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1 JOHDANTO 

Apple vai Samsung, Pepsi vai Coca Cola, Mercedes Benz vai BMW? Listaa voisi jatkaa loputtomiin. 

Tämänkaltaisiin kysymyksiin ei ole yhtä oikeaa vastausta, sillä mielikuvat eri brändeistä elävät jokai-

sen yksilön omassa mielessä ja voivat poiketa suuresti valtaväestön kokemuksista. Yrityksen brändi 

näyttelee suurta roolia päätöksenteossa silloin, kun asiakas päätyy asioimaan yrityksessä yhä uudel-

leen. Jokainen henkilö määrittelee suhteensa kyseessä olevaan brändiin omien tietojen ja kokemus-

ten perusteella. Huolimatta siitä, että jokainen määrittelee brändien paremmuusjärjestyksen muun 

muassa mieltymystensä mukaan, brändejä on mahdollista arvottaa esimerkiksi niiden tunnettuuden 

ja imagon perusteella. Brändin rahallista arvoa on usein hankala määrittää, sillä siitä ei juurikaan 

pidetä euromääräistä kirjanpitoa vaan kyseessä on aineeton pääoma. Brändin arvon tutkimiseen on 

käytössä erilaisia malleja, joista yksi tunnetuimmista tulee tutuksi työn teoriaosuudessa. Tämä opin-

näytetyö tutustuttaa lukijan brändien maailmaan käsittelemällä muun muassa brändin määritelmää 

ja tarkoitusta. 

Opinnäytetyö sai alkunsa toimeksiantajan, Business Center Pohjois-Savon mielenkiinnosta verkoston 

tunnettuutta ja brändi-imagoa kohtaan. Kirjoittajalla oli suuri kiinnostus brändeihin ja brändi-ima-

goon, joten toimeksiantajan tarve brändin nykytilanteen kartoittamiselle ilmeni sopivasti opinnäyte-

työn suunnitteluvaiheessa. Business Center Pohjois-Savo toivoi saavansa verkoston brändiin liittyvää 

dataa ja täten osana tätä opinnäytetyötä on toteutettu brändiä käsittelevä kyselytutkimus. Kyselytut-

kimuksessa selvitettiin eritoten toimeksiantajan tunnettuutta ja brändi-imagoa mutta myös kiinnos-

tusta Business Center Pohjois-Savon tarjoamia palveluita kohtaan. Lisäksi kyselyyn liitettiin media-

sisältöjä käsittelevä osio, jossa kartoitettiin lyhyesti esimerkiksi Business Center Pohjois-Savon sisäl-

töjen tavoittavuutta. Business Center Pohjois-Savon kohderyhmä osoittautui varsin laajaksi, joten 

toteutettu tutkimus on rajattu käsittelemään Pohjois-Savon keskeisimpien oppilaitosten eli Savon 

ammattiopiston, Savonia-ammattikorkeakoulun ja Itä-Suomen yliopiston opiskelijoita. Opinnäyte-

työssä toteutetun kyselytutkimuksen tulokset tarjoavat työn toimeksiantajalle tietoa yhden sen mer-

kittävän kohderyhmän ajatuksista ja mielikuvista kyseistä brändiä kohtaan. Kun opiskelijoiden näke-

mys Business Center Pohjois-Savon tunnettuudesta ja brändi-imagosta on tiedossa, on mahdollista 

analysoida brändin rakentumisen onnistumista sekä saada näkökulmia brändin kehittämiseen.  

Opinnäytetyön teoriaosan tavoite on tutustuttaa lukija brändin ja siihen liittyvien termien käsitteisiin 

ja tehtäviin sekä korostaa brändin kehittämisen merkitystä liiketoiminnassa. Brändi ja siihen sidok-

sissa olevat mielikuvat tai assosiaatiot vaikuttavat asiakkaiden toimintaan, joten brändityön liittämi-

nen yrityksen kehitykseen on ensiarvoisen tärkeää erityisesti aloilla, joilla käydään suurta kilpailua. 

Sosiaalisen median alustat ovat toimivia asemia tunnettuuden ja mielikuvien parantamiseen mutta 

kanavissa on osattava toimia suunnitelmallisesti, sillä tuotettua sisältöä ja käyttäjiä on valtavasti 

mutta ihmisten käyttämä aika sosiaalisessa mediassa voi puolestaan olla hyvin rajallinen kiireisen 

arjen keskellä. Asiakkaiden osallisuus brändin kehittämisessä sekä brändin kanavista riippumaton 

yhtenäisyys ovat opinnäytetyössä painotettavia asioita, joita kirjoittaja toivoo välittävänsä eteenpäin 

ja täten luovansa merkitystä brändin tarkoituksen ymmärtämiseen. Opinnäytetyössä toteutetulla ky-

selytutkimuksella tavoitellaan hyödyllistä dataa Business Center Pohjois-Savon brändistä ja esitetään 

brändin kehittämismahdollisuuksia saatujen tulosten pohjalta. Tutkimustuloksilla on merkitystä työn 
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toimeksiantajalle, sillä tulosten pohjalta on mahdollista ryhtyä parantamaan tunnettuuteen tai mieli-

kuviin liittyviä mahdollisia epäkohtia ja täten parantaa esimerkiksi brändin näkyvyyttä toimialueella. 

Business Center Pohjois-Savo tarjoaa tuotteiden sijasta palveluita, jolloin brändillä on toiminnan ja 

uusien asiakkuuksien kannalta vielä suurempi merkitys. Opinnäytetyön ensisijaiset tavoitteet ovat 

siis brändin merkityksen korostaminen liiketoiminnassa sekä hyödyllisen tutkimusaineiston ja kehi-

tysmahdollisuuksien kokoaminen toimeksiantajan brändin kehittämisen tueksi. 

Tämän opinnäytetyön keskeisiä käsitteitä ovat brändi, brändi-imago, tunnettuus ja brändipääoma. 

Teoriaosa koostuu brändin määrittelystä, sen tarkoituksen selkeyttämisestä sekä brändi-imagoon ja 

brändipääomaan syventyvistä osioista. Opinnäytetyön teoriaosaa seuraa tutkimusosa, jossa tutustu-

taan tarkemmin muun muassa kyselytutkimuksen aiheeseen, tutkimusmenetelmään, kohdejoukkoon 

sekä tutkimuksen etenemiseen. Opinnäytetyön lopussa lukija pääsee tutustumaan kyselytutkimuk-

sen tuloksiin sekä johtopäätöksiin ja työssä muodostuneisiin kehittämisehdotuksiin. Aivan lopuksi 

kirjoittaja pohtii tutkimuksen eettisyyttä ja luotettavuutta, opinnäytetyöprosessia sekä esittää työssä 

ilmenneitä jatkotutkimusmahdollisuuksia. 
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2 BRÄNDI 

2.1 Brändin määritelmä 

Jo kauan sitten karjan omistajilla oli tapana merkitä karjansa polttomerkein erottaakseen karjan 

omistajistaan. Muinaisnorjan sana brandr tarkoittaa ”polttaa” ja tästä on muovautunut nykykie-

lemme sana brand, brändi. Karjan lisäksi myös eri valmistajien tuotteita on eroteltu toisistaan jo 

kauan aikaa sitten. Brändäys itsessään ei siis ole erityisen tuore ilmiö. (Keller 2013, 30.) 

Brändin käsite on laaja, joten sen määritteleminen voidaan kokea hankalana. Näin ollen myös määri-

telmiä on monenlaisia. Ammattijärjestö American Marketing Association (AMA) määrittelee brändin 

olevan ”nimi, termi, merkki, symboli tai malli tai niiden yhdistelmä, jonka tarkoituksena on tunnistaa 

myyjä tai myyjäryhmä ja erottaa ne kilpailijoista”. (Keller 2013, 30.) Usein brändin määritellään ole-

van yritys, yhteisö, henkilö, tuote tai palvelu, josta ihmiselle on muodostunut jonkinlainen myöntei-

nen kokemus (Ruokolainen 2020, 16-20). 

Brändi on ihmisen subjektiivinen kokemus yrityksestä ja sen tuotteista tai palveluista. Jokaisella ih-

misellä on ainutlaatuinen suhde brändiin ja mielikuvat voivat poiketa toisistaan asiakaskohtaisesti. 

Brändi vahvistaa asiakkaan ja yrityksen tai sen tuotteen välistä tunnesidettä, jolloin asiakas pysyy 

uskollisena hyväksi havaitulle brändille ja on esimerkiksi valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta 

enemmän. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppä & Tanner 2021, 68.) 

Voidaan myös sanoa, että brändi on yhdistelmä johonkin asiaan liittyvistä mielikuvista ja tiedoista. 

Kyseessä voi olla miltei mikä tahansa asia, mutta yleensä brändin termiä käytetään esimerkiksi pu-

huttaessa yrityksestä, ihmisestä, tuotteesta tai palvelusta. Yritys ei voi määrittää brändiään, sillä se 

muodostuu asiakkaan mielessä. Brändi on sidoksissa asiakaskokemukseen, sillä tarjoamalla hyvää 

asiakaskokemusta yritys kehittää samanaikaisesti myös brändiään. (Ahto, Kahri, Kahri & Mäkinen 

2016, 37-38.) 

Vierulan (2021, 178) mukaan brändi on organisaation identiteetti ja keskeinen arvontuottaja. Brändi 

ei ole vain yrityksen markkinointia tai visuaalinen ilme vaan kyseessä on yrityksen kilpailuetua mää-

rittelevä strateginen keino. Vierula esittää, ettei brändiksi ryhdytä, vaan sen saavuttamiseen on ole-

massa kehittymispolku (Kuva 1). Kehittymispolun alussa on olemassa oleva tuote tai palvelu, jota ei 

tunneta. Tuotteesta kehittyy tuotemerkki, kun se tunnetaan mutta on vailla haluttavuutta. Tuote on 

merkkituote, kun se tunnetaan ja sitä arvostetaan, mutta se käy edelleen kovaa kilpailua muiden 

kanssa. Brändin taso saavutetaan, kun tuote tai palvelu päihittää kilpailijat ja on vetovoimainen. 

Brändistä seuraavalle tasolle, superbrändiksi, yltää vain harvat ja erityisen hyvin menestyvät tahot. 

(Vierula 2021, 179-180.)

 

Kuva 1. Brändiksi kehittyminen (Mukaillen Vierula 2021, 180) 
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Käsitys siitä, että brändin luominen tapahtuu hetkessä, on yleinen mutta hieman harhaanjohtava 

ajatus. Ilman asiakkaita ja heidän mielipiteitä ei synny brändejä. Yrityksen tehtävä on tarjota tuote 

tai palvelu, rakentaa strategia ja luoda esimerkiksi markkinointiviestintää niiden ympärille, jotta asi-

akkaille kehittyy mielikuvia, jotka synnyttävät brändin. (Grönroos 2020.) Laakso (2003, 83) toteaa 

brändin syntyvän silloin, kun tuotteella tai palvelulla on asiakkaan silmissä lisäarvoa kilpailijoiden tar-

jontaan nähden.  

Vaikka vuosien saatossa sana brandr on muovautunut uuteen muotoonsa brand, brändi ja tarkoitta-

maan eri asioita, ei alkuperäinen ja nykyinen tarkoitusperä kuitenkaan lopulta eroa toisistaan kovin 

paljoa. Molemmissa tapauksissa päämääränä on ollut erottaa kohde toisesta – olipa kyseessä sitten 

naapuritilan karja tai kilpaileva yritys.  

Viimeisimmän Brändien arvostus -tutkimuksen (Taloustutkimus 2021) mukaan Suomen arvostetuim-

pia brändejä ovat Fiskars, Yle Areena, Abloy, Fazer ja YLE. Kymmenen arvostetuimman brändin lis-

talla kaikki tuotemerkit ovat kotimaisia, joten suomalaiset tuotteet ja palvelut ovat selvästi kulutta-

jien suosiossa. Tutkimuksessa mitataan muun muassa asiakastyytyväisyyttä ja arvostusta. Aktiivista 

brändityötä tekevä Kouvolan Lakritsi on saanut tutkimuksen myötä dataa esimerkiksi siitä, millaisten 

asiakasryhmien keskuudessa yritys tunnetaan heikoiten, jolloin kehitystyötä osataan kohdistaa oike-

anlaisiin ryhmiin. (Taloustutkimus 2021.) 

Maailman arvostetuimpien brändien kärjessä puolestaan ovat Apple, Amazon, Google, Microsoft ja 

Walmart. Neljän arvostetuimman brändin sijat eivät ole muuttuneet edelliseen vuoteen nähden, kun 

taas Walmart on noussut viiden parhaan joukkoon Samsung Groupin ohitse. Suomalaisista brän-

deistä vain Nokia on yltänyt 500 arvostetuimman brändin joukkoon vuonna 2022. (Brand Finance 

2022.) 

