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Taman opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa toimeksiantajalle
branditutkimus koulutuskuntayhtyman aanensavysta (tone of voice). Toimeksiantaja on
Omnia, Espoon seudun koulutuskuntayhtyma, joka tyollistaa noin 900 henkiloa Espoon
seudulla. Omnia tarjoaa laajat koulutusmahdollisuudet yli 10 000 opiskelijalle ammatillisissa
koulutuksissa, taydennyskoulutuksissa, nuorten tyopajatoiminnoissa, lukio-opinnoissa,
vapaassa sivistyksessa ja kasvavassa osassa on myos yrityspalveluita. Monimuotoisen
opiskelijakulttuurin myota on tullut tarve tasmentaa brandistrategiaa, joka on toteutettu
2016. Tutkimusongelman ratkaisussa tavoitteena on loytaa yksi aanen paasavy, joka on
mahdollista saada pienilla vivahdemuutoksilla eri asiakasryhmille sopivaksi.
Branditutkimukselta odotetaan tuoreita nakemyksia ja koulutuskuntayhtymaa konkreettisesti
hyodyntavaa lopputulosta, tuoretta lahdekirjallisuutta hyodyntaen. Teoreettisessa

viitekehyksessa perehdytaan aanensavyyn osana brandi- ja viestintastrategiaa.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena kolmelle suurimmalle Omnian segmentille, mitka
ovat henkilosto ja opiskelijat seka sidosryhmat. Lisaksi haastatellaan Omnian ohjausryhman
neljaa jasenta seka Omnian toiminnan kannalta tarkeassa avainasemassa olevia sidosryhmien
edustajia. Tutkimuksessa otetaan huomioon brandistrategiasta eritoten vastuullisuuden
nakokanta, silla kestava tulevaisuus on strategiassa keskeisessa roolissa. Tutkimus
toteutetaan seka kvantitatiivista, etta kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa

hyodyntaen. Toimeksiantajan on esittanyt toiveen saada tutkimuksesta tarkea tyokalu

brandiuudistukseen, joka heidan on tarkoitus toteuttaa kevaan 2021 aikana.

Tutkimuksen tuloksena luotiin Omnialle yksi paa-aanensavy ja ala aanensavyt. Opinnaytetyon
alkuperaiset tavoitteet Omnian ominaiselle aanensavylle saavutettiin, mutta
segmenttikohtaisten taustamuuttujien puuttuessa syvempaa ymmarrysta ei saavutettu
aanensavyn kohtaavuudessa. Adnensavyn kayttoonotossa tulee kiinnittda tarkempaa huomiota

segmentointiin ja viestintastrategian jalkauttamiseen.

Asiasanat: brandi, aanensavy, erottautuminen, markkinointiviestinta, asiakaskohtainen

viestinta, vastuullisuus
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The aims of this thesis were to design and implement a brand research project about the
client’s tone of voice for Omnia (joint authority of education) in the Espoo region in
Finland. Omnia employs approximately 900 people to provide a wide range of
opportunities for over10, 000 students in; vocational training, professional development,
apprenticeship activities, upper secondary education, liberal adult education and a
growing number of business services. An increasingly diverse student culture has created
a need to refresh the brand strategy from 2016. The research objective was to establish
one main tone that can be adapted for selected stakeholder groups. The research aimed
to produce fresh insights and real benefits for the client, using recent research literature.
The theoretical framework discusses tone of voice as part of marketing, brand and

communication strategy and it focuses on customer segments and online communication.

The research was conducted as a survey of Omnia’s three largest segments, personnel,
students, and other stakeholders. In addition, four members of Omnia's steering group

and a “key” stakeholder in operational roles were interviewed.

The research looks at Omnia s social responsibility as part of a brand strategy as
sustainability is “key” in the strategy. The thesis was conducted as qualitative research
and the client has expressed their interest in using the research as part of their next

brand refresh in spring 2021.

As a result of the thesis, we have created one main tone and subcategory tones. The
original objective of the thesis was achieved, but segmentation background variables
were missing and that s the reason why deeper understanding of this tone was not
achieved by segment use.In future while a tone and communication strategy
implementation process is going on it is important to notice that more a accurate

segmentation and implementation strategy must be in shape.

Keywords: brand, tone of voice, differentiate, marketing communications, customer-

specific, communication, corporate responsibility
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1 Johdanto

Omniassa on kaynnistetty brandin uudistustyo, jota tukemaan toteutetaan branditutkimus,
jossa selvitetaan Omnian aanensavya, tone of voicea. Tutkimus on osa Omnian brandin

uudistustyota.

Omnian edellinen brandiuudistus on toteutettu vuonna 2016, mutta taman brandiuudistuksen
jalkeen on herannyt tarve kirkastaa omaa dinensiavya. Adnensidvyn kirkastamisen perusteet

loytyvat monimuotoisuuden kasvun seka tyollistymisen palvelujen kasvun seurauksena.

Omnialle ei ole aikaisemmin totutettu branditutkimusta, joten tutkimus perustettiin taysin
uudelle tiedolle eika tutkimukselle loydy Omniasta verrattavuutta. Tutkimus toteutetaan

kyselytutkimuksena ja haastatteluina.

1.1 Tavoitteet

Tavoitteena on saada kyselytutkimuksen ja haastattelujen avulla tutkimusaineistoa siita,
miten omnialaiset ja sidosryhmien edustajat kokevat Omnian tamanhetkisen aanensavyn.
Tavoite on verrata Omnian opiskelijoiden ja henkiloston vastauksia keskenaan seka verrata
niita sidosryhmien ja ohjausryhman jasenten vastauksiin, ja loytaa tata kautta vastaus

tutkimusongelmaan mika on Omnian aanensavy eli tone of voice.

Tutkimus kohdennetaan Omnian opiskelijoille ja henkilostolle kyselyna seka yrityselaman
sidosryhmiin kuuluville edustajille kyselyna ja haastatteluna. Haastattelemme myos

opinnaytetyon ohjausryhman Omnian edustajia.

Branditutkimukselta odotetaan tuoreita nakemyksia aanensavyn maaritykselle.
Opinnaytetyossa hyodynnetaan tuoretta teoreettista lahdekirjallisuutta ja tavoitellaan
yritysta konkreettisesti hyodyttavaa lopputulosta. Opinnaytetyo toteutetaan seka

kvantitatiivisena eli maarallisena etta kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.

1.2  Rajaus

Tutkimusongelma rajataan koskemaan Omnian aanensavyn maarittamista. Ratkaisussa
tarjotaan Omnialle tutkimuksen tulosten pohjalta tyostetty tone of voice.
Tavoitteena on loytaa yksi paasavy, joka on mahdollista saada pienilla vivahdemuutoksilla

sopivaksi valituille asiakasryhmille.
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Tutkimuksessa otetaan huomioon brandistrategiasta eritoten vastuullisuuden nakokanta, silla

kestava tulevaisuus on strategiassa keskeisessa roolissa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu johdannon lisaksi toimeksiantajan ja liikketoiminta-alueen kuvauksesta,
menetelmateoreettisesta viitekehyksesta, brandi- ja viestintateoreettisesta viitekehyksesta,

empiirisesta osiosta, johtopaatoksista ja kehitysehdotuksista.

Markkinointiteoreettinen viitekehys jakautuu branditeoriaan ja viestintateoriaan.
Branditeoriassa perehdytaan brandistrategian, brandirakennuksen elementteihin ja
yrityskulttuurin rakentamiseen osa-alueisiin. Viestintateoriassa perehdytaan osa-alueisiin

kuten viestintastrategiaan ja yritysaanen rakentamisen elementteihin.

Menetelmateoreettisessa viitekehyksessa esitetaan kaytetyt kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
tutkimuksen menetelmat, sisaltaen kvantitatiiviset kysymysasettelut ja kvalitatiivisen

haastattelututkimuksen vaiheet.

Empiirinen osa tassa tyossa koostuu tutkimuksen kuvauksesta, tutkimustulosten analysoinnista
ja kuvailusta ja johtopaatoksista. Tutkimuksen analysoinnissa kaytamme riippuvuussuhteiden
analyysia, joissa tuomme esille segmenttikohtaisten muuttujien syy- ja seuraussuhteita.
Kausaliteettia esitamme sanapilven ja Excelin avulla. Seka graafisen tarkastelun kautta
esitamme keskiluvut ja hajonnat. Sidosryhmien haastattelujen analysoinnissa hyodynnetaan

klusterointia.

2 Koulutuskuntayhtyman esittely

Omnia on Espoon seudun koulutuskuntayhtyma, minka tarkoituksena on

edistaa kansalaisten osallisuutta, taitoja ja hyvinvointia ja lisata alueen kuntien, yhteisojen
ja yritysten elinvoimaa. Omnia on suuri ja moderni koulutuksen tarjoaja, joka tarjoaa laajan
valikoiman palveluita keskittyen elinikaisen oppimisen tukemiseen. Omnian

toimintaa ohjaavat tulevaisuuden muuttuvat tarpeet. Omnian toiminta-alue sijoittuu Espoon,

Kauniaisten ja Kirkkonummen alueille. (Omnia 2021.)

Omnia tarjoaa ammatillista toisen asteen koulutusta ja lukiokoulutusta, nuorten tyopajoja,
ammattitutkintoja ja vapaan sivistystyon kursseja seka koulutusta, ammatillisia kursseja ja
rekrytointitukea yrityksille. Omnia tyollistaa noin 900 henkiloa ja Omniassa opiskelee talla

hetkella yhteensa yli 10 000 opiskelijaa. Omnialla on kumppanuuksia 3000 yrityksen kanssa
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ja he osallistuvat vahvasti alueen yritystoiminnan ja kaupan palveluihin. Lisaksi

Omniassa kehitetaan jatkuvasti uutta yhteistyossa oppijoiden, tyoelaman edustajien

ja omnialaisten kanssa seka toimimalla laajoissa oppilaitosten verkostoissa. Omnia

innovoi uusia oppimisratkaisuja ja -ymparistoja. Loytaaksemme parhaat tavat oppia seka
alueen tyo- ja elinkeinoelaman etta eri-ikaisten oppijoiden nakokulmasta. Omnian valttina
on digiosaaminen, mita he painottavat oivaltavien oppimisratkaisujen ja -ymparistojen

rakentamisessa. (Omnia 2021.)

3 Brandistrategia

Yritysaanensavyn tutkiminen on suhteellisen uutta ja taten ei suoraan yrityksen aanensavyn
maarittamiseen ole saatavilla paljon julkaisuja. Kuitenkin aihetta sivutaan erinaisissa
markkinoinnin teemaa kasittelevissa kirjallisuuksissa. Taman teeman kasittelyyn loytyy
kuitenkin paljon verkkolahteista kirjoituksia blogi ja artikkelijulkaisuina. Kokonaisuuden
hahmottamiseksi onkin otettu nakokannaksi yleisesti yrityksen brandin rakentaminen ja siihen
vaikuttavat elementit huomioon. Tassa tarkastellaan siksi laajemman kasitteiston kautta
yrityksen brandin ja brandistrategian hallintaan vaikuttavat elementit, joiden pohjalle uusi
maaritelty yritysaani tulee rakentumaan. Opinnaytetyossa tieteellisen kirjallisuuden kautta
tarkastellaan myos yrityksen asiakassegmenttien tarkeyden roolia yritysaanen

maarittamisessa.

Brandistrategiaa tarkasteltaessa tullaan ensimmaisena kysymyksen aarelle mita strategia
ylipaataan tarkoittaa. Toiminta-ajatuksen toteutus vaatii valittavaksi erinaisia
toimintamalleja, joiden avulla kuljetaan valitavoitteiden kautta paatavoitteeseen. Tavoitteet
kuvastavat haluttuja tiloja ja strategia koostuu keinoista. Strategian avulla nahdaan
ympariston hallinnan mahdollisuus muuttuvassa toimintaymparistossa. Strategiat maaritellaan
usein yritysten keskeisille toiminnoille kuten rahoitus-, markkinointi-, henkilosto ja

tuotestrategiat. (Kananen 2018, 14.)

Brandistrategia voi perustua brandin hierarkiaan ja keskeisiin suhteisiin, jossa otetaan
huomioon brandin rakentamisen elementit. Ruokolainen (2019, 45) esittaa, etta yritykset
kayttavat brandistrategioita hallittavuuden keinoina ja tasta voi paatella, etta

vaikutusroolissa on my0s yrityksen brandiarkkitehtuuri ja sen sisaltamat brandimuodot.

Yrityksella voi olla yritys-, tuote- ja palvelubrandeja, joissa jokaisella brandimuodolla on
omat huomionarvoiset ominaisuudet brandistrategian hallittavuuden keinoina (Ruokolainen
2020,45). Brandistrategiassa voidaan hyodyntaa brandien vahvuustekijoita kuvion 1 esittaman
kaavion mukaisesti, jonka ovat suunnitelleet markkinoinnin professorit Steve Hoeffler ja Kevin

Lane Keller, jonka avulla vahvat brandit tuottavat markkinointietua. (Pohjola 2019, 45.)



Brandin
vahvuus

Kuluttaja-
kayttaytyminen
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Erilaistavat
markkinointi-
toimenpiteet

Bréandin tuttuus
« tietoisuus

Tietoisuus bréndista
« vahvat, myonteiset
ja ainutlaatuiset

assosiaatiot
« korkea laatu

Bréndin suorituskyky
« markkinajohtaja
« dominoiva brandi

Huomio ja oppiminen
« harkittavuus
« valikoiva huomio

Tulkinta ja arviointi
« suora
« epdsuora

Valinta

« heuristinen (valmis
ratkaisumalli
ongelman
ratkaisemiseen)

Oston jalkeen

« laajentamisen
arviointi

« uskollisuus

Kuvio 1: Brandin vahvuustekijat (Pohjola 2019, 45)

Tuote

» attribuuttien ja hyo-
tyjen positiivisempi
arviointi

« yleinen etusijalle
asettaminen

Laajennus

« positiivisempi vaste
asiakkaalta

» markkinoinnin
tehostuminen

Hinta

» korkeampi hinta

 hinnanmuutoksien
parempi
hyvéksyttavyys

Viestinta

« kiinnitetdan
enemman huomiota

» reagoidaan
positiivisemmin

« sdilytetaan
enemman tietoa

Kuten kuviosta 1 voidaan myos tulkita, etta brandistrategiassa tulisi huomioida, etta brandi

on yrityksen sydan ja sielu, joka luodaan yhdessa tuottajan ja kuluttajan valisessa

vuorovaikutuksessa. Kuluttajien kiinnostus on kohdentunut brandeihin ja niiden luomiin

mielikuviin seka niiden luomiin merkityksiin kokemuksen tuottajina. (Komulainen 2018,140.)

Tama viittaakin vahvasti sithen kuinka suuri vaikutus nykyisin on kuluttajilla brandin luonnin

prosessissa. Brandin rakennuksessa tulisikin huomioida vahvasti asiakkaan kokemus yrityksen

maarittaman imagon ja arvojen kautta, jonka perusteella muodostuvat asiakkaan

vaikutuksesta mielikuvat, maine ja uskollisuus brandia kohtaan.
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Brandistrategiaa suunnitellessa tulisikin katsoa kokonaisuutta, jonka hahmottamiseen ja
brandin ytimen kirkastamiseen voidaan kayttaa seuraavassa kuvion 2 luomaa kolmen vaiheen

toimintamallia (Ruokolainen 2020,57).

Brandin

kirkastus

Kuvio 2: Brandin kirkastus tyokalu (Ruokolainen 2020, 57)

Kuvion 2 avulla brandistrategiaan kirkastaminen voidaan suorittaa kolmen vaiheen kautta,
jossa ensimmaisessa osassa on brandin ytimen kirkastaminen, jossa maaritellaan yrityksen
viestinta. Sitten luodaan sisaltd ja muoto ja viimeiseksi tarkastellaan, miten
kohtauspistekohtainen viestinta maaritellaan asiakkaille. (Ruokolainen 2020,57.) Tassa
ensimmaisessa vaiheessa hyvana huomiona on, etta kaikki tassa kuviossa yrityksen kanssa
kosketuksissa olevat sidosryhmat ovat vaikutussuhteessa brandin muodostumiselle, mutta
kaikki, jotka ovat toissa yrityksessa ovat vastuussa brandista (Ruokolainen 2020,64). Brandin
kirkastamisen ensimmaisessa vaiheessa Ruokolainen (2020, 68) Seuraavalla sivulla 15

esitetaan taulukossa 1 tarkasteltavaksi ensimmaisen vaiheen peruspilarit.
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Tarkoitus Yrityksen olemassaolon juurisyy.

Visio Yrityksen tavoiteasema markkinoilla.

Missio Yrityksen tehtava, lisaarvo asiakkaille.

Strategia Tarkeat paatokset ja periaatteet, jotka ovat edellytys

tavoitteeseen paasemiseksi.

Arvot Yrityksen yhteiset arvot, jotka toteutuvat jokapaivaisessa
toiminnassa.

Asiakkaat Millaisia yrityksia, ja millaisia ihmisia yrityksissa?

Kilpailijat Mita ja millaisia yrityksia?

Asemointi Miten yritys asemoidaan markkinoilla asiakkaan nakokulmasta
katsottuna?

Lupaus Ydinviesti lupaus asiakkaille.

Taulukko 1 Brandin kirkastuksen ensimmaisen vaiheen peruspilarit (Ruokolainen 2020, 68)

Taulukon 1 osa-alueita tarkasteltaessa tulee huomioida aiheet erityisesti oman toiminnan
kautta taulukossa maariteltyjen huomioiden, juurisyiden ja keskeisimpien kysymysten avulla.
Kysymykset ohjaavat maaritysten laadinnassa, jotta tuloksena on selkea ja kirkas nakemys
yrityksen perustasta. Kuten esimerkiksi tarkoituksessa on huomioitavana juurisyyn loytyminen
olemassaololle. Tama maarittaa millaisena yritys on tarkoitus pysya aina riippumatta siita,

mika on yrityksen kehitys tai tilanne ajasta riippumatta.

Sivulla 14 olevan kuvion 2 brandin kirkastamisen toisessa vaiheessa muotoillaan brandi, jossa
maaritellaan millaiselta brandi nayttaa, milta se kuulostaa ja tuntuu seka maistuu. Tahan
vaiheeseen luodaan yhdeksan kehitysprosessin osa-aluetta, joita ovat tarina, hissipuhe, logo,
typografia, kuvamaailma, asiakaskokemus ja graafinen ohjeistus. Taman kokonaisuuden avulla
yritys luo sisaisen tarkastelun kautta yhtenevan ulkoisen ilmeen vastaamaan yrityksen
lisaarvosta kiteytettya lupausta. Graafinen ohjeisto sisaltaa kaikkiin kohtauspisteisiin luodun

ilmeen ja olemuksen. (Ruokolainen 2020, 104)

Kuvion 2 brandin kirkastamisen kolmannessa vaiheessa brandi jalkautetaan strategisesti
maaritettyihin kohtaamispisteisiin. Tavoitteena on yhteneva brandin kokemus, jossa
tarkeimmassa roolissa on oma organisaatio. Sanotaankin usein, etta organisaation jasenet

nahdaan brandin kasvoina asiakaskohtaamisissa. Organisaation sitouttamista voidaan edistaa
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kehitysprosessin osallistamisen avulla, silla sitoutunut henkilosto on sitoutunut myos itse
brandiin. (Ruokolainen 2020, 142)

3.1 Brandi

Brandi on tuote tai tuotemerkki, jolla voidaan erottautua ja yritysbrandi on yrityksen
mielikuva yrityksesta. Mita ihmiset ajattelevat yrityksesta tai puhuvat yrityksesta. Kuinka
asiakkaat siis yrityksen nakevat ja kokevat. Yrityksen brandi syntyy kaikissa
asiakaskohtaamisissa. (Venalainen, 2019). Brandin visuaaliset tunnisteet muodostuvat sen
nimesta, logosta ja muodosta. Jotta nailla elementeilla voitaisiin erottautua, tulee naiden

ominaisuuksille rakentaa mielikuvallisia eroja (Kankkunen, 2014 16).

Yrityksen brandinrakentamisen mallina on hyvan tuotteen tai palvelun seka toimivan yrityksen
ymparille rakentuva brandi, jonka tarkoituksena on tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Asiakas
painottaa lopputulosta seka kiinnittaa huomionsa aineellisiin brandin osiin. Yritysten

painottaessa arvoja ja brandin syvallisempia tarkoituksia. (Vayrynen, 2009, 17).

Brandinrakentamisen sanotaan olevan mielikuvien luomista ja tunteiden herattamista (Holma
2018). Nama kaksi asiaa ovat hyvina tukipilareina, kun lahdetaan rakentamaan yritykselle
brandia. Pohdittavia kysymyksia onkin mika on yritykseni perusta ja kivijalka? Miksi brandi on
olemassa ja miten se palvelee asiakkaita? (Holma 2018.) Lisaksi on hyva pohtia sita, mika
brandissa on se avaintekija, mika tavoittaa ja palvelee asiakkaita. Kun osaat kiteyttaa
liilketoimintasi, ydintekemiseen tarkentuu samalla brandisi identiteetti niin asiakkaille kuin

sinulle itsellesi. (Holma 2018.)

Lisaksi brandinrakennuksessa kannattaa huomioida visuaalinen puoli mika vahvistaa jo
olemassa olevan brandin identiteettia ja brandista syntyvia mielikuvia. Jos brandi perustetaan
pelkalle tunnukselle tai visuaaliselle mielikuvalle, nahdaan se silloin liian suppeana
kokonaisuutena. Visuaalisuutta onkin hyva kasitella yhtena osana brandinrakentamisen
tyokaluista. (Pohjola 2019.)

Brandinrakentamissa on hyva ottaa huomioon seitseman askeleen muistilista:

Tee taustatutkimusta kohderyhmistasi ja kilpailijoista
Valitse oma focus ja brandisi persoonallisuus

Valitse yrityksellesi nimi

Kirjoita iskulauseesi

Valitse logo ja ilme brandillesi: vari ja fontti

Suunnittele logosi

N e vk w2

Kayta valitsemaasi brandia koko yrityksen lapi



16

Brandin sanotaan olevan yrityksen arvokkain paaoma. Brandi on yritykseen liitettava
mielikuva, joka on imagon ja maineen yhteenlaskettu summa. (Peltomaa, 2019.) Yrityksen
brandin ollessa hyva se tekee siita my0os halutun ja silloin siihen ollaan valmiita panostamaan

enemman.

