaa tuote-

tarjontaa, erilaisia segmentteja ja monimutkaisia jakeluteita. (Aaker 2004.)

2.4.1 Brandiarkkitehtuuristrategiat

Brandiarkkitehtuuristrategioissa voidaan tunnistaa kaksi aaripaata: Branded House (yh-
teisbrandi, kattobrandi) tai House of Brands (erillisbrandit). Yhteisbrandistrategiassa
kaikki organisaation tuotteet ovat saman paabrandin (master brand) alla, ja tuotteen ni-
mea kaytetaan kuvailevana nimena. Erillisbrandistrategiassa taas jokaisella tuotteella on
oma brandinsa, ja taustaorganisaation brandi, tai yhteys siihen, ei nay tuotteiden mark-
kinoinnissa. (Aaker & Joachimsthaler 2000.) Kuviossa 11 on esimerkit kummastakin stra-

tegiasta, jossa Google edustaa yhteisbrandistrategiaa ja P&G erillisbrandistrategiaa.
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Kuvio 11. Esimerkit yhteis- ja erillisbrandistrategioista (Gillum 2018).

Useimmiten organisaatioiden strategiat ovat joitain ndiden kahden aaripaan valilta (Kel-
ler 2014). Aaker (2004, 46) esittaa niiden valille kahta paaasiallista valimuotoa: suositte-
lubrandit (endorser brands) ja alabrandit (sub-brands). LAhempana erillisbrandistrate-
giaa olevassa suosittelubrandistrategiassa taustalla oleva paabrandi toimii suosittelijana
tuotebrandille, esimerkiksi Kellogg’s Corn Flakes, mutta sen ohjaava rooli on pieni. Suo-
sittelijan tehtdvana on vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan tuotteesta, viestien esimerkiksi
paabrandiin litetysta laadusta. Seka suositteleva ettd suositeltava brandi ovat kuitenkin
selkeasti toisistaan erillisia ja niihin voidaan liittda vahvojakin omia mielikuvia. (Aaker
2004, 46, 52 - 53.)

Suosittelijabrandistrategia voidaan jakaa vield kolmeen varianttiin, vahvaan suosituk-
seen, linkitettyyn nimeen seka suositusmerkkiin (token). Vahvan suosituksen variantissa
paabrandi vaikuttaa vahvasti suositeltavaan brandiin ja nakyy selkeasti myos tuotteen
nimessa, esimerkiksi Post-It by 3M. Linkitetyn nimen variantissa paabrandin ja suositel-
tavan brandin nimissa on selked yhteys, mutta kummallakin voi olla oma identiteetti ja
persoona, esimerkiksi McDonald’s ja BigMac tai Nestlé ja Nescafe. Suosittelumerkki -
variantissa suositteleva brandi on hyvin pienessa roolissa, esimerkiksi luotettavuuden
tuojana, kuten Nestlén laatutakuumerkki Maggi-tuoteryhman pakkauksissa. (Aaker
2004, 52 - 57.)

Yhteisbrandindkdékulmaa Iahempana olevassa alabrandistrategiassa paabrandi on na-

kyvampi ja sen ohjaava rooli suurempi kuin suosittelubrandistrategiassa. Alabrandi voi
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esimerkiksi vahvistaa paabrandin identiteettia tietyssa mielikuvassa, lisata sille ominai-
suuksia tai jopa laajentaa paabrandia uudelle markkina-alueelle tai tuotesektorille. (Aa-
ker 2004, 57 — 58.)

Aaker (2004, 69 - 60) jakaa myds alabrandistrategiat kahteen varianttiin, riippuen siita,
kuinka suuri ohjaava rooli paa- tai alabrandilla on: ohjaavana brandina on joko paabrandi
(master brand as driver) tai molemmat yhta suuressa roolissa (co-drivers). Esimerkiksi
Toyota Camry -automallissa paabrandi Toyotalla on suurempi rooli, ja asiakkaan mieli-
kuvat yhdistyvat vahvasti Toyotaan, mutta myds Camryn brandilla on vaikutus ostopaa-
tokseen. Sony Walkman -tuotteissa taas seka Sonyn ettda Walkmanin brandien roolien
voidaan ajatella olevan yhta vahvoja, Sonyyn yhdistetdan mielikuvia pitkastd kokemuk-
sesta ja siten luotettavuudesta elektroniikka-alalla, kun taas Walkman edusti aikanaan
uusinta teknologiaa. (Aaker 2004, 58 — 60.)
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Kuvio 12. Brandisuhteiden spektri (Aaker & Joachimsthaler 2000).
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Kapferer (2008, 354) jaottelee brandiarkkitehtuuristrategiat kuuteen paatyyppiin sen mu-
kaan, miten yhtenainen brandiarkkitehtuuri strategiassa on, seka sen mukaan, onko
brandayksen tasoja yksi vai kaksi. Mallissa yhden brandaystason strategioita ovat tuo-
tebrandit, sateenvarjobrandi seka paatason brandi (Masterbrand). Kahden branditason
strategioissa erotetaan valmistajan merkki- (Maker's mark), suosittelubrandi- ja lah-
debrandistrategiat. (Kapferer 2008, 354.)

High degree of freadom
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Figure 13.2 The six main brand architectures

Kuvio 13. Kuusi brandiarkkitehtuurin paatyyppia (Kapferer 2008, 354).

Kapfererin (2008, 354) mallissa tuotebrandistrategia on Iahinna erillisbrandistrategiaa.
Siind yksittaiset tuotteet voidaan brandata vapaasti ja toisistaan riippumatta, ja organi-
saation brandi on nakymaton. Yksittaisten tuotteiden itsenaisten brandien ohella tuo-

tebrandistrategiaan kuuluvat myds linja- ja valikoimavariantit. (Kapferer 2008, 354, 356.)

Tuotelinjabranditstrategiassa saman brandin alla voi esiintyd useampia tuotteita, jotka
kuuluvat samaan tarkkaan rajattuun tuotelinjaan, esimerkiksi kauneudenhoitotuotteissa
samaan linjabrandiin voisi kuulua tiettya innovaatiota hyddyntava ripsivari ja sita tayden-

tamaan markkinoille tuotu rajauskyna tai muu silmameikkituote. Tuotevalikoimabran-
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distrategiassa samaan tuotevalikoimaan kuuluvia tuotteita markkinoidaan yhden brandi-
nimen ja -lupauksen alla, ja tuotteen nimi on vain tuotetta kuvaileva elementti, esimer-

kiksi Knorrin valmisateriavalikoima. (Kapferer 2008, 359 — 361.)

Paabrandistrategia on tuotebrandistrategian vastakohta, ja vastaa yhteisbrandistrate-
giaa. Siina yksittaisilla tuotteilla ei ole omaa brandiaan, vaan kaikkia tuotteita markkinoi-

daan organisaation paabrandilla. (Kapferer 2008, 354.)

Kapferer (2008, 366) nimittdad paabrandistrategiaa myds linjaavaksi sateenvarjobran-
distrategiaksi: tuotteet ovat sateenvarjonomaisesti yhden paabrandin alla, mutta paa-
brandi linjaa hyvin vahvasti niihin liittyvan brandiviestinnan ja -identiteetin. Kuviossa 13
ylarivin keskiosassa olevaa sateenvarjobrandistrategiaa han kutsuu myds joustavaksi
sateenvarjostrategiaksi. Samoin kuin paabrandistrategiassa, kaikki tuotteet kayttavat or-
ganisaation paabrandin mukaista nimea ja ulkoasua, mutta yksittaisten tuotteiden tai tuo-
teryhmien viestinta tai toimintamallit eivat ole yhta lailla linjassa paabrandin tai toistensa
kanssa. (Kapferer 2008, 364 — 367.)

Kahden brandaystason strategiat jakautuvat niin ikdan vapaamman ja yhdenmukaisem-
man brandayksen mukaan. Valmistajan merkki -strategiassa tuotteella on oma brandi,
joka voi olla hyvinkin itsenainen, mutta sen yhteydessa kaytetdan myds organisaation
brandia kertomassa tuotteen valmistajasta tai alkuperasta. Organisaation brandilla, eli
valmistajan merkilla, ei ole kuitenkaan tarkoitus valttamatta muokata vahvasti kuluttajien
mielikuvaa tuotteesta, vaan se viestii hienoisesti tuotteen paremmuudesta tai luotetta-
vuudesta. (Kapferer 2008, 362.)

Suosittelubrandistrategiassa organisaation brandi nakyy vahvemmin tuotebrandin yhtey-
dessa, ja tassa strategiassa organisaatiobrandin on tarkoitus muokata tai lisata kulutta-
jan mielikuvia tuotteen brandiin liittyen. Jokaisella tuotteella on kuitenkin myos oma

vahva brandi, ja mahdollisuus kehittaa sita melko vapaasti. (Kapferer 2008, 362 — 363.)

Lahdebrandistrategiassa vapauden maara on taas pienempi ja se lahentyy malliltaan
sateenvarjostrategioita. Tuotteet voidaan sijoittaa sateenvarjonomaisesti organisaation
paabrandin alle, mutta erona aiemmin esiteltyihin yhden brandaystason strategioihin,
tassa jokaisella tuotteella tai tuoteryhmalld on myds oma alabréandinsa. Organisaation
paabrandi ohjaa kuitenkin vahvasti alabrandeja, ja niiden identiteetit sekd mahdollisesti

viestit ja nimetkin ovat selkeasti yhteydessa toisiinsa. (Kapferer 2008, 367 — 368.)
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Edella esitellyt strategiat ovat tyypillisia malliesimerkkeja brandiarkkitehtuureista. Kay-
tannon tasolla organisaatioilla voi olla hyvinkin monimutkaisia yhdistelmia kaikista edella
mainituista. Esimerkiksi 'Oréal on huulipunilleen tuotevalikoimabrandi, mutta lahde-
brandi Studio-tuotebrandilleen. 3M taas kayttaa organisaatiobrandiaan ainoana brandina
tietyissa laaketieteellisissa tuotteissa ja suosittelijana tai valmistajan merkkina Post It -
tuotteen brandissa seka erillisen Scotch-kuluttajabrandin yhteydessa. (Kapferer 2008,
370 -372.)

2.4.2 Brandiarkkitehtuuristrategian valitseminen

Yhta oikeaa vastausta siihen, millainen arkkitehtuuristrategia organisaation tulisi tietylle
tuotteelle tai tietyilld markkinoilla valita, ei ole (Kapferer 2008, 372). Brandiarkkitehtuurin
on tarkea toisaalta luoda ohjeita ja sdant¢ja, joiden avulla saavutetaan yhdenmukai-
suutta, ja toisaalta jattaa tilaa joustavuudelle ja luovuudelle. Tietyn organisaation sisalla
voi eri tuotteille olla erilaisia strategioita, eivatka brandihierarkiat ole valttamatta symmet-
risid. (Keller 2014.)

Kapfererin (2008, 372) mukaan brandiarkkitehtuuristrategian valintaan vaikuttavat orga-
nisaation strategia, liiketoimintamalli, kulttuuri, innovointitahti seka brandin tuoma lisa-
arvo. Jos organisaation strategiana on tietyn toimialan dominointi, voi tiiviimpi yhteisbran-
dityylinen strategia auttaa luomaan kuvaa vahvasta toimijasta kyseisella alalla. Jos taas
tavoitteena on toimia monialaisesti eri alojen asiantuntijana, voi useamman asiantuntija-
brandin luominen tulla kyseeseen. Samoin valittu liiketoimintamalli, esimerkiksi tietyt
asiakassegmentit tai jakelutapa, vaikuttaa siihen, millainen brandistrategia valitaan.
(Kapferer 2008, 372 — 374.)

Markkina-alueen tai organisaation alkuperamaan kulttuurilla on myés merkitysta: Yhdys-
valtojen markkinoilla on pitkat perinteet erillisbrandistrategialle, kun taas esimerkiksi Eu-
roopassa erilaiset sateenvarjobrandit ovat usein suositumpia. Japanin markkinoilla ko-

rostuu organisaatio ja siihen liitetyt mielikuvat. (Kapferer 2008, 372 — 373.)

Organisaation innovointitahdilla tarkoitetaan sita, kuinka usein organisaatio tuottaa uusia
tuotteita markkinoille. Jos uusia tuotteita lanseerataan usein, voi tuotebrandistrategia olla
liian raskas organisaatiolle ja talldin on parempi keskittya tiivimpaan brandistrategiaan.
Strategian valintaan vaikuttaa myds se, millaista lisdarvoa brandiltd markkinoilla odote-

taan: jos lisdarvo liittyy brandin maineeseen, alkuperaan tai asiakkaan vakuuttamiseen
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ostopaatdksestaan, organisaatiobrandia esiintuovat yhteis-, sateenvarjo- tai lahdebran-
dit voivat olla parempia. Kun taas lisdarvoa odotetaan personoinnista tai huippulaadusta
hyvin pirstaloituneilla markkinoilla, tuotebrandit ja suosittelubrandit nousevat arvoonsa.
(Kapferer 2008, 374.)

Edella mainittujen viiden tekijan lisdksi merkittava vaikutus brandiarkkitehtuuristrategian
valintaan on resursseilla. Jos resurssit ovat pienet, on usein kannattavampi keskittya

yhteen brandiin ja pyrkia ylittdmaan nakyvyyskynnys sen kanssa. (Kapferer 2008, 374.)

Aaker ja Joachimsthaler (2000) esittavat listan kysymyksia, joiden avulla voidaan valita,
onko brandiarkkitehtuuristrategia ennemmin yhteis- vai erillisbrandityylinen. Mitd enem-
man positiivisia vastauksia jommankumman otsikon alle tulee, sen tyylista strategiaa tu-

lisi tavoitella. Nama kysymykset on esitetty alla kuviossa 14.

FIGURE 2. Selecting the Brand Separation

Toward a Branded House Toward a House of Brands

Does the master brand contribute to the

offering by adding:

* associations enhancing the value
propasition?

Is there a compelling need for a separate
brand because it will

* create and own an association?

* represent a new, different offering!

s credibility with organizational associations? & sinid A et

wieibility? | f
* visibility! * retainfcapture customer/brand bond?
* communication efficiencies! s deal sth charinel contict!

Will the master brand be strengthened by
associating with the new offering?

Will the business support a new brand name?

Kuvio 14. Brandistrategian valintaan liittyvia kysymyksia (Aaker & Joachimsthaler 2000).

Yhteisbrandityylinen strategia tulee kyseeseen, jos paabrandi tehostaa tai parantaa uu-
den tuotteen arvolupausta, uskottavuutta, nakyvyytta tai viestintaan liittyvaa tehokkuutta.
Lisaksi tulee pohtia, vahvistuvatko paabrandiin liitetyt mielikuvat uudella tuotteella. Eril-
lisbrandityylinen strategia voi taas olla parempi vaihtoehto, jos tarve on erilliselle bran-
dille, joka luo omia mielikuvia; kyseessa on taysin uusi tuote tai tarjooma; tavoitteena on
valttaa tiettyja paabrandiin tai uuteen brandiin liitettavia mielikuvia; halutaan pitaa ylla

vanhoja tai luoda uusia asiakassiteita; tai valttaa jakeluun liittyvia ristiriitoja. Ja lopuksi
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tulee miettia, riittaako liiketoiminta brandin rakentamiseen: jos liiketoiminta on pienta tai
oletettavasti lyhytikaista, resurssit eivat valttamatta riita pitkajanteiseen brandin raken-
nustyéhén. (Aaker & Joachimsthaler 2000.)

2.4 .3 Brandiarkkitehtuurin rakentaminen

Edellisissa kappaleissa on kuvattu, miten erilaisia brandiarkkitehtuuristrategioita voidaan
luokitella ja kuvata, miten ne eroavat toisistaan ja miten eri strategioiden valilla voidaan
tehda valintaa. Kuten edella todettu, organisaation brandiarkkitehtuuri voi sisaltaa yhden
tai useampia brandeja, joilla on omat identiteettinsa. Usein brandiarkkitehtuuri on jonkin-

lainen hybridimalli, siina voi olla erilaisia tasoja ja hierarkioita.

Tassa kappaleessa keskitytdan kuvaamaan teorian nakokulmasta sita, miten tallaisissa
hybridimalleissa arkkitehtuuria voidaan rakentaa, erityisesti tilanteissa, joissa brandia ei
rakenneta ns. tyhjasta, vaan kehitetaan olemassa olevaa organisaatiota ja sen bran-
diarkkitehtuuria: Milloin on kyse uuden tuotteen lanseerauksesta, milloin uuden brandin
lanseerauksesta? Miten brandia laajennetaan? Ja millaisia kdytannon tyokaluja bran-

diarkkitehtuurin rakentamisessa voisi soveltaa?

Tuote vai brandi?

Brandin tulee muuttua ja pysya liikkeessa kasvaakseen ja pysyakseen hengissa. Moder-
nit markkinat odottavat brandeilta yllatyksellisyytta ja uusia kokemuksia, mutta samalla
my0s luotettavuutta ja vakuuttelua. Modernin brandin johtaminen on tasapainottelua nai-

den kahden odotuksen, muutoksen ja pysyvyyden, valilla. (Kapferer 2008, 269, 271.)

Brandi tarvitsee rajat, jotka maarittdvat sen olemuksen ja toimintatavat. Nama ominai-
suudet kuvataan brandi-identiteetissa. Erityisesti brandista tulee tietda, mika on sen ydin,
joka pysyy muuttumattomana. (Kapferer 2008, 271.) Brandin ydinidentiteetti (core iden-
tity) ja ydinolemus (essence) on esitetty edellisissa luvuissa kuvioissa 7 ja 9. Kapferer
(2008, 271) puhuu myods tassa yhteydessa ydinarvoista (kernel value), jotka niin ikdan
kuvaavat brandin muuttumatonta osaa, sita, joka tekee brandista ja sen tuotteista tai

toiminnasta sen, mita brandi on.
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Ydinolemuksen, -arvojen tai -identiteetin ohella brandilla voi olla oheisarvoja (peripheral
values) tai laajennettu identiteetti (extended identity). Ne sisaltavat brandin ominaisuuk-
sia, jotka voivat muuttua ajan myd6ta tai joiden ei ole valttdmatonta olla Iasna jokaisessa
tuotteessa. Nama oheiselementit auttavat brandia muutoksessa ja pysymaan liikkeessa.

Ajan myo6ta, jokin niista voi vakiintua myos brandin ytimeen. (Kapferer 2008, 272.)

Brandin ydin, joka toistuu kaikessa brandin tekemisessa, muodostaa johdonmukaisuu-
den ja yhtenaisyyden (coherence) brandille. Johdonmukaisuus on valttamaténta vahvan
brandin rakentamisessa. Kuluttajan mielikuva brandista rakentuu vahitellen erilaisissa
kohtaamisissa brandin kanssa, niin esimerkiksi osto-, kulutus- tai asiakaspalvelutilan-
teissa kuin viestinnan ja mainonnan kautta. Jollei naista kohtaamisista vality (brandin
ytimen tuoma) johdonmukaisuus, ei kuluttajalle synny toivottua, yhtenaista brandimieli-
kuvaa. (Kapferer 2008, 279 — 280.) Myo6s esimerkiksi Keller (2003) painottaa yhdenmu-
kaisuutta brandi-imagon rakentamisessa, silla se vahvistaa brandin asemaa asiakkaan

mielessa.

Nain ollen, brandin kaikkien tuotteiden tulee ilmentaa brandin ydinolemusta: tuotteeseen
liitettyjen mielikuvien tai sen arvojen tulee olla yhtenevaisia brandin mielikuvien tai arvo-
jen kanssa. Brandin ydinidentiteetin ja tuotteiden valilla voidaan tunnistaa nelja eri suh-
detta:

1. Tyypillinen esimerkki -suhde (typical example), jossa brandin ydinidentiteetin ele-
mentit iimenevat myods tuotteessa ja ovat tuotteen erottavia tekijoitd, samoin kuin
brandin.

2. Samankaltaisuus-suhde (similarity), jossa brandin ydinidentiteetin elementit ja
tuotteen olemus ovat samat, mutta tuotteella voi olla lisaksi muita erottavia teki-
joita.

3. Muutos-suhde (transformation), jossa jokin brandin ydinidentiteetin elementeista
ei ilmene tuotteessa.

4. Ristirita-suhde (contradiction), jossa sen liséksi, etta jokin brandin ydinidentitee-
tin tekijoista ei ndy tuotteessa, jokin tuotteen omista ominaisuuksista on myds

ristiridassa sen kanssa. (Kapferer 2008, 284.)

Kun uusi tuote lanseerataan, sitd voidaan tarkastella edella mainittujen suhteiden nako-
kulmasta. Mitd enemman yhtalaisyyksia brandilla ja tuotteella on, eli mita lahempana se

on tyypillinen esimerkki -suhdetta, sitd paremmin tuote sopii paabrandin alaiseksi tuot-
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teeksi, esimerkiksi jo olemassa oleman tuotevalikoiman laajentamiseen. Jos taas tuot-
teen ja brandin suhde on ristiriidassa, on jonkinlainen alabrandistrategia perustellumpi
vaihtoehto. (Kapferer 2008, 287 — 288.)

Brandin laajentaminen

Jos uusi tuote eroaa brandin aiemmista tuotteista merkittavasti, voi kyseeseen tulla myoés
brandin laajentaminen (brand extension). Brandin laajentaminen eroaa tuotevalikoiman
tai -tarjooman laajentamisesta siten, etta laajentuessaan brandi laajenee samalla nimella
ja brandilla taysin uusille markkinoille. Tuotevalikoiman laajentaminen tapahtuu usein
samojen markkinoiden, ja mahdollisesti saman tuotekategorian sisalla. Perinteisesti uu-
sille markkinoille laajentuessa on kaytetty uutta brandia (erillisbrandistrategia). (Kapferer
2008, 295, 300 — 302.)

Paatokseen siita, laajentaako organisaatio toimintaansa uusille markkinoille, vaikuttaa
monet eri tekijat, ja riskeja ja hyotyja on hyva analysoida erilaisten mallien avulla. Brandin
nakokulmasta laajentamisen kannattavuutta voi tarkastella seka brandin etta tuotteen
saamien hydtyjen avulla: parantaako laajennuksen mukainen tuotevalikoima brandia?

Enta parantaako brandi tuotevalikoimaa? (Aaker 2004, 201.)

Brandin nakokulmasta ainoa rajoite brandin laajentamiselle on se, pystyyko brandi jatta-
maan jalkensa uusille markkinoille: tunnistavatko kuluttajat brandin tuoman lisaarvon
myds uusilla markkinoilla ja nakevatkd he logiikan laajentumisen takana? Tassa identi-
teetti on tarkeassa roolissa. Jos brandi pystyy sailyttdmaan ydinidentiteettinsa ja laajen-
tamaan sen merkitykset myos uusille markkinoille, on laajennuksella mahdollisuudet on-
nistua. (Kapferer 2008, 301, 332.)

Laajentamisessa brandi-identiteetin oheiselementit tai laajennettu identiteetti nostavat
merkitystaan, silla laajentuminen voi olla helpompaa niiden avulla. Uusilla markkinoilla
esimerkiksi jokin oheiselementeista voi saada suuremman roolin kuin aiemmin, ja tallai-
sen, jo brandiin aiemminkin liitetyn elementin, ymmartaminen ja hyvaksyminen voi olla
kuluttajille helpompaa. (Kapferer 2008, 333.)

Aaker (2004, 218) ehdottaa erityisesti monimuotoisissa kategorioissa ja markkinoilla toi-
miville brandeille valikoimabrandistrategiaa (range brand). Tassa ajattelumallissa, ohjaa-

vana brandina toimivan valikoimabrandin identiteetti rakennetaan jo alun alkaen siten,
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ettd se tukee monimuotoista tuotevalikoimaa. Toisin sanottuna, brandi-identiteetin yti-
messa olevat elementit ja erottavat tekijat eivat voi olla vain tiettyyn tuotteeseen tai mark-
kinaan liitettyja ominaisuuksia ja mielikuvia, vaan niiden tulee tukea nykyista ja tulevaa
mahdollista tuotevalikoimaa. (Aaker 2004, 218 — 220.)