2.2 Brändin tarkoitus 

Henkilö, jolle brändi on uusi termi, voi kokea brändin rakentamisen ja kehittämisen ajanhukkana. 

Ruokolaisen (2020, 17) mukaan brändin tarkoitus on vaikuttaa asiakkaan tunteisiin, sillä päätökset 

tehdään usein tunteella ja ne perustellaan järjellä. Järki ja tunne eivät siis ole toisiaan poissulkevia 

asioita. Yhä useammissa tutkimuksissa havaitaan, että tunteet ovat usein järkeviä. Tunteet vaikutta-

vat päätöksentekoon esimerkiksi sosiaalisissa suhteissa, jolloin ihminen arvioi tunteidensa perus-

teella, millaisia sosiaalisia suhteita hän haluaa ylläpitää. (Laine & Vilkko-Riihelä 2012, 8-9.) Täten 

tunteet määrittelevät myös ihmisten vuorovaikutusta brändeihin. Mielekkäitä ja positiivisia ajatuksia 

herättävä yritys, tuote tai palvelu lisää asiakassuhteen kestävyyttä ja asiakkaan uskollisuutta brändiä 

kohtaan. 

Tietyt asiat voivat vaikuttaa ihmisen käyttäytymiseen täysin tiedostamatta. Harris ja muut (2009) 

totesivat televisiossa näytettyjen ruokamainosten lisänneen ruoankulutuksen määrää niin aikuisten 

kuin lasten keskuudessa. Mainoksissa esillä ollut ruoka toi ruoan katsojan mieleen ja täten nosti syö-

dyn ravinnon määrää. MacRae ja Johnston (1998) havainnoivat altistettavien sanojen vaikutusta ih-

misen käyttäytymiseen. Tutkimuksen koehenkilöiden auttamishalu lisääntyi sen myötä, kun heidät 

altistettiin auttamiseen liittyville sanoille. Sama ilmiö toteutui myös töykeyteen liittyen, sillä pahan-
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tuuliselle puheelle altistetut henkilöt olivat todennäköisemmin töykeitä. Ihmisten ajatuksia ei kuiten-

kaan ole mahdollista manipuloida kaikissa aihepiireissä ja myös edellä mainituissa tutkimuksissa to-

dettiin, ettei esimerkiksi kaikki auttamiseen verbaalisesti altistetut koehenkilöt lopulta olleet avuliaita. 

(Laine & Vilkko-Riihelä 2012, 19.) Tutkimusten perusteella voidaan kuitenkin huomata, että esimer-

kiksi mainonnalla voidaan mahdollisesti vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja toimintaan. 

Brändin tarkoitus on tuottaa arvoa sekä asiakkaalle että yritykselle. Brändi tarjoaa asiakkaalleen 

muun muassa tietynlaisia mielikuvia, joita kilpailijoiden tuotteet eivät. Yritykselle menestyksekäs 

brändityö taas tuo euroja kassaan, sillä asiakas maksaa todennäköisemmin suuremman hinnan tuot-

teesta tai palvelusta, jonka on havainnut hyväksi ja jonka brändille hän on uskollinen. Ilman brän-

dejä yritysten olisi toimittava hintakilpailulla kun taas brändien kesken kilpailemisessa on rajattomat 

mahdollisuudet pyrkiä voittamaan potentiaaliset asiakkaat puolelleen muilla keinoilla. Tämä vaatii 

onnistuneita bränditekoja ja -tarinoita sekä positiivisia asiakaskokemuksia. 

2000-luvun alussa Aaker ja Joachimsthaler (2000, 23) toteavat perinteisen uudenlaisen brändienjoh-

tamismallin korvaavan perinteisen johtamismallin. Uudenlainen johtamismalli pitää sisällään muun 

muassa strategisempaa ja laajempaa näkökulmaa. Uudenlaisella brändienjohtamismallilla pyritään 

myös luomaan pitkän aikavälin kannattavuutta, joten brändin vahvistaminen voi tuottaa selkeää tu-

losta vasta vuosienkin kuluttua. Brändin rakentaminen voi jopa aiheuttaa tuloksen heikentymistä, 

mikäli tilannetta tarkastellaan lyhyellä aikavälillä. Brändin rakentamisen ajatuksena on, että siitä syn-

tyy varallisuuden lisäksi myös brändivarallisuutta, joka on välttämätöntä yrityksen toiminnan jatku-

misen kannalta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32.) Nykyään toden totta yritysten arvoa määrittävät 

myös aineettomat tekijät, kuten brändit, immateriaalioikeudet sekä asiakassuhteet. Myyntitilan-

teessa yrityksen brändi voi nostaa myyntihintaa merkittävästi ja ostaja voi tarjoutua maksamaan 

selkeästi yli yrityksen aineellisen omaisuuden arvon. (Ahto, ym. 2016, 34.) 

Mikäli yritys tarjoaa pääasiallisesti palveluita, on palveluiden brändin kehittäminen arvatenkin avain-

asemassa sen sijaan, että brändityön kohteena olisi jokin myytävä tuote. Palveluiden markkinointi 

on usein tuotemarkkinointia haastavampaa, sillä palvelut eivät ole niin konkreettisia ja laatuun vai-

kuttavat tekijät ovat ihmisten eikä esimerkiksi tuotteen raaka-aineiden varassa. Palvelun laadussa 

voi täten olla enemmän ihmiskohtaista vaihtelua, sillä kaikki ihmiset ovat yksilöitä ja toimivat eri ta-

valla. Tämän vuoksi brändin merkitys korostuu erityisesti palveluiden markkinoinnissa. Asiantuntija-

palveluiden brändin rakentamisessa ja kehittämisessä avainasemassa ovat asiantuntijuus ja luotetta-

vuus. Ammatillisissa palveluissa asiantuntijoiden henkilöbrändeillä voi olla merkittäviä vaikutuksia 

koko yrityksen brändiin ja asiakkaiden mielikuviin. Tällöin on kiinnitettävä huomiota siihen, että hen-

kilöstön viestintä vahvistaisi myös yrityksen brändiä. (Keller 2013, 42.)  

2.3 Brändi-imago 

Asiakkaan tajuntaan muodostuvaa kuvitelmaa tuotteesta tai palvelusta kutsutaan brändi-imagoksi. 

Se, että brändi-imago on olemassa oleva erillinen käsite brändistä, ei kuitenkaan tarkoita sitä, että 

brändit syntyisivät ilman asiakkaiden osallistumista. Asiakkaat ovat mukana brändin kehittymisen 

kaikissa vaiheissa ja kokemustensa perusteella muodostavat mieleensä mielikuvia yrityksestä tai sen 

tuotteista. Brändi-identiteetillä puolestaan tarkoitetaan organisaation tavoitemielikuvaa brändistä. 
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(Grönroos 2020.) Molemmissa termeissä tarkastelun alla on siis sama brändi, mutta näkökulma vaih-

tuu yrityksen ja sen asiakkaan välillä (Kuva 2). 

 

Kuva 2. Brändi-identiteetti ja brändi-imago 

Grönroos (2020) esittää, että brändin kehittämistä, brändiä sekä brändi-imagoa voidaan käsitellä 

lähestulkoon samana asiana, sillä brändi tarkoittaa aina mielikuvia. Markkinoija ei voi tarjota asiak-

kailleen valmiiksi luotua brändiä mielikuvineen, sillä mielikuvat syntyvät aina asiakkaan mielessä. 

Täten asiakkaalla on suuri rooli brändin kehittämisprosessissa. Organisaation tehtävänä on tarjota 

tuotteita tai palveluja sekä viestiä niistä markkinoinnin keinoin. Päätös siitä, onko markkinointi ja 

yrityksen muu toiminta onnistunut strategian mukaisesti, syntyy lopulta asiakkaan mielessä. Positiivi-

sen brändi-imagon myötä yrityksen brändi vahvistuu. (Grönroos 2020.) 

Mielikuvat vaikuttavat ihmisten toimintaan välillä jopa tiedostamatta. Täten mielikuvat vaikuttavat 

vahvasti myös ihmisen suhtautumiseen brändiä kohtaan. Selkeä ja yhdenmukainen brändi sitouttaa 

asiakkaitaan vahvemmin kuin vaikeaselkoinen brändi. Organisaatioiden tulisikin kiinnittää huomiota 

yhdenmukaisuuteen yrityksen viestinnän ja muun toiminnan välillä. Mielikuvat syntyvät kaikissa yri-

tyksen kosketuspisteissä, joten brändin tulee olla kristallinkirkas ennen kaikkea sisäisesti, jotta brän-

din sanomaa voidaan jakaa mutkattomasti organisaation ulkopuolelle. (Holma ym. 2021, 70-71.) 

2.4 Brändipääoma 

Brändin nimeen tai symboliin liittyvää varallisuutta kutsutaan brändipääomaksi. Aakerin ja Joa-

chimsthalerin (2000, 38) mukaan brändipääoma rakentuu neljästä osa-alueesta, jotka ovat tunnet-

tuus, koettu laatu, mielleyhtymät sekä brändiuskollisuus (Kuva 3). 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 3. Brändipääoma (Mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 38) 

Brändi-identiteetti

• Yrityksen, henkilön tai muun 
tavoitemielikuva omasta brändistä

• Näkemys siitä, millainen mielikuva 
esimerkiksi markkinointitoimilla 
halutaan saavuttaa.

Brändi-identiteetti

• Yrityksen, henkilön tai muun 
tavoitemielikuva omasta brändistä

• Näkemys siitä, millainen mielikuva 
esimerkiksi markkinointitoimilla 
halutaan saavuttaa.

Brändi-imago

• Asiakkaan mielikuva yrityksestä, 
tuotteesta, palvelusta tai henkilöstä

• Mielikuva, joka markkinointitoimilla 
on saavutettu.

Brändi-imago

• Asiakkaan mielikuva yrityksestä, 
tuotteesta, palvelusta tai henkilöstä

• Mielikuva, joka markkinointitoimilla 
on saavutettu.

Brändi-

pääoma

Brändi-

pääoma

Brändi-

uskollisuus

Brändi-

uskollisuus

Koettu

laatu

Koettu

laatu

Brändi-

mielleyhtymät

Brändi-

mielleyhtymät

Brändin

tunnettuus

Brändin

tunnettuus
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Ensimmäinen brändipääomaan vaikuttava osa on tunnettuus. Ajoittain ihmisiä kummastuttava termi 

tunnettuus viittaa siihen, että jokin on tunnettu. Esimerkiksi mainonnalla voidaan lisätä tuotteen, 

palvelun tai yrityksen tunnettuutta kun taas julkisuudesta tutulle henkilölle tunnettuus voi olla myön-

teinen tai kielteinen asia. (Lehtinen 1985.) Brändin tunnettuus koetaan usein merkityksettömäm-

pänä mitä se todellisuudessa on. Tuttu tuotemerkki on kuluttajalle mieluisa vaihtoehto ja se herättää 

helpommin miellyttäviä ajatuksia verrattuna täysin tuntemattomaan tuotteeseen. Jos brändi ei ole 

tunnettu, se ei välttämättä tule edes asiakkaan mieleen ostovaihtoehtoja pohtiessa. (Aaker & Joa-

chimsthaler 2000, 38; Aaker 2016.) Laakso (2003, 130) esittää, että tutusta asiasta on helpompi 

pitää, joten ostopäätökset määräytyvät usein sen mukaan, onko tuote ennestään tuttu. Tunnettuus 

voi olla ratkaiseva tekijä tilanteessa, joissa kilpailevat brändit eivät tuota merkittävästi eroavaa lisä-

arvoa asiakkaalle. Tunnetuilla merkeillä on usein taustalla laaja-alainen markkinointi, pitkäaikainen 

kokemus toimialalta, hyvä saatavuus sekä menestynyt brändi. (Laakso 2003, 130.) 

 

Kuva 4. Tunnettuuden tasot (Mukaillen Laakso 2003, 125) 

Tunnettuus jaetaan neljään eri tasoon (Kuva 4). Ensimmäisellä tasolla tunnettuutta ei ole, sillä brän-

din nimeä ei tunneta laisinkaan. Autetussa tunnettuudessa asiakas tunnistaa brändin nimen anne-

tusta listasta. Autettua tunnettuutta tutkimalla selvitetään lähinnä, tunnistetaanko brändiä nimien 

joukosta lainkaan. Spontaanisti tunnettu brändi pystytään nimeämään ilman valmiiksi annettua nimi-

listaa eli brändi on jäänyt asiakkaan mieleen. Tässä tapauksessa asiakas osaa laittaa brändin oike-

aan tuotekategoriaan. Pyramidin kärki saavutetaan, kun brändi osoittautuu tuoteryhmänsä tunne-

tuimmaksi eli brändin nimi nousee asiakkaiden mieleen ensimmäisenä tuoteryhmään kuuluvien brän-

dien joukosta. (Laakso 2003, 125-127.) 

