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TURUN AMMATTIKORKEAKOULUN
TUNNETTUUDEN LISAAMINEN

- Paaosassa EduCity

Turun ammattikorkeakoulu toteutti vuonna 2019 sidosryhmakyselyn, jonka vastausprosentti oli
valitettavan pieni. Taman perusteella paateltin korkeakoulun tunnettuuden lisdédmiseen
tarvittavan parempi suunnitelma. Tassa avuksi oltiin pohdittu uuden kampusrakennuksen,
EduCityn, hyddyntamista.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda Turun ammattikorkeakoululle
tapahtumakonseptiehdotus, jonka avulla organisaation tunnettuutta voidaan lisatd ulkoisten
sidosryhmien keskuudessa EduCityd hyodyntaen. Tyon haasteena oli organisaation suuruus ja
moninaisuus. Tietoa |&hdettiinkin selvittdmaan ammattikorkeakoulun henkildkunnalta. Tata
varten toteutettiin fokusryhmahaastattelu Turun ammattikorkeakoulun eri osastojen edustajille ,
seka teemahaastattelu ammattikorkeakoulun Brand Managerin kanssa. Haastatteluissa koottiin
Turun ammattikorkeakoulun, sekd EduCityn vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Lisdksi, selvitettin henkilokunnan nakemykset millda tapaa EduCitya voisi hyddyntaa
tunnettuuden lisdamisessa.

Lopputuloksena valmistui kolme tapahtumakonseptiehdotusta, joiden avulla henkildkunta voi

jarjestdd markkinoivia tapahtumia EduCitysséd Turun ammattikorkeakoulun ulkoisille
sidosryhmille ja ndin lisata organisaation tunnettuutta.
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INCREASING AWARENESS OF TURKU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

- EduCity as the center point

Turku University of Applied Sciences conducted a survey among its stakeholders in 2019. The
number of responses was unexpectedly low and thus it made Turku UAS realise that they need
a better plan for increasing their brand awareness. To help reach this goal, it was decided that a
plan on how to utilize the new campus building EduCity should be created.

The aim of the present bachelor’'s thesis is to create event models for EduCity to help Turku
UAS increase their brand awareness among the external stakeholders. The fact that the Urku
University of Applied Sciences is a big and diverse organization presented some challenges for
creating these models. To help understand it better two interviews were conducted with the
staff: a focus group interview with staff members representing various sectors in the
organization and a theme interview with the Turku UAS Brand Manager. In these interviews, the
strengths, weaknesses, opportunities and threats of the university and EduCity were pieced
together. In addition, the staff's opinions on how EduCity could be utilized in increasing the
awareness were explored.

The result consists of three concept proposals for an event to help the university staff organize

marketing events in EduCity for their external stakeholders and thus increase the organization’s
brand awareness.
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1 JOHDANTO

Jos yritys tai brandi ei ole tunnettu, onko sitd olemassakaan? Tunnettuus on yksi bran-
din tarkeimmista osa-alueista. (Laaksonen 2017.) Brandin tunnettuus vaikuttaa asiak-
kaiden mielikuviin yrityksesta, tunnettu yritys on myds vahvempi, silla tuttuus miellyttaa
ihmisia (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38). Tassa tyossa perehdytdan Turun ammatti-
korkeakoulun brandiin ja luodaan suunnitelma ammattikorkeakoulun tunnettuuden li-
saamiseen alueellisten sidosryhmien keskuudessa. Ty6 tehdddn ammattikorkeakoulun
toimeksiannosta. Opinnaytetyd on toiminnallinen ja hyddyntaa laadullista tutkimusotet-
ta. Aineisto on keratty fokusryhmahaastattelua ja teemahaastattelua hydédyntaen.
Haastatteluiden perusteella luotiin Turun ammattikorkeakoululle tapahtumakonseptieh-

dotus tunnettuutta lisdavien tapahtumien jarjestdmisen avuksi.

Turun ammattikorkeakoulu on yksi Turun kuudesta korkeakoulusta Turun yliopiston,
Abo Akademin, Yrkeshogskolan Novian, Humanistisen ammattikorkeakoulun, seka
Diakonia-ammattikorkeakoulun lisdksi (Turun kaupungin www-sivut 2021). Ammattikor-
keakoulu toimii kolmella eri kampuksella, joista yksi on Salossa ja kaksi Turussa. (Tu-
run ammattikorkeakoulun www-sivut 2020.) Turun ammattikorkeakoulu tarjoaa koulu-
tusohjelmien lisaksi erillisia koulutuspalveluita, vuokraa tiloja seka tarjoaa sidosryhmil-
leen opiskelijoita erilaisiin projekteihin, toimeksiantoihin ja harjoitteluihin. Turun ammat-
tikorkeakoulu toteuttaa opetuksensa innovaatiopedagogiikan tyylilla. Tama tarkoittaa,
ettd opetus on tydelamalahtdista, ongelmalahtdista ja monesti opitaan projektien kaut-
ta. Projekteissa on usein mukana oikeita yrityksia, jolloin kosketus tydelamaan tulee jo

opintojen aikana. (Turun ammattikorkeakoulun www-sivut 2020.)

Syksylla 2020 Turun ammattikorkeakoulun kampus Kupittaan kaupunginosassa uudis-
tui, kun alueelle valmistui uusi rakennus, EduCity. Alueella on myds neljd muuta kam-
pusrakennusta: Lemppari, ICT-City, Medisiina D seké Tehdas. (Turun ammattikorkea-
koulun www-sivut 2020.) Tassa tydssa keskitytdan paaasiassa uuteen EduCity raken-
nukseen ja sen tuomiin hyoétyihin Turun ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisdami-
sessa. EduCity on suunniteltu niin, ettd se olisi kansainvalisesti vetovoimainen ja kayt-
tajilleen viihtyisd tulevaisuuden oppimisymparistdé. Rakennukseen jarjestetddan myds

opastuskierroksia yhteisty6ssa Visit Turun kanssa. (HTJ 2020.)

Turun ammattikorkeakoululla on lokakuussa 2020 paivitetty brandikasikirja. Kasikirjas-

sa on listattu ammattikorkeakoulun brandin osat, jotta henkildkunta ja opiskelijat osaa-
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vat viestid organisaation toimintaa, luonnetta, tavoitteita ja arvoja yhdenmukaisesti
ulospain. Kuva 1 nayttaa Turun ammattikorkeakoulun brandin karjet. (Turun ammatti-
korkeakoulun brandikasikirja 2020, 4-5.) Brandiasioita on siis korkeakoulussa tarkasti
mietitty, mutta kuitenkin talla hetkella tunnettuus sidosryhmien keskuudessa ei ole silla
tasolla, mitd Turun ammattikorkeakoulussa toivottaisiin. Ammattikorkeakoulu toteutti
sidosryhmille maaliskuussa 2019 kyselyn, jonka vastausprosentti oli vastoin toiveita
pieni. Taman ajateltiin johtuvan siita, ettd monella ei ollut kokemusta yhteistydsta Turun
ammattikorkeakoulun kanssa tai he eivat tunne ammattikorkeakoulun palveluita. Kyse-
lyssa todettiin, ettd korkeakoulun tunnettuus ei ole silla tasolla mita toivottaisiin. Am-
mattikorkeakoululla on paljon eri palveluita ja sidosryhmia, joka tekee organisaation
toiminnasta erittain laajaa ja haasteellista. Tamankin vuoksi opinnaytetyota rajattiin
koskemaan vain pientd osaa korkeakoulun branditydstad. Haastatteluiden perusteella
tydssa keskitytdan padosin PK-yritysten keskuudessa tunnettuuden lisdamiseen. Tyos-
sa pohditaan myods opiskelijoiden hyédyntamista tunnettuuden lisddmisessa. Ammatti-
korkeakoulussa toivotaankin pidempiaikaista suunnitelmaa uuden EduCityn hyodynta-

misessa tunnettuuden lisdamisessa.