Valikoimabrandi luo organisaation koko tarjoomalle ns. brandialustan (platform), jonka
pohjalle brandihierarkia rakennetaan joko alabrandi- tai suosittelubrandistrategian mu-
kaisesti. Haasteena tassa mallissa on se, etta brandinrakentajan tulisi kuitenkin jo bran-
din rakennusvaiheessa osata maaritella potentiaaliset laajenemismahdollisuudet ja -
suunnat, jotta valikoimabrandi tukee kaikkia mahdollisia tulevaisuuden laajenemisia.
(Aaker 2004, 219.)

Tyokaluja brandiarkkitehtuurin yllapitoon

Kapferer (2008, 376) esittelee teoksessaan 3M:n itselleen tekeman mallin, jonka avulla
yrityksen tyontekijat voivat helpommin maarittda, onko uutta tuotetta lanseerattaessa
tarve myds uudelle brandille. 3M:n valikoima kasittdd kymmenia tuhansia eri tuotteita
monilla eri markkinoilla. Ajan saatossa yritykselle oli muodostunut myds satoja erilaisia
bréandeja ja tuotemerkkeja. Helpottaakseen brandinhallintaa, yritys paatti rajata kaytetta-
vien brandien ja tuotemerkkien maaraa ja loi samalla neljan kohdan kysymyspatterin,
jolla branditarvetta voidaan maarittaa. (Kapferer 2008, 375 — 376.) Tama on esitelty alla

kuviossa 15.
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3IM branding ocptions review
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vES Existing primary brand
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Existing primary brand
Mew secondary brand
Generic product name
M logo

Figure 13.10 3M branding options review

Kuvio 15. 3M:n brandikysymykset (Kapferer 2008, 376).

Ensimmaisessa kohdassa arvioidaan, tayttdakod uusi tuote jonkin yrityksen maaritta-
masta neljasta kriteerista. Kriteerit ovat: Onko tuote ylimman prioriteetin innovaatio? Syn-
nyttddkd se uuden hinta-laatu-suhteen? Luoko se uuden tuotekategorian, jota ei ole
aiemmin ollut? Onko tuote perua yrityskaupasta? Seuraavissa kohdissa selvitetdan, oli-
siko tuotteelle sopivaa ensisijaista brandia jo olemassa ja jollei, voisiko tuotteelle olla
tarpeen luoda oma ensisijainen tai toissijainen brandi. Vastauksien perusteella tuotteelle
suositellaan erilaisia vaihtoehtoja geneerisesta tuotenimesta omaan ensisijaiseen bran-
diin. Jokaiseen vaihtoehtoon liitetdan kuitenkin aina myds 3M:n brandi mukaan. (Kapfe-
rer 2008, 376.)

Koko organisaation brandiportfolio on helpointa hahmottaa ja ymmartaa, jos sen voi ku-
vata loogisesti ja tiiviisti. Organisaation brandirakenteen ja eri brandien valisten suhtei-
den kuvaaminen auttaa myds brandin johtamista, paatdksentekoa ja analysointia. (Aaker
2004, 27.) Rakennetta voidaan kuvata eri tavoin, joista esimerkkina on esitelty alla ole-

vissa kuvioissa 16 ja 17 puuhierarkia- seka verkostomalli.
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Kuvio 16. Puuhierarkiamalli (Aaker 2004, 30).

Puuhierarkiassa brandit esitelldan hierarkiansa mukaan: vaaka-akselilla nakyy eri bran-
dit tai alabrandit esimerkiksi tuotekategorioittain, ja pystyakselilla kuvataan niiden alaiset
alabrandit tai tuotteet. Puuhierarkia auttaa erityisesti organisaation brandiportfolion arvi-
oinnissa. Sen avulla on helppo nadhda, ovatko eri hierarkian tasot yhteismitallisia tois-
tensa kanssa ja nayttaytyykd organisaation brandiarkkitehtuuri siten selkedna niin asi-
akkaille kuin omalle henkiléstolle. (Aaker 2004, 28 — 30.)
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Kuvio 17. Verkostomalli (Aaker 2004, 31).

Toinen malli on verkosto, jossa kuvataan organisaation brandien suhdetta paabrandiin
tai paabrandeihin asiakkaan ostopaatoksen nakokulmasta, eli mitka eri brandit vaikutta-
vat asiakkaan ostopaatokseen kyseisen (paa)brandin tuotekategoriassa. Viivan paksuu-
della voidaan kuvata suhteen merkittavyyttd. Verkostomalliin voidaan ottaa myds mu-
kaan organisaation brandien ulkopuolisia brandeja, kuten kuviossa 17 on nostettu esille
kuuluisia urheilijoita, joiden sponsori Nike on. Myds heidan henkilébrandeillaan on vai-
kutus Niken tuotteiden ostopaatoksiin. (Aaker 2004, 30 — 31.)

2.5 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Edella esitellyt brandipadoma, -identiteetti ja -imagomallit tarjoavat erilaisia ndkékulmia
brandin rakentamiseen ja johtamiseen. Kuten luvussa 2.1 todettiin, brandeihin liittyva
teoria on rakentunut ajan saatossa toisistaan erillaan ja siksi eri tutkijoiden kayttamat

termit, teoreettiset mallit ja nakemykset eroavat toisistaan. Tasta johtuen yhta "oikeaa”,
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tunnustettua mallia brandin maarittelyyn tai rakentamiseen ei ole, ja siksi on tarkea tar-

kastella brandeihin liittyvaa teoriaa monimuotoisesti ja eri nakokulmista.

Aakerin (2010) brandipaaomamallilla voidaan tarkastella olemassa olevaa brandipaa-
omaa: brandin suoriutumista asiakkaan nakokulmasta ja markkinoilla. Se ei kuitenkaan
tarjoa varsinaista kaytannon tyékalua uuden brandin rakentamiseen. Kellerin (2001)
asiakaslahtoéinen brandipaaomamalli sen sijaan tarjoaa vaihe vaiheelta -ohjeen brandin
rakentamiseen. Mallissa keskitytdan kuitenkin nimenmukaisesti asiakkaan nakokul-
maan, ja organisaation ja henkildston omaa roolia brandin rakentamisessa ei ole huomi-

oitu.

Aaker (2010) tarjoaa brandin rakentamiseen ennemmin brandi-identiteettindkdkulmaa.
Brandi-identiteettimallin avulla on mahdollista niin rakentaa uutta brandia kuin kirkastaa
olemassa olevan brandin olemusta. Myos Kapferer (2008) keskittyy brandin rakentami-
sessa identiteettiin. Hanen brandi-identiteettiprismansa seka siihen liitetty positiointi,
jotka muodostavat brandialusta-kokonaisuuden, on Aakerin malliin verrattuna yksinker-
taisempi. de Chernatonyn (1999) brandi-identiteettimalli on ottanut vaikutteita Kapfererin
brandi-identiteettiprismasta. Hanen mallissaan painottuu taas erityisesti eri osa-alueiden
suhteet ja naiden suhteiden valisten kuilujen hallinta brandin johtamisessa. (de Cher-
natony 1999.)

Kaikissa naissa malleissa korostuu se, etta branditeoriassa kaytetaan hyvin eriavia ter-
meja samoista asioista. Brandin olemassaolon kriteerina voidaan nahda brandin maari-
telman toteutuminen: brandilla tulee olla kuluttajien siihen liittamia mielikuvia tai miel-
leyhtymia, jotka tuottavat lisdarvoa (Solomon ym. 2015; Kotler ym. 2017; Aaker 2010;
Kapferer 2008; Keller 1993). Naitd mielleyhtymia ja niiden vahvuutta voidaan kuvata ja
mitata eri tavoin, esimerkiksi brandi-imagon ulottuvuuksien kautta (Keller 1993) tai bran-

dipddomamallien avulla (Aaker 2010; Rosenbaum-Elliot ym. 2015).

Yhdistavina tekijoind edellisissa luvuissa esitellyista teorioista voidaan myos nostaa
esille ajatus siita, etta brandilla on identiteetti tai jonkinlainen muu ydinolemus, ja sen
maarittdminen on brandin rakentamisen ja johtamisen kannalta erittain tarkeaa. Tama
nakyy myos laajemmissa kirjallisuuskatsauksissa (Urde 2016). Identiteetti tai muu maa-

ritelty ydinolemus on se tekija, johon esimerkiksi brandiarkkitehtuuri nojaa.

Rosenbaum-Elliot ym. (2015) eivat korosta omassa mallissaan identiteettia tai muuta

maariteltya ydinolemusta, mutta eivat myoskaan poissulje sen tarvetta. Heidan mallis-
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saan huomioitavia nakemyksia ovat vahva kuluttajanakodkulma, brandi rakentuu aina ku-
luttajan mielessa, seka se, etta kaikkien brandien ei ole tarkoituksenmukaista tavoitella

symbolista asemaa kuluttajien mielessa.

Niin ikdan brandiarkkitehtuuristrategioissa on 16ydettavissa monia erilaisia nakemyksia
siitd, millaisia strategioita organisaatiolla voi olla yhteis- ja erillisbrandien muodostamien
aaripaiden valilla. Myos naiden maaritelmissa kaytetaan hyvin erilaisia, jopa paallekkai-
sia termeja kirjoittajasta riippuen. Oikeaa vastausta siihen, miten brandiarkkitehtuuri tulisi
rakentaa ja millainen strategia tietylle organisaatiolle sopii, ei ole, vaan brandiarkkiteh-
tuurin muotoutuminen on aina organisaation oma paatos. Yhdistava tekija arkkitehtuu-
ristrategioille seka niiden valinnalle ja rakentamiselle on johdonmukaisuus ja yhtenai-
syys. Tama johdonmukaisuus ja yhtenaisyys, koherenssi, nousee esille myds brandi-

identiteettiin ja -padaomaan liittyvissa teorioissa.

Koska erilaisia teorioita, nakokulmia ja termeja on monia erilaisia, voi kaytannon tyossa
paatos siita, minka mallin mukaan oman organisaation brandia lahtee rakentamaan, olla
vaikea. Tasta huolimatta olennaista ja miltei kaikille teorioille yhtenaista, on se, etta bran-
dille tulee rakentaa identiteetti tai muu ydinolemus, oli se minkd mallin mukainen hy-
vansa, ja paabrandin (ydin)identiteetti toimii vertailukohtana arkkitehtuuria rakennetta-

essa.
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3 TURUN AMK:N BRANDI JA YAMK-KOULUTUS

3.1 Turun AMK:n brandi
3.1.1 Turun AMK:n brandin kehitys

Turun AMK:n brandia on I&hdetty systemaattisesti rakentamaan vasta vuonna 2020.
Brandin rakentaminen ja hallinta on tiedostettu osana markkinointia ja koko organisaa-
tion toimintaa jo aiemminkin, mutta brandin identiteettia ja muita elementteja, graafinen
ilme pois lukien, ei ole aiemmin tarkemmin maaritelty. Jo ennen vuotta 2020 graafisen
ohjeiston rinnalle on alettu kokoamaan mm. puhetyylid maarittavia ohjeita. Myds logojen
kayttdon on ollut ohjeistuksia, mutta niita ei ole kuvattu brandiarkkitehtuurina tai -hierar-

kiana. (Turun ammattikorkeakoulu 2020h; Turun ammattikorkeakoulu 2009.)

Vaikka brandia ei ole systemaattisesti rakennettu, on Turun AMK:n brandi ollut ole-
massa. Se on rakentunut aiemmin pitkalti yhdenmukaisen graafisen ilmeen seka yksit-
taisten markkinointikampanjoiden ja -konseptien kautta, eli markkinointiviestintaa teke-
malla. Henkilostolle ja opiskelijoille tehdyista yksittaisista kyselyista on voitu tunnistaa
my0Os yhtendisia identiteettitekijoita, kuten tiettyja brandin persoonallisuuteen liitettavia
elementteja ja naistd on muodostettu brandiin liittyvaa ohjeistoa. (Turun ammattikorkea-
koulu 2020h.) Myds esimerkiksi vuosittain toteutettavan korkeakoulujen imagotutkimuk-
sen aineistosta on nahtavissa, etta kuluttajilla on mielikuvia Turun AMK:sta ja siten jon-

kinlainen kasitys Turun AMK:n olemuksesta ja brandista (Taloustutkimus 2020).

Kevaalla 2020 kaynnistyneen brandin viilausprojektin tavoitteena on ollut kirkastaa Tu-
run AMK:n brandin olemusta ja kuvata siihen liittyvia elementteja ja ohjeistoja tarkemmin.
Taman projektin yhteydessa myds Turun AMK:n visuaalista ilmetta paivitetdan. Loppu-
tuotoksena on brand book, brandin ohjekirja, joka kokoaa ndma ohjeistot yhteen. (Har-
temo 2020.)

Projektin tuotoksena syntyva ohjeisto ja siina maaritelty brandi-identiteetti on rakennettu
pitkalti jo olemassa olevien aineistojen pohjalta: Turun AMK:n strategian, arvojen, aiem-
pien brandiohjeistojen seka erilaisten asiakas- ja henkildéstokyselytutkimuksien pohjalta.

Lisaksi suunnittelutydssa on kuultu Turun AMK:n ylinta johtoa, yksikdiden paallikéita,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila



55

opiskelijoita seka alueneuvottelukuntaa, joka koostuu tyéeldaman edustajista. (Hartemo
2020.)

Brandiviilausprojektin arvioitu valmistumisaika on elo-syyskuussa 2020, mutta osa pro-
jektin tuotoksista on tata opinnaytetyota tehtdessa jo valmistunut ja hyvaksytty, kuten
brandi-identiteetti, logo-ohjeiston suuret linjaukset seka visuaalinen ilme. Muun muassa
puhuttelutyylin (tone of voice), yksittaisten brandi-ilmeen sovellutusten seka tarkempien
identiteettiin liittyvien ohjeistojen tydsto on viela kesken. (Viestintapalvelut 2020a; Har-
temo 2020.)

3.1.2 Turun AMK:n brandi-identiteetti, -imago ja -hierarkia

Turun AMK:n brandi-identiteetin ytimessa on organisaation keskeinen arvo, osaamisen
jakaminen. Osaamisen jakaminen luo kehyksen kaikelle Turun AMK:n toiminnalle. Or-
ganisaatiolla on myos muita arvoja ja eettisia ohjeita, jotka ohjaavat toimintaa. Muut arvot
ja eettiset ohjeet liittyvat kuitenkin aina yksildon omiin asenteisiin, kayttotilanteisiin ja -
kohteisiin. Lisdksi ne voivat muuttua ajan my6ta, esimerkiksi ammattikorkeakoulujen toi-
mintaa ohjaavan lainsdadannén muuttuessa. Tasta syysta osaamisen jakaminen on ai-
noa pysyva arvo, joka ohjaa Turun AMK:n toimintaa niin lainsdadannon, strategiakau-
den, hallituksien, henkildstdén seka tuotevalikoiman muuttuessa, ja siten se on nostettu

brandin pysyvaksi, muuttumattomaksi ytimeksi. (Viestintapalvelut 2020b.)

Osaamisen jakamisen ohella, brandin ytimeen kuuluu ns. muuttuva ydin. Muuttuva ydin
muodostuu Turun AMK:n Excellence in Action -strategian paakohdista (strategiakausi
2019 — 2031), jotka ovat:

Me toteutamme tehtdvdamme synnyttamalla
e Teknillisen innovaatiokorkeakoulun seka
o Hyvaa elamaa alykkaassa yhteiskunnassa.
Olemme
e Yhteisesti kehittdm&amme Innopedaa kayttava
e Innostava yhteiso.
(Turun ammattikorkeakoulu 2020b; Viestintapalvelut 2020b.)

Muuttuvaan ytimeen kuuluvat strategiaelementit ovat yhta lailla osa brandi-identiteetin

ydinta kuin osaamisen jakaminen: ne ohjaavat kaikkea Turun AMK:n toimintaa ja niiden
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tulee nakya kaikessa toiminnassa, joko yhdessa tai erikseen, mutta aina osaamisen ja-
kamisen kanssa. Erona pysyvaan ytimeen on se, ettd muuttuvan ytimen sisalté voi muut-

tua, joskin harvoin. Kaytanndssa se muuttuu todennakoisesti strategiakauden vaihtu-

essa. (Viestintapalvelut 2020b.)

Pysyvan ja muuttuvan ytimen ohella, Turun AMK:n brandi-identiteettiin kuuluu laajen-
nettu identiteetti. Laajennettu identiteetti muodostuu kolmesta elementista: innostaja, rat-
kaisija ja kumppani. Nama elementit ohjaavat tarkemmin brandiin liittyvaa markkinointia
ja viestintaa, kuten sopivan aanensavyn, kuvamaailman ja nakdkulman valintaa. Ne
edustavat niin brandin persoonaa ja brandin ja kuluttajan suhdetta kuin mahdollisuuksien
mukaan kuvaa brandin stereotyyppisesta kayttajasta ja brandin kayttajalle muodostuvaa
omakuvaa. Laajennetun identiteetin elementit eivat kuitenkaan ole itsessaan Turun
AMK:n brandiviesteja, vaan viestit ammennetaan ytimeen kuuluvista osaamisen jakami-
sesta ja strategiaelementeista. Innostaja, ratkaisija ja kumppani ovat tydkaluja naiden

viestien valittamiseen. (Viestintapalvelut 2020b.)

S
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\0{\ {_\0‘“0‘\(3 Yas 4, /\"./).
& ’779;. ()
s

Osaamisen
jakaminen

Kumppani
Kuva 2. Turun ammattikorkeakoulun brandi-identiteetti (Viestintapalvelut 2020b.)
Turun AMK:n tuote- ja palvelutarjooma on hyvin laaja. Lisaksi kohderyhmat ja markkinat,
joilla kilpaillaan, ovat monimuotoiset. Esimerkiksi pelkdstdédn AMK-perustutkintojen

markkinoinnissa voidaan tunnistaa erilaisia kohderyhmia koulunsa paattavista lukiolai-

sista ja ammattikoululaisista pitkaan tydelamassa olleisiin alanvaihtajiin. Riippuen koh-
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deryhmasta, myds markkinat ovat erilaiset: kun kyse on ensimmaista korkeakoulututkin-
toaan suorittavista nuorista, kilpailukentta voidaan nahda hieman suppeampana, kasit-
taen esimerkiksi vain suomalaiset korkeakoulut ja mahdollisesti ulkomaisetkin. Pitkdan
tyéelamassa olleita aikuisia tavoiteltaessa, kilpailukentta laajenee my6s muihin koulu-
tuksen tarjoajiin, niin julkisella kuin yksityisella sektorilla toimiviin koulutusorganisaatioi-
hin. (Viestintapalvelut 2020b.)

Tasta johtuen Turun AMK:n yksittaisilla tuotteilla tai laajemmilla palvelukokonaisuuksilla
voi olla my6s omia kilpailukeinoja ja erottavia tekijoitd markkinoilla (Viestintapalvelut
2020b). Sita, muodostavatko nama tarjoomat brandin tai alabrandin, ei kuitenkaan ole
linjattu. Kaytannon tasolla kysymys kulminoituu useimmiten logoihin: saako tietty tuote,

palvelu, yksikko tai muu toimintokokonaisuus oman logonsa vai ei?
Logoista ja Turun AMK:n ilmeen kaytosta on linjattu seuraavaa:

Kaikessa toiminnassa kaytetdan paasaantdisesti Turun AMK:n logoa ja graafista
iimetta.

Tarvittaessa projektioppimisymparistéille, tutkimusryhmille, Turun AMK:n omille
projekteille, yksityisille ja yrityksille myytaville Turun AMK:n palveluille tai tuotteille
seka palvelupisteille, jolla on fyysinen tila ja oma asiakaskunta, voidaan tehda Tu-
run AMK:n ilmeeseen pohjautuva nimilogo. Nimilogoa ei tehda yksikdille, koulu-
tuksille, kursseille, tapahtumille, kampuksille, rakennuksille, yksittaisille tiloille tai
kampanijoille.

Kansallisille ja kansainvalisille projekteille, joissa on Turun AMK:n lisdksi mukana
muita organisaatioita, sekd itsenaisina yrityksina toimiville opiskelijaosuuskunnille
on mahdollista tehdd oma logo ja visuaalinen ilme.

(Johtoryhmé 2.6.2020.)

Logojen kayttdéa on siis rajattu ja sen perusteella muodostettu brandihierarkia, mutta
muun kuin ulkoasun, esimerkiksi brandi-identiteetin nakokulmasta, brandihierarkiaa tai -
arkkitehtuuria ei ole ohjeistuksessa tarkasteltu. Usein oma logo mielletdan kuitenkin
osoitukseksi omasta brandista, ja sen varjolla pyritdan poikkeamaan yhteisista linjauk-
sista. Tasta syysta logolinjauksien ohella olisi tarkeda maaritellda myos jonkinlaiset kri-
teerit "brandistatukselle”. Kuvassa 3 nakyy Turun AMK:n toiminnoissa kaytdssa olevia

logoja.
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Kuva 3. Turun AMK:n eri toimintojen omia logoja (Hartemo 2017).

Turun AMK:lla on ollut brandi jo ennen sen tarkempaa maarittamista, joten brandi-ima-
goa voidaan tarkastella. Suomalaisten korkeakoulujen brandia tutkitaan muun muassa
Taloustutkimuksen vuosittain tekemalld korkeakoulujen branditutkimuksella. Tutkimuk-
sessa keskitytdan nimenomaan korkeakoulujen brandiin koulutuksen nakokulmasta ja
tutkimuksen kohderyhmana ovat potentiaaliset opiskelijat, niin nuoret kuin aikuiset. (Ta-
loustutkimus Oy 2020a; Taloustutkimus Oy 2020b.)

Vuonna 2020 tehdyssa Korkeakoulujen branditutkimuksessa Turun AMK sijoittuu nuor-
ten vastaajien (16 — 29-vuotiaat) mielikuvissa toiseksi kiinnostavimmaksi ja viidenneksi
arvostetuimmaksi ammattikorkeakouluksi. Tunnettuudessa Turun AMK sijoittuu 23 am-
mattikorkeakoulua vertaillessa sijalle 9. Aikuisten vastaajien (25 — 64-vuotiaat) mieliku-
vissa Turun AMK:n sijoitukset suhteessa muihin ammattikorkeakouluihin ovat hieman
heikompia: kiinnostavuudessa Turun AMK on sijalla 5, arvostuksessa sijalla 13 ja tun-
nettuudessa sijalla 11. (Taloustutkimus Oy 2020a; Taloustutkimus Oy 2020b.)

Branditutkimuksen mukaan seka nuoret ettd aikuiset pitavat tarkeimpina korkeakoulun
valintaan liittyvana tekijoina koulutusalojen kiinnostavuutta, sijaintipaikkakunnan houkut-
televuutta, opetuksen tasoa, mainetta opiskelupaikkana seka tutkinnon arvostusta tyo-
markkinoilla. Muita valintaan vaikuttavia tekijoitda on muun muassa kansainvalistymis-
mahdollisuudet, erottuminen edukseen muista korkeakouluista, opiskelijakulttuuri seka
se, etta korkeakoulu on tuttu ja korkeakoulun www-sivuilta 16ytyy hyodyllista tietoa. Nuo-

ret arvostavat kansainvalistymismahdollisuuksia ja opiskelijakulttuuria korkeammalle
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kuin aikuiset, ja aikuisten vastauksissa korostuu taas nuoria enemman korkeakoulun tut-
tuus. (Taloustutkimus Oy 2020a; Taloustutkimus Oy 2020b.)

Kun vertaillaan korkeakouluja keskenaan edella mainituissa tekijoissa, Turun AMK sijoit-
tuu hyvin seka koulutusalojen kiinnostavuudessa etta sijaintipaikkakunnan houkuttele-
vuudessa: seka nuorten etta aikuisten kohderyhmissa Turun AMK paasee naissa par-
haimman viiden joukkoon. Sen sijaan, kolmanneksi tarkeimmassa opiskelupaikan valin-
takriteerissa, opetuksen tasossa, Turun AMK sijoittuu heikosti niin nuorten kuin aikuisten
vastauksissa: nuorilla sijalle 14 ja aikuisilla sijalle 20. Tasta huolimatta Turun AMK:n mai-
netta pidetaan kuitenkin melko hyvana, nuorilla sijoitus on viides ja aikuisilla kahdeksas.
(Taloustutkimus Oy 2020a; Taloustutkimus Oy 2020b.)