Lisa Sounio (2011) kuvaa brandin maaritysta teoksessaan Brandikas, hieman humoristisellakin
tavalla; ”Brandi on parsta ja sielua”. Hanen mukaansa brandin koostuessa kahdesta osasta
“parstasta ja sielusta” on parsta helppo luoda visuaalisin keinoin, kuten tuotteen
pakkauksella. Sielun luominen brandille on hieman haasteellisempi toteuttaa. Esimerkkina
Suonio kuvaa teoksessaan sohvamerkkia, joka vaihtaa kangasmateriaalin halvempaan

kertomatta siita asiakkaalle. Talloin asiakas saattaa tuntea itsensa huijatuksi.

Brandi koostuu maineesta ja imagosta. Imagolla halutaan luoda tietynlainen kuva itsestaan
seka se sisaltaa strategian mukaisen tavan, milla yritys haluaa nakya markkinoilla, etukateen
mietityn strategian mukaisesti. Maine taas kuvastaa, jotain tiettya kasitysta, mika ihmisilla on
kyseisesta yrityksesta. Se on kokemuksia ja aineetonta paaomaa. Sita ei voi ostaa se pitaa

ansaita. (Peltomaa 2019.)

Brandilla tulee olla jonkinlainen lisaarvo tuotteen tai palvelun kuluttajalle, milla se erottuu
muista saman kategorian palveluista tai tuotteista. Silloin voidaan puhua brandin

syntymisesta. Ennen sita brandia ei kaytannossa ole olemassa. (Laakso 2004.)

Brandin rakentamine on pitka prosessi, mika ei ole hetkessa valmis. Brandin rakentaminen
vaatii pitkajanteista tyota ja karsivallisyytta, asiakasta tulee kuunnella tassakin asiassa.
Brandimielikuvan pystyy selvittamaan helposti esimerkiksi kysymalla mita mielta kuluttaja tai

asiakas on myytavasta tai tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta. (Sounio 2011.)

Brandin maaritysta henkilobrandin osalta Kortesuo (2019) kuvaa viidella eri kriteerilla, mitka

muodostuvat seuraavista kohdista;

- Brandi on muodostunut halutussa kohderyhmassa

- Imago ja maine ovat vahvoja

- Imago ja maine ovat aitoja

- Kuluttajan tai kayttaja hyvaksyy itsestaan muodostuneen imagon ja maineen

- Brandi tukee kantajaansa.

Vastaavia maarityksia voi soveltaa myos yritysbrandin rakentamisessa ja muodostamisessa.
Brandi halutaan muodostaa tietynlaiseksi omissa asiakassegmenteissa ja kohderyhmissa
samalla brandin ollessa vahva ja aito. Palveluntarjoajan on hyvaksyttava sen imagon ja
maineen tilanne mika kayttajalla tai kuluttajalle on muodostunut. Lisaksi yrityksen tai

palveluntarjoajan on luotettava siihen, etta vahva brandi tukee kantajaansa. (Kortesuo 2019.)
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3.2 Brandiarkkitehtuuri

Brandiarkkitehtuuri sisaltaa yrityksen kaikkien brandien muodostaman kokonaisuuden,
brandien perusperiaatteiden ja niiden valiset suhteet. Taman tyokalun avulla johdetaan ja
kehitetaan, mutta brandiarkkitehtuuria tulisi kuitenkin ensisijaisesti hyodyntaa yrityksen

viestinnallisten kokonaisuuksien hallintaan. (Pohjola 2019, 98.)

Brandiarkkitehtuurissa on keskeista kokoonpano, jota rakentaessa voidaan hyodyntaa David
Aakerin ja Erich Joachimsthalerin (2000, 196-197) esittamaa viitta ulottuvuutta perustaksi,
joita ovat brandiportfolio, brandien roolit brandiportfoliossa, tuote-markkinayhteyteen
perustuvat roolit, brandiportfolion rakenne ja brandiportfolion graafinen ilme.
Brandiarkkitehtuurissa jasennetaan ja muokataan brandiportfolioita maarittelemaan brandien
rooleja ja tehtavia, seka brandien valisia suhteita. Laaja-alaisessa toiminnassa tama tarjoaa
keskinaista synergiaa ja luo parempaa pohjaa yhtenevalle toiminnalle, jossa valtetaan turhaa
brandirakentamista. Brandiarkkitehtuuri koostuu brandeista, tuetuista brandeista,
paabrandista, jonka alle muodostetaan alabrandit ja yhteisbrandit, joka tarjoaa useimmille

tuotteille kattobrandin.

Brandiportfoliossa ryhmittelyn perustana ovat usein ominaispiirteet, joita voivat olla
segmentti, tuote, laatu, mallisto, jakelukanavat ja kayttosovellukset. Valituilla
ominaisuuksilla luodaan johdonmukainen ja asiakkaille ymmarrettava brandiportfolio.
Puumallissa brandihierarkiaa kuvaa organisaatiokaavion kaltainen rakenne, jolla on pysty- ja
vaakasuora ulottuvuus. Taman avulla voidaan selkeasti arvioida brandien sijoittumista
markkinaymparistoon. (Aakker & Joachimsthaler 2000, 210-216.)

Brandiportfoliojohtamisella voidaan saavuttaa selkeytta, synergiaa, uskottavuutta ja vahvaa
brandialustaa kasvulle. Aakker (2014, 155) nakee keskeisena strategian luonnissa,
tavoitteiden saavuttamisen edellytyksena, kaksi tarkeaa kysymysta. Ensimmaisena miten
tulee uusi tuote tai palvelu brandata? Mitka ovat paa- ja alabrandien roolit? Toisena
tarkastellaan mitka ovat brandin kannalta tarjousten prioriteetit portfolioon nahden? Onko

portfoliossa brandeja, joita tulisi eliminoida tai tukea lisaa? (Aaker 2014, 155.)

Aakker ja Joachimsthaler (2000, 210) esittavat brandiportfolion rakennuksessa huomiotavaksi
nakokulmien tarkastelun kuten brandien ryhmittely, brandihierarkian puumallit ja brandien
kayttoalue. Taman avulla voidaan luoda selkea brandiportfolio vastaamaan kysymyksiin, kuten
millaisen perusajatuksen varaan brandien keskinaiset suhteet luodaan, kuinka asiakkaat
kokevat rakenteen selkeyden, onko rakenne luomassa synergiaa brandien kesken ja luoko sen

rakenne selkeaa ja tukevaa sanomaa paatostenteon tueksi organisaatiolle.
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Wally Olins on maaritellyt kuvion 3 esittamat brandihierarkian mallit. Jotka koostuvat
kolmesta perusmallista: “monoliittinen (monolithic), yhdistetty (endorsed) ja erillisiin
brandeihin perustuva malli (branded)”. (Pohjola 2019, 99.)

Monoliittinen Yhdistetty Yhdistetty Erilliset brandit

Kuvio 3: Brandihierarkian vaihtoehdot (Pohjola 2019,99)

Kuvion 3 mukaan ensimmaisessa monoliittisessa mallissa brandiarkkitehtuurissa yritys,
tuotteet ja palvelut asettuvat kaikki saman merkin, nimen ja tunnisteiden alle. Tassa mallissa
viestinnallisesti on paljon samankaltaisuuksia, mutta voidaan viestia eri kohderyhmia
tavoittaen kohderyhmakohtaisella sanomalla ja visuaalisen kuvan avulla. Kuvion seuraavissa
yhdistetyssa mallissa kaikki brandimallit toimivat oman nimen ja tunnisteiden alla, mutta
voidaan viestinnassa hyodyntaa samaa graafista ilmetta, jossa tarkoituksena on vahvistaa
yhteista brandia mutta kuitenkin luoda palvelulle tai tuotteelle oma profiili. Kuvion
viimeisessa erillisten brandien mallissa kuvataan, etta ainoa yhtalaisyys on pakolliset
valmistajatiedot tuotteissa. Tavoitteena talla mallilla on saada laajalla brandivalikoimalla

mahdollisimman suuri markkinaosuus. (Pohjola 2019, 99-100.)

3.3 Brandin mielleyhtymat

Puranen (2019) kirjoittaa asiantuntijablogissaan, kuinka brandi ja brandirakentaminen
eroavat toisistaan. Korostaen brandin olevan muistijalki kuluttajien mielissa, joka muodostuu
kohtaamisista yrityksen kanssa sisaltaen nahdyt mainokset, vierailut nettisivuilla, kaynnit
toimipaikalla tai kommunikointi tyontekijoiden kanssa. Kun taas itse brandin rakentaminen
koostuu suunnitelmallisesta ja pitkalla tahtaimella toteutetuista toimenpiteista yrityksen
puolesta, jossa tavoitteena on tunnettavuuden ja haluttujen assosiaatioiden yhdistaminen
luotuun brandiin. Tieteelliset tutkimukset osoittavat, myos etta tunnettavuus lisaa

todistettavasti kasvua.

Thomas Gad (2016, 49) kuvaa uudessa kirjassaan Customer Experience Branding, kuinka
vuonna 2000 luvulla hanen perustama neljan ulottuvuuksien brandaykseen perustettu 4D-malli

on edelleenkin ajankohtainen tyokalu. Malli esiteltiin silloin kirjassa 4D: Branding: Cracking
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the Corporat Code of the Networks Society, jonka tarkoituksena oli silloin osoittaa, etta
sosiaalisessa menestyksessa erottuvan brandin takana tarvitaan toiminnallisuuden lisaksi
muitakin ulottuvuuksia.

Tarkemmin esiteltyna 4D mallin brandiajattelun perustana on ollut ainutlaatuisuus ja
paljouden tarjoaman aikakauden vallitessa erilaisuuden kautta kilpailuedun luominen.
Thomas Gad on maaritellyt itse brandin tulevaisuuden brandien luomisessa koodiksi, joka
toimii erottavana tekijana muista yrityksista. Koodi toimii tarkeana, tehokkaana,

yleismaailmallisena ja ainutlaatuisena kokonaisuutena kuin DNA. (Gad 2001, 15.)

Mallin perustana on vahvasti verkkotaloudessa vallitseva lapinakyvyys, jossa kaikki
lilkketoiminnan luonteenpiirteet ovat nakyvilla, miten brandin luonne vaikuttaa, milta se
tuntuu ja miten se kayttaytyy. Eika brandin mielikuva ole nykyisin ainoastaan toiminnan
olemassaoloa, vaan sille on muodostunut myos persoonallisuus. Lapinakyvyyden ansiosta
kuluttajilla on nykyisin valta, joka edellyttaa organisaatioilta markkinoilla toiminnan kautta
lapinakyvyytta. (Gad 2001, 23.) Cad (2016, 50) kuvaa uudessa kirjassaan Customer Experiense
Branding: Driving engagement through suprise and innovation, alla olevan 4D mallin kuvion 4

mukaisesti.

Toiminnallinen Psykologinen
ulottuvuus ulottuvuus

Brandin

mieltdminen

Eettinen ulottuvuus Sosiaalinen ulottuvuus

Kuvio 4: Brandin nelja ulottuvuutta (Gad 2016, 50)

Kuvion 4 malli koostuu toiminnallisesta ulottuvuudesta, jossa keskitytaan tuotteen tai
palvelun laatuun, suoritukseen, muotoiluun, pakkauksiin, ainesosiin ja valmistusmenetelmiin.
Kun taas taman mallin tarkoituksena on ohjata painoarvoja yha enemman kolmeen muuhun
ulottuvuuteen, joita ovat psykologinen-, eettinen- ja sosiaalinen ulottuvuus. Huomioimalla

kaikki nelja ulottuvuutta voidaan saavuttaa brandista parempi ymmarrys. (Gad 2016, 49.)

Ruokolainen (2020, 37) tuo myos esille, kuinka brandin mielikuvat muodostuvat kaikissa
kohtaamispisteissa yrityksen kanssa, jonka perusteella muodostuu mielikuva ja kasitys
yrityksesta, jota sitten verrataan alan muihin toimijoihin. Nama kaikki kohtaamispisteet onkin

hyvin esitetty seuraavassa kuviossa 5 sivulla 21.



20

Suora-
postitukset Mainonta

Messut

Myynti-

Kampanjat
pisteet et

Tuotteet
’ Verkkosivut
Esitykset .

Palvelut

Vastaanotto

Asusteet Lomakkeet

Word of
mouth
Pakkaus
Uutlsklr,e Sahko- Kyltit,
postit

Toimitilat \“’ Henk”osto opasteet

%
U Kayntikortti Tarjoukset

Asiakas

Brandiin vaikuttavat kaikkien kobtaamispisteiden NEW G
kautta saadut kokemukset. Ajoneuvot

Kuvio 5: Yrityksen ja asiakkaan kohtaamispisteet (Ruokolainen 2020, 40)

Yrityksen selkean brandistrategian ja viestintastrategian avulla kohdataan asiakas
kohtaamispisteissa kuvion 5 mukaisesti luoden yhtenevaa mielikuvaa yrityksesta, jonka
tarkoituksena on edesauttaa luottamuksen syntymista (Ruokolainen 2020, 37). Yrityksen on
kuitenkin myos strategiassa hyva suunnitella naiden kohtaamispisteiden eri viestintatyylit ja
kohdattujen asiakkaiden profiilit perusteellisesti. Jonka avulla voidaan myos suunnitella
asiakkaille kanavakohtaista ja kohderyhmakohtaista sisaltoa, joka puhuttelee ja luo brandista

uskottavaa mielikuvaa.

3.4 Brandin aineeton paaoma

Nando Malmelin ja Jukka Hakala (2007, 23) kuvaavat aineettomien paaomatekijoiden
muodostavan yhdessa yrityksen arvon. Naita tekijoita ovat muun muassa tyontekijoiden
osaaminen, organisaation resurssit seka asiakas- ja sidosryhmasuhteet. Aineettomasta
paaomasta puhutaankin monilla kasitteilla, kuten tietopaaoma, osaamispaaoma, inhimillinen

paaoma, alyllinen paaoma tai henkinen paaoma.

Aineettomien paaomien tunnusmerkki on arvonlahde ilman fyysista olomuotoa, joka yhdessa

organisaation taloudellisen ja fyysisen omaisuuden kanssa tuottaa taloudellista hyotya.



Aineettoman paaoman kuvataankin olevan fyysisten olioiden ja konkreettisten esineiden
valissa kuten ihmisten valiset suhteet, vuorovaikutus, prosessit, jarjestelmat, arvot,
kulttuurit ja luottamus. (Malmelin & Hakala 2007, 25.)

Malmelin ja Hakala (2007, 25) esittavat aineettomien paaomien jaottelua kolmeen
ulottuvuuteen, joista ensimmainen on inhimillinen paaoma, pitaen sisallaan tyontekijoiden
tiedot, taidot ja koulutuksen. Toisena ulottuvuutena on rakennepaaoma koostuen
organisaation tietojarjestelmista, tietokannoista, toimintaprosesseista ja
organisaatiokulttuurista, seka kolmannesta suhdepaaomaulottuvuudesta tarkoittaen

organisaation suhteita asiakkaiden ja sidosryhmien valilla.

Tutkimusten, tuotekehityksen ja osaamisen kautta muodostuu aineetonta arvoa luovana
osaamisena tai julkisen tiedon jakamisena, seka erilaisten ideoiden ja mahdollisuuksien

muodoissa. (Arvoa synnyttavan liiketoiminnan lahteilla. 2018, 7.)

3.4.1 Brandipaaoma

Brandipaaoma koostuu viestinta- ja markkinointiosaamisesta seka brandien ymmarryksen,
oikeuksien, tietovarantojen ja johtamisjarjestelmien kokonaisuudesta. Merkitys onkin ollut
nousussa erilaisuuden tarpeen kasvaessa tuotteiden, palveluiden ja yrityksien osalta.
Brandipaaoma kuvastaa yrityksen historiaa, mutta sen sanotaan kuvaavan myos vahvasti
tulevaisuuden lupauksia. Brandiin liittyykin myos varallisuus, joka muodostuu
tunnettavuudesta, koetusta laadusta, brandiin liitetyista mielikuvista seka
brandiuskollisuudesta. (Malmelin & Hakala 2007, 26-28.)

Brandipaaomaa kasvun perustana on yha enemman viestinnan keinot, joiden avulla
rakennetaan mielikuvia, tarinoita ja elamyksia. Malmelin ja Hakala (2007, 39) ovatkin
esittaneet radikaalin brandijohtamisen mallin, joka koostuu viidesta lohkosta: brandin
organisaation visiosta, brandin viestinnasta, brandin julkisuudesta, brandin mielikuvasta ja

brandin maineesta.

Brandipaaoman rakentamisessa tarkeassa roolissa toimii Pohjolan (2019, 92) mukaan
viestinta, jossa voidaan hyodyntaa brandimaaritysten ja visuaalisten elementtien valista

suhdetta. Malli esitettyna seuraavassa kuviossa 6 sivulla 23.

21
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Kuvio 6: Brandimaaritysten ja visuaalisten elementtien suhde (Pohjola 2019, 92)

Kuvion 6 taustalla on visuaalisen ilmeen maaritys konkreettisesti, niin etta linkitetaan
kuvaavat ja sitovat sanavalinnat yrityksen brandin mukaan. Selkeita maarityksia voidaan
hyodyntaa tyokaluna organisaatiolle innostuksen lisaamiseksi viestimaan asiakkaille
yhtenevalla tavalla. (Pohjola 2019, 92.)

Brandin ytimen maaritys on kiteytys, joka on olennainen osa brandista, kuten Volvolla on
turvallisuus. Kuvion 6 mallin avulla luodaan yhteys brandiin viestinnan eri keinoin.
Persoonallisuus voi olla olennainen osa mainonnan ilmetta. Rationaalisista hyodyista voidaan
tuoda tekstin lisaksi nakokantoja kuvien aiheina tai nakokulmina, esimerkiksi korostetaanko
ominaisuuksia vai saavutettavia hyotyja. Emotionaalisia hyotyja voidaan viestia visuaalisin
keinoin, vaikka eri varien tulkintojen keinoja kayttaen. Brandimaailman maarittely voi pitaa
sisallaan historian, kulttuurin ja rakennetun ympariston konkreettisten esineiden sisaltamana.
(Pohjola 2019, 93.)

3.4.2 Brandi-identiteetti

Brandistrategian suunnittelussa ja hallinnassa voi hyodyntaa seuraavaa Pohjolan (2019, 83)
esittamaa mallia kuvion 7 sivulla 24 mukaan. Brandi-identiteetin avulla voidaan vaikuttaa

brandin kannalta olennaisten elementtien keskinaiseen suhteeseen ja tasapainoon.
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Kuvio 7: Brandin identiteetti suunnittelumallin keskeisimpia vaiheita (Pohjola 2019, 84)

Pohjola esittaakin kuvion 7 mukaisen identiteetin suunnittelumallin kuvastamaan mukaillen
David Aakkerin ja Erich Joachimsthalerin assosiaatioita, joilla on vaikutusta brandin paaoman
brandin identiteettia luovat osatekijat, jotka ovat viime kadessa luomassa asiakkaan valista
suhdetta brandiin. Pohjola (2019, 84) on kuvaillut vaikutusta seuraavasti: “Tekijat voivat olla
esimerkiksi tuoteattribuutteja, organisaatioon liittyvia mielikuvia, brandin persoonallisuutta
ja symboleja. Visuaalisella ilmeella on merkitysta myos muiden osatekijoiden eli tietoisuuden,

koetun laadun ja lojaalisuuden rakentamisessa.”



3.4.3 Brandiuskollisuus

Joskus puhutaan brandiin rakastumisesta, jossa brandi koetaan niin vahvasti osana omaa
identiteettia. Kevin Lane Keller onkin kuvannut suhdetta brandeihin viisitasoisena
brandipyramidina, joka on esitettyna alla kuviossa 8 asiakasuskollisuuden tasoina.
(Ruokolainen 2020, 25)

Yhteenkuuluvuus (Bonding)

Merkitys (Relevance)
Olemassaolo (Presence)

Kuvio 8: Kevin Lane Kellerin brandipyramidi (Ruokolainen 2020, 26)

Kuvion 8 brandipyramidi kuvastaakin suhteen emotionaalista tasoa, jossa pyramidin
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asiakassuhde kasvaa alhaalta ylos nousevasti. Kahdella ensimmaisella tasolla asiakkaalle ei ole

viela syntynyt suhdetta, jossa mahdollisesti vasta tarkastellaan yrityksen tarjonnan

sopivuutta. Kolmannella tasolla brandi on jo asiakkaalle tunnistettava ja tassa vaiheessa

markkinoinnin keinoin voidaan tuoda asiakkaalle esille brandin tarjoama lisaarvo. Neljannella

asiakkaalla on brandiuskollisuutta syntynyt koettujen kosketuspisteiden kautta, seka voidaan

vahvistaa mielikuvia markkinoinnin kautta. Viidennessa tasossa brandiuskollisuus koetaan

osana itseilmaisua ja vaihdon mahdollisuus kilpailijan tarjontaan on pieni. (Ruokolainen 2020,

26.)

3.5 Brandirakennuksessa mukana organisaatio ja kulttuuri

Miksi kulttuurilla on merkitysta? Tahan esittaa vastauksia Panu Luukka kirjassaan
yrityskulttuuri on kuningas. Tasta merkittavimpia havaintoja ovatkin, etta organisaatio
koostuu yksiloista ja jokaisella yksilolla on omat arvot, motivaationsa, kulttuuri ja

elamantilanne, jonka ne tuovat osaksi yrityskulttuuria. (Luukka 2019, 116.)
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Kirjassa Digiajan strategia kerrotaan, etta monialainen osaaminen onkin tiedostettu Suomessa
laajemminkin. Kirjassa korostetaan, miten opetussuunnitelmissa on monialaisen osaamisen
uusia oppimisen muutoksen malleja, jotka ovat menossa kohti ilmiopohjaisiin, tiimityota

sisaltaviin ja yhdessa kehittamisen muotoihin. (Hamalainen, Maunula & Suominen 2016.)

Luukka (2019, 117) on tulkinnut myos palvelun arvoketjuartikkelia, jonka ovat kirjoittaneet
taloustieteilijat James Hessketin, Earl Sasserin ja Leonard Schlesinger. Kuvio 9 esittaa

organisaation menestyksen kokonaisuuden muodostumisesta.