Brändipääomaan vaikuttavat brändimielleyhtymät voivat olla mitä tahansa asioita, jotka yhdistävät 

asiakkaan kyseessä olevaan brändiin. Yhdistävä tekijä voi olla esimerkiksi tuoteominaisuus, käyttöti-

lanne, organisaatiomielleyhtymä tai jokin brändin persoonallisuuspiirre. Mielleyhtymien tai mieliku-

vien (brändi-imago) kehittäminen on keskeinen osa brändin johtamista. Myös koettua laatua, joka 

Tuote-
ryhmänsä 
tunnetuin

Spontaani 
tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brändin nimeä ei tunnisteta 
ollenkaan
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on yksi brändipääomaa muodostavista osa-alueista, pidetään yhtenä brändimielleyhtymän erikoista-

pauksena, sillä laadulla on suuri vaikutus myös brändin mielleyhtymiin. (Aaker & Joachimsthaler 

2000, 39.) Yrityksen logo ja sen värit voivat herättää tietynlaisia assosiaatioita eli mielleyhtymiä. Vä-

rien symboliikkaa on kuitenkin verrattain hankalaa määrittää, sillä väreistä luodaan jatkuvasti uuden-

laisia assosiaatioita ja ne vaihtelevat yksilötasolla. (Laine & Vilkko-Riihelä 2012, 88.) 

Merkityksellinen osa brändipääomaa on brändiuskollisuus. Brändin vahvistamisen tehtävänä on sekä 

laajentaa uskollista asiakasryhmää että vahvistaa nykyisten uskollisten asiakkaiden suhdetta brän-

diin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 39.)  

 

Kuva 5. Brändiuskollisuuden tasot (Mukaillen Laakso 2003, 265) 

Esitellyn brändipääomamallin kehittänyt David Aaker on kuvannut brändiuskollisuuden tasoja olevan 

viisi (Kuva 5). Organisaatio tähtää brändin kehittämisellään pyramidin kärkeen eli sitouttamaan asi-

akkaansa. Pyramidin alinta tasoa edustavat uskottomat ja hintaherkät asiakkaat, joita brändi ei pu-

huttele laisinkaan eli se ei esimerkiksi tuo asiakkaalle mitään lisäarvoa. Olemalla asiakkaiden saata-

villa voidaan vakiinnuttaa kohderyhmä ostotottumuksiin ja täten asiakas alkaa sitoutua brändiin. 

Asiakas saattaa jopa tiedostamattaan ostaa toistuvasti saman brändin kotitaloustuotteita, jolloin voi-

daan sanoa, että ostotottumukset ovat vakiintuneet. Esimerkiksi pesuaineet, virvoitusjuomat ja mai-

totuotteet ovat tuotteita, joille pyramidin toisen tason saavuttaminen on jo onnistunut tulos. Brän-

diuskollisuuden keskitasolla oleva asiakas on tyytyväinen ja brändin vaihtamisesta voisi koitua asiak-

kaalle kustannuksia. Esimerkiksi uuden tietokoneen hankkiminen vain brändisyistä tuo asiakkaalle 

lisäkustannuksia, mikäli uuden laitteen hankkiminen ei olisi muuten ajankohtaista. Brändiuskollisuu-

den neljännellä tasolla asiakas on kiintynyt brändiin esimerkiksi kokemansa laadun ansiosta. Tätä 

seuraa pyramidin huippu, jolloin sitoutunut asiakas on ylpeä asiakkuudestaan ja on myös valmis 

suosittelemaan brändiä muille. (Laakso 2003, 264-267.)  

Brändiä käsitellään useimmiten aineettomana pääomana, sillä sen rahallinen arvottaminen vaatii 

asian tarkastelua laajemmin taloudellisista näkökulmista. Suuri brändipääoma vastaa kuitenkin myös 

suurempaa tuottoa organisaatiolle, sillä menestyneet brändit voivat hinnoitella itsensä paremmin ja 

Sitoutunut 
asiakas

Kiintynyt 
brändiin

Tyytyväinen asiakas, 
jolle brändin vaihto 

aiheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut 
asiakas

Uskottomat ja hintaherkät asiakkaat
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täten myös yrityksen myyntiarvon määrittelyssä brändi on huomioonotettava tekijä. Tässä kappa-

leessa esitelty Aakerin brändipääoman malli pitää sisällään olennaisimmat brändiin vaikuttavat omi-

naisuudet, joita voidaan mitata yhdessä tai erikseen. Tunnettuus, koettu laatu, mielleyhtymät sekä 

brändiuskollisuus ovat siis kaikki selvitettävissä olevia asioita.  

2.5 Sosiaalisen median vaikutus brändiin 

Digitaalinen maailma on muuttanut ihmisten käyttäytymistottumuksia pitkin 2000-lukua, sillä esimer-

kiksi internetin ja sosiaalisen median myötä saatavilla olevan tiedon määrä on miltei loputon. Kun 

sisältöä on paljon, julkaisujen näkyvyyden eteen on tehtävä töitä, sillä käyttäjillä on vain rajallinen 

aika sosiaalisen median käyttöön arjen keskellä.  

Digitaalisten alustojen hyödyntäminen yrityksen markkinoinnissa mahdollistaa esimerkiksi brändin 

tunnettuuden kasvattamisen, brändi-imagon kehittämisen sekä asiakasuskollisuuden vahvistamisen. 

Sosiaalinen media avaa siis lukuisia mahdollisuuksia brändin kehittämiselle mutta siinä onnistuminen 

vaatii suunnitelmallisuutta. Sosiaalisen median markkinoinnin tarkka kohdistaminen mahdollistaa 

tunnettuuden kasvattamisen nimenomaan siinä kohderyhmässä, jota organisaatio tavoittelee. Tun-

nettuuden takaamiseksi on kiinnitettävä huomiota selkeään viestintään. (Sirviö julkaisuaika tuntema-

ton.) 

Kortesuo (2019, 44) esittää, että organisaation on tärkeää määritellä oma identiteettinsä ja viestin-

nän kommunikointitavat, sillä ilman näitä toimenpiteitä selkeää viestintää on hankalaa tai jopa mah-

dotonta toteuttaa. Identiteettiä pohtiessa on syytä miettiä, millainen brändi on yrityksen näkökul-

masta ja millaiseksi brändiä halutaan kehittää. Viestinnän tyyli taas tulee määrittää yhteensopivaksi 

kyseessä olevaan brändiin, sillä viestinnän avulla määriteltyä identiteettiä jaetaan ulospäin kaikissa 

kohtaamispisteissä, kuten asiakastapaamisissa tai sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi valtion-

hallinnon ja suositun sosiaalisen median vaikuttajan viestintä voivat poiketa suuresti toisistaan, sillä 

tahojen identiteetit ja puhuttelutavat ovat taatusti erilaiset. Kuten ihmisillä on ainutlaatuiset puhe- 

kävely tai pukeutumistyylit, on myös yrityksillä ominaisia tapoja, jotka on vain tunnistettava, jotta 

niitä voidaan hyödyntää brändin eduksi (Ruokolainen 2020, 135). Brändin tone of voicen eli äänen-

sävyn lisäksi digitaalisessa maailmassa on huomioitava myös visuaaliset elementit, kuten kuvat ja 

värit. Visuaalisen ilmeen on mukailtava brändiä myös digisisällöissä. (Sirviö julkaisuaika tuntematon.)  

Mikäli organisaatio toimii useissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa, Instagramissa 

ja LinkedInissä, kanaviin tuotetun sisällön tulee olla yhtenäistä ja brändin mukaista. Julkaisujen ei 

tarvitse olla identtisiä kaikissa kanavissa mutta niiden tulee olla linjassa yrityksen brändiin siten, ettei 

niiden tyyli ole täysin poikkeavaa eri kanavissa. (Kortesuo 2019, 44.) Sisältöjen erilaistaminen eri 

kanavien välillä on jopa suositeltavaa, sillä eri kanavissa voidaan tuottaa sisältöä yrityksen eri kohde-

ryhmille. Jotta sisältöjen ydin voidaan pitää yhtenäisenä, on tärkeää, että viestinnälle on asetettu 

yrityksen identiteetin mukaisia tavoitteita. Viestinnässä voidaan esimerkiksi painottaa tiettyjä yrityk-

sen arvoja tai ominaisuuksia, jotta yrityksen ydinviesti on selkeästi ymmärrettävissä myös sosiaali-

sen median sisältöjen perusteella.  
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Yrityksen on syytä tarkkailla sosiaalisen median kanavien seuraajamääriä, julkaisujen tavoittavuutta 

sekä niihin kertyviä reaktioita. Mainitut yksityiskohdat antavat jo merkittävää tietoa sosiaalisen me-

dian sisällöntuotannon onnistumisista ja epäonnistumisista. Seuraajamäärä ei yksiselitteisesti kerro, 

onko sosiaalisen median viestinnässä onnistuttu. Sen sijaan analysoimalla seuraajien laadukkuutta 

voidaan arvioida, onko tavoitteet saavutettu. Laatu määräytyy siitä, ovatko seuraajat aloittaneet tilin 

seuraamisen lisäarvoa tuottavan sisällön vuoksi vai ainoastaan osallistuakseen tilillä järjestettyyn 

arvontaan. (Sirviö julkaisuaika tuntematon.) Niin sanotut laadukkaat asiakkaat edustavat todennä-

köisemmin yrityksen kohderyhmää ja ovat myös aktiivisempia julkaisujen seuraajia. Julkaisujen ta-

voittavuutta on merkittävää seurata ja kehittää, sillä tavoittavuudella on suuri yhteys brändin tun-

nettuuden kasvattamiseen.  
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3 TUTKIMUKSEN KUVAUS 

3.1 Business Center Pohjois-Savo 

Opinnäytetyön toimeksiantaja on Business Center Pohjois-Savo. Kyseessä on Pohjois-Savon alueella 

toimiva palveluverkosto, joka toiminnallaan panostaa yrittäjyyteen ja innovaatioihin sekä palvelujen 

ja tuotteiden kehittämiseen. Verkoston avulla pyritään myös kehittämään alueen elinkeinoelämää 

sekä vahvistamaan organisaatioiden osaamista ja kilpailukykyä kansainvälisillä markkinoilla. Business 

Center Pohjois-Savo tarjoaa palveluja muun muassa yrityksille, opiskelijoille, yritysten ja yhteisöjen 

henkilöstöille sekä yrittäjyydestä kiinnostuneille. (Business Center Pohjois-Savo 2020.) 

Business Center Pohjois-Savo on toiminut syksystä 2018 kevääseen 2021 Etelä-Savon ELY-keskuk-

sen ja Pohjois-Savon liiton hankerahoituksella. Sittemmin Business Center Pohjois-Savon toiminta on 

vakiintunut, sillä verkoston toiminta on katsottu perusteelliseksi sen toimialueella. Business Center 

Pohjois-Savon toimintaa koordinoivat Savonia-ammattikorkeakoulu, Itä-Suomen yliopisto, Savon am-

mattiopisto, Kuopion kaupunki, Varkauden Navitas Kehitys Oy sekä Iisalmen kaupunki. (Savonia 

2021.) 

Business Center Pohjois-Savon toimitilat sijaitsevat Kuopion Savilahdessa. Savilahdesta on parhail-

laan kehittymässä tehokas oppimis- ja toimintaympäristö, kun paikalliset oppilaitokset Savon am-

mattiopisto Sakky, Savonia-ammattikorkeakoulu sekä Itä-Suomen yliopisto keskittävät Kuopion kam-

puksensa samalle alueelle. Vuodesta 2022 eteenpäin alueella toimii monipuolisten oppilaitosten li-

säksi useita yrityksiä ja tutkimuslaitoksia sekä Kuopion yliopistollinen sairaala. Monipuolinen toimin-

taympäristö mahdollistaa monenlaisia yhteistöitä oppilaitoksille ja täten oppilaitoskeskittymään luo-

daan muun muassa yhteinen yrittäjyyden oppimisympäristö. Pohjois-Savon alueelle kehitetään myös 

yrittäjyyskasvatusstrategia, jota tullaan hyödyntämään kolmella eri koulutusasteella. (Business Cen-

ter Pohjois-Savo 2020; Savilahti Kuopio 2020.) 