Muissa opiskelupaikan valintaan vaikuttavissa kriteereissa Turun AMK sijoittuu paaasi-
assa keskitasolle. Branditutkimuksen valossa Turun AMK:n vahvuuksia ovat siis sijainti-
paikkakunta ja kiinnostavat koulutusalat. Kriittinen kehityskohde ja brandi-imagoa mah-
dollisesti heikentava mielikuva on koulutuksen taso. Muissa kriteereissa Turun AMK ei
erityisesti erotu, ja erottuminen edukseen onkin nostettu tutkimuksessa yhdeksi kehitys-
kohteeksi, joskaan ei tarkeaksi, silla sen vaikutus opiskelupaikan valintaan ei ole merkit-
tava. (Taloustutkimus Oy 2020a; Taloustutkimus Oy 2020b.)

Turun AMK:lla, kuten muillakin korkeakouluilla, on kuitenkin koulutuksen ohella muita
tuotteita, palveluita ja toimintaa, joissa kohderyhmana on laajemmin esimerkiksi alueen
yritykset ja elinkeinoelama tai muut oppilaitokset, korkeakoulut ja tiedeyhteis6. Turun
AMK:n brandi-imagoa naiden kohderyhmien nakokulmasta ei ole tutkittu laajasti tai

saannollisesti, mutta yksittaisia tutkimusaineistoja 10ytyy.

Laura Koskinen (2020, 56 — 57) on tutkinut opinnaytetydssaan Turun AMK:n imagoa
kansainvalisten TKI-kumppanien nakdkulmasta. Kumppanit ovat pdaasiassa ulkomais-
ten korkeakoulujen edustajia. Turun AMK nahdaan luotettavana, vakaana ja innovatiivi-
sena kumppanina. Myds Turun AMK:n projektiosaaminen nahtiin erinomaisena. Tutki-
muksen kohteena olevat henkilot muodostivat nakemyksensa paaasiassa henkilokoh-
taisten kokemusten perusteella, ei niinkdan markkinointiviestinnan perusteella. Vastaa-
jat eivat myoskaan tunteneet esimerkiksi Turun AMK:n arvoja tai toiminnan laajuutta,
vaan ainoastaan sen osan organisaatiosta, jonka kanssa olivat olleet henkilokohtaisesti
tekemisissa. (Koskinen 2020, 56-57.)

Koskinen (2020, 57 — 58) toteaa opinnaytetydssaan, etta Turun AMK:n sisaisen ja ulkoi-

sen imagon valilla nayttaisi olevan kuilu, jota tulisi kuroa umpeen. Tahan han ehdottaa
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tydssaan useita toimenpiteitd markkinointiviestinnan tehostamiseksi aina ydinviestien
muodostamisesta tiettyjen viestintdkanavien tehokkaampaan hyédyntamiseen (Koski-
nen 2020, 58 — 61).

Sanna Merisalo (2019) on tutkinut pro gradu -tutkielmassaan ammattikorkeakoulun tyo-
elamapalveluja kayttavan organisaation kokemaa arvoa. Tutkimus kohdistui nimen-
omaan Turun AMK:n tyéelamapalveluiden asiakkaisiin. Tydelamapalveluiden palvelu-
tuotteita ovat muun muassa opiskelijatyot, asiakkaalle raatalditavat koulutukset ja muut

asiantuntijapalvelut. (Merisalo 2019, 40 — 41.)

Tutkimuksen tuloksissa esitetdan, ettd Turun AMK:lla on vahva imago tydelamalahtois-
ten palveluiden tuottajana ja asiakkaat arvostavat henkildstdon tydelamakokemusta. Tu-
run AMK:n erityispiirteena nahtiin myods laaja palveluvalikoima, joka mahdollistaa pitka-
aikaisen kumppanuuden. Erityisesti opiskelijoiden tydn tuloksien koettiin ylittaneen odo-
tukset. (Merisalo 2018, 69 — 70.) Nama eivat kuitenkaan ole valttamatta selkeita erottavia
tekijoita suhteessa muihin ammattikorkeakouluihin, silla tydelamalahtoisyys ja opiskelijat

ovat osa muidenkin ammattikorkeakoulujen ydintoimintaa.

Kehittamiskohteina ja mahdollisesti jopa heikkouksina tutkimuksessa mainittiin proaktii-
visuuden puute yhteydenpidossa asiakkaisiin, tarpeiden maarittamisessa ja palveluiden
kehittamisessa. Naissa yksityisten palveluntarjoajien koettiin olevan aktiivisempia. Turun
AMK:lIta kaivataan my6s vahvempaa roolia edellakavijana ja tydelaman kehityksen osoit-
tajana. (Merisalo 2019, 49, 58, 70.)

Korkeakoulun imagoon vaikuttaa myds nykyisten ja valmistuneiden opiskelijoiden koke-
mukset opinnoista. Heidan valittdmansa tieto esimerkiksi opetuksen laadusta voi vaikut-
taa tassa hetkessa potentiaalisten opiskelijoiden mielipiteisiin. Lisdksi he ovat myds po-
tentiaalisia muiden palveluiden asiakkaita tulevaisuudessa, yrityksien ja elinkeinoelaman

edustajina.

Nykyisten tutkinto-opiskelijoiden tyytyvaisyytta tutkitaan Turun AMK:ssa muun muassa
vuosittain toteutettavalla opiskelijabarometrilla. Valmistuneiden opiskelijoiden kokemuk-
sia tutkitaan valmistumisvaiheen AVOP-palautekyselylla ja viisi vuotta valmistumisen jal-
keen toteutettavalla uraseurannalla. (Turun ammattikorkeakoulu 2020i; Vipunen 2020c;
Vipunen 2020d.)

Opiskelijabarometrin mukaan Turun AMK:n opiskelijat ovat paasaantoisesti melko tyyty-

vaisia opintoihinsa. Opiskelijatyytyvaisyyttd mitataan viisiportaisella asteikolla, jossa 1

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila



61

on huonoin ja 5 paras arvosana. Kaikkien opiskelijoiden vastausten keskiarvo on pysynyt
melko tasaisena vuosina 2015-2020, ollen 3,57 vuonna 2020. Opiskelijat kokevat koulu-
tuksen myds vastanneen odotuksiinsa melko hyvin, vuonna 2020 keskiarvolla 3,55. Vas-
tauksissa on nahtavissa pienia koulutus- ja alakohtaisia eroja, mutta ei erityisen merkit-

tavia. (Turun ammattikorkeakoulu 2020i.)

Opiskelijabarometrilla tutkitaan opiskelijatyytyvaisyyden ohella myds muun muassa
opintojen sujuvuutta, opiskelijahyvinvointia, opintojen ohjausta ja oppimisymparistdjen
kayttoa erilaisilla vaittamilla. Muussa barometrin kvantitatiivisessa aineistossa ei ole 16y-
dettavissa selkeitd vahvuuksia tai heikkouksia. Vastausten keskiarvo vaihtelee aiheesta

riippumatta valilla 3-4. (Turun ammattikorkeakoulu 2020i.)

Kvalitatiivisesta aineistosta on nostettu kolmeksi merkittdvimmaksi onnistumisen tee-
maksi asiantuntevat opettajat, hyva opetus seka tilat, kalusto, ruoka ja kirjasto. Ehka
hieman yllattden samat teemat ovat nostettu myos kehittdmisen teemoiksi. Koska kay-
tdssa ei ole tarkempia laadullisen tutkimuksen aineistoja, on mahdoton tulkita, millaisia

tarkempia aiheita naiden teemojen alla on kasitelty. (Turun ammattikorkeakoulu 2020i.)

Samankaltainen trendi on nahtavillda myos seka AVOP-kyselyn ettd uraseurannan tulok-
sissa. AVOP-kysely toteutuu kaikille ammattikorkeakouluille valmistuville samanlaisena
ja eri ammattikorkeakoulujen tuloksia voidaan siten verrata keskenaan. Kyselyssa arvi-
oidaan erilaisten vaittdmien avulla tyytyvaisyytta opintoihin seitsemanportaisella as-
teikolla, jossa 1 on huonoin ja 7 on paras. Vuosien 2016 — 2019 tuloksissa kaikkien vait-
tamien keskiarvon osalta Turun AMK (keskiarvo 4,93) jaa hieman valtakunnallisen kes-
kiarvon (5,03) alle. Yksittaisien vaittdmien tuloksissa ja niita vertailtaessa muihin ammat-
tikorkeakouluihin, eivat Turun AMK:n tulokset nouse missaan aihepiirissa selkeasti muita

korkeammalle, mutta eivat sijoitu mydskaan muita huonommin. (Vipunen 2020c.)

Uraseurantakysely toteutetaan kaikille ammattikorkeakouluista valmistuneille samanlai-
sena viisi vuotta valmistumisen jalkeen. Kyselyssa selvitetdan valmistuneiden sijoittu-
mista tyoelamaan seka tyytyvaisyytta opintoihin eri nakokulmista. Vuosina 2018 — 2019
toteutettujen kyselyiden tuloksia vertaillessa, ammattikorkeakoulujen valiset erot ovat hy-
vin pienia. Yleisesti ammattikorkeakouluista valmistuneet ovat melko tyytyvaisia opin-
toihinsa kaikista nakokulmista. Kun arvioidaan kokonaistyytyvaisyytta opintoihin, Turun
AMK saa keskiarvon 4,3 (asteikko on kuusiportainen, jossa 1 on huonoin ja 6 paras).
Kaikkien ammattikorkeakoulujen keskiarvo on 4,4 (paras tulos on 4,7 ja heikoin 4,1).
(Vipunen 2020d.)
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Opiskelijoiden ja valmistuneiden tuloksien voi ajatella vastaavan melko hyvin myds bran-
ditutkimuksen tuloksia: Turun AMK ei erotu selkeasti muiden korkeakoulujen joukosta
erityisilla vahvuuksilla tai heikkouksilla, mutta siitd huolimatta imago ja maine ovat melko
hyvat. Ainoat selkeasti esille nousevat vahvuudet ovat branditutkimuksessa koulutusalo-

jen kiinnostavuus ja sijaintipaikkakunta.

Heikkoutena branditutkimuksessa nousee esille mielikuva huonosta opetuksen laadusta,
ja tdma nousee esille myo6s kehittdmiskohteena opiskelijabarometrissa. Tasta huolimatta
moni opiskelijoista kokee opetuksen laadun myds hyvaksi. Oletettavasti tatd paradoksia
selittaa laaja koulutustarjonta ja sen myota moninaiset opiskelijakokemukset. Koska ne-
gatiiviset kokemukset leviavat usein nopeammin ja laajemmalle, ovat joidenkin opiskeli-
joiden kokemukset saattaneet vaikuttaa myos branditutkimuksessa nakyviin mielikuviin,

mutta ne eivat kuitenkaan kerro koko totuutta.

Naiden tutkimustuloksien perusteella voidaan todeta, ettd Turun AMK:lla on jonkinlainen
brandi-imago eri sidosryhmien keskuudessa. Yleisesti imago on melko positiivinen,
mutta ei ehka kovin vahva tai mieleenpainuva, silla selkeita erottavia tekijoita suhteessa

muihin ammattikorkeakouluihin ei ole.

3.2 Ylemmaéat ammattikorkeakoulututkinnot

Suomen korkeakoulujarjestelma perustuu nk. duaalimalliin, jossa korkeakoulutasoista
koulutusta antavat ammattikorkeakoulut ja yliopistot (Opetushallitus 2019a). Bolognan
prosessiin (EHEA 1999) perustuvan tutkintorakenteen mukaisesti korkeakoulututkinnot
ovat jaettu kolmeen sykliin: alempiin (taso 6) ja ylempiin (taso 7) korkeakoulututkintoihin
seka jatkotutkintoihin (taso 8), joista viimeiseksi mainittuja tarjoavat ainoastaan yliopistot
(Nieminen ym. 2010, 22 — 26; Opetushallitus 2019b). Ammattikorkeakouluissa ja yliopis-
toissa suoritetut alemmat ja ylemmat korkeakoulututkinnot ovat toisiinsa rinnastettavissa
ja tarjoavat asetuksessa (426/2015) maaritellysti muun muassa saman patevyyden jul-

kisiin virkoihin ja tehtaviin.
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Suomen korkeakoulujarjestelma perustuu TURKU AMK
duaalimalliin APRLIED SCIENCES
Yliopistot Ammattikorkeakoulut
Tohtori
Lisensiaatti

Ylemmat korkeakoulututkinnot Ylemmat AMK-tutkinnot
Maisteri 120 op YAMK 60-90 op

T Tyékokemus 2 vuotta

Alemmat korkeakoulututkinnot Ammattikorkeakoulututkinnot
Kandidaatti 180 op AMK perustutkinto 210-270 op

[

2. asteen koulutus: Llukio tai ammatillinen koulutus

Kuva 4. Korkeakoulujen duaalimalli (Turun ammattikorkeakoulu 2020d).

3.2.1 Ylempien AMK-tutkintojen taustaa

Ylempaan ammattikorkeakoulututkintoon johtava koulutus vakinaistettiin Suomen kor-
keakoulukenttddn vuonna 2005 annetulla lailla ylemmistd ammattikorkeakoulututkin-
noista (Ammattikorkeakoululaki 411/2015). Vakinaistamista edelsi vuonna 2002 alkanut
ammattikorkeakoulujen jatkotutkintokokeilu. Jo jatkotutkintokokeiluvaiheessa ylempia
ammattikorkeakoulututkintoja maaritteli vahva kytkeytyminen tydelamaan, tutkintoa
edeltava tydkokemusvaatimus ja kehittamistydna toteutettava opinnaytetyd. (Salminen
2003, 9, 11 — 12.) Nama luetaan edelleen ylempien ammattikorkeakoulututkintojen eri-
tyispiirteiksi. Tyokokemusvaatimuksen on esitetty olevan jopa suomalainen korkeakou-
luinnovaatio. (Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry. 2016, 9, 11.)

Ylempia AMK-tutkintoja, kuten muutakin korkeakouluopiskelua, sédadelldan lailla ja ase-
tuksilla. Esimerkiksi tutkintonimikkeet, laajuus, tutkinnon sisalt6é ja hakukelpoisuus saa-
detddn ammattikorkeakoululaissa (932/2014) ja valtioneuvoston asetuksessa
(1129/2014). Ammattikorkeakoulut voivat itse maaritellda muun muassa koulutuksien ni-
met ja tarkemman opetussuunnitelman. Ylemmat ammattikorkeakoulututkinnot ovat laa-
juudeltaan 60 — 90 opintopistetta ja tydn ohessa suoritettuna opintojen suunniteltu kesto
on 1,5 — 2 vuotta. Opinnot sisaltavat syventavia ja vapaasti valittavia opintoja seka opin-
naytetyon. (A 1129/2014; Arene 2016, 9.)
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Vuonna 2018 Suomen 23 ammattikorkeakoulussa (pl. Poliisiammattikorkeakoulu ja
Hogskolan pa Aland) ylempaan AMK-tutkintoon johtavia koulutuksia oli tarjolla yhteis-
hauissa yhteensa n. 250 (Vipunen 2020a). YAMK-tutkintojen perustamisesta alkaen,
vuoteen 2018 mennessa ylempaan AMK-tutkintoon oli valmistunut yli 21 000 opiskelijaa.
Valmistuneiden méaara on kasvanut vuosittain, esimerkiksi vuonna 2009 valmistuneita oli
viela alle 1 000 (941 opiskelijaa) vuodessa, kun taas vuonna 2014 maara oli jo 2 115 ja
vuonna 2019 ylempaan AMK-tutkintoon valmistui 3 324 opiskelijaa. (Suomen virallinen
tilasto 2019; Vipunen 2020b.)

3.2.2 Ylempien AMK-tutkintojen vahvuudet ja kehittdmistarpeet

Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry:n (2016, 5) toteuttamassa ylempien
AMK-tutkintojen rakenteellisessa selvityksessa YAMK-koulutuksien vahvuuksiksi ja eri-
tyispiirteiksi esitetaan erilaisia asioita niin yksilon, tyo- ja elinkeinoelaman kuin yhteiskun-
nan nakdkulmasta. Yksilén nakdkulmasta koulutus edistaa hyvin urakehitysta ja tyollis-
tymista. Lisaksi sen toteutustavat edistdvat monialaista verkostoitumista, ja tyéelama-

Iahtdisyys takaa tarkoituksenmukaisen osaamisperustan. (Arene ry. 2016, 10.)

Tyo6- ja elinkeinoeldaman nakdkulmasta vahvuuksiksi nostetaan muun muassa se, etta
tybelamassa oleva opiskelija kehittdd koulutuksen aikana oman osaamisensa ohella
myos omaa tydyhteiséadan kehittdmistehtavien avulla. Liséksi koulutukset pohjautuvat
vahvasti alueen ja tydeldman osaamistarpeisiin, ja siten uudistavat tydelamaa nopeasti-

kin ja vahvistavat alueen osaamiskeskittymia. (Arene ry. 2016, 10.)

Yhteiskunnan nakdkulmasta YAMK-koulutuksia voidaan kutsua jopa suomalaiseksi kou-
lutusinnovaatioksi. Erityisesti koulutusta edeltdva tyokokemusvaatimus ja sen tuoma
mahdollisuus kytked opiskelijoiden koulutus osaksi ammattikorkeakoulun monialaista
TKl-toimintaa on suomalaisten YAMK-koulutusten ainutlaatuinen erityispiirre. Myds
edellda mainitut nopea valmistuneiden tyéelamaan sijoittuminen, osaamistarpeisiin vas-
taaminen ja alueellisen osaamisen vahvistaminen ovat yhteiskunnallisesti merkittavia
hyotyja. (Arene ry. 2016, 10-13.)

Arene ry:n (2016, 15) rakenteellisen selvityksen perusteella YAMK-koulutukset voidaan
jakaa kahteen erilaiseen profiiliin, monialaiseen YAMK-koulutukseen ja syventavaan

YAMK-koulutukseen. Naista ensin mainitussa painottuu nimenmukaisesti monialainen
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tydskentely: uuden tiedon tuottaminen, osaamisen jakaminen ja asiantuntijuuden kehit-
tyminen monialaisissa verkostoissa, eri alojen rajapinnoilla. Monialaisen YAMK-koulu-
tuksen lopputuloksena syntyy osaamista, jota ei tuota mikdan muu perinteinen koulutus
Suomessa. Syventavassa YAMK-koulutuksessa painottuu vahva yhteys tydelamassa
tarvittavaan ja tyéeldamaa uudistavaan TKI-toimintaan ja osaamisen kehittamiseen.
(Arene ry. 2016, 15.)

Ylemman AMK-koulutuksen kehityskohteiksi Arene ry. (2016, 5) nostaa koulutusten si-
saltojen profiloinnin seka koulutuksen tuottaman osaamisen tunnettuuden vahvistamisen
ja kelpoisuuden tunnustamisen. Koulutuspoliittisina kannanottoina Arene ry. (2016, 5)
esittaakin tutkintonimikkeiden yhdenmukaistamista muotoon maisteri (AMK). Nykyisel-
1dan ylempaan AMK-tutkintoon johtavasta koulutuksesta valmistutaan yleensa aiemman
AMK-perustutkinnon nimiketta vastaavaan tutkintonimikkeeseen, jota tasmennetaan
ylempi AMK-lisayksella, esimerkiksi insind6ri (ylempi AMK) (L 932/2014; A 1129/2014).

Yhtenaisen tutkintonimikkeen koetaan vastaavan tutkinnon tunnettuuteen ja tunnustami-
seen liittyviin haasteisiin, silla nykyiselladan monimuotoiset tutkintonimikkeet saatetaan
yhdistaa perustason (AMK / Bachelor) tutkintoihin ja siten YAMK-tutkintoja ei valttamatta
aina tunnisteta rekrytointitilanteissa ylemmiksi korkeakoulututkinnoiksi. Myds koulutuk-
sen edella mainittuja vahvuuksia, kuten tydelamalahtoisia erityispiirteita, ei tunneta laa-

jasti ja niiden tunnettuuden kehittdminen koetaan tarkeaksi. (Arene ry. 2016, 24.)

Kristiina Ojalan (2017, 187) vaitoskirjassa nostetaan esille my6s yhtenaisen tutkinto-
nimikkeen merkitys. Erityisesti maisteri (AMK) -nimikettad kannattavat tutkintoon valmis-
tuneet, jotka kokevat sen parantavan tutkinnon arvoa ja statusta tydmarkkinoilla, ja an-
tavan valmistuneille tasapuolisemman kilpailuaseman tydomarkkinoilla suhteessa yliopis-
tossa maisteritutkinnon suorittaneille. Tuloksissa todetaan, etta vaikka nimenomaan
maisteri-nimike ei vakiintuisi YAMK-tutkintoihin, on olemassa tarve nykyisten nimikkei-
den selkeyttdmiselle ja muuntamiselle informatiivisempaan suuntaan. Nimikkeen tulisi
olla erottuva, selkea, helposti ymmarrettava ja tutkinnon tasoa kuvaava. (Ojala 2017,
187.)

Tarkeimpia syita YAMK-koulutukseen hakeutumiseen ovat osaamisen ja itsensa kehit-
taminen, kilpailukyvyn ja tydmarkkina-aseman vahvistaminen, mahdollisuus suorittaa
tutkinto ammattikorkeakoulussa seka tyOuhat ja -vaatimukset. Naista kaikkein tarkeim-

maksi on nostettu ensin mainittu osaamisen ja itsensa kehittdminen, joka korostuu kai-
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killa koulutusaloilla. Kilpailukyvyn ja tydémarkkina-aseman vahvistaminen nousevat vah-
vemmin esiin aloilla, joissa tydémarkkinat ovat kilpaillut, ja tyduhkiin ja -vaatimuksiin liitty-

vat tekijat aloilla, joilla tydmarkkinat ovat epavarmat. (Ojala 2017, 90.)

Koulutuksen tuottamiksi hyddyiksi valmistuneiden oman arvion mukaan nousivat tyo-
paikkakohtaisen osaamisen kasvu seka yleisten valmiuksien, kuten elinikdiseen oppimi-
seen ja asiantuntijatyohon liittyvien valmiuksien, kasvu. Nama koetut hyddyt vastaavat
myoOs Arene ry:n selvityksessa (2016) esiin nostettuja YAMK-koulutuksen tunnistettuja
erityispiirteita ja hyotyja. Sen sijaan, uralla etenemiseen ja tydmarkkinoilla kilpailuun saa-
tavat hyodyt koettiin vahaisemmiksi. (Ojala 2017, 92, 183 — 184.) Tama on siis osin ris-

tiriidassa odotettujen hyotyjen kanssa.

Ylempaan AMK-tutkintoon valmistuneet suhtautuivat kuitenkin melko kriittisesti koulutuk-
sesta saamiinsa tyoelamavalmiuksiin. Esimerkiksi tietotekniset taidot ja digitaalinen
osaaminen, kyky toimia muutostilanteissa, vuorovaikutus- ja verkostoitumistaidot seka
oman alan asiantuntija- / sisaltdosaaminen koettiin tarkeiksi omassa tyéssa, mutta
YAMK-tutkinnon ei koettu tarjonneen naihin vaatimuksiin riittdvaa osaamista. Tutkimuk-
sellisen osaamisen koettiin kehittyneen tutkinnon aikana enemman kuin tyotehtavat vaa-
tisivat. Yksi syy naille kokemuksille saattaa olla liialliset odotukset koulutukselle, mihin
myds markkinointi vaikuttaa. (Ojala 2017, 189 — 190.)

Tyonantajat suhtautuivat koulutuksen tuottamaan osaamiseen ja sen suhteutumiseen
ty6eldaman vaatimuksiin valmistuneita lempeammin. Esimerkiksi tietoteknisten taitojen ja
oman alan asiantuntija- / sisaltdosaamisen koettiin vastaavan koulutuksen jalkeen hyvin
ty6eldman tarpeita. Ylemman AMK-tutkinnon lisaarvona tyonantajat pitavat erityisesti
tutkinnon kaytannon- ja tydelamalaheisyytta, ja niiden roolin toivotaan tutkinnossa pysy-
van ennallaan tai kasvavan. Lisaksi eduksi koettiin koulutuksen tuottama erityisosaami-

nen ja vaihtoehtoinen koulutusvayla. (Ojala 2017, 192 — 193.)