Leidenschaftin organisaation menestysketju

TYONTEKIJA- YRITYS- TYONTEKIJA- ASIAKAS-
YMMARRYS KULTTUURI KOKEMUS KOKEMUS
Toivotun- Vain oikein Tyontekija- Toivottu
lainen yritys- muotoiltu kokemus ja oikein
kulttuuri yrityskulttuuri on keskeisin johdettu
voidaan voi tuottaa asiakas- asiakas-
muotoilla toivotun- kokemukseen kokemus
vain, jos laisen vaikuttava on keskeisin
ymmarretaan, tyontekija- yksittdinen asiakas-
mitka asiat kokemuksen. tekija. uskollisuuteen
ovat tyon- vaikuttava
tekijoille mer- tekija.
kityksellisia,

Kuvio 9: Organisaation menestysketju (Luukka 2019, 117)

Luukkaan (2019, 177) esittaman Leidensschaftin organisaation menestysketjun mallista kuvion
9 mukaan onkin tulkittavissa, etta menestysketjun alussa yritys on onnistuneesti osannut
tulkita tyontekijoiden arvopohjan luomassa merkitysta heille itselleen. Jonka kautta yrityksen
ja tyontekijan yhteisen arvomaailman kautta luodaan toivottu yrityskulttuuri, joka ilmenee
tarkeana tyontekijoiden kokemuksen kautta. Positiivinen kokemus valittyy asiakkaalle

vahvistaen asiakassuhdetta ja uskollisuutta hyvan asiakaskokemuksen kautta.

Brandirakennuksessa keskeiseen asemaan paasevat yrityksen tyontekijat, jotka ovat luomassa
brandin kohtaamisia ja vaikuttamassa siihen, miten brandin tarjoamia assosiaatioita koetaan.
Jotta voidaan hyodyntaa Forresterin TRUE Brand Compass:in tarjoamaa kuvion 10 mallia
sivulla 27, tulee yrityksen ensin tarkastella asiakaskokemuksen olevan luotettava,

ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton. (Korkiakoski & Gerdth 2016, luku 2.)

Luotettavuuden tasoa voi tarkastella kohderyhman odotusten kautta. Vaikka kuinka nopeasti

asiakas saa tiedusteluihin reagoinnin niin tayttyvatko asiakkaan odotukset, joiden kautta



26

luottamussuhde rakentuu. Ainutlaatuisuuden tason tarkastelussa voidaan ottaa kohteeksi

erilaistamisen keinot asiakaskokemuksessa, jotka poikkeavat normaalista alakohtaisesta

kaytannosta. Tunnistettavuuden tarkastelussa voidaan huomioida brandin jattamaa

mielikuvaa, onko toiminnassa mahdollisesti jokin asiakkaalle yllatyksellinen ominaisuus

kaytossa kohtaamispisteissa. Korvaamattomuuden tarkastelussa voidaan tarkastella asiakkaille

tarjottua lisaarvoa tuottavia elementteja, esimerkiksi Amazonin tarjotessa asiakkaan

aikaisemmista ostoista suosituksia. Asiakaskokemuksen ja brandin synkronoinnin malli
esitettyna kuviossa 10. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 2)

Wiestit

Kokemukset
ja tapahtumat

Pahlelut ja
tuotteet

Asiakaskokemuksen ja brindin synkronointi

Hanki
lusttamus

“armista,
etta viestit ovat
rehellisi ja
zelkeits

Warmista,
etth kokemukset
ovat linjassa brandin
lupausten kanssa

armista,
ettd kaikkituotteet
ja palvelut valittivat
brandilupauksen

Ole
ainutlaatuinen

Rakenna
suosittelua niin
werkossa kuin sen
ulkapualella

Lua
kohtaamisia,
jotka szavat aikaa
reaktioita

¥llata
asiakkaat tarjonnalla,
jarka ylittds heidin
odotuksensa

Cle selked ja
tunnistettava

Tuo lupaus
ainutlaatuizesta
kokemuksesta asaksi
brandin viestef

Erilaista
kohtaamiset
kilpailijzista ja

tee kokemuksista
yksildllisia

Lua tuotteita
ja palve luita, jotka
ergttavat brandin

kilpailijoista

Cle merkityksellinen
ja korvaamataon

Keskity
asiakkaiden
tarkeimpiin

tarpeisiin

Cle helpasti
|ghestyttavissi ja
helppokiyttidinen,

jatta asiakkaat
ottavat brindin
asaksi arkea

Luo
hydtyd asiakkaille
kake muksilla, jotka
2ivat rmjoitu tuatte
siin tai pakeluun

Kuvio 10: Asiakaskokemuksen ja brandin synkronointi (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku 2)

Kuvion 10 mallissa voidaankin tarkastella organisaation tuottamaa asiakaskokemusta ja

brandin synkronointia symbioosissa keskenaan. Tavoitteena on saavuttaa

brandinrakennukseen maaritettyjen toimintojen ja toivottujen paamaarien kautta. Mallin

perustana toimii ajatus, ettei brandia voida tarkastella ilman asiakaskokemusta, silla yha

useammassa yrityksessa brandit muodostuvat kosketuspisteiden kautta maariteltyna, jotka
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vaikuttavat puolestaan brandin ja yrityksen arvoperustaan. (Korkiakoski & Gerdt 2016, luku
2.)

3.6  Yrityskulttuurin rakentaminen

Luukka (2019, 176) tarjoaa kirjassaan; Yrityskulttuuri on Kuningas, yrityksen perustan
rakennukseen elementteja, jossa nelja kulmakivea muodostuu seuraavista elementeista

ihmiskasityksesta, arvomaailmasta, olemassaolon syysta ja suunnasta.

Ihmiskasitykseen kiteytyy oman organisaation jasenten tunteminen, luottamus ja avoimuus.
Luukka toteaakin, etta organisaation ihmiskasitys on keskeisin maarittava elementti kaikessa
yrityskulttuurin luonnissa. Jossa vahvasti muodostuu kasitys johdon ihmiskasityksen
heijastumana arvomaailmassa, rakenteissa ja toimintamalleissa. Mahdollisuus kasitykselle on
positiivinen tai negatiivinen, jolloin positiivisuuden kautta korostuu avoimuus ja luottamus ja
negatiivisen organisaatiokulttuurin keskiossa on valvonta ja epaluottamuksen ymparisto.
(Luukka 2019, 183.)

Kulttuurin rakennuksen peruselementit esitetaan kuviossa 11. Mission tehtavana on tarjota
vastaus yksinkertaisesti kysymykselle; miksi organisaatio on olemassa? Visio luo taas kuvan
mihin yritys on menossa. Naiden lisaksi on yrityksella hyva olla strategia, joka kuvaa milla

keinoilla ja mita tekemalla paastaan tavoitteisiin, jonka jalkeen arvot ovat antamassa

ohjeistusta, miten yrityksessa tulisi toimia. (Luukka 2019, 203.)

ARVOT STRATEGIA
Miten? Mitd?

Kuvio 11: Kulttuurin rakennuksen elementit (Luukka 2019, 203)

Kuvion 11 mukaisesti yrityskulttuurin rakennuksen kannalta organisaation arvomaailma ja
arvot ovat erittain keskeisia ja luomassa suuntaa johtamiselle kulttuurin mukaisesti
vahvistamalla sita. Luukka viittaakin kuvaavasti Jim Collins ja Jerry Porrasin toteamukseen
kirjassaan Build to Last seuraavanlaisesti: ”Arvojohdetut organisaatiot, joita ohjaa yleva
paamaara, menestyvat pitkalla aikavalilla tulosohjattuja yrityksia selkeasti paremmin.”
(Luukka 2019, 226)
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Arvojen maarassa ei niinkaan ole tarkoitus luoda vain muutamia syysta, etta olisivat
hankalasti muistettavia, vaan pikemminkin valittaisiin yritykselle useampia kuvaavia arvoja,
jotka luovat yritykselle sen haluaman hengen ja tunnejaljen, seka vahvan ytimen. (Luukka

2019, 212) Arvojen maaraa havainnollistetaan seuraavassa kuviossa 12.

Arvot: Kuinka monta? Samanlaisia? Erilaisia?

Kuvio 12: Arvojen luonti (Luukka 2019, 212)

Kuviota 12 tulkittaessa tulisi pohtia arvopohjan luonnissa perusteita arvoille, koska itse arvot
eivat ole ohjaamassa yrityksen toimintaa vaan ihmisia yrityksessa. Tama Luukkaan nakokulma
antaa vahvan ohjeen yrityksille luoda arvonsa kirjoitettuna ihmisille, eika organisaatiolle tai
sidosryhmille. Tehtavana on tarjota arvomaailma, joka ohjaa miten toimimalla halutaan
toteuttaa yrityksen tarkoitusta ja paasta asetettuihin paamaariin. Hyvana esimerkkina toimii
Marimekon yksi arvoista ”"Rehtiytta kaikkea ja kaikkia kohtaan”, joka kuvaa hyvin

organisaation persoonallisuutta ja kulttuuria tunnetasolla. (Luukka 2019, 205)
Marimekolla on erittain omanlaisensa arvot, joita ovat seuraavat;

- Elamaa, ei esittamista

- Rehtiytta kaikkialla ja kaikkea kohtaan

- Maalaisjarkea

- Yhdessa tekemisen meininkia

- Rohkeutta epaonnistumisenkin uhalla

- lloa
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Joista my0Os arvojen avauskuvaus on erittain hyvin kuvaava seuravanlaisesti: "Marimekossa
tehdaan toita ikaan kuin yhtio olisi meidan kaikkien oma. Korkealle pitaa kurkottaa, mutta
ihan tavallista maalaisjarkea kannattaa kayttaa mieluummin usein kuin harvoin. Katteetonta
toiveajattelua ei kannata viljella tyossa - eika elamassa. Iloa-arvo on puolestaan selitetty
nain: Mita sita turhaan selittamaan.” Kuitenkin tassakin arvojen luonnissa on kerrotun
mukaan ollut haastetta Marimekolla, silla ne eivat ole olleet organisaatiossa lasna ja tasta
syysta onkin suositeltavaa maariteltyjen arvojen mukaan myos johtaa organisaatiota. (Luukka
2019, 210)

Espoolaisen tietoliikenteen ja tietotekniikan asiantuntija- ja palveluyritys Otaverkon arvot

- Ota aloite

- Ota koppi

- Ota selvaa

- Ota opiksi

- Ota huomioon
- Ota mukaan

Nama arvot ovat selkeat ja ohjaavat organisaatiota siihen, mihin yrityskulttuurissa toiminta
perustuu. (Luukka 2019, 216)

Luukka (2019, 2020) esittaa Patric Lencioni (2002) arvojohtamisen haasteet seuravanlaisena
kiteytyksena: ”Vahvat arvot - ja niissa pysyminen - vaatii sisua. Organisaation, joka
suunnittelee arvoprosessia, taytyy olla sinut sen tosiseikan kanssa, etta vahvat arvot ja niiden
kautta johtaminen, aiheuttaa tuskaa. Ne saavat osan tyontekijoista tuntemaan itsensa
hylkioiksi. Ne rajaavat organisaation strategista ja operatiivista vapautta ja ne rajoittavat sen
ihmisten kayttaytymista. Arvot jattavat johtajat avoimeksi kritiikille, jopa pienista

lipsahduksista ja niiden mukaan elaminen vaativat jatkuvaa valppautta.”

Yrityksen perimmaisen olemassaolon syyn tulisi ohjata tarkoituksellaan organisaation
tyontekijoita tekemisessa ja pitaa innostusta ylla, jonka kautta myos yrityksen kulttuuri
vahvistuu. Osuvasti kuvattuna onkin, etta yrityksen tehtava on tarkoituksellaan luoda
parempaa maailmaa. Missiona voidaan kuvata oman toiminnan kautta paremman maailman
luontia asiakaskokemuksen, toimialan kehityksen, yhteiskunnallisen vaikutuksen tai vaikka

sitten jonkun muun toiminnan kautta. Omaa missiota luodessaan voidaan ottaa nakokulmaksi
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ja tuoda esille yrityksen ydintehtava ja olemassaolon tarkoitus ja ”mission tulee aina olla
totta.”. (Luukka 2019, 230-231.)

Myo0s mission tehtavasta on kuvattu, etta se ei ole vain sisaista tai ulkoista markkinointia. Se
voi toimia markkinointiin muotoiltuna erikseen, mutta sisallon ja vaikutuksen luojana sen on
oltava aitoa yrityksen ytimesta. Esimerkiksi Valion missiona on luoda hyvinvointia ja
makuelamyksia vastuullisesti tai etta Fazerin missiona on ruokaa, jolla on merkitysta. (Luukka
2019, 231-232)

Kauppalehden artikkelissa Kola Sari tuo esille kuitenkin myos, etta yrityksen tulisi luoda
taloudellisten mittareiden rinnalle uusia mittareita. Tassa tuodaankin esille, ettei mission ja
vision olemassaolon kevyt pohja riita vaan tarvitaan merkityksen kautta katsottuja mittareita.
(Urpelainen 2020.)

4  Viestintastrategia

Viestintastrategia seuraa liiketoiminta- ja brandistrategiaa, joka sisaltaa valmiiksi maaritellyn
paaviestin, joka tukee yrityksen tarinaa. Viestintastrategia sisaltaa viestinnalliset tavoitteet,
kohderyhmat, kanavat ja viestinnan tuloksen seka tavoitteiden mittaamisen keinot. (Teonsana
2018.)

Kilpelainen (2020, 55-56) esittaa kirjassa Ansaittu julkisuus: kaikki olennainen
mediaviestinnasta keskeiset osa-alueet, joita tarvitaan viestintastrategiassa.
Viestintastrategia laaditaan osana toimintasuunnitelmaa, joka kaytetaan
toiminnanohjauksessa maariteltyjen paalinjojen avulla. Strategia voi sisaltaa paalinjoina

seuraavat osa-alueet;

- Organisaation arvot seka tehtavat, joita halutaan viestinnallisesti tukea.

- Viestinnan tavoitteet.

- Suunnitelman kayttoajanjaksosta, tarkemmat maaritelmat viestintatiimin suunnittelu-
ja kayttomalleista.

- Mahdollisesti tiedostettavista toimintaympariston muutoksista on maariteltyna
toimintasuunnitelma viestinnalle.

- Viestinnan roolit ja vastuut ovat maariteltyna.

- Viestinnan kohderyhmat, mahdollisesti segmenttikohtaisesti maariteltyna.

- Viestinnan osa-alueiden, keinojen, valineiden ja kanavien maarittelyt.

- Suunnitelmaan on laadittu seuranta tulosten toteutumiselle ja laadittu myos

tyonjako, miten seurannan kautta saatujen tulosten mukaan kehitettaisiin viestintaa.
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Viestintastrategiaa tulisi tarkastella sen ajankohtaisuuden ja tavoitteiden kautta. Vuoden
2019 viestintastrategiassa hallitus on tuonut esille, kuinka viestintaymparisto on kokenut
suuria muutoksia. Viestintastrategiassa esitetaan, kuinka mediakulttuuri on muuttunut

polarisoidummaksi ja perinteisten medioiden rinnalle on tullut sosiaalisen median myota

monien kanavien kautta uusia vaikutusvallan muotoja. (Hallituksen viestintastrategia 2019, 6)

Hallituksen viestintastrategiassa painoarvot ovatkin tasta muutoksesta johtuen muun muassa
paatavoitteiden osalta arvojen ja yhteisen viestintamallin noudattamista, jonka
toteuttamisen avuksi on laadittu erillinen strateginen ohjeistus. Hallituksen avainviestien
osalta on maaritelty yhtenainen nakemys tavoitteiden ja ydinviestin osalta, etta tarvitaan
sisaisesti ymmarrettavaa viestintaa. Taman johdosta hallitukselle on laadittu erikseen

sisainen viestintasuunnitelma. (Hallituksen viestintastrategia 2019, 12-13)

4.1 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia usein sisaltaa esityksen miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisaltoa, joka
koetaan hyvana ja selkeyttavana tyokaluna koko organisaation osalta. Sisaltostrategia
selkeyttaa sisaltomarkkinoinnin perustaksi maaritellyn johtavan ajatuksen. Strategian tulee
olla helposti ymmarrettavissa, joka koostuu kuudesta osa-alueesta. (Rummukainen, Hakola &
Hiila 2019, 71.)

Sisaltostrategiassa ensimmaisessa osa-alueessa, tavoitteet ja mittaristo-osiossa keskitytaan
syihin sisalloille ja mittarit tavoitteiden seurannalle. Tassa vaiheessa on tarkeaa vastata
kysymyksiin; missa meidan taytyy onnistua ja mika kertoo sen, etta olemme onnistuneet? Kun
taas sisaltostrategiassa toisessa osa-alueessa; asiakaspersoona ja ostopolkuosiossa keskitytaan
parempaan kohderyhman tuntemukseen, varsinkin tarkeimpien segmenttien osalta ja naiden
persoonien ymmartamiseen. Taman vaiheen tarkeimpina kysymyksina ovat miksi ja missa

vaiheessa kohderyhma tarvitsee sisaltojamme. (Rummukainen ym. 2019, 72.)

Sisaltostrategiassa kolmannessa osa-alueessa; ydintarina ja sisaltotyyppiosiossa tarkastellaan
tavoitteita ja asiakassegmentointia seka maaritellaan yrityksen ydintarina, joka toimii
punaisena lankana kaikelle tuotetulle sisallolle. Laaditaan sisaltotyypit, jotka toimivat
formaattina erilaiselle ja vertailukelpoiselle sisallolle. Seka neljannessa osa-alueessa;
raportointi ja analyysimallit osiossa keskitytaan loytamaan parhaat tavat kerata tarvittavia
tietoja raportoinnin onnistumiselle ja opeille, seka tuottamaan naiden pohjalta analyysia

kehitystyota varten. (Rummukainen ym. 2019, 72.)

Sisaltostrategiassa viidennessa osa-alueessa; kanavien roolitus ja sisaltojakelun malliosiossa

laaditaan suunnitelma jaettavalle sisallolle keinojen ja vaylavalintojen avulla. Tassa
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tyovaiheessa tarvitaan jatkuvasti paljon resursseja. Kanavien roolituksessa olennaista on
ottaa huomioon kanavakohtainen nakokulma, muoto ja tavoitettava yleiso, silla naissa
esiintyy suurta vaihtelevuutta. Seka kuudennessa osa-alueessa; toimitusprosessi ja
sisaltotiimin roolituksen osiossa luodaan sisaltostrategian mukainen jatkuvan sisaltotyon
resurssointi osaamisen varmistamisen mukaan. Roolien maaritys noudattaa selkeytta ja

vastaavat toimijat ovat nimettyja. (Rummukainen ym. 2019, 73.)

Hyvana esimerkkina Savolainen Johanna, joka toimii oman median paatoimittajana YIT:lla.
Hanen kertomansa mukaan heidan organisaatiossaan sisaltostrategia toimii punaisena lankana
sisaltomarkkinoinnissa ja tuotannossa koko konsernin tasolla. Suurimpana hyotyna koetaankin
sisaltostrategian tarjoavan hallintaa suurissa sisaltovolyymeissa, mutta myos tarjoavan
mahdollisuuden eri lilketoimintojen viestintatarpeiden tayttamisessa. (Rummukainen ym.
2019, 146-147.)

4.2  Viestinnan johtaminen

Strategian jalkauttaminen lahtee esimiestyosta. Onko esimiehella itsellaan tarvittavat tiedot
ja osaaminen, jotta strategiaa pystytaan jalkauttamaan eteenpain. Tarkea huomioida myos
kahden suuntainen viestinta, missa esimies on luonut hyvat mahdollisuudet myos
henkilokunnan osallistua kehittamistyohon. Jotta esimies kykenee implementoimaan
haluamansa asian pitaa hanen pystya viestimaan siita asiallisesti ja pienina kokonaisuuksina ja
tarpeeksi useasti. Talloin henkilokunta ehtii tyostaa ja palastella haluttuja asioita rauhassa ja

viemaan niita eteenpain (Korhonen 2015, 30).

Esimiehen tehtava strategian jalkautuksessa on konkretisoida ylatason strategiset linjaukset
pieniksi kaytannon toimenpiteiksi, jotka ovat helposti ymmarrettavissa yksikko- ja
yksilotasolla. Tyontekijoiden nakokulmasta ei ole kovin innostavaa eika arvostettavaa jos,

kaytannon toimenpiteet sanellaan suoraan henkilostolle eika esimies ole tarjonnut

Jotta jalkautumisen toteutumista voidaan seurata, tulee keskustelua pitaa ylla henkilokunnan
kanssa aktiivisesti. Henkilokunta osallistetaan jalkautustyohon kysymalla esimerkiksi miten
kasitellyt muutokset ovat heidan omasta mielestaan toteutuneet, jolloin henkilokunnalle
annetaan valtuutus vastata siita, miten tulokset nakyvat tai mita muutos tarkoittaa heidan
tehtavassaan. Tarkeinta muutoksen arvioinnissa on se mita nahdaan ja mita kuullaan. Onko

muutosta tapahtunut tai onko se kaynnissa omassa organisaatiossa. (Nurmi 2020).
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5  Aanensavy, tone of voice

A3nensavy on tapa viestid, aanensavy on tapa saada viestinnalle merkitys, aanensavy on tapa,
milla organisaatiot haluavat tulla kuulluksi ja ennen kaikkea aanensavy on tapa, miten

organisaatiot haluavat viestia brandistaan.

Tone of voicen tulee olla yrityksen puhetapa, jolla syntyy brandin merkitys. Yrityksen tone of
voice on viestinnan johdonmukaistamista. Oli julkaistava sisalto millaista tahansa, tulee sen

tukea vahvasti brandia. (Kortesuo 2019)

Aanensavyn maarittely on viime aikoina yleistynyt paljon yritysten markkinoinnissa ja
viestinnassa. Aanensdvyn maarittamisella halutaan erottautua kilpailijoista omanlaisella
aanensavylla. Adnensavylla tavoitellaan omaleimaista danté, jolla saadaan kilpailuetua

markkinassa. (Oorni, 2018)

Brandin ja tone of voicen maarittamisessa on tarkeaa keskittya suuriin linjoihin. Kieleltaan,
ulkoasultaan, tyyliltaan, asenteeltaan ja myos kuvamaailmaltaan on tarkea pohtia, onko
brandi naiden pohjalta tunnistettavissa. Pohdittava on viestinnan aanensavyn vastaavuus
tarjottavaan palveluun tai tuotteeseen. Jos tarjotaan asiakkaalle mahdollisuus tehda mita
vaan, mutta todellisuudessa esimerkiksi opintotarjonta olisikin rajattu muutamaan alaan ei se

silloin vastaa yrityksen aanensavya tai johtaa asiakkaan harhaan. (Kortesuo 2019)

Miksi aanensavyn rakentamien on sitten tarkeaa? Menestyksekkaan kommunikaation
avaintekemiset voidaan listata seuraavasti kaytetyt sanat 7 %, aanensavy 38 % ja kehonkieli 55
%. (Mustakallio 2015)

Aanensavyn rakentamisen liahtokohdat pohditaan seuraavien ominaisuuksien yhteenlaskettuna
summana. Mita sanotaan, missa sanotaan ja kenelle sanotaan. (Eskelinen 2016). Eskelisen
mukaan aanensavyn rakentamisessa kaikki lahtee arvoista ja kulttuurista, koko yrityksen ja
asiakkaiden osallistamiseen, sanastotarkeyden korostamiseen, ohjeistuksen luomiseen seka

panostaminen jatkuvuuteen ja pitkajanteisyyteen. (Eskelinen 2016)

Aanensavy voi vaihdella kohderyhmien mukaan mutta, jotta se auttaisi brandia tulee
aanensavyn olla kuitenkin yksi ja ehja kokonaisuus yrityksessa ja sen tulee kulkea lapilinjan

yrityksen sisalla. (Toomes 2020)

Brandin markkinointiviestinnan aanensavy tulee rakentaa eri asiakassegmenttien mukaiselle
tarpeelle. Brandin viestinta ja viestinnan aanensavyn rakentaminen on helpompi, kun

daanensavysta on rakennettu jokaiselle segmentille omansa. (Laakso 2004)

On erittain tarkeaa, etta yrityksen aanensavy on rakennettu vastaamaan yrityksen brandia.