Kuten todettu, Business Center Pohjois-Savo tarjoaa palveluita laajasti yrittäjyydestä ja innovaati-

oista kiinnostuneille ihmisille, yrityksille ja yhteisöille. Palvelutarjontaan kuuluu asiantuntijapalveluja 

esimerkiksi yrittäjyyden alkutaipaleelle, liiketoiminnan kehittämiseen tai innovaatioiden edistämiseen 

ja kaupallistamiseen. Yksi Business Center Pohjois-Savon tarjoamista palveluista on Havuja#!@%&!- 

ohjelmakokonaisuus, joka sisältää toimintaa eri lähtökohdissa oleville asiakkaille. Ohjelmakokonai-

suus sisältää kolme vaihetta, jotka ovat Bootcamp, Accelerator ja Leap. Lisäksi Business Center Poh-

jois-Savo järjestää Havuja#!@%&!- nuotiopiirejä, joiden tavoitteena on koota yrittäjyyden ja inno-

vaatioiden teemoista kiinnostuneet ihmiset yhteen ja tarjota yhteisölle hyödyllisiä tapahtumia. Tä-

män lisäksi Havuja#!@%&!-kokonaisuuteen kuuluu 2-3 kertaa vuodessa järjestettävä Ha-

vuja#!@%&! Hackathon. (Business Center Pohjois-Savo.)  
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3.2 Tutkimusmenetelmä 

Kvantitatiivinen tutkimusprosessi (Kuva 6) alkaa tutkimusongelman määrittämisellä, mikä käsittää 

aiheen valinnan, tutkimuksen tavoitteiden määrittelemisen sekä aiheen taustatietojen kartoittami-

sen. Kun tutkimuksen aihe ja tavoitteet ovat selvillä, on aika tutustua aiheeseen liittyvään kirjallisuu-

teen sekä aiempiin toteutettuihin tutkimuksiin sekä laatia mahdolliset hypoteesit. Tässä vaiheessa 

kootaan myös tutkimussuunnitelma, jossa tarkennetaan tutkimuksen tavoitteita, tutkimusmenetel-

mää, aikataulua sekä kyselyn kohdentamista ja aineiston käsittelytapaa. (Heikkilä 2014.)  

Kuva 6. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkilä 2014, 9) 

Kun tutkimuksen suunnitelma on valmis, voidaan ryhtyä käytännön toimiin eli rakentamaan aineis-

tonhankintaan käytettävää sovellusta, kuten kyselylomaketta. Tämän jälkeen päästään tiedonke-

räysvaiheeseen, jossa kerätään vastaukset asetettuihin kysymyksiin. Kun kyselyaika päättyy, tutkija 

pääsee käsittelemään saatuja vastauksia ja analysoimaan tuloksia. Viimeisinä vaiheina tulokset ra-

portoidaan ja niiden perusteella luodaan johtopäätökset sekä pyritään ratkaisuihin hyödyntämällä 

tutkimustuloksia. (Heikkilä 2014.) 

Opinnäytetyön tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. Määrälli-

sellä tutkimuksella pyritään nykytilanteen selvittämiseen. Tutkimuksessa asioita käsitellään numeraa-

lisesti ja aineistonkeruussa kohdejoukolle annetaan usein valmiit vastausvaihtoehdot verrattuna kva-

litatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen, jonka ominaispiirre on avoimet kysymykset. Kvantitatiivi-

sessa tutkimuksessa kohdejoukko on yleensä suuri ja asioita käsitellään lukumäärien ja prosentti-

osuuksien kautta. (Heikkilä 2014, 8.) Tutkimusmenetelmän valinta päätyi kvantitatiiviseen menetel-

mään, sillä tutkimuksen kohteena oli laaja joukko opiskelijoita. Täten määrällistä tutkimusmenetel-

mää hyödyntämällä oli mahdollisuus luoda kyselytutkimus, joka mahdollisti suuret vastausmäärät 

siten, että tulosten analysoiminen oli kuitenkin helppoa. Myös kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimus-

menetelmän käyttöä harkittiin tutkimusmenetelmän valintavaiheessa, mutta sen hyödyntämisessä ei 
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olisi voitu saada luotettavia tuloksia suuren perusjoukon näkemyksistä. Määrällinen tutkimusmene-

telmä soveltui paremmin nykytilanteen selvittämiseen ja nykytilanteen ollessa selvillä voidaan mah-

dollisesti tutkia aihetta tarkemmin myös kvalitatiivisilla menetelmillä. 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa voidaan kerätä kyselylomakkeella, systemaatti-

sella havainnoinnilla tai käyttämällä valmiita rekistereitä ja tilastoja. Yleisin aineiston keräämiseen 

käytettävä tapa määrällisessä tutkimuksessa on kyselylomake. Kyselylomaketutkimus sopii erinomai-

sesti suurelle vastaajajoukolle tai arkaluontoisia kysymyksiä sisältävälle tutkimukselle, jolloin etuna 

on se, että vastaaja jää tuntemattomaksi. Kyselytutkimuksen yleinen riski on tutkimusaineiston kato 

eli alhainen vastausprosentti. Kyselylomake voidaan lähettää postitse tai sähköpostitse. Kysely voi-

daan toteuttaa myös puhelinhaastatteluna tai kasvotusten esimerkiksi messuilla tai muissa tapahtu-

missa. Mikäli kysely toteutetaan internetissä, on varmistettava, että tutkimusjoukolla on mahdolli-

suus internetin käyttöön. (Vilkka 2021.) 

Systemaattisella havainnoinnilla tarkoitetaan tapaa kerätä tutkimusaineistoa asioista, jotka ovat sil-

min havaittavissa. Systemaattista havainnointia voi kohdistaa ihmisiin tai esimerkiksi kuviin, mainok-

siin tai sanoma- ja aikakauslehtiin. Kuvan ja tekstin systemaattinen havainnointi vaatii myös kysely- 

tai havainnointilomakkeen hyödyntämistä. (Vilkka 2021.) 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on myös mahdollista hyödyntää jo valmiiksi kerättyjä tutkimusai-

neistoja. Aineistoa on saatavilla eri tahojen, kuten Tilastokeskuksen tai kaupunkien ja kuntien rekis-

tereissä, tietokannoissa ja ennestään tuotetuissa tilastoissa. Valmiit aineistot voivat olla luvanvarai-

sia, jolloin niitä on lupa hyödyntää vain haltijan suostumuksella. (Vilkka 2021.) 

3.3 Tutkimuksen aihe, tavoite ja kohdejoukko 

Opinnäytetyön toimeksiantaja Business Center Pohjois-Savo halusi selvittää, kuinka tunnettu kysei-

nen palveluverkosto on Pohjois-Savon alueella. Lisäksi toimeksiantaja oli kiinnostunut siitä, millaisia 

mielikuvia verkosto herättää toiminnallaan ja viestinnällään. Tutkimuksen tavoitteena oli saada mah-

dollisimman realistinen käsitys Business Center Pohjois-Savon tunnettuudesta ja sen synnyttämistä 

mielikuvista kohderyhmän keskuudessa ja tulosten myötä perustaa ehdotus siitä, millä tavoin ver-

kosto voi lisätä tunnettuuttaan ja parantaa imagoaan entisestään.  

Business Center Pohjois-Savon asiakasryhmä on laaja, sillä se käsittää kaikki yrittäjyydestä ja inno-

vaatioista kiinnostuneet aina yksityishenkilöistä yrityksiin ja yhteisöihin. Täten kyselytutkimus pää-

dyttiin järjestämään rajatulle kohdejoukolle. Business Center Pohjois-Savo on aktiivisesti mukana 

oppilaitosten toiminnassa, joten kyselytutkimus päädyttiin järjestämään paikallisten oppilaitosten 

opiskelijoille. Suunnitteluvaiheessa pohdittiin myös muita vaihtoehtoja, kuten alueen yrittäjiä. Kyse-

lyn kohdentaminen opiskelijoihin oli lopulta kirjoittajan kannalta luontainen valinta, sillä opiskelijat 

olivat tutuin mahdollinen kohdejoukko. Kyselytutkimus oli avoinna Savonia-ammattikorkeakoulun, 

Savon ammattiopiston sekä Itä-Suomen yliopiston Kuopion kampuksen opiskelijoille. Tutkimuksessa 

haluttiin selvittää opiskelijoiden näkökulmia mahdollisimman laajasti, joten se päädyttiin laatimaan 

kolmen keskeisimmän Kuopiossa ja lähialueilla toimivan oppilaitoksen sijaan sen sijaan, että kohde-

joukko olisi määräytynyt vain yhden oppilaitoksen sisältä. 
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Tutkimusongelma oli epävarmuus Business Center Pohjois-Savon tunnettuudesta toimialueella sekä 

kohderyhmässä vallitsevien mielikuvien epäselkeys. 

Tutkimuskysymyksiksi määriteltiin: 

- Kuinka laajasti Business Center Pohjois-Savo tunnetaan toimialueen oppilaitosten opiskelijoiden 

keskuudessa ja millaisia mielikuvia heillä on kyseisestä verkostosta ja sen tarjoamista palve-

luista? 

- Kokevatko opiskelijat yrittäjyyden ja innovaatiot kiinnostavina aiheina ja kuinka tarpeelliseksi 

teemoihin sidoksissa olevat Business Center Pohjois-Savon palvelut mielletään? 

- Missä kanavissa Business Center Pohjois-Savon sisältöihin halutaan mieluiten kohdata? 

3.4 Kyselytutkimuksen toteutus 

Kuten todettu, kyselytutkimuksen tutkimusaineistoa kerättiin Savon ammattiopiston, Savonia-am-

mattikorkeakoulun sekä Itä-Suomen yliopiston Kuopion yksikön opiskelijoilta. Tutkimusta varten 

luotu kysely toteutettiin Webropol-kyselynä (Liite 2) internetin välityksellä. Kyselytutkimus toteutet-

tiin toukokuussa 2021 ja vastaamisaika oli noin kaksi viikkoa. Kysely jaettiin oppilaitoksiin eri kanavia 

käyttäen. Savonia-ammattikorkeakoulussa opiskelijat saivat kyselysaatteen (Liite 1) oppilaitoksen 

sähköpostiin, Itä-Suomen yliopiston opiskelijat pääsivät osallistumaan kyselyyn Yammerin tai Kamu-

portaalin kautta ja Savon ammattiopiston opiskelijoille tieto välitettiin Wilman välityksellä. Savonia-

ammattikorkeakoulun opiskelijoille lähetettiin myös muistutusviesti, kun vastausaikaa oli jäljellä viisi 

päivää. 

 

Kuva 7. Kyselytutkimuksen sisältö 

Toteutetussa kyselyssä keskityttiin kolmeen pääaiheeseen (Kuva 7), joita olivat Business Center Poh-

jois-Savon tunnettuus, brändi-imago ja mediasisällöt. Lisäksi kyselyssä kartoitettiin relevantteja vas-

taajan perustietoja, sekä kiinnostusta Business Center Pohjois-Savossa käsiteltäviä teemoja ja tarjot-

tavia palveluja kohtaan. 

Kyselyn alussa selvitettiin perustietoja, joita olivat vastaajan oppilaitos, koulutusala sekä vuosikurssi. 

Selvittämällä mainitut asiat pyrittiin siihen, että kyselyn tuloksia oli mahdollista vertailla esimerkiksi 

oppilaitos- tai koulutusalakohtaisesti.  

Tunnettuus

Brändi-imago

Mediasisältö
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Pohjatietojen selvittämisen jälkeen siirryttiin selvittämään Business Center Pohjois-Savon tunnet-

tuutta. Tunnettuuden mittaamisessa haluttiin erityisesti tietää, onko Business Center Pohjois-Savo 

lainkaan tuttu verkosto, joten tunnettuutta ei mitattu esimerkiksi autetun tai spontaanin tunnettuu-

den keinoin. Mikäli vastaaja vastasi tietävänsä Business Center Pohjois-Savon entuudestaan, hänelle 

avautui lisäkysymyksiä siitä, mistä Business Center Pohjois-Savo oli tuttu ja mitkä palvelut olivat tie-

dossa entuudestaan. Kyselyssä selvitettiin myös logon mieleenpainuvuutta selvittämällä, tunnistiko 

vastaaja Business Center Pohjois-Savon logon. Lisäksi vastaajaa pyydettiin kuvailemaan logoa 1-2 

adjektiivilla, jotta pystyttiin saamaan näkökulmaa logon synnyttämistä mielikuvista. Osiossa selvitet-

tiin myös, kuinka hyvin Business Center Pohjois-Savon toimitilojen sijainti oli tiedossa. 

Kun Business Center Pohjois-Savon tunnettuus oli kartoitettu, selvitettiin seuraavaksi enemmän vas-

taajan mielikuvia kyseisestä palveluverkostosta. Kyselyssä annettiin valmiit adjektiivit, joiden paik-

kansapitävyyden vastaaja määritteli valitsemalla parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Myös Business 

Center Pohjois-Savon palveluja kuvaavia adjektiiveja kartoitettiin samanlaisella menetelmällä, jotta 

saatiin imagodataa sekä toimijasta että sen tarjoamista palveluista. 