Ylempien AMK-tutkintojen koetaan rekrytointitilanteissa haviavan kilpailussa maisteritut-
kinnoille seka valmistuneiden etta tyonantajien mielesta. Vaikka tyonantajat kokevat
YAMK-koulutuksen tuottamien taitojen vastaavan hyvin tyoelaman osaamistarpeisiin,
suhtaudutaan YAMK-tutkintojen kilpailukykyyn ja tutkinnon tuottamaan osaamiseen
epaillen. Tama johtuu siita, etta tyonantajat eivat tunne YAMK-tutkintoja riittdvan hyvin,
eivatka ole tietoisia tutkinnon tuottamasta osaamisesta ja siitd, millaisiin tyotehtaviin

YAMK-koulutuksista valmistuneet soveltuvat. Tutkinnon kilpailukykyyn vaikuttaa myos
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se, etta tydnantajat suosivat usein tydnhakijoita, joilla on omaa koulutustaustaansa vas-
taava tutkinto. Tydmarkkinoilla maistereiden osuus tydnantajista on suuri, ja siten mais-

teritutkinnon suorittaneilla my6s vahvempi asema kilpailussa. (Ojala 2017, 190 — 192.)

Rekrytoinneissa arvostetaan tutkinnon ohella my6s muita ominaisuuksia, erityisesti tyo-
kokemusta. Ylempien AMK-tutkintojen tydkokemusvaatimus saattaa siten olla tydmark-
kinoilla YAMK-tutkinnon suorittaneille tydnhakijoille my6s eduksi, etenkin verrattuna vas-

tavalmistuneisiin maistereihin. (Ojala 2017, 191.)

Ojalan vaitostutkimuksessa YAMK-tutkintojen tarkeiksi kehittamistarpeiksi nostetaan
esille tunnettuuden, statuksen ja arvostuksen kohottaminen. Nama vahvistaisivat niin
tutkinnosta saatavia hyétyja, tutkinnon asemaa korkeakoulukentalla ja tydmarkkinoilla
kuin tydantajien antamaa tunnustusta tutkinnoille. My6s YAMK-tutkinnosta saatavista
hyodyista, valmistuneiden sijoittumisesta tybelamaan ja eroista suhteessa maisterikou-
lutukseen tulisi viestia enemman. (Ojala 2017, 185, 187, 192.)

3.2.3 Ylemmat AMK-tutkinnot Turun ammattikorkeakoulussa

Turun ammattikorkeakoulussa ensimmainen YAMK-koulutusta vastaava koulutus alkoi
jo vuonna 2002 jatkotutkintokokeilun yhteydessa. Tuolloin ikaantyneiden ja pitkaaikais-
potilaiden hoito -koulutusohjelmassa aloitti 8 opiskelijaa. (Okkonen 2003.) Kun ylemmat
AMK-tutkinnot vakinaistettiin lailla vuonna 2005, ensimmainen koulutuslupa saatiin myds
sosiaali- ja terveysalalle, terveyden edistamisen koulutusohjelmaan. (Ahonen & Antikai-
nen 2019.)

Seuraavina vuosina koulutuslupia saatiin my6s muille aloille: vuonna 2006 alkoi mat-
kailu-, ravitsemus- ja talousalalla palveluliiketoiminnan koulutus ja tekniikan alalla ympa-
ristoteknologian koulutus. Vuonna 2007 alkoivat liiketalouden ja sosiaalialan YAMK-kou-
lutukset ja viimeisena koulutusalana mukaan tulivat kulttuurialan koulutukset vuonna
2015. (Ahonen & Antikainen 2019.)

Vuonna 2020 Turun ammattikorkeakoulussa ylempaan AMK-tutkintoon johtavia koulu-
tuksia oli tarjolla yhteensa 31, neljalla alalla: tekniikan ja liiketalouden aloilla seka sosi-
aali- ja terveysalalla ja kulttuurialalla. (Turun ammattikorkeakoulu 2020j.) Turun AMK on
Suomessa yksi suurimpia YAMK-kouluttajia niin hakija-, opiskelija- kuin valmistuneiden

maaraa mitattaessa. Naita tilastoja on esitelty taulukossa 1.
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Taulukko 1. TOP 5 -listaus YAMK-koulutuksien opiskelija-, hakija- ja valmistuneiden
maarista vuosina 2019 - 2020. (Vipunen 2020a, Vipunen 2020b.)

YAMK-opiskelijoiden

maara vuonna 2019

YAMK-koulutuksiin
ensisijaisesti hakenei-
den maara, vuonna
2020 alkavat koulutuk-
set

(ensisijaiset hakijat syksyn
yhteishaussa 2019 ja ke-
vaan yhteishaussa 2020)
YAMK-koulutuksista
valmistuneet vuonna
2019

3.2.4 Turun AMK:n Master School

o M wbd =

o M 0w D=

Metropolia Ammattikorkeakoulu 1 689
Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu 1 158
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 1 107
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 1 059

Turun ammattikorkeakoulu 1 056

Laurea-ammattikorkeakoulu 2 047
Metropolia Ammattikorkeakoulu 1 538
Turun ammattikorkeakoulu 1 309
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 1 107

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu 1 009

Metropolia Ammattikorkeakoulu 447

Tampereen ammattikorkeakoulu 264 ja Laurea-am-
mattikorkeakoulu 264

Turun ammattikorkeakoulu 243

Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulu 234

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 222

Turun AMK:n Master Schoolia (myoéh. myés Master School) alettiin kehittda erityisesti

luvussa 3.2.2 esiteltyjen Arene ry:n rakenteellisen selvityksen seka Kristiina Ojalan vai-

tostutkimuksen jalkeen, tavoitteena vastata muun muassa niissa esitettyihin haasteisiin.

Uusi Turun AMK:n Master School lanseerattiin henkildstdlle ja opiskelijoille syksylla 2018
(Master School -paallikét 4.6.2018).

Master School kokoaa yhteen kaikki Turun AMK:n YAMK-koulutukset ja niitd markkinoi-

daan tdman yhteisen nimen alla. Organisaation nakdkulmasta, koulutukset sijoittuvat

kolmen alakohtaisen opetuksen sektorin alle: Tekniikan ja liiketoiminnan, Terveyden ja
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hyvinvoinnin seka Taideakatemia -sektoreille, joiden yksikoissa henkilosto ja opiskelijat
tyoskentelevat ja opiskelevat. Kyse ei siis ole itsenaisesta organisaatioyksikosta tai sek-
torista vaan viestinnallisestd yhteisnimityksestd koulutuskokonaisuudelle. (Master
School -paallikot 4.6.2018.)

Markkinoinnin ja viestinnan nakékulmasta keskeisessa roolissa Master Schoolin kehitta-
misessa oli nimenomaan Master-sanan esilletuominen. AMK-Maisteri tai maisteri (AMK)
-tutkintonimikkeen vakiinnuttamista on pidetty YAMK-koulutuksen tunnettuuden lisdami-
sessa merkittavana tekijana (Arene ry. 2016, Ojala 2017), mutta sen ottaminen kayttéon
ei ole yksittaisen ammattikorkeakoulun paatettavissa. Ammattikorkeakoulujen myonta-
mia tutkintonimikkeita saadelldadn ammattikorkeakoululailla (932/2014) ja tarkemmin val-
tioneuvoston asetuksella (1129/2014), joiden mukaan on kaytettava tutkintonimiketta,
jota tdsmennetaan tarvittaessa "ylempi AMK”, esimerkiksi insin6ori (ylempi AMK) ja tut-

kintojen englanninkielinen kdannds on Master, esimerkiksi Master of Engineering.

Tutkintojen englanninkielinen kdaannds mahdollistaa siten Master-termin kayton ylem-
mista AMK-koulutuksista puhuttaessa. Koska kdannds on sama kuin yliopistossa suori-
tettujen maisteritutkintojen, voi mielikuva samantasoisesta tutkinnosta vahvistua. Turun
AMK:ssa Master -termia kaytetaan Master School -nimen ohella my6s yleisesti tutkin-
noista ja koulutuksesta puhuttaessa, esimerkiksi: "Master-tutkinto antaa opiskelijalle
mahdollisuuden kehittya johtajana ja syventaa osaamista yhdessa tyéelaman kanssa”

tai
4.6.2018.)

Master-koulutuksiin haetaan opiskelemaan yhteishaussa”. (Master School -paallikét

Terminologian ohella uudistettiin myds koulutustarjontaa ja koulutukset koottiin kahden
koulutuspolun, Leadership Excellence ja Professional Excellence, alle. (Master School -
paallikét 4.6.2018.) Koulutuspolut vastaavat Arene ry:n (2016) rakenteellisessa selvityk-
sessa kuvattua jakoa YAMK-koulutuksien sisalldista. Leadership Excellence -polun kou-
lutukset keskittyvat esimies- ja johtamiskoulutukseen ja niissa painottuu monialaisuus,
silld useimpiin polun koulutuksiin voi hakeutua eri alojen asiantuntijat pohjakoulutuksen
alasta riippumatta. Professional Excellence -polun koulutuksissa taas keskitytdan asian-

tuntijuuden syventamiseen. (Turun ammattikorkeakoulu 2020k.)

Koulutustarjontaa uudistettiin vastaamaan edelleen paremmin tyoelaman tarpeisiin, esi-
merkiksi aloittamalla uusia asiantuntijuutta syventavia koulutuksia ja muokkaamalla

aiempien koulutuksien valintaperusteita, jotta ne vastaisivat paremmin Leadership Ex-
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cellence -polun ajatukseen monialaisista koulutuksista. Vuonna 2019 Professional Ex-
cellence -koulutustarjontaan lisattiin muun muassa ICT ja ohjelmistotekniikan, geronto-
logisen asiantuntijuuden ja kulttuurihyvinvoinnin koulutukset, ja esimerkiksi aiemmin vain
insindoreille ja tradenomeille suunnattu projektijohtamisen koulutus avattiin kaikkien alo-

jen asiantuntijoille.

Master Schoolin koulutuksia kehitettiin my6s oppimissuunnitelmia uudistamalla, jonka
my6td muun muassa tutkintojen oppimissuunnitelmien rakenteita yhtenaistettiin seka
mahdollisuuksia yhteisiin opintoihin ja siten laaja-alaisempaan verkostoitumiseen lisat-
tiin. (Master School -paallikot 4.6.2018.) Kaikilla nailla toimenpiteilla vahvistettiin Arenen
ry:n (2016) rakenteellisessa selvityksessa esille nostettuja YAMK-koulutuksen hydtyja ja

erityispiirteitd myos Turun AMK:n koulutustarjonnassa.
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4 CASE: TURUN AMK:N MASTER SCHOOL

4.1 Sisallonanalyysi teorialahtoisesti ja teemoitellen

Aineiston sisallénanalyysi toteutettiin teorialahtdisten teemojen avulla. Teemat muodos-
tettiin tutkimuskysymyksien avulla, tarkastellen niita teoriaa vasten. Seuraavissa alalu-

vuissa esitellaan aineistoa tarkemmin naiden teemojen nakékulmasta.

Ensimmaiselle tutkimuskysymykselle "Millainen Turun AMK:n Master Schoolin brandi
on?” muodostettiin teoreettiset vastineet: "Miten brandi maaritellaan ja kuvataan?” ja "Mi-
ten brandin olemassaoloa voi perustella?”. Brandin maaritelmissa seka brandi-imagoa
ja -paaomaa kuvaavissa malleissa keskeiseksi brandin olemassaoloa kuvaavaksi tee-
maksi nousi "brandiin kohdistetut ainutlaatuiset, positiiviset ja vahvat mielleyhtymat”. Lu-
vussa 4.1.1 on esitelty tahan teemaan liittyvia sisaltdja, jotka kuvaavat niin tarkastelun

kohteena olevaa brandia tuotteena kuin siihen liitettyja mielleyhtymia.

Toisen tutkimuskysymyksen "Miten Turun AMK:n Master Schoolin brandi on raken-
nettu?” teoreettinen vastine oli "Miten brandi rakennetaan?”. Teorian nakdkulmasta bran-
din rakentamiseen on tarjolla monia erilaisia malleja, ja niille yhtenaista on se, etta bran-
dille maaritellaan (ydin)identiteetti tai jokin muu ydinolemus. Lisaksi useimmissa teoreet-
tisissa malleissa painottui ndkemys siita, etta brandi todella rakennetaan organisaation
toimesta, eli se ei muodostu itsestaan. Nain ollen teemoiksi valittiin "brandin (ydin)iden-
titeetti” seka "brandin rakentaminen”. Jalkimmaiseen teemaan liittyvaa aineisto on ku-
vattu luvussa 4.1.2 tiivistetysti toimintatutkimukselle ominaiseen tapaan ongelman maa-
rittdmisena, ratkaisuna, toteutuksena ja arviointina — samalla nostaen esille ensin mai-

nittuun teemaan liittyvia nakdkulmia.

Kolmas tutkimuskysymys "Miten Master School sijoittuu Turun AMK:n brandihierarkiaan
tai -arkkitehtuuriin?” sai teoreettiseksi vastineekseen kysymyksen "Miten brandiarkkiteh-
tuuri muodostuu ja miten se rakennetaan?”. Brandiarkkitehtuurin rakentamiseen liittyy
monia erilaisia nakokulmia arkkitehtuuristrategian valinnasta brandin laajentamiseen,
mutta koska tassa tutkimuskysymyksessa haluttiin selvittda arkkitehtuurin tai hierarkian
olemusta, ei sen laajentamismahdollisuuksia, valittiin teemoiksi "brandiarkkitehtuurin tai
-hierarkian kuvaus” ja "brandeihin liittyva ohjeistus”. Naihin teemoihin liittyvaa aineistoa

on esitelty luvussa 4.1.3.
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4 1.1 Millainen Turun AMK:n Master School brandi on?

Turun AMK:n Master School koostuu useasta koulutuksesta, joita voidaan ajatella tuot-
teina tai palveluina. Master School on siis tuote- tai palvelutarjpoman nimi ja se kokoaa
yhteen laajan kattauksen erilaisia koulutuksia. Se ei ole esimerkiksi organisaation itse-
nainen yksikko tai yliopistomaailmasta tuttu tiedekunta, vaan se kokoaa yhteen Turun
AMK:n kolmella eri opetuksen sektorilla tarjottavat YAMK-koulutukset. (Master School -
paallikot 4.6.2018.)

Master Schoolin koulutustarjonta koostuu ylempaan AMK-tutkintoon johtavista koulutuk-
sista, joihin haetaan yhteishaussa, erillishaussa tai avoimen AMK:n vaylan kautta. Sen
tarjooma ei sisalla ei-tutkintoon johtavia koulutuksia, esimerkiksi erilaisia lyhyita tayden-

nyskoulutuksia tai erikoistumiskoulutuksia. (Turun ammattikorkeakoulu 2020k.)

Koulutukset jaetaan viela tarkemmin kahden erillisen polun alle: Leadership Excellence-
ja Professional Excellence -koulutuksiin. Ensin mainitun polun koulutukset sisaltavat eri-
tyisesti esimies- ja johtotehtaviin valmentavaa koulutusta, ja jalkimmaisissa syvennetaan
osaamista tietylld asiantuntijuusalueella. (Turun ammattikorkeakoulu 2020k.) Master

Schoolin koulutustarjontaa ja organisaatiorakennetta on kuvattu alla kuvassa 5.

Taideakatemia
Master School -osaamisalue
henkilosto
opiskelijat
koulutukset

Tekniikka ja liiketoiminta
Master School -osaamisalue
henkil6sto
opiskelijat
koulutukset

Terveys ja hyvinvointi
Master School -osaamisalue
henkil6sto
opiskelijat
koulutukset

- =

Turun AMK:n

Master School

o
=
[
©
4
<
(1]
o
=
-]
=
[
£
m
A
wv

-> ndin AMK:n sisélld

Leadership Excellence <- Trackit kdyttéon 2019

Ins (ylempi AMK), teknologiaosaamisen johtaminen

Talta Master School
ndyttad asiakkaille

Master of Business Administration, Business Management
Master of Business Administration, Sales Management

iaali- ja terveysalan
kehittaminen ja johtaminen

jne..

Insinoori (ylempi AMK), kemiantekniikka ja bioteknologia
Kulttuurialan ylempi AMK-tutkinto, media- ja kulttuuriyrittdjyys
Tradenomi (ylempi AMK), liiketoiminnan kehittdminen

S li- ja terveysalan ylempi AMK-tutkinto, terveysteknologia

Kuva 5. Turun AMK:n Master Schoolin sisdinen organisaatio ja asiakkaan nakodkulma

(Master School -paallikot 4.6.2018).
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Master Schoolin koulutustarjonta on alakohtaisesti tarkasteltuna laaja ja monimuotoinen,
koulutuksia on aina kulttuurihyvinvoinnista kone- ja meritekniikkaan. Koulutuksilla on kui-
tenkin useampia yhdistavia tekijoita, jotka myds erottavat ne yliopistojen maisteritutkin-
noista, AMK-perustutkinnoista seka muista tydelaman edustajille tarkoitetuista tayden-

nyskoulutuksista:

- koulutuksen taso (NQF 7) eli ylempi korkeakoulututkinto

- koulutuksen kesto, laajuus ja rakenteen paapiirteet sekad hakukelpoisuusehdot,
jotka on maaritelty ammattikorkeakoululaissa ja valtioneuvoston esityksessa

- YAMK-koulutuksen erityispiirteet, kuten vahva tydelamayhteys ja kytkeytyminen

ammattikorkeakoulujen TKI-toimintaan

Edella mainitut yhdistavat tekijat ovat yhteisia kaikille Suomessa tarjottaville YAMK-kou-
lutuksille, ei ainoastaan Turun AMK:n Master Schoolin koulutustarjonnalle. Turun AMK:n
Master Schoolin koulutustarjonnan erityispiirteita ovat tietyt koulutukset tai koulutuksien
painopisteet, joita ei muissa ammattikorkeakouluissa ole tarjolla, esim. Media- ja kulttuu-
riyrittdjyyden koulutus. Lisaksi esimerkiksi Turun AMK:n Master Schoolia yhdistavissa
toimintatavoissa, kuten yhteisissa opinnoissa ja seminaareissa, voi olla erityispiirteita,
jotka ovat ainutlaatuisia tai harvinaisia verrattuna muihin ammattikorkeakouluihin, mutta

naita ei ole tarkemmin tutkittu.

Ylempaan AMK-tutkintoon johtavaan koulutukseen voi hakea, kun on suorittanut sovel-
tuvan korkeakoulututkinnon, esim. AMK-tutkinnon. Vuodesta 2020 alkaen hakukelpoi-
suuteen on voinut, koulutuksesta riippuen, riittda myds vanha opistoasteen tai ammatil-
lisen korkea-asteen tutkinto. Nama tutkinnot ovat kuuluneet suomalaiseen koulujarjes-
telmaan ennen ammattikorkeakoulujen vakinaistamista. Lisaksi hakijalla tulee olla kerry-
tettyna vahintaan kaksi vuotta tyokokemusta, joko asianomaiselta alalta tai yleista tyo-
kokemusta, hakukelpoisuuden antavan tutkinnon suorittamisen jalkeen. (Turun ammat-
tikorkeakoulu 2020k.)

Nain ollen ylempien AMK-tutkintojen paakohderyhmaa ovat korkeakoulututkinnon suo-
rittaneet, tydelamassa jo jonkin aikaa olleet ammattilaiset. Koska tutkintoon kuuluu va-
han [&hiopetusta, padsaantoisesti kaksi paivaa kuukaudessa, eivat opinnot edellyta esi-
merkiksi muuttoa opiskelupaikkakunnalle ja koulutuksen maantieteellinen kohderyhma
on siten laaja. Turun AMK tarjoaa YAMK-koulutusta tekniikan ja liiketalouden aloilla, kult-
tuurialalla ja sosiaali- ja terveysalalla, eli kohderyhmana on erityisesti naiden alojen am-

mattilaiset. (Turun ammattikorkeakoulu 2020k.)
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Master Schoolilla on siis markkinoinnin nakékulmasta oma erityinen kohderyhmansa,
joka eroaa esimerkiksi AMK-tutkintojen kohderyhmasta. Turun AMK tarjoaa tosin talle
samalle kohderyhmalle my6s monia muita koulutus- ja palvelutuotteita, esimerkiksi lyhy-

empia taydennyskoulutuksia, erikoitumiskoulutuksia ja muita asiantuntijapalveluita.

Master School -nimeéa kaytetdan myds muissa suomalaisissa ammattikorkeakouluissa,
esimerkiksi Kajaanin AMK:ssa, Seindjoen AMK:ssa, Kaakkois-Suomen ammattikorkea-
koulu XAMK:ssa ja Lapin AMK:ssa. Naiden lisaksi esimerkiksi Metropolia, Satakunnan
AMK ja Haaga-Helia kayttavat viestinnassaan Master-termia, nimeten YAMK-koulutuk-

set Master-tutkinnoiksi.

Turun AMK:n Master Schoolia lanseerattaessa paatettiin, ettd sen nimessa on aina mu-
kana Turun AMK. Talla paatoksella haluttiin ensisijaisesti varmistaa, ettd Master Schoo-
lista muodostuu koko organisaation yhtenainen nimi ja idea koulutustarjooman kokoa-
vasta "sateenvarjosta” toteutuu. Huolena oli, ettd ilman vahvaa ohjausta Master Schoo-
liin alettaisiin liittda muita etuliitteita, esimerkiksi Taideakatemian Master School tai Ter-
veyden ja hyvinvoinnin Master School, mika olisi horjuttanut yhtenaisen mielikuvan syn-
tymista. (Master School -paallikét 4.6.2018.) Koska Master School on sittemmin yleisty-
nyt myds muiden ammattikorkeakoulujen kayttoon, auttaa etuliite Turun AMK nykyaan

erottamaan sen my6s muiden korkeakoulujen tarjonnasta.

Koska Turun AMK:n Master Schoolissa on mukana aina Turun AMK, yhdistyy siihen
myos Turun AMK:n brandiin liitettyja mielikuvia. Kuten luvussa 3.1.2 on esitetty, Turun
AMK:n imago on melko hyva ja mielikuvat ovat paaasiassa positiivisia, vaikkakaan mi-
taan erityisia erilaistavia mielikuvia Turun AMK:iin ei kohdistu, lukuun ottamatta sijainti-

paikkakuntaa ja kiinnostavaa koulutustarjontaa.

4 .1.2 Miten Master Schoolin brandi rakennettiin?

Ensimmaiset ajatukset Turun AMK:n Master Schoolista ja ylempien AMK-tutkintojen uu-
delleen brandayksesta tai imagon kohottamisesta, ovat syntyneet jo kauan ennen varsi-
naista Master Schoolin lanseerausta. |dea Leadership Excellence -polun mukaisista eri
alojen asiantuntijoille suunnatuista Master of Business Administration -tutkintoon johta-
vista koulutuksista on mainittu ensimmaisen kerran YAMK-koulutusten paallikdiden ko-
kousmuistiossa kevaalla 2017. Yhtenaisen Master Schoolin rakentaminen aloitettiin lop-
pusyksysta 2017. (YAMK-KT-paallikot 19.5.2017; YAMK-KT-paallik6t 30.10.2017.)
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Toimeksianto Master School -brandin lanseerauksesta saapui Viestintapalveluille tam-
mikuussa 2018. Toiveena oli lanseerata uusi brandi jo saman kevaan yhteishaun kam-
panjan yhteydessa helmi-maaliskuussa. Aikataulu koettiin kuitenkin liian tiukaksi ja lan-
seeraus paadyttiin siirtdmaan vasta syksylle 2018. (Mari Hartemo, sahkdpostiviesti
10.1.2018; YAMK-KT-paallikot 15.2.2018.)