Henkilokunnan sitouttaminen yrityksen markkinoinnilliseen aanensavyyn luo kokonaisuudesta
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yhtenaisen ja yrityksen ulos antama kuva on yhtenainen ja ehyt kokonaisuus. Henkilokunnan
sitouttamisella valtytaan myos silta, ettei lahdeta itse keksimaan jotain uutta tai vastaavaa

tapaa toimia kuin, mita yritys on itselleen maarittanyt.

Aanensivyyn ja sen muodostamiseen kannattaa panostaa, jos haluaa erottautua markkinoilla.
Hyvalla aanensavylla tavoitettavuus ja mielikuva yrityksesta korostuu. Jos aanensavya ei ole
maaritetty saattaa se valitettavasti johtaa siihen, ettei asiakas koe yritysta houkuttelevaksi ja

jattaa sen vuoksi sen huomiotta (Kemppainen 2020).

Asnensavyn rakentaminen lahtee liikkeelle yrityksen arvoista. Jos sellaisia ei ole olemassa on
syyta pohtia miksi ja millaiset ne voisivat olla. Pitaa myos muistaa, etta arvoja on hyva
tarkastella tietyn ajanjakson valein. On hyva pohtia millainen yritys on juuri nyt ja millainen
yritys haluatte olla esimerkiksi viiden vuoden paasta. Millaisen kuvan haluatte antaa
henkilokunnalle, asiakkaille tai opiskelijoille. Oikea aanensavy antaa yrityksellesi kasvot,
jonka avulla pystyt rakentamaan pysyvia asiakassuhteita. Tarkkaan mietitylla aanensavylla
saat sitoutettua asiakkaat tai opiskelijat ja pystyt rakentamaan pysyvia suhteita kaikkien
segmenttien alueilla (Vilpa 2021).

Eeva Oorni kuvaa artikkelissaan; Organisaation dinensavy voi sitouttaa tai vieraannuttaa
aanenkaytolla tapahtuvaa erottautumista: ”Strateginen erottautuminen aanenkaytolla ei
kuitenkaan ole aivan helppoa. Se vaatii viestinnan tekijoilta nakemysta ja sanankayttotaitoa,

visuaalista puolta unohtamatta. Vuorovaikutuksen on oltava aitoa ja luontevaa”.

Aanensivya voidaan verrata esimerkiksi sithen, miten puhumme ystivien tai kollegoiden
kesken. Jokaisella on oma tapansa viestia erilaisissa tilanteissa. Toiset ovat ystavallisia ja
kohteliaita, toiset saatavat olla luotaan pois tyontavia tai liian hyokkaavia, kun taas toiset
saattavat osata viestinnan taidon muutamalla sanalla ilmaistuna. Osa ihmisista ei koskaan
paase viestinnassaan asian ytimeen. Samat aanensavyt ja puhetavat patevat myos yrityksissa.
(The Acrolinx Team, 2015).

Acrolinx Teamin artikkelin mukaan aanensavy ei ole pelkkaa hyvaa kirjoittamista tai vahvaa
viestintaa, vaan aanensavy on korkeamman asteen tekemista, kun halutaan luoda yritykselle
erottautuva ja tunnistettava aanensavy. Heidan mukaansa l0ytyy kuusi syyta miksi
aanensavysta tulisi valittaa. Syyt ovat seuraavat: Aanensavy tekee sinusta inhimillisemman
digitaalisessa ymparistossa, viestisi menee paremmin lapi kuulijakunnan keskuudessa, se
puhuu brandisi puolesta silloin kuin ihmiset eivat siita puhu. Adnensavylld saat rakennettua

auktoriteettia, aanensavylla saat keskitettya omaa viestiasi ja voit erottautua kilpailijoista.

Asnensavyn kehittaminen ei voi olla boxin sisilla tapahtuvaa ajattelua vaan se taytyy
laajentaa boxin ulkopuolelle. Yrityksen on osattava ankkuroida aanensavy brandiin, jotta silla

saadaan kaupallista hyotya, oli se sitten rahallista ja aineetonta hyotya. Viimeisimpana
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mutta tarkeimpana on loytaa tyokalut hyotyjen mitattavuuteen, jotta saavutettua tai

tavoiteltavaa hyotya voidaan seurata. (Acrolinx Team. 2021)

Yhteenvetona aanensavyn rakentamisesta ja merkityksesta voidaan summata se, etta
yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja segmentoida heidat ensin perusteellisesti, jotta
aanensavyn maarittaminen eri ryhmille on mahdollista. Kun halutaan vaikuttaa kuulijakuntaan
aanensavylla, tulee sen olla tarkkaan harkittua eri segmenteille viestin lapi saamiseksi. On
muistettava ottaa huomioon kuulijakunnan tarpeet, jotta osataan viestia oikeanlaisella
aanensavylla.

5.1 Viestinnan kohderyhmat

Asiakkaiden segmentointi on yritystoiminnassa erittain tarkeaa, jotta yritys osaa kohdentaa
oikeanlaista markkinointia eri ostaja- ja palveluryhmille. Oikea-aikainen kohdentaminen ja
oikealla aanensavylla tapahtuva markkinointi takaa parhaan mahdollisen lopputuloksen
yrityksen nakokulmasta. Jotta saavutat parhaan mahdollisen lopputuloksen esimerkiksi
digitaalisessa markkinoinnissa, tulee yrityksen ottaa huomioon, ettei samaa tuotetta

markkinoimalla kaikille menestyta kovinkaan hyvin tassa kilpailussa. (Sivula, 2017.)

Segmentointia voidaan pitaa yrityksen johdon tyokaluna, jonka tavoitteisiin kuuluu
asiakasryhmien tunnistaminen toisistaan niiden eroavaisuuksien kautta. Nailla asiakasryhmilla
on omat tarpeensa ja niiden tunnistaminen auttaa yritysta menestymaan omalla
lilketoimintakentallaan seka naiden asiakasryhmien tarpeiden tunnistaminen saattaa luoda
uusia liiketoimintamahdollisuuksia. (Peralahti 2020.) Asiakassegmentoinnin avulla yritys saa
kasityksen siita mitka ovat heidan potentiaalisimmat asiakasryhmansa seka heidan tarpeensa
(Peralahti 2020).

Asiakassegmentoinnissa asiakkaat voidaan jakaa ryhmiin erilaisilla taustamuuttujilla.
Esimerkiksi ian, sukupuolen, asuinpaikan, ostokayttaytymisen, mielenkiinnonkohteiden ja
tassa opinnaytetyon teemassa esimerkiksi koulutuskiinnostuksen tai opinto-ohjelmien
kiinnostuksen mukaan. Paaasiana tassa luokittelussa on se, etta yritys tuntee asiakkaansa
seka heidan tarpeensa, jotta heille voidaan maaritella ostopolku. (Seoptimi 2020.)
Asiakasryhmien tunteminen ja heidan ostokayttaytymisensa tuntemus on ensiarvoisen

tarkeaa. Sita voidaan kuvata, jopa yrityksen menestyksen edellytykseksi. (Huttunen 2021.)
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5.2  Segmentoinnin hyodyt

Mita hyotya sitten asiakkaiden tarpeiden, motiivien ja odotusten paremmalla tuntemisella
sitten yritykselle on? Tarja Lahdesmaen mukaan, joka on tyoskennellyt uransa aikana
asiakaskokemuksen kehittamisen parissa hyodyt asiakkaan tuntemisella, lOytyy asiakkuuksien
hoitoon panostamisessa, uusien myyntitapojen loytymisessa, palveluiden automatisoinnissa ja
palvelun muotoilussa. Seka auttaa asiakaskokemuksen parantamisessa seka uusien
liilketoimintamallien hyodyntamisessa. Muutaman hanen luetelluista asioista mainitakseni.
(Huttunen 2021).

Jotta segmentoinnissa pysytaan ajan tasalla, ja siita on hyotya yritykselle, tulee sen olla
jatkuvaa. Asiakassegmentointi kannattaa kirjata esimerkiksi vuosikelloon, jotta siita saadaan
jatkuva tekeminen ja asiakassegmentteja paivitetaan vuositasolla kuluttajien

ostokayttaytymisen muuttuessa ja uusien asiakkaiden ottamisella segmentointiin mukaan.

Segmentoinnissa on myos tarkeaa osata arvioida kohderyhmien paatoksentekoa, seka antaa
kohderyhmien elaa muutoksessa mukana. Segmentoinnin tulee kuitenkin aina pohjautua

tietoon ei niin sanottuun mututuntumaan. Asiakkaiden segmentointi auttaa nakemaan omaa
toimintaa ja palvelutarjontaa asiakkaan silmin. Ja tata kautta se auttaa parantamaan omaa

kohdennettua palvelutarjontaa asiakkaalle. (Heliskoski 2016.)

6  Tutkimusaineisto ja tutkimusmenetelma

Branditutkimus Omnian aanensavysta tehtiin kyselytutkimuksen ja haastattelujen pohjalta.
Kyselylomakkeen ja haastattelujen kysymykset tehtiin tiiviissa yhteistyossa Omnian
ohjausryhman kanssa, jotta saimme muodostettua kyselylomakkeen ja haastattelukysymykset
vastaamaan branditutkimuksen aanensavyn maaritysta. Kyselytutkimuksen ja haastattelujen

prosessin kulku kuvataan alla olevissa luvuissa tarkemmin.

Kyselytutkimus lahetettiin Omnian opiskelijoille ja henkilostolle Microsoft forms lomakkeella,
seka haastateltiin sidosryhmiin kuuluvia yrityselaman edustajia Teams- sovelluksen kautta.

Lisaksi haastateltiin opinnaytetyon ohjausryhman jasenia.

Omnian opiskelijoille ja henkilostolle kysely lahettiin sahkopostilla Omnian
markkinointisuunnittelija Noora Alanderin toimesta, seka sidosryhmien edustajien
haastattelukutsut opinnaytetyontekijoiden toimesta. Sidosryhman edustajien haastateltavien
yhteystiedot saatiin Omnian viestintajohtaja Paivi Korhoselta heidan maarittaman listan

mukaisesti
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Omnian opiskelijoille ja henkilokunnalle lahetettiin kyselylinkki Omnian omia kanavia pitkin ja

sidosryhmien kyselyt lahetettiin Omnian uutiskirjeen yhteydessa.

Kyselytutkimukseen osallistui 159 omnialaista. Opiskelijoita 76 ja henkilokuntaa 83 henkiloa.
Sidosryhmien kyselytutkimukseen osallistui 24 henkiloa. Kyselytutkimus tehtiin Forms-
lomakkeella, jossa esitettiin monivalintakysymyksia, avoimia kysymyksia ja parhaiten
kuvaavia kysymyksia. Ajankohta kyselylle oli 19.11- 6.12.2020

Sidosryhmien kyselytutkimus toteutettiin 13.11- 19.12.2020 valisena aikana. Omnian toimesta
lahetettiin viela sidosryhmille lisapyynto osallistua tutkimukseen, jotta... jotta saadaan tahan
kyselyyn vastauksia. Sidosryhmien kysely toteutettiin samoin Forms- lomakkeella ja
kysymykset olivat muotoiltu saman kaavan mukaisesti eli monivalintakysymyksia, avoimia

kysymyksia ja parhaiten kuvaavia kysymyksia.

Haastattelut toteutettiin Omnian viestintajohtaja Paivi Korhosen listan mukaisesti. Han
toimitti listan henkiloista keita tulisi haastatella tutkimusta varten. Listalla oli kymmenen
henkiloa, joista 9 lupautui haastateltavaksi. Haastattelut toteutettiin Teams- sovelluksen
valityksella 28.11-19.12.2020 valisena aikana. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litterointiin

myohempaa analysointia varten.

Tutkimus perustui aanensavyn maaritykseen. Tasta johtuen tarkempaan analyysiin valittiin
aanensavyn nykytilaa ja tulevaisuutta kuvaavat vastaukset, aanensavyn persoonallisuutta
kuvaavat vastaukset seka aanensavyn puhuttelevuutta kuvaavat vastaukset, joiden pohjalta

muodostimme tutkimuksen tulokset Omnialle ominaisesta aanensavysta.

Tutkimuslomakkeen laatimiseen Tarja Heikkinen suosittelee kysymysten avulla selvitettavaksi
koko tutkimusongelman. Tiedonkeruulomake jasennellaan seuraavien vaiheiden mukaisesti:
tutkittavien asioiden nimeaminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu,
lomakkeen testaus, lomakkeen korjaaminen ja lopullinen lomake. Branditutkimuksen
aanensavyn selvittamisen kyselylomakkeet tyostettiin edella olevan rungon mukaisesti

yhdessa Omnian ohjausryhman kanssa. (Heikkila, 31, 2014)

Aineistoon tutustuminen on hyva aloittaa siihen tutustumalla pikkuhiljaa ja varmistaa, etta
kaikki on aineiston osalta paallisin puolin kunnossa. (Vehkalahti 2014.) Silloin kuin materiaalia
on paljon, on tarkeassa roolissa sisallon analyysi. Sisallon analyysilla tarkoitetaan juuri
kirjoitettujen, kuultujen ja nahtyjen sisaltojen analysoimisen valjana teoreettisena
kehyksena. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Kuviossa 13 sivulla 39 on kirjattu sisallon analyysin vaiheet esiteltyna pelkistetymmin.
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Sisallonanalyysin vaiheet

* /Aineiston purkaminen
* Aineistoon tutustuminen
* Aineiston jdrjestdminen

Pilkkominen
* | Aineiston koodaaminen
* Koodien yhdistaminen, vertaaminen, erittely
+ | Kategorioiden ja alakategorioiden muodostaminen Kasitteellistaminen
* | Linkitys kategorioiden vélill
* | Esimerkkien antaminen kategorioista pucsesh
kasaaminen

* | Analyysin kirjoittaminen tekstimuotoon

Kuvio 13: Sisallonanalyysin vaiheet (Tuomi & Sarajarvi 2018, kpl 4.4.3)
Laadullisen tutkimuksen analyysin eteneminen voidaan kuvata seuraavalla rungolla:

Paata, mika aineistossa, mita tutkit, on kiinnostavaa ja tee vahva paatos.
Kay lapi aineisto ja, merkitse asiat mitka sinua kiinnostavat

Kaikki muu jaa pois.

Keraa merkityt asiat yhteen ja erota ne muusta aineistosta

Luokittele, teemoita, tyypittele aineisto

o vk w N

Kirjoita yhteenveto
(Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Sivulla 40 kuviossa 14 esitetaan malli, jonka Tuomi ja Sarajarvi ovat esittaneet
aineistolahtoiseksi sisallonanalyysin etenemismalliksi ja kuvion tarkoituksena on luoda selkea
runko tutkijalle.
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

Haastattelujen lukeminen ja sisdltéon perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista
ilmauksista

Pelkistettyjen ilmausten yhdistdminen ja alaluokkien muodostaminen

Alaluokkien yhdistaminen ja ylaluokkien muodostaminen niista

Ylaluokkien yhdistaminen ja kokoavan kasitteen muodostaminen

Kuvio 14: Aineistolahtoisen sisallonanalyysin eteneminen (Tuomi & Srajarvi 2018)

Kuviossa 14 kuvataan Tuomen ja Sarajarven mallia aineistolahtoisessa etenemisessa sisallon
analyysin avulla. Tata runkoa noudattamalla on myos tutkimuksen tekijalla selkea ohjerunko
minka mukaan tutkimusta on hyva edistaa ja taman rungon avulla on helppo asettaa itselleen

valitavoitteita tutkimuksen edetessa.

Aineiston litterointi tai koodaaminen on ominaista tutkimuksen tassa vaiheessa. On kuitenkin
tarkeaa muistaa, etta koodaamisessa on otettava huomioon viisi tarkeaa seikkaa. (Tuomi &
Sarajarvi 2018.)

Ne ovat sisaan kirjoitettuja muistiinpanoja
Niissa jasennetaan sita, mita tutkijan mielesta aineistossa kasitellaan
Ne toimivat tekstin kuvauksen apuvalineina

Toimivat aineiston jasennyksen testausvalineena

oA N

Ne toimivat osoitteena, jotta voidaan etsia ja tarkistaa tekstin eri kohtien.

Sivulla 41 olevassa kuviossa 15 esitellaan viela koodaamisen laadullisen aineiston analyysi

kierros kierrokselta etenevaksi prosessiksi.
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Merkityksenanto

Yhdistely

Luokittelu

Kuvaus

Keratty aineisto (tieto)

Kuvio 15 : Laadullisen aineiston analyysin prosessi (KAMK 2021)

Kuviossa 15 mainitut kohdat, jos niita ei ole toteutettu tai ne on kasitelty huolimattomasti,
on seuraavia vaiheita missa tapahtuu luokittelu, teemoitus ja tyypittely tutkimuksessa

haasteellista toteuttaa (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Litteroinnin jalkeen haastattelut analysoidaan luokittelun, teemoituksen ja tyypittelyn avulla.
Teemoitusta pidetaan ensimmaisena lahestymisena tutkimusaineistoon ja kaytannossa se
tarkoittaa jarjestamista eri aihepiirien mukaan. Tassa vaiheessa on tarkoitus nostaa esiin
tutkimusongelmaa mahdollisesti ratkaisevia teemoja ja tuoda esiin tutkimusongelman
kannalta olennaiset asiat. (Koppa 2021) Kuviossa 16 runko miten litteroitujen haastattelujen

analysointi aloitetaan.

|
1.Mité sinulle tulee ensimmaisend mieleen RYHMITTELY ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA YHDISTAVA LUOKKA

Omniasta?
PELKISTETTY ILMAUS

Kuvio 16: Haastatteluanalyysin runko

Kuviossa 16 haastattelukysymykset listataan ryhmiin kuvion nayttamalla tavalla ja nain

jatketaan analyysi kaikkien kysymysten ja vastaajaryhmien kohdalla.

Hermeneuttinen lahestymistapa, missa jokainen yksityiskohta tulee tarkastella kokonaisuuden
osana ja huomioida miten yksityiskohdat vaikuttavat kokonaisuuteen. (Anttila 1998.)

Hermeneuttisessa lahetysmistavassa haastatteluaineistosta etsitaan alaluokat ja ylaluokat.

Aineiston tyypittelyssa aineistosta muodostetaan ryhmia, jotka sisaltavat samankaltaisia

tarinoita. Sivulla 42, kuviossa 17 on esimerkki analyysin etenemisesta:
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2.Miten koet Omnian bréndin nykytilan viestinnan ja markkinoinnin kautta? RYHMITTELY ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA  |YHDISTAVA LUOKK
PELKISTETTY ILMAUS A
Hyva kansallisesti ja kansainvalisesti. Brandin rakennus on mahdollista Kehittynyt, vetovoimainen, Vetovoimainen ja Persoonallinen Yksi Brandin nykytilan
Hyva nimi jolla oma merkitys kansainvalisesti tarinallinen, Hyva, ainutlaatuinen yhtendinen kokemus
ainutlaatuinen kokonaisuus, kokonaisuus
hillitty
Tulee yha enemman tarinallisuutta. Kehittynyt ja vetovoimainen Markkinointi Markinoinnillisesti Markkinoinnillinen
Kehittynyt, tarinallinen professionaalista, Brandin vahva

rakennus mahdollista,
aktiivisuus,
erottautumistekijat,

Omnian markkinointi on ollut Omnialla tekeminen professionaalista Vastuu yhteiskunnasta, Yhteisollinen Rakentava
Professionalainen tekeminen tukeminen, tyGelaman ja
oppilaitoksen yhteys,

Kuvio 17: Luokittelu ala- ja ylaluokkien mukaan

Kuviossa 17 on kuvattuna yhden kysymyksen kohdalta kolmen haastateltavan kohdalla esiin
tulleet vastaukset. Alaluokista muodostetaan ylaluokat ja ylaluokista muodostetaan
paaluokat, mika johtaa analyysin avulla yhdistettavaksi luokaksi. Tata tapaa kutsutaan myos
aineoston klusteroinniksi. Taman analyysin tarkoituksena on luoda sanallinen ja selkea kuvaus

tutkittavasta ilmiosta, ja tassa tapauksessa aanensavysta Omnialle. (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Luokittelusta on tiedossa monenlaisia variaatioita. mutta se voi olla joko tasmallista tai
sumeaa. Tassa luokittelumallissa kaikki tapaukset tai kohteet sijoitetaan luokkiin jonkinlaisen

yhtalaisyyden perusteella. (koppa.jyu.fi 2021.)

Aineiston ryhmittelyn eli klusteroinnin jalkeen seuraa aineiston abstrahointi eli
kasitteellistaminen. Tassa vaiheessa aineistosta erotetaan tutkimuksen kannalta kaikki
oleellinen tieto ja niiden pohjalta muodostetaan teoreettisia kasitteita. Tata abstrahointi
vaihetta jatketaan niin kauan kuin se on aineiston kannalta jarkevaa ja mahdollista. (Tuomi &
Sarajarvi 2018).

Diskurssianalyysin nakokulmasta ja lahestymistavasta riippumatta johtopaatokset perustuvat
aineiston yksityiskohtaiseen analyysiin. Aineistoon tutustuttaessa yksityiskohtien, jopa liika

analysointi voi muuttaa tutkimusongelmaan etsittavaa ratkaisua.