Jb& y  ed
aﬂgﬁ"ég%& \‘Rﬁ:\ig%@ss’
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Kuva 1. Turun ammattikorkeakoulun brandin karjet (Turun ammattikorkeakoulun bran-
dikasikirja 2020, 11).
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2 TUNNETTUUS JA BRANDI

2.1 Tunnettuus osana brandipadomaa

Brandi sekoitetaan usein moneen asiaan, kuten logoon tai sloganiin, mainokseen tai
tuotteeseen. Brandi ei kuitenkaan ole naitd, vaan strateginen nakokulma, asiakkaan
arvolupaus ja kilpailullinen etu. Brandi edustaa ikdan kuin yrityksen luonnetta. Luodak-
seen onnistuneen brandin, yrityksen tulee tehda lupaus sidosryhmilleen, seka viestia,
pitdad ja vahvistaa tata lupausta. Mooteen (2013) mukaan brandin hallinnassa on nelja
vaihetta: oikean asiakasryhman etsiminen ja oman yrityksen kykyjen korostaminen,
halutun suhteen maarittdminen tarjonnan ja sidosryhmien valille, tunnepohjaisen sidok-
sen luominen jokaisessa asiakaskohtaamisessa, seka brandin nimen, persoonallisuu-
den, luonteen ja maineen kehittaminen. Tunteeseen vetoavat brandit ovat useasti vah-

vempia kuin kaytannéllisyyteen vetoavat brandit. (Mootee 2013, 8-14, 26-27, 32.)

Brandipaaoma on brandin nimeen ja symboliin liitettya varallisuutta, joka vaikuttaa tuot-
teen tai palvelun tasoon. Varallisuus koostuu neljasta osa-alueesta, jotka naemme ku-
vassa 2. Nama ohjaavat brandien kehittamista, johtamista ja mittaamista. Brandin tun-
nettuus vaikuttaa asiakkaan kasityksiin ja makumieltymyksiin. Ihmisia miellyttda tuttuus
ja tuttuihin tuotteisiin tai palveluihin liitetdan helpommin myoénteisia asenteita. Koettua
laatua pidetdan brandimielleyhtymien erikoistapauksena, silld se ilmenee useissa eri
yhteyksissa ja vaikuttaa kannattavuuteen. Brandimielleyhtymat ovat mita tahansa, mit-
kd yhdistavat asiakkaan brandiin. Ne voivat olla kayttajamielleyhtymia, tuoteominai-
suuksia, kayttétilanteita, organisaatiomielleyhtymia tai brandin persoonallisuuden piir-
teitd tai symboleja. Nama ovat tarkeitd brandien johtamisessa ja organisaation olisi
hyva ratkaista mitd mielleyhtymia halutaan kehittda ja sitten liittda ne brandiin. Bran-
diuskollisuus on oleellisempia tekijoitd brandin arvossa. Tarkoituksena on laajentaa
uskollisuuteen perustuvia asiakassegmentteja ja lujittaa niiden brandiuskollisuutta. Pie-
nemman uskollisen asiakaskunnan omaavalla yrityksella voi olla enemman brandipaa-
omaa verraten isompaan, ei niin uskolliseen asiakaskuntaan. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 38-39.)

Brandi, jolla on positiivista arvoa, auttaa markkinoinnissa, silld asiakkailla on positiivi-
nen kuva brandista. Kun brandilla on suuri brandipaaoma, asiakkaiden ostohalukkuus

kasvaa. Brandin tunnettuus on tarkea osa brandin pddoman kehittdmisessa. Tunnet-
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tuus vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja ostokayttaytymiseen. Mita korkeampi brandin
tunnettuus on, sitd parempi on brandin imago, luotettavuus ja uskollisuus. Tunnettuus

on siis tarkea osa koko brandin kuvaa. (Bernarto ym. 2020, 412-422.)

Brandipadoma

S — —

Brandi- Brandin

Brandiuskollisuus Koettu laatu : i
mielleyhtymat tunnettuus

Kuva 2. Brandipddoman varallisuuden osa-alueet. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38.)

Brandien tunnettuudelle on maaritelty nelja tasoa. Ensimmainen taso on, kun brandin
nimea ei tunnisteta ollenkaan. Toiselle tasolle paastaan, kun brandi tunnistetaan autet-
tuna, jolloin kuluttaja tunnistaa brandin nimen sen mainittaessa. Kolmas taso on spon-
taani tunnettuus, jolloin brandin nimi pystytddn nimedmaan spontaanisti ja liittdmaan
oikeaan tuoteryhmaan. Viimeisin taso on, kun brandi on tuoteryhméansa tunnetuin, tata
kutsutaan "top of mind” -tunnettuudeksi, tallin brandin nimi tulee ensimmaisena mie-
leen tiettya tuoteryhmaa ajatellessa. (Laakso 2004,125-127.) Laaksonen (2017) mainit-
see tunnettuuden olevan markkinoinnin toimivuuden tarkein mittari. Jos brandi tai tuote

ei ole tunnettu, sita ei ole olemassa.

Tunnettuuden kehittamistd voi suunnitella Colleyn DAGMAR-mallilla, jonka avulla
suunnitellaan viestinnan tavoitteita. Malli esittelee yhdeksan viestinnan askelta, jotka
ovat listattuna kuvassa 3. Kuluttaja kulkee naiden askeleiden lapi ostaessaan uutta
tuotetta tai vahvistaessaan asiakkuuttaan. Jokaiseen markkinointistrategiaan ja -
kampanjaan tulisi valita naista yhdeksasta tavoite. Tassa tyossa keskitytaan branditie-
toisuuteen, seka branditietoon ja -ymmarrykseen. Branditietoisuus liittyy edellamainit-
tuihin brandin tunnettuuden tasoihin. Branditieto ja -ymmarrys tarkoittaa, etta kuluttaja
tietda brandin paapiirteet ja tietda brandin vahvuudet verrattuna kilpaileviin brandeihin.
Se mitd kuluttajat tietdvat brandeistad on subjektiivista ja kuluttajan aiemmat kokemuk-

set ja ndkemykset vaikuttavat siihen. (De Pelsmacker ym. 2010, 165-169.)
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Kategorinen tarve
Branditietoisuus
Branditieto/lymmarrys
Bréndiasenne
Ostoaikomus
Oston helppous
Osto
Tyytyvdisyys

Brandiuskollisuus

Kuva 3. DAGMAR-mallin yhdeksan viestinnan tavoitetta (De Pelsmacker ym. 2010,
165).

2.2 Brandikokemus

Brandikokemus syntyy asiakkaan mielleyhtymista. Naihin yritys ei tdysin voi vaikuttaa.
Brandikokemuksen voi jakaa kahteen erilaiseen osa-alueeseen: sisdiseen brandiko-
kemukseen ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdinen brandikokemus muovautuu
yrityksen arvojen, arjen tekojen, johtajuuden ja erilaisen viestinnan kautta asiakkaille.
Ulkoinen brandikokemus muodostuu asiakkaan kokemuksista ja kohtaamisista yrityk-
sen kanssa. Yrityksen tavoitteena on hallita omaa brandia, siksi on hyvd ymmartaa

mista brandikokemus koostuu.

Sasserath Munzinger Plus -brandikokemustoimisto on luonut brandikokemusalustan,
jonka ndemme kuvassa 4. Mallissa brandin kokonaiskokemus koostuu neljasta koke-
muskerroksesta. Kokonaiskokemukseen vaikuttaa tdman lisaksi erilaiset sisaiset ja
ulkoiset sidosryhmat. Keskella oleva brandin idea on syy yrityksen olemassaoloon ja
kertoo mika on yrityksen tarkoitus brandina. Seuraava kerros on sisallot, eli yrityksen
tarjooman ja tavat, joilla asiakas saa arvoa tarjooman kautta. Signaalit korostavat
brandin erottuvuustekijoita ja tarkentavat brandin tyylia viestia yleisolleen. Tassa ker-
roksessa korostuvat brandin arvot. Kanavilla viitataan siihen, minkalaisia erilaisia koh-
taamiskanavia yritys kayttda kommunikaatioon ja kohtaamisiin. Kohtaamiskanavia on
useita, sosiaalisesta mediasta kasvokkain kohtaamiseen, ja on vaikea tietdd missa
kanavassa asiakas kohdataan ensimmaisena. Asiakkaat ovat myos yksiloita ja jokai-

sen asiakkaan mieltymykset ja kohtaamiskanavat ovat erilaisia. Mieleen ja muistoihin
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jaava asiakaskokemus muodostuu kaikkien kohtaamispisteiden ja kokemusten sum-
mana. (Ahvenainen ym. 2017, 44-67.)

ULKOISET REFERENSSIRYHMAT
Asiakkaat

Potentiaaliset asiakkaat
Partnerit

Media

Potentiaaliset tyéntekijat
Rahoittajatahot

BRANDIKOKEMUS BRANDIN IDEA

SISAISET REFERENSSIRYHMAT
Johtaminen

Hallinto

Tyontekijar

Myynti

Kuva 4. Brandikokemusalusta (Ahvenainen ym. 2017, 47).