Taustalla Master School -brandin rakentamisessa ja lanseerauksessa oli muun muassa
YAMK-tutkintojen heikko tunnettuus seka Turun AMK:n heikentynyt YAMK-tutkintoon
valmistuneiden maara. Master Schoolilla vastattiin myds Arene ry:n (2016) rakenteelli-
sessa selvityksessa seka Kristiina Ojalan (2017) vaitoskirjassa esille nostettuihin haas-
teisiin, kuten tutkintojen heikkoon mielikuvaan tyonantajien keskuudessa. Uudistuksen
tavoitteena oli profiloitua voimakkaasti maisteritason korkeakouluksi, nostaa YAMK-kou-
lutuksen imagoa kokonaisuutena suuren yleison silmissa, tarjota entista joustavampia
mahdollisuuksia tutkintojen suorittamiseen ja tuoda esiin koulutusten kansainvalista Kil-

pailukykya. (Mari Hartemo, sahkdpostiviesti 10.1.2018)

Lanseerausta lahdettiin suunnittelemaan yhdessa silloisten YAMK-koulutusyksikéiden
koulutus- ja tutkimuspaallikkdjen kanssa. Koulutuksien nykytilannetta, tulevaisuuden-
suunnitelmia ja toiveita uudelle brandille kasiteltiin yhteisissa kokouksissa alkukevaan
2018 aikana ja tietoa kerattiin padasiassa kokeneilta paallikoilta, joilla oli laaja ja kattava
nakemys ylempien ammattikorkeakoulututkintojen asemasta ja tilanteesta omalla alal-
laan. Naiden pohjalta tilattiin mainostoimistokumppanilta ehdotus uuden brandin konsep-
tiksi. (YAMK-KT-paallikot 15.2.2018; YAMK-KT-paallikot 1.3.2018; YAMK-KT-paallikot
22.3.2018.)

Mainostoimiston ensimmainen ehdotus oli laaja, ja se sisalsi luovan toteutuksen lisaksi
myoOs ajatuksia asiakkaan ja brandin valisesta suhteesta, ja sitd kuvaavasta aanensa-
vysta (tone of voice) seka erilaisia kohderyhmamaarittelyja. Kohderyhmamaarittelyt ja
suunnitelmat eri kohderyhmien tavoittamiseen koettiin erittdin hyviksi, mutta ehdotettu
aanensavy seka luova toteutus eivat vastanneet etenkaan ylimman johdon toiveita Mas-
ter-tutkintojen asemoinnista tulevaisuudessa. (Avidly Oy 2018a; Sara Pietila, sdhkdpos-
tiviesti 24.4.2018; Vesa Taatila, sdhkopostiviesti 26.4.2018.)

Samaan aikaan, kun ensimmaista konseptiehdotusta tydstettiin, aloitettin myds uusien
koulutus- ja tutkimuspaallikkdjen rekrytointi. Koulutus- ja tutkimuspaallikkdjen toimikau-

det ovat Turun ammattikorkeakoulussa maaraaikaisia (4 vuotta) ja tama rekrytointikier-
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ros oli suunniteltu. Koska uudet paallikét olivat aloittamassa tehtavissaan joko alkusyk-
systa tai seuraavan vuoden vaihteesta, paatettiin Master Schoolin suunnittelu laittaa het-
keksi tauolle ja odottaa paallikkovalintoja. (Johtoryhma 10.4.2018; Vesa Taatila, sahko-
postiviesti 26.4.2018.)

Rekrytointien myoéta kaksi kolmesta paallikdsta vaihtui. Samalla paatettiin ottaa ylempien
AMK-koulutusten osalta kayttéén jo uuden, vuonna 2019 voimaan tulleen, organisaa-
tiorakenteen mukainen yksikon nimitys ja uudet paallikét nimettiin opetuksen sektoreiden
Master School -osaamisalueiden koulutus- ja tutkimuspaallikbiksi. Vaikka uudet paallikét
eivat olleet viela aloittaneet tehtavissaan virallisesti, ylimman johdon toiveesta Master
School -brandin rakennusta alettiin viemaan eteenpain heidan kanssaan. (Johtoryhma
8.5.2018.)

Rekrytoinneista ja paallikkovaihdoksista johtuvat viivastykset aiheuttivat aikatauluhaas-
teita brandiuudistukselle. Uusi Master School oli tarkoitus lanseerata syksylla 2018 ja
uusi "tyéryhma” saatiin kasaan vasta huhtikuussa 2018. Aikatauluhaasteita aiheutti myos
yhteishakuihin tarjottavien koulutuksien paatosaikataulu: yhteishauissa mukana olevat
koulutukset ja niiden aloituspaikat paatetdan paasaantoisesti jo lahes vuotta ennen yh-
teishaun alkamista, ja tdssa kohtaa paatokset koulutustarjonnasta oli jo tehty kevaan
2019 yhteishakuun asti. Nain ollen koulutustarjontaa ei voitu uudistaa uuden Master
School -mallin mukaiseksi ennen kuin vasta syksyn 2019 yhteishakuun. (Master School
-paallikot 18.5.2018.)

Naista syistd Master Schoolin lanseerausta paadyttiin vaiheistamaan: syksylla 2018
Master School lanseerattaisiin sisaisesti henkilostolle ja nykyisille opiskelijoille, karkivies-
tina "YAMK-koulutus on nyt Master School”. Ja vasta kevaalla 2019 toteutettaisiin lan-
seeraus hakijoille ja ulkoisille kohderyhmille, jolloin esiteltaisiin tarkemmin, millainen uusi
Turun AMK:n Master School on. Uusien ammatillista kehittymista ja johtamisosaamista
tukevien Leadership ja Professional Excellence -polkujen lanseeraus paatettiin siirtda
syksyyn 2019, jolloin koulutustarjonta olisi my6s niiden mukainen. (Master School -paal-
likét 18.5.2018.)

Uusien Master School -paallikdiden kanssa kaytiin uudelleen brandikonseptiin, tuotteis-
tukseen ja lanseeraukseen liittyvia toiveita lapi. Keskustelujen pohjalta maariteltiin oh-
jeistus Master Schooliin liittyvasta terminologiasta, kirkastettiin mistd Master Schoolissa
on kyse niin opiskelijoiden kuin henkil6stén nakékulmasta ja suunniteltiin tarkemmin kak-

sivaiheisen lanseerauksen aikataulu ja tavoitteet. Naiden keskustelujen pohjalta tilattiin
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myo6s mainostoimistolta uusi ehdotus brandin markkinointikonseptin luovaksi toteu-
tukseksi. (Master School -paallikét 18.5.2018; Master School -paallikét 4.6.2018.)

Laajaa keskustelua kaytiin Master School -uudistukseen liittyvasta terminologiasta ja
kahden kielen, englannin ja suomen yhdistdmisesta viesteissa. Vaikka tavoitteena oli
siirtyd puhumaan paaasiassa Master-tutkinnoista ja -koulutuksesta, oli YAMK-termia
edelleen kaytettava esimerkiksi tutkintotodistuksissa. Myds muun muassa hakuko-
nenakyvyyden kannalta koettiin jarkevaksi sailyttaa YAMK / ylempi AMK -termi mukana
viestinnassa. Kielikysymykset liittyivat myods hakukohteiden ja koulutusten nimeamiseen:
miten englanninkielinen Master-tutkintonimike nakyy suomenkielisten koulutusten ni-
meamisessa? (Master School -paallikot 18.5.2018; Master School -paallikét 4.6.2018.)

Keskustelujen pohjalta paadyttiin seuraaviin ohjeisiin:

- Kirjoitetuissa teksteissd Master Schoolista kaytetdan aina muotoa Turun AMK:n
Master School.

- Sosiaalisessa mediassa seka Turun AMK:n visuaaliseen ilmeeseen kuuluneessa
leimaelementissa voidaan kayttdd myods muotoa #MasterSchool.

- Opiskelija opiskelee ja valmistuu Turun AMK:n Master Schoolista.

- Hakukohteissa, koulutuksien nimissa ja tutkintonimikkeena kaytetaan koulutuk-
sen opetuskielen mukaista tutkintonimiketta ja tarkennetta, esimerkiksi insindori
(ylempi AMK), teknologiaosaamisen johtaminen tai Master of Business Admini-
stration, Business Management.

- Kirjoitetussa tekstissa, esimerkiksi nettisivuilla, kdytetdan ensisijaisesti Master-
termia ja toissijaisesti YAMK-termia selventavana tekijana. Esimerkiksi: "Master-
koulutuksessa opiskelet joustavin oppimismenetelmin” tai "Koulutuksesta valmis-
tut Master- eli YAMK-tutkintoon”.

(Master School -paallikét 4.6.2018.)

Keskusteluissa Master School -paallikdiden kanssa maariteltiin tarkemmin, mitd Turun
AMK:n Master School tarkoittaa niin henkildstdn kuin opiskelijoiden nakékulmasta. Hen-
kildston nakokulmasta muutos kiteytyi edella esiteltyihin linjauksiin Turun AMK:n Master
School -nimen kaytdsta sekad sen roolista ns. koulutuksien sateenvarjomaisena markki-
nointikonseptina, eikd uutena organisatorisena yksikkéna. Lisdksi henkilostolle selven-
nettiin kaytettavaa terminologiaa ja kerrottiin uusiin koulutuksiin ja oppimissuunnitelmiin
seka yhteisiin kaytantoihin ja toimintatapoihin liittyvista tavoitteista. (Master School -paal-
likét 4.6.2018.)
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Opiskelijoiden ja hakijoiden osalta pohdittiin Master Schoolia asiakaslupauksien ja hyo-
tyjen ndkodkulmasta. Yhdessa paallikbiden kanssa maariteltiin, kenelle Master School on
tarkoitettu, mitd hyotyja ja ominaispiirteitd Master Schoolilla on, ja mitd opiskelijan voi-
daan luvata saaneen, kun han valmistuu. Erityisesti kolmas kohta on koulutusmarkki-
noinnin osalta haastavaa maaritella, koska opiskelijan saavuttamaan osaamiseen vai-
kuttaa erittain paljon hanen oma motivaationsa ja panoksensa opintoihin. Korkeakoulu
voi luvata, ettd opiskelijalle annetaan mahdollisuus tai valmiudet tehda jotain tiettya
asiaa, mutta se, ettd saavuttaako opiskelija nama valmiuksiin ja mahdollisuuksiin liittyvat

tavoitteet, on hanesta itsestaan kiinni. (Master School -paallikot 4.6.2018.)

Keskustelujen pohjalta, Master Schoolia kuvastaviksi periaatteiksi paatettiin seuraavat

asiat:

Kenelle Turun AMK:n Master School on tarkoitettu?
- tybelamassa patevoityneille oman alansa asiantuntijoille

- aktiivisille toimijoille, jotka haluavat kehittada tydelamaa seké omaa asian-
tuntijuuttaan

Turun AMK:n Master Schoolissa

- kehitat osaamistasi johtajuudessa ja esimiestaidoissa tai asiantuntijuuttasi
omalla alallasi

- opiskelet joustavasti tydn ohessa, mistapain Suomea tahansa
- verkostoidut niin oman alasi kuin muiden alojen asiantuntijoiden kanssa
- saat Turun AMK:n Master-tasoisen kansainvalisen verkoston kayttdosi

- luentopainotteista opiskelua on vahan, oppiminen tapahtuu erilaisten ke-
hittdmistehtavien kautta

- kehitat oppimistehtavien ja opinnaytetyén avulla tyéelamaa joko omassa
organisaatiossasi tai Turun AMK:n tutkimus- ja kehityshankkeissa

Turun AMK:n Master Schoolista valmistuttuasi
- sinulla on ylempi korkeakoulututkinto eli YAMK- / Master-tutkinto
- olet laajentanut verkostojasi
- olet uudistanut tydelamaa opinnaytetydsi kautta

- sinulla on tyokalut omalla urallasi etenemiseen ja oman asiantuntijuuden
kehittdmiseen

(Master School -paallikét 4.6.2018.)

Naiden maaritelmien pohjalta tilattiin mainostoimistolta uusi luovan toteutuksen konsepti.
Tassa kohtaa rajattiin mainostoimiston toimeksiannosta tarkoituksella laajemmat mm.
aanensavyyn liittyvat maaritykset pois, ja keskityttiin ainoastaan visuaaliseen ilmeeseen
ja paaviestiin. Mainostoimiston ehdotus kiteytyi ns. hissipuheeseen, joka kuvaa Turun

AMK:n Master Schoolin olemusta. Tata hissipuhetta muokattiin viela elokuussa koko
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Master Schoolin henkiloston yhteisessa seminaarissa, jotta se vastaisi yhteista nake-
mysta ja koko henkildsto voisi sitoutua siihen. (Avidly 2018b; Master School -seminaari
23.8.2018.)

Turun AMK:n Master Schoolista valmistuu asiantuntijoita ja johtajia oman alansa
kehittgjiksi ja tydeldman uudistajiksi. Master School tarjoaa korkeatasoista asian-
tuntija- ja johtajakoulutusta monialaisessa ja kansainvalisesséa yhteistssa. Master
tutkinto avaa ovia uudenlaiseen ammatilliseen urakehitykseen ja loistavaan uraan
tybeldman ammattilaisena. Master tason asiantuntijoista Suomi saa lisaa kilpailu-
kykyistd osaamista. (Master School -seminaari 23.8.2018.)

Mainostoimiston ehdottamassa markkinointisloganissa ja luovassa toteutuksessa kitey-
tyy edelld esitellyn hissipuheen ydin. Sloganiksi valittiin "Luo tulevaisUUTTA” ja kuva-
maailmassa esitellaan Master Schoolin opiskelijoita ja alumneja. Henkil6t esiintyvat aina
huomiota herattavan ja yllatyksellisen taustan edessa, jolla korostetaan monialaisuutta
ja tulevaisuuden toimintaymparistdja, esimerkiksi insindori voidaan esittaa luontomaise-
man edessa, mika kuvastaa energiateknologiaa ja kiertotaloutta tai sairaanhoitaja voi-
daan esittaa teknologisessa ymparistossa, joka taas kuvastaa sosiaali- ja terveysalan
digitalisoitumista ja hyvinvointiteknologiaa. Alla on esitelty esimerkkeja luovasta toteu-
tuksesta. (Avidly 2018b.)

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

TURKU AMK

LUO
TULEVAISUUTTA

Opiskele ylempi AMK-tutkinto
Master Schoolissa.

1300 VALMISTUNUTTA
tulevaispudenstekijaa

> @ o e 5] 3

Kuva 6. Esimerkkeja Master Schoolin luovasta toteutuksesta 2018 - 2019 (Avidly ja Tu-
run ammattikorkeakoulu).

Kaksivaiheisen lanseerauksen ensimmaisessa vaiheessa syksylla 2018 Turun AMK:n

Master School esiteltiin ensin henkildstolle ja opiskelijoille. Tavoitteena oli kertoa, etta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila



80

Turun AMK:n YAMK-koulutusta kutsutaan nyt Turun AMK:n Master Schooliksi. Uudistus
kaytiin ensin lapi Master School -koulutusten henkiléston kanssa, jonka jalkeen se esi-
teltiin uusille Master School -opiskelijoille heidan ensimmaisena koulupaivanaan. Tapah-
tumassa opiskelijat toivotettiin tervetulleeksi uuteen Master Schooliin opiskelemaan. Ta-
man jalkeen Turun AMK:n Master School esiteltiin koko Turun AMK:n yhteisdlle lukuvuo-
den avajaisissa seka sisaisen markkinointikampanjan myéta. (Master School -paallikot
3.9.2018; Master School -paallikét 26.11.2018.)

Lanseerauksen ensimmaista vaihetta varten valmisteltiin myds markkinointimateriaaleja
henkildston kayttoon, kuten uudistetut koulutusesitteet, esittelyvideo, PowerPoint-esityk-
set ja kuvituskuvia opetusmateriaaleihin. Vaikka tarkoitus ei ollut lanseerata Master
Schoolia viela ulkoisille kohderyhmille, paatettiin nettisivujen koulutusesittelyiden termi-
nologia muuttaa jo Master Schoolia vastaavaksi. Lisaksi Master Schoolille tehtiin oma
esittelysivusto. Nain muut markkinointimateriaalit seka henkilostolle ja opiskelijoille suun-
nattu viestintd oli myos linjassa ulkoisen viestinnan kanssa, vaikka suurta ulostuloa ei
viela tdssa vaiheessa tehty. (Master School -paallikét 3.9.2018; Master School -paallikot
26.11.2018.)

Lanseerauksen toisessa vaiheessa Turun AMK:n Master School esiteltiin ulkoisille koh-
deryhmille. Ennen mainoskampanjan alkua, sen sisalto ja viestit esiteltiin viela henkils-
tolle, jotta puhetyyli ja karkiviestit olisivat yhtenevaisia. Toisen vaiheen lanseerausta var-
ten tuotettiin lisdd markkinointimateriaalia, kuten opiskelijoiden ja alumnien tarinavideot
ja -artikkelit seka uusi yhteinen esite. Mainoskampanjassa hyédynnettiin jo edeltavana
syksyna tuotettua esittelyvideota seka opiskelijatarinoita, ja niille ostettiin mediatilaa mm.
televisiosta, YouTubesta, Facebookista ja Instagramista. Master School nakyi myds Tu-
run seudun, Uudenmaan ja Pirkanmaan ulkomainoksissa, paikallis- ja valtakunnallisissa
printtimedioissa natiiviartikkeleina ja Turun AMK:n omissa kanavissa, nettisivuilla, sosi-

aalisessa mediassa ja verkkojulkaisu TALKissa. (Master School -paallikét 26.11.2018.)

Seka sisainen etta ulkoinen lanseeraus onnistuivat hyvin: ensimmaisessa vaiheessa ta-
voitteena oli kertoa uudesta Master School -nimesta ja vakiinnuttaa se Turun AMK:n
yhteis6n kayttéon. Toisessa vaiheessa taas esitellda Master School ulkoiselle kohderyh-
malle, tavoittaa laajalti yleisda ja houkutella hakijoita kevaan yhteishaussa. Master
School -nimen tunnettuutta henkildstén ja opiskelijoiden keskuudessa ei tutkittu, mutta
nimen vakiintuminen nakyy henkildstén ja opiskelijoiden tuottamissa materiaaleissa,
joissa nimea kaytetaan: esimerkiksi intranetin uutisissa, erilaisissa esittelymateriaaleissa

ja asiantuntija-artikkeleissa.
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Toisessa vaiheessa tavoiteltu nakyvyys ja hakijamaarien kehitys toteutuivat myos toivo-
tunlaisesti. Mainoskampanjalla tavoitettiin eri medioissa (mm. televisio, natiivimainonta,
sosiaalinen media) yhteensa arviolta kymmenia- ellei jopa satojatuhansia kohderyhmaan
kuuluvia henkiléita (Viestintapalvelut 2019). Myds Turun AMK:n hakijamaarat YAMK-
koulutuksiin kasvoivat kevaan yhteishaussa. Hakijamaarien kehitysta kevaan yhteis-

hauissa 2018 — 2020 on esitelty tarkemmin taulukossa 2.

Taulukko 2. Turun ammattikorkeakoulun YAMK-koulutuksiin hakeneet kevaan yhteis-
hauissa 2018 - 2020 (Vipunen 2020a.)

Kevaan yhteis- Kevaan yhteis- Kevaan yhteis-
haku 2018 haku 2019 haku 2020
Kaikki hakijat 719 860 1187
Ensisijaiset hakijat | 510 618 751
Aloituspaikat 410 320 315
Ensisijaiset hakijat/ | 1,24 1,93 2,38
aloituspaikka

4.1.3 Miten Master School sijoittuu Turun AMK:n brandihierarkiaan?

Turun AMK:n brandihierarkia on maaritelty logolinjausten kautta, mutta esimerkiksi paa-
toksia arkkitehtuuristrategioista ei ole. Erilaisia logoja on syntynyt vuosien saatossa hy-
vin erilaisilla ilmeilla ja eritasoisille toiminnoille (ks. tarkemmin luku 3.1.2 ja kuva 3.) Or-
ganisaation puheessa brandia ja brandaamista kaytetdan usein synonyymina konsep-
toinnille, tuotteistamiselle tai markkinointikampanijoille. Tama nakyi mytés Master Schoo-
lin rakentamisessa, josta puhuttiin sisdisesti uudelleenbrandaadmisena tai brandaami-
send, kyseenalaistamatta onko brandia, jota uudistaa, ollut aiemmin olemassa ja ol-

laanko projektissa todella rakentamassa brandia vai esimerkiksi markkinointikonseptia.

Turun AMK:n tuoteportfoliota, eli potentiaalisia brandeja, on kuvattu kuviossa 18 suur-
piirteisesti. Kuviossa tuoteportfolio on kuvattu kolmen ydintoiminnon koulutuksen, ty6-

elamapalveluiden ja TKI-toiminnan ndkdkulmasta (Turun ammattikorkeakoulu 2020d).
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Kuvio 18. Turun ammattikorkeakoulun tuoteportfolio ydintoimintojen nakékulmasta.

Edella kuvatussa tuoteportfoliossa yksittaiset koulutus- ja palvelutuotteet on esitetty paa-
otsikkotasolla. Esimerkiksi AMK- tai YAMK-tutkintoon johtavia koulutuksia Turun
AMK:ssa on vuosittain tarjolla noin 90 ja avoimen AMK:n polkuopintoja miltei yhta paljon.
Tybelamapalveluiden tdydennys- ja erikoistumiskoulutuksia tai tilauksesta jarjestettavia
yrityskoulutuksia on nettisivuille listattu yli 80. Ja kuten kuviossa on mainittu, erilaisia
TKI-projekteja on kaynnissa yli 100, ja niissa voidaan projektin sisalla lisaksi tarjota eri-
laisia tuotteita tai palveluita yksityishenkilGille, yhteisoille tai yrityksille. Edella kuvattujen
tuotteiden ja palveluiden ohella, Turun AMK tarjoaa my0s erilaisia sisaisille kohderyh-
mille tarkoitettuja palveluita, kuten opiskelijoille suunnattuja oppimisymparistoja tai ta-
pahtumia. Tuote- ja palvelutarjooma on siis erittain laaja, ja siten mahdollisia brandatta-

via tuotteita on erittain paljon.

Tuotetarjoomaa voidaan tarkastella myés kohderyhmien nakodkulmasta, jolloin ndhdaan
mita erilaisia tuotteita samalle kohderyhmalle on tarjolla. Kuviossa 19 on esitelty osa
Turun AMK:n tarjoomasta muutaman kohderyhman nakokulmasta. Kohderyhmista tar-
kasteluun on otettu laajat esimerkit: potentiaaliset nuoret hakijat, AMK-tutkintoon johta-

van koulutuksen opiskelijat seka tydeldamassa olevat aikuiset.
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Kuvio 19. Esimerkki Turun AMK:n tuotetarjoomasta kohderyhmien nakoékulmasta.

Kun Turun AMK:n tuote- ja palvelutarjoomaa tarkastellaan kohderyhmien nékdkulmasta,
nahdaan etta yksittaisille kohderyhmille on tarjolla iso maara erilaisia tuotteita ja palve-
luita ja siten mahdollisia brandeja. Erityisesti tydeldamassa oleville aikuisille palvelutar-
jooma on valtava: mahdollisuus on opiskella niin tutkintoon johtavassa koulutuksessa,
erilaisissa erikoistumis- tai tdydennyskoulutuksissa, kayttaa yksityishenkildille suunnat-
tuja palveluita, tai organisaatiota edustettaessa olla mukana erilaisissa TKI-projekteissa,
ostaa yrityksille tarkoitettuja tilauskoulutuksia ja asiantuntijapalveluita tai oppimisympa-

ristdjen kautta tarjottavia opiskelijat6itd, muun muassa.

Potentiaalisille hakijoille ja nykyisille AMK-opiskelijoille tarjottavia palveluita on pienempi
maara, mutta silti erilaisia vaihtoehtoja on paljon. Potentiaalinen hakija voi myos kayttaa
yksityishenkiloille suunnattuja palveluita, tai olla esimerkiksi mukana jossain TKI-projek-
tissa yksityishenkilona, tyon tai aiempien opintojen puitteissa. Jo Turun AMK:ssa opis-
kelevalle opiskelijalle on tarjolla monia mahdollisuuksia suorittaa opintojaan niin Turun
AMK:n sisélla erilaisissa oppimisymparistdissa, kuin esimerkiksi valtakunnallisen Cam-
pusOnline -portaalin kautta, ja lisaksi tarjolla on muita opiskeluun ja ammatilliseen kehi-
tykseen liittyvia tuotteita ja palveluita, kuten tapahtumia tai korkeakoulujen liikuntamah-

dollisuuksia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila



84

Jos kuviossa 19 esiteltyyn kohderyhmien nakékulmasta kuvattuun palvelutarjoomaan li-
sataan viela eri tuotteiden ja palveluiden kayttamat logot, alkaa Turun AMK:n nykyinen
brandihierarkia tai logomaailma hahmottua. Kuviossa 20 on lisatty palveluiden tilalle osa
kaytdssa olevista logoista ja graafisista elementeista. Logot ja graafiset elementit on va-

littu satunnaisesti Turun AMK:n nettisivuilta.
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Kuvio 20. Esimerkki erilaisista Turun AMK:n tuotteiden, palveluiden ja toimintojen lo-
goista ja graafisista elementeista.