Diskurssianalyysin soveltamisen osalta tutkimuksessa voidaan hyodyntaa kuvion 18 mukaisia

maarityksia.
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. oletus kielenkdyton sosiaalista todellisuutta rakentavasta luonteesta

. oletus useiden rinnakkaisten ja keskend#n kilpailevien merkityssysteemien olemassaolosta
. oletus merkityksellisen toiminnan kontekstisidonnaisuudesta

. oletus toimijoiden kiinnittymisestd merkityssysteemeihin

. oletus kielenkdytdn seurauksia tuottavasta luonteesta.

hods D =

Kuvio 18: Diskurssianalyysin teoreettinen lahtooletus

Diskurssianalyysin menetelmalla analysoitavat kohteet voivat olla monenlaisia: teksteja,
mediateksteja, kuvia, ymparistdja, toimintatapoja tai naiden yhdistelmia. Diskurssianalyysissa
tutkitaan tai tarkastellaan erityisen yksityiskohtaisesti sita miten eri repertuaarit tai diskurssit

ilmenevat erilaisissa sosiaalisissa kaytannoissa (Jokinen, Suoninen & Juhola 2016).

Tyypillisesti diskurssianalyysi yhdistaa kielenkayton ja tilanteen analyysia mikro ja
makrotasolla analysoitaessa. Diskurssianalyysin lahestymistavasta tai nakokulmasta
riippumatta johtopaatokset perustuvat aineiston yksityiskohtaiseen analyysiin. (www.jyu.fi
2021.)

Tutkimus siis kohdentuu puhekaytanteisiin ja puhetapoihin eli diskursseihin. Tassa
tutkimuksessa, kun litteroitavaa haastattelumateriaalia on ollut paljon, on taman
analyysitavan hyodyntamine ja ymmartaminen ollut keskeisessa asemassa. Kuten ylla
kuvataan, on tarkeaa muistaa, etta johtopaatokset tulee perustaa aineiston
yksityiskohtaiseen analyysiin ja havainnoida kielenkayton analysoimista tarkasti. Vastaajat

ovat monesta eri asemasta ja vastaajan lahestymistapa kysymykseen tulee eri nakokulmasta.

7  Tone of Voice -tutkimus Omnialle

Tone of voice -tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa siita, miten omnialaiset ja

sidosryhmien edustajat kokevat tamanhetkisen Omnian aanen savyn (tone of voice).

Toteutimme Omnialle opinnaytetyona branditutkimuksen lokakuu 2020 - helmikuu 2021
valisena aikana. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena ja haastatteluina.
Kyselytutkimuksen kohderyhmat olivat Omnian opiskelijat ja henkilokunta ja Omnian

sidosryhmat. Tarkemmin kohderyhmat esiteltyna liiteessa 6 sivulla 102.

Lisaksi suoritettiin haastattelututkimus valituille sidosryhmien ja Omnian henkilokunnan
edustajille. Kyselytutkimukset toteutettiin 9.11- 6.12.2020. Omnian henkilokunnalle ja
opiskelijoille kohdistettu tutkimus lahetettiin 12 804 potentiaaliselle vastaajalle ja heista
vastasi 159, joten vastausprosentiksi tuli 1,24 %. Sidosryhmatutkimus kohdistettiin 7 000
potentiaaliselle vastaajalle ja vastauksia tuli 24 ja vastausprosentti 0,34 % haastatteluihin

tavoiteltiin 14 haastateltavaa ja siihen osallistui 13.
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7.1 Omnian henkilokunta ja opiskelijat -kohderyhman tulokset

Seuraavissa kappaleissa esittelemme Omnian henkilokunnan ja opiskelijoiden
kyselytutkimuksen tulokset. Tulokset esitellaan kysymys- ja segmenttikohtaisesti eriteltyna

seka lopuksi tehdaan tulosten yhteenveto. Kyselylomake loytyy liitteessa 1 sivuilla 87-91.
7.1.1  Mielikuva Omniasta

Omnialaisilta kysyttiin avoimella kysymyksella mita heille tulee ensimmaisena mieleen
Omniasta. Vastauksia saatiin yhteensa 159 kpl, joista on luotu sanapilvi ja se on esitettyna

kuviossa 19.

Paljon

Kuvio 19: Mielikuva Omniasta; omnialaiset henkilokunta ja opiseklijat

Opiskelijoiden keskuudessa nousi vahvasti esille seuraavat ominaisuudet: hyva, opiskelu ja
monipuolinen. Henkilokunnan vastuksissa samaan kysymykseen esille nousivat vahvimmin iso,

monipuolinen, laaja monikulttuurinen ja kaikille.
7.1.2 Kolme parhaiten Omniaa kuvaavaa ominaisuutta

Kysyimme omnialaisilta, mika Omnian tekemisessa tekee sinuun vaikutuksen ja pyysimme
valitsemaan kolme parhaiten kuvaavaa vaihtoehtoa seuraavista vaihtoehdoista:
asiakaslahtoisyys, monipuolisuus, monialaisuus, edistyksellisyys, asiantuntevuus seka
vaihtoehto muu. Vastauksia saatiin 340 kpl, joista on luotu sanapilvi ja se on esitettyna

kuviossa 20.
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Kuvio 20: Brandin vaikutus; omnialaiset henkilokunta ja opiskelijat

Opiskelijoiden vastauksissa esille nousivat monipuolisuus, monialaisuus ja asiantuntevuus. Kun
taas henkilokunnan vastauksissa esille nousivat monipuolisuus, monialaisuus ja
edistyksellisyys. Tasta voimme paatella, etta niin opiskelijat kuin henkilokunta pitavat

Omniaa monipuolisena ja monialaisena.

7.1.3 Omnian valintaan vaikuttavat tekijat

Kysyttaessa mitka vaikuttavat tekijat saivat vastaajat valitsemaan Omnian seuraavista
vaihtoehdoista kolme parhaiten kuvaavaa vaihtoehtoa, jotka olivat: monialaisuus,
vastuullisuus, kansainvalisyys, maine, joustavuus ja yksilollisyys. Vastauksia saatiin 377 kpl,

joista on luotu sanapilvi ja se on esitettyna kuviossa 20.
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Kuvio 21: Brandin vetovoima; omnialaiset henkilokunta ja opiskelijat

Opiskelijoiden vastauksissa vahvimpana tekijana nousi esiin joustavuus, monialaisuus ja
yksilollisyys ja henkilokunnalla vahvimpana tekijana nousi monialaisuus, joustavuus ja maine.
Yhtalaisyytena voimme paatella, etta molemmat vastaajaryhmat pitavat Omniaa joustavana.

Lisaksi annettiin vastausvaihtoehdon muu: missa nousi esiin opiskelijoiden keskuudessa helppo
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saavutettavuus, esteettomyys ja sijainti. Henkilokunnan vastauksissa vahvimmin nousi esiin

sijainti. Naista vastauksista voimme paatella, etta syy valita Omnia perustuu sen sijantiin.

7.1.4 Omnian persoonallisuutta kuvaavat adjektiivit

Kysyimme Omnian brandistrategiassa maaritettyjen persoonallisuutta kuvaavien adjektiivien
kokemusta Omniassa. Esilla oli seuraavat vaihtoehdot: ylpea, intohimoinen, rohkea,
yhteisollinen, yksilollinen, uskottava ja kannustava. Tassa kysymyksessa kokemusta arvioitiin
vaihtoehtoisilla valinnoilla, ei lainkaan, melko huonosti, kohtalaisesti, melko hyvin, erittain
hyvin, ja ei osaa sanoa. Vastauksia saatiin yhteensa 2 544 kappaletta, joista tuloksena seka
opiskelijat etta henkilokunta pitavat Omnian persoonallisuutta yksilollisena, kannustavana ja
uskottavana. Vastaajista 6,3 % mukaan intohimoisuutta ei koettu lainkaan. Vastaajista 12,6 %
mukaan ylpeytta koettiin melko huonosti ja 27 % mukaan kohtalaisesti koettiin intohimoista.
Melko hyvin vastaajista 41,7 % mukaan koettiin yksilollisyytta ja 40,9 % mukaan koettiin
erittain hyvin kannustavuus.

7.1.5 Omnian kolme ominaisuutta

Pyysimme vastaajia maarittelemaan Omnian kolmella ominaisuudella valmiiksi maariteltyjen
vastausvaihtoehtojen kautta, mitka olivat; kansainvalisyys, kehittyva, kettera, luova,
monikulttuurinen, helposti saavutettava, edellakavija, uusiutuva, vaikuttava,
ymparistoystavallinen ja vastuullinen. Vastauksia saatiin 493 kpl, joista on luotu sanapilvi ja

se on esitettyna kuviossa 22.
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Kuvio 22: Koetut Omnian ominaisuudet: omnialaiset henkilokunta ja opiskelijat

Opiskelijoiden osalta esille nousivat vahvimmin monikulttuurinen, saavutettava ja kehittyva.

Henkilokunnan vastauksissa vahvimmin esille nousivat monikulttuurinen, uusiutuva ja
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kehittyva. Tasta voimme todeta, etta molempien vastaajaryhmien mielesta Omniaa pidetaan
monikulttuurisena ja kehittyvana. Suurin eroavaisuus vastaajaryhmien kesken ilmaantui

heidan arvioidessaan Omnian luovuutta.

7.1.6 Omnian tarkein tehtava

Kysyttaessa seuraavaa: Brandistrategiassa Omnian oppijoilla on maailman tarkein tehtava:

tehda unelmista totta. Vastaako tama kokemaasi Omniassa?

Opiskelijoiden (N=58) mukaan vaittama toteutuu ja 18 opiskelijan mukaan ei toteudu. Kun
taas henkilokunta (N=62) oli sita mielta, etta kylla ja 21 vastaajaa on sita mielta, etta ei
toteudu. Pyysimme myo0s vastaajia perustelemaan vastaukset ja naissa kommenteissa esiin
nousivat opiskelijoiden keskuudessa ei vastauksen antaneiden kesken vahvimmin ohjauksen
puute seka opettajien kiireellisyys seka osa opiskelijoista koki opettajien olevan
ylityollistettyja, kun taas kylla vastauksen antajien kesken, joita oli enemmisto vastaajista,

koki opettajien olevan kannustavia ja auttavia.

Henkilokunnan perusteluista kavi ilmi, etta heilla on vahva halu vaikuttaa opiskelijoiden
unelmien toteutumiseen, seka opiskelijoilla itsellaan on suuri vaikutus ja vastuu unelmien
kautta toteuttaa unelmiaan. Henkilokunnasta nelja henkiloa jatti perustelematta

vastauksena.

Vastaajaryhmien vastauksista voimme todeta, etta henkilokunta ja opiskelijat lahestyivat tata

kysymysta erinakokulmasta vastausten eroavaisuudesta paatellen.

7.1.7 Viestinnan ja markkinoinnin aanensavy

Vastaajilta kysyttiin kuinka he kokivat viestinnan ja markkinoinnin aanensavyn Omniassa
kolmen parhaiten kuvaavan vaihtoehdon kautta, jotka olivat: avoin, aanekas,

tarinallinen, visuaalinen, tunteikas, tiukka, asiallinen, sivistynyt, elinvoimainen, palveleva,
hiljainen, kansainvalinen, rento, humoristinen, kantaa ottava, kokeileva, luova

hulluttelu, kulmikas, innostunut, aito, vastuullinen, monimuotoinen ja muu. Vastauksia

saatiin 498 kpl, joista on luotu sanapilvi ja se on esitettyna kuviossa 23.
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Kuvio 23: Omnian aanensavyn nykytila; omnialaiset henkilokunta ja opiskelijat

Opiskelijoiden mukaan Omnian aanensavy on asiallinen ja avoin ja henkilokunnan mukaan
Omnian aanensavy on asiallinen ja visuaalinen. Yhteenvetona vastaajaryhmien mukaan

Omnian aanensavya pidetaan asiallisena.

7.1.8 Aanensivyn puhuttelevuus

Vastaajilta kysyttiin millainen aanensavy puhuttelee sinua annettujen vastausvaihtoehtojen
mukaan luokiteltuna. Vastausvaihtoehdot olivat: ei lainkaan, melko huonosti, kohtalaisesti,

melko hyvin, erittain hyvin, en osaa sanoa.

Opiskelijoiden kolmen karjeksi muodostui; Erittain hyvin puhuttelevaksi aito, innostava ja
visuaalinen. Henkilokunnan kolmen karjeksi muodostui; Erittain hyvin puhuttelevaksi aito ja
Innostava, seka paljon aania saanut kohtalaisesti koettu kulmikas. Opiskelijoiden ja
henkilokunnan vastauksista yhteenvetona vahvimmin esiin nousi Omnian aitous molempien

vastaajaryhmien kesken.

7.1.9 Omnian viestinnan ja markkinoinnin aanensavyn kehittaminen

Kysyimme, miten vastaajat kehittaisivat Omnian viestinnan ja markkinoinnin aanensavya
ennalta annettujen vaihtoehtojen pohjalta, mitka olivat; Asiakaslahtoinen, tasalaatuinen,
monialainen, edistyksellinen, asiantunteva, uusiutuva, kohtaava, edellakavija, kestava seka
vaihtoehto muu. Vastuksia saatiin 469 kpl, joista on luotu sanapilvi ja se on esitettyna

kuviossa 24.
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Kuvio 24: Aanensavyn kehitys; omnialaiset henkilékunta ja opiskelijat

Opiskelijoiden keskuudessa vahvimmiksi vaihtoehdoiksi nousi asiakaslahtoinen, edellakavija ja
asiantunteva kun taas henkilokunnalla vahvimmiksi vaihtoehdoiksi tuli esiin asiakaslahtoinen,
kohtaavaa ja asiantunteva. Kaikkien vastausten kesken kehitettavaksi koettiin

asiakaslahtoinen, asiantunteva ja kohtaava.
Kohdassa muu vastauksissa nousivat esille seuraavat asiat:

Opiskelijoiden osalta: kaytos, loistava ammattilaisuuden kehittamisessa, asioihin sitoutuva,

asiapitoinen ja selkea, lisaa vareja, huumoria ja iloa viestintaan.

Henkilokunnan osalta muita vastauksia olivat pilke silmakulmassa, viestinnan pitaa olla
selkeaa, taustaa kertova, valmistelussa olevista asioista kertovaa, enemman uratarinoita
esille nostavaa ja tyontekijoiden profiilin nostamista, avoimuus, lapinakyvyys ja

rehellisyys, seka humoristisuus ja luovuus.

Yhteenvetona molemmat vastaajaryhmat pitavat Omnian aanensavyn kehittamisen suuntana

asiakaslahtoisyytta ja asiantuntijuutta.

7.1.10 Tulosten yhteenveto

Mielikuvat Omniasta ovat yhtalaiset vastaajaryhmien kesken. Omniaa parhaiten kuvaavissa
adjektiiveissa opiskelijat kuin henkilokunta pitavat Omniaa monipuolisena ja monialaisena eli
vastaukset olivat tassakin aihealueessa yhtalaiset. Miksi valita Omnia oli molempien
vastaajaryhmien mukaan sijainti, joten vastaukset ovat yhdenmukaiset. Molemmat
vastaajaryhmat pitivat Omnian persoonallisuutta yksilollisena, kannustavana ja uskottavana,

seka vastaajaryhmien mielesta Omniaa pidetaan monikulttuurisena ja kehittyvana.
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Suurin eroavaisuus vastaajaryhmien kesken ilmaantui heidan arvioidessaan Omnian luovuutta.
Tuloksien mukaan 78,1 % opiskelijoista koki enemman luovuuden osana Omnian

ominaisuuksia, kun taas vastaavasti henkilokunnasta vain 21,9 %.

Brandistrategiaan liittyvassa kysymyksessa vastaajaryhmien vastauksista voimme todeta, etta
henkilokunta ja opiskelijat lahestyvat tata kysymysta erinakokulmasta vastausten
eroavaisuudesta paatellen, kun taas Omnian aanensavya pidettiin molempien vastaajaryhmien
kesken asiallisena. Aznensidvyn puhuttelevuutta pidettiin aitona molemmissa ryhmissa ja

yhtamielta oltiin sen kehittamisesta asiakaslahtoisyyden ja asiantuntijuuden kautta.

7.2 Omnian sidosryhmat -kohderyhman tulokset

Seuraavaksi tarkastellaan Omnian sidosryhmat -kohderyhman tuloksia kysymyskohtaisesti.

Luvun lopussa yhteenveto tuloksista. Tutkimuslomake lOoytyy liitteessa 2 sivuilla 92-96.
7.2.1  Yhteistyokumppanuus Omnian kanssa

Kysyttaessa mitka tekijat vaikuttavat yhteistyokumppanuuteen Omnian kanssa. Vastaajia
pyydettiin valitsemaan kolme parhaiten kuvaavaa vaihtoehtoa. Vastausvaihtoehtoina
esitimme valittavaksi luotettavuuden, ketteryyden, monialaisuuden, vaikuttavuuden,
rohkeuden, ennakoitavuuden, vastuullisuuden, kansainvalisyyden, maineen, joustavuuden,
asiakaslahtoisyyden. Yhteensa vastuksia saatiin 61 kpl, joista on luotu sanapilvi ja se on

esitettyna kuviossa 25.
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Kuvio 25: Brandin vetovoima; sidosryhma

Vastauksista vahvimmin esiin nousivat luotettavuus, asiakaslahtoisyys ja monialaisuus.



7.2.2 Omnian brandin nykytila

Omnian brandin nykytilaa hahmotettiin seuraavalla kysymyksella: Kuinka hyvin seuraavat
sanat sopivat kuvaamaan Omniaa? Vastausvaihtoehdot olivat: ei lainkaan, melko huonosti,
kohtalaisesti, melko hyvin, erittain hyvin ja ei osaa sanoa. Yhteensa vastuksia saatiin 65 kpl,
joista on luotu kuvio 26.
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54,2

40 37 375 375
333 333
) 2979,2 29,2
30 25
20 S 8208
o °i
Edellakavij Kansainvalinen s Ratkaisun ants) Uusiutuva Vaikuttava Vastunllinen
ttava
Filasinkaan 8 Melko bmonosti Kohtalajsesti Melkohywvin ®mEnttdin hyvin = ®En osaa sanoa
[e=nes]

Kuvio 26: Mielikuva Omniasta; sidosryhmat

Vastaajaryhman mukaan Omniaa kuvaa erittain hyvin helposti saavutettavuus, melko hyvin
ratkaisun antaja, kohtalaisesti edella kavijyys ja vaikuttavuus kun taas melko huonosti
Omniaa kuvattiin uusituvana. Vastaajaryhman mukaan ominaisuus kestava kaikkialla kuvasi

Omniaa vahiten.

7.2.3 Omnian ominaisuudet

Pyysimme vastaajia maarittelemaan Omnia kolmella ominaisuudella. Annoimme ennalta
maariteltyja ominaisuuksia mista piti valita kolme parhaiten kuvaavaa vaihtoehtoa;
edellakavija, helposti saavutettava, kansainvalinen, monimuotoinen ja

kulttuurinen, verkostoituva, uusiutuva, ratkaisun antaja, digitaalinen, aitoa osaamista
tuottava, kestavan tulevaisuuden edistaja, lahella asiakasta. Vastuksia saatiin 67 kpl, joista

on luotu sanapilvi ja seon esitettyna kuviossa 27 sivulla 52.



51

l{n

m- n atlals l.nssmiam* - .y
I. ﬁ 2 ]al o Osaamista & ISt By
Altoa a

it <O,
““Monimuotoinen=-

= AitoaKulttuiiringn ™

Gty Pusimtiya (oot

Kuvio 27: Koetut Omnian ominaisuudet; sidosryhmat

Kuvion 27 sanapilvesta vahvimmin esiin nousivat monimuotoinen ja kulttuurinen, helposti

saavutettava ja lahella asiakasta.

7.2.4 Omnian viestinnan ja markkinoinnin aanensavy

Pyysimme vastaajia maarittelemaan Omnian viestinnan ja markkinoinnin aanensavyn
etukateen annettujen vaihtoehtojen pohjalta mitka olivat; luova, elinvoimainen, ajaton,
avoin, tarinallinen, visuaalinen, tunteikas, tiukka, asiallinen, sivistynyt, palveleva, hiljainen,
kansainvalinen, rento, humoristinen, kantaa ottava, kokeileva, kulmikas, aito, vastuullinen ja
monimuotoinen. Vastuksia saatiin 65 kpl, joista on luotu sanapilvi ja se on esitettyna kuviossa
28.
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Kuvio 28: Omnian aanensavyn nykytila; sidosryhmat

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme parhaiten kuvaava vaihtoehtoa. Kuvion 28 sanapilven

mukaan vahvimmin esiin nousivat palveleva ja asiallinen seka kolmantena saman verran
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vastauksina saaneena vastuullinen, ajaton ja avoin. Sidosryhmassa vahiten koettiin

aanensavyksi luova, tarinallinen, tunteikas, humoristinen, kantaa ottava ja kulmikas

7.2.5 Omnian persoonallisuus

Omnian persoonallisuuksia kartoitettiin sanallisella mielipidekyselylla. Tavoitteena oli saada
kokemus nykyisesta Omnian mielikuvasta. Vastaajilla oli arvioitavana Omnian strategiassa
maaritellyt persoonallisuutta kuvaavat sanat, joita ovat ylpea, intohimoinen, rohkea,

yhteisollinen, yksilollinen, uskottava ja kannustava.

Kokemusta arvioitiin vaihtoehtoisilla valinnoilla, ei lainkaan, melko huonosti, kohtalaisesti,
melko hyvin, erittain hyvin ja ei osaa sanoa. Vastaajaryhman keskuudessa nousivat esiin

seuraavat ominaisuudet: Vastaajat eivat pitaneet Omniaa ylpeana, melko huonosti koettiin
Omnian olevan intohimoinen, kohtalaisesti Omnian koettiin olevan kannustava, melko hyvin

Omnia koettiin rohkeana ja erittain hyvin vastaajat kokivat Omnian olevan uskottava.

7.2.6 Omnian aanensavyn tulevaisuus

Kysyimme, millaisena vastaajat nakisivat Omnian aanensavyn tulevaisuudessa? Annoimme
valmiita adjektiiveja ja pyysimme vastaajia valitsemaan parhaiten Omniaa kuvaavat
vaihtoehdot. Vastausvaihtoehdot; avoin, aanekas, tarinallinen, visuaalinen, tunteikas, tiukka,

asiallinen, sivistynyt, elinvoimainen, palveleva, hiljainen ja kansainvalinen.

Vastaajaryhman mukaan Omniaa kuvaavat parhaiten palveleva, elinvoimainen ja visuaalinen.
Vastaajaryhman mukaan vahiten Omniaa kuvaavia adjektiiveja ovat hiljainen tiukka ja

aanekas.