2.3 Tapahtumat ja elamykset brandayksen tukena

Tapahtumat ovat hyva tapa lisata arvoa asiakkaille ja kasvattaa yrityksen uskollisuutta.
Innovatiiviset tapahtumat johtavat yrityksen mydnteisempaan imagoon, joko tayttamalla
asiakkaan tarpeen tai luomalla tunneyhteyden. Erityisesti uusien asiakkaiden sitoutta-
misessa tunneyhteyden luominen on tarkeaa. Tapahtumien myo6ta esiin tuotu yrityksen
brandi on todettu olevan tehokas tapa vahvistaa myos jo olevien asiakkaiden suhdetta
yritykseen. (Yang & Tan 2017, 876-877.)

Eldamyksilla (englanniksi experiences) on useita eri maaritelmia, mutta kaikissa on yh-
teista, etta niilla viitataan tilanteeseen, aktiviteettiin tai tapahtumaan, joka vaatii osallis-
tumista, ja osallistujan tayden huomion. Maaritelmien mukaan osallistuja unohtaa myos
hetkellisesti ymparistonsa, huolensa ja arjen. Elamykset johtavat siis muistoihin ja op-
pimiseen ja on yhteydessa tiettyjen tunteiden kokemiseen. Elamyksilla on tarkea merki-

tys arvonluomisessa monella alalla. (Smit & Melissen 2018, 14-18.)
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Brandielamys maaritellaan subjektiiviseksi kuluttajan sisaiseksi aistimukseksi, tunteeksi
ja tajunnaksi seka brandin herattamaksi kayttaytymiseksi. Nama liittyvat brandin identi-
teettiin, viestintdan ja ymparistéihin. Brandielamykset ovat myos tapa kehittda brandin
imagoa, tunnettuutta ja strategiaa. Vahittdiskauppojen rakennusten yhteyttd brandiin
tarkastellessa todettiin, ettd kaupan imago ja brandielamys vaikuttivat vahvasti brandiin
suhtautumiseen, kiintymykseen sekd brandipddomaan. Kaupassa tapahtuva bran-
dielamys lisda brandin luotettavuutta, positiivista vertaisviestintaa ja vahentaa asiak-
kaiden sailyttdmisen hintaa. Rakennukset voidaan siis nahda seka mainonnan tydkalu-
na, ettd jakelukanavana. Brandielamyksia suositellaan toteuttavan teeman mukaisesti,
jossa luodaan muistettavia tapahtumia ja huomioidaan aistit. Ymparisto olisi hyva luoda
sellaiseksi, jossa luodaan eldmys yhdessa. Brandielamykset tulee sopia eldmyksen
luovan yrityksen brandi-identiteettiin ja tuoda esiin brandin kulttuuria. Apuna tassa voi
kayttda rakennusta ja tarinankerrontaa. (Dolbec & Chebat 2013, 460-465.)

Tarinoiden avulla sidotaan yhteen yrityksen toiminta ja palvelun vaiheet. Palveluita voi-
daan innovoida, kehittdd ja suunnitella tarinalahtoisesti, tatd kutsutaan tarinallista-
miseksi. Taman avulla erottaudutaan. Tarina todellistuu asiakaskohtaamisissa, se voi-
mistaa yrityksen brandia ja luo tunnettuutta. Tarinallistamisessa oleellinen on yrityksen
tarinaidentiteetti, eli yrityksen arvot, osaaminen ja visio tarinan muodossa. (Kalliomaki
2014.)
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3 HAASTATTELUT TIEDONKERUUN METODINA

3.1 Fokusryhmahaastattelu

Fokusryhmahaastattelu on kvalitatiivinen tiedonkeruun metodi, jossa pienen ryhman
kesken jarjestetdaan yleensa strukturoitu keskustelu. Keskustelua johdetaan keraten
dataa tietystd aihealueesta kayttden avoimia kysymyksid. Fokusryhmahaastattelua
kaytetdan monella eri alalla, paaasiallisesti sosiaali- ja markkinointitutkimuksessa (Ma-
sadeh 2012.) Tassa tilanteessa menetelma valittiin, silla ryhman jasenet tunsivat toi-
sensa jo entuudestaan, jolloin he toimivat myos sosiaalisena tukena toisilleen. Yhdessa
keskustellessa vastaajat saavat toisiltaan ideoita, ja samalla saadaan vahvistusta, etta
vastaukset ovat todenmukaisia, kun useampi vastaaja hyvaksyy vastaukset. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastattelussa etuna on myds joustavuus, kun
haastatellessa on mahdollista kdyda vapaampaa keskustelua, jolloin vastaajien on hel-
pompi jakaa myo6s mielipiteita, joita haastattelija ei mahdollisesti ole osannut huomioi-
da. Haastattelussa on tarkeda saada mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 85.)

Brandistrategiaa varten koottiin Turun ammattikorkeakoulun henkilékuntaa yhteiseen
tydpajaan marraskuussa 2020. Aineisto kerattiin fokusryhmahaastattelua hyédyntaen.
Tybpajaan osallistui seitseman Turun ammattikorkeakoulun henkildkunnan jasenta,
muun muassa eri osastojen palvelupaallikditd, sekd muiden osastojen edustajia. Tyo-
paja toteutettiin fokusryhmahaastatteluna, silld sen avulla saa helposti suunnattua ty6ta

oikeaan suuntaan. Haastateltaville I1ahetettiin haastattelun taustat ja aiheet etukateen.

Fokusryhmahaastattelu toteutettiin 9.11.2020 Zoom-palvelun kautta etayhteydella ja
kesti tunnin. Ryhmahaastattelu aloitettiin kdymalla 1api korkeakoulun toteuttama sidos-
ryhmakysely, sekd aiempien branditutkimusten ja mediabarometrin tuloksia. Tasta
jatkettiin tyOpajan toteuttamiseen ja toimeksiantoon. Tydpajan aikana luotiin SWOT-
taulukko Conceptboard-tyOkalua avuksi kayttden. Taulukkoon koottiin haasteet ja uhat
koskien Turun ammattikorkeakoulun tunnettuutta, seka vahvuudet ja mahdollisuudet,
joita ammattikorkeakoululla sekd EduCitylld on. Lopuksi kysyttiin ryhmaltd muutama
tarkentava kysymys. Fokusryhmahaastattelu aanitettiin ja purettiin yleiskielisen litte-

roinnin keinoin tekstiksi.
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3.2 Fokusryhmahaastattelun tulokset

Haastattelussa kaytiin hyvaa keskustelua ja tuloksissa tuli esiin useita vahvuuksia ja
mahdollisuuksia EduCityyn ja ammattikorkeakouluun liittyen. Heikkouksia l6ydettiin

myos, mutta uhkien todettiin olevan vahaiset.

Kuten kuvassa 5 ndemme EduCityn ja ammattikorkeakoulun ehdottomasti parhaimpa-
na vahvuutena (Strengths) pidettiin rakennuksen uutuutta ja sen modernia tekniikkaa.
Myo6s rakennuksen sijainti keskelld yrityskeskittymaa ja helppojen kulkuyhteyksien
paassa nahtiin vahvuutena. Ammattikorkeakoulun henkildkunta koki vahvuuksina or-
ganisaation luotettavuuden, monialaisuuden ja sen ketteryyden, dynaamisuuden ja
eteenpainmenevyyden. Tama kertoo, etta jonkinlaista luottoa organisaatioon sen sisal-

1a on. Keskustelussa tuli esiin erityisesti huippuasiantuntijuus ja sen hyédyntaminen.

Kettera ja
rain Strengths dynaaminen,
Sijaint npdinm _
Huippuasiantuntijoita
Monialaisuus
Luotettava ja iso
Tilojen
Sijainti keskelld mf()jnilil)uolisuus
ityskeskittymaa + mahdollistaa myos
Modernit hienot kit e monipuclisen
" Kokeil . Kupittaan sijaint [EL
tlat i uri helposti saavutettava tekemisen

Kuva 5. SWOT-analyysi, Turku AMK vahvuudet.