Kuten kuviosta 20 nahdaan, selkeda hierarkiaa tai yhdenmukaista kuvaa tarjonnasta ei
nykyisten logojen ja graafisten elementtien avulla valttdmattd muodostu. Kuviossa on
mukana Turun AMK:n talla hetkella vield voimassa olevan graafisen ohjeiston mukaisia
elementteja, kuten Master Schoolin leimaelementti ja avoimen AMK:n ja opiskelijayhteis-
tydn markkinoinnissa kaytettavat sloganit (Avoin AMK on mahdollisuus opiskella ja
10 000 tuoretta ideaa), seka graafisen ohjeiston pohjalta tehtyja nimi- ja tekstilogoja, ku-
ten HealthTech, Talk-tapahtumat ja Sun hyva elama -palvelukokonaisuuden tekstilogo.

Osaa tuotteista ja palveluista markkinoidaan myés vain Turun AMK:n paalogon alla, ku-
ten joitain koulutuspalveluita. Ja osalle on kaytdssa joko graafista iimettd muistuttavia
logoja, kuten KunnonKoti tai Labriikki -oppimisymparistot, ja osalla taas taysin siita poik-
keavia logoja, kuten Kiertotalous 2.0, Turku Game Lab ja The Firma -oppimisymparis-
toilla. Osa kuviossa 20 esitellyista palveluista ei ole suoraan Turun AMK:n toimintaa tai

mukana on muita organisaatioita, kuten Activage ja MMAM -projektit seka turkulaisten
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korkeakoulujen yhteinen CampusSport ja ammattikorkeakoulujen yhteinen CampusOn-

line.

Vaikka logoja on paljon, ja hierarkia nayttaytyy epaselvana, noudattaa kuviossa 20 esi-
tetty ndkyma paaasiassa voimassa olevaa logo-ohjeistusta (ks. tarkemmin luku 3.1.2) ja
omia logoja on kaytdssa ohjeistuksen sallimissa rajoissa projekteilla ja muilla toimin-
noilla, joissa kumppanina on ulkopuolisia organisaatioita. Turun AMK:n ydintoiminnoissa
on kaytéssa Turun AMK:n ilme, ja osalla projektioppimisymparistoista ja tutkimusryh-

mista on kaytdssa nimilogo, mutta ihan kaikki toiminnot eivat viela noudata tata linjaa.

Tama analyysi perustuu kuitenkin vain logoihin, ja esimerkiksi brandi-identiteettia ei ole
huomioitu. Seuraavassa taulukossa on otettu kuvion 20 logojen mukaisista toiminnoista
tarkempaan tarkasteluun kolme erilaista esimerkkia ja verrattu niiden ominaispiirteita Tu-
run AMK:n vuonna 2020 maariteltyyn brandi-identiteettiin. Tarkempaan tarkasteluun va-
littiin Master School, Turku Game Lab sekd Sun Hyva Elama, joilla kaikilla on kaytdssa
erilaiset logot tai elementit. Master School kayttaa Turun AMK:n paalogoa ja graafisen
ohjeiston mukaista leimaelementtia, Turku Game Labilla on oma logo ja Sun Hyva Elama
-palvelukokonaisuudella on Turun AMK:n graafista ilmetta noudatteleva tekstilogo, joka

sisaltaa palvelun nimen ja Turun AMK:n logon.

Turku Game Lab on Turun ammattikorkeakoulun ja Turun yliopiston yhteinen oppimis-
ymparisto, joka tarjoaa palveluita tyoelamalle sekd opiskelijoille mahdollisuuden suorit-
taa opintoja tydelamalahtdisissa projekteissa (Turku Game Lab 2020). Sun Hyva Elama
on Turun AMK:n markkinointikonsepti Terveys ja hyvinvointi -sektorin yksityishenkilGille
ja erilaisille organisaatioille tarjoamille sosiaali- ja terveysalan palveluille (Turun ammat-
tikorkeakoulu 20201).

Valittujen palveluiden ominaispiirteita tarkastellaan suhteessa Turun AMK:n brandi-iden-
titeetin ydinelementteihin, jotka ovat osaamisen jakaminen (arvo) ja strategiaelementit:
teknillinen innovaatiokorkeakoulu, hyvaa elamaa alykkaassa yhteiskunnassa, Innopeda
ja innostava yhteiso. Lisaksi selvitetaan, onko valituilla palveluilla joitain huomioitavia
erityispiirteita, jotka eroavat tai ovat ristiridassa brandi-identiteetin ydinelementtien
kanssa, tai vaikuttavat muuten tuotteen tai palvelun arvoihin. Vertailu on esitetty taulu-

kossa 3.
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Taulukko 3. Kolmen palvelukokonaisuuden ominaisuuksien vertailu suhteessa Turun
AMK:n brandi-identiteettiin. (Arene ry. 2016; Turku Game Lab 2020; Turun ammattikor-
keakoulu 20201, 2020m.)

Master School

Turku Game Lab

Sun hyva elama

Osaamisen jakaminen

Toteutuu opiskelussa
eri tavoin, niin perintei-
sena opetuksena kuin
esimerkiksi vertaisoppi-

misena.

Toteutuu opiskelussa
eri tavoin, erityisesti
koska oppimisympa-
risté on kahden korkea-

koulun yhteinen.

Toteutuu toiminnassa,
niin opiskelijoiden kuin
asiantuntijoiden tuotta-

missa palveluissa.

Teknillinen innovaatio-

korkeakoulu

Toteutuu koulutuksien

sisalldissa.

Toteutuu toiminnassa:
Turku Game Lab tar-
joaa uusimmat laitteet
ja tilat peliteknologialle,
ja monialaisen oppimis-
ympariston opiskeli-

joille.

Voi toteutua osin toi-
minnassa, silla palve-
luita tuotetaan ajanmu-
kaisissa ja uusinta tek-
nologiaa hyédyntavissa

opiskeluymparistdissa.

Hyva eldma alykkaassa

yhteiskunnassa

Toteutuu koulutuksien

sisalldissa.

Turku Game Labin pal-
veluihin kuuluvat myés
terveys- ja hyvinvointi-
teknologiaan liittyvat
pelit, jotka edistavat hy-

vaa elamaa.

Toteutuu toiminnassa:
sosiaali- ja terveyspal-
veluilla edistetédan hy-
vaa eldamaa alykkaassa

yhteiskunnassa.

Innopeda

Toteutuu opiskeluta-

vassa.

Toteutuu opiskeluta-
vassa. Projektimuotoi-
nen opiskelu oppimis-
ymparistoissa, tyoela-
malahtdisissa projek-
teissa on tarkea osa in-

novaatiopedagogiikkaa.

Toteutuu, silla osa pal-
veluista toteutetaan op-
pimisymparistoissa.
Asiantuntijapalveluissa
hyddynnetaan usein
myds innovaatiopeda-
gogiikan mukaisia toi-
mintatapoja (esim. si-

mulaatiot).

Innostava yhteiso

Opiskelijat ja henkil6-
kunta ovat osa Turun
AMK:n innostavaa yh-

teisoa.

Turun AMK:n opiskelijat
ja henkilostd ovat osa
Turun AMK:n innosta-

vaa yhteis6a.

Turun AMK:n opiskelijat
ja henkilosto ovat osa
Turun AMK:n innosta-

vaa yhteis6a.

Muuta huomioitavaa

Koulutuksen toteutus-
tapa ja mm. opiskeli-
joilta vaadittava ty6ko-
kemus on "suomalai-
nen koulutusinnovaa-

tio”.

Oppimisymparisto on
yhteinen Turun yliopis-
ton kanssa, eli sen toi-
mintaan vaikuttaa myos
mm. yliopiston arvot ja

ohjeistukset.

Osa palveluista on
AVI:n luvanvaraista toi-
mintaa. Monissa palve-
luissa paaasiallinen
kohderyhma on yksi-

tyisasiakkaat.
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Kaikkien taulukossa 3 esiteltyjen palvelukokonaisuuksien toiminnassa toteutuvat Turun
AMK:n brandi-identiteetin ydinelementit, mutta jokaisella on myds huomioitavia erityis-
piirteita. Master Schoolin osalta on mainittu suomalaisen YAMK-koulutuksen erityispiir-
teita, joita voidaan nimittaa jopa koulutusinnovaatioksi (Arene ry. 2016). Nama erityispiir-
teet eivat kuitenkaan ole ristiriidassa Turun AMK:n brandi-identiteetin kanssa. Liséksi ne
ovat kaikkien suomalaisten ammattikorkeakoulujen YAMK-koulutusten erityispiirteita, ei-

vat ainoastaan Turun AMK:n Master Schoolin brandia maarittavia piirteita.

Turku Game Labin toiminnassa huomioitavaa on se, etta oppimisymparistd on yhteinen
Turun yliopiston kanssa (Turku Game Lab 2020). Siten toimintaan voi vaikuttaa myds
Turun yliopiston arvot ja brandi, jotka voivat olla ristiridassa Turun AMK:n brandi-identi-

teetin kanssa.

Sun hyva elama -palvelukokonaisuuden erityispiirteend voidaan nahda tarjottavien tuot-
teiden luvanvaraisuus, mika voi aiheuttaa ristiriitoja brandi-identiteetin kanssa, koska toi-
mintaa valvoo ja ohjaa myo6s aluehallintovirasto. Lisaksi Sun hyva eldma -palvelukoko-
naisuus eroaa monista muista Turun AMK:n oppimisymparistoista siina, etta sen palve-
lut, kuten verinaytteenotto tai suuhygienistin palvelut, ovat suunnattu vahvasti yksityis-
asiakkaille. (Turun ammattikorkeakoulu 20201.) Tama ei kuitenkaan ole ristiridassa
brandi-identiteetin kanssa, vaan palvelukokonaisuudella voidaan ajatella olevan erityi-
nen kohderyhma ja markkinat, joilla se toimii. MyOs sosiaali- ja terveyspalveluiden luon-
teessa voi olla itsessdan ominaisuuksia, jotka eroavat Turun AMK:n brandi-identiteetista

tai muodostavat palvelukokonaisuudelle omaa identiteettia.

4.2 Keskeisimmat tulokset

Teoriaan pohjautuvien teemojen avulla aineistosta etsittiin vastauksia tutkimuskysymyk-
siin, ja laajemmin tutkimusongelmaan. Seuraavissa alaluvuissa on vastattu tutkimusky-
symyksiin vertaamalla ja analysoimalla aineistoa suhteessa teoriassa esitettyihin mallei-
hin ja maaritelmiin. Teorialdhtdisten teemojen ohella aineisosta nousi esille myoés tutki-
musongelmaan vastaava, aineistolahtdinen teema: hyvia kaytanteitad brandin tai markki-

nointikonseptin rakentamiseen. Siihen liittyvia tuloksia esitelldan alaluvussa 4.2.2.
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4.2.1 Master School ei ole itsenainen brandi

Turun AMK:n Master Schoolia rakennettaessa paatettiin, ettd sen nimessa nakyy aina
myo6s Turun AMK. Jo tdma paatés maarittdd Master Schoolia brandina: koska sen ni-
messa on aina mukana myds paa- tai lahdebrandin nimi, se on enintdan Turun AMK -

paabrandin alabrandi.

Kapfererin (2008) ja Kellerin (1993) esittdman brandimaaritelman perusteella brandi
muodostuu erilaisista asiakkaan siihen liittamista mielikuvista, jotka lisaavat tuotteen ar-
voa, ja naiden mielikuvien tulisi olla uniikkeja, vahvoja ja positiivisia. Sita, onko asiak-
kailla tallaisia brandiin liitettyja mielikuvia, voidaan tutkia esimerkiksi brandipaaoman na-
kokulmasta. Brandipadaoma kertoo brandin vahvuudesta ja arvosta: tunnistavatko, tunte-

vatko ja suosivatko asiakkaat brandia?

Rosenbaum-Elliot ym. (2015) brandipadomamallissa lahtokohtana, "ensimmaisena ta-
sona” on brandin tunnettuus. Kun asiakas tietaa tai tunnistaa brandin, han voi alkaa liittaa
siihen mielikuvia, jotka johtavat ensin brandin keskeisyyteen ostopaatoksessa ja myo-
hemmin muodostavat tiettyja asenteita brandid kohtaan. Lopulta ndma mielikuvat ja
asenteet saattavat johtaa brandiuskollisuuteen. Samat elementit, tunnettuus, keskei-
syys, mielleyhtymat tai asenteet ja uskollisuus on Idydettavissa myods muista brandipaa-
omamalleista (Aaker 2010, Keller 2001).

Jos tarkastellaan kuitenkin Turun AMK:ta ja Master Schoolia erilldan, Turun AMK:n voi-
daan todeta olevan brandi. Korkeakoulujen branditutkimuksen tulosten perusteella Tu-
run AMK tunnetaan melko hyvin omassa markkinassaan, eli se saavuttaa jo brandipaa-
oman “ensimmaisen tason”. Saman tutkimuksen perusteella Turun AMK:iin on liitetty
myoOs positiivisia mielikuvia, joiden perusteella se huomioidaan ja nostetaan jopa kes-
keiseksi vaihtoehdoksi "ostopaatdsta” tehdessa (nuorten tuloksissa 2. ja aikuisten tulok-
sissa 5. kiinnostavin ammattikorkeakoulu). (Taloustutkimus 2020a; Taloustutkimus
2020b.)

Selkeitd brandiasenteeseen vaikuttavia tai asennetta muodostavia vahvoja, uniikkeja
mielikuvia ei kuitenkaan branditutkimuksen (Taloustutkimus 2020) perusteella ole 16y-
dettavissa. Samankaltaisia tuloksia on tulkittavissa my6s opiskelijoiden ja valmistunei-
den kokemuksista (opiskelijabarometri, AVOP-kysely, uraseuranta) seka tydeldaman ja

TKI-kumppaneiden mielikuvia selvitettdessa (Merisalo 2019; Koskinen 2020). Turun
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AMK:lla on siis positiivinen brandipadoma, se tunnetaan ja huomioidaan ostopaatosta

tehdessa, mutta brandi ei valttamatta ole kovin vahva.

Kun tarkastellaan Master Schoolia erikseen vastaavan mallin kautta, ei samanlaisia joh-
topaatoksia voida tehda, silla Master Schoolin tunnettuutta tai siihen liitettyja mielikuvia
ei ole tutkittu. Nimena Master School ei ole yksinomaan Turun AMK:n kaytdssa, vaan
sita kayttavat myds muut korkeakoulut. Siten voidaan pitda melko todennakoisena, etta
Master School ei erottuisi pelkalla nimelladan muiden joukosta. Kun tuote ei erotu nimena
muiden joukosta ja on sekoitettavissa muihin samannimisiin tuotteisiin, on melko epato-
dennakoista, etta sille voisi syntya edes "ensimmaisen tason” mukaista tunnettuutta,

saati toisen vaiheen huomattavuutta itsenaisena brandina.

Vastauksena ensimmaiseen tutkimuskysymykseen "Onko Turun AMK:n Master School
brandi?” voidaan tassa kohtaa todeta, ettd Master Schoolilla ei ole itsenaista brandia,
vaan se on Turun AMK:n alabrandi tai tuote- / palvelukokonaisuus. Organisaation bran-
diarkkitehtuurilla voidaan maarittaa ja hallinnoida sita, millaisia brandeja organisaatiolle
rakennetaan. Toisin sanottuna on organisaation itse paatettavissa, onko uusi tuote vain

tuote vai rakennetaanko sille brandi.

4.2.2 Turun AMK:n Master Schoolille rakennettiin markkinointikonsepti

Turun AMK:n Master Schoolin suunnittelun ja lanseerauksen yhteydessa puhuttiin sisai-
sesti brandaamisesta ja brandin rakentamisesta. Suunnittelun tyévaiheet ja lopputulok-
set eivat kuitenkaan taysin vastaa yleisia brandin rakennukseen liitettavia vaiheita ja mal-

leja.

Jos tarkastellaan brandin rakentamista teorian nakokulmasta, kuuluu siihen valitusta
mallista riippuen brandi-identiteetin, -imagon tai -pddoman suunnittelu ja rakentaminen,
arvolupauksien muodostaminen ja positiointi. Kun kyse on alabrandin rakentamisesta
olemassa olevaan brandiarkkitehtuuriin tai olemassa olevan brandin laajentaminen, ver-
rataan lisaksi uutta brandia, sen identiteettia ja ominaisuuksia olemassa olevan brandin
identiteettiin ja ydinarvoihin, ja valinta muun muassa kaytettavasta arkkitehtuuristrategi-

asta tehdaan tdman vertailun perusteella.

Kuten brandipaaoman, myos brandi-identiteetin rakentamiseen on esitetty erilaisia mal-

leja. Kapfererin (2008) brandi-identiteettiprisma koostuu kuudesta osasta: fyysinen ole-
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mus, persoonallisuus, kulttuuri, suhde asiakkaaseen, heijastuma brandin stereotyyppi-
sesta kayttajasta seka brandin kayttajan omakuva. Samoja elementteja on myds Aakerin
(2010) ja de Chernatonyn (1999) brandi-identiteettimallissa, samoin kuin Kellerin (2001)

asiakaslahtoisessa brandipadomamallissa.

Turun AMK:n Master Schoolin suunnitteluvaiheessa keskityttiin enimmakseen brandi-
identiteetin fyysiseen olemukseen, eli tuotteen ominaisuuksiin. Master School -paallikdi-
den kanssa listattiin esimerkiksi hyotyja, joita opiskelija saa Master Schoolissa opiskel-
lessaan, ja niiden perusteella mainostoimisto muodosti fyysiseen olemukseen liittyvan
luovan toteutuksen. Keskusteluissa ja ehdotuksissa sivuttiin myds aiheita, jotka pidem-
malle jalostettuna voisivat liittyd muihin brandi-identiteetin osa-alueisiin, kuten suhdetta
asiakkaaseen ja stereotyyppista kayttajaa. Naita ei kuitenkaan maaritelty tarkemmin, tai
otettu vahvasti osaksi Master Schoolin viestintda ja markkinointia, vaan kokonaisuu-

dessa haluttiin keskittya vain ns. perinteisempiin markkinointikeinoihin.

Brandi-identiteetin sijaan, paallikdiden kanssa maaritellyt asiat vastaavat ehka ennem-
min brandin positiointia. Kapferer (2008) tiivistda positioinnin neljaan kysymykseen: ke-
nelle, miksi, milloin ja keta vastaan? Paallikdiden kanssa listatut opiskelijoiden kokemat
hyodyt vastaavat suoraan miksi -kysymykseen, ja suurpiirteisesti maaritellyt kohderyh-
mat taas seka kenelle ja milloin -kysymyksiin. Keta vastaan -kysymys viittaa erityisesti
kilpailijoihin, mutta selkeaa vastakkainasettelua suhteessa kilpailijoihin ei Master Schoo-

lin viestinnasséa haluttu tuoda esiin.

Positiointi on yleisesti markkinoinnissa kaytetty tyokalu, ei ainoastaan brandin rakenta-
miseen liittyva tydkalu (Kotler ym. 2017). Siten ainoastaan brandin positiointiin liittyviin
kysymyksiin vastaaminen, ilman identiteetin maarittelya, ei tarkoita brandin rakenta-

mista.

Vastauksena toiseen tutkimuskysymykseen, miten Turun AMK:n Master Schoolin brandi
on rakennettu, voidaan todeta, ettd Turun AMK:n Master Schoolin markkinointia suunni-
teltaessa ei sille rakennettu varsinaisesti brandia. Ennemmin Master Schoolille maaritel-
tiin tuotteen ominaisuuksia ja hyotyja, ja selvitettiin sen positiota markkinoilla. Taman
pohjalta rakennettiin markkinointikonsepti "Turun AMK:n Master School — luo tulevai-
sUUTTA”. Uusi markkinointikonsepti lanseerattiin ensin sisaisille kohderyhmille ja sen

jalkeen ulkoisille kohderyhmille laajan markkinointiviestintdkampanjan muodossa.

Vaikka Turun AMK:n Master Schoolille ei teorian valossa rakennettu brandia, on hyva

huomioida, etta sisaisesti prosessi koettiin ja nimettiin brandin rakentamiseksi. Tama voi
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viestia siitd, ettd asian tarkeyttd haluttiin painottaa: ei haluttu, ettd YAMK-koulutuksille
tehdaan vain lyhytaikainen tai yksittdinen mainoskampanja, vaan toiveena oli pitkajan-

teinen tunnettuuden kasvattaminen ja vahvojen mielikuvien luominen.

Kun tarkastellaan koko Turun AMK:n Master Schoolin lanseerausprosessia, ei kyse ollut
myo6skaan vain markkinointikonseptin suunnittelusta. Samalla muokattiin muun muassa
koulutustarjontaa ja oppimissuunnitelmien sisaltdja, muodostettiin uusia koko organisaa-
tion kattavia yhteisia toimintamalleja ja mietittiin yksityiskohtaisesti yhteista tuotteita ku-
vaavaa terminologiaa. Markkinointikonseptin ohella tehtiin siis laajaa tuotekehitystyota
ja saavutettiin myos hyvia tuloksia: esimerkiksi suhteellinen hakijamaaraa (ensisijaiset

hakijat / aloituspaikka) on kasvanut lahtétilanteesta miltei kaksinkertaiseksi.

Master Schoolin suunnittelusta ja kehityksesta voisi nostaa erityisesti esille seuraavat

seikat, joita voi nimittaa myds hyviksi kaytanteiksi:

- Projektilla oli vahva ylimman johdon tuki ja se nahtiin strategisen
tason kehittamiskohteena

- Suunnittelun taustalla oli laajaa tutkimusaineistoa (Ojalan vaitostut-
kimus, Arene ry:n rakenteellinen selvitys) ja siten selkeasti maari-
tellyt kehittamistarpeet

- Kehittamiskohde oli laaja ja koko organisaatiota lapileikkaava:
kaikki kolme opetuksen sektoria seka Yhteisten palveluiden sektori
tekivat yhteistyota tavoitteen saavuttamiseksi

- Ymmarrettiin, ettad on tarve kehittdd myos tuotetta paremmin mark-
kinoille sopivaksi, ei ainoastaan paalle limata vanhalle tuotteelle
uusi markkinointikonsepti

- Viestintapalvelut otettiin heti alusta asti suunnitteluun mukaan, jol-
loin esimerkiksi tuotteistuksessa huomioitiin myés markkinoinnin ja
viestinnan nakékulmia

- Suunnittelulle ja kehitykselle annettiin aikaa: Master School saatiin
lanseerata kahdessa osassa ja siten lanseerauksessa ehdittiin huo-

mioida myds vahvasti sisdiset kohderyhmat.

Kun Turun ammattikorkeakoulussa suunnitellaan vastaavan kaltaisia markkinointikam-
panjoita, naita hyvia kaytanteita voidaan hyodyntaa tyon tukena. Lisaksi olisi hyva myos
miettia, miten vastaavat laajemmat markkinointikonseptit ja -kampanjat voisi esimerkiksi

nimeadmalla erottaa ns. tavallisista kampanijoista, ja siten painottaa sisaisesti konseptin
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ja kampanjan painoarvoa. Tassa tapauksessa Master Schoolin muodostamisesta puhut-
tiin brandin rakentamisena, joka ei ehka vastaa todellisuutta, mutta brandi-sanalla halut-
tiin painottaa asian laajuutta ja merkityksellisyytta. Voisiko sisadisesti kayttaa kuitenkin
brandin tai alabrandin rakentaminen -termeja, vaikka kyse ei olisi teorian valossa bran-
dista? Vai olisiko parempi luokitella kampanjoita esimerkiksi jonkinlaisiksi paatason kam-
panjoiksi ja alatason kampanjoiksi, joissa paatason markkinointikampanjaan kuuluisi
aina laaja toiminnan tarkastelu ja kehittaminen seka pitkajanteinen tydskentely, kuten

Master Schoolin kohdalla?