7.2.7 Omnian aanensavyn puhuttelevuus

Pyysimme vastaajia kuvailemaan Omnian aanensavyn puhuttelevuutta seuraavien
attribuuttien kautta; aito, innostava, luova, elinvoimainen, rento, kannanottava, tunteita
herattava, kaverillinen, kulmikas, yhteenkuuluva, moderni, humoristinen, ajaton ja
visuaalinen. Vastaajaryhman mukaan erittain hyvin Omnian aanensavyn puhuttelevuutta

kuvaa aito, innostava ja vastuullinen.

Sidosryhman vastaajista 29,2 % ei kokenut lainkaan kulmikkuutta ja vastaajista 45,8 % koki

melko huonosti kulmikkuutta Omnian aanensavyn puhuttelevuudessa. Vastaajista 79,2 % koki
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aitouden puhuttelevana erittain hyvin ja vastaajista 20,8 % ei osannut sanoa

yhteenkuuluvuutta osana Omnian aanensavya.

7.2.8 Omnian sanoma yrityksille

Omnialla on sanoma yrityksille ja yhteisoille; Rohkene uudistua ja uudistaa. Pyysimme
vastaajia kuvailemaan omin sanoin, miten tama ilmenee Omnian viestinnassa ja
markkinoinnissa? Vastaajaryhman vastauksista esille nousi analysoinnin kautta laadukkaan

opetuksen, vuorovaikutuksen seka asiakastuntemuksen merkitys.

7.2.9 Tulosten yhteenveto

Yhteistyokumppanuutta arvioitaessa esiin nousivat luotettavuus, asiakaslahtoisyys ja
monialaisuus. Omnian brandin nykytilaa arvioitiin vahvimmin sen helpolla saavutettavuudella
ja taas heikoiten Omniaa kuvasi vaittama kestava kaikkialla. Omnian ominaisuuksista
vahvimmin koettiin olevan monimuotoinen ja kulttuurinen, helposti saavutettava ja lahella

asiakasta.

Omnian viestinnan ja markkinoinnin aanensavy koettiin olevan palveleva ja asiallinen seka
kolmantena saman verran vastauksia saaneena vastuullinen, ajaton ja avoin.

Omnian persoonallisuutta arvioitaessa vastaajat eivat pitaneet Omniaa ylpeana ja melko
huonosti koettiin olevan intohimoinen. Kun taas kohtalaisesti koettiin olevan kannustava ja

melko hyvin rohkea seka erittain hyvin vastaajat kokivat Omnian olevan uskottava.

Asnensavyn tulevaisuutta arvioitaessa vastaajaryhman mukaan Omniaa kuvaavat parhaiten
palveleva, elinvoimainen ja visuaalinen. Vahiten Omniaa kuvaavia adjektiiveja ovat hiljainen
tiukka ja aanekas. Omnian aanensavyn puhuttelevuutta kuvaa aito, innostava ja vastuullinen.
Omnian sanomasta yrityksille rohkene uudistua ja uudistaa omin sanoin kuvailtuna

korostettiin laadukkaan opetuksen ja vuorovaikutuksen seka asiakastuntemuksen merkitysta.

7.3 Omnian ohjausryhma - kohderyhman haastattelujen tulokset

Seuraavaksi tarkastellaan Omnian ohjausryhma -kohderyhman tuloksia kysymyskohtaisesti.

Luvun lopussa yhteenveto tuloksista. Haastattelulomake loytyy liitteessa 3 sivuilla 97-98.
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7.3.1  Mielikuva Omniasta

Kysyimme mita vastaajille tulee ensimmaisena mieleen Omniasta ja vastaajaryhman mukaan
Omniaa voidaan kuvata uudistuvana ja moninaisesti vaikuttavana koulutusoppilaitoksena.
Kysyimme miten vastaajat kokevat Omnian brandin nykytilan ja vastaajien mukaan

oganisaation osaamista ei tuoda tarpeeksi esille, joka nakyy yksipuolisena brandi-ilmeena.

7.3.2 Omnian brandin onnistumisen mittarit

Vastaajia pyydettiin kertomaan mitka ovat Omnian brandin onnistumisen mittarit. Heidan
mukaansa Onnistumisen mittarit vaativat selkeyttamista, mutta todettiin myos, etta oikeiden

palveluiden tarjoaminen sidosryhmille ja oppilaille luo yhteistyolla vetovoimaa.

7.3.3 Omnian ydintavoitteet

Vastaajia pyydettiin kertomaan Omnian ydintavoitteista. Osa vastaajista koki, ettei
ydintavoitteet ole jalkautuneet tarvittavalla tavalla, kun taas osa vastaajista koki kestavan

kehityksen ja yhteisollisyyden olevan ydintavoitteita.

7.3.4 Omnian erottautuminen kilpailijoista

Vastaajilta kysyttiin kilpailijoiden aanensavysta, jonka he kokivat olevan hiukan rennompaa,

mutta ei kuitenkaan merkittavasi erottautuvaa Omnian kilpailijakentassa.

Kilpailijoista erottautuminen koettiin onnistuvan seuraavien asioiden korostamisella: Kestava

ja kansainvalinen kehitys seka aito osaaminen.

Pyysimme vastaajia kertomaan kolme asiaa missa omnialaiset ovat parempia kuin kilpailijat.
Vastaajien mukaan Omnia on parempi kuin kilpailijansa: monipuolisuudessa, laajassa

asiantuntijuudessa ja kansainvalisyydessa.

7.3.5 Omnian arvot

Pyysimme vastaajia kuvailemaan Omnian kolmea tarkeinta arvoa. Vastaajien mukaan nama

ovat yhteiskunnallinen vastuu seka laaja-alainen kestava toiminta.
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7.3.6 Omniaan yhdistettavat sanat

Vastaajia pyydettiin mainitsemaan sanoja, adverbeja, adjektiiveja, jotka yhdistavat Omniaan
ja esille nousivat seuraavia ilmaisuja kuin; ketteryys, ennakkoluulottomuus, eteenpain
suuntautuneisiin, sitouttava, yhdessa toimiva, osaava, palvelukeskeinen, halukas,
asiantunteva, iso, monimutkainen, monipuolisuus, laaja-alainen, edellakavija, tulevaisuuteen

katsova, mahdollistaja, kestava, kannustava, ylpea ja ylpeys omasta toiminnasta.

7.3.7 Omnia tulevaisuudessa

Viimeiseksi pyysimme vastaajia kertomaan missa he nakevat Omnian viiden vuoden kuluttua.
Vastaajien mukaan Omnia nahdaan vahvana ja monipuolisena koulutuksen toteuttajana,

yhteiskunnallisena vaikuttajana ja kansainvalisena toimijana.

7.3.8 Tulosten yhteenveto

Kysyimme miten vastaajat kokevat Omnian brandin nykytilan ja vastaajien mukaan
Organisaation osaamista ei tuoda tarpeeksi esille, joka nakyy yksipuolisena brandi-ilmeena.
Onnistumisen mittarit vaativat selkeyttamista, mutta todettiin myos, etta oikeiden

palveluiden tarjoaminen sidosryhmille ja oppilaille luo yhteistyolla vetovoimaa.

Osa vastaajista koki, ettei ydintavoitteet ole jalkautuneet tarvittavalla tavalla, kun taas osa

vastaajista koki kestavan kehityksen ja yhteisollisyyden olevan ydintavoitteita.

Vastaajat kuvailivat Omnian olevan parempia kuin kilpailijansa monipuolisuudessa, laajassa
asiantuntijuudessa ja kansainvalisyydessa. Omnian arvoina pidettiin yhteiskunnallista vastuuta
ovat ketteryys, ennakkoluulottomuus, eteenpain suuntautuneisiin, sitouttava, yhdessa
toimiva, osaava, palvelukeskeinen, halukas, asiantunteva, iso, monimutkainen,
monipuolisuus, laaja-alainen, edellakavija, tulevaisuuteen katsova, mahdollistaja, kestava,
kannustava, ylpea ja ylpeys omasta toiminnasta. Vastaajat nakevat Omnian olevan viiden
vuoden kuluttua vahva ja monipuolinen koulutuksen toteuttaja, yhteiskunnallinen vaikuttaja

ja kansainvalinen toimija.
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7.4  Omnian sidosryhmat -kohderyhman haastattelujen tulokset

Seuraavaksi tarkastellaan Omnian sidosryhmat -kohderyhman haastattelutuloksia
kysymyskohtaisesti. Luvun lopussa yhteenveto tuloksista. Haastattelulomake loytyy liitteesta
4 sivuilta 99-100.

7.4.1 Mielikuva Omniasta

Kysyimme haastateltavilta mita heille tulee ensimmaisena mieleen Omniasta. Haastattelujen
perusteella voimme paatella, etta seuraavat ominaisuudet kuuvavat heidan mielestaan
Omniaa: persoonallinen, kehittyva, monipuolinen ja laaja-alainen oppilaitos lisaksi Omnia

koetaan myos yhteisollisena ja kansainvalisena oppilaitoksena.

7.4.2 Brandin ja aanensavyn nykytila

Haastattelujen perusteella voimme todeta Omnian brandin nykytilan viestinnan ja

markkinoinnin kautta oleva yksi yhtenainen kokonaisuus.

Haastattelujen perusteella Omnian aanensavy koetaan monipuolisuutta ja persoonallisuutta

kuvaavaksi aanensavyksi.

7.4.3 Omnian uutiskirje

Kysyimme sidosryhmilta, miten he kokevat Omnia ajassa uutiskirjeen viestinnan tyylin.
Haastateltavat kuvasivat tyylia raikkaan tarinalliseksi, asialliseksi ja monisanaiseksi.

Kehitettavaa haastateltavien mukaan olisi monipuolisuudessa.

7.4.4 Omnian viestinta

Kysyimme sidosryhmilta, miten he kokevat Omnian viestinnan tyylin eri kanavissa. Omnian
viestinnan tyylia eri kanavissa (Twitter, LinkedIn ja Facebook) voidaan tulkita haastattelujen
perusteella liian henkiloityneeksi mutta toisaalta viestinnan tyylin koettiin olevan

monipuolista ja visuaalista kun tarkastellaan sita eri sosiaalisen median kanavien kautta.

7.4.5 Omnian vahvuudet ja heikkoudet

Omnian brandin vahvuuksia haastattelujen perusteella voidaan todeta olevan organisaation

jatkuva kehitys.
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Pyysimme haastateltavia kuvailemaan asioita missa omnialaiset ovat parempia kuin muut
toisen asteen oppilaitokset ja haastattelujen perusteella hyvin yksimielisesti Omnia koettiin

olevan parempi juuri sen laajan ja monialaisen osaamisen kautta.

Pyysimme haastateltavia kuvaamaan Omnian brandin heikkouksia, joita voimme todeta
haastattelujen perusteella olevan kokonaisuuden hahmottaminen ja ymmartaminen,
henkilokunnan osallistamisen puute seka olemassa olevan tiedon ja osaamisen hyodyntamisen

puute.

Pyysimme mainitsemaan asioita missa omnialaiset ovat heikompia kuin muut toisen asteen

oppilaitokset ja haastattelujen perusteella heikkoutena koettiin segmentoinnin puute.

7.4.6 Omnian aanensavyn mahdollisuudet

Haastateltavien mukaan Omnian aanensavyn mahdollisuudet luovat arvopohjan brandin ja
strategisen toiminnan kautta aanensavyn maaritykselle. Lisaksi kansainvalisyys ja

kulttuurisuus koettiin olevan mahdollisuuksia aanensavyn maarityksessa.

Pyysimme haastateltavia kuvailemaan kolmella adjektiivilla millaisen aanensavyn he nakevat
Omniassa ja haastattelujen pohjalta voimme todeta, etta arvopohjainen, tarvepohjainen ja

segmenttikohtainen aanensavy luo hyvan pohjan Omnian aanensavyn maaritykselle.

Haastattelujen perusteella uhkana koettiin, etta Omnia jaisi yksipuoliseksi toimijaksi. Lisaksi
uhkana voidaan nahda toiminnan ja brandin kapeakatseisuus. Yhtena merkittavimmista
uhkista pidettiin aanensavyn jalkautumisen epaonnistumista ja ettei se kohtaa

asiakassegmentteja.

7.4.7 Tulosten yhteenveto

Mielikuva Omniasta on persoonallinen, kehittyva, monipuolinen ja laaja-alainen oppilaitos
lisaksi Omnia koetaan myos yhteisollisena ja kansainvalisena oppilaitoksena. Haastattelujen
perusteella Omnian aanensavy koetaan monipuolisuutta ja persoonallisuutta omaavaksi
aanensavyksi. Omnian uutiskirjetta arvioitiin raikkaan tarinalliseksi, asialliseksi ja
monisanaiseksi, kehitettavaa olisi monipuolisuudessa. Omnian viestintaa pidettiin liikaa
henkiloityneena, mutta toisaalta viestinnan tyylin koettiin olevan monipuolista ja visuaalista

kun tarkastellaan sita eri sosiaalisen median kanavien kautta.
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Omnian vahvuuksia milla erottaudutaan kilpailijoista kuvattiin hyvin yksimielisesti. Omnian
koettiin olevan parempi juuri sen laajan ja monialaisen osaamisen kautta. Heikkouksia
koettiin olevan kokonaisuuden hahmottaminen ja ymmartaminen, henkilokunnan
osallistamisen puute seka olemassa olevan tiedon ja osaamisen hyodyntamisen ja

segmentoinnin puute.

Aanensavyn mahdollisuuksia Omniassa ovat arvopohjainen, tarvepohjainen ja
segmenttikohtainen danensdvy. Adnensivyn uhkana koettiin, etta Omnia jaisi yksipuoliseksi
toimijaksi seka toiminnan ja brandin kapeakatseisuus. Yhtena merkittavimmista uhista

pidettiin aanensavyn jalkautumisen epaonnistumista ja ettei se kohtaa asiakassegmentteja.

8  Yhteenveto ja johtopaatokset

Kuten teoreettisessa viitekehyksessa tuli vahvasti esille on brandin luonnin lahteena
asiakkaiden kokemusten kautta luodut mielikuvat ja joihin organisaatiolla on suuri
mahdollisuus omalla panoksellaan vaikuttaa haluamallaan tavalla. Keskeisena osana
naemmekin brandin mielikuvilla ja yrityksen aanensavyn maarittamisen valilla olevan suuren
yhteyden, silla koetun mielikuvan ja aanensavyn ja kokemuksen muodostumisen on oltava
linjassaan. Kiteytettyna onkin kysymys siita, miten ja missa kohtaamispisteissa yritys ilmaisee
itseaan ja kuinka vastaanottaja tulkitsee sanoman, jonka halutaan yhtenevyyden kautta luoda

sitoutuneisuutta ja uskottavuutta brandille.

Naemme, etta yhtenevan arvopohjaisen ydinsanoman valittaminen muodostuu brandin
muodostumisen keskioon. Kuten edella kirjoitetussa teoreettisessa viitekehyksessa on tuotu
esille, etta yrityksella on brandin hallinnan keinoja kaytettavissa. Yhtena keinona on laatia
yritykselle yhteneva brandi-, markkinointi- ja viestintastrategia. Kun strateginen perusta
yrityksella on yhteneva, niin ymmarrettavyys paranee organisaatiossa ja sita kautta valittyy
myos selkeasti sidosryhmille. Nama ovat keinona saavuttaa organisaatiota puhutteleva
perusta, joka auttaa brandinrakennuksessa ja varsinkin sitouttamisessa. Tama luo puolestaan
lahtokohdan aidolle onnistumiselle ja kuten Ruokolainen (2020,64) tuo esille ovat kaikki

yrityksessa toissa olevat viimekadessa vastuussa brandista.

Aanensivyn maarittamiseen pohjana toimii kyselytutkimuksissa ja haastatteluissa
brandirakennuksen elementit mielikuva, vetovoima, ominaisuudet, persoonallisuus.
A3nensavyn rakentamisessa ndimme tarkeina osana, miten koetaan Omnian nykyinen
aanensavy sidosryhmissa, seka tutkimus siita millainen aanensavy puhuttelee kohderyhmia,

jossa tarkastelimme miten nykyinen ja sidosryhmia puhutteleva aanensavy kohtaavat. Myos
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aanensavyn maarittamisen ollessa alkuvaiheessa koimme myos tarkeana nahda sidosryhmien

nakemykset kehityksesta seka tulevaisuuden aanensavysta.

Toimeksiantajan tavoitteiden mukaisesti otimme huomioon keskeiset osa-alueet mukaan
arviointiin rajausten maarittamisessa. Tyon rajauksessa otimme ensisijaisesti huomioon
yrityksen aanensavyn maarittamiseen ensisijaisesti vaikuttavat seikat. Tassa tutkimuksessa
sisaisessa tarkastelussa on yhteiso ja yritys kokonaisuudessaan, joka muodostaa yritysaaneen
perustan. Ulkoisen tarkastelun kohteena on sidosryhmien odotukset ja kokemukset
yritysaanesta ja kilpailevien toimijoiden olemassa olevat yritysaanet kilpailuanalyysi
vertailussa. Tyon tavoitteena on tutkimuksen tuloksena tarjota toimeksiantajalle kayttoon

sopiva ehdotus aanen savysta.

8.1 Yhteenveto ja johtopatokset tutkimusten tuloksista

Tassa haluamme esittaa kaikkien sidosryhmien osalta, niin kyselytutkimuksen kuin myos
haastattelujen kautta tulkitsemamme johtopaatokset yhdessa, jossa on mukana oppilaiden,
henkilokunnan ja sidosryhmien vastausten tulkinnat kysymyksista, jotka ovat olleet

aanensavyn rakennukselle keskeisia.

8.1.1 Mielikuvan vaikutus aanensavyn rakentumiselle

Kyselytutkimuksessa olemmekin halunneet kartoittaa ensimmaisena segmenttikohtaisesti
mielikuvaa Omnian brandista. Olemme saaneet avoimien kysymyksen kautta Omniasta aitoja
mielipiteita muodostuneista mielikuvista, vastaajien omin sanoin kerrottuna. Seuraavissa

kuvioissa 29 ja 30 sivulla 61 on vastausten perusteella muodostettuja sanapilvia Omniasta.

Kuten voidaan selkeasti sanapilvista tulkita ovat vastaajaryhmissa mielikuvat tulkittavissa
arvopohjaisesti. Sidosryhmalle tarkeimpana mielikuvana koettiin ohjausryhman jasenilla
kehitys, kun taas henkilokunnalla koettiin monipuolisena ja monialaisena oppilaitoksena seka

opiskelijoilla hyva koulu.
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Kuvio 30: Mielikuva Omniasta; kaikki vastaaja ryhmat

Tulkittaessa mielikuvien muodostumista Gad:in 4D-mallin avulla voidaan kuvioiden 29 ja 30

osalta havaita eri ulottuvuuksia. Mielikuvien ulottuvuuksia on selkeasti havaittavissa

toiminnallisuuden kautta muodostuneissa kosketuspisteissa, seka sosiaalisen ympariston ja

psykologisten ulottuvuuksien kautta. Mielikuvana Omnia koetaan hyvana, laajana, kehittyvana

ja persoonallisena oppilaitoksena, joka palvelee sidosryhman tarpeita ja odotuksia. Nama

koetut ominaisuudet Omnian tulisi ottaa huomioon brandin ja viestinnallisten elementtien

suhteen segmenttikohtaisesti. Kuten Pohjola (2019) tuokin esille olisi hyva maaritella yhteys
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sanallisesti ja sidosryhmakohtaisesti, jotka ovat juuri sille kohderyhmalle puhuttelevia ja
brandistrategian mukaisesti maariteltyja. Naiden kaikkien elementtien yhdistamisen kautta
voidaan tarkastella, mika olisi oikea aanensavy, joka vastaisi Omnian brandin olemassa olevaa

mielikuvaa?

8.1.2 Vetovoiman vaikutus aanensavyn rakentumiselle

Vetovoiman tarkastelun naemme tarkeana aanensavyn maarittamisessa ja lisaksi se tarjoaa
vastaajaryhmakohtaista lisanakemysta ja tuntemusta, mika koetaan tarkeana osana Omnian
yhteistyon kannalta. Kysymyksen avulla olemme saaneet tulkittua sidosryhmakohtaisia
ominaisuuksia, jotka puhuttelevat ja ovat olleet perusta yhteistyolle sitoutua Omniaan.

Sidosryhmakohtaisten vastausten tulokset ovat esiteltyna sanapilvien muodossa kuviossa 31.
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Kuvio 31: Omnialaisten ja sidosryhmien mielikuva Omnian brandin vetovoimasta; kaikki

vastaajaryhmat

Kuvion 31 sanapilvista on tulkittavissa, etta segmenttikohtaisesti korostuu eri tarpeiden
kautta muodostuneita arvoja. Kaikkien vastaajien kesken muodostuu Omnian vetovoimaisuus
monialaisuuden, joustavuuden ja maineen brandimielikuvan kautta. Segmenttikohtaisesti
katsottuna kuitenkin sidosryhmalle tarkeana koetaan luotettavuus, henkilokunnalla taas
monialaisuus ja opiskelijoiden keskuudessa koetaan joustavuus tarkeana. Nakemyksemme on,
etta Omnian olisikin hyva tarkastella mielikuvan kehitysta ja kokemuksen vahvistamista

vetovoimaisuuden kautta. Seka ehdottomasti vahvistaa hyvaksi koettuja ominaisuuksiaan
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markkinoinnissa ja viestinnassa. Nama koetut ominaispiirteet on hyva ottaa huomioon

aanensavyn rakentamisessa.

Brandistrategian rakennuksessa olisi kuitenkin tarkeaa ottaa laajempi katsanto
segmenttikohtaisiin vastauksiin. Silla tarkemmin tarkasteltaessa on huomattavissa mielikuvien
perustassa eroavaisuuksia. Kuten sidosryhmien kyselytutkimuksessa, kun tarkastelemme muita
ominaisuuksia, joita koetaan tarkeana ovat luotettavuuden lisaksi asiakaslahtoisyys,
monialaisuus, joustavuus, ketteryys ja lahella oleva seka maineikkuus. Henkilokunnan
laajemmassa tarkastelussa mielikuvaa on luomassa monialaisuuden lisaksi myos maine,
joustavuus, sijainti, vastuullisuus, yksilollisyys ja kansainvalisyys. Opiskelijoilla laajemmassa
tarkastelussa vastauksista nousee joustavuuden lisaksi esille maine, monialaisuus,

yksilollisyys, sijainti vastuullisuus ja kansainvalisyys.