Kuvassa 6 ndemme heikkoudet (Weaknesses). Heikkouksina pidettiin selkean tapah-
tumaorganisaation puutetta ja sen my6ta ilta- ja viikonlopputapahtumien tai suurempien
tapahtumien jarjestaminen ei talla hetkelld ole mahdollista ammattikorkeakoulun itse
tuottamana. Kohdistettujen keihdankarkien huonoa suunnittelua pohdittiin myds. Turun
ammattikorkeakoululla on useita erilaisia kohderyhmia ja heille viestiminen on talla het-
kelld hankalaa, silla ei ole paatetty kenelle viestitaan ja miten. Tuotteistuksen puuttees-
ta mainittiin myds. Keskustelussa ilmeni, ettd ammattikorkeakoululla on aiemmin ollut
keihdankarkipolitikka, mutta sitd ei aikanaan koettu toimivaksi, silla vaikka karjet oli

kylla paatetty, ei niitad ollut kuitenkaan otettu kayttoon. Tassa aiheessa toivottiin, etta
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keihaankarjet voitaisiin valita ja viestia niin, ettei muulle henkildkunnalle jaa epaselvak-
si, miksi tallaiset karjet on valittu. Lisaksi, rakennuksen uudenlainen konsepti ilman
selkeda paasisaankayntia, koettiin mahdollisena heikkoutena. Heikkoudet osoittavat,

ettd organisaation sisalla olisi viela tehtavaa tunnettuuden lisddmiseksi.

Weaknesses
Alueneuvorttelukunta Opastamisessa
11/2020: pidamme kehitettavaa seka
kynttilaa vakan alla, EduCityssa etta
emme kerro kuinka Kupittaalla
Tuotteistus hyvia olemme
puutteeliista,
tunnettuuden
rakentaminen siksi
hankalaa

Kuva 6. SWOT-analyysi, Turku AMK heikkoudet.

Kuvassa 7 ndemme Turun ammattikorkeakoulun henkiléstén nakemykset EduCityn ja
ammattikorkeakoulun mahdollisuuksista (Opportunities). Mahdollisuuksina nahtiin
EduCityn uudet tilat ja tekniikka sekd naiden tuoma nakyvyys seka kotimaassa, etta
kansainvalisesti. Opiskelijat nahtiin selkeana mahdollisuutena. Keskustelussa todettiin-
kin opiskelijoiden olevan harjoittelujen kautta hyvid linkkeja ammattikorkeakoulun ja
ty6eldaman valilla, kuitenkin koettiin, ettd opiskelijoita ja alumneja ei viela hyddynneta
tarpeeksi nakyvyyden ja tunnettuuden edistamisessa. Myds oma tapahtumaorganisaa-
tio tuotiin esiin mahdollisuutena, henkilokunnalla selkeasti on uskoa siihen, etta tallai-
nen organisaatio olisi mahdollinen toteuttaa. Nakyvyyden osalta keskustelussa pohdit-
tiin isompien sidosryhmayritysten ja -organisaatioiden hyodyntamista ja erilaisiin asia-
kaslehtiin mukaan paasya, jotta olisi mahdollisuus tuoda ammattikorkeakoulun tarjon-
taa esiin mahdollisimman suurelle yleisdlle helposti, yhteistyd ylipaatdan nahtiin mah-

dollisuutena.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sannimari Lammela



Sidosryhmdétapahtumat

Opiskelijat

Saavutettavuus
ja esteettdmyys
(osaammeko
kayttaa kaikkea
mita on?)

Alumnit

Opportunities

Labrat
mahdollistavat
paljon, mutta

Hyvaa
asiantuntemusta,
osaammeko tuoda

esille?

Kansainvalinen

emme vield osaa nakyvyys
hyoédyntaa niita
riittévasti
Videoneukkarit Virtuaalikierrokset tiloissa
ja Online Hub

Kuva 7. SWOT-analyysi, Turku AMK mahdollisuudet.
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Kuvassa 8 ndemme muutamat uhat (Threats), joita henkilékunnalla tuli mieleen. Uhkia

ei koettu olevan kovinkaan paljoa, mita pidettiin hyvana merkkina EduCityn ja ammatti-

korkeakoulun mahdollisuuksista. Tama ty6 on toteutettu Covid-19-pandemian aikaan,

jolloin poikkeustilan rajoitukset vaikuttivat myos Turun ammattikorkeakoulun toimin-

taan. Haastattelussa kavi ilmi, etta tilanteen vuoksi joitain sidosryhmille sovittuja esitte-

lykierroksia EduCityssa oli jouduttu perumaan. Aiemmin oli myds ajateltu, etta auditori-

oiden puute voisi olla uhka, mutta myohemmin todettiin, etta niitd ei oikeastaan olla

edes kaivattu, niita 16ytyy kuitenkin myds Turun ammattikorkeakoulun muista raken-

nuksista.

Koska emme omista
EducCitya, emme voi
olla taysin varmoja,
etta rakennus myos
kenhittyy toiveidernme
mukaisesti (esim.
kestava kehitys)

Threats

Kilpailijoiden
toimet

Sidosryhman
kokemukset eivat
vastaa odotuksia

(esim. tapahtumat)

Kuva 8. SWOT-analyysi, Turku AMK uhat.
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SWOT-taulukon luonnin ja keskustelun jalkeen kysyttiin kolme tarkentavaa kysymysta.
Kysyttaessa siitd, onko EduCity jo tuottanut jotain arvoa Turun ammattikorkeakoululle
ja onko henkildkunta jo huomannut jotain nakyvia hyotyja, joita EduCity olisi koululle
tuonut, tuli esiin useita asioita. Kavi ilmi, ettad kiinnostusta uutta rakennusta kohtaan on
tullut useasta suunnasta; muilta korkeakouluilta, seka kotimaassa ettd ulkomailta, ja
useilta yhteistydkumppaneilta. Rakennusta kehuttiin silla, etteivat vieraat olleet nahneet
vastaavaa. Myds useita tutustumiskierroksia on toteutettu ja tullaan toteuttamaan, kun
koronatilanne rauhoittuu. Tunnettuus oli tdtd myo6ta hieman kasvanut, mutta koronati-
lanteen takia kasvu oli jaanyt minimaaliseksi siitd, mita oli ajateltu. Henkilokunta kehui
myos talon hienoa tekniikkaa ja erityisesti poikkeustilan aikana hyodynnettyja vi-
deoneuvottelumahdollisuuksia. Tekniikan koettiin olevan vield hieman keskeneraista,
mutta sen arvioitiin olevan hyva mahdollisuus erilaisissa projekteissa myds koronatilan-

teen jalkeen.

Keskustelu eteni kaytannoén toimintaan. Mainittiin, ettd ammattikorkeakoulun henkil®-
kunnan ammatillinen ja henkildkohtainen viestintd ulospain on vahvuus, silld se luo
kuvaa leikkisyydesta ja uudenaikaisuudesta. Opiskelijoiden kautta levidava tunnettuus
koettiin myds vahvuudeksi ja opiskelijoilta kuullut kommentit oppimisymparistosta ovat
olleet positiivisia. Pohdinta jatkui mietintdan siitd, olisiko rakennukselle hyva miettia
omat hashtagit sosiaalisessa mediassa kaytettavaksi, seka miettia hyvia kuvauspaikko-

ja esimerkiksi seinateippauksien avulla.

Seuraavaksi kysyttyiin mitkd henkilokunta koki EduCityn USP:n (Unique Selling Propo-
sition) eli kilpailijoista erottavan tekijan olevan ja mika olisi markkinoinnin karki Edu-
Cityssa. Esiin nostettiin ammattikorkeakoulun kayttdma slogan "Tulevaisuus on taalla”.
EduCity koettiin myo6s erittdin moderniksi, innostavaksi ja inspiroivaksi ymparistoksi
tehda mita vain. Taidon portaat, rakennuksen keskidssa olevat tydskentelyportaat, ko-
ettiin uudeksi ja huomiota kiinnittdvaksi elementiksi, johon usein ihastutaan. Tilojen
erilaisuus nahtiin ylipaataddn hyvana asiana. Lapinakyvyys tuotiin myds esiin, raken-
nuksessa on paljon taidetta, valoa ja lasia. Laboratorioissa on lasiseinat, rakennuksen
koettiinkin olevan juuri sellainen kuin puhutaan ulospain, eli kadulla kavellessdan voi
nahda mita laboratorioissakin tapahtuu. Tosin fokusryhman pitohetkella siella ei kulke-
nut hirveasti ulkopuolisia. TAma ohjasikin keskustelun siihen, mita pitaisi tapahtua, etta
ihmiset saataisiin paikalle. Keskustelu johti pienimuotoiseen ajatusriiheen siita, minka-
laisia tapahtumia EduCityssa voitaisiin jarjestaa. Puhuttiin katusoittajista ja festarimei-

ningistd. Samalla tuoctiin esille, ettd ammattikorkeakoulun taideohjelma KampusArt,
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tehdyn suunnitelman mukaisesti jarjestaisi saanndllisesti esittavaa taidetta EduCityssa.
Nykyisessa koronatilanteessa nama ajatukset ovat kuitenkin jdaneet vasta suunnittelu-

tasolle.