4.2.3 Turun AMK:lla ei ole brandiarkkitehtuuria tai -hierarkiaa

Turun AMK:n brandihierarkia rakentuu nykyiselldan logolinjauksen pohjalle ja periaat-
teena on, ettéd Turun AMK on paabrandi ja Turun AMK:n logoa pyritdan kayttdmaan kai-
kessa toiminnassa. Tarvittaessa oppimisymparistoille, myytaville tuotteille ja palveluille
ja tietyille muille toiminnoille, joilla on oma asiakaskunta, voidaan tehda Turun AMK:n
graafiseen ilmeeseen pohjautuva nimilogo, jossa on myds Turun AMK:n paalogo mu-
kana. Nimilogoa ei kuitenkaan tehda esimerkiksi yksittaisille koulutuksille tai kampan-
joille. Omaa logoa ja visuaalista ilmettad saavat kayttdd muun muassa projektit, joissa on

mukana myos muita organisaatioita.

Taman logolinjauksen perusteella Turun AMK:n brandiarkkitehtuurin voidaan ajatella si-
saltavan kolme erilaista arkkitehtuuristrategiaa: yhteisbrandistrategia, jokin alabran-
distrategia seka erillisbrandistrategia. Yhteisbrandistrategiaa sovelletaan mm. koulutuk-
siin ja kampanjoihin, alabrandeja on kaytdssa toiminnoilla, joilla on oma asiakaskunta, ja
erillisbrandit ovat kaytdéssa esimerkiksi projekteissa, joissa on mukana myds muita toi-

mijoita.

Edella kuvattu logolinjaus ei ota kantaa brandiarkkitehtuuriin esimerkiksi brandi-identi-
teettien ndkokulmasta. Johdonmukainen brandiarkkitehtuuri rakennetaan varmistamalla,
ettd saman brandin alla toimivien alabrandien tai tuotteiden ydinidentiteetit, -arvot tai -
olemukset ovat yhdenmukaisia. Johdonmukaisuus takaa vahvemmat mielikuvat asiak-

kaiden ajatuksissa ja siten tekevat myds brandista vahvan. (Kapferer 2008; Keller 1993.)

Vaikka logo on tunnistetuin brandayksen muoto, logo ei tee tuotteesta, palvelusta tai

toiminnosta brandia. Nain ollen, logojen antaminen brandittomille tuotteille, saattaa nayt-
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taytya harhaanjohtavana niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Turun AMK:n logolinjauksen mu-
kaiset nimilogot nayttaytyvat arkkitehtuuristrategioiden valossa alabrandeina. Jos nailla
nimilogon saaneilla toiminnoilla ei ole maariteltya ja tunnistettua omaa brandi-identiteet-
tia, joka on joko kokonaan tai osin linjassa paabrandin kanssa, eivat ne ole vain logon
ansiosta alabrandeja. Turun AMK:n nykyinen logolinjaus ei siis ole kuvaus brandihierar-

kiasta tai -arkkitehtuurista, vaan ennemmin kuvaus logohierarkiasta.

Kun brandiarkkitehtuuria tarkastellaan brandin identiteetin ja erityisesti brandin ydiniden-
titeetin nakokulmasta, verrataan tuotteen ydinidentiteettia paabrandin ydinidentiteettiin.
Mita lahempana toisiaan ydinidentiteetit ovat, sitd paremmin tuote sopii joko paabrandin
alaiseksi tuotteeksi tai sen alabrandiksi, jota paabrandi ohjaa vahvasti. Jos ydinidenti-
teetissa on eroja tai ristiriitoja, sitd paremmin tuotteelle sopii oma brandi tai vapaampi
alabrandi. (Kapferer 2008.)

Luvussa 4.1.3 esitellyssa taulukossa 3 vertailtiin kolmea eri Turun AMK:n toimintoa, Mas-
ter Schoolia, Turku Game Labia ja Sun hyva elama -palvelukokonaisuutta, Turun AMK:n
brandi-identiteettiin. Nama kolme toimintoa sijoittuvat edella kuvatun logolinjauksen pe-
rusteella eri kategorioihin: Master School on Turun AMK:n brandin alainen tuote, Turku
Game Lab taas Turun AMK:n ja Turun yliopiston yhteisena oppimisymparistona erillis-
brandi ja Sun hyva elama -palvelukokonaisuus oman asiakaskuntansa ja myytavien pal-

veluiden ansiosta nimilogollinen "alabrandi’.

Vertailussa voitiin todeta, etta kaikkien kolmen toiminnon ominaisuudet vastasivat Turun
AMK:n ydinidentiteettia. Turku Game Labilla ja Sun hyva elama -palvelukokonaisuudella
oli tunnistettavissa myds ominaisuuksia, jotka saattavat olla ristiriidassa Turun AMK:n
paabrandin kanssa. Turku Game Labin mahdollinen ristiriita oli selkeampi, silla sen toi-
mintaan voi vaikuttaa my0s Turun yliopiston arvot ja brandi, jotka saattavat olla vahvas-

tikin ristiriidassa Turun AMK:n brandi-identiteetin kanssa.

Sun hyva elama -palvelukokonaisuuden erityispiirteena esille nousi taas toiminnan lu-
vanvaraisuus ja vahva viranomaisohjaus, jotka voivat maarittaa toimintaa melko paljon-
kin, seka yksityishenkilot palvelun kohderyhmana ja sosiaali- ja terveyspalveluiden eri-
tyinen luonne. Nain ollen on mahdollista, ettd Sun hyva elama -palvelukokonaisuuden
toiminnassa on tai tulee olemaan piirteita, jotka ovat joko ristiriidassa Turun AMK:n bran-
din ydinidentiteetin kanssa tai tuovat toimintaan piirteita, jotka ovat nahtavissa sen omina

brandi-identiteettiin liitettdvina ydinominaisuuksina.
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Taman kevyen vertailun tuloksena voidaan todeta, ettd Turun AMK:n logolinjauksesta
tulkittavissa olevat arkkitehtuuristrategiat voisivat soveltua naihin kolmeen toimintoon
my0s brandi-identiteetin nakodkulmasta tarkasteltuna. Tarkastelu oli suppea katsaus sat-
tumanvaraisesti valittujen toimintojen ominaisuuksiin ja se ei ole suoraan yleistettavissa
kaikkiin Turun AMK:n tuotteisiin, palveluihin ja toimintoihin. Vertailun perusteella voidaan
kuitenkin ajatella, ettd Kapfererin (2008) esittdma tarkastelutapa tuotteen brandistatuk-

sen maarittamiseen voisi sopia Turun AMK:n toimintaan.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessa kysytaan, miten Master School sijoittuu Turun
AMK:n brandihierarkiaan. Koska Turun AMK:lla ei ole brandiarkkitehtuuria tai -hierar-
kiaa, ei tahan kysymykseen voida vastata. Jos tilannetta tarkastellaan olemassa olevan
logolinjauksen perusteella ja ajatellaan sen maarittdvan myos brandiarkkitehtuuria, Mas-
ter School voidaan nahda tuotteena, joka sijoittuu Turun AMK:n paabrandin alle yh-

teisbrandistrategian mukaisesti.

Luvussa 4.2.1 todettiin vastauksena ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, ettad Master
School voi olla joko Turun AMK:n alabrandi tai tuote brandihierarkiasta riippuen. Taman
logolinjaukseen perustuvan maaritelman mukaisesti Master School ei ole mydskaan ala-

brandi, vaan tuote.

4.2 .4 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa mita brandi tarkoittaa Turun AMK:n toiminnassa,
miten Turun AMK:n brandihierarkia- tai arkkitehtuuri rakentuu ja millaisia hyva ja yleis-
tettavia kaytanteita brandin rakennukseen on Idydettavissa. Tutkimusongelmaa selvitet-
tiin yksittdisen tapauksen, Turun AMK:n Master Schoolin brandayksen, nakdkulmasta

kolmen tutkimuskysymyksen avulla.

Tutkimuskysymyksiin on vastattu edella olevissa luvuissa, ja vastauksista kay ilmi, etta
Turun AMK:n Master School ei ole itsenéinen eika Turun AMK:n alabréandi, vaan ennem-
min tuote tai palvelu. Master School voidaan ndhda myds tuoteryhman tai -valikoiman
nimena, silla sen alle on koottu Turun AMK:n YAMK-koulutuksen johtava koulutustar-

jonta ja ndma koulutukset voidaan nahda yksittaisina tuotteina tai palveluina.

Turun AMK:n Master Schoolille ei rakennettu brandia, vaan markkinointikonsepti. Master

Schoolin sijoittumista Turun AMK:n brandihierarkiaan tai -arkkitehtuuriin ei voida tutkia,
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sillda Turun AMK:lle ei ole maaritelty brandiarkkitehtuuria, vaan ainoastaan logolinjaus,

joka muodostaa jonkinlaisen logohierarkian.

Turun AMK:n Master Schoolin tapausta tulkitessa voidaan tutkimusongelmaan liittyviin
kysymyksiin vastata, etta brandia tai sen merkitysta ei selkeasti ole maaritelty Turun
AMK:n toiminnassa ja brandiarkkitehtuuria ei ole. Koska tutkitussa tapauksessa ei ra-
kennettu brandia, ei mydskaan hyvia kaytanteitd nimenomaan brandin rakennukseen ole

|6ydettavissa.

Vaikka niin sanottuja brandistatuksen kriteereita (milloin tuote on brandi) tai millaisia
brandeja Turun AMK:ssa on, ei ole maaritelty, nousi tutkimuksessa kuitenkin esiin nako-
kulma brandi-sanan kayttoon Turun AMK:n toiminnassa. Brandia ja brandaysta kaytettiin
synonyymina tuotteistukselle, konseptoinnille ja jopa logolle. Master Schoolin tapauk-
sessa brandi-termilla haluttiin korostaa tyon tarkeytta, laajuutta ja pitkajanteisyytta seka
konseptin tulevaa statusta organisaatiossa. Nain ollen voidaan ajatella, etta brandi tar-
koittaa Turun AMK:n toiminnassa, ainakin toisinaan, jonkinlaista merkittdvaa markkinoin-
tikonseptia tai -kampanjaa, ei niinkaan teorian mukaista lisdarvoa tuottavaa mielleyhty-

mien kokonaisuutta.

Brandin rakentamisen hyvia kaytanteita ei tutkimuksessa voitu todentaa, mutta Turun
AMK:n Master Schoolin tapauksesta oli kuitenkin 16ydettavissa monia hyvia kaytanteita
vastaavalle markkinointikonseptin ja -kampanjan rakentamiselle ja uuden tuotteen lan-

seeraamiselle. Naita hyvia kaytanteita on esitelty tarkemmin luvussa 4.2.2.

4.3 Kehittdmisehdotuksia ja suosituksia brandiarkkitehtuurin rakentamiseen ja

brandinhallintaan

Turun AMK:lle ei ole maaritelty brandiarkkitehtuuria, eika ohjeistuksia tai linjauksia sii-
hen, mika organisaation toiminnassa mielletaan brandiksi. Tarve ohjeistuksille, linjauk-
sille ja arkkitehtuurille kuitenkin on, mika on se haaste, johon tassa kehittamistyossa py-

ritdan I6ytamaan ratkaisuja.

Brandien ja brandiarkkitehtuurin rakentamiseen on tarjolla monia erilaisia malleja, ja ke-
hittamisehdotuksena tassa tyossa pyritaan tarjoamaan seka vaihtoehtoja, jotka eivat ole
sidoksissa tiettyyn malliin, etta teoriasta I10ydettyja hyvia kaytanteita, jotka voisivat sopia

Turun AMK:n toimintaan.
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4.3.1 Nelja vaihetta brandiarkkitehtuurin rakentamiseen

Turun AMK:n brandinhallintaan ja brandiarkkitehtuurin rakentamiseen liittyy monia avoi-
mia kysymyksia. Nama kysymykset on esitetty seuraavaksi nelivaiheisena prosessina,

jonka avulla voidaan brandiohjeistuksia, -linjauksia ja arkkitehtuuria kehittaa.

Brandiarkkitehtuuria rakennettaessa olennaisessa roolissa on paabrandin identiteetti,
joka toimii vertailukohtana uusille brandeille ja tuotteille (Kapferer 2008, 281). Paabran-
din identiteetin ohella, jokaiselle alabrandille tai uudelle itsenaiselle brandille tulee niin
ikdan maaritelld oma identiteetti ja positiointi (Aaker 2010, 356). Toisaalta, vaikka tavoit-
teena ei olisi alabrandi, myos tuotteiden ydinominaisuudet tulee olla selvilla, jotta niita

voidaan verrata paabrandiin (Kapferer 2008, 284).

Ensisijaisesti, Turun AMK:n toiminnassa tulisikin maaritellda mika on tuote ja mika on
brandi tai alabrandi. Miten ne eroavat toisistaan? Millaisia ominaisuuksia tuotteella voi
olla ja miten ne maaritellaan? Millaisia ominaisuuksia brandilla on ja miten ne maaritel-

l&an?

Toiseksi tulisi maaritella, millaisia brandiarkkitehtuuristrategioita Turun AMK:ssa voidaan
kayttda. Asettavatko esimerkiksi organisaation strategia, resurssit tai innovointitahti ra-
joitteita arkkitehtuuristrategiavalinnoille? (Kapferer 2008, 372 — 374.) Mahdollisten arkki-
tehtuuristrategioiden valinnassa on hyva muistaa brandiarkkitehtuurin tavoite selkeyden
luojana. Arkkitehtuurin on tarkoitus luoda selkeytta organisaation tarjoomaan niin asiak-

kaiden kuin henkiléston nakdkulmasta, ei monimutkaistaa sitéa (Aaker 2004, 322).

Mahdolliset kaytettavat brandiarkkitehtuuristrategiat ovat johdettavissa jo nykyisesta lo-
golinjauksesta (yhteisbrandi, alabrandi ja erillisbrandi). Alabrandiin liitettdvia nimilogoja
tarkastellessa voidaan todeta, etta oletettavasti Turun AMK:n paabrandi olisi melko oh-
jaavassa roolissa myos alabrandin identiteetissa, silla nimilogossa on myos Turun

AMK:n logo mukana.

TURKU AMK

Health Tech

Kuva 7. Esimerkki nimilogosta.
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Nimilogon ulkoasusta paatellen, tarkempi alabrandistrategia voisi olla esimerkiksi Aake-
rin ja Joachimsthalerin (2000) mallin mukainen alabrandistrategia, jossa paabrandi on
ohjaavassa roolissa (master brand as driver) tai Kapfererin (2008) mallin mukainen Iah-
debrandistrategia, jossa niin ikdan paabrandi on merkittavassa roolissa. Paabrandin oh-
jaava rooli tarkoittaa sita, ettd alabrandin identiteetin tulisi olla melko vahvasti linjassa
paabrandin identiteetin kanssa (Aaker & Joachimsthaler 2000; Aaker 2004).

Kolmannessa vaiheessa tulisikin paattaa, ovatko nimilogolliset tuotteet, palvelut tai toi-
minnot todellisuudessa alabrandeja. Ensimmaisen ja toisen vaiheen paatokset tuotteen,
brandin ja brandiarkkitehtuuristrategioiden maarittelyyn liittyen antavat oletettavasti jo
selkean pohjan taman vaiheen vastauksille. Koska logo-ohjeistus, joka sallii nimilogojen
kayton myods brandittdomille tuotteille ja muille toiminnoille, on jo olemassa ja viety kay-

tantoon, on nimilogoja ja niiden roolia hyva tarkastella viela erikseen.

Logosta ja brandista puhutaan usein yhdessa ja logo mielletdan brandin ilmentymaksi
(Kotler ym. 2017, 234; Solomon ym. 2015, 286). Yleisin vaarinkasitys on ajatella, etta
logo tekee brandin, vaikka brandi muodostuu myds monesta muusta asiasta. Koska logo
ja brandi eivat ole yhta, ei brandittoman tuotteen logon kaytolle pitdisi olla mitaan esteita:
jos tuotteelle annetaan logo, mutta silla ei ole brandia, ei logoon liitetd mielleyhtymia,
jotka vaikuttaisivat sen arvoon. Siten tallaisen tuotteen logon merkitys niin kuluttajalle

kuin organisaatiolle on yhdentekeva.

Logojen suunnittelu ei ole yksinkertainen prosessi, vaan logoilla on monta tehtavaa ja
niihin sisallytetaan erilaisia viesteja aina tuotteen ominaisuuksista taustalla toimivaan
brandiin (Kotler ym. 2017, 234). Siksi onkin hyva pohtia, onko tarkoituksenmukaista

nahda vaivaa logon eteen, jos sen merkitys on yhdentekeva.

On myds hyva muistaa, etta kaikki uudet tuotteet eivat voi muodostaa omaa itsenaista
brandidan tai paabrandin ydinidentiteetistd merkittavasti poikkeavaa alabrandia, silla
tuotteet muodostavat paabrandin ja ilmentavat sen olemusta ja identiteettia (Kapferer
2008, 284). Jos brandittomat nimilogolliset tuotteet ovat paabrandin alaisia tuotteita,
mutta kayttavat viestinnassaan omaa logoaan, ilmentavatko ne todella paabrandin ole-

musta ja identiteettia?

Nimilogojen nakokulmasta tulisikin pohtia seuraavia asioita: Jos nimilogolliset tuotteet
eivat ole alabrandeja, kannattaako niille antaa nimilogoa? Jos nimilogon antaminen on

valttamatonta, pitaisikd nimilogosta kayttdd muuta nimeé kuin logo? Tai voisiko nimilo-
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gon korvata jokin muu graafinen elementti? Pitaisikd brandittémille nimilogollisille toimin-
noille asettaa jotain rajauksia markkinointiviestinnan ja brandin nakékulmasta (mita ”oi-
keuksia” nimilogolla saa, mita ei; kohdellaanko sita tuotteena vai brandina)? Mikali bran-
dittémia nimilogollisia toimintoja on, onko Turun AMK:lla kuitenkin tarve erillisille ns. oi-
keille alabrandeille? Ja jos tallaisia alabrandeja tarvitaan, miten ne rakennetaan ja mil-

laisia ohjeistuksia niille annetaan?

Neljanteen vaiheeseen tultaessa brandiarkkitehtuuri ja tuotteiden ja brandien roolit ovat
selkeytyneet. Turun AMK:n Master Schoolin tapausta tutkittaessa huomattiin, etta raken-
netusta konseptista puhuttiin sisaisesti brandin rakentamisena tai brandayksena, koska
sen merkitysta haluttiin korostaa. Ja tutkimustuloksena esitettiin, etta olisi hyva pohtia,
miten jatkossa vastaavien paabrandien alaisten tuotteiden markkinointikonsepteja nime-
taan ja korostetaan tarvittaessa. Teorian valossa on kyse markkinointikonsepteista, eika
brandeista, mutta organisaation henkildokunnan nakdkulmasta kyse saattaa olla miltei
yhta merkittavasta asiasta kuin brandi. Siksi olisikin hyva pohtia, onko tallaisille kampan-
joille ja konsepteille paikkansa brandiarkkitehtuurissa, vaikka ne eivat varsinaisesti olisi
(ala)brandeja? Voidaanko ne kuvata osaksi Turun AMK:n brandiarkkitehtuuria tai onko

muita tapoja, joilla nilden merkitysta voidaan korostaa?

4.3.2 Tyodkaluja brandien ja brandiarkkitehtuurin hallintaan

Aakerin (2004, 27) mukaan brandiarkkitehtuurin visuaalinen kuvaaminen on hyva tyo-
kalu arkkitehtuurin hallintaan. Sen avulla voidaan kuvata brandien valisia suhteita ja tar-
kastella arkkitehtuurin selkeytta (Aaker 2004, 27).

Turun AMK:n tuoteportfoliota kuvattiin kuvioissa 18 ja 19 kahden eri mallin mukaisesti.
Kohderyhmalahtoisessa, verkostomallisessa kuvaamistavassa huomataan, ettd monella
Turun AMK:n palvelulla, tuotteella ja toiminnolla voi olla erilaisia kohderyhmia ja naille
eri kohderyhmille erilaisia palveluita. Esimerkiksi oppimisympariston kohderyhmana voi-
vat olla toisaalta nykyiset opiskelijat, joille halutaan markkinoida mahdollisuutta suorittaa
opintoja oppimisymparistéssa, mutta toisaalta myos tydelaman edustajat, jotka ostavat

oppimisymparistoista opiskelijoiden tuottamia palveluita.

Kuvioista 18 ja 19 voidaan todeta myds, ettd vaikka Turun AMK:n palvelutarjooma nayt-

taytyy ehka melko yksinkertaisena ydintoimintojen nakdkulmasta, kohderyhmien nako-
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kulmasta se voi olla todella monimutkainen. Erityisesti kuviossa 20 nahdaan, miten mo-
nin eri logoin, sloganein ja elementein Turun AMK voi lahestya yksittaista tydelaman
edustajaa. Tasta syysta, Turun AMK:n brandiarkkitehtuurin kuvaamiseen voisi soveltua
parhaiten Aakerin (2004) esittama verkostopohjainen malli ja viela tarkemmin kuviossa

19 esitelty kohderyhmalahtoinen esittamistapa.

Kapferer (2008, 376) esitteli 3M:n kysymyspatteriston esimerkkina tavasta arvioida uu-
den tuotteen sijoittumista brandiarkkitehtuuriin ja siten hallita brandeja ja brandiarkkiteh-
tuuria. Kysymyspatteriston tavoitteena on auttaa selvittamaan, onko uudelle tuotteelle,
palvelulle tai toiminnolle tarkoituksenmukaista luoda uusi brandi tai alabrandi, vai sopi-

siko se jonkin olemassa olevan brandin alle tuotteeksi.

Alla on esitelty Kapfererin (2008) esittelemasta mallista muokattu versio Turun AMK:n
toimintaan. Kysymyksissa on hyédynnetty Turun AMK:n voimassa olevaa logolinjausta,
Turun AMK:n Master Schoolin lanseerauskampanjasta esille nousseita hyvia kaytan-
teita, seka luvussa 4.1.3 testattuja Kapfererin (2008, 284) esittelemia kysymyksia tuot-

teen ja paabrandin valisen suhteen arviointiin.

Kysymys 1: Onko kyse itsenaisena yrityksena toimivasta opiskelijaosuus-
kunnasta tai kansallisesta / kansainvalisesta projektista, jossa on mukana

muita organisaatioita?

- Kylla: Toiminnolle luodaan oma brandi, joka sisaltaa brandi-identi-
teetin maarityksen, seka logon ja visuaalisen ilmeen.

- Ei: Siirry kysymykseen 2.

Kysymys 2: Onko tuotteen, palvelun tai toiminnan ominaispiirteet ristirii-
dassa Turun AMK:n brandin ydinidentiteetin kanssa? Sisaltavatko ne eri-

tyispiirteitd, joita Turun AMK:n brandin ydinidentiteetissé ei ole huomioitu?

- Kylla: Toiminnolle maaritellaan brandi-identiteetti ja positiointi, se
maarittyy brandihierarkiassa Turun AMK:n alabrandiksi ja sille an-
netaan nimilogo.

- Ei: Siirry kysymykseen 3.

Kysymys 3: Onko tuote, toiminto tai palvelu strategisesti merkittdva? Onko

silla tunnistettu tarve pitkajanteiselle tunnettuuden kasvattamiselle?
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- Kylla: Toiminnolle laaditaan paatason markkinointikonsepti. Se ei
ole erillinen brandi, ja sille ei tehda omaa logoa.

- Ei: Siirry kysymykseen 4.

Kysymys 4: Onko tuote, toiminto tai palvelu sijoitettavissa jonkin alabrandin

tai olemassa olevan paatason konseptin alle?

- Kylla: Toimintoa markkinoidaan taman alabrandin tai konseptin alla,
sen omalla tuotenimella.
- Ei: Toimintoa markkinoidaan Turun AMK:n paabrandin alla, sen

omalla tuotenimella.

Edella esitelty malli ei kuitenkaan ole sovellettavissa suoraan kaytantoon, silla siina teh-
daan oletuksia brandiarkkitehtuurista, jota ei ole maaritelty. Oletuksena on, etta nimilo-
gollinen tuote on aina myos alabrandi, ja paabrandin alla voi olla paatason markkinointi-
konsepteja, joilla ei ole varsinaista brandistatusta, kuten Master School. Edella esiteltya

kysymyspatteristoa voi kuitenkin soveltaa pohjana Turun AMK:n brandien hallintaan.