Kyselyssä pohjustettiin myös opiskelijoiden kiinnostusta yrittäjyyttä ja innovaatioita kohtaan sekä 

selvitettiin, kuinka tarpeelliseksi vastaajat kokivat Business Center Pohjois-Savon ja sen tarjoamat 

palvelut. Täten toimeksiantaja sai tärkeää dataa opiskelijoiden kiinnostuksesta teemoihin sekä arvo-

kasta tietoa siitä, kuinka tarpeelliseksi palvelut koettiin eli toisin sanoen vallitsiko vastaajien keskuu-

dessa mielikuva tarjottavien palvelujen tarpeellisuudesta. 

Kyselyn viimeisessä osiossa selvitettiin Business Center Pohjois-Savon näkyvyyttä sosiaalisen median 

kanavissa sekä kartoitettiin, missä medioissa sisällölle oli kysyntää. Kysyntää ei rajattu vain sosiaali-

sen median kanaviin vaan vaihtoehtoina selvitettiin myös esimerkiksi kiinnostusta lehtisisältöihin. 

Lisäksi kartoitettiin, mistä sisältöteemoista opiskelijat olivat kiinnostuneita. 

3.5 Tutkimuksen eettisyys 

Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry on luonut ohjeistuksen ammattikorkeakoulujen 

opinnäytetöiden eettisistä suosituksista sekä hyvästä tieteellisestä käytännöstä opinnäytetyön teke-

miseen. Lähes kaikkien korkeakoulujen tavoin Savonia-ammattikorkeakoulu on sitoutunut noudatta-

maan Tutkimuseettisen neuvottelukunta TENK:n laatimaa HTK-ohjetta, jossa määritellään hyvä tie-

teellinen käytäntö sekä loukkausepäilyjen käsittely. HTK-ohjeessa oppilaitokset velvoitetaan tarjoa-

maan riittävästi tutkimuseettistä koulutusta opiskelijoille ja henkilöstölle. (Arene 2020, 3.)  

Huolimatta siitä, että ammattikorkeakoulut ovat sitoutuneet noudattamaan kyseisiä ohjeistuksia, on 

opinnäytetyön tekijä ensisijaisesti vastuussa oman työnsä eettisyydestä ja luotettavuudesta. HTK-

ohjeen mukaan ammattikorkeakoulutasolla opinnäytetyön tekijän täytyy ymmärtää ja hallita hyvä 

tieteellinen käytäntö ja vastuut, ihmiseen kohdistuvaan tutkimukseen määritellyt yleiset periaatteet 

sekä eettinen ennakkoarviointi. (Arene 2020, 5.)  

Ennen opinnäytetyön aloittamista tehdään opinnäytetyön sopimus, jonka osapuolina toimivat työn 

tekijä, toimeksiantaja sekä ammattikorkeakoulu. Ohjaus- ja hankkeistamissopimuksessa sovitaan 

muun muassa työn aiheesta ja aikataulusta, omistus- ja käyttöoikeuksista sekä opinnäytetyön julki-

suudesta. Lisäksi sopimuksessa määritellään työn ohjaajat. (Arene 2020, 6.)  
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On tärkeää, että opinnäytetyön tekijä huolehtii tutkimuksen kohteena olevien henkilöjen henkilö-

tietojen oikeudenmukaisesta käsittelystä ja varmistaa tietosuojan toteutumisen. Henkilötietojen kä-

sittelyyn liittyy muun muassa se, että tutkimukseen kerätään vain tutkimuksen kannalta välttämättö-

miä tietoja. Henkilötietojen käsittelyyn liittyvät myös niiden turvallinen tallennus ja säilytys sekä tu-

hoaminen sen jälkeen, kun niitä ei enää tarvita. (Arene 2020, 7.) Avoimuuden nimissä tutkimukseen 

osallistuvalle on tuotava ilmi, mihin tuloksia tullaan käyttämään. Tulosten raportoimisessa tulee 

tuoda esille kaikki oleelliset päätelmät, vaikka tulokset eivät imartelisi toimeksiantajaa. (Heikkilä 

2014, 29.) 

Toisen tuottaman tekstin luvaton lainaaminen on kiellettyä myös opinnäytetyössä. Lähteet on mer-

kittävä selkeästi raportointiohjeistuksen mukaan sekä tekstiin että lähdeluetteloon. Ennen kuin opin-

näytetyö palautetaan arvioitavaksi, se täytyy tarkistaa plagiaatintunnistusjärjestelmässä. (Arene 

2020, 7.) 

3.6 Tutkimuksen luotettavuus 

Tärkeä osa tutkimusta on sen luotettavuuden analysointi ja arviointi. Hyvän tutkimuksen ominaispiir-

teitä ovat muun muassa työn validiteetti ja reabiliteetti. Tutkimuksen validiteetti määrittelee, kuinka 

hyvin on selvitetty se, mitä piti selvittää. Toki aina tutkimusta tehdessä pyritään siihen, että määri-

teltyihin tutkimuskysymyksiin saadaan vastaukset. Aina ei kuitenkaan saada selvitettyä sitä, mikä on 

asetettu tavoitteeksi vaan se voi jäädä joko osittain tai kokonaan selvittämättä. (Holopainen & Pulk-

kinen 2002, 14.) Määrittämällä tutkimuksen tavoitteet tutkija varmistaa, että tutkimuksessa tullaan 

selvittämään siihen tarkoitettuja asioita. Tutkimuksen tulee vastata sille asetettuihin tutkimuskysy-

myksiin. (Heikkilä 2014, 27.) 

Tutkimuksen reabiliteetti määrittelee luotettavuutta. Tässä pohditaan, voivatko tutkimustulokset olla 

sattumanvaraisia vai olisivatko tulokset samat mikäli tutkimus tehtäisiin uudelleen. Mitä todennäköi-

semmin tulokset pysyisivät samana, sitä korkeampi on tutkimuksen luotettavuus ja reabiliteetti. (Ho-

lopainen & Pulkkinen 2002, 15.) Pieni otoskoko voi johtaa tutkimuksessa välteltävään sattumanva-

raisuuteen. Sattumanvaraisuudella ei voida osoittaa luotettavia tuloksia, minkä vuoksi se ei ole toi-

vottava päätös tutkimukselle. Luotettava tutkimus käsittelee tutkittavaa perusjoukkoa laajasti eikä 

vain jostakin tietystä ryhmästä. (Heikkilä 2014, 28.) 

Tutkimuksen suunnittelussa tai toteuttamisessa voi tapahtua inhimillisiä virheitä vaikka asiat tehdään 

huolellisesti. Tutkimuksen toteuttamisessa objektiivisuus eli puolueettomuus on tärkeää, joten tahal-

linen tulosten vääristely tai muu puolueellinen toiminta sen sijaan on tuomittavaa. Tutkijan on oltava 

puolueeton ja täten esimerkiksi vakaumus ei saa vaikuttaa toteutettavaan tutkimukseen. (Heikkilä 

2014, 28-29.) 

Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman kattavat vastaukset esitettyihin tutkimuskysy-

myksiin. Tähän pyrittiin muotoilemalla kysymykset mahdollisimman selkeiksi ja laatimalla kyselystä 

kattava mutta tarpeeksi lyhyt, jotta vastaajan mielenkiinto säilyy läpi kyselyn. Mikäli kysely on pit-

kästyttävä tai kysymykset ovat monimutkaisia ja vaikeita ymmärtää, kysely keskeytetään todennä-
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köisemmin. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan laaja näkemys opiskelijoiden kokemuksista toimeksian-

tajaa, Business Center Pohjois-Savoa, kohtaan. Täten kysely jaettiin kolmeen eri oppilaitokseen, 

jotta oli mahdollista saada vastauksia mahdollisimman suurelta joukolta. 
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4 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET 

4.1 Perustiedot 

Kahden viikon aikana kyselyyn vastasi 506 opiskelijaa. Kysely tavoitti parhaiten Savonia-ammattikor-

keakoulun opiskelijat, sillä jopa 94% vastaajista osoittautui kyseisen oppilaitoksen opiskelijoiksi. Sa-

von ammattiopiston ja Itä-Suomen yliopiston opiskelijoiden keskuudessa kyselyyn vastattiin odotet-

tua vähemmän. Kyselyyn vastasi 18 ammattikouluopiskelijaa ja 11 yliopisto-opiskelijaa. (Kuva 8.) 

Kuva 8. Oppilaitos (n=506) 

Savonia-ammattikorkeakoulun osalta vastauksia saatiin kaikilta koulutusaloilta. Vastaavasti Savon 

ammattiopistossa ja Itä-Suomen yliopistossa opiskelevien vastaajien koulutusaloissa oli selkeää ha-

jontaa. Savon ammattiopistosta vastauksia saatiin hyvinvoinnin, liiketalouden, median sekä tekniikan 

ja liikenteen aloilta. Itä-Suomen yliopistossa opiskelleet vastaajat edustivat farmasian, luonnontietei-

den, lääketieteen, terveystieteiden ja yhteiskuntatieteiden aloja.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 9. Vuosikurssi (n=506) 
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Kyselyyn vastaajat olivat suurilta osin 1.-3. vuosikurssin opiskelijoita ensimmäisen vuoden opiskeli-

joiden ollessa aktiivisin vastaajajoukko. Vastauksia kertyi kuitenkin kaikista annetuista vuosikurssi-

vaihtoehdoista, mikä tarkoittaa, että myös yli 5. vuosikurssin opiskelijat jakoivat näkemystään Busi-

ness Center Pohjois-Savosta. (Kuva 9.) 

4.2 Tunnettuus 

Varsinaisen kyselyn ensimmäisessä osiossa kartoitettiin Business Center Pohjois-Savon tunnettuutta 

opiskelijoiden keskuudessa. Yli puolet eli 55% kyselyyn vastanneista ei tunnistanut Business Center 

Pohjois-Savon logoa. Logo oli eniten tunnettu Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden keskuu-

dessa vaikka myös enemmistö Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoista määritteli logon tunte-

mattomaksi. (Kuva 10.) 

Kuva 10. Tunnistatko Business Center Pohjois-Savon logon? (n=506) 

Logoaiheista kysymystä seurasi kyselyn ainoa täysin avoin kysymys, jossa pyydettiin kuvailemaan 1-

2 adjektiivilla, millaisia ajatuksia Business Center Pohjois-Savon logo herättää. Kysymys oli pakolli-

nen kaikille vastaajille, joten vastauksia oli paljon ja ne vaihtelivat laajasti. Seuraava lista on koottu 

selkeästi yleisimmistä vastauksista: 

- Ammattimainen 

- Asiantunteva, asiallinen 

- Ei mitään 

- Ekologinen 

- Innovatiivinen 

- Kansainvälinen 

- Luotettava 

- Mielenkiintoinen 

- Neutraali 

- Perinteinen 

- Selkeä 

- Tylsä 

- Yksinkertainen 

- Yrittäjämäinen 

- Logosta tulee selville se, mitä pitääkin eli kyseessä on paikka esimerkiksi yrittäjille 
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Kootusti useimmat opiskelijat olivat sitä mieltä, että Business Center Pohjois-Savon logo on selkeä ja 

neutraali mutta huomattavan moni vastaajista koki sen myös tylsäksi. 

Kuva 11. Oletko kuullut Business Center Pohjois-Savosta aiemmin? (n=506) 

Hienoinen enemmistö, 51% vastaajista, ei ollut kuullut Business Center Pohjois-Savosta aiemmin. 

Puolet vastanneista Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoista totesivat verkoston olevan ennes-

tään tuttu. Yli puolet Savon ammattiopiston ja Itä-Suomen yliopiston vastanneista opiskelijoista eivät 

olleet kuulleet verkostosta aiemmin. (Kuva 11.) 

Kuva 12. Tunnettuus Savonia-ammattikorkeakoulussa (n=477) 
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Tunnettuus oli suurin Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden keskuudessa, mistä myös selkeä 

enemmistö kyselyn tuloksista on peräisin. Täten on hyödyllistä tarkastella lähemmin Savonia-am-

mattikorkeakoulun opiskelijoiden vastausten hajontaa. Business Center Pohjois-Savosta oli kuullut 

runsas enemmistö liiketalouden alan, matkailu- ja ravitsemisalan sekä muotoilualan opiskelijoista. 

Business Center Pohjois-Savo oli vähiten tuttu yhteisö musiikin ja tanssin alalla, sosiaali- ja terveys-

alalla sekä luonnonvara-alalla. (Kuva 12.) 