Viimeisena kysymyksena pohdittiin, mihin alueelliseen sidosryhmaan kannattaisi eniten
kiinnittdd huomiota. Tama koettiin tarkeaksi kysymykseksi, jota olikin jo pohdittu vies-
tinnassa. Opiskelijoiden harjoittelu tapahtuu paasaantodisesti ulkoisen sidosryhmien
piirissa ja taman nahtiin lisdavan ammattikorkeakoulun tunnettuutta tyéelamasektorilla.
Eri opetussektoreilla todennakoisesti olisi tdhan kysymykseen eri vastaukset, mutta
yleisesti ajateltiin, etta pieni ja keskisuuri yrityskentta tuntee Turun ammattikorkeakou-
lua liilan vahan. Isojen yritysten kanssa tehdaan jo yhteistyota ja sita kautta kylla tulee
nakyvyytta, mutta pienen ja keskisuuren teollisuuden kannalta nakyvyytta voisi olla
enemman. Varsinais-Suomen Yrittajat, Turun Yrittajat ja kauppakamarit nahtiin hyvina
paikkoina saada yhteys mahdollisimman moneen yritykseen ja yrittajaan. Naiden kans-
sa on myds aiemmin tehty yhteistyéta ja monella henkildkunnan jasenella onkin linkke-

ja naihin yhteisoihin tai ovat jopa niiden jasenia.

3.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on haastattelun muoto, jossa haastatellaan tiettyjen teemojen mu-
kaisesti, ilman tarkkoja valmiiksi muotoiltuja kysymyksia. Haastattelu on keskuste-
lunomainen ja etenee vapaassa jarjestyksessa. Teemahaastattelun hyvia puolia ovat
vastaamisen vapaus ja haastattelun analysoinnin helppous. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Opinnaytety6ta varten jarjestettiin fokusryhmahaastattelun lisaksi tunnin pituinen tee-
mahaastattelu 27.4.2021 Turun ammattikorkeakoulun Brand Managerin kanssa. Tee-
moina haastattelussa olivat Turun ammattikorkeakoulun brandi ja toimintatavat seka
EduCityn hyddyntamissuunnitelma. Haastattelu toteutettiin Teams-palvelun valityksella.

Se aanitettiin ja litteroitiin.

Haastattelussa Brand Manager kertoi omat nakemyksensd EduCityn hyddyntamis-
suunnitelmaan, sekd avasi lyhyesti Turun ammattikorkeakoulun toimintatapoja brandi-
tyéhon ja viestintaan liittyen. Keskustelussa tuli ilmi, ettd ammattikorkeakoulun toimin-
taan liittyy paljon hiljaista tietoa, joka selvida vain kysymalla. Tama tieto vahvisti haas-

tattelun valintaa oikeana tiedonkeruumetodina.
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3.4 Teemahaastattelun tulokset

Pureuduttaessa kysymykseen, voisiko opiskelijoiden hyddyntdmista suunnitella pi-
demmalle ja onko siitd Turun ammattikorkeakoululle hydtya, Brand Managerin vastaus
oli "kylla”. Ammattikorkeakoulun tulevaisuuden suunnitelmissa on myos osio, jossa on
tarkoitus miettia opiskelijoiden hyddyntamistd enemman. Brand Managerin nakemyk-
sen mukaan yksikdan rakennus ei ole pelkka rakennus, eika ole yksistaan mitdan. Tu-
run ammattikorkeakoulun brandiin liittyvat myos vahvasti henkilét ja yhteis6. EduCity
rakennuksena astuu kuvaan fyysisena tilana ja paikkana, jossa voidaan kohdata. Edu-
Citysta loytyvat palvelut, laboratoriot ja paljon muuta, sielld tydskentelevat myds opsi-
kelijat, tdma rakennus siis ikdan kuin konkretisoi abstraktia asiaa; osaamista ja yhteis-
tyéta. Vastaavanlaista osaamista konkretisoivaa statusta on rakennettu Medisiina D -
rakennukselle, jossa toimii Turun ammattikorkeakoulun liséksi Varsinais-Suomen sai-
raanhoitopiiri ja muita korkeakouluja. Se on terveyskampuksen sydan, mutta koska
kampus ei ole Turun ammattikorkeakoulun oma, sitad ei korosteta niin paljon ammatti-

korkeakoulun brandity6ssa.

Verkostoitumisesta puhuttaessa Brand Managerille tuli mieleen, ettd ammattikorkea-
koulussa varmasti on jo tapahtumia, jossa verkostoidutaan myos pienten ja keskisuur-
ten yritysten kanssa, mutta han ei vain itse tieda niista. Esille tulikin ammattikorkeakou-
lun haaste siing, ettd opettajat ja ammattilaiset kylla jarjestavat erilaisia tapaamisia ja
verkostoituvat, mutta niista ei tiedetd brandayksen ja viestinnan puolella. Tassa han
nakikin kehitysmahdollisuuksia ja miettia voisikin, voisiko ammattikorkeakoulun puske-
mana syntya jonkinlainen tapahtuma tai tapahtumakokonaisuus. Esimerkkina oli 2019
syksylla jarjestetty Talk-seminaari, jonne oli kutsuttu yrityksia paikalle. Tapahtumassa
oli alumneja puhumassa ja opiskelijoita kuuntelemassa, mutta tamakin tapahtuma ol
hyvin kokeilunomainen. Taman kaltaisen toiminnan toteuttaminen kurssin muodossa
hyotyna olisi selked malli, jolla opintopisteita saa. Vaikka opiskelijoita varmasti kiinnos-
taa myoOs verkostoituminen seka tyo- ja harjoittelupaikkojen saaminen, niin opintopis-
teiden saaminen varmasti motivoi eri tavalla. Brand Manager naki EduCityn olevan oiva
taman kaltaisten tapahtumien jarjestamiseen ja tamankaltaista yhteistyota han haluaisi
ammattikorkeakoululle. Ammattikorkeakoulun nykyisten kumppanien odotetaan hyo-

dyntavan EduCityn tiloja.

EduCitya on kaytetty jo jonkin verran Turun ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisaa-

misessa. Vuonna 2020 toteutettiin EduCity-mainoskampanja seka jarjestettin Unel-
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mien tydpaiva -tapahtuma. Isommat tapahtumat peruuntuivat EduCityn avautumisen
jalkeen paaosin pandemian takia, mutta useampia tapahtumia on suunnitteilla. Muun
muassa Turun ammattikorkeakoulun Taideakatemian KampusArt-hankkeen suunnitel-
missa on jarjestda kuukausittaisia tapahtumia EduCityssa. Brand Manager kuitenkin
mainitsi, ettd suunnitelmaa sille, laitetaanko tulevat tapahtumat yhden nimikkeen alle

tai miten EduCity tassa nakyy, ei viela ole.

Turun ammattikorkeakoululla on strategia, jonka alla on viestinta- ja brandisuunnitel-
mat. Tydkaluna suunnitelmien tekemiseen toimii brandikasikirja. Tekemisessa noudate-
taan viiden vuoden suunnitelmaa, jota tdsmennetaan vuosittain, muuten paaasiassa
vastuu on jaettu. Seuraavassa pitkdn ajan suunnitelmassa on listattu tunnettuuden
nostaminen yhdeksi osaksi. Kun miettii PK-yrityksia ja niiden keskuudessa tunnettuu-
den nostamista, on kilpailijat oleellinen asia. Brand Managerin ajatuksien mukaan Kil-
pailijoina voidaan nahda maksulliset konsulttiyritykset ja kouluttajat. Erityisesti Varsi-
nais-Suomen yrittdjat ja Turun kauppakamari tarjoavat tallaisia palveluita pienille ja
suuremmille jasenyrityksilleen. Nama tahot eivat ammattikorkeakoululle ole suoria kil-

pailijoita, silld usein ndiden organisaatioiden kanssa tehdaan myds yhteistyota.