4 4 Luotettavuuden tarkastelu

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin nakékulmista. Validi-
teetilla arvioidaan, onko tutkimus pateva, onko se perusteellisesti tehty ja onko tulokset
oikeita, ja laajemmassa mittakaavassa, onko tutkija tutkinut sita aihetta, jota vaittaa tut-
kineensa. Reliabiliteetilla arvioidaan muun muassa sita, onko tutkimustulos toistetta-
vissa, ja laajemmin sitd, onko tutkijan kayttdma aineisto luotettavaa. (Anttila 1998;
McKinnon 1988.)

Validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet on perinteisesti yhdistetty kvantitatiivisen eli maaral-
lisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, ja niiden kaytosta laadullisen tutkimuksen
arvioinnissa on eridvia kasityksia. Useimmiten laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa painotetaan validiteettia, mutta myos laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia
voidaan tarkastella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Laadullisessa tutkimuk-
sessa reliabiliteetti liittyy aineiston kasittelyn ja analyysin luotettavuuteen, ja validiteetti
tutkimuksen tavoitteiden, aineiston, havaitsemisen ja ilmidn kuvaamisen seka tulkinnan

patevyyteen. (Anttila 1988.)
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Laadullisen tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin arviointiin on esitetty erilaisia kritee-
reitd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 138 — 139). Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, el
validiteettia ja reliabiliteettia, voidaan arvioida muun muassa seuraavin kriteerein: infor-
mantin vahvistus, tutkimuksen vahvistettavuus, arvioitavuus, tulkinnan ristiriidattomuus,
saturaatio ja aikaisemmat tutkimukset (Kananen 2017, 176). Tassa opinnaytetydssa luo-
tettavuutta pyritdan vahvistamaan erityisesti tutkimuksen vahvistettavuuden, arvioitavuu-

den, saturaation ja aikaisempien tutkimuksien nakdékulmasta.

Tassa tutkimuksessa kohteena on Turun ammattikorkeakoulun brandi ja tarkemmin tut-
kittavana tapauksena Turun AMK:ssa toteutettu ylempien AMK-tutkintojen brandays, eli
Turun AMK:n Master Schoolin brandin rakentaminen. Tutkimusstrategian valintaa tukee
se, etta tutkimuskohteena on rajattu, yksittainen tapaus. Lisaksi tavoitteena on tutkia Tu-
run AMK:n Master Schoolin brandia syvallisesti eri nakdkulmista ja suhteessa sen
omaan kontekstiin, Turun AMK:n brandiin ja YAMK-koulutukseen Suomessa. Toiminta-
tutkimuksen piirteista tutkijan aktiivinen osallistuminen toimintaan on myo6s yksi taman

opinnaytetyon piirre.

Tutkimus on arvioitavissa, jos lukijalla on mahdollisuus seurata tutkijan paattelyn etene-
mista ja esittaa kritiikkia sitd kohtaan (Anttila 1998). Toisin sanottuna, tutkimusraportin
tulisi olla riittdvan selkeasti ja loogisesti kirjoitettu, jotta lukija ymmartaa, mita on tutkittu,

milla menetelmin ja miten johtopaatdksiin on paadytty.

Tulkinnan ristiriidattomuutta voidaan parantaa esimerkiksi silla, etta tutkimuksen toteut-
taa useampi tutkija tai etta toinen tutkija kay lapi aineiston ja paatyy samoihin johtopaa-
toksiin (Kananen 2017, 176 - 178). Tassa tutkimuksessa ristiriidattomuutta ei ole vahvis-

tettu edella mainituin menetelmin.

Tutkimussuunnitelmassa todettiin, etta tutkijalla on ennakkokasitys saatavilla olevasta
aineistosta ja siten aiemmin tuotettujen dokumenttien oletettiin riittdvan tutkimusaineis-
toksi. Tarvittaessa aineistoa taydennettaisiin haastatteluin. Tutkimuksen edetessa todet-
tiin, ettd haastatteluja ei tarvita ja siten luotettavuuskriteereistad informantin vahvistusta
ei ole kaytetty. Informantin vahvistuksella tarkoitetaan sita, ettd esimerkiksi haastatelta-
valle tarjotaan mahdollisuus lukea litteroitu haastattelu ja siten vahvistaa sisallon paik-

kansapitavyys (Kananen 2017, 176 — 178).

Tutkimuksen vahvistettavuus liittyy muun muassa kaytettyihin aineistoihin: kattaako ai-

neisto kasiteltdvan ilmion, miten se on keratty ja millaista lahdekritiikkia sen keraami-
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sessa on noudatettu (Anttila 1998). Tutkimusaineistona on kaytetty erilaisia dokument-
teja tutkimuskysymyksesta riippuen: niin kokousmuistiinpanoja ja -poytakirjoja, organi-
saation sisaisia ohjeistuksia kuin aiempia tutkimuksia. Organisaation sisaisilla dokumen-
teilla pyrittiin I6ytamaan tutkimuskohteen nykytilaa ja kehitysta kuvaavia nakodkulmia, esi-
merkiksi, miten Turun AMK:n Master Schoolin brandi on organisaation ohjeistuksissa, ja
siten henkiloston nakokulmasta, kuvattu. Aiheeseen kohdistuvilla aiemmilla tutkimuksilla
pyrittin vahvistamaan sisaisesta dokumentaatiosta esille nousseita nakodkulmia ja toi-
saalta tuomaan myo6s ulkopuolinen ndkdkulma tarkasteluun, esimerkiksi millainen imago

YAMK-koulutuksella on valmistuneiden ja tydnantajien keskuudessa.

Dokumenttianalyysin ohella tutkimuksen vahvistettavuutta olisi voitu parantaa hyddynta-
malla myds muunlaisia aineistonkeruumenetelmia ja aineistoja, esimerkiksi kyselyita,
haastatteluja ja havainnointia. Naita ei kuitenkaan kaytetty, koska aineiston saturaatio
saavutettiin dokumenttianalyysilla ja ottaen huomioon tutkimusongelman laajuuden, ei-

vat resurssit olisi riittdneet monimuotoisempaan tutkimukseen.

Aineistonkeruussa on huomioitu lahdekritiikki. Lahdekritiikissa tarkastellaan muun mu-
assa, kuka on luonut aineiston ja mihin tarkoitukseen, ovatko ulkopuoliset tekijat vaikut-
taneet aineistoon ja onko tiedontuottajalla ollut syyta katkea, liioitella tai muunnella tietoa
(Anttila 1998). Lahdekritiikkiin pohjautuen tutkimuksesta jatettiin osa saatavilla olevasta
aineistosta pois. Esimerkiksi joitain Turun AMK:n brandiin, imagoon ja tunnettuuteen liit-
tyvia aiempia tutkimuksia ei kaytetty tassa tutkimuksessa, silla niiden luotettavuutta ei
voitu arvioida dokumentoinnin puutteesta johtuen. Osan aiemmista tutkimuksista oletet-
tiin olevan myo6s vanhentuneita, silla esimerkiksi kohdeorganisaation rakenne ja toimin-
tatavat olivat muuttuneet tutkimuksen julkaisun jalkeen, ja oli mahdollista, etta tutkimuk-

sien tulokset eivat olleet enda patevia.

Tutkija on ollut aktiivisena toimijana mukana tutkimuskohteena olleen Turun AMK:n Mas-
ter Schoolin kehittdmisessa ja lanseerauksessa ja lisdksi hanen tydénkuvaansa liittyy Tu-
run AMK:n brandin kehittdminen. Vaikka tutkimus on pyritty toteuttamaan dokumentti-
analyysin, jossa tutkija toimii ulkopuolisen havainnoijan roolissa ja suhtautuu aineistoon
objektiivisesta nakdkulmasta, on mahdollista ja jopa todennakdista, etta tutkijan tausta
on vaikuttanut aineiston analysointiin. Analysoinnissa on voitu tehda tulkintoja tai oletuk-
sia, jotka perustuvat tutkijan tietoon tai ennakkokasitykseen asiasta, ja siten kaikki tul-
kinnat ja oletukset eivat valttamatta ole toistettavissa sellaisenaan. Tutkijan ty6 ja osal-
listuminen tutkimuksen kohteena olevaan kehittdmisprosessiin aktiivisena toimijana voi-

daan nahda tutkimuksen reliabiliteettia ja objektiivisutta heikentdvana tekijana, mutta
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lahdekritiikkia vahvistavana tekijana. Koska tutkija on ollut prosessissa mukana ja tietaa,
millaista aineistoa pitaisi olla saatavilla ja mita aineiston tulisi sisaltda, han on pystynyt
arvioimaan esimerkiksi muistiinpanojen ja poytakirjojen sisaltda kriittisesti ja varmistaa
omaan kokemukseensa pohjaten, etta tietoa ei ole katketty tai muunneltu. Lisdksi han
on osannut etsia tarvittaessa taydentavaa aineistoa, mikali on kokenut, etta jossain do-

kumentissa ei ole kaikkia nakokulmia tuotu esiin.

Tutkimuskysymykseen millainen Turun AMK:n Master Schoolin brandi on, olisi voitu et-
sia vastauksia myos esimerkiksi opiskelijoille ja valmistuneille kohdistetulla kyselylla. Ky-
selylla olisi voitu selvittaa kohderyhman mielikuvia brandista, ja siten arvioida myods bran-
din olemassaoloa, jos vahvoja, lisdarvoa tuottavia mielikuvia olisi 10ytynyt. Tassa tutki-
muksessa osoitettiin, ettd teorian seka aineistona kaytettyjen dokumenttien nakokul-
masta Turun AMK:n Master School ei ole itsenéinen tai alabrandi, koska sille ei ole ra-
kennettu brandi-identiteettia, eikd se ole logohierarkian nakdkulmasta brandi. Lisaksi
saatavilla olevat dokumentit osoittivat, ettd vahvojen mielikuvien olemassaolo on epato-
denndkoista. Kyselylla olisi voitu vahvistaa nykyista paatelmaa tai toisaalta osoittaa, etta
Master Schooliin on liitettdvissa mielikuvia. Mahdolliset mielikuvat eivat kuitenkaan tar-
koita valttamatta sita, ettd kyse olisi sittenkin brandista, silla myos tuotteeseen voidaan

liittda mielikuvia.

Toisen tutkimuskysymyksen, miten Master Schoolin brandi on rakennettu, aineistoa olisi
voitu vahvistaa havainnoinnilla ja/tai haastatteluilla. Koska tutkimus toteutettiin Master
Schoolin rakentamisen jalkeen, oli havainnointi tdssa kohtaa poissuljettu vaihtoehto.
Henkildkunnan haastatteluilla olisi voitu vahvistaa aineistosta tehtyjen tulkintojen paik-
kansapitavyytta, esimerkiksi poytakirjojen ja muistiinpanojen osalta. Tassakin tapauk-
sessa koettiin, ettd aineisto kyllaantyi dokumentein. Haastattelut olisivat voineet tuoda
uusia nakdékulmia prosessin aikaisiin paatoksiin tai avata ajattelua niiden taustalla. Haas-
tattelut eivat olisi kuitenkaan muuttaneet paatelmaa siita, ettd Turun AMK:n Master
Schoolille ei rakennettu brandia tai brandi-identiteettid. Jotta brandi-identiteetti olisi ole-
massa, se tulisi dokumentoida ja olla myds henkiléstdn saatavilla, ja tallaista dokumen-
taatiota ei aineistonkeruussa I6ydetty. Sen sijaan haastattelut olisivat voineet tuoda vah-
vistusta ja uusia nakokulmia tuloksina esitettyihin brandin tai markkinointikonseptin ra-

kentamisen hyviin kaytanteisiin.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessa, miten Master School sijoittuu Turun AMK:n bran-
diarkkitehtuuriin tai -hierarkiaan, aineisto niin ikaan kyllaantyi dokumentein. Koska Turun

AMK:lla ei ole dokumentoitua brandiarkkitehtuuria tai -hierarkiaa, johon Master Schoolin
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voisi sijoittaa, eivat muut aineistot olisi voineet tata tutkimustulosta muuttaa. Sen sijaan,
haastatteluilla ja/tai kyselyilla olisi voitu kerata enemman tietoa Turku Game Labin ja Sun
Hyva Elama -palvelukokonaisuuden arviointiin. Edella mainittuja toimintoja vertailtiin
suhteessa Turun AMK:n brandi-identiteettiin, tarkoituksena testata soveltuuko teoriassa
esitelty malli tuotteen, alabrandien ja paabrandin ominaisuuksien arvioinnista myos Tu-
run AMK:n kontekstiin. Tama vertailu toteutettiin tutkimuksessa hyvin suppein tiedoin ja
pintapuolisesti, ja siten sen patevyytta Turun AMK:n kontekstissa tulisi tutkia viela laa-

jemmin ja tarkemmin, jotta tulosta voitaisiin pitda luotettavana.

Kokonaisuutena tutkimuksen validiteettia arvioitaessa voidaan todeta, etta tutkimuson-
gelma on ollut hyvin laaja-alainen ja Turun AMK:n brandia on kasitelty monista eri nako-
kulmista. Ongelman laajuus on vaikuttanut siihen, etta resurssitekijoista johtuen kaikkia
tutkimuskysymyksia ei ole voitu tutkia yksityiskohtaisesti ja hydodyntaa erilaisia aineiston-
keruumenetelmia, joilla olisi voitu saada lisatietoa aiheeseen liittyen. Kaytetyilla mene-
telmilld on saatu riittdvasti aineistoa, aineiston analysoinnissa on kaytetyt teemat ovat

olleet patevia ja tutkimusongelmaan on I6ydetty vastaukset.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sara Pietila



105

5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tarjota ratkaisuja Turun AMK:n brandin hallintaan
ja -arkkitehtuuriin liittyviin haasteisiin selvittamalla mita brandi Turun AMK:n toiminnassa
tarkoittaa, millaisia hyvia ja yleistettavia kaytanteitd brandinrakennukseen on 6ydetta-
vissa seka miten Turun AMK:n brandihierarkia- tai arkkitehtuuri rakentuu, ja miten sita

voidaan hallita.

Tutkimusongelmaan etsittiin vastauksia tapaustutkimuksen avulla. Tapaustutkimuksen
kohteena oli Turun AMK:n ylempien AMK-tutkintojen markkinointiin kehitetty Turun
AMK:n Master School -konsepti. Tapaustutkimukseen kohdistui kolme tutkimuskysy-
mysta: Millainen on Turun AMK:n Master Schoolin brandi? Miten Master Schoolin brandi

rakennetaan? Miten Master School sijoittuu Turun AMK:n brandihierarkiaan?

Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastauksia teorialahtoisella sisallonanalyysilla, jossa ai-
neiston analysoinnissa hyddynnettiin teoriasta muodostettuja teemoja. Teemat muodos-
tuivat tutkimuskysymyksien teoreettisista vastineista: Miten brandi maaritelldan ja kuva-
taan? Miten brandin olemassaoloa voi perustella? Miten brandi rakennetaan? Miten

brandiarkkitehtuuri muodostuu ja miten se rakennetaan?

Teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, etta brandeihin liittyva tutkimus on kehittynyt
nopeasti viime vuosikymmenina. Nopeasta kehityksesta johtuen brandeihin liittyvia teo-
rioita on rakennettu samanaikaisesti, mutta toisistaan erillaan ja siksi teorioita tarkastel-
lessa on vaikea paatelld, mika teoria on vaikuttanut mihinkin ja mika on niin sanotusti
"kehitellyin” versio. Tunnistettavissa on tiettyja teoreettisia |0ytdja ja malleja, jotka ovat
toimineet tutkimuksen kehityksen virstanpylvaina ja muuttaneet kasitysta brandeista, ku-

ten brandipddoman ja -identiteetin konseptit. (Hampf & Lindberg 2011.)

Kuten branditeorioita, myos brandin maaritelmia on erilaisia tutkijasta riippuen. Ehka ylei-
sin maaritelma on Kellerin (1993) maaritelma, jonka mukaan brandi on ryhma erilaisia
asiakkaan brandista muodostamia mielikuvia tai mielleyhtymia, jotka lisdavat tuotteen tai
palvelun arvoa. Ja naiden mielikuvien tulisi olla ainutlaatuisia, vahvoja ja positiivisia.
(Kapferer 2008, Keller 1993.)

Brandin olemusta ja olemassaoloa voidaan arvioida brandipddomalla ja brandi-imagolla.

Brandipadomalla mitataan brandiin liitettyjen mielikuvien vahvuutta joko taloudellisen tai
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asiakkaan kokeman arvon nakokulmasta (Aaker 2010, Kapferer 2008). Brandi-imago

taas kertoo, millaisia brandiin litetyt mielikuvat ovat (Keller 1993).

Brandin rakentamisen tyokaluina voidaan kayttaa niin brandipagomaa (Keller 1993) kuin
brandi-identiteettia (Aaker 2010, Kapferer 2008). Brandi-identiteetti muodostuu erilai-
sista brandiin liitettavistd ominaisuuksista, jotka kuvaavat brandia myés muusta kuin
tuotteen nakokulmasta, esimerkiksi brandin persoonallisuutta, asiakkaan ja brandin va-
listd suhdetta tai organisaatiokulttuuria. Identiteetin keskidssa on ns. ydinidentiteetti tai -
olemus, jotka sailyvat muuttumattomina. Ydinidentiteetin ymparille voidaan kerata myos
laajennettu identiteetti, joka sisaltda ominaisuuksia, jotka voivat muuttua ajan myo6ta tai
joiden ei tarvitse olla 1asna kaikissa brandin alaisissa tuotteissa. Brandi-identiteetin muo-
dostamisen jalkeen, brandi positioidaan markkinoille. Positiointi kertoo, kenelle tuote tai
brandi on tarkoitettu, missa tilanteissa sita kaytetaan, ketka ovat sen kilpailijat ja millaisia
hyotyja brandi asiakkaalle tuottaa. (Aaker 2010; Kapferer 2008.)

Erityisesti brandi-identiteetti nousee tarkeaan rooliin organisaation brandiarkkitehtuuria
tarkastellessa. Paabrandin (ydin)identiteetti toimii vertailukohteena, kun organisaatio
lanseeraa uusia tuotteita tai brandeja. Brandiarkkitehtuurilla tarkoitetaan mallia, jonka
perusteella organisaation brandit on jaoteltu kokonaisuuksiksi ja joka kuvaa eri brandien
valisia suhteita. Sen tarkoituksena on luoda selkeytta organisaation brandiportfolion hal-
lintaan ja edesauttaa johdonmukaista brandin rakentamista. (Aaker 2004, Keller 2014,
Kapferer 2008.)

Brandiarkkitehtuurin muodostamiseen on esitetty erilaisia strategioita, joiden aaripaissa
ovat yhteisbrandistrategia ja erillisbrandistrategia. Yhteisbrandistrategiassa kaikkia or-
ganisaation tuotteita markkinoidaan yhden paabrandin alla, kun taas erillisbrandistrate-
giassa kaikilla tuotteilla on oma brandinsa ja taustaorganisaation brandi on useimmiten
nakymaton. Naiden kahden aaripaan valille sijoittuu iso joukko erilaisia alabrandistrate-
gioita, jossa paabrandin ohjaava rooli ja nakyvyys pienenee mitd kauemmas yhteisbran-

distrategiasta ja Iahemmas erillisbrandistrategiaa liikutaan. (Aaker 2004, Kapferer 2008.)

Turun AMK:n Master Schoolia rakennettaessa paatettiin, ettéd sen nimessa esiintyy aina
myos Turun AMK. Paatoksen taustalla oli useita tekijoita, mutta se maaritti myos brandia:
koska nimessa on mukana paabrandi, on Master School korkeintaan Turun AMK:n ala-
brandi. Alabrandistatusta tuki myos se, etta tutkimuksessa ei loydetty mitaan maariteltyja
vahvoja tai ainutlaatuisia lisdarvoa tuottavia ominaisuuksia, jotka yhdistyisivat pelkas-

taan Master Schooliin ilman etuliitetta.
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Turun AMK:n Master Schoolin brandirakentamisprosessin vaiheita ja tuotoksia tarkas-
teltaessa voitiin todeta, ettei Master Schoolille rakennettu niinkdan brandia vaan markki-
nointikonsepti. Prosessista puuttui brandinrakennukselle tyypilliset brandi-identiteetin, -
imagon tai -padoman suunnittelun ja rakentamisen vaiheet ja arvolupauksien muodos-
taminen. Suunnitteluvaiheessa keskityttiin enimmakseen tuotteen ominaisuuksiin ja asi-

akkaan kokemiin hyotyihin, mutta muut brandin ulottuvuudet jatettiin huomiotta.

Turun AMK:lla on kaytéssaan logolinjaus, joka ottaa kantaa siihen, mitka toiminnot ja
yksikot voivat saada logon. Linjaus ei kuitenkaan huomioi esimerkiksi brandi-identiteettia
ja brandien valisia suhteita, ja nain ollen voitiinkin todeta, etta Turun AMK:lla ei ole bran-
dihierarkiaa tai -arkkitehtuuria. Master Schoolia ei siis sinallaan voitu sijoittaa Turun
AMK:n brandihierarkiaan, mutta logolinjauksen perusteella, Master Schoolin ollessa
markkinointikonsepti ja sen tuotteena tutkintoon johtava koulutus, se sijoittuisi yhdeksi
Turun AMK:n paabrandin alaisista tuotteista. Tama tarkoittaisi myos sita, ettd Master

School ei ole Turun AMK:n alabrandi.

Vastauksina tutkimuskysymyksiin todettiin, ettd Turun AMK:n Master School ei ole itse-
nainen tai alabrandi, vaan markkinointikonsepti Turun AMK:n paabrandin alaiselle tuot-
teelle tai tuotevalikoimalle. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd vaikka Master Schoolin koh-
dalla ei ollutkaan kyse brandin lanseerauksesta, oli uuden konseptin lanseeraus ja siihen
littyneet markkinointikampanijat erittdin onnistuneita: seka sisaisille etta ulkoisille kohde-
ryhmille asetetut tavoitteet tayttyivat, ja yhteishauissa suhteellinen hakijamaara on kak-

sinkertaistunut lahtotilanteesta.

Turun AMK:n Master Schoolin rakentamisprosessista olikin siten tunnistettavissa useita
hyvia kaytanteita aina johdon sitoutumisesta tuotekehitykseen ja riittdvaan aikatauluun,
ja niita voidaan hyodyntaa myos tulevaisuudessa vastaavia markkinointikampanjoita
suunniteltaessa. Tutkimustuloksissa nostettiin esille myds se, ettd sisaisesti Master
Schoolista puhuttiin brandayksena tai brandin rakentamisena, synonyymina ehka tuot-
teistukselle ja konseptoinnille. Oletettavasti sanavalinnoilla haluttiin korostaa projektin
merkitysta: kyseessa ei ollut yksittdinen kampanja tulevaan yhteishakuun, vaan pitkajan-

teinen tunnettuuden kasvattamiseen tdhtaava kampanja.

Opinnaytetyon tuloksena esitettiin kehittdmisehdotus Turun AMK:n brandiarkkitehtuurin
rakentamiseen ja brandin hallintaan. Ehdotus koostui nelivaiheisesta prosessista, jonka

avulla brandiarkkitehtuurin rakentamiseen liittyvia avoimia kysymyksia voidaan kayda
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systemaattisesti lapi seka kahdesta suositellusta tydkalusta brandihallintaan. Nelivaihei-
sessa prosessissa maaritellaan ensin mita tuote, alabrandi ja brandi Turun AMK:n toi-
minnassa tarkoittavat. Taman jalkeen valitaan Turun AMK:ssa kaytettavat arkkitehtuu-
ristrategiat. Kolmannessa vaiheessa keskitytdan Turun AMK:n nykyisessa logolinjauk-
sessa esiteltyihin nimilogoihin ja niiden rooliin brandiarkkitehtuurissa ja neljannessa vai-
heessa Master Schoolin kaltaisten "merkittavien markkinointikonseptien” rooliin osana

brandiarkkitehtuuria.

Brandinhallintaan liittyvat tyokaluista ensimmainen tarjoaa mallin Turun AMK:n bran-
diarkkitehtuurin kuvaamiseen kohderyhmalahtdisena verkostona. Toinen tyokalu koos-
tuu kysymyspatteristosta, jonka avulla voidaan arvioida, miten esimerkiksi uusi tuote si-

joittuu Turun AMK:n brandiarkkitehtuuriin.
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