Vastauksien perusteella on huomattavissa, etta kolmen segmentin valilla muodostuu
yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia. Oppilaiden ja henkilokunnan vastausten valilla on paljon
samoja mielikuvia, mutta kun vertaamme naiden segmenttien vastauksia sidosryhman
vastuksiin muodostuu isompia eroavaisuuksia. Mielikuvien perusteella on vahvasti tulkittavissa
tassakin koetut ominaisuudet, jotka ovat muodostuneet kosketuspisteista Omnian kanssa.
Koska jokainen ominaisuus kuvastaa lisaarvoa tuovana elementtina eri segmenteissa, olisi siita

syysta nama kaikki ominaisuudet hyva huomioida segmenttikohtaisessa viestinnassa.

8.1.3 Ominaisuuksien vaikutus aanensavyn rakentumiselle?

Valmiiksi strukturoidun kysymyksen kautta olemme kartoittaneet Omniaa parhaiten kuvaavia

ominaisuuksia, vaihtoehtojen ollessa muokattuna segmenttikohtaisesti sopiviksi.

Henkilokunnalle ja opiskelijoille oli vastausvaihtoehtoina kansainvalisyys, kehittyva, kettera,
luova, monikulttuurinen, helposti saavutettava, edellakavija, uusiutuva, vaikuttava,
ymparistoystavallinen ja vastuullinen. Sidosryhmalle valittavissa oli vaihtoehdoista
edellakavija, helposti saavutettava, kansainvalinen, monimuotoinen ja kulttuurinen,
verkostoituva, uusiutuva, ratkaisun antaja, digitaalinen, aitoa osaamista tuottava, kestavan
tulevaisuuden edistaja, lahella asiakasta. Tuloksien sanapilvet ovat esitettyna sivulla 64

kuviossa 32.
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Kuvio 32: Koetut Omnian ominaisuudet; kaikki vastaajaryhmat

Kuvion 32 mukaan Omnian ominaisuuksina koetiin kaikkien segmenttien kesken suurimpina
monikulttuurisuus, kehittyvyys ja helposti saavutettavuus. Kyselyissa oli huomattavissa, etta
henkilokunnan ja opiskelijoiden osalta nousi samankaltaisuutena monikulttuurisuus ja helposti
saavutettavuus. Kun taas eroavaisuutena nousi henkilokunnalla vastuullisuus ja opiskelijoilla
kansainvalisyys. Sidosryhman kyselyssa samankaltaisuutena verrattuna henkilokunnan ja
opiskelijoiden kyselyyn nousi myos helposti saavutettavuus, kun taas erovaisuutena nousi
lahella asiakasta ja aitoa osaamista tuottava. Tuloksien kautta oppilaiden tuloksissa Omnia
koettiin enemman luovana ja kansainvalisena, joka voidaan tulkita oppimisympariston kautta

ja toiminnan kautta muodostuneena mielikuvana.

Kuvion 32 osalta segmenttikohtaisena erona voidaan tulkita ominaisuuksien osalta, etta
opiskelijat kokivat vaikuttavuuden suurempana kuin henkilokunta. Henkilokunta taas koki
Omnian edellakavijana suurempana kuin opiskelijat. Tasta voidaan tulkita sisaisen kulttuurin

kommunikoinnin kautta vaikutteita, jotka ovat kohderyhmakohteille ominaisia.

8.1.4 Persoonallisuuden vaikutus aanensavyn rakentumiselle?

Strukturoidun kysymyksen taustalla on Omnian omien maaritysten kautta olleet
persoonallisuudet ylpea, intohimoinen, rohkea, yhteisollinen, yksilollinen, uskottava ja
kannustava. Naiden vaihtoehtojen kokemusten tulokset ovat esitettyna vastaajaryhmittain

sivulla 65 kuvion 33 avulla.
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9.1 OMNIAN BRANDIN KOETTU
PERSOONALLISUUS N=183
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Kuvio 33: Omnian Brandin koettu persoonallisuus; kaikki vastaajaryhmat

Persoonallisuuksina koettiin vastaajaryhmissa erittain tasamaaraisesti, kaikki
persoonallisuutta kuvaavat ominaisuudet lasna olevaksi. Kuitenkin kuvion 33 avulla voidaan
tulkita, etta positiivisina kategorioina pidetyt vastaukset ovat tassa kaikki, jotka ovat olleet
melko hyvin koettuja seka erittain hyvin koettuja. Naiden kokemusten prosentuaalinen osuus
on segmenttikohtaisesti samalla tasolla. Mutta tarkasteltaessa hajontaa segmenttikohtaisesti

voidaankin todeta, etta maariteltyjen persoonallisuuksien kokemuksessa on laaja hajonta.

Huomionarvoisina tuloksina tassa nostaisimme esille sidosryhmassa erittain suuren maaran
saaneen vastauskategoria en osaa sanoa. Taman avulla voidaan tulkita, ettei kokemusta
persoonallisuuksiin ole syntynyt lainkaan Omnian brandistrategian persoonallisuuksien
mukaan. Myoskin huomionarvoisen tuloksen olemme saaneet henkilokunnan vastauksista,

jossa 6 % ei ottanut kantaa lainkaan persoonallisuuteen intohimoinen.

Mielestamme Omnian tulisi kiinittaa huomiota seurannan kautta kokemuksen

hajautuneisuuteen ja yksittaisten persoonallisuuksien kokemukseen segmenttikohtaisesti.

8.1.5 Koetun nykyisen aanensavyn vaikutus aanensavyn rakentumiselle

Taman tutkimuksen osalta tarkeimpiin kysymyksiin lukeutuvat kokemukseen liittyvat

kysymykset. Taman kysymyksen tavoitteena on saada perusta aanensavyn rakentamiselle.
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Tutkimuksessa aanensavyn nykytilan kokemuksen tuloksista olemme luoneet sanapilvet, jotka

ovat esitettyna kuviossa 34.

10. OMNIAN AANENSAVYN NYKYTILA N=183
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Kuvio 34: Omnian aanensavyn nykytila; kaikki vastaajaryhmat

Kuten kuviossa 34 esitamme, niin kokemuksena Omnian aanensavy kaikkien segmenttien
osalta koetaan asiallisena, avoimena ja visuaalisena. Huomionarvoisina tuloksina tassa
nostaisimme sidosryhmien osalta sen etta aanensavyn kokemus oli myos vahvasti ajaton ja
vastuullinen, mutta sidosryhmien tuloksissa luova ja tarinallinen, kantaa ottava ei saanut
yhtaan aanta. Opiskelijoiden ja henkilokunnan vastauksissa on huomattavissa paljon
yhtalaisyyksia kokemuksissa, joissa luova hulluttelu ei saanut aania ja heikoimpana koettiin
vaihtoehdot humoristinen, aanekas ja kulmikas. Segmenttikohtaisesti vastuullisuus koettiin
opiskelijoiden keskuudessa vahvana ja henkilokunnalla koettiin vahvasti aanensavy

palvelevana.

Aaripaat ovat muodostuneet siina, ettd sidosryhmien kokemukset ovat erittain
asiakeskeisyyteen painottuvia, kun taas opiskelijoiden ja henkilokunnan keskuudessa

aanensavy nahdaan tunteita herattavana. Aanensavyn nykytilan tarkastelussa vahvistuu

yksilollinen kokemus, joka on huomattavissa vastausten suuren hajonnan kautta. Tutkimuksen

tuloksia ja tavoitetta tarkastellessa voimmekin todeta, etta kirkastetulle yhtenevalle
aanensavylle on suuri tarve. Adnensivy, joka yhdistaa ja puhuttelee eri segmentteja

pienentaen nykyisin koettuja eroavaisuuksia.
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8.1.6 Koettu aanensavyn puhuttelevuus aanensavyn rakentumiselle

Tavoitteenamme oli taman kysymyksen avulla saada nykyisen aanensavyn kokemukseen
verranto, miten segmenttikohtainen puhuttelevuus ja nykyinen aanensavy kohtaavat. Kuviossa
35 esitamme tulokset, joista oppilaiden kolmen karjeksi muodostui erittain hyvin
puhuttelevaksi aito, innostava ja visuaalinen. Henkilokunnan kolmen karjeksi muodostui
erittain hyvin puhuttelevaksi aito ja Innostava, seka paljon aania saanut kohtalaisesti koettu
kulmikas. Sidosryhman kolmen karjeksi muodostui erittain hyvin puhuttelevaksi aito,

innostava ja vastuullinen.

12. AANENSAVYN PUHUTTELEVUUS N=183
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Kuvio 35: Aanensavyn puhuttelevuus 1; kaikki vastaajaryhmat

Segmenttikohtaisina kokemuksina voidaan kuviosta 35 tulkita, etta kaikkien erittain hyvin
koettujen vasutausten jakauma on kohtalaisen tasaista. Oppilaiden ja henkilokunnan osalta
kokemukset ovat erittain samankaltaisia. Suurimpina eroavaisuuksina voidaan nostaa
oppilaiden erittain puhuttelevaksi koettu visuaalisuus ja vahiten koettu ajattomuus.
Henkilokunnan vastauksia tarkastellessa nousee suurimpana puhuttelevuus aitoutta kohtaan ja
vahiten visuaalisuutta kohtaan. Sidosryhman osalta taas suurimpana koettiin myos aitous ja

vahiten naiden tulosten tarkastelussa luovuus ja kannanottavuus.

Seuraavassa kuviossa 36 sivulla 68 esitamme, miten kaikki annetut vaihtoehdot koettiin

puhuttelevina segmenteittain ja kokemuksen perusteella.
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12.2 AANENSAVYN PUHUTTELEVUUS N=183
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Kuvio 36: Aanensavyn puhuttelevuus 2; kaikki vastaajaryhmat

Kuvion 36 tuloksista voidaan tulkita, etta sidosryhmien osalta puhuttelevuuden jakaumaan on
huomattavissa enemman nimenomaan erittain hyvin puhuttelevien maaraan osalta. Kun taas
oppilaiden ja henkilokunnan osalta vastaukset jakautuvat tasaisemmin kategorioiden valilla,
joka taas voidaan nahda, etta erittain hyvin puhuttelevien maara on huomattavasti pienempi

kuin sidosryhmilla.

Huomioitavana kuviosta 36 on jakauman tulokset kategoriakohtaisesti, joista nousivat

tuloksien valossa seuraavat persoonallisuudet vaihtoehtojen osalta.

-Ei lainkaan sanoja edusti oppilaiden ja henkilokunnan osalta kulmikas seka sidosryhman

osalta myos kulmikas.

- Melko huonosti edustavia sanoja olivat oppilaiden ja henkilokunnan osalta kulmikas, ajaton

ja kaverillinen seka sidosryhman osalta kulmikas.

- Kohtalaisena edustivat koettuna oppilaiden ja henkilokunnan osalta kulmikas ja kaverillinen

seka sidosryhman osalta kannanottavuus.
- Melko hyvin koettiin kaikilla kokeilevuus.
- Erittain hyvin koettiin kaikilla aitous.

- Ei osattu sanoa kategoriassa koettiin opiskelijoiden ja henkilokunnan osalta kulmikas ja

sidosryhmien osalta yhteenkuuluva.
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Kysymyksien tuloksista voidaankin tulkita, etta sopivampana kaikkia puhuttelevana
aanensavyna koetaan aito ja kokeileva aanensavy. Kun verrataan aanensavyn puhuttelevuutta
ja Omnian nykyiseksi koettua aanensavya tulokset osoittavat, etta puhuttelevuus ja koettu

danensavy eivat talla hetkella kohtaa.

8.1.7 Nakemys aanensavyn kehityksesta ja tulevaisuudesta aanensavyn rakentumiselle?

Tutkimuksessa aanensavyn ehdotuksen ja loytamisen kannalta naemme erittain oleellisena,
etta sidosryhmien edustajilta kysytaan millaisena he nakevat Omnian aanensavyn kehityksen.
Kysymyksen vastaukset kertovat ja luovat lisaymmarrysta, kuinka segmenttikohtaisesti
voidaan ottaa huomioon heita puhutteleva aanensavy nimenomaan Omnialle sopivana.
Kuviossa 37 ja kuviossa 38 sivulla 70 ja kuviossa 39 sivulla 71 esitamme kyselytutkimuksen

tulokset sanapilvien ja graafisen kuvion muodossa

13. AANENSAVYN KEHITYS N=159; OMNIALAISET N=159
(HENKILOKUNTA N= 83 JA OPISKELIJAT N= 76)
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Kuvio 37: Aanensavyn kehitys; omnialaiset henkilokunta ja opiskelijat

Kuviossa 37 voidaan nahda henkilokunnan ja oppilaiden samankaltaisuudet kehityksessa
asiakaslahtoisena ja asiantuntevana. Eroavaisuus kehityksen suunnassa muodostuu siina, etta
henkilokunnalla tulisi kehitykseen mukaan kohtaava ja oppilailla tulisi ennemmin

kehityskoohteeksi edellakavijyys.
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Aanensivyn Kehitys ja tulevaisuus

19.1 aanmenmaaviN KEHITYS N=159;
OMNIALAISET N=159
(HENKILOKUNTA N= 83 JA OPISKELIJAT N= 76)
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Kuvio 38: Ainensavyn kehitys; omnialaiset henkilokunta ja opiskelijat

Kuvion 38 tulosten jakauman kautta tarkasteltuna oppilaiden ja henkilokunnan vastausten
kesken kehitettavaksi koettiin kolmena suurimpana asiakaslahtoinen 17,4 %, asiantunteva
13,5 % ja kohtaava 13,5 %. Oppilailla korkeammaksi nousi asiakaslahtoinen 7,4 %, edellakavija
6,3 % ja asiantunteva 5,9 %. Henkilokunnalla korkeammaksi nousi asiakaslahtoinen 10,5 %,
kohtaavaa 7,8 % ja asiantunteva 7,6 %. Vastauksista voidaan tulkita segmenttikohtaista

arvopohjaa, millaisena Omnia halutaan kuulla ja nahda tulevaisuudessa.

Kuvion 38 osalta huomionarvoisina tuloksina voidaan myos tuoda esille muita
segmenttikohtaisia vastauksia. Oppilaiden osalta: kaytos, loistava ammattilaisuuden
kehittamisessa, asioihin sitoutuva, asiapitoinen ja selkea, lisaa vareja, huumoria ja iloa
viestintaan. Henkilokunnan osalta muita vastauksia olivat pilke silmakulmassa, viestinnan
pitaa olla selkeaa, taustaa kertova, valmistelussa olevista asioista kertovaa, enemman
uratarinoita esille nostavaa ja tyontekijoiden profiilin nostamista, avoimuus, lapinakyvyys ja
rehellisyys, seka humoristisuus ja luovuus. Avoimen vaihtoehdon kautta voidaan tulkita, mitka
ovat segmenttikohtaisesti lisaarvoa tuovia ominaisuuksia, joita olisi hyva huomioida

aanensavyssa ja viestinnassa.
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Kuvio 39: Ainensavyn tulevaisuus; sidosyhmat

Kuvio 39 mukaan sidosryhman osalta huomioitavaa on nakemys aanensavyn kehityksen
suunnasta, jossa nahdaan palvelevuuden lisaksi visuaalisuutta, elinvoimaisuutta ja
avoimuutta. Kaikkien segmenttien tulosten kesken voidaan nahda yhteisena kehityksen
suuntana aanensavylle asiakaslahtoisyys ja palvelevuus. Kuten aikaisemmissakin tuloksissa
olemme esittaneet, niin tassakin on segmenttikohtaisia eroavaisuuksia aanensavyn
kehityksessa.

8.2  Aanensavyn ehdotus

Aanensavyn rakennuksen perustana toimii Omnian nykytila, jossa korostuu asiallisuus,
avoimuus, visuaalisuus, palvelevuus ja vastuullisuus. Verraten nykytilaa ja aanensavyn
puhuttelevuutta saadaan tulkintaan vertaus kohtaavuudelle. Puhuttelevuudessa vahvimmin
koettiin aitous, innostavuus, kannanottavuus, visuaalisuus ja yhteenkuuluvuus. Tassa on
huomattavissa ainoastaan visuaalisuuden kohtaaminen Omnian nykyiseen aanensavyyn.
Aanensavyn kehityksessa esille nousi asiakaslihtdisyys, kohtaavuus, asiantuntevuus ja

palvelevuus, joka koettiin ainoana nykytilassa koettuna aanensavyna.

Seuraavalla sivulla 72 kuviossa 40 on tutkimuksen kautta ehdotuksemme yrityksen

aanensavylle.
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14. EHDOTUS TONE OF VOICE

Kolme péésiivyi;
Kohtaava, asiantunteva ja aito.
Nimé kolme attribuuttia niemme Omnian arvopohjaisen dfinensidvyn luonnin perustana.

1. Nykyisen ddnensdvyn ollessa virallinen ja visuaalinen, ehdottaisimme tutkimuksen
esille nousseiden tulosten perusteella enemmin kohderyvhmékohtaisesti kohtaavaa
aAdnensavya.

2. Omnian tekemisen arvopohjana ndemme organisaation osaamisen hyodyntiamisen
monikulttuurisuuden ja monimuoteisuuden osalta.

3. Aitous nousi esille vahvasti kaikissa tutkimuksen osa-alueissa ja suosittelemme
vahvistamaan aitouden kokemusta. Omnian persoonallisuutta koettiin yksilollisena,
kannustavana ja uskottavana, joka puolestaan edesauttaa aidon dinensédvyn

vilittimiseen.

Kuvio 40: Ehdotus 1 Omnian Tone of Voice

Kuvion 40 mukaan naiden paasavyjen avulla voidaan luoda helposti ymmarrettava aanensavy,
jonka naemme edustamassa aitoja Omnian ominaisuuksia. Nama aanensavyt ovat
mielestamme sopivimpia puhuttelemaan tutkimiamme kohderyhmia, henkilokuntaa,
opiskelijoita ja sidosryhmia. Brandin aanessa tulee esille mita sanotaan (aani), seka miten

sanotaan (savy).

Lisaksi naemme, etta tutkimusten tuloksia ja teoriaa tarkasteltaessa esille tullut vahva
peruste segmenttikohtaiselle aanensavylle on tarpeellinen. Joihin esitamme sivulla 73 kuvion
41 mukaisen ehdotuksen alaaanensavyista, joilla voidaan kohderyhmakohtaisesti ja

viestintakanavan edellytyksien mukaisesi luoda viestin savya sopivaksi.
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EHDOTUS TONE OF VOICE

Kolme ala dfinenséivyi;
Asiallinen, avoin ja visuaalinen

1. Asiallisuus on mielestimme pehmedmpi tapa viestid kuin virallisuus. Vastaajien
keskuudessa puhuttelevampana pidettiin juuri asiallisuutta.

2. Avoin ja avoimuus nousi vastaajien keskuudessa vahvasti esille. Viestitdin sitd mitd
oikeasti ollaan ja toiminnan lapindkyvyys heijastaa titd samaa.

3. Visuaalisuus koettiin jo erittdin vahvana ja puhuttelevuuden kautta arvostettuna.
Ehdotuksemme on, ettd sama laadukas tekeminen jatkuisi.

Kuvio 41: Ehdotus 2; Omnian tone of voice

Nakisimme etta kuviossa 41 esitettyjen ala aanensavyjen valinnoissa, voitaisiin kohdistaa eri

kanavissa toimivaa viestintaa:

- Kohtaava, asiallinen ja asiantuntijuus edustaisi kuvaamaanne LinkedIn kanavan esilla olon

painotusta,
- Kohtaava, avoin ja aito olisi enemman Twitterissa vaikuttavan viestinnan kautta.

- Kohtaava, aito ja visuaalinen olisi varsinkin Facebookin ja Instagramin osalta.

8.3  Kehitysehdotukset
Tutkimuksen tuloksien pohjalta esitamme kehityskohteina seuraavia.

1. Tarkemman segmentoinnin toteuttamista. Jossa tunnistetaan kaikki opiskelijaryhmat,
sidosryhmat ja asiakkaat. Segmentointi helpottaa ja auttaa eri aanensavyjen maaritysta ja

kehitysta seka mittaamista.

2. Henkilokunnan sitouttaminen brandiin tarkan jalkautussuunnitelman mukaisesti.
Tutkimuksesta nousee esille, ettei brandia ole jalkautettu kaikkiin henkilostoryhmiin kuten
olisi toivottua ja tama aiheuttaa epatietoisuutta, seka omien toimintatapojen kehittamista ja

keksimista. Tutkimuksessa nimenomaan haastattelujen kautta esille nousi brandistrategian



73

epatietoisuus, jossa korostui muun muassa Omnian brandin tavoitteet ja onnistumisen mittari

esimerkiksi.

3. Koko henkiloston sitouttaminen brandi- ja viestintastrategian noudattamiseen seka
laajempaan asiantuntijuuden nakymaan eri viestintakanavissa. Tama ehdotus perustuu
haastatteluissa esille tulleisiin nakemyksiin, etta Omnian viestinta koettiin henkiloityneena,

johon tarvitaan enemman kaikkien yhteisen tekemisen kautta saavutettavaa esillaoloa.

4. Tarkempi tarkastelu Omnian brandihierarkiaan auttaa pohtimaan onko jotain, mita voidaan
karsia tarjonnasta pois tai yhdistaa, jotta kokonaisuuden hallinta helpottuisi ja jarkeistyisi.
Tutkimuksen kautta koettu laaja-alaisuus, koettiin vahvasti uhkana hallittavuudessa, jonka

kautta tulee vahvasti viesti, etta kaivataan yhta selkeaa linjaa brandin rakennukseen.

Kehitysehdotuksia aanensavyn rakennukselle esitamme Omnialle kuviossa 42.

15.1 KEHITYSEHDOTUKSET AANENSAVYN
RAKENTAMISELLE JA JALKAUTUKSELLE

» Adnensivyn rakennus lihtee arvoista ja kulttuurista, jossa tulevat esille brindin
persoonallisuutena koettu yksiléllisyys, kannustavuus ja uskottavuus.

»  (Osallista koko henkildkunta ja mielelladn myds kaikki sidosryhmat.
» Tunnista dinensdvyn kohtaava ja kokeva yleisosi.
» Toteutetaan ddnensivyn kanava- ja tavoitekohtainen médritys.

» Adnensivyn kokemuksen ja vaikuttavuuden mittaamista, seki vield seurantaa kanava- ja
segmenttikohtaisesti.

» Luodaan ohjeistus ja sanasto, joka edistiisi dinensivyn jalkautusta.
» Muistetaan pitkéjanteisyys ja jatkuvuus toiminnassa.