Brand Manager nakee pienissa ja keskisuurissa yrityksissa hinnan ja ostamisen help-
pouden ratkaisevina kilpailutekijoina. Ostamisen helppoudessa han naki Turun ammat-
tikorkeakoulussa parantamisen varaa, silla tarjontaa on paljon ja ostajan tulee tiedos-
taa tarpeensa ensin. Ammattikorkeakoululla on tosin konsultatiivinen lahestymistapa,
mutta kaupallisilla kilpailijoilla ostaminen on mahdollisesti tehty helpommaksi. Kilpaili-
joista erottavana tekijand han nakee EduCityssa olevat mittauslaitteet, testauspalvelut
ja muun infrastruktuurin. Laitteet ovat kalliita hankkia, ja yrityksilla on myés mahdollista
hyoédyntaa niitd. Tama tieto olisi hyva saada myds yritysten tietoon. Myés monipuolis-
ten tilojen vuokraaminen on Turun ammattikorkeakoulun tarjoama palvelu. Tama on
hyva esimerkki siita, etta talla palvelulla on taysin eri kilpailijat kuin konsultti- ja koulu-
tuspuolella. Turun ammattikorkeakoulu toimii laajalla palvelukentalla, jolloin kilpailijat-
kaan, eivat ole niin yksinkertaisia tunnistaa. Tama my®os tiivistda hyvin Turun ammatti-
korkeakoulun toiminnan yhden suurimmista haasteista; organisaatiolla on paljon erilai-
sia sidosryhmia, tuotteita on valtava maara ja heillda on 700 henkiloa naita jatkuvasti
kehittamassa. Taman kaiken yhtenaistaminen ja selkeiden mallien luominen varmasti

vahvistaisi brandia ja siten myos tuottaisi rahaa. Helppoa se kuitenkaan ei ole.
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4 TAPAHTUMAEHDOTELMA EDUCITYN
HYODYNTAMISEKSI

4.1 EduCity rakennuksena

EduCity on syksylla 2020 valmistunut Turun ammattikorkeakoulun uusi kampusraken-
nus, joka on rakennettu AMK-yhteisolle, seka yritysten ja yhteis6jen kaytettavaksi. Ra-
kennuksessa on useita erilaisia tiloja, joita voi hydédyntaa monipuolisesti erilaisiin tapah-
tumiin ja tilaisuuksiin, muun muassa useita ryhmatyoétiloja, laboratorio- ja tyétiloja, seka
henkiloston tydymparistd. Rakennuksessa toimii myods ravintola ja Turun ammattikor-
keakoulun oma pub. (Turun ammattikorkeakoulun www-sivut 2021.) EduCity sijaitsee
Kupittaalla Turun tiedepuistossa, jossa toimii useita eri alojen toimijoita. Tiedepuiston
alue on Turun kaupungin hanke, joka on osaamisen ja korkean teknologian tydpaikko-
jen kasvukeskus, jolla luodaan kilpailukykya kaupungille. (Turun kaupungin www-sivut

2021.) Kuvassa 9 on listattu EduCityn suunnittelun periaatteita.

Esteettomyys
EduCityn suunnittelun periaatteita:

» fyysisesti, digitaalisesti ja sosiaalisesti saavutettava
» hyvinvointia edistava

» lapindkyva ja avoin

» projektipohjainen

« monialainen

« taiteen lapédisema

« tulevaisuutta kestava

» kehittyva ja kokeileva

» palveleva

» jaettu ja joustava.

Kuva 9. EduCityn suunnittelun periaatteita (Turun ammattikorkeakoulun www-sivut
2021).
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4.2 Turun ammattikorkeakoulun sidosryhmat

Sidosryhmiksi kutsutaan yrityksen sisa- ja ulkopuolella olevia erilaisia ryhmia, jossa
yritys ja ryhma ovat keskenaan riippuvaisia toisistaan. Sidosryhmiin kuuluu esimerkiksi
tyontekijat, asiakkaat ja omistajat. Viestinnan avulla yritys luo, yllapitaa, kehittaa ja
vahvistaa vuorovaikutussuhteita sidosryhmien kanssa. (Isohookana 2011, 13.) Turun
ammattikorkeakoulun alueellisiin sidosryhmiin kuuluu opiskelijoiden ja henkilékunnan
lisdksi paattdjat ja vaikuttajat, koulutusorganisaatiot ja potentiaaliset hakijat, tydela-
mayhteistydkumppanit ja asiakkaat seka alumnit. Tassa ty0ssa keskitytdan ulkoisiin

sidosryhmiin, jolloin opiskelijat ja henkilékunta jatetdan suunnitelman ulkopuolelle.

Eri sidosryhmille on luotu Turun ammattikorkeakoulun brandikasikirjassa tavoitemieli-
kuvat seka ydinviestit. Brandikasikirjassa esitetyn taulukon mukaan yrityksille, yhteisoil-
le ja organisaatioille viestitdan tavoitemielikuva ja ydinviesti. Tavoitemielikuvan mukaan
Turun ammattikorkeakoulu on luotettava ja arvostettu tydelamankumppani ja asiantun-
tijayhteisd. Korkeakoulu tarjoaa kumppaneilleen modernit tilat, seka nykyisten ja tule-
vien huppuammattilaisten ja -osaajien tietotaidon. Ydinviestind korkeakoulu tarjoaa
osaamista ja uusia nakodkulmia yrityksille. Tarkoituksena on auttaa alueen elinkei-
noeldmaa menestymaan arjessa ja kilpailussa. Turun ammattikorkeakoulu tarjoaa asi-
antuntijoita, opiskelijoita, uudet tilat ja laitteet yrityksen kayttéon. Korkeakoulu tarjoaa
raataldityja palveluita, kouluksia ja ratkaisuja eri tarpeisiin ja toimialoille. (Turun ammat-
tikorkeakoulun brandikasikirja 2020, 22-23.)

4.3 Tunnettuuden lisddminen EduCitya hyddyntaen

Kuvassa 10 ndemme tunnettuussuunnitelman pohjan. Turun ammattikorkeakoulun
brandi nakyy EduCityssa ja muissa eri kohtaamispisteissa. Brandi viestittyy sidosryh-
mille, erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille EduCityssa jarjestettavien tapahtu-
mien kautta. Opinnaytetydssani pohditaan, miten tapahtumia voisi hyddyntaad Turun
ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisdamisessa eri ulkoisten alueellisten sidosryh-

mien keskuudessa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sannimari Lammela



23

EduCity
0 0.0 90
e W
Turku AMK Sidosryhmat
Brandi Tapahtumat Tunnettuus
100
v

Kuva 10. Turun ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisdamissuunnitelma.

Brand Managerin haastattelussa tuli esille myods se, etta Turun ammattikorkeakoulussa
on vahva kokeilukulttuuri ja uusia ideoita lahestytdan avoimesti. Kokeilujen ei tarvitse
aina olla tietellisesti perusteltuja, vaan toisinaan myds "minusta tuntuu, etta tama voisi
toimia” riittda hyvin kokeilun perusteeksi. EduCityyn on jo suunniteltu jonkin verran
saanndllisia tapahtumia. KampusArt-hankkeessa on jo suunnitelmia kuukausittaisiin
tapahtumiin EduCityssa, jossa esitetdan esimerkiksi performanssitaidetta ja muita esi-
tyksid. Tapahtumat ovat avoimia kaikille. Tallaisten tapahtumien lisaksi kaivattaisiin
jonkinlaista pidempiaikaista suunnitelmaa tapahtumille, joita voisi jarjestaa sidosryhmil-
le ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisddmiseksi. Tassa opinnaytetydssa olen suun-
nitellut kolme erilaista tapahtumakonseptiehdotusta, joiden avulla Turun ammattikor-

keakoulun henkildkunta voi jarjestaa sidosryhmille kiinnostavia tapahtumia.