Kuva 13. Mistä olet kuullut Business Center Pohjois-Savosta? (n=248) 

Vastaajille, joille Business Center Pohjois-Savo oli ennestään tuttu, esitettiin kysymys, mistä vastaaja 

oli kuullut verkostosta aiemmin. Business Center Pohjois-Savo oli tullut tutuksi suurimmalle osalle 

vastanneista oppilaitoksen opettajien tai muun henkilökunnan kautta (57%) tai muulla tavalla oppi-

laitoksen kautta, esimerkiksi oppilaitoksen verkkosivuilta (55%). Avoimeen vastausvaihtoehtoon tul-

leista vastauksista kävi ilmi, että Business Center Pohjois-Savoon oli saattanut tutustua myös koulu-

projektien, järjestöjen sekä työpaikkojen kautta. Osalle Business Center Pohjois-Savo oli jäänyt mie-

leen oppitunnilla järjestetystä esittäytymisestä. (Kuva 13.) 

Kuva 14. Oletko kuullut Business Center Pohjois-Savon tarjoamista palveluista aiemmin? (n=506) 
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Business Center Pohjois-Savon palvelut olivat tuntemattomia 82% vastaajista. Kuvan 14 mukaan 

palvelut olivat prosentuaalisesti tunnetuimpia Itä-Suomen yliopiston opiskelijoiden keskuudessa. Kun 

otetaan huomioon vastaajien oppilaitoskohtainen jakautuminen, voidaan todeta, että Business Cen-

ter Pohjois-Savon palvelut tunnettiin kuitenkin numeraalisesti parhaiten Savonia-ammattikorkeakou-

lussa. 87 Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijaa vastasi kuulleensa Business Center Pohjois-Sa-

von palveluista aiemmin kun taas sekä Itä-Suomen yliopistossa että Savon ammattiopistossa vas-

taava tulos oli kolme opiskelijaa. 

 

Kuva 15. Mitkä palvelut ovat sinulle tuttuja entuudestaan? (n=93) 

Mikäli palvelut olivat entuudestaan tuttuja, kyselyssä selvitettiin, mitä ennestään tutut palvelut oli-

vat. Tunnetuimpia Business Center Pohjois-Savon palveluja olivat yrittäjyyden opintojaksot, Havuja 

#!@%&!-ohjelmakokonaisuus sekä innovaatioiden edistämisen palvelut. Kaikki palvelut osoittautui-

vat kuitenkin enemmän tai vähemmän tutuiksi. (Kuva 15.) 

Kuva 16. Tiedätkö, missä Business Center Pohjois-Savo sijaitsee? (n=506) 
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Useimmat vastaajat eivät tienneet, missä Business Center Pohjois-Savon toimitilat sijaitsevat (Kuva 

16). Sijainti oli tutuin Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, mikä juontanee juurensa siitä, että 

verkoston toimitilat ovat Savonia-ammattikorkeakoulun Microkadun kampuksen yhteydessä ja ovat 

täten parhaiten näkyvillä oppilaitoksen opiskelijoille. Huolimatta siitä, että Business Center Pohjois-

Savon sijainti on suotuisa Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille, vain noin kolmannes tiesi toi-

mitilojen lokaation. Yli puolet Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden (67%) sekä matkailu- ja 

ravitsemusalan (63%) opiskelijoista vastasivat tietävänsä, missä Business Center Pohjois-Savo sijait-

see.   

4.3 Mielikuvat 

Kyselyssä selvitettiin opiskelijoiden mielikuvia Business Center Pohjois-Savosta valmiiksi annettujen 

adjektiivien avulla. Vastaajan tehtävänä oli arvioida, kuinka hyvin annettu adjektiivi kuvaa Business 

Center Pohjois-Savoa.  

Kuva 17. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestäsi kuvaavat Business Center Pohjois-Savoa? 

(n=506) 

Ensimmäisessä kysymyksessä selvitettiin vastaajien mielikuvia Business Center Pohjois-Savosta ylei-

sellä tasolla. On selkeästi huomattavissa, että puolet vastaajista eivät osanneet vastata mielikuviin 

liittyen. Vastauksissa ilmeni pientä hajontaa mutta kaikkien vastausten keskiarvo ylitti arvon 3,0. Asi-

antuntijuus, modernius ja luotettavuus osoittautuvat kuvaavimmiksi adjektiiveiksi annettujen vaihto-

ehtojen joukosta. Vastausten keskiarvoksi muodostui 3,4 mikä osoittaa, että Business Center Poh-

jois-Savon imago on kohtalainen. (Kuva 17.) 
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Kuva 18. Kuinka hyvin seuraavat adjektiivit mielestäsi kuvaavat Business Center Pohjois-Savon pal-

veluja? (n=506) 

Myös palveluista esitettiin samanlainen kysymys hieman erilaisilla adjektiiveilla. Palveluiden mieliku-

viin liittyen vastattiin edellistä kysymystä vähemmän. Saatujen vastausten erot olivat melko pieniä, 

mutta palveluiden laadukkuus ylitti vastausten yhteenlasketun keskiarvon. Kaikkien palvelun mieliku-

via käsittelevien vastausten keskiarvo oli 3,5 eli opiskelijoiden mielikuva myös Business Center Poh-

jois-Savon palveluista on kohtalainen. (Kuva 18.) 

Kuva 19. Kuinka kiinnostunut olet yrittäjyydestä? (n=506) 

Kyselyssä kartoitettiin opiskelijoiden kiinnostusta yrittäjyyttä ja innovaatioita kohtaan, jotta siitä joh-

dannaisena voitiin selvittää, kuinka tarpeelliseksi potentiaaliset opiskelija-asiakkaat kokevat Business 

Center Pohjois-Savon ja sen tarjoamat palvelut. Lisäksi opiskelijoiden kiinnostus edellä mainittuja 

teemoja kohtaan on yleisesti tärkeä tieto Business Center Pohjois-Savolle, jotta toimintaa voidaan 

kehittää vallitsevien kiinnostusten mukaiseksi. Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijat osoittivat 

suurinta kiinnostusta yrittäjyyttä kohtaan. Toisiksi kiinnostuneimpia olivat Savon ammattiopiston 

opiskelijat kun taas Itä-Suomen yliopistosta tulleiden vastausten perusteella kiinnostus yrittäjyyttä 

kohtaan oli vähäistä. 36% vastaajista olivat todella kiinnostuneita tai melko kiinnostuneita yrittäjyy-

destä. Yrittäjyys ei puhutellut lainkaan 28% vastaajista. (Kuva 19.) 
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Kuva 20. Kuinka kiinnostunut olet uusien ideoiden luomisesta ja kehittämisestä? (n=506) 

Innovaatiot herättivät vastaajissa selkeästi enemmän kiinnostusta, sillä jopa 64% vastaajista olivat 

todella kiinnostuneita tai melko kiinnostuneita uusien ideoiden luomisesta ja kehittämisestä. Vain 7% 

vastaajista eivät osoittaneet lainkaan kiinnostusta innovaatioita kohtaan. (Kuva 20.) 

Kuva 21. Kuinka tarpeelliseksi koet Business Center Pohjois-Savon ja sen tarjoamat palvelut? 

(n=506) 

Business Center Pohjois-Savo ja sen tarjoamat palvelut koettiin suurilta osin tarpeellisiksi. Suuri 

joukko vastaajista määritteli verkoston ja sen palvelut melko tarpeelliseksi tai hieman tarpeelliseksi. 

Noin viidesosa vastanneista ei kokenut hyötyvänsä Business Center Pohjois-Savosta. (Kuva 21.) 

Kuva 22. Business Center Pohjois-Savon tarpeellisuus yrittäjyydestä ja innovaatioista kiinnostunei-

den näkökulmasta (n=832) 

Kyselyssä selvitettiin näkemyksiä Business Center Pohjois-Savon olemassaolon tarpeellisuudesta, 

jotta tulosten pohjalta voidaan vertailla, kuinka tarpeelliseksi nimenomaan yrittäjyydestä ja innovaa-

tioista kiinnostuneet opiskelijat kokevat verkoston ja sen tarjoamat palvelut. Kuva 22 osoittaa, että 

yrittäjyydestä ja innovaatioista kiinnostuneet vastaajat kokivat Business Center Pohjois-Savon ja sen 
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palveluiden olevan tarpeellisia. Yrittäjyydestä kiinnostuneet määrittelivät Business Center Pohjois-

Savon tarpeellisemmaksi kuin innovaatioista kiinnostuneet. Vertailussa otettiin huomioon kaikki vas-

taajat, jotka vastasivat yrittäjyyden tai innovaatioiden kiinnostavan edes hieman. Vertailun ulkopuo-

lelle jäivät siis ne vastaajat, jotka eivät osoittaneet lainkaan kiinnostusta teemoja kohtaan. (Kuva 

22.) 

4.4 Business Center Pohjois-Savo sosiaalisessa mediassa 

Kyselyn lopussa kartoitettiin opiskelijoiden kiinnostusta Business Center Pohjois-Savon sosiaalisen 

median sisältöjä kohtaan, jotta viestintää voidaan tarvittaessa kehittää opiskelijoiden mediakäyttäy-

tymistä vastaavaksi. 

Kuva 23. Oletko nähnyt Business Center Pohjois-Savon sisältöä sosiaalisessa mediassa? (n=506) 

Valtaosa kyselyyn vastanneista opiskelijoista ei ollut nähnyt Business Center Pohjois-Savon sisältöä 

sosiaalisen median kanavissa (Kuva 23). Mediasisältöön kohdanneilta kartoitettiin vielä, missä kana-

vissa sisältöjä oli nähty. 

Kuva 24. Missä kanavissa olet nähnyt Business Center Pohjois-Savon sisältöä? (n=63) 
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Business Center Pohjois-Savon sosiaalisen median sisältöä oli nähty eniten Facebookissa, In-

stagramissa ja LinkedInissä. Yksikään vastaaja ei ollut kohdannut verkoston Twitter-sisältöihin. Avoi-

miin vastauksiin oli lisätty, että Business Center Pohjois-Savo oli tuttu verkoston kotisivujen kautta. 

(Kuva 24.) 

Kuva 25. Missä kanavissa haluaisit nähdä Business Center Pohjois-Savon sisältöä? (n=398) 

Valtaosa vastanneista haluaisi nähdä Business Center Pohjois-Savon sisältöjä oppilaitoksensa medi-

oissa sekä Instagramissa. Myös mediasisällöt Facebookissa, Youtubessa ja lehdissä herättivät kohta-

laista kiinnostusta opiskelijoiden keskuudessa. Podcast-, TikTok- ja blogisisällöt herättivät jonkin ver-

ran kiinnostusta kun taas Snapchatia ei pidetty kovin tärkeänä media-alustana Business Center Poh-

jois-Savon sisällöille. Avoimissa vastauksissa ilmeni, että myös LinkedIn-sisällölle on kysyntää. Osa 

vastaajista ilmoitti, ettei heillä ole kiinnostusta Business Center Pohjois-Savon sisältöjä kohtaan. Vas-

tauksissa ehdotettiin sisältöjä myös televisioon, sanomalehtiin, oppilaitoksen kotisivuille, Twitteriin 

sekä sähköpostiin. (Kuva 25.) 
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Kuva 26. Mihin aiheisiin liittyvää sisältöä haluaisit nähdä Business Center Pohjois-Savon kanavissa? 

(n=400) 

Kyselyvastausten perusteella uusien ideoiden luomiseen ja kehittämiseen liittyvät aihesisällöt vaikut-

tivat kiinnostavan vastaajia enemmän kuin yrittäjyyteen sidoksissa olevat sisällöt (Kuva 26). Avoi-

missa vastauksissa esitettiin toiveita yleisestä Business Center Pohjois-Savoa käsittelevästä sisäl-

löstä, sillä osalle verkoston tehtävä ja toiminta oli saattanut jäädä epäselväksi, vaikka se olisi ollut 

nimellisesti tuttu. Myös verkostoituminen, uraohjaus, lyhyet tietoiskut sekä nuorten yritysten haas-

teet ja kompastuskivet olivat opiskelijoiden toivomia aiheita Business Center Pohjois-Savon tuotta-

miin mediasisältöihin. Vastauksissa toivottiin myös kutsuja Business Center Pohjois-Savon koordi-

noimiin projekteihin. 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITTÄMISEHDOTUKSET 

Toteutetun kyselytutkimuksen tulokset osoittautuivat verrattain yksipuolisiksi, sillä Savon ammat-

tiopiston ja Itä-Suomen yliopiston vastaamisprosentti oli hyvin alhainen. Sen sijaan Savonia-ammat-

tikorkeakoulusta vastauksia kerääntyi varsin laajasti kaikilta koulutusaloilta ja vuosikursseilta. Toisin 

sanoen vastausten perusteella ei ole mahdollista luoda luotettavaa kuvaa Savon ammattiopiston ja 

Itä-Suomen yliopiston opiskelijoiden ajatuksista Business Center Pohjois-Savoa kohtaan. Savonia-

ammattikorkeakoulusta saaduista vastauksista puolestaan voidaan muodostaa jokseenkin luotettavia 

näkemyksiä aiheeseen liittyen.  