Kuvio 42: Kehitysehdotukset aanensavyn rakentamiselle ja jalkautukselle

Kehitysehdotuksemme aanensavyn rakentumiselle pohjautuvat tutkimuksen tuloksiin, jossa
otetaan huomioon brandin koettu persoonallisuus. Tutkimuksessa koettuja persoonallisuuden
ominaisuuksia olivat yksilollinen, kannustava ja uskottava. Tulosten avulla voidaan tulkita

kulttuurin takana olevia arvoja ylpeytta, yhteisollisyytta, rohkeutta ja intohimoa tekemiseen.

Brandin ominaispiirteina tuloksista nousi monikulttuurinen, kehittyva ja helposti saavutettava
ja brandin vetovoimatekijoina koettiin monialaisuus, joustavuus ja maine. Tutkimuksessa
Omnian brandin nykyinen mielikuva toimii aanensavyn rakennukselle pohjana, joka koostuu

tutkimuksemme mukaan seuraavasti;
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- Sidosryhmassa korostuu laaja kaikille kehitysta laadukkaasti tarjoava talo, jossa on mukana

innostavaa, ketteraa ja persoonallista toimintaa.

- Henkilokunnan kokemuksena palvelun tuottajana korostuu mielikuva Omniasta laajana,

kaikille kaikkea monipuolisesti ja monialaisesti koulutusta tarjoava oppilaitos.

- Opiskelijoiden keskuudessa Omnia nahdaan hyvana kouluna, jossa on tarjolla monipuolista

koulutusta ja mukava ilmapiiri.

Aanensavyn rakennukseen otetaan huomioon brindin vahvuudet, heikkoudet ja uhat kuvion 43

mukaan.

BRANDIN HEIKKOUDET
N=9

» Visuaalisesti toimiva + Henkilésidonnainen

» Kestiivii kehitys « Mittaristojen puute

= Tulevaisuuteen tihtadvi » Kokonaisuuden hahmottaminen ja sen

BRANDIN UHAT N=9

« Yksipuolinen toimija

« Ainensivy ei jalkandu eiks kohtaa
i egmentteji

L -

Kuvio 43: Mielikuva Omniasta; haastattelut

Haastattelujen perusteella Omnian brandin vahvuudeksi nousivat myos monipuolisuus,
modernius ja raikkaus. Lisaksi korostettiin brandin selkeytta ja ammattimaisuutta.
Heikkouksien osalta haastatteluissa tuotiin esiin vahvasti brandin nakyvyyden kannalta liika
henkiloityminen. Lisaksi brandin heikkoutena koettiin vahvasti se, etta Omnia nahdaan ja
koetaan liikaa "amiksena” eli ammattioppilaitoksena. Erittain suuresti esiin nousi myos huoli

siita, etta onko Omnia jo liian laaja ja iso kokonaisuus, mita on vaikea hallita

Aanensavyn rakennuksessa huomioidaan my®és esille tulleet sidosryhmien haastattelujen

tulokset, jossa esille nousi nakemykset aanensavyn mahdollisuuksista ja uhkista.
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Kuviossa 44 esitamme kysymysten tulokset.

11.4 OMNIAN AANENSAVYN
MAHDOLLISUUDET JA UHAT; SIDOSRYHMA
N=9

AANENSAVYN UHAT
. Annensmryn kokonaisvaltainen

AANENSA
MAHDOLLISUUDET

+ Kansainvilisyys ja kulttuurisuus

» Kanavahallinta ja oikea-aikainen » Ammattioppilaitoksen leima

+ Segmenttien puute

+ Monikulttuurisuuden ja
saavutettavouden
yhteensovittaminen

viestinta

» Osaamisen arvostaminen

+ Vaikuttavuus yhteiskunnassa ja
yhteisdssi

[T ——

Kuvio 44: Omnian aanensavyn mahdollisuudet ja uhat; sidosryhma

Kuviosta 44 sidosryhmat nakevat aanensavyn rakentamisessa mahdollisuuksina
kansainvalisyytta ja organisaatiokulttuuria ja yhteistyotoimintaa. Kanavahallinnassa ja oikea-
aikaisella viestinnalla on sidosryhmien osalta mahdollisuuksia Omnian aanensavyn
rakentamiselle. Erottuvan aanensavyn rakentamisen mahdollisuuksina koettiin
monimuotoisuuden ja monipuolisuuden hyodyntaminen seka osaamisen arvostaminen ja esille
tuominen. Omnian ollessa aktiivisesti osallisena yhteiskunnan ja yhteison kehityksessa,

nahdaan tamakin mahdollisuutena vahvan ja vaikuttavan aanensavyn kehittamiselle.

Asnensavyn rakentamisen uhkina nahtiin danensavyn kokonaisvaltainen ymmarrys, joka
tarkemmin koettiin koko Omnian henkilokunnan ymmarryksen ja sitouttamisen kautta esille
tulleena. Ammattioppilaitoksen leiman kokemus koettiin uhkana aanensavyn kehitykselle.
Segmenttien puute tuli esille vahvasti, ettei tarkempaa segmentointia ole ja tarkempaa
profilointia ei ole myoskaan millaan tavalla kaytossa viestinnassa. Monikulttuurisuuden ja
saavutettavuuden yhteensovittamisen koettiin myos uhkana. Kuten tutkimuksessa on tullut,
niin segmenttikohtaiset eroavaisuudet nakyvat jollain tasolla jokaisessa tutkimuksen osa-

alueen vastauksessa.

9  Tutkimuksen luotettavuus

Tassa tutkimuksessa noudatettiin hyvan tieteellisen tutkimuksen mukaisesti seka

huolellisuutta etta tarkkuutta tutkimuksen aineistojen keraamisessa, kasittelyssa ja
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tulkinnassa. Tutkimuskyselyiden ja haastatteluiden osalta olemme ilmoittaneet hyvan tavan
mukaisesti tutkittaville aineiston kayton kuuluvan osaksi tutkimusta. Taman avulla

tutkimustulokset voidaan sisallyttaa osaksi tutkimusaineistoa. Linnovaaran Kristiinan sanoin
nahdaan tutkimustyon tarkeydessa noudatetut perusteet ”taman paivan tutkimusaineisto on

huomisen kulttuuriperinto”. (Lahdenpera 2021.)

Haastatteluissa tutkimuksaineiston kasittelyssa olemme aineistojen sensitiivisten tietojen
poistamisen sijaan toteuttaneet anonymisointia. Taman tavan keskeisin ymmarrys on oivaltaa
ne tekijat, jotka voidaan yhdistaa yksiloon aineiston perusteella. (Jauhiainen 2021.)
Kyselytutkimus suoritettiin taysin anonyymisti. Anonyymisyys kyselytutkimuksessa luo
mahdollisuuden ja vapauden ilmaista mielipiteet rehellisesti varsinkin, jos yksi kohderyhmista
on Omnian oma henkilokunta. Tutkimuksen syvahaastattelujen tulokset on anonymisoitu,
jonka ansiosta tunnistamisen mahdollisuutta ei ole haastateltaviin, jotka voivat olla

keskeisessa asemassa organisaatiossa tai sidoryhmassa.

Olemme perehtyneet avoimen tieteen tutkimuseettisiin osa-alueisiin seka tutkimuseettisten
periaatteiden ymmartamiseen. Yksi avoimen tieteen periaate ”Niin avointa kuin mahdollista
ja niin suljettua kuin valttamatonta.” (Mustajoki 2021). Taman tutkimuseettisen periaatteen

mukaisesti on tamakin tutkimus toteutettu.

10 Oma pohdinta

Opinnaytetyoprosessi on ollut erittain haastava ja opettavainen. Prosessi kaynnistettiin
nopealla tahdilla ja tiedon keraamiseen oli kaytossa hyvin vahan aikaa, jotta ehdittiin
aikataulullisesti prosessin etenemiseen mukaan. Nain laajaan tutkimukseen ja sen
toteuttamiseen pitaisi arvioida kaytossa oleva aika tarkemmin. Toimeksianto saatiin
19.10.2020 ja tutkimuksen valmistumiseen kaytettiin lyhyt ajanjakso lokakuusta tammikuun

loppuun 2021.

Opinnaytetyon aikana yhteistyo tilaajan kanssa on ollut tiivista ja sujuvaa. Toimeksianto on
ollut kattava, jonka ansiosta tyon aloittaminen ja suorittaminen on ollut nopeaa.
Ohjausryhma tapaamiset ovat olleet antoisia laajan kokonaisuuden hallittavuuden ja

selkeyden kannalta.

A3nensavyn maarittelyn osalta oli haasteellista l6ytaa suomenkielista lahdemateriaalia.
Brandin osalta aiheesta on loydettavissa jotain osioita mitka sivuavat yrityksen aanensavya.
Lahdeaineistona on kaytetty paljon interneteista loytyvia artikkeleita seka muutamia teoksia
mita aiheesta on julkaistu. Brandin osalta julkaisuja on ollut loydettavissa enemman ja niita

on hyodynnetty tassa tyossa laajasti.
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Oppimistavoitteiden saavuttamisessa edesauttoi molempien opinnaytetyontekijoiden kokemus
tyoelamasta, aikuisopiskelun mukana tuoma sitoutuneisuus ja avoin kommunikointi tekijoiden
kesken. Parityona toteutetun opinnaytetyon oppimistavoitteet saavutettiin erittain hyvin
opinnaytetyoprosessin, tutkimustulosten, tulosten esittelyn ja opinnaytetyon viimeistelyn

osalta.
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Liite 1: Kyselytutkimuslomake omnialaiset

Pakollinen

1.0letko talla hetkella - valitse alta oikea vaihtoehto
Opiskelijana Omniassa

Tyontekijana Omniassa

2.Kuinka kauan olet tyoskennellyt / opiskellut Omniassa?
1-2 vuotta

3-5 vuotta

6-10 vuotta

11-15 vuotta

16-20 vuotta tai enemman

3.Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Omniasta?

4. Mika Omnian tekemisessa tekee sinuun vaikutuksen? Valitse kolme parhaiten kuvaavaa

vaihtoehtoa.
Asiakaslahtoisyys
Monipuolisuus
Monialaisuus
Edistyksellisyys

Asiantuntevuus

5.Mitka vaikuttavat tekijat saivat sinut valitsemaan Omnian? Valitse kolme parhaiten

kuvaavaa vaihtoehtoa.
Monialaisuus
Vastuullisuus

Kansainvalisyys
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Maine
Joustavuus

Yksilollisyys

6.0mnia on brandistrategiassaan maaritellyt persoonallisuuttaan seuraavilla adjektiiveilla.

Miten koet seuraavien adjektiivien olevan lasna Omniassa?

Ei Melko Melko Erittain En osaa

lainkaan  huonosti Kohtalaisesti hyvin hyvin sanoa

Ylpea

Intohimoinen

Rohkea

Yhteisollinen

Yksilollinen

Uskottava

Kannustava

7.Jos sinun pitaisi maaritella Omnia kolmella ominaisuudella, mitka ne olisivat?
Kansainvalinen

Kehittyva

Kettera

Luova

Monikulttuurinen

Helposti saavutettava

Edellakavija



Uusiutuva

Vaikuttava

Ymparistoystavallinen

Vastuullinen
8.Brandistrategiassa Omnian oppijoilla on maailman tarkein tehtava: Tehda unelmista totta.

Vastaako tama kokemaasi Omniassa?

Kylla

Ei

9.Perustele edellisen kysymyksen kylla/ei vastauksesi alle?

10.Miten koet viestinnan ja markkinoinnin aanensavyn Omniassa? Valitse kolme parhaiten

kuvaavaa vaihtoehtoa.

Avoin

Adnekas

Tarinallinen

Visuaalinen

Tunteikas

Tiukka

Asiallinen

Sivistynyt

Elinvoimainen

Palveleva

Hiljainen

Kansainvalinen

Rento



Humoristinen

Kannanottava

Kokeileva

Luova hulluttelu

Kulmikas

Innostunut

Aito

Vastuullinen

Monimuotoinen

11.Millainen aanensavy puhuttelee sinua?

Ei Melko Melko

lainkaan huonosti Kohtalaisesti hyvin

Luova

Elinvoimainen

Ajaton

Tunteita herattava

Visuaalinen

Yhteenkuuluva

Kaverillinen

Moderni

Rento

Erittain

hyvin

En osaa

Sanoa
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Ei Melko Melko Erittain En osaa

lainkaan huonosti Kohtalaisesti hyvin hyvin sanoa

Humoristinen

Kannanottava

Kokeileva

Luova

Kulmikas

Innostava

Aito

12.Miten kehittaisit Omnian viestinnan ja markkinoinnin aanensavya? Valitse kolme parhaiten

kuvaavaa vaihtoehtoa.

Asiakaslahtoinen

Tasalaatuinen

Monialainen

Edistyksellinen

Asiantunteva

Uusiutuva

Kohtaava

Edellakavija

Kestava

13.Jata meille sahkopostiosoitteesi, mikali haluat osallistua 6 leffalippupaketin arvontaan.

Tama tieto kerataan vain arvontaa varten



Liite 2: Kyselytutkimuslomake sidosryhmat

1.Mitka alla olevat tekijat vaikuttavat yhteistyokumppanuuteenne Omnian kanssa? Valitse

kolme parhaiten kuvaavaa vaihtoehtoa.

Luotettavuus

Ketteryys

Monialaisuus

Vaikuttavuus

Rohkeus

Ennakoitavuus

Vastuullisuus

Kansainvalisyys

Maine

Joustavuus

Asiakaslahtoisyys

2.Kuinka hyvin seuraavat sanat sopivat kuvaamaan Omniaa nykyisin?

Ei Melko Melko Erittain Ei osaa

lainkaan huonosti Kohtalaisesti hyvin  hyvin  sanoa

Edellakavija

Helposti saavutettava

Kansainvalinen

Kestavyys kaikkialla

Ratkaisun antaja

Uusiutuva



Ei Melko Melko Erittain Ei osaa

lainkaan huonosti Kohtalaisesti hyvin  hyvin  sanoa

Vaikuttava

Vastuullinen

3.Jos sinun pitaisi maaritella Omnia kolmella ominaisuudella, mitka ne olisivat?
Edellakavija

Helposti saavutettava
Kansainvalinen

Monimuotoinen ja -kulttuurinen
Verkostoituva

Uusiutuva

Ratkaisun antaja

Digitaalinen

Aitoa osaamista tuottava
Kestavan tulevaisuuden edistaja

Lahella asiakasta

4.Miten koet viestinnan ja markkinoinnin aanensavyn Omniassa? Valitse kolme parhaiten

kuvaavaa vaihtoehtoa.
Luova

Elinvoimainen

Ajaton

Avoin

Tarinallinen
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Visuaalinen
Tunteikas
Tiukka
Asiallinen
Sivistynyt
Palveleva
Hiljainen
Kansainvalinen
Rento
Humoristinen
Kannanottava
Kokeileva
Kulmikas

Aito
Vastuullinen
Monimuotoinen

5.0mnia on brandistrategiassaan maaritellyt persoonallisuuttaan seuraavilla adjektiiveilla.

Miten koet seuraavien adjektiivien olevan lasna Omniassa?

Ei Melko Melko Erittain  Ei osaa

Lainkaan huonosti Kohtalaisesti hyvin hyvin sanoa

Ylpea

Intohimoinen

Rohkea
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Ei Melko Melko  Erittain  Ei osaa

Lainkaan huonosti Kohtalaisesti hyvin hyvin sanoa
Yhteisollinen
Yksilollinen
Uskottava
Kannustava

6.Millaisena nakisit Omnian viestinnan aanensavyn tulevaisuudessa?

Avoin

Aznekas

Tarinallinen

Visuaalinen

Tunteikas

Tiukka

Asiallinen

Sivistynyt

Elinvoimainen

Palveleva

Hiljainen

Kansainvalinen

7.Millainen aanensavy puhuttelee sinua eniten yrityksen viestinnan aanensavyna?

Ei Melko Melko Erittain En osaa

lainkaan  huonosti Kohtalaisesti hyvin hyvin sanoa

Rento
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Ei Melko Melko Erittain En osaa

lainkaan  huonosti Kohtalaisesti hyvin hyvin sanoa

Humoristinen

Kantaa ottava

Innostava

Vastuullinen

Kokeileva

Kulmikas

Innostava

Aito

Luova

Yhteenkuuluva

Ajaton

8.0mnialla on sanoma yrityksille ja yhteisoille; Rohkene uudistua ja uudistaa. Kuvaile alle

omin sanoin, miten tama ilmenee Omnian viestinnassa ja markkinoinnissa?
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Liite 3: Haastattelurunko ohjausryhma

Omnian taustatietoja

o Y ® N U A WD

Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Omniasta?

Miten koet brandinne nykytilan?

Mitka ovat Omnian onnistumisen mittareita?

Mitka ovat Omnian ydin tavoitteet?

Miten koette kilpailijoidenne aanensavyn?

Miten erottaudutte kilpailijoistanne?

Mitka ovat Omnian kolme tarkeinta arvoa?

Missa kolmessa asiassa olette parempia kuin kilpailijanne?
Mainitse sanoja, adverbeja, adjektiiveja, jotka yhdistat Omniaan?

Missa naet Omnian 5-vuoden kuluttua?

Vahvuuksia aanensavyn maarittamisessa:

1. Mitka ovat brandinne vahvuuksia?

2. Miten Omnian ydin tavoitteet vaikuttavat aanensavyn
maarittamiseen?

3. Mita teette hyvin viestinnassa?

4, Mainitse asioista, joissa Omnia ja omnialaiset ovat parempia kuin
muut (markkina-alueen?/Uudenmaan alueen?) toisen asteen oppilaitokset?

5. Mika on teille tarkeaa aanensavyn maarittamisessa?

Heikkouksia aanensavyn maarittamisessa:

1. Mitka ovat brandin heikkouksia?

2. Mitka ovat Omnian heikkouksia oman aanensavyn
maarittamisessa?

3. Miten kokisit aanensavyn, joka ei ole aito?

4, Mitka seikat naet kanavakohtaisina viestinnan ja markkinoinnin
onnistumisina ja heikkouksina?

5. Mainitse asioita, joissa Omnia ja omnialaiset ovat heikompia
kuin muut (markkina-alueen/Uudenmaan alueen?) kilpailevat toisen asteen
oppilaitokset?

Mahdollisuudet aanensavyn maarittamisessa:

1. Mitka ovat brandianne tukevia mahdollisuuksia?
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2. Mitka ovat Omnian mahdollisuudet oman aanensavyn
maarittamisessa?

3. Millaisen aanensavyn nakisit Omniassa? Kuvaile kolmella
adjektiivilla

4, Miten kehittaisit Omnian viestinnan aanensavya?

5. Milla adjektiiveilla kuvaisit Omnian yhteison aanensavya?

Uhat aanensavyn maarittamisessa:
1. Mitka ovat brandinne uhkia?
2. Mitka ovat Omnian kohtaamia uhkia oman aanensavyn
maarittamisessa?
3. Millaisia mahdollisia ulkoisia uhkia aanensavyn maarittamisessa
voi mielestanne ilmaantua?
4, Koetko aanensavyn maarittamisessa ajankohdan uhkana?
5. Opinnaytetyontekijoiden perehtyneisyys annettuun aanensavyn

maarittamiseen?
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Liite 4: Haastattelurunko sidosryhmat

Muiden taustatiedot:

1. Mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Omniasta?

2. Miten koet Omnian brandin nykytilan viestinnan ja markkinoinnin kautta?
3. Millaiseksi koette Omnian aanensavyn?

4, Millaisena koet Omnian uutiskirjeen Omnia Ajassa viestinnan tyylin?

5. Millaisena koet Omnian viestinnan tyylin eri kanavissa, Twitter, LinkedIn,

Facebook

Vahvuuksia aanensavyn maarittamisessa:
1. Mitka ovat brandinne vahvuuksia?
2. Miten Omnian ydin tavoitteet vaikuttavat aanensavyn
maarittamiseen?
3. Mita teette hyvin viestinnassa?
4, Mainitse asioista, joissa Omnia ja omnialaiset ovat parempia kuin
muut (markkina-alueen?/Uudenmaan alueen?) toisen asteen oppilaitokset?

5. Mika on teille tarkeaa aanensavyn maarittamisessa?

Heikkouksia aanensavyn maarittamisessa:
1. Mitka ovat brandin heikkouksia?
2. Mitka ovat Omnian heikkouksia oman aanensavyn
maarittamisessa?
3. Miten kokisit aanensavyn, joka ei ole aito?
4, Mitka seikat naet kanavakohtaisina viestinnan ja markkinoinnin
onnistumisina ja heikkouksina?
5. Mainitse asioita, joissa Omnia ja omnialaiset ovat heikompia
kuin muut (markkina-alueen/Uudenmaan alueen?) kilpailevat toisen asteen

oppilaitokset?

Mahdollisuudet aanensavyn maarittamisessa:
1. Mitka ovat brandianne tukevia mahdollisuuksia?
2. Mitka ovat Omnian mahdollisuudet oman aanensavyn
maarittamisessa?
3. Millaisen aanensavyn nakisit Omniassa? Kuvaile kolmella

adjektiivilla
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4, Miten kehittaisit Omnian viestinnan aanensavya?

5. Milla adjektiiveilla kuvaisit Omnian yhteison aanensavya?

Uhat aanensavyn maarittamisessa:
1. Mitka ovat brandinne uhkia?
2. Mitka ovat Omnian kohtaamia uhkia oman aanensavyn
maarittamisessa?
3. Millaisia mahdollisia ulkoisia uhkia aanensavyn maarittamisessa
voi mielestanne ilmaantua?
4, Koetko aanensavyn maarittamisessa ajankohdan uhkana?
5. Opinnaytetyontekijoiden perehtyneisyys annettuun aanensavyn

maarittamiseen?



100

Liite 5: Tutkimuksen kohderyhmat
Omnian kohderyhma
Omnian viisi tarkeinta tutkimukseen valikoitunutta asiakassegmenttia ovat seuraavia.

Opiskelijat - ammatillinen, lukio, nuorten tyopajat ja muut tyoelamaan Omnian kautta

tahtaavat.
Henkilosto - omnialaiset.

Verkostot - jarjestot, liitot, hankkeet, kaupungit, julkiset toimijat ja yhteistyokumppanit.

Esimerkkeina Espoon kaupunki, Nyrkkeilyliitto, Hiippakunta, Business Espoo.

Yritystoimijat - tyoelamassa oppimisen yrityskumppanit, tyoelaman yhteistyokumppanit.

Paikkoja, joihin opiskelijat voi menna tyossaoppimaan/harjoitteluun.

Asiakkaat - tyovaenopiston opiskelijat, kauneuspalveluissa kayvat, Henricuksessa,

OmniaShopissa ja muissa palveluissa asioivat. Maksavat asiakkaat.
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