4.4 Tapahtumakonseptiehdotus

Tapahtumakonseptiehdotuksessa on listattu linjavedot tapahtumien jarjestdmiseen.
Tapahtumapaikkana toimii EduCity ja niiden tarkoituksena on esitelld EduCitya, seka
herattaa osallistujien mielenkiinto Turun ammattikorkeakoulun palveluita kohtaan. Nain
branditieto ja -ymmarrys lisaantyvat valittujen kohderyhmien keskuudessa. Tapahtumat
ovat myoOs verkostoitumisen kannalta hyvia seka osallistujille, ettd ammattikorkeakou-

lulle.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Sannimari Lammela



24

Tapahtumissa on mahdollista hydédyntaa paikalla olevia opiskelijoita, joiden avulla voi-
daan tuoda esille, mitd ammattikorkeakoulussa oikeasti tehdaan. Ajatuksena on, etta
naiden tapahtumien avulla voidaan viestia ammattikorkeakoulun tarjoamista palveluista
ja mahdollisuuksista niille sidosryhmille, jotka eivat viela korkeakoulua kovin hyvin tun-
ne. Tapahtuman osallistujat voidaan yhteisoéllisesti osallistamalla tutustuttaa useampiin
eri koulutusaloihin ja Turun ammattikorkeakoulun palveluihin sen perusteella, mitka
palvelut kyseistd sidosryhmaa kiinnostaa. Tapahtumapohjia tassa tydssa esitellaan
kolme; yksi aamulla jarjestettdva tapahtuma, yksi mydhemmin, "after work” -tyylisesti
jarjestettava tapahtuma, ja yksi tydpaivan mittainen tapahtuma. Tapahtumat liitetdan
yhden nimen alle "EduCity EI&a!”. Osallistujat kierratetdan EduCityn lapi ja heille anne-
taan mahdollisuuksia kysya kysymyksia ja pysahtya ottamaan valokuvia, joita he voivat
jakaa omissa kanavissaan niin halutessaan. Tarkeaa olisi luoda osallistujille aisteja
heratteleva elamys, joka jattda heille positiivisen muistijalien. Tama tehdaan osallista-
malla osallistujia opiskelijoiden luomiin koulutusalaesittelyihin. Tapahtumissa ja niiden
suunnittelussa on mahdollista hyddyntéda opiskelijoita enemmankin ja mahdollisesti
toteuttaa tama kurssimuotoisena, josta opiskelija voi saada myds opintopisteitd. Osal-
listavat elamykset tulisi olla matalan kynnyksen tehtavia, jotta myds aremmat osallistu-

jat uskaltavat niihin osallistua.

4.5 Tapahtuman jarjestaminen

EduCity ElIaa! -tapahtumat voi jarjestdad milloin tahansa vuoden aikana ja ne voi vetaa
kuka tahansa henkilokunnan tai ammattikorkeakoulun johdon jasen. Tapahtuman jar-
jestaminen olisi hyva aloittaa vahintaan kuukautta ennen tapahtumaa, jotta kutsut saa-
daan lahetettya, tarjoilu tilattua ja opiskelijoille sovittua sopivat ajat. Tapahtuman voi
laittaa aluilleen, kuka tahansa henkildkunnan jasenista, jolla on mielessaan sopiva

osallistujaryhma.

Opiskelijoiden hyddyntaminen voidaan toteuttaa kurssitoimeksiantoina, vastaavien
opettajien avulla. Turun ammattikorkeakoulussa opiskelu on usein projektiluontoista,
jolloin tallainen jarjestely olisi mahdollinen ja opiskelijoita saadaan motivoitua enem-
man, kun tekeminen on mahdollisuus saada osaksi kurssia. Tassa olisi eduksi, jos ko-
ko henkilokunnalla olisi tieto tallaisista tapahtumista. Nama olivat myos asioita, joita

haastatteluissa tuli esiin.
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4.6 Tapahtuman tarina

Tapahtumissa olisi hyva tuoda esille Turun ammattikorkeakoulun arvot ja vastuullisuus.
Tarkeimpana arvona Turun ammattikorkeakoulussa on osaamisen jakaminen. Tama
yhdistyy kaikissa ammattikorkeakoulun palveluissa. Naitd voidaan tuoda esille tarinoi-
den muodossa ja selkeasti viestimalla niistd. Tarinoissa voidaan hyédyntaa myés Edu-
Cityn tilojen nimeamisteemaa, Kupittaan alueen historiaa. Yhdistamalla nama ammatti-

korkeakoulun arvoihin, on mieleenpainuva tarina valmis.

Turun ammattikorkeakoulun arvot TURKU AMK
Turun AMK on Tyon merkityksel.lisgys
laadukasta osaamista Inhimillisyys pmyutos Yhteisollisyys

jatkuvasti kehittava ja

i i Y Asiantuntijuus
okava #itaiea Huippuosaaminen Kansainvilisyys j

Tuloksellisuus Vapaus ja vastuu Arvostus

et ek outies OSAAMISEN JAKAMINEN

;';;gf;"tﬂ;i‘:'e’;:;‘:n Vuorovaikutus Edellzkavijyys Taloudellisuus
kestavan, kansainvélisen KEh,'mmm?n Luotettavuus Hyvi eldama
Ja inhimiltisen Vaikuttaminen  Kyvykkyys
tulevaisuuden puolesta. Kestdvd tulevaisuus

Kuva 11. Turun ammattikorkeakoulun arvot (Turun ammattikorkeakoulun www-sivut
2021).

Kun mietitdan tunteita herattavia elamyksia, EduCityssa on siihen paljon mahdollisuuk-
sia. Vau-efektilla tarkoitetaan yllattavaa tekijaa, joka herattdd ihmisissa innostusta ja
ihailua (Cambridge dictionary 2021). EduCityn vau-efektit ovat esimerkiksi Taidon por-
taat ja niiden ylapuolella oleva Aurinkokylpy-oleskelualue, jossa kasvaa ihan oikea puu.
MyoOs uudenlaiset laitteet ja niiden kayttdmahdollisuudet seka tilojen lapinakyvyys voi-
vat luoda osallistujille vau-efektin. Naissa paikoissa kannattaa pysahtya kunnolla ta-

pahtumien aikana.
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Kuva 12. EduCityn Aurinkokylpy ja lapinakyvyys.

EduCityssa on paljon erilaisia tiloja eri kayttdtarkoituksiin, pienistd kahden hengen ko-
koustiloista, isompiin, muokattaviin esitystiloihin. Hyvalla saalla voi mybs hyédyntaa
rakennuksen ulkoterasseja, joista on nadkyma Kupittaan alueelle. EduCity EI3a! -
tapahtumissa on mahdollisuudet kayttaa useita eri tiloja. Opiskelijoiden esityksia voitai-
siin jarjestda EduCityn Taidon portailla tai portaiden alla olevassa muuntotilassa. Tai-
don portaiden ylla on mahdollista jarjestda esimerkiksi taideopiskelijoiden esityksia.
Myds portaiden alla oleva tila on ajateltu esiintymistilaksi. Taman liséksi muissa tiloissa

tekniikkaa voisi esitella esimerkiksi videopuhelun muodossa.
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Kuva 13. EduCityn Taidon portaat ja portaiden alla oleva muuntotila.

Myés laboratoriotilojen aulassa on mahdollisuus jarjestda osallistavaa tekemista ja esi-
tellad laboratoriotilojen mahdollisuuksia. Tata helpottaa laboratorioissa olevat lasiseinat,
jolloin opiskelijoiden ty6ta on helppo tarkkailla myds ulkopuolelta. Kalliit laboratorioiden
laitteet ovat mydés palveluna yritysten hyddynnettavissa, jolloin niihin tutustuminen kay-

tannossa voi tuoda lisdmyyntia Turun ammattikorkeakoululle.

Kuva 14. EduCityn laboratoriotilat.
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5 LOPUKSI

5.1 Pohdinta

Opinnaytetydssa lahdettiin selvittdmaan miten Turun ammattikorkeakoulun tunnettuutta
voitaisiin lisatad EduCitya hyddyntaen alueellisten sidosryhmien keskuudessa. Tata lah-
dettiin selvittdmaan silla, mitka EduCityn ja ammattikorkeakoulun vahvuudet, mahdolli-
suudet ja haasteet ovat, sekd milld keinoin EduCitya voitaisiin tunnettuuden lisdami-

sessa hyodyntaa.

EduCityn ja ammattikorkeakoulun SWOT saatiin luotua henkildkunnalle jarjestetyssa
fokusryhmahaastattelussa. Opinnaytetydssa keskityttiin vain henkildkunnan nakemyk-
seen, silla aiemmin oli jo toteutettu sidosryhmakysely ja henkildkunta osasi vastata
paremmin kysymykseen, mita esteitd Turun ammattikorkeakoulun ja sidosryhmien valil-
& on. Sidosryhmien mukaan tuominen keskusteluun olisi voinut tuoda tyéhon lisaa

nakokulmaa.

Keinot, jolla EduCitya voitaisiin tunnettuuden lisdamisessa hyddyntaa olivat henkilo-
kunnan keskustelun jalkeen moninaiset. Tydon suunta vaihtui useasti, mutta lopulta
paadyttiin tapahtumien kautta tunnettuuden lisdamiseen. Tapahtumat olivat keskuste-
lussa monesti, ja lopputulos selkeytyi hiljalleen. Jatkosuunnittelulla olisi tarvetta tunnet-
tuuden lisaamiseen Turun ammattikorkeakoulussa, tassa opiskelijoiden hydodyntaminen

on hyva vaihtoehto.