Käsitellessä opinnäytetyön johtopäätöksiä, on syytä kerrata työn tutkimusongelma ja -kysymykset. 

Tämän opinnäytetyön tutkimusongelma oli Business Center Pohjois-Savon tietämättömyys verkoston 

tunnettuudesta ja brändi-imagosta sen toimialueella. Tutkimukselle asetetut tutkimuskysymykset 

olivat:  

- Kuinka laajasti Business Center Pohjois-Savo tunnetaan toimialueen oppilaitosten opiskelijoiden 

keskuudessa ja millaisia mielikuvia heillä on kyseisestä verkostosta ja sen tarjoamista palve-

luista? 

- Kokevatko opiskelijat yrittäjyyden ja innovaatiot kiinnostavina aiheina ja kuinka tarpeelliseksi 

teemoihin sidoksissa olevat Business Center Pohjois-Savon palvelut mielletään? 

- Missä kanavissa Business Center Pohjois-Savon sisältöihin halutaan mieluiten kohdata? 

Business Center Pohjois-Savon tunnettuus osoittautui kaksijakoiseksi, sillä alle puolet vastaajista 

tunnisti verkoston logon ja lähes puolet vastaajista vastasi Business Center Pohjois-Savon olleen en-

nestään tuttu. Savonia-ammattikorkeakoulun osalta Business Center Pohjois-Savo osoittautui eniten 

tutuksi matkailu- ja ravitsemisalalla, liiketalouden alalla, muotoilualalla sekä tekniikan alalla.  

Business Center Pohjois-Savon sijainti ei ollut tuttu valtaosalle kyselyyn vastanneista mutta Savonia-

ammattikorkeakoulussa liiketaloutta sekä matkailu- ja ravitsemisalaa opiskelevista vastaajista yli 

puolet totesi tietävänsä toimitilojen sijainnin. Verkoston toimitilat sijaitsevat Savonia-ammattikorkea-

koulun tilojen yhteydessä Kuopion Microkadulla, mikä voi selittää edellä mainittujen liiketalouden ja 

matkailu- ja ravitsemisalan opiskelijoiden tuntevan Business Center Pohjois-Savon sijainnin parhai-

ten, sillä koulutukset on järjestetty Microkadun kampuksella jo pidemmän aikaa. Sen sijaan esimer-

kiksi tekniikan alan koulutukset ovat siirtyneet Microkadun kampukselle vastikään, joten Business 

Center Pohjois-Savon sijaintiin ei olla välttämättä kiinnitetty suurta huomiota uudessa ympäristössä.  

Palveluiden tunnettuus opiskelijoiden keskuudessa osoittautui hyvin alhaiseksi. Tämä voidaan osit-

tain selittää yleisen tunnettuuden jakautuneisuudella sekä sillä, että Business Center Pohjois-Savosta 

tietoiset opiskelijat eivät välttämättä ole kokeneet palveluja tarpeelliseksi opintojen aikana, eivätkä 

täten olleet vielä tutustuneet tarjolla oleviin palveluihin sen tarkemmin. Tunnetuimmiksi palveluiksi 

osoittautuivat yrittäjyyden opintojaksot, mikä osoittaa sen, että opintojaksot ovat opiskelijoiden kan-

nalta arkisimmat Business Center Pohjois-Savon tarjoamat palvelut. 
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Tuloksista voidaan päätellä, että Business Center Pohjois-Savo tiedetään opiskelijoiden keskuudessa 

mutta tunnettuus on kuitenkin hyvin jakautunutta. Täten laajamittaisen tunnettuuden parantami-

seen olisi syytä kiinnittää huomiota. Tunnettuuden parantamiseksi Business Center Pohjois-Savon 

tulisi lisätä näkyvyyttään oppilaitoksissa ja olla täten enemmän läsnä opiskelijoiden arjessa. Yhteis-

työ opiskelijakuntien ja ainejärjestöjen kanssa tavoittaisi taatusti lisää yrittäjyydestä ja innovaatioista 

kiinnostuneita opiskelijoita. Pelkkä ihmisten tavoittaminen ei riitä, sillä Business Center Pohjois-Sa-

von on tuotava selkeästi ilmi, millaisissa tilanteissa opiskelija voi kääntyä verkoston puoleen ja mil-

laista tukea verkoston kautta on mahdollista saada. Business Center Pohjois-Savon tunnettuutta 

voisi parantaa laajentamalla verkoston osallisuutta eri koulutusalojen kurssikokonaisuuksissa. Yrittä-

jyys ja innovaatiot ovat teemoja, jotka eivät kosketa ainoastaan liiketalouteen perustuvia koulutus-

aloja, joten koulutusalasta riippumaton laaja tunnettuus olisi Business Center Pohjois-Savon etu.  

Noin puolet kyselyyn vastanneista ei osannut vastata Business Center Pohjois-Savon mielikuvia kä-

sitteleviin kysymyksiin todennäköisesti siksi, että verkosto ei ollut vastaajalle ennestään tuttu. Saatu-

jen vastausten perusteella mielikuva Business Center Pohjois-Savosta sekä yleisesti että palveluiden 

näkökulmasta on kohtalainen. Verkosto koettiin eritoten asiantuntevaksi, moderniksi ja luotettavaksi. 

Palveluja eniten kuvaava termi oli laadukkuus. Vaikka palveluiden tunnettuus oli hyvin alhainen, voi-

daan kuitenkin päätellä, että opiskelijat luottavat Business Center Pohjois-Savon palveluiden laatuun 

ilman omakohtaista kokemusta.  

Verkosto ja sen palvelut koettiin tarpeelliseksi, mikä osoittaa, että opiskelijat katsovat Business Cen-

ter Pohjois-Savon olemassaolon myönteisenä asiana. Tarpeellisuuden arvioinnissa oli vaihtelua 

mutta oleellisinta on, että suurin osa yrittäjyydestä ja innovaatioista kiinnostuneista vastaajista koki 

Business Center Pohjois-Savon toiminnan melko tai todella tarpeelliseksi. Reilu kolmannes vastaa-

jista totesi yrittäjyyden melko tai todella kiinnostavaksi. Tulosten perusteella innovaatiot puhuttele-

vat opiskelijoita selkeästi yrittäjyyttä enemmän, sillä reilusti yli puolet vastaajista olivat melko tai to-

della kiinnostuneita innovaatioista. Yrittäjyydestä kiinnostuneet opiskelijat kokivat Business Center 

Pohjois-Savon tarpeellisemmaksi kuin innovaatioista kiinnostuneet. Tulosten perusteella voidaan 

olettaa opiskelijoiden harkitsevan Business Center Pohjois-Savon palvelujen ääreen hakeutumista, 

mikäli heillä ilmenee teemoihin liittyviä tarpeita. Myönteinen mielikuva verkoston tarpeellisuudesta 

osoittaa, että opiskelijat kokevat Business Center Pohjois-Savon olevan avuksi alueella toimiville ta-

hoille. 

Business Center Pohjois-Savon brändi-imagon parantamiseksi verkoston tulisi pyrkiä olemaan mah-

dollisimman paljon läsnä opiskelijoiden arjessa. Kyselytutkimuksen tulokset verkoston imagosta 

osoittautuivat kohtalaisiksi, mikä kertoo, ettei vastanneilla opiskelijoilla ole vahvoja mielikuvia Busi-

ness Center Pohjois-Savosta. Brändi-imagon parantaminen vaatii ensitöikseen tunnettuuden nosta-

mista, sillä suurella todennäköisyydellä mielikuvien keskinkertaisuus kielii siitä, että Business Center 

Pohjois-Savo tai sen konsepti on vastaajalle tuntematon. Sosiaalinen media näyttelee suurta roolia 

erityisesti nuorten ihmisten elämässä. Täten brändi-imagon kehittäminen tulisi aloittaa mediasisältö-

jen muodonmuutoksella ja viestiä sosiaalisen median välityksellä esimerkiksi Business Center Poh-

jois-Savon asiantuntijuudesta ja käytännönläheisyydestä. 
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Business Center Pohjois-Savo on tullut parhaiten tunnetuksi oppilaitosten kautta joko opettajilta, 

muulta henkilökunnalta tai oppilaitoksen medioiden kautta. Vastausten perusteella Business Center 

Pohjois-Savoon liittyvää sisältöä halutaan nähdä eniten oppilaitosten mediakanavissa. Voidaan siis 

todeta, että Business Center Pohjois-Savon ja alueen oppilaitosten välinen yhteistyö on näkyvyyden 

kannalta erityisen tärkeää, mikäli sisällöillä halutaan tavoittaa alueen opiskelijoita.  

Business Center Pohjois-Savon tulisi tavoitella suurempaa näkyvyyttä oppilaitosten mediasisällöissä, 

joten yhtenä markkinoinnin tavoitteena olisi syytä olla sisällön näkyvyyden lisääminen oppilaitosten 

sosiaalisen median kanavissa. Oppilaitosten tilien merkitseminen sosiaalisen median julkaisuihin te-

kee julkaisujen edelleen jakamisesta helpompaa. Täten Business Center Pohjois-Savon tulisi merkitä 

ja tägätä julkaisuun liittyviä kumppaneitaan omissa julkaisuissaan, jotta oppilaitosten on mahdollista 

jakaa niitä helposti matalalla kynnyksellä omissa kanavissaan. Parhaassa tapauksessa tämä lisää esi-

merkiksi Instagram-tilin löydettävyyttä, sillä tällöin julkaisut ovat löydettävissä myös oppilaitoksen 

profiilin merkityt julkaisut- sivulla. 

Business Center Pohjois-Savo ei ollut juurikaan näkynyt vastaajien sosiaalisen median sivuilla, sillä 

vain 12% oli nähnyt verkoston sisältöä sosiaalisessa mediassa. Tällä hetkellä Business Center Poh-

jois-Savo tuottaa sosiaalisen median sisältöä pääsääntöisesti Facebookiin, LinkedIniin sekä Instagra-

miin. Kyseiset kanavat ovat keskeisiä ja varsin relevantteja, joten uusien alustojen käyttöönotto ei 

ole tässä vaiheessa tarpeellista. Kyselytutkimuksessa yksittäisistä sosiaalisen median kanavista opis-

kelijoille mielekkäimmäksi osoittautui Instagram, joka on vuosien saatossa nostanut päätään myös 

organisaatioiden pääasiallisena sosiaalisen median kanavana. Moni opiskelija aktivoituu LinkedInissa 

opintojen aikana, joten myös se toimii asiaankuuluvana viestintäkanavana opiskelijoille. Opiskelijat 

osoittivat kiinnostustaan myös Facebookiin ja Youtubeen tuotettavista sisällöistä, joiden lisäksi myös 

perinteiset lehtisisällöt saivat reilusti ääniä. 

Vaikka uusille sosiaalisen median kanaville ei ole tarvetta, olemassa olevien kanavien sisältöjä olisi 

syytä kehittää monipuolisemmaksi. Erityisesti Instagramissa julkaisujen sisältö keskittyy pääosin Bu-

siness Center Pohjois-Savon tapahtumista ja palveluista tiedottamiseen. Facebookissa ja LinkedI-

nissä on edellä mainittujen sisältöjen lisäksi muun muassa videosisältöjä sekä ihmisläheisempää si-

sältöä, kuten kuvia Business Center Pohjois-Savon henkilökunnasta ja järjestetyistä tilaisuuksista. 

Julkaisujen samankaltaisuus korostuu erityisesti Instagramissa, sillä profiilia selatessa samat kuvat 

toistuvat usein joko peräkkäisissä tai melkein peräkkäisissä julkaisuissa. Täten ensivaikutelma sosi-

aalisen median sisällöstä voi osoittautua äkkiä tylsäksi tai tarpeettomaksi, jolloin sen seuraamiseen 

ei ilmene riittävää mielenkiintoa. Sosiaalisessa mediassa seuraamisen aloittaminen vaatii sen, että 

henkilö kokee hyötyvänsä sisällöstä jollakin tavalla. Organisaatioiden sisällöistä voidaan hakea mo-

nenlaisia hyötyjä, joista yleisimpien joukossa ovat tieto ja inspiraatio.  

Opiskelijat ovat kiinnostuneita niin yrittäjyyteen kuin innovaatioihin liittyvästä sisällöstä mutta niiden 

lisäksi myös yleishyödyllinen työelämään sidonnainen tieto olisi mielekästä seurattavaa opiskelijoille. 