Tapahtumien suunnittelu on talla hetkella, pandempiatilanteessa, hieman erikoista, silla
tapahtumia ei valttamatta paasta totetuttamaan entiseen tapaan ja tapahutmat saatta-
vat vaatia eritysjarjestelyja. Opinnaytetydssa suunniteltu tapahtumakonseptimalli on
kuitenkin suunniteltu niin, ettd tapahtumat voi jarjestdd milloin vain, useana vuonna.
Testaamalla tapahtuman jarjestamista, selviaa mitka kaytannot toimivat ja mita pitaisi

viela kehittaa.

5.2 Jatkokehitysehdotukset

Taman tydn tapahtumakonseptiehdotelma jaa vielda kovin pintapuoliseksi, joten jatko-

kehitykselle olisi tarvetta. Tarina olisi hyva luoda tarkemmin ja tehda selvaksi kaikille
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Turun ammattikorkeakoulun henkildkunnan jasenille. Myds opiskelijoiden hyédyntamis-
ta voisi suunnitella pidemmalle, miten se parhaiten voisi toimia. Yksi mahdollisuus olisi
toteuttaa kokonainen kurssi Turun ammattikorkeakoulun esittelyn ja brandin kehittele-

miseen. Kun opiskelijat saavat opintopisteita tekemisestaan, se motivoi enemman.

Turun ammattikorkeakoulun henkildkunnalta sai myds ymmarryksen, etta tapahtuma-
puoli on melko rikkonaista, joten sen yhtenaistamistakin voisi miettid pidemmalle. Myds
muihin SWOT-taulukossa mainittuihin heikkouksiin ja mahdollisuuksiin kannattaisi or-

ganisaatiossa kiinnittda huomiota.
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EduCityn tapahtumakonseptiehdotukset

EduCity El33!

Tapahtumakonseptiehdotelmat
EduCityn esittelyyn ja
Turun ammattikorkeakoulun tunnettuuden
lisaamiseen ulkoisille sidosryhmille

EduCityn Aamu  xxxx2021 klo 9-11

Heraa uuteen paivaan EduCityssa

9 tapaaminen ICT-talon aulassa

-> Aamupalatarjoilu

9.30-10.30 EduCityn kierros, keskiossa
opiskelijoiden tarjoama hyoty yrityksille
10.30-11 Verkostoitumismahdollisuus
opiskelijoiden ja yritysten valilla
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TURKU AMK

Ed uc Ityn Tervetuloa PK-yritt3jat ja suurten yritysten edustajat.
EduCitynAamussa esitella EduCityja erityisesti
Aamu opiskelijoiden tarjoama hyéty yrityksille.
Opiskelijat ovat osana kierrosta ja kertovat omasta
suuntautumisalastaan, lopussa yrittdjilla ja
opiskelijoilla on mahdollisuus verkostoitua.

Tarjoiluesimerkki:

Kahvi, tee, mehu, leipa ja keksi

TAI

Aamiaisbuffet, jossa erityisesti lahiruokaa

1

WAV W AVANZAVAY,
N R

EduCityn Afterwork xxxx.2021 klo 16-18(19)

Lataudu toiden jalkeen EduCityssa

16 tapaaminen |CT-talon aulassa
16.15-17.15 EduCityn kierros, keskiossa
laboratoriot ja laitteet, AMKin palvelut
17.15-19 Opiskelijoiden esityksia,
Kaivomestari auki TAI tarjoilu
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TURKU AMK

Ed uC |tyn Tervetuloa PK-yrittéjat ja suurten yritysten edustajat.
EduCitynAfterWorkissZesitelldan EduCityja
AfteI’WO rk ammattikorkeakoulun palveluita yleisesti
Opiskelijat ovat osana koulutusalojen esittelya, ja
illan lopuksi naette taideopiskelijoiden esityksia

Tarjoiluesimerkki:

Pienta baaripurtavaa esim. tapas, alennuksia pubista
TAI

Alkumalja, cocktail-purtavaa, drinkkiliput
Kaivomestariin

1

o AV WAVANZAVAY, )
N R

AVAVAVAVAVAVaA v,y

EduCityn TyOpdiva xxxx2021 ko 10-16
Tyopaiva EduCityssa

10 tapaaminen [CT-talon aulassa

10.15-11.15 kierros EduCityssa, keskiossa
tyoskentelytilat ja mahdollisuudet, laboratoriot
ja laitteet

11.15-13 Itsenadista tydskentelya

13-14 lounas ja verkostoitumista

14-16 Opiskelijoiden jarjestamaa osallistavaa
toimintaa
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TURKU AMK
H Tervetuloa PK-yrittajat ja etatyolaiset EduCityn
Ed UC Ityn Tyopaivaan. Paivan aikana esitelladrEduCityja sen
0Q 258 o0 tyoskentelymahdollisuudet (laitteiden hyddyntadminen
Tyopalva ja tyo- ja kokoustilat).
Opiskelijat jarjestavat osallistuijille osallistavaa
toimintaa, esimerkiksi laboratorioissa tai esittelevat
mita koulussa oikeastaan opiskellaan.

Tarjoiluesimerkki:

Lounasalennus, iltapaivakahvit ja keksi

TAI

Kaivomestarin lounas, iltapaivakahvit, EduCity

teeiainen leivos

1

WAV W AVANZAVAY,
N R

TURKU AMK

Muista!

» Pysahdy ja kehota ottamaan kuvia hyvissa
kuvanottopaikoissa

* Mainitse EduCitynja ammattikorkeakoulun
hashtagit

» Osallista osallistujat esimerkiksi opiskelijoiden
esittelyissa

* Luo tunteita herattavia elamyksia esimerkiksi
tarinoiden ja esitysten awulla

* Huomioi osallistujien kiinnostuksen kohteet
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Fokusryhmahaastattelu

TURKU AMK

Turun ammattikorkeakoulun tunnettuuden lisaaminen

Henkildkunnan tydpaja

Mita on tehty?

* Mediabarometrissa tunnettuus
huonoimpien joukossa

Korkeakoulujen julkisyhteistjen keskuudessa

branditutkimus 2020 * Taloustutkimuksen .
mielikuvatekijakyselyn mukaan ei

erotu edukseen muista

Mediabarometri 2017 « Sijainti ja koulutusalat vahvimmat
alueet
. o + Sidosryhmakyselyn vahaisten
Sldosryhmakysely 2020 tuloksien perusteella tunnettuutta
ja yhteistyéhalukkuutta olisi hyva
Brindikésikirja 2020 edelleen kehittaa
TURKU AMK
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~ "N TURKU AMK
\ / ‘

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES

Mitka ovat alueellisen tunnettuuden esteet?

Keskustelu pienryhmissa
15 minuuttia aikaa
Laaditaan SWOT taulukot
Conceptboardiin

Kaydaan taman jalkeen
yhdessa taulukko lapi ja
keskustellaan aiheesta
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Kysymykset TURKU AMK

» Onko EduCity jo tuottanut jotain odotettua arvoa Turun
ammattikorkeakoululle? Oletteko huomanneet jotain nakyvia hyoétyja, mita
EduCity olisi tuonut?

» Mitka koette olevan EduCityn USP:t ja mika olisi sellainen keihaankarki
EduCityssa?

* Minka koette ulkoisista sidosryhmista olevan sellainen mihin kannattaisi eniten
kiinnittdad huomiota? Ovatko kaikki yhta tarkeita vai onko siella ehka joku, joka
on jaanyt muiden varjoon?
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Teemahaastattelu

Teemahaastattelu 28.4.

Turun AMK:n brandi ja toimintatavat

EduCityn hyodyntamissuunnitelma

Opinniytety©ssi jo tehtyi

Kirjoitettu taustatietoa Turku AMK:sta

Luettu teoriaa bréndaykseen , markkinointiviestintddn ja tunnettuuteen liittyen
Kirjoitettu puhtaaksi marraskuussa jarjestetty tydpaja

Seuraavaksi

Tunnettuussuunnitelma EduCityn hy6dyntdmiseen

Péédsidosryhména P&K-yritykset ja keskitytddn opiskelijoiden hy6dyntdamiseen
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EduCity
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Kysymykset

Miten EduCityn avulla on jo yritetty lisata tunnettuutta?

Onko jotain mieleen tulevia ongelmia suunnitelmassani hyodyntaa opiskelijoita?
Miltd AMK:n brandi-/viestintastrategia nayttaa?

Mita P&K-yrityksiltd odotetaan ?

Onko P&K -yritysten silmissa jotain kilpailijoita, ket&?
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