Esimerkiksi opiskelujen aikana tapahtuva verkostoituminen on hyödyllistä sekä organisaatioihin työl-

listyville että tuleville yrittäjille. 2020-luvun poikkeusajat ovat nopeuttaneet työskentelyyn kohdistu-

via muutoksia, joten opiskelijat ovat taatusti kiinnostuneita työelämän uusista toimintatavoista. Etä-
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työn yleistyessä jaksamiseen, produktiivisuuteen sekä työ- ja vapaa-ajan erottamiseen liittyvät ly-

hyet tietoiskut voisivat toimia kiinnostavina sisältöinä opiskelijoiden lisäksi myös muille Business Cen-

ter Pohjois-Savon kohderyhmille. Sisältöjen pääasiallisena teemana on kuitenkin pidettävä yrittä-

jyyttä ja innovaatioita, sillä ne ovat Business Center Pohjois-Savon toiminnan keskeiset käsitteet. 

Vastaajat olivat varsin kiinnostuneita yrittäjyys- ja innovaatiosisällöistä, joten teemoihin sidonnaisen 

sisällön tuottaminen on myös tervetullutta. Kyselytulokset kertovat, ettei Business Center Pohjois-

Savon konsepti ole täysin tuttu opiskelijoille, joten sisältöihin tulisi sijoittaa enemmän yleistä tietoa 

Business Center Pohjois-Savosta. Nettisivuille siirtymistä tulisi myös helpottaa lisäämällä kotisivulinkit 

sosiaalisen median kanavien tärkeimpiin kohtiin, kuten Instagram-profiilin kuvaustekstin oheen. 

Medianäkyvyyden lisääminen ja sitä myötä tunnettuuden ja brändi-imagon parantaminen vaativat 

suunnitelmallisuutta. Yksinkertaisimmillaan aktiivinen julkaisutahti, seuraajien sitouttaminen sekä 

oikeanlaisten hashtagien eli aihetunnisteiden käyttö parantaa näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. 

Sosiaalinen media sisältää uskomattoman määrän sisältöä ja sitä tulee valtavasti lisää jokaisena het-

kenä. Näin ollen huomion kohteena oleminen vaatii aktiivista toimintaa, mikä vaatii uusien julkaisu-

jen lisäämistä säännöllisesti. Muun muassa julkaisujen tykkäysmäärät lisäävät niiden näkyvyyttä, 

joten olemassa olevien seuraajien sitouttaminen sisältöjen seuraamiseen on tärkeää, jotta uusien 

käyttäjiä voidaan tavoittaa mahdollisimman paljon. Luomalla informoivaa, inspiroivaa tai muulla ta-

voin käyttäjää palvelevaa sisältöä julkaisusta tykätään tai sitä jaetaan eteenpäin todennäköisemmin. 

Yleisesti ottaen reagoinnin määrää lisää kiinnostavat kuvat, sillä tykkäys-painiketta klikataan her-

kemmin, jos kuvassa on ihminen tai se on jostakin syystä erityisen mielenkiintoinen. Mikäli sisältö ei 

aiheuta vastaanottajassa mitään ajatuksia tai tunteita, se ohitetaan paljon helpommin. Viimeisenä 

mainittakoon hashtagit, jotka ovat jo melko aktiivisessa käytössä Business Center Pohjois-Savon so-

siaalisen median sisällöissä. Relevantit aihetunnisteet auttavat aiheesta kiinnostuneita käyttäjiä löy-

tämään tiensä mielenkiintoisten aiheiden pariin, joten hashtagien käyttäminen Business Center Poh-

jois-Savon sisällöissä on suotavaa. Yleisesti ottaen Business Center Pohjois-Savon käyttämät hashta-

git ovat relevantteja ja niitä on tarpeellinen määrä julkaisua kohden. Hashtagit eivät ole käytössä 

kaikissa Business Center Pohjois-Savon julkaisuissa, joten kehitysehdotuksena on kiinnittää huo-

miota siihen, että jokaiseen julkaisuun lisätään aiheeseen kuuluvat aihetunnisteet. Lisäksi verkoston 

omaa hashtagia #bcpohjoissavo kannattaa käyttää toistuvasti kaikissa julkaisuissa, jotta kaikki sisäl-

löt ovat haettavissa myös hashtagin avulla ja aihetunniste voi vakiintua yleiseen käyttöön. 
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA 

6.1 Luotettavuus ja eettisyys 

Opinnäytetyö on toteutettu kunnioittamalla opinnäytetyön eettisiä suosituksia. Opinnäytetyöstä on 

tehty asianmukainen ohjaus- ja hankkeistamissopimus sekä tutkimusta varten kerättyjä vastauksia 

on käsitelty turvallisesti ja ne on tuhottu kun niitä ei ole enää tarvittu. Kyselyyn vastaajille on myös 

viestitty selkeästi, mitä varten vastauksia kerätään. Opinnäytetyön lähteet on merkitty raportointioh-

jeistuksen mukaisesti sekä tekstiin että työn lopusta löytyvään lähdeluetteloon. Lisäksi työ on tarkis-

tettu plagiaatintunnistusjärjestelmässä ennen palautusta. 

Työn tuloksia on käsitelty objektiivisesti tuomalla tutkimustulokset ilmi puolueettomasti. Tutkimuk-

sessa saatiin vastauksia esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Sen sijaan tutkimuksessa ei saatu luotetta-

vaa tulosta kaikkien oppilaitosten opiskelijoiden näkemyksistä, sillä Savon ammattiopiston ja Itä-

Suomen yliopiston vastaajamäärät jäivät hyvin pieniksi. Savonia-ammattikorkeakoulusta saaduista 

vastauksista puolestaan voitiin osoittaa jokseenkin luotettavia johtopäätöksiä, sillä vastauksia saatiin 

hyvin kaikilta koulutusaloilta. Kuitenkin myös Savonia-ammattikorkeakoulusta saatujen vastausten 

kohdalla tulee ottaa huomioon mahdollinen sattumanvaraisuus, eli on olemassa mahdollisuus siihen, 

että tutkimustulokset voisivat olla erilaiset mikäli tutkimus toteutettaisiin uudelleen. 

6.2 Opinnäytetyöprosessi 

Opinnäytetyöprosessin alussa tein itselleni aikataulun, joka piti sisällään tavoitepäivämääriä eri osa-

alueiden ja koko opinnäytetyön valmistumisesta. Miltei heti prosessin alussa kohtasin valitettavia 

terveydellisiä haasteita, joiden seurauksena määriteltyä aikataulua ei ollut mahdollista noudattaa. 

Priorisoituani terveyden opinnäytetyön edelle, työn eteneminen ja valmistuminen siirtyi myöhäisem-

pään ajankohtaan. Vaikka opinnäytetyöprosessi taittui odotettua hitaammin, mielenkiinto aiheeseen 

syventymistä kohtaan säilyi koko ajan. 

Opinnäytetyön myötä pääsin harjoittamaan myös analyyttisia ja strategisia puoliani ja odotan pääse-

väni hyödyntämään niitä työelämässä ja kehittämään osaamistani vielä lisää. Ammatillinen osaami-

seni brändiin kohdistuen on kasvanut merkittävästi, sillä prosessin alussa minulla oli vain murto-osa 

tämänhetkisestä tiedostani aiheeseen liittyen. Teoriaan syventyessä opin paljon uutta teemoihin liit-

tyvää tietoa, mistä kaikki ei kuitenkaan soveltunut siltä osin opinnäytetyön viitekehykseen. Opitut 

uudet asiat helpottavat kuitenkin kokonaisuuksien hahmottamista entisestään, joten niin sanottujen 

ylimääräisten asioiden oppiminen ei ole lainkaan huono asia. 

Olen tyytyväinen siihen, että pääsin tutustumaan itseäni aidosti kiinnostavaan aiheeseen eli brändiin. 

Relevantin teorian kasaaminen yhteneväiseksi ja työn aihetta käsitteleväksi osoittautui kuitenkin 

suhteellisen haastavaksi, sillä erityisesti suomenkielinen markkinointia käsittelevä kirjallisuus pitää 

sisällään yllättävän vähän monipuolista brändisisältöä. Useissa teoksissa saatettiin käsitellä brändin 

termiä mutta aihetta syvällisemmin käsitteleviä kotimaisia teoksia oli suhteellisen hankalaa löytää 

yhdellä istumalla. Opinnäytetyötä työstäessä oli kuitenkin positiivista huomata, että uutta suoma-

laista brändikirjallisuutta julkaistaan nyt enenevissä määrin.  
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Opinnäytetyöhön liittyvän kyselyn luominen oli mieluisa osa työn rakentumista. Kävimme kysymys-

runkoa läpi yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta tutkimuksesta pystyttiin rakentamaan mahdolli-

simman hyödyllinen heidän tarpeisiinsa. Käytin runsaasti aikaa kyselyn valmisteluun, kuten kysymys-

ten ja vastausvaihtoehtojen muotoiluun ja kyselyn ulkoasuun, jotta vastaaminen oli selkeää mobii-

listi. Kyselyn valmistumisen myötä valmistelin myös selkeät saateviestit, jotka pyrin pitämään mah-

dollisimman tiiviinä, jotta vastaanottajat eivät ajanpuutteen vuoksi olisi jättäneet niitä lukematta. 

Vaikka kyselyn luomiseen meni paljon aikaa ja pyrin tekemään sen huolellisesti, valitettavasti hyvin 

olennainen vastausvaihtoehto eli LinkedIn jäi lisäämättä kysymykseen, jossa selvitettiin sosiaalisen 

median kanavia, joissa Business Center Pohjois-Savon sisällölle on kysyntää. Osa vastaajista oli kui-

tenkin havainnut tämän puutteen ja lisänneet vastauksensa kysymyksen avoimeen vastausvaihtoeh-

toon. Uskon, että mikäli LinkedIn olisi ollut valmiina vastausvaihtoehtona, sitä olisi äänestetty suh-

teellisen paljon, sillä moni opiskelija aktivoituu kyseisellä alustalla opintojensa aikana ja se soveltuu 

erittäin hyvin ammatillisen sisällön jakamiseen. 

Tutkimustulosten analysoinnin aloittaminen otti oman aikansa mutta se osoittautui lopulta varsin 

mielenkiintoiseksi tehtäväksi. Tutkimusten raportointi olisi ollut antoisampaa, mikäli tuloksia olisi voi-

nut vertailla paremmin oppilaitoskohtaisesti mutta se ei valitettavasti onnistunut, sillä Savon ammat-

tiopistosta ja Itä-Suomen yliopistosta saatuja vastauksia oli niin vähäinen määrä. Siitä huolimatta 

raportointi oli odotettua mukavampaa ja mielenkiintoni nousi sitä enemmän, mitä suuremman ajan 

tulosten analysointiin käytti aikaa. Jälkikäteen arvioituna tutkimus olisi ollut järkevämpää toteuttaa 

ainoastaan Savonia-ammattikorkeakoulun sisäisesti, sillä opiskelijat saatiin parhaiten vastaamaan 

kontaktoimalla sähköpostitse. Vaihtoehtoisesti kyselyn jakamiseen Savon ammattiopistossa ja Itä-

Suomen yliopistossa olisi tullut valita kanavat, jotka olisivat tavoittaneet opiskelijat paremmin. 

Opinnäytetyöprosessin aikana tunneskaalat ovat vaihdelleet turhautumisesta onnistumisen hetkiin 

mutta lopulta voin todeta opinnäytetyön olleen opettavainen prosessi. Olen pitänyt aikataulutusta 

aina korkeassa arvossa mutta itselleni suurin oppi oli se, että välillä omista määritellyistä aikatau-

luista voi olla pakko joustaa ja siitä on osattava olla itselleen armollinen.  

6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet 

Business Center Pohjois-Savon brändiä ei oltu tutkittu ennen toteutettua kyselytutkimusta, joten ai-

hetta on mahdollista tutkia lisää. Opiskelijoiden lisäksi Business Center Pohjois-Savon asiakaskun-

taan kuuluu useita kohderyhmiä, joten jo tunnettuuden ja mielikuvien mittaaminen esimerkiksi pai-

kallisten yrittäjien tai yrittäjyydestä kiinnostuneiden henkilöiden keskuudessa tuottaisi taatusti arvoa 

Business Center Pohjois-Savolle. 

Yksi vaihtoehto on myös lähestyä aihetta Business Center Pohjois-Savon asiakkaiden näkökulmasta. 

Tällöin voidaan tutkia esimerkiksi sitä, ovatko verkostosta heränneet mielikuvat olleet paikkaansa 

pitäviä myös käytännössä. Tunnettuutta voidaan tutkia laajemmin mittaamalla bränditietoisuutta 

selvittämällä esimerkiksi, tunnistetaanko Business Center Pohjois-Savo kilpailijoiden joukosta. 
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